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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Grant Thornton Finland Oy, joka kuuluu maailman joh-
taviin tilintarkastus-, yritysjarjestely-, vero- seka muita asiantuntijapalveluita tarjoaviin orga-
nisaatioihin. Tavoitteena oli selvittaa alan korkeakouluopiskelijoiden arvomaailmaa tyonha-
kuun liittyen, tutkia keinoja kasvattaa yrityksen tunnettuutta tyonantajana seka kehittaa
kiinnostava tyonantajamalli, joka sisaltaa konkreettisia toimenpidesuosituksia.

Tutkimusongelma koostui yrityksen tunnettuudesta, tyonantajamielikuvasta, kilpailusta alan
ammattilaisista seka keskeisimmista vaikuttajista kohderyhman tavoittamisen ja arvojen taus-
talla.

Tutkimuksessa tarkasteltiin tyonantajamielikuvan kehittamiseen liittyvia markkinoinnin kasit-
teita, tyonantajamielikuvan kehittamista, yrityksen strategista johtamista, rekrytoinnin kei-
noja liittyen tyonantajamielikuvan kehittamiseen seka milleniaaleja tulevaisuuden tyonhaki-
joina.

Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin tutkimusaineistotriangulaationa, jossa tietoa koot-
tiin kyselytutkimuksena kolmelta eri kohderyhmalta.

Tutkimustuloksista selvisi, etta Grant Thorntonin tyonantajalupaus vastaa pitkalti henkiloston
kokemusta. Poikkeamia ilmeni yrityksen ulkoisissa ominaisuuksissa seka uudistumiskyvyssa.
Alan korkeakouluopiskelijat tunsivat yrityksen brandin ja palvelut heikosti, mutta piti toimia-
laa positiivisena.

Johtopaatoksina voitiin todeta, etta oppilaitosyhteistyota kannattaa kehittaa alan korkeakou-
luopiskelijoiden tavoittamiseksi. Digitaalisuus vaikuttaa perinteiseen tilintarkastus alaan ja
yritykselta odotetaan digitaalisten palveluiden kehittamista seka lasnaoloa sosiaalisen median
kanavissa. Kehittamisehdotukseksi muodostui tyonantajamalli, jossa korostetaan tyonantaja-
lupauksesta viestimista oikein valituissa medioissa seka yrityksen vision, arvojen ja strategis-
ten tavoitteiden peilaamista rekrytointiviestintaan.
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The thesis was carried out in collaboration Grant Thornton Finland Oy. The purpose was to
find out the employer values of university students, explore ways to increase the company's
reputation as an employer and to create an interesting employer model.

The research problem consisted of the company's reputation, the employee value proposition
(EVP), the competition of professionals in the industry as well the main influences behind the
target audience.

In the research the focus was on marketing of the employer brand, the EVP, the strategic
management, recruitment and millennials as prospective job seekers.

The thesis work was done as a research triangulation, where data was collected as a survey
by three different target groups. The results showed that Grant Thornton's EVP largely corre-
sponds to the experience of the staff. There were differences between the company's exter-
nal properties and the ability to regenerate. The university students recognized poorly the
company's brand and services but considered the branch positive.

In conclusion it was found that cooperation with educational institutions should be devel-
oped. Digitizing affects traditional auditing, and the company is expected to develop digital
tools and presence in social media channels. The employer model should be built by empha-
sizing the company's communication EVP in well-chosen channels.

Keywords: employer brand, employee value proposition, human resources, strategic leader-
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1 Johdanto

KONEen entinen toimitusjohtaja Matti Alahuhta on todennut, ettei henkiloston tarkeytta voi
koskaan korostaa liikaa. Alahuhdan mukaan strategista johtamista tarkastellaan usein liian ka-
peasti, kun pohditaan sita, kuinka erottaudutaan kilpailijoista ja miten strategiaa kaytannossa
toteutetaan. Harvoin ymmarretaan rakentaa pitkan tahtaimen perusta, jonka ytimessa on
henkilosto ja sen kehittaminen seka henkilostotarpeiden maaritteleminen. (Alahuhta 2015,
19.) Tassa opinnaytetyossa paneudutaan tulevaisuuden asiantuntijoihin, jotka ovat korkeakou-
luopiskelijoita, joiden paaaine on laskentatoimi, rahoitus ja tai taloushallinto. Tutkimuksessa
tutustutaan valitun segmentin arvomaailmaan, tyonantajamielikuvien vaikutukseen seka ka-
naviin, joista heidat voi markkinoinnin keinoin tavoittaa. Lisaksi tavoitteena on selvittaa, mil-
laiset seikat heille ovat tyonhakua ajatellen tarkeita. Mielestamme tuloksekkaalla rekrytointi-
prosessilla seka kiinnostavalla tyonantajamielikuvalla rakennetaan samalla yrityksen mainetta
ja imagoa, jotka ovat tarkeita tekijoita liiketoiminnan kasvulle seka kyvylle reagoida muuttu-

vaan toimintaymparistoon, joka lienee yksi yrityksen kilpailukyvyn kivijaloista.

Opinnaytetyomme toimeksiantaja on Grant Thornton Finland Oy, joka on keskisuuri yritys ja
kuuluu maailman johtaviin tilintarkastus-, yritysjarjestely-, vero- seka muita asiantuntijapal-

veluita tarjoaviin organisaatioihin. Yrityksella on toimintaa 130 maassa. (Hiekkanen, 2018.)

Grant Thorntonin tarve kehittaa tyonantajamielikuvaa seka aktivoitua eri medioissa, joissa
toimialan opiskelijat ovat tavoitettavissa, on ajankohtainen ja tarpeellinen kehittamishanke.
Grant Thornton haluaa rakentaa rekrytointinsa kestavalle pohjalle ja kasvattaa tata kautta
tyonantajamielikuvaa, seka valillisesti yrityksen mainetta ja brandia Suomessa. Yritys haluaa
esiintya kiinnostavana ja haluttuna tyonantajana alan opiskelijoille. Aikaisempaa oppilaitosyh-
teistyota tai aktiivista etupainotteista rekrytointia yritys ei ole juurikaan tehnyt, ja kilpailu
ammattilaisista on tiivista alan suurimpien toimijoiden kesken. Haasteena on, etta Suomessa
yritys ei ole kovin tunnettu, verrattuna taalla toimiviin isompiin kilpailijoihin. Osittain taman
takia alan opiskelijoita on hankalampi tavoittaa. Lisaksi keskisuuren yrityksen rajalliset re-
surssit rajoittavat markkinointia seka saannollisia yhteistyoprojekteja oppilaitosten ja yrityk-

sen valilla.
1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitetta lahestytaan seuraavien tutkimusongelmien avulla: Mika on Grant
Thorntonin nykyinen tyonantajalupaus? Millaisia asioita opiskelijat tyonantajassa arvostavat?
Mista opiskelijoiden arvomaailma koostuu? Miten Grant Thornton voi erottautua kilpailijois-
taan? Naiden kehittamistarpeiden pohjalta tavoitteena oli laatia konkreettisia toimenpidesuo-

situksia, joiden avulla Grant Thornton voisi tavoittaa valitun segmentin esiintyen heille



kiinnostavana tyonantajana seka tata kautta kasvattaa tunnettuutta tyonantajana. Lisaksi ta-
voitteena oli erottua kilpailijoista Grant Thorntonin vahvuuksia hyodyntaen. Taman prosessin
pohjalta tehtiin triangulaatio-tutkimus, jossa tutkimusaineistoa kerattiin useammasta kohde-
ryhmasta. Triangulaatiossa tutkittiin tapaustutkimuksen avulla tyonantajatilaisuuteen saapu-
neita opiskelijoita, kyselytutkimuksella tutkittiin satunnaisia alan opiskelijoita, seka toisella
kyselytutkimuksella henkilostoa. Pyrkimyksena oli ymmartaa kohderyhmaa tarkemmin seka
selvittaa Grant Thorntonin olemassa olevia vahvuuksia tyonantajana. Benchmarking-menetel-
malla analysoitiin Grant Thorntonin kilpailijoita, tarkasteltiin alan toimijoita ja heidan toi-
mintatapojaan seka pohdittiin, miten Grant Thornton voisi erottua kilpailijoista. SWOT-ana-
lyysimenetelmaa hyodyntaen koottiin yhteen Grant Thorntonin vahvuudet, heikkoudet, uhat,
seka mahdollisuudet. Yhdessa SWOT-analyysin, benchmarking-tulosten seka tutkimustulosten
pohjalta luotiin kiinnostava tyonantajamalli, jota Grant Thornton voi hyodyntaa toiminnas-
saan. Tahan liittyvien toimenpidesuositusten arviointi seka naiden vieminen mahdolliseen

kaytantoon tapahtuu taman opinnaytetyoprosessin jalkeen.
1.2 Opinnaytetyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Tyonantajamielikuvan kehittamiseen liittyy olennaisesti markkinointi, rekrytointi, seka naiden
kautta strateginen johtaminen ja tahan liittyva ymmarrys tyonantajamielikuvan vaikutuksesta
yrityksen menestykseen pitkalla aikajanteella. Opinnaytetyon rakenne mukailee naita tee-
moja, joista ensiksi avataan tyonantajamielikuvaan liittyvia markkinoinnin kasitteita - maine,
mielikuvat, imago ja brandi - seka linkitetaan nama kasitteet aiheeseen peilaamalla niita
tyonantajamielikuvan nakokulmasta. Toiseksi kasitellaan tyonantajamielikuvaa seka selvite-
taan, miten hyvaa ja kestavaa tyonantajamielikuvaa voidaan rakentaa. Kolmanneksi tutkitaan
tyonantajamielikuvan merkitysta rekrytoinnin nakokulmasta. Tahan liittyen selvitetaan sosi-
aalisen median kanavia ja niiden vaikutusta rekrytointiin seka tyonantajamielikuvan kehitta-
miseen. Taman osan lopuksi nidotaan aihealueet yhteen tutkimalla sosiaalisen median keinoja
tyonantajamielikuvan rakentamisessa, joista opinnaytetyon toimeksiantajayritys on erityisesti
kiinnostunut. Lisaksi tassa osiossa selvitetaan tulevaisuuden tyohakijoille, milleniaaneille, tar-
keita asioita koskien tyonantajaa seka tyonhakua. Analyyseista hyodynnamme benchmarking -
menetelmaa, jolla kartoitetaan hyvia kaytannon esimerkkeja yritysmaailmasta. Benchmar-
king-analyysin tulokset kootaan yhteen SWOT-analyysin avulla. Neljanneksi avataan kyselytut-
kimuksen teoria, menetelmat ja tulokset. Lopuksi teoria nidotaan yhteen tulosten kanssa ja
luodaan naiden pohjalta kiinnostavan tyonantajan malli, jota Grant Thornton voi hyodyntaa

toiminnassaan.



2  Tyonantajamielikuva

Employer branding eli tyonantajamielikuvan kehittaminen on suhteellisen nuori kasite, joka
nousi esille ensimmaisia kertoja 1990-luvulla. Ensimmainen kansainvalinen aiheesta
kirjoitettu kirja on vuodelta 2005, Simon Barrowin ja Richard Mosleyn The Employer Brand -
Bringing the best of brand management to people at work. Ennen kirjan julkaisua kirjoittajat
olivat tyoskennelleet brandin kehittamiseen liittyvissa markkinointitehtavissa. Tyonantaja-
mielikuvaa, eli tyonantajabrandia tarkastellaan usein kutakuinkin samaa tarkoittavilla tyonan-

tajamaineen ja tyonantajaimagon kasitteilla (Vuorinen 2013, 189).

Yrityksen menestystekijoiksi maaritellaan erilaisia kilpailutekijoita. Naihin lukeutuu yritys-

kuva, yrityksen maine ja brandi, eli niin sanotut aineettomat paaomat ja mielikuvitukselliset
ominaisuudet. Yritykset hyodyntavat naita erottuakseen kilpailijoistaan, tavoittaakseen suo-
tuisamman toimintaympariston, uskollisia asiakkaita seka vetaakseen puoleensa ammattitai-
toista henkilostoa. Yrityskuva, maine ja brandi muodostavat yritykselle pinnan, joka kommu-

nikoi ympariston kanssa. (Pitkanen 2001, 7-8.)

2.1 Maine

Von Hertzen (2006, 15) kuvaa mainetta tekoina ja sen seurauksina: “Se on tekoja ja niista
syntynyt mielikuva ja tietoisuus yrityksesta ja sen brandista.” Yrityksen taloudesta 70-80 pro-
senttia muodostuu vaikeasti arvioitavista aineettomista hyodykkeista, kuten brandipaa-
omasta, henkisesta paaomasta ja lilkearvosta, jonka vuoksi yritys on hyvin haavoittuvainen

kaikelle, joka voi vahingoittaa yrityksen mainetta. (Eccles, Newquist & Schatz 2007.)

Pitkasen (2001, 17) mukaan maineeseen kuuluu kaksi asiaa: Ihmiset tuntevat yrityksen ni-
melta ja maineeltaan, ja toisaalta maine on yrityksesta kerrottujen tarinoiden summa. Yrityk-
sen yleismaine muodostuu sen maineesta eri sidosryhmien keskuudessa tietyissa luokissa, joi-
hin lukeutuu tuotteiden laatu, yrityksen johtaminen, suhde tyontekijoihin, asiakaspalvelu,
henkinen paaoma, taloudelliset saavutukset seka ymparisto- ja yhteiskuntavastuu. Maine
eroaa yrityksen todellisesta luonteesta, joka voi olla parempi tai huonompi maineeseen nah-
den. (Eccles ym. 2007.) Maineen osatekijoita maarittaa yrityksen menneisyys, nykyisyys ja
odotukset tulevasta. Yritys luo puheillaan ja teoillaan odotuksia, joiden tayttymista arvioi-
daan ja seurataan eri sidosryhmissa - nama luodut odotukset taytyy pystya lunastamaan. Hyva
maine on yritykselle hyva lahtokohta, silla hyvan maineen vaikutus nakyy konkreettisesti
tyonantajamaineessa: positiivisen maineen omaaviin yrityksiin hakeudutaan toihin ja hyva
maine motivoi. (Aula & Heinonen 2011, 14-15, 22-23.)

Henkilosto, yrityskulttuuri ja yrityksen henki ovat maineen keskiossa. Henkiloston tulisi olla

aidosti kiinnostunut yrityksen tavoitteista, joten on tarkeaa, etta henkilostolle viestitaan syy
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siihen, miksi jotakin tehdaan tietylla tavalla. Myos tapa, milla henkilosto puhuu yrityksesta
vapaa-ajalla, on merkityksellinen yrityksen maineelle. Toinen tarkea sidosryhma yrityksen
maineen rakentumiselle ovat yhteistyokumppanit. Se mielikuva, mika yhteistyokumppanista
on, vaikuttaa myos yrityksen maineeseen. Yhteistyokumppania valittaessa tulisi kiinnittaa
huomiota molempien arvomaailmojen yhteensopivuuteen toimintatavoissa. (Pitkanen 2001,
127-131, 145.)

Henkilostoasiantuntijat arvostavat yrityksen hyvaa mainetta korkealle, silla se madaltaa hy-
vien tyontekijoiden kynnysta hakea avointa tyopaikkaa yrityksessa, auttaa tyonhakijoita hy-
vaksymaan tyotarjouksia, ja sitouttaa tyontekijoita pysymaan yrityksessa hyvina seka huo-
noina aikoina. Maailmanlaajuisesti jo tiedetaan, etta hyva maine ja hyva henkilostohallinto
vaikuttavat merkittavasti asiakkaan positiiviseen ostokayttaytymiseen yrityksen tuotteissa ja
palveluissa. (Martin & Hetrick 2006, 12-13.)

2.2  Mielikuvat

Yrityksen herattamista mielikuvista kaytetaan usein sekaisin aineettomia termeja, kuten
imago, maine, yrityskuva, profiili, brandi tai yrityksen ilme. Teoriatasolla termeilla voi olla
hienoja eroja, mutta arkikielessa niita kaytetaan synonyymeina toisilleen. Yrityksen menestys
pohjautuu usein sille, mika mielikuva siihen liittyvilla sidosryhmilla on ja millaisia tarinoita
siita kerrotaan. Yrityksen luotettavuudesta valittyva mielikuva on yleensa sidosryhmille tar-
kein. Luottamus taytyy ansaita ja se vaatii aikaa, mutta yritys voi edesauttaa asiaa ilmaise-
malla omat arvonsa ja noudattamalla niita toiminnassaan. (Pitkanen 2001, 8, 15, 126, 168.)
Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa se, mika mielikuva hanella on yrityksesta. Mielikuvaa syn-
nytetaan tarinoilla, jotka eivat pelkastaan kerro asioiden nykytilaa vaan myos sen, miten tu-
lisi tehda ja kayttaytya. (Aula & Heinonen 2011, 5.)

Mitchellin (1999) mukaan (Pitkanen 2001, 89-91.) yritysmielikuvan kehittamisen ja erottautu-
misen perustana toimii yrityksen identiteetti. Yrityksen on tiedettava mista se koostuu ja
mita se haluaa: talla luodaan yritysidentiteettia, joka rakentuu yrityksen toimintatavoista,
ajattelutavasta ja johon yleensa liitetaan myos yrityksen arvot. Yritys voi kehittaa omaa mie-
likuvaansa teoriatasolla (Kuvio 1), pohtimalla mita se on, mita se tekee ja kenen kanssa se

toimii, minkalaisen viestin se valittaa, seka milta se nayttaa ja tuntuu.
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Mita Mita Milta
olemme? sanomme? tunnumme?
Mita Milta
teemme ja naytamme?
kenen
kanssa?

Kuvio 1: Yritysmielikuvan kehittamiskysymykset (Pitkanen 2001, 91).

Yritys voi kehittaa mainettaan, yrityskuvaansa ja brandiaan, mutta vastaanottaja muodostaa
naista oman mielikuvan. Mielikuvaa on kuitenkin helpompaa luoda yrityksesta, tuotteista seka
sen tarjoamista palveluista, mikali se korreloi todellisuuden kanssa: esimerkiksi mielikuvan
luominen laadukkaasta palvelusta tulisi olla totuudenmukainen ja linjassa tuotteen oikean
laadun kanssa. (Pitkanen 2001, 85.)

2.3 Yrityskuva ja imago

Pitkanen (2001, 15-16, 89, 96.) maarittelee yrityskuvan yksilon tai yhteison mielikuvaksi, joka
vastaa heidan kasitystaan yrityksesta. Nama mielikuvat koostuvat kokemuksista, tosiasioista,
kasityksista, suhtautumisesta, paatelmista ja tunteista. Yrityskuvalla voidaan tarkoittaa myos
tietoista mielikuvaa, jonka yritys haluaa nayttaa itsestaan kohderyhmalle. Hyvaa yrityskuvaa
luodaan hyvalla viestinnalla ja oikeanlaisella toiminnalla. Yrityksen imagolla tarkoitetaan li-
kimain samaa asiaa kuin yrityskuvalla, kun taas imagoon liitetaan useammin yrityksen kos-
meettiset ominaisuudet, kuten logot ja mainoskampanjat. Imagoa voidaan rakentaa yrityksen

identiteetin ja yrityskulttuurin myota.

Salli ja Takatalo (2014, 41) ovat todenneet, etta kilpailu hyvista tyontekijoista kiihtyy, ja yksi
parhaista pitkan aikavalin taktiikoista vastata kiristyneeseen kilpailuun on rakentaa hyva
tyonantajaimago. Tyonantajaimago on erotteleva kilpailutekija rekrytointimarkkinoilla ja sita

on vaikea kopioida, ainakaan lyhyella aikajanteella (Salli & Takatalo 2014, 41).

Pitkasen mukaan (2001, 102-104.) erottuvan yrityskuvan kehittamisessa korostuu muotoilun
merkitys, joka hallitsee imagon rakentumiseen liitettyjen toimintatapojen ja periaatteiden
kokonaisuutta. Muotoilujohtamisen tavoitteena on johtaa yrityksen ulkoisia ominaisuuksia, ku-

ten kayttaytymista ja visuaalista ulostuloa, seka vaikuttaa tuotteiden ja viestinnan myota
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yrityksen profiiliin muodostumiseen. Yrityksen liiketoimintaa tukevien ominaisuuksien visuali-
soiminen on perusperiaate kilpailussa parjaamisessa, etenkin kansainvalisilla markkinoilla.
Vahvan yrityskuvan tarkeys ilmenee kyvyssa luoda ja yllapitaa sopivaa asemaa tietyilla toimin-

nan alueilla.
2.4 Brandi

Brandi on erottautumistekija. Sana tulee englanninkielisesta sanasta brand, jolla on alun pe-
rin viitattu karjatiloilla kaytettyyn polttomerkitsemiseen, jolla karja erotettiin toisistaan.
Brandin kuvaillaan myos muodostuvan eri sidosryhmien tekemista negatiivisista ja positiivi-
sista havainnoista tuotteen, henkilokunnan, jakelukanavien ja viestinnan saralta. Keskeista
brandille on tunnettuus suunnatussa kohderyhmassa ja erottautuminen kilpailijoistaan. (Pitka-
nen 2001, 25.) ICOM Nordicin teettaman kyselytutkimuksen mukaan pohjoismaiset yritykset
haluavat ennen kaikkea luoda brandistrategiallaan tietynlaista yrityskuvaa (Von Hertzen 2006,
111).

Kovassa kilpailussa vahvat brandit parjaavat. Brandi viestii asiakkaalle yrityksen arvosta. Ar-
von tuottaminen asiakkaalle on jokaisen kestavan brandin perusta. Arvo on emotionaalisen ja
rationaalisen hyodyn valittaminen tuotteella tai palvelulla, joka erottuu kilpailijoista. (Uusi-

talo 2014, 16, 21-22.)

ARVON TUOTTAMINEN

ASIAKKAAN
KASITYS
ARVOSTA

ARVON
KOTIUTTAMINEN

ARVON
KOMMUNIKOIMINEN

Kuvio 2: Arvon maaraytyminen asiakkaalle (Uusitalo, 2014, 16).

Brandi rakentuu ydinidean ymparille ja sen tarkoitus on suunnan ja maaranpaan osoittaminen
yrityksen toiminnalle. Oleellista brandin rakentamisessa on miettia, miten se vahvistaa asiak-

kaiden kokemusta yrityksen palveluista tai tuotteiden tuomasta lisaarvosta. Brandin logo ja
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ulkoasu ovat vain tyokaluja yrityksen tunnistettavaan esiintymiseen, kun taas brandikuvan ra-
kentamisen taustalla on periaate, jolla halutaan brandin tukevan yrityksen liiketoimintaa.
(Uusitalo 2014, 25-30, 35.)

Brandin rakentumisessa henkiloston merkitys korostuu etenkin asiantuntijapalveluyrityksissa,
joissa tuotteen sijaan myydaan henkiloston ammattitaitoa, kokemusta ja innovatiivista ajat-
telutapaa. Yritysbrandin rakentumisessa yhtena tarkeimpana tekijana vaikuttaa yrityksen ylin
johto ja sen esiintyminen julkisesti. Brandiviestin viejia ovat myos yrityksesta pois lahteneet
tyontekijat. Asiakkaiden ja henkiloston lisaksi myos tulevalle henkilokunnalle on tarkeaa, mi-
ten tyontekijoita kohdellaan - nain ollen yritysbrandilla on tarkea rooli rekrytointiprosessissa.
(Von Hertzen 2006, 46, 48-49.) Von Hertzenin (2006, 49.) mukaan hakuprosessissa tulisi kiin-
nittaa nykyista enemman huomiota tyonhakijan ja yrityksen arvojen yhteensopivuuteen kuin

ammatillisten vaatimusten tayttamiseen.
3 Tyonantajamielikuvan kehittaminen

Tyonantajamielikuvan kehittamisen tarkoituksena on tehostaa rekrytointia seka motivoida ja
sitouttaa tyontekijoita. Samalla tama on tyonantajan markkinointia, jossa potentiaalinen
asiakas on tyontekija ja myytava tuote on yritys itse. Usein kuluttajabrandi ja tyonanta-
jabrandi muistuttavat toisiaan, silla tyonantajabrandilla luodaan mielikuva siita, millaiselle
yritykselle toita tehdaan. (Vuorinen 2013, 190.)

LinkedIn Global Recruiting Trends 2017 -raportissa, johon vastasi lahes 4000 yrityksen henki-
l6stohankinnan vastaavaa 35:sta maasta, yli 80 prosenttia vastanneista sanoi, etta lahjak-
kuuksien rekrytointi on heidan ykkosprioriteettinsa ja tyonantajamielikuvalla on merkittava
vaikutus heidan rekrytointiensa onnistumiseen. Lisaksi 53 prosenttia vastaajista budjetoisi
mielellaan lisaa euroja tyonantajakuvan kehittamiseen. Menestyksen mittaamisessa puoles-
taan keskitytaan siihen, kuinka kauan uusi henkilo pysyy yrityksessa. Tyonhakijat puolestaan
paljastivat, etta yritys voi herattaa mielenkiinnon, mikali se viestii urakehityksesta, yritys-
kulttuurista seka haasteista. (Linkedin 2017.)

3.1 Johdon rooli tyonantajamielikuvan kehitystyossa

Paaomasijoituksissa, kuten tehdas- tai konehankinnoissa, lupa investoinneille taytyy saada yri-
tyksen johdolta. Tyonantajabrandin vahvistamisessa tarvitaan enemman kuin investointilupa,
silla se vaatii yrityksen johdolta johtajuutta seka sitoutumista hankkeeseen. Lisaksi johdolla
tulee olla rohkeutta rakentaa uutta brandihanketta tyonantajamielikuvan kehittamiseksi, silla
uudenlainen markkinointiajattelu voi aiheuttaa myos vastustusta, kun totuttuja kaavoja muu-
tetaan. (Barrow & Mosley 2006, 45.)
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Alahuhta muistuttaa (2015, 30), etta "yritys ei ole koskaan valmis”. Toimintaymparisto muut-
tuu jatkuvasti, joten yritystoiminnankin on uudistuttava, ja on tarkeaa pystya parantamaan
omaa yritystoimintaa. Tama on itsestaan selvaa, kun muistaa katsoa yrityksen palveluita ja
toimintaa asiakkaan nakokulmasta. Yrityksen kilpailukyvyn perusta ja sen aktiivinen kehitta-
minen auttaa yritysta parjaamaan haastavissakin markkinatilanteissa. Kirkas suunta ja selkeat
tavoitteet ohjaavat niin johdon kuin henkiloston tasolla yrityksen toimintaa. Talloin henkilos-
ton on helppo kulkea yrityksen rinnalla luottavaisesti ja johdonmukaisesti eteenpain. (Ala-
hunta 2015, 121-122.)

Viitalan mukaan (2013, 48) henkiloston rooli painottuu strategisessa suunnittelussa eri ta-
voilla, riippuen siita millaisessa liiketoiminnassa yritys on mukana. Asiantuntijaorganisaatiossa
yrityksen liikeidea sulautuu henkilostoideaan. Henkilostoideassa on hahmoteltu tavoite siita,
millaiset tyontekijat sopivat yritykseen, mita tyontekijoilta vaaditaan, miten heita kehitetaan
ja palkitaan, seka miten heita motivoidaan. Viitalan mukaan henkilostoidea liittyy saumatto-
masti lilkeideaan, silla yrityksen likketoiminnan menestys markkinoilla on usein taysin kiinni
sen toteuttajista. Mita pienempi yritys on, sita suurempi merkitys oikealla henkilostolla on.
Tama liittyy strategia-ajatteluun, jossa uskotaan, etta strategiaa voidaan suunnitella ja to-
teuttaa muuttuvassa ymparistossa. Kuten Alahuhta edella mainitsee, myos Viitala toteaa, etta
jonkinlainen tahtotila on valttamaton, jotta yritys menestyy markkinoilla eika ajelehdi paa-

maaratta muutoksessa. (Viitala 2013, 49.)

Barrow & Mosley (2006, 53) kiteyttavat kirjassaan lyhyesti, etta tyonantajamielikuvankehitta-
jien tulee saada johto aktiivisesti mukaan hankkeeseen. Todellista tyonantajamielikuvaa ei

voi rakentaa ilman johdon sitoumusta.

3.2 Tyonantajamielikuva strategisena tyokaluna

Kauhasen (2012, 18) mukaan strategia-sana- seka -ajattelu ovat tuhansia vuosia vanhoja, ja
sanojen juuret juontavat sodankayntiin, jossa strategia tarkoitti oppia seka taitoa sodan joh-
tamisesta ja voittamisesta. Strategisen johtamisen liiketoiminnalliset alkuvaiheet sijoittuvat
1960-luvun alkupuolelle, jolloin kansainvalisten yritysten kilpailu kiristyi. Liiketoiminnassa
strategia tarkoittaa pidemman aikavalin toimintasuunnitelmaa, johon liittyy myos henkilosto-
voimavarat. Henkilostostrategia pyritaan rakentamaan niin, etta syntyisi kestava ja ainutlaa-

tuinen kilpailuasema. (Kauhanen 2012, 18-22.)

Nykyaan tyonantajamielikuvan kehittaminen on saanut jalansijaa strategisen johtamisen yh-
teydessa, kun on huomattu, etta yrityksen arvo riippuu yha enemman sen henkilostosta. Rek-
rytointi on tasta syysta yksi yrityksen merkittavimmista investoinneista. Tyonantajamielikuvan

rakentamisen tarkoituksena on tukea yrityksen strategiaa, tata parhaiten tukevan henkiloston
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voimin. Tama koostuu tekijoista, joita on hahmoteltu seuraavassa kuviossa Tero Vuorisen mu-
kaan. (2013, 189-190.)

Tyonantajamielikuvan
tulee erottua muista

Yrityksen toimintoja

tulee muokata Mielikuva tulee

kohdistaa
paakohderyhmalle

kohderyhman
odotusten suuntaisiksi

Mielikuvasta tulee
viestia omia
vahvuuksia korostaen

Kuvio 3: Tyonantajamielikuvan rakentaminen tukemaan yrityksen strategiaa (Vrt. Vuorinen
2013, 190.)

Tyonantajamielikuvan tulee vastata todellisuutta. Tyonantajabrandin kohdalla ero mielikuvan
ja todellisuuden valilla paljastuu varmasti, silla tyontekijat havainnoivat tyonantajaa jatku-
vasti. Tyonantajamielikuvan kehittaminen on sidoksissa siihen, kuinka patevia ja sitoutuneita

tyontekijoita yrityksessa tulevaisuudessa tyoskentelee. (Vuorinen 2013, 190.)
3.2.1 Tyonantajabrandin positioiminen markkinoilla

Kuluttajamarkkinoinnissa lahdetaan usein liikkeelle pohtimalla, kuka on meidan asiak-
kaamme, mita asiakkaamme arvostavat, ja millaisin keinoin voimme erottua kilpailijoista.
Tyonantajamielikuvan markkinoinnissa edella mainitut teemat toistuvat hieman erilaisessa
muodossa: minkalaista osaamista tarvitsemme, mitka asiat osaajia motivoivat ja miten
voimme erottua muista tyonantajista. Tyonantajamielikuvan markkinointi vaikuttaa sisaisesti
nykyisten tyontekijoiden motivaatioon, haluun sitoutua yritykseen seka tyosuhteen pituuteen.
Henkiloston tyopanokseen vaikuttaa suuresti kokemus siita, kenelle tyota tehdaan. (Vuorinen
2013, 190.)

Martin ja Hetrick (2006, 29) mukaan moni yritys naamioituu erilaisten henkilostohallinnon ka-
sitteiden, kuten korkean sitoutumisen kulttuurin tai korkean suorituskyvyn tyoyhteison, alle.
Heidan mukaansa hyva lahtokohta purkaa naita kasitteita on vertailla omaa toimintaa alan
parhaiden toimijoiden kesken, poimia naista omaan yritykseen parhaiten sopivat kaytannot ja

keskittya parantamaan niita. Tarkeaa on kuitenkin ymmartaa, etta ulkopuolinen vertailu ei
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yksistaan ole valttamatta paras vertailu, vaan siihen tulisi osata yhdistaa yrityksen sisainen
vertailu. Yksi tapa tehda sisaista vertailua on toteuttaa se samalla tavalla kuin asiakasryhmien
luominen. Eri asiakassegmentit kaipaavat erilaisia palveluita ja tuotteita. Vastaavasti erilaiset
osaajat arvostavat eri asioita tyosuhteessaan ja naita osaajaryhmia tulisi kohdella eri tavalla.
(Martin ja Hetrick 2006, 30.)

Barrow & Mosley (2006, 85) ohjaavat myos, etta ennen kuin yritys alkaa tyostaa omaa tyonan-
tajabrandiaan, on parasta aloittaa sisaisella tutkimuksella ja haastatella viimeksi yritykseen
saapuneita tyontekijoita. Tama auttaa hahmottamaan yritykseen sopivien tyontekijoiden pro-
fiilin seka selvittamaan, mika on tyonantajalupaus yrityksen monimuotoisen henkiloston kes-

ken.

Lahtokohtia haastattelulle on nykyinen tyonantajalupaus, joka vastaa kysymykseen siita, mika
on yleisin syy henkiloston sitoutumiselle ja uskollisuudelle yrityksessa. Toiseksi kannattaa sel-
vittaa yrityksen nykyiset arvot ja persoonallisuus, jotka ilmenevat henkiloston kuvaillessa yri-
tyksen ominaisuuksia. Tassa kohdassa henkilostoa kannattaa pyytaa olemaan rehellisia vas-
tauksissaan. Kolmanneksi kannattaa selvittaa nykyiset edut, jotka nousevat esille tyonteki-
joita haastatellessa. Eduista olisi hyva selvittaa myos niiden tarkeysjarjestys tyontekijalle.
Etujen kohdalla esille voivat nousta myos tunnetekijat, mutta tarkeaa olisi erottaa toiminnal-
liset edut, kuten hyva palkkaus tai hyvat etenemismahdollisuudet. Tyontekijoiden vastaukset
korostavat niita ominaisuuksia, jotka erottavat yrityksen tyonantajabrandin markkinoilla. To-
dellisuus ja yrityksen mielikuva yrityksen tyonantajabrandin tarjoomasta eivat valttamatta
kohtaa, mutta selvitys antaa suunnan tasmentaa yrityksen viestintaa, tai visioida toimintaa

uudelleen jarkevalla aikajanteella. (Barrow & Mosley 2006, 114-116.)
3.2.2 Tyonantajamielikuvan hallinta

Martin & Hetrick 2006, 161-162 toteavat, etta henkilostohallinnon toiminnoilla vaikutetaan
yrityksen brandiin, mielikuviin ja maineeseen. Tama tapahtuu yksittaisten tyontekijoiden ko-
kemusten kautta tilanteissa, joissa he viestivat omasta kokemuksestaan, johon heijastuvat
tyosuhteen laatutekijat. Viesti kulkee kuitenkin molempiin suuntiin, ja samalla tavoin ulkoiset
mielikuvat yrityksesta vaikuttavat henkiloston pysyvyyteen. Lahjakkuudet puolestaan kiinnos-

tuvat tyonantajista, jotka suoriutuvat hyvin strategiassaan.

Samoilla linjoilla ovat myos Tikkanen ja Frosén, jotka summaavat, etta markkinointi on ainoa
yhdistava tekija, joka kulkee koko organisaation ja sen jokaisen toiminnon lapi. Jokainen
tyontekija osallistuu osaltaan yrityksen markkinointiin omalla viestinnallaan tyotovereiden,
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien suuntaan. Yrityksen johto osaltaan markkinoi yritysta mo-

ninaisilla markkinoilla. Huomattavaa on, etta myos yrityksen johtaminen on yrityksen
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markkinointia, asiakkaat ja markkinat voivat vain vaihdella - potilassaleista porsseihin. (Tik-
kanen & Frésén 2011, 121.)

Seuraavassa kuviossa on koottuna naita tekijoita Martin & Hetrich mukaan (2006, 162).

Tyosuhteen laatutekijat

HR -osaaminen ja uskottavuus

Henkilon
kokemus

Viestintd ja
tyonantaja- :
mielikuvan Y rl tys
kehittéaminen
Henkilon HR strategia Identiteett Johtajuus ja

kokemus ja henkilosto- visio
hallinto

Kuvio 4: Henkilostohallinto linkittyy yrityksen strategiaan, seka tyontekijoiden tyosuhteiden
laatuun (Martin & Hetrick 2006, 162).

Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat kaikki yrityksen tekemiset markkinoinnista yrityksen ra-
kennuksiin ja tuotteisiin saakka. Vahvimmin mielikuvaan vaikuttavat kuitenkin kohtaamiset
yrityksen kanssa niin asiakkaana, tyontekijana kuin yhteistyokumppanina. Taman vuoksi tyon-
antajamielikuvan rakentaminen ja siita viestiminen eivat saisi jaada yrityksen irrallisiksi toi-
minnoiksi, vaan ne tulisi yhdistaa osaksi henkilostohallinnon ja strategian pitkajanteista kehit-
tamista. (Vuorinen 2013, 191.)

Todellisuus ei kuitenkaan ole niin yksiselitteinen, vaan siihen vaikuttavat monet tekijat. Kay-
tannossa kannattaa etsia kasiinsa alan menestyneimmat yritykset, vertailla oman yrityksen
toimintaa suhteessa parhaisiin seka soveltaa toimintoja oman yrityksen tarpeisiin. (Martin &
Hetrick 2006, 162).

3.3 Tyonantajamielikuvan kehittamisen prosessi

Tyonantajamielikuvan kehittamista voidaan kuvata prosessina, jossa on viisi vaihetta. Vaihei-
den avulla on tarkoitus etsia vastauksia viiteen kysymykseen. Vastausten avulla yritykselle

syntyy kasitys ja suunnitelma omasta tyonantajamielikuvasta, joka voidaan prosessoida
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kaytantoon. Seuraava kuvio kuvaa tyonantajamielikuvan kehittamisen prosessia. (Vuorinen
2013, 191.)

oMita *Millaisia *Miten viesti

y(ityksesté «Millaisia ovat ty@'intekijdité «Mik on viedaan '
ajatellaan tulevaisuuden yritys yrityksen tehokkaasti
tyonatajana? henkildstotar- tarvitsee? viesti perille?

peet?

tyonantajana?

Kuvio 5: Tyonantajamielikuvan kehittamisen prosessi (Vuorinen 2013, 191).

Vuorisen mallissa lahdetaan liikkeelle siita, mita yrityksesta ajatellaan tyonantajana. Yrityk-
sen tulisi aluksi tehda selvitys nykytilanteesta. Apuna voidaan kayttaa esimerkiksi tyonantaja-
mielikuvatutkimusta- tai selvitysta. Tyonantajamielikuvaa voidaan selvittaa myos omien tyon-
tekijoiden kautta pohtimalla, millaisia tyontekijoita yritys on houkutellut tai millaisista asi-
oista nykyiset tyontekijat pitavat tai eivat pida. Kysymysten avulla voidaan luoda myos tyypil-
linen tyontekijaprofiili. Omaa yritysta tutkimalla voidaan saada selville ulkoisia tutkimuksia

tarkempi ja hyodyllisempi lahtotilanne. (Vuorinen 2013, 191-192.)

Toiseksi Vuorinen siirtyy pohtimaan, millaisia ovat tulevaisuuden henkilostotarpeet. Tulevai-
suuden henkilostotarpeiden pohtiminen on sidoksissa yrityksen strategiaan. Yrityksessa tulee
pohtia mihin yritys haluaa edeta, kuinka sinne paastaan ja millaista tyovoimaa siihen tarvi-
taan. Kolmanneksi Vuorinen siirtyy miettimaan, millaisia tyontekijoita yritys tarvitsee. Vas-
taamalla tahan kysymykseen tulisi yritykselle syntya profiili halutusta tyontekijakohderyh-
masta seka taman segmentin arvoista. Lisaksi ndaiden yhteydessa tulisi pystya muodostamaan

kohderyhman kasitys hyvasta tyonantajasta. (Vuorinen 2013, 192.)

Universum Globalin (2018a) mukaan tyonantajakuvan kehittamisen tarkoituksena on vaikuttaa

tyonantajamielikuvaan siten, etta se vastaa todellisuutta. Yrityksen strategisia valintoja
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tuetaan tyonantajakuvan kehittamisen pitkajanteisella ja johdonmukaisella tyolla. Tyonanta-
jakuvan kehittaminen on laaja kokonaisuus, jossa kehittamisen prosessia tulisi tarkastella seu-

raavan seitseman vaiheen kautta, jotka ovat esiteltyna seuraavassa kuviossa.

1.

eJohdon 2
visio ja
7 . tavoit- .
*KPI:t & teet «Ulkoiset
mittaa- kasi-
minen tykset
«Viestinta «Sisainen

totuus

5. 4.

«Sisalto ja *EVP -
kanavat tyonantaj
alupaus

Kuvio 6: Tyonantajakuvan strateginen kehittaminen (Universum, 2018).

Johdon tavoite ja visio ovat lahtokohta, josta Universum Globalin mallissa lahdetaan liik-
keelle. Heidan mukaansa jo lahtokohtaisesti tulisi pohtia, kuinka yrityksen tarkoitus ja tavoit-
teet vaikuttavat tulevaisuuden henkilostotarpeisiin. Vuorisen mallista poiketen yrityksen ul-
koiset mielikuvat seka sisainen totuus ovat vaiheita, jotka tulevat mukaan kehittamisen pro-
sessiin vasta yrityksen johdon linjausten jalkeen. (Universum Global 2018a.)

Vuorisen mallissa neljantena kehotetaan linjaamaan, mika on yrityksen viesti tyonantajana.
Yrityksen viesti tyonantajana kiteyttaa sen, millainen tyonantaja yritys on. Samalla tama
viesti asemoi yrityksen tyonantajamarkkinoilla. Yrityksen tyonantajaviestin tulisi rakentua si-
salta ulospain, siten etta se kuvastaa totuudenmukaista yrityskulttuuria, tuo esille yrityksen
tarjoamia etuja seka viestin karki puhuttelee tavoiteltua kohderyhmaa. Huomioitavaa on,
etta nykypaivana totuus yrityksesta tyonantajana voi selvita hetkessa muun muassa sosiaali-
sen median kanavien kautta. (Vuorinen 2013, 192-193.) Vuorinen korostaa, etta rekrytointi-
ilmoitus on nakyva osa tyonantajabrandia, mutta samalla se on kuitenkin vain jaavuoren

huippu. Hyva tyonantajaviesti tavoittaa kohderyhman ja luo tunteita. (Vuorinen 2013, 192.)
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Universum Globalin (2018a) mallissa tasta puhutaan kasitteella EVP, Employment Value Pro-
position, joka Universum Suomen mukaan tarkoittaa tyonantajakuvan kehittamisen sydamessa
olevaa tyonantajalupausta. Tyonantajalupaus on eri asia kuin slogan tai rekrytoinnin viestinta-
materiaali. Se on enemmankin yhdistelma lupauksia, mielikuvia, seka arvoja, jotka yhdessa
vastaavat kysymykseen siita, mita yritys on tai ei ole tyonantajana. Tyonantajalupaus syntyy
yrityksen sisalta pain. (Universum Global 2017.) Tarkeaa on, etta EVP valittaa viestin siita,

mitka ovat yrityksen myyntivaltteja tyonantajana (Universum Global 2018a).

Viimeiseksi Vuorisen mallissa kiinnitetaan huomiota kaytannon toimiin, joilla yrityksen viesti
tyonantajana viedaan tehokkaasti perille. Tunteisiin vetoaminen, voimakkaat mielikuvat, yri-
tyksen mielenkiintoiset tarinat seka mieleen painuvat sloganit ovat tehokkaita keinoja vieda
viestia perille. Vuorisen mukaan tehokkain sanoma tulee kuitenkin yrityksen tyontekijoiden
valityksella; mita tyontekijat kertovat yrityksesta muille, millainen arvomaailma ja kulttuuri
yrityksessa on, ja kuinka he viihtyvat tyossaan. Tarkeaa on myos muistaa, etta tavoittaakseen
viestin kohderyhman tulee viestia levittaa myos asiakkaille, medialle, kilpailijoille seka tava-
rantoimittajille. (Vuorinen 2013, 193-194.)

Universum Globalin mallissa paadytaan samoihin loppupohdintoihin. Miten, missa ja kuinka
organisaatiossa viestitaan, jotta ulkoinen ja sisainen viestinta ovat yhdenmukaisia ja tavoit-
teellisia, markkinointibudjetin puitteissa. Aktivoinnin ja innostamisen keinoin pyritaan viesti-
maan onnistuneesti, jotta ulkoiset tyontekijat kiinnostuvat yrityksesta ja nykyiset tyontekijat
sitoutuvat yritykseen. Universum Globalin mallissa suoritusta kannustetaan myos mittaamaan

erilaisten liiketoimintatavoitteiden mittareiden avulla. (Universum Global, 2018a.)

4  Rekrytointi

Henkilostohallinnon avulla voi merkittavasti edesauttaa yrityksen maineen ja brandin rakentu-
mista. Tama tehdaan luomalla positiivisia kokemuksia, joilla tyontekijat kokevat pystyvansa
vaikuttamaan oman elamansa hallintaan, panostamalla yksilollisten tyosuhteiden laatuun,
seka tyon organisoinnin, hallinnan ja johtamisen kautta. Henkilostohallinnon ohjaaminen ja
siihen vaikuttavat toimintaympariston muutokset eivat kuitenkaan ole yksiselitteisia. Haas-
teena on selvittaa, kuinka henkilostohallinnolla voidaan vaikuttaa yksittaisiin tyosuhteisiin,
mutta samalla toimia yhdenmukaisesti yrityksen strategian kanssa. Tavoitteena on luoda posi-
tiivisia psykologisia tyosopimuksia seka sitoutuneita ja osaavia tyontekijoita. (Martin ja Het-
rick 2006, 29.)

4.1  Rekrytointi kanavat

Rekrytointi ja sen toteutustavat tulisi ymmartaa yrityksessa strategisesti ja nahda ne organi-
saation positiivisesti vaikuttavina menestystekijoina. Taman vuoksi rekrytointi ja sen toteu-

tustavat tulisivat olla johdon intressi, samoin kuin rekrytointiin sidottu organisaation viestinta
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seka markkinointi. Ammattimaisesti hoidettu rekrytointi on tarkea taito, jolla voidaan houku-
tella parhaat osaajat taloon. Houkuttelu tosin usein alkaa jo ennen kuin avoin tyopaikka on
edes haussa. (Salli & Takatalo 2014, 41-42.)

Duunitorin kansallisessa tutkimuksessa (2018) selviaa, etta sosiaalinen media, eli some, pitaa
karkea taman hetken tarkeimpana rekrytointivaylana. Tarkeimpina rekrytointikanavina nah-

daan LinkedIn, Facebook, Oikotie, TE-palvelut, Duunitori ja Monster.

w
Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013 - 2018

Some-kanavien merkitys korostuu rekrytoinnissa.

100 %

TE-palvelut

50 %

Monster

2013 2014 2015 2016 2017 2018

Kuvio 7: Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013-2018 (Duunitori 2018)

Laineen (HC Services, 2018) mukaan Suomessa LinkedIn-kanavaa kaytti lokakuussa 2018 1,2
miljoonaa suomalaista, mika tarkoittaa 20,8 prosenttia kaikista suomalaisista. Pohjoismaisella
tasolla Suomi on kuitenkin listan loppupaassa, Islannin, Tanskan ja Norjan ollessa karkikol-
mikko. Laine kohdistaa syyn talle olevan pitkalti suomalaisten asenteessa, jonka mukaan
muissa Pohjoismaissa koetaan LinkedIn kauppapaikkana, kun taas Suomessa sita pidetaan la-
hinna teknisten alojen rekrytointi ja -tyohonhakupalveluna tai B2B-toimijoiden markkinapaik-
kana. Helposti unohtuu, etta Suomessa palvelua kayttaa pitkalti toista miljoonaa suomalaista
ja kuukausittain 800 000 kuluttajaa, jotka ovat helposti saavutettavissa mainonnan keinoin
muun muassa toimialan, ian, tittelin, koulutustaustan ja paikkakunnan mukaan. Laine mainit-
see, etta jopa kilpailevan yrityksen tyontekijoille voidaan tietyin kriteerein kohdentaa mark-

kinointia.
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Duunitori Oy:n toimitusjohtaja Thomas Gronholm toteaa Kauppalehden (2017) artikkelissaan,
etta tyonhaun tulevaisuuden trendi on kayttaa rekrytoinnin apuna sosiaalista mediaa, jolla
yritys pyrkii tavoittamaan potentiaaliset tyonhakijat. Tassa korostuu Facebookin merkitys,
silla palvelua kayttaa nykyaan jopa 2,5 miljoonaa suomalaista. Tulevaisuudessa tyonantajat
joutuvat vastaamaan kiristyneeseen kilpailuun parhaista tyonhakijoista, ja haasteena on
saada passiiviset tyonhakijat kiinnostumaan juuri heidan yrityksestaan. Kaytannossa tama voi
tarkoittaa yrityskuvasta houkuttelevasti kertovien videoiden ja tarinoiden jakamista Faceboo-
kissa rekrytoinnin tukena. Duunitorilla on esimerkiksi kaytossaan palvelu, jolla yritys voi hank-
kia verkkosivuilla julkaistun rekrytointi-ilmoituksen lisaksi kampanjan Facebookissa. Kam-

panja voidaan talloin kohdentaa halutuille hakijoille, esimerkiksi koulutustaustan mukaan.

Yrittajien artikkelissa (2017) samainen Gronholm puolestaan toteaa, etta Facebookin nousu
LinkedInin rinnalle rekrytointikanavana johtuu pitkalti siita, etta Facebookissa vietetaan mo-
ninkertaisesti enemman aikaa kuin LinkedInissa. Somekanavien tarjoamat rekrytointimahdolli-

suudet ovat vihdoin alkaneet avautua rekrytoinneista paattaville.

Somekanavissa tarkeaa on kuitenkin muistaa, etta myonteinen tyonantajamielikuva ei yksis-
taan riita houkuttelemaan alan osaajia. Yritys pitaa tehda laajemmin tunnetuksi ja saada ih-
misten tietoisuuteen, esimerkiksi Facebookin avulla, keraamalla seuraajia. Talloin avoimet

tyopaikat kiirivat myos passiivisten tyonhakijoiden tietoisuuteen. (Salli & Takatalo 2014, 42.)

Samoilla linjoilla ovat myos Korpi, Laine & Soljasalo (2012, 73) todetessaan, etta yrityksen ak-
tiivisuus sosiaalisen median kanavissa on suoraan verrannollinen yrityksen kiinnostavuuteen
valitussa kanavassa. Kanavasisaltd ja sen monipuolisuus ovat puolestaan verrannollisia seuraa-
jan mielenkiintoon ja siihen, kauanko han jaksaa lukea yrityksen sisaltoja seka osallistua kes-
kusteluihin. Valitusta kanavasta kannattaa rakentaa mielenkiintoinen kokonaisuus, johon tuo-
tetaan monipuolista sisaltoa. Rekrytointia ja tyonantajamielikuvaa rakennetaan kaikkien va-
littujen sisaltojen avulla, aiheesta riippumatta - kaikki sisalto vaikuttaa tyonantajamielikuvan

rakentumiseen, myos ne sisallot, jotka jatetaan julkaisematta.

4.2 Hakumenetelmat

Kaijalan (2016) mukaan keskeisinta hakumenetelmien valinnassa on kiinnittaa huomiota kil-
pailuun tyomarkkinoilla, tehtavan tarkeyteen yrityksen kannalta, tietyn osaamisen saatavuu-
teen alueella, yrityksen resursseihin, ammattitaitoon rekrytoinnissa, yrityksen tyonantajaku-
vaan ja vetovoimaisuuteen seka kriittisen osaamisen luonteeseen. Rekrytointikanavan valitse-
minen pohjautuu haettavaan positioon seka kohderyhmaan. Suorahakua suositaan yleensa
vaativimpien paikkojen tayttamiseen seka yritykselle strategisesti tarkeiden talenttien loyta-
miseen. Tilanteissa, joissa vaativuustaso ei ole korkea ja on tarve tayttaa paikka nopeasti voi-
daan turvautua operatiivisen organisaation kayttoon. Kanavasta riippumatta haastattelupro-

sessi tulee tehda paaosin samalla tavalla seka kiinnittaa huomiota sopivaan persoonaan,
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kykyjen maarittelyyn ja paamaaran kuvaukseen. Valittavalla rekrytointikanavalla selvenne-
taan vain, onko tehtavaan saatavilla hakijoita ja minkalaisia he ovat. Rekrytointikanavat ja-
otellaan suorahakuun, ilmoittelupohjaiseen rekrytointiin, asiantuntijavuokraukseen, alihank-

kijoihin, kumppaniverkostoon ja ryhmahaastatteluihin.

Suorahakua on alun perin kaytetty ylimman johdon etsimiseen, mutta nykyaan sita saatetaan
kayttaa myos vahemman vaativien paikkojen tayttamiseen. Suorahakua hyodynnetaan yrityk-
sen kannalta ratkaiseviin ja vaativuustason puolesta kriittisiin hakuihin. Yleensa silla toteute-
taan yrityksen strategian kannalta tarpeellisia henkilovalintoja. Suorahakua saatetaan myos
kayttaa tilanteissa, joissa ei haluta julkistaa yrityksen nimea tai haettavaa positiota, eli hil-
jaisissa hauissa. Suorahaussa on hyva kayttaa siihen soveltuvaa asiantuntijaa ja esimiehen tu-
lee olla valintaprosessissa mukana seka tehda lopullinen paatos asiantuntijaa kuunnellen. Toi-
minnassa olevia suorahakutoimistoja arvioidaan olevan maailmassa tuhansia. (Kaijala 2016;
Soikkanen, Sormunen & Stelander 2015, 15, 24.)

Toisin kuin suorahaussa, ilmoituspohjaisen rekrytoinnin lahestymistapa on avoimesta positi-
osta ilmoittaminen. Talla tavoitetaan yleensa aktiivisia hakijoita, jotka seuraavat saannolli-
sesti avoimia tyopaikkailmoituksia. Rekrytointimenetelma sopii parhaiten operatiivisen tason
tehtaviin, jossa potentiaalisia hakijoita on paljon - talloin menetelma on varsin nopea sopivan

kandidaatin loytamiseen. (Kaijala 2016.)

Asiantuntijavuokrauksista suurin osa tehdaan hotelli-, catering- ja ravintola-alalla seka kau-
pan alan sektorilla. Naiden lisaksi toistaiseksi voimassa olevien tyosuhteiden maara on kasva-
nut metallialalla seka toimisto- ja taloushallintoalalla. Moni yritys kokee freelancer-tyon teet-
tamisen riskittomaksi ja joustavaksi vaihtoehdoksi, jos tyon jatkumisesta on epavarmuutta tai

rekrytointi on saastosyista poissuljettu. (Kaijala 2016.)

Kaijalan (2016) mukaan perinteiset rekrytointikanavat ovat jokseenkin hiipumassa ja tilalle
nousemassa vahvemmin erilaiset kumppanuudet, alihankkijat, pirstalointi ja verkostot, joita
hyodynnetaan hauissa. Kumppanuuksilla, osakkuuksilla, freelance-suhteilla voidaan valttaa
perinteisia tyOsuhteita, silla se edesauttaa tyoskentelya oman aikataulun mukaan ja antaa
mahdollisuuden ansaita enemman. Kyseinen muutos tyoelamassa lahtee liikkeelle heista,

joilla on tyomarkkinoilla haluttua osaamista.

Verkostojen hyodyntaminen osaamisen hankkimiseksi on hyvaksi todettu tapa, etenkin jos
tyopanostusta tarvitaan vain lyhyemmaksi ajaksi. Joustavan palvelun ja resurssien saasta-
miseksi alihankkijoita, kumppaneita tai pienyrittajia kannattaa hyodyntaa rekrytoinnissa.
Pirstalointi on moderneimpia rekrytointimenetelmia, jota tarvitaan esimerkiksi vaativissa ict-
hankkeissa, kun yhta osaajaa ei loydy, joten toimeksianto taytyy pirstaloida. Tata esiintyy uu-
silla aloilla, kuten startup-yrityksissa, hautomoissa ja kansainvalistymisprojekteissa. (Kaijala
2016.)
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4.3  Sosiaalisen median vaikutus rekrytoinnissa

Kaijala (2016) kuvailee sosiaalisen median hyviksi puoliksi sen kustannustehokkuuden, nopean
avun ilmoittelupohjaiselle rekrytoinnille seka sen ulottuminen laajalle pinnalle, jolloin tavoi-
tetaan suurempi maara kandidaatteja. Sen avulla paasee vaikuttamaan yrityksen tyonantaja-
mielikuvaan, joten yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa taytyy suunnitella huolellisesti,
jottei se pilaa yrityksen imagoa ja tyonantajamielikuvaa. Tyonhakija etsii sosiaalisessa medi-
assa tyon sijaan ensisijaisesti tyonantajaa, joten pelkka tyopaikkailmoittelu ei riita. Yrityksen
tulisi valita tietyt osa-alueet, joihin keskittyy tyonantajamielikuvan luomisessa. Sosiaalinen
media kannattaa liittaa osaksi yrityksen rekrytointistrategiaa ja valita sen mukaan tarkoituk-
seen sopivimmat kanavat. Kanavia kannattaa valita 1-2 ja esiintya naissa aktiivisesti. Sosiaali-
nen rekrytointi tarvitsee viestin ja kanavan lisaksi yhteison, jonka kontakteista ja verkostoista

se voi hyotya, kun viestinta kulkee sosiaalisen yhteison sisalla ja ulospain.

Using social media in the recruitment process (Robert Walters 2018) -tutkimuksen mukaan
tyonantajien tulisi huolehtia siita, etta sosiaalisessa mediassa kaytetty sisalto pysyy laaduk-
kaana ja kiinnostavana. Sisallon tulisi vastata kysymyksiin yrityksen kulttuurista, tyomahdolli-
suuksista ja osoittaa, mihin yritys tahtaa tulevaisuudessa. Tutkimukseen on vastannut 896
tyonhakijaa, ja vastauksista ilmenee, etta noin 70 prosenttia tyonhakijoista hyodyntaa ver-
kossa tietyn sektorin tai ammattialan ryhmia, joten yrityksen kannattaa olla oman alan ryh-
missa aktiivinen. Suurin osa tyonhakijoista (Kuvio 8), jotka kayttavat sosiaalista mediaa tyon-
haussa, etsivat silla tietoa yrityskulttuurista ja yrityksesta seka sen toiminnasta yleisella ta-
solla, seka yksityiskohtia tulevaisuuden strategiasta. Sosiaalista mediaa kaytetaan myos yri-

tyksen tyontekijoiden profiilien tarkasteluun ja etsiessa mahdollisuuksia urakehitykseen.

Reasons for checking corporate social media profiles when applying for a job

Job seekers

Information on the organisation _ 75.9%
Insight into company culture 66.9%
Insight into how the business wants itself to be perceived _ 49.9%
Profiles of existing employees _ 50.3%

Kuvio 8: Syyt yritysten sosiaalisen median profiilien tarkistamiseen tyonhakijan nakokulmasta
(Robert Walters 2018)

Kaijalan (2016) mukaan Suomalaisissa yrityksissa ei osata vielakaan hyodyntaa sosiaalisen me-
dian tuomaa potentiaalia rekrytointiprosessiin. Kyse voi olla oikeiden menetelmien tai kana-
vien loytamisesta, tai sosiaalisen median ja rekrytoinnin yhdistelmaa ei ymmarreta riittavasti.
Sosiaalisen median suurimpia etuja on sen vaikutus suorahakuun, johon esimerkiksi LinkedIn

soveltuu hyvin. Facebook puolestaan toimii yritykselle hyvana kanavana
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tyopaikkailmoittelulle. Kansallinen rekrytointitutkimus (Duunitori 2018) osoittaa etta yritykset
pitavat some-kanavista tarkeimpina Facebookia seka LinkedInia (Kuvio 9), Instagram, Twitter

ja YouTube koetaan suhteessa vahemman tarkeiksi kanaviksi rekrytoinneissa.

Kuinka tarkeita seuraavat some-kanavat ovat
rekrytoinneissanne?

LinkedIn (maksuton nakyvyys)

Facebook (maksuton nakyvyys)

LinkedIn (maksulliset ilmoitukset)

Instagram
Twitter

Youtube

ihatsapp _

Snapchat

(100 %) (75 %) (50 %) (25 %) 0% 25% 50 % 75% 100 %

B erittiin tirked tarked melko tarked M vahan merkitysta [l ei merkitysta

Kuvio 9: Some-kanavien tarkeys rekrytoinnissa (Duunitori 2018).

Kansallisesta rekrytointitutkimuksesta (Duunitori 2018) voi havaita miten somekanavien mer-
kitys on kuitenkin lisaantynyt rekrytoinnissa vuosien 2013-2018 valisena aikana (Kuvio 10). Ko-
vimman nousun viime vuoteen nahden on tehnyt Instagram, joka kertoo kuvan ja videoiden

merkityksen olevan rekrytoinnissa kasvussa.
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Some-kanavien merkitys rekrytoinneissa 2013-2018

Visuaalisuus ja liikkuva kuva kasvattaneet merkitystaan rekrytointikanavissa

Facebook

2013 ] 2015 2016 2017 2018

Tulokset on keratty vuosien 2013-2018 rekr i i on osuus niista jista, jotka pitavat kyseista kanavaa melko tarkeana, tarkeana tai erittain
tarkedna. Vuoden 2017-2018 tutkimuksissa Linkedinin ja Facebookm osalta kysyttiin erikseen maksuttoman ja maksullisen palvelun tirkeytts. Vuoden 2017 ja 2018 luvut on
laskettu maksuttomista osuuksista.

Kuvio 10: Merkityksellisimmat Some-kanavat rekrytoinneissa 2013-2018 (Duunitori 2018).

4.4  Milleniaalit rekrytoinnin kohderyhmana

Milleniaaleiksi ja Y-sukupolveksi kutsutaan 80-90-luvulla syntyneita henkiloita. Milleniaalit
muodostavat enemmiston tyovoimasta vuoteen 2025 mennessa ja ovat jo nyt merkittava osa
taman paivan tyovaestoa. Milleniaalit ovat ensimmaisen sukupolven diginatiiveja, jotka ovat
teknisesti osaavia, jatkuvasti yhteydessa toisiinsa, ja lisaksi heille puhelimet ja tabletit ovat
isossa osassa jokapaivaista tekemista. He ovat kouluttautuneempia edellisiin sukupolviin ver-
rattuna ja heilta onnistuu multitasking, koska ovat jo varhain oppineet hallitsemaan eri medi-
oita. Milleniaalit ovat kuin kotonaan digitaalisessa tyoymparistossa verrattuna aikaisempiin
sukupolviin, ja he ovat tottuneet mukautumaan uuteen teknologiaan seka odottavat samaa
myos tyonantajaltaan. (Robert Walters 2018, 2, 5.)

Kaijalan (2016) mukaan rekrytointiprosessissa rekrytoijan tulisi tuntea kohderyhma ja sen mo-
tivaatiotekijat. Milleniaalien sanotaan olevan kiinnostuneita johtavista asiantuntijatehtavista
seka tehtavista, joissa luvataan nopeaa etenemista uralla. He arvostavat tyon ja vapaa-ajan
tasapainoa viela enemman kuin palkkausta ja asemaa. Tavoitteiden saavuttamiseksi milleni-
aalit ovat valmiita tekemaan haastavaa tyota, mutta haastavuus nahdaan muina ominaisuuk-

sina kuin pitkina tyopaivina.

Kaijalasta poiketen, Attracting and retaining millennial professionals -tutkimuksen (Robert
Walters 2018, 5, 8) mukaan vain 15 prosenttia milleniaaleista pitaa tyon ja vapaa-ajan tasa-

painoa tarkeana etsiessaan uutta tyota. Milleniaaleista 90 prosenttia pitaa kuitenkin tyon ja
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vapaa-ajan tasapainoa parhaana ominaisuutena tyollistyttyaan, mutta rekrytoinnissa se ei
houkuttele yhta paljon verrattuna hyvaan palkkaukseen ja bonuksiin. Tutkimuksesta selviaa
myos, etta sukupolvesta riippumatta kilpailukykyista palkkausta pidetaan tarkeana, mutta eri-
tyisesti milleniaaleille tama on tarkea ominaisuus, silla palkka heijastaa heidan statustaan ja
asemaansa. Vastanneista 96 prosenttia piti kilpailukykyista palkkausta ja bonusjarjestelmaa

tarkeana ja 25 prosenttia sanoi palkkauksen olevan painavin syy tyopaikan vaihtamiselle.

Kaijalan (2016) mukaan milleniaaleja houkuttelee tyopaikoissa perinteisten ominaisuuksien
lisaksi yrityksesta valittyva kuva nettisivujen ja sosiaalisen median kautta, vaikutelma tule-
vista kollegoista LinkedInin kautta, seka kokemukset aiemmin hakeneista tai yrityksessa tyos-
kennelleista henkiloista. Milleniaaleja houkuttelee myos tyossa kaytetyt nimikkeet. Puoleensa
vetavat tittelit, joissa nakyy Business Development seka Junior Konsultti, ja viela naitakin
enemman tata ryhmaa kiinnostavat erilaiset analyytikon nimikkeet. Kiinnostavimpana nah-
daan niin kutsutut hybridiroolit, jotka viittaavat kahteen tai kolmeen toisistaan poikkeavaan

toimenkuvaan.

Yrityksen aktiivisuus potentiaalisia hakijoita kohtaan on Kaijalan (2016) mukaan kaikista
oleellisinta, vaikka valitonta rekrytoinnin tarvetta ei olisi. Yritys voi nayttaytya kiinnostavim-
pana nuoria osaajia kohtaan tarjoamalla mahdollisuutta tutustua yritykseen kesa-, projekti-
tai lopputyon kautta. Kaijala summaa, etta yrityksen kannattaa olla aktiivisesti lasna yliopis-
toissa ja ammattikorkeakouluissa tarjoamalla yritys-caseja kursseille, silla nain kohderyhma
saa kuvan siita, minkalaista tyota yrityksessa tehdaan ja se voi vaivatta viestia tulevista rekry-
toinneista. Jos yrityksella on jo sopiva kohderyhma tiedossa, tulisi viestinnassa puhua suoraan

talle ryhmalle kayttamalla kohderyhman kielta ja huumoria.

Attracting and retaining millennial professionals -tutkimuksesta (Robert Walters 2018, 15-16)
selviaa, etta 33 prosenttia vastanneista milleniaaleista kertoi turhautuvansa vanhentuneen
teknologian kayttamisesta tyopaikalla. Vastanneista 53 prosenttia sanoi todennakoisemmin
vastaanottavansa tyopaikan, jonka teknologia vastaa heidan kayttamaansa teknologiaa. Nain
ollen potentiaalinen tyonantaja nayttaytyy talle kohderyhmalle kiinnostavana tyonantajana
pitamalla kaytetyn teknologian ajan tasalla seka integroimalla suosittuja alustoja yrityksensa

liilketoimintaan. Tama on hyva kilpailuvaltti muihin toimijoihin verrattuna.

5 Tyonantajamielikuvan kehittamisen tutkimus

Tuomen ja Sarajarven (2002, 85-86) mukaan kyselyn ja haastattelun ero liittyy haastateltavan
toimintaan hanen vastatessaan kysymyksiin. Kyselylomakkeeseen nahden haastattelussa on se
etu, etta se antaa haastattelijalle mahdollisuuden tarvittaessa selventaa kysymysta tai toistaa
kysymyksen. Haastattelussa yritetaan saada mahdollisimman paljon tietoa haastateltavasta,

joten hyvana puolena haastattelussa on myos mahdollisuus havainnoida, kuinka haastateltava
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vastaa kysymyksiin, eli vastauksen lisaksi voidaan tulkita myos non-verbaalista viestintaa. Ky-
sely on edullisempi ja nopeampi vaihtoehto haastatteluun verrattuna. Lisaksi kyselyiden vas-
taajamaara voi vaikuttaa maarallisen tutkimuksen yleistettavyyteen, toisin kuin laadullisessa
tutkimuksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 99.)

Triangulaatiolla voidaan lisata tutkimuksen laajuutta ja syvyytta, mutta se ei suoranaisesti
kerro totuutta. Triangulaatio on monessa tutkimuksessa validiteetit tayttava kriteeri. Denzin
(1989) mukaan triangulaatio ei ole taysin ongelmaton ja se on vain yksi vaihtoehdoista, joilla
tutkimuksen validiteettia voidaan tarkastella. Knafl ja Breitmayer (1991) korostavat, etta tut-
kijan tulee olla hyvin perilla triangulaatio-menetelmasta, seka siita missa yhteyksissa sita on

sopiva hyodyntaa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 166-167.)

Denzin (1978) jakaa (Tuomi & Sarajarvi 2002, 168) triangulaation neljaan eri osaan: tutkimus-
aineistotriangulaatioon, jossa tietoa kootaan useammalta eri kohderyhmalta; tutkijatriangu-
laatioon, jossa tutkijoita on useampia, esimerkiksi useampi tutkija analysoi tutkimusaineistoa;
teoriatriangulaatioon, jolloin tutkimuksen laajentamiseksi tarkastellaan useampia eri teoreet-
tisia nakokulmia; seka metoditriangulaatioon, jolla voidaan tarkoittaa saman kysymyksen esit-
tamista useammalla eri tavalla, tai kun tutkija kayttaa monia eri tutkimusmenetelmia, esi-

merkiksi haastattelua, kyselya, seka havainnointia.

Opinnaytetyssa tehdyt tutkimukset suoritettiin maarallisena tutkimuksena, joka toteutettiin
sahkoisen kyselylomakkeen muodossa. Maarallinen tutkimus valikoitui paaosin helpottamaan
halutun kohderyhman tavoittamista seka osittain eettisita syista. Valitun tutkimusmenetel-
man haasteeksi koitui vahainen vastaajamaara, joka vaikutti tutkimuksen yleistettavyyteen.
Luotettavuuden lisaamiseksi hyodynnettiin tutkimusaineistotriangulaatiota, jonka avulla lisat-

tiin tutkimuksen syvyytta.

5.1  Aineiston keruu

Opinnaytetyossa kaytettiin kolmea erilaista kyselylomaketta, jotka tehtiin Google Forms -oh-
jelmalla. Ensimmainen kysely tehtiin tapaustutkimuksena ja se toteutettiin Academic Workin
ja Grant Thorntonin yhteistyossa jarjestamassa tyonantajaillassa 25.9.2018, johon taloushal-
lintoalan korkeakouluopiskelijoita oli kutsuttu. Tapaustutkimuksessa haluttiin selvittaa, mil-
laisia opiskelijoita Academic Workin ja Grant Thorntonin yhteistyossa jarjestama tapahtuma
oli houkutellut paikalle, mita kautta opiskelijat olivat kuulleet tapahtumasta, ja mita he halu-
sivat saavuttaa osallistumalla tapahtumaan. Laaditut kysymykset liittyivat vastaajien koulu-
tukseen ja asuinpaikkaan, seka houkuttavuustekijoihin tapahtuman osallistumisen taustalla.
Kysely koostui neljasta monivalintakysymyksesta, joihin opiskelijoita pyydettiin vastaamaan

tabletilta tapahtuman lopuksi. Tapahtumaan osallistui 12 opiskelijaa, joista 11 vastasi kyse-

lyyn.
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Toinen kyselylomake suunniteltiin ammattikorkeakoulu- ja korkeakouluopiskelijoille, joiden
paaaineena on rahoitus, laskentatoimi ja taloushallinto. Se toteutettiin 3.10.2018-11.11.2018
valisena aikana. Kyselylinkkia jaettiin kohderyhmalle omia verkostoja hyodyntamalla, Acade-
mic Workin kautta tyonantajatilaisuuteen osallistuneille, seka Hankenin ja Aalto-Yliopiston
kautta ainejarjestoille edelleen jaettavaksi. Korkeakouluopiskelijoille suunnatun kyselylomak-
keen laatiminen perustui Grant Thorntonia kiinnostaviin yksityiskohtiin, kuten kohderyhman
tavoitettavuuteen, tyonantajassa arvostettaviin ominaisuuksiin, alan houkuttelevuuteen,
Grant Thorntonin nykyiseen tunnettuuteen seka alan kiinnostaviin tyonantajiin. Kohderyhman
arvojen selvittamiseen liittyvissa kysymyksissa kaytettiin apuna Universum Globalin (2018b)

tutkimusviitekehysta, joka maarittelee tyon nelja keskeista osa-aluetta (Kuvio 11).

TYONANTAJAN MAINE JA IMAGO IHMISET JA KULTTUURI
» Houkuttelevat mielenkiintoiset tuotteet ja palvelut = . ° Luovajadynaaminen tydympéristo
» Yhteiskuntavastuu (CSR) g 2 VR A TRERI _ ) _ o
« Lapinakyv ja avoin organisaatiokulttuuri % . Tyonant.a]an snou}uwnen m_(?_nlmuo.to‘lsuu?e_en Ja osalllstamlseen
. . < « Mahdollisuus yhdistaa henkilokohtaisia asioita aikatauluuni
O EEUEER SRR = « Vuorovaikutusta kansainvalisten asiakkaiden ja kollegoj
S : . jen
* Nopea kasvu / yrittajahenkisyys ﬁ e
* Innovatiivisuus = . Esimies jotka tukevat kehittymistani
« Inspiroiva johtajuus E « Ty6n saavutusten huomiointi
« Organisaation merkityksellinen paamaara a « Rekrytoi vain alan parhaat osaajat
« Markkinamenestys « Tyontekijoita kunnioittava kulttuuri
« Arvostettu » Sukupuolten tasa-arvoa tukeva kulttuuri
ULKOISET TEKIJAT SISAISET TEKIJAT
PALKKAUS JA ETENEMISMAHDOLLISUUDET TYON OMINAISPIIRTEET
= Selkea etenemispolku » Haastava tyo
« Kilpailukykyinen peruspalkka » Asiakaslahtoisyys
« Kilpailukykyiset edut « Joustavat tydolosuhteet
« Hyva referenssi tulevalle uralle « Paljon vastuuta
» Korkea ansiotaso tulevaisuudessa '6  Vahva suoritusfokus
« Mahdollisuus esimies- tai johtotehtaviin S » Mahdollisuus ulkomailla matkusteluun / tyéskentelyyn
« Ylityokorvaukset / ylityon kompensaatio 5 « Ammatillista koulutusta ja kehittymista
= Suoritukseen sidottu bonus B » Tydsuhteen varmuus
« Nopea yleneminen < = Tiimityoskentely
« Mahdollisen jatkokoulutuksen sponsorointi g » Monipuoliset tyotehtavat
N

Kuvio 11: Tutkimusviitekehyksen nelja eri osa-aluetta (Universum Global 2018b).

Kyselylomakkeeseen valikoitui 21 maarallista monivalintakysymysta seka kuusi avointa kysy-

mysta. Kyselylomakkeeseen vastasi yhteensa 31 opiskelijaa.

Kolmas kyselylomake suunnattiin Grant Thorntonin henkilostolle, erityisesti yrityksen uusim-
mille tyontekijoille. Kysely toteutettiin 14.11.2018-23.11.2018 valisena aikana. Lahtokohtai-
sesti pienesta vastaajamaarasta huolimatta kysely paatettiin toteuttaa kyselylomakkeella.
Osasyyna tahan oli rajallinen aikataulu, seka eettiset syyt. Vastaajilta haluttiin saada mahdol-
lisimman rehelliset vastaukset, ja taman katsottiin toimivan paremmin, kun tyontekija vastaa
anonyymina. Henkilostolle suunnatussa kyselylomakkeessa haluttiin pureutua Grant Thornto-
nin nykyiseen tyonantajalupaukseen yrityksen uusimpien tyontekijoiden nakokulmasta. Kysy-
mysten muodostamisen pohjana kaytettiin teoriaa Barrow & Mosleylta (2006, 85, 114-116).

Kyselyssa selvitettiin yrityksen arvoja, persoonallisuutta, yrityksen hyotyja tyontekijoille,
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seka tarkeimpia syita henkiloston sitoutumiselle. Kysely koostui kolmesta avoimesta kysymyk-
sesta. Kyselylomake toimitettiin Grant Thorntonin kautta kahdeksalle hiljattain taloon tul-

leelle tyontekijalle, joista nelja tyontekijaa vastasi kyselyyn.

5.2 Analyysit

Benchmarking tarkoittaa oman toiminnan vertaamista vastaavaan toimintaan, usein parhaa-
seen mahdolliseen kaytantoon. Lahtokohtana on toisilta oppiminen seka opittujen asioiden

soveltaminen omaan toimintaan. (Hotanen, Laine ja Pietilainen 2001, 6.)

Benchmarking-menetelman avulla vertailtiin Grant Thorntonin toimintaa alan parhaiden seka
korkeakouluopiskelijoita kiinnostavien toimijoiden kesken. Lisaksi analyysin avulla poimittiin
toimeksiantajayrityksen toimintaan parhaiten sopivia kaytantoja ja keskityttiin kehittamaan

ja parantamaan niita.

Vuorisen (2013, 88-95) mukaan yritysanalyysilla tarkastellaan yritysta nykytilasta seka kartoi-
tetaan tulevaisuuden mahdollisuuksia. Tarkastelun kohteena ovat perustoiminnot, kuten tuo-
tekehitys, tuotanto, markkinointi, logistiikka, johtaminen, henkilosto ja talous. Kun nykytilan
lapikaymiseen yhdistetaan tulevaisuuden tarkastelu, syntyy SWOT-analyysi, joka on yhteenve-
toanalyysi. SWOT-analyysin nimi tulee englannin kielen sanoista strenghts (vahvuudet),
weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet), ja threats (uhat). SWOT-analyysi
soveltuu organisaation liikeidean muotoilemiseen, mutta myos toiminnan jatkuvaan kehitta-

miseen erilaisissa tilanteissa.

SWOT-analyysin avulla nidottiin yhteen teoreettisen viitekehyksen, triangulaatiotutkimuksen
seka benchmarking-analyysin tuloksia. SWOT-analyysin avulla arvioitiin lisaksi Grant Thornto-
nin omia vahvuuksia ja voimavaroja seka toimintaympariston kehitysta ja piirteita tyonantaja-
mielikuvan kehittamisen nakokulmasta seka tulevaisuuden kehittamiskohteista kasin. SWOT-
analyysin tulosten pohjalta lahestyttiin Grant Thorntonille suunnattua kiinnostavaa tyonanta-

jamallia, joka on esilla luvussa 8.2.

5.3  Tutkimuksen luotettavuus

Tilastokeskuksen (SVT 2017) mukaan vuonna 2017 tradenomiopiskelijoita oli 25 314 henkiloa
ja Yliopistossa opiskeli kauppa, hallinto ja oikeustieteita 22 947. Liiketalouden opiskelijoilla
on koulusta riippuen suuntautumisvaihtoehtoja 4-6 ja Korkeakouluissa kaupallisella-alalla paa-
aineita 11-12. Tahan nojaten tradenomiopiskelijoista karkeasti 1/6 kuuluu kyselyn kohderyh-
maan ja kaupallisen alan yliopisto-opiskelijoista 1/12. Tutkimuksen kohderyhman maara on
arviolta noin 6 131 henkiloa. Kyselylomakkeen vastaajien toteutunut otos on 31, mika on suh-
teessa tavoiteltuun ryhmaan 0,50 prosenttia. Toteutunut otos ei yksin ole riittava yleistetta-

vyyden kannalta.
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Taman vuoksi opinnaytetyossa kaytettiin Tutkimusaineistotriangulaatiota (ks 5). Vilkan (2015)
mukaan maarallisen tutkimuksen vertailevaksi lahdeaineistoksi kannattaa myos hyodyntaa eri-
laisia tilastoja ja tietokantoja. Luotettavuuden lisaamiseksi opinnaytetyon teoriaosuudessa on

kaytetty myos monipuolisesti ulkopuolisia tilastotietoja.

6  Tutkimustulosten purkaminen

Tama osio kasittelee objektiivisesti tapaustutkimuksesta (Liite 1), opiskelijatutkimuksesta
(Liite 2) seka henkilostotutkimuksesta (Liite 3) saatuja vastauksia, joita kaytetaan pohjana

yritykselle suunnatuissa kehitysehdotuksissa.

6.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimukseen vastanneista reilut kolme neljasosaa (8/11) kuului ammattikorkeakoulu-

opiskelijoihin, ja 3/11 vastanneista yliopisto-opiskelijoihin.
Oppilaitos jossa opiskelet?
11 responses

@ Yliopisto
@ Ammattikorkeakoulu

Kuvio 12: Tyonantajailtaan osallistuneiden opiskelijoiden tamanhetkinen oppilaitos.

Suurin osa (8/11) tyonantajailtaan osallistuneista opiskelijoista oli kuullut tapahtumasta oppi-
laitoksensa kautta, seka 2/11 vastanneista oli kuullut tapahtumasta Academic Workin sosiaali-
sen median kautta. Vaihtoehdon -muu, oli valinnut 1/11 vastanneista, seka tarkentanut kuul-

leensa tapahtumasta sukulaisen kautta.
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Misté kuulit tapahtumasta?

11 responses

@ Academic Workin sosiaalisesta

mediasta
@ Grant Thorntonin sosiaalisesta
mediasta
A @ Oppilaitoksen kautta
@ Ystavaia
@ Muu

Kuvio 13: Miten tieto tapahtumasta oli kantautunut kohderyhmalle.

Hieman yli puolet (6/11) vastanneista olivat saapuneet tapahtumaan kiinnostavan tyonantajan

vuoksi ja loput (5/11) oli houkutellut paikalle kiinnostava toimiala (Kuvio 14).

Mik& houkutti sinut tulemaan paikalle?

11 responses

@ Mielenkiintoinen toimiala

@ Kiinnostava tyGnantaja (Grant
Thornton)

@ Academic Workin hyva maine

@ Muu

Kuvio 14: Tapahtuman houkuttavuustekijat osallistuneiden kesken.

Tyonantajaillalta odotettiin paasaantoisesti (7/11) mahdollisuutta tavoittaa mielenkiintoinen
tyonantaja, ja noin kolmasosa (4/11) oli tullut tapahtumaan kuullakseen lisaa toimialasta (Ku-
vio 15). Mielenkiintoista oli huomata, etta verkostoituminen ollut kenenkaan osallistujan ta-

voitteena.
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Mika on ensisijainen odotuksesi tydnantajaillasta?

11 responses

@ Verkostoituminen

@ Mahdollisuus tavoittaa
mielenkiintoinen tydnantaja (Grant
Thormton)
Kuulla lisga toimialasta

® Muu

Kuvio 15: Odotukset tyonantajaillasta.

6.2 Opiskelijatutkimus

Opiskelijatutkimuksen taustakysymysten avulla selvitettiin, etta vastanneista hieman yli puo-
let (18/31) olivat miehia ja loput naisia. Vastanneista 23/31 edustivat ammattikorkeakoulu-

opiskelijoita ja 8/31 yliopisto-opiskelijoita.

Suurimmalla osalla vastaajista oli paaaineena rahoitus (10/30), ja seuraavaksi suurimmat paa-
aineryhmat nousivat esille finanssi- ja talousalan opiskelijoista (8/30), seka taloushallinnon
(3/30) opiskelijoista. Muiden vastaajien paaaineiksi oli merkitty liiketalouden opinnot (3/30),
laskentatoimi (2/30), tradenomiopinnot (1/30), kauppatieteet (1/30), johdon laskentatoimi
(1/30) seka palkkahallinto (1/30).

Padaine

30 responses

10.0
o | | |
7.5 ‘)
5.0
3 (10%)
o, o
25 2 (6.7%) 2 (B6.7%)
0.0
Finance Finanssi- ja talousasi... Laskentatoimi Rahoitus Tradenomi, Fina...

Finanssi- ja talousala Johdon laskentatoimi Liiketalous Taloushallinto

Kuvio 16: Opiskelijoiden paaaine.
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Vastaajista valtaosa (22/31) oli 20-25 vuotiaita. Seuraavaksi suurin ryhma vastanneista olivat
25-30 vuotiaat (5/31). Alle 20-vuotiaita 2/31 vastanneista, seka 2/31 vastanneista oli 30-35
tai yli 35-vuotiaita.

k&

31 responses

@ Alle 20
® 2025
@ 25-30
® 30-35
® Y35

Kuvio 17: Vastanneiden ikajakauma.

Laani

31 vastausta

@ Lansi-Suomen 1aani

@ Etela-Suomen laani

@ Oulun laani

@ Ita-Suomen laani

@ Ahvenanmaan laani

@ Lapin laani

@ Edinburgh, United Kingdom

Kuvio 18: Vastanneiden taman hetkiset paikkakunnat.

Enemmisto vastanneista opiskeli Etela-Suomessa (25/31), muut opiskelijat sijoittuivat Lansi-

Suomen laaniin (3/31), Oulun laaniin (2/31), seka ulkomaille (1/31).
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6.2.1 Rekrytointi ja tyonhaku

1.1. Missé vaiheessa opintoja alat etsid mielenkiintoista tydpaikkaa?

31 responses

Jo ennen opintoja

Opintojen alussa 11 (35.5%)

Tybharjoittelupaikkaa etsiessa 19 (61.3%)

Vasta opintojen loppusuoralla

Kuvio 19: Milloin tyonhaku on ajankohtaisinta.

Rekrytointia ja tyonhakua tutkiessa ilmeni, etta enemmisto vastanneista kertoi aloittavansa
mielenkiintoisen tyopaikan etsinnan tyoharjoittelupaikkaa varten, toiseksi eniten tyopaikkaa
etsitaan opintojen alussa, seka kolmanneksi eniten vasta opintojen loppusuoralla. Vastan-

neista 4/31 etsi mielenkiintoista tyopaikkaa jo ennen opintojen aloittamista.
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1.2. Valitse kolme térkeintd kanavaa joita todennakoisesti hyédyntaisit
tydnhaussa

31 responses

Linkedin
Rekrytointiyritysten kotisivut
Yrityksen kotisivut
Puskaradio

Twitter

Pinterest

Radio

TV

Rekrytapahtumat
Oppilaitoskumppanuudet
Ystavan suositus
YouTube (+ Vimeo)
Sanomalehdet
Facebook

Blogit

Instagram

15 (48.4%)

18 (58.1%)
19 (61.3%)

5 (16.1%)
10 (32.3%)
8 (25.8%)

Google 7 (22.6%)
Snapchat{—0 (0%)
1(3.2%)
Oikotie 1(3.2%)
mol 1 (3.2%)
0 ] 10 15 20

Kuvio 20: Kaytetyimmat kanavat kohderyhman kesken.

Rekrytointikanavista selkeasti suurimpana nousi esille yrityksen kotisivut (61,3 prosenttia),
toiseksi suurimpana rekrytointikanavana hyodynnetaan rekrytointiyritysten kotisivuja (58,1
prosenttia), seka kolmanneksi suurimpana kanavana LinkedInia (48,4 prosenttia). Tarkeina ka-
navina pidettiin my0s oppilaitoskumppanuuksia (32,3 prosenttia), ystavan suositusta (25,8
prosenttia), seka Googlen hakukonetta (22,6 prosenttia). Loput kaytetyista kanavista jakau-
tuivat suuruusjarjestyksessa seuraavasti: rekrytapahtumat (16,1 prosenttia), puskaradio (9,7
prosenttia), Twitter (6,5 prosenttia), sanomalehdet (6,5 prosenttia), Facebook (3,2 prosent-

tia), Oikotie (3,2 prosenttia), Mol (3,2 prosenttia), Duunitori ja Monster (3,2 prosenttia).

Vastaajilta kysyttiin, minka yrityksen he nakevat mielenkiintoisena ja potentiaalisena tyonan-
tajana valmistuttuaan. Tahan kysymykseen vastasi 25/31 kyselyyn vastanneista. Vastanneista
suurin osa (5/25) piti Danske Bankia kiinnostavana tyonantajana. Seuraavaksi mainittiin tar-
keysjarjestyksessa OP ja pankit yleisesti (4/25), seka jaetulla sijalla Nordea (2/25) ja Gold-
man Sachs (2/25). Kiinnostavina tyonantajina mainittiin myos Suomen Pankki, EY, Pwc, Grant
Thornton, Deloitte, Fingrid, Lidl Suomi, Nordnet, Danske Markets, Azets, Business Finland,
seka sijoituspankit. Lisaksi mainittiin myos, ettei yrityksella ole niin paljon vaikutusta kuin

itse tyotehtavalla.
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Danske Bankissa vastanneita kiinnostaa etenemismahdollisuudet uralla seka mukava tyoympa-
risto. OP:lla houkuttaa myos etenemismahdollisuudet seka tarjolla olevat monenlaiset tyoteh-
tavat. Pankeissa mielenkiintoisimpana nahtiin itse toimiala, uramahdollisuudet, etenemis-

mahdollisuudet seka henkilokohtainen halu oppia enemman rahoitus- ja vakuutustuotteista.

Goldman Sachs houkuttelee kansainvalisyydella, etenemismahdollisuuksilla, palkitsemisella,
seka tavoitepainotteisuudellaan. Nordeassa ja Suomen Pankissa viehattaa hyva palkkaus, hy-

vat edut seka hyva tyoilmapiiri.

Tilintarkastus-, asiantuntija-, ja konsultointipalvelualalta EY:ssa pidetaan kiinnostavana sen
tarjoamia oppimismahdollisuuksia, Grant Thorntonissa kiinnostavat etenemismahdollisuudet,
Pwc:lla kiinnostavaksi ominaisuudeksi mainitaan taloushallinto, seka Deloittella Trainee-oh-

jelma, tyon projektiluontoisuus seka hyvat etenemismahdollisuudet.

Fingrid viehattaa opiskelijoita asiantuntijaorganisaation seka monopoliasemansa vuoksi. Lidl
Suomessa kiinnostaa myos mahdollisuudet kehittya ja edeta uralla seka talouspuolen monet
eri tyotehtavat. Nordnetissa houkuttelee siita valittyva positiivinen mielikuva tyoymparistosta
seka tyoilmapiirista. Danske Markets puolestaan kiinnostaa isojen palkkioiden vuoksi.
Azets:issa mainittiin kiinnostavan erityisesti sen iso koko seka toimiala. Business Finlandin
mielenkiintoisimpina ominaisuuksina nahdaan start-up rahoitukset seka mahdollisuus tyosken-

nella aloittelevien ja kansainvalistyvien yritysten parissa.

Itse rekrytointiprosessia tarkasteltiin kyselytutkimuksessa kolmen eri vaittaman kautta. Rek-
rytointiprosessin nopeutta tyonhaussa tarkeana piti 15/31 vastanneista ja jokseenkin tarkeana
11/31 vastanneista. Jokseenkin eri mielta vaittaman kanssa oli 3/31 vastanneista, ja 2/31 ei

ollut samaa eika eri mielta (Kuvio 21).

1.5. Pidan tyénhaussa tarkeana nopeaa rekrytointiprosessia

31 responses

15 15 (48.4%)
10 11 (35.5%)
5
3(8.7T%
0 (0%) ¢ ) 2 (6.5%)
0
1 2 3 B 5

Kuvio 21: Miten tarkeana rekrytoinnin nopeus nahdaan kohderyhman keskuudessa.
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Vastanneista 30/31 pitivat rekrytointiprosessin aikaista viestintaa vaikuttavana tai jokseenkin
vaikuttavana tekijana tyonantajamielikuvan syntymiseen. Vastanneista 1/31 ei ollut samaa

eika erimielta vaittaman kanssa (Kuvio 22).

1.6. Rekrytointiprosessin aikainen viestinta vaikuttaa
tydnantajamielikuvan syntymiseen

31 responses

20
19 (61.3%)
15
10 11 (35.5%)
5
0 {0%) 0 (0%) 113.2%)
0
1 2 3 4 5

Kuvio 22: Rekrytointiprosessin vaikutus tyonantajamielikuvaan.

Vastanneille esitettiin myos vaittama, vaikuttaako vuokratyovoiman valittajayrityksen kaytta-
minen rekrytoinnissa kohderyhman paatokseen hakea toihin kyseiseen yritykseen. Vastaukset
jakaantuivat melko tasaisesti: vastanneista 11/31 eivat todennakoisesti hakisi yritykseen,
jossa kaytetaan vuokratyovoiman valittajayritysta. Vastanneista 8/11 se vaikuttaisi hakuun
jonkin verran. Kohderyhmasta 7/31 prosenttia ei ollut samaa eika eri mielta. Vastanneista
3/31 se ei juurikaan vaikuttaisi tyopaikan hakemiseen, ja 2/31 vastasi, ettei vuokratyovoiman

valittajayrityksen kayttaminen rekrytoinnissa vaikuta lainkaan tyon hakemiseen (Kuvio 23).
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1.7. Haen todenndksisemmin yritykseen, joka ei kdytd vuokratydvoiman
valittdjayritystd rekrytoinnissaan

31 responses

10 11 (35.5%)

8 (25.8%)

7 (22.6%)

3(9.7%)

2 (6.5%)

Kuvio 23: Vuokratyovoiman valittajayrityksen vaikutus rekrytointiin

6.2.2 Tyonantajamielikuva

Tyonantajamielikuvaa kyselyssa selvitettiin yrityskuvan ja maineen kautta. Lisaksi vastan-
neilta selvitettiin, minkalaiset arvot ja ominaisuudet yrityksessa kiinnostavat neljasta eri na-
kokulmasta, johon liittyvat seka ulkoiset etta sisaiset tekijat. Vastanneita pyydettiin valitse-

maan kustakin aihealueesta kolme tarkeinta ominaisuutta.

Ulkoisissa tekijoissa kysyttiin, mitka ovat tarkeimpia asioita yrityskuvan ja maineen osalta.
Vastaajista enemmisto (58,1 prosenttia) piti tarkeana ominaisuutena arvostettua yritysta.
Joka toinen vastaajista (51,6 prosenttia) koki houkuttelevat ja mielenkiintoiset tuotteet seka
palvelut tarkeana ominaisuutena. Kolmanneksi (48,4 prosenttia) tarkeimpana asiana nousi
esille lapinakyva ja avoin organisaatiokulttuuri. Yrityksen innovatiivisuus koettiin neljanneksi
tarkeimpana (38,7 prosenttia) asiana. Viides (25,8 prosenttia) sija jakautui tasan kolmen omi-
naisuuden kesken: markkinamenestys, organisaation merkityksellinen paamaara seka inspi-
roiva johtajuus. Myos eettiset standardit (12,9 prosenttia), nopea kasvu/yrittajahenkisyys (9,7

prosenttia) seka yhteiskuntavastuu (CSR) (3,2 prosenttia) mainittiin.
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2.1. Yrityskuva ja maine

31 responses

HOUKUTIEIEval Migienkinioisat

o
tuotteet... 16 (51.6%)

1(3.2%)

Lépindkyva ja avoin

o
organisaatiokulttuu... 15 (48.4%)

4 (12.9%)
3 (9.7%)

Mopea kasvu ! yrittdjdhenkisyys
Innovatiivisuus
Inspirciva johtajuus

12 (38.7%)

Markkinamenestys

Arvostettu 18 (58.1%)

0 5 10 15 20

Kuvio 24: Tarkeimmat ulkoiset ominaisuudet yrityskuvan ja maineen nakokulmasta.

Seuraavat ulkoiset ominaisuudet liittyivat palkkaukseen ja etenemismahdollisuuksiin. Tassa
tarkeimpana nahtiin kilpailukykyinen peruspalkka (67,7 prosenttia), seka hyva referenssi tule-
valle uralle (61,3 prosenttia). Kolmanneksi tarkeimpana mainittiin mahdollisuus esimies- ja
johtotehtaviin (48,4 prosenttia), seka seuraavaksi tarkeimpana selkea etenemispolku (38,7
prosenttia). Viidenneksi tarkeimpana mainittiin korkea ansiotaso tulevaisuudessa (25,8 pro-
senttia). Loput vastauksista jakaantuivat seuraavien ominaisuuksien kesken: kilpailukykyiset
edut (19,4 prosenttia), mahdollisen jatkokoulutuksen sponsorointi (12,9 prosenttia), nopea

yleneminen (12,9 prosenttia) seka soritukseen sidottu bonus (12,9 prosenttia).

2.2. Palkkaus ja etenemisnakymaét

31 responses

Selked etenemispolku 12 (38.7%)

Kilpailukykyinen peruspalkka 21 (67.7%)
Kilpailukykyiset edut

Hywvéa referenssi tulevalle uralle 19 (61.3%)

Mahdollisuus esimies- tai

o
johtotehtéviin 15 (48.4%)

Suoritukseen sidottu bonus
Nopea yleneminen

Kuvio 25: Tarkeimmat ulkoiset ominaisuudet palkkauksen ja etenemisnakymien saralta.
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Yrityksen sisaisista ominaisuuksista selvitettiin ihmisiin ja tyokulttuuriin liittyvia seikkoja. Sel-
keasti tarkeimmaksi nousi mukava tyoilmapiiri (74,2 prosenttia), toiseksi tarkeimmaksi esi-
mies, joka edesauttaa kehittymista (48,4 prosenttia), seka kolmanneksi tarkeimpana pidettiin
tyotulosten huomiointia (35,5 prosenttia) ja tyontekijoita kunnioittavaa kulttuuria (35,5 pro-
senttia). Neljanneksi tarkeimpana pidettiin mahdollisuutta sovittaa yhteen tyo ja vapaa-aika

(32,3 prosenttia), seka viidenneksi tarkeimpana yrityksen matalaa hierarkiaa (29 prosenttia).

Loput vastaukset jakaantuivat seuraavien ominaisuuksien valille: luova ja dynaaminen tyoym-
paristo (22,6 prosenttia), mahdollisuus kansainvaliseen yhteistyohon asiakkaiden ja kollegojen
kanssa (12,9 prosenttia), vain alan patevimpien ammattilaisten rekrytointi (6,5 prosenttia)

seka sukupuolten tasa-arvoa tukeva kulttuuri (3,2 prosenttia).

2.3. Inmiset ja kulttuuri

31 responses

LUOvdE Jd aynddarminen
tydymparistd
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Kuvio 26: Tarkeimmat sisaiset ominaisuudet ihmisten ja yrityskulttuurin nakokulmasta.

Neljas nakokulma liittyi yrityksen sisaisiin ominaisuuksiin, tyon ominaispiirteiden kautta. Sel-
vasti kaikista tarkeimpana pidetaan tyota, joka haastaa (77,4 prosenttia), ja tyotehtavien mo-
nipuolisuutta (77,4 prosenttia). Toiseksi tarkeimpana pidettiin joustavia tyoolosuhteita (45,2
prosenttia). Loput vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti: turvattu tyosuhde (22,6 prosent-
tia), ammatillinen koulutus ja kehittymismahdollisuudet (19,4 prosenttia), mahdollisuus mat-
kusteluun tai tyoskentelyyn ulkomailla (12,9 prosenttia), tiimityoskentely (12,9 prosenttia),
asiakaslahtoisyys (12,9 prosenttia), paljon vastuuta (9,7 prosenttia), seka vahva suoritusfokus

(9,7 prosenttia).
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2.4. Tyén ominaispiirteet

31 responses
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Kuvio 27: Tarkeimmat sisaiset ominaisuudet tyon ominaispiirteiden saralta

6.2.3 Tilintarkastus, asiantuntija- ja konsultointipalvelut

Kyselytutkimukseen vastanneilta selvitettiin lisaksi, minkalainen mielikuva heilla on tilintar-
kastus-, asiantuntija-, ja konsultointipalveluista. Vastaukset ryhmiteltiin kolmeen osaan: posi-

tiivisiin, neutraaleihin seka negatiivisiin.

Positiivisina mielikuvina nousivat esille kiinnostavat tyotehtavat, haastava ja mielenkiintoinen
toimiala jossa parhaat menestyvat, monimuotoiset tyotehtavat riippuen yrityksesta ja ase-
masta, hyva palkkaus ja etenemismahdollisuudet, joustava tyo, jossa paasee kayttamaan mo-
niulotteisesti ja laajasti omaa osaamistaan, seka vakaa tyo, jossa on mahdollisuus tehda kai-
kenlaista. Positiivisena mielikuvana mainittiin myos, etta monet palveluntarjoajat pystyvat
tarjoamaan asiantuntevaa ja laadukasta palvelua yrityksille seka muille yhteisomuodoille. Li-

saksi mainittiin alan yleisesti positiivinen ja hyva mielikuva.

Neutraaleina mielikuvina mainittiin tarkka tyo, joka vaatii korkeaa tietotaitoa, kykya hahmot-
taa kokonaisuuksia, seka hyvia Excel-taitoja. Konsultointipalvelut koettiin monipuolisena

tyona. Vastauksissa mainittiin alalla oleva muutoksen ilmapiiri digitalisoitumisen vuoksi, tarve
osaaville tyontekijoille, seka kilpailu alan yritysten valilla. Tarkeimpana korostettiin alan tar-
vetta tuottaa lisaarvoa asiakkaille. Lisaksi mainittiin, etta alasta ole selkeaa mielikuvaa tai on

neutraali mielikuva.

Negatiivisina mielikuvina nostettiin alan jaykkyys, tylsan tuntuinen ja tarkkuutta vaativa tyo,

seka se, ettei ala ole kiinnostava.
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Tilintarkastus-, asiantuntija- ja konsultointipalveluista eniten kiinnostivat yritysjarjestelyt
(15/31), toiseksi eniten taloushallinnonpalvelut (12/31), seka kolmanneksi kiinnostavimpina
segmentteina koettiin tilintarkastus (8/31) ja veropalvelut (8/31). Vastaajista 3/31 mainitsi,
etta ei ole kiinnostunut alasta. Vastaajista 2/31 kiinnosti muut taloushallintoalan konsultointi-

palvelut, jotka liittyvat kehitystehtaviin ja yritysjarjestelyihin.

3.2. Mika kiinnostaa eniten tilintarkastus-, asiantuntija-, ja
konsultointipalveluista?

31 responses

Tilintarkastus B (25.8%)

Taloushallintopalvelut
\eropalvelut

Yritysjarjestelyt 15 (48.4%)

Muut taloushallintoalan
konsultointipal...

En ole kiinnostunut alasta

Kuvio 28: Vastanneiden kesken mielenkiintoisimmat osa-alueet alalla.

Kyselyyn vastanneista 23/31 piti tilintarkastus-, asiantuntija- ja konsultointipalvelualaa hou-
kuttelevana tai jokseenkin houkuttelevana. Vastanneista 3/31 ei ollut samaa eika eri mieltq,

seka 5/31 ei pitanyt alaa joko lainkaan tai ei juurikaan houkuttelevana.

3.4. Pidan tilintarkastus-, asiantuntija-, ja konsultointipalvelualaa
houkuttelevana

31 responses
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14 (45.2%)

10
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Kuvio 29: Alan yleinen houkuttavuus.
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Kysymyksissa esitettiin vaittama, etta vastaaja tuntee hyvin tilintarkastajien/tilitoimistojen
tarjoamat palvelut. Vastaajista suurin osa (10/31) ei ollut samaa eika eri mielta, toiseksi eni-
ten vastattiin tuntevansa palvelut jonkin verran (8/31), seka 8/31 vastanneista ei tunne juuri-
kaan. Vastanneista 4/31 ei tunne tarjottuja palveluita lainkaan, ja ainoastaan 1/31 vastan-

neista tuntee palvelut hyvin.

3.5. Tunnen hyvin tilintarkastajien/tilitoimistojen tarjoamat palvelut

31 responses

10 (32.3%)

8 (25.8%) 8 (25.8%)

4(12.9%)

1(3.2%)

Kuvio 30: Tilintarkastajien ja tilitoimistojen palveluiden tunteminen vastanneiden kesken.

6.2.4 Grant Thorntonin nykytilanne

Tutkimuksesta ilmeni, etta Grant Thornton yrityksen tunnisti 8/31 vastaajista. Loput 23/31

vastanneista eivat olleet kuulleet yrityksesta.

Seuraavassa kysymyksessa tarkennettiin mista yritys on tuttu nain vastanneille. Osa vastaa-
jista ei osannut sanoa, tai muistanut missa yrityksen nimi oli tullut vastaan. Naiden vastaus-
ten lisaksi mainittiin, etta osa vastanneista tunnistaa Grant Thorntonin Helsingin Sanomien,
Academic Workin tai entisen tyonantajan kautta. Lisaksi mainittiin, etta Grant Thorntoniin oli

tutustuttu selatessa alan tyonantajia verkossa.

Samalle ryhmalle, 8/31 kyselyyn vastanneista, suunnattiin seuraavat vaittamat: tunnen yrityk-
sen toiminnan, tunnen yrityksen tarjoamat palvelut, tunnistan yrityksen brandin, seka yritys
kiinnostaa minua tyonantajana. Vastauksia kertyi 14/31 mika tarkoittaa, etta kysymyksiin on
vastannut myos osa vastaajista, jotka eivat olleet kuulleet Grant Thorntonista. Vastanneista
5/14 ei osannut sanoa, tuntevatko he Grant Thorntonin toiminnan, seka 5/14 ei tuntenut yri-
tyksen toimintaa lainkaan. Loput vastaukset jakaantuivat tasaisesti niiden vastaajien kesken,
jotka eivat juurikaan tunteneet yrityksen toimintaa (2/14), seka niihin vastauksiin, jotka tun-

sivat Grant Thorntonin toiminnan jonkin verran (2/14).
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4.3. Tunnen yrityksen toiminnan

5 (35,7 %) 5 (35,7 %)

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

0 (0 %)

Kuvio 31: Grant Thorntonin yrityksen toiminnan tunnettuus.

Seuraaviin kysymyksiin vastasi 13 henkiloa. Vastanneista 5/13 ei osannut sanoa tunteeko yri-
tyksen tarjoamat palvelut, 6/13 vastaajista ei juurikaan tai ei lainkaan tuntenut yrityksen
palveluita. Tasta ryhmasta 2/13 vastasi tuntevansa jonkin verran yrityksen tarjoamia palve-
luita (Kuvio 32).

4.4. Tunnen yrityksen tarjoamat palvelut

5 (38,5 %)

3(23,1 %) 3(23.1%)
2 (154 %)

0(0 %)

Kuvio 32: Grant Thorntonin tarjoamien palveluiden tunnettuus.

Grant Thornonin brandin tunnisti jossain maarin 2/13 vastanneista (Kuvio 33). Vastanneista
suurin osa (5/13) ei osannut sanoa, tunnistaisiko brandia. Vastanneista 4/13 ei juurikaan tun-

nistaisi yrityksen brandia, seka 2/13 ei tunnistaisi brandia lainkaan.
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4.5. Tunnistan yrityksen brandin

5 (38,5 %)

4 (30,8 %)

2 (15,4 %) 2 (15.4 %)

0 (0 %)

1 2 3 4 5

Kuvio 33: Grant Thorntonin brandin tunnettuus.

Vastanneista 5/13 ei osannut sanoa, kiinnostaisiko Grant Thornton tyonantajana. Vastanneista
4/13 olivat jonkin verran kiinnostuneita, tai pitavat Grant Thorntonia kiinnostavana tyonan-
taja. Loput 4/13 eivat pitaneet Grant Thorntonia kiinnostavana tai juurikaan kiinnostavana

tyonantajana.

6.6. Yritys kiinnostaa minua tyénantajana

5 (38,5 %)

3(23,1 %)

2 (15,4 %) 2 (15,4 %)

Kuvio 34: Grant Thorntonin kiinnostavuus tyonantajana vastaajien kesken.

6.3  Henkilostotutkimus

Henkilostolle suunnatussa kyselyssa kohdennettiin kysymykset nykyisen tyonantajalupauksen
selvittamiseksi. Tyoantajalupausta selvittamalla saadaan esille, mika on yleisin syy henkilos-

ton sitoutumiselle ja uskollisuudelle yrityksessa.

Ensimmaisessa kysymyksessa haluttiin selvittaa Grant Thorntonin nykyiset arvot ja persoonal-
lisuus, jotka ilmenivat henkiloston kuvaillessa yrityksen ominaisuuksia. Positiivisina ominai-

suuksina kuvailtiin yrityksen joustavuutta, mielenkiintoisuutta, perheystavallisyytta,
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inhimillisyytta, matalaa hierarkiaa, seka tiivista ja pienta ihmiskeskeista yhteisoa. Negatiivi-

siksi ominaisuuksiksi nousi yrityksen vanhanaikaisuus ja muutosvastaisuus.

Toiseksi tyontekijoilta kysyttiin, mitka asiat yrityksessa sitouttavat ja luovat uskollisuutta
Grant Thorntonia kohtaan. Tarkeimpana ominaisuutena korostui vastuun saaminen. Taman li-
saksi sitouttaviksi tekijoiksi mainittiin tyontekijoiden oikeudenmukainen kohtelu, laheiset
suhteet partnereihin, palkkaus ja bonukset, jotka ovat linjassa tyotehtavien ja vastuun
kanssa, hyva tyoilmapiiri, oman tyopanoksen merkityksellisyys tyoyhteisolle, haasteelliset tyo-
tehtavat, joustavat tyoajat ja etatyomahdollisuus, seka taitojen kehittaminen ja uralla etene-
minen. Vastauksissa mainittiin myos, etta yritykseen sitoutumiseen ja uskollisuuteen liittyvat
kasvatukselliset arvot, eivatka niinkaan yrityksen ominaisuudet. Lisaksi sitoutumisen ja uskol-
lisuuden yritysta kohtaan mainittiin kasvavan, mikali yritys uudistuisi ja pysyisi muutoksessa

mukana.

Kolmannessa kysymyksessa henkilostolta selvitettiin tarkeysjarjestyksessa merkittavimmat
edut, joita yritys tarjoaa. Tarkeimmiksi ominaisuuksiksi nousivat joustavat tyoajat, vapaus
seka perheystavallisyys. Seuraavaksi tarkeimpina etuina pidettiin vastuun saamista ja vakuu-
tuksia. Naiden lisaksi henkilosto mainitsi eduiksi tyotehtavien monipuolisuuden, palkan ja bo-

nuksen, liikunta-, kulttuuri- ja lounasedun.

6.4 Benchmarking-analyysi

Benchmarking-analyysiin valikoitui kolme yritysta: Ernst & Young, Osuuspankki ja Fondia. Paa-
tos perustuu teetetyn kyselytutkimuksen (liite 2) tuloksiin, Suomen ihanteellisimmat tyonan-
tajat (Universum Global 2018c¢) -tutkimukseen, tavoiteltuun kohderyhmaan seka toimeksianta-

jayrityksen nakemykseen kiinnostavasta tyonantajasta.

Teetetyssa kyselytutkimuksessa kysyttiin, mita yritysta pidetaan kiinnostavana ja potentiaali-
sena tulevaisuuden tyonantajana. Tilintarkastus-, asiantuntija- ja konsultointipalvelualalta
mainittiin Grant Thorntonin lisaksi EY, PwC ja Deloitte (ks 6.2.1). Suomen ihanteellisimmat
tyonantajat (Universum Global 2018c) -tutkimuksen mukaan tilintarkastus-, asiantuntija- ja
konsultointipalvelualoista kiinnostavimpana nahdaan kaupallisen alan opiskelijoiden kesken

ensisijaisesti KPMG ja toiseksi EY. Tahan perustuen vertailukohteeksi valikoitui EY:n.

Kyselytutkimuksessa kiinnostavina tyonantajina pidetaan yleisesti pankkeja. Pankeista suurim-
maksi osaksi mainittiin Danske Bank (ks 6.2.1). Suomen ihanteellisimmat tyonantajat (Univer-
sum Global 2018c) -tutkimuksen mukaan OP nahdaan kaupallisen alan ja oikeustieteen opiske-
lijoiden kesken kiinnostavimpana pankeista. Koska kyseisessa tutkimuksessa otanta on suu-

rempi kuin teetetyssa kyselytutkimuksessa, toiseksi vertailukohteeksi valikoitui OP.
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Grant Thorntonin People and culture leader mainitsi Fondian tehneen erityisen hyvaa tyota
oman tyonantajamielikuvansa kehittamisessa: se erottuu muista lakitoimistoista helposti la-
hestyttavalla olemuksellaan. Hiekkasen mukaan Grant Thornton hakee taman tyyppista tyon-
antajamielikuvaa, joka erottaa sen kilpailijoista. Suomen ihanteellisimmat tyonantajat (Uni-
versum Global 2018b) -tutkimuksen mukaan Fondia on seitsemannella sijalla kiinnostavimpien
tyoantajien listalla, oikeustieteen opiskelijoiden keskuudessa. Grant Thornton tavoittelee
tyontekijoikseen myos oikeustieteen opiskelijoita, nain ollen kolmanneksi vertailukohteeksi

valikoitui lakitoimisto Fondia.

6.4.1 Ernst & Young (EY)

Tassa benchmarkingissa tarkastellaan EY:n ja Grant Thorntonin tyonantajamielikuvaa erityi-
sesti tyonantajalupausten eroavaisuuksien kautta, seka mita teemoja Grant Thornton voisi
ammentaa EY:lta kehittaessaan omaa tyonantajamielikuvaa. Molemmat ovat samalla alalla
toimivia yrityksia, mutta eroavat kooltaan ja liikevaihdoltaan suuresti toisistaan. EY:n henki-
l6stomaara Suomessa on reilu 800 ja liikevaihto on ollut 118 427 000e vuonna 2017, Grant
Thorntonilla puolestaan tyoskentelee Suomessa 80 asiantuntijaa ja liikevaihto on ollut 3 100
000e vuonna 2017 (EY 2018a; Grant Thornton 2018a; Grant Thornton 2018d).

EY on lanseerannut 2013 yrityksen visiolle suunnan, joka on koko yrityksen tarkoitus, tavoite
ja strategia vuoteen 2020 asti. EY:n visio on rakentaa parempaa tyo- ja liike-elamaa (Building
better working world). Visiota viedaan eteenpain kehittamalla erinomaisia johtajia, joiden
kautta yrityksen lupaus valittyy kaikille sidosryhmille. Kaikella toiminnalla pyritaan rakenta-
maan entista parempaa luottamusta ja tyomaailmaa henkilostolle, asiakkaille seka yhtei-
soille. Tyonantajana EY tarjoaa tyontekijoilleen erinomaisen EY-kokeman (EY experience),
jonka luvataan kestavan lapi koko elaman, tyosuhteen kestosta riippumatta. Tavoitteena on,
etta kokema EY:ssa vietetysta ajasta on arvokkaampaa kuin minkaan muun tyonantajan palve-
luksessa. (EY 2014, 4-6.)
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Kuvio 35: Kuva EY:n tyonantajalupauksesta sosiaalisen median kanavassa (Pinterest 2018).

EY yllapitaa tyonantajalupausta luomalla tasokkaan rekrytointikokemuksen ja tarjoamalla
muun muassa mahdollisuutta kansainvaliseen harjoitteluohjelmaan. Harjoitteluohjelma tar-
joaa parhaan oppimiskokemuksen harjoittelun, mentoroinnin seka tyokokemuksen avulla. Sa-
malla tama edistaa monimuotoisuutta tyopaikalla, tarjoaa joustavuutta, antaa mahdollisuu-
den vaikuttaa omiin tyojarjestelyihin seka lupaa varmistaa henkilostonsa turvallisuuden, ter-

veyden ja hyvinvoinnin kaikkialla maailmassa. (EY 2014, 4-6.)

EY (2018b; 2018c; 2018d; 2018e) korostaa omilla sivuilla opiskelijoille tyotehtavien monipuoli-
suutta, kansainvalisyytta ja mahdollisuutta vaihto-ohjelmaan, tyokomennukseen seka oppi-
mismahdollisuuksia. Opiskelijoille luvataan kiinnostavia tehtavia ja toimeksiantoja jo heti
uran alkuvaiheessa, seka mahdollisuutta oppia innostavilta johtajilta ja vaikuttajilta paivit-
tain uutta. Yritysjuridiikasta kiinnostuneille opiskelijoille EY tarjoaa 2500 euron stipendin pro-
gradu -tutkielman tekijalle ja mahdollisuutta viimeistella lopputyo EY:n kanssa. Aloitteleville
tyontekijoille yritys lupaa henkilokohtaisen “buddyn”, joka opettaa talon tavoille, seka lisaksi

viikon matkan Espanjaan perehtymaan EY:n tyokulttuuriin.

Sivustolla tuodaan myos esille yhteisollinen ja avoin kulttuuri, joka mainitaan osasyyksi EY:n
suosioon. EY tarjoaa noin 17 eri osa-aluetta, joihin on mahdollista erikoistua. Sivulla on esi-
telty erilaisten tyonimikkeiden toimenkuvia seka jokaisesta on tehty oma informatiivinen ani-
maatiovideo, jossa tyotehtavan lisaksi korostetaan EY:n visiota rakentaa parempaa tyo- ja
lilke-elamaa. Jokaisessa kohdassa loytyy myos henkilokunnan antama lausahdus siita, mika
EY:ssa on parasta. Nama lausahdukset osuvat pitkalti yhteen tyonantajalupauksen kanssa. Si-

vuilta saa myos hyvin konkreettisen kasityksen siita, miten tyouralla paasee etenemaan ja
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mita tyotehtaviin kuuluu. Videot ovat informatiivisia animaatioita, ison budjetin mainosvide-
oita, seka henkilostosta kuvattuja videoita, jotka ovat kaikki laadukkaasti toteutettuja. Sivus-
tolla esitellaan sertifikaatti Pohjoismaiden ihanteellisimman tyonantajan tittelista, joka on

saavutettu 2017. Tama vahvistaa uskoa yrityksen antamiin tyonantajalupauksiin.

Grant Thornton (2018b; 2018e; 2018f) lahestyy tyontekijoita tyonantajana, joka huomioi tyon-
tekijoiden tyopanoksen ja pitaa tyontekijoita tarkeina. Yrityksen kansainvalinen strategia ta-
voittelee erinomaista henkilosto- ja asiakaspalvelukokemaa seka joustavuutta tyon ja vapaa-
ajan valille. Yritys lupaa monipuolisia uramahdollisuuksia ja matalan hierarkian organisaa-
tiota, jossa yksilon mielipiteella on merkitysta. Yrityksen kotisivuilla tarkennetaan opiskeli-
joille tarjolla olevia toimenkuvia, seka sivuilta on mahdollista lukea trainee-tarinoita, jotka
kertovat enemman tyotehtavista. Trainee-tarinoilla ja -videolla tuodaan esiin mahdollisuutta
lahtea tyoskentelemaan ulkomaille, seka viestitaan myos yrityksen matalasta hierarkiasta,
mahdollisuuksista uralla etenemiseen seka mahdollisuudesta vaikuttaa omaan tyonkuvaan. Li-
saksi tarinoista ja videoista kay ilmi mahdollisuus paasta seuraamaan alaa nakoalapaikalta
koko tyoelinkaaren ajan, joka samalla antaa mahdollisuuden itsensa kehittamiseen, uuden op-

pimiseen seka tata kautta valmiudet uralla menestymiseen.

Grant Thorntonilla ja EY:lla on osittain samoja lupauksia opiskelijoille, mutta EY lupaa kuiten-
kin paljon enemman, tai ainakin tuo lupauksia enemman esiin. EY:n visio on rakentaa parem-
paa tyo- ja lilke-elamaa, joihin linkittyy myos henkiloston merkitys yritykselle. Grant Thornto-
nin visio on auttaa yrityksia ja yrittajia kehittymaan, mika kulkee osittain samaa linjaa EY:n
kanssa. Grant Thornton voisi kuitenkin korostaa omassa visiossaan henkiloston merkitysta. Jos
yrityksen visio olisi auttaa henkilostoa, yrityksia ja yrittajia kehittymaan, tulisi tyonantajalu-

paus paremmin esiin.

Grant Thornton Finland ei ole toistaiseksi saavuttanut ihanteellisen tyonantajan tittelia,
mutta se kuuluu Vaestoliiton Perheystavallinen tyopaikka (2018) -ohjelmaan, joka edistaa tyo-
hyvinvointia. Tata tietoa ei tuoda esiin yrityksen kotisivuilla. Yritys voisikin nostaa joustavuu-
den ja perhekeskeisyyden omaksi teemakseen. Suomen ihanteellisimmat tyonantajat (Univer-
sum 2018b) -tutkimus osoittaa, etta 59 prosenttia opiskelijoista arvostaa tyon ja vapaa-ajan

tasapainoa, johon Grant Thornton pystyisi myos vastaamaan.

EY tarjoaa opiskelijoilleen stipendin, jota jaetaan pro-gradun tutkielman tekijoille, jotka vii-
meistelevat lopputyotaan EY:n kanssa. Grant Thornton voisi hyodyntaa stipendeja toiminnas-
saan, vaikka oppilaitoskumppanuuksia ei olisi mahdollisuutta laajemmin rakentaa. Stipendien
avulla saatettaisiin pystya lisaamaan yrityksen tunnettuutta opiskelijoiden keskuudessa. EY

lupaa oppimisen osalta myos ainutlaatuista oppimiskokemusta, jossa on mahdollisuus kansain-

valiseen trainee-ohjelmaan ja -mentorointiin. Grant Thornton mahdollistaa myos tyoskentelyn
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ulkomailla, mutta ei tuo sita tarpeeksi esille. Grant Thornton voisi ammentaa omaan trainee-
ohjelmaansa EY:lta samankaltaisen yksilollisen oppimispaketin, johon kuuluu kansainvalisen
vaihdon lisaksi mahdollisuus mentorointiin seka omaan henkilokohtaiseen buddyyn, joka tu-
tustuttaa yrityksen tapoihin. EY:n sivuilta saa selkeamman kuvan uran etenemismahdollisuuk-
sista ja se tarjoaa pitkan listan eri erikoistumisvaihtoehdoista. Grant Thornton ei valttamatta
pysty vastaamaan 17 eri erikoistumisvaihtoehtoon, mutta voisi vastaavasti tuoda konkreetti-
sesti esiin yrityksen koon tuomaa etua, joka antaa henkilostolle mahdollisuuksia edistya nope-
asti urallaan, seka tarjoaa laaja-alaisemman tyokokemuksen tilitarkastuspalveluiden eri vai-
heista alusta loppuun asti. (EY 2018f; Grant Thornton 2018a; Haapamaki 2016.)

6.4.2 Fondia

Fondia Oyj on liikejuridiikan yritys, joka on perustettu vuonna 2004. Se erottuu alansa muista
kilpailijoista olemalla alansa edellakavija tarjoamalla lapinakyvampia, digitaalisia ja uuden-
laisia litkejuridiikan palvelumalleja. Fondian liikevaihto oli 2017 vuoden lopussa noin 17,5 mil-
joonaa euroa. Suomessa yrityksessa tyoskentelee 110 lakimiesta ja silla on toimintaa Suomen
lisaksi Ruotsissa ja Virossa. Tyontekijamaaraltaan Fondia ja Grant Thornton ovat hyvin saman-
kokoisia ja molempien hakijakohderyhmaan kuuluvat oikeustieteen opiskelijat, vaikka toi-

mialat poikkeavat muuten toisistaan. (Fondia 2018a; Cision 2018; Grant Thornton 2018a.)

Fondian tyokulttuuria on lahdetty kehittamaan yrityksen arvojen kautta, joihin kuuluvat roh-
keus, yrittajahenkisyys, jakaminen, huolenpito seka avoimuus. Arvoja punnitaan myos paatok-
senteoissa ja ne kirjataan tyosopimuksiin asti: nain uusi tyontekija tulee allekirjoittaneeksi
yrityksen arvot, joilla painotetaan niiden tarkeytta. Yrityksen visio on ollut alusta asti luoda
erilainen ja ainutlaatuinen yrityskulttuuri. Tavoitteena on poiketa perinteisesta lakialasta, jo-
hon kuuluvat pitkat tyopaivat, hierarkia seka kova sisainen kilpailu. Tavoite on ollut synnyttaa
tyokulttuuria, jossa korostuvat yhdessa tekeminen, tiedon jakaminen seka yksilonvapaus. Yk-
silonvapaus tarkoittaa kaytannossa sita, etta toita tehdaan kunnianhimoisesti, mutta vaali-

taan myos vapaa-aikaa. (Heiskanen 2015.)

Fondian tavoitteena on olla alansa asiakaslahtoisin, kiinnostavin seka mukavin paikka tyosken-
nella. Fondian tyokulttuurin mainitaan olevan uniikki, jossa rekrytointipolitiikka perustuu “no
assholes”-mentaliteettiin, “can do”-asenteeseen, seka maineeseen tyopaikkana, jossa viihdy-
taan myos maanantaisin. Henkiloston kuvaillaan muodostuvan kokeneista, hieman kapinalli-
sista alan ammattilaisista. Uniikkiin yrityskulttuuriin luetellaan kuuluvan ainutlaatuinen liike-
toimintamalli seka modernit digitaaliset ratkaisut, jotka tekevat Fondiasta alansa edellakavi-
jan. Tyoskentelya kuvaillaan laaja-alaisena eri juridiikan aloilla, seka mahdollistavana tyos-
kentelyyn useiden yritysten ja kollegojen kanssa. Tyokulttuurissa panostetaan henkiloston

ammatilliseen kehittymiseen, jossa tyontekijalle annetaan vastuuta ja vapautta.
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Tyokulttuurissa korostetaan erityisesti tasapainoa tyon ja vapaa-ajan valilla. (Fondia 2018a;
Fondia 2018e.)

Vapaudella tarkoitetaan, etta toita saa tehda silloin kun se parhaiten sopii ja missa se parhai-
ten kay, kunhan tyot tulevat tehdyksi. Vapaudella tarkoitetaan lisaksi mahdollisuutta tehda
vapaammin toita asiakkaiden kanssa. Alan perinteisesta mallissa poiketen Fodialla tiedetaan,
mihin kokonaisuuteen oma tyopanos linkittyy ja yrityksen kaikki juristit toimivat asiakasraja-
pinnassa. Tyon ja vapaa-ajan tasapainoa tarkkaillaan tyoaikapankilla, jossa kaikki 40h viikossa

ylittyvat tyotunnit pidetaan vapaana. (Heiskanen 2015.)

Fondian vahvuus ja erottautumistekija on ehdottomasti sen innovatiivisuus, johon liittyy vah-
vasti yrityksen digitaalisuus, josta yritys onkin saanut paljon nakyvyytta Innovative Lawyers
Awardsissa, jossa se on sijoittunut hyvin useampana vuonna. Fondia on saanut lisaksi tunnus-
tusta erinomaisena tyopaikkana niin Suomessa kuin ulkomailla, esimerkiksi voittamalla vuo-
sina 2010-2014 Euroopan parhaimman lakialan tyopaikan tittelin. Erottautumisen huomaa
viestinnassa kaytetysta kielesta, joka antaa nuorekkaan vaikutelman. Yritys poikkeaa tavan-
omaisesta myos ulkoisella olemuksellaan: Fondian sivusto muistuttaa enemman aikakausileh-
tea kuin lakitoimiston kotisivuja. Fondian tyonantajamielikuvaa luodaan jo heti hakijavai-
heessa, helpotetussa hakijakokemuksessa. Haettaviin trainee-paikkoihin voi linkittaa oman
LinkedIn-profiilin tiedot. Alan trainee-paikkojen lisaksi se tarjoaa myos kaupallisen alan opis-
kelijoille trainee-paikkoja myynnin ja markkinoinnin seka taloushallinnon saralta. Trainee-
paikkojen sanotaan olevan osa-aikaisia, jotta aikaa jaa opintojen suorittamiseen - nain tyon-
antajalupaus tyon ja vapaa-ajan tasapainosta tuodaan esiin. (Fondia 2018b; Fondia 2018c;
Fondia 2018f; Laakso 2014.)

Grant Thorntonilla on hyvat lahtokohdat kehittya Fondian kaltaiseksi tyonantajaksi, ja yrityk-
silla onkin paljon yhtalaisyyksia. Myos Grant Thorntonin tavoitteena on tarjota alan paras hen-
kilostokokemus. Lisaksi se muistuttaa Fondiaa erityisesti perheystavallisyydessa seka halussa
erottautua alan perinteisista toimijoista. Grant Thorntonin tyotehtavissa paasee myos toimi-

maan osana kokonaisuutta.

Fondia (2011) kehoittaa tyonantajia rekrytoimaan vain erinomaisella asenteella varustettuja
tyontekijoita, seka rakentamaan hyvaa tyokulttuuria, joka rakentaa positiivisen jatkumon.
Rekrytoinnin saralla Grant Thornton tarjoaa suotuisan tyoympariston persoonalle, joka ei pel-
kaa tehda aloitetta. Grant Thornton voisi kayttaa viela enemman Fondian kaltaista ajattelua,
jonka rekrytoinnissa korostuu erityisesti haettava persoona: no assholes, can do-asenne, into-
himoiset ammattilaiset seka hieman kapinallinen mieli. Eli kaytannossa Grant Thornton voisi
personoida, millaisella asenteella varustettua persoonaa yritys etsii. Grant Thornton voisi
myos liittaa rekrytointiinsa LinkedIn-profiilin hyodyntamisen osana muita liitteita helpottaak-

seen hakijakokemusta. Fondian sivuilta kay konkreetti