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Taman kehittdmishankkeisen opinndytetydn paatavoitteena oli selvittda kohdeyrityksen si-
saisen ja ulkoisen tyonantajamielikuvan nykytila seka kohderyhman tyonhakukayttaytymi-
nen. Kohderyhmaksi opinnaytetydssa valikoitui Metropolia ammattikorkeakoulun liiketalou-
den, insinddrilinjan seka tietotekniikan opiskelijat. Tydn tarkoituksena oli teettda selkea ana-
lyysiraportti Vincit Oy:n tydnantajamielikuvasta kohderyhman nakékulmasta ja taman perus-
teella luoda kehitysehdotuksia sen parantamiseen. Opinnaytetydssa selvitettiin, millainen
mielikuva Vincit Oy:n henkildstolla on tydnantajastaan, sekd millainen mielikuva kohderyh-
malla on Vincit Oy:sta tydnantajana.

Teoreettinen viitekehys rakentui tydnantajamielikuvan, yrityskuvan ja rekrytoinnin eri teori-
oista. Viitekehys rakennettiin kolmesta eri osa-alueesta, joissa ensimmaisessa tarkasteltiin
mielikuvan ja yrityskuvan perusteita. Toisessa osa-alueessa tarkasteltiin tydnantajamieliku-
van perusteita, syntymista ja kehittymista sekd sen positiivisia vaikutuksia. Kolmannessa
osa-alueessa keskityttiin rekrytoinnin perusteisiin, silld se on olennainen osa tyénantajamie-
likuvaa. Teoreettinen viitekehys pyrittiin rakentamaan siten, ettad se tukisi mahdollisimman
hyvin opinnaytetydn kokonaistavoitetta.

Aineistonkeruumenetelmana toimi kyselytutkimus, jossa hyddynnettiin sekad maarallisia etta
laadullisia tutkimusosioita. Kyselyn tavoitteena oli selvittaa Vincit Oy:n ulkoisen tydnantaja-
mielikuvan nykytila kohderyhman nakdkulmasta. Lisaksi tavoitteena oli selvittaa, kuinka koh-
deryhma kayttaytyy, kun ty6ta etsitdan, sekd mita asioita kohderyhma arvostaa tulevassa
tydnantajassa. Kyselytutkimuksen lisaksi opinnaytetydssa hyddynnettiin Vincit Oy:lle aikai-
semmin teetettyd kyselytutkimusta, joka mittasi yrityksen sisaista tydnantajamielikuvaa.

Selvitysten tulokset olivat hyvin linjassa opinnaytetydn viitekehyksen kanssa. Selvitysten pe-
rusteella Vincit Oy:n sisdinen tydnantajamielikuva on hyva. Ulkoinen mielikuva kohderyh-
man nakoékulmasta jai jokseenkin epaselvaksi, silld suurin osa kyselyyn osallistuneista ei
tuntenut yritystad entuudestaan. Tama kuitenkin omalta osaltaan auttoi rakentamaan kehi-
tysehdotuksia tyonantajamielikuvan kokonaisuuden kehittamiseen. Kehitysehdotukset pai-
nottuvat ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittdmiseen muun muassa sosiaalista mediaa
hydédyntamalla.

Avainsanat tyonantajamielikuva, tyonantajaviestinta, rekrytointi
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The aim of this thesis was to explore the target company's internal and external employer
image and the job search behaviour of the target group. The target group in the thesis was
the students of business administration, engineering, and information technology from
Metropolia University of Applied Sciences. The purpose of the thesis was to conduct a clear
analysis of Vincit Oy's employer image from the perspective of the target group and, on this
basis, to create development proposals for its improvement. To achieve this goal, the thesis
examined the perception of Vincit Oy's personnel about their own employer, and analysed
the target group's image of Vincit Oy as an employer.

The theoretical framework was built on different theories of employer image, corporate im-
age, and recruitment. The aim was to build the theoretical framework in such a way that it
would support the overall goal of the thesis. The theoretical framework was built onto three
different areas. The first area examined the grounds for image and corporate image. The
second area examined the emergence and development of the employer image and its pos-
itive effects. The third area focused on the basics of recruitment, as it is an important part of
the employer image.

The data collection method was a survey, which utilized both quantitative and qualitative
components. The aim of the survey was to find out the current state of Vincit Oy's external
employer image from the perspective of the target group. In addition, the aim was to find out
how the target group behaves when looking for a job, and what things the target group val-
ues in a future employer. In addition, the thesis utilized a survey commissioned by Vincit Oy
earlier, which measured the company's internal employer image.

Based on the results, Vincit Oy's internal employer image is good. The state of the external
image from the point of view of the target group could not be determined, as most of the
respondents did not know the company. However, this in turn helped to build development
proposals for the development of the employer image. The development proposals focused
on developing the external image of the employer, for example, by utilizing social media.
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Henkildéstohallinnon (HR = Human Resources) ammattilaiset vastaavat yritysten rekry-
tointien ja henkiléstdsuunnittelun ohella tyontekijdiden tyésopimuksiin ja palkkaukseen
littyvista kaytdnnon asioista seka erilaisista koulutus-, kehittdmis- ja esimiestehtavista.
Henkilostohallinnon osasto on hyvin tarkea tyontekijoiden tukija ja yrityksen tyoilmapiirin
kehittaja. (Oikotie 2020.)

Tybnantajamielikuva on kurkistus yrityksen jokapaivaiseen elamaan ja sen yllapitdminen
on olennainen osa yrityksen henkildstohallinnon tyétehtavia. Tydnantajamielikuva tar-
koittaa sitd, millainen mielikuva yrityksen henkiloston jasenilla ja tydnhakijoilla on kysei-
sesta yrityksesta. Mitd parempi tydnantajamielikuva organisaatiolla on, sitd tehokkaam-
min se pystyy houkuttelemaan ja sitouttamaan ihanteellisia tydntekijéita joukkoonsa. Kil-
pailu parhaista tekijoista kiristyy yha edelleen, etenkin opinnaytetydn toimeksiantajan toi-
mimalla alalla (ICT-ala). Organisaatio, jolla on positiivinen tydnantajamielikuva, pystyy

usein palkkaamaan parhaimmat osaajat. (Kauhanen 2012, 69.)

Suomen suurimman tyénhakukoneen Duunitorin (2020, 19) teettdman tutkimuksen mu-
kaan hyva tyonantajamielikuva on ratkaisevaa rekrytoinnin onnistumisen kannalta. Li-
saksi tutkimuksesta selviaa, etta yritykset investoivat ynd enemman positiivisen tydnan-

tajamielikuvan rakentamiseen.

Tyonantajamielikuvan kehittdminen on hyvin pitkajanteista ja jarjestelmallista tyota, jo-
hon olisi hyva investoida seké aikaa etta rahaa. Vaikka usein tydnantajamielikuvan ke-
hittdminen on henkildstohallinnon vastuulla niin yritysten mahdolliset viestinta- ja mark-
kinointiosastot tulisi olla mahdollisimman tiivissd yhteistydssa henkildstohallinnon
kanssa aiheen parissa. Tydnantajamielikuvaan vaikuttaa kaikki, mita yritys itsestaan
paastaa ulkopuolelle, oli kyse sitten sosiaalisen median paivityksesta tai mediatiedot-
teesta tai ihan vain yksityisen henkilon haastattelutilanteesta. Hyvinkin pieni asia voi vai-
kuttaa tydnantajamielikuvaa negatiivisesti ja yrityksen tulisi tiedostaa tama ja investoida
muun muassa viestintdsuunnitelmaan, jossa on oma osionsa kriisiviestinnalle. (Valvisto
2005, 24.)



Usein sanotaan, etta rekrytointi ja positiivinen tydénantajamielikuva ovat sijoitus tulevai-
suuteen, silla ne ovat olennaisia osia yrityksen menestymisen kannalta. On tarkeaa, etta
edelld mainittujen asioiden suunnitteluun, toteutukseen ja kehitykseen kaytetaan tar-
peeksi aikaa ja ty6ta, silla naiden onnistuminen takaa yritykselle hyvan kilpailukyvyn

my0s tulevaisuudessa. (Joki 2018, 87.)

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona Vincit Oy:lle ja tavoitteena oli selvittda Vincit
Oy:n sisaisen ja ulkoisen tydnantajamielikuvan tdmanhetkinen tilanne erityisesti korkea-
kouluopiskelijoiden ndkdkulmasta ja selvitysten pohjalta tuoda esille kehitysehdotuksia
tydnantajamielikuvan kehittamiseksi. Kohderyhmana opinnaytetydssa ovat Vincit Oy:n
oma henkiléstd ja teknillisten seka kaupallisten alojen korkeakouluopiskelijat, kuten insi-
nddriopiskelijat, tieto- ja viestintatekniikan opiskelijat seka liiketalouden opiskelijat. Koh-
deryhman rajaaminen juuri naihin opiskelijaryhmiin perustuu siihen, etta kyseisten alojen
opiskelijat ovat Iahtokohtaisesti niita, jotka voivat tulevaisuudessa tyollistya ICT-alan yri-

tykselle Vincit Oy:lle.

Opinnaytetydssa tutkitaan sita, millaisena tydnantajana nykyinen henkildsté nakee Vincit
Oy:n seka sitd, millainen tamanhetkinen mielikuva potentiaalisilla tydnhakijoilla on Vincit
Oy:sta tydnantajana, mita potentiaaliset tydnhakijat arvostavat tydnantajassa yleisesti ja
kuinka hyvin Vincit Oy vastaa naiden toiveita. Lisaksi opinnaytetydssa selvitetaan, mil-

lainen tyonhakijoiden tydnhakukayttaytyminen on.

Opinnaytety0 keskittyy tarkastelemaan Vincit Oy:n tydnantajamielikuvan nykytilaa ja sen

kehittamista. Opinnaytetyon kannalta oleelliset tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

* Milla eri tavoin tydnhakijat etsivat avoimia tyopaikkoja ja tietoa yrityksista?
* Mita kohderyhma arvostaa tyonantajassa?
* Miten kohderyhma nékee Vincit Oy:n tydnantajana?

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tama opinnaytetyd on paaosin kehittamishanketyyppinen tyo, jonka tavoitteena on an-
taa konkreettisia kehitysehdotuksia Vincit Oy:n tydnantajamielikuvan kehittdmiseen. Ke-

hittamistutkimus perustuu joukkoon eri tutkimusmenetelmia, jotka valitaan kehitettavan



asian luonteen ja vallitsevan tilanteen mukaan. Tata kutsutaan my®és monimenetelmal-
liseksi tutkimusotteeksi, jossa yhdistetdan kvantitatiivisia eli maarallisia ja kvalitatiivisia

eli laadullisia tutkimusmenetelmia. (Kananen 2012, 19.)

Opinnaytetydssa toteutettiin kyselytutkimus, jossa hyddynnettiin seka kvalitatiivisia eli
laadullisia etta kvantitatiivisia eli maarallisia osia. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyrin
saamaan vastaukset Vincit Oy:n tdmanhetkiseen tydnantajamielikuvaan ja selkean na-
kemyksen sen vahvuuksista ja heikkouksista. Kvalitatiivista tutkimustietoa hyddynnetaan

esimerkiksi prosessien ja tuotteiden kehitystoissa. (Kananen 2010, 134.)

Opinnaytetydssa hyddynnettiin kumpaakin tutkimustapaa, jotta saataisiin vastauksia tut-
kimusongelmaan Vincit Oy:n tydnantajamielikuvaan liittyen. Liséksi tutkimuksella pyrittiin
saamaan validia tietoa Vincit Oy:n tydnantajamielikuvan kehittamista varten. Tydssa to-
teutettiin kyselytutkimus, jolla pyrittin saamaan kokonaiskasitys Vincit Oy:n tyonantaja-

mielikuvan tamanhetkisesta tilanteesta seka sisaisesti etta ulkoisesti.

Kysely lahetettiin potentiaalisille Vincit Oy:n tydnhakijoille, jotka tadssa tapauksessa on
rajattu kaupallisen- ja teknillisen alan korkeakouluopiskelijoihin. Kyselylla pyrittiin selvit-
tamaan edelld mainitun kohderyhman mielikuvaa Vincit Oy:sta tydnantajana, asioita,
joita he arvostavat potentiaalisessa tydnantajassaan seka kohderyhman tydnhakukayt-

taytymista.

Opinnaytetydssa hyddynnettiin myds Vincit Oy:lle jo aiemmin toteutettua kyselytutki-

musta, jolla selvitettiin rekrytoinnin seka sisaisen tydnantajamielikuvan kehityskohteita.

1.3 Viitekehyksen rakenne

Opinnaytetyon viitekehys rakentuu tyénantajamielikuvan kirjallisuuden ymparille. Viite-
kehyksen suurimmat teemat ovat tydnantajamielikuva ja rekrytointi. Viitekehykseen on
sisallytetty myos yrityskuvaan ja mielikuvaan liittyvia teorioita. Tyonantajamielikuvan teo-
riassa kasitellaan perusteellisesti sen syntymiseen ja yllapitoon vaikuttavia tekijoita, sen
mukanaan tuomia positiivisia vaikutuksia seka mahdollisia kehittamistapoja. Rekrytoin-
nin teoria on osa viitekehysta, silla se on oleellinen osa tyonantajamielikuvaa ja sen syn-
tya. Rekrytoinnin viitekehyksessa kaydaan lapi rekrytointiprosessia yleisesti seka nyky-
aikaisia rekrytointikanavia kuten internetia ja sosiaalista mediaa. Lisaksi rekrytointivies-

tintd on osana viitekehysta.



Opinnaytetyd rakentuu seitsemasta luvusta. Luvut jakautuvat eri osa-alueisiin:

Johdantoon (luku 1), jossa kasitelldan yleisesti tutkimustyon aiheita kuten tutki-
muksen taustoja, tutkimuksen kannalta oleellisia tutkimuskysymyksia, tyén lopul-
lista tavoitetta seka esitelldan toimeksiantaja.

Viitekehykseen (luvut 2—4), jossa esitelldan tutkimusongelman nakokulmasta
oleellinen kirjallisuus ja mahdolliset aikaisemmat tutkimukset seka niiden tulok-
sia.

Tutkimus- ja aineistokeruumenetelmaan (luku 5), jossa esitelldan tutkimuskohde
seka valitaan ja perustellaan menetelmat, joilla tieto kerataan.

Tutkimustulokseen (luku 6), jossa esitellaan teetetyn tutkimuksen tulokset ja nii-
den tulkinnat.

Johtopaatdkseen (luku 7), jossa kasitelldaan opinnaytetydn johtopaatoksia, perus-
tellaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia, esitetaan mahdolliset jatkotutki-
musideat seka esitetaan mahdolliset kehitysideat, pohditaan tyon tavoitteen saa-
vuttamista.

1.4 Toimeksiantaja

Opinnaytetyo toteutetaan yhteistydssa toimeksiantajayrityksen Vincit Oy:n kanssa. Vin-

cit on suomalainen teknologia-alan yritys, joka on perustettu Tampereen Hervannassa

vuonna 2007. Hyvin nopeasti Vincit Oy. on kasvanut startup -yrityksesta yli 450 henkea

tyollistavaksi organisaatioksi, jolla on toimipisteitd Suomessa, Yhdysvalloissa ja Sveit-

sissa. Vincit on myos listattu pdrssiin ja se on mm. Great Place to Work -instituutin tutki-

muksessa valittu kolmesti Suomen parhaaksi tyopaikaksi ja kertaalleen jopa Euroopan

par-haaksi tydpaikaksi. Yksi Vincit Oy:n tunnetuimmista toistd on Hesburgerin mobiiliso-

vellus, jota on ladattu yli miljoona kertaa ja joka kasvatti pikaruokaketjun myyntia 25 pro-
senttia. (Vincit 2020.)

2 Yrityksen maine ja siihen vaikuttavat tekijat

2.1

Maine

Tassa opinnaytetydssa maine tarkoittaa mielikuvaa yrityksesta. Se on yrityksen sidos-

ryhmien ndkemys organisaatiosta. Yritys ansaitsee maineensa usein omilla teoillaan.

Hyvan maineen voi saavuttaa tekemalla oikeita asioita, mutta pelkka tekeminen ei riita,



vaan tieto asioista tulisi saada myés sidosryhmien tietoon. Usein tarinat ja uutiset yrityk-
sesta ovat asioita, jotka nostattavat mielikuvia organisaatiosta tietynlaisena toimijana.
Organisaation tulisikin pyrkia proaktiivisesti vaikuttamaan yrityksesta saatuihin mieliku-

viin tekojensa lisdksi myos oikeanlaisella viestinnalla. (Aula & Heinonen 2002, 61.)

Brandin, imagon ja maineen maaritelmat ovat lahella toisiaan, mutta eivat kuitenkaan ole
sama asia. Brandi on usein tuotemerkkiin perustuva mielikuva jostain tuotteesta. Imago
tarkoittaa yrityskuvaa, eli visuaalista mielikuvaa yrityksesta. Maine taas on sidosryhmien
luoma arviointi, joka perustuu mielikuviin ja kokemuksiin yrityksesta. Maine rakentuu yri-
tyksen todelliselle toiminnalle ja usein peilaa yrityksen todellista yrityskuvaa. (Aula & Hei-
nonen 2002, 61.)

2.2 Mielikuva

Yrityksen maineen rakentamista kutsutaan mielikuvamarkkinoinniksi. Mielikuva koostuu
kokemuksista, tiedoista, asenteista, tunteista ja erilaisista uskomuksista, joita henkild luo
tietysta asiasta tai aiheesta. Mielikuvamarkkinoinnissa ei saa antaa harhaanjohtavaa tie-
toa, silld mielikuvamarkkinoinnilla on voimakas tapa vaikuttaa ihmisen asenteisiin ja us-
komuksiin. Mielikuvien syntyyn vaikuttavia asioita ovat esimerkiksi henkilén omat arvot,
ennakkoluulot ja kokemukset, valmis tietotaito sekd henkildon omat asenteet. Usein mie-
likuva rakentuu nimenomaa ennakkoluuloista ja asenteista. Ihminen luo, vahvistaa ja
tarvittaessa muuttaa mielikuvia mielessdan lahes kaikesta ymparilla olevista asioista.
Mielikuvat myods luovat sekd vahvistavat tunteita asioita kohtaan. (Palmu-Joronen 2010;
Hannukainen 2020.)

Mielikuvat ja asenteet vaikuttavat muun muassa kokemuksiin. Tasta syysta ennen asia-
kaskokemusten rakentamista ja kehittamista yrityksen tulisi pohtia, millaisen mielikuvan
antaa itsestaan. Usein henkildlla ei valttamatta edes ole omia henkilokohtaisia kokemuk-
sia aiheesta, mutta kuitenkin hanelle on syntynyt jonkinlainen mielipide tai mielikuva yri-
tyksesta. Esimerkkina voidaan ottaa muun muassa suuryritykset, julkisuuden henkilot tai
vaikkapa urheilujoukkueet, joiden toimintoja seurataan laajasti ja joista ihmiset luovat

mielipiteita ja mielikuvia ilman henkildkohtaisia kokemuksia. (Isohookana 2007, 20-21.)



2.3 Yrityskuva

Yrityskuva tarkoittaa mielikuvaa, jonka yksilo tai yhteisd6 muodostaa yrityksesta (Pitkanen
2001, 15). Yrityskuva, identiteetti, maine ja arvot ovat yrityskuvan kasitteitad (Kortetjarvi-
Nurmi & Kuronen & Ollikainen 2003, 10).

Yrityskuva on yrityksen yksi tarkeimmistd aineettomista hyddykkeista. Asiakkaiden
(tyénhakijoiden) mielikuvalla yrityksen yrityskuvasta ja maineesta on suuri vaikutus yri-
tyksen markkina-arvoon ja muun muassa siihen, millaista tydvoimaa yritykseen pyrkii.
Taman takia yrityskuvan hyvana pitdminen onkin ensisijaisen tarkeata. Yrityskuva koos-
tuu kolmesta eri osa-alueesta: yrityksen omasta mielikuvasta eli identiteetista, yrityksen
sen hetkisestd mielikuvasta eli profiilista ja yrityksen tavoitteena olevasta mielikuvasta
eli imagosta. Nama yhdessa luovat yrityskuvan kokonaisuuden. Yrityskuvan koko-

naisuus on nahtavilla kuviossa 1. (Ikonen & Vainikka 2006.)

Identiteetti

Kuvio 1. Yrityskuvan kokonaisuus (lkonen & Vainikka 2006).

Kun yrityskuva on kokonaisvaltaisesti hallittu, se muodostaa edelld mainitun kolmen te-
kijan nakokulmasta yhtenevaisen kuvan yrityksesta. Usein yritykset kehittavat yritysku-
vaansa Kkiillottamalla ulkoista brandia muun muassa viestinnan avulla. Toivottua yritys-
kuvaa ei kuitenkaan saavuteta pelkastaan viestinnan avulla, vaan siihen vaikuttaa koko-
naisvaltaisesti yrityksen identiteetti. Identiteetti koostuu yrityksen kaikista osa-alueista
aina tuotteista ja palveluista henkildéstdon johtamiseen. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 10;
Pitkanen 2001, 15-16.)



3 Tyodnantajamielikuva

3.1 Sisainen ja ulkoinen tyonantajamielikuva

Tyonantajamielikuva tarkoittaa ihmisille syntyvaa yleista kasitysta yrityksesta (Korpi &
Laine & Soljasalo 2012, 67). Tydnantajamielikuva muodostuu yrityksen brandimateriaa-
lien ja yleisilimeen lisaksi sen toimintatavoista ja arvoista kaytanndn toiminnan kautta
(Rasanen 2019).

Tybnantajamielikuva jaetaan karkeasti kahteen paaalueeseen, sisdiseen seka ulkoiseen
tydnantajamielikuvaan. Sisaisen tydnantajamielikuva tarkoittaa yrityksen oman henkilés-
ton itselleen rakentamaa mielikuvaa yrityksesta, eli lahinna sita, miten tyontekijat nake-
vat ja kokevat oman tydnantajansa. Ulkoinen tydnantajamielikuva taas keskittyy yrityk-
sen ulkopuolisiin henkildihin eli sidosryhmiin ja ndiden saamaan mielikuvaan yrityksesta
tybpaikkana ja tydnantajana. Sidosryhmat voivat olla esimerkiksi tydnhakijat, yhteistyo-
kumppanit ja kilpailijat. Sisdinen tydnantajamielikuvan merkitys korostuu etenkin silloin,
kun yritys etsii esimerkiksi yhteistydkumppania. Liiketoiminnallisesti tydnantajamieliku-
valla on siis hyvinkin suuri merkitys, eika nain ollen ole vain rekrytointiprosessia varten

kehitettava osa-alue. (Korpi ym. 2012, 67.)

Sisainen tydnantajamielikuvalla on suora vaikutus ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Mita
parempi sisdinen tydnantajamielikuva on, sita helpommin sen voi tuoda myds julkisesti
esille. Toisaalta tulisi huomioida myos, ettd huono sisdinen tydnantajamielikuva heijas-
tuu helposti myds ulkoiseen mielikuvaan. Ulkoinen tyonantajamielikuva rakentuu seka
tiedostamatta etta tiedostetusti. Tiedostamatta se rakentuu esimerkiksi rekrytointiproses-
seissa. Lisaksi esimerkiksi yksittdisen tyontekijan tahattomat sosiaalisessa mediassa
kaymat keskustelut voivat kuvastaa henkilon tuntemuksia tyonantajasta ja tdman myo6ta
vaikuttaa negatiivisesti ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Toisin sanoen hyva sisainen
tydnantajamielikuva toimii vahvana perustana hyvan ulkoisen tyénantajamielikuvan ra-

kentamiselle. (Korpi ym. 2012, 68.)
3.1.1 Tyo6nantajamielikuvan syntyminen
Sisainen tyontekijakokemus alkaa rakentumaan siitd hetkesta lahtien, kun henkild on

aloittanut tyot yrityksen palveluksessa. Tyohonottoprosessi seka se, millaisen perehdy-

tyksen ja koulutuksen henkild saa ja kuinka hyvin yrityskulttuuriin integroituminen sujuu,



vaikuttaa siihen, millainen sisainen tyéntekijakokemus henkildlle muodostuu. Seka sisai-
sessa ettd ulkoisessa tydnantajamielikuvan muodostumisessa ensivaikutelmalla on kes-
keinen rooli. Jos esimerkiksi tydtehtava, ihmiset tai yrityksen arvot eivat kohtaa tyonteki-
jan odotuksien kanssa, voi tama nakya henkiléssa tietynlaisena vastareaktiona. Vasta-
reaktio voi esimerkiksi nayttaytya negatiivisena viestintana omalle verkostolle, jolloin

tama vaikuttaa osaltaan ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. (Laine 2015.)

Tyontekijan uran aikana monet eri tekijat vaikuttavat henkilolle syntyvaan tydnantajamie-
likuvaan. Vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi tyoporukka ja taman tiimihenki, yrityskult-
tuuri, tydymparistd, jossa tydskennellddn, esimiehet, varusteet ja kaytettavat jarjestel-
mat, yrityksen taloudellinen tilanne, tydntekijan urakehitys ja mahdolliset jatkokouluttau-
tumismahdollisuudet. Nama edelld mainitut tekijat vaikuttavat myos siihen, millaisen
viestin henkilo antaa yrityksesta ulkopuolisille. Yrityksen sisainen viestintd on tarkeassa
roolissa aina tydsuhteen alusta sen loppumiseen saakka, silla oikein toteutettuna sisai-
nen viestinta vahvistaa yrityksen mielikuvaa, tukee sekd henkilon etta yrityksen kasvua

ja edistaa yhteisollisyytta. (Laine 2015; Kekalainen 2016.)

Alumnit eli yrityksen palveluksesta jo poistuneet tyontekijat ovat ensiarvoisen tarkeita
yrityksen tydnantajamielikuvan kannalta, silla monesti yritykseen pyrkivat henkilot kyse-
levat nykyisten tai entisten tyontekijoiden kokemuksia yrityksesta. Yrityksen kannattaa-
kin luoda alumniverkoston, jota yritys tukee, informoi ja aktivoi, silla alumnit voivat olla

yritykselle tarkea voimavara tydnantajamielikuvan nakdkulmasta. (Laine 2015.)

3.1.2 Tyobnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

Kauhasen (2014, 69) mukaan etenkin nuorten tydnhakijoiden joukossa tyénantajakuva
vaikuttaa siihen, millaisiin organisaatioihin tydnhakijat hakeutuvat. Enemman kokemusta
omaavien tydnhakijoiden kohdalla tydnantajakuvan merkitys on pienempaa, mutta tama
ei kuitenkaan tarkoita sita, etteiko silla olisi vaikutusta seuraavaa tyOpaikkaa etsiessa
(Kauhanen 2014, 69).

Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat monet eri tekijat, kuten yrityksen toimiala, organisaa-
tion oma sisadinen ja ulkoinen viestintad seka nakyvyys mediassa. Lisaksi mahdollisten
tulevien tyontekijoiden henkilokohtaiset kokemukset organisaatiosta, palkkaus, tyohyvin-
vointi, etenemismahdollisuudet seka organisaation johtamiskulttuuri vaikuttavat suoraan

tyonantajamielikuvaan. (Laine 2015.)



Tyo6nantajamielikuva usein kehittyy ihmisen mielessa jo ennen kuin han on edes kiinnos-
tunut yrityksesta. Yrityksen brandi luo yrityksesta kuvan tietynlaisena toimija. Brandi ra-
kentuu yrityksen tarjoamista tuotteista ja palvelut, niihin liittyvasta uutisoinnista ja muusta
viestinta, verkkosivuista ja yleisesta iimeesta sekd asiakaskokemuksista yhdessa kuul-
lun tiedon kanssa. Nama edelld mainitut asiat muodostavat kokonaisuuden, joka vaikut-
taa vahvasti yrityksen tydnantajamielikuvaan. Usein myos yrityksen johdon ja asiantun-

tijoiden oma medianakyvyys vaikuttaa tydnantajamielikuvaan. (Laine 2015.)

3.2 Tyonantajamielikuvan kehittdmisen prosessi

3.2.1 Nykytila-analyysi

Kuvio 2 mukailee Vuorisen (2013, 191-193) rakentamaa ty6nantajamielikuvan kehitta-
misen prosessia. Organisaation aloittaessa tydnantajamielikuvan rakentamisen tai ke-
hittdmisen, tulee sen tehda ensin nykytila-analyysi eli organisaation tulisi arvioida tyén-
antajamielikuvan eli selvittaa, mita yrityksesta ajatellaan tydnantajana. Taman suoritta-

miseksi on olemassa useita eri tydkaluja, joita voi hyédyntaa.

Miten viemme

Mita meista Millaisia ovat Millaisia viestimme

: : .. i Mika on viestimme
ajatellaan tulevaisuuden tyontekijdita

tyonantajan?

tehokkaasti

tydnantajana? henkiléstétar- tavoittelemme? perille?

peemme?

Kuvio 2. Tyo6nantajamielikuvan kehittdmisen prosessi (Vuorinen 2013, 191).

Tybnantajakuvan kehittamisen prosessi tuli aloittaa siten, etta yritys selkeyttaa itselleen
omat missionsa, visionsa ja arvonsa, mitka ovat yrityksen tavoitteet ja millaisten arvojen
varaan yrityksen kulttuuri rakennetaan. Taman jalkeen tulisi arvioida, kuinka hyvin hen-
kildstdon arvot ja tavoitteet ovat linjassa yrityksen omien kanssa. (Rantanen 2013.) On
huomattu, etta yrityksen ja henkiléstdn arvojen yhteensopivuudella on tarkea rooli tyyty-
vaisyyden kohdalla. Yhteisten arvojen |0ytymisella on todettu olevan yhteyttd myds tyo-

hyvinvointiin ja tydssa jaksamiseen. (Koskimies 2019.)
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Yritys voi myds pohtia, millaista henkilokuntaa se on houkutellut ja selvittda, mika sai
heidat hakemaan yritykseen tdihin seka tutkia mista tyontekijat organisaatiossa pitavat
tai eivat pida. Oma henkil6std saattaa usein antaa tarkemman tilannekatsauksen lahto-

tilanteesta kuin ulkoiset tutkimukset.

3.2.2 Henkilostétarpeiden arviointi

Kun nykytila-analyysi on tehty, tulisi yrityksen seuraavaksi miettia, millaiset ovat yrityk-
sen henkilostotarpeet tulevaisuudessa ja sita kautta luoda profiili potentiaalisista tyonte-
kijoista, joita yritys haluaisi tavoitella. Henkildstotarpeiden ja rakentaminen tulisi olla yh-
tenainen yrityksen strategian kanssa, eli sen kanssa, mihin yritys tulevaisuudessa pyrkii,
miten asetettu tavoite saavutetaan, millaista osaamista se tarvitsee seka millaisia asen-

teita, arvoja ja tietotaitoa henkildstolla tulisi tavoitteen saavuttamisen kannalta olla.

Yrityksen tulisi lisaksi selkeyttaa itselleen, millainen rekrytoinnin kohderyhma on ja mil-
laisia asioita kyseinen kohderyhma arvostaa ja odottaa nakevansa tyonantajassa. Nama
yhdessa antavat tarvittavan perustan ja tavoitteet tydnantajamielikuvan kehittamiselle.
Tilanteen niin vaatiessa yrityksen tulisi pyrkid muuttamaan yrityskulttuuriaan enemman

rekrytoinnin kohderyhman odotuksia vastaavaksi. (Vuorinen 2013, 193.)

3.2.3 Tyobnantajaviestinta

Kun henkilostotarpeiden arviointi on tehty ja yritys on selkeyttanyt itselleen kohderyhman
odotukset, tulisi sen pohtia viestintaa, mita ja millaista on viestimme tyonantajana. Tyo6-
paikkailmoitukset saatetaan nahda pienena osana tydnantajamielikuvan suurempaa ko-
konaisuutta, vaikka sen rooli onkin loppujen lopuksi yksi tydnantajamielikuvan nakyvim-
mista. Viestin tulisi tavoittaa hyvin kohderyhman ja samalla herattda tunteita ja tunte-
muksia lukijassa. Erinomainen viesti kohtaa kohderyhman ja herattaa tunteita. (Vuorinen
2013, 193.)

Yrityksen olisi tdrkeda saada tuotua viestinsa esille vaikuttavasti ja mahdollisimman na-
kyvasti kohdeyleisolle ja tdman takia on hyvin tarkeda osata ohjata viesti perille oikein
eli miettia toimia, joilla yritys valittda viestinsa kohdeyleisolle. Tassa patee sama logiikka
kuin muussakin markkinointiviestinnassa, eli yrityksen ei valttamatta kannata vain listata

faktoja vaan panostaa enemman vahvojen mielikuvien luomiseen, tunteisiin vetoami-
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seen, nakyvampiin henkildihin ja innostaviin tarinoihin tai vaihtoehtoisesti erottuviin isku-
lauseisiin. Usein henkiléilla syntyy julkisuuden kautta mielikuva siita, millaista olisi tyos-
kennella tunnetulla yrityksella, vaikka ei olisi juurikaan henkildlla ei olisi faktoja kyseista
yrityksesta. Tehokkaan viestin kannalta olisi tarkeda ottaa nykyiset tyontekijat mukaan
viestintaan esimerkiksi uratarinoiden tai henkilokuvien kautta, kuitenkin niin, etta tuodaan
mahdollisimman selkeasti esille yrityksessa vallitseva kulttuuri. (Vuorinen 2013, 193—
194.)

Tybnantajaviestinnan kehittdmisen lisdksi tulisi pohtia muitakin tapoja oman viestinta
eteenpain viemiseksi. Esimerkiksi osallistuminen erilaisiin rekrytointitapahtumiin, oppilai-
tosyhteisty0, lehtiartikkelit ja sosiaalisen median tarjoamat mahdollisuudet kuten blogit
ovat usein tehokkaita keinoja viedd omaa tyénantajaviestidan kohderyhmalle. Taman
lisdksi esimerkiksi yrityksen tarjoamat persoonalliset edut kohderyhmaansa miettien ovat

hyvia tapoja edistaa tydnantajamielikuvaa. (Vuorinen 2013, 194.)

Lopuksi yrityksen tulisi pyrkid saamaan tieto omasta yrityskulttuurista potentiaalisten
tydnhakijoiden sekd muiden sidosryhmien, kuten asiakkaiden, kilpailijoiden ja median
tietoon. Nain viestintd saadaan entista tehokkaammin kohderyhmalle. (Vuorinen 2013,
194.)

3.3 Positiivinen tydnantajamielikuva

Positiivinen tyénantajamielikuva houkuttelee patevampia tyontekijakandidaatteja. Mita
parempia tyontekijoita yritys saa palkattua sen pienempia ovat rekrytointiprosessien ko-
konaiskustannukset. Tydnantajamielikuvan rakentaminen on tydntekijan suoriutumiseen
ja ammattiylpeyteen positiivisesti vaikuttavan ymparistén rakentamista. Tallaisessa tyo-
ymparistossa tyontekijat sitoutuvat paremmin yritykseen, joka osaltaan johtaa korkeam-
paan tuottavuuteen ja pienempaan tyontekijoiden vaihtuvuuteen, silla tdmankaltaiseen

tydpaikkaan halutaan myos jaada. (Mosley & Schmidt 2017.)

Kun ennalta rakennetut mielikuvat ja odotukset vastaavat todellisten kokemusten
kanssa, tukee se uuden tyontekijan tyotehtavien oppimista ja rynmaan sopeutumista.
Samalla my6s henkildston vaihtuvuus ja palkan merkitys tydsuhteessa pienenee. Hyvin
rakennettu tydantajamielikuva myos tukee sita, ettei ylimaaraisia pettymyksia synny tai
sita, etta mahdolliset pettymykset osataan kasitella paremmin ja niiden vaikutukset ovat

pienemmat. Positiivisen tyonantajamielikuvan on huomattu vaikuttavan myos avoimien
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tydhakemusten maaraan ja laatuun. Kaikki nama edellda mainitut mahdollistavat tuotta-

vamman ja kannattavamman organisaation rakentumisen. (Korpi ym. 2012, 76.)

Vahva tyénantajamielikuva on perustana yrityksen tunnettavuuden laajentamiselle. Li-
saksi se vahvistaa yrityksen yleista brandia eli ihmisille syntyvaa mielikuvaa yrityksesta.
Usein huono tyénantajakuva, vaikuttaa suoraan siihen, miten ihmiset nakevat ja kokevat

yrityksen kokonaisuutena. (Leinonen 2017.)

4 Rekrytointi

4.1 Rekrytointi nykypaivana

Rekrytointi on liiketoiminnan yksi kriittisimpia ja myds suurimpia osa-alueita. Rekrytointi-
kustannukset vaihtelevat yritysten valilla, mutta yhden henkildn rekrytoinnin hinta asettuu
PK-seudulla usein 5.000—15.000 euron valille. Tama hintahaarukka koskee etenkin asi-
antuntijarekrytointeja, kun rekrytoitavalla henkildlla odotetaan olevan 0-10 vuotta alan
tydkokemusta. (Makinen 2019.)

Rekrytoinneista ajatellaan yha enemman tulevaisuuspainotteisesti. Kun uusia tydnteki-
joita palkataan yritykseen, painopiste ei ole vain sen hetkisessa tilanteessa ja tarpeissa,
vaan rekrytointeja katsotaan tulevaisuusorientoituneesti. Rekrytoijan tulisi huomioida
mitd osaamista rekrytoitavalla henkil6lla on ja kuinka yritys voisi hydtya naista, ei vain

siind hetkessa vaan myds tulevaisuudessa. (Alho 2019.)

Yksittaisen henkilon osaamisen lisaksi rekrytoinneissa huomioidaan yha enemman sita,
kuinka yhtenaiset ne ovat yrityksen strategisten kyvykkyyksien eli organisaation osaa-
misten kanssa. Lisdksi henkilon persoonalla on yha tarkeampi rooli rekrytoitaessa, silla
sen tulisi olla yrityskulttuuriin sopiva. Yritys ei menesty ilman oikeanlaisia ihmisia. Jotta
yritys tavoittaisi nama ihmiset, tulisi silla olla kaytdssa oikeanlaisia viestintdkanavia ja
yleinen viestinta tulisi olla kohderyhmalle sopiva. Tarkeaa on ymmartaa etsittava kohde-
ryhma ja heidan tarpeensa ja mielenkiintonsa, silla rekrytoidut henkil6t eivat tuo muka-
naan vain osaamista vaan myds koko persoonansa. Taman vuoksi yrityksen tulisi valita
rekrytointiprosesseissa parhaiten yrityskulttuuriinsa sopivat yksilét. Jotta tdma onnistuisi
tehokkaasti, yrityksen tulisi selvittaa itselleen millainen oma yrityskulttuuri on ja millaista
yrityskulttuuria kohderyhma itselleen etsii, jotta saadaan rekrytoitua parhaiten omaan yri-

tyskulttuuriinsa sopivat yksilot kaikkine vahvuuksineen. Vastuullinen yritys ei ajattele
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vain omaa etuaan, vaan miettii myo6s sita, mita yritys voi tarjota uudelle tyontekijalle.
(Luukka 2019, 260.)

Kilpailu parhaista tekijoista kiristyy jatkuvasti, ja tdman vuoksi tydnantajamielikuvan on
yha suuremmassa roolissa, kun puhutaan rekrytoinnista (Ahlroth 2017; Kaijala, 2016).
Rekrytointi on paattymatén vuorokeskustelu ja suhteen rakentamista. Yrityksen tulisikin
tehda tyota pitkajanteisesti ja etenkin karsivallisesti. Lisaksi sen tulisi nékya niissa kana-
vissa, mista potentiaalisimmat tyontekijat 16ytyvat. Suhde tydnhakijan valilla tulisi raken-
taa hyvissa ajoin ennen rekrytoinnin tarvetta, jotta yritys kiinnittaisi potentiaalisimpien
hakijoiden huomion. (Luukka 2019, 266.)

4.2 Rekrytointiprosessi

Jotta rekrytointiprosessi onnistuisi halutulla tavalla, tulisi rekrytoivan yrityksen ja tydnha-
kijan valinen dialogi olla mahdollisimman selkeaa ja avointa. Tama edellyttaa yritykselta
hyvaa rekrytointiprosessin suunnittelemista, oikeanlaista viestintaa ja sen aikataulusta
seka oikeanlaista paatdksentekokykya. (Opas rekrytointiin ja rekrytoinnin suunnitteluun
2014.)

Tybnantajan lisdksi myods tydnhakijan tulisi ymmartaa rekrytointiprosessin vaiheet. Mita
paremmin rekrytointiprosessi on tydnhakijan tiedossa, sitd parempi luottamus yrityksen
ja tydnhakijan valille syntyy. Tama myds edesauttaa tydnhakijan valmistautumista rekry-
tointiprosessiin ja samalla varmistaa, etta yrityksesta jaa positiivinen mielikuva. Mita se-
kavampi rekrytointiprosessi on, sitd huonomman kuvan se jattaa yrityksesta ja vaikuttaa
negatiivisesti yrityksen tydnantajamielikuvaan. Sekavuutta rekrytointiprosesseihin tuo
muun muassa hataisesti toteutetut tydhaastattelut, kohtuuttoman pitkat paatdéksenteko-
vaiheet ja pitkat hiljaiset jaksot, jolloin viestinta tydnantajana ja tydnhakijan valilla on py-
sahtyneessa tilassa. (Rotkin 2015, 60.) Rekrytointikin on jatkuvasti kehittyva osa-alue.
Yrityksen tulisi tiedostaa se tosiasia, etta tapa tai prosessi, joka toimi hetki sitten saattaa
olla tdssa hetkessa jo liian vanhentunut eika nain ollen toimi enda. (Opas rekrytointiin ja

rekrytoinnin suunnitteluun 2014.)

Tuloksellisessa rekrytoinnissa on kyse siita, milla tavoin 16ydetaan mahdollisimman hy-
vin yrityksen sen hetkiseen tarpeeseen sopiva henkild6 mahdollisimman nopeasti, mah-
dollisimman pienella tydmaralla ja budjetilla. Taman tulisi olla jokaiselle organisaatiolle,

erityisesti henkilostosta ja rekrytoinneista vastaaville, yksi liiketoiminnan tarkeimmista



14

prioriteeteista. Usein yritykselle tehokkain tapa tayttda avoin tehtava on etsia tekija yri-
tyksen sisalta. Talon ulkopuoliseen rekrytointiin kannattaa turvautua, kun oikeanlaista
osaamista ei [0ydy omasta takaa. Kun se ei ole mahdollista, taytyy rekrytoida uutta osaa-
mista. (Maentaus 2020.)

Rekrytointiprosessi kokonaisuudessaan sisaltdd monta vaihetta. Rekrytointiprosessin
vaiheet on esitelty kuviossa 3. Prosessin edetessa seka tydnantajalla ettd tyonhakijalla
on aikaa tutustua ja varmistua siita, etta haluavatko edeta. Jokainen erillinen rekrytointi-
prosessi sisaltda lahes kaikki kuviossa esitellyt kohdat. Prosessi kaynnistyy siten, etta
tybnantaja tekee tarve- ja osaamismaarittelyn, joka sisaltdd ydinasiat toimenkuvasta ja
millaista osaamista sen hallitseminen edellyttda. Monesti suuremmissa yrityksissa tassa
vaiheessa aloitetaan jo sisadinen haku, jonka tarkoituksena on kartoittaa, 10ytyykd tarvit-
tavaa osaamista yrityksen sisalta. Tarve- ja osaamismaarittely on rekrytointiprosessien
tarkeimpia ja kriittisimpia osa-alueita ja usein koko prosessin onnistuminen nojautuu ta-

han osa-alueeseen. (Kaijala 2016; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152.)

Kun yritys on suorittanut tarve- ja osaamismarittelyn, alkaa rekrytointiprosessin nakyvin
osa eli tydpaikkailmoituksen teko ja haun kaynnistys. limoitus avoimesta tyopaikasta tu-
lisi tehda siten, etta se kiinnittda kohderyhman huomion, lisaksi se tulisi julkaista niissa
kanavissa, jossa kohderyhma todennakoisemmin tormaa ilmoitukseen. Haku on hyva
pitdd auki vahintaan pari viikkoa, jotta varmistutaan siita, ettda mahdollisimman moni koh-
deryhmaan kuuluva hakee avointa tyopaikkaa. Haun julkaisemisen jalkeen edetaan seu-
raavaan vaiheeseen, eli jatettyjen hakemusten kasittelyyn ja potentiaalisten henkildiden
valintaan. Tassa vaiheessa on hyva tiedottaa kaikkia hakijoita siita, jatkavatko he rekry-
tointiprosessissa seuraavaan vaiheeseen vai eivat. Seuraavaksi suoritetaan haastatte-
lukierros, varmistetaan hakijoiden taustatiedot ja suoritetaan mahdolliset soveltuvuusar-
vioinnit, jonka jalkeen valitaan palkattava(t) henkilét ja jalleen tiedotetaan kaikkia viela

prosessissa mukana olevia tilanteesta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152.)

Kun edelliset osiot on suoritettu loppuun, aloitetaan tydntekijan perehdyttdmisprosessi
eli aletaan pohtia, kuinka tydhon valittu henkildé saataisiin mahdollisimman hyvin integ-
roitua tydyhteis66n ja omaksumaan yrityksen mission, vision ja arvot seka toimintatavat
ja yleiset tavoitteet. Usein tata osiota varten on yritykselld jo valmiiksi luotu perehdy-

tysopas tai muu tyévaline edistdmaan perehdyttamisprosessia. Koko prosessin viimei-
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sena vaiheena seurataan tyontekijan oppimista ja sopeutumista eri menetelmin (tulos-
seuranta, henkilokohtaiset keskustelut), jotta saadaan arvio rekrytointiprosessin onnis-
tumisesta. (Kaijala 2016; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152.)

Viestinnan rooli rekrytointiprosesseissa on ensisijaisen tarkeaa. Tiedon tulisi liikkua no-
peasti ja mahdollisimman kattavana, jotta valtyttaisiin uutistyhjidilta eli tilanteilta, joissa
henkilo tietda jotain tapahtuneen, mutta kuitenkaan hanelle ei tasta viestita. Usein
naissa tilanteissa henkild pyrkii tayttdmaan uutistyhjion jollain tapaa. Nama ovat riskialt-
tiita tilanteita, silla henkilo saattaa sortua arvuutteluun tai vaaran tai valheellisen infor-
maation levittdmiseen. Uutistyhjididen syntyminen voi tapahtua helposti rekrytointipro-
sessin aikana. Siksi viestinta kaikkien eri ryhmien valilla ja etenkin rekrytoijan ja hakijan

valilla on ensiarvoisen tarkeaa. (Aberg 2008, 112.)

Rekrytointitarpeen Rekrytointipri in
. rrﬁtac-)antégf = " r{(?yn%?sgssess e d Hakemusten kasittely

- Tarkistusvaihe
Soveltusuusarvioinnit (suosittelijoiden yms.

(vapaaehtoinen) l&pikaynti,
vapaaehtoinen)

Haastatteluvaihe

Paatoksenteko Perehdytysvaihe Seuranta

Viestinta
(Tehokas viestinta lapi prosessin)

Kuvio 3. Rekrytointiprosessi (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 152).
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4.2.1 Rekrytointikanavat

Yritysten kayttamat rekrytointikanavat vaihtelevat suuresti yritysten profiilin, tilanteen
tehtavan luonteen ja kohderyhman mukaan. Kuviossa 4 on esiteltyna Duunitorin kansal-
lisen rekrytointitutkimuksen mukaan yritysten téarkeimmat rekrytointikanavat. Yleisin yri-
tysten kayttdma menetelma rekrytointikanavien suhteen on kayttaa useampaa kanavaa
samanaikaisesti. Erilaisia rekrytointikanavia ovat sisdisen haun eri kanavat kuten intra-
net tai tydpaikan ilmoitustaulu, lehti-ilmoitukset, eri tahojen urapalvelut, rekrytointitapah-
tumat, tydnvalitykseen erikoistuneet yritykset, internet seka sosiaalinen media. Yha use-
ammin yritykset kayttavat piilohakumenetelmia eli avoimia tydpaikkoja ei julkaista juuri-
kaan missaan vaan rekrytointiin erikoistuneet toimijat kontaktoivat suoraan passiivisia
tyonhakijoita esimerkiksi LinkedIn-palvelussa. Usein suositellaankin, etta tydnhakija hyo-
dyntaisi myds virallisten tietolahteiden lisaksi epavirallisia Iahteita, kuten omatoimisia yh-
teydenottoja yritysten edustajiin esimerkiksi LinkedIn-palvelussa, jonka kayttod rekrytoin-
tien yhteydessa on Duunitorin vuonna 2020 teettdman kansallisen rekrytointitutkimuksen
mukaan kasvanut. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 153; Duunitori 2020.)

Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013 - 2020 i

100 %

Duunitori
0% /_\_ /
) —)  Oikotie

20%

2013 2014 2015 2016 2007 2018 2019 2020

Kuvio 4. Tarkeimmat rekrytointikanavat 2013—2020 (Duunitori 2020).

Internet tarjoaa rekrytoijille monia uusia rekrytointikanavia. Duunitorin kansallisen rekry-
tointitutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttd rekrytoinnissa on kasvussa (kuvio

5). Sosiaalinen media on muokannut tydpaikkailmoitusten esitystapoja, rekrytoijat ovat
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siella, missa hakijatkin ovat. Lisaksi sosiaalinen media muun muassa maksettujen mai-
nosten avulla mahdollistaa ilmoitusten kohdentamisen seka laajalle levittamisen. On
hyva myds huomioida, etta sosiaalisen median tehokkuus lisda myds epatoivottujen ha-
kemusten maaraa. Sosiaalinen media ei korvaa taysin perinteisia rekrytointikanavia,
mutta on jo onnistunut vaikuttamaan niiden kayttdasteeseen ja aktiivisuuteen. (Korpi ym.
2012, 15-16; Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 153).

Some-kanavien merkitys rekrytoinneissa 2013-2020

100 %

Linkedin, maksuton

Facebook, maksuton
Linkedin, Job Ads
Facebook-mainonta

60%
40%

209% C

2013 2014 2015 2016 2007 2018 2013 2020

Kuvio 5. Some-kanavien merkitys rekrytoinneissa 2013—2020 (Duunitori 2020).

4.2.2 Rekrytointimarkkinointi

Kilpailu tyénhakijoista on kovaa, ja tastd syysta yrityksen tulee investoida rekrytointi-

markkinointiin. Rekrytointimarkkinointia on yksinkertaistettuna kahta lajia:

* yksittdisen avoimen tehtavan tayttamiseen keskittyvaa markkinointia

+ pitkgjanteista tydnantajamielikuvan rakentamista.
Rekrytointimarkkinoinnin eli yhteen rekrytointiprosessiin keskittyvan markkinoinnin ta-
voitteena on maksimoida sopivien tehtdvaa kohtaan kiinnostuksensa osoittaneiden kan-

didaattien maara. Usein tydpaikkaa etsiva henkild altistuu entista todennakdisemmin ja

suoremmin rekrytointimarkkinoille. T&ma samalla rakentaa tydnantajamielikuvaa, silla
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hyva rekrytointi-ilmoitus leviaa verkossa. Yksittaisen rekrytointiprosessin kautta voidaan
myOs kasvattaa valmista osaajapoolia, eli keratd potentiaalisia kandidaatteja valmiiksi

tulevia rekrytointeja varten. (Vaananen 2019.)

Ty6nantajamielikuvan pitkajanteiseen rakentamiseen keskittyvan markkinoinnin tavoit-
teena on pitkalla tahtaimella tukea ja kasvattaa yrityksen houkuttelevuutta tydnantajana.
Oikein toteutettuna tasta on hyvin paljon hyotya. Keskeisimmat vaikutukset nakyvat ny-
kyisten tyontekijoiden tiivimpana sitoutumisena yritykseen, lahjakkaimpien hakijoiden
yrityksesta kiinnostumisena, rekrytointikustannusten pienentymisenad seka asiakkaiden

ja sidosryhmien positiivisena suhtautumisena yritykseen. (Vaananen 2019.)

Yrityksen rekrytointimarkkinoinnin sisaltd, kaytetyt mediakanavat ja oman verkoston an-
tamat suositukset vaikuttavat henkildlla syntyvaan mielikuvaan yrityksestad potentiaali-
sena tulevana tydnantajana. Kun tydnhakija kiinnostuu yrityksesta ja tietoisesti etsii tie-
toa yrityksesta, nousee muun muassa yrityksen omat verkkosivut ja esimerkiksi sielta
I6ytyvat uratarinat, tydntekijakokemukset ja muu relevantti tieto hyvin tarkeaksi positiivi-
sen mielikuvan syntymisen kannalta. Yrityksen sosiaalisen median kanavat ja profiilit ja
myohemmin itse tydnhakukokemus vaikuttavat siihen, millainen henkilékohtainen tunne
yrityksesta syntyy. Asiantuntijoiden mukaan suurin osa tydonhakijoista jattaa tydhakupro-
sessin, kun henkildkohtaisten tietojen syottaminen rekrytointijarjestelmaan aloitetaan.
Suurin vaikuttava tekija on rekrytointijarjestelman kankeus. Mitd hakijaystavallisempi
rekrytointijarjestelma on, sita todennakodisemmin hakija jattdaa hakemuksensa yritykselle.
(Laine 2015.)

4.2.3 Inbound-rekrytointi ja rekrytointiviestinta

Rekrytointiviestinnan paatavoitteena on herattaa tydnhakijan mielenkiinto ja samalla yl-
lapitaa toivottua mielikuvaa yrityksesta seka sisaisesti ettd ulkoisesti (Kortetjarvi-Nurmi
ym. 2009, 151). Rekrytointiviestinnan tulisi koko rekrytointiprosessin ajan pohjautua
tyonhakijan nakokulmaan, toisin sanoen sen tulisi olla hakijakeskeista, systemaattista ja
lapinakyvaa. Hakijakokemusta pystyy kehittamaan hyodyntamalla Inbound-rekrytointia
(kuvio 6). Inbound on menetelma, jota hyddynnetaan laajalti markkinoinnissa ja joka pe-
rustuu asiakkaan tarpeeseen, Inbound-markkinointi houkuttelee asiakkaan vuoropuhe-
luun yrityksen kanssa, kun asiakas etsii tietoa verkossa, sosiaalisessa mediassa tai ha-

kukoneissa. (Rekrytointiviestintd; Rahkonen 2019.)
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Kuvio 6. Inbound-prosessi (Rahkonen 2019).

Yksinkertaistettuna Inbound-rekrytointi yhdistaa rekrytoinnin ja Inbound markkinoinnin
perusteet. Samalla se antaa yritykselle erinomaiset tydkalut palkata parhaimmat osaajat.
Inbound-rekrytoinnin tarkoituksena on luoda innostava seka mieleenpainuva tyonanta-
jabrandi ja mahdollisimman positiivinen tydnhakukokemus yhdistamalla parhaat digitaa-

liset markkinointi- ja rekrytointistrategiat. (Rekrytointiviestinta; Rahkonen 2019.)

Tarkeintd Inbound-rekrytoinnissa on ottaa prosessiin entistd hakijakeskeisempi nako-
kulma. Erilaiset ihmiset kaipaavat erilaista viestintaa, jotta he oppisivat tuntemaan orga-
nisaation paremmin, kiinnostuisivat siella tydskentelysta, tekisivat paatéksen hakea tyo-
paikkaa ja paatyisivat lopulta tyytyvaisiksi uusiksi tydntekijoiksi, jotka omalla toiminnal-
laan edistaisivat yrityksen tydnantajamielikuvaa ja esimerkiksi kertovat tulevista tyépai-
koista omille verkostoilleen. Jotta tama kaikki olisi mahdollista, Inbound-rekrytointia tulisi
tehda systemaattisesti ja pitkgjanteisesti, silla tama kaikki ei onnistuisi yksittaisella rek-
rytointimarkkinoinnin kampanjalla. Rekrytointiviestinta tulisi rakentaa tyonhakijan tar-
peen mukaan niin, ettd dialogia positiivisen tydnhakijan kanssa pidetaan ylla ja vuoro-
vaikutusta rakennetaan jarjestelmallisesti ja pitkajanteisesti myds silloin, kun yrityksella

ei ole rekrytointiprosessia kdynnissa. (Rekrytointiviestinta; Rahkonen 2019.)

Rekrytointiviestinta tarkoitus on asemoida yritys tyonantajamarkkinoilla potentiaalisena
tyonantajana. Viestin tulisi erottua joukosta, puhutella erityisesti kohderyhmaa ja tuoda
esille yrityksen mukanaan tuomia etuja, jotta heidan kiinnostuksensa yritysta kohtaan
kasvaisi. Yksi rekrytointiviestinnan haasteista on se, kuinka yritys saavuttaisi potentiaa-
lisimmat tyénhakijat samalla rajaten pois ylimaaraiset. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 151;
Vuorinen 2013, 192.)
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Vaikka ty6tehtavat olisivat selvilla niin yrityskulttuurin arvioiminen on tyénhakijalle lahes
mahdotonta ilman omia henkildkohtaisia kokemuksia yrityksesta. Tyonhakijan on tar-
keda saada jo hyvissa ajoin selville, millainen yrityksen yrityskulttuuri on ja millaista yri-
tyksessa on tehda t6ita. On todennakdista, etta rekrytointi epaonnistuu ja tydnhakija al-
kaa miettimaan muita vaihtoehtoja itselleen, mikali tydnhakijan mielikuvat ja yrityksessa

vallitseva kulttuuri eivat tismaa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 201.)

Tyonantajaviestintd keskidssa tulisi olla yrityksen ja siella tyoskentelevien henkildiden
tarinat. Nama ovat parhaimmat menetelméat auttavat tydnhakijaa ymmartamaan yrityk-
sessd vallitseva kulttuuri jo ennen tydnhakuprosessin aloittamista. Mitd paremmin ja
avoimemmin nama on tuotu esille yrityksen rekrytointiviestinnassa, sita varmemmin tyo-
paikkaa hakevat henkilét, jotka sopivat yrityksen kulttuuriin. (Rauhala & Vikstrém 2014,
201.)

5 Tutkimusmenetelmat ja aineiston kasittely

Opinnaytetydssa on toteutettu kohderyhmalle suunnattu kysely. Aineistonkeruu perustui
kyselytutkimuksen seka maarallisia etta laadullisia menetelmia hyddyntavat tutkimusky-
symykset. Kyselylla kartoitettiin Vincit Oy:n ulkoisen mielikuvan nykytila seka korkeakou-
luopiskelijoiden tydnhakukayttaytymista, mita kanavia kohderyhma paasaantoisesti hyo-
dyntaa tydnhaussa, millaista materiaalia kohderyhma odottaa nakevansa seka mita asi-

oita kohderyhma arvostaa potentiaalisessa tydantajassa.

Rakenteellisilla kysymyksilla pyrittin saamaan tietoa tydnantajamielikuvaan liittyvien te-
kijoiden laajuudesta. Avoimilla kysymyksilla taas pyrittin saamaan entistd paremmin
myds vastaajien omat henkilokohtaiset ndkemykset. Kyselyssa hyddynnytetyt valmiit
vastausehdot selkeyttavat tulosten mittaamista ja kasittelya, avoimilla kysymyksilla taas
on mahdollista saada tutkimuksen kannalta tarkeita tietoja, joita ei rakenteellisilla kysy-
myksilla ole mahdollista saada. (Vehkalahti 2014, 25.)

Kysely pyrittiin rakentamaan mahdollisimman selkeaksi, yksinkertaiseksi ja lyhyeksi, kui-
tenkin niin, ettd toimeksiantajan on mahdollista saada mahdollisimman suuren hyodyn.
Kyselyn yhteydessa lahetettiin saatekirje seka toteutettiin arvonta (Liite 1), jolla pyrittiin
motivoimaan kyselyyn vastaajia. Saatekirjeen perusteella tutkittava voi paattaa mahdol-

lisesta tutkimukseen osallistumisesta (Vehkalahti 2014, 48). Kyselyn yhteydessa toteu-
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tetun arvonnan tarkoitus oli maksimoida vastaajien lukumaara. Kyselytutkimus toteutet-
tiin s&hkoista kyselyjarjestelmaa hyddyntamalla, mika osaltaan teki vastaamista mahdol-
lisimman helppoa ja yksinkertaista. Kyselyyn ja arvontaan osallistuminen ei vaatinut jo-
kaiseen kysymykseen vastaamista, jotta mahdollisilta turhilta vastauksilta valtyttaisiin.
Lisaksi tavoitteena oli talla tavoin maksimoida vastausprosentti. (Vehkalahti 2014, 48.)

Kysely toteutettiin Google Forms -kyselytydkalulla.

Lisaksi opinnaytetyon selvityksissa hyddynnettiin Vincit Oy:lle aikaisemmin toteutetun
yrityksen tutkimuksen tuloksia. Kyselytutkimus oli kohdennettu Vincit Oy:n tyontekijoille
ja silla kartoitettiin Vincit Oy:n sisaisen mielikuvan nykytilanne. Tutkimuksessa hyddyn-
nettiin seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivia menetelmia. Vincit Oy:n tydntekijoille toteute-
tulla sdhkoiselld kyselylla saatiin kvantitatiivista eli maarallista aineistoa. Kvalitatiivista
aineistoa taas kerattiin Vincit Oy:n tyontekijdille toteutetulla yksildhaastatteluilla. Tutki-
mus toteutettiin toukokuussa 2015 Google Forms -kyselytydkalua seka yksildhaastatte-
luita hyédyntamalla. (Raty 2015.)

6 Tulokset

6.1  Vincit Oy:lle vuonna 2015 toteutettu tutkimus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Vincit Oy:n tydnantajamielikuvan kokonaistilanne.
Koska yritykselle on aikaisemmin toteutettu sisaistd mielikuvaa kartoittava tutkimus, niin
tullaan opinnaytetydssa hydédyntamaan taman tutkimuksen tuloksia. Vincit Oy:lle aikai-
semmin toteutettu tutkimus rakentui sdhkoisesta kyselysta seka yksilohaastatteluista.
Sahkdiseen kyselyyn oli vastannut yhteensa 62 henkilda. Kesalla 2015 Vincit Oy tyollisti

150 tyOntekijaa, joten vastausprosentiksi muodostui 41 prosenttia (Vikman 2015).

Kyselyssa selvitettiin tyopaikan ilmapiirid. Vastausvaihtoehtona oli asteikko erittain
huono - erittdin hyva. Kuten kuviossa 7 nakyy, lahes kaikki vastaajat olivat sitd mielt3,

etta Vincit Oy:lla on erittain hyva ilmapiiri.
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Kuvio 7. Kuinka hyva ty6ilmapiiri tydpaikallanne mielestasi on (Raty 2015).

Kyselyssa pyrittiin selvittdmaan, kuinka paljon tyontekijat pitavat tydpaikastaan. Kysy-
myksessa vastausvaihtoehtona oli asteikko erittain vahan - erittdin paljon. Kuvio 8 ha-

vainnollistaa, etta suurin osa vastaaijista piti tydstaan erittain paljon.

55

10 7
: T
Eritt3in vahan Vahan Paljon Erittdin paljon

Kuvio 8. Pidatké tydpaikastasi (Réty 2015).

Kyselyn kolmas kysymys kasitteli tyon viihtyvyytta. Kysymyksessa vastausvaihtoehtona
oli asteikko erittain huono - erittdin hyva. Kuvio 9 havainnollistaa, etta suurin osa vastaa-

jista viihtyi tydssaan erittain hyvin.
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Kuvio 9. Viihdytkd tydssasi (Réty 2015).

Kyselyssa selvitettiin myos avoimella kysymyksella tyontekijdoiden motivaatiota tydssa.
Kaikki vastaajat vastasivat olevansa motivoituneita tydssaan, lisaksi 52 henkil6a vastasi
avoimeen kysymykseen motivaatiotekijoista. Yleisimmat motivaatiotekijat olivat mielen-
kiitoiset ja monipuoliset tydtehtavat seka projektit. Lisadksi haasteet, uuden oppiminen
seka hyva tydilmapiiri nousivat yleisimpien motivaatiotekijdiden listalle. Vastauksista na-
kyi Vincit Oy:n luottamus omia tydntekijoitdan kohtaan seka vapaus vaikuttaa omaan
tybhénsa. Jokaisella tydntekijalld on muun muassa yrityksen luottokortti, jolla on mah-
dollista tehda vapaasti hankintoja, mikali tydntekija kokee hankinnan edesauttavan tyo-

hyvinvointia (Puranen 2015).

Kyselyn viides kysymys oli jatkoa aikaisemmassa kysymyksessa esille tulleeseen moti-
vaatioaiheeseen. Kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, kuinka paljon tydnantajan asetta-
mat tavoitteet motivoivat tyontekijoitd. Kysymyksessa vastausvaihtoehtona oli asteikko
erittdin vahan - erittain paljon. Kuvio 10 havainnollistaa, etta enemmisto vastaajista mo-
tivoituu tydnantajan asettamista tavoitteista. Huomioitavaa on myos se, etta yksi vastaa-

jista koki tydnantajan asettamien tavoitteiden motivoivan erittain vahan.
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Kuvio 10. Motivoivatko tydnantajan asettamat tavoitteet sinua (Raty 2015).

Kyselyn kuudennella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan, asettavatko tyontekijat itse it-
selleen tavoitteita. Vastaajista 55 ilmoitti asettavansa itselleen tavoitteita. Seitsemas ky-
symys oli jatkoa aikaisempaan kysymykseen ja selvitti kuinka paljon itse asetetut tavoit-
teet motivoivat tyontekijoitd. Kuvio 11 havainnollistaa, ettd yhta vastaajaa lukuun otta-

matta vastaajat motivoituvat itse asetetuista tavoitteista joko paljon tai erittain paljon.
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Erittdin vdhan Vahan Paljon Erittdin paljon

Kuvio 11. Motivoivatko itsellesi asettamat tavoitteet tydntekoasi (Raty 2015).

Kyselyn kahdeksas kysymys selvitti tyontekijoiden tyytyvaisyyttéa tyOpaikan sisdiseen
viestintdan. Vastausvaihtoehtona oli asteikko erittdin tyytymaton - erittdin tyytyvainen.
Kuvio 12 havainnollistaa, ettd yhta vastaaja lukuun ottamatta vastaajat olivat yrityksen
sisdiseen viestintaan tyytyvaisia tai erittain tyytyvaisia.
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Kuvio 12. Oletko tyytyvainen sisaiseen viestintaan tyopaikallasi (Raty 2015).

Kyselyn yhdeksas kysymys selvitti tydon merkityksellisyytta. Vastausvaihtoehtoina oli joko
kylla tai ei seka jatkokysymys, jolla pyrittiin saamaan perustelut vastauksille. Suurin osa
vastaajista koki tydnsa olevan merkityksellista. Vastaajista kolme koki, ettei tee merki-
tyksellistd kysymysta. Vastauksissa korostui merkityksellisyyden perusta: Asiakastyyty-
vaisyys. Vastaajien mukaan tydsta merkityksellisen tekee myos se, etta tydssa paasee
suoraan vaikuttamaan asiakkaiden tarpeisiin ja kehittamaan naille toimivia ratkaisuja.
Huomioitavaa on my0s se, ettd muutama vastaaja ei kokenut tydnsa olevan merkityksel-
listd muun muassa siksi, ettd projektin valmistuminen on epavarmaa tai koska tyosta ei
koeta saavan tarpeeksi arvostusta. Etenkin jalkimmainen vastaus on ristiriidassa valta-
osan vastausten kanssa. Syita tdhan voidaan vain spekuloida. Kokonaisuuteen peilaten
on kuitenkin kyse yksittaistapauksesta, joka ei suoraan vaikuta kokonaistulokseen, jonka

mukaan lahes kaikki vastaajat kokivat tydnsa merkitykselliseksi.

Kyselyn kymmenes kysymys selvitti, kokevatko tyontekijat ylpeytta tyopaikastaan. Vas-
tausvaihtoehtoina oli asteikko erittain vahasta erittain paljoon. Kuvio 13 havainnollistaa,
ettd yhta vastaajaa lukuun ottamatta kaikki kokivat ylpeytta tyopaikastaan joko paljon tai

erittain paljon.
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Kuvio 13. Oletko ylpea tydpaikastasi (Raty 2015).

Kyselyn 11. kysymys selvitti kuinka suuri merkitys tyopaikan arvoilla tyontekijdéiden na-
kdkulmasta. Vastausvaihtoehtona oli asteikko erittain vahan - erittéin paljon. Vastaukset
ovat nahtavilla kuviossa 14. Suurin osa vastaajista koki, etta arvoilla on merkitysta joko

paljon tai erittain paljon.

30 2
’ 27 28

6

5
1
0 —

Erittdin vahan Vahan Paljon Erittdin paljon

Kuvio 14. Onko ty6paikkasi arvoilla merkitysta sinulle (Raty 2015).

Kyselyn 12. kysymys selvitti, kuinka suuri merkitys tydpaikan saamilla palkinnoilla on
tydntekijan tyontekoon. Kysymys perustui Great Place to Work:n Vincit Oy:lle mydnta-
miin palkintoihin Suomen parhaimpana tyopaikkana. Vastausvaihtoehtoina oli asteikko
erittdin vahan - erittdin paljon. Vastaukset ovat nahtavilld kuviossa 15. Vastaukset ja-
kaantuivat siten, ettd yhteensa 25 koki, etta palkinnoilla on vahan tai erittdin vahan mer-
kitystd omaan tyontekoon. Vastaajista yhteensa 27 koki etta palkinnoilla on merkitysta

omaan tydntekoon paljon tai erittain paljon.
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Kuvio 15. Onko tyopaikkasi saamilla palkinnoilla merkitysta tyontekoosi (Raty 2015).

Kyselyn kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia kysymyksia, joissa vastaajia pyydettiin
kertomaan omin sanoin, mika tekee heidan yrityksestaan parhaan. Vastausten perus-
teella pystytaan sanomaan, etta Vincit Oy:n tyontekijéilla on erittdin positiivinen mielikuva
omasta tydnantajastaan. Vastauksissa korostui etenkin turhan byrokratian puuttuminen
ja sen vaikutukset tyopaikkaviihtyvyyteen. Byrokratialla tarkoitetaan organisaatioita, toi-
menpiteita, protokollia ja sdantelya, joilla jotakin toimintaa maarataan ja suoritetaan. By-
rokratiaa esiintyy usein isoissa organisaatioissa (Suomen juristit 2020.) Vastauksissa
korostui myos tydnantajan tarjpama vapaus vaikuttaa omaan tyéhénsa seka luottamus
tydntekijoita kohtaan. Lisaksi tydtoverit koettiin tarkeina positiivisen tydnantajamielikuvan
mahdollistajina. (Raty 2015.)

6.2 Kohderyhmalle toteutettu kysely

Koska opinnaytetyon tavoite on selvittda Vincit Oy:n sisaisen ja ulkoisen tydnantajamie-
likuvan nykytila, toteutettiin kysely organisaation ulkopuolelta valitulle kohderyhmalle.
Kyselyn runko on nahtavilla litteessa 3. Kohderyhmaksi valikoitui kaupallisen- ja teknilli-
sen alan korkeakouluopiskelijat, sillda nama voisivat mahdollisesti tydllistyad Vincit Oy:lle
tulevaisuudessa. Kyselylla pyrittiin selvittdmaan kohderyhman mielikuvaa Vincit Oy:sta
tybnantajana. Lisdksi kyselylla selvitettiin kohderyhman tyénhakukayttaytyminen, mita
kanavia tydnhaussa hyédynnetaan, mita tietoja yrityksista etsitdan ja millaista materiaa-
lia kohderyhma toivoo nakevansa potentiaalisen tydnantajan nettisivuilla seka sosiaali-

sen median kanavissa. Seuraavaksi kasitelldan kyselyn tuloksia.

Sahkoéinen kysely lahetettiin sdhkopostilistan kautta 1096 Metropolian ammattikorkea-

koulun liiketalouden, insinddrilinjan seka tietotekniikan opiskelijalle. Vastauksia saatiin
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yhteensa 100 kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui nain ollen 9,1 prosenttia. Kyse-

lyn alussa selvitettiin vastaajien ika ja opiskelulinja.

Kysely rakentui kahdesta osiosta, joista ensimmaisella selvitettiin kohderyhman tyénha-
kukayttaytyminen. Jalkimmainen osio keskittyi Vincit Oy:n ulkoisen mielikuvan selvitta-
miseen kohderyhman nakdkulmasta. Vastauksia toivottiin etenkin nuorilta ja tyéelaman

alussa olevilta korkeakouluopiskelijoilta.

Kyselyn ensimmaiselld kysymyksella pyrittiin selvittdmaan vastaajien ikdjakauma. Vas-
taukset ovat nahtavilld kuviossa 16. Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd suurin

osa (69 prosenttia) kyselyyn vastanneista oli 20—25-vuotiaita.

Ika
100 vastausta

® alle 20

@ 20-25
25-30

@ vii 30

Kuvio 16. Vastaajien ikdjakauma.

Kyselyn alussa pyrittiin myos selvittdmaan, kuinka suuri osa vastaajista on jo valmiiksi
tybeldamassa. Vastausjakauma on nahtavilla kuviossa 17. Vastaajista 77 prosenttia oli

tybeldmassa.



29

Oletko tydeldmassa?
100 vastausta

@ Kyl
®En

Kuvio 17. Oletko ty6elamassa?

Lisaksi kyselyn alussa selvitettiin vastaajien opiskelulinjat. Vastausjakauma on nahtavilla

kuviossa 18. Vastauksia odotettiin huomattavasti enemman etenkin tietotekniikan opis-

kelijoilta, jotka ovat potentiaalisimmat tulevaisuuden tyontekijat ICT-alan yritykselle Vincit

Oy:lle, mutta tdma ei kuitenkaan vaikuta olennaisesti kokonaisuuteen.

Opiskeluala/-linja
97 vastausta

60

40

20

0 I N e e e ™ " I O e \

Sahkoévoimatekniikka
Tietotekniikka

Arkkitehtuuri Liiketalouden tutkinto... Liiketalous, tradenomi.
International busines... Liiketalous / Laskent... Liiketalous/markkinointi

Tradenomi, tietojenk...

Turvallisuude...

Kuvio 18. Vastaajien ikdjakauma.

6.2.1 Osa 1 - Kohderyhman tydnhakukayttaytyminen

Kyselyn ensimmaisella varsinaisella kysymyksella pyrittiin selvittdmaan mita sosiaalisen

median tydnhakukanavia korkeakouluopiskelijat hyédyntavat tyénhaussa. Vastaukset

ovat nahtavilld kuvioissa 19. Vastausten perusteella etenkin Linkedlnia, Facebookia

seka Instagramia hyddynnetaan aktiivisesti tybnhaussa. Huomioitavaa on myos se, etta
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kolme vastaaja jatti kokonaan vastaamatta kysymykseen, joka voi indikoida sita etta 3

prosenttia vastaajista ei hyddynna sosiaalisen median kanavia ollenkaan tydnhaussa.

1. Mita sosiaalisen median kanavia hyddynnat tydnhaussa? (Voit valita useamman vaihtoehdon)
97 vastausta

Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram

En mitaédn naista
MOL, Monster, ynms. perinteiset
kanavat

ty;hakukoneet esim. Oikotie

0 20 40 60 80

Kuvio 19. Yleisimmat tydnhakuun kaytettavat sosiaalisen median kanavat.

Kyselyn toinen kysymys selvitti taas, mita internetin tydnhakukanavia vastaajat hyodyn-
tavat tydnhaussa. Vastaukset ovat nahtavilla kuvioissa 20. Vastausten perusteella ylei-
sin virallinen internetin tydnhakukanava, jota vastaajat kayttavat on vuonna 2009 perus-

tettu tydnhakukone Duunitori. Duunitoria hyodyntaa 87 prosenttia vastaajista.

2. Mita internetin tydnhakukanavia hyddynnat tyénhaussa? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

100 vastausta

Duunitori.fi
Monster.fi
Te-palvelut.fi
Oikotie.fi
Kuntarekry.fi
Rekrytointi.com
Facebook
LinkedIn

En mitaan naista

Metropolian tyénhaku -osio
Sukulaiset, tutut

Indeed

EU (Euroopan Unioni)
glassdoor

valtiolle.fi

0 20 40 60 80 100

Kuvio 20. Yleisimmat tydnhakuun kaytettavat sosiaalisen median kanavat.
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Kyselyn kahden ensimmaisen kysymyksen vastaukset osoittivat, ettd korkeakouluopis-
kelijat kayttavat tydnhakuun monipuolisesti seka sosiaalisen median kanavia etta viralli-

sia tydnhakukanavia.

Kyselyssa selvitettiin yleisimpia tekijoita, jotka ovat saaneet vastaajat hakemaan nykyi-
seen tydpaikkaansa. Tulokset on esitetty kuviossa 21. Vastaukset jakaantuivat usealle
eri vaihtoehdolle. Yleisimmat vastaukset olivat tydpaikan sijainti (58,1 prosenttia), jous-
tava tydaika (53,5 prosenttia) seka tydtehtavien monipuolisuus ja haastavuus (43 pro-
senttia). Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd korkeakouluopiskelijoille parhaiten
sopivat joustavat osa-aikaiset tydt, joissa on mahdollisuus vaikuttaa itse tydskentelypai-
viin. Opiskelijana aikaa tulisi riittdad opetustuntien lisdksi myds erilaisten koulutehtavien

tekoon ja esimerkiksi tentteihin valmistautumiseen (Studentwork 2019).

4. Mitka tekijat saivat sinut hakemaan nykyiseen tydpaikkaasi? (Voit valita useamman vaihtoehdon)

86 vastausta

Positiivinen tyéilmapiiri
Yhteisdllisyys
Yrityksen vastuullisuus
Esimiestyd
Palautteenanto

Kehittymis- ja
etenemismahdollisuudet

Joustava tydaika
Tyopaikan sijainti
Henkilostéedut
Tychyvinvointipalvelut
Ty6 oli tuttua ja helppoa.
Ystavien suositukset

Koska piti saada
harjoittelupaikka. Plu...
Sopii kaikki duuni, vaikka
super huono ...

Palkka

Suhteet

tydharjoittelu
Koulukaveri suositteli
korona tilanne

0 10 20 30 40 50

Kuvio 21. Tekijat, jotka ovat saaneet vastaajat hakemaan nykyiseen tyépaikkaan toihin.
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Kyselyn 5. kysymyksella pyrittiin selvittdmaan tekijoita, jotka ovat saaneet vastaajat jaa-
maan téihin nykyisiin tydpaikkoihinsa. Vastaukset on esitetty kuviossa 22. Vaikka vas-
taukset jakautuivat tasaisesti monelle vaihtoehdolle, muutama vastausvaihto sai selke-
asti enemman aania kuin muut. Vastaajat arvostavat eniten joustavaa tybaikaa (66,3
prosenttia), tdma voidaan selittdd vastaajien opiskelijastatuksella. Vastausten perus-
teella ei ole yhdentekevaa, millainen ilmapiiri tydpaikalla on, silla positiivinen tydilmapiiri
ja yhteisollisyys nousivat myos yleisimpien vastausten joukkoon. Tutkimusten mukaan
yhteisollisyys on olennainen osa tyomotivaatiota ja tydssa viihtymista. Tutkimusten mu-
kaan hyva tyGilmapiiri ja yhteenkuuluvuudentunne myds nostavat tuloksellisuutta, silla

ihmiset pysyvat terveempina ja sairauspoissaolot vahenevat. (Laiho 2017.)

5. Mitka tekijat ovat saaneet sinut jadmaan toihin nykyiseen tydpaikkaasi? (Voit valita useamman

vaihtoehdon)
83 vastausta

Positiivinen tydilmapiiri
Yhteisollisyys
Yrityksen vastuullisuus
Esimiestyd
Palautteenanto

Kehittymis- ja
etenemismahdollisuudet

Joustava tybaika
Ty6paikan sijainti
Henkilostéedut
Ty6hyvinvointipalvelut
Palkka, korona
Etatydmahdollisuus

Etsin muuta tydpikkaa

lhanat tytkaverit <3
Palkka
Suhteet

0 20 40 60

Kuvio 22. Tekijat, jotka ovat saaneet vastaajat jadmaan toihin nykyiseen tydpaikkaansa.

Kyselyn 6. kysymys selvitti, mitd ominaisuuksia vastaajat arvostavat tydnantajassa. Ku-
vio 23 havainnollistaa, ettd vaikka vastausvaihtoehtoja oli useampia, kaksi vastausta
nousi selkeasti esille; Positiivinen tydilmapiiri (65,7 prosenttia) seka kehittymis- ja etene-
mismahdollisuudet (55,6 prosenttia). Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd kor-
keakouluopiskelijat arvostavat mielenkiintoisia tyotehtavia, reilua johtamista ja kivaa tyo-

yhteis6a.
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6. Mita kolmea (3) ominaisuutta arvostat tyénantajassa?
99 vastausta

Positiivinen tydilmapiiri
Yhteisollisyys
Yrityksen vastuullisuus
Esimiestyd
Palautteenanto

Kehittymis- ja
etenemismahdollisuudet

Joustava tydaika
Tydpaikan sijainti
Henkilostéedut
Tybhyvinvointipalvelut
Etatydmahdollisuus

Jaksaa kuunnella, joustaa,
opastaa. On ...

0 20 40 60 80

Kuvio 23. Ominaisuudet, joita arvostetaan ty6antajassa.

Kyselyn 7. kysymys oli avoin kysymys, jolla pyrittiin selvittamaan, mita tietoa kohde-
ryhma etsii yrityksesta tyonhaun yhteydessa. Rekrytoinnin parissa toimivan Teemu
Ruuskan mukaan suurin osa hyvistd ehdokkaista jossakin vaiheessa rekrytointiproses-
sia pyrkii selvittdmaan kyseisessa yrityksessa tydskennelleiden kokemuksia. Mikali yri-
tyksessa tyoskennelleiden kommentit eivat vastaa yrityskuvaa, jonka hakija on saanut
yrityksestd esimerkiksi. median tai haastatteluiden valitykselld, jaa usein prosessi siihen.
(Ruuska 2018.) Vastauksen antoi 73 vastaajaa ja vastaukset jakautuivat usealle eri vaih-
toehdolle. Selkeasti yleisimpien vastausten joukkoon nousi tydntekijakokemukset. Hy-
valla tydntekijdkokemuksella on selkeasti iso merkitys yrityksille, kun puhutaan uusien
tydntekijoiden rekrytoinnista. Vastaajille on tarkeda myos 16ytaa tieota yrityksen arvoista,

taloustiedoista seka toimipaikkojen sijainneista.

Kyselyn 8. kysymys kasitteli kohderyhman nakokulmasta tarkeimpia asioita ulkoisen
tybnantajamielikuvan kannalta. Vastaukset on eritelty kuviossa 24. 67 prosenttia vastaa-
jista koki tarkeimpana asiana yrityksen omat nettisivut ja 53 prosenttia vastaajista nosti
vastuullisuuden tarkeimpien joukkoon. Lisaksi vastaajat nostivat esille yrityksen aktiivi-
suuden ja nakyvyyden seka sosiaalisessa mediassa ettd eri rekrytointikanavissa tar-
keimpien joukkoon. Vastausten perusteella yrityksen internet-sivuilla ja sen sisallolla iso
rooli ulkoisen tyonantajamielikuvan kannalta. Lisaksi yrityksen tulisi olla aktiivinen myos
sosiaalisen median kanavissa, jossa tyonhakijat, etenkin nuoret nykyaikana viettavat ai-

kaa.
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8. Valitse seuraavista vaihtoehdoista kolme (3) mielestasi tarkeinta asiaa ulkoisen tydnantajakuvan
kannalta.

97 vastausta

Aktiivisuus ja ndkyvyys
sosiaalisessa m...

Aktiivisuus ja nakyvyys messuilla
jalta...

Yrityksen omat nettisivut
Yrityksen vastuullisuus
Yrityksen asiakaslahtdisyys

Nakyminen uutisissa

Imago

0 20 40 60 80

Kuvio 24. Tarkeimmat asiat ulkoisen tydnantajakuvan kannalta.

Kyselyn kysymykset 9. ja 10. kasittelivat yrityksen sisalléntuotantoa seka internet-sivuilla
ettd sosiaalisen median kanavissa. Kysymyksilla selvitettiin, millaista sisaltéd kohde-

ryhma odottaa nakevansa yrityksen internet-sivuilla seka sosiaalisen median kanavissa.

Internet-sivuja pidetaan vastausten mukaan virallisempana viestintdkanavana ja jopa
85,7 prosenttia vastaajista odottaa nakevansa virallista asiasisalto (ks. kuvio 25). Lisaksi
enemmistd vastaajista odottaa 16ytdvansa internet-sivuilta muun muassa uratarinoita,

tyopaikkailmoituksia seka yrityksen virallisia tietoja, kuten taloustietoja.

9. Minkalaista sisaltda yritysten tulisi tuottaa omilla internet-sivuillaan?

98 vastausta

Arkista sisaltoéa
Hauskaa sisaltoa

Virallista siséltéa

Kilpailuja ja tarjouksia
Ty6paikkailmoituksia

Uratarinoita

Tietoa yrityksesta (esim.
taloustiedot)

0 20 40 60 80 100

Kuvio 25. Sisalto, jota tulisi tuottaa yrityksen internet-sivuille.
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Sosiaalisen median kanavia pidetaan vastausten perusteella rennomman ja arkisemman
sisallon viestintdkanavana. 78,8 prosenttia vastaajista odottaa I0ytavansa sosiaalisen
median kanavista hauskaa sisaltda ja 67,7 prosenttia odottaa I6ytavansa yleisesti arkista
sisaltéa (ks. kuvio 26). Enemmistd vastaajista toivoo yrityksen mainostava sosiaalisen
median kanavissaan erilaisia kilpailuja ja tarjouksia, uratarinoita, tydpaikkailmoituksia

seka yrityksen tuotteeseen ja palveluun liittyvaa tietoa.

10. Minkalaista sisaltoa yritysten tulisi tuottaa sosiaalisen median kanavissa?
99 vastausta

Arkista sisaltoa
Hauskaa sisaltéa

Virallista sisaltéa

Kilpailuja ja tarjouksia
Tydpaikkailmoituksia

Uratarinoita

Tietoa yrityksesta (esim.
taloustiedot)

0 20 40 60 80

Kuvio 26. Sisalto, jota tulisi tuottaa yrityksen sosiaalisen median kanaviin.

Kyselyn 11. kysymys toimi edellisen kysymyksen jatkokysymyksena. Kysymyksella sel-
vitettiin, kuinka usein yrityksen tulisi julkaista sisaltéa sosiaalisen median kanaviinsa.
Vastaukset on eritelty kuviossa 27. Vastausvaihtoehtona toimi asteikko kerran viikosta
useampaan kuin kerran paivassa. 64 prosenttia vastaajista odottaa yrityksen julkaisevan
sisaltda muutaman kerran viikossa, 24 prosenttia kerran viikossa tai vahemman, 11 pro-

senttia 1ahes paivittain ja 1 prosentti toivoo julkaisuja useammin kuin kerran paivassa.
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11. Kuinka usein yrityksen tulisi julkaista sisaltoa sosiaalisen median kanaviinsa?
100 vastausta

@ Kerran viikossa tai véahemman

@ Muutaman kerran viikossa
Léhes paivittdin

@ Useammin kuin kerran p&ivéassa

Kuvio 27. Kuinka usein yrityksen tulisi julkaista sisaltda sosiaalisen median kanaviinsa.

6.2.2 Osa 2 - Vincit Oy:n ulkoinen mielikuva

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa Vincit Oy:n tydnantajamielikuvan kokonaistilanne.
Tavoitteeseen paasemiseksi kohderyhmalta kysyttiin kysymyksia, joilla pyrittiin selvitta-
maan kohderyhman tdmanhetkinen mielikuva Vincit Oy:sta. Kyselyn toisen osan kysy-
myksilla selvitettiin, onko Vincit Oy vastaajalle entuudestaan tuttu yritys, onko vastaaja
kohdannut Vincit Oy:n mainontaa seka millainen mielikuva Vincit Oy:sta on mainonnan

ja viestinnan perusteella jaanyt vastaajalle.

Kyselyn toisen osan ensimmaisen kysymyksen vastausten perusteella 91 prosenttia ei

tunne yritysta entuudestaan (ks. kuvio 28).

1. Onko Vincit Oy sinulle entuudestaan tuttu yritys?
100 vastausta

® Kylis
®E

Y

Kuvio 28. Vincit Oy:n tunnettavuus vastaajien joukossa.
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Lisaksi kyselyssa toisessa osiossa selvitettiin, ettd onko vastaaja kohdannut Vincit Oy:n
mainontaa ja viestintaa. Vastaukset on eritelty kuviossa 29. 97 prosenttia vastaajista ei

ollut ollenkaan kohdannut Vincit Oy:n mainontaa ja viestintaa.

3. Oletko kohdannut Vincit Oy:n mainontaa ja viestintaa?
99 vastausta

@ Kyl
®En

Kuvio 29. Vincit Oy:n mainonnan ja viestinnan tavoittavuus.

Taman kaltaiset tulokset olivat odotettavissa, silla Vincit Oy ei talld hetkellad juurikaan
kohdista markkinointiaan korkeakouluopiskelijoille, silld tullakseen palkatuksi Vincit
Oy:lle, tulisi tydnhakijalla olla muutaman vuoden kokemus alalta, silla tyotehtavat raken-

tuvat projekteista, joita jokainen tyontekija itsenaisesti vie eteenpain.

Kyselyn kaksi viimeista kysymysta olivat avoimia kysymyksia, joilla selvitettiin, etta mil-
lainen kuva yrityksesta on vastaajalle jaanyt ja kokeeko vastaaja Vincit Oy:n itselleen
potentiaalisena ty6nantajana. Vastausmaarat olivat avoimissa kysymyksissa vahaiset,
silla suurin osa vastaajista ei tuntenut yritysta laisinkaan. Kuitenkin maininnan arvoista
on se, etta jatettyjen vastausten perusteella Vincit Oy:ta pidetaan yhteisollisena ja mu-
kavan tyo6ilmapiirin omaavana tydpaikkana. Vastausten perusteella moni vastaaja vieraili
Vincit Oy:n internet-sivuilla ja pelkastaan taman perusteella koki Vincit Oy:n itselleen
potentiaalisena tydnantajana. Tama indikoi sita, ettd Vincit Oy: viestii itsestaan inter-si-
vuillaan kohderyhman nakdkulmasta positiivisella tavalla, mutta viestinnan tavoittavuus

jaa vahaiseksi.
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7 Johtopaatokset

7.1 Vincit Oy:n tyonantajamielikuvan nykytila

Opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa Vincit Oy:n sisaisen ja ulkoisentydnantajamieliku-
van nykytila kohderyhman nakékulmasta ja sen pohjalta esitella kehitysideoita tydnanta-
jamielikuvan kehittdmiseksi. Kehitysideat on laadittu teoreettisen viitekehyksen ja kah-

den eri kyselytutkimuksen pohjalta.

Opinnaytetyon kannalta oleellisemmat tutkimuskysymykset olivat seuraavanlaiset:

¢ Milla eri tavoin tydnhakijat etsivat avoimia tydpaikkoja ja tietoa yrityksista?

¢ Mitd kohderyhma arvostaa tybnantajassa?

¢ Miten kohderyhma nakee Vincit Oy:n tyénantajana?

Opinnaytetydssa hyddynnettiin Vincit Oy:lle vuonna 2015 teetetyn tutkimuksen tuloksia.
Tutkimuksella selvitettiin Vincit Oy:n sisaisen tydantajamielikuvan tila. Tutkimuksen pe-
rusteella voidaan todeta, ettd Vincit Oy:n tydntekijat ovat hyvin tyytyvaisia tyopaik-
kaansa. Tyytyvaiset, motivoituneet ja tyopaikkaansa sitoutuneet tyontekijat toimivat po-

sitiivisen sisdisen tydnantajamielikuvan perustana.

Tavoitteeseen paasemiseksi valikoidulle kohderyhmalle teetettiin kyselytutkimus, jolla
selvitettiin Vincit Oy:n ulkoisen tydnantajamielikuvan nykytila seka kohderyhman tyénha-

kukayttaytyminen. Kyselytutkimukseen vastasi yhteensa 100 henkiloa.

Vincit Oy:n tydnantajamielikuvan kokonaiskuvasta ei voida tehda suoria oletuksia tai joh-
topaatoksia, silla tutkimuksen populaatio oli rajattu korkeakouluopiskelijoihin. Kuitenkin
suuntaa antavaa tietoa saatiin hyvin, silld kyselyyn osallistuneiden vastaukset liittyen
Vincit Oy:n ulkoiseen mielikuvaan olivat johdonmukaiset. Vastausten perusteella Vincit
Oy on tydnantajana tuntematon. Vastaajista 91 prosentille Vincit Oy ei ollut entuudes-
taan tuttu yritys. Vastausten perusteella Vincit Oy:n tydnantajaviestinta ei ole kohderyh-

man nakokulmasta tehokasta tai nakyvaa.
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Kohderyhmalle toteutetulla kyselylla selvitettin myds vastaajien tydnhakukayttaytymi-
nen. Taman osalta tavoitteeseen paastiin ja vastausten perusteella voidaan tehda hyvin
suuntaa antavia johtopaatoksia. Vastaukset olivat myos hyvin linjassa Duunitorin toteut-
taman rekrytointitutkimuksen (2020) kanssa. Duunitorin rekrytointitutkimuksen (2020)
mukaan yritysten tarkeimpia rekrytointikanavia olivat LinkedIn, Duunitori, Facebook, TE-
palvelut ja Oikotie. Myds korkeakouluopiskelijoille teetetyssa kyselyssa nama nousivat

yleisimmiksi rekrytointikanaviksi.

Suurin osa tydnhakijoista jossakin vaiheessa rekrytointiprosessia pyrkii selvittamaan ky-
seisessa yrityksessa tydskennelleiden kokemuksia, silla tosielaman kokemukset autta-
vat tyénhakijoita ymmartdmaan paremmin, millainen yritys on tydnantajana (Ruuska
2018). Korkeakouluopiskelijoille teetetyn kyselyn perusteella samat asiat kiinnostavat,
kun tydnhaun yhdessa etsitaan tietoa yrityksesta. Yrityksen tulisi pyrkia viestinnassa tuo-

maan mahdollisimman selkeasti ja ndkyvasti esille positiivisia tydntekijakokemuksia.

Tybnantajaviestinnan nakdkulmasta yrityksen kannattaisi rajata, mitka viestintdkanavat
toimivat rennon ja arkisen sisallén viestintdkanavina ja mitka toimivat vakavamman ja
virallisemman tiedon viestintakanavina. Kyselyyn vastanneiden vastausten perusteella
sosiaalisen median kanavat toimivat hyvin rennon ja arkisen sisallon kanavina ja yrityk-
sen nettisivuilta tulisi olla myos vakavampaa ja virallisempaa sisaltdoa esimerkiksi talous-

tietoja.

7.2 Kehitysehdotukset

Opinnaytetydn tulosten perusteella kootut tarkeimmat kehitysehdotukset ovat nahtavilla
litteessa 1. Taulukkoon on eritelty kehityskohde, kehitysehdotukset seka kehitysehdo-
tusten taustatiedot. Kehityskohteet pohjautuvat tydnantajamielikuvaan seka tyonantaja-
viestintdan vaikuttaviin tekijoihin, jotka nousivat esille opinnaytetyon selvityksissa. Taus-
tatiedoissa on avattu, miksi kyseisen kohteen kehittaminen on tarkeaa, mihin se perus-
tuu ja mita kehittamisella voidaan saavuttaa. Kehitysehdotukset perustuvat opinnayte-

tyon eri selvitysten tuloksiin ja yrityksen toiminnassa havaittuihin kehityskohtiin.

Tyonantajamielikuvan kokonaisuuteen vaikuttaa yrityksesta saatu sisainen ja ulkoinen
mielikuva. Tyytyvaiset, motivoituneet ja tyopaikkaansa sitoutuneet tyOntekijat toimivat
positiivisen sisdisen tydnantajamielikuvan perustana. Sisdinen mielikuva taas toimii ul-

koisen tydnantajamielikuvan perustana (Laine 2015; Korpi ym. 2012, 68.)
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Vincit Oy:lle aikaisemmin tehdyn kyselytutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta Vin-
cit Oy:n tyontekijat ovat hyvin tyytyvaisia tyopaikkaansa. Vincit Oy huolehtii tydntekijoi-
den hyvinvoinnista ja avoimesta yrityskulttuurista, ja nain kokevat myos yrityksen tyon-
tekijat. Jokainen yritys joutuu rakentamaan omanlaisen yrityskulttuurin, mutta selvitysten
perusteella Vincit Oy toimii erinomaisena esimerkkina siita, kuinka positiivinen sisainen

mielikuva rakennetaan.

Ulkoinen tyOnantajamielikuva nousee selvitysten perusteella kehityskohteeksi, ja siina
etenkin tydnantajaviestinnan tavoittavuuden ja brandin tunnettavuuden lisddminen. Koh-
deryhmalle teetetyn tutkimuskyselyn vastauksiin peilaten, yritys ei ole kohderyhmalle ko-
vinkaan tuttu, silla jopa 91 prosenttia vastaajista ei tuntenut yritystd entuudestaan. Tun-
nettuus on brandin markkinoinnin menestyksen keskeisimpid mittareita (Laaksonen
2017). Tunnettuus itsessaan tarkoittaa brandin tunnettavuutta kohderyhman keskuu-
dessa. TyOnantajamielikuva usein kehittyy ihmisen mielessa jo ennen kuin han on edes
kiinnostunut yrityksesta. Yrityksen brandi luo yrityksesta kuvan tietynlaisena toimija. Mi-
kali hakija ei tieda yrityksesta mitdan, ei han myoskaan osaa etsia yrityksen tydpaikkoja.
(Laine 2015.)

Selvityksen perusteella voidaan todeta, ettd kohderyhma kayttaa aktiivisesti sosiaalisen
median kanavia ja yritystenkin tulisi olla aktiivisempia nailla kanavilla. Vuorisen (2013,
193-194) mukaan erinomainen ja puhuttelevakaan viesti ei riitd, mikali se ei saa naky-
vyytta oikeassa kanavassa. Tietoa yrityksesta, yrityksen tyotehtavista ja tyontekijoiden
tarinoita on kannattavaa jakaa kaikissa kaytossa olevissa sosiaalisen median kanavissa.
Tulosten perusteella etenkin Facebook, LinkedIn ja Instagram ovat vastaajilla aktiivi-

sessa kaytossa.

Selvitysten mukaan arvonnat ja kilpailut ovat kohderyhman mieleen. Naita yrityksen kan-
nattaisi myos jakaa omilla sosiaalisen median kanavilla, silla ne ovat tehokas tapa akti-

voida seuraajia ja ohjata henkiléita yrityksen sosiaalisen median kanaviin tai kotisivuille.

Yrityksen kannattaisi myds hyddyntaa Inbound-rekrytointia ja lisédtd vuoropuhelua koh-
deryhman kanssa. Inbound-rekrytoinnin tarkoituksena on luoda innostava seka mieleen-
painuva tydnantajabrandi ja mahdollisimman positiivinen tydnhakukokemus yhdista-
malla parhaat digitaaliset markkinointi- ja rekrytointistrategiat. (Rekrytointiviestintad; Rah-
konen 2019.)
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7.3 Tutkimuksen luotettavuus

Opinnaytetyd on kokonaisuudessaan tutkimusraportti ja tdssa osiossa arvioidaan tutki-
muksen luotettavuutta (validiteetti ja reliabiliteetti) kaytettavissa olevien tietojen perus-
teella. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten ja vaitteiden luotettavuutta. Reliabili-
teetti nojautuu naihin kysymyksiin; johtuuko tutkimustulos vain sattumasta vai kyetdanko
tulokset riippumattomasti toistamaan? Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva silloin, kun tu-

lokset eivat ole vain sattuman aiheuttamia. (Hiltunen 2009, 11.)

Validiteetti taas tarkoittaa tutkimuksen patevyytta, eli onko tutkimuksella mitattu sita il-
mio6ta, jota oli tarkoitus mitata. Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimuksen kohderyhma
ja kysymykset ovat linjassa toistensa kanssa. Hiltusen (2009, 11) mukaan validiteetin
arviointi nojautuu kysymykseen, kuinka hyvin tutkimusote ja siind kaytetyt menetelmat

vastaavat sita ilmiéta, jota halutaan tutkia.

Tutkimuksen kohderyhmaan kuului kaikkiaan 1096 Metropolian ammattikorkeakoulun lii-
ketalouden, insindorilinjan seka tietotekniikan opiskelijaa. Maaraaikaan mennessa vas-
tauksensa palautti 100 opiskelijaa. Koko aineistossa Vastausprosentiksi muodostui ndin
ollen 9,1 prosenttia. Vaikka vastausprosentti jai otoskokoon ndhden matalaksi, vastauk-
sia saatiin tarpeeksi tutkimuksen luotettavuuden toteamiseksi. Sahkoinen kyselylomake
testattiin ennen kohderyhmalle Iahettamista eikd varsinaisessa tutkimuksessakaan pal-
jastunut virhetulkintoja kysymysten sisallésta. Avoimiin kysymyksiin vastattiin niukasti,
mutta tdma on selitettavissa silla, etta Vincit Oy ei ollut suurelle osalle entuudestaan tuttu

yritys eikd nain ollen avoimiin kysymyksiin pystynyt vastaamaan.

Vaikka vastausprosentti jai matalaksi, saatiin kuitenkin hyvin vastauksia tutkimuskysy-
myksiin. Nain ollen tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteettia voidaan pitdd kohtalaisen
hyvana ja tutkimuksen tulokset antavat luotettavan kuvan kohderyhman tyénhakukayt-

taytymisesta seka Vincit Oy:n tunnettavuudesta kohderyhman keskuudessa.

7.4 Opinnaytetyon arviointi ja loppupaatelmat

Opinnaytetyd antoi hyvin haastetta. Motivoivinta tydssa oli se, ettd tama toteutettiin toi-
meksiantona yhdelle Euroopan arvostetuimmalle ICT-alan yritykselle. Aihe oli hyvin mie-
lenkiintoinen ja myos hyvin ajankohtainen monelle yritykselle. Kilpailu hyvista tyonteki-

jOista on kovaa, etenkin ICT-alalla.
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Opinnaytetydn aikataulutus ei tuottanut ongelmia ja pysyin hyvin suunnittelemassani ai-
kataulussa. Yksi aikataulussa mahdollistaneista tekijdista oli kirjallisuuden helppo saata-
vuus. Viitekehysta varten kirjallisuutta 16ytyi runsaasti ja sita oli helppo muokata omaan

kayttéén sopivaksi.

Vaikka olinkin kyselyni rakenteeseen tyytyvainen, jai pieni vastausprosentti harmitta-
maan. Pienesta vastausprosentista huolimatta sain kuitenkin tehtya hyvin johtopaatoksia

aiheeseen liittyen ja nain ollen koen, ettd opinnaytety® paasi tavoitteeseen.

Selvitysten aikana selvisi, etta Vincit Oy:n sisainen tydnantajamielikuva on esimerkillisen
hyva. Lisaksi yrityksen saamat arvostetut palkinnot sekd Suomen ettd Euroopan par-
haimpana oman alan tyopaikkana kertovat, ettd yrityksen tyontekijat viihtyvat yrityk-
sessa. Jatkoa ajatellen Vincit Oy voisi tutkia tarkemmin, kuinka nuoret kayttaytyvat tyon-
hakumarkkinoilla ja milld tavoin heidat voisi sitouttaa entistd paremmin yritykseen.
Vaikka Vincit Oy lahtdkohtaisesti tyon luonteen vuoksi palkkaa vain tyokokemuksen
omaavia henkiléita niin nuoret korkeakouluopiskelijat ovat kuitenkin niita, jotka paattavat
hakevat kokemusta ensimmaisesta tydpaikasta ja siirtyvat tdman jalkeen tydkokemuk-
sen omaavina jalleen tydnhakumarkkinoille ja ovat silloin Vincit Oy:n rekrytoinnin kohde-

ryhmaa.
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Kehityskohde

Taustatiedot

Konkreettinen kehitysehdotus

TyOnantaja-
mielikuva

(ulkoinen)

Sisdinen tydnantajamielikuva toimii
vahvana perustana hyvan ulkoisen
tybnantajamielikuvan  rakentami-
selle. (Korpi ym. 2012, 68.)

Yrityksen brandi luo yrityksesta ku-
van tietynlaisena toimija. Mikali ha-
kija ei tieda yrityksestd mitaan, ei
han mydskaan osaa etsia yrityksen
tydpaikkoja. (Laine 2015.)

Opinnaytetydn selvityksen perus-
teella 91 prosenttia vastaajista ei
tunne yritysta entuudestaan.

Tietoa yrityksesta, yrityksen tyStehtavista
ja tydntekijdiden tarinoita jakaminen kai-
kissa kaytdssa olevissa sosiaalisen me-
dian kanavissa. Selvityksen perusteella
etenkin Facebook, Linkedln ja Instagram
ovat vastaagjilla aktiivisessa kaytdssa.

Arvontojen ja kilpailuiden aktiivinen hyo-
dyntdminen sosiaalisen median kana-
vissa, silla ne ovat tehokas tapa aktivoida
seuraajia ja ohjata henkil6ita yrityksen so-
siaalisen median kanaviin tai kotisivuille.

Inbound-rekrytoinnin ja vuoropuhelun li-
saaminen. Inbound-rekrytoinnin tarkoituk-
sena on luoda innostava seka mieleenpai-
nuva tyénantajabrandi ja mahdollisimman
positiivinen tydnhakukokemus yhdista-
malla parhaat digitaaliset markkinointi- ja
rekrytointistrategiat. (Rekrytointiviestinta;
Rahkonen 2019.)

Materiaalien selkea jako eri kanaville. Sel-
vitysten perusteella yrityksen internet-si-
vuja pidetaan virallisempana ja vakavam-
pana viestintdkanavana kuin sosiaalisen
median kanavia.

Sosiaalisen
median  hyo-
dyntédminen

Sosiaalinen media mahdollistaa
Mitéd tunnetumpi ja positiivisempi
brandi on sen enemman henkilét
viettdvat aikaa yrityksen parissa,
suosittelevat sita 1aheisilleen ja kas-
vattavat yrityksen houkuttelevuutta
tyénhakijoiden nakokulmasta.
(Nobot 2020.)

Yrityksen kannattaa panostaa aktiiviseen
sisalldntuotantoon. Kohdennettuun  mai-
nontaan ja laadukkaan visuaalisen materi-
aalin tuottamiseen.

Kohde yleisdn maarittelyn avulla voidaan
maaritelld heidan tarpeensa, avainviestit ja
kanavat, joilla heita tavoitellaan.

Jo tehtyja siséltdja analysoimalla voidaan
kehittda toimintaa. Analysoimalla jo tehtyja
sisaltdja voidaan ymmartaa millaiseen si-
saltodn kohdeyleisé reagoi parhaiten ja
mitd muuttaa seuraavalla kerralla. (Nobot
2020.)
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Saatekirje

Moikka!

Tyo6stan opinnaytetyota ICT-alan yrityksen Vincit Oy:n tydnantajamielikuvasta. Talla ky-
selylla pyrin saamaan vastauksia liittyen yrityksen ulkoiseen mielikuvaan seka opiskeli-
joiden tydnhakukayttaytymiseen. Kyselyn alussa kysyn opiskelualaasi, mutta muuten ky-

sely on taysin anonyymi. Kyselyyn vastaaminen vie vain pari minuuttia.

Vastaajien kesken arvotaan yksi (1) Finnkinon elokuvalippupaketti (sisaltaa lippuja 4kpl),

joten jos haluat osallistua arvontaan, niin jatathan sahkopostisi kyselyn lopussa.

Vastauksia tulen kayttdmaan vain tassa opinnaytetydssa, eika vastaajan henkildllisyys

paljastu tyéssa.

Mikali sinulla herda kysymyksia, voit olla suoraan minuun yhteydessa: amin.has-

san@metropolia.fi

Kiitos paljon ja onnea arvontaan! @)

Ps. Arvonta suoritetaan 30.9. ja voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisesti. @)
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Kohderyhmadlle teetetty kysely

Opin n ii_f.'tc‘.l{_\'sel_y - T_\'iﬁ'l;lﬂt:lj amielikuvan

kehittiminen
Moikka!

Tydstén opinndytetydta ICT-alan yrityksen Vincit Oy:n tydnantajamielikuvasta. Talla kyselylla
pyrin saamaan vastauksia liittyen yrityksen ulkoiseen mielikuvaan seka opiskelijoiden
tyonhakukayttaytymiseen. Kyselyn alussa kysyn opiskelualaasi, mutta muuten kysely on
taysin anonyymi. Kyselyyn vastaaminen vie vain pari minuuttia.

Vastaajien kesken arvotaan yksi (1) Finnkinon elokuvalippupaketti (sisaltaa lippuja 4kpl) ,
joten jos haluat osallistua arvontaan, niin jdtathan sdhkdpostisi kyselyn lopussa.

Vastauksia tulen k8yttdmaan vain tassa opinndytetydssa, eikd vastaajan henkildllisyys
paljastu tydssa.

Mikali sinulla her&a kysymyksid, voit olla suoraan minuun yhteydessa:
amin.hassan@metropolia.fi

Kiitos paljon ja onnea arvontaan! @

Ps. Arvonta suoritetaan 30.9. ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti @

Seuraava I Sivu /4

Ald koskaan |&hetd salasanaa Google Formsin kautta

Tama lomake luotiin verkkotunnuksessa Metropolia Ammattikorkeakouluw. imoita vaarinkaytdsta



Opinnivtekysely - Tyonantajamielikuvan

kehittiminen
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: seuraavista vaihrochdoist

rajakuvan kanmalea,

Abtiivisuus ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa

Aktiivisuus ja ndkyvyys eri rekrytointikanavissa

Abtiivisuus ja ndkyvyys messuilla ja/tai muissa tapahtumissa
Brandin tunnettavuus

Yrityksen omat nettisivut

Yrityksen vastuullisuus
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10, Minkil: n rulisi ruoreza sosialisen median kanay

[[] arkista sisahos
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Yrityksen tuotteeseen tai palveluun liittyvaa sisdhoa
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1. Kuinka usein vriny sosiaalisen median kanavii
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1. Min an kanavissa?

[] arkista sisahos

[[] Hauskaa sisaltaa

[] virallista sisalos

D ‘rityksen wottessesn 1ai palveluun littyvas sisdhos
D Kilpailuja ja tarjouksia

D Tyipaikkailmoituksia

D Uratarinoita

D Kannanottoja ajankohiaisiin tapahtumiin

D Tietoa yrityksesta (esim. taloustiedot)

D Muu:

sosiaalisen median kanaviinsa?

ritylsen rulisi julkaisea sist

O Kerran vilkossa tai vahemman
() Muutaman kerrzn vikossa
() Lahes paivitidin

() Useammin kuin kerran pivdssd

1z, Muira kommentreja?

0Oma vastauksesi

Takaisin Seuraava I Sivu 2 4

Al koskaan lihetd salasanaz Google Formsin kautta,
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