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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia tydntekijoiden odotuksia ja mielikuvia
tyonantajabrandista kyselytutkimuksen avulla. Tyon aihe tuli toimeksiantajalta, joka on
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lueteltiin henkil6kunnan riittavyys, autonominen tyévuorosuunnittelu, hyva tyoilmapiiri
ja ettd palkkaus vastaisi tyon vaativuutta. Viestinndn valineistd suosittiin eniten kasvo-
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Abstract

The purpose of this thesis was to research employee’s expectations and images of the
employer brand with the use of a survey. The subject of the thesis came from the com-
missioner, Pirkanmaa Welfare area. This thesis was seen as timely, because approxi-
mately 19,000 employees will move to under a new employer brand on 1.1.2023 The
research method was a case study and data collected by survey, which was implemented
as qualitative and quantitative research.

The survey was answered by 571 nurses and practical nurses. The response rate was
8.1%, which was low but provided enough information about the key thoughts of the
employees. The employees responded to the survey via the internet. The response time
for the survey was two weeks. The answers to the survey were divided between the prac-
tical nurses and nurses and were compared with each other. The total data of the survey
were shown in the table, and it was separated between groups of respondents. Results
were analyzed in percentages and verbally.

Based on the findings, development areas were in the process of improving the image of
the employees and how to strengthen the importance of the role of the communicator for
employees. The significance of the work was found as positive and as an employer Pir-
kanmaa welfare area was seen as attractive. The desired properties of an interesting and
appealing workplace were enough staff, autonomous shift planning, good working at-
mosphere and salary equivalent to the demands of the work. Interaction was hoped to
happen person-to-person. Communication in the future welfare area was hoped to be
open and truthful. The content of the communication was expected to be targeted.

Keywords
employer brand, employee experience, internal marketing, brand communication, wel-
fare area
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn tarkoituksena on kartoittaa tyontekijoiden odotuksia tydnanta-
jabrandi& kohtaan. Toimeksiantajana on Pirkanmaan hyvinvointialue, joka k&sittaa jul-
kisen sosiaali- ja terveydenhuollon seké pelastustoimen Pirkanmaan alueella. Hyvin-
vointialue on sosiaali- ja terveysalan uudistus, joka kasittaa alueellisesti koko Suomen.
Hyvinvointialueisiin siirtyminen tapahtuu 1.1.2023, joten toimeksiantajan selvitys
siirtyvien (l&hi- ja sairaanhoitajien) tyontekijoiden odotuksista tyénantajabrandié koh-
taan on ajankohtainen organisaatiossa tapahtuvan mittavan muutoksen myota. Opin-
naytetyon kyselytutkimuksella halutaan saada selville tyontekijoiden keskeisia ajatus-
suuntia tulevasta tyonantajabrandistd. Aineistoa kerdtd&dn hyvinvointialueelle siirty-
viltd 1ahi- ja sairaanhoitajilta. Vertailua tehddin Pirkanmaalla toimivien lahi- ja sai-
raanhoitajien kesken. Kysely toteutetaan hoitotydntekijoille kuntien introjen kautta,

esihenkil6ille Howspacen kautta ja sairaanhoitopiirista siirtyville Intranetin kautta.

Ongelmallisuutta aiheeseen tuo sosiaali- ja terveysalalla vallitseva hoitajapula, jota
kuvataan "historiallisen vaikeaksi”. Hoitajapula on vallinnut Suomessa pitkadn, mutta
se karjistyi toden teolla koronapandemian myo6ta vuonna 2020. Kyselytutkimuksen
vastaamisajan aikana (13.-26.9.2022) koettiin myds Suomessa sosiaali- ja terveysalan
tyotaistelun myota kriisi, jonka takia asetettiin laki valttaméttoman terveydenhuollon
ja kotihoidon turvaamisesta tyotaistelun aikana voimaan 20.9.2022. (Sosiaali- ja ter-
veysministerid, 2022.) Yhteiskunnallinen tilanne voi vaikuttaa epasuotuisasti tdmén
opinnaytetyon kyselytutkimuksen vastauksiin. Mainittakoon myds tdménhetkisesté
maailmantilanteesta; elamme edelleen koronapandemian aikakautta kirjoittaessani tatéa
syksylla 2022. Pandemian vaikutukset sosiaali- ja terveysalan henkildstoon ovat olleet
merKkittavid, vaikeuttaen jo hankalaa tilannetta entisestddn. Tamén opinnéytetyon tut-
kimuksen kautta saadaan selville myds tekij6itd, jotka vaikuttavat organisaation veto-
voimaisuuteen ja joihin kiinnittdmalla huomiota tulevaisuudessa voidaan vaikuttaa

tyévoiman volyymiin.



2 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajana télle opinnédytetydlle toimii Pirkanmaan hyvinvointialue. Pirkan-
maan hyvinvointialue on osa tulevaa sosiaali- ja terveyspalveluiden uudistusta Suo-
messa, jonka kayttdonotto tapahtuu 1.1.2023 (Pirkanmaan hyvinvointialue, 2022). Hy-
vinvointialue on julkisoikeudellinen yhteis®, jonka alueella on itsehallinto (Valtioneu-
vosto, 2022). Pirkanmaan hyvinvointialue on Suomen suurin asukasmaaraltaan, kuntia
on mukana yhteensa 23 kappaletta. Sote-palvelut ja pelastustoimi toteutuu jatkossa
hyvinvointialueilla kuntien sijaan, ja taten alueesta tulee mydos sote- ja pelastushenki-

|6ston tyonantaja. (Pirkanmaan hyvinvointialue, 2022.)

Pirkanmaan hyvinvointialue sisaltdd perusterveydenhuollon, erikoissairaanhoidon
(esim. TAYS:n sairaalat), ensihoidon, pelastustoiminnan, suun terveydenhuollon, mie-
lenterveys- ja paihdepalvelut, ditiys- ja lastenneuvolat, aikuissosiaalityon, lastensuoje-
lun, vammaispalvelut, ikd&ntyneiden asumispalvelut, kotihoidon, kuntoutuksen, opis-
keluhuollon kuraattori- ja psykologipalvelut ja sosiaali- ja terveyshuollon tukipalvelut.
Hyvinvointialueelle siirtyy henkildstéa kuntien sosiaali- ja terveydenhuollosta, pelas-
tustoimesta, opiskeluhuollon psykologi ja kuraattoripalveluista, Pirkanmaan sairaan-
hoitopiirista ja tukipalveluista. Yhteensd 19 000 tyontekijalla tulee vaihtumaan tyon-
antaja siirtyman myo6ta. Eniten siirtyy sairaanhoitajia (3800 hlo) ja lahihoitajia (3100

hl6). (Pirkanmaan hyvinvointialue- materiaali, 2022).

Taman opinndytetyon yhteydessé tehtdvéan kyselytutkimuksen tarkoituksena on kar-
toittaa siirtyvan henkildston odotuksia (uutta) tydnantajabrandia kohtaan. Vaikka siir-
tyvalla henkilostoll& tulee tydnantaja muuttumaan, niin padosin tyotehtavan sisalto,
tydskentelypiste ja l&hiesihenkild tulevat pysymaan samanlaisena kuin aikaisemmin-

kin (Pirkanmaan hyvinvointialue, 2022).



3 TUTKIMUKSEN METODOLOGIA

3.1 Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymys opinndytetydsséd on, mitd odotuksia tydntekijoilla on tydnanta-
jabrandid kohtaan. Aineiston saamiseksi toteutettiin tyontekijoille kyselytutkimus.
Kyselytutkimuksen aiheena oli brandiviestintd. Toimeksiantaja saa kyselytutkimuksen
avulla uutta tietoa muun muassa viestintaan, rekrytointiin ja tyon pohjalta voidaan ke-
hittda tyonantajakuvaa, jotta saadaan halutunlainen bréndi-imago seké saadaan tietoa

tyontekijoiden odotuksista ja mielikuvista tydnantajabrandia kohtaan.

Ajankohtaisuus tayttyi opinndytety6ssa organisaatiossa tapahtuvan merkittdvan muu-
toksen myo6td. Ongelmallisuutta aiheeseen toi sosiaali- ja terveysalalla oleva hoitaja-
pula, jota kuvataankin historiallisen vaikeaksi”. Hoitajapula on vallinnut Suomessa
pitk&&n, mutta se kérjistyi toden teolla koronapandemian my6té vuonna 2020. Kyse-
lytutkimuksen vastaamisajan aikana (13.-26.9.2022) koettiin myds Suomessa sosiaali-
ja terveysalan tyotaistelun myo6té kriisi, jonka takia asetettiin laki valttamattoman ter-
veydenhuollon ja kotihoidon turvaamisesta tyotaistelun aikana voimaan 20.9.2022.
”Tyontekijdjarjestolld on velvollisuus huolehtia yhteistydssa kunnan tai kuntayhtymén
kanssa siitd, ettd tyonseisauksesta tai joukkoirtisanoutumisesta huolimatta tyénantajan
kayttoon jaa sen verran tehtaviin soveltavaa henkilostod, ettd se pystyy turvaamaan
valttdméattoman terveydenhuollon ja kotihoidon ty6taistelun aikana.” (Sosiaali- ja ter-
veysministerio, 2022.) Yhteiskunnallinen tilanne saattoi vaikuttaa tdmén opinndyte-

tyon kyselytutkimuksen vastauksiin.

3.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen lahestymistavaksi valikoitui tapaustutkimus, jossa keskeisin tavoite tut-
Kittavassa tapauksessa tai tapauksissa (case, cases) on niiden méarittely, analysointi ja
ratkaisu. Tapaustutkimuksen rajaus voi olla haastavaa, ja esimerkiksi koko yrityksen
méarittdminen tapaukseksi ei ole kannattavaa liian laajan tutkimuskohteen vuoksi.
Tutkimus rajataan mieluimmin esimerkiksi jonkin yrityksen prosessin, ilmién, ryhmén

tai yksikon tutkimiseksi. (Eriksson & Koistinen, 2005, s. 4-6.) Tapaustutkimuksessa



aineiston mé&éara on suuri tapausta kohden ja siind tarkastellaan ajankohtaista ilmiota
syvéllisesti. (Puusa ym., 2020, s. 199.)

Vaikka tapaustutkimus mielletdén yleensé laadulliseksi menetelmaksi, se voi olla maa-
rallinen my0s tai sitd pystytaan kayttadmaan yhdessa madrallisten menetelmien kanssa.
Tapaustutkimuksessa tutkittavassa tapauksessa huomioidaan kaikki ne asiat, jotka liit-
tyvét siihen jollain tavalla ja pystyvéat sen omassa ympéristossa auttamaan sen ymmar-
tdmista kokonaisuutena, joka on eduksi tutkittaessa esimerkiksi yhteisod. Tapaustutki-
muksen avulla voidaan muodostaa teoreettista késitystad kdytdnnon vaikuttamisen li-
séksi. (Puusa ym., 2020, s. 197, 90-92.) Tapaustutkimuksen ty6vaiheisiin kuuluu
muun muassa tutkimuskysymyksen muodostaminen, tutkimusasetelman muovaami-
nen, tutkimusasetelman ryhmitteleminen, tapausten méérittely ja valinta, teoreettisen
nakokulmien ja kasitteiden maarittely, aineiston analyysi- ja raportointitavan paatta-
minen (Eriksson & Koistinen, 2005, s. 19).

Tapaustutkimukseksi tdman tyon teki aineiston suuri otanta, jotta saatiin runsaasti tie-
toa tapauksesta, tutkimuskohteena oli ajankohtainen ilmi6/prosessi, tyossa kaytettiin
laadullisia ja maarallisia menetelmid, tutkimuskysymykseen vastaamiseksi hankittiin
aineistoa kyselytutkimuksella. Tutkimuskysymys vastasi tapaustutkimuksessa kaytet-

tavadn kysymykseen 'mitd’ (Valli & Aarnos, 2018, s.162).

3.3 Tiedonkeruumenetelméa

Tiedonkeruumenetelmana kéaytettiin sahkoista kyselya, joka sisélsi seka maaréllisen
ettd laadullisen tutkimuksen piirteitd. Maaréllisia ovat vaihtoehtovastaukset ja laadul-
lisia taas avoimet kysymykset. Aineiston otanta oli suuri, jotta saadaan runsaasti tietoa
tapauksesta. Aineistosta saatiin myos vastaus tutkimuskysymykseen. Kyselytutkimus
sisdlsi strukturoituja kysymyksia kuusi kappaletta ja avoimia kysymyksia kaksi kap-
paletta.

Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa tyontekijoiden odotuksia uutta tydnantajabrandié
kohtaan. Kohderyhméné oli Pirkanmaan hyvinvointialueelle siirtyvét 1ahi- ja sairaan-

hoitajat, jotka ovat kooltaan suurimmat siirtyvat ammattiryhmat hyvinvointialueelle.



Heidan tyoyksikkonsa saattoi olla avopalveluissa, sairaala- ja laitoshoidossa, kotihoi-
dossa, asumispalveluissa tai jossain muualla. Kyselyssa haluttiin tietdd kohderyhmén
taustatiedoista koulutustausta, tydyksikkd ja kuinka kauan henkil® oli toiminut nykyi-
sen tyonantajan palveluksessa. Varsinaisen kyselyosan kysymykset kasittelivat tyon-
tekijan merkityksellisyyden kokemusta, mielikuvaa ty0nantajabréndistd, vetovoi-
maista tyOnantajaa, tyonantajabrandin kiinnostavuutta, tyontekija viestijan roolissa,
viestintavalineita ja odotuksia (uuden) tydnantajabréandin viestinnasta. Kysely toteu-
tettiin Google Forms -ohjelmalla. Kyselyn vastaamislinkki laitettiin siirtyville hoito-
tyontekijoille kuntien introihin, esihenkil6ille Howspaceen ja sairaanhoitopiirista siir-

tyville intraan.

3.4 Teoreettinen viitekehys

Taman opinndytetyon teoreettisen kokonaisuuden muodostaa kolme kasitetta: tyonan-
tajabrandi, tyontekijakokemus ja sisdinen markkinointi (Kuvio 1). Tyonantajabrandiin
liittyvaa brandiviestintaa kéasitellddn myds. Edella mainitut késitteet ovat jaoteltu teo-

riaosassa siten, ettéd niiden historia, tausta, kasite esitellaan tekstissa.

Tybnantaja-
brandi

Sisdinen Brandi-
markkinointi viestinta

Tyontekija- J

Kokemus

Kuvio 1. Opinndytetydn viitekehys.

Opinnaytetyon teoreettisen osan ylékésite on tyonantajabrandi. Tydntekijadkokemus,
sisdinen markkinointi ja brandiviestinta ovat sen alakasitteet. TyOnantajabrandi ja
tyontekijakokemus ovat organisaatioiden vetovoimaisuuden rakennusaineita. Tyénan-

tajabréandi luo uusille ja potentiaalisille tyontekijoille kuvan, millaista olisi



tyoskennelld tyOpaikassa (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 16). Tyontekijakokemus on
taas keino, jolla tydntekijat voivat tulkita vuorovaikutusta organisaatiossa (Gartner,
2022). Sisdinen markkinointi taas on johtamistyyli; johto ja esimiehet pyrkii varmis-
tamaan liikeidean ja markkinointisuunnitelman toteutumista siséiselld markkinoinnilla
(Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 129). Johtamisprosessiin kuuluu asenne- ja viestin-
tdjohtamista (Gronroos, 2020, s.331). Bréndiviestinndsséd on keskitssa tyonanta-
jabrandi ja siita viestiminen. Se keskittyy positiivisien mielikuvien luomiseen ja brén-
din tunnettuuden ja tietoisuuden kasvattamiseen. Organisaatioissa brandiviestinnalla

pyritadn jakamaan tietoa eri sidosryhmille. (Levénen, luku 1-2.)

4 TYONANTAJABRANDI

4.1 Tybnantajabrandi

Ty0Onantajabréandin (employer brand, EB) historia ylettyy 1990-luvun alkuun, jolloin
yhdistettiin kaksi osa-aluetta: rekrytointiviestintd, joka liittyi yritysbrandin kasvuvoi-
maan ja tydpsykologia, erityisesti psykologisten sopimuksen osalta (Rosethorn, 2009,
s. 32-33). TyoOnantajabréndi luo odotuksia siit4, millaista on tyoskennelld tyopaikassa
niin nykyisille kuin potentiaalisille tyontekijoille. Tunnettuus, uskollisuus ja brandi-
mielikuva organisaatioissa rakentuu tyonantajabrandin pohjalta. (Huhta & Myllyntaus,
2021, s. 16.)

Rekrytointimarkkinointi liittyy my6s olennaisesti tyonantajabranddykseen, sen paa-
maaréna on saada kohdeyleiso tyonhakijoiksi (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 260).
Rekrytointia tehddan poistuman korvaamiseksi, vaihtuvuuden korvaamiseksi ja uusien
tydpaikkojen vuoksi (Rasanen, 2011, s. 4). Rekrytointimarkkinointia tehdaan edellisen
lisdksi my0s pitkajanteisempadn tyonantajamielikuvan rakentamiseen. Tydnhakijoilla
voi olla sekoitus positiivisia, negatiivia tai neutraaleja assosiaatioita organisaatioon ja
niihin pyritadan vaikuttamaan, mutta tosiasia on, ett4 kaikkia on mahdotonta miellyttaa.
(Mosley, 2014, s. 96.) Mainostamalla organisaatiota haluttuna tyGnantajana ei tarkoita

vain hyvén kuvan luomista, vaan sitouttamista ja houkuttelemista tarinalla, joka on



erityinen ja ennen kaikkea totta (Rosethron, 2009, s. 103). Rekrytoinnin haasteina voi-
daan ndhdd muun muassa tiedon avoimuus ja toimiala. Ihmiset voivat nykypéivana
jakaa kokemuksiaan organisaatioista sosiaalisen median alustoilla ja néin ollen infor-
maatio vélittyy nopeasti. (Kaijala, 2016, s. 215.) Toiset toimialat ovat vetovoimaisem-
pia kuin toiset, jolloin niillda on paremmat lahtokohdat alun alkaenkin. Brandimieliku-
van nédhdain olevan eri asemassa esimerkiksi pankilla kuin siivoustoimialalla. ja taten
se voidaan nahda vaikuttavan suorasti muun muassa tyéntekijoiden volyymiin eli ve-

tovoimaan. (Huhta & Myllyntaus, s. 21.)

Ty0Onantajabréandin markkinointi ndhdd&dn monissa organisaatioissa ulkoisena toimin-
tana, maineen rakentamisena ja kyvykkaiden ihmisten rekrytointina. Organisaatioiden
tulisi panostaa kuitenkin myds sisdiseen tyonantajabréandin viestintaan, silla siita on
merkittavia etuja. Silla voidaan varmistaa muun muassa, etté uudet tyontekijat kokevat
organisaation ulkoisen viestin vahvistumista itselleen ja nykyisille tyontekijdille on
selvad, miké tekee heidén tyonantajastaan erityisen. Nama tukevat tyontekijoiden si-

toutumista ja pysymisté organisaatiossa. (Mosley, 2014, s. 214.)

Eldmme jatkuvassa muutoksessa yhteiskunnassa, teknologisen kasvun leimaamaassa
ajassa, jossa menestys on riippuvainen henkildstdresursseista organisaatiossa. Tyon-
antajan on kohdistettava strategiansa eli toimintasuunnitelmansa rakenne siten, etta ne
ovat houkuttelevia erilaisille ryhmille ja valittaa brandiviestin selkedsti ja realistisesti
niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. (Junga-Silva & Dias, 2022, luku 1.) Yksi edelldkavija
oli kosmetiikkabrandi The Body Shopin perustaja, Anita Roddick, jonka mielesta
brandiin liittyivat elintarkeasti tyontekijét: ”Kuinka voit ylevoittdd henked, kun olet
myymassa jotakin niin merkitykseténta kuin kosmetiikkavoidetta? Teet sen luomalla
tunteen kokonaisuudesta, henkisestd kehityksestd, tunteesta ettd olet yhteydessé tyo-
paikkaan, ympéristoon ja ihmissuhteisiin. Se on niin, kuinka teet sen maanantaista per-

jantaihin, olemalla elossa hitaan kuoleman sijaan.” (Rosethorn, 2009, s. 36.)

Organisaation tyontekijat ja myos muut sen kanssa tekemisissé olleet sidosryhmat (esi-
merkiksi ty6nhakijat ja asiakkaat), jotka valittavét tietoa organisaatiosta sen ulkopuo-
lelle, ovat ndin ollen tarke&ssa roolissa tydnantajabrandin rakentumisessa (Kuvio 2).

Tarinoihin, joita tyontekijat viestivat ulkopuolelle organisaatiota, pysytaan vaikutta-

maan parantamalla tyontekijakokemusta. Tyontekijakokemus on eri kohdissa



syntyvéa vuorovaikutusta tyontekijan ja tyOnantajan valilla. (Huhta & Myllyntaus,
2021, s. 20,120.) Tyonantajabrandin keskidssé ovat tyontekijét, ja kysymys onkin,
huomioidaanko ja vélitetadnko heistd? (Lindberg-Repo, 2020, s. 31).
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Kuvio 2. Brénditietoisuuden toissijaiset lahteet (Kotler & Keller, 2015, s. 335. Sec-
ondary Sources of Brand Knowledge, Marketing Management)

4.2 Tyontekijdkokemus

Tyontekijadkokemuksen (employee experience) kasite syntyi asiakaskokemuksen (cus-
tomer experience) rinnalla. Erds matkailupalveluyrityksen henkiléstojohtaja tutki vie-
raiden kokemusta muotoiluajattelun avulla ja ymmaérsi, etté sitd lahestymistapaa voi-
taisiin kayttdd myos sisaisesti tapahtuviin toimintoihin. (Schwartz ym., 2019.) Gartner
(2022) madrittelee sanakirjassaan tyontekijadkokemuksen olevan keino, jolla tyonteki-
jat voivat omaksua ja tulkita vuorovaikutusta organisaationsa kanssa seké sen vuoro-

vaikutuksen taustalla olevaa kontekstia.



Tyontekijdkokemus kulkee kasikkain tyontekijan sitoutumisen (employee enga-
gement) kasitteen kanssa, silla kun tyontekijdkokemukseen panostetaan, muodostaa se
sitoutuneisuutta organisaatioon. Tyontekijan sitoutuminen on kuitenkin lyhyemmén
aikavalin ponnistus, kun taas tyontekijakokemus on pitkdaikaisempi prosessi. Jos ai-
kaisemmin tyontekijan nahtiin olevan vain tuottava yksilo, tyontekijakokemuksessa
ajatellaan tyontekijan olevan osiensa summa kuin vain tekija. Tyontekijat halutaan
tuntemaan yhteenkuuluvuutta tydpaikkansa kanssa, jossa tyd tuntuu mielekkaalta ja
siihen voidaan vaikuttaa. (Morgan, 2017, s. 6-7.) Tyontekijakokemuksessa pitéisi kes-
Kitty& tyon sopivuuteen, tarkoitukseen ja suunnitteluun sen sijaan, etta ajateltaisiin sita
palkkioiden, etujen tai tuen muodossa (Schwartz ym., 2019).

Organisaatiossa hyddynnetaan kayttajalahtdisen kehittdmisen valineend innovaatiojéar-
jestelmid, jotka pohjautuvat muotoiluajatteluun (design thinking). Muotoilun keskipis-
teend on visuaalinen kehittdmisosaaminen. Muotoiluajattelu avulla voidaan 10yt&a uu-
sia nakokulmia ongelmanratkaisuun, luoda toimivia kokonaisratkaisuja ja yksildida
mahdollisia toimenpiteitd. Muotoiluajattelussa korostetaan empaattisuuden, merkityk-
sen ja tunteiden kautta kokemista. (Miettinen, 2014, s. 19-37.) Muotoilua voidaan
kayttad tyontekijadkokemuksen kehittdmisen vélineend ja soveltaa tahan muotoiluajat-
telun prosessimallia (Kuvio 3). Malli on kehitetty alun perin Stanfordin yliopistossa,

ja se on viisiportainen (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.209).
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Kuvio 3. Muotoiluajattelun viisiportainen prosessimalli. (Balcaitis, 2019, s. 1. The
five-stage Design Thinking model. Hasso-Plattner Institute of Design at Stanford)



Plaskoff (2017) esittelee tutkimuksessaan kuusi periaatetta, jotka opastavat tyonteki-
jakokemuksen ty6té organisaatioissa. Nama mukailevat edeltavésti esitettyd muotoi-

luajattelun prosessimallia.

1. Ymmarra ihmisia ja heidéan tarpeitaan perusteellisesti.
—Tyotyytyvéisyyskyselyn sijasta, suorita tutkimus tyontekijakokemuksesta.
Siind tyontekijoita pyritddn saamaan syvallisiin keskusteluihin toistensa
kanssa. Keskusteluissa pyritadn jakamaan tyontekijoiden historiaa, nakokul-
mia ty6ta ja tyopaikkaa kohtaan seka suhdetta siihen. Tamén tarkoituksena on
tunnistaa tyontekijan keskeiset aatteet ja kriittiset vuorovaikutuskohdat; sitout-

taa tyontekijat prosessin alusta alkaen ja saada ndin heidan aanensé kuuluviin.

2. Omaksu laaja ja kokonaisvaltainen ajattelutapa.
— Tyontekijakokemus keskittyy henkil6on ja kokemukseen kokonaisuutena.
Tyontekijan tyollistymispolkua tulee tarkastella kokonaisuutena. Se siséltaa
monia vuorovaikutuspisteitd, jotka vaikuttavat kokemuksen laatuun. Vuoro-
vaikutuspisteet ovat organisaatiokulttuurin osien ja ulkopuolisten l&hteiden
kanssa tapahtuvaa vuorovaikutusta. Kun tyontekija harkitsee tydnhakua, koke-
mus alkaa, eika se valttamatta paaty tydsuhteen lopetuspdivana. Organisaation
vaikutus voi ulottua pidemmélle kuin tyontekijan tydskentelyaika organisaa-

tiossa.

3. Tee aineettomasta aineellista.
— Tyodntekijakokemuksen taustalla olevat muotoiluajattelun (design thinking)
menettelytavat korostavat aineettomien kasitteiden visualisointia. Useita kart-
tatyyppeja voidaan kéyttaa jarjestdimadn ja esittdmaan visuaalisesti monimut-
kaista ja jisentdmitontd tietoa. Tyontekijdn polku voidaan esittdd “matkakar-
tassa” visuaalisena kuvauksena eri vaiheista: niin huipuista kuin huonoimmis-
takin kohdista, sekd mita tyontekija nékee, ajattelee tai tuntee jokaisessa koh-
dassa ja missé olisi mahdollisuuksia parantaa. Mielenmalli-kartoitus toimii va-
lineend tunnistamaan ja jarjestaméan tyontekijan muodostaman kasityksen tie-
tyistd tapahtumista, tarkoitusperistd, suhtautumisesta tai toiminnasta. Taman

avulla pystytadn ymmartaméaan tyontekijad heidan ndkokulmastaan.



4. Vaadi radikaalia osallistumista.
— Muotoiluajattelun prosessissa vaaditaan radikaalia osallistumista koko orga-
nisaatiolta. Téssé radikaalilla tarkoitetaan sitd, ettd osallistuminen on kattavaa,
avaraa, monitasoista ja tasa-arvoista. Tyontekijat haastattelisivat toisiaan ja or-
ganisaatiossa eri tehtdvissa ja tahoilla olevat tyontekijat loisivat ratkaisuja yh-
dessa tuumin. Tama lisaa tyontekijoissd muun muassa sitoutumista ja vahentéa

muutosvastarintaa.

5. Iteroi (toistaa jtk. kunnes saavutetaan haluttu lopputulos) ja kokeile.
— Prosessinhallinnan suunnittelussa saattaa tyypillisesti mennd pitkaankin or-
ganisaatioissa. Siihen jarjestetdan koulutusta ja toteutetaan ohjelmistoja, jotka
otetaan kayttdon taydellisend ratkaisuna organisaatiolle. Haasteelliseksi tdiman
tekee se, ettd usein toteuttamisen jélkeen voidaan tehdd uusia 10yt6j4, joita ei
tunnistettu aikaissmmin. Parempi tapa olisi kokeilla uusia ideoita yksittaisiné
osina organisaatiossa ja muokata niitd palautteen ja tulosten myotéa. Iteratiivi-
nen eteneminen suunnittelussa olisi parempi tapa, eli jonkin asian toistaminen
niin kauan, kunnes saavutetaan haluttu lopputulos, sen sijaan, etta suunniteltai-

siin kaikki kerralla valmiiksi.

6. Luota prosessiin ja arvosta sita.
— Prosessi saatetaan jakaa kahteen &aripaahan: joko se on liian mitattu ja hal-
littu, jotta tuloksia voitaisiin sovittaa toimintoihin tai sitd pidetdan pakollisena
asiana, josta halutaan luopua mahdollisimman nopeasti, jotta paastdan toimi-
maan. Tyontekijakokemuksen kehittdmiseen kaytettavat prosessit aloitetaan
positiivista ja optimistisista mahdollisuuksista, eiké negatiivisesta ja pessimis-
tisistd lahtokohdista. Prosessi toimii lahteend nostamaan tydntekijoissa henki-
Iokohtaista johtajuuden tunnetta. Tyontekijé ei ole vain resurssi, vaan merki-

tyksellinen, oppiva yksilo.

Kuten kuluttajabréndissékin, tyonantajabréandin terveys ja elinvoimaisuus riippuu
viime ké&dessa kuluttajabrandikokemuksesta. Olennaisin seka pysyvin mitta tydnanta-
jabrandin vahvuudesta on nykyisten tyontekijoiden kasitys ja kokemus. (Mosley,
2014, s. 270.) Tyontekijakokemuksen kehittdmisesséd on mahdotonta, ettd kaikki tyon-

tekijoiden toiveet voitaisiin huomioida, vaan organisaation tulee arvioida niistd ne



tarkeimmat kokonaistilanteen kannalta sellaiset, jotka palvelevat tyontekij6ita ja miten
iso tarve tai tuki sille on tyontekijoiden keskuudessa (Huhta ja Myllyntaus, 2021, s.
123).

5 SISAINEN MARKKINOINTI

5.1 Sisainen markkinointi johtamisstrategiana

Sisaisen markkinoinnin ké&site on l&htoisin palvelujen markkinoinnista (service mar-
keting), ja tarkoittaa omaan henkil6stéon suuntautuvaa markkinointia eli kdytanndssa
tavanomaisen markkinointikonseptin soveltamista organisaation sisdiseen puoleen
(Lewis & Varey, 2000, s. 27—65). Sisaisen markkinoinnin termi (internal marketing)
on vakiinnutettu markkinointitermistdon 1970-luvun lopulla (Bergstrom & Leppénen,
s. 129). Suomessa termin ja sen viitekehyksen kehittamisesta palvelujen markkinoin-
nin puolella, tunnetaan erityisesti Christian Gronroos. Sisdinen markkinointi on johta-
mistyyli; johto ja esimiehet pyrkii varmistamaan liikeidean ja markkinointisuunnitel-
man toteutumista siséisella markkinoinnilla. (Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 129.)

Johtamisprosessiin kuuluu asenne- ja viestintdjohtamista (Gronroos, 2020, s.331).

Vaikka sanotaan, etté siséiseen markkinointiin voidaan kéyttda samanlaisia toimenpi-
teitd kuin ulkoiseen markkinointiin, siséinen asiakaskunta eli tyontekijat voi olla vai-
keampi vakuuttaa esimerkiksi ulkoisella mainonnalla, jolla yritetdan vahvistaa yritys-
kuvaa, jos he eivét usko siihen. Tyontekijat tietdvat organisaation todellisesta luon-
teesta paljon enemman, kuin ulkoiset asiakkaat. (Lewis & Varey, 2000, s. 67.) Tai jos
tyontekijoilla ei ole osaamista toteuttaa palvelutarjoamaa tai palveluprosessin teknii-
koita, joita siihen tarvitaan, heidan halukkuutensa edistdd vuorovaikutteista markki-

nointia tai toimia markkinoijina, laantuu (Grénroos, 2020, s. 327).

Sisdisessa markkinoinnissa yhtend paéasiallisena kohderyhména ovat tyontekijat eli
sisdiset asiakkaat, joita tulee kohdella siten, ettd he kokevat saavansa esihenkilon ja

johdon tuen tyotehtéviinsa. Jos asia koetaan tyontekijan nakokulmasta puutteelliseksi,



se vaikuttaa negatiivisesti tyontekijan palvelun laatuun yrityksen todellisia asiakkaita
kohtaan ja siten suoraan epasuotuisasti organisaation kykyyn menestyd. T&man vuoksi

sisdinen markkinointi on johtamisstrategia. (Grénroos, 2020, s. 327-335.)

Sisaisen markkinoinnin yhtena ndkokulmana on, etta tyontekijoita tarkasteltaisiin mo-
lempia osapuolia hyddyttdvand osana. Tama lisaa siséistd motivaatiota, kun tyontekijat
kokevat, ettd saavat tyon suorittamisen vastineeksi esimerkiksi hyvaksyttavan palk-
kauksen, kehittymismahdollisuuksia tai pystyvat hyddyntdméaan taitojaan. Sisdista
markkinointia voi tehostaa muun muassa rekrytoimalla lahjakkaita tyontekijoita, teke-
malla vision -joka lisad tyon mielekkyytta, huolehtimalla ettd kaikilla tyontekijoilla on
riittavat tiedot ja taidot suorittaa tyd hyvin, rohkaisemalla heita mittauksilla ja palkit-

semisella hyviin suorituksiin. (Grénroos, 2020, s. 327-347.)

5.2 Brandiviestinta

Bréandiviestintd on osa markkinointiviestinnan kokonaisuutta ja se keskittyy brandiin
ja siité viestimiseen. Brandiviestintaan kytkeytyy paljon samankaltaisuuksia markki-
nointiviestinnan kanssa; molemmissa pyritdan aikaansaamaan vuoropuhelua eri seg-
menttien kanssa, herdttdmaan kiinnostusta, nostamaan brandin arvoa ja toteuttamisen
valineet ovat yhtenevaisia. Miké niissé on sitten erilaista? Markkinointiviestinnan lop-
putuotos painottuu enemman myynnin edistamiseen, ja brandiviestinndn taas ajatel-
laan tukevan sen muodostumisessa. Brandiviestintd myds keskittyy positiivisien mie-
likuvien luomiseen ja bréndin tunnettuuden ja tietoisuuden kasvattamiseen. Organi-
saatioissa brandiviestinnalla pyritdan jakamaan tietoa eri sidosryhmille. Sidosryhmia
voi olla muun muassa omat tyontekijat, potentiaaliset tulevat tyontekijat ja asiakkaat.
(Levénen, luku 1-2.) Jos halutaan esimerkiksi potentiaalisten tydntekijoiden kokevan
assosiaatiota organisaation kanssa, brandiviestinndssa tulee dramatisoida ja demon-
stroida eli suurennella ja havainnollistaa organisaation keskeisia ominaisuuksia (Mos-
ley, 2014, s. 201).

Bréndiviestinnén toteuttamisen valineet ovat muun muassa sisdinen viestinta, verkko-
media, tapahtumat ja messut, mainonta, erilaiset julkaisut ja asiakaslehdet, vuosiker-

tomus, esitteet, lehdist6tiedottaminen ja sponsorointi. Sisdisen bréndiviestinndn



keinoja ovat intranet (organisaation oman ryhman kaytossé olevan lahiverkon kautta
tapahtuva viestintd), palaverit, perehdyttdmisprosessit, henkilostotilaisuudet, koulu-
tukset ja brandiohjeistukset. Verkkomedia kasittaa esimerkiksi organisaation sivuilla
tapahtuvan brandiviestinnén, jossa voidaan julkaista tiedotteita. Messuilla ja organi-
saation omissa tapahtumissa voidaan toteuttaa brandiviestintdd halutulle segmentille.
(von Hertzen, 2006, s. 162-195.)

6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa jasennelldaan kyselytutkimuksesta saatu aineisto. Kyselytutkimus oli
saatavilla henkilostolle 13.-26.9.2022 valisen ajan. Kyselyyn vastasi yhteensa 571
henkil6d. Kyselyyn osallistui siirtyvé hoitohenkil6std, joka jatkossa tydskentelee Pir-
kanmaan hyvinvointialueella. Vastaajista oli 239 kappaletta l&hihoitajia ja 318 kappa-
letta sairaanhoitajia. Muita ammattinimikkeité oli 10 kappaletta ja tyhjaksi kohdan oli
jattanyt nelja vastaajaa. Nykyisen tyonantajan palveluksessa oli ollut 32,9 % vastaa-
jista 1-5 vuotta, 23,5 % vastaajista 11-20 vuotta, 19,1 % vastaajista yli 20 vuotta, 14,4
% vastaajista 610 vuotta ja 7,2 % vastaajista alle 1 vuotta. Eniten vastaajista, 59,7 %
tydskenteli sairaala -ja laitoshoidossa sekd avopalveluissa. Véhiten vastaajista, 0,7 %
tydskenteli koulu- ja suunterveydenhuollossa. Tutkimuksen kysymykset ja vastaukset

esitellaan tassa luvussa. Aineisto esitelldén sanallisessa ja prosentuaalisessa muodossa.

6.1 Tyon merkityksellisyys

Koetko tekevasi merkityksellista tyota? 95 % lahihoitajista ja 96,2 % sairaanhoitajista

oli vaittdméan kanssa samaa mielta.

6.2 Mielikuvat hyvinvointialueesta

Toisessa kysymyksessa haluttiin saada selville, millaisia mielikuvia hyvinvointialue

heréttadd tyontekijoissd. Tasta saatiin selville tydntekijoiden keskeisid ajatuksia siita,



mité asioita viestinndssa pitdisi ottaa huomioon (Taulukko 1). Kysymyksessé oli lis-
tattuna mielikuva-adjektiiveja ja vastaamiseen kaytettiin likert-asteikkoa:

Taulukko 1. Hyvinvointialue herattdd minussa seuraavia mielikuvia. (Kyselytutki-
muksen aineisto, Pirkanmaan hyvinvointialue, 2022)

Lahihoitaja taysin eri osittain eri ei samaa eika osittain samaa taysin samaa
mielta mieltad eri mielta mieltd mielta
etdinen 2,1% 8,5 % 22,6 % 40,0 % 26,8 %
hierarkinen 2,1% 59 % 17,8 % 30,5 % 43,6 %
lammin 27,5 % 34,7 % 30,5 % 5,1% 2,1%
mutkaton 42,6 % 30,2 % 17,0% 51% 51%
pelottava 7,6 % 13,1% 32,1% 29,5 % 17,7 %
palveleva 11,1% 251% 47,2 % 149 % 1,7%
rohkea 9,9 % 19,8 % 47,0 % 18,5 % 4,7 %
luotettava 18,6 % 29,2 % 41,9 % 8,5% 1,7%
avoin 18,6 % 25,0 % 44,1 % 10,2 % 2,1%
selked 41,1% 33,5% 16,5 % 5,9 % 3,0%
kiinnostava 12,3 % 20,8 % 36,0 % 24,2 % 6,8 %
Sairaanhoitaja taysin eri osittain eri ei samaa eika osittain samaa taysin samaa
mieltad mieltd eri mielta mieltd mielta
etdinen 3,5% 9,8 % 16,8 % 46,2 % 23,7 %
hierarkinen 2,5% 3,8% 11,1% 32,5% 50,0 %
lammin 34,8 % 38,9 % 22,2 % 3,2% 0,9 %
mutkaton 47,5 % 31,6 % 11,4 % 51% 4,4 %
pelottava 9,5 % 16,8 % 31,6 % 29,7 % 12,3 %
palveleva 12,7 % 34,9 % 34,9 % 16,2 % 1,3%
rohkea 15,2 % 30,7 % 39,9 % 10,8 % 3,5%
luotettava 23,7 % 35,1 % 31,6 % 8,9 % 0,6 %
avoin 25,4 % 40,6 % 24,4 % 8,3% 1,3%
selked 49,5 % 34,3 % 12,7 % 2,2% 1,3%
kiinnostava 16,8 % 22,8 % 28,2 % 27,2 % 51%

Hyvinvointialue koetaan etéiseksi. 66,8 % lahihoitajista ja 69,9 % sairaanhoitajista oli

osittain samaa mielt4 tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialue koetaan hierarkiseksi. 74,2 % l&hihoitajista ja 82,5 % sairaanhoitajista

oli osittain samaa mielta tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta lampiméksi. 62,3 % lahihoitajista ja 73,7 % sairaanhoita-

jista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta mutkattomaksi. 72,8 % lahihoitajista ja 79,1 % sairaanhoi-

tajista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta.



Hyvinvointialue koetaan pelottavaksi. 47,3 % l&hihoitajista ja 42,1 % sairaanhoitajista
oli osittain tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta, kun taas 20,7 % lahihoitajista ja 26,3

% oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta palvelevaksi. 36,2 % lahihoitajista ja 47,6 % sairaanhoita-
jista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta, kun taas 16,6 % l&hihoitajista ja 17,5

% sairaanhoitajista oli osittain tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta rohkeaksi. 29,7 % l&hihoitajista ja 45,9 % sairaanhoitajista
oli osittain tai taysin eri mielta mielikuvasta. 23,3 % lahihoitajista ja 14,2 % sairaan-

hoitajista oli osittain tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta luotettavaksi. 47,9 % l&hihoitajista ja 58,9 % sairaanhoita-
jista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. 10,2 % l&hihoitajista ja 9,5 % sai-

raanhoitajista oli osittain tai taysin samaa mieltd mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta avoimeksi. 43,6 % l&hihoitajista ja 66 % sairaanhoitajista
oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. 12,3 % l&hihoitajista ja 9,5 % sairaanhoi-

tajista oli osittain tai taysin samaa mielta mielikuvasta.

Hyvinvointialuetta ei koeta selkedksi. 74,6 % l&hihoitajista ja 83,8 % sairaanhoitajista

oli vaittamén kanssa osittain tai taysin eri mielta.

Kun kysyttiin, herattddko hyvinvointialue mielikuvan "kiinnostava", vastaukset jakau-
tuivat tasaisesti. 33,1 % l&hihoitajista ja 39,6 % sairaanhoitajista oli osittain tai taysin
eri mieltd mielikuvasta. 30,9 % lahihoitajista ja 32,3 % sairaanhoitajista oli osittain tai

taysin samaa mieltd mielikuvasta.

6.3 Vetovoimainen ja kiinnostava tyopaikka

Kyselyssa kysyttiin millainen olisi vetovoimainen ja kiinnostava tyopaikka tulevai-

suudessa. Kysymys oli avoin kysymys.



“TyOpaikassa olisi riittavasti henkilokuntaa tyon maaraan ja potilaiden hoitosuuteen
ndhden”, “Toivoisin, ettd kaiken toiminnan lahtokohtana olisi potilaan paras ja tur-
vallinen hoito. Hoitajan hyva olla tdissa, kun kokee, ettéd annettu hoito on potilaalle
oikeanlaista ja -aikaista, sekd oikeassa paikassa”, "Vetovoimaisessa ja Kiinnosta-
vassa tyopaikassa otetaan myods huomioon potilaiden hoitoisuus, eika pelkk& potilai-
den maara. ” TyOpaikalla halutaan olevan kaytdssé ergonomisia ja moderneja apuvé-
lineitd riittavasti ja ettd tyotehtévat olisi selkedsti mietitty ja ohjeistettu. Ty6tilojen toi-

votaan olevan esteettémat ja tilavat.

TyOnkuvaan, sen sisaltoon ja yhteisiin pelisdantoihin halutaan vaikuttaa vetovoimai-
sessa tyOpaikassa: “Tyontekemisen raamit ja arvot mietittaisiin yhdessa.” Useassa
vastauksessa toistui ajatus myaos siitd, etta saisi tehdd omaa ammattitaitoaan vastaavaa
ja/tai kehittavaa tyotd, jossa olisi koulutusmahdollisuuksia oman kiinnostuksen mu-
kaan. Erittéin tarkeéksi asiaksi nousi kuitenkin mahdollisuus vaikuttaa omiin tydvuo-
roihin ja lomiin. Autonominen tyévuorosuunnittelu koetaan keinona saada vaikuttaa
omaan tyohon: ~Autonominen tydvuorosuunnittelu on tyon jatkamisen ehdoton edel-
lytys. Ty6vuoroja ei voi suunnitella jostain kaukaa, vaan tyéhyvinvointia ja tydssajak-
samista on ehdottomasti tuettava autonomisen tydévuorosuunnittelun kautta. ” Osa vas-

taajista toivoi tydaikapankin kayttoa tulevaisuudessa.

Vetovoimaisen ja kiinnostavan tydpaikan ominaisuuksista nousi toistuvasti esiin myos
tyohyvinvoinnista valittava tyonantaja: ~Tydéhyvinvoinnista huolehtiva: Huolehtii ty6-
sisallon tasapainon, aikaa jaa oikeasti ja riittavasti valilliselle ty6lle. Tyéhyvinvoin-
nissa muistetaan kannustaa ja kiittdd muutakin jouluna ja juhannuksena.” Tydhyvin-
vointia tuettaisiin muun muassa liikunta- ja kulttuuriseteleilld, ateriaedulla, toimivalla
tydterveyshuollolla. Myds tyontekijan jaksamisen tukemista tyduran aikana toivottiin.
Yksi vastaajista toivoi, ettd tyontekopaikka ei muuttuisi: “Tydntekopaikka aina sama,
jos niin haluaa, eli ei tydnantajalla siirto mahdollisuutta ilman tyontekijan suostu-
musta. ” Myaos tyOpaikan ilmainen pysékointimahdollisuus ja etatydn tekeminen (tyo-

tehtdvan mahdollisuuksien mukaan) nousi myds ajoittain pintaan.

Yksilon persoonan nakymistd ja toteuttamista tyOpaikalla listataan myds vetovoimai-
suuden tekijaksi: “Tyontekijat saisivat tehda yksikoistadn oman nakoisidaan, niissa

otettaisiin huomioon tyéntekijoiden yksilolliset voimavarat, kiinnostuksen kohteet ja



vahvuudet ”, “Saisi toteuttaa itsedén ja tehdd omaa hommaansa omalla tavallansa ja
etta se sallittaisi siis kaikille.” TyOyhteison ilmapiiri olisi kannustava ja hyva, kollegat
arvostaisivat toisiaan. Hierarkisuuden halutaan poistuvan tulevaisuuden tyopaikassa:

“Ty0Opaikka, jossa kollegiaalisuus nakyy ammattinimikkeesta riippumatta. ”

Vetovoimaisessa tyOpaikassa tyonantaja olisi joustava, tyontekijaa ajateltaisiin yksi-
I6n&, seka huomioitaisiin heidan erilaiset elamantilanteensa, tyontekijoille osoitettai-
siin arvostusta, huomioitaisiin osaaminen ja tehdyt tyévuodet sekd hyddynnettéisiin
ikdantyvien tyontekijoiden osaamista. “P&atoksentekoa ei ohjaa valtaintressit ja -tais-
telut, vaan nayttdon perustuvat ja asiakaslahtoiset valinnat. ” Esihenkil® olisi helposti
saatavilla ja lahelld, hanen ja tyontekijan valilla vallitsisi luottamus ja johtamistapa
olisi laadukasta. ”Esihenkil6lta saisi vahvan tuen ja ymmarryksen kenttatyéhoén ”, ”L-
hiesimiehen tietamys yksikon ty0sté ja sen erityispiirteistd, kiinnostus ja kannustus

)

henkiloston tydskentelystd, jaksamisesta ja hyvinvoinnista.’

Suurimmassa osassa vastauksia kavi ilmi, ettd palkkatason nostaminen olisi kiinnos-
tavan ja vetovoimaisen tyOpaikan yksi vetonauloista: “Palkka olisi pitovoimainen,
eika ylitoilla tarvitse tienata puuttuvia rahoja. ” Olisi myos henkilokohtaisia tyonlisia
vastuun lisaantyessa: Lisdopinnot/kouluttautuminen/vastuualuetehtavat huomioitai-

siin henkilostojohtamisessa ja myods palkassa. ”

6.4 TyOnantajabréndin kiinnostavuus

Pirkanmaan hyvinvointialue on kiinnostava tyonantaja? 57,8 % l&hihoitajista ja 54,5
% sairaanhoitajista oli vaittdman kanssa samaa mieltd. TyOnantajan kiinnostavuuden
mittaaminen antaa osviittaa siitd onko se vetovoimainen vai epésuosittu paikka tyos-
kennelld (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 43).

6.5 Koettu rooli tytnantajasta viestimisessé

Koen roolini merkittdvana kertoessani Pirkanmaan hyvinvointialueesta? 62,7 % lahi-
hoitajista ja 63,5 % sairaanhoitajista ei kokenut rooliansa merkittavéna viestiessaan

tyostddn tai tyopaikastaan. Kysymys tuo esiin tyontekijan roolin merkitysta



viestinnéssa. Tyontekijat ovat avainasemassa Pirkanmaan hyvinvointialueesta tulevan

mielikuvan muodostamisessa, kun he kertovat tutuilleen tydstaan ja tyopaikastaan.

6.6 VVuorovaikutus

Vuorovaikutuksen valineiden k&yttéd koskevasta kysymyksestd saadaan osviittaa

muun muassa henkildstéviestinnan kaytantdjen suunnitteluun jatkossa.
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Kaavio 1. Miten haluaisit mieluiten olla vuorovaikutuksessa tydnantajan kanssa?
(Kyselytutkimuksen aineisto, Pirkanmaan hyvinvointialue, 2022)

Miten haluaisit mieluiten olla vuorovaikutuksessa tyonantajan kanssa? 81,1 % l&hihoi-
tajista ja 72,6 % sairaanhoitajista kannatti palaveria tai kokousta kasvotusten suosi-
tuimpana vaihtoehtona. 8,4 % l&hihoitajista ja 13,1 % sairaanhoitajista kannatti Team-
sia toiseksi suosituimpana vaihtoehtona vuorovaikutukselle tyonantajan kanssa. Mo-
lemmista segmenteistd vahiten haluttiin olla vuorovaikutuksessa sosiaalisen median

kautta.

6.7 Muutos tydyhteisossa

Hyvinvointialue tuskin muuttaa tyoyhteis6ani mitenk&an? 61,3 % l&hihoitajista ja 60,4

% sairaanhoitajista oli vaittdman kanssa eri mielta.



6.8 Odotukset hyvinvointialueen viestinnasta

Tassa kysymyksessé haluttiin tuoda esille tydntekijéan odotuksia viestinnasta hyvin-
vointialueella. Tamaé oli avoin kysymys. Lahi- ja sairaanhoitajat toivoivat tulevan hy-
vinvointialueen viestinndn olevan erityisesti avointa, selke&d, rehellistd, oikea-ai-
kaista, ennakoivaa, kohdennettua, riittdvaa, helposti saatavilla olevaa ja yhtenevéista
koko hyvinvointialueella. Viestinnan sisélloksi toivottiin omaa ty6td koskevat asiat:
“eniten kiinnostaa vaikutukset omaan tyéhon ja tyovuorosuunnitteluun osana tyohy-
vinvointiani, omiin vaikutusmahdollisuuksiini tyéssdni ja sen kehittimiseen”, ’Suoraa
viestintaa ranskalaisin viivoin tiivistettying, omaa ty6ta koskeva tarkeinta. Harvoin on
aikaa Taskusta ryhtya lukemaan, tyopaiva tayttyy asiakasasioista. Kohdennettu sah-
kOposti saavuttaa varmimmin.” Osa toivoi, ettd viestinndssa kerrottaisiin mieluimmin
litan paljon kuin vahén ja tulevista suunnitelmista tiedettaisiin. “Mahdollisimman
avointa, kerrotaan myos suunnitelmista”, “’Sddnnollinen, selked, osallistuva viestintd.
Koulutusta, tiedotetta, yhteenvetoja naista kyselyista ja miten niiden avulla on kehi-

tetty toimintaa.”

Viestinnén vélineiden toiveet vaihtelivat. Osa toivoi kasvotusten tapahtuvaa vuorovai-
kutusta ja osa taas siséisen viestintdkanavan kayttod jatkossakin: “Tydpisteissa saan-
nollinen palaverikdiytdnté”, “Toivon, ettd viestintd tapahtuu sdhkopostin vilitykselld
jatkossakin. N&in sen paasee helposti lukemaan eikd informaatiota tarvitse etsia eri
paikoista eika sita néin ollen paédse kasaantumaan kerralla luettavaksi sietaméattomia
mddrida”, "Edelleen oma ldhiviestikanava laajemman infokanavan ohella vilttimdton
(ettd tarkedt kiireisesti reagoitavat viestit erottuvat viestisumasta”, ~Avoin viestintd
sisaisia viestintdkanavia pitkin. Poytakirjat ym. dokumentit kootusti ja helposti yhteen
paikkaan henkiloston luettavaksi”, “Sdhkdoistd viestintdd tulee joka puolelta, vaikka
silla saadaan tietysti viesti isolle ryhmalle kerralla, tuntuu se silti epamaaraiselta mas-
saviestinndltd”, ’Toivon, etta esimiestyd pysyy yhta hyvana. Esimies kdy kysymassa

kuulumiset ja on helposti tavoitettavissa tarvittaessa. ”



7 TULOKSIEN ANALYSOINTI

Tassa luvussa analysoidaan tuloksia sanallisessa ja prosentuaalisessa muodossa ja ver-
tailua tehdaan lahi- ja sairaanhoitajien kesken.

Molemmat vastaajaryhmat, l&hi- ja sairaanhoitajat, kokivat yksimielisesti tyonsa mer-
kitykselliseksi. Tyontekijat haluavat nykypdivand kokea tekevansa merkityksellista
tyotad. Merkityksellisyys nédhdaan yksilon toimintaa ohjaavana sisdisen motivaation
muotona. (Huhta ja Myllyntaus, 2021, s.104)

Kysymyksessd millaisia mielikuvia hyvinvointialue heréttaa tyontekijoissa, haluttiin
saada selville tyontekijoiden ajatuksia siitd, mitd ajatuksia eri adjektiivien kohdalla
her&a.

Hyvinvointialue koettiin etaiseksi - 66,8 % lahihoitajista ja 69,9 % sairaanhoitajista oli
osittain samaa mielta tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta. Tasta voitiin paatella, etta
hyvinvointialue koettiin vield etéiseksi yhtélaisesti molemmissa ammattiryhmissa.

Vastaukseen vaikutti luultavasti se, etta tyontekijat eivat vield tydskennelleet siella.

Hyvinvointialue koettiin hierarkiseksi. 74,2 % lahihoitajista ja 82,5 % sairaanhoitajista
oli osittain samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta. Hieman korkeampi pro-
senttiluku oli sairaanhoitajilla.

Hyvinvointialuetta ei koeta lampimaksi. 62,3 % lahihoitajista ja 73,7 % sairaanhoita-
jista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. Tassakin sairaanhoitajilla oli hieman
korkeampi prosenttiluku, mutta molemmilla ryhmilla oli yhtenevéinen mielipide asi-

asta.

Hyvinvointialuetta ei koettu mutkattomaksi. 72,8 % lahihoitajista ja 79,1 % sairaan-
hoitajista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. Sairaanhoitajien vastaus oli 6,3
% korkeampi kuin lahihoitajien, mutta voidaan paatell& heidén olevan yhta mielta asi-
asta. Mutkikkaaksi kokemiseen voi liittyd organisaatiossa tapahtuva muutos, kun ei

vield tiedetd tarkkaan, minkalaista tyoskentely sielld on.

Hyvinvointialue koettiin pelottavaksi. 47,3 % lahihoitajista ja 42,1 % sairaanhoitajista

oli osittain tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta, kun taas 20,7 % l&hihoitajista ja 26,3



% sairaanhoitajista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. Molempien vastaaja-
ryhmien vastaus painottui siihen, ettd hyvinvointialue koettiin pelottavaksi verrattuna

vastaajaryhmaén vastauksiin siita etta se ei olisi pelottava.

Hyvinvointialuetta ei koettu palvelevaksi. 36,2 % lahihoitajista ja 47,6 % sairaanhoi-
tajista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. 16,6 % l&hihoitajista ja 17,5 %
sairaanhoitajista oli osittain tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta. T&st4 voidaan pééa-
telld, etté prosentit painottuvat suuntaan, etta hyvinvointialuetta ei koettu palvelevaksi

verrattuna vastausprosentteihin siité, etté se olisi palveleva.

Hyvinvointialuetta ei koettu rohkeaksi. 29,7 % lahihoitajista ja 45,9 % sairaanhoita-
jista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. 23,3 % l&hihoitajista ja 14,2 % sai-
raanhoitajista oli osittain tai tdysin samaa mieltd mielikuvasta. Lahihoitajien vastauk-
sissa kallistuttiin 6,4 % painotuksella siihen, ettd hyvinvointialuetta ei koettu rohke-
aksi. Tastd voidaan paatelld, ettd lahihoitajien kesken vastaus painottui vahaisella
erolla. Sairaanhoitajien valisessd vastauksessa prosenttimaéra taas painottui selkeam-
malla erolla siihen, ettd hyvinvointialuetta ei koettu rohkeaksi, verrattuna siihen, etta
se koettaisiin rohkeaksi.

Hyvinvointialuetta ei koettu luotettavaksi. 47,9 % lahihoitajista ja 58,9 % sairaanhoi-
tajista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. 10,2 % l&hihoitajista ja 9,5 % sai-
raanhoitajista oli osittain tai tadysin samaa mieltd mielikuvasta. Sairaanhoitajien vas-
tausprosentin suunta oli selkedmmin tulkittavissa kuin lahihoitajilla. L&hihoitajien vas-
tauksista vain 10,2 % koki hyvinvointialueen luotettavaksi, joten tasta voitiin paatella

painotuksen olevan siihen suuntaan, ettd hyvinvointialuetta ei koettu luotettavaksi.

Hyvinvointialuetta ei koettu avoimeksi. 43,6 % lahihoitajista ja 66 % sairaanhoitajista
oli osittain tai tdysin eri mieltd mielikuvasta. Lahihoitajista vain 12,3 % koki sen avoi-
meksi, joten tastd voidaan paatella, ettd enemmistd lahihoitajista ei kokenut hyvinvoin-
tialuetta avoimeksi. Sairaanhoitajat puolsivat selkedmmin, ettd hyvinvointialuetta ei

koettu avoimeksi.



Hyvinvointialuetta ei koettu selkedksi. 74,6 % lahihoitajista ja 83,8 % sairaanhoitajista
oli vaittdman kanssa osittain tai taysin eri mielté siité, ettd hyvinvointialue olisi selkea.

Tasta voidaan paatelld, ettd mielikuvan suunta on yhtenevainen ja selkeasti tulkittava.

Hyvinvointialueen kiinnostavuus- vastaukset jakautuivat tasaisesti. 33,1 % l&hihoita-
jista ja 39,6 % sairaanhoitajista oli osittain tai taysin eri mieltd mielikuvasta. 30,9 %
ldhihoitajista ja 32,3 % sairaanhoitajista oli osittain tai taysin samaa mieltd mieliku-
vasta. Vastaajaryhmista lahihoitajien valinen vastaus vain 2,2 % erolla painottui suun-
taan, ettd hyvinvointialuetta ei koeta kiinnostavaksi. Myos sairaanhoitajien valinen
vastaus painottui 7,3 % erolla siihen, ettd hyvinvointialuetta ei koeta kiinnostavaksi.
Tasta voidaan paatelld, ettd molempien vastaajaryhmien vastaukset jakautuivat tasai-

sesti joten selkedd painottumista molempiin suuntiin ei ole.

Millainen olisi vetovoimainen ja kiinnostava ty0paikka tulevaisuudessa? Lahi- ja sai-
raanhoitajien mielestd vetovoimainen ja kiinnostava tydpaikka olisi tulevaisuudessa
sellainen, jossa olisi aikaa hoitaa tydtehtavat kunnolla, olisi riittavasti henkildkuntaa,
tydvalineet ergonomisia, tyotilat esteettomat. Tyonsisaltoon halutaan saada vaikuttaa,
paasté koulutuksiin oman mielenkiinnon mukaan, kéytossa olisi autonominen tyévuo-
rosuunnittelu, tydaikapankki kéytossd. Tyonantaja olisi tyohyvinvoinnista vélittava.
Myos tyontekijan yksilollisyys nostettiin esille. Jokainen saisi tehda ty6td omalla ta-
vallaan. Tarke&ksi koettiin myos hyva tyodilmapiiri ja kollegiaalisuus. Esihenkil® olisi
saatavilla helposti ja johtamistapa olisi laadukasta. Palkkaus olisi sellainen, etté se vas-
taisi tyon vaativuutta. Lahi- ja sairaanhoitajien valilla toiveet olivat hyvin samankal-

taisia, eika vastauksien valilla ollut suuria eroavaisuuksia.

Pirkanmaan hyvinvointialue on mielestani kiinnostava tyonantaja? Vastauksessa kal-
listuttiin siihen, ettd se on kiinnostava tyénantaja. 57,8 % l&hihoitajista ja 54,5 % sai-
raanhoitajista oli vaittdmén kanssa samaa mielta. Vastaajaryhmien kesken oltiin yhté
mieltd sen kiinnostavuudesta. Ty6nantajan kiinnostavuuden mittaaminen antaa osviit-
taa siitd onko se vetovoimainen vai epasuosittu paikka tydskennelld (Huhta & Myllyn-
taus, 2021, s. 43).

Koen roolini merkittdvana kertoessani Pirkanmaan hyvinvointialueesta? 62,7 % l&hi-

hoitajista ja 63,5 % sairaanhoitajista ei kokenut rooliansa merkittdvana viestiessaan



tyostaan tai tyopaikastaan. Kysymys tuo esiin tyontekijan roolin merkitysta viestin-
nassé. Tyontekijat ovat avainasemassa Pirkanmaan hyvinvointialueesta tulevan mieli-
kuvan muodostamisessa, kun he kertovat tutuilleen tyostéan ja tydpaikastaan. Vastaa-
jaryhmien kesken oltiin yhdessa samaa mielté siitd, etteivét koe rooliaan merkittavana

viestiesséan tyonantajastaan muille.

Miten haluaisit mieluiten olla vuorovaikutuksessa tyénantajan kanssa? 81,1 % lahihoi-
tajista ja 72,6 % sairaanhoitajista kannatti palaveria tai kokousta kasvotusten suosi-
tuimpana vaihtoehtona. 8,4 % l&hihoitajista ja 13,1 % sairaanhoitajista kannatti team-
sia toiseksi suosituimpana vaihtoehtona vuorovaikutukselle tyonantajan kanssa. Mo-
lemmista ryhmistd vahiten haluttiin olla vuorovaikutuksessa sosiaalisen median
kautta. Molemmissa vastausryhmissa oltiin samanmielisia siind, miké valine olisi suo-
situin vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen vélineiden ké&yttoa koskevasta kysymyk-
sesta saadaan osviittaa muun muassa henkilgstoviestinnan kdytantdjen suunnitteluun

jatkossa.

Hyvinvointialue tuskin muuttaa tydyhteiséani mitenkaan? 61,3 % lahihoitajista ja 60,4
% sairaanhoitajista oli vaittdman kanssa eri mieltd. Vastausryhmien kesken oltiin yhta

mielta siitd, ettd hyvinvointialue tulee muuttamaan tydyhteisoa.

Mité odotuksia tyontekijoilld on tulevasta hyvinvointialueen viestinnésta? Lahi- ja sai-
raanhoitajat toivoivat tulevan hyvinvointialueen viestinnén olevan erityisesti avointa,
selkeéd, rehellistd, oikea-aikaista, ennakoivaa, kohdennettua, riittavaa, helposti saata-
villa olevaa ja yhtenevdista koko hyvinvointialueella. Viestinnén sisalloksi toivottiin
omaa tyotd koskevat asiat, ja ettd sité olisi mieluimmin liian paljon kuin véhan. Vies-
tinnén vélineiden toiveet vaihtelivat. Osa toivoi kasvotusten tapahtuvaa vuorovaiku-
tusta ja osa taas sisdisen viestintdkanavan kdyttoa jatkossakin. Kysymykseen tuli pal-
jon palautetta timanhetkisestd muutosviestinnasta sekd tavanomaisesta sairaanhoito-
piirin viestinn&sta sen sijaan, mitd odotetaan tulevalta hyvinvointialueen viestinnalta.
Erityisesti sairaanhoitajat olivat skeptisia tulevasta ja heiddn odotuksensa eivét olleet
kovin korkealla.



8 POHDINTA

Taman tyon varsinaisiksi kehittdmiskohteiksi nousi mielikuvien parantaminen ja
kuinka tehostaa tyontekijoille viestijan roolin merkittavyyttd. Myonteisiksi asioiksi
nousi se, etta tyo koetaan merkitykselliseksi ja tuleva Pirkanmaan hyvinvointialue koe-
taan kiinnostavaksi tyonantajaksi. Esittelen seuraavaksi Huhta & Myllyntaus (2021),
kehittdaman Tyontekijakokemuksen viitekehyksen, kirjasta TyOnantajabréndi ja tyon-
tekijdkokemus. Kéyn kyselyn vastauksia lapi mallin avulla, seka hyddynnéan kysymyk-
sen - millainen olisi mielestani kiinnostava ja vetovoimainen tyopaikka tulevaisuu-
dessa- vastauksia. Vastauksista saadaan tietoa, milla tavalla tydnantajabrandia tulee
kehittad tyontekijakokemuksen avulla vastaisuudessa. Tydntekijakokemuksen viiteke-
hys auttaa hahmottamaan kokonaisuutta seka sen my6tad mahdollistaa sen johtamisen.
Tyontekijakokemuksen parantamisella voidaan myds vaikuttaa tydntekijoiden viestiin
tydpaikan ulkopuolella. Tyodntekijadkokemuksen viitekehys sisaltdad kahdeksan kohtaa:
olemassaolon tarkoitus, kulttuuri, johtaminen, tydn ominaispiirteet, sosiaalinen ympa-
ristd, hyvinvointi, fyysinen ymparisto ja tyovélineet. (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.

101.) Taman luvun lopuksi esitelladn myos jatkotutkimuksen aihe.

Olemassaolon tarkoitus (toiminnan merkityksellisyys): Kokeeko tydntekija merki-
tyksellisyytta tyGtehtdvassdan ja onko organisaation olemassaolo oikeutettua ja mer-
kityksellista?

Kyselyssa saatiin tietoa siitd, etta tyontekijat kokevat yksimielisesti tekevansa merki-
tyksellista tyotd miké ohjaa yksilon toimintaa siséisen motivaation muodossa. Etua tuo
myos tulevan Pirkanmaan hyvinvointialueen olemassaolon oikeutus yhteiskunnalli-
sesti, sill& se tekee ty6td ihmisten auttamiseksi ja kaiken ldhtokohtana on, etta alueen
kaikki asukkaat nauttivat yhdenvertaisista ja oikeudenmukaisista palveluista. (Huhta
&Myllyntaus, s. 104).

(Organisaatio)kulttuuri: Maarittdd vahvasti millaista on olla toissé tyOpaikassa.
Tama nahdé&éan sen vuoksi tyontekijdkokemuksen kriittisend osana. Tahan kuuluu
muun muassa organisaation ihmiskasitys, millaisia ihmiset ovat ja toimitaanko siella

yhdenvertaisesti. Miten puhumme ihmisista ja ihmisille?



Tulevaisuuden kiinnostavassa ty0opaikassa olisi yhdenvertaisuuden kokemus ja hierar-
Kisuutta ei olisi.

Johtaminen: Talld tarkoitetaan yhteisen tavoitteeseen pyrkimistd, ihmisten ja asioiden
ohjaamisen ja vaikuttamisen kautta. Suhde esihenkil6on saattaa olla tyontekijalla joko
positiivinen tai negatiivinen, joka vaikuttaa tyontekijakokemukseen huomattavasti.
Myos palkkaus voidaan yhdistéa tdéhén osa-alueeseen, silld mallissa on sisallytetty pal-
kitseminen yhtend osana johtamista.

Tulevaisuuden kiinnostavassa tyopaikassa olisi luottamussuhde esihenkildon ja ylim-
pééan johtoon, esihenkil6ltd saisi tuen, viestinté toimisi ja tyontekijan osaamista arvos-
tettaisiin tiimissd. Palkka vastaisi tyon vaativuutta ja lisdvastuusta maksettaisiin kor-

vausta.

Tyon ominaispiirteet: Talla tarkoitetaan tyotehtavan laatua, mé&érad, haastavuutta,
monipuolisuutta ja vaikuttamismahdollisuuksia eli tydhon ja sen suorittamiseen liitty-
via asioita. Tatd voidaan madritella psykologisella perustarpeilla, autonomian ja ky-
vykkyyden tarpeilla. Autonomian tarpeen merkitys on sitd, etta tyontekija voi vaikut-
taa omaan tyohonsa. Kyvykkyyden tarpeen merkitys on kokemus siitg, ettd on mah-
dollisuus oppia lisaa ja kehittya tekemdassaan tyossa.

Tulevaisuuden kiinnostavassa tydpaikassa olisi tyon suorittamiseen riittavasti aikaa,
saisi kouluttautua lisad, olisi omaa osaamista vastaavaa ja haastavaa. Saisi myos vai-

kuttaa omaan ty6hon muun muassa autonomisen tyévuorosuunnittelun kautta.

Sosiaalinen ymparistt: Tassa tarkoitetaan tydyhteisdssa suhteita muun muassa tyo-
kavereihin, asiakkaisiin ja sidosryhmiin. On tarkedd, ett ihmisella on hyvat suhteet
ympéroivaan lahipiiriinsa. Tyontekijdkokemuksessa korostetaan psykologista turval-
lisuutta. Se on kokemus siit4, ettd voi olla oma itsensa ja tehda virheitd ilman tuomit-
semista. Jos tyontekijalla on hyvét tyokaverit, vaikuttaa se pitempaan pysymiseen or-
ganisaatiossa.

Tulevaisuuden kiinnostavassa typaikassa vallitsisi kollegiaalisuus, me-henki, ja etta

tydyhteisdssé kohdeltaisiin toisia hyvin.



Tyohyvinvointi: Tyohyvinvoinnilla on tarkoitus edistaa tyontekijoiden terveyttd, silla
se on tekijan itsen sek& organisaation etu, etta sielld tydskentelevat ihmiset voivat hy-
vin.

Tulevaisuuden Kiinnostavassa tydpaikassa tyonantaja olisi kiinnostunut tydhyvinvoin-
nista ja tarjoaisi sen tukemiseen tyontekijoéille muun muassa etuseteleitd litkunnan ja
kulttuurin harjoittamiseen. Ty0sté riittdva palautuminen on t&ssd osa-alueessa myos
tarkedssé osassa ja sen toivottiin myos tulevaisuuden tydpaikassa olevan mahdollista.
Tahan voidaan vaikuttaa muun muassa antamalla tyontekijoille mahdollisuuden olla

kaksi peréattéista vuorokautta vapaalla.

Fyysinen ymparisto: On tila, jossa tyd suoritetaan. Fyysinen ymparisté nahdaan jo-
kaisen organisaation kayntikorttina ja silla onkin symbolisen asemansa takia suuri
merkitys. Fyysisen ty0ympariston tulee heijastaa organisaation kulttuuria seka arvoja.
Jos tilan ja arvojen valilla on arvoristiriitaa, on se yksinomaan aiheuttamaan ongelmal-
lisuutta, sill& se on niin ulospdin nékyva asia.

Tulevaisuuden kiinnostavassa tydpaikassa olisi esteettomaét tyotilat ja siité saisi tehda

omanné&kdisen yksikon.

Tydvalineet: Ovat kaikki ne valineet, jotka liittyvét tyon suorittamiseen. Tydvalineet
vaihtelevat toimialoittain. Sosiaali- ja terveysalalla kdytetddn muun muassa potilastie-
tojarjestelmid, joihin tarvitaan tietokonetta. Ne voivat myos olla muun muassa asia-
kastyossa kadytettavia apuvalineita siirtymisiin.

Tulevaisuuden Kiinnostavassa tydpaikassa olisi ergonomiset ja modernit tydvalineet,

eiké niiden hankkiminen olisi liian byrokraattista.

Jatkotutkimuksen aihe olisi tyontekijakokemuksen mittaaminen syvéllisemmin, kun
organisaation muutos on tapahtunut, silla ilman perusteellisempaa tyontekijakokemus-
tyota, ei organisaatio voi saavuttaa uskottavaa tyonantajabréndié ja toisin péin. Tyon-
antajabrandi ja tyontekijakokemus kulkevat organisaatiossa kési k&dessé ja siksi sille

tulisi antaa painoarvoa.



9 TUTKIMUKSEN RELIABILITEETTI JA VALIDITEETTI

Reliabiliteetti ja validiteetti liittyvat tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseen. Naihin
kasitteisiin nojaten voidaan varmistaa, ettd tehtdva tutkimus on reliaabeli eli luotettava
ja validi eli pateva. Mité alhaisempi tutkimuksen luotettavuus on, sita alhaisempi sen
patevyys myos on. Validiteetti mittaa kuinka hyvin valitun menetelman avulla mita-
taan haluttua aihetta. Validiteetti on toteutunut silloin hyvin, kun valittu joukkio ja
kysymykset ovat oikeanlaisia. Reliabiliteetti kuvastaa sitd mittaako tutkimus haluttua

ilmiota, kuinka luotettavasti ja toistettavasti. (Hiltunen, 2009.)

Kyselytutkimuksen vastausprosentti kokonaismaéarasta oli 8,1 %, minka takia tuloksia
voidaan pit&é vain suuntaa antavina. Vastaajaméaara oli kuitenkin 571 henkil64, joten
voidaan ajatella otannan olevan riittdva keskeisten ajatussuuntauksien selville saa-
miseksi. Toimeksiantajalle tehdyssa kyselytutkimuksessa haluttiin selvittdd keskeisia
ajatussuuntia tyontekijoiden keskuudessa tulevaa tydnantajabréandid kohtaan. Toimek-
siantajan ehdotuksesta kohderyhmaksi valikoitui siirtyva hoitohenkildsto ja se rajattiin
koskemaan ammattiryhmista lahi- ja sairaanhoitajia, joita verrattiin keskendan vas-
tauksissa. Alueeksi mietittiin yhdessé ensin kahta kuntaa, mutta otantaa ajatellen paa-
tettiin ottaa se koskemaan koko Pirkanmaan aluetta. Taustatiedoista haluttiin tieta
tyoskentely-yksikkd, kuinka kauan ollut tydnantajan palveluksessa sekd ammatti-
ryhma. Kyselyyn vastanneiden kohderyhmaa voidaan pitaa luotettavana. Kohderyhma
sisaltdd siirtyvaa hoitohenkildstéd, joka tulee tydskenteleméédn hyvinvointialueelle
vuoden vaihteessa. Mielikuvia haluttiin tutkia, jotta pystyttiin selvittdmé&an ajatussuun-
tia. Aineiston pohjalta voidaan tehda tarvittavaa kehitystyota.

Kyselyn kysymykset muotoiltiin lopullisesti toimeksiantajan kanssa yhdessd, jotta se
vastaisi heidan tarpeisiinsa mahdollisimman hyvin ja vastaisi annettua aihealuetta
mahdollisimman tarkasti. Kyselytutkimuksessa hyddynnettiin kvalitatiivista ja kvan-
titatiivista tutkimusmenetelmaa sen sisaltdmien avointen ja monivalintakysymysten
vuoksi. Avoimia kysymyksia oli kaksi kappaletta ja niiden kohdalla saatiin syvélli-
sempaa tietoa aiheesta. Monivalintakysymyksia oli kuusi kappaletta. Tulosten analy-
sointi perustui totuudenmukaisesti aineistoon, ja vastausten edustamat prosenttiluke-

mat ja sanalliset vastaukset edustavat kutakin tutkittavaa kohdetta.



Tutkimuksen eettisyys toteutui siten, ettd avoimista vastauksista ei pystyta tunnista-
maan sellaisia asioita, jotka olisivat yhdistettavissa esimerkiksi johonkin henkil66n tai
tydyksikkoon.

10 YHTEENVETO

Tama opinnaytetyd kasitteli tyontekijoiden mielikuvia tulevasta hyvinvointialueesta.
Ty0ssé kaytettiin mielikuvien kartoittamiseen henkilostokyselya. Tutkimuksessa saa-
tiin selville, ettd muutos on omiaan aiheuttamaan epétietoisuutta tyontekijoiden kes-
kuudessa, ja siksi mielikuvat uutta tydnantajabréandia kohtaan oli epasuotuisat. Ongel-
mallisuutta aiheeseen toivat sosiaali- ja terveysalalla vallitseva hoitajapula, joka Kkrii-
siytyi erityisesti koronapandemian aikana. My0s kyselytutkimuksen vastaamisajan ai-
kana koettiin Suomessa sosiaali- ja terveysalan tyotaistelun my6té kriisi, jonka takia
asetettiin laki valttamattéman terveydenhuollon ja kotihoidon turvaamisesta tyotaiste-
lun aikana. Teoriaosassa ongelmallisuutta aiheutui eri kasitteistd. Markkinointiin ja
viestintdan liittyvid kasitteita ja niiden valisid sidoksia oli vaikea hahmottaa niiden
suurten lukumaéran ja samankaltaisuuksien vuoksi. Toimeksiantajalta saatu aihe oli
mielenkiintoinen ajankohtaisuutensa ja yhteiskunnallisesti merkittdvan sosiaali- ja ter-
veysalan uudistuksen vuoksi. Mielenkiintoa lisasi myds oma aikaisempi tausta sosi-

aali- ja terveysalalla ja toi aiheeseen erilaista perspektiivié.

Ajatus opinnaytetydn tekemisen mahdollisuudesta toimeksiantajalle lahti siitd, kun
olin tutustunut markkinoinnin ja viestinnén harjoittelupaikkojen mahdollisuuksiin ja
huomannut, ettd joissain paikkakunnilla otettiin my0s sairaaloiden viestintosastolle
harjoittelijoita. Siit4 syntyi idea, etta tiedustelisin opinnaytetyon tekemisen mahdolli-
suutta toimeksiantajalle. Opinnéytetyon tekeminen alkoi tdman vuoden kesakuussa,
jolloin kyselytutkimuksen runko tehtiin valmiiksi yhdessa toimeksiantajan kanssa.
Opinnaytetyon teoriaosaa aloitin kirjoittamaan elokuussa. Kyselytutkimus oli avoinna
syyskuussa henkilgstélle. Ty6 valmistui lokakuun lopulla ja lopullinen versio korjauk-

sineen marraskuussa. Vaikka opinndytetydn tekeminen tuntui ajoittain aikaa vievalta



ajatteluprosessilta, sen kirjoittaminen oli silti itselle mieluisaa. Erityiskiitokset toimek-

siantajalle ja opinnédytetydn ohjaajalleni.
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LIITE1

Kyselytutkimus

Pirkanmaan hyvinvointialue

Taustatiedot

Mika on koulutustaustasi: a) lahihoitaja b) sairaanhoitaja ¢) muu, mika

* Mika on tyoyksikkosi: a)avopalvelut b) sairaala- ja laitoshoito c) kotihoito d) asumispalvelut
d) muu, mika___ ?

« Kuinka monta vuotta olet toiminut nykyisen tyénantajan palveluksessa? a) alle 1 vuotta b)
1-5 vuotta c) 6-10 vuotta d) 11-20 vuotta e) yli 20 vuotta

Hyvinvointialue
1. Koetko tekevasi merkityksellista ty6ta? a) kylla b) en
2. Hyvinvointialue herattada minussa seuraavia mielikuvia:

1= taysin eri mielta, 2= osittain eri mielta, 3= ei samaa eiké eri mieltad 4= osittain samaa mielta, 5=
taysin samaa mielta.

etdinen
hierarkinen
lammin
mutkaton
pelottava
palveleva
rohkea
luotettava
avoin
selked
Kiinnostava

3. Millainen olisi vetovoimainen ja kiinnostava tyopaikka tulevaisuudessa?

4. Pirkanmaan hyvinvointialue on mielestani kiinnostava tyénantaja? a) kylla b) ei

5. Tydntekijét ovat avainasemassa Pirkanmaan hyvinvointialueesta tulevan mielikuvan
muodostamisessa, kun he kertovat tutuilleen tyéstéén ja tyGpaikastaan. Koen roolini merkittavana
kertoessani Pirkanmaan hyvinvointialueesta? a) kylla b) en.

6. Miten haluaisit mieluiten olla vuorovaikutuksessa tyénantajan kanssa? a) palaveri/kokous
kasvotusten b) intrassa keskustellen/kommentoiden c) teams d) sosiaalinen media e) jokin
tapahtuma

7. Hyvinvointialue tuskin muuttaa tydyhteiséani mitenkaan: a) samaa mielta b) eri mielta

8. Mita odotuksia sinulla on hyvinvointialueen viestinnasta? Kerro omin sanoin.

9. Sahkopostiosoite suklaalevyjen arvontaa varten. (tietoja ei yhdisteta vastauslomakkeeseen)



