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Opinnaytetyon tavoitteena oli [6ytaa keinoja lisata ravintola-alan vetovoimaisuutta
hyddyntamalla positiivista tydnantajamielikuvaa rekrytoinnissa. Tarkoituksena oli selvittaa
kohdeyritys Yritys X Oy:n tdmanhetkista sisaista tydnantajamielikuvaa seka tekijoita, joilla
ravintola-alasta tulisi vetovoimaisempi potentiaalisten tyontekijoiden silmissa.
Opinnaytetyossa tutkittiin myds tydnantajamielikuvan vaikutuksia rekrytointiin.
Selvittdmalla nama tekijat oli tavoitteena 10ytaa vetovoimatekijoita, joiden avulla rekrytointi
ja tydvoiman saatavuus voisi tulevaisuudessa olla erityisesti kohdeyritykselle helpompaa.
Koronapandemian aikana ravintola-alalta on Iahtenyt suuria maaria ammattitaitoista
henkilokuntaa, mika talla hetkella nakyy useissa yrityksissa henkildostopulana. Myos
kohdeyritykselld, joka on erikoistunut henkiloston vuokraukseen ravintola- ja tapahtuma-
alalla, on vaikeuksia loytaa tyontekijoita.

Teoriaosuudessa perehdytaan tydnantajamielikuvaan seka rekrytointiin
tyonantajamielikuvan nakokulmasta. Taman lisaksi tutkitaan ravintola-alan nykytilaa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa selvitettiin kohdeyritys Yritys X Oy:n tamanhetkista
tyonantajamielikuvaa ja ravintola-alan vetovoimatekijoita kvalitatiivisen tutkimuksen avulla.
Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina yrityksen entisille seka nykyisille tyontekijoille,
minka lisaksi haastateltiin paikallisia ravintolayrittajid kokonaisvaltaisemman kasityksen
saamiseksi. Haastatteluja toteutettiin kokonaisuudessaan kahdeksan kappaletta.
Haastatteluista keratty aineisto analysoitiin kayttamalla aineistolahteista analyysia, jonka
tueksi analysoinnissa sovellettiin teoriasidonnaisuutta.

Tutkimuksen pohjalta paadyttiin siihen, etta sisadinen tyonantajamielikuva on talla hetkella
kohdeyrityksessa positiivinen. Positiivisella tydnantajamielikuvalla todettiin olleen suuri
merkitys rekrytoinnin kannalta, silla lahes kaikki tyontekijat olivat hakeutuneet t6ihin ensin
muodostuneen positiivisen asiakaskokemuksen kautta, joka oli luonut myds yrityksesta
tydnantajana positiivisen mielikuvan. Ravintola-alan vetovoimatekijoiksi haastatteluiden
perusteella muodostuivat laheinen tydyhteiso, joustavuus seka tyon monipuolisuus ja
siihen vaikuttamismahdollisuudet. Vetovoimaa voitaisiin lisata tasa-arvoistamalla alaa.

" Asiasanat: tydnantajamielikuva, rekrytointi, vetovoimaisuus, tyontekijakokemus
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The obijective of this thesis was to find ways to increase the attractiveness of the
hospitality sector by including a positive employer brand as part of recruiting. The aim was
to identify the factors which could make the hospitality sector more attractive and the
recruiting process easier, to assure the sufficient availability of employees for the case-
company. During the Covid pandemic, most professional hospitality workers left the
industry, which at this moment can be seen as shortage of staff. The case-company,
specialized in temporary staffing in the hospitality and event industry, has also been
struggling to find employees in the aftermath of the pandemic.

The theory part of the thesis discusses employer brand and recruiting from the point of
view of employer branding. In addition, the section considers the current state of the
hospitality industry.

The study aimed to find out, with qualitative research, the current state of the internal
employer brand of the case-company and the attractiveness factors of the hospitality
sector. The study was implemented using semi-structured interviews. The interviewees
were both past and current employees of the company and local entrepreneurs in the
hospitality industry. A total of eight interviews were accomplished. The collected data was
analyzed by a data-driven analysis combined with a theory-driven analysis.

Based on the study, it was discovered that the employer brand at Company X was
perceived as positive. The positive employer brand has had a major impact, because
almost all of the employees had found the company through a welcoming customer
experience. The observed attractiveness factors of the hospitality industry include close
working environment, flexibility, diversity, and opportunities to influence one’s own work.

' Keywords: employer brand, recruitment, attractiveness, employee experience
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Tyontekijakokemus  Tyontekijan ajatukset ja tunteet, jotka muodostuvat vuorovaikutuk-
sessa tyOnantajan ja tyOkavereiden kanssa. Kokemus muodostuu
muun muassa tyoymparistosta, tyosta, arvojen kohtaamisesta ja

tyonantajasta.

Hakijakokemus Mielikuva, joka tydnhakijalle muodostuu tydnantajasta tydhaastat-
telun, tydpaikasta tiedon etsimisen tai hakemuksen lahettamisen

aikana.

Asiakaskokemus Asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen aikana syntyvat kasityk-

set siita, miltd kohtaamiset yrityksen kanssa tuntuvat.
Sisainen tyonantajamielikuva Oman henkiloston kokemus tyonantajastaan.

Ulkoinen tyonantajamielikuva Potentiaalisten tyonhakijoiden kokemus yrityksesta tai

organisaatiosta tyonantajana.
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet, tausta ja rajaukset

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa niita tekijoita, miksi tydontekijdiden saatavuudessa
ravintola-alan tydnantajayrityksille on talla hetkella vaikeuksia. Taman kautta on mahdol-
lista saada selville vetovoimatekijoita, jotka lisaisivat rekrytoinnin helppoutta. Tyonantaja-
mielikuvaa pyritaan selvittdmaan ja tasta eteenpain Idytamaan mahdollisia kehitysideoita
erityisesti case-yritys Yritys X Oy:lle, jotta tyontekijapulaan I0ydettaisiin ratkaisuja ja alalle
hakeutuisivat seka uudet, etta vanhat tekijat. Rekrytointia pyritdaan helpottamaan kaytta-
malla positiivista tydnantajamielikuvaa osana rekrytointia. Jatkossa opinnaytetydssa kasi-
teltyja tutkimustuloksia voidaan kayttaa tukemaan ja tehostamaan rekrytointia kohdeyrityk-

sessa eli lisadmaan sen vetovoimaisuutta potentiaalisten tydntekijoiden keskuudessa.

Yritys X Oy on vuonna 2020 perustettu tydvoiman rekrytointi- ja vuokrausyritys, joka on
keskittynyt paaasiallisesti etsimaan henkilostoa ravintola- ja tapahtuma-alan yrityksiin ja
yksittaisiin tapahtumiin (Asiakastieto, 2021). Koska yhtid on perustettu vuonna 2020 ko-
ronapandemian vaikuttaessa voimakkaasti ravintola- ja tapahtuma-alaan ja sen tyollisyys-
asteeseen, ei yhtion toiminta ole kaynnistynyt yhta suurella volyymilla, kuin se muissa olo-
suhteissa olisi ollut mahdollista. Tasta huolimatta yrityksen liikevaihto on 31.12.2021 lop-
puneen tilikauden paatyttya ollut 29 000 euroa voiton ollessa 3000 € ja liikevoittoprosentin

10,3 % (Asiakastieto, 2021). Yhtion omavaraisuusaste taas on ollut 30 %.

Yritys X Oy:lla on kaksi omistajaa ja talla hetkella muutamia asiakasyrityksia (Yritys X Oy,
henkilokohtainen tiedonanto, 5.10.2022). Koronasta johtuvien rajoitusten poistumisen
myota on kuitenkin suunnitteilla ollut yhden ihmisen rekrytoiminen hoitamaan yrityksen toi-
mintaa joko osa- tai kokoaikaisesti. Yrityksen asiakkaisiin lukeutuvat talla hetkella erilaiset
baarit seka ravintolat. Asiakkaita 10ytyy myos yrityksista, joiden liiketoiminnan oleellisena
osana on anniskeluun liittyva toiminta. Yritys X Oy:n toimintaa on tarkoitus laajentaa niin,
ettd seuraavan vuoden tapahtumakauden alkaessa olisi yrityksella tarpeeksi henkilostoa,
jota vuokrata asiakkaille suurempiin tapahtumiin keikkatyontekijoiksi. Markkinointia rekry-
toimisprosessin nopeuttamiseksi toteutetaan paaasiassa asiakasyrityksissa ja kaynnissa
on jatkuva haku, silla asiakasyrityksia on talla hetkella tarjolla enemman kuin vuokrattavia
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tydntekijoita. Tarpeen vaatiessa Yritys X Oy tekee myo6s asiakasyrityksen tilauksesta suo-
rarekrytointeja esimerkiksi esimies- tai muihin ylemman johdon tehtaviin. Tulevaisuudessa
my0s muut henkildston tai alan konsultoivat tehtavat voivat kuulua yrityksen strategiaan.

Naista mainittakoon esimerkkina yrityskaupat ja omistajanvaihdokset-

Yrityksen omistajan (Yritys X Oy, henkildkohtainen tiedonanto, 5.10.2022) mukaan ajatus
yrityksen perustamisesta syntyi, koska ravintola- ja tapahtuma-alalla on jo pitkan aikaa ol-
lut huutava pula seka jatkuva tarve tyontekijoille. Lisaksi hanen henkilokohtainen aiempi
tyokokemuksensa rekrytoinnin seka ravintola-alan parissa auttoi hyddyntamaan jo aiem-
min hankittuja verkostoja. Ravintola- ja tapahtuma-alalla aiemmalle kokemukselle alalta ei
ole valttamatonta tarvetta, vaan uutta henkilostoa voidaan helposti kouluttaa ja perehdyt-
taa tyotehtaviin. Tapahtuma-ala puolestaan tydllistaa kerralla suuria maaria henkilostoa,
jolloin helpompaa asiakasyrityksille on ulkoistaa henkildston hankinta, kuin etsia henkilosto

itse jokaista tapahtumaan varten.

Yritys X Oy on kohdentanut toimintansa ravintola- ja tapahtuma-alalle, joka naiden epide-
miavuosien aikaan oli rankasti koeteltu erilaisten rajoitus- ja sulkutoimenpiteiden vuoksi.
Tasta syysta yrityksen toiminta on kaynnistynyt hitaasti ja henkildstéa on ollut haastavaa
I0ytaa. Ravintola-alan tydnantajamielikuva on muun muassa tasta syysta ollut vime ai-
koina melko negatiivinen ja suuri osa alan ammattilaisista on koronasta johtuvien lomau-
tuksien takia joutunut vaihtamaan alaa eika ole koskaan loytanyt tietaan takaisin. Nyt alalle
tarvittaisiinkin uusia tyontekijoita tai vaihtoehtoisesti ammattilaisia takaisin alan pariin.
Opinnaytetyossa tutkitaan tamanhetkista tydnantajamielikuvaa Yritys X Oy:n osalta ja sel-
vitetaan niita tekijoita, jotka lisaavat tietyn yrityksen vetovoimaisuutta mietittaessa tyopai-
kan vaihtamista. Vaihtoehtoisesti pohditaan myos ravintola-alan vetovoimaisuutta opiske-
lujen ohella tehtavien téiden nakdkulmasta, johon henkildston vuokrausyritykset tarjoavat

hyvia osa-aikaisia vaihtoehtoja.

Koska yritys on melko uusi ja viela tuntematon, on tavoitteena selvittaa sisaista tyonantaja-
mielikuvaa ulkoisen sijaan. Sisdisen tydnantajamielikuvan nykytilan lisaksi selvitetaan
my0s vetovoimatekijoita, joita yrityksella talla hetkelld on seka Yritys X Oy:n tyontekijoiden
kokemuksia siita, mika alalla saa pysymaan ja miksi alalla tydskenteleminen houkuttaa.

Taydentamaan tyontekijoiden kokemuksia, on tutkimuksessa haastateltu myos paikallisia
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yrittajia, jotka kertovat omat kokemuksensa ravintola-ala vetovoimatekijoista ja koronan

tuomista haasteista.

1.2 Tutkimusongelmat

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelmia ovat tyonantajamielikuvan vaikutus rekrytoin-
tiin ja ravintola-alan vetovoimaisuuden lisdaminen. Tutkimus toteutetaan ajatellen case-
yritys Yritys X Oy:ta ja sen rekrytoinnin helpottamista. Opinnaytetydssa selvitetdan Yritys X
Oy:n sisainen tydnantajamielikuva ja sen vaikutukset rekrytointiin. Ravintola- ja tapah-
tuma-alan vetovoimatekijoita pyritdan selkeyttamaan, jotta niita voidaan kayttaa tulevai-

suudessa hyodyksi yrityksen rekrytoinnissa tydnantajamielikuvan rinnalla.

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelmat ovat:

— Millainen on kohdeyrityksen sisainen tydnantajamielikuva talla hetkella?
— Mitka ovat tydnantajamielikuvan vaikutukset rekrytointiin?

— Millaisilla vetovoimatekijoilla ravintola-alalle rekrytoimista voitaisiin helpottaa?

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta.
Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma mahdollistaa joustavamman ja keskustelevamman tutki-
musmenetelman verrattuna maaralliseen tutkimukseen. Tutkimusmenetelma valikoitui kay-
tettavaksi, koska haastateltavia ei yrityksen pienen koon takia ole useita. Kvalitatiivinen
tutkimus soveltuu taman opinnaytetyon tutkimusongelmiin erityisen hyvin myos siita
syysta, etta ilmidsta ei ole olemassa valmiita teorioita, joten myodskaan valmiita kysymyksia
ei ole olemassa. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jossa jokainen haastattelu
aanitettiin. Haastatteluista saatu materiaali analysoitiin aineistoanalyysin menetelmin ja
materiaalista pyrittiin etsimaan samankaltaisuuksia vastaamaan tutkimuskysymyksiin.
Haastattelua varten tutkimukseen osallistui kuusi ravintola-alalla talla hetkella tydskentele-

vaa tai tydskennellytta Yritys X Oy:n tydntekijaa seka kaksi paikallista ravintolayrittajaa.
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1.4 Viitekehys

Tyon viitekehyksessa kasitellaan tydnantajamielikuvaa sen muodostumisesta kehittami-
seen, yllapitamiseen ja johtamiseen. Tyonantajamielikuvan liséksi kasitelldaan sen muodos-
tumiseen vaikuttavia kasitteita, kuten tyontekija-, hakija-, ja asiakaskokemusta. Rekrytoin-
tia kasitellaan siita nakokulmasta, miten tyonantajamielikuva siihen vaikuttaa, miten sita
voidaan hyodyntaa rekrytoinnissa ja millaisia vaikutuksia silla on onnistuneeseen rekrytoin-
tiin. Viitekehyksessa esitellaan myos tapoja, joilla rekrytointia nykyaan toteutetaan seka
sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia tydnantajamielikuvan ja tehokkaamman rekry-
toinnin osalta. Koska kohdeyrityksen edustama ravintola- ja tapahtuma-ala on lapi kaynyt
viime vuosina suuria muutoksia koronaepidemian vuoksi, sivutaan toimialan nykyisia olo-
suhteita ja millaisia vaikutuksia nailla tapahtumilla on ollut tydnantajamielikuvan muodostu-

miseen ja henkiloston saatavuuteen ravintola-alan yrityksissa.

Erityisesti aloilla, joilla kilpailu tyontekijamarkkinoilla on kovaa, on tarkeaa osata erottautua
kilpailijoistaan. Ravintola-alalla kilpailu on kiristynyt ja kokemusta omaavia tyontekijoita on
vaikeaa saada houkuteltua omaan yritykseen. Tyonantajamielikuva tarjoaa yrityksille mah-
dollisuuden saada kilpailuetua verrattuna muihin ja sen takia aihepiireja tarkastellaan tyon-
antajamielikuva edella. Useat yritykset eivat ymmarra kuinka laaja-alaisia vaikutuksia mie-
likuvilla on yrityksen menestyksen kannalta ja miten paljon ne vaikuttavat jopa alitajuntai-
sesti harkittaessa tyopaikkaan hakemista. Viitekehyksen tukena kaytetaan aihepiirin kirjal-
lisuutta, asiantuntijoiden artikkeleita seka tutkimuksia. Teoriaosuuden jalkeen kiinnitetaan
huomiota erityisesti ravintola-alan nykyisiin rekrytointinakymiin, jota seuraa tutkimuksen to-
teutus. Tutkimuksen eteneminen selitetaan vaihe vaiheelta ja opinnaytetyon lopussa esi-
tellaan tutkimuksesta saadut tulokset analysoiden ja esitellen selvitettyja vetovoimatekijoita

seka kehittamismahdollisuuksia.

1.5 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta

Tybnantajamielikuva on kasitteena melko uusi — ensimmaisen kerran siihen kiinnitettiin
huomiota 1990-luvulla (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 56). Huhdan ja Myllyntauksen (s. 56)
mukaan tyonantajabrandi-sanaa kayttivat ensimmaista kertaa kuluttajabrandien markki-

noinnin parissa tydskennelleet Ambler ja Barrow (1996). Ambler ja Barrow (1996)
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julkaisivat tutkimusartikkelinsa esittaen, etta tydnantajabrandi on mielikuva, joka muodos-
tuu tyosuhteen tarjoamista taloudellisista seka psykologisista eduista, jotka yhdistetaan
tiettyyn tyonantajaan. Taman paivan kasitys tyonantajabrandista pohjautuu Amblerin ja

Barrow:n kehittamaan teoriaan.

Useat konsulttifirmat tarjoavat yrityksille raataloityja tydnantajakuvatutkimuksien pohijia,
joista esimerkkeina voitaisiin mainita Choice HR, Wise Consulting, Taloustutkimus, MPS ja

niin edelleen. Aikaisempaa tutkimusta aiheesta 10ytyy myds opinnaytetdiden osalta.

Metropolia Ammattikorkeakoulussa aiempaa tutkimusta aiheesta on tehnyt llola Hanna-

Mari. Opinnaytetydn otsikkona on Onnistunut rekrytointi ja positiivinen tyénantajamielikuva
(2018) ja tutkimuksessa on keskitytty analysoimaan Trainers House Oyj:n tydnantajamieli-
kuvan ja rekrytoinnin nykytilaa seka kehittamaan naita konkreettisten ehdotusten pohjalta.
Tutkimuksen avulla on myds etsitty onnistuneen rekrytoinnin keinoja ja selvitetty mika vai-

kuttaa tyonantajamielikuvan muodostumiseen.

Mahlavuoren ja Piiparisen (2021) kirjoittama opinnaytetyé Tydnantajamielikuvan merkitys
yrityksen rekrytointiprosessissa kasittele Caruna Oy:n ulkoisen tydnantajamielikuvan nyky-
tilannetta. Tavoitteena tutkimuksessa on ollut tutkia mitka vetovoimatekijat mahdollistavat

onnistuneen rekrytoinnin ja mitka asiat vaikuttavat tydonantajamielikuvan muodostumiseen.

Puskan (2020) mukaan T-Median toteuttamassa tydénantajakuvatutkimuksessa on selvi-
tetty erilaisia kriteereja, joiden perusteella vastaajat valitsevat tyopaikkansa. Vastaajat oli-
vat tekniikan seka kaupallisen alan osaajia. Tutkimuksessa 43 % vastaajista on nostanut
tarkeimmaksi tekijaksi tyotehtavien mielenkiintoisuuden, toiseksi tarkeimmaksi hyvan palk-
katason seka sita seuraten tyopaikan ilmapiirin. Aikaisempiin tutkimuksiin verrattaessa, on
tyon merkityksellisyyden arvostus noussut huomattavasti syrjayttaen palkkatason tar-
keytta. Kysyttaessa spontaanisti hyvamaineista tydnantajaa, on suosituimmaksi noussut

hissi- ja liukuporrasyhtio Kone.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 26) listaavat T-Median tuottaman tutkimuksen lisaksi merkit-
taviksi tunnustuksiksi tydnantajamielikuvan saralta esimerkiksi Great Place to Work -insti-
tuutin tutkimusten pohjalta maariteltavat parhaat tyopaikat ja tassa tutkimuksessa sijoittu-

minen. Tutkimus kasittelee parhaita tydpaikkoja yrityskulttuurin ja tydontekijakokemuksen
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nakokulmasta. Great Place to Work on maailman suurin henkildstokokemuksen tutkimus-
talo, joka on mitannut tydnantajamielikuvaa jo vuodesta 2002 Iahtien (Shemeikka, 2020).
Naiden lisaksi Suomessa tyonantajien suosiota tutkivat Academic Working Young Profes-
sional Attraction Index, Universumin opiskelija- ja ammattilaistutkimukset, ja Alma Median
Tunto-palvelu. Maailmalla tydnantajakuvaa tutkivat Top Employers -instituutti seka Fortune
-lehti (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 26).

Shemeikka (2021) nostaa esille JAMKIin suorittaman tutkimuksen osana "YZ-sukupolvi vie
tyoyhteison uudelle tasolle”™-hanketta. Tutkimuksessa on selvitetty tydnantajamielikuvan
vaikutusta rekrytointiin 118 opiskelijalta Webropol-kyselylla. Tutkimuksen mukaan eniten
tyonantajamielikuvaan on vaikuttanut yrityksen arvomaailma ja vastuullisuus. Eniten mieli-
kuvan vaikutusta ennen tydonhakuprosessin aloittamista ovat nostaneet esille ne opiskeli-
jat, joilla oli kaikista vahiten tydkokemusta. Tydssa viihtymisen lisaksi tarkeaa oli tydilma-

piiri, esimiehen toiminta ja tyohyvinvoinnin kehittaminen.

Tydnantajamielikuvaa osana rekrytointia on tutkittu myos kohdennettuna eri maihin jo kym-
menisen vuotta sitten. Arachchigen ja Robertsonin (2011) tutkimus koskee Sri Lankan lii-
ketalouden opiskelijoiden vaatimuksia tyonantajaa kohtaan ja tydnantajamielikuvan vaiku-
tusta tyOpaikan valinnassa. Tutkimuksessa korostetaan, etta laadukkaamman tyonantaja-
mielikuvan omaavat tyonantajat myos loytavat yritykseensa sopivampia ja laadukkaampia

tydntekijoita.
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2 TYONANTAJAMIELIKUVA

2.1 Tyonantajamielikuva kasitteena

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 56-57) kertovat, etta tydnantajamielikuvalle kaytetdan usein
synonyymeina sanoja tydnantajabrandi seka tydnantajamaine. Se, mita sanaa missakin
asia yhteydessa kaytetaan, riippuu erilaisista nakokulmista, koulukunnista seka mielipi-

teista.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 56-57) maarittelevat, etta tydnantajamaine tarkoittaa suuren
yleison mielipidetta yrityksesta tydnantajana, kun taas mielikuva tarkoittaa mainetta tar-
kempaa ja subjektiivisempaa kokemusta tydnantajasta. Tyonantajabrandi elaa tyonantaja-
mielikuvan ja -maineen leikkauspisteessa ja on enemmankin tyokalu, jolla mielikuvaa voi-
daan kehittda. Riippumatta erilaisista mielipiteista termin maarittelyn suhteen, tutkijat jaka-
vat kuitenkin ajatuksen siita, etta tyontekijat ovat yrityksen menestykselle erittain tarkea
paaoma. Tyypillisesti tama ajatus kumpuaa strategisen johtamisen resurssipohjaisesta na-

kOkulmasta tai sidosryhmateoriasta.

Ensimmaisen kerran kasitteeseen on kiinnittanyt julkisesti huomiota “strategisen suunnitte-
lun kummisetd” Stephen King (1991), joka esitti artikkelissaan, etta henkilostopaallikdiden
pitaisi olla keskeisessa asemassa, kun kehitetaan organisaatiobrandin merkityksellisyytta.
Huhdan ja Myllyntauksen (2021, s. 55) mukaan Stephen (1991) tarkoitti artikkelissaan sita,
ettd organisaatio hyotyy merkittavasti l0ytaessaan itselleen tyontekijoita, jotka ovat haluk-
kaita kiinnittymaan yrityksen brandiin. Huomion heratti muutos siina, paljonko kuluttajat al-

koivat arvostamaan tuotteen sijasta palveluita.

Korpi ym. (2012, s. 61) avaavat tydnantajamielikuvan kasitettd vuorostaan niin, etta se
merkitsee sita, millaisena tyopaikka nayttaytyy tyontekijoille ja tydnhakijoille. Tyénantaja-
kuva muodostuu niin ikaan yrityksessa vallitsevasta totuudesta seka sen tavoittelemasta,
viestimasta ja talla hetkella sopivasta mielikuvasta. Naiden eri nakdkulmien yhteensopi-
vuudesta tai sopimattomuudesta vaikuttaa myods siihen, onko tyonantajamielikuva aito vai
ei. Tydnantajamielikuvat saattavat poiketa toisistaan kysyttaessa yritysjohdon, henkildston

seka sidosryhmien mielipiteita, minka takia johdonmukaisuus on erittain tarkea arvoista
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viestinnassa. Sosiaalisessa mediassa kaikki ovat tasavertaisia tuottamaan sisaltoa, minka
vuoksi mielikuvan rakentaminen totuuden suuntaan toteutuu talla alustalla usein melko hy-

vin.

Vilpa (2021) esittaa mielipiteensa tyonantajamielikuvan kasitteesta laajana, koska siihen
yhdistyy lahes kaikki yrityksessa tapahtuva toiminta seka se on yhteydessa kaikkeen teke-
miseen. Esimerkiksi arvot seka niiden heijastuminen yrityksen tekemiseen yhdessa yritys-
kulttuurin kanssa ovat asioita, jotka yhdessa muodostavat tydnantajamielikuvan. Yrityksilla
voi olla arvojensa kautta lupauksia toimia tietyin tavoin, mutta teot ovat ne, jotka todella
maarittavat sen mielikuvan mika yrityksesta syntyy seka sen tyontekijoille, etta ulospain.
Erityisen tarkea merkitys tydnantajamielikuvalla on uusien tyontekijoiden rekrytointiin seka
yrityksessa jo vaikuttavien tyontekijoiden tyohyvinvointiin. Tyonantajamielikuva liittyy vah-
vasti myos muutosjohtamiseen, silla muutosten aikana vaaditaan tyOyhteisdlta ja sen joh-
tajilta selkeytta ja yhdenmukaisuutta, jotka hyvan tydnantajamielikuvan omaavilta yrityk-

silta useimmiten [Oytyy.

Vilpa (2021) on samaa mielta siita, etta tydnantajamielikuvan syntyyn voidaan yrityksessa
vaikuttaa vain tietyiltd osin, silla tydnantajamielikuva syntyy yrityksessa tyoskentelevien
tyontekijoiden omista kokemuksista. Kokemukset maarittavat sen, ovatko tyontekijat ai-
dosti tyytyvaisia tydoymparistoonsa ja tydnantajaansa seka sen, mita he viestivat tyoolosuh-

teistaan ulospain lahipiirilleen seka asiakkaille.

2.2 Sisainen ja ulkoinen tyonantajamielikuva

Korpi ym. (2012, s. 67—69) selittavat, etta tydnantajamielikuva voidaan jakaa kahteen
osaan, joita ovat sisainen ja ulkoinen tydnantajamielikuva. Sisainen tyénantajamielikuva
tarkoittaa sita, miten yrityksen sisalla tyonantajamielikuva koetaan ja ulkoinen sita, minka-
lainen kasitys yrityksen ulkopiirille on siitd muodostunut. Ulkopuoliseen joukkoon kuuluvat
tydnhakijoiden lisaksi muun muassa yhteistydkumppanit, minka takia silla on merkittava
vaikutus mietittdessa yrityksen mahdollisuuksia verkostoitua. Sisaisen tydnantajakuvan
avulla rakennetaan myods ulkoista kuvaa; jos yrityksen sisalla ei ole merkittavia ongelmia,
ei sita ole mydskaan mikaan ongelma tuoda julki. Mikali kuva, mista on viestitty, paljastuu

valheelliseksi ja siita jaadaan kiinni, tarvitaan kriisiviestintaa ja lopulta mielikuvan
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korjausliikkeita, joiden jattama vahinko onkin jo suuremman mittakaavan ongelma. Val-
heellisesta tyonantajamielikuvasta viestimisen riskien vahentamiseksi onkin suotavaa ni-
mittda vastuuseen tasta viestimisesta jokin taho yrityksen sisalta, kuin palkata ulkoinen

taho.

2.3 Tyodntekijakokemus

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 50) esittavat, etta tyontekijakokemuksen aihepiiri on nosta-
nut paataan 2010-luvun puolivalissa, kun monella eri saralla edellakavijayrityksena tunne-
tun Airbnb:n henkildstojohtajan titteli muutettiin muotoon Global Head of Employee Expe-
rience. Mita lahemmaksi 2020-lukua saavuttiin, sitd enemman vastaavia tittelinvaihdoksia
ja tyotehtavia tyontekijakokemukseen liittyen on luotu. Tyontekijakokemukseen liittyvat
osa-alueet, kuten johtaminen ja organisaatiokulttuuri taas ovat olleet kiinnostuksen koh-
teina jo pitkdan. Usein tyontekijakokemukseen aletaan panostaa vasta, kun huomataan,
etta tyytyvaisyys on matalalla tasolla ja tyontekijoiden vaihtuvuus on suurta — mika on tie-
tenkin aivan liian myohaan. Muita syita, jotka ajavat yrityksen panostamaan tyontekijako-
kemukseen ovat taman lisaksi tarve parantaa asiakaskokemusta, tydnantajabrandia seka
tydntekijoiden sitoutumista tydhonsa. Tyodntekijakokemusta voidaan kehittda niin sanotun
suorassa tyosuhteessa olevan tyontekijan lisaksi myds vuokratyontekijoiden ja muiden

tydnantajan johdon ja valvonnan alla olevien osapuolien osalta.

Kaijalan (2016, s. 88—91) mukaan mielikuvaa voidaan pyrkia rakentamaan systemaatti-
sesti tyontekijoiden kokemusten kautta. Mielikuvaan vaikuttavat vain autenttiset kokemuk-
set ja tdman kokemustiedon ymmartavat yritykset pystyvat houkuttelemaan ihmisia yrityk-
seensa paremmin ja saavat hakijat samaistumaan yritykseen. Tama on omiaan myads va-
hentamaan virherekrytointien maaraa, silla rekrytointivaiheessa pystytaan karsimaan yri-
tykseen sopimattomat ihmiset. Painvastoin myds hakija pystyy karsiutumaan itse pois, jos
hanen mielikuvansa yrityksesta ei tdsmaakaan. Virherekrytoinneilta ei voida kuitenkaan
kokonaan valttya; niihin taytyy tottua ja niiden kanssa tulee osata elaa. Pienet ja tuntemat-
tomat yritykset eivat saa juurikaan tyontekijoita panostamatta tyonantajakuvaansa, silla
kaikki asiantuntijat hakevat tyoltdan merkityksellisyytta. Myoskaan pysyvyys yrityksessa ei
tarkoita enaa nykypaivana samaa asiaa kuin ennen. Erityisesti nuorten palkkaamisessa

pysyvyys voi tarkoittaa sita, etta yhdella tyontekijalla on samaan aikaan useampi tyo ja
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mahdollisesti opiskelut kesken, jolloin tyonteko yrityksessa ei todennakoisesti kesta useita
vuosia. Tassa tapauksessa pysyvyys voidaan kuitenkin laskea hyvaksi niin kauan, kuin
molemmilla osapuolilla on toisilleen jotain tarjottavaa. Elamantilanteen muuttuessa tiet tu-

levat erkanemaan eika se haittaa.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 118-119) selventavat, etta palveluiden kehittyessa ovat
asiakasodotukset kasvaneet. Nykyaan ei ole kyse pelkastaan tuotteista ja palveluista,
vaan niiden lisdksi myydaan kokemuksia. Kokemustalouden vahvuus nakyy siina, etta ko-
kemukset ovat vahvoja ja mieleenpainuvia ja taten saavat kuluttajat rakentamaan vahvaa
tunnesidetta brandiin. Nama samat odotukset valuvat myos tyopaikalle. Tyonantajien on
pyrittava vastaamaan odotuksiin esimerkiksi prosessien muotoilulla ja intuitiivisella toimin-
nalla, jotta pystytaan kilpailemaan tyonhakijoista. Tyontekijakokemus on yrityksille kilpai-
luetu, jolla onnistuminen on edellytys onnistumiselle my6s muilla, kuin tyontekijamarkki-
noilla. Vetovoimaisen tyontekijakokemuksen avulla yritys pystyy muodostamaan tyonanta-
jalupauksen, joka on aito ja erottautuu muista. Glassdoorin (2019) tutkimuksen mukaan
tydontekijakokemus on asiakaskokemuksen merkittavin muodostaja, silla se tuottaa jopa 60

% positiivisesta asiakaskokemuksesta.

Harterin ym. (2020) mukaan paremmasta tydntekijakokemuksesta on myds suurta liiketoi-
minnallista hyétya. Organisaatioissa, joissa tyontekijakokemus on positiivinen, tehdaan
enemman innovaatioita ja asiakastyytyvaisyys on korkealla tasolla. Tasta kertoo se, etta
asiakasuskollisuuden on mitattu olevan yli 10 %, kannattavuuden yli 20 % ja tyon tuotta-
vuuden jopa yli 10 % parempi verrattuna yrityksiin, joissa tyontekijakokemus ei ole positii-
visella tasolla. Tuotannon laatua tarkasteltaessa voidaan huomata, etta tallaisissa yrityk-
sissa virheita esiintyy myds 40 % vahemman. Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 24) toteavat-
kin, etta tyontekijakokemuksen paaasiallisena tavoitteena onkin lopulta parantaa tyon tuot-

tavuutta.

Myllymaki (2022, s. 30) nostaa ratkaisevaksi tekijaksi tyontekijakokemuksen kannalta tyo-
paikan ilmapiirin ja hyvan yhteishengen. Tyodyhteisdon, joka on terve, on mukavampi tulla
toihin. Tyontekija, joka on tyytyvainen, sitoutuu paremmin tydhonsa ja tydnantajaansa.
Tyontekijakokemuksen kannalta esimiestydlla ja johtamisella on suuri vaikutus naiden asi-

oiden toteutumisen kannalta. Hyva tyoilmapiiri luo positiivisen kierteen seka on omiaan
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lisddmaan tyontekijdiden sitoutuneisuutta. Sitoutunut tydntekija haluaa tyopaikallaan tehda
parhaansa mika taas parantaa tyon laatua, joka nakyy ulospain asiakkaalle seka lisaa yri-
tyksen tuottavuutta. Sitoutuneisuutta voidaan tarkastella esimerkiksi kiinnittamalla huo-
miota tyontekijoiden vaihtuvuuteen. Uuden henkilon rekrytointi seka perehdyttdminen on
kallista ja aikaa vievaa, minka vuoksi on helpompaa huolehtia jo yrityksessa tyoskentele-

van henkildn tyytyvaisyydesta.

2.4 Johtamisen vaikutus tyonantajamielikuvaan

Johtamisella on suuri vaikutus tyontekijakokemukseen ja sita kautta siihen, minkalainen
mielikuva tydnantajasta muodostuu. Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 47) selittavat, etta tyon-
tekijakokemusta johdettaessa puhutaankin tyontekijaymmarryksesta. Tyontekijaymmarrys
on systemaattinen tapa, jolla pyritaan keraamaan tietoa siita, mita seka omat tyontekijat,
ettd omat rekrytoinnin kohderyhmat pitavat merkityksellisina asioina tydossaan. Tyonteki-
jaymmarryksen kautta halutaan selvittaa muun muassa minkalaista ja kuinka paljon osaa-
mista organisaation sisalla jo on. Haasteena onkin saada selville nykytilannetta ymmarta-
malla se, mita tulevaisuudessa tullaan tarvitsemaan. Tulevaisuuden osaamistarpeeseen
tulee myos yrittaa vastata selittamalla sita mihin suuntaan organisaatio on menossa, min-
kalaisia taitoja tulevaisuudessa tullaan vaatimaan ja tarkastelemaan ulkopuolisia tekijoita,
jotka voivat vaikuttaa tyontekijoiden saatavuuteen. Naiden kysymyksien perusteella ohja-

taan resursseja tyontekijakokemukseen ja tydnantajamielikuvan rakentamiseen.

Kaijala (2016, s. 72-75) kertoo, etta positiivisen tydonantajamielikuvan sailyttdmiseksi sen
jalkeen, kun rekrytoiminen on hoidettu onnistuneesti, vaikuttaa johtamistyyli. Talla on mer-
kitysta sen kannalta, haluaako tyontekija pysya ja sitoutua yritykseen. Yrityksen sisalla on
vallittava molemminpuolinen luottamus. Johtajan taytyy olla tarpeeksi empaattinen kyetak-
seen kuuntelemaan ja ottamaan palautetta vastaan tyontekijoiltaan. Esimiehen taytyy olla
luottamuksen arvoinen myds sellaisissa tilanteissa, joissa han saa tyontekijdistaan tie-
toonsa luottamuksellista informaatiota. Talldin voidaan puhua siit, etta johtajalta vaadi-
taan tiettya eettisyytta tavassaan kohdella tydntekijéitdan. Sen lisaksi, etta johtajaa tulisi
sitoa vaitiolovelvollisuus tyontekijdidensa henkildkohtaisista asioista, tulee tydsta annet-
tava mahdollinen korjaava palaute antaa kahden kesken. Palaute on osattava kertoa sil-

loin, kun tyon jaljessa on parannettavaa. Jotta tyontekijat olisivat tarpeeksi itsevarmoja
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tekemaan itsenaisesti paatoksia, johtajalta odotetaan tietynlaista johdonmukaisuutta ja en-
nalta-arvattavuutta; yrityksen sisalla taytyy olla selkea visio siita, mihin ollaan menossa.
Yritykseen, jossa osataan tehda paatoksia ja joka antaa tukea, opettaa uutta ja rakentaa
menestysta, on vaativampienkin tydnhakijoiden todennakodisempaa haluavan sitoutua. Ko-
vasti Kilpailluilla aloilla on entista tarkeampaa pyrkia myymaan omaa yritystaan tyonanta-
jana rakentamalla imua ja positiivista yrityskuvaa. Yritysten brandaamisen lisaksi jotkin yri-
tykset kayttavat myos esimiesten brandaysta kilpailukeinona kiristyneilla tyontekijamarkki-
noilla. Heinonen (2006, s. 161) on korostanut johtajien maineen merkitysta koko yrityksen

maineelle jo kymmenen vuotta Kaijalaa (2016, 72—75) aiemmin.

Heinonen (2006, s. 92-95) on samaa mieltd myds molemmin puolisen luottamuksen tar-
keydesta yrityksen maineen muodostumisen kannalta ja kertoo, etta luottamus ei synny
pelkista puheista vaan sen tueksi tarvitaan tekoja. 1970-luvun lopussa paaasiassa James
M. Burnsin kehittdma transformationaalinen johtaminen kohdisti kiinnostusta esimerkilla
johtamisen vaikutuksiin motivaation ja tarpeisiin vastaamisen kannalta. Tallaisessa syva-
johtamisessa johtajien esimerkilla on tarkea rooli tydntekijoiden luottamuksen rakentami-
sessa, jossa jaetaan yhteinen visio, tavoitteet ja vahvat eettiset arvot. Johtajien tulisi pyrki-
maan viettamaan mahdollisimman paljon aikaa itse tyopaikalla tyontekijoiden keskuudessa

seka olla mahdollisimman helposti lahestyttava.

Brandt (2021) vahvistaa, etta transformationaaliseen johtamiseen kuuluu yhteisten visioi-
den jakaminen ja sen viestiminen innostavalla tavalla muille. Johtajana itsensa haastami-
nen voi tarkoittaa esimerkiksi sita, ettei pelkaa palkata itseaan taitavampia ihmisia seka ja-
kaa vastuuta ja kannustaa innovatiivisuuteen. Innovatiivisuuteen kuuluu oleellisena osana
osallistaminen, jossa kaikki otetaan mukaan toimintaan ja keskusteluihin yhteisista tavoit-
teista. Esimerkilla johtaminen, toisin sanoen arvojohtaminen, on yrityksen arvojen ja visioi-

den tekemista todeksi — nain luodaan pohja johtamisen uskottavuudelle.

2.5 Hakijakokemus

Myllymaen (2022, s. 32) mukaan osa tydnantajamielikuvaa on myds se kokemus, mika toi-
hin hakemisesta yritykseen jaa. Tata kutsutaan hakijakokemukseksi. Hakijakokemus muo-

dostuu rekrytoinnin eri vaiheista, minka vuoksi niihin tulisikin kiinnittaa erityistd huomiota.
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Rekrytointiprosessi on oleellinen osa hakijakokemusta. Huomiota tulisi kiinnittaa esimer-
kiksi tyopaikkailmoitukseen seka vaadittaviin taitoihin, jotta ne ovat relevantteja ja vastaa-
vat tyonkuvaa. Rekrytointiviestinnan taytyy olla rehellista ja valittaa todellista mielikuvaa
yrityksesta. Sellaista, jonka my0s yrityksessa jo tyoskentelevat pystyvat allekirjoittamaan.
Viestinta hakijoiden kanssa rekrytointiprosessin eri vaiheissa tuottaa hyvaa hakijakoke-
musta ja saa hakijan tuntemaan olonsa tarkeaksi. lImoittaminen myads niille, jotka eivat tul-
leet valituksi kyseiseen tyotehtavaan, mahdollisuuksien mukaan henkilokohtaisesti raata-
I6idylla viestilla, hyodyttaa tydnhakijaa kehittdmaan omaa osaamistaan seka pitaa yhtey-

den auki myohempien avautuvien tyopaikkojen osalta.

Myllymaki (2022, s. 33) jatkaa, ettd haastattelutilanteen tulisi olla mahdollisimman tasa-ar-
voinen ja sisaltaa dialogia, jotta tutustuminen toisiinsa mahdollistettaisiin ja molemmilla
osapuolilla olisi samanvertainen mahdollisuus vertailla soveltuvuutta tyotehtavaan. Re-
sursseja kannattaa pyrkia asettamaan myos lahtijoiden kanssa keskustelemiseen, koska
heilta voi l0ytya arvokasta tietoa siita, miten yrityksen toimintaa voisi lahtea kehittamaan
tulevaisuudessa. Hyvasta tyopaikasta lahteva myds kertoo edellisesta tydpaikastaan hy-

vaa eteenpain, mika vaikuttaa positiivisesti tydnantajamielikuvan muodostumiseen.

Rantanen (2020) kertoo, etta yritysten tulisi tavoitella yritykseensa myds passiivisia tyonte-
kijoita. Passiiviset tyontekijat eivat etsi tyopaikkaa aktiivisesti, koska heilla on jo paikka
missa he viihtyvat. Passiiviset tyontekijat ovat usein kaikista ideaalisimpia tyontekijoita,
koska he ovat haluttuja eivatka todennakadisesti ole tyottomana. Taman vuoksi tyopaikkail-
moitus ei tavoita passiivisia tyontekijoita, koska se ei ole kuvaillun kaltaiselle henkildlle
ajankohtaista. Tallainen henkilo taytyy tavoittaa muiden keinojen avulla. Esimerkiksi am-
matilliseen osaamiseen liittyvat ajankohtaiset artikkelit ja niiden jakaminen sosiaalisessa
mediassa houkuttavat puoleensa ammattitaitoisia tekijoita, jotka saattavat kiinnostua tyon-
antajamielikuvasta, jonka yritys pystyy nain luomaan. Tama voi herattaa tarpeen aktivoitu-

miselle ja olla alkusysays tyOpaikan vaihtamiselle.

2.6 Asiakaskokemus

Englanninkielisena termina asiakaskokemus — customer experience — yleistyi 2000-luvun

alussa. B. Joseph Pine Il ja James H. Glimore (1999) olivat vuonna 1999 ensimmaisia



20 (74)

aiheen kasittelijoita. Taman jalkeen aihetta on kasitelty paljon Yhdysvalloissa ja enem-
missa maarin termi on rantautunut myds Suomeen. Viimeisen vuosikymmenen aikana

asiakaskokemus on saanut paljon huomiota niin markkinoinnin kuin kaytannon tasolla.

Riippuen nakokulmasta, McCall (2015) tulkitsee asiakaskokemuksen olevan keskidssa yri-
tyksen kilpailukyvyn muotoutumiselle ja Lemon ja Verhoef (2016) pohjana markkinoinnin
johtamiselle. Ensimmainen naista tulkinnoista edustaa yrityksen johdon yleista nakokul-

maa ja jalkimmainen markkinoinnin aspektia.

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas
yrityksen toiminnasta muodostaa (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 11). Asiakaskokemus on
siis yksittaisten tulkintojen summa, joka ei ole rationaalinen paatds vaan itsestaan syntyva
kokemus, johon vaikuttavat vahvasti tunteet. Taman takia ei ole mahdollista taysin vaikut-
taa siihen, minkalaisen kokemuksen asiakkaat yrityksestd muodostavat, mutta yritys voi

kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia he pyrkivat luomaan.

Léytana ja Kortesuo (2011, s.13) selittavatkin, etta positiivinen asiakaskokemus vahvistaa
seka asiakkaiden, etta henkildston sitoutumista yritykseen, kasvattaa suosittelijoiden maa-
raa ja halukkuutta, kohottaa brandin arvoa ja pidentaa sidosryhmien mukana olemisen
elinkaarta. Nykyaan pelkastaan palveluiden tuottamisella ei paastakaan juuri mihinkaan —
oleellista on, etta pyritdan luomaan kokemuksia ja ylittdmaan odotuksia. Odotusten ylitta-

minen onkin yksi tarkeimmista asioista tydnantajamielikuvaa luotaessa.

2.7 Tyonantajamielikuvan muodostuminen

Tydnantajakuvan muodostumista ovat tutkineet melko monet organisaatiot, jotka ovat saa-
neet aiheesta kohtalaisen selkean nakemyksen. Seuraavassa kappaleessa kaytetaan vii-
teen osaan jaettua mallia tyOpaikan valintaan vaikuttavista tekijoista, joka on alun perin
muodostunut Australiassa vuonna 2005 (Korpi ym., 2012, s. 69—72). Tutkimus osoitti, etta
eniten painoa oli palkkauksen lisaksi urakehitysmahdollisuuksilla, tydn kiinnostavuudella,
tyoilmapiirilla ja oman tyon kehittdmismahdollisuuksilla. Taman perusteella yritykset voivat
lahtea kehittamaan omaa mielikuvaansa yrityksen omille vahvuuksille myos painoarvoa

antaen. Taman mallin vastaukset ovat hyvin samankaltaisia jo aiemmin mainitun Puskan
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(2020) esittamille T-Median tutkimuksen vastauksille, jossa todettiin, ettd vuosien saatossa

palkkatason arvostus on hieman laskenut.

Korpi ym. (2012, s. 69—72) avaavat, ettd ensimmaisena mallissa kasitellaan urakehitys-
mahdollisuuksia. Urakehitysmahdollisuudet ovat monelle tarkeita ja niista kannattaa mai-
nita kilpaillessa parhaista tyontekijoista. Kehitysmahdollisuudet toimivat hyvin motivaation
ja sitoutuneisuuden kasvattamiseen, silla omasta tyopanoksesta on saatavilla konkreettisia
palkkioita. Ansioluettelosta pystytaan nain myos todentamaan hakijan ansioituneisuus ja

pyrkimys itsensa kehittamiseen.

Korpi ym. (2012, s. 69—72) jatkavat, etta tyon kiinnostavuus seka tuotteiden ja palveluiden
valikoima vaikuttaa suuresti siihen, kuka tyota hakee. Modernien tyotapojen suosiminen,
tiimien kokoamiseen kannustaminen, jatkuva kehittdminen ja itseorganisoituvuuteen pa-
nostaminen rakentavat luovaa ilmapiiria. Taman lisaksi oman tyon kehittdmismahdollisuu-
det esimerkiksi tydnantajan tarjoamien koulutusten muodossa lisaavat tyytyvaisyytta ja
parhaassa tapauksessa myos hyodyttavat liiketoimintaa. Uusia tyotapoja taytyy pyrkia siir-
tamaan eteenpain esimerkiksi tiimioppimisen muodossa, jolloin tiimin yhteenkuuluvuus ko-

rostuu sekd ammattiylpeys opitusta tai kehitetysta tydtavasta nousee.

Tyoilmapiirillda on suuri vaikutus tydpaikan haluttavuuteen (Korpi ym., 2012, s. 69-72). lI-
mapiiri rakentuu henkilokemioiden ymparille; kannustavassa ja positiivisessa tyoymparis-
tossa tyoskentely on tuottoisampaa ja mukavampaa seka poistaa stressia. Hyva tydilma-
piiri rakentaa voimakkaasti positiivisempaa tydnantajamielikuvaa, silla se nakyy ulospain.
Negatiivinen tydymparisto taas on yksi asioista, josta puhutaan helposti eteenpain ja joka

voi paatya nain jopa julkiseen tietoon.

Korpi ym. (2012, s. 69-72) huomauttavat, etta vaikka palkka naytteleekin suurta osuutta
siind, minka tydpaikan hakija valitsee, ei silla ole niin suurta merkitysta tydonantajamieliku-
vaan, kuin voitaisiin kuvitella. Palkan on huomattu koituvan ongelmaksi silloin, kuin sita
saadaan lilan vahan. Nain ollen palkan tulisi olla sellaisella tasolla, ettei siita tule ongelmaa
eli riittava. Palkankorotus motivoi henkiloa keskimaaraisesti sen ajan, kun sita korotetaan,
mutta pitkassa juoksussa sen merkitys vahenee. Henkilokohtaisen motivoitumisen erilai-

suudet huomioiden, usein kutsumusammatissa toimiminen on tarkeampaa kuin korkea
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palkan taso. TyOpaikat, jotka tarjoavat etenemismahdollisuuksia tarjoavat myos sen kautta
mahdollisuutta korkeampaan palkkatasoon, johon tyontekija voi itse vaikuttaa esimerkiksi

kouluttautumalla.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 50-51) kertovat, etta tydnantajamielikuva muodostuu erilais-
ten kohtauspisteiden kautta ja vaihtelee riippuen siita, kenen nakokulmasta asiaa katso-
taan. Tarkasteltaessa tyonantajakuvan muodostumista tyonantajan nakokulmasta, huo-
miota voidaan kiinnittaa siihen, miten organisaatio pyrkii olemaan vuorovaikutuksissa si-
dosryhmiensa kanssa. Tydnantajan tarjoamat prosessit, rakenteet, tyovalineet ja tydympa-
ristd seka erilaiset kohtauspisteet ja nilden muokkaaminen vaikuttavat siihen, millaiseksi
tyontekija kokee ymparistonsa. Kokemukseen vaikuttavat myos tietoisesti tai tiedottomasti
luodut kohtauspisteet seka vuorovaikutus tydnantajan- ja tekijan valilla. Yhdessa luodut
muistot, tunteet seka kokemukset vaikuttavat siihen, millaisena tydnantajakuvaa lopulta pi-
detaan. Naiden lisaksi myos tyotehtavat ja muut vuorovaikutustilanteet kollegoiden, asiak-
kaiden seka muiden sidosryhmien kanssa luovat kokonaisvaltaisen arvion siita, minkalai-
nen tydnantaja on. Tydnantajan mahdollisuudet vaikuttaa naihin kaikkiin ovatkin vain rajal-
liset. Kokemusten kaari ulottuu hakijakokemuksesta tyontekijakokemukseen ja lopulta
alumnikokemukseen, joka usein jatetaan lahes kokonaan huomiotta — vaikka edelliset

tyontekijat voisivat olla mita parhaimpia suosittelijoita.

2.8 Sosiaalisen median vaikutus tyonantajamielikuvan muodostumiseen

Korpi ym. (2012, s. 73—74) kertovat yrityksen aktiivisuuden tietyssa sosiaalisen median ka-
navassa olevan suoraan verrannollinen siihen, kuinka kiinnostavaksi kuva yrityksesta
muodostuu. Sisallén monipuolisuus taas on verrannollinen siihen, kuinka pitkia aikoja ja
kuinka paljon yksi seuraaja jaksaa seurata sisaltda ja osallistua siihen. Sisalto voi olla esi-
merkiksi itsensa ilmaisua, jolloin painopiste on yksipuolisessa tiedottamisessa. Lisaarvoa
pystytaan kaikista helpoiten luomaan niin, etta tuotetaan jokaisesta sosiaalisen median
palvelusta mielenkiintoinen kokonaisuus. Tyonantajakuvaa rakentaa kaiken julkaistun si-
sallon lisaksi myds kaikki se, mita jatetaan julkaisematta. Sisallon aiheuttamia reaktioita
tulisi seurata ja mitata mahdollisimman tarkasti, jotta saataisiin selville, minkalainen sisaltd

palvelee kohderyhmia parhaiten. Lisaksi mediaseurannan avulla voidaan selvittaa mita,
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missa ja kuka yrityksesta puhuu ja tarvittaessa reagoida kommentteihin tarpeeksi nope-

asti.

Vilpa (2021) on sita mielta, etta henkilostd on yksi tarkeimpia tydnantajamielikuvan muo-
dostajia ja heidan viestinnallaan on suuri merkitys tydnantajamielikuvan kehittamiseen.
Tyontekijat ovat asiantuntijoita tyonantajamielikuvan suhteen. Yrityksen sanoma Kiirii sita
laajemmalle, mita aktiivisempia yrityksen tyontekijat ovat viestimaan sanomaa tyonantajas-
taan ulospain omissa verkostoissaan ja sosiaalisessa mediassaan. Tyontekijan taytyy tun-
tea yrityksen visuaalinen ilme ja sen aanensavy, jotta markkinointiviestinta pysyy yhden-
mukaisena riippumatta siita, kuka viestii ja missa. Yrityksen johdon tehtavaksi jaa se, etta
tasta on huolehdittu. Esimerkiksi jo perehdyttamisvaiheessa on hyva kayda lapi ohjeistus
someviestintaan ja yrityksen arvoihin, jotta viestinnasta saataisiin mahdollisimman yrityk-
sen omannakoista. Tarkeaa on myos, etta tyontekijat ymmartavat oman merkityksensa
tyonantajamielikuvan luomisessa seka saavat selkeat ohjeet sille, minkalaisena yritys ha-
luaa ulospain nayttaytya. Tama poistaa pelkoja siita, minkalainen viestinta on hyvaksytta-
vaa. Tyonantajan tulee muistaa tyontekijoidensa vapaaehtoisuus siihen, kuinka paljon
tydnantajayritysta halutaan nostaa esiin varsinkin kunkin omissa henkildkohtaisissa kana-

vissa.

Korpi ym. (2012, s. 74-75) kertovat, etteivat tydnantajat juurikaan olleet viela reilu kymme-
nen vuotta sitten kayttaneet henkilostoa osana tyonantajamielikuvan viestintaa. Vaikka
suomalaisissa yrityksissa sosiaalisen median kayttd tydaikana on usein sallittua, ei siihen
juuri ohjeisteta tai kannusteta. Korpi ym. (s. 74—75) vaittavatkin, etta sosiaalista mediaa
saa kayttaa muttei tydonantajan eduksi. Yrityksen parhaita advokaatteja ovat seka nykyiset,
etta entiset tyontekijat. Kun henkilostd kertoo omissa sosiaalisissa medioissaan tyonanta-
jakuvasta, korostetaan parhaimmassa tapauksessa nakokulmien yhtenevaisyytta tyonan-
tajan oman viestinnan kanssa. Parhaan tydnantajakuvan luo todellinen tydnantajakuva,

joka nayttaytyy oikeana ulospain, kunhan sisainen tyonantajakuva on kunnossa.

Nykypaivana tyonantajamielikuvasta viestitaan sosiaalisessa mediassa enenevissa maa-
rin. Tahan on vaikuttanut esimerkiksi Tik Tokin kayttajamaarien nousu kaikissa ikaluokissa
ja mahdollisuus saada laajaa julkisuutta pienella vaivalla ja budijetilla. Kuuki (2020) selos-

taa, etta Tik Tok luo yrityksen sisallontuottajalle 1ahes rajattomat mahdollisuudet
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nakyvyyden saavuttamiselle rippumatta seuraajien maarasta, silla videot valikoituvat so-
velluksen kayttajille satunnaisesti algoritmien mukaisesti. Kaiken lahtokohtana sovelluk-
sessa on luovuus, joten tydnantajamielikuvan luomisen kannalta sovellus sopii kaikenlai-
sille yrityksille, jotka luovat mielenkiintoista sisaltoa. Tama sosiaalinen media onkin siita
poikkeuksellinen, etta videoita kuvataan runsaasti esimerkiksi toimistoilta ja tyokavereista

tai vaihtoehtoisesti liittyen edustamaansa yritykseen ja omiin tyotehtaviin.

Shemeikka (2020) kertoo, etta JAMKIin suorittaman tutkimuksen mukaan uutta tyopaikkaa
etsittdessa kaytetaan siihen tutustumiseen aikaa noin 2-3 tuntia. Yllattavaa kylla, vain 10
% tutkimukseen osallistuneista kertoi etsivansa tietoa sosiaalisesta mediasta, kun taas
suosituin kanava oli yrityksen omat verkkosivut. Tarkeiksi rekrytointikanaviksi nostettiin

esiin myds Duunitori, TE-palvelut seka Oikotie.

Loytana ja Kortesuo (2011, s. 27-32) ilmaisevat sosiaalisen median muuttaneen kaupan-
kayntia. ltsepalvelu on lisaantynyt merkittavasti, joten yrityksen viestinnalla luodaan mieli-
kuvia suurissa maarin asiakaspalvelijoiden ohessa. Voitaisiin sanoa, etta ennen yritykset
myivat, nykyaan asiakkaat ostavat. Kaikki on muuttunut myos siina, milla tavoin yrityksista
etsitdan tietoa ja milla tavoin kokemuksista kerrotaan. Netista tietoa etsittdessa saattaa
mahdollinen tuleva tyontekija paatya ensin yrityksen kotisivuille, mutta taman jalkeen han
jatkaa lukemaan suosituksia ja kokemuksia erilaisilta foorumeilta, keskustelupalstoilta ja
erilaisista suosittelupalveluista. Markkinoinnin vanhan sanonnan mukaan hyvasta koke-
muksesta kerrotaan yhdelle ja huonosta kymmenelle; nama maarat ovat sosiaalisen me-
dian vaikutuksen vuoksi nykyaan toisessa potenssissa. Yritysten taytyykin kiinnittaa huo-
miota brandinsa systemaattiseen johtamiseen ja koittaa pysya ymparoivan maailman mu-

kana.

Keronen ja Tanni (2017, s. 82) painottavat, ettd sosiaalisessa mediassa sisaltda tuotetta-
essa tulee sen olla laadukasta ja tarkkaan mietittya. Jokaisella tarinalla, jonka yritys tuot-
taa, tulisi olla tavoite. Tavoitteessa yhdistyvat seka omat, etta asiakkaan motiivit. Jokainen
tarina tulee tuottaa suoraan jollekin ihmiselle eli tulee miettia, kenelle tarinaa ollaan kerto-
massa. Tavoitteen sisaltdma arvolupaus pitaisi pyrkia maalaamaan konkreettisena niin,

etta siihen on helppo samaistua. Kun on paatetty, kenelle sisaltéa luodaan, tulee miettia
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myos se, kenelta kyseinen taho haluaa tarinan kuulla. Taman lisaksi kanavat tulisi valita

sen mukaan, mista oletetaan tai tiedetaan kohderyhmien loytyvan.

2.9 Tyonantajamielikuvan kehittaminen ja vaikutus tuottavuuteen

Vilpan (2021) mukaan tydnantajamielikuvan parantamiseksi vaaditaan aivan ensim-
maiseksi kartoittamista siita, minkalainen tyonantajamielikuva yrityksella on talla hetkella
eli mika on yrityksen lahtotilanne. Henkilostolta tulee kysella saanndllisesti, mita heille kuu-
luu ja millaiseksi he itse kokevat oman tyOpaikkansa. Saatuun palautteeseen tulee rea-
goida. Yrityksen tulisi pystya soluttautumaan oman yrityksensa ulkopuolelle nahdakseen
sen, mille oma yritys nayttaa muiden silmin seka mita siita puhutaan, kun ei olla paikalla.
Jos yrityksella ei jo ole selkeita strategiaa, arvoja ja missiota tulee ne selkeyttaa seka joh-
toryhmalle, etta koko henkildstdlle, jotta arvot voisivat toteutua konkreettisesti jokapaivai-
sessa tyoskentelyssa. Vilpa (2021) korostaa, etta yrityksen alkuvaiheessa on luultavasti
myo0s jo maaritelty yrityksen kohderyhma, mutta kehitettdessa sita, on naita tarpeen miettia
uudestaan. Mika on yrityksen kohderyhma etsittaessa tyontekijoita ja mita he odottaisivat
tydnantajaltaan? Nykypaivana tehokas keino on aktiivinen viestinta sosiaalisessa medi-
assa seka kanssakayminen eri kohderyhmien kanssa tata kautta. Viestinnassa huomioon
tulee ottaa tyontekijoiden reilu kohtelu seka se, etta asioista pidetaan kiinni, jos niita luva-
taan. MyoOs toihin hakeneitten kohtelu taytyy ottaa huomioon, silla he levittavat myos

omalta osaltaan kokemuksia siita, miten rekrytointiprosessi on toiminut.

Myllymaki (2022, s. 35) toteaa, etta tydnantajamielikuvaviestinnassa tehokkaana keinona
toimii suositusten apuna kayttaminen. Erityisesti henkilotarinat ovat kiinnostavia ja niita tu-
lee kayttaa henkiloston oman halukkuuden mukaan osana yritysviestintaa. lhmisten esitte-
leminen persoonana tyotehtavan takana lisaa mielenkiintoa ja sitoutuneisuutta seka asiak-
kaiden, etta tydntekijoiden osalta. Nain korostuvat merkityksellisyyden, monipuolisuuden,
monialaisuuden ja ammattiylpeyden viestit, samalla kayttaen apuna henkildbrandaysta.
Viestiessa tulisi kiinnittda huomiota siihen, etta esitellaan erilaisia ammatillisia mahdolli-
suuksia, joita yritys tarjoaa. Laaja verkostoituminen toimii myds apukeinona hyvaan tyon-
antajamielikuvaan, ja esimerkiksi rekrytointiyritysten kanssa yhteistyon tekeminen ja ah-

kera viestiminen hyodyttda molempia osapuolia.
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Tybnantajamielikuvaa tulee jatkuvasti parantaa (Myllymaki, 2022 s. 36). Oman henkildston
lisaksi tutkimusta taytyy tehda ulkopuolisten nakemyksista. Hyvaa yritysten tyonantajamie-

likuvalle tekee rohkeasti joukosta positiivisella tavalla erottuminen.

Rantanen (2020) toteaa, etta tyonantajamielikuva ei ole sama asia, kuin avoin tyopaikka ja
kehittamistyota on tehtava jatkuvasti. Kehittamistyo ei ole siis riippuvainen rekrytointipro-
sessin eri vaiheista ja nama kaksi asiaa tulisi selkeasti erottaa toisistaan. Tyonantajakuvan
kehittdminen on sita, kun tunnettuutta kasvatetaan esimerkiksi markkinointiviestinnan kei-
noin kohderyhmana yrityksen kaikki sidosryhmat. Mielikuvaa voidaan joko kehittaa tai ra-
kentaa kokonaan uudelleen esimerkiksi pyrkimalla muuttamaan sidosryhmien kasityksia ja
oletuksia yrityksesta. Jos ajatellaan, etta rekrytointimarkkinointi on ainut keino kehittaa
tydnantajamielikuvaa, loppuu kehittdmistyo siihen, kun rekrytointiprosessi on saatu val-
miiksi eika yritykselld ole enaa muuta sanottavaa. Rekrytointiprosessin on oltava maaraai-
kaista, jotta se olisi luonteeltaan toimeenpanevaa. Sosiaalinen media on myés muuttanut
ihmisten tapaa etsia uutta tydpaikkaa. Sosiaalinen media on pullollaan mainontaa ja nai-
den kaikkien mainoksien seasta tulisi erottautua. Sen takia korostuu maaraaikaisuuden ja
kaskyjen tarve. Jos tyOpaikkaa pitaa jatkuvasti auki, eika sen hakemiselle ole viimeista
maarapaivaa, unohtuu se tyonhakijan nakokulmasta. Tama voi herattaa myos tunteita, etta
tyOpaikassa olisi jotain "vikaa”. Jos toihin halutaan jatkuvalla syotolla lisaa tekijoita, kielii se
vahvasti nopeasta vaihtuvuudesta ja se taas osaltaan huonosta tyoymparistosta. Jatku-
vasti avoinna olevaa tyopaikkaa voitaisiin verrata esimerkiksi taloon, joka on koko ajan

myynnissa eikd mene kaupaksi.

Kun yritys omaa positiivisen tydnantajamielikuvan saa se enemman hyvia tydhakemuksia,
kuin yritys, joka ei ole parhaiden hakijoiden keskuudessa tunnettu (Korpi ym., 2012, s. 76—
78). Korpi ym. (s. 76—78) kuvaavat, etta taman lisaksi on myds hakemusten maara suu-
rempi, vaikkei se olekaan yhta olennaista kuin hakemusten taso. Uutta tyopaikkaa etsitta-
essa hakija etsii tietoa yrityksesta internetista. Mita tasmallisemman kuvan han saa yrityk-
sesta ja mitda enemman se vastaa hakijan toiveisiin, sita lujempi side tyontekijan- ja antajan
valille muodostuu alusta lahtien. On olemassa useita tapauksia, joissa hakija ei edes ole
harkinnut tyopaikan vaihtamista, kun tyopaikan sisainen ilmapiiri on ollut hanen tiedossaan

jo ennalta. Tallaisen halutun tyopaikan rekrytointiprosessi on myds helppoa ulkoistaa, jos
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jo lahes kaikki tuntevat hyvan tyopaikan. Sosiaalisen median avulla saadaan lisahyoétya,

vaikka rekrytointi tallaiseen paikkaan saattaa jo muutenkin olla tehokasta.

Kaijalan (2016, s. 93) mukaan vetovoimaisuutta voidaan kehittaa muutamien keinojen
avulla. Ensinnakin yrityksen toimintatavalle on oltava uskollinen, eika koittaa matkia muilta.
NyKyisilta tyontekijoilta tulee pyrkia selvittamaan mitka ovat niita asioita, jotka tuottavat
heille nykyisessa tyotehtavassaan eniten iloa ja inspiraatiota seka mita he kehittaisivat, ja
mihin suuntaan. Naiden asioiden varaan voidaan lahtea rakentamaan vetovoimaa tarinal-
listamalla niita jaettavaksi sisalloksi kohderyhmille. Toiminnan tulee myds olla jatkuvaa ja

systemaattista niin, etta keskitytaan myos sen mittaamiseen seka saavutettuihin tuloksiin.

2.10 Vetovoiman mittaaminen

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 64—65) toteavat, etta sellaista kaupallista tai akateemista toi-
mijaa ei ole, joka laajasti mittaisi ja vertailisi eri organisaatioiden tyontekijakokemusta, silla
nykyisten toimijoiden tilastot pohjautuvat tunnettuuden, brandimielikuvien ja kiinnostavuu-
den tutkimukseen. Ratkaisuksi esitetaan vetovoiman tarkastelua paaoman kautta. Bran-
dipddomalla tarkoitetaan erilaisissa kohtaamisissa ihmisten mieliin jaavia mielikuvia yrityk-
sesta ja sen piirteista, joiden oletetaan olevan objektiivisesti mitattavissa. Mielikuvia muo-
dostetaan moninaisista lahteista ja kukin tulkitsee niita henkilokohtaisella tavallaan. Koke-
muksille muodostetaan uudenlaisia merkityksia vuorovaikutuksessa yrityksen brandin
kanssa. Brandin pyytaessa kohderyhmaansa toimimaan tietylla tavalla, on kyseessa bran-
dipaaoman aktivointi. Jos mielikuva on positiivinen, on toiminta todennakdisemmin toivo-
tunlaista riippuen paatoksen mittavuudesta. Valilla ihminen saattaa olla tilanteessa, jossa
tyopaikan vaihtamista ei edes harkita valittamatta siita, kuinka positiivinen mielikuva tyon-

antajasta on.

Theurerin ym. (2018) mukaan tydnantajabrandin padoma kasitteena seka tutkimuskoh-
teena pohjautuu Aakerin ja Kellerin 1990-luvun alussa esittelemiin teorioihin. Viime vuosi-
kymmenina tutkijoiden kiinnostus tyonantajabrandia kohtaan on kasvanut, vaikka tutkimus
aihepiiristd on nojannut naihin samoihin tulkintoihin tydnantajabrandin konseptista ja
alasta, mika estaa tutkimuksen laajemman kehittymisen. Tydnantajabrandin padomaa on

tutkijoiden keskuudessa pidetty keinona organisaation houkuttelevuuden selvittamiseen.
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Tyontekijakokemuksen mittareihin voidaan lisata tyon imuun liittyvia osa-alueita, jolloin
tyonantajabrandin paaoman kasite muuttuu kokonaisvaltaisemmaksi vetovoimapaa-

omaksi.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 67) selvittavat, etta vetovoimapaaomaan kuuluu nelja osate-
kijaa, joita ovat tunnettuus, kokemukset, brandimielikuvat ja uskollisuus. Naiden perus-
teella potentiaalinen tyontekija tekee valinnan siita, kuinka vetovoimaisena tietty tyonantaja
koetaan. Vetovoimaa tutkittaessa osatekijoita tarkastellaan organisaation sisa- ja ulkopuo-
lelta, vaikka pelkkia brandimielikuvia tutkimalla ei voida ymmartaa mista ne on ovat synty-
neet, saati johtavatko ne tyon hakemiseen ja tyossa pysymiseen. Erityisesti kokemukset
tyGantajan ja sen edustajien kanssa ovat tarkeassa roolissa muiden paaomien kertymisen
kannalta. Vetovoimapaaoman kokonaisuuden kautta on helpompi myds ymmartaa eri koh-
deryhmiin liittyvat haasteet. Esimerkiksi yrityksen tyonantajalupaukset voivat taysin koh-
data todellisuuden kanssa, mutta jostain syysta se ei ole silti houkutteleva tyonantajana tai

tyonantajamielikuva voi olla hyva, vaikkei tyontekijakokemus todellisuudessa sita ole.

2.11 Tyonantajamielikuvan mittaaminen

Jotta voitaisiin selvittaa, milla tavoin tydnantajakuvaa lahdetaan mittaamaan, taytyy ensin
maaritella yrityksen kohderyhmaprofiili (Peltomaa, 2022). Peltomaa jatkaa, etta kaikki ei
toimi kaikille, eika sen ole tarkoituskaan. Usein tyonantajamielikuvaa voidaan lahtea mit-
taamaan esimerkiksi hakijoiden maaralla, joka ei ole kuitenkaan yhteydessa hakemusten
laatuun — eika nain ollen ole valttamatta oleellinen mittari tydnantajamielikuvalle. Tyonan-
tajakuvan aitoutta mitattaessa pyritaan selvittdmaan, miten hyvin se on samassa linjassa
tamanhetkisten yrityksen tyontekijoiden kanssa ja miten se houkuttelee talla hetkella oike-
anlaisia hakijoita. Tyonantajamielikuvan tulisi edustaa yritysta nykyhetkessa toisin kuin
vaikka vision, joka kertoo yrityksen pyrkimyksesta olla tietynlainen. Tyonantajakuvan poh-

jan tulisi olla tydntekijakokemuksessa.

Peltomaa (2022) kertoo, ettd kun on maaritelty, mita tydnantajakuvalla halutaan tavoitella,
pystytaan sita mitata erilaisin keinoin. Perinteinen mittari on suositteluhalukkuus, joka
muotoillaan tyontekijan halukkuutena suositella tydpaikkaansa verkostoilleen. Tydnantaja-

mielikuvan aitoudesta on helpointa kysya melko uusilta tyontekijoilta, joilla mielikuva on
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juuri siirtynyt ulkoisesta sisaiseen — nain nahdaan, ovatko odotukset vastanneet todelli-
suutta. Mielikuvasta voidaan kysya myos tyonhakijoilta. Mielikuvan lisaksi saadaan tassa
tapauksessa selville myos niita kanavia, joissa tyonhakijat on tavoitettu ja millaisia ennak-
kokasityksia heilla on ollut. Ongelmaksi voi muodostua uskallus olla rehellinen, jos hakija
on edelleen ehdolla tydpaikkaan. Suurempi tdisia tapoja mielikuvan mittaamiseen ovat
taas erilaiset branditutkimukset, joissa mitataan tunnettuutta, mainetta, viestinnan tavoitta-
vuutta seka vaikuttavuutta. Lisaksi digimarkkinoinnin keinoin voidaan mitata sosiaalisen

median kavijamaaria ja niiden laatua.

Vaiston (2022) mukaan tydnantajamielikuvaa mitatessa voidaan mitata joko sisaista tai ul-
koista mielikuvaa, jolloin kohderyhma taytyy silti rajata mahdollisimman tiiviiksi. Mitatta-
essa sisaista mielikuvaa, voi kysely olla pidempi, kun taas ulkoisten kohderyhmien kyselyn
taytyy olla huomattavasti lyhyempi. Mielikuvaa mitataan useimmiten henkilostokyselyiden
avulla. Jos mittaamisen kohteena on ulkoinen tyonantajamielikuva, kyselyssa verrataan
omaa yritysta kKilpailijoihin seka tutkitaan mielikuvaa erilaisten vaittamien avulla. Mielikuva-
tutkimuksesta saadaan kaikista eniten irti, kun suoritetaan seka sisainen-, etta ulkoinen

mielikuva tutkimus ja verrataan naita toisiinsa.
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3 REKRYTOINTI

3.1 Rekrytointiprosessi

Korpi ym. (2012, s. 88—-89) selittavat, etta yrityskuvan ja brandin kehittymiseen liittyvat teo-
riat ovat tyonantajakuvan muodostumista tutkineiden tahojen mukaan kayttokelpoisia
myos selitettaessa tyonantaja-tyonhakijasuhteen kehittymista, edeten harkintavaiheesta
paatokseen, ja siita edelleen preferenssiin ja lojaaliuteen. Korpi ym. (s. 88—89) jatkavat,
ettd mahdollisen tydnhakijan harkitessa tydnhakua, on prosessi taysin sama, kuin harkitta-
essa esimerkiksi auton ostamista. Harkintavaiheessa pyritaan etsimaan tietoa. Talloin rele-
vanttia tietoa tulisi olla Idydettavissa mahdollisimman laajasti ja monipuolisesti. Potentiaali-
nen tyonhakija etsii harkitessaan sellaisia ominaisuuksia, jotka vastaavat hanen tavoittei-
taan mahdollisimman hyvin. Tyopaikan valintaan liittyy monenlaisia sitouttavia tunteita, ku-
ten oman arvon kohottamisen pyrkimyksia. Koska kyseessa on pitka sitoumus, tyopaikan-
ja tehtavan soveltuvuus on tarkea valintakriteeri, jonka pystyy paattelemaan vain sen pe-
rusteella, millaista tietoa tyopaikasta on saatavilla. Kuten aiemmin on mainittu, pitaisi tasta
syysta saatavilla olevan tiedon olla mahdollisimman todenmukaista; nain henkild pysyy
suuremmalla todennakoisyydella tydossaan pidempaan ja kokee tyonsa mieleiseksi. Puhut-
taessa tasta, voidaan kasitteena kayttaa person organisation fit, eli henkildorganisaatio-
yhteensopivuutta. Collins ja Stevens (2002) lisaavat, etta mainonta ja puskaradio ovat ne

tekijat, jotka vaikuttavat eniten hakupaatoksen syntymiseen.

Salli ja Takatalo (2014, s. 41-44) kertovat, etta kilpailu hyvista tyontekijoista on kiristynyt
koko ajan varsinkin aloilla, joilla tyontekijoista on jo valmiiksi pulaa. Rekrytointimarkkinoilla
yksi parhaista pitkan aikavalin taktiikoista on hyvan tydnantajakuvan rakentaminen. Tyon-
antajakuva on myos yksi kilpailutekijoista yritysten valilla, jota on hankalaa kopioida aina-
kaan kovin nopeaan tahtiin. Tyontekijoiden houkutteleminen alkaa jo paljon ennen varsi-
naista rekrytointiprosessia. Kriittinen osa rekrytointia on niin sanottu talent management-
prosessi, joka tarkoittaa osaajien tunnistamista ja kehittamista. Jotta saataisiin houkuteltua
alan parhaat osaajat tyopaikkaan, pitaisi rekrytointi nahda strategisesti kriittisena osana or-
ganisaation menestystekijoita. Pelkka positiivinen tyonantajamielikuva ei kuitenkaan pel-
kastaan riita houkuttelemaan alan ammattilaisia organisaation, vaan yrityksen taytyy myos

tehda itsensa tunnetuksi. Passiivisten tyonhakijoiden tietoisuuteen paasevat useimmiten
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yritykset, jotka ovat osanneet rakentaa itsestaan myonteisen seka tunnetun tyonantajaku-
van — nama tekijat edesauttavat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa saamaan lisaa seu-

raajia ja sita kautta entista enemman positiivista huomiota.

Salli ja Takatalo (2014, s. 41-44) osoittavat, etta keskeinen osa ihmisen sosiaalista kayt-
taytymista maarittava tekija on status, milla perusteella inminen haluaa olla osa hyvan sta-
tuksen omaavaa yritysta. Tyopaikalta haetaan perustarpeiden lisaksi myos oman statuk-
sen kohottamista. Positiivinen tydantajakuva onkin loppujen lopuksi vain osa peruspsyko-
logiaa, joka ohjaa tyonhakijan valintoja. Talla hetkella trendina onkin sosiaalisen median
proaktiivinen kaytto rekrytoinnin seka tyonantajamielikuvan kehittamisen osalta. Myos si-
saisilla rekrytoinneilla voidaan parantaa tyonantajamielikuvaa; tarjoamalla etenemismah-
dollisuuksia organisaation sisalla valtytaan rekrytoinnin kustannuksilta, virherekrytoinnit va-
henevat, tydhon paastaan nopeammin kiinni seka motivaatio ja sitoutuminen kasvavat.

Tutkimusten mukaan hyva tydnantajakuva laskeekin irtisanoutumisia jopa 28 %.

Salli ja Takatalo (2014, s. 41-44) jatkavat, etta rekrytointiprosessilla on kriittinen vaikutus
siihen, millainen tydnantajakuvasta muodostuu. Esimerkiksi hitaasti eteneva ja byrokraatti-
nen prosessi voi turhauttaa hakijoita, silla ihmiset tekevat johtopaatoksensa yleensa nope-
asti. Rekrytointi tarjoaa myds loistavia mahdollisuuksia tyonantajamielikuvan kehittami-
seen. Rekrytoinnin avulla yrityskuvaa voidaan uudistaa ja kirkastaa — jos yrityskuvan halu-
taan olla tietynlainen, taytyy pitaa huolta siita, etta rekrytointiprosessi ei ole ristiriidassa
sen kanssa. Yrityksilla, joilla on hyva tydnantajamielikuva, on rekrytointiprosessi avoin ja
lapinakyva — erityisesti vuokratyoyrityksia rekrytoinnissa apuna kayttavien yritysten tulisi
huomioida tama (Shemeikka, 2020).

Kun rekrytointi on saatu hoidettua ja uusi ihminen astuu taloon, taytyy heidat myos saada
sailytettya (Kaijala, 2016, s. 98—-99). Tyontekijan on motivoiduttava siita, mita tydnantajalla
on tarjota ja nama lupaukset tulee myos lunastaa. Alkanutta tydsuhdetta taytyy vaalia, silla
odotukset voivat olla korkealla siihen asti, kunnes realismi kohtaa aloittaneen tyontekijan.
Alussa haetaan talon toimintatapoja yrityskulttuurin mukaisesti sekd oman toiminnan so-
peuttamista naihin. Perehdytyksen avulla tydnantaja osoittaa uudelle tydntekijalle arvosta-

vansa tata seka sitoutuvansa toimintaan, jolloin arvostus todennakoisesti nakyy myos
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takaisin pain. Selkeiden tavoitteiden asettamisella varmistetaan se, ettd molemmat tietavat

mihin suuntaan tahdataan. Tama auttaa myds tyontekijaa arvioimaan oman tyonsa laatua.

3.2 Rekrytointiviestinta

Korpi ym. (2012, s. 14) ovat ennakoineet, etta tulevaisuudessa yha suurempi osa rekry-
tointiviestinnasta tulee tapahtumaan sosiaalisen median kautta. Se ei valttamatta korvaa
yhtakaan nykyista tyopaikkailmoittelun kanavaa, mutta vaikuttaa kayttotapoihin seka aktii-
visuuteen. Joillakin aloilla voidaan rekrytointistrategian mukaan siirtya kayttamaan pelkas-
taan sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Sosiaalinen media tarjoaa rekrytointiprosessiin
myos paljon muita mahdollisuuksia, esimerkiksi tydnantajabrandin rakentamisesta tulee

helpompaa.

Tyonantajamielikuvan kannalta rekrytoidessa on tarkeaa, etta rekrytointi keskittyy etsi-
maan tietynlaisia ihnmisia, jotka kykenevat tuottamaan yrityksen brandin mukaista ja laa-
tuista asiakaspalvelua (Loytana & Kortesuo, 2011, s. 170-171). Léytanan ja Kortesuon
(s.170-171) mukaan peruskysymyksena voidaan pitaa sita, rekrytoidaanko oikeanlaista
osaamista vai rekrytoidaanko oikeanlaista asennetta. Osaamista pystytaan lisdamaan esi-
merkiksi kouluttamalla, mutta asenteen muuttaminen asiakkaita ja asiakkaiden kanssa toi-
mimista kohtaan on paljon vaikeampaa. Esimerkkina mainitaan amerikkalaisen lentoyhtio
Virgin Airlinesin rekrytoinnissa kayttama testi, jonka mukaan tyonhakijat luokitellaan erilai-
siin kategorioihin: uhrit, jotka eivat koskaan tee mitaan vaarin, mutta eivat tee paljon muu-
takaan; kyynikot, jotka tietavat kaiken muita paremmin ja ovat mielellaan neuvomassa
muita; sivustaseuraajat, jotka tekevat mita pyydetaan, mutta muuten seuraavat sivusta;
seka pelimiehet- ja naiset, jotka tietavat miten pidetaan hauskaa ja nain viihdyttavat myos
muita. Koska Virgin Airlinesin tarkein tavoite on, etta heidat mielletaan viihdyttajiksi, rekry-
toivat he mielellaan yritykseen pelaajia. Kun yrityksessa pidetaan hauskaa, houkuttaa se

lisda "pelaajia” yritykseen toihin.

Korpi ym. (2012, s. 78—-84) kertovat, ettd sosiaalisen median kautta rekrytoidessa erityisen
tarkeaa on uskallus ottaa vastaan kommentteja: puhutaanhan sosiaalisesta mediasta,
jonka tarkoitus on vuorovaikuttaminen. Esimerkiksi Intel on julkaissut tutkimustuloksensa

koskien omaa reaktiokykyaan tydnhakua koskeviin kyselyihin sosiaalisessa mediassa.
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Tahanastiset tulokset ovatkin osoittaneet, etta tyonhakijoiden tai tydonhakua harkitsevien
henkildiden kysymyksiin vastaaminen tuottaa enemman ja laadukkaampia hakemuksia.
Rekrytointimielessa ajateltuna sosiaalinen media tuottaa mahdollisuuksia my6s suorahaun
kautta, joka antaa mahdollisuuden 10ytaa tyontekijoita yksityisviestien avulla. Potentiaali-
seen tyontekijaan pystytaan nain tutustua etukateen sosiaalisen median avulla esimerkiksi
tutustumalla hanen verkostoihinsa. Mahdollisuutena on myos osallistua muiden yritysten
tuottamaan sisaltoon silloin, kun se on sopivaa; kommentoimalla julkaisuja rekrytointimie-
lessa — tama vahentaa omaan yritykseen mahdollisesti kohdistuvaa hyokkaysriskia. Sosi-
aalisen median kayton ei kuitenkaan tulisi perustua pelkkaan rekrytointiviestintaan, koska
jatkuva toistaminen aiheuttaa kyllastymista. Tyonantajakuvaa rakennetaan monesta eri na-
kOkulmasta, ja taman kuvan rakentaminen tuottaa lisaksi paljon sisaltdd muun viestinnan

ohella.

Kaijala (2016, s. 107-108) selittaa, etta tydnantajamielikuvan kannalta valtava vaikutus on
silla, milla tavoin rekrytoinnin etenemisesta viestitaan. Tyonhakijat, joita yritykseen ei haas-
tattelun jalkeen paateta palkata haluavat kuulla myds siita, etta tyopaikkaa ei talla kertaa
tullut. Lisata voidaan myos esimerkiksi se, montako ihmista kyseista paikkaa olivat hake-
neet, mitka seikat johtivat valintaan seka kuka valittiin tehtavaan. Haastatteluun voidaan
myos ottaa mukaan esimerkiksi tulevia kollegoja, jotta molemmin puolin saadaan tyotehta-

vasta ja yrityskulttuurista rakennettua konkreettisempi kuva heti haastattelutilanteessa.

Kaijala (2016, s. 108—109) kertoo, etta on jattanyt aiemmin hakematta tyopaikkaa soitettu-
aan yritykseen, jossa esimiehen aanen savy puhelimessa on ollut tyly. Tama on saanut ai-
kaan negatiivisen tydnantajamielikuvan ja karsinut rekrytointiprosessista potentiaalisen eh-

dokkaan.

Samoilla linjoilla ovat myds Salli ja Takatalo (2014, s. 43), jotka toteavat koko organisaa-
tioon liitettavien johtopaatdsten voivan syntya yksittaisen henkildon epaammattimaisesta
kayttaytymisesta rekrytointiprosessin aikana, minka vuoksi jokaisen tyonantajan edustajan

tulisi tietaa vastuunsa tyonantajamielikuvan ja tata jalostaen yrityskulttuurin luomisessa.

Korven ym. (2012, s. 99—-101) mukaan rekrytoinnin vaiheita voidaan kuvata markkinoinnin

AIDA-mallilla. AIDA-mallissa vaiheet ovat attention = hakuilmoituksen lukeminen, interest
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= tiedonhakuvaihe, desire = hakuaikomus ja action = hakemuksen lahettaminen. Kaytan-
nossa tama tarkoittaa sita, etta ensimmainen askel on sellaisen sisallon luominen, joka he-
rattaa hakijan mielenkiinnon. Mielenkiinnon herattamisen lisaksi pitéda tyopaikkailmoitus jul-
kaista sellaisella alustalla, etta se tavoittaa yrityksen haluamat tyonhakijat. Jotta tyonhaki-
jat saadaan harkitsemaan hakemista tarpeeksi vakavasti, tulee yrityksesta olla tarpeeksi
tietoa. Yrityksen itsensa tuottaman informaation lisdksi vakavammin suhtaudutaan tutta-
vien ja esimerkiksi entisten tyontekijoiden tuottamaan tietoon siita, minkalaista yrityksessa
on tydoskennella. Tietoa tulisi siis olla niin kattavasti ja tarkasti saatavilla, etta se tyydyttaa
potentiaalisen tyontekijan tiedonjanon. Lopulliseen hakemispaatokseen voi vaikuttaa myos
hakemuksen jattamisen vaikeus. Useilla sivustoilla tiedot voi joutua syottamaan useaan

kertaan, mika voi monimutkaisuutensa vuoksi karsia osan hakijoista viime metreilla pois.

Kaijala (2016, s. 155—-157) toteaa, etta haastavina aikoina tydnantaja voi sortua ajattele-
maan itseaan niin sanotusti hyvantekijana erityisesti tarjotessaan toita nuoremmalle suku-
polvelle. Jos oma organisaatio ei osoittaudukaan niin houkuttelevaksi kuin on luultu voi se
olla rekrytoijalle kova pala — rekrytoitaessa tulee olla ndyra ja pyrkia katsomaan omaa
tydnantajamielikuvaa ulkopuolisen nakokulmasta objektiivisesti. Jos nain ei ole, voidaan
kieltaa omat heikkoudet, kuten negatiivinen tyonantajakuva ja heikko kommunikaatio rek-
rytointiprosessin aikana. Keskityttaessa nuorempiin tyonhakijoihin on rekrytointiviestinnan
oltava erilaista kuin silloin, jos kohderyhmana pidetaan iakkaampia inmisia. Sosiaalisen
median lisaksi esimerkiksi tyonimikkeella on merkitysta. Nimike on silti maariteltava niin,
etta se on tyotehtavia kuvaava. Nuoret ovat erityisen tietoisia siita, millainen on hyvaa ja
huonoa rekrytointia; jokainen hakijakokemus pitaisi asettaa yhta tarkeaksi kuin asiakasko-

kemukset.

3.3 Rekrytointi vuokratyoyrityksessa

Vaahtio (2005, s. 126—-127) selittda henkiléstdonvuokrauksen olevan nimenomaan vuok-
rausta — ei rekrytointia. Parhaimmillaan henkilostonvuokraus toimii tilapaisratkaisuna akilli-
siin henkildstotarpeisiin. Vuokrauksen etuina tydnantajalle nostaa Vaahtio (s. 126-127)
esille vaivattomuuden ja riskittdmyyden ruuhkahuippuihin. Koska vuokrausyritys maksaa
tydntekijalle palkan seka kaikki tydnantajan lakisaateiset kulut, lisda se asiakasyritykselle

riskittomyytta, silla esimerkiksi sairausajan palkan maksuvelvollisuus kuuluu
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vuokrausyritykselle. Vuokrauksessa henkild on alun perin rekrytoitu vuokrausyritykseen,
joka tarjoaa vastiketta vastaan tyontekijoitaan suorittamaan toiseen yritykseen tyotehtavia,
joita tama yritys valvoo ja johtaa. Huomioitavaa on my0s se, etta tyonantajalla ja tyonteki-
jalla on vuokrauksen avulla paremmat mahdollisuudet tutustua toisiin ilman nopeaa sitou-
tumista — parhaimmillaan henkilostonvuokraus on tilapaisena ratkaisuna, mutta onnistues-

saan voi johtaa myos pitkaaikaiseen tyosuhteeseen.

Korpi ym. (2012, s. 77) toteavat, etta halutun tyopaikan rekrytointiprosessi on helppoa ul-
koistaa, koska silla on jo valmiiksi tunnettuutta. Jo valmiiksi positiivinen mielikuva siis an-
taa rekrytointiyritykselle lisamahdollisuuksia I0ytaa mahdollisimman hyvia hakijoita. Usein
tyonantajamielikuvan luomisen vastuu siis onkin itse yrityksella, eika sen rekrytointiproses-
sia hoitamaan palkatulla vuokratyoyrityksella. Korpi ym. (s. 79) lisdavat viela, etta rekry-
tointiin keskittyvilta yrityksilta odotetaan lahinna rekrytointiviestintaa yksinkertaisesti tyo-
paikkailmoitusten muodossa. Voitaisiin siis paatella, etta sisallon tuottaminen ei tallaisille
yritykselle ole niin tarkeaa verrattuna yrityksiin, jotka markkinoivat omana itsenaan. Odo-

tusten ylittaminen ei kuitenkaan koskaan voi olla pahasta.

Henkiloston vuokrausyrityksen lahtokohtana tulee olla seka halu palvella asiakasta, seka
asiakkaan syvallinen tuntemus (Kaijala, 2016, s. 79-82). Kaijala (s. 79-82) iimaisee, etta
tuntemukseen kuuluvat muun muassa yrityksen asema markkinoilla, erottautuminen kilpai-
lijoista, seka toimialan, etta sen kehityksen tunteminen, arvot, johtamiskulttuuri ja erilaiset
toimintatavat. Naiden lisaksi tulee ymmartaa asiakkaan todelliset tarpeet, jotta haastattelu-
tilanteessa osataan kysya oikeita kysymyksia. Tarkeisiin asioihin kuuluu myds se, etta yri-
tys tuntee suuren maaran organisaatioita. Tama hyodyttaa seka asiakasta, etta potentiaa-
lista tyOntekijaa, jotta voidaan Ioytaa mahdollisimman sopiva henkilo-organisaatio-sopi-
vuus. Vuokratyoyritys kdy omalta osaltaan taistelua osaajista — kasitteena on tassa ta-
pauksessa talent war — jossa kyseessa on se, etta organisaatiossa tyoskentelevat inmiset
pystyisivat paihittamaan kilpailevan yrityksen osaamisen tason. Ulkopuolisen tahon palk-
kaamisessa rekrytoimiseen voidaan nahda etuna se, etta joissain tilanteissa ulkopuolelta
pystytaan nahda asia aivan erilaisesta nakdkulmasta, kuin asiakasyrityksen sisalta pain

katsottuna se olisi mahdollista.
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3.4 Onnistunut rekrytointi

Kaijala (2016, s. 21-25) nostaa esiin, etta rekrytointia aloittaessa taytyy paapiste keskittaa
siihen, minkalaista henkildoa tehtavaan toivotaan. Onnistuneeseen rekrytointiin ei riita se,
etta rekrytoidaan huppuosaajia, silla nama osaajat taytyy myos saada pysymaan yrityk-
sessa, toimimaan motivoituneesti seka kasvamaan haluttuun suuntaan yrityksen kanssa.
Etsiessa uutta tyontekijaa, ei voida ajatella, etta uuden tydntekijan haluttaisiin olevan "kor-
vike” edelliselle. Katse pitaisi siis pitaa tulevaisuudessa ja uuden rakentamisessa, siina mi-
hin tulevaisuudessa halutaan menna ja minkalaista ihmista tulevaisuuden tavoitteet tarvit-
sevat toteutuakseen. Rekrytoinnissa etsitaan osaamisen lisaksi myos sellaista ihmista,
joka edustaa samankaltaisia arvoja, kuin yrityksella itsellaan on. Arvojen ja henkilodyna-
miikkojen yhteensopivuuden varmistamiseksi taytyy rekrytoijan tuntea syvallisesti se tiimi,
jossa potentiaalinen tydntekija tulisi tydskentelemaan. Koska tydbhon menee suuri osa
ajastamme, taytyy kommunikointimallien seka henkilokemioiden olla muiden kollegojen

kanssa yhteensopivia yhteistyon seka johtamisen kannalta.

Kaijalan (2016, s. 98) mukaan, Barholm-Moilanen (2016) tiivistaa, ettd onnistuneessa rek-
rytointiprosessissa on aina selkea rekrytointisuunnitelma, vahva tydnantajakuva seka ha-
luttavuus. Tehokas seka selkea paatoksenteko ja rekrytointi, tiivis yhteistyo ja tehokas on-

boarding eli perehdytysprosessi nostavat rekrytoinnin onnistumisen mahdollisuuksia.

Vaikka onnistuneeseen rekrytointiin pistettaisiin paljon huomiota, tapahtuu virherekrytoin-
teja joka tapauksessa. Rantanen (2016, Kaijalan, 2016, s. 91 mukaan) kertoo, etta rekry-
tointivirheitd on sattunut erityisesti silloin, kun riski on ollut tiedostettu, mutta rekrytointi on
silti tehty. Koeaika on syysta olemassa ja sen viimeisen kuukauden ajan tulee seurata tar-

kasti yritykseen sopeutumista.

Positiivinen tydnantajamielikuva helpottaa rekrytointia huomattavasti, kun siita ollaan tietoi-
sia kohderyhmien keskuudessa. Korpi ym. (2012, s. 76) kertovat, ettd vahvasti positiivinen
mielikuva seka lisaa avoimien tydhakemusten maaraa, etta nostaa hakemusten tasoa. Jos
todellinen kokemus ja ennalta ajateltu mielikuva ovat toistensa kanssa yhtenevaisia, sa-
maan aikaan tydntekijoiden vaihtuvuus vahenee, perehdyttaminen on helpompaa ja tiimiy-
tyminen tehostuu. Jos asenne tydontekoon on positiivinen, palkan maaran merkitys vahe-

nee ja pettymyksetkin kestetdan paremmin.
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Vaahtio (2005, s. 119—-122) havainnoi, etta riippuen yrityksen koosta, hoitaa rekrytointia
pienissa ja keskisuurissa yrityksissa yleisesti ottaen yrityksen omistaja itse. Suuremmissa
yrityksissa ty6hon on usein nimitetty joku muu ylimpaan johtoon kuuluvista henkildista. On-
nistuneen rekrytoinnin kannalta henkilostonhankintaan taytyy suhtautua positiivisesti miet-
timatta ennalta kaikkia mahdollisia vaaroja. Maariteltaessa rekrytoitavan henkilon ominai-
suuksia ja taitoja, kannattaa prosessiin ottaa mukaan alusta lahtien enemman kuin yksi ih-
minen jakamaan mielipiteita niin, etta rekrytointi on lapinakyvaa tietyilta osin koko henkilds-
tolle. Tiedossa tulee esimerkiksi olla valintakriteerit seka perusteet, silla johtaja ei usein
tunne tyon yksityiskohtaisuuksia samalla tavoin kuin tyota henkilokohtaisesti tekevat. Uusi
tyontekija mahdollistaa aina muutoksen totuttuihin tyotapoihin, tyonkulkuun, menetelmiin

seka yhteisoon.
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4 TUTKIMUSYMPARISTO

Suomen Akatemian (2021) mukaan tutkimusymparist6 tarkoittaa sita tutkimusyhteis6a,
jossa tutkija tyoskentelee. Yleensa tutkimusymparisto sijaitsee yhden suorituspaikan si-
salla, mutta joissain tapauksissa se voi ulottua myos eri organisaatioiden yli. Taman lisaksi
yhdessa suorituspaikassa saattaa joissain tapauksissa olla useita eri tutkimusymparistoja.
Taman opinnaytetyon tutkimusymparistona esitelladn kohdeyrityksen edustamaa ravintola-
alaa seka sen nykyisia, menneita ja tulevia nakymia, jotta tutkimuksessa voitaisiin saada

laaja-alaisempi kuvaus ilmion syista ja seurauksista.

Ravintola-ala on yksi niista toimialoista, joilla tyontekijat seka asiakkaat ovat tiiviissa, suo-
rassa tai jopa paivittaisessa kontaktissa toistensa kanssa. Glassdoorin (2019) suorittaman
tutkimuksen mukaan tallaisilla aloilla onkin juuri tasta syysta havaittu positiivinen yhteys
tyontekija- seka asiakaskokemuksen valilla. Jopa 60 % asiakaskokemuksesta selittyykin
tyontekijakokemuksella. Tyontekija, joka on sitoutunut ja motivoitunut — eli kenelle on muo-
dostunut positiivinen tyontekijakokemus — on valmis tekemaan asiakkaan ja hanen tyyty-
vaisyytensa eteen paljon enemman, kuin negatiivisen tyontekijakokemuksen vaikutuksen
alaisena oleva asiakaspalvelija. Kuviossa 1 on esiteltyna hyvan asiakaskokemuksen yh-

teys positiiviseen tyontekijakokemukseen.
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Kuvio 1. Yhteys tyontekija- ja asiakaskokemuksen valilla verraten vuorovaikutuksen maa-

raan eri aloilla.

Kuten Glassdoorin (2019) tutkimustuloksista voidaan havaita (kuvio 1) jalleenmyynti, ravin-

tolat ja baarit seka matkailu- ja turismiala, ovat niin sanotun suoran vuorovaikutuksen

aloja, joilla tyontekijat kohtaavat asiakkaita paivittain ja ovat suurena osana muodosta-

massa asiakaskokemusta. Tuotanto, informaatioteknologia ja 6ljy, kaasu, energia- ja hyo-

tytavaroita tuottavilla aloilla asiakkaiden kanssa ei synny samantasoista vuorovaikutusta,

jolloin yhteytta asiakaskokemuksen ja tyontekijakokemuksen valilla ei ole havaittavissa sa-

massa mittakaavassa.
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Koronavirusepidemia on viime vuosina vaikuttanut merkittavasti erityisesti ravintola- ja ta-
pahtuma-alaan. Korpinen ja Lindstrdm (2020, s. 38—40) selittavat tapahtumia niin, etta siita
asti, kun vuoden 2020 alussa ensimmaiset varmistetut koronavirustartunnat suomalaisilla
havaittiin, ryhdyttiin voimakkaisiin rajoitustoimiin. Nama rajoitustoimet johtivat haasteisiin
erityisesti yrityksissa ja liike-elamassa. Kun inmisten liikkuminen vaheni, pyrki moni yritys
pitamaan toimintansa pystyssa ja saastamaan tyopaikkoja lomauttamalla ennatyksellisen
maaran ihmisia; huhtikuussa 2020 kokoaikaisesti lomautettuja oli 152 000 enemman kuin
vuotta aiemmin. Voidaankin miettia, loiko koronaepidemia yrityksille poikkeustilanteen vai
mainekriisin. Kuinka negatiivisesti tilanne vaikutti yritysten ulkoiseen tyonantajamieliku-
vaan? Vaikka korona aiheutti negatiivisia seurauksia monille toimialoille ja seurannaisvai-
kutukset olivat merkittavia, vain harva osoitti syyttdvan sormen ensisijaisesti yrityksia ja
tydnantajia kohtaan, silla rajoitustoimenpiteiden edessa ei yksittaisella toimijalla ollut mi-
taan tehtavissa. Odotukset suuntautuivat paaasiassa julkisen sektorin toimijoihin seka suu-
riin yrityksiin, joilta odotettiin myonnytyksia yksityisyrittajia kohtaan. Esimerkiksi jotkin on-
nekkaat yritykset vapautettiin vuokran maksusta, kun taas toisia ei. Mika tahansa poik-
keustilanne saattaa muodostaa yritykselle mainekriisin, jos sidosryhmien nopeasti muuttu-

neisiin odotuksiin ei pystyta vastaamaan riittdvan nopeasti.

Puhuttaessa ravintola-alan vahvuuksista, Gronholm (2023) kertoo ravintola-alan tarjoavan
erityisesti nuorille hyodyllista tydkokemusta. Gronholm mainitsee ravintola-alalle olevan
tyypillistéa vahva yhteisollisyys, koska se on omiaan vetamaan puoleensa sosiaalisia seka
ulospain suuntautuneita ihmisia. Alalla tehdaan paljon t6ita porukalla seka viihdytaan yh-
dessa myos tyoajan jalkeen, mika edistaa tiiviiden ihmissuhteiden syntymista nopealla ai-
kataululla, josta on etua esimerkiksi uudelle paikkakunnalle muuttavalle nuorelle. Toita on
talla hetkella tarjolla niin paljon kuin tehda jaksaa, mutta niiden maaraa pystyy myds saate-
lemaan oman jaksamisen ja vapaa-ajan tarpeiden mukaan paljon esimerkiksi painotta-
malla tyoskentelya viikonloppuihin. Tydaikojen lisaksi myos ulkomailla tdiden tekeminen on
mahdollista, silla yhdessa paikassa perusteet opittuaan osaa tyota tehda lahes missa vain.
Itsensa kehittamisesta kiinnostunut hyotyy myds nopeista etenemismahdollisuuksista ja
laajoista kontakteista, joita tyo tarjoaa ja joille on kayttéa myos tulevaisuudessa toita ha-

kiessa ja tyoskennellessa.
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Tilanne on kuitenkin talla hetkella se, etta tyovoimapulasta on muodostunut ravintola-alalle
koronarajoituksista toipumisen seka kasvamisen este. Tarkemmin maariteltyna on alalta
siirtynyt pysyvasti yli 10 000 henkil6d muille toimialoille. Tyovoimavajeelle ei nahda juuri

muita ratkaisuja kuin ulkomaisen tyovoiman lisdaminen.

W-Restaurantsin toimitusjohtaja Sundqvist (2023) kuvailee tydvoimapulan negatiivista kier-
retta kertomalla, etta henkiloston uupumisesta tulee todennakoisempaa, kun osaavaa tyo-
voimaa ei saada tyovuoroihin. Tasta syysta myos sovittujen roolien vastuut kasvavat en-
nalta suunniteltua suuremmiksi ja sairauspoissaolot lisdantyvat samaa vauhtia kuormituk-
sen kanssa. Asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta odotettu laatutaso saattaa laskea ja hin-
nat nousevat, kun korkeammalla palkkatasolla pyritadn houkuttelemaan henkilostoa toihin.
Tydvoimapulan vuoksi kaikki muu kuin valttamaton on jaanyt tekematta, silla suunnittele-
minen voi olla joiltain osin jopa mahdotonta. Puhutaankin erityisesti osaajapulasta, silla
vaikka tyovoimaa talla hetkella 16ytyykin, niin hyvin pienella kokemuksella tai koulutuksella,

jos sita ollenkaan on.

Sundqvistin (2023) mielesta ratkaisuna saattaisi toimia saatavuusharkinnasta luopuminen
MARA-alan osalta, joka onkin noussut pinnalle viime aikoina mahdollisena ratkaisuna
myos hoitoalan tydvoimapulan osalta. Talla hetkella saatavuusharkinnasta johtuvaan byro-
kratiaan kuluu turhan paljon resursseja; globaalia rekrytointia tukee myods ravintola-alalle
kuuluva vahva kansainvalisten keittididen ja kulttuurien tuntemus, joka voidaan laskea

tydnhakijalle suureksi vahvuudeksi.

Saikkonen (2023, Vannin, 2023, mukaan) puolestaan toteaa, etta vuokratyd voisi olla rat-
kaisu henkilostopulaan. Vuokratyon etuihin kuuluu muun muassa se, etta yhdistelemalla
vuoroja eri ravintoloista voidaan saada tyontekijalle taydet tyotunnit, kun yhdella ravinto-
lalla niitéd on harvoin tarjota. StaffPointin HoReCan toimialajohtaja Saukkonen (Vannin mu-
kaan) havainnoi, etta tdma on seurausta koronapandemiasta, joka muutti tydskentelyta-
poja hybridiksi. Jotta tyOntekijat saadaan edelleen pysymaan alalla, taytyy tyotunnit taata.
Vaikka vuokra- ja keikkatyota kaytetaankin usein synonyymeina arkikielessa, ne eivat ole

sama asia, vaan vuokratyd on yha enenevissa maarin vakituista tyota.
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Vanni (2023) selostaa, etta toimialana henkildston vuokraus perustuu siihen, etta yritykset
etsivat seka hoitavat koulutuksen asiakasyrityksilleen niin pitkalle, kuin se suinkin on mah-
dollista. Henkildston vuokrausyrityksissa vallitsee myytti, ettei niissa tyoskentelemalla

saada kunnollista perehdytysta. Keikkakokki Ammattilaisten toimitusjohtaja Taipale (2023,
Vannin, 2023 mukaan) kertookin, etta perehdytyksesta huolehditaan yrityksen sisalla niin,
etta esimiehet kayvat tekemassa vuoroja uuteen asiakasyritykseen niin, etta heilla on tieto

siitd, millainen yrityskulttuuri ja toimintatavat yrityksessa vallitsee.

Taipale (2023, Vannin, 2023 mukaan) kertoo omasta kokemuksestaan my0s, ettei ravin-

tola-alalla tydskentelya usein koeta vain tyoksi, vaan enemmankin elamantavaksi, jolloin

tyoyhteisoon kuuluminen korostuu entisestaan. VuokratyOyrityksissa koetaan tyoyhteisdon
kuulumisen tunnetta suurimmaksi osaksi muihin vuokratydyrityksessa tyoskenteleviin hen-
kilihin, silla tydpaikkojen vaihtuessa ovat kollegat usein silti samoja. Tyontekijoiden arvos-
tus koetaan erityisesti ravintola-alalla tarkeaksi, koska muuten alalta lahtevat loputkin tyon-
tekijat — jo nyt johtamisen laatu on hieman karsinyt, kun esimiesten taytyy tehda enemman

tyodta suorittavissa tdissa, jolloin se sy6 aikaa esimiestyolta.

Henkilostopalvelualalle ominaista on tietty syklisuus seka suhdanneherkkyys (HPL, 2022).
Ala on ollut selkeassa kasvussa, vaikka viime alkuvuoden vahvasta kasvusta on laskeu-

duttu maltillisemmalle tasolle.

ManpowerGroup Suomen ja Baltian toimitusjohtaja Kariola (2022) kertoo, etta kasvu viestii
selkeasti siita, etta alan asiakasyrityksilla menee kohtuullisen hyvin. Menestyksesta viestii
se, etta sen tueksi tarvitaan lisda osaavaa tydvoimaa. Taman lisaksi henkildstopalveluiden
lisaantynyt tarve viestii myos siita, etta yrityksissa vallitsee merkittava tyovoimapula. Koska
tydvoiman tarve on voimakas, on henkilostopalveluiden kasvulle olemassa lupaava pohja
siitd huolimatta, etta ulkoinen toimintaymparisté on talouden ja geopolitiikan suhteen epa-

varma.
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5 TUTKIMUS

5.1 Tutkimuksen tavoite ja teoreettinen otanta

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millainen sisainen tydénantajamielikuva Yritys X Oy:n
tyontekijoilla tydnantajastaan talla hetkella on. Tyonantajamielikuvan lisaksi pyritaan tyon-
tekijoilta selvittamaan niita tekijoita, jotka selittavat miksi he ovat paatyneet tekemaan toita
kohdeyritykselle ja millaisena he nakevat ravintola-alalla tyoskentelemisen. Vastauksia tul-
laan edelleen kayttamaan niin, etta tulevaisuudessa rekrytoiminen on helpompaa, kun tie-
detaan, millaiset asiat vaikuttavat siihen, etta ravintola-alalla tydskentelyn mainetta voitai-
siin parantaa eli se olisi vetovoimaisempaa. Vetovoimatekijoita selvitetaan taman lisaksi
paikallisilta ravintolayrittdjilta, jotta saataisiin laaja-alaisempi kuva ravintola-alan nykytilasta
ja siita, milla keinoin tyontekijoita pyritdan houkuttelemaan alalle talla hetkella. Tavoitteena

on loytaa vastauksia siihen, miten ravintola-alan yrityksille rekrytoiminen olisi helpompaa.

Se, millainen teoreettinen otanta tutkimukseen sisallytetaan, riippuu tutkimuksen tarkoituk-
sesta ja tavoitteista. Kun kyseessa on pieni joukko ihmisia, jotka on valittu haastatteluun
harkinnanvaraisesti, kaytetaan teoreettisen otannan sijaan usein kasitetta nayte (Jyrinki
1974, s. 28). Tassa tutkimuksessa haastateltavat on valittu harkinnanvaraisesti niin, etta
haastatellaan eri asemissa olevia henkilita. Jyrinki (s. 31) iimaisee, etta tassa tapauk-
sessa kyseessa on siis rakennepainotteinen nayte, joka kasitteena tarkoittaa sita, etta
haastateltavilla on erilaisia sosiometrisia, valta-, kommunikaatio-, ja vuorovaikutussuhteita.
Tutkimuksessa haastatellaan seka tyontekijoita kohdeyrityksen sisalta, etta ulkopuolisia
ravintolayrittajia, mika tarkoittaa sita, etta tutkimus koostuu niin sanotusti kahden eri so-

siometrisen aseman omaavista henkiloista.

Koska kohdeyritys on kooltaan pieni eli henkilostda on vain seitseman ihmisen verran, olisi
tutkimusta vaikeaa toteuttaa maarallisena tutkimuksena. Tama on yksi niista syista, miksi
opinnaytetyoprosessiin on valittu kaytettavaksi laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuk-
sen tavoitteena on yleisesti ottaen hypoteesien muodostaminen, tutkimusideoiden etsimi-

nen, mittareiden testaaminen seka eksploratiivinen tutkimus (Jyrinki 1974, s. 35).
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5.2 Haastattelu tutkimusmenetelmana

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Ka-
nanen (2014, s. 16—18) kertoo, etta laadullista tutkimusta kaytetaan usein silloin, kun ilmi-
0ita ei tunneta ja sita halutaan selittaa teorioiden kautta, joita ei viela ole juurikaan ole-
massa. Tutkimuksella pyritaan saamaan vastauksia kysymyksiin, kuten mista tassa ilmi-
0ssa on kyse. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole pyrkia yleistamaan, kuten maa-
rallisella eli kvantitatiivisella tutkimuksella, jonka pohjalla on yleensa aina jo olemassa
oleva teoria ja mallit. Laadullisen tutkimuksen etuihin kuuluu esimerkiksi mahdollisuus
saada tutkittavasta ilmiosta syvallinen nakemys, joka selitetaan sanallisessa muodossa.
Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu oleellisena osana triangulaatio, eli niin sanotusti mi-
xed-tutkimusstrategia. Triangulaatio tarkoittaa monimenetelmaista tutkimusasetelmaa,
jossa tavoitteena on kayttaa erilaisia lahestymistapoja, tiedonkeruumenetelmia ja analyysi-
menetelmia, jotta ilmidta voitaisiin paremmin ymmartaa. Laadullinen tutkimus tapahtuu sen
luonnollisessa ymparistdssa ja aineisto kerataan tutkittavilta vuorovaikutussuhteissa. Tutki-
musaineisto on yleensa monilahteista ja sisaltdd muun muassa tekstia, kuvia ja haastatte-
luja. Analyysissa pyritdan siirtymaan kaytannosta teoriaan ja huomio on tutkittavien nako-
kulmissa, merkityksissa ja nakemyksissa, jotta lopputulos olisi kokonaisvaltainen. Analyy-
sivaihe on syklinen prosessi, josta puuttuvat kvantitatiivisen tutkimuksen tiukat tulkinta-
saannot. Kvalitatiivinen tutkimus ei myoskaan paaty analyysiin, vaan koko tutkimusproses-

sin aikana mukana oleva toiminta ohjaa tiedonkeraamista.

Tutkimusongelman selvittamiseksi kvalitatiivinen tutkimusmenetelma soveltuu sen avoi-
muuden ja vuorovaikutteisuuden vuoksi. Koska tutkimusongelman ilmié on uusi, ei ratkai-
suja tamanhetkiseen muuttuneeseen tyontekijapulaan ole viela olemassa. Kvalitatiiviselle
tutkimukselle tyypillinen ilmid, jota halutaan selittda voi olla liitoksissa johonkin ongelmaan.
Tassa opinnaytetydssa ilmid on henkildstdopula ja ongelmana on se, etta henkildstévuok-
rausyrityksen henkiléston tarve on jatkuva ja suuri. Ongelmaa halutaan koittaa ymmartaa
tyonantajamielikuvan ja muiden vetovoimatekijoiden vaikutuksen pohjalta analysoiden.
Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa syvallisen tutkimuksen keskustelemisen kautta ja
koska haastateltavia on vain muutamia, pyritdan ilmiéta ymmartamaan kaytannon pohjalta

yleistamatta tutkimustuloksia absoluuttiseksi totuudeksi.
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Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 107) lisdavat, etta tydnantajamielikuviin liittyvia aihepiireja
kannattaa lahtea selvittamaan kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Nama teemat ovat usein
monimutkaisia ymmarrettavia, koska haastateltavat eivat valttamatta itsekaan ole varmoja

siitd, mitd he haluavat tai millaisia merkityksia ja yhteyksia eri asioilla on.

Jyrinki (1974, s. 11-13) jatkaa, etta laadullisen tutkimuksen hyoétyihin kuuluu muun mu-
assa mahdollisuus toistaa kysymyksia ja oikaista vaarinkasityksia seka selventaa sana-
muotoja, joka on omiaan vahentamaan vastaamattomuutta. Laadullisen tutkimuksen
eduiksi voitaisiin myds mainita se, etta kysymyksiin ei pysty tutustumaan ennalta, eika vas-
tauksia voi vaihtaa myohempien kysymysten mahdollisesti vaikuttaessa mielipiteisiin. Ta-
man vuoksi haastattelutuloksella on pienemmat mahdollisuudet vaaristya. Haastattelu ta-
pahtuu useimmiten kasvotusten, jolloin haastattelija pystyy vastauksen lisaksi havainnoi-
maan myos sitd, miten haastateltava kysymyksiin suhtautuu ja miten han niihin vastaa.
Negatiivisena puolena haastattelussa voitaisiin pitaa sita, etta haastattelijalla on suurem-
mat mahdollisuudet vaikuttaa haastattelukysymysten tuloksiin, silla haastatteleminen on
vuorovaikutusta. Esimerkiksi vajavaiset vastaukset saattaa haastattelija tulkita omien odo-

tustensa ja arvostustensa suuntaisesti.

Jyrinki (1974, s. 14) selostaa, etta kuten kaikkiin vuorovaikutustilanteisiin, myos haastatte-
luun vaikuttavat monet tekijat, jotka voidaan jakaa fyysisiin, sosiaalisiin seka kommunikaa-
tioon vaikuttaviin seikkoihin. Fyysisiin seikkoihin voidaan lukea esimerkiksi se, missa ti-
lassa ja mielentilassa haastattelu tapahtuu. Eroavaisuuksia vastauksiin voi aiheuttaa seka
haastateltavan, etta haastattelijan puolelta myds ennakko-odotukset toista ihmista koh-
taan. Sosiaalisiin haasteisiin voivat puolestaan kuulua muun muassa erilaiset sosiaaliset
taustat, jotka vaikuttavat sosiaalisiin etaisyyksiin henkildiden valilla. Taman takia haastatel-

tava voi pyrkia antamaan vastauksia, joita olettaa haastattelijan haluavan kuulla.

5.3 Haastattelun rakenne ja toteutus

Haastatteleville kysymyksille tyypillisia ovat mita-, paljonko-, miten- ja miksi-muodot (Kana-
nen 2014, s. 39-40).
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Kysymykset pyritaan muotoilemaan niin, etta vastauksena on selittavia tekijoita kylla tai ei
vastausten sijaan. Kysymysten muotoilun kannalta tarkeaa on myos se, etta kysymykseen
itsessaan ei liteta vastausta, kysymys on laajuudeltaan sopiva, se on liitettavissa teoriaan

ja siihen on mahdollista saada vastaus seka selkeys ja yksiselitteisyys.

Tutkimuksessa haastateltiin viikon aikana 27.3.-3.4.2023 kuutta Yritys X Oy:n tydntekijaa,
joista vakituisesti ja viikoittain tydvuoroja yrityksen kautta teki talla hetkella puolet. Naista

henkildista kaksi tydskenteli samassa yrityksessa ja yksi toisessa asiakasyrityksessa. Lo-
puista haastatelluista tyontekijoista yksi oli lopettanut tydsuhteensa muuttuneen elamanti-
lanteen vuoksi ja kaksi tekivat muuta tyota silloin talldin keikkaillen yrityksen kautta, kaikki

kuitenkin samassa kohdeyrityksessa.

Ravintola-alan kokemus haastateltavien tyontekijoiden kesken vaihteli vuodesta viiteen-
toista vuoteen. TyOsuhteet vuokratyoyrityksen kautta olivat kestoltaan kuukaudesta vuo-
teen — pitkia tyosuhteita ei ollut ehtinyt syntya, silla yritys on perustettu muutama vuosi sit-

ten.

Haastateltuja ravintola-alan yrittgjia oli tutkimuksessa kaksi ja heilla molemmilla oli alan ko-
kemusta takanaan suunnilleen kaksikymmenenta vuotta, ja ravintola-alan yrittajyydesta
suunnilleen kymmenisen vuotta. Yrittajilla ei ollut sidoksia taman opinnaytetyon kohdeyri-

tyksena toimivaan vuokratyoyritykseen.

Kokonaisuudessaan haastatteluja suoritettiin siis kahdeksan kappaletta, joista nelja toteu-

tettiin haastateltavien tyOpaikalla, kolme haastateltavien kotona ja yksi puhelimitse.

5.3.1 Tiedonkeruu menetelmat

Kananen (2014, s. 65-66) kertoo, ettd havainnointi luetaan yhdeksi vanhimmista tieteelli-
sen tutkimuksen menetelmista, jota on perinteisesti kaytetty antropologiassa seka sosiolo-
giassa. Liiketalouden alalla varsinkin johtamista kasittelevia tutkimuksia on tehty havain-
noiden runsaasti 1950-luvulla. Havainnoin kayttd on perusteltua sellaisissa tilanteissa,

joissa ilmiosta ei ole tietoa runsaasti tai tieto on vahaista. Koska taman opinnaytetyon ilmio
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on uusi eika siita ole viela kattavasti teoriapohjaa olemassa, on havainnoinnin kaytto tie-

teellisen tutkimuksen menetelmana perusteltua.

Kanasen (2014, s. 66—67) mukaan havainnoinnin eri muotoja ovat tekninen-, piilo-, suora-,
osallistava-, ja osallistuva havainnointi. Tutkimuksessa havainnoinnin muotona toimii osal-
listuva havainnointi, silla tutkija on mukana yhteison toiminnassa. Jotta tieto olisi mahdolli-
simman relevanttia, taytyy varmistua siita, etta tutkija ei vaikuta tutkimustuloksiin. Havain-
noinnin alussa pyritddn ymmartamaan kohdetta yleisella tasolla tutustumalla ilmioon,
minka jalkeen nakokulmaa kaventamalla keskitytaan tutkimuskysymysten kautta oleelli-
seen. Ongelmaksi voi muodostua yhteis66n sisdanpaasy, mika on kuitenkin taman tutki-

muksen osalta ratkaistu, silla tutkija on jo osana yhteis63, jossa tutkimus suoritetaan.

Havainnoin tueksi haastattelut 8anitetaan, jotta voidaan palata takaisin haastattelutilantee-
seen. Havainnoidessa tulee kiinnittdd huomiota tilaan, jossa haastattelu toteutetaan seka
toimijoihin ja siihen, millaiset heidan taustansa ovat (Kananen, 2014, s. 68). Lisaksi ha-
vainnoinnissa pyritaan tarkastelemaan toimintaan, objekteihin, haastattelutilanteeseen, ta-

voitteisiin ja tunteisiin liittyvia olosuhteita.

Haastattelussa kaytetaan tiedonkeruu menetelmia yhdistelemalla havainnointia ja teema-

haastattelua, joka on yksi laadullisen tutkimuksen yleisimmin kaytetyista tiedonkeruumene

telmista. Teemahaastattelua on perusteltua kayttaa silloin, kun ilmiéta ei tunneta ja halu-
taan saada ymmarrys kohteesta (Kananen, 2014, s. 76). Teema on se aihe, josta haastat-
telussa keskustellaan ja tassa haastateltava pyritddn saamaan keskustelemaan ilmioon

liittyvista aihepiireista.

Kananen (2014, s. 86) selventaa, ettd teemahaastattelun avulla saadaan tulokseksi ai-
neisto, joka valottaa tutkittavaa ilmiota. Aineiston pitaisi tuottaa ratkaisu tutkimusongel-
maan. Teemoilla haarukoidaan aihepiiria ja riippuen haastateltavan elamankatsomuksesta
ja -kokemuksesta, nostavat haastateltavat pinnalle erilaisia asioita, jotka ovat heille merki-

tyksellisia tai tarkeita.

Haastattelu on muodoltaan puolistrukturoitu teemahaastattelu, silla kysymykset esitetaan

haastateltavan mukaan hieman eri jarjestyksessa ja kysymyksia eri tavalla muotoillen,
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kuitenkin noudattaen ennalta maariteltya teemaa ja kysymyspohjia. Lisakysymyksia esite-
taan niiden heratessa (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 109).

5.3.2 Haastattelun harkinnanvarainen nayte

Haastattelussa kysymykset suunniteltiin esitettavan kahdeksalle henkilOlle, joista puolet
edustaisivat kohdeyrityksen nykyisia seka entisia tyontekijoita, minka lisaksi kysymyksia
esitettaisiin ravintolayrittajille, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolinen nakdkulma tut-
kittavasta aihepiirista. Tutkimuksen etenemisen mukaan kaytettiin kuitenkin saturaatiome-
netelmaa, jonka mukaisesti yksittaiset informantit ja heidan maaransa mukautuu sen pe-
rusteella, paljonko teoreettisen otannan tayttamiseksi on vaadittavaa eli koska lisahaastat-
telut eivat tuo tutkimukselle enaa uutta informaatiota (Kananen, 2014, s. 96). Tuomi ja Sa-
rajarvi (2002, s. 91) kertovat, etta saturaatio ei kuitenkaan sovi kaytettavaksi kaikentyyppi-
seen kvalitatiiviseen tutkimukseen, silla haastateltavien maara voi olla pieni, eika valtta-
matta tiedeta, minkalaista aineistoa tutkimuksella haetaan. Jos tutkimuksella haetaan vas-

tauksista samuutta, voi saturaation kaytto olla perusteltua.

Haastatteluja suoritettiin ennalta suunnittelematon maara. Kohteet valikoitiin niin, etta kat-

tauksena on mahdollisimman erilaisia nakdkulmia seka taustoja.

Haastatteluja oletettiin olevan sopiva maara, kun vastauksista I0ytyi tarpeeksi tiettyja sa-

mankaltaisuuksia. Loppujen lopuksi suunniteltu haastateltujen maara pysyi samana, mutta
jakauma muuttui niin, ettd haastateltavina oli kuusi Yritys X Oy:n tyontekijaa ja kaksi ravin-
tolayrittajaa. Tama johtui siita, etta tutkimuksen avulla haluttiin saada mahdollisimman sel-
kea kasitys tydnantajamielikuvan nykyisesta tilasta, jolle koettiin tarkeaksi laittaa suunnitel-

tua enemman painoarvoa.

5.4 Haastattelun teemat

Haastattelua alettiin suunnittelemaan 25.1.2023 perehtymalla erilaisiin tutkimusmenetel-
miin, joista kvalitatiivinen tutkimusmenetelma valikoitui parhaaksi aihepiirin tarkastelun
kannalta. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jossa teemat olivat samat kaikille

tutkimukseen osallistuneille. Teemoiksi muodostuivat vetovoimatekijat,
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tyonantajamielikuva, tyontekijakokemus, rekrytointiviestinta ja sitoutuneisuus. Teemojen
sisalla kysymysten muotoilua vaihdettiin haastateltavan aseman, kuten ammatin tai tyo-

suhteentilan mukaisesti.

5.5 Laadullisen tutkimuksen analyysi- ja ratkaisumenetelmat

Kanasen (2014, s. 99) mukaan laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etta siina vuorotte-
levat tiedonkeruu ja analyysi, silla ennalta ei voida tietaa, mita ja paljonko tietoa tarvitaan.
Ratkaisumenetelmana kaytetaan menetelmatriangulaatiota eli useita eri menetelmia (Ka-
nanen, s. 120—121). Menetelmat tassa tutkimuksessa ovat havainnointi ja haastattelu.
Kayttamalla havainnointia haastattelun tukena on mahdollista analysoida tuloksia laajem-
min ja totuudenmukaisemmasta nakokulmasta, ottaen huomioon tunteiden ja ympariston
vaikutuksen. Monimenetelmaista strategiaa voidaan kayttaa myos luotettavuuden varmis-
tamiseen, jos kaytetyista lahteista saadaan samanlaisia tuloksia. Tata tdydentaen kayte-
taan aineistotriangulaatiota, jossa otetaan huomioon erilaisten tiedonkeruumenetelmien
pohjalta saadut erilaiset aineistot (Kananen, s. 120-121). Erilaisten aineistojen pohjalta
analysoimalla haetaan ymmarrysta sen perusteella tukevatko tai taydentavatkd nama toisi-

aan. Tutkimuksessa on siis yhdistelty useampaa tutkimusmenetelmaa metodin sisalla.

Sisallonanalyysimenetelmana kaytetaan aineistolahteista eli induktiivista analyysia (Tuomi
& Sarajarvi, 2003, s. 111-114). Aineistolahtdisen analyysin tueksi on lisatty teoriasidonnai-
suuksia. Aineistolahtdiseen analyysiin kuuluvat aineiston redusointi eli pelkistaminen, ai-
neiston klusterointi eli ryhmittely ja aineiston abstrahointi, jossa haastattelutuloksista ero-
tellaan tutkimuksen kannalta oleellinen tieto ja nama muutetaan edelleen teoreettisiksi ka-
sitteiksi. Tulosten analysoinnin alkuvaiheessa edetaan aineistolahtodisesti ja loppuvai-
heessa kaytetaan teoriasidonnaisen analyysin keinoja, jossa analyysiin tuodaan mukaan

teoreettisia kytkentdja tulosten vahvistamiseksi.

Haastattelun tuloksia Iahdettiin analysoimaan ensin pelkistamalla eli litteroimalla haastatte-
lut. Taman jalkeen litteroidusta materiaalista koodattiin erilaisia vareja kayttamalla esiin
paaasiat, joista koottiin tiivistelmia jokaisen teeman alle. Haastatteluista yritettiin etsia sa-
mankaltaisuuksia esimerkiksi kaytetyista kasitteista tai tarkoitusperista. Analyysissa tama

vastaa aineiston klusterointia. Haastattelun tuottamista vastauksista pyrittiin talla tavoin
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Ioytamaan yhtenevaisyyksia, jotta saataisiin selville, mitka tekijat edistavat alan vetovoi-
maisuutta ja millainen tydnantajamielikuvan nykytila on talla hetkella. Viimeisena vaiheena
toteutetun abstrahoinnin avulla on valikoitu tieto, joka on tutkimuksen kannalta oleellisinta

ja vastaa paatutkimusongelmiin kasitteina.

Analyysissa aineistoa on tietyin maarin kvantifioitu eli sanallisen analyysin lisaksi siitéa on
tuotettu maarallisia tuloksia (Tuomi & Sarajarvi, 2003, s. 109). Kvantifioinnilla on mahdol-

listettu tuloksista saatavan mahdollisimman selkean kuvan.
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

6.1 Vetovoimatekijat

Ravintola-alalla tydoskentelemisen suurimmaksi vetovoimatekijaksi muodostui haastattelu-
jen perusteella sen sosiaalisuus. Suurin osa haastateltavista nosti alan parhaaksi puoleksi
asiakaspalvelun ja ihnmisten kanssa toimimisen. Ravintola-alalla ollaan erityisen laheisissa
suhteissa ei ainoastaan tydokavereiden vaan myos asiakkaiden kanssa. Asiakassuhteista
muodostuu usein myos ystavyyssuhteita. Paljon painoarvoa laitettiinkin tallaiselle asiakas-
palvelulle, jossa asiakkaiden kanssa on aikaa vaihtaa kuulumisia ja siihen pystytaan pa-

nostaa.

“En osaa olla hiljaa ja viihdyn ihmisten kanssa. Aina kiinnostanut pubitoiminta,
ei niinkaan yokerho, koska asiakkaiden kanssa voi oikeasti keskustella. Eika
niin, ettd myy yhden kaljan ja viikon paasta siita ei enaa muista mitéan.” (Haas-
tateltava 3).

Myds tyoyhteisd on usein todella Iaheinen. Haastattelujen perusteella ravintola-alalle paa-
dytaan tdihin usein sattumailta, silla rekrytointi ei useissa tapauksissa tapahdu perinteisia
reitteja. Ravintola-alan vetovoimatekijoiksi lueteltiin sosiaalisuuden lisaksi myos sen moni-
puolisuus, omaan tyoskentelyyn ja palveluun vaikuttamisen mahdollisuudet, kiinnostus
ruokaan ja juomaan, vaihtelevat ja muokattavissa olevat tydajat seka sen vauhdikkuus ja
vaihtelevuus. Alan kilpailueduksi mainittiin sen kansainvaliset mahdollisuudet, silla tyota
pystyy tehda usein myos ulkomailla, kun siihen on saatu sopiva maara kokemuspohjaa

hankittua kotimaasta.

Nykyinen tydnantaja oli haastateltaville valikoitunut niin, ettéd puolet olivat hakeneet yrityk-
seen tdihin virallisia reitteja ja puolta haastateltavista oli kysytty yritykseen tdihin asiakas-
suhteen tai yhteisten tuttavien kautta. Kaikki, paitsi yksi tyontekija olivat olleet enemman
tai vahemman aktiivisia asiakkaita kohdeyrityksessa ennen tydsuhteen alkua. Asiakkuus-
suhde oli synnyttanyt suurimmassa osassa kiinnostuksen hakea yritykseen toihin. Asiak-
kaasta tyontekijaksi siirtyneet haastateltavat kertoivat tunnelman olleen yrityksessa kotoisa
ja lammin seka henkilokunnan ja muiden asiakkaiden olleen ystavallisia. Toihin tulemisen

alkusysaykseksi koettiinkin ennemmin [ammin ilmapiiri yrityksen sisalla, kuin itse ravintola-
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ala. Ennalta tutun paikan ja ihmisten todettiin madaltaneen toihin hakemisen kynnysta. Li-
saksi toihin oli haettu tyopaikan suosittelujen kautta, ja sita seuranneen taustatutkimuksen
jalkeen paatos toihin hakemisesta oli syntynyt. Naiden tekijoiden lisaksi esiin nousi yrityk-
sen monipuolisuus niin tuotevalikoiman, kuin aktiviteettienkin osalta seka tietty selkeys ja

johdonmukaisuus yrityksessa.

Yrittajyyden motivaattoriksi kerrottiin halu tehda itse eika olla enaa niin sanottu rivityonte-
kija. MyOs lapsuudesta opittu malli yrittajyydesta vaikutti siihen, etta sama polku on valittu
omalle tulevaisuudelle. Perheyrittajyys kannusti vahvasti tekemaan asioita omalla tavalla.
Tietyssa pisteessa alan toita tehtya, nousi jopa niin voimakas halu yrittaa, etta vaihtoeh-

toina olivat haastattelun mukaan olleet joko yrittajyys tai alan vaihtaminen. Jopa yrittajyy-

teen on yllattavaa kylla paadytty sattuman kautta sopivan mahdollisuuden tultua eteen.

6.2 Tyodnantajamielikuva

Tydnantajamielikuva yrityksesta tyoskentelyn aloittamisen jalkeen ei ollut muuttunut puo-
lilla haastatteluun vastanneista. Loput ilmoittivat mielikuvan muuttuneen positiivisempaan

suuntaan ja itse ravintola-alasta mielikuvan olleen erilainen kuin se todellisuudessa oli.

Mielikuvan todellisuudesta kysyttaessa haastateltavat ilmoittivat asioiden sujuvan tyopai-
kalla hyvin ja nostivat esille hyvia ja huolehtivaisia taustaverkkoja vuokratyofirman puo-
lesta. Haastattelun perusteella esille nousivat turvalliset tyoolosuhteet verrattuna muihin
vastaaviin paikkoihin. Tyontekijoilla oli olo, etta huolista voi puhua avoimesti ja yrityksen
puolesta kuunnellaan seka negatiiviset asiat selvitetdan niin, ettei nilden kanssa jaa yksin.
Myds verrattaessa baaritydoskentelyyn yleisesti, asiakasyritysten koettiin olevan asiakkai-
den puolesta myos turvallisia. Turvallisuuden lisaksi asiakaskunnan nahtiin vaikuttavan
merkittavasti maineeseen, joka yritykselle muodostuu. Koska ravintoloilla on oikeus itse
valita asiakkaansa, pohdintaa heratti myos se, etta erilaisissa yrityksissa saattaa olla erilai-

set kaytannot siina, miten ja minkalaiseen hairidkayttaytymiseen puututaan.

Myas yrittajat uskoivat tavoitellun mielikuvan toteutuneen omien yritystensa viestinnassa ja
kaytannoissa. Tama johtui kerrotun mukaan siita, etta asiakkaita ja tyontekijoita pyritaan

kuuntelemaan mahdollisimman herkalla korvalla ja vastaamaan heidan toiveisiinsa.
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Mielikuvan kerrottiin myods kirkastuneen ajan myo6ta muun muassa liikeidean tultua tutum-
maksi kohderyhmille seka alan kehittyessa. Esimerkiksi uutta luodessa ovat kohderyhmat
aluksi hammentyneita, mutta liiketoimintaympariston kehittyessa uusia konsepteja omak-
sutaan paremmin; eroavaisuuksien yritysten konsepteissa ja tuotevalikoimassa koettiin

myos houkuttavan yritykseen lisaa tyontekijoita.

Kohdeyritysta seka sen edustamaa asiakasyritysta kuvailtiin monipuoliseksi niin asiakkaan
kuin tyontekijoidenkin nakokulmasta katsottuna. Kuvailuista nousi myos esiin tietynlainen
avoimuus; kaikki hyvaksytaan omana itsenaan riippumatta sukupuolesta tai ihonvarista ja
yritykseen on helppo tulla. Paljon kaytettiin myods sanaa olohuone. Tiivistettyna aihepiirit
kasittelevatkin avoimuutta, lojaaliutta ja positiivisuutta. Tasta kertoi muun muassa se, etta
esille nostettiin, etta vapaa-aikaa vietetaan mieluusti tyopaikalla isolla porukalla, mihin kut-

sutaan mukaan myos tydympariston ulkopuolisia tuttavia.

“Kaikkien olohuone, johon kaikki on tervetulleita sukupuoleen ja ihonvariin kat-
somatta. Kotoisa olkkari nykyaikaisella vivahteella. Kulttuurit nékyy, se on niin
kuin perhe.” (Haastateltava 2).

6.3 Tyontekijakokemus

Tarkeimpana motivaattorina tyoskentelylle nostettiin esille tydyhteiso- ja ilmapiiri, ja siina
viihtyminen. Tyon teossa tarkeana koetaan se, etta voi olla oma itsensa eika ilmapiiri ole
turhan jaykka. Alan puolesta myos asiakkaat ovat tassa olennaisessa roolissa, silla ravin-
tola-alalla Iahtokohtana on, etta asiakkaat haluavat tulla viihtymaan ja viettamaan muka-
vaa iltaa, jolloin automaattisesti he ovat useimmiten hyvalla tuulella. Toiseksi eniten nos-
tettiin esille mahdollisuuksia seka kehittda omaa tyoskentelyaan ja itseaan seka itse yri-
tysta. Palkan merkitysta motivaattorina ei arvostettu Iaheskaan yhta paljon, kuin omaa viih-
tyvyytta tyossa, vaikka sekin heitettiin ilmoille. Muiksi motivaation lahteiksi ilmoitettiin tyon
joustavuus, sujuvuus vuokratyoyrityksen ja asiakasyrityksen valilla seka positiivisen pa-
lautteen vastaanottaminen, joka vahvistaa kasitysta siita, ettd oma tyd koetaan arvok-

kaaksi tydnantajan puolesta.

TyOnantajat nostivat esiin haluaan olla avoin tydntekijoilleen niin, etta keskustelu yhteys

toimii mahdollisimman hyvin molempiin suuntiin. Tarkeita arvoja olivat myds
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tasavertaisuus ja kaikkien yndenmukainen kohtelu. Tyonantajat toivoivat olevansa sellai-
sia, etta huolista ja murheista pystyttaisiin puhumaan rehellisesti. Tahan kannustettiin toi-
sessa yrityksessa kuukausittaisilla palavereilla, jossa oli mahdollisuus vuoropuhelulle ke-
hittamiseen liittyen. Palkalla motivointi nostettiin esiin, vaikka kaikissa yrityksissa, joista
haastatteluun kerattiin materiaalia, maksettiin tydehtosopimuksen mukaista palkkaa. Aino-
astaan kokit olivat sellainen ammattiryhma, joilla koettiin olevan mahdollisuuksia pyytaa
enemman kuin tydehtosopimukseen on maaritelty. Taman koettiin olevan kuitenkin muut-
tumassa johtuen inflaatiosta ja tyontekijapulasta. Toinen yrittgjista kertoi heilla olevan kay-
tossa itsekehittelemansa bonusjarjestelma, jossa tuottavuuden noustessa saavat myos
tyontekijat omistajien lisaksi itselleen bonuksia. Myos tupakoinnista luopuessaan tyonteki-
joita palkittiin. Koronan paattyessa tyontekijodille oli jaettu bonuksia, koska he olivat pysy-
neet yrityksessa vaikeista ajoista huolimatta. Houkuttimena oli tulevaisuudessa suunniteltu
kaytettavan myos laajentumista, jolloin tyontekijoilla olisi mahdollisuuksia tyoskennella yri-

tyksen toisissa toimipisteissa eri kaupungeissa tai mahdollisesti jopa eri maissa.

Ravintola-alalla seka case-yrityksen kohdalla kehittamismahdollisuuksina koettiin koulutus-
ten jarjestaminen enenevissa maarin. Esimerkiksi tuotetuntemukseen ja turvallisuuteen liit-
tyvien koulutusten arvoa korostettiin niin, etta oma ammattitaito nousisi ja sen myota myos
asiakaskokemus ammattitaitoisista myyjista. Turvallisuuteen kiinnitettiin huomiota, koska
hairictilanteet ravintola-alalla ovat viime aikoina lisaantyneet haastateltavien nakokul-
masta. Lisaksi yrityksen toivottiin lisddvan viela enemman sosiaalisen median kayttoa,
vaikka sen koettiinkin jo olevan melko hyvalla tasolla. My6s kommunikaatiosta 16ydettiin
viela pienta parantamisen varaa erityisesti paivakohtaisella tasolla muutoksien ilmaantu-
essa. Yrityksen toivottiin myos katsovan enemman alaa tydntekijoiden nakokulmasta ja
nain vaikuttavan tyontekijoiden olosuhteisiin ja tasa-arvoistavan alaa muilla aloilla tyosken-
televien ymparistoon nahden. Naista nostettiin esimerkeiksi erilaisten etujarjestelmien
kayttoonotto seka ruokatunnit ja tauot tyopaivan kesken — nama ovat muilla aloilla kovin
normalisoituja, mutta ravintola-alalla paivat ovat pitkia eika taukoja ole juuri missaan yrityk-

sessa.

Vuokratyoyritykselta toivottiin osaamiseen perustuvaa palkkausmallia. Palkka ei nouse ko-
vin nopeasti kokemuksen ja koulutuksen kautta, ja usein vuokratyoyritykset maksavat
tyontekijoille tydehtosopimuksen mukaista palkkaa. Alalla on usein myos tapana ottaa
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useita tyontekijoita toihin, koska tyotunnit keskittyvat viikonloppuihin. Kehittamisideana toi-
vottiin sita, etta yhdelle tyontekijalle pyrittaisiin tarjoamaan mahdollisimman paljon tunteja

sen sijaan, etta otettaisiin useita tyontekijoita toihin niin sanotulla nollasopimuksella. Vasta-
painoksi nousikin esiin muun muassa kevytyrittajyys, jolla omaa osaamista myytaisiin suo-

raan yritykselle ja nain palkkatasokin voisi olla korkeammalla tasolla.

Yrittajat kertoivat kehittamisen omissa yrityksissaan liittyvan suurimmaksi osaksi tuotevali-
koimaan. Ravintola-alalla harvinaiset tydsuhde-edut liittyen esimerkiksi hyvinvointiin kerrot-
tiin myos yrittgjien puolelta mahdollisiksi kehittdmiskeinoiksi, jolla tyontekijoita voitaisiin
saada helpommin yritykseen. Edut talla hetkella ovat Iahinna sidoksissa ilmaisiin juomiin

tai alennuksiin ruuasta.

6.4 Rekrytointiviestinta

Rekrytointiviestinnan teemat kasittelivat yrityksen nakyvyytta seka tyonantajan valinnassa
kaytettavia kriteereja. Kuudesta haastateltavasta nelja kertoi tuovansa tyopaikkaansa
esille joko sosiaalisen median kautta tai keskustellessaan lahipiirinsa kanssa. Sosiaali-
sessa mediassa yritysta tuodaan ilmi sitd enemman, mita aktiivisempi yritys on erilaisilla
somealustoilla. Ravintola-ala koettiin hel[pommaksi tuoda esille, kuin vastaajien muut tyo-
paikat otettaessa huomioon, etta osa haastateltavista oli keikkatyolaisia. Sosiaalisessa
mediassa joko jaettiin yrityksen tuottamaa sisaltoa eteenpain tai postattiin kuvia tyopaikalta
toista tai vastaavasti illanvietoista. Lahipiirille tydpaikkaa tuotiin esille puheiden lisaksi niin,
etta illan vietto tapahtui tyopaikalla ja suuremmalla porukalla Iahdettiin viettamaan vapaa-
aikaa tyodpaikalle niin, etta mukana oli tydpaikan ulkoisia sidosryhmia. Myds ystavia kerrot-
tiin kutsuttavan usein vierailemaan tyopaikalla, jos itse oli silla hetkella toissa. Vain yksi
haastateltavista kertoi, ettei juurikaan tuo tyotaan esille. Koska kyseessa on vuokratyoyri-
tys, tuotiin asiakasyrityksen lisaksi vuokratyoyritysta esille niin, etta tdista kerrottaessa seli-
tettiin, mita kautta on tyopaikkaan paatynyt. Yksi vastaajista kertoi mahdollisen toisen tyo-
paikan vastaanottamiselle olevan kriteerind sen, etta tydosopimus voitaisiin hoitaa taman
saman yrityksen kautta sujuvuuden vuoksi ja suosittelevansa verkostoille omaa tyopaik-

kaansa mahdollisena tydnantajana.
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"Kavereille mainostan, etta tulkaa kdymaan taalla. Facebookissa jaan yrityksen
somepostauksia, koska en havia siina mitaan, etta jaan eteenpain. Painvas-
toin.” (Haastateltava 5).

"Harvemmin tuon esille. Vanhassa tydpaikassa lahipiirini vietti paljon aikaa
siella tydpaikalla, niin he olivat mukana kokemuksessa lahes koko ajan.” (Haas-
tateltava 4).

Yrittajat kertoivat kayttavansa rekrytointi- ja muussa viestinnassaan lahinna Facebookia ja
Instagramia. Nettisivuja paivitettiin, mutta ne koettiin jo hieman vanhentuneeksi viestinta-
kanavaksi. Sosiaalista mediaa hoitivat yrityksessa sen koon mukaan joko itse yrittaja tai
sitten tydntekijat, jotka olivat ilmaisseet halukkuutensa tahan tyotehtavaan. Sosiaalisen
median lisaksi rekrytointikanaviksi lueteltiin myos TE-palvelut seka Duunitori eli niin sano-
tut perinteisemmat tyopaikkailmoittelun kanavat. Naiden kautta kerrottiin tyontekijoiden 10y-
tavan yritykseen. Suurin osa uusista tyontekijoista kerrottiin kuitenkin saatavan tuttavien
kautta, mika tasmaa myds tyontekijoiden haastatteluiden tuloksiin siitd, miten téihin on
ajauduttu. Myos tyodharjoittelijoista kasvaa firman mukana tyontekijoita. Tuttujen kautta rek-
rytoitaessa eduiksi koettiin muun muassa se, etta henkilé on jo ennalta tuttu yhdelle ihmi-
selle, joka todennakoisesti myos tietaa henkilon olevan potentiaalinen, hyva tyontekija. Ko-
ettiin myds, etta talla tavoin uusi tyontekija paasee nopeammin osaksi tydyhteisoa ja sitou-
tuu yritykseen paremmin. Sitouttamisen kannalta yritykset kertoivatkin, etta eivat mielel-
laan kayta vuokratyoyrityksia, koska kokevat, ettei tyontekija ole talldin yhta motivoitunut.

Usein nama tyosuhteet olivat myos olleet lyhytkestoisempia.

"Hoidetaan itse haastattelut ja halutaan, etta kaikki tulee meille suoraan kirjoille.
Me koetaan se laheisempana. Muutama on ollut vuokrafirman kautta ja ne ei
oo ollut sitten kovin kauaa. Me halutaan sitouttaa se ihminen pidemmaksi ai-
kaa...Vuokrafirmasta tulee tunti taalta ja tunti sielta, riippuu ihan elamantilan-
teesta, voi se olla kuormittavaa sille tyontekijallekin.” (Haastateltava 8).

Tyontekijoiden koettiin yrittajien nakokulmasta talla hetkella riittaneen ja saatavuuden ol-
leen yleisesti ihan hyvalla tasolla, vaikka tulevaisuuteen suhtauduttiin hieman pelaten. Ha-
kemuksien maaran kerrottiin vahentyneen kuitenkin muutamien viime vuosien aikana noin

neljasosaan siita, mita se oli ollut aiemmin.
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Tyodnantajaa valittaessa nousivat tarkeimmiksi kriteereiksi palkka seka tyoGilmapiiri ja yrityk-
sen tunnelma. Toisaalta mielipiteet palkasta vaihtelivat niin, ettei sen koettu olevan valtta-
matta ykkosprioriteetti — enemman merkitysta oli tydssa viihtymisella. Ennen valintaa
haastateltavat kertoivat tekevansa taustatutkimusta yrityksen sosiaalisesta mediasta, netti-
sivuilta, puskaradiosta seka tulemalla itse paikan paalle asiakkaaksi ennen paatosta tyo-
paikan vastaanottamisesta. Tarkeaa oli myos mielenkiintoiset tuotteet, kotimaisuus, tyo-
tuntien soveltuvuus elamantilanteeseen verrattuna ja se miten tydopaikkaa on esitelty. Tyo-
haastattelu vaikutti myos siihen, otetaanko tarjottua tyOpaikkaa vastaan; huomiota kiinnite-
taan haastattelun ilmapiiriin, haastattelijaan ja siihen, kysytaanko jokaiselta haastatelta-
valta ennalta maaritellyt kysymykset. Tyonantajamielikuvan osalta arvoa annettiin enem-
man omille henkilokohtaisille kokemuksille kuin puskaradiosta kuulluille mielipiteille. Hyvat
asiakaskokemukset mahdollisesta tulevasta tyopaikasta vaikuttivat siihen, etta yrityksesta
muodostui positiivinen tyonantajamielikuva. Toisaalta laheisten ystavien kokemuksille an-

nettiin myos samanlainen painoarvo kuin henkilokohtaisille kokemuksille.

Yrittajat kokivat, etta tyontekijoitd houkuttelee toihin tydymparisto ja kokemukset, mita pai-
kasta on saatu aikaisemmin asiakkaana. Kilpailijoita paremman palkan maksamisen koet-
tiin olevan ehka nopein ja helpoin tapa saada tyontekijoita yritykseen, mita ei ollut kuiten-
kaan viela otettu kayttoon. Tydympariston lisaksi esiin nostettiin tydyhteisd samoin, miten
tyontekijat olivat asian kokeneet. Toinen yrittgjista kertoi havainnoineensa, etta ravintola-
alalle hakeutuvat ihmiset hakevatkin tyoltaan erilaisia asioita, kuin normaalissa tyorytmissa
tydskentelevat inmiset. Sosiaalisuus oli myos yhdistava piirre, minka vuoksi yhteisdista hi-
outuu normaalia tiiviimpia ja laajempia porukoita, ja ystavyyssuhteista laadukkaita. Omasta
kokemuksestaan han tiivisti, etta on vielakin yhteydessa esimerkiksi entisen tydnantajansa

kanssa viikoittain.

Vaikka kaikki haastateltavat tyontekijat tekivat toita vuokratydyrityksen kautta, suhtaudut-
tiin tallaisiin yrityksiin kuitenkin yleisella tasolla hieman epailevasti. Erityisesti keikkatyota
tekevat kertoivat, etteivat olisi mielellaan kokoaikaisessa tydssa vuokratyoyrityksen kautta.

Yleisesti vuokratyoyritysten tydpaikkailmoitukset eivat olleet kovin houkuttelevia.

"Tuntuu, etta kaikki (tydopaikkailmoitukset) on nykyaan vuokrafirmojen kautta, ja
ettei ne itsekaan tieda edes mihin hakevat tyontekijaa. En menisi vuokratyofir-
man kautta, mieluummin suoraan téihin firmaan.” (Haastateltava 1).
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“Vuokrafirmoihin tukeudutaan lilan helposti, ei edes oteta omille listoille, koska
ajatellaan et sielta voi vaan ottaa silloin talloin t6ihin, kun samalla olis jo voinut
palkata yhden ihmisen”. (Haastateltava 6).

6.5 Sitoutuneisuus

Koronan jalkeen ravintola-alalta on lahtenyt paljon ammattitaitoista henkilokuntaa muihin
tehtaviin. Korona oli haastattelun mukaan vaikuttanut ravintola-alan haastateltaviin tyonte-
kijoihin niin, etta kaikista henkiloista, jotka olivat silla hetkella olleet alalla, oli suurin osa ol-
lut lomautettuna muutamia kuukausia. Tana aikana kaksi heista oli siirtynyt tekemaan
muuta tyota hetkellisesti, yhdelle oli ravintola-alan tydpaikka jarjestanyt muuta ty6ta ja yksi
oli ollut tyottomana. Kaksi haastateltavista ei ollut alan tyotehtavissa tuohon aikaan. Ko-
ronaepidemian oltua ohitse, olivat kaikki palanneet alalle takaisin, eivatka kokeneet, etta
lomautus olisi vaikuttanut heidan mielenkiintoonsa jatkaa ravintola-alalla tyoskentelya.
Painvastoin eras haastateltavista totesi, ettd koronan jalkeen alalle oli ollut entista hel-
pompi palata, koska tyopaikkoja oli auki suuria maaria. Han myos koki, etta alalle jaivat
ammattilaiset, joilla oli takanaan koulutusta ja pitka kokemus alalta, erityisesti kokit. Tis-
kaajat ynna muut, vahemman kokemusta vaativissa tyotehtavissa toimineet hanen koke-

mansa mukaan taas lahtivat melkein kokonaan pois.

“Koronan aikana lahti tosi paljo ihmisid meneen ravintola-alalta nii sen jalkeen
oli helppo palata... Ennen koronaa oli paljon niita tiskareita toissa, ne lahti mui-
hin hommiin. Ammattilaisuus tuli sitten esiin, 1ahinna keittidossa.” (Haastateltava
6).

Yritysten omistajista toiseen korona ei ollut sen tapahtuma-aikana henkiloston kannalta
vaikuttanut, silla kyseessa on kesasesonkiin painottuva yritys. Toisen yrityksen omistaja
taas kertoi, etta koronan ensimmaisen aallon aikana he eivat olleet joutuneet irtisanomaan
tai lomauttamaan ketaan, vaan olivat jarjestaneet korvaava ty6ta halukkaille. Han koki sen
olleen taloudellisesti suuri menetys, mutta mahdollistaneen sen, etta yritys oli saanut pidet-
tya tyontekijoistaan kiinni. Yritystoimintaa oli my0s jarjestelty takeawayn muodossa uudel-
leen niin, etta esimerkiksi kaikki kokit saivat olla toissa lahes normaaliin tapaan. Korona oli
vaikuttanut vain yhden tyontekijan lahtemiseen yrityksesta. Molemmat yrittajat kertoivat yri-
tyksen tuloksen nakokulmasta koronan olleen kuitenkin hyvaa aikaa ja talla hetkella myyn-

tien olevan edelleen kasvussa. Tyontekijoiden saatavuudesta kerrottiin haastatteluissa
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niin, etta alalta on kuitenkin selkeasti lahtenyt tyontekijoita, ja vanhoja, ammattitaitoisia
tyontekijoita on enaa vaikea saada palaamaan. Rekrytointi keskittyykin talla hetkella la-
hinna alalla aloitteleviin tyontekijoihin, joiden palkkaaminen tuo aina mukanaan tietyn ris-
kin. Ongelmaksi mainitaan myos se, etta taysia tunteja on vaikea antaa, minka takia alalla

ammattimaisesti tyoskentelevien henkildiden kiinnostus ei ole huipussaan.

“Sen (koronan) jalkeinen aika, huomaa, etta porukkaa alalta lahtenyt ja nakyy
tassa kaupungissakin tydvoimapulana, ei meilla onneksi. Ammattilaisporukkaa
ei saa, pitaa ottaa tietty riski siind”. (Haastateltava 7).

Haastateltaessa vetovoimatekijoista, mitka saisivat alalta lahteneita tai jossain vaiheessa
lahteneita ja sittemmin palanneita tyontekijoita alan pariin, nousee esiin edelleen palkan
maara. Lisaksi muuttuneet elamantilanteet, kuten perheen lisays, koetaan ravintola-alan
tydaikojen vuoksi esteeksi alalla tydskentelemiselle. Toisin sanoen ika vaikuttaa alalla
tydskentelemisen halukkuuteen — haetaan tasaisempaa elamanrytmia, parempaa palkkaa,
tasapuolisempia tyooloja ja etuja. Kovasta ja jatkuvasta kiireesta huolimatta, pitaisi tyossa-
olon aikana olla my0Os rauhallisempia hetkia tai sitten jarjestaa aikaa palautumiselle. Veto-
voimaa on kuitenkin silla, etta ravintola-alan tydntekijat arvostavat sita, etta saavat olla
osana mahdollisimman positiivista asiakaskokemusta ja nayttavat nauttivan intensiivisesta

asiakaspalvelusta, sosiaalisesta tydymparistosta ja tiiviista tyoyhteisosta.

Yrittajat kokivat edustamiensa yritysten olevan edelleen tyonhakijoiden silmissa mielenkiin-

toisia saadun palautteen perusteella.

6.6 Tutkimuksen analyysi

Tassa kappaleessa haastattelutuloksia analysoidaan hieman syvallisemmin kayttaen
apuna aineistoanalyysin keinoja, jossa sovelletaan apuna teoriasidonnaista analyysia.
Teoriasidonnaista analyysia voidaan kayttaa apuna aineistoanalyysissa niin, etta tunniste-
taan aikaisemman tiedon merkitys, mutta edetaan silti etsien aineistosta uusia ilmioita
(Tuomi & Sarajarvi, 2003, s. 98-99). Analyysissa tuloksia verrataan teoriapohjaan niilta

osin, kuin yhtenevaisyyksia on havaittavissa.
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6.6.1 Sisadinen tyonantajamielikuva Yritys X Oy:ssa

Kohdeyrityksen tydnantajamielikuva on tutkimuksen tuloksien mukaan talla hetkella aito.
Tata puoltaa se, etta mielikuva yrityksesta ei ole tyontekijoilla muuttunut asiakaskokemuk-
seen, hakijakokemukseen ja lopulta tyontekijakokemukseen mennessa, joten tydnantaja-
mielikuvan voidaan tulkita olevan ulkoisesti linjassa sisaisen mielikuvan kanssa. Joidenkin
vastauksien mukaan mielikuva on muuttunut ravintola-alasta, mutta analysoitaessa yrityk-
sen mielikuvaa, keskitytaan yrityksen itsensa luomiin mielikuviin. Haastateltavina oli myos
tyontekijoita, joilla oli takanaan tyoskentelya yrityksessa vain muutamien kuukausien
ajalta. Tama oli tydnantajamielikuvan aitoutta kartoittaessa tarkeaa, silla tallaisilla tyonteki-
joilla on tuoreessa muistissa hakijakokemus. Kontrastia vastauksiin toi se, etta mukana oli
my0s yrityksen edellinen tydntekija, jolloin tutkimuksiin saatiin mukaan alumnikokemusta.
Alumnikokemuksella olisi potentiaalia olla todennakodisemmin negatiivisempi, silla pelkoa
rehellisyyden seuraamuksista ei ole olemassa. Tassa haastattelussa alumnikokemus oli
kuitenkin paaosin positiivinen. Kuten Glassdoorin (2019) tutkimuksesta aiemmin kavi ilmi,
on ravintola-alalla asiakaskokemuksen ja tyontekijakokemuksen valilla muita aloja selke-

ampi yhteys.

Vastaustyyleissa ja kysymysten herattamissa tunteissa huomattiin eroa eniten kokeneiden
ja vasta-aloittaneiden kesken. Vahan kokemusta omaavat suhtautuivat kysymyksiin valilla
aluksi hammentyen ja vastausten tuottaminen otti enemman aikaa — tarvittaessa kysymyk-
siin palattiin takaisin ja siirryttiin seuraavaan kysymykseen. Vastausten laatu oli myds
enemman tunnepohjainen, mutta kysymykset eivat toisaalta herattaneet sen suurempia
tunteita. Erona tahan alalle kouluttautuneilla oli selkeampi visio ja selkeita ehdotuksia siita,
mita parannuksia alalle kaivattaisiin. Kysymykset eivat yllattaneet ja asioita oli selkeasti
pohdittu ennenkin. Erityisesti palkkauskysymys nosti tunteita pintaan ja vastatessaan palk-
kauksen olevan ongelma, vaikuttivat haastateltavat hieman vihaisilta tai kyllastyneilta.
My0s ravintolayrittajat olivat selkeasti tietoisia siita, etta palkka on ikuinen ongelma ravin-
tola-alalla.

Positiivista seka aitoa mielikuvaa puolsi se, etta lahes kaikki olivat paatynyt tydskentele-
maan yrityksessa positiivisen asiakaskokemuksen myo6ta, mika tarkoittaa sita, etta asia-

kaskokemus on tuonut mukanaan hyvaa mainetta myos yritykselle tydnantajana. Vain yksi
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tyontekijoista ei ollut ennen hakemistaan kaynyt yrityksessa, mutta yritysta oli suositeltu

hanelle tydnantajaksi, mika puoltaa myos positiivista tydnantajamielikuvaa.

TyoOnantajamielikuvan voidaan paatella olevan talla hetkella positiivinen muun muassa silla
perusteella, etta tyontekijat yrityksessa ovat vahvasti sitoutuneita tydnantajaansa. Sitoutu-
neisuus on nahtavilla esimerkiksi tyopaikalla ajan viettamisena tyodajan ulkopuolella, ysta-
vien tuomisena tyopaikalle mukavana ajanvietto tapana seka kaikkien pysyessa yrityk-
sessa vaikeiden aikojen, jolla tassa tapauksessa viitataan koronaan, aikana. Kuvailtaessa
yritysta nousi esiin l&hinna positiivisia adjektiiveja. Suorittaessa haastatteluja oli haastatel-
tavien tavoittaminen myas silla tavalla helppoa, etta sovittaessa yhden haastattelun tyopai-
kalle, I0ytyivat muutkin sielta viettamasta aikaa. Positiivista sisaista tydnantajamielikuvaa
puoltaa se, ettd useat haastateltavista mainitsivat suosittelevansa yritysta joko tydnanta-
jaksi tai jakavansa yrityksen sosiaalisen media sisaltéa. Tama kertoo tietynlaisesta ammat-
tiylpeydesta. Mielenkiintoinen huomio tyonantajamielikuvasta kysyttaessa oli se, etta vas-
taajat kertoivat antavansa eniten arvoa omille kokemuksilleen eivatka valittaneet niinkaan
puskaradion tuottamista mielipiteista. Tama saattaa johtua siita, ettd nama ovat jollain ta-

solla tiedostamattomia mielikuvia, joita ei sen suuremmin arkielamassa ajatella.

6.6.2 Ravintola-alan mahdolliset vetovoimatekijat

Haastattelujen perusteella ravintola-alan vetovoimaisin piirre on ehdottomasti tyoyhteiso,
kuten Grénholm (2023) aikaisemmin teoriaosuudessa kertoi ravintola-alasta havainnoi-
neensa. Gronholm peraankuulutti myds alan tarjoavan hyvia mahdollisuuksia nuorille, so-
siaalisille henkilGille — mika voidaan myos taman tutkimuksen kautta havaita todeksi. Ala
houkuttaa puoleensa sosiaalista henkilokuntaa ja tyoaikojen takia on perinteisen ravintola-
tyontekijan profiili melko nuori, viela perheetdn ja mahdollisesti opiskelija. Koska tallaisilla
henkildilla on enemman vapaa-aikaa vietettdvanaan, mahdollistaa tama tiiviiden tydyhtei-
sojen syntymisen, mita arvostetaan paljon. Tydyhteisosta kysyttaessa, kuvailivat haastatel-
tavat sita myos perheeksi, mika kertoo suhteiden tiiviydesta omaa tarinaansa. Toissa halu-
taan olla, koska siella viihdytaan hyvin ja aikaa vietetaan tyoaikojen lisaksi paljon niiden
ulkopuolella. Taipale (2023, Vannin, 2023 mukaan) kertoikin omien kokemustensa perus-
teella, ettei ravintola-alalla tydskentelya koeta pelkastaan tyoksi vaan pikemminkin ela-

mantavaksi. Tydonantajamielikuvan kannalta tama on suuri etu, joka heijastuu myos
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asiakaspalvelun laatuun ja sita kautta asiakaskokemukseen, joka taas voi synnyttaa halun
hakea toihin yritykseen. Kuten tutkimuksesta kay ilmi, suurin osa rekrytoinneista onkin syn-
tynyt niin, etta tulevat tyontekijat ovat viettaneet aikaa yrityksessa ja huomanneet positiivi-
sen ilmapiirin. HenkilOkunta tutustuu tdissa ollessaan kollegoidensa lisaksi asiakkaisiin,
joka entisestaan saattaa vaikuttaa asiakkaiden tapaan peilata yritysta potentiaalisena tyon-

antajana.

Rekrytoinnit tapahtuvat ravintola-alalla useimmiten tuttujen verkostojen kautta ja naiden
tydsuhteiden mainitaan olevan potentiaalisesti myos laadukkaampi verrattuna virallisia reit-
teja rekrytoituihin tyontekijoihin. Haastattelussa taman puolesta puhunut yrittaja vetosi sii-
hen, etta ennalta tuttuun ymparistoon on helpompi tulla ja nopeampi paasta sisalle, mika
lisda osaltaan tyoyhteis6on kuuluvuuden tunnetta ja sita edelleen parempaa tyontekijako-

kemusta.

Jotta vetovoimaisuutta saataisiin lisattya hyodyntamalla naita tekijoita, tulisi tydyhteisoa
tuoda enemman ilmi yrityksen rekrytointiviestinnassa, etta se vaikuttaisi myos ulkoiseen
tydnantajamielikuvaan positiivisesti. Koska sosiaalinen media on se paikka, jossa tyonteki-
jakohderyhma saavutetaan helpoimmin, tulisi sosiaalisessa mediassa lisata henkilokohtai-
semman materiaalin tuottamista. TyOntekijoista persoonina voitaisiin viestia enemman ta-
pahtumamarkkinoinnin rinnalla. Vapaista tyopaikoista ilmoittaminen voisi painottua myos
vahvemmin yrityksen sisalle, jotta asiakkaat — eli potentiaaliset tyontekijat — saataisiin rek-
rytointiviestinnan piiriin entista lahemmin. Yrityksen henkilokuntaa voitaisiin pyrkia ohjeista-
maan ja rohkaista viestimaan sosiaalisessa mediassa tyoantajayrityksesta tai antaa hei-
dan hoitaa yrityksen sosiaalisia medioita. Vapaus vaikuttaa yrityksen viestintaan saattaisi
myos toimia motivaattorina, silla haastattelun perusteella korkealle arvostettiin tyotehtavien
monipuolisuutta ja mahdollisuutta kehittya seka kehittda. Vaikka kohdeyrityksen sosiaali-
sen median kayton tason koettiin olevan jo nyt melko hyvalla tasolla, voitaisiin niita laajen-
taa entisestaan. Tarkeaa olisi kohdentaa rekrytointiviestinta niin, etta osattaisiin viestia
siind kanavassa, jossa potentiaaliset tydntekijat eniten aikaansa viettavat. Vaikka She-
meikka (2020) totesi, etteivat tydntekijat etsi sosiaalisesta mediasta tietoa yrityksesta yhta
paljon, kuin yrityksen verkkosivuilta, voitaisiin nain kuitenkin tydnantajamielikuvaa nostaa

suuremman yleison tietoon.
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Haastattelujen perusteella ravintola-alan tyontekijat ovat suurimmaksi osaksi nuoria ja te-
kevat tyota esimerkiksi opintojen ohella. Yrittdjien seka ammattimaisesti alalla tydskentele-
vien tai pitkan tyokokemuksen omaavien mielesta palkkauksen ohella alan suurimmaksi
ongelmaksi muodostuukin se, ettei vilkkonloppuihin painottuvissa ty0ajoissa paasta yleensa
niin sanotusti normaalien tyotuntien kanssa samalle tasolle. Vuokratyoyrityksen etuna on
kuitenkin joustavuus ja se, etta tyopaikkoja yhdistelemalla saadaan tunteja tarvittaessa
enemmankin. Vuokratyon lisaaminen ravintola-alalla voisikin olla ratkaisu henkildstopulaan
(Saikkonen, 2023, Vannin, 2023 mukaan). Kesaaika on ravintola- ja tapahtuma-alalla se-
sonkiaikaa, mika on opiskelijoiden aikaa kerata rahaa syksylla jatkuvia opintoja varten.
Kohdeyritys voisikin maaritella tyontekijoidensa kohderyhman uudelleen ja keskittya tavoit-
telemaan opiskelijoita tydsuhteisiin, jolloin ty6aikojen joustavuus muodostuisi suureksi
eduksi. Viikonloppu seka kesapainotteinen tyo onkin juuri se, mitd useimmat opiskelijat et-
sivat erityisesti kohdeyrityksen paikkakunnan ollessa opiskelijapainotteinen. Nain negatii-

viseksi koettu tekija voitaisiin kaantaa vetovoimatekijaksi.

Jos rekrytoitaessa halutaan tavoitella ammattitaitoisempaa henkilokuntaa, taytyisi palkan
olla kilpailukykyisempi verrattuna muihin aloihin. Haastatteluista selvisi, etta tydvuosien ja
kokemuksen lisaantyessa palkasta tuli entista kriittisempi tekija valittaessa tyonantajaa.
Nuoremmat, alalla aloittelevat taas arvostivat tyoyhteisoa selkeasti enemman kuin palk-
kausta. Palvelualojen ammattiliiton (2023) mukaan ravintola-alan palkat nousevat 1.6.2023
alkaen 0,60 euroa tunnilta mukaillen inflaatiota, on palkkataso siitd huolimatta verrattain
matala. Lisaksi vaikka Puskan (2020) esittdman T-Median tutkimuksen mukaan palkkata-
son arvostus on hieman laskenut, ei palkan koeta haastatteluiden mukaan nousevan tar-
peeksi kokemuksen karttuessa ja tyontekijan mahdollisesti lisakouluttautuessa. Ainut ra-
vintola-alan ammattiryhma, joilla haastatteluiden mukaan on palkassa neuvottelemisen va-
raa ovat kokit. Tama saattaa johtua siita, etta kokemusta ja koulutusta tahan tyétehtavaan
arvostetaan enemman kuin esimerkiksi tarjoilijan. Palkalla voitaisiinkin pyrkia kilpailemaan
enemman, koska palkkataso on kilpailijoilla minimissa ja tyontekijapula ennakoi palkkata-

sojen nousemista muillakin yrityksilla jossain vaiheessa.

Vetovoimaisuutta alalle lisaisivat myos muilla aloilla normalisoidut ja lakisaateiset tauot,
joita taas ravintola-alalla ei kaytannossa ole olemassa. TyOpaivat ovat usein pitkia ja kiirei-
sia, jolloin ruokailu tapahtuu useimmiten tdiden lomassa, seisten tyopisteella.
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Tyodhyvinvoinnin ja henkiloston jaksamisen kannalta pitaisi yrityksissa kiinnittaa tarkempaa
huomiota taukojen noudattamiseen niin, etta jokaisella taattaisiin hetki rauhoittua tyopai-
van lomassa. Muilla aloilla normaaleina pidetaan myos erilaisia tydsuhde-etuja, joita tar-
joavat yritykset houkuttelevat henkilokuntaa ruokaeduilla, kuntosalikorteilla, kulttuuri- ja lii-
kuntapalveluilla ja niin edelleen. Ravintola-alalla edut koskevat Iahinna alennuksia kump-
paniyrityksista ruokaan ja juomaan, mutta etuja ei olla laajennettu sen kummemmin. Veto-
voimaisuutta voitaisiin lisata tuomalla kohdeyritykseen tallaisia etuja, jotka erottaisivat yri-

tyksen kilpailijoistaan entista enemman.

Ravintola-alalla on sellainen merkittava etu, etta sita voi joustavuutensa ja kansainvalisyy-
tensa takia tehda myds ulkomailla opittuaan perusteet ja kdytannét Suomessa. Haastatte-
luissa mainittiin yhdeksi syyksi ravintola-alalle hakeutumiselle halu tydskennelld ulkomailla.
VuokratyOyritys voisi hyodyntaa tata mahdollisuutta etsimalla asiakasyrityksia Suomen ul-
kopuolelta tarjoten mahdollisuuksia lahtea tydoskentelemaan ulkomaille. Tyontekijalla olisi
takanaan suomalainen verkosto ja sen tuki, joka tekisi tyoskentelysta luotettavampaa. Yri-
tys X Oy:n tyontekijat kertoivat yrityksen olevan luotettava ja vahvasti heidan puolellaan —

perusteet tallaiselle tydnantajamielikuvalle siis ovat jo olemassa.

Suurin osa haastateltavista kertoivat yleisesti tydpaikkaa etsiessaan karsastavansa vuok-
ratyOyrityksia. Vuokratyoyritysten koettiin olevan vieraantuneita kaytannosta ja monet ky-
seenalaistivat yritysten tuntemuksen tasoa asiakasyrityksistaan. Ravintolayrittajat myos
kertoivat hoitavansa mieluiten rekrytoinnin itsenaisesti, koska kokivat nain tyontekijan si-
toutuvan yritykseen paremmin. Kaikki haastateltavat tyontekijat olivat kuitenkin vuokra-
tyoyrityksen kautta toissa, mika oli ristiriidassa vuokratyoyritysten tydnantajamielikuvan
kanssa yleisella tasolla. Tasta voidaan paatella, etta ehka yrityksen pienen koon takia,
ovat asiakasyritykset l&heisia toistensa kanssa. Tama on mahdollistanut yhteisdllisyyden
syntymisen kaikkien tyontekijoiden kesken, vaikka toimipaikat saattavat erota. Myos sitout-
taminen on kohdeyrityksessa haastatteluiden mukaan hyvalla tasolla koskien niin tyota tar-

joavaa yritysta, kuin asiakasyritysta.

Koronan ei koettu yllattavaa kylla vaikuttaneen tyoskentelyyn merkittavasti tai sen aikai-
sesta turhautumisesta oli jo paasty yli. Yrittajat ilmaisivat koronan myos olleen heille talou-

dellisesti lopulta hyvaa aikaa, kun alkushokista oli toivuttu ja yritystoiminta saatu
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uudelleenjarjesteltya. Tyontekijoita oli riittanyt edelleen, vaikka hakijoiden ja heidan koke-
muksensa maarassa oli nahty merkittava lasku. Kaikki haastateltavat olivat jatkaneet
alalla, vaikka olivat joutuneet olemaan hetken lomautettuna tai muissa toissa. Paastyaan
ravintola-alaan sisalle - tai kuten tama tutkimus todistaa, etta paadyttyaan alalle — on sen
vetovoima kuitenkin verrattain suuri ja tyontekijat uskollisia. Nain voidaan olettaa tilanteen
olevan ainakin taman yrityksen osalta. Vetovoimatekijoihin panostaessa saadaan ravin-
tola- ja tapahtuma-alalle koulutettua uusia tyontekijoita, joista mahdollisuus annettaessa
saadaan koulutettua ammattitaitoista tydvoimaa. Tydvoimapulan voidaan olettaa vuosien

mittaan laantuvan ja normalisoituvan taas, kuten ennusteet tilannetta tukevat.

6.7 Johtopaatokset

Opinnaytetyon tutkimusongelmina olivat Yritys X Oy:n sisdisen tydnantajamielikuvan sel-
vittdminen ja tarkasteleminen siita nakdkulmasta, miten se vaikuttaa rekrytointiin. Taman
lisaksi pyrittiin selvittamaan tydnantajamielikuvan ohelle muita vetovoimakeinoja, joilla on

potentiaalia vaikuttaa myos tydnantajamielikuvaan kohentavasti.

Yritys X Oy:n ongelmana oli tydvoiman vahainen saatavuus. Tydnantajamielikuvan kuiten-
kin ollessa positiivinen, herattaa se kysymyksia siina, eiko tallaiselle yritykselle pitaisi riit-
taa myos tyonhakijoita. Tama voitaisiin selittaa silla, etta vaikka tyonantajamielikuva koe-
taan positiivisena, ei tyontekijakokemus olisi sita. Haastatteluiden mukaan tyontekijakoke-
mus oli kuitenkin samassa linjassa mielikuvan kanssa, jolloin tama paatelma ei riita vas-
taamaan tyovoiman heikkoon saatavuuteen. Heikko saatavuus ei siis valttamatta johdu
tydnantajasta vaan ammattilaisten poistumisesta alalta. Koska tyontekijamarkkinat ovat
siitd huolimatta olemassa, onkin oleellisempaa pyrkia pitamaan tyonantajamielikuvaa sa-
malla tasolla kuin se nyt on ja keskittya enemman panostamaan vetovoimatekijoiden ko-

rostamiseen.

Koska tydnantajamielikuvan todettiin olevan Yritys X Oy:n osalta positiivinen, voidaan sen

olettaa vaikuttavan rekrytointiin niiltd osin kuin se on kohderyhman tiedossa. Rekrytointi oli
sujunut hyvin niiden keskuudessa, joille yritys oli ennalta tuttu. Kohderyhmaprofiilia tulisikin
tarkentaa, jotta rekrytointiviestintaa tydantajamielikuvasta voitaisiin levittdaa suuremman

yleison tietouteen oikealle alustalle kohdennettuna.
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Positiivinen tydnantajamielikuva on siis omiaan vaikuttamaan rekrytointiin niin, etta tulok-
sena on helppo ja nopea rekrytointiprosessi seka sitoutuneet tyontekijat. Tyonantajamieli-
kuvan tulisi ravintola-alan yrityksilla olla yhteisdllinen, tasa-arvoinen, monipuolinen seka
joustava, etta vapaina olevat tyopaikat saataisiin taytettya. Ravintola-ala puolestaan kai-
paa uudistusta ja tasavertaisuutta verrattaessa muihin aloihin keinoin, johon eivat valtta-
matta riita pelkastaan itse tyo. TyOpaikalta odotetaan nykypaivana paljon muutakin kuin

sen olevan pelkka tulonlahde.

6.8 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Kananen (2014, s. 145-147) kertoo, etta tutkimuksen luotettavuus saavutetaan suunnitel-
mallisuudella ja panostamalla laadun valvontaan. Koska yhteiskuntatieteellisia ilmioita ei
voida vieda laboratorio-olosuhteisiin eli olosuhteet ja ymparistd vaikuttavat tutkimukseen,
on luotettavuuden arvioiminen haastavampaa. Tieteellisen tyon luotettavuutta arvioidaan
luotettavuuskasitteiden avulla, jotka mittaavat tutkimustulosten oikeellisuutta. Luotetta-
vuusmittareita tieteellisessa tutkimuksessa ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti
tarkoittaa tulosten pysyvyytta ja validiteetti sita, etta tutkimuksessa on tutkittu oikeita asi-

oita oikealla tutkimusmenetelmalla.

Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 133-134) lisdavat, etta laadullisen tutkimuksen piirissa naiden
termien kayttoa on kuitenkin kritisoitu muun muassa siita syysta, etta ne vastaavat lahinna
maarallisen tutkimuksen tarpeisiin. Laadullisessa tutkimuksessa konkreettisuus ja abso-
luuttinen totuus eivat ole tutkimuksen keskipisteessa samalla tavoin, kun maarallisessa,

joten ei voida maaritella tutkimustuloksen olevan vaara tai oikea

Tutkimuksen reliabiliteettia tarkastellessa keskitytaan siihen, tuottaisiko tutkimus saman
tuloksen, jos se toistettaisiin myohemmin uudelleen (Tuomi & Sarajarvi, 2002, s. 133). Jos
opinnaytetydn tutkimus suoritettaisiin uudestaan, olisivat tutkimustulokset samoissa olo-
suhteissa ja samassa ajassa todennakdisesti samanlaisia. Reliabiliteetin kannalta tutkimus
on luotettava, koska teoriapohjaan ja ajankohtaisiin artikkeleihin tutkimuksen aihepiirista
verrattuna, on tutkimustuloksissa havaittavissa samankaltaisuuksia. Tutkimustuloksiin voisi
kuitenkin vaikuttaa eri ajankohta, jossa tutkimus toteutettaisiin tai eri haastattelija ja hanen

tapansa tulkita vastauksia ja muotoilla kysymyksia.
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Tutkimuksen validiteetin kannalta taas kvalitatiivinen tutkimusmenetelma oli ainut oikea
vaihtoehto. Tutkimuksesta ei olisi saatu muodostettua yhta syvallista kasitysta maarallisen
tutkimuksen tavoin varsinkin, kun haastateltavien maara oli vahainen. Maarallisen tutki-
muksen keinoin tutkimuksen vastaukset olisivat todennakoisesti vaaristyneet, silla haasta-
teltavilla olisi ollut ennalta vastausvaihtoehdot, eivatka he olisi voineet ilmaista omaa to-
tuuttaan yhta vapaasti. Kysymysten ennalta maarittely ja mahdollisten vastausten ennakoi-
minen ei olisi sopinut tutkittavan ilmion luonteeseen. Tuloksiin toivat mukaan luotettavuutta
my0s suorat lainaukset, jolloin asiat voitiin ilmaista tasmalleen silla tavoin, kuin haastatel-
tavat ne esittivat. Tarkeaa tutkimuksen kannalta oli myos mahdollisuus saada esittaa kysy-
myksia haastateltavan mukaan eri tavoin ja eri nakokulmista, silla kaikille taysin samat ky-
symykset eivat olisi sopineet. Tama mahdollisti haastatteluista tulevan henkilokohtaisem-

pia ja luotettavampia.

Kananen (2014, s. 150-154) kertoo, etta laadullisen tutkimuksen yleisina luotettavuuskri-
teereina kaytetadan muun muassa vahvistettavuutta, arvioitavuutta, tulkinnan ristiriidatto-
muutta, luotettavuutta ja saturaatiota. Vahvistettavuus voidaan arvioida niin, ettd annetaan
haastateltavalle materiaali luettavaksi sen jalkeen, kun haastattelu on suoritettu ja haasta-
teltava vahvistaa sen niin, etta varmistuu ettei vaarinkasityksia ole syntynyt. Arvioitavuus
maaritellaan siten, etta tiedonkeruu, analyysi- ja tulkintamenetelmille on perustellut syyt.
Viimeisena luotettavuuskriteerina mainittu saturaatio, eli tarpeeksi suuri nayte, varmiste-
taan tutkimuksen edetessa niin, etta lahteet alkavat toistaa itseaan ja voidaan olla vakuut-

tuneita siita, etta haastatteluja jatkamalla uutta informaatiota ei enaa juurikaan tule.

Luotettavuutta tutkimukselle toi haastatteluiden nauhoittaminen ja sen varmistaminen, etta
haastattelut olivat yksityisia eika niissa ollut mukana muita osapuolia kuin tutkija ja haasta-
teltava. Tutkimuksesta on jatetty pois yrityksen nimi sen pienen koon vuoksi, jotta haasta-
telluiden anonymiteetti sailyy, eika tuloksia voida jaljittda heihin. Tama lisaa tutkimuksen
kannalta avoimuutta ilmaista oikeat mielipiteet. Epaselvyydet haastattelutuloksissa ratkais-
tiin niin, etta tulkinnasta riippuvia vastauksia pyydettiin haastattelun aikana tarkentamaan.
Ratkaisuvaiheessa haastateltaviin otettiin myos uudelleen yhteytta tarpeen mukaan, jos
jokin heidan vastauksissaan oli jaanyt epaselvaksi tai tarkoitusperat eivat olleet yksinker-
taisesti tulkittavia. Osan haastatteluun osallistuneista kanssa myds keskusteltiin viela muu-
tamia viikkoja haastattelun jalkeen kertoen tuloksista ja siita, olivatko tulokset olleet
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haastateltavien mielesta sellaisia, kuin miten he olivat itse asian tarkoittaneet. Tulkintojen

paadyttiin osuneen haastateltavien mielesta oikeaan.

Tutkimuksen tiedonkeruun avuksi haastattelut aanitettiin. Haastatteluiden aanittaminen an-
taa tutkijalle mahdollisuuden palata takaisin haastattelutilanteeseen, jolloin tuloksia voi-
daan analysoida tarkemmin havainnoimalla ymparistoa ja tunteita aanenpainoista. Lisaksi
nauhoituksella varmistettiin se, etta haastatteluista saadaan kerattya tutkimuksen kannalta
oleellinen tieto mahdollisimman sanatarkasti. Aineistoanalyysin avulla tutkimuksesta 10y-
dettiin ne kasitteet, jotka nousivat teemahaastatteluissa useimmiten esiin ja olivat yleistet-
tavyytensa vuoksi oleellisimpia tutkimukselle. Haastatteluja toistettiin niin kauan, kunnes
tuloksia alkoivat toistamaan itseaan ja voitiin paatella, etta tutkimuksen ilmioon vaikuttavat
paapiirteet on saatu selville. Tutkimukseen osallistuneet henkilot valittiin harkinnanvarai-
sesti niin, etta ilmidsta saataisiin luotua selkea kuva erilaisista taustoista tulevien haasta-
teltavien avulla. Taman takia haastateltavat valittiin niin, etta heilla on eri maara koke-

musta, koulutustaustaa ja tietoa alasta.

6.9 Vaikuttavuuden arviointi

Tutkimuksen aihepiiri valittiin tutkijan oman ammatin vuoksi, silla tutkimustuloksien avulla
on tutkijalla mahdollisuus kehittdd omaa ammatillista osaamistaan. Opinnaytetydssa yritet-
tiin ymmartaa melko uutta ilmiota eli sita, miten tydnantajamielikuva vaikuttaa rekrytointiin

uutena aikakautena ravintola-alan nakokulmasta.

Tutkimuskysymykset olivat:

— Millainen on kohdeyrityksen sisainen tydnantajamielikuva talla hetkella?
— Mitka ovat tydnantajamielikuvan vaikutukset rekrytointiin?

— Millaisilla vetovoimatekijoilla ravintola-alalle rekrytoimista voitaisiin helpottaa?

Taman opinnaytetydn avulla on kohdeyrityksen tulevaisuudessa helpompi 10ytaa niita kei-
noja, joilla tyontekijoiden saatavuus yritykseen olisi helpompaa. Tutkimuksessa paadyttiin
siihen, ettei rekrytoinnin vaikeus talla hetkella johdu siita, etta tyonantajamielikuva olisi ne-

gatiivinen, vaan siita, ettei ala itsessaan ole talla hetkella kovin kiinnostava suuren yleison
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nakokulmasta. Tutkimuksen avulla voidaan ravintola-alaa tasapuolistaa muihin aloihin ver-
rattuna ja ottaa kayttoon uudenlaisia kannustimia henkilokunnalle, jotka jo toimivat alalla
seka houkutella alalle uutta henkilostoa esimerkiksi nuorista tai opiskelijoista. Opinnayte-
tyon tutkimus tuottaa uutta tietoa henkiloston motivaattoreista tydskennella ravintola-alalla
seka niista nakokulmista, joihin kaivattaisiin kehittamista. Selvitettyjen vetovoimatekijdiden
avulla kohdeyritys voi erottautua kilpailijoistaan, ja nain mahdollisesti laajentaa ja kehittaa

toimintaansa edelleen.



70 (74)

LAHTEET

Ambler, T., & Barrow, S. (1996). The employer brand. The journal of brand management,
4(3), 185—-206. https://doi.org/10.1057/bm.1996.42

Arachchige, B. J., & Robertson, A. (2011). Business student perceptions of a preferred
employer: a study identifying determinants of Employer Branding. /UP Journal of Brand
Management, 8(3). https://www.researchgate.net/profile/Bhadra-Hewapattu-Arach-
chige/publication/256023089 Business Student Perceptions of a Preferred Em-
ployer A Study Identifying Determinants of Employer Brand-
ing/links/53dcd4730cf2a76fb667c2e5/Business-Student-Perceptions-of-a-Preferred-
Employer-A-Study-ldentifying-Determinants-of-Employer-Branding.pdf

Asiakastieto. (2021). Nordic People Oy. Yritykset. Haettu 4.10.2022, https://www.asiakas-
tieto.fi/yritykset/fi/nordic-people-oy/31456975/taloustiedot

Brandt, T. (2021). Transformationaalinen johtaminen Barack Obaman tyyliin (3). Kirjapodi.
https://kirjapodi.fi/3-transformationaalinen-johtaminen-barack-obaman-tyyliin-tiina-
brandt/

Collins, C. J., & Stevens, C. K. (2002). The Relationship Between Early Recruitment-Re-
lated Activities and the Application Decisions of New Labor-Market Entrants: A Brand
Equity Approach to Recruitment. Journal of applied psychology, 87(6), 1121-1133.
https://doi.org/10.1037/0021-9010.87.6.1121

Glassdoor. (8.2019.) Happy Employees, Satisfied Customers: The Link Between
Glassdoor Reviews & Customer Satisfaction. https://www.glassdoor.com/re-
search/app/uploads/sites/2/2019/08/GD-Customer-Employee-Satisfaction-Report-
2019-Final-2-2.pdf. Economic Research.

Gromholm, R. (2023). Nuori, tule toihin ravintola-alalla! Shaker, 1 (2023), 5.

Harter, J., Schmidt, F., Agraval, S., Blue, A., Plowman, S., Josh, P. & Asplund, J. (10.2020).
The Relationship Between Engagement at Work and Organizational Outcomes. Meta-
Analysis: 10" edition. Gallup. https://www.mandalidis.ch/coaching/2021/01/2020-em-
ployee-engagement-meta-analysis.pdf

Heinonen, J. (2006). Mainejohtaja. WSOY.

Henkilopalveluyritysten liitto. (11.2022). TOP 20 HPL. Liikevaihtokatsaus: Henkiléstopalve-
lualan 20 suurimman yrityksen liikevaihdon kehitys ja alan suhdanteet.
https://pxdata.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__yrti/stat-
fin_yrti_ pxt 11d5.px/table/tableViewLayout1/



https://doi.org/10.1057/bm.1996.42
file:///C:/Users/dilkemp/AppData/Local/Microsoft/Windows/INetCache/Content.Outlook/JRF3ZUIR/).%20https:/www.researchgate.net/profile/Bhadra-Hewapattu-Arachchige/publication/256023089_Business_Student_Perceptions_of_a_Preferred_Employer_A_Study_Identifying_Determinants_of_Employer_Branding/links/53dcd4730cf2a76fb667c2e5/Business-Student-Perceptions-of-a-Preferred-Employer-A-Study-Identifying-Determinants-of-Employer-Branding.pdf
file:///C:/Users/dilkemp/AppData/Local/Microsoft/Windows/INetCache/Content.Outlook/JRF3ZUIR/).%20https:/www.researchgate.net/profile/Bhadra-Hewapattu-Arachchige/publication/256023089_Business_Student_Perceptions_of_a_Preferred_Employer_A_Study_Identifying_Determinants_of_Employer_Branding/links/53dcd4730cf2a76fb667c2e5/Business-Student-Perceptions-of-a-Preferred-Employer-A-Study-Identifying-Determinants-of-Employer-Branding.pdf
file:///C:/Users/dilkemp/AppData/Local/Microsoft/Windows/INetCache/Content.Outlook/JRF3ZUIR/).%20https:/www.researchgate.net/profile/Bhadra-Hewapattu-Arachchige/publication/256023089_Business_Student_Perceptions_of_a_Preferred_Employer_A_Study_Identifying_Determinants_of_Employer_Branding/links/53dcd4730cf2a76fb667c2e5/Business-Student-Perceptions-of-a-Preferred-Employer-A-Study-Identifying-Determinants-of-Employer-Branding.pdf
file:///C:/Users/dilkemp/AppData/Local/Microsoft/Windows/INetCache/Content.Outlook/JRF3ZUIR/).%20https:/www.researchgate.net/profile/Bhadra-Hewapattu-Arachchige/publication/256023089_Business_Student_Perceptions_of_a_Preferred_Employer_A_Study_Identifying_Determinants_of_Employer_Branding/links/53dcd4730cf2a76fb667c2e5/Business-Student-Perceptions-of-a-Preferred-Employer-A-Study-Identifying-Determinants-of-Employer-Branding.pdf
file:///C:/Users/dilkemp/AppData/Local/Microsoft/Windows/INetCache/Content.Outlook/JRF3ZUIR/).%20https:/www.researchgate.net/profile/Bhadra-Hewapattu-Arachchige/publication/256023089_Business_Student_Perceptions_of_a_Preferred_Employer_A_Study_Identifying_Determinants_of_Employer_Branding/links/53dcd4730cf2a76fb667c2e5/Business-Student-Perceptions-of-a-Preferred-Employer-A-Study-Identifying-Determinants-of-Employer-Branding.pdf
https://www.asiakastieto.fi/yritykset/fi/nordic-people-oy/31456975/taloustiedot
https://www.asiakastieto.fi/yritykset/fi/nordic-people-oy/31456975/taloustiedot
https://kirjapodi.fi/3-transformationaalinen-johtaminen-barack-obaman-tyyliin-tiina-brandt/
https://kirjapodi.fi/3-transformationaalinen-johtaminen-barack-obaman-tyyliin-tiina-brandt/
https://doi.org/10.1037/0021-9010.87.6.1121
https://www.glassdoor.com/research/app/uploads/sites/2/2019/08/GD-Customer-Employee-Satisfaction-Report-2019-Final-2-2.pdf
https://www.glassdoor.com/research/app/uploads/sites/2/2019/08/GD-Customer-Employee-Satisfaction-Report-2019-Final-2-2.pdf
https://www.glassdoor.com/research/app/uploads/sites/2/2019/08/GD-Customer-Employee-Satisfaction-Report-2019-Final-2-2.pdf
https://www.mandalidis.ch/coaching/2021/01/2020-employee-engagement-meta-analysis.pdf
https://www.mandalidis.ch/coaching/2021/01/2020-employee-engagement-meta-analysis.pdf
https://pxdata.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__yrti/statfin_yrti_pxt_11d5.px/table/tableViewLayout1/
https://pxdata.stat.fi/PxWeb/pxweb/fi/StatFin/StatFin__yrti/statfin_yrti_pxt_11d5.px/table/tableViewLayout1/

71 (74)

Huhta, M., & Myllyntaus, V. (2021). Tybénantajabrdndi ja tyéntekijGkokemus: Rakenna veto-
voimainen tybpaikka, jota tavoittelemasi tydntekijat rakastavat ja Kilpailijasi kadehtivat.
Alma Talent.

llola, H-M. (2018). Onnistunut rekrytointi ja positiivinen tyénantajamielikuva. [AMK-opin-
naytetyd, Metropolia Ammattikorkeakoulu]. https://urn.fi/lURN:NBN:fi:amk-
2018083014756

Jyrinki, E. (1974). Kysely ja haastattelu tutkimuksessa. Oy Gaudeamus Ab.
Kaijala, M. (2016). Rekrytointi — Tehtdvaén vai yhtié6n? Alma Talent.

Kananen, J. (2014). Laadullinen tutkimus opinnéytetyéna: Miten kirjoitan kvalitatiivisen
opinnéytetydn vaihe vaiheelta. JAMK.

Keronen, K., Tanni, K., & Muranen, R. (2017). Siséltéstrategia: Asiakasléhtbisyydestéa tu-
losta. Alma Talent.

King, S. (1991). Brand-building in the 1990s. Journal of marketing management, 7(1), 3—
13. https://doi.org/10.1080/0267257X.1991.9964136

Korpi, T., Laine, T., & Soljasalo, J. (2012). Rekrytoinnin suhteellisuusteoria. Management
Institute of Finland MIF.

Korpinen, S., & Lindstréom, S. (2020). Mainekriisi: Sybksykierteeseen ja takaisin siiville.
Alma Talent.

TikTok — vinkit orgaaniseen sisaltdmarkkinointiin. (30.10.2020). Kuuki.
https://www.kuuki.fi/blogi/tiktok-vinkit-orgaaniseen-sisaltomarkkinointiin/

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout the
customer journey. Journal of Marketing, 80, 69—-96. https://doi.org/10.1509/jm.15.0420

Loytana, J., & Kortesuo, K. (2011). Asiakaskokemus: Palvelubisneksestéd kokemusbisnek-
seen. Talentum.

McCall, T. (2015). Gartner predicts a customer experience battlefield. https://www.gart-
ner.com/smarterwithgartner/customer-experience-battlefield/

Mahlavuori, N., & Piiparinen, A. (2021). Tybénantajamielikuvan merkitys yrityksen rekrytoin-
tiprosessissa [YAMK-Opinnaytetyd, LAB-Ammattikorkeakoulu].
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/506182/Ty%C3%B6nantajamieliku-
van%20merkitys %20yrityksen%20rekrytointiprosessissa.pdf?sequence=2&isAllowed=y



https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2018083014756
https://urn.fi/URN:NBN:fi:amk-2018083014756
https://doi.org/10.1080/0267257X.1991.9964136
https://www.kuuki.fi/blogi/tiktok-vinkit-orgaaniseen-sisaltomarkkinointiin/
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/customer-experience-battlefield/
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/customer-experience-battlefield/
https://www.gartner.com/smarterwithgartner/customer-experience-battlefield/
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/506182/Ty%C3%B6nantajamielikuvan%20merkitys%20yrityksen%20rekrytointiprosessissa.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://www.theseus.fi/bitstream/handle/10024/506182/Ty%C3%B6nantajamielikuvan%20merkitys%20yrityksen%20rekrytointiprosessissa.pdf?sequence=2&isAllowed=y

72 (74)

Myllymaki, H. (2022). 20 vinkkia tybnantajamielikuvan rakentamiseen: teknologia-ala. Sei-
najoen ammattikorkeakoulu. http://www.urn.fi/URN:NBN:fi-fe2022051736084

Palvelualojen ammattiliitto. (2023). Taulukkopalkat 2023. https://www.pam.fi/media/tauluk-
kopalkat2023.pdf

Peltomaa, M. (12.10.2022). Miten tyénantajakuvaa mitataan? Choice HR.
https://www.choicehr.fi/miten-tyonantajakuvaa-mitataan/

Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1998). Welcome to the experience economy. Harvard Busi-
ness Review, July—August 1988, 97—-105. https://enlillebid.dk/mmd/wp-content/up-
loads/2012/03/Welcome-to-the-Experience-Economy-Pine-and-Gilmore.pdf

Puska, P. (19.8.2020). Tybnantajakuvatutkimus: Tehtévien mielenkiintoisuus on térkein
tyépaikan valintakriteeri yli palkkatason. T-Media. https://t-media.fi/tyonantajakuvatutki-
mus-2020/

Rantanen, S. (28.6.2020). Miksi rekrytointi ja tybnantajakuvan kehittdminen on syyté jo
vihdoin erottaa toisistaan [podcast]. Emine. https://emine.fi/podcast/

Shemeikka, T. (2.9.2020). Tyénantajakuvalla on valia — erityisesti nuorille. JAMK Blogs.
https://blogit.jamk.fi/fbb/2020/09/02/tyonantajakuvalla-on-valia-erityisesti-nuorille/

Sundqvist, R. (13.02.2023). Tydvoiman saatavuus matkailu- ja ravintola-alan kohtalon ky-
symys — "saatavuusharkinnasta tulisi luopua kokonaan”. MaRa.
https://www.mara.fi/ajankohtaista/uutiset/tyovoiman-saatavuus-matkailu-ja-ravintola-
alan-kohtalonkysymys-saatavuusharkinnasta-tulisi-luopua-kokonaan.html

Suomen Akatemia. (17.3.2021). Tutkijan liikkuvuus vuonna 2021. https://www.aka.fi/suo-
men-akatemian-toiminta/ajankohtaista/blogi/2021/tutkijan-liikkuvuus-vuonna-2021/

Theurer, C. P., Tumasjan, A., Welpe, |. M., & Lievens, F. (2018). Employer branding: a
brand equity-based literature review and research agenda. International Journal of
Management Reviews, 20(1). https://doi.org/10.1111/ijmr.12121

Vaahtio, E-L. (2005). Rekrytointi menestystekijéné. Edita.

Vaisto, L. (6.3.2022). Tydnantaja, pitaisikd kurkata peiliin? Nain tutkit tydyhteisdsi heratta-
mia mielikuvia — 5 vinkkia. Duunitori. https://duunitori.fi/tyoelama/eb-opas-tyonantajaku-
vatutkimus

Vilpa, T. (5.4.2021). Tyonantajamielikuva liittyy yrityksen kaikkeen tekemiseen. Kuulu.
https://blog.kuulu.fi/tyonantajamielikuva-syntyy-teoista



http://www.urn.fi/URN:NBN:fi-fe2022051736084
https://www.pam.fi/media/taulukkopalkat2023.pdf
https://www.pam.fi/media/taulukkopalkat2023.pdf
https://www.choicehr.fi/miten-tyonantajakuvaa-mitataan/
https://enlillebid.dk/mmd/wp-content/uploads/2012/03/Welcome-to-the-Experience-Economy-Pine-and-Gilmore.pdf
https://enlillebid.dk/mmd/wp-content/uploads/2012/03/Welcome-to-the-Experience-Economy-Pine-and-Gilmore.pdf
https://t-media.fi/tyonantajakuvatutkimus-2020/
https://t-media.fi/tyonantajakuvatutkimus-2020/
https://emine.fi/podcast/
https://blogit.jamk.fi/fbb/2020/09/02/tyonantajakuvalla-on-valia-erityisesti-nuorille/
https://d.docs.live.net/bfdb36e718bf7ba4/Työpöytä/.%20https:/www.mara.fi/ajankohtaista/uutiset/tyovoiman-saatavuus-matkailu-ja-ravintola-alan-kohtalonkysymys-saatavuusharkinnasta-tulisi-luopua-kokonaan.html
https://d.docs.live.net/bfdb36e718bf7ba4/Työpöytä/.%20https:/www.mara.fi/ajankohtaista/uutiset/tyovoiman-saatavuus-matkailu-ja-ravintola-alan-kohtalonkysymys-saatavuusharkinnasta-tulisi-luopua-kokonaan.html
https://d.docs.live.net/bfdb36e718bf7ba4/Työpöytä/.%20https:/www.mara.fi/ajankohtaista/uutiset/tyovoiman-saatavuus-matkailu-ja-ravintola-alan-kohtalonkysymys-saatavuusharkinnasta-tulisi-luopua-kokonaan.html
https://www.aka.fi/suomen-akatemian-toiminta/ajankohtaista/blogi/2021/tutkijan-liikkuvuus-vuonna-2021/
https://www.aka.fi/suomen-akatemian-toiminta/ajankohtaista/blogi/2021/tutkijan-liikkuvuus-vuonna-2021/
https://doi.org/10.1111/ijmr.12121
https://duunitori.fi/tyoelama/eb-opas-tyonantajakuvatutkimus
https://duunitori.fi/tyoelama/eb-opas-tyonantajakuvatutkimus
https://blog.kuulu.fi/tyonantajamielikuva-syntyy-teoista

73 (74)

Vanni, L. (24.1.2023). HoReCaan tarvitaan tyétekijéita, vuokratyén etuna laajat tyémahdol-
lisuudet. Henkilostopalveluyritysten liitto. https://hpl.fi/uutiset/horecaan-tarvitaan-tyonte-
kijoita-vuokratyon-etuna-laajat-tyomahdollisuudet/



https://hpl.fi/uutiset/horecaan-tarvitaan-tyontekijoita-vuokratyon-etuna-laajat-tyomahdollisuudet/
https://hpl.fi/uutiset/horecaan-tarvitaan-tyontekijoita-vuokratyon-etuna-laajat-tyomahdollisuudet/

74 (74)

LUTTEET

Liite 1. Haastattelurunko ravintola-alan tyontekijoille

Liite 2. Haastattelurunko ravintola-alan yrittjille
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Liite 1. Haastattelurunko ravintola-alan tyontekijoille

Vetovoimatekijat:

- Milla perusteella olet valinnut nykyisen tyonantajasi?

- Miksi valitsit ravintola-alalla tyoskentelemisen?

- Kauanko olet tydskennellyt yrityksessa?

Tyonantajamielikuva:

- Onko mielikuva yrityksesta muuttunut tyoskennellessa?

- Miten kuvailisit yritysta, jossa tyoskentelet?

Tyontekijakokemus:

- Mitka asiat motivoivat tydskentelemaan yrityksessa?

- Mita kehittaisit yrityksessa?

Rekrytointiviestinta:

- Miten tuot edustamaasi yritysta esille muille ihmisille/sosiaalisessa medi-

assa/tuotko ollenkaan?

- Mihin asioihin kiinnitat huomiota valitessasi tydnantajaa?

Sitoutuneisuus:

- Milla tavoin korona on vaikuttanut omaan tydskentelyysi?

- Jos olet aiemmin ollut ravintola-alalla toissa, mutta lopettanut, mika saisi sinut

palaamaan?
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Liite 2. Haastattelurunko ravintola-alan yrittajille

Vetovoimatekijat:

- Miksi valitsit ravintola-alalla tyoskentelemisen?

- Minka takia paatit alkaa yrittajaksi ravintola-alalle?

- Kauanko olet toiminut ravintola-alalla?

- Kauanko olet toiminut yrittajana?

Tyonantajamielikuva:

- Miten kuvailisit yritystasi?

- Milla tavoin uskot, etta oma mielikuvasi yrityksesta poikkeaa muiden ihmisten

mielikuvasta?

Tyontekijakokemus:

- Minkalaisen tydnantajalupauksen olet antanut/antaisit tyontekijoillesi?

- Millaisin keinoin pyrit motivoimaan tyontekijoitasi?

- Mité kehittaisit?

Rekrytointiviestinta:

- Miten tuot yritystasi esille esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai muille ihmi-

sille?

- Millaisissa tilanteissa?
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- Milla tavoin rekrytointi tapahtuu yrityksessasi?

- Minka takia rekrytointi on/ei ole ulkoistettu yrityksessasi?

- Milla keinoin uusia tyontekijoita yritetddn houkutella yritykseen? Missa kana-

vissa?

Sitoutuneisuus:

- Mitka tekijat vaikuttavat siihen, koetko yrityksesi olevan talla hetkella kiinnos-

tava tydnantajana?

- Milla tavoin korona on vaikuttanut ravintola-alan tydntekijoiden saatavuuteen

yrityksessasi?
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