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Opinnäytetyön tavoitteena oli löytää keinoja lisätä ravintola-alan vetovoimaisuutta 
hyödyntämällä positiivista työnantajamielikuvaa rekrytoinnissa. Tarkoituksena oli selvittää 
kohdeyritys Yritys X Oy:n tämänhetkistä sisäistä työnantajamielikuvaa sekä tekijöitä, joilla 
ravintola-alasta tulisi vetovoimaisempi potentiaalisten työntekijöiden silmissä. 
Opinnäytetyössä tutkittiin myös työnantajamielikuvan vaikutuksia rekrytointiin. 
Selvittämällä nämä tekijät oli tavoitteena löytää vetovoimatekijöitä, joiden avulla rekrytointi 
ja työvoiman saatavuus voisi tulevaisuudessa olla erityisesti kohdeyritykselle helpompaa. 
Koronapandemian aikana ravintola-alalta on lähtenyt suuria määriä ammattitaitoista 
henkilökuntaa, mikä tällä hetkellä näkyy useissa yrityksissä henkilöstöpulana. Myös 
kohdeyrityksellä, joka on erikoistunut henkilöstön vuokraukseen ravintola- ja tapahtuma-
alalla, on vaikeuksia löytää työntekijöitä.  

Teoriaosuudessa perehdytään työnantajamielikuvaan sekä rekrytointiin 
työnantajamielikuvan näkökulmasta. Tämän lisäksi tutkitaan ravintola-alan nykytilaa.  

Opinnäytetyön tutkimuksessa selvitettiin kohdeyritys Yritys X Oy:n tämänhetkistä 
työnantajamielikuvaa ja ravintola-alan vetovoimatekijöitä kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. 
Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluina yrityksen entisille sekä nykyisille työntekijöille, 
minkä lisäksi haastateltiin paikallisia ravintolayrittäjiä kokonaisvaltaisemman käsityksen 
saamiseksi. Haastatteluja toteutettiin kokonaisuudessaan kahdeksan kappaletta. 
Haastatteluista kerätty aineisto analysoitiin käyttämällä aineistolähteistä analyysiä, jonka 
tueksi analysoinnissa sovellettiin teoriasidonnaisuutta.  

Tutkimuksen pohjalta päädyttiin siihen, että sisäinen työnantajamielikuva on tällä hetkellä 
kohdeyrityksessä positiivinen. Positiivisella työnantajamielikuvalla todettiin olleen suuri 
merkitys rekrytoinnin kannalta, sillä lähes kaikki työntekijät olivat hakeutuneet töihin ensin 
muodostuneen positiivisen asiakaskokemuksen kautta, joka oli luonut myös yrityksestä 
työnantajana positiivisen mielikuvan. Ravintola-alan vetovoimatekijöiksi haastatteluiden 
perusteella muodostuivat läheinen työyhteisö, joustavuus sekä työn monipuolisuus ja 
siihen vaikuttamismahdollisuudet. Vetovoimaa voitaisiin lisätä tasa-arvoistamalla alaa.  

 

 

1 Asiasanat: työnantajamielikuva, rekrytointi, vetovoimaisuus, työntekijäkokemus 
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The objective 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.  

 

 

 

1 Keywords: employer brand, recruitment, attractiveness, employee experience 
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Käytetyt termit ja lyhenteet 

Työntekijäkokemus Työntekijän ajatukset ja tunteet, jotka muodostuvat vuorovaikutuk-

sessa työnantajan ja työkavereiden kanssa. Kokemus muodostuu 

muun muassa työympäristöstä, työstä, arvojen kohtaamisesta ja 

työnantajasta.  

Hakijakokemus Mielikuva, joka työnhakijalle muodostuu työnantajasta työhaastat-

telun, työpaikasta tiedon etsimisen tai hakemuksen lähettämisen 

aikana.  

Asiakaskokemus Asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutuksen aikana syntyvät käsityk-

set siitä, miltä kohtaamiset yrityksen kanssa tuntuvat.  

Sisäinen työnantajamielikuva Oman henkilöstön kokemus työnantajastaan.  

Ulkoinen työnantajamielikuva Potentiaalisten työnhakijoiden kokemus yrityksestä tai 

organisaatiosta työnantajana.   
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1 JOHDANTO  

1.1 Opinnäytetyön tavoitteet, tausta ja rajaukset  

Opinnäytetyön tavoitteena on selvittää niitä tekijöitä, miksi työntekijöiden saatavuudessa 

ravintola-alan työnantajayrityksille on tällä hetkellä vaikeuksia. Tämän kautta on mahdol-

lista saada selville vetovoimatekijöitä, jotka lisäisivät rekrytoinnin helppoutta. Työnantaja-

mielikuvaa pyritään selvittämään ja tästä eteenpäin löytämään mahdollisia kehitysideoita 

erityisesti case-yritys Yritys X Oy:lle, jotta työntekijäpulaan löydettäisiin ratkaisuja ja alalle 

hakeutuisivat sekä uudet, että vanhat tekijät. Rekrytointia pyritään helpottamaan käyttä-

mällä positiivista työnantajamielikuvaa osana rekrytointia. Jatkossa opinnäytetyössä käsi-

teltyjä tutkimustuloksia voidaan käyttää tukemaan ja tehostamaan rekrytointia kohdeyrityk-

sessä eli lisäämään sen vetovoimaisuutta potentiaalisten työntekijöiden keskuudessa.  

Yritys X Oy on vuonna 2020 perustettu työvoiman rekrytointi- ja vuokrausyritys, joka on 

keskittynyt pääasiallisesti etsimään henkilöstöä ravintola- ja tapahtuma-alan yrityksiin ja 

yksittäisiin tapahtumiin (Asiakastieto, 2021). Koska yhtiö on perustettu vuonna 2020 ko-

ronapandemian vaikuttaessa voimakkaasti ravintola- ja tapahtuma-alaan ja sen työllisyys-

asteeseen, ei yhtiön toiminta ole käynnistynyt yhtä suurella volyymillä, kuin se muissa olo-

suhteissa olisi ollut mahdollista. Tästä huolimatta yrityksen liikevaihto on 31.12.2021 lop-

puneen tilikauden päätyttyä ollut 29 000 euroa voiton ollessa 3000 € ja liikevoittoprosentin 

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

Yritys X Oy:llä on kaksi omistajaa ja tällä hetkellä muutamia asiakasyrityksiä (Yritys X Oy, 

henkilökohtainen tiedonanto, 5.10.2022). Koronasta johtuvien rajoitusten poistumisen 

myötä on kuitenkin suunnitteilla ollut yhden ihmisen rekrytoiminen hoitamaan yrityksen toi-

mintaa joko osa- tai kokoaikaisesti. Yrityksen asiakkaisiin lukeutuvat tällä hetkellä erilaiset 

baarit sekä ravintolat. Asiakkaita löytyy myös yrityksistä, joiden liiketoiminnan oleellisena 

osana on anniskeluun liittyvä toiminta. Yritys X Oy:n toimintaa on tarkoitus laajentaa niin, 

että seuraavan vuoden tapahtumakauden alkaessa olisi yrityksellä tarpeeksi henkilöstöä, 

jota vuokrata asiakkaille suurempiin tapahtumiin keikkatyöntekijöiksi. Markkinointia rekry-

toimisprosessin nopeuttamiseksi toteutetaan pääasiassa asiakasyrityksissä ja käynnissä 

on jatkuva haku, sillä asiakasyrityksiä on tällä hetkellä tarjolla enemmän kuin vuokrattavia 
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työntekijöitä. Tarpeen vaatiessa Yritys X Oy tekee myös asiakasyrityksen tilauksesta suo-

rarekrytointeja esimerkiksi esimies- tai muihin ylemmän johdon tehtäviin. Tulevaisuudessa 

myös muut henkilöstön tai alan konsultoivat tehtävät voivat kuulua yrityksen strategiaan. 

Näistä mainittakoon esimerkkinä yrityskaupat ja omistajanvaihdokset- 

Yrityksen omistajan (Yritys X Oy, henkilökohtainen tiedonanto, 5.10.2022) mukaan ajatus 

yrityksen perustamisesta syntyi, koska ravintola- ja tapahtuma-alalla on jo pitkän aikaa ol-

lut huutava pula sekä jatkuva tarve työntekijöille. Lisäksi hänen henkilökohtainen aiempi 

työkokemuksensa rekrytoinnin sekä ravintola-alan parissa auttoi hyödyntämään jo aiem-

min hankittuja verkostoja. Ravintola- ja tapahtuma-alalla aiemmalle kokemukselle alalta ei 

ole välttämätöntä tarvetta, vaan uutta henkilöstöä voidaan helposti kouluttaa ja perehdyt-

tää työtehtäviin. Tapahtuma-ala puolestaan työllistää kerralla suuria määriä henkilöstöä, 

jolloin helpompaa asiakasyrityksille on ulkoistaa henkilöstön hankinta, kuin etsiä henkilöstö 

itse jokaista tapahtumaan varten. 

Yritys X Oy on kohdentanut toimintansa ravintola- ja tapahtuma-alalle, joka näiden epide-

miavuosien aikaan oli rankasti koeteltu erilaisten rajoitus- ja sulkutoimenpiteiden vuoksi. 

Tästä syystä yrityksen toiminta on käynnistynyt hitaasti ja henkilöstöä on ollut haastavaa 

löytää. Ravintola-alan työnantajamielikuva on muun muassa tästä syystä ollut viime ai-

koina melko negatiivinen ja suuri osa alan ammattilaisista on koronasta johtuvien lomau-

tuksien takia joutunut vaihtamaan alaa eikä ole koskaan löytänyt tietään takaisin. Nyt alalle 

tarvittaisiinkin uusia työntekijöitä tai vaihtoehtoisesti ammattilaisia takaisin alan pariin. 

Opinnäytetyössä tutkitaan tämänhetkistä työnantajamielikuvaa Yritys X Oy:n osalta ja sel-

vitetään niitä tekijöitä, jotka lisäävät tietyn yrityksen vetovoimaisuutta mietittäessä työpai-

kan vaihtamista. Vaihtoehtoisesti pohditaan myös ravintola-alan vetovoimaisuutta opiske-

lujen ohella tehtävien töiden näkökulmasta, johon henkilöstön vuokrausyritykset tarjoavat 

hyviä osa-aikaisia vaihtoehtoja.  

Koska yritys on melko uusi ja vielä tuntematon, on tavoitteena selvittää sisäistä työnantaja-

mielikuvaa ulkoisen sijaan. Sisäisen työnantajamielikuvan nykytilan lisäksi selvitetään 

myös vetovoimatekijöitä, joita yrityksellä tällä hetkellä on sekä Yritys X Oy:n työntekijöiden 

kokemuksia siitä, mikä alalla saa pysymään ja miksi alalla työskenteleminen houkuttaa. 

Täydentämään työntekijöiden kokemuksia, on tutkimuksessa haastateltu myös paikallisia 
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yrittäjiä, jotka kertovat omat kokemuksensa ravintola-ala vetovoimatekijöistä ja koronan 

tuomista haasteista.  

1.2 Tutkimusongelmat 

Tämän opinnäytetyön päätutkimusongelmia ovat työnantajamielikuvan vaikutus rekrytoin-

tiin ja ravintola-alan vetovoimaisuuden lisääminen. Tutkimus toteutetaan ajatellen case-

yritys Yritys X Oy:tä ja sen rekrytoinnin helpottamista. Opinnäytetyössä selvitetään Yritys X 

Oy:n sisäinen työnantajamielikuva ja sen vaikutukset rekrytointiin. Ravintola- ja tapah-

tuma-alan vetovoimatekijöitä pyritään selkeyttämään, jotta niitä voidaan käyttää tulevai-

suudessa hyödyksi yrityksen rekrytoinnissa työnantajamielikuvan rinnalla.  

Tämän opinnäytetyön päätutkimusongelmat ovat: 

− Millainen on kohdeyrityksen sisäinen työnantajamielikuva tällä hetkellä? 

− Mitkä ovat työnantajamielikuvan vaikutukset rekrytointiin? 

− Millaisilla vetovoimatekijöillä ravintola-alalle rekrytoimista voitaisiin helpottaa? 

1.3 Tutkimusmenetelmät 

Opinnäytetyössä tutkimusmenetelmänä käytetään kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. 

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä mahdollistaa joustavamman ja keskustelevamman tutki-

musmenetelmän verrattuna määrälliseen tutkimukseen. Tutkimusmenetelmä valikoitui käy-

tettäväksi, koska haastateltavia ei yrityksen pienen koon takia ole useita. Kvalitatiivinen 

tutkimus soveltuu tämän opinnäytetyön tutkimusongelmiin erityisen hyvin myös siitä 

syystä, että ilmiöstä ei ole olemassa valmiita teorioita, joten myöskään valmiita kysymyksiä 

ei ole olemassa. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jossa jokainen haastattelu 

äänitettiin. Haastatteluista saatu materiaali analysoitiin aineistoanalyysin menetelmin ja 

materiaalista pyrittiin etsimään samankaltaisuuksia vastaamaan tutkimuskysymyksiin. 

Haastattelua varten tutkimukseen osallistui kuusi ravintola-alalla tällä hetkellä työskentele-

vää tai työskennellyttä Yritys X Oy:n työntekijää sekä kaksi paikallista ravintolayrittäjää. 
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1.4 Viitekehys 

Työn viitekehyksessä käsitellään työnantajamielikuvaa sen muodostumisesta kehittämi-

seen, ylläpitämiseen ja johtamiseen. Työnantajamielikuvan lisäksi käsitellään sen muodos-

tumiseen vaikuttavia käsitteitä, kuten työntekijä-, hakija-, ja asiakaskokemusta. Rekrytoin-

tia käsitellään siitä näkökulmasta, miten työnantajamielikuva siihen vaikuttaa, miten sitä 

voidaan hyödyntää rekrytoinnissa ja millaisia vaikutuksia sillä on onnistuneeseen rekrytoin-

tiin. Viitekehyksessä esitellään myös tapoja, joilla rekrytointia nykyään toteutetaan sekä 

sosiaalisen median tuomia mahdollisuuksia työnantajamielikuvan ja tehokkaamman rekry-

toinnin osalta. Koska kohdeyrityksen edustama ravintola- ja tapahtuma-ala on läpi käynyt 

viime vuosina suuria muutoksia koronaepidemian vuoksi, sivutaan toimialan nykyisiä olo-

suhteita ja millaisia vaikutuksia näillä tapahtumilla on ollut työnantajamielikuvan muodostu-

miseen ja henkilöstön saatavuuteen ravintola-alan yrityksissä.  

Erityisesti aloilla, joilla kilpailu työntekijämarkkinoilla on kovaa, on tärkeää osata erottautua 

kilpailijoistaan. Ravintola-alalla kilpailu on kiristynyt ja kokemusta omaavia työntekijöitä on 

vaikeaa saada houkuteltua omaan yritykseen. Työnantajamielikuva tarjoaa yrityksille mah-

dollisuuden saada kilpailuetua verrattuna muihin ja sen takia aihepiirejä tarkastellaan työn-

antajamielikuva edellä. Useat yritykset eivät ymmärrä kuinka laaja-alaisia vaikutuksia mie-

likuvilla on yrityksen menestyksen kannalta ja miten paljon ne vaikuttavat jopa alitajuntai-

sesti harkittaessa työpaikkaan hakemista. Viitekehyksen tukena käytetään aihepiirin kirjal-

lisuutta, asiantuntijoiden artikkeleita sekä tutkimuksia. Teoriaosuuden jälkeen kiinnitetään 

huomiota erityisesti ravintola-alan nykyisiin rekrytointinäkymiin, jota seuraa tutkimuksen to-

teutus. Tutkimuksen eteneminen selitetään vaihe vaiheelta ja opinnäytetyön lopussa esi-

tellään tutkimuksesta saadut tulokset analysoiden ja esitellen selvitettyjä vetovoimatekijöitä 

sekä kehittämismahdollisuuksia.  

1.5 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta 

Työnantajamielikuva on käsitteenä melko uusi – ensimmäisen kerran siihen kiinnitettiin 

huomiota 1990-luvulla (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 56). Huhdan ja Myllyntauksen (s. 56) 

mukaan työnantajabrändi-sanaa käyttivät ensimmäistä kertaa kuluttajabrändien markki-

noinnin parissa työskennelleet Ambler ja Barrow (1996). Ambler ja Barrow (1996) 
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julkaisivat tutkimusartikkelinsa esittäen, että työnantajabrändi on mielikuva, joka muodos-

tuu työsuhteen tarjoamista taloudellisista sekä psykologisista eduista, jotka yhdistetään 

tiettyyn työnantajaan. Tämän päivän käsitys työnantajabrändistä pohjautuu Amblerin ja 

Barrow:n kehittämään teoriaan. 

Useat konsulttifirmat tarjoavat yrityksille räätälöityjä työnantajakuvatutkimuksien pohjia, 

joista esimerkkeinä voitaisiin mainita Choice HR, Wise Consulting, Taloustutkimus, MPS ja 

niin edelleen. Aikaisempaa tutkimusta aiheesta löytyy myös opinnäytetöiden osalta. 

Metropolia Ammattikorkeakoulussa aiempaa tutkimusta aiheesta on tehnyt Ilola Hanna-

Mari. Opinnäytetyön otsikkona on Onnistunut rekrytointi ja positiivinen työnantajamielikuva 

(2018) ja tutkimuksessa on keskitytty analysoimaan Trainers House Oyj:n työnantajamieli-

kuvan ja rekrytoinnin nykytilaa sekä kehittämään näitä konkreettisten ehdotusten pohjalta. 

Tutkimuksen avulla on myös etsitty onnistuneen rekrytoinnin keinoja ja selvitetty mikä vai-

kuttaa työnantajamielikuvan muodostumiseen.  

Mahlavuoren ja Piiparisen (2021) kirjoittama opinnäytetyö Työnantajamielikuvan merkitys 

yrityksen rekrytointiprosessissa käsittele Caruna Oy:n ulkoisen työnantajamielikuvan nyky-

tilannetta. Tavoitteena tutkimuksessa on ollut tutkia mitkä vetovoimatekijät mahdollistavat 

onnistuneen rekrytoinnin ja mitkä asiat vaikuttavat työnantajamielikuvan muodostumiseen.  

Puskan (2020) mukaan T-Median toteuttamassa työnantajakuvatutkimuksessa on selvi-

tetty erilaisia kriteerejä, joiden perusteella vastaajat valitsevat työpaikkansa. Vastaajat oli-

vat tekniikan sekä kaupallisen alan osaajia. Tutkimuksessa 43 % vastaajista on nostanut 

tärkeimmäksi tekijäksi työtehtävien mielenkiintoisuuden, toiseksi tärkeimmäksi hyvän palk-

katason sekä sitä seuraten työpaikan ilmapiirin. Aikaisempiin tutkimuksiin verrattaessa, on 

työn merkityksellisyyden arvostus noussut huomattavasti syrjäyttäen palkkatason tär-

keyttä. Kysyttäessä spontaanisti hyvämaineista työnantajaa, on suosituimmaksi noussut 

hissi- ja liukuporrasyhtiö Kone.  

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 26) listaavat T-Median tuottaman tutkimuksen lisäksi merkit-

täviksi tunnustuksiksi työnantajamielikuvan saralta esimerkiksi Great Place to Work -insti-

tuutin tutkimusten pohjalta määriteltävät parhaat työpaikat ja tässä tutkimuksessa sijoittu-

minen. Tutkimus käsittelee parhaita työpaikkoja yrityskulttuurin ja työntekijäkokemuksen 
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näkökulmasta. Great Place to Work on maailman suurin henkilöstökokemuksen tutkimus-

talo, joka on mitannut työnantajamielikuvaa jo vuodesta 2002 lähtien (Shemeikka, 2020). 

Näiden lisäksi Suomessa työnantajien suosiota tutkivat Academic Working Young Profes-

sional Attraction Index, Universumin opiskelija- ja ammattilaistutkimukset, ja Alma Median 

Tunto-palvelu. Maailmalla työnantajakuvaa tutkivat Top Employers -instituutti sekä Fortune 

-lehti (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 26).  

Shemeikka (2021) nostaa esille JAMKin suorittaman tutkimuksen osana ”YZ-sukupolvi vie 

työyhteisön uudelle tasolle”-hanketta. Tutkimuksessa on selvitetty työnantajamielikuvan 

vaikutusta rekrytointiin 118 opiskelijalta Webropol-kyselyllä. Tutkimuksen mukaan eniten 

työnantajamielikuvaan on vaikuttanut yrityksen arvomaailma ja vastuullisuus. Eniten mieli-

kuvan vaikutusta ennen työnhakuprosessin aloittamista ovat nostaneet esille ne opiskeli-

jat, joilla oli kaikista vähiten työkokemusta. Työssä viihtymisen lisäksi tärkeää oli työilma-

piiri, esimiehen toiminta ja työhyvinvoinnin kehittäminen.  

Työnantajamielikuvaa osana rekrytointia on tutkittu myös kohdennettuna eri maihin jo kym-

menisen vuotta sitten. Arachchigen ja Robertsonin (2011) tutkimus koskee Sri Lankan lii-

ketalouden opiskelijoiden vaatimuksia työnantajaa kohtaan ja työnantajamielikuvan vaiku-

tusta työpaikan valinnassa. Tutkimuksessa korostetaan, että laadukkaamman työnantaja-

mielikuvan omaavat työnantajat myös löytävät yritykseensä sopivampia ja laadukkaampia 

työntekijöitä.  
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2 TYÖNANTAJAMIELIKUVA  

2.1 Työnantajamielikuva käsitteenä  

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 56–57) kertovat, että työnantajamielikuvalle käytetään usein 

synonyymeinä sanoja työnantajabrändi sekä työnantajamaine. Se, mitä sanaa missäkin 

asia yhteydessä käytetään, riippuu erilaisista näkökulmista, koulukunnista sekä mielipi-

teistä. 

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 56–57) määrittelevät, että työnantajamaine tarkoittaa suuren 

yleisön mielipidettä yrityksestä työnantajana, kun taas mielikuva tarkoittaa mainetta tar-

kempaa ja subjektiivisempaa kokemusta työnantajasta. Työnantajabrändi elää työnantaja-

mielikuvan ja -maineen leikkauspisteessä ja on enemmänkin työkalu, jolla mielikuvaa voi-

daan kehittää. Riippumatta erilaisista mielipiteistä termin määrittelyn suhteen, tutkijat jaka-

vat kuitenkin ajatuksen siitä, että työntekijät ovat yrityksen menestykselle erittäin tärkeä 

pääoma. Tyypillisesti tämä ajatus kumpuaa strategisen johtamisen resurssipohjaisesta nä-

kökulmasta tai sidosryhmäteoriasta.  

Ensimmäisen kerran käsitteeseen on kiinnittänyt julkisesti huomiota ”strategisen suunnitte-

lun kummisetä” Stephen King (1991), joka esitti artikkelissaan, että henkilöstöpäälliköiden 

pitäisi olla keskeisessä asemassa, kun kehitetään organisaatiobrändin merkityksellisyyttä. 

Huhdan ja Myllyntauksen (2021, s. 55) mukaan Stephen (1991) tarkoitti artikkelissaan sitä, 

että organisaatio hyötyy merkittävästi löytäessään itselleen työntekijöitä, jotka ovat haluk-

kaita kiinnittymään yrityksen brändiin. Huomion herätti muutos siinä, paljonko kuluttajat al-

koivat arvostamaan tuotteen sijasta palveluita.  

Korpi ym. (2012, s. 61) avaavat työnantajamielikuvan käsitettä vuorostaan niin, että se 

merkitsee sitä, millaisena työpaikka näyttäytyy työntekijöille ja työnhakijoille. Työnantaja-

kuva muodostuu niin ikään yrityksessä vallitsevasta totuudesta sekä sen tavoittelemasta, 

viestimästä ja tällä hetkellä sopivasta mielikuvasta. Näiden eri näkökulmien yhteensopi-

vuudesta tai sopimattomuudesta vaikuttaa myös siihen, onko työnantajamielikuva aito vai 

ei. Työnantajamielikuvat saattavat poiketa toisistaan kysyttäessä yritysjohdon, henkilöstön 

sekä sidosryhmien mielipiteitä, minkä takia johdonmukaisuus on erittäin tärkeä arvoista 
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viestinnässä. Sosiaalisessa mediassa kaikki ovat tasavertaisia tuottamaan sisältöä, minkä 

vuoksi mielikuvan rakentaminen totuuden suuntaan toteutuu tällä alustalla usein melko hy-

vin.  

Vilpa (2021) esittää mielipiteensä työnantajamielikuvan käsitteestä laajana, koska siihen 

yhdistyy lähes kaikki yrityksessä tapahtuva toiminta sekä se on yhteydessä kaikkeen teke-

miseen. Esimerkiksi arvot sekä niiden heijastuminen yrityksen tekemiseen yhdessä yritys-

kulttuurin kanssa ovat asioita, jotka yhdessä muodostavat työnantajamielikuvan. Yrityksillä 

voi olla arvojensa kautta lupauksia toimia tietyin tavoin, mutta teot ovat ne, jotka todella 

määrittävät sen mielikuvan mikä yrityksestä syntyy sekä sen työntekijöille, että ulospäin. 

Erityisen tärkeä merkitys työnantajamielikuvalla on uusien työntekijöiden rekrytointiin sekä 

yrityksessä jo vaikuttavien työntekijöiden työhyvinvointiin. Työnantajamielikuva liittyy vah-

vasti myös muutosjohtamiseen, sillä muutosten aikana vaaditaan työyhteisöltä ja sen joh-

tajilta selkeyttä ja yhdenmukaisuutta, jotka hyvän työnantajamielikuvan omaavilta yrityk-

siltä useimmiten löytyy.  

Vilpa (2021) on samaa mieltä siitä, että työnantajamielikuvan syntyyn voidaan yrityksessä 

vaikuttaa vain tietyiltä osin, sillä työnantajamielikuva syntyy yrityksessä työskentelevien 

työntekijöiden omista kokemuksista. Kokemukset määrittävät sen, ovatko työntekijät ai-

dosti tyytyväisiä työympäristöönsä ja työnantajaansa sekä sen, mitä he viestivät työolosuh-

teistaan ulospäin lähipiirilleen sekä asiakkaille.  

2.2 Sisäinen ja ulkoinen työnantajamielikuva 

Korpi ym. (2012, s. 67–69) selittävät, että työnantajamielikuva voidaan jakaa kahteen 

osaan, joita ovat sisäinen ja ulkoinen työnantajamielikuva. Sisäinen työnantajamielikuva 

tarkoittaa sitä, miten yrityksen sisällä työnantajamielikuva koetaan ja ulkoinen sitä, minkä-

lainen käsitys yrityksen ulkopiirille on siitä muodostunut. Ulkopuoliseen joukkoon kuuluvat 

työnhakijoiden lisäksi muun muassa yhteistyökumppanit, minkä takia sillä on merkittävä 

vaikutus mietittäessä yrityksen mahdollisuuksia verkostoitua. Sisäisen työnantajakuvan 

avulla rakennetaan myös ulkoista kuvaa; jos yrityksen sisällä ei ole merkittäviä ongelmia, 

ei sitä ole myöskään mikään ongelma tuoda julki. Mikäli kuva, mistä on viestitty, paljastuu 

valheelliseksi ja siitä jäädään kiinni, tarvitaan kriisiviestintää ja lopulta mielikuvan 
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korjausliikkeitä, joiden jättämä vahinko onkin jo suuremman mittakaavan ongelma. Val-

heellisesta työnantajamielikuvasta viestimisen riskien vähentämiseksi onkin suotavaa ni-

mittää vastuuseen tästä viestimisestä jokin taho yrityksen sisältä, kuin palkata ulkoinen 

taho.  

2.3 Työntekijäkokemus 

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 50) esittävät, että työntekijäkokemuksen aihepiiri on nosta-

nut päätään 2010-luvun puolivälissä, kun monella eri saralla edelläkävijäyrityksenä tunne-

tun Airbnb:n henkilöstöjohtajan titteli muutettiin muotoon Global Head of Employee Expe-

rience. Mitä lähemmäksi 2020-lukua saavuttiin, sitä enemmän vastaavia tittelinvaihdoksia 

ja työtehtäviä työntekijäkokemukseen liittyen on luotu. Työntekijäkokemukseen liittyvät 

osa-alueet, kuten johtaminen ja organisaatiokulttuuri taas ovat olleet kiinnostuksen koh-

teina jo pitkään. Usein työntekijäkokemukseen aletaan panostaa vasta, kun huomataan, 

että tyytyväisyys on matalalla tasolla ja työntekijöiden vaihtuvuus on suurta – mikä on tie-

tenkin aivan liian myöhään. Muita syitä, jotka ajavat yrityksen panostamaan työntekijäko-

kemukseen ovat tämän lisäksi tarve parantaa asiakaskokemusta, työnantajabrändiä sekä 

työntekijöiden sitoutumista työhönsä. Työntekijäkokemusta voidaan kehittää niin sanotun 

suorassa työsuhteessa olevan työntekijän lisäksi myös vuokratyöntekijöiden ja muiden 

työnantajan johdon ja valvonnan alla olevien osapuolien osalta.  

Kaijalan (2016, s. 88–91) mukaan mielikuvaa voidaan pyrkiä rakentamaan systemaatti-

sesti työntekijöiden kokemusten kautta. Mielikuvaan vaikuttavat vain autenttiset kokemuk-

set ja tämän kokemustiedon ymmärtävät yritykset pystyvät houkuttelemaan ihmisiä yrityk-

seensä paremmin ja saavat hakijat samaistumaan yritykseen. Tämä on omiaan myös vä-

hentämään virherekrytointien määrää, sillä rekrytointivaiheessa pystytään karsimaan yri-

tykseen sopimattomat ihmiset. Päinvastoin myös hakija pystyy karsiutumaan itse pois, jos 

hänen mielikuvansa yrityksestä ei täsmääkään. Virherekrytoinneilta ei voida kuitenkaan 

kokonaan välttyä; niihin täytyy tottua ja niiden kanssa tulee osata elää. Pienet ja tuntemat-

tomat yritykset eivät saa juurikaan työntekijöitä panostamatta työnantajakuvaansa, sillä 

kaikki asiantuntijat hakevat työltään merkityksellisyyttä. Myöskään pysyvyys yrityksessä ei 

tarkoita enää nykypäivänä samaa asiaa kuin ennen. Erityisesti nuorten palkkaamisessa 

pysyvyys voi tarkoittaa sitä, että yhdellä työntekijällä on samaan aikaan useampi työ ja 
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mahdollisesti opiskelut kesken, jolloin työnteko yrityksessä ei todennäköisesti kestä useita 

vuosia. Tässä tapauksessa pysyvyys voidaan kuitenkin laskea hyväksi niin kauan, kuin 

molemmilla osapuolilla on toisilleen jotain tarjottavaa. Elämäntilanteen muuttuessa tiet tu-

levat erkanemaan eikä se haittaa.  

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 118–119) selventävät, että palveluiden kehittyessä ovat 

asiakasodotukset kasvaneet. Nykyään ei ole kyse pelkästään tuotteista ja palveluista, 

vaan niiden lisäksi myydään kokemuksia. Kokemustalouden vahvuus näkyy siinä, että ko-

kemukset ovat vahvoja ja mieleenpainuvia ja täten saavat kuluttajat rakentamaan vahvaa 

tunnesidettä brändiin. Nämä samat odotukset valuvat myös työpaikalle. Työnantajien on 

pyrittävä vastaamaan odotuksiin esimerkiksi prosessien muotoilulla ja intuitiivisella toimin-

nalla, jotta pystytään kilpailemaan työnhakijoista. Työntekijäkokemus on yrityksille kilpai-

luetu, jolla onnistuminen on edellytys onnistumiselle myös muilla, kuin työntekijämarkki-

noilla. Vetovoimaisen työntekijäkokemuksen avulla yritys pystyy muodostamaan työnanta-

jalupauksen, joka on aito ja erottautuu muista. Glassdoorin (2019) tutkimuksen mukaan 

työntekijäkokemus on asiakaskokemuksen merkittävin muodostaja, sillä se tuottaa jopa 60 

% positiivisesta asiakaskokemuksesta.  

Harterin ym. (2020) mukaan paremmasta työntekijäkokemuksesta on myös suurta liiketoi-

minnallista hyötyä. Organisaatioissa, joissa työntekijäkokemus on positiivinen, tehdään 

enemmän innovaatioita ja asiakastyytyväisyys on korkealla tasolla. Tästä kertoo se, että 

asiakasuskollisuuden on mitattu olevan yli 10 %, kannattavuuden yli 20 % ja työn tuotta-

vuuden jopa yli 10 % parempi verrattuna yrityksiin, joissa työntekijäkokemus ei ole positii-

visella tasolla. Tuotannon laatua tarkasteltaessa voidaan huomata, että tällaisissa yrityk-

sissä virheitä esiintyy myös 40 % vähemmän. Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 24) toteavat-

kin, että työntekijäkokemuksen pääasiallisena tavoitteena onkin lopulta parantaa työn tuot-

tavuutta.  

Myllymäki (2022, s. 30) nostaa ratkaisevaksi tekijäksi työntekijäkokemuksen kannalta työ-

paikan ilmapiirin ja hyvän yhteishengen. Työyhteisöön, joka on terve, on mukavampi tulla 

töihin. Työntekijä, joka on tyytyväinen, sitoutuu paremmin työhönsä ja työnantajaansa. 

Työntekijäkokemuksen kannalta esimiestyöllä ja johtamisella on suuri vaikutus näiden asi-

oiden toteutumisen kannalta. Hyvä työilmapiiri luo positiivisen kierteen sekä on omiaan 
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lisäämään työntekijöiden sitoutuneisuutta. Sitoutunut työntekijä haluaa työpaikallaan tehdä 

parhaansa mikä taas parantaa työn laatua, joka näkyy ulospäin asiakkaalle sekä lisää yri-

tyksen tuottavuutta. Sitoutuneisuutta voidaan tarkastella esimerkiksi kiinnittämällä huo-

miota työntekijöiden vaihtuvuuteen. Uuden henkilön rekrytointi sekä perehdyttäminen on 

kallista ja aikaa vievää, minkä vuoksi on helpompaa huolehtia jo yrityksessä työskentele-

vän henkilön tyytyväisyydestä.  

2.4 Johtamisen vaikutus työnantajamielikuvaan  

Johtamisella on suuri vaikutus työntekijäkokemukseen ja sitä kautta siihen, minkälainen 

mielikuva työnantajasta muodostuu. Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 47) selittävät, että työn-

tekijäkokemusta johdettaessa puhutaankin työntekijäymmärryksestä. Työntekijäymmärrys 

on systemaattinen tapa, jolla pyritään keräämään tietoa siitä, mitä sekä omat työntekijät, 

että omat rekrytoinnin kohderyhmät pitävät merkityksellisinä asioina työssään. Työnteki-

jäymmärryksen kautta halutaan selvittää muun muassa minkälaista ja kuinka paljon osaa-

mista organisaation sisällä jo on. Haasteena onkin saada selville nykytilannetta ymmärtä-

mällä se, mitä tulevaisuudessa tullaan tarvitsemaan. Tulevaisuuden osaamistarpeeseen 

tulee myös yrittää vastata selittämällä sitä mihin suuntaan organisaatio on menossa, min-

kälaisia taitoja tulevaisuudessa tullaan vaatimaan ja tarkastelemaan ulkopuolisia tekijöitä, 

jotka voivat vaikuttaa työntekijöiden saatavuuteen. Näiden kysymyksien perusteella ohja-

taan resursseja työntekijäkokemukseen ja työnantajamielikuvan rakentamiseen.  

Kaijala (2016, s. 72–75) kertoo, että positiivisen työnantajamielikuvan säilyttämiseksi sen 

jälkeen, kun rekrytoiminen on hoidettu onnistuneesti, vaikuttaa johtamistyyli. Tällä on mer-

kitystä sen kannalta, haluaako työntekijä pysyä ja sitoutua yritykseen. Yrityksen sisällä on 

vallittava molemminpuolinen luottamus. Johtajan täytyy olla tarpeeksi empaattinen kyetäk-

seen kuuntelemaan ja ottamaan palautetta vastaan työntekijöiltään. Esimiehen täytyy olla 

luottamuksen arvoinen myös sellaisissa tilanteissa, joissa hän saa työntekijöistään tie-

toonsa luottamuksellista informaatiota. Tällöin voidaan puhua siitä, että johtajalta vaadi-

taan tiettyä eettisyyttä tavassaan kohdella työntekijöitään. Sen lisäksi, että johtajaa tulisi 

sitoa vaitiolovelvollisuus työntekijöidensä henkilökohtaisista asioista, tulee työstä annet-

tava mahdollinen korjaava palaute antaa kahden kesken. Palaute on osattava kertoa sil-

loin, kun työn jäljessä on parannettavaa. Jotta työntekijät olisivat tarpeeksi itsevarmoja 
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tekemään itsenäisesti päätöksiä, johtajalta odotetaan tietynlaista johdonmukaisuutta ja en-

nalta-arvattavuutta; yrityksen sisällä täytyy olla selkeä visio siitä, mihin ollaan menossa. 

Yritykseen, jossa osataan tehdä päätöksiä ja joka antaa tukea, opettaa uutta ja rakentaa 

menestystä, on vaativampienkin työnhakijoiden todennäköisempää haluavan sitoutua. Ko-

vasti kilpailluilla aloilla on entistä tärkeämpää pyrkiä myymään omaa yritystään työnanta-

jana rakentamalla imua ja positiivista yrityskuvaa. Yritysten brändäämisen lisäksi jotkin yri-

tykset käyttävät myös esimiesten brändäystä kilpailukeinona kiristyneillä työntekijämarkki-

noilla. Heinonen (2006, s. 161) on korostanut johtajien maineen merkitystä koko yrityksen 

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

Heinonen (2006, s. 92–95) on samaa mieltä myös molemmin puolisen luottamuksen tär-

keydestä yrityksen maineen muodostumisen kannalta ja kertoo, että luottamus ei synny 

pelkistä puheista vaan sen tueksi tarvitaan tekoja. 1970-luvun lopussa pääasiassa James 

M. Burnsin kehittämä transformationaalinen johtaminen kohdisti kiinnostusta esimerkillä 

johtamisen vaikutuksiin motivaation ja tarpeisiin vastaamisen kannalta. Tällaisessa syvä-

johtamisessa johtajien esimerkillä on tärkeä rooli työntekijöiden luottamuksen rakentami-

sessa, jossa jaetaan yhteinen visio, tavoitteet ja vahvat eettiset arvot. Johtajien tulisi pyrki-

mään viettämään mahdollisimman paljon aikaa itse työpaikalla työntekijöiden keskuudessa 

sekä olla mahdollisimman helposti lähestyttävä.  

Brandt (2021) vahvistaa, että transformationaaliseen johtamiseen kuuluu yhteisten visioi-

den jakaminen ja sen viestiminen innostavalla tavalla muille. Johtajana itsensä haastami-

nen voi tarkoittaa esimerkiksi sitä, ettei pelkää palkata itseään taitavampia ihmisiä sekä ja-

kaa vastuuta ja kannustaa innovatiivisuuteen. Innovatiivisuuteen kuuluu oleellisena osana 

osallistaminen, jossa kaikki otetaan mukaan toimintaan ja keskusteluihin yhteisistä tavoit-

teista. Esimerkillä johtaminen, toisin sanoen arvojohtaminen, on yrityksen arvojen ja visioi-

den tekemistä todeksi – näin luodaan pohja johtamisen uskottavuudelle.  

2.5 Hakijakokemus 

Myllymäen (2022, s. 32) mukaan osa työnantajamielikuvaa on myös se kokemus, mikä töi-

hin hakemisesta yritykseen jää. Tätä kutsutaan hakijakokemukseksi. Hakijakokemus muo-

dostuu rekrytoinnin eri vaiheista, minkä vuoksi niihin tulisikin kiinnittää erityistä huomiota. 
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Rekrytointiprosessi on oleellinen osa hakijakokemusta. Huomiota tulisi kiinnittää esimer-

kiksi työpaikkailmoitukseen sekä vaadittaviin taitoihin, jotta ne ovat relevantteja ja vastaa-

vat työnkuvaa. Rekrytointiviestinnän täytyy olla rehellistä ja välittää todellista mielikuvaa 

yrityksestä. Sellaista, jonka myös yrityksessä jo työskentelevät pystyvät allekirjoittamaan. 

Viestintä hakijoiden kanssa rekrytointiprosessin eri vaiheissa tuottaa hyvää hakijakoke-

musta ja saa hakijan tuntemaan olonsa tärkeäksi. Ilmoittaminen myös niille, jotka eivät tul-

leet valituksi kyseiseen työtehtävään, mahdollisuuksien mukaan henkilökohtaisesti räätä-

löidyllä viestillä, hyödyttää työnhakijaa kehittämään omaa osaamistaan sekä pitää yhtey-

den auki myöhempien avautuvien työpaikkojen osalta. 

Myllymäki (2022, s. 33) jatkaa, että haastattelutilanteen tulisi olla mahdollisimman tasa-ar-

voinen ja sisältää dialogia, jotta tutustuminen toisiinsa mahdollistettaisiin ja molemmilla 

osapuolilla olisi samanvertainen mahdollisuus vertailla soveltuvuutta työtehtävään. Re-

sursseja kannattaa pyrkiä asettamaan myös lähtijöiden kanssa keskustelemiseen, koska 

heiltä voi löytyä arvokasta tietoa siitä, miten yrityksen toimintaa voisi lähteä kehittämään 

tulevaisuudessa. Hyvästä työpaikasta lähtevä myös kertoo edellisestä työpaikastaan hy-

vää eteenpäin, mikä vaikuttaa positiivisesti työnantajamielikuvan muodostumiseen. 

Rantanen (2020) kertoo, että yritysten tulisi tavoitella yritykseensä myös passiivisia työnte-

kijöitä. Passiiviset työntekijät eivät etsi työpaikkaa aktiivisesti, koska heillä on jo paikka 

missä he viihtyvät. Passiiviset työntekijät ovat usein kaikista ideaalisimpia työntekijöitä, 

koska he ovat haluttuja eivätkä todennäköisesti ole työttömänä. Tämän vuoksi työpaikkail-

moitus ei tavoita passiivisia työntekijöitä, koska se ei ole kuvaillun kaltaiselle henkilölle 

ajankohtaista. Tällainen henkilö täytyy tavoittaa muiden keinojen avulla. Esimerkiksi am-

matilliseen osaamiseen liittyvät ajankohtaiset artikkelit ja niiden jakaminen sosiaalisessa 

mediassa houkuttavat puoleensa ammattitaitoisia tekijöitä, jotka saattavat kiinnostua työn-

antajamielikuvasta, jonka yritys pystyy näin luomaan. Tämä voi herättää tarpeen aktivoitu-

miselle ja olla alkusysäys työpaikan vaihtamiselle.  

2.6 Asiakaskokemus 

Englanninkielisenä terminä asiakaskokemus – customer experience – yleistyi 2000-luvun 

alussa. B. Joseph Pine II ja James H. Glimore (1999) olivat vuonna 1999 ensimmäisiä 
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aiheen käsittelijöitä. Tämän jälkeen aihetta on käsitelty paljon Yhdysvalloissa ja enem-

missä määrin termi on rantautunut myös Suomeen. Viimeisen vuosikymmenen aikana 

asiakaskokemus on saanut paljon huomiota niin markkinoinnin kuin käytännön tasolla.  

Riippuen näkökulmasta, McCall (2015) tulkitsee asiakaskokemuksen olevan keskiössä yri-

tyksen kilpailukyvyn muotoutumiselle ja Lemon ja Verhoef (2016) pohjana markkinoinnin 

johtamiselle. Ensimmäinen näistä tulkinnoista edustaa yrityksen johdon yleistä näkökul-

maa ja jälkimmäinen markkinoinnin aspektia.  

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas 

yrityksen toiminnasta muodostaa (Löytänä & Kortesuo, 2011, s. 11). Asiakaskokemus on 

siis yksittäisten tulkintojen summa, joka ei ole rationaalinen päätös vaan itsestään syntyvä 

kokemus, johon vaikuttavat vahvasti tunteet. Tämän takia ei ole mahdollista täysin vaikut-

taa siihen, minkälaisen kokemuksen asiakkaat yrityksestä muodostavat, mutta yritys voi 

kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia he pyrkivät luomaan.  

Löytänä ja Kortesuo (2011, s.13) selittävätkin, että positiivinen asiakaskokemus vahvistaa 

sekä asiakkaiden, että henkilöstön sitoutumista yritykseen, kasvattaa suosittelijoiden mää-

rää ja halukkuutta, kohottaa brändin arvoa ja pidentää sidosryhmien mukana olemisen 

elinkaarta. Nykyään pelkästään palveluiden tuottamisella ei päästäkään juuri mihinkään – 

oleellista on, että pyritään luomaan kokemuksia ja ylittämään odotuksia. Odotusten ylittä-

minen onkin yksi tärkeimmistä asioista työnantajamielikuvaa luotaessa.  

2.7 Työnantajamielikuvan muodostuminen  

Työnantajakuvan muodostumista ovat tutkineet melko monet organisaatiot, jotka ovat saa-

neet aiheesta kohtalaisen selkeän näkemyksen. Seuraavassa kappaleessa käytetään vii-

teen osaan jaettua mallia työpaikan valintaan vaikuttavista tekijöistä, joka on alun perin 

muodostunut Australiassa vuonna 2005 (Korpi ym., 2012, s. 69–72). Tutkimus osoitti, että 

eniten painoa oli palkkauksen lisäksi urakehitysmahdollisuuksilla, työn kiinnostavuudella, 

työilmapiirillä ja oman työn kehittämismahdollisuuksilla. Tämän perusteella yritykset voivat 

lähteä kehittämään omaa mielikuvaansa yrityksen omille vahvuuksille myös painoarvoa 

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

palkkatason arvostus on hieman laskenut.  

Korpi ym. (2012, s. 69–72) avaavat, että ensimmäisenä mallissa käsitellään urakehitys-

mahdollisuuksia. Urakehitysmahdollisuudet ovat monelle tärkeitä ja niistä kannattaa mai-

nita kilpaillessa parhaista työntekijöistä. Kehitysmahdollisuudet toimivat hyvin motivaation 

ja sitoutuneisuuden kasvattamiseen, sillä omasta työpanoksesta on saatavilla konkreettisia 

palkkioita. Ansioluettelosta pystytään näin myös todentamaan hakijan ansioituneisuus ja 

pyrkimys itsensä kehittämiseen.  

Korpi ym. (2012, s. 69–72) jatkavat, että työn kiinnostavuus sekä tuotteiden ja palveluiden 

valikoima vaikuttaa suuresti siihen, kuka työtä hakee. Modernien työtapojen suosiminen, 

tiimien kokoamiseen kannustaminen, jatkuva kehittäminen ja itseorganisoituvuuteen pa-

nostaminen rakentavat luovaa ilmapiiriä. Tämän lisäksi oman työn kehittämismahdollisuu-

det esimerkiksi työnantajan tarjoamien koulutusten muodossa lisäävät tyytyväisyyttä ja 

parhaassa tapauksessa myös hyödyttävät liiketoimintaa. Uusia työtapoja täytyy pyrkiä siir-

tämään eteenpäin esimerkiksi tiimioppimisen muodossa, jolloin tiimin yhteenkuuluvuus ko-

rostuu sekä ammattiylpeys opitusta tai kehitetystä työtavasta nousee.  

Työilmapiirillä on suuri vaikutus työpaikan haluttavuuteen (Korpi ym., 2012, s. 69–72). Il-

mapiiri rakentuu henkilökemioiden ympärille; kannustavassa ja positiivisessa työympäris-

tössä työskentely on tuottoisampaa ja mukavampaa sekä poistaa stressiä. Hyvä työilma-

piiri rakentaa voimakkaasti positiivisempaa työnantajamielikuvaa, sillä se näkyy ulospäin. 

Negatiivinen työympäristö taas on yksi asioista, josta puhutaan helposti eteenpäin ja joka 

voi päätyä näin jopa julkiseen tietoon.  

Korpi ym. (2012, s. 69–72) huomauttavat, että vaikka palkka näytteleekin suurta osuutta 

siinä, minkä työpaikan hakija valitsee, ei sillä ole niin suurta merkitystä työnantajamieliku-

vaan, kuin voitaisiin kuvitella. Palkan on huomattu koituvan ongelmaksi silloin, kuin sitä 

saadaan liian vähän. Näin ollen palkan tulisi olla sellaisella tasolla, ettei siitä tule ongelmaa 

eli riittävä. Palkankorotus motivoi henkilöä keskimääräisesti sen ajan, kun sitä korotetaan, 

mutta pitkässä juoksussa sen merkitys vähenee. Henkilökohtaisen motivoitumisen erilai-

suudet huomioiden, usein kutsumusammatissa toimiminen on tärkeämpää kuin korkea 
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palkan taso. Työpaikat, jotka tarjoavat etenemismahdollisuuksia tarjoavat myös sen kautta 

mahdollisuutta korkeampaan palkkatasoon, johon työntekijä voi itse vaikuttaa esimerkiksi 

kouluttautumalla.  

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 50–51) kertovat, että työnantajamielikuva muodostuu erilais-

ten kohtauspisteiden kautta ja vaihtelee riippuen siitä, kenen näkökulmasta asiaa katso-

taan. Tarkasteltaessa työnantajakuvan muodostumista työnantajan näkökulmasta, huo-

miota voidaan kiinnittää siihen, miten organisaatio pyrkii olemaan vuorovaikutuksissa si-

dosryhmiensä kanssa. Työnantajan tarjoamat prosessit, rakenteet, työvälineet ja työympä-

ristö sekä erilaiset kohtauspisteet ja niiden muokkaaminen vaikuttavat siihen, millaiseksi 

työntekijä kokee ympäristönsä. Kokemukseen vaikuttavat myös tietoisesti tai tiedottomasti 

luodut kohtauspisteet sekä vuorovaikutus työnantajan- ja tekijän välillä. Yhdessä luodut 

muistot, tunteet sekä kokemukset vaikuttavat siihen, millaisena työnantajakuvaa lopulta pi-

detään. Näiden lisäksi myös työtehtävät ja muut vuorovaikutustilanteet kollegoiden, asiak-

kaiden sekä muiden sidosryhmien kanssa luovat kokonaisvaltaisen arvion siitä, minkälai-

nen työnantaja on. Työnantajan mahdollisuudet vaikuttaa näihin kaikkiin ovatkin vain rajal-

liset. Kokemusten kaari ulottuu hakijakokemuksesta työntekijäkokemukseen ja lopulta 

alumnikokemukseen, joka usein jätetään lähes kokonaan huomiotta – vaikka edelliset 

työntekijät voisivat olla mitä parhaimpia suosittelijoita.  

2.8 Sosiaalisen median vaikutus työnantajamielikuvan muodostumiseen  

Korpi ym. (2012, s. 73–74) kertovat yrityksen aktiivisuuden tietyssä sosiaalisen median ka-

navassa olevan suoraan verrannollinen siihen, kuinka kiinnostavaksi kuva yrityksestä 

muodostuu. Sisällön monipuolisuus taas on verrannollinen siihen, kuinka pitkiä aikoja ja 

kuinka paljon yksi seuraaja jaksaa seurata sisältöä ja osallistua siihen. Sisältö voi olla esi-

merkiksi itsensä ilmaisua, jolloin painopiste on yksipuolisessa tiedottamisessa. Lisäarvoa 

pystytään kaikista helpoiten luomaan niin, että tuotetaan jokaisesta sosiaalisen median 

palvelusta mielenkiintoinen kokonaisuus. Työnantajakuvaa rakentaa kaiken julkaistun si-

sällön lisäksi myös kaikki se, mitä jätetään julkaisematta. Sisällön aiheuttamia reaktioita 

tulisi seurata ja mitata mahdollisimman tarkasti, jotta saataisiin selville, minkälainen sisältö 

palvelee kohderyhmiä parhaiten. Lisäksi mediaseurannan avulla voidaan selvittää mitä, 



23 (74) 

missä ja kuka yrityksestä puhuu ja tarvittaessa reagoida kommentteihin tarpeeksi nope-

asti.  

Vilpa (2021) on sitä mieltä, että henkilöstö on yksi tärkeimpiä työnantajamielikuvan muo-

dostajia ja heidän viestinnällään on suuri merkitys työnantajamielikuvan kehittämiseen. 

Työntekijät ovat asiantuntijoita työnantajamielikuvan suhteen. Yrityksen sanoma kiirii sitä 

laajemmalle, mitä aktiivisempia yrityksen työntekijät ovat viestimään sanomaa työnantajas-

taan ulospäin omissa verkostoissaan ja sosiaalisessa mediassaan. Työntekijän täytyy tun-

tea yrityksen visuaalinen ilme ja sen äänensävy, jotta markkinointiviestintä pysyy yhden-

mukaisena riippumatta siitä, kuka viestii ja missä. Yrityksen johdon tehtäväksi jää se, että 

tästä on huolehdittu. Esimerkiksi jo perehdyttämisvaiheessa on hyvä käydä läpi ohjeistus 

someviestintään ja yrityksen arvoihin, jotta viestinnästä saataisiin mahdollisimman yrityk-

sen omannäköistä. Tärkeää on myös, että työntekijät ymmärtävät oman merkityksensä 

työnantajamielikuvan luomisessa sekä saavat selkeät ohjeet sille, minkälaisena yritys ha-

luaa ulospäin näyttäytyä. Tämä poistaa pelkoja siitä, minkälainen viestintä on hyväksyttä-

vää. Työnantajan tulee muistaa työntekijöidensä vapaaehtoisuus siihen, kuinka paljon 

työnantajayritystä halutaan nostaa esiin varsinkin kunkin omissa henkilökohtaisissa kana-

vissa.  

Korpi ym. (2012, s. 74–75) kertovat, etteivät työnantajat juurikaan olleet vielä reilu kymme-

nen vuotta sitten käyttäneet henkilöstöä osana työnantajamielikuvan viestintää. Vaikka 

suomalaisissa yrityksissä sosiaalisen median käyttö työaikana on usein sallittua, ei siihen 

juuri ohjeisteta tai kannusteta. Korpi ym. (s. 74–75) väittävätkin, että sosiaalista mediaa 

saa käyttää muttei työnantajan eduksi. Yrityksen parhaita advokaatteja ovat sekä nykyiset, 

että entiset työntekijät. Kun henkilöstö kertoo omissa sosiaalisissa medioissaan työnanta-

jakuvasta, korostetaan parhaimmassa tapauksessa näkökulmien yhteneväisyyttä työnan-

tajan oman viestinnän kanssa. Parhaan työnantajakuvan luo todellinen työnantajakuva, 

joka näyttäytyy oikeana ulospäin, kunhan sisäinen työnantajakuva on kunnossa.  

Nykypäivänä työnantajamielikuvasta viestitään sosiaalisessa mediassa enenevissä mää-

rin. Tähän on vaikuttanut esimerkiksi Tik Tokin käyttäjämäärien nousu kaikissa ikäluokissa 

ja mahdollisuus saada laajaa julkisuutta pienellä vaivalla ja budjetilla. Kuuki (2020) selos-

taa, että Tik Tok luo yrityksen sisällöntuottajalle lähes rajattomat mahdollisuudet 
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näkyvyyden saavuttamiselle riippumatta seuraajien määrästä, sillä videot valikoituvat so-

velluksen käyttäjille satunnaisesti algoritmien mukaisesti. Kaiken lähtökohtana sovelluk-

sessa on luovuus, joten työnantajamielikuvan luomisen kannalta sovellus sopii kaikenlai-

sille yrityksille, jotka luovat mielenkiintoista sisältöä. Tämä sosiaalinen media onkin siitä 

poikkeuksellinen, että videoita kuvataan runsaasti esimerkiksi toimistoilta ja työkavereista 

tai vaihtoehtoisesti liittyen edustamaansa yritykseen ja omiin työtehtäviin.  

Shemeikka (2020) kertoo, että JAMKin suorittaman tutkimuksen mukaan uutta työpaikkaa 

etsittäessä käytetään siihen tutustumiseen aikaa noin 2–3 tuntia. Yllättävää kyllä, vain 10 

% tutkimukseen osallistuneista kertoi etsivänsä tietoa sosiaalisesta mediasta, kun taas 

suosituin kanava oli yrityksen omat verkkosivut. Tärkeiksi rekrytointikanaviksi nostettiin 

esiin myös Duunitori, TE-palvelut sekä Oikotie.  

Löytänä ja Kortesuo (2011, s. 27–32) ilmaisevat sosiaalisen median muuttaneen kaupan-

käyntiä. Itsepalvelu on lisääntynyt merkittävästi, joten yrityksen viestinnällä luodaan mieli-

kuvia suurissa määrin asiakaspalvelijoiden ohessa. Voitaisiin sanoa, että ennen yritykset 

myivät, nykyään asiakkaat ostavat. Kaikki on muuttunut myös siinä, millä tavoin yrityksistä 

etsitään tietoa ja millä tavoin kokemuksista kerrotaan. Netistä tietoa etsittäessä saattaa 

mahdollinen tuleva työntekijä päätyä ensin yrityksen kotisivuille, mutta tämän jälkeen hän 

jatkaa lukemaan suosituksia ja kokemuksia erilaisilta foorumeilta, keskustelupalstoilta ja 

erilaisista suosittelupalveluista. Markkinoinnin vanhan sanonnan mukaan hyvästä koke-

muksesta kerrotaan yhdelle ja huonosta kymmenelle; nämä määrät ovat sosiaalisen me-

dian vaikutuksen vuoksi nykyään toisessa potenssissa. Yritysten täytyykin kiinnittää huo-

miota brändinsä systemaattiseen johtamiseen ja koittaa pysyä ympäröivän maailman mu-

kana.  

Keronen ja Tanni (2017, s. 82) painottavat, että sosiaalisessa mediassa sisältöä tuotetta-

essa tulee sen olla laadukasta ja tarkkaan mietittyä. Jokaisella tarinalla, jonka yritys tuot-

taa, tulisi olla tavoite. Tavoitteessa yhdistyvät sekä omat, että asiakkaan motiivit. Jokainen 

tarina tulee tuottaa suoraan jollekin ihmiselle eli tulee miettiä, kenelle tarinaa ollaan kerto-

massa. Tavoitteen sisältämä arvolupaus pitäisi pyrkiä maalaamaan konkreettisena niin, 

että siihen on helppo samaistua. Kun on päätetty, kenelle sisältöä luodaan, tulee miettiä 
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myös se, keneltä kyseinen taho haluaa tarinan kuulla. Tämän lisäksi kanavat tulisi valita 

sen mukaan, mistä oletetaan tai tiedetään kohderyhmien löytyvän.  

2.9 Työnantajamielikuvan kehittäminen ja vaikutus tuottavuuteen 

Vilpan (2021) mukaan työnantajamielikuvan parantamiseksi vaaditaan aivan ensim-

mäiseksi kartoittamista siitä, minkälainen työnantajamielikuva yrityksellä on tällä hetkellä 

eli mikä on yrityksen lähtötilanne. Henkilöstöltä tulee kysellä säännöllisesti, mitä heille kuu-

luu ja millaiseksi he itse kokevat oman työpaikkansa. Saatuun palautteeseen tulee rea-

goida. Yrityksen tulisi pystyä soluttautumaan oman yrityksensä ulkopuolelle nähdäkseen 

sen, mille oma yritys näyttää muiden silmin sekä mitä siitä puhutaan, kun ei olla paikalla. 

Jos yrityksellä ei jo ole selkeitä strategiaa, arvoja ja missiota tulee ne selkeyttää sekä joh-

toryhmälle, että koko henkilöstölle, jotta arvot voisivat toteutua konkreettisesti jokapäiväi-

sessä työskentelyssä. Vilpa (2021) korostaa, että yrityksen alkuvaiheessa on luultavasti 

myös jo määritelty yrityksen kohderyhmä, mutta kehitettäessä sitä, on näitä tarpeen miettiä 

uudestaan. Mikä on yrityksen kohderyhmä etsittäessä työntekijöitä ja mitä he odottaisivat 

työnantajaltaan? Nykypäivänä tehokas keino on aktiivinen viestintä sosiaalisessa medi-

assa sekä kanssakäyminen eri kohderyhmien kanssa tätä kautta. Viestinnässä huomioon 

tulee ottaa työntekijöiden reilu kohtelu sekä se, että asioista pidetään kiinni, jos niitä luva-

taan. Myös töihin hakeneitten kohtelu täytyy ottaa huomioon, sillä he levittävät myös 

omalta osaltaan kokemuksia siitä, miten rekrytointiprosessi on toiminut.  

Myllymäki (2022, s. 35) toteaa, että työnantajamielikuvaviestinnässä tehokkaana keinona 

toimii suositusten apuna käyttäminen. Erityisesti henkilötarinat ovat kiinnostavia ja niitä tu-

lee käyttää henkilöstön oman halukkuuden mukaan osana yritysviestintää. Ihmisten esitte-

leminen persoonana työtehtävän takana lisää mielenkiintoa ja sitoutuneisuutta sekä asiak-

kaiden, että työntekijöiden osalta. Näin korostuvat merkityksellisyyden, monipuolisuuden, 

monialaisuuden ja ammattiylpeyden viestit, samalla käyttäen apuna henkilöbrändäystä. 

Viestiessä tulisi kiinnittää huomiota siihen, että esitellään erilaisia ammatillisia mahdolli-

suuksia, joita yritys tarjoaa. Laaja verkostoituminen toimii myös apukeinona hyvään työn-

antajamielikuvaan, ja esimerkiksi rekrytointiyritysten kanssa yhteistyön tekeminen ja ah-

kera viestiminen hyödyttää molempia osapuolia.  
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Työnantajamielikuvaa tulee jatkuvasti parantaa (Myllymäki, 2022 s. 36). Oman henkilöstön 

lisäksi tutkimusta täytyy tehdä ulkopuolisten näkemyksistä. Hyvää yritysten työnantajamie-

likuvalle tekee rohkeasti joukosta positiivisella tavalla erottuminen.  

Rantanen (2020) toteaa, että työnantajamielikuva ei ole sama asia, kuin avoin työpaikka ja 

kehittämistyötä on tehtävä jatkuvasti. Kehittämistyö ei ole siis riippuvainen rekrytointipro-

sessin eri vaiheista ja nämä kaksi asiaa tulisi selkeästi erottaa toisistaan. Työnantajakuvan 

kehittäminen on sitä, kun tunnettuutta kasvatetaan esimerkiksi markkinointiviestinnän kei-

noin kohderyhmänä yrityksen kaikki sidosryhmät. Mielikuvaa voidaan joko kehittää tai ra-

kentaa kokonaan uudelleen esimerkiksi pyrkimällä muuttamaan sidosryhmien käsityksiä ja 

oletuksia yrityksestä. Jos ajatellaan, että rekrytointimarkkinointi on ainut keino kehittää 

työnantajamielikuvaa, loppuu kehittämistyö siihen, kun rekrytointiprosessi on saatu val-

miiksi eikä yrityksellä ole enää muuta sanottavaa. Rekrytointiprosessin on oltava määräai-

kaista, jotta se olisi luonteeltaan toimeenpanevaa. Sosiaalinen media on myös muuttanut 

ihmisten tapaa etsiä uutta työpaikkaa. Sosiaalinen media on pullollaan mainontaa ja näi-

den kaikkien mainoksien seasta tulisi erottautua. Sen takia korostuu määräaikaisuuden ja 

käskyjen tarve. Jos työpaikkaa pitää jatkuvasti auki, eikä sen hakemiselle ole viimeistä 

määräpäivää, unohtuu se työnhakijan näkökulmasta. Tämä voi herättää myös tunteita, että 

työpaikassa olisi jotain ”vikaa”. Jos töihin halutaan jatkuvalla syötöllä lisää tekijöitä, kielii se 

vahvasti nopeasta vaihtuvuudesta ja se taas osaltaan huonosta työympäristöstä. Jatku-

vasti avoinna olevaa työpaikkaa voitaisiin verrata esimerkiksi taloon, joka on koko ajan 

myynnissä eikä mene kaupaksi.  

Kun yritys omaa positiivisen työnantajamielikuvan saa se enemmän hyviä työhakemuksia, 

kuin yritys, joka ei ole parhaiden hakijoiden keskuudessa tunnettu (Korpi ym., 2012, s. 76–

78). Korpi ym. (s. 76–78) kuvaavat, että tämän lisäksi on myös hakemusten määrä suu-

rempi, vaikkei se olekaan yhtä olennaista kuin hakemusten taso. Uutta työpaikkaa etsittä-

essä hakija etsii tietoa yrityksestä internetistä. Mitä täsmällisemmän kuvan hän saa yrityk-

sestä ja mitä enemmän se vastaa hakijan toiveisiin, sitä lujempi side työntekijän- ja antajan 

välille muodostuu alusta lähtien. On olemassa useita tapauksia, joissa hakija ei edes ole 

harkinnut työpaikan vaihtamista, kun työpaikan sisäinen ilmapiiri on ollut hänen tiedossaan 

jo ennalta. Tällaisen halutun työpaikan rekrytointiprosessi on myös helppoa ulkoistaa, jos 
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jo lähes kaikki tuntevat hyvän työpaikan. Sosiaalisen median avulla saadaan lisähyötyä, 

vaikka rekrytointi tällaiseen paikkaan saattaa jo muutenkin olla tehokasta. 

Kaijalan (2016, s. 93) mukaan vetovoimaisuutta voidaan kehittää muutamien keinojen 

avulla. Ensinnäkin yrityksen toimintatavalle on oltava uskollinen, eikä koittaa matkia muilta. 

Nykyisiltä työntekijöiltä tulee pyrkiä selvittämään mitkä ovat niitä asioita, jotka tuottavat 

heille nykyisessä työtehtävässään eniten iloa ja inspiraatiota sekä mitä he kehittäisivät, ja 

mihin suuntaan. Näiden asioiden varaan voidaan lähteä rakentamaan vetovoimaa tarinal-

listamalla niitä jaettavaksi sisällöksi kohderyhmille. Toiminnan tulee myös olla jatkuvaa ja 

systemaattista niin, että keskitytään myös sen mittaamiseen sekä saavutettuihin tuloksiin.  

2.10 Vetovoiman mittaaminen 

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 64–65) toteavat, että sellaista kaupallista tai akateemista toi-

mijaa ei ole, joka laajasti mittaisi ja vertailisi eri organisaatioiden työntekijäkokemusta, sillä 

nykyisten toimijoiden tilastot pohjautuvat tunnettuuden, brändimielikuvien ja kiinnostavuu-

den tutkimukseen. Ratkaisuksi esitetään vetovoiman tarkastelua pääoman kautta. Brän-

dipääomalla tarkoitetaan erilaisissa kohtaamisissa ihmisten mieliin jääviä mielikuvia yrityk-

sestä ja sen piirteistä, joiden oletetaan olevan objektiivisesti mitattavissa. Mielikuvia muo-

dostetaan moninaisista lähteistä ja kukin tulkitsee niitä henkilökohtaisella tavallaan. Koke-

muksille muodostetaan uudenlaisia merkityksiä vuorovaikutuksessa yrityksen brändin 

kanssa. Brändin pyytäessä kohderyhmäänsä toimimaan tietyllä tavalla, on kyseessä brän-

dipääoman aktivointi. Jos mielikuva on positiivinen, on toiminta todennäköisemmin toivo-

tunlaista riippuen päätöksen mittavuudesta. Välillä ihminen saattaa olla tilanteessa, jossa 

työpaikan vaihtamista ei edes harkita välittämättä siitä, kuinka positiivinen mielikuva työn-

antajasta on.  

Theurerin ym. (2018) mukaan työnantajabrändin pääoma käsitteenä sekä tutkimuskoh-

teena pohjautuu Aakerin ja Kellerin 1990-luvun alussa esittelemiin teorioihin. Viime vuosi-

kymmeninä tutkijoiden kiinnostus työnantajabrändiä kohtaan on kasvanut, vaikka tutkimus 

aihepiiristä on nojannut näihin samoihin tulkintoihin työnantajabrändin konseptista ja 

alasta, mikä estää tutkimuksen laajemman kehittymisen. Työnantajabrändin pääomaa on 

tutkijoiden keskuudessa pidetty keinona organisaation houkuttelevuuden selvittämiseen. 
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Työntekijäkokemuksen mittareihin voidaan lisätä työn imuun liittyviä osa-alueita, jolloin 

työnantajabrändin pääoman käsite muuttuu kokonaisvaltaisemmaksi vetovoimapää-

omaksi.  

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 67) selvittävät, että vetovoimapääomaan kuuluu neljä osate-

kijää, joita ovat tunnettuus, kokemukset, brändimielikuvat ja uskollisuus. Näiden perus-

teella potentiaalinen työntekijä tekee valinnan siitä, kuinka vetovoimaisena tietty työnantaja 

koetaan. Vetovoimaa tutkittaessa osatekijöitä tarkastellaan organisaation sisä- ja ulkopuo-

lelta, vaikka pelkkiä brändimielikuvia tutkimalla ei voida ymmärtää mistä ne on ovat synty-

neet, saati johtavatko ne työn hakemiseen ja työssä pysymiseen. Erityisesti kokemukset 

työantajan ja sen edustajien kanssa ovat tärkeässä roolissa muiden pääomien kertymisen 

kannalta. Vetovoimapääoman kokonaisuuden kautta on helpompi myös ymmärtää eri koh-

deryhmiin liittyvät haasteet. Esimerkiksi yrityksen työnantajalupaukset voivat täysin koh-

data todellisuuden kanssa, mutta jostain syystä se ei ole silti houkutteleva työnantajana tai 

työnantajamielikuva voi olla hyvä, vaikkei työntekijäkokemus todellisuudessa sitä ole. 

2.11 Työnantajamielikuvan mittaaminen  

Jotta voitaisiin selvittää, millä tavoin työnantajakuvaa lähdetään mittaamaan, täytyy ensin 

määritellä yrityksen kohderyhmäprofiili (Peltomaa, 2022). Peltomaa jatkaa, että kaikki ei 

toimi kaikille, eikä sen ole tarkoituskaan. Usein työnantajamielikuvaa voidaan lähteä mit-

taamaan esimerkiksi hakijoiden määrällä, joka ei ole kuitenkaan yhteydessä hakemusten 

laatuun – eikä näin ollen ole välttämättä oleellinen mittari työnantajamielikuvalle. Työnan-

tajakuvan aitoutta mitattaessa pyritään selvittämään, miten hyvin se on samassa linjassa 

tämänhetkisten yrityksen työntekijöiden kanssa ja miten se houkuttelee tällä hetkellä oike-

anlaisia hakijoita. Työnantajamielikuvan tulisi edustaa yritystä nykyhetkessä toisin kuin 

vaikka vision, joka kertoo yrityksen pyrkimyksestä olla tietynlainen. Työnantajakuvan poh-

jan tulisi olla työntekijäkokemuksessa. 

Peltomaa (2022) kertoo, että kun on määritelty, mitä työnantajakuvalla halutaan tavoitella, 

pystytään sitä mitata erilaisin keinoin. Perinteinen mittari on suositteluhalukkuus, joka 

muotoillaan työntekijän halukkuutena suositella työpaikkaansa verkostoilleen. Työnantaja-

mielikuvan aitoudesta on helpointa kysyä melko uusilta työntekijöiltä, joilla mielikuva on 
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juuri siirtynyt ulkoisesta sisäiseen – näin nähdään, ovatko odotukset vastanneet todelli-

suutta. Mielikuvasta voidaan kysyä myös työnhakijoilta. Mielikuvan lisäksi saadaan tässä 

tapauksessa selville myös niitä kanavia, joissa työnhakijat on tavoitettu ja millaisia ennak-

kokäsityksiä heillä on ollut. Ongelmaksi voi muodostua uskallus olla rehellinen, jos hakija 

on edelleen ehdolla työpaikkaan. Suurempi töisiä tapoja mielikuvan mittaamiseen ovat 

taas erilaiset bränditutkimukset, joissa mitataan tunnettuutta, mainetta, viestinnän tavoitta-

vuutta sekä vaikuttavuutta. Lisäksi digimarkkinoinnin keinoin voidaan mitata sosiaalisen 

median kävijämääriä ja niiden laatua.  

Vaiston (2022) mukaan työnantajamielikuvaa mitatessa voidaan mitata joko sisäistä tai ul-

koista mielikuvaa, jolloin kohderyhmä täytyy silti rajata mahdollisimman tiiviiksi. Mitatta-

essa sisäistä mielikuvaa, voi kysely olla pidempi, kun taas ulkoisten kohderyhmien kyselyn 

täytyy olla huomattavasti lyhyempi. Mielikuvaa mitataan useimmiten henkilöstökyselyiden 

avulla. Jos mittaamisen kohteena on ulkoinen työnantajamielikuva, kyselyssä verrataan 

omaa yritystä kilpailijoihin sekä tutkitaan mielikuvaa erilaisten väittämien avulla. Mielikuva-

tutkimuksesta saadaan kaikista eniten irti, kun suoritetaan sekä sisäinen-, että ulkoinen 

mielikuva tutkimus ja verrataan näitä toisiinsa.  
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3 REKRYTOINTI  

3.1 Rekrytointiprosessi 

Korpi ym. (2012, s. 88–89) selittävät, että yrityskuvan ja brändin kehittymiseen liittyvät teo-

riat ovat työnantajakuvan muodostumista tutkineiden tahojen mukaan käyttökelpoisia 

myös selitettäessä työnantaja-työnhakijasuhteen kehittymistä, edeten harkintavaiheesta 

päätökseen, ja siitä edelleen preferenssiin ja lojaaliuteen. Korpi ym. (s. 88–89) jatkavat, 

että mahdollisen työnhakijan harkitessa työnhakua, on prosessi täysin sama, kuin harkitta-

essa esimerkiksi auton ostamista. Harkintavaiheessa pyritään etsimään tietoa. Tällöin rele-

vanttia tietoa tulisi olla löydettävissä mahdollisimman laajasti ja monipuolisesti. Potentiaali-

nen työnhakija etsii harkitessaan sellaisia ominaisuuksia, jotka vastaavat hänen tavoittei-

taan mahdollisimman hyvin. Työpaikan valintaan liittyy monenlaisia sitouttavia tunteita, ku-

ten oman arvon kohottamisen pyrkimyksiä. Koska kyseessä on pitkä sitoumus, työpaikan- 

ja tehtävän soveltuvuus on tärkeä valintakriteeri, jonka pystyy päättelemään vain sen pe-

rusteella, millaista tietoa työpaikasta on saatavilla. Kuten aiemmin on mainittu, pitäisi tästä 

syystä saatavilla olevan tiedon olla mahdollisimman todenmukaista; näin henkilö pysyy 

suuremmalla todennäköisyydellä työssään pidempään ja kokee työnsä mieleiseksi. Puhut-

taessa tästä, voidaan käsitteenä käyttää person organisation fit, eli henkilöorganisaatio- 

yhteensopivuutta. Collins ja Stevens (2002) lisäävät, että mainonta ja puskaradio ovat ne 

tekijät, jotka vaikuttavat eniten hakupäätöksen syntymiseen.  

Salli ja Takatalo (2014, s. 41–44) kertovat, että kilpailu hyvistä työntekijöistä on kiristynyt 

koko ajan varsinkin aloilla, joilla työntekijöistä on jo valmiiksi pulaa. Rekrytointimarkkinoilla 

yksi parhaista pitkän aikavälin taktiikoista on hyvän työnantajakuvan rakentaminen. Työn-

antajakuva on myös yksi kilpailutekijöistä yritysten välillä, jota on hankalaa kopioida aina-

kaan kovin nopeaan tahtiin. Työntekijöiden houkutteleminen alkaa jo paljon ennen varsi-

naista rekrytointiprosessia. Kriittinen osa rekrytointia on niin sanottu talent management- 

prosessi, joka tarkoittaa osaajien tunnistamista ja kehittämistä. Jotta saataisiin houkuteltua 

alan parhaat osaajat työpaikkaan, pitäisi rekrytointi nähdä strategisesti kriittisenä osana or-

ganisaation menestystekijöitä. Pelkkä positiivinen työnantajamielikuva ei kuitenkaan pel-

kästään riitä houkuttelemaan alan ammattilaisia organisaation, vaan yrityksen täytyy myös 

tehdä itsensä tunnetuksi. Passiivisten työnhakijoiden tietoisuuteen pääsevät useimmiten 
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yritykset, jotka ovat osanneet rakentaa itsestään myönteisen sekä tunnetun työnantajaku-

van – nämä tekijät edesauttavat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa saamaan lisää seu-

raajia ja sitä kautta entistä enemmän positiivista huomiota.  

Salli ja Takatalo (2014, s. 41–44) osoittavat, että keskeinen osa ihmisen sosiaalista käyt-

täytymistä määrittävä tekijä on status, millä perusteella ihminen haluaa olla osa hyvän sta-

tuksen omaavaa yritystä. Työpaikalta haetaan perustarpeiden lisäksi myös oman statuk-

sen kohottamista. Positiivinen työantajakuva onkin loppujen lopuksi vain osa peruspsyko-

logiaa, joka ohjaa työnhakijan valintoja. Tällä hetkellä trendinä onkin sosiaalisen median 

proaktiivinen käyttö rekrytoinnin sekä työnantajamielikuvan kehittämisen osalta. Myös si-

säisillä rekrytoinneilla voidaan parantaa työnantajamielikuvaa; tarjoamalla etenemismah-

dollisuuksia organisaation sisällä vältytään rekrytoinnin kustannuksilta, virherekrytoinnit vä-

henevät, työhön päästään nopeammin kiinni sekä motivaatio ja sitoutuminen kasvavat. 

Tutkimusten mukaan hyvä työnantajakuva laskeekin irtisanoutumisia jopa 28 %. 

Salli ja Takatalo (2014, s. 41–44) jatkavat, että rekrytointiprosessilla on kriittinen vaikutus 

siihen, millainen työnantajakuvasta muodostuu. Esimerkiksi hitaasti etenevä ja byrokraatti-

nen prosessi voi turhauttaa hakijoita, sillä ihmiset tekevät johtopäätöksensä yleensä nope-

asti. Rekrytointi tarjoaa myös loistavia mahdollisuuksia työnantajamielikuvan kehittämi-

seen. Rekrytoinnin avulla yrityskuvaa voidaan uudistaa ja kirkastaa – jos yrityskuvan halu-

taan olla tietynlainen, täytyy pitää huolta siitä, että rekrytointiprosessi ei ole ristiriidassa 

sen kanssa. Yrityksillä, joilla on hyvä työnantajamielikuva, on rekrytointiprosessi avoin ja 

läpinäkyvä – erityisesti vuokratyöyrityksiä rekrytoinnissa apuna käyttävien yritysten tulisi 

huomioida tämä (Shemeikka, 2020).  

Kun rekrytointi on saatu hoidettua ja uusi ihminen astuu taloon, täytyy heidät myös saada 

säilytettyä (Kaijala, 2016, s. 98–99). Työntekijän on motivoiduttava siitä, mitä työnantajalla 

on tarjota ja nämä lupaukset tulee myös lunastaa. Alkanutta työsuhdetta täytyy vaalia, sillä 

odotukset voivat olla korkealla siihen asti, kunnes realismi kohtaa aloittaneen työntekijän. 

Alussa haetaan talon toimintatapoja yrityskulttuurin mukaisesti sekä oman toiminnan so-

peuttamista näihin. Perehdytyksen avulla työnantaja osoittaa uudelle työntekijälle arvosta-

vansa tätä sekä sitoutuvansa toimintaan, jolloin arvostus todennäköisesti näkyy myös 
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takaisin päin. Selkeiden tavoitteiden asettamisella varmistetaan se, että molemmat tietävät 

mihin suuntaan tähdätään. Tämä auttaa myös työntekijää arvioimaan oman työnsä laatua.  

3.2 Rekrytointiviestintä 

Korpi ym. (2012, s. 14) ovat ennakoineet, että tulevaisuudessa yhä suurempi osa rekry-

tointiviestinnästä tulee tapahtumaan sosiaalisen median kautta. Se ei välttämättä korvaa 

yhtäkään nykyistä työpaikkailmoittelun kanavaa, mutta vaikuttaa käyttötapoihin sekä aktii-

visuuteen. Joillakin aloilla voidaan rekrytointistrategian mukaan siirtyä käyttämään pelkäs-

tään sosiaalista mediaa rekrytoinnissa. Sosiaalinen media tarjoaa rekrytointiprosessiin 

myös paljon muita mahdollisuuksia, esimerkiksi työnantajabrändin rakentamisesta tulee 

helpompaa. 

Työnantajamielikuvan kannalta rekrytoidessa on tärkeää, että rekrytointi keskittyy etsi-

mään tietynlaisia ihmisiä, jotka kykenevät tuottamaan yrityksen brändin mukaista ja laa-

tuista asiakaspalvelua (Löytänä & Kortesuo, 2011, s. 170–171). Löytänän ja Kortesuon 

(s.170–171) mukaan peruskysymyksenä voidaan pitää sitä, rekrytoidaanko oikeanlaista 

osaamista vai rekrytoidaanko oikeanlaista asennetta. Osaamista pystytään lisäämään esi-

merkiksi kouluttamalla, mutta asenteen muuttaminen asiakkaita ja asiakkaiden kanssa toi-

mimista kohtaan on paljon vaikeampaa. Esimerkkinä mainitaan amerikkalaisen lentoyhtiö 

Virgin Airlinesin rekrytoinnissa käyttämä testi, jonka mukaan työnhakijat luokitellaan erilai-

siin kategorioihin: uhrit, jotka eivät koskaan tee mitään väärin, mutta eivät tee paljon muu-

takaan; kyynikot, jotka tietävät kaiken muita paremmin ja ovat mielellään neuvomassa 

muita; sivustaseuraajat, jotka tekevät mitä pyydetään, mutta muuten seuraavat sivusta; 

sekä pelimiehet- ja naiset, jotka tietävät miten pidetään hauskaa ja näin viihdyttävät myös 

muita. Koska Virgin Airlinesin tärkein tavoite on, että heidät mielletään viihdyttäjiksi, rekry-

toivat he mielellään yritykseen pelaajia. Kun yrityksessä pidetään hauskaa, houkuttaa se 

lisää ”pelaajia” yritykseen töihin.  

Korpi ym. (2012, s. 78–84) kertovat, että sosiaalisen median kautta rekrytoidessa erityisen 

tärkeää on uskallus ottaa vastaan kommentteja: puhutaanhan sosiaalisesta mediasta, 

jonka tarkoitus on vuorovaikuttaminen. Esimerkiksi Intel on julkaissut tutkimustuloksensa 

koskien omaa reaktiokykyään työnhakua koskeviin kyselyihin sosiaalisessa mediassa. 
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Tähänastiset tulokset ovatkin osoittaneet, että työnhakijoiden tai työnhakua harkitsevien 

henkilöiden kysymyksiin vastaaminen tuottaa enemmän ja laadukkaampia hakemuksia. 

Rekrytointimielessä ajateltuna sosiaalinen media tuottaa mahdollisuuksia myös suorahaun 

kautta, joka antaa mahdollisuuden löytää työntekijöitä yksityisviestien avulla. Potentiaali-

seen työntekijään pystytään näin tutustua etukäteen sosiaalisen median avulla esimerkiksi 

tutustumalla hänen verkostoihinsa. Mahdollisuutena on myös osallistua muiden yritysten 

tuottamaan sisältöön silloin, kun se on sopivaa; kommentoimalla julkaisuja rekrytointimie-

lessä – tämä vähentää omaan yritykseen mahdollisesti kohdistuvaa hyökkäysriskiä. Sosi-

aalisen median käytön ei kuitenkaan tulisi perustua pelkkään rekrytointiviestintään, koska 

jatkuva toistaminen aiheuttaa kyllästymistä. Työnantajakuvaa rakennetaan monesta eri nä-

kökulmasta, ja tämän kuvan rakentaminen tuottaa lisäksi paljon sisältöä muun viestinnän 

ohella.  

Kaijala (2016, s. 107–108) selittää, että työnantajamielikuvan kannalta valtava vaikutus on 

sillä, millä tavoin rekrytoinnin etenemisestä viestitään. Työnhakijat, joita yritykseen ei haas-

tattelun jälkeen päätetä palkata haluavat kuulla myös siitä, että työpaikkaa ei tällä kertaa 

tullut. Lisätä voidaan myös esimerkiksi se, montako ihmistä kyseistä paikkaa olivat hake-

neet, mitkä seikat johtivat valintaan sekä kuka valittiin tehtävään. Haastatteluun voidaan 

myös ottaa mukaan esimerkiksi tulevia kollegoja, jotta molemmin puolin saadaan työtehtä-

västä ja yrityskulttuurista rakennettua konkreettisempi kuva heti haastattelutilanteessa.  

Kaijala (2016, s. 108–109) kertoo, että on jättänyt aiemmin hakematta työpaikkaa soitettu-

aan yritykseen, jossa esimiehen äänen sävy puhelimessa on ollut tyly. Tämä on saanut ai-

kaan negatiivisen työnantajamielikuvan ja karsinut rekrytointiprosessista potentiaalisen eh-

dokkaan.  

Samoilla linjoilla ovat myös Salli ja Takatalo (2014, s. 43), jotka toteavat koko organisaa-

tioon liitettävien johtopäätösten voivan syntyä yksittäisen henkilön epäammattimaisesta 

käyttäytymisestä rekrytointiprosessin aikana, minkä vuoksi jokaisen työnantajan edustajan 

tulisi tietää vastuunsa työnantajamielikuvan ja tätä 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 lähettäminen. Käytän-

nössä tämä tarkoittaa sitä, että ensimmäinen askel on sellaisen sisällön luominen, joka he-

rättää hakijan mielenkiinnon. Mielenkiinnon herättämisen lisäksi pitää työpaikkailmoitus jul-

kaista sellaisella alustalla, että se tavoittaa yrityksen haluamat työnhakijat. Jotta työnhaki-

jat saadaan harkitsemaan hakemista tarpeeksi vakavasti, tulee yrityksestä olla tarpeeksi 

tietoa. Yrityksen itsensä tuottaman informaation lisäksi vakavammin suhtaudutaan tutta-

vien ja esimerkiksi entisten työntekijöiden tuottamaan tietoon siitä, minkälaista yrityksessä 

on työskennellä. Tietoa tulisi siis olla niin kattavasti ja tarkasti saatavilla, että se tyydyttää 

potentiaalisen työntekijän tiedonjanon. Lopulliseen hakemispäätökseen voi vaikuttaa myös 

hakemuksen jättämisen vaikeus. Useilla sivustoilla tiedot voi joutua syöttämään useaan 

kertaan, mikä voi monimutkaisuutensa vuoksi karsia osan hakijoista viime metreillä pois.  

Kaijala (2016, s. 155–157) toteaa, että haastavina aikoina työnantaja voi sortua ajattele-

maan itseään niin sanotusti hyväntekijänä erityisesti tarjotessaan töitä nuoremmalle suku-

polvelle. Jos oma organisaatio ei osoittaudukaan niin houkuttelevaksi kuin on luultu voi se 

olla rekrytoijalle kova pala – rekrytoitaessa tulee olla nöyrä ja pyrkiä katsomaan omaa 

työnantajamielikuvaa ulkopuolisen näkökulmasta objektiivisesti. Jos näin ei ole, voidaan 

kieltää omat heikkoudet, kuten negatiivinen työnantajakuva ja heikko kommunikaatio rek-

rytointiprosessin aikana. Keskityttäessä nuorempiin työnhakijoihin on rekrytointiviestinnän 

oltava erilaista kuin silloin, jos kohderyhmänä pidetään iäkkäämpiä ihmisiä. Sosiaalisen 

median lisäksi esimerkiksi työnimikkeellä on merkitystä. Nimike on silti määriteltävä niin, 

että se on työtehtäviä kuvaava. Nuoret ovat erityisen tietoisia siitä, millainen on hyvää ja 

huonoa rekrytointia; jokainen hakijakokemus pitäisi asettaa yhtä tärkeäksi kuin asiakasko-

kemukset.  

3.3 Rekrytointi vuokratyöyrityksessä 

Vaahtio (2005, s. 126–127) selittää henkilöstönvuokrauksen olevan nimenomaan vuok-

rausta – ei rekrytointia. Parhaimmillaan henkilöstönvuokraus toimii tilapäisratkaisuna äkilli-

siin henkilöstötarpeisiin. Vuokrauksen etuina työnantajalle nostaa Vaahtio (s. 126–127) 

esille vaivattomuuden ja riskittömyyden ruuhkahuippuihin. Koska vuokrausyritys maksaa 

työntekijälle palkan sekä kaikki työnantajan lakisääteiset kulut, lisää se asiakasyritykselle 

riskittömyyttä, sillä esimerkiksi sairausajan palkan maksuvelvollisuus kuuluu 
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vuokrausyritykselle. Vuokrauksessa henkilö on alun perin rekrytoitu vuokrausyritykseen, 

joka tarjoaa vastiketta vastaan työntekijöitään suorittamaan toiseen yritykseen työtehtäviä, 

joita tämä yritys valvoo ja johtaa. Huomioitavaa on myös se, että työnantajalla ja työnteki-

jällä on vuokrauksen avulla paremmat mahdollisuudet tutustua toisiin ilman nopeaa sitou-

tumista – parhaimmillaan henkilöstönvuokraus on tilapäisenä ratkaisuna, mutta onnistues-

saan voi johtaa myös pitkäaikaiseen työsuhteeseen.  

Korpi ym. (2012, s. 77) toteavat, että halutun työpaikan rekrytointiprosessi on helppoa ul-

koistaa, koska sillä on jo valmiiksi tunnettuutta. Jo valmiiksi positiivinen mielikuva siis an-

taa rekrytointiyritykselle lisämahdollisuuksia löytää mahdollisimman hyviä hakijoita. Usein 

työnantajamielikuvan luomisen vastuu siis onkin itse yrityksellä, eikä sen rekrytointiproses-

sia hoitamaan palkatulla vuokratyöyrityksellä. Korpi ym. (s. 79) lisäävät vielä, että rekry-

tointiin keskittyviltä yrityksiltä odotetaan lähinnä rekrytointiviestintää yksinkertaisesti työ-

paikkailmoitusten muodossa. Voitaisiin siis päätellä, että sisällön tuottaminen ei tällaisille 

yritykselle ole niin tärkeää verrattuna yrityksiin, jotka markkinoivat omana itsenään. Odo-

tusten ylittäminen ei kuitenkaan koskaan voi olla pahasta.  

Henkilöstön vuokrausyrityksen lähtökohtana tulee olla sekä halu palvella asiakasta, sekä 

asiakkaan syvällinen tuntemus (Kaijala, 2016, s. 79–82). Kaijala (s. 79–82) ilmaisee, että 

tuntemukseen kuuluvat muun muassa yrityksen asema markkinoilla, erottautuminen kilpai-

lijoista, sekä toimialan, että sen kehityksen tunteminen, arvot, johtamiskulttuuri ja erilaiset 

toimintatavat. Näiden lisäksi tulee ymmärtää asiakkaan todelliset tarpeet, jotta haastattelu-

tilanteessa osataan kysyä oikeita kysymyksiä. Tärkeisiin asioihin kuuluu myös se, että yri-

tys tuntee suuren määrän organisaatioita. Tämä hyödyttää sekä asiakasta, että potentiaa-

lista työntekijää, jotta voidaan löytää mahdollisimman sopiva henkilö-organisaatio-sopi-

vuus. Vuokratyöyritys käy omalta osaltaan taistelua osaajista – käsitteenä on tässä ta-

pauksessa talent war – jossa kyseessä on se, että organisaatiossa työskentelevät ihmiset 

pystyisivät päihittämään kilpailevan yrityksen osaamisen tason. Ulkopuolisen tahon palk-

kaamisessa rekrytoimiseen voidaan nähdä etuna se, että joissain tilanteissa ulkopuolelta 

pystytään nähdä asia aivan erilaisesta näkökulmasta, kuin asiakasyrityksen sisältä päin 

katsottuna se olisi mahdollista.  
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3.4 Onnistunut rekrytointi 

Kaijala (2016, s. 21–25) nostaa esiin, että rekrytointia aloittaessa täytyy pääpiste keskittää 

siihen, minkälaista henkilöä tehtävään toivotaan. Onnistuneeseen rekrytointiin ei riitä se, 

että rekrytoidaan huppuosaajia, sillä nämä osaajat täytyy myös saada pysymään yrityk-

sessä, toimimaan motivoituneesti sekä kasvamaan haluttuun suuntaan yrityksen kanssa. 

Etsiessä uutta työntekijää, ei voida ajatella, että uuden työntekijän haluttaisiin olevan ”kor-

vike” edelliselle. Katse pitäisi siis pitää tulevaisuudessa ja uuden rakentamisessa, siinä mi-

hin tulevaisuudessa halutaan mennä ja minkälaista ihmistä tulevaisuuden tavoitteet tarvit-

sevat toteutuakseen. Rekrytoinnissa etsitään osaamisen lisäksi myös sellaista ihmistä, 

joka edustaa samankaltaisia arvoja, kuin yrityksellä itsellään on. Arvojen ja henkilödyna-

miikkojen yhteensopivuuden varmistamiseksi täytyy rekrytoijan tuntea syvällisesti se tiimi, 

jossa potentiaalinen työntekijä tulisi työskentelemään. Koska työhön menee suuri osa 

ajastamme, täytyy kommunikointimallien sekä henkilökemioiden olla muiden kollegojen 

kanssa yhteensopivia yhteistyön sekä johtamisen kannalta. 

Kaijalan (2016, s. 98) mukaan, Bärholm-Moilanen (2016) tiivistää, että onnistuneessa rek-

rytointiprosessissa on aina selkeä rekrytointisuunnitelma, vahva työnantajakuva sekä ha-

luttavuus. Tehokas sekä selkeä päätöksenteko ja rekrytointi, tiivis yhteistyö ja tehokas on-

boarding eli perehdytysprosessi nostavat rekrytoinnin onnistumisen mahdollisuuksia.  

Vaikka onnistuneeseen rekrytointiin pistettäisiin paljon huomiota, tapahtuu virherekrytoin-

teja joka tapauksessa. Rantanen (2016, Kaijalan, 2016, s. 91 mukaan) kertoo, että rekry-

tointivirheitä on sattunut erityisesti silloin, kun riski on ollut tiedostettu, mutta rekrytointi on 

silti tehty. Koeaika on syystä olemassa ja sen viimeisen kuukauden ajan tulee seurata tar-

kasti yritykseen sopeutumista.  

Positiivinen työnantajamielikuva helpottaa rekrytointia huomattavasti, kun siitä ollaan tietoi-

sia kohderyhmien keskuudessa. Korpi ym. (2012, s. 76) kertovat, että vahvasti positiivinen 

mielikuva sekä lisää avoimien työhakemusten määrää, että nostaa hakemusten tasoa. Jos 

todellinen kokemus ja ennalta ajateltu mielikuva ovat toistensa kanssa yhteneväisiä, sa-

maan aikaan työntekijöiden vaihtuvuus vähenee, perehdyttäminen on helpompaa ja tiimiy-

tyminen tehostuu. Jos asenne työntekoon on positiivinen, palkan määrän merkitys vähe-

nee ja pettymyksetkin kestetään paremmin.  
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Vaahtio (2005, s. 119–122) havainnoi, että riippuen yrityksen koosta, hoitaa rekrytointia 

pienissä ja keskisuurissa yrityksissä yleisesti ottaen yrityksen omistaja itse. Suuremmissa 

yrityksissä työhön on usein nimitetty joku muu ylimpään johtoon kuuluvista henkilöistä. On-

nistuneen rekrytoinnin kannalta henkilöstönhankintaan täytyy suhtautua positiivisesti miet-

timättä ennalta kaikkia mahdollisia vaaroja. Määriteltäessä rekrytoitavan henkilön ominai-

suuksia ja taitoja, kannattaa prosessiin ottaa mukaan alusta lähtien enemmän kuin yksi ih-

minen jakamaan mielipiteitä niin, että rekrytointi on läpinäkyvää tietyiltä osin koko henkilös-

tölle. Tiedossa tulee esimerkiksi olla valintakriteerit sekä perusteet, sillä johtaja ei usein 

tunne työn yksityiskohtaisuuksia samalla tavoin kuin työtä henkilökohtaisesti tekevät. Uusi 

työntekijä mahdollistaa aina muutoksen totuttuihin työtapoihin, työnkulkuun, menetelmiin 

sekä yhteisöön.  
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4 TUTKIMUSYMPÄRISTÖ 

Suomen Akatemian (2021) mukaan tutkimusympäristö tarkoittaa sitä tutkimusyhteisöä, 

jossa tutkija työskentelee. Yleensä tutkimusympäristö sijaitsee yhden suorituspaikan si-

sällä, mutta joissain tapauksissa se voi ulottua myös eri organisaatioiden yli. Tämän lisäksi 

yhdessä suorituspaikassa saattaa joissain tapauksissa olla useita eri tutkimusympäristöjä. 

Tämän opinnäytetyön tutkimusympäristönä esitellään kohdeyrityksen edustamaa ravintola-

alaa sekä sen nykyisiä, menneitä ja tulevia näkymiä, jotta tutkimuksessa voitaisiin saada 

laaja-alaisempi kuvaus ilmiön syistä ja seurauksista.  

Ravintola-ala on yksi niistä toimialoista, joilla työntekijät sekä asiakkaat ovat tiiviissä, suo-

rassa tai jopa päivittäisessä kontaktissa toistensa kanssa. Glassdoorin (2019) suorittaman 

tutkimuksen mukaan tällaisilla aloilla onkin juuri tästä syystä havaittu positiivinen yhteys 

työntekijä- sekä asiakaskokemuksen välillä. Jopa 60 % asiakaskokemuksesta selittyykin 

työntekijäkokemuksella. Työntekijä, joka on sitoutunut ja motivoitunut – eli kenelle on muo-

dostunut positiivinen työntekijäkokemus – on valmis tekemään asiakkaan ja hänen tyyty-

väisyytensä eteen paljon enemmän, kuin negatiivisen työntekijäkokemuksen vaikutuksen 

alaisena oleva asiakaspalvelija. Kuviossa 1 on esiteltynä hyvän asiakaskokemuksen yh-

teys positiiviseen työntekijäkokemukseen.  
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Kuvio 1. Yhteys työntekijä- ja asiakaskokemuksen välillä verraten vuorovaikutuksen mää-
rään eri aloilla.  

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

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

aloja, joilla työntekijät kohtaavat asiakkaita päivittäin ja ovat suurena osana muodosta-

massa asiakaskokemusta. Tuotanto, informaatioteknologia ja öljy, kaasu, energia- ja hyö-

tytavaroita tuottavilla aloilla asiakkaiden kanssa ei synny samantasoista vuorovaikutusta, 

jolloin yhteyttä asiakaskokemuksen ja työntekijäkokemuksen välillä ei ole havaittavissa sa-

massa mittakaavassa.  
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Koronavirusepidemia on viime vuosina vaikuttanut merkittävästi erityisesti ravintola- ja ta-

pahtuma-alaan. Korpinen ja Lindström (2020, s. 38–40) selittävät tapahtumia niin, että siitä 

asti, kun vuoden 2020 alussa ensimmäiset varmistetut koronavirustartunnat suomalaisilla 

havaittiin, ryhdyttiin voimakkaisiin rajoitustoimiin. Nämä rajoitustoimet johtivat haasteisiin 

erityisesti yrityksissä ja liike-elämässä. Kun ihmisten liikkuminen väheni, pyrki moni yritys 

pitämään toimintansa pystyssä ja säästämään työpaikkoja lomauttamalla ennätyksellisen 

määrän ihmisiä; huhtikuussa 2020 kokoaikaisesti lomautettuja oli 152 000 enemmän kuin 

vuotta aiemmin. Voidaankin miettiä, loiko koronaepidemia yrityksille poikkeustilanteen vai 

mainekriisin. Kuinka negatiivisesti tilanne vaikutti yritysten ulkoiseen työnantajamieliku-

vaan? Vaikka korona aiheutti negatiivisia seurauksia monille toimialoille ja seurannaisvai-

kutukset olivat merkittäviä, vain harva osoitti syyttävän sormen ensisijaisesti yrityksiä ja 

työnantajia kohtaan, sillä rajoitustoimenpiteiden edessä ei yksittäisellä toimijalla ollut mi-

tään tehtävissä. Odotukset suuntautuivat pääasiassa julkisen sektorin toimijoihin sekä suu-

riin yrityksiin, joilta odotettiin myönnytyksiä yksityisyrittäjiä kohtaan. Esimerkiksi jotkin on-

nekkaat yritykset vapautettiin vuokran maksusta, kun taas toisia ei. Mikä tahansa poik-

keustilanne saattaa muodostaa yritykselle mainekriisin, jos sidosryhmien nopeasti muuttu-

neisiin odotuksiin ei pystytä vastaamaan riittävän nopeasti.  

Puhuttaessa ravintola-alan vahvuuksista, Grönholm (2023) kertoo ravintola-alan tarjoavan 

erityisesti nuorille hyödyllistä työkokemusta. Grönholm mainitsee ravintola-alalle olevan 

tyypillistä vahva yhteisöllisyys, koska se on omiaan vetämään puoleensa sosiaalisia sekä 

ulospäin suuntautuneita ihmisiä. Alalla tehdään paljon töitä porukalla sekä viihdytään yh-

dessä myös työajan jälkeen, mikä edistää tiiviiden ihmissuhteiden syntymistä nopealla ai-

kataululla, josta on etua esimerkiksi uudelle paikkakunnalle muuttavalle nuorelle. Töitä on 

tällä hetkellä tarjolla niin paljon kuin tehdä jaksaa, mutta niiden määrää pystyy myös sääte-

lemään oman jaksamisen ja vapaa-ajan tarpeiden mukaan paljon esimerkiksi painotta-

malla työskentelyä viikonloppuihin. Työaikojen lisäksi myös ulkomailla töiden tekeminen on 

mahdollista, sillä yhdessä paikassa perusteet opittuaan osaa työtä tehdä lähes missä vain. 

Itsensä kehittämisestä kiinnostunut hyötyy myös nopeista etenemismahdollisuuksista ja 

laajoista kontakteista, joita työ tarjoaa ja joille on käyttöä myös tulevaisuudessa töitä ha-

kiessa ja työskennellessä.  
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Tilanne on kuitenkin tällä hetkellä se, että työvoimapulasta on muodostunut ravintola-alalle 

koronarajoituksista toipumisen sekä kasvamisen este. Tarkemmin määriteltynä on alalta 

siirtynyt pysyvästi yli 10 000 henkilöä muille toimialoille. Työvoimavajeelle ei nähdä juuri 

muita ratkaisuja kuin ulkomaisen työvoiman lisääminen.  

W-Restaurantsin toimitusjohtaja Sundqvist (2023) kuvailee työvoimapulan negatiivista kier-

rettä kertomalla, että henkilöstön uupumisesta tulee todennäköisempää, kun osaavaa työ-

voimaa ei saada työvuoroihin. Tästä syystä myös sovittujen roolien vastuut kasvavat en-

nalta suunniteltua suuremmiksi ja sairauspoissaolot lisääntyvät samaa vauhtia kuormituk-

sen kanssa. Asiakastyytyväisyyden näkökulmasta odotettu laatutaso saattaa laskea ja hin-

nat nousevat, kun korkeammalla palkkatasolla pyritään houkuttelemaan henkilöstöä töihin. 

Työvoimapulan vuoksi kaikki muu kuin välttämätön on jäänyt tekemättä, sillä suunnittele-

minen voi olla joiltain osin jopa mahdotonta. Puhutaankin erityisesti osaajapulasta, sillä 

vaikka työvoimaa tällä hetkellä löytyykin, niin hyvin pienellä kokemuksella tai koulutuksella, 

jos sitä ollenkaan on.  

Sundqvistin (2023) mielestä ratkaisuna saattaisi toimia saatavuusharkinnasta luopuminen 

MARA-alan osalta, joka onkin noussut pinnalle viime aikoina mahdollisena ratkaisuna 

myös hoitoalan työvoimapulan osalta. Tällä hetkellä saatavuusharkinnasta johtuvaan byro-

kratiaan kuluu turhan paljon resursseja; globaalia rekrytointia tukee myös ravintola-alalle 

kuuluva vahva kansainvälisten keittiöiden ja kulttuurien tuntemus, joka voidaan laskea 

työnhakijalle suureksi vahvuudeksi.  

Saikkonen (2023, Vännin, 2023, mukaan) puolestaan toteaa, että vuokratyö voisi olla rat-

kaisu henkilöstöpulaan. Vuokratyön etuihin kuuluu muun muassa se, että yhdistelemällä 

vuoroja eri ravintoloista voidaan saada työntekijälle täydet työtunnit, kun yhdellä ravinto-

lalla niitä on harvoin tarjota. StaffPointin HoReCan toimialajohtaja Saukkonen (Vännin mu-

kaan) havainnoi, että tämä on seurausta koronapandemiasta, joka muutti työskentelyta-

poja hybridiksi. Jotta työntekijät saadaan edelleen pysymään alalla, täytyy työtunnit taata. 

Vaikka vuokra- ja keikkatyötä käytetäänkin usein synonyymeina arkikielessä, ne eivät ole 

sama asia, vaan vuokratyö on yhä enenevissä määrin vakituista työtä.  



42 (74) 

Vänni (2023) selostaa, että toimialana henkilöstön vuokraus perustuu siihen, että yritykset 

etsivät sekä hoitavat koulutuksen asiakasyrityksilleen niin pitkälle, kuin se suinkin on mah-

dollista. Henkilöstön vuokrausyrityksissä vallitsee myytti, ettei niissä työskentelemällä 

saada kunnollista perehdytystä. Keikkakokki Ammattilaisten toimitusjohtaja Taipale (2023, 

Vännin, 2023 mukaan) kertookin, että perehdytyksestä huolehditaan yrityksen sisällä niin, 

että esimiehet käyvät tekemässä vuoroja uuteen asiakasyritykseen niin, että heillä on tieto 

siitä, millainen yrityskulttuuri ja toimintatavat yrityksessä vallitsee.  

Taipale (2023, Vännin, 2023 mukaan) kertoo omasta kokemuksestaan myös, ettei ravin-

tola-alalla työskentelyä usein koeta vain työksi, vaan enemmänkin elämäntavaksi, jolloin 

työyhteisöön kuuluminen korostuu entisestään. Vuokratyöyrityksissä koetaan työyhteisöön 

kuulumisen tunnetta suurimmaksi osaksi muihin vuokratyöyrityksessä työskenteleviin hen-

kilöihin, sillä työpaikkojen vaihtuessa ovat kollegat usein silti samoja. Työntekijöiden arvos-

tus koetaan erityisesti ravintola-alalla tärkeäksi, koska muuten alalta lähtevät loputkin työn-

tekijät – jo nyt johtamisen laatu on hieman kärsinyt, kun esimiesten täytyy tehdä enemmän 

työtä suorittavissa töissä, jolloin se syö aikaa esimiestyöltä.  

Henkilöstöpalvelualalle ominaista on tietty syklisuus sekä suhdanneherkkyys (HPL, 2022). 

Ala on ollut selkeässä kasvussa, vaikka viime alkuvuoden vahvasta kasvusta on laskeu-

duttu maltillisemmalle tasolle.  

ManpowerGroup Suomen ja Baltian toimitusjohtaja Kariola (2022) kertoo, että kasvu viestii 

selkeästi siitä, että alan asiakasyrityksillä menee kohtuullisen hyvin. Menestyksestä viestii 

se, että sen tueksi tarvitaan lisää osaavaa työvoimaa. Tämän lisäksi henkilöstöpalveluiden 

lisääntynyt tarve viestii myös siitä, että yrityksissä vallitsee merkittävä työvoimapula. Koska 

työvoiman tarve on voimakas, on henkilöstöpalveluiden kasvulle olemassa lupaava pohja 

siitä huolimatta, että ulkoinen toimintaympäristö on talouden ja geopolitiikan suhteen epä-

varma.  
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5 TUTKIMUS 

5.1 Tutkimuksen tavoite ja teoreettinen otanta 

Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, millainen sisäinen työnantajamielikuva Yritys X Oy:n 

työntekijöillä työnantajastaan tällä hetkellä on. Työnantajamielikuvan lisäksi pyritään työn-

tekijöiltä selvittämään niitä tekijöitä, jotka selittävät miksi he ovat päätyneet tekemään töitä 

kohdeyritykselle ja millaisena he näkevät ravintola-alalla työskentelemisen. Vastauksia tul-

laan edelleen käyttämään niin, että tulevaisuudessa rekrytoiminen on helpompaa, kun tie-

detään, millaiset asiat vaikuttavat siihen, että ravintola-alalla työskentelyn mainetta voitai-

siin parantaa eli se olisi vetovoimaisempaa. Vetovoimatekijöitä selvitetään tämän lisäksi 

paikallisilta ravintolayrittäjiltä, jotta saataisiin laaja-alaisempi kuva ravintola-alan nykytilasta 

ja siitä, millä keinoin työntekijöitä pyritään houkuttelemaan alalle tällä hetkellä. Tavoitteena 

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

Se, millainen teoreettinen otanta tutkimukseen sisällytetään, riippuu tutkimuksen tarkoituk-

sesta ja tavoitteista. Kun kyseessä on pieni joukko ihmisiä, jotka on valittu haastatteluun 

harkinnanvaraisesti, käytetään teoreettisen otannan sijaan usein käsitettä näyte (Jyrinki 

1974, s. 28). Tässä tutkimuksessa haastateltavat on valittu harkinnanvaraisesti niin, että 

haastatellaan eri asemissa olevia henkilöitä. Jyrinki (s. 31) ilmaisee, että tässä tapauk-

sessa kyseessä on siis rakennepainotteinen näyte, joka käsitteenä tarkoittaa sitä, että 

haastateltavilla on erilaisia sosiometrisia, valta-, kommunikaatio-, ja vuorovaikutussuhteita. 

Tutkimuksessa haastatellaan sekä työntekijöitä kohdeyrityksen sisältä, että ulkopuolisia 

ravintolayrittäjiä, mikä tarkoittaa sitä, että tutkimus koostuu niin sanotusti kahden eri so-

siometrisen aseman omaavista henkilöistä.  

Koska kohdeyritys on kooltaan pieni eli henkilöstöä on vain seitsemän ihmisen verran, olisi 

tutkimusta vaikeaa toteuttaa määrällisenä tutkimuksena. Tämä on yksi niistä syistä, miksi 

opinnäytetyöprosessiin on valittu käytettäväksi laadullinen tutkimus. Laadullisen tutkimuk-

sen tavoitteena on yleisesti ottaen hypoteesien muodostaminen, tutkimusideoiden etsimi-

nen, mittareiden testaaminen sekä eksploratiivinen tutkimus (Jyrinki 1974, s. 35).  
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5.2 Haastattelu tutkimusmenetelmänä  

Opinnäytetyön tutkimusmenetelmänä käytetään kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Ka-

nanen (2014, s. 16–18) kertoo, että laadullista tutkimusta käytetään usein silloin, kun ilmi-

öitä ei tunneta ja sitä halutaan selittää teorioiden kautta, joita ei vielä ole juurikaan ole-

massa. Tutkimuksella pyritään saamaan vastauksia kysymyksiin, kuten mistä tässä ilmi-

össä on kyse. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole pyrkiä yleistämään, kuten mää-

rällisellä eli kvantitatiivisella tutkimuksella, jonka pohjalla on yleensä aina jo olemassa 

oleva teoria ja mallit. Laadullisen tutkimuksen etuihin kuuluu esimerkiksi mahdollisuus 

saada tutkittavasta ilmiöstä syvällinen näkemys, joka selitetään sanallisessa muodossa. 

Kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluu oleellisena osana triangulaatio, eli niin sanotusti mi-

xed-tutkimusstrategia. Triangulaatio tarkoittaa monimenetelmäistä tutkimusasetelmaa, 

jossa tavoitteena on käyttää erilaisia lähestymistapoja, tiedonkeruumenetelmiä ja analyysi-

menetelmiä, jotta ilmiötä voitaisiin paremmin ymmärtää. Laadullinen tutkimus tapahtuu sen 

luonnollisessa ympäristössä ja aineisto kerätään tutkittavilta vuorovaikutussuhteissa. Tutki-

musaineisto on yleensä monilähteistä ja sisältää muun muassa tekstiä, kuvia ja haastatte-

luja. Analyysissa pyritään siirtymään käytännöstä teoriaan ja huomio on tutkittavien näkö-

kulmissa, merkityksissä ja näkemyksissä, jotta lopputulos olisi kokonaisvaltainen. Analyy-

sivaihe on syklinen prosessi, josta puuttuvat kvantitatiivisen tutkimuksen tiukat tulkinta-

säännöt. Kvalitatiivinen tutkimus ei myöskään pääty analyysiin, vaan koko tutkimusproses-

sin aikana mukana oleva toiminta ohjaa tiedonkeräämistä.  

Tutkimusongelman selvittämiseksi kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä soveltuu sen avoi-

muuden ja vuorovaikutteisuuden vuoksi. Koska tutkimusongelman ilmiö on uusi, ei ratkai-

suja tämänhetkiseen muuttuneeseen työntekijäpulaan ole vielä olemassa. Kvalitatiiviselle 

tutkimukselle tyypillinen ilmiö, jota halutaan selittää voi olla liitoksissa johonkin ongelmaan. 

Tässä opinnäytetyössä ilmiö on henkilöstöpula ja ongelmana on se, että henkilöstövuok-

rausyrityksen henkilöstön tarve on jatkuva ja suuri. Ongelmaa halutaan koittaa ymmärtää 

työnantajamielikuvan ja muiden vetovoimatekijöiden vaikutuksen pohjalta analysoiden. 

Kvalitatiivinen tutkimus mahdollistaa syvällisen tutkimuksen keskustelemisen kautta ja 

koska haastateltavia on vain muutamia, pyritään ilmiötä ymmärtämään käytännön pohjalta 

yleistämättä tutkimustuloksia absoluuttiseksi totuudeksi.  
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Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 107) lisäävät, että työnantajamielikuviin liittyviä aihepiirejä 

kannattaa lähteä selvittämään kvalitatiivisen tutkimuksen avulla. Nämä teemat ovat usein 

monimutkaisia ymmärrettäviä, koska haastateltavat eivät välttämättä itsekään ole varmoja 

siitä, mitä he haluavat tai millaisia merkityksiä ja yhteyksiä eri asioilla on.  

Jyrinki (1974, s. 11–13) jatkaa, että laadullisen tutkimuksen hyötyihin kuuluu muun mu-

assa mahdollisuus toistaa kysymyksiä ja oikaista väärinkäsityksiä sekä selventää sana-

muotoja, joka on omiaan vähentämään vastaamattomuutta. Laadullisen tutkimuksen 

eduiksi voitaisiin myös mainita se, että kysymyksiin ei pysty tutustumaan ennalta, eikä vas-

tauksia voi vaihtaa myöhempien kysymysten mahdollisesti vaikuttaessa mielipiteisiin. Tä-

män vuoksi haastattelutuloksella on pienemmät mahdollisuudet vääristyä. Haastattelu ta-

pahtuu useimmiten kasvotusten, jolloin haastattelija pystyy vastauksen lisäksi havainnoi-

maan myös sitä, miten haastateltava kysymyksiin suhtautuu ja miten hän niihin vastaa. 

Negatiivisena puolena haastattelussa voitaisiin pitää sitä, että haastattelijalla on suurem-

mat mahdollisuudet vaikuttaa haastattelukysymysten tuloksiin, sillä haastatteleminen on 

vuorovaikutusta. Esimerkiksi vajavaiset vastaukset saattaa haastattelija tulkita omien odo-

tustensa ja arvostustensa suuntaisesti. 

Jyrinki (1974, s. 14) selostaa, että kuten kaikkiin vuorovaikutustilanteisiin, myös haastatte-

luun vaikuttavat monet tekijät, jotka voidaan jakaa fyysisiin, sosiaalisiin sekä kommunikaa-

tioon vaikuttaviin seikkoihin. Fyysisiin seikkoihin voidaan lukea esimerkiksi se, missä ti-

lassa ja mielentilassa haastattelu tapahtuu. Eroavaisuuksia vastauksiin voi aiheuttaa sekä 

haastateltavan, että haastattelijan puolelta myös ennakko-odotukset toista ihmistä koh-

taan. Sosiaalisiin haasteisiin voivat puolestaan kuulua muun muassa erilaiset sosiaaliset 

taustat, jotka vaikuttavat sosiaalisiin etäisyyksiin henkilöiden välillä. Tämän takia haastatel-

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

5.3 Haastattelun rakenne ja toteutus 

Haastatteleville kysymyksille tyypillisiä ovat mitä-, paljonko-, miten- ja miksi-muodot (Kana-

nen 2014, s. 39–40).  
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Kysymykset pyritään muotoilemaan niin, että vastauksena on selittäviä tekijöitä kyllä tai ei 

vastausten sijaan. Kysymysten muotoilun kannalta tärkeää on myös se, että kysymykseen 

itsessään ei liitetä vastausta, kysymys on laajuudeltaan sopiva, se on liitettävissä teoriaan 

ja siihen on mahdollista saada vastaus sekä selkeys ja yksiselitteisyys.  

Tutkimuksessa haastateltiin viikon aikana 27.3.-3.4.2023 kuutta Yritys X Oy:n työntekijää, 

joista vakituisesti ja viikoittain työvuoroja yrityksen kautta teki tällä hetkellä puolet. Näistä 

henkilöistä kaksi työskenteli samassa yrityksessä ja yksi toisessa asiakasyrityksessä. Lo-

puista haastatelluista työntekijöistä yksi oli lopettanut työsuhteensa muuttuneen elämänti-

lanteen vuoksi ja kaksi tekivät muuta työtä silloin tällöin keikkaillen yrityksen kautta, kaikki 

kuitenkin samassa kohdeyrityksessä.  

Ravintola-alan kokemus haastateltavien työntekijöiden kesken vaihteli vuodesta viiteen-

toista vuoteen. Työsuhteet vuokratyöyrityksen kautta olivat kestoltaan kuukaudesta vuo-

teen – pitkiä työsuhteita ei ollut ehtinyt syntyä, sillä yritys on perustettu muutama vuosi sit-

ten.  

Haastateltuja ravintola-alan yrittäjiä oli tutkimuksessa kaksi ja heillä molemmilla oli alan ko-

kemusta takanaan suunnilleen kaksikymmenentä vuotta, ja ravintola-alan yrittäjyydestä 

suunnilleen kymmenisen vuotta. Yrittäjillä ei ollut sidoksia tämän opinnäytetyön kohdeyri-

tyksenä toimivaan vuokratyöyritykseen.  

Kokonaisuudessaan haastatteluja suoritettiin siis kahdeksan kappaletta, joista neljä toteu-

tettiin haastateltavien työpaikalla, kolme haastateltavien kotona ja yksi puhelimitse.  

5.3.1 Tiedonkeruu menetelmät 

Kananen (2014, s. 65–66) kertoo, että havainnointi luetaan yhdeksi vanhimmista tieteelli-

sen tutkimuksen menetelmistä, jota on perinteisesti käytetty antropologiassa sekä sosiolo-

giassa. Liiketalouden alalla varsinkin johtamista käsitteleviä tutkimuksia on tehty havain-

noiden runsaasti 1950-luvulla. Havainnoin käyttö on perusteltua sellaisissa tilanteissa, 

joissa ilmiöstä ei ole tietoa runsaasti tai tieto on vähäistä. Koska tämän opinnäytetyön ilmiö 
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on uusi eikä siitä ole vielä kattavasti teoriapohjaa olemassa, on havainnoinnin käyttö tie-

teellisen tutkimuksen menetelmänä 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, sillä tutkija on mukana yhteisön toiminnassa. Jotta tieto olisi mahdolli-

simman relevanttia, täytyy varmistua siitä, että tutkija ei vaikuta tutkimustuloksiin. Havain-

noinnin alussa pyritään ymmärtämään kohdetta yleisellä tasolla tutustumalla ilmiöön, 

minkä jälkeen näkökulmaa kaventamalla keskitytään tutkimuskysymysten kautta oleelli-

seen. Ongelmaksi voi muodostua yhteisöön sisäänpääsy, mikä on kuitenkin tämän tutki-

muksen osalta ratkaistu, sillä tutkija on jo osana yhteisöä, jossa tutkimus suoritetaan.  

Havainnoin tueksi haastattelut äänitetään, jotta voidaan palata takaisin haastattelutilantee-

seen. Havainnoidessa tulee kiinnittää huomiota tilaan, jossa haastattelu toteutetaan sekä 

toimijoihin ja siihen, millaiset heidän taustansa ovat (Kananen, 2014, s. 68). Lisäksi ha-

vainnoinnissa pyritään tarkastelemaan toimintaan, objekteihin, haastattelutilanteeseen, ta-

voitteisiin ja tunteisiin liittyviä olosuhteita. 

Haastattelussa käytetään tiedonkeruu menetelmiä yhdistelemällä havainnointia ja teema-

haastattelua, joka on yksi laadullisen tutkimuksen yleisimmin käytetyistä tiedonkeruumene-

telmistä. Teemahaastattelua on perusteltua käyttää silloin, kun ilmiötä ei tunneta ja halu-

taan saada ymmärrys kohteesta (Kananen, 2014, s. 76). Teema on se aihe, josta haastat-

telussa keskustellaan ja tässä haastateltava pyritään saamaan keskustelemaan ilmiöön 

liittyvistä aihepiireistä. 

Kananen (2014, s. 86) selventää, että teemahaastattelun avulla saadaan tulokseksi ai-

neisto, joka valottaa tutkittavaa ilmiötä. Aineiston pitäisi tuottaa ratkaisu tutkimusongel-

maan. Teemoilla haarukoidaan aihepiiriä ja riippuen haastateltavan elämänkatsomuksesta 

ja -kokemuksesta, nostavat haastateltavat pinnalle erilaisia asioita, jotka ovat heille merki-

tyksellisiä tai tärkeitä.  

Haastattelu on muodoltaan puolistrukturoitu teemahaastattelu, sillä kysymykset esitetään 

haastateltavan mukaan hieman eri järjestyksessä ja kysymyksiä eri tavalla muotoillen, 
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kuitenkin noudattaen ennalta määriteltyä teemaa ja kysymyspohjia. Lisäkysymyksiä esite-

tään niiden herätessä (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 109).  

5.3.2 Haastattelun harkinnanvarainen näyte 

Haastattelussa kysymykset suunniteltiin esitettävän kahdeksalle henkilölle, joista puolet 

edustaisivat kohdeyrityksen nykyisiä sekä entisiä työntekijöitä, minkä lisäksi kysymyksiä 

esitettäisiin ravintolayrittäjille, jotta saataisiin mahdollisimman monipuolinen näkökulma tut-

kittavasta aihepiiristä. Tutkimuksen etenemisen mukaan käytettiin kuitenkin saturaatiome-

netelmää, jonka mukaisesti yksittäiset informantit ja heidän määränsä mukautuu sen pe-

rusteella, paljonko teoreettisen otannan täyttämiseksi on vaadittavaa eli koska lisähaastat-

telut eivät tuo tutkimukselle enää uutta informaatiota (Kananen, 2014, s. 96). Tuomi ja Sa-

rajärvi (2002, s. 91) kertovat, että saturaatio ei kuitenkaan sovi käytettäväksi kaikentyyppi-

seen kvalitatiiviseen tutkimukseen, sillä haastateltavien määrä voi olla pieni, eikä välttä-

mättä tiedetä, minkälaista aineistoa tutkimuksella haetaan. Jos tutkimuksella haetaan vas-

tauksista samuutta, voi saturaation käyttö olla perusteltua.  

Haastatteluja suoritettiin ennalta suunnittelematon määrä. Kohteet valikoitiin niin, että kat-

tauksena on mahdollisimman erilaisia näkökulmia sekä taustoja. 

Haastatteluja oletettiin olevan sopiva määrä, kun vastauksista löytyi tarpeeksi tiettyjä sa-

mankaltaisuuksia. Loppujen lopuksi suunniteltu haastateltujen määrä pysyi samana, mutta 

jakauma muuttui niin, että haastateltavina oli kuusi Yritys X Oy:n työntekijää ja kaksi ravin-

tolayrittäjää. Tämä johtui siitä, että tutkimuksen avulla haluttiin saada mahdollisimman sel-

keä käsitys työnantajamielikuvan nykyisestä tilasta, jolle koettiin tärkeäksi laittaa suunnitel-

tua enemmän painoarvoa.  

5.4 Haastattelun teemat  

Haastattelua alettiin suunnittelemaan 25.1.2023 perehtymällä erilaisiin tutkimusmenetel-

miin, joista kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä valikoitui parhaaksi aihepiirin tarkastelun 

kannalta. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna, jossa teemat olivat samat kaikille 

tutkimukseen osallistuneille. Teemoiksi muodostuivat vetovoimatekijät, 
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työnantajamielikuva, työntekijäkokemus, rekrytointiviestintä ja sitoutuneisuus. Teemojen 

sisällä kysymysten muotoilua vaihdettiin haastateltavan aseman, kuten ammatin tai työ-

suhteentilan mukaisesti.  

5.5 Laadullisen tutkimuksen analyysi- ja ratkaisumenetelmät  

Kanasen (2014, s. 99) mukaan laadulliselle tutkimukselle on ominaista, että siinä vuorotte-

levat tiedonkeruu ja analyysi, sillä ennalta ei voida tietää, mitä ja paljonko tietoa tarvitaan. 

Ratkaisumenetelmänä käytetään menetelmätriangulaatiota eli useita eri menetelmiä (Ka-

nanen, s. 120–121). Menetelmät tässä tutkimuksessa ovat havainnointi ja haastattelu. 

Käyttämällä havainnointia haastattelun tukena on mahdollista analysoida tuloksia laajem-

min ja totuudenmukaisemmasta näkökulmasta, ottaen huomioon tunteiden ja ympäristön 

vaikutuksen. Monimenetelmäistä strategiaa voidaan käyttää myös luotettavuuden varmis-

tamiseen, jos käytetyistä lähteistä saadaan samanlaisia tuloksia. Tätä täydentäen käyte-

tään aineistotriangulaatiota, jossa otetaan huomioon erilaisten tiedonkeruumenetelmien 

pohjalta saadut erilaiset aineistot (Kananen, s. 120–121). Erilaisten aineistojen pohjalta 

analysoimalla haetaan ymmärrystä sen perusteella tukevatko tai täydentävätkö nämä toisi-

aan. Tutkimuksessa on siis yhdistelty useampaa tutkimusmenetelmää metodin sisällä. 

Sisällönanalyysimenetelmänä käytetään aineistolähteistä eli induktiivista analyysiä (Tuomi 

& Sarajärvi, 2003, s. 111–114). Aineistolähtöisen analyysin tueksi on lisätty teoriasidonnai-

suuksia. Aineistolähtöiseen analyysiin kuuluvat aineiston redusointi eli pelkistäminen, ai-

neiston klusterointi eli ryhmittely ja aineiston abstrahointi, jossa haastattelutuloksista ero-

tellaan tutkimuksen kannalta oleellinen tieto ja nämä muutetaan edelleen teoreettisiksi kä-

sitteiksi. Tulosten analysoinnin alkuvaiheessa edetään aineistolähtöisesti ja loppuvai-

heessa käytetään teoriasidonnaisen analyysin keinoja, jossa analyysiin tuodaan mukaan 

teoreettisia kytkentöjä tulosten vahvistamiseksi. 

Haastattelun tuloksia lähdettiin analysoimaan ensin pelkistämällä eli litteroimalla haastatte-

lut. Tämän jälkeen litteroidusta materiaalista koodattiin erilaisia värejä käyttämällä esiin 

pääasiat, joista koottiin tiivistelmiä jokaisen teeman alle. Haastatteluista yritettiin etsiä sa-

mankaltaisuuksia esimerkiksi käytetyistä käsitteistä tai tarkoitusperistä. Analyysissä tämä 

vastaa aineiston klusterointia. Haastattelun tuottamista vastauksista pyrittiin tällä tavoin 
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löytämään yhteneväisyyksiä, jotta saataisiin selville, mitkä tekijät edistävät alan vetovoi-

maisuutta ja millainen työnantajamielikuvan nykytila on tällä hetkellä. Viimeisenä vaiheena 

toteutetun abstrahoinnin avulla on valikoitu tieto, joka on tutkimuksen kannalta oleellisinta 

ja vastaa päätutkimusongelmiin käsitteinä.  

Analyysissa aineistoa on tietyin määrin kvantifioitu eli sanallisen analyysin lisäksi siitä on 

tuotettu määrällisiä tuloksia (Tuomi & Sarajärvi, 2003, s. 109). Kvantifioinnilla on mahdol-

listettu tuloksista saatavan mahdollisimman selkeän kuvan.  
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6 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET 

6.1 Vetovoimatekijät  

Ravintola-alalla työskentelemisen suurimmaksi vetovoimatekijäksi muodostui haastattelu-

jen perusteella sen sosiaalisuus. Suurin osa haastateltavista nosti alan parhaaksi puoleksi 

asiakaspalvelun ja ihmisten kanssa toimimisen. Ravintola-alalla ollaan erityisen läheisissä 

suhteissa ei ainoastaan työkavereiden vaan myös asiakkaiden kanssa. Asiakassuhteista 

muodostuu usein myös ystävyyssuhteita. Paljon painoarvoa laitettiinkin tällaiselle asiakas-

palvelulle, jossa asiakkaiden kanssa on aikaa vaihtaa kuulumisia ja siihen pystytään pa-

nostaa.  

“En osaa olla hiljaa ja viihdyn ihmisten kanssa. Aina kiinnostanut pubitoiminta, 
ei niinkään yökerho, koska asiakkaiden kanssa voi oikeasti keskustella. Eikä 
niin, että myy yhden kaljan ja viikon päästä siitä ei enää muista mitään.” (Haas-
tateltava 3). 

Myös työyhteisö on usein todella läheinen. Haastattelujen perusteella ravintola-alalle pää-

dytään töihin usein sattumalta, sillä rekrytointi ei useissa tapauksissa tapahdu perinteisiä 

reittejä. Ravintola-alan vetovoimatekijöiksi lueteltiin sosiaalisuuden lisäksi myös sen moni-

puolisuus, omaan työskentelyyn ja palveluun vaikuttamisen mahdollisuudet, kiinnostus 

ruokaan ja juomaan, vaihtelevat ja muokattavissa olevat työajat sekä sen vauhdikkuus ja 

vaihtelevuus. Alan kilpailueduksi mainittiin sen kansainväliset mahdollisuudet, sillä työtä 

pystyy tehdä usein myös ulkomailla, kun siihen on saatu sopiva määrä kokemuspohjaa 

hankittua kotimaasta.  

Nykyinen työnantaja oli haastateltaville valikoitunut niin, että puolet olivat hakeneet yrityk-

seen töihin virallisia reittejä ja puolta haastateltavista oli kysytty yritykseen töihin asiakas-

suhteen tai yhteisten tuttavien kautta. Kaikki, paitsi yksi työntekijä olivat olleet enemmän 

tai vähemmän aktiivisia asiakkaita kohdeyrityksessä ennen työsuhteen alkua. Asiakkuus-

suhde oli synnyttänyt suurimmassa osassa kiinnostuksen hakea yritykseen töihin. Asiak-

kaasta työntekijäksi siirtyneet haastateltavat kertoivat tunnelman olleen yrityksessä kotoisa 

ja lämmin sekä henkilökunnan ja muiden asiakkaiden olleen ystävällisiä. Töihin tulemisen 

alkusysäykseksi koettiinkin ennemmin lämmin ilmapiiri yrityksen sisällä, kuin itse ravintola-
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ala. Ennalta tutun paikan ja ihmisten todettiin madaltaneen töihin hakemisen kynnystä. Li-

säksi töihin oli haettu työpaikan suosittelujen kautta, ja sitä seuranneen taustatutkimuksen 

jälkeen päätös töihin hakemisesta oli syntynyt. Näiden tekijöiden lisäksi esiin nousi yrityk-

sen monipuolisuus niin tuotevalikoiman, kuin aktiviteettienkin osalta sekä tietty selkeys ja 

johdonmukaisuus yrityksessä.  

Yrittäjyyden motivaattoriksi kerrottiin halu tehdä itse eikä olla enää niin sanottu rivityönte-

kijä. Myös lapsuudesta opittu malli yrittäjyydestä vaikutti siihen, että sama polku on valittu 

omalle tulevaisuudelle. Perheyrittäjyys kannusti vahvasti tekemään asioita omalla tavalla. 

Tietyssä pisteessä alan töitä tehtyä, nousi jopa niin voimakas halu yrittää, että vaihtoeh-

toina olivat haastattelun mukaan olleet joko yrittäjyys tai alan vaihtaminen. Jopa yrittäjyy-

teen on yllättävää kyllä päädytty sattuman kautta sopivan mahdollisuuden tultua eteen.  

6.2 Työnantajamielikuva 

Työnantajamielikuva yrityksestä työskentelyn aloittamisen jälkeen 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 kysyttäessä haastateltavat ilmoittivat asioiden sujuvan työpai-

kalla hyvin ja nostivat esille hyviä ja huolehtivaisia taustaverkkoja vuokratyöfirman puo-

lesta. Haastattelun perusteella esille nousivat turvalliset työolosuhteet verrattuna muihin 

vastaaviin paikkoihin. Työntekijöillä oli olo, että huolista voi puhua avoimesti ja yrityksen 

puolesta kuunnellaan sekä negatiiviset asiat selvitetään niin, ettei niiden kanssa jää yksin. 

Myös verrattaessa baarityöskentelyyn yleisesti, asiakasyritysten koettiin olevan asiakkai-

den puolesta myös turvallisia. Turvallisuuden lisäksi asiakaskunnan nähtiin vaikuttavan 

merkittävästi maineeseen, joka yritykselle muodostuu. Koska ravintoloilla on oikeus itse 

valita asiakkaansa, pohdintaa herätti myös se, että erilaisissa yrityksissä saattaa olla erilai-

set käytännöt siinä, miten ja minkälaiseen häiriökäyttäytymiseen puututaan.  

Myös yrittäjät uskoivat tavoitellun mielikuvan toteutuneen omien yritystensä viestinnässä ja 

käytännöissä. Tämä johtui kerrotun mukaan siitä, että asiakkaita ja työntekijöitä pyritään 

kuuntelemaan mahdollisimman herkällä korvalla ja vastaamaan heidän toiveisiinsa. 
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Mielikuvan kerrottiin myös kirkastuneen ajan myötä muun muassa liikeidean tultua tutum-

maksi kohderyhmille sekä alan kehittyessä. Esimerkiksi uutta luodessa ovat kohderyhmät 

aluksi hämmentyneitä, mutta liiketoimintaympäristön kehittyessä uusia konsepteja omak-

sutaan paremmin; eroavaisuuksien yritysten konsepteissa ja tuotevalikoimassa koettiin 

myös houkuttavan yritykseen lisää työntekijöitä.  

Kohdeyritystä sekä sen edustamaa asiakasyritystä kuvailtiin monipuoliseksi niin asiakkaan 

kuin työntekijöidenkin näkökulmasta katsottuna. Kuvailuista nousi myös esiin tietynlainen 

avoimuus; kaikki hyväksytään omana itsenään riippumatta sukupuolesta tai ihonväristä ja 

yritykseen on helppo tulla. Paljon käytettiin myös sanaa olohuone. Tiivistettynä aihepiirit 

käsittelevätkin avoimuutta, lojaaliutta ja positiivisuutta. Tästä kertoi muun muassa se, että 

esille nostettiin, että vapaa-aikaa vietetään mieluusti työpaikalla isolla porukalla, mihin kut-

sutaan mukaan myös työympäristön ulkopuolisia tuttavia.  

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

6.3 Työntekijäkokemus  

Tärkeimpänä motivaattorina työskentelylle nostettiin esille työyhteisö- ja ilmapiiri, ja siinä 

viihtyminen. Työn teossa tärkeänä koetaan se, että voi olla oma itsensä eikä ilmapiiri ole 

turhan jäykkä. Alan puolesta myös asiakkaat ovat tässä olennaisessa roolissa, sillä ravin-

tola-alalla lähtökohtana on, että asiakkaat haluavat tulla viihtymään ja viettämään muka-

vaa iltaa, jolloin automaattisesti he ovat useimmiten hyvällä tuulella. Toiseksi eniten nos-

tettiin esille mahdollisuuksia sekä kehittää omaa työskentelyään ja itseään sekä itse yri-

tystä. Palkan merkitystä motivaattorina ei arvostettu läheskään yhtä paljon, kuin omaa viih-

tyvyyttä työssä, vaikka sekin heitettiin ilmoille. Muiksi motivaation lähteiksi ilmoitettiin työn 

joustavuus, sujuvuus vuokratyöyrityksen ja asiakasyrityksen välillä sekä positiivisen pa-

lautteen vastaanottaminen, joka vahvistaa käsitystä siitä, että oma työ koetaan arvok-

kaaksi työnantajan puolesta.  

Työnantajat nostivat esiin haluaan olla avoin työntekijöilleen niin, että keskustelu yhteys 

toimii mahdollisimman hyvin molempiin suuntiin. Tärkeitä arvoja olivat myös 
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tasavertaisuus ja kaikkien yhdenmukainen kohtelu. Työnantajat toivoivat olevansa sellai-

sia, että huolista ja murheista pystyttäisiin puhumaan rehellisesti. Tähän kannustettiin toi-

sessa yrityksessä kuukausittaisilla palavereilla, jossa oli mahdollisuus vuoropuhelulle ke-

hittämiseen liittyen. Palkalla motivointi nostettiin esiin, vaikka kaikissa yrityksissä, joista 

haastatteluun kerättiin materiaalia, maksettiin työehtosopimuksen mukaista palkkaa. Aino-

astaan kokit olivat sellainen ammattiryhmä, joilla koettiin olevan mahdollisuuksia pyytää 

enemmän kuin työehtosopimukseen on määritelty. Tämän koettiin olevan kuitenkin muut-

tumassa johtuen inflaatiosta ja työntekijäpulasta. Toinen yrittäjistä kertoi heillä olevan käy-

tössä itsekehittelemänsä bonusjärjestelmä, jossa tuottavuuden noustessa saavat myös 

työntekijät omistajien lisäksi itselleen bonuksia. Myös tupakoinnista luopuessaan työnteki-

jöitä palkittiin. Koronan päättyessä työntekijöille oli jaettu bonuksia, koska he olivat pysy-

neet yrityksessä vaikeista ajoista huolimatta. Houkuttimena oli tulevaisuudessa suunniteltu 

käytettävän myös laajentumista, jolloin työntekijöillä olisi mahdollisuuksia työskennellä yri-

tyksen toisissa toimipisteissä eri kaupungeissa tai mahdollisesti jopa eri maissa.  

Ravintola-alalla sekä case-yrityksen kohdalla kehittämismahdollisuuksina koettiin koulutus-

ten järjestäminen enenevissä määrin. Esimerkiksi tuotetuntemukseen ja turvallisuuteen liit-

tyvien koulutusten arvoa korostettiin niin, että oma ammattitaito nousisi ja sen myötä myös 

asiakaskokemus ammattitaitoisista myyjistä. Turvallisuuteen kiinnitettiin huomiota, koska 

häiriötilanteet ravintola-alalla ovat viime aikoina lisääntyneet haastateltavien näkökul-

masta. Lisäksi yrityksen toivottiin lisäävän vielä enemmän sosiaalisen median käyttöä, 

vaikka sen koettiinkin jo olevan melko hyvällä tasolla. Myös kommunikaatiosta löydettiin 

vielä pientä parantamisen varaa erityisesti päiväkohtaisella tasolla muutoksien ilmaantu-

essa. Yrityksen toivottiin myös katsovan enemmän alaa työntekijöiden näkökulmasta ja 

näin vaikuttavan työntekijöiden olosuhteisiin ja tasa-arvoistavan alaa muilla aloilla työsken-

televien ympäristöön nähden. Näistä nostettiin esimerkeiksi erilaisten etujärjestelmien 

käyttöönotto sekä ruokatunnit ja tauot työpäivän kesken – nämä ovat muilla aloilla kovin 

normalisoituja, mutta ravintola-alalla päivät ovat pitkiä eikä taukoja ole juuri missään yrityk-

sessä.  

Vuokratyöyritykseltä toivottiin osaamiseen perustuvaa palkkausmallia. Palkka ei nouse ko-

vin nopeasti kokemuksen ja koulutuksen kautta, ja usein vuokratyöyritykset maksavat 

työntekijöille työehtosopimuksen mukaista palkkaa. Alalla on usein myös tapana ottaa 
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useita työntekijöitä töihin, koska työtunnit keskittyvät viikonloppuihin. Kehittämisideana toi-

vottiin sitä, että yhdelle työntekijälle pyrittäisiin tarjoamaan mahdollisimman paljon tunteja 

sen sijaan, että otettaisiin useita työntekijöitä töihin niin sanotulla nollasopimuksella. Vasta-

painoksi nousikin esiin muun muassa kevytyrittäjyys, jolla omaa osaamista myytäisiin suo-

raan yritykselle ja näin palkkatasokin voisi olla korkeammalla tasolla.  

Yrittäjät kertoivat kehittämisen omissa yrityksissään liittyvän suurimmaksi osaksi tuotevali-

koimaan. Ravintola-alalla harvinaiset työsuhde-edut liittyen esimerkiksi hyvinvointiin kerrot-

tiin myös yrittäjien puolelta mahdollisiksi kehittämiskeinoiksi, jolla työntekijöitä voitaisiin 

saada helpommin yritykseen. Edut tällä hetkellä ovat lähinnä sidoksissa ilmaisiin juomiin 

tai alennuksiin ruuasta.  

6.4 Rekrytointiviestintä  

Rekrytointiviestinnän teemat käsittelivät yrityksen näkyvyyttä sekä työnantajan valinnassa 

käytettäviä kriteerejä. Kuudesta haastateltavasta neljä kertoi tuovansa työpaikkaansa 

esille joko sosiaalisen median kautta tai keskustellessaan lähipiirinsä kanssa. Sosiaali-

sessa mediassa yritystä tuodaan ilmi sitä enemmän, mitä aktiivisempi yritys on erilaisilla 

somealustoilla. Ravintola-ala koettiin helpommaksi tuoda esille, kuin vastaajien muut työ-

paikat otettaessa huomioon, että osa haastateltavista oli keikkatyöläisiä. Sosiaalisessa 

mediassa joko jaettiin yrityksen tuottamaa sisältöä eteenpäin tai postattiin kuvia työpaikalta 

töistä tai vastaavasti illanvietoista. Lähipiirille työpaikkaa tuotiin esille puheiden lisäksi niin, 

että illan vietto tapahtui työpaikalla ja suuremmalla porukalla lähdettiin viettämään vapaa-

aikaa työpaikalle niin, että mukana oli työpaikan ulkoisia sidosryhmiä. Myös ystäviä kerrot-

tiin kutsuttavan usein vierailemaan työpaikalla, jos itse oli sillä hetkellä töissä. Vain yksi 

haastateltavista kertoi, ettei juurikaan tuo työtään esille. Koska kyseessä on vuokratyöyri-

tys, tuotiin asiakasyrityksen lisäksi vuokratyöyritystä esille niin, että töistä kerrottaessa seli-

tettiin, mitä kautta on työpaikkaan päätynyt. Yksi vastaajista kertoi mahdollisen toisen työ-

paikan vastaanottamiselle olevan kriteerinä sen, että työsopimus voitaisiin hoitaa tämän 

saman yrityksen kautta sujuvuuden vuoksi ja suosittelevansa verkostoille omaa työpaik-

kaansa mahdollisena työnantajana.  
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”Kavereille mainostan, että tulkaa käymään täällä. Facebookissa jaan yrityksen 
somepostauksia, koska en häviä siinä mitään, että jaan eteenpäin. Päinvas-
toin.” (Haastateltava 5). 

”Harvemmin tuon esille. Vanhassa työpaikassa lähipiirini vietti paljon aikaa 
siellä työpaikalla, niin he olivat mukana kokemuksessa lähes koko ajan.” (Haas-
tateltava 4). 

Yrittäjät kertoivat käyttävänsä rekrytointi- ja muussa viestinnässään lähinnä Facebookia ja 

Instagramia. Nettisivuja päivitettiin, mutta ne koettiin jo hieman vanhentuneeksi viestintä-

kanavaksi. Sosiaalista mediaa hoitivat yrityksessä sen koon mukaan joko itse yrittäjä tai 

sitten työntekijät, jotka olivat ilmaisseet halukkuutensa tähän työtehtävään. Sosiaalisen 

median lisäksi rekrytointikanaviksi lueteltiin myös TE-palvelut sekä Duunitori eli niin sano-

tut perinteisemmät työpaikkailmoittelun kanavat. Näiden kautta kerrottiin työntekijöiden löy-

tävän yritykseen. Suurin osa uusista työntekijöistä kerrottiin kuitenkin saatavan tuttavien 

kautta, mikä täsmää myös työntekijöiden haastatteluiden tuloksiin siitä, miten töihin on 

ajauduttu. Myös työharjoittelijoista kasvaa firman mukana työntekijöitä. Tuttujen kautta rek-

rytoitaessa eduiksi koettiin muun muassa se, että henkilö on jo ennalta tuttu yhdelle ihmi-

selle, joka todennäköisesti myös tietää henkilön olevan potentiaalinen, hyvä työntekijä. Ko-

ettiin myös, että tällä tavoin uusi työntekijä pääsee nopeammin osaksi työyhteisöä ja sitou-

tuu yritykseen paremmin. Sitouttamisen kannalta yritykset kertoivatkin, että eivät mielel-

lään käytä vuokratyöyrityksiä, koska kokevat, ettei työntekijä ole tällöin yhtä motivoitunut. 

Usein nämä työsuhteet olivat myös olleet lyhytkestoisempia.  

"Hoidetaan itse haastattelut ja halutaan, että kaikki tulee meille suoraan kirjoille. 
Me koetaan se läheisempänä. Muutama on ollut vuokrafirman kautta ja ne ei 
oo ollut sitten kovin kauaa. Me halutaan sitouttaa se ihminen pidemmäksi ai-
kaa…Vuokrafirmasta tulee tunti täältä ja tunti sieltä, riippuu ihan elämäntilan-
teesta, voi se olla kuormittavaa sille työntekijällekin.” (Haastateltava 8). 

Työntekijöiden koettiin yrittäjien näkökulmasta tällä hetkellä riittäneen ja saatavuuden ol-

leen yleisesti ihan hyvällä tasolla, vaikka tulevaisuuteen suhtauduttiin hieman peläten. Ha-

kemuksien määrän kerrottiin vähentyneen kuitenkin muutamien viime vuosien aikana noin 

neljäsosaan siitä, mitä se oli ollut aiemmin.  
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Työnantajaa valittaessa nousivat tärkeimmiksi kriteereiksi palkka sekä työilmapiiri ja yrityk-

sen tunnelma. Toisaalta mielipiteet palkasta vaihtelivat niin, ettei sen koettu olevan välttä-

mättä ykkösprioriteetti – enemmän merkitystä oli työssä viihtymisellä. Ennen valintaa 

haastateltavat kertoivat tekevänsä taustatutkimusta yrityksen sosiaalisesta mediasta, netti-

sivuilta, puskaradiosta sekä tulemalla itse paikan päälle asiakkaaksi ennen päätöstä työ-

paikan vastaanottamisesta. Tärkeää oli myös mielenkiintoiset tuotteet, kotimaisuus, työ-

tuntien soveltuvuus elämäntilanteeseen verrattuna ja se miten työpaikkaa on esitelty. Työ-

haastattelu vaikutti myös siihen, otetaanko tarjottua työpaikkaa vastaan; huomiota kiinnite-

tään haastattelun ilmapiiriin, haastattelijaan ja siihen, kysytäänkö jokaiselta haastatelta-

valta ennalta määritellyt kysymykset. Työnantajamielikuvan osalta arvoa annettiin enem-

män omille henkilökohtaisille kokemuksille kuin puskaradiosta kuulluille mielipiteille. Hyvät 

asiakaskokemukset mahdollisesta tulevasta työpaikasta vaikuttivat siihen, että yrityksestä 

muodostui positiivinen työnantajamielikuva. Toisaalta läheisten ystävien kokemuksille an-

nettiin myös samanlainen painoarvo kuin henkilökohtaisille kokemuksille.  

Yrittäjät kokivat, että työntekijöitä houkuttelee töihin työympäristö ja kokemukset, mitä pai-

kasta on saatu aikaisemmin asiakkaana. Kilpailijoita paremman palkan maksamisen koet-

tiin olevan ehkä nopein ja helpoin tapa saada työntekijöitä yritykseen, mitä ei ollut kuiten-

kaan vielä otettu käyttöön. Työympäristön lisäksi esiin nostettiin työyhteisö samoin, miten 

työntekijät olivat asian kokeneet. Toinen yrittäjistä kertoi havainnoineensa, että ravintola-

alalle hakeutuvat ihmiset hakevatkin työltään erilaisia asioita, kuin normaalissa työrytmissä 

työskentelevät ihmiset. Sosiaalisuus oli myös yhdistävä piirre, minkä vuoksi yhteisöistä hi-

outuu normaalia tiiviimpiä ja laajempia porukoita, ja ystävyyssuhteista laadukkaita. Omasta 

kokemuksestaan hän tiivisti, että on vieläkin yhteydessä esimerkiksi entisen työnantajansa 

kanssa viikoittain.  

Vaikka kaikki haastateltavat työntekijät tekivät töitä vuokratyöyrityksen kautta, suhtaudut-

tiin tällaisiin yrityksiin kuitenkin yleisellä tasolla hieman epäilevästi. Erityisesti keikkatyötä 

tekevät kertoivat, etteivät olisi mielellään kokoaikaisessa työssä vuokratyöyrityksen kautta. 

Yleisesti vuokratyöyritysten työpaikkailmoitukset eivät olleet kovin houkuttelevia. 

”Tuntuu, että kaikki (työpaikkailmoitukset) on nykyään vuokrafirmojen kautta, ja 
ettei ne itsekään tiedä edes mihin hakevat työntekijää. En menisi vuokratyöfir-
man kautta, mieluummin suoraan töihin firmaan.” (Haastateltava 1). 
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“Vuokrafirmoihin tukeudutaan liian helposti, ei edes oteta omille listoille, koska 
ajatellaan et sieltä voi vaan ottaa silloin tällöin töihin, kun samalla olis jo voinut 
palkata yhden ihmisen”. (Haastateltava 6).  

6.5 Sitoutuneisuus  

Koronan jälkeen ravintola-alalta on lähtenyt paljon ammattitaitoista henkilökuntaa muihin 

tehtäviin. Korona oli haastattelun mukaan vaikuttanut ravintola-alan haastateltaviin työnte-

kijöihin niin, että kaikista henkilöistä, jotka olivat sillä hetkellä olleet alalla, oli suurin osa ol-

lut lomautettuna muutamia kuukausia. Tänä aikana kaksi heistä oli siirtynyt tekemään 

muuta työtä hetkellisesti, yhdelle oli ravintola-alan työpaikka järjestänyt muuta työtä ja yksi 

oli ollut työttömänä. Kaksi haastateltavista ei ollut alan työtehtävissä tuohon aikaan. Ko-

ronaepidemian oltua ohitse, olivat kaikki palanneet alalle takaisin, eivätkä kokeneet, että 

lomautus olisi vaikuttanut heidän mielenkiintoonsa jatkaa ravintola-alalla työskentelyä. 

Päinvastoin eräs haastateltavista totesi, että koronan jälkeen alalle oli ollut entistä hel-

pompi palata, koska työpaikkoja oli auki suuria määriä. Hän myös koki, että alalle jäivät 

ammattilaiset, joilla oli takanaan koulutusta ja pitkä kokemus alalta, erityisesti kokit. Tis-

kaajat ynnä muut, vähemmän kokemusta vaativissa työtehtävissä toimineet hänen koke-

mansa mukaan taas lähtivät melkein kokonaan pois.  

“Koronan aikana lähti tosi paljo ihmisiä meneen ravintola-alalta nii sen jälkeen 
oli helppo palata… Ennen koronaa oli paljon niitä tiskareita töissä, ne lähti mui-
hin hommiin. Ammattilaisuus tuli sitten esiin, lähinnä keittiössä.” (Haastateltava 
6). 

Yritysten omistajista toiseen korona ei ollut sen tapahtuma-aikana henkilöstön kannalta 

vaikuttanut, sillä kyseessä on kesäsesonkiin painottuva yritys. Toisen yrityksen omistaja 

taas kertoi, että koronan ensimmäisen aallon aikana he eivät olleet joutuneet irtisanomaan 

tai lomauttamaan ketään, vaan olivat järjestäneet korvaava työtä halukkaille. Hän koki sen 

olleen taloudellisesti suuri menetys, mutta mahdollistaneen sen, että yritys oli saanut pidet-

tyä työntekijöistään kiinni. Yritystoimintaa oli myös järjestelty takeawayn muodossa uudel-

leen niin, että esimerkiksi kaikki kokit saivat olla töissä lähes normaaliin tapaan. Korona oli 

vaikuttanut vain yhden työntekijän lähtemiseen yrityksestä. Molemmat yrittäjät kertoivat yri-

tyksen tuloksen näkökulmasta koronan olleen kuitenkin hyvää aikaa ja tällä hetkellä myyn-

tien olevan edelleen kasvussa. Työntekijöiden saatavuudesta kerrottiin haastatteluissa 



59 (74) 

niin, että alalta on kuitenkin selkeästi lähtenyt työntekijöitä, ja vanhoja, ammattitaitoisia 

työntekijöitä on enää vaikea saada palaamaan. Rekrytointi keskittyykin tällä hetkellä lä-

hinnä alalla aloitteleviin työntekijöihin, joiden palkkaaminen tuo aina mukanaan tietyn ris-

kin. Ongelmaksi mainitaan myös se, että täysiä tunteja on vaikea antaa, minkä takia alalla 

ammattimaisesti työskentelevien henkilöiden kiinnostus ei ole huipussaan.  

“Sen (koronan) jälkeinen aika, huomaa, että porukkaa alalta lähtenyt ja näkyy 
tässä kaupungissakin työvoimapulana, ei meillä onneksi. Ammattilaisporukkaa 
ei saa, pitää ottaa tietty riski siinä”. (Haastateltava 7). 

Haastateltaessa vetovoimatekijöistä, mitkä saisivat alalta lähteneitä tai jossain vaiheessa 

lähteneitä ja sittemmin palanneita työntekijöitä alan pariin, nousee esiin edelleen palkan 

määrä. Lisäksi muuttuneet elämäntilanteet, kuten perheen lisäys, koetaan ravintola-alan 

työaikojen vuoksi esteeksi alalla työskentelemiselle. Toisin sanoen ikä vaikuttaa alalla 

työskentelemisen halukkuuteen – haetaan tasaisempaa elämänrytmiä, parempaa palkkaa, 

tasapuolisempia työoloja ja etuja. Kovasta ja jatkuvasta kiireestä huolimatta, pitäisi työssä-

olon aikana olla myös rauhallisempia hetkiä tai sitten järjestää aikaa palautumiselle. Veto-

voimaa on kuitenkin sillä, että ravintola-alan työntekijät arvostavat sitä, että saavat olla 

osana mahdollisimman positiivista asiakaskokemusta ja näyttävät nauttivan intensiivisestä 

asiakaspalvelusta, sosiaalisesta työympäristöstä ja tiiviistä työyhteisöstä.  

Yrittäjät kokivat edustamiensa yritysten olevan edelleen työnhakijoiden silmissä mielenkiin-

toisia saadun palautteen perusteella. 

6.6 Tutkimuksen analyysi  

Tässä kappaleessa haastattelutuloksia analysoidaan hieman syvällisemmin käyttäen 

apuna aineistoanalyysin keinoja, jossa sovelletaan apuna teoriasidonnaista analyysiä. 

Teoriasidonnaista analyysiä voidaan käyttää apuna aineistoanalyysissä niin, että tunniste-

taan aikaisemman tiedon merkitys, mutta edetään silti etsien aineistosta uusia ilmiöitä 

(Tuomi & Sarajärvi, 2003, s. 98–99). Analyysissä tuloksia verrataan teoriapohjaan niiltä 

osin, kuin yhteneväisyyksiä on havaittavissa.   
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6.6.1 Sisäinen työnantajamielikuva Yritys X Oy:ssä  

Kohdeyrityksen työnantajamielikuva on tutkimuksen tuloksien mukaan tällä hetkellä aito. 

Tätä puoltaa se, että mielikuva yrityksestä ei ole työntekijöillä muuttunut asiakaskokemuk-

seen, hakijakokemukseen ja lopulta työntekijäkokemukseen mennessä, joten työnantaja-

mielikuvan voidaan tulkita olevan ulkoisesti linjassa sisäisen mielikuvan kanssa. Joidenkin 

vastauksien mukaan mielikuva on muuttunut ravintola-alasta, mutta analysoitaessa yrityk-

sen mielikuvaa, keskitytään yrityksen itsensä luomiin mielikuviin. Haastateltavina oli myös 

työntekijöitä, joilla oli takanaan työskentelyä yrityksessä vain muutamien kuukausien 

ajalta. Tämä oli työnantajamielikuvan aitoutta kartoittaessa tärkeää, sillä tällaisilla työnteki-

jöillä on tuoreessa muistissa hakijakokemus. Kontrastia vastauksiin toi se, että mukana oli 

myös yrityksen edellinen työntekijä, jolloin tutkimuksiin saatiin mukaan alumnikokemusta. 

Alumnikokemuksella olisi potentiaalia olla todennäköisemmin negatiivisempi, sillä pelkoa 

rehellisyyden seuraamuksista ei ole olemassa. Tässä haastattelussa alumnikokemus oli 

kuitenkin pääosin positiivinen. Kuten Glassdoorin (2019) tutkimuksesta aiemmin kävi ilmi, 

on ravintola-alalla asiakaskokemuksen ja työntekijäkokemuksen välillä muita aloja selke-

ämpi yhteys.  

Vastaustyyleissä ja kysymysten herättämissä tunteissa huomattiin eroa eniten kokeneiden 

ja vasta-aloittaneiden kesken. Vähän kokemusta omaavat suhtautuivat kysymyksiin välillä 

aluksi hämmentyen ja vastausten tuottaminen otti enemmän aikaa – tarvittaessa kysymyk-

siin palattiin takaisin ja siirryttiin seuraavaan kysymykseen. Vastausten laatu oli myös 

enemmän tunnepohjainen, mutta kysymykset eivät toisaalta herättäneet sen suurempia 

tunteita. Erona tähän alalle kouluttautuneilla oli selkeämpi visio ja selkeitä ehdotuksia siitä, 

mitä parannuksia alalle kaivattaisiin. Kysymykset eivät yllättäneet ja asioita oli selkeästi 

pohdittu ennenkin. Erityisesti palkkauskysymys nosti tunteita pintaan ja vastatessaan palk-

kauksen olevan ongelma, vaikuttivat haastateltavat hieman vihaisilta tai kyllästyneiltä. 

Myös ravintolayrittäjät olivat selkeästi tietoisia siitä, että palkka on ikuinen ongelma ravin-

tola-alalla.  

Positiivista sekä aitoa mielikuvaa puolsi se, että lähes kaikki olivat päätynyt työskentele-

mään yrityksessä positiivisen asiakaskokemuksen myötä, mikä tarkoittaa sitä, että asia-

kaskokemus on tuonut mukanaan hyvää mainetta myös yritykselle työnantajana. Vain yksi 
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työntekijöistä ei ollut ennen hakemistaan käynyt yrityksessä, mutta yritystä oli suositeltu 

hänelle työnantajaksi, mikä puoltaa myös positiivista työnantajamielikuvaa.  

Työnantajamielikuvan voidaan päätellä olevan tällä hetkellä positiivinen muun muassa sillä 

perusteella, että työntekijät yrityksessä ovat vahvasti sitoutuneita työnantajaansa. Sitoutu-

neisuus on nähtävillä esimerkiksi työpaikalla ajan viettämisenä työajan ulkopuolella, ystä-

vien tuomisena työpaikalle mukavana ajanvietto tapana sekä kaikkien pysyessä yrityk-

sessä vaikeiden aikojen, jolla tässä tapauksessa viitataan koronaan, aikana. Kuvailtaessa 

yritystä nousi esiin lähinnä positiivisia adjektiiveja. Suorittaessa haastatteluja oli haastatel-

tavien tavoittaminen myös sillä tavalla helppoa, että sovittaessa yhden haastattelun työpai-

kalle, löytyivät muutkin sieltä viettämästä aikaa. Positiivista sisäistä työnantajamielikuvaa 

puoltaa se, että useat haastateltavista mainitsivat suosittelevansa yritystä joko työnanta-

jaksi tai jakavansa yrityksen sosiaalisen media sisältöä. Tämä kertoo tietynlaisesta ammat-

tiylpeydestä. Mielenkiintoinen huomio työnantajamielikuvasta kysyttäessä oli se, että vas-

taajat kertoivat antavansa eniten arvoa omille kokemuksilleen eivätkä välittäneet niinkään 

puskaradion tuottamista mielipiteistä. Tämä saattaa johtua siitä, että nämä ovat jollain ta-

solla tiedostamattomia mielikuvia, joita ei sen suuremmin arkielämässä ajatella.  

6.6.2 Ravintola-alan mahdolliset vetovoimatekijät  

Haastattelujen perusteella ravintola-alan vetovoimaisin piirre on ehdottomasti työyhteisö, 

kuten Grönholm (2023) aikaisemmin teoriaosuudessa kertoi ravintola-alasta havainnoi-

neensa. Grönholm peräänkuulutti myös alan tarjoavan hyviä mahdollisuuksia nuorille, so-

siaalisille henkilöille – mikä voidaan myös tämän tutkimuksen kautta havaita todeksi. Ala 

houkuttaa puoleensa sosiaalista henkilökuntaa ja työaikojen takia on perinteisen ravintola-

työntekijän profiili melko nuori, vielä perheetön ja mahdollisesti opiskelija. Koska tällaisilla 

henkilöillä on enemmän vapaa-aikaa vietettävänään, mahdollistaa tämä tiiviiden työyhtei-

söjen syntymisen, mitä arvostetaan paljon. Työyhteisöstä kysyttäessä, kuvailivat haastatel-

tavat sitä myös perheeksi, mikä kertoo suhteiden tiiviydestä omaa tarinaansa. Töissä halu-

taan olla, koska siellä viihdytään hyvin ja aikaa vietetään työaikojen lisäksi paljon niiden 

ulkopuolella. Taipale (2023, Vännin, 2023 mukaan) kertoikin omien kokemustensa perus-

teella, ettei ravintola-alalla työskentelyä koeta pelkästään työksi vaan pikemminkin elä-

mäntavaksi. Työnantajamielikuvan kannalta tämä on suuri etu, joka heijastuu myös 
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asiakaspalvelun laatuun ja sitä kautta asiakaskokemukseen, joka taas voi synnyttää halun 

hakea töihin yritykseen. Kuten tutkimuksesta käy ilmi, suurin osa rekrytoinneista onkin syn-

tynyt niin, että tulevat työntekijät ovat viettäneet aikaa yrityksessä ja huomanneet positiivi-

sen ilmapiirin. Henkilökunta tutustuu töissä ollessaan kollegoidensa lisäksi asiakkaisiin, 

joka entisestään saattaa vaikuttaa asiakkaiden tapaan peilata yritystä potentiaalisena työn-

antajana.  

Rekrytoinnit tapahtuvat ravintola-alalla useimmiten tuttujen verkostojen kautta ja näiden 

työsuhteiden mainitaan olevan potentiaalisesti myös laadukkaampi verrattuna virallisia reit-

tejä rekrytoituihin työntekijöihin. Haastattelussa tämän puolesta puhunut yrittäjä vetosi sii-

hen, että ennalta tuttuun ympäristöön on helpompi tulla ja nopeampi päästä sisälle, mikä 

lisää osaltaan työyhteisöön kuuluvuuden tunnetta ja sitä edelleen parempaa työntekijäko-

kemusta.  

Jotta vetovoimaisuutta saataisiin lisättyä hyödyntämällä näitä tekijöitä, tulisi työyhteisöä 

tuoda enemmän ilmi yrityksen rekrytointiviestinnässä, että se vaikuttaisi myös ulkoiseen 

työnantajamielikuvaan positiivisesti. Koska sosiaalinen media on se paikka, jossa työnteki-

jäkohderyhmä saavutetaan helpoimmin, tulisi sosiaalisessa mediassa lisätä henkilökohtai-

semman materiaalin tuottamista. Työntekijöistä persoonina voitaisiin viestiä enemmän ta-

pahtumamarkkinoinnin rinnalla. Vapaista työpaikoista ilmoittaminen voisi painottua myös 

vahvemmin yrityksen sisälle, jotta asiakkaat – eli potentiaaliset työntekijät – saataisiin rek-

rytointiviestinnän piiriin entistä lähemmin. Yrityksen henkilökuntaa voitaisiin pyrkiä ohjeista-

maan ja rohkaista viestimään sosiaalisessa mediassa työantajayrityksestä tai antaa hei-

dän hoitaa yrityksen sosiaalisia medioita. Vapaus vaikuttaa yrityksen viestintään saattaisi 

myös toimia motivaattorina, sillä haastattelun perusteella korkealle arvostettiin työtehtävien 

monipuolisuutta ja mahdollisuutta kehittyä sekä kehittää. Vaikka kohdeyrityksen sosiaali-

sen median käytön tason koettiin olevan jo nyt melko hyvällä tasolla, voitaisiin niitä laajen-

taa entisestään. Tärkeää olisi kohdentaa rekrytointiviestintä niin, että osattaisiin viestiä 

siinä kanavassa, jossa potentiaaliset työntekijät eniten aikaansa viettävät. Vaikka She-

meikka (2020) totesi, etteivät työntekijät etsi sosiaalisesta mediasta tietoa yrityksestä yhtä 

paljon, kuin yrityksen verkkosivuilta, voitaisiin näin kuitenkin työnantajamielikuvaa nostaa 

suuremman yleisön tietoon.  
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Haastattelujen perusteella ravintola-alan työntekijät ovat suurimmaksi osaksi nuoria ja te-

kevät työtä esimerkiksi opintojen ohella. Yrittäjien sekä ammattimaisesti alalla työskentele-

vien tai pitkän työkokemuksen omaavien mielestä palkkauksen ohella alan suurimmaksi 

ongelmaksi muodostuukin se, ettei viikonloppuihin painottuvissa työajoissa päästä yleensä 

niin sanotusti normaalien työtuntien kanssa samalle tasolle. Vuokratyöyrityksen etuna on 

kuitenkin joustavuus ja se, että työpaikkoja yhdistelemällä saadaan tunteja tarvittaessa 

enemmänkin. Vuokratyön lisääminen ravintola-alalla voisikin olla ratkaisu henkilöstöpulaan 

(Saikkonen, 2023, Vännin, 2023 mukaan). Kesäaika on ravintola- ja tapahtuma-alalla se-

sonkiaikaa, mikä on opiskelijoiden aikaa kerätä rahaa syksyllä jatkuvia opintoja varten. 

Kohdeyritys voisikin määritellä työntekijöidensä kohderyhmän uudelleen ja keskittyä tavoit-

telemaan opiskelijoita työsuhteisiin, jolloin työaikojen joustavuus muodostuisi suureksi 

eduksi. Viikonloppu sekä kesäpainotteinen työ onkin juuri se, mitä useimmat opiskelijat et-

sivät erityisesti kohdeyrityksen paikkakunnan ollessa opiskelijapainotteinen. Näin negatii-

viseksi koettu tekijä voitaisiin kääntää vetovoimatekijäksi.  

Jos rekrytoitaessa halutaan tavoitella ammattitaitoisempaa henkilökuntaa, täytyisi palkan 

olla kilpailukykyisempi verrattuna muihin aloihin. Haastatteluista selvisi, että työvuosien ja 

kokemuksen lisääntyessä palkasta tuli entistä kriittisempi tekijä valittaessa työnantajaa. 

Nuoremmat, alalla aloittelevat taas arvostivat työyhteisöä selkeästi enemmän kuin palk-

kausta. Palvelualojen ammattiliiton (2023) mukaan ravintola-alan palkat nousevat 1.6.2023 

alkaen 0,60 euroa tunnilta mukaillen inflaatiota, on palkkataso siitä huolimatta verrattain 

matala. Lisäksi vaikka Puskan (2020) esittämän T-Median tutkimuksen mukaan palkkata-

son arvostus on hieman laskenut, ei palkan koeta haastatteluiden mukaan nousevan tar-

peeksi kokemuksen karttuessa ja työntekijän mahdollisesti lisäkouluttautuessa. Ainut ra-

vintola-alan ammattiryhmä, joilla haastatteluiden mukaan on palkassa neuvottelemisen va-

raa ovat kokit. Tämä saattaa johtua siitä, että kokemusta ja koulutusta tähän työtehtävään 

arvostetaan enemmän kuin esimerkiksi tarjoilijan. Palkalla voitaisiinkin pyrkiä kilpailemaan 

enemmän, koska palkkataso on kilpailijoilla minimissä ja työntekijäpula ennakoi palkkata-

sojen nousemista muillakin yrityksillä jossain vaiheessa.  

Vetovoimaisuutta alalle lisäisivät myös muilla aloilla normalisoidut ja lakisääteiset tauot, 

joita taas ravintola-alalla ei käytännössä ole olemassa. Työpäivät ovat usein pitkiä ja kiirei-

siä, jolloin ruokailu tapahtuu useimmiten töiden lomassa, seisten työpisteellä. 
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Työhyvinvoinnin ja henkilöstön jaksamisen kannalta pitäisi yrityksissä kiinnittää tarkempaa 

huomiota taukojen noudattamiseen niin, että jokaisella taattaisiin hetki rauhoittua työpäi-

vän lomassa. Muilla aloilla normaaleina pidetään myös erilaisia työsuhde-etuja, joita tar-

joavat yritykset houkuttelevat henkilökuntaa ruokaeduilla, kuntosalikorteilla, kulttuuri- ja lii-

kuntapalveluilla ja niin edelleen. Ravintola-alalla edut koskevat lähinnä alennuksia kump-

paniyrityksistä ruokaan ja juomaan, mutta etuja ei olla laajennettu sen kummemmin. Veto-

voimaisuutta voitaisiin lisätä tuomalla kohdeyritykseen tällaisia etuja, jotka erottaisivat yri-

tyksen kilpailijoistaan entistä enemmän.  

Ravintola-alalla on sellainen merkittävä etu, että sitä voi joustavuutensa ja kansainvälisyy-

tensä takia tehdä myös ulkomailla opittuaan perusteet ja käytännöt Suomessa. Haastatte-

luissa mainittiin yhdeksi syyksi ravintola-alalle hakeutumiselle halu työskennellä ulkomailla. 

Vuokratyöyritys voisi hyödyntää tätä mahdollisuutta etsimällä asiakasyrityksiä Suomen ul-

kopuolelta tarjoten mahdollisuuksia lähteä työskentelemään ulkomaille. Työntekijällä olisi 

takanaan suomalainen verkosto ja sen tuki, joka tekisi työskentelystä luotettavampaa. Yri-

tys X Oy:n työntekijät kertoivat yrityksen olevan luotettava ja vahvasti heidän puolellaan – 

perusteet tällaiselle työnantajamielikuvalle siis ovat jo olemassa.  

Suurin osa haastateltavista kertoivat yleisesti työpaikkaa etsiessään karsastavansa vuok-

ratyöyrityksiä. Vuokratyöyritysten koettiin olevan vieraantuneita käytännöstä ja monet ky-

seenalaistivat yritysten tuntemuksen tasoa asiakasyrityksistään. Ravintolayrittäjät myös 

kertoivat hoitavansa mieluiten rekrytoinnin itsenäisesti, koska kokivat näin työntekijän si-

toutuvan yritykseen paremmin. Kaikki haastateltavat työntekijät olivat kuitenkin vuokra-

työyrityksen kautta töissä, mikä oli ristiriidassa vuokratyöyritysten työnantajamielikuvan 

kanssa yleisellä tasolla. Tästä voidaan päätellä, että ehkä yrityksen pienen koon takia, 

ovat asiakasyritykset läheisiä toistensa kanssa. Tämä on mahdollistanut yhteisöllisyyden 

syntymisen kaikkien työntekijöiden kesken, vaikka toimipaikat saattavat erota. Myös sitout-

taminen on kohdeyrityksessä haastatteluiden mukaan hyvällä tasolla koskien niin työtä tar-

joavaa yritystä, kuin asiakasyritystä.  

Koronan ei koettu yllättävää kyllä vaikuttaneen työskentelyyn merkittävästi tai sen aikai-

sesta turhautumisesta oli jo päästy yli. Yrittäjät ilmaisivat koronan myös olleen heille talou-

dellisesti lopulta hyvää aikaa, kun alkushokista oli toivuttu ja yritystoiminta saatu 
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uudelleenjärjesteltyä. Työntekijöitä oli riittänyt edelleen, vaikka hakijoiden ja heidän koke-

muksensa määrässä oli nähty merkittävä lasku. Kaikki haastateltavat olivat jatkaneet 

alalla, vaikka olivat joutuneet olemaan hetken lomautettuna tai muissa töissä. Päästyään 

ravintola-alaan sisälle - tai kuten tämä tutkimus todistaa, että päädyttyään alalle – on sen 

vetovoima kuitenkin verrattain suuri ja työntekijät uskollisia. Näin voidaan olettaa tilanteen 

olevan ainakin tämän yrityksen osalta. Vetovoimatekijöihin panostaessa saadaan ravin-

tola- ja tapahtuma-alalle koulutettua uusia työntekijöitä, joista mahdollisuus annettaessa 

saadaan koulutettua ammattitaitoista työvoimaa. Työvoimapulan voidaan olettaa vuosien 

mittaan laantuvan ja normalisoituvan taas, kuten ennusteet tilannetta tukevat.  

6.7 Johtopäätökset  

Opinnäytetyön tutkimusongelmina olivat Yritys X Oy:n sisäisen työnantajamielikuvan sel-

vittäminen ja tarkasteleminen siitä näkökulmasta, miten se vaikuttaa rekrytointiin. Tämän 

lisäksi pyrittiin selvittämään työnantajamielikuvan ohelle muita vetovoimakeinoja, joilla on 

potentiaalia vaikuttaa myös työnantajamielikuvaan kohentavasti.  

Yritys X Oy:n ongelmana oli työvoiman vähäinen saatavuus. Työnantajamielikuvan kuiten-

kin ollessa positiivinen, herättää se kysymyksiä siinä, eikö tällaiselle yritykselle pitäisi riit-

tää myös työnhakijoita. Tämä voitaisiin selittää sillä, että vaikka työnantajamielikuva koe-

taan positiivisena, ei työntekijäkokemus olisi sitä. Haastatteluiden mukaan työntekijäkoke-

mus oli kuitenkin samassa linjassa mielikuvan kanssa, jolloin tämä päätelmä ei riitä vas-

taamaan työvoiman heikkoon saatavuuteen. Heikko saatavuus ei siis välttämättä johdu 

työnantajasta vaan ammattilaisten poistumisesta alalta. Koska työntekijämarkkinat ovat 

siitä huolimatta olemassa, onkin oleellisempaa pyrkiä pitämään työnantajamielikuvaa sa-

malla tasolla kuin se nyt on ja keskittyä enemmän panostamaan vetovoimatekijöiden ko-

rostamiseen.  

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

olettaa vaikuttavan rekrytointiin niiltä osin kuin se on kohderyhmän tiedossa. Rekrytointi oli 

sujunut hyvin niiden keskuudessa, joille yritys oli ennalta tuttu. Kohderyhmäprofiilia tulisikin 

tarkentaa, jotta rekrytointiviestintää työantajamielikuvasta voitaisiin levittää suuremman 

yleisön tietouteen oikealle alustalle kohdennettuna.  
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Positiivinen työnantajamielikuva on siis omiaan vaikuttamaan rekrytointiin niin, että tulok-

sena on helppo ja nopea rekrytointiprosessi sekä sitoutuneet työntekijät. Työnantajamieli-

kuvan tulisi ravintola-alan yrityksillä olla yhteisöllinen, tasa-arvoinen, monipuolinen sekä 

joustava, että vapaina olevat työpaikat saataisiin täytettyä. Ravintola-ala puolestaan kai-

paa uudistusta ja tasavertaisuutta verrattaessa muihin aloihin keinoin, johon eivät välttä-

mättä riitä pelkästään itse työ. Työpaikalta odotetaan nykypäivänä paljon muutakin kuin 

sen olevan pelkkä tulonlähde.  

6.8 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti 

Kananen (2014, s. 145–147) kertoo, että tutkimuksen luotettavuus saavutetaan suunnitel-

mallisuudella ja panostamalla laadun valvontaan. Koska yhteiskuntatieteellisiä ilmiöitä ei 

voida viedä laboratorio-olosuhteisiin eli olosuhteet ja ympäristö vaikuttavat tutkimukseen, 

on luotettavuuden arvioiminen haastavampaa. Tieteellisen työn luotettavuutta arvioidaan 

luotettavuuskäsitteiden avulla, jotka mittaavat tutkimustulosten oikeellisuutta. Luotetta-

vuusmittareita tieteellisessä tutkimuksessa ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Reliabiliteetti 

tarkoittaa tulosten pysyvyyttä ja validiteetti sitä, että tutkimuksessa on tutkittu oikeita asi-

oita oikealla tutkimusmenetelmällä. 

Tuomi ja Sarajärvi (2002, s. 133–134) lisäävät, että laadullisen tutkimuksen piirissä näiden 

termien käyttöä on kuitenkin kritisoitu muun muassa siitä syystä, että ne vastaavat lähinnä 

määrällisen tutkimuksen tarpeisiin. Laadullisessa tutkimuksessa konkreettisuus ja abso-

luuttinen totuus eivät ole tutkimuksen keskipisteessä samalla tavoin, kun määrällisessä, 

joten ei voida määritellä tutkimustuloksen olevan väärä tai oikea  

Tutkimuksen reliabiliteettia tarkastellessa keskitytään siihen, tuottaisiko tutkimus saman 

tuloksen, jos se toistettaisiin myöhemmin uudelleen (Tuomi & Sarajärvi, 2002, s. 133). Jos 

opinnäytetyön tutkimus suoritettaisiin uudestaan, olisivat tutkimustulokset samoissa olo-

suhteissa ja samassa ajassa todennäköisesti samanlaisia. Reliabiliteetin kannalta tutkimus 

on luotettava, koska teoriapohjaan ja ajankohtaisiin artikkeleihin tutkimuksen aihepiiristä 

verrattuna, on tutkimustuloksissa havaittavissa samankaltaisuuksia. Tutkimustuloksiin voisi 

kuitenkin vaikuttaa eri ajankohta, jossa tutkimus toteutettaisiin tai eri haastattelija ja hänen 

tapansa tulkita vastauksia ja muotoilla kysymyksiä.  
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Tutkimuksen validiteetin kannalta taas kvalitatiivinen tutkimusmenetelmä oli ainut oikea 

vaihtoehto. Tutkimuksesta ei olisi saatu muodostettua yhtä syvällistä käsitystä määrällisen 

tutkimuksen tavoin varsinkin, kun haastateltavien määrä oli vähäinen. Määrällisen tutki-

muksen keinoin tutkimuksen vastaukset olisivat todennäköisesti vääristyneet, sillä haasta-

teltavilla olisi ollut ennalta vastausvaihtoehdot, eivätkä he olisi voineet ilmaista omaa to-

tuuttaan yhtä vapaasti. Kysymysten ennalta määrittely ja mahdollisten vastausten ennakoi-

minen ei olisi sopinut tutkittavan ilmiön luonteeseen. Tuloksiin toivat mukaan luotettavuutta 

myös suorat lainaukset, jolloin asiat voitiin ilmaista täsmälleen sillä tavoin, kuin haastatel-

tavat ne esittivät. Tärkeää tutkimuksen kannalta oli myös mahdollisuus saada esittää kysy-

myksiä haastateltavan mukaan eri tavoin ja eri näkökulmista, sillä kaikille täysin samat ky-

symykset eivät olisi sopineet. Tämä mahdollisti haastatteluista tulevan henkilökohtaisem-

pia ja luotettavampia.   

Kananen (2014, s. 150–154) kertoo, että laadullisen tutkimuksen yleisinä luotettavuuskri-

teereinä käytetään muun muassa vahvistettavuutta, arvioitavuutta, tulkinnan ristiriidatto-

muutta, luotettavuutta ja saturaatiota. Vahvistettavuus voidaan arvioida niin, että annetaan 

haastateltavalle materiaali luettavaksi sen jälkeen, kun haastattelu on suoritettu ja haasta-

teltava vahvistaa sen niin, että varmistuu ettei väärinkäsityksiä ole syntynyt. Arvioitavuus 

määritellään siten, että tiedonkeruu, analyysi- ja tulkintamenetelmille on perustellut syyt. 

Viimeisenä luotettavuuskriteerinä mainittu saturaatio, eli tarpeeksi suuri näyte, varmiste-

taan tutkimuksen edetessä niin, että lähteet alkavat toistaa itseään ja voidaan olla vakuut-

tuneita siitä, että haastatteluja jatkamalla uutta informaatiota ei enää juurikaan tule.  

Luotettavuutta tutkimukselle toi haastatteluiden nauhoittaminen ja sen varmistaminen, että 

haastattelut olivat yksityisiä eikä niissä ollut mukana muita osapuolia kuin tutkija ja haasta-

teltava. Tutkimuksesta on jätetty pois yrityksen nimi sen pienen koon vuoksi, jotta haasta-

telluiden anonymiteetti säilyy, eikä tuloksia voida jäljittää heihin. Tämä lisää tutkimuksen 

kannalta avoimuutta ilmaista oikeat mielipiteet. Epäselvyydet haastattelutuloksissa ratkais-

tiin niin, että tulkinnasta riippuvia vastauksia pyydettiin haastattelun aikana tarkentamaan. 

Ratkaisuvaiheessa haastateltaviin otettiin myös uudelleen yhteyttä tarpeen mukaan, jos 

jokin heidän vastauksissaan oli jäänyt epäselväksi tai tarkoitusperät eivät olleet yksinker-

taisesti tulkittavia. Osan haastatteluun osallistuneista kanssa myös keskusteltiin vielä muu-

tamia viikkoja haastattelun jälkeen kertoen tuloksista ja siitä, olivatko tulokset olleet 
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haastateltavien mielestä sellaisia, kuin miten he olivat itse asian tarkoittaneet. Tulkintojen 

päädyttiin osuneen haastateltavien mielestä oikeaan.  

Tutkimuksen tiedonkeruun avuksi haastattelut äänitettiin. Haastatteluiden äänittäminen an-

taa tutkijalle mahdollisuuden palata takaisin haastattelutilanteeseen, jolloin tuloksia voi-

daan analysoida tarkemmin havainnoimalla ympäristöä ja tunteita äänenpainoista. Lisäksi 

nauhoituksella varmistettiin se, että haastatteluista saadaan kerättyä tutkimuksen kannalta 

oleellinen tieto mahdollisimman sanatarkasti. Aineistoanalyysin avulla tutkimuksesta löy-

dettiin ne käsitteet, jotka nousivat teemahaastatteluissa useimmiten esiin ja olivat yleistet-

tävyytensä vuoksi oleellisimpia tutkimukselle. Haastatteluja toistettiin niin kauan, kunnes 

tuloksia alkoivat toistamaan itseään ja voitiin päätellä, että tutkimuksen ilmiöön vaikuttavat 

pääpiirteet on saatu selville. Tutkimukseen osallistuneet henkilöt valittiin harkinnanvarai-

sesti niin, että ilmiöstä saataisiin luotua selkeä kuva erilaisista taustoista tulevien haasta-

teltavien avulla. Tämän takia haastateltavat valittiin niin, että heillä on eri määrä koke-

musta, koulutustaustaa ja tietoa alasta.  

6.9 Vaikuttavuuden arviointi  

Tutkimuksen aihepiiri valittiin tutkijan oman ammatin vuoksi, sillä tutkimustuloksien avulla 

on tutkijalla mahdollisuus kehittää omaa ammatillista osaamistaan. Opinnäytetyössä yritet-

tiin ymmärtää melko uutta ilmiötä eli sitä, miten työnantajamielikuva vaikuttaa rekrytointiin 

uutena aikakautena ravintola-alan näkökulmasta.  

Tutkimuskysymykset olivat: 

− Millainen on kohdeyrityksen sisäinen työnantajamielikuva tällä hetkellä? 

− Mitkä ovat työnantajamielikuvan vaikutukset rekrytointiin? 

− Millaisilla vetovoimatekijöillä ravintola-alalle rekrytoimista voitaisiin helpottaa? 

Tämän opinnäytetyön avulla on kohdeyrityksen tulevaisuudessa helpompi löytää niitä kei-

noja, joilla työntekijöiden saatavuus yritykseen olisi helpompaa. Tutkimuksessa päädyttiin 

siihen, ettei rekrytoinnin vaikeus tällä hetkellä johdu siitä, että työnantajamielikuva olisi ne-

gatiivinen, vaan siitä, ettei ala itsessään ole tällä hetkellä kovin kiinnostava suuren yleisön 
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näkökulmasta. Tutkimuksen avulla voidaan ravintola-alaa tasapuolistaa muihin aloihin ver-

rattuna ja ottaa käyttöön uudenlaisia kannustimia henkilökunnalle, jotka jo toimivat alalla 

sekä houkutella alalle uutta henkilöstöä esimerkiksi nuorista tai opiskelijoista. Opinnäyte-

työn tutkimus tuottaa uutta tietoa henkilöstön motivaattoreista työskennellä ravintola-alalla 

sekä niistä näkökulmista, joihin kaivattaisiin kehittämistä. Selvitettyjen vetovoimatekijöiden 

avulla kohdeyritys voi erottautua kilpailijoistaan, ja näin mahdollisesti laajentaa ja kehittää 

toimintaansa edelleen.  
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Liite 1. Haastattelurunko ravintola-alan työntekijöille 

Vetovoimatekijät: 

- Millä perusteella olet valinnut nykyisen työnantajasi? 

- Miksi valitsit ravintola-alalla työskentelemisen? 

- Kauanko olet työskennellyt yrityksessä? 

Työnantajamielikuva: 

- Onko mielikuva yrityksestä muuttunut työskennellessä? 

- Miten kuvailisit yritystä, jossa työskentelet? 

Työntekijäkokemus: 

- Mitkä asiat motivoivat työskentelemään yrityksessä? 

- Mitä kehittäisit yrityksessä? 

Rekrytointiviestintä: 

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

assa/tuotko ollenkaan? 

- Mihin asioihin kiinnität huomiota valitessasi työnantajaa? 

Sitoutuneisuus: 

- Millä tavoin korona on vaikuttanut omaan työskentelyysi? 

- Jos olet aiemmin ollut ravintola-alalla töissä, mutta lopettanut, mikä saisi sinut 

palaamaan? 
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Liite 2. Haastattelurunko ravintola-alan yrittäjille  

Vetovoimatekijät: 

- Miksi valitsit ravintola-alalla työskentelemisen? 

 

- Minkä takia päätit alkaa yrittäjäksi ravintola-alalle? 

- Kauanko olet toiminut ravintola-alalla?  

 

- Kauanko olet toiminut yrittäjänä? 

 

Työnantajamielikuva: 

 

- Miten kuvailisit yritystäsi? 

 

- Millä tavoin uskot, että oma mielikuvasi yrityksestä poikkeaa muiden ihmisten 

mielikuvasta? 

 

Työntekijäkokemus: 

 

- Minkälaisen työnantajalupauksen olet antanut/antaisit työntekijöillesi? 

 

- Millaisin keinoin pyrit motivoimaan työntekijöitäsi?  

 

- Mitä kehittäisit? 

 

Rekrytointiviestintä: 

 

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

sille? 

 

- Millaisissa tilanteissa? 
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- Millä tavoin rekrytointi tapahtuu yrityksessäsi?  

 

- Minkä takia rekrytointi on/ei ole ulkoistettu yrityksessäsi? 

  

- Millä keinoin uusia työntekijöitä yritetään houkutella yritykseen? Missä kana-

vissa?  

 

Sitoutuneisuus: 

- Mitkä tekijät vaikuttavat siihen, koetko yrityksesi olevan tällä hetkellä kiinnos-

tava työnantajana? 

- Millä tavoin korona on vaikuttanut ravintola-alan työntekijöiden saatavuuteen 

yrityksessäsi? 

 


	Opinnäytetyön tiivistelmä
	Thesis abstract
	SISÄLTÖ
	Kuva-, kuvio- ja taulukkoluettelo
	Käytetyt termit ja lyhenteet
	1 JOHDANTO
	1.1 Opinnäytetyön tavoitteet, tausta ja rajaukset
	1.2 Tutkimusongelmat
	1.3 Tutkimusmenetelmät
	1.4 Viitekehys
	1.5 Aikaisemmat tutkimukset aiheesta

	2 TYÖNANTAJAMIELIKUVA
	2.1 Työnantajamielikuva käsitteenä
	2.2 Sisäinen ja ulkoinen työnantajamielikuva
	2.3 Työntekijäkokemus
	2.4 Johtamisen vaikutus työnantajamielikuvaan
	2.5 Hakijakokemus
	2.6 Asiakaskokemus
	2.7 Työnantajamielikuvan muodostuminen
	2.8 Sosiaalisen median vaikutus työnantajamielikuvan muodostumiseen
	2.9 Työnantajamielikuvan kehittäminen ja vaikutus tuottavuuteen
	2.10 Vetovoiman mittaaminen
	2.11 Työnantajamielikuvan mittaaminen

	3 REKRYTOINTI
	3.1 Rekrytointiprosessi
	3.2 Rekrytointiviestintä
	3.3 Rekrytointi vuokratyöyrityksessä
	3.4 Onnistunut rekrytointi

	4 TUTKIMUSYMPÄRISTÖ
	5 TUTKIMUS
	5.1 Tutkimuksen tavoite ja teoreettinen otanta
	5.2 Haastattelu tutkimusmenetelmänä
	5.3 Haastattelun rakenne ja toteutus
	5.3.1 Tiedonkeruu menetelmät
	5.3.2 Haastattelun harkinnanvarainen näyte

	5.4 Haastattelun teemat
	5.5 Laadullisen tutkimuksen analyysi- ja ratkaisumenetelmät

	6 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPÄÄTÖKSET
	6.1 Vetovoimatekijät
	6.2 Työnantajamielikuva
	6.3 Työntekijäkokemus
	6.4 Rekrytointiviestintä
	6.5 Sitoutuneisuus
	6.6 Tutkimuksen analyysi
	6.6.1 Sisäinen työnantajamielikuva Yritys X Oy:ssä
	6.6.2 Ravintola-alan mahdolliset vetovoimatekijät

	6.7 Johtopäätökset
	6.8 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti
	6.9 Vaikuttavuuden arviointi

	LÄHTEET
	LIITTEET

