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1 Johdanto
1.1 Kehittamishankkeen tausta

Ravintola-alan houkuttelevuus on heikentynyt viimeisten vuosien aikana, mika on aiheutta-
nut alalle osaajapulaa. Koronapandemia lamaannutti ravintolatoiminnan vuoden 2020
alussa, ja oman toimeentulon epavarmuus ajoi useat ravintola-alan ammattilaiset hakeutu-
maan muille toimialoille (Matkailu- ja ravintolapalvelut ry). Kilpailu osaajista on kiristynyt, ja
tydnantajakuvan kehittdmisesta on tullut keskeinen kilpailutekija, jolla yritys voi erottautua,
herattdd kiinnostusta ja houkutella haluamiaan osaajia (Rantanen 2022a, 7). Matkailu- ja
Ravintolapalvelut ry (MaRa) on arvioinut, etta jopa yli 10 000 ravintola-alan ammattilaista
on siirtynyt toisille toimialoille, eika ala houkuttele riittdvasti uusia tekijéitd (Matkailu- ja Ra-
vintolapalvelut Ry; Matkailu- ja Ravintolapalvelut Ry 2023). Tassa kilpailutilanteessa vahva
ja merkityksellisesti erottautuva tydnantajabrandi voi ratkaista, kuinka yritykset menestyvat

osaajakilpailussa.

Leijona Catering Oy tuottaa ruokapalveluita valtion turvallisuuskriittisille toimijoille, kuten
Puolustusvoimille, Rikosseuraamuslaitokselle ja Poliisille (Leijona Catering Oy 2025a, 8).
Yrityksella ei ole ollut aiemmin tarvetta markkinoida palveluitaan kuluttajille, koska ravintolat
sijaitsevat asiakkaan suljetuilla alueilla, kuten sotilasalueella, ja koska suurin osa sen asi-
akkaista ei voi valita ruokailupaikkaansa. Nakyvyyden puute verrattuna kuluttajamarkki-
noilla toimiviin kilpailijoihin, vahentaa tunnettuutta myoés tydnantajana. Silti yrityksen on pys-
tyttdva varmistamaan asiakkaidensa ruokapalveluiden jatkuvuus kaikissa olosuhteissa,
mika tekee osaavan ja sitoutuneen henkildstdon varmistamisesta kriittisen tekijan. Vahvan
tydnantajabrandin rakentaminen on Leijona Cateringille strategisesti merkittavaa, jotta se

pystyy houkuttelemaan alan osaajille tdnaan ja tulevaisuudessa.

Kehittamishankkeella tuodaan Leijona Cateringin tyonantajakuvaty6hon strategisuutta ja
vaikuttavuutta. Tydnantajabrandin muotoilu edellyttda valintoja, kuten kohderyhmien maa-
rittelyd, erottautuvien viestiteemojen suunnittelua ja toimenpiteiden valintaa. Tydssa huo-

mioidaan myds yrityksen vuonna 2024 paivitetty visio, strategia, tavoitekulttuuri ja arvot.
1.2 Tavoitteet, kysymykset ja rajaukset

Kehittamishankkeen tavoitteena on tuoda Leijona Cateringin tyénantajakuvatydhon strate-
gisuutta, suunnitelmallisuutta ja vaikuttavuutta. Tavoite saavutetaan muotoilemalla yrityk-
selle vetovoimaa kasvattava tyonantajabrandistrategia ja toimenpidesuunnitelma sen to-
teuttamiseksi. Strateginen tyonantajabrandity® tukee Leijona Cateringin menestymista

osaajakilpailussa ja parantaa sen kykya houkutella yritykselle tarkeita osaajia.



Toimenpidesuunnitelman tavoitteena on tarjota tyonantajakuvatyolle selked suunta seka
toimenpiteiden priorisointia, jotta kaytettavissa olevat resurssit kohdentuvat aidosti vaikut-
taviin toimenpiteisiin. Tydnantajabrandistrategia ja sen toimenpidesuunnitelma mahdollis-

tavat tavoitteiden seurannan, tulosten mittaamisen ja jatkuvan kehittamisen.

Kehittamishankkeen vaikuttavuutta vahvistetaan ankkuroimalla tydnantajabrandityd Lei-
jona Cateringin vuonna 2024 paivitettyyn strategiaan, visioon, arvoihin, tavoitekulttuuriin ja
brandiuudistukseen. Kehittdmishanke rakentuu siten, ettd tydnantajabrandistrategia tukee

yrityksen liiketoiminnallisia tavoitteita ja vahvistaa yrityskulttuuria.

Tydnantajabranditydlla tavoitellaan seka lyhyen etta pitkan aikavalin onnistumisia. Lyhyella
aikavalillda painopiste on rekrytointiviestinnan ja -markkinoinnin vaikuttavuuden kehittami-
sessa. Pitkan aikavalin tavoitteena on rakentaa Leijona Cateringille vahva ja houkutteleva

tydnantajabrandi, joka erottuu toimialallaan ja luo kestavaa kilpailuetua.
Kehittamishankkeessa etsitdan vastausta kahteen paakysymykseen:

¢ Miten Leijona Catering voi vahvistaa ty6nantajabrandiaan ja erottautua Kilpailijois-

taan houkutellakseen ravintola-alan osaajia?

o Mitka toimenpiteet tukevat Leijona Cateringin vetovoiman kasvattamista?
Paakysymyksia tukevat alakysymykset ovat:

e Mitkdovat Leijona Cateringin keskeisimmat osaajahaasteet ja niiden taustalla olevat
syyt?

o Keitd ovat Leijona Cateringin tarkeimmat tydnantajakuvan kohderyhmat?

¢ Mitka ovat Leijona Cateringin tyonantajakuvan erottautumis- ja vetovoimatekijat
suhteessa Kilpailijoihin?

e Mitka ovat Leijona Cateringin tyonantajakuvatydn keskeisimmat paaviestit?

e Mitka ovat keskeisimmattoimenpiteet, joihin Leijona Cateringin tulisi panostaa tyon-

antajakuvatydssaan?

Kehittamishanke keskittyy Leijona Cateringin tydnantajabrandin ulkoiseen kehittamiseen,
eli yrityksen vetovoiman vahvistamiseen potentiaalisten tyontekijdiden nakodkulmasta. Pai-
nopiste on vahvan tyonantajabrandin rakentamisessa, Kilpailijoista erottautuminen ja kiin-

nostavuuden kasvattaminen valituissa ulkoisissa kohderyhmissa.

Kehittamishankkeen ulkopuolelle rajataan tydnantajakuvan sisainen nakoékulma, eli pitovoi-
man vahvistaminen. Tahan kuuluvat esimerkiksi tyontekijoiden sitouttamisen toimenpiteet
seka tyontekijakokemuksen pitkajanteinen kehittaminen. Myds Leijona Cateringin vuonna

2024 toteutettu tavoitekulttuurin ja arvojen kehittdmistyd seka vuosina 2024—2025 toteutettu



brandiuudistus jaavat tarkastelun ulkopuolelle. Vaikka sisaiset nakdkulmat eivat ole kehit-
tdmishankkeen varsinainen kohde, niiden tuotoksia ja linjauksia hyddynnetdan ulkoisen

tydnantajabrandin rakentamisessa.

Nykyiset tyontekijat muodostavat yhden Leijona Cateringin kolmesta strategisesta tyonan-
tajabrandin kohderyhmasta, mutta sisdisen kohderyhman tarkempi tarkastelu rajataan ta-
man kehittamishankkeen ulkopuolelle. Heihin viitataan tyonantajabrandistrategiassa ja toi-
menpidesuunnitelmassa, mutta heihin ei paneuduta tassa kehittdmishankkeessa syvalli-

sesti.

Koska vetovoiman ja pitovoiman kehittamiseen kaytetaan erilaisia toimenpiteita, joilla on
omat tavoitteensa ja mittarinsa, tama kehittamisty 6 keskittyy ulkoisen vetovoiman nakokul-
maan. Rajaus on tehty, jotta kehittdmishanke pysyy sisalldllisesti hallittavana kokonaisuu-
tena ja keskittyy selkeasti maariteltyyn osa-alueeseen.

1.3 Tietoperusta seka tutkimus- ja kehittamismenetelmat

Kehittdmishankkeen teoriaosuus pohjautuu tyonantajakuvaty6ta kasittelevaan kotimaiseen
ja kansainvaliseen Kirjallisuuteen, artikkeleihin, asiantuntijaluentoihin, tutkimuksiin, we-
binaareihin seka rekrytoinnin koulutusohjelmiin. Lahteiden valinnassa on painotettu asian-

tuntijalahtoisyytta ja tyonantajabrandityon kaytannon sovellettavuutta.

Tietoperustassa keskeisimmiksi lahteiksi nousevat Rantasen (a; b; 2019a; 2019b; 2022a;
2022b; 2022c; 2025) seka Huhdan ja Myllyntauksen (2021; 2023) kirjoittamat kirjat ja muut
materiaalit. Heidan nakemyksensa ja tarjoamansa tyokalut ohjaavat merkittavasti seka teo-
riaosuuden laatimista ettd kehittdmishankkeen kaytannon toteutusta. Leijona Cateringin
tydnantajabrandistrategian rakentamisessa hyodynnetdan Huhdan ja Myllyntauksen (2023)
ELY-keskuksen webinaarissa esittelemaa strategiatyokalua. Tyokalu ohjaa askel aske-
leelta selvittamaan ja tekemaan keskeiset strategiset valinnat tydnantajabrandistrategiaa ja
sen toimenpidesuunnitelmaa varten. Koska strategiatydkalu toimii kehittamishankkeen run-
kona, on luontevaa tukeutua myos tydkalun kehittgjien julkaisemaan kirjaan ja webinaarisi-

saltéodn osana tietoperustaa ja kehittamishanketta.

Rantanen on tunnettu tydnantajabrandayksen asiantuntija ja Emine Employer Brand Agen-
cyn perustaja. Yritys on valittu HR Tech Outlookin toimesta Euroopan kymmenen johtavan
tydnantajabranditoimiston joukkoon (HR Tech Outlook 2020). Rantanen tarjoaa monipuoli-
sesti asiantuntijasisaltéja tydnantajabrandin kehittdmiseen liittyen ja hanen oppinsa ovat
keskeisessa roolissa kehittdmishankkeessa. Rantasen (2025) kirja Story-Driven Employer
Branding kokoaa yhteen ajankohtaisimmat opit modernin tydnantajabrandin rakentami-
sesta. Leijona Catering on vuoden 2023 aikana hyddyntanyt Rantasen konsultaatiota



yrityksen tydnantajabranditydn muotoilussa. Lisdksi hanen johtamansa yrityksen Instant
Employer Brand Accelerator -koulutusohjelman materiaalit (Rantanen a; Rantanen b) ovat
olleet Leijona Cateringin rekrytointiviestinnan ja -markkinoinnin kehittdmisen tukena vuonna
2024. Naista syista Rantasen tuotantoa hyddynnetaan niin tietoperustassa kuin kehittamis-

hankkeessa monipuolisesti ja laajasti.

Tietoperustaa on taydennetty myos muilla kotimaisilla (Luukka 2019; Korpi ym. 2012; Ta-
lentBee 2024; Laakso 2005; Vaisto 2025) ja kansainvalisilla (Ambler & Barrow 1996; Molk
2018; Backhaus & Tikoo 2004) kirjallisilla lahteilla ja asiantuntija-artikkeleilla. Lisaksi siina
on hyodynnetty rekrytointi- ja ravintola-alan tuoreimpia tutkimuksia (Tydvoimabarometri a;
Ty6voimabarometri b; Duunitori 2024a; Duunitori 2025; Hyrkas 2025; PAM 2025). Kehitta-
mishankkeessa viitataan myds Talentgaten Talent Acquisition -rekrykoulutukseen, jonka

yhteydessa Raaska (2022) piti luennon tyGnantajabrandin rakentamisesta.

Tama kokonaisuus muodostaa kehittamistydn tietopohjan, joka tukee Leijona Cateringin
tyonantajabrandistrategian rakentamista ja sen toimenpidesuunnitelmaa ravintola-alan kon-
tekstissa. Tyonantajabrandin rakentaminen ei ole irrallinen toimenpide, vaan se pohjautuu
yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin. Se alkaa tyontekijakokemuksen ja -ymmarryksen sy-
ventamisesta, silla tydnantajabrandi rakentuu tyontekijoiden kokemuksesta ja yrityskulttuu-
rista. Kuviossa 1 esitelladan Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 40) vetovoimaketjun viitekehys,
jonka mukaan tyontekijaymmarryksen kautta on mahdollista johtaa tyontekijakokemusta ja
sen avulla rakentaa tydnantajabrandia. Kuvion tummat palkit havainnollistavat tata yhteytta
ja nostavat esiin vetovoimaketjun kolme keskeisinta osa-aluetta.

letyks?n Tulevaisuuden Asiakas- o .
strategia, — N — Liikevaihto
o - osaamistarve kokemus
visio, kulttuuri - —»
TYONTEKIJA-
KOKEMUS
TYONTEKIJA- TYONANTAJA- o
YMMARRYS BrANDI |~  Rekrytointi

Sidosryhma-
tuki

Kuvio 1. Vetovoimaketjun viitekehys (mukaillen Huhta & Myllyntaus 2021, 40)

Kehittdmishanke on lahtenyt tarpeesta tehda Leijona Cateringin tydnantajatyosta strategi-

sempaa ja vaikuttavampaa seka ohjata kaytdssa olevat resurssit toimenpiteisiin, jotka



tukevat tydnantajabrandin pitkdjanteista kehittamista. Lahtokohtana ovat yrityksen strategi-
set linjaukset, tydntekijakokemukset, yrityskulttuuri ja arvot.

Tyontekijaymmarrysta nykyisten tyontekijoiden kokemuksista ja tydmotivaatiotekijoista ana-
lysoidaan Great Place To Work -henkildstotyytyvaisyyskyselyn (Great Place To Work 2024)
seka vuoden 2021 tydnantajalupauksen taustatutkimusten (Santaniemi 2021) avulla. Tyon-
tekijaymmarrysta potentiaalisten tyontekijoiden mielikuvista ja motivaatiotekijoista puoles-
taan keratdan T-median (2023a; 2023b; 2024; 2025) Luottamus & Maine -tutkimuksien ja
Duunitorin (2023; 2024b) avointen tydpaikkailmoituksien houkuttelevuudesta kertovan da-
tan avulla. Lisaksi tydntekijaymmarrysta syvennetaan keraamalla uutta tietoa tyopajojen ja
haastatteluiden avulla. Tydpajoihin osallistuu henkildstéhallinnon, liiketoiminnan ja viestin-

nan edustajia, ja tyontekijdymmarrysta syvennetaan haastattelemalla neljaa tyontekijaa.

Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategia rakennetaan ottaen huomioon yrityksen
vuonna 2024 paivitetty strategia seka uudistetut arvot, tavoitekulttuuri ja visio (Leijona Ca-
tering Oy 2025a). Kehittdmishankkeen lahtdkohtana toimii erityisesti strateginen Oma ty6-
paikka -projekti, jonka tavoitteisiin kuuluu yrityskulttuurin ja arvojen jalkauttaminen. Yrityk-
sen visio - olla hyvan ruuan erikoisjoukot - toimii tydnantajabrandin sanoituksen ja viestin-

nan kulmakivena, josta se on alun perin yrityksen visioksi nostettu.

Osana kehittdmisty6td hyodynnetdan ChatGPT-tekoalya. Sitéd kaytetaan kilpailija-analyy-
sien tekemisessa, Leijona Cateringin vetovoimatekijoiden tunnistamisessa seka tydnanta-
jakuvan paaviestiteemojen muotoilussa. Tekoalyn avulla myds parannellaan ja oikoluetaan

tekstiluonnoksia, mutta lopullinen sisaltd ja tulkinta ovat tekijan omaa tuotosta.



2 Kohdeorganisaation ja lahtotilanteen kuvaus
2.1 Leijona Catering Oy:n yritysesittely

Leijona Catering Oy on Suomen valtion omistama yritys, joka tuottaa ruokapalveluita valtion
turvallisuuskriittisille toimijoille. Yrityksella on pitka historia Puolustusvoimien ruokahuollon
vastaavana, vaikka se itsessaan on verrattain nuori yritys. Vuonna 2012 Leijona Catering
irtautui osakeyhtioksi, ja samalla Puolustusvoimat siirtyivat omistajasta asiakkaan rooliin
(Leijona Catering Oy 20244, 5). Leijona Cateringin asiakaskuntaan kuuluu nykyisin Puolus-
tusvoimien lisdksi Rikosseuraamuslaitos, Poliisi seka Terveyden ja hyvinvoinnin laitos
(THL).

Leijona Catering valmistaa paivittdin noin 80 000 ateriaa noin 60 ravintolassaan, jotka si-
jaitsevat eri puolilla Suomea (Leijona Catering Oy 2025a, 7). Osa kohteista sijaitsee salai-
siksi luokitelluilla alueilla, joten toimipisteiden tarkkaa lukumaaraa tai sijaintia ei ole kerrottu
julkisesti. Strateginen yhteistyd asiakkaiden kanssa kattaa seka normaali- etta poikkeusolo-

jen ruokahuollon (Leijona Catering Oy 2025a, 36).

Vuonna 2024 Leijona Catering tyollisti 559 henkil6a, joista suurin osa tydskentelee kokin
(38 %) ja ravintolatyontekijan (35 %) tehtavissa (Leijona Catering Oy 2025a, 26). Naiden
lisaksi yrityksessa tydskentelee muun muassa ravintolapaallik6ita, keittiomestareita, vuoro-

paallikoita, sotilaskeittdjakouluttajia, tuotekenhittdjia ja asiantuntijoita.

Leijona Cateringin toimintaa ohjaavat arvot, joita kutsutaan leijonalaisten lupauksiksi. Ar-
vot, rinta rottingilla, kettera kehittaja ja keitdmme yhdessa, ohjaavat tyontekijoita heidan pai-
vittdisessa tydssaan. (Leijona Catering Oy 20253, 9.)

Vuonna 2024 Leijona Catering sai kuudetta kertaa perakkain Great Place to Work -sertifi-
kaatin. Henkilostotyytyvaisyyskyselyssa 74 % tyontekijdista piti yritysta hyvana tydpaik-
kana, kun vastaava luku tyypillisessa suomalaisessa yrityksessa on 38 %. (Leijona Catering
Oy 2024b.)

2.2 Ravintola-alan osaajapula

Ravintola-alan tyévoimapulasta on muodostunut haaste, joka heijastuu seka yritysten ar-
keen ettd alan houkuttelevuuteen ja elinvoimaisuuteen. Koronapandemia vuonna 2020 ra-
visteli erityisen voimakkaasti ravintola-alaa (Tydvoimabarometri a). Koronarajoitusten ai-
kana monet alan osaajat siirtyivat toisille toimialoille, eivatka kaikkiole palanneet takaisin
(Karikallio & Arovuori 2023, 89-90). Samanaikaisesti alan vetovoima erityisesti nuorten kes-

kuudessa on heikentynyt, mikd nadkyy muun muassa koulutuspaikkojen tayttdasteiden



laskuna ja osaavan tydvoiman saatavuuden heikkenemisena (Tydvoimabarometria). Kuvio
2 havainnollistaa majoitus- ja ravitsemisalan houkuttelevuuden mielikuvan muutosta vuo-
sien 2010-2024 aikana (PAM 2024, 11).
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Kuvio 2. Majoitus- ja ravitsemisalan houkuttelevuus vuosien 2010-2024 aikana (mukaillen
PAM 2024, 11)

Palvelualojen ammattilitto PAMin vetovoimatutkimukset osoittavat hieman laskua majoitus-
ja ravitsemisalan houkuttelevuudessa (PAM 2024, 5, 11; PAM 2025). Alalle tyypilliset epa-
saannodlliset tydajat, osa-aikaisuus ja matalapalkkaisuus vaikuttavat tyontekijoiden mieliku-
vaan ravintola-alan houkuttelevuudesta (Tyévoimabarometrib; PAM 2024, 8: PAM 2025).
Kuviossa 3 on esiteltynd majoitus- ja ravitsemisalaan liitettyja mielikuvia (PAM 2024, 8).
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Kuvio 3. Majoitus- ja ravitsemisalaan liitettavia mielikuvia PAMin vetovoimatutkimuksesta
(mukaillen PAM 2024, 8)

PAMin vetovoimatutkimukset osoittavat, etta alan houkuttelevuus on laskusuunnassa. Tyo6-
olosuhteita leimaavat epasaanndlliset tydajat, matala palkkataso seka osa-aikatyon ylei-
syys. Lisaksi ilmiot kuten seksuaalinen hairintd ja vakivallan uhka vaikuttavat kielteisesti
alan julkiseen mielikuvaan. (PAM 2024, 8.)

Tydvoimapulan ratkaisemiseksi on panostettu myds tydperdiseen maahanmuuttoon. Mat-
kailu- ja Ravintolapalvelut ry on todennut, ettei tydvoimavajetta pystyta kattamaan yksin-
omaan kotimaisella tyévoimalla (Matkailu- ja Ravintolapalvelut ry). Kuitenkin ulkomaisen
tydvoiman hyddyntamista rajoittavat erityisesti suomen kielen osaamisen puute (Matkailu-
ja Ravintolapalvelut ry 2022, 18, 39).

Alan vetovoiman heikkeneminen nakyy myaos alueellisina kohtaanto-ongelmina, kun ty6tto-
mien tyontekijoiden osaaminen ei vastaa yritysten tarpeita (Tyévoimabarometri b). Erityi-
sesti osaavista ja sitoutuneista kokeista ja vuoropaallikdista on pulaa, ja samaan aikaan
osaagjilta odotetaan yha laajempaa ja ajankohtaisempaa osaamista (Tyévoimabarometri a).
Ravintola-alan digitalisaatio, palvelurobotiikan kayttddnotto ja erikoisruokavalioiden yleisty-
minen ovat lisdnneet vaatimuksia tyontekijoiden osaamiselle. Tana paivana tyontekijoilta
odotetaan muun muassa kykya kayttaa itsepalvelukassoja ja digitaalisia talousjarjestelmia.
(Tydvoimabarometri a; Tydvoimabarometri b.)

Mydnteista kehitystakin on nahtavissa. Ravintola-ala tarjoaa edelleen konkreettista, kasilla
tehtavaa tyota, yhteisdllisyytta ja mahdollisuuden asiakaskohtaamisiin. Useat yritykset ovat
alkaneet panostaa tyontekijakokemuksen kehittdmiseen, hyvaan johtamiseen ja tydnanta-

jakuvatydhon, pyrkien nain erottumaan Kilpailijoistaan ja vastaamaan osaajapulan



haasteisiin (Tydvoimabarometri a). Yhteenvetona voidaan todeta, etta ravintola-alan osaa-
japula on moniulotteinen ilmiod, jossa kietoutuvat yhteen alan vetovoima, koulutus, tydela-
maodotukset, teknologinen murros ja muuttuva toimintaymparistd (Tyovoimabarometri a;
PAM 2024, 8). Alalla menestyvilta yrityksilta edellytetdan kokonaisvaltaista lahestymista-
paa, jossa sisdisen tyodntekijakokemuksen ja ulkoisen tydnantajakuvan kehittdminen kulke-

vat kasikadessa.
2.3 Leijona Catering Oy:n tydantajakuva

Jo vuonna 2021 Leijona Catering tunnisti tarpeen parantaa houkuttelevuuttaan tydnanta-
jana. Yritys toteutti tydnantajalupauksen (Employer Value Proposition, EVP) yhteisty6ssa
tyonantajabrandiasiantuntijana toimineen Santaniemen kanssa. TyoOnantajalupaus, var-
masti ainutlaatuiselta maistuvaa ty6ta, on toiminut keskeisena viestinnallisena teemana Lei-
jona Cateringin tyonantajakuvaviestinnassa. Lanseeraus jai kuitenkin vain muutamien toi-
menpiteiden varaan, ja vaikutukset jaivat vahaisiksi. Santaniemen (2021) kattava taustatyd
on kuitenkin lisannyt tydntekijaymmarrystaja nostanut esiin Leijona Cateringin silloisia vah-
vuuksia tyonantajana. Santaniemen taustaty6ta ja tuotoksia hyddynnetaan tyénantajabran-

distrategian rakentamisessa.

Leijona Catering on jo usean vuoden ajan toteuttanut T-median maineanalyysia seka suu-
relle yleisdlle etta potentiaalisille tydntekijoille. Analyysit tarjoavat arvokasta tietoa yrityksen
maineen nykytilasta ja sen kehityksesta. T-median (2024; 2025) tutkimustulosten mukaan
Leijona Cateringin vahvuudet tyonantajana liittyvat tydon merkityksellisyyteen seka siihen,
ettd se tarjoaa turvallisen ja pitkdaikaisen tyosuhteen. Sen sijaan palkkataso ja uralla ete-
nemismahdollisuudet saavat heikoimmat arviot. Leijona Catering yhdistetaan spontaa-
neissa mielikuvissa Puolustusvoimiin, ruokaan, valtioon, suomalaisuuteen seka luotetta-
vaan ja vakaaseen tyonantajaan. Lisaksi tutkimustulokset osoittavat, etta Leijona Cateringin
maineella on huomattava tilastollinen yhteys siihen, kuinka halukkaita potentiaaliset tyonte-

kijat ovat suosittelemaan yritysta tai hakemaan sen avoimiin tehtaviin.

Leijona Catering on tutkinut tyontekijakokemusta Great Place to Work (GPTW) -tutkimuk-
sella, ja yritys on saanut kansainvalisen GPTW-sertifikaatin jo kuutena perakkaisena vuo-
tena. GPTW-tutkimustulosten mukaan Leijona Catering sijoittui Suomen 10. parhaaksi ja
Euroopan 63. parhaaksi yritykseksi suurten yritysten sarjoissa. Tyontekijoista 73 % kokee
Leijona Cateringin todella hyvaksi tyopaikaksi, kun tyypillisessd suomalaisessa yrityksessa
vastaava luku on 38 %. Tulokset osoittavat, etté Leijona Cateringin tydntekijakokemus on
vahva, ja avoimissa kommenteissa tyontekijat nostavat esiin erityisesti tyon merkitykselli-

syyden ja tiimihengen. (Leijona Catering 2024b; Leijona Catering 2025, 13.)
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Paivitetty strategia, visio, arvot, tavoitekulttuuri ja brandiuudistus

Yrityskulttuuri heijastaa vahvasti johdon arvoja, asenteita ja johtamistapoja, ja silla on mer-
kittdva vaikutus siihen, millaisia tydskentelytapoja yrityksessa arvostetaan (Luukka 2019,
55). Leijona Cateringin johdossa tapahtui merkittdva muutos vuoden 2024 alussa, kun pit-
kaaikainen toimitusjohtaja Ritva Paavonsalo jai elakkeelle ja uudeksi toimitusjohtajaksi ni-
mitettiin Nina Mahonen. Toimitusjohtajavaindoksen myota kevaalla 2024 uusi toimitusjoh-
taja ja johtoryhma tarkastelivat yrityksen strategiaa ja maarittelivat keskeiset kehityshank-

keet tukemaan strategisten tavoitteiden saavuttamista.

Leijona Cateringin strategiset tavoitteet vuosille 2025-2028 ovat Kotimainen ja kansainva-
linen kumppani, Tulevaisuuden tuotteet, Oma tyOpaikka ja Prosessitehokkuus. Oma ty6-
paikka -tavoite korostaa erityisesti arvojen ja tavoitekulttuurin mukaista toimintaa seka esi-
henkilotyon kehittdmista ja johtamisen tasalaatuisuutta. (Leijona Catering Oy 2025a.) Tyon-
antajabrandistrategia rakennetaan tukemaan strategisia linjauksia ja huomioimaan kulttuu-
riset tavoitteet. TyOnantajaviestinnan viestiteemoissa tuodaan esiin myos yrityksen vi-

siota olla hyvan ruuan erikoisjoukot.

Leijona Cateringin ty6nantajabrandistrategiassa huomioidaan myds muut strategiset tavoit-
teet. Kansainvalisten asiakkaiden maaran kasvu tuo uusia osaamistarpeita yritykseen, ku-
ten asiakaspalvelu englannin kielelld. Prosessitehokkuuteen liittyen panostetaan paivittais-
johtamisen kehittamiseen ja tiedolla johtamisen vahvistamiseen. Tulevaisuuden tuotteet
ovat keskeisessa roolissa tyonantajabranditydssa, silla yrityksessa halutaan nostaa yl-

peyttd omasta tyonjaljesta ja laadukkaasta palvelusta entistd vahvemmin esiin.

Paivitettya strategiaa ja yrityskulttuuria tukemaan Leijona Catering aloitti syksylla 2024
brandiuudistuksen. Uudistuksella haluttiin tehda nakyvaksistrategiamuutokset seka kuvata,
miltd hyvan ruuan erikoisjoukot ndyttdvat. Sama yhtenadinen puhetapa ja visuaalinen ilme
nakyvat niin yritysbrandin, yrityskulttuurin kuin tyénantajabrandin viestinnassa ja puhuttele-

vat eri kohderyhmia samalla tunnistettavalla kerronnalla.

Vaikka Leijona Catering ei kilpaile ruokailevista asiakkaista, se kilpailee samoista osaajista
muiden ravintola-alan toimijoiden kanssa. Hyvan ruuan erikoisjoukot -sanoituksen juuret
ovat tyOnantajabrandiviestinndssa, ja se on toiminut syksysta 2024 Iahtien myos yrityksen
visiona. Tama on hyva osoitus siitd, kuinka tarkeana strategian toteutumisen kannalta pi-
detaan osaajien houkuttelua ja sitouttamista, ja kuinka vahvan tyonantajabrandin rakenta-

minen on keskeinen valine tassa tydssa.
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3 Tyodnantajabrandistrategian muotoilu

3.1 Vahva tyonantajabrandi kilpailuetuna tyomarkkinoilla

TyOnantajamielikuva kuvastaa sitd, millaisena tyontekijat ja tyonhakijat kokevat yrityksen
tyopaikkana. Se rakentuu yrityksen todellisesta toimintakulttuurista, siita viestityista mieli-
kuvista seka tyontekijoiden ja tyonhakijoiden kokemuksista. Ja siitd, kuinka hyvin nama eri
nakokulmat ovat keskenaan linjassa tai mahdollisesti ristiriidassa keskenaan. (Korpi ym.
2012, 66.)

Huhta ja Myllyntaus (2021, 23-30) esittelevat kirjassaan yhdeksan hyoétya, joita vetovoimai-
sella tyonantajabrandilld voidaan saavuttaa. Kuvioon 4 on tehty tiivistelma naista hyodyista.

ASIAKASKOKEMUS

Toimialoilla, joissa tyntekijat ovat vuorovaikutuksessa suoraan
asiakkaiden kanssa, jopa 80 % asiakaskokemuksesta selittyy
tydntekijdkokemuksella.

VAHVEMPI LIKETOIMINTA

Tydntekijakokemukseen panostaminen hyvéksiliiketoiminnalle. Tydhon
sitoutuneet osaajat ovat yli 10% tuottavampia kuin valinpitdmattomasti
tythdnsé suhtautuvat

VETOVOIMATYO YHDISTAA JA
KEHITTAA SEN PARISSA TYOSKENTELEVIA

Tydnantajatydté tehdain koko yrityksessa yli osasto rajojen ja yhteistyd
liséa vetovoiman vaikuttavuutta. Tyénantajabréndid rakentaessavoi
kehittéa osaamistaan ja tutustua uusiin tydkavereihin.

YRITYSBRANDIN PARANTAMINEN

Tyonantajabrandi on osayritysbrandid. Se antaayritykselle
mahdollisuuden erottua tydnantajuuiteen liittyvilld asioilla.

TYONTEKIJOIDEN TYYTYVAISYYS
JATYONIMU

MAINE HYVANA TYOPAIKKANA

Tydantajabréndija tydntekijakokemus tukevat toisiaan. Vahva
tydnantajabrandi auttaa tydntekijdité sitoutumaan yritykseen ja
suosittelemaan sitd muille hyvana tydpaikkana.

KULUJEN PIENENTAMINEN

Vahva tyBnantajabréndivahentaa rekrytoinnin kustannuksia. Tydntekijat
ovat myos valmiita tyskenteleméaén pienemmalla palkalla yrityksissa,
joissa on hyvé ty6nantajakuva.

REKRYTOINNIN HELPOTTUMINEN JA
TYONHAKIJOIDEN ESIKARSINTA

Vahva tynantajabrandi kiinnostaa tynantajanaja lisd4 kilnnostusta sen
avoimia tydpaikkoja kohtaan. Vetovoimainen tynantajabrandi vetasa
puoleensa magneetinlailla yrityksen kulttuuriin sopivia tekijoita.

SIDOSRYHMATUKI

Yrityksen maine tyGnantajana vaikuttaa sidosryhmétukeen ja siihen,
kuinka miten sidosryhmaé kayttéytyy yrityksen hyviné ja huonoina hetkiné.

Ty6nimuon positiivinen motivaatiotila, jossa tydntekijé tuntee innostusta,
energisyytté jaon syventynyt tythénsa.

Kuvio 4. Tyonantajabrandin rakentamisen hyotyja (mukaillen Huhta & Myllyntaus 2021, 23—
30)

Vahva tyonantajabrandi tuo yritykselle seka sisaisia etta ulkoisia etuja. Selkea ja houkutte-
leva tyonantajakuva auttaa yrityksia erottumaan kilpailijoistaan ja luo realistisen kuvan siita,
millaista yrityksessa on tydskennelld. (Huhta & Myllyntaus 2021, 23-30.) Se toimii kilpai-
luetuna tydomarkkinoilla, auttaa houkuttelemaan paremmin yritykseen arvoihin ja kulttuuriin
sopivia osaajia seka kasvattaa yrityksen vetovoimaa (Rantanen 2022a, 3). Hyva tydnanta-
jakuva ei ainoastaan helpota uusia rekrytointeja, vaan myos vahvistaa nykyisten tyonteki-
joiden sitoutumista, parantaa tyontekijakokemusta ja vahvistaa yrityksen Kilpailukykya
(Huhta & Myllyntaus 2021, 17; Rantanen 2022a, 8).
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Duunitorin (2024a, 12—-13) kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan jopa 48 % tydnhaki-
joista on jattanyt hakemuksen lahettamatta, koska tyénantaja ei ole onnistunut vakuutta-
maan heita hakuprosessin aikana. Suurimmat haasteet koetaan liittyvan rekrytointiproses-
sin alkuvaiheeseen ja erityisesti puutteelliseen tietoon palkkauksesta ja tydpaikan kulttuu-

rista seka tydnantajien heikkoon erottautumiseen Kkilpailijoistaan.

Yrityksen tulisi sosiaalisessa mediassa aktiivisesti kertoa toiminnastaan ja siita, millaista
yrityksessa on tydskennella, myds silloin kun akuuttia rekrytointitarvetta ei ole. Kun hakijat
tuntevat jo valmiiksi yrityksen kulttuurin, arvot ja sen tarjoamat tyémahdollisuudet, he ovat
todennakdisemmin valmiita jattdmaan hakemuksen, kun yritys ilmoittaa avoimesta pai-
kasta. (Korpi ym. 2012, 42.) Tunnettu ja arvostettu tyonantajabrandi auttaa parantamaan
rekrytoinnin tehokkuutta ja sdastamaan resursseja. Se lyhentaa rekrytointiin kuluvaa aikaa,
vahentaa rekrytoinnin kustannuksia ja parantaa hakijalaatua. (Huhta & Myllyntaus 2021, 16,
26; Rantanen 2022a, 9.)

Toisin kuin lyhytkestoiset rekrytointikampanjat, jotka tahtaavat nopeisiin tuloksiin, tydnanta-
jabrandin rakentaminen on pitk3janteista tyota. Se vahvistaa yrityksen veto- ja pitovoimaa
ja luo kilpailuetua, jota kilpailijoiden on vaikea kopioida. (Rantanen 2025, luku 5.) Kuten
Huhta ja Myllyntaus toteavat, tavoitteena on rakentaa -tyontekijoiden rakastama ja kilpaili-
joiden kadehtima tyonantajabrandi- joka herattaa yrityksen haluamia mielikuvia tavoiteltujen
osaajien keskuudessa ja luo vahvantunteen seka nykyisissa etta potentiaalisissa tekijoissa

siita, ettéd he haluavat tydskennella yrityksessa. (Huhta & Myllyntaus 2021, 11.)

Duunitorin tyénantajakuvan johtava konsultti Vaisto (2025, 3) nostaa kansallisen rekrytoin-
titutkimuksen raportoinnissa tyonantajabrandin rakentamisen yhdeksi strategiseksi kilpailu-
valtiksi. Tutkimuksen mukaan osaajapula tulee kasvamaan seuraavien vuosien aikana, ja
koska tydnantajabrandin rakentaminen vie aikaa, yritysten tulisi aloittaa se ajoissa. Vaiston
mukaan hyvin johdettu tyénantajabrandi, vaikuttavasti toteutettu rekrytointimarkkinointi ja
huolellisesti rakennettu hakijakokemus muodostavat kokonaisuuden, joka vahvistaa yrityk-

sen asemaa tyomarkkinoilla ja lisdad sen houkuttelevuutta osaajien silmissa.

Seuraavaksi kaydaan lapi keskeisia kasitteita tyonantajabranditydhon liittyen, ja naiden
suhdetta toisiinsa kuvataan tummennetuin palkein kuviossa 5. Lisaksi avataan, miten tyon-

antajamielikuva, tyonantajakuva, tydnantajamaine ja tydnantajabrandi eroavat toisistaan.
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Kuvio 5. Kehittamishankkeen keskeisimmat kasitteet ja niiden suhteet toisiinsa (mukaillen
Huhta & Myllyntaus 2021, 40, 57)

Tyontekijaymmarrys

Siind missa asiakasymmarryksen avulla johdetaan asiakaskokemusta, tietoon perustuvan
tyontekijaymmarryksen (employee insight) avulla johdetaan tydntekijakokemusta ja raken-
netaan yrityskulttuuria. Tyontekijaymmarrys on yksildlahtdinen tapa hahmottaa, mitka teki-
jat tuottavat merkityksellisyytta, motivaatiota, hyvinvointia ja sitoutumista tyontekijoille. Tie-
don keraamisen tavoitteena on saada kasitys siita, mitka asiat tyontekijat kokevat merkityk-
sellisiksi ja tarkeiksi, seka miten ne toteutuvat hanen arjessaan. (Luukka 2019, 118-120,
136.)

Tyontekijakokemuksen ja tyonantajabrandin kehittdaminen edellyttaa syvallista tyonteki-
jaymmarrysta. Talla tarkoitetaan yrityksen kykya olla tietoinen tyontekijoiden tarpeista, odo-
tuksista, mielikuvista ja tunnekokemuksista. Tydntekijaymmarrystyon keskeinen tavoite on
mahdollistaa tiedolla johtaminen. Kun paatdoksenteko perustuu tyontekijoista kerattyyn luo-
tettavaan tietoon, voidaan yrityksen tyontekijakokemusta ja tyonantajabrandia lahtea raken-

tamaan tosiasioihin eika oletuksiin perustuen. (Myllyntaus & Huhta 2021, 70-71.)

Yritys voi kerryttaa tyontekijaymmarrystd muun muassa tyontekijdidensa kohtaamisissa ja
erilaisten henkilostotyytyvaisyystutkimusten avulla. Luukka kuitenkin korostaa, etta kaikkein
paras tapa kerata tyontekijaymmarrystd on pysahtya keskustelemaan tydntekijoiden
kanssa. (Luukka 2019, 121.) Huhta ja Myllyntaus (2021, 76) nostavat tyontekijaymmarryk-
sen tutkimisen tyokalupakkiin myds muun muassa haastattelut, tyopajat ja passiivisen mit-
tauksen, joissa raakatietoa kerataan ilman tydntekijan aktiivista osallistumista. Kuviossa
6 on kuvattuna kaikkiHuhdan ja Myllyntauksenkirjassaan esittelemat tyonantajaymmarryk-

sen tyokalut.
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Kuvio 6. Tyonantajaymmarryksen tutkimusmenetelmia (mukaillen Huhta & Myllyntaus
2012, 76)

Tyontekijakokemus

Luukkaan (2019, 128) mukaan tyontekijakokemuksella (employee experience, EX) kuva-
taan tyontekijan henkilokohtaista kokemusta tyopaikasta. Tyontekijakokemukseen vaikut-
taa se, kuinka tydnantajan lupaukset ja tyontekijan omat odotukset kohtaavat ja toteutuvat
yrityskulttuurissa ja tydarjessa. Tama voi luoda positiivisen tydntekijakokemuksen ja sitou-

tumista tai tyytymattdomyytta ja sitoutumattomuutta.

Rantasen (2025, luku 3) mukaan hyva tyontekijakokemus muodostaa tyonantajabrandin
uskottavuuden perustan. liman aitoja ja positiivisia kokemuksia tyontekijoiden arjesta tyon-
antajabrandin rakentaminen jaa pelkaksi kauniiksi kulissiksi. Tyodntekijakokemus toimii to-
dellisena mittarina sille, toimiiko yrityskulttuuri kdytadnnossa. Hyva tyodntekijakokemus ei
synny eduista, kuten ilmaisesta kahvista tai virkistyspaivista, vaan siita, tuntevatko tyonte-
kijat olonsa nahdyiksi, arvostetuiksi ja motivoiduiksi. Tyontekijakokemus rakentuu koko

tyontekijan elinkaaren ajalta, aina uuden tyontekijan houkuttelusta alumnikokemukseen.

Huhta ja Myllyntaus (2021, 159-160) ovat kuvanneet tyontekijakokemusta viitekehyksen
avulla, joka on jaoteltu kahdeksaan osa-alueeseen. Viitekehysta voi hyddyntaa johtamisen
ja tyontekijakokemuksen kehittdmisen apuna. Se auttaa hahmottamaan tyontekijakoke-
muksen kokonaisuutta ja rakentamaan yritykselle oman tyontekijakokemuksen viitekehyk-
sen. Tyontekijakokemuksen viitekehys on esitetty kuviossa 7.
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« Asiakkaat tuki kulttuuri « Mahdollisuus « Asiakassuhteet « Voimavaratja « Monipaikkatysn tydymparistd
« Tavoitteen- + Ihmiskésitys vaikuttaaomaan | « Sosiaaliset vaatimukset malli
asetantaja « Monimuotoisuus tyohonsa tapahtumat « Turvallisuus
palaute « Epéviralliset « Kehittyminen « Yhteisty&fooru
« Palkitseminenja toimintatavat tyOssé mit
edut « Kenetpalkataan, | « Onnistumisen
palkitaantai helppous
ylennetaan « Omantyon
« Viestinta vaikutus
kokonaisuuteen
ABTRAKTEJA - YRITYKSEN YTIMESSA KONKREETTISIA -VOIDAAN RATKAISTARAHALLA

Kuvio 7. Tydntekijakokemuksen kahdeksan osainen viitekehys (mukaillen Huhta & Myllyn-
taus 2021, 161)

Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 160—161) viitekehys kuvaa tyontekijakokemukseen vaikut-
tavia keskeisia osa-alueita, joita ovat yrityksen olemassaolon tarkoitus, yrityskulttuuri, joh-
taminen, tyon ominaispiirteet, sosiaalinen ymparistd, hyvinvointi, fyysinen ymparisto ja tyo-
valineet. Naita osa-alueita kehittamalla vaikutetaan siihen, miten tyontekijakokemus nakyy
ja tuntuu tydarjessa, kuinka palkitsevaa ja motivoivaa tyonteko on tyontekijoille seka miten
se mahdollistaa tyon imun. Kahdeksan osa-aluetta ei ole esitetty tarkeysjarjestyksessa tai
kehittdmisen helppouden mukaan, vaan jaottelua on tehty osa-alueiden luonteen perus-
teella: ovatko ne abstrakteja kasitteitd vai konkreettisempia. Yrityksen on itse maariteltava

osa-alueiden tarkeys.

Miten tyonantajakuva, tyonantajamielikuva, tyonantajabrandi ja tyonantajamaine

eroavat toisistaan?

Suomenkielisessa keskustelussa vetovoiman kehittdminen ei rajaudu yhteen selkeaan ter-
miin, kun taas englannin Kielessa vakiintunut ilmaus on employer branding. Tydnantaja-
kuva, tydnantajamielikuva, tydnantajabrandi ja tydnantajamaine ovat keskeisia kasitteita
yrityksen vetovoiman rakentamisessa, ja niiden erilaisia merkityksia on hyva ymmartaa.
(Rantanen 2022a, 6.)

Tyonantajakuvalla (employer image) viitataan vakiintuneeseen kasitykseen siita, millainen
yritys on tyonantajana. Yritykset pyrkivat kehittamaan heistd muodostunutta tyonantajaku-
vaa proaktiivisesti kasvattamalla tietoisuutta ja vahvistamalla tunnettuutta haluttujen tyon-
antajamielikuvien avulla. Kun yritys on ottanut itse aktiivisen roolin oman tyonantajakuvan
johtamisessa, muodostuu yrityksen itsensd maarittdama ja toiminnallaan todeksi osoittama
tyonantajakuva. (Rantanen 2022a, 6.) Rantanen (2019a) kiteyttaa tydnantajakuvan kasityk-
sen konkretiaan - kun yrityksella on tydnantajakuva jossain yleisdssa, yritys on olemassa

tuon yleison edustajille - mutta se ei vield erotu edukseen muiden yritysten joukosta.
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Henkild on tietoinen yrityksen olemassaolosta, tunnistaa yrityksen logon ja mahdollisesti

sen, milla toimialalla yritys toimii.

Tyonantajamielikuvat (employer brand perceptions) ovat yksilén mielessd muodostuneita
kasityksia ja uskomuksia yrityksesta tyonantajana (Huhta & Myllyntaus 2021, 37; Rantanen
2022a, 6). Jokainen kohtaaminen yrityksen, sen tyontekijoiden ja liketoiminnan kanssa ra-
kentaa naita mielikuvia (Huhta & Myllyntaus 2021, 37). Tyonantajamielikuvat voivat perus-
tua henkildon omiin kokemuksiin tai muiden kertomiin, kuulemiin tai lukemiin tietoihin. Ne
voivat olla paikkansapitavia, mutta myos vanhentuneisiin tai virheellisiin tietoihin perustuvia.
(Rantanen 2019a; Rantanen 2022a, 6.) Tydnantajakuvatyon kehittamisella pyritaan aktiivi-
sesti muokkaamaan ja vahvistamaan niitd mielikuvia, joita tyonantaja haluaa liitettavan it-

seensa (Rantanen 2022a, 6).

Tyonantajamaine (employer reputation) viittaa suurelle yleisélle muodostuneeseen kasityk-
seen siita, mita yrityksesta ajatellaan tyonantajana (Huhta & Myllyntaus 2021, 57; Rantanen
2022a, 6). Tydnantajamaine ei ole taysin yrityksen hallittavissa, silla siihen vaikuttavat mo-
net ulkoiset tekijat, kuten tyontekija-, hakija- ja asiakaskokemukset seka yrityksen toimin-
taan liittyva uutisointi ja julkinen keskustelu (Rantanen 2022a, 6). T-median Luottamus &
Maine -tutkimuksessa tyonantajamainetta mitataan yrityksen kahdeksan mainevaittaman ja
tybantajamainetta mittaavien lisavaittdmien kautta. Maine-tutkimusta voidaan toteuttaa niin

nykyisille kuin potentiaalisille tyontekijille seka suurelle yleisdlle. (T-media 2025.)

Tyonantajabrandin (employer brand) kasitteen juuret ulottuvat 1990-luvulle, jolloin Tim Am-
bler ja Simon Barrow julkaisivat tutkimusartikkelin, jossa he kayttivat ensi kertaa termia em-
ployer brand (tydnantajabrandi) (Huhta & Myllyntaus 2021, 56). Ambler ja Barrow pyrkivat
yhdistamaan henkildstohallinnon ja brandimarkkinoinnin nakokulmat yhdeksi kasitteel-
liseksi kokonaisuudeksi. Heidan mukaansa tydnantajaa voidaan tarkastella brandina, johon
tyontekijd muodostaa suhteen. Tydntekijan ja kokoyrityksen suoriutumiseen vaikuttavat tie-
toisuus, positivinen asenne brandia kohtaan, lojaalisuus ja luottamus siihen, ettd brandi
toimii tyontekijan hyvaksi. Lisaksi he maarittelevat tydnantajabrandin tyésuhteen tarjoamien
toiminnallisten, taloudellisten ja psykologisten hyotyjen kokonaisuutena, joka yhdistetaan
tyonantajayritykseen. Naista toiminnalliset hyddyt tarkoittavat kehittavia ja hyddyllisia toi-
mintoja, taloudelliset hyodyt aineellisia tai rahallisia palkkioita, ja psykologiset hyddyt tun-

teita kuten yhteenkuuluvuutta, suuntaa ja tarkoitusta. (Ambler & Barrow 1996, 2-3).

Backhausin ja Tikoon (2004, 503) mukaan tyénantajabrandi eroaa yrityksen kuluttaja- ja
yritysbrandeista kahdella keskeisella tavalla. Ensinnakin tyénantajabrandi on tydsuhtee-

seen sidottu ja kuvaa yrityksen identiteettia tydnantajana. Toiseksi se kohdistuu seka
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sisdisiin etta ulkoisiin yleisoihin, eli seka nykyisiin ettd potentiaalisiin tydntekijoihin, kun taas
tuote- ja yritysbrandays kohdistuu paaosin ulkoiseen yleis6on.

Huhta ja Myllyntaus antavat tydnantajabrandille seuraavan maaritelman - tyonantajabrandi
on idea siitd, millainen tyonantaja on, ja lupaus siita, millaisen tydpaikan organisaatio tar-
joaa (Huhta & Myllyntaus 2021, 36). Kyse on yrityksen strategisesta ja suunnitelmallisesta
tavasta viestia ja markkinoidaitseaan houkuttelevana tyonantajana halutulle kohderyhmalle
(Rantanen 2022a, 2). Yrityksella voidaan katsoa olevan vahva ja merkityksellinen tyénan-
tajabrandi silloin, kun sen tavoittelema kohdeyleisd ei ainoastaan tunne yritysta, vaan on
aidosti mieltynyt siihen, suosittelee sitéd muille, puhuu sen puolesta ja valitsee sen muiden
vaihtoehtojen joukosta (Rantanen 2019a). Tyonantajabrandin rakentamisen tavoitteena on
pitkgjanteinen Kilpailuedun rakentaminen houkuttelemalla ja sitouttamalla strategisesti tar-

keita osaajia (Rantanen a, 2).

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tydnantajabrandi on muita laajempi ja strategisempi ka-
site, joka pyrkii erottautumaan ja luomaan markkinalahtoista merkityksellisyytta, eli arvoa,
joka puhuttelee kohdeyleisda. Tydnantajakuva ja tydnantajamielikuva ovat ty dnantajabran-
dityon lopputuloksia, eika niita siksi tulisi kayttda synonyymeina tyonantajabrandille. Tyon-
antajabrandin kehittdminen tarjoaa parhaimmat tyokalut vetovoiman rakentamiseen. (Huhta
& Myllyntaus 2021, 57.)

3.2 Tybnantajabrandistrategian suunnittelun Iahtokohdat ja vaiheet

Tydnantajabrandistrategian suunnittelu lahtee liikkeelle yrityksen strategian ja liiketoiminta-
tavoitteiden syvallisestda ymmartamisesta ja analysoinnista. Yrityksen strategian pohjalta
tarkoituksena on vastata kysymyksiin, millaisia osaamistarpeita yrityksella on tulevaisuu-
dessa strategiansa toteuttamiseksi ja miten tarvittava osaaminen varmistetaan. (Huhta &
Myllyntaus 2021, 40—41.) Keskeista on, ettd tydnantajabrandin kehittaminen ei ole yksin-
omaan henkiléstohallinnon (HR)vastuulla, vaan se vaatii yhteisty6ta yli osastorajojen (Korpi
ym. 2012, 95).

Tydnantajabrandin rakentaminen vaatii ymmarrysta niin rekrytoinnista, tulevaisuuden osaa-
mistarpeista ja tyontekijakokemuksesta, mutta myods viestinnastd ja markkinoinnista. On
myds tunnettava liketoimintaa ja ymmarrettava yrityksen strategia ja sen tavoitteet. (Huhta
& Myllyntaus 2021, 218-219.) Lisaksi on tarkeaa tarkastella ulkoisia reunaehtoja, kuten toi-
mialan erityispiirteitd, mahdollisuuksia ja haasteita seka ymparoivaa maailmaa (Molk 2018,
327).

Myo6s Rantanen (2025, conclusion) korostaa, ettéd vetovoimaisen tydnantajabrandin taus-
talla on strateginen suunnitelma, joka maarittelee tydnantajabrandaykselle paamaaran,
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keskeiset tavoitteet ja onnistumista seuraavat mittarit. Se toimii tyénantajabrandityon sel-
karankana ja varmistaa, etta tekeminen ei ole vain johdonmukaista, vaan myds tavoitteel-

lista ja liiketoiminnan tavoitteita tukevaa.

Rantasen mukaan tydnantajabrandistrategialla luodaan yritykselle suunnitelmallinen ja jat-
kuva viestintaprosessi, jonka tavoitteena on, etta yritys tunnetaan halutunlaisena tyénanta-
jana sen kannalta relevantin kohdeyleison silmissa. Viestinta toteutetaan sisaltdmarkkinoin-
nin keinoin monikanavaisesti, erityisesti hyédyntaen digitaalisia ja sosiaalisen median ka-

navia. (Rantanen a, 2.)

Huhta ja Myllyntaus (2021, 220) ovat maaritelleet tydnantajabrandin kehittdmisen reunaeh-
doiksi ne tekijat, jotka asettavat sille 1ahtokohdat ja suunnan. Reunaehtoja ovat muun mu-
assa yrityksen strategia, olemassaolon tarkoitus, kaytettavissa olevat resurssit ja tyonteki-
jaymmarrys. Kuviossa 8 on kuvattuna nama reunaehdot, joiden kartoituksella ja analysoin-
nilla tyonantajabrandityd aloitetaan.

= ARVOT JA OLEMASSAOLON g TYONTEKIJA-KOKEMUKSEN
(o) TARKOITUS Sl et Lty S ORGANISAATIOBRANDI B S Al TAVOITETILA
[=]
g
2
| TYONANTAJABRANDIN STRATEGISTEN o .
E PAAOMA SIDOSRYHMIEN MANDAATT! VASTUUNJAKO RESURSSIT TYONTEKIJA-YMMARRYS
m
=
g
oz
E Z KOHDERYHMA POSITIOINTI TAVOITTEET JAMITTARIT TYONANTAJALUPAUS TIEKARTTA
E -
=>
(9]

Kuvio 8. Tydnantajabrandityon reunaehdot (mukaillen Huhta & Myllyntaus 2021, 220)

Reunaehtojen lisaksi tydantajabranditydn rakentamiseen vaikuttavat tydantajabrandin stra-
tegiset valinnat. Huhta ja Myllyntaus (2021, 60-61) ohjaavat strategiatyon toisessa vai-
heessa tekemaan valintoja kerrytetyn tiedon ja analyysien pohjalta. Strategiamuotoilun kol-
mas vaihe sisaltda toimenpiteiden suunnittelun, jota Huhta ja Myllyntaus kutsuvat tiekar-
taksi. Tiekartasta muodostetaan konkreettinen toimenpidesuunnitelma, joka ohjaa strate-

gian jalkauttamista kaytannon tasolle.

Kehittamishankkeen tydnantajabrandistrategian rakentamiseen on hyddynnetty Huhdan ja
Myllyntauksen ELY-keskuksen webinaarissa esittelem&a visuaalista strategiatyOkalua.
Tyokalu ohjaa analysoimaan osaajahaasteiden taustaa, yrityksen nykyista
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tydnantajamielikuvaa, tarkeimmista kohderyhmista seka kilpailijoiden tydnantajamielikuvia.
Naiden analyysien perusteella tehdaan valinnat tavoitetilasta, tavoitteista ja paaviesteista.
(Huhta & Myllyntaus 2023.) Strategiatyokalu ohjaa luomaan toimenpiteiden tiekartan, jonka
avulla strategia saadaan konkreettisesti kayttoon (Huhta & Myllyntaus 2021, 239). Kuviossa
9 on nahtavilla strategiatyokalu, ja seuraavissa kappaleissa kasitelldan tarkemmin strate-

giatyokalun jokaista kohtaa erikseen.

TYONANTAJABRANDISTRATEGIA

SELVITA &
HAASTE NYKYTILA KOHDERYHMA KILPAILIJAT
Millainen on Millainen tydpaikka olemme? Mitka tyontekijaryhmét ovat Kenen kanssa samoista Mité kerromme meistéa
osaajahaasteemme? Mita meista ajatellaan meille térkeimpia? Mitka ovat osagjista kilpaillaan? tyonantajanaja tyopaikkana®
Mit& ovat juurisyyt sen tydnantajana ja tyopaikkana? pahimmat haasteemme niissa? Réaataldimmekd viesteja
taustalla Mité tieddmme heidan jotenkin eri kohderyhmille?
motiiveistaan tyoelamassé,
\j tavoista hakea toité ja
kanavista, joista heidan voi
[ tavoittaa® f
Millainen haluaisimme Mitké ovat lyhyen ja pitkén
tyontekijakokemuksemme ja aikavalin tavoitteet?
tydnantajabrandimme olevan?
Nopeat voitot Pitkét loikat Mité voisimme tehdé saadaksemme

viestimme oikeiden ihmisten kuuluviin®

Kuvio 9. Strategiatydkalu tyénantajabrandistrategian muotoilua varten (mukaillen Huhta &
Myllyntaus 2023)

Nykytila ja haaste

Yrityksen osaamistarpeiden maarittely lahtee liikkeelle sen strategiasta ja tulevaisuuden
osaamistarpeiden tunnistamisesta. On katsottava eteenpain ja analysoitava, millaisia osaa-
misia yritys tarvitsee saavuttaakseen strategiset tavoitteensa. Tyodntekijaymmarryksen
avulla puolestaan selvitetaan, mita tyodntekijat arvostavat ja pitavat merkityksellisina tyds-
saan seka miten heidan onnistumistaan voidaan parhaiten tukea. (Huhta & Myllyntaus
2021, 40-41.)

Nykytilan kartoituksessa pyritdan vastaamaan kysymykseen, mita yrityksesta ajatellaan
tydpaikkana (Huhta & Myllyntaus 2023). NyKkyisilld ja potentiaalisilla tydntekijoilla voi olla
erilaisia mielikuvia yrityksesta tydnantajana, ja tydntekijdymmarrysta voidaan keratd mo-

lemmista ryhmista (Huhta & Myllyntaus 2021, 41). Tyontekijdymmarrysta voidaan kerryttaa



20

seka laadullisin menetelmin, kuten haastatteluilla ja tyopajoilla, ettd maarallisin menetelmin,
kuten yrityksen henkilostokyselyilla (Huhta & Myllyntaus 2021, 74—75). Potentiaalisten tyon-
tekijoiden nakemyksia voidaan kartoittaa esimerkiksi T-median Luottamus & Maine -tutki-
muksen avulla. Tulokset tarjoavat kokonaiskuvan siita, millaisia mielikuvia potentiaalisilla
tyontekijbilla on yrityksesta tydnantajana. Liséksi ne tarjoavat syvempaa ymmarrysta siita,
mita tekijoita alan tyontekijat pitavat merkityksellising ja miten nama vaikuttavat esimerkiksi
suositteluhalukkuuteen tai kiinnostukseen hakea yritykseen téihin. (T-media 2025.)

Strategisen aseman analyysi, joka huomioi Kilpailijat, toimintaympariston, tyontekijgymmar-
ryksen ja kohderyhmat, auttaa muodostamaan paremman kokonaiskuvan yrityksen veto-
voiman ydinhaasteista (Huhta & Myllyntaus 2021, 60). Naiden haasteiden tarkempi tunnis-
taminen ja juurisyiden selvittdminen auttaa l16ytdmaan ratkaisuja siihen, miksi yritys ei on-

nistu houkuttelemaan tarvitsemiaan osaajia (Raaska 2023).

Nykytilan analyysin avulla asemoidaan yrityksen tydnantajamielikuvat suhteessa rekrytoin-
tikilpailijoihin. Tama asemointi tukee seuraavassa vaiheessa tehtavaa erottautumistekijoi-
den ja samankaltaisuuksien tunnistamista, joiden pohjalta maaritelldan tydnantajabrandi-
tyon tavoitetila. (Huhta & Myllyntaus 2021, 229-230.)

Tavoitetila ja erottautumistekijoiden tunnistaminen

Jotta voidaan tunnistaa ne teemat, joilla yritys erottautuu Kilpailijoistaan ja puhuttelee koh-
deryhmiaan, on tarkeaa kartoittaa seka oman etta kilpailijoiden tydnantajakuvan samankal-
taisuudet ja erottautumistekijat. Kuviossa 10 on esitelty tavoiteposition maarittelyssa huo-
mioitavat nakokulmat, joita ovat kohderyhman odotukset tydnantajalta ja omalta tyoltaan,
kohderyhman nakemys yrityksen tydnantajabrandista seka kohderyhman kasitys kilpailijoi-
den tyénantajabrandeista. (Huhta & Myllyntaus 2021, 230.)
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EROTTAUTUMISTEKIJAT

Kohderyhmén
tyoltd ja
tyonantajilta
toivomat asiat

Kohderyhman

ndkemys yrityksen

tyBnantaja-
brandista

Samankal-
taisuus

Kohderyhmén nakemys
kilpailijoiden
tyonantajabrandistd

KILPAILIJOIDENETU TURHA KESKINAINEN KISA

Kuvio 10. Erottautumistekijdiden tunnistaminen (mukaillen Huhta & Myllyntaus 2021, 230)

Tyokalun tarkoituksena on tunnistaa erottautumistekijat, eli ne kohderyhmalle merkityksel
liset osa-alueet, joita Kilpailijat eivat omassa tydnantajabrandissaan kykene tarjoamaan. Ku-
viossa 10 esitetty kolmen nakokulman leikkaus havainnollistaa alueet, joilla kilpailijat ovat
vahvempia sekd ne teemat, jotka ovat yhtenevaisia yrityksen nykyisen tydnantajakuvan
kanssa. Lisaksi se paljastaa alueet, joissa on samankaltaisuuksia Kilpailijoiden kanssa,
mutta jotka eivat kohderyhman nakdkulmasta ole merkityksellisia, ja joita ei siksi kannata

hyodyntaa tavoiteposition rakentamisessa. (Huhta & Myllyntaus 2021, 230.)

Strategiatyokalun tavoitetila-kohdassa Huhta ja Myllyntaus ohjaavat vastaamaan kysymyk-
seen, millaisen tyonantajakokemuksen ja -brandin yritys haluaa omistaa (Huhta & Myllyn-
taus 2023). Tydnantajabrandia rakennettaessa tavoitepositio 10ytyy useimmiten tyontekija-
ja hakijakokemuksesta. Kohderyhmalle tarkeitd erottautumistekijoitd voidaan tunnistaa
myds muista teemoista, kuten yrityksen olemassaolon tarkoituksesta, innovaatioista tai ura-
kehitysmahdollisuuksista. (Huhta & Myllyntaus 2021, 231-232.)

Kohderyhmien valinta

TyOnantajabrandin rakentamisessa kohderyhman tarkka maarittely ja ymmartaminen on
keskeinen lahtdkohta. Huhta ja Myllyntaus (2023) ohjaavat strategiatydkalussaan tunnista-
maan yritykselle tarkeimmat kohderyhmat ja kartuttamaan tyontekijdymmarrysta kohderyh-

mien tyoeldamamotiiveista, tavoista hakea toita seka kanavista, joista heidat tavoittaa.

Rantasen (2025, luku 6) mukaan yksi yleisimmista vaarinkasityksista liittyy tyonantajabran-
din kohdeyleison ja rekrytointiprofiilien sekoittamiseen. Tama johtaa usein viestintdan, joka

ei onnistu tavoittamaan tai puhuttelemaan oikeita osaajia. Tydnantajakuvan tavoitteena ei
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ole reagoida lyhyen aikavalin rekrytointitarpeisiin, vaan rakentaa pitkalla aikavalilla yhteytta
niihin osaajiin, joilla on potentiaalia kasvaa lahivuosien aikana yrityksen kannalta keskei-
siksi tekijoiksi.

Strategisten tavoitteiden saavuttaminen edellyttda yritykselta sellaista osaamista, joka tu-
kee tulevaisuuden liketoimintatarpeita. Tydnantajabrandin kohderyhmien maarittely lahtee

taman osaamistarpeen tunnistamisesta. (Huhta & Myllyntaus 2021, 40; Rantanen 2025,

luku 6). Rantanen (2019b, 2) kiteyttdd kohderyhman maarittelyn merkityksen seuraavasti:

Jos emme tiedé keté tavoittelemme, emme voi milldén tietdd kuinka voimme voittaa
hénen huomionsa (sanomat ja esittdmistavat), misté hanet ylipdataan I6yddmme (ka-
navat ja mediat), miten muut tatd samaa yleis6a kosiskelevat (kilpailu ja positioitumi-
nen) ja minkélaiset asiat voivat saada hénet tyk&stymééan juuri meisté potentiaalisena
tybnantajana (siséltdé, sanoma).

Seka Rantanen etta Huhta ja Myllyntaus suosittelevat profiloimaan tyénantajabrandin koh-
deryhmista tarkemmat osaajapersoonat. Naiden kuvaaminenauttaa viestinnan sisallon raa-
taléinnissa. Kun viestit on raataloity osaajapersoonat huomioiden, ne todennakdisemmin
voittavat heidan huomionsa ja edistavat myonteisten mielikuvien syntymista. (Rantanen
2019b, 3; Huhta & Myllyntaus 2021, 350-351; Rantanen 2025, luku 6.) Osaajapersoonia
suositellaan valitsemaan enintdan nelja tai viisi. Jokainen osaajapersoona vaatii kohdenne-
tut ja hanta kiinnostavat viestisisallot ja -kanavat, joten liian laaja kohderyhmien maara kuor-
mittaa resursseja ja heikentaa viestinnan vaikuttavuutta. (Rantanen 2019b, 3; Huhta & Myl-
lyntaus 2021, 351.)

Osaajapersoonien hyodyntamisessa sovelletaan samaa ajattelutapaa kuin asiakaskoke-
muksen kehittdmisessa, jossa asiakasryhmat profiloidaan tarkasti palveluiden ja markki
noinnin kohdentamiseksi (Huhta & Myllyntaus 2021, 352). Kohderyhmien ja osaajapersoo-
nien valinnassa on tarkeaa priorisoida ne ryhmat, jotka ovat strategisesti merkityksellisimpia
ja joiden kautta voidaan turvata yrityksen tulevaisuuden osaamistarpeet. Kaikkia rekrytoin-
nin kohderyhmia ei ole tarkoituksenmukaista tavoitella tyonantajakuvatyssa. (Rantanen
2019b, 2-3; Rantanen 2025, luku 6.)

Osaajapersoonien hyddyntaminen tyonantajabrandin rakentamisessa edellyttdd kohderyh-
mien tarkkaa maarittelya ja syvallistd ymmarrysta heidan odotuksistaan, arvoistaan ja kayt-
taytymisestaan myds tydelaman ulkopuolella. Naita tekijoita voidaan tuoda esiin, kun koh-
deryhmaa tutkitaan ja profiloidaan konkreettisiksi osaajapersooniksi. Osaajapersoona on
fiktiivinen, mutta tutkimustietoon ja havainnointiin perustuva kuvaus tavoitellun kohderyh-
man edustajasta. (Huhta & Myllyntaus 2021, 352—-353; Rantanen 2025, luku 6.) Kun yritys

kykenee asettumaan osaajapersoonan asemaan ja ymmartamaan hanen
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elamantilannettaan, tydelamaodotuksiaan ja motivaatiotekijoitdan, voidaan viestinta raken-
taa tavalla, joka puhuttelee osaajapersoonan kaltaisia henkildita henkilokohtaisesti (Ranta-
nen 2025, luku 6).

Tavoitteiden ja mittareiden asettaminen

Rantanen seka Huhta ja Myllyntaus ovat yhta mielta siita, etta tyonantajabrandityon tavoit-
teiden asettamisen tulee lahtea siita, mita haasteita tydnantajabranditydlla tavoitellaan rat-
kaistavan (Huhta & Myllyntaus 2021, 235; Rantanen 2025, luku 5). Tyonantajabrandin ra-
kentaminen ei ole lyhytaikainen kampanja, vaan brandin rakentaminen on jatkuvaa ty6ta
(Rantanen 2025, introduction). Taten myds tydnantajabrandityon tavoitteiden tulisi olla pit-
kan aikavalin tavoitteita, joilla vastataan kysymykseen, milta tyonantajabrandityon onnistu-
minen nayttdd. Rekrytointikampanjoissa puolestaan tavoitteet liittyvat lyhyen aikavalin rek-
rytointitarpeiden tayttamiseen. (Rantanen 2025, luku 5.) Huhta ja Myllyntaus (2023) ohjaa-
vat strategiatydkalussa miettimaan seka lyhyen etta pitkan aikavalin tavoitteita tyénanta-

jabrandityodlle.

Rantanen on tunnistanut tyénantajabranditydlle kolme keskeista strategista tavoitetta, jotka
rakentuvat hakijapolun eri vaiheisiin. Ensimmainen tavoite on kasvattaa tyénantajamieliku-
van tunnettuutta siten, etta yritys herattaa tavoiteltujen osaajien huomion. Tavoitteena on,
etta yrityksesta valittyva tydnantajamielikuva on erottuva, relevantti ja liketoimintatavoittei-
den mukainen. Toinen tavoite on mieltymyksen vahvistaminen eli emotionaalisen siteen
luominen. Kun emotionaalinen yhteys syntyy, yritys alkaa nayttaytya tavoitelluimpana tyon-
antajana halutuille osaaijille. Kolmas tavoite on tyénantajabrandiarvon muuttaminen mitat-
tavaksi tuotokseksi. Talldin arvioidaan, tuottavatko tydnantajakuvan kehittdmiseen kohden-

netut resurssit arvoa myos liiketoiminnalle. (Rantanen 2025, luku 5.)

Huhta ja Myllyntaus (2021, 235) ohjeistavat valitsemaan yhden selkean tavoitteen, jota voi
pilkkoa pienemmiksi alatavoitteiksi. Rantasen (2025, luku 5) mukaan strategiset tavoitteet
maarittdvat paamaarat, kun taas niiden alatavoitteet ohjaavat arjen toimintaa ja edistavat
etenemista kohti lopullista paamaaraa. Alatavoitteet auttavat keskittymaan olennaiseen,
kohdentamaan resursseja tarkoituksenmukaisesti ja mahdollistavat edistymisen mittaami-
sen. Vaikka strategiset tavoitteet voivat olla yleisluontoisia, alatavoitteet tulisi aina valita

yrityksen omia strategisia tavoitteita tukeviksi.

Tavoitteet ja mittarit auttavat rakentamaan vaikuttavaa tyonantajabrandia (Huhta & Myllyn-
taus 2021, 235). Mittareiden avulla voidaan tarkastella toimenpiteiden vaikuttavuutta, kehit-
taa toimintaa, varmistaa tyonantajatyon suunta seka raportoida edistymisesta (Huhta & Myl-

lyntaus 2021, 270). Mittarit ovat numeerisia tunnuslukuja, joilla kerataan tietoa tavoitteiden
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ja valitavoitteiden saavuttamisesta. lIman systemaattista mittaamista ei voida arvioida, vie-
vatko toteutetut toimenpiteet kohti lopullista tavoitetta. (Rantanen 2025, luku 19.)

Tyonantajakuvan viestit

StrategiatyOkalussa paaviestien muotoilussa ohjataan vastaamaan kysymyksiin, mita yritys
haluaa kertoa itsestaan tyonantajana ja tyOpaikkana. Lisaksi se ohjaa pohtimaan, tulisiko
viesteja raataloida eri kohderyhmille. (Huhta & Myllyntaus 2023.)

Monet lahteet nostavat esiin, ettd tydnantajabrandityon viestinnan pohjaksi tulisi rakentaa
tydnantajalupaus (Employee Value Proposition, EVP). Esimerkiksi Luukka seka Huhta ja
Myllyntaus korostavat tydnantajalupauksen merkitystd osana tyonantajabrandin rakenta-
mista. Tyonantajalupauksessa kiteytetdan ne asiat, joita yritys tarjoaa tyontekijoille vasti-
neeksi heidan tyopanoksestaan. (Luukka 2019, 129; Huhta & Myllyntaus 2021, 237).

Tyonantajalupaukseen sisallytettavien asioiden tulee perustua totuuteen, ja niiden tulee ku-
vastaa yrityksen tyontekijakokemusta, vahvuuksiaja tavoitetilaa. Lisaksi valittujen teemojen
tulee vedota haluttuun kohderyhmaan, eli vastata niihin odotuksiin ja toiveisiin, joita kohde-
ryhmaliittad tyéhonsa ja tyonantajaansa. (Huhta & Myllyntaus 2021, 237-238.) Kun tyon-
antajalupaus onnistuu erottautumaan Kilpailijoistaan ajankohtaisilla ja kohderyhmalle mer-
kityksellisilla teemoilla, siitd muodostuu Huhdan ja Myllyntauksen mukaan yksi tydnanta-
jabrandin keskeisimmista tyokaluista (Huhta & Myllyntaus 2021, 17). Kuviossa 11 on esi-
tetty tyonantajalupauksen muotoilussa huomioitavat nakokulmat, joiden pohjalta lupauksen
muotoilu voidaan aloittaa (Huhta & Myllyntaus 2021, 238).

Paras mahdollisuus erottautua
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poliittisesti térket asiat Tarkea, muttakilpailtu alue
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Kuvio 11. Tyonantajalupauksen muotoilussa huomioitavia nakokulmia (mukaillen Huhta &
Myllyntaus 2021, 238)

Rantanen (2025, luku 7) puolestaan haastaa perinteisten tydnantajalupausten muotoilun,
silla niiden kayttd voi lukita viestinnan toistamaan samoja, valmiiksi hiottuja fraaseja. Ran-
tasen mukaan kertaalleen maaritelty tydnantajalupaus johtaa helposti staattiseen viestin-
taan, joka ei resonoi yleisonsa kanssa. Tyonantajalupaukset ovat usein sloganeita, joita

toistetaan tydnantajaviestinndssa, eikd ne enaa palvele digitalisoituneessa maailmassa.

Rantanen (2025, luku 9) pitaa paaviestiteemoja (Key Story Themes) tydnantajabrandivies-
tinnan perustana. Paaviestiteemat valitaan tukemaan niitd mielikuvia, joista yritys haluaa
olla tunnettu tyénantajana. Jokaista haluttua mielikuvaa kohden tarvitaan oma paaviesti-
teema, ja kaiken tyonantajaviestinnan tulisi pohjautua naihin valittuihin teemoihin. Saannél-
linen sisallontuotanto paaviestiteemoista auttaa luomaan kohdeyleisolle juuri toivottuja mie-

likuvia.

Paaviestiteemojen muotoilu Iahtee haluttujen mielikuvien (Desired Employer Brand Percep-
tion) kirkastamisesta. Naiden tulee pohjautua yrityskulttuurin ja tyontekijgkokemuksen to-
dellisuuteen, ja niiden aitous auttaa erottautumaan Kilpailijoista. Halutut mielikuvat korosta-
vat tyonantajuuden ainutlaatuisuutta, luovat tunnesiteita ja sitoutumista seka houkuttelevat
osaajia, jotka jakavat yrityksen arvot. Kun paaviestiteemat valitaan tukemaan naita mieliku-
via ja niista viestitaan johdonmukaisesti, uusien osaajien on helpompi tehda paatos tyopai-
kan vaihtamisesta ja nykyisten tyontekijdiden paatds sitoutumisesta. Rantanen korostaa,
ettd tydnantajabrandin tavoitteena ei ole vain tunnettuus, vaan tunnettuus oikeista mieliku-
vista. (Rantanen 2025, luku 8.)

Duunitorin kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan selkeasti muotoilluilla tyénantajuuden
paaviesteilla ja tydnantajabrandin toimenpidesuunnitelmalla on selkea positiivinen vaikutus
yrityksen tyonantajabrandiin. Tydnantajabrandiviestinnan heikkoutena nahdaan strategis-
ten tavoitteiden puute, jolloin paaviestiteemat eivat tue yrityksen strategiaa. liman strate-
gista otetta ja nakemysta siitd, millaisia mielikuvia yritys haluaa synnyttaa, tydnantajakuvan
kehittdminen jaa helposti taktiselle tasolle. (Duunitori 2025, 16; Hyrkas 2025, 17.) Tutkimuk-
sen mukaan paaviestien muotoilussa on tarkeaa nostaa esiin tyonantajuuden aitous, erot-
tautuvuus, kohderyhmalahtdisyys seka erottuvuus sisallontuotannossa ja danensavyssa.
Paaviesteissa pysyminen ja johdonmukainen viestintd vahvistavat tyénantajabrandin vai-
kuttavuutta. (Laakso 2025, 14.)



26

3.3 Toimenpidesuunnitelma

Toimenpidesuunnitelma ottaa kantaa siihen, miten strategiaa lahdetaan toteuttamaan kay-
tanndssa. Se on selkea suunnitelma siitd, mita kohtaamispisteita ja taktiikoita priorisoidaan,
jotta haluttu mielikuva valittujen kohderyhmien mielessa syntyy. Suunnitelma vie strategian
konkreettiselle tasolle. (Huhta & Myllyntaus 2021, 239-240; Huhta & Myllyntaus 2023.) Kan-
sallisen rekrytointitutkimuksen mukaan yritykset, joilla on laadittu toimenpidesuunnitelma
tyonantajabrandille, saavat todennakdisesti paremman kokonaisarvion tyonantajuudestaan
(Duunitori 2025, 16; Hyrkas 2025, 17).

Huhta ja Myllyntaus ohjaavat toimenpidesuunnitelman laatimista tiekartan avulla. Tiekart-
taan kuvataan tarkeimmat kohtaamispisteet, joissa potentiaalinen tyontekija voi kohdata
yrityksen tyOnantajabrandin. Kohtaamispisteita voivat olla esimerkiksi sosiaalisen median
tilit, urasivut ja rekrytointitilanteet. Kun tarkeimmat kohtaamispisteet on valittu, laaditaan
suunnitelma niihin liittyvista taktiikoista, joiden avulla tyénantajabrandin tavoitteet todenna-
koisimmin saavutetaan. Kuviossa 12 on visuaalisesti esitetty esimerkki tiekartasta. (Huhta
& Myllyntaus 2021, 239-240.)
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Kuvio 12. Tiekartta tyonantajabrandin toimenpidesuunnitelman tekemiseen (mukaillen
Huhta & Myllyntaus 2021, 240)

Tyonantajabrandin toimenpidesuunnitelma laaditaan tydnantajabrandistrategian pohjalta.
Kohtaamispisteita ja taktiikoita valittaessa on siis otettava huomioon niin strategian reuna-
ehdot kuin tehdyt valinnat, kuten tavoitteet ja paaviestit. Valinnat tulisi tehda kohderyhmat
huomioiden, jotta ne niilld saadaan haluttua vaikutusta valittujen kohderyhmien keskuu-
dessa. (Huhta & Myllyntaus 2021, 240-241.)
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Hakijan polku

Ennen paatosta jattaa tydhakemus, on hakijalle synnytettavahakuaikomus (Korpi ym.2012,
98). Rantanen (2022a,11) on kuvannut tdman matkan hakijan poluksi. Se alkaa huomion
voittamisesta ja paattyy haluttuun konversioon. Hakijan polku on kuvattuna kuviossa 13.

Hakijan polulla voidaan kayttaa erilaisia taktiikoita niin tydnantajakuva- kuin rekrytointivies-

tintaa.
A \
||| |||
Huomion voittaminen Tietoisuus Mieltymys Konversio

Kuvio 13. Hakijan polku (mukaillen Rantanen 2022a, 11)

Informaatioajan hakijan polku, jonka Rantanen on kuvannut, alkaa huomion voittamisella
(Rantanen 2025, luku 10—13). Digitaalisessa ajassa, jossa viestintdymparisto on ylikuormit-
tunut sisalléilla ja arsykkeilld, tydnantajaviestinnan lapimeno on muuttunut entistd haasta-
vammaksi. Yrityksen viestit eivat enaa saa samalla tavalla huomiota kuin aiemmin, ja bran-
diviestien massasta erottuminen vaatii viestiltd kohderyhmaa puhuttelevuutta ja tunnistet-
tavuutta. (Laakso 2025, 14; Rantanen 2025, luku 10.)

Yksittdinen nakyvyys ei riita, vaan tyénantajan on pystyttava voittamaan ja yllapitamaan
kohderyhman huomio pitkdjanteisesti. Tama onnistuu systemaattisella tyonantajakuvavies-
tinnalla, jonka sisallét ovat yleisdlle aidosti merkityksellisia, ajankohtaisia ja lisdarvoa tuot-
tavia. Huomion voittaminen tarkoittaa sita, ettd osaaja on tullut tietoiseksi yrityksesta tyon-
antajana ja han on huomannut tyénantajan viestin. Kun osaaja on tietoinen yrityksestatyon-
antajana, han todennadkdisesti huomaa sen myds seuraavalla kerralla, kun kohtaa yrityksen
viestintda. Rantanen painottaa, etta ilman huomion voittamista ei voida aloittaa tietoisuuden
rakentamista, eikd mikaan mydhemmista vaiheista voi kaynnistya. Siksi huomio on ansait-

tava toistuvasti ja kestavalla tavalla. (Rantanen 2025, luku 10.)
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Kun kohdeyleisdn huomio on onnistuttu voittamaan, siirrytadan hakijan polulla tietoisuuden
rakentamisen vaiheeseen. Tassa vaiheessa tydnantajaviestinnan tavoitteena on lisata ym-
marrysta siitd, millainen yritys on tyénantajana ja mita se edustaa. Tietoisuus ei synny yk-
sittaisista sisalldistd, vaan vaatii johdonmukaista ja kohderyhman tarpeisiin perustuvaa
viestintaa. (Rantanen 2022b; Rantanen 2025, luku 11.)

Tietoisuuden rakentamisen tavoitteena on, ettd kohderyhma tunnistaa yrityksen tydnanta-
jana halutunlaisten mielikuvien perusteella. Yrityksen tulee viestia kulttuuristaan, arvoistaan
ja toimintatavoistaan, eli ei vain siitd, mita se tekee, vaan miksi ja miten se tekee sen. (Ran-
tanen 2025, luku 11.) Samalla on tarkeaa oikaista mahdollisia vanhentuneita tai virheellisia
mielikuvia ja rakentaa todellista ja erottuvaa ty6nantajamielikuvaa (Rantanen 2022b). Mita
paremmin kohderyhma tuntee yritysta tydnantajana, sitd enemman se alkaa luottaa siihen.
Tyonantajaviestinnan ei tule keskittya kertomaan, kuinka hyva yritys on, vaan millaista ha-
kijan elama voisi olla osana sitd. Tama lahestymistapa auttaa yleis6a tunnistamaan itsel-
leen merkityksellisia arvoja ja tukee mieltymyksen syntymista. (Rantanen 2025, luku 11.)

Kun tyénantajamielikuva on muodostunut riittdvan vahvaksi, hakija siirtyy mieltymyksen vai-
heeseen. Tassa vaiheessa rakennetaan emotionaalista yhteytta tyonantajan ja potentiaali-
sen hakijan valille. TyOnantaja ei ole enaa vain tunnistettu, vaan tietoisesti valittu ja haluttu
vaihtoehto. (Rantanen 2025, luku 12.)

Mieltymyksen vaihe edellyttaa viestinnaltd henkildkohtaisuutta ja merkityksellistd vuorovai-
kutusta. Siina missa tietoisuus liittyy nakyvyyteen, mieltymys rakentuu tunnesiteesta. Kun
yhteys syntyy tunteiden tasolla, tydnantajabrandi alkaa houkutella osaajia orgaanisesti il-
man jatkuvaa Kilpailua huomiosta. Rantasen mukaan mieltymyksen synnyttaminen tyénan-

tajuutta kohtaan tulisi olla tydnantajabrandayksen paatavoite. (Rantanen 2025, luku 12.)

Konversio on hakijan polun viimeinen vaihe, jossa tydnantajabrandityon vaikutukset naky-
vat konkreettisina ja mitattavina tuloksina. Se tarkoittaa hetked, jolloin kohdehenkild reagoi
tydnantajaviestintdan esimerkiksi hakemalla tydpaikkaa, suosittelemalla ty 6nantajaa tai si-
toutumalla siihen. (Rantanen 2022b; Rantanen 2025, luku 13.)

Konversiot voivat olla seka taktisia, kuten sosiaalisen median sisallon klikkaukset, etta stra-
tegisia, kuten rekrytoinnin onnistuminen. Juuri tdssa vaiheessa tyonantajabranditydn arvo
konkretisoituu, silla ilman konversioita tyonantajakuvaviestinta jaa helposti pelkaksi kuluksi.
Vahvan tyonantajabrandin tarkoituksena on tuottaa yritykselle liiketoiminnallista arvoa, ei

vain nakyvyytta. (Rantanen 2025, luku 13.)
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Sosiaalinen media ja jatkuva vuorovaikutus

Digitaalisessa toimintaymparistossa sosiaalinen media on noussut keskeiseksi kanavaksi
tydnantajakuvan rakentamisessa. Se mahdollistaa jatkuvan vuorovaikutuksen tyénantajan
ja sen yleisojen valilla ja tarjoaa monipuolisia keinoja viestia yrityksen arvoista, kulttuurista
ja tydyhteisosta. Rantasen mukaan, jos yritys ei ole helposti saavutettavissa verkossa ja
erityisesti sosiaalisen median kanavissa, se ei nayttaydy tydnhakijalle todellisena vaihtoeh-
tona. (Rantanen 2025, luku 11.) Suurin osa tydikaisista kayttaa sosiaalista mediaa saan-
nollisesti (Tilastokeskus 2023), ja siksi sita voidaan pitaa yhtena keskeisimmista kanavista,

joissa yrityksen kannattaa rakentaa tyonantajabrandia.

Sosiaalisen median kanavat tavoittavat myds niitd henkil6ita, jotka eivat etsi aktiivisesti tyo-
paikkaa juuri nyt. Siksi yrityksen viestien tulisi olla suunnattuja laajemmalle yleisdlle, ei pel-
kastaan aktiivisille tyonhakijoille, vaikka paaasiallinen tavoite olisikin tyénantajakuvan vah-
vistaminen ja rekrytoinnin tukeminen. (Korpi ym. 2012, 62—-63.) Kun yritys julkaisee saan-
nollisesti tyonantajakuvallista sisaltoa sosiaalisen median kanaviin, sen on helpompi hou-
kutella haluttuja osaajia mukaan rekrytointiprosessiin, kun avoimia paikkoja avautuu. Yri-
tyksen sosiaalisen median seuraajat ovat vastaanottavaisempia rekrytointiviesteille ja val-
miimpia lahettdmaan hakemuksen, kun yritys on heille jo tuttu tyonantajana. (Korpi ym.
2012, 57.)

Sosiaalisessa mediassa sisallon on oltava kohderyhmalle merkityksellista ja sen esitysta-
van tulee vastata yleison kulutustottumuksia eri kanavissa. Pelkka tydpaikkailmoitusten jul-
kaiseminen ei riita, vaan sisallon on tuotettava lisdarvoa. Yleisd saattaa lopettaa yrityksen
seuraamisen, jos viestintd koetaan yksipuoliseksi, epaolennaiseksi tai liiallisesti kaupal-
liseksi. Erityisesti liian tihea viestintd ilman monipuolisuutta ja kohdeyleisolle merkityksek
lista sisaltda voi vahentaa seuraajien sitoutuneisuutta ja yritystilin seuraamista. (Korpi ym.
2012, 79.)

Sosiaalinen media eroaa perinteisestd mediasta siing, etta se mahdollistaa kaksisuuntaisen
viestinnan. Tama tarjoaa yritykselle mahdollisuuden vuorovaikutteiseen suhteeseen kohde-
ryhmiensa kanssa. (Korpi ym. 2012, 25.) Useat tutkimukset ovat osoittaneet sosiaalisen
median hyoddyn rekrytoinnissa ja tyonhaussa (Korpi ym. 2012, 177). Sosiaalinen media on
myo6s kustannustehokas kanava haluttujen tyonantajamielikuvien valittamiseen (Korpi ym.
2012, 174). Kun sosiaalisen median sisaltd on onnistunutta, se voi laajentaa yrityksen na-
kyvyytta, kasvattaa seuraajakuntaa ja lisata rekrytointi-ilmoitusten tavoitettavuutta orgaani-
sesti. Tama tekee siitd tehokkaamman ja vaikuttavamman vaihtoehdon verrattuna perintei-
siin tydpaikkasivustoihin. (Korpi ym. 2012, 39.)
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Urasivut vakuuttavat ja houkuttelevat osaajia

Tydnhakijat etsivat usein tietoa yrityksesta ennen hakemuksen jattamista. Mita paremmin
saatavilla oleva tieto vastaa heidan odotuksiaan, sita vahvempisuhde tyonantajaan voi syn-
tya jo varhaisessa vaiheessa. (Korpi ym. 2012, 76-77.) Erityisesti yksityiskohtainen tieto
tyotehtavista ja yrityksen toimintakulttuurista tukee hakupaatoksen tekemista, kun taas ylei-
semmalla yritysta koskevallatiedolla rakennetaan pohjaa tulevaisuuden rekrytoinneille. Tie-
don tarjoamisella on merkittava rooli hakuaikomuksen herattdmisessa. Vaikka kaikki kiin-
nostuneet eivat olisi valmiita hakemaan heti, yrityksesta saatavilla oleva tieto auttaa vah-
vistamaan sen asemaa houkuttelevana tyonantajana ja tukee tulevia rekrytointeja. (Korpi
ym. 2012, 86-87.)

Hakijat arvioivat tydpaikan ja -tehtdvan sopivuutta itselleen aktiivisesti etsimansa tiedon pe-
rusteella. Yrityksen tulisi tarjota monipuolista ja relevanttia tietoa, joka tukee hakijan paa-
toksentekoa ja auttaa hantd hahmottamaan, millaisen tydkokemuksen yritys voisi tarjota.
Tyopaikan valinta on hakijalle merkittava paatos, johon vaikuttavat henkilokohtaiset sitou-
tumistekijat, kuten arvot ja tydon mielekkyyden kokemus. Hakija voi arvioida tydpaikan ja
tehtavan sopivuutta ainoastaan sen perusteella, millainen tieto yritys tarjoaa avoimesti saa-
taville. (Korpi ym. 2012, 87.)

Tyonantajabrandin rakentamisen kannalta urasivusto on yksi tarkeimmista kanavista, silla
sen tehtavana on palvella yrityksen rekrytointia ja vahvistaa tydnantajamielikuvaa. Urasivut
ovat siis merkittavassa roolissa tyonhakijan paatoksenteossa rekrytointiprosessin aikana.
(Rantanen 2022c.)

Rantanen (2022c) korostaa, etta urasivuston ensivaikutelma on ratkaiseva, silla tydnhakija
tekee paatoksensa ensimmaisten sekuntien aikana. Sivuston tulee vakuuttaa kavija jatka-
maan tutustumista yritykseen tarjoamalla selkea kuva sen kulttuurista, arvoista ja tydympa-
ristostd. Sen merkitys ei kuitenkaan rajoitu vain aktiivisiin tydnhakijoihin, vaan se voi herat-
tda myos passiivisten tydnhakijoiden kiinnostusta, vaikka he eivat viela olisikaan valmiita
hakemaan tydpaikkaa.

Vaikuttavat urasivut rakentuvat selkedsta rakenteesta ja eri osioista, joilla on oma roolinsa
tydnhakijakokemuksen ja rekrytointiprosessin tukemisessa. Urasivuilla tarkeinta ovat sel-
keat ja kohderyhmaa puhuttelevat tekstit, visuaaliset elementit ja toimintakehotukset, jotka
ohjaavat tyonhakijaa etenemaan rekrytointiprosessissa. Paasivusto toimii yrityksentyonan-
tajabrandin keskeisena alustana, joka ohjaa eri kohderyhmia eteenpain heidan tarpeidensa
mukaisesti. Se toimii seka aktiivisten ettd passiivisten tydnhakijoiden ensimmaisena kon-
taktipisteend, ja sen ensivaikutelma maarittaa pitkalti, jatkavatko vierailijat tutustumista yri-
tykseen. (Rantanen 2022c.)
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Avoimilla ty6paikoilla sivustolla on erityinen rooli rekrytointiprosessissa. Sen tehtavana on
houkutella ja vakuuttaa tyonhakija siita, etta yritys on hanelle oikea valinta. Pelkan tydpaik-
kalistan sijaan sivun tulisi tarjota hakijoille vastauksia heidan yleisempiin kysymyksiinsa ja

antaa selkeat ohjeet hakuprosessin etenemisesta. (Rantanen 2022c.)

Vaikka yrityksen tydnantajakuva ei olisi laajasti tunnettu, siihen liittyva viestintéd kannattaa
tehda avoimeksija helposti saavutettavaksi. Tama mahdollistaa hakijoille realistisen kuvan
yrityksentoiminnasta ja tydskentelytavoista sekd auttaa heitd hahmottamaan, millaisen ura-
mahdollisuuden yritys voisi tarjota. (Korpi ym. 20212, 77.) Rekrytointitarpeet eivat useimmi-
ten ole jatkuvia, mutta yrityksen viestinnan tulee olla saanndllistd ja monipuolista, jotta kiin-

nostus sailyy myos rekrytointien valilla (Korpi ym. 2012, 79).

Urasivut ovat yksi niista yrityksen omista tyonantajakuvan kanavista, jotka ovat taysin yri-
tyksen hallinnassa ja auttavat luomaan haluttuja tyonantajamielikuvia. Suunnittelu lahtee
seka tydnantajabrandin etta rekrytoinnin strategisista tavoitteista. Hyvien urasivujen raken-
taminen edellyttda seka sisaltosuunnitelmaa etta rakennetta, joka ohjaa vierailijaa kohti
konversiota. Ne houkuttelevat viettdamaan aikaa sivuilla ja tutustumaan yritykseen tyonan-
tajana. Urasivuilta tulisi I10ytya omat sivunsa aktiivisille hakijoille ja tarkeimmille tyonantaja-
kuvan kohderyhmille. Liséksi sen tulisi tarjota tietoa myds passiivisille hakijoille. (Rantanen
2022c.)

Rekrytointiviestinta ja -markkinointi hakijan polulla

Rantasen mukaan ty6nantajakuva- ja rekrytointiviestinta eroavat toisistaan kohderyhman,
tavoitteiden, viestien sisallon seka aikajanteen osalta. Rekrytointiviestintd on usein kam-
panjaluonteista ja liittyy tiettyyn avoinna olevaan tehtavaan. Siind pyritdan houkuttelemaan
aktiivisia tyonhakijoita harkitsemaan avointa paikkaa ja lopulta hakemaan siihen. Viestinnan
tarkoituksena on tarjota tarpeeksi tietoa ja perusteluja, joiden avulla tydnhakija voi arvioida
tehtavan sopivuutta. Onnistunut rekrytointikampanja muuntaa potentiaaliset hakijat ehdok-

kaiksi rekrytointiprosessiin. (Rantanen a, 2-3.)

Tyonantajakuvaviestinta puolestaan on jatkuvaa ja pitkajanteista ty6ta, jonka tavoitteena on
rakentaa ja vahvistaa yrityksen tydnantajamielikuvaa. Sen kohderyhmana ovat seka sisai-
set ettd ulkoiset osaajat, erityisesti passiiviset tydnhakijat. Taman tyyppisessa viestinnassa
keskeista ei ole yksittdinen tydpaikka, vaan yrityksen kulttuuri, arvot ja visio. Sen avulla
pyritdan luomaan emotionaalista yhteytta osaajiin ja rakentamaan mielikuvaa yrityksesta

haluttuna ja merkityksellisena tyonantajana. (Rantanen a, 2-3.)

Toisin kuin tyonantajakuvaviestinta, jonka vaikutukset rakentuvat pitkalla aikavalilla, rekry-

tointiviestintad tahtda nopeisiin ja lyhyen aikavalin tuloksiin. Rekrytointiviestinnalla on alku-
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ja loppupaivamaara ja selkeasti kerrottu maaraaika, johon mennessa hakijan on reagoitava.
Onnistunut rekrytointiviestinta toteutuu silloin, kun tydpaikka on myyty potentiaaliselle aktii-
viselle hakijalle. (Rantanen a, 3—4.)

Korpi, Laine ja Soljasalo (2012, 99-101) esittelevat kirjassaan markkinoinnin AIDA-mallin,
jota on hyodynnetty rekrytointiprosessin eri vaiheiden tunnistamisessa. AIDA-mallissa ku-
vataan samoja vaiheita kuin mitd Rantanen (2022a, 11) on tunnistanut hakijan polussa.
Rekrytointiviestinndssa ja -markkinoinnissa AIDA-polku kulietaan nopeammin lapi, jopa pa-
rissa sekunnissa (Korpi ym. 2012, 99), kun taas tyonantajakuvan hakijan polku on pitkajan-
teista tekemista (Rantanen 2025, luku 10).

Kuviossa 14 on esitelty, miten rekrytointiprosessin eri vaiheita voidaan tunnistaa markki
noinnin AIDA-mallin ja hakijan polun eri vaiheiden avulla. Kuviossa hakijan polun vaiheet

ovat kuvattuna mustalla ja markkinoinnin AIDA-vaiheet harmaalla.

HAKIJAN POLKU JA
- |
b QQ} T

Huomion voittaminen Tietoisuus Mieltymys Konversio

Kuvio 14. Rekrytointiprosessin eri vaiheiden tunnistaminen markkinoinnin AIDA-mallin ja
Rantasen hakijan polun avulla (mukaillen Korpi ym. 2012, 99-101; Rantanen 2022a, 11)

Markkinoinnin AIDA-mallia voi kayttda myos rekrytointiviestinnan ja -markkinoinnin toimen-
piteiden suunnittelussa. Jotta potentiaalinen hakija saadaan jattdmaan hakemus, hanta on
kuljetettava rekrytointipolulla eteenpain aina huomion voittamisesta tydhakemuksen jatta-
miseen. Seuraavaksi kaydaan lapi tarkemmin, miten rekrytointiviestinnalld ja -markkinoin-
nilla voidaan tukea rekrytointiprosessin eri vaiheita. AIDA-mallissa rekrytointipolun vaiheet
olisivat hakuilmoituksen lukeminen (Attention), tiedonhakuvaihe (Interest), hakuaikomus
(Desire) ja hakemuksen lahettaminen (Action). (Korpi ym. 2012, 98-101.)

Rekrytointipolun huomion voittamisen vaiheessa tulee vastata kysymykseen, miten tieto
avoimesta tehtavasta saadaan jaettua potentiaalisille hakijoille. Sosiaalinen media tavoittaa

laajasti ja sopii hyvin seka rekrytointiviestinnalle ettd -markkinoinnille. Viestin sisallon tulee
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herattdd huomiota ja kiinnostusta lahtea etsimaan lisatietoa. Mielenkiinnon herattamiseen
varattu aika on hyvin lyhyt, ja jos hakijaa ei tassa vaiheessa saada houkuteltua tutustumaan
tyotehtavaan tarkemmin, han kay AIDA-ketjun Iapi vain muutamassa sekunnissa. Rekry-
tointipolun tassa vaiheessa rekrytointiviestintdd ovat muun muassa rekrytointi-ilmoituksen
tekstin muotoilu ja avoimesta tehtavasta kertova julkaisu sosiaalisessa mediassa. Rekry-
tointimarkkinointi on puolestaan tehokas tapa saada hakemus suuren yleison tietoisuuteen.
Valitsemalla oikeat sosiaalisen median kanavat, markkinointi sosiaalisessa mediassa on

kustannustehokasta ja nopeaa. (Korpi ym. 2012, 99.)

Jos hakijan mielenkiinto herda, han siirtyy tietoisuuden kasvattamisen vaiheeseen. Kun
huomion voittamisen vaiheessa potentiaalinen hakija on huomannut rekrytointi-ilmoituksen,
tietoisuuden vaiheessa mielenkiintoinen sisaltd houkuttelee hanta lukemaan rekrytointi-il-
moituksen. Rekrytointiviestinnalla pyritdédn saamaan hakija tutustumaan rekrytointimahdol-
lisuuteen ja herattdmaan kiinnostusta. Rekrytointiviestinnan avulla tarjotaan niin yleista tie-
toa yrityksesta, joka vie hakijaa lahemmaksi tydhakemuksen jattamista, kuin yksityiskoh-
taista tietoa tehtavasta, joka edesauttaa hakupaatoksen syntymista. (Korpi ym. 2012, 99—
100.)

Kun hakijan mielenkiinto on heratetty, han siirtyy AIDA-mallissa Desire-kohtaan (Korpi ym.
2012, 100). Desire ja hakijan polun mieltymyksen vaiheen kuvaukset eroavat eniten toisis-
taan. Siina missa Korpi, Laine ja Soljasalo (2012, 100) kertovat Desire-vaiheen olevan rek-
rytointiprosessissa se vaihe, jossa hakija janoaa ja etsii tietoa eniten, Rantasen (2025, luku
12) mukaan hakijan polulla mieltymyksen vaihe on kohta, jossa hakija alkaa tunnetasolla
ihastua ajatukseen siita, millaista yrityksessa olisi tydskennella. Rekrytointiprosessin vai-
heet ovat kuitenkin lyhyempia kuin tyonantajabrandin rakentamisessa, ja tunnesiteiden luo-

minen onnistuu vain pitkaaikaisella tyolla.

Desire-vaiheessa paatdksentekoprosessia hakija janoaa eniten tietoa, ja tietoa etsitdan niin
internetistd, sosiaalisen median kanavista kuin tutuilta kyselemalld. Sosiaalinen media toi-
mii erinomaisena kanavana rekrytointiviestinnalle. Sielld jaettu sisaltd sailyy ja hakija voi
hakea tietoa myos yrityksen aiemmista julkaisuista. Desire-vaiheessa hakija etsii autenttista
sisaltdéa. Liiallinen markkinointi tai yritysimagollinen sisaltd eivat puhuttele hakijaa, ja tassa
vaiheessa kannattaakin rekrytointimarkkinoinnin sijaan hyodyntaa sisallontuotannollista
rekrytointiviestintdd mieltymyksen vahvistamiseksi. Tassad vaiheessa hakijaa kiinnostaa
mahdollisimman tarkka tieto tyopaikasta seka tydntekijoiden suosittelut. (Korpi ym. 2012,
100-101.)
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Kun hakija on tehnyt paatoksen jattdad hakemuksen, han on siirtynyt rekrytointipolulla vii-
meiseen vaiheeseen. Rekrytointiviestinta tassa vaiheessa pitaa sisalladn muun muassa tie-

toa hakemisesta. (Korpi ym. 2012, 101).
Oppilaitosyhteistyo osana tyonantajabrandin rakennusta

Oppilaitosyhteistyd kuuluu useiden yritysten tyonantajabrandityon taktiikoihin. Oppilaitos-
yhteisty0 voidaan jakaa joko itse oppilaitosten kanssa tehtavaan yhteistyohon tai suoraan
opiskelijoiden kanssa tehtavaan opiskelijayhteistyohon. Oppilaitosyhteistyon taustalla on
ajatus, etta siitd hyotyvat niin yritys, oppilaitos kuin opiskelijat. (Huhta & Myllyntaus 2021,
381.)

Jos yrityksen paakohderyhmana ovat nuoret, oppilaitosyhteisty6 tarjoaa yritykselle kana-
van, jonka kautta voidaan tarkasti ja tehokkaasti kohdentaa viesteja kohderyhman edusta-
jille. Kun oppilaitos valitaan vield alan ja kohderyhman opintojen perusteella, voidaan yh-
desta paikasta tavoittaa useita kohderyhman osaajia ennen kuin he jakaantuvat eri tydnan-
tajien palvelukseen. (Huhta & Myllyntaus 2021, 382.)

Nuoret ovat yleensa vastaanottavaisempia tydnantajaviestinnalle kuin jo pidempaan tydela-
massa olleet. Nuorilla herda yleensa jo opintojen aikana kiinnostus erilaisiin tyémahdolli-
suuksiin, tehtaviin ja tyonantajiin. Oppilaitosyhteistyd on hyva vayla tuoda nuorille tietoi-
suutta yrityksesta tydnantajana ja luoda jo opintojen aikana pitkakestoista suhdetta. (Huhta
& Myllyntaus 2021, 382-383.)

Oppilaitosyhteistydlle on hyva asettaa tavoitteet. Sille voidaan asettaa seka lyhyempia, tak-
tisia, tavoitteita kuten kesatyontekijoiden palkkaus, etta pidemman aikavalin strategisempia
tavoitteita. Tyonantajabranditavoitteena oppilaitosyhteistyd konkretisoituu usein vasta vuo-
sien paasta, kun opiskelija on astumassa tydelamaan tai on jo kerryttanyt muutaman vuo-
den tyokokemusta alalta. Pitkdjanteinen ja suunnitelmallinen yhteisty6 valittujen oppilaitos-
ten kanssa tuottaa siihen varatuille resursseille parhaimmat tulokset. (Myllyntaus & Huhta
2021, 386-387.)

Sisainen viestinta

Yrityksen tydnantajakuva voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen tyénantajakuvaan. Sisdinen
tydnantajakuva muodostuu siita, miten yrityksen nykyiset tyontekijat nakevat ja kokevat yri-
tyksen tydnantajana. Ulkoinen tydnantajakuva kertoo puolestaan siitd, millainen mielikuva
yrityksesta tydnantajana on ulkopuolisilla henkilGilla. (Korpi ym. 2012, 67.) Yrityksen kaikki
tyontekijat luovat ulkoista tyonantajakuvaa, kun he kertovat eteenpain millainen yrityksessa
on tyéskennelld. Tydntekijdiden kertomilla tarinoilla on myds vahvempi painoarvo vastaan-
ottajalle kuin yrityksen kertomana. (Myllyntaus & Huhta 2021, 371-372.)
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Rantanen (2025, luku 1) korostaa kirjassaan, etta yrityskulttuuri on tydnantajabrandin DNA.
Tyonantajabrandiviestintd on keino kertoa siitd todellisuudesta, mita tydpaikalla koetaan.
Yrityskulttuuri ja tyontekijakokemus ovat siis tyénantajaviestinnan lahtdkohtia. Kulttuurin
avulla myos kilpailevat yritykset erottautuvat toisistaan, silla vaikka tuotteita ja palveluita voi
kopioida, yrityskulttuuria ei. Vahva yrityskulttuuri auttaa houkuttelemaan alan parhaita osaa-
jia, sitouttamaan nykyisia tyontekijoita ja kasvattaa likevaihtoa.

Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 16) mukaan tydntekijakokemusty6 on vahva tydkalu, jolla
vahvistetaan tyonantajabrandia, toteutetaan yrityksen strategiaa ja sitoutetaan tyontekijoita.
Tyodntekijakokemusta kehittamalla ja siita viestimalla kohderyhmille, parannetaan tydnanta-
jabrandia. Hyvasta tyontekijakokemuksesta on helppo viestia niin sisdisesti kuin ulkoisesti.

Yrityksen tyontekijat ovat kaikki tyonantajabrandin viestijoita, mutta heité on eri tasoilla. Ku-
vio 15 kuvastaa viestintdan osallistumisen eri tasoja. (Huhta & Myllyntaus 2021, 371-372.)

_ wTALA

Kuvio 15. TyoOntekijaviestinnan eri osallistumisen tasoja (mukaillen Huhta & Myllyntaus
2021, 372)

Suurin osa tydntekijoistd on tydnantajakuvan viestijdita vain tilanteissa, joissa joku kysyy
heiltd tyopaikastaan tai kokemuksistaan. Tyontekijalahettildsohjelmaa rakentamalla voi-
daan saada tyontekijoitd osallistettua mukaan tyonantajaviestintdan. Tyodntekijalahetti-
lasohjelmien avulla voidaan my0s valjastaa tydntekijoitda mukaan sisallontuotantoon, esi-
merkiksi esittelemalla omaa tyopaivaa sosiaalisessa mediassa. Tyontekijoiden julkaisemat
tarinat parhaimmillaan tukevat niitd mielikuvia, joita yritys haluaa kohderyhmilleen valittaa
itsestaan tyonantajana. (Myllyntaus & Huhta 2021, 371-373.)
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On kuitenkin muistettava, ettd ilman hyvaa tyontekijakokemusta ei voida rakentaa vahvaa
tydnantajabrandia, vaikka viestintda tehostettaisiin erilaisin kampanjoin ja viestinnan kei-
noin (Rantanen 2025, luku 3). Hyva sisainen tydnantajakuva antaa perustan hyvalle ulkoi-

selle tyonantajakuvalle (Korpi ym. 2021, 69).
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4 Menetelmat ja kehittamishankkeen kulku
4.1 Menetelmat

Kehittamishankkeessa tyontekijaymmarrysta kartutettiin sekd maarallisilla etta laadullisilla
tutkimusmenetelmilla. Huhta ja Myllyntaus (2021, 76) tuovat esiin, etta tyontekijaymmanys
edellyttad seka faktoja, tulkintaa ettd kykya asettua kohderyhman asemaan, ja siksi tyon-
antajabrandistrategian rakentaminen vaatii usein niin maarallisten, eli kvantitatiivisten, kuin
laadullisten, eli kvalitatiivisten, tutkimusmenetelmien kayttoa. Myds Vuori (2021) tuo esiin,
etta toisinaan tutkimukseen on syyta yhdistelld seka laadullisia etta maarallisia tutkimusme-

netelmia.

Maarallisissa tutkimusmenetelmissa tietoa kasitellddn numeerisesti, ja ne vastaavat kysy-
myksiin kuten kuinka moni tai kuinka paljon. Maarallisissa tutkimuksissa tutkija ei vaikuta
analysointiin eli tutkimustulokseen. (Vilkka2007, 13—14.) Verkkokyselytutkimukset mahdol-
listavat kustannustehokkaan tavan kerata suuria otoksia vastauksia. Yritys voi tuottaa ky-
selyita itse tai ostaa tutkimuksen ja toteutuksen ulkopuoliselta kumppanilta. Kokonaisky-
selyt, jotka koskevat koko henkildkuntaa, ovat tavallisin tapa kysya henkildston mielipidetta.
(Huhta & Myllyntaus 2021, 80-82.)

Laadulliset menetelméat painottuvat usein ihmisten kokemusten, mielipiteiden ja merkitysten
esiin tuomiseen (Juhila 2021), ja niiden avulla voidaan tuottaa monipuolista ja rikasta tietoa
tydnantajakuvasta, yrityskulttuurista ja tyéntekijakokemuksesta (Huhta & Myllyntaus 2021,
106). Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) korostavat, etta laadullisen tutkimuksen
tavoitteena ei ole tilastollinen yleistettavyys, vaan etta sen avulla saadaan esille, mika tut-
kittavassa iimi6éssa on merkittdvaa ja mahdollisesti toistettavaa. Vaikka tutkimuksessa ei
pyrita tekemaan aineistosta tilastollisia yleistyksia, sen avulla voidaan tuottaa syvallista tie-

toa, joka voi olla siirrettdvissa muihin, samankaltaisiin tapauksiin tai ilmidihin.

Vaikkamaarallisesti keratty dataa pidetdan tarkkana, niin sen avulla voi olla vaikeaa ennus-
taa tulevaa. Laadullisten menetelmin kenttatydsta keratyilla tiedoilla ja havainnoilla voidaan
lisdta ymmarrysta siitd, miksija miten ihmiset toimivat ja kayttaytyvat. Tydantajabrandin ja
tyontekijakokemuksien teemat ovat monimutkaisia ilmioita, joita on vaikea tutkia ja tulkita
pelkan maarallisen aineiston avulla. Tybantajabrandity6td tehdessa on perusteltua yhdis-

telld maarallisia ja laadullisia menetelmia. (Huhta & Myllyntaus 2021, 106—107.)

Kehittamishankkeessa kerattiin tietoa ja syvennettin ymmarrysta tyopajojen ja haastattelui-
den avulla. Haastattelut ovat yksi Suomen yleisimpia laadullisen aineiston tiedonkeruume-
netelmia (Eskola & Suoranta 1998, luku 3). Niiden tavoitteena on lisata ymmarrysta ja tie-

toa, joiden avulla voidaan vastata tutkimuskysymyksiin. Haastattelussa ei kuitenkaan
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koskaan kysyta suoraan tutkimuskysymyksia, vaan aihetta lahestytdan ymmarrystaja tietoa
kartuttaen ilmiosta tai aiheesta. (Hyvarinen ym. 2021.) Laadullisia menetelmia kayttaen tut-
kija vaikuttaa aineistojen analyysiin ja arviointin enemman kuin maarallisissa tutkimustu-
loksissa (Eskola & Suoranta 1998, luku 5). Kehittdmishankkeessa hyddynnettiin puolistruk-
turoituja haastatteluita. Puolistrukturoiduissa haastatteluissa haastattelukysymykset ovat
kaikille samat, tai melkein samat, ja jossa haastateltava vastaa kysymyksiin omin sanoin
(Eskola & Suoranta 1998, luku 3; Huhta & Myllyntaus 2021, 109).

Tyo6pajat ovat fasilitoituja keskusteluita tiettyyn teemaan liittyen ja ne tarjoavat hyvan tavan
kerata syvempaa ymmarrysta aiheesta. Tydpajaan voidaan osallistaa tydntekijoita eri roo-
leista, mutta siihen voi osallistua myos yrityksen ulkopuolisia henkiloita. Tydpajalla tyypilli-
sesti pyritdan ratkaisemaan jokin ongelma tai silld tavoitellaan paatosta tai paatdsehdo-
tusta, johon osallistujat voivat sitoutua. Tyopajoja voidaan myds hyodyntaa havaintojen te-

kemiseen ja tutkimustiedon kartuttamiseen. (Huhta & Myllyntaus 2021, 111-112.)

Strategiatydssa on tyypillistd edeta vaihe vaiheelta eteenpéin kohti uudenlaista toimintaa.
Huhta ja Myllyntaus jakavat tydantajabrandiprosessin neljagan vaiheeseen. Ensimmaisessa
vaihe kattaa strategisen aseman analyysin, jossa analysoidaan osaajahaasteita, kohderyh-
mia, toimintaymparistoa, kilpailijoita ja yrityksen omia vahvuustekijoita. Toisessa vaiheessa
tunnistetaan vaihtoehtoja, arvioidaan ja tehdaan strategisia valintoja. Kun tydantajabran-
distrategian palikat on maaritelty, siirrytaan strategian toimeenpano -vaiheeseen, jossa
suunnitellaan ja toteutetaan valittuja toimenpiteitd. Neljas vaihe on strategian toteutuksen
ja onnistumisien seuranta, seka strategian paivitystarpeen arviointi. (Huhta & Myllyntaus
2021, 60-61.)

4.2 Kehittamishankkeen kulku

Leijona Cateringin tydnantajabrandin strategiatyd kaynnistyi kevaalla 2023. Yritys oli
vuonna 2021 maaritellyt tydnantajalupauksen, jonka muotoilua varten oli muun muassa
haastateltu yrityksen tyontekijoita tydnmotivaatiotekijoista ja tehty kilpailija-analyysia veto-
voimatekijoiden tunnistamista varten (Santaniemi 2021). Tyonantajalupaus on yksi tyonan-
tajabrandin tyokaluista (Huhta & Myllyntaus 2021, 237), silla se kiteyttdad sen, mita arvoa
(aineellinen, aineeton, maine) yritys tarjoaa tyontekijoille vastineeksi heidan tyépanokses-
taan (Luukka 2019, 12). Pelkka tyonantajalupaus ei kuitenkaan riita strategisen tyonanta-
jabrandin rakentamiseen, vaan ty0lle on asetettava selkeat tavoitteet ja luotava konkreetti-

aan ohjaava toimenpidesuunnitelma strategian toteuttamista varten.

Ennen kevattd 2023 Leijona Catering ei ollut maaritellyt tydnantajakuvatyohon kohderyh-

mida, paaviesteja, tavoitteita tai mittareita. Toimenpiteitd toteutettin  ilman
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pitkaaikaissuunnittelua ja kohdentamatta niitd millekaan tietylle kohderyhmalle. Jotta tyon-
antajakuvatyosta saataisiin tavoitteellista ja vaikuttavampaa, syntyi tarve tydnantajabran-
distrategialle, jota lahdettiin rakentamaan kehittdamishankkeen avulla. Kuviossa 16 on esi-
teltyna Leijona Cateringille muokattu pohja Huhdan ja Myllyntauksen (2023) esittelemasta
tybantajabrandin strategiatydkalusta, jota kaytettin Leijona Cateringin tydnantajabran-

distrategian muotoilun lahtékohtana.

LEIJONAN TYONANTAJABRANDISTRATEGIA

SELVITA &

HAASTE NYKYTILA KILPAILIJAT

Mitké ovat Leijonan osaajahaasteet ja Mita Leijjonasta ajatellaan tyopaikkana?® Mitka tyontekijaryhmét ovat meille Kenen kanssa kilpailemme osaajista? Mink& teemojen alla viestimme
Jjuurisyyt niiden takana® tarkeimpia® Millainen onideaali Miten erottaa meidét heista® Leijonasta tydnantajana?®
tydnhakijamme?

Mista meidan pitaisi tai haluaisimme Miltd onnistuminen nayttaa?
tulle tunnetuiksi tyénantajana?

Kuvio 16. Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategiatydkalun pohja (mukaillen Huhta &
Myllyntaus 2023)

Kehittdmishanke kaynnistyi analysoimalla yrityksen tydnantajakuvaan ja liiketoimintastrate-
giaan liittyvat aiemmat aineistot ja materiaalit. Kevaalla 2023 tietoa rikastettiin jarjestamalla
kahden tunnin Teams-tyopaja liiketoiminnalle. TyOpajaan osallistui operatiivinen johtaja,
nelja asiakkuuspaallikk6a ja henkilostopaallikkd. Tyopajan tavoitteena oli lisata tyonteki-
jaymmarrysta ja kerata tietoa yrityksen tydnantajamielikuvien nykytilasta, keskeisista osaa-
jahaasteista, tyonantajakuvan kohderyhmista ja rekrytointikilpailijoista. Kvantitatiivista tietoa
tyontekijoiden motivaatiotekijoista ja tydpaikan erottautumistekijoistéa kerattiin tutkimalla
Great Place To Work (2023) -henkilostotyytyvaisyystuloksia. Potentiaalisten tyontekijoiden
mielikuvia ja motivaatiotekijoitéa kerattiin T-median (2023a; 2023b) Luottamus & Maine -tut-

kimustulosten avulla ja avoimien tydpaikkailmoitusten houkuttelevuutta Duunitorin (2023)
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analytikkaa hyodyntaen. Naiden tietojen pohjalta hahmoteltiin tydnantajabrandistrategian
ensimmainen versio.

Kun kohderyhmat olivat valikoituneet, haluttiin syventaa tyontekijaymmarrysta kohderyh-
mien tarkempaa osaajaprofilointia varten. Profilointia varten toteutettiin syksylla 2023 nelja
tydntekijahaastattelua ja haastateltavat valikoituivat ravintolapaallikdiden suositusten pe-
rusteella. Ravintolapaallikot saivat endottaa oman ravintolansa ideaalityontekijoita, jotka oli-
vat olleet yrityksessa tdissa korkeintaan vuoden. Haastatteluihin haluttiin suhteellisen tuo-
reita tydntekijoita, jotta heiltd saatiin kerattya tietoa siitd, miksi he valitsivat juuri Leijona
Cateringin tydnantajakseen. Haastateltavat olivat ravintolapaallikdiden mielestéd sopeutu-
neet hyvin yrityskulttuuriin ja olivat juuri sellaisia tyontekijoita, joiden rekrytointi oli heidan
mielestaan onnistunut.

Haastattelut toteutettiin erillisind Teams-haastatteluina, ja jokainen haastattelu kesti noin
tunnin. Ennen haastatteluja osallistujat tayttivat ennakkokyselyn, jossa he arvioivat heille
itselleen tarkeita tyopaikan houkutustekijoita. Haastattelut auttoivat syventamaan kohde-
ryhmaymmarrysta. Haastatteluiden, tydpajojen ja aiempien tietojen analyysin perusteella
kohderyhmien edustajista muotoiltin ensimmaiset versiot osaajapersoonien profiileista. Ku-
viossa 17 on esitetty haastateltaville ennakkoon lahetetty kysely, jota kaytettiin haastatte-

luiden pohjana, ja jonka avulla selvitettiin taustatietoja seka tydon motivaatiotekijoita.
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LEIJONAN TYOANTAJABRANDIN KOHDERYHMAN PROFILOINTIA

Nimi:
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Selkea tyonkuva
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saannollisyys

Tytaikojen jooustavuus

Tyohyrinvoinnista huolehtiminen

Tyokaverit ja -ilmapiiri

TyOn ja vapaa-ajan

ghteensovittaminen

Tyon laadukkuus

Tyon merkityksellisyys

Tydnantajan tunnettuus ja maine

Tyontekijan arvostus

Tyopaikan sijainti

Tyoturvallisuus

Yaihtelevat ja

monipucliset tyotehtavat

Yaihtelevat tydajat

¥akaus ja varma tydpaikka

Yastuullisuus

Tritgksen arvomaailma

Yrityksen halu kehittya

Tritgksen innostava

paamaara ja tavoite

Muu, mika?:

Kuviossa 17. Haastateltaville 1ahetetty ennakkotehtava

Osaajapersoonien profiloinnin yhteydessa hahmottuivat myds ne paakanavat, joissa yrityk-
sen tulisi toteuttaa tydnantajakuvaviestintdansa. Kohderyhmien osaajapersoonien profiloin-
tia ja tyonantajabrandin kanavavalintoja tydstettiin viela syksylla 2023 HR- ja viestintatiimin
tyOpajassa.

Valinta sosiaalisen median kaytosta tyonantajakuvaviestinndssa nosti tarpeen maaritella
Leijona Cateringin sosiaalisen median kanaville omat tavoitteet, kohderyhmat, viestisisallot
ja julkaisurytmi. Yritykselle tehtiin sosiaalisen median strategia yhteistydssd Neam Busi-
ness Societyn kanssa loppuvuodesta 2023.

Seuraavassa vaiheessa lahdettiin selvittdmaan Leijona Cateringin vahvuuksia ja erottautu-
mistekijoita suhteessa Kilpailijoihin. Erottautumistekijdiden tunnistamiseen hyddynnettiin
aiempaa tutkimustietoa, jota yritykselle oli keratty tyonantajalupauksen muotoilua varten
(Santaniemi 2021). Lisaksi hyddynnettin T-median (2023a; 2023b; 2024) tuottamia
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Luottamus & Maine -tutkimustuloksia seka potentiaalisille tyontekijdille ettd suurelle ylei-
sOlle. Naita tietoja analysoitiin aiempien tydpajojen ja keskusteluiden valossa. Vahvuuksien
ja erottautumistekijoiden tunnistamisen jalkeen aloitettiin muotoilemaan Leijona Cateringin
tyonantajabrandille paaviestiteemat, jotka tukivat tyénantajalupausta. Kun paaviestiteemat
olivat hahmottuneet, niita viela sparrailtin yhdessa Emine Employer Branding Agencyn ja

Neam Business Societyn kanssa loppuvuodesta 2023 ja alkuvuodesta 2024.

Tydnantajabrandin strategiset valinnat loivat pohjan toimenpidesuunnitelmalle, jossa maa-
riteltiin keskeiset kohtaamispisteet ja konkreettiset toimenpiteet. Tyonantajabrandistrategia
ja sen toimenpidesuunnitelma esiteltiin kevaalla 2024 yrityksen hallitukselle ja henkildstolle.
Tyonantajabrandin ensimmaisia toimenpiteita aloitettiin toteuttamaan jo heti kevaalla 2024.
Ensimmaiset toimenpiteet kohdistuivat sosiaalisen median ja rekrytointiviestinnan sisallon-

tuotannon kehittamiseen.

Leijona Cateringin toimitusjohtajan vaihtuminen vuoden 2024 alussa kaynnisti yrityksen
strategian tarkastelun ja uuden vision kirkastamisen. Liiketoimintastrategian paivityksen yh-
teydessa Leijona Cateringille maariteltiin tavoitekulttuuri ja uudet arvot, jotka tukisivat tyon-
tekijakokemusta ja uuden strategian toteutumista. Strategia, kulttuuri ja arvot lanseerattiin
tyontekijdille syksylla 2024. Lanseerauksen yhteydessa henkildkunnalle kerrottin myads,
etta yritys aikoo uudistaa brandiaan vastamaan paremmin uutta strategiaa ja tavoitekulttuu-

riaan.

Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategiaa paivitettiin ja muokattiin kehittdmishankkeen
toteuttamisen yhteydessa viela kevaalla 2025. Yrityksen sisaiset uudistukset tukivat tydan-
tajabrandistrategian paivittamisen tarvetta. Kevaalla 2025 kehittamishankkeessa hyodyn-
nettiin yrityksen tuoreimpia tutkimustuloksia (Great Place To Work 2024; Duunitori 2024b;
T-media 2025) nykyisten ja potentiaalisten tyontekijdiden tyomotivaatiotekijoistéa seka rek-
rytointi- etta ravintola-alan tutkimuksia (PAM 2024; Duunitori 2025). Lisaksi kehittamishank-
keen yhteydessa tehtiin tarkempaaKkilpailija-analyysia rekrytointikilpailijoista (Antell a; Antell
b; Fazer a; Fazer b; Compass Group a; Compass Group b; Sodexo) ja naista kerattyja
tietoja analysointiin ristiin alan tutkimuksien ja tyontekijdiden motivointitekijéiden kanssa,
jotta tunnistettiin Leijona Cateringille tyénantajabranditydon kohderyhmia puhuttelevat ja kil
pailijoista erottuvat paaviestiteemat. Paaviestiteemat sanoitettiin yrityksen uudistuneen
brandidanensavyn ja puhetyylin mukaiseksi. Kuviossa 18 havainnollistetaan tyonanta-
jabrandistrategian eteneminen ja merkittdvimmat seikat, jotka ovat vaikuttaneet tyonanta-
jabrandistrategian muotoiluprosessiin.
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TYONANTAJABRANDISTRATEGIAN AIKAJANA

Leijona Catering

Tybantajakuvan kirkastus Leijona 2.0

Tyonantajalupaus

syksy
2021 Varmasti ainutlaatuiselta Tavoitekulttuurin ja arvojen
maistuvaa tyots - muotoilu. Brandiuudistus.
tydnantajalupauksen muotoilu
!
| 1
' ' > 4
A
! T
'
Tybantajakuvan kirkastus Leijona 2.0 Ty6nantajakuva 2.0
kevéat .
yon aloitus ja 2 0 2 4 Uusi toimitusjohtaja. T an uudelleen

TyGnantajabrandistrategian
esittely. Paivitetty visio ja
liiketoimintastrategia. Some- ja
rekryviestinndn kehittdminen

Kuvio 18. Leijona Cateringin tyonantajabrandistrategian aikajana

Siind missa maaralliset tutkimusmenetelmat auttoivat kuvaamaan tdman kehittdmishank-
keen ilmidita, kuten tyontekijakokemusta ja potentiaalisten tydntekijéiden motivaatioteki-
jOita, laadullisten menetelmien avulla saatiin syvennettya ymmarrysta naista ilmidista. Tyo-
pajojen ja tyontekijahaastatteluiden avulla on muun muassa pystytty profiloimaan osaaja-
persoonia ja muotoilemaan Leijona Cateringille Kilpailijoista erottuvat ja kohderyhmaa pu-
huttelevat paaviestiteemat. Kuviossa 19 on esiteltyna kehittdmishankkeen erilaisten mene-
telmien ja tydkalujen kayttéa Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 60—61) esitteleman nelivai-

heisen strategiaprosessin mukaisesti.

Strategisen Strategian toteutuksen
toimeenpano seuranta ja paivitys

Strategisen aseman

I Strateginen valinta
ELENVH

Kuvio 19. Kehittdamishankkeen strategiaprosessi, menetelmat ja tyokalut
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5 Leijona Cateringin tyonantajabrandi ja toimenpidesuunnitelma

5.1 Strategiatydkalun tayttd

Leijona Cateringin tydnantajabrandityon pohjaksi valittin Huhdan ja Myllyntauksen (2023)
esittelema strategiatyokalu. Valinta tehtiin, koska tyokalu tarjosi selkeat vaiheet tyonanta-

jabrandistrategian rakentamiseen ja siihen liittyvan toimenpidesuunnitelman laatimiseen.

Kehittamishanke eteni tydkalun ohjaamana vaihe vaiheelta, ja strategiset valinnat tehtiin
loogisessa jarjestyksessa, perustuen aina edellisen vaiheen havaintoihin ja paatoksiin. Tyo-
kalu ohjasi selvittamaan Leijona Cateringin haasteet, nykytilanteen ja kilpailijat seka teke-

maan valinnat tavoitetilasta, kohderyhmista, tavoitteista ja paaviestiteemoista.

Kuviossa 20 on esitetty Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategia. Seuraavissa kappa-

leissa tarkastellaan tyénantajabrandistrategian rakentamista vaihe vaiheelta.

LEIJONAN TYONANTAJABRANDISTRATEGIA

HAASTE NYKYTILA

Mitké ovat Lejionan osasjahaasteet ja
juurisyyt niiden takana?

Kokki: Kokeneitaja
ammattitaitoisia kokkeja on
alalla niukasti.

Tunnettuus: Leijona Catering
on tydnantajana tuntematon
ravintola-alan tyontekijéiden

seka nuorten keskuudessa.

Houkuttelevuus: Leijonaei
saa tarpeeksilaadukkaita
hakemuksia avoimiin tehtaviin.
Hakijoilta puuttuu ndkemysta
siitd, millaista Leijonalla on
tydskennelld ja miten se eroaa
alan muista yrityksista
tyonantajana.

Pitovoima: Sitouttaminen ja
tybtyytyvaisyyden
parantaminen

SELVITA &

KILPAILIJAT

Mit#i Leijonasta af

Valtion omistama suomalainen
yritys, joka tuottaa
ruokapalveluita armeijalle.

Vakaajaluotettava tynantaja.

Mista meidan pitaisi tai haluaisimme.
‘ulla tunnetuiksi tybnantajana?®

Hywvan ruuan erikoisjoukot,
jotka tekevat merkityksellista

tyotd Suomen ruokahuollon ja
turvallisuuden ytimessé.

Tyopaikka, jossa jokainen
tyontekija toimiilejjonalaisten
lupauksien mukaisesti, jaon
néin itse aktiivisestiluomassa
tavoitekulttuuria.

Mitkii tybntekijiryhmét.ovat meille
térkeimpié? Millainen on ideaali
tyénhakijamme?
Nyhyiset tyontekijat:
Pitovoima ja sitouttaminen
Johtamisen tasalaatuisuus

Nuori ravintolatyontekija:
Tybkokemusta kaupan tai
ravintola-alaltajonkin verran.
Koulutusta /kokemusta
tarkeampééa onreipas toihin
tarttuvaasenne ja halu oppia.
Arvostaa Leijonassa:
tyokaverit & ilmapiiri, tydn
monipuolisuus, tyd
mahdollistaa vapaa-ajan

Ravintola-alan konkari:
Kokki, jolta loytyy aikaisempaa
tyokokemusta ravintola-alalta.
Tybeldméataidot hallussa. Halu
kehittaa omaa tyotdanjaottaa
vastuuta, kéytéannon laheinen
jatiimityotaitoinen. Arvostaa

Leijonalla: Varma javakaa

tyopaikka, tyon

merkityksellisyys ja hyvat edut

Miten erottaa meidét heista?
Kilpailijoita: Fazer, Antell,
Sodexo, Compassa Group ja
kuntien paivakodit & koulut.
Tyon merkityksellisyys, uniikki
tybympéristd, lejjonalaisten
lupaukset, vakaajavarma
tydpaikka.

Milté onnistuminen nAyttaaP

Positiivista muutosta haetaan
tyontekijakokemukseen,
suositteluun, maineeseenja
rekrytoinnin helpottumiseen.

Muutostaseurataan: T-median
mainetutkimus, Some-viestien
orgaaninen nakyvyys,
rekryviestien kattavuus,
urasivukavijat ja GPTW-
tulokset

Minkéi iestimme
Leijonasta tybnantajana?®

Hyvién ruuan erikoisjoukot -
uniikki ty6 ja tybymparisto
turvallisuudenytimessa

Téarkeéé tydtd Suomelle -
merkityksellisyytté jaylpeytta
ruckahuollon erikoisjoukoissa

Joka péivé, jokaikinen syd -
vakaus javarmuus Lejjonan
ytimessa

Hyvinmaustetut tybpaivat -
#rintarottingilla
#ketterdkehittaja
#keitdmmeyhdessa

Kuvio 20. Leijona Cateringin tydnantajabrandin strategiantyokalu
5.2 Osaamishaasteiden analyysi ja nykytilan kartoitus

Tyonantajabrandistrategiatyokalu ohjaa ensimmaiseksi selvittamaan osaajahaasteiden
taustan ja kartoittamaan tyonantajabrandin nykytilan. Nama teemat toimivat keskustelun

pohjana liiketoiminnan tyopajassa. Osaajahaasteiden kasittelyssa strategiatyokalu ohjaa
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etsimaan juurisyitd haasteiden taustalla. Nykytilan kartoituksessa selvitetaan, millaisia mie-
likuvia yrityksen tydnantajabrandiin litetdan tutkimushetkella.

Liiketoiminnan tyGpajassa nousi esiin, etta ravintola-alan osaajapula koronapandemian jal-
keen, on vaikeuttanut osaavan tyévoiman, ja erityisesti kokkien, palkkaamista. Ennen pan-
demiaa Leijona Catering sai hyvin hakemuksia avoimiin tehtaviin ilman isompia tyantaja-

kuvan toimenpiteita tai markkinointia.

Kilpailu ravintola-alan osaajista on ollut tiukkaa jo usean vuoden ajan, ja alan houkuttele-
vuus on heikentynyt tyonhakijoiden silmissa. Syina tdhan ovat muun muassa alan hidas
palkkakehitys, tyon fyysinen kuormittavuus sekd koronapandemian vaikutukset. (Salo
2023.) Ravintola-ala ei houkuttele nuoria samalla tavalla kuin aiemmin, mika nakyy esimer-
kiksi tayttamattdmina koulutuspaikkoina (Lith 2021). Nuoret arvostavat tydelamassa erityi-
sesti hyvaa ja kannustavaa tyOyhteis6a, laadukasta esimiesty6ta sekd mahdollisuutta tyon
ja muun elaman yhteensovittamiseen (Pohjola 2018). Samalla suuri ikapolvi on siirtymassa
elakkeelle, mika lisdd tydvoiman saatavuuden haasteita entisestdan (Matkailu- ja Ravinto-
lapalvelut Ry 2022, 25).

Vaikka Leijona Catering oli likevaihdoltaan (79 milj. €) Suomen toiseksi suurin ravitsemis-
alan yritys vuonna 2021 (Kaihola 2023, 42), se ei ole laajasti tunnettu alan tyontekijoiden
keskuudessa. Koska yritys ei toimi kuluttajamarkkinoilla eik& ollut aiemmin viestinyt syste-
maattisesti tydnantajakuvastaan, monet alan tyontekijat eivat ole kuulleet yrityksesta.

Tata havaintoa tukee myds T-median mainetutkimus, joka toteutettiin ravintola-alan poten-
tiaalisille tyontekijoille kevaalla 2024. Tutkimuksessa jouduttiin kontaktoimaan 885 hotelli-
ja ravintola-alan (HoReCa) tydntekijaa, jotta saatiin kerattya 200 relevanttia vastausta (T-
media 2024). Tama viittaa siihen, etta Leijona Catering ei ole alan tyontekijoille kovin tun-
nettu. Myos rekrytointitapahtumissa mukana olleet tyontekijat ovat raportoineet, etta monet
alan tyontekijat, erityisesti nuoret, eivat olleet aiemminkuulleet Leijona Catering yrityksesta.

Sama havainto on tullut esiin myoés uusien tydntekijoiden kertomuksissa.

Duunitorin Employer Attractiveness Index (EAI), joka mittaa tyonhakijoiden kiinnostusta
tydnantajia kohtaan, vahvistaa kasitystd matalasta tunnettuudesta. Koska tyonhakijat avaa-
vat todennakdisemmin tuttujen tyonantajien tydpaikkailmoituksia, matala tunnettuus hei-
kentaa Leijona Cateringin houkuttelevuutta. Myds yrityksen Conversion Rate (CR%) Duu-
nitorin tutkimuksessa on ravintola-alan keskiarvoa matalampi, mika viittaa siihen, etta tyo-
paikkailmoitukset eivat herata tarpeeksi kiinnostusta tai tarjoa riittavasti tietoa tyosta ja tyo-

ymparistosta. (Duunitori 2024b).
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TyoOpajoissa keskusteltiin myads siita, etta suurtalouskeittiot eivat ole monelle ravintola-alalle
hakeutuvalle ensisijainen tyodpaikkavalinta. Hakijoilla arveltiin olevan my®ds virheellisia tai
vanhentuneita mielikuvia yrityksesta. Valtion omisteisuus ja toimintaymparistét, kuten va-
ruskunnat tai vankilat, voivat synnyttaa mielikuvia jaykkyydesta, vakavuudesta tai epainno-
vatiivisuudesta. Vankilan keittidihin litetdan usein elokuvista syntyneita pelottavia mieliku-
via, jotka eivat vastaa todellisuutta. Great Place To Work -tutkimuksen mukaan 98 % van-
kilan ravintolassa tyoskentelevista pitda tydpaikkaansa fyysisesti turvallisena ja tama vait-
tdma saa vankilan ravintoloissa tydskenteleviltd korkeamman arvosanan kuin varuskunta-

ravintoloiden tyontekijoiltd (Great Place To Work 2024).

Liiketoiminnan tyGpajojen ja henkildston kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta Leijona Ca-
teringin keskeisiksi rekrytoinnin haasteiden juurisyiksi tunnistettiin osaavan tyévoiman hou-
kuttelu ja tunnettuuden puute alan tyontekijoiden keskuudessa. T-median ja Duunitorin tut-
kimusdata tukevat tata kasitysta. Tunnettuuden ja houkuttelevuuden kasvattaminen nahtiin

keskeisena keinona saada enemman potentiaalisia hakijoita avoimiin tehtaviin.

Yrityksen tydpajoissa ja keskusteluissa on lisaksi tunnistettu nykyisten tydntekijéiden pito-
voiman vahvistaminen yhdeksi tyonantajabrandityon tavoitteista. Tyotyytyvaisyyden ja joh-
tamisen tasalaatuisuuden kehittaminen nousivat esiin keskeisina kehityskohteina, mutta nii-

den tarkempi kasittely jaa tdman kehittdmishankkeen rajauksen ulkopuolelle.

Leijona Cateringin osaamishaasteita analysoitin myds Pirate Metrics -mallin (AAARRR)
avulla. Malli on alun perin kehitetty asiakashankinnan ja -pysyvyyden analysointiin, mutta
Nea Raaski esitteli Talent Acquisition -rekrykoulutuksessa, kuinka TalentBee on soveltanut
sitd tyonantajakuvan kehittdmiseen (Raaska 2022). Nimi tulee mallin vaiheista: awareness,

acquisition, activation, retention, revenue ja referral (TalentBee 2024).

Kehittdmishankkeessa keskityttiin erityisesti AAA-vaiheisiin (awareness, acquisition, acti-
vation), jotka liittyvat potentiaalisten osaajien tavoittamiseen ja kiinnostuksen herattami-
seen. RRR-vaiheet (retention, revenue, referral), jotka liittyvat jo palkattujen tydntekijoiden
sitouttamiseen, jaivat taman hankkeen rajauksen ulkopuolelle. Kuviossa 21 havainnolliste-

taan mallin soveltamista rekrytointiprosessiin.
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AAARRR-MALLI

Mitké ovat Leijonan osaajahaasteet ja mitkd ovat juurisyyt niiden takana?

A Awareness
Acquisition

Activation

Retention

Revenue

Referral

AERER AR

Kuviossa 21. Rekrytoinnin vaiheet kuvattuna Pirate Metrics -mallin avulla (mukaillen
Raaska 2022; TalentBee 2024)

Pirate Metrics -analyysi tukee kasitysta siita, etté Leijona Cateringin suurimmat rekrytoinnin
pullonkaulat ovat matala tunnettuus ja heikko houkuttelevuus. Jos yritysta ei tunneta tyon-
antajana ravintola-alalla, se vaikeuttaa kiinnostuksen herattamista ja hakemusten saamista.
Tietoisuutta tulee lisata viestimalla tydnantajuudesta ja avaamalla, millaista tyo eri kohteissa

on. Ennakkoluulot ja vaarat mielikuvat voivat estaa hakemasta yritykseen.

Tutkimustulosten, tyOpajojen ja Pirate Metrics -analyysin perusteella Leijona Cateringin
keskeisiksi kehittamiskohteiksi on tunnistettu tunnettuuden lisddminen valituissa kohderyh-
missa, tyonantajamielikuvien kirkastaminen yhtenaisella viestinnalla seka tydpaikkailmoi-
tusten uudistaminen. Jotta Leijona Catering voi houkutella riittdvasti osaajia hakijan polulle,
on panostettava pitkajanteiseen ja systemaattiseen tydnantajakuvan kehittamiseen ja vies-

tintaan.
5.3 Tyobnantajakuvan kohderyhmat

Leijona Cateringin tydnantajakuvan kohderyhmat maariteltin tukemaan yrityksen strategi-
sia tavoitteita ja turvaamaan liiketoiminnan jatkuvuutta pitkalla aikavalilla. Valinnat tehtiin
yhteisty6ssa henkildstohallinnon ja liiketoimintajohdon kanssa. Kohderyhmat perustuvat yri-
tyksen tuleviin osaamistarpeisiin ja tukevat tavoitekulttuurin mukaista toimintaa. Tydnanta-
jabrandin nakoékulmasta Leijona Cateringille tunnistettiin kolme keskeista kohderyhmaa: ny-

kyiset tyontekijat, ravintola-alan konkarit ja nuoret ravintolatyontekijat.
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Kohderyhmien syvempaa ymmartamista varten toteutettiin nelja tyontekijahaastattelua, joi-
den avulla rakennettiin tarkennetut osaajapersoonakuvaukset. Haastattelun ja kysymysrun-
gon avulla kerattiin tietoa tydn motivaatiotekijoista seka haastateltavien kokemista merki-
tyksellisista tydelamatekijoista. Lisaksi kartoitettiin haastateltavien odotuksia, kiinnostuksen
kohteita ja kayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd myos tydelaman ulkopuolelta. Haastattelut
taydensivat aiempaa tietoa ja oletuksia kohderyhmien kayttaytymisesta ja motivaatioteki-
joista.

Osaajapersoonien profilointin hyddynnettin Nea Raaskan (2022) luennolla esittelemaa
mallia, jota mukautettiin Leijona Cateringin tarpeisiin. Kevaalla 2025 kuvauksia tadydennet-
tiin yrityksen paivitetyn strategian, yrityskulttuurin ja arvojen pohjalta. Koska kehittamis-
hankkeen rajauksena on ulkoisen vetovoiman kehittdminen, seuraavassa kasitellaan tar-

kemmin vain kahden ulkoisen kohderyhman osaajapersoonat.
Ravintola-alan konkari

Kokit ovat keskeisessa roolissa Leijona Cateringin toiminnassa myds tulevaisuudessa, silla
heidan ammattitaitonsa on edellytys toiminnan jatkuvuudelle. Vuonna 2024 Leijona Cate-
ring julkaisi 105 tyopaikkailmoitusta, joista 45 oli kokin tehtdvaan. Kokki oli samalla yleisin
tehtavanimike kyseisena vuonna yrityksessa (Leijona Catering 2025, 26). Kansainvalisten
asiakkaiden maaran kasvaessa ravintola-alan konkarilta edellytetddan myds englannin kie-
len asiakaspalvelutaitoa. Leijona Cateringin tavoitekulttuurin mukaisesti hanelta odotetaan
lisdksi halua kehittaa tydymparistda, tuoda aktiivisesti esiin ideoita ja halua vaikuttaa tyéyh-
teisdon positiivisesti.

Ravintola-alan konkarin osaajapersoonan profilointi auttaa ymmartamaan kokeneiden am-
mattilaisten toiveita, tydnhaun motivaatiotekijoita ja tydnantajaviestinnan kannalta keskeisia
sisdltdteemoja. Profilointi tuo esiin myds piilevia tarpeita, jotka ratkaisemattomina voivat
johtaa siihen, etta ravintola-alan konkari alkaa harkita tydpaikan vaihtoa. Naita ovat esimer-
kiksi halu pysyvaan tyohon ilman lomautusuhkaa, toive kokoaikaisesta paivatyosta ja tarve
kokea suurempaa merkityksellisyytta tydssaan.

Ravintola-alan konkari on kokin koulutuksen saanut ammattilainen, joka arvostaa tydela-
man vakautta ja mutkatonta arkea. Han kokee, etta Leijona Catering tydantajana tarjoaa
nama elementit. Yrityksen arvot, keitdmme yhdessa, kettera kehittaja ja rinta rottingilla, pu-
huttelevat hanta. Han etsii tydnantajaa, jonka palveluksessa voi tydskennella pitkaan ja joka
panostaa tyontekijdiden hyvinvointiin ja tukee onnistumisia tydarjessa. Han kokee teke-
vansa tyota rinta rottingilla, silla tyoskentely isanmaallisesti ja yhteiskunnallisesti merkitta-
vassa ymparistossa tuo erityistd merkityksellisyytta hanelle. Kuviossa 22 on esitelty ravin-

tola-alan konkarin osaajapersoona.
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RIITTA - RAVINTOLA-ALAN RONKRARI

Kuka? Missd han on nyt urallaan ja mita toiveita hanella on?
+ 40-50 v » Ravintola-alan koulutus
« TySkokemusta yli 5 vuotta ravintola-alalta
+ Pitda suurtalouskeittion tydstd, ei haaveita a la carte-puolelle
Tybssdoppiminen korostuu: halu kehittdd omaa tydtaan
+ Palvelee rohkeasti asiakkaita myds englanniksi
« Kaytannon ihminen: ei tykkaa saatdmisesta ja syttyy kun prosessit on kunnossa
Perus tybelamataidot hallussa: itseohjautuvuus, vastuunotto omasta tydstd,
Millainen henkilé hén on: ajatusmaailma & arvot? tiimityotaidot

+ Lapset +10 v. Tulevien varusmiesten &iti tai isa
« Omistaa puolisonsa kanssa asunnon

* Kulkee autolla toihin

= Hyvaksytty turvaselvitys

» Arvostaa rehellisyytta, avoimuutta, perhetta ja ystavia » Haluaa kokea tekevansa merkityksellista tyota, tyd ei ole vain tybta
+ Ystavit kuvailevat luotettavaksi, huumorintajuiseksi ja * Arvostaa suomalaista, varmaa ja vakaata tyopaikkaa
muut huomioon ottavaksi. « Etsii tybnantajaa, joka pitda huolta tydntekijdistddn. Haluaa tydskennelld samassa
+ On elanyt ja ndhnyt eldmaa. Arvostaa nyt arjen yrityksessa pitkaan
helppoutta ja mutkattomuutta, vakautta ja « Palkka ei ole paaasia, mutta haluaa saada oikeudenmukaiset ja riittavan
ennustettavuutta korvauksen tyGstaan. Arvostaa myés muita tydsuhde-etuja, kuten hyvaa
= Nauraa "huonollekin” huumorille tyoterveyshuoltoa ja e-passietua
+ On aamuihminen ja pitaa aamuvuoroista, sillé silloin ja& + Hyva johtaminen korostuu. Toivoo, ettd tydntekijéita pysahdytddn kuuntelemaan
péivéan hyvin aikaa arjen muihin askareisiin aidosti ja ettd paasee osallistua paatoksentekoon #ketterakehittaja

« Kuulee uudesta tybpaikasta tutun kautta. Etsii avoimia paikkoja
tyonhakupalveluiden kautta: duunitori, te-toimisto
+ Paatoksenteossa korostuu tutun, tutuntutun tai kumminkaiman suositukset

Kiinnostuksen koh har k « Ammatillista itsetuntoa nostattaa suorakontaktointi

» Hyva fyysinen kunto. Pitda huolta itsestaan likkumalla « Ammatillinen tulevaisuudenhaave: saannéllinen ja turvallinen tyd, jossa viihdytaan
luonnossa, jumppaamalla ldhikoululla naapurin kanssa ja pitkaan
lenkkeilemalla koiran kanssa.

+ Kiinnostunut ruoanlaitosta ja leivonnasta Leijonan top 3:

« Tolvoo vapaa-ajalta etenkin rentoutumista ja pitaa s Varma ja vakaa tydpaikka. Taydet tunnit, ei sesonkivaihteluita tai
kotona olemisesta lomautuksia,

+ Sana tavoittaa heidét tutuntutun kautta ja somesta: FB + Ty0n merkityksellisyyden kokeminen: tekee isanmaallista ja
ja IG. yhteiskunnallisesti tarkead tydta #rintarottingilla

« Arvostaa hyvad tydilmapiiria, jossa hurtille huumerille on tilaa. Arvostaa
yhteisid lounas- ja kahvihetkia tyckavereiden kanssa, #keitammeyhdessa

Kuvio 22. Ravintola-alan konkarin osaajapersoonan esittely

Nuori ravintolatyontekija

Leijona Cateringin henkiloston ikdjakaumassa nuorten tyontekijdiden osuus on pieni.
Vuonna 2023 alle 30-vuotiaita tydskenteli yrityksessa vain 11,9 %, kun taas yli 50-vuotiai-
den osuus oli 38,4 % (Leijona Catering Oy 2024a, 25). Merkittava osa henkilostosta siirtyy
elakkeelle seuraavan 5—-10 vuoden aikana, mika lisaa alueellisia rekrytointipaineita. Nuor-

ten houkutteleminen tydyhteis6on on keskeista toimintaedellytysten turvaamiseksi.

Nuoren ravintolatyontekijan osaajapersoonan profilointi auttaa ymmartamaan nuorten tyo6-
elamaodotuksia, tydnhaun motivaatiotekijoita ja tyonantajaviestinnan kannalta merkityksel
lisia teemoja. Tama tukee viestintaa, jossa tyo nayttaytyy houkuttelevana ja tydnantajakuva

kiinnostavana ja erottuvana.

Nuorta ravintolatyontekijaa kiinnostaa Leijona Cateringin uniikki toimintaymparistd ja vaih-
televat tyotehtavat. Han saa mahdollisuuden kartuttaa arvokasta tyokokemusta, mutta sa-
malla tyd joustaa eldamanvaiheeseen sopivalla tavalla esimerkiksi koulun ja tyon yhdistami-
sella. Nuori ravintolatydntekija ei valttamatta ole suorittanut alan tutkintoa, mutta hanella on
asiakaspalveluhenkisyytta ja jonkin verran kokemusta kaupan tai ravintolan asiakaspalve-
lutehtavista. Han palvelee mielelldadn myds kansainvalisia asiakkaita englanniksi. Hanta pu-
huttelevat Leijona Cateringin arvot, rinta rottingilla, kettera kehittaja ja keitdmme yhdessa,
ja han haluaa omalla energiselld ja positiivisella asenteellaan olla rakentamassa tata kult-

tuuria. Han etsii tyopaikkaa, joka tarjoaa uusia tydelamakokemuksia ja mahdollistaa
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tasapainon vapaa-ajan kanssa. Han arvostaa monipuolisia tehtavia, mahdollisuutta oppia
ja kehittya, seka positiivista tyoilmapiiria ja hyvaa esihenkildtyota. Kuviossa 23 on esiteltyna

nuoren ravintolatyontekijan osaajapersoonan.

EMPPU - NUORI RAVINTOLATYONTERIJA

Kuka? Missd han on nyt urallaan ja mit3 toiveita hanelld on?

¢ 18-25v ¢ Ammatillinen koulutus
» Asuu yksin tai tyttd-/poikaystavan kanssa vuokralla « Kiinnostunut ravintola-alasta. Tydskennellyt aiemmin kaupan alalla ja/tai
keskustassa. tarjoilijana. Tehnyt ravintola-alalla keikkoja tydnvalitysfirman kautta.

+ Kulkee julkisilla / pydralla taihin
» Ei vield omia lapsia
 Hyvaksytty turvaselvitys

Millainen henkilé han on: ajatusmaailma & arvot?
« Arvostaa ystavid & perhettd, positiivista asennetta ja
sujuvaa arkea

» Ystavat kuvailevat aurinkoiseksi, helposti lahestyttavaksi

Kaipaa opiskeluiden oheen ilta- ja viikonloppuvuoroja.

s Tekija: toimeen tarttuva ja reipas Can do —asenne toihin.

tyopaikalla pitaa olla kivaa, ei kiusaamista. Arvostaa myds mielenkiintoisia
ja vaihtuvia tyStehtavid ja reilua palkkaa tekemasta tydsta.
TyOeldmataidot: yhteistyd ja asiakaspalvelu, vastuunotto omasta tydsta,
itsensa kehittaminen (halu oppia uutta).

ja luotettavaksi

Huumorintajuinen ja pilkettd silmdkulmassa
Arvostaa vapaa-aikaa ja tekee tyota rahoittaakseen
menojaan

Iitaihminen: aikaiset aamut eivat sovi luontaiseen
rytmiin ja pitéd siita, etté tydvuoroissa on vaihtelua.
Tulevaisuudenhaaveet: kokea uusia eldmyksia ja
mahdollisesti armeijan kayminen.

inen on ihmislah: henkild on l&snd ja haneltd on

mahdollisuus kysya ja hanelle voi esittaa omia kehitysideoita.
#ketterdkehittdja

s Tydnteko I ‘vapaa-ajan palkka, ennustettavat
tyoajat, vakituinen tydsuhde ja mahdollisuus vaikuttaa tyévuoroihin

» Etsii avoimia tehtavia somesta ja netin tyonvalityssivustoilta.

« Ammatillinen tulevaisuudenhaave: Pohtii vield unelma-ammattiaan. Halu
kehittaa omaa osaamista ja kokeilla uusia tehtavia.

+ Trainee-ohjelma voi olla mahdollisuus 16ytda oma ala ja vakituinen tyo.

Kii har

Pitaa huolta itsestaan liikkumalla, jumppaamalla ja
lenkkeilemalld koiran kanssa.

= Toivoo vapaa-ajalta ystdvien ndkemistd ja uusien
elamyksien kokemista. Rentoutuu myds kotona
ollessaan.

Kiinnostunut ruoanlaitosta ja leivonnasta

top 3:

« Kivat tydkaverit ja hyva tydilmapiirl. #keitémmeyhdessa

Uniikki tydymparisto kiinnostaa ja tyén monipuolisuus. Tydpaivat ja

tyotehtdvat ovat vaihtelevia: maastopakkaus, edustustilaisuudet,

harjoitukset jne. #hyvanruuanerikoisjoukat

« Tyd mahdollistaa vapaa-ajan elémykset: palkka, vakkarisoppari, tydvuorot
tiedossa ennakkoon, ei yotyota.

.

Kayttaa IG ja Tiktok —somekanavia
Emppuille voi viestid somessa (viihdyttava siséltd),
illa / tapat issa, ilail issa, varuskunnissa

Kuvio 23. Nuori ravintolatyontekija osaajapersoonan esittely
5.4 Kilpailija-analyysi ja vetovoimatekijoiden tunnistaminen

Leijona Catering kilpailee samoista tekijdista useiden ravintola-alan yritysten kanssa. Kes-
keisia valtakunnallisia Kilpailijoita ovat Fazer, Antell, Compass Group ja Sodexo. Lisaksi kil-
pailua kaydaan myos kuntien suurtalouskeittididen, kuten paivakotien ja koulujen keittioi-

den, kanssa.

Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategian kehittdmista varten tarkasteltiin lahemmin
Fazerin, Antellin, Compass Groupin ja Sodexon tydnantajakuvaa analysoimalla naiden yri-
tysten urasivujen sisaltoja. Yhteenveto Kilpailija-analyysista ja tunnistetuista erottautumis-
tekijoista 10ytyy kuviosta 24. Erottautumistekijdiden analyysin koostamiseen hyddynnettiin
ChatGPT-tekoalytydkalua.



“Northern Magic. Teemme taiasta totta”

Fazerin tyonantajamielikuva rakentuu vakaan,

vastuullisen ja mod y ympérille,
jossa tyontekijille tarjotaan monipuolisia
i ja kehitt 1l

Ty6nhakija voi valita Fazerin, jos han:

= Haluaa tydpaikan, jossa voi kehittaa itseaan ja kokeilla
uutta. Fazer ja oppimi

= Arvostaa tyohyvinvointia ja perheystavallisyyttd. Fazer
tukee tydntekijéidensa jaksamista kattavilla eduilla ja
omalla paivakedilla.
Etsii vakaata ja kansainvalista tyonantajaa. Fazerin pitka
historia ja globaalit uramahdollisuudet tarjoavat
turvallisuutta ja kasvua.

Fazer erottautuu tydnantajana erityisesti luovuuden,
tydhyvinvoinnin ja kansainvélisten mahdollisuuksien

“Meidén C -1

Compass Groupin tydnantajamielikuva perustuu
yhteiséllisyyteen, dolli
ja tyntekijdiden hyvinvointiin.

Tybnhakija voi valita Compass Groupin, jos han:
= Arvostaa tiivista tydyhteisoa ja vahvaa tiimihenkea.

Yritys panostaa yhteistyhon ja saannolliseen
esihenkilGtukeen.
Hakee pitkaaikaisia uramahdollisuuksia. Compass Group
tarjoaa sisaisia i i ia ja tydnki
eri kohteissa.
Haluaa tydnantajan, joka huolehtii hyvinvoinnistaan.
Laajat henkilostéedut, tybterveyshuolto ja
palkitsemiskulttuuri tukevat tydntekijéiden jaksamista.

Compass Group erottautuu tyénantajana vahvan
yhteiséllisyyden, monipuolisten urapolkujen ja
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kautta. kattavien tydntekijaetujen kautta.

“Enemman kuin tydpaikka: meilld olet osa jotain “Monien mahdollisuuksien Antell”
suurempaa”
Antellin tydnantajamielikuva rakentuu lampiman
Sodexon tydnantajamielikuva perustuu yoy i ja vastuullisen
Ilisyyteen, yhteisollisyyteen ja ruokakulttuurin ympérille.
tyontekijoiden hyvinvointiin.

Tydnhakija voi valita Antellin, jos han:
Tynhakija voi valita Sodexon, jos han: « Arvostaa perheyrityksen Iaheists ja valittivas
« Haluaa tehda tyota, jolla on suurempi merkitys. Sodexo tydilmapiiria. Antell tarjoaa avoimen ja itsengisyytta
painottaa tyéntekijéidensé roolia osana yhteisda ja tukevan ympériston, jossa tysntekijéinin luotetaan ja
positiivista vaikutusta asiakkaiden arkeen. heidén panoksensa arvostetaan.
+ Arvostaa tasa-arvoista ja arvostavaa tydyhteisté. Yritys Haluaa kehittya ja edeta urallaan. Antell tukee
tarjoaa tydntekijoille tasapuolisen kohtelun ja tydntekijéidensa osaamisen kehittamista koulutuksilla,
mahdollisuuden menestya omalla tavallaan. tyénkierrolla ja mahdollisuudella kasvaa talon sisalla.
Hakee tydnantajaa, joka panostaa hyvinvointiin ja On kiir laadukk llisesti t
kehittymiseen. Sodexo tukee tybntekijoitdén ePassi- ruoasta. Antellin arvot keskittyvét itse tehtyyn ruokaan

henkilé i y ydells ja ja ympéristaystavillisyyteen, miki houkuttelee ruokaan
bonusjarjestelmalla. intohimoisesti suhtautuvia ammattilaisia.

Sodexo j kityksellisella Antell erottautuu tydnantajana lampimalla

tydlls, vahvalla tiimit II4 ja hyvinvointi; perheyrityskulttuurillaan, tyéntekijdiden

tukevilla eduilla. kehittimiseen panostamisella ja vastuullisella

ruokatuotannolla.

Kuvio 24. Yhteenveto kilpailija-analyysista

Kilpailijoiden urasivuilla korostettuja keskeisia teemoja ovat kansainvalisyys, vastuullisuus,
tydhyvinvointi ja tydyhteisollisyys (Antell a; Antell b; Fazer a; Fazer b; Compass Group a;
Compass Group b; Sodexo). Koska kilpailijat viestivat hyvin samankaltaisista vetovoimate-
kijoista, tyonhakijoiden voi olla vaikea hahmottaa, miten tyoskentely eri yrityksissa kaytan-
nodssa eroaa toisistaan. Monet naistd teemoista, kuten vastuullisuus, tiimihenki ja yhteisol-
lisyys, on tunnistettu tarkeiksi myds Leijona Cateringille.

Jotta tydnantajamielikuva olisi vaikuttava ja puhuttelisi kohderyhmia aidosti, sen tulee erot-
tua kilpailijoiden tarjoamasta viestinnasta. Leijona Cateringin on siksi tarkeaa I0ytéa omat
aidot vetovoimatekijansa ja rakentaa niista viestintaa, joka tuo esiin yrityksen erityispiirteet
ja vahvuudet tydnantajana.
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5.5 Leijona Cateringin erottautumistekijat tybnantajana

Syksylla2024 Leijona Catering paivitti useita tydnantajabrandistrategian reunaehtoja, kuten
strategian, tavoitekulttuurin ja visuaalisen ilmeen. Yrityksen perustehtava on tuottaa ruoka-
huoltoa valtion turvallisuuskriittisille toimijoille kaikissa olosuhteissa. Tata tehtavaa ohjaavat
uudet arvot eli leijonalaisten lupaukset, joita ovat rinta rottingilla, kettera kehittaja ja kei-
tamme yhdessa. T-median tutkimusten mukaan Leijona Catering erottuu ravintola-alan
tydnantajien joukossa erityisesti vakautensa ja luotettavuutensa ansiosta (T-media
2025). Brandiuudistuksen myota yritys on ottamassa kayttéon uuden visuaalisen ilmeen ja
branditarinan, jotka muodostavat kehyksen myds tyonantajabrandin visuaaliselle iimeelle ja

viestinnan aanensavylle.

Leijona Cateringin vetovoimaisen ja kohderyhmalle merkityksellisen tydnantajabrandin ra-
kentamiseksi on tunnistettu nelja keskeista teemaa, jotka muodostavat yrityksen tyénanta-
jamielikuvien ja erottautumistekijdiden ytimen. Tyonantajabrandiviestinnan avulla vahviste-

taan naita mielikuvia, joista Leijona Catering haluaa tulla tunnetuksi tyénantajana.
Uniikki tydymparisto ja tyotehtavat

Leijona Catering tarjoaa tydmahdollisuuksia ja tydelamakokemuksia, joita kilpailijat eivat voi
tarjota. Se on ainoa ravintola-alan tyOpaikka, jossa voi tydskennelld varuskunnissa, vanki-
loissa ja muissa valtion turvallisuuskriittisissa kohteissa. Leijona Cateringin asiakkaat tuovat
tyOymparistdon ja tyohon erottautumistekijoita. Yrityksen ravintolat sijaitsevat asiakkaiden
alueella, joihin paasy edellyttaa kulkulupaa ja hyvaksyttya turvallisuusselvitysta. Asiakkaille
tarjotaan raataldityja ateriaratkaisuja, kuten taistelumuonapakkauksia, kenttakeittimella
maastossa valmistettua ruokaa seka varuskuntien ja vankiloiden erityistarpeisiin valmistet-
tuja ruokaratkaisuja. Yritys harjoittelee poikkeustilanteita varten saanndllisesti yhdessa asi-

akkaidensa kanssa, mika korostaa sen roolia turvallisuuden ja valmiuden ammattilaisena.
Aidosti merkityksellinen tyo

Asiakkaat tuovat tydhdn merkityksellisyytta. Leijona Cateringin tyontekijat valmistavat hy-
vaa ruokaa yhteiskunnallisesti merkittavissa ymparistoissa, kuten varuskunnissa ja vanki-
loissa. Tyontekijat kokevattydnsa palvelevan tarkeaa tarkoitusta ja puhuvat varusmiehis-
palvelusta suorittavista henkildistd meidan tyttdina ja poikina. Tydntekijat tekevat tiivisti
tyota myos asiakkaidensa kanssa ja esimerkiksi Puolustusvoimien ja Rikosseuraamuslai-

toksen henkildkunta tunnetaan lahes yhta hyvin kuin oma tydporukka.

Vakaa ja turvallinen tyonantaja
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Leijona Cateringin on 100 % suomalainen ja valtion omistama yritys, ja luo myos tyonteki-
jGille vakautta ja turvaa. Tyopaikkaan voi luottaa kuin muuriin, tydajat ovat kalenterissa ja
palkka ajoissa tililld. Leijona Cateringin tyontekijat valmistavat vuoden jokaisena paivana
noin 80 000 annosta ruokaa, ja sen ruokailijat ovat riippuvaisia yrityksen palveluista. Toi-
mintaa ei voi keskeyttdd edes poikkeusoloissa, ja esimerkiksi koronapandemian aikana
keittiot toimivat keskeytyksetta. Leijona Catering ei ole riippuvainen kuluttajakysynnan vaih-
teluista, kausivaihteluista tai kesalomautuksista. Tyd painottuu paivaaikaan, eika yrityk-

sessa tehda yotyota, mika parantaa tydn ja vapaa-ajan tasapainoa.
Panostus tyontekijakokemukseen ja johtamiseen

Leijona Catering panostaa tasalaatuiseen johtamiseen ja hyvaan tydntekijakokemukseen.
GPTW-tulosten mukaan yritys on Suomen 10. paras ja Euroopan 63. paras tydpaikka suur-
ten yritysten sarjassa. Syksylla 2024 muotoiltiin yritysstrategiaan Oma tydpaikka -strategi-
nen tavoite, jonka yhteydessa maariteltin myds tavoitekulttuuri ja tyota ohjaavat arvot. Yri-
tyksen johto on antanut tyontekijoille mandaatin toimia arvojen mukaisesti, mika vahvistaa
osallistavaa ja yhteisOllista kulttuuria. Yritys haluaa olla tunnettu tyonantajana, jonka ri-

veissa tyontekijat viintyvat ja kokevat tydnsa merkitykselliseksi.
5.6 Paaviestiteemojen muotoilu

Leijona Cateringin tyOnantajaviestinta on perustunut vuonna 2021 muotoiltuun tyénantaja-
lupaukseen - varmasti ainutlaatuiselta maistuvaa ty6ta. Tydnantajalupauksen jalkautus jai
kuitenkin vahaiseksi, ja sen viestintaa hyodynnettiin [ahinna tyopaikkailmoituksissa. Tyon-
antajabrandistrategian laatimisen yhteydessa tyonantajalupauksen sisaltoja verrattiin kehit-
tamisty0ssa esiin nousseisiin erottautumistekijoihin ja kohderyhmien tydn motivaatiotekijoi-
hin. Vuosien 2021 ja 2025 valilld muuttunut maailmanpoliittinen tilanne on vahvistanut Lei-
jona Cateringin roolia isanmaallisen ja yhteiskunnallisen ruokahuollon turvaajana, ja lisan-
nyt ndiden teemojen merkityksellisyytta myos potentiaalisten tyontekijdiden nakokulmasta.
Myds paivitetty strategia ja tavoitekulttuuri eivat enda heijastu vuoden 2021 tydnantajalu-

pauksesta.

Kehittdmishankkeen paaviestiteemojen uudelleen muotoilun yhteydessa kevaalla 2025
paatettiin, ettei yritykselle laadita uutta tyonantajalupausta. Rantasen (2025, luku 7) oppien
mukaan tyonantajaviestintd keskittyy jatkossa jatkuvaan siséllontuotantoon valituista paa-
viestiteemoista. Koska kohderyhmat arvostavat eri asioita, yksitydnantajalupaus ei riittaisi
puhuttelemaan kaikkia ryhmia. Sen sijaan viestinta paaviestiteemoista mahdollistaa vies-
tien sisallon kohdentamisen eri kohderyhmille sekd eri viestintakanaviin ja -formaatteihin

sopiviksi.
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Paaviestiteemojen suunnittelussa hyodynnettiin valittuja tyonantajamielikuvia, joiden avulla
yritys haluaa viestia itsestdan ja erottautua Kilpailijoista. Jokaiselle mielikuvalle muotoiltiin
oma viesti, joka on linjassa yrityskulttuurin ja branditarinan kanssa ja nain viesti on sisallol-
lisesti ja savyltaan juuri Leijona Cateringille tunnistettava ja ainutlaatuinen. Paaviestiteemat

toimivat viestinnan sateenvarjoina, joiden alle kaikkityonantajakuvallinen viestinta asettuu.

Paaviestiteemat eivat ole tarkoitettu toistettaviksi sellaisenaan, vaan niista voidaan poimia
viestintdan sopivia lauseita tai ajatuksia. Paaviestiteemat ohjaavat koko tyénantajabrandi-
viestintaa vahvistamaan haluttuja mielikuvia. Sisallontuotannon vaiheessa paaviestit saavat
kohderyhmalahtoisesti muotonsa ja viestintaformaatin. Esimerkiksi joka paiva, joka ikinen
sy0 -viestiteema resonoi eri tavoin ravintola-alan konkareihin ja nuoriin tydntekijoihin. Ra-
vintola-alan konkarille viesti korostaa tyon jatkuvuutta ja vakautta, kun taas nuorelle ravin-
tolatyontekijalle viesti voidaan esittaa lyhytvideona, joka tuo esiin mahdollisuuksia tydsken-

nella eri puolila Suomea saman tyonantajan palveluksessa.

Seuraavissa kappaleissa esitelldan Leijona Cateringin nelja paaviestiteemaa. Ne vahvista-
vat haluttuja tyonantajamielikuvia, erottuvat Kilpailijoista ja puhuttelevat kohderyhmien
osaajapersoonia. Kolme ensimmaista teemaa heijastavat yrityksen erottautumistekijoita.
Neljas teema, tyontekijakokemus, sisaltaa eniten samankaltaisuutta kilpailijoiden kanssa,
mutta sen viestinnassa korostuvat Leijona Cateringin ainutlaatuinen kulttuuri ja arvot. Tee-
mojen sanoitukset on suunniteltu herattamaan kiinnostusta ja ilmentamaan vahvasti Leijona
Cateringin toimintaymparistoa, eika niitd voida sellaisenaan soveltaa kilpailijoiden viestin-
taan.

Hyvan ruuan erikoisjoukot — uniikki tyo ja tydoymparisto turvallisuuden ytimessa

Leijona Cateringin tydntekija ovat ruokahuollon erikoisjoukkoja — poikkeaviin tehtaviin kou-
lutettuja ammattilaisia, jotka tyoskentelevat uniikeissa tyoymparistossa, joihin harvalla on
paasy. Monipuoliset tehtavat ja asiakkaille raataldidyt ateriaratkaisut tuovat tydarkeen vaih-

telua. Me olemme hyvan ruuan erikoisjoukot. Me olemme Leijona Catering.

Tarkeaa tyota Suomelle - merkityksellisyytta ja ylpeytta ruokahuollon erikoisjou-
koissa

Tassa tydssa ruokitaan enemman kuin vatsaa - ruokitaan Suomen toimintakykya, hyvin-
vointia ja turvallisuutta. Hyvan ruuan erikoisjoukot varmistavat, ettei armeija marssi tyhjalla
vatsalla. Vankilan muurien sisalla valmistamme hyvaa ja terveellista ruokaa, joka tukee van-
kien hyvinvointia ja auttaa luomaan vartijoille rauhallisen tyoympariston. Siksi tama tyo tun-

tuu meista tekijoista merkitykselliselta — ja siksi teemme sen ylpeydella, #rintarottingilla.

Joka paiva, joka ikinen syo — vakaus ja varmuus Leijonan ytimessa
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Hyvan ruuan erikoisjoukot valmistavat jopa 80 000 annosta hyvaa ruokaa - vuoden jokai-
sena paivana. Tarjpamme vakautta ja jatkuvuutta ravintola-alan muuten vaihtelevassa ken-
tassa. Meilla on ravintoloita ympéari Suomea, ja ravintola-alle tyypilliset sesonkivaihtelut tai
kesalomautukset eivat vaikuta toimintaamme. Ruokahuolto jatkuu keskeytyksetta, olipa sit-

ten edessa kakkua tai rokkaa - joka paiva, joka ikinen syo.
Hyvin maustetut tyopaivat - #leijonalaistenlupaukset

Keittidssa tai kentalla — #keitdammeyhdessa paivan parhaat hetket. Olemme #ketterakehit-
taja, jolle ei ole perunaa liilan pienta tai vuokaa liilan suurta, ja nopeissa muutoksissa emme
veda hernettd nenaan tai rienna nakkisuojaan. Me allekirjoitamme aikaansaannoksemme

#rintarottingilla — erikoisjoukkojen tekemaa HYVAA ruokaa.

#hyvanruuanerikoisjoukot #rintarottingilla, #ketterakehittaja ja #keitdmmeyhdessa
5.7 Tavoitetila, tavoitteet ja mittarit

Leijona Cateringin tyOnantajabranditydn tavoitteet on sidottu yrityksen strategiaan, ja niilla
tuetaan myos tavoitekulttuurin toteutumista. Tavoitetilaa pohdittaessa lahdettiin liikkeelle
kysymyksesta, mista Leijona Catering haluaa olla tunnettu tyénantajana ja milta onnistumi-

nen taman tavoitetilan saavuttamisessa nayttaisi.

Leijona Catering haluaa profiloitua tyénantajana, jonka hyvan ruuan erikoisjoukot tekevat
merkityksellista ty6ta Suomen ruokahuollon ja turvallisuuden ytimessa. Valituille kohderyh-
mille halutaan viestid, etta Leijona Cateringissa tehdaan Suomelle merkityksellista ty6ta ai-

nutlaatuisessa tyOymparistdssa, jota mikadan muu ravintola-alan yritys ei voi tarjota.

Leijona Catering haluaa tarjota ravintola-alan osaajille tydpaikan, jossa jokainen toimii lei-
jonalaisten lupausten mukaisesti ja on aktiivisesti mukanatavoitekulttuurin toteuttamisessa.
Yrityksen johtoryhma on linjannut, ettd strategiset tavoitteet saavutetaan yhdessa noudat-
tamalla yrityksen arvoja arjessa.

Tavoitetilan saavuttaminen edellyttaa tydnantajabrandityolta positiivista vaikutusta tyonte-
kijakokemukseen, suositteluhalukkuuteen, maineeseen ja rekrytointiin. Naiden osa-aluei-
den kehitysta seurataan ennalta maariteltyjen mittareiden avulla. Kuviossa 25 on esitetty

Leijona Cateringin tyonantajabrandin onnistumista seuraavat keskeiset mittarit.
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Kuvio 25. Leijona Cateringin tydantajabrandityon mittarit

Tyontekijakokemus muodostaa tyonantajakuvan perustan, silla se on ydin, josta sisalto-
markkinoinnilla viestitdan. Leijonalle on tarkeaa, etta tyontekijat kokevat ylpeytta tyostaan
ja suosittelevat tydnantajaa eteenpain rinta rottingilla. Talla hetkella tyotyytyvaisyyttajasuo-
sitteluhalukkuutta mitataan vuosittain Great Place to Work -henkilostokyselylla. Lisaksi yri-
tyksessa suunnitellaan pulssikyselyita, joiden avulla tyontekijakokemuksen tilaa voidaan

seurata useammin ja ketterammin.

T-median Luottamus & Maine -tutkimusta on toteutettu suurelle yleisélle vuosina 2018—
2024 ja potentiaalisille tyontekijoille vuosina 2022—2025. Potentiaalisten tyontekijoiden tut-
kimus kohdistuu matkailu- ja ravitsemisalan 15—65-vuotiaisin ammattilaisiin. Tutkimusten
avulla seurataan tydnantajakuvan kehityssuuntaa kokonaismaineen ja tyopaikkadimension
nakokulmista. Lisaksi vaittdma - suosittelisin yritysta - antaa viitteita ravintola-alan tydnteki-
j6iden nakemyksista Leijona Cateringista tyonantajana.

Rekrytoinnin osalta tavoitteita asetetaan seka lyhyelle etta pitkalle aikavalille. Tyonantaja-
kuvaviestinnalla pyritaan lisadmaan tunnettuutta ja houkuttelevuutta valittujen kohderyh-
mien keskuudessa. Rekrytointiviestinnan tavoitteena ei ole pelkastaan lisata hakemusten
maaraa, vaan parantaa hakemusten laatua ja kohdentuvuutta eli houkutella tydnantajaku-

vaan ja kulttuuriin sopivia hakijoita seka vahvistaa hakijakokemusta.

Lyhyen aikavalin tavoitteet liittyvat yksittaisiin rekrytointeihin ja niiden onnistumiseen. Rek-
rytointiviestinnalla ja -markkinoinnilla pyritdan kasvattamaan avoimien tehtavien nakyvyyta,
herattdmaan kiinnostusta tutustua tydpaikkailmoitukseen ja ohjaamaan hakija tutustumaan
yritykseen tyénantajana.
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5.8 Toimenpidesuunnitelma

Leijona Cateringin tydnantajabrandin kehittdmistydssa on tunnistettu merkittavimmiksi
haasteiksi tunnettuuden lisdaminen, houkuttelevuuden parantaminen ja pitovoiman vahvis-
taminen. Naihin haasteisiin vastaamiseksi on laadittu toimenpidesuunnitelma, joka ohjaa
Leijona Cateringin tyonantajamielikuvaty6ta kohti konkreettisia ja toteutettavissa olevia toi-
menpiteitd ja mitattavia tuloksia vuosien 2024—2028 aikana. Toimenpiteiden valinnassa on
hyddynnetty Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 240-241) esittelemaa tiekarttaa, jonka avulla
on hahmoteltu erilaisia kohtaamispisteita ja taktiikoita, joissa Leijona Catering voi vaikuttaa
valittujen kohderyhmien kayttaytymiseen ja mielikuviin. Kuviossa 26 on esitetty Leijona Ca-

teringin tiekartta toimenpidesuunnitelman laatimista varten.

TIEKARTTA - LEWJONA CATERING

<
E TARINALLISTE
PRJA ANSAITTU VIESTIEN OMAT TYONTEKIJA- OPPILAITOS-
E MEDIA SISALLON- RAATALOINTI VIESTINTAKANAVAT KOKEMUS e Ll B YHTEISTYO
2 TUOTANTO
b
v v v v v v v v
Vaikuttajayhteistyd ~ Thetalentisthehero  Kohderyhmélahtsi- Urasivut Verkostotoiminta Rekrymarkkinointi Tybpaikkallmoitus-  Oppilaitosyhteistytn
PVia and the employeris sesti suunnitellut Some Leijonalaisten Bréandivideot tekstien muotoilu suunnitelma
T varuskuntaviestinta the trusted guide sistiliot ja Siséiinen fb-ryhma lupaukset Bréndiviestinta HelppohakuimanCV  Vierailjaluennot
& Siséiiset vaikuttajat Pasviestiteemat siséltdformaatit Puskaradiot Johtamislupaukset Tarinallistaminen Urasivut Ravintolavierailut
E  Mediatiedotus Jatkuva Nuoni Makunen- Bréndiuudistuksen Ravintolamiljéé Rekrytointiviestintéd  Oppilaitosmateriaalit,
E Hyvéntekevaisyys siséillontuotanto ravintolatydntekiia henkilstolehti jalkautus Messutja Aukikirjoitettuna Messut,
H Mittaamien Ravintola-alankonkari  Siséinen uutiskirje Osaamisen tapahtumat; edut, rekryprosessi, Tydharjoittelu
] Asiantuntijat kehittamisen polku SED, SEM palkkaus, Trainee-ohjelma
TraineeLeijona Palkkaus ja i kehittymismahdolli- Haalarimenkki &-
palkitseminen suudet. sponssi
Kesétydrekryt

Kuvio 26. Leijona Cateringin tydnantajabrandityon tiekartta

Tiekartta auttaa tdydennetaan Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategiaa, ja sen avulla
on suunniteltu tarkeimmat kohtaamispisteet ja toimenpiteet, joiden avulla pyritdan vahvis-
tamaan yrityksen tyénantajamainetta, helpottamaan rekrytointia seka parantamaan tyonte-

kijakokemusta ja henkildstdon suositteluhalukkuutta.

Valitut kehittamiskohteet ovat sosiaalinen media, oppilaitosyhteistyd, urasivut, rekrytointi-
markkinointi ja sisainen viestinta. Pystyessaan kehittdmaan naita osa-alueita johdonmukai-
sesti ja suunnitelmallisesti, on mahdollista rakentaa vetovoimainen tydnantajabrandi, joka
puhuttelee strategisesti tarkeita kohderyhmia. Toimenpiteet on suunnattu kolmelle paakoh-
deryhmalle, jotka on maaritelty tydnantajabrandistrategiassa ja joiden sitouttaminen on kriit-
tista yrityksentulevaisuuden osaajatarpeiden kannalta. Kuviossa 27 on esitetty kokonaisuu-

dessaan Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategia ja sen toimenpidesuunnitelma.
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Tarkeda tyota
Suomelle maustetut
tyopaivat

Kuvio 27. Leijona Cateringin tydnantajabrandistrategia ja sen toimenpidesuunnitelma

Tyonantajabrandiviestinnan perustan muodostavat nelja paaviestiteemaa, joiden pohjalta
tuotetaan sisaltéa eri kanaviin ja eri formaatteihin. Naiden avulla pyritdan luomaan kohde-
ryhmille haluttuja mielikuvia Leijona Catering -yrityksesta tyonantajana. Viestiteemat on
muotoiltu siten, etta ne tekevat yrityksesta erottuvan ja houkuttelevan tydnantajan potenti-
aalisten tyontekijoiden silmissa. Paaviestiteemoja ei ole tarkoitus toistaa viestinnassa sel-
laisenaan, vaan ne tukevat haluttujen ty6antajamielikuvien muodostumista. Sisalléntuotan-
non avulla viestit raataldidaan kohdeyleis6a puhutteleviksi. Viestinta toteutetaan moni-
kanavaisesti ja johdonmukaisesti, hyodyntaen sosiaalista mediaa, rekrytointiviestintaa,

markkinointia ja urasivuja.
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Leijona Cateringin tydnantajabrandi-, yrityskulttuuri- ja brandiviestinnassa kaytetaan yhte-
naista puhetyylia, joka ilmentaa hyvan ruuan erikoisjoukkojen henkea. Rouhea, kielikuvia
hyodyntava ja leikkisa kieli ei puhu yrityksesta itsestaan, vaan muuntaa viestinnan kerron-
nalliseksi ja yksildd puhuttelevaksi. Viestinndssa hyddynnetdan hyvan ruuan erikoisjouk-
koja, joiden kautta sisall6t tarinallistetaan, jotta potentiaalinen tyontekija voi helpommin sa-

maistua ja nahda itsensa osana joukkoa.

Toimenpiteiden vaikuttavuutta tuetaan sisallontuotannollisella viestinnalla, mainonnalla ja
tunnistettavalla visuaalisella iimeelld. Leijonan ty6nantajabrandiviestinnan visuaalinen ilme
on linjassa yrityksen brandiuudistuksen paivitetyn ilmeen kanssa. Visuaalisessa ilmeessa
hyodynnetaan yrityksen brandisavyja, typografiaaja litoskulmaelementtia. Tyonantajabran-
dimateriaaleissa on kuvattuna hyvan ruuan erikoisjoukkolaisia heidan todellisessa tyoym-
paristossaan. Materiaaleissa hyodynnetaan liitoskulmaa, joka pohjautuu yrityksen logon N-
ja J-kirjaimiin. Liitoskulmaa voidaan kayttaa kuvakehyksena, varipalkkina tai aariviivana ku-
vien paalld. Kuvassa 1 on esimerkki yrityksen visuaalisen brandi-imeen hyddyntamisesta
tybantaja- ja rekrytointiviestinnassa sosiaalisen median julkaisun yhteydessa.

Kuvassa Olli, joka etsii
tybkaveria —sindkod se
oot® Viittaus blogiin,
kolme-nelja rivid.

Kiva kehoite @

Kuva 1. Esimerkki visuaalisesta ilmeesta sosiaalisen median julkaisussa (Leijona Catering
Oy 2025 b)

Tyobantajabrandistrategian toimenpidesuunnitelman tavoitteena on varmistaa, etta kaytetta-
vissa olevat resurssit kohdistuvat vaikuttavaantekemiseen, joka tuottaa pitkajanteista arvoa
Leijona Cateringin liiketoiminnalle. Vahvan ty6nantajabrandin rakentaminen ei ole irrallinen
markkinointiprojekti, vaan osa strategista toimintaa, jonka vaikutukset ulottuvat tyontekija-

kokemuksesta rekrytoinnin onnistumiseen ja yrityksen kilpailukykyyn osaajamarkkinoilla.

Tyonantajabrandityon kehittdaminen on jatkuvaa tekemista. Kuviossa 28 on esitetty Leijona

Cateringin tydnantajabrandin toimenpiteiden toteutusaikataulu vuosille 2024-2025.
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Kuvio 28. Leijona Cateringin tyénantajabrandin valitut toimenpiteiden toteutus esitettyna ai-
kajanalla

Seuraavissa kappaleissa on lyhyesti kuvattu Leijona Cateringin tyénantajabrandin valitut
toimenpiteet, joita ovat sosiaalinen media, urasivut, rekrytointimarkkinointi, oppilaitosyhteis-
tyd ja sisdinen viestintd. Kappaleissa tarkennetaan, miksi kukin toimenpide on valittu ja mil-

laista vaikuttavuutta silla tavoitellaan.
Sosiaalinen media tyonantajabrandin rakentamisessa

Sosiaalisen median kayttd on laajasti yleista tyoikaisten keskuudessa (Tilastokeskus 2023),
ja sen hyodyntamisessa havaittin merkittdva mahdollisuus vahvistaa Leijona Cateringin
tunnettuutta ja houkuttelevuutta tydnantajana. Yrityksen kaytdssa ovat Instagram, Face-
book, LinkedIn ja X, mutta julkaisuja tehtiin aiemmin satunnaisesti ja harvakseltaan iiman

suunnitelmallista strategiaa.

Leijona Catering laati yhdessa Neam Business Societyn kanssa sosiaalisen median strate-
gian, jossa tydnantajakuvaviestintd maariteltiin yhdeksi keskeiseksi teemaksi. Facebook ja
Instagram valikoituivat tarkeimmiksi tyonantajakuvan rakentamisen kanaviksi, silla ne ta-
voittavat tehokkaimmin yrityksen ensisijaiset kohderyhmat. Facebookin sisaltdé kohdennet-
tiin kokeneille ravintola-alan konkareille, kun taas Instagramin viestinnassa keskityttiin nuo-
riin ravintola-alan tyontekijoihin. Vaikka TikTok on suosittu erityisesti nuorten keskuudessa,
sitd ei otettu kayttddn, koska sen tietoturva ei tayta yrityksen vaatimuksia. LinkedInia
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kaytetaan asiantuntijarekrytointien tukikanavana, mutta sen merkitys tydnantajakuvan ra-
kentamisessa on vahainen, koska se ei tavoita tyéantajabrandin ensisijaisia kohderyhmia.

Sosiaalisen median strategia ohjaa saanndlliseen, suunnitelmalliseen ja tavoitteelliseen si-
sallontuotantoon, joka auttaa luomaan ja vahvistamaan yrityksesta haluttua mielikuvaa
tydnantajana. Koska kaikki Leijona Cateringin ravintolat sijaitsevat asiakkaiden suljetuilla
alueilla, sosiaalisen median kanavat ovat keskeinen tapa esitella tyoymparistoa ja tyoteh-

tavia ulkopuoliselle yleisdlle.

Strategian mukaisesti sosiaalisen median sisaltja raataloitin kohderyhma- ja kanavakoh-
taisesti. Instagramissa alettiin hyodyntaa lyhyita videoformaatteja (Reels), jotka ovat viih-
dyttavia ja leviavat tehokkaasti laajalle yleisolle. Nuorten kasvava kiinnostus viihteelliseen
sisaltdoon huomioitiin sisallontuotannossa, mika lisasi julkaisujen kiinnostavuutta ja katselu-

kertoja.

Vuoden 2024 aikana Leijona Cateringin Instagram-tilin seuraajamaara yli kaksinkertaistui,
ja yrityksen julkaisut tavoittivat yli 1,3 miljoonaa kayttajaa. Suosituimmaksi julkaisuksi nousi
viraaliksi levinnyt Reels-video, jossa testattiin, tarttuuko Leijona Cateringin puuro lautaseen
sen kaantyessa ylosalaisin. Video kerasi 1,9 miljoonaa katselukertaa ja oli vuoden 2024

katsotuin julkaisu.

Sosiaalinen media on yksikeskeisimmista kanavista tydénantajabrandin tietoisuuden ja mie-
likuvan vahvistamisessa. Vuonna 2025 tyonantajakuvan sosiaalisen median viestinnassa
keskitytaan Facebook-sisaltdjen kehittdmiseen, jotta ravintola-alan konkari -kohderyhmalle

voidaan tarjota entistd houkuttelevampaa ja kohdennetumpaa sisaltoa.
Urasivujen kehittaminen strategisena osana tyonantajabrandia

Urasivut ovat yksi harvoista tydnantajabrandin kanavista, joita Leijona Catering voi taysin
hallita ja kehittda omien tavoitteidensa mukaisesti. Hyvinrakennetut urasivut tarjoavat tyon-
hakijoille kaiken olennaisen tiedon yrityksesta, sen kulttuurista ja tydmahdollisuuksista. Ne
tukevat hakijan paatoksentekoa, silld laadukas ja informatiivinen sisaltd vahvistaa luotta-

musta tyOnantajaan.

Leijona Catering on paattanyt uudistaa urasivunsa osana tyonantajabrandistrategiaansa.
Tavoitteena on tarjota seka aktiivisille etta passiivisille tyonhakijoille entistd enemman rele-
vanttia ja kiinnostavaa sisaltéa, joka vahvistaa yrityksen tyonantajamielikuvaa. Nykyiset
urasivut tarjoavat vain rajallisesti tietoa siita, millaista yrityksessa on tydskennella. Jatkossa
urasivujen roolia tyonantajabrandin viestinnassa vahvistetaan, ja niita paivitetdan saanndl-
lisesti tarjoamalla sisaltoja, jotka auttavat tydnhakijaa muodostamaan selkeamman kasityk-

sen yrityksesta tydnantajana.
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Urasivujen rakenne suunnitellaan tukemaan hakijan etenemista tyonhakuprosessissa. Si-
vuston sisaltd ohjaa kavijaa loogisesti eri osioihin niin, etta tarvittava tieto on helposti 16y-
dettavissa ja hakijan matka kohti tydhakemuksen jattdmista on sujuva. Rekrytointi-ilmoituk-
sista ohjataan hakijat urasivuille, jotta he voivat tutustua syvemmin yrityksen toimintaan ja
kulttuuriin ennen paatdksentekoa. Kuvassa 2 on suunnitelma urasivujen avoimet tyopaikat

-sivuston rakenteesta ja visuaalisesta iimeesta.

@eenona i e w

H1Avoimet tydpaikat:

Kuva 2. Urasivun rakennesuunnitelmasta havainnekuva (Leijona Catering Oy 2025c)

Alun perin urasivujen kehittdmisen oli tarkoitus kaynnistya jo vuonna 2024, mutta projekti
paatettiin siirtdd vuoteen 2025, jotta yrityskulttuurin muotoilu ja brandiuudistus saatiin ensin
paatdkseen. Brandiuudistuksen yhteydessa Leijona Catering uudistaa koko verkkosivus-
tonsa, ja uudet urasivut lanseerataan osana tata kokonaisuutta syksylla 2025. Urasivujen
sisaltosuunnitelma on laadittu yhteistydssa Emine Employer Branding Agencyn kanssa,
jotta sivuston sisaltd tukee mahdollisimman tehokkaasti yrityksen ty dnantajabrandistrate-

giaa ja rekrytointitavoitteita.
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Rekrytointiviestinta ja -markkinointi

Leijona Catering on alkanut kehittdd rekrytointiviestinnan ja -markkinoinnin roolia osana
tyonantajabrandin rakentamista systemaattisemmin vuoden 2024 alusta. Rekrytointiviestin-
nan ensisijaisena tavoitteena on tukea lyhyen aikavalin rekrytointitarpeita, eli lisata avoi-
mien tehtavien nakyvyyttaja houkutella niihin sopivia hakijoita. Rekrytointimarkkinoinnilla
pyritdan erityisesti tavoittamaan aktiiviset tyonhakijat ja ohjaamaan heita jattamaan hake-
mus.

Kaytannon toimenpiteet kaynnistyivat syksylla 2024 tydpaikkailmoitusten uudelleenmuotoi-
lulla. lImoitukset raatalditiin tehtava- ja asiakkuuskohtaisesti, ja ne laadittin Rantasen In-
stant Employer Brand Accelerator -ohjelImassa opetetun ilmoituspohjan mukaisesti (Ranta-
nen b). Uudet iimoitukset hyoddyntavat sisaltbmarkkinoinnin keinoja ja kertovat houkuttele-
valla tavalla, mita lisdarvoa tehtava tarjoaa tyontekijan arkeen, samalla esitellen tarkemmin

tehtavan sisaltdéa ja yrityskulttuuria, johon hakija olisi littymassa.

Lisaksi ilmoituksista alettiin ohjata lukijoita Leijona Cateringin sosiaalisen median kanaviin,
jotka on maaritelty tydnantajakuvatyon keskeisiksi viestintdkanaviksi. Jatkossa ohjaus ulo-
tetaan myds uudistettaville urasivuille, jotta hakijat voivat syventya yrityksen kulttuuriin ja
arvoihin ennen hakemuksen jattamista. Kuva 3 on esimerkki uudestaan kirjoitetun tyopaik-

kailmoituksen alkuosasta (Leijona Catering 2025d).

Kokki, Varuskuntaravintola Sahara,
Helsinki

itho KoK

Misté téssé on kyse?

Armeija ei marssi tynjalls vatsalla ja ruoka on tarkedssa roolissa varusmiesten jaksamisen kannalta. Sind ja

kaikki muut varuskuntaravintola Saharan 20 tyskaveriasi olette avainrooliss: nilla riittas puhtia

ta. Asiakkaamme todella arvo:

n he neljasti

mis hyvéa ruokaa. Varusmiesruokailun lissksi katamme lounaspoydan myds

en henkilakunnalle.

Kokin tys varuskuntaravintolassa on monipuolista Ja ruuat valmistamme iscissa padoissa Leijonan omaa
reseptiikkaa kautisen. Teet joustavasti sekd aamu- ettd iltakokin vuoroja ja tehtéviisi kuuluu mys dieetti-,
salaatti- ja esivalmistelukokin tehtévis. Olemme siella miss3 asiskkaammekin, ja joskus se tarkaittaa muts

soppakauhaan tarttumissa Puol ksissa keskella korpikuusimet:
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&

poydat tayttyvat asiskkaista vuoden jokaisena paivana, jote e miettia sesonkivainteluita
tai kes&lomautuksia. Tybaikasi vaihtelevat ma-su kio 5-20 valilla. Aikaisiin asmuvucroinin tullessasi et passe

Santahaminaan julkisilla, joten tarvitset omaa kulkuneuvon pystyaksesi tekemasn kaikkia vuoroja
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Kuva 3. Leijona Cateringin uudelleen muotoillun tyépaikkailmoituksen alkuosa (Leijona
Catering 2025d)

Vuonna 2025 rekrytointiprosessien kehittdmisen painopiste on hakijakokemuksen paranta-
minen ja visuaalisten elementtien paivittdminen. Tama tarkoittaa muun muassa hakemisen
helppouden lisdamista, selkeAmpaa viestintaa prosessin etenemisesta seka nopeampaa
tiedonkulkua hakijoille. Hakijaystavallinen prosessi tukee paitsi rekrytointien onnistumista
myds tyonantajakuvan myonteista kehittymista. Syksylla 2025 rekrytointiviestinnassa ote-

taan kayttdéon uusi brandi-ilmetta mukaileva visuaalinen tyyli.

Rekrytointiviestinnan ja -markkinoinnin tavoitteena ei ole pelkastdan hakemusten maaran
kasvattaminen, vaan ennen kaikkea oikeanlaisten hakijoiden houkutteleminen. Tavoitteena
on I0ytaa sellaisia tydnhakijoita, jotka jakavat Leijona Cateringin arvot ja nakevat hyvan
ruuan erikoisjoukoissa itselleen merkityksellisen tyopaikan. Tama parantaa rekrytointien
laatua ja tehostaa prosesseja pitkalla aikavalilla. Toimenpiteiden vaikuttavuutta seurataan
muun muassa avoimien paikkojen tayttymiselld, hakijalaadulla ja rekrytointiviestien tavoit-

tavuudella.
Oppilaitosyhteistyd nuorten osaajien tavoittamiseksi

Leijona Cateringin tydnantajabranditydn toisena ulkoisena kohderyhmana ovat nuoret ra-
vintolatydntekijat, erityisesti toisen asteen opiskelijat. Téhan kohderyhmaan kuuluvia nuoria
pyritdan tavoittamaan muun muassa sosiaalisen median kanavista ja oppilaitosyhteisty 6n
kautta. Oppilaitosyhteistyé nahdaan tarkeana keinona tavoittaa ravintola-alasta kiinnostu-

neet nuoret ja vahvistaa Leijona Cateringin tunnettuutta houkuttelevana tydnantajana.

Koska Leijonalla on ravintolatoimintaa eri puolilla Suomea, alueellinen yhteisty6 oppilaitos-
ten kanssa on erityisen tarkeaa. Yhteydenpito paikallisiin oppilaitoksiin tapahtuu ensisijai-
sesti ravintolapaallikdiden kautta, jotka toimivat linkkind koulujen ja tyéelaman valilla. Vuo-
den 2025 syksylla Leijona Catering tulee konseptoimaan oppilaitosvierailut ja alueelliset
rekrytointitapahtumat, jotta yhteisty6ta voidaan toteuttaa yhtenaisesti ja tydnantajamieliku-

vaa rakentavasti.

Konseptiin sisaltyvat tydnantajabrandin visuaalisella ilmeellda suunnitellut esitysmateriaalit,
osallistavat aktiviteetit ja jakotuotteet. Lisaksi kayttoon otetaan valmiita tapahtumakonsep-
teja, joita voidaan hyddyntaa paikallisissa tilaisuuksissa, joissa opiskelijat ja tydnantajat
kohtaavat. Naiden valmiiden kokonaisuuksien tavoitteena on madaltaa ravintolapaallik di-
den kynnysta osallistua oppilaitostapahtumiin seka varmistaa, etta Leijona Catering nayt-
taytyy yhtenaisena tydnantajana kaikkialla Suomessa ja riippumatta siita, kuka tilaisuuden

toteuttaa tai missa se jarjestetaan.
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Oppilaitosyhteistyon paatavoitteena on lisatd nuorten tietoisuutta yrityksesta potentiaali-
sena tyOpaikkana ja tarjota mahdollisuuksia tutustua ravintola-alaan osana hyvan ruuan
erikoisjoukkoja. Samalla rakennetaan molemminpuolisia paikallisia verkostoja, jotka tuke-
vat seka nuorten ammatillista kehitysta ettd Leijonan kykya Ioytaa ja sitouttaa alasta kiin-
nostuneita osaajia. Tarjoamalla opiskelijoille esimerkiksi tyoharjoittelu- ja kesatydpaikkoja
Leijona Catering vahvistaa mainettaan vastuullisena ja koulutusta tukevana tydnantajana.
Nailla toimenpiteilld luodaan nuorten kohderyhmassa myonteista ja pitkajanteista tyénanta-

jamielikuvaa, erityisesti paikallisella tasolla.
Sisdinen viestinta tyontekijakokemuksen vahvistajana

Vaikka tama kehittamishanke keskittyy ulkoisen vetovoiman vahvistamiseen, tarkastellaan
tassa yhteydessa sisaista viestintaa sen vaikutusten kautta tydénantajabrandin ulkoiseen ra-
kentumiseen. Huhta ja Myllyntaus kiteyttavat tyontekijgkokemuksen kehittdamisen merkityk-

sen tydnantajakuvaty0ssa seuraavasti:

Tyéntekijgkokemustyd on vahva tybkalu, jolla toteutetaan organisaation strategiaa
seké parannetaan tyéntekijbiden arkea ja tyénteon edellytyksia (Huhta & Myllyntaus
2021, 16).

Leijona Catering hyodyntaa sisaista viestintda niin yrityskulttuurin vahvistamiseen kuin
tydnantajakuvan tukemiseen. Yritykselld on henkilostdlle suunnattu sisdinen sosiaalisen
median ryhma3, jossa jaetaan arjen kuulumisia ja onnistumisia eri ravintoloista. Lisaksi mo-
net tyontekijat seuraavat aktiivisesti yrityksen virallisia sosiaalisen median kanavia ja osal-
listuvat keskusteluun my®os niissa. Sisaisen viestinnan tavoitteena on kannustaa henkilos-
téa toimimaan yrityksen arvojen mukaisesti ja jakamaan kokemuksiaan spontaanisti myos
ulospain esimerkiksi suosittelemalla yritysta tydpaikkana tai jakamalla yrityksen julkaisuja

omissa verkostoissaan.

Tyontekijat paasevat osallistumaan aktiivisesti Leijona Cateringin tydnantajakuvan raken-
tamiseen myds some-verkoston kautta. Sosiaalisen median sisalldissa pyritaan valitdmaan
aitoja kokemuksia, ja jaettava materiaali kuvastaa hyvan ruuan erikoisjoukkolaisia todelli-
sissa tilanteissa ja oikeassa toimintaymparistdssa. Verkostoon kuuluu noin kymmenestaeri
toimipisteesta tulevaa tyontekijaa, jotka ideoivat ja tuottavat sisaltda yhdessa viestinnan
asiantuntijoiden kanssa, ja nain aidot tydntekijakokemukset saadaan osaksi ulkoista tyon-

antajaviestintaa.

Leijona Cateringin toimintaymparistd asettaa erityisvaatimuksia viestinnalle, silla yritys toi-
mii asiakkaiden suljetuilla alueilla, joihin liittyy tarkkojarajoituksia valokuvaamisen seka ma-

teriaalin ja tiedon jakamisen suhteen. Tydntekijditd halutaan kuitenkin rohkaista
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osallistumaan turvalliseen tyonantajaviestintdan. Tata varten yritys suunnittelee tuottavan
syksylla 2025 henkildstolle suunnatut sosiaalisen median ohjeistukset ja esimerkkijulkai-
suja, jotka tukevat vastuullista viestintaa tyontekijéiden omissa kanavissa.

Hyvatyontekijakokemus on pohja uskottavalle ja vaikuttavalle tydnantajaviestinnalle. Koska
uskottava tydnantajabrandi rakentuu todellisista kokemuksista, sisdiseen viestintaan pa-
nostaminen on nostettu yhdeksi tyonantajakuvan kehittamisen painopistealueista. Myontei-
nen tydntekijakokemus lisdd halukkuutta suositella omaa tydpaikkaa ja kertoa siitd positii-

visesti eteenpain.
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6 Yhteenveto ja pohdinta
6.1 Pohdinta

Kehittdmishankkeen tavoitteena oli tuoda Leijona Cateringin tydnantajakuvatydhon lisaa
strategisuutta, suunnitelmallisuutta ja mitattavaa vaikuttavuutta. Kehittamishankkeessa
vastattiin kahteen paakysymykseen laatimalla yritykselle tydnantajabrandistrategia ja sen
toteutusta tukeva toimenpidesuunnitelma. Leijona Cateringin tyOnantajabrandistrategian
pohjana kaytettiin Huhdan ja Myllyntauksen (2023) esittelemaa strategiatyodkalua, joka tar-

josi jasennellyn etenemismallin strategian rakentamiseen vaihe vaiheelta.

Hanke kaynnistyi strategisen aseman analyysilla ja tyonantajabrandin reunaehtojen selvit-
tamisella. Tata vaihetta toteutettin ensimmaisen kerran kevaalla 2023 ja tarkasteltiin uudel-
leen kevaalla 2025. Jalkimmaisella kerralla analyysissa huomioitiin paivitetty yritysstrategia,
visio, arvot, tavoitekulttuuri ja brandi-ilme seka kohderyhmien ajankohtaiset tydnantajamie-

likuvat ja odotukset tyonantajalta.

Huhta ja Myllyntaus (2021, 76) ohjaavat hyddyntamaan tydnantajabranditydssa seka maa-
rallisia, ettd laadullisia tutkimusmenetelmia. Kehittdmishankkeessa nykyisten ja potentiaa-
listen tyontekijoiden tyontekijdymmarrystd kerattiin tutustumalla Great Place To Work
(2023; 2024) henkilostotyytyvaisyystutkimuksien ja T-median (2023a; 2023b; 2024; 2025)
maineanalyysien tuloksiin. Ravintola-alan vetovoimaa ja sen haasteita analysoitin PAMin
(2024; 2025) ja Tydvoimabarometrin (a; b) lahteiden pohjalta. Tydpajat seka Duunitorin
(2023) analytiikka auttoivat ymmartdmaan paremminjuuri Leijona Cateringin osaamishaas-
teita ja nykytilaa ravintola-alan Kilpailijoiden kontekstissa. Tyontekijaymmarrysta syvennet-
tiin tyopajojen lisaksi tyodntekijahaastatteluilla. Monipuolisia tutkimusmenetelmia hyddynta-
malla Leijona Cateringin tyonantajabrandia analysoitiin systemaattisesti tutkittuun tietoon

nojaten ja strategisia valintoja ei tehty pelkkiin oletuksiin perustuen.

Kehittamishankkeen toinen vaihe keskittyi strategisiin valintoihin kohderyhmasta, tavoite-
positiosta, paaviestiteemoista seka tavoitteista ja mittareista. Erottautumistekijdiden tunnis-
tamiseksi toteutettiin kilpailija-analyysi, jossa tarkasteltiin Leijona Cateringin tyonantajaku-
vaa suhteessa ravintola-alan valtakunnallisiin Kilpailijoihin. Vertailussa kiinnitettiin erityisesti
huomiota tydantajalupaksiin, -mielikuviin ja -vahvuuksiin seka erottautumistekijoihin. Tyon-
tekijahaastatteluiden avulla saatiin kerattyatarkempaa tietoa valittujen kohderyhmien edus-
tajien motivaatiotekijoista ja tydelamatoiveista. Analyysien ja haastatteluiden avulla saatiin
profiloitua kohderyhmista tarkemmat osaajapersoonat, jotka toivat kohderyhmaymmanys
tavoiteposition ja tavoitteiden asettamiseen. Leijona Cateringin paaviestiteemat muotoiltiin

haluttuja tydnantajamielikuvia tukemaan.
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Duunitorin rekrytointitutkimuksen mukaan tydnantajabranditydn suurimmat kompastuskivet
liittyvat usein strategisten tavoitteiden puuttumiseen, viestinnan epajohdonmukaisuuteen ja
johdon sitoutumisen heikkouteen (Duunitori 2025, 16; Hyrkas 2025, 17). Naihin riskeihin on
pyritty vastaamaan kehittamalla Leijona Cateringin tyonantajabrandiviestinnalle paaviesti-
teemat, jotka ohjaavat kaiken ty6antajaviestinnan vahvistamaan valittuja mielikuvia. Tyon-
antajabrandiviestinta on ohjeistettu hy6dyntamaan yritysbrandin mukaista puhetyylia ja vi-
suaalista ilmetta, mika luo yhtenaisen ja tunnistettavan viestintdkokonaisuuden, joka on lin-

jassa muun yritysviestinnan kanssa.

TyOantajabrandistrategian pohjalta kehittdmishankkeessa siirryttin  kolmanteen vaihee-
seen, jossa laadittiin toimenpidesuunnitelma, joka konkretisoi strategian jalkautuksen. Toi-
menpidesuunnitelmaan sisallytettiin viisi keskeistd kohtaamispistettd ja kehittdmisaluetta,
joiden vahvistamisen odotetaan tukevan Leijona Cateringin tyonantajabrandin mydnteista
kehitysta erityisesti suositteluhalukkuuden, maineen, rekrytointien onnistumisen ja tydnte-
kijakokemuksen nakodkulmista. Kohtaamispisteiden tunnistaminen on keskeinen osa tyon-
antajabrandin johtamista, silla ne ovat niita vuorovaikutustilanteita, joissa tyonantajakuva
rakentuu tydnhakijan tai tyontekijan nakdkulmasta (Huhta & Myllyntaus 2021, 15; 251-252).
Leijona Cateringin toimenpidesuunnitelman kohtaamispisteet valittin kohderyhmientarpeet
ja odotukset huomioiden, jotta tydnantajabranditydhon kaytettavat resurssit tuottaisivat
mahdollisimman suurta vaikuttavuutta juuri tavoiteltujen osaajien keskuudessa, ja jotta ne

konkretisoituisivat liikketoiminnalle arvoa tuottavina tuloksina.

Kehittamistyon tuloksena Leijona Cateringille syntyi yrityskulttuuriin ankkuroitu tyénanta-
jabrandistrategia, joka huomioi ravintola-alan erityispiirteet ja erottautuu rekrytointikilpaili-
joista. Toisena kehittamistyon konkreettisena lopputuloksena syntyi toimenpidesuunni-
telma, joka maarittad kaytannon toimenpiteet tydnantajabrandistrategian jalkauttamiseksi.
Suunnitelma ohjaa, miten strategian mukaisia toimenpiteita viedaan jarjestelmallisesti kay-
tantdon, ja miten tavoitteiden onnistumista seurataan. Leijona Cateringin ty6antajabrandity
koostuu jatkuvasta ja kohderyhmalahtdisesta sisallontuotannosta, mitattavista tavoitteista
ja se pohjautuu aitoihin tyontekijakokemuksiin. Onnistumisen kannalta keskeista on toimen-
piteiden vaikuttavuuden aktiivinen seuraaminen ja strategian paivitystarpeen arviointi saan-
nollisesti. Tyonantajabranditydlla tavoitellaan, ettad valittujen kohderyhmien edustajat tunti-
sivat yrityksen tarpeeksi hyvin valittujen mielikuvien kautta, jotta he haluaisivat valita Leijona

Cateringin tydnantajan mieluummin kuin Kilpailijan.

Kehittamishankkeen suunnittelussa tehtiin tietoinen rajaus, etta nykyisten tyontekijoiden si-
touttamisen ja pitovoiman kehittdminen rajattiin tyon ulkopuolelle. Tavoitteena oli sailyttaa

kehittamistydn fokus ulkoisen vetovoiman vahvistamisessa. Pohdinnan kannalta on
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kuitenkin merkittavaa todeta, ettd vetovoima ja pitovoima kytkeytyvat vahvasti toisiinsa ja
yrityksen tydntekijakokemus vaikuttaa keskeisesti myds ulkoiseen tyonantajamielikuvaan
(Huhta & Myllyntaus 2021, 16; Rantanen 2025, conclusion).

6.2 Vastaukset kehittamishankkeen kysymyksiin

Téassa luvussa tarkastellaan, miten kehittdmishankkeessa vastattiin asetettuihin paa- ja ala-
kysymyksiin. Vastaukset perustuvat kehittamistydssa tuotettuihin analyyseihin, tydanta-

jabrandistrategiaan seka sen toimenpidesuunnitelmaan.
Paakysymykset

Leijona Cateringin tyonantajabrandin vahvistamiseksi kehittdmishankkeessa laadittiin ko-
konaisvaltainen tydnantajabrandistrategia. Strategian tavoitteena on tukea yrityksen mah-
dollisuuksia erottua kilpailijoistaan ja houkutella ravintola-alan osaajia. Strategiassa maari-
teltiin keskeiset kohderyhmat, tavoitellut tyonantajamielikuvat, paaviestiteemat, tavoitteet ja
mittarit, jotka yhdessa ohjaavat tydnantajabrandin tavoitteellista ja johdonmukaista kehitta-

mista.

Vetovoiman kasvattamiseksi strategian rinnalle laadittin toimenpidesuunnitelma, jossa
maariteltiin viisi keskeista kohtaamispistetta: sosiaalinen media, oppilaitosyhteistyd, urasi-
vut, rekrytointimarkkinointi ja sisainen viestinta. Suuntaamalla resursseja naiden osa-aluei-
den kehittdmiseen Leijona Catering voi vahvistaa tydnantajamainettaan, helpottaa rekry-
tointeja, parantaa tydntekijakokemusta ja lisata henkildoston suositteluhalukkuutta. Pitkalla
aikavalilla nama toimet tukevat vetovoiman kasvua ja tuovat liiketoiminnallista arvoa muun

muassa rekrytointikustannusten alentuessa ja tyontekijoiden sitoutumisen.
Alakysymykset

Leijona Cateringin keskeisimmiksi osaajahaasteiksi tunnistettiin heikko tunnettuus, tyonan-
tajakuvan vahainen houkuttelevuus seka pitovoiman vahvistamisen tarve. Yritys ei ole riit-
tavan nakyva strategisesti tarkeiden kohderyhmien keskuudessa, eika sen tarjoamasta
tyontekijakokemuksesta ole viestitty riittdvan kiinnostavasti tai erottuvasti. Nama tekijat se-
littavat, miksi yritys ei ole nayttaytynyt houkuttelevana vaihtoehtona ravintola-alan osaajien
silmissa. Rekrytointia vaikeuttaa entisestaan alan yleinen tyévoimapula, jonka seurauksena
erityisesti kokeneista kokeista on pulaa. Taman vuoksi myds pitovoiman vahvistaminen
nousi keskeiseksi kehittdmiskohteeksi. Se edellyttaa panostuksia muun muassa johtamisen

ja tyontekijakokemuksen tasalaatuisuuteen seka henkildston sitouttamiseen.

Tarkeimmiksi kohderyhmiksi tydnantajakuvatydssa tunnistettiin nykyiset tyéntekijat, nuoret

ravintolatyontekijat seka kokeneet ravintola-alan konkarit. Erityisesti kokkien osalta Leijona
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Cateringin houkuttelevuus tyonantajana on kriittinen menestystekija, ja tulevien elakoity-
misten vuoksi nuorten houkutteleminen on strategisesti tarkeaa jo nyt.

Leijona Cateringin erottautumis- ja vetovoimatekijat rakentuvat tyon yhteiskunnallisesta ja
isanmaallisesta merkityksellisyydesta, tehtavien ainutlaatuisuudesta ja monipuolisuudesta
seka vakaasta ja turvallisesta tyonantajuudesta. Tyodntekijat kokevat tyonsa tarkeaksi, ja
yrityksen toiminnan erityispiirteet mahdollistavat vakaita tydsuhteita iiman kausivaihteluihin
liittyvia lomautuksia. Tyontekijbille sanoitetut arvot ja yrityskulttuuri luovat mahdollisuuden

viestia tyontekijakokemuksesta erottautuvasti.

Paaviestit on rakennettu Leijona Cateringin tavoiteltujen tydnantajamielikuvien pohjalta. Ne
ovat erottuvia, kohderyhmille merkityksellisia ja pohjautuvat aidosti yrityskulttuuriin. Paa-

viestiteemat ovat:

e Hyvan ruuan erikoisjoukot — uniikki tyo ja tydymparisto turvallisuuden ytimessa

o Tarkeaa tyota Suomelle — merkityksellisyytta ja ylpeytta ruokahuollon erikoisjou-
koissa

o Joka paiva, joka ikinen sy6 — vakaus ja varmuus Leijonan ytimessa

e Hyvin maustetut tyopaivat — #rintarottingilla #ketterakehittaja #keitdmmeyhdessa

Toimenpiteet tydnantajakuvan kehittdmiseksi valittiin strategisten linjausten ja kohderyh-
mien perusteella. Ne sisaltavat panostuksia sosiaalisen median sisallontuotantoon, oppilai-
tosyhteistyon vahvistamiseen, urasivujen uudistamiseen, rekrytointiviestinnan kehittami-

seen seka sisdisen viestinnan vahvistamiseen.
6.3 Kehittamishankkeen arviointi

Kehittamishanke vastasi ajankohtaiseen ja liketoiminnan kannalta merkitykselliseen tar-
peeseen. Leijona Cateringin paivitetty yritysstrategia ja tavoitekulttuuri syksylta 2024 loivat
perustellun 1ahtdkohdan myds tydnantajabrandin uudelleen tarkastelulle. Tyodnantajabran-
distrategia ja sen rinnalle laadittu toimenpidesuunnitelma tarjoavat yritykselle selkean ja

johdonmukaisen polun tyonantajakuvan pitkajanteiseen kehittamiseen.

Strategiaty 6 toteutettin Huhdan ja Myllyntauksen tyonantajabrandistrategiatydkalun avulla,
mika toi kehittamisprosessiin rakenteellista johdonmukaisuutta ja selkeytta. Kaikki tyokalun
osa-alueet kaytiin systemaattisesti 1api, ja niiden pohjalta tehtiin strategiset valinnat. Tyoka-
lun kayttd mahdollisti kokonaisvaltaisen strategian laatimisen seka siihen pohjautuvan kay-

tannonlaheisen toimenpidesuunnitelman rakentamisen.

Kehittamishankkeessa hyddynnettiin seka maarallisia etta laadullisia tutkimusmenetelmia.
Maarallinen tieto henkilostotyytyvaisyydesta ja tydnantajamaineesta auttoi muodostamaan
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kokonaiskuvan nykytilasta, kun taas tyopajoista ja yksilohaastatteluista saatu laadullinen
aineisto syvensi tyontekijgymmarrysta ja auttoi tunnistamaan kohderyhmia puhuttelevia
tydnantajamielikuvia. Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 76) nakemyson, etta paras tapa ker-
ryttaa tydntekijaymmarrysta on kayttaa useita eri menetelmien, tietolahteiden ja teorioiden
yhdistamista ja hyddyntaa seka laadullista ettd maarallista tutkimusta. Tyonantajabrandin
ja tyontekijakokemuksen teemat ovat monitahoisia, ja pelkalla maarallisella tutkimustulok-
sella on vaikea luoda monipuolista kuvaa aiheesta (Huhta & Myllyntaus 2021, 107).

Tiedonkeruussa kaytettiin erilaisia lahteitd ja menetelmia. Erilaiset aineistonkeruumenetel-
mat tukivat toisiaan ja mahdollistivat ilmion tarkastelun useasta nakdkulmasta (Huhta &
Myllyntaus 2021, 107). Tietoperustassa hyddynnettin myoés kansainvalisia ja kotimaisia lah-
teita, seka rekrytointi- ja ravintola-alan tuoreita tutkimuksia. Kehittdmishankkeessa hyodyn-
nettiin yritykselle tehtyja tutkimuksia tyontekijatyytyvaisyydesta ja tyonmotivaatiotekijoista.
Kehittamishankkeen havaintoja tdydennettiin ja rikastettiin tydpajoista ja haastatteluista ke-
ratyilla tiedoilla ja havainnoilla. Laadullisessa tutkimuksessa voidaan esittéa useita patevia
tulkintoja, kunhan ne perustuvat aineistoon ja ovat huolellisesti perusteltuja ja selkeasti ku-
vattuja (Vuori 2023).

Kehittdamishankkeen rajaus ulkoisen tydnantajakuvan ja siihen liittyvien kohtaamispisteiden
kehittdmiseen oli perusteltu. On kuitenkin tarkeaa todeta, etta tyon kokonaisvaltaisuus olisi
kasvanut, jos tarkasteluun olisi otettu mukaan my0s sisdisen pitovoiman vahvistaminen,
kuten johtamiskaytantéjen kehittaminen. Tallainen laajennus olisi kuitenkin vaatinut huo-
mattavasti laajemman tutkimusasetelman ja aineistonkeruun, minka vuoksi se rajattiin tyon

ulkopuolelle.

Tassa kehittdmishankkeessa ei pyritty I1oytamaan yhta oikeaa vastausta siihen, miten tyon-
antajabrandia tulee kehittda. Kehittdmishankkeen myota Leijona Cateringille on muodos-
tettu tydnantajabrandistrategia ja konkreettinen toimenpidesuunnitelma sen toteuttami-
seen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien omat nakemykset ja tulkinnat ovat keskeisia,
kun tavoitteena on ymmartaa iimién merkityksia heidan omasta nakdkulmastaan (Juhila
2021). My6s Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka tuovat esiin, etta laadullisissa tutkimuk-
sissa tavoitteena ei ole yleistettavyys, vaan tarkoitus tuoda esiin se, mika tutkittavassa ilmi-
0ssa on merkittavaa ja mahdollisesti toistettavaa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006). Leijona Cateringin tydantajabrandia on mahdotonta kopioida, mutta saman strate-
giaprosessin mukaan on mahdollista rakentaa toiselle yritykselle juuri heidan erottautumis-

ja vetovoimatekijoihinsa nojaava tydantajabrandistrategia ja sen toimenpidesuunnitelma.

Kehittamishankkeessa huomioitiin strategiaa ja toimenpiteitd ohjaavat reunaehdot, kuten
yritysstrategia, kulttuuri ja tydnantajatydlle osoitetut resurssit. Toimenpiteet ovat realistisesti
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toteutettavissa systemaattisen ja pitkdjanteisen tyon kautta. Kokonaisuutena kehittamis-
hanke tarjoaa konkreettisen ja kaytanndnlaheisen tydkalun Leijona Cateringin tyénanta-
jabrandin kehittdmiseen ja vastaa selkeasti sille asetettuihin tavoitteisiin. Strategia ja toi-
menpidesuunnitelma ovat suoraan sovellettavissa kaytannon tydantajabrandiviestintaan ja

ohjaavat resurssien kohdentamista vaikuttaviin toimenpiteisiin.
6.4 Jatkotutkimus- ja kehittdmisaiheet

Strategian ja sen toimenpiteiden vaikuttavuutta on tarkeaa seurata saanndllisesti ja jarjes-
telImallisesti. Vasta ajan kuluessa on mahdollista arvioida, millaisia vaikutuksia valituilla toi-
menpiteilld on ollut tydnantajamielikuvien kehittymiseen ja Leijona Cateringin vetovoiman
kasvattamiseen. Kuten jo kehittdmishankkeen aikana on tehty, myds jatkossa strategiaa ja
sen toimenpidesuunnitelmaa tulee tarkastella sdanndllisesti ja mukauttaa niitd vastaamaan

muuttuvaa toimintaymparista ja tarpeita.

Strategiaty6ssa tehtiin tietoinen valinta olla muotoilematta uutta tyonantajalupausta. Sen
sijaan panostettiin paaviestiteemojen sanoitukseen seka monikanavaiseen ja kohderyhma-
lahtoiseen sisallontuotantoon. Taman sisaltdstrategisen valinnan toimivuutta on suositelta-
vaa arvioida jatkossa, erityisesti viestien vaikuttavuuden ja Kilpailijoista erottautumisen na-
kokulmasta. Samalla vanhasta tyonantajalupauksesta viestiminen tulee lopettaa, ja se tulee
poistaa kaikista edelleen aktiivisista materiaaleista. Jatkok ehittdmiseksi Leijona Cateringille
voidaan laatia tydnantajaviestinnan sisaltdsuunnitelma, jossa viestit jasennellaan hakijan

polun eri vaiheisiin.

Strategia muuttuu vaikuttavaksi vasta, kun sen mukaisia toimenpiteita toteutetaan. Sosiaa-
lisen median hyddyntaminen kaynnistettiin jo syksylla 2023 strategian laatimisen yhtey-
dessa. Vuonna 2024 painopiste oli Instagramin kehittdmisessa, ja vuonna 2025 ty6 jatkuu
Facebook-kanavan osalta. Seuraavaksi suositellaan henkilostdlle suunnatun sosiaalisen
median ohjeistuksen laatimista, jotta tyontekijat voivatturvallisesti ja tarkoituksenmukaisesti
osallistua tyonantajaviestintdan tyontekijalahettildind. Tama tukee tunnettuuden kasvua ja

vahvistaa tyonantajabrandin uskottavuutta.

Nuoret ravintolatyontekijat ovat strategisesti tarkea ulkoinen kohderyhma, jonka tavoittami-
seen oppilaitosyhteistyd tarjoaa tehokkaan keinon. Yhteistydn suunnittelua tulisi syventaa
laatimalla tarkempi toimintasuunnitelma, jossa maaritellaan tavoitteet, sisallét ja yhteistyon
painopisteoppilaitokset. Tama auttaa kohdentamaan resursseja tehokkaasti alueille, joilla

osaajatarve on suurin.

Ennen tydnantajabrandiuudistuksen ulkoista lanseerausta syksylla 2025 on tarkeaa ulottaa

tydnantajabrandin visuaalinen ilme ja puhetapa kaikkiintyonantajakuvallisiin materiaaleihin.
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Naiden tulee olla linjassa muun brandiuudistuksen kanssa, jotta ulkoinen viestintd on us-
kottavaa ja yhtenaista. My0s uusittavien urasivujen kavijaanalytiikkaa on suositeltavaa seu-
rata aktiivisesti, jotta saadaan tietoa siita, millaiset sisallét puhuttelevat parhaiten potentiaa-
lisia hakijoita.

Sisaista kohderyhmaa ja erityisesti nykyisten tydntekijoiden sitouttamista tukevia toimenpi-
teita olisi tarkeaa tarkastella tarkemmin esimerkiksi jatkotutkimuksen keinoin. Kehittamis-
hankkeen aikana kerattya tyontekijdymmarrysta voisi kayttda esimerkiksi johtamiskaytan-
tojen tai perehdytyksen kehittamiseen. Tyontekijoiden pitovoiman vahvistaminen luo vah-

vempaa ty6antajabrandia yritykselle.
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