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Taman tyon tarkoitus on edistaa matkailu- ja ravitsemisalan tydnantajamielikuvaa. Tyonanta-
jamielikuvalla on merkittava rooli tydntekijoiden sitouttamisessa ja uusien tyontekijéiden hou-
kuttelemisessa. Talla tydlla haluan saada vastauksen siihen, millaiseksi Shell HelmiSimpukka

-ketjun tydnantajamielikuva koetaan ja miten sita voisi edistaa.

Restelin henkilokuntaan liittyva&na visiona on olla halutuin tyopaikka. Visio pitaa sisallaan ny-

kyisten tyontekijoiden sitouttamisen seka uusien tydntekijoiden houkuttelemisen. Tydntekijoi-
den rekrytoinnin tarkeys korostuu tyén monipuolisuudessa, tyontekijalta edellytetaan useam-
man palvelukonseptin omaksumista. Tutkimuslahteiden mukaan rekrytointivaikeuksia on eni-
ten hotelli- ja ravintola-alalla, samat rekrytointihaasteet koskettavat myds Shell HelmiSimpuk-
ka — ketjua.

Shell HelmiSimpukan tydnantajamielikuvan selvittdmiseksi kaytin tydssa kvalitatiivisia ja
kvantitatiivisia tutkimusmenetelmi&, kohderyhmina olivat tytéantajaedustajat, tyontekijét ja
potentiaaliset tyontekijat. Toteutin tutkimuksen maalis — toukokuussa 2018. Laadulliseen me-
netelmaén lukeutui haastattelu, maarallisiin kyselyt. Keraamiéni kvalitatiivisia tietoja analysoin
sisdlldnanalyysin keinoin ja kvantitatiivisia tietoja frekvenssijakauman ja keskiarvon vertailun
avulla. Benchmarking menetelméan avulla tein kehitysehdotuksia Shell HelmiSimpukka — ket-
julle rekrytointiprosessiin ja tydsopimusten raataléintiin, tarkastellessani muiden yritysten te-

kemia ratkaisuja tydnhakijapulaan.

Tybnantajabrandéayksen todellisuuden ja yrityksen sisdisen seka ulkoisen viestinnan tulee
kohdata. Shell HelmiSimpukan tulee viestia vahvuuksistaan, joihin tutkimustulosten mukaan
lukeutuvat tydantajan rehellisyys, tydtehtavien miellyttavyys seka tydon monipuolisuus. Tutki-
mustulosten valossa heikkouksia, tyfaikoja ja palkkausta, tulee kompensoida muilla hyddyil-
14, silla toimialal&htoisia tekijoita ei voi muuttaa. Yrityksen tulee keskittya kokonaisuuden hal-
lintaan, silla nimenomaan vahva ty6énantajabrandi vetoaa kuhunkin sidosryhméaan. Ty6nanta-

jamielikuvaan tulee liittaa jotain "halutuinta”, kun visiona on olla "halutuin tyopaikka”.
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Siséllys

RN T o =0 o N 1
2 Tyontekijatilanne matkailu- ja ravitsemisalalla ..............cooouviiiiiii i, 3
2.1 Tyontekijoiden saatavuus matkailu- ja ravitsemisalalla..............ccccooeeviviiiiinnnneenn. 3
2.2 Tyontekijat Shell HelIMiSIMPUKOISSA.......uuuieiiieiiiiiiiiiie et 4
B MAINE 6
3.1 Mielikuvat ja @iNEEEOMUUS ......ccieeeeieeeeiice e e e e e e e e e e e e e e e are e e e eaaeas 6
T V= 11 1 8
3.2.1 Maineen VAIITLYMINEN ......occoiiiiiic e e e e 9

3.2.2 Maineen NelKENIA .......cooeiieeeeee e 11

3.2.3 Maineeseen vaikuttavat teKiJat ...........cooeeeeeieeeee e 12

3.3 Potentiaaliset tyontekijat maineen sidosryhmana................vveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinns 15

4 TyonantajamielikuVa ... 18
4.1 Tyonantajamielikuvan rakentumiNen ...............ueueeeeeeemiiiiiiiiiiiiieeeeee s 19
4.2 TyonantajamieliKuvatUtKimUS ...............uuueiieemiiiiiiiiiiie e 21
4.3 Tyonantajanmielikuvatodellisuuden ja vision valinen Kuilu ............ccccccvvvviinnneenn.. 23
4.4 Esimerkki onnistuneesta tydnantajamielikuvasta...................eevveeiiiiiiiiiiiiiiiii. 25

ST U 11 2] 11 PP 27
5.1 TUtKimUSSUUNNITEIMA .....coiiieiiiiiiei e e e e e e e e e eeeeenes 27
5.2 Oma esiymmarrykseni alNEESta ...........ccuuuiiiiiiieiiieeice e 28
5.3 Kaytetyt tutkimusmenetelMat ..........cooiiiiiiiiii e 29
5.4 Strukturoitu haastattelU ............coevvviiiiiiiiiiiiiiiee e 30
5.4.1 TyOnteKijOoiden KYSEIY ....cccc e i 31

5.4.2 Potentiaalisten tyontekijoiden KySely .........cceeeiieiiiiiiiiiiiinie e 32

5.4.3 0Osgo0din tAUIUKKO ......ueiiiiiiiiecee e 33

5.5 Puolistrukturoitu haastattelu ...............oeevvviiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 34
5.5.1 Tyo6nantajaedustajien haastattelu...........cccccceeeeiiiiiiiiiiiici e, 35

N I = T=T o [od o ¢ g F= T (T o PSP 36
5.6.1 Tyontekijoiden moniosaajuus, Mikkelin Prisma .........cccccooviiiviiiiiiicinneeen, 36

5.6.2 Potentiaalisten tyontekijoiden tavoittaminen, VBO ja Stl..........cccccceeenenn. 37

5.7 Tutkimusten analySOiNti............couviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 38
5.7.1 Keskiarvon vertailu vastaajajoukkojen ValIll& ..............coooeeei 39

5.7.2 Frekvenssijakauma ........cooooiiiiieeeee e 40

5.7.3  SISAIONANAIYYSI ... 41

L IV (o] €] PP 43
6.1.1 Esimieslahtdinen tydnantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa................ 43

6.1.2 Tyontekijalahtéinen tydnantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa ............ 46

6.1.3 HR-lahtdinen tydnantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa...................... 48



6.1.4 Toimialalahtdinen tytnantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa................ 51

6.2 Shell HelmiSimpukan tydnantajamielikuvan nelikentta...............cccooooeeeeiiiiininnnnnn. 55
6.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti ............coevvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee 55
N o o {1 1 = PSR 58
8 JONTOPAELOKSEL ... 62
= 01 (ST ] SRR 66
T RPN 75
Liite 1. Maineen NelKENLA.............oouuiiii e e e e e 75
Liite 2. Kysely potentiaalisille tyontekijOille.............ooooo 76
Liite 3. Kysely nykyisille tyOnteKijoille ... 78
Liite 4. Haastattelukysymykset tyonantajaedustajille .............cccoooeee 79
Liite 5. Kaikkien haastateltavien kysely, Osgoodin taulukko .............ccccceeeiieeiniiiininnnnnn. 82
Liite 6. Potentiaalisten tyontekijoiden frekvenssijakaumat ja avoimet vastaukset......... 83
Liite 7. Tyontekijoiden avointen kysymysten vastaukSet.............ccoovvviiiiinieeeeceiivinnnnnn. 85
Liite 8. Kyselyjen Osgoodin taulukon frekvenssijakaumat ja keskiarvot....................... 86

Liite 9. Shell HelmiSimpukan maineen nelikentta .............ccccoeeeeieeiiiiiiiiin e, 90



1 Johdanto

Taman tyon tarkoitus on edistaa matkailu- ja ravitsemisalan tydnantajamielikuvaa. Pate-
van henkilokunnan saaminen yritykseen ja siitéa kiinnipitdminen ovat henkilostéhallinnassa
oleellisimpia tehtavia. Tydnantajamielikuvalla on merkittava rooli uusien tyontekijéiden
houkuttelemisessa. Majoitus- ja ravitsemisalalla karsitaan tydnhakijoiden puutteesta, joten
yritys pystyy hyvalla tydnantajamielikuvalla edistimaan omaa asemaansa tekijoista kayta-
vassa kilpailussa. Talla tydlla haluan saada vastauksen siihen, millaiseksi Shell Helmi-
Simpukka -ketjun tyénantajamielikuva koetaan ja miten sita voisi edistaa. Shell HelmiSim-
pukka -ketju lukeutuu Restel Oy:n tytaryhtiodn Restel Liikenneasemat Oy:n. Yhteistyo-
kumppani Stl:n kanssa luodun kauppiassopimuksen my6téa asemat toimivat Shell brandin
alla. Tama tyo ei kasittele Restelin tai St1:n tydnantajamielikuvaa.

Restelin henkilokuntaan liittyvana visiona on olla halutuin tydpaikka. (Restelin strategia
2018.) Visio pitaa sisallaén nykyisten tyontekijoiden sitouttamisen seka uusien tydntekijoi-
den houkuttelemisen. Visioon kytkeytyy oleellisesti tydnantajamielikuva. Ketjun tavoittee-
na on luoda asiakkaalle aito palvelukokemus, jota asiakas ei osannut odottaa saadessaan
teiden parasta ruokaa. Liikenneasemat kattavat ruoka- ja kahvilapalvelujen lisdksi aseman
koosta ja sijainnista riippuen eri palveluja. Useimmat asemat ovat auki 24h, vuoden jokai-
sena paivana. Tyontekijdiden rekrytoinnin tarkeys korostuu tydn monipuolisuudessa, tyon-
tekijaltd edellytetddn useamman palvelukonseptin omaksumista. Tyontekijoilta ei valtta-
matta vaadita aiempaa tydkokemusta, vaan valmiutta oppia uutta ja suoriutua useasta
tydtehtavasti jopa yhtaaikaisesti. Kun tydntekijalta ei vaadita aiempaa tydkokemusta, tyon-
tekijoista kaytava kilpailu voi ylittdéa jopa toimialarajat. Toisaalta, nimenomaan hyvalla

tydnantajamielikuvalla yritys voi haalia tekijoita kilpailijoilta omaan yritykseen.

EK:n vuosittaisen henkildst6- ja koulutustiedustelun mukaan eniten rekrytointivaikeuksia
olisi hotelli- ja ravintola-alalla. Ammattibarometrin ty6llistymisnakymat tukevat tyéntekija-
pulan véaitetta, silla sen mukaan juuri tarjoilijoista, ravintola- ja suurtaloustydntekijoista on
ollut arkistotietojen pulaa Uudenmaan ELY-keskuksen alueella vuodesta 2015 alkaen
tahan hetkeen, vuoteen 2018 asti. (Ely-keskus 2018b.) Tyossa kaytetyt lahteet osoittavat,
etta hakijapula on alalla todellinen ja hyvan tydnantajamielikuva hyvinkin merkityksellinen

potentiaalisten tydntekijoiden tavoittamiseksi.

Tyonantajamielikuva eli "employer branding”, eli puhutaan yrityksen ja tydnantajan mai-
neesta ja siihen liittyvastd maineenhallinnasta. Maineenhallintaan liittyvat olennaisesti

mielikuvat ja yrityskulttuuri. Tyonantajamielikuvalla viitataan siihen mielikuvaan, joka yri-



tyksen sisdisilla tai ulkopuolisilla henkildilla on yrityksesta. Mielikuvia on yhtd monta kuin

ihmistakin — kaikilla on omanlaisensa kasitys, silla se pohjautuu omiin kokemuksiin ja aja-
tuksiin. Tyonantajamielikuvan rakentaminen on yritysjohdon, henkiléstdhallinnon, markki-
noinnin ja tyontekijéiden yhteinen ponnistus. Kuvan muodostuminen lahtee aina yrityksen

sisalta pain.

Shell HelmiSimpukan tydnantajamielikuvan selvittamiseksi kaytin tydssa seka kvalitatiivi-
sia ettd kvantitatiivisia tutkimusmenetelmié. Laadulliseen menetelm&én lukeutui haastatte-
lu, maarallisiin kysely, johon sisaltyi myés Osgoodin taulukon mukainen osio. Tiedonha-
kuani tukivat useat kirjalliset ja internetldhteet, aihetta kasittelevét lehtiartikkelit ja tutki-
mukset. Benchmarking menetelméalla vertaisanalysoin muiden yritysten ratkaisuja toi-
mialan hakijapulaan. Keraamiani kvalitatiivisia tietoja analysoin siséllénanalyysin keinoin,
jonka tuotoksena onnistuin jaottelemaan tydnantajamielikuvan neljaan eri teemaan. Kvan-
titatiivisia tietoja analysoin frekvenssijakauman ja keskiarvon vertailun avulla, jolloin sain
ryhmiteltya mielikuvia eri vastaajajoukkojen kesken. Lopulta vertailin analyysejani aihees-
ta hankkimaani teoriatietoon kehitysehdotusten luomiseksi. Tydn jatkoksi ehdotan teke-
mieni kehitysehdotusten kaytantdon panoa tydnantajamielikuvan edistamiseksi.
Benchmarking menetelman avulla tein kehitysehdotuksia Shell HelmiSimpukka — ketjulle

rekrytointiprosessiin ja tydsopimusten raataldintiin.

Tyon tulosten mukaan tybantajamielikuvalla on suuri merkitys yritykselle, eri sidosryhmien
nakokulmista. Tyonantajabrandayksen todellisuuden ja yrityksen siséisen seka ulkoisen
viestinnan tulee kohdata, yritys ei voi viestia houkuttelevuudestaan heikkouksien voimin.
Shell HelmiSimpukan tulee tytnantajabrandayksessééan vahvistaa vahvuuksiaan ja muut-
taa tai kompensoida heikkouksiaan. Tutkimustulosten mukaan vahvuuksiin lukeutuvat
tybdantajan rehellisyys, tyotehtavien miellyttévyys seka tydon monipuolisuus. Naité vah-
vuuksia yrityksen tulee kayttaa markkinoidessaan itsedan houkuttelevana tydpaikkana ja
tyontekijoiden sitouttamiseksi. Tutkimustulosten valossa heikkouksiin lukeutuvat tyfajat ja
palkkaus. Ominaisuuksien ollessa toimialaldhtdisia, niitd ei voi muuttaa, joten niita tulee
kompensoida. Haastavaksi koetun kolmivuorotydn tydaikoihin toimipaikkojen esimiehet
voivat vaikuttaa hyvalla tyévuorosuunnittelulla. Palkkausta tulisi kompensoida esimerkiksi
hyvilla henkildkuntaeduilla. Eniten tulee kuitenkin keskittya kokonaisuuden hallintaan, silla
nimenomaan vahva tydnantajabréndi mahdollistaa jopa alhaisemman palkkatason. Yksi-
[6lle tulee luoda muita syita tyontekoon kuin palkkaus, johtamisen ja yrityskulttuurin kautta.
Tyonantajamielikuvaan tulee liittda jotain "halutuinta”, kun visiona on olla "halutuin tyo-

paikka”



2 Tyontekijatilanne matkailu- ja ravitsemisalalla

Patevan henkilokunnan houkuttelu, jatkuva taistelu tyontekijoista ja lahjakkuuksista kiinni-
pitdminen ovat nykypdaivan polttavimpia henkiléstohallinnan aiheita useimmille yrityksille.
(Urbankova & Hudakova 1.12.2017.) Taman hetkinen tydnhakijapula koskettaa koko mat-

kailu- ja ravitsemisalaa, johon myds Shell HelmiSimpukan liiketoiminta lukeutuu.

2.1 Tyodntekijoiden saatavuus matkailu- ja ravitsemisalalla

EK:n vuosittaisen henkildstod- ja koulutustiedustelun mukaan eniten rekrytointivaikeuksia
olisi hotelli- ja ravintola-alalla. Yritysten kokemat rekrytointivaikeudet ovat kasvaneet,
avointen tyopaikkojen ja tytnhakijoiden kohtaamisessa on edelleen vaikeuksia. Viidesosa
kaikista yrityksista ja neljasosa palvelualan yrityksista kokee rekrytointivaikeuksien johtu-
van nimenomaan hakijoiden puutteesta. (Mara 11.2.2016.) Rekrytointihaasteet ulottuvat
myds kesatydpaikkoihin, silla kesatydntekijoita kaivataan erityisesti ravintola-alalle. (It&-
vayla 7.2.2018.)

Ammattibarometrin tyollistymisnakymien mukaan juuri tarjoilijoista, ravintola- ja suurta-
loustyontekijoista on ollut arkistotietojen pulaa Uudenmaan ELY-keskuksen alueella vuo-
desta 2015 alkaen tédh&n hetkeen, vuoteen 2018 asti. (Ely-keskus 24.10.2017.) Vuonna
2014 tydvoiman kysynté ja tarjonta on silla saralla viimeksi ollut tasapainossa. (Ely-keskus
28.3.2018.) Barometrin arvio perustuu ty0- ja elinkeinotoimistojen ndkemyksiin tyévoiman
kysynnéan ja tarjonnan kehityksesta. (Tyo- ja elinkeinoministerit 2/2017.) Barometri julkais-
taan vuosittain, vuodesta 2013 alkaen. Uusin ammattibarometri on julkaistu 28.3.2018,
joka arvioi rekrytointitarpeen edelleen kasvavan ja tydnhakijoista olevan pulaa myos tule-

van puolen vuoden aikana. (Ely-keskus 2018b.)

Avoimien tyopaikkojen maara kasvaa ja tydnantajien mukaan ilmoitettuihin paikkoihin on
haastavaa saada hakijoita. Mista taméa johtuu? Syy voi l6ytya palkkauksesta ja tydn silp-
puuntumisesta, silla tydta on tarjolla yha useammin osa- ja maaraaikaisiin tyésuhteisiin.
(Uusimaa 19.11.2015.) Moni ei saa kokoaikaista ty6ta, vaikka haluaisi. Osa-aikaty6ta on
paljon varsinkin majoitus- ja ravintola-alalla sek& kaupan alalla, ruuhkahuippujen tasaa-
miseksi. (Uusimaa 8.3.2018.) Avointen tyopaikkojen méara on kasvanut eniten kunnissa
vuoden 2015 aikana, avoimista paikoista kuitenkin yli 70 % on edelleen yksityisella sekto-
rilla. (Uusimaa 22.11.2015.) Henkildstdyritys Manpowerin viestintajohtaja Mika Wilénin

mukaan joillain aloilla tydpaikkailmoituksiin ei ole hakijoita ollenkaan. Hanen mukaan



"nuoria ei kiinnosta sellaiset alat, jotka eivat ole mediaseksikkaitda”. Myds toimialan yleinen
imago saattaa karsia hakijoita, han kertoo. Tydntekijoiden rekrytoiminen koetaan haas-
teelliseksi erityisesti fyysisilla aloilla, kuten kiinteistonhuollossa ja siivouspalveluissa seké
osittain kaupan alan tehtavissa. Tyonhakijat tuntuvat hakeutuvan mieluummin tunnettuihin
yrityksiin, joten uuden tydvoiman rekrytoinnissa pienilla ja keskisuurilla yrityksilla on
enemman haastetta kuin suuryrityksilla. (Talouselamé 17.9.2015.)

Yritykset hankkivat tytévoimaa itse rekrytoimalla tai henkiléstovuokrauksen avulla. Vuokra-
tydvoiman kayttd on lisdantynyt viime vuosina. Vuonna 2015 EK:n jasenyrityksista lahes
30 % oli kayttanyt vuokratydvoimaa ja 13 % arvioi lisdavansa vuokratyontekijoiden maa-
raa lahivuosina. (EK 2016.)

2.2 Tyodntekijat Shell HelmiSimpukoissa

Shell HelmiSimpukka — ketju on Restel Oy:n tytaryhtio, tarkeimpana yhteystybkumppanina
toimii St1 Oy. Restelin brandeihin lukeutuvat Shell HelmiSimpukan lisaksi Burger King,
Taco Bell, Martina, Grillson, Hemingway's, O'Learys, Rax, Wanha Mestari, tapahtumara-
vintolat, Foija, Central, Sampo. (Restel 2018.) Shell HelmiSimpukoita on 2018 kevaalla 49
asemaa ympari Suomea, tavoitteena noin 150 asemaa, yksityiskauppiaiden ottaessa
Shell HelmiSimpukka konseptin kayttddnsa. Asiointi Shell HelmiSimpukassa tulee olla
helppoa, hauskaa, nopeaa ja maistuvaa. Shell HelmiSimpukan tarkeimpiin kohderyhmiin
kuuluvat ammattiautoilijat ja muut tiella liikkujat. Polttoaineiden, autotarvikkeiden ja paivit-
taiselintarvikkeiden lisaksi asemien merkittdvampiin tuotteisiin lukeutuvat ruoka- ja kahvi-
latuotteet. Asemien palvelulaajuudesta riippuen asemilla voi olla saatavilla muun muassa
palvelumestarin palvelut, Veikkaus, Western Union rahansiirtopalvelu, Posti seka perakar-
ryjen vuokrauspalvelu. Monet asemat ovat auki 24h vuorokaudessa, vuoden ympari.
(Shellhelmisimpukka 2016.) Tassa tyossa kasitelladn Shell HelmiSimpukan tydnantaja-
mielikuvaa, ei Restelin, eika Stl:n.

Shell HelmiSimpukoissa rekrytoinnin tarkeys korostuu tyon vaativuuden ja sen monipuoli-
sen luonteen vuoksi. Ty6ta tehddan monissa yksikoissa kolmessa vuorossa, tyotehtavia
voi olla useammalla eri pisteelld; keittiossa, salissa, mittarikentalla. Lahes poikkeuksetta
kaikki kiinteiston sisélla olevat ty6t tehdaan itse, eli ainoastaan kiinteistonhoidolliset ty6t
hoidetaan muun ammattilaisen avulla. Siivoukset ja kiinteisttn seka laitteiston kunnosta
vastaaminen kuuluu henkilékunnalle. Tyontekijalta ei valttamatta vaadita aiempaa tydko-
kemusta, kunhan hakijan asenne on oikea ja luonteeltaan sellainen, etta pystyy tekemaan

useampaa hommaa yhtéaikaisesti.



Restelin henkildstoon liittyvana visiona on olla halutuin tydpaikka. (Restelin strategia
2018.) Visio pitaa sisallaan nykyisten tyontekijoiden sitouttamisen seké uusien tyontekijoi-
den houkuttelemisen.

Shell HelmiSimpukan avatut tytpaikat ja hakijamaarét ovat ainakin viimeiset kolme vuotta
olleet kasvussa. Vuonna 2015 avattuja paikkoja oli 105, vuonna 2015 niité oli 130 ja
vuonna 2017 jo 194 kappaletta. Hakemusten maaréat per haku ovat myos kasvaneet, silla
vuonna 2015 hakemuksia tuli 4,61 yht&a avointa paikkaa kohden, vuonna 2016 vastaava
luku oli 14 ja vuonna 2017 luku oli 18,6. Lukuja saattaa vaaristaa osittainen tietojen puu-
tos, silla hakukohtaiset tiedonannot rekrytointia hoitavilta esimielta saattaa olla puutteelli-
sia. Lisaksi lukuja voi vaaristaa se, etta jos hakija on 16ytynytkin muualta kuin ketjun kana-
vien kautta, esimerkiksi kysymalla toita suoraan paikan paalta. Avattujen hakujen tayton
onnistumisprosentti on kasvanut positiivisesti, vuonna 2015 luku oli 41 %, vuonna 2016
luku oli 68 % ja vuonna 2017 luku oli 82 %. Hakujen taytdn onnistumisprosentin kasvami-
nen voi johtua monesta eri tekijasta, ilmoitusten sisaltddn ja oikeiden hakijoiden tavoitta-
miseen on toki tehty ketjulla toita. Hakemuksia on osattu spesifioida hakijoille paremmin ja

viestia haettavasta tyotehtavasta tarkemmin. (Tyonantajaedustajat 12.3.2018)

Avointen tydpaikkojen ja hakijoiden méaarat siis kasvavat, jolloin tydnantajamielikuvan
merkitys korostuu entisestaan. Restelin kannalta kasvavat hakijamaérat imartelevat yri-
tyksen tyonantajamielikuvaa, mutta tulee muistaa, etté lukuihin vaikuttaa myds ympariston
muutokset. Ty6ttomien tydnhakijoiden maaré kasvoi Suomessa viela vuosina 2013-2015,
kunnes vuodesta 2015 ty6ttomien maara on kdantynyt laskuun. (Ely-keskus 2018a.) Voi
kysy&, onko matkailu- ja ravitsemisalalle tullut avointen tyépaikkojen perassa hakijoita
toimialarajojen ulkopuoltakin, silla useimmat matkailu- ja ravitsemisalan paikat eivat valt-
tamatta vaadi alan koulutusta. Restelin avointen paikkojen maarien kasvua voidaan selit-
tdad myds muun muassa Burger King ja Taco Bell — ketjujen avaamisella tai muiden ketju-
jen laajentumisella. Avattujen tyopaikkojen maaran vertaaminen liilkevaihdon kasvuun
antaisi viela enemman tietoa siita, onko paikkoja avattu liiketoiminnan yllapitdmiseksi vai
ovatko tytsuhteet olleet esimerkiksi jostain syysta lyhempia. Téllaista vertailukelpoista
dataa ei Restelissa ole saatavilla. Tydnantajaedustajien (12.3.2018) mukaan oikean haki-
jan léytdminen on ollut haastavaa aiemmin ja tulee haastamaan jatkossa viela lisaa, esi-

merkkina rekrytointien monimuotoistuminen ja toimialarajoja ylittava hakijakilpailu.



3 Maine

Tyonantajamielikuva kdannetaan englanniksi "employer branding” tai "employer image” eli
puhutaan yrityksen ja tydnantajan maineesta ja siihen liittyvasta maineenhallinnasta,
brandayksesta. (Duunitori 2015a.) Maine on kasitteena tydnantajamielikuvaa laajempi, se
kasittdd muutakin kuin spesifin tydnantajanakokulman. Tama tyo kasittelee Shell Helmi-
Simpukan mainetta tydnantajana, sen tydnantajamielikuvaa, eli sidosryhmien kasityksia

yrityksesta.

Nykypaivan kilpailualttiilla markkinoilla onnistunut maineenhallinta on strateginen valtta-
mattdmyys, jolla luodaan kilpailuetuja organisaatiolle ja asiakastyytyvaisyytta. (Esmaeil-
pour & Barjoei 2016.) Yrityksen maineella ja yrityskuvalla on mahdollista vaikuttaa asia-
kasuskollisuuteen. (Nguen & Leblanc 2001.) Samoin nykypaivan arkaluonteinen liiketoi-
mintaymparisto ajaa yrityksen siihen, ettd yritysten lopullinen selviytyminen voi hyvinkin
riippua tunnistettavan yrityskuvan kehittdmisesta ja yllapidosta seka suotuisasta mainees-
ta. (Gray & Balmer 1998.) Asiakasuskollisuus on sita voimakkaampaa, mita myonteisempi
mielikuva asiakkaalla on yrityksen maineesta ja yrityskuvasta. (Nguen & Leblanc 2001.)
Maineenhallintaan liittyy olennaisesti mielikuvat ja yrityskulttuuri. (Aula & Heinonen 2002,
32.)

3.1 Mielikuvat ja aineettomuus

Maine rakentuu tarinoista ja maininnoista. Hyva tarina on myynyt ja tulee myymaan hyvin.
Hyva tarina on uskottava, herattda luottamusta ja viestii todellisuudesta. Tarinoiden tulee
konkretisoitua, jotta niilld voidaan rakentaa mainetta. (Aula & Heinonen 2002, 32—-37.)
Yritystarinoissa tarkeinta on se, ettd ne kohtaavat todellisuuden — lunastavat antamansa
lupaukset. Thmisten on saatava mielikuvien rinnalle hyvia kokemuksia, muuten tarinoilla
rakennettu yritys kaatuu korttitalon lailla. (Aula & Heinonen 2002, 23.) Yritystarinat ovat
tehokas viestintatapa tunteiden aktivoimiseksi seké luottamuksen lisdamiseksi. Tarinat
kertovat usein yrityksen hyveista, arvoista ja moraaleista, joten niiden kautta on luontevaa
viestia yrityksen teoista ja toiveista. Tarina synnyttavat enemman innostusta kuin rutiinin-
omaiset raportit, kuten vuosikertomukset tai arvot. Yritystarinan tulee tyylikkaasti rakentaa
ja edistaa yrityksen mainetta. (Dowling 2006.) Mielikuvatekijoista on tullut merkittava me-
nestystekija, mille tahansa organisaatiolle, asialle tai henkildlle. Dosentti Erkki Karvosen
mukaan "mielikuvayhteiskunnassa” menestys riippuu paljolti siita, millaisia kasityksia ja

mielikuvia ihmisilla on. (Aula & Heinonen 2002, 23.)
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Mielikuvilla on keskeinen merkitys asiakkaiden, yhteystydkumppaneiden, sijoittajien ja
muiden ryhmien paatoksissa. Paatokset voivat olla monenlaisia; ostopaatoksia, danestys-
paatoksia, paatoksia menna jonnekin toihin ja niin edelleen. Pysyvé hyva bisnes vaatii
kuitenkin mielikuvien rinnalle kunnollisen liiketoiminnan, toiminnan tulee olla moraalisesti
ja eettisesti kestavaa. Lapinakyvyyden periaatteen mukaan yrityksilla ei ole yksityisyytta,
kaikki toiminta on potentiaalisesti julkista. (Aula & Heinonen 2002, 17-23.)

Maine on mielikuva, jonka merkitys voi olla fyysistakin todellisuutta vaikuttavampi. Vanhan
viisauden mukaan, jos sina et kerro tarinaasi, joku muu tekee sen puolestasi. (Aula & Hei-
nonen 2002, 32—-37.) Hyva maine luo yritykselle suotuisia toimintaedellytyksia, huono
maine puolestaan vaikeuttaa organisaation toimintaa. Maine muodostuu organisaation
toiminnan ja sité koskevien mielikuvien vuorovaikutuksessa. Hyvaa mainetta ei siis luoda
tekemalla yrityksessa asioita oikein, vaan naista tekemisista tulee osata myos viestia.
Organisaation tulee aktiivisesti vaikuttaa sitéa koskeviin mielikuviin paitsi teoilla myés kai-
kella viestinnallaén. (Aula & Heinonen 2002, 32—-37.) Hyva yritystarina ja maine rakenne-
taan vankan arvoille perustuvan mission ja hyvan moraalin |ahtokohdista, joista tulee vies-

tia seka yrityksen sisaisesti etta ulkoisesti. (Dowling 2006.)

Yrityksen aineellisella omaisuudella viitataan yrityksen kaikkiin fyysiseen paddomaan, ku-
ten rakennuksiin, osakkeisiin, laitteistoon, koneisiin. (Stat 2018.) Aineettomalla omaisuu-
della viitataan ei-fyysiseen pddomaan eli ndkymattomaan kyvykkyyteen, resursseihin ja
toimintoihin. Aineettoman omaisuuden osuus yrityksen arvosta on jatkuvassa kasvussa,
yha suuremmassa maarin kokonaisarvo perustuu innovaatioihin, osaamiseen ja mainee-
seen. Aineettomuuden arvonnousu osoittaa samalla myds omaisuuden haurauden, mai-

neen riskit koskevat yha useampia. (Aula & Heinonen 2002, 27-28.)

Aineettomia palveluja tarjoavien yritysten tulisi tuoda asiakkaille esille helpoimmin havait-
tavissa olevia elementteja esille, yrityskuvan ja maineen vahvistamiseksi. Fyysisten omi-
naisuuksien tulisi tukea palvelulta luvattuja etuja. Esimerkiksi lentoyhtit voi korostaa hen-
kilokunnan osaamista tai lentopenkkien mukavuutta osana palvelujen laatua, luodakseen
parempaa yrityskuvaa. Aineettomat asiat tulee tuoda kasin kosketeltaviksi, kontaktipin-
noiksi, jolloin asiakkaan kokemus yrityksesta ei jaa vain aineettomalle tasolle. (Tang
2007.)

Mielikuvientaloudessa hyva maine tekee yrityksen kuitenkin vetovoimaiseksi ja sidosryh-
mien ensimmaiseksi valinnaksi. (Aula & Heinonen 2002, 27-28.) Etenkin palveluja, eli ei

fyysisia tuotteita, tarjoavan yrityksen yrityskuva toimii asiakkaalle ik&&n kuin apuvalineena



siihen, mink&laista palvelua asiakas osaa odottaa yritykseltd. (Andreassen & Lindestad
1998.)

3.2 Maine

Maine voidaan maaritella yleisesti kestavaksi arvioinniksi siita, kuinka hyvin yleiso tuntee
organisaation. (Lievens & Slaughter 2016.) Yrityksen mainetta voidaan pitaa kokemusten
kertymisen funktiona, jossa yhdistyy kaksi eri komponenttia, toiminnallinen ja emotionaali-
nen. Toiminnalliseen osaan liittyy aineelliset omaisuudet, k&sin kosketeltavat tuotteet ja
emotionaaliseen puolestaan psykologiset ulottuvuudet, jotka ilmenevat tunteina ja asen-
teina yritysta kohtaan. Nama tunteet ovat peraisin yksittaisista kokemuksista ja kohtaami-
sista yrityksen kanssa, viestinnasta ja yrityskuvan toiminnallisista indikaattoreista. Maine
on eri prosessien yhteenlaskettu tulos, jonka perusteella asiakas vertailee ja soveltaa yri-
tyksen eri attribuutteja ja kontrasteja. (Tang 2007.) Sanakirjamdaarityksissa maine-sanalla
on kolme oleellista seikkaa; maine on jotain, mistd puhutaan, maineeseen liittyy kohtees-
taan jonkinlainen arviointi, joka voi olla hyva tai huono, maine on olemassa yleisdissa
(esim. sidosryhmissa, intressiryhmissa). (Aula & Heinonen 2002, 32—-37.) Maine voidaan
maaritella yrityksen varaksi, joka sisaltaa tuotteiden ja palvelujen laadun, yrityksen inno-
vaatiokyvyn, taloudellisen vakauden, yrityksen houkutuskyvyn, yrityksen osaamisen, yri-
tysten varat ja johtamistavan. Maineen arvoa yritykselle voidaan verrata pitkdaikaiseen

investointiin. (Tang 2007.)

Brandi, imago vai maine? Kasitteiden maarittely riippuu lopulta siitéa, kuka maarittelyn te-
kee ja mita varten. Eroja voidaan kuvata ilmididen ominaisuuksilla, brandi on kuluttajien
mielikuva tuotemerkista. (Aula & Heinonen 2002, 61.) Brandi kertoo, mitd kohderyhmalle
luvataan. (Dowling 2006.) Brandi luodaan lahinna markkinointiviestinnan keinoin, brandin
arvo lasketaan valtaosin yrityksen ndkokulmasta. (Aula & Heinonen 2002, 61.) Vahvojen
brandien etuuksiin kuuluu usein suuri markkinaosuus, korkea uusintaostoaste ja pieni
kysynnan hintajousto. (MTL-toimistot ym. 2002, 8.) Imago on visuaalisuuteen perustuva
mielikuva yrityksesta. (Aula & Heinonen 2002, 61.) Imago on jotain, mita yritys haluaisi
sidosryhmien ajattelevan itsestddn. Maine puolestaan on sidosryhmien yrityksesta tekema
arviointi. Maine rakentuu yrityksen todelliselle toiminnalle, useista osatekijoistd muodostu-
en. (Aula & Heinonen 2002, 61.) Maine on globaali ja ajallisesti pysyva arvio organisaa-
tiosta, jonka sen yleiso jakaa yhtd mielisesti. (Lievens & Slaughter 2016.) Maineella on
nelja eri mahtia; vetovoima, olla kohdeyleisén ensimmaéinen valinta, luottamus ja rahante-
ko. (Aula & Heinonen 2002, 215.) Tiivistaen; brandi tehdaan, imago rakennetaan, maine

ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 61.)



Maineen kasitteeseen saatetaan viitata myds muilla samaa tarkoittavilla termeilld, kuten
bréndin lisdarvolla, yritysbrandilla tai asiakasuskollisuudella. Mikéli maineeseen yritetaan
vaikuttaa, pitaa tietdd, mitd maineella tarkoitetaan, mité& maine on, mista maine syntyy,
mik& sen merkitys organisaatiolle on. (MTL-toimistot, Virkkunen & Moilanen 2002, 18-19.)
Yrityskuvan voidaan sanoa olevan yritysta katsovan mielleyhtyma yrityksestd, asioita, joita
katsojalle tulee mieleen nahdessaan yrityksen logon tai kuullessaan sen nimen. Maineen
kasite on lahelld yrityskuva kasitettd, mutta maine on yleinen arvio yrityksesta. (Gray &
Balmer 1998.) Yrityskuvaa voidaan pitda puolestaan arviona yksilon mielessa. (Esmaeil-
pour & Barjoei 2016.) Yrityksen maine kehittyy tyypillisesti ajan myota johdonmukaisen
suorittamisen ansioista, tehokkaalla viestinnalla vahvistettuna, kun taas yrityskuvaa voi-
daan muokata hopeammin hyvin suunnitelluilla viestintdohjelmilla. (Gray & Balmer 1998.)
Yrityskuvamainonnan kayttdjia ovat useimmiten suuret yritykset, kohderyhminaan osak-
keenomistajat tai muut taloudelliset vaikuttajat, mutta oleellisena yleiséna myds nykyiset
ja tulevat tyontekijat. Yrityskuva muodostuu pitkalti markkinointiviestinnan keinoin. (MTL-
toimistot, Virkkunen & Moilanen 2002, 18-19.)

Professori Charles Fombrun méaéritteli maineen olevan organisaation mennen ja tulevan
toiminnan representaatioksi. Hinen mukaan maine kuvaa organisaation yleista vetovoi-
maisuutta sidosryhmille verrattuna sen kilpailijoihin. Professori D. B. Bromley puolestaan
maaérittelee mainetta psykologisesta nakokulmasta niin, ettd se on jossain sosiaalisessa
ryhmassa kohteesta vallitsevaksi uskomusten kokonaisuudeksi, joka sisaltaa arvioinnin
kohteen luonnosta ja arvosta. (Aula & Heinonen 2002, 32—-37.) Yleinen positiivinen arvi-
ointi kestaa yksittaisia negatiivisia kokemuksia organisaatioista, ja painvastoin. (Lievens &
Slaughter 2016.)

3.2.1 Maineen valittyminen

Yritysjohtajien tulee yrityksen maineen ominaisuuksien lisdksi ymmartaa yrityksen identi-
teetin ja yritysviestinnan valinen suhde. Maineen kannalta yrityksessa on nelja kompo-
nenttia, yrityksen identiteetti, viestinta, kuva ja maine. Naiden komponenttien yhteen toi-
mivuuden ja prosessin tehokkuuden kannalta palaute ja toiminnan muokkaukset ovat vélt-
tamattomia. Komponentit ja niiden valiset suhteet on esitetty kuvassa 1. (Gray & Balmer
1998.)
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Ficure 1. Operational model for managing corporate reputation and image.

Kuva 1. Yrityksen maineenhallinnan malli. (Gray & Balmer 1998.)

Koko yrityksen maineenhallinta lahtee yrityksen identiteetin maarittamisesta, identiteetin
kautta luodaan yritysviestintaa. Viestinnan avulla valitetaan tietoa yrityksen identiteetista
yrityksen sidosryhmille. Yritysviestinté luo yritykselle maineen ja yrityskuvan. Prosessin
tuotoksena voi syntya kilpailuetu. Kommunikaation tulee toimia naiden eri komponenttien
valilla, jotta yritysjohto voi tehda jarkevia paatoksia toiminnalle. Jatkuvalla palautteella
voidaan tuoda esiin sidosryhmien toiveita, arvioita ja panostuksia, kuulla esimerkiksi myy-
jien, talouspaallikéiden, suhdetoiminnan henkildiden tai muiden tyontekijéiden kasityksia.
Sidosryhmien palautteiden avulla yritys voi muokata omia viestintdmetodejaan ja vieste-
jaan. Naiden niin sanotusti epavirallisten lahteiden liséksi yrityksen kannattaa suorittaa
muodollisia tutkimuksia yrityksen maineenhallinnanjarjestelmasta saanndéllisesti. Muodolli-
set tutkimukset voidaan suorittaa yrityksessa sisaisesti, tyypillisesti konsulttien avulla. Tal-
lainen kattava ulkopuolinen tarkastelu antaa analyysin yrityksen identiteetista, yrityskuvas-
ta, maineesta sidosryhmien silmissa ja yrityksen viestinnan tehokkuudesta. Analyysin
suositukset voivat johtaa joko esimerkiksi pieniin muutoksiin yrityksen viestintaohjelmassa
tai merkittavaan yritysidentiteetin tai yrityksen tehtavan uudelleenmaarittelyyn. Toki pelkka
prosessin tehokkuus ei tuota kilpailuetua, yrityksen eksogeenisilla tekijdilla, kuten resurs-
seilla, omaisuussubhteilla tai my6s ihan puhtaalla onnella, voi olla keskeinen rooli tapahtu-
missa. (Gray & Balmer 1998.)

Kuten sanottua, maine rakentuu yrityksen ja sidosryhmien vuorovaikutussuhteissa. Nuo
vuorovaikutustilanteet, kohtaamiset voidaan jakaa kolmelle eri tasolle. Ne voidaan maari-
tella sen perusteella, ovatko ne vélillisia vai valittomia kohtaamisia. Tyypillisia ensimmai-
sen tason valittomat tilanteet ovat niin sanottuja suoria tilanteita, kuten myynti- ja asiakas-
palvelutilanteet, yritysesittelyt, seminaarit ja tiedotustilaisuudet. Valittoémat tilanteet ovat
maineen kannalta kaikkein vaativimpia, silla kohdeyleisdon huonot kokemukset niissa vai-
kuttavat negatiivisesti myds muihin kohtaamisiin. Huonoa asiakaspalvelua saanut asiakas

on haastavaa saada ostamaan uudelleen, ja todennakéisimmin kertoo negatiivisesta ko-
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kemuksestaan myos eteenpdain. Onneksi tama maineen spiraali ruokkii negatiivisen kehan
lisdksi my6s positiivista, jolloin yritys hyotyy hyvistd kokemuksista. (Aula & Heinonen
2002, 91-92.)

Toisen tason kohtaamisissa sidosryhma kohtaa yrityksen tuotteen tai palvelun, mutta sen
valmistaja tai tuottaja ei itse valttamatta henkilokohtaisesti ole paikalla. Tilanteessa kulut-
taja voi esimerkiksi olla ruokakaupassa valitsemassa tuotteita eri valmistajilta. Naissa ti-
lanteissa korostuu erityisesti paansisainen kokemus ja mielikuvien vaikutusprosessi, jossa
yrityksen maine ratkaisee. Kolmannen tason, valillisissa, kohtaamisissa yritys ei ole suo-
raan lasnd, vaan kohtaaminen tapahtuu esimerkiksi lehtiartikkelin, mainoksen, asiakas-
lehden tai ihmisten valisen keskustelun kautta. (Aula & Heinonen 2002, 91-92.) Yritysten
tulisi ndisséa valillisissa kohtaamisissa uskaltaa erottautua kilpailijoistaan. Rekrytoinnissa
voi poiketa muiden yritysten kayttamista rekrytointikanavista lahettamalla potentiaaliselle

tydnhakijalle vaikka postikortin. (Lievens & Slaughter 2016.)

Kolmannen tason kohtaamisissa tarinat nousevat paarooliin. Yhteenvetona, ensimmaisen
tason kohtaamiset nojaavat kokemuksiin ja kolmannen tason mielikuviin. Kokemukset
vaikuttavat mielikuviin ja mielikuvat kokemuksiin. Yrityksen kannalta olennaisinta on kui-
tenkin tunnistaa naiden tasojen merkitys eri sidosryhmissa; mainontaa on turha toteuttaa,
jos resurssit eivat riita vastaamaan siita syntyvaa kysyntaa. (Aula & Heinonen 2002, 91—
92))

3.2.2 Maineen nelikentta

Kun peilataan maineen valittymisen teoriaa tytnantajamielikuvaan, voidaan todeta, etta
yrityksesta ulospain suunnatut viestit tulee tdsmaéta yrityksen todellisuuden kanssa. Mai-
neen ja todellisuuden suhdetta voidaan kuvata nelikentassa (liite 1), joka maarittelee,
kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa omakohtaisiin kokemuksiin ja painvastoin.
Nelikentan oikeassa ylakulmassa yrityksen maine on huippu; sidosryhmilla on yrityksesta
hyvat mielikuvat ja omakohtaiset kokemukset ovat hyvia. Yrityksen tarinat vastaavat yri-
tyksen todellista toimintaa. Nelikentan oikeassa alakulmassa tilanne on maineen kannalta
ikava, mutta helposti parannettavissa viestinnan avulla. Sidosryhmien kokemukset yrityk-
sesta ovat hyvid, mutta mielikuvat yrityksen kannalta epasuotuisia. Yritys tekee oikeita

asioista, mutta niista ei osata kertoa oikein.

Nelikentan vasempaan alakulmaan "huonoon maineeseen” ajautuva yritys on Kriisissa.

Mielikuvat ja kokemukset ovat huonoja. Yksi tie selviytymiseen on minimoida markkinoin-
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tiviestinté ja keskittya toiminnan parantamiseen. Nelikentan vasemman ylaneljanneksessa
yritys on mainettaan huonompi, eli tilanne on maineen kannalta vaarallinen. Mielikuvat
yrityksesté ovat hyvia, mutta omakohtaiset kokemukset huonoja. Yritys on paalta kaunis,
mutta yritys onkin keskittynyt rakentamaan yrityskuvaansa unohtaen oleellisen eli oman
toiminnan. Yrityksen ainoa tavoite saattaa olla osakekurssin saaminen riittdvan korkealle
tyhjia lupauksia antaen, lopputuloksena tietyn ajan kuluessa on valahtaminen huonomai-
neiseksi yritykseksi. (Aula & Heinonen 2002, 93-94.)

3.2.3 Maineeseen vaikuttavat tekijat

Kuten sanottua, maine rakentuu tarinoista. Yritysmaailmassa tarinoita kerrotaan paivittain
kokouksissa, kaytavakeskusteluissa. Inmiset kertovat eteenpéin tietoa siitd, jota he pitavat
olennaisena yrityksen menestyksen tai epaonnistumisen kannalta. Maine muodostuu kui-
tenkin vastaanottajan paasséa, kyseessa on lopulta vastaanottajan tietamyksiin ja mieliku-
viin vaikuttamisesta. Kukin vastaanottaja tulkitsee asioita omalla tavallaan ja antaa niille
merkityksia. Nain ollen jokaisen yrityksen maine on ainutlaatuinen ja vahvasti sidoksissa
sidosryhmien organisaation liittamiin kokemuksiin. Maine on organisaatiosta kerrottujen
tarinoiden kokonaisuus. (Aula & Heinonen 2002, 32—-37.) Yrityksen maine voi vaikuttaa
yrityksen tehokkuuteen ja uskottavuuteen niin yrityksen sisaisen kuin ulkoisen yleisén
edessa. Yrityksen menestys voi hyvinkin riippua siitd, miten toiset ymmartavat yritysta ja
sen kykyja. Yrityksen maineeseen vaikuttavia sisaisia tekijoita voivat olla yrityksen kom-
munikointitapa, avoimuus, ihmisarvot, tydntekijoiden kohtelu, innovaatiokyky, toimitusjoh-
tajan maine tai sopeutumiskyky sosiaalisissa ja ymparistollisissa muutoksissa. Ulkoisesti
yritykseen maineeseen voivat vaikuttaa asiakkaat, mediat, eri analyytikot, osakkeenomis-
tajat, sdadokset ja hallitus. (Tang 2007.) Menestyksen vaaditaan maineen onnistunut ra-
kentaminen, hallinta ja johtaminen. (Aula & Heinonen 2002, 27-28.)

Maineen ndkokulmasta tyontekijdiden sitoutumisprosessissa on tarkeda oivalluttaa liike-
toimintastrategiaa yritystarinan ja muun viestinnan avulla. Strategian jalkautus ja toteutus
edellyttdd suunnitelmallista viestintda joka organisaatiotasolla. Sitoutuakseen organisaa-
tioon, tyontekijan tulee ymmartaa, miksi yritys on olemassa, misté se on tulossa ja minne
menossa. Yrityksessa tulee hallita yhtenainen nakemys yrityksen oikeutuksesta sen ole-
massaoloon. Organisaatiossa taytyy olla jotain, mihin ihmiset ovat valmiita sitoutumaan.
Talloin yrityksen ja tyontekijoiden valille rakentuu sopimus, pohjaten luottamukseen ja

arvostukseen perustuvaan organisaatiokulttuuriin. (Aula & Heinonen 2002, 110-111.)
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Onnistunut johtamis- ja yrityskulttuuri on muutakin kuin fiilisarvoa, silla se korreloi my6s
vahvasti yrityksen nettotulokseen ja markkina-arvon kehitykseen. (Aula & Heinonen 2002,
102-103.) Yrityksen hyva maine ja brandipddoma (bréndin kokonaisarvo omistajilleen)
vaikuttavat positiivisesti asiakastyytyvaisyyteen eli kassavirtaan. (Esmaeilpour & Barjoei
2016.) Aineettoman pddoman merkityksen kasvaessa monet yritykset ovat siitd huolimatta
jamahtaneet fyysiseen omaisuuteen keskittyviin kirjanpito- ja ohjausjarjestelmiin. (Aula &
Heinonen 2002, 27-28.) Monet nykyiset palkkiojarjestelmét perustuvat aineellisen paa-
oman kasvattamiseen, mutta kritiikin mukaan, optiot eivét lopulta ole tuoneet sitéa, mihin
ne on alun perin tarkoitettu. Ty6 ei ole ihmiselle enda rahanteon véline, vaan laajempi
kokonaisuus. Ihmisten tydskennellessa vastuullisessa ja kunnioittavassa yrityksessa, yri-
tys saa takaisin tyontekijoilta todellista sitoutumista ja panosta. Talla tavoin syntyvat pitkan
aikavalin taloudelliset huipputulokset. Aineettoman padoman parantamisesta tehdysta
tydsta tulee palkita, maine voidaan vieda myds yrityksen tulospalkkausjarjestelmiin yh-
deksi tulostekijaksi. Mainejohtamisen tulisi perustua esimiesten mahdollisuuksiin palkita
tydntekijoita niista suorituksista, jotka parantavat yrityksen mainetta. (Aula & Heinonen
2002, 111-112)) Liikeyritykset ovat olemassa tehdakseen rahaa, mutta voiton tavoittelu ei
ole henkiloston tarkein motivaatiotekija. Organisaation tulee antaa ihmisille muita syita
sitoutua, jotain, mista he voivat olla ylpeita. Raha on seuraus, ei syy. (Aula & Heinonen
2002, 113.)Yrityksen johtajat puolestaan vaikuttavat tulokseen tehokkaimmin silloin, kun
he osaavat tayttaa tehtaviinsa kohdistuvia odotuksia ja mukauttamaan johtajan roolejaan
kulloiseenkin johtamistilanteeseen. Johtajan keskeisimpia rooleja ovat muun muassa tii-
min rakentaja, henkilostojohtaja, paatoksentekija ja kommunikaattori. Toisaalta pateva
johtaja osaa myos itse vaikuttaa rooliodotuksiinsa ja yhtendaistaa ulkopuolisten ristiriitaiset
odotukset. (Lumijarvi 2009, 56—61.)

Tutkimuksen osoittavat, etta etenkin palveluorganisaatioissa osaamisen ja tiedon johtami-
nen vaikuttaa positiivisesti tuloksellisuuteen. Nykyteknologian saatavuus ei itsessaan viela
vaikuta yrityksen tuloksellisuuteen, vaan vasta teknologian hyédyntaminen. Tuloksenteon
nakokulmasta teknologian hyddyntdminen ja ihmisten kehittdminen tulisi tapahtua yhtai-
kaisesti. Johtajien rooliin lisataan nain myos teknologian johtaminen. (Lumijarvi 2009, 63.)
Ylimmaéan johdon tekemat strategiset valinnat arvot yhdistyvat varsin usein tuloksellisuu-
teen. (Lumijarvi 2009, 56—61.) Maineen arvoketju alkaakin aina yrityksen sisaltapain, en-
sin arvot, sitten kulttuuri, liséksi toiminta ja viestintd, lopuksi maine. (Aula & Heinonen
2002, 102-103.) Materian merkitysta ei saa kuitenkaan aliarvioida, silla esimerkiksi Asia
Pasific Journal of Tourism Research — lehdessa esitellyn tutkimuksen mukaan tydntekijoi-
den tyQasuilla on suuri merkitys asiakkaiden kasitykseen yrityksesta seka tyontekijoiden

omaan itsetuntemukseen. Oikeanlaisissa, yhtenaisissa tydasuissa tyontekijat olivat jopa
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tehokkaampia ja tyytyvaisempia, myos asiakkaiden kasitysten mukaan. (Yi-Ting, Ronnie,
Ning-Kuang, Teresa & Shih-Ming 2011.)

Kehittydkseen kohti erinomaista organisaatiosta, yrityksen tulee elaa ja kehittya. Erin-
omainen maine edellyttaa yrityksen kulttuurilta, etta johdon ja tyontekijoiden valilla vallit-
see luottamus, yritys arvostaa tyontekijoitaan, tyontekijat ovat sitoutuneita ja tyytyvaisia,
liséksi ilmapiirin on oltava motivoiva ja palkitseva. Maineenhallinnan kannalta yrityksen
henkildstd on olennaisessa asemassa. Vaikka liiketoiminta olisikin kunnossa, mutta jos
henkildst6 voi huonosti ja kertoo siité ulospéin, maine rapautuu. (Aula & Heinonen 200,
106-108.)

Milla tavoin luottamus sitten luodaan yrityksen johdon ja tyontekijéiden valille? Kaikki lah-
tee avoimesta viestinnasta, joka toimii valineena. Sisalto luottamuksen ja kunnioituksen
saavuttamisesta tulee yrityksen arvoista, sen tavoista toimia. Arvojen lisaksi vastuut tulee
hajauttaa ja arvostuksen seka nakya ettd kuulua organisaatiotasojen valilla — ja vield mo-
lempiin suuntiin, seka johdolta tyotekijoille etta toisinpain. (Aula & Heinonen 2002, 109—
110.) Vastuiden jakaminen tarkoittaa myos yrityksen tapaa johtaa lahjakkuuksiaan oikein.
Yrityksen niin sanotuissa kriittisissa ja vaativissa rooleissa tydskentelevien yllattava irtisa-
noutuminen saattaa ainakin hetkellisesti ajaa yritysta pois raiteiltaan. Kriittisten roolien
tunnistaminen on itsesséddn haastava tehtava ja monet yrityksen johtajat virheellisesti ajat-
televatkin roolien olevan I&hinna organisaatiohierarkian ylapaassa. Yrityksen "missiokriitti-
sid” rooleja on kuitenkin lapi organisaatiotasojen. Yrityksen tulisi yhdistada lahjakkuutensa
eli mahdollisuutensa tiivimmin yhteen arvon luomiseksi. Yrityksen tulee varmistaa, etta
huippuosaajat tayttavat oikeat roolit. Roolien muuttuessa henkilévaihdoksissa lahjakkuuk-
sien uudelleenjakamiselle on valmiina varasuunnitelma, mik& on lopulta yhta tarkeda kuin
padoman uudelleen kohdentaminenkin. Lahjakkuuksien nopea uudelleenpainottaminen
yrityksen kriittisimpiin strategisiin painopisteisiin tekee yrityksesté ketteran organisaation
lisaksi 2,2 kertaa todenndkodisemman osakkeenomistajan kokonaistuoton tekijan kuin hi-

taasti uudelleenjarjestaytyva organisaatio. (Barriere, Owens & Pobereskin 2018.)

Yrityskulttuuri luodaan yhdessa ja yrityskulttuuri luo lopulta kilpailuedun, jolla se erottuu
muista yrityksista. Organisaatioon tulee luoda niin voimakkaat ydinarvot, etta ihmiset ovat
paivittain valmiita tydskentelem&éan niiden hyvaksi. Hyvamaineisen yrityksen arvopohjan ja
erinomaisen yrityskulttuurin luo siis luottamus, arvostus, sitoutuneisuus ja tyytyvaisyys

sekd motivoiva ja palkitseva ilmapiiri. (Aula & Heinonen 2002, 113-115.)
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3.3 Potentiaaliset tydntekijat maineen sidosryhmana

Yrityksen sidosryhma on ryhma, johon joko organisaation tavoitteiden saavuttaminen voi
vaikuttaa tai joka itse voi vaikuttaa organisaation tavoitteiden saavuttamiseen. Maine ra-
kentuu yrityksen ja sidosryhmien valisissa kohtaamisissa, joten vuorovaikutussuhteiden
tunnistaminen ja hallinta on olennaista. Hyva maine edellyttaéa kaksisuuntaista viestintéaa
kaikkiin sidosryhmiin, jonka tavoitteena on sovittaa organisaation tavoitteet sidosryhmien
odotuksiin. Tyontekijat, asiakkaat, sijoittajat, media ja niin edelleen ovat kaikki oleellisessa
roolissa, kun yritys taistelee olemassaolostaan ja menestyksestaan. Mikaan sidosryhma ei
yksindan maarita yrityksen mainetta, vaan maine maaraytyy ryhmien kokonaisarvosta.
Sidosryhmat muodostavat kasityksenséd moninaisten informaatioiden, mielikuvien ja tun-
neskaalojen lapi. (Aula & Heinonen 2002. 215.)

Yrityksen ja sidosryhmien valinen maailma kattaa ihmisten muodostamien vuorovaikutus-
suhteiden verkoston. Kaikki perustuu viestintddn. Maineenhallinta ei perustu eri viestinta-
keinojen tai — kanavien kayttéon, vaan ennen kaikkea vastaanottajalahtdiseen vuorovaiku-
tussuhteiden luomiseen. Keskeisimmat sidosryhmat (Kuva 2.) ovat henkiléstd, asiakkaat,
omistajat/sijoittajat, media, poliittiset paattajat ja jarjestot, alihankkijat/yhteistydkumppanit
seka potentiaaliset tydntekijat. Hyvien tyontekijdiden rekrytointi helpottuu, kun monet ha-

luavat tydskennella arvostetussa yrityksessa. (Aula & Heinonen 2002, 216-218.)

Kuva 2. Maineen sidosryhmat. (Aula & Heinonen 2002, 217.)
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Hyvan maineen edut ulottuvat monelle eri tasolle. Hyvan maineen oleellisimpiin etuihin
yritykselle lukeutuu muun muassa markkinaosuuden kasvaminen, markkinointikustannus-
ten alentuminen, korkeampi hinnoittelu. Henkil6ston osalta hyva maine lisaéa henkildston
tuottavuutta ja sitoutuvuutta seka auttaa pitamaan ja houkuttelemaan lahjakkuuksia yrityk-
seen. Hyva maine houkuttelee parempia tyonhakijoita. (Aula & Heinonen 2002, 63.) Yri-
tyksen tuleekin varmistaa, etta se viestii arvoistaan ja uramahdollisuuksistaan rekrytointi-
kanavissa riittavan selvasti. (Lievens & Slaughter 2016.) Rekrytointimainosten tuleekin
esittaa suotuisaa tietoa hakijoille, silla se vaikuttaa positiivisesti hakijoihin. (Gatewood,
Gowan & Lautenschlager 1993.) Yrityksen kannattaa viestia itsestaan erityisesti niissa
kanavissa, jossa potentiaaliset tyontekijat ovat. (Monster 2018b.) Duunitorin rekrytointitut-
kimuksen mukaan jo rekrytoinnissa ratkaisee se, etta tydnhakija sopii yrityskulttuuriin.
(Duunitori 2017.) Potentiaalisiin tydntekijéihin kohdistuvan vuorovaikutuksen keinoja ovat
muun muassa alumnit, rekrytointitilaisuudet, seminaarit, mediajulkisuus, erilaiset kohde-
ryhmajulkaisut, internet ja sponsorointi. (Aula & Heinonen 2002, 263-266.) Ammattioppi-
laitoksilla, -korkeakouluilla ja yliopistoilla on kaytdssaan usein oma rekrytointipalvelu, jon-
ka kautta ilmoitukset saa suunnattua tietyn alan opiskelijoille. (Palkkaus 18.12.2015.) Hy-
va maine tekee yrityksesta vetovoimaisen, siihen halutaan sijoittaa, sen tuotteita ostaa ja
sinne halutaan t6ihin. (Aula & Heinonen 2002, 63.) Ty6nhakijoiden paatokset tydpaikan
valinnasta perustuvat pitkalti heidén yrityskuviinsa. (Gatewood ym. 1993.)Hyvamaineinen
yritys on tydntekijoiden ensimmainen valinta, joka auttaa yritysta parhaiden tyontekijéiden
rekrytoinneissa ja toisaalta pitamaan talossa halutun osaamisen. (Aula & Heinonen 2002,
65.) Digitaalisena aikakautena organisaatioiden tulee uusiutua ja tulla ketterdmmaksi,
aikakausi tarjoaa uudenlaisia keinoja potentiaalisten tydntekijoiden houkuttelemiseksi.
Perinteisen tyopaikan paradigman sijaan yrityksen on mahdollista keskittya sitouttami-
seen, tyontekijoiden oppimiseen ja kehittdmiseen seké lahjakkuuksien etsintaan. Liiketoi-
minnan arvon saavuttamiseksi yksi suurimmista haasteista onkin digitaalisten taitojen ke-

hittaminen johtajille ja tydntekijoille. (Mihalcea 2017.)

Hyvamaineista yritysta arvostetaan tyopaikkana ja siksi parhaat tyontekijat hakeutuvat
sinne. Hyvamaineisessa yrityksessa myos vaihtuvuus on pienempi. Yritys hyotyy hyva-
maineisuudestaan myds taloudellisesti, silla se alentaa palkkakustannuksia. (Aula & Hei-
nonen 2002, 110.)

Rekrytointiprosesseissa yrityksen tulisi muistaa myds onnistunut jalkihoito valitsematta
jaéneille. Jokainen kontakti yritykseen joko vahvistaa tai heikentaa yrityksen mainetta.
Vaikka henkil6a ei valita, han kertoo joka tapauksessa kokemuksistaan ja yrityksesta. Han
voi olla my6s tulevaisuuden asiakas tai yhteistydkumppani. (Aula & Heinonen 2002, 263-

266.) Sosiaalista mediaa kaytetddn yha enemman rekrytointiin. (Palkkaus 18.12.2015.)
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Hyvan yrityskuvan levittdminen sosiaalisessa mediassa alkaa kuitenkin jo ennen rekry-
tointivaihetta. Kiinnostava yritykset kertovat yrityksen paivittdisesta tekemisesta ja tapah-
tumista sekd esittelevat tyontekijoitaan. Yrityksella on siis mahdollisuus kertoa itsestaan
tyonantajana jo ennen ensimmaistakaan tyopaikkailmoitusta. (Kankkunen & Osterlund

2012, 167-168.)
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4 Tyonantajamielikuva

Ty6nantajamielikuva kaantyy englanniksi "employer branding” tai "employer image”, eli
tydnantajabrandi. (Duunitori 2015a.) Ty6nantajamielikuva on yrityksen brandi tyénantaja-
na. Tydnantajamielikuva on maineen osa. Tydnantajamielikuvan hallinnalla ja tyénanta-
jabrandayksella viitataan yrityksen tydantajamielikuvaa edistavaan, strategiseen, pitkajan-
teiseen tydhon. Tydnantajabrandayksen tavoitteina ovat olemassa olevien tydsuhteiden
yllapitdminen ja potentiaalisten tyontekijoiden houkutteleminen. (Sillanp&a 2018.) Bran-
dayksen tavoitteena on myg@s varmistaa, etta nykyiset tyontekijat ovat yha sitoutuneita
yrityksen kulttuuriin ja strategiaan. (Tuzuner & Yuksel 2009.) Tybnantajan tuleekin séén-
nollisin valiajoin tutkia sita, mitk& ovat ne tekijat, jotka ovat nykyisten tyontekijoiden sailyt-
tamisen ja sitouttamisen kannalta kriittisia. (Priyadarshi 2011.)

TyOnantajabrandi voidaan maaritelld myos sen etujen kautta, yritys on ikdan kuin erilais-
ten etujen kokonaisuus, jonka se tydnantajana tarjoaa. Ty6nantajabrandilla viitataan yri-
tykseen identifioituja toiminnallisia, taloudellisia ja psykologisia hyotyja, joita tyontekijat
edistavat ja, joita potentiaaliset tyontekijat yhdistavat yritykseen. (Lievens, Van Hoye &
Anseel 2007.) Tybnantajabréandays kasittdd kohdennettua, pitkan aikavalin strategiaa
tyontekijoiden, potentiaalisten tyéntekijdiden ja sidosryhmien tietoisuuden ja kasitysten
hallintaa tietyn organisaation suhteen. (Mandhanya & Shah 2010.) Liséksi, tydnantaja-
mielikuvan hallintaan liittyy yrityksen sisaisten ja ulkoisten nédkemysten selkeyttamista

siitd, mika tekee yrityksesta erilaisen ja haluttavan tydnantajan. (Priyadarshi 2011.)

Jokaisella yrityksella on automaattisesti brandi — joko hyva tai huono. Kaikki yritykseen
liittyva viestinta vaikuttaa seké nykyisten etta tulevien tyéntekijdiden kokemiin mielikuviin.
(Monster 2018a.) Tyonantajabrandi on erittain tarkeaa potentiaalisten tydntekijoiden rekry-
toinnissa ja sitouttamisessa. (Mihalcea 2017.) Tyonantajamielikuvalla viitataan siihen mie-
likuvaan, joka yrityksen sisaisilla tai ulkopuolisilla henkil6illa on yrityksesta. Mielikuvia on
yht& monta kuin ihmistékin — kaikilla on omanlaisensa kasitys, silla se pohjautuu omiin
kokemuksiin ja ajatuksiin. Tydnantajamielikuvaan vaikuttavat monet asiat, kuten se, etta
miten yritys rekrytoi, miten uudet tyontekijat otetaan mukaan, kuinka nykyisia tyontekijoita

kohdellaan ja minkalaisia urapolkuja yrityksessa tarjotaan. (Duunitori 2015a.)

Yritykset tulevat kohtaamaan mielikuvataloudessa taysin erilaisia tyontekijoita kuin ennen.
Avoimuus, riippumattomuus, aktiivinen kommunikointi, rehellisyys, vapaus, kestava kehi-
tys ja oikeudenmukaisuus korostuvat. Jokaista tyontekijaa varten on luotava oma urapol-

ku, mikali mielii saavansa parhaat tekijat. Uusien haasteiden tarjoamisella, avoimella vies-
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tinnalla ja ty6aikoihin liittyvalla vapaudella voi onnistua. (Aula & Heinonen 2002. S. 263~
266.) Yrityksen on keskityttava oppimisen ja johtamisen kehittamiseen, tydntekijoiden liik-

kuvuuteen, palkitsemiseen ja osaamisjarjestelmiin. (Mihalcea 2017.)

Yritys hyotyy vahvasta ja positiivisesta tyonantajamielikuvasta usealla tavalla. Positiivinen
tydnantajamielikuva voi vahent&é henkiloston rekrytointikustannuksia, parantaa tyonteki-
jéiden suhteita, sitouttaa henkildstda, pidentda tydsuhteita sekd mahdollistaa jopa alhai-
semman palkkatason tyontekijdille verrattuna heikon tydantajamielikuvan omaavan yrityk-
sen tyontekijoihin. (Priyadarshi 2011.)

4.1 TyoOnantajamielikuvan rakentuminen

Tyodnantajamielikuvan rakentuminen alkaa yrityskulttuurista ja ihmisista. Tyontekijat hen-
gittavat yrityksen kulttuuria paivittain ja tyontekijat viestivat omalla toiminnallaan mieliku-
vaa ulospain. Tyontekijoiden tulee samaistua mielikuvan visioon, mielikuvaa ei voi vain
paattaa johtajien kesken ja laittaa toteutukseen. Parhaiten yritys erottuu joukosta olemalla
oma itsensa, riippumatta siitd, vaikka se ei olisi mediaseksikkain vaihtoehto. Yrityksen
tulee luoda oma suunta, ei kulkea virran mukana. (Barona 2017.) Ty6nantajamielikuvan
rakentaminen on yritysjohdon, henkildstéhallinnon, viestinnan, markkinoinnin ja tyonteki-
jéiden yhteinen ponnistus. Kuvan muodostuminen lahtee aina yrityksen sisalta pain.
(Monster 2018b.) Tyonantajamielikuvaty® yrityksissa onkin tuonut markkinoinnin periaat-
teet henkilostohallintoon ja erityisesti markkinointiin. (Lievens ym. 2007.) Tulisi my6s
huomioida, etta ylipaansa yrityksen markkinointitoimia ei saa erottaa tytnantajabrandayk-
sesta. Tuotemerkkien ulkoisten bréndiviestien ja tydnantajabréandayksen siséisten viestien
yhtenevaisyys on ensiarvoisen tarkeaa. Tuotemarkkinointia ja tydnantajabranditytta teke-
vien tulisi olla tietoisia toimiensa vaikutuksista toistensa branditavoitteisiin ja kohdistaa
tavoitteensa yhdenmukaisesti. Yrityksilla, joiden tuotemerkeilla on alhainen kuluttaja tie-
toisuus, voi olla vaikeampaa houkutella ammattitaitoista henkilostod, silla tydnantaja ei ole
tunnettu. Samoin, jos tuotemerkit eivat ole kuluttajapuolella houkuttelevia, potentiaaliset
tekijat voivat tehda negatiivisia mielleyhtyma yritykseen, luoden nain haluttomuutta hakeu-
tua sinne toihin. (Wilden, Gudergan & Lings 2007.) TyOnantajabréndi voi vaikuttaa ja voi
vaikuttua yrityksen tuotemerkeista. Voi myds sanoa, etta tydnantajamielikuvatyo kasittaa
laajasti eri suhdemarkkinoinnin periaatteita, joiden tavoitteena on rakentaa hankinta- ja
sailyvyysstrategioita eri sidosryhmien markkinoiden avulla. Mit& tiivimmat sidosryhmésuh-

teet, sitd onnistuneempaa tytnantajamielikuvatyota.. (Priyadarshi 2011.)
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Tutkijoiden Backhausin ja Tikoon mukaan tydnantajamielikuvatyt kasittaa kolmivaiheisen
prosessin. Ensimmaisessa vaiheessa yritys maarittelee tietyn arvon, jota se tarjoaa nykyi-
sille ja potentiaalisille tyontekijoille. TA&ma maaritelty arvo kertoo keskeisen viestin siita,
mita tyonantajabrandi edustaa. Arvon tulee rehellisesti perustua yrityksen ominaisuuksiin,
perustelleen samalla sit&, miksi kyseinen yritys olisi haluttava ty6paikka. Arvon méarittelyn
jalkeen seuraava askel on markkinoida arvoa yrityksen ulkopuolisille, ja houkutella yrityk-
sen kohdennetusti potentiaalista henkilostoa. Kolmas vaihe kasittaa yrityksen arvonlu-
pauksen tayttdmista, seka rekrytoinnissa etta arvon tuottamista osana organisaatiokulttuu-
ria. Jollain tapaa viimeinen vaihe kasittaa tyonantajabrandin markkinointia yrityksessa
siséisesti. (Priyadarshi 2011.) Arvopohjainen yrityskulttuuri kertoo yhtalailla tydntekijoille
mita heiltd odotetaan ja mita heille tarjotaan. Arvopohjainen yrityskulttuuri palvelee henki-
|6stohallintaa, silla se luo ty6tekijauskollisuutta, auttaa johtamisessa, houkuttelee potenti-

aalisia tyontekijoita yritykseen, sitouttaa ja motivoi. (Mandhanya & Shah 2010.)

Henkildstohallinnan konsultti Hewitt Associates puolestaan ehdottaa tydantajamielikuva-
tydn olevan viisivaiheinen. Ensimmaisessa vaiheessa tulee ymmartaa organisaatio, mil-
lainen se on. Toisessa vaiheessa tulee luoda vakuuttava "brandilupaus” tyontekijoille, jot-
ka puolestaan peilaavat lupausta asiakkaille. Kolmannessa vaiheessa tulee kehittaa stan-
dardit brandilupauksen toteutumisen mittaamiseen. Neljannessa vaiheessa tulee haikai-
lemattomasti ohjata henkildston kaytannot tukemaan ja vahvistamaan brandilupausta.

Viidennessa vaiheessa suoritetaan lupaukseen liittyvat mittaukset. (Priyadarshi 2011.)

Tydnantajabrandayksessa yrityksen on tarkeinta keskittya nykyisten tyontekijoiden vakiin-
nuttamiseen, tyontekijoiden osaamisen jatkuvaan kehittdmiseen ja sailyttamiseen. (Ur-
bankova & Hudakova 1.12.2017.) Intiassa 405 kokoaikaiselle it-alan tyontekijalle vuonna
2014 tehty tutkimus vaittda hyvan johtamiskulttuurin olevan avain tydnantajabrandayk-
seen. Tutkimuksen mukaan transformationaalinen johtaminen edistaa tyontekijoiden sitou-
tumista, tydnantajabrandaysta ja tyontekijoiden psykologista kiintymista yritykseen. (Sahu,
Pathardikar & Kumar 18.12.2014.) Trasformationaalisella johtamiselle viitataan johtamis-
tyyliin, jossa johtajuus muuttaa johdettavia ihmisia parempaan suuntaan. Johtamistapa
korostaa henkilokohtaista, sisasyntistd motivaatiota ruokkivaa johtamista. Alaisia rohkais-
taan kehittdmé&an omaa potentiaaliaan, joka on yhteydessa yrityksen tehokkuuteen ja vai-
kuttavuuteen. (Stat 14.12.2009.) Transformationaalinen johtamistapa muuntaa ja inspiroi
tyontekijoité olemaan organisaatiolle arvokkaampia. (Sahu ym. 18.12.2014.) Johtamistapa
on yhteydessa korkeaan tuloksellisuuteen, silla tutkimusten mukaan transformationaalinen
johtaja saa aikaan alaisille korkeamman suoritustason, vertailuryhméanéaéan transaktionaa-

linen johtamistapa. (Lumijarvi 2009, 89-90.)
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Johtamistavan hyveisiin lukeutuvat yksilén motivointi, alyllinen stimulointi seka yksilon
harkintakyvyn kasvu. Johtajan tuki ja positiiviset suhteet tyontekijoiden ja johdon valilla
lisaavat tiimien sitoutuvuutta ja tehokkuutta. (Sahu ym. 18.12.2014.) Transformationaali-
nen johtaminen vaikuttaa positiivisesti alaisten tyotyytyvaisyyteen ja motivaatioon seka
tyytyvaisyyteen johtajaa kohtaan. (Tavast 2012, 4.)

Tybnantajabrandayksen osalta yrityksen ominaispiirteet tulee esitella erottautuvuustekijoi-
na, potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelemiseksi ja nykyisten tyontekijéiden sailytta-
miseksi. Yritykselle tulee luoda identiteetti. (Sahu ym. 18.12.2014.) Identiteetti kertoo "kei-
ta me olemme” yrityksena. (Dowling 2006.) Identiteetti kasittaa organisaation keskeiset ja
kestavat seikat, joita organisaation sisalla olevat henkilét mieltdvat sen ominaisuuksiksi.
(Lievens & Slaughter 2016.) Kun tyontekija kohtaa yrityksen ulkopuolisten henkildiden
kokevan yrityksen identiteetin ja ominaisuudet samankaltaisesti tyontekijéiden tapaan, luo
se tyontekijalle itsevarmuutta ja yrityksen identiteetti vahvistuu. (Lievens ym. 2007.)
Transformationaalinen johtamistapa korostaa yrityksen arvoja, luo avointa kommunikaa-
tiota ja suosii reiluutta, mika saa tydntekijat todennakoisemmin tunnistautumaan yrityksen
tekijoiksi ja sitoutumaan siihen. Juuri tdma tyontekijdiden vuorovaikutus, osallistaminen ja
vaikutusvallan lisddminen edistavat tydnantajamielikuvaa. (Sahu ym. 18.12.2014.) Taméan
tydn tyontekijoille suunnatussa kyselyssa kysyin heiltd johtamiseen liittyvia ajatuksia. Ky-
selyssa tiedustelin niista asioista, joihin tyontekijat haluaisivat vaikuttaa tydsséan enem-
man, voisiko tydyhteisdn tunnelmaa muuttaa jollain fyysisilla olosuhteilla tai eri kaytanteil-
14, mité tyontekijat toivovat esimiesten tydskentelyltd ja johtamiselta, miten viestinnan toi-
vottaisiin kehittyvan ja listaa niista kaytanteisté joiden toivottaisiin muuttuvan tai pysyvan

yrityksessa.

4.2 TyoOnantajamielikuvatutkimus

Tyonantajamielikuvatyd kasittdd organisaation kykyjen hallintaa, niiden sailyttdmista orga-
nisaatiossa ja kykyjen houkuttelemista yritykseen. Nykyinen markkinatilanne ajaa yrityk-
sen helposti kulujen karsimiseen, mutta organisaatioiden kasvun taantuman aikana orga-
nisaatioiden tyonantajabrandin edistamista ei saisi tulkita rahan tuhlaukseksi, vaan valt-
tamattomyydeksi. Tybnantajabrandays nousee vaistamatta esille, kun potentiaalisista
tyontekijoista kaydaéan taistelua muiden yritysten kesken. Hyva tydnantajabrandays keréé
potentiaalisten tyontekijoiden huomiota ja luo halua hakea yritykseen. (Mandhanya &
Shah 2010.) Suomen rekrytointimedia ja tyonhakupalvelu Duunitori suoritti 2017 Kansalli-
sen rekrytointitutkimuksen. Duunitorin tavoitteena oli selvittda rekrytoinnin nykytilaa ja

trendejd Suomessa. Kyselyyn vastasi 188 rekrytoinnin ammattilaista. Tutkimustuloksista
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voidaan todeta, ettd valtaosavastaajien (61 %) mielesta rekrytointien maara kasvoi vuo-
desta 2016 vuoteen 2017 ja, etta rekrytointien maara tulee kasvamaan vuonna 2017 (vas-
taajista 63 % samaa mieltd). Rekrytointiin liittyen erityisesti patevien hakijoiden |dytamisen
koetaan muuttuneen vaikeammaksi viimeisen vuoden aikana (63 % samaa mieltd). (Duu-
nitori 2017.)

Tutkimuksen mukaan vastuu organisaation tyonantajamielikuvasta kuuluu eritoten HR:lle
ja viestinnalle yhdessa, 37 % vastaajista on siitéa yhta mielta (Kuva 3.). 24 % vastaajista
kertoo, etta tyonantajamielikuvalle ei ole vastuuhenkil6&a. (Duunitori 2017.)

TYONANTAJAMIELIKUVAN OMISTAJUUS Duunitori

2017

Kenelld on vastuu tyénantajamielikuvasta organisaatiossanne?

Omistajuus
ty6nantajamielikuvasta
kuuluu HR:lle (rekrytoinnille)

HR & viestintd yhdessd

Ei vastuuhenkilod

HR (rekrytointi)

Markkinointi

Joku muu I

Viestintd

Kuva 3. Tyonantajamielikuvan vastuu. (Duunitori 2017.)

Tutkimuksen kannalta merkittavin tulos liittyy tydnantajamielikuvan merkitykseen ja rahan-
kayttoon. Jopa 95 % vastaajista on yhta mielta siitd, etté tydnantajamielikuva on ratkaise-
vaa rekrytoinnin kannalta. Kuitenkaan suurin vastaajajoukko (33 %) ei kayta lainkaan ra-
haa tyonantajamielikuvan kampanjointiin (Kuva 4.). Toiseksi suurin vastaajajoukko (20 %)
kayttdad vastausvaihtoehdoista pienimmén rahasumman eli alle 2000€ vuositasolla, loput
yli 2000€. (Duunitori 2017.)
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TYONANTAJAMIELIKUVAN MERKITYS JA RAHA Duunitori
2017

Hyva tydnantajamielikuva on Tyonantajamielikuvan kampanjointiin
ratkaisevaa rekrytoinnin kaytettava summa keskimdarin vuosittain
onnistumisen kannalta

|
J000€-5000€
10000 € - 15000 € m

15000 € - 30 000 €

M 2017
2016

Yii 30 000 €

Kuva 4. Tyonantajamielikuvan merkitys ja raha. (Duunitori 2017.)

Nykysin painopiste on siirtynyt siitd, etta tydnhakija saa hyvan paikan itselleen siihen, etta
yritys saa parhaat tyontekijat itselleen. Parhaista tekijoista kaydaan kisaa. Tassa kisassa
erityisen tarkeaksi tekijaksi nousee vastavalmistuneiden ja muiden tydnhakijoiden tydnan-
tajamielikuvat. Suomalaisten opiskelijoiden keskuudessa vuonna 2015 ihanteellisimmiksi
tydnantajiksi nousivat nimenomaan vahvan tydnantajakuvan omaavat yritykset; Kone,
Nordea, Fazer, Finnais, L Oreal, OP-ryhma, Lumene, MTV, Rovio Entertainment, Mo-
crosoft. (Duunitori 2015b.) Kaytanndssa tyonhakijoiden ensimmaisen valinnan tydantaja
osaa houkuttelevien attribuuttien avulla houkutella lahjakkaimpia tyontekijoita. "The war
for talent” eli lahjakkuuksien Kilpailussa yrityksen tulee tunnistaa potentiaalisille tyonteki-
j6ille merkittavat tekijat, mutta tyontekijoiden tulee myds tunnistaa itselleen tarkeat kriteerit
tyopaikan haussa. Oikeanlaisen viestinnan tulisi olla aloitusstrategia yrityksen lahjakkuuk-
sien haussa. (Bellou, Chaniotakis, Kehagias & Rigopoulou 2015.)

4.3 TyOnantajanmielikuvatodellisuuden ja vision vélinen kuilu

Se, miten yrityksen sisélla koetaan tydnantajamielikuva ja yrityskulttuuri, ei valttamatta ole
se kuva, jonka ulkopuoliset ndkevat. Ulkopuolinen ei aina koe yrityksen tunnelmaa, jos
viestinta ei ole kunnossa. Erityisen tarkeaa olisi viestia tata hyvaa meininki potentiaalisille

tyontekijoille onnistuneesti. (Barona 2017.)
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Kun yrityskulttuurin piirteitéa lahdetaan miettimaan, tyontekijoiden osallistaminen on en-
siarvoisen tarke&a, silla hehan tuntevat yrityksen parhaiten. Kulttuurin piirteitéa voi listata
esimerkiksi brandipersoonallisuuden kautta; jos yritys olisi henkild, millainen se olisi? Enta
urheilujoukkue, kaupunki tai véari? Kulttuuria voi kuvailla my6s adjektiivein, piirroksin, mie-
likuvaharjoittein ja muiden workshopien muodossa. Yrityksen sisalla tuli yhdessa pohtia
keinoja siihen, miten yrityksessa vallitseva tunnelma ja kulttuuri saataisiin valittymaan sen

ulkopuolelle. (Barona 2017.)

Moni yritys viestii kulttuuristaan eteenpain esimerkiksi sosiaalisen median kautta ja kan-
nustaa tyontekijoitd&n tuottamaan ja jakamaan sisaltoja kayttamalla esimerkiksi sovittuja
"hashtageja” julkaisuissaan. Monessa yrityksessa tama viestiminen jaa kuitenkin tapah-
tumatta, silla monet tyontekijat eivat tieda miten yrityksessa suhtaudutaan taman kaltai-
seen viestimiseen. Talléin yrityksen linjaus sosiaalisen median kaytsta korostuu. Sosiaa-
lisen median ohjeistusta tehdessa tulisi muistaa, etta ihmiset samaistuvat ja luottavat her-
kemmin oikeisiin henkil6ihin, kuin yrityksen kasvottomiin tileihin. (Barona 2017.) Jaettavan
tiedon tulee olla tydntekijan mielesta kiinnostavaa ja relevanttia, muuten han ei halua ja-
kaa sitd. Parhaimmillaan tiedon levittaminen saa tydntekijan ja hanen tydpaikkansa nayt-
tamaan hyvalta. (Kankkunen & Osterlund 2012, 87.) Toki tulee muistaa, etta sosiaalinen
media on vain yksi viestintdkanava. Tydntekijat ovat itse parhaita brandilahettilaita, joten
silla on merkitysta, kuinka he kertovat tyopaikastaan ja sen tarinasta. (Barona 2017.) Jo-
kaisesta tyontekijastd saadaan osa yrityksen diplomaattikuntaa hyvalla, arvoihin perustu-
valla johtamis- ja yrityskulttuurilla. (Aula & Heinonen 2002, 102—-103.) Tydntekijéiden
brandilahettilaisyydessa yrityksen luomat tyéolosuhteet ja edut nousevat tarke&dén ase-
maan. Onkin tarkeda seurata tydnantajabrandiin vaikuttavia tekijoita. (Urbankova & Huda-
kova 1.12.2017.)

Reis, Braga ja Trullen suorittivat kyselyn 937 eri yritystasojen tyontekijdille houkuttelevan
tydpaikan ominaisuuksista 2016 Brasiliassa. Tutkimuksen tuloksena voitiin todeta, etta
tydpaikan autenttisuus, aitous, koettiin yhtd houkuttelevana ominaisuutena tydpaikalla
kuin tydntekijan mahdollisuudet taloudelliseen tai henkilokohtaiseen kehitykseen. Tulokset
siis osoittavat, etta yritys saa kilpailuetua tydntekijdiden haalimiseen muihin yrityksiin néh-
den, mikali sen rekrytointistrategiat painottavat entistd enemman aitoutta osana psykolo-
gista hyo6tya, jota voi saavuttaa tydskentelemalla yrityksen sisalla. Aitouden viestimiseen
yritys voi kayttd& apunaan sosiaalista mediaa, esimerkiksi tyontekijoiden suositteluihin,

keskusteluihin ja blogeihin. (Reis, Braga & Trullen 2016.)
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Harvoin tydnantajamielikuvaa nahdaan samankaltaisena kaikkien yrityksen tyénteki-
jéidenkaan kesken. Yrityksen johdolla on tietty visio tyénantajamielikuvasta, joka ei valt-
tamatta pohjaudu siihen totuuteen, miten muut tyontekijat sen kokevat. Johdon nakemys
mielikuvasta on usein todellisuutta hieman positiivisempi, haluavathan he nahda yrityksen
hyvana paikkana tehda toita. Pitkaan yrityksessa tydskennelleilla tyontekijoilla on usein
samankaltainen ndkemys tyonantajamielikuvasta. Heidan anti mielikuvan rakentamisessa
on arvokasta, kun mietitaan millaista yrityksessa todella on tehda toita ja minkéalaiselle
pohjalle mielikuvaa aletaan rakentaa. Uusien tydntekijéiden anti puolestaan korostuu, kun
mietitdan sitd, miten yritys nayttaytyy ulospain. He tuovat tuoretta ndkemysta siitd, miten
yritys on onnistunut mielikuvan valittAmisessa ja voivat kertoa, miksi ovat hakeneet kysei-

seen yritykseen. (Barona 2017.)

Tassa tyossa tutkin tydnantajamielikuvan todellisuutta ja sen vision valista kuilua. Haastat-
telin tydnantajamielikuvan visioon liittyen Restelin HR-paallikk6a ja rekrytointikoordinaatto-
ria. Haastattelin nykyisia tyontekijoita siitd, millaiseksi itse kokevat tyénantajamielikuvan

yrityksessa seka potentiaalisia tydntekijoita siita, millaiseksi he kokevat tydnantajamieliku-

van yrityksen ulkopuolella.

4.4 Esimerkki onnistuneesta tydnantajamielikuvasta

Yksi maailman vetovoimaisimmista tydpaikoista on télla hetkelld malesialainen tuotanto-
yhtié Midvalley, jonka toimitusjohtajan Vishen Lakhianin kertomista yrityksen menestyk-
seen johtamista toimintatavoista voisi ottaa mallia. Ensinnékin, hdnen mielestaan yrityk-
sen arvojen yhteensopivuus tyéntekijan omien arvojen kanssa tulee varmistaa jo rekry-
tointivaiheessa. Koeajan jalkeen tyontekija arvioi oman toimintansa arvo-ohjautuvuutta.
Toisekseen, tyontekijoille osoitetaan yrityksessa arvostusta ja kiitosta. Perinteisten viikko-
palaverien sijaan tapaamisissa jaetaan viikon mittaan saavutettuja onnistumisia. Virheista
opitaan, mutta padhuomio keskittyy aina menestyksiin. (Monster 2018c.) Mydnteisilla aja-
tuksilla ja positiivisella ilmapiirilla on suuri merkitys tuottavuuteen ja ongelmanratkaisuun;

mydnteiset tunteet laajentavat myés ymmarrystamme. (Uusimaa 26.2.2018.)

Kolmanneksi, yrityksen tulospalkkiot jaetaan kuukausittain, ei vuosittain. Nain ollen an-
saitseminen ja saaminen ovat ajalliset lahella toisiaan, jolloin motivaatio pysyy ylla. (Mons-
ter 2018c.) LahiTapiolan teettdman tutkimuksen mukaan nykyisten palkitsemisjarjestel-
mien ongelmia ovat mahdollisuus vaikuttaa omalla tydpanoksellaan palkitsemiseen, sel-
keys, oikeudenmukaisuus ja riittdvan nopea reagoitavuus. (Uusimaa 25.2.2018.) Midval-

ley yrityksessé oikeudenmukaisuuden varmistamiseksi yrityksen tyontekijat ddnestavat
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itse kenelle tulospalkkio tulee maksaa, ndin varmistetaan se, etta ne paatyvat oikeille
henkilGille. Neljanneksi, yrityksessa vallitsee johtamistapa, joka uskoo ihmisten voimava-
roihin ja tukee heidan henkilokohtaista menestystaan. Johtamistyyliin kuuluvat coaching,
mentorointi ja ihmisten kehitystarpeiden seka — toiveiden kuunteleminen. Kehittymistar-
peiden tukeminen nakyy kaytanndssa myads niin, ettd jokaiselle tyontekijalle annetaan
jokaisesta 45 ty6tunnista 5 tuntia kaytettavaksi omaan kehittymiseen. Tyontekija voi kayt-
ta& ajan miten itse haluaa, vaikka kotona kirjallisuutta lukien. Hankitun uuden tiedon ja
ymmarryksen katsotaan jaettavaksi tdissad muille, ja kdytetyn ajan koetuvan néin koko
tydyhteison hyddyksi. Muun muassa néiden toimintatapojen tehtavana on huolehtia siita,
ettd henkilostd kokee itsesté tarkeaksi, arvostetuksi, kehittyy, viihtyy tydssaan ja haluaa
tehd& parhaansa. Toimillaan yritys varmistaa, etta tyontekijat ovat erittéain tyytyvaisia ja

rakentavat hyvaa tybnantajamielikuvaa. (Monster 2018c.)

Kaikilla organisaatioilla on tapana ajautua omien tottumustensa ja rutiiniensa vangeiksi,
vaikka ymparilld oleva maailma muuttuisi. Uudistumisen tarve kehittyy usein pikkuhiljaa,
joten valttdmattd mikaan tietty kriittinen hetki ei heréttele yritysta ajattelemaan toimintaan-
sa uudella tavalla. Uudistumisen puolestapuhujaa saatetaan pitaa yrityksen tutun ja turval-
lisen arjen hairidtekijana. Jossain vaiheessa markkinoiden kumuloituva muutos kuitenkin
vaistamatta johtaa siihen, ettd asiakkaiden kokemus yrityksen tuottamasta arvosta ei ole
endaa kilpailukykyinen. Yrityksessa tulisi vallita kehittymisen tarpeita ennakoiva kulttuuri.
Na&in ollen paatoksia ei ohjaa kiire ja pakko, eikd brandin vahvistamiseen tule heratteita
markkinoilta, vaan yrityksen sisaltapain. (Uusitalo 2014, 161-162.)
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5 Tutkimus

Taman tutkimuksen tavoitteena on tuottaa uutta tietoa Shell HelmiSimpukan tyénantaja-
mielikuvasta. Tutkimusprosessin voi tassa tydssa jakaa neljaan eri vaiheeseen, tiedonha-
kuun, toteuttamiseen, Kirjoittamiseen ja tiedottamiseen. Toteutan tiedonhakua koko pro-
sessin ajan, mutta vaihe korostuu tutkimuksen alussa, silla projektin aikana tehtyjen paa-
tosten tulee nojata teoriapohjaan. Kirjoittamisvaihe pitaa sisallaan seké tutkimusaineiston
analysointia etté tulosten esittamista. Tiedottaminen pitaa sisallaan tyon esittamisen, jul-
kaisun seka toimeksiantajalle luovuttamisen. Toivon tiedottamisen luovan aiheesta lisda
kysymyksia toimeksiantajalle, jotta tutkimus saa jatkuvuutta. Tutkimus alkaa teoreettisesta
viitekehyksesta ja aiheeseen liittyvista kasitteiden ymmartamisesta, jatkuu tutkimuksen
tavoitteen kannalta sopivien tutkimusmetodeiden valinnalla ja toteuttamisen ammattimai-
sella suorittamisella. Tekstin tulee avata lukijalle kaytannon tutkimuksen vaiheet johdon-
mukaisesti. Tutkimusprosessin aikana teen tyohon liittyvia paatoksia ja valintoja, joita tut-
kimuksen ehdot ja tutkimusetiikka edellyttavat. Saadun tutkimusaineiston analysoin sopi-
vien metodien avulla, teen johtopaatokset ja kehitysehdotukset. Projektitydskentelyn tulee

olla jarjestelmallista, reflektoivaa, lahdekriittista ja tAsmallista.

5.1 Tutkimussuunnitelma

Projektin tutkimuskohteena on Shell HelImiSimpukka -ketjun tydnantajamielikuva. Tavoit-
teenani on loytaa keskeisimmat ajatukset siitd, millaisena tydnantajamielikuva koetaan.
Aihetta ei ole tutkittu aikaisemmin, ei myodskaan Restelin osalta. Tiedonhaussa hyddynnan
niin aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta kuin sahkoisia lahteitd, kuten kansainvalisia tutkimuk-
sia aiheesta seka lehtiartikkeleita. Tiedonhaun tulee olla kriittista ja tarkastella aihetta eri
nakokulmista. Tutkimusmenetelmina kaytan haastattelujen eri muotoja, eri haastateltavil-
le. Projektilla ei ole muita kustannuksia kuin omat matkakustannukseni haastateltavien

luo.

Aikataulu on seuraavanlainen:

8/2015-4/2018 tiedonhaku, opinnaytetyéworkshopit
3-5/2018 projektin kaytannon toteutus

1-5/2018 kirjoittaminen

5/2018 opinnaytetydesitys

Isoimpana riskin& projektille on aikataulussa pysyminen. Oma ty0ni saattaa ajoittain vieda

likaa aikaa projektilta ja samalla vieda projektilta tehokkuutta. Riskin minimoimiseksi pyrin
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vastuuttamaan vuoropaallikditani tydhon enemman, jotta tydpaivani eivat veny. Toiseksi
merkittavin riski on haastateltavien tavoittamattomuus. Erityisesti potentiaalisiin tyonteki-
joihin ei ole omassa mitaan "suhdetta”, jota projektissa voisi hyddyntéaa tai vastaajat eivat
valttamatta koe hyotyvansa projektista. Riskin minimoimiseksi minun tulee olla itse aktiivi-
nen potentiaalisten tyontekijoiden suhteen ja tarpeen vaatiessa tarjota jotain pienté etua
ketjulle omaan toimipaikkaan, esimerkiksi ilmaista ateriaa. Projektin tuloksia voi jatkossa
hyddyntaa HelmiSimpukan tyénantajamielikuvan kehittdmisessa. Jatkoprojektiksi ehdotan
kehitysehdotusten kaytantdoon panoa, jalkautusta.

Tutkimusmenetelmista strukturoitua haastattelua sovellan potentiaalisille tyontekijéille ja
puolistrukturoitua tydnantajaedustajille seké nykyisille tyontekijoille. Strukturoidun haastat-
telun rajatuista vastausvaihtoehdoista ja suuren vastaajajoukon mukaanotosta on tutki-
muksen kannalta hyotya tulosten vertailtavuuden kannalta ja puolistrukturoitu haastattelu
tuo aiheeseen syvillisempad ymmarrysta. Potentiaalisia tyontekijoita tavoittelen naapu-
riyrityksesta Burger Kingista seka alan opiskelijoita Porvoon Inveonista, Edupolista ja
Haaga-Heliasta. Nykyiset tyontekijat tavoitan ketjun toimipaikoista Porvoon ja Mantsalan
Shell HelmiSimpukoista. Ty6nantajaedustajaedustajien, eli ketjutasolla tydantajamieliku-
vatyota tekevien, kanssa sovin tapaaminen Restelin padkonttorille Hameentielle Helsin-
kiin. Tavoitteena on tavoittaa 70 potentiaalista tyontekijaa haastatteluun, 30 nykyista tyon-
tekijaa ja kaksi tydantajaedustajaa. Pyrin [bytamaan haastateltavien vastauksista myos
ristiriitaisuuksia erityisesti potentiaalisten tyontekijoiden ja tydnantajaedustajien valilla.
Na&in ollen I6ydan ne kohdat, joissa tytnantajamielikuvaa tulisi eniten kehittaa. Jokainen
vastaajajoukko vastaa myds samaan kyselyyn (liite 5), jossa esitelldaén 12 tyénantajamie-
likuvaa kuvailevaa adjektiivia ja niiden vastakohtaa. Saman kyselyn teettdminen takaa
siltd osin vastausten vertailtavuuden. Kaytan my6s benchmarking menetelmaa, joka voi

mahdollistaa toisilta yrityksiltd oppimista.

5.2 Oma esiymmarrykseni aiheesta

Oma urani alkoi Restelillda vuonna 2012. Selke&a tydnantajamielikuvaa minulla ei ollut,
kuulemani tarinat liittyivat lahinnd Restelin tuloshakuisuuteen, yhtdan tarinaa tyépaikkojen
"hyvasta meiningista” en ollut kuullut. Aloitin tuolloin Restel management trainee -
esimieskoulutuksen, jonka aikana kiersin Restelin eri ketjuja esimiestydhon tutustuen.
Koulutus kesti puolitoista vuotta, jonka jalkeen minulle tarjottiin esimiehen paikkaa Helmi-
Simpukka ketjulta. Ennen Restel ei tydnantajana herattanyt minussa mielipiteitd, olin 1a-
hinna kuullut yrityksen kovista tulostavoitteista. Odotukseni tyénantajamielikuvasta ylitet-

tiin, silla koin Restelin panostavan koulutukseen ja, ettd ammattitaitooni ja ndkemyksiini
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luotettiin. Kuuden vuoden Restel urani aikana Restelin ydinjohto toimitusjohtajasta toi-
miala- ja ketjujohtajiin on vaihtunut kokonaan ja yritysta on lahdetty viemaan uuteen suun-
taan. Restelissa on muun muassa keskitytty enemman kannattavan liiketoiminnan kehit-
tamiseen, leikattu ylimaaraisia kuluja, myyty hotellitoiminta Scandicille, ostettu Burger
King ja Taco Bell — ketjut Suomeen. Koen, etta Restelin yritysmenestysta "mainostetaan”
esimiestasolla riittdvasti, mutta tdman tulisi ulottua myos tyontekijatasolle. Yhteisollisyy-
den ja yhdessa tekemisen tunne ei vélity tyontekijatasolle riittavasti, yhteisia tapahtumia ja
verkoston hyodyntamisté tulisi lisata.

Koen, ettd Restelilla panostetaan lilan vahan tyotyytyvaisyyteen ja tydssa jaksamiseen.
Yrityksen tulisi panostaa téhan rahallisesti enemman. Tyontekijdille tulisi antaa myoés
enemman valtaa vaikuttaa oman tyonsa sisaltoon. Nama seikat eivat, Restelin onneksi,
valttamatta nay yrityksesta ulospain, mutta niin ikaan niita ei voi kayttaa yrityskuvan bran-
dayksen valtteinakaan. Toisaalta taas on seikkoja, jotka ovat mielestani paremmin kuin
mitd maine kertoo. Nuoret, ehka jopa ensimmaisessa tydpaikassa olevat, saavat Helmi-
Simpukka ketjulta arvostetun lisdn CV:n. Muut tydnantajat tiedostavat miten vaativaa ja
monipuolista likenneasematyd on, joten monet ovet voivat avautua "helmisimpukkalai-
suuden” jalkeen. Tata seikkaa ja ylipaansa tyéntekijdiden monipuolisten tyotaitojen kehit-
tymista tulisi korostaa enemman yrityskuvassa. Nakisin HelmiSimpukka ketjun kuuluvan
nelikentan "mainettaan parempi’- kulmaan. Restel on myds tehnyt yhteisty6ta niiden taho-
jen kanssa, jotka tyollistdvat muun muassa pitkdaikaistyottomia ja maahanmuuttajia. Tata
eettisesti ja kansantaloudellisestikin merkittéavaé yhteistyota tulisi korostaa niin tydnhaki-
joiden kuin B2B keskuudessa. Hakijoille tulisi kdyda myds enemman selvaksi se, etta
Restelissa jarjestetdan esimieskoulutuksia ja korostaa ison yrityksen tarjoamia uralla ete-
nemismahdollisuuksia. Asiat, jotka haastavat rekrytoinnissa ja ovat myos hakijoiden tie-
dossa, ovat alan huono palkkaus ja kolmivuorotyon luonne. Joillekin hakijoille majoitus- ja
ravitsemisala tai HelmiSimpukan liikenneasemanymparisto ei ole se mediaseksikkain.
TyOnantaja voi l&hinn& vaikuttaa kolmivuorotyon miellyttavyyteen tydvuorosuunnittelulla.
Jokaisen alan yrityksen vastuulla on alan houkuttelevuuden lisaéaminen omilla resursseilla.
Toimialan palkkauksen tasoa tulisi rekrytoinneissa kompensoida muilla eduilla, kuten mie-
lenkiintoisia tydtehtavia, tydyhteisollisyytta tai henkildkuntaetuja painottamalla. Luulen,

ettd naihin ajatuksiin ja lopputulemaan paastadn myos tassa tyossa.

5.3 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tyon tutkimusvaihe jakaantui neljddn eri osioon; tydnantajaedustajien haastatteluun, tyon-

tekijoiden ja potentiaalisten tyéntekijoiden kyselyyn sekd benchmarkingiin. Haastattelin
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tydnantajaedustajia informatiivisena ryhmahaastatteluna, silla aiheesta ei ole kirjallista
tietoa. Kvantitatiivisiin tutkimuksiin lukeutuvat Osgoodin taulukko, johon kaikki vastaaja-
ryhmat vastasivat seké potentiaalisten tyontekijoiden kysely. Kvalitatiivisiin tutkimuksiin
lukeutuvat tydnantajaedustajahaastattelu, nykyisten tyéntekijoiden kysely seka potentiaa-
listen tyontekijoiden kyselyn avoimet kohdat.

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyrin ymmartamaan tutkimuskohdetta,
selittamaan sen kayttaytymisen ja paatosten syitd. Rajasin tutkimuksen pienelle kohde-
ryhmalle, mutta analysoin sen hyvin tarkasti. Laadullisissa tutkimuksissa kohderyhma vali-
taan harkinnanvaraisesti ja tilastollisiin yleistyksiin ei ole tarkoituskaan mennéa. Maarallisen
eli kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyrin selvittdm&an lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia. Tutkimus edellyttaa riittavan suurta otosta ja aineiston keruussa kay-
tetdan vastausvaihtoehtoja antavia tutkimuslomakkeita. Asioita kuvataan humeerisesti,
taulukoiden tai kuvioiden avulla. Maaréllisen ja laadullisen kaksi eri tutkimusotetta tayden-
tavat toinen toisiaan. (Heikkila 2008, 16.)

Haastattelut jaetaan yleensa kolmeen ryhmaan; strukturoituun, puolistrukturoituun ja
strukturoimattomaan eli avoimeen haastatteluun. Jokainen eroaa kysymysten esittamista-
voilta, ja jokaisella on omat kayttotarkoituksena ja — tilanteensa. (Spoken 2018.) Struktu-
roidun haastattelun avulla keratdan kvantitatiivista tietoa, avoimen haastattelun avulla
kvalitatiivista, puolistrukturoitu tyyli asettuu niiden valiin. (Tut 2018.) Tutkimustulosten
kannalta olennaista on osata valita kuhunkin tilanteeseen sopiva haastattelu parhaan pa-
nos-tuotossuhteen saavuttamiseksi. Tahan tyohon valitsin kaytettavaksi strukturoidun ja

puolistrukturoidun haastattelun.

5.4 Strukturoitu haastattelu

Strukturoitu haastattelu, lomakehaastattelu, toteutetaan aina samoilla haastattelukysy-
myksilla koko tutkimuksen ajan. Vastaukset ovat ennalta rajattuja eli haastateltavan tulee
valita Iahinn& omaa mielipidettd oleva vaihtoehto. Strukturoitu haastattelu sopii aiheisiin,
joissa rajuista vastausvaihtoehdoista on hyétya. Tutkimustyyli onkin [ahempé&né kvantita-
tiivista kuin kvalitatiivista tutkimusta avoimien vastauksien puutteen vuoksi. (Spoken
2018.) Strukturoitu haastattelu sopii kaytettavaksi silloin, kun haastateltavia on monta ja
he edustavat melko yhtenaista ryhmaa. Menetelmalla saatu tieto on vertailukelpoista ja
nopeasti kasiteltdvissa. (Kamk 2018.) Menetelman tulokset analysoidaan tilastollisen,

kvantitatiivisen, analyysin keinoin. Toisinaan strukturoituun haastatteluun sisallytetadan
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myds avoimia kysymyksia, jotka kasitellaan laadullisten vastausten luokittelun jéalkeen.
(KvaliMOTV 2018b.)

Kyselyn haasteena on kysymysten asettelu. Ne tulee osata muotoilla tavalla, joka on vas-
taajalle tuttu ja yksiselitteinen. Turhat kysymykset tulee osata karsia pois. Kyselyssa tutki-
ja ei hallitse vastaajien arvauksia, jotka liittyvat vastaamistilanteessa epéatarkkoihin kysy-
myksiin. Kysymykset tulee my0s osata esittédé niin, etta ne eivat sisalla esimerkiksi vas-
taamista suuntaavia sanoja. (Vilkka 2015, 107-108.) Kyselyjen haasteena voi olla alhai-
nen vastausprosentti ja se, ettd avoimet kysymykset jatetaan usein tayttamatta. Lisaksi
lisahavaintoihin ei ole mahdollisuutta. Kysely kuitenkin mahdollistaa monenkin kysymyk-
sen esittamisen kerralla ja kyselyssé on mahdollista kayttaa oheismateriaalia. (Heikkila
2008, 20.)

Strukturoitua haastattelua kaytetaan haastatellessa potentiaalisia ja nykyisia tydntekijoita.
Vastaajajoukoille on eri lomakkeet, nykyisille tydntekijoille avoimia kysymyksia ja potenti-

aalisille tydntekijoille monivalintakysymyksia.

5.4.1 Tydntekijoiden kysely

Nykyisten tydntekijoiden kyselyn laatimisessa on osittain kéytetty apuna Juholinin Tyoyh-
teisoviestinnan uusi agenda — raporttia. (Juholin 2007.) Poimin Juholin (2007) raportilta
oman tyoni kannalta oleellisimmat asiat; kun kysymysten tavoitteena oli selvittaa, mil-
laiseksi nykyiset tyontekijat kokevat tydnantajamielikuvan ja milla tavoin he itse edistavat
tydnantajamielikuvan syntymista omille tutuilleen. Juholinin raportti kasittelee nykyorgani-
saation viestintaa ja tyontekijoiden osallistumista. Kyselyn tavoitteena oli selvittda myos
henkilokunnan toiveita yrityksen toimintaan liittyen. Juholinin raportin tuloksena esiteltiin
tydyhteisdviestinnan ulottuvuudet; asioiden jakaminen, tiedon saatavuus, tunnelma, tyon-
tekijoiden vaikuttaminen, yhdessa tekeminen ja viestintdfoorumit. Poimin jokaisesta ulot-
tuvuudesta nakdkulman kyselyyn. Asioiden jakamista kasitellaan kyselyn 1. kohdissa,
joissa tiedustelen mitad asioita tyontekijat kertovat toistdan eteenpdin. Tiedon saatavuus ja
viestintafoorumit tulevat kasittelyyn kohdassa 9, jossa kysyn toiveita viestinnan suhteen.
Tunnelmaulottuvuus nékyy kyselyn kohdassa 2, jossa kysyn millaiseen savyyn tyontekija
kertoo tdistaan muille sekéa kohdassa 5, jossa kysyn tyontekijan tunnelmista t6ihin tulles-
sa. Tyontekijoiden vaikuttaminen tulee esille kohdissa 6, 7, ja 10, joissa kyselen toiveita
tyopaikan olosuhteisiin, vaikutusmahdollisuuksiin ja vallitseviin kaytantdihin. Yhdessa te-

kemiseen viittaan kysymyksella 8, jossa kysyn toiveita esimiestydskentelylta. Avoin kysy-
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mys yrityksen tydnantajamielikuvasta antaa mahdollisuudessa kertoa ajatuksia ja kehitta-

misehdotuksia vapaasti kohdissa 3 ja 4. Kyselyn kaikki kysymykset olivat avoimia.

Toteutin kyselyn omassa toimipaikassani niin, ettéd kyselylomakkeet, palautuslaatikko ja
kyselysta kertova teksti oli toimipaikan taukohuoneessa noin kuukauden. Kyselysséa oli 10
kysymysta. Kysely on liitteessa 3. Avoimet kysymykset luokitellaan laadulliseksi tutki-

mukseksi, joten ne analysoidaan laadullisen tutkimusanalyysin, sisallonanalyysin, keinoin.

5.4.2 Potentiaalisten tytntekijéiden kysely

Potentiaalisiksi tyontekijoiksi valitsin tAssa tydssa alan opiskelijat ja vastaavaa ty6ta teke-
vat, joilla on jotain kontaktipintaa Shell HelmiSimpukan toimintaan. Alan opiskelijat ja vas-
taavaa tyota tekevat ovat tehneet tietoisen valinnan alaa kohti, joten he osoittavat kiinnos-
tusta vahintdan samankaltaista tyota kohtaan. Otin yhteytta Porvoon ravintola-alan koului-
hin Inveoniin ja Edupoliin. Inveonista valmistuu kokkeja ja Edupolista seka kokkeja etta
tarjoilijoita. Sovin puhelimitse ja sahkopostilla vastuuopettajien kanssa kyselyn teettami-
sesta oppilaille. Lahetin kyselyt kirjeitse ja sain taytetyt lomakkeen noin kahden viikon
sisélla takaisin. Olin laittanut kirjekuoreen valmiiksi paluuosoitteella varustetun, valmiiksi
maksetun kuoren, esikirjeen ohjeineen seka joitakin munkkikahvikuponkeja Shell Helmi-
Simpukkaan, kiitoksena vastaamisesta. Otin my@s yhteytta Porvoon Haaga-heliaan, jotta
saisin tradenomiopiskelijat kyselyyn mukaan. He ovat yhta lailla potentiaalisia tyontekij6i-
ta, majoitus- ja ravitsemisalan seka liiketoiminta-alan yhtenevaisyyksien vuoksi. Lisaksi
muiden vastaavien alojen opiskelijat ovat yhta lailla potentiaalisia tyontekijoita, silla kuten
raportilla jo mainittiin, huoltoasematydssa ratkaisee eniten asenne tyéta kohtaan ja val-
mius oppia. Sovin Haaga-Helian tradenomiopiskelijoiden vastuuopettajan kanssa kyselyn
toteuttamisesta. Vein koulun ruokalan oven viereen kyselylomakkeet ja palautuslaatikon,
kysely oli koululla noin kaksi viikkoa. Poydélle laitoin tekstin kertomaan kyselysta, lisasin
siihen myds yhteystietoni. Lupasin vastaajien kesken arpoa Shell HelmiSimpukkaan
munkkikahvikuponkeja ja autonpesulahjakortin, vastaajamaéaran nostattamiseksi. Arvoin

vastanneiden kesken kuponkien voittajat ja ilmoitin heille henkilékohtaisesti.

Otin kyselyyn mukaan myds vastaavaa tyota tekevat henkilét, Porvoon Burger Kingin ja
Raxin henkilékunnan. Heilla on myds taattua kosketuspintaa Shell HelmiSimpukan liiken-
neasemaelamaan, silla toimipaikat sijaitsevat naapurissa. Toimitin kyselyn ja vastauslaati-
kon Burger Kingin taukohuoneeseen, jossa se oli kaksi viikkoa. Raxin henkildkunnalle

annoin kyselylomakkeet suoraan kateen selittden samalla mista on kyse.
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Kyselyssa oli tavoitteena selvittdd mitka asiat vaikuttavat eniten tyépaikan valinnassa,
onko potentiaalisilla tydntekijoilla ollut kosketuspintaa Shell HelmiSimpukka — ketjuun ja
mita sen tyonantajamielikuvasta ajatellaan. Kysymyksia oli 10 kysymysta. Kyselyssé oli
my0s vapaa tekstikenttd, jossa kysyttiin kehitysehdotuksia yritykseen. Kysely on litteessa
2.

5.4.3 Osgoodin taulukko

Sovelsin kaikille haastatteluryhmille tehdyssa kyselyssa Osgoodin taulukkoa (semanttinen
differentiaali). Osgoodin taulukossa on yleisimmin 3-7 — portainen, johon on asetettu vas-
takohtaisia adjektiiveja. (Tilastoapu 2018.) Osgoodin taulukkoa kaytetdan usein tuote- ja
yrityskuvatutkimuksissa, joten tekniikaltaan se sopi tahan tutkimukseen. (Heikkila 2008,
54) Numerot on lisatty taulukkoon jalkikateen.

Kyselyn 12 eri tydnantajamielikuvaan vaikuttavaa ominaisuutta olen valinnut aihepiirin
teorian pohjalta. Intiassa 2014 laajan johtamistyylia kasittelevan tutkimuksen mukaan tyon
piirteet voidaan luokitella viiteen eri kategoriaan; yksil6llisiin, yrityksellisiin, tydperaisiin,
psykologisiin ja ymparistdllisiin tekijoihin. Naita jokaista kategoriaa koskettaa seuraavat
aiheet; autonomia, tyfaikataulut, ohjaajan tuki, luontainen motivaatio, sitoutuminen, tule-
vaisuuden odotukset, syrjinta, tydn jakautuminen, tiimitydskentely ja uraorientoituneisuus.
(Sahu ym. 18.12.2014.) Valitsin naista tekijoista parhaiten tdhan tyéhon soveltuvat omi-
naisuudet. Kyselyssa autonomiaan viitataan kohdassa "vaikutusmahdollisuudet omaan
tydhon”, tydaikatauluihin kohdassa "hyvat tydajat”, ohjaajan tukeen kohdassa "palkitsee
tydntekijoitaan”, tulevaisuuden odotuksiin ja uraorientoituneisuuteen kohdassa "yritykses-
sa hyvat etenemismahdollisuudet”, seka syrjintdan ja tydn jakautumiseen kohdassa “re-
hellinen tyénantaja”. Myos Fortunen vuosittainen listaus parhaista tyopaikoista listasi par-
haiden tydpaikkojen ominaisuuksiksi muun muassa tydntekijoiden palkitsemisen, hyvat
tyGajat, hyvan palkkauksen ja hyvat henkilékuntaedut. (American Express 19.1.2011.)
Lisasin tasta kyselyyn viela hyvat henkilokuntaedut. Yhdessa kohdaksi halusin suoraan
verrata pahimpien kilpailijoiden houkuttelevuutta meidan yritykseen, kysymyksella “kilpaili-
joitaan (esim. ABC) houkuttelevampi tydnantaja”. T-Median tutkimuksen mukaan ihmiset
arvostavat tyopaikkaa valitessaan eniten seuraavia kriteereja: hyva palkkaus, tydn moni-
puolisuus ja haastavuus, tyon pysyvyys ja hyva ty6ilmapiiri. Naista kriteereista valitsin
kyselyyn yhdeksi kohdaksi hyvan palkkauksen, toiseksi kohdaksi tydn monipuolisuuden ja
haastavuuden. (Psycon 2.9.2013.) Hyvan tydnantajan ominaisuuksiin lukeutuu taito elaa
ajassa mukana, uudistua. (MPX 27.5.2016.) Laiton kyselyyn yhdeksi kohdaksi "nuorekas,

uudistuva yritys”. EVAn arvo- ja asennetutkimuksen mukaan tyon sisalléllisistd ominai-
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suuksista tarkeimmaksi nousivat tyon mielenkiintoisuus. (EVA 2010.) Monsterin teettaman
verkkokyselyn mukaan tydn tarkeimpénéa ominaisuutena pidettiin sitd, ettd saa tehda toita
kiinnostavien asioiden parissa. (Monsterklubi 2017.) Laitoin kyselyyn yhdeksi kohdaksi

"miellyttavat tyotehtavat”.

5.5 Puolistrukturoitu haastattelu

Puolistrukturoidussa haastattelussa, teemahaastattelussa, kysymykset ovat valmiiksi laa-
dittuja, mutta valmiit vastausvaihdot puuttuvat eli haastateltava saa kertoa aiheesta va-
paasti. Puolistrukturoidun haastattelun tyyli on strukturoitua vapaampi. Haastattelutyyli
sopii kaytettavaksi esimerkiksi aiheisiin, joita on tutkittu viela suhteellisen vahan. (Spoken
2018.) Haastattelija laatii kysymykset teoreettisen viitekehityksen teemojen ympérille.
(Kamk 2018.) Teemojen puhumisjarjestys on vapaa, teemoista ja niiden alateemoista pyri-
taan keskustelemaan monimuotoisesti. Haastattelussa pyritddn huomaamaan ihmisten
tulkinnat ja heidan merkityksenantonsa. Teemoihin kohdistunutta haastattelua on suhteel-
lisen helppo analysoida teemoittain, analysointi on kuitenkin strukturoitua haastattelua
tydladmpad. Puolistrukturoidun haastattelun tuloksia voi analysoida kokonaan kvalitatiivi-

sesti tai kvantitatiivisuutta ja kvalitatiivisuutta yhdistellen. (KvaliMOTV 2018a.)

Tutkimusmenetelméana haastattelun etuihin lukeutuvat muun muassa suuri vastauspro-
sentti, kysymysten maaran vaihtelevuuden mahdollisuus, vastausten saanti tarkasti ja
halutussa jarjestyksessa. (Kamk 2018.) Haastattelun ehdottomiin etuihin kuuluu ennen
kaikkea myds joustavuus. Haastattelija voi toistaa kysymyksen, selventaa merkityksia ja
kayda keskustelua tiedonantajan kanssa. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 73.) Haastattelussa
vaarinkasitysten mahdollisuus on pieni. (Heikkila 2008, 20.) Haittoina voidaan pitda sen
aikaa vievyys ja huolellisen suunnitellun edellyttaminen. Haastattelun aikaa vievyys tekee
sen tutkimusmuodosta usein myés kalliin. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 74.) Haastattelija
saattaa myds omalla olemuksellaan tai johdattelevilla kysymyksilla vaikuttaa vastauksiin,
tahallisesti tai tahattomasti. (Kamk 2018.)

Puolistrukturoitua haastattelua sovelletaan tassa tytssa tydnantajaedustajien haastatte-
luun. Tydnantajaedustajien haastattelussa tulee korostaa, etta haastattelussa keskitytaan
nimenomaan HelmiSimpukan tydnantajamielikuvaan, ei Restelin. Restel on yhteinen
tyGnantaja, mutta sen ketjut eroavat toisistaan hyvin merkittavasti. Kyseessa oli ryhma-
haastattelu, tarkoituksena tutkia, miten henkildt muodostavat yhteisen ndkemyksen tyon-

antajamielikuvasta. Ryhmahaastattelun etuihin lukeutuu se, ettéd ryhméan jasenet auttavat
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toisiaan muistamaan asioita ja tunnelma on usein yksildhaastatteluja rennompi. (Kvali-
MOTYV 2018c.)

5.5.1 Tyo6nantajaedustajien haastattelu

Haastattelun tarkoituksena oli olla informatiivinen haastattelu, silla aiheesta ei ole kirjoitet-
tua tietoa. Sovin tybnantajaedustajien kanssa haastatteluajankohdan ja — paikan sahko-
postikeskustelussa. Haastattelussa on tarkeinta saada mahdollisimman paljon tietoa halu-
tusta aiheesta, joten on perusteltua antaa kysymykset tai aiheet tiedonantajille jo etuka-
teen tutustuttaviksi. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 73.) Lahetin kysymykset heille ennakkoon
1.3.2018, jotta voisivat paneutua aiheisiin ennakkoon. Haastattelukysymykset ovat liit-
teessa 4. TyOnantajaedustajina olivat tassa tydssa Restelin rekrytointipaallikko ja Restelin
likenneasemien ja ravintoloiden rekrytointikoordinaattori. Ryhméahaastattelu pidettiin Res-
telin paékonttorilla Hameentiella Helsingissa 12.3.2018.

Ennen haastatteluja kannattaa huomioida tiettyja asioita. Haastattelupaikan tulee olla
mahdollisimman rauhallinen, etta saastytaan turhilta hairidtekijoiltd. Tama asia oli ennak-
koon varmistettu, silla haastattelulle oli varattu erillinen neuvotteluhuone. Haastattelijana
minun tulee huomioida haastateltavien erilaisuus; jokaista tulisi lahestya eri talla ja tiedot-
taa ennakkoon eri tavalla. Tehtavanani on luoda vuorovaikutuksellinen ja avoin ilmapiiri
tilanteeseen. Mielestani tunnelma oli rento tapaamisessa, silla kukaan osallistujista ei jan-
nittanyt tilannetta. Uskon, etta tunnelmasta teki rennon myos se, ettd olimme kaikki saman
yrityksen tyontekijoitd, he hallinnosta ja mina toimipaikan paallikkd. Tiesimme toisemme
nimeltd4, mutta emme olleet tavanneet aiemmin. Ennen varsinaisen haastattelun alkua
juttelimme taustoistamme ja muun muassa siité, mita kukakin on tehnyt ennen nykyista
tyotehtavaa. Haastattelijana minun tulee huolehtia haastattelun etenemisesta ja syvalli-
syydesta, jotka riippuvat aina haastattelutyylista ja tavoitteista. Ennen kaikkea haastatteli-
jana minun tulee olla hyva kuuntelija. Kuunteleminen on kuullun aistimista, tulkitsemista,
reagoimista. Puheviestinnassa kuuntelemisella viitataan myds seka verbaalisen ettd non-
verbaalisen viestinn&n havainnointiin ja tulkitsemiseen. Taitava kuuntelija osaa seurata
sisallon rakentumista, tehda yhteenvetoja ja paatelmia, erottaa keskeiset asiat sekd ym-
martaa millaista kuuntelemista viestinn&n onnistuminen milloinkin edellyttaa. (Kamk
2018.)

Nauhoitin haastattelun, jotta haastatteluvastauksiin oli mahdollista paneutua my6s myo-

hemmin uudelleen. Tein mygs kirjauksia vastauksista haastattelun aikana. Osallistuin ak-

tiivisesti keskusteluun, keskittymalla kuitenkin kuuntelijan rooliin. Haastattelu eteni luonte-
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vasti, esitin valikysymyksia ja kerroin omista kokemuksistani aiheisiin liittyen. Keskustelua
olisi voinut jatkaa viela pidempaankin, silla aihe oli kaikkien mielesta kiinnostava ja siita
riittda puheenaiheita. Haastatteluun oli varattu 1,5h ja aikataulussa pysyttiin. Lopuksi Kiitin
haastateltavia heidan kayttamasta ajastaan ja sovimme, etté he lahettavat viela minulle
pyytamiani datoja s&hkopostitse myéhemmin. Lupasin valittaa heille valmiin tyoni, silla he
olivat hyvin kiinnostuneita tyon lopputulemasta ja uskoivat sen olevan hyddyllinen Shell
HelmiSimpukan tydnantajabranditydssa. (Tyonantajaedustajat 12.3.2018) Haastattelu on
litteroituna erillisella tiedostolla.

5.6 Benchmarking

Tyon aihetta tutkiessani kiinnostuin yksittaisten toimijoiden paikallisista ratkaisuista. Mah-
dollisuuksien mukaan haasteeseen on kunkin toimijan itse vastattava, silla rekrytointihaas-
tetta ei voi sivuuttaa. Parhaimmillaan yksittéiset ratkaisuistahan voivat hyddyttéaé koko

ketjua tai jopa koko alaa.

Benchmarking arvioinnilla viitataan vertaisanalysointiin, jossa organisaatiot tai sen osat
vertaavat toimintaansa ja prosessejaan toiseen organisaatioon. Menetelmén avulla pyri-
taan oppimaan hyvilta esikuvilta niiden parhaista kaytannoista ja sita kautta parantaa
omaa toimintaa. (UEF 2018.) Benchmarking tuottaa tietoa edellakavijoista, joiden toiminta
on ylivertaista suhteessa muihin toimijoihin. Benchmarking voi paljastaa ketka ovat oike-
asti innovatiivisempia ja tehokkaampia toiminnassaan. (Kansallinen ennakointiverkosto
2018.) Vaikka benchmarkingin ideana on vertailu, tarkoitus ei ole kopioida toisten toimin-
taa, vaan soveltaa onnistuneita ratkaisuja omaan toimintaan. (Laine 2007, 12—-13.) Mene-
telmaa on kritisoitu siita, etta se elaa ikaan kuin aikaansa jaljessa. Kohteen hyvyys tiedos-
tetaan mydhassa, jonka jalkeen alkaa vasta yritykseen jalkauttaminen. (Kansallinen enna-
kointiverkosto 2018.)

5.6.1 Tyontekijoiden moniosaajuus, Mikkelin Prisma

Mikkelin Prismassa rekrytointivaikeuksiin vastattiin tydésuhteita muuttamalla. Kuten Uusi-
maan artikkelissa (19.11.2015) mainittiin, ettd osasyyna rekrytointivaikeudet voivat johtua
osa- ja maaraaikaisista tydsuhteista. Pam-lehden haastattelema Pia Majuri sai Prismassa
kokoaikaisen tydsopimuksen. Tydsopimuksen mahdollisti tydtehtdvien monipuolisuus;
Majuri tydskentelee oman osastonsa asemapaikan lisdksi kassoilla. Majuri toivookin, etta
muuallakin alettaisiin huomata bisneksen pydrivan hyvin kokoaikaisella vaella. (PAM
11/2015.)
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Prisman johtaja Sami Marttisen mukaan osa-aikaisuudesta on tullut itsestaan selva tapa
hoitaa ruuhkahuiput, ja tasté ajattelutavasta tulisi paasta pois. Moniosaajuus voi johtaa
molemminpuoliseen tuottavuuteen, tydntekija saa saanndllisen toimeentulon, tydnantaja
saa motivoituneemman ja sitoutuneemman tyontekijan. Prismassa on yha reilusti enem-
man osa- kuin kokoaikaista ty6ta, mutta suunta on muuttunut. Vuonna 2013 kokoaikaisia
marketissa oli 20 % henkilokunnasta, vuonna 2015 vastaava luku oli 32 %. Koko maan
tasolla kehitys on kuitenkin painvastainen, osa-aikaisten osuus on kaupan alalla kasvanut.
Marttisen mukaan tama Prisman "tuottavuusloikka” on lahtenyt hyvin liikkkeelle, jopa henki-
I6kunnan sairastelut ovat vahentyneet ja yleinen asenne on muuttunut. Henkilékunta tun-
tuu olevan omatoimisempia ja vastuunotto sekd toisen tydn arvostus on kasvanut. Mikke-
lin Prismassa tyoskentelee myds kokoaikainen myyja Jere Lastikka, jonka mukaan moni-
osaajuusmalli on hanella lahinna helpottanut arkea. Kuukausipalkka loi turvaa ja elaman
suunnittelu helpottui. (PAM 11/2015.) Juuri tata turvallisuuden tunteen luomista tukee
myds “leadership”-ajattelu, jonka periaatteen mukaan tyontekijoille luodaan turvanomai-
nen tydymparisto ja tydntekijoiden tuottavuus nousee. (Simon Sinek webinaari 4.12.2013.)
Prisman asetelma on hyva esimerkki molemminpuolisesta voittotilanteesta, jossa molem-

mat osapuolet kokevat hydtyvansad muutoksesta positiivisesti.

Myds Uusimaa-sanomalehdessé (22.2.2018) kerrottiin VBO:n vastaavasta molemminpuo-
lisesta voittotilanteesta johdon aktiivisten toimien seurauksena. VBO on saanut tyotyyty-
vaisyyden kasvuun, poissaolot laskuun ja henkildsttn sitoutumaan yritysvastuulliseen
toimintaan. Henkildsto voi vaikuttaa tydhonsa ja saa arvostusta, mika vaikuttaa asiakas-
tyytyvaisyyteen seké kassavirtaan positiivisesti. VBO:n mukaan nain taataan hyva tyénan-
tajabrandi; hyvassa maineessa olevaan yritykseen hakeutuu parhaat osaajat.

PAM:n puheenjohtaja Ann Selin puoltaa myos osa-aikaisten tuntien lisaamista. Hanen
mukaansa osa-aikainen tydsuhde tulisi perustella siind missd maaraaikainenkin. Hanen
mukaansa téllainen sdately lisdisi ihnmisten turvallisuudentunnetta. Selin toivookin, etta
yritysten tuottavuutta lisattaisiin tehostamalla toimintaa yritystasolla ja lisdamalla tyénteki-
jéiden vaikutusmahdollisuuksia, jotta tydtunteja voidaan taata paremmin kaikille. (PAM
24.8.2015.)

5.6.2 Potentiaalisten tydntekijéiden tavoittaminen, VBO ja Stl

Osuuskauppa Varuboden-Osla kokeili vuonna 2018 uudenlaista konseptia kesatyonteki-

jéiden rekrytoinnissa Id&n toiminta-alueella. Samaa konseptia oli kokeiltu jo muissa
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osuuskaupoissa, hyvalla menestykselld. Konseptissa kaikille hakijoille tarjottiin mahdolli-
suus paasta haastatteluihin, rekrytointitapahtuma nimettiin Assadeiteiksi. Assadeittien
aikana tehtyjen haastattelujen perusteella osa hakijoista valikoituu seuraavaan vaihee-
seen eli rynmahaastatteluihin. Tapahtuman koordinaattori Emmi Junttilan mukaan ketju
halusi uudistaa rekrytointiprosessiaan, seké tarjota kaikille mahdollisuuden esittaytya kas-
votusten. (Uusimaa 15.2.2018.) VBO:n uusiutunut rekrytointityyli on varteenotettava vaih-
toehto tydnhakijapulan aikana. Tydnhakijahan voi olla pateva tyéhon, mutta koska ei ole-
kaan verbaalisesti lahjakas tydnhakukirjeissa, hakija ei valttamatta paase edes haastatte-

luihin asti.

Stl testaa hakijan patevyytta tybhon uudessa rekrytointiportaalissa. Hakija suorittaa sivus-
tolla niin sanotun soveltuvuustestin, jonka tulos kertoo tyohdn soveltuvuudesta. Stl toivoo
myds vastaavansa uudenlaisella hakuportaalilla nykyteknologian suomiin mahdollisuuk-
siin. Tybnhakua tehdaan enenemassa maarin mobiilin avulla, joten uusi hakuportaali on
optimoitu siihen. (Strandman 14.2.2018.) Tata Stl:n vaittamaa tukee my6s Duunitorin
rekrytointitutkimus, jonka mukaan tietokoneen kaytto tydnhakijoiden keskuudessa véahe-
nee. Mobiililaitteen suosiminen tydnhaussa jopa ohitti tietokoneiden kaytén vuonna 2016.
Vuonna 2017 hakijoista 37 % suosi tietokonetta tydnhaussa, kun mobiililaitetta kaytti jo 56
% hakijoista. Tulevaisuuden nakyman mukaan suurin osa tydnhausta tapahtuu mobiililait-
teella 5 vuoden kuluttua. (Duunitori 2017.) St1 rekrytointikanava tarjoaa avoimien tyopaik-
kojen lisdksi mahdollisuuden hakeutua ammatilliseen koulutukseen, joten kouluttamatto-
mien ei tarvitse jaada hakujen ulkopuolelle. Kanavalla hakija voi myds seurata omaa rek-
rytointiprosessiaan. Hakijoille luvataan vastaus viikon sisélla hakemisesta. Nopealla rea-
goinnilla pyritddn malttamaan erityiseesti useampaan paikkaan hakeneita tyontekijoita.
(Strandman 14.2.2018.)

5.7 Tutkimusten analysointi

Analyysimenetelmat ovat perusjaon mukaan jaettu maarallisiin ja laadullisiin analyyseihin.
(Koppa 2014a.) Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen ideana on saada tietoa, joka
on luonteeltaan yleistd, yleistettavissa. Aineistoa kasitellaan tilastollisina yksikdin, joista
havitetaan pois kaikki subjektiiviseen tulkintaan viittaavat seikat. (Virtuaaliammattikorkea-
koulu 2018a.) Tilastollisella analyysilla voidaan osoittaa aineistosta esimerkiksi ilmididen
maaria, yleisyytta, jakautumista tai jasentymista eri luokkiin. (Koppa 2014b.) Tilastollisen
k&sittelyn peruselementit kasittelevat muun muassa frekvensseja eli havaintojen, tapah-
tumien tai muiden lukumaaéaria. Maarallisen tutkimuksen yksi yleisimmista esittAmismuo-

doista on keskiarvo. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2018a.) Maarallinen tutkimus pyrkii
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kuvailemaan ja selittamaan tutkimuksen kohdetta jarjestelmallisten havaintojen avulla.
(KvantiMOTV 2003.) Maarallisia analyysimenetelmia ovat esimerkiksi sisallon analyysi,

fenomenologinen lahestymistapa ja diskurssianalyysi. (Vilkka 2015, 163-175.)

Valitsin tdh&n tydhon laadulliseksi tutkimusanalyysiksi sisélldnanalyysin, silla se sopii puo-
listrukturoidulle haastattelulle. Sisallébnanalyysi auttaa muodostamaan tutkittavasti ilmiésta
kuvauksen, joka kytkeytyy laajempaan kontekstiin, kuten tassa tydssé alan tydonhakijapu-
laan. (KvaliMOTYV 2018d.) Maaralliseksi tutkimusanalyysiksi valitsin tilastoinnin, silla se
antaa lukijalle selkean kuvan tuloksista. Tilastointi auttaa todentamaan ilmididen yleisyytta
ja jakautumista. (Koppa 2015.) Tilastoinnin méaéareita keskiarvoa ja frekvenssijakaumaa
sovelsin tassa tytssa kaikille haastateltaville suunnatussa kyselyssa. Frekvenssijakaumaa

sovelsin myo6s potentiaalisille tyontekijoille suunnatussa erillisessa kyselyssa.

Kaikkien tutkimuksen kohteena olevien henkildiden kokonaisuutta kutsutaan tutkimuksen
perusjoukoksi. Varmin tapa saada luotettavaa maarallista tietoa tutkimuskohteesta, on
mitata halutut ominaisuudet jokaiselta tutkimuksen perusjoukkoon kuuluvalta. Tamé on
kuitenkin usein mahdotonta kaytannon syistd, tehtavan vaatimien resurssien vuoksi. Ta-
man vuoksi tutkimuksessa useimmiten keskitytaan perusjoukkoa pienemman otoksen
tutkimiseen. Tilastollinen paattely auttaa saatujen tietojen perusteella tekeméaéan paatelmia
koko perusjoukosta. Otos on edustava otos, kun siihen valikoituneet henkil6t edustavat
tarkasti perusjoukon ominaisuuksia. Kaikilla perusjoukon vastaajilla on yhta suuri toden-
nakaisyys tulla valituksi otokseen. (KvantiMOTV 2003.) Potentiaalisilta tyontekijoilta sain
vastauksia yhteensé 45 kappaletta. Vastauksia tuli Edupolista 20, Inveonista 6, Burger
Kingista 9, Haaga-Heliasta 7 ja Raxista 3. Naisté oppilaitoksista ja yrityksista yhteenlas-
kettu vastaajien perusjoukko oli ollut noin 110 henkil6a, otos oli 45 henkil64, eli otos on
noin 41 % perusjoukosta. Todellisuudessa edustavaa otosta ei voi maaritella, silla perus-
joukko on rajaton. Potentiaalisiin tyontekijoihin voidaan rajattomasti luetella opiskelijoita ja
vastaavien eri yritysten tyontekijoitd. Tybantajaedustajat ovat vastanneen Osgoodin kyse-
lyyn koskien ty6ta likenneasemalla, ei omaa tydtansa Restelin paakonttorilla.

5.7.1 Keskiarvon vertailu vastaajajoukkojen valilla

Keskiarvo osoittaa, milla tavoin koko aineiston kaikki kohteet asettuvat keskimaarin ja
milla tavoin yksittaistd havaintoa voidaan tarkastella suhteessa koko joukkoon. Keskiarvon
puutteisiin lukeutuu se, ettéa se ei kerro mitdan yksittaisista tapauksista. Kvantitatiivisen eli
maarallisen tutkimuksen ideana on saada tietoa, joka on luonteeltaan yleista, yleistetta-

vissa. Tietoa kasitellaan tilastollisina yksikdina, joista havitetdén pois kaikki subjektiiviseen
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tulkintaan viittaavat seikat. (Virtuaaliammattikorkeakoulu 2018b.) Tassa tydssa kaytan
aritmeettista keskiarvo, silla kyseessa on vélimatkallinen asteikko. Aritmeettinen keskiarvo
saadaan jakamalla muuttujan arvojen summa arvojen lukuméaaralla. (Virtuaaliammattikor-
keakoulu 2018c.) Keskiarvo voi kuitenkin peittda alleen tietoja luvun yhdistédessa arvoja,
joten frekvenssijakauman esittaminen tukee tulosten ymmartamistd. Numeroin Osgoodin
taulukon jalkikateen numeroilla 1-7, joista keskiarvon pystyi laskemaan. Numero 1 edusti
heikointa arvosanaa ja numero 7 parhainta, muut siltéd valilta. Keskiarvoa luettaessa tuli
muistaa, ettéd numero 4 ei varsinaisesti edusta arvosanaa, silla numero 4 oli vaihtoehto
"en osaa sanoa’. Arvoasteikko on kuvailtu sanoin jalkikateen, tyylillda vahan/jonkin ver-

ran/paljon. Osgoodin taulukon keskiarvolukemat ja frekvenssijakaumat ovat liitteessa 8.

Tarkastelin eri vastaajaryhmien keskiarvoja ja frekvenssijakaumia, verraten myds niita
kohtia, joissa ryhmien kesken tuli eniten yha mielisyytta asioista ja eniten erimielisyytta.
Mitddn vastausta ei voi tulkita pelkastaan keskiarvon avulla, vaan vastausten jakauma voi

jossain kohdissa kertoa mielikuvista huomattavasti enemman suuren hajonnan vuoksi.

5.7.2 Frekvenssijakauma

Frekvenssijakaumalla viitataan esiintymiskertojen lukumaaraan. Frekvenssitaulukko muo-
dostuu taulukoimalla muuttujan eri arvojen frekvenssit. Frekvenssitaulukon kertymapro-
senttia kannattaa kayttaa, jos muuttujan arvoja on enemman kuin kaksi ja arvoilla on sel-
ked jarjestys. Kertymaprosentti helpottaa tulosten jakamista laajempiin vastausjoukkoihin.
(Virtuaaliammattikorkeakoulu 2018b.)

Potentiaalisten tyontekijoiden kyselyssd Osgoodin taulukon liséksi monivalintakysymyksiin
oli vastannut 33 henkil6a, eli 73 % kaikista vastaajista. Vastausten frekvenssijakaumat ja
avoimet vastaukset ovat liitteessa 6.

Vastaajista 73 %:lla oli tybkokemusta alalta, joten valtaosalla oli kokemusta todellisesta
tydstd. Vastaajien mielesta eniten tyépaikan valintaan vaikuttaa samoissa maarin seka
palkka etta tyon mielekkyys, molemmat vaihtoehdot saivat 45 % vastauksista. Kolman-
neksi eniten vaikuttavat uralla etenemismahdollisuudet, vaihtoehto sai 9 % vastauksia.
Mikali vastaajille on tarjottu enemman kuin yksi tydpaikka, 67 % vastaajista on yhta mielta
siitd, ettd valintaan vaikuttaa eniten toimialan kiinnostavuus. Kolmasosa vastaajista on sita
mieltd, ettéd valintaan vaikuttaa uralla etenemismahdollisuudet ja 3 %:n mielest& organi-

saation tunnettuus.
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Vastaajista 55 % ei osannut sanoa pystyisikd kuvittelemaan itsensa Shell HelmiSimpukan
palveluksessa nyt tai valmistumisen jalkeen. Vastaajista kolmasosa vastasi pystyvansa
kuvittelemaan itsensa yrityksen palveluksessa, 12 % ei. Kaksi vastajaa oli perustellut kiel-

tavaa vastaustaan "en nae sita paikkana, missa haluaisin olla tdissa” ja "ei ole mun juttu”.

Tydnantajamielikuvan merkittavyydesta vastaajat olivat lahes yhta mielta, 91 % vastaajis-
ta oli sitd mielt, ettd tydnantajamielikuvalla on merkitytysta tyopaikkaa hakiessa. 3 %
vastasi, etta silla ei ole merkitysté ja 6 % ei osannut sanoa. Kun vastaajilta kysyttiin mil-
laiseksi Shell HelmiSimpukan tydnantajamielikuva koetaan, 61 % vastaajista ei osannut

sanoa, 18 % vastasi "hyva” ja 21 % vastasi "kohtalainen”:

5.7.3 Sisallénanalyysi

Sisallonanalyysilla tarkoitetaan tutkimusaineiston kuvaamista sanallisesti, jossa etsitaan
merkityssuhteita ja merkityskokonaisuuksia. Aineistolahtdisessa sisallonanalyysissa tutki-
jan tavoitteena on loytaa jonkinlainen toiminnan logiikka, tyypillinen kertomus. Tutkimusai-
neisto pelkistetdan eli tutkimusongelman kannalta epdolennainen informaatio karsitaan
pois ja tutkimusaineisto pilkotaan osiin. Tutkimusaineisto ryhmitellaan uudeksi kokonai-
suudeksi sen mukaan mita ollaan etsimassa. Ylaotsikolla varustettujen ryhmien avulla
yritetdan ymmartaa tutkittavan kuvaamaa merkityskokonaisuutta. (Vilkka 2015, 163-170.)
Kaikkiaan kyse on laadullisen aineiston pilkkomisesta, joka mahdollistaa tiettyjen teemo-
jen esiintymisen vertailun aineistossa. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 93.) Aiheen voi pilkkoa
esimerkiksi alkuperaisista ilmaisuista pelkistettyihin ilmauksiin, siitd kategorisoida aiheet
ala- ja ylaluokkiin. (Tuomi & Sarajarvi 2013, 111-112.) Seuraava vaihe on jatkaa analyy-
sia tarkastelemalla tulkintaa teoreettisen viitekehyksen avulla. Tulkintaa verrataan aiem-
paan teoriatietoon. (Vilkka 2015, 170.)

Litteroin tydnantajaedustajienhaastattelun paperille ja kavin 1api tyontekijoille suunnattujen
kyselyjen avoimet vastaukset. Tyontekijoiden vastaukset ovat liitteessé 7. Poistin teksteis-
ta epéolennaiset osat, jonka jalkeen aloin jakaa aiheita eri teemoihin. Pydriteltyani aihetta
hetken vaihdoin teemoja, tutustuessani enemman ja enemman aineistoon. Tutkailin valilla
my0s potentiaalisten tyontekijoiden kyselyn vastauksia. Lopulta tutkimusaineistossa nousi
minulle esille nelja eri teemaa tyénantajamielikuvaan liittyen; mielikuva voi olla esimieslah-
toinen, tyontekijalahtdinen, HR-lahtdinen tai toimialalahtdinen. Paatin jaotella aineistot
naiden teemojen ymparille. Kaikkiin naihin neljaén teemaan liittyy tyénantajamielikuvan
erilaisia kontaktipintoja, erilaisia vastuita ja mielikuvan valittamisen keinoja. Tyontekijoiden

kyselyssé sain vastauksia yhteensa 10 kappaletta, 7 Porvoon toimipaikasta ja 3 Mantsa-
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lasta. Perusjoukko olisi ollut noin 40 henkilda eli otos on noin 25 % eli neljasosa kaikista

vastaajista. Tasta otoksesta kolme vastaajaa oli vastannut avoimiin kysymyksiin.
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6 Tulokset

Tutkimusten tavoitteena on usein selvittdad, mita tutkittava asia merkitsee jollekulle ja mil-
laisia merkityssuhteita sen ymparilla on. (Vilkka 2015, 160.) Sisallénanalyysin kautta I6y-
sin aineistoista nelja eri teema tydnantajamielikuvaan liittyen. Jaottelin myts maaréalliset
aineistot teemoihin, luodakseni koko tutkimusaineistolle yhteiset raamit, sulkematta kui-

tenkaan mitd&n olennaista pois.

Tyon tulokset on siis esitelty naiden neljan eri tydnantajamielikuvaan liittyvan teeman avul-
la. Lopuksi vertailen yrityksen sisalla ja yrityksen ulkopuolella olevien henkildiden vas-

tauksia kesken&an, asettamalla vastaukset tydnantajamielikuvan nelikenttaan.

6.1.1 Esimieslahtdinen tydnantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa

Tybnantajaedustajien (12.3.2018.) mukaan tydnantajamielikuva syntyy eri sidosryhmille
eri kohtaamispisteiden kautta. Tyontekijalle muodostuu mielikuva riippuen siitd, miten
henkilostéa kohdellaan. Jokainen yksikdn paallikkod vastaa siitéa, miten oman yksikén henki-
I6kunta voi ja viihtyy, joka korreloi taas heista lahtevaa asiakaskokemusta. Tyontekijan
mielikuvaan vaikuttavat myos toimipaikkojen ulkondkd, johon esimies voi omalla toimin-
nallaan tietyissa maarin vaikuttaa. Yritysvastuullisuus néahdéaéan yhtena esimiehen keinona
vaikuttaa mielikuvaan. Esimies voi omalla toiminnallaan vaikuttaa tydpaikan houkuttele-
vuuteen esimerkiksi raataldimalla tydsopimuksia niin, etta tuntimaaraltdan ne vastaavat

hakijoiden odotuksia.

Esimiehen tydnantajamielikuvaan liittyvat haasteet ja mahdollisuudet kasittavat sisaisen
henkildstopolitikan, johtamisen, henkilékunnan kohtelemisen ja perehdytyksen. Esimies
voi myos toiminnallaan tukea yksilon kehitysta uralla etenemisessa. (Tydnantajaedustajat
12.3.2018.)

Tyontekijoille tehdyssa kyselyssa yhdessa vastauksessa kerrottiin, ettd esimiehilta kaiva-
taan enemman palautetta, seka positiivista ettéa rakentavaa. Yksi vastaaja toivoi viestinnan
kehittyvan niin, ettd informaatio tulisi tiviimmassa muodossa. Esimiestyd sai yhdessa vas-
tauksessa kiitosta hyvéan ilmapiirin luomisesta. Kyselyssa yksi vastaaja antoi positiivista
palautetta tuntisopimuksista. Naiden laadinta onkin esimiehen vastuulla. Tyontekijoiden
kyselyssa yhdessa vastauksessa kerrottiin negatiiviseksi asiaksi toimipaikan yleinen siis-
teys. Kaksi vastaajaa kokivat negatiiviseksi asiaksi tyon ruuhkahetket, joiden organisointi

on osittain esimiehen vastuulla. Kyselyssa yhdessa vastauksessa kerrottiin, etté esimie-
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hen odotetaan olevan valmis panostamaan yhteishenkeen ja olemaan jamakka, mutta
tarvittaessa joustava. Vastaajan mukaan esimiehen ei tule asettaa itsedédn muiden ylapuo-
lelle. Esimies voi tietyissd maarin vaikuttaa yrityksen fyysisiin olosuhteisiin ja vallitseviin
kaytantdihin, tahan aiheeseen yhdessa vastauksessa toivotiin kassapisteen toimivuuden
parantamista ja oheistoimintojen karsimista, kuten Western Union -rahansiirtopalvelun

lakkauttamista.

Osgoodin taulukossa oli siis yhteensa kahdeksan ominaisuutta, joihin esimies voi valitto-
masti tai valillisesti toiminnallaan vaikuttaa. Osgoodin taulukossa esimieslahtdisiin tydonan-
tajamielikuvan ominaisuuksiin lukeutuvat tyontekijoiden palkitseminen, tydnantajan rehel-
lisyys ja tyontekijoiden omaan tydhon kohdistuvien vaikutusmahdollisuuksien edistaminen.
Esimies voi omalla toiminnallaan vaikuttaa yhdessa muun organisaation paattavan tahon,
kanssa henkilokuntaetuuksiin, tai vahintaan viestia organisaatiossa eteenpain henkilékun-
nan toiveista niihin liittyen. Osittain esimiehen vastuulle kuuluvat tydn monipuolisuus ja
tydajat, mutta naihin vaikuttaa myos toimialan luonne, ominaisuudet kasittelen luvussa
6.1.4. Esimies voi omalla toiminnallaan tukea tydntekijaa suoriutumaan tyosta ja kayda
tydntekijan kanssa lapi tyontekijan uralla etenemismahdollisuuksia yrityksessa, mutta lo-
pulta tydntekija itse muodostaa kasityksensa suoriutumisestaan ja uralla eteneminen riip-
puu paljolti tydntekijan omasta aktiivisuudesta ja oppimisesta. Taman vuoksi tydn vaati-
vuuden ja uralla etenemismahdollisuudet kasittelen luvussa 6.2.1., tydntekijalahtdisina

piirteina.

Kyselyn perusteella tydntekijat kokivat palkitsemisen yrityksessa keskiarvona lievasti posi-
tiiviseksi, keskiarvolla 4,6 asteikolla 1-7. Tyontekijdista viidesosa ei pitanyt palkitsemista
riittdvand, kolmasosa ei osannut sanoa ja puolet mielsi, etta tyontekijoita palkitaan. Tyon-
antajaedustajat kokivat asian tyontekijoita positiivisemmin, keskiarvolla 6. Tydnantaja-
edustajien haastattelussa tuli esille, ettd heiddn mukaan ketjussa palkitaan tydntekijoita
paljon, erilaisten suoritusten ja myyntien perusteella. (Ty6nantajaedustajat 12.3.2018.)
Yksi tyontekijavastaajista toivoi, ettd henkilokunnan palkitsemista parannettaisiin Restel
tasolla. Kolmasosa potentiaalisista tydntekijoista mielsi, etta tydntekijoita palkitaan, puolet

eivat osanneet sanoa ja 13 % mielsi palkitsemisen olevan riittamatonta.

Vastaajaryhmien mielikuvat vaikutusmahdollisuuksistaan oman tyon sisltdan on esitelty
taulukossa 1. Tyontekijat kokivat vaikutusmahdollisuuksia omaan ty6hén olevan vahem-
man kuin tydnantajaedustajat, silla jopa puolet tyontekijoista koki, etta heilla ei ole vaiku-
tusmahdollisuuksia oman tydn sisaltoon. 10 % tydntekijoista ei osannut sanoa vaikutus-
mahdollisuuksistaan ja 40 % koki, ettd heilld on edes jonkin verran vaikutusmahdollisuuk-

sia. Yksi kolmesta avointen kysymysten tyontekijavastaaja koki, etta vaikuttaa omaan ty6-
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hdnsa jo tarpeeksi, toinen vastaaja toivoi voivansa vaikuttaa siisteyteen ja palautteen
saamiseen, kolmas toivoi voivansa vaikuttaa ruokatuotannon suunnitteluun. Tydnantaja-
edustajat kokivat vaikutusmahdollisuudet positiivisemmin kuin tyontekijat, mutta kuten
muidenkin yritysten lailla, onhan se suotavaa, etta tydnantajaedustajat kokevat ylipddnsa
yrityksensé piirteité ihanteellisimmiksi kuin tyontekijat. Mita sellaisesta yrityksesta tulisi-
kaan, jossa tyonantajaedustajat eivat uskoisi yrityksen piirteisiin? Vaikutusmahdollisuudet
oman tyon sisaltoon koettiin potentiaalisten tydntekijoiden kesken hieman tyontekijoita
positiivisemmin, ei osaa sanoa — vastaus oli kerannyt 60 % vastauksia, mutta negatiivisia
vastauksia oli vain 11 %. Lahes kolmasosa potentiaalisista tyontekijoista koki, ettéd heilld
olisi vaikutusmahdollisuuksia. Uskon tyontekijoiden ajatusten heikoista vaikutusmahdolli-
suuksista osittain johtuvan siita, etta konseptoitu ketjutoiminta voidaan kokea omaa toi-

mintaa rajoittavana.

kertyrmats

Tyonantajaedustajat Tyontekijat Potentiaaliset tyontekijat
f %  kertymad f % kertymat f %

Ei vaikutusmahdollisuuksia Ei vaikutusmahdollisuuksia Ei vaikutusmahdollisuuksia

aman tydn sisdltdan 1 oman tydn sisaltéan 1 oman tydn sisaltéan 1 1 2 2
2 2 2 20 20 2 1 2 4
3 3 3 30 S0 3 3 711

Ei 0saa sanoa 4 Ei 0saa sanoa 4 1] 10 60 Ei 0saa sanoa 4 27| 60| 71
5] 1| 500 50 5 1 10 70 51 1o 22| 93
& 1| 50{ 100 3 2 20 a0 3 2 41 98

Yaikutusmahdollisuus 7| “aikutusmahdollisuus HER! 100 100 “aikutusmahdaollisuus 7 1 2| 100

oman tydn sisdltdan aman tydn sisaltéan aman tydn sisaltéan

. |Keskiarvo 5,5 Keskiarvo 4,1 Keskiarvo 4,2

Taulukko 1. Vastaajaryhmien mielikuvat vaikutusmahdollisuuksistaan oman tyon sisal-

toon.

Tybnantaja koettiin tyontekijdiden kesken rehelliseksi keskiarvolla 5,6. Keskiarvollisesti
rehellinen tydnantaja sai korkeimman arvosanan tyontekijdilté, yhdessa monipuolisen tytn
kanssa. 10 % vastaajista oli vastannut eparehellisyyden puolelle, 10 % ei osannut sanoa
ja loput 80 % rehellisen puolelle. Tybnantajaedustajien kesken tydantaja koettiin 6,5 kes-
kiarvolla rehelliseksi. Potentiaaliset tydntekijat mielsivat tydnantajan myds rehelliseksi,
silla [&ahes puolet olivat mieltdneet sen rehelliseksi, puolet eivat osanneet vastata ja 4 %

eparehelliseksi. Tyonantaja miellettiin siis rehelliseksi jokaisen vastausryhman kesken.

Tyontekijat kokivat henkilokuntaedut positiivisiksi, keskiarvolla 4,8 (taulukko 2). Vastaajis-
ta kolmasosa koki edut negatiivisesti, riittdmattomiksi, 70 % positiivisiksi. Tydnantajaedus-
tajat kokivat edut hyviksi, keskiarvolla 5. Potentiaaliset tyontekijat mielisivat edut myos
positiivisesti, puolet eivat osanneet sanoa ja 40 %:n mielikuvat eduista oli positiivisia.
Henkilokuntaedut koettiin siis kaikkien vastaajaryhmien kesken yhté mielisesti, positiivi-

sesti.
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Tyonantajaedustajat Tyontekijat Potentiaaliset tyontekijat

f % kertymd% f % kertyma% f % kertyma%

Huonot henkildkuntaedut 1 Huonot henkilkuntaedut 1 1| 10 10 Huonot henkildkuntaedut 1 1 2 2

2 2 2 1 2 4

3 3 2] 30 3 2 4 9
Ei osag sanoa 4 Ei 0saa sanoa 4 Ei osaa sanoa 4 231 51 &0

5 5 2 20 30 5 12 27 BE

3 2( 100f 100 3 41 40] 90 3 4 9 95
Hyvat henkildkuntaedut 7 Hywvat henkilkuntaedut 7 1| 10| 100 Hywvat henkildkuntaedut 7 2 4| 100
Keskiarvo 6 Keskiarvo 4,8 Keskiarvo 4,4

Taulukko 2. Vastaajaryhmien mielikuvat henkildkuntaeduista.

Kyselyn perusteella esimieslahtoisista tydnantajamielikuvatekijdista eniten kehitysta tarvi-
taan tydntekijoiden vaikutusmahdollisuuksien edistamiseen. Esimieslahtoisista piirteista
vaikutusmahdollisuudet arvioitiin tyontekijdiden ja potentiaalisten tyontekijoiden kesken
heikoiten. Miten tahan tulisi reagoida? Esimiestydssa tulisi jatkossa miettia, mita vaiku-
tusmahdollisuuksia tydntekijalle voisi tarjota. Esimies voi vastuuttaa tyontekijéitaan
enemman, antaa itsenaisia toita, paatantavaltaa yhteisista asioista ja yksinkertaisesti ky-
sya tyontekijoiden mielipiteitd enemman. Ketjutasolla tydntekijéiden mukaanotto erilaisiin
kehityshankkeisiin edistéisi tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksia positiivisella tavalla ja
mahdollistaisi kaytannon tyota tekevien mielipiteiden kuulluksi tulemisen. Ennen kuin omi-
naisuuteen liittyvia seikkoja on parannettu, tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksia ei kan-
nata kayttaa niin sisaiseen kuin ulkoisenkaan tydnantajabrandaykseen.

Parhaimman arvioin esimieslahtoisista piirteista sai tyénantajan rehellisyys, kaikkien vas-
taajaryhmien kesken. Henkilokuntaedut ja tyontekijoiden palkitseminen koettiin kaikkien
vastaajien kesken keskiarvollisesti positiiviksi, mutta hajontaa oli enemman kuin tybanta-
jan rehellisyytta arvioitaessa. Esimiestyon kannalta vahvuuksiin voidaan siis lukea rehelli-
syyden, jota voisi jatkossa vahvistaa etenkin yrityksen ulkopuolisessa mielikuvamarkki-

noinnissa.

6.1.2 Tydntekijalahtdinen tyonantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa

TyOnantajaedustajien mukaan tyéntekijoiden vastuulla on paljonkin yrityksen ulkopuolelle
valittyva tyonantajamielikuva, silla he omalla kaytoksellaan viestivat mielikuvasta asiak-
kaille, potentiaalisille tyontekijoille. Tyonantajamielikuvan syntymiseen vaikuttavat koh-
taamispisteet kasittdvat muun muassa sen, miten asiakkaita kohdellaan toimipaikoissa,

milté toimipaikat ndyttavat ja kuinka yritysvastuullisuutta toteutetaan. Jokainen asiakas

46



viestii kokemuksistaan taas eteenpéin, toisin sanoen jokainen kohtaamispiste on tydnteki-

jalle mahdollisuus. (Tydnantajaedustajat 12.3.2018.)

Tyontekijoiden kyselyn mukaan tyontekijat kertovat seké positiivisia etta negatiivisia tyo-
hon liittyvid asioita tutuilleen ja ystavilleen; kaksi vastaajista ilmoitti kertovansa positiivisia
asioita ja yksi seké positiivisia etta negatiivisia. Tyontekijat mainitsivat kertovansa esimer-
kiksi siitd, minkalainen tyopaivéa on ollut, mahdollisista arsyttavista asiakkaista, hyvasta
palautteesta, kiireesta, mukavista tyOkavereista seké mielenkiintoisista ja vaihtelevista
tyopaivista. Toihin tulleessaan kaikki kolme vastaajaa kertoivat kokevansa miellyttavaksi
asiaksi tyotoverit. Yksi lisasi siihen viela miellyttavan ilmapiirin ja toinen vastaaja sen, etta
toissa ei ole tylsaa. Toihin tulleessaan epamiellyttaviksi asioiksi kaksi listasi epasiisteyden,

johon toinen vastaaja oli viela lisannyt tekemattémat tyot.

Osgoodin taulukon tydnantajamielikuvan ominaisuuksista tydntekijalahtoisia tekijoita ovat
tydn vaativuuden kokeminen seka tyontekijan omien uralla etenemismahdollisuuksien
hyddyntaminen. Nama kokemukset syntyvat osittain yhteistytéssa oman esimiehen kans-

sa.

Tyontekijat eivat keskiarvollisesti osanneet sanoa tyon vaativuudesta, keskiarvo oli 4,1,
viidesosa piti tyéta helppona, 40 % ei osannut sanoa ja 40 % vaativana. Tydantajaedusta-
jat pitivat tyota tyontekijoita vaativampana, keskiarvolla 5. Potentiaalisten tyéntekijoiden
vastaukset jakaantuivat laajasti, silla puolet vastaajista ei osannut sanoa ja loput vastaajat
jakaantuivat seka vaativan ettéa helpon tyon kannalle. Uskon, ettd ominaisuus voidaan
vastaajien kesken kokea eri tavoin, eli joku voi kokea vaativuuden positiiviseksi ominai-
suudeksi, joku taas negatiiviseksi. Kysymyksen asetanta olisi voinut olla toisenlainen, silla
en koe, ettd kohdasta voi paatella paljoakaan tutkimustuloksen kannalta. Toki voidaan
katsoa, ettéd vastausten hajaantuneisuus tyontekijoiden kesken on yrityksen kannalta hyva
seikka, silla tyon vaativaksi kokevat saavat tukea heiltd, jotka kokevat tyon helpoksi.

Tyontekijat kokivat yrityksen tarjoavan uralla etenemismahdollisuuksia, silla vastaajista 40
% oli tata mielta (taulukko 3). Puolet vastaajista ei osannut sanoa ja 10 % koki, etta yrityk-
sesséa on huonot etenemismahdollisuudet. Keskiarvoksi muodostui 4,5. Ty6antajaedusta-
jat puolestaan kokivat yrityksessa olevan etenemismahdollisuuksia, keskiarvolla 5,5. Po-
tentiaalisista tyontekijoista 44 % mielsi yrityksen tarjoavat uralla etenemismahdollisuuksia,
puolet eivat osanneet vastata ja 7 % koki asian negatiivisesti. Voi siis todeta, ettd tydnteki-
jéiden ja potentiaalisten tekijoiden kesken vastausten hajonnat olivat Iahes samankaltai-

set.

47



Tyonantajaedustajat Tyontekijat Potentiaaliset tyontekijat

f % kertyma% f % kertyma¥ f % kertyma¥

Yrityksessd ei etenemis- Yrityksessa ei etenemis- Yrityksessa ei etenemis-
mahdollisuuksia uralle 1 mahdollisuuksia uralle 1 mahdollisuuksia uralle 1

2 2 2

3 3 1 10 10 3 3 7 7
Ei 0533 sanoa 4 Ei 0z3a sanoa 4 5 50 60 Ei 0s3a sanoa 4 22 49 56

5 1| 50 50 5 2 20 a0 ] 12 27 83

3 1| 50 100 3 2 200 100 3 5 11 394
Yrityksessa hyvid etenemis- 7 Yrityksessa hyvia etenemis- 7 Yrityksessa hyvia etenemis- 7 3 7] 100
mahdollisuuksia uralle mahdollisuuksia uralle mahdollisuuksia uralle
Keskiarvo 5,5 Keskiarvo 4,5 Keskiarvo 4,6

Taulukko 3. Vastaajaryhmien mielikuvat uralla etenemismahdollisuuksista.

Vastauksista voi todeta, etta uralla etenemismahdollisuuksia tulisi tuoda enemman esille
yrityksessa sisaisesti ja ulkoisesti. Restelin sisdiset koulutukset tai yrityksen eri tyttehta-
vat eivat kenties ole tulleet tyontekijoille tai yrityksen ulkopuolisille riittavasti esille. Tyon-
antajaedustajat kokevat Restelin sisdisten koulutusten olevan valtti positiivisen tydnanta-
jamielikuvan luonnissa. Esimiestutkinnot luotsaavat Restelille tulevaisuuden esimiehia.
Tutkinnot mahdollistavat tulevaisuuden tekijdiden l6ytymistéa niin talon sisalta kuin myoés
ulkopuoleltakin. (Tydnantajaedustajat 12.3.2018.) Tybnantajaedustajien mukaan tydénanta-
jamielikuvan luomisessa Restelin laajuus on mahdollisuuden lisaksi myos haaste. Rekry-
toinneissa Restelin ketjujen erilaisuus aiheuttaa haasteita siina, ettd osataanko ketjujen
erilaisuudesta viestia hauissa oikein. Haasteena on spesifioida haut niin, etta eri ketjuille
saadaan erinakdista porukkaa. Jokaiseen ketjuun tulee I6ytya oikeat, omanlaiset hakijat,
hakujen kuitenkaan syématta toisiltaan hakijoita. Haasteena on myos yhteistydkumppa-
nin Stl:n sekd Restelin antamien viestien koordinoiminen kokonaisuudessaan. Kahden eri
yrityksen toimesta tulisi osata luoda yhtenainen yrityskuva. (Ty6nantajaedustajat
12.3.2018.)

6.1.3 HR-l&htdinen tytnantajamielikuva Shell HelmiSimpukassa

Tyontekijoiden kyselyssa kaikki avoimiin kysymyksiin vastanneet eli kolme henkil6a ker-
toivat tydnantajamielikuvan olevan positiivinen. Yksi vastaaja mainitsi yrityksen olevan
rehti tydnantaja, toinen mainitsi yrityksen olevan hyva tyollistaja ja kolmas kertoi tydnanta-
jan kuuntelevan alaisiaan, kohtelevan kaikkia tasa-arvoisesti ja tydnantajan olevan valmis
kehittimaéan uusia ideoita sekd epakohtia. Potentiaalisten tyontekijoiden kesken Shell
HelmiSimpukan tydnantajamielikuva oli 18 %:n mielesta hyva, 12 %:n mielesta kohtalai-

nen ja 61 % ei osannut sanoa.

HR lyhenne tulee sanoista human resources, jolla viitataan yrityksen henkilgstohallintoon.

Restelin HR-osasto huolehtii keskitetysti Restelin kaikkien ketjujen rekrytoinneista ja tyon-
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antajamielikuvan kehityksesta. HR:n téarkea rooli on toimia myos toimipaikkojen esimies-
ten tukena. Tydntekijdhauissa HR toimii esimiehen apuna, esimerkiksi esikommentoimalla
hakijoita, laatimalla esimiehille haastatteluohjeita, parantamalla seka optimoimalla esi-
miesten rekrytointitydkaluja ja — prosesseja. Tydnantajaedustajien mukaan HR:n luomia
kohtaamispisteita tydnantajamielikuvan synnyttamiselle on monia. (TyOnantajaedustajat
12.3.2018.) HR:n luomia kohtaamispisteita ovat

- rekrytointimessut-, tapahtumat- ja -kampanjat

- oppilaitosyhteisty6t (harjoittelut ja oppilaitosten kanavat)

- HR:n pitamat tydhaastattelut

- rekrytointikanavat

- tyopaikkailmoitukset

- monikanavaiset markkinointinostot ketjuilta

- eri sivustojen ja sosiaalisen median kanavat

- esimieskoulutusten markkinointi

- mainokset

- tutkimukset (esim. potentiaalisiin tydntekijoihin kohdistuvat)

HR:n paatehtavana on naiden kohtaamispisteiden yllapito ja kehittdminen. Esimerkiksi
haastatteluja pidettdessa huomiota tulee kiinnittéda niin lomakkeiden ulkonakdédn kuin
haastattelutapaan tai hakijakirjevaatimuksiin. Tydpaikkailmoitusten ja ketjujen eri kanavien
siséltoa ja ulkondkoa yllapidetaan, kehitetaan ja optimoidaan. Yksi tarkeimmistd HR:n
tavoitteista rekrytointiin liittyen on hakijakokemuksen muotoilu ja hakijakokemuksen pro-
sessointi. Tyonantajaedustajien mukaan HR:lla on mahdollisuus vaikuttaa positiivisesti
hakijan tydnantajamielikuvaan jo rekrytointivaiheissa. Tavoitteena on tehda hakemisesta
kevyttd, selkedd ja helppoa, varsinkin, kun hakijalla on todennakéisemmin useampi paikka
haussa. Torjuttu hakija tulee kasitella myds oikeanlaisesti, silla myds hanen kokemukset
vaikuttavat yhté lailla Restelista ketjuista koettuun mielikuvaan. Restelin ketjujen laajuutta
voidaan hyodyntaa hakijoiden kesken; mikali yhteen toimipaikkaan on hakenut useampi
pateva tyontekija, osalle voidaan mahdollisuuksien mukaan ehdottaa muualta t6ita, vaikka
haettu paikka umpeutuisi. HR pyrkii keksim&an myo6s uusia tapoja loytaa tekijoita; rekry-
tointikanavia laajennetaan ja hakuprosessia saatetaan uusien sovellusten my6ta muokata.
Potentiaalisten tydntekijoiden kyselyssa 88 % vastaajista kertoi, ettd Shell HelmiSimpukka
ei ole nakynyt heille opiskeluissa, 6 % kertoi yrityksen saaneen nakyvyytta luennolla ja 6
% kesatyon merkeissa. 76 % vastaajista ilmoitti, ettd Shell HelmiSimpukan tulisi lis&ta
nakyvyyttaan nuorille, 12 % oli sita mieltd, ettd nakyvyytta tulisi lisata oppilaitosyhteistyds-
s4, 6 %:n mielesta tapahtumissa ja 58 %:n mielesta molemmissa. 24 % oli sitd mielta, etta
nakyvyytta ei tarvitse lisata. Shell HelmiSimpukan nakyvyys sosiaalisessa mediassa he-

rétti vastauksia yhta lailla seké puolesta ettd vastaan, 18 % vastaajista sanoi yrityksen
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nakyneen tarpeeksi sosiaalisessa mediassa, 21 %:n mukaan ei, 61 % vastaajista ei osan-
nut sanoa. Vastauksista voisi paatelld, etta yrityksen nakyvyytta tulisi parantaa oppilaitos-
yhteistoissa ja tapahtumissa, sosiaalisen median kanavissa nakyvyytta voisi jatkaa niin

kuin tahankin mennessa.

Tydnantajaedustajien mukaan HR:n rooli tydnantajamielikuvatydssa on ikaan kuin pake-
toida kaikki tyonantajamielikuvaan liittyvat seikat yhteen ja viestia niista ulospain. Tama
paketointi on vain yksi pieni osa yksilon koko tyonantajamielikuvan kokonaisuuden hah-
mottamista. (Tyonantajaedustajat 12.3.2018.) Osgoodin taulukossa on kaksi tekijaa, jotka
ovat muihin ominaisuuksiin verraten eniten HR-lahtoisia. Yrityksen nuorekkuus ja uudistu-
vuus seka se, ettd koetaanko kilpailija houkuttelevammaksi tyénantajaksi, ovat seikkoja,
joihin HR vaikuttaa jollain mé&arin viestinnallaan. Kyselyn mukaan tyénantajaedustajat ar-
vioivat yrityksen nuorekkaaksi ja uudistuvaksi, keskiarvolla 5. Tyontekijoista 60 % ei
osannut sanoa, viidesosa tyontekijdista koki nuorekkaaksi ja viidesosa vanhanaikaiseksi
ja jamahtaneeksi. Potentiaalisista tydntekijoista 44 % ei osannut sanoa, 44 % koki nuo-
rekkaaksi ja 11 % vanhanaikaiseksi. Eli yrityksen ulkopuoliset potentiaaliset tydntekijat
kokivat yrityksen tyontekijoita nuorekkaammaksi. Tasta voisi paatelld, etta tyontekijat saat-
tavat pitaa joitain toimintatapoja vanhanaikaisina ja kokea, etta yritys ei uudistu riittavan
nopeasti. Uskon, ettd organisaation iso koko on yksi tekija ndissa mielikuvissa, silla ison
organisaation muutokset vievat aina aikaa. Tyontekijéiden mielikuvien edistaminen positii-
visempaan suuntaan olisi tdssa kohtaa ketjutason vastuulla ominaisuuden koskettaessa

koko yrityksen toimintaa.

Tybantajaedustajat eivit osanneet arvioida kilpailijoiden houkuttelevuutta suhteessa
omaan tydnantajaan, keskiarvo oli 4. Tyontekijoista puolet eivat osannut sanoa, 10 % koki
kilpailijan houkuttelevammaksi ja 40 % koki oman tyénantajan kilpailijaa houkuttelevam-
pana. Potentiaalisista tyontekijoista puolet eivat osanneet arvioida kilpailijan houkuttele-
vuutta suhteessa Shell HelmiSimpukan ja loput vastaukset jakaantuivat tasan kannattaen
kilpailijan ja Shell HelmiSimpukan houkuttelevuutta. Vastausten frekvenssijakaumat ja

keskiarvot ovat taulukossa 4.
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Tyonantajaedustajat TyOntekijat Potentiaaliset tyontekijat

f % kertyma% f % kertyma% f % kertyma%
Kilpailija (esim ABC) Kilpailija (esim ABC) Kilpailija (esim ABC)
houkuttelevampi tyénantaja 1 houkuttelevampi tyénantaja 1 houkuttelevampi tyénantaja 1
2 2 2 2 4 4
3 3 1| 10 10 3 7l 16 20
Ei osaa sanoa 4 2| 100 100 Ei osaa sanoa 4 5| 50 B0 Ei osaa sanoa 4 25 56 76
5 5 3| 30 a0 5 g 18 a3
3 3 1| 10{ 100 3
Kilpailijoitaan (esim, ABC) 7 Kilpailijoitaan (esim. 4BC) 7 Kilpailijoitaan (esim. ABC) 7 3 7| 100
houkuttelevampi tydnantaja houkuttelevampi tydnantaja houkuttelevampi tydnantaja
Keskiarvo 4 (ei nsaa sanoa) Keskiarvo 4,4 Keskiarvo 4,1

Taulukko 4. Vastaajaryhmien mielikuvat kilpailevan yrityksen houkuttelevuudesta suh-

teessa Shell HelmiSimpukan houkuttelevuuteen.

Tybnantajamielikuvan kannalta positiivista potentiaalisten tydntekijoéiden mielikuvissa on
se, ettd osa vastaajista kokee Shell HelmiSimpukan houkuttelevammaksi tydpaikaksi.
Toki vastaukset ovat hajaantuneet yhta lailla puolesta ja vastaan, mutta vastaukset 0soit-
tavat, etta tietty maara potentiaalisista tekijdista on jo "valmiiksi” mydnteisempia Shell
HelmiSimpukkaan pain. Tyodntekijoille suunnatun tydnantajamielikuvatyon ja johtamisen
kannalta voisi kysya, etta mita jatkossa voisi tehda, jotta yleinen mielikuva on enemman
oman yrityksen kannalta. Puolet vastaajista ei osannut sanoa, onko Kilpailija houkuttele-
vampi tydpaikka, koen sen olevan suhteellisen suuri osuus, joten johtamisen henkilokun-

nan sitouttamiseen voisi jatkossa panostaa.

Tybnantajaedustajien mukaan pohdittaessa oman yrityksen houkuttelevuutta kilpailijoihin
nahden, tulisi keskittya kysymaan, onko meidan "tuote” eli tydpaikka sellainen, joka puhut-
telee meidan kohdeyleis6a eli potentiaalisia tydntekijoita. Heiddn mukaan tavoitteena olisi
se, etta yrityksella on riittavasti houkuttelevuutta, jotta yritys mielletdén kilpailukykyisena
tydpaikkana. Yrityksen kilpailuedut kilpailijoihin nahden tulisi aina maaritella yrityksen
henkildstdn ja potentiaalisten tydntekijdiden toimesta. Yksi esimerkki kilpailueduksi miel-
lettavasta piirteesta voi olla vaikka parhaat henkiloéstdedut. (Ty6nantajaedustajat
12.3.2018.)

6.1.4 Toimialal&ahtdinen tydnantajamielikuva Shell HelImiSimpukassa

Tybnantajaedustajien (12.3.2018) mukaan toimialaa koskettavia tydnantajamielikuvan
kohtaamispisteita on viisi:
- Tuotteet. Kuluttajabrandipuolella on tapahtunut paljon itsetekemisen kehittymista,

lihapullien, muusien ja talon munkkien itsetekeminen vaikuttaa mielikuviin.
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- Mainonta. Ty6nantajaedustajien mukaan on positiivista, etta Shell HelmiSimpukan
mainoksissa on talla hetkella ihmisia, eli ihminen on keskitssa. Jatkossa mainok-
sissa voisi olla myo6s oikeita tyontekijoita asemilta.

- Trendit. Toimiala tulisi saada uuteen nosteeseen, kuten kokkiohjelmien myo6ta kavi
keittibtyolle.

- Palvelut. Asemien eri palveluita, kuten esim. palvelumestaripalvelua tulisi korostaa
entisestaén kuluttajapuolella, jotta mielikuva asemasta myos tyopaikkana kirkas-
tuisi.

- Toimipisteet. Asemien uudistaminen on jo muuttanut mielikuvia parempaan suun-
taan. Kuluttajatkin ovat myos niitd mahdollisia hakijoita, joten uudistuminen asemil-
la parantaa mahdollisuuksia my6s isompaan hakijajoukkoon.

Toimialaldht6isen tydnantajamielikuvan mahdollisuudet ovat toisaalta myos sen haasteita.
Yksi haaste on potentiaalisista tyontekijoista kaytava Kilpailu toimialarajojen yli. Kahviloita,
ravintoloita ja vaatekauppoja tai muita vastaavia tyopaikkoja, jotka eivat myoskaan vaadi
merkittdvaa aiempaa tyokokemusta, voidaan pitda houkuttelevampina tytpaikkoina jo
alan houkuttelevuuden vuoksi. Toisaalta taas yrityksen erottautuessaan edukseen muis-
ta, voi yritys vieda parhaat tekijat toimialarajojen ulkopuoleltakin. Kun yritykselle on sel-
vaa, miten potentiaalisiin tekijoihin vedotaan, Kilpailukykyisen tytpaikan maine on saavu-

tettavissa. (Tydnantajaedustajat 12.3.2018.)

Osgoodin taulukossa toimialaan liittyvid ominaisuuksia olivat tydtehtavien miellyttavyys,
tydn monipuolisuus, tybajat ja palkkaus. Ty6nantajaedustajien ja tydntekijoiden Osgoodin
taulukon ominaisuuksista eniten yhta mieltéd vastaajat olivat tydtehtavien miellyttavyydes-
ta, tydbn monipuolisuudesta ja tydajoista. Erot vastaajaryhmien keskiarvojen valilla naissa
ominaisuuksissa olivat 0,2-0,4 yksikkda, molemmat ryhmaét kokivat ne positiivisiksi. 60 %
eli valtaosa tyontekijoista koki tydtehtavat miellyttaviksi, kolmasosa ei osannut sanoa ja 10
% koki ty6tehtavat epamiellyttaviksi, keskiarvoksi tuli 5. Tyonantajaedustajien kesken tyo-
tehtavat koettiin miellyttaviksi, keskiarvolla 6. Potentiaalisten tyontekijoiden vastaukset
kallistuivat siihen, etta tydtehtavat ovat miellyttavia (keskiarvo 4,4), vastaajista 44 % piti
tydtehtavia miellyttavina, 47 % ei osannut sanoa. Tyd koettiin tydntekijoiden kesken moni-
puoliseksi, silla 80 % piti tyttd monipuolisena, loppuviidesosa ei osannut sanoa. Tybnan-
tajaedustajat pitivat myds tydta monipuolisena. Myds potentiaalisten tyontekijoiden mie-
lesta tyd on monipuolista (keskiarvo 4,7), vastaajista puolet pitivat tydtd monipuolisena, 44
% ei osannut sanoa. Uskon yhta mielisyyden ndissé ominaisuuksissa johtuvan yksinker-

taisesti siitd, ettd kaikilla vastajaaryhmilla on todenmukainen kuva tydsta.
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Tyo6 on liikenneasemilla usein kolmivuoroty6tda. Useammat asemat palvelevat vuorokau-
den ympatri, joten tybajat voivat vaihdella merkittavasti. Yksi tydntekijoista oli vastauksiin-
sa kirjannut, etta toivoisi aseman olevan 6isin kiinni. Tyoajat heréttivat tyontekijoissa seka
positiivisia ettd negatiivisia tuntemuksia (taulukko 5), silla 10 % ei osannut sanoa, puolet
vastaajista piti tydaikoja huonoina ja 40 % hyvind. TyOnantajaedustajat eiviat osanneet
sanoa tyOajasta mielipidetta, silla kolmivuoroty0 voi yhtélailla mahdollistaa tyonteon esi-
merkiksi opiskelujen ohella ja olla toiselle tyontekijalle taakkana. Potentiaalisten tyonteki-
joiden tybaikaan liittyvien vastausten jakauma oli laaja, silla 15 % piti tydaikoja huonoina,
kolmasosa hyviné ja puolet eivit osanneet sanoa, joten potentiaalisten tydntekijéiden mie-
likuvat tyGajoista ovat merkittavastikin positiivisempia kuin tyontekijoilla.

Tyonantajaedustajat Tydntekijat Potentiaaliset tydntekijat
f% keryma®% foo% kertymat f % kertymat

Huanot tydajat 1 Huonot tydajat 1 Huonat tydajat 1 2 4 4

2 21 10) 10 2 3 7 11

3 3 4| 40) 50 3 2 4 15
Ei osaa sanoa L] 2| 100 100 Ei osaa sanoa 4 1 10 &0 Ei osaa sanoa 4 23] 51 66

5 5 4| 40) 100 5 1of 22 a8

6 4 4 2 4 93
Hywat tydajat 7 Hywat tydajat 7 Hyvat tydajat 7 3 7 100
Keskiareo 4 (i 0saa sanoa) Keskiarvo 3,8 Keskiarvo 4,2

Taulukko 5. Vastaajaryhmien mielikuvat tydaikaan liittyen.

Tyontekijdiden kesken kokemiin negatiivisiin tuntemuksiin tydaikaan liittyen tulisi reagoida.
Esimiehen tulee suunnitella tydvuorolistat tydntekijan lepoajat huomioiden, vahintaénkin
tydehtosopimuksen velvoittamissa maarin. Tydvuorotoiveiden toteutuminen ja vuorojen
tasapuolisuus on esimiehen vastuulla. Voisiko tyontekijéiden vaikutusmahdollisuuksia
tydaikoihin lisata? Yhtena esimerkkina voisi kayttaa vuoronperaista etuoikeutta tyonteki-
joiden kesken, jolloin tydntekijat saisivat vuorotellen suunnitella omat vuoronsa tulevalle

listalle esimiehen antamien ehtojen mukaan.

Liikenneasemien toimialan luonne voi ty6aikojen lisaksi tuoda haasteita aseman sijainnin
suhteen. Asemat voivat sijaita maanteiden varsilla, vaikeiden kulkuyhteyksien pééassa,
poissa asuinkeskittymistd. Nain ollen potentiaalisen tytntekijan lisaedellytyksena saattaa

olla se, etta tyontekijalla tulee olla oma auto. (Tydnantajaedustajat 12.3.2018.)

Tybnantajaedustajien haastattelussa tuli esille majoitus- ja ravitsemisalan heikompi palk-
kaus suhteessa esimerkiksi kaupanalan palkkaukseen. Majoitus- ja ravitsemisalalla on
vahemman sopimuspalkkoja ja heikommat lisat, joten toimialaan kohdistuvat mielikuvat
palkkauksesta ovat haaste. Haaste voi nakya nykyisen tyontekijoiden siirtymisend muualle

toihin tai rekrytoinneissa houkuttelevuutta vahentavana tekijana. (Tyonantajaedustajat
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12.3.2018.) Mielikuvien tuloksia on alla taulukossa 6. Tyontekijat kokivat palkan huonom-
maksi kuin tydnantajaedustajat (keskiarvo 4). Perati 80 % tyontekijoita koki palkan huo-
noksi. Ylipaansa palkkaus sai tyontekijoiltd heikomman arvosanan kaikista ominaisuuksis-
ta, keskiarvoksi muodostui 2,5. Uskon, etté palkkaus koetaan heikoksi usealla suorittavaa
tyota kasittavilla aloilla. Potentiaaliset tyontekijat kokivat palkkauksen keskiarvolla 3,9.
Neljasosa koki palkkauksen huonoksi, 56 % ei osannut sanoa ja viidesosa hyvaksi.

TyOnantajaedustajat Tyontekijat Potentiaaliset tyontekijat
fo%  kertyma% f % kertymd% fo % kertymé%

Huono palkkaus 1 Huono palkkaus 1| 3 30| 30 Huono palkkaus 1

2 2 3| 300 60 2 6l 13 13

3| 1] 50| 50 3 2( 20| 8O 3| 6| 13 26
Ei 0saa sanga 4 Ei 0saa sanoa 4 1] 10) =0 Ei 0saa sanoa 4 25| 56| B2

5 1| 50{100 5 5 & 11 93

6 3 1| 10 100 g 1 2 95
Hyvé palkkaus 7 Hyva palkkaus 7 Hyva palkkaus 1 2 4 100
Keskiarvo 4 Keskiarvo 2,5 Keskiarvo 3,9

Taulukko 6. Vastaajaryhmien mielikuvat palkkaukseen liittyen.

Palkkauksen ollessa toimialalahtdinen piirre, tulisi alan toimijoiden vastata heikkoihin ar-
vosanoihin kompensoimalla piirrettd jotenkin. Tyontekijoita voisi palkita enemman, nyt
tuloksenahan oli, ettéa puolet tyontekijoista piti palkitsemista riittamattémana tai eivéat
osanneet ottaa siihen kantaa. Tai kuten tydssa on mainittu, hyvalla yritys- ja johtamiskult-
tuurilla henkiléstd sitoutetaan yritykseen, jonka seurauksena tyon tarkoituksen painopiste

ei ole palkkauksessa.

Potentiaalisten tyontekijoiden kyselyn vastaajien mielesté eniten tydpaikan valintaan vai-
kuttaa samoissa maarin seka palkka etta tyon mielekkyys, molemmat vaihtoehdot saivat
45 % vastauksista. Kolmanneksi eniten tydpaikan valintaan vaikuttaa uralla etenemis-
mahdollisuudet. 67 % vastaajista oli sitéd mieltd, ettd eniten tydpaikan valintaan vaikuttaa
toimialan kiinnostavuus, jos t0ita on tarjottu enemman kuin yhdesta tyopaikasta. Tyonan-
tajaedustajien mukaan likenneasemien maine toimialalla on hieman polyttynyt”, joten se
kaipaa uutta nostetta. (Tyénantajaedustajat 12.3.2018) Ihanteellisinta olisikin, jos kaikki

alalla toimivat pyrkisivat yhteisvastuullisesti paivittamaan alan mainetta.

Potentiaalisten tydntekijoiden kyselyn lopussa olevaan Shell HelmiSimpukan kehitysehdo-
tuksia vapaasti kysyva kohta sai vain muutaman vastauksen; "ruokaa voisi kehittaa”,

"enemman tarjouksia”, "nimen vaihto”.

54



6.2 Shell HelmiSimpukan ty6nantajamielikuvan nelikentta

Ty6nantajamielikuvan ja todellisuuden suhdetta voidaan kuvata nelikentassa (liite 9), joka
maarittelee, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa omakohtaisiin kokemuksiin ja
painvastoin. (Aula & Heinonen 2002, 93-94.) Tassa tytssa todellisuutta edustaa tyénan-
tajaedustajien ja tyontekijoiden vastausten keskiarvot ja mielikuvia potentiaalisten tyonte-
kijoiden keskiarvot. Asetin potentiaalisten tyontekijoiden Osgoodin taulukon keskiarvovas-
taukset nelikentan pystyakselille ja tydnantajaedustajien ja tyontekijéiden keskiarvovas-
taukset vaaka-akselille. Keskiarvo ei kerro vastausten koko totuutta, jonka vuoksi tydssa
on jo esitetty vastausten frekvenssijakaumat. Nelikentt&d antaa kuitenkin nopean kuvan
siitd, mitk& seikat ovat yrityksessa mainettaan paremmassa tai mainettaan huonommassa
asemassa. Nelikentta on liitteessa 9. Kuviosta ndkee nopeasti, etté heikoimmaksi piir-
teeksi luokitellaan palkkaus, seka yrityksen henkilonkunnan etté yrityksen ulkopuolisten
mielesta. Seka palkkauksen todellisuus ja maine koetaan huonoiksi. Vahvimmaksi piir-
teeksi mielletaan seka yrityksen sisa- etta ulkopuolella tydnantajan rehellisyys. Toisin sa-
noen tyénantaja on seka todellisuudessa etta maineensa mukaan rehellinen, siihen yrityk-

sen on turvallista nojautua erityisesti rekrytointimarkkinoissa.

Suurin osa piirteista jaa suhteellisen lahelle nelikentan keskiosaa, eli "en osaa sanoa” —
vastauksia. Yrityksen tydnantajamielikuvan kannalta olisi ollut hyva, jos jokin piirre olisi
noussut erilleen positiivisessa mielessa. Toisaalta on hyva, ettd mitaan piirretta ei mielleta

merkittavasti negatiiviseksi, joten mielipiteet voivat olla helposti muokattavissa.

Kaiken kaikkiaan kuvio kertoo positiivisen viestin Shell HelmiSimpukan tydantajamieliku-
vasta. 12 piirteestd kaikki paitsi palkkaus ovat "maine ja todellisuus hyva” eli nelikentan
tavoiteltavassa kentédssa. Vaikutusmahdollisuus oman tydn sisaltoon, tydajat, tydn vaati-
vuus ja kilpailijan houkuttelevuus herattavat vain lievasti positiivisia tai kantaa ottamatto-
mia mielipiteitd, joten niita piirteita tulisi ensisijassa nostattaa positiiviseen suuntaan palk-
kauksen lisdksi. Positiiviseksi koettuja ominaisuuksia tulee vahvistaa yrityksen sisélla ja
markkinoida etenkin yrityksen ulkopuolelle, eli tydn monipuolisuutta ja miellyttavia tyoteh-

tavia.

6.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Maarallisen tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus mittaa tulosten tarkkuutta eli kykya

antaa luotettavia tuloksia sek& mittaustulosten toistettavuutta. Tama tarkoittaa sita, etta

tutkimuksen mittaustulos ei ole tutkijasta riippuvainen. Tutkimuksen tulee olla luotettava
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aina ajassa ja paikassa. Maarallisen tutkimuksen validius eli patevyys viittaa tutkimusme-
netelmén kykyyn mitata sitd, mita tutkimuksessa on tarkoitus mitata. Patevassa tutkimuk-
sessa ei ole systemaattista virhettd, tulokset voivat esimerkiksi vaaristya jos vastaaja ei
ajattelekaan kuten tutkija oletti. Validiutta tarkastellaan siten jo tutkimusta suunniteltaessa.
Nain ollen tutkijan tulee kiinnittaa huomiota kyselylomakkeeseen, mittareihin, kysymyksiin,
maaritella kasitteiden lisdksi perusjoukot sekd varmistaa, ettéa mittarin kysymykset kattavat
koko tutkimusongelman. Tutkimus on pateva, kun teoreettiset ja operationaaliset maari-
telmét ovat yhtapitavia. Tutkimuksen patevyys ja luotettavuus muodostavat yhdessa mitta-
rin kokonaisluotettavuuden. (Vilkka 2015, 193-194.) Tassa tydssa kiinnitin kyselylomak-
keiden sisaltoon ja ulkonakoon huomiota. Kyselyjen tuli kysya oikeita asioita, yksiselittei-
sesti. Tutkijana en paassyt tarkastelemaan kyselyn vastaamistilanteita, joten tutkimuksen
tiedossa ei ole mahdolliset vastaamistilanteeseen vaikuttavat ulkoiset tekijat. Tutkittavien
vastauksiin on voinut vaikuttaa ulkoiset hairid, kuten kiireinen tilanne tai muiden keskey-
tykset. Pohdin myos sita, etta inmisluonteelle tyypillisesti osaan kysymyksista on voitu
vastata niin kuin on yleisesti hyvaksyttavaa. Esimerkiksi potentiaalisten tyontekijoiden
kysymyksessa tydpaikan valintaan vaikuttavista tekijoista, vastausvaihtoehdoista "palkka”
voi saada vahemman valintoja siksi, etté sen katsotaan edustavan niin sanottuja kovia
arvoja. Myos tyontekijoiden kyselyssa voi esiintyd vastauksia, joita oletetaan haluttavan
vastauksiksi. Taytyy kuitenkin muistaa, etta yksittaiset tapaukset eivét kuitenkaan vaikuta

tutkimusten lopulliseen tulokseen merkittavasti.

Tutkimuksen potentiaalisten tyontekijdiden edustavaa otosta ei voi méaaritella, silla perus-
joukko on rajaton. Potentiaalisiin tydntekijoihin voidaan rajattomasti luetella alan opiskeli-
joita ja vastaavien yritysten tyontekij6ita. Tutkimuksen tavoitteena oli saada 70 potentiaa-
listen tyontekijoiden vastausta, toteutuneena vastausmaarana oli 45. Toki alueellisesti
otos on hyva, otos kattaa Porvoon alan opiskelijat ja vastaavaa tyota tekevat. Tyontekijoi-
den vastausten tavoittelumaara oli 30 ja toteutunut vastausmaara 10. Tutkimuksessa ei
siis paasty vastausten maarallisiin tavoitteisiin, joka vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen
negatiivisesti. Toisin sanoen tutkimustulokset eivat ole silté osin kovin yleistettavissa pe-
rusjoukkoon, mutta voivat antaa Shell HelmiSimpukan tydnantajamielikuvatyélle kehitys-
ehdotuksia ja ajatuksia jatkoon. Koen tutkimuksen olevan validi, silla onnistuin mittaa-
maan sita, mita oli tarkoituskin mitata. Tutkimusmateriaali vastasi kysymyksiini ja koin

analysoivani ne tarkasti ja johdonmukaisesti.

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on yleisen ymmarryksen lisddntyminen. Tutkijan on jo
tutkimuksen aikana osoitettava yleistettavyyden taitonsa, eli kykynsa tarkastella tutkitta-
vaa asiaa yleisemmalla tasolla. Tama ilmenee tutkijan taitona yhdistaa eri havaintoja. Tut-

kimuksen voidaan sanoa olevan pateva, kun tutkimustulokset vastaavat tutkimukselle
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asetettuihin padmaariin ja kohteeseen. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden ehtona on
tutkimuskohteen ja tulkitun materiaalin yhteensopivuus seka se, etta teorianmuodostuk-
seen ei ole vaikuttaneet epaolennaiset tai satunnaiset tekijat. (Vilkka 2015, 195-196.)
Koin yhdistelevani tydssa eri havaintoja kiitettavasti, silla kerésin teoriatietoa eri lahteista,
havainnoin aihetta omassa tyosséani seka analysoin materiaalit kattavasti. Tulkitsija saat-
taa kuitenkin kohdata harhauttavia tulkintoja tai osatotuuksia tukijan patevyydestéa huoli-
matta, silla esimerkiksi alkuperaisesti oikein esitetyt tilastot ovat voineet muuttaa muoto-
aan lehdentoimittajien esitetty& asiat haluamallaan tavalla. (Heikkila 2008, 73.) Pidin t&-
man seikan mielessani, hankkiessani tietoa mahdollisesti puolueellisista lahteista. Kévin
tekstin I&api niissé erityisen kriittisesti, alkuperaisen lahteen tarkistaen. Teoreettisen toistet-
tavuuden periaatteen mukaan lukijan on paadyttava tutkimustekstissa samaan tulokseen
kuin tutkimuksen tekija. Luotettavuutta arvioitaessa pitaisi ottaa huomioon myés puolueet-
tomuusnakokulma. Esimerkiksi tutkijan rooli tutkittavan yleisén jasenena, yhteiskunnalli-
nen asema, ika tai arvot tulee huomioida tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa. (Vilkka
2015, 198.) Tassa tyossa tiedostin jo tutkimusvaiheessa, ettd oma asemani yksikén paal-
likkbna saattoi vaikuttaa tydntekijdiden antamiin vastauksiin kyselyissa. Korostinkin, etta
vastaukset sai jattaa nimettdmana. Samoin tekemassani haastattelussa pyrin toimimaan

mahdollisimman puolueettomasti, jotta saisin haastateltavilta aitoja vastauksia.

Hyvassa tutkimuksessa tutkija on myds huolehdittava siita, etta tutkimussuunnitelma on
laadukas, tutkimusasetelma on sopiva ja raportointi tarkoituksenmukaista. (Tuomi & Sara-
jarvi 2013, 127.) Tama tyo tuotti tietoa Shell HelmiSimpukka — ketjulle sen tydnantajamie-
likuvan tilasta, kehitysehdotuksia esitellen. Tydsta voi parhaimmillaan olla koko toimialaa
koskettavaa hyotyd. Aiheen valinta oli perusteltua, silla tyoénhakijoiden pula on tyon eri
lahteiden mukaisesti todellinen. Tyo on toteutettu Haaga-Helia ammattikorkeakoulun ra-
portointiohjeiden mukaisesti. Tyd on eettisesti kestava, tyd on puolueeton, lapindkyva ja

sita ohjasi eettinen sitoutuneisuus.
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7 Pohdinta

Tutkimuksen toteuttamisen aikana ja jalkeen hyva tutkija osaa tarkastella omaa ty6taan
kriittisesti ja oppia tekemistaan virheista. Tyo oli koko prosessin ajan arviointini kohteena,
silla vastuullani oli arvioida jatkuvasti tekemidni ratkaisuja niin tiedonhaun, toteutus- kuin
kirjoitusvaiheessakin. Mutta niin kuin kaikki tutkimukset, myds tama tutkimus on puutteel-
linen. Potentiaalisten tydntekijoiden kyselystéa olisin voinut tehda vieldkin tiiviimman. Ky-
symyksia olisi voinut vield yksinkertaistaa, jopa karsia. Olisin voinut jopa vain visuaalisesti
tiivistda sen yhteen sivuun, jotta se olisi vaikuttanut lyhemmalta, mika taas olisi voinut
vaikuttaa vastausprosenttiin positiivisesti. Kyselyja lapikdydessa muutamaan lomakkee-
seen oli yhden kysymyksen kohdalla merkitty useampi vastausvaihtoehto, olisin voinut
viestid lomakkeessa selkedmmin vain yhden vastausvaihtoehdon ruksaamisesta. Samoin
osa vastaajista oli jattanyt vastaamatta jokaiselle sivulle, joten tasta joka sivulle vastaami-
sesta olisi voinut olla kyselyssa kehotus. Jain myds pohtimaan sitd, etté olisiko kyselyn
alussa pitanyt selittdd tarkemmin kyselyn termistdd, kuten tydnantajamielikuvakasitetta.
Kyselyn kolmannessa kohdassa, jossa kysyttiin tydpaikan valintaan vaikuttavia tekij6ita,
kun tydpaikkaa on tarjottu useammasta paikasta, olisi pitényt olla yhtena vaihtoehtona
"palkka”. Vaihtoehto oli vain edellisessa kohdassa kyselya, jossa kysyttiin ylipaansa tyo-
paikan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Uskon, ettd "palkka” olisi ollut yksi suosituin valinta
myos kolmannessa kohdassa, silla se oli lahes tarkein tekija tydpaikan valinnassa yli-
paansa muihin tekijoihin verrattuna. Koin asettaneeni kysymykset hyvaan loogiseen jar-
jestyksekseen, silla kysely eteni yleisista tydantajamielikuvaa kasittelevista kysymyksista

yrityskohtaisiin kysymyksiin.

Osgoodin taulukon olisi voinut rakentaa myos 5 — portaiseksi, 7-portaisen sijaan. 5 — por-
taisessa taulukossa tulokset olisivat olleet karjistetympié ja en osaa sanoa — vastauksia
olisi voinut olla enemman, joten koen 7 — portaisen taulukon antavan tarkempia tuloksia.
Olen tyytyvainen taulukkoon valitsemiini ominaisuuksiin, koen niiden antavan monipuolisia
nakokulmia tydnantajamielikuvaan. Ainoa kohta, jonka sanamuotoa olisin muuttanut, oli
kohta, jossa vastaajan tuli asettaa mielikuvansa helppoa ty6té/vaativaa tyota — janalle.
"Vaativa ty0” voi toiselle vastaajalle kuulostaa ihanteelliselta tyonpiirteelta ja toiselle ei,

riippuen nakodkulmasta. Koen, ettd "haasteellinen tyd” olisi sopinut kyselyyn paremmin.

Potentiaalisiksi tyontekijoiksi valitsin tdssa tyossa alan opiskelijat ja vastaavaa ty6ta teke-
vat. Tutkimuksen tulokset olisivat voineet olla toisenlaiset, jos olisin valinnut eri kohde-
ryhman. Mikali olisin valinnut esimerkiksi kaupan alalla tyoskentelevét kohderyhméksi,

vastauksissa olisi voinut korostua positiivisella tavalla monipuoliset ty6tehtavat, ja toisaal-
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ta negatiivisemmin alan palkkaus. Myds eri tydntekijdiden kohderyhma, Porvoon ja Mant-
salan toimipaikkojen sijaan, olisi voinut tuottaa erilaisia tyontekijajoukkoa edustavia vas-
tauksia. Joku toinen tutkija olisi voinut valita tutkimukseen ty6nantajaedustajiksi myos eri
henkil6t, esimerkiksi operatiivisia tai johtotason esimiehia.

Tutkimuksen yleistettavyyden kannalta minua tutkijana harmitti se, etta en saanut kerattya
riittavaa maaraa potentiaalisten tyontekijoiden ja tyontekijoiden vastauksia. En usko, etta
olisin voinut vaikuttaa merkittéavasti vastausmaaréan nostamiseen, silla koin jo nyt olevani
hyvin aktiivinen vastausten saamiseksi. Uskon, ettd suuremman vastausmaaréan keraami-
nen olisi ollut mahdollista vain pidemmassa ajassa, eli laajentamalla kyselyjen teettamis-
paikkoja. Olisikohan vastaustulokset muuttunut merkittavasti, jos olisin saanut tavoitteen-

mukaiset vastausmaarat?

Tyontekijdiden kyselyn olisin voinut suorittaa muullakin tapaa, kuin kertomalla kyselysta ja
jarjestamalla lomakkeet ja palautuslaatikon taukohuoneisiin. Olisin voinut ottaa kyselyt
osaksi esimerkiksi palaveria, jolloin olisin suuremmalla varmuudella saanut kaikki lAsnaoli-
jat vastaamaan tai toteuttaa kyselyn sahkoisesti. Taukohuone tuntui tutkimuksen alussa
oikealta valinnalta, silla ajattelin, etta tyontekijat vastaavat tauolla istuessaan herkemmin
paperiversioon. Ajattelin puhelimeen tulevan kyselyn menevan helpommin tydntekijoilta
ohi, silla erilaisten kyselyjen maara sahkoposteissa ja viesteissa on nykypéaivana aika suu-
ri. TAstd samasta syysta, kun kyselyja tulee kaikille henkil6ille jo paljon, pohdin tutkimusta
ennen ylipdansa kyselyn teettamista vastausprosenttien ollessa niin matalia. Kysely on
kuitenkin yksinkertaisin tapa kerata tietoa isommalta joukolta. Potentiaalisten tyéntekijoi-
den osalta pohdin myds sahkodisen kyselyn vaihtoehtoa, mutta ainakin Haaga-Helian tra-
denomiopiskelijoiden osalta tietosuojalaki esti vastuuopettajaa antamasta minulle oppilai-

den sahkopostiosoitteita.

Myds tutkimuksen analysointivaiheessa tehdyt erilaiset ratkaisut olisivat tuottaneet erilai-
sen tutkimustuloksen. Enta jos sisallonanalyysin myota tulokset olikin jaoteltu toisenlaisiin
teemoihin; esimerkiksi maineen valittymisen kolmeen eri tasoon tai aineellisiin ja aineet-
tomiin teemoihin? Enté jos olisin purkanut maarallisia tuloksia eri analysointimenetelmal-
l&? Tutkimustulokset voisivat ndissa tapauksissa nayttaa erilaisilta tai tuoda esiin toisen-
laista tietoa tutkimusaiheesta. Siséllonanalyysia tehdessa tutkijana minusta tuntui silta,
ettd haastattelumateriaalista karsiutuu pois yllattavan paljon. Tyon tutkimuskohteen kantil-
ta epaolennaiseksi luokittelemani materiaalin m&ara tuntui valtavalta, silla itse tyon tulok-
siin haastattelusta tuntui ja&van vain pieni osa. Tutkijana minun tuli luottaa omaan ammat-
titaitooni, etten karsi mitaan oleellista tietoa pois. Analysointivaiheessa on aina toki riskin-

sa, kun montaa tilastollista arvoa tarkastellaan analyysien kautta, ettd numeroiden kanssa
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tapahtuu matemaattinen laskuvirhe tai funktio rakennetaan vaarin. Tarkastin jokaisen

funktion useampaan kertaan oikean lopputuleman varmistamiseksi.

Opin, etta tutkimuksen suunnittelu ja analysointi vievat merkittavasti enemman aikaa kuin
itse tutkimuksen kaytannon toteutus. Tutkimuksen toteutuksen jélkeen jain siihen ajatuk-
seen, etta tutkimusta voi tuskin koskaan valmistella ja suunnitella liikaa. Kysymysten ase-
tannalla, jarjestykselld, sanavalinnoilla ja kyselyn ulkonadlla voi olla merkitysta tutkimustu-
loksiin. Haastattelutilanteessa taas rento ja avoin tunnelma luovat pitk&lti onnistuneen
haastattelun lahtokohdat. Oma esiymmarrykseni Shell HelmiSimpukan tydantajamieliku-
vasta oli pitkalti yhtalainen tutkimustulosten kanssa. Ajattelin, ettd yrityksen tydnantaja-
mielikuva asettuisi "mainettaan parempaan” — kulmaan nelikentdssa ja nain tutkimustulok-
set osoittivatkin. Ennen tutkimusta totesin, etta tyontekijéille tulisi antaa enemman valtaa
vaikuttaa oman tyonsa sisaltoon, tyotyytyvaisyyteen ja tydssa jaksamiseen tulisi panostaa
enemman, monipuolinen tyénkuva lukeutuu vahvuuksiin, palkka ja kolmivuoroty6 heik-
kouksiin, yrityksen mainetta tydllistdjana ja yrityksen uralla etenemismahdollisuuksia sekéa
yhteiséllisyytta tulisi korostaa. Kaikki arviointini vahvistuivat tutkimustulosten myéta. Tyds-
sa jaksamista ja tyotyytyvaisyytta ei tydssa kasitelty, toki tydhyvinvoinnin nakdkulma olisi
ollut hyva lisa tyontekijakyselyyn. Yhteisollisyys ei mytskaan ollut kyselyissa erikseen
aiheena, muuta kuin tyontekijoiden kyselyssa tyokavereiden kehumisena. Tutkimustulok-
set yllattivat siina, miten vahvasti palkkaus koetaan huonoksi ja kuinka suurta hajontaa
henkilokuntaedut ja oman tyon vaikutusmahdollisuudet aiheuttavat tyontekijoiden kesken.
Yllatyin positiivisesti siitd, kuinka vastaajaryhmét olivat vahvasti sen kannalla, etta Shell
HelmiSimpukka edustaa rehellista tydnantajaa. Ylipaansa yllatyin vastausten yhdenmu-
kaisuuksista eri vastaajaryhmien kesken. Vastausten keskiarvot noudattivat pitkalti samaa
kaavaa eri vastaajaryhmien kesken, eikd mitdén kohtaan noussut ristiriitaisuuksien vuoksi
merkittavasti esille. Tama seikka ilmetaankin sita tydnantajan rehellisyyttd; asiat ovat, niin
kuin ulospéin viestitdan. Voisikohan vastaavaa Osgoodin taulukkoa soveltaa jatkossa
Restelin vuosittaisen tyotyytyvaisyyskyselyn yhteydessa? HR:n tydantajamielikuvatyo
saisi viitteitd toiminnan kehittymisesté eri vuosilta ja tydntekijoitd, sekd esimies- etta suo-
rittavan tason, samalla heréateltaisiin siihen ajatukseen, etta ovat itse paivittain tydnanta-

jamielikuvan vaikuttajia.

Oman itseni johtamisen kannalta opin tAman opinnaytetydprosessin aikana olemaan jar-
jestelmallisempi ja suunnitelmallisempi sek& priorisoimaan asioita tehokkaammin. Omas-
sa arkitydssani tapahtui paljon muutoksia yhtaikaisesti ja silti koin onnistuvani ottamaan
tarvittavan ajan opinnoilleni. Aihe on minusta erittdin mielenkiintoinen ja moniulotteinen.

Tyourallani haluaisin keskittya henkilostohallintoon, joten opinnaytety6 tukee mahdolli-
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suuksiani kehittya haluamaani suuntaan. Toivon, etta tama tutkimus tukee Shell Helmi-

Simpukan tyénantajamielikuvatyota ja kehitysehdotuksia otetaan taytontaan.
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8 Johtopaatokset

Tutkimuksen potentiaalisista tyontekijoista 73 %:lla oli tydkokemusta alalta, mutta silti 1a-
hes kaikki, eli 91 %, olivat yhtd mielta siitd, ettd tydnantajamielikuvalla on merkitysta tyo-

paikkaa haettaessa. Jo tdméa kertoo tydnantajamielikuvan merkittavyydesta.

Benchmarking tutkimusmenetelmén tuloksena sain kehitysideoita Shell HelmiSimpukan
tydsopimuksiin ja rekrytointiprosessiin liittyen. Mikkelin Prisma mahdollistaa tydntekijoille
kokoaikaisia tydsopimuksia hyddyntamalla tyontekijdiden moniosaajuutta, liikkuvuutta.
Shell HelmiSimpukassa voisi esimiesten ja HR:n johdolla tarkastella nykyisia ja tulevia
tydsopimuksia talté kantilta. Tyontekijoiden kokoaikaisuus ja liikkuvuuden
mahdollistaminen vaatii toimipaikan esimiehiltd enemmaén tyota, mutta uskon
tyontekijdiden motivoituneemman ja sitoutuneemman asenteen olevan arvokkaampaa.
Aihe olisi hyva ottaa vahintdankin esille esimiehen ja tyéntekijan valisissa
kehityskeskusteluissa, mahdollisuuksien kartoittamiseksi.

Shell HelmiSimpuka —ketjulla oli yksi keino lisata hakijaméaaria on tarkastella
rekrytointiprosesseja uudella tavalla. Kuten tydssé mainittiin, VBO otti kesakaudella
suoraan kaikki hakijat haastatteluun. Tallainen suurempi, tai edes toimipaikkakohtainen,
rekrytointitapahtuma mahdollistaa hakijoiden potentiaalin esilletulon paremmin kuin
kirjallinen hakemus ja lisaksi tapahtumalla voi saada nakyvyytta yritykselle. Restelin
rekrytointiprosessiin voisi Stl:n lailla ottaa ketteramman ohjelman kayttdon
hakuportaaliksi. Ohjelman tulisi toimi katevasti mobiililaitteella, tehda jo osittaista
soveltuvuusanalyysia hakijasta ja varmistaa, etta kaikille hakijoille vastataan tietyn ajan

sisalla.

Tutkimuksen aikana havaitsin nelja eri teemaa tydnantajamielikuvan ymparilla. Tyénanta-
jamielikuva voi olla esimieslahtdinen, tyontekijalahtéinen, HR-lahtbinen tai toimialalahtoi-

nen. Naiden neljan eri tekijan valilla tulisi vallita symbioosi, kaikilla tulee olla yhteinen, sel-
va tavoite tyonantajamielikuvasta. Esimerkiksi HR ei voi auttaa mielikuvatydssa, jos mieli-
kuva on huono toimipaikasta, esimiestytsta tai tyontekijasté johtuen. Positiiviselta kantilta
taas, hyva mielikuva toimipaikasta lahtdisin voi ajan my6ta parantaa toimialalahtoista mie-

likuvaa.
Kyselyn perusteella esimieslahtdisista tydnantajamielikuvatekijoista eniten kehitysta tarvi-

taan tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksien edistamiseen. Ennen kuin ominaisuuteen

liittyvia seikkoja on parannettu, tydntekijoiden vaikutusmahdollisuuksia ei kannata kayttaa
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niin sisaiseen kuin ulkoisenkaan tydnantajabrandaykseen. Samoin vastauksista voi tode-
ta, etta uralla etenemismahdollisuuksia tulisi tuoda enemman esille yrityksessa sisaisesti
ja ulkoisesti. Henkilokuntaetuja tulisi markkinoida yrityksen ulkopuolelle enemman. Nyt 10
% potentiaalisista tyontekijoista piti etuja huonoina, yli puolet eivat osanneet sanoa, mie-
lestani lukujen tulisi todellisuuteen peilaten olla imartelevampia. Mielest&ni on poikkeuk-
sellista, ettd Shell HelImiSimpukan henkilokuntaa saa hyodyntéé esimerkiksi Scandicin
hotellivarauksiin henkilokuntahintoja ja muista Restelin ravintoloista alennus on tuntuva.
Tata tulisi mainostaa ulkopuolisille enemman, silla uskon sen jo olevan hyva erottautumis-
tekija. Parhaimman arvioin esimieslahtdisista piirteista sai tydnantajan rehellisyys, kaik-
kien vastaajaryhmien kesken. Esimiestytn kannalta vahvuuksiin voidaan siis lukea rehel-
lisyyden, jota voisi jatkossa vahvistaa etenkin yrityksen ulkopuolisessa mielikuvamarkki-

noinnissa.

HR-lahtoisista tydnantajamielikuvista eniten kehitysta tarvitaan yksinkertaisesti yrityksen
vetovoiman lisaamiseen. Tyontekijdista puolet ei osannut sanoa, onko kilpailija houkutte-
levampi tyopaikka, koen sen olevan suhteellisen suuri osuus. Potentiaalisista tyontekijois-

ta puolet ei osannut sanoa ja viidesosa oli kilpailijan kannalla.

Tyontekijalahtdinen tydantajamielikuvatyé on Shell HelmiSimpukassa mielestani vahaisel-
& huomiolla, silla esimerkiksi somelahettilaisyys on viela alkutekijoissa. Potentiaalisten
tyontekijoiden vastauksista voisi paéatelld, ettd yrityksen nakyvyytta tulisi parantaa oppilai-
tosyhteistdissé ja tapahtumissa. Voisiko tdhan asti HR:n vastuulla ollutta oppilaitosyhteis-
tyota virkistaa tyontekijoiden voimin? Tyontekijéiden mukaanotto erilaisiin yhteistydkuvioi-
hin lisda yrityksen lapinakyvyytta ja uskottavuutta, tyontekija osaa liséksi kertoa tydsta
erilailla potentiaalisille hakijoille.

Toimialaléhtoisista tekijoistd huonoimman arvion saivat palkkaus ja tydajat. Tybaikaan eli

kolmivuorotydn poistamiseen ei liikeidean vuoksi voi vaikuttaa, vaan on tehtava niita

muutoksia, jotka ovat kaytanndn kannalta mahdollisia. Esimiehen tulee suunnitella tydvuo
rolistat tydntekijan lepoajat huomioiden, vahintaankin tydehtosopimuksen velvoittamissa
maarin. Tydvuorotoiveiden toteutuminen ja vuorojen tasapuolisuus on esimiehen vastuul-
la. Voisiko tyontekijoiden vaikutusmahdollisuuksia tydaikoihin lisatad? Yhtena esimerkkina
voisi kayttaa vuoronperaista etuoikeutta tyontekijoiden kesken, jolloin tydntekijat saisivat
vuorotellen suunnitella omat vuoronsa tulevalle listalle esimiehen antamien ehtojen mu-
kaan. TyOaikaan voi myds HR ottaa kantaa tyopaikkailmoituksissa, kdantamalla seikan
vahvuudeksi. Ty6paikkailmoituksessa voidaan vedota esimerkiksi opiskelijoihin silld, etté
monipuoliset tybajat mahdollistavat tydajat opintojen ohella tai palkkaan vaikuttavat yolisat

voivat olla jollekin hakijalle sopiva argumentti hakea paikkaa.
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Palkkauksen ollessa toimialalahtdinen piirre, tulisi alan toimijoiden vastata heikkoihin ar-
vosanoihin kompensoimalla piirretta jotenkin. Tyontekijoita voisi palkita enemman, nythan
tuloksena oli, etta puolet tyontekijoista piti palkitsemista riittAmattémana tai eivat osanneet
ottaa siihen kantaa. Tyontekijoille tulee tarjota jotain muuta hy6tya siind maarin, ettéa tyon-
teolle 10ytyykin muita argumentteja.

Tutkimuksen potentiaalisten tydntekijdiden kyselyssa eniten vastauksia kerasi en osaa
sanoa” — vaihtoehto. Tama voidaan yrityksen maineenhallinnan kantilta tulkita kahdella eri
tavalla, sen voi ndhda joko uhkana tai mahdollisuutena. Vastaajien tietAmattomyys yrityk-
sesta voi olla uhka yrityksen toiminnalle siin& vaiheessa, jos kilpailijoiden ominaisuudet
tunnetaan paremmin ja positiivisemmin. Seikan voi nahda mahdollisuutena oman aseman
parantamisessa tyontekijamarkkinoilla, silla mielikuvia ei tarvitse ensin muuttaa neutraa-
leiksi ja sitten positiivisiksi, vaan potentiaalisten tyontekijéiden mielikuvan voivat olla hel-

postikin muokattavissa. Nain ollen lahtékohdat tydnantajamielikuvatydlle ovat hyvat.

Tiivistetysti sanottuna hyvan tydnantajamielikuvan omaavan yrityksen tulee olla kettera ja
ennakoiva. Yrityksen on keskityttava oppimisen ja johtamisen kehittdmiseen, tyontekijoi-
den liikkuvuuteen, palkitsemiseen, osaamisjarjestelmiin seka oikeanlaisiin rekrytointipro-

sesseihin. Restelin johtamistapaa tulisi luotsata transformationaaliseen johtamiseen.

Shell HelmiSimpukan ja Restelin organisaatiokaavio voi olla lilan korkea vastamaana ny-
kypaivan tydelaman nopeita muutoksia vaativaa ketteryyttd. Korkea organisaatiokaavio ei
ole muutosten lapiviennissa kovinkaan kettera ja liséksi joidenkin tydntekijoiden potentiaali
voi jAada taysin hybdyntamatta. Itse olen kaytannon tydssa kokenut muutosten lapiviennit
hitaiksi, silla ison organisaation toimintatapojen muutokset vievat aikaa. Korkea organi-
saatiokaavio ajaa usein esimiehet myds mieltdmaan, ettd kaavion huipulla olevat roolit
ovat yrityksen toiminnan kannalta kaikkein kriittisimmat, jolloin jotkut tekijat saattavat jaa-
da huomiotta. Yrityksessa tulisi selkeat varasuunnitelmat tiettyjen roolien hoitamiseksi,
mikali joku tydntekija jaa yrityksesta pois. Nain ollen mahdollistetaan yrityksen toiminnan

jatkuminen kaikilla osa-alueilla.

Restelin henkilokuntaan liittyvana visiona on olla halutuin tyopaikka. (Restelin strategia
2018.) Projektin tuloksia voi jatkossa hyodyntdd HelmiSimpukan tydnantajamielikuvan
kehittamisessa eli halutuimman tydpaikan luomisessa. Jatkoprojektiksi ehdotan kehitys-
ehdotusten kaytantdon panoa, jalkautusta. Tyo heratti myds ajatuksia esimiesten tyossa-
jaksamisesta. Henkildston vaihtuvuus voi olla esimiehille hyvinkin raskasta ja stressaavaa,

joten esimiesten jaksamiseen ja tydhyvinvointiin voisi kiinnittdd enemman huomiota. Jat-

64



kossa voisi tutkia esimiesten jaksamisen tasoa ja laatia yritykseen jaksamista tukevaa
toimintaa. Toimilla edistetddn samalla Restelin kokemista halutuimpana tyépaikkana esi-

miesten keskuudessa.

Shell HeImiSimpukka — ketjun tydnantajamielikuva koetaan paaasiallisesi positiivisena,
herattaen vain palkkauksen suhteen poikkeavan negatiivisen mielikuvan ja voimakkaan
positiivisen mielikuvan puolestaan rehellisyyden suhteen. Tutkimustulokset imartelevat
tydnantajaan liitettya rehellisyyttd, mutta muiden ominaisuuksien osalta "halutuimman
tyopaikan” paikalle on viela matkaa. Toki [Ahtokohdat ovat hyvat, kun kaikki paitsi palk-
kaus koetaan edes lievasti positiivisella tavalla tyontekijoiden ja potentiaalisten tydnteki-
joiden kesken. Lisaksi rehellisyyden onkin oltava ensimmaisena yrityksella kunnossa, jotta
yrityksen toimet ja viestintd koetaan uskottavana. Tydnantajan ominaisuuksien tulee kui-
tenkin herattda enemman positiivisia tuntemuksia, "ei osaa sanoa” — vastausten sijaan,
jotta voidaan puhua erottautumisesta tydnantajana. "Halutuin ty6paikka” titteliin on siina-
kin mielessa viela matkaa, etta kilpailijan houkuttelevuutta suhteessa Shell HelmiSimpuk-
kaan, vastausten hajonnat olivat suuria. Tyontekijoista puolet ei osannut sanoa ja potenti-
aalisista tyontekijoista viidesosa oli kilpailijan kannalla, reilu puolet eivat osanneet sanoa.
Yritys voisi tehda huomattavankin eron kilpailijaansa tydntekijdiden silmissa, tarjoamalla
jotain, mita kilpailija ei tarjoa. Tyonantajaedustajien (12.3.2018) mukaan oleellisinta onkin
keksia niita attribuutteja, jotka koetaan kulloisellakin hetkella houkuttelevimmiksi. Potenti-
aalisten tydntekijoiden kyselyssa eniten tyopaikan valintaan vaikuttaa palkka, ja juuri palk-
ka oli se ominaisuus, joka miellettiin Shell HelImiSimpukassa heikoiten. Mitéa asialle voi
tehd&? Jos itse ominaisuutta ei voi muuttaa, tulee muuttaa jotain sen ymparilta. Yrityksen
tulee keskittya kokonaisuuden hallintaan, silla nimenomaan vahva tyénantajabrandi veto-
aa kuhunkin yrityksen sidosryhmaéan. Vahva, positiivinen tydnantajamielikuva mahdollis-
taa jopa alhaisemman palkkatason tydntekijoille verrattuna heikon tydantajamielikuvan
omaavan yrityksen tyontekijoihin. Ensi alkuun palkkaa voisi kompensoida esimerkiksi par-
hailla henkilokuntaeduilla tai luomalla tyéntekijoille parhaat vaikutusmahdollisuudet omaan
tyéhonsa. Yksilolle tulee luoda muita syita tydntekoon kuin palkkaus, johtamisen ja yritys-
kulttuurin kautta. Tydnantajamielikuvan tulee olla "halutuinta”, kun visiona on olla "halutuin

tyopaikka”.
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Liite 2. Kysely potentiaalisille tyontekijdille

1. Onko sinulla oman alan tyékokemusta

a. Kylla, oppilaitoksen kautta (esim. harjoittelu)

b. Kyll&, 16ysin paikan itse

c. Ei

2. Mika seuraavista vaikuttaa eniten ty6paikan valinnassa

a. palkka

b. tydn mielekkyys

c. ty6nantajamielikuva

d. sijainti

e. etenemismahdollisuudet

3. Mika seuraavista asioista vaikuttaa eniten paatokseesi, mikali sinulle on tarjottu

enemman kuin yksi tydpaikka

a. tybnantajan suomalaisuus

b. toimialan kiinnostavuus

c. hyvat etenemismahdollisuudet

d. mahdollisuus tehda t6ita ainoastaan "normaalina” toimistotytaikana

€. organisaation tunnettuus

4. Pystyisitkd kuvittelemaan itsesi Shell HelmiSimpukan palveluksessa nyt tai valmis-

tuttuasi

a. kylla

b. ei, koska

C. en 0saa sanoa

5. Onko yritys ndkynyt sinulle jotenkin opiskelussasi

a.ei

b. kyll&, missa:

iv.

luento
harjoittelu
kesatyo

muu:

6. Koetko, ettd Shell HelmiSimpukan tulisi lisatd nékyvyytta nuorille suunnatuissa ta-

pahtumissa tai oppilaitosyhteistdissa

a.ei

b. kyll&, molemmissa

c. kylla, oppilaitosyhteistbissa
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d. kylla, tapahtumissa
i. kehitysehdotukset néakyvyyden lisaamiseksi tapahtumiin ja oppilai-

tosyhteistyohon:

7. Onko Shell HelmiSimpukka nakynyt tarpeeksi sosiaalisessa mediassa
a. kylla
b. ei, kehitysehdotukset:

C. en osaa sanoa
8. Onko tyonantajamielikuvalla sinun mielestasi merkitysta hakiessasi tyopaikkaa
a. kylla
b. ei
C. en osaa sanoa
9. Onko sinun mielestasi Shell HelmiSimpukan tyénantajamielikuva
a. Erinomainen
b. Hyva
c. Kohtalainen
d. Huono
e. En osaa sanoa
10. Kehitysehdotuksia Shell HelmiSimpukkaan:
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Liite 3. Kysely nykyisille tydntekijoille

Nykyiset tydntekijat

1. Minkalaisista asioista kerrot ystaville ja tutuille:

2. Minkalaiseen savyyn kerrot tydpaikastasi/miten kuvailet tydpaikkaasi ystaville ja tu-

tuille: (henki negatiivinen vai positiivinen)

3. Kerro tydnantajamielikuvastasi Shell HelmiSimpukkaa / Restelid kohtaan
4. Kuinka kehittaisit sita

5. Mitka asiat koet tdihin tullessa tai tdissa ollessa miellyttaviksi ja mitka epamiellytta-

viksi

6. Voisiko tydyhteison tunnelmaa muuttaa fyysisilla olosuhteilla / erilaisilla kaytanteilla

tai rutiineilla, milla:
7. Mihin asioihin haluaisit vaikuttaa tydssasi enemman
8. Mita toivoisit esimiesten tydskentelylta / johtamiselta
9. Miten toivoisit viestinnan kehittyvan

10. Mitka kaytanteet koet toissa hyviksi (joiden et halua muuttuvan) ja mitk& muuttaisit
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Liite 4. Haastattelukysymykset tydnantajaedustajille

1. Onko saatavilla dataa tytnhakijoista/avoin tydpaikka, vertailukelpoisia lukuja eri

vuosilta? Onko hakijoiden maéra vahentynyt tai koettu haasteeksi Shell HelmiSim-

pukka -ketjulla?

Kysymyksella viitataan majoitus- ja ravitsemisalan tyénhakijapulaan:

EK:n vuosittaisen henkildsto- ja koulutustiedustelun mukaan eniten rekry-
tointivaikeuksia olisi hotelli- ja ravintola-alalla. Yritysten kokemat rekrytointi-
vaikeudet ovat kasvaneet, avointen ty6paikkojen ja tyénhakijoiden kohtaa-
misessa on edelleen vaikeuksia. 20 % kaikista yrityksisté ja 25 % palvelu-
alan yrityksistéa kokee rekrytointivaikeuksien johtuvan nimenomaan hakijoi-
den puutteesta. (Mara 2016.)

Avoimien tyopaikkojen maéré kasvaa ja tydnantajien mukaan ilmoitettuihin

paikkoihin on vaikea 16ytéaa tekijoitéa. (Uusimaa 19.11.2015.)

Ammattibarometrin tyollistymisnakymien mukaan juuri tarjoilijoista, ravintola-
ja suurtaloustydntekijoistéa oli pulaa Uudenmaan ELY-keskuksen alueella

vuonna 2017. (Tyo- ja elinkeinoministerit 2/2017.)

Arkistotietojen mukaan vuoteen 2014 tarjoilijoiden, ravintola- ja suurtalous-
tydntekijdiden tydvoiman kysynta ja tarjonta ovat olleet tasapainossa, ja
vuodesta 2015 alkaen vuoteen 2018 asti hakijoista on ollut pulaa Uuden-
maan alueella. (Ely-keskus 24.10.2017.)
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2. Paljonko rahaa Shell HelmiSimpukka -ketjulla kaytetaan vuosittain tytnantajamie-

likuvan kehittamiseen? Onko summa muuttunut vuosien varrella?

o Mitd ajatuksia Duunitorin tutkimus ty6énantajamielikuvaan kaytetta-
vasté rahasta herattaa?

Suomen suurin rekrytointimedia ja tydnhakupalvelu Duunitori suoritti 2017
Kansallisen rekrytointitutkimuksen. Duunitori Oy:n tavoitteena oli selvittéa

rekrytoinnin nykytilaa ja trendeja Suomessa. Kyselyyn vastasi 188 rekry-

toinnin ammattilaista.

. L] L]
TYONANTAJAMIELIKUVAN MERKITYS JA RAHA Duunitori
2017
Hyva tydnantajamielikuva on Tyonantajamielikuvan kampanjointiin
ratkaisevaa rekrytoinnin kaytettava summa keskimdarin vuosittain
onnistumisen kannalta
emme kit rarce I NNMEL I
alle 2000 €
|
2000€-5000 €
so0e-10000c N
10 000 € - 15 000 €
15 000 € - 30 000 € B3
¥ii 30 000 € 6% W 2017
2016

Eli tutkimuksen mukaan jopa 95 % vastaajista on yhta mielta siita, etta tyon-
antajamielikuva on ratkaisevaa rekrytoinnin kannalta. Kuitenkaan suurin
vastaajajoukko (33 %) ei kayta lainkaan rahaa tydénantajamielikuvan kam-
panjointiin. (Duunitori 2017.)

3. Mita keinoja Shell HelmiSimpukka -ketju kayttéa tydnantajamielikuvan kehittami-

seen?
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Kenen vastuulla tydnantajamielikuvan kehittdminen on Shell HelmiSimpukka -

ketjulla?

Mihin suuntaan tyénantajamielikuvaa ollaan kehittdmassa?

Vapaa kuvailu Shell HelmiSimpukan tyénantajamielikuvasta:
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Liite 5. Kaikkien haastateltavien kysely, Osgoodin taulukko

1. Aseta mielikuvasi mukainen mielipide janalle kuvaillen Shell HelmiSimpukan tydn-

antajamielikuvaa / tyota Shell HelmiSimpukassa

Ei osaa sanoa
Epamiellyttavat

| | | | | Miellyttavat tehtavat
tehtavat ' ' ' ' '
Lo ] 6 |
vanhanaikainen, | | | | | MNuorekas,

o] 5] [ ] [2]

jamahtanyt yritys uudistuva yritys

vhsipuolinen tyd | | | | | honipuolinen tyd

Huonot tydajat | | | | Hywat tydajat

Ei palkitse
tydntekijditaan

| | | | Palkitsee
' tydntekijoitagn

Huono | | | | | | | Hywé
palkkaus ! I [ [ ) 1 palkkaus
s ]

Helppoa | | | | | | | “aativaa
tydts ' ' ' ' ' ] tydts
Eparehellinen | | | | | | Rehellinen
. . T | 1 1 1 - f
tydnantaja I tydnantaja

[a] s ]
Kilpaiija (esim. ABC) | | | | | | Kilpailijoitaan (esim, &BC)

houkuttelevampi
tydnantaja

houkuttelevampi

IZI IZI tydnantaja

Huonot \ | | | | | | Hywit

henkilékuntaedut henkildkuntaedut
[«

Ei vaikutus- | | | | | | | waikutusmahdallisuus
T | T T 1 1

mahdallisuuksia
omantydn
sisaltddn

oman tydn sisaltadn

Yrityksessa ei | | | | Yrityksessa hyvid

[ L L
etenemis- ! I [ etenemismahdollisuuksia
mahdallisuuksia IZI IZI uralle
uralle
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Liite 6. Potentiaalisten tydntekijoiden frekvenssijakaumat ja avoimet vastaukset

Kysymys 1. 1. Onko sinulla oman alan tyGkokemusta

f Yo kertym %
Kylla, oppilaitoksen kautta (esim harjoittelu) 13 55 58
Kylld, l&ysin paikan itse 5 15 73
Ei 9 27 100
Kysymys 2. Mikd seuraavista vaikuttaa eniten tyipaikan valinnassa

f Yo kertymi%
Palkka 15 45 46
Tyan miellekkyys 15 45 91
Tydantajamielikuva
Sijainti
Etenermismahdollisuudet 3 9 100

Kysymys 3. Mika seuraavista asioista vaikuttaa eniten pddtikseesi, mikdli sinulle on tarjottu enemmén kuin yksi tyGpaikka

f Yo kertymi%
Tydnantajan suomalaisuus
Taoimialan kiinnostavuus 22 &7 67
Hyvat etenemismahdollisuudet 10 30 97
hahdallisuus tehds taitd ainoastaan "normaalina” toimistotydaikana
Organisaation tunnettuus 1 3 a0

Kysymys 4. Pystyisitki kuvittelemaan itsesi Shell HelmiSimpukan palveluksessa nyt tai valmistuttuasi

f Yo kertymi%

Kylla 11 33 33
Ei, koska 4 12 45
En 0saa sanoa 18 35 100
"en nae sitd paikkana, missa haluaizin olla tdissa" "ei ole mun juttu”
Kysymys 5. 5. Onko yritys ndkynyt sinulle jotenkin opiskelussasi

f % kertymit
Ei 29 ag a8
Kylla, missa:
luento 2 & 94
harjoittelu
kesatyd 2 3 100
muu:

Kysymys 6. Koetko, ettd Shell HelmiSimpukan tulisi lisdtd ndkywyyttd nuorille suunnatuissa tapahtumissa tai oppilaitosyhteistdissd

f % kertymit
Ei g 24 24
Kyll3, molemmissa 139 55 32
Kyll3, oppilaitosyhteistydssa 4 12 34
Kyllg, tapahtumissa 2 & 100

Kehitysehdotuksia nakyvyyden lisdamiseksi: "tarjouksia”

Kysymys 7. Onko Shell HelmiSimpukka ndkynyt tarpeeksi sosiaalisessa mediassa

f % kertymit
Kylld 3 18 13
Ei 7 21 33
Enosaa sanoa 20 61 100

"riippud tavoitteesta, kohdennetumpaa markkinointia", "lahinna negatiivisesti (Ruskeasuon Shell)"'kuullut ja olen 22v Suomessa asunut”
"give an influencer to takeover your account" "facebook ndkyvyys? Hadintuskin olen edes HelmiSimpukasta
Kysymys 8. Onko tyiinantajamielikuvalla sinun mielestdsi merkitystd hakiessasi tyipaikkaa

f % kertymi%
Kylld an XS 91
Ei 1 3 94
Enosaa sanoa 2 3 100
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Kysymys 9. Onko sinun mielestdsi Shell HelmiSimpukan tyinantajamielikuva

f Yo kertymah
Erinomainen
Hyvd G 18 18
Kahtalainen 7 21 39
Huono
En osaa sanoa 20 61 100
Vastauksia yhteensd KPL 33

Kysymys 10, Kehitysehdotuksia Shell HelmiSimpukkaan:
"ruokaa voisi kehittas"

"enemman tarjouksia"

"nimen vaihto"

"en tiedi teistd oikein mitdan"
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Liite 7. Tybntekijoiden avointen kysymysten vastaukset

1. Minkzlaisista asioista kerrot ystiville ja tutuille:

mukavista tytkavereita

mielenkiintoisista ja vaihtelevista tydpaivista

minkalainen paiva an allut

jos on ollut drsyttavid asiakkaita tai painvastoin on saanut hyvaa palautetta
kireesta

2. Minkélaiseen sdvyyn kerrot tydpaikastasi/miten kuvailet tyépaikkaasi ystéville ja tutuille: (henki negatiivinen vai positiivinen)
positivinen, tyd odotettua monipualisempaa ja mukavaa

aika neutraali, vaihtelevasti pasitivinen ja negatiivinen

positivinen paaasiassa

3. Kerro tydnantajamielikuvastasi Shell HelmiSimpukkaa / Restelid kohtaan
Rehti tydantaja

Kuuntelee alaisiaan

valmis kehittamadan uusia ideoita ja epakahtia

alen tykannyt, kohtelee kaikkia tasa-arvoisesti

hywa tyallista)a, toita rittaa

4. Kuinka kehittéisit sité

ei kehitettavaa

enermman voisi kyselld miten menee, missé voitaisiin parantaa
palautetta enerman

henkildkunnan palkitseminen Restelin toimesta huonoa

5. Mitk& asiat koet téihin tullessa tai téissd ollessa miellyttiviksi ja mitkd epimiellyttiviksi
iimapiiri ja tydtaverit miellyttavia
kiire epamielyttavaa, mutta osa tydta ja siihen tottuu
miellyttawvia: tydtoverit, tydtunnit, ei ole tylsaa
epamiellyttavia: epasiisteys
tekemattmat tydt, sotku raivostuttaa
tydkaverit miellyttaa
6. Yoisiko tybyhteisén tunnelmaa muuttaa fyysisilla olosuhteilla f erilaisilla kayténteilld tai rutiineilla, milld:
mielestani ei
en tieda
kassapisteen toimivuus paremmaksi
likaa oheistoimintaja, esim. VWU
7. Mihin asioihin haluaisit vaikuttaa tyéssasi enemmain
vaikutan mielestani tarpeeksi tydssani
palautteen saamiseen ja siisteyteen
ruokatuotannan suunnitteluun

8. Mitd toivoisit esimiesten tybskentelyltd / johtamiselta
jamakka ote, mutta valmis joustamaan tarpeen tullen
ei aseta itseadn muiden ylapuolelle
valmis panostamaan yhteishenkeen
hyvaa ja huonoa palautetta enemman
perehtymista kaytannon tydhdn, esimiehet aluepaallikdsta vidspain
9. Miten toivoisit viestinnidn kehittyvin
£N 0s3a Sanoa
kerrottaisiin asiat suoraan
info tiviimmé&ssa muodossa

10. Mitk3 kiytinteet koet tdissd hyviksi (joiden et halua muuttuvan) ja mitkd muuttaisit
asema yaksi kiinni

wastaukset
Porvoo T
nIE] 3
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Liite 8. Kyselyjen Osgoodin taulukon frekvenssijakaumat ja keskiarvot
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Liite 9. Shell HelmiSimpukan maineen nelikentta
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