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Opinnaytetydn tavoitteena ja tarkoituksena oli selvittaa, miten tydnantajamielikuva oli toteu-
tunut kaytadnnon tybelamassa tyontekijoiden subjektiivisesta nakokulmasta. Tarkoituksena
oli antaa vastauksia siihen, mik& on tydnantajamielikuva, miten se kaytanndssa nakyy, mita
tydnantajamielikuvan piirteita tyontekijat pitavat tarkeind ja miten tydnantajamielikuvan to-
teutuminen voi lisata tyontekijoiden tyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta tydnantajaan. Tavoit-
teena oli lisaksi luoda yritykselle kehitysehdotuksia, joiden avulla se voisi vahvistaa ja kehit-
taa tydnantajamielikuvaansa.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kvalitatiivista puolistrukturoitua teemahaas-
tattelua. Haastattelut muodostuivat keskustelunomaisiksi syvahaastatteluiksi, joita ohjasivat
etukateen laaditut kysymykset. Haastatteluilla haluttiin saada selville tyontekijalle muodos-
tunut tydnantajamielikuva ja -brandi tydhontulovaiheessa ja kaytannon tyoelamasséa. Opin-
naytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin tydnantajamielikuva ja -brandi kasit-
teina, miten tydnantajamielikuvaa voidaan luoda ja kehittédd ja mitka osatekijat vaikuttavat
naiden kaytdnnon muodostumiseen. Liséksi viitekehyksessa tarkasteltiin tutkimustuloksia
pehmeiden arvojen eli niin sanotusti lammaon ja ammatillisen kompetenssin tarkeyden valilla
seké naiden koettuja vaikutuksia sitouttavina tekijoina.

Opinnaytetydssa saatujen tulosten perusteella todettiin, ettd Yritys X Oy oli luonut vahvan
tydnantajamielikuvan ja tyontekijat olivat samaistuneet tdhan mielikuvaan. Yrityksen kas-
vusta ja siihen liittyvista muutoksista johtuvista syista tydnantajamielikuva koettiin positii-
viseksi, mutta hieman teenndiseksi. Yrityksen asiantuntijapalveluiden markkinointiin oli kay-
tetty paljon resursseja, mutta itse tydnantajakuvan luomiseen ei. Tydnantajamielikuvan
markkinoinnin koettiin siis jaaneen yrityksen muun markkinoinnin jalkoihin.

Tyontekijoilla oli halu sitouttaa itsensa Yritys X Oy:hyn, mutta ura- ja palkkakehitys ei valtta-
matta antanut siihen mahdollisuutta. Yleinen tyotyytyvaisyys oli hyvalla tasolla ja tyéympa-
ristd koettiin hyvaksi. Tyontekijat halusivat enemman tukevaa ja luotettavaa johtajuutta ura-
suunnitteluun, jota pidettiin tarkeana sitouttamistekijana.

Avainsanat tydnantajamielikuva, tydnantajabrandi, tyytyvaisyys, sitoutunei-
suus, lampo6, kompetenssi
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The purpose of this thesis was to clarify the realization of the employer image in the employ-
ees’ daily life from the employees’ subjective point of view. The aim was to investigate what
the employer image is, how it is visible in real life and which factors the employees consider
important. Furthermore, the study looks into how the fulfilment and realization of the em-
ployer Image increases satisfaction and commitment towards the employer. The aim was
also to create proposals for development and strengthening the employer image of the com-

pany.

The method used in the thesis was qualitative research and deep interviews, which were
structured and guided in a questionnaire. The interviews aimed at finding out what the em-
ployer image was when the employee started at the company and what the image is at the
moment. In the theoretical part of the thesis the concept of employer image and brand was
examined, how it can be created and developed and which factors influence these on a daily
basis. The importance as a commitment factor, soft values called warmth and competence,
what are the experienced consequences between these were studied.

The results of the thesis indicate that the Company X Ltd has created a strong and positive
employer image with which the employees can identify themselves. Due to the company’s
growth and many changes that have been made, the employees feel that the employer im-
age itself was positive but a little pretentious. A lot of resources were allocated to the com-
pany’s marketing but marketing the employer image itself was not resourced. As a result,
marketing the employer image has fallen behind.

The employees have a strong will for commitment towards the Company X Ltd, but career
and salary development have not necessarily given the opportunity for this. General work
satisfaction is on a good level and the employees felt the working environment was good.
The employees wanted more supportive and trustworthy leadership concerning employee’s
career planning, which was regarded as an important commitment factor.

Keywords employer image, employer brand, satisfaction, commitment,
warmth, competence
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn tausta

Tybnantajakuvan ja -brandin tarkasteleminen ja kehittdminen on tana paivana erittain
ajankohtaista ja valttaméatonta. Sosiaalisen median valitykselld kuka tahansa voi tutkia
ja saada yrityksesta mielikuvan, jonka lopputulema muodostuu kuitenkin subjektiivisesti
katsojan nakeman, kuulopuheiden ja omien odotusten seka kokemusten pohjalta. Yritys,
joka tiedostaa tytnantajankuvan tarkeyden, voi paremmin sailyttdd vetovoimansa ja

tuoda paremman pohjan yrityksen menestykselle. (Rantanen 2018.)

Taman opinnaytetydn toimeksiantaja Yritys X Oy (jaljempana Yritys X) on padkaupunki-
seudulla toimiva, liike-elamén asiantuntijapalveluiden myymiseen keskittynyt nuorekas
ja kasvupainotteinen yritys. Yritys X on kasvanut strategiansa mukaisesti viimeisen kym-
menen vuoden aikana erittain kunnianhimoisesti noin kymmenen hengen yrityksesta

noin kahdeksankymmenen hengen isoksi alan toimijaksi. (Yritys X Oy 2019a.)

Yrityksen nimi on keskeinen tekija, joka erottaa yritykset toisistaan (Von Hertzen 2006,
101). Yritys X:n nimi viittaa suoraan sen myymiin alan asiantuntijapalveluihin ja yrityksen

tydnantajamielikuva nimeensé perustuen on itsessaan vahva (Yritys X Oy 2019b).

Nopea kasvu on henkilokunnan maaran lisdantymisen myota luonut tarpeen selvittéa
tydnantajamielikuvaa tai -brandia ja sen kaytannoén vaikutusta rekrytoinnin kilpailuvalt-
tina. Liséksi se on luonut tarpeen selvittdad tyontekijdiden tyytyvaisyytta ja sitoutumista.
Yritys X itse kayttaa nopean kasvun ja jatkuvien muutoksien aiheuttamista haasteista
nimed kasvukivut. Yritys X on tiedostanut sen, ettd henkildkuntaan kohdistuva huomio
on voinut jAdda vahaiseksi jatkuvien strategia- ja organisaation uudelleenjarjestelypro-
jektien my6ta. (Yritys X Oy 2019a.)

Yritys X haluaa olla tydnantajamarkkinoilla halutuimpien alan toimistojen karkisijoilla niin
asiantuntijoiden kuin alan opiskelijoiden ja hallinnon henkildkunnan keskuudessa. Yritys
X haluaa vahvoja alan ammattilaisia ja kédet saveen laittavia tekij6itd, jotka tukevat yri-

tyksen kasvustrategiaa. (Yritys X Oy 2019a.)
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Tyo6nantajamielikuvan toteutumisen mittaaminen nykyisten tyontekijoiden nékdkulmasta,
antaa realistisia vastauksia siihen, miten Yritys X:aa suositellaan tyénantajana niin sisai-
sesti nykyisten tyontekijoiden keskuudessa kuin myds tydpaikan ulkopuolella. Lupaus-
tensa mukainen tydnantajamielikuva edesauttaa henkildstén hyvinvointia ja pysyvyytta.
Yritys X:ssa strategiaan ja siihen liittyvaan kasvuun panostetaan paljon. Tyontekijat ovat

avainasemassa strategian toteutumisessa (Von Hertzen 2006, 108).

1.2 Opinnaytetydn tutkimusongelma ja rajaus

Opinnaytetydn tavoitteena ja tarkoituksena on selvittaa, miten tydnantajamielikuva on
toteutunut kaytannon tybelamassa tyontekijoiden subjektiivisesta nakdkulmasta. Tarkoi-
tuksena on myos selvittaa, mikd muodostunut tydnantajamielikuva on ollut, mitka tyon-
antajamielikuvaan liittyvat piirteet tyontekijat kokevat tarkeiksi ja miten ne ovat realisoi-
tuneet. Liséksi tarkoituksena on selvittaa, mita tuloksia tydnantajamielikuvan toteutumi-

nen on tuonut tyontekijoiden nakokulmasta.

Tutkimusongelmana on tydnantajamielikuvan kaytannén toteutuminen. Vastauksia halu-
taan siihen, miten haastateltavat ovat kokeneet tyénantajamielikuvan ja miten tyénanta-
jamielikuvan toteutuminen sitouttaa ja lisaa tyotyytyvaisyyttd tyontekijoiden keskuu-
dessa. Toisaalta tutkimus antaa vastauksia myds siihen, miten tydnantajamielikuvan to-

teutumatta jaaminen vaikuttaa tyontekijoihin.

Aihe on rajattu koskemaan sitd, mika on ollut yrityksen viestiméa tydnantajamielikuva,
mika on tyontekijan saama nakemys ja miten mielikuva on kehittynyt ja toteutunut. Aihe
kiinnostaa opinnaytetytn tekijaa henkildkohtaisesti. Aihe on myds opinnaytetydn tekijan

nakemyksen mukaan merkityksellinen. (Ks. Saaranen-Kauppinen & Puushiekka 2006a.)

Opinnaytety6sta saatujen tulosten perusteella yritykselle voidaan antaa analyysi, joka
kertoo, missé osa-alueissa Yritys X on ty6nantajamielikuvan suhteen onnistunut, ja toi-

saalta antaa mahdollisia kehitysideoita huomiota vaativiin osa-alueisiin.
Vastaukset halutaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
Ty6nantajamielikuvan peruskasitekysymykset:

- Mita tybnantajamielikuva on?

- Misté seikoista tydnantajamielikuva voi muodostua?
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Yrityksen oma nakemys ja tahtotila:
- Miten tybnantajamielikuvaa on kehitetty?

- Minkéalaisen mielikuvan yritys haluaa luoda itsestaan?

Tyontekijan odotukset ja nykytila:
- Miten tyontekija konkreettisesti kokee tydnantajamielikuvan toteutumisen?

- Mita vaikutuksia tydnantajamielikuvan toteutumisella voi olla?

Opinnaytetydssa halutaan selvittda syita siihen, miten tyontekija aidosti kokee ulkoisen
ja sisdisen tydnantajamielikuvan toteutumisen: Miten yrityksen kasvu ja muutos on vai-
kuttanut mahdollisesti tahan? Onko tyonantajamielikuva toteutunut kaytannoén tydela-

massa, ja miten Yritys X itse on edesauttanut sen toteutumista?

1.3 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetydn tutkimusosa toteutettiin laadullisilla puolistrukturoiduilla teema- ja syva-
haastatteluilla. Valikoidut yksildhaastattelut tehtiin anonyymisti, mill& voitiin taata haas-
tateltavan mahdollisimman aito ja rehellinen syventyminen aiheeseen (Ks. Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006b).

Laadullisen tutkimuksen hypoteesittomuus eli se, etté tutkijalla ei ole ennakko-oletuksia
esimerkiksi tutkimuksen tuloksista, antaa puolueettoman lahtokodan haastatteluille. Tut-
kija ei lahde testaamaan jotakin tiettya teoriaa tai sen toimivuutta, vaan pitéda silmat ja
korvat avoimena haastateltavan subjektiivisille nakemyksille. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2006c.)

Yrityksessa tydskentelee noin kahdeksankymmenta henkeéa (Yritys X Oy 2019b). Kvali-
tatiiviseen puolistrukturoituun syvahaastatteluun valikoitiin etukateen, tarkasti harkiten,
10 - 15 prosenttia yrityksen koko henkilostostd. TAman otantamé&aran katsotaan olevan
riittdva saturaatiopisteen tayttymiseksi. Saturaatiopisteen taytyttyd voidaan todeta, etta
saatu aineisto on riittdva ja mitd&n uutta tai oleellista haastattelun tuloksista ei kdy enda

ilmi. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d.)

Haastateltavat kohderyhméana ovat tyoskennelleet yrityksessa yhdesta kolmeen vuotta.
Haastateltavien henkildiden tyosséolovuodet takaavat sen, ettd todenmukainen ja ver-
tailukelpoinen mielikuva, verraten saatuun kokemukseen tydnantajamielikuvasta, on

syntynyt. Henkil6t, jotka olisivat tydskennelleet yrityksessa yli kolme vuotta, ei koettu
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vertailukelpoiseksi kohderyhmaksi. Haastateltavat valikoitiin laaja-alaisesti Yritys X:n
asiantuntijoista seka hallinnosta. Haluttaessa tietoa tietyn kohderyhman kokemuksista,
haastattelu toimii hyvana tiedonkeruumenetelména (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka
2006e).

Haastattelukysymysten tarkka rajaus ja rakenne auttavat haastattelun johdonmukai-
sessa etenemisessa. Kysymykset on laadittu niin, etta vastaukset kaikkiin tutkimuskysy-
myksiin saadaan. Haastattelukysymyksista kay selkeasti ilmi menneisyys ja nykyhetki,
milla saadaan vertailuasemaa tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Tutkimusmuodon mu-
kaisesti haastattelu etenee kysymysten mukaisessa jarjestyksessa, joka pitaa niin sano-
tusti punaisen langan kasassa. Haastateltava saattaa itse antaa vastaukset kysymyksiin
eri jarjestyksessa, kuin haastattelija itse on suunnittelut. Pyrkimys on keskustelun kautta
saada haastateltava puhumaan ja kertomaan aidosti nékemyksensa, jolloin kysymysten
jarjestys ei ole olennainen seikka. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006f.)

1.4 Kohdeyritys

Yritys X on panostanut viime vuosien aikana paljon markkinointiinsa ja yrityksen tunnet-
tuuden lisddmiseen niin alansa palveluiden tarjoajana kuin myds hyvana tydnantajana.
Yrityksen myynti- ja markkinointiosasto yhdessé johdon kanssa, ovat suunnitelleet ja to-
teuttaneet monta positiivista mielikuvaa heréttdvad markkinointikampanjaa. Kampanjoi-
den positiivisesta huomiosta huolimatta, yrityksen tunnettuutta ja mainetta niin tyénanta-
jan roolissa kuin alansa asiantuntijapalveluiden myymisessa, tulee edelleen kasvattaa.
Yritys X nakee itsensa kasvuyrityksena ja sen kasvu on ollutkin seké liikkevaihdollisesti

etta myos henkiloston maarassa mitattuna suurta ja nopeaa. (Yritys X Oy 2019a.)

Yritys X haluaa imagonsa olevan erilainen kuin muilla alan asiantuntijatoimistoilla. Kil-
pailu patevista ja yrityskulttuurin sopivista alan asiantuntijoista on kova, silla jokainen
alan toimisto haluaa parhaimmat asiantuntijat. Yritys X haluaa palvelukseensa yrityskult-
tuuriinsa sopivia hyvia tyyppeja. Kyseisen akateemisen alan opiskelijoiden keskuudessa
on myos kovaa kilpailua, ja opiskelijapiireissd kaydaan kriittista ja arvioivaa keskustelua

eri toimistojen maineesta tyonantajana. (Yritys X Oy 2019a.)

Yritys X:It& saatua virallista materiaalia pelkdstdén tyonantajamielikuvan viestimisesta
on vahan. Yleiseen markkinointiin liittyvia kampanjoita on ollut. Opiskelijapiireissa Yritys
X:4a on myds markkinoitu eri tapahtumien yhteydessa. Yrityksen hallituksen puheenjoh-

tajan haastattelun (Yritys X Oy 2019a), internetsivujen sekd julkisuudessa olleiden
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markkinointimateriaalin pohjalta voidaan kuitenkin listata p&é&piirteittdin, ettd Yritys X:n

tydnantajamielikuva muodostuu seuraavista ominaisuuksista:

¢ vahva alan ammattiosaaminen

¢ ammattiosaamisen lisdksi vahva businessosaaminen
¢ Yyhdessa tekeminen ja kumppanuus

e rento ja nuorekas tydymparisto

e moderni ja uudistuva

e ei-hierarkinen

e alansa uudistuva edellakavija.

Hyva tybnantajabrandi on Kkilpailuvaltti rekrytoinnissa (Makila 2018). Jos niin sanottu
myyty mielikuva ei kuitenkaan toteudu ja osoittaudu todeksi tyon arjessa valinnan jal-
keen, tyontekijan aitoon sitoutumiseen ja motivaatioon liittyy riski. Tama tahdentaa siis
tyontekijan pysyvyyden tarvetta eli sita, ettd hyvan tyévoiman palkkauksen liséksi on téar-

kedd myos pitaa tyontekijat. (Makila 2018.)

Yritys X:n tydntekijoiden vaihtuvuus on lisdantynyt paljon viimeisen parin vuoden aikana.
Henkildston maarad on kaksinkertaistunut. Yrityksen johto ja johdon rakenne on muuttu-
nut tietyltd osin. Strategiatyd ja kasvu on yrityksen saanndllisen informaation aiheita.
(Yritys X Oy 2019a.)

Yritys X:n sisélla on tehty paljon tyotyytyvaisyyskyselyita, joissa on ollut kuitenkin huono
vastausprosentti. Téhan halutaan parannusta. Selvyytta siihen, miksi vain harvat tyonte-
kijat vastasivat kyselyyn, ei ole saatu. Yrityksessa on tehty paljon organisaatioon liittyvia
muutoksia parin viime vuoden sisalla, ja palveluiden tarjontaa on haluttu tdydentaa asi-
antuntijapalveluiden lisdksi businessosaamisella. Vaativaa ja vastuullista asiantuntija-
tyota tyokseen tekeva henkild on joutunut tdydentdmé&én osaamistaan liiketalouden

osaamisella. (Yritys X Oy 2019a.)

Yritys X:ss& on ollut tydnantajamielikuvaa sivuavia kehittdmisprojekteja, joihin on kay-
tetty paljon myds ulkopuolisten konsulttien ja mainostoimistojen palveluita. Yrityksen
tyontekijoiden, tulijoiden ja lahtijoiden suhteen vaihtuvuusprosentti on ollut noin 50. Lah-
tokohta projekteille on ollut johdon strategian mukainen nakemys siitd, mita Yritys X ha-
luaa olla, mitd se haluaa itsestdan kertoa ja milté se haluaa nayttaa. (Von Hertzen 2006,
41).
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Tama opinnaytetyt auttaa kartoittamaan realistista, aitoa tilannetta tydnantajamielikuvan
toteutumisesta yrityksen sisalla tydntekijan subjektiivisesta nakdkulmasta. Kartoituksen
tulokset voivat auttaa Yritys X:aa kehittamaan toimintaansa saatujen analyysien perus-
teella. Tulosten ja analyysin jalkeen opinnaytetydn tekija esittelee omat kehitysideansa
Yritys X:lle.

2 TyoOnantajamielikuva

2.1 Kasitteita

Tybnantajamielikuva, tydnantajabrandi ja tydnantajakuva kasitteina muodostavat yhte-
naisen tarkastelualueen. Tyonantajamielikuvaa voidaan ajatella myds asemoinnin (posi-
tioning) nakdkulmasta. Trout ja Ries (1981) maaérittelevat asemoinnin "jarjestelmalliseksi
tavaksi [6ytaa brandille avoin ikkuna kuluttajan mielessa”. (Trout & Tries 1981 teoksessa
Uusitalo 2014, 33.)

Tydnantajamielikuvaa ja —brandia markkinoidaan yrityksen sisalla ja ulospain. Brandiar-
vojen esille tuominen jo tydhdnhakuvaiheessa ja niiden jatkuva esilla pitaminen on valt-

tamatonta johtamisjarjestelmassa. (Von Hertzen 2006, 162, 163.)

Tydnantajamielikuva on kriittinen kasvun kannalta, mutta se myds heijastaa yrityskult-
tuuria, yhta ei ole ilman toista. Houkuttelevalla tydnantajamielikuvalla on tunnetusti posi-
tiivinen vaikutus tehostettuun tydnhakuprosessiin ja tekee sen kulusta helpompaa.
"Tydnantajakuva syo rekrytoinnin aamupalaksi”, mainitsee Aki Alhroth Duunitorin kolum-
nissaan, eli jos tydnantajakuva ei vastaa kohderyhman odotuksia, parhaat osaajat voivat
jaada rekrytoimatta. Tyonantajamielikuvan ja yrityskulttuurin kehittaminen vaatii aikaa ja

tulokset saattavat nékyva vasta pitkan ajan kuluttua. (Ahlroth 2018a.)

Tyomarkkinat kilpailevat parhaista tyontekijoista. Jotta tyopaikkailmoitukset herattaisivat
huomioita ja yritys saisi suuren maaran kiinnostuneita hakijakandidaatteja, on yrityksen
tydnantajamielikuvalla entistéd suurempi rooli rekrytoinnissa. Osaavan tyévoiman puute

voi muodostua yrityksen kasvun esteeksi. (Mékila 2018.)
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2.2 Tybnantajamielikuvan muodostuminen

Mista eri tekijdista tydnantajakuva voi muodostua ja miten yritys voi saada haluamiensa
osaajien huomion? Vaikuttava Tydnantajabrandi —podcastin jaksossa, jossa kasitellaéan
tydnantajakuvan kehittamista, Emine Oy:n Susanna Rantanen (2018) listaa seuraavat

oleelliset osatekijat:

e yrityksen yleinen maine ja kiinnostavuus

o yrityskulttuuri

o yrityksessa tyoskentelevat oman alan gurut ja kilnnostavat henkildbréandit

o yrityksen asiakkaat ja heidan kokemuksensa

e median kirjoitukset yrityksesta ja sen ihmisista

e tydnhakijakokemukset

e annetut lupaukset ja yhtenevaisyys lupausten lunastamisessa

¢ ammatilliset mahdollisuudet, joita henkilé ndkee yrityksen tarjoavan

o tyodntekijat ja heidan kokemuksensa ja suosituksensa

o asiakkaat ja heidan kokemuksensa ja suosituksensa

o rekrytointikumppanit ja heidan maineensa ja kayttaytymisensa

o tydsuhteiden kesto ja reagoiminen tydsuhteen paattymiseen

e yrityksen internetsivut ja uramahdollisuuksien sisaltd

e yrityksen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

e yrityksen yhteistydkumppanit (alihankkijat, vuokratyontekijat,
freelancerit) ja heidan kokemuksensa yrityksen toimintatavoista muiden

kohtelemisessa.

Tyonhakupalvelu Monsterin teettdmassa Tytnantajamielikuva 2018 -tutkimuksessa, yh-
deksi tulevaisuuden tarkeimmaksi tytnantajamielikuvan viestintdkanavaksi ja muodos-
tajaksi mainittiin tyontekijakokemuksiin pohjautuvat tarinat. Tyontekijoihin itsessaan tul-
laan panostamaan viela enemman, silla tata kautta teoria muuttuu kaytannoksi. Tydnte-

kijat tulee n&hda yrityksen siséisina asiakkaina (Preez & Bendixen 2015, 79).

Monsterin Tyonantajamielikuva 2018 -tutkimuksen tulokset tydnantajamielikuvan muo-
dostumisesta kuvattiin alla olevan kuvion 1 mukaisesti. Tutkimuksen mukaan tyénanta-
jamielikuva voi muodostua nykyisen henkiloston tyytyvaisyydestd, mielikuvan aitou-
desta, tarinoista, viestinnasté, hakijakokemuksesta seké nakyvyydesta. Naiden taustalta

heijastuu arvot ja identiteetti.
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Miten tyonantajamielikuva rakentuu?

Nykyisen henkil6ston Aitous/

tyytyvaisyys erustuu
lahtokohtana todellisuuteen

Arvot ja identiteetti Heijastuu

kaiken taustalla koko toiminnasta

Systemaattinen ja

hyvin suunniteltu Hakijakokemus Nakyvyys, aktiivisuus
viestinta

Kuvio 1. Tydnantajamielikuva 2018 -tutkimus (Monster).

2.3 Tyobnantajamielikuvan ja -bréndin vaikutukset

Kaikilla palkkaavilla yrityksilla on tydnantajakuva. Tydnantajakuvaan verrattuna tyonan-
tajabrandi on tietoisen tydn tulos, jossa visualisoidaan ainutlaatuiset tytntekijakokemuk-

set kantavaksi ja relevantiksi tydnantajabréndiksi. (Rantanen 2018.)

Brandi kasitteena on ihmisen mieleen syntynyt mielikuva. Brandi voi olla tietoisesti ja
pitkajanteisesti kehitetty kilpailuvaltti, jolla yritys erottuu muista ja kilpailijoistaan, ja josta
se on tunnistettavissa. Hyva palvelu ja tyytyvainen henkilosto voivat yhdessa luoda hy-
van brandimielikuvan, joka lisda yrityksen vetovoimaisuutta. Brandin johdonmukaiselle
kehittdmiselle ja brandipddoman kasvattamiselle on siis monia syité. (Von Hertzen 2006,
16, 18, 25.)

Hyva tyonantajabrandi tuo yritykselle arvoa, jota myds sijoittajat arvostavat. Samoin
tyontekijat eli yrityksen henkinen pddoma, arvostavat hyvaéa tyonantajabrandid ja mai-
netta. Maine on taas tekoja, joiden pohjalta syntyy mielikuva ja tietoisuus yrityksesta.
(Von Hertzen 2006, 13, 15.) Monster-tyénhakupalvelun teettdmén Tydnantajamielikuva

2018 -kyselytutkimuksen mukaan "97 prosenttia rekrytoinnin ammattilaisista uskoo, etta
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tydnantajamielikuvalla on erittédin tai melko paljon merkitysta rekrytoinnin onnistumisen
kannalta.” (Makila 2018.)

Tybnantajamielikuva ja sen valittdma yrityskulttuuri, jota yritys haluaa tuotavan esille esi-
merkiksi rekrytoidessaan asiantuntijoita ja osaajia, toimii valttikorttina, josta huokuu yri-
tyksen ydin eli identiteetti ja arvot. Hyvan tydnantajabrandin tulee olla erottuva ja hou-
kutteleva, mutta ehdottomasti aito. Sen tulee kummuta aidosta jokapaivaisesta tekemi-
sesta ja todellisuudesta. Yrityksen HR, johto, viestintd ja markkinointi osallistuvat yh-
dessa systemaattiseen tydnantajabrandin kehittdmiseen. Johdon vahva sitoutuminen
bréandiin ja sen vaikutus ylhaalta pain, on kuitenkin tarkeimpana ja oleellisena motivaat-

torina muun henkilékunnan jalkauttamiseen. (Makila 2018.)

Barona-henkildstopalveluyrityksen rekrytointipalvelujohtajan llkka Lagerstromin mukaan
hyvan tydnantajamielikuvan viestimisessa tulee tunnistaa kohderyhmat. Kohderyhman
arvomaailman ymmartdminen auttaa valitsemaan parhaimmat viestintdkanavat ja vies-
tintatyylin, viestien parhaimman resonoinnin saavuttamiseksi. Lagerstrom lisdksi huo-
mauttaa, ettd monissa organisaatioissa rakenteet ovat edelleen kankeita ja hierarkisia,
jotka estavat aidon tydnantajamielikuvan rakentumisen. TallGin haluttu viesti voi olla lilan
paalle limattua. Tilannetta voidaan parantaa organisaation ja johtamisen muutoksilla.
(Mékila 2018.)

2.4 Tyytyvaisyys ja sitoutuneisuus

2.4.1 Kompetenssija pehmeat arvot

Tyontekijan tyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta tydnantajaan, suhteessa tydnantajamieli-
kuvaan toteutumiseen, esiteltiin Isossa Britanniassa toteutetussa tutkimuksessa "When
Employer Brand Image aids Employee Satisfaction and Engagement” (Davies & Mate &
Whelan 2018). Tutkimuksessa halutiin 16ytaa vastaus siihen, miten tydntekijan subjektii-
vinen kokemus tyotyytyvaisyydesta ja tydnantajaan sitoutumisesta, linkittyy tydnantaja-
mielikuvan toteutumiseen. Mihin rationaaliset ja emotionaaliset hytdyt seka arvot aset-

tuvat henkildn mielessa?

Tutkimuksessa tutkittiin lisksi tydntekijoiden demografisia tekijoitd; ika, sukupuoli, ty6-
tehtavat, kokemus, ja niiden vaikutusta tyontekijan tyytyvaisyyteen ja sitoutuneisuuteen

tydnantajamielikuvan lopputulemana. Kyselyyn osallistuneilta pyydettiin arvioimaan
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tydnantajansa ulottuvuutta lammaon ja kompetenssin eli tunnepohjaisen tai ammatillisen

patevyyden pohjalta. (Kielitoimiston sanakirja.)

Davies, Mate ja Whelan viittasivat tutkimuksessaan Fisken ym. (2006) esihistorialliseen
vertaukseen lAmmosté ja kompetenssista, rinnastaen nama yksilon tarpeeseen ryhma-
hakuisuudesta. Tunnepohjainen eli lammin ryhma koettiin luotettavaksi eika sen taholta
koettu uhkaa. Kompetentti ryhma tai yksilé néhtiin taas tahona, jonka kaytosta ei pystynyt
ennakoimaan. Kompetentin ryhman aikomukset voitaisiin tulkita positiivisena tai negatii-
visena, ja pelkastaan tdhan ominaisuuteen linkitettya ryhmaa ei koettu hyvéksi ja turval-
liseksi liittolaiseksi. Toisaalta ryhma, joka koettiin paaasiallisesti lampimaksi, mutta myos
kompetentiksi, koettiin hyvaksi yhteistyttahoksi. (Fiske ym. 2006 artikkelissa Davis ym.
2018, 66.)

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta iké& oli tarked maarittaja lammon ja kompetenttiuden vertai-
lussa, mutta ialla itsessdan ei ollut merkittavaa vaikutusta siihen, miten tydnantajaimago
vaikutti tydnantajaan sitoutumisessa. Lammon tarkeys alle 25-vuatiaille oli hieman tér-
kedmpi kuin kompetenssi, kun taas hieman vanhemmille, kuitenkin alle 35-vuotiaille
lampo ja kompetenssi olivat yhta tarkeita. Yli 65-vuotiaiden keskuudessa kompetenssilla
oli suurempi merkitys, heille tyytyvaisyys ei lisdnnyt sitoutumista, vaan kompetenttius.
Kompetenssi oli hiukan tarkedmpi 26 - 35-, 36 - 45- ja 46 — 55-vuotiaille, jotka ovat par-
haassa tydidssa, mutta lampd ja tyytyvaisyys olivat melkein samoissa lukemissa. Elake-
ikaa lahestyville 56 — 65-vuotiaille lampd oli tarkeampi kuin yrityksen kompetenssi. (Da-
vies & Mate & Whelan 2018, 70.)

Nykypaivaan rinnastettuna, tydnantajamielikuva siita, millainen yritys tulisi olemaan tyon-
tekijalle kumppanina, muodostaa subjektiivisen valintakriteeriin. Davies, Mate ja Whelan
viittasivat Aakerin ym. (2010) stereotypia-ajatukseen siitd onko mielikuva esimerkiksi
voittoa tavoittelemattomasta yrityksesta [ammin, mutta ei niin kompetentti kuin taas prag-
maattiset voittoa tavoittelevat tahot. Tutkimuksessa viitattiin aiempiin tuloksiin, joiden
mukaan sosiaalisissa tilanteissa [Ampd menee kompetenssin edelle. (Aaker ym. 2010
artikkelissa Davies ym. 2018, 66.)

Toisaalta Anitha ja Madhavkumar (2012) saivat selville, etta tydntekijoiden houkuttele-
misessa yrityksen palvelukseen, kompetenssilla on suurempi rooli, kun taas Davis ym.
(2002) toivat esille tyotyytyvaisyyden takaamisessa lammaon ja yhteistyokykyisyyden tar-

kedd merkitysta. Lopputulemana parhaiten selviytyvat ja menestyvat ne, jotka osaavat
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arvioida ryhman tarpeet ja siihen liittymisen riskit. (Davies 2002 ja Anitha & Madhavku-
mar 2012 artikkelissa Davies ym. 2018, 66.)

Tutkimuksessa Davies, Mate ja Whelan viittasivat Mosleyn (2007, 2014) tutkimaan oleel-
liseen eroon ja kehitysaskeleeseen suoranaisen yrityskuvan ja tydntekijalla olevan sym-
bolisen tydnantajamielikuvan valilla. Yhdessa yrityskuva ja tydnantajamielikuva voivat
luoda yritykselle suurta maineeseen perustuvaa arvoa, mutta myos rahallista voittoa.
(Mosley 2007, 2014 artikkelissa Davies ym. 2018, 64.)

2.4.2 Sisainen brandijohtaminen ja arvon tuottaminen

Preez ja Bendixen esittelivat tutkimuksensa yrityksen sisdisen brandimielikuvan ja bran-
dijohtamisen seké sen ulottuvuuden tyotyytyvaisyyteen, brandisitoutuneisuuteen ja ha-
lukkuuteen jaada nykyiseen tyopaikkaan, artikkelissaan "The Impact of Internal Brand
Management on Employee job satisfaction, brand commitment and intention to stay”,
Preez ja Bendixen lainaavat Jacobsin (2003) toteamaa siita, kuinka tyontekijat ovat ka-
velevia yrityksen puolestapuhujia. Tyontekijat, jotka uskovat tytnantajabréandiin, tyos-

kentelevat kovemmin ja paremmin.

Internal Brand Management (IBM) eli sis&inen brandijohtaminen esiteltiin jo vuonna 1976
(Berry ym.), jolloin ymmarrettiin tyontekija yrityksen siséisena asiakkaana. Tyonantajan
tulee siis myyda itseaan jatkuvasti tyontekijoilleen, sailyttddkseen heidat. (Preez ja Ben-
dixen 2015.)

Arvon tuottaminen asiakkaiden lisaksi myos tyontekijoille vaatii titen huomiota. Tydnan-
tajamielikuvan jatkuva yllapitiminen ja kaytannon toteutus voi merkita eri asioita eri per-
soonille. Arvon subjektiivinen tuotto voi olla jollekin esimerkiksi taysin rationaalista, johon
littyy pelkka urakehitys ja palkka. Toiselle arvon saaminen voi muodostua tunneperai-
sista seikoista esimerkiksi tydssa viihtymisesta ja perustoimeentulon saamisesta. Voit-
topuolisesti rationaalisetkin aspektit voidaan myyda paremmin, jos jarjellisen hyddyn li-

saksi niin sanotusti kayttbkokemus tuntuu hyvalta. (Uusitalo 2014, 44.)
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2.5 Tyo6nantajamielikuvan kohderyhmat

2.5.1 Nykyinen ja tuleva henkildkunta

Kohderyhman kiinnostuksen kohteet yrityksesta voivat olla erilaisia, ja heidat voidaan
tavoittaa eri keinoin, painottamalla eri asioita. Nykyinen henkilokunta on keskeisessa
asemassa taman tiedon valittamisessa, jotka myyvat yritystd ammattitaidollaan, koke-

muksellaan ja luovalla ajattelullaan. (Von Hertzen 2006, 44, 46.)

Henkildn hakiessa yritykseen, han hakee tiettyyn positioon, avoinna olevaan nimettyyn
tydnkuvaan. Henkilon tehtavanimikkeella on taten myds oma roolinsa yrityksen tyénan-
tajabrandin rakentamisessa. Asiantuntijapalveluiden myymisesséa nimike tulee olla sel-
keasti esiintuotu, ei epaselva tai harhaanjohtava. Henkilon tulee ymmartaa, mita tyéta
hanen oletetaan tekevan. Uudet henkilot opastetaan talon tavoille. (Von Hertzen 2006,
47.)

Haasteena haluttavan tydnantajamielikuvan antamisessa on vastaanottajien eli yksiloi-
den erilaisuus ja arvomaailma. Organisaation ja oikean henkilon pitda kohdata. Kohde-
ryhman yksil6 ja h&nen toivotut odotuksensa suhteessa kohdeyritykseen, toivotusti vas-

taa haluttuun mielikuvaan ja impulssiin. (Lievens & Slaughter 2016).

Ika ja sukupuoli erillisina tekijoina vaikuttavat myds tyontekijan odotuksiin ja sitoutumi-
seen. Laki, joka suojaa ja yrittdd edesauttaa ikasyrjintaa ja tasa-arvoista palkanmaksua
miesten ja naisten valilla, on vaikuttamassa naihin kohderyhmiin, sitoutumista tutkitta-

essa. (James ym. 2011 artikkelissa Davies ym. 2018, 65.)

Tyonantajamielikuva kohdentuu kahdella tavalla tydntekijoihin; 1) instrumentaalisesti, jo-
hon sisaltyy muun muassa palkka ja ty6olosuhteet, ja 2) symbolisesti, johon sisaltyy
abstraktit mielikuvat, joita tyOnantajan ja tyGyhteis6n impulssit antavat. (Lievens &
Highouse 2003 artikkelissa Davies ym. 2018, 65.)

2.5.2 Johto ja lahteneet tyontekijat
Yrityksen ylin johto rakentaa ty6nantajabrandia yrityksesta kokonaisuutena. Julkisuu-

dessa esiintyminen rakentaa kuvaa paitsi itse henkildésta myds koko yrityksestd. Huo-

nosti valitut kommentit tai vastaavasti pateva esiintyminen, niin yrityksen sisalla kuin
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ulkopuolella, heikentédé tai vahvistaa yrityksen brandid seka sisdisesti ettd myos ulkoi-
sesti. (Von Hertzen 2006, 48, 49.)

WOM "Word Of Mouth” eli suusta suuhun leviavat kuulopuheet seké sosiaalinen media,
vaikuttavat tdnd paivana tydnantajamielikuvan syntymiseen enemman kuin yrityksen
normaali yleinen julkisuus, mainostaminen tai sponsorointi. Yrityksen johdon tulee olla
kiinnostuneita sita, mita yrityksestad puhutaan sosiaalisessa mediassa seka opiskelijapii-
reissa. Negatiivisia kuulopuheita ja mainetta on hidasta korjata. (Lievens & Slaughter
2016, 418.)

Yrityksesta lahteneet entiset tyontekijat ovat tydnantajamielikuvan ja -brandiviestin viejia.
Yrityksen johdon tulee kiinnittdd huomiota siihen, miten mahdollisista YT-neuvotteluista
ja irtisanomisista viestitadan niin yrityksen sisélla kuin myos ulkopuolelle. Toisen tydnan-
tajan palvelukseen lahtevien henkildiden kertomukset ja ajatukset vaikuttavat merkitta-
vasti siilhen, mita entisesta tydnantajasta kerrotaan lahdon jalkeen. Naille ihmisille, mutta
my06s olemassa olevalle henkilokunnalle merkitsee paljon se, miten hyvin yritys kohtelee
tyontekijoita. (Von Hertzen 2006, 49.)

2.6 Tyobnantajamielikuvasta viestiminen

26.1 WOM

Organisaation ulkopuolella tapahtuva ihmissuhteiden kautta kulkeutuvat kuulopuheet
ovat yksi merkittavista tyonantajamielikuvan levityskanavista. Perinteisesti tapahtuviin
suusta suuhun kuulopuheisiin on tullut lisdelementtina sosiaalisen median kanavat.
WOM "Word Of Mouth” on teknologian my6ta muuttunut sanonnaksi "Word Of Mouse”.
(Lievens & Slaughter 2016, 418 - 421.)

Lievens ja Slaughter mainitsee tutkimusartikkelissaan Van Hoyen (2013) vaittdman siita,
ettd negatiivinen WOM voi jaada huomiotta vain, jos yrityksen positiivinen mielikuva on
muodostunut niin vahvaksi, ettd satunnainen negatiivinen kuulopuhe ei horjuta sita. Sa-
moin, kuten muiden ihmisten kuulopuheet ja suositukset voivat vaikuttaa kuluttajien os-
topaatoksiin tuotteista, joita he eivat valttamatta tunne, samoin muiden ihmisten kerto-
mukset ja kuulopuheet tytnantajasta, josta hakijalla ei ole tietoa tai mielikuva on epé-
selva, vaikuttaa Word of Mouth oleellisesti. (Van Hoyen 2013 artikkelissa Lievens &
Slaughter 2016, 418 - 419.)
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Susanna Rantanen Emine Oy:sta vertaa yritysta lasitaloon, jonka sisaan kuka tahansa
Voi tana paivana tirkistella sosiaalisen median valityksella. Jokaiselle tarkastelijalle, tyon-
hakijalle tai asiakkaalle jaa oma mielikuvansa, josta han voi kertoa muille. Rantanen ki-
teyttaa: "Yritys, joka ei tietoisesti johda valittamiaan mielikuvia, vaikeuttaa turhaan rekry-

toinneissa ja myynnissa onnistumista.” (Rantanen 2018.)

2.6.2 Media

Best Place to Work -rankingit ovat yksi massamedian kautta saatavista tydnantajamieli-
kuvan muodostajista. Massamedia tavoittaa suuren joukon ihmisia ja parhaimmassa ta-
pauksessa antaa suuren positiivisen impulssin. Massamediamainostamisessa on kui-
tenkin myds riski vaaralle kohderyhmalle joutuvasta mainonnasta, joka voi johtaa nega-

tiivisen tyonantajamielikuvan muodostumiseen. (Lievens & Slaughter 2016, 412, 420.)

Verkkomedian valityksella yritys voi vahvistaa ja kehittéda tyonantajamielikuvaansa. Yri-
tyksen sisdinen intranet toimii sisdisené viestintdkanavana ja infotauluna henkil6kun-
nalle. Asiakastiedotteiden, suoramarkkinointikirjeiden sek& ammattimaisten yritysesitte-
lyiden valityksella voidaan luoda mielikuvaa nykyiseille sekd potentiaalisille yhteistyota-
hoille. Messuille osallistuminen ja sielta suorien henkilokontaktien saaminen on perintei-
nen ja tehokas yritysbrandin ja tydnantajamielikuvan lanseeraamisen tapahtumapaikka.
(Von Hertzen 2006, 162 - 169.)

2.6.3 Yrityksen sisaisen tydnantajamielikuvan jalkautus

Yrityksen haluaman tydnantajamielikuvan ja -brandin toteutuminen liittyy suoranaisesti
strategisiin valintoihin ja niistd saataviin tuloksiin. Tydnantajakuvasta infoaminen henki-
[6kunnan keskuudessa voi auttaa mielikuvan kaytannon toteutumista ulospain. Henki-
I0stda voidaan opastaa toimimaan brandistrategian mukaisesti ja houdattamaan annet-
tuja ohjeistuksia. (Von Hertzen 2006, 149.)

Halutusta mielikuvasta kertominen henkilostélle, ei vain satunnaisesti vaan jatkuvasti,
tuo parhaita tuloksia. Ty6nantajamielikuvastrategia tulisi perustella henkildstolle jarke-
vasti ja tuoda esille syyt, joihin halutut seikat pohjautuvat, ja antaa niille jarkiperusta.
Hyvia syitd tyonantajamielikuvan ja -brandin jalkautukselle yrityksesséa voivat olla esi-
merkiksi taloudellisuus, turhan tyon ja paallekkaisyyksien poistaminen, kilpailukyky ja

sen parantaminen seka yrityksen kokonaisbrandin arvonnousu. Yrityksen Brand
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Manager voi valvoa ja ohjata tydnantajabréandin toteutumista sek& opastaa ja kehittaa

henkildkuntaa sisaistaméaan ajatuksen. (Von Hertzen 2006, 149.)

Yrityksen henkilostolla on etuoikeus etukateistietoon, joka liittyy yrityksen mahdollisiin
muutoksiin ja suunnitelmiin tydnantajabrandistd. Muutokset eivat saisi tulla tyépaikan ul-
kopuolelta kuultuna yllatyksena henkiléstdlle, vaan henkiléstoa tulisi informoida jo pro-
jektin suunnittelun kdynnistyessa ja niiden etenemisvaiheissa. Hyva ennakkoinformointi
voi saada aikaan positiivisia konkreettisia seurauksia henkildston oman kayttaytymisen
kautta. (Von Hertzen 2006, 151.)

Brett Minchington, yksi maailman johtavista tyonantajamielikuvan tutkijoista, kertoo
Kauppalehden haastattelussa tytnantajamielikuvan globaaleista trendeistd. Min-
chington kiteyttdd tyonantajamielikuvan tarkeyden lyhyesti: "Sanotaan, ettéd asiakkaat
aanestavat jaloillaan. Niin tekevat myos tyontekijat”. Lisdksi han jatkaa "parhaana tyon-
antajana nahdylla yhtiolla on suurimmat mahdollisuudet palkata parhaat kyvyt”. Globaa-
leista tydnantajamielikuvan trendeistd han mainitsee tydnantajamielikuvan omistajuu-
den, jossa edistyksellisimmat yritykset osaavat yhdistaa tyonantajamielikuvasta viestivat
yrityksen osastot yhdeksi tiimiksi, joiden sisalla tittelit unohdetaan. Taten mielikuvasta
viestiminen ei rajoitu vain markkinointi-, viestinta- tai HR-osastolle, vaan kaikkien tieto-

taito ja osaaminen yhdistetaan. (Niipola 2016.)

3 Opinnaytetyon toteutus ja tulokset

3.1 Tutkimusmenetelma

Laadullinen tutkimus toteutettiin kvalitatiivisilla puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla.
Haastateltavien tutkimukseen osallistuminen oli taysin vapaaehtoista. Opinnaytetydssa
kaytettiin harkinnanvaraista otosta, jossa tutkittavat henkil6t valittiin opinnaytetyota teke-
van asettaman kriteeriston perusteella. Lupa tutkimuksen tekoon kysyttiin ja saatiin toi-
meksiantoyritykselta ja tasta tehtiin toimeksiantosopimus. Haastateltaville kerrottiin en-
simmaiseksi syy tutkimuksen ja haastattelun tekoon, tdhan saatu lupa, aiheen valinnan

syy ja tarkoitus (vrt. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 20069).

Puolistrukturoidun teemahaastattelun etenemisté ohjaavat etukateen laaditut kysymyk-
set, jotka esitetddn samassa jarjestyksessa jokaiselle haastateltavalle. Teemahaastatte-

lua varten aihetta tutkitaan aikaisempien tutkimusten ja teemojen pohjalta ja teemat ovat
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kaikille haastateltaville samat. Haastattelutilanteessa liikutaan kuitenkin eteenpdin jous-
tavasti ja pyritdan huomioimaan haastateltavien omat tulkinnat, ndakemykset seka mer-
kitykset. Teemahaastattelutilanteessa vapaalle puheelle annetaan tilaa ja luonne on kes-
kustelumainen. Aito, subjektiivinen koettu ndkemys pyritddn saamaan esille haastatelta-

van omin sanoin kertomana. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006f.)

Haastattelu toimii tiedonkeruumenetelmand, jossa haastateltavan ajatuksia, mielipiteita
ja faktoja halutaan saada selville. Haastattelun kysymykset liittyvat tutkimuskysymyksiin,
joiden tavoite on ratkaista tutkimusongelma. Teemahaastattelussa haastateltavan
kanssa kaydaan lapi ennakkoon aihealueet eli teemat ja ndin varmistutaan siita, etta

koko kasiteltavan ilmidén osa-alueet saadaan mukaan. (Kananen 2008, 73.)

Haastattelu on vuorovaikutustilanne, jonka piirteitd voidaan luonnehtia seuraavasti:

o Haastattelija on tutustunut tutkimuskohteen teoriaan ja kaytantdon ennalta.

o Haastattelija on tehnyt aloitteen haastattelulle.

o Haastattelija motivoi haastateltavaa seka yllapitaa haastateltavan motivaatiota.

o Haastattelija tuntee roolinsa, kun taas haastateltava oppii roolinsa haastattelun
kuluessa.

e Haastateltavan on voitava luottaa siihen, ettd annettuja tietoja kasitellaén luotta-
muksellisesti.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006e.)

Yleensa kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on selvittaa ja saada ymmarrys johonkin
tiettyyn ilmiéon, esimerkiksi ihmisten omakohtaisten kokemuksien kautta. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa ei etsita tilastollisia yhteyksia ja taman vuoksi tutkimusaineiston ja

otannan ei tarvitse valttdmatta olla suuri. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006g.)

Tutkijan asemassa keskeistad on haastateltavan ja haastattelijan valinen luottamus. Tut-
kittavien tulee pystya luottamaan siihen, etta lupauksen mukaisesti heidan anonymiteet-
tinsa sailyy seka heille kerrotun tutkimuksen tarkoitus ja mahdolliset vaikutukset ovat
tosia. Tiedebarometri 2001 ja 2004 -kyselyt ovat osoittaneet, ettd suomalaiset arvostavat
tiedetta ja luottavat siihen. Luottamus siihen, etta tutkija tekee tutkimuksensa tarkoituk-
senmukaisin menetelmin, lisda luottamusta myos tuloksien luotettavuuteen. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006h.)
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3.2 Toteuttaminen ja otos

Yritys X:n internetsivujen mukaan yrityksessa tydskentelee yhteensa noin 80 henked,
joista noin 40 akateemisesti koulutettua asiantuntijaa, noin 20 alalta valmistuvia tai har-
joittelijaa, noin 15 hallinnon henkilokuntaa ja noin 5 ei kokopaivéaisessa tydsuhteessa

olevaa konsulttitason henkil6a. (Yritys X Oy 2019b.)

Haastattelu toteutettiin tarkkaan rajatulle kohderyhmaélle, joka muodostui seuraavasti:

» Tyontekijat, jotka olivat olleet Yrityksen palveluksessa 1 - 3 vuotta olivat
kohderyhma.

Haastateltavien keskimaarainen tydssaoloaika oli 2 vuotta.

Otanta oli noin 10 prosenttia koko henkildkunnasta.

Haastateltavia oli yhteensa 8 henked, joista 5 oli naisia ja 3 miehia.
Haastateltavat henkil6t tydoskentelivat eri positioissa.

YV V. V V V

Haastateltavien keski-ika oli 32,5 vuotta.

Kokonaishenkildston maarasta 45 prosenttia on miehié ja 55 prosenttia naisia. Kuvion 2
esittdman mukaisesti haastateltujen maara oli 10 prosenttia koko henkilokunnasta, haas-
tateltavista 62,5 prosenttia oli naisia ja 37,5 prosenttia miehia.

Haastattelujen otanta
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
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B Miehet M Naiset Osuus koko henkildstosta

Kuvio 2. Haastattelujen otanta.
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Haastattelut toteutettiin haastateltavien tyopaikassa Yritys X:ssé. Haastateltaviin otettiin
yhteyttd henkilokohtaisesti ja sovittiin haastatteluaika. Haastattelija kertoi tekemastaan
opinnaytetyosta, sen aiheesta ja siita, miten tutkimustulokset tulevat hyddyttdmaan Yri-

tys X:ad ja sen kautta myds tyontekijaa.

Haastateltavat kokivat haastattelupyynnon erittain positiiviseksi ja haastatteluissa oli 8-
rimmaisen hyva yhteishenki. Haastattelun alussa painotettiin haastattelijan vaitiolovel-
vollisuutta haastateltavaan ndhden ja timéa edesauttoi haastateltavan uskallusta kertoa

avoimesti kokemastaan seka mielipiteistaan.

Haastattelut etenivat haastattelukysymysten linjaa noudattaen. Haastattelukysymysten
lukumaraksi muodostui 40, jotka on esitelty liitteessa 1. Kysymyksista kavi selkeasti ilmi,
mennyt, nykyhetki ja tuleva. Kysymykset kaytiin lapi niin, ettéd haastattelija kertoi kysy-
mysten osa-alueen ja mita kysymykselld halutaan selvittdd. Haastateltavat innostuivat
kertomaan avoimesti tuntemuksistaan ja odotuksistaan. Rento keskustelutilanne auttoi
samaan aidon ja rehellisen vastauspohjan tutkittavalle tydnantajamielikuva-aiheelle, silla
keskustelun kulku ei pysahtynyt kysymysten asetteluihin.

Haastatteluihin kaytettiin aikaa 1 - 2 tuntia per haastateltava. Merkille pantavaa oli, etta
suurin osa haastateltavista eivat olleet syvallisemmin miettineet sita, mika tydnantaja-
mielikuva on ja mitd se kasitteena merkitsee. Haastattelu alkoi haastattelijan kysymyk-
selld, kuinka kauan henkild on ollut Yrityksessa toissd. Taméan jalkeen haastattelu alkoi
edetd alkupisteestd, eli sen selvittamisesta, ymmartaako haastateltava mita haastattelun
perustermi eli tydbnantajamielikuva tarkoittaa. Tasta lahdettiin kartoittamaan haastatelta-

van nakemyksia Yrityksesta verraten hanen omaan kokemaansa.

Tybnantajamielikuvaan liittyvien haastatteluteemojen etenemisjarjestys oli seuraava

(liite 1):
1. Taustatiedot ja tydssdolovuodet Yritys X Oy:ssé
2. Tybnantajamielikuva yleisesti tyontekijan nakokulmasta
3. Tyobnantajan valinta ja lahtokohta Yritys X Oy:hyn
4. Tyonantajamielikuvan toteutuminen ja viestiminen Yritys X Oy:ssa
5. Sitoutuminen tydnantajaan ja nykytila Yritys X Oy:ssa
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3.3 Tulosten esittely

3.3.1 Haastattelujen analyysi

Haastattelukysymysten vastaukset on yhtendistetty ja tiivistetty seuraavien otsikoiden
alle. Jokaista haastattelukysymysté ei analysoida yksitellen, vaan keskusteluiden mukai-

set vastaukset ja tuntemukset on sisallytetty seuraaviin aihekohtiin.

Jokaisen haastateltavan kanssa kaytiin lapi kaikki kysymykset, joihin vastaukset saatiin
keskustelun vélitykselld. Haastatteluissa ei kaytetty nauhuria, vaan keskustelut kirjoitet-

tiin samanaikaisesti muistiin reaaliajassa.

3.3.2 Tyo6nantajamielikuvan kasitteen ymmartaminen

Haastattelun validiteetin varmistamiseksi haluttiin aluksi selvittdaa, miten haastateltava
ymmartaa tydnantajamielikuvan tarkoituksen ja merkityksen. Ensitapaamisessa haasta-
teltavan kanssa oli kayty lapi tutkimuksen aihe ja lahtokohta haastattelun tarpeellisuu-
delle. Positiivista innostusta ja kiinnostusta ensimmaisen kysymykseen jalkeen tuli ilmi
palautteesta, etta tydnantajakuva ja tydnantajakuva Yritys X:n kohdalla oli ollut ilmassa
leijuva kysymys, jota ei kuitenkaan oltu konkretisoitu. Kasite tydnantajamielikuva herasi

eloon ja konkretisoitui.

Kasite tydnantajamielikuva koettiin illuusioksi, joka houkuttelee henkil6ita ja brandin ta-
voin myy positiivisesti yritystd, mutta mielikuvan kaytannon toteutuminen koettiin kuiten-
kin suuremmaksi kysymykseksi ja huolenaiheeksi. Tydnantajamielikuva ja -brandi yhdis-
tettiin tiiviisti tydnhakuprosessiin ja kilpailuvaltiksi tydnantajamarkkinoilla. Ty6nantaja-
mielikuva koettiin siis isoksi kokonaisuudeksi, jonka muodostumisen yksityiskohtia ei lah-
detty heti erittelem&an. Tydnantajamielikuva yhdistettiin myds lupauksiin ja lupauksien

toteuttamisiin.

Puolet eli 50 prosenttia haastateltavista koki, ettéd itsensa yhdistaminen yrityksen mai-
neeseen ja arvoihin on tarkeé asia, eli samaistuminen tydnantajamielikuvaan koettiin
merkitykselliseksi. Puolet haastateltavista taas koki, etta itse tyo ja siitd saatava palkka
on tarkeampi, silla tydnantajamielikuvan toteutuminen omalla kohdalla ei kuitenkaan vai-
kuta yrityksen perustoiminta-ajatukseen, silla yritys menee eteenpdin ja pysyy pystyssa

ilman tyontekijan subjektiivisia odotuksia.

metropolia.fi WM etropolia



20

On yrityksia, joiden yrityskulttuuri on perustettu jo sata vuotta sitten eika sita ole tAman
jalkeen uudistettu, jolloin tydntekijdlle ei valttamatta merkitse omien arvojen mukainen
yrityksen tydnantajamielikuva, vaan mahdollisesti yrityksen muut tarjoamat mahdollisuu-
det. Erds haastateltavista kertoo tuntemuksistaan, etta jos huono tydnantajamielikuva ei
olisi suoraan tyontekijan suorittamisesta johtuva syy eika ongelma eika han mitenk&éan
voisi kokevansa vaikuttaa siihen, voisi han palkan tai uranakymien johdosta tydskennella

yrityksessa, joka ei taysin kohtaisi hanen moraalinsa kanssa.

3.3.3 Tyo6nantajamielikuvan koostuminen

Haastateltavat olivat tydskennelleet Yritys X:ssa 1 - 3 vuotta. Tydsséaoloaikaa haastatel-
tavilla oli kertynyt riittavasti, jotta kokemusta ja ndakemysta oli karttunut, mutta he eivat
kuitenkaan olleet tydskennelleet Yrityksessa liian kauaa, jolloin tutkimusaiheen realisti-

nen tarkastelu olisi voinut héairiintya.

TyOnantajamielikuvan yleisesti haastateltavat kokivat yrityksen maineeksi, jota esimer-
kiksi alan kollegat mainostavat. Osa haastateltavista myonsi, ettei yrityksen tyénantaja-
mielikuva valttamatta merkitse heille paljoakaan, vaan enemman merkitsee itse tyd, siina
kehittyminen ja palkka. Nama seikat kyllakin tiedostettiin olevan osa-alueita, jotka konk-
retisoituvat vasta itse tyon tekemisessa, ei teoreettisessa mielikuvan muodostumisvai-

heessa.

Osa haastateltavista sanoi, etta voisivat hakea tdihin yritykseen, josta heilla ei ole mitaan
ennakkokuvaa, vaan enemman heitd kiinnostaa tydnantajamielikuvan toteutuminen ar-
jessa. Tyodnantajamielikuva koettiin kuitenkin kriittisesti tekijaksi suositusten antami-
sessa, silla ystaville tai kollegoille yrityksen suosittelemisessa, saatua mielikuvaa ei lah-
dettaisi kaunistelemaan, vaan koettu hyva tai huono mielikuva kerrotaan ulospain rehel-

lisesti.

Haastattelun alussa haastateltavalta pyydettiin listamaan asiakohtia, joista hdnen mie-
lestdan tybnantajamielikuva yleisesti voisi koostua. Nama osa-alueet on esitelty kuvi-
ossa 3. Haastateltavien mielestd merkittavia tyonantajamielikuvan muodostumisen osa-
alueita ovat ensinnakin yrityksen yleinen maine ja kiinnostavuus, joista aktiivisesti kes-

kustellaan esimerkiksi alan opiskelijapiireissa.
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Yrityksen ammatillinen patevyys ja urakehitysmahdollisuudet koettiin myos oleellisen tar-
keana tydnantajamielikuvan muodostumisen tekijana, joka lisaa myos houkuttelevuutta.
Yrityskulttuuri, johon liittyy monet kayttaytymiseen liittyvat normistot, nahtiin yhtena tar-
kedna tyonantajamielikuvan luojana. Onko yritys jaykka vai rento, millainen johtaminen
siella on, miten ylitéihin suhtaudutaan ja miten kommunikaatio toimii. Yrityksen viestimi-
nen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja alan tapahtumissa koettiin hyvaksi tydnanta-

jamielikuvan viestinviejaksi.

Tyontekijat kokonaisuutena, niin nykyiset, entiset kuin tulevatkin, nahtiin tarkeana tyon-
antajamielikuvan luojina. TyoOpaikkailmoitukset ja ty6hdnhakuprosessi alusta loppuun
saakka koettiin tarkeéna tydnantajamielikuvan luojana, joka kytkeytyy kuvion 3 jokaiseen

osa-alueeseen.

Haastateltavien ndkemys yleisesta
tydnantajamielikuvan muodostumisesta

Maine ja
kiinnostavuus

QOpiskelijapiirit
Ulkoinen habitus
Suosittelijat
Kilpailuvaltit
Samaistuminen
Tyopaikkailmoitukset
Word of Mouth

Ammatillinen
patevyys

Toimeksiannot
Ammattiosaaminen
Urakehitys
Palkkakehitys
Rekry-valttikortit
Rekry-tilanteet
Kehittyminen
Perendytys

Yrityskulttuuri

Jaykka vairento
Johtaminen
Palkitseminen
Lupaus & luottamus
Hiljainen standardi
Kompetenssi
Ylityot & joustavuus
Aitous & empatia
Kommunikaatio

Viestinta

Uutisointi ja media
Internetsivut
Some-kanavat
Sponsorointi
Alan tapahtumat
Rekry-iimoitukset

Tyéntekijat

Word of Mouth
Nykyiset
Entiset
Tulevat
Rekry-tilanteet
Puolesta puhujat

Kuvio 3. Haastateltavien ndkemys tydnantajamielikuvan muodostumisesta.

Haastateltavat olivat yhta mielta siitd, ettd ammatillinen patevyys koettiin peruslahtékoh-
daksi koko yrityksen olemassa ololle. Ammatilliset kehittymismahdollisuudet ja tyonteki-
jadn menestys puhuu jo itsessdan tydnantajamielikuvan puolesta. Yrityksen ulkoinen ha-
bitus ja viestintd ovat tarkeitd myyntivaltteja alan asiantuntijoiden ja opiskelijoiden pii-
reissd, mutta kaytannon tydelamassa toteutuneet asiat luovat haastateltavien mielesta

vahvimman pohjan tydnantajamielikuvan vakaalle muodostumiselle.

ﬂ7 Metropolia
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3.3.4 Tyobhonhakuvaihe

Puolet haastateltavista eivat olleet kuulleet Yrityksesta ennen tyéhén hakuansa ja puolet
haastateltavista tunsivat yhden tai useita henkil6ita Yrityksestd. Asiantuntijarooleissa
olevat haastateltavat olivat kuulleet Yrityksesta opiskelijaportaaleissa tai alan kollegoil-
taan ja naita jo olemassa olevia kontakteja kaytettiin todellisen kokemuskuvan saa-

miseksi Yrityksesta.

Tyopaikkailmoitus oli herattanyt haastateltavissa positiivisen kuvan Yrityksesta. Tyo-
haastatteluvaihe taas oli herattanyt osassa haastateltavia painvastaisia tuntemuksia kuin

mitd tydpaikkailmoitus oli antanut ymmartaa.

Tybhaastatteluvaiheen subjektiiviset kokemukset vaihtelivat haetun tyétehtavan ja siihen
vaadittavan koulutustaustan mukaan; kokeneissa asiantuntija-asemissa olevat olivat ko-
keneet haastattelutilanteen epamiellyttdvammaksi kuin muut vahemman kokeneet alan
asiantuntijat tai muuhun henkildkuntaan kuuluvat. Yhteinen ymmarrys siitg, etta Yritys X
etsii timipelaajia, kavi ilmi haastateltavien kertomuksista.

Tybhaastatteluvaiheessa Yritys X:n kompetenttia vaikutelmaa oli lisdnnyt Yritys X:n ja
haastateltavan yhteisten arvojen ja padmaarien yhtenevaisyys. Kompetenssia oli kuiten-
kin vahentanyt ajoittain epéselva tydtehtavan roolitus, uranakymien esittely ja palkkake-
hitysnakymat. TyoOpaikkailmoituksen ja tdman jalkeen kaydyn tydhaastattelun perus-
teella saatu tydnantajamielikuva heikentyi jonkin verran lahes kaikkien haastateltavien
kohdalla. Ty6nantajamielikuvan heikentyminen haastatteluvaiheen jalkeen ei kuitenkaan

ollut heikentanyt haastateltavien uskoa Yritys X:aan ja haluun olla osa sita.

Tybnantajamielikuvaan negatiivisesti vaikuttavaksi tekijaksi haastateltavat ilmoittivat
palkkatason ja palkkakehityksen seké puuttuvan urapolun. Haastatteluista kavi ilmi, etta
naita kahta osa-aluetta ei olla yrityksen sisélla edelleenk&én kehitetty. Naiden kehittami-

nen lisdisi kaikkien haastateltavien tyoviihtyvyytta ja uskoa yritykseen.

TyOhaastatteluvaiheessa haastateltavat olivat ymmartaneet Yrityksen paaviestiksi am-
mattitaitoisen tyon tekemisen liséksi yhteenkuuluvuuden seké toisten auttamisen kult-
tuurin. Yrityksen vahainen itsensd myyminen ty6haastattelutilanteessa hyvana tyonan-
tajana, oli herattanyt inmetystd. Haastateltavat kokivat oletuksena, etta tydhaastattelu-

vaiheessa kummankin osapuolen, tyontekijan ja tydnantajan tulee tuoda parhaimmat
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valttikorttinsa esille. Tybhaastattelutilanne on itsensd myymistd ja neuvottelutilanne,

jossa kummankaan osapuolen ei tulisi pitda toista itsestaan selvyytena.

Ristiriitaa oli siis tulkittavissa haastateltavien kertomista ndkemyksista siita, oliko yrityk-
sen haluama tyonantajamielikuvan antaminen siitd, ettd Yritys X on rento ja asiantun-
teva, totta. Osalle haastateltavista ei oltu selkeasti kerrottu roolituksista. Osalla haasta-
teltavista oli tunne, etta "tama on liilan hyvaa ollakseen totta”, joka kavi ilmi suurista lu-
pauksista, mutta samaan yhteyteen ei kuitenkaan kerrottu mahdollisista asian varjopuo-
lista eli suunnitelmien toteutumatta jaamisesta ja naiden vaikutuksista tydntekijan koh-
dalla. Molemminpuolinen rehellisyys ty6haastattelutilanteessa koettiin luottamusta he-

rattavaksi.

3.3.5 Tyossaolovaihe ja tulevaisuus

Eras haastateltavista kertoo, etta tyontekijalle tydnantajamielikuva on muuttunut todelli-
suudeksi. Tyontekijat ovat hanen mielestaén tydnantajamielikuvan todistajia, joille mieli-

kuvan merkitys tulee olla aito ja todenmukainen.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta haastateltaville yrityksen ammatillinen kompetenssi niin
tydn teossa kuin myds johtamisessa oli tarkeampaéa kuin pehmedmmat arvot. Yhteisena
nakemyksena haastateltavilla kuitenkin oli, ettd kompetentti yritys ymmartdd myoés peh-

meiden arvojen tarkeyden ja ndiden muodostaman kombinaation.

Haastateltavien mukaan lampo lisdad luottamuksen tunnetta, turvallisuutta ja tyoviihty-
vyytta, joka tunnetasolla sitouttaa Yritykseen. Kompetentti tydymparistd, vastuunanto,
lupaukset ja luottamus sekd ahkera tyon tekeminen, koettiin tydssa kehittymisen kan-
nalta erittain tarkeiksi aspekteiksi. Pehmeat arvot voivat hetkellisesti edesauttaa tyonte-
kijan sitoutumista yritykseen ja aiheuttaa mydntymisi&, mutta kompetenttiudesta tinkimi-

nen horjuttaa uskoa liiketoiminnan ammatilliseen toimintatapaan.

Johdon ja esimiesten koettiin olevan merkittavassa roolissa tytnantajamielikuvan toteu-
tumisessa, silla heidan esimerkkinsa tulisi olla tavoitetila organisaatiossa. Johdon ja esi-
miesten oma ahkeruus ja edesta johtaminen, lupausten antamisen ja lupausten pitami-
sen, nahtiin vaikuttavan oleellisesti tyontekijan subjektiiviseen kokemukseen tydnantaja-

mielikuvan toteutumisesta.
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Yrityksen markkinoima tytnantajamielikuva kehittyvésta ja eteenpain menevasta yrityk-
sesta luo riskitilanteen, jos tyontekija ei koe itse samaistuvansa tahan, toisin sanoen Yri-

tyksen kehitys ja eteenpain meneminen ei konkretisoidu yksilona hénen kohdallaan.

Mahdollisen henkilon tydpaikasta lIahdon syyksi kerrottiin urallisen kehittymisen pyséah-
tyminen seka palkkakehityksen pysahtyminen. Yhdeksi lahdon syyksi kerrottiin myds
mahdollinen huono johtaminen ja sekavat prosessit. Lahtdaikeiden peruuttamiseksi ko-

ettiin kuitenkin nopea toiminta korjattavien asioiden hoitamiseksi.

Yritykseen sitoutuneita haastatelluista koki olevansa 65 prosenttia eivatka he olleet miet-
tineet pois lahtda. Loput 35 prosenttia kokivat sitoutuneisuutensa vahentyneen ja voisi-
vat vaihtaa nopeastikin tyopaikkaa paremman ilmaantuessa. Haastatellut toivoivat Yritys
X:lté intensiivisemp&a panosta nykyisten tyéntekijoiden pitdmiseen. Tyontekijoiden py-
syvyytta voidaan edistaa yrityksen tyéntekijoihin kohdistuvalla markkinoilla, jolla voidaan
vahentaa tyontekijalla olevaa itsestaan selvyytena pitamisen tunnetta.

Tybnantajamielikuva on haastateltavien mielestd muuttunut oleellisesti Yritys X:n
omasta sisaisesta aanesta ulkopuolisen laatimaksi viestiksi. Aito ja alkuperainen tyon-
antajamielikuva ei ole siis pysynyt haastateltavien mielesta taysin samana, vaan se on

muuttanut muotoaan.

Positiivisena tyonantajamielikuvan luojana ja yllapitajdnd haastateltavat pitivat nuore-
kasta tyOilmapiiria ja hyvaa tahtotilaa. Yritys X:ssa tydskentelee monia alan opiskelijoita
seka Yritys X:4an on myos palkattu nuoria vasta valmistuneita alan asiantuntijoita. Nuo-
rekkaan ilmapiirin liséksi yhteenkuuluvuuden tunne on sailynyt ja myds johto on innok-
kaasti mukana vapaa-ajan toiminnoissa, jolla pyritdén lisddmaan tydyhteison yhteenkuu-

luvuuden ja avoimuuden tunnetta.

Huomattavaa on, ettd keskusteluiden alkuvaiheessa ja yleisessa kartoituksessa palkkaa
eikd urakehitysta mainittu tydnantajamielikuvan muodostavina tekijoina. Heti keskuste-
lun edetessd konkreettiseen tydsséoloon, tydnantajamielikuvaa kohottaviksi tekijoiksi
mainittiin palkka ja urakehitys. Naita ei oltu aiemmin listattu tydnantajamielikuvaan vai-
kuttaviksi tekijoiksi, vaan ndma koettiin sisadisen tydnantajamielikuvan muodostaviksi te-
kijoiksi, joihin rinnastettiin vahvasti saannolliset kehityskeskustelut. Keskusteluista kavi

ilmi, ettd ndma kaksi asiaa; palkka ja urakehitys, koettiin automaationa ammattimaisessa
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asiantuntijalan yrityksessa, jotka tulisivat olla perusoletuksena tydnantajan kilpailukykya

parantavina seikkoina.

Projektien prosessit koettiin osa-alueeksi, johon kaivattin ammattimaisuuden lisdysta.
Moni haastateltavista kertoi, ettd monia projekteja aloitetaan, mutta vastuuhenkilita ei
nimeta eika valtuuksia projektien toteuttamiselle anneta. Projektit aloitetaan ja yhtakkia
ne lopetetaan, vaikka tyontekija itse edelleen vie projektia eteenpdin eikéa projektin seka
sen prosessin kulusta anneta vali-infoa. Ammattimainen jamakkyys asioiden hoitami-
sessa kaipaa siis kehittamista. Projekteihin osallistutetaan liian monta henkilda ja liian
monta mielipidetta, ja ndin kapuloita rattaisiin tulee jatkuvasti. Epéselva projektien johta-

minen ja vastuunanto luo tunnetta epaluottamuksesta.

3.3.6 Tyontekijoiden kokemukset ja arvosanat tydnantajamielikuvasta

Haastateltavia pyydettiin listaamaan ja nimeaan asioita, jotka he ovat ymmarténeet ja
kokevat kuvastavan Yrityksen omaa paaviestia tydnantajamielikuvastaan. Kasitys kysei-
sistd osa-alueista on muodostunut haastateltavan oman kokemuksen pohjalta seka Ii-
saksi Yrityksen markkinointikampanjoiden seurauksena.

Kuviossa 4 esitelladn haastateltavien kertomuksiin ja vastauksiin pohjautuva yhtenevai-
nen ajatus ja linjaus siita, mitk& olivat Yritys X:n tydnantajamielikuvan paaviestit. Neljaksi
paakohdaksi muodostuivat rento, asiantunteva ja moderni kasvuyritys. Haastateltavien
kokema nékemys Yrityksen tydnantajamielikuvasta on siis yhteneva Yrityksen oman ha-
luaman paaviestin kanssa (Yritys X Oy 2019a).

Rentoudella haastateltavat tarkoittivat nuorekasta ja joustavaa yhteenkuuluvuuden tun-
netta, jossa ei vallitse hierarkiaa. Asiantuntevuus liitettiin monipuoliseen ammatilliseen
kehittymiseen. Moderni yritys on haastateltavien mielesta uudistumishaluinen ja mukana
teknologian kehityksessa. Tietoisuus ja tunne siitd, ettd Yritys X on kasvuyritys, nakyi
tunnettuuden lisddmisend, teknologian hyddyntédmisena ja niin sanotusti kadet saveen —
tekijoiden etsimisessa, joilla on myds patevyys ja halu kansainvaliseen verkostoitumi-

seen. (Kuvio 4.)
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Haastateltavien oppima ndkemys
Yritys X Oy:n oma paaviesti

Rento Asiantunteva

Nuorekas Ammattiosaaminen

Ei vahvaa hierarkiaa Ammattikehittyminen
Joustava Businessosaaminen

Yhteenkuuluvuus Monipuolisuus

Moderni Kasvuyritys

Uudistuva Tunnettuuden lisdaminen
Mukautuva Teknologian hyddyntidminen
Utelias Kiadet saveen tekijoita
Teknologian hyddyntédminen Kansainviliset yhteydet

Kuvio 4. Haastateltavien ndkemys Yritys X Oy:n tydnantajamielikuvasta.

Haastateltavia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1 - 5 (erittdin heikko — erittain vahva),
miten hyvin muodostunut tydnantajamielikuva on heidan mielestadan kaytannossa toteu-
tunut seuraavien kriteereiden pohjalta: realistisuus, todenmukaisuus, luotettavuus ja
erottuvuus kilpailijoihin ndhden. Tydnantajamielikuvan toteutuminen sai seuraavat arvo-
sanat, joiden perusteella voidaan todeta tydnantajamielikuvan toteutumisen olleen on-

nistunut;

e realistisuus 3,5
e todenmukaisuus 4
e |uotettavuus 3

e erottuvuus kilpailijoihin ndhden 4,5.

Ty6nantajamielikuvan toteutumista Yrityksen houkuttelevuudessa mitattuna pyydettiin
myo6s arvioimaan asteikolla 1 - 5. Kuviosta 5 kay ilmi, ettd houkuttelevuuden keskiarvo
Yrityksen palvelukseen tulohetkelld oli 4,5. Tyésséoloaika on laskenut tunnetta ja mieli-
kuvaa houkuttelevuudesta keskimaéaraiseen arvosanaan 3,5.
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Tyonantajamielikuvan toteutumisen vaikutus
Houkuttelevuus

B Ennen M Nyt

Kuvio 5. Haastateltavien antama arvosana yrityksen tydnantajamielikuvan houkuttelevuudesta.

Haastattelun loppuvaiheessa keskusteltiin henkildn sitoutuneisuudesta ja tyéuran tule-
vaisuuden nakymistad. Tyonantajamielikuva yhdessa menestymisesta nahtiin heikenty-
neen, silla selkeda ja aitoa kehityskeskustelukulttuuria ei koeta olevan, jolloin menestys
ei ulotu tyontekijaan. Kehittyminen ja halu siihen niin sanotusti lejjuvat ilmassa, mutta
sen ei koeta aidosti konkretisoituvan. Johdolle ja esimiehelle puhuminen koettiin mah-
dollisena riskina eikd positiivisena vauhdittajana. Tyonantajamielikuvan toteutuminen
rentona, mutta asiantuntevana, joka tukisi tyontekijan kehittymista, ei ole toteutunut tay-

sin odotetulla tavalla.

TyoOnantajamielikuva Yrityksesta kasvuyrityksena tayttyi kaikilta osin, kyllakin tydntekijoi-
den ajoittaisella kustannuksella. Haastateltavien vahva halu olla mukana kasvussa oli
vahva. Usko yritykseen ja sen menestykseen oli kaikilla haastateltavilla vahva. Usko
omaan menestykseen ja kehittymiseen yrityksen sisédlla oli osalla haastateltavista
heikko. Tydnantajamielikuva menestyvasta kasvuyrityksesta haluttiin konkretisoituvan
henkilokohtaisella tasolla. Noin puolet haastateltavista koki, etté vaikka heilla olisi halu
edeté ja kasvaa Yrityksessa, heilla ei ole tAhdn mahdollisuutta. Edella mainittu usko yri-
tykseen ja mahdollisesti tapahtuviin muutoksiin, vahvisti haastateltavan tulevaisuuden
nakymia yrityksessa.
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Haastateltavat olivat yhtendisesti sitd mielta, etta yrityksessa tulee keskittyd selkedasti
ammatilliseen kehitykseen ja tydon tekemiseen, eli siihen, minka vuoksi tyontekijat ovat
yritykseen palkattu. Erds haastateltavista painotti, etta yrityksen halu kasvaa, lisata sen
tunnettuutta ja tuottaa lisda tulosta sen omistajille, ei henkilokohtaisesti ole tydntekijoiden
intressissa, jos kasvu ei konkreettisesti realisoidu tyontekijalle hanen omasta perspektii-

vista.

Haastateltavien kertomuksista kavi ilmi, etta Yrityksen huomio on kiinnittynyt liikkaa rahal-
lisen ja markkinoinnillisen tuloksen esille tuomiseen, ja omistajien saamaan voittoon,
kuin siihen, miten koko henkildkunta asiantuntijoista hallintoon, on edesauttanut taman
tuloksen saamista. Tyodyhteis6 koostuu monista pienisté osatekijoista, joista kaikki yh-
dessé ovat tekemassa menetysté ja tulosta. Onnistumisien ja tarinoiden kertominen yri-
tyksen sisalla ja eri ihmisten saavutuksista kiittdminen, lisdisi haastateltavien mielesta
sisdistd motivaatiota ja loisi myds aitoa ulospdin nakyvaa positiivista tydnantajamieliku-

vaa.

Eras haastateltavista kertoo ja kuvailee, ettéa pienilla teoilla ja eleilla seka aidolla valitta-
miselld voidaan saada paljon hyvaé aikaan, mutta naiden pienten tekojen pois jattami-
sella voidaan painvastaisesti saada aikaan suurta tuhoa. Liséksi eras haastateltavista
mainitsee, ettd hyva ja nuorekas fiilis seka itsendinen tekeminen tekevat tyén tekemi-
sestd mielekésta. Han mainitsee mya@s, etta vastuun saaminen ja itseohjautuva aherrus
tekee tyoviihtyvyydesta vakaata. Rento ja asiantunteva tyonantajamielikuva seka sen

toteutuminen koettiin siis aarimmaisen tarkeaksi.

4 Kehitysehdotukset

4.1 Tyon tuloksiin perustuvat kehitysehdotukset

Haastateltavista huokui into ja halu olla mukana Yrityksen menestysta ja kehitysta. Opin-
naytetyon aihe tydnantajamielikuvan toteutumisesta tyontekijoiden subjektiivisesta na-
kokulmasta, motivoi haastateltavia perehtymaan aiheeseen. Analyysiin perustuvat kehi-
tysideat kuvastavat haastattelutuloksiin perustuvaa aitoa valittamista niin tydntekijan
oman tydssa kehittymisen nakdkulmasta kuin myds yrityksen tuottavuuden kannalta. Ke-
hitysehdotusten tarkoitus on kehittdd tyonantajamielikuvaa seké tuottaa hyotya yrityk-

selle ja tyontekijalle.
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Kuvioon 6 on tiivistetty kehittdmisehdotuksia uraan, rekrytointiin, prosesseihin, tyénteki-
j6ihin ja johtoon liittyen, joiden avulla haastateltavien kokemuksen mukaan Yritys X voisi
kehittaa ja lujittaa tydnantajamielikuvaansa. Haastateltavat kertoivat, etta heidén kiinnos-
tuksensa Yritys X:4a kohtaan johtui sen hyvésta ja nuorekkaasta maineesta, ammatilli-

sesta kehittymisesta sekd mahdollisuudesta olla osana sen kasvua.

Yrityksen tuottavuuden lahtékohtana on asiantuntijapalveluiden myyminen. Urapolkua,
palkkakehitysta ja tydntekijoiden pysyvyytta taméan kautta tulee kehittéaa (kuvio 6). Rento
fillis ahkeran tyon tekemisen ohella halutaan kuitenkin sailyttédd, koska sen koetaan li-
saavan tyon tekemisen miellyttavyytta. Taman vuoksi henkilokunta ei koe byrokratian

tai hierarkian lisdéntymisen lisaavan tuottavuutta.

Rekrytointiprosessi ja ty0haastattelutilanne tulee n&dhda kumpaakin osapuolta mahdol-
listavana neuvottelutilanteena, jossa luodaan vahvaa motivaatiota tulevalle tydsuhteelle.
Tybhaastatteluvaiheessa hakijalle tulisi pystya kertomaan, mitkd hanen urandkymansa
mahdollisesti tulisivat olemaan, kun hanesta tulee Yrityksen tyontekija. Henkiléstoosas-
ton yhdessa johdon kanssa tulisi kehittéda tata osa-aluetta. (Kuvio 6.)

Tyon teossa prosessien selkeyttdminen ja vastuunjako vahvistavat keskindista luotta-
musta ja ammatillista kehittymistd. Projektien delegoiminen, osaamisen varmistaminen
ja opastaminen seka hyvasta tyosta palkitseminen, tulisi koordinoida esimiehille niin, etta
prosessi toimisi aidosti. Prosessien selkeyttdminen ja projektivastaavan nimeaminen,
jonka mandaatilla asiat viedaan loppuun, vaatii kehittamista. Kannustus kommunikointiin

selkeyttaa tyon sujuvuutta. (Kuvio 6.)

Joidenkin haastateltavien kertomuksista kavi ilmi, ettd yrityksen ollessa pienempi, koke-
musten kertominen henkilékohtaisista onnistumisista ja naista palkitsemisista, olivat ol-
leet paremmat. HenkildstGosaston, myynnin ja esimiesten tulisi syvallisesti kayda lapi
alaistensa saavutuksia ja tuoda ndita rakentavasti esille. Pienikin kiittAminen ja positiivi-

nen palaute saavat aikaan muutosta.

Negatiivista reaktiota aiheuttavat aina samojen tyontekijdiden palkitseminen ja muiden
sivuun jattaminen (kuvio 6). Samojen ihmisten palkitsemista julkisesti tulee siis valttaa ja
johdon seké esimiesten tulee miettia keinoja, joilla myds pienempien saavutusten ja eri

toimenkuvissa tydskentelevien esiintuomista voitaisiin konkretisoida. Valittamisen
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kulttuuria tulee siis kehittda ja sanonta "pienistad puroista kasvaa iso virta” tulee nahda

mahdollisuutena vahvistaa tydnantajamielikuvaa.

Henkildston tasa-arvoisuus onnistumisista kertomisessa ja yksildiden tarpeiden huomi-
oimisessa, lujittaisi uskoa yhdessa tekemisen kulttuuriin. Esimiestydskentely ja johtajuus
tulisi haastateltavien mielesta johtaa yhteiseen hyvaan, eli tydntekijan menestymiseen ja

sitd kautta myds koko yrityksen ja johdon menestymiseen (kuvio 6).

Tutkimustuloksiin perustuvia
kehitysehdotuksia

i —
- T,
e "

f/ Urapolku ja palkkakehitys Y
(¥ tyontekijan ndkeminen yrityksen sisdisend asiakkaanaja investointina

» selkedt vélietapit, positiivisuus, lupaukset ja palkitseminen

* pienilla teoilla saadaan aikaan suuria tekoja, motivaation liséays

Rekrytointiprosessi

¥ oikeat henkilot haastattelutilanteisiin

* hyvin valmistautuminen

» neuwvottelutilanne, jossa on kaksi osapuolta
* realistiset lupaukset

Prosessien selkeyttaminen ja vastuunjako
¥ turhien vélikasien poistaminen
» kommunikaatio, lupausten pitaminen, lapinakyvyys

Henkiléston tasa-arvoisuus ja onnistumisen ilosanoma
» tybyhteisossa en henkildiden onnistumisista kertominen
* yksilon tarpeiden ymmartaminen

\ Johtaminen ja viestiminen .
\ ¥ aitous, hyva pelisilma, rehellisyys /
“_» kompetenttius yhdisteftyna aitoon valittamiseen /'

-
— _'_'_,_.,-»-"

Kuvio 6. Tuloksiin perustuvia kehitysehdotuksia.

4.2 Kehityksen seuranta

Opinnaytety6n laadullisesta tutkimusmenetelmasté saatava hyo6ty konkretisoituu, kun
kehitysehdotukset toteutetaan. Tyotyytyvaisyyskyselyitd, jotka ovat sivunneet tyénanta-
jamielikuvan kartoitusta, oli yrityksessa tehty sdhkoisessd muodossa vuosien saatossa

muutaman kerran. Aiemmin yrityksessa tutkimattoman ilmion “tyénantajamielikuvan
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toteutuminen tydntekijoiden nékodkulmasta” tulosten seurantaa voidaan toteuttaa teke-

malla haastatteluita uudelleen tietyn ajan kuluttua. Laadullista tutkimusta voidaan kayt-

taa myods esitutkimuksen roolissa ennen maarallista tutkimusta (Kananen 2008, 30, 32).

Henkildstbosasto yhdessa johdon ja markkinointiosaston kanssa voivat rakentaa seu-

rantatydkalun, jolla tulleiden ja lahteneiden tyontekijéiden ominaisuuksia voidaan eritella,

kartoittaa ja naista voidaan muodostaa analyysi (kuvio 7). Yrityksessa on talla hetkella

kaytdssa toimitusjohtajan pitdma niin sanottu tutustumis- ja exit-lounaskulttuuri, jonka

yhteydessa tutustutaan ja kdydaan lapi tyontekijan tuntemuksia. Tarvittaessa voidaan

pitdd myds kuulumisten kyselya varten tilannekatsauslounas (Yritys X Oy 2019a).

Tyontekijoiden kanssa pidettavista lounastapaamisista tulisi kehittda systemaattinen ja

vertailukelpoinen tyonantajamielikuvan kehittamista tukeva séhkoinen seurantatyokalu.

Keskustelun tulokset ja kommentit tulisi kirjata puolueettomasti seurantajarjestelmaan.

Tiedonkeruu ja seuranta voidaan aloittaa ja paattaa alla olevan kuvion 7 mukaisesti:

Seurantatydkalu
tulevatja lahtevat

Tietojen
A EEG I E]

Tyontekijan profiili

Tutustumislounas
Lahtékohta
Odotukset
Tyonantajamielikuva nyt

(Tilannekatsauslounas)

Exit-lounas
Lahdon syyt
Odotusten tayttyminen
Tybantajamielikuva nyt

Kuvio 7: Seurantatytkaluun tallennettavat tiedot.
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Tyokalun avulla tyénantajamielikuvan toteutumista voidaan rinnastaa sen kaytannon to-
teutumiseen: Henkildon aloittaessa yrityksessa, tarvittaessa tilannekatsaus ja henkilon lo-
pettaessa yrityksessa. Yrityksen jatkuvasti kasvaessa, tietojen sahkoéinen tallennus aut-

taa saamaan aina ajankohtaista dataa.

Syvdllisten haastatteluiden valityksella saadut tulokset ja kertomukset voivat auttaa Yri-
tys X:44 vahvistamaan asemaansa tytnantajamarkkinoilla seka lujittamaan nykyisten
tydntekijoiden sitoutuneisuutta yritykseen. Tehtavien muutoksen kautta tydnantajamieli-
kuvan toteutumista voidaan lisata. Yrityksen markkinointiosasto voi aktiivisesti hyédyn-

taa opinnaytetyon tuloksia ja jatkossa tydnantajamielikuva-seurantatydkalun tietoja.

5 Johtopaattkset

5.1 Reliabiliteetti ja validiteetti

Opetus- ja kulttuuriministerié yhdessa suomalaisen tiedeyhteisén kanssa ovat laatineet
tutkimuseettisen ohjeistuksen, jonka noudattamista kaikkien tutkimustyota tekevien tai
ohjeistavien tahojen tulee noudattaa. Eettisesti hyvaksyttava ja tutkimusmenetelmiltdén
seka -tuloksiltaan luotettava tutkimus edellyttad, ettd tutkimus on toteutettu hyvan tieteel-
lisen kaytanndn edellytysten mukaisesti. Rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus, tutkimus-
menetelmien avoimuus ja vastuullisuus sekd muiden tutkijoiden t6ihin asianmukainen
viittaaminen, ovat luotettavuuden lahtokohtia. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012.)

Opinnaytety6 toteutettiin hyvaa etiikkaa noudattaen.

Laadullisen (kvalitatiivinen) tutkimuksen luotettavuus verrattuna maaréalliseen (kvantita-
tiivinen) tutkimukseen, eroaa luotettavuudeltaan lahtokohdaltaan. Laadullisessa tutki-
muksessa voidaan tehda tutkijakohtaisia tulkintoja, kun taas maarallisessa tutkimuk-
sessa suurelle massalle tehty sdhkoéinen kyselylomake analysoidaan teknisesti. Opin-
naytety6ta tekeva havainnoi ja kirjoitti haastateltavan antamat suulliset vastaukset reaa-
liajassa ylos. Haastattelija myos varmisti vastaukset haastateltavilta vaarinymmarrysten
minimoimiseksi. Vastausten tallentamisen reaaliaikaisuus ja varmistus yhdessa luijittivat

tyon luotettavuutta. (Ks. Kananen 2008, 122 - 124.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia ja stabiliteettia eli mittarin pysy-
vyytta ajassa mitattuna, voidaan nostaa tekemalla mittauksia ajallisesti perakkain. llmién

todelliset muutokset voivat olla syyna alhaiseen luotettavuuteen eika niinkdan mittarin
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epastabiilisuus. Laadullisen tutkimuksen haastatteluiden toistettavuus, samoin saatavin
tutkimustuloksin, voi muodostua ongelmaksi, tdhan vaikuttavien henkil6-, muutos- ja
haastatteluymparistdsta johtuvista syistd. Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan laadulli-
sessa tutkimuksessa ymmartaa tutkimustulosten tulkinnan samanlaisuutena tulkitsijasta
riippumatta. Kyse reliabiliteetissa on siis tulkinnan ristiriidattomuudesta. (Kananen 2008,
124))

Opinnaytetytta tekeva kokee haastatteluista saadut tulokset luotettaviksi ja voisi toteut-
taa haastattelut valittbmasti uudelleen, olettaen saada samat vastaukset. Ajan kulumi-
seen ja olosuhteisiin liittyvista syista myohemmin tehtavat haastattelut ja tutkimustulok-
set voivat muuttua. Opinnaytetyon kappaleessa 4.2 "kehityksen seuranta” annetaan tu-
losten luotettavuutta lujittavaa ehdotusta tydnantajamielikuvaa kartoittavan seurantatyo-
kalun kaytt6on ottamisesta.

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan sité, etté tutkitaan oikeita asioita eli sitd, mita pi-
taakin tutkia ja mita tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittaa. Validiteetilla tarkoitetaan
myds johtopaatoksien, kuvauksien, selityksien ja tulkintojen luotettavuutta ja paikkansa-
pitavyyttd. Validiteetti voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen. Ulkoisella validiteetilla ym-
marretdan tulosten siirrettavyyttd muihin vastaavanlaisiin tilanteisiin eli tulosten yleistet-
tavyys. Sisdisella validiteetilla tarkoittaan virheettémyytta tulosten tulkinnassa ja kasit-
teistdssa. (Kananen 2008, 123.) Opinnaytetydn voidaan katsoa olleen onnistunut ja va-
lidi, silla vastaukset saatiin juuri niihin tutkimuskysymyksin, joita ty6ta tekeva halusikin

selvittaa ja saada vastaukset. Tulokset ovat myos yleistettavissa.

5.2 Oman tyon arviointi

Opinnaytety6 oli aiheeltaan ajankohtainen, niin yleisesti yritysten kilpailutekijoita ajatel-
len kuin myo6s tyontekijoiden hyvinvointia ajatellen. Laadullinen tutkimusmenetelméa
haastatteluiden kautta oli valittu oikein, silla aikaisemmat henkildkunnan kokemukset oli-

vat osoittaneet vastahakoisuuden sahkoisten kyselylomakkeiden tayttdmiseen.

Tutkimusten tulosten perusteella Yrityksen ty6nantajamielikuva tydnantajamarkkinoilla
on hyva, mutta tydnantajamielikuvan kaytannon toteutuminen yksilétasolla vaatii huo-
miota. Tydntekijoiden sitoutuneisuus talla hetkell& erinomaista luokkaa. Tutkimuksen te-

keminen herétti halun tehda lisda uusia tutkimuksia haastatteluiden kautta, silla taman
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tutkimusmenetelman kautta saadaan aito ndkemys tydntekijan sielun elamaéan. Haasta-

telluissa ilmi tullut aito kiinnostus ja valittdminen aihetta kohtaan oli koskettavaa.

Kehitysideat ja tulokset, joita Yritys X saa tdman opinnaytetyon valityksella, ovat viesti,
jonka tyontekijat haluavat valittaa yritykselle. Tutkimus on taten saanut vastauksen tut-
kimuskysymysten valityksella tutkimusongelmaan siitd, miten tydnantajamielikuva on to-

teutunut henkilokunnan nakokulmasta.

Tutkimuksesta oli keskusteltu yrityksen johdon kanssa ja opinnaytetyon aihe viimeistel-
tiin ja tarkastettiin yhdessa yrityksen henkilostépaallikon kanssa. Yrityksen johto oli an-
tanut valtuudet henkilostopaallikblle seurata tutkimuksen etenemistd, jonka kanssa tilan-
nekatsaukset kaytiin yhdessa lapi tutkimuksen edetessa. Tutkimuksesta saatava hyoty
finalisoituu ja konkretisoituu, kun sen tuloksia luetaan ja omaksutaan puolueettomasti ja
aidolla halulla kehittyd ja muuttua. Tutkimuksia voidaan tehda myo6s pinnallisten tulok-
sien ja mittarien saamiseksi, mutta aito haluttu hyéty saadaan vain tulosten perusteella
tehtavien toimenpiteiden kautta. Yrityksen henkilostbasioista vastaava kokee opinnayte-
tydstd saatujen tulosten hyodyttavan Yritys X:&4 ja ne esitellaén johdolle, esimiehille ja
markkinoinnista vastaavalle. Tyonantajamielikuvan tarkeys on tullut vahvasti esille ja sen

yllapitamista ja kehittdmista halutaan jatkaa.
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Liite 1: Haastattelukysymykset

Taustatiedot

1. Kuinka kauan olet tydskennellyt Yritys X Oy:ssa?

Tydnantajamielikuva tyontekijan nakdkulmasta

2. Mista mielestasi tytnantajamielikuva kokemuksesi mukaan yleisesti rakentuu ja
miten ymmarréat sen?

3. Kuinka tarke&ané pidat tyonantajamielikuvaa itseisarvona tyéhon hakemisen ja
tyontekemisen kannalta?

4. Miten koet, kumpi on tarkeampaa: tyénantajamielikuva vai tyo itsesséén ja siita
saatava palkka?

5. Miten tyonantajamielikuvan toteutuminen vaikuttaa mielestési tytssa viihtyvyy-
teen?

6. Miten tyonantajamielikuvan toteutuminen vaikuttaa mielestasi tydnantajaan si-
toutumisessa?

7. Miten koet [lammon ja kompetenssin tarkeyden tydnantajamielikuvan muodostu-
misessa?

8. Milla tavoin johto ja esimies voivat mielestasi lujittaa tydnantajamielikuvan toteu-

tumista?

Tydnantajan valinta ja lahtokohta

9. Milloin ja missa tahossa ensimmaisen kerran kuulit Yritys X Oy:sta?

10. Tunsitko ketaan hakuhetkelld entuudestaan yrityksessa?

11. Millainen yleinen mielikuva sinulla oli Yritys X Oy:sta ennen yritykseen t6ihin ha-
kua?

12. Missa tahossa nait tyopaikkailmoituksen?

13. Mita tuntemuksia ty6paikkailmoitus sinussa heratti?

14. Kerro, mitd odotit tulevalta tydnantajaltasi?

15. Kerro, mita et odottanut tulevalta tydnantajaltasi?

16. Minkalainen tydnantajamielikuva sinulle muodostui tydhaastattelussa Yritys X
Oy:sta?

17. Mita asiat listaisit kuvastavan Yritys X Oy:n tydnantajamielikuvaa ja -brandia?

18. Mitka tekijat vaikuttivat eniten nykyisen tydnantajan valintaan?

19. Mitk& tekijat eivat tayttanyt omia toiveitasi tybnantajasta?
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Tybnantajamielikuvan toteutuminen ja viestiminen
20. Mika on mielestasi Yritys X Oy:n oma paaviesti heidan tydnantajamielikuvas-
taan?

21. Miten ja missa Yritys viestii tydnantajamielikuvastaan?

Asteikolla 1-5 / erittéin heikko — erittain vahva:

22. Kuinka realistisena pidat tata viestia?

23. Kuinka houkuttelevana pidit Yritys X Oy:ta téihin hakiessasi?

24. Kuinka houkuttelevana pidat Yritys X Oy:ta talla hetkella tyénantajana?

25. Kuinka todellisena ja luotettavana pidat Yritys X Qy: tydnantajamielikuvan toteu-
tumista?

26. Kuinka erottuvana tyonantajana kilpailijoinin nahden pidat Yritys X Oy:t& brandiin
ja tydnantajamielikuvaan n&dhden?

27. Kuinka hyvin mielestasi tydnantajamielikuva ja todellisuus kohtaavat?

28. Mihin asteikolla sijoittaisit tyénantajan kompetenssin tarkeyden?

29. Mihin asteikolla sijoittaisit tydnantajan lammon tarkeyden?

30. Kumpi naista ominaisuuksista on sinusta tarkeampi, lampo vai kompetenssi?

Sitoutuminen tydnantajaan nykytila

31. Kuvaile sitoutumisesi tasoa tytnantajaan olet talla hetkella? Uranakymat?

32. Mitka tekijat (palkka, tytaika, haasteet, oppiminen, uranakymat) talla hetkella
edesauttavat tai heikentavat sitoutumistasi Yritys X:4an?

33. Milla tavoin mielestasi Yritys X Oy on lunastanut lupauksensa tydnantajamieliku-
vasta?

34. Onko sinulla ollut mahdollisia l&htoaikeita ja mitkd ovat olleet syyt niiden takana?

35. Oletko kertonut esimiehellesi lahtbaikeistasi ja miten h&n on suhtautunut niihin?

36. Koetko voivasi kertoa esimiehellesi lahtbaikeistasi?

37. Jos vaihtaisit ty0paikkaa nyt, minka nimeadisit paasyyksi tydnantajamielikuvaan
rinnastaen?

38. Viestitddnko mielestasi tydnantajamielikuvasta yrityksen sisélla tyontekijoille?

39. Miten koet tydsi palkitsevuuden ja palkitsemisjarjestelmat?

40. Miten kuvailisit ja vertaisit parilla sanalla tyénantajamielikuvan toteutumista,

kun aloitit tydpaikassa ja nyt?
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