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Opinnaytetydn toimeksiantaja on ravintola Carelia. Tarkoituksena on kerata tietoa, jota yri-
tys pystyy hyddyntdmaan tydantajakuvan kehittdmisessa ja markkinoinnissa. Tutkimuksen
paaongelmaa pyritdan ratkaisemaan selvittamalla ala-ongelmat, jotka ovat ” millainen tyén
antaja kiinnostaa ravintola-alan opiskelijoita”, "kuinka ravintola Carelia voisi tavoittaa alan
opiskelijat” ja "millaisilla keinoilla ravintola Carelia voisi kehittda ulkoista tydnantajamieliku-
vaansa”.

Tietoperusta perustuu tyonantajakuvaan liittyviin alankirjallisuuteen, aiheeseen liittyviin tut-
kimuksiin ja artikkeleihin. Osiossa kasitellaan tutkimuksen keskeiset kasitteet, jotka liittyvat
oleellisesti tydnantajakuvan rakentamiseen ja kehittamiseen.

Sosiaalinen media on yksi tarkeimpia tydnantajakuvan viestintdkanavia, tutkimuksen koh-
teeksi rajataan yrityksen kayttamia sahkoisia markkinointikanavia, Facebook ja Instagram.

Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin 10.5. 2019 ravintola-alan opiskelijoille, ravintolakou-
luissa Perho ja Haaga-Helian Haagan toimipisteissa. Kyselyssa selvitettiin, mitka tekijat
vaikuttavat tulevan tyonantajan valintaan. Kysely jaettiin 70 oppilaalle, joista 67:n vastasi
kaksipuoliseen paperiseen kyselylomakkeeseen. Kyselytulokset purettiin Exceliin ja taulu-
koitiin vastaukset prosentti maariksi.

Tutkimustulosten mukaan suurimmalla osalle vastaajista syntyi positiivinen kuva yrityk-
sesta, vaikka kuulivat kyseisesta yrityksesta ensimmaisen kerran. Ulkoiseen tydnantajaku-
vaan osa vastaajista liittivat kuitenkin mielikuvia vanhanaikainen ja osa mielsi kyseisen yri-
tyksen kalliiksi. Tulevia alan opiskelijoita houkuttaakseen yrityksen tulisi viela panostaa ul-
koisen tyonantajamielikuvan kiinnostavaksi myds nuorille opiskelijoille.

Ravintola Careliassa tydntekijdille tarjotaan tydpaikkaetuina, rahallista korvausta tyémat-
koihin, seka tyontekijat saavat tydpaikan maksaman laajemman terveysvakuutuksen itsel-
leen. Nama tydpaikkaedut nousivat myos kyselyssa tarkeimmiksi tekijoiksi tulevan tyonan-
tajan valinnassa.

Tutkimuskyselyssa kartoitettiin myos, haluavatko nykyiset opiskelijat kuulla omassa oppilai-
toksessa enemman tulevista tydpaikoista. Suurin osa vastaajista, jopa 84 prosenttia vas-
tasi, kylla. Eli yrityksille, jotka haluavat lisda nakyvyytta alan opiskelijoiden keskuudessa
kannatta tehda tiiviimmin yhteisty6ta alan oppilaitoksien kanssa.
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Thesis employer is restaurant Carelia. The meaning of this thesis is to gather up infor-
mation that company can utilize to improve their employer branding and marketing. The
main issue of the research is to solve underlying problems which are “What kind of em-
ployer would interest restaurant business students”, “How Carelia could reach such stu-
dents”, and “In which ways could Carelia improve their external employer branding”.

The knowledge base is based on sub-literature, related research and articles related to the
employer image. The section deals with the key concepts of research that are fundamen-
tally related to building and developing an employer image.

Social media is one of the most important communication channels of the employer image,
the subject of the research is the electronic marketing channels used by the company, Fa-
cebook and Instagram.

Quantitative research was carried out on 10 May. 2019 for students in the restaurant in-
dustry, at Perho restaurant schools and Haaga-Helia at Haaga offices. The survey looked
at the factors that influence the choice of a future employer. The questionnaire was distrib-
uted to 70 students, 67 of whom responded to a two-sided paper questionnaire. Query re-
sults were decompressed into Excel and tabulated as percentages of responses.

According to the research, most of the respondents had a positive image of the company,
even though it was the first they had heard about the company. However, in the external
image of the employer, some of the respondents attached old-fashioned images and some
thought that the company was expensive. In order to attract future students, the company
should also invest in the image of an external employer for young students.

At Carelia, employees are offered employment benefits, such as financial compensation
for commuting, and employees receive a more extensive health insurance for the work-
place. These job benefits also became the most important factors in choosing a future em-
ployer in the survey.

The survey also looked at whether current students want to hear more about their future
jobs in their own educational institution. Most respondents, up to 84 percent, answered
yes. So for companies that want more visibility among students in the field, it is worth work-
ing more closely with educational institutions in the field.
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1 Johdanto

Opinnaytetydn toimeksiantaja on ravintola Carelia, yhteyshenkiléna toimii Andreas Lof-
man. Tutkimuksen tavoitteena on tehda tyonantajakuvan kehittamissuunnitelma. Yrityksen
tavoite on olla paakaupunkiseudun houkuttelevin tydnantaja vuoteen 2020 mennessa.
Tama on mahtipontinen tavoite yrityksella, silla ravintola-alalla riittaa kilpailua ei vain asi-

akkaista vaan ammattitaitoisista tyontekijoista.

Opinnaytetydn aihe on ajankohtainen, koska tydmarkkinoilla tapahtunut muutos on lisan-
nyt kilpailua tyontekijamarkkinoilla. Teollistuneiden maiden ongelmaksi on muodostunut
vaestorakenteellinen muutos, nykyinen tydvoima ikaantyy ja syntyvyys on laskussa. Tasta
johtuen tyévoiman maara vahenee entisestaan ja kilpailu tyontekijoista kasvaa kaikilla
aloilla. (Hubschmid 2013, 13-16).

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Paaongelmana on selvittda, miten ravintola Carelian saisi enemman nakyvyytta, seka
saavuttaisi tavoitteensa olla parhain ja halutuin tydnantaja ravintola-alalla vuoteen 2020
mennessa. Paaongelmaa ratkaistaan I6ytamalla vastaukset alaongelmiin:

1) Millainen ty6nantaja kiinnostaa ravintola-alan opiskelijoita?

2) Kuinka ravintola Carelia voisi tavoittaa alan opiskelijat?

3) Millaisilla keinoilla ravintola Carelia voisi kehittda ulkoista tydnantajamielikuvaansa?

Tutkimus suoritetaan kolmessa osassa, tietoperusta osiossa pyritdan vastaamaan kysy-
myksiin: mita tarkoitetaan tyonantajakuvalla, mista tekijoistd se muodostuu ja miten sita
voidaan kehittda. Tietoperustaan etsitdan tietoa arvostetuista tietokirjallisuudesta, artikke-

leista, seka aihetta koskevista tehdyista tutkimuksista.

Tutkimuksen toisessa osiossa teetetaan kysely ravintola-alan opiskelijoille, jossa pyritaan
selvittamaan vastaukset tutkimuksen alaongelmiin. Kysely tehdaan kyselylomakkeen

muodossa, Webropol-verkkopalvelun avulla.

Kolmas osio koostuu tutkimuksen johtopaatoksista ja kysely tulosten analysoinnista. Ky-
selyn ja teoriaosuuden avulla pyritddn saamaan vastaukset alaongelmiin ja ratkaisemaan
paaongelma. Pohdinta osiossa arvioidaan tutkimuksen luotettavuus ja tehdaan arvio tutki-

musprosessin onnistumisesta.



1.2 Toimintaymparisto

Ravintola ja matkailuala ty6llistda 140 200 tydntekijaad ympari Suomea. Tyontekijoista jopa
30 prosenttia on alle 26-vuotiaita. Perinteiset toimialat ovat vahentaneet tydvoimaansa,
mutta matkailu- ja ravintola- ala on kasvattanut tydvoiman tarvetta vuosina 1995 — 2017
jopa 46 prosenttia. (Mara 2019). Saman aikaisesti alan kasvava tarve tyontekijoista luo
isomman haasteen rekrytointiin. Elinkeinoelaman keskusliiton eli tydnantajien tekeman
barometrin mukaan vuonna 2017 jopa 25 prosenttia tydnantajista koki tydvoimapulaa. (lk-
kala, M, 2017).

Paakaupunkiseudulle uusia ravintoloita aukeaa joka vuosi kymmenittain ja kilpailu markki-
noilla on kovaa. Ravintola-alalla yritysten raaka-aine ja tydvoimakustannukset ovat suh-
teessa saatuihin tuottoihin korkeat. Tama ajaa monet yritykset tehostamaan tyontekijoiden
tyontekoa. Alan houkuttelevuutta tyontekijoiden nakdkulmasta laskee, matalapalkkaus,
ilta-ja viikkonloppupainotteiset tydajat, sekd monet kokevat tydpaivat kiireen vuoksi fyysi-
sesti, ettd henkisesti turhan rankoiksi. Ravintola-alalla ollaan heratty huomaamaan, etta
ammattitaitoiset keski-ikaiset tyontekijat vaihtavat alalta pois ja tulevia nuoria tyontekijoita
ei ravintolan kiireiset huonosti palkatut tyévuorot kiinnosta. Monet ravintola alan suuret ja
myos pienemmat yritykset ovat alkaneet, tarjoamaan tyontekijoille erillisia etuuksia palkan
lisaksi, kuten laajempaa terveydenhuoltoa, tydmatkan kustantaminen ja erilaisia kunto- ja

vapaa-ajan harrastuksien tukeminen tyonantajan maksusta.

On myds selvaa, etta toiset ravintola-alan yritykset ovat tydnantajana houkuttavampia.
Helsingin ydinkeskustan trendikaissa ja mediassa pinnalla olevat ravintolat pystyvat
omalla imagollaan saamaan paremman kilpailuaseman uusien tyotekijdiden saamisessa.
Ravintola-alalla yritykset eivat vain luo imagoa ja mainetta asiakkaitten saamiseen, vaan

tydnantajakuvan rakentaminen ja nakyvyys on tarkeata myds tyontekijdiden hankinnassa.

1.3 Tutkimuksen kéasitteet

Tutkimuksen keskeisin kasite on tydantajakuva, josta kaytetaan myds ilmaisua, tydnanta-
jamielikuva. Tassa osiossa avataan tutkimuksessa kaytettavaa kasitetta ja sen lahikasit-
teitd. Tietoperustan osioon on kaytetty alan tieteellista kirjallisuutta. Osa kasitteista ovat
hyvin laajoja seka niista 16ytyy erilaisia tulkintoja. TAhan tutkimukseen valittiin ne tieteelli-
sesti hyvaksytyt selitteet, jotka tukevat tutkimuksen alaa, eli ravintola-alaa ja yritystoimin-

taa.



Pekka Aula ja Jouni Heinon kirjassa, Maine, Menestyksen tekija (2002) kasittelevat laa-
jasti ja kriittisesti aihealueita maine, imago ja brandi. Joten tassa tutkimuksessa kaytetaan
heidan nakemyksia kasitteista, koska voidaan jo todeta, etta kirjan taustalla on jo tar-
peeksi tutkimuspohjaa ja kasiteita on tarkasteltu tarpeeksi kriittisesti ja pohjautuen moniin

tutkimuslahteisiin.

Ty6nantajakuva / Ty6nantajamielikuvaa syntyy ulkoisesta ja sisaisesta kokemuksesta yri-
tyksesta. (Laine 2017). Tarkoittaa myds sitd mielikuvaa, jonka yritys haluaa luoda itses-
tadan. (Pitkanen 2001, 15).

Tyonantajalupaukseen sisaltyy kaikki ne asiat, joita yritys tarjoaa tyontekijoille tydnanta-
jana. Tybnantajalupaus erottaa yrityksen muista kilpailijoista. (Mosley & Schmidt 2017, 17;
63; 82.) Tydnantajalupaus kasitteesta kaytetdan lyhennysta EVP, joka tulee englanninkie-

len sanoista, an employer value proposition.

Ty6nantajakuvan kehittdmiseen liitetddn myos kasitteet maine ja imago. Nama hyvin use-

asti sekoitetaan keskenaan, joten on hyva selkeyttaa miten ne eroavat toisistaan.

Maine sisaltaa kaikki ne tarinat mita yrityksesta kerrotaan ja on sidoksissa sidosryhmien
yritykseen liittyviin kokemuksiin. Maine on organisaatiosta kerrottujen tarinoiden koko-
naisuus, jonka kautta yritysta arvioidaan. Hyva maine tuo yritykselle paremmat edellytyk-

set liiketoiminnan kannattavuudelle. (Aula, P & Heinonen, J. 2002. 32.)

Imago liitetaan yleensa tapaan, jolla organisaatio markkinoi ja viestittaa omasta toimin-
nasta. Sen tarkoituksena on vedota mielikuvitukseen ja sen tehtdvana on Kiillottaa organi-
saation kuvaa. Organisaation imago syntyy vastaanottajien mielissa ja on sitd millaiseksi

sidosryhmat sen havaitsevat. (Aula, P & Heinonen, J. 2002. 50.)

Brandi on vahvasti liitettavissa tuotemerkkiin perustuvaan mielikuvaan. Brandi rakenne-
taan markkinointiviestinnan avulla ja on sidoksissa nakemykseen yrityksen tuotteista ja
palveluista. (Aula, P & Heinonen, J. 2002. 60.)



Sosiaalinen media on nykyaan tarkea viestintdkanava tyénantajakuvan kehittdmisessa ja
markkinoinnissa. Tutkimuksen kyselyn kohderyhma, ravintola-alan opiskelijat ovat sosiaa-
lisen median suurkuluttajia, joten on hyva myo6s avata mita silla tarkoitetaan ja miten se
littyy aiheeseen. Tietoperustassa ei kuitenkaan kayda kaikkia sosiaalisen media kanavia

I&pi, vaan rajataan niihin, joita ravintola Carelia kayttaa ja viestii toiminnastaan.

Sosiaalista mediaan voidaan maaritelld teknologian mahdollistamaksi valineeksi, jolla
mahdollistetaan yhteydenpito, kaksi- ja monisuuntainen viestinta, seka vuorovaikuttami-
sen valinen, jolla voidaan seurata uutisia, tapahtumia sekd muiden kanssa elajien elamaa.
Sosiaalisella aikakaudella etsitdan tietoa internetista ja sen erilaisten sosiaalisten medioi-
den kanavista. Yritysten ja erilaisten organisaatioiden nakyvyyden kannalta tulee olla

l&sna sosiaalisessa mediassa. (Hurmerinta 2015, 15,17-18.)

1.4 Oppindytetyon rakenne

Tutkimuksen aihe ja tavoitteet ideoitiin kahdessa tapaamiseen ravintola Carelian toimitus-
johtaja, Anders L6fmannin kanssa. Ensimmaisessa paatettiin aihe toimeksiannolle, seka
pohdittiin mita aspekteja aiheeseen liittyy. Toisessa tapaamisessa kerrattiin viela aihe ja
tavoitteet, sekd paamaara. Tapaamisessa myo0s ideoitiin, mita tietoa kyselylomakkeella

halutaan tuottaa.

Aiheeseen tutustuttiin kdymalla 1api oppinaytetdita, joissa aihetta on kasitelty, tai sivuttu.
Aihetta kasiteltin muun muassa Haaga-Heliassa julkaistussa, 2016, tydssa: Tyonantaja-
kuva ja rekrytointi organisaatiossa X:ssd, Pesonen, Marja. Sek& Laurean-ammattikorkea-
koulussa, 2012, julkaistussa tydssa, Rekrytointi prosessin ja tydnantajakuvan kehittami-

nen ravintola-alalla, Korkeaméaki, M & Lepomaki, P.

Tietoperusta jaetaan osiin, jotka koostuvat sisaisista tekijoista, jotka vaikuttavat tydnanta-
jakuvan rakentumiseen, seka ulkoisista tekijoista. Padpaino on kuitenkin ulkoisen tyénan-

tajakuvan liittyvissa tekijoissa.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa tutkimusprosessi pyritaan toteuttamaan Kvantitatii-
visen tutkimusprosessin vaiheiden mukaisesti. (Kuva 1). Menetelméksi valitaan kyselylo-

make, jonka avulla pyritdan saamaan vastauksia alaongelmiin.



1.41 Tutkimuksen kohderyhma

Taman tutkimuksen kohderyhma on ravintola-alan opiskelijat, joten ulkoisen tydnantajaku-
van kehittdmiseen rajataan alan oppilaitokset, niissa mahdollisesti yrityksen tunnettavuu-

den ja tydnantajana houkuttavuuden lisaaminen.

Kysely tehdaan ravintolakoulu Perhon ravintola- ja catering-alan perustutkintoa suoritta-
ville, tuleville kokeille ja tarjoilijoille. Kyseessa on toisen asteen tutkinto ja oppilaiden

keksi-ika on 20 vuotta, vaikkakin ik&haarukka voi olla laajempi. (Perho 2018).

Kysely jarjestetaan myds Haaga-Helian restonomilinjan paivaopiskelijoille Haagan kam-
puksella. Myds paivaopiskelijoiden ikdhaarukka on laaja, keski-ika vahan korkeampi kuin

Perhossa.

Tutkimuksessa oletetaan, ettd kohderyhman ikdhaarukasta voidaan kayttaa nimitysta Z-
sukupolvi. (Bergh, J, Behrer, M, 2018, 8). Eri-ikdpolvien eri nimityksien kaytdssa ei ole
tarkkoja maaritelmia, mutta varsinkin markkinaviestinnassa on yleistynyt luokitella eri ika-
polvia kirjaimien mukaan. Z-sukupolvi viittaa ikdryhmaan, joka on syntynyt 1990-luvun
puolessa valissa ja 2000-luvun alussa. Tama sukupolvi on kasvanut elektroniikan parissa
ja suurin osa on luonut sosiaalisen elaman tietoverkossa, jopa 70 prosenttia maailman 15-
24 vuotiaista ihmisista on luonut itselleen profiilin sosiaaliseen mediaan. (Bergh, J, Behrer,
M, 2018, 8).

1.4.2 Oppindytetyon menetelmat

Opinnaytetydssa suoritetaan helsinkilaisten ravintola-alan oppilaitoksien oppilaille kysely,
jonka tarkoituksena on selvittda, miten he valitsevat tulevan tyénantajan ja mitka tekija sii-
hen vaikuttavat. Kysely tehdaan paperille, joka on tarkoitus jakaa oppilaitoksessa ennen

oppituntia ja kerata sen jalkeen talteen.

Oppilaitoksissa teetettavassa kyselyssa tutkitaan, mitka tekijat vaikuttavat alan oppilaitok-
sissa opiskelevien tulevien ravintola-alan oppilaiden tydnantaja valintaan. Tydnhakijoille

voi monesti palkkausta tarkedmpana asiana olla tydnantajan maine. (Aamulehti 2018).

Kyselyssa selvitetaan myods, millaiset henkilokunnan edut katsotaan tarkeiksi. Eli millaisia

etuja tutkimuksen kohderyhméa arvostaa tulevassa tydpaikassa.



Tutkimuksessa kyselyn avulla pyritddn myds selvittamaan mitka asiat nousevat ratkaise-
viksi tekijoiksi tydbnantajaa valitessa. Onko esimerkiksi vakaa ja turvattu tyo tarkeata, vai
joustavat tyo, mihin ei tarvitse sitoutua liian pitkaksi aikaa. Kyselyssa kartoitetaan myos
mita lisdarvoa tyonantaja voi tyontekijalle tarjota, mahdollisuutta edeta urallaan, syventa-

vaa koulutusta esimerkiksi viinien tai uusien ruokatuotteiden osalta.

Kyselylla pyritddn myds selvittamaan mista alan opiskelijat hakevat tietoa tulevista tyopai-
koista.

Kysely puretaan Exceliin, jonka jalkeen pyritadn saamaan vastaukset edelld mainittuihin
kysymyksiin ja niiden avulla pyritddn luomaan toimintasuunnitelma, joka auttaa ravintola

Carelian tybantajakuvan kehittdmisessa ja markkinoinnissa.



Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet

Aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen perehtyminen

Tietojen kerédminen, kasittely ja analysointi
Tulosten raportointi

Johtopaatoksien teko ja tulosten hyddyntaminen

Kuvio 1.Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Mukaillen Heikkila, T,
2014)



1.5 Toimeksiantajayrityksen esittely

Ravitola Carelia sijaitsee Helsingin ydinkeskustan alueella, T66l6ssa. Ravintola on Bras-
serie-tyylinen ruokaravintola, jossa tarjoillaan ranskalaisen keittion klassikoita innovatiivi-
sella otteella. Ravintolan omistaa Asta Nurmilaukas, mutta operatiivisesta toiminnasta

vastaa ravintolan toimitusjohtaja Anders L6fman.

Ravintolan tiloissa on aikoinaan toiminut apteekki vuodesta 1929 asti ja ravintola aloitti toi-
mintansa 1995. Ravintolantiloihin on sailytetty vanhan apteekin tunnelmaa ja osa van-
hoista huonekalusteista on viela kaytdssa. Ravintolasta 16ytyy 150 asiakaspaikkaa ja erilli-

nen kabinettitila. Ravintolan kellarissa toimii viinikellari ja viinin maahantuonti yritys.

Ravintolassa arkisin tarjolla lounasta ja iltaisin monipuolinen a la carte ruokalista. Ravin-
tola sijaitsee Kansallisoopperaa vasta paata. Ravintola markkinoi itsedan kaikenikaisille
hyvan ruuan ystaville, hintatasoltaan kuitenkin suhteellisen korkea, joten asiakkaina

enemman keski-ikaisia kuin kaksikymppisia nuoria asiakkaita. (L6fman, A. 2018.).

Ravintola Careliassa tydskentelee 5 vakituista tarjoilijaa, seka keittion puolella 5 kokkia.
Yhteensa ravintoloissa tyoskentelee noin 20-30 tarjoilijaa ja 25-30 kokkia, maara vaihtelee

sesonkiaikojen mukaan. (L6fman, A. 2018).

Ravintola Carelian lisaksi To6l6ssa sijaitsee nelja muuta ravintolaa, jotka kuuluvat samalle
omistajalle. Ravintola Kuu avattiin To0l6nkadulle jo vuonna 1966. Ravintola Kuu Kuu
edustaa perinteista kortteliravintolaa ja Café Tin Tin Tango sijaitsee T6616n torilla ja on
palvellut persoonallisella tyylilladn alueen asukkaita jo vuodesta 1994 Iahtien. Kahvilassa

on oma sauna ja itsepalvelupesula.

Hotelli Finn on omistajan viimeisin hankita yritysperheeseen. Hotelli tarjoaa kohtuuhin-

taista ja laadukasta majoitusta Helsingin ydinkeskustassa. (Ravintolacarelia.fi 2019).

Yrityksessa ollaan jo pidemman aikaan kehitetty taloudellisen kannattavuuden lisdksi
tyontekijoiden tyohyvinvointia. Kannattavuuslukuja ei arvioida vain katelukujen ja tuloksen
kautta, vaan myos tydhyvinvointia arvioidaan Excel-taulukoissa. Hyvinvoinnin mittarina toi-

mii esimerkiksi henkilokunnan sairaspoissaolot seka tyontekijoiden vaihtuvuus.

Tyontekijoiden tydhyvinvointia ja sitoutumista tuetaan yrityksessa hyvin monilla tyopaikka-
eduilla, esimerkiksi ravintolan vakituinen henkilokunta saa yrityksen kustantaman kattavan

sairasvakuutuksen ja tydmatkakorvauksen. (L6fman, A. 2018). Monet ravintolat Carelian



tavoin tarjoavat laajempia tyopaikkaetuja lisatakseen tyopaikan houkuttelevuutta ja paran-
taakseen kilpailuetua tyontekijamarkkinoilla. Joten yksi tdman tutkimuksen tarkoituksena

on selvittaa, mita etuja ravintola-alan opiskelijat pitavat tarkeina.

Sosiaalisen median markkinoinnin yritykselle hoitaa ulkopuolinen mainostoimisto. Sosiaa-
lisessa mediassa nakyvyyteen on keskitytty yrityksen palvelujen ja tuotteiden markkinoin-
tiin. Taman kyselyn tarkoituksena on selvittda, mista ja mitad havaintoja mahdolliset tulevat
tyontekijat etsivat sosiaalisesta mediasta. Kyselyn tuloksia yritys voi hyddyntaa tydnanta-

jakuvan markkinoinnissa sosiaalisessa mediassa.



2 Tyonantajakuva

Ravintola-alalla tyévoimapula on johtanut jo siihen, etta tyonhakijoiden osaamisen tason
rimaa on laskettu alaspain. Enaa ei valttamatta voida tulevalta tyontekijalta vaatia alan
koulutusta, eika edes aikaisempaa tyOkokemusta, koska ammattitaitoisia tekijoita ei ole
tarjolla. Useissa yrityksissa tama on johtanut siihen, etta tydnantaja kouluttaa tulevat tyon-
tekijat tyotehtaviin. Kouluttaminen aiheuttaa rahallisesti lisdmenoa yrityksille, eika tyonteki-

jan sitoutumisesta tydpaikkaan ole yrittajille mitdan takeita. (Kauppalehti 2017).

Tama luo tilanteen, jossa ravintola alan yrittajat pyrkivat lisaamaan tyopaikkojen houkutte-
levuutta. Hyva tyonantajakuva ja oikeassa paikassa oleminen oikeaan aikaan, toivotaan

lisdavan tulevien tydntekijoiden kiinnostusta tyopaikkaa kohtaan.

Tybnantajakuvan systemaattinen rakentaminen takaa yritykselle etulydntiaseman, kun kil-
paillaan osaavista tyontekijoista. Yrityksen kannattaa kuitenkin huomioida, ettei pelkka po-
sitiivinen mielikuva riitd, organisaatio pitaa tehda myos tunnetuksi, jotta oikeat tekijat 16yta-
vat yrityksen. (Salli, S & Takala, M. 2014, 43 — 44.)

2.1 Tyonantajakuvan rakennuspalikat

Tybnantajamielikuvaa syntyy ulkoisesta ja sisdisesta kokemuksesta yrityksesta. Ruotsa-

lainen Universum on tydnantajakuvan tutkimuksen ja kehittdmisen asiantuntijayritys. Uni-
versumin (2018) tydnantajakuvatutkimuksen ja analytiikan keskeisimpia nakdkulmia ovat:
Strategia ja sisainen tydnantajakuva, ulkoinen tyénantajakuva seka kilpailijat ja kohderyh-

man odotukset ja kiinnostus. (Universum, 2018).

Tybnantajakuvan kehittamisessa tulee olla pitkdjanteinen, seka kokonaisvaltainen. Yrityk-
selle haasteena on luoda itsestddn samaan aikaan kiinnostava, etta luotettava mielikuva.
Vakaa ja luotettava tydnantajamielikuva, ei valttamatta vastaa kuvaa kiinnostavasta, inno-
vatiivisesta ja luovasta tydnantajasta. Yrityksella taytyy olla kykya myos oivaltaa, miten

uusiutua ja pysya ajanhermoilla. (Pitkdnen 2001, 113.)

Tutkimuksen kyselyssa kysymykset jaetaan osiin, jossa ensimmaisessa kysymyksessa
kartoitetaan vastaajien mielikuvia ravintola Careliasta. Vastaajat kuvailevat kolmella adjek-

tiivilla, mita heille tulee mieleen kyseisesta yrityksesta. (Liite 2).
2.1.1 Ulkoinen tyonantajakuva

Ulkoinen mielikuva perustuu yrityksen omaan viralliseen viestintaan ja asiakkaitten tai yri-

tyksen tydntekijoiden valittdmaa informaatioon. Ulkoiseen mielikuvaan vaikuttaa yrityksen
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brandi, imago seka ennakkokasitykset yrityksesta. Ulkoiseen kokemukseen vaikuttavat
yrityksessa myytavat tuotteet, mielikuvat palvelukulttuurista, seka yrityksen rekrytointipro-
sessi. (Laine 2017.)

Ulkoisen tydnantajakuvan kehittdmisessa tulee ymmartaa, miten oman yrityksen mielikuva
nayttaytyy suhteessa muihin rekrytointikilpailijoihin seka toimiiko tydnantajakuvaviestinta
toivotulla tavalla? (Universum. 2018). Tutkimuskyselyn avulla, kysymyksissa kolme ja
nelja pyritaan kartoittamaan, mitka tekijat lisaisivat tydpaikan houkuttelevuutta ja millainen

organisaatio kiinnostaa kohderyhmaa. (Liite 1).

2.1.2 Sisainen tyonantajakuva

Sisadiseen tydnantajakuvaan vaikuttaa yrityksen sisainen viestintd seka nykyisten ja entis-
ten tyontekijoiden kokemukset ja mielipiteet. Sisdinen kokemus sisédltéda seuraavia asioita,
tydsopimus, palkkaus, perehdytys, yrityskulttuuri, esimiestyd ja hyvinvointi tydpaikalla. Si-

sainen tydnantajakuvaa valittavat eteenpain myos entiset tydntekijat. (Laine 2017.)

Palkkauksen lisaksi tydnhakijoita kiinnostaa etenemismahdollisuudet yrityksessa, seka
mahdollisesti tydn monipuolisuus, joustavat tydajat seka arvomaailma ja yrityksenkulttuuri
vaikuttavat valintaa. Tyonhakijoiden markkinoilla, kuluttajien tavoin haetaan myos tulevalta

tydpaikalta persoonallisuutta. (Pitkdnen 2001, 76.)

Sisaisen tydnantajakuvan tutkimiseen ja kehittdmiseen tulee ottaa huomioon, mitka ovat
organisaation vahvuudet tydnantajana, miten sitoutuneita tyontekijat ovat ja millaiseksi

tyéntekijat kokevat tydilmapiirin. (Universum. 2018).

TyoOntekijoiden sitoutumista tai kokemusta yrityksesta voitaisiin selvittaa kvalitatiivisen tut-
kimuksen avulla, esimerkiksi yrityksen tydntekijoéiden ryhmahaastattelulla. (kvantiMOTV
2007). Tutkimuksessa ei kuitenkaan katsota tarpeelliseksi haastattelun jarjestadmista yri-
tyksen tyontekijoille, silla yrityksessa jo kehitetdan ja tarkkaillaan omilla mittareilla tyonte-
kijdiden sitoutumista seka kokemusta. Sisaisen tydnantajakuvan kartoittamiseen kyse-
lyssa, kysymyksessa seitseman kartoitetaan tulevien tyontekijoiden kiinnostusta tydn omi-
naispiirteiden ja tydymparistda kohtaan. (Liite 1). Sekd Kyselyn kuudennessa kysymyk-

sessa haetaan vastausta, millaista tyoilmapiiria vastaajat arvostavat. (Liite 1).
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2.2 Yrityksen maine ja imago

Ulkoisesta tyonantajakuvaan rakentamiseen liitetaan kasitteet maine ja imago. Nama
kaksi kasitetta sekoitetaan usein toisiinsa, mutta on hyva ymmartaa niiden erot. Imagolla
tarkoitetaan mita yritys haluaa sidosryhmien yrityksesta ajattelevan. Imagoa rakennetaan
mainoskampanijoilla ja esimerkiksi vaihtamalla yrityksen logoa voidaan imagoa muuttaa.
Maine muodostuu taas siita mita yritys itse tekee ja mita muut sidosryhmat ajattelevat yri-
tyksesta. (Aula & Heinonen, 2002, 52-53).

Aulan ja Heinosen mukaan (2002,52-53), kiteyttavat hyvin mikd on maineen ja imagon
ero. "Imagon voi rakentaa, mutta maine pitda ansaita”. Esimerkiksi yritys voi In-
stagramissa jakaa hienoja kuvia yrityksen toiminnasta. Tai nykyaan suosittua julkaista
tyontekijan tarina tydpaikalta, mutta jos kuvat ja julkaistut tarinat eivat lunasta lupausta,

niin yrityksen imago ei lunasta lupausta sen maineesta.

Maine on aina lupaus jostakin ja tama lupaus on aina pidettava. Yrityksen maineen vies-
tinnasta vastaa ylin johto sekd muu henkilésté. (Aula & Heinonen, 2002, 50.) Tassé suh-
teessa on yrityksen hyva huomioida, etta yrityksesta lahtevat tyontekijat kertovat omia ko-
kemuksiaan yrityksesta eteenpain ja nama kertomukset ovat osa yrityksen mainetta.
(Laine 2017).

Tybnantajamielikuvan rakentamisessa jo saavutettu hyva maine on etulyontiasema. Yri-
tyksen on oltava myos rehellinen ja avoin, jotta tulevan tydnhakijan on helppoa muodos-

taa realistinen kuva tulevasta tydnantajasta. (Salli, S & Takala, M. 2014, 43—44).

Rakennetuilla mielikuvilla viestitaan yrityksen toimintaa, mutta se luo myds odotuksia vas-
taanottajassa. Liiallisella kaunistelulla voidaan paatya tilanteeseen missa vastaan ottajan
odotukset eivat tayty. Yleensa silloin paadytaan lyhyisiin tydsuhteisiin, kun taas silloin kun
hakijan odotukset tayttyvat ja han on tyytyvainen valintaa, lisda tama tydntekijan sitoutu-
mista yritykseen. (Salli, S & Takala, M. 2014, 43-44.)

Kyselylomakkeen viidennessa kysymyksessa kartoitetaan mitka tekijat lisaavat tyopaikan

houkuttavuutta ja kiinnostusta. (Liite 1).

2.3 Tyodnantajalupaus

Tyobantajalupaus pitaa sisallaan kaikki ne asiat, joita yritys tarjoaa tyontekijoille tydnanta-

jana. EVP:n avulla yrityksilla on mahdollisuus erottua kilpailijoista ja mahdollistaa sen, etta
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niin nykyiset kuin tulevatkin tyontekijat haluavat tydéskennelld yrityksessa. (Mosley &
Schmidt 2017, 17; 63; 82.)

Yrityksen taytyy myds ymmartaa, mitka tekijat ovat tarkeita ja relevantteja kohderyhmalle
seka mitka asiat tekevat yrityksesta houkuttelevan tyénantajan heidéan mielessa. (Univer-
sum 2018).

Kohderyhman odotuksiin ja tydnantajan houkuttelevuuteen liitetadn tyénantajalupauk-

seen.

2.4 Palkkaus ja tyopaikkaedut

Palkkaus ei ole ainoa asia, joka lisaa tyonantajan kiinnostusta markkinoilla. Painvastoin
monet tutkimukset osoittavat, etta tydn mielekkyys ja merkitys ovat usein paljon tarkeam-
pia tekijoita tyontekijalle kuin pelkka rahallinen korvaus. Henkildstéeduilla, tydymparisto ja

likuntaedut vaikuttavat palkan lisaksi tydnantajan valintaan. (Minchington 2010, 73-79).

Uralla eteneminen ja mahdollisuus esimies- ja johtotehtaviin vaikuttavat myos tyonantajan
valintaa, monesti nama tekijat ovat suurempia vaikuttajia tydnantajan valintaan kuin rahal-
linen palkka. (Minchington 2010, 73-79). Universumin tydnantajakuvan analyyttisen taulu-
kon mukaan myds hyva referenssi tulevalle uralle ja mahdollisuus jatkokoulutukselle vai-

kuttavat tydntekijdiden valintaan tulevasta ty6paikasta. (Kuvio 2).

Tutkimuskyselyssa pyritdan selvittamaan Haaga-Helian restonomiopiskelijoiden ja ravinto-
lakoulu Perhon opiskelijoiden valintaan vaikuttavista tekijoista. Arvostavatko opiskelijat
palkkaa enemman kilpailukykyisia etuja, vai esimerkiksi tydpaikan mahdollistamaa hyvaa

referenssia tulevalle uralle.
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Tyo6antajan maine ja imago

Ulkoiset tekijat

Houkuttelevat / mielenkiintoiset
tuotteet ja palvelut
Yhteiskuntavastuu

Lapinakyva ja avoin organisaa-
tiokulttuuri

Eettiset standardit

Nopea kasvu / yrittdjahenki-
syys

Innovatiivisuus

Inspiroiva johtajuus
Organisaation merkityksellinen
paamaara

Markkinamenestys

Arvostettu

Palkkaus ja etenemismahdollisuudet

Selked etenemispolku
Kilpailukykyinen peruspalkka
Kilpailukykyiset edut

Hyva referenssi tulevalle uralle

Mahdollisuus esimies- tai johtoteh-

taviin
Mahdollisen jatkokoulutuksen
sponsorointi

Kovat arvot

Pehmeit arvot

Ihmiset ja kulttuuri

Luova ja dynaaminen tyo-
ymparisto

Ystavallinen tyoilmapiiri
Tyonantajan sitoutumi-
nen monimuotoisuuteen
ja osallistaminen
Mahdollisuus yhdistaa
henkiléokohtaisia asioita
aikatauluuni

Esimiehet, jotka tukevat
kehittymistani

Tyon saavutusten huomi-
ointi

Rekrytoi vain parhaat
osaajat

Tyontekijoita kunnioittava
kulttuuri

Sukupuolten tasa-arvoa

Sisdiset tekijat

Tyon ominaispiirteet

* Haastava tyo

* Asiakasldahtoisyys

* Joustavat tyéolo-
suhteet

* Paljon vastuuta

* Vahva suoritusfo-
kus

*  Ammatillista kou-
lutusta ja kehitysta

* Tyo6suhteen var-
muus

® Tiimityoskentelya
* Monipuoliset tyo-
tehtavat Kuvio

Kuvio 2. Universum tydnantajakuvan analyyttinen taulukko (Mukailen Universum 2018)
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3 Sosiaalisen median merkitys tyonantajakuvan kehittamisessa

Sosiaalinen media on noussut yha tadrkedmmaksi kanavaksi yrityksille oman tyénantajaku-
van markkinoinnissa ja rekrytoinnissa. Kasvavana trendind on sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuva tydnantajamarkkinointi. Yritykset, jotka eivat panosta sosiaaliseen mediaan, us-
kotaan jaavan kilpailijoittensa alle. (Employer branding NOW 2017.) Organisaatiot, jotka
onnistuvat rakentamaan myonteisen ja tunnetun mielikuvan itsestaan, saavat myds seu-
raajia sosiaalisessa mediassa, joiden avulla tavoitetaan enemman potentiaalisia tydnhaki-
joita. (Salli, S & Takala, M. 2014, 43-44).

Sallinen ja Takala kirjassa, Loista rekrytoijana, nostavat sosiaalisen median tarkeaksi tyo-

valineeksi yrityskuvan rakentamisessa. Kirjassaan he kiteyttavat asian nain:

"Mielenkiintoisten some-postausten myota potentiaaliset tydnhakijat kiinnostuvat yri-
tyksesta, alkavat seurata sita tiivimmin ja lopulta mahdollisesti hakeutuvat sinne t6i-
hin. Some tulee muuttamaan rekrytointia myds entista visuaalisemmaksi. Visuaali-

suus on jo aivojen tiedonkasittelyn kannalta loistojuttu. Turha ei ole sanonta "kuva

" »

kertoo enemman kuin tuhat sanaa”.

Sosiaalinen media on tarkea osa tydnantajakuvan rakentamisessa, mutta koska tutkimus
keskittyy ravintola Carelian tydantajakuvan kehittdmiseen, rajataan sosiaalisen median

osa-alueeksi ravintolan kayttamat viestintakanavat, Facebook ja Instagram.

3.1 Sosiaalisen median hyédyntaminen markkinoinnissa

Edrand Suomi Oy on sosiaalinen digimediatoimisto, jonka erikoisosaamisalueena ovat
sahkdiset ja sosiaaliset mediat. Heidan tutkimuksen mukaan Instagram on viime vuosina

nostanut suosiotaan nuorten keskuudessa kaytettyna sosiaalisena mediana.

Taman myota kuvien ja videoiden valittaminen on yleistynyt entisestdan. Monet nuoria
houkuttelevat yritykset ovat alkaneet julkaista yrityksen henkildkuvia ja videokertomuksia

Instagramissa lisatakseen houkuttelevuutta tydmarkkinoilla. (Suomenyrittajat 2019.)

Ravintola-alan opiskelijoille teetettdvassa kyselylomakkeessa kysytaan oppilaiden kaytta-
mia somekanavia tulevan tyopaikan etsimisessa. Kyselylomakkeessa myds kartoitetaan,
mitd informaatiota he pitavat kiinnostavana. Kiinnostaako yrityksesta julkaistut tuotekuvat

enemman, vai tydntekijdiden tarinat omasta tyépaivasta? (Liite 1).
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3.2 Kohderyhman tavoittaminen ja nakyvyys

Yrityksen kannattaa valita mita sosiaalisenviestinnan kanavia kayttaa, silla liian useassa
nakyminen voi tulla likaa aikaa vievaksi ja kasvattaa kustannuksia nakyvyyteen siella

missa ei kuitenkaan tavoita oikeaa kohderyhmaa.

Sosiaalisen median viestintdkanavista ravintola Carelia toimii Facebookissa ja In-

stagramissa, joten sosiaalisen median osalta tarkastellaan naita.

3.3 Facebook

Sosiaalisen median kayttda tutkittin DNA.n Digitaalisen eldama tutkimuksessa, joka julkais-
tiin kesakuussa 2018. Tutkimuksessa otetiin selvaa kyselyn avulla 15-74 vuotiailta heidan

paivittdisestd some-kayttaytymisesta. (Kuivio 3).

Suomessa Facebookin kaytté on kasvanut koko ajan, jopa 2,5 miljoonaa kayttajaa, joita
nuoria 15-18 vuotiaita 70 prosenttia, kay ilmi DNA:n Digitaalisen elaman tutkimuksesta.
Facebookin suosio on kuitenkin lisdantynyt huomattavasti keski-ikaisten kayttajien kes-
kuudessa, kun taas Youtuben kayttajista 1,1 miljoonasta jopa 53 prosenttia on nuoria. Jo-

ten nuorien tavoittamiseen myos YouTube kanava on varteenotettava vaihtoehto.

Facebookin etuja on se ett3, sita voi loistavasti hydodyntaa rekrytointikanavana siella ole-
vien palveluntarjoajien sivujen kautta (esim. Joberate / Avoimet ty6paikat, JustRecruitMe,
Oikotie/tyopaikat, Monster.fi). (Salli, M & Takala, S. 2014, 34).

*Jokaisella sosiaalisen median palvelulla on oma kayttoétapansa. Nyt nayttaa aika selvasti
silta, ettd Facebook pitda edelleen pintansa ja kasvaa. Se ei ole lahtenyt laskuun Suo-

messakaan,” Innowisen yrittdja Harto Ponka sanoo.

3.4 Instagram

Instagram on Suomen neljanneksi kaytetyin some-kanava, jopa miljoona kayttajaa, joista
68 prosenttia on nuoria. (Katso kaavio 1). Myés maailmalla Instagam on noussut, kuuden-
neksi suosituimmaksi some-kanavaksi selvida, Statistan teettdmassa tutkimuksessa,

jossa tutkittiin some-kayttaytymista. Maailman laajuisesti. (Kuvio 4).

Instagramia hyddynnetaan jo monissa yrityksissa, niin sanottuna story-ominaisuutta, eli

luodaan yritykselle tarinaa kuvien ja videoiden avulla. (Suomen Yrittajat 2018).

16



Story-ominaisuuden toi markkinoille ensimmaisena Snapchat, mutta yritykset kokivat sen
markkinaosuuden liian pieneksi, koska suurin osa kayttajista on alle 20-vuotiata, jotka ei-
vat viela seuraa tarpeeksi yrityksia ja kokevat brandimarkkinoinnin palvelussa vieraana.
(Suomen yrittajat 2018).

Innowisen yrittdja Harto P6nka kertoo Instagramin vahvuuksista seuraavasti:

"Instagramissa yrityksille oli jo valmis seuraajakunta, kun Story-toiminto tuo-
tiin kayttdon. Sen takia Instagram on yrityksille Snapchatia luontevampi ja
jarkevampi kanava.

Pk-sektorilla ollaan jo aika ndkyvasti somessa, etenkin jos toimitaan kulutta-
jabisneksessa. Pk-yrityksen kannattaa etsid oma kohderyhma ja keskittya
sen kannalta oleellisiin palveluihin. Facebookissa kannattaa olla jo senkin
takia, ettd vanhimmat ja maksukykyisimmat kayttajat ovat sielld. Seuraavaksi

tarkeimmat ovat Youtube ja Instagram.” (Suomen yrittajat 2018).

Suomessa some kayttdjia 2018
90%

80%
70%

60%
50%
40%
30%
20%
10% I
0|

0%
Facebook 2,5 milj. Whatsup 2 milj. YouTube 1,1 milj. Instagram 1 milj LinkedIn 0,2 milj

W Kaikki ™ Nuoret

Kuvio 3. Suomessa some kayttajia 2018 (Suomen Yrittajat 2018)
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aktiivisten kayttajien lukumaara miljoonina
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Kuvio 4. Suosituimmat sosiaaliset verkot maailmanlaajuisesti tammikuussa 2019, luku-

maara miljoonia. (Statista 2019)
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4 Tutkimusprosessi

Opinnaytetydn tutkimusprosessi on tarvittavan tiedon kerddminen tietoperustaan, joka tu-
kee vastausten l6ytamista alaongelmiin, seka ravintola-alan opiskelijoille teetettava ky-

sely.

Kyselytutkimuksen etuna on saada tietoa kysymyksiin, joita ei valttamatta saa vastauksia
taman hetkisista julkaisuista ja tietokirjallisuudesta. Kysely on myds menetelmana nopea
ja tehokas. Kyselyt tuottavat paljon numeroita, joita on helppoa kasitella tilastollisesti ja
purkaa Exceliin. (Ojansalo & Moilanen & Ritalahti. 2009, 108.)

Kysely tuottaa kuitenkin hyvin pinnallista tietoa, eikd pystyta arvioimaan kuinka vakaavasti
vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen. (Ojansalo & Moilanen & Ritalahti. 2009, 108).
Kyselyn tietojen pohjalta saadaan alaongelmiin vastauksia, jotka voidaan olettaa antavan

suuntaa vastauksille, mutta eivat ole taysin luotettavia.

4.1 Tutkimusongelma, yla- ja alaongelma

Paaongelmana on selvittda, miten ravintola Carelian saisi enemman nakyvyytta, seka
saavuttaisi tavoitteensa olla parhain ja halutuin tydnantaja ravintola-alalla vuoteen 2020

mennessa.

Paaongelmaa ratkaistaan |I0ytamalla vastaukset alaongelmiin:
4) Millainen tyénantaja kiinnostaa ravintola-alan opiskelijoita?
5) Kuinka ravintola Carelia voisi tavoittaa alan opiskelijat?

6) Millaisilla keinoilla ravintola Carelia voisi kehittda ulkoista tydnantajamielikuvaansa?

Alaongelmiin pyrittiin saamaan vastusta teettamalla kysely ravintola-alan opiskeli-
joille. Kyselyn tarkoituksena on saada lisaa tietoa mitka tekijat vaikuttavat oppilai-
den tydnantaja valintaan. Teoriaosuudessa haettiin tukea vastauksiin aikaisem-
mista tutkimuksista ja aiheesta kirjoitetuista alan tieteellisista kirjoista.

Paaongelmaan tarkasteluun ja kokonaiskuvaan tietoa haettiin myos aiheesta kirjoi-
tetuista artikkeleista.
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4.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa tydnantajakuvaan liittyvia tutkimuksia ja kirjalli-
suutta, jonka pohjalta voidaan tehda tutkimuskysely. Tutkimustietojen ja kyselyn avulla py-
ritddn vastaamaan tutkimuksen ala-ongelmiin, joiden avulla pyritaan selvittdmaan paaon-

gelma.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on tutkimuskyselyn avulla selvittaa, mitka tekijat
vaikuttavat ravintola-alan opiskelijoiden tulevan ty6paikanvalintaan. Kyselyn tuloksia voi-
daan hyodyntaa ravintolan tydnantajakuvan kehittamisessa, seka vahvistaa omaa naky-

vyytta alanoppilaitoksissa.

4.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen menetelmaksi valittiin kysely, silla se on nopea ja tehokas tapa kerata tietoa
suhteellisen suurelta joukolta. Kysely puretaan Exceliin, ja sitd kautta saadut vastaukset

havainnoidaan prosenttilukuina taulukkoon. (Ojansalo & Moilanen & Ritalahti. 2009, 108.)

Kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimuksen avulla selvitetdan lukumaariin ja prosentti-
osuuksiin liittyvia kysymyksia. Yleensa pyritddn saamaan vastauksiin, missa, miksi, kuinka
usein ja mika vastauksia. Tutkimus edellyttda mahdollisimman suurta ja edustavaa otosta.
Aineiston kerdamiseen kaytetdan kyselylomakkeita, joissa tarjotaan valmiita eri vaihtoeh-
toja. (Heikkila, T. Tilastollinen tutkimus 2014.)

Tutkimuksen perusjoukoksi, eli kyselyn tutkimuksen kohderyhmaksi valitaan joukko ravin-
tola-alan opiskelijoita Haaga-Heliasta restonomiopiskelijoiden paivalinjalta ja ravintola-

koulu Perhon opiskelijoita. Nain pystytdan varmistamaan mahdollisimman edustava otos.

Kysely teetetaan koulussa paperisenaversiona, nain pyritdan saamaan mahdollisimman
kattava otos, eli tarpeeksi vastattuja kyselyja tutkimusta varten. Sdhképostilla saavutettai-
siin huomattavasti suurempi joukko vastaajia, mutta vastausprosentit ovat yleensa naiden
osalta heikkoja. (Heikkila, T. Tilastollinen tutkimus 2014).
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4.4 Tutkimusprosessin vaiheet

Kyselyn aloitetaan ensiksi tutustumalla aikaisempiin tieteellisiin tutkimuksiin. Kyselylomak-
keen suunnittelu tulee perustua kehittdmistyon tavoitteisiin. (Ojansalo & Moilanen & Rita-
lahti, 2009, 108.) Mitka kaydaan lapi tietoperustaosiossa 2 ja 3. Liian aikaisin laadittu ky-
sely, voi johtaa ongelmiin mydhaisemmissa tydvaiheissa, esimerkiksi hukattuun tyoai-
kaan, jos kysely taytyy tehda uudestaan epaoleellisten kysymyksien takia. (Ojansalo &
Moilanen & Ritalahti, 2009, 108).
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5 Kyselylomakkeen suunnittelu ja toteutus ravintola-alan oppilaitok-

sissa

Kyselylomakkeeseen valittiin vain ne kysymykset, jotka ovat tavoitteen kannalta olennai-
sia. (Ojansalo & Moilanen & Ritalahti. 2009, 108.) Ja tasta syysta kyselylomakkeessa ei
tulla kysymaan vastaajan sukupuolta, eika heidan vapaa-ajanharrastuksia. Kyselyssa pai-

notetaan kysymyksia, mika kiinnostaa, motivoi ja mita tekijat vaikuttavat.

Kyselyssa pyritddn myos ajankayton suhteen selkeisiin kysymyksiin ja selkeat vastausoh-
jeet. Kyselyn 3-9 kysymyksiin vastausmallina on Likertin asteikko. Jarjestysasteikko on
yhdesta viiteen, jossa on kaytetty toistensa aaripaita, vaikutus suurin 1 ja pienin vaikutus
5. Yleensa Likertin asteikon vaittamat ovat samaa mielta ja taysin aaripaana eri mielta.
(Heikkila 2014.)

Kyselylomake toteutetaan Weprol-ohjelman avulla. Kyselylomakkeen kysymysten raken-

teena kaytetdan Universalin tydnantajakuvan analytiikkataulukkoa.

Kyselylomakkeen testiversio lahetetaan viiteen eri sdhkopostiosoitteeseen. Palautteessa
huomioidaan kyselylomakkeen kysymysten selkeys ja ymmarrettavyys, seka vastausaika.
Kyselyn ulkoasussa huomioidaan se, etta kysely tulostetaan PDF-tiedostosta, joten kysy-

mykset tulee mahtua yhdelle A4.lle kaksipuolisena.

5.1 Kyselyn jakaminen ja kohderyhma

Ensimmainen kysely jarjestetdan ravintola Perhossa 10.5.2019 opiskelijoiden ruokalassa,
jotta tavoitetaan mahdollisimman monta vastaajaa. Kyselyn jarjestamiseen on hyvin rajat-
tuaika, niin kysely saa korkeintaan kestaa 10-15 minuuttia vastata. Liian pitka kyselylo-

make heikentdd myods vastaamishalua. (Ojansalo & Moilanen & Ritalahti. 2009, 108.)

Toinen kysely jarjestetddn Haagassa Haaga-Helian oppilaitoksessa. Kyselyyn vastaajat

valitaan restonomilinjan paivaopiskelijoita.

Kysely toteutettiin paperisena kaksipuolisena kyselylomakkeella. Kysely jaettiin 70:lle

opiskelijalle ja vastauksia saatiin 67:n kappaletta.
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5.2 Tulosten purku ja tulokset

Ensimmaiseksi kyselylomakkeet jaettiin kahteen osaan, ravintolakoulu Perhon vastauk-
siin, joita saatiin 27 kappaletta, sekd Haaga-Helian opiskelijoiden vastauksiin, joita saatiin

40 kappaletta.

Seuraavaksi vastaukset syétettiin Exceliin ryhmiin A, B, C, D ja F, jokaiselle kirjaimelle an-
nettiin numero maarat yksi ja kaksi, todella suuri ja aika suuri vaikutus, sekd numero vas-
taukset nelja ja viisi, eli pienempi ja pienin vaikutus kysyttyyn tekijaén. Keskiarvo kolmo-
nen jatettiin huomioimatta, silld vastakkainasettelulla hahmotetaan paremmin, milla teki-

j6illa on eniten vaikutusta ja milla taas vahiten. (Heikkila 2014).

Otostutkimuksen tulokset ilmoitetaan prosenttiluvuilla ja tulosten prosenttiluvut pyoriste-
tdan prosenttiyksikon tarkkuudella. Tama on yleinen kaytanto, jolla huomioidaan virhemar-
ginaali vastauksissa. (Heikkila 2014). Toisaalta tutkimuksen otos on pienempi kuin
yleensa, joten virhevastauksia on oletettavasti vdhemman kuin esimerkiksi suuressa otok-

sessa, jossa vastauksia olisi ollut yli 100 kappaletta.

Vastaus pylvastaulukoita tehdaan jokaista kaksi kappaletta, ravintolakoulu Perhon oppilai-
den vastaukset ja Haaga-Helian restonomiopiskelijoiden. Vastauksien johtopaatoksissa
otetaan huomioon, ettd Haaga-Helian opinnoissa tahdataan esimiestehtaviin, kun taas

Perhon opinnot antavat valmiudet salitarjoilijan ja keittion kokin tehtaviin.

Kyselylomakkeen ensimmainen kysymys kartoittaa vastaajien mielikuvaa ravintola Careli-
asta. Lyhyella esittelylla kerrotaan yrityksen toiminnasta ja kuvaillaan sen toimintaa. Kysy-
mys on avoin kysymys, johon vastaukseksi haettiin kuvailevia adjektiiveja yrityksesta.
Toistuvat adjektiivit, sanat numeroitiin ja huomioitiin mita adjektiiveja naiden kanssa esiin-
tyi. Esimerkiksi Moni vastaajista kuvaili yritysta klassinen, joka yhdistettiin monesti sanoi-
hin, tyylikas, laadukas ja viihtyisa. Kun taas osa vastaajista kuvasi yritysta sanalla perintei-

nen, joka oli liitettynd myds sanoja vanha, kallis ja tylsa. (Mielikuvataulukko 4).

Kyselylomakkeessa on myos lisdksi kaksi muuta avointa kysymysta. Vastaukset ilmoite-

taan prosenttilukuina ympyrataulukolla ja pylvastaulukolla.
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6 Kyselylomakkeen tulokset ja tulostaulukot

Kyselylomakkeen kysymykset ovat jaettuna vastauskategorioihin, joilla kartoitetaan vas-
taajien mielikuvaa yrityksesta, seka osa kysymyksista on jaettuna Universum tyonantaja-
kuvan analyyttinen taulukon mukaisesti (katso. Kuvio 2.) Kysymyskategoriat ovat maine ja

imago, palkkaus ja edut, ihmiset ja kulttuuri seka tydnominaispiirteet.

Kyselylomakkeen toiseksi viimeisella kysymyksella kartoitetaan opiskelijoiden kiinnostusta
kuulla oppilaitoksissa enemman tulevista tyopaikka mahdollisuuksista. Vastaus ilmoite-
taan prosenttilukuna. Tahan jatkokysymyksena kartoitetaan, keta opiskelijat haluaisivat

kuulla yrityksesta?

6.1 Mielikuvat yrityksesta

Kyselyssa ensimmaisena kartoitetaan vastaajien mielikuvaa yrityksesta. Ei voida olettaa,
ettd vastaajat tuntevat tai tietdvat ravintolan entuudestaan, niin kysymys alustetaan kerto-
malla yrityksen toiminnasta ja toimipaikasta lyhyesti. Vastaajia pyydetaan kertomaan mita
mielikuvia heille kyseisesta yrityksesta syntyy. Vastaus annetaan kolmella adjektiivilla tai

sanalla.

Vastaukset kirjoitetaan ylos ja toistuvat sanat ja adjektiivit numeroidaan maaran mukaan.
Sanoista kootaan sanapilvi. (kuva 1). Sanat, jotka toistuivat kyselyssa yli viisi kertaa, na-
kyvat pilvessa fonttikoossa 54. Sanat jotka toistuivat nelja, kolme tai kaksi kertaa nakyvat

fonttikoossa 44 ja vain kerran vastatut sanat fonttikoossa 32. (Liite 2).
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ﬂ-[igainen

yudenaikainen

unohtamaton

Limpdinen
Omaperainen

Kuva 1. Sanapilvi, kyselylomakkeen mielikuva vastaukset

6.2 Palkkaus ja edut

Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksessa kartoitetaan palkkauksen ja tyopaikkaetu-
jen tarkeytta alan oppilaitoksen opiskelijoille. Jo aikaisemmin tietoperusta osiossa viitattiin,
ettei palkka ole valttamatta tarkein tai ainoa tekija, joka vaikuttaa tyontekijan tyopaikan va-
lintaan. Minchingtonin mukaan (2010) mukaan suurempia tekijoita voi olla esimerkiksi

henkilostoedut.

Kolmannessa kysymyksessa vastaus annettiin Likertin asteikolla. Kysymysta: Mitka naista
tekijoista vaikuttavat eniten tydpaikan kiinnostavuuteen? Vastaus vaihtoehdot ovat arvioi-
tavissa numeroilla yhdesta viiteen. Yksi edustaa, erittdin suuri vaikutus ja numero viisi,

pienin vaikutus.

Ravintolakoulu Perhon opiskelijoista suurimmalle osalle suurin vaikuttajat olivat hyvat tyo-
paikkaedut, hyva referenssi tulevalle uralle, seka hyva peruspalkka. Kun taas Haaga-He-
lian restonomiopiskelijat selvasti suurimmaksi tekijaksi nousi hyva referenssi tulevalle

uralle, toiseksi nousi lisdkoulutuksen mahdollisuus ja vasta sen jalkeen hyva peruspalkka.
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Huomioitavaa on, ettd mahdollisuus esimiestehtaviin koettiin, niin Perhon opiskelijoiden
kuin Haaga-Helian opiskelijoiden kesken hyvin vahan vaikuttavaksi tekijaksi. Haaga-Heli-
assa, jossa opiskellaan esimiestehtaviin, vain 12 prosenttia vastasi, etta silld on suuri tai

aika suuri vaikutus.

Taulukko 4. Kysymys kolmen vastaustaulukko, ravintolakoulu Perhon
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6.3 Tyodpaikkaedut

Neljas kysymys toimii jatkokysymyksena kolmannelle. Suurin osa vastaajista piti tydpaikka
etuja suurimpana tekijana tyopaikan valinnassa. Neljas kysymys kartoitti, mitka edut nou-

sivat tarkeimmiksi? Vastaus Likertin asteikolla yhdesta viiteen.

Perhon opiskelijoiden kesken suurimmaksi tekijaksi nousi tydnantajan kustantama tyo-
matka, seka laajennettuja terveyspalveluja arvostetaan. Tyopaikan henkilokunnanalen-
nukset myytavista tuotteista 16 prosenttia vastaajista piti tarkedna. Rahallinen bonuspalk-

kion suurin tai aika suuri vaikutus on vain 16 prosenttia vastaajista.

Haaga-Helian opiskelijat nostivat suurimmaksi tai aika suuriksi eduiksi, laajennetut tyopai-

kan terveyspalvelut seka rahallinen bonuspalkka ja tyonantajan kustantama tyomatka.

Taulukko 5. Kysymys neljin vastaustaulukko, ravintolakoulu Perho
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Taulukko 6. Kysymys neljan vastaustaulukko, Haaga-Helian
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6.4 Maine ja imago

Kyselylomakkeen viidennella kysymyksella selvitetaan mitka tekijat herattavat kiinnostusta
tyopaikkaa kohtaan? Kysymys liitetdan tutkimuksen osa-alueeseen, maine ja imago. Vas-
tausvaihtoehdot ovat:

- Houkuttelevat palvelut ja tuotteet

- Yrityksen menestys

- Yrityksen eettiset arvot

- Innovatiivinen yritys

- Yrityksen selkeat standardit
Kysymykseen vastataan Likertin asteikolla.

Ravintolakoulu Perhon opiskelijoiden yrityksen mainetta arvioidessa, suurimmiksi tekijoiksi
nousee selvasti yrityksen houkuttelevat palvelut ja tuotteet, jopa 25 prosenttia vastaajista
pitaa tatd suurena tai aika suurena vaikutuksena. Myos yrityksen menestys ja innovatiivi-
suus arvioitiin numeroilla yksi ja kaksi. Kaikista pienin vaikutus on yrityksen omat selkeat

standardit.

Haaga-Helian restonomiopiskelijat ovat aika samalla linjalla heidan vastausten kanssa,

kuin ravintolakoulu Perhon opiskelijat.
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Taulukko 7. Kysymys viiden vastaustaulukko, Ravintolakoulu Perhon
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6.5 Tyoilmapiiri ja ihmiset yrityksessa

Ravintola-ala on hyvin pitkalle henkiléjohtamista ja tiimityoskentelya. Kuudennessa kysy-
myksessa kartoitetaan, mitka asioita opiskelijat arvostaisivat tydpaikalla. Vastaukset myos
Likertin asteikolla. Vastausvaihtoehdot:

- Hyvéat tyokaverit

- Hyva esimies

- Tyon saavutusten huomioiminen
- Luova ja dynaaminen tyoilmapiiri
- Tyobsuhteen pysyvyys

Perhon opiskelijoiden vastauksista voi paatella, etta kaikki vastausvaihtoehdot ovat asi-
oita, joita arvostetaan tyOpaikalla. Vain yksi prosentti vastaajista koki, ettd hyvalla esimie-

hella ei ole suurta vaikutusta.
Haaga-Helian opiskelijat myds arvostivat ja kokivat olevan suurta tai aika suurta vaiku-

tusta jokaisella vastauksella. Kuitenkin 15 prosenttia koki, ettei tydn saavutusten huomioi-

minen ole niin tarkeata.

Taulukko 9. Kysymys kuutosen vastaustaulukko, Perhon
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Taulukko 10. Kysymys kuutosen vastaustaulukko, Haaga-Helian
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6.6 Tydnominaispiirteet

Kyselyn seitsemannessa kysymyksessa selvitettiin, mitka asiat motivoivat parhaiten tyon-
teossa? Vastaus Likertin asteikolla. Vastausvaihtoehdot:

- Haastava tyo

- Joustavat tydsuhteet

- Tiimityoskentely

- Monipuoliset tyotehtavat

- Etenemismahdollisuus ty6paikalla

Vastauksien perusteella voi paatella, etta kaikkien vastaajien mielesta tiimityoskentely ja

monipuoliset tyotehtavat vaikuttavat eniten motivaatioon.
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Taulukko 11. Kysymys seitseman vastaustaulukko, Perhon

1 E5
24% 27% 25%
, = 21%
16% %
7
% 4% 3% 3% 4%
. s |
o ) Q X S
@6 @d 6"& o\\c’e \\5&
3 B & > ®
3 N3 & K £
Q"b \0 ((\{\, (QO NS

Taulukko 12. Kysymys seitseman vastaustaulukko, Haaga-Helian

HAAGA-HELIA
1 N5
25%
21%
18%
13%
9% E 7%
Ab ;\‘o ANY
,8\’2’& 'zﬁ’b& \3’&@
,b‘;\' 0‘3}’ *"o"
Q:b \0 X
K

32



6.7 Nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja sisalto

Sosiaalinen media on yksi tarkeimmista viestintdkanavista tavoittaa nuoret alan opiskeli-
jat, seka tyonantajakuvan kehittamisen ja markkinoinnin tyokalu. Kahdeksannessa kyse-
lyssa kartoitetaan, mistd sahkadisista viestintdkanavista opiskelijat hakevat tietoa tulevista

tyopaikoista ja millainen sisaltd heita kiinnostaa?

Yllattavaa on, etta vastauksien perusteella vastaajat nayttavat suosivan enemman tyovoi-
mapalvelun, mol:n sivustoja, seka yleisid hakukoneita kuten duuntitori.fi. Facebook ja In-

stagram on vahemman suosiossa, kun etsitaan tulevaa tyonantajaa.
Haaga-Heliassa yhdeksan prosenttia piti suurena vaikuttajana vastaus kohtaa, muu vaih-
toehto. Tahan avoimeen vapaaehtoiseen kysymykseen osa oli kirjoittanut vastauksen: ys-

tavilta, kavereilta suositus tydnantajasta.

Taulukko 13. Kysymys kahdeksan vastaustaulukko, Perhon
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Taulukko 14. Kysymys kahdeksan vastaustaulukko, Haaga-Helian
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Yhdeksas kysymys on jatkoa edelliselle kysymykselle. Siina selvitetdan, mika kiinnostaa
yrityksen sosiaalisen median viestinndssa? Vastaus Likertin asteikolla. Arvioitavat vas-
taukset:

- Yrityksen tyontekijoiden videokertomukset
- Kuvat tuotteista ja yrityksen miljoosta

- Hauskat kuvat ja tarinat

- Asiakkaitten tekemat kommentit yrityksesta
- Ei mik&an naista

Kaikkien vastaajien kesken tuotteista ja yrityksen tiloista otetut kuvat herattavat eniten

kiinnostusta, seka asiakkaitten tekemat kommentit.
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Taulukko 15. Kysymys yhdeksan vastaustaulukko, Perhon
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Taulukko 16. Kysymys yhdeksan vastaustaulukko, Haaga-Helian
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6.8 Yrityksen ndkyvyys oppilaitoksista

10. Haluaisitko kuulla enemman koulussasi eri ravintoloiden toiminnasta ja mahdollisena

tulevana ty6paikkana?

Kysymys 10.
En
16 %

Kylla
84 %

EKylla ®m MEn

Kuvio 4. Kysymyslomakkeen vastaukset prosentteina

Keté yrityksesta kiinnostaa kuulla?

Y 5

Tyontekija

R 5

ravintolanomistaja

N s

toimitusjohtaja

A 52%

Keittiomestari

A 45%

Ravintolapaallikko

0 0,1 0,2 0,3 0,4 0,5

Kuvio 5. Kysymyslomakkeen vastaukset prosentteina
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7 Pohdinta

Raportin viimeisessa luvussa esitetaan tutkimustulokset ja niistd syntyneet kehittamiseh-
dotukset, seka johtopaatokset. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia verrataan tietoperus-

tan tietoihin, mita samaa tai poikkeavia havaintoja voidaan tuloksista tehda.

Pohdinta osiossa tarkastellaan kyselytutkimuksen luotettavuutta ja sen toteuttamista.
Mitka valinnat tuottivat hyvaa tulosta ja mita olisi voinut tehda toisin. Osiossa myds arvioi-

daan omaa oppimista ja koko kirjoitusprosessin suunnittelua, toteutusta ja aikataulua.

7.1 Kyselyn vastaukset ja johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mitka tekijat herattavat ravintola-alan opiskelijoi-
den kiinnostusta tulevaa tydnantajaa kohtaan, seka millaisia arvoja ja etuja arvostetaan.
Tutkimuksen tuloksia ja johtopaatoksia voi toimeksiantaja ravintola Carelia kayttda oman

tybnantajakuvan kehittamisessa ja markkinoinnissa.

Kuten jo aikaisemmin tutkimuksessa todettiin, niin tydnantajakuva syntyy ulkoisesta ja si-
saisesta kokemuksesta yrityksesta (Laine 2017), joten tutkimuskyselyssa kysymyksissa
kartoitettiin niin ulkoiseen kuin sisaisen tydnantajakuvan rakentamiseen liittyvia tekijoita.
Ty6nantajakuvaan liitetdan myds sitd mielikuvaa, jonka yritys haluaa luoda itsestaan. (Pit-
kadnen 2001, 15).

Tutkimuskyselyn vastausten maara tavoite vahintaan 100 vastausta, mutta vastauksia
saatiin vain 67 kappaletta. Tarkoituksena oli alun perin toteuttaa kysely myos séhkdisena,
jotta paperisten vastausten lisaksi oltaisiin saatu enemman vastauksia myds sahkdisella
kyselylomakkeella. Tiukan loppuaikataulun vuoksi tdméa suunnitelma jai kuitenkin toteutta-

matta.

Kysymyksien maara jouduttiin minimoimaan, silla kysymykset haluttiin mahduttaa kaksi-
puoliselle A4 paperille. Kyselyssa ei kysytty vastaajien sukupuolta, koska oletetaan, etta
toimeksiantajan kannalta kysymys ei ole olennainen. Kyselyn vastausten kannalta ei ole
olennaista oliko vastaaja mies vai nainen, mutta jos olisi tutkittu vastaajien vastauskayt-

taytymista, niin olisi ollut tarkeata tietda kuinka moni vastaajista oli naisia ja miehia. Myds
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vastausten laatua ja kuinka huolellisesti vastauksiin vastatiin riippuen sukupuolesta. Kyse-
lyn tekijan kentalla tekemien havaintojen perusteella voidaan todeta, ettd vastaajista suu-

rin osa oli naisia. Kolmesta kyselyyn vastaamatta jattaneista kaikki olivat miehia.

7.2 Paperisenlomakkeen hyodyt ja haitat

Kysely jarjestettiin paperisena lomakkeena, joka jaettiin alan oppilaitoksissa. Suurin hyoty
jaettavissa lomakkeissa oli saada vastaukset takaisin mahdollisimman nopeasti ja jopa 70
jaetusta kyselysta 67 vastasi kyselyyn. Sahkoiset kyselylomakkeet, jotka lahetetdan sah-

kopostiin voi haluttujen vastausten maara olla pienempi kuin toivottiin.

Todennakoisesti henkilokohtaisesti ojennettu kysely ja kyselyn tekijan vetoomus opinnay-
tetyon kannalta tarkeaa tietoa, moni vastaaja koki samaistumista, silla opiskelijoilla heilla
on edessa myds oman opinnaytetyon tekeminen. Kyselyn vastaajat pystyivat myos jatta-
malla omat yhteystiedot osallistua kahden elokuvalipun arvontaan. Nain pyrittiin lisaa-

maan vastausten maaraa.

7.3 Kyselylomakkeen johtopaatokset

Tutkimuskyselyn ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin, mitd mielikuvia opiskelijoille
syntyy ravintola Careliasta. Tutkimuksessa ei tiedeta keta vastaajista tuntee, tai tietaa yri-
tyksen jo aikaisemmin. Kysymys alustetaan kertomalla lyhyesti yrityksen toiminnasta ja

toimipaikasta, tietolahteena on kaytetty yrityksen omia kotisivuja.

Kysymyksen tulokset kirjatiin ylos ja muodostettiin taulukko. Monesti toistuvat sanat nu-
meroitiin ja niiden kanssa kaytetyt sanat, liitettiin sanapareiksi. Vastauksia ei kuitenkaan
syvemmin analysoitu, eikd tutkimuksessa oteta kantaa, mitka ovat yrityksen kannalta vai-
kuttavia mielikuvia. Kuitenkin voidaan todeta, etta useimmilla sanoilla on enemman positii-
vinen vivahde kuin negatiivinen. Vastauksissa toistui usein adjektiivit, klassinen, laadukas,
hieno, viihtyisa ja perinteinen. Toisaalta sanan, perinteinen, kanssa oli liitettyna myos sa-
noja kallis, vanhanaikainen ja tylsad. Naissa sanoissa voidaan todeta jokseenkin olevan
negatiivinen savy. Vaikka useimmilla sanoilla on positiivinen savy, ei kuitenkaan voida
olettaa, etta positiiviset sanat tarkoittavat samaa kuin mielenkiintoinen. Jotta voitaisiin vas-
tausten perusteella maaritella mitka sanat edustavat opiskelijoille mielenkiintoista yritysta
ja mitka taas eivat, niin kysymysta olisi tarvinnut avata esimerkiksi jatkokysymyksella:

” Vastaako mielikuva sellaista yritysta, jossa haluaisit tydskennella?” Sen jalkeen jakaa
sanat vastauksiin, kylla ja en. Kuitenkin kaytannonsyista kysymysten tuli mahtua kasipuo-

liselle paperiselle kyselylomakkeelle, joten osa kysymyksista jatettiin kysymatta.
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Positiivinen mielikuva yrityksesta on tarkeda tydnantajakuvaa rakentamisen kannalta. Ra-
vintola Carelian tydantajakuvan markkinoinnissa alan opiskelijoille voisi kehittdmisen yh-

tena kohtana pohtia, miten tuoda yritystd helpommin lahestyttdvdmmaksi ja mielenkiintoi-
semmaksi nuorien nakokulmasta. Vaikka vastauksien pohjalta ei tehda tutkimusjohtopaa-
tosta, niin mielikuvat, vanha, kallis ja tylsa, eivat varmastikaan edusta sitd mielikuvaa, jota

yritys haluaa itsestaan luoda.

Tutkimuskyselyssa selvitettiin opiskelijoiden suhdetta palkkaan ja tyopaikkaetuihin. Tutki-
muksen tietoperustassa todettiin viitaten Minchington (2010) teoksessa, Employer Brand
Leadership, esitettyyn tutkimukseen, etta palkka ei ole tarkein tekija tyontekijoille. Kysely-
tutkimuksen vastauksien perusteella ravintolakoulu Perhon opiskelijoille kuitenkin hyva
peruspalkka on toiseksi tarkein tekija. Haaga-Helian restonomiopiskelijoille tarkein tekija
on hyva referenssi tulevalle ty6éuralle, mutta heti toiseksi nousi hyva peruspalkka. Tassa
varmasti hyvia huomio kohtia ovat, ettd Minchingtonin teoksessa tutkimuksen vastaajat
ovat jo tybelamassa olevia tyontekijoita, kun taas ravintola-alan opiskelijat elavat suurin
osa tukien ja pienien lisatulojen varassa, joten rahallinen tarve motivoi useimpia opintojen

jalkeen hakemaan toita.

Ravintola Carelian tydpaikka etuihin vakituisille tydntekijoille tarjotaan tyématkoihin rahal-
lista etua, seka laajennettua omaa terveysvakuutusta. Eli yrityksen tarjoamat edut ovat
sellaisia mitd myds alan opiskelijat arvostavat. Yrityksen tydnantajakuvan markkinoinnissa
ja viestinnassa kannattaa yrityksen tuoda mahdolliset edut selkeasti esille ja nain herattaa

tulevien tydntekijoiden mielenkiintoa yritysta kohtaan

7.4 Yrityksen ndakyvyys sosiaalisessa mediassa ja alan oppilaitoksissa

Suomen yrittajien tutkimuksen mukaan Suomessa nuoret ovat aktiivisia sosiaalisen me-
dian kayttajia, Facebookissa kahdesta ja puolesta miljoonasta kayttajasta jopa 70 prosent-
tia on nuoria ja Instagramin miljoonasta kayttajasta yli puolet on nuoria. (Taulukko 2). Kui-
tenkin kyselylomakkeen vastauksien mukaan suurin osa opiskelijoista etsii tulevaa tyo-
paikkaa internetin hakukoneilla, kuten esimerkiksi duunitori. Myds tyévoimatoimiston tyo-
hakusivusto mol koettiin vaikuttavan enemman nuorten tydnhakupaikkana, kuin Facebook
ja Instagram. Eli tasta voisi vetaa johtopaatoksen, etta ainakin tydhakuilmoituksien naky-

vyys on edelleen tarkeata tyonhakusivustoilla ja molissa.

Tutkimuskyselyn viimeisella kysymyksella tiedusteltiin, haluaisivatko oppilaat kuulla enem-

man yritysten toiminnasta ja mahdollisista tulevista tydpaikoista heidan oppilaitoksissa?
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Jopa 84% oppilaista vastasi, kylla ja vain 16 % koki, etteivat halunneet kuulla yritysten toi-
minnasta. Ravintola Carelian siis kannattaa tehda yhteisty6ta oppilaitosten kanssa ja
mahdollistaa oma nakyvyys oppilaiden keskuudessa. Kun kysyttiin, keta ravintolan toimi-
henkildista haluaisit kuulla? Suurinta osaa oppilaista kiinnosti kuulla ravintolapaallikon tai
keittiomestarin kokemuksia ja kertomuksia yrityksesta. Joten taman kyselyn perusteella
ravintola Carelian voisi miettiad kuka, tai ketka voisivat tehda tutustumisvierailuja oppilai-

toksiin.

7.5 Tutkimustulosten luotettavuus ja prosessin arviointi

Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta tavoiteltiin toteuttamalla tutkimusprosessin vai-
heita huolellisesti ja aikataulun mukaisesti. Ensiksi maariteltiin padongelma, jonka ratkai-
semiseksi maariteltiin alaongelmat. Ennen varsinaista tutkimusta laadittiin tutkimussuunni-

telma ja perehdyttiin aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen. (Heikkila 2014.)

Prosessin alussa oli jo laadittu alustavat kysymykset kyselylomaketta varten. Niita ei kui-
tenkaan sellaisenaan voitu kayttaa, silla laadullisesti hyvan tutkimuksen validus varmiste-
taan etukateen keratylla tiedonkeruulla ja huolellisella suunnittelulla. (Heikkild 2014). Jo-
ten osa alustavista kysymyksista jatettiin lopullisesta kyselylomakkeesta pois ja loput ky-

symykset muokkaantuivat tutkimusprosessin myo6ta.

Tutkimuksen valmistumisen kiireellinen aikataulu haittasi kyselylomakkeen jakamista. Pa-
perisen lomakkeen tueksi oli tarkoitus kerata vastauksia myds séhkadiselld kyselylla, joka
oli tarkoitus lahettaa sahkopostilla. Aikataulullisesti kuitenkin sdhkdinen kysely jai teke-
matta. Taman avulla oltaisiin voitu mahdollisesti saada suurempi maara vastauksia. Kvan-
titatiivisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa mahdollisimman suurella vastausprosen-
tilla. (Heikkila 2014).

Kehittamistehtavan teoriaosuudessa kartoitettiin tutkimusaiheeseen liittyvat kasitteet. Ai-
heeseen tutustuttiin perehtymalld muihin opinnaytetoihin, jotka kasittelivat tydnantajaku-
vaa. Ongelmaksi kuitenkin osoittautui, vaikka aiheesta oli tehty monta erityylista tutkimus-
raporttia, niin kirjallista aineistoa oli kuitenkin hyvin vahan. Joten tietoperustan tueksi kay-
tettiin myos Iahteitd, jotka tuottavat tydnantajakuvan kehittamiseen maksullisia palveluja,
seka markkinointia varten. Esimerkiksi ruotsalainen yritys Universum, joka analyyttista ku-
viota on kaytetty kyselyn kysymyksien luomisen raameina. Konsulttiyritys Universumin tie-
toja voidaan kuitenkin pitaa laadullisesti ja tutkimuksen kannalta luotettavana, silla yritys
on keskittynyt tyonantajakuvan tutkimiseen ja kehittamiseen, heidan tutkimuksiin vastaa

vuosittain 400 000 opiskelijaa ja vastavalmistuneita. Tutkimuksia on jarjestetty Suomen
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lisdksi 31 muusa maassa. Kaupallisten yritysten tietojen ongelmana on kuitenkin, etta
suurin osatutkimuksista, joita olisi esimerkiksi voitu kayttaa tahan kehittamistehtavaan,

ovat maksullisia. (Universum 2018).

Tutkimuksen tueksi ja kehittamiseksi saatiin tutkimuksessa kuitenkin kerattya tarpeeksi
tietoa, jonka pohjalta voitiin itse tutkimusprosessi toteuttaa. Vaikka kyselyn vastauksia ei
tullut toivottua vahimmaismaara 100 kappaletta, niin vastauksia peilaamalla aikaisempiin
tutkimuksiin voidaan todeta, ettd vastauksien maara oli tarpeeksi suuri, jotta kehittamistyo
pystyttiin viemaan loppuun asti. Tuloksien perusteella pystytiin vastaamaan alaongelmiin
ja nain saatiin tuotettua kehitysehdotuksia, joita ravintola Carelia voi hyédyntda omassa

tybantajakuvan kehittamisessa.

Oman oppimisen kannalta tutkimusprojekti kautta tuli kartoitettua tietoa, joka on hyodyl-

listd oman ura suunnittelun kannalta ja josta on apua tulevissa kehittamisprojekteissa.
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Liite 1. Kyselylomake

Ravintola Carelian tyénantajakuvatutkimus

1. Missa oppilaitoksessa opiskelet?

2. Mita mielikuvia sinulle syntyy kyseisesta yrityksesta? Kuvaile kolmella sanalla/ adjektiivilla

Ravintola Carelia on Brasserie-tyylinen r i , joka sijaif ; ingi in alueella, T66l6ssa. Ravintola on perustettu vuonna 1995 vanhan
apteekin tiloihin. Ravintolassa on sailytetty vanhan i ja osa ista on vielakin kaytossa. A kki toimi tiloissa jo vuodesta 1929 lahtien.
Ravintolassa tarjoillaan ruok: ksia, jotka tehdaa i raaka-aineista r i ke iivis otteella. i on oma
viinikellari.

3. Mitka naista tekijoista eniten tyo kii ?(vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin vaikutus) *
1 2 3 4 5

Hyva peruspakka
Hyvat tyGpaikkaedut

Mahdollisuus esimieste htaviin

Hyva referenssi tulevalle uralle

4. Mitka tyopaikka edut ovat sinulle tarkeimpia? (vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin vaikutus) *
1 2 3 4

Tydpaikan kustantama laajempi terveyspalvelu tai vakuutus
Tyonantajan maksama tyomatka
Henkilokunnan alennukset tydpaikan palveluista ja tuotteista

Kannustus bonus (rahalinen)

Muu / Mika?

5. Mitka tekijat herattavat si ki tyopaikkaa ?(vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin vaikutus) *
1 2 3 4 5

Houkuttelevat palvelutja tuotteet
Yrityksen menestys

Yrityksen nakyvat eettiset arvot
Innovatiivinen yritys

Yiitys, jossa on selkedt omat standartt (esim. ketjuravintolat / kahvilat)
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6. Mita asioita arvostat eniten tyopaikalla /tai arvostaisit?(vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin vaikutus) *

1 2 3
Hyvat tybkaverit i
Hyva esimies, joka tukee tydskentelya i
Tyon saavutusten huomioiminen J
Luova ja dynaaminen tyilmapiiri i

Tydsuhteen varmuus / pysyvyys j

7. Mika ivoi sinua parhai yo ? (vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin vaikutus) *

1 2

Haastava tyo

Joustavat tydolosuhteet

Tiimitygskentely

Monipuoliset tydtehtavat

tydpaikalla ja lisé

8. Mista nettisivustoilta etsit tietoa tyopaikoista? (vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin vaikutus) *

1 2
Molin sivustoita j
Kaytan internetin hakukoneita, esim. duunitori.fi J
Facebook J

Instagram j

Muu I J

9. Mika kii yrityksen iaali dianv inndssa? (vastaa numeroin 1-5, 1 suurin vaikutus, 5 pienin.) *

1 2

yrityksen tyonteki a j j

Ravintolan kuvat tuotteista ja mifjoosta j

Hauskat ja nokkelat kuvat / tarinat J

Asiakkaiden tekemat kommentit ravintolan J J

sivustoilla tai Facebook-sivuilla ) )

Eimikaan naista J

*

10. Haluaisitko kuulla an koul i eri ravintoloid ja mahdollisena tulevana tydpaikkana?

11. Jos haluat, niin keta it ravi henkilok tai yrityk kiloista kuulla?
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Liite 2.

Tutkimuskyselyn toisen kysymyksen vastaukset:

Lampdinen

Mielenkiintoinen 2
Kunnioittava 2

Tyylikas 4

Klassinen 10
Historiallinen

Mukava

Omaperainen
Omalaatuinen 2
Kotoisa 4
Hiljainen

Laadukas 10
Rento

Ranskalainen 5
Vanha 6
Vanhanaikainen 6
Tylsa

Kallis 9
Vanhempien ihmisten paikka

Perinteinen 8

Viihtyisa 2

Hyva liikeidea

Hieno 2
Tunnelmallinen 4
Rahallinen

Mukava

Keski-ikaisyys 2
Pelkistetty

Siisti

Hienostunut 2
Omaleimainen 2
Positiivinen

46



Hyva tasoinen
Perheyritys
Pitkajanteinen
Lamminhenkinen
Uudenaikainen
Unohtumaton
Hyvat maut
Perheystavallinen
Hauska
Kiinnostava
Retro

Suomalainen
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