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Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda pohjaa toimeksiantajayritys
BrandBuddy Oy:n tyonantajamielikuvan tietoiselle kehittamiselle tutkimalla
yrityksen sisaisen tyonantajamielikuvan nykytilaa.

Tyon tietoperustana on kaytetty aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta ja alan asi-
antuntijoiden verkkojulkaisuja. Teoreettinen viitekehys koostuu tyonantaja-
mielikuvan ja sen erityispiirteiden maarittelysta seka tyonantajamielikuvan
syntyprosessista, kehittamisesta ja mittaamisesta.

Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, joka lahetettiin kaikille BrandBud-
dy Oy:n tyontekijoille. Kysely laadittiin kuuden tyonantajamielikuvaa eniten
muokkaavan tekijan pohjalta. Nama tekijat ovat urakehitysmahdollisuudet,
tyon kiinnostavuus, tyoilmapiiri, oman tyon kehittamismahdollisuudet, tyon
pysyvyys ja palkkaus. Kyselyn vastausprosentti oli 37%.

Tuloksia tarkasteltiin erityisesti kahden eri vastaajajoukon (toimistotyonteki-
jat/kenttatyontekijat) kesken, silla tyosuhde ja tyotoimenkuvat poikkeavat
naiden ryhmien valilla huomattavasti toisistaan.

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella voi sanoa, etta BrandBuddyn sisaisen
tyonantajamielikuvan nykytila on kautta linjan positiivinen. Tyonantajamieli-
kuvaa muokkaavien tekijoiden taman hetkinen toteutuminen ei kuitenkaan
ole samalla tasolla sen kanssa, kuinka tarkeaksi yrityksen tyontekijat kyseiset
tekijat kokevat.

Kehittamisehdotuksien keskioon nousi erityisesti kenttatyontekijoiden urake-
hitysmahdollisuusnakymien parantaminen seka tyonantajamielikuvaa seuraa-
vien mittareiden kayttoon ottaminen.

Asiasanat: tyonantajamielikuva, henkilosto, kyselytutkimus
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The aim of this thesis is to create a basis in employer branding development
for the company that commissioned the thesis, BrandBuddy Oy, by studying
the current state of the company’s internal Employer Brand.

The theoretical base of the thesis examines literature by experts in employer
branding. The theoretical framework includes a definition of employer brand-
ing and its special characteristics, its formation process and ways of develop-
ing and measuring employer brand.

The research of the study was conducted through a quantitative survey. The
survey was sent to all employees of BrandBuddy. The survey is based on the
six main factors that have been examined to be the most important for the
employer brand image. Those factors are the possibilities for career develop-
ment, the appealingness of working, working atmosphere, the possibilities to
develop one’s own work, the constancy of employment and salary. The re-
sponse rate to the survey was 37%.

The results of the study have been compared between two different groups of
employees (field workers/office workers) because the employment relation-
ships and job descriptions differ from each other.

Based on the results it is possible to say that the internal employer brand im-
age of BrandBuddy is more positive than negative. Even though the actualiza-
tion of the main factors of the employer brand is not at the same level as the
importance of those factors.

The main areas that could be improved are the career development possibili-
ties for the field workers and the introduction of indicators that will measure
the development of the employer branding process.

Keywords: employer branding, personnel, survey research
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1 Johdanto
1.1 Tyon taustaa ja toimeksiantajan esittely

Hyvat tyontekijat ovat yrityksille tarkea voimavara. Niiden loytaminen ja niis-
ta kiinni pitaminen ei kuitenkaan ole itsestaanselvyys. Monet yritykset ponnis-
televatkin sen suhteen, miten vetaa puoleensa parhaat tyontekijat ja taata
olevansa potentiaalinen vaihtoehto tulevaisuuden osaajille seka varmistaa,
etta hyvat tyontekijat haluavat pysya yrityksen palveluksessa myos tulevai-
suudessa. (Vesanen & Varis 2014, 6.) Tyonantajamielikuvalla on tassa tarkea
rooli, ja kasite on viime vuosina noussut pinnalle niin markkinoinnin kuin hr-

osaajien keskuudessa.

Talla hetkella elamme lapinakyvyyden ja esteettoman tiedonjakamisen aikaa,
jossa jokainen yritys on kuin lasitalo, jonka sisaan kuka vain voi katsella.
Tyonantajamielikuva syntyy jokaisen yksilon henkilokohtaisten kokemusten
pohjalta, joten esimerkiksi kahdella eri henkilolla voi olla taysin vastakkaiset
mielikuvat yrityksesta. Nain ollen yritys, joka ei johda omaa tyonantajamieli-
kuvaansa, altistuu herkasti isoille mielikuva- ja mainehaasteille. (Rantanen
2018.) Samoin kuin yrityksen hyva taloudellinen tulos, hyva tyonantajakuva on
seurausta oikein ja oikeaan aikaan tehdyista asioista. Tyytyvaisia ja tyonanta-
jastaan ylpeytta tuntevia tyontekijoita voidaankin pitaa parhaina lahettilaina

tyonantajamielikuvalle. (Koskimies 2012.)

Tyossa perehdytaan toimeksiantajayritys BrandBuddy Oy:n tyonantajamieliku-
vaan. Positiivisella tyonantajamielikuvalla on lukuisia hyvia vaikutuksia, mutta
lahtokohtaisesti tyonantajamielikuvan kehittaminen valittiin tyon aiheeksi,
jotta siita voisi tulevaisuudessa olla hyotya kilpailussa alan parhaista osaajis-
ta. Tyonantajamielikuvan tietoisella johtamisella ja kohdeyleisonsa tunnista-
malla yritys voi saastaa aikaa ja rahaa kohdentamalla tyonhakuun liittyvan

markkinoinnin oikealle yleisolle (Mosley 2014, 20).

BrandBuddy on vuonna 2015 perustettu yritys, joka tarjoaa kaikki brandin ra-
kentamisen ja myymalamarkkinoinnin toimenpiteet aina suunnittelusta toteu-

tukseen. Yrityksen tarjoamat palvelut ovat menekinedistaminen, kenttamyyn-



tipalvelut, mystery shopping eli haamuostaminen, myyntiesittelyt, tapahtu-
mat, auditoinnit, rekrytointipalvelut, Retail-tyokalut, Trade Marketing -
palvelut seka myymalamateriaalien suunnittelu ja toteutus. (BrandBuddy
2019.)

Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2017 noin 1,5 miljoonaa euroa. Yritys kuuluu
pk-yrityksiin eli pieniin ja keskisuuriin yrityksiin. Yritys toimii osana Nordic
Retail Networkia, mika mahdollistaa Suomen lisaksi toiminnan Ruotsissa, Nor-
jassa, Tanskassa ja Baltian maissa. BrandBuddyn omistaja toimii yrityksessa
toimitusjohtajana. Hanen kanssaan yrityksen Helsingin toimistolla tyoskente-
lee 6 henkiloa, jotka tekevat toita yritykselle kokoaikaisesti. Lisaksi Brand-
Buddy tyollistaa noin 200 henkilon kenttatyontekijaverkoston valtakunnallises-
ti, joka jalkautetaan toteuttamaan suunniteltuja projekteja ympari Suomen.
Yhdeksi keskeisista arvoistaan BrandBuddy mainitsee onnelliset tyontekijat,

mika on esitetty yrityksen verkkosivuilla seuraavasti:

”Haluamme olla kumppaneita myds oman henkilékuntamme kanssa, silld iloi-
set ja ammattitaitoiset ihmiset kertovat intohimoisesti asiakasyritystemme
brdndeistd. Piddmme tyontekijoistdmme huolta suurella syddmelld, silld se
heijastuu kaikkiin, joiden kanssa saamme tehdd yhteistyotd. Tekemdlld vahit-
tdiskaupan kenttdtyotd Brandbuddylla, henkilostomme kehittdd asiak-
kaidemme liiketoimintaa ja samalla parantaa omaa, henkil6kohtaista ammat-
titaitoaan.” (BrandBuddy 2019.)

1.2 Tyon tavoite ja tutkimusmenetelma

Tyon tavoitteena on luoda perustaa toimeksiantajayritys BrandBuddyn tyonan-
tajamielikuvan kehittamiselle tutkimalla yrityksen tyonantajamielikuvan nyky-
tilaa. Taman hetkista mielikuvaa selvitetaan kyselytutkimuksella, joka on la-
hetetty kaikille BrandBuddyn tyontekijoille. Kyselytutkimus pohjautuu erityi-
sesti kuuden tutkitusti tyonantajamielikuvaa eniten muokkaavan tekijan ym-
parille, joiden osalta tutkitaan seka sita, miten nama tekijat talla hetkella

toteutuvat etta miten tarkeiksi tyontekijat nama asiat kokevat.



Kyselyn tuloksia tarkasteltaessa tyontekijoita on kasitelty erityisesti kahden
eri tyontekijaryhman kautta, jossa tyontekijat on jaettu toimistotyontekijoi-
kijoiden tyosuhteet ja toimenkuvat eroavat merkittavasti toisistaan. Erityises-
ti kenttatyontekijoiden osalta alaan liittyy paljon erityispiirteita, joiden myo-
ta kenttahenkilostolla ei ole tavanomaista vuorovaikutussuhdetta tyonanta-

jaan kuten kokoaikaisella toimistohenkilostolla.

Kenttatyontekijat eivat tyoskentele BrandBuddylle kokoaikaisesti, vaan jokai-
sesta tyoprojektista ja siihen kuuluvista tyopaivista sovitaan aina erikseen yri-
tyksen ja kenttatyontekijan valilla. Taman kaltaiset tyosuhteet ovat alalla
hyvin tyypillisia. Usein esimerkiksi hyvia myyntituloksia tekevat promoottorit
ovatkin tyosuhteessa useampaan kuin yhteen promootiotoita tarjoavaan yri-
tykseen, ja he voivat valita itselleen mieluisat tyotarjoukset. Tyopisteet, jois-
osa myyntiesittelyista ja menekinedistamisesta toteutetaan isoissa vahittais-
tavarakaupoissa. Taman tyyppisilla aloilla, joissa osaavista tyontekijoista Kkil-

pailee jatkuvasti useampi yritys, korostuu tyonantajamielikuvan merkitys.

1.3 Tyon rakenne

Opinnaytetyo koostuu viidesta kappaleesta. Johdannossa lukijalle esitellaan
tyon aihe pintapuolisesti, tarkeimmat toimeksiantajayritykseen liittyvat asiat

ja erityispiirteet seka tyon tavoite ja rakenne.

Toisessa kappaleessa avataan tutkittavan aiheen eli tyonantajamielikuvan teo-
reettista maaritelmaa ja sen mahdollistamia hyotyja yritykselle. Kappaleessa
kaydaan myos lapi tyonantajamielikuvaa muokkaavia tekijoita, jotka ovat

tyon tutkimuksessa merkittavassa roolissa.

Kolmas kappale kasittelee tyonantajamielikuvan kehittamista ja johtamista.
Se selventaa lukijalle yrityksen tyonantajamielikuvan syntyprosessin ja sen
tietoisen rakentamisen keinoja seka miten tyonantajamielikuvaa on mahdol-
lista kehittaa sosiaalisessa mediassa. Kappaleen lopussa on kayty lapi mahdol-

lisia keinoja tyonantajamielikuvan mittaamiselle ja arvioimiselle.



Neljas kappale on tyon tutkimusosio. Kappaleen alussa kasitellaan tutkimuk-
sen tarkoitusta ja tutkimusmenetelmaa, joista siirrytaan varsinaisiin tutkimus-
tuloksiin ja niiden analysointiin. Kappaleen lopuksi arvioidaan tutkimuksen
luotettavuutta. Tyon viimeisessa eli viidennessa osassa pohditaan tutkimustu-
losten pohjalta syntyneita johtopaatoksia seka kehitysehdotuksia toimeksian-

tajayritykselle.

2 Tyonantajamielikuva
2.1 Maaritelma

Tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan sita, minkalaisena tyopaikkana yritys
nahdaan seka tyontekijoiden etta tyonhakijoiden keskuudessa. Tyonantajaku-
van voidaan sanoa koostuvan yrityksessa vallitsevasta totuudesta, yrityksen
tavoittelemasta mielikuvasta, yrityksen viestimasta ja sille talla hetkella sopi-
vasta mielikuvasta seka siita, miten nama eri nakokulmat sopivat tai eivat sovi
yhteen. Samalla tyonantajamielikuvan voidaan katsoa olevan pienempi osa
koko yrityskuvaa, silla molempia kehitetaan samalla tavalla eika toista voi
kehittaa ilman, etta toinen kehittyisi samalla. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012,
66-67.)

Yrityksen herattamista mielikuvista kaytetaan useita eri termeja, kuten bran-
di, maine tai imago. Naita kaikkia termeja yhdistaa aineettomuus seka se,
etta ne viittaavat sellaisiin yrityksen ominaisuuksiin, jotka ovat vaikeasti mi-
tattavissa. Pitkanen (2001, 15) maaritteleekin yrityskuvan olevan sellainen
mielikuva, minka jokin yksilo tai yhteiso muodostaa yrityksesta. Taman maari-
telman mukaan mielikuvan yrityksesta muodostavat kokemukset, asenteet,

uskomukset, tiedot ja tunteet seka paatelmat.

On hyva huomioida, etta jokaisella yrityksella on jonkinlainen yrityskuva, oli
sita erikseen pohdittu tai ei (Pitkanen 2001, 90; Hepburn 2005, 20). Samoin
vallitseva kuva voi olla tosi tai epatosi. Olennaisinta on ymmartaa, etta tyon-
antajamielikuvaan voi vaikuttaa. Siksi sita kannattaakin tietoisesti kehittaa ja
vieda haluttuun suuntaan erilaisilla tyonantajuuteen liittyvilla teoilla ja vies-

teilla. (Vesanen & Varis 2014, 70.) Tyonantajamielikuvasta viestittaessa on
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aina oltava rehellinen ja avoin. Kun tyonantajaviestinta on realistista ja
avointa, hyotyna on esimerkiksi se, etta tyonhakijoiden on helpompi paattaa,
haluavatko he yritykseen toihin. (Salli & Takatalo 2014, 44.)

2.2 Sisainen ja ulkoinen tyonantajamielikuva

Tyonantajamielikuva voidaan jakaa kahteen paaosaan: sisaiseen ja ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan. Sisainen tyonantajamielikuva muodostuu siita, miten
yrityksen tyontekijat nakevat ja kokevat yrityksen tyonantajana. Ulkoinen
tyonantajamielikuva taas tarkoittaa sita, mika on yrityksen ulkopuolisten hen-
kiloiden mielikuva yrityksesta tyonantajana. (Korpi ym. 2012, 67.) Ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan vaikuttaa mm. puskaradio, stereotyyppiset mielikuvat,
asiakkaiden kokemukset seka yrityksen itse toteuttama viestinta ja vuorovai-
kutus. (Vesanen & Varis 2014, 70.)

On hyva huomata, etta ulkopuolisen henkilon ei tarvitse valttamatta olla
tyonhakija tai tyonhakua suunnitteleva henkilo. Yhta lailla se voi olla esimer-
kiksi yhteistyokumppani, tyontekijan perheenjasen tai muu laheinen. Yhteis-
tyokumppaneiden suuntaan myos sisainen tyonantajakuva on merkittavassa

roolissa etsittaessa sopivaa kumppania. (Korpi ym. 2012, 67.)

Sisaisella tyonantajamielikuvalla on merkittava vaikutus ulkoiseen tyonanta-
jamielikuvaan. Mikali yrityksen sisalla on asiat kunnossa, nakyy se myos yrityk-
sen ulkopuolisille sidosryhmille. Sama patee myos toisin pain. Mikali yrityksen
sisalla asiat ovat huonosti, valittyy tama myos ulkopuolelle. Mikali yritys pyrkii
peittelemaan ongelmiaan, tulee ulkoisesta tyonantajakuvaviestinnasta epaai-
toa, ja vaaristelemalla luodut mielikuvat usein paljastuvat. Ulkoinen tyonan-
tajamielikuva voidaan rakentaa yrityksen vahvuuksien varaan ja heikommat
osa-alueet voidaan jattaa vahemmalle huomiolle. Olennaista kuitenkin on,
ettei ongelmia peitella tai totuutta muunnella, silla riski paljastumiseen on
suuri erityisesti sosiaalisessa mediassa, jossa tieto voi levita salamannopeasti.
(Korpi ym. 2012, 66-67.)

Parhaiten tyonantajakuvan rakentamisessa onnistuvat yritykset voivat toimin-

nallaan saada myos sidosryhmansa mukaan jakamaan haluttua viestia. Vesasen
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ja Variksen (2014, 72) mukaan tyonantajat, jotka erottautuvat muista mielen-
kiintoisella tyonantajaviestinnalla seka yrityksen arvoja ja kulttuuria valitta-

villa teoilla, houkuttelevat parhaat tyontekijat.

2.3 Hyvan tyonantajamielikuvan hyodyt yritykselle

Hyva tyonantajamielikuva vaikuttaa positiivisesti moniin yrityksen eri osa-
alueisiin, ja sita voidaan pitaa lahtokohtana menestyksekkaalle liiketoiminnal-
le. Se vaikuttaa positiivisesti niin yrityksen tuottavuuteen kuin tehokkuuteen.
Silla on vaikutusta tyontekijoiden omistautumiseen ja sitoutumiseen, rekry-

tointikustannuksiin, suositteluun seka asiakkaisiin. (Vesanen & Varis 2014, 72.)

Positiivinen tyonantajamielikuva tehostaa rekrytointia ja auttaa yritysta hou-
kuttelemaan parhaat osaajat (Hepburn 2005, 21; Mosley 2014, 21). Se lisaa
avoimien tyohakemuksien maaraa seka hakemuksien taso avoimiin tyopaikkoi-
hin kasvaa, mita voidaan pitaa tyohakemuksien maaraa oleellisempana yrityk-
selle. Myos suorahakujen kohdalla tyonantajamielikuvalla on suuri merkitys
sithen, tarttuuko hakija tarjoukseen. Usein hakija ei edes harkitse tyopaikan
vaihtoa, mikali hanen tiedossaan oleva sisainen ilmapiiri ei ole houkutteleva.
(Korpi ym. 2012, 75-77.) Vuonna 2018 tyonantajille tehdyssa tyonantajamieli-
kuvatutkimuksessa 97% vastaajista oli sita mielta, etta tyonantajakuvalla on
joko erittain paljon tai melko paljon merkitysta rekrytoinnin onnistumisen
kannalta (Alma Media, 2018).

Hyvan tyonantajan maineessa olevan yrityksen nykyinen henkilosto sailyy yri-
tyksen palvelussa pidempaan ja on enemman motivoitunut tyohon seka haluaa
saada aikaan parempia tuloksia. Tallaisissa yrityksissa tyoskentelee usein myos
monipuolisempi henkilosto, mika nayttaytyy positiivisesti yrityksen ulkopuoli-
sille sidosryhmille. Hyva ja motivoitunut henkilosto antaa yritykselle kilpai-
luedun ja auttaa yritysta kasvamaan markkinoilla. Hyva tyonantajamielikuva
vaikuttaa positiivisesti myos yrityksen asiakassuhteisiin ja pitkaaikaiseen sit-
keyteen. Mikali yritys kokee esimerkiksi taloudellisesti tai kohujen seuraukse-
na vaikeita aikoja, hyva tyonantajamielikuva antaa paremmat edellytykset
paasta naiden yli. (Hepburn 2005, 21; Mosley 2014, 20-21.)
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Kun yrityksen tyoilmapiiri on aidosti hyva, tyontekijat synnyttavat positiivista
viestintaa ja heidan sosiaalisissa kanavissa kertomat tarinat voivat kasvattaa
yrityksen julkisuusarvoa seka medianakyvyytta, mika auttaa tuottavuuden
kasvuun. (Korpi ym. 2012, 75-77.) Sen sijaan yha useampi tyontekija on valmis
etsimaan uuden tyopaikan, mikali asiat eivat nykyisella tyopaikalla toimi (Ve-
sanen & Varis 2014, 6).

2.4 Merkittavimmat tyonantajamielikuvaa muokkaavat tekijat

Tyonantajamielikuvaa tutkittaessa on noussut esille viisi osatekijaa, joilla on
eniten merkitysta tyonantajakuvan muodostumiseen. Nama ovat urakehitys-
mahdollisuudet, tyon kiinnostavuus, tyoilmapiiri, oman tyon kehittamismah-

dollisuus seka kokonaispalkkaus. (Korpi ym. 2012, 69-71.)

Urakehitysmahdollisuudet ovat monille tyontekijoille tarkeita. Ne seka paran-
tavat tyontekijan itseluottamusta etta pitkalla tahtaimella parantavat uskot-
tavuutta tyouran edetessa. Kun tyontekija tuntee onnistuvansa ja saa uuden
vaativamman tehtavan, hanen itseluottamuksensa kasvaa. (Korpi ym. 2012,
69-70.)

Tyon kiinnostavuus perustuu lahtokohtaisesti siihen, etta mielenkiintoista tyo-
ta on mukavampi tehda kuin pitkaveteista. Yrityksen tarjoamilla tuotteilla ja
palveluilla onkin suuri merkitys siihen, kuka yritykseen hakeutuu toihin. Ole-
massa olevien tuotteiden ja palveluiden lisaksi olennaista on myos uutuudet,
jotka viestivat siita, etta yrityksessa tapahtuu kehitysta. Tyon kiinnostavuu-
teen vaikuttaa myos se, etta yrityksessa kaytetaan moderneja tyotapoja kuten
itseorganisoituvia ty0ajasta ja -paikasta riippumattomia tiimeja seka luovaa

ilmapiiria. (Korpi ym. 2012, 70.)

Tyoilmapiiri syntyy henkilokemioista. Hyvassa ja kannustavassa tyoilmapiirissa
on tuottavampaa tehda toita, ja se vahentaa ylimaaraista stressia. Hyvalla
tyoilmapiirilla on erityisesti merkitys sisaiseen tyonantajamielikuvaan, mutta
se heijastuu vaistamatta myos ulkoiseen mielikuvaan, vaikkei tahan olisi aktii-
visesti pyritty.(Korpi ym. 2012, 70-71.)
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Oman tyon kehittamismahdollisuus tuo tyontekijalle tyydytysta seka siita voi
syntya jotakin uutta, josta on myos tyonantajalle liiketoiminnallista hyotya.
Oman tyon kehittamismahdollisuudet voivat olla joko yrityksen jarjestamia tai
kustantamia koulutuksia taikka tyontekijan tyon ohessa kehittamia uusia toi-
mintatapoja. Olennaisinta on, etta opittu asia siirtyy myos kaytantoon. (Korpi
ym. 2012, 71.)

Kokonaispalkan on havaittu olevan suuressa roolissa erityisesti silloin, kun
tyontekija miettii tyopaikan vastaanottamista. Se ei kuitenkaan ole yksistaan
merkittavin asia, ja silla ei ole havaittu olevan pitkaaikaista vaikutusta tyon-
tekijan tyytyvaisyyteen. Joissakin tutkimuksissa onkin todettu, etta palkanko-
rotus pitaa tyontekijan tyytyvaisena vain sen ajan, jolloin korkeampaa palkkaa

saa ensimmaisen kerran. (Korpi ym. 2012, 71-72.)

Naiden viiden tekijan lisaksi tyonantajan valintaan liittyvissa tutkimuksissa on
noussut myos esille merkityksellisena tekijana tyon pysyvyys. Tama korostuu
erityisesti silloin, kun eletaan taloudellisesti hankalia aikoja. (Kansonen
2013.)

Korven, Laineen ja Soljasalon (2012, 72) mukaan, kun tyonantajakuvaa muok-
kaavista tekijoista kolme tai nelja kohtaa on erityisen hyvalla mallilla, voi
muihin panostamisesta hieman tinkia. Kun tyontekija tekee mielenkiintoista
tyota hyvassa tyoilmapiirissa, jossa han kokee myos kehittyvansa, ei hanen
tule miettineeksi palkkaa joka paiva. Motivaation ja tyon tehokkuuden kannal-
ta voi kuitenkin olla kannattavaa, etta palkka-asia hoidetaan pois paivajarjes-
tyksesta sopimalla se heti sellaiseksi, ettei siita tule paivittaista harmituksen
aihetta. Sopivan palkan maara on aina riippuvainen jokaisen tyontekijan hen-

kilokohtaisista preferensseista.
3 Tyonantajamielikuvan kehittaminen

3.1 Tyonantajamielikuvan syntyprosessi

Tom Laine (2015) on rakentanut teoreettisen mallin siita, miten tyonantaja-
mielikuva syntyy jaksoittain ja muuttuu kohdehenkilon mielessa ulkoisesta

tyonantajamielikuvasta sisaiseksi. Prosessissa on nelja eri vaihetta, jotka ovat
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ennakkokasitys yrityksesta (Pre-candidate experience), ensimmaisesta kontak-
tista tyonhakijakokemukseen (Applicant experience), tyontekijan kokemus
tyonantajastaan (Employee experience) ja alumni-kokemus tyosuhteen paat-
tymisen jalkeen (Alumni-experience). Tyonantajamielikuvan syntymisprosessi
on kaytannossa niin laaja, etta sen kaikki nelja eri vaihetta eivat yleensa to-
teudu yhden henkilon kohdalla taydellisesti. Mallin tarkoituksena on kuvata
mahdollisimman yksityiskohtaisesti ne tekijat, joita yrityksen on syyta ottaa
huomioon alkaessaan kehittaa tyonantajamielikuvaansa strategisesti. Kuviossa

1 on esitetty tyonantajamielikuvan syntyprosessi.

Ennakkokasitys
yrityksesta

Sisdinen kokemus
SN 03 UUI0YN[

Kuvio 1: Tyonantajamielikuvan syntyprosessi (mukaillen Laine 2015)

Laineen (2015) esittaman mallin mukaan tyonantajamielikuva alkaa syntya

henkilon mielessa jo ennen kuin han on kiinnostunut yrityksesta tyonantajana.
Yrityksen tuotteet ja palvelut seka naihin liittyva viestinta, uutisointi, nettisi-
vut ja huhut muodostavat kokonaisuuden, joka synnyttaa mielikuvan joko tie-

dostetusti tai tiedostamattomatta.
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Kun henkilon tyonhakutilanne aktivoituu, han altistuu herkemmin rekrytointi-
markkinoinnille. Talloin henkilo alkaa myos aktiivisesti hakemaan tietoa ja
suosituksia yrityksesta. Esimerkiksi uratarinat ja muut tiedot nettisivuilla ja
sosiaalisen median kanavissa seka myohemmin varsinainen hakuprosessi voivat
joko lisata yrityksen houkuttelevuutta tyonantajana tai laskea sita. Hakupro-
sessi on ensimmainen kohta, jossa hakija saa henkilokohtaisia kokemuksia yri-
tyksesta. Tama on tutkitusti yleisin vaihe, jossa hakija itse jattaa rekrytointi-

prosessin kesken. (Laine 2015.)

Mikali henkilo kirjoittaa tyosopimuksen yrityksen kanssa, alkaa haneen vaikut-
taa sisainen kokemus yrityksesta. Tassa vaiheessa mielikuvan muodostumiseen
vaikuttaa tyohonottoprosessin sujuvuus, perehdytys, kompensaatio, koulutuk-
set ja se, miten henkilo kokee sopivansa yrityskulttuuriin. Seka sisainen etta

ulkoinen ensivaikutelma ovat hyvin tarkeita. Mikali syntyneet mielikuvat eivat
vastaa todellisuutta, henkilon puheesta valittyy negatiivinen savy joko lahipii-

rille tai mahdollisesti myos sosiaalisessa mediassa. (Laine 2015.)

Tyossaoloaikana mielikuvan kehittymiseen vaikuttaa monet asiat. Naita ovat
muun muassa tyoyhteiso, ilmapiiri, henkilon sopivuus yrityskulttuuriin tai yk-
sittaisen tiimin kulttuuriin, esimies, laitteet ja valineet, joita toissa kayte-
taan, yrityksen taloudellinen tilanne ja sen luomat paineet seka muutokset
yrityksessa, oma urakehitys ja jatkokoulutusmahdollisuudet. Yksi kriittisim-
mista tekijoista on sisainen viestinta ja sen luoma yhteisollisyys seka usko yri-
tykseen. (Laine 2015.)

Kun henkilo poistuu yrityksen palveluksesta, tulee hanesta merkittava tieto-
lahde yritysta tyonantajana harkitseville henkildille. Se, miten henkilon pois-
tuminen palkkalistoilta hoidetaan seka miten yritys entisia tyontekijoitaan
kohtelee, on hyvin merkityksellista positiivisen tyonantajamielikuvan sailymi-

sen kannalta. (Laine 2015.)

3.2 Tyonantajamielikuvan rakentaminen

Tyonantajamielikuvan rakentaminen ja vahvistaminen on jatkuva prosessi,

jota ei tule nahda vain projektiluontoisena panostuksena. Halutun mielikuvan
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rakentaminen ja muuttaminen vie aikaa, silla yksittainen henkilo muodostaa
mielikuvan yrityksesta jo siita ensimmaista kertaa kuullessaan. Nain ollen se
ei valttamatta vastaa yrityksen haluamaa mielikuvaa. (Korpi ym. 2012, 102.)
Lisaksi ihmisilla on tapana hakea omaa nakemystaan puoltavia tietoja yrityk-
sista. Sen sijaan vastakkainen nakemys saa henkilossa aikaan ennemminkin

vastareaktion. (Rantanen 2018.) Mosley (2014, 20) havainnollistaakin tyonan-
tajamielikuvan kehittamisen pitkajanteisyytta kuvaamalla sita sprintin sijaan

kestavyysjuoksuksi.

Usein yritykset lahtevat kehittamaan tyonantajamielikuvaa ottamatta huomi-
oon sita, miten sisainen mielikuva heijastuu ulospain. Huomio kiinnitetaan
vain ulkoiseen mielikuvaan, vaikka tilannetta tulisi arvioida ensin sisaisesti
selvittamalla tyontekijoiden kokemuksia yrityksesta. Se, miten yritys pitaa
huolta tyontekijoistaan, on olennaista seka ulkoisen etta sisaisen tyonantaja-

mielikuvan kannalta. (Kansonen 2013.)

Myos Laine (2016) on havainnoinut, etta yritykset pyrkivat ensisijaisesti vai-
kuttamaan ulkopuolisten kokemuksiin yrityksesta ja suuntaavat viestinsa heil-
le. Ulkoisen mielikuvan muodostavat kuitenkin monet eri tekijat, jotka eivat
ole yrityksen suorassa kontrollissa. Sen sijaan yrityksella on mahdollisuus vai-
kuttaa suoraviivaisesti sisaisen mielikuvan kehittymisen osalta olennaisiin teki-
joihin. Han myos puoltaa nakemysta siita, etta tyonantajaansa tyytyvaiset
tyontekijat ovat seka merkittavin mahdollisuus positiivisen tyonantajamieliku-
van kehittamiselle etta uskottavin sanansaattaja yrityksen tyonantajaviestin-

nalle.

Kansosen (2013) mukaan tyonantajamielikuvan kehittamisen pitaisi lahtea
liikkeelle kysymyksista; ”Kuinka meiddn organisaatiossamme voidaan? Milld
tavoin voimme parantaa tyontekijoidemme viihtyvyyttd? Kuinka voimme tyo-
hyvinvoinnin kautta vaikuttaa tuottavuuteemme?” Kyse voi pohjimmiltaan
olla pienistakin teoista, jotka pohjautuvat toisen ihmisen kunnioittamiseen ja
valittamiseen. Han korostaakin sisaisen tyonantajakuvan merkitysta ulkoiseen
tyonantajakuvaan: ”Kun sisdinen tyonantajakuva on kohdallaan, ulkoisen

tyénantajakuvan kanssa ollaan jo pitkalla.”
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Mielikuva yrityksesta tyonantajana kasvaa siis sisalta pain, yrityksen omista
tyontekijoista ja heidan viestimistaan asioista (Korpi ym. 2012,134). Yrityksen
tyontekijat levittavat automaattisesti sanomaa tyonantajasta joko tarkoituk-
sella tai tarkoituksetta. Heidan kokemuksiinsa perustuvat tarinat rakentavat
suuresti tyonantajamielikuvaa. Siksi yritysten tuleekin pyrkia siihen, etta
tyontekijoilla on hyvaa sanottavaa tyonantajastaan. Sisaisen tyonantajamieli-
kuvan rakentaminen vaatii oikeita tekoja ja johdon sitoutuneisuutta, ja siihen
kannattaa osallistaa koko henkilosto. Tama on mahdollista, mikali suunta,
jonka tyonantaja haluaa saavuttaa on maaritetty yhdessa. (Vesanen & Varis
2014, 70-71.)

Tyonantajamielikuvaa rakennettaessa yrityksen olisi hyva tunnistaa omat vah-
vuutensa ja ainutlaatuiset piirteensa, mitka erottavat yrityksen kilpailijoista.
Siksi tyonantajamielikuvaa ja yritysmielikuvaa olisikin hyva rakentaa rinnak-
kain. Tyonantajamielikuvan rakentaminen ei kuitenkaan voi perustua pelkkiin
mielikuviin, vaan yrityksen on myos lunastettava lupauksensa. (Kaijala 2016,
97.) Vesanen ja Varis (2014, 71) ovat nostaneet esille kasitteen tyonantajalu-
paus, mika kertoo potentiaalisille tyontekijoille, mita yrityksella on tarjotta-
vana. Heidan mukaansa ainutlaatuinen ja kohderyhmalle merkityksellinen
tyonantajalupaus auttaa siihen, etta parhaat osaajat hakevat kilpailijan sijaan
yritykseen toihin. Lisaksi, jotta tyonantajalupaus saadaan muotoiltua haluttua
kohderyhmaa houkuttelevaksi, on tyonantajan tarkeaa tuntea tama kohde-

ryhma.

Tyonantajalupauksen maarittelyssa on myos mahdollista hyodyntaa olemassa
olevien huippuosaajien haastatteluja, ja antaa heidan kertoa, mika tekee yri-
tyksesta loistavan tyopaikan. Sen pohjalta voidaan maaritella lupaus, jota
voidaan hyodyntaa esimerkiksi rekrytointikampanjoissa, tyopaikkailmoituksis-
sa ja videoissa. (Salli & Takatalo 2014, 44.)

Tyonantajamielikuvaa kehitettaessa on olennaista ymmartaa, ettei sen luomi-
nen ole vain ulkoista markkinointiviestintaa, vaan siihen on otettava kokonais-

valtainen ote. Tyonantajalupaus tulee pyrkia lunastamaan kaikissa vaiheissa
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ulospain suuntautuvasta viestinnasta hakijakokemukseen, tyontekijakokemuk-

seen seka alumnikokemukseen. (Ristiniemi 2017.)

Tyonantajamielikuvan rakentamisessa viestintastrategioiden perustavoitteena
tulisi sitouttaa tunnistettu paakohderyhma ja saada oma viesti heille perille.
Lisaksi tulisi varmistaa, etta viestinnalla saadaan luotua positiivista ja uniikkia
mielikuvaa. Vaikka viestinnalla tuleekin olla johdonmukainen linja, ei kaikessa
viestinnassa tarvitse ajatella tyonantajamielikuvaa, vaan siina tulee huomioi-

da myos kohdeyleison omat mielenkiinnon kohteet. (Mosley 2014, 210.)

Viestien maara on nykyaan valtava, ja viestien tulvasta on entista vaikeampi
erottua. Tyontekijat kaipaavatkin konkreettisia tietoja siita, miten heille
merkitykselliset asiat yrityksessa toteutuvat. Ajan hermolla olevat, ketterat
viestinnan keinot herattavat mielenkiinnon ja nostavat viestit esille. Nain ol-
len tyonantajakuvaa rakennettaessa on kyettava tarttumaan ajankohtaisiin

ilmioihin kuten kaikessa muussakin viestinnassa. (Vesanen & Varis 2014, 76.)

3.3 Tyonantajamielikuva ja sosiaalinen media

Tyonantajamielikuvan luomisen perusperiaatteena on, etta kaikki yrityksesta
kertova sisalto internetissa muokkaa mielikuvaa yrityksesta, ja siksi yritysten
tulee seka seurata, mita yrityksesta julkaistaan etta pyrkia itse tuottamaan

positiivista sisaltoa. (Korpi ym. 2012, 133.)

Erityisesti tyoyhteison jasenilla on oma osuutensa tyoantajamielikuvan raken-
tumiselle sosiaalisessa mediassa. Mikali tyontekijan jakama sisalto on positii-
vista ja vastaa sita kuvaa, mita yrityksesta halutaan jakaa, se tukee myos
tyonantajamielikuvaa. Yrityksen on jopa suositeltavaa hyodyntaa tyonteki-
joidensa henkiloprofiileja sosiaalisessa mediassa, silla oman tyontekijan suosi-
tus on paras mahdollinen referenssi yrityksesta tyopaikkana. Tata ei tule kui-
tenkaan tehda maaraamalla tyontekijoita tuottamaan tai jakamaan tietynlais-
ta sisaltoa, vaan kaymalla lapi yrityksen toivomia toimintatapoja viestintaan
liittyen. (Korpi ym. 2012, 109-113).
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Jokaisella sosiaalisen median kanavalla on omat kayttotarkoituksensa ja omi-
naisuutensa, joiden avulla yritykset voivat hyodyntaa niita liiketoiminnassaan.
Jokaisen yrityksen tulee itse miettia, mitka ovat juuri heidan tarkoitukseen

sopivat kanavat tavoittaa haluttu kohderyhma. (Leino 2012, 56-57.)

3.4 Tyonantajamielikuvan mittaaminen

Rantasen (2017) mukaan tyonantajamielikuvalle tulee asettaa tavoitteet ja
mittarit, joilla tavoitteiden onnistumista voidaan mitata. Tavoite maarittelee
onnistumisen, ja sen mittaamisella saadaan tietoon, ollaanko lahella vai kau-

kana tavoitteesta.

Tyonantajakuvan kehitysta on hankala arvioida yksiselitteisesti. Sita voidaan
kuitenkin jossain maarin mitata seuraamalla tyohakemusten maaria, laaduk-
kaiden tyohakemusten osuutta tyohakemuksista, avoimien tyohakemusten
maaralla seka seuraamalla rekrytointiin ja tyouraan liittyvien sivujen kavija-
maaria. (Korpi ym. 2012, 133.) Mosleyn (2014, 94) mukaan yrityksen ulkoista
mainetta ja vetovoimaisuutta tyonantajana voidaan yleisesti tutkia muun mu-
assa sidosryhmille, uusille tyontekijoille ja alan opiskelijoille tehtavien kyse-

lyiden kautta.

Hyvia tapoja mitata sisaista tyonantajamielikuvaa ovat esimerkiksi lahtovaih-
tuvuuden seuranta ja tyonantajan suosittelu muille. Henkilostotyytyvaisyys-
kyselyilla voidaan selvittaa, mihin suuntaan tyonantajamielikuva on kehitty-
massa. (Makila 2018.)

4 Tutkimus BrandBuddyn tyonantajamielikuvasta
4.1 Tutkimuksen tavoite ja toteuttaminen

Tutkimuksen tavoite on selvittaa BrandBuddyn tyonantajamielikuvan taman-
hetkinen tila, jonka pohjalta yritys voi alkaa kehittamaan tyonantajamieliku-
vaansa tietoisesti. Tutkimus on toteutettu kyselytutkimuksena ja se lahetet-

tiin kaikille BrandBuddyn tyontekijoille.

Kyselytutkimus on survey-tutkimuksen yksi keskeisista menetelmista. Survey-

tutkimuksessa aineistoa kerataan standardoidusti ja kohdehenkilot muodosta-
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vat otoksen tietysta perusjoukosta, joka tassa tutkimuksessa on BrandBuddyn
tyontekijat. Standardoinnilla tarkoitetaan sita, etta kaikille vastaajille esite-
taan kysymykset tasmalleen samalla tavalla. Taman tutkimuksen kyselylomak-
keessa on 10 kysymysta, joista kuusi ensimmaista selvittaa vastaajien tausta-
tietoja, kolme seuraavaa kysymysta on varsinaisesti tyonantajamielikuvaan

liittyvia, ja viimeisena on avoin kysymys.

Kyselytutkimuksella keratty aineisto on tapana kasitella kvantitatiivisesti eli
maarallisesti. Standardoituja kysymyksia on taydennetty myos avoimella ky-
symyksella. Avoimen kysymyksen avulla on tarkoitus saada selville sellaisia
asioita, joita tutkija ei ole osannut ennalta ajatella. Tutkimusta suunnitelta-
essa tuleekin aina miettia, milloin on syyta toimia strukturoidusti ja mitka
asiat vaativat vastaajalta vapautta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 193-
194, 199.)

Varsinaiset tyonantajamielikuvaan liittyvat kysymykset kahdeksan ja yhdeksan
on laadittu kuuden yleisimman tyonantajamielikuvaan vaikuttavan tekijan
ymparille. Kuusi yleisinta tekijaa ovat urakehitysmahdollisuudet, tyon kiinnos-
tavuus, tyoilmapiiri, oman tyon kehittamismahdollisuudet, tyosuhteen pysy-
vyys ja palkkaus. Kyselyssa on tarkoitus selvittaa naiden kuuden tekijan ta-
manhetkisen toteutumisen tasoa seka sita, kuinka tarkeiksi vastaajat kokevat
nama tekijat. Samat tekijat on valittu molempiin kysymyksiin, jotta vastaus-
ten avulla on mahdollista verrata tyonantajamielikuvaan vaikuttavien tekijoi-
den taman hetken toteutumisen tasoa siihen, kuinka tarkeaksi kohderyhmassa
nama tekijat koetaan. Ensimmainen tyonantajamielikuvaan liittyva kysymys
(kysymys 7) selvittaa vaittamien kautta vastaajien nakemyksia tyonantajan

houkuttelevuuteen liittyen.

Tutkimusmenetelmana kyselyn etuna on, etta sen avulla on mahdollista saada
suuri joukko vastauksia seka kysya monia asioita. Kysely on myos tehokas me-
netelma, mika saastaa tutkijan aikaa ja vaivaa, kun sama lomake voidaan la-
hettaa lukuisille henkiloille. Kyselyn haasteina taas pidetaan sita, etta hyvan
lomakkeen laatiminen vie aikaa, ja ei voida olla taysin varmoja siita, miten

vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen, onko heilta saatu huolellisia ja
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rehellisia vastauksia seka miten onnistuneita vastausvaihtoehdot ovat olleet

vai onko vastaajilla ollut vaarinymmarryksia. (Hirsjarvi ym. 2013, 195.)

4.2 Tutkimustulokset ja tulosten analysointi

Kyselytutkimus toteutettiin Surveymonkey-kyselytyokalulla ajanjaksolla 10.6.-
10.8.2019. Kysely lahetettiin 202:lle BrandBuddyn tyontekijalle, joista kyse-

lyyn vastasi 75 henkiloa. Vastausprosentti oli nain ollen 37%. Kysely lahetettiin
kaikille kuudelle BrandBuddyn toimistotyontekijalle ja 196:lle kenttatyonteki-
jalle. Toimistotyontekijoiden vastausprosentti oli 83% ja kenttatyontekijoiden
vastausprosentti oli 36%. Vastaustuloksia on vertailtu erityisesti naiden kahden
vastaajaryhman vailla. Toimistotyontekijoiden pienen lukumaaran vuoksi, ei

vastausmaarat taman ryhman osalta riita kvantitatiiviseen tarkasteluun muilta

osin kuin vertailemalla vastausten keskiarvoja.

Kyselyssa oli yhdeksan kysymysta seka avoin kommentti. Yhdeksan kysymyksen
suoritusprosentti oli 95%, eli lahes kaikki vastasivat jokaiseen yhdeksaan ky-
symykseen. Kaikkiin kysymyksiin vastaaminen oli vapaaehtoista, joten jokai-
sen kysymyksen kohdalla on ilmoitettu erikseen, kuinka moni on vastannut

kysymykseen ja kuinka moni on jattanyt vastaamatta.

Kyselytutkimuksen tuloksia analysoitaessa on hyodynnetty Surveymonkey-
kyselytyokalun Standard-tason ominaisuutta, jonka avulla vastauksia on voitu

vertailla eri vastausryhmien mukaan.

4.2.1 Taustakysymykset

Kyselyn aluksi selvitettiin vastaajien taustatietoja, joiden avulla varsinaisia
tyonantajamielikuvaan liittyvia kysymyksia on voitu vertailla koko joukon li-
saksi myos eri ryhmien valilla. Lisaksi taustakysymykset antavat selkeamman

kuvan siita joukosta, ketka vastauksia ovat antaneet.
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Ika?
Answered: 75  Skipped: 0
18-25 vuotta
41-65 vuotta
26-40 vuotta
VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET N/
w 18-25 vuotta 21,33% 16
v 26-40 vuotta 36,00% 27
w 41-65 vuotta 42.67% 32
v 65+ vuotta 0,00% 0
YHTEENSA 75

Kuvio 2: Taustakysymykset: lka

Ensimmaisessa taustakysymyksessa selvitettiin vastaajien ikajakauma. Vasta-
usvaihtoehdot oli jaettu seuraaviin ikaryhmiin: 18-25 vuotta, 26-40 vuotta, 41-
65 vuotta ja yli 65 vuotta. 41-65-vuotiaat olivat suurin ikaryhma. Vastaajista

43% kuului tahan ryhmaan. Yli 65-vuotiaita vastaajia ei ollut yhtakaan.
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Kuinka kauan olet tyoskennellyt BrandBuddylla?

Alle 1vuoden

1-2 vuotta

Yli 2 vuotta

VASTAUSVAIHTOEHDOT
w Alle 1vuoden

v 1-2vuotta

v Yli2vuotta

YHTEENSA

60%

Kuvio 3: Taustakysymykset: Tyosuhteen pituus

70% 80% 90% 100%

VASTAUKSET N/

24,00%

30,67%

45,33% 34
75

Toisessa taustakysymyksessa selvitettiin, kuinka kauan vastaajat ovat olleet

tyosuhteessa BrandBuddyn kanssa. Vastausvaihtoehdot olivat: alle vuoden,

yhdesta kahteen vuotta ja yli kaksi vuotta. Suurin osa vastaajista, 45%, on

tyoskennellyt Brandbuddylla yli kaksi vuotta. Noin neljasosa on tyoskennellyt

yrityksessa alle vuoden, ja noin kolmasosa yhdesta kahteen vuotta.

Kolmannessa taustakysymyksessa kysyttiin, tekeeko vastaaja toita BrandBud-

dylle toimistotyontekijana vai kenttatyontekijana. Viisi henkiloa vastasi toimi-

vansa toimistotyontekijana ja 70 henkiloa kenttatyontekijana.



24

Olen tyoskennellyt kentalla paasaantoisesti

Answered: 73 Skipped: 2

Haamuostajana/Myste
ry shoppaajana

Promoottorina/Tuote
-esittelijana

Menekinedistajana

VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET v
v Promoottorina/Tuote-esittelijand 47,95% 35
v Menekinedistajana 30,14% 22
v Haamuostajana/Mystery shoppaajana 21,92% 16
YHTEENSA 73

Kuvio 4: Taustakysymykset: Paasaantoinen toimenkuva kenttatyo

Neljannessa, kenttatyontekijoille suunnatussa taustakysymyksessa, selvitettiin
vastanneiden paasaantoisia tyotoimenpiteita. Lahes puolet vastaajista tekee
paasaantoisesti kentalla tuote-esittelijan toita, noin 30% toimii paasaantoises-
ti menekinedistajana ja reilu viidesosa haamuostajana. Kysymykseen tuli 73
vastausta, vaikka kenttatyontekijoilta vastauksia tuli kyselyyn 70kpl. Tama on

mahdollista, silla myos toimistotyontekijoista osa on tehnyt kenttatoita.
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Teetkd saman alan toita myos toiselle tyonantajalle?
100%
80%
60%

40%

- - .
%

Kylla En tilla hetkella, En

mutta olen tehnyt

aikaisemmin
VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET v
v Kylla 44,59%
w Entalla hetkella, mutta olen tehnyt aikaisemmin 17,57% 13
v En 37,84%
YHTEENSA 74

Kuvio 5: Taustakysymykset: Tyoskentely kilpailijalle

Viidennessa taustakysymyksessa selvitettiin, tekeeko henkilo toita myos toi-
selle saman alan yritykselle. Yli 60% vastaajista tyoskentelee tai on aiemmin
tyoskennellyt toisessa saman alan yrityksessa. 45% vastaajista tyoskentelee
talla hetkella myos toiselle vastaavalle yritykselle. Kenttatyontekijoista 47%
tyoskentelee talla hetkella myos toiselle alan yritykselle, ja 17% on tyosken-
nellyt aiemmin toiselle saman alan yritykselle, mutta ei tyoskentele talla het-
kella.
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Mista kuulit BrandBuddysta tyonantajana?

Sosiaalisesta
/ mediasta

Muu (tdsmenna)

Muusta mediasta
(tyopaikkailmoitus,

" mings tme)

Sukulaiselta,

ystavalta tai

tuttavalta
VASTAUSVAIHTOEHDOT ¥  VASTAUKSET v
v Sosiaalisesta mediasta 5,33% 4
v Muusta mediasta (tydpaikkailmoitus, mainos tms.) 34,67% 26
v Sukulaiselta, ystavalta tai tuttavalta 32,00% 24
v BrandBuddyn nettisivuilta 5,33% 4
v Muu (tasmenna) Vastaukset 22,67% 17
YHTEENSA 75

Kuvio 6: Taustakysymykset: Mista kuullut BrandBuddysta tyonantajana

Viimeisessa taustakysymyksessa selvitettiin, mita kautta vastaajat ovat kuul-
leet BrandBuddysta tyonantajana. Useimmiten henkilo oli kuullut yrityksesta
ensimmaisen kerran tutun kautta (32%) tai jostakin mediasta kuten tyopaik-
kailmoitus, mainos tms. (35%). Sosiaalisesta mediasta ja BrandBuddyn net-
tisivujen kautta yrityksesta oli kuullut kustakin vain 5% vastaajista. Reilu vii-
dennes kertoi kuulleensa yrityksesta muuta kautta. Yleisimmin he vastasivat
kuulleensa BrandBuddysta ensimmaisen kerran Myynti ja Markkinointi Volyy-
min ja BrandBuddyn yhdistyessa, mol.fi:sta tai TE-keskuksen nettisivulta. Yksi
oli rekrytoitu ollessa toisessa yrityksessa, ja yksi tiesi edellisilta tyopaikoilta

BrandBuddyn haamuostajan.

4.2.2 Tyonantajamielikuvaa koskevat kysymykset

Tyonantajamielikuvaa koskeviin kysymyksiin (kysymykset 7-9) vastasi viidesta
toimistotyontekijavastaajasta vain kolme. Tyossa vertaillaan silti toimisto- ja

kenttatyontekijoiden vastauksia toisiinsa, silla toimenkuvat ovat hyvin erilai-
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set ja olettavasti myos kasitykset yrityksesta. Koska suurin osa vastaajista on

kenttatyontekijoita, taman vastaajajoukon keskiarvot ovat lahes samat koko

vastaajajoukon keskiarvojen kanssa. Joidenkin kysymyksien kohdalla vastauk-

sia on analysoitu myos muiden taustatekijoiden kautta jaoteltujen vastaaja-

ryhmien mukaan, mikali tuloksissa on tullut esille mielenkiintoisia ja merki-

tyksellisia eroja naiden valilla.

Seitsemas kysymys selvitti tyontekijoiden mielipiteita BrandBuddysta tyonan-

tajana seuraavien vaittamien kautta:

Koen BrandBuddyn houkuttelevana tyonantajana

Tyoskentelen mieluummin BrandBuddylla kuin toisessa saman alan yrityk-
sessa

Suosittelen BrandBuddya kollegoilleni

BrandBuddy erottuu positiivisesti kilpailevista yrityksista

Olen ylpea tyopaikastani

Vastausvaihtoehtona oli Likertin viisivaiheinen asteikko, joka oli maaritelty

seuraavasti:

1. Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta
En samaa enka eri mielta

Jokseenkin samaa mielta

u N W N

Taysin samaa mielta
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Mita mielta olet seuraavista vaittamista?

TAYSIN JOKSEENKIN ,  EN SAMAA JOKSEENKIN TAYSIN YHTEENSA ¥  PAINOTETTU
ERI ¥ ERIMIELTA ENKAERI ¥ SAMAA ¥ SAMAA ¥ KESKIARVO
MIELTA MIELTA MIELTA MIELTA

v Koen 1.41% 7.04% 8,45% 49,30% 33,80% 7 407
BrandBuddyn 1 5 6 35
houkuttelevana
tyonantajana

v Tydskentelen 2,82% 9,86% 29,58% 35,21% 22,54% 7 3,65
mieluummin 2 7 n 5 6
BrandBuddylla
kuin toisessa
saman alan
yrityksessa

w Suosittelen 1,41%
BrandBuddya 1
kollegoilleni

o
=]
w

14,08% 39,44% 39,44% 7 40

w BrandBuddy 1.41% 4,23%
erottuu 1
positiivisesti
kilpailevista
yrityksista

[}
w

39,44% 33,80% 2113% 7

[S]
[=4]
(&)

v Olen ylpea 1,41% 23,94% 33,80% 38,03% 7
tyopaikastani 2 1 17 o4 o7

Taulukko 1: Vaittamat

Kaikista vastaajista 83% on jokseenkin tai taysin samaa mielta vaitteen ”Koen
BrandBuddyn houkuttelevana tyonantajana”. Alle 10% oli osittain tai taysin eri
mielta vaitteen kanssa. Kentta- ja toimistotyontekijoiden valilla ei taman
vaitteen osalta esiintynyt suuria eroja. Toimistotyontekijoiden keskiarvo vas-
taukselle oli 4,00 ja kenttatyontekijoiden 4,07.

58% vastaajista oli jokseenkin tai taysin samaa mielta vaitteen "Tyoskentelen
mieluummin BrandBuddylla kuin toisessa saman alan yrityksessa” kanssa. 30%
ei ollut vaitteen kanssa samaa eika eri mielta. Kaikista vastaajista 23% oli tay-
sin samaa mielta vaitteen kanssa. Sen sijaan vain 9% niista, jotka tyoskentele-
vat tai ovat tyoskennelleet myos toiselle saman alan yritykselle, oli taysin sa-
maa mielta vaitteen kanssa. Kyseisesta ryhmasta kuitenkin 53% oli vahintaan
jokseenkin samaa mielta vaitteen kanssa. Taman vaitteen osalta toimistotyon-
tekijat olivat enemman yhta mielta vaitteen kanssa kuin kenttatyontekijat.

Toimistotyontekijoiden keskiarvo oli 4,33 ja kenttatyontekijoiden 3,62.

79% vastaajista oli vahintaan jokseenkin samaa mielta vaitteen ”Suosittelen

BrandBuddya kollegoilleni” kanssa. 7% vastaajista oli jokseenkin tai taysin eri
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mielta. Toimistotyontekijat suosittelisivat BrandBuddya hieman kenttatyonte-
kijoita useammin. Toimistotyontekijoiden keskiarvon ollessa vaitteen osalta
4,33 ja kenttatyontekijoiden 4,09.

Vastaajista 55% oli taysin tai jokseenkin samaa mielta siita, etta BrandBuddy
erottuu positiivisesti kilpailevista yrityksista. Vajaa 40% ei ollut samaa eika eri
mielta ja vain vajaa 6% oli taysin tai jokseenkin eri mielta vaittamasta. Posi-
tiivista oli, etta taysin samaa mielta vaitteen kanssa oli 23% niista vastaajista,
jotka tyoskentelevat tai ovat tyoskennelleet myos toisessa alan yrityksessa.
Niiden joukossa, ketka eivat ole tyoskennelleet toiselle saman alan yritykselle
vastaava luku oli 18%. Toimistotyontekijat kokevat enemman BrandBuddyn
erottuvan positiivisesti kilpailijoista kuin kenttatyontekijat. Toimistotyonteki-

joiden keskiarvo oli 4,67 kun taas kenttatyontekijoiden vastaava luku oli 3,65.

Lahes 40% vastaajista ilmoitti olevansa taysin samaa mielta ”Olen ylpea tyo-
paikastani” -vaitteen kanssa, ja yhteensa 72% oli jokseenkin tai taysin samaa
mielta. Vain 4% vastaajista oli vaitteen kanssa jokseenkin tai taysin eri mielta.
Kentta- ja toimistotyontekijoiden valilla ei ollut eroavaisuuksia taman vait-
teen kohdalla. Toimistotyontekijoiden keskiarvo oli 4,00 ja kenttatyontekijoi-
den 4,03.

Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) on tarkasteltu seitsemannen kysymyksen
vaittamia vastaajien paasaantoisen kenttatyotoimenkuvan mukaan. Taulukos-
ta voi havaita, etta paasaantoisesti menekinedistajina toimivat vastaajat ovat
antaneet jokaisen vaittaman kohdalla korkeamman keskiarvon verrattuna kah-
teen muuhun vastaajaryhmaan. Haamuostajana paasaantoisesti toimivien vas-

tauksien keskiarvo taas on jokaisen vaittaman kohdalla matalin.
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Answered: 71 2
Koen BrandBuddyn houkuttelevana tydnantajana
TAYSIN ERI JOKSEENKIN ERI  EN SAMAA ENKA JOKSEENKIN TAYSIN SAMAA TOTAL WEIGHTED
MIELTA MIELTA ERI MIELTA SAMAA MIELTA MIELTA AVERAGE
Q4: Promoottorina/Tuote- 2.94% 11.76% 8.82% 41.18% 3529% 47.89%
esittelijana 1 a 3 14 12 34 3.94
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55% 4.55% 4091% 50.00%  30.99%
0 1 1 9 1" 22 4.36
Q4: Haamuostajana/Mystery 0.00% 0.00% 13.33% 80.00% 667% 21.13%
shoppaajana 0 0 2 12 1 15 393
TyGskentelen misluummin BrandBuddylla kuin toisessa saman alan yrityksessa
TAYSIN ERI JOKSEENKIN ERI  EN SAMAA ENKA JOKSEENKIN TAYSIN SAMAA  TOTAL  WEIGHTED
MIELTA MIELTA ERI MIELTA SAMAA MIELTA MIELTA AVERAGE
Q4: Promoottorina/Tuote- 5.88% 11.76% 2353% 3824% 20.59% 47.89%
esittelijana 2 a 8 13 7 34 3.56
Q4: Menekinedistajand 0.00% 9.09% 27.27% 2727% 36.36%  30.99%
0 2 6 6 8 22 3.91
Q4: Haamuostajana/Mystery 0.00% 6.67% 46.67% 40.00% 667% 21.13%
shoppaajana 0 1 7 6 1 15 347
Suosittelen BrandBuddya kollegoilleni
TAYSIN ERI JOKSEENKIN ERI  EN SAMAA ENKA JOKSEENKIN TAYSIN SAMAA  TOTAL WEIGHTED
MIELTA MIELTA ERI MIELTA SAMAA MIELTA MIELTA AVERAGE
Q4: Promoottorina/Tuote- 2.94% 2.94% 17.65% 3529% 41.18%  47.89%
esittelijana 1 1 6 12 14 34 4.09
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55% 18.18% 2727% 50.00%  30.99%
0 1 a 6 1" 22 423
Q4: Haamuostajana/Mystery 0.00% 13.33% 0.00% 66.67% 20.00% 21.13%
shoppaajana 0 2 0 10 3 15 393
BrandBuddy erottuu po kdlpail yrityk
TAYSIN ERI JOKSEENKIN ERI  EN SAMAA ENKA JOKSEENKIN TAYSIN SAMAA  TOTAL WEIGHTED
MIELTA MIELTA ERI MIELTA SAMAA MIELTA MIELTA AVERAGE
Q4: Promoottorina/Tuote- 2.94% 2.94% 41.18% 3520% 1765% 47.89%
esittelijana 1 1 14 12 6 34 3.62
Q4: Menekinedistajana 0.00% 9.09% 22.73% 2727% 4091%  30.99%
0 2 5 6 9 22 4.00
Q4: Haamuostajana/Mystery 0.00% 0.00% 60.00% 40.00% 0.00% 21.13%
shoppaajana 0 0 9 6 0 15 340
Olen yiped tybpaikastani
TAYSIN ERI JOKSEENKIN ERI  EN SAMAA ENKA JOKSEENKIN TAYSIN SAMAA  TOTAL  WEIGHTED
MIELTA MIELTA ERI MIELTA SAMAA MIELTA MIELTA AVERAGE
Q4: Promoottorina/Tuote- 588% 0.00% 17.65% 41.18% 3529% 47.89%
esittelijana 2 0 6 14 12 34 4.00
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55% 18.18% 2727% 50.00%  30.99%
0 1 a 6 1" 22 423
Q4: Haamuostajana/Mystery 0.00% 0.00% 46.67% 2667% 2667% 21.13%
shoppaajana 0 0 7 4 4 15 380

Taulukko 2: Vaittamien vastaukset jaoteltuna paasaantoisen kenttatyotoimen-

kuvan mukaan

Kyselyn kahdeksas ja yhdeksas kysymys koskivat kuutta tyonantajamielikuvaan
yleisesti vaikuttavinta tekijaa. Nama tekijat ovat:

Urakehitysmahdollisuudet

Tyon kiinnostavuus

Tyoilmapiiri

Oman tyon kehittamismahdollisuudet

Tyosuhteen pysyvyys

Palkkaus
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Kahdeksannessa kysymyksessa selvitettiin, miten vastaajat kokevat naiden
tekijoiden toteutuvan talla hetkella. Yhdeksannessa kysymyksessa selvitettiin,
kuinka tarkeaksi vastaajat kokevat kyseiset tekijat. Vastausvaihtoehdot oli
molemmissa kysymyksissa laadittu Likertin asteikolla. Kahdeksannessa kysy-
myksessa vastausvaihtoehdot olivat 1-5 (1=ei toteudu lainkaan, 5=toteutuu
taysin). Yhdeksannessa kysymyksessa vastausvaihtoehdot olivat 1-5 (1=en lain-
kaan tarkeaksi, 5=erittain tarkeaksi). Alla olevassa kuviossa (kuvio 7) on esi-
tetty kenttatyontekijoiden antamat vastaukset. Kuvio havainnollistaa asioiden
taman hetkisen toteutumisen ja tarkeyden valisia eroja vertaamalla kysymys-
ten 8 ja 9 keskiarvoja jokaisen tekijan osalta. Vastaustaulukot kaikkien vas-

taajien osalta loytyvat tyon liitteista 6 ja 7.

Kuinka hyvin toteutuu M Kuinka tarkeaksi koetaan

5.00

4.50

Painotettu keskiarvo
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Kuvio 7: Kenttatyontekijoiden vastaukset kysymyksiin 8 ja 9

Urakehitysmahdollisuuksien toteutuminen sai kaikkien vastaajien kesken kes-
kiarvon 2,66. Kaikkien vastaajien keskiarvo oli lahes sama kuin kenttatyonte-
kijoiden keskiarvo 2,60. Toimistotyontekijat kokevat urakehitysmahdollisuu-

det paremmiksi keskiarvolla 4,00. Toimistotyontekijat myos kokevat urakehi-
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tysmahdollisuudet tarkeammaksi kuin kenttatyontekijat. Toimistotyontekijoi-
den keskiarvo urakehitysmahdollisuuksien tarkeydelle oli 4,67 ja kenttatyon-
tekijoiden 3,82. Kenttatyontekijoidenkin lukema viittaa siihen, etta urakehi-

tysmahdollisuudet koetaan kuitenkin myos tassa ryhmassa tarkeaksi.

Huomioitavaa urakehitysmahdollisuuksia tarkasteltaessa on se, etta muihin
keskiarvon seka siina, miten urakehitysmahdollisuudet toteutuvat etta kuinka

tarkeaksi urakehitysmahdollisuudet koetaan.

Tyon kiinnostavuuden toteutuminen sai kaikkien vastaajien kesken keskiarvon
3,79. Tama luku on lahes sama kuin kenttatyontekijoiden antama keskiarvo

3,81. Toimistotyontekijoiden antama luku on hieman pienempi, 3,33. Keskiar-
vo tyon kiinnostavuuden tarkeydelle oli kaikkien vastaajien kesken 4,46, kent-
tatyontekijoiden luku oli lahes sama 4,44. Toimistotyontekijat arvottavat tyon

kiinnostavuuden tarkeyden keskiarvolla 5,00 eli erittain tarkeaksi.

Tyoilmapiirin taman hetkinen toteutuminen sai kaikkien vastaajien kesken
keskiarvon 3,83. Kenttatyontekijat antoivat vastauksissa keskiarvon 3,82 ja
toimistotyontekijat arvon 4.0. Kaikkien vastaajien kesken tyoGilmapiirin tarke-
ys sai keskiarvon 4,49, mika oli lahes sama seka kentta- etta toimistotyonteki-
joiden kohdalla. Toimistotyontekijat kokivat ilmapiirin kuitenkin hieman tar-
keammaksi (4,67).

Oman tyon kehittamismahdollisuudet toteutuvat talla hetkella kaikkien vas-
taajien kesken keskiarvolla 3,10. Toimistotyontekijat arvioivat mahdollisuudet
oman tyon kehittamiseen suuremmiksi keskiarvolla 4,00 kuin kenttatyonteki-
jat, joiden vastausten keskiarvon lukema oli 3,06. Kysyttaessa oman tyon ke-
hittamismahdollisuuksien tarkeytta, kaikkien vastaajien keskiarvo oli 4,18.
Toimistotyontekijat kokivat oman tyon kehittamismahdollisuudet jonkin ver-

ran tarkeammiksi keskiarvolla 4,67. Kenttatyontekijoiden keskiarvo oli 4,16.

Vaikka toimistotyontekijat arvioivat oman tyon kehittamismahdollisuuksien

seka toteutumisen etta tarkeyden kenttatyontekijoita suuremmiksi, oli vas-
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taajaryhmien keskiarvojen ero tarkeyden valilla huomattavasti pienempi kuin

toteutumisen.

Tyosuhteen pysyvyys toteutuu talla hetkella kaikkien vastaajien kesken kes-
kiarvolla 3,42. Toimistotyontekijoiden keskiarvo oli 4,33 ja kenttatyontekijoi-
den 3,38. Tyosuhteen pysyvyyden tarkeys toimistotyontekijoiden kesken sai
keskiarvon 4,33, eli toimistotyontekijoiden tunne tyosuhteen pysyvyydesta
seka asian tarkeys vastaavat toisiaan. Kenttatyontekijat kokevat tyosuhteen

pysyvyyden tarkeaksi keskiarvolla 4,25.

Palkkauksen toteutuminen sai kaikkien vastaajien kesken keskiarvon 3,31.
Toimistotyontekijat kokevat palkkauksen toteutumisen kenttatyontekijoita
heikommaksi keskiarvon ollessa 2,67. Kenttatyontekijoiden vastaava luku oli
3,34. Molemmat vastaajaryhmat kokevat palkkauksen tarkeaksi keskiarvolla
4,46. Kenttatyontekijat kokivat palkkauksen toimistotyontekijoita tarkeam-

maksi keskiarvolla 4,49, toimistotyontekijoiden keskiarvon ollessa 4,00.

Kun kysymyksien 8 ja 9 vastauksia vertailee jaoteltuna paasaantoisen kentta-
tyotoimenkuvan mukaan, asioiden tarkeydella ei ole suuria eroja vastaaja-
ryhmien valilla. Sen sijaan se, miten asioiden talla hetkella koetaan toteutu-
van, voi havaita kulkevan samanlaisen trendin mukaan kysymyksen 7 vaittami-
en vastauksien kanssa. Paasaantoisesti menekinedistajana toimivat vastaajat
ovat antaneet jokaisen tekijan toteutumisen kohdalla korkeamman keskiarvon
verrattuna kahteen muuhun vastaajaryhmaan yhta poikkeusta lukuun ottamat-
ta. Tyon kiinnostavuus sai haamuostajana paasaantoisesti toimivien kesken
korkeimman keskiarvon, mutta taman tekijan kohdalla erot eivat olleet mer-
kittavia. Haamuostajana paasaantoisesti toimivien vastauksien keskiarvot oli-
vat jokaisen muun tekijan kohdalla matalimmat. Vastaustaulukot kysymyksiin
8 ja 9 jaoteltuna kenttatyon toimenkuvan mukaan ovat tyon liitteina (liite 4 ja
liite 5).
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4.2.3 Avoimet kommentit

Kysymys 10 oli vapaaehtoinen avoin kommenttikentta, johon vastaajat saivat
antaa kommenttia kyselyyn liittyvista asioista. Kaikki avoimet kommentit tuli-

vat kenttatyontekijoilta.

Osa avoimista kommenteista koskivat sita, minkalaisena tyopaikkana Brand-
Buddy yleisesti koetaan ja mita asioita vastaajat erityisesti yrityksessa arvos-

tavat:

”Piddn hyvdnd tydpaikkana ja asiat hoidetaan niin ajoissa ettei tule koskaan
mitddn ongelmaa tyon suunnittelussa. Tieto kulkee ja sen saa todella ajoissa.

Mukavia ihmisid ja heidédn kanssaan on ilo tehdd tyotad.”
”Brandbuddy on hyva tyopaikka ndin keikkatydldisen silmin.”

”Mukavaa minulle sopivaa keikkatyotd, vaikka sité voisikin olla useammin.
Mutta olen tyytyvdinen Brandbuddyyn tyénantajana, ohjeet ovat selkedt ja

saan apua tarvittaessa.”

.....

ja siksi en talla hetkelld koe, ettd tdssd tydssa eteneminen yms. olisi minulle
kovin tdrkedd. Olen kylld suositellut keikkatéita muille, silld henkilokunta ja

keikat ovat olleet mukavia!”
”Hienoa on se ettd voi pddttad monesti itse tydajan sekd tyotehtavatkin.”

Muutamat kommenteista sisalsivat enemman tai vahemman palautetta liittyen
muun muassa tyotunteihin, raportointiin, palkkaukseen ja logistisiin kysymyk-

siin.
”Toivoisin vain enemmdn tunteja.”

”Palaute pitdisi huomioida paremmin, palkkaa pitdisi maksaa myos kaikesta
kotona tehtdvdstd tyostd, ei pelkdstddn myymadldtyostda. Myymaloita pitdisi

infota konsulenttipdivisté ja menekinedistyksestd paremmin.”
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”Jonkun verran palkatonta tyotd. Raportin teko, vaatteiden ja keittiovdlinei-
den pesu, ajomatkat ja rekvisiitan vienti Matkahuoltoon. Ja tuotteiden opis-

kelu.”
”Monta ohjelmaa ollut ajan saatossa, johon raportoidaan - ei hyva asia.”

”Tavarat saisi tulla nopeammin, mutta on mukavaa kun meitd kuunnellaan

miten asioita voisi tehdd paremmin.”

Yksi avoimista kommenteista erottui muiden joukosta, silla siina pohdittiin
palautteen ja kehittamisehdotuksen lisaksi tyon luonnetta vastaajan omaan
elamantilanteeseen seka erityisesti uramahdollisuuksien vaikutusta taman

hetkiseen keikkatyohon BrandBuddylla:

”Keikkaa voisi olla enemmdn ja olisi hyvd, jos tarjolla olisi jonkinlainen keik-
kakalenteri, jossa olisi avoimet keikat ja niille pystyisi kalenterin kautta
osoittamaan kiinnostuksen. Promootiotyo6 on viliaikainen ja osa-aikainen tyo
minulle opintojen ohessa ja teen my6s oman alan keikkatditd ohessa, joten
promootiotoissa en koe, ettd olisi edes tarvetta tai mahdollisuuksia edetd
uralla. Tyénantajana BrandBuddy on osoittautunut luotettavaksi ja keikat,
jotka on sovittu niin niista pidetddn myos kiinni. Informaatio keikoista on

tullut aina hyvissda ajoin.”

4.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Olennainen osa tutkimusta on sen luotettavuuden arviointi, jolloin kvantitatii-
visessa tutkimuksessa nousevat esille kasitteet validiteetti ja reliabiliteetti.
Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata juuri sita, mita on tarkoi-
tus tutkia. Reliabiliteetilla taas tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta eli

sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2013, 231.)

Validiteetti on pyritty varmistamaan kyselylomakkeen huolellisella suunnitte-
lulla ja valitsemalla teoriassa esitetyt kuusi tyonantajamielikuvaan vaikutta-

vaa tekijaa seka kysymysten kahdeksan etta yhdeksan pohjalle. Reliabiliteetti
taas on pyritty varmistamaan standardoidusti laaditulla kyselylomakkeella eli

kaikilta vastaajilta on kysytty asiat tasmalleen samalla tavalla ja valmiilla vas-
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tausvaihtoehdoilla seka silla, etta kysely on lahetetty kaikille BrandBuddyn
tyontekijoille eika rajattu esimerkiksi vain tiettyyn prosenttiin aktiivisimpia
kenttatyontekijoita. Lisaksi viimeisessa avoimessa kommenttikentassa on ollut

mahdollista tarvittaessa tarkentaa vastauksia.

Toimistotyontekijoiden vastausten osalta reliabiliteetti on karsinyt siita, etta
viidesta toimistotyontekijavastaajasta kaksi jatti vastaamatta tyonantajamie-
likuvaa koskeviin kysymyksiin. Syyna tahan voi olla esimerkiksi se, etteivat
kaikki toimistotyontekijat halunneet ilmaista mielipidettaan nain pienessa
vastaajajoukossa. Nain ollen toimistotyontekijoiden vastauksia ei voida pitaa

taysin luotettavina.

5 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Tyon tavoitteena oli kartoittaa toimeksiantajayrityksen tyonantajamielikuvan
nykytilanne tyontekijoiden nakokulmasta, minka pohjalta yritys voi alkaa tie-
toisesti kehittamaan tyonantajamielikuvaansa. Tyonantajamielikuvan raken-
tamisen osalta teoriassa korostui, etta tyonantajamielikuvan kehityksen tulee
lahtea sisalta pain. Liian usein yritykset keskittyvat suoraan vain ulkoisen
tyonantajamielikuvan kehittamiseen. Tasta syysta tutkimus paatettiin suorit-
taa kyselylla yrityksen tyontekijoille eika muille henkiloille. Kyselyn vastaus-
prosentti oi 37%, minka voidaan katsoa olevan riittava kuvaamaan luotettavas-

ti kohderyhman tilannetta ja tyon tavoitteen onnistumista.

Taman hetkista tyonantajamielikuvaa tutkittiin tyonantajaan liittyvien vait-
teiden seka kuuden tyonantajamielikuvaa eniten muokkaavan tekijan kautta.
Tutkimustulosten perusteella voi sanoa, etta BrandBuddyn sisainen tyonanta-
jamielikuva on kautta linjan enemman positiivinen kuin negatiivinen. Tyonan-
tajan houkuttelevuutta arvioivien vaittamien kohdalla kaikki vaittamat saivat
niin kenttatyontekijoiden kuin toimistotyontekijoiden osalta positiivisen kes-
kiarvon. Vaittamien tulosten perusteella on havaittavissa, etta toimistotyon-
tekijat kokevat BrandBuddyn erottuvan huomattavasti positiivisemmin saman

alan muista toimijoista kuin kenttatyontekijat.



37

Kaikkien tyonantajamielikuvaa eniten muokkaavien tekijoiden kohdalla asiat
kuitenkin koetaan tarkeammiksi kuin miten ne talla hetkella toteutuvat. Teki-
joiden taman hetkinen toteutuminen sai kahta poikkeusta lukuun ottamatta
lukua 3 suuremman keskiarvon. Nama kaksi poikkeusta olivat kenttatyonteki-
joiden kokemat urakehitysmahdollisuudet ja toimistotekijoiden palkkaus, jot-
ka molemmat saivat lukua 3 alemman keskiarvon. Talla asteikolla luku 3 nah-
daan rajana joka ilmaisee, toteutuuko tekija heikolla (alle 3) vai hyvalla (yli
3) tasolla.

Oli odotettavaa, etta kenttatyontekijat eivat talla alalla koe urakehitysmah-
dollisuuksia suuriksi, mutta yllattavaa oli, kuinka tarkeaksi urakehitysmahdol-
lisuudet kenttatyontekijoiden joukossa kuitenkin koetaan. Kyselyn avoimissa
kommenteissa ei ilmennyt ajatuksia liittyen kenttatyontekijoiden urakehitys-
mahdollisuuksiin, vaikka ne tulosten perusteella koettiin tarkeiksi. Kentta-
tyontekijoilta voisikin selvittaa, minkalaisia ajatuksia heilla on urakehitykseen
liittyen BrandBuddylla, ja sen pohjalta mahdollisesti kehittaa urakehityspolku-
ja kenttatyontekijoille. Halukkaille kenttatyontekijoille voisi myos tarjota
mahdollisuuden kehityskeskusteluille, joissa tyonantaja ja tyontekija voisivat

yhdessa miettia tyontekijan urakehityspolkua BrandBuddylla.

Menekinedistajat erottuivat kenttatyontekijoiden joukosta tyonantajaan sel-
vasti tyytyvaisimpana vastaajajoukkona. Vaikka paasaantoisesti kentalla pro-
moottorina ja haamuostajana toimivien vastaukset olivat positiivisia, on syyta
pohtia, mista johtuu, etta menekinedistajien vastaukset olivat lahes poikke-
uksetta positiivisemmat kuin muilla, ja onko menekinedistystoiminnassa jotain
sellaista, josta voisi ottaa mallia myos promoottori- ja haamuostajatoimin-

taan.

Kuten teoriassa mainittiin, Korven ym. (2012, 72) mukaan mikali kolme tai
nelja tyonantajamielikuvaa muokkaavista tekijoista toteutuvat erityisen hy-
vin, yrityksen on mahdollista jattaa muut tekijat vahemmalle huomiolle. Ainut
tekija, jonka taman hetkinen toteutuminen ja tarkeys koettiin samanarvoisiksi
oli tyon pysyvyys toimistotyontekijoiden keskuudessa. Kaikkien vastaajien

kesken tyon kiinnostavuus, tyGilmapiiri ja palkkaus nousivat kolmeksi tar-
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keimmaksi tekijaksi. Nain ollen yksi vaihtoehto tyonantajamielikuvan kehit-

taman jalkeen ulkoisen viestinnan osalta.

Saavuttaakseen merkittavaa hyotya positiivisesta tyonantajamielikuvasta, on

tyonantajamielikuvan kehittaminen otettava osaksi yrityksen strategiaa, sille

on asetettava selkeat tavoitteet ja mietittava mittarit, joilla tyonantajamieli-

kuvan kehittymista pystytaan arvioimaan. BrandBuddyn tyonantajamielikuvan

kehityksen seuraamista varten voisi yritys ottaa kayttoon esimerkiksi joitakin

tai kaikki seuraavista mittareista:

— Tyohakemuksien maara

— Laadukkaiden tyohakemuksien osuus tyohakemuksien kokonaismaarasta

— BrandBuddyn urasivun kavijamaarat seka konversioprosentti siita, kuinka
moni sivulla vierailleista jattaa hakemuksen

— Tyontekijoiden lahtovaihtuvuus

Taman tutkimuksen tuloksista on saatu kasitys siita, minkalaisena tyonantaja-
na BrandBuddy koetaan sen omien tyontekijoiden joukossa. Jotta yritys voi
selvittaa, onko sen ulkoinen tyonantajamielikuva linjassa sisaisen kanssa, voi
jatkotutkimuksena tehda kyselyn esimerkiksi juuri taloon tulleille uusille tyon-
tekijoille. Kyselyn tulisi painottua vastaajien ennakkokasityksiin yrityksesta
seka hakijakokemukseen. Koska toimistotyontekijoista vain kolme vastasi
tyonantajamielikuvaa koskeviin kysymyksiin, voisi toimistotyontekijoille tehda

kattavamman henkilostotyytyvaisyyskyselyn.

Tyonantajamielikuvaa kasittelevassa kirjallisuudessa ja teksteissa on korostu-
nut tyontekijoiden merkitys hyvan tyonantajamielikuvan sanansaattajina. Osa
tyontekijoiden aikaansaamaa vaikutusta perustuu tiedostamattomaan tyonan-
tajamielikuvan rakentamiseen, mutta tulevaisuudessa BrandBuddy voisi hyo-
dyntaa tyontekijoita myos tietoisesti tyonantajamielikuvan kehittamisessa

esimerkiksi tyontekijalahettilaiden tai urakehitystarinoiden kautta.
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Liite 1:Kyselytutkimus

Tyonantajamielikuva BrandBuddy

Taustatietoa

1k B

() 18-25 vuotta
() 26-40 vuotta
() 41-65 vuotta

(O 65+ vuotta

2. Kuinka kauan olet tyoskennellyt BrandBuddylla? n

() Alle1vuoden
(O 12 vuotta

(O Yli 2 vuotta

3. Tydskentelen BrandBuddylla n

(O Toimistotyontekijana

(O Kenttatydntekijana
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4. Olen tydskennellyt kentalla padsaantdisesti u

(O Promoottorina/Tuote-esittelijana
(O Menekinedistajana

(O Haamuostajana/Mystery shoppaajana

5. Teetkd saman alan toita myos toiselle tyonantajalle? n

O Kylla

O En talla hetkelld, mutta olen tehnyt aikaisemmin

O En

6. Mista kuulit BrandBuddysta tydnantajana? n

O Sosiaalisesta mediasta

() Muusta mediasta (tydpaikkailmoitus, mainos tms.)
O Sukulaiselta, ystavalta tai tuttavalta

(O BrandBuddyn nettisivuilta

(O Muu (tismenna)

Tyonantajamielikuva BrandBuddy

Tydnantajamielikuvaa koskevat kysymykset

7. Mité mieltd olet seuraavista vaittamisti? &d

En samaa enka eri
Taysin eri mielta Jokseenkin eri mielta mieltd

Koen BrandBuddyn

houkuttelevana O O O

tybnantajana

Tyoskentelen
mieluummin

BrandBuddylla kuin O O O
toisessa saman alan

yrityksessa

Suosittelen

BrandBuddya O O O

kollegoilleni

BrandBuddy erottuu

positiivisesti

kilpailevista O O O
yrityksista

Olen ylpea
tydpaikastani O O O

Jokseenkin samaa
mieltd

O

Taysin samaa mielta

O
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8. Kuinka ndama tyonantajamielikuvaan vaikuttavat asiat toteutuvat BrandBuddylla talla hetkella?
(1=eivat toteudu lainkaan, 5=toteutuvat taysin)

1 2 3 4 5
Undehiysmahdoliswdet O O O O O
Tyon kiinnostavuus O O O O O
Temei O O O O O
ol O O O O O
ehittamismahdollisuudet
TWsuheenpyys O O O O O
Palkkaus O O O @) @)

9. Kuinka tarkeaksi koet ndma tydnantajamielikuvaan vaikuttavat asiat? (1=en lainkaan tarkeaksi,
S=erittdin tarkeaksi)

1 2 3 4 5
Tyon kiinnostavuus O O O O O
Oman tyon
kehittamismahdollisuudet o o O O O
Palkkaus O O @) O O

10. Vapaa sana kyselyyn liittyvista asioista n

45
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Liite 2: Kysymys 8 vastaukset eriteltyina toimisto-/kenttatyontekija

Urakehitysmahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE

Q3: 0.00% 0.00% 0.00%  100.00%  0.00% 4.23%
Toimistotyontekijana 0 0 0 3 0 3 4.00
Q3: 20.59%  14.71%  50.00% 13.24% 1.47%  95.77%
Kenttatyontekijana 14 10 34 9 1 68 2.60
Tydn Kiinnostavuus

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED

AVERAGE

Q3: 0.00% 0.00% 66.67% 33.33% 0.00% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 2 1 0 3 3.33
Q3: 294% 441% 19.12%  55.88%  17.65%  95.77%
Kenttatyontekijana 2 3 13 38 12 68 3.81
TyoGilmapiiri

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED

AVERAGE

Q3: 0.00% 0.00%  33.33% 33.33%  33.33% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 1 1 1 3 4.00
Q3: 2.94% 2.94%  32.35%  32.35% 2941%  95.77%
Kenttatyontekijana 2 2 22 22 20 68 3.82

Oman tydn kehittdmismahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE

Q3: 0.00% 0.00% 0.00%  100.00% 0.00% 4.23%
Toimistotyontekijana 0 0 0 3 0 3 4.00
Q3: 16.18%  10.29%  38.24% 22.06% 13.24%  95.77%
Kenttatyontekijana 1 7 26 15 9 68 3.06
Tydsuhteen pysyvyys

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED

AVERAGE

Q3: 0.00%  0.00% 0.00% 66.67%  33.33% 4.23%
Toimistotyontekijana 0 0 0 2 1 3 4.33
Q3: 11.76% 5.88%  33.82% 29.41% 19.12% 95.77%
Kenttatyontekijana 8 4 23 20 13 68 3.38
Palkkaus

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED

AVERAGE

Q3: 0.00%  33.33% 66.67% 0.00%  0.00% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 1 2 0 0 3 2.67
Q3: 5.88% 7.35% 41.18%  38.24% 7.35%  95.77%

Kenttatyontekijana 4 5 28 26 5 68 3.34
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Liite 3: Kysymys 9 vastaukset eriteltyina toimisto-/kenttatyontekija

Urakehitysmahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q3: 0.00% 0.00% 0.00%  33.33% 66.67% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 0 1 2 3 4.67
Q3: 4.41% 10.29%  17.65%  33.82%  33.82%  95.77%
Kenttatyontekijana 3 7 12 23 23 68 3.82
Tyon kiinnostavuus
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q3: 0.00% 0.00% 0.00% 0.00%  100.00% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 0 0 3 3 5.00
Q3: 147% 2.94% 588% 29.41% 60.29%  95.77%
Kenttatyontekijana 1 2 4 20 41 68 4.44
Tydilmapiiri
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q3: 0.00% 0.00% 0.00% 33.33% 66.67% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 0 1 2 3 4.67
Q3: 147% 1.47% 7.35% 26.47% 63.24% 95.77%
Kenttatyontekijana 1 1 5 18 43 68 4.49

Oman tydn kehittdmismahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q3: 0.00%  0.00% 0.00%  33.33%  66.67% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 0 1 2 3 4.67
Q3: 147% 1.47% 16.18% 41.18% 39.71%  95.77%
Kenttatyontekijana 1 1 11 28 27 68 4.16
Tydsuhteen pysyvyys
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q3: 0.00%  0.00% 0.00% 66.67%  33.33% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 0 2 1 3 4.33
Q3: 2.94% 2.94% 10.29%  33.82%  50.00% 95.77%
Kenttatyontekijana 2 2 7 23 34 68 4.25
Palkkaus
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q3: 0.00% 0.00% 0.00%  100.00% 0.00% 4.23%
Toimistotydntekijana 0 0 0 3 0 3 4.00
Q3: 0.00% 1.47% 7.35% 32.35%  958.82%  95.77%

Kenttatyontekijana 0 1 5 22 40 68 4.49



Liite 4: Kysymys 8 vastaukset eriteltyina kenttatyon toimenkuvan mukaan

Urakehitysmahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 23.53% 14.71% 38.24%  20.59% 2.94% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 8 3 13 7 1 34 2.65
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 9.09% 9.09% 63.64% 18.18% 0.00%  30.99%
2 2 14 4 0 22 291
Q4: 26.67% 20.00% 46.67% 6.67% 0.00% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 4 3 7 1 0 15 2.33
shoppaajana
Tyon kiinnostavuus
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 5.88% 5.88% 20.59% 47.06% 20.59%  47.89%
Promoottorina/Tuote- 2 2 7 16 7 34 3.71

esittelijana

Q4: Menekinedistajana 0.00%  4.55%  27.27%  50.00%  18.18%  30.99%

0 1 6 1 4 22 3.82
Q4: 0.00% 0.00% 13.33%  80.00% 6.67% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 0 0 2 12 1 15 3.93
shoppaajana
Tydilmapiiri

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE

Q4: 5.88% 2.94% 23.53% 35.29% 32.35% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 2 1 8 12 1" 34 3.85
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55% 27.27% 31.82% 36.36%  30.99%

0 1 6 7 8 22 4.00
Q4: 0.00% 0.00% 60.00% 26.67% 13.33% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 0 0 9 4 2 15 3.53

shoppaajana

Oman tydn kehittdmismahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 17.65% 8.82% 32.35% 26.47% 14.71% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 6 3 " 9 5 34 3.12
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 4.55% 9.09% 4545% 22.73% 18.18%  30.99%
1 2 10 5 4 22 3.41
Q4: 26.67% 13.33% 33.33% 26.67% 0.00% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 4 2 3 4 0 15 2.60
shoppaajana
Tydsuhteen pysyvyys
1 2 3 4 5 TOTAL WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 11.76% 5.88% 26.47% 29.41% 26.47% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 4 2 9 10 9 34 3.53
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00% 0.00%  36.36%  45.45% 18.18%  30.99%
0 0 8 10 4 22 3.82
Q4: 26.67%  13.33%  40.00%  13.33% 6.67% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 4 2 6 2 1 15 2.60
shoppaajana
Palkkaus
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 8.82% 2.94% 41.18% 35.29% 11.76% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 3 1 14 12 4 34 3.38
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00% 9.09% 36.36%  54.55% 0.00%  30.99%
0 2 8 12 0 22 3.45
Q4: 6.67%  20.00% 53.33%  13.33% 6.67% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 1 3 8 2 1 15 293

shoppaajana



Liite 5: Kysymys 9 vastaukset eriteltyina kenttatyon toimenkuvan mukaan

Urakehitysmahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 2.94% 8.82%  14.71%  38.24%  35.29%  47.89%
Promoottorina/Tuote- 1 3 5 13 12 34 3.94
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 4.55% 9.09%  18.18%  27.27% 40.91%  30.99%
1 2 4 6 9 22 3.91
Q4: 6.67% 13.33% 20.00% 33.33% 26.67% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 1 2 3 5 4 15 3.60
shoppaajana
Tyon kiinnostavuus
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 2.94% 2.94% 2.94% 32.35% 58.82% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 1 1 1 " 20 34 4.41
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55% 9.09% 18.18% 68.18%  30.99%
0 1 2 4 15 22 4.50
Q4: 0.00% 0.00% 6.67% 33.33% 60.00% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 0 0 1 5 9 15 4.53
shoppaajana
Tydilmapiiri
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 2.94% 0.00% 2.94% 26.47% 67.65% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 1 0 1 9 23 34 4.56
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00%  4.55% 4.55%  31.82%  59.09%  30.99%
0 1 1 7 13 22 4.45
Q4: 0.00% 0.00%  20.00% 20.00% 60.00% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 0 0 3 3 9 15 4.40

shoppaajana

Oman tydén kehittdmismahdollisuudet

1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 2.94% 0.00% 14.71% 47.06% 35.29% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 1 0 5 16 12 34 4.12
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55%  13.64% 22.73% 59.09%  30.99%
0 1 3 5 13 22 4.36
Q4: 0.00% 0.00% 20.00% 53.33% 26.67% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 0 0 3 8 4 15 4.07
shoppaajana
Tydsuhteen pysyvyys
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 2.94% 2.94% 8.82% 32.35% 52.94% 47.89%
Promoottorina/Tuote- 1 1 3 1 18 34 4.29
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00%  4.55% 4.55%  36.36%  54.55%  30.99%
0 1 1 8 12 22 4.41
Q4: 6.67% 0.00% 20.00% 40.00% 33.33% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 1 0 3 6 S5 15 3.93
shoppaajana
Palkkaus
1 2 3 4 5 TOTAL  WEIGHTED
AVERAGE
Q4: 0.00% 0.00% 5.88% 38.24%  55.88%  47.89%
Promoottorina/Tuote- 0 0 2 13 19 34 4.50
esittelijana
Q4: Menekinedistajana 0.00% 4.55% 9.09% 22.73% 63.64%  30.99%
0 1 2 5 14 22 4.45
Q4: 0.00% 0.00% 6.67% 46.67% 46.67% 21.13%
Haamuostajana/Mystery 0 0 1 7 7 15 4.40

shoppaajana
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Liite 6: Kysymys 8 vastaukset

Kuinka nama tyonantajamielikuvaan vaikuttavat asiat toteutuvat
BrandBuddylla talla hetkella? (1=eivat toteudu lainkaan, 5=toteutuvat taysin)

Answered: 71  Skipped: 4

1 e v 3 v 4 v 5 ¥ YHTEENSA ~ PAINOTETTU
KESKIARVO

w Urakehitysmahdollisuudet 19,72% 14,08% 47,89% 16,90% 1.41% il 2,66
14 10 34 12 1

w Tyodn kiinnostavuus 2,82% 4,23% 2113% 54,93% 16,90% 7 379
2 3 15 39 12

v Tydilmapiiri 2,82% 2,82% 32,39% 32,39% 29,58% il 383
2 2 23 23 21

v Oman tyon 15,49% 9,86% 36,62% 25,35% 12,68% 7 310
kehittamismahdollisuudet n 7 26 18 9

v Tydsuhteen pysyvyys N,27% 5,63% 32,39% 30,99% 19,72% 7 342
8 4 23 22 14

v Palkkaus 5,63% 8,45% 42,25% 36,62% 7.04% 7 331
4 6 30 26 5

Liite 7: Kysymys 9 vastaukset

Kuinka tarkeaksi koet nama tyonantajamielikuvaan vaikuttavat asiat? (1=en
lainkaan tarkeaksi, 5=erittain tarkeaksi)

Answered: 71 Skipped: 4

1 v 2 v 3 v 4 v 5 ¥ YHTEENSA ~ PAINOTETTU >
KESKIARVO

v Urakehitysmahdollisuudet 4,23% 9,86% 16,90% 33,80% 35,21% 7 3,86
3 7 12 24 25

v Tydn kiinnostavuus 1.41% 2,82% 5,63% 28,17% 61,97% il 446
1 2 4 20 44

v  Tydilmapiiri 1,.41% 1.41% 7,04% 26,76% 63,38% 7 449
1 1 5 19 45

v Oman tyon 1,41% 1,41% 15,49% 40,85% 40,85% il 418
kehittamismahdollisuudet 1 1 n 29 29

v Tydsuhteen pysyvyys 2,82% 2,82% 9,86% 35,21% 49,30% 7 4,25
2 2 7 25 35

v Palkkaus 0,00% 1,41% 7,04% 35,21% 56,34% il 446

0 1 5 25 40



