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The aim of this thesis was to examine what kind of internal employer image
Company X has in its office in VVaasa. The aspects that this thesis focused on con-
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1 JOHDANTO

Johdannossa esittelen opinndytetyon aihetta, tutkimusongelmaa ja tavoitteita. Joh-
dannosta selviavat myos tutkimuksen rajaukset, minké jéalkeen esittelen tutkimuk-
sen kohteena toimivan yrityksen seka yleisesti opinndytetyon rakennetta.

1.1 Johdatus aiheeseen

Suhde ty6hon ja tydyhteis6on muuttuu, kuten myds tyontekijoiden suhde tyénan-
tajiin. TyOpaikasta on tullut tyontekijoille oman uran rakennuspalikka, eikd van-
han ajan tyyliin koko sielullaan tyOpaikkaansa sitoutuneita ihmisia ole yht& paljon
kuin ennen. Samalla myds tydnantajamaineen ja -mielikuvien merkitys kasvaa,
silla nykyisin tyopaikan valintaan vaikuttavat muutkin seikat, kuin pelkka palkan
suuruus. TyOpaikka valitaan myos sen perusteella, kuinka haluttu organisaatio on
muiden silmiss, jolloin valintaa tehd&n paitsi kokemusten ja tiedon, myds mieli-
kuvien pohjalta. (Juholin 2008, 23.) Aulan ja Heinosen (2011, 70) mukaan osalle
ihmisista tydstd on muodostunut tapa ansaita vapaa-aikaa ja tydeldmaan etsitaan
muutosta, jos nykyinen ty0 ei ole mielekastd, tyydyttdvaa ja henkisesti palkitse-

vaa.

TyOnantajamaine ja -mielikuvat ovat tulleet ajankohtaisiksi erityisesti aloilla, jot-
ka Kilpailevat tyévoiman saamisesta ja pitamisestad. Kun suuret ikéluokat poistuvat
tydelamasta, myos Kilpailu tydvoimasta ja osaamisesta kasvaa yha useammilla
aloilla, siten myos maineen ja mielikuvien rooli kilpailussa on entistakin merkit-
tavampi. Hyvamaineinen ja positiivisia mielikuvia herattdva yritys voikin houku-
tella parhaat tyontekijat ja saada siten kilpailuetua. Hyvamaineisen yrityksen hen-
Kilostd on ylped tydpaikastaan, joka myos sitouttaa henkilostod. Mainetta voikin
verrata magneettiin, joka vetdd puoleensa resursseja. (Juholin 2013, 187, 228,
231.)

TyOnantajamaineen ja -kuvan rakentaminen lahtee organisaation siséltd. Tyonan-
tajakuva merkitsee sitd, minkalaisena tydpaikkana tyontekijat ja tyonhakijat néke-
vat yrityksen. Taman vuoksi tarkeitd ryhmiéd ovatkin nykyiset ja potentiaaliset

tyontekijat, joiden kommunikoimina kokemukset organisaation sisalta levidvat.



Tarkeitd ovat myos asiakkaat, koulutusorganisaatiot ja jarjestét. (Juholin 2013,
187; Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 66.)

Koska maineen ja mielikuvien merkitys tydvoimakilpailussa on jo nyt suuri, eiké
tydvoiman sukupolvenvaihdoksen my6ta niiden arvo ole laskemassa, voidaan ai-
hetta pitd4d ajankohtaisena. Tulevassa tutkimuksessa tulen kasittelemaan Yritys
X:n henkil6ston tyonantajamielikuvia, koska he ovat merkittéavéassd asemassa niin
yrityksen mielikuvien kuin maineenkin luojina. Tutkimus toteutetaan kvalitatiivi-

sena haastattelututkimuksena.
1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Jatkuvasti kehittyvassa liiketoimintaymparistossa yritykset kayvat kilpailua mo-
nilla eri tasoilla. Nain ollen myds kilpailu osaavasta tydvoimasta on kovaa. Tyon-
antajan onkin térkeaa luoda itsestdén hyva kuva, jotta se olisi myds houkutteleva
tyonhakijoiden ndkdkulmasta. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, minkalaisia
mielikuvia henkilstolla on Yritys X:sta tyonantajana. Ovatko mielikuvat muuttu-
neet tydkokemuksen myotéd ja vastaako tyontekijakokemus henkildston odotuk-
sia? Tutkimuksessa keskitytddan henkildston mielikuvien nykytilaan ja pyritdan
samalla tuomaan esiin vahvuuksia ja kehityskohteita. Positiivisen tyénantajamie-
likuvan avulla mahdollistetaan organisaation houkuttelevuus ty6nantajana ja sen

vaikutus myds tyontekijoiden sitouttamiseen on merkittava.

Tutkimuksen kohderyhmand ovat Yritys X:n Vaasan toimipisteen myyntiin ja
asiakaspalveluun keskittynyt tiimi. Henkilostod on talla hetkellad 15 henkil6a. Tii-
mi on melko uusi Vaasan toimipisteelld ja kokeneimmat tyontekijét ovat aloitta-
neet tehtavissaan alkuvuodesta 2018. Nain ollen kaikki tyéntekijat ovat melko la-
hiaikoina aloittaneita, mink& vuoksi heiddn osaltaan on myods hyva verrata odo-

tuksia ja kokemuksia sekd mielikuvien muutoksia.

Tutkimusongelman tavoitteena on auttaa pitdmaan keskittymisen kohteena itse
tutkittava aihe ilman epdolennaisia sivujuonteita. Muodoltaan tutkimusongelman
tulisi olla yksiselitteinen ja selked, jonka avulla maaritellddn mitd tutkimuksella

halutaan aiheesta selvittaa. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006).



Opinnaytetyon empiirinen tutkimus pyrkii vastaamaan seuraavaan tutkimuson-
gelmaan: Minkalainen tyonantajakuva Yritys X:lla on henkiloston keskuudessa?

Ongelmaan pyritdén vastaamaan seuraavien kysymysten avulla:

e Minkalainen sisdinen tyonantajakuva Yritys X:lla on?
e Onko tytkokemus muuttanut mielikuvia X:sta tydnantajana?

o Mitka tekijat kokemuksissa ovat positiivisia ja mité tulisi kehittada?
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus keskittyy selvittdméan Yritys X:n tydnantajakuvaa sisaisesta nakokul-
masta, henkil6ston silmin, jolloin ulkoinen tydnantajakuva rajataan tutkimuksesta
pois. Kaikkien tyontekijoiden ollessa melko uusia on heiltd mahdollisuus selvittaa
odotuksia, joita heilld oli ennen tydsuhdetta. Kokemuksia verrataan odotuksiin ja

selvitetddn, kuinka mielikuvat ovat mahdollisesti muuttuneet.

Kohderyhméa on rajattu kasittdmaan ainoastaan Vaasan toimipisteen myynti- ja

asiakaspalvelutiimin henkiloston.
1.4 Tyo6n rakenne

Tama opinndytetyd koostuu kolmesta osasta, joita ovat johdanto, teoriaosa seka
empiirinen osuus. Johdannossa kaydaan lapi tutkimuksen lahtdkohtia ja taustaa
sekd esitellddn tutkimuksen tavoite, rajaus, tutkimusongelma ja tutkimuskysy-
mykset.

Teoriaosuudessa pureudutaan tarkemmin tutkimuksen kannalta oleellisiin teorioi-
hin, jonka tavoitteena on antaa lukijalle tietoa tutkimuksen aihepiirista. Teoriat
pohjautuvat kirjallisuuteen sekd aihepiirin aikaisempaan tutkimusmateriaaliin.

Tutkimuksen paateorioita ovat tydnantajamielikuva, sekd maineen rakentuminen.

Empiirisessd osuudessa kéydaan lapi tutkimuksen toteutus. Osa alkaa tutkimus-,
otanta- ja analysointimenetelmien esittelylla. Tdman jalkeen kaydaan tutkimuksen
tuomia tuloksia ja kuvaillaan tuloksista tehtyja johtopaatoksia. Osuuden lopussa
annetaan myos mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia, joita tyon aikana on herén-



nyt. Empiirisen osuuden lopusta 16ytyvat myos tutkimuksen luotettavuusarviointi,

validiteetin ja reliabiliteetin nakokulmista.
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2 TYONANTAJAKUVA

Tassa kappaleessa kasitellaan tarkemmin tyonantajamielikuvia pohjautuen kirjal-
lisuuteen ja aikaisempaan tutkimusmateriaaliin. Aluksi maaritelld&n tyonantaja-
mielikuva kasitteend, jonka jalkeen esitelladn tyonantajakuviin vaikuttavia tekijoi-
t4, seka positiivisen tydnantajakuvan hyotyja. Tyonantajakuvan englanninkielise-
na vastikkeena voidaan pitéda termid employer brand tai employer brand image.

N&ité termeja kasitelldan tekstissa synonyymeina.

Eldamme mielikuvayhteiskunnassa, johon viittaa myos se, ettd imagot ja bréndit
vilisevét arkipuheessa. Mielikuvat ovat kokonaisvaikutelmia, joihin siséltyy pal-
jon informaatiota tiiviissa muodossa, ja ne toimivat yhdessd faktojen kanssa.
Kiinnostus voi heréatd mielikuvasta, jonka jalkeen aloitetaan tarkempi tiedonhaku.
Mielikuvilla on merkitystg, silla ne voivat ratkaista halutaanko jokin asia vai ei.
(Juholin 2013, 228, 240.)

2.1 Tyonantajakuvan maaritelma

Richard Mosleyn (2014) mukaan tyOnantajakuvalle on vaikea antaa tarkkaa maa-
ritelmaéd. Useimmiten mééaritelmét jakautuvat kuitenkin kolmeen kategoriaan. En-
simmaéisessa kategoriassa tyOnantajakuva madritellddn joukkona ominaisuuksia,
jotka erottavat yrityksen muista lupaamalla tietynlaista tydntekijakokemusta ja
vetoamalla ihmisiin, jotka menestyvat parhaiten yrityksen tarjoamassa organisaa-
tiokulttuurissa. Toisen kategorian mukaan organisaatio maarittelee tyonantajaku-
van positiivisen imagon ja maineen kautta. Organisaatiota pyritdén siis kuvaa-

maan hyvéna tyopaikkana. (Mosley 2014, 3-4.)

Kolmas kategoria on Mosleyn mukaan kattavin tyonantajakuvan maaritelma. Ha-
nen mukaansa tydnantajakuvaa parhaiten maéarittdd yhdistelma kahdesta ensim-
maisestd kategoriasta. Tiivistettynd tyonantajakuva on kaikki toiminnalliset, ta-
loudelliset ja psykologiset hyodyt, jotka yhdistetddn yrityksessa tydskentelyyn.
Esimerkiksi taloudellisten hydétyjen lisdksi tyonantajakuva pitda sisalldan kaikki

ajatukset sekd tunteet, joita ihmiset yhdistavat yritykseen. N&in ollen jokaisella
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yritykselld on tyOnantajakuva, halusi sité tai ei. (Mosley 2014, 4; Xie, Bagozzi &
Meland 2015, 125.)

TyoOnantajakuvalla tarkoitetaan sitd, minkalaisena yritys nayttaytyy tyontekijoille
ja tyonhakijoille. Tydnantajakuva jaetaankin usein kahteen osaan: ulkoiseen ja
siséiseen tyonantajakuvaan. Sisdinen kuva on yritysten nykyisten tyontekijoiden
nakokulma, eli kuinka tydntekijat nékevét ja kokevat yrityksen tyonantajana, kun
taas ulkoinen kuva on yritysten ulkopuolisten henkildiden ajatukset yrityksestéa
tydpaikkana (Korpi ym. 2012, 66-67.) Siksi yrityksen pyrkiessé vahvaan tyonan-
tajakuvaan, on sen huomioitava kaksi merkittdvad kohderyhmaa: nykyiset tyonte-
kijat sek& potentiaaliset tyontekijat. Tavoitteena onkin heréttad potentiaalisten
tyontekijoiden kiinnostus tyoskennelld yrityksessa ja samalla varmistaa, ettd ny-
kyisetkin tyontekijat kokevat tydssaan arvon, jota yrityksessa tydskentelyyn yh-
distetddn (Alshathry, Clarke & Goodman 2017, 414.) Tekijoit4, jotka luovat orga-
nisaatiosta houkuttelevan tyénantajan ja erottavat sen muista onkin tarked mark-
kinoida niin siséisesti kuin ulkoisesti. (Backhaus & Tikoo 2004, 502.)

2.2 Tyonantajakuvan muodostuminen

Mosleyn mukaan tydnantajakuva voi muodostua yksilolle positiiviseksi tai nega-
titviseksi, pohjautuen omakohtaiseen kokemukseen, kommunikaatioon organisaa-
tion kanssa tai kuulopuheeseen. Oman yrityksen tyonantajakuvan tunnistaminen
tulisikin tehdd pohjautuen havaintoihin ja assosiaatioihin, silla tydnantajakuva
muodostuu sen perusteella, mitd ihmiset kuulevat yrityksesté ja millaiseksi he ko-
kevat yrityksen, eik& ainoastaan yrityksen tarkoituksellisen viestinndn perusteella.
(Mosley 2014, 4.)

Tyo6nantajakuvan luominen ja kehittdminen on kolmiosainen prosessi. Prosessi
alkaa tyonantajalupauksen méaérittamisestd, jonka jalkeen sitd markkinoidaan ul-
koisille kohderyhmille potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelemiseksi ja sisdi-
sesti henkiloston sitouttamiseksi. (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503; Mosley
2016.)
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Ty0Onantajalupaus toimii pohjana organisaation viestimélle tyonantajakuvalle,
jonka avulla se pyrkii erottautumaan muista tyonantajista. Arvolupauksen méarit-
tdmisessd hyddynnetdan informaatiota organisaation arvoista, kulttuurista, johta-
mistyylistd, henkildstostd ja tdmanhetkisistd mielikuvista. Lupaukseen pyritaan
kiteyttdmaan todenmukaisesti, minkalainen organisaatio on ty0nantajana ja mité
se tarjoaa tyontekijoilleen. (Backhaus & Tikoo 2004, 502; Backhaus 2018, 382).
Bellin (2005, 3) mukaan palkkioiden sijaan tyonantajalupauksessa tulisikin pai-
nottaa aineettomia ominaisuuksia, kuten houkuttelevuutta, vastuullisuutta, kun-
nioitusta, tyon ja vapaa-ajan tasapainoa sekd uramahdollisuuksia. Lupauksessa el
ole tarpeellista kertoa kaikkea, mitd organisaatio tyontekijoilleen tarjoaa, vaan
keskittyd merkittdvimpiin ominaisuuksiin, jotka positiivisesti auttavat organisaa-
tiota erottumaan muista ja tekeméaan siitd houkuttelevamman tydnantajan (Mosley
2014, 4; Backhaus 2018, 382.)

TyoOntekijaarvolupauksen maarittamisen jélkeen organisaation tulee markkinoida
arvolupausta ulkoisille kohderyhmille kuten potentiaalisille tydntekijoille ja rekry-
tointitoimistoille. Vaikka péatavoitteena tydnantajalupauksen ulkoisella markki-
noinnilla onkin houkutella toivottuja kohderyhmid, toimii se myds yrityksen brén-
din ja tuotteiden markkinoinnin tukena. Ulkoisille kohderyhmille markkinointi
rakentaa yrityksen ulkoista tydnantajakuvaa. (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503.)

TyoOnantajalupauksen sisdisessa markkinoinnissa on kyse lupausten lunastamises-
ta. TyOntekijoiden sitouttamisessa on tarkead, ettd henkilostd kokee saavansa sen,
mité heille on luvattu. Tydnantajan tuleekin kyet& tuottamaan johdonmukaisesti
kokemuksia, jotka ovat yhdenmukaisia tydnantajalupauksen kanssa. On térkeaa,
ettd lupausten mukaiset toimintamallit siséllytetdén osaksi organisaatiokulttuuria.
Johdonmukaisen lupausten lunastamisen tavoitteena sitouttaa henkildstoé organi-
saation arvoihin ja kulttuuriin, sek& pyrkiméan organisaation maéarittamiin tavoit-
teisiin. Lunastamattomat lupaukset vaikuttavat usein negatiivisesti tyontekijoiden
sitoutuvuuteen ja kannattavuuteen, mika voi myos heijastua ulkoiseen tydnantaja-
kuvaan. (Backhaus & Tikoo 2004, 503; Mosley 2016.)
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2.3 TyoOnantajabrandays

Tyonantajabrandi pitaa sisallaan toiminnallisia ja symbolisia elementtejd. Toimin-
nallisia elementteja ovat tyOnantajan tarjoamat edut, jotka tyontekijé kokee halut-
taviksi omasta objektiivisesta nakokulmastaan. Etuja voivat olla esimerkiksi palk-
ka, tydsuhde-edut tai lomakorvaukset. Symbolisiin etuihin liittyvat yrityksen ar-
vostus ja sosiaalinen arvostus, jota tyontekija kokee saavansa tytskennellessaan
yrityksessa. Potentiaaliset hakijat Kiinnostuvat yrityksistd, joiden hakija uskoo
parhaiten voivan tarjota hanelle tarkeita elementteja. Sosiaalisen identiteetin teori-
at tukevat symbolisten etujen térkeyttd korostamalla positiivisen tydnantajakuvan
ja tyonantajan houkuttelevuuden yhteyttd. (Backhaus & Tikoo 2004, 506; Xie,
Bagozzi & Meland 2015, 125.)

Tydnantajan N Tyanantajakuva Tydnantajan
brandiassosiaatiot houkuttelevuus

Y

Tydnantajabrandi

Organisaation

identiteetti \‘
Tybntekijoiden Tyontekijdiden
uskollisuus tehokkuus
Organisaatiokulttuuri

ry

Kuvio 1 Ty6nantajabranddyksen vaikutus (Backhaus & Tikoo 2004, 505.)

Kuvio 1 tiivistdéd tyonantajabrandin viitekehyksen niin tyonhakijoiden kuin tyon-
tekijoiden nakokulmasta. Vaikka tydnantajakuva pohjautuu pitkalti tietoon, jota
yrityksesta saa muista kuin yrityksen hallinnoimista kanavista, voi yritys tehok-
kaan tyOnantajabrandayksen avulla pyrkia vaikuttamaan siihen yhdistettaviin

brandiassosiaatioihin.

TyoOnantajabréandéaykset tarkoituksena on tunnistaa halutut ja positiiviset assosiaa-
tiot ja pyrkiéd kehittdmaan niitd. Positiivisia assosiaatioita, joita yritys voi painot-
taa, ovat erityisesti aineettomat hyodyt kuten innovatiivisuus, maine, tydaikojen
joustavuus tai urakehitysmahdollisuudet. Aineettomien hyotyjen vaikutus koros-

tuu erityisesti, kun aineellisten hyotyjen erot ovat pienid. Tuotebrandin ja kulutta-
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jan vélisen suhteen tavoin, mygs tyOnantajabréandin ja tyonhakijan valisessa suh-
teessa tunnetun ja positiivisen brandin omaava yritys on vahvoilla Kilpailussa.
(Backhaus & Tikoo 2004, 506.)

Organisaatiokulttuuri ja -identiteetti ovat merkittavié tekijoita tyopaikkaa valites-
sa, eik& niiden merkitys vdhene mydskaan tyosuhteen alettua. Tyodnhakijat vertaa-
vat organisaation arvoja ja toimintamalleja omiin arvoihinsa ja uskomuksiinsa.
Taman perusteella he pyrkivat myos arvioimaan, kuinka hyvin he sopivat osaksi
tydyhteisfa. Organisaation viestinndn esimerkiksi rekrytointitilanteissa tulisikin
olla mahdollisimman todenmukaista, jotta tyonhakijoiden odotukset pysyvét rea-
listisina. Kun odotukset ovat realistisia, myds kokemukset vastaavat paremmin
odotuksia, mink& on huomattu vaikuttavan merkittavéasti tyontekijoiden uskolli-
suuteen. Jos odotukset pohjautuvat valheelliseen kuvaan tyonantajasta, eikd odo-
tuksiin kyetd ty6nantajan toimesta vastaamaan, hakevat tyontekijat todennakoi-
semmin uutta tydnantajaa. (Backhaus & Tikoo 2004, 507-508.)

Organisaation identiteetti on asenteellinen vaikuttaja uskollisuuteen. Identiteetti
on organisaation jasenten kognitiivinen kuva koko organisaatiosta. Se maarittelee
kollektiivisesti, minkalaisena jasenet kokevat organisaation. lhmiset pyrkivat sa-
maistumaan organisaatioon ja tekevatkin niin, jos kokevat identiteetin olevan
houkutteleva ja uniikki. Mita positiivisempi identiteetti organisaatiolla on ja mité
enemman se vaikuttaa jasenten itsetuntoon, sitd paremmin jasenet samaistuvat yri-
tykseen. (Backhaus & Tikoo 2004, 509; Xie, Bagozzi & Meland 2015, 127-128.)

Kuvion 1 viimeinen osuus kasittelee tyontekijoiden uskollisuuden vaikutusta pro-
duktiivisuuteen. Kuten kuluttajan brandilojaliteetilla, myods tyontekijan lojaliteetil-
la tydnantajaa kohtaan on merkittava vaikutus. Brandille uskolliset kuluttajat eivét
vaihda helposti kilpailijan tuotteisiin ja vastaavasti tyonantajabréndille uskolliset
tyontekijat eivat etsi uutta tyonantajaa, vaikka olosuhteet eivét olisikaan taysin
ideaalit (Hepburn 2005, 21). Tutkimukset osoittavat organisaatiokulttuurin yhtey-
den tyontekijoiden uskollisuuteen. Produktiivisen ja kannustavan organisaa-
tiokulttuurin kehittdminen ja yllapitdminen on keskeinen tehtdvéd organisaation

johtajille. Toimivan siséisen markkinoinnin avulla kulttuurin luominen ja vahvis-
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taminen on mahdollista, ja auttaa muovaamaan haluttavan tyGilmapiirin ja tukee
yksilollista tyon laatua. (Backhaus & Tikoo 2004, 508-509.)

2.4 Tyonantajakuvaan vaikuttaminen

Korpi ym. (2012, 69-73) jakavat tyonantajakuvaa muokkaavat tekijat viiteen tar-
keimpé&an aiheeseen, joita ovat urakehitysmahdollisuudet, tyon kiinnostavuus, tyo-
ilmapiiri, oman tyon kehittdmismahdollisuudet sek& kokonaispalkkaus.

Urakehitysmahdollisuudet ovat monille térkeitd, silld ne kasvattavat tyontekijan
itsevarmuutta, kun kiitoksen hyvasta tydstda saa uuden vaativamman tehtavan
muodossa. Taman lisdksi ne toimivat tyontekijalle mahdollisuutena kehittaa
uraansa haluamaansa suuntaan. (Korpi ym. 2012, 69-70, Xie, Bagozzi & Meland
2015, 127.)

Pitkélla tahtadimelld kiinnostavaa ty6td on mukavampi tehdé kuin yksipuolista tyo-
t4. Tyon kiinnostavuuteen vaikuttavat yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut, joi-
den parissa tyontekija toimii. My6s moderneilla tydskentelytavoilla on merkitystéa
tydn kiinnostavuuteen. (Korpi ym. 2012, 70.)

Tydilmapiirin vaikutus tydpaikan haluttavuuteen on merkittava. Tunnetusti posi-
tilvisessa ja kannustavassa ilmapiirissé tydskentely on mielekk&dampaa, milla on
my0s vaikutusta ty6ssa tunnettavaan stressiin. Tyopaikalla vallitsevalla tunnel-
malla on vaikutusta myds ulkoiseen tydnantajakuvaan, silld huonon ilmapiirin
vaikutukset voivat helposti tulla esiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, jossa
niiden vaikutus voi olla merkittdvd potentiaalisten tyontekijoidenkin piirissa.
(Korpi ym. 2012, 69-70.)

Uuden tiedon tuottaminen on tyydyttdvad. Omaa tyota voi kehittdd esimerkiksi
osallistumalla yrityksen jarjestamaadn tai kustantamaan koulutukseen. Mahdolli-
suus kehitt&a itse uusia toimintatapoja tyon ohessa on tapa motivoida henkildstoa.
Tiimitydskentelyn avulla uutta opittua voi tuoda kaytantéon, kun uuden tydtavan
oppinut tai kehittdnyt henkild haluaa siirtdd oppimaansa eteenpdin. (Korpi ym.
2012, 71.)
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Vaikka palkka onkin tarke& tekija tyopaikkaa valittaessa, se ei kuitenkaan ole
merkittavin seikka. Palkankorotuksella ei ndhd& olevan suurta vaikutusta tyonteki-
jan tyytyvaisyyteen pitkalla aikavalilla, jolloin sen merkitys mydskéaan tydnanta-
jakuvan muodostumisessa ei ole ratkaisevin tekija. Palkan merkittavyys on tietysti

yksilollista, silld jotkut tekevét tyotd vain palkan takia. (Korpi ym. 2012, 71-72.)

Jos néisté viidesta tekijastd kolme tai nelja ovat erityisen hyvélla tasolla, voidaan
muista jopa hieman tinkid. Korpi ym. (2012, 72) tiivistda: "Hyvissa tydilmapiiris-
s& mielenkiintoista ty6td tehden ja siind kehittyen, ei valttamatta tule joka paiva

ajatelleeksi palkan méaaraa.
2.5 Positiivisen tydnantajakuvan hyodyt

Tyonantajamielikuvan kehittdminen organisaatiossa perustuu oletukselle, jonka
mukaan henkildstévoimavarat tuovat lisdarvoa organisaatiolle. Oikeanlaisella pa-
nostuksella henkildstévoimavaroihin organisaation suorituskykya voidaan tehos-
taa. Kuten esimerkiksi teknologiset, rahalliset tai tuotannolliset resurssit, myods
henkildstoresurssit auttavat yritystd luomaan pysyvéaa kilpailuetua. Vaalimalla
voimavaroja, jotka ovat harvinaisia, arvokkaita, korvaamattomia ja vaikeasti jalji-

teltavid, voi yritys erottua kilpailijoista. (Backhaus & Tikoo 2004, 503.)

Mosleyn (2014, 11) mukaan tyonantajakuvan ja sen kehittdmisen hyddyt muodos-
tuvat kumulatiivisesti ajan kanssa, harvemmin valittémasti. Hyva tydnantajakuva
luo useita etuja, kuten paremman aseman tyovoimakilpailussa. Positiivisella tyon-
antajamielikuvalla on huomattu olevan suora yhteys laadukkaiden hakijoiden
maaréén ja tyontekijoiden sitoutuvuuteen. Tydnantajakuvalla on myds mahdolli-
suus erottautua muista kilpailijoista korostamalla organisaation positiivisia omi-
naisuuksia. (Alshathry ym. 2017, 413-414; Backhaus & Tikoo 2004, 502.)

Hyvén tybnantajakuvan omaava yritys saa enemman hyvid hakemuksia, kuin
tyonantaja, jota ei parhaiden hakijoiden keskuudessa tunneta. Myds hakemusten
mé&éara on yleisesti suurempi, vaikkei se olekaan yhta olennainen asia tyénantajan
kannalta kuin hakemusten laatu. Hakutilanteessa potentiaaliset tyontekijat hakevat

tietoa yrityksesta loytaakseen itselleen sopivan tyénantajan. Taman vuoksi on tar-
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kedd, ettd tyOnantajasta l10ytyy laadukkaasti tuotettua tietoa, jossa keskitytaan eri-
tyisesti positiivisiin tekijoihin, joita organisaatio tarjoaa tyontekijoilleen. (Korpi
ym. 2012, 76-77.)

2.6 Ulkoinen tyonantajakuva

Ulkoisella tydnantajakuvalla tarkoitetaan organisaation ulkopuolisten henkil6iden,
kuten tyonhakijoiden mielipiteitd yrityksesta tyOnantajana. Henkiloiden ei tarvitse
olla edes tyonhakijoita, vaan mielikuva muodostuu myds muille sidosryhmille,
joita ovat esimerkiksi yrityksen yhteistydkumppanit, henkiloston lahipiiri tai muut
yrityksen kanssa toimivat tahot. Ulkoisella tydnantajakuvalla on siten muutenkin
merkitysta kuin rekrytointitilanteissa. (Korpi ym. 2012, 67; Ljunqvist 2017.)

Vastaavasti myos ulkoisen tyonantajakuvan on huomattu vaikuttavan organisaati-
on tyodntekijoihin. Esimerkiksi, jos organisaatiolla on huono ulkoinen tyénantaja-
kuva tai kokonaisuudessaan organisaatio on huonossa maineessa organisaation
ulkopuolisten henkildiden nakokulmasta, eivat myoskadn tydnantajan tarjoamat
symboliset edut, kuten sosiaalinen arvostuksen tunne ole hyvalla tasolla. Néin
ollen, vaikka ulkoinen tyonantajakuva rakentuukin sisdisen tydnantajakuvan poh-
jalta, on myos organisaation ulkopuolisten henkildiden mielipiteilld merkityta si-
séiseen tyonantajakuvaan. Ulkoinen tyonantajakuva on laheinen termi organisaa-

tion maineen kanssa, jota on avattu enemmaén kappaleessa 3.
2.7 Sisdinen tyonantajakuva

Siséisen tyOnantajakuvan merkitys ulkoiseen tydnantajakuvaan on merkittava.
Kun yrityksen sisalla asiat ovat hyvin, heijastuu tdma usein myds yrityksen ulko-
puolisille henkil6ille. Vastaavasti myds ongelmat nakyvét ulkopuolelle. Vaikka
tyonantajakuvassa kannattaa keskittyd positiivisiin asioin, ei ongelmia voi alkaa
aktiivisesti peittelemaan, silla lopulta valheet paljastuvat ja voivat luoda merkitta-
vid huolenaiheita yrityksen toiminnalle. Siten vahvan ulkoisen tyonantajakuvan
luomisessa ensimmainen askel on pyrkia kehittdmaan yrityksen nykyiselle henki-
I6stolle hyvat oltavat, jolloin heistd muodostuu todennakdisemmin koko organi-
saation brandin l&hettilaitd. (Korpi ym. 2012, 67-69.)
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Sisaiselld tyonantajakuvalla tarkoitetaan henkilston mielipiteitd ja kokemuksia
organisaatiosta tyOnantajana. Sisainen markkinointi auttaa kehittdmaan tyovoi-
masta vaikeammin jéljiteltdvad muille kilpailijoille. Tydnantajalupauksen syste-
maattinen markkinointi siséisille kohderyhmille auttaa sitouttamaan tyontekijoita
toimimaan organisaation edun mukaisesti ja mahdollistaa my06s yrityksen toimin-
takulttuurin muovaamisen haluttuun suuntaan. Pysyvan kilpailuedun tavoittelussa
henkiloston avulla on kuitenkin huomioitava pysyvyys: jos Kilpailuedun léahde ei
ole kestéva, ei voida olettaa myoskaan kilpailuedun olevan pysyvéa. Systemaatti-
sen siséisen markkinoinnin avulla pyritdan kehittdmaan tyontekijadkokemusta, jon-
ka avulla henkilostd saadaan pysymaan organisaation palveluksessa. Tyontekijan
uskollisuuden on huomattu myos kasvattavan tyontekijan tehokkuutta. (Backhaus
& Tikoo 2004, 503-505.)

Henkil6std on organisaation brandin edustajia ja lahettilditd. Sama patee myos
tyonantajabrandin osalta. TyOpaikka on osa yksilon identiteettid, mink& vuoksi
sisdisen tydnantajakuvan rakentamisessa suuri merkitys on myaos silla, mité orga-
nisaation ulkopuoliset henkil6t ajattelevat tydnantajaorganisaatiosta. Tyontekija,
joka on ylped paikastaan osana organisaatiota ja kokee tyonsé arvokkaaksi organi-
saation menestyksen kannalta, jakaa todennakdisemmin positiivia kokemuksiaan
my0s organisaation ulkopuolisille henkil6ille suusanallisesti tai muiden kanavien,
kuten sosiaalisen median kautta. Uskollisten ja tyytyvéisten tyontekijoiden sitout-
taminen on merkittdvd osa henkiloston muovaamisessa bréndin lahettildiksi.
(Graham & Cascio 2018, 366; Backhaus 2018, 382.)

Kristin Backhaus (2018) jakaa henkil6ston tydntekijoihin, jotka vahingoittavat tai
pelastavat brandin. Brandin muotoutumisessa ja kehityksessd suuressa roolissa
ovat organisaation sisaltd kantautuvat viestit. Viestintd voi olla organisaation
suunnittelemaa ja toteuttamaa markkinointiviestintdd, mutta usein viestit saavat
suuremman painoarvon, kun ne ladhtevét henkildston toimesta, heiddn omasta tah-
dostaan. Henkiloston positiivinen viestintd tyonantajastaan ja tyokokemuksistaan
ovat hyvad mainosta organisaation tuotteille ja palveluille, mutta myds potentiaa-
listen tydnhakijoiden mielissa henkilostolta valittyvat viestit koetaan todenmukai-
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siksi ja siten my0s luotettavammiksi viesteiksi kuin organisaation suunniteltu
viestintd. (Backhaus 2018, 383; Graham & Cascio 2018.)

Kolikon kééntépuolena henkildstolla on siten mahdollisuus vaikuttaa negatiivises-
ti tydnantajakuvaan. Useimmiten negatiivisilla viesteilla on vield suurempi vaiku-
tus kuin positiivisilla viesteilla, mink& vuoksi huonolla tyontekijakokemuksella tai
tyooloilla voi olla kauaskantoisiakin vaikutuksia koko organisaation bréandille.
Ennen suusanallinen viestinté rajoittui enemman henkiléston omiin verkostoihin
ja lahipiiriin, mutta esimerkiksi sosiaalisen median ja eri foorumeiden kautta, joil-
la tydnantajia on mahdollisuus arvioida, viestit valittyvét yha laajemmalle. (Back-
haus 2018, 383-834.)

Siséinen tyonantajakuva luo siten myds merkittdvédn uhan organisaatiokuvan ke-
hittdmiselle. Ihmiset arvoivat suusanallista viestintaa eri tekijoiden pohjalta. En-
simmaéinen tekija on viestin todenmukaisuus. Jos samaa negatiivista tai positiivista
viestid kuulee useasta eri l&hteestd, pidetddn viestid luotettavampana. Viesteja ver-
rataan myds muihin samalla toimialalla tai alueella toimiviin yrityksiin, esimer-
kiksi ovatko huonot tydolot ongelma tietylle organisaatiolle vai koko toimialalle.
Myos viestin lahteelld on merkitystd, jos viesti tulee luotettavalta ystavélt tai
esimerkiksi yleisesti tunnetulta henkil6ltd, koetaan viesti luotettavammaksi.
(Backhaus 2018, 383-834; Graham & Cascio 2018.)

Sisdinen tyonantajakuva rakentuu siten organisaatiokulttuurista ja yleisesti siitd,
minkalaisena henkilostd kokee yrityksessa tydskentelyn. Ulkoistakin tyénantaja-
kuvaa rakentaessa on ensiarvoisen tarkedd pystya lunastamaan lupaukset, joita
henkilokunnalle on tehty. Tyontekijat ovat todennakdisemmin organisaation posi-
tiivisia lahettildita, kun he kokevat saavansa tukea tyOyhteisdstaan, tuntevat yl-
peytta tyOpaikastaan, eivatka jaa jatkuvan tyostressin jalkoihin. Luottamus ja tuki
tyonantajan ja henkildston vélilla sitoo osapuolet tiukemmin yhteen, jolloin myds
mahdollisuus positiiviseen suusanalliseen viestintddn kasvaa ja vahvistaa koko
organisaation bréndid. Vahvan brandin omaavilla organisaatioilla on paremmat
mahdollisuudet palautua nopeasti negatiivisten viestien kohdatessa. (Backhaus
2018; Graham & Cascio 2018.)
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3 MAINE

Maine, bréndi ja imago yhdistetddn usein keskustelussa samaksi asiaksi. Termit
kuitenkin eroavat toisistaan. Brandi liitetddn useimmissa tapauksissa yrityksen
tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen ja markkinointiviestintdan. Imago puo-
lestaan on kokonaiskasitys yrityksestd, se on jotain milta yritys tai tuote haluaisi
nayttdd. Siten imagon kasite on rinnastettavissa mielikuviin. Brandin rakentami-
nen siséltdd useimmiten vain asiakkaisiin suuntautuvia toimenpiteitd, kun taas
maine kattaa kaikki organisaation sidosryhmat. Useimmiten maine on enemman
ulkoisten sidosryhmien mielikuva, vaikka se kattaakin myds sisaisten sidosryh-
mien mielipiteet ja tuntemukset. Siten esimerkiksi tyonantajamaine on laheisesti
yhteydessé ulkoiseen tyOnantajakuvaan. Tiivistettynd: ”Bridndi voidaan tehda,
imago rakentaa, mutta maine ansaitaan.” (Heinonen 2006, 32-35; Burke, Martin &
Cooper 2011, 3-4.)

3.1 Maineen syntyminen

Organisaation maine muodostuu kahdesta elementistd: mitd organisaatio tekee ja
mitd organisaatio viestii (Hepburn 2005, 20). Aulan & Heinosen mukaan maine
muodostuu yrityksestd Kkerrotuista arvottavista tarinoista, jotka kiertdvat sidos-
ryhmissd. Rakentumiseen vaikuttavat omakohtaiset kokemukset yrityksen tuot-
teista, palveluista ja toiminnasta, seké erilaisissa julkisuuksissa rakentuvat mieli-
kuvat. Maineen muodostuminen on yrityksen todellisuuden ja siitd muodostuvien
mielikuvien jatkuvaa vuoropuhelua. Se millaiseksi maine muodostuu, on riippu-
vaista siitd, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat verrattuna yrityksen todellisuuteen.
(Aula & Heinonen 2011, 12.)

Maine on siis sidosryhmien tekema arviointi organisaatiosta, joka perustuu koke-
muksiin ja mielikuviin. Maine syntyy, kun organisaatio ja sidosryhmat kohtaavat
erilaisissa suorissa tai vélillisissa vuorovaikutustilanteissa. Kohtaamisiin osapuo-
let tuovat mukanaan omat arvonsa, kulttuurinsa, ennakkoluulonsa, tietonsa ja tai-
tonsa. (Aula & Heinoen 2011, 12; Heinonen 2006, 26-27.)
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Viliton Vilillinen
Kokemukset Mielikuvat
Kohtaamiset Tarinat
1 vaihe Il vaihe 1l vaihe
e ”Silmé&stdsilmaan” * Tuotteentai palvelun * Media
* Asiakaspalvelutilanteet valinta * Mainonta
*  Myyntitilanteet * ”Ei henkilokohtaista ¢ Huhu, juoru
* Kaikkein haastavin lasndoloa” ¢ Keskustelu

Kuvio 2 Maineen muodostumisen vaiheet (Aula & Heinonen 2002, 92.)

Kuvio 2 tiivistdd maineen muodostumiseen vaikuttavat kolme erilaista kohtaa-
mismallia organisaation ja sidosryhmien vélilld. Kohtaamisia tapahtuu kaikilla
tasoilla ja ne voivat olla joko Vvélillisia tai valittémid. Ensimmaisen tason kohtaa-
miset ovat kaikkein voimakkaimpia vaikuttajia maineeseen. Ne perustuvat koke-
muksiin suoraan organisaation kanssa toimimisesta, esimerkiksi asiakaspalveluti-
lanteissa. Ensimmaisen tason kohtaamisia ovat kaikki, joissa yrityksen edustaja on
henkilOkohtaisesti ldsné ja asiakas kohdataan “’silmista silmaén”. (Heinonen 2006,
27.)

Toisen tason kohtaamisissa tuotteen tai palvelun valmistaja ei ole henkil6kohtai-
sesti lasnd. Talloin valinta perustuu aikaisempiin kokemuksiin, tarinoihin ja mie-
likuviin. Toisen tason kohtaaminen voi olla esimerkiksi tuotteen valinta ruoka-
kaupassa. (Hienonen 2006, 27-28.)

Kolmannen tason kohtaamisissa yritys tai sen tuotteet eivéat ole suoraan lasna, jol-
loin kohtaamiset ovat vélillisid. Kohtaamisia voivat olla esimerkiksi mainokset eri
kanavissa, uutiset tai yleinen keskustelu yrityksesta. Kun yritys ei itse ole lasna
tilanteessa, perustuvat kolmannen tason kohtaamiset pitkalti mielikuviin ja tari-
noihin. Ne ovat my6s merkittavia, silla esimerkiksi hyvéalta ystavalta saatu suosi-
tus yrityksen tuotteista tai palveluista on parasta mahdollista markkinointia koko
yritykselle. Nykyisin kolmannen tason kohtaamisia tapahtuu entistakin enemmén

esimerkiksi sosiaalisen median vélityksell&, jossa keskustelua k&ydaan aktiivisesti
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ja tieto, kokemukset seka tarinat levidvat nopeasti. (Heinonen 2006, 28; Aula &
Heinonen 2011, 181.)

Maineen muodostuminen ei siten ole ainoastaan yrityksen viestinndn ja markki-
noinnin pelikenttdd, vaan kaikki organisaation jasenet ovat sitd osaltaan rakenta-
massa joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. Kuitenkin edelleen kysymys
pohjautuu kahteen Hepburnin (2005) esittelem&&n elementtiin: mitd sanotaan ja
mité tehdadn. Jos markkinointiviestinnédlld luvataan jotain, mitd organisaatio ei
kuitenkaan pysty syysta tai toisesta lunastamaan, ei yrityksen maineella ole valoi-
saa tulevaisuutta. T&man vuoksi on tarkedd, ettd viestinté ja teot ovat linjassa kes-
kenaén. (Heinonen 2006, 28.)

3.2 Tybnantajamaine

TyoOnantajakuva ja ty6nantajamaine ovat termeind hyvin lahella toisiaan, maineen
pohjautuessa padosin mielikuvien ja kokemusten vertailuun. Simon Hepburn
(2005) on jakanut hyvan tyonantajamaineen neljaan tarkeimpadn aspektiin, jotka

vaikuttavat yksilon uskomukseen ja késitykseen organisaatiosta.

Henkilosto
kaytannot

Tyonantajamaine

Yrityksen
maine

Kuvio 3 Tydnantajamaineen nelja elementtid. (Hepburn 2005, 21.)
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Tyonhakijat etsivét itselleen parasta mahdollista ty0paikkaa ja vertailevat organi-
saatioita keskendan sen perusteella, mita heille luvataan. Arviointia tehdaan palk-
kioista ja korvauksista aina joustavuuteen, tyéterveydenhuoltoon ja tyéhyvinvoin-
tiin. Hepburnin (2005) mukaan tarkeimpid ominaisuuksia henkildstokaytanndissa
ovat aineettomat edut, kuten tydn joustavuus, henkilokohtaiset kouluttautumis-
mahdollisuudet ja uramahdollisuudet. (Hepburn 2005, 21.)

Kulttuurilla viitataan organisaation kaytantoihin ja toimintatapoihin. Hepburnin
tutkimuksessa organisaatiokulttuurin kriittisiksi tekijoiksi maineen rakentumisen
kannalta nousivat erityisesti organisaation tyyli kohdella tyontekijoitdan. Rehelli-
syys, avoimuus ja oikeudenmukaisuus koettiin ehdottomiksi. Tarpeeksi haastavan
tydn tarjoaminen on tyontekijoille tarkeda, jotta he voivat saavuttaa tdyden poten-
tiaalinsa. Tydskentelytavoista tehokas ja kannustava tiimitydskentely, seké laadu-

kas johtaminen nousivat erityisesti esiin. (Hepburn 2005, 21.)

Nykyisin tyd on yh& tarkedmpi osa henkilon identiteettid, minka vuoksi arvot ja
arvomaailma on tarkeéssa osassa tyOpaikkaa valittaessa. Hyvamaineiseen yrityk-
seen pyritddn padsemaan osaksi ja maineeseen vaikuttaa paljon se, minkalaisia
arvoja yritys kannattaa (Xie ym. 2015, 137-138). Monet tahtovat osaksi organi-
saatioita, joiden toiminta on eettistd ja tekevat hyvantekevaisyystyota tai muuta
yrityksen yhteiskuntavastuun alaisia toimia. Monille myds ymparistokysymykset
ovat tarkeitd, mitd korostaa ympéristévastuun jatkuva esiintyminen osana yritys-
ten arvioimista. Kun henkil6sto voi samaistua koko organisaation arvomaailmaan,
tunnetaan oma tyd usein myds merkitykselliseksi. Merkityksellisyyden tunne on
merkittava tekija myos henkildstén motivaatioon omaa tyétadan kohtaan. (Hepburn
2005, 22.)

Viimeisend elementtind mallissa on koko organisaation maine. Kun ty6 koetaan
osaksi identiteettid, koetaan myos, ettd henkil64 itsed arvioidaan osaltaan tyonan-
tajan maineen perusteella. Hepburnin (2005) mukaan organisaation mainetta arvi-
oidaan erityisesti kahdesta ndkokulmasta. Ensimmaisend tahdotaan tietdd, onko
yritys menestyva, vakaa, kasvava ja meneekd yritykselld yleisesti hyvin. Toinen
kriteeri on yrityksen asema markkinoilla. Enemman potentiaalisia tyontekijoita
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houkuttavat yritykset, joiden tilanne markkinoilla on kokonaisuutena hyvé talou-
dellisesta ndkokulmasta. Siten myods vahva brandi on yksi merkittdva houkutta-
vuustekija. (Hepburn 2005, 22.)

3.3 Maineen nelikentta

Yrityksen ja sidosryhmien vélillisia ja valittomi& kohtaamisia, seka maineen ra-
kentumista voidaan tarkastella maineen nelikentédn avulla (Kuvio 4). Sen kautta

voidaan nahda, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa kokemuksiin.

Hyva mielikuva

”Mainettaan ”Erinomainen
huonompi” maine”

Huono kokemus Hyva kokemus

”Mainettaan

”Huono maine” parempi”

Huono mielikuva

Kuvio 4 Maineen nelikenttd (Aula & Heinonen 2002.)

Paras mahdollinen tilanne on nelikentén oikeassa ylakulmassa. Talléin organisaa-
tion sidosryhmill& on hyvét mielikuvat ja omakohtaiset kokemukset organisaatios-
ta. Hyvamaineisen yrityksen viestinta ja toiminta ovat linjassa keskendén, jonka
liséksi yrityksesta kulkevat tarinat ovat myonteisia ja vastaavat todellisuutta. Oi-
keassa ylédkulmassa sijaitsee siten tavoitemaine, johon jokaisen yrityksen tulisi
pyrkid ja sinne paastyaan yllapitaa vallitseva tilanne. (Aula & Heinonen 2011, 12;
Heinonen 2006, 29.)
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Oikeassa alareunassa yrityksen toiminta on mainetta parempaa. Tilanne on mai-
neen kannalta ikdva, mutta se on melko helposti parannettavissa. Sidosryhmilld on
hyvia kokemuksia yrityksen kanssa toimimisesta, mutta jostain syystd mielikuvat
ovat edelleen epdsuotuisia. Tilanteessa puhutaan usein viestinnallisestd ongelmas-
ta. Asioita tehdaan oikein, mutta niisté ei osata kommunikoida riittavéasti. Tilanne
on korjattavissa maaratietoisen ja suunnitelmallisen sidosryhmavuorovaikutuksen
ja viestinnan avulla, jotta nelikentéssa voidaan siirtyd kohti tavoitemainetta. (Aula
& Heinonen 2011, 12-13; Heinonen 2006, 29.)

Vasemmassa alareunassa tilanne on yrityksen kannalta huomattavasti haastavampi
ja voidaan puhua jo kriisitilanteesta. Sek& mielikuvat, ettd toiminta on huonolla
tasolla. Maineenhallinnan kannalta tilanne olisi viela huonompi, jos mielikuvat
eivat vastaisi todellisuutta. Kyseessa on siten toiminnallinen ongelma, josta sel-
viytyminen vaati toiminnan kehitysta. Tilanteessa yrityksen tulisikin minimoida
markkinointiviestintdd ja kohdistaa kaikki voimavarat toiminnan parantamiseen.
Markkinointiviestinnan aika on vasta, kun on jotain, misté kertoa. (Aula & Heino-
nen 2011, 13; Heinonen 2006, 30.)

Vasemman ylédkulman tilanteessa sidosryhmien mielikuvat ovat hyvat, mutta ko-
kemukset huonoja. Yritys lupaa suuria, mutta ei tekojen puolesta pysty tayttaméaan
puheillaan nostattamia odotuksia. Tilanteessa puhutaan maineansasta, eli yrityk-
sen maine on parempi, mitd itse toiminta. Toki hyvadmaineiselle yritykselle voi-
daan antaa helpommin anteeksi huonoja kokemuksia, mutta ennen pitkda kupla
puhkeaa, jonka seurauksena voi olla nopea valahdus vasempaan alakulmaan. (Au-
la & Heinonen 2011, 14; Heinonen 2006, 30.)

Jokaisessa nelikentan tilanteessa péatee sama saantd. Toiminnan tulee olla kunnos-
sa, jotta kohti tavoitemainetta on mahdollista edetd. Kuitenkin erinomainen tilan-
nekin romahtaa nopeasti, jos sidosryhmien mielikuvat eivat perustu todellisuu-
teen. Maine on aina olemassa ja siihen vaikuttavat yrityksen menneisyys, nykyi-
nen tilanne ja ennen kaikkea se, mité tulevaisuudelta voidaan odottaa. Né&itd odo-
tuksia sidosryhmat arvioivat omista lahtokohdistaan. Yritys luo puheillaan ja
teoillaan odotuksia, jotka tulee pystya lunastamaan. Kovat puheet kasvattavat
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maineriskid. Jos puheisiin ei vastata teoilla, on yritys matkalla kohti mainekriisia.
Maineen ratkaisee se, kuinka uskottavaa tulevaisuuspuhe on, ja kun aika tulee,

kuinka pitdvia namé puheet ovat. (Aula & Heinonen 2011, 14-16.)

28



4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa kappaleessa esittelen tutkimusmenetelmén, otanta- ja aineistonkeruumene-
telman sek& analysointimenetelméat. Tutkimusmenetelmien valinnan perustana on
tutkimusongelma ja -kysymykset. Menetelma tulee aina valita kyseiseen aihee-
seen sopivaksi. Menetelman valinnan jalkeen tulee ratkaista aineistoon liittyvat
seikat. Miten ja millaista aineistoa? Kuinka paljon aineistoa tarvitaan ja kuinka
valita tutkittavat siten, ettd aineisto on edustavaa? (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006.)

4.1 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksen aiheena oleva tydnantajakuva on aina yksilollinen mielipide ja poh-
jautuu henkilon tuntemuksiin, odotuksiin ja kokemuksiin. T&mén vuoksi kvalita-
tiiviset, eli laadulliset menetelmat sopivat hyvin tutkimukseen. Laadullinen tutki-
mus mahdollistaa myds syvallisemman tiedon kerdadmisen tutkimuksen kohde-

ryhmalta.

Yksi laadullisen tutkimuksen yleisimmista tiedonkeruumuodoista on erilaiset
haastattelut. Haastatteluilla pystytddn tutkimaan erilaisia ilmioitd ja hakemaan
vastauksia erilaisiin ongelmiin. Haastattelun etu on ennen kaikkea joustavuus, sil-
l& haastattelijalla on mahdollisuus oikaista vaarinkasityksia, selventaa ilmausten
sanamuotoja ja kdyda keskustelua tiedonantajan kanssa. Tavoitteena haastattelus-
sa on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta. Talldin on perusteltua
antaa haastattelukysymykset haastateltaville jo ennakkoon tutustuttaviksi. (Tuomi
& Sarajarvi 2002, 74-76.)

Tutkimuksen haastattelutyypiksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tee-
mahaastattelussa kysymykset on jaoteltu tiettyihin aihepiireihin, mutta haastattelu
on vapaampi ja tilanne pyritadn pitdmaan keskustelumuotoisena. Haastattelu ete-
nee ennalta valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varas-
sa. Teemahaastattelu korostaa haastateltavien tulkintoja asioista, sek& heidéan asi-

oille antamiaan merkityksid. Haastattelun teemat ja kysymykset pohjautuvat tut-
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kimuksen teoreettiseen viitekehykseen, seka tutkimuksen tarkoitukseen ja ongel-
manasetteluun. (Patton 2002, 343-344; Tuomi & Sarajarvi 2002, 77-78.)

Taman tutkimuksen haastattelun teemat pohjautuvat aiemmin kasiteltyihin teori-
oihin. Ensimmainen teema keskittyy tydnantajalupaukseen, jonka jalkeen pureu-
dutaan tarkemmin kappaleessa 2.4 esiteltyihin tydnantajakuvaan vaikuttavaan vii-
teen tekijadén: urakehitysmahdollisuudet, tyon kiinnostavuus, tyGilmapiiri, oman
tyon kehittdmismahdollisuudet seka kokonaispalkkaus. Jokainen tekija muodostaa
oman teemansa. Viimeisend osiona haastattelussa on maineen nelikentin avulla

arvioitava kokonaistilanne Yritys X:sta tydnantajana.

Haastattelun kysymykset esitetddn avoimina mielipidekysymyksina. Avointen ky-
symysten avulla pyritddn rajaamaan pois yksiselitteisen kylla- ja ei- vastaukset.
Tama helpottaa myods syvallisempien vastausten ja tiedon keradmistd. Mielipide-
kysymysten avulla on mahdollista selvittd4 haastateltavien tuntemuksia tytnanta-
jakuvaan liittyen, minka lisaksi avoimen ja keskustelumuotoinen haastattelu mah-

dollistaa vertailun odotusten ja kokemusten valilla. (Patton 1987, 118.)
4.2 Otanta ja aineiston keraaminen

Haastattelut toteutetaan tydajan puitteissa, joten aineistonkeruumenetelméksi on
valittu ryhméhaastattelut. Yleisesti ryhméhaastatteluun osallistuu kuudesta kym-
meneen haastateltavaa kerrallaan, joten kohderyhména oleva tiimi jaetaan kahteen
erilliseen ryhmaan. Ryhmahaastattelun etuna on, ettd samanaikaisesti tietoa voi-
daan kerdtd usealta henkil6lta ja siten sdéstda aikaa. Ryhmassa myos keskustelu
aiheesta laajenee, kun haastateltavilla on mahdollista tarttua toisten mielipiteisiin
ja verrata muiden vastauksia omiin ndkemyksiinsa. Puolistrukturoitu haastattelu-
runko sopii ryhméhaastatteluihin hyvin, jolloin aiheita voidaan k&yda l&pi yksi
kerrallaan. Ryhméhaastattelun haasteena voivat olla esimerkiksi dominoivat haas-
tateltavat, jotka pyrkivat méarittdmaan keskustelun suunnan. Haastattelijan vas-
tuulla on, ettd keskustelu pysyy aiheessa ja kaikki saavat mahdollisuudet tuoda
omia mielipiteitdan esiin. (Patton 2002, 385-386; Hirsijarvi, Remes & Sajavaara
2009, 210-211.)
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Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin, vaan pyritdén ku-
vaamaan jotain ilmiota tai tapahtumaa, ymmartdmaan tiettyd toimintaa tai anta-
maan teoreettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmidlle. Taman vuoksi tarkeampaa
edustavan otannan kannalta ei ole méérd, vaan laatu. Otannan valinnassa kayte-
tdén harkittua ja tarkoitukseen sopivaa otantamenetelmaa, silla laadulliselle tutki-
mukselle on tarkedd, ettd henkil6t, joilta tietoa keratédan, myaos tietdvat tutkittavas-

ta asiasta mahdollisimman paljon. (Tuomi & Sarajérvi 2002, 87-88.)

Tutkimus on rajattu kattamaan ainoastaan Vaasan asiakaspalveluun ja myyntiin
keskittyvan tiimin jasenet, joten myds tutkimuksen otanta koostuu kyseisen tiimin
jasenista. Kaikki haastateltavat ovat jo péasseet koulutusputkensa loppupuolelle,
joten kaikilla on myds tyokokemusta omista tehtdvistdan, minka vuoksi heidan on
mahdollista arvioida odotuksiaan ja kokemuksiaan. Tutkimuksessa haastatellaan
koko tiimi, jolloin otanta voidaan tulkita edustavaksi. Haastattelut aanitetd&n ana-

lysointia varten.
4.3 Analysointimenetelma

Analyysi aloitetaan haastattelujen litteroinnilla, jotta keratty tieto saadaan kirjalli-
seen muotoon. Laadullisen tutkimuksen analyysi alkaa paatoksestd, jossa madari-
telld&&n mika aineistossa kiinnostaa. Tdman jalkeen koko aineisto kdydaan lapi ja
merkitadn tarkeat asiat. Kaikki ylimaarainen voidaan jattaa pois tutkimuksesta ja
merkityt kiinnostavat asiat kerataan yhteen, erilleen muusta aineistosta. Kiinnos-
tavat asiat voidaan tyypitell ja teemoitella vastausten mukaan erilaisiin kategori-
oihin, samalla keskittyen, mitd kustakin teemasta on sanottu. (Tuomi & Sarajarvi
2002, 94-95; Malhotra & Birks 2007, 249.)

Laadullisessa tutkimuksessa yleinen analysointimenetelm& on siséllénanalyysi.
Siséllénanalyysi on menettelytapa, jonka avulla voidaan analysoida dokumentteja
systemaattisesti ja objektiivisesti. Menetelmén tavoitteena on saada tutkittavasta
ilmiostd kuvaus tiivistetyssd ja yleisessa muodossa. (Tuomi & Sarajarvi 2002,
105; Malhotra & Birks 2007, 251.)
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Sisallonanalyysi voidaan jaotella kolmeen luokkaan: Aineistoldhtoiseen, teo-
rialdhtoiseen ja teoriasidonnaiseen analyysiin. Aineistolahtoisessé analyysissa py-
ritdédn luomaan tutkimusaineistosta teoriakokonaisuus. Kun analyysin oletetaan
olevan aineistolahtoistd, ei aikaisemmalla havainnoilla, tiedolla tai teorioilla ole
merkitysta analyysin suorittamisen tai lopputuloksen kannalta. (Tuomi & Sarajér-
vi 2002, 97.)

Teorialdhtdinen analyysi nojaa johonkin tiettyyn teoriaan, malliin tai auktoriteetin
esittdmaan ajatteluun. Teorialdhtoisissa tutkimuksissa ajatuksena on jo olemassa
olevan teorian testaaminen kdytanndssa. Tassd analyysimenetelmdssd aineiston
analyysia ohjaa valmis, aikaisesmman tiedon perusteella luotu kehys. (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 99-100; Malhotra & Birks 2007, 250.)

Teoriasidonnainen analyysi on aineistoléhtdisen ja teorialédhtoisen analyysin véli-
malli. Siind on tiettyja teoreettisia kytkenttja, jotka eivat pohjaudu suoraan teori-
aan. Teoriasidonnaisessa analyysissg, aineistolahtdisen tavoin analyysiyksikot va-
litaan aineiston perusteella, mutta teoria ohjaa analyysin etenemista. Analyysistd
on tunnistettavissa teorian vaikutus, mutta aikaisemman tiedon merkitys ei ole tes-
tata teoriaa kdytannossd, vaan avata uusia ajatusuria. (Tuomi & Sarajérvi 2002,
98-99.)

Taman tutkimuksen analyysi aloitetaan aineiston litteroinnilla, jonka jalkeen vas-
taukset teemoitellaan. Teemoittelussa vastauksista haetaan kiinnostavia asioita ja
yhtendisyyksig, jonka perusteella teemat rakennetaan. Aineistosta nostetaan myaos
esiin mahdolliset merkittavat eroavat vastaukset. Siséllénanalyysimenetelméksi
on valittu teoriasidonnainen nakdkulma, jossa analysointi aloitetaan aineistolah-
toisesti, mutta saatuja tuloksia verrataan aikaisempaan tietoon ja aihepiirin teori-

aan.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulokset ovat kasitelty yksi haastattelukysymys kerrallaan. Haastattelut
on ensin Kirjoitettu Kirjalliseen muotoon keréten jokaisen haastattelukysymyksen
vastaukset yhteen. Haastatteluvastauksista on keratty tuloksiin yleisimmin toistu-
neet tekijat. Haastattelujen aikana on myds esitetty tarvittaessa tarkentavia lisaky-

symyksia. Haastattelurunko 16ytyy kokonaisuudessaan tutkimuksen liitteista.
5.1 Teema 1: Ty6nantajalupaus

Haastattelun ensimmaéinen teema kasittelee Yritys X:n tydnantajalupausta. Haasta-
teltaville on ensin kerrottu tyonantajalupauksen méaritelmad, jonka jélkeen aihees-

ta on kolme avointa kysymysté.

5.1.1 Mitka asiat vaikuttavat paatokseesi valitessasi tyopaik-
kaa/tybnantajaa?

Ensimmaisen kysymyksen tavoitteena on selvittad, mitka tekijét yleisella tasolla
vaikuttavat tyopaikan valintaan. Monille vastaajille kokonaiskuva yrityksesta on
tarkedd ja erityisesti imagon ja maineen vaikutus on merkittdvd. Omakohtaisia
kokemuksia yrityksesta voi olla esimerkiksi asiakkaan roolista, mutta myés medi-
assa esiintymisella koetaan olevan vaikutusta. Yritys, joka on ollut esill& negatii-
visessa valossa mediassa, ei luo kovinkaan suurta houkutusta. Tekijoité, joita eri-
tyisesti tulevalta tydnantajalta toivotaan, ovat luotettavuus, rehellisyys ja pysy-
vyys. Pysyvyyteen merkittavaa hyotya tuo myos yrityksen koko; suuressa ja tun-
netussa yrityksessa odotetaan toimintojen olevan pitkalle kehittyneitd, mika luo

myos henkilostélle turvallisuuden tunnetta.

Yrityksen kokonaiskuvan liséksi merkittdva tekija tyOpaikkaa valitessa on myos
toimialalla ja tydnkuvalla. Tehtévien toivotaan olevan eduksi oman urakehityksen
kannalta. Urakehitysmahdollisuudet yrityksen sisalla houkuttavat, mutta myds yri-
tyksen painoarvo omassa CV:ssd on tekija, joka koetaan tarkedksi. Muita esiin

nousseita tekijoita ovat kokonaispalkka, tytajat ja tyopaikan fyysinen sijainti.
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5.1.2 Mitka tekijat houkuttelivat hakemaan nyKkyisiin tehtaviinne?

NyKkyisissé tehtavissa merkittavaa oli tyonkuva. Tyon odotetaan olevan monipuo-
lista ja haastavaa, jolloin myds kehittyminen on mahdollista, eikd monipuolisuu-
den vuoksi tyd tunnu puuduttavalta. Oman mielenkiinnon mukaan X:n koko ja sen
tarjoamat urakehitysmahdollisuudet ovat tarked houkutteleva tekija. Myods mah-
dollisuudet vaikuttaa omaan palkkaan koettiin houkuttelevaksi, jolloin tekemalla
hyvaa tulosta on mahdollista ansaita enemman. Palkan lisand my6s muut tydsuh-
de-edut koettiin X:lla olevan hyvélla tasolla. Eduista suurin painoarvo annettiin
rahallisille hyodyille, kuten henkilokunta-alennuksille, ateriaedulle ja muille
eduille.

X:n tunnettuus koettiin positiivisena asiana, jolloin henkildsté voi kertoa ylpey-
delld olevansa osa organisaatiota. Aineettomia etuja ovat myods yrityksen toi-
mialan merkittdvyys, joka on monelle luonut laajemman ymmérryksen myos

omaan henkil6kohtaiseen tilanteeseensa alalla.
5.1.3 Mika voisi mielestanne olla X:n tydnantajalupaus?

Henkildston mielestd tyonantajalupauksessa positiivisia tekijoitd, joita olisi hyvé
painottaa, ovat etenemismahdollisuudet, hyvéat tyosuhde-edut, sekd tydnantajan
luotettavuus ja reiluus. Haastateltavat kokivat, ettd henkilostdd kuunnellaan ja X
on tydnantajana joustava, mika on nakynyt esimerkiksi pienina hankintoina viih-
tyvyyden parantamiseksi. Hankintoja ovat olleet esimerkiksi niskahierontalaite ja

tyopaikalle tilattavat hedelmét.

Myos kattava perehdytysjakso koettiin hyvéana asiana, jonka laajuus monelle tuli
yllatyksena. Tyotehtavien vaihtelevuus, monipuolisuus ja itseohjautuvuus tekevat

tyosta mielekastd, kun yksikéan paiva ei ole samanlainen.
5.2 Teema 2: Urakehitysmahdollisuudet

Toinen teema keskittyi tarkemmin urakehitysmahdollisuuksiin. Urakehitysten tar-

keys nousi vahvasti esiin jo ensimmaéisen teeman kysymyksissd, mutta toisessa
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teemassa keskitytddn tarkemmin nykyisten tehtdvien vaikutukseen oman uran ra-

kennuspalikkana.

5.2.1 Miten urakehitysmahdollisuudet vaikuttavat tydpaikan/tydonantajan

valintaan?

Kaikille haastateltaville urakehitysmahdollisuudet ja mahdollisuus edeté talon si-
sélld on merkittavé tekija tyOnantajaa valittaessa. X:n ollessa suuri tydnantaja
toimialallaan, koetaan myds etenemismahdollisuuksien olevan hyvéat. Vaikka
kaikki eivét tehtavistaan paatyisikadn etenemaan, koetaan etenemismahdollisuuk-
silla olevan merkittav&é painoarvoa vertailtaessa tyonantajia. X:n koetaan olevan
tasapuolinen ja reilu, silld vaikka kaikki eivét voi olla esimiehid, on kaikilla samat

mahdollisuudet hakea avautuvia tyotehtavié.
5.2.2 Millaisena koet tydsi urakehityksesi kannalta?

Monille etenemismahdollisuudet tuntuivat rajallisilta fyysisen sijainnin kannalta.
Monille on tiedossa, etta eteneminen X palveluksessa on mahdollista nopeallakin
aikataululla, mutta useimmiten se vaatisi mahdollista muuttoa tyon perdssa suu-
remmille paikkakunnille. Henkil6sto tiedosti, ettd VVaasan toimipiste on vield mel-
ko uusi ja pieni suhteessa muihin, eik& sen vuoksi mahdollisuutta edeta ole yhta

hyvin kuin muualla.

Kuitenkin koettiin, ettd eteneminen on suurimmaksi osaksi kiinni omasta halusta
ja mielenkiinnosta. Kun osoittaa kiinnostusta edetd, myds kehitysmahdollisuuksia
tarjotaan ja tuodaan esiin esimiesten toimesta. My0s Vaasan toimipisteeltd on
mahdollista osallistua esimerkiksi erilaisiin kehitystehtaviin ja tydryhmiin.

5.3 Teema 3: Tyon kiinnostavuus

Eniten esiin noussut tekija tyon kiinnostavuudessa oli erityisesti mahdollisuus op-
pia koko ajan uutta. Monipuoliset tuotteet ja tiedon valtava maard mahdollistavat
sen, ettd lahes joka paivé tulee jotain uutta, mita taytyy selvittda. Ei tule tilannetta,
jolloin tietéisi kaiken, vaan jatkuva kehittyminen tydssé pitéa tyopéaivat mielen-

Kiintoisina ja haastavina. Asiakaspalvelutydssd myds asiakkaiden kohtaaminen
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tekee tyOsté vaihtelevaa, kun yksikaan asiakas tai asiakaskontakti eivat ole saman-

laisia.

Itseohjautuvuudella koettiin olevan positiivinen vaikutus. Tyoétehtavistd riippu-
matta henkildstolla on mahdollisuus tehda ilta- ja aamuvuoroja, hyodyntéa liuku-

mahdollisuutta tai tehda etatoita.
5.4 Teema 4: Tyo6ilmapiiri

Neljannen teeman ensimmainen kysymys keskittyy enemman yleisella tasolla te-
kijoihin, jotka muodostavat hyvén tydilmapiirin. Toisen kysymyksen tavoitteena
on selvittad, minké&lainen ilmapiiri Vaasan toimipisteelld vallitsee talla hetkelld ja
vastaako nykyinen ilmapiiri henkildston kasitysta hyvésta ilmapiirista.

Minkéalainen on mielestanne hyva tydilmapiiri? / Miten kuvailisitte nykyista ilma-

piiria?

Kysyttéessa yleisella tasolla, minké&laiset tekijat ovat hyvan tyéilmapiirin element-
teja, nousivat esiin avoin, kannustava ja luotettava. Tarkeind koettiin tydyhteison
yhtendisyys ja tasapuolisuus, minka lisaksi myos tyotiloilla koettiin olevan merki-

tysta.

Vaasan tiimin nykyinen ilmapiiri koettiin erinomaiseksi. Avoimuus, kannusta-
vuus, seka luotettavuus tayttyivat haastateltavien mielestd hyvin. Lisaksi ilmapii-
rid kuvailtiin sopivan rennoksi, jolloin raskaatkin paivét sujuvat helpommin.
Avoimuuden puolesta hyvana mainintana nousi esiin erityisesti se, etta tiimin si-
sélla jaetaan niin positiivisia kuin negatiivisia kokemuksia. Hyvéa yhteishenkead ja
yhtendisyytta kiiteltiin my0s silta osin, ettd ongelmatilanteissa apua voi huoletta
kyselld kaikilta tiimin jaseniltd, valmentajalta tai esimieheltd. Myds toimipisteen

uuden konttorin tyd6tilat koettiin viihtyisiksi.
5.5 Teema 5: Oman tyon kehittdmismahdollisuudet

Haastattelurungon viides teema kasittelee oma tyon kehittdmismahdollisuuksia.

Teeman ensimmainen kysymys on jaettu kahteen osaan ja pyritty selvittaméan,
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minkalaisina henkildsta kokee mahdollisuutensa kehittdd omaa tyo6taan, esimer-
kiksi tyotapojen osalta, seké kuinka he kokevat mahdollisuutensa kehittyd omissa
tehtdvissdén. Teeman toisen kysymyksen tavoitteena on selvittdd, ovatko haasta-
teltavat mielestddn saaneet tarpeeksi tukea itsensa kehittdmiseen ja minkélaista

tukea he toivoisivat saavansa?
5.5.1 Kuinka voitte kehittda/kehittya tydssanne?

Itsensd ja oman tyon kehittdmisessa haastateltavat arvostivat kattavaa ja pitkéa
perehdytystd. Monen mielestd koulutuksen aikana annetaan hyvin aikaa kehittya
ja kasvattaa osaamista seka itseluottamusta, ennen kuin aloitetaan itse tyonteko.
Osalle koulutuksen laajuus tuli my6s osittain yllatyksend, esimerkiksi verrattaessa
aikaisempiin tydpaikkoihin. Haastateltavat tiedostivat myos yrityksen toimialan
haastavuuden, mink& vuoksi laajan perehdytyksen koettiin olevan myds edellytys
onnistuakseen tydssd. Normaalissa arjessa jokaiselle on varattu aikaa omatoimi-

selle itsensd kehittamiselle, jonka voi hyodyntéa esimerkiksi tiedonhakuun.

Haastateltavien mielestd tyOtavat kehittyvat itse tyota tehden. Vaikka tyota teh-
dessa tulee tiettyjen tehtévien osalta paljon toistoa, monet kokivat, ettd joka paiva
oppii jotain uutta. Toiston mukana myos ty6tavat muuttuvat tehokkaammaksi, kun
I0ytad itselleen sopivan tavan ja jarjestyksen esimerkiksi eri jarjestelmien kayt-
toon. Lisdhuomiona tydtapojen kehittdmiseen nousivat myos erilaiset tydéryhmat,
joihin voi halutessaan osallistua. Néin ollen tydssé kehittyy ty6ta tehden, mutta
itsensd kehittdminen on myds paljon kiinni omasta mielenkiinnosta ja halusta ot-

taa ohjat omiin kasiin omien tiedonpuutteiden tayttamiseen.
5.5.2 Koetteko saavanne tukea itsenne kehittamiseen?

Organisaation puolesta tukea kehittdmiseen saa viikoittaisten itsensé kehittamis-
tuokioiden avulla. Itsensé kehittdminen on t&ll6in omatoimista ja ajan voi hyddyn-
t&a kuinka itse parhaaksi kokee. Tdmén liséksi organisaation siséistd myyjéan tukea
arvostettiin ja haastateltavat kokivat kynnyksen matalaksi soittaa tukeen epévar-
moissa tilanteissa. Vastausajat ovat useimmiten nopeat ja ratkaisut ongelmiin 16y-

tyvat tehokkaasti. Tuen lisdksi myds vertaistuki tiimin sisélla koettiin hyodyllisek-
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si. Apua voi kysyé helposti muilta tyontekijoiltd, valmentajalta tai esimiehelta ja
kaikki ovat valmiita auttamaan parhaansa mukaan. Né&in ollen haastateltavat koki-
vat, etteivat jaa yksin ongelmien kanssa. Tietoa myds jaetaan paljon, mika auttaa

niin tydtapojen, kuin itsensa kehittdmisen osalta.
5.6 Teema 6: Kokonaispalkkaus

Haastattelun kuudes teema kasittelee kokonaispalkkausta. Aiheessa on ainoastaan
yksi kysymys, jonka tavoitteena on selvittda, mitka tekijat palkkamallissa koetaan

hyviksi ja kuinka palkkamallia voitaisiin henkildston nakdkulmasta kehittaa.
Mita hyvad/huonoa kokonaispalkkauksessa mielestanne on?

Haastateltavat kokivat kuukausittaisen pohjapalkan matalaksi, tyon vastuullisuus
huomioon ottaen. Vastuun ja palkkatason vertailua tehtiin esimerkiksi aikaisem-
piin tydkokemuksiin, jonka tuloksena monet kokivat palkkatason pysyneen lahes
samana, vastuun kasvamisesta huolimatta. Nain ollen monet haastateltavista koki-

vat, ettei pohjapalkka siten vastaa tyon vaatimuksia.

Osa haastateltavista myonsi yllattyneensa, ettd tyostd maksetaan kannustepalkkio-
ta oman tuloksen mukaisesti. Kuitenkin negatiivisena asiana kannustepalkkioissa
koettiin kannustemallin nopeat muutokset. Haastateltavat toki ymmarsivat muu-
tokset, mutta toivoivat, ettd ennen muutoksia kysyttaisiin enemman myoés henki-
I6ston mielipiteita aiheeseen. Haastatteluhetkella kaytosséa olevan kannustemallin
mukaisesti tulospalkkiot maksetaan puolen vuoden vélein, aikaisemman kuukau-
sittaisen maksun sijaan. Monet haastateltavista tarttuivat myds maksujen aikatau-
lutukseen ja pitivat kuuden kuukauden syklia liian pitk&anéd. Né&in ollen vanhaa
kuukausittaista kannustepalkkiota pidettiin mieleisempana. Palkkauksesta keskus-
teltaessa positiivisena lisané esiin nousivat uudelleen myds muut tyésuhde-edut,
kuten ateriaetu, laaja terveydenhuolto, e-passi ja henkilokuntaedut yrityksen tuot-
teista.
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5.7 Teema 7: Kokonaistilanne

Haastattelun viimeisen teeman tavoitteena on saada yhdistettyd aikaisemmat tee-
mat kokonaisuudeksi. Nain ollen viimeinen teema késittdd kokonaisuutena sen,
minkalaiseksi tyoskentely Yritys X:n palveluksessa koetaan. Aihetta selvitetaan
kolmen kysymyksen avulla. Ensimmainen kysymys keskittyy odotuksiin, joita
haastateltavilla oli tydsta. Toinen kysymys selvittad, kuinka henkil6sto itse kuvai-
lisi yritystd tyonantajana esimerkiksi ystavilleen, jolloin esiin nousevat odotusten
sijaan itse kokemukset. Viimeisessd kysymyksessé kaikkia haastateltavia pyydet-

tiin arvioimaan yrityst4 tyonantajana maineen nelikentan avulla.
5.7.1 Minkalaisia odotuksia sinulla oli tygsta?

Odotuksia kysyttdessa keskityttiin juuri odotuksiin, joita haastateltavilla oli ennen
itse tyon alkamista. Kysymyksen yhteydessa on haastateltavilta myds tiedusteltu,
kuinka itse kokemukset ovat ennakko-odotuksia vastanneet. Haastatteluvastaukset
jakautuivat kahteen mielipiteeseen. Osa haastateltavista myonsi, ettei heilld juuri
ollut erityisempia odotuksia, tai sitten he eivat tienneet mita odottaa. Toinen osa
myonsi, ettd itse tydnkuva tuli yllatyksend. Osa odotti tyon olevan myds osittain
kasvokkain asiakkaiden kanssa, eikd ainoastaan puhelimitse tai muita kanavia

kayttéden. Osalle myos tyon suuri vastuu oli yllattavaa.

Kokonaisuutena suurin osa myonsi tyokokemusten olevan positiivisia tai jopa
ylittdneen omat odotukset. Vastuullisuus ja tydonkuvan erot omiin odotuksiin eivét
olleet haastateltaville erityisemmin negatiivinen tai positiivinen asia, vaan yleisin
mielipide oli, ettd niin ty6hon kuin toimintatapoihin tottui nopeasti laajan pereh-
dytyksen ja ensimmaisten tyoviikkojen aikana. Liséhuomiona odotuksiin ja ko-
kemuksiin nousi myos kieli. Osalle tuli yllatyksena, etta tyot4 tehdadn myos ruot-

sinkielelld, osa puolestaan odotti tydn olevan ainoastaan ruotsiksi.
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5.7.2 Kuinka kuvailisit X:saa tyonantajana esimerkiksi ystavallesi?

Asioita, joita haastateltavat toisivat esiin kuvaillessaan Yritys X:saa tyonantajana
ovat aikaisemminkin haastattelussa esiin nousseita asioita, kuten luotettava, vaka-
varainen ja hyvét kehittymismahdollisuudet. Itse ty6ta kuvailtaessa positiivista on
tyon haastavuus, sek& monipuoliset asiakaskontaktit, minka vuoksi kahta saman-
laista pdivaa ei tule, mikd my06s kannustaa jatkuvaan itsensé kehittdmiseen. Kui-
tenkin haastateltavat tiedostivat, ettd puhelin-, myynti- ja asiakaspalvelutyd ei sovi
kaikille, minka vuoksi ajoittain tehtdvissa tarvitsee myods hyvéa paineensietoky-
kyé. Lisdhuomiona Vaasan tiimié kuvailtaessa, uudelleen esiin nousi avoin ja hy-

va tiimihenki.

Erityisena seikkana kysymyksessd nousi monen haastateltavan toimesta, etta he
ovat jo suositelleen Yritys X:saa tydnantajana tuttavilleen. Osan suosituksen pe-
rusteella on myds tullut uusia tyontekijoitd Vaasan tiimiin. Né&in ollen kokonai-
suutena X:n tilanne on hyvalla mallilla, silld henkiloston antamat suositukset

omasta tahdostaan on parasta mahdollista markkinointia tyonantajalle.
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5.7.3 Arvioidessasi X:saa ty6nantajana kokemuksiesi perusteella, mihin

asettaisin X:n nelikentassa?

Haastattelun viimeisessa kysymyksessé jokaista pyydettiin arvioimaan kokemuk-
siaan maineen nelikenttd -mallin mukaisesti. Pystyakseli kuvaa mielikuvia ja vaa-

ka-akseli kokemuksia. Vastaukset ovat nahtavissa kuvassa 5.

Hyva mielikuva

Huono kokemus Hyva kokemus

Huono mielikuva

Kuvio 5 Haastateltavien vastaukset nelikentéssa.

Ennen vastaamista, haastateltaville on kerrottu, kuinka malli toimii. Haastatelta-
ville on my0s painotettu arvioinnin koskevan erityisesti juuri mielikuvien ja ko-
kemusten yhtenevyyttd. Vastauksista on havaittavissa kokonaistilanteen olevan
hyva, silla ainoastaan yksi haastateltava arvioi mielikuvansa negatiivisen puolelle,
kokemusten kuitenkin ollessa positiivisia. Kaksitoista haastateltavaa koki niin
mielikuvien, kuin kokemustenkin olleen hyvid. Talléin myos odotusten ja koke-
musten voidaan olettaa olevan yhtendisid, mik& on tarked organisaatiolle maine-

ansat valttadkseen.



6 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Kuudennessa luvussa kasitelladn tutkimuksen tuloksia kokonaisuutena ja kéydaan
lapi vastaukset tutkimusongelmaan: Mink&lainen ty6nantajakuva Yritys X:lla on
henkiloston keskuudessa? Hyodyntéden tutkimuksen alussa maédriteltyja kolmea

tutkimuskysymysta:

e Minkalainen sisdinen tyonantajakuva Yritys X:lla on?
e Onko tytkokemus muuttanut mielikuvia X:sta tydnantajana?

o Mitka tekijat kokemuksissa ovat positiivisia ja mité tulisi kehittaa?
6.1 Minkalainen sisainen tyonantajakuva Yritys X:lla on?

Kokonaisuutena :n sisdinen tydnantajakuva on erittdin hyva Vaasan toimipisteella.
Haastatteluihin osallistuivat lahes kaikki tiimiin kuuluvat ja lahes kaikkien suusta
palaute oli positiivista pohdittaessa omia mielikuvia ja kokemuksia. Tata tukee
my0s haastattelun viimeisen kysymyksen nelikenttdmalli (Kuvio 5), jossa jokai-
nen arvioi kokemuksensa hyvaksi, sekd yhtd vastaajaa lukuun ottamatta myos
mielikuvat olivat positiivisia. Aulan ja Heinosen (2011) maineen nelikentdssa vas-
taukset viittaisivat tavoitemaineeseen, mihin jokaisen yrityksen tulisikin pyrkié
(Aula & Heinonen 201, 12).

TyoOnantajalupaukseen pyritaan tiivistaimaan, minkélainen yritys on tydnantajana
ja mitd yritys tarjoaa tyontekijoilleen (Backhaus & Tikoo 2004, 502; Backhaus
2018, 382). Haastattelu osoitti X:n onnistuneen myds tyonantajalupauksensa
kanssa. Monet positiiviset tekijat, jotka haastatteluista nousivat esille ovat kaytos-
s& myos X:n rekrytointi-ilmoituksissa, jolloin myds organisaatio on tiedostanut
omia vahvuuksiaan. Esimerkkina ilmoituksissa mainituista tekijoistd ovat suuren
organisaation tarjoamat urakehitysmahdollisuudet. Urakehitysmahdollisuuksien
painoarvo tydpaikkaa valittaessa koettiin suureksi, mink& vuoksi aihe on ehdotto-
man térked houkuteltaessa uusia tyontekijoitd, seka pyrittdessd pitdmaan kiinni
nykyisesta henkilostosta. Urakehitysmahdollisuudet ovat tarkeitd tydntekijan itse-

varmuuden kasvattamisen kannalta seka luovat tyontekijélle mahdollisuuden ke-



hittdd uraansa toivomaansa suuntaan (Korpi ym. 2012, 69-70, Xie, Bagozzi &
Meland 2015, 127).

Kuitenkin urakehitysmahdollisuudet juuri Vaasassa koettiin melko rajallisiksi
toimipisteen pienen koon vuoksi, jolloin talon sisalla eteneminen tarkoittaisi use-
asti muuttoa toiselle paikkakunnalle. llmoituksissa on my6s hyddynnetty kattavan
perehdytyksen ja tytssd kehittymista edistavan tuen mahdollisuudet, joiden laa-

juus oli jopa yllattanyt haastateltavat positiivisesti.

Yksi tarkeista tekijoistda Vaasan toimipisteella koettiin olevan erinomainen tyoil-
mapiiri. Hyvasta ilmapiiristéd kiitosta jaettiin tasapuolisesti koko tiimille, aina esi-
miehistd ja valmentajasta muuhun henkilGstoon. Erityisesti tyontekijoiden sitout-
tamisen kannalta ilmapiirin vaikutus on merkittava, silla jos oloaan ei tunne kotoi-
saksi tydpaikalla tai osana tiimia, eivat hyvat urakehitysmahdollisuudetkaan vélt-
tdmaétta tunnu niin houkuttelevilta (Korpi ym. 2012, 69-70). Hyva tiimihenki ja
ty6ilmapiiri ovat asioita, joita on mahdollista tuoda esiin myods houkuteltaessa uu-

sia tyontekijoita osaksi tiimié.

Hyvéaa sisdista tyonantajakuvaa parhaiten kuvastaa se, ettd henkildsté on jo suosi-
tellut &hipiiriddn hakemaan avautuvia tyOpaikkoja, joiden pohjalta toimipisteelle
on jo rekrytoitu uusia tyontekijoita. Haastatteluissa mainittiin tyoskentelyn X:ssa
tuovan tietynlaista ylpeytta yrityksen tunnettavuuden vuoksi, joka vaikuttaa myos
siihen, etta tydskentely X:n palveluksessa koettiin hyvana asiana omaa CV:ta aja-
tellen, eli X:n koetaan olevan hyva rakennuspalikka omaa tyoduraa ajatellen (Juho-
lin 2008, 23). Nain ollen henkil0stoa voi pitadd organisaation positiivisina lahetti-
ldina (Backhaus 2018; Graham & Cascio 2018).

6.2 Onko tyokokemus muuttanut mielikuvia X:sta tydnantajana?

Monet haastateltavista myonsivét, etteivdt he oikein tienneet mitd odottaa ennen
tydsuhteen alkua. Néin ollen monet asiat eivat sindnsd muuttaneet odotuksia, vaan
tulivat hieman yllatyksend tOiden alettua. Perehdytyksen kattavuus koettiin erit-
tain positiivisena yllatyksend heti tyosuhteen alussa. Yrityksen toimialan moni-

mutkaisuuden ja alati muuttuvan toimintaympériston vuoksi laaja perehdytys on
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myos hyva paikka kasvattaa itseluottamusta ennen ensimmaisié asiakaskohtaami-
sia. Toinen mielikuvia positiiviseksi muuttanut tekija on, ettd henkilosto koki or-
ganisaation pyrkivéan tekeméaan tydoloista mukavat kuuntelemalla henkiléston toi-
veita ja kehitysehdotuksia. Esimerkkeja pienista toiveiden pohjalta tehdyisté han-

kinnoista ovat toimistolle tilattavat hedelmaét seka niskahierontalaite.

Haastatteluiden perusteella monille yllatyksen& tuli myds kieli. Osa odotti teke-
vansé tyota vain ruotsiksi, kun taas joillekin ruotsi tyokielend tuli yllatyksena.
Kuitenkin myds kieliasiaan henkildstd kertoi sopeutuneensa nopeasti, eivatka si-
ten kokenut asiaa suurena ongelmana, mutta toivottavaa olisi, ettd tieto asiasta
saataisiin jo rekrytointivaiheessa. Haastateltavat kuitenkin kertoivat, ett jos he
kokivat itsensd epavarmaksi toisella kielelld, heille annettiin aikaa harjoitella ja
kasvattaa itseluottamusta ennen epadvarmemmalla kielellad tydskentelya. Itsevar-
muus ja luotto omiin taitoihin on tarke&é tyossa erityisesti, kun tyén vastuullisuut-

ta painotetaan paljon.
6.3 Mitka tekijat kokemuksissa ovat positiivisia ja mita tulisi kehittaa?

Kokonaisuutena haastattelujen tulosten voidaan katsoa olevan aarimmaisen posi-
tiivisia kokemusten puolesta. Kehityskohteet, joita haastatteluiden perusteella voi

nostaa esiin, liittyvat pddosin viestintaan.

Paljon suoraan negatiivisia asioita haastatteluissa ei noussut esiin, mutta vahvim-
mat mielipiteet liittyivéat kokonaispalkkaukseen. Henkilostd koki, ettd pohjapalkka
ei taysin vastaa tyon vaatimustasoa tai vastuullisuutta, minka lisdksi kannuste-
palkkiomallin muutokset eivat olleet tydntekijoiden mieleen. Henkilostd toki
ymmarsi, miksi muutoksia tehtiin ja palkkamallikeskustellussa suurempana huo-
lenaiheena olikin tunne, ettei henkilostolla ollut mahdollisuutta itse vaikuttaa uu-
teen malliin. Useat muutokset nopealla aikavalilla loivat epatietoisuutta henkils-
tolle.

Né&in ollen kehityskohteena voidaan pitda siséisen viestinnén ja keskustelun li-
sdédmistad henkiloston ja johdon valille. Jos henkilostollda on ollut mahdollisuus

osallistua tyoryhméan, jossa uutta palkkamallia on kehitetty, eivét haastateltavat
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olleet asiasta tietoisia, minka voidaan myo6s sanoa olevan sisdisen viestinnin on-
gelma. Néin ollen jo kehitysvaiheessa olisi hyvé avata keskusteluyhteys henkilds-
toon ja mahdollisuuksien mukaan osallistaa heidat kehitykseen. Vaikka henkilds-
tolla ei valttamétta ole riittavad osaamista koko organisaation palkkamallin muo-
toilemiseen, voisi ehdotuksen tulevasta palkkamallista l&hettaa tiimeille. Talloin
henkildsto saisi mahdollisuuden keskustella aiheesta, joka vaikuttaa heihin eniten

ja esittdd omat huolensa jo ennen kuin muutokset tulevat voimaan.

Korven ym. (2012) mukaan uuden tiedon tuottaminen on tyydyttavaa (Korpi ym
2012, 71). X:ssa kannustetaan uusista ideoista puhumista ja niiden eteenpdin vie-
miseen on jo olemassa omat kanavat. Tdmé& on yksi parhaista mahdollisuuksista
henkildstolle kehittdd omaa arkitekemistadn. Kuitenkaan haastatteluissa kukaan ei
maininnut koko asiaa oman tydn kehittdmisosiossa, mink& vuoksi aihetta tulisi
nostaa enemman esiin. Esimerkiksi tiimikohtaiset ideapalaverit tasaisin véliajoin,
voisivat avustaa ideoiden hiomista. Kehityskelpoisia ideoita varmasti syntyy tyota
tehdessé ja ryhmékeskusteluissa ideoiden kehittdminen koko tiimin kesken avus-
taisi lopullisen kehitysehdotuksen muotoilua. Ideariihia voisi yhdistaa esimerkiksi
nykyisiin tiimipalavereihin. Jos ryhméssa syntyy kehityskelpoisia ajatuksia, voisi
naitd varten myos pyrkia jarjestamaan erikseen palaverin, jossa keskityttaisiin tay-

sin kehitysehdotuksen muotoiluun.

Viimeisena kehitysehdotuksena on odotusten hallinta jo rekrytointivaiheessa.
Koska osa haastateltavista koki, etteivat oikein tienneet mitd odottaa tyolta tai
tyonkuva tuli heille hieman yllatyksend, voisi esimerkiksi haastateltaessa potenti-
aalisia tyontekijoitd tuoda enemman esiin mita itse arkitekeminen on. Samalla tu-
lisi jo nostaa esiin tyokieli ja vahintdankin mainita, kuinka paljon tyohon siséltyy
esimerkiksi ruotsiksi keskustelua asiakkaiden kanssa. Nykyiset tyontekijat koki-
vat, ettei kieliasia sinansé heille ollut ongelma, vaan enemmaénkin sopeutumisky-
symys. Mitd paremmin uudet tyontekijat tietdvat mita ty6lta odottaa, sen helpom-
paa odotukset ovat myos tayttadé systemaattisesti. Mitd todenmukaisempia odotuk-
sia uusille tyontekijoille kyetddn luomaan, sitd todennékdisemmin organisaatio
valttada esimerkiksi erilaiset ongelmat tyonantajamaineensa osalta (Aula & Heino-
nen 2011, 12-16).
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6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tyontekijdkokemuksen tilannetta selvittddkseen Yritys X jérjestdd koko konsernin
kattavia tyotyytyvaisyyskyselyitd. Kyselyt ovat itsendisesti verkossa tehtavia ky-
selyitd, joissa jokainen vastaa ennalta maariteltyihin kysymyksiin. Kyselyité voisi
pyrkié jarjestamaén paikkakuntakohtaisesti hieman taman tutkimuksen mukaisilla
ryhmahaastatteluilla ja -keskusteluilla. Keskustelun aiheita voi helposti rajata yk-
sittaisiinkin aiheisiin, jolloin keskustelut on mahdollista toteuttaa tehokkaasti.
Ryhmékeskusteluissa ovat omat heikkoutensa, kuten vahvempien persoonien
mahdollinen hallitseva rooli, jolloin hiljaisemmat osallistujat eivat vélttdmatta tuo
omia mielipiteitddn yhta paljon esiin. Merkittavana vahvuutena puolestaan se, etta

ryhman kesken ongelmia on usein nopeampi tunnistaa ja ratkaista.

Kun tutkimuksia kohdistetaan erityisesti yksittaisiin tiimeihin tai paikkakuntiin ja
tuloksista keskustellaan kootusti tiimien kesken, mahdollisuutena on, etté toisella
paikkakunnalla ilmentynyt ongelma tai kehityskohde on jo ratkaistu muualla. Tal-
I6in jo valmista ratkaisuvaihtoehtoa voi pyrkia jalkauttamaan toiseen tiimiin tai

paikkakunnalle.

Mahdollista on my0s selvittdd organisaation ulkoista tydnantajakuvaa haastatte-
lemalla uusia tyOntekijoité ja pyrkia selvittdmaan, miksi he hakivat juuri X:n pal-
velukseen? Haastattelujen jalkeen on myds mahdollista verrata, onko uusilla tyon-
tekijoilla vastaavanlaisia mielikuvia organisaatiosta kuin tyontekijoill, jotka ovat

olleet jo pidempdaan tydsuhteessa?
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7 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Laadullisessa tutkimuksessa on olennaista arvioida tutkimuksen uskottavuutta ja
luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin on olemassa useita eri né-
kdkumia. Perinteisimmat ndkokulmat ovat arviointi validiteetin seké reliabiliteetin
osalta. Useimmiten validiteetin ja reliabiliteetin késitteitd kéytetddn maaréllisissa
tutkimuksissa, mutta niitd voidaan myos osittain soveltaa laadullisen tutkimuksen
arviointiin. T&ssé luvussa esitellaan validiteetin ja reliabiliteetin termit, seka arvi-

oidaan tutkimus termien avulla.
7.1 Validiteetti

Validiteetilla arvioidaan, miten hyvin tutkimuksen mittausmenetelma mittaa juuri
sitd, mité on tarkoitus mitata. Validiteettia voidaan mitata kahdesta nakdkulmas-
ta: Ovatko mittaus- ja tutkimusmenetelma valideja, sek& ovatko tuloksista johde-
tut paatelmat valideja. Validiteetti on hyva silloin, kun tutkimusote ja menetelmat
vastaavat ilmiotd, jota halutaan tutkia. Nain ollen hyva validiteetti saavutetaan sil-
loin, kun tutkimuksen kohderyhma ja kysymykset ovat oikeat. (Hiltunen 2009;

Tilastokeskus.)

Tutkimusta voidaan pitédé validina, silla tutkimusmenetelmat pohjautuvat aikai-
sempaan teoriaan. Haastattelurunko on rakennettu keraamalla teoriasta tydnanta-
jakuvaan vaikuttavia tekijoitd, joiden pohjalta kysymykset ovat muotoiltu. Ennen
lopullisia haastatteluja kysymykset on kayty lapi tiimipééllikon kanssa ja pilotoitu
haastattelemalla tiimin valmentaja, jonka jalkeen lopullinen haastattelurunko on
muotoiltu. N&in ollen kysymysten voidaan arvioida tutkivan haluttuja asioita.
Tutkimus on rajattu kattamaan Vaasan toimipisteen tiimi ja haastatteluihin osallis-
tuivat l&dhes kaikki tiimin jasenet, jolloin my6s tutkimusotos edustaa haluttua koh-

deryhmaa.

Aénitetyt haastattelut on litteroitu sanantarkasti kirjalliseen muotoon ennen aineis-
ton analysointia. Analysointivaiheessa lopulliseen raporttiin keratyt asiat pohjau-
tuvat tutkimuksen alussa madriteltyihin tutkimusongelmaan seka tutkimuskysy-

myksiin, joiden avulla varmistetaan, ettd raportoidut tulokset keskittyvat aihee-
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seen, jota on tarkoitus tutkia. Oman tyokokemuksen vaikutus osana tutkimuksen
kohderyhména toimivaa tiimia ei ole vaikuttanut niin haastattelutilanteessa, kuin
analysointivaiheessa, jolloin tutkimus on suoritettu objektiivisesti. Nain ollen

myaos tutkimustulosten ja johtopaatdsten voidaan arvioida olevan valideja.
7.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta ja sitd ovatko tulokset
sattumanvaraisia. Né&in ollen, jos tutkimus jarjestettdisiin uudelleen samoissa olo-
suhteissa, olisivat reliaabelin tutkimuksen tulokset samat. Hyvaan reliabiliteettiin
vaikuttavat erityisesti haastattelujen huolellinen toteutus, sek& yksiselitteiset ja
helposti ymmarrettavat kysymykset. Reliabiliteetin haasteena laadullisessa tutki-
muksessa on, ettd laadullisessa tutkimuksessa ollaan harvoin tekemisissa muuttu-
mattomien objektien kanssa. (Hiltunen, 2009; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006.)

Tutkimuksen luotettavuutta vahvistaa se, ettd haastateltavat ovat saaneet huolelli-
sesti suunnitellun haastattelurungon tutustuttavaksi jo ennen itse haastatteluja.
Myos haastattelutilanteessa on ollut mahdollista tarkentaa kysymyksia siten, etta
kohderyhmé on varmasti ymmartanyt mité jokaisella kysymykselld on pyritty mit-
taamaan. Esimerkiksi kysymyksissd kaytetyt termit, kuten tyonantajalupaus on
avattu haastateltaville, jotta kaikille olisi selvad mita termilla tarkoitetaan. Tutki-
mustuloksissa tehdyt johtopaatokset eivét ole pohjautuneet yksittaisiin mielipitei-
siin, vaan litteroidusta aineistosta on jaoteltu toistuvia teemoja, joiden pohjalta
lopulliset johtop&atokset on muodostettu. Ndin ollen toistomittauksella voidaan

olettaa saatavan vastaavat tulokset, jolloin tutkimusta voidaan pitéa reliaabelina.
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8 LOPPUSANAT

Tutkimuksen aiheeksi tydnantajakuva muodostui osittain sen pohjalta, ettd X vies-
ti uuden strategian painopistealueeksi vahvan tyontekijakokemuksen. Termina
tyonantajakuva ei ollut ennestaan tuttu, mink& vuoksi asiaan pureutuminen 0soit-
tautui myds mielenkiintoiseksi. Monet teoriassa esitetyt asiat ovat aiheita, joihin ei
arkielamassa tai toita tehdessa kiinnitd huomiota, mutta tarkemman pohdiskelun
tuloksena, niiden taustavaikutus tyopaikan valintaan ja viihtyvyyteen on merkitté-

va.

Itse opinndytetyoprosessi oli mielenkiintoinen, opettava ja ty6las. Haastavimmak-
si osuudeksi tyotd tehdessd muodostui teorian keradminen, silld materiaalia ai-
heesta on saatavilla paljon ja materiaalin lapi kdyminen, sek& jasentely jarkevaksi
kokonaisuudeksi tuntui monimutkaiselta. Oman tekemisen aikatauluttaminen
osaksi arkea ei ollut riittdvad, minka vuoksi prosessi venyi turhankin pitkéksi. Eh-
dottomasti mielenkiintoisin ja luontevin osuus oli itse haastattelujen suorittami-
nen. Tastd suurimmat kiitokset voikin osoittaa entisille tiimitovereilleni, jotka
osallistuivat tutkimukseen avoimin mielin ja toivat mielipiteensd rohkeasti esiin
haastatteluissa. Tukea, tarvittavaa materiaalia ja avustusta sain myos tiimipaalli-

koilta, mika helpotti suuresti esimerkiksi haastattelurungon muotoiluun.

Vaikka oma tyokokemus osana tiimié ei vaikuttanut analysointiin tai johtopaatok-
siin, olivat tutkimuksen tulokset pitkélti vastaavia, mitd odotin niiden olevan. Eri-
tyisesti positiiviset aiheet kuten loistava tiimihenki, tydsuhde-edut ja ylpeys tyos-
kennella X:n kaltaisessa organisaatiossa ovat ehdottomasti mielipiteitd, joihin oli-
sin yhtynyt myds haastateltavan roolissa. Tuloksien positiivisuus teki toisaalta ke-
hitysideoiden muotoilusta jokseenkin vaikeampaa. Lopputulokseen olen kuitenkin
tyytyvéinen ja koen tutkimuksen antavat todellisen kuvan tilanteesta VVaasan toi-

mipisteella.

49



LAHTEET

Alshathry, S., Clarke, M. & Goodman, S. 2017. The role of employer brand equi-
ty in employee attraction and retention: a unified framework. International Journal
of Organizational Analysis. https://doi.org/10.1108/IJOA-05-2016-1025. Viitattu
4.1.2019.

Aula, P. & Heinonen, J. 2011. M2: Maineen uusi aalto. Helsinki: Talentum.
Aula, P. & Heinonen, J. 2002. Maine — Menestystekijé. Helsinki: WSOY..

Backhaus, K. 2018. People make the brand: a commentary. Management Re-
search: Journal of the Iberoamerican Academy of Management, Vol. 16 Issue: 4,
pp.380-387. https://doi.org/10.1108/MRJIAM-12-2017-0800. Viitattu: 9.2.20109.

Backhaus, K. & Tikoo, S. 2004. Conceptualizing and researching employer
branding. Career Development International, Vol. 9 Issue: 5, pp.501-517.
https://doi.org/10.1108/13620430410550754. Viitattu: 12.1.2019.

Bell, A. 2005. The employee value proposition redefined. Strategic HR Review,
Vol. 4 lIssue: 4, pp.3-3. https://doi.org/10.1108/14754390580000792. Viitattu
12.1.20109.

Burke, R., Martin, G. & Cooper, C. 2011. Corporate reputation: Managing oppor-
tunities and threats. Taylor & Francis Group.

https://ebookcentral.proguest.com/lib/vamklibrary-

ebooks/reader.action?doclD=679215&query=Creating+Corporate+Reputations#.
Viitattu 4.5.20109.

Graham, B. & Cascio, W. 2018. The employer-branding journey: Its relationship
with cross-cultural branding, brand reputation, and brand repair, Management Re-
search: Journal of the Iberoamerican Academy of Management, Vol. 16 Issue: 4,
pp.363-379. https://doi.org/10.1108/MRJIAM-09-2017-0779. Viitattu 1.2.2019.

Heinonen J. 2006. Mainejohtaja. Helsinki: WSQOY pro.

50


https://doi.org/10.1108/IJOA-05-2016-1025
https://doi.org/10.1108/MRJIAM-12-2017-0800
https://doi.org/10.1108/13620430410550754
https://doi.org/10.1108/14754390580000792
https://ebookcentral.proquest.com/lib/vamklibrary-ebooks/reader.action?docID=679215&query=Creating+Corporate+Reputations
https://ebookcentral.proquest.com/lib/vamklibrary-ebooks/reader.action?docID=679215&query=Creating+Corporate+Reputations
https://doi.org/10.1108/MRJIAM-09-2017-0779

o1

Hepburn S. 2005. Creating a winning employer reputation. Strategic HR Review,
Vol 4 Issue: 4, pp. 20-23. https://doi.org/10.1108/14754390580000802. Viitattu
3.5.2019.

Hiltunen, L. 2009. Validiteetti ja reliabiliteetti. Jyvaskylan Yliopisto.
http://www.mit.jyu.fi/OPE/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pd
f. Viitattu 13.11.2019.

Hirsijérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2009. Tutki ja Kirjoita. Helsinki. Tammi.

Juholin, E. 2013. Communicare! Kasva viestinnan ammattilaiseksi. Helsinki: Ma-

nagement Institute of Finland MIF Oy.

Juholin, E. 2008. Viestinndn vallankumous. Loydé& uusi tyOyhteisdviestintd. Hel-
sinki. WSQOY pro.

Korpi, T., Laine, T. & Soljasalo, J. 2012. Suhteellinen rekrytointiteoria. Manage-
ment Institute of Finland MIF Oy.

Ljungqvist, M. 2017. Employer Branding NOW 2017: Miten alan parhaat yrityk-
set kehittavat tydnantajakuvaansa? Blogi. Universum.

Http://universumglobal.com/fi/2017/08/employer-branding-now-2017-miten-

alanparhaat-yritykset-kehittavat-tyonantajakuvaansa/. Viitattu. 29.12.2019.

Malhotra, N. & Birks, D. 2007. Marketing Research: An Applied Approach. Third

edition. Harlow. Prentice Hall, Inc.

Mosley, R. 2014. Employer brand management: Practical lessons from the
world’s leading employers. John Wiley & Sons.
https://ebookcentral.proquest.com/lib/vamklibrary-
ebooks/detail.action?docID=1753760&query=Mosley%2C+Richard. Viitattu:
3.1.2019.

Mosley, R. 2016. How the best global employers convince workers to join and
stay. Harvard Business Review. https://hbr.org/2016/10/how-the-best-global-

employers-convince-workers-to-join-and-stay. Viitattu: 13.1.2019.



https://doi.org/10.1108/14754390580000802
http://www.mit.jyu.fi/OPE/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf
http://www.mit.jyu.fi/OPE/kurssit/Graduryhma/PDFt/validius_ja_reliabiliteetti.pdf
http://universumglobal.com/fi/2017/08/employer-branding-now-2017-miten-alanparhaat-yritykset-kehittavat-tyonantajakuvaansa/
http://universumglobal.com/fi/2017/08/employer-branding-now-2017-miten-alanparhaat-yritykset-kehittavat-tyonantajakuvaansa/
https://ebookcentral.proquest.com/lib/vamklibrary-ebooks/detail.action?docID=1753760&query=Mosley%2C+Richard
https://ebookcentral.proquest.com/lib/vamklibrary-ebooks/detail.action?docID=1753760&query=Mosley%2C+Richard
https://hbr.org/2016/10/how-the-best-global-employers-convince-workers-to-join-and-stay
https://hbr.org/2016/10/how-the-best-global-employers-convince-workers-to-join-and-stay

Patton, M. 1987. How to use qualitative methods in evaluation. Sage Publications

Inc.

Patton, M. 2002. Qualitative research & evaluation methods. Sage Publications

Inc.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmdope-
tuksen tietovaranto [verkkojulkaisu]. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkis-
to [yllépitdjad ja tuottaja]. http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/. Viitattu
2.1.20109.

Tilastokeskus. 2019. Validiteetti. https://wwwv.stat.fi/meta/kas/validiteetti.html.
Viitattu: 13.11.20109.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi. Helsin-

ki. Tammi.

Xie, C., Bagozzi, R. & Meland, K. 2015. The impact of reputation and identity
congruence on employer brand attractiveness. Marketing Intelligence & Planning,
Vol. 33 Issue: 2, pp. 124-146. https://doi.org/10.1108/MIP-03-2014-0051. Viitattu
3.3.2019.

52


http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/
https://www.stat.fi/meta/kas/validiteetti.html
https://doi.org/10.1108/MIP-03-2014-0051

LITE1

Haastattelurunko - X tyonantajakuva

Teema 1: Tybnantajalupaus

1. Mitké asiat vaikuttavat paatokseesi valitessasi tyopaikkaa/tytnantajaa?
2. Mitka tekijat houkuttelivat hakemaan nyKkyisiin tehtaviin?
3. Mika voisi mielestasi olla X:n tydnantajalupaus?

Teema 2: Urakehitysmahdollisuudet
4. Miten urakehitysmahdollisuudet vaikuttavat tydpaikan/tydnantajan valintaan?
5. Minkalaisena koet tyosi urakehityksesi kannalta?

Teema 3: Tyon Kiinnostavuus

6. Mika tekee tyosta kiinnostavaa?

Teema 4: Tyoilmapiiri
7. Minkalainen on mielestési hyva tyoilmapiiri?
8. Miten kuvailisit nykyista ilmapiiria?

Teema 5: Oman tydn kehittamismahdollisuudet
9. Kuinka voit kehittad/kehittya ty6ssasi?
10. Koetko saavasi tukea itsesi kehittdmiseen?

Teema 6: Kokonaispalkkaus

11. Mita hyvad/huonoa kokonaispalkkauksessa mielestési on?
Teema 7: Kokonaistilanne
12. Minkalaisia odotuksia sinulla oli tydsta?

13. Kuinka kuvailisit X:saa tyénantajana esimerkiksi ystavallesi?
14. Kokemustesi perusteella, mihin asettaisit X:n nelikentéssa? (K&antépuolella)
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Huono kokemus

Hyva mielikuva

Huono mielikuva

Hyva kokemus
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