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Positiivinen tydnantajamielikuva eli tydnantajakuva on etu, jolla on nykypaivana iso merkitys
liketoiminnan menestymisen kannalta. Se ei kuitenkaan synny hetkessa eika tassakaan
tapauksessa ole oikotietd onneen.

TyoOnantajamielikuvalla tarkoitetaan mielikuvaa organisaatiosta tydnantajana ja se voidaan
jakaa sisaiseen ja ulkoiseen mielikuvaan. Sisdisella mielikuvalla tarkoitetaan sita, miten
organisaation tyontekijat kokevat ja nakevat tydnantajan. Vastaavasti ulkoisella mielikuvalla
tarkoitetaan organisaation ulkopuolisten henkildiden luomaa kuvaa organisaatiosta
tydnantajana.

Ty6nantajakuvalla on rekrytoinnin onnistumisen kannalta téarkea rooli. Positiiviset mielikuvat
vahventavat potentiaalisen tydntekijan suhtautumista organisaatioon ja sitouttavat paremmin
kuin negatiiviset mielikuvat. Rekrytoinnin hyddyntdessa ndita positiivisia mielikuvia, saa
organisaatio valmiiksi motivoituneita tydnhakijoita rekrytointiprosessiin ja tydpaikasta tulee
haluttu.

Tybnantajakuvan ohella tydnantajalupaus, employee value proposition (EVP), on tarkedssa
roolissa, kun kamppaillaan tulevaisuuden osaajista. Parhaat tydnantajalupaukset syntyvét
yhteisy0dssa tydntekijoiden kanssa ja se sisaltdékin ja kuvastaa organisaation arvoja ja
periaatteita. Tydnantajalupaus tiivistda sisaansa organisaation tyontekijoilleen tarjoamat
mahdollisuudet, etuudet seké tydyhteison.

TyOn tavoitteena oli I0yt&aa ja luoda kotimaiselle liikunta- ja hyvinvointikeskusyritykselle
Fysioline Fressi Oy:lle konkreettisia tulevaisuuden toimenpiteita ulkoisen tydnantajamielikuvan
vahventamiseksi. Tyon perustana toimi kyselytutkimus, joka kohdennettiin yhteistytn kautta
sovituille fysioterapia- ja personal trainer koulutustahoille.

Kyselytutkimus toteutettiin Google Forms alustalla ja linkki kyselyyn lahetettiin
yhteisty6tahoille, jotka valittivat kyselylomakkeen postituslistalleen. Tavoitettavuus oli 1747
vastaajaa (n= 1747) ja lopullisia vastauksia saatiin 47 (n=47).

Kyselytutkimuksen vastausten analysoinnin perusteella luotiin kolme konkreettista ulkoisen
tydnantajamielikuvan kehittamisen toimenpidettd. Yksi naisté oli heti toteuttavissa ja kaksi
muuta pidemman aikavalin toimenpidettd, mitk& vaativat aikaa ja suunnitelmallisuutta
jalkauttamisen onnistumiseksi.

Asiasanat
Ty6nantajamielikuva, ulkoinen tyénantajamielikuva, hakijakokemus, valmennuspalvelut
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1 Johdanto

Yritysten ja organisaatioiden paras kayntikortti on tyytyvainen henkildsto (Kaijala & Tolvanen 2020,
63). Osaavien tyontekijoiden houkutteleminen yha kilpailukykyisempaan toimintaympéaristéon on
alkanut tuottamaan monille organisaatioille vaikeuksia. Tyontekijoiden houkutteleminen, rekrytointi,
mutta samalla my6s hyvien tyontekijoiden motivointi sek& pitdminen kiinni organisaatiossa vaatii
yha suurempia ponnisteluja koko yrityksen toimintakulttuurilta (Dorothee, Stinglhamber & Delobbe
2013, 57- 58).

Vuorinen ja Huikkola (2023, 228) toteavat tydnantajamielikuvan kehittdmisen olevan verrattain
tuore strategisen johtamisen tytkalu. Organisaatiot ovat huomanneet ja tunnistaneet tilanteen,
missa yrityksen arvon nahdaan riippuvan yha enemman sen tyontekijoista. Tydnantajakuvasta
onkin noussut yksi merkittavimmista kilpailukykytekijdista, kun tavoitteena on houkutella toimialan
osaajia oman organisaation piiriin. Edelleen raha saattaa ratkaista satunnaisesti, mutta ty6paikkaa
valitessaan tydnhakijat ovat alkaneet painottaa entistd enemman tydnantajakuvaa (Kaijala &
Tolvanen 2020, 62).

Saman toimialan kilpailijaorganisaatioista pyritd&n erottautumaan lisddmalla vetovoimaa
positiivisen tyonantajamielikuvan kautta (Dorothee, Stinglhamber & Delobbe 2013, 57). Sisdisen
tydnantajamielikuvan muodostuessa organisaation tyéntekijoiden kokemuksista ja nakemyksista,
ulkoinen tyonantajamielikuva vastaavasti on organisaation ulkopuolisten henkildiden muodostama
kuva yrityksesta. Ulkoisessa mielikuvassa ei huomioida ainoastaan potentiaalisia tydnhakijoita,
vaan ryhmaan kuuluu myds organisaation perheenjasenet, muut laheiset seka yrityksen
yhteistyokumppanit. (Korpi ym. 2012, 67)

Ulkoisen ty6nantajamielikuvan muodostumiseen vaikuttavat muun muassa tydnantajan nakyvyys
erilaisissa medioissa ja erilaisissa tapahtumissa, tuttavien tai lahipiirien kokemukset ja puheet,
yleiset kirjoitukset ja arvostelut sosiaalisissa medioissa sekd omat henkilokohtaiset

asiakaskokemukset (Kaijala & Tolvanen 2020, 64).

Vuorisen ja Huikkolan (2023, 228) mukaan vahva tytnantajamielikuva on suuri resurssi
onnistuneessa rekrytoinnissa seka tydntekijoiden sitouttamisessa ja motivoinnissa organisaatioon.
Laine ja Soljasalo (2012, 76) toteavat vahvan, positiivisen mielikuvan vaikuttavan myonteisesti

rekrytointiprosessiin tulevien hakemusten maaraan seka hakijoiden laatuun.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittda liikunta- ja hyvinvointialalla toimivan yrityksen
ulkoinen ty6nantajamielikuva kyselytutkimuksen yhteisty6tahojen vastaajien kautta. Tutkimus
antaa tietoa organisaation vahvuus- ja vetovoimatekijoista seka vastaavasti kehityskohteista.
Tutkimustulosten perusteella organisaatiolle laaditaan kehittamissuunnitelma ulkoisen

tydnantajamielikuvan vahventamiseksi.



2 Tyb6nantajamielikuva

TyoOnantajamielikuvalla tarkoitetaan nékemysta yrityksesta tai tyopaikasta tyonhakijoiden ja
tyontekijoiden keskuudessa. Syntynyt mielikuva muodostuu yrityksen totuudenmukaisesta
mielikuvasta kuin my6s yrityksen tavoittelemasta mielikuvasta (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 66).
Lisaksi Korpi ja muut (2012, 66) toteavat edella mainittujen lisaksi yrityksen viestinnan seka
yritykselle talla hetkella sopivan mielikuvan muodostavan tydnantajamielikuvan, mutta myos naiden
eri ndkdkulmien yhteensopivuudesta ja/ tai sopimattomuudesta toisiinsa. Heinonen (2023, 230)
toteaa mielikuvaan vaikuttavan lahes kaikki yrityksen tekemiset kuten esimerkiksi markkinointi,
asiakaspalvelu, rekrytointiviestintd, uutiset organisaatiosta, yrityksen johto seka tyontekijat, toimiala
seka organisaation tuotteet ja palvelut. Vahvimmin kuitenkin mielikuvan syntyyn vaikuttaa Heinosen
(2023,230) mukaan omien tai tuttavien kokemukset tyontekijana, asiakkaana tai

yhteistybkumppanina.

Ty6nantajamielikuva on pitkaaikainen prosessi, joka hyvin hoidettuna Sallin ja Takatalon (2014, 41)
mukaan palkitsee organisaation siirtyessa rekrytointivaiheeseen kilpaillessaan alan huippuosaajista.
On tarked kuitenkin muistaa, ettei pelkkd mydnteinen mielikuva riitd; organisaatio tulee tehda myds
tunnetuksi ja muun muassa sosiaalinen media tarjoaa tdhan nykypéivana erinomaiset
mahdollisuudet. Salli ja Takatalo (2014, 41) toteavatkin taman tavoittavan vahvasti myods passiiviset
tyonhakijat.

On hyvaa tietaa, etta tyonantajamielikuvasta kaytetddn myds termeja kuten tydnantajabrandi,
tydnantajamaine ja tyénantajaimago (Vuorinen 2014, 189). Yrityksen brandi ja maine ovat nykyisin
erittain merkittavassa roolissa tyopaikkamarkkinoilla, kun puhutaan parhaiden tyontekijoiden
etsinnasta ja tama nakyy tyévoimamarkkinoilla seka rekrytointiprosesseissa. Aiemmin
yritysmaailmassa maine ja brandi ovat vaikuttaneet enemman tuotekehittelyn ja sen markkinoinnin

parissa. (Sivertzen, Nilsen & Olafsen, 2013)

Aula ja Heinonen (2002, 50) selventavét kyseisten termien eroavaisuuksia: Ty6nantajaimagon
tarkoitus on p&&saantdisesti vedota positiivisesti mielikuvitukseen ja tehtavana on saada konteksti
nayttdmaan hyvalta. Imago on taten visuaalinen, vahvasti kuvallisuuteen perustuva.
Ty6nantajamaine perustuu vastaavasti hyvin painokkaasti arvottavien kertomusten kokonaisuuteen.
Maineella on vahva vaikutus: se on vahva lupaus eika lupausta tule pettdd (Heinonen & Aula 2002,
51). Vastaavasti tydnantajabrandi heijastaa mielikuvaa tuotteesta tai organisaatiosta. Brandin syntyyn
vaikuttavat organisaation ja tuotteen nimi, visuaalisista merkeista ja symboleista koostuva tuotteen

olemus.



TyoOnantajamielikuva voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen mielikuvaan. Siséisella mielikuvalla
tarkoitetaan sit&, miten organisaation tyontekijat kokevat ja ndkevat tydnantajan. Mielikuva
muodostuu siis sisdisesti organisaation sisélla. Vastaavasti ulkoisella mielikuvalla tarkoitetaan
organisaation ulkopuolisten henkildiden luomaa kuvaa organisaatiosta tydnantajana. Ulkoisessa
mielikuvassa ei huomioida ainoastaan potentiaalisia tyonhakijoita, vaan ryhmaéan voi myos kuulua

henkildston perheenjasenid, muita laheisia tai yhteistydkumppaneita (Korpi ym. 2012, 67).

Ty6nantajamielikuvan kehittaminen on sita vastoin tullut osaksi strategista ajattelua organisaatioiden
ymmartaessaan henkiléston merkityksen ja arvon yrityksen menestyksen kannalta.
Ty6nantajamielikuvaan panostamalla voidaankin houkutella parhaimpia tyontekijoita tytnantajan
palvelukseen. Oleellisena osana strategista painopistetta tydnantajamielikuvan kehittdmisessa onkin
rekrytointi (Vuorinen 2014, 189).

Vuorisen (2023, 228) mukaan vahva tydnantajamielikuva on suuri resurssi onnistuneessa
rekrytoinnissa seka tyontekijoiden sitouttamisessa ja motivoinnissa organisaatioon. Lisaksi Korpi,
Laine ja Soljasalo (2012, 76) toteavat vahvan, positiivisen mielikuvan vaikuttavan myonteisesti
rekrytointiprosessiin tulevien hakemusten maaraan seka hakijoiden laatuun. Lisaksi panostamalla
tyonantajamielikuvaan luodaan edellytyksia saavuttamaan pitkan aikavalin menestysta. (Vuorinen
2014, 189)

2.1 Employer branding eli tydnantajamielikuvan kehittdminen

Employer branding eli tydnantajamielikuvan kehittdminen on verrattain tuore organisaatioiden
strategisen johtamisen ja toteuttamisen tyokalu (Vuorinen 2014,189). Tyonantajamielikuvalla
tarkoitetaan ajatuksia ja tuntemuksia, joita ihmiset yhdistavét organisaatioon. Nain ollen voidaankin
todeta jokaisella yrityksella olevan ty6nantajamielikuva. Mielikuvat perustuvat joko suoraan tai
epasuoraan kontaktiin yrityksen kanssa tai kuulopuheeseen. Mielikuvat voivat olla seka positiivisia
etta negatiivisia (Mosley 2014, 4).

Aihe nousi puheenaiheeksi ensimmaisia kertoja 1990-luvun alussa. Kuitenkin vasta vuonna 2005
aiheesta kirjoitettiin ensimmainen kansainvalinen kirja. Simon Barrow ja Richard Mosley julkaisivat
aiheesta teoksen nimeltd The Employer Brand — Bringing the best of brand management (Vuorinen
2014, 189).

Ty6nantajamielikuvan kehittaminen on tullut osaksi strategista ajattelua organisaatioiden
ymmartédessadn henkiloston merkityksen ja arvon yrityksen menestyksen kannalta.
Ty6nantajamielikuvaan panostamalla voidaankin houkutella parhaimpia tyontekijoita tybnantajan
palvelukseen. Oleellisena osana strategista painopistetta tydnantajamielikuvan kehittdmisesséa onkin
rekrytointi. Vahva tydnantajamielikuva on suuri resurssi onnistuneessa rekrytoinnissa seka
tyontekijoiden sitouttamisessa ja motivoinnissa organisaatioon. Panostamalla tyénantajamielikuvaan

luodaan edellytyksia saavuttamaan pitkan aikavalin menestysta. (Vuorinen 2014, 189)



Vuorinen ja Huikkola (2023, 230) kuvaavat tytnantajamielikuvan kehittdmisen viisivaiheisena
prosessina (kuva 1). Prosessissa etsitédén viiteen avainkysymykseen vastauksia. Vastausten kautta
organisaatiolle syntyy suunnitelma, joka siirretd&n kaytantdoon sovituin kehityshankkein.

Ensimmaisena avainkysymyksena nostetaan esille Mitéa meistéa ajatellaan tydnantajana?

Tassa avainasemassa on nykytilan arvio. Nykytilannetta voidaan arvioida omien tyontekijdiden
kautta: tyotyytyvaisyyskysely, selvittamalla organisaation tyypillisen tyontekijaprofiilin seka
selvittamalla houkuttelevuustekijat tydpaikkaa kohtaan tydnhaun ja tydsuhteen alussa.

Liséksi apuna nykytilan arviossa voi olla esimerkiksi erilaiset tydnantajamielikuvatutkimukset ja -
selvitykset. Vuorinen ja Huikkola (2023, 231) nostavat kuitenkin esille oman organisaation
selvitystilan antavan mahdollisesti suuremman edun lahtétilannetta arvioidessa verrattuna ulkoisiin

tutkimuksiin.

Toinen avainkysymys: Millaisia ovat tulevaisuuden henkilostotarpeemme? Henkildstotarpeita tulee
peilata nykytilanteeseen ja pohtia [6ytyykd tydnantajamielikuvan ja henkilostétarpeiden valilta
ristiriitoja. Analysoinnin perustana toimii strategia; organisaatiolle taytyy olla hahmotelma siitd mihin
se haluaa edetd, kuinka tavoitteeseen edet&dén ja millainen henkildsté on tavoitteeseen paasyn
kannalta tarkeda. (Vuorinen & Huikkola 2023,231)

Vuorinen ja Huikkola (2023,231) nostavat kolmantena avainkysymyksena Millaisia tyontekijoita
tavoittelemme? Tassa tarke&ssa roolissa on organisaation maaritelma siita, keita se haluaa palkata.
Taman profiilin avulla luodaan rekrytoinnin kohderyhma seka selvitetaan mita tama kyseinen
kohderyhma tybnantajassa erityisesti arvostaa. Jos kohderyhmén odotukset poikkeavan vallitsevasta
organisaatiokulttuurista, tulee organisaation ensisijaisesti tarkastella ja mukauttaa omaa kulttuuriaan

vastaamaan kohderyhman odotuksiin.

Neljas avainkysymys: Mika on viestimme tydnantajana? Vuorisen ja Huikkolan (2023,232) mukaan
tydnantajaviestin tulee olla totuudenmukainen organisaatiossa vallitsevan kulttuurin suhteen. Oikein
rakennetussa viestinndssa viesti tulee organisaatiossa sisalta ulos, kohdentuu oikealla
kohderyhmalle seka tuo esiin organisaatiokulttuurin vahvuudet. Tyonantajaviestilla on suuri merkitys;
silla kiteytetdan tarjous kohderyhmalle tydnantajana seka tavoitellaan asemaa

tydnantajamarkkinoilla.

Viides ja viimeinen avainkysymys nostaa esiin organisaation viestinnédn: Miten viemme viestimme
tehokkaasti perille? Viestin lapimenossa kohderyhmalle patee samat lainalaisuudet kuin yleisestikin
markkinointiviestinndssa. Taustalla organisaation mietinta, kuinka k&ytannon toimilla saadaan
valitettyd haluttu viesti kohderyhmalle. Organisaation vahvuuksien korostamisen liséksi on tarkeaa
pohtia, kuinka saavutetaan arvostus halutun osaajaryhman keskuudessa. Perinteisten faktojen ja

teknisten tyotekijaominaisuuksien listauksen sijaan panostamalla vahvoihin mielikuviin, tarinoihin,



nakyviin hahmoihin, persoonallisiin etuuksiin, uramahdollisuuksiin ja esimerkiksi maininta
mahdollisuudesta yrityksen osakkuuteen ovat erinomainen tapa kiinnittd& huomiota ja arvostusta
valitussa kohderyhmassa. (Vuorinen & Huikkola 2023, 233-234)

1. Mitad meista ajatellaan tyonantajina?

2. Millaisia ovat tulevaisuuden henkilostotarpeemme?

3. Millaisia tyontekijoita tavoittelemme?

4. Mika on viestimme tyonantajana?

5. Miten viemme viestimme tehokkaasti perille?

Kuva 1. Tybnantajamielikuvan kehittdmisen viisivaiheinen prosessi (Mukaillen Vuorinen & Huikkola
2023, 230-234)

2.2 Sisainen tydonantajamielikuva

Sisdisella mielikuvalla tarkoitetaan sitd, miten organisaation tyontekijat kokevat ja nakevét
tybnantajan. Mielikuva muodostuu siis siséisesti organisaation sisalla (Korpi ym. 2012, 67).
Kaijala ja Tolvanen (2020, 63) luettelevat vaikuttavina tekijoina sisaisen tydnantajamielikuvan
syntymiseen muun muassa seuraavia tekijoita: yrityksen arvot ja kulttuuri, vastuullisuus, tyon
sisélto, itsensa kehittdminen tydtehtavassa, tyontekijat kokemukset tydsuhteen aikana seka itse
tyon sisaltd. Positiivisella sisaisella tydtnantajamielikuvalla tydntekijat sitoutuvat organisaatioon
vahvemmin ja tutkimuksen mukaan talla saattaa olla jopa 28 prosentin alenevuus tyéntekijan
irtisanoutumiseen (Salli & Takatalo 2014, 43). Sitoutunutta tyontekijaa on vaikea saada
vaihtamaan tyOpaikkaa tai ylipaatdan organisaatioiden kiinnostumaan vaihtoehtoisesta
yrityspalvelusta (Backhaus ja Tikoo 2004, 503).

Siséisella tyonantajamielikuvalla on suuri merkitys organisaation maineeseen tyonantajana.
Mosley ja Schmidt (2017) suosittelevatkin organisaatioita panostamaan tyontekijakokemuksen
kartoittamiseen yrityksen sisalla. Tahan panostamalla organisaatio pystyy heijastamaan omaa
toimintakulttuuriaan tyontekijéiden todelliseen tydntekijakokemukseen.

Sisdisen tydnantajamielikuvan ytimessa on tyontekijakokemus.



Tyoviihtyvyydella ja tydymparist6lla on merkittava rooli tydntekijoiden sisdisen tydnantajakuvan
muodostumisessa. Henkiloston viihtyessa tydymparistossd, se edesauttaa saavuttamaan tyén
tavoitteet ja taten vaikuttamaan myds hyvin usein positiivisesti organisaation lilkketoimintaan.
(Isohookana 2007, 28).

Kaijalan mukaan sisainen tydnantajakuva on tarke&assé roolissa myds ulkoisen tyénantajakuvan
muodostumisen suhteen. Sisdinen tydnantajakuva muodostuu useista tekijoista (kuva 2), mutta
ennen kaikkea hyva johtaminen toimii avainasemassa positiivisen sisaisen tydnantajakuvan

muodostumisessa. (Kaijala & Tolvanen 2020, 63)

» Kokemukset tyosuhteen s Tyosuhde-edut
elinkaarena s Johtaminen
rekrytoinnista
perehdytykseen

* Tyon sisdlto &
haasteellisuus

s Tybyhteisd

* Tyoymparisto

* TyGhyvinvointi

« Mahdollisuus kehitty3 * Viestinta & sen
tyBssi avoimuus

» Palkkauksen & s Arvot, kulttuuri &
: eettiset toimintatavat

palkitsemisen .
oikeudenmukaisuus * Vastuullisuus

Kuva 2. Esimerkkeja sisaisen tydnantajakuvaan vaikuttavista tekijoistéa (mukaillen Kaijala &
Tolvanen 2020, 63)

Isohookanan (2007, 22) mukaan yrityksen tyontekijoilla on ratkaiseva rooli siséisen
tydnantajakuvan muodostumisessa. Henkilostd luo omalta osaltaan tydnantajakuvaa niin tyd- kuin
vapaa- ajallakin ja tasta syysta koko henkildston on syyté olla tietoinen ja sitoutunut organisaation

toimintaan, arvoihin, visioihin ja muihin strategisiin valintoihin mité yritys on tuottanut toimintaan.

2.3 Ulkoinen tydnantajamielikuva

Kun sisdinen tydnantajamielikuva muodostuu organisaation tyontekijoiden kokemuksista ja
nakemyksista, ulkoinen tydénantajamielikuva vastaavasti on organisaation ulkopuolisten
henkildiden muodostama kuva yrityksesta (Korpi ym. 2012, 67). Ulkoisessa mielikuvassa ei
huomioida ainoastaan potentiaalisia tydnhakijoita, vaan ryhmé&én kuuluu myds organisaation
perheenjasenet, muut laheiset seka yrityksen yhteistyékumppanit. Rossi (2020) toteaakin
ulkoisen tydnantajamielikuvan syntyvan pitkalti huhuista, kasityksista seka mielikuvista.



Organisaation ulkoisen tydnantajamielikuvan tarkedssa yhteydessa on sisdisen tydnantajakuvan
nykytilanne, silla sen avulla yritykset rakentavat ulkoista tydnantajakuvaa. Jos organisaation
sisélld asiat ovat hyvin, on helpohkoa tuoda nama tydpaikkaa puoltavat etuudet esille. Jos
ulkoisessa tyonantajakuvaviestinndssa yritetaan peitella ongelmakohtia, tulevat nama vaistamatta
selville jossain vaiheessa.

Sosiaalisen median avulla valheiden tai totuuden muuttelusta jaa nykypaivana helposti kiinni eika
taten ongelmia tai kehittdmiskohteita saa aktiivisesti peitella tai kertoa muunneltua totuutta (Korpi
ym. 67- 68).

Rana, Agarwal ja Sharma (2021) korostavat houkuttelevuuden lisdamiseksi erityistéd panostamista
tydnantajakuvan ulkoiseen mielikuvaan; kuinka tuoda esiin positiivisella tavalla sisainen
tyokulttuuri, tulevaisuuden mahdollisuudet, etuudet seka taloudelliset ja ei- taloudelliset
kannustimet. Yrityksen tuleekin luoda houkuttelevuustekijoinaén houkuttelevat urasivut.
Potentiaalisille hakijoille vahvistetaan muodostettuja arvolupauksia, tuodaan tarkempia
yksityiskohtia tyonkuvista seka tuodaan henkilosta esille. Samaistettavuus on yksi suuri

houkuttelevuustekija (Rana ym. 2021).

Isohookana (2005, 22) toteaa ulkoisen tytnantajamielikuvan vaikuttavan siihen, minka yrityksen
tuotteita ja palveluita kaytetdan ja hakeudutaanko kyseisten organisaatioiden
rekrytointiprosesseihin mukaan. Mielikuvat syntyvat subjektiivisesti yksilon omassa mielessa ja
ovat lahtokohtaisesti yksil6lle aina totta ja ne kulkeutuvat eri kanavia pitkin (kuva 3)
vastaanottajalleen muokaten mielipidetté joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan, harvoin

neutraaliin.

OMAT KOKEMUKSET

HEMKILOKOHTAISET
TUNTEET

MUIDEM

KOKEMUKSET

Ulkoiseen tydnantaja- |
| kuvaan vaikuttavia |
' tekijoita '

HENKILOKOHTAISET MEDIAN

USKOMUKSET KIRJIOMTELUT

Kuva 3. Ulkoisen tydnantajakuvan muodostuminen (mukaillen Isohookana 2005, 22)



2.4 TyoOnantajalupaus eli Employer Value Proposition (EVP)

Kyseisen termin on luonut tydnantajamielikuvan pioneeri Brett Minchington vuonna 2005 (Rana
ym. 2021). Tybnantajalupauksen tavoitteena on viestia tydnhakijalle heidan
tyontekijakokemuksensa olevan muita organisaatioita parempi (Rantanen 2019).
Tybnantajalupaus tiivistaa sisaansa organisaation tyontekijbilleen tarjoamat mahdollisuudet,
etuudet seka tytyhteistn. Nailla tekijoilla pyritddn vaikuttamaan tydntekijan valintaan valita
kyseinen tydnantaja.

Duunitorin kansallisen rekrytointitutkimus (2024, 13) toteaakin tydnantajaviestinnan tarkeimman
punaisen langan nojautuvan vahvasti tydnantajalupaukseen, joka toimii potentiaalisten hakijoiden
suuntaan ikaan kuin pito- ja vetovoiman kasvattajana.

Huhta ja Myllyntaus (2021, luku 5.2.4) toteavat, jotta taydellinen tyénantajalupaus kertoo hakijalle

millainen tyGpaikka ja toimenkuva on oikeasti alun "kuherruskuukauden” jalkeen.

Dabirian, Paschen ja Kietzmann (2019) esittelevéat kahdeksan arvolupausta (kuva 4), mihin

organisaatioiden tulisi keskittya tytnantajalupauksen suunnittelussa.

EIGHT VALUE PROPOSITIONS FOR EMPLOYER BRANDING

WORK/LIFE BRAND

) IN t / | FWEN] CONON NAGEME
VALUE VALLE VALUE VALUE VALUE VALUE BALANCE IMAGE

Kuva 4. Tyonantajamielikuvan kehittdmisen kahdeksan arvolupausta. (Dabirian ym. 2019)

Ensimmaisena sosiaalinen arvo; onko organisaatio mukava paikka tydskennella lahjakkaiden
tyontekijoiden kanssa ja vallitseeko siella hyva organisaatiokulttuuri. Toisena kiinnostusarvo; onko
tyd kiinnostavaa, haastavaa ja saavutettavissa. Kolmantena nostetaan tyontekijoiden tietojen ja
taitojen tarkoituksenmukaista hyddyntadmista organisaatiossa; arvostetaanko yrityksessa
tyontekijoiden asiantuntemusta ja vaikuttavuutta. Neljantena kehittdmisen arvo; tarjoaako
organisaatio tyontekij6ille mahdollisuuksia kehittymiseen ja etenemiseen ammatillisesti. Viides
taloudellinen arvo; palkitaanko tydsta asianmukaisesti palkan, kannustimien ja etuuksien kautta?
Kuudentena nostetaan esille johtamisarvo; onko esihenkil6t hyvid, luotettavia, jotka inspiroivat,
suojelevat ja luottavat tydntekij6ihin? Seitsemas arvo tyon ja vapaa-ajan tasapaino;
mahdollistetaanko organisaatiossa ammatillisten velvollisuuksien ja vapaa-ajan vieton
tasapainoon. Kahdeksantena ja viimeisena brandi-imagon arvo; kuinka tyontekijat ndkevat

yrityksen. (Dabirian ym. 201)



Ravan, Agarwalin ja Sharman (2021) mukaan tydnantajalupauksen tavoitteena on saada lisaksi
tyontekijat tekemaan toita taydella potentiaalillaan ja tuntea lisdantynytta yhteenkuuluvuutta, joka
vastaavasti tuottaa positiivista henkistd padomaa koko tyoyhteisolle.

Mosley ja Schmidt (2017) toteavat EVP:n méaarittelevan organisaation keskeisimmat
ominaisuudet, joilla voidaan tulla tunnetuksi tyénantajaksi seka erottautua kilpailijoista.

Ty6nantajalupaus ohjaakin tydnantajamielikuvaa seké rekrytointia.

Vakuuttavan tyonantajalupauksen luominen vaatii onnistuakseen Mosleyn ja Schmidtin (2017)
mukaan aktiivista palautteen pyytamista organisaatiojohdolta seka henkildstéhallinnolta, entisilta
tyontekijoilta seka lisaksi sidosryhmilta. Sallin ja Takatalon (2014, 45) mukaan
tyonantajalupauksen maarittelyssa kannattaa liséksi hyddyntaa tyotehtavassaan menestyvien
haastattelua. Nama auttavat muodostamaan kokonaiskuvaa organisaation nykytilasta niin
vahvuus- kuin kehittamistoimenpiteiden osalta. Luukka (2019,134) toteaakin tyénantajalupauksen
kertovan erityisesti organisaation yrityskulttuurista. Luodessaan tyénantajalupausta organisaatioon
on laatijoiden yksi tarkeimmista elementeista erottaa nykytila organisaation tavoitetilasta (Huhta &
Myllyntaus, luku 5.2.4).

Kansallinen rekrytointitutkimus (Duunitori & Taloustutkimus 2024, 13) toteaa kuitenkin, ettei
tydantajalupaukseen kaytettavistd investoinnista oteta talla hetkella kaikkea potentiaalia irti:
tutkimuksen mukaan vajaa kolmannes vastaajista kertoo, ettei esihenkilé osaa kertoa lupauksesta
eikd myo6skaan tukea sen toteutumista arjen tydelamassa.

Duunitorin ja Taloustutkimuksen (2024,13) mukaan onkin tarkeaa organisaatioiden esihenkiléiden
seka ylimman johdon tarkastella laadittujen lupausten toteutumista arjessa saanndéllisin valiajoin.
Jokaisen vastuuhenkilon tulee ymmartaé, miksi tydnantajalupaus on tehty; se on viesti nykyisille ja

tuleville tydntekijoille mita heilla on lupa odottaa tytnantajalta.
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3 Hakijakokemus

Hakijakokemus on suhteellisen uusi termi. Termi& on alettu kayttAmaan vasta viime vuosina
(Talentegy, 2019). Hakijakokemus alkaa muodostumaan tydnhakijan etsiessaan ensimmaisté
kertaa tietoa yrityksesta (Miles & McCamey, 2018). Yritykset ovat alkaneet ymmartaa
hakijakokemuksen tarkeytté kasvavissa madrin, ja siitd onkin tullut yksi avaintekijoista
onnistuneen rekrytointiprosessin taustalla (Talentegy, 2019; Moran, 2021) Hakijakokemuksella
viitataan siihen, miten hakija kokee rekrytointiprosessin, johon kuuluvat haastattelu, rekrytointi- ja
perehdytysprosessit. Hakijakokemuksella on my6s vaikutusta siihen, aikooko hakija
tulevaisuudessa ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Silla on myds siis suoranaisia vaikutuksia

yrityksen liiketoimintaan. (Talentegy, 2019)

Kilpailu osaavista tyontekijoista kovenee. Yritykset, jotka strategisesti valitsevat kehittaa
hakijakokemusta osana ty6antajabrandiaén, voivat saada etua kilpailijoihinsa nahden osaajia
houkutellessaan (Childs, 2019). Hakijakokemuksen ollessa positiivinen, hakija kokee herkasti
mielekkaan yhteyden organisaatioon mika edesauttaa asenteen ja kaytoksen olevan

positiivisempaa rekrytointiprosessin seké tydsuhteen aikana. (McCarthy ym. 2018)

McCarty ja muut (2018) toteavat hakijakokemuksen perustuvan signaaliteoriaan.
Signaaliteoriassa hakijat peilaavat rekrytointiprosessin aikana eteen tulleita
vuorovaikutustilanteita organisaation edustajien kanssa kaymiin kohtaamisiin, ja muodostavat
tata kautta kuvan kyseisesta organisaatiokulttuurista ja sen vallitsevista piirteista. Teorian
mukaan tyonhakijan kokiessa rekrytointiprosessin aikana arvostettavaa ja kunnioitettavaa
kohtelua, kertoo tdma tydnhakijalle organisaation kunnioituksen ilmapiirista. Signaalit voivat myds
osoittaa tydnhakijalle organisaation tydilmapiirista tavalla kuinka rekrytointiprosessin
avainhenkilot kayttaytyvat hakuprosessin aikana. Signaaleiden kautta saatujen havaintojen
kautta tydnhakija muodostaa kasityksen organisaation lapindkyvyydesta seké reiluudesta, mutta

my6s oikeudenmukaisuudesta seka motivoituneisuudesta.

Gretczko ja Cleary (2016) toteavat organisaation rekrytoijan tarkean roolin
tyonhakijakokemuksessa: rekrytoijan on ndhtavé hakijan organisaation avainresurssina
organisaation ulkopuolella, silla tydnhakijat voidaan mieltéda rekrytointiprosessissa yrityksen
asiakkaiksi. Ty6nhakijalle syntyy mielikuvia organisaatiosta hakuprosessin aikana, mitk& voivat
itsessaan vaikuttaa hakijoiden ostoskayttaytymiseen organisaation tuotteita tai palveluita
kohtaan. Lisdksi tydnhakijoilla on roolinsa siind, kuinka organisaatiosta puhutaan joko hyvaa tai

huonoa hakijakokemukseen perustuen.
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3.1 Positiivinen hakijakokemus

Myo6nteisen kuvan jattdminen organisaatiosta saadaan olemalla hakijaehdokasta vastaan
arvostettava seka viemalla rekrytointiprosessi ammattimaisesti loppuun. Talla on positiivinen
vaikutus myos valitsematta jaaneisiin hakijaehdokkaisiin, jotka saattavat olla tarkedssa asemassa
organisaatioon sidosryhmien kautta. Heidan positiivinen kokemuksensa rekrytointiprosessista
saattaa johtaa mythemmassa vaiheessa organisaation asiakkaaksi tai luomalla verkostoa oman
yrityksensa kautta organisaatioon ja taten talla on suora positiivinen liiketoiminnallinen vaikutus
(Vaahtio 2005, 194).

Finn (2017) nostaa viiden merkittavan seikan milla vahvistetaan positiivista hakijakokemusta

(kuva 5). Positiivinen ensivaikutelma voi johtaa hakijoiden suosivaan kasitykseen organisaatiosta.
Tahan kuuluu varsinainen ensivaikutelma, mutta my6s seuraavat vuorovaikutustilanteet
organisaation muiden johtohenkildiden kanssa. Selkeé ja johdonmukainen viestinta on
avainroolissa koko rekrytointiprosessin aikana. Finn (2017) toteaa hakijoiden arvostavan
ajantasaista tilannetta hakemuksensa tilanteesta seka lapinakyvyytta tyotehtavien odotuksista
seka yrityskulttuurista.

Kolmantena kohtana mainitaan kunnioitus hakijan aikaa kohtaan. Tahan sisallytetdén ajantasaiset
vastaukset, tehokkaat haastattelujen aikataulut ja yleisesti sujuva rekrytointiprosessi. Tama
signaloi hakijalle organisaation kunnioitusta hakijaa kohtaan seka ammattiaitoa. Myds Wojtaszczyk
(2016) toteaa hakijaystavallisen rekrytointiprosessin parantavan hakijakokemusta, missa keskiossa
on organisaation ymmarrys heidan "kayttajaystavallisestd” hakuprosessista sen eri vaiheiden

osalta.

Merkityksellisten osallistamismahdollisuudet vahvistavat myés positiivista hakijakokemusta.
Vuorovaikutteiset haastattelut seka mahdollinen haastattelukutsu paikan paalle koetaan
vahvistaviksi tekijoiksi. Resurssien salliessa haastatteluiden raataléinti hakijan tarpeisiin ja
mieltymyksiin voi lisdta hakijan arvostuksen tunnetta (Wojtaszczyk, 2016). Liséksi rakentava
palaute hakijoille, olivat sitten valittu tyotehtavaan tai ei- valituille, edistaa positiivista kasitysta
organisaatiosta.

Viimeisena Finn (2017) nostaa pitk&aikaisten suhteiden rakentamisen tarkeytta positiivisen
hakijakokemuksen aikaansaamiseksi. Rekrytoijan sek& organisaation muiden prosessissa olleiden
kannattaa tarkastella hakijoita pitkdaikaisina kumppaneina, vaikka heita ei valittaisi ty6tehtavaan.
Talla voi olla merkittavasti edistaa parhaiden osaajien houkuttelemista ja luo positiivisia suhteita

toimialalla, mutta myos yli toimialarajojen.
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Kuva 5. Viisi tekijaa positiivisen hakijakokemuksen saattamiseksi (mukaillen Finn 2017).

Myds yrityksen tydnantajamielikuvalla ja maineella on vaikutuksensa hakijakokemukseen. Hyvin
tunnettu ja maineeltaan positiivinen organisaatio vaikuttaa hakijan kokemukseen merkittavasti
mydnteisemmin kuin véhemman suositun tai tunnetun organisaation kohdalla. (Hozuri & Esmaeili,
2023)

Duunitori ja Taloustutkimus (2023, 5) listaavat teettdméassaan tyénhaku Suomessa 2023-

tutkimuksessaan tekijat (kuva 6), mitk& koetaan positiivisena tydnhakijakokemuksen kannalta.

Haastattelussa
kaydaan riittavasti
lapi, mita tyo pitaa

CIEEEEN

Hakuohjeet ja — Valintailmoituksen
vaatimukset ovat jalkeen tehdadan
selkeita nopeasti sopimus

Tiimi ja keskeiset
sidosryhmat esitellaan Haastatteluprosessit
heti tybsuhteen ovat selkeita
alussa

Kuva 6. Tekijat mitka koetaan positiivisena rekrytointiprosessissa (mukaillen Duunitori &
Taloustutkimus 2023, 5)

3.2 Negatiivinen hakijakokemus

Wojtaszczykin (2016) mukaan negatiivisen hakijakokemuksen taustalla on useimmiten riittamaton
yhteydenpito hakijaan rekrytointiprosessin aikana seka hakemuksen epéaselvat ohjeet; hakemuksen
tekeminen ja lahettdminen koetaan epaselvaksi ja ohjeistus on riittdméaton.

Talentegyn (2019) toteuttama hakijakokemustutkimukseen osallistuneista vastaajista 54% kertoi
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negatiivisen hakijakokemuksen vaikuttavan tuleviin ostopaatoksiin kyseisen yhtion tuotteisiin, ja

lisdksi 69% vastaajista ilmoitti etteivat aloittaisi hakuprosessia uudelleen organisaatioon joka
tuottanut negatiivisen hakijakokemuksen.

Miles & McCamey (2018) toteavat huonon hakijakokemuksen edesauttavan kilpailijoita saamaan
haluttu tydosaaminen oman organisaation kayttoon. Lisaksi huonon hakijakokemustunteen
jakaminen organisaation- ja yleisessa verkossa lisdd mahdollisuutta negatiiviseen kasitykseen
yrityksesta. Childin (2019) mukaan saattaa myds aiheuttaa tilanteen misséa hakija varoittaa muita olla

hakematta kyseiseen organisaatioon téihin.

Myos Miles & McCamey (2018) tuovat esille, jotta joka kolmannes negatiivisen hakijakokemuksen

kokeneista tuovat taman ilmi sosiaalisen median alustoilla.

McCarty ja muut (2018) tutkimuksessaan osoittivat, jotta organisaation valitessaan hakijan huonolla
hakijakokemuksella, on valitulla hakijalla matala kynnys hyléta tarjottu tyésopimus. Tydtarjouksen
kuitenkin hyvéksyessaéan, on todennakdistéd ja suuri vaara, jotta tydsuhteen aikana tilanne johtaa
lisaongelmiin yrityksen sisélla mahdollistaen altistamisen heikkoon tydnantajamielikuvaan.

Ei vastausta miksi ei Hakuprosessin aikana Palkka ei nay
tullut valituksi €i saa palautetta ilmoituksessa

Ty6paikan kulttuurista Tydnantaja ei erotu
ja ilmapiirista ei tietoa muista tyonantajista

Kuva 7. Eniten tyytymattomyytta aiheuttavia tekijoitéa negatiivisessa hakijakokemuksessa (mukaillen
Duunitori & Taloustutkimus 2023, 5)

Duunitorin ja Taloustutkimuksen (2023, 5) mukaan tutkimuksessa nousi viisi (kuva 7) tydnhakijoiden
eniten tyytymattomyytté aiheuttavaa tekijad. Huomioitavaa on, jotta eniten tyytymattomyytta koetaan
heti rekrytointiprosessin alussa.

Naiden lisaksi tutkimuksessa nousi esille tyytymattomyys siihen, etté itse hakeminen koettiin
hankalaksi (37% vastaajista) sekéa 33% vastaajista oli jattanyt kokonaan hakematta kuultuaan
huonoja arvosteluja tydpaikasta tai tytnantajasta.



3.3 Rekrytointiprosessi

Liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta rekrytointiprosessit lahtevat liikkeelle yritysten tilanteista ja
niilla on yleensa kolme paavaihetta: tyotehtavien analyysi, avoimesta tyOpaikasta tiedottaminen
seka tyontekijan valinta. TyOtehtavien analyysissa yritys maarittelee tydtehtavan mihin hakijaa
haetaan sekéa osaamis- ja luonnekriteerit milla tyontekijad haetaan. Taman jalkeen paatetaan
tavat, kuinka tulevasta rekrytoinnista ilmoitetaan ja kuinka laajasti. Tamén tavoitteena on
muodostaa potentiaalisten ehdokkainen joukko. Viimeinen vaihe eli tyontekijan valinta kruunaa
rekrytointiprosessin, missa yritys valitsee ty0hakijakandidaattien joukosta parhaaksi ja
soveltuvaisimmaksi katsoneen henkilon (Vaahtio 2005, 31).

Kaijala (2016, luku 2.1) korostaa tarve- ja osaamismaadrittelyn tarkeimmaksi ja vaikeimmaksi
vaiheeksi koko rekrytointiprosessissa. Keskeisinta tavoitteen asettamisessa on mita hakija on
oikeasti tehnyt, mité saanut aikaiseksi ja mitd osaamista nama aikaansaannokset ovat vaatineet.
Kaijala kuvaa karkealla tasolla nelikentdn muodossa mitka tekijat ovat yleisesti menestyjaprofiilin
takana (kuva 8).

Vaahtio (2005, 71) kannustaa irrottautumaan mielessaan tehtdvan mahdollisesta edellisesta
tekijastd, hanen tavastaan suorittaa tyétehtavia seka hanen persoonastaan. Tavoitteena on
panostaa tulevaisuuteen, ei menneisyyteen eikd nykyhetkeen.

OSAAMINEN PATEVYYS
Mita osaat? Mita tyossa tarvittavia
Tekninen ja ammatillinen ominaisuuksia sinulla on?

osaaminen, jota tyossa
tarvitaan, substanssi.

PARAS
OSUMA
KOKEMUS PERSOONALLISUUS
Mita olet saanut aikaiseksi? Henkilokohtaiset
Saavutukset tyossa ja ominaispiirteet ja motivaattorit,
opiskelussa, jotka tukevat jotka vaikuttavat tyossa
tydssa menestymista. viihtymiseen ja menestykseen.

Kuva 8. Menestyjaprofiilin elementit (Kaijala 2016, luku 2.1)
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Kuinka yritysten tulee huomioida rekrytoinnissa Z- sukupolvi eli vuosien 1997- 2012 valilla

syntyneet, jotka ottavat ensi askelia tydelamén pariin? Benazic ja Ruzic (2023) tunnistivat
tutkimuksessaan kuusi Z-sukupolven kannalta relevanttia organisaation houkuttelevuuden
ulottuvuutta. Houkuttelevuusulottuvuuksiin kuuluvat yrityksen

markkinasuuntautuneisuus, hyvaksynta tyopaikalla, hyvat suhteet tytkavereihin, tydpaikan
epaformaalit muodot tai ominaisuudet, tydpaikalla koetut kokemukset, uralla eteneminen, palkka ja

muut aineelliset edut seka tunne tydyhteisté6n kuulumisesta.

Benazicin ja Ruzicin (2023) mukaan yritysten pystyvan houkuttelemaan nuorempia sukupolvia
tyontekijoiksi, tulee yritysten ymmartaa taman sukupolven tarpeet ja toiveet sekd miten yritys
pystyy niihin vastaamaan. Ymmartamalla nuorten toiveet ja tarpeet voidaan
tyonantajamielikuvaviestinnassa ja tydantajabrandin rakentamisessa ottaa ndma seikat huomioon
ja siten lahte& houkuttelemaan ja sitouttamaan tata osaajakohderyhméa osana

rekrytointiprosessia.

Duunitorin (2024,22) teettdmassa valtakunnallisessa rekrytointitutkimuksessa kuvataan (kuva 9)
eri hakukanavien kayttdastetta seka koettua hyodyllisyytta rekrytointiprosessin aikana. Omien
kotisivujen liséksi esiin nousee osaajien omat verkostot seka erilaiset digitaaliset kanavat.
Organisaation onkin tarkea l6ytaa osaajakohderyhmaa varten oikeat kanavat sekéd maaritella

selkeat ja puhuttelevat hakijaviestit valittuihin kanaviin sopiviksi.

Oman henkiloston
4,5 verkostot

Duunitori

. Haku arganisaation Oman
4 Linkedin sizalla Grgan!slaatlon
[maksulinen) Linkedin ketisivut

. Instagram
Facebook .

{makszullinen)
. Oikotie .
Tyopaikat Facebook
[maksuton)

[maksuton)

Koettu hyodyllisyys 1-5
[¥58]
n
@

. Tyamarkkinatori . Digitaaliset tyonhaun alustat
3 o
. . Printtimediat
’ Tydnantajan omat kanavat
2.5 . Sosiaalinen media®
3
20% 40% 60% 80% 100%

o o e *Vuoden 2023 tieto
Kayttaa kanavaa %

Kuva 9. Eri kanavien kayttd seké koettu hyddyllisyys rekrytoinnissa (Duunitori 2024,63)
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3.4 Tyontekijoiden suositteluohjelma

Suositteluohjelmassa hyédynnetaan organisaation tyontekijoiden omia verkostoja potentiaalisen
uuden tyontekijan rekrytoinnissa (Huang 2017). Tyontekijat usein tietdvat osaajia omasta
verkostostaan, joita yrityksesi tarvitsee ja he ovatkin suositteluohjelman kautta valmiita antamaan
suosituksen rekrytoinnin kayttddn on kyseessa sitten aktiivinen tai passiivinen tydnhakija (Kappel,
2018).

Suositteluohjelman porkkana on palkkio minka suosittelija saa itselleen suosituksen kautta
tydsuhteeseen paatyneesta uudesta tyontekijasta. Tyodntekijan sitouttaminen ja osallistaminen
rekrytointiprosessiin luo positiivista tydnantajamielikuvaa ja on taten erittdin varteenotettava

rekrytointikanava organisaatiolle (Huang 2017).

Tyontekijdiden suositteluohjelma mahdollistaa parhaassa tapauksessa kustannustehokkaan
rekrytointiprosessin organisaatiolle (Huang 2017). Suositteluohjelma onkin laajalti tunnustettu
rekrytointitapa, missa kaikenkokoiset yritykset toimialasta riippumatta pystyvét lisaamaan
rekrytoinnin tehokkuutta ja kustannussaastéja huomattavasti (Mani 2012, 12).
Kustannustehokkuuden lisaksi suositteluohjelman kautta tulleet tydntekijat suoriutuvat keskiméaéarin
paremmin ty6tehtavistaén, sopeutuvat nopeammin yrityskulttuuriin ja liséksi he ovat keskimaéarin
pidempéaéan sitoutuneita tydnantajaan kuin ilman suositteluja tulleet (kuva 10). (Choudhary & Pandita
2024)

Suositteluohjelman hyoty ei rajoitu ainoastaan nykyhetken rekrytointitarpeeseen. Ohjelma sitouttaa
tyontekijoita osaksi yrityksen rekrytointistrategiaa ja hyvin usein tyéntekijat suosittelevat omasta
sidosryhmastéaéan potentiaalisia tyontekijoita, vaikka organisaatiolla ei juuri silla hetkella olisi tarvetta
tydvoiman hankkimiseksi. On kuitenkin mahdollista kyseisen suosittelun aiheuttavan
organisaatiossa kiinnostuksen hakijakandidaattia ja hanen erityisammattitaitoaan kohtaan ja

aukaisevan tydmahdollisuuden kyseiselle tydantajalle. (Mani 2012, 13)



Kustannustehokkuus

\J

Pidemmat tyosuhteet

N

Keskimédraista
parempi
suoriutuminen
tydtehtavista

Mopeampi
sopeuturminen
yrityskulttuurnin

\

Kuva 10. Ty6ntekijoiden suositteluohjelman tuomia hydtyja organisaatioille. (mukaillen Mani 2012,
Huang 2017 & Choudhary & Pandita 2024)
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4 Kyselytutkimuksen tausta ja tarkoitus

Tassa opinnaytetydssa perehdytaan liikkunta- ja hyvinvointikeskusorganisaation ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan valmennuspalvelutoiminnan osalta.

Vuodesta 1979 asti toiminut Fysioline Fressi Oy:n omistaa tamperelainen perheyritys Fysioline Oy
ja yhtion toimiala on kuntokeskukset seka hyvinvointipalvelut. Kotimaisen tuotteen ja yrityksen
myota yhtidlle on myonnetty virallinen Avainlippu-tunnus. Fressi kasittaa jo yli 50 toimipistetta aina
paakaupunkiseudulta aina Kittilan Leville. Yhtio tarjoaa liilketoimintapalveluna valmennus- ja
testaustoimintaa, jota toteuttavat koulutetut Fressi Trainerit seké& Fressi Fysioterapeutit, tutummin
arkikielessa personal trainerit seka fysioterapeutit. Osa yhtién toimipaikoista toimii tdyden palvelun

likunta- ja hyvinvointikeskuksina, osa lapi vuorokauden auki olevina kuntosaleina.

COVID-19 pandemia vaikutti monen toimialan ohella myds liikunta-alaan seka Fressin toimintaan.
Erityisesti valmennuspuolen liiketoimintastrategiassa jouduttiin tekemé&én painopistemuutoksia ja
tama nakyi valmennushenkildkunnan méaaran vahenemisessa. Nyt pandemian jalkeisena aikana
valmentajarekrytointi on ollut aktiivista niin Fressi liilkunta- ja hyvinvointikeskus kuin Fressi24
toimipaikkojen suhteen. On kuitenkin havaittu, ettei hakijoiden maara vastaa ennen pandemia-
aikaista tilannetta. Yhtié onkin reagoinut muuttamalla rekrytointistrategiaa yhteisty6ssa
henkildstévuokraukseen seka rekrytointiin erikoistuneeseen yhtion Adecco Oy:n kanssa. Taméan
tueksi ja lisdinformaation seké taustatekijoiden selvittamiseksi organisaatio seka tyon tekija paattivat
tehda ulkoisen tydnantajamielikuvakyselyn alaa opiskeleville tai jo opintonsa paattaneille

sidosryhmien liikunta- ja hyvinvointialan ammattilaisille.

Nykytilanteen kartoittaminen ja tilanteeseen perehtyminen tapahtuivat ennen kyselytutkimuksen
teettamista. Fressin valmennuspalveluiden linjajohtaja Tiia Neuvosen kanssa kaydyt
yhteistyOpalaverit auttoivat rakentamaan tutkimuksen kysymyspatteriston yhtién toiveiden ja
tavoitteiden mukaisesti. Kehittdmistyon runko ja kysymyspatteristo muovautuivat lopullisesti kevaan
2023 aikana, kun tavoitteet ty6lle, tutkimusongelmalle seka tyon tavoitteelle paatettiin. Yhteistyon
tuloksena sovimme yhtion kanssa, jotta kyselytutkimuksen analysointivaiheen jalkeen katsomme
tulokset yhdessa lapi ja he saavat jatkotoimenpide- ehdotukset ulkoisen tydnantajamielikuvan

vahvistamiseksi.

Teoreettisen viitekehyksen hahmotus seké aihealueet paatettiin kehittamistyodlle seuraavaksi.
Viitekehys rajattiin vastaamaan tyonantajamielikuvan yleisia aihealueita seka erityisesti ulkoisen
tydnantajamielikuvan osatekijoitd. Kyselytutkimuksen aihealueet pyrittiin pitamaan
vastaajakohderyhman mukaisesti perustoimintaosa- alueiden seka yleisten tydehtojen ja
sopimusten ymparilla. Kyselytutkimuksen aiheet ja lopullinen muoto saatiin valmiiksi kesan 2023
alussa. Kyselytutkimus toteutettiin syksyn ja alkutalven 2023 aikana. Tulokset analysoitiin
alkuvuonna 2024. Tutkimusty® valmistui kevaan 2024 aikana. Kyselytutkimuksen ja opinnaytetydn

prosessi on ndhtévissa kuvassa 11.
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Kuva 11. Kyselytutkimuksen aikataulu seka vaiheet
4.1 Kyselytutkimuksen vaiheet

Kyselytutkimuksen aihe valikoitui kahden merkittavan tekijan kautta. Ensimmainen tekija oli tydn
tekijan pohdinnat ja huomiot sen hetkisesta rekrytointitilanteesta seka avointen valmentajapaikkojen
tarpeesta.

Toinen tekija oli organisaation tahtotila saada mahdollista selvitysta siitd, miksi rekrytointiprosessien
pituus avoimiin positioihin oli suhteellisen pitka seka hakijoiden maara verrattain vahainen.

Tata pohdintaa vasten taustoittui kyselytutkimuksen tarve.

Kehittamistydssa oli alun tarkoituksen mukaisesti selvittdd myos sisdinen tydnantajamielikuva, mutta
tama teetettiin Valmentajan Pulssilla sisaisen kyselytutkimuksen avulla. Kyseinen tutkimus toteutettiin
ennen taman opinnaytetytn varsinaista tytvaihetta. Kyseisen tutkimuskyselyn tuloksia verrataan ja

heijastetaan tAman opinnaytetyon kyselytutkimuksen tulosten aihealueiden yhteydessa.

Kehittamistyon tavoitteeksi asetettiin tunnistamaan kyselytutkimuksen kautta organisaation vahvuus-
ja vetovoimatekijat seké vastaavasti |I0ytama&n mahdollisia kehityskohteita ulkoisen

tydnantajamielikuvan tutkimuskyselyn aihepiiristd. Sidosryhmien vastaajaksi valittiin koulutustaustaa
vasten personal trainer seka fysioterapia tutkinnon jo suorittaneita tai alaa opiskelevia tulevaisuuden

tekijoita.

Tutkimusongelmat laadittiin seuraavasti:

K1 Kuinka Fysioline Fressi Oy koetaan tydnantajana ulkoisen mielikuvakyselyn kautta?

K2 Mitka tekijat erityisesti vaikuttavat positiivisesti tai negatiivisesti ulkoisessa tydnantajamielikuvassa
potentiaalisten tydnhakijoiden mielesta?

K3 Minkalaisilla toimenpiteilla ulkoista tydnantajamielikuvaa saadaan parannettua?
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Vastaavasti tydn hypoteesit ovat seuraavat:

H1 Organisaation maine seka infrastruktuuri saavat suhteellisen hyvét arvosanat
H2 Organisaation tunnettuus vaihteleva

H3 Tydehdot seka palkkaus eivat ylla hyviin arvosanoihin

H4 Avointen kysymysten kohdalla saadaan 1-3 validia vastaajatietoa organisaatiolle

4.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kvantitatiivisista kyselytutkimusta valituille
sidosryhmille. Naiden liséksi kyselylomake sisalsi avoimia kysymyksia. Kyselylomakkeen (liite 1.)
kysymyspatteristo hyvéaksytettiin tilaajaorganisaation kanssa kaydyissa yhteistytpalavereissa.
Lisaksi lopullinen kyselytutkimus testattiin kahdella asiantuntijalla, joista toinen edusti liikunta- alalla
tyoskentelevad valmentajaa ja toinen vastaajista ulkoisen tydnantajamielikuvan kehittdmistyon

asiantuntijaa.

Yhteistydtahojen valitsemiskriteerina olivat PT- koulutuksen seka fysioterapiaopintoihin valmistavat
koulutustahot. Kyselytutkimus toteutettiin vuoden 2023 syksyn ja alkutalven aikana.
Kyselytutkimukseen osallistuneita koulutustahoja kartoitettiin tind aikana ja lopulta seuraavat
koulutustahot osallistuivat kyselytutkimuksen levittdmiseen postituslistalleen:

e Fysioline Academy of Finland FAF (nykyinen Fressi Akatemia)

e IntensivePT

o Kaakkois- Suomen ammattikorkeakoulu XAMK (Fysioterapiaopiskelijat)
Naiden lisdksi yhteensa kolme koulutustahoa kieltaytyi yhteistydsta ja kaksi tahoa ei vastannut
yhteisty6pyyntoihin.

Kysely toteutettiin Google Forms alustan kautta ja vastausaikaa oli kaksi viikkoa. Liséksi laadittiin
muistutusviesti (liite 3), joka lahetettiin kertaalleen jokaiselle koulutustaholle ennen vastausajan
paattymistd. Tutkimuskysely l&hetettiin koulutustahojen toimesta sahkopostitse saateviestin kera

(liite 2) yhteenséa 1747 potentiaaliselle vastaajalle.

Fysioline Academy of Finland FAF tavoitettavuus 983 vastaajaa, joista vastauksia saatiin 6 (n = 6).
Vastausprosentti 0,61%. IntensivePT tavoitettavuus 570 vastaajaa, joista vastauksia saatiin 27 (n =
27). Vastausprosentti 4,74%. Kaakkois- Suomen ammattikorkeakoulu XAMK tavoitettavuus 194
vastaajaa, joista vastauksia saatiin 14 (n = 14). Vastausprosentti 7,22%.

Lopullinen vastaajaluku koulutustahot yhteenlaskettuna 47 (n = 47). Koko kyselyn vastausprosentti

2,69%. Edella mainitut vastaajaluvut esitetty seuraavassa kuvassa (kuva 12).



e Tavoitettavuus 570 *Tavoitettavuus 983 e Tavoitettavuus 194
*Vastaajia 27 *Vastaajia 6 *Vastaajia 14
*Vastaus% 4,74 *Vastaus% 0,61 *Vastaus% 7,22

-Tavoitettavuus 1747
-Vastaajia 47
*\Vastaus% 2,69

Kuva 12. Vastaatahot seka kyselyn tunnusluvut

Liséksi alla koostettuna vastaajien demografia.

Ikdjakauma
34%
21%
13%
11%
9%
I 4% 4% l 4%
18-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51+

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma
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Koulutustaho
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Kuvio 2. Vastaajien koulutustaho

Koulutustausta
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Kuvio 3. Vastaajien tuleva/nykyinen koulutustausta
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4.3 Kyselytutkimuksen tulokset ja analyysi

Kyselytutkimus sisalsi seka suljettuja eli strukturoituja kysymyksia, mutta myés avoimia
kysymyksia. Suljetuilla kysymyksilla tavoitteena oli keréatd numeraalista dataa valikoitujen
aihepiirien osalta. Vastaavasti avoimet kysymykset joko tdydensivat vastaajan suljetun kysymyksen
vastausta tai lisasivat aiheymmarrystéa teeman ymparilla.

Kyselylomake jaettiin kahteen osaan: 1. vastaajan esitiedot 2. ulkoisen mielikuvan aihealueet.
Kyselylomakkeen esitiedoissa selvitettiin vastaajan ik&haarukka, ammattisuuntautuminen,
koulutustausta, mahdolliset sidokset yhtioon seké sosiaalisen median seuranta yhtiota kohtaan.
Esitietokysymykset antoivat ymmarrysta ja pohjustusta vastaajan ulkoisen mielikuvan vastauksiin.
Ulkoisen mielikuvan aihealueet kasittelivt muun muassa seuraavia aihealueita 1. yhtion maine 2.
yhtion toimipisteet ja vélineet 3. esihenkild- ja tydjohdon toiminta 4. kouluttautumismahdollisuudet
seka 5. tydsopimus seka tyokorvaukset.

Analysointivaiheeseen on tuotu naktkulmaa ja vertauskuvaa yhtion kevaan 2023 teettdman
sisdisen Valmentajien pulssilla kyselytutkimuksen vastauksiin. Sisdisessa kyselytutkimuksessa
selvitettiin kolmea osa- aluetta yhtion valmentajien ndkékulmasta. Teemat olivat 1. Ty6tehtavat ja
tydomaara 2. Palkkaus 3. Yrityksen tuki. Kyseiset teemat esiintyvat myos tassa ulkoisen
tydnantajamielikuvan kyselylomakkeessa, joten naita kahta, siséista ja ulkoista mielikuvaa ja
kokemusta, vertaamalla nahdaan odotuksien kohtaamista todellisuuteen valmennusammattilaisten
osalta.

Kyselytutkimuksen suljettujen kysymysten tulokset esitetddn aihealueittain jarjestyksessa 1. yhtion
maine, toimipisteet sekéa harjoitusvalineet 2. Esihenkilétoiminta seka tyoilmapiiri 3.

kouluttautumismahdollisuudet seka 4. Tydsopimus seka tyokorvaus

Alla (kuvio 4) vastaajien mielikuva yhtion maineesta, toimipisteista sekéa harjoitteluvalineista.
Yhtion maine saavutti keskiarvon 3,6 (KH=0,8). Ammattisuuntautuminen ei tuonut merkittavaa
muutosta, PT keskiarvo 3,6 ja fysioterapia 3,4. Huomioitavaa datassa kuitenkin oli, jotta
tydsuhteessa olevat tai aikaisemmin olleet arvottivat maineen 3,7 arvoiseksi.

Kyselytutkimuksen korkeimman vastauskeskiarvon sai mielikuva yhtion toimipisteista. Toimipisteet
sisélsivat seka liikunta- ja hyvinvointikeskukset seka Fressi24 kuntosalit. Toimipisteet saivat
keskiarvon 3,7(KH=0,8). PT keskiarvo 3,7 ja fysioterapia 3,8.

Mielikuva yhtion tarjoamista harjoitteluvélineista sai keskiarvon 3,6 (KH= 0,8)
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Ammattisuuntautumisia vertaillessa PT ja fysioterapia saivat saman keskiarvon 3,6. Huomioitavaa,
jotta tyGsuhteessa olleet antoivat harjoitteluvélineille 4,3 keskiarvon.
Yhteenvetona voidaan todeta, jotta yhtion maine, toimipisteet seké harjoitteluvalineet ovat ulkoisen

kyselytutkimuksen mukaan hyvalla tasolla.

Maine, toimipisteet ja harjoitteluvalineet
1= erittdin huono 5 = erittdin hyva

3,7
3,6 3,6
Mika on mielestadsi yhtion Mielikuvasi yhtion Mielikuvasi yhtion tarjoamista
maine? toimipisteista? Liikunta- ja harjoitteluvalineista?
hyvinvointikeskukset seka
Fressi24

Kuvio 4. Yhtién maine, toimipisteet seka harjoitteluvalineet

Seuraavana tarkastelussa vastaajien mielikuvat yhtion esihenkildtoiminnasta seké tyoilmapiirista.
Mielikuva yhtion tydilmapiirista sai keskiarvoksi 3,5 (KH= 0,8). Ammatillisen suuntautumisen
perusteella PT sai keskiarvoksi 3,5 ja fysioterapia 3,2.

Mielikuva yhtion esihenkildtoiminnasta seké yhtion johdon vaikutuksesta tyokentan toimintaan
saivat keskiarvoksi 3,2. Molemmissa keskihajonta 0,8. Huomioitavaa, jotta molemmissa kohdin
tydsuhteessa olevat tai olleet arvottivat vastauksensa keskiarvon alle. Yhtioén esihenkilétoiminta sai
kohderyhmalta keskiarvon 3,0 ja yhtion johdon vaikutuksesta tydkentan toimintaan keskiarvon 2,8.
Kyseinen poikkeama vahvistuu vertaillessa yhtitn sisaista Valmentajien pulssilla kyselytutkimuksen
otantaa. Kyselyssa todetaan keskiarvolla 2,6 yrityksen tuen olevan riittamatonta tyohon. Lisaksi
esille nostetaan arvostuksen puute seka johdon tuntuminen etaiselta. Sita vastoin

esihenkildtoimintaan sisdisessa tutkimuksessa ollaan tyytyvaisia vastauskeskiarvon ollessa 3,6.
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Esihenkil6toiminta ja tydilmapiiri

3,5
3,2 3,2
Mielikuvasi yhtion Mielikuvasi yhtion Mielikuvasi yhton johdon
tyGilmapiirista? esihenkil6toiminnasta? vaikutuksesta tyokentan
toimintaan?

Kuvio 5. Esihenkil6toiminta ja ty6ilmapiiri

Mielikuva yhtion tarjoamista kouluttautumismahdollisuuksista seka etenemismahdollisuuksista.
Etenemismahdollisuudet yrityksen sisalla sai arvosanaksi 3,2 (KH=0,6). Poikkeama
vastaajajoukossa kohderyhmassa yrityksessa tydskentelevat tai tydéskennelleet, joiden vastauksen
keskiarvo on 2,8.

Yhtion tuki oman osaamisen vahvistamiseen koetaan keskiarvolla 3,2 (KH=0,8). Poikkeama
I0ydetdan myds yrityksessa tyoskentelevien tai tydskennelleiden keskuudessa, joiden vastausten
keskiarvoksi saadaan 2,8. Poikkeama vahvistaa sisdisen kyselytutkimuksen tuloksia.
Kyselytutkimuksessa koetaan yrityksen tukevan ammatillista kehittymistéa alle keskiarvon.

Eteneminen seka itsensa ammatillinen
kehittaminen

Mielikuvasi etenemismahdollisuuksiin Mielikuvasi yhtion tuesta oman osaamisen
yrityksen sisalla? vahvistamiseen? (sis. ja ulk. koulutukset)

Kuvio 6. Eteneminen ja itsensa ammatillinen kehittdminen
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Viimeisend tarkastelussa mielikuva yhtién tarjoamasta tydsopimuksesta, sen ehdoista seka
tyokorvauksesta. Tydsopimus ja sen ehdot sai vastauskeskiarvoksi 3,2 (KH=0,9). PT keskiarvo
muodostui 3,2, vastaavasti fysioterapian keskiarvo 3,4.

TyoOkorvaus ts. palkkaus saa keskiarvoksi 3,1 (KH=0,9). Ammatillisen suuntautumisen
vastuskeskiarvoissa ei ole poikkeamia. Sita vastoin talossa tyoskentelevat tai tyéskennelleet

antavat keskiarvoksi 2,8. Palkkaus koetaan myds sisdisessa kyselytutkimuksessa alle keskiarvon.

Tyosopimus seka tyokorvaus
1= erittdin huono 5= erittdin hyva

3,2
3,1
Mielikuvasi yhtion tarjoamasta Mielikuvasi yhtion tarjoamasta
tyésopimuksesta ja sen ehdoista? tyokorvauksesta ts. palkkasu?

Kuvio 7. Tydsopimus ja tykorvaus

Kyselyssa selvitettiin lisaksi kokevatko vastaajat Fysioline Fressi Oy:n houkuttelevana
tydnantajana. Vastaajia 25, joista yhdeksan (n=9) koki yhtién houkuttelevana tydnantajana, kaksi
(n=2) ei kokenut houkuttelevana ja liséksi yli puolet (n=15) ei osannut sanoa kokevatko
houkuttelevana.

Tassa huomioitavaa, jotta 60% vastaajista ei osannut sanoa kokevatko he yhtién houkuttelevana
tydllistamisvaihtoehtona. Tata tukee kysymyksen tueksi asetettu avoin kysymys, missa vastaajat
paasivat perustelemaan vastauksensa. Naissa esille nousi yhtion tunnettavuus; yli puolet
vastaajista kokivat, etteivat tieda yhtiosta tarpeeksi tai eivat tunne koko yritysta. Naista enemmisto

oli fysioterapiakoulutuksen (n=10) vastaajia ja loput (n=5) PT koulutuksen vastaajia.
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Koetko yhtion houkuttelevana

tyonantajavaihtoehtona?
n=25

56%

36%

8%

Kylla En osaa sanoa Ei

Kuvio 8. Yhtioén houkuttelevuus tytnantajavaihtoehtona.

Tunnettuuskanavat selvitettiin monivalintavaihtoehdoilla. Talla pyrittiin selvittdmaan mihin
vastaajien mielikuvat perustuvat. Vastaajien (n=37) mielikuvissa nousi nelja kanavaa selkeasti
esille; yleinen julkisuuskuva, yhtion markkinointi, yhtion sosiaalisen median kanavat sekéa
vastaajien omat henkilokohtaiset asiakaskokemukset.

Liséksi median (tv, lehdet, radiokanavat yms.) sekad sukulaisten tai [&hipiirin kokemukset yhtiésta

tydnantajana nousivat esille yli >20% vastausvaihtoehdoilla.

Valitse tekijat mitka ovat vaikuttaneet eniten
mielikuvaasi Fysioline Fressi Oy:sta tyonantajana?

n=37
43% 0% 43y
38%
24% 27%
16%
11%
3%
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Kuvio 9. Eniten vaikuttaneet tekijat mielikuvan muodostumisessa.

Viimeisena kyselylomakkeessa selvitettiin vastaajien mielipidetta tekijoista, mita he pitavat
tarkeimpana hakiessaan tydpaikkaa. Vastaajat saivat valita enintdan kolme (3) — viisi (5) kohtaa
vastausvaihtoehdoista. Vastaajista (n=44) selkeda enemmistt (86%) pitaa tydilmapiiria ehdottoman

tarkeana tekijana tyopaikkaa hakiessaan. Lisaksi yli puolet vastaajista korostavat yhtion arvoja
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seka palkkausta tarkeina tekijoina tyopaikkaa hakiessaan.

Lahes puolet vastaajista pitivat selkeasti tarkeina kriteereind myads tydymparistoa ja valineitd, oman
osaamisen vahvistamista tydsuhteen aikana (mm. siséiset koulutukset ja koulutustuki seka
tydaikojen sallivuutta.

Myds yhtibn mainetta, etenemismahdollisuuksia yrityksen sisélla seka tyotehtavien monipuolisuutta
arvotetaan kohtuullisesti tybnhakukriteereina. Sita vastoin muu palkitseminen (etuudet, bonukset,
muistamiset yms.) seké varmuus tydsuhteen jatkumisesta arvotetaan vahaiseksi.

Yhtion yhteiskunta- ja ymparistbvastuu seka yrityskulttuuri kriteerit eivat saaneet lainkaan valintoja.

Valitse tekijat, joita pidat tarkeimpana hakiessasi

tyopaikkaa
86%
68%
48% >2% 48% 3%
20
23% 32% 25%
14% 16%
7%
0% 0%
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Kuvio 10. Vastaajien tarkeimmat tekijat hakiessaan tydpaikkaa.
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5 Pohdintajajohtopaatokset

TyOnantajakuvasta on muodostunut entista tarkeampi valintaperuste tyonhakijoiden keskuudessa.
Se vaikuttaa yrityksen kiinnostavuuteen asiakkaiden ja omistajien nakokulmasta, mutta myés
kiinnostavuuteen nykyisena tai tulevana tyénantajana. Tyonantajakuva on organisaatioiden yksi
keskeisimmista kilpailu- ja erottautuvuustekijoistéa ja vaikuttaa yritysbrandiin merkittavasti (Kaijala &
Tolvanen 2020, 62).

Ty6nantajakuva muodostuu yksilon subjektiivisesta nakemyksesta ja siita, kuinka yksilo maarittelee
organisaation ty6paikkana. Yksilo6 méaarittelee taten mika tydnantajassa on pysyvaa ja keskeista
(Van Hoye 2008). Aiemmin koetut asenteet, arvot, kokemukset ja ndkemykset yksilétasolla
muodostavat tiedonkasittelyn prosessin mitka kohdistuvat kyseista organisaatiota kohtaan ja

muodostavat ja muokkaavat taten tydnantajakuvaa (Wilden ym. 2010).

Kaur & Pingle (2018) toteavat organisaatioiden tyontekijoiden olevan yksi oleellisimmista
resursseista tuottavuuden ja suorituskyvyn kannalta. Tydntekijat toimivat kilpailukyvyn perustana ja
tama on ollut pitkdan ja yleisesti selvilla. Tama vastaavasti on pakottanut organisaatiot pohtimaan ja
kehittdmaan omaa tyonantajakuvaa.

Kaijalan & Tolvasen (2020, 62-63) mukaan tyonantajakuva muodostuu sisaisesti ja ulkoisesti.
Sisainen tydnantajakuva muodostuu siitéd, kuinka henkiléstélupaus toteutuu kaytanndssa ja kuinka
se lupauksesta muodostuu henkilostokokemukseksi. Vastaavasti ulkoinen tydnantajakuva toimii
heijastumana organisaation ulkopuolisille tahoille.

Taman opinnaytetyon painopisteena oli tarkastella Fysioline Fressi Oy:n ulkoista

tydnantajamielikuvaa yhteistydssa vastaajatahojen kanssa.

5.1 Pohdinta

Taman opinnaytetytn tavoitteena oli kyselytutkimuksen kautta selvittéda liikunta- ja
hyvinvointikeskusalalla toimivan kotimaisen perheyritys Fysioline Fressi Oy:n ulkoista
tydnantajamielikuvaa valmennuspalveluiden osalta mihin ammattikunnaltaan kuuluvat personal

trainerit sek& fysioterapeutit.

Kehittamistutkimukseen osallistui niin personal trainer- kuin fysioterapiakoulutustahoja ja heidan
opiskelijoitaan tai jo koulutusputken kayneita alan ammattilaisia. Kyselytutkimuksen toivottiin
tuottavan numeraalisten tiedon lisdksi myds kirjallista vastaajatietoa- ja mielipidetta avointen
kysymysten kohdista (H4). Avoimilla kysymyksilla pyrittiin saamaan konkreettista tietoa, kuinka
potentiaalinen tyénhakija nédkee yhtion tydnantajakuvan ja sité kautta jalostamaan jatkoehdotuksia
yrityksen toimintaan. Avoimet kysymykset muodostivat tarkean palautteenantokohdan, silla sita

kautta ilmeni muun muassa monen vastaajan sekad yhden kyselytutkimukseen osallistuneen
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koulutustahon ymmartaneen yrityksen vaativan auktorisoidun personal trainer (ATP) hyvaksynnan,

jotta voisi tydskennelld valmennustehtavissa yrityksessa. Nain ei kuitenkaan todellisuudessa ole, silla
ATP ei ole vaatimuksena yhtiossa toimiville valmentajille.

Kyselytutkimus toteutettiin Google Forms lomakkeella, missé eri tydnantajamielikuvan aihealueita
arvoitiin asteikolla 1 erittdin huono — 5 erittain hyva. Yleisin aineistokeruumenetelméa maarallisessa
tutkimuksessa onkin kyselytutkimus (Kananen 2015, 201). Kyselylomake lahetettiin koulutustahojen
kautta vastaajille ja taten varmistettiin tietosuoja- asetuksen, GDPR:n toteutuminen. Kyselyn
toteuttaminen verkossa valikoitui lahestymistavaksi vastaajiin sen tavoitettavuuden vuoksi. Lisaksi

talla saatiin sailytettya anonymiteetti vastaajille.

Vastausten perusteella Fysioline Fressi Oy koetaan kotimaisena toimijana luotettavana, jonka maine,
toimipisteet seka harjoitteluvalineet ovat hyvalla tasolla. Tama oli asetettu myds tydn hypoteesiin,
missa organisaation maine seka infrastruktuuri odotettiin saavuttavan suhteellisen hyvat arvosanat
(H1). Tata varmasti puoltaa myos yhtion vahva sosiaalisen median esillaolo. Ulkoista
tyonantajamielikuvaa seké asiakashoukuttelevuutta kehitetdan tuomalla tarkempia yksityiskohtia
tyonkuvista, toimipisteista, laitteistoista ja valineistdsta seka tuodaan henkilostoa esille.
Samaistettavuus onkin yksi suuri houkuttelevuustekija. (Rana ym. 2021)

Tama kohtaa henkilokohtaisen nakemykseni kanssa, missa yhtion toimipisteet seka
harjoitteluvalineet ovat hyvalla tasolla. Tarkasteltaessa muita saman toimialan yhti6ita, voisin jopa
sanoa Fysioline Fressin olevan erittdin edistyksellinen etenkin fysioterapiaan suuntautuneiden
laitteiden seké valineiden osalta. Tassa taustalla vahvasti Fysioline Oy emoyhtid, joka toimii
kansainvalisilla markkinoilla muun muassa kuntoutuksen parissa. Liséksi yhtion sosiaalisen median
hyédyntaminen osana markkinointia ja kuluttajasuuntaista vuoropuhelua on korkealla
ammattitaitoisella tasolla. Markkinoinnissa hyédynnetaan niin oman henkilékunnan osaamista seka
kasvoja, mikd osaltaan vahvistaa tyontekijdkokemusta. Henkilokunnan lisaksi yhtio tekee voimakasta
yhteisty6ta sosiaalisen median vaikuttajien kanssa. Ei olekaan epatavallista, jotta sosiaalisen median,
etenkin instagramin puolella, tulee julkisuuden henkil6ita vastaan jakamassa hyvinvointi- ja
treenifiiliksia mihin yhtié on "tagatty”. Tdma onkin loistava tapa lisatd nakyvyytta ja yhtion

tunnettuutta.

Tarkasteltaessa vastaajien mielikuvaa yhtion tarjoamasta tyosopimuksesta seké tyopalkkauksesta,
sai tima aihealue kyselyn alhaisimmat keskiarvot tydésopimuksen saavuttaessa keskiarvon 3,2 ja
tyokorvaus keskiarvon 3,1. Tyon hypoteesissa (H3) todetaan taman aihealueen saavuttavan
heikoimmat keskiarvot. On huomioitavaa, jotta molemmat aihealueiden keskiarvot yltavat kuitenkin yli
kolmen keskiarvon. Poikkeuksen toi yhtiéssa tydskentelevat tai tydskennelleiden antama keskiarvo
tydsopimukseen seké tyokorvaukseen molempien aihealueiden saavuttaen 2,8 keskiarvon.

Liikunta- ja hyvinvointialalla on pitkdan keskusteltu yleisesti tyokorvauksista. Liikunta- alaa ei yleisella
tasolla alan ammattilaisten keskuudessa pideta houkuttelevana alana tydkorvauksen nakékulmasta.

Toimiala mielletdan usein "rakkaudesta lajiin” ajattelevien tyontekijdiden alaksi. Valitettavan usein
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tyokorvaukset niin julkisen, yksityisen kuin kolmannen sektorin likunta-alan tyontekijoiden

keskuudessa saa heikohkoa arvostelua.

Tassa omaa osuuttaan pitda useiden kuntosalitoimijoiden tarjoama niin sanottu O-tuntitydsopimus,
missa tehdysta tyosta saa tyosopimuksessa maaritellyn tyokorvauksen. Pahimmillaan tamé on
johtanut siihen, etta taytta tai lahes taytta tuntivikkomaaraa tekeva tyontekija on saanut viikon
palkaksi joitakin satoja euroja. Siind moni intohimoisesti likunta-alaan suhtautunut valmennuksen
alan tyontekija alkaa epailemaan rationaalisesti toimialan tyontekijdiden arvostusta. Ei olekaan
mitenkaan yleista, jotta moni liikunta- ja hyvinvointialalle suuntautunut valmennuksen ammattilainen
on vaihtanut toimialaa turvatakseen taloudellisen parjaamisen.

Kolikolla on toki my6s toinen puolensa. Hyvin menestynyt valmentaja pystyy myds rakentamaan
itselleen taloudellisesti suht vakaan taloudellisen parjadvyyden. Mutta isossa kuvassa varsinkin
covid-19 pandemian jalkeen monella valmentajalla on ollut haasteita yllapitaa ja saada riittavasti

valmennettavia omaan valmennuspiiriin.

Mielestani teoreettinen viitekehys kohtaa kyselylomakkeen sisallon kanssa. Validiteetti arvioi kuinka
hyvin mittaus tai tutkimus todella mittaa sitd, mita sen vaitetdan mitattavan. Teoreettinen viitekehys
koostuu tydnantajamielikuvasta seké hakijakokemusta ja vastaavasti kyselylomakkeen
aihekokonaisuudet ovat oleellisia ulkoisen tydnantajamielikuvan osatekijoitd. Validiteetin
varmistamiseksi kyselylomake testattiin kahdella henkildlla ennen kyselytutkimuksen lahettamista
valituille koulutustahoille. Henkil6t kenella kyselylomake testattiin, edustavat tyéelamassa liikunta-
alaa seka tyonantajamielikuvan kehittdmista, joten sain palautteet kyselylomakkeesta kahdelta tyon
sisaltoon liittyvalta ammattilaiselta. Liséksi kyselylomake esiteltiin yhtion linjajohtajalle, joka toimii
myds valmennuspalveluiden paallikkond, joten sieltd sain ensikaden tietoa, kuinka yhtit ndkee
kyselylomakkeen sisallon vastaavan tutkimuksen ja sita kautta yhtion tavoitteisiin.

Validiteettia olisi voinut kuitenkin nostaa esittelemalla teoreettisessa viitekehyksessa laajemmin
tydnantajakuvaan vaikuttavia tekijoita, esimerkiksi esihenkilétoiminnan merkitys ja sosiaalisen
median hyddyntaminen tydnantajakuvan rakentamisessa. Lisdksi perusjoukon vastausprosentti oli

alhainen, mika osaltaan vaikuttaa heikentavasti tutkimuksen validiteettiin.

Reliabiliteetti iimaisee miten luotettavasti ja toistettavasti kaytetty mittaristo mittaa haluttua ilmi6ta ja
sitd voidaan arvioida muun muassa toistomittauksilla. On tarke&a, ettei virheita tutkimuksen eri
vaiheissa sattuisi, oli kyseessa sitten tietojen kerddminen, kokoaminen seka tuloksien tulkitseminen
(Heikkila 2014, 28). Taman kvantitatiivisen kyselytutkimuksen reliabiliteetti on kohtalainen.
Kyselytutkimuksen aihealueet ovat oleellisia tydnantajakuvaan vaikuttavia tekijoitéa ja vastaajien
ollessa liikkunta- ja hyvinvointialan tulevia ja nykyisid ammattilaisia, on aihealueet toistettavissa
seuraavassa ulkoisen tydnantajamielikuvan selvityksessa.

Reliabiliteetin lisddmiseksi tulosten tulkinnassa olisi voinut hyédyntaa tilasto-ohjelmistoa

merkittavyyserojen selvittdmiseksi eri muuttujien kesken.
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Kyselytutkimuksen tulokset esiteltiin kevaan 2024 aikana yhtién valmennuspalveluiden linjajohtajalle.

Tulosten pohjalta laadin konkreettiset kohdat, mihin yhtio voisi tulevaisuudessa kiinnittda huomiota
tyonantajakuvan, etenkin ulkoisen tyonantajamielikuvan nakokulmasta. Yhteistyo tyon tekijan ja
yhtion valilla toimi riittavalla tasolla tyon tavoitteen saavuttamiseksi. Kaytanndssa alun kaksi palaveria
varmistivat, jotta kyselytutkimuksella todennakdisesti saavutettaisiin kehitysnakokulmallisia
oivalluksia, mitka palvelisivat yhtion tiedon tarvetta seké sen pohjalta pystyttaisiin reagoimaan

muutamalla konkreettisella tavalla tydnantajakuvan kehittdmisen nakokulmaan.

Opinnaytety® prosessina ei sujunut aivan suunnitellun alkuperéaisen aikataulun mukaisesti.
Opinnaytetyon tekijalle sattunut polvivamma kevaalla 2023 ja siitd aiheutuneet kaksi polvileikkausta
kesdlle ja syksylle viivastyttivat opinndytetydn etenemista alkuperaisen aikataulun mukaisesti.
Kyselytutkimuksen osalta alhainen vastausprosentti jai vaivaamaan, silla odotukset olivat
korkeammalla. Yritys kdantaa vastausprosenttia suuremmaksi muistutusviestilla vastaajille ei
tehonnut odotuksen mukaisesti.

Ja kuten validiteetin kohdalla mainitsin, tydnantajamielikuvan laajempi kasitteleminen olisi

rikastuttanut teoreettista viitekehysta.

Mielestani onnistuin kyselytutkimuksen teettamisen ajankohdassa. Varmistin kalenterista, ettei
ajankohdalle osuisi yleisid lomaviikkoja. Loma-ajat Iahtékohtaisesti heikentavat vastaajien
aktiivisuutta. Kyselytutkimuksen ajankohdan valinta onkin mielestani yksi kriittisimmisté valinnoista,
mitad tutkimuksen teettgjan tulee huomioida ennen kyselyn jalkauttamista vastaajille.

Taman lisdksi koen kyselytutkimuksen sisallon onnistuneen. Strukturoitujen kysymysten ohella
avoimet kysymykset monipuolistivat itse kyselylomaketta, mutta myds kyselysta saatuja vastauksia.
Kyselylomake oli selkeésti jasennelty eri osiin, ja teemat kohtasivat opinndytetyén aiheen kanssa.
Yhteisty® vastaajatahojen (Fysioline Academy of Finland eli nykyinen Fressi Akatemia, IntensivePT
ja XAMK) kanssa sujui hyvin. Vuorovaikutus ja aikataulutus onnistui hyvin. Lisaksi IntensivePT:n
kautta sovimme, etta vastaajille lahtevan kyselylomakkeen yhteydessa on saateviesti Fressin
rekrytointiin seka avoimiin valmentajatehtaviin. Talla tavoin saatiin molempia organisaatioita

hyddynnettava tilanne.
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5.2 Jatkotoimenpiteet

Fysioline Fressin tarjoamat tydymparistot ja vélineet ovat niin kyselytutkimuksen kuin
henkilokohtaisen kokemukseni kautta erittéin hyvalla tasolla. Organisaatioiden toimitilat ovatkin
yksi merkittavimmista sisdisen ja ulkoisen tytnantajamielikuvan vaikuttavista tekijista. Yhtion
tarjotessaan modernit ja viihtyisat toimitilat henkilostolleen ovat yrityksen tyontekijat
positiivisempia tyonantajaansa kohtaan. Vastaavasti tydnantajan tarjotessa epamiellyttavia -ja
kaytanndllisia tydymparistdratkaisuja, suhtautuvat tyontekijat negatiivisesti ennemmin tai
mydhemmin tybnantajaa kohtaan. (Barrow & Mosley 2005, 160)

Barrow ja Mosley (2005, 160) lisaavat tydympariston vaikuttavan organisaation imagoon milla
vastaavasti vaikutus ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Tama onkin yksi juurisyy, miksi arvostetut
tydnantajat panostavat henkilokunnan viihtyvyyteen ja toimitilatydskentelyyn.

Fysioline Fressi Oy:n tarjotessa erinomaisia treeni- ja hyvinvointiymparistéja, nama kannattaa
ehdottomasti nostaa esille myos rekrytoinnin yhteydessa. Eri saavutettavuuskanavien (kotisivut,
instagram, facebook) paivitetyt toimipistekuvat seka laite- ja valinelistaukset ovat tahan
ensimmainen askel. Tahan onkin yhtidssa tartuttu ja keskukset, misséa ovat olleet vanhat tiedot,

on kevaan 2024 aikana péaivitetty vastaamaan nykyhetken tilannetta.

Yksi kyselytutkimuksen tarkeimmista |0ydoksista oli missa yksi kyselytutkimukseen
osallistuneista vastaajatahoista oletti Fressin vaativan tyontekijoiltdéédn APT-rekisteriin kuulumista.
Tama on siis rekisteri mitd Suomen kunto- ja liikuntakeskus ry. (SKY ry.) yllapitda ja minka kautta
eri koulutustahot voivat hakea akkreditointia, jotta heidan koulutusputkensa kéyneet alan
ammattilaiset hyvaksyttaisiin kyseiseen APT-rekisteriin. Kun koulutustaho olettaa nain,
moninaistuu se jokaisen kyseisen koulutustahon opiskelijoiden kohdalla, silla asiasta ja
tulevaisuuden ty6nantajista varmasti keskustellaan osana koulutussisaltéa. Tama tuli myos
eteeni yhden kyselytutkimuksesta kieltdytyneen koulutustahon kanssa. He my@s olettivat, ettei
Fressi tee yhteistyta personal trainereiden kanssa, jos kyseinen valmennuksen ammattilainen ei
kuulu APT-rekisteriin.

Tama on perustavanlaatuinen ongelma rekrytointiin liittyen: jos on koulutustahoja, jotka olettavat
nain, se saattaa mahdollisesti estaa potentiaalisen tyonhakijan 1&hestymisen yhtiota kohtaan.
Tassa menettavat mahdollisuutensa niin tydnantaja kuin tyontekija. Kokonaiskuvan kannalta ei
ole edullista, jotta yhtion tyontekijavaatimuksista levidd vaaraa tietoa.

Toki ristiriitaan saattaa 16ytya myads syy: yhtion kotisivuilla mainitaan jokaisen personal trainerin
(Fressi Trainerin) olevan APT- auktorisoitu. TAman lauseen muuttaminen onkin yksi
kehitysehdotuksista, silla se todella saattaa vaikuttaa potentiaalisten tydnhakijoiden
suhtautumiseen yhtiota kohtaan.

Toisaalta talla maininnalla luodaan lisdarvoa ja luotettavuutta potentiaalisia

valmennuspalveluiden kayttajia kohtaan.
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Kehitysehdotukset

Tyonantajatietouden kehittdminen ja yhteistyd alan
koulutustahojen kanssa

Valmennushenkiloston esiin nostaminen
rekrytointikampanjoissa samaistettavuuden
nakokulmasta

- Auktorisoidun personal trainer (APT) vaatimuksen
oikaiseminen vastaamaan nykyhetked

Kuva 9. Kehitysehdotukset yhtidlle

Ylla koottuun kuvaan (kuva 9) tiivistyy tAman opinnéaytetyon kyselytutkimuksen tarkeimmat I16ydokset
seka niiden pohjalta laaditut konkreettiset kehitysehdotukset. Fysioline Fressi Oy tunnetaan
vastaajien keskuudessa suhteellisen hyvin, mutta esimerkiksi fysioterapeuttiopiskelijoilta tuli
muutamia vastauksia missa he ihmettelivat, miksi kyselylomake oli suunnattu heille.
Lahtdkohtaisesti fysioterapiaopiskelijat eivat miella tydpaikakseen kuntosali- ja hyvinvointikeskuksia,
mutta tamakin ammattikunta on lisdaantymassa maarin kyseisen toimialan palveluissa. Tata osaltaan
puoltaa ajattelutavan muutos, missa lahtbkohtaisesti henkilokohtainen valmennus ei nojaudu vain
personal trainer- ammattikunnan taitoon vaan halutaan tuoda ennen kaikkea ennaltaehkaisevaa

seké kuntouttavaa toimintaa palveluvalikoimaan fysioterapia- ammattilaisten kautta.

Tybnantajatietouden lisddminen vaatii henkildstéresursseja, mutta pitkassa juoksussa tassa on
varmasti hyotysuhde rekrytointiin. Kun koulutustahot, niin fysioterapia kuin personal trainer,
tiedostavat toimialan tyonantajia ja osaavat kertoa paivitettya tietoa tydn vaatimuksista ja

hakukelpoisuuksista, palvelee tamé seka toimialan yhtigita etta potentiaalisia tyonhakijoita.

Fressi tekee yhteistyota rekrytoinneissa Adecco Finland Oy:n kanssa. Ulkoisen
tydnantajamielikuvan muodostumisen yksi tarkeimmista signaaleista on mité sisédinen
tydnantajakuva viestii ulospéin. Tassa onkin yksin yksi oiva mahdollisuus yhdistaa rekrytointi ja
sisdinen tydnantajakuva luomalla esimerkiksi sosiaalisen median kampanjoita, missa itse tyotekijat
paasevat kertomaan tyonkuvasta ja siitad miksi he ovat juuri Fressilla tdissad. Kun potentiaalinen
tydnhakija ndkee ja kuulee mahdollisen kollegan kertovan ajatuksiaan tydstad, ymparistosta ja

kollegoista, se usein vahvistaa positiivisia tunteita yritysta kohtaan.
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Kuten jo aikaisemmin todettu, auktorisoitu persona trainer (APT) aiheutti paljon puhetta etenkin

muutaman koulutustahon kanssa. Kun markkinoilla on oletettu tieto, missé patevyysvaatimuksena
tyolle on APT-rekisteriin kuuluminen ja nain ei todellisuudessa ole, on vaara tieto erittéin pateva
likkumaan puskaradion kautta kuitenkin suhteellisen pienen piirin ammattikunnan kesken. Taméa
tulisi oikaista, ja kehitysehdotuksena onkin, ettd muun muassa kotisivuilla maininta APT-rekisteriin

kuuluvista valmentajista saattaa antaa potentiaalisille tyonhakijoille vaaraa tietoa.

Ulkoinen kyselytutkimus antaa tietoa potentiaalisten tulevaisuuden tydnhakijoiden mielipiteista ja
mielikuvista yhtiéta kohtaan. Taméa on tydnantajakuvan kehittamisen kannalta laadukas tapa
tarkastella nykyistd, kehittdé tulevaisuutta ja antaa mahdollisuuden kehittda toimintaa strategisesti

entista laadukkaampaan suuntaan.
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7 Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

Fysioline Fressi Oy &
valmennuspalveuiden ulkoinen
tydnantajamielikuva

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jorka tavoitteena on selvittdd Fysioline Fressi Oy:n
vetovoimatekijoita ja kehittdmiskohteita tydnantajana lilkunta-alan personal
trainereiden ja fysioterapeuttien keskuudessa.

Kaikki vastaukset ovat tdysin anonyymejd. Opinndytetyd toimii osana

Haaga-Helian Lilkuntajohtamisen YAMEK opinndytetydtd toteuttajana Sami Kunnari.

Lue kysymykset ja vastausvaihtoehdot huolellisesti. Kyselyyn vastaaminen vie
nain 5 minuuttia.

Tutkintokysymksessd vastaa joko A tai B kohtaan.

Kiitos ajastasi ja lilkunnallista syksyn jatkoal

*# Pakollinen kysymys

Ika ™

18- 20-vuotias
21- 25-vuotias
26- 30-vuotias
31- 35-vuotias
36- 40-vuotias
41- 45-vuotias
46- 50-vuotias

51 tai enemman

A. Olen valmistumassa seuraavaan tutkintoon:

Personal Trainer

Fysioterapeutti



B. Olen valmistunut seuraavaan tutkintoon:

Personal Trainer

Fysioterapeutti

Kyselylomakkeen minulle valitti: *
IntensivePT
Fysioline Academy of Finland (FAF)

XAMEK (Fysioterapia)

Oletko ollut aikaisemmin tydsuhteessa Fysioline Fressi Oy:n kanssa? *

Kylla

Ei

Jos vastasit edelliseen KYLLA, kerro tyStehtévési

Fressi Trainer
Fressi Fysioterapeutti

Joku muu

Jos olit aikaisemmin tybsuhteessa, kerro syy(t) miksi tydsuhde ei jatkunut

Pitkd vastausteksti

Onko perheenjdsenesi tai tuttavasi tydskennellyt Fysioline Fressi Oy:ssa? *

Kylla

Ei
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Jos vastasit edelliseen KYLLA, osaatko kertoa tarkemmin miksi tydsuhde ei jatkunut?

Pitka vastausteksti

Seuraatko Fysioline Fressia tai yksittdistd Fressin liilkunta-a hyvinvointikeskusta seuraavissa
sosiaalisen median kanavissa?

Facebook

Instagram

LinkedIn

FressiOlo kotisivut

Sahkainen jasenkirje

Anonyymit sosiaaliset keskustelualustat (esim.Jodel)

En seuraa yritystd sosiaalisessa mediassa

Ulkoisen tyonantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat v

Vastaa seuraaviin alla oleviin asiakokonaisuuksiin oman mielikuvasi perusteella Fysioline Fressi Oy:sta
tytnantajana

1-5 (1= erittdin huono 5 = erittdin hyva

Jos sinulla ei kokemusta/ mielikuvaa = jaté vastaamatta kyseiseen kohtaan.

Mika on mielestasi Fysioline Fressi Oy:n maine?

Erftidiin huono O O O @) O Erittain hyva

Mika on mielikuvasi Fysioline Fressi Oy:n tydilmapiirista?

Erittéin huono O O O O O Erittéin hyvé
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Mika on mielikuvasi yhtidn toimipisteistad? Kysymys pitda sisélldan liilkunta- ja hyvinvointikeskukset
seké Fressi24 kuntosalit

Erittain huono O O O O O Erittdin hyva

Mika on mielikuvasi yhtitn tarjoamista harjoitteluvilineistd? Vapaat painot, kdsipainot, muut
harjoitusvélineet

Erittdin huono O O O O O Erittdin hyva

Mitka ovat mielikuvasi etenemismahdollisuuksista yrityksen sisalla?

Erittiin huono O O O O O Erittéiin hyvé

Mielikuvasi yhtion tuesta oman osaamisen vahvistamiseen (mm. sisdiset ja ulkoiset koulutukset)?

Erittdin huono O O O O O Erittain hyva

Mielikuvasi yhtion esihenkilotoiminnasta?

Erittdiin huono O O O O O Erittéiin hyvé

Mielikuvasi yhtion johdon vaikutuksesta tydkentan toimintaan?

Erittziin huono O O O O O Erittéin hyva
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Mielikuvasi yhtién tarjpamasta tydsopimuksesta ja sen ehdoista?

Erittéin huono O O O O O

Mielikuvasi yhtién tarjpamasta tydkorvauksesta ts.palkkaus?

Eritt&in huono O O O O O

Koetko Fysioline Fressi Oy:n houkuttelevana tynantajavaihtoehtona?

Kylla
Ei

En osaa sanoa

Kerro lyhyesti edellisen vastauksesi perustelut:

Pitka vastausteksti

Kerro mielikuvasi Fysioline Fressi Oy:sta tydnantajana

Pitka vastausteksti

Erittain hyva

Erittain hyva
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Valitse tekijat mitkd ovat vaikuttaneet eniten mielikuvaasi Fysioline Fressi Oy:sta tyonantajana?
Valitse enintddn kolme (3) - viisi (5) kohtaa.

Markkinointi

Julkisuuskuva

Sosiaalisen median kanavat ja niiden sisall&t

Media (lehdet, tv, uutiset ym.)

Oma henkilkohtainen asiakaskokemus

Oma kokemus yhtidstd tyonantajana

Sukulaisten tai lhipiirin kokemukset yhtidsta tydnantajana
Sukulaisten tai lahipiirin mielipiteet yhtidsta tyGnantajana

Muu...
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Valitse tekijat, joita pidat tarkeimpana hakiessasi tydpaikkaa:
Valitse enintddn kolme (3) - viisi (5) kohtaa.

Tydilmapiiri

Tydympéristd ja valineet

Yhtign maine

Yhtidn arvot

Etenemismahdaollizundet yrityksen sisélla

Oman csaamisen vahvistaminen {mm. koulutusapu ja sisdiset koulutukset)
Tydtehtévien manipuslisuus

Tydaikojen sallivuus

Palkkaus

Muu palkitseminen {etuudet, muistamiset, bonukset ym.)
Tuttavapiirin kokemukset yhtigstd

Y¥htion yhteiskunta- ja ympéristdvastuu

Y¥htion nykyaikaisuus

Writyskulttuuri

WVarmuus tySsuhteen jatkuvuudesta

o,

Onko sinulla kehitysehdotuksia Fysioline Fressi Oy:lle tydnantajana?

Pitka vastausteksti
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Liite 2. Saateviesti vastaajille

"Olisin erittdin kiitollinen, jos kayttdisit hetken aikaasi vastaamalla alla olevaan kyselyyn. Kysely on osa Haaga-Helian
Liikuntajohtamisen YAMK-opinndytetyota aiheena Fysioline Fressi Oy:n valmennuspalveluiden ulkoinen tyénantajamielikuva.
Saatujen vastausten avulla saamme kasityksen timanhetkisesta tyGnantajamielikuvasta vetovoimatekijéiden kuin
kehittdmiskohteiden osalta. Kyselyyn vastaaminen vie noin 5 minuuttia.

Kaikki vastaukset ovat tdysin anonyymeja (mikali kdytat gmail -tilid, kyselyssa lukee sinulla "ei jaettu" tarkoittaen etten nie
vastaajaa). Kysely on suunnattu XAMK:in fysioterapiaopiskelijoille sekd IntensivePT ja Fysioline Academy of Finland (FAF) pt-
opiskelijoille sekd mahdollisesti jo kyseisistd koulutuspoluista valmistuneille valmennuksen ammattilaisille.

Vastausaikaa 11.12.2023 asti.
Kyselyyn padset vastaamaan seuraavan linkin kautta: https://forms.gle/MaY61wA3u7emi8rd7

wrrruspaee shoien Fysioline Fressi Oy & valmennuspalveuiden

tyGnantajamielikuva

ulkoinen tydnantajamielikuva

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jonka tavoitteena on selvittaa Fysioline
Fressi Oy:n vetovoimatekijéita ja kehittdmiskohteita tydnantajana liikunta-
alan personal trainereiden ja fysioterapeuttien keskuudessa. Kaikki
vastaukset ovat taysin anonyymejd. Opinndytetyd toimii osana Haaga-

Liite 3. Muistutusviesti vastaajille

Heil

Lahetimme Teille viime viikolla opinnaytetydkyselyn kartoittaaksemme Fysioline Fressi Oy:n valmennuspalveluiden
ulkoista tyénantajamielikuvaa.

Jos ette viela ole ehtineet vastata kyselyyn, toivon jotta vastaisitte siihen ensi vilkkon maanantaihin 11.12.2023
mennessa.

Mikali olette jo vastanneet, kiitan vastauksista &)

Kyselyyn vastaaminen vie max. 5 minuuttia.

Linkki kyselyyn ohessa: https://forms.gle/NTm3qgiPitLK3WL4EA

Frsane sy S Fysioline Fressi Oy & valmennuspalveuiden ulkoinen

st tydnantajamielikuva

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jonka tavoitteena on selvittdé Fysioline Fressi
Oy:n vetovoimatekijité ja kehittdmiskohteita tydnantajana liikunta-alan personal
trainereiden ja fysioterapeuttien keskuudessa. Kaikki vastaukset ovat téysin
anonyymeja. Opinnéytetyd toimii osana Haaga-Helian Liikuntajohtamisen YAMK
opinndytety&ta toteuttajana Sami Kunnari. Lue kysymykset ja vastausvaihtoehdot
huolellisesti. Kvselvvn vastaaminen vie noin 5 minuuttia. Tutkintokvsvmksessa




