VAASAN YLIOPISTO

JOHTAMISEN YKSIKKO

Monika Torkki

TYONANTAJAKUVAN KEHITTAMINEN TYONTEKIJOIDEN
KOKEMUSTEN AVULLA

Henkildstojohtamisen
pro gradu -tutkielma

Henkildstojohtamisen
maisteriohjelma

VAASA 2018






SISALLYSLUETTELO

KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

TIIVISTELMA:

1. JOHDANTO

1.1.
1.2.
1.3.
1.4.

Tyo6nantajamielikuvatutkimustarpeen tunnistaminen
Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset
Tutkimuksen keskeiset késitteet ja rajaukset

Tutkimuksen eteneminen ja rakenne

2. TYONANTAJAMIELIKUVA

2.1.
2.2.

2.3.

2.4.

2.5.

Tyo6nantajamielikuvatutkimuksen teoreettinen tausta
Tyo6nantajamielikuvan médrittely

2.2.1. Ulkoinen tyonantajakuva

2.2.2. Sisdinen tyonantajakuva

2.2.3. Sisdisen ja ulkoisen tydonantajakuvan suhde
Tyo6nantajakuvan rakentuminen

2.3.1. Ulkoisen tyonantajakuvan rakentuminen

2.3.2. Sisdisen tyonantajakuvan rakentuminen
Tyo6nantajamielikuvan mahdollisuudet ja riskit

2.4.1. Ulkoisen tyonantajakuvan mahdollisuudet ja riskit
2.4.2. Sisdisen tyonantajakuvan mahdollisuudet ja riskit

Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

3. LAADULLINEN ANALYYSI TYONANTAJAKUVASTA

3.1.
3.2.
3.3.
3.4.
3.5.

Tiedonkeruumenetelmé
Haastattelurunko
Vastaajajoukon kuvailu
Teemahaastattelujen toteutus

Aineiston késittely ja sisdllonanalyysi

sivu

11
13
14
15
16

19
19
22
23
24
25
27
29
33
38
39
41
43

46
46
48
49
49
51






4. TYONANTAJAKUVAN NYKYTILA JA SEN KEHITTAMINEN
4.1. Tyonantajakuvan nykytila
4.1.1. TyoOnantajan valintaan vaikuttavia tekijoita
4.1.2. TyoOnantajakuva tydsuhteen alussa
4.1.3. Tyontekijdkokemus
4.1.4. Tyonantajanakuvan kehityskohteet
4.1.5. TyoOnantajakuvan viestiminen
4.2. Tyodnantajakuvan kehittiminen
4.2.1. TyoOnantajakuvaa vahvistavia tekijoita

4.2.2. TyoOnantajakuvaa kehittivia tekijoita

5. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
6.1. Keskeisimmait johtopditokset

6.2. Jatkotutkimusehdotukset

LAHDELUETTELO

LIITTEET

LITE 1. Alkuhaastattelurunko

LIITE 2. Alkuhaastattelun litterointi
LIITE 3. Teemahaastattelurungon 1. versio
LIITE 4. Teemahaastattelun lopullinen kysymysrunko
LIITE 5. Haastattelu H1

LIITE 6. Haastattelu H2

LIITE 7. Haastattelu H3

LIITE 8. Haastattelu H4

LIITE 9. Haastattelu HS

LIITE 10. Haastattelu H6

LIITE 11. Haastattelu H7

53
53
53
56
58
63
65
69
71
74

85
85
88

920

98

99

106
108
110
123
134
143
161
170
179






LITE 12.
LITE 13.
LIITE 14.
LIITE 15.
LITE 16.
LITE 17.
LIITE 18.
LIITE 19.
LITE 20.
LITE 21.

Haastattelu H8

Haastattelu H9

Haastattelu H10
Haastattelu H11
Haastattelu H12
Haastattelu H13
Haastattelu H14
Haastattelu H15
Haastattelu H16

Esitys tutkimuksen tuloksista

188
197
208
225
237
255
264
273
282
293






KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

Kuvio 1. Tyon tutkimusprosessin esittely

Kuvio 2. Hyvien tyontekijoiden ja palvelun vilinen yhteys

Kuvio 3. Yrityksen tyonantajamielikuvan rakentaminen

Kuvio 4. Imagon rakentumiseen vaikuttavat tekijit, joihin mielikuva pohjautuu
Kuvio 5. Ty6nantajan houkuttelevuuteen vaikuttavat tekijit

Kuvio 6. Tyonantajamielikuvatarjoaman palaset

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Kuvio 8. Tyonantajamielikuvan kehittiminen

Kuvio 9. Kohdeyrityksen kilpailuedut rekrytointimarkkinoilla

Kuvio 10. Tarkeimmat kehityskohteet tyonantajamielikuvatarjoamassa

Kuvio 11. Tydnantajamielikuvan rakentamisen kanavat

Taulukko 1. Tutkimushaastattelut

17
21
27

32
33
43
71
73
74
82

50






VAASAN YLIOPISTO

Johtamisen yksikko

Tekija: Monika Torkki

Pro gradu -tutkielma: Tyo6nantajakuvan kehittdminen tyontekijoiden kokemus-
ten avulla

Tutkinto: Kauppatieteiden maisteri

Oppiaine: Henkildstdjohtaminen

Tyon ohjaaja: Jenni Kantola

Aloitusvuosi: 2016

Valmistumisvuosi: 2018 Sivumaéiri: 303

THVISTELMA:

Talouden postiivinen kehitys on lisdnnyt kysyntidd markkinoilla, miké puolestaan on johtanut yri-
tysten viliseen kilpailuun osaavista tyontekijoistd. Lisddntynyt kysyntd on kasvattanut tarvetta
rekrytoida uusia tyOntekijoitd markkinoiden tarpeisiin vastaamiseksi. Avoimien tyopaikkojen
mairdn ollessa suuri, osaavat tyontekijdt voivat valita haluamansa tyonantajan. Potentiaalisia
tyOnantajia vertaillessaan tyonhakijat arvioivat yrityksien tyonantajamielikuvia. Tadssa tutkimuk-
sessa tarkastellaan tyonantajakuvan rakentumista seki keinoja, joiden avulla sitd voidaan kehittaa
paremmin houkuttelemaan osaavia tyontekijoitd. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu
tyonantajamielikuvatutkimuksista sekd tyOnantajakuvan kehittdmiseen liittyvastd kirjallisuu-
desta.

Jokaisella yritykselld on tyonantajamielikuva riippumatta siitd, onko sen rakentamiseen ja kehit-
tdmiseen kiinnitetty huomiota vai ei. Tydnantajamielikuva on ihmiselle muodostuva henkilokoh-
tainen késitys siitd, minkdlanen tarkasteltava organisaatio on tydnantajana. Tydnantajamielikuvaa
voidaan kuvailla toiminnalliseksi, ekonomiseksi ja psykologiseksi kokonaisuudeksi, jonka tyo-
suhde tarjoaa tyontekijélle ja jota tydnantaja identifioi tuomalla sithen omat persoonalliset piir-
teensd. TyOnantajamielikuva voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen tydonantajakuvaan riippuen siité,
kenen ndkdkulmasta ilmioti tarkastellaan. Sisdinen ja ulkoinen tyonantajamielikuva ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenddn, mikd nédkyy siind, ettd muutokset yhdessd vaikuttavat myos toiseen.
Sisdinen ja ulkoinen tyonantajamielikuva usein myds jéljittelevét toisiaan ja hyvin sisdisen tyon-
antajakuvan tiedetéénkin nostavan myds ulkoista tyonantajakuvaa ja painvastoin.

Teorian ja aikaisempien tutkimuksen lisdksi tutkittavaa ilmi6ta pyrittiin ymmartdméén myos yh-
den organisaation ndkdkulmasta. TyOn empiirisessd osassa toteutettiin tyonantajamielikuvatutki-
mus, jossa tarkasteltiin yrityksen sisdisen tyonantajakuvan rakentumista. Tutkimusaineisto kerat-
tiin puolistrukturoitujen teemahaastatteujen avulla, joita tehtiin yhteensé 16 kappaletta kohdeyri-
tyksesséd valmennus- tai konsultointitehtévissa toimiville henkildille. Aineiston analyysimenetel-
maind kaytettiin sisidllonanalyysia. Kerdtyn aineiston perusteella muodostettiin késitys kohdeyri-
tyksen tyonantajakuvan nykytilasta sekd kehityskohteista. Tutkimukseen liittyvéé teoriaa hyo-
dyntden muodostettiin myos ehdotuksia tyonantajakuvan kehittimiseksi. Empiirinen tutkimus tu-
kee my0s aikaisempaa kasitystd sisdisen ja ulkoisen tyonantajakuvan keskindisest vuorovaikutuk-
sesta.

AVAINSANAT: Tyo6nantajamielikuva, tyonantajamielikuvan rakentuminen, tyon-
antajamielikuvan kehittiminen
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1. JOHDANTO

Viime vuosina rekrytointivaikeudet ovat lisdéntyneet huomattavasti sekd Suomessa ettd
maailmalla. Tutkimuksen mukaan ldhes 80 prosenttia tyOnantajista ajattelee, ettd haki-
joita ei ole riittavasti. (Ljungqvist 18.3.2017.) Talouden positiivinen kehitys on lisdnnyt
kysyntdd markkinoilla, mikd puolestaan on ajanut yritykset rekrytointipaineeseen. Vasta-
takseen kasvaneeseen kysyntddn yritykset tarvitsevat lisdd tyontekijoitd. Monet yritykset
kokevat uusien tyontekijoiden houkuttelun ja nykyisten tyontekijoiden sdilyttdmisen seka
sitouttamisen haastavaksi. Nykyisessd globaalissa liiketoimintaympéristossd monet ul-
koiset tekijdt vaikuttavat rekrytointiin; poliittinen epavakaus, teknologian muutokset, pa-
kolaistilanne ja monikulttuurisuus, alenevat syntyvyysluvut sekd esimerkiksi ikdéntyva
viestd omalta osaltaan hankaloittavat sopivien tyontekijoiden 16ytdmistd. Erityisesti pu-
laa on koulutetuista ammattitaitoisista tyontekijoistd, joiden osaaminen vastaa modernin

litkketoiminnan tarpeita. (Minchington 2014: 10.)

Varsinkin Suomessa tyontekijépulaa lisdd vdeston ikdrakenne, silld tdlld hetkelld suuret
ikdluokat ovat elakoitymassd, minkd vuoksi tydeldmaistd poistuu vuosi vuodelta enemmaén
viked kuin sinne tulee. Valtion toimesta védeston ikdrakenteen haasteisiin on pyritty vas-
taamaan muun muassa korottamalla eldkeikdd, mutta timd muutos yksindén ei poista tyo-
markkinoilla vallitsevaa pulaa asiantuntijoista. (Suomen virallinen tilasto 2015.) Avoi-
mien tyopaikkojen méédrd on kasvanut vuodesta 2017 alkuvuoteen 2018 mennessi mer-
kittaviasti. ManpowerGroupin Talent Shortage Surveyn (2016) mukaan niin Suomessa
kuin maailmallakin kolme tdrkeintd syyta tyopaikkojen tidyttdmisen vaikeuksiin ovat: ha-
kijoiden puute (29 %), hakijoiden teknisen osaamisen puute (22 %) sekid tyokokemuksen
puute (20 %). Neljdnneksi eniten rekrytointia haastaa hakijoiden tydyhteisotaitojen puute
(15 %), joka osaamisvaatimuksena onkin kasvattanut merkitystidén viime vuosina. Yri-
tykset ovat muuttaneet hakukriteerejdéin kovasta substanssiosaamisesta kohti asennetta,

muuntautumiskykyd seké tyontekijoiden potentiaalia. (Wilen 2016.)

Tyo6ttomyyslukujen valossa voi olla vaikea ymmartda yritysten osaajapulaa. Toimintaym-
péristdjen ja tydmarkkinoiden muutoksen vuoksi tydnantajat ovat joutuneet muuttamaan
hakukriteerejdén ja -vaatimuksiaan. Tyotehtédvit ja tyonkuvat kehittyvét ja onkin arvioitu,
ettd yli puolet nykyisistd tyotehtdvistd katoaa seuraavan 15 vuoden aikana. Tyopaikkoja
ennustetaan kuitenkin syntyvin kaksinkertaisesti katoaviin tyOpaikkoihin néhden.
(Techam 2016.) Nakyvésti avoimien tydpaikkojen liséksi yrityksilld on tarjolla runsaasti

my0s piilotyopaikkoja. Rekrytointikonsulttien ja suorahakufirmojen arvioiden mukaan
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jopa 80 prosenttia tyOpaikoista on piilossa. Piilotyopaikat eivit paddy julkisiksi ilmoituk-
siksi tyonhakupalveluihin tai yrityksien nettisivuille, vaan niihin pyritdin 16ytdméadn
osaajia muiden kanavien kautta. (Ekonomit.) Tyopaikkoja on tarjolla enemmén kuin vuo-
siin, miké haastaa yrityksid panostamaan rekrytointiin ja kasvattamaan omaa nékyvyyt-
tddn tyOnantajana. Yritykset kilpailevat osaavista tyontekijoistd, joilla on valta valita ha-

luamansa tyonantaja.

Rekrytointivaikeudet ovat saaneet yritykset tarkkailemaan omaa tyonantajakuvaansa seka
rekrytointistrategiaansa uudelleen. Kyse ei endi pelkdstddn ole siitd, mistd potentiaaliset
tyontekijit 10ydetddn, vaan miten hakijat saadaan houkuteltua yritykseen toihin. Rekry-
toijan tulee osata myyda yritys ja tyotehtdva sopivalla tavalla, mutta sen liséksi erityisesti
passiivisten, potentiaalisten tyontekijoiden kiinnostuksen heréttdmiseksi tarvitaan muu-
takin. TyOonantajamielikuva ja yrityksen arvolupaus ovat kasvattaneet merkitystién tyon-
hakijoiden ndkdkulmasta. Tiedostavat tydnhakijat ottavat selvéa asioista ja tutustuvat yri-
tykseen sekd sen maineeseen: miten organisaation perustekeminen toimii, minkdlainen
tyokulttuuri ja -ilmapiiri yrityksessd vallitsee, huomioidaanko myds yhteiskunnallinen
vastuu sekd mité yritys tarjoaa tyontekijoilleen nyt ja tulevaisuudessa. Tyonhakijat muo-
dostavat mielikuvansa yrityksestd monista l&hteistd kerdtyn tiedon avulla: keskusteluista
kavereiden ja tuttavien kanssa, yrityksen digitaalisesta jalanjdljestd sekd esimerkiksi

omista ja muiden asiakaskokemuksista. (Techam 2016.)

Tyopaikkoja voidaan ajatella yrityksen tuotteina: niitd myydédén, ostetaan, vaihdetaan ja
kulutetaan kuten muitakin palveluita. Tyonantajaa arvioidaan monista eri kdyttdjakoke-
muksen ndkokulmista: helppous, nopeus, asiantuntevuus, miellyttdvyys ja mieleenpainu-
vuus prosessin eri vaiheissa muodostavat kokonaiskuvan yrityksen tyonantajamieliku-
vasta. (Manpower Group 2016: 3.) Aikaisemmin yritysten on ollut helppo tuudittautua
vain rekrytoinnin varaan ja luottaa siithen, ettd sopivat tyontekijit [0ytyvit osuvien tyo-
paikkailmoitusten avulla. Sekd yritysten ettd tyonhakijoiden muuttuvien vaatimusten
vuoksi pelkka rekrytointiin panostaminen ei tuota enéé toivottua tulosta, vaan on ajatel-
tava laajempaa kokonaiskuvaa. Koko yrityksen olemassaolo, arvot ja kulttuuri, tuotteet
tai palvelut, sidosryhmait seké tyontekijdt muodostavat sen kokonaisuuden, johon myos
rekrytointi nojaa. Huomioimalla muutkin kuin puhtaasti rekrytointiprosessiin liittyvét te-
kijat, voidaan kehittid asioita, jotka oikeasti tekevit yrityksestd houkuttelevamman tyo-
paikan. (Minchington 2014: 10-13.)
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1.1. Tyonantajamielikuvatutkimustarpeen tunnistaminen

Hyvé markkinatilanne seki lisddntynyt palveluiden kysynté ovat kasvattaneet tarvetta
uusien tyontekijoiden rekrytoinneille. Sopivien tyonhakijoiden 16ytdminen ja houkuttelu
yritykseen toihin on kuitenkin yrityksille entistd haastavampaa. Tdmén haasteen edessi
on myds Suomen markkinoilla toimiva asiantuntijaorganisaatio, jolle tdmé tutkimus on
toteutettu. Yritys on vakiinnuttanut asemaansa valmennus- ja konsultointipalvelujen tar-
joajana jo useiden vuosien ajan, ollen oman alansa Top 5 -toimija Suomen markkinoilla.
Alan markkinatilanne on télld hetkelld mydnteinen, vaikka kilpailua onkin paljon. Yri-
tyksien taloustilanteen vahvistuessa henkildston kehittdminen ja kouluttaminen koetaan
entistd tirkedmmaksi ja sithen ollaan valmiita panostamaan seké rahallisesti etté ajalli-
sesti. Kohdeyrityksessa timé hyvd markkinatilanne on huomioitu ja sitd halutaan myds
hyodyntéi liiketoiminnan kasvattamiseksi. Yrityksen tavoitteena onkin nostaa markki-
naosuuttaan entisestédn tulevien vuosien aikana: vuoteen 2021 mennessé yritys pyrkii

tuplaamaan seké liikevaihtonsa ettd henkilostomaarinsé. (Haastattelu 16.2.2018.)

Kohdeyrityksessd kasvun mahdollistaminen on otettu tirkeimmaéksi strategiseksi paino-
pisteeksi kuluvalle seki tulevalle tilikaudelle. Sopivien tyonhakijoiden véhiisyys haas-
taa yrityksen kasvua ja hidastaa tavoitteisiin pddsyd. Uusien tyonhakijoiden houkuttele-
miseksi sekd nykyisten tyontekijoiden sdilyttdmisesi yrityksessa haluttiin toteuttaa tyon-
antajamielikuvatutkimus. [lmi66n perehdyttiin ensin aikaisemman teorian seki toteute-
tujen tutkimusten kautta, jonka jilkeen kohdeyrityksen omaa tyonantajakuvaa tarkastel-
tiin organisaation sisdisten haastattelujen avulla. Tutkimuksessa haluttiin ymmértda
tyonantajamielikuvan rakentumista seké sen vaikutuksia yrityksen ndkdkulmasta. Koh-
deyritykselle toteutettavan tapaustutkimuksen avulla ilmi6ta pyrittiin tarkastelemaan yh-
den yrityksen nikokulmasta. Tutkimusaineiston ja teorian perusteella kohdeyritykselle
pyrittiin tekemdin ehdotuksia my0s tyonantajamielikuvan kehittdmiseksi. (Haastattelu
16.2.2018.)

Tyonantajamielikuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen mielikuvaan. Tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd sisdinen ja ulkoinen tyonantajakuva ovat vahvasti sidoksissa toi-
siinsa: ulkoinen mielikuva yrityksestd usein jdljittelee tyontekijoiden kokemusta yrityk-
sestd tyonantajana. Nykyiset tyontekijat ovat myos aikanaan olleet yrityksen tyonhaki-
joita ja he ovat kokeneet yrityksen tarpeeksi vetovoimaiseksi menndkseen sinne toihin.
(Lievens, Van Hoye & Anseel 2007:54-57.) Téssé tutkimuksessa tutkitaan tété sisdisen

ja ulkoisen tyonantajamielikuvan vilistd vuorovaikutusta seké pyritddn ymmaértiméan
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tyonantajakuvakokonaisuuden rakentumista ndiden molempien kautta. Tapaustutkimuk-
sessa tyonantajamielikuvaa ldhestytddn nykyisten tyontekijoiden ndkdkulmasta, silld he
edustavat samaa kohderyhmii, jota yritys tavoittelee tyonhakijamarkkinoilta. Ymmarta-
milld nykyisten tyontekijoiden tarpeita ja mielikuvia tydnantajasta, voidaan arvioida
myds yrityksen ulkopuolisten henkildiden kokemaa tyonantajakuvaa. Tutkimuksen taus-
talla on ajatus kohdeyrityksen tyonantajakuvan kehittdmisestd entistd houkuttelevam-
paan suuntaan uusien tyontekijoiden rekrytoinnin helpottamiseksi sekd lopulta yrityksen

kasvun mahdollistamiseksi.

1.2. Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tyon teoreettisessa osassa pyritddn ymmaértdmiin tyonantajamielikuvan rakentumista
niin sisdisen kuin ulkoisenkin tydnantajakuvan nikokulmasta. Tutkimuksessa tarkastel-
laan, mitké tekijdt vaikuttavat tydnantajamielikuvan muodostumiseen ja erityisesti mika
on sisdisen ja ulkoisen tyonantajakuvan suhde sekd miten ne ovat vuorovaikutuksessa
keskenddn. Kyseessd on henkilostojohtamisen alaan liittyva tutkimus, minkd vuoksi il-
miota tarkastellaan pidasiassa johtamisen ndkokulmasta pyrkien ymmairtdméén keinoja,
joilla yrityksen siséltd pystytdén vaikuttamaan tyonantajakuvan rakentumiseen. Tutki-
mus perustuu ajatukselle, ettd yrityksen tydnantajakuva rakentuu nimenomaan sisdisen
tyonantajakuvan kautta. Tutkimusaiheeseen perehdytéén teorian lisdksi myds tapaustut-
kimuksen avulla selvittdmailld asiantuntijaorganisaation tyontekijéiden nikemysta yri-
tyksen tyonantajakuvasta. Haastattelujen kautta pyritddn ymmartdméén yrityksen tyon-
antajakuvan nykytilaa seké tutkimaan, miten sitd kannattaisi 1dhted kehittdméaén. Tyon

empiirisen osan tavoitteena on tuottaa tydkaluja tyonantajakuvan kehittimiseksi.

Tutkimuksen padkysymys on:

Miten tyonantajamielikuva rakentuu organisaation sisdisesti?

Tutkimuksen alakysymyksié ovat:
Mité tarkoittaa ulkoinen ja sisdinen tyonantajakuva?
Miki on ulkoisen ja sisdisen tyonantajakuvan suhde?

Mitka ovat keskeisid tydnantajakuvaa rakentavia tekijoita?

Tutkimuksen alakysymyksilld pyritddn 16ytiméén vastauksia myds varsinaiseen tutki-

muskysymykseen. Ensimmdisen alakysymyksen kautta pyritddn ymmértdmaan, mita
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tarkoitetaan ulkoisella ja sisdiselld tyonantajakuvalla. Toisella alakysymyksella selvite-
tddn, mika on ulkoisen ja sisdisen tyonantajakuvan suhde eli miten ne ovat keskendén
vuorovaikutteisia. Kolmannen alakysymyksen avulla halutaan ymmartia, mitk4 ovat
keskeisid tyonantajakuvaa rakentavia tekijoitd. Tapaustutkimuksen kautta ilmiota pyri-
tddn tarkastelemaan kéytdnnosséd yhden yrityksen nidkokulmasta. Empiirisessd osassa
tutkitaan kohdeyrityksen tyonantajakuvan rakentumista organisaation sisdisesti seké py-
ritddn 10ytdmaan keinoja tydnantajakuvan kehittdmiseksi. Kohdeyrityksen tavoitteena
on houkutella kokeneita yritysvalmentajia ja -kehittdji toihin, joten yrityksen nykyisten
tyontekijoiden haastattelujen avulla pyritdén 10ytdmadn ne tekijdt, joita viestiméalla
eteenpdin potentiaalisille tyonhakijoille, saadaan rakennettua positiivista tydnantajamie-
likuvaa. Liséksi tyontekijoiden haastattelujen kautta pyritdén 16ytdmadn mahdollisia ke-

hityskohteita, joihin panostamalla yrityksesté voitaisiin luoda entistid parempi tyopaikka.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu aikaisemmasta tyonantajamielikuvaan
ja sen kehittdmiseen liittyvésti kirjallisuudesta. Keskeinen osa tutkimuksessa on my0s
sisdisen ja ulkoisen tyonantajakuvan vuorovaikutuksella, joka pyritddn huomioimaan
myds tutkimusaineistoa tarkasteltaessa. Tutkimuksessa tyonantajamielikuvan rakentu-
mista ja kehittdmisté késitellddn osittain markkinoinnin kirjallisuuden nidkokulmasta,
silld tydnantajamielikuvatutkimuksessa on omaksuttu monia bréndikirjallisuudessa kiy-
tettyjd malleja. Brandin rakentaminen pohjaa ldheisesti tyonantajamielikuvan rakentu-
mista ja lisdksi my6s monia briandin kehittdmiseen liittyvid prosesseja voidaan hyddyn-

tdd tyonantajamielikuvan kehittdmisessa.

1.3. Tutkimuksen keskeiset késitteet ja rajaukset

Tyonantajamielikuvalle ja siithen ldheisesti liittyville termeille on englanninkielisessa
kirjallisuudessa monia kasitteitd. Suomenkielessa virallisia kddannoksid kaikille késit-
teille ei 10ydy, joten tdssé tutkimuksessa niitd saatetaan kdyttda synonyymeina. Kirjalli-
suudessa keskitytddn pddasiassa tyonantajamielikuvakirjallisuuteen (employer brand,
employer brand image) sekd tyonantajamielikuvan rakentamiseen (employer branding).
Lisdksi tutkimuksessa kdytetdén jonkin verran markkinoinnista tuttua briandikirjalli-
suutta sekd johtamisen kirjallisuutta liittyen henkildstdjohtamisen ja erityisesti rekry-
toinnin kdytintdihin. Tydnantajamielikuvaan liittyy keskeisend osana myds tyonantajan

houkuttelevuus (employer attractiveness), joka kuvaa hyotyjé, joita potentiaaliset tyon-
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hakijat kokevat tietylld tydnantajalla olevan. Tdmén vuoksi tutkimuksessa hyddynne-
tddn myoOs tyonantajan vetovoimaisuuteen perustuvaa kirjallisuutta. (Bachaus & Tikoo
2004: 509.)

Tyonantajakuvalla tai tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan sitd késitystd, mika yri-
tyksen tyontekijoilld, potentiaalisilla tyontekijéilld ja muilla sidosryhmilld on yrityk-
sestd tyonantajana. Tyonantajamielikuva on ihmisen odotus tai kokemus siitd, minka-
laista kyseisessd yrityksessi olisi tyoskennelld. Tyonantajamielikuva kattaa kaikki sekd
positiiviset ettd negatiiviset mielleyhtymit, joita yritys herdttdd tyonantajana. Néitd voi-
vat olla esimerkiks: toimitilojen miellyttdvyys, joustavat/kiintedt tyajat, yrityksessa
vallitseva ilmapiiri, yrityksen edustamat arvot ja esimerkiksi yrityksen tuotteiden asema
markkinoilla. Tyonantajamielikuvan muodostuminen on moniulotteinen prosessi, johon

vaikuttaa henkilon omat ajatusmallit ja arvot. (Pollitt 2007: 12.)

Tyo6nantajamielikuva voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen tyonantajakuvaan. Sisdi-
selld tydnantajakuvalla tarkoitetaan henkildston ndkemystd ja mielipidettd yrityksesti
tyOnantajana. Sisdinen tyonantajamielikuva muodostuu tyontekijoille sen pohjalta, mi-
ten henkildstod yrityksessd kohdellaan ja minkélaista yrityksessd on tyoskennelld. Siséi-
seen tyonantajakuvaan vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa johtamiskulttuuri, ilma-
piiri, etenemis-, kehittymis- ja koulutusmahdollisuudet seki tyon organisointi. (Barrow
& Mosley 2005: 149.) Ulkoisella tyonantajakuvalla tarkoitetaan tydnhakijoiden ja mui-
den yrityksen ulkopuolisten henkildiden kisitystd ja mielikuvaa yrityksestd tyonanta-
jana. Ulkoinen tydnantajamielikuva muodostuu esimerkiksi yrityksen markkinoinnin ja
viestinnén, tyOpaikkailmoittelun ja rekrytoinnin, median sekd omien tai ystivien ja tut-
tavien kokemusten kautta. (Rope 2005: 178.)

1.4. Tutkimuksen eteneminen ja rakenne

Tama tutkimus on aloitettu helmikuussa 2018 kartoittamalla kohdeyrityksen tilannetta
sekd arvioimalla tutkimuksen taustaa. Tutkimuksen aihe muodostui puhtaasti tarvepoh-
jalta, silld tydonantajamielikuvan kehittiminen on vahvasti yrityksen strategian painopis-
teend kuluvalla ja tulevalla tilikaudella. Kovat liikevaihtoon sekd henkildston madrdan
liittyvét tavoitteet ovat ajaneet yrityksen miettimién tarkemmin omaa asemaansa tyonan-
tajana ja pohtimaan keinoja luoda yrityksesti entistd houkuttavampi paikka tydskennelld.
Tutkimus toteutettiin tehokkaalla aikataululla helmikuun 2018 ja elokuun 2018 vililla.

Seuraavana vield tutkimuksen tarkempi toimintasuunnitelma:
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Tutkimusaiheen Kirjallisuuteen Tutkimusaiheen
esittely — tutustuminen — tasmgnnySJa — Metodologia
rajaus
|
\Z
- Aineiston Tulokset ja . .
Aineiston keruu }F— analysointi —> johtopaatokset —>| Valmis tutkimus

Kuvio 1. Tyon tutkimusprosessin esittely

Tama tutkielma on jaettu rakenteeltaan viiteen lukuun: johdantoon, teoriaan, metodolo-
giaan, tutkimustuloksien raportointiin ja kehitysehdotuksiin sekd johtopédétdksiin. Seu-

raavaksi esitellddn lyhyesti ndiden padkappaleiden sisillot.

Tutkielman ensimmaéisessé luvussa, eli johdannossa, kerrotaan ensin lyhyesti taustatietoja
liittyen tutkimusaiheeseen. Johdanto antaa ensin katsauksen tutkimuksen aihepiirin timén
hetken trendeihin seké auttaa lukijaa ymmaéartdmain tutkimusaiheen merkitysta yrityksien
nikokulmasta. Johdannon toisessa alaluvussa esitelldén tutkielman tavoitteet ja tutkimus-
kysymykset. Tdmaén jélkeen tutustutaan tutkimusaiheen keskeisimpiin késitteisiin ja ter-
meihin. Lopuksi, viimeisessd johdannon osassa, kdydain 14pi tutkimussuunnitelmaa seki

esitelldan tutkimuksen rakenne.

Tutkielman toisessa luvussa esitellddn tutkimuksen taustalla olevaa teoriapohjaa. Ensin

késitellddn tyonantajamielikuvatutkimuksen teoreettista taustaa, jonka jélkeen pyritdén
ymmairtimédn sekd sisdistd ettd ulkoista tyonantajamielikuvaa kisitteeni. Seuraavassa
alaluvussa perehdytddn tarkemmin tyonantajamielikuvan rakentumiseen ja sen muodos-

jamielikuvan mahdollisuuksia ja riskeja.

Kolmannessa luvussa esitelldédn tutkimuksen metodologia sekd avataan kohdeyritykselle
toteutettavan tutkimuksen taustaa. Ensin esitellddn tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaa,

kaytettdvad haastattelurunkoa seké kuvaillaan vastaajajoukkoa. Taméin jdlkeen esitellddn
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aineiston keruun toteuttamista ja lopuksi kdydddn ldpi aineiston kasittelyd seké siséllon

analyysia.

Tutkielman neljdnnessé luvussa kdyddin lépi tutkimuksen tulokset seké kehitysehdotuk-
set. Ensin kuvaillaan tutkimuksen vastaajajoukkoa taustamuuttujien avulla. Tutkimustu-
loksia esitelldédn viiden alaluvun seké lopussa olevan yhteenvedon avulla. Tutkimustulok-
set on teemoiteltu seuraavasti: tyonantajan valintaan vaikuttavat tekijét, tyonantajakuva
tyosuhteen alussa, tyonantajakokemus, tydnantajakuvan kehittiminen seki tydnantajaku-
van viestiminen. Luvun lopuksi esitellddn kohdeyritykselle toteutetun tutkimuksen tulok-
sien sekd teorian valossa tehtyjd ehdotuksia tyonantajamielikuvan kehittimiseksi. Tut-
kielman viimeisessd luvussa esitelldan tutkimuksen johtopdétokset seké jatkotutkimuseh-

dotuksia.
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2. TYONANTAJAMIELIKUVA

Téssé luvussa kasitellddn tutkimukseen liittyvéa teoriaa, joka auttaa ymmaértdméaén tutki-
musaihetta syvemmin sek vastaamaan tutkimuskysymykseen. Aluksi perehdytdén tyon-
antajamielikuvatutkimuksen teoreettiseen taustaan kaymaélla ldpi aikaisempia tyonantaja-
mielikuvaan liittyvid tutkimuksia. Toisessa teoreettisessa osuudessa késitelldén ulkoisen
ja sisdisen tyOnantajakuvan miéritelmié sekd avataan tarkemmin néitd késitteitd teorian
valossa. Kolmannessa alaluvussa pyritddn ymmaértiméén tyonantajakuvan rakentumista
sekd sen muodostumiseen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen viimeisessd teorialuvussa
esitelldén vield tydonantajakuvan mahdollisuuksia ja riskejd niin yrityksen sisdisen kuin
ulkoisenkin tyonantajakuvan ndkokulmasta. Teorian lopuksi, viimeisessd alaluvussa,

muodostetaan tutkimukselle teoreettinen viitekehys.

2.1. Tyonantajamielikuvatutkimuksen teoreettinen tausta

Tyo6nantajamielikuvatutkimus pohjautuu markkinoinnin teorioihin ja erityisesti brandi-
kirjallisuudesta on otettu paljon vaikutteita tyonantajakuvan tutkimiseen. Markkinoin-
ninteorioiden pioneerien McCarthyn (1960), Bordenin (1964) ja Kotlerin (1969) julkai-
sema 4P-markkinointimalli sekd Reicheldin ja Sasserin (1990) ja Reicheldin (1996) oi-
valtamat asiakkuuksien sdilyttdmisen periaatteet ovat ensimmadisia teorioita, joista myos
myOhemmat tyonantajamielikuvatutkimukset ovat saaneet vaikutteita. Lisdksi suhde-
markkinoinnin (Kotler 1992; Morgan & Hunt 1994) tunnistamat tarpeet luoda tiiviitd
vuorovaikutussuhteita tdrkeimpien sidosryhmien kanssa pohjaavat tydnantajan ja tyon-
tekijén vilisen suhteen merkitysté. Strategisesta ndkdkulmasta erityisesti onnistuneen
rekrytointiprosessin on havaittu laskevan kustannuksia tyontekijéiden vaihtuvuuteen
liittyen sekd nostavan asiakaspalvelun tasoa (Schlesinger & Heskett 1991). Palvelualo-
jen yrityksissd hyvien tyontekijoiden 16ytdmisen ja sdilyttdmisen onkin tutkittu olevan
tirkedssd asemassa. (Knox & Freeman 2006: 696.)

Markkinoinnin teorioihin liitettdva brinditutkimus on usein kuitenkin mielletty tyénan-
tajamielikuvan perustaksi. Brindin rakentamisesta tuttuja periaatteita hyddynnetddnkin
myds tyonantajamielikuvan tutkimisessa ja kehittdimisessd. TyOnantajamielikuvatutki-
mus soveltaa brindikirjallisuudesta tuttuja kuluttajille kohdennettuja malleja ja teorioita
ymmartidkseen potentiaalisten ja olemassa olevien tyontekijoiden kokemaa tyonantaja-
kuvaa. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yksilon kokema positiivinen tyonantajakuva

saa hinet hakemaan todennékdisemmin yritykseen toihin. (Collins & Stevens: 2002.)
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Hyvén tyonantajakuvan muodostaminen onkin tdrkedi jo ennen varsinaisen tydsuhteen
alkua. Panostamalla myonteisen tyonantajakuvan luomiseen esimerkiksi erilaisten yh-
teistydmuotojen tai markkinoinnin keinoin, voidaankin vaikuttaa siithen, kuinka kiinnos-
tuneita yksilot ovat hakemaan yritykseen toihin. Tyonantajamielikuvatutkimus hyddyn-
tadkin branditutkimuksen teorioita kdyttden kuluttajien sijaan tyontekijoitd kohderyh-
mand. (Edwards 2009: 5-6, 9.)

Vaikka aiheesta on kirjoitettu jo pitkddn niin tydnantajamielikuva on verrattain uusi
teema johtamisen tutkijoiden parissa. Tyonantajamielikuvatutkimuksessa tyonantaja
voidaan ndhdi briandind, jonka kanssa tyontekijd on vuorovaikutuksessa. Tyontekijan
asenne, uskollisuus, luottamus ja mielikuvat yrityksen bréndistd vaikuttavat siihen,
kuinka tyontekija suoriutuu tehtdvistdin. TyOnantajan houkuttelevuus tyontekijén nako-
kulmasta onkin rinnastettavissa tietyn tuotteen tai brandin kysyntddan markkinoilla.
Tyo6nantajamielikuvatutkimuksen voimakasta markkinointiteorialdhtdisyytta pidetdin-
kin yhteni syyné sille, minkd vuoksi johtamisen tutkijoissa teema ei ole alkuun heritta-
nyt juurikaan kiinnostusta. Viime vuosina tydnantajamielikuva on kuitenkin kasvattanut
merkitystddn organisaatioiden kilpailutekijénd, miké osaltaan on lisdnnyt aiheeseen liit-
tyvéa tutkimusta. (Ambler & Barrow 1996: 185; Edwards 2009: 5,8; Rosenger & Bon-
desson 2014: 255.)

Tyo6nantajamielikuvatutkimusten pédpaino on ollut tydnantajan vetovoimaisuuden tutki-
misessa ja erityisesti potentiaalisten tydnhakijoiden ndkdkulma on ollut voimakkaasti
esilld. Tyontekijoitd on rinnastettu monissa tutkimuksissa asiakkaisiin: on helpompaa ja
kannattavampaa sdilyttdd nykyiset asiakkaat kuin hankkia uusia ja sama pétee myos
syyttd olisikin hyvi ajatella toisiinsa vaikuttavana kokonaisuutena sen sijaan, ettd nima
nihtéisiin tdysin erillisind teemoina. Asiakkaan ja yrityksen vélinen hyvé suhde edellyt-
tdd myOs osaavia tyontekijoitd ja hyvét asiakaskokemukset lisddvit positiivista yritys-
mielikuvaa sekd tyonantajakuvaa, joka puolestaan houkuttelee hyvid tyonhakijoita. Alla
olevalla kuviolla on havainnollistettu ndiden riippuvuussuhdetta. (Ambler & Barrow
1996: 185.)
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Parhaat
tyontekijat
Parhaat Paras
tyonhakijat palvelu
Paras WOM-
markkinointi

Kuvio 2. Hyvien tyontekijoiden ja palvelun vilinen yhteys (Ambler & Barrow 1996:
185).

Yritykset ja tutkimuslaitokset tekevét sdédnndllisesti tyonantajamielikuvatutkimuksia eri-
laisille kohderyhmille. Tyonantajamielikuvaa voidaan tutkia esimerkiksi yrityksessa
tyoskentelevien henkildiden, potentiaalisten hakijoiden tai alan opiskelijoiden nékokul-
masta. Parhaimmillaan tydnantajamielikuvatutkimuksen tulokset antavat yrityksen joh-
dolle hyodyllistd tietoa, jonka avulla kehittdd tyonantajakuvaa houkuttelevampaan suun-
taan. Usein kuitenkin tulokset otetaan vastaan toivoen niiden olevan paremmat kuin vii-
meksi ilman, ettd minkdanlaisia kehitystoimenpiteitd olisi tehty. Tyonantajamielikuva-
tutkimuksessa on havaittu, ettd mittaustulokset heijastavat kiinnostavalla tavalla kyse-
lyyn vastanneiden arvomaailmaa mielikuvien rakentuessa perustuen jokaisen omaan ko-
kemukseen hyvéstd tyonantajasta. Lisdksi sadnnollisesti toteutetuissa tyonantajamieliku-
vatutkimuksissa nékyy erot siiné, mitka aatteet ja arvot ovat tirkeitd eri ikdpolville.
My®s erilaiset trendit ja suhdanteet vaikuttavat sithen, minkélaisia ominaisuuksia tyon-
antajassa arvostetaan: turvallisessa ja vakaassa taloustilanteessa tyonhakijat uskaltavat
ottaa riskejd ja vastaavasti talouskdyrien ollessa laskussa haetaan tyonantajalta var-
muutta jatkosta. (Valvisto 2005: 22-23.)
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2.2. Tyonantajamielikuvan madrittely

Tyonantajamielikuva on laaja kokonaisuus, jolle 16ytyy monia rinnastettavia ja toisiaan
tdydentdvid médrittelyjd. Ensimmaéisen médrittelyn antoivat Ambler ja Barrow (1996:
185), jotka kuvailevat tyonantajamielikuvaa toiminnalliseksi, ekonomiseksi ja psykolo-
giseksi kokonaisuudeksi, jonka tydsuhde tarjoaa tyontekijille ja jota tyonantaja identifioi
tuomalla sithen omat persoonalliset piirteensd. Tydsuhde on sekd tyonantajaa ettd tyon-
tekijad hyodyttava sidos sekd osa yrityksen koko liiketoimintaverkostoa. Tydnantajaku-
van tarjoamat hyodyt tyontekijélle vastaavat etuja, jotka tuotteen tai palvelun bréndi tar-
joaa kuluttajalle: aineelliset ja aineettomat hyddyt, kehittivat tai hyddylliset ominaisuudet
sekd tunteet, kuten tarkoitus, suunta tai yhteenkuuluvuus. (Ambler & Barrow 1996: 185,
187.)

Vaikka tyonantajamielikuvan méérittelyjd 16ytyy monia, suurin osa niistd on mahdollista
jakaa kolmeen kategoriaan. Ensimmaéisesséd kategoriassa tyonantajamielikuva mééritel-
ladn lupaukseksi, jonka organisaatio antaa nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoilleen.
Toinen tapa kuvailla tydnantajamielikuvaa on halutun imagon ja maineen kautta. Esimer-
kiksi Sullivanin (2004) mééritelmé osuu tédhén kategoriaan, silld hdn kuvailee tyonanta-
jamielikuvaa kidsityksena siitd, ettd yritys on hyvi tyopaikka. Kolmas ja viimeinen kate-
goria médrittelee tyonantajamielikuvan laajana kokonaisuutena, johon kuuluvat niin po-
sitiiviset kuin negatiivisetkin tunteet ja asiat, jotka ihmiset yhdistévit yritykseen. Tdmén
nikokulman mukaan jokaisella yritykselld on tyonantajamielikuva, olivat he sitd varsi-
naisesti médritelleet tai eivét. Tyonantajakuva médritellddn aina ihmisten uskomuksien ja
kokemusten perusteella. (Mosley 2014: 3-4.) Tdhén kategoriaan kuuluu my6s Amblerin

ja Barrown edellisessd kappaleessa kuvailtu mééritelma.

Toisen kategorian méérittelyd tukee myos Edwards (2009: 5, 8), joka esittdd tyonantaja-
mielikuvan lainaamalla Swystunin (2007) ideaa brindisté: aineellisista ja aineettomista
ominaisuuksista muodostuva kokonaisuus, jota symboloi tavaramerkki, joka hyvin hoi-
dettuna luo arvoa ja vaikuttavuutta brindille. Tyonantajamielikuvassa titi konseptia rin-
nastetaan tyontekijakokemukseen, josta yritys omilla toiminnoillaan tekee jokaiselle yk-
sil6llisen. Oletuksena on, ettd suunnitelmallinen ja johdettu tyontekijdkokemus lisdavét
positiivista tyonantajakuvaa. (Edwards 2009: 6.) My06s Bachaus ja Tikoo (2004: 502, 404-
505) maédrittelevit tyonantajakuvaa brandin kautta. He ldhestyvit tyonantajamielikuvaa
kilpailijoista erottautumisen kautta: yrityksen tarjoamat yksilolliset edut tydsuhteeseen ja
tyOympadristoon liittyen méérittelevit tydnantajamielikuvaa muihin kilpaileviin yrityksiin
ndhden. (Backhaus & Tikoo 2004: 502, 504-505.)
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Monet tyonantajamielikuvan maérittelyt edellyttdviat myds yrityksen arvojen ja periaat-
teiden kirkastamista. Yrityksen tulee ensin tunnistaa, miten se haluaa kollektiivina toimia
ja minkélaisten ohjeiden ja sddntdjen puitteissa tyotd tehdddn. Martin ja Beaumont (2003:
15) ehdottavatkin, ettd tyonantajamielikuvaa ajateltaisiin osana yrityskuvaa, joka muo-
dostuu nykyisille sekd potentiaalisille tyontekijoille. Heiddn mukaansa tyonantajamieli-
kuva koostuu yrityksen arvoista, toimintatavoista, kulttuurista sekd keinoista, joilla ny-
kyisid ja potentiaalisia tyontekijoitd houkutellaan, motivoidaan ja pidetddn yrityksessa.
(Martin & Beaumont 2003: 15.)

Téssé tutkimuksessa tyonantajamielikuvaa médritellddn kategorian kaksi mukaisesti ha-
lutun imagon ja maineen kautta. Tutkimuksen oletuksena on, ettd tydonantajamielikuvaa
voidaan kehittdd suunnittelemalla ja rakentamalla parempia tyontekijikokemuksia. Tdma
tutkimus on johtamisen alaan kuuluva ty6, minkd vuoksi tyonantajamielikuvaa pyritdén
ymmairtiméén sitd rakentavien tekijoiden kautta. Tutkimus perustuu Amblerin ja Bar-
rown (1996: 205) ajatukselle siitd, ettd tydnantajamielikuva on toiminnallinen, ekonomi-
nen ja psykologinen kokonaisuus, jonka tydsuhde tarjoaa tyontekijille ja jota tydnantaja
identifioi tuomalla sithen omat persoonalliset piirteensd. Johtaminen mielletdén vahvasti
yrityken sisdisiksi toimenpiteiksi ja sen vuoksi tutkimuksen ndkdkulmana on juuri tyon-
antajakuvan kehittdminen organisaation sisdisen tydnantajakuvan kautta. Kuten mainittu,
tyonantajakuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tyOnantajakuvaan perustuen siihen,
minkd osapuolen nidkokulmasta yrityksen tyonantajakuvaa tarkastellaan. Tdma tutkimus
pohjautuu vahvasti sisdisen ja ulkoisen tydnantajakuvan vuorovaikutukseen ja sen vuoksi
seuraavaksi kidydaankin vield tarkemmin lipi seki sisdisen ettd ulkoisen tydonantajakuvan

ominaisuuksia ja ndiden kahden vélistd suhdetta.

2.2.1. Ulkoinen tyonantajakuva

Monet tyonantajamielikuvatutkimukset keskittyvit nimenomaan ulkoiseen tydnantajaku-
vaan. Edellisessd luvussa esitetyt tyonantajakuvan mééritelmat kuvailevatkin pddosin ni-
menomaan ulkoista tyonantajakuvaa eli yrityksen ulkopuolisten henkildiden seki erityi-
sesti potentiaalisten tydnhakijoiden kokemaa mielikuvaa yrityksestd. Kuten aiemmin to-
dettu, tyonantajakuvatutkimus on l&htdisin markkinoinnin tutkimuksesta, mikd osaltaan
on johtanut siihen, ettd tutkimuksissa on keskitytty nimenomaan ulospéin nékyvin bréin-
din tarkasteluun. Ulkoisen tyonantajakuvan merkitys korostuukin siind, minkélaisia hen-

kiloitd yritykseen hakee toihin. Yrityksen ulkoisen tydnantajakuvan on oltava riittivin
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houkutteleva, jotta sinne hakeutuu pétevié tyontekijoitd. Panostamalla ulkoisen tyonanta-
jakuvan kehittdimiseen voidaankin kasvattaa hakijoiden maéraa ja laatua. (Collins & Han
2004.) Sullivan (2004) kuvailee tyonantajamielikuvaa ulkoisen tyonantajakuvan nako-
kulmasta seuraavasti: tydmarkkinoilla oleva kisitys siitd, ettd organisaatio on hyvé paikka

olla toissa.

Ulkoinen tyonantajakuva perustuu mielikuviin ja késityksiin. Ready, Hill ja Conger
(2008: 3-4) kuvailevat artikkelissaan ulkoista tydnantajamielikuvaa yrityksen lupauksiksi
tyonhakijoille. Houkutellakseen uusia hyvid tyontekijoité, yrityksen on tuotava esiin etuja
ja hyotyja, joita he pystyvit tyontekijoille tarjoamaan. Niistd muodostuu lupaus sille,
minkélainen tyOnantaja yritys aikoo olla. Artikkelissa ulkoiseen tyonantajakuvaan liite-
tddn myoOs ajatus siitd, ettd yrityksen on tarjottava tyontekijoilleen jokin tarkoitus sekd
mahdollisuus. Tarkoitus voi olla, mikd vain laajempi hyvéd, mité yritys toiminnallaan ta-
voittelee. Mahdollisuudella puolestaan tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen tyontekijoilleen
tarjoamia haastavia tehtivid, urakehitysti, jatkuvaa koulutusta ja kehitysti tai esimerkiksi
kilpailukykyistd palkkaa. Ulkoinen tydnantajamielikuva on siis yrityksen sidosryhmil-
leen viestiméd lupaus siitd, mitd yrityksessd tyoskentelystd saa. (Ready, Hill & Conger
2008: 3-4.)

2.2.2. Sisdinen tyonantajakuva

Sisdisestd tyOnantajakuvasta puhuttaessa tarkoitetaan nykyisten tyontekijoiden kokemaa
tyOnantajakuvaa. Sisdinen tyOnantajakuva on ikddn kuin jatkoa ulkoiselle tyonantajaku-
valle: yrityskuvan ja rekrytointiprosessin kautta tyontekijélle on jo muodostunut kuva
tyOnantajasta ja tyosuhteen aikana tdmai kuva tarkentuu ja muovautuu edelleen. Rekry-
tointiprosessin aikana yritys on antanut potentiaaliselle tyontekijélle tietoja organisaa-
tiosta, tyOyhteisosti ja tulevasta tyotehtdvistd, toisin sanoen tyonantajalupauksen, ja sitd
kautta tyontekijédlle on muodostunut odotuksia tulevalle tyosuhteelle. Sisdiseen tyonan-
tajakuvaan liittyykin vahvasti lupauksien lunastus ja se, miten yritys pystyy vastaamaan
tyontekijan odotuksiin. Sisdisestd tyOnantajakuvasta on puhuttu my0s organisaatioiden-
titeettind (Lievens et al. 2007: 54-57.). Dutton, Dukerich ja Harquail (1993: 33-37) ovat
tunnistaneet kahdenlaisia organisaatioidentiteetteji, jotka jakautuvat: ihmisten omaan

kisitykseen yrityksen tyonantajakuvasta sekd ihmisten kdsitykseen siitd, mikd on mui-
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den mielesti yrityksen tyonantajakuva. Tyontekijoiden késitys yrityksen tyonantajaku-
vasta muodostuu pitkélti omaan kokemukseen perustuen eli miten yritys tyonantajana
kohtelee tyontekijoitddn. Tyontekijdt saavat kuitenkin vaikutteita my0s siitd, mitd yri-
tyksen ulkopuoliset henkilGt ajattelevat organisaatiosta tydonantajana. (Dutton, Dukerich

& Harquail 1993: 33-37.)

Seka tyontekijan oman kokemuksen ettd hdnen kéisityksensd muiden kokemasta yrityk-
sen tyonantajakuvasta on havaittu vaikuttavan voimakkaasti henkilén kokemaan organi-
saatioidentiteettiin (Dukerich, Golden & Shortell 2002: 507-533). Organisaatioidenti-
teetti on osa sosiaalista identiteettid, jonka mukaan henkild arvioi itsensi osana ryhmaia,
eli tissd tapauksessa osana tydyhteisod. Se, kuinka vahvasti tyontekiji kokee kuulu-
vansa osaksi tydyhteisdd, médrittelee sen, kuinka sitoutunut hdn on organisaatioon tyon-
antajana. (Lievens et al. 2007: 54-57.). Lisdksi sosiaalisen identiteetin teorian (Ashforth
& Mael, 1989: 20-39) mukaan, jos yrityksen arvot kohtaavat tyontekijan arvojen kanssa,
tyontekiji on todenndkoisemmin halukkaampi sitoutumaan yritykseen ja kommunikoi-
maan yrityksen edustamia arvoja myos asiakkaille. Sisdinen tydnantajakuva muodostuu
siitd, miten yritys jokapdivdisessd toiminnassaan toteuttaa edustamiaan arvoja ja miten

ndma arvot sopivat tyontekijan arvomaailmaan.

Heskett (1987: 118) tuo esiin myds yhden merkittdvan sisdiseen tyonantajakuvaan liitty-
vén tekijin. Service profit chain -mallin mukaan sisdisen palvelun laatu vaikuttaa mer-
kittavasti asiakastyytyvdisyyteen sekd koko yrityksen kannattavuuteen. Sisdinen palvelu
koostuu yritysten tyontekijoiden vélisestd sekd organisaation ja tyontekijan vélisesta
vuorovaikutuksesta, joka on merkittdvdssd osassa sille, ettd asiakkaille voidaan tarjota
parasta mahdollista palvelua. Sisdinen tyonantajakuva on ndin ollen tirkeédssi asemassa

myo0s koko yrityksen menestyksen kannalta. (Heskett 1987: 118.)

2.2.3. Sisdisen ja ulkoisen tyonantajakuvan suhde

Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd sisdinen tydnantajamielikuva on ulkoisen tyonantaja-
kuvan kanssa vuorovaikutteinen ja kehittdmalla siséistd tyonantajakuvaa voidaan liséti

positiivista kiinnostusta yritysti kohtaan myds potentiaalisten hakijoiden nikdkulmasta.
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Sisdiseen tyOnantajakuvaan panostaminen auttaa tyontekijoitd ymmartiméén organisaa-
tion tavoitteita ja arvoja seki briandid, minka avulla he voivat viestii tehokkaammin ha-
luttua yhtendistd ja positiivista viestid yrityksestd my0s ulospdin. Myonteinen tyonanta-
jamielikuva houkuttelee uusia tyontekijoitd sekd auttaa sdilyttdmiin nykyiset tyontekijit
yrityksen palveluksessa. Hyva esimerkki sisdisen tyonantajakuvan vaikutuksesta on
vuosittain julkaistavat listat parhaista tydpaikoista. Yrityksen tyontekijit arvostelevat
omaa organisaatiotaan ty0nantajana eli tuovat esille sisdisen tyonantajakuvan, joka sa-
malla vaikuttaa my0s ulkoiseen tyonantajakuvaan tehden yrityksestd kiinnostavan tyo-

paikan potentiaalisten hakijoiden nikokulmasta. (Drake et al. 2005: 59, 54.)

Kuten aikaisemmin mainittu, tyontekijin kokema sisdinen tyonantajakuva saa vaikut-
teita my0s siitd, miten henkil6 kokee muiden ulkopuolisten henkildiden ajattelevan hé-
nen tydpaikastaan. Ulkoinen tyonantajakuva toimii ikéén kuin peilin sille, kuinka kor-
kealle tyontekijit arvioivat oman itsensd sekéd edustamansa organisaation arvon. Usein
sisdinen ja ulkoinen tyonantajakuva korreloivat keskendén, mika nékyy hyvin esimer-
kiksi median kautta levidvissa kriisitilanteissa. Jos yrityksen maine tahriutuu jonkin ne-
gatiivisen asian vuoksi, sen vaikutukset nikyvét todenndkoisesti sekd yrityksen sisilla
ettd myos ulkopuolisten henkildiden kisityksessa yrityksestd. Vastaavasti on havaittu
korrelaatiota my0s yrityksen positiivisessa tyonantajakuvassa. Tyontekijén kokiessa,
ettd yrityksen ulkoinen tydnantajakuva on positiivinen, hin usein tuntee voimakkaam-
paa sitoutumista ja yhteyttd organisaatioidentiteettiin. Kokemansa organisaatioidentitee-

tin vuoksi tyontekiji luo yrityksestd myonteistd kuvaa myos ulospdin. (Dutton et al.
1994: 33-37.)

Aikaisempien tutkimuksien (Lievens et al. 2007: 54-57) mukaan sisdinen tyOnantaja-
kuva ottaa jopa enemmaén vaikutteita tyontekijoiden kokemasta kunnioituksesta ja ar-
vostuksesta liittyen siithen, etti he ovat kyseisessd organisaatiossa tdissi kuin yrityksen
itsensé tarjoamista eduista. [hmiset kaipaavat sosiaalista hyviksyntdd, mikéd nidkyy myos
tyopaikkaan liittyvissé asioissa. Ihmiset haluavat tydskennelld yrityksessd, joka koetaan

yleisesti houkuttelevaksi tyOpaikaksi, silld sen mielletddn nostavat myos henkilén omaa
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statusta muiden silmissd. Huomioitavaa on, ettd myds tyontekijit itse ovat aikanaan ol-
leet yrityksen tyonhakijoita, joten heilld on ollut jo silloin jokin késitys siitd, mitd mieltd

yrityksestd ollaan. (Lievens et al. 2007: 54-57.)

2.3. Tyonantajakuvan rakentuminen

Tyonantajakuva rakentuu seki sisdisen ettd ulkoisen tyonantajakuvan kautta ja sithen
vaikuttavat monet niin ihmisen sisdiset kuin ulkoisetkin tekijét. Backhaus ja Tikoo
(2004: 505) hyodyntavit tyonantajakuvan rakentumisen kuvailussa mallia, joka auttaa
hahmottamaan ulkoisen markkinoinnin sekd henkildstdjohtamisen vaikutuksia tyonanta-
jamielikuvan muodostumiseen. Mallin mukaan tydnantajakuvan rakentaminen vaikuttaa
kahteen suuntaan: yrityksen kiinnostavuuteen tyonantajana sekd nykyisten tyontekijoi-

den uskollisuuteen yritystd kohtaan (Bachaus & Tikoo 2004: 505).

4 N\ N\
Yritykseen liitettavat .. . TyOnantajan
mielleyhtymat TyGnantajakuva houkuttelevuus
J/ J/
p
TyOnantajamielikuvan Organisaation
rakentaminen identiteetti )
~ ’ Tyonantajauskollisuus | Tyéntekijdiden
N tuottavuus
N . J
Organisaatiokulttuuri

Kuvio 3. Yrityksen tydnantajamielikuvan rakentaminen (Bachaus & Tikoo 2004: 505).

Tyontekijan ndkdkulmasta tydnantajamielikuvan rakentaminen vaikuttaa organisaation
identiteettiin sekd organisaatiokulttuuriin kasvattaen néin tyontekijéiden uskollisuutta
tyonantajaa kohtaan (Bachaus & Tikoo 2004: 504-505). Tyonantajalleen uskolliset
tyontekijit ovat merkittidvasti tuottavampia kuin tyontekijat, jotka eivét ole sitoutuneet
yritykseen. Uskolliset tyontekijit tuottavat keskimdédrin yhdenkolmasosan palkastaan

enemman kuin tyOnantajaan sitoutumattomat tyontekijit. Ansionmenetys alkaa olla yri-
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tykselle jo varsin suuri, kun tyontekijoitd on useampia. Tyontekijoiden uskollisuus vai-
kuttaa my0s siihen, kuinka tunnollisesti tyontekijét hoitavat tehtévidén ja kuinka paljon
yliméairéistd tyotd he ovat valmiita tekemédn. Uskolliset tyontekijét ovat huomattavasti
valmiimpia ylittdimadan oman tehtdvikenttinsd seké osallistumaan vapaaehtoisesti kehi-

tystyohon auttaakseen yritystd menestyméadn. (Drake et al. 2005: 39-40.)

Yrityksen ulkopuolisten henkildiden nikdkulmasta yrityksen houkuttelevuuteen tyénan-
tajana vaikuttaa yritykseen liitetyt mielleyhtymait. Mielleyhtymit ovat ajatuksia, ideoita
ja tunteita, joita yritys heréttdd ihmisessé ja ne voivat muodostua kuullun tai ndhdyn pe-
rusteella, mutta myds jonkin tietyn hajun, maun tai muun tuntemuksen kautta. (Supphel-
len 2000: 321-323.) Yritykseen liittyvit mielleyhtymit muodostavat yrityskuvan, jossa
yhdistyy seka yrityksen tuotteisiin ettd niiden ulkopuolelle liitetyt uskomukset ja asen-
teet seki toiminnalliset ja vertauskuvalliset hyodyt, joita ihmiset ovat mielessddn yrityk-
seen tai sen tuotteisiin liittdneet (Keller 1993). Kuvion 3 mukaan tyonantajan houkutte-
levuus rakentuu potentiaalisille tyontekijoille yritykseen liitettdvien mielleyhtymien
sekd tyonantajakuvan perusteella. Vaikuttavaa tyonantajamielikuvan rakentamista teh-
dédén proaktiivisesti eli yritys pyrkii ensin identifioimaan, minkélaisia mielleyhtymii ha-
lutaan edustaa ja sen jélkeen pyritddn luomaan ja kehittiméan tyonantajakuvaa sen mu-

kaisesti. (Bachaus & Tikoo 2004: 504-506.)

Ambler ja Barrow (1996: 187) korostavat my0s tydnantajan persoonaa, joka voidaan
heidédn mukaansa asemoida vastaavasti kuin myos tuotteiden tai palveluiden brandi.
Tuotteiden tai palveluiden asema kuluttajamarkkinoilla vaikuttaa myds tyonantajaku-
vaan ja vastaavasti se, millaisena tyOpaikkana yritystd pidetdin, vaikuttaa kuluttajien
mielikuvaan yrityksen tuotteista. Yrityksen kannalta tehokkainta ja viestinnillisesti kan-
nattavinta on, ettd tyonantajamielikuvaa luodaan yhdessd muiden yrityksen liiketoimin-
taan liitettdvien mielikuvien kanssa, jotta varmistetaan yhtendisen yrityskuvan muodos-
tuminen. Tydnantajamielikuvaa rakentamalla voidaan luoda arvoa yrityksen brandille
sekd saavuttaa kilpailuetua muihin alan yrityksiin ndhden. (Ambler & Barrow 1996:

187.)
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Vaikka sisdinen ja ulkoinen tyonantajakuva ovat keskenédén vuorovaikutteisia ja niiden
muodostumiseen vaikuttavat paljolti samat asiat, on mielikuvan rakentumista hyva tar-
kastella myo0s erikseen. Yrityksen ulkopuolisella henkil6lld ja mahdollisella potentiaali-
sella tyonhakijalla ei ole omaan kokemukseen perustuvaa tietopohjaa yrityksesté tyon-
antajana ja sen vuoksi mielikuvaa pyritdin tdydentiméin ja rakentamaan myos muilla
keinoin (Rope 2005: 178) Sisdinen tyonantajakuva puolestaan ldhtee rakentumaan ensin
muodostuneen ulkoisen tyonantajakuvan paille. Tydsuhteen edetessd mielikuva muo-
toutuu yrityksen tarjoaman tyontekijakokemuksen kautta. Seuraavissa luvuissa tarkas-
tellaan vield tarkemmin, mitka tekijit vaikuttavat tyonantajamielikuvan rakentumiseen

ja millé keinoin mielikuviin on mahdollista vaikuttaa.

2.3.1. Ulkoisen tyonantajakuvan rakentuminen

Ulkoinen tyonantajamielikuva yhdistetddn usein yrityksen imagoon, silld ihmisen mie-
lessé tapahtuva mielikuvan rakentuminen pohjautuu siithen, miten imago muodostuu.
Imagon ja mielikuvan kisitteitd kdytetdankin usein synonyymeina tarkoittaen ihmisen
tietojen, asenteiden, uskomusten, kokemusten ja tuntemusten kokonaisuutta tarkastelta-
vasta asiasta. Mielikuva ja imago ovat aina ithmisen henkildkohtaisia kisityksid kysei-
sestd asiasta ja siten ne voivat vaihdella hyvinkin paljon yksilosti toiseen. Alla olevassa
kuviossa esitetddn tarkemmin imagon rakentumiseen vaikuttavia tekijoitd, joihin myos

mielikuvan muodostuminen perustuu. (Rope 2005, 178.)
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Ennakko-

Kuvio 4. Imagon rakentumiseen vaikuttavat tekijét, joihin mielikuva pohjautuu (Rope

2005: 178).

Ihmisen arvot antavat perustan sille, mistid ndkdkulmasta asioita tarkastellaan ja miten
niitd tulkitaan. Jokaisella thmiselld on oma arvomaailmansa ja sithen yrityksien ei ole
mahdollista vaikuttaa mainetta rakentaessa, vaan se tulee ainoastaan huomioida, jotta
voidaan ymmarti4, mihin asioiden erilainen kisittely perustuu. Asenne vaikuttaa siihen,
miten ithminen omaksuu erilaisia viestejd. Jos ihminen suhtautuu positiivisesti asiaa
kohtaan, hin on my0s vastaanottavaisempi viesteille. Negatiivinen suhtautuminen puo-
lestaan herkemmin torjuu viestejd. Ihmisille muodostuu usein ennakkoluuloja, jotka
my0s vaikuttavat sithen, minkélainen mielikuva asiasta syntyy. Uskomukset puolestaan
muotoutuvat osittain ennakkoluulojen kautta vaikuttaen sithen, miten ihminen havainnoi
ja suhtautuu erilaisiin asioihin. Tunteet ovat keskeisessd osassa imagon muodostumi-
sessa. [hmiset kisittelevit tunteita eri tavalla ja viestit heréttivét erilaisia mielikuvia
riippuen viestin vastaanottajan kokemista tunteista. Tunteet ovat vahva, mutta myos ris-

kialtis keino vaikuttaa thmiseen, silld etukéteen ei voida ennustaa, minkélaisia tunteita
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vastaanottajalle muodostuu. Havainnot, informaatio ja kokemukset ovat ulkoapiin tule-
via drsykkeitd, tapahtumia ja viesteji, joita ihminen tulkitsee oman subjektiivisen kéisi-
tyksensd mukaisesti. Imago rakentuu monista eri palasista, joita kerdtddn eri tavoin
useista ldhteistd ja joiden perusteella ihminen muodostaa asiasta oman késityksensé pe-
rustuen henkildkohtaiseen arvomaailmaan, asenteisiin ja tunteisiin. (Rope 2005: 178-

179.)

Yritykseen ulkoinen imago ei useinkaan anna tydnhakijalle tarpeeksi tietoa siitd, minka-
lainen tyOnantaja yritys todellisuudessa on. Tyonhaku ja varsinkin mahdollisen tarjotun
tyopaikan vastaanottaminen on ihmiselle iso pditos, ja vihentddkseen mahdollisen epé-
onnistuneen valinnan riskié tyonhakija pyrkii 10ytdméain mahdollisimman paljon tietoa,
jolla vdhentdd péatokseen liittyvdd epdvarmuutta. Tahédn huomioon perustuen Wilden,
Gudergan ja Lings (2010: 60-61) ovat kehittineet Spencen (1974) tydmarkkinoiden sig-
nalointiteorian logiikkaa jdljittelevan mallin (Kuvio 5), joka havainnollistaa sitd, mité
keinoja hyddyntéden yritys voi rakentaa tydonantajakuvan, jonka tyonhakijat kokevat hou-
kuttelevaksi. Samalla malli tuo esiin térkeitd huomioita siithen, miten ulkoinen tyonanta-
jakuva muodostuu ja mitka tekijét vaikuttavat sithen, haetaanko yritykseen toihin. Wil-
denin, Guderganin ja Lingsin (2010: 60-61) malli perustuu aikaisempaan tutkimukseen,
jossa on havainnoitu bréndin lahettimien signaalien ja mielikuvien vaikutusta kulutta-
jien arvioon tuotteen laadusta (Erdem, Oumlil & Tuncalp 1999). Malli kuvastaa potenti-
aalisella tyontekijilld olevaa informaatiovajetta tydnantajasta ja hédnen epdvarmuuttaan

mahdollisesta tulevasta tyosuhteesta. (Wilden et al. 2010: 60-61.)

Potentiaaliset tyontekijét saavat helposti tietoonsa asioita, joita yritys haluaa itsestéén ja
tarjolla olevasta tyotehtiviasté kertoa, kuten toimialan, tyopaikan sijainnin, palkan ja
tydajat. On kuitenkin paljon tyosuhteeseen liittyvié asioita, joista suoraa tietoa ei ole
saatavilla. Ty6ilmapiiri, tyontekijoiden kunnioitus yrityksessd, johtamiskdytdnnot ja
tyontekijoiden sitoutuminen ovat asioita, joista tyonhakijan on haastavampi 16ytai tie-
toa. Yritykseen liitettdvid mielikuvia ja signaaleja hyodynnetdén informaatiovajeen tiyt-
tdmiseksi ja niiden kautta tyonhakija pyrkii arvioimaan tydsuhteeseen liittyvid koke-

mukseen ja tunteeseen perustuvia puolia. Varmistaakseen, ettd yrityksen signaalit valit-
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tavét tyonhakijoille toivotunlaisen mielikuvan, tulee yrityksen kiinnittdd huomiota tyon-
antajamielikuvan rakentamiseen. Yritykset voivat rakentaa tyonantajamielikuvaa viesti-
mailld itsestdén enemmén ja kertomalla tydonhakijamarkkinoille itsestddn tyonantajana.
Tama pienentdd potentiaalisten tyonhakijoiden informaatiovajetta sekd vaikuttaa heidian
mielikuviinsa tyon laadusta ja tyosuhteen aloittamiseen liittyvisti riskeistd. (Wilden et
al. 2010, 60-61.) Tyonantajan houkuttelevuuden voidaan sanoa rakentuvan hyodyisti,
joita potentiaalinen tyonhakija mieltdd saavansa tydskennellessédén kyseisessd organi-

saatiossa (Berthon, Ewing, & Hah 2005: 156).

»
»

Tyomarkkina- ¢
tutkimus
l Koettu laatu N N
YT.'tVS Ja . Stl_'ate_glg . Slgn_aallt Arvioitu riski  Tyodnantajan
tyonkuva tyonantajamielikuvalle tyonantajakuvasta
houkuttelevuus
Selkeys —® Uskottavuus

A A Informaatio-
| kustannukset \—
Yhteniisyys Investoinnit
yrityskuvaan

>

Kuvio 5. Tyonantajan houkuttelevuuteen vaikuttavat tekijit (Wilden, Gudergan &

Lings 2010: 61; muokattu Erden & Swait 1998 pohjalta).

Y14 oleva kuvio havainnollistaa tekijoitd, jotka vaikuttavat potentiaalisen tyonhakijan
mielikuvaan yrityksen houkuttelevuudesta tyonantajana. Tyonhakija etsii erilaisia sig-
naaleja siitd, minkélainen yritys on tydnantaja ja niiden pohjalta hin arvio potentiaalisen
tyosuhteen laatua, riskid sekd informaatiokustannuksia eli asioita, joita hén ei vield
tiedd, mutta jotka vaikuttavat tyGnantajan houkuttelevuuteen. Vihentdmalld informaa-
tiokustannusten méaérai, yritys voi lisdtd omaa houkuttelevuuttaan tyonantajana. Tér-
kedd on huomioida my®ds, ettd tydnantajamielikuvaa rakentavat signaalit ovat uskotta-
via, selkeitd ja yhtendisid. Mikali potentiaalisen tyonhakijan vastaanottamat signaalit
ovat ristiriitaisia, vaikeasti ymmadrrettivia tai liian koristeltuja, voi se puolestaan laskea
yrityksen houkuttelevuutta tydnantajana. Yrityksen onkin kannattavaa tehda tyomarkki-
natutkimusta sekd suunnitella sen pohjalta selked strategia tyonantajamielikuvan raken-
tamiselle, jotta madalletaan riskid luoda védrinlaista mielikuvaa. (Wilden et al. 2010:
60-61.)
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2.3.2. Sisdisen tyonantajakuvan rakentuminen

Yrityksen tyontekijét ovat aikanaan olleet my0s potentiaalisia tydnhakijoita, joten tyon-
antajakuva on alkuun muotoutunut edellisessd kappaleessa kuvattujen tekijéiden kautta.
Tyonhakuvaiheessa mielikuva yrityksestd on perustunut pidasiassa késityksiin ja usko-
muksiin siitd, minkilainen kyseinen yritys olisi tydnantajana. Tydsuhteen aikana tima
mielikuva muuttuu enemmaén kokemuksiin perustuvaksi ja lisdksi yritystd on mahdol-
lista arvioida sellaisista ndkdkulmista, joista tydnhakijan ei ole mahdollista saada tietoa.
Barrow ja Mosley (2005: 149) ovat kehittineet tydnantajamielikuvatarjoamaksi nimetyn
mallin, joka kuvaa hyvin, mitka asiat sisdisen tyonantajakuvan rakentumiseen vaikutta-
vat. TyOnantajamielikuvatarjoama koostuu 12 palasesta, jotka on jaettu edelleen kahteen
kokonaisuuteen. Ensimmaéiseen kokonaisuuteen siséltyy linjauksia, jotka on tehty koko

organisaation tasolla ja toinen kokonaisuus puolestaan kisittda paikallisen tason kdytén-
not ja toimintamallit. (Barrow & Mosley 2005: 149.)

Organisaatiotason
linjaukset

Paikalliset
kdytannot

Sisdinen
mittaus-
jarjestelma

Tyoymparistd

Sisdiset
tukipalvelut

Lahi-
johtaminen

Suorituksen
johtaminen

Tyonantajamielikuva
-tarjoama

Sisdinen
viestinta

Rekrytointi

Palkitseminen
Koulutus j

kehittaminen

Arvot ja

yritysvastuu
Ulkoinen

maine

Kuvio 6. Tyonantajamielikuvatarjoaman palaset (Barrow & Mosley 2005: 150).
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Jos lahdetddn tyonantajamielikuvatarjoaman organisaatiotason linjauksista, ensimmai-
nen sisdiseen tydonantajakuvaan vaikuttava tekijé on yrityksen ulkoinen maine. Yrityk-
sen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden sekd tyonantajamielikuvan vélilld on usein sel-
ked yhteneviisyys. Yleisesti yritykset, jotka tarjoavat asiakkailleen hyvin palvelukoke-
muksen, mielletddn myds hyviksi tyonantajiksi. Samoin hyvéan taloudellisen menestyk-
sen katsotaan olevan yksi hyvén tyonantajan ominaisuus. Tyontekijit ovat ylpeitd tyos-
kennellessédén yrityksessd, josta puhutaan hyvéi ja joka on muutenkin tunnettu laaduk-
kaista tuotteistaan tai palveluistaan. Yritys, jolla on positiivinen tydonantajamielikuva,
ndyttdd hyvalti ansioluettelossa ja tuo lisdarvoa henkilon tyokokemukselle. (Barrow &

Mosley 2005: 149-151.)

Ihmiset ovat my0s aikaisempaa tietoisempia yhteiskuntavastuusta, jota yritykset voivat
tuoda esiin arvojensa seki yritysvastuunsa kautta. Yrityksen kantama vastuu voidaan ja-
kaa kolmeen osa-alueeseen: taloudelliseen vastuuseen, ympéristdvastuuseen ja sosiaali-
seen vastuuseen. Taloudellinen vastuu on néisté kriittisin, silld vain kannattava yritys
pystyy tarjoamaan toitd, maksamaan palkat seka erilaiset verot ja maksut valtiolle. Kan-
nattavuus on edellytyksenid myds toiminnan jatkumiselle seka tulevaisuuden investoin-
neille. Toinen yritysvastuun osa-alue on ympdristovastuu, joka tarkoittaa elinympariston
ja luonnon huomioimista toiminnassa. Ymparistovastuun merkitys korostuu aloilla,
joissa kiytetddn paljon luonnonvaroja, kuten paperiteollisuudessa, energiateollisuudessa
ja kemianteollisuudessa. Thmisten ympdristotietoisuus on kasvanut, mikd nékyy osto-
paitoksissd muun muassa materiaalivalinnoissa seké kierrdtysmahdollisuuksien tutkimi-
sena. Sosiaalinen vastuu on kolmas yritysvastuun osa-alue. Yrityksen sosiaalinen vastuu
nikyy pyrkimyksend vaikuttaa koko yhteiskunnan hyvinvointiin, esimerkiksi tukemalla
sairaaloita, kouluja, litkkkumista ja urheilua tai tiechankkeita. Yrityksen sosiaalinen vas-
tuu ulottuu myds yhteistydverkostoihin. Viime vuosina paljon julkisuudessa on ollut,
esimerkiksi suurien vaatevalmistajien kehitysmaissa sijaitsevat tehtaat seké niihin lii-
tetty lapsitydvoiman kéyttd. Osa yrityksen sosiaalista vastuuta on eettisesti toimivien

yhteistyokumppaneiden valinta. (Isohookana 2007: 203-204.)
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Merkittiva sisdiseen tyonantajamielikuvaan vaikuttava tekijd on yrityksen sisdinen vies-
tintd. Kaikkea sisdistd viestintdd voidaankin pitdd tyOnantajamielikuvan viestimisend,
silld se kertoo aina jotain organisaatiosta. Vaikka monet johtavat organisaatiot ovat yhte-
niistdneet ja tehostaneet sisdistd viestintdénsd, tyypillisempid on edelleen, ettd eri osas-
toilla ja tiimeilld on omat tapansa viestid asioista. Tyontekijélle timéd voi ndyttaytyd epé-
johdonmukaisuutena seka viestien ristiriitaisuutena. Tydnantajamielikuvan rakentamisen
tavoitteena onkin kehittdd yhtendisempi sekd tyontekijdldahtdisempi tapa kommunikoida
yrityksen sisdisistd asioista. (Barrow & Mosley 2005: 151-152.) Viestinndn sdvyssd on
hyvi ndkyi yrityksen arvot seké persoonallisuus, jotta silld voidaan samalla nostaa yhtei-
sOllisyyttd sekd yrityksen sisdistd me-henked. Sen lisdksi, ettd on tirkedd, miten kommu-
nikoidaan, tulee huomioida, mistd kommunikoidaan. Viestitddnko tyontekijoille kaikki
tarkedt yrityksen taloudelliseen- tai markkinatilanteeseen liittyvit asiat yrityksen sisdi-
sesti vai saavatko he lukea pdivén uutisista, miten omalla tyonantajalla menee? Onnistu-
neella sisdiselld viestinnélld saadaan luotua positiivista tydnantajakuvaa seki sitoutettua
tyontekijoitd. (Smith & Mounter 2006: 14, 74-76.)

Yksi tdrkeimmistd sisdisen viestinnin keinoista on johtajuus, jolla voidaan vahvistaa us-
kottavuutta, sitouttaa tyontekijoitd sekd rakentaa tyonantajamielikuvaa. Monissa yrityk-
sissd johtajat ja erityisesti esimiehet ovat vahvasti 1dsné tyontekijén arjessa, mink& vuoksi
heiddn vaikutuksensa tydonantajamielikuvaan on merkittiva. Johtamistyyli seka tapa, jolla
johtajat kommunikoivat alaisilleen, vaikuttavat tyontekijoiden kokemaan sisdiseen tyon-
antajamielikuvaan. Tyontekij6illd on tarve tulla kuulluksi sekd tuntea oma asemansa yri-
tyksessd arvostetuksi. Arvostuksen puute on yksi vahvimmista tydmotivaatiota laskevista
tekijoistd. Tyontekijét ovat tarkkoja myds tunnistamaan, mikéli yrityksesséd kuvaillut joh-
tamiskdytdnnot eivit toteudu kiytanndssd. Puheentasolle jdéneilld johtamislupauksilla on
negatiivinen vaikutus yrityksen sisdiseen tyonantajakuvaan. Johtajuuden liséksi my0s si-
sdiset tukipalvelut ovat osa tydnantajamielikuvatarjoamaa. Sisdisilla tukipalveluilla pyri-
tddn auttamaan tyontekijéd; tarvitsi hin sitten tukea asiakkaiden palvelemiseen tai omasta
henkilokohtaisesta kriisistd selvidmiseen. Yritykselld on odotuksia tyontekijoilleen, mi-
ten heidén tulee suoriutua omista tehtavistddn, mutta samalla myds yritykselld on velvol-
lisuus tukea tyontekijoitd tyossd onnistumisessa. TyoOntekijan ndkokulmasta turhauttavaa
on, jos tyonantaja odottaa tehokasta ja nopeaa toimitusta asiakkaalle, mutta samalla yri-
tyksen sisdiset tukipalvelut toimivat hitaasti ja kankeasti. Hyvilla sisidisilld tukipalveluilla
yritys pystyy mahdollistamaan tyontekijoille tavoitteiden saavuttamisen sekd kasvatta-

maan positiivisen tyonantajamielikuvan méérai. (Barrow & Mosley 2005: 152, 154-155.)
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Kuudes ja viimeinen tyonantajamielikuvatarjoaman organisaatiotason linjaus on sisdinen
mittausjdrjestelmi. Barrow ja Mosley (2005: 154) ovat nostaneet mittausjirjestelmén
esille tyonantajamielikuvatarjoamaan, silli he ovat tutkimuksissaan havainneet, ettd
”Miké tulee mitatuksi, tulee tehdyksi”. Témin voidaan havaita pitevédn sekd yrityksen
taloudelliseen menestykseen ettd henkildston viihtyvyyteen. Hyva esimerkki sisdisen mit-
tausjirjestelmén vaikutuksesta tydnantajamielikuvaan on Tescon versio Balanced Score-
cardista, joka sddnnollisesti laitetaan esille tyontekijoiden ilmoitustaululle. Tarkoituksena
on vakuuttaa tyontekijét siitd, ettd yritys ottaa heididn ehdotuksensa tosissaan: mittaa-
malla, julkaisemalla sekd tekemilld muutoksia tulosten pohjalta. (Barrow & Mosley
2005: 154.)

Tyonantajamielikuvatarjoaman ensimmaéinen paikallisen tason tekijd on tydympéristo.
Modernissa, hyvin kalustetussa toimistossa tydskentelevit tyontekijit ovat merkittavésti
positiivisempia tyonantajaansa kohtaan kuin vanhemmissa ja epaviihtyisissé tiloissa tyds-
kentelevit. Toki tyontekijéiden mielikuviin vaikuttavat myds muut asiat, mutta tydympé-
ristdn on havaittu olevan tirked osoitus tyOnantajan imagosta. Maailmanlaajuisesti par-
haat tyonantajat, kuten Microsoft, Vodafone ja Reuters, panostavat valtavasti toimitilo-
jensa viihtyvyyteen ja siihen, ettd ne edustavat yrityksen arvoja sekd persoonallisuutta.
Monissa yrityksissd ty0ympériston merkitystd tydssd viihtymiseen ei kuitenkaan ole ha-
vaittu tai se on havaittu, mutta siihen ei ole reagoitu, minki vuoksi tydergonomiassa ja
yleisessd tydympadriston logistiikassa on edelleen paljon parantamisen varaa. (Barrow &
Mosley 2005: 160.)

My®és paikallisella tasolla johtaminen, toisin sanoen ldhijohtaminen, vaikuttaa merkitté-
visti sisdiseen tyonantajakuvaan. Yrityksen tulisikin tarjota kaikille esimiestehtdvissa toi-
miville henkil6ille koulutusta ja tukea johtamistaitojen kehittimiseen. Lahiesimiehilld on
tirked rooli tyontekijadkokemuksen toimittamisessa sekd tydnantajan arvojen ja visioiden
viestimisessd tyontekijoille, jotka puolestaan vievit samat asiat edelleen asiakkaille. Suo-
rituksen johtaminen on toinen ldhiesimiesten vastuulla oleva kriittinen tehtdva, jonka vai-
kutus nékyy sisdisessd tyOonantajamielikuvassa. On tirkedd, ettd tyontekijit ovat tietoisia
siitd, mité heiltd odotetaan ja kuinka heidén suoritustaan arvioidaan. Suorituksen johta-
miseen liittyy osana my0s palautteen anto tehdysti tyostd. Palautteella seka tavalla, jolla
se annetaan, on suuri vaikutus tyontekijan motivaatioon. Positiivisella palautteella voi-
daan ruokkia tyontekijoiden toivotunlaista kédytostd sekd motivoida heitd suoriutumaan
hyvin myds jatkossa. Myos negatiivisella palautteella voi olla mydnteinen vaikutus, mi-
kili se annetaan rakentavasti ja tarjoten tyontekijille keinoja, joiden avulla parantaa suo-

ritusta. Pelkkd negatiivinen palaute ilman neuvoja suorituksen korjaamiseen voi tuntua
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musertavalta ja laskea tyontekijin itsetuntoa sekd motivaatiota, mikéli hdnestd tuntuu,

ettei keinoja suorituksen parantamiseksi ole. (Barrow & Mosley 2005: 156-157.)

Rekrytointiprosessi on ensimméinen kosketus, jonka tyontekijd saa yritykseen nimen-
omaan tyonantajamielikuvan ndkékulmasta. Ennen rekrytointia tyontekijilla on ollut vain
kisitys yrityksen ulkoisesta tyOnantajamielikuvasta, mutta yritykseen valinnan jidlkeen
hinelle muodostuu ensimméinen kokemus sisdiseen tyonantajakuvaan liittyen. Rekry-
tointiprosessi sekd uuden tyontekijan perehdytys antavat yritykselle loistavan tilaisuuden
markkinoida itsedén: minkélainen organisaatio on kyseessd, mitd yritys odottaa tyonteki-
joiltadn tai mité tyontekijad voi odottaa organisaatiolta. Tyonhakijat ovat tyonantajamieli-
kuvan ndkokulmasta yrityksen asiakkaita, joille rekrytoija myy ideaa yrityksesta kiinnos-
tavana tyopaikkana. Rekrytoinnin kautta tuleville tyontekijoille annetaan tyonantajalu-
paus, joka pyritddn tyosuhteen aikana lunastamaan. Rekrytoinnin jdlkeen uusi tyontekija
perehdytetddn yrityksen toimintatapoihin ja hinelle muodostuu yritykseen sidonnainen
tyontekijdidentiteetti, jonka kautta hin l&htee viestimiin uudesta tyonantajastaan omille
sidosryhmilleen. Rekrytoinnin ja perehdytyksen kautta voidaan vaikuttaa sithen, milla
asenteella uusi tyontekijéd yritykseen tulee sekd mihin suuntaan sisdinen tyonantajamieli-
kuva ldhtee heti alussa rakentumaan. (Barrow & Mosley 2005: 155-156.)

Palkitseminen on yksi tirkeimmistd tyontekijin motivaatioon vaikuttavista tekijoista.
Palkitsemista voi olla sekd aineellista ettd aineetonta. Aineellista palkitsemista ovat esi-
merkiksi rahalliset korvaukset, lounasetu, litkuntasetelit tai tydsuhdeauto, kun taas ainee-
tonta palkitsemista ovat esimerkiksi kiitos, arvostus, tunnustus seké koulutus. Palkitsemi-
nen on keino huomioida tyontekijoitd hyvin tehdystd tyostd. Vaikka aineelliset hyddyt
ovat helpommin ulospéin tunnistettavissa ja niiden arvo voidaan mitata rahassa, ilman
aineetonta palkitsemista tyontekijoitd on haastavaa sitouttaa yritykseen. Tunnustus on
helpoin ja suorin keino tuoda esiin tyontekijoiden merkitys yritykselle. Tyontekijoilld on
tarve tulla arvostetuksi tydyhteisossd ja antamalla tunnustusta onnistuneista suorituksista
voidaan sitouttaa ja motivoida tyontekijoita ja sitd kautta kasvattaa positiivista tyonanta-
jamielikuvaa. Yksi osa aineetonta palkitsemista on myds koulutus- ja kehitysmahdolli-
suuksien tarjoaminen. Yrityksen sisdiset kehitysmahdollisuudet houkuttelevat seké uusia
tyontekijoitd hakemaan ettd nykyisid tyontekijoitd pysyméidn organisaation palveluk-
sessa. Koulutus- ja kehitysmahdollisuuksien tarjoamisella on huomattava vaikutus siihen,
tuntevatko tyontekijit olevansa arvostettuja ja sitoutuneita yritykseen. Esimerkiksi vaa-
teketju Marks & Spencerin tutkimuksen mukaan tyontekijat, jotka olivat saaneet koulu-

tusta viimeisen kuuden kuukauden aikana, olivat 19 prosenttia tyytyvdisempid tyonanta-
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jaansa kuin muut. Tyytyvéisyys ei rajoittunut vain tydnantajan tarjoamiin kehitysmahdol-
lisuuksiin vaan vaikutukset nékyivit koko tyonantajamielikuvassa. (Barrow & Mosley
2005: 157-158.)

Tyonantajamielikuvatarjoama ja sen osa-alueet ovat merkittdvimmét sisdiseen tydnanta-
jakuvaan vaikuttavat tekijit. Hyvé sisdinen tyonantajamielikuva on yhtendinen kaikilta
esitellyiltd osa-alueilta sekd edustaa yrityksen arvoja ja visiota. Sen liséksi tyonantaja-
mielikuvatarjoama voi toimia kilpailuetuna: erilaistamalla ja personoimalla tarjoamaa,
voidaan houkutella uusia potentiaalisia tyontekijoitd yritykseen. Barrow ja Mosley (2005:
159-160) ehdottavatkin, ettd samalla tavalla kuin kuluttajatuotteille tai -palveluille, yri-
tyksen olisi tunnistettava ja kuvailtava ne elementit, jotka tekevit sen tarjoamasta tyonte-
kijakokemuksesta erinomaisen ja tuoda ne esiin ihmisille, joita organisaatioon halutaan
rekrytoida tai jotka sielld halutaan séilyttdd. (Barrow & Mosley 2005: 159-160.)

2.4. Tyonantajamielikuvan mahdollisuudet ja riskit

Positiivisella tyonantajamielikuvalla on paljon hyodtyja, jotka eivit rajoitu vain yrityksen
nykyisten tyontekijoiden viithtyvyyteen tai potentiaalisten tyontekijoiden hakemisherk-
kyyteen. Negatiivinen tyonantajakuva puolestaan haittaa koko yrityksen litketoimintaa.
Yrityksen tuleekin olla hyvin tarkka toimissaan vélttddkseen negatiivisen mielikuvan
muodostumista, silld sen kdéintaminen positiiviseksi on haastava prosessi. Ihminen pyr-
kii luonnostaan hakemaan sellaista informaatiota, joka tukee aiempia késityksid asiaan
liittyen ja vastaavasti omaa késitysté rikkova informaatio pyritdén torjumaan. Tdmén
vuoksi, ihmisen kokiessa tyonantajamielikuvan negatiiviseksi, on hén heikko vastaanot-
tamaan myonteistd informaatiota yrityksesté. Positiivisen mielikuvan luominen ja yll&-
pitdiminen on herkkd prosessi, joka kuitenkin onnistuessaan palkitsee yrityksen. (Isohoo-

kana 2007: 28-29.)

Tyo6nantajamielikuva voi toimia kilpailuetuna erottaen yrityksen muista alan organisaa-
tioista. Vahva mielikuva on eduksi myds yrityksen tuotteiden ja palveluiden myynnille
sekd antaa vapautta niiden hinnoittelulle. Vahvan mielikuvan omaavien yritysten toi-

minta ei ole riippuvaista kilpailijoiden toimenpiteisti, vaan se perustuu omien tavoittei-

den saavuttamiseen sekd liikeidean toteuttamiseen. Hyvilld tyonantajakuvalla on myos
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litketoiminnan edellytyksid parantava vaikutus, silld yritykset, asiakkaat ja muut sidos-
ryhmat tekevit mielellddn yhteistyotd yrityksen kanssa, jolla on positiivinen mielikuva.
Erityisesti tilanteessa, jossa ihminen tekee ostopddtdstd tuotteiden tai palveluiden va-
lill4, jotka eivét eroa toisistaan hinnan, laadun tai ominaisuuksien puolesta, emotionaali-
set tekijat muodostavat ratkaisevan kriteerin. [hmisen arvomaailman sopiessa hyvin yh-
teen yrityksen arvojen kanssa, kokee hin sitoutumista sekd yhteenkuuluvuutta yrityksen
ja tdmén tuotteiden tai palveluiden kanssa. Lisdksi pankit ja sijoittajat laittavat mielel-
la4dn rahansa yritykseen, jonka tyonantajakuva on positiivinen, silld se parantaa samalla
my0s heiddn omaa mielikuvaansa muiden silmissd. On tutkittu, ettd myods media kayttda
mielellddn asiantuntijalausunnoissaan yrityksié, joilla on hyva tyonantajamielikuva. Po-
sitiivinen tydnantajamielikuva lisdd yrityksen saamaa nikyvyytté, joka puolestaan vah-

vistaa aiempia positiivisia kédsityksid yrityksesti. (Isohookana 2007: 28-29.)

2.4.1. Ulkoisen tyonantajakuvan mahdollisuudet ja riskit

LinkedIn (2011) on tutkinut ulkoisen tydonantajakuvan vaikutusta siihen, kuinka kauan
uuden tyontekijin rekrytoiminen kestdd, kuinka paljon kustannuksia rekrytoinnista ai-
heutuu ja kuinka suuri tyontekijéiden vaihtuvuus on. Yrityksillé, joilla on vahva tyonan-
tajakuva, yhden rekrytoinnin kustannukset ovat kaksi kertaa pienemmét kuin heikon
tyonantajakuvan omaavilla yrityksilld. Lisdksi havaittiin, ettd yrityksilld, joilla on vahva
tyonantajakuva, tyontekijoiden vaihtuvuus on 28 prosenttia alhaisempi kuin muilla.
(Gultekin 2011.) Tyontekijoiden vaihtuvuudesta aiheutuvat kokonaiskustannukset, si-
sdltden esimerkiksi rekrytoinnin sekd uuden tyontekijan perehdytyksen ja koulutuksen,
ovat 90-200 prosenttia henkilon vuosipalkasta (Allen 2008: 3). Rekrytointi on kallis
prosessi ja sen vuoksi siind onnistuminen on tarkedd. Hyvén ulkoisen tyonantajakuvan
kautta yritys pystyy laskemaan kustannuksia, joita aiheutuu sopivien tyontekijoiden

hankinnasta. (Barrow & Mosley 2005: 12).

Hyvén ulkoisen tydnantajakuvan kautta yritys pystyy kohdentamaan toimensa potenti-
aalisille tyonhakijoille. On tehotonta ja kallista kohdentaa markkinointi koko tyo6ikéi-
selle véestolle. Laajan tyonhakijamassan tavoittelu lisdd ndkyvyyden lisdksi myos yri-

tykseen sopimattomien tyonhakijoiden miarad. Suuren tyohakemusmaéérin lapikéaynti
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on tyoldstd ja vie paljon aikaa. Tyonantajamielikuvan kohdentaminen yritykseen sopi-
ville potentiaalisille hakijoille vihentdd operatiivisten kustannusten méaédraa. Ensimmaéi-
nen askel ulkoisen tyonantajakuvan rakentamiselle on tunnistaa, minkélaisia tyonteki-
jOita yritys tarvitsee. Tyontekoon liittyvien taitojen lisdksi tulee pohtia laajemminkin
sitd, mink&laisia ominaisuuksia henkildltd vaaditaan, jotta hdn soveltuisi yrityksen kult-
tuuriin ja ajatusmaailmaan. Lisdksi on tutkittava tdimin kohderyhmén motivaatioteki-
joita sekd kayttdytymistd, jotta osataan kohdistaa toiminta oikeisiin asioihin. Kohderyh-
min tunnistaminen vihentd4 riskid siitd, ettd yritykseen houkuteltaisiin sinne sopimatto-

mia tyonhakijoita. (Barrow & Mosley 2005: 12.)

Yrityskuvan rakentamiseen kéytetyt kulut ovat monille yrityksille iso menoer4, jota voi-
daan hyvén ulkoisen tyonantajakuvan kautta pienentdd kohdistamalla ja suunnittele-
malla viestien sisélto jarkevisti. Monista samanaikaisesti useaan suuntaan kohdenne-
tuista ja nopeasti, puolihuolimattomasti toteutetuista markkinointitoimista aiheutuvat
kustannukset voidaan vélttd, kun tyonantajamielikuvaa rakennetaan yhden mallin mu-
kaisesti ja suunnitellusti hyddyntden laadukkaita toimenpiteitd. Esimerkiksi yrityksen
nettisivut ovat yksi merkittiva kanava, jota tyonhakijat hyodyntévit tiedonhaussaan.
Tuottamalla suunnitellusti oivaltavia ja kohderyhmalle sopivia siséltdjd verkkoon voi-
daan rakentaa ulkoista tyonantajakuvaa kustannustehokkaasti. Yhtendistd tyonantajaku-

vaa on myds helpompi johtaa. (Barrow & Mosley 2005: 12.)

Ulkoisen tyonantajakuvan kautta voidaan rakentaa myos yrityskuvaa seki kasvattaa na-
kyvyyttd sekd brandin arvoa. Positiivinen yritysmielikuva tuo etuja ja kustannussiistoja
kaikille markkinoinnin osa-alueille. Esimerkiksi tunnetun yrityksen tehdessi investointi
markkinointiin, saavuttaa se enemmén nékyvyyttd ja houkuttelevuutta kuin tuntematto-
mamman yrityksen kadyttdessd sama summa omaan markkinointiinsa. Positiivinen yri-
tysmielikuva johtaa todenndkoisemmin myods myonteiseen vastaukseen kuin negatiivi-
nen kuva. Panostamalla hyviin tyonantajamielikuvaan saavutetaan tehokkaampaa ja
vaikuttavampaa rekrytointia. Hyva mielikuva houkuttelee myd6s passiivisia tyonhakijoita
ja kasvattaa yrityksen vetovoimaa heidin silmissdian. Yrityksen on mahdollista tavoittaa

enemman osaajia, kun se houkuttelee sekéd aktiivisesti tyopaikkoja etsivid ettd passiivi-
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sia hakijoita. Erityisesti asiantuntijayrityksissa passiivisten tyonhakijoiden kiinnostuk-
sen herdttiminen on térkeda, silld suurin osa asiantuntijoista tyollistyy jo johonkin toi-
seen organisaatioon. Hyvén tyonantajamielikuvan avulla yritys voi saada tyontekijit
lahtemédn nykyisestd organisaatiosta ja vaihtamaan heidén palvelukseensa. Hyva tyon-
antajamielikuva lisdd my0s avoimien tydhakemusten mééraa ja sopiva osaaja on mah-
dollista 16yti4 ilman varsinaisten kalliiden rekrytointitoimenpiteiden kdynnistdmista.

(Barrow & Mosley 2005: 13.)

Hyvén tyonantajamielikuvan avulla yritys voi onnistua palkkaamaan osaavia tyonteki-
jOitd muita alan yrityksid halvemmalla. Tyypillisesti asiantuntijoiden houkuttelu tyopai-
kan vaihtoon vaatii korkeamman palkan tarjoamista, mutta hyva tyénantajakuva itses-
sddn toimii jo palkkiona tyontekijan omanarvontunnolle. Varsinkin tdné pdivénd tyonte-
kijat arvostavat tyonantajassaan muutakin kuin hyvéa palkkaa ja he ovat valmiimpia
tyoskenteleméédn pienemmalld palkalla arvostetussa ja tunnetussa organisaatiossa kuin
suuremmalla palkalla huonomaineisessa yrityksessa. Hyvé tyonantajamielikuva houkut-
telee paitsi halvemmalla my6s parempia tyontekijoitd. Sen liséksi, ettd rekrytoinneissa
usein tarkastellaan, kuinka paljon on kustannus per rekrytointi, seurataan myos rekry-
tointien laatua. Tekemailla laadukkaita rekrytointeja ja palkkaamalla osaavia tyonteki-
jOitd, voidaan saavuttaa huomattavaa etua. (Barrow & Mosley 2005: 13.) Esimerkiksi
Netflix on tutkinut, ettd huippusuorittajat ovat kaksi kertaa parempia kdytdnnontyossi ja

10 kertaa parempia luovassa tydssd kuin keskivertotyontekijit (Netflix: 35).

2.4.2. Sisdisen tyonantajakuvan mahdollisuudet ja riskit

Sen lisdksi, ettd tyonantajamielikuvan kehittdmisestd on valtava hydty uusien tyonteki-
joiden houkuttelun kannalta, on siité runsaasti positiivisia vaikutuksia liittyen yrityksen
nempi tyontekijéiden vaihtuvuus. Tyontekijoiden vaihtuvuuteen liittyvit kulut, kuten

rekrytointi, perehdyttiminen ja koulutus ovat yrityksille iso menoeré, jota voidaan pie-
nentéd sdilyttdmalla nykyiset tyontekijit organisaatiossa. TyoOntekijoiden sdilyttiminen

on merkittavésti helpompaa yrityksille, joilla on positiivinen tyonantajamielikuva.
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Tyontekijat viihtyvét ja haluavat pysya yrityksessé, jonka koetaan olevan hyva tyonan-
taja. Rakentamalla positiivista tyonantajakuvaa, yritys voi kasvattaa nykyisten tyonteki-
joiden halukkuutta pysyid organisaatiossa ja sitd kautta sdéstié rekrytointikuluissa. (Bar-

row & Mosley 2005: 69-71.)

Sairaspoissaoloista aiheutuvat kulut ovat myos merkittavd menoerd yrityksille. Vaikka
luultavasti kaikki ovat joskus eldménsd aikana sairaita ja silloin on syyté olla toisté pois,
on tutkittu, ettd sitoutumisen puute lisdd sairaspoissaolojen mairda. Jos tyontekijé ei ole
sitoutunut yritykseen, on hin helpommin pois tdistd sairauden takia. Tyontekijin sitou-
tumiseen puolestaan on vaikutus yrityksen tyonantajamielikuvalla. Positiivinen tydnan-
tajamielikuva lisdd tyontekijoiden sitoutumista yritykseen ja sitd kautta myos vahentdd
sairaspoissaolojen mairdi. (Barrow & Mosley 2005: 69-71.) Sen lisdksi sitoutumisella
on positiivinen vaikutus tyontekijoiden suorituskykyyn seké koko tydilmapiiriin. Sitou-
tuneet tyontekijéit ovat tyossddn tehokkaampia ja tarkempia. Tyontekijoiden sitoutunei-
suus vaikuttaa myos sithen, kuinka paljon ylimiéréista he ovat valmiita tekemédan omien
tyotehtaviensd lisdksi auttaakseen tyonantajaa. Vaikutus koko tydilmapiiriin ndkyy
tyontekijoiden positiivisemman ja auttavamman asenteen kautta. Kun tyontekijat viihty-
vit tyOpaikallaan, he luovat positiivista henked myds ympérilleen. (Messersmith, Patel

& Lepak 2011: 1114-1115.)

Panostamalla sisdiseen tyonantajamielikuvaan yritys pystyy kasvattamaan myos asia-
kastyytyvaisyyttd. Varsinkin palvelualalla asiakastyytyvdisyys on pitkilti riippuvainen
yrityksen tyontekijoiltd saadusta kohtelusta. Palvelu- ja asiantuntija-alalla tyontekijat
ovat yhtd kuin yrityksen tarjoama tuote tai palvelu ja sen vuoksi on erityisen tirkeés,
ettd tyontekijat edustavat organisaatiota toivotulla tavalla. Parhaimmassa tapauksessa
hyvit tyontekijat ovat yrityksen keino erottautua kilpailijoista. Kuten mainittu, positiivi-
nen tyonantajamielikuva lisdd tyontekijoiden viihtyvyytté ja sitoutuneisuutta organisaa-
tioon. Tyohonsé tyytyvéiset tyontekijat ovat myos miellyttdvampid asiakkaille ja lisda-
vt sitd kautta asiakastyytyvaisyyttd. (Barrow & Mosley 2005: 71-72.)

Yrityksen kannalta merkittavin hyoty tydonantajamielikuvan kehittdmiseen liittyy kan-
nattavuuteen ja liiketoiminnan tulokseen. TyOnantajamielikuvan ollessa positiivinen on

sekd yrityksen ulkoisten ettd sisdisten sidosryhmien kautta saavutettu hyoty huomattava.
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Sen lisdksi ettd kustannuksia pystytddn vihentdimédn sitouttamalla tyontekijoitd sekd ke-
ventdmailla rekrytointitoimia, myds tuottoa voidaan lisétd palkkaamalla osaavampia ja
tehokkaampia tyontekijoitd sekd parantamalla asiakastyytyvéisyyttd. Yrityksen saavut-
tama taloudellinen hyoty on merkittivi syy aloittaa toimet tyonantajamielikuvan kehit-
tdmiseksi. (Barrow & Mosley 2005: 72-73.)

2.5. Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tamén tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu tyonantajamielikuvan ympérille.
Amblerin ja Barrown (1996: 185) mukaan tyonantajamielikuva on toiminnallinen, eko-
nominen ja psykologinen kokonaisuus, jonka tydsuhde tarjoaa tyontekijélle ja jota tyon-
antaja identifioi tuomalla sithen omat persoonalliset piirteensd. Tyonantajamielikuva
voidaan jakaa yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajakuvaan. Nama kaksi ovat toi-
sistaan riippuvaisia ja keskendin vuorovaikutteisia. Kuviossa 8 esitetdén tarkemmin

tyonantajamielikuvaan vaikuttavia osa-alueita sekd niiden keskindistd vuorovaikutusta.

Ty6nantajamielikuvatarjoama

Informaatio Havainnot Kokemukset

NS

Ilhmisen henkilokohtaiset ominaisuudet

Arvot Asenteet Ennakkoluulot Uskomukset Tunteet

/

Rakentunut tyonantajakuva

\J

Tyo6nantajakuvan vaikutukset

Sitoutuneisuus Houkuttelevuus Tehokkuus

Kuvio 7. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
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Tyonantajamielikuva rakentuu monista tekijoisti, joista osaan yritys pystyy vaikutta-
maan ja osaan ei. Tyonantajamielikuvan rakentuminen ldhtee tyonantajamielikuvatar-
joamasta, jolla tarkoitetaan yrityksen yksilollista tyontekijoilleen tarjoamaa kokonai-
suutta. TyOnantajamielikuvatarjoama koostuu seuraavista osa-alueista: tydympaéristo,
lahijohtaminen, suorituksen johtaminen, rekrytointi, palkitseminen, koulutus ja kehitté-
minen, ulkoinen maine, arvot ja yritysvastuu, sisdinen viestinté, johtajuus, sisdiset tuki-
palvelut sekd sisdinen mittausjirjestelmé. Edelld mainituista osa-alueista muodostuu
tyontekijélle informaatiota, havaintoja ja kokemuksia, joihin tydnantajamielikuva perus-
tuu. Jokainen tyontekiji arvioi saamaansa informaatiota, tekemidan havaintoja seké ko-
kemuksiaan omasta nikokulmastaan. Tyonantajamielikuvan rakentumiseen ihmisen
mielessd vaikuttaa hyvin vahvasti henkildkohtaiset arvot, asenteet, ennakkoluulot, usko-

mukset sekéd tunteet.

TyoOnantajakuva on aina ihmisen henkilokohtainen nikemys siitd, minkédlainen yritys on
tyonantajana. Vaikka tyonantajamielikuvatarjoama olisi kaikille yrityksen tyontekijoille
samanlainen, voi yrityksen tydonantajamielikuvasta olla monia eri ndkemyksié riippuen
mielikuvaa arvioivan henkilon omista henkil6kohtaisista mieltymyksisti. Rakentunut
tyonantajakuva vaikuttaa monilla tavoin siihen, miten yritykseen suhtaudutaan. Tyonan-
tajakuvan vaikutukset ndkyvét esimerkiksi henkiloston sitoutuneisuudessa, tehokkuu-
dessa seké yrityksen houkuttelevuudessa tyonantajamarkkinoilla. Yrityksen tyonantaja-
kuvalla on vaikutuksia seké yrityksen ulkoisesti ettd sisdisesti. Esimerkiksi parantamalla
olemassa olevan henkildston tyosuhde-etuja, voidaan lisdtd yrityksen houkuttelevuutta
my0s potentiaalisten tyonhakijoiden ndkokulmasta, miké tarkoittaa enemmain hakemuk-
sia, parempia osaajia, kevyempii rekrytointiprosessia sekd myds palkan merkityksen

vahenemista.

Lisdksi hyva ulkoinen mielikuva kasvattaa my0s asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden
kiinnostusta yritystd kohtaan. Asiakkaat ostavat mielelldén tuotteita yritykseltd, jonka
tiedetddn kohtelevan tyontekijoitddn hyvin. Sisdisen tyonantajakuvan kehittdminen lisda
nykyisten tyontekijoiden sitoutumista yritykseen, miké puolestaan vihentda rekrytoin-
tiin ja perehdyttdmiseen liittyvid kuluja tyontekijoiden vaihtuvuuden laskettua seké lisda

nykyisten tyontekijoiden tehokkuutta ja tydnantajalleen antamaa panosta. Positiivinen
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ulkoinen tyonantajakuva vaikuttaa my0s nykyisten tyontekijoiden kokemaan sisdiseen
tyonantajakuvaan. Mikéli tyontekijat mieltdvat muiden pitdvén heidin tyopaikkaansa
kiinnostavana ja houkuttelevana, kokevat he parempaa omanarvontuntoa ja ylpeyttd
sekd itsestddn ettd tyOpaikastaan. TyOnantajamielikuvan kehittdmiselld on yritykselle
paljon taloudellisia hyotyjé, jotka vaikuttavat merkittavasti myos liiketoiminnan kannat-

tavuuteen.
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3. LAADULLINEN ANALYYSI TYONANTAJAKUVASTA

Téssé tydssd tyonantajamielikuvaa pyrittiin ymmértdmaén tarkemmin tutkimalla 1lmi6ta
yhden yrityksen ndkdkulmasta. Kohdeyrityksessé toteutettiin tutkimus siitd, miten orga-
nisaation tyonantajakuva ndyttiytyy yrityksen tyontekijoiden ndkokulmasta. Sisdisen
tyonantajakuvan selvitys toteutettiin yrityksen henkildston kokemusten ja mielipiteiden
tutkimisella. Henkil6st6d kohdeyrityksessé oli tutkimuksen toteutushetkelld 28, joista
19 tyontekijad oli tutkimuksen kohderyhminé heidédn toimiessaan yritysvalmentajan tai
kehitysasiantuntijan tehtévissi. Tutkimusjoukon ulkopuolelle jdivét asiakkuusspesialis-
tit, operatiivisissa tehtdvissd toimivat henkilot sekd harjoittelijat. Néissd tyotehtivissa
tyoskentelevit jatettiin tutkimusjoukon ulkopuolelle heidén tyonsé erilaisen luonteen
sekd osaamisvaatimusten vuoksi. Tyon tavoitteena oli ymmartid valmennustehtdvissa
toimivien henkil6iden kokemaa tydnantajakuvaa, joka saattaa olla hyvinkin erilainen
kuin myynnin tai operatiivisen toiminnan parissa tyoskentelevien henkiléiden kokemus

tyOnantajasta.

3.1. Tiedonkeruumenetelma

Téssé tutkimuksessa tiedonkeruumenetelména kéytettiin teemahaastattelua, joka on
puolistrukturoitu haastattelumenetelméa. Teemahaastattelulle ominaista on, etti haastat-
telulle on asetettu jokin ndkokohta, mutta tilaa annetaan myds uusien muodostumiselle.
Teemahaastatteluja kidytetdén usein tilanteissa, joissa haastateltavat ovat kokeneet jon-
kin tilanteen ja haastattelu halutaan suunnata subjektiivisiin kokemuksiin, joita tutkitta-
ville henkildille on tilanteesta syntynyt. Teemahaastattelussa korostuvat haastateltavien
omat tulkinnat asioista sekd heidin asioille antamansa merkitys. Haastattelun avulla tut-
kittavaan aiheeseen péddstdén paneutumaan syvillisesti ja haastateltavien on mahdollista
kuvailla ajatuksiaan omin sanoin ilman kyselylomakkeen rajoittavaa vaikutusta. T&ll4
tutkimustavalla saadaan tyontekijoiden kokemasta tydonantajakuvasta monipuolisempaa

ja laajempaa tietoa kuin maarélliselld tutkimuksella. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 75.)

Tutkimuksen kohteen ollessa ihmisten kokemuksiin ja ndkemyksiin perustuvaa on haas-
tattelun kdyttdminen tutkimusmenetelmind suositeltavaa. Haastateltaville tarjoutuu
mahdollisuus saada omat kokemuksensa jaettua ja tulla kuulluksi. Kerrottavana voi olla
myds mieltd painavia kokemuksia, joiden jakaminen auttaa seki haastateltavaa etti

mahdollisesti myds muita samassa tilanteessa olevia henkilditd. Haastattelujen kautta
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keritty tieto on aina sidoksissa tutkimusymparistoon ja sen vuoksi haastateltavan koke-
mukset tutkimustilanteesta sekd halukkuus ja kyky keskustella aiheesta vaikuttavat sii-
hen, kuinka paljon relevanttia tietoa saadaan keréttyd. Onnistuneella teemahaastattelulla
voidaankin tuottaa arvokasta tietoa asioista, jotka eivit ole pdivittdin keskustelun ai-
heena, kuten arvot, kokemukset ja aikomukset. (Kylméa & Juvakka 2007: 79-80.)

Téssé tutkimuksessa teemahaastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina. Haastattelutilan-
teessa ei siis ole tutkijan ja haastateltavan lisdksi muita henkil6itd vaikuttamassa haas-
tatteluun. Yksilohaastattelun kautta tutkittavan henkilén on helpompi avautua ja kertoa
henkilokohtaisista asioista. Haastattelutilanteen ollessa kahdenkeskinen ja luottamuksel-
linen pystytddn tutkimusaiheesta saamaan tietoa, jota ryhma- tai parihaastattelun kautta
ei ehka tulisi esille. Yksilohaastattelujen heikkoutena on keinotekoisuuden tunne haas-
tattelutilanteessa. Haastateltavan ollessa irrallaan normaalitilanteesta voi huomio kiin-
nittyd liikaa haastattelukysymyksiin seka itse tutkijaan. Liséksi haastattelutilanteen ol-
lessa jénnitteinen ja varautunut voivat tutkittavan henkilon vastaukset korostaa asioita,
jotka todellisuudessa eivit ole haastateltavalle niin merkityksellisid. Tutkijan rooli haas-
tattelutilanteessa onkin tdrked, jotta haastateltavalle saadaan luotua sopiva mielentila.
(Routio 2005.)

Teemahaastattelussa haastattelurunko on suunniteltu huolellisesti etukdteen, mutta kysy-
mysten jdrjestys, sanavalinnat ja kdytettdvit sanamuodot saattavat vaihdella haastattelu-
jen vililla. Haastattelu kulkee haastateltavan vastausten mukaan ja tutkijan on mahdol-
lista esittdd tarkentavia kysymyksii tilanteen vaatiessa. Haastattelurungon kaikki kysy-
mykset kiydaédn kuitenkin 14pi jokaisen haastateltavan kanssa, vaikka kysymysten jar-
jestys saattaakin vaihdella. (Eskola & Vastamiki 2001: 33.) My6s myohdisempid haas-
tatteluja voidaan muokata kéytyjen haastattelujen mukaan, mikali niissd ilmenee joitain
odottamattomia haasteita tai vadrinymmarryksié aiheuttavia kysymyksenasetteluja. Tee-
mahaastattelu antaa seka tutkijalle ettd haastateltavalle sopivan vapauden keskustella
luontevasti rajatun aihepiirin sisélld. Tutkimuksen teema-alueiden pohjalta haastattelua
voidaan syventdd tutkimusintressien ja haastateltavan kiinnostuksen ja edellytysten mu-
kaan. My0s haastateltava toimii teemojen syventdjané tarkentaessaan omilla vastauksil-

laan tutkimuksen teema-alueita.
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3.2. Haastattelurunko

Haastattelurunko pohjautui tutkittavasta aiheesta ennalta rakennettuun viitekehykseen.
Tutkimusaiheeseen tutustuttiin huolella ennen haastattelurungon suunnittelua, jotta tut-
kijalle itselleen muodostui laaja ndkemys aihepiiriin liittyvisti asioista ja niiden koko-
naisuuksista. Tutkijan perehtyneisyys onkin tirkedssd osassa, jotta teemahaastattelussa
saadaan kaikki olennaiset asiat kisiteltyd (Eskola & Vastamiki 2001: 33). Haastattelu-
rungon suunnittelussa kédytettiin tukena myds aiheesta aikaisemmin tehtyjé tutkimuksia
ja teemoja alan muusta kirjallisuudesta. Materiaalista yhdistettiin ja muodostettiin juuri
tdhin tutkimukseen soveltuva haastattelurunko. Haastattelurungon suunnittelussa huo-
mioitiin tutkimusjoukon rajallinen aikataulu, jonka vuoksi haastatteluiden keston olisi
rajoituttava yhteen tuntiin. Haastattelurunko itsesséédn pyrittiin pitiméaén mahdollisim-

man tiiviind ja mahdollistamaan myo0s lisdkysymykset tarpeen tullen.

Haastattelurunko muodostui kuudesta osa-alueesta sisdltden haastateltavan taustatiedot,
syyt tulla yritykseen toihin, mielikuvat yrityksestd, kokemukset yrityksessa tydskente-
lystd, pohdinnan unelmien tyonantajasta seké ajatuksia tyonantajamielikuvan viestimi-
sestd. Jokaisen aihealueen alle oli mietitty valmiiksi 2-6 tarkentavaa kysymysti. Haas-
tattelun aluksi kdytiin jokaisen haastateltavan kanssa lyhyesti ldpi taustatiedot. Seuraa-
vaksi pyrittiin saamaan vastausta sithen, miten henkil6t ovat pdédtyneet kohdeyritykseen
toihin. Tavoitteena oli ymmartad, mitd kautta yritys 10ydetdén ja miksi sinne haetaan
toihin. Kolmantena pyrittiin selvittimédn, minkélainen mielikuva haastateltavilla oli yri-
tyksestd ennen toihin tuloa sekd mitd odotuksia heilld oli tydnantajaa kohtaan. Seuraa-
vaksi haastateltavilta tiedusteltiin kokemuksia yrityksessd tydskentelystéd ja mahdolli-
sista yritykseen suhtautumisessa tapahtuneista muutoksista. Tdmén jilkeen tutkimus-
joukko pédsi kuvailemaan unelmien tydpaikkaa ja arvioimaan, miten nykyinen organi-
saatio voisi kehittyd paremmaksi. Viimeisend pohdittiin tydnantajakuvan viestimista:
kuinka siind on tdhin mennessa onnistuttu seki miten ja missi yrityksen olisi hyva
tuoda itseddn esille. Haastattelun lopuksi henkil6illa oli vield mahdollisuus tuoda va-
paasti esiin haluamiaan asioita. Koko haastattelurunko 16ytyy tdmén tutkimuksen liit-
teistd (Liite 3 ja Liite 4).

Haastattelurunko esiteltiin yrityksen operatiiviselle johtajalle ja hdnen kanssaan kéytiin
1api, ettd aihealueet vastaavat yrityksen tarpeita. Ensimmadisten haastattelujen jilkeen
haastattelurungon kysymysjérjestystd hieman muutettiin haastateltavien antamien kom-

menttien perusteella. Muutokset eivét kuitenkaan vaikuttaneet itse vastausten sisdltoon
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tai atheen késittelyyn, vaan ainoastaan tekivit haastattelun etenemisestd kronologisem-

man huomioiden tydsuhteen elinkaari.

3.3. Vastaajajoukon kuvailu

Tutkimuksen kohteena olivat 19 kohdeyrityksessd tyoskentelevdd yritysvalmentajaa ja
kehitysasiantuntijaa. Tutkimukseen osallistuvien henkildiden tyOpisteet sijaitsivat joko
Helsingissd tai Jyviskyldssd. Tutkimusjoukon jésenet olivat korkeasti koulutettuja ja
toimivat vaativissa ja vastuullisissa asiantuntijatehtévissi. Yritysvalmentajien ja kehi-
tysasiantuntijoiden tyohon kuuluu niin kehittdmisratkaisujen myynti asiakkaille kuin
my0s haastavien ja monimutkaisten asiakasprojektien toteuttaminen. Tutkimusjoukon
tyd on hyvin itsendistd ja henkil6illd on suuri vapaus vaikuttaa omaan tyohon. Yritys-
valmentajien ja kehitysasiantuntijoiden tyd on yrityksessé todella kiireistd, mutta siitd

huolimatta suurin osa heisti jérjesti ilomielin aikaa haastattelulle.

Jokaista henkil6a ldhestyttiin haastattelupyynnolli ja lopulta tutkimusjoukosta haastatte-
lut saatiin toteutettua 16 yrityksen tyontekijin kanssa. Vastaajajoukosta yhdeksén oli
miehid ja seitsemén naisia. Haastateltavat olivat keskimédarin tydskennelleet yrityksessi
6,5 vuotta. Haastateltavista pisimpédn yrityksessd tyoskennellyt oli ollut firmassa jo 14-
hes 20 vuotta kun taas uusimmat tyontekijét olivat olleet alle vuoden. Haastateltavista

12 toimi padasiassa yritysvalmentajan tehtdvissé ja nelja kehitysasiantuntijana.

3.4. Teemahaastattelujen toteutus

Tutkimuksen toteuttamisesta tiedotettiin yrityksen henkildstod yhteisessd kuukausipala-
verissa maaliskuussa. Henkilostolle kerrottiin, ettd heihin tullaan olemaan yhteydessi ja
esittimédn haastattelupyynt6d. Tutkimusjoukkoa l4hestyttiin sdhkdpostilla, jossa kerrot-
tiin haastatteluaiheesta seké ehdotettiin muutamaa haastatteluaikaa. Haastattelun toteut-
tamistavaksi ehdotettiin ensisijaisesti kasvotusten tapahtuvaa haastattelua yrityksen toi-
mipisteelld, mutta vaihtoehtoisesti haastattelut voitaisiin kdydd myos joko puhelimitse
tai Skypelld. Suuri osa tutkimusjoukosta reagoi haastattelupyyntdon heti ja haastattelu-
ajat saatiin nopeasti sovittua. Osaan oltiin yhteydessd myos uudemman kerran sédhko-

postilla tai kasvotusten toimistolla haastattelun sopimiseksi.
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Haastattelut toteutettiin maaliskuun ja huhtikuun 2018 aikana. Suurin osa haastatteluista
toteutettiin kasvotusten yrityksen toimitiloissa rauhallisessa neuvotteluhuoneessa. Osa
haastatteluista toteutettiin puhelimitse tai Skypelld. Haastattelutilanteeseen oli varattu
aikaa tunnin verran ja haastattelut kestivét lyhimmillddn 25 minuuttia ja pisimmilldén
tunnin ja kaksi minuuttia. Haastattelurunkoa ei ndytetty haastateltaville etukédteen, jotta
vastaukset eivit olisi liian viimeisteltyjd ja siloteltuja. Tarkoituksena oli heréttia tutkit-
tavan ajatuksia haastatteluhetkessé ja saada hdnet vastaamaan ensimmadisend mieleen tu-

levien kokemusten ja asioiden kautta.

Taulukko 1. Tutkimushaastattelut

Haastateltava Haastattelun ajankohta Haastattelun kesto | Litteroinnin méiri
H1 28.2.2018 43 min 13 sivua
H2 5.3.2018 31 min 11 sivua
H3 6.3.2018 31 min 9 sivua
H4 9.3.2018 1 h 2 min 17 sivua
H5 12.3.2018 27 min 9 sivua
H6 20.3.2018 32 min 9 sivua
H7 21.3.2018 35 min 8 sivua
H8 22.3.2018 28 min 9 sivua
H9 22.3.2018 36 min 9 sivua
HI10 23.3.2018 51 min 16 sivua
HI1 27.3.2018 37 min 11 sivua
HI12 28.3.2018 50 min 17 sivua
HI13 5.4.2018 25 min 9 sivua
H14 6.4.2018 29 min 9 sivua
HI15 16.4.2018 26 min 9 sivua
H16 20.4.2018 37 min 11 sivua

Kaikki haastattelut dénitettiin ja tistd kerrottiin kaikille tutkimukseen osallistuneille.
Haastattelujen nauhoittamisella saatiin sdilytettyd keskustelusta kaikki olennaiset asiat:
sananmuodot ja -valinnat, 44nenpainot sekd mahdolliset tunnelataukset. (Hirsjarvi &
Hurme 2000: 92.) Itse haastattelun aikana ei kirjoitettu muistiinpanoja, jotta keskittymi-
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nen pysyisi jatkuvasti aiheessa sekd hetkessd mukana ja keskustelu voisi edeté luonte-
vasti. Haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin kokonaisuudessaan ddnitteiden perusteella
puhtaaksi ja sekd dénitteet ettd puhtaaksikirjoitukset tallennettiin aineiston késittelya
varten. Haastattelujen litteroinnin yhteydessé tutkimukseen osallistuvien henkildiden ja

yrityksen nimet muutettiin peitenimiksi anonymiteetin sdilyttimiseksi.

3.5. Aineiston kisittely ja siséllonanalyysi

Jotta kerdtysté aineistosta saadaan havainnot mahdollisimman selkedsti esille, tarvitaan
tutkimusmetodia aineiston analysointiin. Haastattelujen kautta kerittyd laadullista ai-
neistoa tarkastellaan usein tutkimuksissa mahdollisimman avoimesti. Aineiston avulla
tehdéddn johtopditoksid siitd, mitd sen perusteella voidaan paételld tutkimusaiheesta.
Analyysin avulla pyritdén tiivistdimiin aineisto ja kuvaamaan tutkimusaihetta pelkiste-
tyssd ja yleisessd muodossa. (Kylmé & Juvakka 2007: 66; Alasuutari 2011: 82.)

Téssd tutkimuksessa aineiston analyysimenetelménd kédytettiin sisidllonanalyysia. Sisél-
l6nanalyysi on laadullisissa tutkimuksissa yleisesti kdytetty metodi, joka perustuu kir-
joitettujen, ndhtyjen tai kuultujen sisdltjen analyysiin. (Tuomi ym. 2013: 91.) Sisél-
l6nanalyysin avulla pyritddn kuvailemaan tutkittavaa ilmio6téd sanallisesti. Sisdllonana-
lyysin toteuttamiselle voidaan jaotella olevan kolme erilaista ldhestymistapaa: aineisto-
1ahtoinen, teoriasidonnainen ja teorialdhtdinen. (Tuomi ym. 2013: 103—106; Metsi-
muuronen 2005: 213-214.) Aineistoldhtdinen ldhestymistapa muodostaa aineiston it-
sensd perusteella teorian ja késityksen tutkittavasta aiheesta. Teoriasidonnaisessa ana-
lyysissd puolestaan kirjallisuudessa ilmenevin teorian perusteella muodostetaan analyy-
sirunko, johon aineistosta kerdtién sopivat asiat. Kolmas, tdssé tutkimuksessa kéytetty,
aineiston analyysin ldhestymistapa on teorialdhtdinen analyysi, jossa yhdistyvit koke-
musperdinen tieto seka teoria. Teoriaa kdytetdén analyysin tekemisen tukena ja aikai-
sempi tieto puolestaan ohjaa ja auttaa analyysin etenemisti. Teorian kautta haetaan uu-

sia ideoita ja oivalluksia aineiston tulkintaan.

Haastattelujen edetessé alkoi jo muodostua kuva siitd, minkilaiset asiat yrityksen tyon-
antajamielikuvassa korostuvat ja miten sisillonanalyysia kannattaisi 1dhted tekeméén.
Sisdllonanalyysi aloitettiin kdymélld huolellisesti 14pi kaikki haastattelujen litteroinnit.
Jokaisesta litteroinnista koostettiin ydinasiat siséltdva tiivistelma kunkin aihealueen alle.

Aihealueet oli valikoitu haastatteluaineiston perusteella ja koostettu erilliseen tiedostoon
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otsikoittain. Jokaisen otsikon alle koostettiin kyseisesté aiheesta padkohdat sisdltdva tii-
vistys litteroinnista. Kun jokainen litterointi oli kdyty ldpi ja kaikkien aihealueiden alle
oli saatu vastaukset jokaiselta haastatellulta, kédytiin saatu aineisto l4pi aihealueittain.
Vastauksien avulla pyrittiin ensin tarkastelemaan kyseistéd aihealuetta kokonaisuudes-
saan ja havainnoimaan sitd, minkélaisen késityksen tutkittavasta aiheesta sen perusteella
saa. Tamin jélkeen pyrittiin 16ytdméédn yhteneviisyyksid ja toistuvia teemoja aihealuei-
den alta. Aineisto oli monien vastauksien osalta hyvin homogeeninen ja toistuvat teemat
olivat helposti tunnistettavissa. Aineistosta tehdyt havainnot ja toistuvat teemat koostet-
tiin esitykseksi Power Point -muotoon. (Liite 21.) Tehdyt havainnot esiteltiin yrityksen

kuukausipalaverissa kesdkuussa 2018.
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4. TYONANTAJAKUVAN NYKYTILA JA SEN KEHITTAMINEN

Tésséd kappaleessa esitellddn toteutetun tydonantajamielikuvatutkimuksen tuloksia, jotka
kertovat yrityksen tyonantajakuvan nykytilasta, sekd tehddan ehdotuksia mielikuvan ke-
hittdmiseksi. TyOnantajamielikuvatutkimuksen tulokset auttavat ymmartimééan, miten
yrityksen nykyiset tyontekijdt kokevat organisaation onnistuvan tyonantajana. TyOnanta-
jamielikuvan nykytilan selvittiminen auttaa ymmartdmiin, missd asioissa organisaatio
on onnistunut sekd mité asioita voisi vield kehittdd. Kun kehityskohteet ovat selvilld, voi-
daan tehdé ehdotuksia toimenpiteistd, joiden avulla voidaan paistd lihemmads tyonanta-
jamielikuvan tavoitetilaa. Seuraavissa luvuissa esitellddn ensin tarkemmin tutkimuksen
tulokset kohdeorganisaation tyonantajakuvan nykytilasta, jonka jilkeen tehddén aineis-
ton, teoriaan ja aikaisempiin tutkimuksiin perustuvia ehdotuksia tyonantajamielikuvan

kehittdmiseksi.

4.1. Tyo6nantajakuvan nykytila

Teemahaastatteluissa kaikkien haastateltavien kanssa kisiteltiin samoja teemoja, joita oli-
vat: haastateltavan taustatiedot, syyt tulla yritykseen toihin, mielikuvat yrityksestd, koke-
mukset yrityksessd tyoskentelystd, pohdinta unelmien tyOnantajasta sekd ajatuksia tyon-
antajamielikuvan viestimisestd. Teemojen kautta tutkimuksessa selvitettiin kokemuksia
kohdeyrityksen sisdisestd tyOonantajakuvasta ja haastateltavien toiveita sekd ajatuksia sen
kehittdmiseksi. Haastateltavien mielipiteissé oli jonkin verran eroavaisuutta, mutta hyvin
paljon oli myds samankaltaisuutta, minké pohjalta voidaan arvioida yrityksen tyonanta-
jakuvan nykytilaa. Analysointitapana kéytettiin sisdllonanalyysid ja menetelméni tee-
moittelua. Teemoittelu rakentui sekd ennalta médritellyn aihejaon mukaisesti ettd haas-
tatteluiden kautta esille tulleiden véitteiden avulla, joita verrattiin muiden vastaajien mie-

lipiteisiin. Tutkimuksen tulokset on tarkemmin jaoteltuna seuraavissa luvuissa.

4.1.1. Tyonantajan valintaan vaikuttavia tekijoita

Haastattelun aluksi vastaajia pyydettiin kertomaan omasta tydurastaan. Osa vastaajista
kertoi urastaan hyvin laajasti ja yksityiskohtaisesti alkaen aina ensimmaisesti viralli-

sesta tyOpaikasta ja jatkuen monien kokemusten kautta tdhin paivadn, kun taas osa vas-
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taajista mainitsi vain laajasti toimialan, jolla oli aikaisemmin tyoskennellyt. Osa vastaa-
jista puntaroi myos hyvin tarkasti, mitd relevanttia tydkokemusta tuoda haastattelussa
esille ja mitkd tapahtumat tai oivallukset ovat olleet uran kdannekohtia, jotka ovat johta-
neet nykytilanteeseen. Merkittdvd huomio, joka aineistosta voidaan tehd4, on harjoitte-
lun kautta yritykseen tulleiden tyontekijoiden suuri madrd. Puolet (8 kpl) haastatelta-
vista oli padtynyt jadmaan yritykseen toihin harjoittelun jélkeen. Kohdeyritys tarjoaa
valmistumassa oleville opiskelijoille sekd nuorille osaajille harjoittelupaikkoja kolmeen
erilaiseen tyotehtdvadn: myynnin ja markkinoinnin pariin, projektijohtamiseen seké tut-
kimus- ja kehityspuolelle. Myynnin ja markkinoinnin seki projektijohdon harjoitteli-
joita yritykseen otetaan puolen vuoden vélein molempia yksi eli vuoden aikana yritys
tyollistdad vdhintdédn neljé harjoittelijaa. Tutkimus- ja kehitysharjoittelijoiden rekrytoimi-
nen ei ole ollut niin sd4nndllista ja systemaattista, vaan harjoittelija on palkattu tarpeen

tullen.

” No joo siis tdmd yrityshdn on mun ensimmdinen virallinen tydpaikka sindnsd opiske-
lujen jdlkeen et md sitd ennen on ollut vaan kesdtoitd ja ne nyt ei sindnsd oo liittynyt td-
héin tyéhén mitd nyt teen... Tdanne yritykseenhdn md tulin niin kuin moni muukin, varsin-
kin nuorempi henkilo, harjoittelun kautta. Et se on perinteinen polku tddlld yrityksessd.
Niin tosissaan olin sillon vield ite yliopistossa, kun tulin harjoitteluun ja siitd sitten teh-

tiinkin ihan virallinen tydsopimus ja ja tota niin silld tavalla.” (H1)

Monille haastateltaville tyopaikka kohdeyrityksessd onkin ollut ensimmaiinen niin sano-
tusti oikea tyopaikka. Vaikka merkittdva osuus yritykseen tulleista onkin nuoria osaajia,
on sinne hakeutunut myds pitkdédn tyoeldmassi olleita ja johtotehtdvissikin toimineita
henkil6itd. Aikaisempaa tyokokemusta haastatelluille oli kertynyt monilta eri aloilta ja
eri tehtévistd, joten mitdén yhteistd nimittdjad, ei aikaisemman kokemuksen perusteella
voida havaita. Harjoittelun lisdksi toinen merkittdva tapa 10ytdad kohdeyritykseen tdihin
oli henkilokontaktien kautta. Lahes kolmannes (5kpl) oli tuntenut jonkun yrityksessé jo
tyoskentelevén henkilon tai keskustellut henkilokohtaisesti jonkun organisaation edusta-
jan kanssa ja paatynyt sitd kautta hakemaan yritykseen toihin. Kontaktiin kohdeyrityk-

sen kanssa oli pdddytty muun muassa yritysten vilisen yhteistyon kautta, valmennuk-
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sien yhteydessé tai muissa vapaammissa merkeissi. Harva tyontekijoisti oli siis padty-
nyt vain tyopaikkailmoituksen tai yrityksen maineen vuoksi hakemaan kohdeyritykseen

toihin.

"M itse asias jonkun aikaa halusin vaihtaa kaupalliselle alalle takas toihin ja kdvin
haastatteluissa tai pyydettiinki muihin hommiin haastatteluihin ja sitten ne miten md
tinne yritykseen pdddyin niin mul oli yks tuttu téissd tddlld ja kuuli, et me oltais tulossa

takas Keski-Suomeen Helsingistd ja se sitten kysy oisko mulla kiinnostusta...” HI3

“Ja tamd yritys loytyi itse asiassa silld tavalla, jos oon ihan rehellinen, ettd kun jdttdy-
dyin matkailualalta pois, niin pddtin, ettd haen toitd vain markkinointi-, viestintd- ja
valmennusfirmoista ja mie katoin seittemdn firmaa, joihin olin yhteydessd ja timd oli

vks niistd.” H7

Huomattava syy, minkd vuoksi yritykseen hakeuduttiin tdihin, oli kiinnostus toimialaa
kohtaan. Osa vastaajista halusi pddstd nimenomaan valmennus- tai konsultointitehtiviin
ja sen vuoksi etsi potentiaalisia tydnantajia tutustumalla alan yrityksiin, joiden joukosta
my0s kohdeyritys 10ytyi. Yksi keskeinen syy toiden hakemiselle organisaatiosta oli
myos sijainti. Moni haastateltavista halusi tydpaikan nimenomaan Keski-Suomen alu-
eelta ja sen vuoksi kohdeyritys oli sopiva vaihtoehto. Kuten mainittu, moni haastatelta-
vista péétyi yritykseen harjoittelun kautta ja tarked kanava heidin tavoittamisekseen oli
yliopiston rekrytointisivut sekd postituslistat. Monet valmistuvassa olevat kartuttavat
osaamistaan hakeutumalla harjoitteluun ja osalla se kuuluu jopa pakollisena osana opin-
toihin. Yliopiston rekrytointisivut ovat ensimmaiinen paikka, joista sopivia harjoittelu-
paikkoja ldhdetdan kartoittamaan ja sen vuoksi ilmoitusten teko sinne on térkedi. Mer-
kittdvd huomio tyonantajan valintaan liittyen oli, ettei yksikdén vastaajista maininnut,
tienneensd tai kiinnostuneensa kohdeyrityksestd tyonantajana timédn maineen tai hyvéin

tyonantajamielikuvan perusteella.

Jos tarkastelee tuloksia luvussa 2.3.1. esitetyn kuvion (Kuvio 4, sivu 30) kannalta, voi-
daan haastateltavien vastauksista tunnistaa mielikuviin vaikuttavia tekijoitd. Tyonanta-

jan valintaan on useimmiten paddytty informaation, ennakkoluulojen ja uskomusten
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kautta muodostettujen mielikuvien perusteella. Informaatiota ovat esimerkiksi yliopisto-
jen urasivuilla olevat ilmoitukset tai tuttujen kertomat tarinat yrityksessa tyoskentelysta.
Vastauksissa mainittiin usein myos kiinnostus alaa kohtaan, miki puolestaan perustuu
johonkin ennakkoluuloihin ja uskomuksiin siitd, minkélaista tyoskentely valmennus- tai
konsultointialalla olisi. Monilla haastateltavista ei ollut minkédénlaista aikaisempaa kon-
taktia kohdeyritykseen, minké vuoksi esimerkiksi kokemus tai havainnot eivét ole vai-

kuttaneet tyonantajan valintaan.

4.1.2. TyoOnantajakuva tydsuhteen alussa

Suurimmalla osalla haastateltavista ei ollut kohdeyrityksestéd oikein minkéénlaista tyon-
antajamielikuvaa tai he eivét olleet kuulleetkaan organisaatiosta ennen yritykseen hake-
mista. Monilla kaikki tieto, joka yrityksistd oli, pohjautui vain nettisivuilta saatuun in-

formaatioon tai rekrytointiprosessin kautta vilittyneisiin mielikuviin. Useiden haastatte-
lujen kautta kévi ilmi, ettd yrityksen nidkyvyyttd pidettiin heikkona erityisesti Helsingin
seudulla, mutta myds moni Keski-Suomessa asuvista haastatelluista mainitsi, ettei tien-

nyt kohdeyrityksestd mitdin ennen organisaatioon tuloa.

Haastateltavat, jotka tiesivit kohdeyrityksen tuttavien tai yritysmaailman kautta, linkitti-
vit tyonantajamielikuvan pitkalti yrityksen tarjoamiin palveluihin. Yritysti pidettiin
vahvasti asiantuntijamaisena ja sen tarjoamia valmennuksia kovatasoisina. Liséksi yri-
tystd pidettiin kovin pienend ja vdhin jopa startup -henkisend. Toiminnan ajateltiin ole-
van kovin yksiloldhteistd ja yrittdjamaistd. Muita yritykseen liitettdvid mielikuvia olivat
vanhahtava ja konservatiivinen. Moni haastateltavista mainitsikin vanhahtavan mieliku-
van tulleen osittain myos yrityksen ulkoisesta ilmeestd ennen brandiuudistusta. Tassé
kohtaa mielikuva erosi hieman sen mukaan, miten pitkdén haastateltava oli yrityksessi
ollut. Uudemmat tyontekijét eivit mielténeet yritystd vanhahtavaksi tai konservatii-
viseksi, vaan esimerkiksi nettisivujen perusteella tullutta mielikuvaa luonnehdittiin mo-

derniksi sekd dynaamiseksi.
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”No mulla ei oikein ollut sellasta selkedd mielikuvaa. Mie olin ainoastaan tormdnnyt
yritykseen aiemmissa toissd niin, et mul oli hamdrd muistikuva firman nimestd ja siitd,
ettd kun oon ollut yhessd hotellissa téissd, ni mie oon joskus ndhnyt jostain kokouskyl-
tistd, et se on joku tdn yrityksen juttu, mitd sielld vedetddn. Mielikuva, mie yritin vihdn
nyt muistella, muistella tota, ehkd vihdn vanhahtava ja tdmmonen konservatiivinen
mielikuva mulla sillon oli yrityksestd ja myés vahvasti asiantuntijamainen puulaaki

tuntu olevan kyseessd.” H7

“No tota ehkd sit se et kun md sit juttelin parille kaverille ketkd tuns tai ties yritystd pa-
remmin niin tota mulla ei itelld ollut hirveen selkeetd mielikuvaa tai oikeestaan min-
kddnlaista mielikuvaa niin tota sielld ehkd sitten sitd kautta tuli sellanen mielikuva et td
on aika vanhoillinen, mutta tuota ja kovanluokan ehkd niin kun myyntivalmennuksia ja

tin tyyppisid tekevd ja pitivd.” HS

"M keksin sen silld tavalla, et mun silloisen tyttoystdvin ni tota kaveri kerto, et hd-
nelld yks kaveri on pddssyt tdhdn konsultointifirmaan tekemddn syventdvdn tyéharjotte-
lun, et ne oli ihan mielellddn ottivat hdnet sisddn ja hdn on nyt hyvi pddssyt menesty-

mddn ja jatkamaan niin kun sitd kautta niin siitd se ajatus ldhti.” HI12

TyoOnantajakuvaan liittyen haastatteluissa keskusteltiin my0s siitd, mitd odotuksia tyon-
tekijo6illd oli yritystd kohtaan ennen tydsuhteen alkua. My0s vastaajien odotuksissa yri-
tystd kohtaan ilmeni tietdmittomyys yrityksestd: odotuksia organisaatiota kohtaan ei
juurikaan ollut tai ne kohdistuivat lahinni ty6tehtdviin ja perustarpeiden tyydyttdmiseen,
kuten toimeentuloon. Suurimmat odotukset yritystd kohtaan liittyivét yrityksen tarjo-
amiin tyotehtdviin. Haastateltavat odottivat padsevinsd mukaan mielenkiintoisiin, moti-
voiviin sekd hienoisiin hankkeisiin ja asiakasprojekteihin. Toivottiin, ettd kohdeyritys
pystyisi tarjoamaan valmiita, hyvid hankkeita, joita padsee toteuttamaan. Toinen merkit-
tavé odotus liittyi henkildkohtaisiin kasvu- ja kehitysmahdollisuuksiin. Yritysti pidettiin
hyviné kasvualustana ja paikkana uuden oppimiselle seké itsensd kehittdmiselle. Moni
haastatelluista hakeutui yritykseen nimenomaan uusien haasteiden perissé ja toivoi saa-

vansa mahdollisuuden kehittyd organisaatiossa.
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”No tota, varmaan semmosiin niin kun monipuolisiin, haastaviin ja tuota itseddn kehit-
taviin tyotehtdviin kuvittelin, ettd tdssd ympdristossd voi pddstd ja toisaaltaan niin jon-

kinndkosen statuksen tai tulotason voi ansaita tdlld alalla.” HI14

“Ei siis ei ehkd se yritys vaan ajatus, ettd yritysvalmentamisessa on jotain mielenkiin-

toista.” H6

“No mul oli odotuksena, ettd md niin ku oppisin tosi paljon niin ku md teinkin ja sit mul
oli kyl myos sellanen odotus, et td on aika hektistd ja sellasta niin ku nopeatempoista
tdd tyo ja sitd se kylld myds oli, mut aika avoimin mielin md muuten niin ku tulin, et
mulla ei ollu mitddn valtavia niin ku ei mul ainakaan ollut mitddan sellasia odotuksia, et
tddltd etsin itselleni uran tai et td on nyt td on yritys, johon halun tyollistyd ehdotto-

masti tulevaisuudessa, et ei mul ollut sellasta. Se oli niin ku semmoseen oman osaami-

’

sen kehittdmiseen liittyvid niin ku odotuksia.’

Vastaajilla oli odotuksia monipuolisesti myds esimerkiksi tydyhteisoon sekd tyon kautta
saavutettavaan statukseen ja palkkatasoon. Kohdeyrityksen ty0yhteisoltd odotettiin hy-
vad kulttuuria, positiivista suhtautumista itsensi kehittdmiseen, tasa-arvoisuutta seki
kannustavaa ilmapiirid. Konsultointi- ja valmennusalan ajateltiin olevan my0s kova-
palkkainen seki arvostettu ja sen vuoksi tuovan hyvéin toimeentulon seké statuksen.
Tésséd kohtaa merkittdvimmaét mielikuvan muodostumiseen vaikuttaneet tekijit olivat
henkildiden ennakkoluulot ja uskomukset liittyen kohdeyrityksen toimialaan. Odotuk-
sista keskusteltaessa haastateltavat alkoivat jo nostaa esiin asioita, mitkd voisivat olla
yrityksessd paremminkin sekd miten asioita voisi kehittdd. Niitd asioita tuodaan esiin

tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

4.1.3. Tyontekijakokemus

Tyontekijakokemuksesta keskustelemiseen siirryttiin pohtimalla, miten kohdeyritys on
lunastanut sille tydsuhteen alussa asetetut odotukset. Haastateltavien mielipiteet liittyen
odotuksien lunastukseen olivat hyvin ristiriitaisia: osan mielestd odotukset oli lunastettu

oikein hyvin, kun taas toiset kokivat, ettei niihin ollut pystytty vastaamaan. Vastauksista
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oli kuitenkin havaittavissa toistuvia teemoja. Monet kokivat, ettd kohdeyritys on lunas-
tanut odotukset henkilokohtaisen kehittymisen ja oppimisen osalta. Haastateltavat koki-
vat, ettd he ovat paisseet haastaviin tehtiviin seké saaneet todella paljon oppeja ja uutta
osaamista kohdeyrityksessd tydskentelystd. Myos henkilokohtaisen vastuun osalta odo-
tukset oli lunastettu ja vastaajat kokivat saaneensa oikeasti vastuullisia tehtdvid seké
mahdollisuuden vaikuttaa omaan tyohon. Liséksi yrityksen liikevaihdon ja henkilosto-

madrdn kasvu koettiin positiiviseksi onnistumiseksi.

“No ehkd juurikin se yhdessd tekeminen tdssd on semmonen, et me ollaan aika mun
mielestd yksinyrittdjid tddlld sisdlld niin tota sen yhdessd tekemisen kanssa ehkd edel-
leen. -- meil on yhteisid juttuja, mutta voisi olla vield enemmdnkin ja ehkd se semmonen
vhdessd tekemisen fiilis on semmonen mitd md kaipaisin vield enemmdn. Mutta muutoin
sen on kylld lunastanut et md oon oppinut ihan hirveesti ja just se mitd odotti, et tekemi-

nen on tosi kovalla tasolla. Niin se on kylld pdtenyt.” HS

Kaikissa asioissa vastaajat eivit kuitenkaan kokeneet kohdeyrityksen pystyneen lunasta-
maan odotuksia. Merkittdvimpané asiana mainittiin valmiiden, isojen hankkeiden tarjoa-
minen, minké osalta koettiin, ettd yritys ei ole pystynyt tarjoamaan niitd. Vastaajien
mielestd kohdeyrityksen tunnettuus oli niin heikko, ettd yritys ei pysty bridndina saa-
maan isoja asiakasprojekteja. Tyontekijoilld itsellddn tuntui olevan iso vastuu asiakkai-
den hankinnasta seké palveluiden myymisestd. Toinen asia, jossa koettiin olevan paran-
tamisen varaa, oli kohdeyrityksen yritys- ja johtamiskulttuuri. Yrityskulttuurin koettiin
tukevan liian vdhin yhdessé tekemisti sekd yhteistyotd. Tyontekijét kaipaisivat enem-
min yrityksen sisdistd yhtendisyyttd sekd tiimiytymista tyokavereiden kesken. Lisdksi
yrityksen tydilmapiirin miellettiin ajoittain olevan heikko ja jopa riitainen vahvojen eri-
mielisyyksien vuoksi. My0s johtamiskulttuurissa mainittiin olevan kehittimisen varaa,

silld sen koettiin olevan kovin staattinen seka jyrkka.

“Ainoo ainoo itseasiassa oli sitten se, ettd tota semmonen negatiivinen ylldtys tuli mei-
ddn tdmmdsestd niin kun johtamiskulttuurista silloin, md md niin kun se on vieldkin vd-
héin dkkividrd, mut se oli silloin tosi dkkivdidrd. Tddl oli jotakin ihmisid, sellasiakin
Jjoita ei endd oo, jotka oli hyvin hanakoita tota niin kun eskaloimaan keskusteluja ja ja

siis than niin kun vdalilld tuntu, ettd huvikseen” HI1
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Odotuksien lunastamisen jdlkeen haastattelut siirtyivit kokemuksiin kohdeyrityksessa
tyoskentelysti. Jarjestden positiiviseksi asiaksi kohdeyrityksessd tydskentelyssd mainit-
tiin asiakastyd. Kaikki haastateltavat pitivét asiakastyotd mukavana ja antoisana. Hy-
viksi koettiin my0s yrityksessé tydskentelyn tuoma vapaus ja vastuu. Tyontekijét olivat
vapaita hallitsemaan itse omaa kalenteriaan sen osalta, milloin tehdi toitd ja milloin ei.
Tyotd tehdddn kovaan silloin kuin on tarpeen, mutta halutessaan saa ottaa myds omaa
lomaa. Ty0n organisointi on aina henkilon omissa kisissid. Vapaus tuo mukanaan myos
vastuuta asioista, silld valmentajat hoitavat isojakin asiakkaita melko yksin ja tyo on hy-
vin yrittdjimaisti. Tyolle asetetaan haastavia tavoitteita, asiakasprojektit ovat vaativia ja
puhtaasti provisioon perustuva palkkamalli raaka. Palkkaus mainitaan raakuudestaan
huolimatta kuitenkin myds etuna, silld provisiomalli mahdollistaa pddsyn hyvain ansio-

tasoon.

”No siis olenhan md pitinyt silld tavalla, et tdd tyé on hienoo nditten asiakkaitten
kanssa. Asiakkaiden kanssa tyoskentely on upeeta ja ja olen saanut toteuttaa niitd asi-
oita, joita oon itse pitinyt tirkeind ja olla suorassa vuorovaikutuksessa ja ndin pois-

pdin, ettd olen olen nii kun viihtynyt siind asiakastyossd.” HI16

“No mun mielestd tds ammatissa on tosi paljon hyvid puolia ja mun mielest yks on se, et
sd aika lailla oot sen oman kalenterin herra, et kukaan ei tuijottele perddn, et mikd se

aikataulu on ja mitd oot tehnyt.” H12

Merkittavimmaksi yrityksen voimavaraksi nostettiin tekemisen laatu. Yrityksesséd on
paljon ammattitaitoisia tyontekijoiti, jotka tekevit todella korkeatasoista tyotd asiak-
kaille. Monissa haastateltavissa oli havaittavissa heididn kunnioituksensa muita yrityk-
sen tyontekijoitd kohtaan. Vastaajat tunsivat selvisti ammattiylpeyttd omaa sekd muiden
tekeméa tyotd kohtaan. Haastateltavat kokivat myds, ettd yrityksessé oli tehty onnistu-
neita kehitystoimenpiteitd ja sielld oli dynaaminen tapa ajatella koko ajan eteenpdin.
Yrityksen kasvun myo6td toiminta oli tullut strukturoidummaksi ja ammattimaisem-

maksi, mikd oli osaltaan vaikuttanut siihen, ettd asioita halutaan edistaa.
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Vaikka moni asia oli kehittynyt parempaan suuntaan, kohdeyrityksessé edelleen koettiin
olevan tekemistd esimerkiksi sisdisen kulttuurin kanssa. Negatiivisuus siséista yritys-
kulttuuria kohtaan esiintyi teemana monissa haastatteluissa. Henkilokemiat yrityksen si-
sdlld eivit kohtaa, mika aiheuttaa ajoittain ristiriitoja. Vaikka sisdinen kulttuuri olikin
monien mielestd heikolla tasolla, osa koki, ettd juuri tyokaverit ja tyoyhteiso olivat isoin
syy tyossd vithtymiselle. Tdssé oli siis havaittavissa erimielisyyksié riippuen siiti, missi
tiimissé tai minkalaisissa olosuhteissa (Keski-Suomen toimistolla/Helsingin toi-
misolla/etdnd) vastaaja tyOskenteli. Lisdksi sisdiseen kulttuuriin liittyen haastateltavat
kokivat, ettd asiat eivit etene toivotulla tavalla, vaan usein samoja juttuja kdydaén lépi

uudelleen ja uudelleen. Asioiden eteneméittomyys koettiin turhauttavaksi.

"M oon ja tdmdnkin olen tuonut esiin muissa sisdisissd jutuissa, et md oon md niin
kun tykkddn téstd asiakastyostd tosi paljon ja ja tota et se on niin ku se on tosi kivaa ja
antoisaa, mut et sit mitd tulee tdhdn meiddn niin kun sisdiseen tekemiseen niin, ni must

siin on petrattavaa.” HI10

“Mut se mitd md tossa jo sanoin niin varmaan se, ettd me tehtdis vield niin kun enem-
mdn md kaipaan md oon semmonen ihmisten ihminen niin md kaipaan sitd yhdessd te-
kemisen hyvdn draivin et tehdddn yhdessd ja hyvdlld fiilikselld niin sitd md kaipaan niin

kun enemmdn.” HS

Yksi usein toistuva teema oli tyon yksindisyys. Haastateltavat kokivat toimivansa yk-
sinyrittdjind kohdeyrityksen sisilli. Vastaajat kokivat, ettd tyon yksindisyys oli ajoittain
kuormittavaa ja etenkin, jos yrittdjyys ei sovi luonteeseen niin tyo voi olla todella stres-
saavaa. Moni toivoi yhteistyon médrin lisddmisti sekd organisaation vahvempaa tukea
tyolle. Haastatteluissa tuotiin esiin, miten valmentajan tai konsultin ty6 vaatii tekijéltdan
tietynlaisia ominaisuuksia: tydssd parjdé, jos on tottunut itsendiseen tyoskentelyyn ja
vastuunkantoon sekd pystyy sietiméén vililld kovaakin painetta. My0s jo mainittu pro-
visioon perustuva palkkamalli tuo oman kuormituksensa tyontekijoille. Vastaajat koros-
tivat, ettd etenkin tyon alussa palkkaus aiheutti suurta painetta ja epdvarmuutta. Tydsuh-

teen alussa mitddn varmaa tulonldhdetta ei vield ollut ja kun valmiita hankkeita tai asia-
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kasprojektejakaan ei annettu niin tyohon kiinni pdéseminen oli todella haastavaa. Vah-
vempi tukeminen tyosuhteen alussa nostetaankin esiin yhdeksi kehityskohdaksi, johon

kohdeyrityksen olisi hyva kiinnittdd huomioita.

“Mun mielestd meilld on niin kun meilld on haasteita siind, ettd kuinka me jaetaan tyé-
tehtdvid, sit meil on haasteita nimenomaan ajan kdytossd ja siind et ihmiset on tosi
kuormittuneita ja se vaikuttaa tottakai mydos negatiivisesti siihen omaan fiilikseen, mutta
niin kun pddsddntoisesti md oon kylld oikein tykdnnyt tyostdni ja tai ei mulla ainakaan
oo sellasta, ettd pddtdnpd vaihtaa tydpaikkaani ja toki meilld kytkeytyy paljon tyovointi
mydés palkka palkkaukseen, et meil on kuitenkin aika silleen niin kun, mikdhdn ois oikea
sana... Meilld on aika niin kun yksilolle aika kuormittava palkkamalli sanotaanko

ndin.” H9

Viimeinen selvisti esiin nouseva kohdeyrityksessé tydskentelyn negatiivinen puoli oli
vihdinen tydohyvinvointiin panostaminen. Yrityksessa ei ole henkildstdjohtamisesta vas-
taavaa tahoa, joka pitdisi huolta tyontekijoiden jaksamisesta. Kohdeyrityksen tyonteki-
j6illa on ajoittain kovaakin stressid ja kuormitusta tyotaakasta, jolloin yritykseltd saatu
tuki olisi tarpeen. Monet kuitenkin kokivat jadvinséd kovin yksin oman jaksamisensa
kanssa, mika voi olla hyvinkin vakava juttu henkilon terveyden kannalta. Yritykselld on
vastuu pitdd tyontekijoistddn huolta, ja yksi osa tdtd vastuuta on jaksamisesta ja tyohy-
vinvoinnista huolehtiminen. Erds haastateltava kuitenkin mainitsi, etti tukea yrityksessi
olisi ehkd saatavilla, jos itse sitd osaisi kysyd. Valmentajat ja konsultit ovat kuitenkin
varsin itsepdisié ja kovaluonteisia tyontekijoitd ja sen vuoksi avun pyytdminen voidaan
kokea vaikeaksi, sen ollessa ikddn kuin merkki omasta heikkoudesta tai riittimattomyy-

desta.

Haastatteluissa keskusteltiin my0s siitd, oliko vastaajilla ollut mahdollisia 1dhtdaikeita
kohdeyrityksestd. Noin kolmannes vastaajista (5 kpl) myonsi suoraan, ettd ldhtoaikeita
oli ollut jossain kohtaa tyosuhdetta. Merkittavimpié syitd 1&hdon harkitsemiselle olivat
yrityksen sisdiset konfliktit sekd organisaatiolta saadun tuen puute. Lisdksi syiksi mai-
nittiin epdreilu palkkionjako seki tdiden puute tyosuhteen alkuvaiheessa. Tarkeimmaksi
syyksi, miksi yritykseen on jaity ldhtoaikeista huolimatta, nostettiin lojaliteetti asiak-

kaita kohtaan seké asiakastyon mielekkyys. My0s osa vastaajista, joilla ei varsinaisia
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lahtoaikeita ollut ollut, mydnsi kdrsineensé tyontekoon liittyvistd kasvukivuista ja pohti-
neensa aika ajoin tyon mielekkyyttd. Heidin kohdallaan syyt johtuivat myds sisdisistd
ristiriidoista ja yrityksen arvojen kohtaamattomuudesta omien arvojen kanssa. Lisdksi
ilmeni, ettd tyon paikkaan ja aikaan sitoutumattomuus voi tuntua raskaalta, kun joutuu

olemaan paljon poissa kotoa eiki ole sdénnollisid tydaikoja.

”On on monta kertaa monta kertaa, mut sit vaan jotenkin lojaaliteetti asiakkaita kohtaan
on estdnyt sen tai sit on niin kun tilanne pddlle, et se on tota asiakkaiden vuoks tddlld ol-

laan.” H16

4.1.4. Tyonantajanakuvan kehityskohteet

Tyo6nantajakuvan kehittdmiseen liittyen haastateltavat kertoivat siitd, minkélainen olisi
unelmien tyonantaja sekd minka asioiden kohdeyrityksessa pitdisi muuttua, jotta paés-
tdisi tatd kohti. Unelmien tyOnantajaa haastateltavat kuvailivat yrityksend ammattitai-
toiseksi edelldkavijiksi. Asiakkailla haluttiin tarjota korkeatasoista palvelua, joka olisi
ajan hermoilla. Monet vastaajista nostivat merkittéviksi tekijdksi vapauden ja vastuun.
Unelmien tydpaikassa olisi vapautta oman tyon tekemisen ja tydaikojen suhteen, mutta
ja antaisi heille valtaa, vastuuta ja haasteita. Keskeiseksi asiaksi unelmien tyonantajassa
nostettiin myds tyoyhteison merkitys. Tydilmapiiri tydyhteisdssd olisi innostunut ja
myonteinen sekd kannustava. Tydyhteisossd jokainen arvostaisi ja kunnioittaisi toinen

yhteishenki.

Tota se on semmonen mun nikokulmasta se on eteenpdin menevd siis sellanen niin ku
kehittyvd, se on ajan hermolla oleva, toimintatavat ja johtaminen on synkassa mun niin

kun omien arvojen kanssa.” HI10

”Niin tota ne on ne on niin kun kauheen hyvid asioita, mut sit se unelmien tyépaikka
niin md en tie mikd semmonen olis, et tota olis se missd vield niin kun haluttais tukee

toisten menestystd ja tehtdis yhteisesti yhessd silleen oikeesti sen yhteisen tavoitteen
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eteen ja kaikilla ois niin kun selkeend, et tditd me tavoitellaan ja yhessd tehddn juttuja
sen eteen tukien ja arvostaen toisia. Niin tota sellanen varmaan ois se unelmien tyo-

paikka, et osia tdstd, mut sit vihdn jotain lisdd.” HS

“Ihmisid arvostava, turvallisuutta tuova, uusia mahdollisuuksia tarjoava, kilpailukykyi-
sen palkkauksen tarjoava ja varmaankin myos sijainniltaan eldmdntilanteeseen so-

piva.” HI14

TyoOnantajassa arvostettiin suuresti myos henkil6kohtaisia kehitysmahdollisuuksia. Toi-
vottiin, ettd tyOnantaja tarjoaisi mahdollisuuden ja tuen tyontekijoiden kehittymiselle.
Unelmien tyonantaja pitéisi tyontekijoistd huolta ja panostaisi heidédn hyvinvointiinsa.
TyoOnantaja toisi myos jonkinlaista varmuutta, pysyvyytté ja turvaa: ei tarvitsisi koko
ajan olla yksin tuuliajolla asioiden kanssa, vaan yritys olisi taustalla tukemassa. My0s
kilpailukykyinen palkka nostettiin yhdeksi unelmien tyonantajan ominaisuudeksi. Haas-
tateltavat mainitsivat, ettd palkkamalli voisi olla myds nykyistd vihemmin stressaa-
vampi eiké niin taloudellisesti raaka. Vastaajat toivat esiin myds yksilon vastuun. Tyon-
tekijat ymmaérsivat, ettd yritys ei yksindédn voi luoda esimerkiksi hyvia tyoyhteisod,
vaan paljon on kiinni jokaisesta itsestddn. Odotukset kohdistuvatkin tydnantajan lisdksi

vostusta.

Kaikki tyontekijat myonsivit unelmien tydnantajan eroavan jollain tapaa kohdeyrityk-
sestd. Vastauksista voidaan nostaa esiin kolme merkittavéa kehityskohtaa: sisdinen kult-
tuuri, johtamiskulttuuri sekd tyonantajan tarjoama tuki. Sisdistd kulttuuria olisi kehitet-
tavd positiivisuuden, rakentavuuden sekd luottamuksen osalta. Organisaation jésenten
vililla esiintyi ajoittain konflikteja, jotka pitdisi saada jollain tapaa hallintaan niin, ettd
asioista keskusteltaisiin aina rakentavasti ja tydyhteisolle haitalliset tunteenpurkaukset
saataisiin kuriin. My0s kohdeyrityksen johtamiskulttuuri vaatisi vastaajien mielesti ke-
hittdmistd. Johtamisen sijaan tarvittaisiin liséd dialogia ja yhdessd tekemisté seké syste-
maattisia tapoja kohdata ja kehittdd asioita. Yrityksen johtamismallia kuvailtiin myds
liian raskaaksi ja vanhanaikaiseksi: on paljon raportointia, suunnitelmia seké prosesseja.
Ajankéyttod voisi suunnitella ja priorisoida paremmin, jotta yhteisti aikaa kaytettdisiin

oikeasti jirkeviin asioihin, esimerkiksi kokouksissa.
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“Minun mielestd meiddn johtamiskulttuuria pitdis muuttaa silld lailla, et pikkasen lisdt-
tdis tuota dialogia ja yhdessd tekemistd, yhdessd olemista, meil ois systemaattiset tavat
kohdata, me kehitettdis asioita systemaattisesti, eikd poradisesti niin kun tdilld hetkelld

hetkittdin tehddn. Ja sitten meijdn pitdis pystyd vahvempaan osaamisen vaihtamiseen ja

vhteisollisyyden luomiseen tdssd meiddn tyoympdristossd.” H7

Kokonaisuudessaan haastateltavat kaipaisivat tyOyhteisoltd ja yritykseltd enemman.
Moni koki, ettd tydyhteiso ei anna mitidn, vaan ainoastaan vaatii. Tydyhteisoltd pitdisi
saada enemmain tukea, sparrausta, hyvia siséisid koulutuksia, nikemyksid, kokemuksia,
pohdintoja ja kannustusta. Tydyhteison pitéisi tuoda tyontekijdille jotain lisdé ja antaa
syy, miksi olla osa organisaatiota sen sijaan, ettd tekisi samaa tyota itsendisesti yritti-

jana.

4.1.5. Tyonantajakuvan viestiminen

Vastaajat pitivit yrityksen ulkoista tyonantajakuvaa tirkedni. Tydnantajamielikuva vai-
kuttaa siihen, kuinka sitoutuneita ja motivoituneita yrityksen tyontekijit ovat seka
kuinka houkuttelevana vaihtoehtona potentiaaliset tyonhakijat yritystd pitdvat. Haasta-
teltavat pitivat kuitenkin tyonantajamielikuvaa tirkedampéna yrityksessa vallitsevaa to-
dellisuutta: hienot puheet ja arvot pitdd eldd todeksi sekd nékyéd konkreettisesti toimin-
nassa. TyOnantajakuvan viestinndssd korostettiin todenmukaisuutta ja vastaajien mie-
lestd yrityksen tulisi olla sitd, mitd sanoo olevansa. Tydnantajamielikuvaviestinndn suu-
rimpana haasteena pidettiin sité, ettei yritystd tunneta markkinoilla. Yrityksen tunnet-
tuus on heikko ja monet tyontekijét olivat huomanneet timan esimerkiksi kertoessaan
ulkopuolisille, missé he tyoskentelevit. [hmiset eivit tiedd yritysté, vaikka se on jo use-
amman vuosikymmenen toiminut alalla. Kuitenkin tyontekijét kokevat, ettd ne yrityksen
ulkopuoliset henkildt, jotka yrityksen tietdvit, ajattelevat yrityksen olevan vahvasti asi-

antuntijamainen, niin taloudellisesti kuin maineeltaankin hyva yritys.

“No md tormddn edelleen hyvin paljon siihen, ettd niin kun md olin esimerkiks Helsin-

gissd tossa Business Facilitator -valmennuksessa niin kukaan ei tiennyt mikd yritys on
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Jja siel oli kuitenkin valmentajia. Ettd tota edelleen sekin, ettd meitd ei tunneta, et siihen
tunnettavuuteen ylipddtddn, et meil ois oikeesti, et meijin somehan on todella todella
niin kun lapsen kengissd ja edelleen se, ettd me tuotais edelleen niitd meiddn ihmisid
esiin ja se ettd mitd meilld mitd meilld tddlld tehdddn oikeesti niin musta tuntuu, et se

on vihdn hdmdrdn peitossa tuolla, tuolla ulkopuolella.” HS

"Kylld yritykselld on positiivinen yritysmielikuva ja ja tota niin kun et me saadaan yh-
teydenottoja, nyt esimerkiks yks asiakas tuli sen kautta, et me ollaan tehty hyvdd tyotd
toisella asiakkaalla ja hr on yrityksen entinen tyontekijd aikaisemmin ja sielld me saa-
tiin kehuja ja sitd kautta meihin otettiin yhteyttd, et ne puskaradiot toimii aika hyvin,
mutta mutta tota kylld md kylld yritystd niin kun arvostetaan tissd skenessd. Et kylldhdn
meilld paljon sitdkin et ollaan tuntemattomia, varsinkin jotkin ketkd ei oo ollut tekemi-

sessd tilldsten kehittdjdfirmojen kanssa” H11

Haastateltavien mielesté yrityksen ulkopuolisille henkil6ille vélittyy organisaatiosta
than hyvéd mielikuva. Viestinndn kannalta suurin haaste liittyy siihen, ettd nikyvyys on
liian vdhéiistd. Toinen merkittdva kehityskohta liittyy tyonantajalupaukseen ja sen lunas-
tamiseen. Yrityksen ulkoinen tyOnantajakuva lupaa liikaa ja antaa olettaa, etti tyonan-
taja tarjoaisi tyontekijoille paljon enemmain kuin mité se télld hetkelld tekee. TAiméa mai-
nittiin myos yhdeksi syyksi tyontekijoiden ldhtemiselle yrityksestd. Rekrytoitaville hen-
kiléille on luvattu valmiit materiaalit ja konseptit kdytto6n sekd mahtavia asiakasprojek-
teja, mutta todellisuudessa itse joutuu tekeméddn paljon ndiden asioiden eteen. Haastatel-
tavien mielestd kohdeyrityksen tyonantajamielikuvaviestinti on kehittynyt aikaisempaa
paremmaksi ja viestinnén siséltd on hyvéi, mutta sitéd saisi olla paljon enemmén tunnet-
tuuden lisddmiseksi. Viestinnille tulisi mietti strategia, jotta se olisi systemaattisempaa,

johdonmukaisempaa sekd pddmaaritietoisempaa.

Teemahaastatteluissa keskusteltiin siitd, mitd asioita kohdeyrityksen tyonantajakuvasta
olisi hyvi viestid ulkoisen tyonantajakuvan kehittdmiseksi. Vastaajien mielestd viestin-
nissé tirkedd on totuudenmukaisuus, jota voidaan tuoda esiin kertomalla esimerkiksi

valmentajien tyOpdivien sisdllostd, tehdyistd asiakasprojekteista seki kirjoittamalla ura-

tarinoita. Lisdksi haastateltavien mielesté yrityksen korkeatasoista osaamista ja menes-
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tystd markkinoilla olisi hyvi tuoda entistd vahvemmin sidosryhmien tietoon. Kohdeyri-
tykselld on hienoja isoja asiakkuuksia, se menestyy taloudellisesti ja sielld tydskentelee
osaavia ammattilaisia. My0s yrittdjdmaiisyyden ja kehitysmahdollisuuksien arveltiin ole-
van potentiaalisia tyonhakijoita houkuttelevia tekijoitd. Haastateltavien mielestd siséi-
sessd kulttuurissa sekd johtamiskdytdnnoissa oli tarvetta kehittimiselle, mutta kun ne on

saatu hyville tasolle, myds niistd olisi hyvé viestié yrityksen ulkopuolelle.

“Mut tottakai se, ettd mikd se meijdn arvomaailma on sisdisesti ja asiakkaissa, millasia
Jjuttuja ollaan, asiakascaseja, mitd ihmiset on mieltd meilld eri asioista, joka tulee ihan
pdivittdisen some-viestinndn kautta, vaikka niin kun blogienkin kautta. Et se olis jos niin
kun lihtékohtasesti ihan hyvd alku pddstd litkkeelle, et niin kun tdn tyyppisid juttuja.”
HI2

"Kyl tdlld tdlld businekselld pitdd olla katu-uskottava. Et et tota se kun me kontaktoi-
daan yritysjohtajia ja ja tota mennddn tavallaan mennddn ikddn kuin lunastamaan sitd
paikkaamme siind, et me voidaan olla avuksi jossain yrityksessd, mis on ammattijohta-
Jjat niin kyl kyl se se uskottavuus on todella todella merkittivd. Ja ja tota mut sitten ehkd
sitd md vdhdn alussa sanoin, et et eletddn niin kun opetetaan, et se myés nékyy niin kun
ulospdin varsinkin kun me tehdddn sitd asiakastyotd. Jos me ollaan vaan niin kun puhu-
via pditd, eikd lunasteta ikddn kuin sitd mitd asiakkaalla on lupa odottaa, kun se ottaa

meiltd niin se on nopeesti loppu se leikki. ”"H5

”No ehottomastii niitd uratarinoita mun mielestd kannattaa tuoda sit mun mielestd mei-
ddn kannattaa tuon niin ku niitd meiddn vahvuuksia tyonantajana eli siis tota niin ku
vapautta ja tdlldstd. Sit meiddn kannattaa... No ne nyt ainakin ja sitte semmosta niin
kun tavallaan sd et tee jotain yhtd juttua vaan sd voit niin ku tavallaan sd voit tehdd eri-
laisia projekteja erilaisten asiakkaiden kanssa ni enemmdn niin ku sellasen monialaisen
niin kun osaamisen niin kun eteenpdin viemistd, tavallaan et meilld on oikeesti ndin pal-

jon osaamista tdlldselld ja tdlldselld alueella niin niitd nyt ainakin.” H9

Haastateltavat pohtivat my0s, missa kanavissa olisi hyva tuoda yritysti esiin. Sosiaali-
sen median rooli tydnantajamielikuvaviestinnéssa koettiin tarkedksi. Nakyvyytta pitdisi

hakea ainakin LinkedInin, Facebookin ja Twitterin kautta. Lisdksi osa vastaajista kehotti
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pohtimaan my0s Instagramin kéyttoonottoa. Sosiaalisen median kanavista LinkedIn ko-
ettiin ehdottomasti tarkeimmaksi ja sen eduksi, esimerkiksi perinteisiin tyopaikkailmoi-
tuksiin ndhden, mainittiin nopea asiointipolku, kun kiyttdjd voidaan ohjata suoraan net-
tisivuille tydhakemuksen pariin. Sosiaalisen median liséksi tirked tyonantajamielikuvaa
luova kanava on yrityksen nettisivut ja sielld jaettavat blogitekstit. Nettisivujen ohella
perinteisempdi kanavaa edustavat myds erilaiset tydnhakusivustot, joilla yritys voi il-
moitella avoimista tydpaikoista. Ndiden merkitystd vastaajat eivit tuoneet lilemmin

esiin, vaan tyonantajamielikuvaviestintdi haluttiin kohdentaa tarkemmin.

Haastateltavien keskuudessa erilaiset alan julkaisut ja lehdet koettiin merkittdvaksi kei-
noksi niakyvyyden lisddmiseksi. Kirjoittamalla esimerkiksi asiantuntijatekstejé tai ole-
malla muilla keinoin esilld yrityksen kohderyhmin lukemissa julkaisuissa, olisi mahdol-
lista luoda yrityksestd ammattimaista kuvaa sekd kasvattaa ihmisten tietoisuutta organi-
saatiosta. Kiinnostaviksi alan julkaisuiksi ja lehdiksi nimettiin muun muassa Kauppa-
lehti, Talouslehti, Fakta, Arvopaperi, Taloussanomat, Helsingin Sanomat, Keski-Suo-
malainen seké lisdksi kirjat, e-kirjat ja podcastit. Haastateltavat ehdottivat ndkyvyyden
hakemista my0s alaan liittyvien tapahtumien kautta. Yrityksen olisi maériteltdavé strate-
gia sille, missé tapahtumissa olisi jarkevad olla esilld potentiaalisten tyonhakijoiden ta-
voittamiseksi. My0s omien asiakastilaisuuksien jarjestiminen mainittiin keinoksi liséti
yrityksen ndkyvyyttd. Asiakastilaisuuksissa pystytidédn tarkkaan méérittelemadn kohde-
ryhmé, keti tilaisuuteen kutsutaan, mink& vuoksi se on tehokas keino olla nikyvilld ha-
luttujen ihmisten keskuudessa. Moni haastateltavista otti esiin myos oppilaitosyhteis-
tyon merkityksen tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Korkeakoulupiskelijoita olisi
hyvai ldhestya entistd tehokkaammin, silld moni on jadnyt kohdeyritykseen toihin ni-

menomaan harjoittelun kautta.

”Sit mun mielestd me voitais kdyttdd aivan hyvin tdmmosid messuja tai tdmmaosid isom-
pia niin ku asiakastapaamis-tyyppisid systeemejd tai yliopistot, ammattikorkeakoulut,
sielld vois aivan hyvin pitdd jotain niin ku vierailuluentoo tai muuta vastaavaa, et niin
ku tavallaan sekd niin ku sithen nuoreen vikeen ettd siihen jotain niin ku kohta tyollisty-
vddn ja tyomarkkinoille tulevaan niin ku populaan sekd sit siithen, joka on jo tyé niin ku

markkinoilla.” H9
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”No varmasti niin kun jos md ammatillisesti ajattelijen niin tietysti LinkedIn on niin ku
semmonen vahva kanava ja ja Twitter on toinen ja tota et ne on niin ku ainaki missd
viestitddn. No kylhdn niin ku jonkun verran sitten no jos ajattelee jotain niin ku alan
lehtid: no Kauppalehti, Fakta tai Kauppalehti Optio, Talouseldmd, ethdn kylhdn niis on
sit mielenkiintosii juttuja, et esimerkiks niin kun mitd eri eri yrityksis tai eri toimialoilla

tapahtuu, et se se on niin kun kans useammas mitd md seuraan, et luen sitte.” H10

Viestintdkanavien jdlkeen teemahaastatteluissa keskusteltiin siitd, mink&laisin viestisi-
sdlloin ulkoista tyonantajamielikuvaa voisi kehittdd. Kiinnostavaa viestisisiltod kuvail-
tiin muun muassa rohkeaksi, erilaiseksi ja oivaltavaksi. Viestinnin suuri méiéra haastaa
yrityksid etsimdin keinoja erottautumiseen. Kiinnostavaksi lukemiseksi mainittiin esi-
merkiksi asiakastarinat ja asiantuntijatekstit, joissa tuodaan esiin aitoja tilanteita. Haas-
tateltavien mielesté viesteissd saa olla my0s jotain sédrod, sillé liian siloteltu viesti on
epduskottavaa eikd jad mieleen. Haastateltavien mielestd myds yrityksen arvoja ja aja-
tusmaailmaa olisi hyva tuoda esiin, esimerkiksi kirjoittamalla rohkeita kannanottoja
siitd, mitd mieltd asioista ollaan. My0s kohdeyrityksen menestystd markkinoilla voitai-
siin tuoda enemmaén ulkopuolisten tietoisuuteen. Lisédksi kiinnostavana pidettiin alaan
liittyvid trendejd ja ajankohtaisia asioita, joista viestiminen rakentaisi kohdeyrityksesti

edelldkavijan kuvaa.

4.2. Tyo6nantajakuvan kehittiminen

Seuraavaksi esitelldin keskeisimpid kehitysehdotuksia, joita tutkimusaineiston ja teorian
perusteella voidaan tehdd. Tyonantajamielikuvan kehittiminen on pitkdjdnteinen pro-
sessi, joka ei tapahdu yhdessa yossd. Lahtokohta tyonantajamielikuvan kehittdmiselle on
jokin olemassa oleva tavoitekuva, jonka yritys haluaa saavuttaa potentiaalisten ja nykyis-
ten tyontekijoiden mielessé. Yritysmielikuvaa voidaan pyrkid muokkaamaan kohti tavoi-
tekuvaa antamalla ihmisille sopivia rakennusaineita toivottujen mielikuvien muodosta-
miseen. Vaikka mielikuvanrakentumisentekij6istd moniin yrityksilld ei ole kontrollia, ku-
ten huhuihin, juoruihin, lehdistén kirjoitteluun tai ihmisten keskusteluun sosiaalisessa
mediassa, on my0s keinoja, joilla mielikuviin voidaan vaikuttaa. Térkein 1dht6kohta tyon-
antajakuvan kehittdmiselle on yrityksen sisdisen identiteetin ja yrityskuvan kirkastami-

nen. On tirkedd tunnistaa, keitd me olemme (sisdinen identiteetti) ja mihin me haluamme
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mennd (tavoitekuva), jotta osataan tehdé oikeita asioita tavoitteeseen padsemiseksi. (Iso-
haakana 2007: 20-21.)

Rope ja Mether (2001: 224-226) esittelevit kirjassaan kaksi tapaa, joilla yritys voi ldhted
sen pohjalta he ovat jaotelleet heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategian sekd
myyntivalttien luomisen strategian. Heikkojen ominaisuuksien pelastamisstrategialla tar-
koitetaan nimensd mukaisesti yrityksen tyonantajamielikuvassa olevien heikkouksien ke-
hittdmistd. Heikkojen ominaisuuksien kehittiminen on selkeésti kdytetympi strategia
kuin myyntivalttien luominen, silld yritys ei useinkaan usko toiminnan olevan niin hei-
kolla tasolla kuin mielikuva osoittaa. Myyntivalttien luomisen strategia puolestaan perus-
tuu hyvien ominaisuuksien edelleen kehittdmiseen kilpailueduksi. Strategian taustalla on
ajatus siitd, ettd on parempi olla paras jossain asiassa kuin hyvd monessa. TyOnantajamie-
likuvaa kehitettdessd on muistettava tehdé ratkaisu toteutettavista kehitystoimenpiteista
perustuen oman henkilékunnan mielipiteisiin. Tyontekijoilld itselldin on paras kisitys
siitd, mihin asioihin kaivataan muutosta. Jos kehityssuunta mééritelldan yrityksen johdon
nidkemykseen perustuen, voi muutos kohdistua véairiin asioihin. (Rope & Mether 2001:
224-226.)

Tyonantajamielikuvan kehitystd kannattaa ldhted toteuttamaan vaiheittain. Ensimméinen
askel on tavoitekuvan méérittdminen: minkilaisen mielikuvan yritys haluaa itsestddn
tyOnantajana antaa. Tavoitekuva antaa suunnan sille, mihin suuntaan muutosta tulee 1dh-
ted viemddn. Seuraava vaihe on kohderyhmien méérittdminen seké nykyisten ettd poten-
tiaalisten tyontekijoiden joukosta. Yrityksen on mietittdvd omaa liiketoiminnallista stra-
tegiaansa sen osalta, minkilaista osaamista se tulevaisuudessa tarvitsee ja mikd on péa-
kohderyhmi, jonka ndkokulmasta tydnantajamielikuvaa halutaan kehittdd. Kolmas askel
on yrityksen tyonantajamielikuvan nykytilanteen selvitys. Mikd on sidosryhmien mieli-
kuva yrityksestd tydnantajana, missé asioissa on onnistuttu ja miké puolestaan laskee yri-
tyksen kiinnostavuutta tydnantajana? Kun nykytilanne on kartoitettu ja haluttu tavoitetila
on selvilld, voidaan tehda strategia sille, miten tyonantajamielikuvaa ldhdetiin kehitta-
méén. Suunnitelman pohjalta tehddén tarvittavia muutoksia ja parannuksia, joiden avulla
pyritddn kehittdmadn tyonantajakuvaa. (Pitkdnen 2001: 116-120; Rope & Mether 2001:
234-236.)
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Kuvio 7. Tyonantajamielikuvan kehittdminen (mukaillen Pitkdnen 2001: 116-120; Rope
& Mether 2001: 234-236).

Tyonantajakuvan kehittdminen on jatkuva prosessi, joka vaatii seurantaa ja tarkkailua.
Tehtyjen kehistystoimenpiteiden jélkeen palataan ympyrin alkuun ja tavoitekuvan uudel-
leen méérittelyyn, joka muuttuu myds aika ajoin markkinoiden eldessi ja yritysten tavoit-
teiden kehittyessd. Tyonantajakuvan toimiessa osana yrityskuvaa on sen kehittdminen
mahdollista samanlaisia menetelmid hyddyntiden (Korpi, Laine & Soljasalo 2012: 67).
My®és briandin rakentamisen lainalaisuuksia voidaan soveltaa tyonantajamielikuvan ke-
hittdmiseen (Barrow & Mosley 2005: 57). Tarkeintd tyonantajamielikuvan kehittimisessi
on kuitenkin kehityskohteiden tunnistaminen sekéd niihin puuttuminen. Yrityksen mieli-
kuvaa kehittdessd on erotettava toisistaan toiminnallinen kehittdminen sekd markkinoin-
nillinen mielikuvan kehittdminen. Toiminnallisella kehittdmiselld tarkoitetaan yrityksen
sisdisen tyOnantajakuvan kehittdmisté, jonka tulee ensin olla kunnossa, jotta voidaan to-
teuttaa ulkoista markkinointia. (Rope & Mether 2001: 230-231.) Seuraavaksi kdydédin
1api merkittdvimman asiat, joita kehittimaélld saadaan rakennettua positiivista tyGnantaja-

mielikuvaa sekd yrityksen sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmille.

4.2.1. Tyonantajakuvaa vahvistavia tekijoita

Rope ja Mether (2001: 224-226) esittivit kaksi tapaa tydnantajakuvan kehittdmiseen:

heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategian sekd myyntivalttien luomisen strate-
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gian. Ensin kdyddin ldpi kohdeyrityksen myyntivaltteja eli tekijoitd, jotka nousivat tut-
kimusaineiston perusteella kilpailueduiksi tyonantajamarkkinoilla. Parhaan lopputulok-
sen saamiseksi tyonantajakuvaviestinnén tulisi vastata yrityksesséd koettua todellisuutta.
Sen vuoksi teemahaastattelujen kautta voidaan nostaa esiin asioita, joita yrityksen tyon-
antajakuvasta kannattaisi vahvistaa ja korostaa positiivisen tyonantajakuvan lisa-

miseksi. Ndma asiat toimivat yrityksen kilpailuetuina rekrytointimarkkinoilla.

Omat tyontekijét nostivat esiin yrityksen ehdottomana vahvuutena taloudellisen menes-
tyksen. Yritys on toiminut jo useamman vuosikymmenen ajan ja onnistunut vakiinnutta-
maan asemansa sekd tekeméén taloudellisesti kannattavaa litketoimintaa. Taloudellinen
menestys kertoo siitd, ettd asioita tehdddn oikein ja yritys on vakaalla pohjalla. Koh-
deyrityksen toiseksi vahvuudeksi mainittiin hyvit asiakkuudet. Yrityksen asiakkaina on
niin isoja porssiyhtiditd kuin pienempid pk-yrityksidkin. Hyvédmaineisten asiakkaiden ja
onnistuneiden hankkeiden viestiminen ulkoisille sidosryhmille liséd yrityksen positii-
vista tyonantajakuvaa. Mahdollisuus pédsté tyoskenteleméén kiinnostavien organisaa-

tioiden kanssa houkuttelee osaavia tyonhakijoita.

Muita etuja, joita haastatteluissa nousi esiin, olivat yrityksessi saatu vapaus ja vastuu.
Tyontekijoilld on vapaus tydskennelld hyvin itsendisesti omien aikataulujen mukaisesti
haluamassaan sijainnissa. Yrityksessd saa my0s paljon vastuuta ja omista asiakkuuksista
ja projekteista pidetdédn huolta itsendisesti. Yrityksessd tyoskentely muistuttaa hyvin pal-
jon yrittdjadna tyoskentelyd, silld kukaan ei ole kontrolloimassa, milloin ja missé tyot
tehddan. Tyonteon vapauden merkitystd tukee myos Barrown & Mosleyn (2005: 13-19)
tutkimus, jossa he ovat havainneet, etti tyontekijit arvostavat vapautta paittda itse
omaan ty6honsa liittyvistd asioista. Jos henkilo kokee, ettd esimerkiksi jokin prosessi tai
menettelytapa ei ole tehokas, tulisi hinelld olla mahdollisuus muuttaa sitd. Teknologian-
kehitys on mahdollistanut myos tehokkaan etdtyon teon ja sen vuoksi yhéd useampi toi-
voo ty0nantajan mahdollistavan paikasta ja ajasta riippumattoman tyonteon. Tarjoa-
malla vapauksia ja vaikutusmahdollisuuksia tyon tekoon tyonantaja voi osoittaa luotta-
muksensa tyontekijoitd kohtaan seké kasvattaa positiivista tydnantajamielikuvaa. (Bar-

row & Mosley 2005: 13-19.)
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Kuvio 10. Kohdeyrityksen kilpailuedut rekrytointimarkkinoilla.

Tutkimusaineistosta huokuu myds kova halu kehittyé niin organisaatio- kuin yksilota-
sollakin. Tdma on merkittéva etu verrattuna esimerkiksi isompiin, rakenteeltaan jayk-
kiin organisaatioihin. Kohdeyrityksesséd toiminnankehittimiseen padsee mukaan kaikki
tyontekijat ja jokaisella on mahdollisuus vaikuttaa sithen, mihin suuntaan organisaatiota
viedddn. Yritys haluaa olla edelldkéviji alallaan, minka vuoksi asioita ollaan valmiita
muuttamaan ja kehittdméiin. Viimeinen térked kilpailuetu on oppiminen. Haastatteluissa
monet kertoivat oppineensa kohdeyrityksessd enemman kuin koko aikaisemman tyo-
uransa aikana. Oppia saa niin tyokavereilta, asiakkailta kuin myos itse tydstékin. Ro-
sengren & Bondesson (2014: 263-265) nostavatkin koulutus- ja kehitysmahdollisuudet
yhdeksi tarkeimmisti tyonantajamielikuvaan vaikuttavista tekijoistd. Tyontekijét ovat
halukkaita kehittimédan itsedéin sekd omia taitojaan saavuttaakseen tulevaisuudessa pa-
rempia tydmahdollisuuksia ja menestydkseen ammatillisesti. (Rosengren & Bondesson

2014: 263-265.)
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4.2.2. Tyonantajakuvaa kehittavia tekijoita

Tyontekijoiden haastattelujen perusteella voidaan huomata, ettd kohdeyritykselld on
jonkin verran kehitettdvaa sisdisessd tyonantajakuvassa. Kehityskohteiden tunnista-
miseksi kdytetddn tukena tyonantajamielikuvatarjoamaa (Kuvio 6), jonka avulla on
helppo hahmottaa tyonantajamielikuvakokonaisuuden rakentuminen. Tyonantajamieli-
kuvatarjoama koostuu siis 12 palasesta, joita ovat: ulkoinen maine, arvot ja yritysvastuu,
sisdinen viestintd, johtajuus, sisdiset tukipalvelut, sisdinen mittausjirjestelma, tydympa-
ristd, lahijohtaminen, suorituksen johtaminen, rekrytointi, palkitseminen seké koulutus
ja kehittdminen. Teemahaastattelujen perusteella ndistd suurimmiksi kehityskohteiksi

nousivat sisdiset tukipalvelut, johtajuus, sisdinen viestinté, ulkoinen maine seké osittain

myds palkitseminen.
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Kuvio 9. Tarkeimmat kehityskohteet tyonantajamielikuvatarjoamassa.
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Tyonantajakuvan suurimmat kehityskohteet liittyvét yrityksen sisdiseen kulttuuriin ja
viestintddn. Haastattelujen perusteella voidaan havaita, ettd sisdiset pelisdédnnot ja toi-
mintamallit vaativat tismennystd. Myos Rosengren ja Bondesson (2014: 263-265) ovat
havainneet tutkimuksessaan, ettd juuri tydilmapiiri on merkittdvin tydnantajamieliku-
vaan vaikuttava tekiji: tyontekijat haluavat tydskennelld organisaatiossa, joka on kiin-
nostunut tyontekijoidensd hyvinvoinnista ja jossa vallitsee ystdvéllinen ryhmahenki. Po-
sitiivinen ja yhteistyohon kannustava tydilmapiiri motivoi tyontekijoitd sekd auttaa yri-
tystd pitdmadn heiddt organisaatiossa. (Rosengren & Bondesson 2014: 263-265.) Tydil-
mapiiriin vaikuttavat kaikki yrityksen tyontekijit, joten organisaation mahdollisuudet
kehittda siti ovat rajalliset. Vaikka tydilmapiirin muutos léhtee yksiloistd, yritys voi tu-
kea siind mahdollistamalla otollisen ympériston esimerkiksi yhteistyon lisddmiselle seké
ryhméhengen vahvistamiselle. Myds esimiehilld on merkittdva vastuu tydilmapiirin ke-
hittdmisessi. Johto ja esimichet voivat omalla toiminnallaan ndyttd4 esimerkkid ja olla

luomassa hyvii tyoilmapiirid. (Barrow & Mosley 2005: 45-48.)

Toinen tydnantajamielikuvatarjoamasta esiin noussut asia on arvot ja toimintatavat, joi-
den kohtaaminen vastaanottavan tahon kanssa méérittelee sen, minkilainen tydnantaja-
kuva muodostuu. Arvot toimivat ikdén kuin vélineend yrityksen identiteetin maérittele-
misessd vastaten kysymykseen, keitd me olemme, keitd me emme ole ja keitd me halu-
aisimme olla. Arvojen kautta tydlle tuodaan jokin syvillisempi merkitys ja kasvatetaan
yrityksen sosiaalista pddomaa, kuten yhteisiin tavoitteisiin ponnistelemista, sitoutumista
ja yrityskulttuuria. Parhaimmillaan tyontekijén ja tyonantajan arvojen kohtaaminen si-
touttaa henkilostod sekd rakentaa positiivista sisdistd tyOnantajakuvaa. Jos puolestaan
yrityksen ja tyontekijin arvot ovat ristiriidassa, on tyontekijin sitoutuminen epatodenné-
koistd. Tyontekijén kokiessa yrityksen arvojen olevan omaa arvomaailmaa vastaan, ei
hin voi henkisesti sitoutua organisaatioon. Arvojen avulla yritys voi profiloitua hyvina
tyonantajana nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden silmissd. Sen vuoksi arvojen
madrittelyn ja viestinndn kautta voidaan lisdtd myonteistd tydnantajamielikuvaa. (Pitké-

nen 2001: 92-94.)
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Yrityksen arvojen tulisi ndkyd my0s yrityskulttuurissa seki sisdisessa viestinndssa. Si-
sdisen viestinnin kehittdminen on tehokas tapa rakentaa positiivista sisdistd tyonantaja-
mielikuvaa. Ensin tulisi selvittdd, mitké asiat viestinnédssa eivét toimi tai mihin asioihin
henkildstd on tyytymiton. Onko viestintdd liian vdhén, voisiko viestien siséltdd ja sdvyd
kehittéi tai tulevatko viestit vaarilla hetkelld tai vadaran kanavan kautta? Selvittimalld,
miké viestinnéssd sakkaa ja mitd henkil6sto siltd toivoo, saadaan suunta, johon sité tulisi
kehittad. Sisdiseen viestintdédn osallistuu koko yrityksen henkildstd, minkéd vuoksi on
tirkedd tehdd yhteiset pelisddnnét ja toimintatavat selviksi kaikille organisaation jése-
nille. Jo se, ettd yksi esimies tai tyontekijd viestii epaasiallisesti omille tydkavereilleen,
vaikuttaa ndiden ihmisten kokemukseen yrityksen sisdisesti viestinndstd. Varsinkin pie-
nemmissi organisaatioissa toiminta on hyvin henkilditynyttd ja yhden ihmisen negatii-
visella kdytokselld on vaikutus koko yritykseen. Kitkemalld pois huono kéytos seké
viestimalld suunnitelmallisesti voidaan vaikuttaa ihmisten viihtyvyyteen tyopaikalla.

(Smith & Mounter 2006: 74-76.)

Sisdisiin tukipalveluihin ja osittain johtajuuteen liittyen olisi hyvé kiinnittd4d huomiota
sithen, miten tyotd tehdddn. Aineistosta nousi merkittavésti esille tyon yksindisyys sekd
toive yhteistyon madrin lisddmiselle. Yhteistyotd ja yhdessdoloa voidaan lisétd niin tyon
sisélld kuin sen ulkopuolellakin. Haastattelujen kautta kiy selvisti ilmi, ettd yhteistyota
haluttaisiin tehdé asiakasprojekteissa, mutta sen lisdksi tyokavereiden kanssa toivottai-
siin ajanviettoa my0s vapaa-ajalla. Sitd, kuinka projekteihin liittyvdd yhteistyota olisi
mahdollista kiytdnnossa lisété, ei voida aineiston tai teorian perusteella paitelld. Projek-
tit ovat usein hyvinkin erilaisia niin kokoluokaltaan, sisill6ltdén kuin sijainniltaankin,
minkad vuoksi yhté ratkaisua ja toimivaa kaytint6a téille ei ole. Vaikka tilanteet ovat aina
tapauskohtaisia, olisi tiimien hyva mééritelld toimintamallit, joiden avulla yhteistyota

voidaan edistéa.

Vapaa-ajalla tapahtuvaan yhteistyon lisddmiseen on helpompi suunnitella konkreettisia
kehitystoimenpiteitd. Téll4 hetkelld yrityksessé jédrjestetddn kaksi kertaa vuodessa strate-
giapdiva sekd sen yhteydessa illanvietto koko henkildstolle. Tdman liséksi jotain satun-
naisia aktiviteetteja voidaan jarjestdd jonkun tyontekijan aloitteesta pienemmaélle poru-

kalle. Yrityksen henkilostomaidréd on vield kohtuullisen hyvin hallittavissa ja tyontekijét
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ovat sijoittuneet maantieteellisesti pddasiassa kahdelle alueelle, minké vuoksi useam-
pien yhteisten illanviettojen jérjestiminen vuodessa olisi kdytdnndsséd mahdollista.
Tyontekijoiden virkistdytymisestd ja yhdesséolosta voisi tehda systemaattisempaa esi-
merkiksi kuukausittaisten lajikokeilujen, kulttuuritapahtumien tai vaikka tyopéivanjal-

keisten illanistujaisten avulla.

Sisdisiin tukipalveluihin liittyen kehitettdvid olisi myds tyontekijoiden henkisen jaksa-
misen tukemisessa. Aineistosta kdy ilmi, ettd tytaakka voi ajoittain olla todella kuor-
mittava ja tyontekijdt kokevat jadvansd melko yksin sen kanssa. Liséksi sddnndllisten
tydaikojen puute voi johtaa siihen, ettd tyontekijit eivat kiytinnossé ole koskaan va-
paalla, vaan tySpuhelin ja tydasiat ovat koko ajan 1dsnd. Tdma voi sopia yhdelle, mutta
toiselle se voi olla todella raskasta. Jossain méérin vastaajat kokivat myds avun pyyté-
misen haastavaksi. Kun kaikki ovat koko ajan todella kiireisid, tuntuu ikévalta hairitd

tyokaveria omilla ongelmilla.

Osittain my0s yrityksen nykyinen palkkamalli johtaa siihen, ettd toitd hankitaan enem-
min kuin ehditdin ja jaksetaan tehdd. Kokonaan provisiopohjainen palkitseminen ei
my0oskiin erityisemmin kannusta yhteistyon tekoon, vaan se voi johtaa pelkédn oman
edun tavoitteluun seké sisdiseen kilpailuun asiakkaista ja projekteista. Lisdksi palkka-
malli luo jatkuvaa turvattomuuden tunnetta, kun tuloja ei voi ennustaa. Varsinkin alussa
tydsuhde voi loppua lyhyeen, mikéli tyontekijé ei heti ensimmaéisien kuukausien aikana
padse mukaan projekteihin. Tastd syystd uuden henkilon perehdytykseen olisi syyta
kiinnittda erityisen tarkkaa huomiota. Perehdytettivélle pitiisi jo tyosuhteen alkaessa
olla tiedossa joitain varmoja hankkeita, joista hin pystyy saamaan tuloja. Vaikka provi-
siopohjaisella palkkamallilla on haittoja niin yritykselle kuin tyontekijillekin, on silld
my0s etunsa. Yrityksen kannalta merkittdvin etu on riskittomyys: jos ei ole tuloja, ei ole
menoja. Tyontekijoille maksetaan ainoastaan, mikéli he itse ovat tehneet laskutettavaa
tyotd. Tyontekijdlle provisiomalli puolestaan mahdollistaa hyvinkin korkean palkan, mi-

kali toitd on tehty paljon tai niistd on laskutettu hyva hinta.

Kohdeyrityksen olisi hyvé pohtia, voisiko jokin toisenlainen palkkamalli tukea parem-

min yhteisiin tavoitteisiin padsyd. Luultavasti suurin osa pitkdén yrityksessa olleista
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tyontekijoistd ei halua edes siirtyé kiintedén kuukausipalkkaan, silld nykyinen palkka-
malli mahdollistaa huomattavasti korkeammat tulot kuin kiintedn palkan saaminen.
heessa palkkamalli voi karsia osaavia tyontekijoitd, jotka peldstyvét kokonaan provision
varaan jattdytymistd. Yksi vaihtoehto voisikin olla kiintedn takuupalkan tarjoaminen
tyosuhteen alussa esimerkiksi ensimmadiseksi kuudeksi kuukaudeksi. Tuossa ajassa voisi
olettaa uuden tyontekijin padsseen jo sopivasti kiinni laskutettaviin asiakasprojekteihin

sekd sdannollisiin kuukausituloihin.

Viimeinen tarked asia, joka vaikuttaa tyonantajakuvan rakentumiseen, on yrityksen ul-
koinen maine. Haastatteluissa tuli selkeésti esiin, miten kohdeyrityksen nikyvyys ja tun-
nettuus markkinoilla oli heikko. Olemalla enemmén esillé ja vahvistamalla yrityksen ul-
koista mainetta, voidaan kehittdd tyonantajakuvaa kokonaisuudessaan. Hyvén ulkoisen
maineen avulla yrityksen on mahdollista saada lisda asiakkaita ja yhteistydbkumppaneita
sekd kasvaneen asiantuntijaroolin my6td pyytdd myods kovempaa hintaa palveluista. Na-
kyvyyden lisddmiseksi on monia keinoja ja kanavia, joista voidaan valikoida juuri koh-
deyritykselle parhaiten sopivat vaihtoehdot. Ulkoisen tyonantajakuvan rakentaminen
lahtee viestintdsuunnitelmasta. Kaikki viestintd on myds tyonantajaviestintdd, eika sitd
voida erottaa vain omaksi kokonaisuudekseen. Kaikessa yrityksen viestinndssi on hyva
muistaa systemaattisuus ja tavoitteellisuus. Viestinnélld on aina jokin tarkoitus, oli se
sitten uusien tyontekijoiden rekrytoiminen, asiakkaiden hankkiminen tai asiantuntijuu-
den vahvistaminen. Tarkoituksenmukaisella viestinnélld saadaan rakennettua seké tyon-

antajamielikuvaa etti koko yrityskuvaa.

Parhaan lopputuloksen saamiseksi tyonantajakuvaviestinnén tulisi vastata yrityksessi
koettua todellisuutta. Sen vuoksi teemahaastattelujen kautta voidaan nostaa esiin asioita,
joita yrityksen tyonantajakuvasta kannattaisi viestid. Nama asiat toimivat yrityksen kil-
pailuetuina rekrytointimarkkinoilla. Haastattelujen perusteella kohdeyrityksen vahvuuk-
sia ovat taloudellinen menestys, asiakkaat, vapaus, vastuu, halu kehittyd ja oppiminen.
Néiden asioiden viestiminen ja nikyvéksi tuominen auttaa kehittiméan ulkoista tyonan-

tajakuvaa haluttuun suuntaan. Sosiaalisen median hyddyntdminen tyonantajamielikuvan
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kehittdmisessd on yksi tarkeimpié yrityksen kiytettidvissd olevia keinoja. Vaikka sosiaa-
lisen median hyddyille on vaikea mitata tarkkaa tuottoa, voi sen tuomia hydtyja nimeti
monia: ndkyvyys, brandiarvon kasvu, rekrytointikustannusten lasku, tyontekijoiden
mairén ja laadun kehittyminen, nykyisten tyontekijoiden parempi sitoutuneisuus seké
nopeampi rekrytointisykli. Sosiaalisessa mediassa ndkyminen on siis tarkedi paitsi tun-
nettuuden myos tuottavuuden ja kannattavuuden kasvun vuoksi. Sosiaalisen median ka-
navissa on tiarkedd suunnata viestit kohderyhméa kiinnostaviksi sekd arvoa tuottaviksi.
Pelkkd sanahelind tai oman yrityskuvan hehkuttaminen ei tuota samaa lopputulosta kuin
oikeasti hyddyllisen sisdllon tarjoaminen seuraajille. Sosiaalisen median kdyttd muuttuu
nopeasti ja sen vuoksi viimeisimpien trendien seuraaminen on tarkedd. Tutkimuksen to-
teutuksen aikaan merkittdvimmaét tyonantajamielikuvan rakentamiseen hyddynnettavit
kanavat Suomessa ovat LinkedIn, Facebook, Twitter, Instagram ja Snapchat. Yrityksen
toimialasta ja kohderyhmasta riippuen kaikkien kanavien kéytto ei valttamétté ole tar-
peellista. Toimivien viestintdkanavien tunnistaminen l&hteekin kohderyhmén kayttayty-
misen ymmartdmisestd: on tdrkedd olla l4snd sielld, misséd sidosryhmatkin ovat. (Korpi

ym. 2012: 132.)

LinkedIn on sosiaalisen median kanavista eniten juuri tydelamiakéyttoon tarkoitettu.
LinkedIn toimii niin tydnhakuun ja rekrytointiin kuin myds tyonantajamielikuvan kehit-
tdmiseen. LinkedInin hyddyntdminen l&htee yritysprofiilin luomisesta palveluun. Profii-
lissa yritys voi kertoa omasta toiminnastaan, ilmoitella avoimista tyopaikoista seké ja-
kaa kiinnostavaa sisdltod. Sisdllon kautta yritys voi rakentaa haluamaansa tyonantajaku-
vaa. LinkedInissa jaettava siséltd voi olla blogitekstejd, tutkimuksia, tyontekijoiden
haastatteluja ja kirjotuksia tyOpéivin sisdlloistd, ajankohtaista tietoa yrityksen tilanteesta
tai yritysjohtajan pdivitysté tulevista strategisista linjauksista. Toinen paljon hyddyn-
netty kanava on Facebook, jonka konteksti on enemméin ihmisten vapaa-ajassa kuin tyo-
elaméssa. Yritysprofiilin saa luotua Facebookiin vastaavasti kuin LinkedIniin ja sisidllon
jakaminen on helppoa. Facebookilla on niin valtava mééra kayttdjid, ettd kdytdnnossa
kaikkien yritysten kannattaisi olla jollain tavalla nékyvilld sielld. Facebookia hyddynne-
taankin laajasti niin myyntiin, markkinointiin, viestintddn kuin rekrytointiinkin. On
hyva muistaa, ettd kaikki ndkyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttaa myds yrityksen

tyonantajakuvaan. (Korpi ym. 2012: 102-118.)
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Twitter on ajankohtaiseen ja nopeatempoiseen viestintdin keskittyva kanava. Twitterin
pdivitysten rajallinen merkkimaérd karsii hieman palvelun kdyttomahdollisuuksia, mutta
erityisesti linkkien jakamisessa ja keskustelussa se toimii hyvin yrityskdytossd. Twitte-
rin kautta kayttdjat on helppo ohjata halutun sisdllon pariin, kuten yrityksen nettisi-
vuille, blogikirjoituksiin tai uutisiin. Kuten LinkedInissa ja Facebookissa myos Twitte-
rissé jaetun sisdllon tulisi olla kohderyhmaii kiinnostavaa sekéd merkityksellistad. (Korpi
ym. 2012: 118-119.) Instagram ja Snapchat perustuvat viestintién kuvien ja videoiden
vilitykselld. Tyonantajamielikuvan rakentamisessa ndma kanavat ovat vield vihem-
malla kaytolla, vaikka osa isoista organisaatioista on jo tunnistanutkin kuvien ja videoi-
den merkityksen mielikuvien muodostumisessa. Instagramissa yritys pystyy hashtageja
hyodyntdmalla saamaan nikyvyyttd, kun taas Snapchatissa ihmisten tavoittaminen vaa-
tii sitd, ettd kiyttdja alkaa seuraamaan yrityksen tarinaa. Kuvien ja videoiden kautta yri-
tysten on helppo tuoda esille paivittiistd tekemistd organisaatiossa ja viestid samalla esi-
merkiksi tydympéristostd sekd nykyisistd tyontekijoistd. Kanavia voi hyodyntdd myos
thmisten opastamisessa seké ajankohtaisten asioiden tiedottamisessa. Esimerkiksi Nor-
dea kiyttda Snapchatia hyvin ahkerasti ja heiddn oma sometiiminsi opastaa seuraajia
yrityksen palveluiden kéyttoon. Vaikka somekanavia on monia ja niiden kéyttdmahdol-
lisuudet laajat, kaikkeen ei kannata panostaa kerralla. Someviestinnélle olisi hyvé raken-

taa oma strategia sen pohjalta, mita tavoitellaan.

Muita keinoja, joilla kasvattaa ndkyvyyttd ovat asiantuntijatekstit alan julkaisuissa.
Haastatteluissa kohdeyrityksen tyontekijit mainitsivat useita lehtid, joita heidan tulee
luettua, joten oletettavasti myds potentiaaliset tyonhakijat seuraavat nditd julkaisuja.
Olemalla esilld asiantuntijatekstien muodossa, voidaan lisdté alalla toimivien tietoi-
suutta yrityksestd. Lehtien kautta saatava nékyvyys ei ole yhtéd tehokkaasti kohdennettua
kuin esimerkiksi sosiaalisen median markkinointi vaan tietoisuutta lisdtddn myos ei-po-
tentiaalisten hakijoiden keskuudessa. Kuitenkin artikkelit alan lehdissi tekevit yrityk-
sestd uskottavammin oman alansa asiantuntijan kuin omissa somekanavissa jaettu jul-
kaisu. Lehdisté tai kirjoista voi saada paitsi maksettua nékyvyyttd niin myds ilmaista na-

kyvyyttd. Tekeméll4 jotain uutta, menestymalld tai olemalla kiinnostava toimija markki-
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noilla yritys voi saada ilmaista markkinatilaa. [lmainen markkinatila on kaikkein kus-
tannustehokkainta ja sen saamista voi itse edesauttaa antamalla medialle kiinnostavia

juttuideoita. (Kiviméki & Aura 25.4.2018.)

Haastattelujen perusteella yhdeksi kiinnostavaksi keinoksi nikyvyyden lisddmiseksi
voidaan nostaa podcastit. Podcastit ovat kasvattaneet suosiotaan viimeisen vuoden ai-
kana suuresti ja esimerkiksi LinkedInista voi usein lukea keskusteluketjuja podcastsuo-
situksista. Valmentajat, konsultit ja monet muut ammattilaiset viettdvét joka pdiva aikaa
joko auton ratissa, julkisissa kulkuneuvoissa tai esimerkiksi kdvellessi ja kuunneltavat
podcastit ovat keino, jonka avulla voi kehittdd itseddn tai omaa osaamistaan liikkumisen
ohessa. Podcasteja on myds verrattain edullista tehdi. Se ei vaadi yhtd massiivisia vali-
neitd tai vaativaa editointia kuin videoiden tuottaminen. Podcastit, kuten mitkdan muut-
kaan kanavat, eivit toimi yksin, mutta hyodyntdmaélla niitd yhtené osana ja tehden esi-
merkiksi kahden kuukauden vilein uuden kuunnelman, kohdeyritys pystyy monipuolis-

tamaan omaa ndkyvyyttién.

Oppilaitosyhteistyon lisidminen oli yksi merkittavistd keskusteluaiheista teemahaastat-
teluissa. Kuten haastattelujen kautta tuli esiin, harjoittelu oli tarkein reitti sille, miten
nykyiset tyontekijat olivat kohdeyritykseen paityneet. Harjoittelujaksojen ja oppilaitos-
yhteistyon merkitys pitdisi huomioida yrityksessd nykyistd paremmin. Harjoittelijahake-
musten miérd on ollut my6s hyvin vihdinen, mika osaltaan viittaa siithen, ettd yrityksen
tunnettuus opiskelijoiden keskuudessa on heikkoa. Valmennus- ja konsultointiyritys on
kiinnostava yhteistyokumppani myds oppilaitosten ndkokulmasta, silld ndma yritykset
ovat tekemisissd mité erilaisempien kehityshaasteiden kanssa. Yhteistyon kautta korkea-
koulut voivat tarjota oppilailleen hyvia kdytdnnonesimerkkejd ihan oikeista hankkeista.
Harjoitteluhakua ajatellen nékyvyyden kasvattaminen opiskelijoiden keskuudessa on
tarkedd. Tekemalld yhteistyotd korkeakoulujen kanssa voidaan saada tehokkaasti néky-
vyyttd tulevaisuuden tydeldman ammattilaisten keskuudessa. Yhteistydon muotoja ovat
esimerkiksi yritysvierailut, tarjotut kesétyo- ja harjoittelupaikat tai asiantuntijaluennot

oppitunneilla. (Pitkdnen 2001: 77.)
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Viimeisimpina keinona nékyvyyden lisddmiseksi aineistosta nousi tapahtumat. Haastat-
teluissa keskusteltiin sekd alan tapahtumiin osallistumisesta ettd omien tapahtumien jér-
jestdmisestd. Tapahtumien kautta on mahdollista saada henkilokohtainen kontakti halut-
tuihin henkil6ihin. Erityisesti tapahtumien jirjestiminen ja monesti myds niihin osallis-
tuminen on kuitenkin melko kallista ja sen vuoksi se, miten niissi ollaan esilld, tulee
miettid tarkkaan. Kohdeyrityksen tyontekijoiden haastatteluissa esimerkiksi tietyn tee-
man ympdrille rakennetut aamiaistilaisuudet saivat kannatusta. Aamiaistilaisuuden jér-
jestdminen on astetta kevyempi vaihtoehto, silld se ei vie aikaa kuin muutaman tunnin
pdivista ja sopivat puitteetkin sille 10ytyvéat usein yrityksiltd ennestdén. Aamiaistilaisuu-
den kautta pystytdédn tehokkaasti tavoittamaan seké potentiaalisia asiakkaita, yhteistyo-
kumppaneita ettd tyonhakijoita riippuen, milld teemalla tilaisuus jdrjestetddan. Kohden-
netun aamiaistilaisuuden jérjestdminen esimerkiksi ensin pilotointina olisi hyvé keino

testata konseptin toimivuutta sekd arvioida saatavaa hyotyé suhteessa kuluihin.

Facebook
Omat
tilaisuudet l LinkedIn
Alan Ty6nantaja- .
tapahtumat mielikuva Twitter

Oppilaitos- ] Alan

yhteistyd julkaisut
Podcastit

Kuvio 11. Tyonantajamielikuvan rakentamisen kanavat

Y14 olevassa kuviossa esitetddn koostetusti, minké kanavien kautta kohdeyritys voi

tyonantajakuvaansa rakentaa. TyOnantajamielikuvan viestimisessd merkittdvd vastuu on
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my0s tyontekijoilld. Varsinkin kohdeyrityksen kaltainen pk-yritys tarvitsee tyonteki-
joidensa verkostoja ndkyvyyden lisddmiseksi. Jos yrityksella itsellddn on esimerkiksi
400 seuraajaa LinkedInissa ja sen jokaisella 30 tyontekijélld on kaikilla 400 kontaktia ja
he jakavat yrityksen julkaisuja ja artikkeleita sekd ovat mukana keskusteluissa, on saa-
tava nikyvyys eksponentiaalinen. Lisdksi tapahtumiin osallistumisesta tai niiden jirjes-
tdmisestd saatava hyoty on tdysin riippuvainen yrityksen edustajien aktiivisuudesta.
Kohdeyrityksen palkitsemismalli on haastava tyontekijoiden aktiivisuuden kannalta.
Tyontekijdt eivét saa suoraan korvausta osallistumisesta tapahtumiin tai olemalla aktii-
vinen sosiaalisessa mediassa, minkd vuoksi he eivit ole valmiita panostamaan niihin
asioihin. TyoOntekijoiden ymmartdessd omien tekojensa vaikutuksen paitsi yrityksen tun-
nettuuden kasvattamisen kannalta my0s oman asiantuntijaroolin rakentamisessa, voivat

he olla valmiimpia ndkeméain vaivaa nikyvyyden lisd&dmiseksi.

Yksi keino ulkoisen tydnantajakuvan kehittdmiseen on myds sisdisten tyontekijéléhetti-
laiden hyddyntdminen. Tyontekijildhettijyys perustuu pitkélti vapaaehtoisuuteen, minkd
vuoksi sisdisen tyonantajakuvan on oltava riittdvén hyvélla tasolla, jotta tyontekijit ovat
halukkaita viestimddn yrityksesté positiivisesti. Tyontekijdldhettilddt tuovat yrityksen
ulkopuolisille sidosryhmille esille myonteisen tyonantajakuvan merkitystd, puhuvat
edustamansa organisaation puolesta ja edistdvit omalla esimerkilldén positiivisen kuvan
muodostumista. Erityisesti tdnd sosiaalisen median aikakautena jokaisen tyontekijén tu-
lisi olla tietoinen siitd, minkélainen vaikutus heilld voi tydnantajamielikuvan muodostu-
miseen olla sekd tydaikana ettd sen ulkopuolella. (Salli & Takatalo 2014: 43.) Sosiaali-
sen median kautta viestit voivat levitd pitkélle ja sen vuoksi niiden sisdlto on erityisen
tarkedd. TyOnantajan kannalta nykyiset tyontekijét ovatkin tirkedssd asemassa tyonanta-
jakuvan rakentamisessa. Henkil6ston ollessa tyytyvéinen he viestivit positiivisia asioita
tyOnantajastaan ja puolestaan tyytyméttomien tyontekijoiden viestinnésti paistaa nega-
titvisuus yritystd kohtaan. Tyontekijoiden suunnalta tullut viestintd koetaan myds uskot-
tavammaksi kuin yrityksen viestintd, sillé sitd pidetddn puolueettomampana ja pakotta-
mattomana. (Korpi ym. 2012: 74-74.)

Tyo6nantajamielikuvan rakentaminen on pitkdjénteinen prosessi, joka vaatii suunnittelua.
Kohdeyrityksessd tyonantajamielikuvaviestintién ei ole juurikaan kiinnitetty aikaisem-
min huomiota, vaan sitd on tehty ainoastaan rekrytointien yhteydessa. Kuten tissa

tydssé on tuotu esiin, kaikki viestintd on samalla my0s tyOnantajaviestintda ja sen
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vuoksi viestinndn suunnittelu koko yrityskuva, tyonantajakuva mukaan lukien, on téir-
keédd. Tyonantajamielikuvaviestintéa ei olekaan hyvé erotella omaksi kokonaisuudek-
seen, vaan yhtendisen mielikuvan rakentamiseksi yrityskuvaa tulisi késitelld kokonai-
suutena. Yrityksen ulkoisen tydnantajakuvan suurimpien haasteiden rajoittuessa niky-
vyyden ja tunnettuuden heikkouteen, tulisi kehitystyossa keskittyd nykyisten kanavien
systemaattisempaan kayttoon, uusien kanavien pilotointiin ja haltuunottoon seki yrityk-
sen tyontekijoiden aktiivisuuteen kannustamiseen. Kohdeyritykselld on hyvit edellytyk-
set oman markkina-asemansa vahvistamiseen ja tdimén tutkimuksen avulla on mahdol-

lista saada tukea siind onnistumiselle.
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5. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Vahvistunut taloustilanne on lisdnnyt yritysten kasvuhalua, miké on johtanut tilantee-
seen, jossa osaavista tyontekijoistd on kilpailua. Keskeisessd asemassa uusien tyonteki-
joiden houkuttelemisessa sekd nykyisten tyontekijoiden sdilyttdmisessd on yrityksen
tyonantajamielikuva. Téssa tutkimuksessa perehdyttiin tyonantajamielikuvan rakentu-
miseen sekd tarkasteltiin ilmiotd yhden organisaation nakokulmasta. Empiirisin osan ta-
voitteena oli myds tuottaa kohdeyrityksen nykyisten tyontekijoiden nikemysten ja ko-
kemusten avulla ehdotuksia tyonantajamielikuvan kehittimiselle. Pa4tutkimuskysymys
oli, miten tyonantajamielikuva rakentuu organisaation sisdisesti. Tahdn kysymykseen
pyrittiin vastaamaan kolmen alakysymyksen avulla: mité tarkoittaa ulkoinen ja sisdinen
tyonantajakuva, mikd on ulkoisen ja sisdisen tyonantajakuvan suhde ja mitké ovat kes-

keisid tyonantajakuvaa rakentavia tekijoita.

6.1. Keskeisimmait johtopadtokset

Tutkimus rakentui heti alussa sille pohjalle, ettd sisdinen ja ulkoinen tydonantajakuva
ovat keskendin vuorovaikutteisia. Hyva sisdinen tydnantajakuva nékyy ulospdin ja lisda
positiivista ulkoista tydnantajakuvaa ja vastaavasti, jos yrityksen tyontekijit kokevat,
ettd ulkopuoliset henkildt ajattelevat myonteisesti heiddn tyonantajastaan, kasvattaa se
positiivista sisdistd tydnantajakuvaa. Ulkoisen tyonantajakuvan tulisi olla mahdollisim-
man ldhelld yrityksen tyontekijoiden kokemaa tyonantajakuvaa. Niin valtytién yli-
lupauksilta ja alitoimituksilta, kun yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille vélittyy realis-
tinen kuva yrityksessa tydskentelysté. Positiivista tyonantajakuvaa rakennetaan siis ke-

hittdmalla sisdistd tyonantajakuvaa seki viestimélla sitd ulkoisille sidosryhmille.

TyoOnantajamielikuvan rakentumiseen vaikuttavat seké ihmisen sisdiset ettd ulkoisetkin
tekijat. Erityisesti ulkoinen tydnantajakuva muodostuu yritykseen liitettdvien mielleyh-
tymien kautta, silld ulkopuolisilla henkil6illd ei ole omaan kokemukseen perustuvaa tie-
toa yrityksestd tyonantajana. Ulkoinen tyOnantajakuva yhdistetdénkin usein yrityksen
imagoon, silld samat tekijét vaikuttavat myos mielikuvien rakentumiseen. Tutkimuk-

sessa esiteltiin kahdeksan tekijdi, joista yrityksen ulkoinen tyonantajakuva rakentuu: ar-
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vot, asenteet, ennakkoluulot, uskomukset, tunteet, kokemukset, havainnot ja informaa-
tio. Mielikuva rakentuu monista eri palasista, joita kerdtién useista ldhteistd. Néiden pe-
rusteella ihminen muodostaa oman henkilokohtaisen késityksensd asiasta perustuen hé-

nen omaan arvomaailmaan, asenteisiin ja tunteisiin. (Rope 2005: 178-179.)

Potentiaaliselle tyonhakijalle yrityksen ulkoinen mielikuva ei useinkaan anna tarpeeksi
tietoa, minkélainen tydnantaja yritys todellisuudessa on ja sen vuoksi tydonhakuun liittyy
aina informaatiovajeeseen liittyvdd epdvarmuutta. Tydnantajan houkuttelevuus hakijan
nikokulmasta muodostuu tyonantajasignaalien kautta. Se kuinka selkeitd, uskottavia ja
yhtendisid ndma signaalit ovat, vaikuttavat sithen, millaiseksi tydnantajamielikuva koe-
taan. Houkuttelevuus muodostuu tydnantajasignaalien kautta, joiden laatua, riskid seka
informaatiokustannuksia arvioidaan lopullisen tydnantajakuvan muodostamiseksi. Vies-
timilla itsestdén enemmaén ja monipuolisemmin yritys voi vaikuttaa siihen, kuinka hou-
kuttelevana tyonantajana se ulkoisten sidosryhmien nédkokulmasta koetaan. (Wilden et

al. 2010: 60-61.)

Tassé tutkimuksessa sisdisen tyonantajamielikuvan rakentuminen esitetdén tyonantaja-
mielikuvatarjoaman avulla. Tyonantajamielikuvatarjoama koostuu seké organisaatiota-
son linjauksista ettd paikallisista kdytannoista, jotka vaikuttavat sithen, minkélaisena
tyOnantajana yrityksen nykyiset tyontekijit sen kokevat. Tydnantajamielikuvatarjoama
siséltid kaksitoista osaa, joita ovat: yrityksen ulkoinen maine, arvot ja yritysvastuu, si-
sdinen viestinti, johtajuus, sisdiset tukipalvelut, sisdinen mittausjérjestelma, tyoympéa-
ristd, lahijohtaminen, suorituksen johtaminen, rekrytointi, palkitseminen seké koulutus
ja kehittdminen. Hyv4 sisdinen tyonantajakuva on yhtendinen kaikilta osa-alueiltaan ja
edustaa yrityksen arvoja sekd visiota. Tyonantajamielikuvatarjoamaa voidaan kayttaa
myos yrityksen kilpailuetujen tunnistamiseen ja kehittdmiseen: erilaistamalla ja perso-
noimalla tarjoamaa voidaan luoda tyonantajamielikuva, joka auttaa nykyisten tyonteki-

joiden séilyttdmisesséd sekd uusien rekrytoimisessa. (Barrow & Mosley 2005: 149-160.)

Tyo6nantajakuvan kehittdminen on pitkdjanteinen prosessi, joka koostuu seuraavista vai-

heista: tavoitekuvan maérittiminen, kohderyhmén valinta, tyonantajakuvan nykytilan-
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teen selvittiminen, kehitysstrategian muodostaminen, sisdisen tyonantajakuvan kehitté-
minen ja tyonantajakuvan ulkoinen viestintd. Kehitys léhtee siis tavoitekuvan seka koh-
deryhmin méiérittelysti: minkélainen tydonantaja halutaan olla sidosryhmien mielesta.
Seuraavaksi selvitetddn, mikd on nykytilanne, pohditaan mité pitda kehittdd ja muodos-
tetaan strategia sille, miten se tehddan. (Pitkdnen 2001: 116-120; Rope & Mether 2001:
234-236.) Yrityksen tyonantajakuvan kehitystarpeiden méarittelyksi paras keino on ny-
kyisten tyontekijoiden haastattelu. He edustavat kohderyhméd, jonka mielessa yritys ha-
luaa tavoitella houkuttelevan tyonantajan asemaa, joten heiddn nikdkulmansa siihen,

mitd tyOnantajalta toivotaan, on tarkea.

Kohdeyrityksen kehityskohteiden médrittdmiseksi tdssd tutkimuksessa toteutettiin yh-
teensd kuusitoista teemahaastattelua. Haastattelut nostivat kohdeyrityksen merkittdvim-
miksi sisdisen tyonantajakuvan kehityskohdiksi yrityksen sisdisen kulttuurin, yhteistyon
sekd tukipalvelut. Asiakastyd koettiin mielekkééksi sekd antoisaksi ja tyontekijét arvos-
tivat saamaansa vapautta ja vastuuta. Yrityksen sisdiset toimintamallit sekd johtamis-
kulttuuri eivit kuitenkaan tukeneet valmentajia ja konsultteja tyossddn. Ty koettiin
my0s jossain médrin yksindiseksi, minka vuoksi yhteistyon lisddmiseksi kaivattiin uusia

toimenpiteita.

Merkittidvin ulkoiseen tydnantajakuvaan liittyvé kehityskohta oli yrityksen ndkyvyyden
lisddminen. Ulkoiset sidosryhmit eivit juurikaan tienneet kohdeyritystd, miké vaikeut-
taa uusien tyonhakijoiden houkuttelua. Ulkoista tyonantajamielikuvaa rakennetaan vies-
timdlla eri kanavissa. Teemahaastattelujen perusteella tarkeimmiksi kanaviksi, joissa
kohdeyrityksen olisi hyva olla esillid nousivat LinkedIn, Facebook, Twitter, alan julkai-
sut, podcastit sekd omat ja muiden jirjestimat tapahtumat. Lisdksi nédkyvyyden paranta-
miseksi kohdeyrityksen tulisi tehdd vahvemmin yhteisty6td oppilaitosten kanssa. Tyon-
antajamielikuvaviestinnén tulisi olla systemaattista ja johdonmukaista kaikissa kana-
vissa. Haastattelujen perusteella kohdeyrityksen merkittdvimpid etuja tydnantajana oli-
vat taloudellinen menestys, hyvit asiakkuudet, tyontekijéiden vapaus ja vastuu, kova
halu kehittya seké sen tarjoama mahdollisuus oppimiseen. Ndma ovat asioita, joita vies-

timdlla rakennetaan kohdeyrityksen tavoittelemaa tyonantajakuvaa.
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Empiirinen tutkimus vahvistaa késitysta siitd, ettd sisdinen ja ulkoinen tyonantajamieli-
kuva ovat keskenéddn vuorovaikutteisia. Kohdeyrityksen tyontekijét nostivat haastatte-
luissa yrityksen heikon tunnettuuden yhdeksi tirkeédksi tyonantajamielikuvaan vaikutta-
vaksi tekijdksi. Tdma tukee my0s oletusta siitd, koko ulkoinen yrityskuva ilmenee myds
yrityksen sisdisessd tyonantajamielikuvassa. Téssd tyOssa tutkimuskysymykseen sisdi-
sen tyOnantajamielikuvan rakentumisesta pystyttiin vastaamaan hyvin kattavasti teorian
ja aikaisempien tutkimuksien avulla. Lisdksi toteutettu empiirinen tutkimus vahvistaa
my0s esitettyd ndkemysté ilmiostd. Tutkimuksen kautta saatiin nostettua esiin tirkeiti
huomioita kohdeyrityksen tyonantajakuvan nykytilasta ja tutkimusaiheeseen liittyvaa

teoriaa hyodyntéen tehtiin perusteltuja ehdotuksia tyonantajamielikuvan kehittimiseksi.

6.2. Jatkotutkimusehdotukset

Kohdeyrityksen sisdisen kulttuurin kehittdmiseksi sekd yhteistyon lisddmiseksi tulisi
tarkemmin perehtyé siithen, minkélaisia kdytdnnonmuutoksia yrityksen tyontekijét toi-
vovat. Teemahaastatteluissa ei menty aiheeseen tarpeeksi syville, jotta tutkimuksen pe-
rusteella voitaisiin vastata sithen, mitd muutoksia yrityksen sisdisen kulttuurin kehitté-
miseksi olisi tehtdva. Vaikka haastatteluissa tulikin esille jonkin verran asioita, jotka ny-
kyisessd tydyhteisossd koetaan negatiivisiksi, on vaikea tutkimuksen perusteella vield
esittdd toimenpiteitd, joiden avulla sisdistd kulttuuria voidaan kehittdd. Tama vaatii siis
vield tarkempaa tutkimusta. Lisdksi yhteistyon mééran lisdidmiseksi on ymmérrettava
tarkemmin itse tyotd sekd yrityksen hankkeita ja projekteja. Keinoja yhteistyon lisda-
miseksi onkin helpompi pohtia yrityksen sisdisesti, jotta saadaan varmemmin ehdotuk-

sia, joiden toteuttaminen on kdytdnndssd mahdollista.

Tama tutkimus toi esiin my0s keinoja, joiden avulla yrityksen nékyvyyttd sekd tunnet-
tuutta voidaan lisdtd. Néitd keinoja on kuitenkin vield huomattavasti enemmén kuin
tdssd tyOssd voidaan esittdd, joten lisdtutkimus yrityksen ndkyvyyden lisddmiseksi voisi
auttaa tunnistamaan uusia keinoja, joiden avulla tavoittaa kohderyhmaia. Lisdksi viestin-

tdkanavat kehittyvit jatkuvasti, mink& vuoksi esimerkiksi sosiaalisen median kanava,
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joka on tdnédén suosiossa, voi olla jo huomenna korvattu jollain toisella. Yritysviestin-
nin kehittdminen on jatkuva prosessi, joka vaatii seurantaa. Kanavat, keinot, tyylit ja ta-
vat viestid kehittyvit ajan myo6té, joten viestinndn vaikuttavuutta on seurattava monesta

eri ndkdkulmasta ja sithen on tehtdvd muutoksia tarpeen vaatiessa.

Ulkoinen tyonantajakuva voi olla myds erilainen kuin sisdinen tydnantajakuva, mika voi
johtaa ylilupaukseen ja alitoimittamiseen. Toteutetuissa teemahaastatteluissa kavi ilmi
my0s yrityksen erityisesti uusien tyontekijoiden suuri vaihtuvuus seké lyhyiden tydsuh-
teiden madra. TAma osaltaan viittaa sithen, etti ty0 ei ole vastannut sitd, mitd henkil6 on
odottanut yritykseen tullessaan. Tatd ilmiGté olisi syyté tutkia tarkemmin ja haastatella
tyonhakijoita tai yrityksen ulkopuolisia sidosryhmia siitd, mikd on heidédn mielikuvansa
kohdeyrityksestd tyonantajana. Haastatteluja voisi tehdd my0s yrityksesté ldhteneille
henkiléille, jotta voidaan ymmaértaa irtisanoutumiseen johtavia syitd. Sen lisdksi tyonan-
tajamielikuvatutkimusta voisi toteuttaa esimerkiksi opiskelijoiden keskuudessa. Opiske-
lijat ovat tarked kohderyhma yrityksen tarjoamia harjoittelupaikkoja ajatellen. Koh-
deyrityksen tarjoamiin harjoittelupaikkoihin on hakenut todella véhin hakijoita, mika
viittaa siihen, ettd joko yritysté ei tiedeti tai sitd ei jostain muusta syystd ndhda houkut-

televana tyonantajana.

Tama tutkimus antaa relevanttia tietoa kohdeyrityksen tyonantajakuvan nykytilasta.
Tutkimuksen perusteella toivottavasti toteutetaan kehitystoimenpiteité yrityksen tyonan-
tajamielikuvan kehittdmiseksi. Tyonantajamielikuvatarjoaman, markkinatilanteen ja ih-
misten arvojen ja asenteiden muuttuessa tyonantajakuva ei ole stabiili tila, minka vuoksi
se vaatii jatkotutkimusta sddnno6llisin véliajoin. Jotta voidaan seurata, ettd tehdyt kehi-
tystoimenpiteet ovat toimivia ja vievét tydnantajamielikuvaa haluttuun suuntaan, on teh-
tdva uusia tutkimuksia tyonantajakuvan kehittymisen arvioimiseksi. Tdma tutkimus on
tarvittava ensimmainen askel tyonantajamielikuvan kehittimiseksi, mutta seuraavia tar-

vitaan vield, jotta todellista muutosta saadaan aikaiseksi.
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