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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee imagoa ja mainetta erityisesti tyontekijan nakokul-
masta. Taistelu osaavasta tyovoimasta kiristyy jatkuvasti ja tdmén vuoksi yritysten
on osattava erottautua muiden samankaltaisten yritysten joukosta. Tyoénhakijat
osaavat olla Kkriittisi& tulevan tyonantajansa suhteen ja yrityksen maineella on suu-
ri osuus tydpaikan valinnassa.

Taman tyon tavoitteena on selvittdd mitd maine ja imago ovat tyontekijan nako-
kulman mukaan. Empiirisen osion tavoitteena on selvittad henkilostovuokrausyri-
tys Eilakaisla Lahti Oy:n mainetta ja imagoa sen tyontekijéiden nakékulmasta ja
tuoda tutkimustulosten perusteella esille kehitysehdotuksia Eilakaisla Lahti Oy:n
maineen parantamiseksi.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi imagoa ja mainetta seka niiden alakasitteita bran-
dia, identiteettia sek& tyonantajakuvaa. Teoriaosuuden lopussa kasitell&4&dn imagoa
ja mainetta tyontekijoiden nakdkulmasta.

Empiirisessd osassa kasitelladn ensin henkilostévuokrausyrityksia yleensa ja nii-
den mainetta yksityiskohtaisemmin, jotta ymmarrettaisiin paremmin Eilakaisla
Lahden maineen alkukohtia. Empiirisessa osassa tutkimusmenetelména kéytettiin
sahkoistd kyselyd, joka lahetettiin Eilakaisla Lahdessa kyselyn toteuttamisen het-
kella tydskennelleille, seka yrityksen perustamisesta lahtien tydskennelleille.

Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Eilakaisla Lahti Oy:n maine nayttaa hyvéalta
verrattuna muihin henkilgstovuokrausyrityksiin yleensa. Tutkimuksesta selvisi,
ettd Eilakaisla Lahti Oy:n tyénantajamaine on yleisesti ottaen hyva. Kehittamis-
tarpeita oli kuitenkin mm. tyontekijoiden tunteessa kuulua tydyhteisoon ja ko-
tisivujen seka logon visuaalisessa houkuttelevuudessa.
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ABSTRACT

This thesis deals with image and reputation especially from the perspective of an
employee. The battle of competent workforce is increasing continuously and
therefore the ability to be distinguished from other similar companies has become
even more essential. Jobseekers have become even more critical of their future
employers and a company’s reputation plays a significant role in choosing a job.

The aim of this thesis is to examine how employees see image and reputation. The
goal of the empirical part is to research the image and reputation of personnel
renting company Eilakaisla Lahti Oy from its employees” point of view. Another
goal of the empirical part is to bring out development proposals to improve the
reputation of Eilakaisla Lahti Oy.

The theoretical part discusses image and reputation and their hyponyms brand,
identity and employer image. The final part of the theoretical part focuses on ex-
ploring image and reputation from the perspective of employees.

The empirical first part describes personnel renting companies in general and their
reputation specifically in order to understand better the roots of Eilakaisla Lahti
Oy’s reputation. The research method used in the empirical part was a web based
survey. The survey was sent to all employees who had worked at Eilakaisla Lahti
Oy from the time it was established.

The research results expounded that the reputation of Eilakaisla Lahi Oy seems
quite good comparing to the reputation of other personnel renting companies gen-
erally. The results showed that the employer image of Eilakaisla Lahti Oy is gen-
erally good. However, areas that Eilakaisla Lahti Oy has to develop to achieve a
more intact reputation were employees’ ability to feel that they belong to the work
community and also the visual attractiveness of their logo and homepages.

Key words: image, reputation, employer image, identity
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetyon taustat

Tdasséd opinndytetyossa pohditaan imagoa sek& mainetta yrityksen toiseksi tar-
keimman sidosryhmén kannalta eli tydntekijan nakokulmasta. Yritysten yksi voi-
mavara, josta kilpailu kovenee jatkuvasti, on tyévoima. Yksilon elamén tyokes-
keisyys seka elamén laadun parantaminen on saanut aikaan muutoksen tyopaikkaa
koskevissa arvoissa. Endd motivaattorina ei ole ainoastaan tyosté saatava rahalli-
nen korvaus varsinkaan niissé tapauksissa, joissa palkan ero ei ole suuri. Yrityk-
sen maineella on suuri merkitys tyopaikan valinnassa. Maineen kolaukset yrityk-
sen tyonhakijamaéariin sekd —laadukkuuteen voivat olla suuria. Osaavalla tyonteki-

jalla on nykyaan varaa valita tyopaikkansa.

Mielikuvat vaikuttavat tyémarkkinoilla ja yritysten on osattava hallita ja selvittaa
mainettaan. Hyvana esimerkkind pahoja kolauksia maineeseen saaneista yrityk-
sestd voidaan pitdd kovasti uutisoitua VR-konsernia. VR:n tapauksessa pahimmat
vauriot osuvat asiakkaiden menetykseen, mutta huono maine vaikuttaa myos
tyénhakijoiden haluun tydskennelld yrityksessd, josta uutisoidaan jatkuvasti mai-
neensa menettdneend. Kuka haluaisi hakea toihin yritykseen, jonka palvelut ovat
ristiriidassa omien mielikuvien kanssa hyvin toimivasta ja asiansa hoitavasta yri-
tyksestd. Useasti palveluyrityksissa asiakas on kuitenkin myds tyénhakija. Asiak-

kaana kokemat kokemukset vaikuttavat haluun hakea yritykseen téihin.

Maineen tutkiminen tyontekijan ndkokulmasta on tarkedd, jotta saadaan selville ne
epédkohdat, jotka vaikuttavat tyopaikan houkuttelevuuteen. Epakohtien selvittdmi-
sen jalkeen on helpompaa yrittda korjata niita ja tavoitella haluttua mainetta. Kol-
huja saaneen maineen korjaaminen on kuitenkin pitka prosessi ja se ei tapahdu
heti. Mielikuvat pysyvat pitkaan, ja maineen rakentamisessa onkin tarkeaa keskit-

tyd tulevaisuuteen pitkalla tahtdimelld.



Opinndytety6n tutkimusosuudessa tutkinnan kohteena oli henkildstovuokrausyri-
tys Eilakaisla Lahti Oy:n tyontekijoiden nakokulma yrityksen maineesta seka
imagosta. Tietynlaisen erityisyyden tutkimustuloksille loi henkiléstovuokrausyri-
tysten maine yleensé. Tutkimustulosten lapikdynnissé kaytettiin hyvaksi aikai-
sempien tutkijoiden tuloksia henkiléstévuokrausyritysten maineesta ja imagosta.
Tutkimuksen avulla yritys saa hyvan ndkemyksen sen maineen nykyhetkestd. Ny-

kytila-analyysin avulla voidaan kaydéa 1api kehityskohteita seka vahvuuksia.

1.2 Opinnaytetyon tavoite, tutkimusongelmat, rajaukset sek& rakenne

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd maineen eri osia ja erityisesti tydnantaja-
mainetta teoreettisen tiedon pohjalta. Empiirisen osion tavoitteena on tutkia Eila-
kaisla Lahti Oy:n mainetta sen tydntekijoiden silmin. Empiirisessé osiossa tavoit-
teena on suorittaa kyselytutkimus, jonka avulla selvitetadn Eilakaisla Lahti Oy:n
maineen epédkohtia seka vahvuuksia. Tutkimuksen avulla saatetaan yrityksen tie-

toon sen maineen alueet joihin tulisi panostaa halutun maineen tavoittamiseksi.

Tyon keskeiseksi tutkimusongelmaksi voidaan nimeté:

e Mitd imago ja maine ovat tyontekijan nakokulmasta

Tutkimusongelmaa selvitetdén kahden tutkimuskysymyksen avulla:

e Miten tyontekijat ja — hakijat nakevét yrityksen maineen ja imagon?

Empiirisen osion tutkimuskysymys on:

¢ Miten Eilakaisla Lahden tyontekijat ndkevét ko. yrityksen maineen ja ima-

gon?

Tassé opinnadytteessa kaydaan ensin l&pi maineen teoriaa yleisemmin. Teo-
riaosuudessa kaydaan 1api mainetta sivuavia kasitteita kuten imagoa ja niiden ala-

kasitteitd. Osuuden tarkoituksena on antaa lukijalle selva kuva imagosta seké& mai-



neesta ja niiden yhtymakohdista sek& antaa pohjustus empiirisen osion imagotut-

kimukselle ja helpottaa sen ymmartamisté.

Empiirisen osion alussa kdydaan lapi tutkittavana olevan henkildstévuokrausyri-
tyksen Eilakaisla Lahti Oy:n taustoja vuokratyon yleisen esittelyn avulla. Tutki-
musosuudessa kdydaan 1api kyselyn tuloksia ja niiden perusteella luotuja kehitys-

ehdotuksia Eilakaisla Lahti Oy:n maineen parantamiseksi.



2 IMAGO JA MAINE YRITYKSEN MENESTYSTEKIJOINA

Tassa osiossa késitellddn imagoa ja mainetta seké niiden alakésitteitad. Osuus aloi-
tetaan késittelemalla imagon ja maineen termist6a ja merkityksia yleisella tasolla.
Loppuvaiheessa tahdennytdan tutkimaan maineen alakasitetta tyonantajamainetta
yksityiskohtaisemmin tyontekijoiden nakokulmasta.

2.1 Imago kasitteend ja sen rakentuminen

Yritysimagosta puhuttaessa tarkoitetaan padasiassa kaikkien niiden kasitysten
summaa, joka jollain ihmiselld, asiakkaalla, yhteisolla tai muulla sidosryhmalléd on
yrityksestd. Jokaisella yksilolld, yhteisolla ja sidosryhmalla on omanlaisensa kasi-
tys yrityksen imagosta. Imago syntyy sidosryhman ja yrityksen valisen suhteen
keskeisten tekijoiden pohjalta. Eri sidosryhmill& on erilaiset keskeiset tekijat.
Esimerkiksi asiakkaalle on térkeda yrityksen tuotteiden laatu, toimitusaikojen pi-
tavyys, kun taas henkilostolle tarkeita asioita ovat tydilmapiiri, palkkataso ja
tyonantajakuva. Yritysimago on harvoin taysin identtinen eri yksildiden ja sidos-
ryhmien vélilla ja se voi olla jopa aivan painvastainen. (Vuokko 2003, 101-104.)

Yritys itse ei pysty paattamadn omaa imagoaan, mutta silla on kuitenkin valta vai-
kuttaa sithen omalla toiminnallaan ja markkinoinnillaan. Yrityksen tavoiteimagon
on oltava yhteydessa strategiaan, toimintaperiaatteisiin ja arvomaailmaan. Kun
puhutaan yritysimagosta tai — kuvasta, kdytetaan lisaksi yrityksen persoonallisuus,
identiteetti ja maine — késitteitd. Kaksi tarkeinté asiaa, jotka yrityksen on hoidetta-
va hyvin, saavuttaakseen hyvan maineen, ovat sen toiminta ja viestint4. (Vuokko
2003, 101-104.)

Maine-késitettd voidaan sanoa imagon representaatioksi. Késitteena maine on
syvempi kuin imago. Alussa esitetty madritelméa imagosta vastaa hyvinkin paljon
maine-kasitteen mééaritelmaa. Toisten mielestd imago on enemman kiiltokuva,
yrityksen visuaalinen ilme, jolla tarkoitetaan yleensa kuvaa, joka yksil6lla tai yh-
teisolla on yrityksestd. Visuaaliseen ilmeeseen yrityksen on helpompi vaikuttaa

mainonnallaan, kun taas maineeseen, joka perustuu ennemmin yrityksen todelli-



suuteen, eik& luotuun kiiltokuvaan. Brandi, imago ja maine ké&sitteiden eroavai-
suudet voidaan esittdd myos seuraavasti: brandi tehd&an, imago rakennetaan ja

maine ansaitaan. (Aula, Heinonen 2002, 34.)

Yhteista bréndilld ja yritysimagolla on niiden vahva yhteys mielikuviin. Mieliku-
vien tydstolld on suuri merkitys vahvan yritysimagon luomisessa. Mielikuvia luo-
daan teeman, tunnuslauseen, graafisten yksityiskohtien, logon, vérien valinnan ja
mainonnan avulla. Liika luottaminen mainontaan ja mielikuvien tydstamiseen
yritysimagon vahvistamisessa saattaa kuitenkin olla petollista yritykselle. Ilman
hyvéaa suoriutumista ja konkreettista toimivaa toimintaa, vahvan yritysimagon
rakentaminen on mahdotonta. (Kotler 2005, 196.) Selvat naytét yrityksen toimi-
vuudesta ja ammattitaidosta ovat perusedellytys hyvélle imagolle ja arvokkaam-
paa mainosta kuin mikaan muu mainosmateriaali voi olla. Positiivisten mielikuvi-
en tuottaminen ja ammattitaitoinen suorittaminen yhdessé muodostavat vahvan ja

kestévén yritysimagon.

*Yrityksen
olemus
‘ *Yritysyhteisd
- o"Me"-ilmié

' ldentiteetti

sYrityksen
tuotteen tai
palvelun
erottuva symboli
tai nimi

#Visuaalinen ilme
eMainonta

*Sidosryhmien ja
vksildiden
*Kokemukset +

Yrityksen
toiminta +
mielikuvat

Kuvio 1. Imago ja sen rinnakkaiskasitteet (Vuokko 2003 4-11)



Kuviossa 1 on kuvattu k&sitteiden identiteetti, brandi, imago ja maine vaikutus-
suhteita ja niiden merkityksid. My6éhemmin tdssa tyossa késitelldan tarkemmin

kasitteitd maine, identiteetti ja brandi.

Hyvén imagon rakentamiseksi yrityksen on otettava monia asioita huomioon.
Imagonhallinnassa on tarkedd muistaa jatkuva seuraaminen ja uusiutuminen. On
pysyttava muutosten mukana jatkuvasti, jotta imago pysyisi vahvana myas tule-

vaisuudessa.

Imagon rakentamisprosessissa on viisi toisiinsa linkittyvaa vaihetta
1. Nykytila-analyysi
a. Missd ollaan?
2. Tavoitetila-analyysi
a. Mihin halutaan menna?
b. Mika on tavoiteimago?
3. Sisdisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen
a. Miten kaikki saadaan mukaan prosessiin?
4. Ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen
a. Mité tehdaan?
5. Prosessin seuranta ja analysointi
a. Mité on saavutettu?
b. Mitd vield voitaisiin kehittaa?
c. Missa nyt ollaan?
(Vuokko 2003, 114)

Seuraavaksi kasitelladn naitd imagonrakentamisprosessin vaiheita yksityiskohtai-

semmin omissa kappaleissaan.



2.1.1 Nykytila-analyysi

Imagon rakentamisessa tarkedd on tehda nykytila-analyysi, jotta tavoiteimagoa
pystyttaisiin suunnittelemaan ja rakentamaan. Tarkeimmat asiat, jotka tulisi selvit-

taa nykytila-analyysissa, ovat:

1. Organisaatiosta oleva sen hetkinen mielikuva
2. Millainen mielikuva on verrattuna muihin alan yrityksiin
3. Millainen mielikuva on verrattuna odotuksiin, joita eri sidosryhmilla yri-
tyksestéd on
(Vuokko 2003, 114.)

Yritys on viisas, jos se osaa kuunnella ymparéivan ympariston odotuksia ja asen-
teita. Selked kuva yrityksen nykytilasta on tarkeda kehittymisen seka heikkouksi-
en korjaamisen kannalta. llman selvié lahtokohtia tavoitteiden méarittdminen seka
eteneminen parempaan suuntaan, on melkeinpa mahdotonta. (Pitk&nen 2001, 10.)
Analyysi antaa pohjan siihen, mita pitdisi kehittdd, mité pitaisi muuttaa ja missa
asioissa organisaation tulisi olla erityisen hyvé, jotta se erottuisi kilpailijoistaan.
Nykytila-analyysin pohjalta voidaan ruveta suunnittelemaan ja rakentamaan tavoi-
teimagoa. (Vuokko 2003, 114.)

Nykytila-analyysia voidaan ruveta tekemaan RepMap-mainemittarin ( kts. kappa-
le 2.3.3.1 Maine taulukko 2) mukaan (Aula, Mantere 2005, 45-46).

2.1.2 Tavoitetila-analyysi

Imagon rakentamisessa on tarkeéé tietad, mita yritys haluaa olla ja mita se edus-
taa. Yrityksen maarittamén tavoitetilan perusteella voidaan maaritella yhtendinen
kuva yrityksestd ja pddmaara johon pyrkimalla yritys toteuttaa imagoa ja mieliku-
via saman teeman avulla (Kotler 2005, 196). Tavoite-analyysin térkein osio on
maarittad yrityksen tavoiteimago, eli millaisen imagon yritys haluaa itsell&&n ole-

van. Nykytila-analyysin pohjalta voidaan selvittdd, mika yrityksen sen hetkisesta



imagosta halutaan muuttaa/poistaa, kehittadd, luoda uutta ja mité keinoja tdhan
muutokseen tarvitaan. (Vuokko 2003, 114-116.)

Tavoiteimagon on oltava realistinen ja se on viestittava sisaisesti, jotta yrityksen
resurssit ja todellisuus vastaisivat sen tuottamia mielikuvia. Ulkoisen ja sisdisen
viestinnan avulla voidaan vaikuttaa yrityksista syntyviin assosiaatioihin. Henki-
|6ston sitouttaminen yhteiseen mielikuvatavoitteeseen on hyvin térkeaa ja se edel-
Iyttdd motivointia ja tehokasta viestintaa. (Vuokko 2003, 114-116.) Tavoiteima-
gon jakaminen ja kertominen henkildstolle on tarkea, jotta he tietdvét roolinsa ja
vastuunsa. Tallgin viestinté ja yrityksen toiminta selkeytyy ja asiakaspalvelu toi-
mii yhteydessa strategisten tavoitteiden ja tavoiteimagon saavuttamiseksi.
(Schauman 2009, 27.)

2.1.3 Sisaisen toiminnan ja viestinnén kehittdminen

Siséinen toiminta ja koko arvontuotantoprosessin onnistuminen vaikuttavat ima-
goon. Organisaation sisdiset suhteet arvontuotantoprosessin eri osapuoliin, kuten
tavarantoimittajiin vaikuttavat arvontuotantoprosessin onnistumiseen. Kun jokai-
sella toimintaketjulla on sama padmaaré ja tavoitetila, arvontuotantoprosessi on
toimiva ja tuottava. Jos esimerkiksi raaka-ainetoimittaja ei vastaa yrityksen tavoi-
tetta laadusta, vaikuttaa se suoraan asiakastyytyvaisyyteen ja muuttuviin assosiaa-
tioihin yrityksestd. Yksi arvontuotantoprosessin tarkea osapuoli on yrityksen hen-
kilostd. Tyontekijat on sitoutettava samaan mielikuvatavoitteeseen kuin muutkin
osapuolet. Sitouttaminen vaatii toimivaa sisdista viestintda ja motivointia.
(Vuokko 2003, 114-115.)

Menestyvé yritys tarvitsee tuekseen motivoituneen henkiléston, joka saadaan ai-
kaiseksi hyvalla esimiestydlla seka johtamisprosessin ja toimivan viestinnén avul-
la. Hyvéna esimerkkina Vaasan ABB tydeldmén kehittdmisohjelma. Sahkokojeita
ja kojeistoja valmistava ABB keskittyi kehittdmisohjelmassa esimiestyon kehit-
tdmiseen seké viestinnén parantamiseen ja tulokset nakyivat selvasti henkildston
hyvinvoinnissa. Henkildstén hyvinvointi puolestaan edesauttoi yksikon menesty-

mistd muun muassa paremman asiakastyytyvaisyyden kautta ja sisdisen viestinnén



tuottama parempi imago auttaa yritysta houkuttelemaan osaavia tyontekijoita
myads tulevaisuudessa. (Malm 2006.)

Siséisen viestinnan ja toiminnan kannalta vuoropuhelu yrityksen sisdisten tahojen
valilla on hyvin tarke&a. Ensimmainen ryhm4, jonka tuntemuksia organisaation on
osattava kuunnella, on sen oma henkil6sto, tyontekijat. On ymmarrettava, ettei
hyvan imagon yllapito ole pelkéstdén organisaation johdon tehtéva, vaan henki-
I6stolla on suuri vastuu. Jokainen kontakti vaikuttaa imagon syntymiseen ja mai-
neeseen. (Pitkanen 2001, 21-22.)

2.1.4 Ulkoisen toiminnan ja viestinnan kehittdminen

Yrityksen yhteistyon organisaation ulkona niin kuin siséllékin on mahdollistettava
hyvé toiminta asiakaspinnassa (Vuokko 2003, 115). Yksi tarked osa ulkoista toi-
mintaa on yrityksen suhteet sen sidosryhmiin. Suhteet ovat yrityksien tarkeimpia
ja arvokkaimpia asioita ja monessa suhteessa tarkeampia kuin fyysinen padoma.
Organisaation suhdep&d&doma on tyontekijéiden, asiakkaiden ja yhteistyokumppa-
neiden tiedon, kokemuksen ja luottamuksen summa. (Kotler 2005, 137.)

Yrityksen tuottaman palvelun, tuotteen ja toiminnan tulee olla tavoitteiden mukai-
sia. Palvelun, toiminnan ja tuotteen tuottama lisdarvo on osattava viestié oikein
yrityksen ulkopuolelle, jotta siitd saataisiin kaikki hyoty irti. Toimiva prosessi
toimii kivijalkana yrityksen toiminnalle ja menestykselle sekéd hyvélle maineelle.
Yrityksen tarjoaman palvelun on oltava kunnossa ennen kuin yritys lupaa mitéan,
jotta ei synny negatiivisia ristiriitoja viestinnén ja todellisuuden valilla. (Vuokko
2003, 110-114.)

Ilman etté organisaatio sitoutuu taydellisesti yrityksen toimintamalleihin markKki-
noiden ja viestinnédn tuottamia lupauksia ei pystyta toteuttamaan (Scauman 2009,
27). Tyontekijat ovat brandin lupausten toteuttajana kasvokkain tapahtuvassa
asiakaspalvelussa ja siksi tyontekijoiden arvot, kayttdytyminen ja asenteet ovat
vahvasti linkittyneité yrityksen imagoon ja maineeseen seka brandin vahvuuteen
(Martin, Hetrich 2005, 33).
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Yrityksen viestinnan vastaavuus sen strategiaan on tarkeaa siksi, ettei negatiivisia

ristiriitoja synny, viestinnan ja operatiivisen toiminnan vélille. Yritysviestinnan

suunnittelussa ongelmiksi voivat syntya:

1.

6
7
8.
9

Liiallinen operatiivisuus

> Yhteys strategisten ja operatiivisten padmaarien valilla

unohtuu

Vélinekeskeisyys

» Viestinnan sisalto j&a liian véhalle huomiolle
Vastaanottajalahtoisyyden puute

» Viestint&a suunnitellaan vain omasta nakokulmasta
Positioinnin puute

> Viestintd ei 10ydé& oikeaa vastaanottajaa
Ylimman johdon tuen puuttuminen

> Johto ei née viestintad ja maineenhallintaa Kilpailuetuna
Tavoitteita ei ole madritelty
Integroidun viestinndn haasteet ymmartdmisessa ja johtamisessa
Ennakkotestauksen ja tutkimustiedon vajaakaytto

Mittareiden seké& viestinnan tulosten véhdinen hyotykaytté

(Aula, Heinonen 2002, 212-213.)

2.1.5 Imagon rakentamisprosessin seuranta ja analysointi

Tdssa prosessin vaiheessa on selvitettdva tuottivatko yrityksen kehitystoimet ha-

luttuja tuloksia ja onko suunta oikea. Mit4 on saavutettu, mitd tehtiin vaarin, mista

vaaranlaiset tulokset johtuivat ja mité on tehtdva asian korjaamiseksi. Yrityskuva

eli imagotutkimuksen avulla voidaan selvittad, mitd mielta yrityksen sidosryhmat

ovat yrityksestd. Imagon rakentamisprosessi on jatkuva ympyra ja tésta vaiheesta

voidaan siirtyd taas prosessin alkuun eli nykytila-analyysiin. (Vuokko 2003, 114-

116.)
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2.2 Yritysimagon arvo yritykselle

Yritys voi olla arvokkaampi kuin mité taloustiedot antavat ymmartad. Tama lisa-
arvo koostuu yrityksen brandin arvosta ja yritysimagon vahvuudesta. Vaikka
brandin tai yrityskuvan todellista arvoa on vaikea mitata, ovat ne todellista yrityk-
sen omaisuutta ja niiden yhteisarvo saattaa olla jopa suurempi kuin yrityksen ta-
loudellinen arvo. Toisaalta niissa tapauksissa, kun yrityksen imago ja brandi eivét
ole toimivia, saattaa niista olla yritykselle haittaa. Huono yritysimago hidastaa ja
saattaa jopa estaa yrityksen tavoitteisiin paasya ja toiminnan kehittymisté. Vaikka
yrityksen taloudellinen arvo olisi hyvé, voi huono yrityskuva olla ikdan kuin vel-
kaa, joka rajoittaa resurssien kayttéa. (Vuokko 2003, 106-114.)

Yksi keino hankkia lisdarvoa imagon avulla on erilaistaminen. Viestinnéllg ja
esimerkiksi tapahtumilla voidaan erottautua muiden samantyyppisten yritysten
juokosta. Kayttdmalla tiettya nimed/merkkia tuotteella saadaan ne erilaistettua
muiden yrityksen samoista tuotteista. Banaanit eivat ole vain banaaneja vaan esi-
merkiksi Chiquitoja. Merkkien erilaistamisen avulla ihmiset tunnistavat tietyt
tuotteet paremmin. Luomalla hyvé imago tietylle merkille saadaan kilpailuetua
muihin merkkeihin nédhden. (Kotler 2005, 26-28.)

Positiivinen yritysimago vaimentaa ik&vid huhuja ja hidastaa mahdollista negatii-
vista asennemuutosta ja mainetta. Kun yritysimago ja maine eivét ole kohdillaan
negatiivinen asennemuutos tulee kaksinkertaisena. Kun henkilé kuulee huonon
uutisen positiivisen imagon omaavasta yrityksesta, se jatetddn herkemmin huo-
miotta, kun taas negatiivisen imagon omaavan yrityksen negatiivinen uutinen ote-
taan vastaan vield pahempana kuin se todellisuudessa on. (Vuokko 2003, 106-
114.) Yritys kokee pienemman markkina-arvon pudotuksen, jos esimerkiksi sen
yhdesta tuotteesta 16ytyy terveellisyyshaitta, kun sen maine on vahva ja muuten
turvallisena pidetty verrattaessa yritykseen, jonka maine on heikko ja tahriintunut

jo jostain aiemmin (Martin, Hetrich, 64-65).



12

2.3 ldentiteetti, brandi ja maine kasite imago-kasitteen rinnalla

Késitteet brandi, maine ja imago kaikki vastaavat tavoillaan kysymykseen; Mité
yksilot ja yhteisot ajattelevat yrityksesta (Aula, Heinonen 2002, 46-47). Kaikkia
kasitteitd yhdistaa aineettomuus ja niista puhuttaessa puhutaan aina myos mieli-
kuvista ja kilpailuedun tuottamisesta. Yrityskuvalla ja maineella tarkoitetaan use-
asti melkolailla samaa asiaa kuin imagolla. Imago-sanalle on kuitenkin tullut ajan
myota negatiivinen kaiku. Imagolla on ennen yritetty peitell& ryvettyneiden yritys-
ten todellisuutta vaihtamalla logoa tai laatimalla suuri mainoskampanja. (Pitk&nen
2001, 15-16.)

Yritys pystyy helpommin muuttamaan imagoaan seka brandejaan, mutta maine on
pysyvampi, syvempi seké vakaampi kasite. Brandilla tarkoitetaan yleensé jonkin
tietyn tuotteen merkkid, joka tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, imago on yrityksesta
ulospéin nakyva visuaalinen kokonaiskuva ja maine kaikkien mielikuvien ja ko-
kemuksien sekd asenteiden yhteissumma, johon myos brandi ja imago vaikuttavat.
(Aula, Heinonen 2002, 46-51.) Brandin, maineen ja imagon avulla voidaan luoda
Kilpailuetua ja erottautua massasta ja ne auttavat yrityksid menestymaan seké tuot-
tamaan tulosta. Brandille voidaan laskea tarkka arvo, jota se tuottaa yritykselle.
(Martin, Hetrich 2006, 8-10.)

Imago ja brandi késitteet ovat ajan myota l&hentyneet toisiaan merkityksellisesti.
Kuitenkin vield puhuttaessa brandista tarkoitetaan yleensa tuotemielikuvia ja pu-
huttaessa imagosta tarkoitetaan yritysmielikuvia. Imago on hieman neutraalimpi
kasite kuin brandi ja se aiheuttaa véhemman erilaisia assosiaatioita. Rakennettaes-
sa tuotebrandeja voidaan kuitenkin yrityksen identiteetti k&sitteen rinnalla puhua
corporate branding -kasitteesta, jolloin koko yrityksestd rakennetaan brandia yk-
sittdisen tuotteen sijasta. (Vuokko 2003, 118-119.)

Tdssa tydssa imago nahdaan visuaalisempana ja pinnallisempana kasitteend kuin
maine. Imago on yrityksen itsenséd muutettavissa, kun taas maine on aineetto-
mampi ja vaikeasti muokattavissa. Imagon maaritelmat muina kuin visuaalisena
kuvana siséllytetdan téssa tydsséd yhteen maine-kasitteen kanssa. Mainetta kdydaan
tarkemmin l&pi myohemmissa kappaleissa.
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2.3.1 Identiteetti

Identiteettindkemyksid on monta, mutta kaikkia niitd yhdistad ndkemys siita, etta
yrityksen organisaatio on yhteiso, jolla katsotaan olevan identiteetti (Aula, Mante-
re, 72). Yksilosté puhuttaessa identiteetti tarkoittaa sosiaalista minuutta eli yksilon
arvoja, asenteita, tarkeimpié suhteita, ulospainnakyvia luonteenominaisuuksia ja
sitd miten yksilé haluaa hdnen minuutensa esitettavan (Aaker 2010, 69). Yksilon
identiteetti onkin tarked osa yrityksen identiteetin muodostumista. Olennaista
identiteetin rakentumisessa on kuinka yksilot kokevat olevansa osa yritysté ja mil-
lainen késitys heill& on itsestddan organisaation osana/jasenend. Identiteetista pu-
huttaessa puhutaan me-ilmitstad. Me-ilmi6lla tarkoitetaan asioita, mitka tekevat
juuri “meista” juuri "meidat”. Me-ilmi6 on jotain minkd koemme yhteiseksi ja

omaksemme ja joka erottaa "meidat” muista. (Aula, Mantere 2005, 72-73.)

Kuten aiemmin todettiin, voidaan identiteetti-ké&sitekin maéaritella monin tavoin ja
se voidaan méaéritelld eri yhteyksissa myos visuaalisena identiteetting, joka on
keskittynyt graafiseen ilmeeseen ja sen viestimiseen kuten imago-késitekin. Nama
kaksi ké&sitettd ovatkin melko I&hell4 toisiaan, mutta maineen nakdkulmasta se on
jotain, mika erottaa yrityksen muista sen jasenten ndkokulmasta. (Aula, Mantere
2005, 72-73.) ldentiteetti voidaan mé&aritelld myos keinona eli yrityksen toimena,
joilla se tuo persoonallisuutensa esille tiedostamatta tai tietoisesti logon ja muun
viestinnan, sijainnin, henkiloston kayttaytymisen, laadun ja méaran seké toimitilo-
jen avulla (Vuokko 2003, 103).

Identiteetti-k&sitettd voidaan kayttdd myos puhuttaessa brandeista. Brandi-
identiteetill& tarkoitetaan brandin tarkoitusta, suuntaa ja merkitysta. Brandi-
identiteetilld on kaksi ulottuvuutta joista ydinidentiteetti on pysyvampi brandin
osa, joka todennékdisemmin sdilyy eri markkinoilla ja eri tuotteissa, kun taas laa-
jennettu identiteetti jolla tarkoitetaan ulkoisia yhdistévia identiteetin osia. (Aaker
2010, 68-79.)
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2.3.2 Brandi

Alkujaan sana brandi tarkoitti karjaan iskettya polttomerkkia, jonka avulla omista-
jat erottivat oman karjansa muista. Sanalla on siis paljon tekemista erottautumi-
sen kanssa. Brandin avulla tuote erottuu massasta. Brandin luomisessa on tarkeaa
luoda positiivinen mielikuva tuotteesta. Ostopaatdsta tehdesséan perustellaan va-
lintaa yleensa jarkisyilla kuten laadulla tai hinnalla mutta useimmiten syy on
merkki eli brandi. (Aula, Heinonen 2002, 53-54.)

Brandi-kasitteella tarkoitetaan yleensa tietyn tuotteen tai palvelun erottuvaa sym-
bolia tai nimed, esimerkkind Adidaksen kolme viivaa. Brandi on useasti myés
rekistergitavissa plagioinnin estamiseksi. Brandistd puhuttaessa symbolin tai ni-
men merkitys ja mielleyhtymat ovat hyvin tarkeitd. llman merkitysta symbolia ei
voida kutsua brandiksi. Brandi voidaan madritella myos tuotteen liséarvoksi, jon-
ka asiakas saa ostaessaan tuotteen. (Vuokko 2003, 119-120.)

Brandit vaikuttavat suuresti imagoon sekd maineeseen silla ne vaikuttavat organi-
saatioiden tunnettavuuteen seka niihin kohdistuviin asenteisiin. Kuten maine ja
imago myos brandi helpottaa asiakkaan paatoksentekoa. Kun tuotteella on vahva
brandi eli se on tunnettu sekd pidetty, asiakas ostaa tuotteen todennékéisemmin
kuin tuntemattoman merkin tuotteen, jos hinta on sama. (Vuokko 2003, 119-120.)
Tunnetun brandin tuotteet maksavat yleensa hiukan enemman kuin muut tuotteet
vaikka niiden todellinen arvo olisi sama. Mitd enemmén tuotteella on lojaalisia ja

merkki& suosivia asiakkaita sitd vahvempi sen brandi on. (Kotler 2005, 166-167.)
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Brandille voidaan laskea tarkka arvo yrityksen konkreettisen arvon lisaksi. Esi-

merkiksi vuonna 2010 arvokkain brandi maailmassa Interbrandin listauksen (Tau-

lukko 1) mukaan oli Coca-Cola ja sen arvo oli runsaat 54 miljardia euroa. Myds

Nokia on edelleen melko korkealla brandien arvolistalla. Vuonna 2010 se oli sijal-

la kahdeksan vajaalla 23 miljardilla eurolla. (H&maldinen 2010.)

Taulukko 1 Interbrandin listauksen top 10 (Interbrand 2010)

Sija | Ed. | Yritys Maa Arvo milj.
sija dollareissa
1 1 Cm,g'*g Yhdysvallat 70
2 2 L Yhdysvallat 65
3 3 Mic nr Yhdysvallat 61
4 7 7 Yhdysvallat 44
Google
5 4 Yhdysvallat 43
6 6 [ \ [ \ Yhdysvallat 34
7 |9 —~ Yhdysvallat 32
(intel
8 5 Suomi 29
NOKIA
9 10 P Yhdysvallat 29
Pisnep
10 |11 @ Yhdysvallat 27
/
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2.3.3 Maine-késitteen suhde imagoon

Aivan niin kuin identiteetti, imago ja brandi kéasitteellékin on monta eri tulkintata-
paa, on maine-kasitteelld myos monta eri tulkintaa ja tiedekuntaa. Jotkut koulu-
kunnat ovat sitd mieltd, ettd imago ja maine tarkoittavat tismalleen samaa asiaa.
Toiset ovat sitd mieltd, ettd ne ovat kaksi eri asiaa, mutta linkittyvat toisiinsa hy-
vin vahvasti. Jotkut nakevét maineen identiteetin ja imagon yhdistelména. Maine-
ké&sitteella voidaan kuvata myds imagon heijastuman astetta, joka yrityksen sidos-
ryhmilla tyontekijoista yhteistyokumppaneihin. Ideat korvaavat nykyéaén aina
enemman fyysisté yrityksen tuottamaa arvoa ja maineesta on tullut suuri voima
talouden etenemisessa ja kehityksessa. Maineen tutkiminen on ollut kovassa nou-
sussa 1990-luvulta l&htien. Identiteetti-imago-maine prosessi on peruskomponent-
ti yrityksen sisdisessé hallintaprosessissa. (Martin, Hetrich 2006, 20-28.) Mai-
neenkokonaisvaltainen hallinta vaatii organisaatiolta kirkkaan vision eli tavoiteti-

lan, viestinnan ja avoimuutta (Schauman 2009, 27).

2.3.3.1 Maine

Hyva yritys eldd maineestaan (Aula & Mantere 2005, 27).

Maine on aina toimintaa ja kokemuksia seka niiden pohjalta syntyneitd mieliku-
via. Maineenhallinta ei ole organisaation heikkouksien ja epékohtien peittamista
vaan niiden korjaamista ja kehittdmistd maineen ja imagon eduksi. (Aula, Heino-
nen 2002, 36-37.) Maine rakentuu yrityksen yleisgissd sen hyvien tai huonojen
tekojen pohjalta. Maine on kokoelma erilaisia tarinoita, jotka ovat syntyneet ih-
misten mieliin heidan kokemuksistaan, asenteistaan ja mielikuvistaan yrityksesta.

Voidaan sanoa ettd maineen "pyha kolminaisuus” (Kuvio 2.) on
1. Hyvat teot
2. Hyva viestinta
3. Hyvét suhteet

(Aula, Mantere 2005, 27-28.)
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Tarkein organisaation maineen yleiso on organisaatio itse eli sen oma henkil4sto
(Aula, Mantere 2005, 36-39). Yhtena esimerkkind ihmisten mieliin painuneesta
maineeseen negatiivisesti vaikuttaneesta toiminnan epakohdasta on VR- konsernin
useat ongelmat myohastelyista viimeisimpaan lipunmyyntijarjestelman uusimisen
epéonnistumiseen. Vaikka ongelmat saataisiinkin nopeasti korjattua, maineen kor-
jautuminen kestaa kauemmin. Ihmisten muistiin jd&neet huonot kokemukset VR:n
toiminnasta séilyvat kauan ja ihmisten mielikuvien muuttaminen on pitkdaikainen
prosessi. "Maineen palauttaminen on menettamista vaikeampaa. ” (YLE Helsinki
2011)

Maineella on myds kommunikatiivinen puoli yrityksen toiminnallisen ulottuvuu-
den lisaksi (Kuva 2.). Pelkké yrityksen hyva toiminta ei vélttdmatta takaa hyvaa
mainetta. Yrityksen on hallittava myds viestinta ja vuorovaikutussuhteet. Hyvien
tekojen ja viestinnén yhteispelilla saavutetaan hyvéan yrityksen maine. (Aula,
Mantere 2005, 27-28.)

e Toiminnallinen
ulottuvuus

Hyvan

viestinta

e Kommunikatiivinen
ulottuvuus

Kuvio 2 Hyvén yrityksen maineen osat ja ulottuvuudet (Aula, Mantere 2005, 27-
28).

Vaikka mainetta arvioidaan yleensé ulkopuolelta, ulkoisten sidosryhmien, kuten
asiakkaiden ja median nakokulmasta, se on lahtoisin yrityksen siséltd; tyontekijoi-

den laadusta ja teoista. Maineen ja brandin vahvuus on riippuvainen tehokkaasta
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henkilostojohtamisstrategiasta, joka sisaltad henkildstoresurssistrategian, sisdisen
ja ulkoisen viestinnan strategiat, ja toimintaperiaatteet, jotka tukevat tyontekijoi-
den sitouttamista ja heidan padmaariensa yhdistymisté organisaation tavoittee-
seen. (Martin, Hetrich 2006, 8-40.) Yrityksen maineen sidosryhmat ovat eriarvoi-
sia, kun niité arvioidaan sen perusteella kuinka suuri vaikutus niill4 on mainee-
seen. Henkil6sto4 ja asiakkaita voidaan kutsua maineen rakentumisen voimakak-
sikoksi. Tata ajatusta tukevat useat tutkimukset ja selvitykset maineen keskeisista
sidosryhmista. 2000-2001 seitsemdssa Euroopan maassa ja Yhdysvalloissa toteu-
tetussa mainetutkimuksessa asiakkaat ja tyontekijat olivat maineeseen vaikuttavi-
en sidosryhmien karkipééssa (Taulukko 2). (Aula, Mantere 2005, 36-38.)

Taulukko 2. Maineen keskeiset sidosryhmét (Aula, Mantere 2005, 37-38)

Maineen keskeiset sidosryhmat Keskiarvo
1. | Asiakkaat 4,58
2. | Tyontekijat 3,92
3. | Toimitusjohtajan maine 3,70
4, | Printtimedia 3,24
5. | Osakkeenomistajat 3,05
6. | Internet 2,90
7. | Toimialan analyytikot 2,87
8. | Talousanalyytikot 2,78
9. | Lainsaatajat 2,64
10. | Sahkoinen media 2,40

Mainetta tutkiessa on tarkedd ymmartad, miten yrityksen maine méérittyy. Kun
yrityksen maineeseen vaikuttavat sidosryhmat on selvitetty ja maaritelty, voidaan
erilaisten mielikuvatutkimuksien avulla selvittaa yrityksen maineen erilaisia ulot-
tuvuuksia. Ymmartamalla sidosryhmien nédkokulmia yritys antaa arvoa sen tar-
keimmille arvottajille. Mainetutkimuksien avulla voidaan selvittaa yrityksen mai-
neen epékohdat sekd vahvuudet ja niiden perusteella pyrkié saavuttamaan haluttu
maine. (Aula, Mantere 2005, 39-46.)
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Maine on monimuotoinen ja sen ulottuvuuksia voidaan mitata muun muassa
RepMap (Taulukko 3.) menetelmé&é kéayttden. RepMap menetelmdssé on kuusi eri
ulottuvuutta joihin kaikkiin syvennytéan erilaisten kysymyksien avulla sen sijaan,
etta kysyttaisiin yksinkertaisesti esimerkiksi onko yrityksella hyva julkinen kuva,
kysytaankin sen sidosryhmétunnettuudesta, nakymisesta, julkisuuskuvasta ja joh-
don karismaattisuudesta. (Aula, Mantere 2005, 39-46.)

Taulukko 3. Suomessa toimivien yritysten maineen tekijat RepMap-mainemittarin
mukaan. (Aula, Mantere 2005, 46)

Ulottuvuus Osatekijat

1. Tuotteet ja palvelut Toimitus- ja palveluvarmuus
Hinta-laatusuhde
Laatu

Hyoty

2. Menestyminen Kansainvélisyys
Johtavuus
Kilpailukyky

Taloudellinen kasvu

3. Muutos- ja kehityskyky Kehittyminen
Dynaamisuus
Rohkeus

Visio ja strategia

4. Julkinen kuva Sidosryhmatunnettuus
Nékyminen
Julkisuuskuva

Johdon karismaattisuus

5. Yrityskulttuuri ja johtaminen | Arvostus

Johdon ja tyontekijoiden luottamus
Motivointi ja palkitseminen
Sitoutuminen ja tyytyvaisyys

6. Yhteiskuntavastuu Huolehtiminen lahiympéristosta
Yhteiskunnan kehittdminen
Y mparistoystavallisyys

Eettisyys
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2.3.3.2 Mainepéaoma

Yrityksen tuottamien tuotteiden arvo voidaan usein arvioida jo ennen kuin itse
tuote on syntynyt ja kauppa tehty. Palveluntuottajat taas pystyvét tarjoamaan lisé-
arvona asiakkailleen yrityksensa maineen. (Hannington 2004) Hyvan maineen
pitéisi olla jokaisen yrityksen pyrkimys. Mainepadoma tukee yrityksen toimintaa
ja tuloksen tekoa. Maine on syvempi késite kuin imago ja sitd on vaikeampi muut-
taa yrityksen itsensa toimesta. Yhtend maineeseen liittyvand paaméarana on olla
tyontekijan valinnan padssa tyonantajana. (Kotler 2005, 153.) Positiivisen tyonan-
tajakuvan ja — maineen yllapitokyky on yleensa avainmenestystekijé, kun on kyse

palveluyrityksistd. (Hannington 2004)

TyOnantajamaine on tarked myds, kun halutaan kasvattaa kilpailuetua. Osaava ja
motivoitunut tydvoima parantaa palvelun laatua ja auttaa yritystd rakentamaan
kestavan kilpailuedun alallaan. (Aaker 2008, 102, 136, 266.) Yrityksen kyky
kuunnella tyontekijoitdan, yhteistyokumppaneitaan seké asiakkaitaan ja muita
sidosryhmi& on avaintekija maineen nykytilan selvittdmisessa. Maine on myG6s osa
kriisinhallintaa sill& se estda ja vaimentaa kriiseja ennakolta. Yrityksen tydnteki-
JOité voidaan kutsua organisaation ensisijaiseksi yleisoksi silla hyva sisainen mai-

ne on ulkoisen hyvén maineen edellytys. (Aula, Heinonen 2002, 212-214.)

Tyontekijoiden arvon ymmartaminen auttaa yritysta selviytymaan tulevista muu-
toksista ja haasteista helpommin. Kun tydntekijé kokee olevansa turvassa ja luot-
taa tyGnantajaansa, pystyy hén olemaan tarvittaessa joustava ja lojaali tyGnanta-
jaansa kohtaan. Ty0-ja elinkeinotoimiston kehittdma Tyoelaman kehittdmisohjel-
ma Tykes auttaa yrityksié 10ytdmaan ja kehittdmaén sen toimintatapoja tydeldman
laadun parantamiseksi joka auttaa myos tuloksellisten tavoitteiden saavuttamises-
sa. Tykes-ohjelma luodaan aina yrityskohtaisesti ja kehittdmiskohteina voivat olla
esimerkiksi tyoyhteison toimivuus, johtaminen ja tyoprosessit. Tykes-ohjelman
seurannan mukaan 70%:ssa projekteista tyon tuottavuudessa seké asiakasjousta-

vuudessa ja toiminnan joustavuudessa on néhty selvid parannuksia. (Aho 2006.)
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2.3.3.3 Tyobnantajakuva osana mainetta

Tassa kappaleessa aloitetaan imagon sek& maineen tutkiskelu tyontekijoiden na-
kokulmasta. Teoreettisen osion kolme viimeistd kappaletta "Ty6nantajakuva osa-
na mainetta”, ”Maineen merkitys osaavan tyévoiman loytamisessa” ja "Maine
tyontekijoiden ndkokulmasta” kasittelevat mainetta keskittyen tyonantajamainee-

seen seka tyontekijoiden ndkdkulmaan maineesta.

Tyonhakijoiden- ja tekijoiden kokemuksilla yrityksesta on suuri vaikutus mai-
neenhallinnassa. (Harmaala 2008.) Ty6nantajakuva pohjautuu yrityksen henkilos-
tohallintaan seka — politiikkaan ja niilla on selkeitd imagovaikutuksia. Nokian
sijoittuminen yrityskuvatutkimuksissa ensimmaisten joukkoon on ollut sen onnis-
tuneen henkildstopolitiikan ansiota. Hyvéalla henkiléstopolitiikalla paésee jo pit-
kalle hyvan maineen tavoittelussa sill& silloin ei tarvitse antaa katteettomia lupa-
uksia myoskaan rekrytoitaville. Yritys voi tehdé itsensa tunnetuksi hakijoiden
keskuudessa monin eri tavoin, kuten imagon rakentamisen avulla seké julkisuu-
dessa ndkymalla. (Pitk&nen 2001, 77)

Outside-in -l&htéinen ajattelumalli strategiseen johtamiseen on ollut aiemmin suo-
siossa, mutta nykyadn, kun siséisen toiminnan ja henkildstohallinnan tarkeys on
tunnustettu, on siirrytty inside-out- ajattelumalliin. Outside-in -ajattelumallissa
yritys keskittyy ulkoisten sidosryhmien tyydyttamiseen ja siséisilla resursseilla
pyritdén vastaamaan ulkoisiin haasteisiin. Inside-out — ajatusmallissa yritys kes-
Kittyy siséisten resurssien ja henkilostohallinnon johtamiseen, jonka pohjalta pyri-
taan tayttdmaan ulkoiset haasteet ja padmaarat sekd hyva maine. (Martin, Hetrich
2006, 40.)

Tyontekijat voidaan ajatella asiakkaiden eturintamana silla se milta tyontekijoiden
tunne yrityksesta ja sen maineesta siirtyy asiakkaalle. Kun tyontekijoita pidetaan
yrityksen asiakkaina, tahdatdan heidén tarpeidensa tunnistamiseen seka tayttami-
seen. Palkka on vain osa hyvaa henkiléstohallintaa ja on muistettava, etta yritykset
ovat sosiaalisia organisaatioita ihmiselle eivatka pelkkié rahakoneita. (Kotler
2005, 176-177.)
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Ty6nantajakuva on osa mainetta ja se vaikuttaa maineeseen juuri tyonhakijoiden
ja -tekijoiden nakokulmasta. Nykyajan tyontekijatkin ovat yha valikoivampia ja
palkan lisaksi tarkeita tyopaikan valintaan liittyvié perusteita ovat tydymparisto,
ty6ilmapiiri, yhteenkuuluvuuden tunne ja omien mielikuvien ja tavoitteiden yhte-

néisyys yrityksen kanssa. (Erickson, Gratton 2007, 36-42.)

Tyodnantajakuva on keino erottautua kilpailijoista ja se tuottaa samalla kilpailue-
tua. Kilpailuetua syntyy tyénantajamaineen ollessa hyvé, koska organisaation hel-
pompi saada palkkalistoilleen sopivia henkil6itd vahvistamaan mainetta ja yritys-
kuvaa. Henkildston tuottama maine ja toiminta luovat yksilollista kilpailuetua,
jota on vaikea kopioida. Yritykset kilpailevat tyéntekijoista joka aiheuttaa organi-
saatiolle halun tarjota parempia etuja kuin kilpailijansa. Etujen tarjoaminen ei kui-
tenkaan ole paras mahdollinen tapa houkutella osaavia, ty6hon motivoituneita
juuri niita "oikeita” henkil6ité. (Erickson, Gratton 2007, 36-42.)

Hyvét tyontekijat hakeutuvat téihin yrityksiin, joiden tydantajamaine on hyva.
Kun panostetaan tydnantajamaineeseen, ei tyévoiman léytdminen tuota ongelmia.
Pihlavan Ikkuna Oy paatti vuonna 1996 panostaa tydnantajamaineeseensa muun
muassa lisadmalla henkiloston osallistumismahdollisuuksia sekéa edistamalla viih-
tyisaa ja turvallista tydymparistdd. Tyonantajamaineeseen panostaminen on vai-
kuttanut positiivisesti hyvien osaajien 16ytdmiseen, kun taas muilla alueen saman-
tyyppisilla yrityksilla on ongelmia rekrytoinnissa. Metalli- ja muovialan yrityksel-
I& Finncont Oy:11a oli aiemmin ongelmia tyonhakijoiden laadukkuudessa seké
maaréssd, mutta rekrytointiongelma saatiin ratkaistua tydnantajakuvan systemaat-
tisella rakentamisella, johon kuului muun muassa siséinen koulutus sek& tydsuoje-
luasiat. (Arruda 2006.)

Nékymaélld mediassa "hyvana tyonantajana” saadaan rakennettua tyonantaja-
mainetta viestinnan avulla. Kaikki viestinta lahtee toiminnasta ja toiminta aiheut-
taa viestintdd. Toiminnasta riippuen viestintd on joko negatiivista tai positiivista.
Veljekset Ala-Talkkari Oy ja Osuuskauppa Hdmeenmaa palkittiin vuonna 2006
tyéministerion Hyvéa tydnantaja- tunnustuksella. Tunnustuksen saamiseen vaikut-
tivat kummankin yrityksen toiminta tyontekijoiden hyvaksi. Hyvé toiminta aiheut-

taa siis hyvén tydnantajamaineen. (Saralampi 2006).
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Tyontekijéan tydmotivaatio on suuresti kiinni siitd, kuinka han kokee kuuluvansa
tydyhteisoon ja millaisena han kokee tydnantajansa. Osaavan tydvoiman panosta
ei saada kokonaan kayttoon, jos yritys ei vastaa tyontekijoiden toiveisiin tydnanta-
jasta. Saadakseen tyontekijoistddn suurimman potentiaalin irti on yrityksen panos-
tettava henkilostohallintaan ja sitd kautta tyonantajakuvaan. (Harmaala 2008.)
Hyvémaineisessa yrityksessa tyontekija tuntee olevansa tydyhteison ylped jasen ja
se lis&a tyotyytyvaisyyttd seka uskollisuutta (Aula, Heinonen 2002, 217-218).

Investointi tyontekijoihin kannattaa. Kun tyontekijan motivaatio saadaan kohdil-
leen, vaikuttaa se tydnantajamaineeseen positiivisesti sisdisen viestinnan ja asia-
kastyytyvaisyyden kautta. Investors in People (11P) standardi on Englannissa kehi-
tetty kehittdmismalli. 11P:n tarkoituksena on parantaa henkildston osaamista jat-
kuvan kehittymisen kautta, joka vaikuttaa my0s yrityksen menestymiseen. Yritys
voi ansaita itselleen I1P-sertifikaatin toimimalla ty6tyytyvaisyyden parantamiseksi

koko organisaation osalta 11P-kriteeriston mukaisesti. (Pietila 2007.)

Standardi perustuu kymmenen paaperiaatteeseen standardin 11P 2004 mukaisesti:
| ORGANISAATION KEHITTYMISSTRATEGIOIDEN SUUNNITTELU

1. Organisaation tulevaisuuden suunnittelu
Organisaation tarkoitus ja suunnitelmat ovat selkeité ja ne ymmarretaan

hyvin

2. Henkildston kehittamisen suunnittelu
Oppiminen ja kehittyminen on suunniteltu siten, ettd organisaation tavoit-
teet voidaan saavuttaa

3. Yhdenvertaiset kehittymismahdollisuudet
Johtamisperiaatteet mahdollistavat kaikkien yhdenvertaisen oppimisen ja
kehittymisen.

4. Henkildston kehittdmisen esimiestaidot
Esimiesten henkildston kehittdmisen johtamistaidot on selvasti kuvattu ja
hyvin ymmarretty
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Il TOIMINTA ORGANISAATION TOIMINNAN KEHITTAMISEKSI

5. Henkildston kehittdmisen johtaminen ja tukeminen
Johtajat ja esimiehet osaavat johtaa ja tukea henkildston oppimista ja ke-
hittymista

6. Arvostaminen ja tunnustuksen antaminen
Jokaisen panos huomataan ja sille annetaan arvoa ja tunnustusta

7. Kannustaminen paatoksentekoon ja vastuunottoon
Jokaista rohkaistaan ottamaan osaa paatoksentekoon ja kantamaan vastuu
omasta tekemisestéan

8. Henkildstd oppii ja kehittyy
Henkil6std oppii ja kehittyy riittavalla nopeudella ja oikeissa asioissa

1 ORGANISAATION TOIMINNAN LAADUN JA TEHOKKUUDEN
ARVIOINTI

9. Henkiloston kehittdmisen tulokset
Investoinnit henkildston kehittdmiseen ovat lisdnneet toiminnan laatua ja
tehokkuutta ja parantaneet organisaation tulosta

10. Henkil6ston kehittdmisen parantaminen
Johtamista ja henkil6ston kehittdmistd parannetaan jatkuvasti.

(Kalajokilaakson koulutuskuntayhtyma 2011.)

Paras tilanne on, jos yrityksen viestima tyonantajakuva tuottaa yritykselle arvoa
eik& markkinointi ole katteetonta. Markkinoinnin keinoin on osattava tuoda yri-
tyksesta esille juuri ne asiat, jotka todella toteutuvat. Varsinkin yrityksen arvojen
ulostuonti tyénhakijoiden seka tydntekijoiden keskuuteen on hyvin térkeaa, silla
tyopaikan valinnassa korostuu yha enemman yrityksen ja tydntekijan arvojen vé-
linen tasapaino. (Taloustutkimus 2007.) Yrityksen maine vaikuttaa siihen kuinka
innokkaita tai toisaalta vastahakoisia hakijat ovat toimimaan tygsuhteessa yrityk-
sen kanssa. Ihminen kayttaa mielikuvia hyvakseen paatoksissaan silla ne helpotta-

vat ja yksinkertaistavat harkintaamme esimerkiksi tyonantajaa valittaessa.

Ty6nantajamaine vaikuttaa siihen haluavatko tyonhakijat hakea yritykseen, kuin-
ka he sitoutuvat siihen ja onko henkilsto ylped omasta tydnantajastaan ja organi-

saatiosta, jossa tyoskentelee. (Vuokko 2003, 104-105.) Omasta tyonantajasta koet-
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tu ylpeys edesauttaa myos itse sitoutumista. Tyonantajaimago vaikuttaa henkilos-
ton tyytyvaisyyteen ja hyva henkil0st0 puolestaan edesauttaa imagon kehittdmista
parempaan suuntaan. (Vuokko 2003, 104-105.)

2.3.3.4 Maineen merkitys osaavan tyovoiman loytdmisessa ja
sitouttamisessa

Maine rakentuu siis yrityksen yleis6issa, joista yksi suurin vaikuttaja on henkil0s-
t0. Vaikutus on kaksisuuntainen; tyontekijét vaikuttavat maineeseen ja maine
vaikuttaa tyonhakijoihin seka — tekijoihin. Hyvamaineisella yrityksella ei ole on-
gelmia saada hakijoita avoimiin tyopaikkoihin tai saada tydntekijoita sitoutumaan
yritykseen pitk&lla tahtadimelld, vaan asia on juuri painvastainen. Hyvamaineinen
yritys on haluttu tyonantaja. Hyvéa maine antaa yritykselle lisdarvoa, jota tyonteki-
jat arvostavat. Tama kilpailuetu tyévoimamarkkinoilla tulee vahvimmin esille
silloin, kun haussa on kaksi samansiséltoista tyota eri yrityksissa. Tallgin tydnha-
kijan valintaan vaikuttaa yritys, sen maine eli hakijan mielikuvat yrityksesta hy-
vand tyonantajana. (Harmaala 2008)

Lamasta huolimatta taistelu osaavasta tyovoimasta on edelleen kova. Yrityksen
markkinoinnilla, rekrytointiprosessilla, henkilostohallinnalla ja maineella on suuri
vaikutus yrityksen hakijapoolin maaréan ja laadukkuuteen. Maineenhallinnalla ja
rekrytointiprosessin onnistumisella on suuri vaikutus osaavan henkildston saami-
sessa. Maineenhallinnassa on tarkedd ottaa markkinointi hyvin huomioon. Suuren
mittakaavan mukaan markkinoivilla yrityksilla on tutkimusten mukaan parhaat
mahdollisuudet houkutella ylatason laadukkaita osaajia hakijoikseen. (Harmaala
2008)

Parhaat hakijat ovat yleensa hyvin kriittisid tyonantajansa suhteen. Yrityksen mai-
neen ollessa kunnossa on tydnantaja osaavan tyovoiman valinnan ylapééassa. (Col-
lins, Han 2004.) Hyv& maine on onnistuneen rekrytoinnin pohja ja onnistunut rek-
rytointiprosessi puolestaan vahvistaa yrityksen mainetta. Yritys saa enemman val-
taa itselleen ja pystyy valitsemaan haluamansa, kun maine on kohdillaan. Nyky-

ajan hakijat ovat enemman tietoisia vallastaan ja ovat kriittisempid tyonantajia
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kohtaan. (Harmaala 2008) Joidenkin tutkijoiden mukaan luottamus on maineen-
hallinnan ydin. Jos yritykseen ei luoteta, se ei saa aikaan kauppoja tai rahoittajilta
sijoituksia, eika laadukkaita tydnhakijoita, ja olemassa olevat tyontekijat lahtevéat
heti tilaisuuden tullen. (Pitkanen 2001, 16)

Rekrytointi-prosessi on hyvin tarked yrityksen maineen kannalta sill& oma koke-
mus vaikuttaa eniten yksilon mielikuvaan yrityksesta kuin mainonta. Hakijalle
tunne on hyvin tarked, jotta hén tuntisi yrityksen olevan kiinnostunut hénesta ja
tyopaikan olevan kiinnostava. Valikoiva tyonhakija jattaa helposti tyopaikan va-
liin jos tyOantaja ja yrityksen ilmapiiri ja kiinnostus hantd kohtaan eivét tunnu
oikealta. Hakijoiden sana Kiirii ja rekrytointiprosessin epdonnistuessa huonon ku-
van yrityksestd saa myos kuulijat. Yrityksen teot ratkaisevat, kun on kyse maineen

kokonaishallinnasta. (Harmaala 2008)

Monissa yrityksissa suhtaudutaan rekrytointiin viel& hyvin impulsiivisesti. Tdma
johtuu pitkalti siita, ettd aikaisemmin tydvoimaa on aina ollut saatavissa. Monesti
rekrytointiprosessiin lahdetdén silloin, kun tulevan tyontekijan pitéisi mielelld&n
jo olla tydnteossa. Kuitenkin rekrytointiprosessin onnistumisen kannalta olisi tér-
kedd nahda se pitkan tahtdimen toimintana eiké vélttdmattomana pahana. Mai-
neenhallinnan avulla rekrytointiprosessin kulkua ja hakijapoolin maarééan pysty-

td&n vaikuttamaan jo etukateen. (Arruda 2006.)

Henkildstojohtajat osaavat mitd todennakdisimmin antaa maineelle ja tyonantaja-
kuvalle arvoa, jos se auttaa houkuttelemaan osaavaa henkildstéa hakemaan toimia
yrityksestd ja pysymaan yrityksen palveluksessa niin huonoina kuin hyvinakin
aikoina. Tehokas ja toimiva henkildstdosasto, joka toimii yhdessé organisaation
muiden funktioiden, kuten markkinoinnin kanssa, tyoskentelee samalla yrityksen
identiteetin, johtamistyylin, osaavan tyévoiman ja muiden tukevien toimintojen
yhdistamiseksi yritysimagon, maineen ja yritysbrandin kanssa. (Martin, Hetrich
2006, 12.)
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2.3.3.5 Maine tyontekijoiden nakdkulmasta

Aikaisemmissa kappaleissa liittyen tyénantajakuvaan on kasitelty sita kuinka
maine vaikuttaa henkilostoon. Vaikutusta tapahtuu kuitenkin suurissa méaarin
mya0s toisinpdin. Yrityksen maineen keskus l16ytyy sen palvelun laadusta sill& se
vaikuttaa maineeseen muiden sidosryhmien kuten asiakkaiden ja yhteistyékump-
paneiden keskuudessa. Yrityksen vahva ja hyva maine edesauttaa sen henkildston
kykyé samaistua sen arvoihin seka periaatteisiin. Samaistuminen nakyy yhtendi-
send toimintatapana kaytannon kontaktoinnissa maineen muihin vaikuttajiin. (Au-
la, Mantere 2006, 36-38.)

Vuoden 2007 Taloustutkimuksen tyonantajakuvatutkimuksessa kysyttiin mita
arvoja tyontekijat haluaisivat yrityksen edustavan. Kyselyn tuloksien perusteella
tarkeimmiksi arvoiksi nimettiin ammatillinen kehittyminen sekd toiminnan laadun
korostaminen ja tyontekijoiden oikeudenmukainen kohtelu. Suurimmaksi epékoh-
daksi yrityksen arvoissa todettiin olevan yksi niistd merkittdvimmista eli oikeu-
denmukaisuus. Oikeudenmukaisuus vaikuttaisi siis olevan tarkein ndkokohta jolla

omia arvoja peilataan yrityksen arvoihin. (Taloustutkimus Oy 2007.)

Maine mé&éritelladn usein sidosryhmavetoisesti. Monissa tutkimuksissa toiseksi
tarkeimmaksi mainetta maarittavaksi sidosryhmaksi asiakkaiden jalkeen on nimet-
ty tyontekijd. Kun maine maaritellaan tyontekijan ndkokulmasta tarkoittaa se ko-
kemuksia sekd mielikuvia yrityksestd, joiden avulla tydntekijé arvottaa organisaa-
tion. (Aula, Mantere 2006, 36-38.) Tyontekijan ndkokulmasta organisaation maine
on kokemuksia siitd, miten yritys on toiminut kanssakdymisessa tyontekijén itsen-
sé& sek&d muiden kanssa. Tyontekijan nakokulma koostuu tyytyvaisyydesta tyonan-
tajaansa niin tydsuhteen aikana kuin sen jalkeenkin. (Martin, Hetrich 2008, 99-
103.) Tyontekijat arvostavat tydnantajan joustavuutta eri eldméntilanteissa. Esi-
merkiksi joustavilla tybajoilla voi olla suuri vaikutus hyvaan maineeseen. Itella
Oyj on ottanut kayttoon ikaantyvien tyontekijoiden lyhennetyn ty0ajan ja se va-
hensi ennenaikaisten tyokyvyttomyyselakkeiden méaraa neljanneksella. Tyytyvéi-

set tyontekijat auttavat hyvan maineen leviamisessa. (Cronberg 2008.)



Tyytyvaisyys K v Tyytyvaisyys

Uskollisuus

Muistaminen

Myynti

Kuvio 3. Maineen osat (Martin, Hetrich 2008, 100)

Y114 olevassa kuviossa (Kuvio 3.) ndkyy tyontekijan nakékulman sijoittuminen
maineen osana. Tassa se madritellaan identiteetiksi (kappale 2.3.1). Samoin kuin
maineella on suuri vaikutus asiakastyytyvéisyyteen, on silld suuri vaikutus myos

tyontekijoiden tyytyvaisyyteen.

Rep-Map-mainemittarissa (Taulukko 3) tyontekijan nakokulma l16ytyy mittarin

viidennestd osasta Yrityskulttuuri ja johtaminen.
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2.4 Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys

Seuraavaksi esitelldén tdman tyon teoreettinen viitekehys (Kuvio 4). Tahan viite-
kehykseen on sijoitettu kaikki ty0ssé lapikaydyt merkittavat kasitteet: imago,
maine, brandi, identiteetti ja tydnantajakuva. Nama viisi kasitetta on sijoitettu suh-
teessa tyontekijan ndkokulmaan.

TY_ﬁNTEKuAN
NAKOKULMA

Kuvio 4 Teoreettinen viitekehys
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3 CASE: EILAKAISLA LAHTI OY:N MAINE JA IMAGO SEN
TYONTEKIJOIDEN SILMIN

Tassé osiossa kdydaan ensin l1&pi vuokratyotd yleensa seké henkildstévuokrausyri-
tysten mainetta, jotta saadaan parempi kuva henkildstovuokrausyritys Eilakaisla
Lahti Oy:n maineen taustoista. Vuokratyon késitteleminen auttaa my6s ymmarté-
méaan paremmin Eilakaisla Lahti Oy:ta koskevan tutkimuksen tuloksia. Empiirisen
osion lopussa kdydaan lapi tutkimuksessa kaytettya tutkimusmenetelméa ja tutki-
mustuloksia henkildstovuokrausyritys Eilakaisla Lahti Oy:n mainetta koskevasta
tutkimuksesta, joka toteutettiin yrityksen tyontekijoiden ndkékulmasta. Lopuksi
esitellaan tutkimustulosten perusteella luotuja kehitysehdotuksia yrityksen mai-

neen parantamiseksi.

3.1 Vuokraty6

Vuokraty0 on yksi tyonvalityksen muodoista (Tanskanen 2008, 3-12). Vuokra-
tyévoimasta voidaan puhua silloin kun tydnantaja (henkildstovuokrausyritys) an-
taa tyontekijén vastiketta vastaan ulkopuolisen tahon (toimeksiantajayritys) kay-
tettdvaksi (Kasvio, Trader 2007). Vuokratydsuhteessa syntyy kaksi oikeussuhdet-
ta; henkildstovuokrausyrityksen ja toimeksiantajayrityksen valinen suhde seka
henkildstévuokrausyrityksen ja tyontekijan vélinen suhde. Vuokratyésopimus ei
voi siséltad ehtoja, jotka voisivat heikentdd kolmannen osapuolen eli tyontekijan
suojaa. Vuokrasuhteessa henkildstovuokrausyritys toimii laillisena tydnantajana,
jolle kuuluvat vastuu palkan sekd sosiaalikulujen maksamisesta. Toimeksianta-
jayrityksen oikeuksiin kuuluu tyén valvominen seka johtaminen ja vastuisiin

tyontekijan tyoturvallisuudesta huolehtiminen. (Tanskanen 2008, 15-18)

Vuokraty0sté tuli luvanvaraista vuonna 1983 jolloin laman aiheuttama ty6ttomyys
vaati tydvoimamarkkinoiden uudenlaista joustavuutta. Talléin vuokraty6 oli yksi
vastaus massatyottomyyden ehkaisemiseksi. 1994 tulleen uuden tyovoimapalvelu-
laissa luvanvaraisuus poistettiin ja vuokratydnharjoittamiseen ei enaa tarvittu lu-
paa, miké on vaikuttanut vuokratydyritysten maarén kasvuun. Vuokratygsuhde
solmitaan padsaantdisesti aina méaérdaikaisena. 2001 tydsopimuslain tarkoituksena

sekd pddmaarané oli perusteettomien maarédaikaisuuksien ketjuttamisen ehkaise-
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minen mutta on esitetty, etta lain vuoksi maérdaikaisuuksia on korvattu vuokra-
tyolla. (Tanskanen 2008, 35-45.)

3.1.1 Henkiltstévuokrausyritysten maine

Madréaikaisuuksien vuoksi vuokratyolla ja niiden vélittjilla on ollut melko huo-
no maine. Vuokratydsuhteet on nahty vain maaraaikaisuuden ketjuttamisen ja
ty6lainsaddannon kiertamiskeinona. On kuitenkin selvad ettd vuokratyd on yksi
vastaus tyottdmyyteen ja tydmarkkinoiden joustavuuden vaatimuksiin. Ty6hallin-
to on huomioinut tydmarkkinoiden muutokset, ja vuokratyontarpeen ja vuokra-
tyon tekemiselle vaadittu lupa poistui kaytosta vuonna 1994 uuden tyévoimapal-
velulain tullessa voimaan. Maine on ollut paranemaan péin varsinkin 2000-luvulta
l&htien. Vuokratyoyrityksid on karsiutunut paljon ja vain hyvin ja laillisesti toimi-
vat ovat jadneet alalle. On kuitenkin aineistoja joiden mukaan henkildstovuok-
rausyritykset eivat aina ole hoitaneet velvollisuuksiaan, eli esimerkiksi palkan-
maksua kunnolla. (Tanskanen 2008, 15-29.) Henkildstovuokrausyritykset ovat
koettaneet puhdistaa mainettaan mm. yleisnimen vaihtamisella henkildstopalvelu-
yritykseksi jolloin niitd ei ndhda pelkéstaan tydvoiman vélittajayrityksind vaan
kokonaisvaltaisina ratkaisijoina yrityksen kaikkiin henkildstohallinnon osa-
alueisiin (Kasvio, Trader 2007, 189-197).

VuokratyOyrityksié on alettu tutkia vasta l&hivuosina. Ty6-ja elinkeinoministerio
aloitti vuokratyon tilastoseurannan vasta vuonna 2008 (Ty6-ja elinkeinoministeri6
2008). Muutamia opinnaytetdita ja tutkimuksia on tehty 2000-luvun puolella.
Henkilostovuokrausyritysten Liitto HPL on tutkinut henkil6stévuokrausalaa nel-

jan vuoden ajan.

Vuokratydyrityksen toimivuus ja menestys on paljon kiinni osaavista ja sitoutu-
neista vuokratyontekijoistd, jotka tuovat asiakasyrityksille kokemuksia yrityksen
toimivuudesta ja ammattitaidosta. Vuokratyoyritysten tapauksessa asiakassuhteet
linkittyvat vahvimmin tyontekijoihin silla asiakassuhteiden yllapito ja toiminta
riippuvat suuresti siitd, kuinka henkiléstovuokrausyritys onnistuu tayttaméaan

asiakasyrityksen toiveet tyontekijasta. Tyontekijoilla on siis suuri rooli vuokra-
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tyoyrityksen asiakassuhteessa ja he pystyvat vaikuttamaan maineeseen yhteistyo-
kumppaneiden keskuudessa. Toisaalta henkildstopalveluyritys pystyy vaikutta-
maan maineeseensa tyontekijoiden valityksella. VVoidaankin siksi sanoa, ettd hyvin
toimiva henkiléstohallinto ja tydntekijoiden tyytyvaisyys vaikuttavat maineeseen
hyvin positiivisesti ja huonolla henkiléstohallinnolla voi olla kohtalokas vaikutus

muuten menestyvan yrityksen maineeseen.

3.1.2  Henkilostopalvelupalveluyritysten Liiton tutkimus 2010

Henkil6stovuokrausyritysten tyontekijoiden tyytyvaisyytta tyonantajaansa on tut-
Kittu muun muassa Henkilostopalveluyritysten Liiton (HPL) toimesta vuonna.
Viimeisin tutkimus on toteutettu vuonna 2010 Promenade Research Oy:lla. Tut-
kimuksen avulla selvitettiin suomalaisten henkildstovuokrausyritysten vuokra-
tyontekijoiden mielipiteitd tyon sisallosta ja motivaatiosta, tyostd asiakasyrityk-
sessd, mielipiteitd henkilostopalveluyrityksestd tydnantajana ja vuokratyén mie-
lekkyydestd. HPL:an toimesta toteutettuun tutkimukseen vastasi 4666 vuokratyon-

tekijaa. (Henkilostovuokrausyritysten Liitto 2010.)

3.1.2.1 HPL:n tutkimuksen tulokset

Tyytyvéisyys henkilostovuokrausyrityksien tyosuhdehallintaan on selvasti nou-
sussa. Tyytyvaisyys nykyiseen tydnantajaan on kuitenkin pysynyt melko samana
ja monet miettivét siirtymista toiseen henkilostopalveluyritykseen. Toisaalta
vuokratydhon tyollisyysmuotona ollaan tyytyvaisié ja 86 % suosittelisi vuokraty6-
t4 ystavilleen. Verrattuna vuoden 2007 tutkimuksen tuloksiin vastaajista 4 %
enemman suosittelisi vuokratyota vuonna 2010. (HenkildstOvuokrausyritysten
Liitto 2010.)

Promenaden tutkimuksesta kavi selvésti ilmi, ettd suurin syy vuokratyon tekemi-
seen on sen tarjoama vapaus. Muita syitd ovat kokemuksen saanti erilaisista yri-
tyksista sekd tydnsaamisen helppous. Taantumasta huolimatta vuokratydntekijoi-

den ty6llistyminen on pysynyt hyvédnda. Suurin osa vuokratyontekijoistd myos koki
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heidén tyollistymismahdollisuutensa olevan parempi koska he ovat henkildsto-
vuokrausyrityksen palveluksessa. (Henkildstévuokrausyritysten Liitto 2010.)

Ty6nantajakuvasta kysyttaessa vastaajista noin kolmasosa antoi arvosanan 4, nel-
jasosa arvosanan 5 ja viidesosa arvosanan 3. Tulosten perusteella suurin osa
vuokratyontekijoista oli tyytyvéisia henkildstovuokrausyrityksen tyonantajaku-

vaan. Kuitenkin jopa yli kolmasosa antoi arvosanan 3 tai huonompi.

40%

35% 34%
(o]

30% -

25% - =5

m4
15% m3

20% -

15% -
1&2

10% - I — )
5% ei arvosanaa

5% -

0% -

Tyonantajakuvan arvosana

Kuvio 5 Ty6nantajakuvan arvosana (Henkilostovuokrausyritysten Liitto 2010)

Vuokratyontekijat kokevat etenevansa urallaan vuokratydn avulla melko huonosti.
Vain 28 % vastaajista antoi arvosanan nelja ja viisi ja 66 % antoi arvosanan yksi,
kaksi tai kolme. Kysyttdessa onko henkildstopalveluyritys hyvé kanava tyénhaus-
sa, silla yhdella hakemuksella tiedot ovat kdytdssa monien yritysten hauissa, oli
vastausten keskiarvo nelja. Tulosten hyvé keskiarvo kuvastaa hyvin, kuinka hen-
kilostovuokrausyritykset helpottavat hakemisprosessia. (Henkilostovuokrausyri-
tysten Liitto 2010.)

Taméan aiemman tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, etta henkildstévuok-
rausyritysten maine on talla hetkelld melko hyva ja paranemista on tapahtunut
aiempiin vuosiin verrattuna. Mielipiteissa nakyy kuitenkin paljon hajontaa ja se
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nékyy hyvin tyonantajakuvan arvosanassa. Yli kolmasosa antoi arvosanan 3 tai

huonompi.

3.2 Tutkimus: Eilakaisla Lahti Oy:n maine sen tyontekijoiden nékokulmasta

Eilakaisla Oy on vuonna 1971 perustettu suomalainen henkildstopalvelualan per-
heyritys. Eilakaisla tunnetaan laadukkaasta ja monipuolisesta palvelusta, ammatti-
taitoisesta henkilostosta ja hyvista tyotehtavistd. Eilakaisla tarjoaa monipuolisia
toimisto-, taloushallinto-, myynti-, markkinointi-, teollisuus- seka IT-alan ammat-
tilaisia maardaikaisiin ja vakituisiin tehtaviin.

Eilakaisla-ketju toimii valtakunnallisesti ja on yksi alansa johtavia yrityksia. Toi-

mitusjohtajana toimii Tom Kaisla. (Eilakaisla Oy 2011.)

Ketjun Lahden toimipiste eli Eilakaisla Lahti Oy on aloittanut toimintansa tammi-
kuussa 2008. Toimisto sijaitsee Vapaudenkadulla linja-autoaseman valittémassa
ldheisyydessa. Eilakaisla Lahti tarjoaa laadukkaita rekrytointipalveluja Paijat-
H&meen alueella ja ldhikunnissa. Lahden toimipiste on melko pieni ja tyollistaa
tall4 hetkell& kaksi henkil6a. (Eilakaisla Oy 2011.)

Tutkimusotoksena Eilakaisla Lahti Oy:n maine ja imago tutkimuksessa kéytettiin
yrityksen perustamisesta lahtien tyoskennelleitd. Kyselyyn vastasi 139 vastaanot-
tajasta 44 eli 32%. Vastausprosentti on melko hyva silld useasti joudutaan tyyty-
maan n. 20 %:iin. Vastausprosenttiin vaikuttavat kyselyn houkuttelevuus, kysy-
mysten asettelu ja vastaamisen helppous. Tassé kyselyssa panostin houkuttelevuu-
teen sek& kysymysten asetteluun joka todennakadisesti vaikutti positiivisesti vasta-

usprosenttiin.
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3.2.1 Tutkimusongelma ja rajaukset

Taman tutkimuksen tutkimuskysymykseksi polveutui:

e Minkalainen kuva Eilakaisla Lahti Oy:n tyontekijoilla on yrityksen ima-

gosta ja maineesta?

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittda Eilakaisla Lahti Oy:n mainetta sekd imagoa

sen tyontekijoiden ndkdkulmasta.

3.2.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusta voidaan lahestyad kahden eri suuntauksen avulla, joita ovat kvantitatii-
vinen tai kvalitatiivinen lahestymistapa. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutki-
musmenetelman suurimmat erot 16ytyvat niiden tulosten kasittely- ja esittelytavas-
ta. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 134-139.)

Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy esittdméaan ainutlaatuisia yksityiskohtaisempia
pienemman otosryhman yksilollisia tuloksia. Kvalitatiivisen tutkimusmenetelman
tulosten voidaan sanoa kuvaavan todellista elamaa ja tutkimuskohdetta pyritaan
tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
2009, 160-164.)

Kvantitatiivinen tutkimus esittda tulokset tilastollisesti késittelevéssa muodossa ja
kohderyhmé voi olla paljon suurempi kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Kvan-
titatiivisen tutkimusmenetelman tulokset esitetddn numeerisessa muodossa ja niita
analysoidaan tilastollisin menetelmin. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 139-
140.)

Taman tutkimuksen empiirisessa osassa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusme-
netelm&a. Kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan péadyttiin, jotta saataisiin selit-

tavid, numeerisesti esitettavia tuloksia Eilakaisla Lahden maineesta sen tyonteki-
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jan ndkokulmasta. Sahkoinen kyselylomake oli varmin tapa saavuttaa kohderyh-

ma.

Tutkimuksessa kaytettiin kokonaisotosta Eilakaisla Lahden vuokratydntekijoista
vuosilta 2008-2011. Kokonaisotos on Eilakaisla Lahden vuokratyontekijat sen
toiminnan alusta l&htien vuoden 2011 maaliskuun 30. paivéaan asti. Empiirinen
tutkimus toteutettiin sdhkdisella kyselylomakkeella, joka lahetettiin 139 vastaan-
ottajalle 10.04.2011.

3.2.3 Tutkimustulokset

Seuraavaksi esitelldan tutkimustulokset. Tutkimustulokset on jaettu kolmeen ryh-
maan:

1. Taustamuuttujat

2. Tybnantajamaine; kokemukset ja mielikuvat

3. Maine ja imago

Tutkimustulosten esittelyn viimeisen& osiona on ristiintaulukointi.

3.2.3.1 Taustamuuttujat

Taustamuuttuja kysymyksien avulla voidaan tutkia onko esimerkiksi ialla vaiku-
tusta tiettyihin mielikuviin yrityksen maineesta ja imagosta. Taustamuuttujien
vaikutusta kyselyn muihin tuloksiin on tutkittu tutkimustulosten ristiintaulukointi

osuudessa.
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Kuten kuvasta 6 kay ilmi vastaajien sukupuolijakauma kay hyvin yhteen aiempien
tutkimustulosten kanssa, joiden mukaan naisia tyoskentelee vuokratydssa enem-
man, silla esimerkiksi HPL:n tutkimuksen tuloksissa naisia oli enemmistd; kaksi

kolmasosaa (67%).

Vastaajien sukupuolijakautuminen

® Nainen

= Mies

n=44

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastaajien ikdjakautuminen (Kuvio 7) oli melko tasainen lukuun ottamatta alle 20
vuotiaita joita ei ollut lainkaan. Eilakaislan vuokratyontekijoiden ikédraja on 18
vuotta. Noin kolmasosa vastaajista oli 26-30 vuotiaita (32%) ja vahiten oli 20-25
vuotiaita joita oli noin viidesosa (18%). Yli 40 vuotiaita oli 25% vastaajista joka

kertoo tyontekijoiden ik&jakauman painottuvan yli 26 vuotiaisiin.

Ikdjakauma
35%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

0%

<20 20-25 26-30 31-40 >40 n=44

Kuvio 7. Vastaajien ik&jakauma
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Tyotilanne
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Kuvio 8. Vastaajien tyotilanne n=44

Vastaajista % oli tyossdkayvia (Kuvio 8). Tyodssakéyvista 3 (7%) tyoskenteli ky-
selyn toteuttamishetkella Eilakaisla Lahti Oy:ssa (Kuvio 9). Tamén kysymyksen
(Kuvio 9) avulla pystyin selvittdmadn onko Eilakaisla Lahti Oy:ssa tyoskentelylla

vaikutusta vastauksiin.

Tyoskenteletko télla hetkella EK:lla?

n=44

Kuvio 9. Eilakaislalla tydskentelevat
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Tiedonsaantikanavat

Lahden toimistolta %
Muun 6
TV-mainonnan kautta A

Internetin hakukoneen kautta esim.
Google

Monster/Oikotie

Ystavan kautta

EK:n kotisivuilta

TyOvoimatoimiston tai mol.fi sivujen
kautta

n=43

0% 20% 40% 60% 80%

Kuvio 10. Tiedonsaantikanavat

Kuten kuvasta 10 nakyy vastaajista suurin osa 72% sai tietonsa Eilakaisla Lahti
Oy:sté tydvoimatoimiston tai mol.fi sivujen kautta (31). Toiseksi suosituin kanava
oli Eilakaislan kotisivut, jota kéyttivat kolmasosa vastaajista. Tydvoimatoimiston
suosio on selitettavissé sen tunnettavuudella suomalaisten ja tassé tapauksessa

erityisesti paijat-hamalaisten tyonhakijoiden keskuudessa.



Kuinka kauan viimeisin tyosuhteesi
on kestanyt/kesti EK:lla ollessasi?
yli 6 kk
4-6 kk
1-3 kk
3-4 vko
0-2 vko
0 5 10 1t

" n=43

Kuvio 11. Viimeisimman tydsuhteen kesto EK:lla
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Noin kolmasosan vastaajan viimeisin tyosuhde kesti 1-3 kk ja melkein saman ver-

ran oli 4-6 kk kestaneita tydsuhteita (Kuvio 11). Voidaan siis yleisesti ottaen sa-

noa ettd vuokratyGsuhteen kesto Eilakaisla Lahdella on keskimaaraisesti kuukau-

sia. Melkein 80 %:lla vastaajista on ollut ainoastaan yksi tydsuhde EK:n kanssa

(Kuvio 12).

Montako eri tyosuhdetta sinulla on

ollut EK:n kanssa?

40
35
30
25
20
15
10

1 2 3 yli 3

n=43

Kuvio 12. Ty6suhteiden méaré EK:lla.
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Kuvio 13. Tyoskentelyvuosi

Suurin osa (60%) vastaajista on tyoskennellyt EK:lla vuonna 2010 (Kuva 13).

41

Kuvasta 13 kay ilmi nouseva kehitys. Kysely toteutettiin vuoden 2011 huhtikuus-

sa, joten siksi vuoden 2011 tulos on ainoastaan 19%.
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Kuvio 14. Tydskentelyala
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Kuten kuvasta 14 kdy ilmi hieman alle puolet vastaajista tygskenteli toimistopuo-

len tOissa (42%). Taman kysymyksen avulla halusin selvittdé onko tyoskentely-
alalla merkitysta tyontekijoiden ndkokulmaan Eilakaisla Lahti Oy:n maineesta.
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Tyollistymisnopeus
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Kuvio 15. Tyollistymisnopeus

Kuviosta 15 kay ilmi, ettd 63% vastaajalla tydllistymisnopeus oli alle kuukausi.
Hieman yli 10 % vastaajista tyollistymisnopeus oli yli 2 kk. Lyhyt ty6llistymisno-
peus parantaa tyonhakijoiden tyytyvaisyytta.
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3.2.3.2 Tyodnantajamaine; kokemukset ja mielikuvat

Tassé osassa kaydaan lapi tutkimustulokset koskien Eilakaisla Lahti Oy:n ty6nan-

tajamainetta.

Tyytyvaisyys tyollistymisnopeuteen
erittain tyytyvainen

tyytyvdinen

melko tyytyvdinen

tyytymaton %

0% 20% 40% 60% N=44

Kuvio 16. Tyytyvéisyys tyéllistymisnopeuteen.

Noin puolet oli erittain tyytyvaisia tyollistymisnopeuteensa (Kuvio 16) ja noin
kolmasosa oli tyytyvéisid. Voidaan siis todeta ettd suurin osa vastaajista oli tyyty-
vainen tyollistymisnopeuteensa Eilakaisla Lahden kautta. Tyytyvaisyys osoittaa,
ettd Eilakaisla Lahden tydllistamisnopeus on kohdillaan, eivétka tyonhakijat joudu

odottamaan liian kauaa ty6paikkaa.
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Tyytyvaisyys EK:aan tyonantajana
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Kuvio 17. Tyytyvaisyys EK:aan tyonantajana

Kuviosta 17 kdy ilmi, ettd melkein puolet oli erittdin tyytyvaisia Eilakaisla Lah-
teen tyonantajana ja melkein 40 % oli tyytyvaisia. Vain 14 % oli melko tyytyvéi-
sié tai tyytyméttomié. Kun asteikko arvotetaan 1=tyytymaton, 2=melko tyytyvai-
nen, 3=tyytyvéinen ja 4=erittdin tyytyvéinen saadaan keskiarvoksi 3.2. Kun verra-
taan tata tulosta HPL:n tutkimukseen henkildstévuokrausyrityksistd, voidaan tode-
ta, ettd Eilakaisla Lahden maine tyGnantajana on hieman parempi kuin henkildsto-
vuokrausyrityksilla yleensd. HPL:n tutkimuksessa asteikko oli 1-5 ja keskiarvoksi
tuli talléin 3,7. HPL:n tutkimuksessa arvosanan 3 tai huonompi antoi jopa 36 %

vastaajista.
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. e e . . . Keskiarvot
Toivoisitko seuraavia asioita EK:lta
Enemman yhteydenottoja 2.4
33%
2.3
Parempaa viestintaa
31%
31%
Pidemman tyosuhteen 2.9
Palkkaa
2.7
Tyomahdollisuuksia
3
0% 10% 20% 30% 40%
M erittdin paljon M paljon = melko paljon M jonkun verran M en ollenkaan

Kuvio 18. Asiat joita toivottaisiin lisad EK.lta

Kuviossa 18 ndkyy asiat, joita vastaajat olisivat toivoneet saavansa liséa Eilakaisla
Lahdelta. Kun asteikko arvotetaan erittain paljon=1 paljon=2 melko paljon=3 jon-
kun verran=4 ja en ollenkaan=5 saadaan jokaisesta osiosta omat keskiarvot. Kes-
kiarvoista nakyy selvemmin asiat, joita vastaajat toivoisivat eniten. Se osio, jolla
on suurin keskiarvo, on toiminut huonosti, ja pienin taas hyvin. Selvasti pienim-
mét arvosanat tulivat viestinnélle (2.3) ja yhteydenottojen méaéralle (2.4) eli niit4
vastaajat toivoivat vahiten. Eniten vastaajat toivoisivat tydmahdollisuuksia liséa
sekd pidemman tydsuhteen. Tasté tuloksesta tulee ilmi henkilostovuokrausyrityk-
sen toimintatapa. VVuokratydsuhteet ovat harvemmin vakituisia ja méaraaikaisuuk-

sia esiintyy paljon.
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coepgse _sse Keskiarvot
Vaittamia EK:sta
Suosittelisin EK:ta kaverilleni 66% 3.4
tyollistymisen/tyopaikan vaihdon...

66% 35

Lahtisin uudestaan EK:n kautta toihin :
Tunnen/tunsin kuuluvani EK:n 2.6

tyoyhteis6on
EK:lla huolehditaan 3.3
terveydenhuollosta
70%
EK:lla huolehditaan palkanmaksusta 3.6
EK kohtelee tyontekijoitaan 3.4
oikeudenmukaisesti

EK:lla huolehditaan henkildston 3.1

hyvinvoinnista '
TyO vastasi/vastaa ammattitaitoani 3.1
EK:lla tekemani ty6 vastasi/vastaa 34

odotuksiani '

66%
EK hoitaa tydsuhdeasiat hyvin 3.5
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
B tdysin samaa mieltd = osin samaa mielta
M osin eri mieltd M tdysin eri mielta n=44

Kuvio 19. Viittamia EK:sta

Kuviossa 19 nakyy vastaajien vastaukset vaittdmista koskien Eilakaisla Lahtea.
Kun asteikko arvotetaan taysin samaa mieltd=4, osin samaa mieltd=3, osin eri
mieltd=2 ja taysin eri mieltd=1 saadaan laskettua jokaisesta véittdmasta keskiar-
vot. Selvasti muista eroavana tuloksena esiin pistaé osio ”tunnen/tunsin kuuluvani
EK:n tydyhteis0on”. Vastaajat olivat siis osin eri mieltd tdman vaittdmén kanssa.
Muiden véittdmien kohdalla vastaajat olivat osin tai tdysin samaa mielt4. Tyon
vastaavuus ammattitaidon kanssa seka henkiléston hyvinvoinnista huolehtiminen
saivat arvosanan 3.1. Naissd osa-alueissa nayttéisi siis olevan myds hieman pa-

rannettavaa vaikka nekin saivat hyvan arvosanan.
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3.2.3.3 Maine jaimago

Tutkimustulosten maine ja imago osiossa kaydaan lapi tuloksia koskien Eilakaisla
Lahti Oy:n imagoa sekd mainetta yleisemmin. Osioon kuuluvat myos tulokset

koskien henkildstovuokrausyritysten mainetta.

. Keskiarvot
EK:n maine
Haluttu tyonantaja 31
Arvostettu 34
Menestyva 3.4
63%
Luotettava 3.6
60%

Laadukas 35

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

M tdysin samaa mieltd @ osin samaa mielta
M osin eri mielta M tdysin eri mielta n=43

Kuvio 20 EK:n maine

Kuviosta 20 kay ilmi vastaajien ndkemykset Eilakaisla Lahden maineesta. Kun
asteikko arvotetaan taysin samaa mieltd=4, osin samaa mieltd=3, osin eri mieltd=2
ja téysin eri mieltd=1 saadaan laskettua jokaiselle osiolle keskiarvo. Keskiarvoista
pystyy toteamaan ettd vastaajat ovat osin tai tdysin samaa mieltd ettd Eilakaisla
Lahti on haluttu tyOnantaja, arvostettu, menestyvad, luotettava sek& laadukas. Huo-

noin keskiarvo tuli haluttuna tyénantajana olemiselle.
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EK:n kotisivut
52%
Helposti [0ydettavissa 48%
Visuaalisesti houkuttelevat 60%
o 48%
Toimivat 10%
2%
0% 20% 40% 60% 80%
M tdysin samaa mieltd ™ osin samaa mieltd M osin eri mieltd MW tdysin eri mieltd n=42

Kuvio 21. EK:n kotisivut

Kuten kuviosta 2 kay ilmi Eilakaislan kotisivuja pidetaan helposti 10ydettavissé
olevilta mutta visuaalisessa houkuttelevuudessa seké toimivuudessa oli vastaajien
mielestd joitakin puutteita. Kyselyn jalkeen Eilakaislan kotisivujen ulkonatssa
sekd toiminnoissa on tapahtunut paljon muutoksia ja tutkimuksen tulokset voisivat
olla hyvin erilaiset jos kysely olisi toteutettu tdmén muutoksen jalkeen. Nykyaan
yritysten visuaalinen ilme eli imago verkossa vaikuttaa hyvin paljon tyénhakijoi-
den mielenkiintoon hakea yritykseen téihin. Suurin osa viestinnésté tapahtuu ny-

kyaan séhkdisesti ja kotisivujen merkitys on kasvanut tdman vuoksi suuresti.
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Keskiarvot
EK:n logo
3.0
tunnettu 51%
2.9
visuaalisesti viehattava 63%
42% 3.3
helposti yhdistettavissa yritykseen 44% '
14%
0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
M tdysin samaa mieltd M osin samaa mieltd W osin eri mieltd M tdysin eri mieltd
n=43

Kuvio 22. EK:n logo

Suuresti imagoon ja varsinkin yrityksen tunnettavuuteen vaikuttava tekija on yri-
tyksen logo. Véhiten taysin samaa mielté olevia vastaajia oli visuaalisen viehéatta-
vyyden kohdalla (Kuvio 22). Kuten kuvasta 1 nahdaan, logon sisaltdma visuaali-
nen osio on melko yksinkertainen, ja logo koostuu padasiassa yrityksen nimesté
melko yksinkertaisessa muodossa. Parhaimman keskiarvon sai logon yhdistetta-
vyys yritykseen ja tdma tulos on selitettavissa yrityksen nimen siséltyvyydella

yrityksen logossa (Kuval).

$ EILAKAISLA

Kuva 1 Eilakaisla Oy:n logo
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op e cpes g ee . Keskiarvot
Miksi henkilostovuokrausyritys?
o] 31
Koin hakemisen helpoksi 55%
2.1
Koin vuokraty6n joustavammaksi 52%
2.0
Kaipasin vaihtelua tyouraani
Henkildstovuokrausyrityksen tydpaikka 31
oli kiinnostava
2.7
R . 48% ’
Koin tydmahdollisuudet parempana 29%
5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
M tdysin samaa mieltd ™ osin samaa mieltd M osin eri mieltd M taysin eri mielta
n=42

Kuvio 23. Miksi henkildstovuokrausyritys

Tama kysymyksen (Kuvio 23) avulla halusin selvittdd, miksi tyonhakijat yleensa
hakevat toistd henkilstovuokrausyritysten kanssa ja, mitké tekijét vaikuttavat
valintaan. Tdman kysymyksen tulosten avulla yritys voi kohdentaa voimavarojaan
oikein tyonhakijoiden mielenkiinnon herattamiseksi. Jokaiselle osiolle on laskettu
keskiarvot kayttéen asteikkoa 4=taysin samaa mieltd, 3=osin samaa mieltd, 2=0sin
eri mieltd ja 1=taysin eri mieltd. Keskiarvojen perusteella eniten henkildstovuok-
rausyrityksen valintaan vaikutti vastaajien mielestd hakemisen helppous seka ty6-
paikan kiinnostavuus. Kolmas vaikuttaja oli vastaajien mielesta parempien tyo-

mahdollisuuksien saanti.
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Mielikuvat
henkilostovuokrausyrityksista

43%
Kokemukseni vuokratyosta ovat olleet ?

positiivisia

Henkilostovuokrausyrityksilla on hyva
maine

Vuokraty6lld on hyva maine

50%
Henkilostovuokrausyrityksissa
huolehditaan henkildstosta yhta hyvin 18%
kuin muissa yrityksissa 16%
Henkilostovuokrausyritykset ovat 18%
)
kilpailukykyisia rekrytoijia verrattuna 16% 55%

muihin yrityksiin 7%

M tdysin samaa mieltd ™ osin samaa mieltd M osin eri mieltd M taysin eri mielta

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

n=44

Keskiarvot

3.1

2.4

2.2

2.7

2.8

Kuvio 24. Mielikuvat henkildstévuokrausyrityksista

Omilla kokemuksilla on suuri vaikutus siihen millaisena yritys ndhd&éan. Kuten

kuvasta 24 kady ilmi vastaajat nédkevat vuokratyon seka henkilostévuokrausyritys-

ten maineen melko huonona, mutta omat kokemukset ovat olleet kuitenkin melko

positiivisia. T&man kysymyksen avulla halusin selvitta4 vastaajien mielikuvia

henkildstévuokrausyrityksistd, jotta voisin verrata niitd mielikuviin henkildsto-

vuokrausyritys Eilakaisla Lahti Oy:sta oleviin mielikuviin.




Tyollistyitkd jonkun muun
henkildstovuokrausyrityksen
kautta?

Tyollistyitko EK:n kautta?

Tyollistyminen

85%

HMEn

| Kylla

0%

20%

40% 60% 80%

100%
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Kuvio 25 tyollistyminen

Taméan kysymyksen (Kuvio 25) avulla halusin selvittad onko ty6llistymisella Ei-

lakaisla Lahden kautta merkitysté yrityksen maineeseen. Eli koetaanko Eilakaisla

Lahden maine parempana, jos sen kautta on ty6llistytty.

3.2.3.4 Tutkimustulosten ristiintaulukointi

Taulukko 4 Tyodnantajatyytyvaisyys ja tyollistyminen EK:n kautta

Kuinka tyytyvainen olet/olit EK:aan ty6nantajana?

Tyollistyitkd EK:n kautta? tyytyméaton melko tyytyvai- tyytyvainen erittain tyytyvainen
(N=2) nen (N=15) (N=19)
(N=2)
Kylla 0% 0% 33,33% 36,84%
En 100% 100% 66,67% 63,16%

Taulukon 4 ristiintaulukoinnin avulla selvitin yhteyden Eilakaisla Lahti Oy:n

kautta tyollistymisen ja tyonantajatyytyvéisyyden vélilla. Kaikki vastaajat, jotka

olivat tyytyméttomiéa tai melko tyytyvéisia Eilakaisla Lahteen tydnantajana, eivét
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tyollistyneet Eilakaisla Lahden kautta. Taulukon 4 tulosten mukaan tyollistyminen
Eilakaisla Lahden kautta vaikuttaa positiivisesti Eilakaisla Lahden tyonantajamai-

neeseen.

Taulukko 5 Eilakaislalla tyoskentelyn vaikutus tyOnantajatyytyvaisyyteen

Tydskenteletko talla hetkella EK:lla?

Kylla En

(N=3) (N=40)
tyytyméton 0% 7,5%
melko tyytyvéinen 0% 7,5%
tyytyvéinen 66,67% 37,5%
erittain tyytyvainen 33,33% 47,5%

Taulukon 5 tulosten mukaan kaikki Eilakaisla Lahti Oy:ll& kyselyn hetkella tyds-
kennelleet olivat joko tyytyvdisia tai erittdin tyytyvdisia Eilakaisla Lahteen tyon-

antajana. Tuloksen mukaan yrityksessa tydskentely vaikuttaa positiivisesti tyonan-
tajatyytyvaisyyteen.

Yhteyksia tyonantajatyytyvéisyyteen tutkittiin myos sukupuolen, ian, tyétilanteen

seka tyoskentelyvuoden valilla mutta riippuvuuksia ei 10ytynyt.
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Taulukko 6 Eilakaisla Lahden laadukkuus verrattuna henkilostovuokrausyritysten

maineeseen
Vastaa seuraaviin vaittamiin: Henkildstévuokrausyri-
tyksilla on hyva maine
Laadukas taysin eri osin eri mielta osin samaa taysin samaa
mielta (N=18) mielta mielta
(N=6) (N=16) (N=2)
téysin eri mielta 0% 0% 0% 0%
osin eri mielta 33,33% 5,56% 0% 0%
osin samaa mielta 33,33% 33,33% 31,25% 0%
téysin samaa mielta 33,33% 61,11% 68,75% 100%
Keskiarvo 3 3,56 3,69 4

Kuten taulukosta 6 kay ilmi Eilakaisla Lahti Oy:n laadukkuutta pidettiin hyvana

vaikka henkildstévuokrausyritysten mainetta yleensa pidettiin melko huonona.

Vastaajista jotka olivat osin eri mieltd, ettd henkilostovuokrausyrityksilla on hyvé

maine 61,1 % oli tdysin samaa mielta, ettd Eilakaisla Lahti Oy on laadukas.

Taulukko 7 Eilakaisla Lahden luotettavuus verrattuna henkildstovuokrausyritysten

maineeseen.
Vastaa seuraaviin vaittamiin: Henkildstovuokrausyri-
tyksilla on hyva maine
Luotettava taysin eri osin eri mielta osin samaa taysin samaa
mielta (N=18) mielta mielta
(N=6) (N=17) (N=2)
taysin eri mielta 0% 0% 0% 0%
osin eri mielta 16,67% 5,56% 0% 0%
osin samaa mielta 66,67% 27,78% 29,41% 0%
taysin samaa mielta 16,67% 66,67% 70,59% 100%
Keskiarvo 3 3,61 3,71 4

Taulukosta 7 nékyy ettd Eilakaisla Lahtea pidetddn melko luotettavana kun taas

henkilostovuokrausyritysten mainetta yleensa pidetddn melko huonona. N. 67 %
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vastaajista, jotka olivéat taysin eri mieltd, ettd henkilostévuokrausyrityksilla on
hyvé& maine, olivat osin samaa mielta ettd Eilakaisla Lahti on luotettava.

Ristiintaulukointi suoritettiin mys muiden tulosten kesken, mutta suuria merkit-

tavyyksia tulosten vélilla ei 16ytynyt.

3.2.4 Kehitysehdotukset

Tutkimuksen perusteella Eilakaisla Lahti Oy:n maine nayttaé hyvalta, eika suu-
rempia maineen epédkohtia I0ytynyt. Hyvan maineen omaavassa yritykessa on

kuitenkin muistettava muutosten perdssa pysyminen ja jatkuva kehittyminen.

Né&in muutamia asioita tuloksista, joiden parantamisen avulla voisi olla merkitysta
yrityksen maineen kokonaishallintaan sek& yhtendisyyteen ja esittelen ne seuraa-
vaksi.

1. Yrityksen logon visuaalisen viehattavyyden lisédminen (keskiarvo 2.9)
- Yrityksen logo on suuri 0sa imagoa ja sen on yhtendistettavd muut mieli-
kuvat yrityksesta.
- Logon viehéattavyyden lisdédmiseksi ei valttamaéttd vaadita paljoa
e Virin tai ulottuvuuden muuttaminen/lisd&dminen voi vaikuttaa suu-

resti

- Yrityksen perinteit4 ja aikaisempaa kuvaa ei saa muuttaa liian radikaalisti,
jotta tunnettavuus ei heikkene
- Logon muuttamisessa on kuitenkin melko suuret riskit ja sen tekemisté on

harkittava.

2. Tyontekijoiden tunne Eilakaisla Lahden tydyhteiséon kuulumisesta (kes-
Kiarvo 2.6)
- Tyodyhteis66n kuulumisen tunne vaikuttaa suuresti sitoutumiseen seka ha-

luun palata yritykseen t6ihin
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Tyoyhteiso6n kuulumista voidaan lisatd melko pienill& toiminnan muutok-
silla
e Yhteydenottojen lisdédminen yleisill4 viesteill& joiden siséltod kos-
kee kaikkia tyontekijoita
= Uutiset yrityksen johdosta
= Muutokset jotka koskevat tyontekijoitéa
e Yksikon omilta yhteishenkil6iltd ei Eilakaislalta
yleisesti

e Yhteisten virkistystapahtumien/tapaamisten lisédminen
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4 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mitd maine ja imago ovat tyontekijan nako-
kulmasta. Tamén nakokulman selvittamiseksi oli kaytava lapi keskeiset maaritel-
mét imagosta ja maineesta seka niiden alakasitteistd. Kun selvitettiin mitd maine
ja imago ovat tyontekijan ndkdkulmasta, selvitettiin miten tyontekijat nakevat
maineen ja imagon. Empiirisen osion tutkimuksessa nakokohtana olivat Eilakaisla

Lahti Oy:n tyontekijoiden nakdkulma.

Teoriaosuutta kaytiin 1api kirjallisuuden sek& sahkoisten lahteiden avulla. Lahteis-
t& riippuen mééritelmat eri késitteista kuten imagosta ja maineesta vaihtelivat.
Tama hankaloitti hieman teoriaosuuden kokonaisuuden hahmottamisessa. Tyon-
tekijan ndkokulman maarittdminen oli kuitenkin helpompaa ja se oli yhtendisem-
péa lahteestd riippumatta vaikka lahteita 10ytyi hieman suppeammin.

Empiirisen osion tutkimus toteutettiin selvittdmalld case-yrityksen tyontekijéiden
nakokulmia henkildstovuokrausyritys Eilakaisla Lahti Oy:n imagosta sekd mai-
neesta. Jotta tutkimustuloksia olisi helpompi ymmartag, kaytiin empiirisen osion
alussa lapi henkildstovuokrausyrityksien mainetta yleisesti. Tutkimus suoritettiin
séhkoisella kyselylla, joka lahetettiin case-yrityksen kyselyn hetkelld tydskennel-
leille sek& aiemmin tydskennelleille. Yhteensa kyselyn vastaanottajia oli 139, jois-
ta 44 eli 32 % vastasi.

Tutkimustuloksista saatiin selville Eilakaisla Lahti Oy:n tyontekijoiden mieliku-
via, sekd mielipiteita ko. yrityksen maineesta seké imagosta. Tuloksien perusteella
Eilakaisla Lahti Oy:n maine nayttdad melko hyvéltd myos verrattuna muihin henki-
I6stovuokrausyrityksiin. Tutkimustulokset auttavat yritystd hahmottamaan Eila-

kaisla Lahti Oy:n mainetta sen tydntekijoiden silmin.

Kehitysehdotuksien luonti aiheutti ongelmia, koska asioiden muuttamisella on
yleensd hyvan kehityksen lisaksi aina toinen puoli, joka on otettava huomioon.
Henkilostovuokrausyrityksen toimintatapa aiheutti myds hankaluuksia kehityseh-
dotuksiin, silla yksi kehitysehdotus, jonka esitin, eli tydyhteis6on kuuluminen,

eroaa suuresti normaalista yrityksestd. Henkilostovuokrausyrityksessa tyontekijat
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ovat useasti monessa eri toimipaikoissa t6issa ja kontaktointia tyontekijoiden va-

lilld on melko vahan.
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LITE 1
SAATEKIRIJE

Heil

Tyostan opinnaytety6tani Lahden ammattikorkeakoululle ja tyoni aihe kasittelee
henkildstévuokrausyritysten ja erityisesti Eilakaisla Lahden mainetta seké imagoa
vuokratyontekijoiden ndkokulmasta. Ty6téni varten tarvitsisin sinun ndkemyksesi
aiheesta.

Sahkopostiviestin alakulmasta 16ydét linkin kyselyyn, johon vastataan anonyymis-
ti. Toivoisin, ettd sinulta liikenisi n. 5 minuutttia aikaa vastata kyselyyn. Vastaat-
han kyselyyn10.04.2011mennessa.

Kiitos vastauksistasi jo etukéteen!
Ystavallisin terveisin

Linda Ruuska

Lahden ammattikorkeakoulu

Liiketalouden ala

http://www.webropolsurveys.com//R/9A1D76B3B4E4B5C2.par



http://www.webropolsurveys.com/R/9A1D76B3B4E4B5C2.par

LIITE 2

KYSELYLOMAKE

Kyselylomake ei ole alkuperdisessda muodossaan vaan se on mukailtu. Alkuperéi-
sessa kyselyssé kyselyn taustalla oli Eilakaisla Oy:n PowerPoint pohja, missd on

kaisloja. Kysymyksia oli yksi per sivu.

EILAKAISLA LAHTI OY:N IMAGOTUTKIMUS

Hei!

Seuraavat kysymykset koskevat kokemuksiasi vuokratydsta seka varsinkin Eila-
kaisla Lahti Oy:sta. Kysymyksiin vastaaminen vie n. 5 minuuttia. Kysymyksissa
Eilakaisla Lahti Oy=EK

Kiitos vastauksistasi jo etukéteen!

1. Sukupuolesi
o Nainen

0 Mies

2. Ikési

o <20
20-25
26-30
31-40
>40

O O O O

3. Minkalainen on ty6tilanteesi talla hetkella?
o Tyoton
o Toissa
o Opiskelija
o Muu



4. Mistd kanavasta sait tietoa EK:sta? (Voit valita my6s useamman vaihtoeh-
don)

Monster/Oikotie

Internetin hakukoneen kautta esim. Google

EK:n kotisivulta

Lahden toimistolta

Ystavan kautta

TV-mainonnan kautta

Ty6voimatoimiston tai mol.fi sivujen kautta

O O 0O 0O o O o o

Muun

5. Kuinka kauan viimeisin tyosuhteesi on kestanyt/kesti EK:lla ollessasi?
o 0-2vko

3-4 vko

1-3 kk

4-6 kk

yli 6 kk

O O O O

6. Montako eri tydsuhdetta sinulla on ollut EK:n kanssa?
o1
o 2
o 3
o vyli3
7. Min& vuonna tydskentelit EK:lla? (\Voit valita my6s useamman vaihtoeh-
don)
o 2008
o 2009
o 2010
o 2011



8. Mité tyota teit ollessasi EK:lla? (Voit valita myds useamman vaihtoehdon)
0 Varasto/Logistiikka
IT-tyo
Toimisto
Asiakaspalvelu
Myynti
Taloushallinto
Esimiestehtavat
Rakennus
Teollisuus
Muu

O 0O O 0O 0o o o o o

9. Kuinka nopeasti tyollistyit EK:n kautta hakemuksen lahettdmisesta?
o 0-1vko

2-3 vko

4-6 vko

2-3 kk

4-5 kk

yli 5 kk

O O O O O

10. Kuinka tyytyvéinen olit tyollistymisnopeuteesi EK:n kautta?
O tyytymaton
o melko tyytyvdinen
0 tyytyvainen
O erittdin tyytyvdinen

11. Tyoskenteletko talla hetkellda EK:lla?
o Kylla

o En



12. Kuinka tyytyvdinen olet/olit EK:aan tydnantajana?
O tyytymaton
o melko tyytyvdinen
0 tyytyvdinen
O erittdin tyytyvdinen

13. Toivoisitko seuraavia asioita lisdd EK:lta?

en ollenkaan jonkun verran melko paljon paljon erittéin paljon

Tyémahdollisuuksia O O O O O
Palkka O O O O O
Pidemmén tygsuhteen O O O O O
Parempaa viestintaa O O O O O
Enemman yhteydenottoja O O O O O

14. Vastaa seuraaviin vaittdmiin:

taysin eri mieltd osin eri mieltd osin samaa mieltd taysin samaa mielta

EK hoitaa tydsuhdeasiat hyvin O O O O

EK:lla tekeméni tyo
O O O O

vastasi/vastaa odotuksiani

Ty0 vastasi/vastaa

ammattitaitoani

EK:lla huolehditaan O O O O

henkildston hyvinvoinnista

EK kohtelee tyéntekijoitaan O O O O

oikeudenmukaisesti

EK:lla huolehdit
a huolehditaan O O O O

palkanmaksusta



EK:lla huolehditaan O O O O

terveydenhuollosta

Tunnen/tunsin kuuluvani

EK:n tydyhteisoon

Léhtisin uudestaan EK:n O O O O

kautta toihin

Suosittelisin EK:ta kaverilleni O O O O
ty6llistymisen/tyopaikan vaihdon

mahdollistajana

15. EK on mielestani omalla alallaan

taysin eri mielta osin eri mieltd osin samaa mieltd taysin samaa mielta

Laadukas O O
Luotettava O O
Menestyva O O

Arvostettu O O

Haluttu tyénantaja O O

O O 000
O O 000

16. EK:n kotisivut ovat mielestani

taysin eri mielta osin eri mieltd osin samaa mielta taysin samaa mielta

Toimivat O O O O
Visuaalisesti houkuttelevat — (O) O O O
Helposti 16ydettavissa O O O O

17. EK:n logo on mielestani

taysin eri mieltd osin eri mieltd osin samaa mieltd tysin samaa mielta

helposti yhdistettavissa yritykseen () O O O
visuaalisesti viehattava O O O O
tunnettu O O O ®



18. Miksi hait toita henkildstovuokrausyritysten kautta?

taysin eri mieltd osin eri mieltd osin samaa mieltd taysin samaa mielta

Koin tydmahdollisuudet parempana O O O O
Henkilostovuokrausyrityksen tydpaikka O O O O
oli kiinnostava

Kaipasin vaihtelua tyuraani O O O O
Koin vuokraty6n joustavammaksi O O O O
Koin hakemisen helpoksi O O O O

19. Vastaa seuraaviin véittdmiin
taysin eri mielta osin eri mieltd osin samaa mielta taysin samaa mielta

Henkilostovuokrausyritykset
ovat kilpailukykyisia rekrytoijia O O O O

verrattuna muihin yrityksiin
Henkilostovuokrausyrityksissa

huolehditaan henkildstosta yhta O O O O

hyvin kuin muissa yrityksissa

Vuokratydlla on hyva maine O O O O

Henkilostévuokrausyrityksilla

on hyva maine O O O O

Kokemukseni vuokratydsté ovat olleet

positiivisia O O O O

20. Jos tyoskentelet télla hetkella muualla kuin EK:lla, vastaa alla oleviin ky-

symyksiin
Kylla En
Tyollistyitkd EK:n kautta? O O
Tybllistyitké jonkun muun O O

henkilostévuokrausyrityksen kautta?
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