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TIVISTELMA

Opinnaytety6n tavoitteena oli tuottaa kehittdmisehdotuksia toimeksiantajalle
ulkoisen tyénantajamielikuvan kehittamista varten. Tyon tutkimusongelmat
olivat, mitka tekijat muodostavat ulkoisen tydnantajamielikuvan, millainen
nykyinen ulkoinen tydnantajamielikuva Kaiku24:sta on, mista sosiaalisen
median kanavista kohderyhma etsii tietoa potentiaalisesta tydnantajasta ja
miten yrityksen kannattaisi kehittaa yritysbrandiin liittyvia osa-alueita. Tyon
lopputuotoksena syntyi suuntaa antavia kehittdmisehdotuksia yritykselle
liittyen tydnantajamielikuvan ja yritysbrandayksen kehittamiseen.

Tyon tutkimuksellinen lahestymistapa oli tapaustutkimus ja tutkimusaineisto
kerattiin maarallisella aineistonkeruumenetelmalla kayttden sahkaoista
Webropol- ohjelmistoa. Kysely kohdistui LAB-ammattikorkeakoulun
sairaanhoitaja ja terveydenhoitaja opiskelijoihin ja se |&hetettiin
ammattikorkeakoulun opettajien toimesta opiskelijoille sekéa hoitajien
sahkoiselle ilmoitustaululle. Kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan, millainen
mielikuva tulevaisuuden tyontekij6illa on Kaiku24:sté ja miten yritysbrandia
voitaisiin kehittaa.

Kyselyyn vastanneilla oli yleisesti hyva mielikuva Kaiku24:sta tydbnantajana ja
erityisind vahvuuksina nousi esiin tydnantajan tarjoama erilainen tapa tehda
hoitajan ty6ta ja tydnantajan tarjoama etatydmahdollisuus. Kehittdmiskohteina
nousi esiin etenkin se, ettd Kaiku24 voisi tuoda esille sosiaalisessa mediassa
enemman digihoitajan arkitydsta ja tydmahdollisuuksista yrityksessa.

Tyon lopputuloksena syntyi toimeksiantajalle kehittdmisehdotuksia
yritysbrandin ja tydnantajamielikuvan kehittdmiseen. Kehittamisehdotuksien
avulla toimeksiantaja voi kehittda esimerkiksi yritysviestintda kohderyhmaa
puhuttelevampaan suuntaan.
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ABSTRACT

The purpose of this thesis was to provide development suggestions for
Kaiku24 Oy regarding the improvement of their external employer image. The
research problems of the thesis were: which factors form the external
employer image, what is the current external employer image of Kaiku24, on
which social media channels does the target group seek information about a
potential employer and how should the company develop aspects related to
the corporate brand. As a result of the thesis, indicative development
suggestions for the company were created regarding employer image and
corporate branding.

The research approach was case-study-based. The research data was
collected using a quantitative research method, which was an electronic
survey. The electronic survey was carried out using Webropol software. The
survey was targeted at nursing and public health students at LAB University of
Applied Sciences. The survey was distributed to students through teachers.
Additionally, the survey was available on the electronic bulletin board for
students. The aim of the survey was to assess the perception prospective
employees have of Kaiku24 and how the corporate brand could be
developed.

The respondents generally had a positive impression of Kaiku24 as an
employer. The biggest strengths were a different way of performing nursing
work and the possibility to work from home on workdays. Areas for
improvement included the suggestion that Kaiku24 could showcase the work
of a digital nurse and job opportunities more within the company on social
media.

As a result of the thesis, development suggestions were provided to the client
for the improvement of corporate branding and employer image. Through
these development suggestions, the client can enhance communication in a
way that resonates more with the target audience.

Keywords: employer image, company brand, social media, survey
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1 JOHDANTO

Kilpailu osaavista tyontekijoista tulee olemaan tulevaisuuden yksi
merkittavimmista haasteista. Yrityksen on tarke&é rakentaa pitkalla aikavalilla
hyva tydnantajamielikuva. Tydntekijapulaa synnyttda muun muassa suurten
ikaluokkien elakdityminen. Tassa vaiheessa korostuu merkitykselliseksi
tyonantajamielikuva. Pelkastaan positiivinen mielikuva ei kuitenkaan riita,
vaan yrityksen tulee myos pystya yllapitdmaan houkuttelevaa yritysbrandia.
(Salli & Takatalo 2014, 41-42.) Yrityksen on tarkeaa tietaa, millaisena
tyopaikkana se nayttaytyy potentiaalisten tulevaisuuden tydntekijoiden
silmissa. Lisaksi on tarkeaa tunnistaa mahdolliset kehityskohdat
yritysbrandissé ja vahvistaa nama voimavaraksi tukemaan ulkoista

tyonantajamielikuvaa.

Opinnaytety6n toimeksiantaja on julkisomisteinen sosiaali-ja terveysalan yritys
Kaiku24, joka tuottaa digitaalista asiakaspalvelua hyvinvointialueille. Yritys
tyollistaa yli 300 henkilda ja tuottaa palveluita yli 1 miljoonan henkilon
vaestopohjalle (Kaiku24 2024). Kaiku24 liikevaihto vuonna 2022 oli 15,59

miljoonaa euroa (Finder 2024).

Opinnaytetyon aihe on ulkoisen tydnantajamielikuvan kehittaminen
toimeksiantaja yrityksessa Kaiku24. Aihe valikoitui toimeksiantajan tarpeesta
saada tietoa ulkoisesta tydnantajamielikuvasta yritysbrandayksen
nakokulmasta. Toimeksiantaja kokee opinnaytetyon aiheen tarkeana, silla se
tuottaa arvokasta ja toivottua tietoa ulkoisesta tydnantajamielikuvasta, jota ei

ole yrityksessa aikaisemmin tutkittu.

TyOn tavoitteena on selvittdad, mista tekijoista ulkoinen tydantajamielikuva
muodostuu ja antaa toimeksiantajalle selvitys ulkoisen tyénantajamielikuvan
nykytilanteesta. Lisaksi tavoitteena on 10ytaa yrityksen ulkopuolelta
kehitysehdotuksia siihen, miten yrityksen tybnantajamielikuvaa ja yritysbrandia

voisi kehittdd ja mista eri kanavista potentiaalisia tyontekijoita tavoitetaan.

Tutkimuskysymykset ovat:

e Mitka tekijat muodostavat ulkoisen tytnantajamielikuvan?
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e Millainen nykyinen ulkoinen tyénantajamielikuva Kaiku24:sta on?

e Mista sosiaalisen median kanavista kohderyhma etsii tietoa
potentiaalisesta tytnantajasta?

e Miten yrityksen kannattaisi kehittda yritysbrandiin liittyvia osa-alueita?

Lopputuotoksena syntyy kehittdmisehdotuksia toimeksiantajalle. Tuloksien
perusteella tehdyt toimenpiteet voivat konkreettisesti parantaa esimerkiksi
potentiaalisien tydntekijoiden saavutettavuutta eri sosiaalisia medioita
hyodyntamalld, antaa paremman kilpailuaseman yritykselle ja parantaa

yritysviestintdd potentiaalisien tyontekijoiden kannalta.

Opinnaytetytssa selvitetdan ulkoista tydnantajamielikuvaa digihoitajan
tyotehtavan nakokulmasta. Tutkimus kohdistetaan LAB-ammattikorkeakoulun
kolmannen vuoden sosiaali- ja terveysalan opiskelijoille, joille on ajankohtaista
seka valmistuminen etta tybelama. Tyosta rajataan pois kaikki muut yrityksen
tarjoamat ty6tehtavat. Rajaus on tehty, koska digihoitajat ovat suurin
tyontekijaryhma yrityksessa seka digihoitajuus voidaan nahda potentiaalisena

tyotehtavana tutkimuksen kohderyhmalle.

Tutkimuksen lahestymistapa on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa
tarkoituksena on saada mahdollisimman monipuolinen kuvaus tapauksesta
tutkimalla sitéa kokonaisvaltaisesti (Kallinen & Kinnunen s.a.). Tutkimuksessa
kaytetaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa. Maarallinen
tapaustutkimus soveltuu tahan opinnaytetyohon, koska opinnaytetydssa
halutaan selittda ja ymmartaa, millaisia kokemuksia ja kasityksia
kohderyhmalla on ulkoisesta tydnantajamielikuvasta ja miten ndma kasitykset
jakautuvat kohderyhman kesken. Lisaksi maarallisessa tutkimuksessa
paamaarana on ihmisia koskevien asioiden, ominaisuuksien, kokemusten tai
iimididen selittdminen, kuvaaminen, kartoittaminen, vertailu tai ennustaminen,
mik& tukee hyvin opinnaytetytn tavoitetta kartoittaa kehittdmisehdotuksia

liittyen tydnantajamielikuvaan. (Vilkka 2021a, 17-18.)

Aineistonhankintamenetelma on kysely, joka toteutettiin verkossa Webropol-
tyokalua hyddyntéaen. Kyselytutkimus valittiin tutkimusmenetelmaksi tdéhan

opinnaytetydhon, koska sen avulla voidaan kerata tietoa mielipiteista,
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kayttaytymisesta tai ominaisuuksista. Kyselya voidaan hyddyntaa mielipide- ja

asennetutkimuksissa. (Seppola 2023, luku 4: Kyselytutkimus.)

Opinnaytetyon keskeisempia kasitteita ovat ulkoinen tydnantajamielikuva,
yritysbrandays ja sosiaalinen media. Tyon teoriaosuudessa kasitellaan
l&heisesti ulkoista tydantajamielikuvaa ja siihen vaikuttavia tekijoita. Lisaksi
kasitelladn yritysbrandaysta ja sen kehittamista tydnantajamielikuvan
nakokulmasta. Teoriaosuuden jalkeen kuvataan toimeksiantaja ja tutkimuksen
toteutus. Lopuksi kerrotaan tutkimuksen tulokset, johtopaatdkset ja arvioidaan

tyon luotettavuutta.

2 TYONANTAJAMIELIKUVA

Tassa luvussa kuvataan tyonantajamielikuvaa kasitteena. Taman jalkeen
avataan ulkoiseen tytnantajamielikuvaan liittyvia osatekijoita, kuten maine ja
Imago, organisaatioviestinta, henkilosto- ja asiakaskokemus ja sosiaalinen
media. Tulee huomioida, ettd tydnantajamielikuvaa koskettaa monet erilaiset
tekijat ja tassa perehdytddn vain tiettyihin osatekijoihin syvallisemmin. Lopuksi

kuvataan, miten tydnantajamielikuvaa voidaan kehittaa.

Mielikuva-sana kuvaa inmisten mielisissa muodostunutta yleista kuvaa tai
kasitysta jostain asiasta. Mielikuva on ajatus, mika tulee ensimmaisena
mieleen esimerkiksi yrityksen logosta. Mielikuva syntyy monista erilaisista
osista, kuten faktoista, ideoista, tuntemuksista ja kokemuksista. Erilaiset
mielikuvat ovat muodostuneet, kun henkild on ollut vuorovaikutuksessa
yrityksen ja siihen liittyvan sidosryhman tai yritykseen liittyvan tiedon kanssa.
(Puusa ym. 2016, 225.)

TyOnantajamielikuva (employer brand) kuvaa termina sita, minkalainen
mielikuva yrityksen tamanhetkisilla tyontekijéilla ja mahdollisilla tyénhakijoilla
on yrityksesta. Tyonantajamielikuvasta on myos kaytetty synonyymina
kasitteita tydbnantajakuva, maine ja imago tai brandi. (Kauhanen 2013, 69.)
Huhta ja Myllyntaus (2021) kuvaavat tydnantajamielikuvan muodostuvan
jokaisesta kohtaamispisteesta yrityksen ja sen tyontekijoiden seka
liketoiminnan kesken. Tyonantajamielikuva on yksi olennainen resurssi hyvien

tyontekijoiden rekrytoinnissa seka jo yrityksessa tydskentelevien
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tyontekijoiden motivoimiseen yrityksen palvelussa tydskentelemiseen
(Vuorinen & Huikkola 2023, 229).

TyOnantajamielikuvasta on esitetty historiassa monen kaltaisia selityksia.
Ty6nantajamielikuva on kuvattu 1990-luvulla sanoilla "employer brand” ja
"employer branding”. Tydnantajamielikuvan on kerrottu muodostuvan
tydnantajan antamista taloudellisista ja psykologisista hyddyista. (Ambler &
Barrow 1996.)

Ty6nantajamielikuva muodostuu kahdesta eri alueesta: sisaista
tyonantajamielikuvasta seka ulkoisesta tydnantajamielikuvasta. Sisdisen
tyonantajamielikuva muodostuu yrityksen sisdisista tahoista kuten
tyontekijoista ja johdostad. Ulkoisen tydantajamielikuvan syntymiseen
vaikuttaa esimerkiksi yrityksen ulkoiset tahot, kuten asiakkaat ja yrityksen
sidosryhmat. (Puusa ym. 2016, 217.)

On todettu, etta vahva ja eheéd mielikuva muodostuu ensimmaisen kerran
sisaisen mielikuvan kautta. My6nteinen mielikuva maarittaa yrityksen
henkilokunnan kaytosta ja toimimista toivotulla tavalla, mik& nayttaytyy
yrityksen sisaisessa vuorovaikutuksessa. Tama sisdinen vuorovaikutus
puolestaan nayttaytyy kaytokseen tavata esimerkiksi asiakkaita ja nain se
vaikuttaa myos mielikuvaan organisaation ulkopuolisille sidosryhmille. (Puusa
ym. 2016, 217.) Sisainen tydnantajamielikuva vaikuttaa nykyisten
tyontekijoéiden motivaatioon ja sitoutumiseen tytpaikassa. Tyontekijoiden
kokemus yrityksesta vaikuttaa tyontekijan panostukseen tydssa. (Vuorinen &
Huikkkola, 229.) Lisaksi on tutkittu, etta yrityksen sisdinen kokemus tyosta
muodostuu osaksi my6s niiden mielikuvien ja uskomusten kautta, joita
yrityksen tyontekijat olettavat yrityksen ulkopuolisilla olevan heista (Puusa ym.
2016, 217).

2.1 Ulkoiseen tydnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

Ulkoiseen tydnantajamielikuvaan liittyvat lahes kaikki organisaation tekemiset,
esimerkiksi markkinointi, rekrytointiviestintd, asiakaspalvelu, uutiset, yrityksen
johto ja tyontekijat, toimiala, fyysiset rakennukset sek& organisaation tuotteet

ja palvelut vaikuttavat yrityksen ulkoiseen tydnantajamielikuvaan (Vuorinen &
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Huikkola 2023, 230). Brandi, maine ja imago muodostuvat vastaanottajan
kokeman mielikuvan yrityksesta. Naiden avulla on mahdollista rakentaa

ulkoisesti luottamusta yritysta kohtaan.

Ulkoinen tydnantajamielikuva muodostaa potentiaalisille tydnhakijoille
mielikuvan siitd, minkalainen yritys on ja millaista olisi tydskennella yrityksessa
(Huhta & Myllyntaus 2021: Johdanto). Mydnteinen ulkoinen mielikuva
tydnantajasta muovaa automaattisesti yrityksen valittamia viesteja
positiivisempaan muotoon. Puolestaan negatiivinen mielikuva tyénantajasta
muuntaa viesteja negatiivisempaan suuntaan. Taman vuoksi ulkoisen
mielikuvan rakentaminen ja kehittdminen ovat tarke&assa roolissa yrityksen
tulevaisuuden maineen ja brandin kehittdmisessa. Mielikuva yrityksesta ei ole
aina konkreettinen, silla mielikuva on aina syntynyt inmismielessa. Sen vuoksi
mielikuvan jatkuva kehittdminen on tarkeaa, jotta ymmarretaan, millaisella
tasolla mielikuva on. (Pohjola 2019, 88.) Yrityksen maine vaikuttaa
merkittavasti sidosryhmien arvioon yrityksesta tyonantajana, minka vuoksi
maine on tarkea osatekija ulkoisen ty6antajamielikuvan muodostumisessa
(Ruokolahti ym. 2020, 97).

Viestinnalla on vaikutusta etenkin ulkoisen mielikuvan kehittymiseen.
Mielikuva on todenmukainen ja vastuullinen, kun HR ja viestinta toimivat
yrityksessa yhteistytssa. (Marjamaki & Vuorio 2021,131.) Viestintd vahvistaa
organisaatiokulttuuria ja tuo yritykseen yhteisollisyyden tunnetta. Viestinnan
tuoma yhteisollisyys puolestaan lisdd me-henkea seka yhteenkuuluvuuden
tunnetta yrityksen sisélla. Tata yhteisollisyytta ja viestinnankulttuuri ilmapiiria
potentiaaliset tydnhakijat arvoivat potentiaalisessa tydnantajassa. Yrityksen
hyva sisdinen yhteishenki heijastuu ulospain potentiaalisille tydtnhakijoille ja
asiakkaille. (Juholin 2022, 58.)

2.1.1 Maine

Maine-termi on ilmaantunut markkinoinnintutkimuksiin 1990-luvulla (Juholin
2022, 190). Maine-sanaa on kaytetty markkinointikirjallisuudessa imago-sanan
synonyymind. Maine on myds laheisesti yhdistetty kasitteisiin identiteetti,

arvovalta, arvostus ja asema. (Puusa ym. 2016, 225.)
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Maine ja tydnantajamielikuva on suoraan yhteydessa toisiinsa. Vankka
tyonantajamielikuva saa nykyiset tyontekijat suosittelemaan tyopaikkaa myo6s
tuttavilleen. (Huhta ja Myllyntaus 2021: Johdanto.) Mainetta on kuvattu ikaan
kuin magneettina, joka vetaa puoleensa hyvat tyontekijat (Juholin 2022, 190).
Maineella on tarkea rooli houkutella potentiaalisia tyontekijoitda hakemaan
yritykseen toihin (Soeling ym. 2022, 1). Tama korostuu etenkin siina, etta
tyonhakijat tutkivat huolellisesti yrityksen verkkosivuja ja hakukoneita ennen
kuin tekevat hakupaatoksen hakeutua yritykseen toihin (Juholin 2022, 190).

Maineen on kuvattu rakentuvan siitd, millaista tietoa yrityksesta saadaan
suoraan, mediakanavien kautta tai muista l&hteistéd. Maineen rakentaminen on
tarkeda, silla maineesta voi kehittya joko taakka tai voimavara yritykselle.
(Puusa ym. 2016, 226-227.) Parhaassa tapauksessa maine on aineeton ja
arvokas resurssi yritykselle (Soeling ym. 2022, 1). Maine perustuu monesti
yksilollisiin kokemuksiin yrityksesta ja se voi levita nopeasti ihmisten
kommunikaation avulla. Organisaation tulisi tarkastella aktiivisesti maineen
kehitysta, silla se vaikuttaa merkittavasti esimerkiksi sidosryhmien toimintaan.
(Puusa ym. 2016, 226.) Maineen rakentaminen ja kehittdminen vaatii aikaa, ja
maineen muodostamiseen tarvitaan maaratietoista onnistumista
yritystoiminnan kaikilla osa-alueilla. Lisdksi hyvan maineen rakentaminen

edellyttaa asiakaslupauksien tayttamista. (Puusa ym. 2016, 227.)

2.1.2 Imago

Imago-termi on vanha kasitys mielikuvasta, joka tuli tunnetuksi
markkinointitutkimuksiin 1930-luvulla. Imago tarkoittaa ihmisen, organisaation,
maan tai kaupungin synnyttamaa mielikuvaa. (Juholin 2022, 200.) Gronroos
(2015, 396) kuvaa yrityksen imagon (paikallisen, kansainvalisen, kansallisen)
symboloivan arvoja, joita eri sidosryhmat, kuten potentiaaliset ja menetetyt

asiakkaat yhdistavat yritykseen.

Imagon on kuvattu jakautuvan kahteen eri osa-alueeseen: toiminnalliseen ja
emotionaaliseen. Toiminnallinen imago rakentuu konkreettisista
ominaisuuksista, kuten palveluiden tai toimipaikan ulkoasun, perusteella.
Emotionaalinen imago puolestaan koostuu tunteista ja asenteista, joita

ihmisilla on esimerkiksi yrityksen palveluita kohtaan. (Puusa ym. 2016, 225.)
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Mikali asiakas saa yritykselta palvelua, mika ylittaa hanen odotuksensa,
vahvistaa tapahtuma yrityksen

imagoa positiivisella tavalla (Gronroos 2015, 398—399). Yritys voi myds
suojautua hyvalla imagollaan. Jos yritys kohtaa esimerkiksi teknisia haasteita,
on todettu hyvan imagon omaavan yrityksen saavan asiakkailtaan herkemmin
anteeksi ongelmatilanteissa. Puolestaan heikon imagon omaavan yrityksen
asiakkaat tulevat herkemmin tyytyméattémiksi ongelmatilanteissa. (Gronroos
2015, 398.)

Imagoa tutkiessa tulee huomioida, etté yrityksella ei ole vain yhta imagoa,
vaan eri kohderyhmat kuten asiakkaat, tyontekijat tai muut sidosryhmat
muodostavat omat ndkemykset yrityksesta, jolloin my6s muodostuu erilaisia
imagoja. (Puusa ym. 2016, 225.) Imago voi my6s olla erilainen eri yksildiden
valilla (Grénroos 2015, 396). Imago voi kehittya nopeasti esimerkiksi
viestintdkampanjoiden, kuten mainoksien avulla, jossa on yrityksen logo ja
nimi esilla (Puusa ym. 2016, 227). Yritys, joka omaa hyvan imagon, viestii
helpommin tuloksellisesti ja asiakkaat reagoivat myonteisesti viestintaan.
Mikali imago on huono, yritys voi kohdata viestinnallisia haasteita herkemmin.
(Grénroos 2015, 398.)

Imagon rakentamisen ja kehittdmisen tavoitteena yrityksella voi olla
esimerkiksi yrityksen tunnistettavuus nimen perusteella seka yhdistettavyys
oikeaan toimialaan ja palveluihin (Puusa ym. 2016, 227). Imagolla on
suoranainen merkitys niin sisaisesti tyontekijéihin kuin ulkoisesti yrityksen
asiakaskuntaan. Jos imago on epaselva, silla on merkitysta negatiivisesti
tyontekijoiden suhtautumiseen liittyen tydnantajaan. Negatiivisuus voi ilmetéa
esimerkiksi heikkona tyosuorituksena tai laadussa. Yrityksen selke&a imago
taas puolestaan tukee mydnteisella tavalla yritysta, mika ilmenee esimerkiksi

helppoutena saada yritykselle uusia tyontekijoita. (Gronroos 2015, 399.)

2.1.3 Organisaatioviestinta

Suomessa viestinnasta kaytetaan termia kommunikaatio (communication).
Viestinnalla voidaan vaikuttaa ihnmisten ajatuksiin, tekemiseen, asenteisiin ja
arvoihin. (Juholin 2022, 26-27.) Viestinn&n ja HR:n on tarke&aa tehda tiiviista

yhteisty6td, jotta viestinnalla tarkoitettu mielikuva yrityksesta on vastuullinen ja
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todellisuutta vastaava (Marjamaki & Vuorio 2021, 131). Perusteellisesti
harkittu, ajankohtainen ja tunteita herattava viestinta syventaa mielikuvaa

yrityksen tuotteista tai palvelusta (Vuorela 2024, 156).

Suomessa havaittiin 2010-luvulla, etta yritys tai organisaatio pystyy
erottumaan kilpailijoistaan viestinnalla ja saada sen avulla nakyvyytta (O6rni
2024). Viestinta on alkujaan vuorovaikutuksen luomista ja yllapitamista. Jotta
organisaatioviestinnalla voidaan vaikuttaa haluttuun kohderyhméaan, taytyy
olla tietoinen mitd kohderyhma tietaa, ajattelee tai kuvittelee viestittavasta
asiasta. (Vierula 2021, 202.) Tana paivana viestinta usein kasitetadan
organisaatioiden lapileikkaavana prosessina, jossa otetaan huomioon erilaiset
tilanteet ja tavoitteet. Viestinta voittaa organisaation siséiset ja ulkoiset rajat,
jonka vuoksi ei enaa tunneta erikseen kasitteitéa sisainen viestinta tai ulkoinen
viestinta. (Juholin 2022, 34.)

Yrityksen on mahdollista erottua viestinnalla esimerkiksi rikkomalla siihen
liittyvid odotuksia. Tama voi tapahtua esimerkiksi tydpaikkailmoituksen
kirjoittamisella paikallisella murteella eika tyypillisella odotetulla asiatyylilla.
(O6rni 2024.) Viestintastrategia maarittelee sen, milta halutaan kuulostaa ja
vaikuttaa ulospain. Aanensavyn ja ilmeen avulla on mahdollista kohottaa
yrityksen tunnistettavuutta ja tunnettuutta. (Marjamaki & Vuorio 2021, 59.)
Yrityksen on viestinndssa luvattava vain asioita, joita se pystyy toteuttamaan.
Mikali esimerkiksi viestinnassa annettuja lupauksia yritys ei pysty
toteuttamaan, heikkenee yritykseen kohdistuvat odotukset ja mielikuva.
(Gréonroos 2009, 373.) Ulospain tydnantajamielikuvaa vahvistaa etenkin se,
kun yrityksen tyontekijat viestivat organisaatiosta positiivisesti, esimerkiksi

sosiaalisessa mediassa (Luukka 2019, 135).

2.1.4 Henkilostokokemus ja asiakaskokemus

Henkildstokokemus on yrityksen tyontekijan oma tulkinta tyénantajastaan.
Tama tulkinta on muodostunut viestinnan, mielikuvien ja tunteiden pohjalta.
Asiakaskokemus on puolestaan syntynyt asiakkaan tulkinnasta eri
kosketuspisteissa yritykseen liittyen sekd myos mielikuvien ja tunteiden
perusteella. (Korkiakoski 2019, 19-23.) Yrityksen on tarkeaa tiedostaa tekijat,

jotka tuottavat hyvan asiakaskokemuksen. Erinomainen asiakaskokemus
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puolestaan tuo motivaatiota henkildstélle. (Kallio 2023, 273.)
Asiakaskokemuksen ja henkilostokokemuksen vélilla onkin tutkittu olevan
riippuvuus suhde. Ne molemmat osatekijat vaikuttavat merkittavasti yrityksen
menestymiseen. (Korkiakoski 2019, 24—-29.) Yrityksen tyontekijat vastaavat
asiakaskokemuksesta, silla he kohtaavat asiakkaat usein yrityksen tuotteita tai
palveluita myydessa. Tyontekijat antavat asiakkaille palvelukokemuksen, mik&a
on yhdenvertainen heidan henkilokohtaiseen kokemukseensa yrityksesta.
(Luukka 2019, 72.)

Positiivinen henkildstokokemus myo6tavaikuttaa osaavien tyontekijoiden
pysymisen yrityksen palveluksessa. Henkiléstokokemukseen vaikuttaa
erityisesti tyontekijdn kokemus tydn merkityksellisyydesté seka tunteensa tulla
arvostetuksi tydssaan. (Muuraiskangas 2017.) Henkildstén tukeminen ja
kuuleminen vaikuttavat myos merkittavasti henkildstokokemukseen.
Esihenkilon on tarke&da olla saanndllisin ajoin kiinnostunut tyontekijan
tyotilanteesta, tyontekijan kokemuksesta tydsta seka kuunnella ja tehda sen
perusteella tarvittavia toimenpiteita. (Haapala & Lehtipuu 2021, 180.) Kun
henkil6sto luottaa tybnantajaa, he ovat ylpeita siita myos tydpaikan
ulkopuolella, mika nayttaytyy myos organisaation ulkopuolisille ulkoisesti
(Haapala & Lehtipuu 2021, 210). Luukka (2019, 135) kuvaa hyvan
tyonantajakuvan rakentuvan vankan yrityskulttuurin pééalle, silloin kun

tyontekijat kokevat tydpaikan kulttuurin omakseen.

2.1.5 Sosiaalinen media ja verkkosivut

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan erilaisia verkkoviestintaymparistgja, jossa
on mahdollista valittda omia tai yrityksen ajatuksia seka mielipiteita
(Mannermaa 2024, 209). Tunnetuimpia sosiaalisia medioita on Facebook,
YouTube, Instagram ja LinkedIn. Viime vuosien saatossa yritykset ovat myos

ottaneet kayttoon Snapchatin ja TikTokin. (Lahtinen ym. 2022, 162.)

Sosiaalinen media on oivallinen paikka luoda yrityksesta tydantajamielikuvaa.
Yrityksen on syyta tehda huolellinen suunnitelma sosiaaliseen mediaan, jotta
tyonantajamielikuva eikéd imago heikenny. Suunnitelmallisuutta voidaan luoda
kalanteroimalla ainakin kolmen seuraavan kuukauden tulevat julkaisut

sosiaalisessa mediassa. Lisaksi eri teemojen seka suuntaviivojen huolellinen
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suunnittelu hyvissa ajoin kuuluu suunnitelmalliseen strategiaan. (Kaijala 2016,
184-187.)

Yrityksen on tarke&a olla itselleen rehellinen siitd, millaisen kuvan tuottaa
sosiaalisessa mediassa. Toimivina strategioina on pidetty positiivisuutta ja
ennakointia. Lisdksi on tarked& ymmartaa, miten erottua kilpailijoista
toimialalla. Positiivinen muistijalki sosiaalisessa mediassa on mahdollista
luoda hyvinkin pienilla toimenpiteilla. Tarkeéksi on kuitenkin osoittautunut

aktiivinen lasnéolo ja viestinta. (Kaijala 2016, 187.)

Tutkimukset osoittavat, ettd ihmiset luottavat eniten vertaistensa lausuntoihin
kuin mainontaan. Sosiaalisessa mediassa menestyy usein yritykset, jotka
viestivat avoimesti. Tarkeaa on, etté viestitddn myds negatiivisista asioista ja
ilmastaan kehittymiskyky ja halu tulla paremmaksi toimijaksi. (Kaijala 2016,
188.) Yrityksen on tarkeaa verkostoitua sosiaaliseen mediaan, silla se on
tarkea vayla kohdata potentiaalisia tydnhakijoita. Tyonhakijat kayttavat
sosiaalista mediaa aktiivisesti etsiessédén tietoa potentiaalisista tydnantajista.
Sosiaalinen media on suosiossa etenkin nuoremman sukupolven
keskuudessa. (Bharadwaj 2023, 3.) Sosiaalisessa mediassa kayttajilla on
matala kynnys keskustella, jakaa mielipiteitd ja kommentoida yritykseen
littyvia asioita. Sosiaalisen median kautta on helppo tuntea, millaisia
mielikuvia yritys herattaad. (Vuorela 2024, 106.)

Verkkosivuilla on myds suuri merkitys luottamuksen rakentamisessa yritysta
kohtaan. Ammattitaitoiset verkkosivut ja virheetdn teksti luovat luotettavuutta
brandia kohtaan. Hyvat kuvat parantavat mielikuvaa yrityksen turvallisuudesta
ja luotettavuudesta. Henkil6kunnan esittely kuvineen parantaa asiakkaiden

mielikuvaa yritykseen ja luo luottamusta. (Haapala & Lehtipuu 2021, 107.)

Yrityksille ensisijainen asia on oppia, kuinka asiakas saadaan verkkosivuille
vierailemaan ja tutustumaan sisaltoon. Tassa hyddynnetddn myds tuntemusta
ihmisten psykologiasta ja kaytdstavoista. Keinoja on mahdollista hy6dyntaa
eettisesti, vastuullisesti ja asiakasta kunnioittaen, esimerkiksi positiivisessa

markkinoinnissa. (Komulainen 2023, 40.)
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2.2 Tyobnantajamielikuvan kehittaminen

Tyodnantajamielikuvan kehittdminen eli employer branding on noussut esille
markkinakirjallisuudessa ensimmaisia kertoja 1990-luvulla.
TyOnantajamielikuvan kehittaminen edellyttdd mielikuvan erottumista muista
vastaavista organisaatioista, mielikuvan suuntaamista omia vahvuuksia
painottaen ja sen suuntaamisen halutulle kohderyhmalle. Tarked& on muokata
omaa toimintaa kohderyhman odotusten mukaisesti. (Vuorinen & Huikkola
2023, 228-229.)

Tybnantajamielikuvan kehittdmisessa tulee huomioida ja pohtia, millaisia
osaajia yritys tarvitsee ja mika tyontekijoitd motivoi. Organisaatiosta tulee
tehd& haluttu toivottujen tyontekijéiden silmissa. (Vuorinen & Huikkola 2023,
229.) Vuorisen ja Huikkolan (2023, 230) mukaan tydnantajamielikuvan
kehittaminen jakautuu viisivaiheiseen prosessiin. Kuvan 1 mukaan
prosessissa selvitetdan vastaukset viiteen kysymykseen, jonka tuotoksena

organisaatiolle syntyy suunnitelma tydnantajamielikuvan kehittdmiseen liittyen.

1. 2. 3. 4, 5.
Mitd meista Millaisia ovat Millaisia Mikaé on Miten viemme
gjatellaan tulevaisuuden tyontekijoita viestimme viestimme
tyonaontajono? henkilosto- tovoittelemme? = tyonontcjona? tehokkaasti
tarpeemme? perille?

Kuva 1. Tybnantajamielikuvan kehittamisen prosessi (Vuorinen & Huikkola 2002)

Yrityksen on mahdollista kehittda ja parantaa tyénantajamielikuvaa
parantamalla imagoa erilaisin viestintdmahdollisuuksien avulla, kuten
verkkosivujen, mainosten, esitteiden tai logojen valityksella. Yrityksen on
tarkeaa ymmartaa imagon kehittdmisessa se, etta imago peilaa aina
todellisuutta. Parempaa imagoa ei saa paremmalla viestinnalla, mikali
viestinta ei vastaa todellisuutta. Jos todellisuuden ja viestinnan valilla on
poikkeama, kddnnetd&an imago aina todellisuuden suuntaan. Tasta puolestaan
aiheutuu valheellinen informaatio, mikd musertaa entisestaan yrityksen
imagoa. (Gronroos 2015, 400.) Mikali yrityksella on imagoon liittyva ongelma,
taytyy yrityksen johdon ensin analysoida, millaisesta ongelmasta on kyse.

Viestintaan liittyva ongelma ratkeaa parantamalla viestintaa. Mikali heikko
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imago aiheutuu esimerkiksi huonosta tyonlaadusta, imagon parantaminen
alkaa sisaisin keinoin. (Gronroos 2015, 400-401.)

Organisaatioviestintdd on mahdollista kehittaa sisaltdjen testaamisen avulla.
On mahdollista esimerkiksi toteuttaa digitaalisesti A-B-testaus, jossa verrataan
kahta erilaista markkinointiviestintaa liittyvda mainosta. Testaus antaa
kayttajalle tietoa siitd, kumpi naista kahdesta eri vaihtoehdosta tukisi
paremmin yrityksen tavoitteita. (Vuorela 2024, 156-157.) Viestintaa on
mahdollista kehittdd mittaamalla ja arvioimalla tydyhteiso- tai
sidosryhmaviestintaa tai eri medioiden keskusteluja ja ilmapiiria (Juholin 2022,
60).

Henkilosto- ja asiakaskokemuksen riippuvuussuhteen kehittamisesséa on
tarkeaa ymmartaa, mitka tekijat vaikuttavat oikeasti henkiléstokokemukseen.
On tutkittu, ettd kuukausittaista henkilostokyselya tarkeampi rooli on
empaattisella esihenkildlla, jolla on kuunteleva tydote. Tama korostuu etenkin
asiakaspalvelualoilla, jossa tyontekijat ratkovat asiakkaiden ongelmia, kuten
puhelinpalvelussa. (Haapala & Lehtipuu 2021, 181.) Odotukset ja toiveet
hyvastéa tydnantajasta muuttuvat jatkuvasti. Tydnantajien on hyva pysya ajan
tasalla julkisesta keskustelusta ja sailyttaa aukoton vuoropuhelu henkildstén
kanssa. (Huhta & Myllyntaus 2023, 52.)

2.3 Tyonantajamielikuvan vaikutus rekrytointiin

Ty6nantajamielikuva on tarkedssa roolissa tyontekijoiden rekrytoinnissa ja
my0s tyontekijoiden sitoutumisessa yritykseen. Yrityksen tyontekijdilla on suuri
merkitys yrityksen arvoon. Rekrytointia pidetddnkin yhtena yrityksen

tarkeimpéna investointina. (Vuorinen & Huikkola 2023, 228.)

Tybnantajamielikuvan tarkeys korostuu tana paivana etenkin Y-sukupolven
(1980-1995 syntyneet) tai Z-sukupolven (1996-2015) rekrytoinnissa.
Rekrytoinnin haaste nuorempien sukupolvien kohdalla on etenkin se, etteivat
tyontekijat motivoidu samoista asioista kuin vanhemmat sukupolvet.
Motivaatiotekijoina on todettu rahan ja tyduran sijaan olevan joustavuus,
itsensa toteuttaminen, avoin vuorovaikutus ja omien arvojen toteutuminen
tydssa. (Vuorinen & Huikkola 2023, 236—-237.)
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Rekrytointi ulkoisten hakukanavien kautta vaikuttaa vaistamaétta yrityksen
tydnantajakuvaan. Viestinta on myos tarkeassa roolissa hakuilmoituksissa.
Suunnitellun ja hyvan hakuilmoituksen lisdné yrityksen on mahdollista saada
rekrytoinnista tunnettavuutta ja lisata kiinnostusta itseaan kohtaan. (Joki 2021,
68.) Buzzao ja Rizzi (2023, 4) kuvaavat tutkimuksessaan, etta tyénantaja voi
vaikuttaa positiivisesti omaperaisyydelladn mahdollisten tydntekijéihin

mieltymyksiin.

Tybnantajamielikuvaa pyritdan kehittdmaan, jotta voidaan markkinoida
tydnantajaa potentiaalisille tyontekijoille. Yritysbrandi antaa kuvan siita,
millaiseen yritykseen t6itd tehdaan. Siitd kerrotaan tarkemmin seuraavassa
luvussa. Tyonantajamielikuvalla ja sen kehittamisella maaritellaankin vahvasti
se, millaisia tyontekijoita yrityksessa tulevaisuudessa tydskentelee. (Vuorinen
& Huikkola 2023, 228-229.)

3 YRITYSBRANDI KASITTEENA

Termi "brandi” on peraisin englannin kielen sanasta "brand”. Tutkimuksien
mukaan, se juontaa juurensa alkujaan karjan polttomerkitsemisesta.
Polttomerkin perusteella pystyttiin tarkastamaan mihin karjaan elain kuului.
1800-luvulla yritykset alkoivat merkita polttomerkin tavoin yrityksen logoja
tuotteisiin. (Puusa ym. 2016, 228.)

Brandi on ihmisen mielen sisaltod, mika liittyy yritykseen, tuotteeseen,
palveluun, yksiloon, kohteeseen tai yhteis6on. Taman vuoksi brandin
maaritelma on monitahoinen, silla samanlainen brandi on erilainen eri
ihmisten valilla. (Poyhonen ym. 2023, 303-304.) Brandia voidaan kuvata
yrityksen identiteetting, jonka eteen tydntekijat tekevat toita yrityksessa
paivittain. Brandin keskeinen tehtava on tuottaa arvoa yrityksen asiakkaille.
(Vierula 2021, 178.) Myds Viita (2020, 9) kuvaa bréandin olevan konkreettinen
keino luoda asiakkaille ja yritykselle arvoa. Brandi tuo esille tavan, jolla yritys

haluaa tulla nahdyksi ja koetuksi.

Yrityksen on tarke&a tarkastella brandinsa vahvuuksia ja heikkouksia ja

vahvistaa brandinsa paikkaa markkinoilla. Brandi luo esille yrityksen
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persoonallisuutta, johon asiakkaiden on mahdollisuus samaistua. Brandin
tulisikin paihittdd muut kilpailijat yrityksen persoonallaan. Yrityksen tulee
maarittdd huolellisesti ne asiat brandissaan, joita halutaan korostaa. Sen
jalkeen tulee selvittda, kuinka hyvin asiakkaiden mieltymykset kohtaavat
tavoitellun brandin kanssa. (Puusa ym. 2016, 228-230). Brandin tulisi
puhutella kohderyhmdaa visuaalisuudella, toiminnallisella ja siséallollisella

suunnittelulla, joiden avulla yritys erottuu kilpailijoista (Vierula 2021, 179).

Onnistuneen tyénantajabrandin on koettu yllapitavan tyéntekijoiden tyburaa
samassa yrityksessa, parantavan tyontekijoiden luottamusta ja vahentavan
tyOpaikan vaihtoa. Tydnantajat kilpailevat parhaista tyontekijoista ja
osaamisesta ja siita, etta tyontekijat kiinnostuvat juuri heidan yrityksensa
brandista. (Kaijala 2016, 189.)

3.1 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteetti on kasite imagosta, mielikuvasta, jonka brandin markkinoija
haluaa luoda muille. Brandi identiteetti tarkoittaa imagoa, jonka markkinoija
toivoo muodostuvan yrityksen asiakkaissa. (Groéonroos 2015, 386.) Identiteetti
tarkoittaa yrityksen tai organisaation omaa kuvaa itsestédéan (Pohjola 2019, 76).
Brandi-identiteetti kuvataan myo6s olevan tiedostettujen ja tiedostamattomien

ajatusten ja tunteiden lopputulos (Péyhonen ym. 2023, 305).

Identiteetti voi siséltaa esimerkiksi vareja, muotoja, typografian eli fontin,
logon, valokuvaus tyylin, puhuttelutyylin ja terminologian. Naiden avulla
yrityksen on mahdollista luoda linjaa, jolla erottautua niin kansainvalisesti kuin
paikallisesti. (Viita 2020, 103.) Lisaksi identiteetti pitda sisallaan yrityksen
perusarvot, olettamukset, yrityskulttuurin, liikeidean, visiot, strategian ja

suhtautumisen markkinoihin ja kilpailuun (Pohjola 2019, 76).

Visuaalinen ilme on brandi-identiteetin ndkyvin osa. Siitda on myos kaytetty
termid visuaalinen identiteetti. Visuaalinen ilme tarkoittaa kaikkia niita keinoja,
jolla yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan ja vaikuttamaan imagoon el
mielikuvaan yrityksessa. Haluttua mielikuvaa voi vélittad esimerkiksi tietyt

elementit. Visuaalisen ilmeen tulee keskittya todelliseen identiteettiin, silla
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muuten yrityksen antama kuva vaikuttaa epauskottavalta. (Pohjola 2019,
17,76-77.)

Tavoiteidentiteetti tarkoittaa puolestaan sita brandi-identiteettia, jota yritys
haluaisi kohderyhmallaan itsestaén olevan. Tasta on myos kaytetty termia
"tavoitemielikuva”. Visuaalisen ilmeen suunnittelu on keskeinen osa tavoiteltua
mielikuvaa. (Pohjola 2019, 79-80.) Yrityksen on helpompi viestia tarkeita
arvoja ja asioita, kun tiedostetaan tekijat, jotka muodostavat yrityksen
identiteetin (Ruokolainen 2020, 134). Brandin omistajalla on hyva olla
kiinnostus siitd, erottavatko asiakkaat ja muut kohderyhmat brandin ja millaisia
ajatuksia brandi heissa heréttaéa (Juholin 2022, 199).

3.2 Brandiviestinta

Viestinta on keino tavoittaa liiketoiminnan keskeisia tavoitteita.
Brandiviestinndn on visuaalisuuden lisaksi tarkoitus luoda odotuksia ja antaa
vastaanottajalle lupauksia, joita yritystoiminta toiminnallaan tayttaa. Viestinta

voi olla tekstia, kuvaa, danta tai naiden yhdistelmaa. (Pohjola 2019, 70.)

Yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta muovautuu viestinnan kautta mielikuva.
Mielikuva vaikuttaa myos tulevien viestien vastaanottamiseen ja
kohtaamiseen. Tatéa viestien muodostaa mielikuvaa on tarkeaa pyrkia
tietoisesti kehittamaan, silla se on keskeinen kilpailukeino yritysten valilla.
(Pohjola 2019, 71.)

Brandin viestintastrategia on yhteydessa yrityksen liiketoimintastrategiaan ja
edistaa samalla liiketoiminnan tavoitteita. Brandiviestintdén vaikuttavat
yrityksen toimiala, kilpailutilanne, asema markkinoilla, toiminnan luonne ja
viestinnan painotus markkinointiin liittyen. (Pohjola 2019, 72,74.)
Brandiviestinta tarvitsee tuekseen yrityksenstrategian (Vierula 2021, 199—
200). Viestinta herattaa herkasti tunteita. Inminen ei tee paatoksia ilman
tunteita. Ihmiset tuntevat brandit itselleen joko tarkeiksi, yhdentekeviksi,
l&heisiksi tai etaisiksi. Mikali brandi viestii herattamalla positiivisia tunteita, on
kohderyhmaa helpompi viestia ja pitaa tyytyvaisena. (Haapala & Lehtipuu

2021, 116.) Myonteinen brandiviestintd, mika korostaa brandin uniikkeja
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ominaisuuksia toimii tehokkaammin bréandin kohderyhmalle (Komulainen
2023, 105).

Typografialla tarkoitetaan yrityksen viestinnassa kaytettya kirjasinleikkausta eli
fonttia. Silla on merkittava rooli yrityksen tunnistettavuudessa kaikessa
viestinndssa. Typografian valinnassa tulisi huomioida kaytettavyys, viestinta ja
saatavuus. Usein yrityksen kannattaa valita brandiviestintaan neutraali fontti,

joka on helposti saatavilla. (Ruokolainen 2020, 124,127.)

3.3 Brandin ulkoasu

Jokaisella yrityksell&a on omat ulkoiset tunnisteet, varit, typografiat,
kuvamaailmat ja grafiikat. Nailla ulkoisilla merkeill& yritys viestii arvoistaan.
(Pohjola 2019, 134.) Visuaalisen ilmeen keskeinen strateginen tavoite on
tuoda esille brandin haluttua asemaa markkinoilla ja erotta brandi muista
kilpailijoistaan. Liséaksi visuaalisella ilmeella tulisi mahdollisimman korostaa

brandin ideaa ja olemassaolon syyta. (Pohjola 2019, 108,139.)

Brandin vari tukee yrityksen erottumista ja tunnistamista. Eri vareista syntyy
erilaisia mielikuvia, esimerkiksi punainen kuvaa dynaamisuutta, sininen kuvaa
tyyneytta ja vihred puolestaan kuvaa kasvua ja ekologisuutta. Tulee kuitenkin
huomioida, etta eri kulttuureissa véareilla on erilaisia merkityksia ja yksilot
nakevat varit eri tavoin. Mikali brandi onnistuu haalimaan tietyn vérin, saa se
varista erityisen vahvan kilpailuedun erottumiseen muista kilpailijoista.
(Ruokolainen 2020, 122-123.) Pohjola (2019, 191) kuvaa yhden tunnusvarin
kayttamista mustan varin lisaksi olevan vastaanottajasta selked. Kahden tai
useamman varin kaytdéssa voidaan puolestaan hyddyntaa varien valista

jannitetta ja vuorovaikutusta.

Yritystunnus eli logo on keskeinen tekija brandin visuaalisessa ilmeessa. Se
toimii ikaan kuin allekirjoituksen tavoin. Jotta yritystunnuksesta voi kehittya
vahva erottumisen tekijd, tulee sen olla riittavan persoonallinen ja erottuva.
(Pohjola 2019, 138.) Logo on tarkea elementti yrityksen tunnistuksessa. Hyva
logo on kuvattu selke&ksi, yksinkertaiseksi, erottuvaksi, omaperaiseksi ja

ajottomaksi. Se olisi hyva olla esilla yrityksen eri kohtauspisteissa muun
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muassa mainoksissa, autojen teippauksissa, tekstiileissa ja

markkinointiviestinnassa. (Ruokolainen 2020, 112,114.)

Yrityksen visuaalinen ilme vaikuttaa suuresti siihen, millaisen mielikuvan yritys
antaa kohderyhmalle. Ensivaikutelmaan voidaan vaikuttaa vain ensimmaisen
kerran, joten on tarkead, etta yritys antaa brandistdan heti oikean kuvan.
Yhtenainen ulkoinen kuva brandista liséda brandin tunnettavuutta. (Lahtinen
ym. 2022, 183.) Huolella ja brandin mukainen ulkoasu lisda luottamusta
yritysta kohtaan. Tama korostuu erityisesti verkkosivustolla vierailevien

kéavijoiden keskuudessa. (Lahtinen ym. 2022, 164.)

3.4 Brandin kehittaminen

Brandin kehittdmisessa on tarkeassa roolissa yrityksen asiakkaat.
Kirjallisuudessa saatetaan antaa harhaanjohtava kasitys siita, ettéa brandi
syntyy ja kehittyy yrityksen tuottamana ikéd&an kuin valmiina asiakkaille.
Asiakkaiden rooli brandin kehityksessa on merkittava. Yrityksen asiakkaat
toisin sanoin paattavat, syntyyko yrityksen toimenpiteilla brandi vai ei.
(Gréodnroos 2015, 386.) Brandi elaa jatkuvassa murroksessa ja
vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, joissa brandi herattaa tunteita. Mikali
brandi onnistuu muuttamaan nama tunteet myonteisiksi, syntyy brandia
kohtaan luottamusta. (Haapala & lehtipuu 2021, 118.) Yritysbrandin kasittely
kohdistuu usein tuotteisiin, ennen kaikkea kulutustuotteisiin. Palvelubrandin
kehittamisen tarkeys on oivallettu taman jalkeen noin kahden viime

vuosikymmenen kuluessa. (Groénroos 2015, 384.)

Brandin kehittdminen vaatii yritykselta kehitystehtavia ja tutkimuksen
asiakkaistaan. Kaikki asiakastutkimukset kehittavat ymmarrysta yrityksen
brandista ja brandiin liittyvistd mielikuvista, joista asiakkaiden keskuudessa
liikkuu. (P6yhdnen ym. 2023, 304.) Brandin kehittamiseen vaaditaan
nakemystd, tunnetta, tahtoa ja karsivallisyytta. Yhté oikeaa tapaa brandin
kehittamiseen ei ole, vaan jokainen yritys omalla taustallaan ja tavoitteillaan
asettaa brandin kehitykselle omat haasteet ja mahdollisuudet. (Viita 2020, 10.)
Brandin kehittaminen on pitkajanteista tyota, silla kehittamiseen investoidut
resurssit tuottavat usein tulosta pitkalla aikavalilla (Pohjola 2019, 97).

Kehittaminen ei ole vain uusia grafiikkoja, lupauksia tai kampanjaa, vaan se
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tulee sisallyttad koko henkiléstoon uuden brandin asiakaslupauksen myoéta
(Haapala & Lehtipuu 2021, 160).

Yritysbrandin kehittamiseen voidaan hyddyntaa esimerkiksi benchmarking-
toimintaa, jossa yritys saa yritysbrandin kehittdmiseen arvioinnin eri alan
organisaatiolta. Tavoitteena on keréata tietoa ja taitoa, jota yrityksen on
mahdollista hytdyntéd&d omassa bréandin kehityksessa. Prosessi alkaa
kehitystarpeiden kuvauksella ja nykyhetken toiminnan kartoittamisella.
(Vuorinen 2023, 187-190.)

4 TOIMEKSIANTAJAN KUVAUS

Tasséa luvussa esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja. Luvussa kuvataan
yrityksen toimiala, toimintaymparisto ja toimeksiantajan tausta. Lopuksi
kuvataan yrityksen lahtotilanne peilaten kasiteperustassa esitettyyn

teoriatietoon.

4.1 Toimeksiantaja seka sen toiminta ja toimintaympaéristo

Kaiku24 on sosiaali- ja terveysalan julkisomisteinen ja voittoa tavoittelematon
sotekeskus, joka rakentaa parempia toimintaedellytyksia sosiaali- ja
terveysalanpalveluille. Kaiku24 tuottaa hyvinvointialueille monikanavaista
digitaalista asiakaspalvelua, johon siséltyy asiakkaan hoidon tarpeen arviointi,
hoidontarpeen ratkaisut ja etédvastaanotto- ja neuvontapalvelut. (Kaiku24
2024.)

Kaiku24 vastaa toiminnallaan valtakunnalliseen sosiaali- ja terveysalan
resurssipulaan. Kaiku24:n toiminnan tavoitteet ovat parantaa sote-palveluiden
saatavuutta ja vaikuttavuutta. Palvelu alkaa heti ensikontaktista. Digihoitajan
ja digilaakarin muodostaman tiimin avulla asiakkaan asia pyritaan

ratkaisemaan suoraan Kaiku24:ssé asioidessa. (Korppi 2024.)

Kaiku24:n toiminta kaynnistyi vuonna 2021. Yrityksen omistajiin kuuluu talla
hetkella viisi hyvinvointialuetta ja julkisomisteinen hyvinvointialueiden sosiaali-
ja terveydenhuollon tietoteknisia palveluita tuottava 2M-IT. Kaiku24 toimii
yhteisty6ssa télla hetkella Etela-Karjalan, Kanta-Hameen, Kymenlaakson,

Satakunnan ja Varsinais-Suomen kanssa. Yritys hoitaa 135 000
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palvelutilannetta kuukaudessa ja toimii yli 1 miljoonan henkilonvaestdpohjalle.

Yrityksessa tytskentelee yli 300 tyontekijaa. (Kaiku24 2024.)

Kaiku24 tavoitemielikuvana on rakentaa mielikuva voittoa
tavoittelemattomasta yrityksesta, jossa henkildstolle annetaan
kehittymismahdollisuuksia ja koulutusta hoidon tarpeen arviointiin kattavasti.
Kaiku24 haluaa selkeé&sti erottua julkisen sektorin tyoskentely- ja
johtamismalleista. Tavoitteena on, etta Kaiku24 saa jatkossakin riveihinsa

parhaat ja potentiaalisimmat tyontekijat. (Korppi 2024.)

4.2 Toimeksiantajan laht6tilanteen kuvaus

Tarve opinnaytetyolle on lahtenyt toimeksiantajan tarpeesta saada tietoa
ulkoisesta tydnantajamielikuvasta ja kehitysehdotuksia sen parantamiseksi.
Kehitysehdotuksia opinnaytetydn tutkimuksessa haetaan ulkoisen
tyonantajamielikuvan ja yritysbrandin kehittamisen ndkdkulmasta. Nama

kehitysehdotukset tukevat myds rekrytointia.

Ulkoista tydnantajamielikuvaa ei ole Kaiku24:ssa tutkittu aikaisemmin, joten
tutkimus koetaan hyodylliseksi. Yrityksella ei ole siis talla hetkella tietoa
tutkitusti millaisena tytnantajana se koetaan yrityksen ulkopuolisessa
kohderyhmassa. Tietoa tydnantajamielikuvasta on kuitenkin saatu yrityksen
sisdisten tutkimuksien avulla, kuten tyytyvaisyys, lahto- ja fiilisbarometri-
kyselyiden avulla. Fiilisbarometrin tavoitteena on ymmartaa, miten tyontekijat
viihtyvat tyossaan. Sisaisella fiiliksella on tutkittu olevan heijastuksia myos
yrityksen ulkopuolelle eri sidosryhmiin, mutta se ei kerro suoraan, millainen

ulkoinen tydnantajamielikuva Kaiku24:sta vallitsee.

Mydskaan organisaation ulkopuoliselta kohderyhmaltéa ei ole tutkittu,
millaiselta yritysbrandi vaikuttaa potentiaalisien tyénhakijoiden mielesta.
Yrityksella on visuaaliset verkkosivut, joissa on hyédynnetty paljon kuvia ja
yritysbrandiin on panostettu yleisella tasolla. Kyselyn avulla kuitenkin
selvitetdan, 16ytyyko verkkosivuilta potentiaalisen tydnhakijan kannalta etsimia
tietoja ja miltd organisaatioviestinta vaikuttaa potentiaalisten tydnhakijoiden

kannalta.
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Kaiku24 kayttaa aktiivisesti Instagramia ja Facebookia ulkoiseen
tiedottamiseen. Aikaisemmin ei kuitenkaan ole tutkittu, millaista viestintaa
potentiaaliset tydnhakijat toivoisivat Kaiku24:Itd. Tutkimus antaa siten tarkeda
tietoa yritykselle yritysbrandin kehittdmiseen ja mahdollisuuksien mukaan
uusia ideoita sosiaalisen median julkaisuihin. Nama kaikki tukevat yhdessa

rekrytointia ja kehittavat tydnantajamielikuvaa Kaiku24:sta.

5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUSAINEISTO

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen l&hestymistapa on tapaustutkimus.
Tama luku kasittelee opinnaytetyon lahestymistavan ja tutkimusmenetelman
teorian. Lisaksi luku kasittelee opinnaytetydn tutkimuksen toteutuksen.
Tutkimusmenetelmana kaytetaan maarallista eli kvantitatiivista menetelmaa.

Tutkimuksen aineisto hankitaan sahkdisella kyselytutkimuksella.

5.1 Tutkimuksellinen lahestymistapa ja kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma

Tapaustutkimus on luonnollinen tutkimustapa liiketaloustieteissa. Se soveltuu
lahestymistavaksi etenkin silloin, kun tavoitteena on etsia
kehittymisehdotuksia- ja ideoita. (Ojasalo ym. 2015, 52.) Tapaustutkimuksen
kohteena eli tapauksena voi olla esimerkiksi organisaatio, kuten yritys,
oppilaitos tai projekti (Kallinen & Kinnunen 2024). Tapaus voi olla myds
yrityksen osa, tuote tai palvelu. Tapaustutkimuksen tavoitteena on saada
syvéllista ja yksityiskohtaista tietoa tutkimukseen valitusta tapauksesta ja
ymmartaa tutkittavaa aihetta kokonaisvaltaisesti. Tapaustutkimukselle
oleellista on saada suppeasta kohteesta paljon tietoa ja se sopii sekéa
maarallisiin etta laadullisiin tutkimuksiin. (Ojasalo ym. 2015, 52-55.)
Opinnaytety6n tavoitteena on tuottaa kehittdmisehdotuksia yritykselle Kaiku24
ulkoisen tydnantajanmielikuvan kehittamiseen liittyen, minka vuoksi
tapaustutkimus tukee opinnaytetyon tavoitetta edella kuvattujen seikkojen

vuoksi hyvin.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma eli maarallinen tutkimusmenetelméa
perustuu tilasto-ohjelmilla tehtyyn numeeriseen analyysiin. Maaréllisessa

tutkimusmenetelmé&sta tutkimusaineisto kerataan tyypillisesti
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kyselylomakkeella, systemaattisella havainnoinnilla tai valmiiden rekisterien tai
tilastojen kayttamisella.

Maarallinen tutkimusmenetelma sopii silloin, kun halutaan ymmartaa millaisia
kokemuksia ja kasityksia ihmisilla on ja miten nama jakautuvat ihmisten
keskuudessa. Maaréallinen tutkimus selvittda, millaisia syy-seuraussuhteita
kokemusten ja kasitteiden valilla vallitsee yleisesti. Maarallisen tutkimuksen
tavoite on ihmisia koskevien kokemuksien tai ilmididen selittaminen.
Menetelman on koettu soveltuvan hyvin esimerkiksi tydnantajamielikuvan
kuvaamiseen, mink& vuoksi se on valikoitunut menetelmaksi myoés tahan
opinnaytetydhon. (Vilkka 2021a, 23.) Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma
soveltuu opinnaytety6hdon myoés sen vuoksi, koska tutkimuksessa halutaan
ymmartaa millaisella tasolla Kaiku24:n ulkoinen tydnantajamielikuva on talla
hetkella ja selvittdd, kuinka tytnantajamielikuvaa voisi kehittaa
tulevaisuudessa. Kun ymmarretaén tarkemmin syy-seuraussuhteita,

tyonantajanmielikuvan kehittdminen on mahdollista.

5.2 Tutkimusaineiston hankinta

Kyselytutkimus on menetelmana nopea ja tehokas tapa toteuttaa tutkimus
(Ojasalo ym. 2015, 121). Kyselyita voidaan kutsua myds nimityksilla
postikysely, informoitu kysely tai joukkokysely maaraytyen sen mukaisesti,
mill& tavoin kysely toteutetaan. Kyselyn vakioiminen tarkoittaa sita, etta
kyselyn vastaajilta kysytaan taysin sama siséaltdinen kysely. Kysely soveltuu
hyvin suurelle maarélle vastaajia ja my6s hajallaan olevalle joukolle. Kyselylle
tyypillista on se, etté vastaaja jaa tuntemattomaksi. Vastaajien vahyys on
kyselyn riskitekija. (Vilkka 2021b, luku 4: Maaréllinen tutkimusmenetelméa
kaytannossa.) Kysely on mahdollista toteuttaa erilaisten aiheiden ja ilmididen
tutkimiseksi. Lahtokohta kyselyn kayttamiselle on kuitenkin se, etta
tutkittavasta aiheesta tai ilmiosta on riittavasti aikaisempaa tietoa. Mikéali tietoa
ei ole tai sita ei ole saatavilla, voi vastaukset muuttua epéaluotettavaksi tai

vastaajan on vaikea vastata kysymyksiin. (Ojasalo ym. 2015, 122.)

Kyselytutkimuksessa tutkittavaa kohdetta kutsutaan nimelld havaintoyksikko
(Ojasalo ym. 2015, 122). Kun tutkimuksessa halutaan saada tietoa
tyonantajamielikuvasta, on havaintoyksikkdja ne henkil6t, joilta tietoa

keratadn. Perusjoukoksi kutsutaan kaikkien havaintoyksikéiden muodostamaa
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joukkoa. Luotettavimman tuloksen saadaan, kun kysely toteutetaan kaikille

perusjoukkoon kuuluville henkilgille. (Ojasalo ym. 2015, 122.)

Sahkdiset kyselyt ovat yleinen tapa toteuttaa kyselytutkimus. Sahkoéinen
kysely on mahdollista toteuttaa kayttamalla eri ohjelmia, kuten Webropol,
Digium tai SurveysMonkeys. Kyselysovelluksien avulla voidaan laatia kysely,
keratd vastauksia ja raportoida tuloksia. Kyselya on helppo jakaa
digitaalisessa ymparistossa havaintoyksikdille. Sahkoisten kyselyiden etuna
on nopeus, edullisuus seka toteutuksen vaivattomuus. Haittapuolena
kyselyissé on esimerkiksi niiden yleistyminen ja siitd johtuva

vastausprosenttien alhaisuus. (Ojasalo ym. 2015, 128-129.)

Kyselyn suunnitteluvaiheessa tulee huomioida, etta kysely perustuu
opinnaytetydn tavoitteisiin. Kyselyssa tulee kysya vain sellaisia kysymyksia,
jotka hyodyttavat tutkimuksen tavoitteen tayttymista eli vastaavat
tutkimuskysymyksiin. Ne tulee asetella mahdollisimman tarkoiksi. Vastausajan
tulisi olla 15-20 minuuttia, silla liian pitk& vastausaika heikentdd vastaamista.
Kyselylomakkeen testaaminen on olennainen osa ennen kyselyn jakamista,
jotta voidaan tehda viela viimeiset muutokset kyselyyn. Saatekirjeella on
merkitys luottamuksen rakentamisesta. Se lisda vastaajien maaraa ja
motivaatiota vastata kyselyyn, kun vastaaja tietda mita varten kysely
toteutetaan. (Ojasalo ym. 2015, 133.) Tyypillinen kaytetty aika
tiedonkeruuseen kyselytutkimuksissa on noin 10-14 vuorokautta (Vilkka
2021a, osa llI: Aineiston kasittely).

5.3 Tutkimusaineiston analyysi

Tutkimusaineiston analysointi aloitetaan, kun kysely on paattynyt.
Maarallisessa tutkimuksessa analysointiin kuuluu taulukoita, kaavioita,
lukumaaria ja prosentteja. Erilaisia analyysitapoja voi vaihdella sen
mukaisesti, tutkitaanko tutkimuksessa yhta vai useampaa muuttujaa ja niiden

vaikutusta toisiinsa. (Vilkka 2021a, osa lll: Aineiston kasittely).

Tyypillisin tapa maarallisessa tutkimuksessa on esittda tulokset taulukon
avulla. Taulukon avulla on mahdollista esittda esimerkiksi yksityiskohtaisia

prosenttijakaumia. Tekstin avulla on mahdollista syventaa informaatiota ja
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havainnollistaa tutkimusta tulkitsemalla tuloksia. (Vilkka 2021a, osa llI:

Tulosten esittdminen.)

Pylvaskuviolla eli pylvasdiagrammilla on mahdollista esittdd muuttujien
tunnuslukuja toisistaan. Niiden avulla on mahdollisuus kuvata havaintojen
lukumaaraa. Piirakkakuviolla eli sektoridiagrammilla on puolestaan
mahdollista osoittaa muuttujan suhde koko aineistosta. Piirakkakuviolla
voidaan esittaa visuaalisesti sama asia, mikéa voidaan kuvata numeroin

prosenttitaulussa. (Vilkka 2021a, osa lll: Tulosten esittdminen.)

Tapoja esittéda tuloksia on monenlaisia ja tutkijana tuleekin pohtia, mik&a on
tuloksien kannalta otollisin tapa kuvata tulokset. Tavoitteena analyysissa on
kuitenkin se, ettei tulokset jaisi vain numeroiksi, vaan ne myos selitettdéan auki.
Taman avulla my6s lukija ymmartaa tulokset ja niiden perusteella muodostetut
johtopaatdkset eika synny virheolettamia tuloksien perusteella. (Vilkka2021a,

osa lll: Tulosten esittaminen.)

5.4 Tutkimuksen toteutus tassa tyossa

OpinnaytetyOn tavoitteena oli tuottaa kehittamisehdotuksia
tydnantajamielikuvan ja yritysbrandin kehittamiseen liittyen seka selvittaa
mista kanavista potentiaaliset tydnhakijat etsivat tietoa tydnantajista.
Tutkimuskysymyksiné olivat seuraavat kysymykset: mitka tekijat muodostavat
ulkoisen tyonantajamielikuvan, millainen nykyinen ulkoinen
tydnantajamielikuva Kaiku24:sta on, mista sosiaalisen median kanavista
kohderyhma etsii tietoa potentiaalisesta tydOnantajasta ja miten yrityksen
kannattaisi kehittda yritysbrandiin liittyvid osa-alueita. Kyselyn avulla pyrittiin
selvittdm&an, millainen tydnantajamielikuva yrityksesta vallitsee ja miten tata

voisi kehittda eri osa-alueet huomioiden.

Kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Kysymykset valikoituivat kyselyyn
pohjautuen tutkimuksen aiheen teoriaa seka tutkimuskysymyksiin, jotta kysely
vastaisi parhaalla mahdollisella tavalla niihin. Lisaksi kysymyksia mietittiin
yhdessa toimeksiantajan kanssa, jotta kysely tuottaisi toivottua informaatiota

ottaen huomioon samalla tutkimuksen taustalla olevat tutkimuskysymykset.
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Kysymyksia lopulliseen kyselyyn tuli yhteensa 17 kappaletta. Kysymykset
jarjestettiin siten, etta kyselyn alussa oli helppoja kysymyksia liittyen
taustatietoihin. Kysymykset olivat monivalinta-, valinta sekd avoimia
kysymyksia. Avoimia kysymyksia oli kolme kappaletta. Vastaaminen
kysymyksiin oli pakollista, lukuun ottamatta viimeista kysymysta, jossa oli
mahdollisuus osallistua arvontaan. Kyselyn muotoiltiin siten, etta se olisi

helppo ja miellyttava vastata eika kuluttaisi liikaa aikaa vastaajilta.

Kyselyn yhteydessa vastaajille annettiin saatekirje ja tietosuojailmoitus ks. liite
2. Saatekirjeesta vastaaja saa oleellisen tiedon tutkijasta, tutkimuksen
tarkoituksesta ja mihin tarkoitukseen kyselysséa hankittua tietoa kaytetaan.
Lisaksi saatekirje sisaltaa kyselyyn liittyvaa informaatiota, kuten vastausaika
arvion, kyselyn voimassaoloajan ja kuinka monta seka millaisia kysymyksia
kysely siséltda. Vastanneiden kesken arvottiin lahjakortti, johon osallistuminen
oli vapaaehtoista. Saatekirjeessa kerrottiin vastaajalle tarkeaa tietoa
tietosuojasta, kuten tietojen ja tuloksien luottamuksellisesta kasittelysta niin,
ettei yksittaista vastaajaa voi niista tunnistaa. Kyselyssa ei keratty tai kasitelty
arkaluonteisia henkilotietoja. Vastaajalle annettiin tiedoksi, ettd vastaamalla

kyselyyn, han hyvaksyy tietojen kasittelyn ja tietojen tallentamisen.

Ennen kyselyn toteutusta opinnaytety6n tekija hankki LAB-
ammattikorkeakoulusta tutkimusluvan. Tutkimuslupa myénnettiin kyselyn
toteutusta varten 14.2.2024. Erilaisia vaihtoehtoja kyselyn toteuttamispaikaksi
pohdittiin toimeksiantajan kanssa. LAB-ammattikorkeakoulun opiskelijat
valittiin kohderyhmaksi, koska haluttiin kuulla etenkin valmistuvien
opiskelijoiden ja mahdollisten tulevien tyontekijoiden mielipidetta ulkoiseen

tydnantajamielikuvaan.

Kysely tarkistettiin toimeksiantajalla ja kyselya testattiin muutaman henkilén
testiryhmalla ennen sen lahettamista kohderyhmalle. Testaamisen yhteydessa
nousseet havainnot, kuten kirjoitusvirhe ja kysymyksen asettelua muokattiin
helpommin lahestyttdvammaksi. Kysely oli auki 23.3.-7.4.2024 valisen ajan.
Kysely lahetettiin LAB-ammattikorkeakoulun opettajalle, jonka toimesta kysely
edelleen lahettiin kohderyhmén eli kolmannen vuoden sairaanhoitajien ja
terveydenhoitajien tutoropettajille séhkopostilla Lappeenrantaan seka

Lahteen. Lisaksi kysely linkitettiin opiskelijoille koulun séhkdiselle
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ilmoitustaululle. Tarkoituksena oli jakaa kyselya opiskelijoille myds
sahkopostite opettajien toimesta. Tutkija toimii itse LAB-ammattikorkeakoulun
ulkopuolella, joten suoraan opiskelijoiden yhteystietoja kyselyn lahettamiseen
eika vastaajien kontaktoimiseen ollut mahdollista saada. Koska kyselyyn oli
vastannut pieni maara vastaajia 3.4. mennessa kohderyhmaa laajennettiin
koskemaan kaikkia sosiaali- ja terveysalan (sairaanhoitaja, terveydenhoitaja)
opiskelijoita. Tavoitteena oli saada kyselyyn noin 50 vastaajaa. Lopuksi
kyselyyn vastasi 11 henkil6&a. Opinnaytetyon tekija arvelee kadon syyksi
etenkin sen, etta toimeksiantajayritysta ei valttamatta tunnettu entuudestaan,
mink& vuoksi kyselyyn ei vastattu. Taman selittaisi myos Lahden kampuksen

heikko vastausmaara.

Tutkimuksen analysoinnissa hyédynnettiin webropol-ohjelmaa. Tuloksia
analysoitiin taulukoiden avulla avaten niitd myds sanalliseen muotoon.
Tuloksia avattiin taulukoiden vuoksi avaamaan tarkemmin vastaajien
hajontaa. Lisaksi avoimia vastauksia avattiin taulukkoon auki, jotta ne
avautuvat paremmin kokonaisuutena. Tuloksien avaaminen on tarkeaa, jotta

tulokset eivat jaa vain taulukoiden varaan.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyssa oli yhteensa 17 kysymysta ja vastauksia kyselyyn saatiin 11
kappaletta. Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien taustatietoja eli
sukupuolta, opiskelu kampusta ja ikda. Vastaajista 100 % oli naisia.
Opiskelupaikkana 82 % vastaajista oli Lappeenrannan kampukselta ja 18 %
Lahden kampukselta. Vastaajien ikda kysyttdessa vastaajille annettiin
vastausvaihtoehdoiksi Alle 20, 20-24, 25-29, 30 tai yli. Vastaajista suurin osa
eli 73 % (8) oli 30 tai yli. Seuraavaksi eniten oli 20—24-vuotiaita vastaajia 18 %

(2). Alla olevassa kuvassa 2 on esitetty ikdjakauma.
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Kuva 2. Vastaajien ikgjakauma

Seuraavaksi kysyttiin: kuinka tuttu yritys Kaiku24 on sinulle ennen kyselya?
Suurimmalle osalle vastaajista 64 % (7) Kaiku24 oli taysin tuntematon. 27 %
(3) vastaajalle Kaiku24 oli jokseenkin tuttu. Yksi vastaajista oli kuullut
yrityksen nimen aikaisemmin, mutta ei tieda siité juuri muuta. Kukaan
vastaajista ei kokenut tuntevansa yritysta hyvin. Alla olevassa kuvassa 3 on

esitetty tarkemmin yrityksen tunnettavuus.

70%

Kaikuz24 on itselleni taysin tuntematon

Olen kuullut yrityksen nimen aikaisemmin
mutta en tiedd siitd juuri muuta

Kaiku24 on minulle jokseenkin tuttu

Koen tuntevani Kaiku24:n hyvin

Kuva 3. Kuinka tuttu yritys Kaiku24 on sinulle ennen kyselya?

Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin vastaajilta valitsemaan miten tai missa
olet kohdannut Kaiku24:n ennen tata kyselya. Vastaajien oli mahdollista valita
useampi kohta. Suurin osa vastaajista 64 % (7) ei ollut tutustunut lainkaan
Kaiku24:aan aikaisemmin. 27 % (3) vastaajista oli kohdannut yrityksen
tyopaikkailmoituksen kautta seka kaksi vastaajaa oli kuullut yrityksesta
ystavan tai muun tutun henkilon kautta. Kolme vastaajaa oli kohdannut
yrityksen jonkin muun reitin kautta. Nama reitit olivat asiakkaana ja tyon
kautta. Alla kuvassa 4 on esitetty taulukko havainnollistamassa yrityksen

kohtaamista.
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70%

Verkkosivujen kautta

TyGpaikkailmoitusten kautta

Ystavani tai jonkun muun tutun henkilén kautta

Sosiaalisen median kautta

En ole ennen tutustunut lainkaan Kaiku24:aan

Jokin muu, mika?

Kuva 4. Miten tai missé olet kohdannut Kaiku24:n ennen tata kyselya?

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin: kuinka usein kohtaat Kaiku24:n viestintaa
(esim. tydpaikkailmoitukset, sosiaalisen median julkaisut)? 65 % (7)
vastaajista ei ole koskaan kohdannut yritykseen liittyvaa viestintaa. 27 % (3)
vastaajaa on kohdannut harvemmin. Yksi vastaajista oli kohdannut
kuukausittain. Kukaan vastaajista ei ole kohdannut yrityksen viestintaa

viikoittain.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin avoin kysymys. Tarkoituksena oli tutustuttaa
vastaajat Kaiku24-verkkosivuihin. Vastaajilta tiedusteltiin, millaista tietoa he
l6ysivat yrityksesta tydnantajana. Seuraavassa alla olevassa kuvassa 5 on

esitetty avoimen kysymyksen vastaukset.

Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Millaista tietoa I0ysit yrityksesta tydnantajana? (vastaajien maara

11)

Hyvat tydsuhde-edut koulutuksia. Mahdollisuus etéatydhon. Vaikuttaa joustavasta tydnantajalta.
Ei mitaan

Yleisté tietoa

Kaiku tuottaa digitaalisia palveluja ja on voittoa tavoittelematon yhtié.

Yritys kehittéa jatkuvasti toimintaansa, paljon tydpaikkoja avoinna, henkilékunnalle tarjotaan lisékoulutusta
1) palveluja tarjotaan hyvinvointialueille

2) palveluja tarjotaan digitaalisesti

3) asiakaslahtdinen yritys

4) tyontekijan digitaitoja ovat tarkeéat

16ysin tietoa tydnantajan tarjoamista eduista ja tydskentelymahdollisuuksista.

Moderni

Pyrkivat ehkaisté tyévoimapulaa sote-alalla

Sivuilla painotetaan yrityksen modernia toimintatapaa ja digitaalista tydskentelya.

pyrkii panostamaan tydntekijan koulutukseen ja hyvinvointiin,

Kuva 5. Tydnantajamielikuva verkkosivujen perusteella
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Seuraava kysymyksena oli toinen avoin kysymys. Siin& kysyttiin vastaajilta
mielikuvaa yrityksen viestinndsta. Seuraavassa kuvassa 6 on esitetty

tarkemmat vastaukset, millaisia ajatuksia yrityksen viestina heratti.

Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Millainen mielikuva sinulla heraa yrityksesta verkkosivujen

viestinnan perusteella? (Vastaajien maara 11)

Moderni, valittava, nykyaikainen.

En osaa sanoa

Kaunis, moderni

Hyvéa mielikuva. Verkkosivut on péivitetty, selkeét ja helpot kéayttaa.

Tybvoimapula, kova kiire, jatkuva uudistaminen tuo mukanaan epavarmuutta, "ratkaisu resurssipulaan” kuulostaa turhan
liioittelevalta ja luo epérealistisen kuvan

Ei ole selva. myydaankd palveluja vain hyvinvointialueille ja kuinka paljon se maksaa.

Tuntuu, etta yritys osa hyvin tehda mainosta itsesta ja houkuttaa tydntekijoita myos, mutta lukijalla on halu saada
enemman tietoa konkreettisista palveluista.

Tydnantaja huolehtii tydntekijan seka asiakkaan hyvinvoinnista.

Uudenlainen ja asiallinen

Siistit ja hyvat verkkosivut

Heraa mielikuva, etta yritys tahtoo luoda myonteisen mielikuvan toiminnastaan, seka asiakkaan etta tyontekijéiden
nékokulmasta. Jaa kuitenkin tunne, ettei ole aivan varma onko positiivinen vaikutelma totta, vai vain onnistuneesti
muotoillut verkkosivut.

tydnantaja antaa kuvan, etta se haluaa pitaa tyontekijoiden viihtyvyydesté huolta

Heraa kysymys, onko tydntekijatkin etana vai miten tydskentely tapahtuu?

Kuva 6. Yrityksen viestinta

Seuraavana oli vield viimeinen pakollinen avoin kysymys. Siiné tiedusteltiin,
minkalaisena tydantajana yritys mielestasi nayttaytyy. Tahan saatiin
vastauksina joustava, luotettava, mielenkiintoinen, moderni, avoin ja
johdonmukainen. Kaiku24 vaikutti tydnantajana sellaiselta, mik& huomioi
tyontekijat ja asiakkaat ja kehittaa jatkuvasti toimintaa. Yksi vastaajista nosti
esiin my0ds ajatuksen siita, etta luoko yritys lilan hyvan kuvan itsestaan ja

vastaako mahdollinen ty6 odotuksia.

Seuraavana kysymyksena vastaajat saivat valita sopivan vaihtoehdon
kysymykseen: koetko Kaiku24:n yrityksend modernina, perinteisena,
neutraalina, konservatiivisena vai vanhoillisena? Tahan oli mahdollista valita
voin yksi vaihtoehto. Suurin osa vastaajista 82 % (9) koki Kaiku24 yrityksena
modernina. 18 % (2) vastaajista koki yrityksen neutraalina. Kukaan vastaajista
ei kokenut yritysta perinteisend, konservatiivisena tai vanhoillisena. Alla
olevassa kuvassa 7 on esitetty vield kuvattu tarkemmin kokemukset

yrityksesta.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Perinteisend

Konservatiivisena

Vanhailisena

Kuva 7. Koetko Kaiku24:n yrityksena

Seuraavana kysymyksena vastaajilta kysyttiin: millaista markkinointiviestintaa
toivoisit ndkevasi Kaiku24:sté sosiaalisessa mediassa? Tassa vaihtoehdossa
oli mahdollista valita useampi vaihtoehto. Suurin osa vastaajista 82 % (9)
toivoisi ndkevan sisaltda digihoitajien arkityosta. Seuraavaksi eniten 64 % (7)
toivoisi nakevan siséaltod uramahdollisuuksista. 55 % (6) toivoisi nakevan
sisaltoa Kaiku24:n toiminnasta yleisesti seké 36 % (4) toivoisi nakevan
Kaiku24:n ajankohtaisista asioista viestintda. Kukaan ei jattanyt vastausta

kysymykseen muusta, mistd. Alla viela kuva 8 on esitetty vastauksien hajonta.

90%

Digihoitajien arkitydsta

Kaiku24:n toiminnasta yleisesti

Kaikuz24:n ajankohtaisista asioista

Uramahdollisuuksista

Muusta, mista?

Kuva 8. Millaista markkinointiviestintaa toivoisit nakevasi Kaiku24:sta sosiaalisessa mediassa

Seuraavana kysymyksena oli vuorossa: missa kanavissa toivoisit nakevasi
Kaiku24:n viestintdd? Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi
vaihtoehto. Suurin osa vastaajista 64 % (7) toivoisi ndkevan sisaltoa
Instagramissa ja 55 % (6) vastaajaa toivoisi nakevan sisaltva Facebookissa.

Kaksi vastaajaa toivoisi nékevan sisalttéa TiKTok - sovelluksessa.



35

Seuraavana vastaajilta kysyttiin: kuinka houkuttelevana koet Kaiku24:n
tydnantajana verrattuna muihin vastaaviin tydnantajiin alalla? Vastaus
vaihtoehtoina kysymykseen oli annettu valmiiksi erittéin houkuttelevana,
melko houkuttelevana, neutraalina, melko vahan houkuttelevana tai ei
lainkaan houkuttelevana. Suurin maara vastaajia 55 % (6) koki yrityksen
melko houkuttelevana. Seuraavaksi eniten 27,3 % (3) koki yrityksen
neutraalina. YKksi vastaajista koki Kaiku24 erittdin houkuttelevana ja yksi
vastaajista ei lainkaan houkuttelevana. Seuraavassa kuvassa 9 on esitetty

viel& vastauksien hajonta houkuttelevuudesta.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Erittdin houkuttelevana

Melko houkuttelevana

Meutraalina

Melko vahan houkuttelevana

Ei lainkaan houkuttelevana

Kuva 9. Houkuttelevuus verrattuna muihin tyénantajiin

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajilta: mitk& ovat mielestasi
Kaiku24:n vahvuudet tydnantajana? Tassa vaihtoehdossa oli mahdollisuus
valita useampi vaihtoehto. Vastaajille oli annettu seuraavat vaihtoehdot
valmiiksi: tapa tehd& uudella tavalla sairaanhoitajan tyota,
etatydmahdollisuudet, yrityksen maine ja brandi, voittoa tavoittelematon
toimija, mahdollisuus urakehitykseen ja koulutukseen, kilpailukykyinen
palkkaus seka edut tai muu, mikd. Suurin maaré vastaajia 91 % (10) piti
Kaiku24:n vahvuuksina tyénantajana etatydmahdollisuutta. Seuraavana 64 %
(7) oli tapa tehda uudella tavalla sairaanhoitajan tyota. Vastaajista 45, 5 % (5)
koki vahvuuden olevan mahdollisuus urakehitykseen ja koulutukseen ja 36 %
(4) koki puolestaan vahvuuden olevan kilpailukykyinen palkkaus ja edut.
Vahiten vastauksia 27 % (3) sai yrityksen maine ja brandi seka yksi

vastaajista koki voittoa tavoittelemattoman toimijan olevan yrityksen vahvuus
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tydnantajana. Seuraavassa kuvassa 10 on viela esitettyna vastauksien

hajonta tyonantajan vahvuuksista.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Tapa tehdd uudella tavalla sairaanhoitajan
tydta

Etatydmahdollisuudet

Yrityksen maine ja brandi

Voittoa tavoittelematon toimija

Mahdollisuus urakehitykseen ja koulutukseen

Kilpailukykyinen palkkaus seka edut

Muu, mika?

Kuva 10. Vahvuuden ty6nantajana

Seuraavassa kysymyksessa vastaajilta haettiin vastaukseen: missa Kaiku24
voisi kehittya tydnantajana? Tassé vastauksessa oli mahdollisuus myos valita
useampi vaihtoehto. Vastaukset jakautuivat siten, ettd 67 % (6) vastaajaa oli
sitd mieltd, ettd parannettavaa olisi yrityksen yleisessa nékyvyydessa,
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja yritys voisi tuoda selkeammin esille
erilaisia tydmahdollisuuksia. Véahiten vastauksia 22 % (2) saivat vaihtoehdot
maineessa ja brandissa seka palkkauksessa ja eduissa. Kukaan ei valinnut

Kaiku24:n ulkoista viestintda eik& vastannut muu, missa vaihtoehtoa.

Viimeisena pakollisena kysymyksena vastaajilta kysyttiin: misté etsii tietoa
potentiaalisista tydnantajista? Tassa vaihtoehdossa oli mahdollisuus valita
useampi vastaus. Suurin osa vastaajista 91 % (10) etsii tietoa Kuntarekryn
kautta. Seuraavaksi suosituin 82 % (9) oli Duunitori. Vastaajista 55 % (6)
valitsi vaihtoehdot yrityksen verkkosivuilta, sosiaalisesta mediasta, kuten
Instagramista tai Facebookista tai Oikotieltd. Vahinten vastauksia 36 % (4) sai

vaihtoehto TE- palveluista.

7 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tassa luvussa esittelen tutkimustuloksien perusteella saadut johtopaéattkset.

Johtopaatokset ovat yhteydessa aikaisemmin esitettyihin teorioihin.
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Johtopaatoksistd muodostan toimeksiantajalle kehittdmisehdotukset ja lopuksi

arvioin tyon luotettavuutta.

7.1 Tutkimuksen johtop&atokset, yhteys teoriaan ja
kehittamisehdotukset

Kyselyyn vastanneet olivat sukupuoleltaan kaikki naisia. T&ma oli
odotettavissakin, silla suurin osa sosiaali- ja terveysalan opiskelijoista on
naisia. Myds suurin osa opiskeli Lappeenrannan kampuksella. Kyselyyn
vastasi vain kaksi Lahden kampuksen opiskelijaa. Kysely tavoitti opiskelijat
selke&sti paremmin Lappeenrannan kampuksella. Téhan voi myos vaikuttaa
se, ettd Kaiku24 toimii Etela-Karjalan alueella eika Paijat-Hameen alueella.
Kyselyyn vastaajalla ei valttdmatta ole niin suurta motivaatiota vastata
kyselyyn, jos yrityksen nimi ei ole tuttu ja yritys on tuntematon toimija. Silloin
voi olla vaikea muodostaa myds mielikuvaa yrityksesta tydnantajana, jonka
vuoksi kyselyyn vastaaminen sivuutetaan. Suurin osa vastaajista oli ialtaéan 30
tai yli. On mahdollista, etta he ovat olleet jo useita vuosia tybelamassa ja
mahdollisesti opiskelevat esimerkiksi toista tutkintoa tai ovat jatko-opiskelijoita.
Kaiku24 tarjoaa hyvan mahdollisuuden yhdistaa tarvittaessa myos tyo- ja
perhe-elama. Tama voi hyvinkin olla ajankohtaisempaa ja
todennakoisempaan yli 30-vuotiaiden aikuisopiskelijoiden keskuudesta, joka
voisi selittda kyseisen ikdryhman aktiivisuutta ja mielenkiintoa yritysta
kohtaan. Nuoremmat alan opiskelijat voivat kokea, etta haluavat
kaytannonkokemusta kliinisesta tydsta, jonka vuoksi Kaiku24 ei nahda

ensisijaisena tyopaikkana.

Suurimmalle osalle vastaajista Kaiku24 ei kuitenkaan ollut entuudestaan tuttu
eik& vastanneet olleet kohdanneet yritysta aikaisemmin. Yrityksen
verkkosivuja tarkasteltaessa vastanneet pyrkivat etsimaan tietoa
tydnantajasta. Verkkosivujen avulla vastanneet loysivat oleellista tietoa
tyonantajasta. Vaikuttaa siltd, ettd kyselyn perusteella vastanneet kokevat,
ettd verkkosivut kertovat Kaiku24:sta riittavasti tybnantajana. Myos
verkkosivujen viestinnasta kysyttiin, silla viestinnalla on suuri vaikutus siihen,
millainen mielikuva yrityksesté jaa vierailijoille. Viestinnalla on mahdollista
vaikuttaa ihmisten ajatuksiin, tekemiseen, asenteisiin ja arvoihin (Juholin

2022, 26-27). Suurin osa vastaajista koki verkkosivujen olevan modernit tai
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nykyaikaiset. Verkkosivuja kuvattiin myos adjektiiveilla kaunis, valittava, siisti
ja asiallinen. Tama lisda varmasti luotettavuutta tydnantajana. Verkkosivut
saivat kahta vastaajaa eparéimaan, halutaanko verkkosivujen avulla vain
luoda mydnteinen mielikuva yrityksesta ja vastaako niiden perusteella luotu
mielikuva oikeasti todellisuutta. Verkkosivujen perusteella tydnantaja kuitenkin
nayttaytyi padsaantoisesti luotettavana, modernina ja joustavana

vastanneiden kesken.

Monivalinta- kysymyksessa Kaiku24 koettiin melkein kaikkien vastaajien
osalta eniten moderniksi yritykseksi, joka varmasti liittyy Kaiku24:n
digitalisuuteen ja sen hyédyntamiseen tyontekijoiden tydssa. Kaiku24 ol
kuuden vastaajan mielestd melko houkutteleva tydpaikka ja kolmen vastaajan
mielesta neutraali. On hyvin mahdollista, etté kyselyyn vastanneet ovat
kiinnostuneita hyddyntamaan digitaalisia tytkaluja tydelaméssa. Kiinnostus
tyonantajasta ja mahdollisesta erilaisesta tavasta tehda tyota lisda myos
kyselyyn vastaamisen todennékdisyytta. Vastausmotivaatio voi olla vahainen,
mikali ei koe halukkuutta tydskennelld yrityksesta eika valttamatta kykene
nakemaan yritysta tydnantajana samalla tavalla kuin muita yrityksia tai
toimijoita. Vahvuuksia tydnantajana oli selkeasti etatydmahdollisuudet.
Etatydmahdollisuus ei ole tyypillisinta sosiaali- ja terveysalalla, joten Kaiku24
erottuu tassa varmasti edukseen tydnantajana. Myos uusi tapa tehda

sairaanhoitajan tyota kiinnostaa.

Opinnaytety6n yhtena tutkimuskysymyksena oli selvittdd, millainen nykyinen
tydnantajamielikuva Kaiku24:sta on. Tuloksien perusteella Kaiku24:sta
vallitsee myonteinen tydnantaja mielikuva. Yritysta pidetd&dn modernina ja
kehittyvana tydnantajana opiskelijoiden mielesta. Etatyoskentelyn ja erilaisen
tyonkuvan ansioista yritys erottuu kilpailevista tydnantajista.
Tutkimuskysymyksena oli myds, misté sosiaalisen median kanavista
kohderyhma etsii tietoa potentiaalisista tytnantajista. Kohderyhma etsii
potentiaalisista tydOnantajista tietoa etenkin Kuntarekrysta ja Duunitorista.
My0Gs verkkosivut seké sosiaalinen media ovat suosittuja. Taman vuoksi
etenkin Kaiku24:n tapaisen yrityksen, jossa hyédynnetaan paljon

digitaalisuutta, olisi hyva pitda verkkosivut ajan tasalla.
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Kehittamisehdotuksina yritysbrandiin ja etenkin viestintdé nousi kyselyiden
perusteella se, etta yrityksen olisi kannattavaa julkaista mahdollisuuksien
mukaan enemman julkaisuja sosiaaliseen mediaan, etenkin Instagramiin ja
Facebookiin digihoitajan arkitydsta seka erilaisista tyomahdollisuuksista.
Julkaisuja voisi olla esimerkiksi "digihoitajan my day” tai julkaisu erilaisissa
palvelukanavissa tyoskentelysta esimerkiksi puhelintydssa, chatissa tai
sahkoisessa asioinnissa. On tarkedd muistaa, ettd mielikuva yrityksessa
vaikuttaa myds tulevien viestien vastaanottamiseen ja kohtaamiseen (Pohjola
2019, 71).

Eri kanaviin liittyvassa julkaisussa digihoitaja voisi kertoa esimerkiksi, kuinka
tyoviikkoa jakautuu eri palvelukanavissa ja millaisia asioista tulee huomioida
eri kanavissa tyoskennellessa. Tama lisaisi ymmarrysta digihoitajan tyosta.
Tasta olisi myds hyotya rekrytoinnin lahestyessa, silla hakija olisi jo kuullut
digihoitajan tyosta digihoitajalta. Tama lisaisi myds yrityksen luotettavuutta ja
sita, ettd tyo ja odotukset kohtaisivat mahdollisimman hyvin. Myés julkaisu
etatyodsta voisi olla hyddyllinen, silla se nousi kyselyssa suurimmaksi
vahvuudeksi tydnantajana. Siina hoitaja voisi kertoa, mita tulee huomioida
etatydssa esimerkiksi, tilat, valineet ja tietosuojaan liittyvat asiat. Videoiden
avulla verkkosivulle voisi tuoda luotettavuutta. Tietoa ei olisi saatavilla vain

tekstimuodossa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Mittauksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat monet eri tekijat, kuten
siséallolliset, tilastolliset, kulttuuriset, kielelliset ja tekniset tekijat.
Kyselytutkimus on sen vuoksi ainutkertaista ja vaatii yhteistyota
asiantuntijoiden kanssa. Heikosti saatuja ja mitattuja osioita on mahdotonta
jalkikateen parantaa millaan menetelmalla. Mittauksen luotettavuutta voidaan
kuitenkin arvioida validiteetilla ja reliabiliteetilla. (Vehkalahti 2019, 40-41.)
Nama tekijat muodostavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden (Heikkila
2014, 176). Validiteetti kuvaa sita, mitataanko tutkimuksessa sita, mita oli
tarkoitus. Se kertoo kyselyn tarkkuudesta ja patevyydesta. Reliabiliteetti
puolestaan kuvaa sitd, miten tarkasti tutkimuksessa mitattiin sitéd mita haluttiin.
Se kertoo tutkimuksen luotettavuudesta ja toistettavuudesta. Mita vAhemman

on mittausvirheitd, sitd parempi on reliabiliteetti. (Vehkalahti 2019, 40—-41.)
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Validiteetti tulee tutkimuksessa tarkastella jo tutkimuksen alkuvaiheissa.
Kyselylomake tulee luoda niin, ettd vastausten avulla on mahdollista vastata
tutkimusongelmiin. Tama on tarke& osa tutkimuksen validiutta. (Vilkkab 2021,
193194.) Heikkila (2014, 177) kuvaa, ettd validiutta voi olla hankala tarkistella
jalkikateen. Vaikka kyselytutkimuksessa olisi selke&sti rajatut kasitteet, on
etenkin abstraktien k&sitteiden kuvaamiseen silti |0ydettavissa rajallinen

maara kysymyksia.

Reliabiliteetiksi voidaan kutsua myds tutkimuksen kykya tuottaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen
reliabiliteettiin. Sisaista reliabiliteettia voidaan tarkastella mittaamalla sama
tilastoyksilla useampaan kertaan ja vertailla saatuja tuloksia. Ulkoinen
reliabiliteetti tarkoittaa sitad, etta mittaustuloksia on mahdollista toistaa
uudestaan. (Heikkila 2014, 178.)

Kokonaisluotettavuutta alentaa erilaiset virheet, joita voi syntya aineistoa
hankkiessa. Naita virheita voi olla esimerkiksi kasittely, - mittaus, - otanta- tai
peitto- ja katovirheet. Otantatutkimuksiin kohdistuu aina otannassa
satunnaisvirheitta eli otantavirhettd. Liséksi usein myods ilmenee kadon
aiheuttamaa vaaristymaa. Mittausvirhe voi aiheutua mittausvalineiden
epatarkkuudesta, hairidtekijasta tai mittarin heikkoudesta tai mittavien
kasitteiden hankaluudesta. Peittovirheeksi kutsutaan sita, jos tutkittavasta
perusjoukosta ei ole ajan tasalla olevaa rekisteria tai luetteloa. (Heikkila 2014,
176-177.)

Taméan opinnaytetydn luotettavuutta heikensi etenkin pieni otanta maara.
Tama heikensi etenkin reliabiliteettia, sill& tulokset ovat sattumanvaraisia.
Alhainen reliabiliteetti alentaa myds mittarin validiteettia (Heikkila 2014, 177).
Otanta maara oli pieni, mink& vuoksi tulokset eivat ole tarkkoja. Tulokset ovat
sattumanvaraisia eika ole tarkkaa tietoa todellisesta keskiarvosta. Kyselyn
heikko vastaajaméaara voi johtua useista syista. Teknisia ongelmia kyselyssa
ei kuitenkaan ilmennyt. Kyselysta pyrittiin tekemé&an kayttajaystallinen ja eika
se sisaltanyt lian monta kysymysta, joka voisi selittdd heikon
vastausprosentin. Voi olla, etta kysely ei tavoittanut kunnolla kohderyhmaa,

vaikka kysely oli esilla hoitajien ilmoitustaululla. Kyselyn vastaamista kuitenkin
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muistuteltiin opiskelijoita kyselyn aikana. Koska tutkija oli itse LAB-
ammattikorkeakoulun ulkopuolinen, ei opinnaytetyon tekijalla ei ollut
mahdollisuutta kontaktoida itse kohderyhmaa esimerkiksi sahkdpostitse, vaan
kontaktoimisen hoiti tutoropettajat. Jos vastaajat epailivat esimerkiksi

yksityisyydensuojaan liittyvia asioita voi se vaikuttaa vastaamiseen.

8 LOPUKSI

Heikon vastausmaaran vuoksi koen silti, etta kysely tavoitti Kaiku24:n
tarjoamista tyémahdollisuuksista kiinnostuneista opiskelijoita ja toi sen my6téa
myos nakyvyytta yritykselle. Kysely vastasi tutkimusongelmaan, mutta kuten
edella on arvioitu, heikon vastausmaaran vuoksi kyselysta ei voi johtaa suoria
johtopaatoksia, vaan vastaukset ovat taysin sattumanvaraisia. Sen vuoksi

opinnaytety6ta ei voi pitda tutkimuksen osalta onnistuneena.

Oman oppimisen kannalta kuitenkin opinnaytetyd opetti tutkimustyén
tekemista ja sen lapivientia. Lisaksi opinnaytetydn ansioista sain olla eri
sidosryhmien kanssa tekemisissa, kuten koulun lehtoreiden, toimeksiantajan
tyontekijoiden ja LAB-ammattikorkeakoulun lehtoreiden kanssa. Liséksi toivon,
ettd Kaiku24 sai opinnaytetytsta nakdkulmaa, milta yritys nayttaytyy
kohderyhman silmissa ja ideoita tuoda yritystd paremmin nakyvammaksi

tutkimukseen vastanneiden vastauksien toivomalla tavalla.

Opinnaytety6n suurimmaksi ongelmakohdaksi aiheutui kohderyhman
vastaaminen kyselyyn. Vaikka kyselyssa oli lahjakorttiarvonta, se ei siltikaan
tuonut suurta maaraa vastaajia. Vaihtoehtoisesti tutkija olisi voinut menna itse
paikan paalle LAB-ammattikorkeakoululle hankkimaan vastaajia kyselyyn. Se
olisi voinut tuoda enemman vastaajia kyselyyn. Avoimeksi jai, millainen
todellinen mielikuva yrityksesta opiskelijoilla vallitsee. Jatkossa aihetta on
varmasti mielenkiintoista tutkia uudelleen, silla Kaiku24 kehittyy yrityksena
jatkuvasti. Opinnaytetyon tekijan olisi kuitenkin syyta pohtia, sopisiko
esimerkiksi laadullinen tutkimus paremmin toteutettavaksi tutkimukseen tai
kuinka saada vastaajat innostumaan kyselysta ja millaiselle kohderyhmalle
tutkimuksen osoittaa. Seuraava jatkotutkimus voisi olla, miten ulkoinen

tyonantajamielikuva vaikuttaa siséiseen tydilmapiiriin.
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Ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittiiminen

[ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Kiitos, ettd vastaat opinnéytetydn kyselyyni. Kaikkien yhteystietojen jéttdneiden vastaajien kesken arvotaan yksi
50 euron S-ryhmin lahjakortti. Yhteistietoja ei kdytetd muuhun tarkoitukseen. Tutustuthan saatekirjeeseen sekd
tictosuojaselosteeseen.

Vastaathan kyselyyn 7.4.2024 mennessi. Vastaaminen vie noin 10 minuuttia.
Téssi lyhyt kuvaus Kaiku24:n toiminnasta. Voit lukea lisda yrityksestd www.kaiku24.fi.

Kaiku24 Oy on digitaalinen sotekeskus. Olemme ratkaisu valtakunnalliseen sosiaali- ja terveysalan
resurssipulaan ja hoidon tarpeen kasvuun. Tuotamme hyvinvointialueille monikanavaista hoidon tarpeen
arviointia, asiakas- ja palveluohjausta, digitaalista hoitoa ja palvelua sekid ohjaamme hyvinvointialueen
asiakasvirtoja.

Tavoitteenamme on parantaa sote-palveluiden saatavuutta ja vaikuttavuutta. Palvelumme avulla hoito alkaa heti
ensikontaktista digihoitajan ja digilddkérin muodostaman tiimin avulla ja useimmiten asiakkaan asia ratkeaa
suoraan meidin kanssamme asioidessa.

Toimimme yhteistydssd Eteld-Karjalan, Kanta-Hameen, Kymenlaakson, Satakunnan seké Varsinais-Suomen
hyvinvointialueiden kanssa. Aloitimme palvelutuotannon syyskuussa 2021 ja nykyién meité on lihes 300
digitaalisen hoidon ja palvelun huippuammattilaista.




1. Valitse sopivin vaihtoehto: Olen *

O Nainen O Mies O Muu / En halua kertoa

2. Opiskelen *

O Lappeenrannan kampuksella
O Lahden kampuksella

3. Iké *

O 2024
QO 2529
QO 301aiyli

QO Alle 20

4. Kuinka tuttu yritys Kaiku24 on sinulle ennen kyselyid? *

O Kaiku24 on itselleni tdysin tuntematon

O Olen kuullut yrityksen nimen aikaisemmin, mutta en tiedd siitd juuri muuta

O Kaiku24 on minulle jokseenkin tuttu
O Koen tuntevani Kaiku24:n hyvin
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5. Valitse miten tai missii olet kohdannut Kaiku24:n ennen tiiti kyselyi? Voit valita

useamman vaihtoehdon. *

D Verkkosivujen kautta

D Tyopaikkailmoitusten kautta

[] Ystaviini tai jonkun muun tutun henkilon kautta
D Sosiaalisen median kautta

D En ole ennen tutustunut lainkaan Kaiku24:iiin

D Jokin muu, miki?
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6. Kuinka usein kohtaat Kaiku24:n viestintiii (esim. tyopaikkailmoitukset, sosiaalisen
median julkaisut)? *

QO Vviikottain

(O Kuukausittain

QO Harvemmin

O En ole koskaan kohdannut yritykseen liittyvii viestintii

7. Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Millaista tietoa loysit
yrityksestii tyénantajana? *

8. Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Millainen mielikuva sinulla
herii yrityksestii verkkosivujen viestinniin perusteella? *

9. Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Minkiilaisena tyénantajana
yritys mielestiisi niyttiytyy? *

10. Valitse sopiva vaihtoehto. Koetko Kaiku24:n yritykseni *

O Modernina
O Perinteisend
(O Neutraalina
O Konservatiivisena

O Vanhoilisena



11. Millaista markkinointiviestintiii toivoisit niikevisi Kaiku24:sti sosiaalisessa
mediassa? Voit valita useamman vaihtoehdon. *

D Digihoitajien arkityosti

D Kaiku24:n toiminnasta yleisesti

D Kaiku24:n ajankohtaisista asioista

D Uramahdollisuuksista

D Muusta, misti?

12. Missii kanavissa toivoisit niikeviisi Kaiku24:n viestintiiii? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

D Instagramissa
[] Facebookissa
D LinkedInissi
D Snapchatissa
D Muualla, missid?

13. Kuinka houkuttelevana koet Kaiku24:n tyénantajana verrattuna muihin
vastaaviin tydnantajiin alalla? *

QO Erittiin houkuttelevana

O Melko houkuttelevana

O Neutraalina

O Melko vihiin houkuttelevana

O Ei lainkaan houkuttelevana

14. Mitki ovat mielestiisi Kaiku24:n vahvuudet tyénantajana? Voit valita useamman
vaihtoehdon. *

D Tapa tehdi uudella tavalla sairaanhoitajan tyoti

[ Etitysmahdollisuudet

D Yrityksen maine ja briindi

D Voittoa tavoittelematon toimija

D Mahdollisuus urakchitykseen ja koulutukseen

D Kilpailukykyinen palkkaus seki edut

D Muu, miki?
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15. Missii Kaiku24 voisi kehittyii tyonantajana? Voit valita useamman vaihtoehdon.
D Yrityksen yleisessi nikyvyydessi esimerkiksi sosiaalisessa mediassa

D Maineessa ja brindiyksessi

D Tuoda selkedimmin esille erilaisia tydmahdollisuuksia

D Palkkauksessa ja eduissa

[] Kaiku24 ulkoinen viestinta

D Muu, missi?

16. Mistii etsit tietoa pontiaalisista tyonantajista? Voit valita useamman vaihtoehdon.
*

D Yritysten verkkosivuilta

D Sosiaalisesta mediasta, kuten Instagramista tai Facebookista
[ Kuntarekrysti

D Duunitorista

[ oikotielta

D TE-palveluista

D Muu, miki?

17. Mikiili haluat osallistua S-ryhmiin 50 euron lahjakortin arvontaan, kertoisiko
vielid seuraavat tiedot:

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sihképosti
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Kaakkois-Suomen
ammattikorkeakoulu

Tietosuojailmoitus sovellettavaksi opiskelijoiden opinnaytetéihin
(Tietosuojalaki 2018/1050, EU:n yleinen tietosuoja-asetus 2016/679)

Pyyddmme sinua osallistumaan Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun (¥amk) opintoihin
siséltyvaan opinnaytetydhon liittyvaan tutkimukseen/selvitykseen tms.

Opinndytetydhén osallistuminen on tiysin vapaaehtoista ja voit keskeyttda osallistumisesi koska
tahansa. Mikéli keskeytat tutkimuksen tai peruutat suostumuksen, keskeyttémiseen ja
suostumuksen peruuttamiseen mennessé kerattyja tietoja voidaan kayttda osana
tutkimusaineistoa.

Téssa tietosuojaselosteessa kuvataan, miten henkildtietojasi kasitelladn opinnéytetydssa, mita
oikeuksia sinulla on ja miten voit vaikuttaa tietojesi kasittelyyn.

1. Opinndytetyon rekisterinpitaid,

Taman opinnaytetydn rekisterinpitéja on
Suvi Haapalainen
2. Opinndytetydn suorittajat

Suvi Haapalainen
3. Mihin tarkoitukseen henkildtietojani kerédtidan ja kasitellaan?

Opinnaytetyon tutkimusta varten.

4. Milld perusteella henkilétietojani kdsitellddn opinndytetydssa?

Henkilitietoja kasitellddn seuraavalla yleisen tietosuoja-asetuksen (EU 679/2016 6.1 a)
mukaisella perusteella: tutkittavan suostumus.

5. Opinndytetyon aihe ja kesto

Opinndytetydn aihe: Ulkoisen tyénantajamielikuvan kehittaminen
Opinnaytetydn kesto: tammikuu 2024- huhtikuu 2024
Henkilotiedot havitetdan kuukauden kuluttua opinnaytetydn julkaisusta.

6. Mita tietoja minusta késitelldan?

Taustatiedot: opiskelupaikka ja ikd

Kerataanko ja kasitelladnko opinndytetydssa arkaluonteisia tietoja?
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ammattikorkeakoulu

Opinnaytetytssé ei kerata ja kasitelld arkaluonteisia henkilGtietoja.

7. Mistd |dhteista tietoni kerdtddn?

Opinnaytetyohon keréattéva tieto keratdan kyselyn avulla. Tietoja keratéan kyselyyn vastanneiden
vastauksista.

8. Luovutetaanko henkilotietojani kolmansille osapuolille?

Rekisterista ei luovuteta tietoja kolmansille osapuolille.

9. Kisitellddnko tietojani EU:n tai ETA:n ulkopuolella?

Ei kasitella.

Xarokissa kaytetaan tallennustilana pilvipalveluita (Jeams.ja OneDrive). Microsoft saattaa siirtda

naihin palveluihin tallennettua tietoa tai niiden varmuuskopioita EU:n tai ETA-alueen ulkopuolelle.
Microsoftin tietosuojalauseke on luettavissa osoitteesta: hitps://privacy.microsoft.com/fi-

Ellprivacystatement

10. Kuinka kauan henkilétietojani sdilytetdin?

HenkilGtietoja sailytetdan opinnaytetyon julkaisemisesta yhden kuukauden verran eteenpain.
Téaman jalkeen henkildtiedot havitetdan.

11. Miten henkilGtietoni sdilytetdan ja suojataan?

Kaikki tiedot ovat sahkbisessa muodossa. Tiedot ovat suojattu kéyttdjatunnuksen ja salasanan
taakse.

12. Miten voin kayttia tietosuoja-asetuksen mukaisia oikeuksiani?

Yhteyshenkild tutkittavan oikeuksiin liittyvissa asioissa, johon voi ottaa yhteytta on: Suvi
Haapalainen, 044 xxx %00

a) Suostumuksen peruuttaminen (tietosuoja-asetuksen 7 artikla)

Sinulla on oikeus peruuttaa antamasi suostumus, mikali henkilotietojen kasittely perustuu
suostumukseen. Suostumuksen peruuttaminen ei vaikuta suostumuksen perusteella ennen sen
peruuttamista suoritetun kasittelyn lainmukaisuuteen.

b) Oikeus saada paasy tietoihin (tietosuoja-asetuksen 15 artikla)




Kaakkois-Suomen
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Sinulla on oikeus saada tieto siita, kasitellddnko henkilGtietojasi ja mita henkildtietojasi
kasitelladn. Voit myds halutessasi pyytaa jaljennoksen kasiteltavista henkildtiedoista.

c) Oikeus tietojen oikaisemiseen (tietosuoja-asetuksen 16 artikla)
Jos kasiteltavissa henkilotiedoissasi on epatarkkuuksia tai virheita, sinulla on oikeus pyytaa
niiden oikaisua tai tdydennysta.

d) Oikeus tietojen poistamiseen (tietosuoja-asetuksen 17 artikla)
Sinulla on oikeus vaatia henkiltietojesi poistamista tietyissé tapauksissa.

e) Oikeus kasittelyn rajoittamiseen (tietosuoja-asetuksen 18 artikla)
Sinulla on oikeus henkildtietojesi késittelyn rajoittamiseen tietyissa tilanteissa kuten, jos kiistat
henkildtietojesi paikkansapitévyyden.

f) Vastustamisoikeus (tietosuoja-asetuksen 21 artikla)

Sinulla on oikeus vastustaa henkilttietojesi kasittelya, jos késittely perustuu yleiseen etuun tai
oikeutettuun etuun. Talléin ammattikorkeakoulu ei voi kasitelléd henkilGtietojasi, paitsi jos se voi
osoittaa, etta kasittelyyn on olemassa huomattavan tarkea ja perusteltu syy, joka syrjayttaa
oikeutesi.

Oikeuksista poikkeaminen

Tassa kuvatuista oikeuksista saatetaan tietyissa yksittaistapauksissa poiketa tietosuoja-
asetuksessa ja Suomen tietosuojalaissa saadetyilld perusteilla siltd osin, kuin oikeudet estavat
tieteellisen tai historiallisen tutkimustarkoituksen tai tilastollisen tarkoituksen saavuttamisen tai
vaikeuttavat sitd suuresti. Tarvetta poiketa oikeuksista arvioidaan aina tapauskohtaisesti.

Valitusoikeus

Sinulla on ocikeus tehda valitus erityisesti vakinaisen asuin- tai tydpaikkasi sijainnin mukaiselle
valvontaviranomaiselle, mikali katsot, ettd henkilotietojen kasittelyssa rikotaan EU:n yleista
tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

13. Tietosuojavastaavan yhteystiedot

Xamkin, tietosucjavastaava on Markus Hakkinen. Haneen saa yhteyden sahkodpostiosoitteesta
tietosuojavastaava@xamk.fi
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Digihoitajien arkitydsta
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Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Millaista tietoa 16ysit yrityksesta tyénantajana? (vastaajien maara
11)

Ei mitaéan

Kaiku tuottaa digitaalisia palveluja ja on voittoa tavoittelematon yhtio.

1) palveluja tarjotaan hyvinvointialueille
2) palveluja tarjotaan digitaalisesti

3) asiakaslahtdinen yritys

4) tydntekijan digitaitoja ovat tarkeat

Moderni

Sivuilla painotetaan yrityksen modernia toimintatapaa ja digitaalista tydskentelya.

Tarkastele yrityksen verkkosivuja. (www.kaiku24.fi) Millainen mielikuva sinulla heraé yrityksesté verkkosivujen
viestinnan perusteella? (Vastaajien maara 11)

En osaa sanoa

Hyva mielikuva. Verkkosivut on paivitetty, selkeét ja helpot kayttaa.

Ei ole selva. myydéaankd palveluja vain hyvinvointialueille ja kuinka paljon se maksaa.
Tuntuu, etta yritys osa hyvin tehda mainosta itsesté ja houkuttaa tydntekijoitd myods, mutta lukijalla on halu saada

enemman tietoa konkreettisista palveluista.

Uudenlainen ja asiallinen

Heraa mielikuva, etté yritys tahtoo luoda mydnteisen mielikuvan toiminnastaan, seka asiakkaan etta tyontekijéiden
nakdkulmasta. Jaa kuitenkin tunne, ettei ole aivan varma onko positiivinen vaikutelma totta, vai vain onnistuneesti

muotoillut verkkosivut.
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