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1 Johdanto

Tyo6nantajakuva, tydnantajamielikuva ja tyonantajabrandi ovat kaikki kaytettyja
eri termeja, jotka vaihtelevat sisallon ja tilanteen mukaan, eika niille ole tarkkoja
yleisesti sovittuja rajoja ja maaritelmia. Kaikki nama termit kertovat siita, millai-
sena tyonantaja mielletaan niin nykyisten kuin tulevien tyontekijoiden silmissa.
Mielikuvat tydnantajasta ovat erittain tarkeita, ja vaikuttavat vahvasti siihen,
kuinka vetovoimainen yritys on. (Duunitori 2024.) Opinnaytetydmme aiheena on
tydnantajamielikuvan mittarit Fabrikille. Toimeksiantajamme on Impact Agency
Fabrik Oy, tunnetummin Fabrik. Opinnaytetydn toimeksiantajan edustajan toimii
Fabrikin osakas, Jonna Ekroos. Opinnaytetyon aiheeseen paadyimme yhdessa
toimeksiantajamme kanssa keskusteltuamme yhdessa tyonantajamielikuvan
tarkeydesta tana paivana. Fabrik halusi, etta kehitamme heille oman tyonantaja-

mielikuvan mittariston.

Opinnaytetydssamme kasittelemme tyonantajamielikuvaa seka tyénantajamieli-
kuvan mittareita teoriassa seka aihepiiriin vahvasti liittyvia aihealueita, kuten
esimerkiksi brandia, mainetta ja imagoa. Toteutimme osana opinnaytetyota
kaksi erilaista kyselya. Toinen kysely toteutettiin ulkoisesti ja toinen sisaisesti.
Ulkoinen kysely toteutettiin sosiaalisessa mediassa Karelia-ammattikorkeakou-
lun Instagram-sivujen kautta linkitetylla Webropol-kyselylla. Tavoiteltuna kohde-
ryhmana olivat Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat seka Kareliasta valmis-
tuneet, mahdolliset Fabrikin tulevat tyontekijat. Sisainen kysely suunnattiin Fab-

rikin tyontekijoille.

Kirjallisuuden ja kyselyaineistojen avulla tavoitteenamme on laatia Fabrikille
tydnantajamielikuvan mittaristo. Mittariston avulla Fabrik voi selvittaa omaa
tyonantajamielikuvaansa, asettaa tavoitteita, seurata niita ja mahdollisesti kehit-
taa niita. Kyselyaineiston perusteella saamme Fabrikille pohjatietoa mittareihin,

joita voidaan verrata ja hyodyntaa tulevissa mittauksissa.



2 Opinnaytetyon tausta ja tavoite

2.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydmme toimeksiantaja on Fabrik, jonka virallinen nimi on Impact
Agency Fabrik Oy. Yritys on perustettu vuonna 1996. Fabrikin tdmanhetkinen
toimitusjohtaja on Perttu Kouvalainen. (Asiakastieto 2023.) Fabrik on kehittynyt
perinteisesta mainostoimistosta vastuullisuuteen erikoistuneeseen branditoimis-
toon. Vastuullisena branditoimistona Fabrik eroaa perinteisesta branditoimis-
tosta siten, etta silla on vastuullisuussertifiointi B Corp. Kun taas perinteinen
mainostoimisto pohjauttaa toimintaansa enemmankin strategiseen ja tunteita
herattavaan toimintaan, niin sanottuun perinteiseen markkinointiin ja markki-

nointikanaviin, jotka ovat olleet kaytéssa jo pitkaan. (Furia 2023.)

Yrityksen kotipaikka on Joensuu, lisaksi yrityksella on toimipiste myods Helsin-
gissa. Tyontekijoita yrityksessa on talla hetkella 15, joista nelja on omistajia ja
11 tydntekijoitd. Suurimpia yhteistyokumppaneita Fabrikilla on Abloy, VR ja
PKO. (Ekroos 2022.) Fabrikin kilpailevia yrityksia ovat muut mainostoimistot ja
mainontaan erikoistuneet yritykset ympari Suomea. Fabrik pyrkii erottautumaan

joukosta vastuullisuudellaan.

Fabrikin tuotteita myydaan sloganilla kestévyydesté kilpailuetu. Fabrikin tuote-
paketteja ovat yritysvastuu, kriisiviestinta, B Corp -sertifiointi, tydnantajamieli-
kuva, vastuullisuusraportti seka viestinta ja markkinointi. Jokainen paketti pitaa
sisallaan omia pienemmiksi osa-alueiksi jaettuja osioita. Fabrikin yhtena tuot-
teena on positiivisen tydnantajamielikuvan rakentaminen. Pakettiin kuuluu tyon-
antajamielikuva -paketti, joka luo yritykselle pohjan, joka vetaa osaajia puo-
leensa, auttaa johtamaan tyontekijakokemusta ja tydnantajamielikuvaa halut-
tuun suuntaa. Yhtena pakettina Fabrik myy kulttuurin kasikirjaa, joka auttaa yri-
tyskulttuurin johtamisessa. Tyonantajamielikuvapaketin osana on myds erilaiset

rekrytointikampanjat. (Fabrik 2024a.)



Fabrik tekee pro bono -tyota. Fabrik lahjoittaa vuosittain minimissaan 300 tuntia
valittujen yhteistyokumppaneiden positiivisen vaikutuksen maksimoimiseen.
Fabrik tarjoaa kumppanuusohjelman kautta maksutta vastuullisen ja kestavan
liketoiminnan strategisia palveluita ja markkinointiviestinnan keinoja. Kriteereina
on hakijan potentiaali saada aikaan vaikuttavuutta niin kansallisesti kuin kan-
sainvalisesti. Ensisijaisesti yhteistyotahon tulee olla voittoa tavoittelematon or-
ganisaatio, joka kuitenkin tekee toita ilmastotoimien, ruuan ja puhtaan veden
saatavuuden, tasa-arvon, monikulttuurisuuden, kohtuuhintaisen asumisen, oi-
keudenmukaisuuden ja rauhan edistamiseksi. Yhteistyon tulee olla tavoitteel-
lista ja mitattavaa. (Fabrik 2024b.)

Fabrikin osakas, Jonna Ekroos kertoo vastuullisuuden nakyvan kokonaisvaltai-
sesti Fabrikin toiminnassa. Fabrikin kaikki projektit ovat osa vastuullisuustee-
moja ja Fabrikin pyrkimys on etsia keinoja ja tapoja muuttaa asiakkaiden liiketoi-
minta entista kestavammaksi ja jopa uudistavaksi. Fabrikiin vastuullisuus on au-
ditoitu ja sertifioitu kansainvalisen B Corpin kautta. (Ekroos 2024.) Fabrikille on
myonnetty maaliskuussa 2023 B Corp -sertifikaatti neljantena suomalaisena yri-
tyksena. Sertifikaatin saamiseksi yrityksen toiminnan tulee olla kokonaisvaltai-
sesti ja todennettavasti vastuullinen. Tama kansainvalinen ja arvostettu sertifi-

kaatti vaatii yritykselta paljon tyota, jotta sen saavuttaa. (Fabrik 2024c.)

B Corp on vastuullisuussertifikaatti, joka eroaa muista sertifikaateista huomioi-
malla kokonaisvaltaisesti liiketoiminnan sosiaaliset ja ymparistovaikutukset. B
Corp:in perusajatus on, etta yrityksen on kasvettava ja menestyttava ja sen
taustalla vaikuttaa voimakkaasti bisneslahtdisyys. Tutkimuksen mukaan B Corp
-sertifioidut yritykset tekevat muita parempaa liikevoittoa, silla sen sertifikaatista
on hyotyja yritykselle. B Corp -sertifikaatin saaneet yritykset vetavat puoleensa
ihmisia, silla yha tarkeampaa on tyoskennella yrityksessa, joiden toiminnassa
korostetaan sidosryhmien, tydntekijoiden, asiakkaiden ja ympariston ottamista
huomioon. (Fabrik 2024d.)

Fabrikin vastuullisuus kaytannéssa on oman toiminnan mittausta. Ekroos ker-
too, ettd Fabrik pyrkii kasvattamaan positiivisia vaikutuksia ja pienentamaan ne-

gatiivisia vaikutuksia niin asiakkuuksissa kuin projekteissakin. Ekroos kertoo,



etta Fabrikilla vastuullisuus ymmarretaan kokonaisvaltaisesti, eli kdytannon vas-
tuullisuustyo koskee yrityksen hallintoa, henkilostoa, asiakkaita, ymparistoa
seka yhteiskuntaa. Esimerkkeina Ekroos mainitsee tyontekijoiden balancee-oh-
jelman, lapinakyvan viestinnan, hiilijalanjaljen laskennan ja suunnitelman sen
pienentamisesta, liiketoiminnan uudelleenmuotoilu vastuullisuuden nakokul-

masta, vastuullisuusviestintaa ja DEI-ohjelman. (Ekroos 2024.)

DEI lyhenne tulee sanoista diversity, equality, inclusion, eli monimuotoisuus,
tasa-arvo ja osallistaminen, jotka ovat kolme erilaista mutta erittain tarkeita ja
toisiinsa liittyvia kasitteita. Nama termit ovat yha vahvempana osana yrityksien
agendaa. DEIl-ohjelmalla on tarkea rooli tyopaikkakulttuurin edistamisessa.
DELl:hin sitoutuneet, edistavat helpommin yrityksen sisaisia asioita kuin myos

millaisen kuvan yrityksesta antaa ulospain. (Barney 2023.)

Fabrik jakaa vastuullisuustyon, tavoitteen ja mittarit viiteen osioon:

- Yhteiskunta, Fabrik lahjoittaa tdiden liikevaihdosta 2% yleishyddyllisille
jarjestaille.

- Ymparisto, Fabrik pitaa paastdt minimissa, vaikka oma ja kumppaneiden
liketoiminta kasvaa.

- Asiakkaat, Fabrik tekee asiakkailleen ainoastaan vastuullisuuden kasvat-
tamiseen liittyvia projekteja.

- Tyontekijat, Fabrik kasvattaa tyontekijoiden osaamista seka tyon ja va-
paa-ajan tasapainoa.

- Hallinto, Fabrik luo tasa-arvoista, lapinakyvaa, osallistavaa ja monimuo-
toista yrityskulttuuria.

(Ekroos 2024.)

Fabrikin arvot ohjaavat koko toimintaa. Arvot ovat muovautuneet Ekroosin mu-
kaan muutama vuosi sitten. Arvot ovat esilla yrityksen verkkosivuilla ja ne ovat

osa yrityskulttuurin muotoilua. Fabrikin arvot ovat:

- Jata positiivinen kadenjalki (positiivinen impact).

- Pidetadan hauskaa (paras vaikutus syntyy yhteistydlla inspiroinnin kautta).



- Kasvata mielenrauhaa (onnistumisen keskiossa on usein itsensa johta-
minen). (Ekroos 2024.)

Fabrik haluaa valittaa organisaationa alan tuleville osaajille omasta toiminnas-
taan mielikuvina ammattimaisuutta, kunnianhimoa, vaikuttavuutta ja luovuutta.
Fabrik haluaa valittaa samat mielikuvat myos omille tyontekijoilleen. Mielikuvien

toivotaan nakyvan myds muille sidosryhmille ja asiakkaille. (Ekroos 2024.)

Fabrik toimii useilla eri sosiaalisen median kanavilla. Fabrikilla on kaytdssaan
Instgram-tili, Facebook-tili ja LinkedIn. Sometileja paivitetaan aktiivisesti. Paivi-
tyksissa nakyy Fabrikin vastuullisuus useilla eri keinoilla esimerkiksi B Corp -
sertifikaattimaininnoilla. Sosiaalista mediaa hyddynnetaan hyvin rekrytoinnin

apuvalineena.

2.2 Tausta ja tavoite

Opinnaytetyoprosessimme sai alkunsa, kun hahmottelimme yhdessa, millainen
aihe molempia kiinnostaisi. Molemmilla oli samanlaiset ajatukset opinnaytetyon
mahdollisesta aiheesta, joten lahdimme etsimaan toimeksiantajaa aihealueena
tydnantajamielikuva. Fabrik tarttui ideaamme ja sovimme yhdessa toimeksianta-

jan kanssa tamanhetkisen opinnaytetyon aiheen.

Opinnaytetydmme tarkoituksena on selvittaa kirjallisuuden ja aiempien tutki-
musten avulla olemassa olevia tydnantajamielikuvan mittareita ja mitka asiat
tydnantajamielikuvaan vaikuttavat. Olemassa olevia mittareita hyddyntamalla ja
niita tyostamalla laadimme Fabrikille tydnantajamielikuva mittarit. Toteutamme
kyselyn sosiaaliseen mediaan Karelia-ammattikorkeakoulun Instagramin seu-
raajille, jolla pyrimme selvittdmaan tietoisuutta Fabrikista seka mielikuvaa siita
yrityksena. Kohderyhmana olisivat ammattikorkeakouluopiskelijat, jotka voisivat
mahdollisesti olla tulevia Fabrikin tydntekijoitd. Korkeakouluopiskelijoista erityi-
sesti median ja markkinoinnin aloilta toivotaan vastaajia. Laadimme myos kyse-
lyn Fabrikin tamanhetkisille tyontekijoille, jossa kysymme heidan kokemuksis-

taan Fabrikista tydnantajana. Kyselyiden tavoitteena on selvittaa, millainen
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Fabrik on tydnantajana ja millainen tydnantajamielikuva siitd on. Lisaksi haas-

tattelimme toimeksiantajan yhteyshenkiloa Jonna Ekroosia.

Julkaisimme ulkoisen tydnantajamielikuvakyselyn sosiaalisessa mediassa,
jossa parhaiten saavuttavamme mahdolliset tulevaisuuden mainos- ja media-
alan osaajat. Julkaisimme Karelia-ammattikorkeakoulun seka Karelian opiskeli-
jalahettilaiden Instagramissa Webropol-kyselylinkin, jossa varsinainen kysely
oli. Koska kyselyn linkki julkaistiin Instagram stoorina eli julkaisuna, joka on na-
kyvissa ainoastaan 24 tuntia, taman myoéta vastausaika rajautui julkaisun kes-
toon. Sosiaalinen media on enemman tata paivaa ja ajankohtainen kuin esimer-
kiksi sahkopostilla lahetetty kysely. Sosiaalisen median kautta valitettyyn kyse-
lyyn vastaamisen kynnys voi olla helpompi ja nopeampi kuin erikseen taytetta-
van lomakkeen. Fabrikin tyontekijoille suunnatun sisdisen kyselyn vastausaikaa
oli noin kolme viikkoa. Otimme huomioon mahdolliset lomalle olevat tyéntekijat.
Pohdimme opinnaytetydssamme tiedonkeruumenetelmissa eettisia nakokulmia
ja toimimme niiden mukaisesti. Opinnaytetyo kirjoitetaan vaadituin kriteerein ja
kirjallisen Karelia-amk:n raportointiohjeen mukaisesti. Noudatamme hyvaa tie-

teellista kaytantoa ja ammattikorkeakoulujen eettisia periaatteita.

Tarkoituksena on luoda Fabrikille mittaristo, jolla pystytaan mittaamaan tyonan-
tajamielikuvaa ja sen kehitysta. Fabrik pystyy mittariston avulla seuraamaan

asetettuja tavoitteita. Mitattujen tulosten avulla voidaan selvittaa, mitka asiat toi-
mivat ja mita asioita tulisi kehittaa. Fabrik voi mittareillaan mitata vetovoimaansa

tydnantajana, tunnettuuttaan ja kiinnostavuuttaan seka mainettaan.

Opinnaytetyon aihe on kehittamistyd Fabrikille. Opinnaytetyd on Fabrikin tar-
peista lahtoisin ja sille ajankohtainen. Tavoitteenamme on tutkimuskirjallisuuden
ja kyselyiden avulla laatia Fabrikin mielikuvamittareita. Tutkimusotteemme on
kvantitatiivinen ja aineistonkeruumenetelma on kysely. Opinnaytetydssamme
kasittelemme aineistoa seka laadullisesti ettd maarallisesti. Tutkimuksessa kay-
tamme tiedonkeruumenetelmana internetkyselya ja strukturoitua haastattelua.
Ulkoisesta kyselysta teemme ristiintaulukoinnit, jotta saamme kvantitatiivista
analyysia. Fabrikin henkildstolle suunnattua kyselyaineistoa emme ristiintaulu-

koi, jotta kyselyn anonyymiys sailyy. Sisaista kyselya analysoimme laadullisesti.
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Opinnaytetyon tuloksena kehitamme Fabrikille realistisen mittariston, jonka
avulla se voi tehda tyonantajana mielikuvamittauksia. Mittarilla pystytaan mittaa-
maan mitka asiat toimivat, asetettujen tavoitteiden toteutumista ja kehityskoh-
teita. Mittareiden avulla Fabrikin on mahdollista selvittaa tunnettuuttaan ja kiin-
nostavuuttaan seka mainettaan. Eli miten Fabrik voi olla veto- ja pitovoimainen

tyonantaja.

Toimeksiantosopimus tehtiin toukokuussa, jolloin laadimme opinnaytetydn ete-
nemiselle aikataulun. Olemme aikatauluttaneet opinnaytetydn vuoden aikojen
sykleihin. Kesa 2023 opinnaytetyon aloitus ja yritykseen tutustuminen, syksy
2023 teorian kirjoittaminen, haastattelun ja kyselyn toteutukset, talvi 2024 tulos-
ten analysointi, kevat 2024 opinnaytetyon viimeistelya ja kesalla 2024 opinnay-
tetyon on tarkoitus olla valmis. Tydomme etenee suunnitelmallisesti ja aikataulun

mukaisesti.

3 Kehittamistyon lahestymistapa ja tiedonhankinnan menetel-

mat

3.1 Tutkimusote

KehittamistyOssa suositellaan kaytettavaksi useampia eri menetelmia. Tutki-
musmenetelmat jaotellaan laadullisiin eli kvalitatiivisiin ja maarallisiin eli kvanti-
tatiivisiin tutkimusmenetelmiin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 104). Kvali-
tatiivisen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia I6ytamaan ymmarrys tai selitys ilmi-
Olle. Kun taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa tekijat jo tunnetaan ja teoriaa so-
velletaan ilmiddn ja kaytantdéon. (Kananen 2014, 56.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan tasmallista ja laskennallista, tyypilli-
sesti tilastollisia menetelmia kun taas laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimuk-
sella pyritadn ymmartamaan tutkittavaa ilmiota, jossa tarkoituksena on selvittaa
ilmion merkitysta ja tarkoitusta kokonaisvaltaisemmin ja syvemmin. Laadullisella

tutkimusmenetelmalla laaditun tutkimuksen liittyy aina kysymys: mita
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merkityksia tutkimuksessa tutkitaan? miksi ja miten? Laadullisen tutkimuksen
tavoitteena on tavoittaa tutkittavan ihnmisen omat kuvaukset koetusta todellisuu-
desta. On kuitenkin tarkeaa, etta tutkimuksen tekija tdsmentaa tutkitaanko koke-

mukseen vai kasitykseen liittyvaa merkitysta. (Vilkka, 2015, 118-120.)

Tutkimusaineistoa analysoidaan laadullisesti seka maarallisesti. Aineiston ana-
lyysimenetelman valintaan vaikuttaa, millaiseen ongelmanasetteluun halutaan
vastauksia. Laadullisen eli kvalitatiivisen analyysin tavoite on jasentaa tutkimus-
kohteen ominaisuuksia, merkityksia ja laatua mahdollisimman kokonaisvaltai-
sesti. Laadullisen analyysin voi toteuttaa eri tavoilla, esimerkiksi luokittelulla ja
teemoittelulla. Laadullisen analyysin tukena on vahvasti myos maarallinen ana-
lyysi, joka taas perustuu tutkimuskohteen kuvaukseen ja tulkitsemiseen tilastoi-
den ja numeroiden avulla. Vaikka laadullisen ja maarallisen valista eroa koros-

tetaan, voidaan molempia kayttaa samassa tutkimuksessa. (Koppa, 2021.)

Tutkimus voi olla joko teoreettista-, tai empiiristéa analyysia. Teoreettinen ana-
lyysi perustuu aikaisempaan tutkimukseen ja tutkijan omaan aivotoimintaan.
Empiirinen analyysi perustuu mittaustuloksiin ja teksti aineistoon. (Tuomi 2007,
74-77.)

3.2 Kehittamiskohteen lahestymistapa

Kehittamiskohteen lahestymistapoja on monia. Ennen kehittamistyon menetel-
mien valintaa tulee pohtia, minkalaisen lahestymistavan mukaan kehittamistyota
haluaa alkaa suunnittelemaan. Lahestymistapaa valitessa ei ole kyse viela
konkreettisten menetelmien valinnasta, mutta se ohjaa valinnassa. Lahes kaikki
menetelmat sopivat mihin tahansa lahestymistapaan. Esimerkkina haastattelu
ja havainnointi, joita voi kayttaa kaikissa lahestymistavoissa. (Ojasalo ym. 2014,
65 — 68.) Olemme valinneet opinnaytetydmme lahestymistavoiksi konstruktiivi-

sen tutkimuksen seka tapaustutkimuksen.

Konstruktiivinen tutkimus sopii Iahestymistavaksi, jos luodaan jokin konkreetti-
nen tuotos, joka voisi olla esimerkiksi, suunnitelma, mittari tai malli. Konstruktii-

visella tutkimuksella tavoitellaan kaytannénlaheista ongelmanratkaisua luomalla
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uutta, jonka luomiseksi tarvitaan teoreettista jo olemassa olevaa tietoa seka
uutta kaytannossa kerattavaa tietoa. Konstruktiivinen tutkimus on suunnittelua

ja kasitteellista mallintamista seka myos mallien toteuttamista ja testausta.

Konstruktiivisessa tutkimuksessa on tavoitteena kehittaa jotain uutta, joten tar-
vittavaa aineistoa ja lahteita tulisi kerata monin eri tavoin. Kysely ja haastattelu
ovat tyypillisia tiedonkeruumenetelmia konstruktiivisessa lahestymistavassa.

(Ojasalo ym. 2014, 65 — 68.) Opinnaytetydssamme kehitdmme toimeksiantajal-
lemme tydnantajamielikuvan mittarit, toteutettujen kyselyiden seka lahdeaineis-

ton pohjalta.

Opinnaytetyétamme voi pitaa tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuksen tarkoi-
tuksena on tuottaa kehittdmisehdotuksia ja ideoita. Tapaustutkimuksen tavoite
on tuottaa syvallista ja yksityiskohtaista tietoa tutkittavasta kohteesta. Tapaus-
tutkimus vastaa yleensa kysymyksiin, "miten?” ja "miksi?”. (Ojasalo ym. 2014,
52-55.) Tapaustutkimus ja toimintatutkimus helposti yhdistetaan toisiinsa. Ne
kuitenkin eroavat toisistaan, siina, kuinka tutkimuskohdetta arvioidaan ja miten

aineistoa kerataan. (Banberg, Jokinen & Laine 2007, 245.)

Tutkimuksemme on tapaustutkimus, koska tutkimuksen avulla tuotamme kehit-
tamisehdotuksia ja ideoita Fabrikille. Pyrimme selvittdmaan mahdollisimman sy-
vallista ja yksityiskohtaista tietoa Fabrikin mielikuvasta kyselytutkimuksemme
avulla. Toteutamme sosiaalisen median kautta kyselyn, jonka luotettavuudesta
seka vastaajien taustoista ei voi olla varma, joten tutkimuksen lahestymistapa

tukee tapaustutkimuksellista menetelmaa.

Tapaustutkimuksellinen ote auttaa selvittamaan yksityiskohtaisempaa tietoa tut-
kittavasta ja nain ollen tuottaa kehittamisehdotuksia, kun taas konstruktiivinen
tutkimus luo kokonaan uuden tuotoksen. Molemmat Iahestymistavat tukevat

mielestani toisiaan mutta myos eroavat selkeasti toisistaan.
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3.3 Tiedonkeruumenetelmat

Opinnaytetydbmme on kehittamistehtava, jossa tutkimusotteemme on kvantitatii-
vinen ja tutkimusmenetelmamme on kysely ja haastattelu. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa kaytetaan tyypillisesti esimerkiksi internetkyselyita ja strukturoituja
haastatteluita, jotka olemme valinneet taman opinnaytetyon tiedonkeruu mene-
telmiksi. (Heikkila 2014, 6). Aineiston keruun tavoitteena on kysya samoja asi-
oita isolta joukolta. Kyselyn avulla keratty data analysoidaan tilastollisin mene-
telmin. (Ojasalo ym. 2014, 104-105.)

Haastattelu on yksi tiedonkeruumenetelma tutkimus- ja kehittamistyossa. Haas-
tattelu on yksi yleisimmista menetelmista ja se sopii moniin kehittdmistehtaviin.
Haastattelun lisdksi kannattaa valita myos toinen menetelma, silla usein eri me-
netelmat tukevat toisiaan. Aidossa toimintaymparistdossa tehtava haastattelu an-
taa usein syvallisemman kuvan haastateltavan ajatuksista, silla asioita on hel-

pompi muistaa ja kuvailla kun ollaan niiden aarella. (Ojasalo ym. 2014,106.)

Haastattelumenetelmiakin on erilaisia. Haastattelun valintaan vaikuttaa millaista
tietoa tarvitaan kehittamistydhon. Suurimmat erot ovat haastattelun strukturointi-
asteessa, eli miten kiinteasti kysymykset muotoillaan ja kuinka paljon haastatte-
lija voi joustaa kysymyksissa haastattelutilanteessa. Paaasiassa strukturoitu, el
standardoitu lomakehaastattelu on oma luokka ja muut haastattelut oma. Struk-
turoidulla haastattelulla saadaan kerattya faktatietoa suurelta joukolta samoin
kysymyksin. (Ojasalo ym. 2014, 106-107.)

Kokonaan strukturoidussa haastattelussa kysymykset muotoillaan valmiiksi ja
kysytaan maaratyssa jarjestyksessa. Vain vastauskentta on haastattelussa
avoimena. Strukturoidussa haastattelussa tulokset voidaan kasitella tilastolli-

sesti esimerkiksi Excel-ohjelmalla. (Ojasalo ym. 2014, 108-110.)

Kysely on yksi kaytetyimmista tiedonkeruun menetelmista. Kyselytutkimuksen
etuna on nopeus ja tehokkuus, silla sen avulla voidaan kerata laaja tutkimusai-

neisto suurelta maaralta ihmisia ja samalla voidaan kysya monia eri asioita.
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Kyselytutkimus tuottaa numeraalista aineisto, jota voidaan kasitella tilastollisesti

esimerkiksi Excel-ohjelmassa. (Ojasalo ym. 2014, 121.)

Kyselytutkimuksen heikkoutena on tuotetun tiedon pinnallisuus. Kyselytutkimuk-
sen heikkoutena on myds, ettei voida arvioida suhtautuuko vastaaja kyselyyn
oikealla vakavuudella, ovatko vastausvaihtoehdot onnistuneita ja ymmarretta-
via, ovatko vastaajat tietoisia aiheesta ja ovatko he perehtyneita siihen. Kvanti-
tatiivisilla menetelmilla saadaan pinnallista mutta luotettavaa tietoa. (Ojasalo
ym. 2014, 121.) Kun puhutaan kyselytutkimuksen luotettavuudesta, erotellaan
kaksi perustetta; validiteetti ja relibiateetti. Validiteetti on patevyytta eli se ker-
too, mitataanko mittauksessa sita mita piti, kun taas relibiateetti on tarkkuutta ja
kertoo, miten tarkasti mitataan. (Vehkalahti 2008, 40—41.)

Kyselytutkimuksen kyselyt voidaan toteuttaa eri tavoin. Tyypillisimpia ovat posti-
tettavat kyselylomakkeet seka internetissa taytettavat kyselyt, joissa vastaukset
taytetaan itse ja haastattelijan toimesta kyselylomake taytetdan puhelimessa ja
kasvokkain tehtavissa kyselyissa. Kysely soveltuu moniin aiheisiin ja tutkimuk-
siin. Perusvaatimuksena on, etta aiempaa tietoa tutkittavasta ilmidsta on riitta-
vasti. (Ojasalo ym. 2014, 121-122.)

Kyselytutkimus on nimenomaan maarallisen tutkimuksen menetelma. Maaralli-
nen tutkimus selittaa tutkimuksen kohteena olevan ilmion jarjestelmallisten ha-
vaintojen avulla. lImidé maaritellaan tavoitteiden perusteella. Mittauksen kohteet
ovat havaintoyksikoita. Havaintoyksikoiden valinnan jalkeen valitaan, kuinka
monesta yksikdsta tietoja kerataan ja tata joukkoa kutsutaan perusjoukoksi. Pe-
rusjoukosta valitaan satunnainen otos ja otoksen tietojen perusteella voidaan
tehda tilastollinen paattely. (Ojasalo ym. 2014, 122-123.)

Verkkokyselytutkimusten etuna on helppous ja edullisuus. Kyselylomakkeeseen
voidaan lisata myos kuvaa ja aanta, joka monipuolistaa kyselya. Verkkokyselyn
haasteena on, ettei kyselytutkimuksia voida suorittaa perinteisen todenna-
koisyysotannan periaattein, poimimalla satunnaisotos ennalta maaritellysta pe-
rusjoukosta. (Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 84.)
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Internetin keskusteluryhmat eri sosiaalisissa medioissa tarjoaa puhuttua ja kir-
joitettua kommunikaatiota. Verkkokeskustelut voivat yhdistaa uudella lailla pu-
hutun ja kirjoitetun kielen analyysitavat, joka on usein laadullista. Laadullisen
tarkastelun lisaksi voidaan miettid, voiko omassa tutkimusasetelmassa hyodyn-
taa sosiaalisen median tarjoamia maarallisia tietoja esimerkiksi seuraajamaaria.
(Laaksonen ym. 2013, 204-205.)

Kyselytutkimuksen etu on, etta sen avulla voidaan kerata laajasti tutkimusai-
neistoa. Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata tietoa muun muassa kayttayty-
misesta ja toiminnasta, tiedoista, arvoista, asenteista tai uskomuksista, kasityk-
sista ja mielipiteista. Usein kyselylomakkeissa voi myos kysya vastaajan arvi-
ointi tai perustelua jollekin tietylle toiminnolle tai mielipiteelle. Tutkimukseen on
mahdollista saada paljon kohdehenkil6ita seka pystytaan kysymaan monia asi-
oita. Kyselytutkimus on helppo tapa kerata aineistoa, se vie vahan tutkijan ai-
kaa, silla sen voi lahettaa usealla samanaikaisesti. Jos kyselylomake on suunni-
teltu ja toteutettu hyvin, on sen analysointi helppoa ja nopeaa. Kyselytutkimuk-
sessa on myos omat huonotkin puolensa, silla on vaikeaa selvittaa vastausten
luotettavuutta. On vaikea selvittaa, kuinka vakavasti vastaajat suhtautuvat kyse-
lyyn. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 193-197)

Kyselyilla on yleensa tyypillinen runko, johon sisaltyy Iahes aina vastaajaa itse-
aan koskevia taustakysymyksia, kuten sukupuoli, ikd, koulutus, ammatti. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 197) Kyselylomakkeen kysymykset voidaan luokitella kolmeen
eri muotoon; avoimiin kysymyksiin, monivalintakysymyksiin tai asteikkoihin.
(Vehkalahti 2008, 24-25.)

Kyselylomakkeessa tulee olla saatekirje, joka kertoo vastaajille tutkimuksen pe-
rustiedot, mika tutkimus on kyseessa ja kuka tutkimusta tekee, seka milla pe-
rusteella vastaajat ovat valittu ja mihin tutkimustuloksia kaytetaan. Saatekirje on
tarkea osa tutkimusta, silla se voi olla perusteena vastaajalle vastaamaan kyse-
lyyn. (Vehkalahti 2008, 47-48.)

Tutkimukseen valitaan perusjoukosta rajattu otos. Kvantitatiivisessa tutkimuk-

sessa kaytetdan numeraalisesti mitattavaa tutkimusaineistoa. Tutkimustuloksia
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kuitenkin voidaan tulkita prosentuaalisesti. (Hirsjarvi ym. 2009, 140.) Teemme
ulkoisesta kyselysta ristiintaulukointia, jolloin voimme tutkia aineistoa kvantitatii-
visesti. Sisaisen kyselyn analysoimme laadullisesti, jotta kyselyn anonyymiys
sailyy, koska vastaajajoukko on niin pieni. Kohdistamme ulkoisen kyselyn Kare-
lia ammattikorkeakoulun Instagram-tilin seuraajille. Perusjoukosta rajattu otos
on Karelia-ammattikorkeakoulun opiskelijat seka muut Karelia-ammattikorkea-

koulun Instagram seuraajat.

Tiedonhankinnan menetelmina kaytamme opinnaytetydssamme haastattelua ja
kyselya. Haastattelumenetelmana meilla on tarkemmin lomakehaastattelu, eli
strukturoitu haastattelu, jossa on tarkoin maaritellyt kysymykset ja jokaiselta on
tarkoitus kysya samaa asiaa. Strukturoidussa haastattelussa kysymykset on
valmiiksi muotoiltu ja niiden esitysjarjestys on kaikille sama. Strukturoidussa
haastattelussa tuloksia voidaan kasitella esimerkiksi Excelissa samoin kuin ky-

selyn aineistoa. (Hirsjarvi ym. 2009, 203)

Teimme kaksi erilaista kyselya, joista toinen kohdennettiin Fabrikin tyontekijoille
ja toinen taas Karelia-ammattikorkeakoulun Instagram seuraajille. Sisdisessa
kyselyssa kokonaisotantana oli kaikki Fabrikin tyontekijat, joille laadimme laa-
jemman kyselyn, johon he voivat vastata omaan tahtiin. Instagramin kautta linki-
tetyn Webropol-kyselyn kohderyhmana on mahdolliset alalle tydllistyvat opiske-
lijat, otoksena ajattelimme tradenomi ja medianomi opiskelijoita. Koska kysely
toteutettiin Instagramin kautta linkitettyna Webropol-kyselyna, oli kuitenkin vai-
kea rajata vastaajat, eika vastausten todenperaisyytta ja luotettavuutta pystynyt

taysin mittaamaan.

Laadimme kyselyn, jonka avulla saimme tietoa alalle opiskelevilta, mitka ovat
heidan mielikuvat Fabrikista seka teimme tarkemman kyselyn myos Fabrikin
tydntekijoille heidan kokemuksistaan Fabrikilla. Opinnaytetydmme avulla selvi-
tettiin Fabrikim tunnettavuuden tilannetta. Opinnaytetydssamme selvitimme
konkreettisia kehityskohteita kyselytutkimuksen avulla ja tuotoksena luomme
konkreettisen tuotoksen, tyonantajamielikuvan mittarit, joka on tyypillinen kon-
struktiiviselle tutkimukselle. Konstruktiivisen tutkimuksen tuotos on mahdollisim-

man kaytannossa hyddynnettava.
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Opinnaytetydssamme kaytamme seka laadullista etta maarallista analyysitapaa.
Ulkoisen kyselyn kohdalla kaytamme maarallista analyysia, ristiintaulukointia.
Sisaista kyselya analysoimme laadullisesti, esimerkiksi pohtimalla mahdollisia
parannus- ja korjausehdotuksia vastausten perusteella, seka mista tietynlaiset

vastaukset voivat johtua.

3.4 Eettiset periaatteet

Tavallisia ihmisia tutkittaessa ihmisten yksityisyys on tavalla tai toisella tutki-
muksen kohteena. Tutkijan tulee hallita hyvat tieteelliset kaytannot seka yksityi-
syyden suojan periaatteet. Yksityisyys on oikeuksien ja mahdollisuuksien kautta
maarittyva. Tietosuojan tavoite on lainsaadanndllisin keinoin toteuttaa yksityis-
elaman suojaa. Tietosuojan tarkoituksena on yksityisen ihmisen henkilGtietoja
ei-toivotulta ja haitalliselta kaytolta. Lainsaadannolla pyritaan takaamaan, etta
henkilotietoja kerataan ja kaytetaan asianmukaisella tavalla. Tietosuojalait ovat
kaytanndssa henkildtietojen keraamisen, sailyttdmisen, kayton ja luovutuksen
saatelya. (Kuula 2014, 75-79.)

Henkilotietojen kasittelyyn tulee olla tietosuoja-asetuksen mukainen kasittelype-
ruste. Vain kasittelyn kannalta tarpeellista tietoa saa kerata. Erityisiin henkilo-
ryhmiin kuuluvien henkilGtietojen keraaminen on lahtokohtaisesti kielletty. Tallai-
sia tietoja ovat esimerkiksi etninen alkupera, poliittinen mielipide ja uskonto.
(Nareaho, Kettunen, Karki & Paallysaho 2020.) Sosiaaliseen mediaan kautta
jaetun Webropol-kyselyn tarkoituksena on selvittaa Fabrikin tunnettuutta, joten
emme keraa tietoja vastanneiden erityisia henkiloryhmatietoja tai taustatietoja

esimerkiksi sukupuolta, nimea tai muuta sellaista.
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4 Tyonantajamielikuva

4.1 Tyodnantajamielikuva yleisesti

TyoOnantajamielikuvaa kutsutaan useilla eri termeilla esimerkiksi tydnantajakuva,
tydnantajamaine, tydnantajaimago ja tyonantajabrandi. Termien rajat ovat haily-
via. TyOnantajakuva ei ole uusia asia vaan kautta aikojen tydnantajakuva on ol-
lut merkityksellinen asia rekrytoinneissa ja omien tyontekijoiden pitovoimateki-
jana. (Kauhanen 2010, 69.)

TyOnantajakuva on heijaste yrityskulttuurista. Hyva tydnantajakuva rakennetaan
vahvan ja oivaltavan yrityskulttuurin pohjalta, kun sen omat tyontekijat kokevat
kulttuurin omakseen. Tyonantajakuvan paras viestinta on oman tyontekijan ker-
tomaa. TyOnantajakuvan rakentamisen keskidssa on ymmarrys organisaation

kulttuurista ja sen pohjalta luodut tydnantajalupaukset. (Luukka 2019, 135.)

Tyonantajamielikuva on yrityksen yksi tarkeimmista ja keskeisimmista kilpailute-
kijoista yritysmaailmassa. Tyonantajamielikuva vaikuttaa yrityksen kuvaan ja
kiinnostavuuteen niin asiakkaiden kuin nykyisten ja tulevien tyontekijoiden. (Kai-
jala & Tolvanen 2020, 62.) Tyénantajamielikuva on mielikuva organisaatiosta
tyonantajana. Hyvana nayttaytyvalla tyonantajamielikuvalla on mahdollisuudet

rakentaa kilpailuetua kilpaileviin tydnantajiin. (Aava & Bang, 2023.)

Tyonantajamielikuva on sita, miten tyopaikka nayttaytyy tyontekijoille seka tyon-
hakijoille. Yrityksen tuotteista ja palveluista luodaan mielikuvia asiakaskokemus-
ten kautta. Mielikuva luodaan samoin myods tydnantajan ominaisuuksista tydnte-
kijdiden kokemusten kautta. Positiivinen tydnantajakuva luo hyvat perusteet me-
nestyksekkaammalle ja kannattavammalle liiketoiminnalle. Mielikuvan merkitys
on merkittava, eika sen merkitysta pida vahatella. (Korpi, Laine & Soljasalo
2012, 66-68.)

Tutkimusten mukaan tyonantajakuvan muodostuminen voidaan jakaa viiteen

osioon. Eniten painoarvoa pidetaan palkkauksella, urakehitysmahdollisuuksilla,
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tyon kiinnostavuudella, tyoilmapiirilla ja tyon kehittamismahdollisuuksilla. Palk-
kaus on merkittava tekija tyossa, muttei kuitenkaan merkittavin. Urakehitysmah-
dollisuudet ovat monille tarkeita ja se lisaa tyontekijan itseluottamusta. Tyon
kiinnostavuus, eli mielekasta tyota on mukavampi tehda. Tyoilmapiirilla on mer-
kitysta ja kannustavassa ilmapiirissa tyoskentely on tuottoisampaa. Tyoilmapii-
rin merkitys on suuri erityisesti sisdisen tydnantajakuvan luonnissa. Oman tyon
kehittamismahdollisuudet, uuden oppiminen ja kouluttautuminen voivat tuottaa

myads yritykselle suurta liikketoiminnallista hyotya. (Korpi ym. 2012, 69-71.)

Tybnantajakuvan muodostuessa edella luetelluista viidesta osiosta, tulisi niista
kolmen tai neljan olla hyvalla tolalla, loppujen kohdalla voidaan miettia, tarvi-
taanko niihin taytta panostusta. Hyvassa porukassa, mielekasta tyota tehdessa
ja kehittyen ei palkka valttamatta ole paivittain mielessa. Toisaalta hyva palkka
ei myoskaan yksin auta pitamaan organisaatiota pitovoimaisena ja mielekkaana

tydpaikkana. (Korpi ym. 2012, 72.)

TyOnantajamielikuva rakentuu tydnantajabrandista, johon on vahvasti yhtey-
dessa myos tyontekijaymmarrys ja tyontekijakokemus. Tyonantajamielikuva
muodostuu monista eri tekijoista, siihen vaikuttaa henkilon saama tieto ja koke-
mus. Tydnantajamielikuvaa tulisi rakentaa ja kehittaa, jotta yritys nayttaytyy
houkuttelevana. Jokaisen mielikuvaan ja nakemykseen voivat vaikuttaa eri
asiat, joten sen takia on hyva kokeilla useita eri lahestymistapoja mielikuvan ra-

kentamisessa. (Kajanto 2022.)

Tyodnantajamielikuva on nakyma yrityksen paivittdiseen elamaan. Tydnantaja-
kuva on mielikuva, joka muodostuu yrityksen valittamista ja jaetuista tiedoista
esimerkiksi tyontekijan jakama tieto tai kokemus. Tyonantajamielikuvaan liittyy
vahvasti visio, yrityksen toimintaperiaatteet seka yrityskulttuuri. Jokaisella yrityk-
selld on jonkinlainen tydnantajamielikuva, vaikka yritys ei olisi tietoisesti sita ra-
kentanutkaan. Tydnantajamielikuvan rakentamiseksi tulisi ensin selvittaa nyky-
tila esimerkiksi googlaamalla yritys seka selvittaa sosiaalisen median ja muun
verkon puheet yrityksesta. Lisaksi voidaan myos tehda kysely omilta tyonteki-

j6ilta. Nykytilan kartoituksen jalkeen tulee laatia suunnitelma, miten mielikuvaa
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halutaan kehittda ja ottaa suunnitelma osaksi yrityksen strategiaa ja markkinoin-
tia. (Venermo 2023.)

Organisaation tulee kartoittaa mista kanavista tavoitetaan kohdeyleiso, eli mista
I0ytyy potentiaaliset hakijat ja mita heille halutaan viestia. Mita potentiaaliset
tyontekijat arvostavat yrityksessa ja millaiset arvot ja ominaisuudet ovat heille
tarkeita. Yrityksen on tarkeaa toimia vuorovaikutuksessa, joka sosiaalisessa

mediassa on etuna. (Venermo 2023.)

Tybnantajakuva voidaan jakaa kahteen osaan, sisaiseen ja ulkoiseen. Sisdinen
tyonantajakuva kuvaa sita, miten olemassa olevat tyontekijat nakevat ja kokevat
tydnantajan. Ulkoinen tydnantajakuva muodostuu yrityksen ulkopuolisten mieli-
kuvana. Ulkopuolisia ovat esimerkiksi tyonhakijat, yhteistydokumppanit ja henki-
|0ston laheiset. Tyonantajakuvalla on suuri merkitys niin rekrytoinneissa kuin lii-
ketoiminnallisesti. Sisaisella tydnantajakuvalla on merkitysta myds ulkoiseen
tydnantajakuvaan ja toisin pain. Molemmat vaikuttavat toisiinsa ja heijastukset

niin positiivissa kuin negatiivissa seikoissa nakyvat. (Korpi ym. 2012, 66—-68.)

4.2 Sisainen tyonantajamielikuva

Tiivistettyna sisainen tyonantajamielikuva on kaikkea sellaista tavoitteellista te-
kemista, jonka tavoitteena on muokata yritysten nykyisten tyontekijoiden mieli-
kuvaa ja kasitystda omasta tyOpaikasta seka tyonantajasta. On tarkea ymmartaa,
etta tydskennellaan mielikuvien tasolla ja tydntekijoiden kokemusten, joita he ar-
vioivat omiin arvoihin. Organisaation nykyisilla tyontekijoilla on todenmukai-
sempi kuva yrityksen organisaatiokulttuurista, jolloin sisaista tyonantajamieliku-
vaa voidaan pitaa tarkempana kuin ulkoista mielikuvaa. (Toivola 2024.)

Sisainen tyonantajakuva syntyy tydnantajan henkil6stolupauksen kaytannon to-
teutumisesta henkildstokokemukseksi. Sisaiseen tydnantajakuvaan vaikuttaa
tyontekijan kokemukset koko palvelussuhteen elinkaaren aikana rekrytoinnista
lahtien. Tyon sisaltod, urakehitysmahdollisuudet ja palkkaus seka sen oikeuden-

mukaisuus ovat myds mielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Tydymparistolla,
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tyoyhteisolla ja johtamisella yhdessa arvojen ja kulttuurin kanssa on suuri merki-

tys tydnantajamielikuvan muodostumiseen. (Kaijala ym. 2020, 63.)

Tyontekijoista huolehtiminen vaikuttaa paljon ty6nantajakuvan muodostumi-
seen. Tyytyvainen henkildsto viestii positiivisesti tydnantajastaan myos ulos-
pain, jolloin tyytyvaista henkilostda voidaan pitaa organisaation parhaana kayn-
tikorttina. Sisaisen tydnantajakuvan merkitys on suuressa roolissa myds ulkoi-
sen tydnantajakuvan kanssa erityisesti sen muodostumisessa. (Kaijala ym.
2020, 63.)

Nelja tyypillista sisaisen tydnantajamielikuvan muotoa ovat:

- kulttuuristen vahvuuksien vahva viestinta
- tyontekijoille tarkeiden asioiden parantaminen
- keskittyminen olennaiseen ja ylimaaraisista luopuminen

- organisaation sisainen kohderyhmaymmarrys. (Toivola 2024.)

Kulttuurisista vahvuuksista viestiminen tyontekijoille on tarkeaa, silla ne ovat
niita asioita, jotka tekevat organisaatiosta hyvan tydpaikan. Pitkaan organisaa-
tiossa tyoskennelleet voivat alkaa pitéa hyvia asioita itsestaanselvyyksina.
Tasta syysta on tarkeaa tuoda esiin juuri tdman organisaation etuja ja hyva puo-
lia, jotka tekevat tyOpaikasta hyvan. Tavoite on lisata ylpeytta ja tyytyvaisyytta.
(Toivola 2024.)

Tyontekijaymmarrysta kerryttdessa organisaatiosta 10ytyy asioita, jotka olisivat
tyontekijoille tarkeita, mutta ne eivat ole organisaatiossa valttamatta hyvin. Tal-
laisia tyontekijoille tarkeita asioita tulee parantaa ja ottaa tyontekijat samalla
myds mukaan muutoksen tekoon, joka parantaa organisaation kulttuuria talta
osin. Yhteistydlla ja tyontekijoita aidosti kuulemalla voidaan parhaimmillaan vai-

kuttaa myds ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. (Toivola 2024.)

Joskus organisaatioihin voi kertya toimintamalleja tai tyontekijalle suunnattuja
etuja, joiden merkitys tydnantajamielikuvan ja tyontekijakokemuksen kannalta

on laajemmassa kuvassa olematon. Hiljalleen merkityksettomaksi muuttuneiden
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asioiden tunnistaminen on tarkeaa, jotta naista voidaan luopua ja poistaa. Nain
voidaan keskittya olennaisiin asioihin ja kirkastaa niita. TyOpaikka ei voi tarjota
kaikkea kaikille tyontekijoille vaan organisaation tulee keskittya oleellisiin ja

merkityksellisiin asioihin. (Toivola 2024.)

Tyonantajamielikuvatyon johtamisen osana on tunnistaa, etta organisaation si-
salla on useita eri yksiloita, eri ammattiryhmia ja heidan valillaan erilaisia arvos-
tuksen kohteita. Eri ammateissa voi olla hyvin erilainen tydnantajamielikuva,
seka myos tyodtehtavien valilla ja yksilollisia eroja. Kohderyhmien maarittaminen
ja ymmartaminen on tarkeaa ja valttamatonta, etta kohderyhmille voidaan koh-

dentaa oikeanlaisia toimenpiteita ja oikeaa viestintaa. (Toivola 2024.)

4.3 Ulkoinen tyonantajamielikuva

Tyodnantajamielikuva on yrityksen maine tyonantajana. Tydnantajamielikuva ku-
vastaa miten yritys nahdaan potentiaalisten tyontekijoiden silmissa ja millaiseksi
he nakevat yrityksen mielikuvissaan. Hyva tydnantajamielikuva pitaa olemassa
olevat parhaat tyontekijat seka houkuttelee uusia hyvia rekrytoitavia. Mieliku-
valla on vaikutusta niin veto- kuin pitovoimaan. Tyonantajakuvaa kehittamalla
pyritdan vaikuttamaan yleison tietoisuuteen ja yrityksen tunnettuuteen tyonanta-
jana, joka auttaa asemoitumaan osaajamarkkinoilla. (Henkildstopalvelu Hirmu
2024.)

Ulkoinen tydnantajakuva on heijastuma sisaisesta tyénantajakuvasta organisaa-
tion ulkopuolisille. Ulkoiseen tydnantajakuvaan vaikuttaa ulkoinen nakyvyys esi-
merkiksi mediassa ja eri tapahtumissa. Organisaation yt-neuvottelut tai sisaiset
riidat voivat paatya median otsikoihin ja olla negatiivisena vaikuttajana mieliku-
van muodostuksessa. Ulkoisella tydnantajakuvalla on iso merkitys rekrytoin-
neissa ja hakijoiden halukkuudessa hakeutua organisaation tydntekijaksi. Sisai-
sen ja ulkoisen mielikuvan tulee olla sopusoinnussa toistensa kanssa, eika

toista osa-aluetta voi kaunistella jaamatta siita kiinni. (Kaijala ym. 2020, 64.)

Ulkoiseen tydnantajamielikuvaan vaikuttaa organisaation viestinta ulospain

seka asiakaspalvelu asiakkaille. Rekrytointiprosessin kokonaisuus vaikuttaa
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mahdollisten tulevien tyontekijoiden ja organisaatiosta kiinnostuneiden mieliku-
van muodostumiseen. Organisaatioiden tulee panostaa tydnantajamielikuvan
kehittamiseen, silla se auttaa haasteellisissa rekrytoinneissa, joissa osaajia on

vaikea saada. (Intro 2021.)

4.4 Tyodnantajamielikuvan kehittaminen

TyOnantajakuvaa voidaan kehittaa, mutta sen tulee perustua faktoihin eika pel-
kastaan imagon Kiillotusta. Kehittamistyo tulisi aloittaa sisaisesta tydnantajaku-
vasta, silla sisainen ja ulkoinen kuva eivat saa olla ristiriidassa keskenaan. Si-
saisen tyOnantajakuvan keskiossa on tyonantajalupaus ja miten hyvin se toteu-
tuu. Organisaation on tarkea selvittaa tyontekijoiden tydnantajakuva, eli nykyti-
lankartoitus mihin tyontekijat ovat tyytyvaisia ja mitkd osa-alueet vaativat paran-
nusta tai kehitettavaa. (Kaijala ym. 2020, 68.)

TyOnantajalupauksen on oltava riittavan houkutteleva, jotta saadaan pidetta tar-
keimmat osaajat osana organisaatiota ja samalla houkuteltua uusia osaajia Or-
ganisaaton tulee pohtia kuinka se tavoittaa alan osaavat tekijat seka uudet tyo-
elamaan valmistuneet nuoret ja mita tarjottavaa organisaatio pystyy heille tar-
joamaan. Kohderyhmien huomioiminen on tarkeaa. Mikali yrityksella on tie-
dossa, etta tulevaisuudessa tarvitaan tietyn alan osaajien osaamista, voidaan
kohderyhmia huomioida jo opiskeluvaiheessa ja tehda oppilaitosyhteistyota ja

tehda tyonantajasta nakyva kohderyhmalle. (Kaijala ym. 2020, 68.)

Organisaatio pystyy rakentamaan tydnantajakuvaa tarjoamalla yliopisto- ja kor-
keakouluopiskelijoille harjoittelu- tai kesatyopaikkoja. Tarjoamalla naita paikkoja
rakennetaan tyonantajakuvaa ja samalla organisaatio saa rekrytoitua osaajia tu-
levaisuuden tyontekijoiksi. Erilaiset rekrytointikampanjat luovat myads tilaisuuden
rakentaa tydnantajakuvaa esimerkiksi vastuullinen kesatyo tai tyon tarjoaminen

vaikeasti tydllistyvalle. (Kaijala ym. 2020, 68-69.)
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4.5 Rekrytointi

Rekrytointia aloittaessa tulee miettia mita kautta tavoitetaan potentiaaliset haki-
jat parhaiten. Eri sukupolville ja ammattiryhmiin on todennakdisesti eri kanavat.
Sosiaalinen media on olennainen apu rekrytoinneissa, silla sen kautta voidaan
tavoittaa tehokkaasti potentiaaliset tyontekijat seka myos passiiviset tyonhakijat.
Passiiviset tyonhakijat eivat selaa tyopaikkailmoituksia, mutta rekrytointi voi
osua silmiin esimerkiksi Facebookissa, LinkedInissa tai Twitterissa. Rekrytointi-
kampanjassa tulee huomioida, etta varsinkin sosiaalista mediaa kaytetaan mo-
biilissa, joten ilmoituksen taytto ja selaus tulee onnistua myds alypuhelimella.
(Salli &Takalo 2014, 31-33.)

Tyonantajamielikuvan rakentaminen tuottaa tulosta viimeistaan alan osaajien
rekrytointikilpailussa. Rekrytointi on kriittinen osa tydnantajamielikuvan muodos-
tumista. Pelkka hyva mielikuva ei riita, vaan organisaation tulisi olla myos ihmis-
ten tietoisuudessa. Mydnteisen ja tunnetun tydnantajamielikuvan organisaatiot
saavat seuraajia sosiaalisessa mediassa ja sita kautta nakyvyytta rekrytoin-
neissa. Hyva mielikuva auttaa myos olemassa olevia tyontekijoita sitoutumaan
paremmin. (Salli ym. 2014, 41-43.) Rekrytointikilpailussa tydnantajan mahdolli-
suudet paranevat, kun tydonhakijat, jotka etsivat t6ita tietavat ja tuntevat entuu-
destaan organisaation. Tydnantajamielikuvaan kannattaa sijoittaa, koska se voi

olla kannattavampaa mita ajattelisi. (Kuntarekry 2019.)

Avoimesti, yksildllisesti ja rehellisesti rakennettu tydnantajamielikuva auttaa ha-
kijoita muodostamaan rehellisen kuvan organisaatiosta ja paattaa halustaan
tyoskennella tassa organisaatiossa. Kestavan ja positiivisen mielikuvan rakenta-
miseen ei ole oikotieta. Tyonantajamielikuva rakentuu tyontekijoiden myonteis-
ten kokemusten kautta. (Salli ym. 2014, 44—45.) Onnistunut tydnantajamielikuva
houkuttelee parhaat osaajat ja vahentaa tyontekijoiden vaihtuvuutta seka paran-
taa yrityksen tulosta, kun tyontekijat ovat sitoutuneempia. Positiivinen tyonteki-

jakokemus on yhta kuin positiivinen tyonantajamielikuva. (If 2024.)

Tybnantajamielikuva on vahvasti rekrytointiin vaikuttava. Rekrytoinnin haasteet

ovat tana paivana, miten saada hyvia ja patevia osaajia avoimiin tehtaviin.
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Tyonantajamielikuva muodostaa rekrytointimarkkinointia. Rekrytointimarkkinoin-
nin ja tydonantajamielikuvan erona on se, etta tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan
pitkajaksoista strategista tekemista, jossa selvitetaan sisaisesti mika organisaa-
tiossa on hyvaa ja viestitaan sita potentiaalisille hakijoille. Rekrytointimarkki-
nointi on taas lyhyemman ajan tekemista, jolla tavoitellaan hakijoita avoinna ole-
viin tehtaviin. Tyonantajamielikuvaan kannattaa silti panostaa aina. Tyonantaja-
mielikuvan rakentaminen, ei ole vain uusien tydnhakijoiden houkuttelemiseksi
vaan myods on hyva muistaa myos jo olemassa olevat omat tydntekijat. (Kunta-
rekry 2022.)

4.6 Sosiaalinen media

4.6.1 Sosiaalinen media yrityksissa

Yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on suoraan verrannollinen sen ka-
navan kiinnostavuuteen ja sisallon monipuolisuus verrannollinen kuinka paljon
yksi seuraaja on vuorovaikutuksessa yrityksen sisallon kanssa. Tyonantajaku-
vaa rakennetaan julkaisuilla seka myo0s silla, mita jatetaan julkaisematta. Tyon-
antajakuva rakentuu sosiaalisessa mediassa jatkuvasti. (Korpi & Laine & Solja-
salo 2012, 73-74.)

Sosiaalinen media on eri tahojen tuottamaa sisaltdéa. Kaikki yrityksen sidosryh-
maan kuuluvat ovat osana tuotantoa, johdosta, asiakkaisiin ja entisiin tyonteki-
j6ihin, joka rakentaa tydnantajakuvaa. Positiivinen sisadinen tydnantaja kuva on
avainasemassa hyvan tydnantajakuvan luomisessa sosiaalisessa mediassa.

Positiivinen verkkonakyvyys luo positiivisen kierteen. (Korpi ym. 2012, 66-67.)

Yritysten tulisi jatkuvasti tehda mediaseurantaa ja reagoida siihen harkiten ja
suunnitelmallisesti. Yksittaisen tyontekijan sosiaalisen median kirjoituksillakin on
merkitysta yrityksen mielikuvaan. Tyontekijan sosiaalisen median viestit raken-
tavat tyonantajamielikuvaa aina. Hyvan ulkoisen tyonantajakuvan perusta on

hyva sisainen tyonantajakuva. (Korpi ym. 2012, 72-73.)
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Sosiaalista mediaa kannattaa hyodyntaa myos rekrytointikanavana, vaikka
muuten sosiaalisen median sisalto olisi kevyempaa eika niin vakavasti otetta-
vaa. Varsinaisen tyon hakemisen ei tarvitse tapahtua sosiaalisen median
kautta, mutta se tavoittaa valtaavan maaran potentiaalisia hakijoita, ketka tutus-

tuvat yritykseen sosiaalisen median kautta. (Korpi ym. 2012, 81-82.)

4.6.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media koostuu monista eri kanavasta, jotka jokainen toimii eri ta-
voin. Uusia somekanavia syntyy jatkuvasti ja vanhoja jaa myos pois. Talla het-
kella yleisimpia kanavia somemarkkinoinnin hyodyntamisessa ovat Facebook,
Instagram, Twitter (nykyisin X), YouTube, Pinterest, LinkedIn, Snapchat ja Tik-
Tok. Uusia somekanavia tulee pitaa silmalla ja tutustua niiden toimintaan. Esi-
merkiksi tilin luominen ja toisten kayttajien seuraaminen on hyva tapa oppia uu-
den somekanavan toiminta. Organisaatioiden ei ole jarkevaa olla mukana jokai-
sessa somekanavassa, vaan organisaation tulee valita ne omaksi kokevat ka-
navat ja joihin resurssit riittdvat. Yksi toimiva somekanava on jarkevampi kuin

useampi harvaan paivittyva somekanava. (Virtanen 2020, 15.)

Facebook on useille ensimmaisena mieleen tuleva somekanava ja se onkin
suomalaisten eniten aktiivisesti kayttama somekanava. Facebookin kayttajien
keski-ika on kasvava ja markkinointikohderyhma on yli 30-vuotiaat. Facebook
on monipuolinen kanava ja siella voidaan kayttaa hyodyksi tekstia, kuvaa ja vi-
deoita. Facebookissa voidaan perustaa tili organisaatiolle ja liittya erilaisiin kes-
kusteluryhmiin. Facebookissa voidaan kohdentaa markkinointia myds eri kau-

pungeissa ja jopa kaupunginosittain omissa ryhmissa. (Virtanen 2020, 15-19.)

Somekanava Instagram on vain mobiilissa toimiva sovellus ja sen paapaino on
kuvissa ja lyhyissa videoissa. Instagramissa voidaan kayttaa avainsanoja, eli
hashtageja (#-merkkia). Avainsanoja klikkaamalla ndkee myds muiden samalla
sanalla merkittyja julkaisuja. Avainsanoilla voidaan kohdentaa paikkakuntaa esi-
merkiksi #Helsinki, viittaa Helsinkiin ja tarkemmin voidaan viela tarkentaa yrityk-
sen alaa esimerkiksi #kampaajaHelsinki. Yritys voi myds keksia oman avainsa-

nan ja kayttaa useita avainsanoja julkaisuissaan. Julkaisuihin on mahdollista
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lisata linkkeja esimerkiksi yrityksen kotisivuille tai suoraan verkkokaupan tar-
joukseen. Instagramissa on mahdollista julkaista lyhyita tarinoita, jotka nakyvat
24 tunnin ajan. Tarinoissa voidaan tuoda esiin kevyempaa tarinaa seka myos

huolella suunniteltua kampanjaa. (Virtanen 2020, 23-27.)

Somekanava Twitter/X on yleisista kanavista tekstipohjaisin. Twitter/X on pie-
nempi kanava kuin edelliset Facebook ja Instagram. Twitter/X on vaikuttamiska-
nava, eika se sovellu myyntiin. Twitterin/X:n kayttajina on mukana paattajia
seka yritysjohtajia ja toimittajia. YouTube on iso kasvava somekanava, jonka si-
saltdna on videoita laidasta laitaan. Somekanava Pinterestin paapaino on ku-
vissa. Pinterest on erinomainen visuaalisten alojen somekanava, joka toimii ha-
kukoneena ja inspiraation lahteena. LinkedIn on ty6elaman somekanava, eli
kayttajat luovat tililleen CV:n ja keskustelevat tydelaman aiheista. Snapchat ja
TikTok ovat lyhyiden videoiden jakamiseen tarkoitettuja somekanavia ja naiden

kayttajien kohderyhma on verraten nuorta. (Virtanen 2020, 33 — 35.)

5 Brandi, imago ja maine

5.1 Brandin, imagon ja maineen erot

Mitd maine, imago ja brandi tarkoittaa ja miten ne eroavat toisistaan? Kaikki
koittavat tavoittaa ihmisten ajatuksia organisaatiosta, tuotteista ja palveluista.
Imago voidaan rinnastaa yrityskuvaan. Imago on se, milta yritys nayttaa asiak-
kaan ja ulkopuolisen silmin. Se kattaa my6s nakemyksen kilpailijoista, palve-
luista ja tuotteista seka niiden laadusta. Imago voidaan maaritella olevan koko-
naisuus, joka kattaa kokemukset, oletukset ja tiedot ja joskus kuva, jonka yritys
pyrkii tietoisesti itsestaan antamaan. Imago ei ole yrityksen ominaisuus vaan se
syntyy vastaanottajan mielissa. Imagon tarkoitus on vedota mielikuviin ja saada
nayttamaan hyvalle. (Aula & Heinonen 2004, 47-50.)

Maine muodostuu kokemuksista ja kertomuksista. Tarinoiden kautta yritykset
ovat joko hyvia tai huonoja, valimallia ei ole. Hyva maine on ehdoton edellytys
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menestymiseen. Yrityksen maine on osa yrityskuvaa. Maine on lupaus jostain ja
yrityksen tulee pitaa tama lupaus. Maine kestaa tiettyyn asti, vaikka imagoon tu-
lisi kolhuja. Maine on siis tarina yrityksesta, mutta tarinan tulee vastata todelli-

suutta. Imago rakennetaan, maine ansaitaan. (Aula ym. 2004, 50-52.)

Brandi on massasta erottumista. Brandi on mielikuva tuotteesta, joka koostuu
nimen, merkkien ja symbolien olemuksesta. Brandi ei ole vaan tuote, mutta sen
taustalla on menestyva tuote. Brandi on kayttajan ajatus, kokemus, tuntemus ja
mielikuva tuotteesta. Hyva brandi on aineellista, kuten pakkaus, tuote, design
seka myos aineetonta kuten imago. Brandi vaikuttaa ostopaatokseen. Tuottei-
den mainonnassa brandit ovat keskidossa. Brandilla on useita eri ulottuvuuksia,

mutta ytimena on keskittyminen tuotteeseen. (Aula ym. 2004, 53-56.)

5.2 Imago

Imago on suomen sanakirjan mukaan henkilon tai liikeyrityksen usein tietoisesti
itsestdan antama kuva. Karvonen maarittelee imagon kirjassaan yleison mieliin
luotuna kasityksena tai vaikutelmana jostakin henkilosta, laitoksesta tai tuot-
teesta. (Karvonen 1999, 38). Imagon ajatellaan oleva osittain sama kuin yritys-
kuvan. Imagon maaritelmia on siis useita, mutta ydinviesti on, ettd imago on
ulospain valittyva kuva yrityksesta ja sen toiminnasta, millaiselta yritys nayttay-
tyy asiakkaiden silmissa. Eli imago syntyy asiakkaiden mielissa. (Laiho 20086,
7.)

Imago on my6s visuaalinen tekija, jota voidaan kehittda markkinallisesti esimer-
kiksi uudistamalla logoa tai uudella mainoskampanijalla. Imagoon voidaan siis
vaikuttaa mainonnan ja markkinoinnin avulla. Imagon rakentumisen lahtee liik-
keella siita, milta yritys halutaan saamaan nayttamaan ja tehdaan toimenpiteita
sen eteen. Asiakkaiden toiminta ja palaute kertoo, onko haluttuun imagoon
paasty. (Laiho 2006, 7.)

Imagon rakentuminen pohjautuu yrityksen identiteettiin. Ensin yrityksen tulee
maaritella identiteetti ja sen jalkeen yrityksen tavoitekuva, jonka avulla selkiytyy

millaisena, yritys haluaa asiakkaiden ja sidosryhmien nakevan sen. ldentiteettiin
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vaikuttaa yrityksen liikeidea, arvot ja visio. Yrityksen tavoitekuva on markkinoin-
tia ja visuaalista ilmetta, eli profilointia. Profiili on pohjana imagon syntymiselle.
(kuvio 1) (Laiho 2006, 8-9.)

Yrityksen identiteetti
Liikeidea Yrityksen tavoitekuva

Arvot Viestit ja
visiot markkinointimateriaalit

+ visuaalinen ilme

= mitd ja miten viestitaan

- Profiili
Asiakkaan arvot ja
kokemukset
suodattavat yrityksen —-
viestit: mielikuvat
syntyvit

Kuvio 1. Imagon syntyminen (Laiho 2006, 9).

Maine on imagoa laajempi kasite, joka sisaltda vahvempia ja syvempia tekijoita.
Imagoa voidaan luoda ja rakentaa tietoisesti, mutta maineen saamiseksi se ei
riitd. Maine on ansaittava tekemisen ja toimintojen kautta ja maineen muodostu-
minen vie aikaa enemman kuin imagon. Maine on joko hyva tai huono, ei vali-
muotoja. (Laiho 2006, 9—10.)

5.3 Maine

Maine on kuulemisen ja puhumiseen perustuva, ei visuaalinen termi. Maine
syntyy, kun jostakin kohteesta mainitaan, puhutaan ja millaisia juttuja kuullaan.
(Karvonen 1999, 46). Maine syntyy yrityksen ja sidosryhmien valisista vuorovai-
kutuksista. Osapuolten omat arvot, ennakkoluulot ja kulttuurit antavat oman vai-
kutuksen vuorovaikutustilanteeseen ja siita kerrottuun tarinaan. Maine syntyy
kokemuksista ja tulkinnoista kerrotuista tarinoista. Maine voidaan maaritella hal-

litsevien mielikuvien ja todellisuutta rakentavien kokemusten suhteella. Maine
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tekee yrityksesta hyva tai huonon, seka erottaa sen toisista samankaltaisista
toimijoista. (Aula & Heinonen 2011, 12.)

Maineen rakentumisen nelikentta rakentuu nimensa mukaan neljasta kentasta:
tavoitemaine, maineen viestinnan ongelmat, maineentoiminnalliset ongelmat ja
maineansa (kuvio 2). Tavoitemaine kentassa yrityksen maine on huippuhyva.
Sidosryhmilla on myonteiset mielikuvat ja hyvat omakohtaiset kokemukset. Yri-
tyksesta kerrotut tarinat ovat positiivisia ja vastaavat yrityksen toimintaa. Mai-
neen viestinnan ongelma kentassa tilanne ei ole kovin hyva, mutta helposti pa-
rannettavissa. Tassa kentassa sidosryhmilla on hyvia kokemuksia, mutta mieli-
kuvat ovat epasuotuisia. Yritys tekee asiat oikein, mutta viestinnassa on on-
gelma. Sidosryhmaviestinnan tulee olla suunniteltua ja maaratietoista. (Aula
ym. 2011, 12-13.)

- Todellisuus +

Maineansa Tavoitemaine
! +
2 Mainettaan huonompi Erinomainen maine -
= g
= 3
= =
= F—
< _ . ‘ T [T]
) Toiminnallinen Viestinnallinen s
e ongelma ongelma -

Huono maine Mainettaan parempi

- Todellisuus +

Kuvio 2. Maineen nelikentan rakentuminen (Aula & Heinonen 2011,13.)

Nelikentan kohta maineen toiminnalliset ongelmat kielivat yrityksen kriisista. Si-
dosryhmien kokemukset sekd mielikuvat ovat huonoja. Mainehallinnan kriisi
syntyy vasta silloin kuin kokemukset ja mielikuvat eivat vastaa todellisuutta. Mi-
kali yrityksen kokemukset ja mielikuvat ovat huonoja, tulee viestinta minimoida
ja keskittaa kaikki voimavara toiminnan kehittamiseen ja parantamiseen. Maine-

ansassa oleva yritys on oikeasti huono, mutta siitd on muodostunut hyva kuva.
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Yrityksen mainospuheet, media ja mainonta voivat rakentaa yritykselle maine-
ansan. Yritys on antanut liilan suuria lupauksia ja on herannyt toivo parem-
masta. (Aula & Heinonen 2011, 13-14.)

Tyonantajamaine on suuremman yleison mielipide siitd, minkalainen tyonantaja
on kyseessa. Tyonantajamaineeseen vaikuttaa yrityksen maine asiakkaiden
keskuudessa. Maine on, mita yrityksesta puhutaan ja se perustuu yleensa joko
yksilon tai jonkun muun kokemukseen yrityksen toiminnasta tai kanssakaymi-

sesta yrityksen kanssa. (Emine 2022.)

5.4 Brandi

Brandin tekemiseen on yksinkertainen syy; inmiset valitsevat mieluummin tun-
netun tuotteen tai palvelun kuin tuntemattoman. Brandi on mielikuva, joka mer-
kista on saatu viestittya markkinoille. Kohderyhma tuntee merkin ja on kokenut
sen hyvaksi. Brandissa ei ole siis kyse siita, millainen merkki on vaan siita, mil-
laisen mielikuvan se valittaa markkinoille. Tuotemerkki ja brandi eivat siis ole
sama asia, vaan brandi on merkkituote. Merkin rakentaminen markkinoille hou-
kuttelevaksi ja vetovoimaiseksi vaatii, etta brandin rakentaminen on tietoista ja
tavoitteellista toimintaa, seka silla pyritdan houkuttelevuuteen ja vetovoimaisuu-
teen. (Rope 2004, 45-47.)

Brandia voidaan tehda kaikista markkinoitavista asioista kuten yrityksista, tuot-
teista, ryhmista/yhtyeista ja jopa henkildista. Naita kutsutaan yritysbrandeiksi,

tuotebrandeiksi, henkildbrandeiksi ja yhtyebrandeiksi. Yritystoiminnassa on tar-
kea maarittaa, halutaanko yritysbrandi, tuotebrandi vai yhdistelma. Brandin luo-

minen tuo useita etuja ja ne voidaan tiivistaa seuraavasti:

- Hyva brandi on aina haluttava.

- Tunnettu brandi vaatii vahemman markkinointipanosta ei tunnettuun
merkkiin verrattuna.

- Brandilla on hyva laatukuva, joka kestaa imagokolhuja tuntematonta pa-
remmin.
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- Brandatyn merkin alla on mahdollista myyda myos muuta tuoterepertu-
aaria.

Myos ihminen voi olla brandi. Monet tuntevat urheilijoita, kuten Beckham tai lau-
lajia kuten Madonna. Madonna ei valttamatta ole maailman paras laulaja, mutta
se ei brandin kannalta ole se maaritteleva asia. Brandi ei yksinaan rakennu
konkreettisista ominaisuuksista tai taidoista. Henkildbrandi herattaa tunteita.

Brandit eivat ole loogisia ja rationaalisia. (Hammond 2008, 8-9.)

Brandin rakentaminen on monivaiheinen ja sen rakentamisen perusvaiheita on
4. Brandisisallon maaritteleminen, brandielementin rakennus, brandiviestinta ja
sen toteuttaminen seka brandiarvon kehitys. Brandisisallon maarityksessa ra-
kennetaan imagomaailma. Tuote sijoitetaan markkinoille kilpailijoihin nahden, eli
tuote asemoidaan seka maaritetaan avainominaisuudet, eli miten tuotteesta
viestitdan markkinoille. Brandielementti ja yrityskuva nivoutuu yhteen. Bran-
dielementin rakennusvaiheessa rakennetaan yrityksen ja tuotteen perustekijat
niin, etta siita heijastuu se mielikuva mika halutaan valittaa. Tahan vaiheeseen
liittyy nimi, logo, muotoilu, fontti ja slogan. Brandiviestinnassa tarkeita element-
teja on pitkajanteisyys, kiteytettavyys, linjassa pysyminen, mielikuvat, erottu-
vuus seka nakyvyys. Brandin kehittamisessa tavoitteena on tunnettavuuden li-

saaminen ja imagon hyvyyden nostaminen. (Rope 2004, 48-58.)

Brandijohtaminen on paljon muutakin kuin pelkkaa johtamista. Johtamisen fo-
kus on brandissa ja se on ohjaava tekija. Brandi tukee kattavasti organisaation
toimintaa. Brandijohtamisen lahtokohtana on ymmartaa mika olemme, mita ha-
luamme olla ja miksi. Uusia trendeja syntyy jatkuvasti, mutta perusasiat ovat py-
syvia. (Suokko 2006, 72-74.)

5.5 Tyonantajabrandi

TyOnantajabrandays termi on maaritelty ensimmaista kertaa vuonna 1990 lu-
vulla, ja se merkitsee yrityksen mainetta tydnantajana. Siita Iahtien tydnanta-
jabrandin rakentaminen on ollut tarkea osa yrityksen toimintaa ja nakyvyytta ja
se vaikuttaa myos rekrytointiin. Markkinoinnilla on tarkea rooli tydnantajabrandin
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luomisessa. Myds sosiaalisen median vaikutus on muuttanut yritysten kuvaa la-
pinakyvammaksi ja luotettavammaksi. Koska kilpailu osaajista on haastava,
useat yritykset kiinnittavat huomiota tydénantajabrandin vahvistamiseen. (Mos-
ley, 2015.)

Brandays on avainasemassa yrityksen tyonantajakuvan luomisessa, se houkut-
telee potentiaaliset tyontekijat seka asiakkaat ja saa heidat pysymaan yrityksen
palveluksessa pidempaan. Tydnantajabrandin eteen tulee tehda tdita, jotta se
luo todellisen kokemuksen tyontekijoissa seka asiakkaissa. Tyonantajabrandia
tulisi mitata ja seurata, etta sita voi hallita ja rakentaa paremmaksi. Mittaaminen
voi olla esimerkiksi tunnettuuden mittaamista, seka vertaamista kilpailijoiden toi-
mintaan. (Marr 2024.)

Riippuen tydonantajabrandi tavoitteesta, mittarit muokkautuvat sen mukaan. Mi-
tattavien asioiden on oltava yhteydessa tyonantajabrandin tavoitteisiin, siksi ei
ole tarpeellista kayttaa kaikkia tydnantajabrandiin vaikuttavia mittareita vaan
juuri niita, jotka ovat omalle yritykselle hyodyllisia. Jos esimerkiksi yrityksen
haasteena on ollut henkildston vaihtuvuus, motivaatio ja sitoutuneisuus, taytyy
niita asioita lahtea kehittamaan ja keskittya mittareihin, jotka liittyvat henkiloston

sitoutumiseen ja sailyttamiseen liittyviin mittareihin. (Marr 2024.)

Yksi tapa mitata tyonantajabrandia on rekrytointi- ja sailyttamismittojen seu-
ranta. Jokaisen yrityksen tavoitteena on houkutella sopivimmat ja patevimmat
tyontekijat. Miten tata sitten voi mitata, voidaan laskea esimerkiksi rekrytointi-
kustannusten laskemisella ja mittaamalla, kuinka monta hakijaa yleensa on vir-
kaa kohti. Tassa voi haasteena olla, etta hakijoiden maaran mittaamisen lisaksi
tulee ymmartda myds hakijoiden laatu. (Marr 2024.)

Tyontekijavaihtuvuuden arviointi on myos yksi tydnantajabrandin mittareista.

Yrityksesta lahtevien ja jaavien tyontekijoiden ja heidan keskimaaraisen yrityk-
sessansa pysymisajan mittaaminen auttaa henkiloston pysyvyyden seuraami-
sessa. On hyva myoOs mitata, irtisanoutuvatko tyontekijat tietyn tason saavutet-

tuaan tai tietyn ajan jalkeen. Haasteena henkildstdon pysyvyysmittareissa voi
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olla, etteivat ne kerro valttamatta kaikkea, joten syiden selvittdmiseksi, tulisi

analysoida henkilostokyselyita seka irtisanoutumiskyselyita. (Marr 2024.)

TyOnantajabrandin mittaamista voi tehda myos tyontekijakokemuksen mittaami-
sen kautta, jota varten tulee ymmartaa tyontekijakokemusta. Tyontekijoiden si-
toutuminen, tyytyvaisyys ja onnellisuus ovat avainasemassa tassa. Tyontekija-
kyselyiden ja irtisanoutumiskyselyiden avulla voi seurata kuinka todennakdisesti
tydntekijat suosittelevat yritysta seka mahdolliset parannusehdotukset ja syyt
vaihtuvuuteen on mahdollista selvittaa. Haasteena tassa voi olla tyontekijoiden
motivaatio vastata naihin kyselyihin, seka vastausten todenmukaisuudesta ei

voi olla varma. (Marr 2024.)

?ﬂl’,_ﬂﬂ TTSE PYSTYY

Kuvio 3. Tyonantajabrandi ja tydnantajakokemus

Organisaatio pystyy itse vaikuttamaan vetovoimaansa tydntekijakokemuksen,
tybnantajabrandin sekd organisaatiobrandin avulla (kuvio 3). Tydnantajabrandin
pohjalta on rakennettu mielikuva, organisaatiosta, jonka pohjalta ihmiset kiin-
nostuvat siita. Tydnantajabrandi on osa vetovoimaa. Vetovoimainen tydnantaja
kykenee rakentamaan myos mielekasta tyontekijakokemusta. Tyytyvaiset tyon-
tekijat antavat itsesaan parhaansa seka pysyvat organisaation sisalla mielel-
laén. Tydnantajabrandiin liittyy vahvasti myds markkinointi niin tuotteista ja pal-

veluista kuin tydnantajastakin. (Huhta & Myllyntaus 2021, 18-19.)
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TyoOntekijabrandays on tarkea tydkalu sitoutuvan ja ammattitaitoisen henkiloston
houkuttelemiseksi. Tyontekijabrandays on organisaation luoma lahestymistapa
tyontekijoiden pitamiseen seka mahdollisten tulevien tyontekijoiden mielenkiin-
non herattamiseen. Tyontekijabrandilla on suuri merkitys organisaation rekrytoi-

neissa ja tarkeiden osaajien pitamisessa. (Prettypal 2021.)

Tyo6nantajabrandin johtamisen yksi tarkeimmista tyokaluista on eri mittarit, joi-
den avulla seurataan ja kehitetaan toimintaa ja raportoidaan vaikutuksista.
TyOnantajabrandiin ei ole olemassa yhta mittaria, vaan toimintaa tulee tarkas-
tella useista nakokulmista. Mittarit tulee rakentaa omaan organisaatioon yksilol-

lisesti omien tarpeiden mukaan (kuvio 4.). (Huhta ym. 2021, 270-271.)
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maara ja laatu ja suuruus

Kuvio 4. Brandityon mittareita (Huhta ym. 2021, 273.)

Toiminnan maara ja laatu. Mita toimenpiteitad organisaatio on tehnyt ja minka
verran ja ovatko toimenpiteet strategian mukaisia. Toimenpiteiden laatua tulee
myOs mitata esimerkiksi ilmaisilla sosiaalisen median mittareilla. Esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa oleva mainosklikkauskerta kertoo kavijamaarista ja luku-
ajoista, joka puolestaan kertoo, onko mainos ja sisalté osunut kohderyhmaan.
Toimenpiteina voidaan mitata sosiaalisen median reaktioiden maaraa ja laatua.
Tyonantajabrandiin vaikuttaa my0s sisainen reagointi tyontekijoiden taholta esi-

merkiksi uutiskirjeisiin ja sosiaalisen median jakoaktiivisuus. Konkreettisina
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mittareina voidaan kayttaa asiakkaiden uutiskirjeen tilauksia ja tyopaikkavah-
teja. (Huhta ym. 2021, 273-274.)

Muutoksen suuntaus ja suuruus. Yrityksen on tarkea selvittda, onko sen toimin-
nalla saavutettu toivottua muutosta ja kuinka laajasti. Paraneeko tunnettuus,
vahvistuuko brandimielikuva tai lisadantyyko uskollisuus kohderyhmassa toimen-
piteiden vaikutuksesta. Saavutettujen muutosten pysyvyytta tulee mitata esi-
merkiksi tydnantajabrandikyselylla vahintaan vuosittain. Toimintaa tulee suunni-
tella myds silta varalta, ettei tehdyt toimenpiteet ole tuottaneet toivottua lopputu-
losta. (Huhta ym. 2021, 275.)

TyOnantajabrandin johtamisen onnistumista voidaan nahda rekrytoinneissa,
tydntekijoiden tydon imussa ja sen vahvistamisessa ja asiakaskokemuksissa.
Toimintamallin seurantaa tulee tehda myos pitkalla aikavalilla ja tunnistaa mak-
saako se itsensa takaisin vaikutuksillaan. Tuottaako toimintamalli lisaksi jotain

muutakin lisdarvoa. (Huhta ym. 2021, 275.)

5.6 Tyontekijakokemus

Tyontekijaymmarrys on organisaation henkildston ja heidan tarpeistaan kerattya
tietoa, jonka tavoitteena on ymmartaa, mika on henkilostolle merkityksellista
tyossa ja mita he arvostavat seka miten heidan onnistumisiaan voi parhaiten tu-
kea. Tyontekijaymmarrykseen voidaan kerata tietoa oman organisaation henki-
|6ston lisdksi myds potentiaalisilta tulevilta tyontekijoilta. Tydntekijakokemuk-
seen ei pelkastaan panosteta, jotta organisaatio olisi houkutteleva tyonantaja ja
tulevaisuuden tyopaikka, se hyddyttaa organisaatiota myds muutamalla muulla
tavalla. Hyva tyontekijakokemus parantaa asiakaskokemusta, ja nain ollen tyy-
tyvaiset asiakkaat palaavat tekemaan kauppaa organisaatioon ja se nakyy liike-
vaihdon kasvuna. Hyva tyontekijakokemus antaa myds pohjan vaikuttavalle
tydnantajabrandille, jossa sitten kuvataan, millainen tydnantaja organisaatio on.
(Huhta ym. 2021, 41.)

Tyontekijakokemus on 2010- luvulta nousuun lahtenyt aihepiiri mutta yha edel-

leen niin sanotusti muodissa, silla aihealue on tarked myds nykypaivana. Koska
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organisaatiot yha enemman haluavat tukea tyontekijoiden onnistumisia seka si-
touttaa henkildstda ja nain ollen samalla parantaa asiakaskokemuksia, ovat he
valmiita panostamaan tyontekijakokemukseen. Usein kay niin, etta tyontekijako-
kemukseen kiinnitetdan huomiota vasta, kunnes huomataan, etta henkiloston
tyytyvaisyys on laskussa ja vaihtuvuus on yha nopeampaa. (Huhta ym. 2021,
49-50.)

TyoOntekijakokemukseen vaikuttaa vahvasti asiakaskohtaamiset. Asiakaskeskei-
syys vaikuttaa siihen, miten koemme maailman asiakkaina mutta myos suhtau-
tumiseemme tyonantajia kohtaan. Millaiset odotukset ja toiveet tyosuhdetta ja
tyontekijakokemusta kohtaan muodostuvat. Asiakasodotusten lisaantyminen on
vaikuttanut siihen, etta nykypaivana myydaan tuotteiden ja palveluiden lisaksi
my0ds kokemuksia, jotka ovat yha tarkeampia ja auttavat asiakasta rakentamaan
tunnesidetta brandiin. Yhta lailla odotukset ovat tyopaikalla. Tyonantajan on
pystyttava yllapitamaan tyontekijoiden tyytyvaisyytta ja vastata heidan odotuk-

siinsa, parjatakseen tyontekijakilpailussa ja kiinni pitamisessa.

“Tyontekijakokemus on tyonantajan ja tyontekijan vuorovaikutuksessa syntyvia
ajatuksia ja tunteita tyosta, tydymparistosta ja organisaatiosta tyonantajana.”
Tyontekijakokemuksen kehittdmista tulisi tehda niin, etta se luo lisdarvoa tyon-
tekijoille. Seuraavat nelja arvoa on tarkeita; tyontekijoiden tyytyvaisuus, hyvin-
vointi ja tyon imu, erottuminen muista tyonantajista ja kilpailijoista, liiketoiminta-
hyotya erinomaisesta tyontekijakokemuksesta, seka vaikuttavuutta organisaa-
tion kehittdmiseen. (Huhta ym. 2021, 120-124.)

Jokainen maarittelee itse oman kokemuksensa. Omat kokemukset perustuvat
kokijan omaan tarpeeseen, arvoon ja mieltymykseen. Kokemukset liittyvat mei-
dan jokapaivaiseen elamaamme ja ne tekevat elamasta merkityksellista ja tuo
siihen nautintoa. Myos tydelama on pullollaan kokemuksia, jotka vaikuttavat
kayttaytymiseen. (Huhta ym. 2021, 137-138.)
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5.7 Tyonantajalupaus

Tyonantajalupauksen tehtava on kuvata arvo, jonka tyontekija saa vastineeksi
panoksestaan. Arvo voi olla aineellinen, aineeton tai maine. Tydnantajalupaus
on huolella tarkoin mietitty ja sen tulee aidosti heijastaa organisaation kulttuuria
ja arkea seka sen tulee olla suhteellisen pysyva. Tyontekijakokemus on yksittai-
sen tyontekijan henkilokohtainen kokemus, jossa tyontekijan odotukset ja anne-
tut lupaukset yhdistyvat tyonarjessa ja yrityskulttuurin kanssa. Tama yhdistelma
luo tyytyvaisyytta tai tyytymattomyytta seka sitoutuneisuutta tai sitoutumatto-
muutta. (Luukka 2019, 128-129.)

Tyontekijakokemuksen johtamisen keskidssa on tyonantajalupaus. Realistiset
lupaukset ja niiden toteutukseen panostaminen asettavat tyontekijdiden odotuk-
set oikeiksi ja annetut lupaukset voidaan toteuttaa. Tasta syntyy positiivinen
tyontekijakokemus. Tyontekijalupauksia tehdessa tulee pohtia, millaisia tyonte-
kijoita lupauksilla halutaan houkutella. Vahvojen, selkeiden ja hyvin sanoitettu-
jen lupausten tulee systemaattisen ja jatkuvan sisaisen ja ulkoisen viestinnan
avulla houkutella tyontekijoita, joille lupaukset ovat tarkeita.

(Luukka 2019, 129-131.)

6 Tyonantajamielikuvan mittarit

6.1 Tyonantajamielikuvan mittarit yleisesti

TyOnantajakuvan mittaaminen on mahdollista vain, jos sille on asetettu mittarit.
(Talka 2023.) Tyonantajamielikuvaa tulee mitata, jotta nahdaan, keskitytaanko
oikeisiin tavoitteisiin, ymmarretaan mitka asiat toimivat ja mita tulisi kehittaa,
saadaan konkreettista dataa paatoksien ja investointien tueksi seka nahdaan ly-

hyen ja pitkan aikavalin vaikutukset. (Talented 2022.)

Ihminen tarvitsee nelja osatekijaa arvioitavaksi, jotta han voi tehda valinnan

tydnantajan vetovoimaisuudesta. Nelja osatekijaa ovat tunnettuus, kokemus,
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brandimielikuva ja uskollisuus. Yrityksen tutkiessa vetovoimaansa, tulee osate-
kijoita tutkia kokonaisuutena organisaation sisa- ja ulkopuolelta. Kaikki nelja
osatekijaa vaikuttaa toinen toiseensa, erityisesti kokemukset tydnantajan
kanssa. Kun organisaatio ymmartaa kokonaisuuden muodostumisen, on hel-

pompi tunnistaa kohderyhman haasteita. (Huhta ym. 2021, 66—67.)

Vetovoimaa voidaan maaritella keraamalla kohderyhmilta tietoa neljasta lah-
teestd, laadullisiin ja maarallisiin. Brandimielikuva ja kokemukset ovat laadullisia
ja tunnettuus ja uskollisuus ovat maarallisia. Vetovoima voidaan sijoittaa neli-

kenttdan (kuvio 5), joka kertoo organisaation aseman. (Huhta ym. 2021, 67—68.)
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Kuvio 5. Tyonantajan vetovoiman nelikentta (Huhta ym. 2021, 68.)

Tuntematon tydnantaja ei ole ihmisten tiedossa, hyljeksitty tydnantaja tunne-
taan, mutta ei kohderyhmaa kiinnostavalla tavalla. Houkutuslintuna yritys on
tunnettu ja kiinnostava, mutta huonojen brandimielikuvien tai kokemusten
vuoksi yritys on pelatty tai koetaan olevan jotain muuta. Ikuinen kakkonen tai
tuntematon helmi ovat suositeltavia ja brandimielikuvilta toivottuja. Huonona
puolena naissa kuitenkin on, ettd kohderyhmassa ikuinen kakkonen ja tuntema-
ton helmi ovat huonosti tunnettuja tai vahan kiinnostusta herattavia. Vetovoimai-
nen tyonantaja on erittain kiinnostava kohderyhman mielesta ja myos hyvin tun-
nettu. Vetovoimainen organisaatio on myos brandimielikuvaltaan ja uskollisuu-
deltaan huipputasolla. (Huhta ym. 2021, 68—69.)
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Mittareilla voidaan seurata onnistumisia ja tavoitteiden saavuttamista seka arvi-
oida toimenpiteiden hyotyja. Vetovoimaisuudessa mittarit voidaan jakaa kah-
teen osaan: toimenpiteiden onnistumista kuvaaviin mittareihin seka lopputulok-
seen liittyviin mittareihin. Toimenpiteiden maaraa ja laatua voidaan mitata tyon-
antajabrandiviestien katselukertoja sosiaalisessa mediassa tai korkeakouluvie-
railuiden maarassa. Toimenpidemittareiden paaajatus on, etta tekemalla oikeita
asioita, saavutetaan toivottu lopputulos. Muutoksella saatua suunnan, suuruu-
den tai vaikuttavuuden lopputulosmittaria voidaan ajatella uusien tyopaikkojen

potentiaalisten hakijoiden maaralla. (Huhta ym. 2021, 297.)

Organisaation vetovoima on niin laaja kokonaisuus, ettei sita voi mitata vain yh-
delld mittarilla. Tyonhakijamaarat ovat yksi mittari, mutta hakijamaaran lisaanty-
minen tai vahentyminen ei yksistaan kerro, onko yritys saanut valitettya oikean-
laista kuvaa oikeille henkildille. Hakijamaarat antavat suuntaa antavan kasityk-
sen yrityksen kiinnostavuudesta ja rekrytointimarkkinoiden tehosta. Potentiaalis-
ten hakijoiden maaraa voidaan pitéa mitattavana seikkana. (Huhta ym. 2021,
298-299.)

Toimenpidemittarit ovat edellytys jatkuvalle kehittymiselle. Toimenpiteiden maa-
raa ja laatua pystytaan mittaamaan helposti, ilman erillista tutkimusta. Urasivu-
jen asetuksista ja ohjelmia hyddyntamalla voidaan seurata lahes itsestaan sosi-
aalisen median julkaisuja ja jakoja. Tyonantajabrandayksen kehittamistyon toi-
menpiteita voidaan mitata esimerkiksi tuotetun sisallon lukijamaarilla ja lukemi-
seen kaytetylla ajalla tai sosiaalisen median julkaisujen nayttdkerroilla, kom-
menteilla, tykkayksilla, klikkauksilla ja jaoilla. Rekrytointimarkkinan kehittamisen
toimenpidemittareina voidaan kayttaa toivottujen profiilien vierailua urasivuilla,
urasivuilla vietettya aikaa tai tyopaikkailmoitusten kavijamaaralla halutuista koh-
deryhmista. Tyontekijakokemuksen kehittamistyon toimenpiteita voidaan mitata
esimerkiksi tyontekijakokemuksen kehittdamiseen osallistuneiden maaralla ja
saadulla palautteella. (Huhta ym. 2021, 299-301.)

Toimenpiteilla pyritddn saamaan toivottua muutosta vetovoimapadomaan. Tun-
nettuutta, brandimielikuvia, kokemuksia ja uskollisuutta tulisi tarkastella monin

eri tavoin. Tunnettuuden mittareina voidaan pitaa esimerkiksi: spontaania
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tunnettuutta eli nimetaanko organisaatio kysyttaessa tai autettu tunnettuus, eli
tunnistetaanko organisaatio valitulta listalta tai kuinka hyvin vastaajat kokevat

tuntevansa organisaation tydnantajana. (Huhta ym. 2021, 301-302.)

Brandimielikuvan mittareina voidaan pitaa:

Potentiaaliset tyontekijat

o Ensimmainen asia, joka tulee mieleen organisaatiosta tyonanta-
jana?
o Mita mielikuvia organisaatio herattaa tyonantajana?
o Kuinka kiinnostavia tyonantajan mielikuvat ovat tietylle kohderyh-
malle?
- Kuinka houkuttelevana brandiin yhdistetyt piirteet koetaan?
- Mita organisaatiosta kirjoitetaan keskustelupalstoilla tai sosiaalisessa
mediassa.?

- Nykyiset tyontekijat

o Millaisia mielikuvia nykyiset tyontekijat yhdistavat tydnantajaansa?
o Eroavatko mielikuvat tydnantajalupauksesta?
o Eroavatko omien tyontekijoiden mielikuvat potentiaalisten tyonha-
kijoiden nakemyksiin?
(Huhta ym. 2021, 303.)

Brandimielikuvia voidaan tutkia tydnantajamaineen kautta. Onko organisaatio
millainen tyonantajana? Mainetta voidaan tutkia arvokkaan ominaisuuden
kautta esimerkiksi vastuullisuuden. Onko organisaatio vastuullinen vai ei? Hyva
maine ei kuitenkaan takaa sita, etta organisaatio olisi kiinnostava tydnantajana.
Brandimielikuvia voidaan tutkia kyselyn tai haastattelun avulla. Brandimielikuva
voidaan jakaa valineellisiin ja symbolisiin piirteisiin. Symbolinen piirre on subjek-
tiivinen arvio esimerkiksi organisaation tyGilmapiiri. Valillinen piirre puolestaan
on objektiivisesti mitattava esimerkiksi palkka tai etenemismahdollisuus. (Huhta
ym. 2021, 304-305.)

Kokemukset kertovat siita, miten tyontekija tai tyonhakija on tullut kohdelluksi tai
miten he luulevat tulevansa kohdelluksi. Kokemus on kuitenkin aina subjektiivi-

nen. Kokemusmittareina voidaan pitaa tyytyvaista tyontekijakokemusta, jota
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voidaan tarkastella kysymalla: onko tyontekija tyytyvainen organisaatioon tyon-
antajana, onko tyontekija sitoutunut tyoskentelemaan organisaatiossa tai us-
kooko tyontekija tyoskentelevansa organisaatiossa viela vuoden paasta vai
onko harkinnut hakeutuvansa muualle. Hakijakokemuskysely voidaan tehda
kielteisen paatoksen saaneille, jossa selvitetdan hakijakokemusta ja kiinnos-
tusta organisaatioon. Kokemusmittarilla voidaan mitata tyontekijan tarmok-
kuutta, omistautumista ja uppoutumista, jotka kuvaavat tyontekijan suhtautu-
mista ja asennetta tydohon. (Huhta ym. 2021, 309-310.)

Uskollisuus nakyy tyontekijoiden sitoutumisena ja uusien potentiaalisten tyonte-
kijoiden kiinnostuksena. Uskollisuuden mittareina voidaan pitaa tyontekijan tai
potentiaalisen tyontekijan halua suositella tydnantajaa ja sen todennakdisyytta.
Tutkittavia mittareita voisi olla: kuinka todennakdisesti tyontekija suosittelisi
tyonantajaa, kuinka todennakadisesti tyontekija suosittelisi tydnantajan tuotteita
tai palveluita, kuinka moni tyontekijoista suosittelisi tydnantajaa tai tyontekijoi-

den vaihtuvuutta eri ajanjaksoilla. (Huhta ym. 2021, 311-312.)

Tyonantajamielikuvan mittaamiseksi tulisi ottaa seka laadullisia etta maarallisia
mittareita. Numeroita on helppoa seurata, esimerkiksi tydbhakemusten maaraa
tai muuta dataliikennetta nettisivuilla. Laadulliset mittarit taas auttavat ymmarta-

maan mita on tehty oikein ja miten on paasty tiettyihin lukuihin. (Talented 2022.)

Tyodnantajamielikuvan mittaamisessa on kolme aluetta: tydnantajabrandin tun-
nettuus, kiinnostus, ja maine, tyénantajabrandin tunnettuus koostuu, kattavuu-
desta ja mainoksista esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, nettisivujen liiken-
teesta, tunnettuus- ja mielikuvatutkimuksista, seka haastatteludatasta. Tyonan-
tajakiinnostus nayttaytyy sitoutumisena sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi
kattavuus, Klikit, jaot, tykkaykset, kommentit ja maininnat. Kiinnostusta voi myos
mitata, mista lahteista vierailijat netti- ja urasivuille tulevat, ja hakukoneiden tu-
loksista ja muista tutkimuksista. Tutkimukset my®0s siita, millainen sisalto reso-
noi kohdeyleis6a mittaa kiinnostusta. Maine mittarilla voidaan mitata esimerkiksi
suositteluprosenttia, kuinka monta palkatuista on tullut suosittelujen kautta, pa-
lautekyselyilla tydnhakijoilta, arvostelut erilaisilta nettisivuilta seka sosiaalisen

median kuuntelulla ja mita yrityksesta puhutaan. (Talented 2022.)
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Yksinkertainen ohje tydnantajamielikuvan mittaamiseen on:

Analysoi nykytila ja maarittele l1ahtopiste.

Maarittele haasteet ja tavoitteet.

w h =

Valitse mittarit, miten keraat laadullista, etta maarallista dataa.
4. Seuraa dataa saannollisesti.
(Talented 2022.)

6.2 Sisaisen ja ulkoisen tyonantajamielikuvan mittaaminen

Tyodnantajamielikuva voidaan erotella sisaisen ja ulkoisen tydnantajamieliku-
vaan, joten myds mittaaminen voidaan jaotella kahtia. Organisaation sisaista
mielikuvaa tydnantajakuvaa voidaan mitata sisaisilla kyselyilla tai osallistumalla
ulkopuolisten toteuttamiin tutkimuksiin. Esimerkki tutkimuksentekija on Great
place to work -yritys, joka listaa suomen parhaat tyopaikat kayttaen apunaan

tyontekijakokemusta ja tyontekijdiden luottamusta. (Kaijala ym. 2020, 64-65.)

Ulkoista tyonantajakuvaa on hieman haasteellisempi mitata organisaation omin
keinoin ja riittavan objektiivisesti. Ulkoista tydonantajakuvaa mitata vuosittain to-
teutettavilla tydnantajakuvatutkimuksilla, joita voidaan tehda erikseen alan opis-
kelijoille, vastavalmistuneille tai jo ty6eldmassa oleville. Esimerkki vuosittain to-
teutettavasti ulkoisesti tutkimuksesta on Academic Workin Young Professionals
Attraction Index -tutkimus. YPAI-tutkimus tutkii yritysten tunnettuutta ja siihen
perustuvaa houkuttelevuusindeksia. Tunnettuuteen vaikuttaa tydnantajan esi-
merkiksi maine, menestys, tyontekijoiden halukkuus tydskennella organisaa-
tiossa. Tutkimus selvittaa tarkeimmat tekijat, joilla nuoret ammattilaiset valitse-
vat tydnantajan. (Kaijala ym. 2020, 65-66.)

Tyonantajakuvan kehittamista voidaan mitata eri mittareilla. Rekrytointia voi-
daan mitata monelta kantilta. Mittareita miettiessa tulisi pohtia mita asiat rekry-
toinnissa toimivat hyvin ja missa on kehittamisen paikkoja. Tyonhakijoiden mieli-
kuvien tulisi vastata todellisuutta. Mittareina voidaan pitaa hakija-aktiivisuutta,
onnistuneita rekrytointeja, rekrytointien laatua, yrityksen kiinnostavuutta seka si-

saista mielikuvaa. Hakija-aktiivisuutta voidaan mitata kotisivujen kavijamaaran
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kehityksella, avoimilla tydhakemuksilla seka hakemusten maaralla rekrytointi-
ilmoituksissa. Rekrytointien onnistumisia voidaan mitata paatokseen saatettu-
jen, onnistuneiden rekrytointien lukumaaralla tai tyontekijoiden tyossa pysymi-
sella koeajan jalkeen. Rekrytointien laatua voidaan mitata hakijakokemuksen
mittaamisella, oikean kohderyhman tavoittamisella, hakijoiden laadulla, rekry-
toinnin hinnalla ja siihen kaytetylla ajalla. Yrityksen kiinnostavuutta mitataan so-
siaalisen median keskusteluja organisaatiosta tai hakukonehakujen maara kil-
pailijoihin nahden. Sisaista mielikuvaa mitataan tyontekijoiden tyytyvaisyyden
seuraamisella ja sen kehityksella ja tyontekijoiden suositteluhalukkuudella.
TyOnantajakuvaa rakentuu pitkajanteisesti, eika tule koskaan valmiiksi. (Talka
2023).

Kuntarekry.fi-sivustolla tydnantajamielikuvaa voi mitata tydnhakijoille osoitettu-
jen kysymysten avulla. Tyonhakijat vastaavat kolmeen kysymykseen ja tyonan-
tajat voivat kerata vastauksista dataa, millainen tyonantajamielikuva on ja mita
asioita voisi kehittaa. Samalla kuntarekrysivustolla voi myos tarkastella laajem-
min tydpaikkailmoituksien kayttdanalytiikkaa. Nama mahdollisuudet saa, mikali
laittaa kuntarekryn kautta tyopaikkailmoituksen, mutta tata voisi yritykset kayt-

taa, mittaamaan helposti tydnantajamielikuvaansa. (Kuntarekry, 2020)

7 Kyselyn tulokset

7.1 Kyselytutkimus

Kyselyssamme olemme kayttaneet erilaisia kysymysvaihtoehtoja. Suurin osa

kyselymme kysymyksista olivat monivalintakysymyksia, joissa oli useita eri vas-
tausvaihtoehtoja ja osissa kysymyksissa pystyi valitsemaan useita vastausvaih-
toehtoja. Lisaksi kyselyssamme on avoimia kysymyksia seka asteikollisia kysy-

mystyyppeja. (Hirsjarvi ym. 2009, 198-200.)

Kyselyn alussa esittelimme itsemme ja toimeksiantajamme seka kyselytutki-
muksen tarkoituksen. Kyselyyn vastattiin nimettdomana eika vastauksia pystynyt



46

yhdistamaan vastaaijiin. HenkilGtietoja ei keratty kyselyssa. Vastaukset havitet-

tiin vastausten analysoinnin jalkeen. Alla lahettamamme saatekirje.

Olemme Karelia-ammattikorkeakoulun YAMK-tradenomi opiskelijoita ja teemme
opinnaytetyota Fabrikille. Opinnaytetyon aiheenamme on Fabrikin tyonantaja-
mielikuvan mittarit, johon keraamme tietoa alla olevien kysymysten avulla. Ky-
selyyn vastataan anonyymisti, eika henkilotietoja kerata. Tietojen keruun ja

opinnaytetyon valmistuttua, vastaukset tuhotaan.

7.2 Ulkoinen tyonantajamielikuvakysely ja analyysi

Laadimme kyselyn Webropol-ohjelmalla (liite 1). Halusimme kohdistaa kyselyn
nuorille mahdollisille tuleville alan tyontekijoille, joten paadyimme jakamaan ky-
selyn sosiaalisen median kanavassa Instagramissa. Julkaisimme kyselyn linkin
Instagramin story-osiossa. Laitoimme kyselyn linkin seka Karelia-ammattikor-
keakoulun omalle Instagram tilille seka Karelian opiskelijalahettildaiden Instagra-
miin. Instagram storyt sailyy vain vuorokauden ajan, joten kyselyyn oli aikaa
vastata 24 tuntia. Vastauksia saimme kaiken kaikkiaan 86 kappaletta. Vastaa-
jatavoitemaaraksi olimme asettaneet 75 vastaajaal/vrk, joten ylitimme tavoit-
teemme. Kyselymme tavoitti Karelia-ammattikorkeakoulun omassa In-
stagramissa 747 henkilda ja Karelia opiskelijalahettildiden Instagramissa 213
henkiloa. Joten vastaaja maara olisi voinut olla naita lukuja silmaillen suurempi-
Kin.

Ensimmaisena kyselyssa kysyttiin, ovatko vastaajat kuulleet Fabrikista. 34% (29
hld) vastasi kylla ja 66% (57 hld) vastasi ei (kuvio 6). Mikali ensimmaiseen kysy-
mykseen vastasi ei, kysymyslomakkeessa siirtyi suoraan kohtaan kahdeksan,
sillda kysymykset 2-7 liittyivat Fabrikiin (kuvio 6).
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34%

66%

@ Kyla @®En

Kuvio 6. Oletko kuullut Fabrikista kysymyksen vastausjakauma (kysymys nu-

mero yksi).

Ulkoisen kyselyn ensimmainen kysymys koski Fabrikin tunnettuutta. Vastauk-
sista kavi ilmi, etta 86:sta vain 29 oli kuullut Fabrikista. Kysely toteutettiin Kare-
lia-ammattikorkeakoulun ja Karelian opiskelijalahettilaiden Instagramissa, joiden
seuraajilla valtaosalla on kytkds Pohjois-Karjalaan tai Karelia-ammattikorkea-
kouluun. Fabrik on Joensuun katukuvassa nakyva pinkkeine logoineen useissa
paikoissa. Tasta syysta tutkimustulos yllatti. Olisikohan vastaajat yhdistaneet
kyselyn yritykseen, mikali olisimme liittaneet pinkin Fabrikin logon kyselyn yh-

teyteen?

Seuraavana kysymyksena kyselyssa oli, mitd kautta vastaaja oli kuullut Fabri-
kista. Tama kysymys avautui vain heille 29 henkildlle, jotka olivat vastanneet
ensimmaiseen kysymykseen vastauksen kylla. Kysymykseen numero kaksi
vastasi 28 henkil6a eli yksi vastaaja jatti vastaamatta. Viisi vastaajista ei muista,
mista on kuullut Fabrikista. Kolmen vastaajaa oli kuullut Fabrikista tutultaan,
joka on tydskennellyt/tydskentelee Fabrikissa. Kymmenen vastaajaa oli nahnyt
Fabrikin mainontaa esimerkiksi bussimainos ja urheiluseurasponsorointi. Nelja
vastaajaa on kuullut Fabrikista opintojen kautta. Kolme vastaajaa on kuullut

Fabrikista tdidensa kautta. Yksi vastaajista tiesi Fabrikin, koska on paikallinen.
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Yksi vastaajista oli kuullut tuttavalta. Yksi vastaaja oli kuullut Fabrikin pro bono -

tyosta.

Kysyimme Fabrikin entuudestaan tuntevilta vastaajilta, mita kautta han on kuul-
lut Fabrikista. Useat vastaajat vastasivat mainonnan eri muodoissa, esimerkiksi
bussi tai kadunvarsimainonta ja urheilutapahtumien sponsorointi. Yleensa bus-
simainonnassa tai urheilutapahtumien mainonnassa nakyy vain yrityksen logo,
mutta silti yllattavan useat tiesivat myos Fabrikin toimialan. 29 vastaajasta 23
tiesi Fabrikin toimialan. Fabrik kertoo olevansa vastuullisuuteen erikoistunut
branditoimisto. 29 vastaajasta 23 ettei tieda toimiiko Fabrik vastuullisesti. Fabri-
kin tyoskentely asiakkaiden ja tyontekijoiden kesken on vastuullista. Vastuulli-
suus on pinnalla oleva trendi, jonka myds Sitra mainitsee megatrendeissaan.
(Dufva 2024). Jos haluaa markkinoida itseaan vastuullisena yrityksena, tulisiko
siita viestia ulospain viela enemman. Vastuullisuuden tietous voisi toimia veto-

naulana myos mahdollisille tuleville tyontekijodille ja asiakkaille.

Kolmantena kysymyksena kysyimme, onko vastaaja nahnyt Fabrikin markki-
nointia tai viestintaa (kuvio 7). Tama kysymys avautui vain heille 29 henkildlle,
jotka olivat vastanneet ensimmaiseen kysymykseen vastauksen kylla. 62 % (18

hl®) vastaajista vastasi kylla ja 38 % (11 hlo) vastasi ei.

38%

@ Kylia @ En
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Kuvio 7. Oletko nahnyt viestintaa tai markkinointia Fabrikista kysymyksen vas-

tausjakauma (kysymys numero kolme).

Neljas kysymys avautui vain, jos oli ndhnyt Fabrikin viestintaa tai markkinointia.
Neljantena kysyimme, missa ja millaista viestintaa tai mainontaa Fabrikista on
nahnyt. 18 vastaajaa oli nahnyt Fabrikin viestintaa ja mainontaa, mutta vain 14
vastasi neljanteen kysymykseen, missa ja millaista viestintaa ja mainontaa on
nahnyt. Osa vastaajista oli vastannut useita mainonnan lahteita. Nelja vastaajaa
oli nahnyt viestintaa ja mainontaa sosiaalisessa mediassa. Kolme vastaajaa on
nahnyt Fabrikin sponsorimainontaa. Kolme vastaajaa on nahnyt Fabrikin logon
bussin kyljessa. Kaksi vastaajaa on nahnyt mainontaa sanomalehdessa. Kolme

vastaajista on nahnyt kadunvarsimainontaa. Yksi ei muistanut, missa on nahnyt.

Viidentena kysymyksena kysyimme, tietdako vastaajat Fabrikin toimialan (kuvio
8). Tama kysymys avautui vain heille 29 henkildlle, jotka olivat vastanneet en-
simmaiseen kysymykseen vastauksen kylla. Kysymykseen vastasi kaikki 29
vastaajaa. 79 % (23 hl0) vastasi kysymykseen kylla. 21% (6 hld) vastasi kysy-

mykseen ei.

@ Kylia @& En

Kuvio 8. Tiedatkd Fabrikin toimialan kysymyksen vastausjakauma (kysymys nu-

mero viisi).
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Kuudentena kysymyksena kysyimme vastaajien mielikuvaa Fabrikista (kuvio 9).
Tama kysymys avautui vain heille 29 henkilolle, jotka olivat vastanneet ensim-
maiseen kysymykseen vastauksen kylla. Kysymykseen vastasi kaikki 29 vas-
taajaa. Vastausvaihtoehtoja oli viisi ja vastausvaihtoehdot olivat: hyva, neutraali,
huono, ei mielikuvaa tai jotain muuta, mita. 21 % (6 hl®) vastaajista vastasi mie-
likuvan Fabrikista olevan hyva. 48% (14 hld) vastaajista piti mielikuvaa Fabri-
kista neutraalina. 10% (3 hl®) vastaajista koki mielikuvan Fabrikista huonoksi.
21% (6 hlo) vastaajista ei ollut mielikuvaa Fabrikista. Vastausvaihtoehtoon jo-

tain muuta, mita, ei vastannut yksikaan vastaajista.

21% - 21%

10% — —’

L 48%

@ Hyva @ Neutraali
@ Huono @ Ei mielikuvaa

@ Jotain muuta, mita?

Kuvio 9. Millainen mielikuva sinulla on Fabrikista kysymyksen vastausjakauma

(kysymys numero kuusi).

Seitsemantenad kysymyksena kysyimme, mitka tekijat ovat vaikuttaneet vastaa-
jien mielikuvaan Fabrikista (kuvio 10). Tama kysymys avautui vain heille 29
henkildlle, jotka olivat vastanneet ensimmaiseen kysymykseen vastauksen
kylla. Kysymykseen vastasi 25 vastaajaa. Kysymys sisalsi eri vastausvaihtoeh-
toja ja vastaaja pystyi valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja. Yhteensa vas-
tausvaihtoehtoja valittiin 38 kappaletta. Kysymyksen vastausvaihtoehtoja olivat:
Fabrikin markkinointi, Fabrikin julkisuuskuva, media/uutisointi, oma kokemus
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tyontekijana, oma kokemus asiakkaana, sukulaisen/ystavan/tuttavan tms. koke-

mus tai mielipide seka jokin muu, mika.

Vastaajista 29% (11 hld) koki Fabrikin markkinoinnin vaikuttaneen mielikuvaan
Fabrikista. 26% (10 hl0) vastaajista piti Fabrikin julkisuuskuvaa mielikuvaan vai-
kuttavana tekijana. 11% (4 hld) vastaajista koki median ja uutisoinnin vaikutta-
neen mielikuvaan. 3% (1 hld) mielikuva perustui omaan kokemukseen Fabrikin
tyontekijana ja 5% (2 hld) mielikuva perustui kokemukseen asiakkaana. 21% (8
hl®) mielikuva perustui sukulaisen/ystavan/tuttavan tms. kokemukseen tai mieli-
piteeseen. 5% (2 hld) valitsi vastausvaihtoehdon jokin muu, mika, jossa oli li-
saksi avoin vastauskentta. Toinen vastaajista vastasi referenssit ja toinen vas-

taajista, ettei ole mielikuvaa Fabrikista.

@ Fabrikin markkinointi @ Fabrikin julkisuuskuva @ Media/uutisointi
@ Oma kokemus tydntekijana @ Oma kokemus asiakkaana @ Sukulaisen/ystavan/tuttavan tms. kokemus tai mielipide

@ Jokin muu, mika?

Kuvio 10. Mitka tekijat ovat vaikuttaneet mielikuvaasi Fabrikista kysymyksen

vastausjakauma (kysymys numero seitseman).

Kahdeksanteen kysymykseen vastasivat kaikki 86 kyselyyn vastannutta. Kah-
deksas kysymys oli seuraava mahdollinen kysymys heille, jotka vastasivat en-
simmaiseen kysymykseen, "oletko kuullut Fabrikista?” en. Kahdeksantena kysy-
myksena kysyimme, mitd on vastaajien mielesta vastuullinen yritystoiminta (ku-
vio 11). Kysymys sisalsi eri vastausvaihtoehtoja ja vastaaja pystyi valitsemaan
useita vastausvaihtoehtoja. Vastausvaihtoehtoja oli yhdeksan: yritys kantaa
vastuuta ymparistosta, yritys huolehtii henkiléston hyvinvoinnista, yritys tyollis-

taa ihmisia, yritys palvelee asiakkaita hyvin, yrityksen liiketoiminta on
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kannattavaa, yritys huomioi sidosryhmat, yritys tuntee tuotteiden alkuperan, yri-
tys huolehtii tuoteturvallisuudesta ja avoin vaihtoehto, jotain muuta, mita. Yh-

teensa vastausvaihtoehtoja valittiin 471.

Vastuullisuuskysymyksessa eniten vastauksia kerasi "yritys huolehtii henkil0s-
tdn hyvinvoinnista” -vaihtoehto. 86 vastaajasta, jopa 84 vastaajaa oli valinnut ta-
man vaihtoehdon. 18 % kaikista vastausvaihtoehdoista oli "yritys huolehtii hen-
kildstdon hyvinvoinnista”. Seuraavaksi eniten vastausvaihtoehdoista valittiin "yri-
tys huolehtii tuoteturvallisuudesta”, jonka valitsi 78 vastaajaa. Kolmanneksi vali-
tuin vaihtoehto oli "yritys tuntee tuotteiden alkuperan”, joka valittiin 72 kertaa. 67
valitsi vastausvaihtoehdon ” yritys kantaa vastuun ymparistdsta” ja seuraavaksi
56 valinnalla nousi vastausvaihtoehto "yritys palvelee asiakkaita hyvin”. Alle
puolet valitsivat vastausvaihtoehdot "yrityksen liiketoiminta on kannattavaa” (40
valintaa), "yritys tyollistaa ihmisid” (38 valintaa) ja "yritys huomioi sidosryhma”
(33 valintaa). Avoimia vastauksia tuli yhteensa 3 kappaletta. Yksi vastaajista piti
vastuullisena liiketoimintana, etta yritys maksaisi palkkaa myds opiskelijoille.
Toinen avoimeen vastausvaihtoehtoon vastanneista koki vastuullisena toimena
tietoturvasta huolehtimisen. Kolmas vastaaja piti vastuullisena liiketoimintana

yrityksen halua kehittya, seka seurata laatua ja kirjata epakohdat ja parannetta-

vat asiat.
@ Yritys kantaa vastuuta ymparistosta @ Yritys huolehtii henkildston hyvinvoinnista @ Yritys tydllistaa inmisia
@ Yritys palvelee asiakkaita hyvin @ Yrityksen liiketoiminta on kannattavaa @ YYritys huemioi sidosryhmat
@ YYritys tuntee tuotteiden alkuperan @ Yritys huolehtii tuoteturvallisuudesta @ Jotain muuta, mita?

Kuvio 11. Mita mielestasi on vastuullinen yritystoiminta kysymyksen vastausja-

kauma (kysymys numero kahdeksan).
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Yhdeksantena kysymyksena kysyimme, kokeeko vastaajat Fabrikin toiminnan
vastuulliseksi (kuvio 12). Tama kysymys avautui vain heille 29 henkildlle, jotka
olivat vastanneet ensimmaiseen kysymykseen vastauksen kylla. Kysymykseen
vastasi kaikki 29 vastaajaa. 79 % (23 hl0) vastaajista vastasi, ettei tieda toimiiko
Fabrik vastuullisesti. 21% (6 hl0) vastaajista piti Fabrikin toimintaa vastuulli-
sena. Lisaksi vastausvaihtoehtoina oli ei ja avoin kentta mahdollisille peruste-

luille. Naihin vastausvaihtoehtoihin ei tullut yhtaan vastausta.

@ Kylia $E @ Entiedd @ Jos haluat perustella vastaustasi

Kuvio 12. Koetko, etta Fabrik toimii vastuullisesti kysymyksen vastausjakauma

(kysymys numero yhdeksan).

Kymmenenteen kysymykseen vastasivat kaikki 86 kyselyyn vastannutta. Kym-
menes kysymys oli avoin kysymys myos heille, jotka vastasivat ensimmaiseen
kysymykseen, "oletko kuullut Fabrikista?” en. Kymmenentena kysymyksena ky-
syimme, mitka asiat ovat tarkeita vastaajille valitessaan tydpaikkaa (kuvio 13).
Kysymys sisalsi eri vastausvaihtoehtoja ja vastaaja pystyi valitsemaan useita
vastausvaihtoehtoja. Vastausvaihtoehtoja oli yksitoista: tyotehtavan mielekkyys,
palkka ja tydsuhde-edut, tyOpaikan sijainti, kehittymis- ja kouluttautumismahdol-
lisuudet, joustavat tydajat, yrityksen maine, etenemismahdollisuudet uralla, yri-
tyksen arvot, yritys toimii vastuullisesti, etatydmahdollisuus ja avoin vaihtoehto,
jokin muu, mita. Yhteensa vastausvaihtoehtoja valittiin 548, tama kertoo, etta
useat tekijat vaikuttavat tyopaikan valintaan, eika yksi yksittainen tekija.
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TyoOpaikan valintaan vaikutti vastaajista suurimman osan mielesta tyotehtavan
mielekkyys. Taman vaihtoehdon valitsi jopa 82 vastaajaa. Toiseksi eniten vas-
tausvaihtoehdoista valittiin palkka ja tyosuhde-edut, jonka valitsi 77 vastaajaa.
56 vastaajaa piti tyOpaikan sijaintia tarkeana tekijana tyopaikan valinnassa. La-
hes yhta tarkeana pidettiin kehittymis- ja kouluttautumismahdollisuuksia, 55
vastaajaa vastasi nain. Joustavat tydajat (52 vastausta), yrityksen maine (51
vastausta) ja etenemismahdollisuudet uralla (51 vastausta) yhdessa yrityksen
arvojen (50 vastausta) kanssa saivat tasaisesti vastauksia. Alle puolet vastaa-
jista (41 vastausta) kokivat yrityksen vastuullisuuden tyopaikan valintaan vaikut-
tavana tekijana. Vahiten tyopaikan valintaan vaikuttava tekija vastaajien mie-
lesta oli etatydmahdollisuus, 31 vastausta. Kysymykseen tuli kaksi avointa vas-
tausta. Toinen vastaajista oli sitd mieltd, etta tydpaikan valintaan vaikuttaa tyon-
antajan/esihenkildn luonne. Toisen vastaajan mielesta vaikuttava tekija oli, tieto

ovatko nykyiset tyontekijat viihtyneet tyopaikalla.

Tydtehtavan mielekkyys 82
Palkka ja ty6suhde-edut 7
Tyopaikan sijainti

Kehittymis- ja kouluttautumismahdollisuudet
Joustavat tyGajat

Yrityksen maine

Etenemismahdollisuudet uralia

Yrityksen arvot

Yritys toimii vastuullisesti

Etatyomahdollisuus

Jokin muu, mika? [

Kuvio 13. Mitka asiat ovat tarkeita valitessasi tyopaikkaa kysymyksen vastaus-

jakauma (kysymys numero kymmenen).

Viimeisena kysymyksena kysyimme vastaajilta, vaikuttaako yrityksen vastuulli-
suus tyOpaikan valintaan (kuvio 14). Yhdestoista kysymys oli avoin kysymys
my0s heille, jotka vastasivat ensimmaiseen kysymykseen, "oletko kuullut Fabri-

kista?” en. Kysymykseen vastasivat kaikki 86 vastaajaa. Vastausvaihtoehtoina
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kysymyksessa oli: tdysin samaa mielta, osittain samaa mielta, ei samaa eika eri
mieltd, osittain eri mielta ja taysin eri mieltd. 84 % (72 hld) vastaajista olivat tay-
sin tai osittain samaa mielta vaittaman yrityksen vastuullisuus vaikuttaa tyopai-
kan valintaan. 30 % (26 hl0) vastaajista vastasi taysin samaa mielta. 54% (46
hlo) vastaajista vastasi osittain samaa mielta. 10 % (9 hl0) vastaajista ei ollut
samaa eika eri mielta vaittamasta yrityksen vastuullisuus vaikuttaa tyopaikan
valintaan. Vain 6% (5 hld) vastaajista oli osittain tai taysin eri mielta yrityksen
vastuullisuuden vaikutuksesta tyopaikan valintaan. 5% (4 hl6) vastaajista olivat

osittain eri mielta ja 1% (1 hld) vastaajista oli taysin eri mielta.

30%

54%

@ Taysin samaa mielta @ Osittain samaa mielta @ Eisamaa eika eri mieltd @ Osittain eri mielta @ Taysin eri mielta

Kuvio 14. Yrityksen vastuullisuus vaikuttaa tydpaikan valintaan kysymyksen

vastausjakauma (kysymys numero yksitoista).

Kyselymme luotettavuutta voidaan tarkastella kyselyn patevyyden ja tarkkuuden
kannalta eli validiteetin ja relibiateetin. Koemme, etta kyselyssamme mitattiin
sita, mita pitikin, jotka toimivat hyvina mittareina myos jatkossa. Fabrik pystyy
kayttamaan kyselyn pohjalta kaytettyja asioita jatkossakin. Luotettavuuden
osana on myos tarkkuus, kyselymme mittasi tarkasti niita asioita, joita halusim-
mekin selvittaa. Tarkkuuteen liittyen olisimme voineet lisata kyselyn yhteyteen

yritykseen viittaavan logon, joka olisi viela lisdnnyt vastaamisen luotettavuutta.
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7.3 Ulkoisen kyselyn ristiintaulukointi

Ulkoisen kyselyn vastauksista teimme lisaksi myos ristiintaulukointia. Vertai-
limme vastauksia valittujen vastausten mukaisesti. Yhdeksi ryhmaksi valitsimme
vastaajat, jotka valitsivat kysymyksessa mitka asiat vaikuttavat tyopaikan valin-
taan vastausvaihtoehdon vastuullisuus. Vastausvaihtoehtoja oli yhteensa 11.
Vastuullisuuden valitsi yhteensa 41 henkilda 86 vastaajasta. Tama ryhma on ni-
metty ryhma 1. Toiseksi ryhmaksi valitsimme vastaajat, jotka valitsivat taysin
samaa tai osittain samaa mieltad vastausvaihtoehdon kysymyksessa yrityksen
vastuullisuus vaikuttaa tyOpaikan valitaan. Taysin samaa tai osittain samaa

mielta oli 72 vastaajaa. Tama ryhma on nimetty ryhma 2.

Vaikka ryhmien muodostamisessa kaytetyt kysymykset olivat hyvin samankal-

taiset, oli vastaajamaarissa silti suuret erot. Ensimmaisena huomiomme kiinnit-
tyi vastaajien maaran hajontaan. Kysymys, jossa oli useita vastausvaihtoehtoja
ja vastuullisuus vain yhtena vaihtoehtona, vastaajista vain 41 koki vastuullisuu-
den vaikuttavana tekijana. Kun taas puhtaasti vastuullisuutta koskevassa kysy-

myksessa, vastaajista 72 koki vastuullisuuden vaikuttavana tekijana.

Kun vastaaja sai valita monivalintana kysymyksessa mitka asiat vaikuttavat tyo-
paikan valintaan, vastuullisuus sai toiseksi vahiten vastauksia. Pohdimme, etta

monivalinnan vaihtoehdoissa oli vastaajille konkreettisempia vaihtoehtoja, kuten
palkka. Vastuullisuus ei ole konkreettinen kasite eika suoranainen hyoty tyonte-
kijalle, joten vastuullisuutta ei osattu ajatella tarkeana. Kun puolestaan kysytaan

pelkastaan vastuullisuudesta, niin moni kokee sen talldin tarkeana asiana.

Molemmissa ryhmissa on samoja henkiloita, joten valitsemme vain ryhman 1
vastaukset ristiintaulukointiin. Ryhma 1 on valinnut vastuullisuuden useiden
vastausvaihtoehtojen joukosta, joten tulkitsemme, etta ryhmalle 1 vastuullisuus

on merkittdvampi tekija.

Ryhma 1, jotka monivalinnassa vastuullisuuden valinneista vastaajista 15 henki-
|6a tunsi Fabrikin entuudestaan, joista yhdeksan oli térmannyt Fabrikin mainon-

taan. Viidestatoista entuudestaan Fabrikin tunteneista vain kaksi piti Fabrikin



57

toimintaa vastuullisena. Loput kolmetoista eivat tienneet toimiiko Fabrik vastuul-
lisesti. Ryhmasta 1 yksitoista vastaajaa tunsi Fabrikin toimialan. Vastuullisuutta
tarkeana pitavat vastaajat, jotka tunsivat Fabrikin entuudestaan, kokivat suurim-
maksi osaksi mielikuvan Fabrikista neutraalina (8 hld). Kaksi ryhman 1 vastaa-
jaa koki mielikuvan Fabrikista hyvana, yksi huonona, ja lopuilla ei ollut mieliku-
vaa (4 hld) (kuvio 15.).

Ryhma 1

~n=8
@ Hywa @ Neutraali @ Huono @ Ei mielikuvaa @ Jotain muuta, mita?

Kuvio 15 Millainen mielikuva sinulla on Fabrikista ryhman 1 vastaukset.

Mita on mielestasi vastuullinen yritystoiminta kysymyksessa eniten vastauksia
kerasi "yritys huolehtii henkiloston hyvinvoinnista” -vaihtoehto. 41 vastaajasta,
jopa 39 vastaajaa oli valinnut tdman vaihtoehdon. Seuraavaksi eniten vastaus-
vaihtoehdoista valittiin "yritys huolehtii tuoteturvallisuudesta”, jonka valitsi 37
vastaajaa. Kolmanneksi valituin vaihtoehto oli "yritys tuntee tuotteiden alkupe-
ran”, jonka valitsi 36. 34 valitsi vastausvaihtoehdon ” yritys kantaa vastuun ym-
paristosta” ja seuraavaksi 32 vastasi vastausvaihtoehdon "yritys palvelee asiak-
kaita hyvin”. Alle puolet valitsivat vastausvaihtoehdot "yrityksen liiketoiminta on
kannattavaa” (21 valintaa), "yritys tyollistaa inmisia” (18 valintaa) ja "yritys huo-

mioi sidosryhma” (15 valintaa) (kuvio 16).
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Ryhma 1

2/ L 32

@ Yritys kantaa vastuuta ympéristosta @ Yritys huolehtii henkiléston hyvinvoinnista @ Yritys tycliistaa ihmisia
@ Yritys palveles asiakkaita hyvin @ Yrityksen liiketoiminta on kannattavaa @ Yritys huomioi sidosryhmat
@ Yritys tuntee tuotieiden alkuperéan @ Yritys huolehtii tuoteturvallisuudesta @ Jotain muuta, mita?

Kuvio 16. Mita on mielestasi vastuullinen yritystoiminta ryhman 1 vastaukset.

Halusimme kasitella ristiintaulukoinnissa vastuullisuutta. Fabrik on erikoistunut
vastuullisuuteen, joten koimme tarpeelliseksi kasitella aineistoa eritysesti vas-
tuullisuuden nakokulmasta. Ristiintaulukoinnin avulla Fabrik saa hyvaa tietoa,
miten vastuullisuus toiminnassa nakyy ulospain ja millaisia vastuullisuusseik-

koja ihmiset arvostavat.

7.4 Sisainen tyonantajamielikuvakysely ja analyysi

Halusimme selvittaa Fabrikin tyontekijoiden mielipiteen heidan mielikuvastaan
tyonantajastaan Fabrikista. Loimme sisaisen tyonantajamielikuvakyselyn
Webropol- ohjelmaa kayttaen (lite 2). Lahetimme Webropol- kyselyn linkin Fab-
rikin edustajalle, meidan toimeksiantajallemme, Jonna Ekroosille. Tydnantajan
edustaja on jakanut linkin kaikille Fabrikin tyontekijoille. Kyselyyn vastausaikaa
on ollut 23.7.- 2.2.2024 eli noin puolitoista viikkoa. Kyselyyn vastasi 9 henkil6a

ja kaksi jatti vastaamatta.

Ensimmaisena kysymyksena kysyimme, kuinka kauan vastaaja on tyoskennel-
lyt Fabrikilla (kuvio 17). Vastausvaihtoehtoina oli alle 1 vuotta, 1 — 3 vuotta ja 4
vuotta tai enemman. Kukaan ei vastannut alle 1 vuotta. Yksi vastaaja on ollut
Fabrikilla 1 — 3 vuotta ja loput kahdeksan vastaajaa on tyoskennellyt Fabrikilla 4

vuotta tai enemman.
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- M%(n=1)

|

/

89% (n=8)

@ Alle 1 vuotta @ 1-3vuotta @ 4 vuotta tai enemman

Kuvio 17. Kuinka kauan olet tyoskennellyt Fabrikilla kysymyksen vastausja-

kauma. (Sisaisen kyselyn kysymys numero yksi)

Toisena kysymyksena kysyimme vastaajan koulutustaustaa (kuvio 18). Vas-
tausvaihtoehtoja oli nelja: yliopisto, ammattikorkeakoulu, ammattikoulu/lukio tai
joku muu, mika. Lisaksi pyysimme avoimessa vastauskentassa koulutustarken-
nusta alan/suuntautumisen muodossa. Yksi vastaajista oli yliopiston kaynyt ja
muut ammattikorkeakoulun kayneita. Ala/suuntautumisvastauksen avoimessa
kentassa kolme vastasi medianomi, yksi vastasi mainonnan suunnittelu, yksi
vastasi media-alan ja yksi vastasi graafinen viestinta. Kaksi oli jattanyt vastaa-

matta ala/suuntausta kasittelevaan avoimeen kysymykseen.
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1% (n=1) -

\ 89% (n=8)
@ Ammattikorkeakoulu, ala/suuntaus: @ Yliopisto, ala/suuntaus:

Kuvio 18. Millainen on koulutustaustasi kysymyksen vastausjakauma. (Sisaisen

kyselyn kysymys numero kaksi)

Taman kysymyksen kohdalla huomasimme, etta vastaajat ovat ymmartaneet
kysymyksen eri tavalla. Kysymyksen asettelu olisi voinut olla tarkempi. Osa vas-
taajista on vastannut tutkintonimikkeella, osa tutkinnon suuntautumisella ja osa

yleisella tasolla.

Kolmantena kysymyksena kysyimme millaisena vastaajat kokevat Fabrikin kiin-
nostavuuden tydnantajana (kuvio 19). Vastausvaihtoehtoina oli: erittain hyva,
hyva, neutraali, tyydyttava ja huono. Kaksi vastaajaa koki Fabrikin kiinnostavuu-
den tyonantajana erittain hyvana ja viisi vastaajaa hyvana. Yksi vastaaja koki
kiinnostavuuden neutraalina ja yksi vastaajista koki sen tyydyttavana. Kukaan ei

kokenut Fabrikin kiinnostavuutta tydnantajana huonona.
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1% (n=1) -
' 22% (n = 2)

Mo =1 —_

56% (n = 5)

@ Erittdin hyva ® Hyva @ Neutraali @ Tyydyttava @ Huono
Kuvio 19. Millaisena koet Fabrikin kiinnostavuuden tyonantajana kysymyksen

vastausjakauma. (Sisadisen kyselyn kysymys numero kolme)

Neljantena kysymyksena kysyimme mihin asioihin vastaaja on ollut tyytyvainen
Fabrikilla tydskennellessaan (kuvio 20). Kysymys sisalsi eri vastausvaihtoehtoja
ja vastaaja pystyi valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja. Vastausvaihtoehtoja
kysymyksessa oli 12 kappaletta: etatydmahdollisuus, joustavat ty6ajat, tydilma-
piiri, vaikutusmahdollisuudet tydssa, vaikutusmahdollisuudet organisaatiossa,
lisakoulutus, etenemismahdollisuus, perehdytys, palkka, tydsuhde-edut, sisai-
nen viestinta tai muu, mika. Kaikki yhdeksan vastaajaa vastasi kysymykseen

numero nelja ja yhteensa valittuja vastauksia tuli 47.
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Etatyémahdollisuus ]

Joustavat tydajat 9

TyGilmapiiri 8
Vaikutusmahdollisuudet tyossa 8
Vaikutusmahdollisuudet organisaatiossa 5
Lis&koulutus 2
Etenemismahdollisuudet p
Perehdylys 1
Palkka 1
Tydsuhde-edut 1
Sisainen viestinta 1

Muu, mika?

Kuvio 20. Mihin asioihin olet ollut tyytyvainen Fabrikilla kysymyksen vastausja-

kauma. (Sisaisen kyselyn kysymys numero nelja)

Kaikki yhdeksan vastaajaa olivat tyytyvaisia Fabrikilla tydskennellessaan etatyo-
mahdollisuuteen ja joustaviin tydaikoihin. Lahes kaikki (8 hld) olivat tyytyvaisia
Fabrikin tydilmapiiriin ja vaikutusmahdollisuuksiin tydssa. Noin puolet (5 hlo) oli-
vat tyytyvaisia organisaation vaikutusmahdollisuuksiin. Kaksi vastaajaa olivat
tyytyvaisia lisakoulutus- ja etenemismahdollisuuksiin. Yksittaisia vastauksia sai-
vat perehdytys, palkka, tydsuhde-edut ja sisainen viestinta vaihtoehdot. Muu,

mika avoimeen vastauskenttaan ei tullut yhtaan vastauksia.

Fabrikin vastuullisuudessa tyontekijoiden kohdalla halutaan kiinnittaa huomiota
tyontekididen osaamisen kehittamiseen seka tyon ja vapaa-ajan tasapainoon.
Tassa asiassa Fabrik on tehnyt erinomaista ty6ta, silla jokainen kyselyyn vas-
tanneista oli tyytyvainen Fabrikin etatydhon ja joustaviin tyéaikoihin. Fabrikin
luoma vastuullisuusarvo toteutuu hyvin konkreettisesti tydelamassa. Fabrikin
hallinto luo tasa-arvoista, lapinakyvaa, osallistavaa ja monimuotoista yrityskult-

tuuria, joka nakyy myds vastauksissa. Fabrikin tyontekijoista suurin osa (8 hld)
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on ollut tyytyvainen oman tyonsa vaikutusmahdollisuuksiin seka yli puolet (5

hl6) vaikutusmahdollisuuksiin organisaatiossa.

Viidentena kysymyksena kysyimme kaanteisesti, mita asioita toivoisit kehitetta-
van Fabrikilla (kuvio 21). Kysymys sisalsi samat vastausvaihtoehdot kuin edelli-
sessa kysymyksessa ja vastaaja pystyi valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja.
Vastausvaihtoehtoja kysymyksessa oli 12 kappaletta: etatydomahdollisuus, jous-
tavat tyoajat, tyoilmapiiri, vaikutusmahdollisuudet tyossa, vaikutusmahdollisuu-
det organisaatiossa, lisdkoulutus, etenemismahdollisuus, perehdytys, palkka,
tyosuhde-edut, sisainen viestinta tai muu, mika. Kaikki yhdeksan vastaajaa vas-

tasi kysymykseen numero nelja ja yhteensa valittuja vastauksia tuli 32.

Perehdytys 7
Sisainen viestinta 7
Palkka 6
Tydsuhde-edut 4
Lisakoulutus 3
Etenemismahdollisuudet ?
Tysilmapiiri 1
Vaikutusmandollisuudet organisaatiossa 1
Muu, mika? 1
Etatyomandollisuus
Joustavat tydajat

Vaikutusmahdollisuudet tydssa

Kuvio 21. Mita asioita toivoisit kehitettavan Fabrikilla kysymyksen vastausja-

kauma. (Sisaisen kyselyn kysymys numero viisi)

Suurin osa vastaajista (7 hl®) oli sitéd mielta, ettd Fabrikin perehdysprosessia
seka sisaista viestintaa tulisi kehittaa. Lahes yhtd moni (6 hld) kehittaisi palk-
kausta. Noin puolet (4 hld) kehittaisi tydsuhde-etuja. Jotkut kokivat lisakoulutuk-
sessa (3 hlo) ja etenemismahdollisuuksissa (2 hld) kehitettavaa. Yksittaisia vas-
tauksia kehittamiskohteina saivat tyGilmapiiri ja vaikutusmahdollisuudet organi-
saatiossa. Kukaan vastaajista ei toivonut kehitettavaa etatyomahdollisuuksissa,
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joustavissa tydajoissa eika vaikutusmahdolliuuksista tyossaan. Naiden lisaksi

tuli myods yksi vastaus avoimeen kenttaan, tydhyvinvointi.

Fabrikin toiminta on kokonaisvaltaisesti vastuullista, jonka vastuullisuustyon
osana on henkil0sto ja lapinakyva viestinta. Fabrikin tyontekijoista 7 vastaajaa
koki kehittamistarpeita sisaisessa viestinnassa ja lisaksi 7 koki kehittamistar-
peita myos perehdytyksessa. Tulisiko Fabrikin tarkastella, voisiko sisaista vies-

tintaa ja perehdytysta kehittaa tai lisata.

Kuudentena kysymyksena kysyimme tietavatko vastaajat Fabrikin arvot (kuvio

22). Kysymykseen vastasivat kaikki yndeksan vastaajaa. Seitseman vastaajista
vastasi tietdvansa Fabrikin arvot ja kaksi vastasi, ettei tieda Fabrikin arvoja. Ky-
symys numero seitseman avautui vain heille, jotka vastasivat kysymykseen nu-

mero kuusi tietdvansa Fabrikin arvot.

22% (n=2) -

78% (n=7)

@ Kylia @®Ei
Kuvio 22. Tiedatkd Fabrikin arvot kysymyksen vastausjakauma. (Sisaisen kyse-

lyn kysymys numero kuusi)

Kysymys numero seitseman oli kirjoita Fabrikin arvot (kuvio 23). Fabrikin arvot
ovat toimintaa ohjaavia: jata positiivinen kadenjalki, pidetaan hauskaa ja kas-
vata mielenrauhaa. Kysymyksessa ei ollut vastausvaihtoehtoja vaan avoin vas-
tauskentta. Kysymykseen numero seitseman vastasi seitseman vastaajaa. Vas-
taajat vastasivat arvokysymykseen melko yhtenevaisesti mutta omin sanoin.

Alla olevassa kuviossa vastaajien tarkat arvomaaritykset.
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Vastaukset

-4

Kadenjalki, hupi, mielenrauha

Y vaikuttavuus
hauskanpito
ammattimaisuus

Y increase peace of mind
let's have some fun
create 2 handprint

¥ astuullisuus ja vaikuttavuus, tehdaan hyvaa. Tehdaan myds tunteella oikein.

4

positiivinen jalki, pidetaan hauskaa

Y Jatd oma kadenjalki
Fida hauskaa
Mielenrauha

Y Create a positive handprint, let's have some fun & increase peace of mind.
Kuvio 23. Kerro Fabrikin arvot kysymyksen avoimet vastaukset. (Sisaisen kyse-

lyn kysymys numero seitseman)

Kahdeksantena kysymyksena kysyimme, kokeeko vastaaja, etta hanen arvonsa
kohtaavat Fabrikin arvojen kanssa. Tama kysymys avautui vain heille, jotka
vastasivat kylla kysymykseen numero kuusi. Kysymykseen numero kahdeksan
vastasivat seitseman vastaajaa. Jokainen vastaaja koki omien arvojensa koh-

taavan Fabrikin arvojen kanssa.

Kysymys numero yhdeksan avautui kaikille vastaajille. Yhdeksantena kysymyk-
sena kysyimme, toimiiko Fabrik mielestasi vastuullisesti (kuvio 24). Vastaus-
vaihtoehtoja oli kolme, kylla, ei ja en tieda. Kysymykseen vastasivat kaikki yh-
deksan vastaajaa. Yli puolet (5 hld) vastasi Fabrikin toimivan vastuullisesti. Lo-
put (4 hld) vastaajat eivat tienneet, toimiiko Fabrik vastuullisesti. Kukaan ei vas-

tannut kysymykseen vastausvaihtoehtoa ei.
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44% (n = 4)

~—— 56% (n =5)

@ Kylia @E ® Entieda
Kuvio 24. Toimiiko Fabrik mielestasi vastuullisesti kysymyksen vastausjakauma.

(Sisaisen kyselyn kysymys numero yhdeksan)

Fabrik tituleeraa yritystoimintaansa vastuulliseksi. Yllatyimme, ettei vastuulli-
suus ole sisaisesti niin selkea kuin Fabrik haluaisi viestia. Noin puolet vastaa-
jista (4 hld) ei tieda toimiiko oma tyonantaja vastuullisesti. Tyontekijoiden vas-
tausten perusteella vastuullisuus ei nay sisaisessa toiminnassa. Aiemmin esiin
tullut kehittamistarve sisaisessa viestinnassa voisi jatkossa sisaltaa vastuulli-
suuden esille tuomista ja korostamista. Vastuullisuus tulisi olla osa paivittaista

toimintaa.

Kysymys numero kymmenen koski vastuullisuutta. Kysyimme mita vastaajien
mielesta on vastuullinen yritystoiminta (kuvio 25). Kysymys sisélsi eri vastaus-
vaihtoehtoja ja vastaaja pystyi valitsemaan useita vastausvaihtoehtoja. Vas-
tausvaihtoehtoja oli yhdeksan: yritys kantaa vastuuta ymparistosta, yritys huo-
lehtii henkildston hyvinvoinnista, yritys tuntee tuotteiden alkuperan, yrityksen lii-
ketoiminta on kannattavaa, yritys huomio sidosryhmat, yritys huolehtii tuotetur-
vallisuudesta, yritys tyollistaa ihmisia, yritys palvelee asiakkaita hyvin ja jotain
muuta, mita. Kaikki yndeksan vastaajaa vastasi kysymykseen ja valittuja vas-
tauksia tuli 59.
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Yritys kantaa vastuuta ymparistosta 9
Yritys huolehtii henkiloston hyvinveinnista 9
Yritys tuntee tuotteiden alkuperan 8
‘Yrityksen liiketoiminta on kannattavaa T
Yritys huomioi sidosryhmat T
Yritys huolehtii tuoteturvallisuudesta T
Yritys tycllistaa inmisia 5
Yritys palvelee asiakkaita hyvin 5

Jotain muuta, mita? 2

Kuvio 25. Mita mielestasi on vastuullinen yritystoiminta kysymyksen vastausja-

kauma. (Sisaisen kyselyn kysymys numero kymmenen)

Kaikki vastaajat pitivat vastuullisena yritystoimintana sita, etta yritys kantaa vas-
tuun ymparistosta ja etta yritys huolehtii henkildston hyvinvoinnista. Lahes
kaikki vastaajat pitivat vastuullisena yritystoimintana tuotteiden alkuperan tunte-
muksen (8 hl6), kannattavan liiketoiminnan (7 hld), sidosryhman huomioinnin (7
hld) ja tuoteturvallisuudesta huolehtimisen (7 hl6). Noin puolet vastaajista koki
vastuullisena yritystoimintana ihmisten tyollistamisen (5 hl0) ja asiakkaiden hy-
van palvelun (5 hld). Kysymykseen tuli lisaksi kaksi jotain muuta, mita vas-
tausta. Toinen avoin vastaus oli, etta yritys kykenee tekemaan vaikeita paatok-
sid. Toisena vastauksena oli, etta yritys sitoutuu kantamaan vastuun omista vai-

kutuksistaan ja tekemaan toita niiden positiivisen kehityksen eteen.

Yhdentenatoista kysymyksena kysyimme, kuinka todennakaisesti naet itsesi
toissa Fabrikilla viiden vuoden paasta (kuvio 26). Kysymykseen vastasivat
kaikki yndeksan vastaajaa. Kysymyksessa oli nelja vastausvaihtoehtoa: hyvin

todennakoisesti, todennakadisesti, en osaa sano ja epatodennakoisesti.
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1% (n = 1)

33% (n=3) —_

— 34% (n=3)

22% (n=2) /

@ Hyvin todennakdisesti @ Todennakdisesti @ En osaa sanoa @ Epatodennakdisesti

Kuvio 26. Kuinka todennakoisesti naet itsesi toissa Fabrikilla viiden vuoden
paasta kysymyksen vastausjakauma. (Sisaisen kyselyn kysymys numero yksi-

toista)

Lahes puolet vastaajista (4 hld) nakivat itsensa viela viiden vuoden paasta tyos-
kentelevansa Fabrikilla. Heista yksi vastaaja vastasi hyvin todennakoisesti vaih-
toehdon ja kolme vastaajaa vastasivat todennakadisesti vaihtoehdon. Kaksi vas-
taajaa ei osannut sanoa, tyoskentelevatko Fabrikilla viela viiden vuoden kulut-

tua. Kolme vastaaijista pitivat epatodennakoisena, etta tydskentelisivat Fabrikilla

viela viiden vuoden paasta.

Tana paivana tyonantajan vaihtaminen on yleista, eika yhden ja saman tyonan-
tajan palveluksessa olla enaa koulunpenkilta elakeikaan. Vastaukset herattavat
kysymyksia, silla jopa kolmas osa vastaajista piti epatodennakdisena tydskente-
lyaan Fabrikilla viiden vuoden paasta. Voisiko syyna olla esimerkiksi elakkeelle
jaanti? Vai onko media-alalla tydpaikan vaihtaminen yleisempaa? Vai voisiko
tydntekijoiden pysyvyyteen vaikuttaa jokin asia, esimerkiksi kyselyssa esiin

noussut kehitettava asia?

Kahdentenatoista kysymyksena kysyimme, suosittelisivatko vastaajat Fabrikia
tydnantajana (kuvio 27). Vastausvaihtoehtoja oli kolme: kylla, ei ja en tieda.

Kaikki yhdeksan vastaajaa vastasivat kysymykseen numero kaksitoista. Yli
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puolet (5 hld) suosittelisi Fabrikia tydnantajana. Kysymykseen kolme vastaajaa

vastasi en tieda. Yksi vastaaja oli sitéa mielta, ettei suosittelisi Fabrikia tydnanta-

jana.

33% (n=3) -

—— 56% (n=5)

Iy

1% (n=1) -

@ Kylia @E @ Entieda
Kuvio 27. Suosittelisitko Fabrikia tydnantajana kysymyksen vastausjakauma.

(Sisaisen kyselyn kysymys numero kaksitoista)

Yhtena tyonantajamielikuvan mittarina toimii kysymys, suosittelisitko yritysta
tydnantajana. Sisaisessa kyselyssa Fabrikin tulokset ovat kahtiajakoiset, mutta
kuitenkin yli puolet suosittelisi Fabrikia tydnantajana. Fabrik voisi kayttaa mitta-
ria uudelleen esimerkiksi vuoden paasta ja selvittda onko tilanne muuttunut.
Voisiko kyselyssa ilmi tulleisiin tyontekijoiden kehitysehdotuksiin vastaamalla

olla mydnteista vaikutusta?

Viimeisena kysymyksena kysyimme, millaisia kehitysehdotuksia vastaaijilla on
tydnantajalleen Fabrikille (kuvio 28). Kysymyksessa ei ollut vastausvaihtoehtoja
vaan avoin vastauskentta. Kysymys oli avoin kaikille yhndeksalle vastaajalle,
mutta vain kaksi vastaajaa vastasi kysymykseen numero kolmetoista. Molem-
mat vastaukset liittyivat vastuullisuuteen. Toinen vastaaja ehdotti kehityskoh-
teeksi vastuullisuuden laajentamisen kaikkiin tyontekijoihin ja heidan toimintoi-
hin. Toisen vastaajan kehitysehdotus koski vastuullisuuden laajentamista firman

sisaiseen toimintaan ja henkildston hyvinvointiin.
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Vastaukset

Y Vastuullisuuden laajentaminen myds firman sisaiseen toimintaan ja henkildstén hyvinvointiin.

¥ Yrityksen kaikkien tyontekijoiden pitaisi olla myds vastuullisia toiminnoissaan.

Kuvio 28. Kehitysehdotuksia Fabrikille.

Sisaisen kyselyn tuloksista kay ilmi, etta Fabrikin vastuullisuustoiminta ei vality
rittavan selkeasti sisaisessa toiminnassa. Yrityksen tyontekijat tiedostavat vas-
tuullisuusteeman osana yrityskulttuuria, mutta kokevat sen ehka hieman naky-
mattdmana sisaisissa toiminnoissa. Sisaisten tyontekijoiden kehitysehdotukset
olisi hyva ottaa yrityksen johdossa kasittelyyn ja teravoittaa vastuullisuusviestin-

taa ja vastuullisuutta sisaisissa toimissa.

8 Fabrikin tyonantajamielikuva mittarit

8.1 Tyonantajamielikuvan mittaaminen

Tydnantajamielikuvan mittaamisen lahtokohtana on analysoida organisaation
nykytila ja l[&htopiste, josta lahdetdan seuraamaan tydnantajamielikuvaa.
Olemme opinnaytetydssamme selvittdneet kyselyn avulla tietyilla tydnantaja-
mielikuvan mittareilla Fabrikin tydnantajamielikuvan lahtotilannetta. Kyselyn tu-
loksia voidaan pitaa lahtétilanteena, johon tulevaisuuden tuloksia voidaan ver-
rata ja seurata kehittymista. Kyselyn tulosten perusteella, voidaan maaritella

mahdolliset kehityskohteet ja asettaa niihin tavoitteet.

TyOnantajamielikuvaa voidaan tutkia erilaisten kyselyiden ja haastatteluiden
avulla. Tyénantajamielikuvaa tulee tarkastella useiden eri mittareiden avulla.
Mittareina voidaan kayttaa tunnettuutta, kokemuksia, brandimielikuvaa seka us-
kollisuutta ja niita tarkastellaan eri nakokulmista. Mittareita tulee tutkia kokonai-
suutena niin sisaisesti kuin ulkoisestikin. Kaikki osatekijat ovat kytkoksissa toi-

siinsa, ja nain ollen myds vaikuttavat toinen toisiinsa.
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8.2 Tunnettuus

Tunnettuudella selvitetaan tuntevatko tai tietavatko inmiset yrityksen ja kuinka
hyvin ihmiset kokevat tuntevansa yrityksen. Yrityksen tunteminen voi olla spon-
taania tuntemista, eli esimerkiksi kysyttaessa paikallista mainostoimistoa osa-
taan nimeta Fabrik. Tunnettuus voi olla myos autettua, eli esimerkiksi yrityksen
nimen tai logon avulla selvitetdan tuntevatko inmiset yrityksen. (Huhta ym.
2021, 301 — 302.)

Opinnaytetyon kyselyssa kysyimme tuntevatko vastaajat Fabrikin. 86 vastaa-
jasta vain 29 vastasi kuulleensa Fabrikista. Paikallisina olemme usein torman-
neet Fabrikin kirkkaan pinkkiin logoon, esimerkiksi urheilutapahtumissa ja linja-
autossa ja samat huomiot nousivat myds kyselyssamme, kun kysyimme, mita
kautta vastaajat olivat kuulleet Fabrikista. Pohdimme, olisiko kyselyssa voinut
kayttaa autettua tunnettuutta lisaamalla Fabrikin pinkin logon kyselyyn, jolloin

vastaajat olisivat voineet tunnistaa yrityksen paremmin.

Tunnettuuden mittarina Fabrik voisi kysya, tunnetko yrityksen Fabrik. Tunnet-
tuutta pystyy selvittamaan esimerkiksi kyselyn avulla. Lahtotilanteessa tunnet-
tuudessa olisi kehittamisen varaa. Tunnettuutta voisi kehittaa lisaamalla seuraa-

vaan mittaukseen yrityksen nimen lisaksi myds logon ja brandin varitysta.

Tunnettuutta voidaan selvittaa myos sisaisesti, kuinka hyvin tyontekijat kokevat
tuntevansa organisaation. Selvitimme sisaisen kyselyn avulla tuntevatko Fabri-
kin tyontekijat Fabrikin arvot, seka pyysimme myds kertomaan ne. Toisena ky-
symyksena kysyimme Fabrikin tyontekijoilta, toimiiko Fabrik heista vastuulli-
sesti. Nailla kysymyksilla Fabrik pystyy jatkossa selvittamaan ovatko arvot jal-
kautettu tyontekijoiden tietoon ja jokapaivaiseen toimintaan. Vastuullisuuden ol-
lessa Fabrikille tarkea osa toimintaa, sen tulisi ndkya myos jokaiselle tyonteki-
jalle. Sisaisessa kyselyssa noin puolet vastaajista ei tiennyt toimiiko Fabrik vas-
tuullisesti, joten vastuullisuuden jalkauttamisessa olisi kehitettavaa. Nailla tai
halutuista asioista kysymalla saadaan selvitettya, kuinka hyvin tyontekijat koke-

vat tuntevansa Fabrikin.
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8.3 Kokemus

Kokemus on subjektiivinen arvio, joka kertoo siita, miten tyontekija tai tydnhakija
kokee yrityksen. (Huhta ym. 2021, 309). Kokemusta voidaan mitata tyontekija-
kokemuksella esimerkiksi, kysymalla onko tyontekija tyytyvainen Fabrikiin, onko
han sitoutunut, uskooko han tyoskentelevansa Fabrikilla tulevaisuudessa. Koke-
musta voidaan mitata myoOs ulkoisesti tydnhakijoilta. Tydnhakijoille voidaan
tehda hakijakokemuskysely, jossa voidaan selvittada muun muassa kiinnostusta
Fabrikiin.

Sisaisessa kyselyssa kaytimme mittareina seuraavia kysymyksia: millaisena
koet Fabrikin kiinnostavuuden tydnantajana, mihin asioihin olet tyytyvainen Fab-
rikilla, mita asioita toivoisit kehitettavan Fabrikilla, kuinka todennakoisesti naet
itsesi toissa Fabrikilla viiden vuoden paasta. Fabrikin kiinnostavuus kyselyn tu-
losten perusteella on mielestamme hyva. Tama on tarkea kokemusmittari, jota
kannattaa seurata esimerkiksi vuosittain. Kiinnostava tyopaikka on pitovoimate-
kija. Mihin asioihin olet ollut tyytyvainen Fabrikilla seka mita asioita toivoisit ke-
hitettavan Fabrikilla kysymykset ovat tarkeita sisaisia mittareita, jotka kertovat

suoraan, mitka asiat toimivat ja missa tyonantajalla on kehittamistarpeita.

Kuinka todennakdisesti naet itsesi Fabrikilla kysymyksen naemme tarkeana ja
ehdottomasti seurattavana mittarina. Kyselyn vastauksissa ilmeni hajontaa, jopa
alle puolet vastaajista nakivat itsensa tyoskentelemassa Fabrikilla tulevaisuu-
dessa. Sitoutunut ja osaava henkildkunta on menestyneen yrityksen kivijalka,
joten osaajista olisi tarkea pitaa kiinni. Tulosten ollessa hajanaisia, tulisi pohtia
konkreettisia kehitystoimia seka seurata tilannetta aktiivisesti mittaria hyodyksi
kayttaen.

Kokemuksen mittarina voidaan kayttaa kysymysta, millaisena koet Fabrikin kiin-
nostavuuden tydnantajana. Talla hetkella kysely kertoo, etta Fabrik on tydnteki-
joiden silmissa positiivisesti kiinnostava tyonantaja. Mitattava osa-alue nayttay-
tyy hyvana, eli akuuttia mittaustarvetta ei ole.
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8.4 Brandimielikuva

Brandimielikuvaa voidaan mitata potentiaalisista tyonhakijoista seka nykyisista
tyontekijoista. Brandimielikuvaa voidaan tutkia tydnantajamaineen kautta, el
millainen tyonantaja Fabrik on tai onko Fabrik vastuullinen yritys. Nykyisilta
tyontekijoilta voidaan selvittaa esimerkiksi tyontekijoiden mielikuvia yrityksesta
ja kohtaavatko mielikuvat tyonantajalupauksen kanssa, ja ovatko olemassa ole-
vien tyontekijoiden mielikuvat samat kuin potentiaalisten tyonhakijoiden mieliku-
vat. (Huhta ym. 2021, 304.)

Brandimielikuvaa voidaan mitata kysymyksella, millainen mielikuva sinulla on
Fabrikista. Talla kysymyksella voidaan selvittda mielikuvaa laadullisesti niin si-
saisesti kuin ulkoisesti. Ulkoisesti mielikuvalla on suuri merkitys esimerkiksi rek-

rytointeihin, joita voidaan mitata halutessaan omilla mittareilla.

Brandimielikuvaa voidaan mitata myos esimerkiksi sosiaalisen median kautta.
Kuinka paljon yrityksen sosiaalisen median kanavia seurataan. Saako yrityksen
sosiaalisen median paivitykset tykkayksia tai jakoja seka minkalaista yhteistyota
yritykset tekevat esimerkiksi vaikuttajien kanssa. Fabrik I10ytyy sosiaalisen me-
dian kanavista, Instagramista, Facebookista seka LinkedlInista. Kayttaytyminen
sosiaalisessa mediassa nayttaytyy Fabrikin kohdalla aktiivisena seka heilla on

seuraajia tileillaan.

8.5 Uskollisuus

Yrityksen uskollisuuteen vaikuttavat tyontekijoiden sitoutuminen seka uusien
potentiaalisten tydnhakijoiden kiinnostus. (Huhta ym. 2021, 311). Sisaisessa ky-
selyssamme kysyimme suosittelisiko Fabrikin nykyiset tyontekijat yritysta tyon-
antajana. Kyseisen kysymyksen vastauksissa oli hajontaa, mutta kuitenkin yli
puolet vastaajista oli uskollisia tydnantajalleen, joten tasta paatellen uskollisuus
mittari nayttaytyy hyvana. Tilanne vaatii kuitenkin vastaushajonnan vuoksi seu-

rantaa.
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Toisena uskollisuusmittarina voidaan pitaa tyontekijoiden vaihtuvuutta. Koke-
muksen mittariin: kuinka todennakoisesti nakisit itsesi Fabrikilla viiden vuoden
paasta viitaten, mikali tassa mittarissa tapahtuu lisaa hajontaa tai muutosta,

suosittelisimme seuraamaan tyontekijoiden vaihtuvuutta.

8.6 Fabrikin mittarit pahkinankuoressa

Alla olevat mittarit olemme valinneet Fabrikille mahdollisiksi tydnantajamieliku-
vaa mitattaviksi mittareiksi. Osaa mittareista olemme itse kayttaneet opinnayte-
tyon kyselyssa, josta olemme poimineet mahdollisia seurattavia asioita. Mitta-
reina toimii myos esimerkiksi sosiaalisen median valmiit tilastot ja lisaksi laadul-

lisia mittareita.

Tunnettuusmittarit
- Tunnetko yrityksen Fabrik?
- Koetko Fabrikin toimivan vastuullisesti?
- Tunnetko Fabrikin arvot?
Kokemusmittarit
- Millaisena koet Fabrikin kiinnostavuuden tyénantajana?
- Tyodntekijoiden mielipiteita laadullisesti?
- Kuinka todennakdisesti naet itsesi tydoskentelemassa Fabrikilla 5 vuoden
paasta?
Brandimielikuvamittarit
- Millainen mielikuva sinulla on Fabrikista?
- Sosiaalisen median tilastot seuraajista, tykkagjista jne.
Uskollisuus
- Suosittelisitko Fabrikia tydnantajana?
- Mahdollisesti vaihtuvuusseuranta.

Tydnantajamielikuvamittauksia Fabrik voi tehda itse sisaisesti henkildstolle esi-
merkiksi sahkopostikyselyilla. Seuraavat mittaukset voisi toteuttaa myos esimer-
kiksi Karelia amk:n tai yamk:n opinnaytetyona. Tyonantajamielikuvamittauksia

voidaan myds toteuttaa ulkoisesti niita tekevien yritysten toimesta.
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9 Pohdinta

Tyonantajamielikuva ei ole yksiselitteinen asia. Lahdekirjallisuudessa nahdaan
kaytettavan tydnantajamielikuvasta useita termeja. Tyonantajamielikuva koos-
tuu useista osa-alueista, kuten esimerkiksi maineesta, brandista, imagosta,
tydnantajalupauksesta ja tyontekijakokemuksesta. Yksittdinen kunnossa oleva
osa-alue ei yksistaan riita hyvaan tyonantajamielikuvaan vaan se on monen te-
kijan summa. Tyonantajamielikuvaa voidaan mitata erilaisilla tydnantajamieliku-

van mittareilla.

TyOnantajamielikuvan mittarit voivat koostua naista neljasta osa-alueesta:

- Tunnettuus.
-  Kokemus.
- Brandimielikuva.

- Uskollisuus.

Jokaisen organisaation tulee laatia omiin tarpeisiinsa sopivat mittaristot. Opin-

naytetydssamme laadimme tyonantajamielikuvan mittariston Fabrikille, joka si-
salsi mittareita jokaisesta neljasta ylla olevasta osa-alueesta. Mittarit tarkentui-
vat Fabrikille tarpeellisiksi, kyselyssa nousseiden vastausten perusteella. Mitta-

reilla voidaan seurata jo mitattuja tuloksia ja erityisesti kehityskohteita.

Erityisesti ulkoisesta kyselysta ilmeni Fabrikin tunnettuuden nykytila. Fabrik on
vastuullinen branditoimisto ja sisainen kysely toi ilmi, ettei vastuullisuus nay si-
saisesti kaikille omille tyontekijoille. Vastuullisuus viestinta ei nakynyt myoskaan
ulkoisen kyselyn vastauksista. Sisadisessa kyselyssa ilmeni uskollisuus mittarei-
den kohdalla hajontaa, joten tama on erittain tarkea tieto toimeksiantajalle pito-

voiman kannalta.

Taman opinnaytetydn myoéta Fabrikilla on nyt kaytdssaan valmiiksi laaditut mit-
tarit, joilla he voivat seurata mihin suuntaan tyonantajamielikuva muuttuu tai ke-

hittyy. Kyselyssa ilmi tulleiden kehityskohteiden seuranta olisi tarkeaa.
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Koemme, etta taman opinnaytetyon kyselyiden tulokset seka niiden pohjalta
laaditut mittarit ovat aidosti hyodyllisia toimeksiantajallemme Fabrikille. Mittarei-

den seuranta voisi olla hyva jatkotutkimuskohde seuraavalle opinnaytetyodlle.
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Ulkoinen tyonantajamielikuvakysely

1k tyonantajamielikuvakysely

mme Karelia-ammattikorkeakoulun YAMK- tradenomi opiskelijoita
ja teemme opinnaytetyota Fabrikille. Opinnaytetyon aiheenamme on
Fabrikin tyonantajamielikuvan mittarit, johon keraamme tietoa alla
olevien kysymysten avulla.

Kyselyyn vastataan anonyymisti, eika henkilotietoja kerata. Tietojen
keruun ja opinnaytetyon valmistuttua, vastaukset tuhotaan.

1. Oletko kuullut Fabrikista?

2. Jos vastasit edelliseen kylld, mita kautta olet kuullut Fabrikista?

3. Oletko nahnyt viestintdaa tai markkinointia Fabrikista?
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4. Jos vastasit edelliseen kylla, missa ja millaista viestintaa tai
mainontaa?

5. Tiedatko Fabrikin toimialan?

6. Millainen mielikuva sinulla on Fabrikista?

(O Hyva

O Neutraali

O Huono

O Ei mielikuvaa

O Jotain muuta, mita?




7. Mitka tekijat ovat vaikuttaneet mielikuvaasi Fabrikista? (voit valita
useita vaihtoehtoja)

[ ] Fabrikin markkinointi

|:| Fabrikin julkisuuskuva

[ ] Medialuutisointi

[ ] Oma kokemus tyéntekijéna

|:| Oma kokemus asiakkaana

|:| Sukulaisen/ystavani/tuttavan tms. kokemus tai mielipide

|:| Jokin muu,
mika?

stoiminta? (voit valita useita

s huolehtii henkiloston hyvinvoinnista

__ Yritys tyollistaa ihmisia

DYntys palvelee asiakkaita hyvin

|:| Yrityksen liiketoiminta on kannattavaa
[ ] Yritys huomioi sidosryhmat

|:| Yritys tuntee tuotteiden alkuperan

|:| Yritys huolehtii tuoteturvallisuudesta

I:' Jotain muuta,
mita?

9. Koetko, etta Fabrik toimii vastuullisesti?

(O En tieda

Jos haluat

O perustella
vastaustasi
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10. Mitka asiat ovat tarkeita valitessasi tyopaikkaa? (voit valita
useamman vaihtoehdon)

[ ] Tyotentivan mielekkyys

|:| Yrityksen maine

|:| Yrityksen arvot

[ ] Etatydmahdollisuus

[ ] Palkka ja tyésuhde-edut

|:| Joustavat tyoajat

|:| Kehittymis- ja kouluttautumismahdollisuudet
|:| Yritys toimii vastuullisesti

|:| Etenemismahdollisuudet uralla

[ ] Tyopaikan sijainti

I:I Jokin muu,
mika?

11. Yrityksen vastuullisuus vaikuttaa tyopaikan valintaan?

O Taysin samaa mielta
O Osittain samaa mielta
O Ei samaa eika eri mielta
(O Osittain eri mieltd

(O Taysin eri mielta

4(4)
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Sisainen tyonantajamielikuvakysely

B ey ety

@ Pakolliset kysymykset merkitty tahdella (*)

Olemme Karelia-ammattikorkeakoulun YAMK- tradenomi opiskelijoita
ja teemme opinnaytetyota Fabrikille. Aiheenamme on Fabrikin
tyonantajamielikuvan mittarit, johon keraamme tietoa alla olevien
kysymysten avulla.

Kyselyyn vastataan anonyymisti, eika henkilotietoja kerata. Tietojen
keruun ja opinndytetyon valmistuttua, vastaukset tuhotaan.

1. Kuinka kauan olet tyoskennellyt Fabrikissa?

O Alle 1 vuotta
O 1 - 3 vuotta

O 4 vuotta tai enemman

2. Millainen on koulutustaustasi?

O Yliopisto, ala/suuntaus:

O Ammattikorkeakoulu,
ala/suuntaus:

O Ammattikoulu/lukio,
ala/suuntaus:

O Joku muu, mika?



Liite 2

3. Millaisena koet Fabrikin kiinnostavuuden tyonantajana?

() Erittédin hyva
(O Hyva

O Neutraali
O Tyydyttava

O Huono

4. Mihin asioihin olet ollut tyytyvainen Fabrikilla? (voit valita
useamman vaihtoehdon)

|:| Perehdytys

[ ] Palkka

[ ] Tyésuhde-edut

[ ] Tydilmapiiri

[ ] Etitydmahdollisuus

|:| Joustavat tyoajat

|:| (BEELGIT TS

|:| Etenemismahdollisuudet

|:| Vaikutusmahdollisuudet tyossa

|:| Vaikutusmahdollisuudet organisaatiossa
[ ] Sisdinen viestinti

[ ] Muu, mika?

2(5)
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5. Mita asioita toivoisit kehitettavan Fabrikilla? (voit valita useamman
vaihtoehdon)

|:| Perehdytys
[ ] Palkka

|:| Tyosuhde-edut

[ ] Tyéilmapiiri

[ ] Etdtydmahdollisuus

[ ] Joustavat tydajat

|:| Lisakoulutus

|:| Etenemismahdollisuudet

|:| Vaikutusmahdollisuudet tyossa

|:| Vaikutusmahdollisuudet organisaatiossa

[ | sisdinen viestinta

[ ] Muu, mika?

6. Tiedatko Fabrikin arvot?

7. Kirjoita arvot *
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9. Toimiiko Fabrik mielestasi vastuullisesti?

(O En tieda

10. Mita mielestasi on vastuullinen yritystoiminta? (voit valita
useamman vaihtoehdon)

|:| Yritys kantaa vastuuta ymparistosta

|:| Yritys huolehtii henkil6ston hyvinvoinnista
|:| Yritys tyollistaa ihmisia

|:| Yritys palvelee asiakkaita hyvin

|:| Yrityksen liiketoiminta on kannattavaa

|:| Yritys huomioi sidosryhmat

|:| Yritys tuntee tuotteiden alkuperan

|:| Yritys huolehtii tuoteturvallisuudesta

|:| Jotain muuta,
mita?
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11. Kuinka todennakoisesti naet itsesi toissa Fabrikilla 5 vuoden
paasta?

(O Hyvin todennikaisesti
O Todennakoisesti

O En osaa sanoa

(O Epéatodennikdisesti

12. Suosittelisitko Fabrikia tyonantajana?

(O En tieda

13. Millaisia kehitysehdotuksia sinulla on tyonantajallesi?
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