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Tama opinnaytetyd tutkii vapaa-ajan asumisen ja matkailun toimija Holiday Club Resorts
Oy:n sisaista tydnantajakuvaa ja on toteutettu toimeksiantona yritykselle. Tutkimuksen
paaongelmana oli: "Miten Holiday Club Resorts Oy:n sisaista tydnantajakuvaa voidaan ke-
hittaa?”

Tutkimuksen viitekehyksessa on kaytetty viestinta- seka HR-alan kirjallisuutta. Viitekehyk-
sessa kerrotaan mielikuvatermeista, kuten yrityskuva, maine ja tydnantajakuva, seka kasi-
telldan niihin vaikuttavia tekijoita, niiden merkitysta yritykselle seka suhdetta toisiinsa. Kap-
paleessa 3 perehdytaan ensin Holiday Clubiin yrityksena ja tdman jalkeen kadydaan lapi tut-
kimus seka kyselysta saadut vastaukset.

Tutkimus rajattiin koskemaan vain Holiday Clubin Suomen henkiléstéa. Perusjoukkoon
otettiin mukaan myds yhteistydkumppaneiden kautta Holiday Clubilla tyéskentelevat. Tutki-
muksen perusjoukko koostui yhteensa noin 800 henkildsta. Tutkimus toteutettiin kvantitatii-
visena kokonaistutkimuksena. Holiday Club Resorts Oy:n sisdiseen tydnantajakuvaan liit-
tyva aineisto kerattiin teettamalla kysely henkildstolle helmikuussa 2017 osana henkildsto-
kyselya. Kysely koostui strukturoiduista ja avoimista kysymyksista.

Kyselyn vastausprosentti oli kokonaisuudessaan noin 57. Holiday Clubin tyéntekijdista 63
% vastasi kyselyyn, yhteistydkumppaneiden kautta tyéskentelevista noin 37 %.

Holiday Clubin sisaisen tydnantajakuvan voidaan nahda olevan suhteellisen hyva. Tutki-
muksen tulosten perusteella jopa noin 91 % olisi valmis suosittelemaan Holiday Clubia
tydnantajana. Holiday Club ndhdaan luotettavana ja varmana tyépaikkana. Holiday Club
on tyGilmapiiriltddn paaasiassa todella hyva tyopaikka. Kuitenkin sisaista tydnantajakuvaa
voitaisiin kehittaa kiinnittdmalla huomiota sisaiseen viestintdan, tydssa jaksamiseen, raken-
tavampaan palautteenantoon seka sitouttamiseen.
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1 Johdanto

Tybelama on murroksessa. Suuret ikaluokat siirtyvat elakkeelle, joten uutta tyévoimaa ja
osaamista tarvitaan tydmarkkinoilla kipeasti. Kuitenkin suhteellisen uusi ongelma on syn-
tynyt yrityksille: tydn merkitys ihmisille on muuttunut. Tydlta odotetaan paljon enemman
kuin pelkkaa rahallista tyydytysta — sen tulee olla mielekasta seka henkisesti kehittavaa ja
palkitsevaa. Mika tahansa ty0 tai tyOpaikka ei siis kelpaa. Toisaalta tavoitellaan myos va-
paa-ajan maksimoimista ja sen ansaitsemista tyolla. Ihmisten toimeentulo on myds kohen-
tunut niin, ettd heilld on varaa ns. downshiftaukseen — hidastaa elamaa tekemalla vahan

vahemman tyota. Syntyy nirsoilua tydpaikkojen suhteen. (Aula & Heinonen 2011, 70.)

On vaikeaa sanoa, onko tdma pysyva vai ohimeneva trendi, mutta yritysten taytyy rea-
goida ilmioon ottamalla se huomioon kaikessa viestinnassaan ja muussa toiminnassaan.
Kaikki, mita yritys tekee tai jattaa tekematta, vaikuttaa vaistamatta siihen, kuinka suosittu
tybnantaja se on ja miten se parjaa kilpailussa hyvista tyontekijoista. Tyonantajakuvan ke-

hittdmiseen ja hallintaan on herattava.

Henkilostd on yrityksen kasvot. Ensimmainen askel tydnantajakuvan kehittamisessa onkin
henkildston tyytyvaisyys. Kun tyontekijat ovat tyytyvaisia tydnantajaansa, he ovat valmiita
my0s suosittelemaan yritystd muille tyopaikkana. Henkiloston kokemus yrityksesta tyon-
antajana seka se, miten he viestivat siita ulkopuolisille, vaikuttavat siis oleellisesti myos
ulkoiseen tyonantajakuvaan. Toisaalta kuitenkaan sana hyvasta yrityksesta ei valttamatta

kiiri eteenpain, jos yrityksen viestinta ei ole kunnossa.

Tyonantajakuvalla on loppupeleissa vaikutusta myds yrityksen maineeseen. Alati kiristyva
kilpailu kasvattaa koko ajan maineen merkitystd. Tama johtuu muun muassa siita, etta
tuotteiden ja palvelujen differointi on yha vaikeampaa eli usein yritysten vastaavat tuotteet
ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia ja -laatuisia. My6s mm. aineettoman pddoman mer-
kityksen kasvu seka eettisen kuluttamisen nousu ovat tuoneet maineelle aivan uuden roo-

lin kilpailutekijana. (Heinonen 2006, 14.)

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tama opinnaytetyd kasittelee Holiday Club Resorts Oy:n siséista tydnantajakuvaa. Tutki-
muksen paaongelmana oli: "Miten Holiday Club Resorts Oy:n sisaista tydnantajakuvaa
voidaan kehittaa?” Alaongelmat, jotka selvittdmalla pyrittiin ratkaisemaan paaongelma, oli-

vat:



1. Mita hyva tydnantajakuva merkitsee?

2. Millainen mielikuva Holiday Clubin henkildstélla on nykyisin yrityksesta tyénanta-
jana?

3. Mitd Holiday Clubin henkildsto edellyttaa hyvalta tydnantajalta?

4. Mita keinoja henkildston tydénantajakuvan parantamiseen voidaan kayttaa?

Tahan tutkimukseen on laadittu peittomatriisi (taulukko 1), joka kuvastaa tyon rakennetta
ja tutkimuksen validiutta. Peittomatriisi kuvaa, mihin alaongelmiin viitekehyksen kappaleet,

tutkimuksen tulokset seka tutkimukseen laaditun kyselylomakkeen kysymykset vastaavat.

Taulukko 1. Peittomatriisi

Alaongelmat Viitekehys Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset

Mita hyva tydnantajakuva merkitsee? 2.5 - =

Millainen kuva Holiday Clubin henkildstélla - 3.4.3,3.4.4, 2-9

on nykyisin yrityksesta tyonantajana? 4.2

Mitad Holiday Clubin henkil6st6 edellyttdd hy- = — 3.4.2,3.4.3, 1, 3-9

valta tyénantajalta? 34.4,42,43

Mita keinoja henkildston tydbnantajakuvan pa- 2.5 3.4.3,3.4.4, 1,2,4,5,7-

rantamiseen voidaan kayttaa? 42,43 9

Tama ty6 on rajattu tutkimaan ainoastaan henkiléston mielikuvaa Holiday Club Resorts
Oy:sta tydnantajana, ja ulkoinen tydnantajakuva on rajattu tutkimuksesta pois. Kuitenkin
teoriaosuudessa seka tutkimusaineiston pohjalta tehtavissa pohdinnoissa viitataan ulkoi-
seen tyOnantajakuvaan, koska sisdinen ja ulkoinen tyonantajakuva ovat hyvin paljon kyt-
koksissa toisiinsa. Osittain tdman tutkimuksen tarkoituksena on myds toimia taustatutki-

muksena ulkoiselle tydnantajakuvatutkimukselle.

Tutkimus on rajattu koskemaan vain Holiday Clubin Suomen henkiléstda. Ruotsissa ja Es-
panjassa sijaitsevien kohteiden tyontekijat on jatetty tutkimuksen kohderyhmasta pois. Pe-
rusjoukkoon eli tutkittavaan joukkoon on otettu mukaan yhteistydkumppaneiden, kuten

Smile Henkiléstépalveluiden, kautta Holiday Clubilla tydskentelevat.

1.2 Tietoperusta ja kdytetyt tutkimusmenetelmat

Tutkimuksessa kaytetyt lahteet koostuvat padasiassa viestintaalan kirjallisuudesta. Teo-
riaosuudessa kasitellaan erityisesti mielikuvakasitteita tydnantajakuva, yrityskuva ja

maine. TyOnantajakuva nivoutuu vahvasti my6s HR-alaan, ja tutkimuksessa onkin hyo-



dynnetty alan kirjallisuutta jonkin verran kasitellessa henkiloston tyotyytyvaisyytta tydnan-
tajakuvan rakennuspalikkana seka kapeasti my0Os rekrytointia. Naiden lisdksi tassa tydssa

on kaytetty tieteellisen tutkimuksen tekemiseen opastavaa kirjallisuutta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kokonaistutkimuksena helmikuussa 2017. Koska
Holiday Clubin henkil6std koostuu noin 800 henkilésta, kun mukaan laskee yhteiskumppa-
neiden kautta palkkalistoilla olevat, oli luontevaa lahestya koko joukkoa ja tehda tama ky-
selylomakkeen muodossa. Kysely lahetettiin osana henkiléstokyselya Holiday Clubin in-

tranetin kautta. Tydnantajakuvaan liittyva osuus oli kyselyn jalkimmaisena osiona.

1.3 Keskeiset kasitteet

Alla on selitettyna tyon keskeisimmat kasitteet.

Yrityskuva tarkoittaa sidosryhmien mielikuvaa yrityksesta eli sita, miten yritys tai sen pal-
velu tai tuote koetaan ja minkalaisia mielikuvia siihen liitetaan. Hyva yrityskuva on erotte-
leva tekija ja tuo siten kilpailuetua. (Isohookana 2007, 28, Juholin 2009, 184.) Imago on
maaritelty tassa tutkimuksessa niiden teorioiden pohjalta, joiden mukaan se on kaytan-
nossa yrityskuvan synonyymi. Tutkimuksessa suositaan selkeyden vuoksi termia yritys-

kuva.

Profiili eli tavoitekuva tarkoittaa mielikuvaa, jonka yritys tahtoo sisaisilla ja ulkoisilla sidos-

ryhmilla olevan itsestaan (Juholin 2009, 47).

Profiloidessaan yritys tekee toimenpiteita saavuttaakseen tietynlaisen mielikuvan muille
itsestaan (Juholin 2009, 47).

Tyonantajakuva kuvastaa sita, millainen yritys on tydpaikkana. Koska kyseessa on mieli-
kuva, ei kyse ole valttamatta totuudesta. Hyva tyonantajakuva tekee yrityksesta houkutte-
levan tydpaikan. (Piha & Poussa 2012, 146, Isohookana 2007, 28.) Ty6nantajakuvasta

puhutaan myos tydnantajamielikuvana tai tydnantajaimagona, mutta tassa tutkimuksessa

kaytetdan termia tydnantajakuva.
Maine on yrityksen ja sen sidosryhmien valisista vuorovaikutustilanteista muodostuva
mielikuva (Aula & Heinonen 2011, 12). Maineen voidaan ndhda muodostuvan pitkalti tari-

noista, joita yrityksesta kerrotaan (Heinonen 2006, 15).

Identiteetti on se, mitd yritys on: mita se tekee ja miten toteuttaa tekemisiaan. Tarkemmin



kuvattuna siihen kuuluu yrityksen henkiloston tapa toteuttaa sen perustehtavaa seka ar-
voja. (Isohookana 2007, 21.)

Brandi on yrityksen tavaramerkin ymparille syntynyt positiivinen maine (Suomen Media-
opas 2017a). Brandi kertoo siitd, millainen mielikuva ja kokemus asiakkaalla on kokonais-
valtaisesti tuotteesta tai palvelusta. Brandiin liittyy aina lisdarvoa tuovia tekijoita, jotka toi-
mivat differoivina tekijéina. (Heinonen 2006, 33, Juholin 2009, 186.)



2 Tyonantajakuva ja mielikuvat

Tassa luvussa kasitelldan tydnantajakuvaa ja sen suhdetta yleisimpiin mielikuvakasittei-
siin. Termit yrityskuva, imago, profiili, maine ja brandi ovat monessa suhteessa hyvin |a-
hella toisiaan. Luvussa on keskitytty erityisesti sisdiseen tydnantajakuvaan ja siihen vai-

kuttaviin tekijoihin.

21 Yrityskuva

Ihmisen mieli synnyttaa mielikuvia, jotka vaikuttavat ajatuksiin ja kayttaytymiseen. Mieliku-
vien syntyyn vaikuttavat muun muassa ihmisen arvot, tiedot, havainnot, asenteet ja aiem-
mat kokemukset. Ihminen siis ikdan kuin katsoo maailmaa mielikuvilla varitettyjen lasien
I&pi. Isohookanan (2007, 19—-20) mukaan mielikuvassa on aina kyse ihmisen kokemuk-
sesta ja sen voidaan nahda olevan vastaanottajalleen totuus. Siksi on harhaanjohtavaa
sanoa, etta jollakin osapuolella olisi vaara mielikuva yrityksesta. Mielikuviin vaikutetaan
yhta lailla tiedostamatta kuin tietoisesti. Niiden syntyyn liittyy vahvasti sek& omat ettd mui-
den kokemukset. (Juholin 2009, 184.)

Yrityskuvasta puhuttaessa tarkoitetaan sita, miten yritys koetaan eli minkalaisia luon-
teenpiirteitd siihen liitetdan (Juholin 2009, 184). Se muodostuu kaytanndssa siita, mita ih-
miset ajattelevat yrityksesta, sen tuotteista tai palveluista seka henkilostosta. Erilaiset koh-
taamiset, kuten yrityksen edustajan tapaaminen, tuotteen nakeminen kaupan hyllylla tai
yrityksen nakeminen mediakanavissa, aktivoivat mielikuvia. Nama mielikuvat ohjaavat ih-

misten tekoja ja vaikuttavat myds uusiin kokemuksiin. (Isohookana 2007, 19-20.)

Ulkoinen yrityskuva tarkoittaa ulkoisten sidosryhmien, kuten asiakkaiden, kilpailijoiden, yh-
teistyoyritysten ja tydnhakijoiden mielikuvaa yrityksesta. Yrityksesta eri kanavia pitkin tu-
leva tieto, yrityksen ndkeminen eri medioissa seka ihmisten kokemukset vaikuttavat yritys-
kuvan muodostumiseen. Naistd muodostuvat mielipiteet ja asenteet vaikuttavat inmisten
ostopaatoksiin kuten myds esimerkiksi siihen, kuinka houkutteleva tydnantaja yritys on.
Sisainen yrityskuva on yhta kuin henkiléston mielikuva yrityksesta. On tarkeaa, etta koko
henkilostd on sitoutunut yritykseen, sen arvoihin seka yrityskulttuuriin ja on tietoinen yri-
tyksen koko toiminnasta ja strategioista. Myos ulkoiset mielikuvat rakentuvat osittain hen-
kiloston tydnantajayrityksestaan rakentamasta mielikuvasta. Henkiloston jokainen jasen
luo kuvaa yrityksesta niin tdissa kuin vapaa-ajallakin. Siksi yrityskuvaa ei voi rakentaa ai-

noastaan ulkoisia sidosryhmia ajatellen. (Isohookana 2007, 22.)



Yrityskuvan rinnalla puhutaan usein myds imagosta. Juholin (2009, 185) kasittelee ima-
goa ja yrityskuvaa toistensa synonyymeina. Kuten yrityskuva, imago on ihmisen vastaan-
ottamien mielikuvien yhdistelma, eika se siis automaattisesti ole totuudenmukainen. Myds
Heinonen (2006, 33) mainitsee, ettd imago ja yrityskuva ovat usein rinnastettuja toisiinsa.
Suomen mediaoppaan (2017b) mukaan imago ei ole ainoastaan yrityksiin ja yhteisdihin
liittyva termi vaan se voi olla myos henkilosta, tuotteesta tai palvelusta muodostunut mieli-
kuva. Imagon pohjalla ovat ihmisten havainnot, tiedot, kokemukset, asenteet, uskomuk-
set, tunteet ja kasitykset. Imago on termina vahvasti visuaalinen (Juholin 2009, 47.) Nain
voidaankin ajatella, ettd kaytanndssa yrityksesta puhuttaessa imago on synonyymi yritys-
kuvalle, mutta termid voidaan kayttda kuvaamaan myds muista kuin yrityksista syntyneita

kokonaismielikuvia.

Termit yrityskuva ja imago ovat varittyneet aina kielteiselld, mydnteisella tai neutraalilla
asenteella. Kielteista mielikuvaa yrityksesta on vaikeaa muuttaa, silla ihmisella on taipu-
mus ottaa vastaan sellaista informaatiota, joka tukee omaa maailmankuvaa tai aiempaa
kasitysta jostain asiasta. Yhta lailla, kun yrityskuva on ennestaan hyva, sitd on helpompi
vahvistaa entistd paremmaksi. Siksi on hyvin tarkeaa, etta yritys kiinnittdd huomiota mieli-
kuvien rakentamiseen ja yllapitamiseen seka pyrkii seuraamaan, minkalaisia mielikuvia

sen sidosryhmilla siitd on. (Isohookana 2007, 28-29.)

Yrityskuva on tarkea kilpailutekija yrityksille. Parhaimmillaan yritys erottuu positiivisesti kil-
pailijoistaan juuri mielikuvien avulla. Kun tuote tai palvelu on samankaltainen kuin kilpaili-
joilla esimerkiksi laadultaan ja hinnaltaan, on mielikuvasta aiheutuvilla emootioilla suuri
rooli ostopaatoksessa. Hyvan yrityskuvan muodostumiseen vaikuttavat muun muassa yri-
tyksen arvot. Kun yrityksen ja asiakkaan arvomaailmat kohtaavat, muodostuu niiden valille
vahva tunneside, mika on suuri kilpailuvaltti. Yrityskuva vaikuttaa muutenkin yrityksen me-
nestymismahdollisuuksiin. Sidosryhmat tekevat mieluusti yhteistyota yrityksen kanssa,
jolla on hyva yrityskuva. Esimerkiksi sijoittajat ja media ovat suotuisampia tallaisille yrityk-
sille. (Isohookana 2007, 28.)

2.2 Profiili ja identiteetti

Profiili eli tavoitekuva tarkoittaa mielikuvaa, jonka yritys tahtoo sisdisilla ja ulkoisilla sidos-
ryhmilla olevan itsestaan. Ihannetilanteessa sidosryhmien mielikuva on lahella yrityksen
tavoitekuvaa ja kulkee kasi kadessa yrityksen toiminta-ajatuksen, liikeidean ja arvojen
kanssa. Paastakseen tahan yrityksen tulee seurata ja tutkia mielikuvia seka muuttaa tar-

vittaessa toimintaansa. (Isohookana 2007, 20, 28.)



Tavoitekuvan yhteydessa kaytetdan usein myds termia profilointi. Profiloidessaan yritys
tekee toimenpiteitd saavuttaakseen tietynlaisen mielikuvan sidosryhmiensa keskuudessa.
Profilointi eroaa yrityskuvan rakentamisesta siten, ettéa sen tarkoitus on maaritella kuva,
jota yritys haluaa itsestaan lahettaa. Yrityskuva syntyy osittain profiloinnin tuloksena,
mutta tietynlaiseen yrityskuvaan johtavat silti useat muutkin tekijat, joihin yrityksella ei ole
mahdollisuutta vaikuttaa. (Juholin 2009, 47, 186.)

Yrityksen identiteetti on yksinkertaisesti se, mita yritys on: mita se tekee ja miten se to-
teuttaa tekemisiaan. Yritys rakentaa identiteettinsa pitkalti arvojensa kautta. Tarkemmin
kuvattuna identiteettiin kuuluu yrityksen henkil6ston tapa toteuttaa yrityksen perustehta-
vaa seka arvoja. Identiteetti vaikuttaa henkiloston viihtyvyyteen, motivaatioon ja sitoutumi-
seen. (Isohookana 2007, 21, 28, Pitkdnen 2001, 92.)

2.3 Maine

Myds termi maine liittyy vahvasti mielikuviin, mutta on konkreettisempi kuin yrityskuva (Ju-
holin 2009, 150). Maineen voidaan ndhda muodostuvan pitkalti tarinoista, joita yrityksesta
kerrotaan. Nama tarinat syntyvat mm. yrityksen teoista, puheista, kirjoituksista ja visuaali-
suudesta. Ei ole siis samantekevaa maineen kannalta, miten ja millaisissa yhteyksissa yri-
tys esiintyy mediassa (Heinonen 2006, 15). Mainetarinoita synnyttavat myoés kaikki sidos-
ryhmien ja yrityksen kohtaamiset: vuorovaikutustilanteet yrityksen kanssa seka yritykseen
ja sen tuotteisiin tai palveluihin liittyvat kokemukset synnyttavat naitd osaltaan. Syntyneita
tarinoita varittavat vaistamattd mm. osapuolten arvot, asenteet ja kulttuuri. Maine on siis
yrityksen ja sen sidosryhmien valisistd vuorovaikutustilanteista muodostuva kuva; vuoro-
puhelua yritykseen liittyvien mielikuvien seka sen kanssa, mita yritys itse uskoo olevansa.
(Juholin 2009, 150, Aula & Heinonen 2011, 12.)

Kuten yrityskuvaa tai imagoa, sita kaytetdan usein yhdessa adjektiivien positiivinen tai ne-
gatiivinen kanssa (Isohookana 2007, 22). Maine eroaa yrityskuvasta karkeasti siten, etta
se leviaa tarinoiden muodossa, kun taas yrityskuvassa on kyse enemmankin kuvasta.
Maineen kohdalla tarkastelun kohteena ovat enemman yrityksen teot, kun taas yritysku-
vassa on kyse visuaalisesta kokonaisuudesta. Yrityskuva on siis vahvemmin mielikuvalli-
nen, maine taas totuudenmukaisempi ja tekojen varittama. (Juholin 2009, 47.) Totuuden-
mukaisuus tuo maineeseen myos sen piirteen, ettd se on vahvemmin kytkoksissa yrityk-

sen liiketoimintaan kuin yrityskuva (Juholin 2009, 188).



Maine ei ole yhta sidoksissa viestintdan kuin yrityskuva (Juholin 2009, 188), mutta yrityk-
sen viestinnan tulee olla kuitenkin samassa linjassa toiminnan kanssa, jotta maineenhal-
linta toimii. Kun yritys luo markkinointiviestinnalladn suuria lupauksia mutta ei kykene niita
kaytanndssa toteuttamaan, maine todennakoéisimmin saa pahan kolhun. Yrityksen tulee
muistaa, etta viestinta ei ole aina ratkaisu maineeseen liittyvissa ongelmissa — muuten

tuskin yrityksilld maineenhallinnan kanssa ongelmia olisikaan. (Heinonen 2006, 24, 28.)

Kuten yrityskuva my6s maine syntyy yrityksesta sisaltd ulospain. Organisaation jokainen
jasen rakentaa mainetta hyvaan tai huonoon suuntaan. Aula ja Heinonen (2001, 61) ko-
rostavat henkil6ston merkitystd maineenhallinnassa mainitsemalla: "Jokainen tydntekija
on yrityksensd maineen suurlahettilas tai kaveleva riski.” Taman takia mainetta tulee joh-
taa my0Os valmentamalla henkilostdoa seka selkeyttamalla maineeseen liittyvaa toimintaa.
Maineen sisainen hallinta tarvitsee jatkuvaa huolenpitoa. (Aula & Heinonen 2011, 33.)
Henkildston saaminen mukaan yrityksen maineen kehittajaksi vaatii kuitenkin aina paljon

enemman ty6ta kuin pelkkd hyva markkinointiviestintd (Heinonen 2006, 28).

2.4 Brandi

Brandi on Suomen Mediaoppaan (2017) mukaan tavaramerkin ymparille muodostunut po-
sitiivinen maine. Heinosen (2006, 33.) mukaan brandi tarkoittaa sita, millainen mielikuva ja
kokemus asiakkaalla on kokonaisvaltaisesti tuotteesta tai palvelusta. Toisaalta brandi voi-
daan nédhda myds synonyymina tuotemerkille. Juholinin (2009, 186) mielesta kaikki tuote-
merkit eivat ole kuitenkaan automaattisesti brandeja. Se on kuitenkin selvaa, ettad brandi
on hyvin positiivissavytteinen ja siihen liittyy aina lisdarvoa tuovia tekijoita, jotka luovat dif-
feroinnin kautta kilpailuetua. Brandin kohderyhmana ovat ensisijaisesti kuluttajat, kun taas
muiden mielikuvaan liittyvien kasitteiden kohderyhmana ovat muutkin sidosryhmat. (Juho-
lin 2009, 47, 187.)

Joissain tapauksissa koko yrityskin voidaan nahda brandina. Yksi brandin ulottuvuus on
yritysbrandi, joka voidaan kasittdd samankaltaisena kuin yrityksen maine eli aineettomana
paaomana, jossa on kyse arvoista, strategioista, tuotteista ja palveluista, yhteiskuntavas-
tuusta ja visiosta. Yritysbrandi voidaan nahda myds ainoastaan visuaalisen identiteetin eli
logon ja liikkemerkin tasolla. Mielenkiintoista on se, etta tuotebrandi ja yritysbrandi eivat
valttamatta ole yhta arvokkaita samalla yrityksella. Yrityksen jokin tuote saattaa nauttia
suurta arvostusta, vaikka itse yritys brandina ei olisikaan kovin suosittu. (Juholin 2009,
187.)



2.5 Tyonantajakuva

Tybnantajakuva kuvastaa sita, minkalaisena tydnantajana ja tydpaikkana yritys nahdaan
(Piha & Poussa 2012, 146). Hyva tydnantajakuva tekee yrityksesta houkuttelevan tyépai-
kan (Isohookana 2007, 28). Tydnantajakuva on osa yrityskuvaa, joten sita voidaan kehit-
taa pitkalti samalla tavalla, ja kumpikin vaikuttaa huomattavasti toisiinsa. (Korpi, Laine &
Sorjasalo 2012, 67.) Positiivinen yrityskuva on yhteydessa positiiviseen tydnantajakuvaan.
Negatiivinen suhtautuminen yritykseen tarkoittaa myds sita, etta yritysta ei nae kiinnosta-

vana ty6nantajana. (Piha & Poussa 2012, 146.)

Tyonantajakuvan merkitys on korostunut suurten ikaluokkien siirtyessa vahitellen elake-

ikaan. Kilpailu hyvista tyontekijoista on siis koko ajan kiihtymassa. Tydnantajakuva vaikut-
taa tydnhakijan tekemiin valintoihin. (Salli, M. & Takatalo, S. 2014, 41-42.) Kaikki tydnan-
tajana toimivat yritykset rakentavat tydnantajakuvaansa jatkuvasti — tahallisesti tai tahatto-
masti (Korpi ym. 2012, 85). Tyénantajakuvan kohennus tuo kilpailuetua yritykselle potenti-
aalisten tyontekijoiden metsastyksessa. Ne voidaan jakaa aktiivisiin ja passiivisiin: heihin,
jotka hakevat t6ita ja heihin, jotka eivat varsinaisesti hae, mutta ovat houkuteltavissa uu-

teen organisaatioon téihin. (Juholin 2009, 150.)

2.5.1 Tyo6nantajakuva rakennetaan sisalta pain

Ty6nantajakuva voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdisessa tydnantajakuvassa on
kyse siitd, mita mieltad yrityksen henkil6st6é on yrityksesta tydnantajana. Sisdinen tydénanta-
jakuva on siita mielenkiintoinen mielikuvakasite, ettd se on henkildstolleen totta ja ikaan
kuin se, mita kulissien takana tapahtuu. Se kertoo siis siitd, minkalaista kyseisessa yrityk-
sessa on todella olla téissa. Koska kyse on kuitenkin mielikuvasta, vaikuttavat siihen toki
myds mm. mielikuvan kokijan eli tydntekijan henkildkohtaiset asenteet, arvot ja aiemmat
kokemukset (Piha & Poussa 2012, 146). Ulkoinen tydnantajakuva kuvastaa puolestaan
yrityksen ulkopuolisten ihmisten ja yhteisdjen mielikuvaa siita, millainen tydnantaja on ky-

seessa. (Korpi ym. 2012, 67.)

Hyvan tybnantajakuvan Iahtdkohtana on avoimuus ja rehellisyys. Nama auttavat tydnhaki-
jaa muodostamaan totuudenmukaisen mielikuvan yrityksesta seka tekemaan paatoksia
tydnhakunsa suhteen. Jos tyonantaja lupaa itsestaan liikoja, tulee uusi tyontekija petty-
maan totuuden valjetessa, mika on yrityskuvan ja maineen kannalta vahingollista. (Salli &
Takatalo 2014, 44-45.) Uusien tydntekijoéiden hankkimisen ohella nykyisten tyéntekijéiden

pitdminen yrityksessa on tydnantajakuvan kulmakivi (Juholin 2009, 150).



Realistista tydnantajakuvaa viestineeseen yritykseen tdihin mennessaan uusi tyontekija ei
pety. Hyvin hoidettu tydnantajakuvaviestinta pikemminkin rohkaisee henkilostda jakamaan
positiivisia kokemuksiaan, mika puolestaan edesauttaa ulkoisen tydnantajakuvan parane-
mista. (Korpi ym. 2012, 57, 76.) Tydnantajakuvassa kyse onkin pitkalti tydnantajan teke-
mista lupauksista ja teoista. Hienot lupaukset eivat riita, jos teot puhuvat aivan muuta. Lu-
pausten pitaminen ei kuitenkaan ole aina yhta helppoa kuin niiden tekeminen. (Piha &
Poussa 2012, 146.)

Tyo vaikuttaa hyvin paljon ihmisen elamaan, silla sen parissa vietetaan tavallisesti suuri
osa ajasta. Sen vuoksi ihmiset jakavat suhteellisen helposti niin mukavia kuin ikaviakin toi-
hin liittyvia asioita omalle verkostolleen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai kasvotus-
ten. Jos yrityksen ulkoinen viestinta, kuten tydnantajaviestinta, seka todellisuus eivat kulje
samaa polkua, saa siitd nopeasti tietda suurempikin yleisd. Ns. puskaradio onkin monin
tavoin tehokkaampi ja luotettavampi kuin esimerkiksi yrityksen nettisivut, kun kyseessa on

maineeseen tai yrityskuvaan liittyvat asiat. (Piha & Poussa 2012, 146.)

Kaikki tyontekijan jakamat, hanen tydpaikkaansa liittyvat viestit muokkaavat osaltaan ul-
koista tybnantajakuvaa heijastaessaan henkiloston sisaista tyonantajakuvaa yrityksen ul-
kopuolelle (Korpi ym. 2012, 73). Henkil6st6 pitaisi opastaa siita, etta jokaisella tydntekijalla
on vaikutus tyénantajakuvan luomiseen niin téissa kuin vapaa-ajallakin (Salli & Takalo
2014, 43). Tybnantajakuvan rakentaminen ja kehittdminen lahtevat yrityksesta sisalta
pain. Kiiltokuvamaista tydnantajakuvaa ei siis voi vain rakentaa yrityksen paalle esimer-
kiksi markkinointiviestinnalla tai tydpaikkailmoituksilla. Jos yrityksen henkildsto ei viihdy,
se heijastuu myds ulkopuolelle eivatka talldin viestinnan toimet yksin auta korjaamaan
asiaa. (Korpi ym. 2012, 68, Piha & Poussa 2012, 146.)

Yrityksen nykyiset seka entiset tydontekijat osaavat kertoa parhaiten, minkalaista yrityk-
sessa on tyoskennellad oikeasti. Varsinkin tyytyvaisia tyontekijoita kannattaa rohkaista ja-
kamaan kokemuksiaan ja rakentamaan siten realistista tydnantajakuvaa. Jos taas henki-
I6ston tyotyytyvaisyydessa on parantamisen varaa, on tydnantajayrityksen hyva seurata,
mitd nykyiset ja entiset tydntekijat yrityksesta puhuvat eri kanavissa. Siten yritys saa arvo-

kasta ja totuudenmukaista tietoa kehittdmiskohteistaan. (Korpi ym. 2012, 75.)

Ns. tydntekijaarvolupaus auttaa tydnantajakuvan rakentamisessa. Siina yritys maarittelee
asiat, joita se lupaa tarjota tyontekijoilleen. Yritys voi hyddyntaa tyontekijaarvolupaustaan
viestiessaan ulkopuolelle tydnantajaprofiiliaan esimerkiksi rekrytointimarkkinointikampan-

joissa ja tyopaikkailmoituksissa. Yritys voi kehitella arvolupauksensa haastattelemalla yri-
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tyksensa ns. huippusuoriutujia ja kysymalla heilta, mika tekee heidan tydnantajastaan hy-
van tyopaikan. Arvolupaus rakennetaan haastatteluissa tulleiden asioiden pohjalta. (Salli,
M. & Takatalo, S. 2014, 45.)

2.5.2 Sisaiseen tyonantajakuvaan vaikuttavat tekijat

Mitka tekijat sitten saavat henkiloston tuntemaan, etta tydnantaja on hyva, saati sitten
muille suositeltavan arvoinen? Korpi ym. (2012, 72) jaottelevat tydnantajakuvan rakennus-
elementit viiteen tekijaan, joita ovat urakehitysmahdollisuudet, tyén kiinnostavuus, tybilma-
piiri, oman tyén kehittdmismahdollisuus sekd kokonaispalkkaus (kuvio 1). Tata teoriaa on

taydennetty muista lahteista I0ytyvilla, kuhunkin tekijaan liittyvilla tiedoilla.

Urakehitysmahdollisuudet

Kun tyontekija tuntee, ettd hanella on mahdollisuus kyseista tyota tekemalla muodostaa
itselleen haluamansa urapolku, vaikuttaa se positiivisesti tyontekijan kuvaan yrityksesta
tydnantajana. Kun tydntekija kokee, ettd han onnistuu tyossaan ja paasee eteenpain, li-

saantyy hanen itseluottamuksensa. (Korpi ym. 2012, 69-70.)

Maineen mittaamiseen ja kehittdmiseen erikoistunut tutkimus- ja viestintayhtié T-Median
Ty6nantajakuva 2016 -tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten tydnantajakuvaan vaikutta-
via tekijoita. Tutkimuksessa nousikin vahvasti esille mahdollisuus edeta uralla asiantunti-
jana tai esimiehena. (T-Media 2016.) Myds Juholin (2009, 150) korostaa kehittymismah-

dollisuuksia tydnantajakuvaan vaikuttavana tekijana.

Tyon kiinnostavuus

Kun ty6 on kiinnostavaa ja vaihtelevaa, tyontekijat viihtyvat sen parissa pidempaan. Myos
yrityksen tuotteet ja palvelut vaikuttavat siihen, miten kiinnostavana kukakin ty6tehtavan
nakee. Tyosta tekee kiinnostavan myds sen nykyaikaisuus, ja luovuutta seka uusia toimin-
tatapoja hyddyntava yritys ndhdaan kiinnostavampana tyénantajana. (Korpi ym. 2012,
70.) Toki myos itse tydbn ominaisuudet ovat tarkeassa roolissa siina, minkalaisena ihminen
kokee yrityksen tydnantajana (Juholin 2009, 150). Tyén mielenkiintoisuuden vaikutus

nousi vahvasti esille myds T-Median tydnantajakuvatutkimuksessa (T-Media 2016).
Tyoilmapiiri

Tyoilmapiiri on erittain tarkea tyotyytyvaisyyden tekija ja sita kautta tekee tyopaikasta joko

halutun tai kartetun. Kannustava ilmapiiri kannustaa tuottavampaan tyohon ja poistaa yli-
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maaraista stressia. Hyva tai huono tydilmapiiri valittyy herkasti myds ulkoiseen tydnantaja-
kuvaan. (Korpi ym. 2012, 70-71.) T-Median tutkimuksen (2016) mukaan tyGilmapiiri on

tarkea erityisesti naisille, nuorille ja tyontekijdasemassa oleville henkildille.

Oman tyon kehittamismahdollisuus

Kun tyontekija kokee, ettd hanelld on mahdollisuus vaikuttaa oman tyonsa sisaltoon ja ke-
hittaa sita, han viihtyy paremmin tydssaan ja nakee siten tydpaikan mieleisempana. Jos
tydnantaja tukee tyontekijoiden kouluttautumista kustantamalla erilaisia koulutustilaisuuk-
sia seka kannustamalla oman tydnsa kehittamiseen muutenkin, tuntee tydntekija tyopaik-
kansa mieluisammaksi. Tahan liittyy myds yhdessa tekeminen ja uuden oppimisen jaka-

minen, mitka vahvistavat yhteishenkea. (Korpi ym. 2012, 71.)

Kokonaispalkkaus

Kokonaispalkkaus on tietysti merkittava tydntekoon motivoiva tekija. Kuitenkin palkankoro-
tus vaikuttaa vain hetkellisesti tydntekijan tyotyytyvaisyyteen. Siksi palkan ei voida ndhda
olevan tarkein tekija tydnantajakuvan muodostumisessa. Kuitenkin sen taytyy olla riittava,
jotta se ei aiheuta tyontekijalle huolenaihetta. Palkkaukseen liittyy myos varmuus tyosuh-
teen jatkumisesta seka siitd, ettd palkka tulee tilille sdanndllisesti. Lisdksi ylenemismah-
dollisuudet organisaation sisalla vaikuttavat toki siihen, voiko tyontekija paasta parempaan
palkkaan kasiksi. (Korpi ym. 2012, 71-72.) T-Median tutkimuksessa palkkatason merkitys
tydnantajakuvaan vaikuttavana tekijana nousi erityisesti miesten vastauksissa. (T-Media
2016.)

Urakehitys-
mahdollisuudet

Kokonais- Tyon
palkkaus kiinnostavuus
TYONANTAJA-
KUVA
Oman tyon
kehittdmis- Tyoilmapiiri
mahdollisuus

Kuvio 1. Tydnantajakuvaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Korpi ym. teoriasta, 2012)
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Kaikkien naiden viiden tekijan ei tarvitse olla taydellisesti yrityksessa, jotta se nahtaisiin
hyvana tyonantajana. Esimerkiksi jos palkkaus yrityksessa ei ole kovin korkea, kompen-
soivat loistava tydilmapiiri, kiinnostava tyon sisaltdé seka oman tyon kehittdamismahdollisuu-
det kuitenkin sita hyvin. Naiden viiden tekijan tarkeysjarjestys myos vaihtelee ihmisten va-
lill4, silla toiset kokevat mielekkaan tyon tekemisen erittain tarkeaksi ja toiset taas tekevat
tyota, jotta saisivat elantonsa ja tekevat puolestaan vapaa-ajalla sita, mista pitavat. (Korpi
ym. 2012, 72.)

Edella mainittujen viiden tydnantajakuvaan vaikuttavan tekijan lisdksi on nimetty muuta-
mia muitakin tekijoita. Yksi erittdin tarkea niista on maine. Hyva maine houkuttelee poten-
tiaalisia tyontekijoita yrityksen palvelukseen seka vahvistaa nykyisten tyontekijéiden sitou-
tumista yrityksen arvoihin, missioon ja tavoitteisiin. Hyva maine lisaa tyontekijéiden uskol-
lisuutta, motivaatiota ja sitoutuneisuutta. (Fombrun & Van Riel 2004, 12.) Tyontekijéiden
vaihtuvuus on vahaisempaa hyvamaineisissa yrityksissa (Aula & Heinonen 2011, 21-23).
Yrityksen huono maine voi puolestaan johtaa jopa henkiloston tydmoraalin heikkenemi-
seen (Heinonen 2006, 39—40).

Hyvan maineen taustalla on oltava luottamus ja arvostus henkiléston ja johdon valilla (Hei-
nonen 2006, 84). Myds kestava ja positiivinen tydnantajakuva rakentuu tydntekijoiden
myonteisten kokemusten pohjalle, kun he kokevat, etta johto huomioi ja arvostaa heita
seka heidan itsemaaraamisoikeuttaan. (Salli, M. & Takatalo, S. 2014, 45.) Henkiloston yl-
peys hyvamaineisesta tydnantajasta kasvattaa yhteenkuuluvuuden tunnetta (Heinonen
2006, 84-85). Tybnantajan mainetta peilataan usein itseen. On mukavampaa tyésken-
nelld yrityksessa, jonka takana voi seista. (Juholin 2009, 150.) Salli & Takalo (2014, 41—
42) puhuvat myoés hyvan statuksen merkityksesta: tydpaikasta tekee halutumman se, etta

tydnhakija kokee siella tydskentelyn nostavan hanen statustaan.

Heinosen (2006, 70) mukaan maine vaatii taakseen aina tunnettuutta. Yhta lailla hyva
tydnantajakuva ei riita kilpailutekijana tydmarkkinoilla, jos yrityksella ei ole tarpeeksi tun-
nettuutta. Positiivisen seka tunnetun tydnantajakuvan omaavat yritykset saavat nakyvyytta
sosiaalisessa mediassa, minka kautta myos passiiviset tydnhakijat saavat tietaa yrityk-

sestd ja sen avoimista tyopaikoista. (Salli & Takatalo 2014, 41-42.)

Tyontekijan motivaatioon ja tydn mielekkaana pitamiseen vaikuttaa olennaisesti kokemus
siita, ettd oma tyd on merkityksellista (Mediataivas 2017). T-Median tutkimuksen mu-
kaan silla on vaikutusta myés tyénantajakuvaan (T-Media 2016). Mahdollisuus tehda mer-

kityksellista tyota koettiin T-Median tydnantajakuvatutkimuksessa jopa tarkeammaksi kuin
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tydsuhteen pysyvyys, jonka Korpi ym. (2016) maarittelevat osana tydnantajakuvan koko-
naispalkkaus-ulottuvuutta. Ty6ta on kuitenkin vaikeaa kokea merkitykselliseksi, jos ihmi-
nen ei saa vastuuta. Vastuu saa siis aikaan tunteen, ettd omalla tydpanoksella on jotain
valia. (Piha & Poussa 2012, 33.)

Sisaisella viestinnalla on suuri vaikutus henkildstdn tydssa viihtymiseen ja siten tydnan-
tajakuvaan (Korpi ym. 2012, 85). Toisaalta viestinnan tulee olla toimivaa ja tehokasta
my0s ulkoisestikin. Yrityksen tulee valittaa kaikissa kanavissa yhdenmukaista viestia seka
kayda jatkuvaa vuoropuhelua sen kohderyhmien kanssa. (Piha & Poussa 2012, 146.) Salli
& Takalo (2014, 43) puhuvat sisaisista lahettilaista, joista on apua tydénantajakuvan raken-
tamisessa ja tydnantajakuvaviestinnassa. Nama sisaiset lahettilaat tuovat esille tydnanta-

jakuvan merkitysta seka toimivat oppaina kehittamisessa.

2.5.3 Sitouttamisella tyonantajakuva kuntoon

Juholinin (2009, 45) mielesta yksi erittain tarked keino positiivisen tydnantajakuvan raken-
tamiseen on henkildston sitouttaminen. Kun tydntekija kokee olevansa osa tydyhteisoa,
on sitouttaminen hanen osaltaan onnistunut. Yrityksen tulee pitaa huoli, etta henkilosto
ymmartaa yrityksen perustehtavan ja tavoitteet seka heille tiedotetaan riittavasti yrityksen
taloudellisesta tilanteesta ja tarkeista paatoksista ja muutoksista. Kunnollinen perehdytys
ja palautteen saaminen edesauttavat myds sitoutumista. Sitoutumiseen vaikuttavat myos
tavallisesti palkka ja palkitseminen seka tydsuhde-edut. Sen lisaksi tydsuhteen laatu vai-
kuttaa merkittavasti sitoutumiseen: vakituinen tydsuhde lisaa sitoutuneisuutta, silla tunne

tybpaikan pysyvyydesta ei ole itsestaanselvyys nykyisin. (Juholin 2009, 45, 47.)

Sitoutuminen toimii myoés tyéhyvinvointia tuottavana tekijana (Juholin 2009, 47). Kun hen-
kildst6 on sitoutunut, tyotyytyvaisyys seka tydilmapiiri ovat kunnossa (Heinonen 2006, 84—
85). Sitouttamisen suuri hydty on se, ettd tydntekijastd saa ikdan kuin enemman irti. Yri-
tykseen sitoutunut tyontekija on motivoitunut tydhonsa ja nain ollen mm. antaa varmem-
min kehitysehdotuksia tydyhteisoélleen. (Juholin 2009, 45.) Henkiléstén on helpompi sisais-
taa yrityksen tavoitteet, jos se tuntee lojaalisuutta tydnantajaansa kohtaan (Heinonen
2006, 84-85).

Voidaan siis ajatella, ettd Korven, Laineen ja Soljasalon tydnantajakuvateoriassa kasitellyt

tekijat urakehitysmahdollisuudet, tyén kiinnostavuus, tydilmapiiri, oman tyén kehittédmis-

mahdollisuus seka kokonaispalkkaus vaikuttavat tydnantajakuvaan vahvasti myos sitoutu-
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misen kautta. Kun naihin tekijoihin lisaa viela tydon merkityksellisyyden sekd maineen, voi-
daan sisaista tyonantajakuvaa lahtea rakentamaan systemaattisemmin parempaan suun-

taan.

2.5.4 Tyonantajakuvalla on merkitysta

Sitouttaminen ja tydnantajakuva toimivat myos toisin pain: hyva tydnantajakuva sitouttaa
henkilostoa tehokkaasti. Tama merkitsee luonnollisesti vahemman rekrytointiin tarvittavia
resursseja, kun tyontekijoiden vaihtuvuus vahenee. Myos sisainen rekrytointi eli tyonteki-
jan hakeminen uuteen tehtavaan organisaation sisalta on paljon kustannustehokkaampaa
kuin ulkopuolelta rekrytoiminen. "Uusi” tydntekija on silloin oppinut jo talon tavoille eika pe-
rehdyttamiseen mene yhta kauaa. Myoskaan huonoa rekrytointivalintaa ei tarvitse pelata
juurikaan. Sisaiset rekrytoinnit kehittdvat myds sisaista tydnantajakuvaa, silla uuteen tyo-
tehtavaan valitun tyontekijan motivaatio nousee hanen kokiessaan, etta yrityksessa on
mahdollisuus edeta uralla. (Salli, M. & Takatalo, S. 2014, 43.)

Tybnantajakuva on vahvasti sidoksissa rekrytointiviestintaan, joka yhta lailla on yksi yritys-
kuvan rakennuselementeista. Tyonantajakuvalla onkin suuri vaikutus rekrytoinnin onnistu-
miseen. Sisaiselld tydnantajakuvalla on kuitenkin merkitystd muissakin kuin rekrytointiti-
lanteissa, ja se vaikuttaa suuresti myds ulkoisen tydnantajakuvan rakentumiseen. (Korpi
ym. 2012, 58, 67.)

Hyva tyonantajakuva saa ihmiset kiinnostuneemmaksi yrityksesta tyopaikkana, ja nain ol-
len yrityksella on paremmat mahdollisuudet saada hyvia tyontekijoita palvelukseensa.
Realistinen tydnantajakuva tekee uuden tyontekijan 16ydyttya perehdyttamisestakin suju-
vampaa: tehtavien oppiminen sekd ryhmaan mukaan paaseminen sujuvat mutkitta. Kun
tyo ja tydymparistd koetaan mielekkaiksi, ei palkka nayttele enda niin suurta roolia tyonte-
kijoiden motivaation lahteena. Pitkalla tahtaimella tydnantajakuva vaikuttaa merkittavasti

myds yrityksen tuottavuuteen. (Korpi ym. 2012, 76.)

2.6 Yrityksen mielikuvat

Mielikuvakasitteet yrityskuva, imago, maine ja brandi eivat ole yksiselitteisia tai irrallaan
toisistaan, ja niille jokaiselle tuntuu olevan hiukan toisistaan eroavia maaritelmia. Kaikille
kuitenkin yhteista on aineettomuus. Myés Juholin (2009, 184) toteaa, ettd imagon rakenta-
minen, maineenhallinta, brandin muokkaaminen ja profilointi eroavat teoreettisilta 1aht6-

kohdiltaan hiukan toisistaan, mutta loppujen lopuksi kaikissa on kuitenkin kyse pyrkimyk-
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sesta vaikuttaa mielikuviin. Kuvio 2 selvittda mielikuvakasitteiden suhdetta toisiinsa ja to-
dellisuuteen, seka erityisesti tydbnantajakuvan paikkaa muiden mielikuvakasitteiden kartas-

tossa. Mielikuvatermeissa patee pitkalti saanto: "Kaikki vaikuttaa kaikkeen”.

Maineen voidaan nahda keskustelevan jatkuvasti yrityksen todellisuuden (identiteetti)
seka sidosryhmien yritykseen liittyvien kokemusten (yrityskuva) kanssa ja olevan siten
kytkoksissa kaikkiin mielikuvakasitteisiin. Maineessa on kyse enemman totuudesta kuin
yrityskuvassa. Koska hyvan maineen taustalla voidaan aina nédhda olevan totuus, tyénan-
tajakuvan sijaan voitaisiin puhuakin jopa mieluummin tyénantajamaineesta, kun halutaan
peilata mielikuvia suhteessa todellisuuteen. Mielikuvaan viittaavasta termista huolimatta
tybnantajakuva ymmarretaan kuitenkin yleisesti ottaen maineen kaltaisena, todellisuuden
kanssa keskustelevana ilmiona. Etenkin sisaisen tyonantajakuvan kohdalla kyse on en-
nemminkin totuudesta eika vain mielikuvasta, silla yrityshan on sellainen tydnantaja, jol-
laiseksi henkildsto sen kokee. Kuitenkin koska kyse on kokemuksesta, on termi mieliku-
vallinen. Tassa paastaankin taas siihen tulokseen, etta mielikuvat ovat aina vastaanotta-
jalleen totta. Tydnantajakuva osana yrityskuvaa on tarkea rakennuspalikka maineen ja

sita kautta yrityksen menestymisen kannalta.

TODELLISUUS T MIELIKUVAT

2
e\
y
&

Yrityksen
identiteetti

\ Tavoitekuva | | Bréndi

(profiili)

( Maine "oo,o
\ DII 6@/
Y

Yrityskuva
(imago)

Tyonantajakuva

Kuvio 2. Ty6nantajakuva suhteessa mielikuvakasitteisiin seké todellisuuteen
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3 Holiday Club Resorts Oy:n sisdinen tyonantajakuva

Tutkimuksen toteuttaminen Iahti Holiday Clubin johdon pyynndsta, silla yrityksessa ei ole
koskaan tutkittu tydnantajakuvaa. Koska tydnantajakuvan rakentaminen ja kehittaminen
taytyy aloittaa yrityksesta sisaltapain eli henkildstosta, luonnollinen tapa oli lahtea kartoit-
tamaan ensiksi, miten henkil6std kokee Holiday Clubin tydnantajana. Tassa kappaleessa
perehdytaan ensin Holiday Clubiin yrityksena ja taman jalkeen kdydaan lapi tutkimus seka

kyselysta saadut vastaukset.

3.1 Holiday Club Resorts Oy

Holiday Club Resorts Oy on vuonna 1986 perustettu matkailun ja vapaa-ajan asumisen
yritys, jonka merkittdvimpana liiketoimintana on viikko-osakkeiden seka kylpylalomien
myynti. Holiday Clubin pddomistajana on intialainen vapaa-ajan matkailun toimija Ma-
hindra Holidays & Resorts India Ltd. Muut omistajat ovat yhtidn toimiva johto seka Fennia-
konserni. Tilikaudella 2014—-2016 konsernin liikevaihto oli 183 miljoonaa euroa (poikkeava
18 kuukauden tilikausi). Huhtikuussa 2006 yrityksen nimi vaihtui nimesta Holiday Club
Finland Oy nykyiseen muotoonsa. (Holiday Club Resorts Oy 2017a, b.)

Holiday Clubin missio on "myyda ja toteuttaa unelmalomia”. Visiona on "olla Euroopan
johtava viikko-osakealan yritys ja Suomen johtava vapaa-ajan ja matkailun toimija”. Holi-
day Club maarittelee arvoikseen kunnioituksen ja luottamuksen, asiakaskeskeisyyden ja

asiakaslaheisyyden seka yrittdjyyden (Holiday Club Resorts Oy 2017b).

3.1.1 Palvelut

Holiday Clubilla on yhteensa 31 lomakohdetta, ja 23 niista sijaitsee Suomessa. Kylpyla-
kohteita naista ovat Holiday Club Saimaa Lappeenrannassa, Katinkulta Vuokatissa, Tam-
pereen Kylpyla, Caribia Turussa, Saariselka, Kuusamon Tropiikki ja Salla. Muissa koh-
teissa on vain loma-asuntoja. Ruotsissa on kaksi kohdetta, joista suurempi on kylpyla-
kohde Are. Espanjassa kohteita on kuusi: 5 Gran Canarialla ja 1 Costa del Solilla. Holiday
Clubilla on yhteensa 1 059 hotellihuonetta ja 2 173 lomahuoneistoa, mutta jatkuvasti lisda
on valmistumassa. Holiday Club -lomakohteissa on kylpyldiden lisdksi monia muitakin pal-
veluita: yhteensa noin 45 ravintolaa tai baaria, kahdeksan hemmotteluhoitolaa, nelja golf-
kenttda ja nelja Angry Birds Activity Park -sisdaktiviteettipuistoa. (Holiday Club Resorts Oy
2017a.)
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Suuri osa Holiday Clubin liiketoiminnasta koostuu viikko-osakemyynnista. Viikko-osakkuus
perustuu siihen, ettd osakas omistaa kiinteistoyhtiéstd osakkeen, joka oikeuttaa tietyn vii-
kon oleskeluun kyseisessa loma-asunnossa vuosittain. Viikko-osakehuoneistot koostuvat
51 viikosta. (Holiday Club Resorts Oy 2017c.) Yli 50 000 perhetta ja yli 1100 yritysta omis-
tavat viikko-osakkeita (Holiday Club Resorts Oy 2017a). Holiday Club houkuttelee ihmisia
viikko-osakkaikseen tarjoamalla erittdin edullisia kylpylalomia, ns. tutustumislomia. Niiden
ehtona on kdyminen loman aikana esittelyssa, jossa kerrotaan Holiday Club -viikko-osak-
kuudesta. (Holiday Club Resorts Oy 2017d.) Viikko-osakkeiden rinnalle ovat tulleet myds
Villas-loma-asunnot. Ne eroavat perinteisista viikko-osakkeista siten, ettéd asiakkaan on
mahdollista omistaa se my6s kokonaan. Holiday Club hoitaa Villaksen eteenpain vuok-

rauksen niille ajankohdille, kun omistaja ei itse lomaile (Holiday Club Resorts Oy 2017e).

3.1.2 Henkilosto

Holiday Clubin toimitusjohtajana on syyskuusta 2016 alkaen toiminut liro Rossi. Johto-
ryhma koostuu kuudesta henkildsta. Yrityksen palveluksessa oli 601 henkiléa tammi-
kuussa 2017. Heista 454 tydskentelee kokoaikaisesti, 132 osa-aikaisesti ja loput 15 henki-
|64 ovat tarvittaessa toihin kutsuttavia (kuvio 3). 569 henkil6a eli noin 95 % on vakitui-
sessa, toistaiseksi voimassa olevassa tydsuhteessa, ja 32 maaraaikaisessa tydsuhteessa.

(Holiday Club Resorts Oy:n henkildstojarjestelma 2017.)

2%  Kokoaikainen
Osa-aikainen

M Tarvittaessatoihin kutsuttava

Kuvio 3. Holiday Club Resorts Oy:n henkildstén tydsuhteen laatu

Holiday Clubin paatoimisto sijaitsee Helsingin Herttoniemessa. Tammikuussa 2017 viikko-
osakemyynnin parissa tyoskenteli 129 henkilda, outboundissa 33 henkil6a, taloushallin-
nossa ja asiantuntijatehtavissa 62, myynnin tukitoiminnoissa 49 ja Villas- ja yritysmyyn-

nissa 18 henkilda. Kylpylahotelli Caribiassa tydskentelee 63 henkil6a, Saimaalla 81, Katin-
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kullassa 67, Kuusamossa ja Sallassa yhteensa 40 henkil6a, Saariselalld 19 ja Tampe-
reella 33 henkil6a. Kylpylahotellikohteissa tydskentelee yhteensa siis 303 henkilda eli noin
puolet Holiday Clubin Suomen henkildstésta. Lisaksi Holiday Clubilla tydskentelee yhteis-

tybkumppaneiden kautta noin 200 henkilda. (Holiday Clubin henkilostojarjestelma 2017.)

3.2 Tutkimusongelmat ja -menetelméat

Tutkimuksen paaongelmaksi asetettiin: Miten Holiday Club Resorts Oy:n sisaista tyénan-

tajakuvaa voidaan kehittaa?

Alaongelmat, jotka selvittdmalla pyrittiin ratkaisemaan paaongelma, olivat:

1. Mita hyva tydnantajakuva merkitsee?

2. Millainen mielikuva henkiléstolla on nykyisin Holiday Clubista tyénantajana?
3. Mitd Holiday Clubin henkildstd edellyttaa hyvalta tydnantajalta?
4

Mita keinoja henkildstdn tydnantajakuvan parantamiseen voidaan kayttaa?

Alaongelmiin 2, 3 ja 4 pyrittiin saamaan vastaus teettdmalla kysely Holiday Clubin henki-
I6stolle. Kyselyn tarkoituksena oli saada kokonaiskuva sisdisen tydnantajakuvan nykyti-
lanteesta. Tutkimuksen teoriaosuus (kappale 2) antaa vastauksen alaongelmalle 1 seka
osittain alaongelmalle 4. Johtantoluvussa esitelty peittomatriisi (taulukko 1) kuvaa, mihin
alaongelmiin viitekehyksen kappaleet, tutkimuksen tulokset seka tutkimukseen laaditun

kyselylomakkeen kysymykset vastaavat.

Taman tutkimuksen perusjoukkona eli kohderyhmana oli Holiday Club Resorts Oy:n koko
Suomen henkiléstd, johon laskettiin mukaan myds yhteistydkumppaneiden kuten Smile
Henkilostopalveluiden kautta tydskentelevat. Perusjoukon kooksi tuli noin 800 henkil6a.
Tutkimustyypiksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, jossa oli kuitenkin kva-
litatiivisia eli laadullisia piirteita. Kvantitatiivista tutkimusta kannattaa kayttaa silloin, kun
tarkoituksena on saada vastaus kysymyksiin "mika?”, "missa?” ja kyseessa on suuri tutki-
musaineisto. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia kuvataan paaasiassa numeroin.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahestymistapana ovat enemman kysymykset "miksi?”,

"miten?” ja "millainen”. (Holopainen & Pulkkinen 2002, 21.)

Tutkimusasetelmaksi valikoitui kokonaistutkimus, jossa vastauksia pyydettiin siis koko pe-
rusjoukolta. Kokonaistutkimusta voidaan kayttaa otantatutkimuksen sijaan silloin, kun pe-
rusjoukko on sopivan pieni, jotta kaikki saatava tutkimusaineisto on mahdollista analy-

soida. Sen taytyy olla tutkimusongelman suhteen myos tarkoituksenmukaista, kuten tietyn
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yrityksen henkildstdon kohdalla onkin. (Virsta 2017a.) 800 ihmisen henkildstd on vield jar-

kevissa mitoissa kokonaistutkimuksen suorittamiselle.

Tutkimus toteutettiin kyselyna, jossa osa kysymyksista oli strukturoituja ja osa avoimia.
Avoimilla kysymyksilla pyrittiin saamaan syvallisempaa tietoa kysytyista asioista ja tayden-
tdmaan muita vastauksia pyytamalla vastaajia kuvailemaan kokemuksiaan. Kvantitatiivi-
sissa tutkimuksissa aineisto kerataan strukturoituja kysymyksia kayttaen ja kvalitatiivi-

sessa avoimia kysymyksia kayttaen (Virsta 2017b).

Kaikkiin muihin paitsi avoimiin kysymyksiin oli pakko vastata. Strukturoidut kysymykset oli
muotoiltu siten, ettd vastausvaihtoehdot annettiin mielipidekysymyksille tyypillisella Liker-
tin asteikolla. Likertin asteikossa vastausvaihtoehdot ovat tyypillisesti "taysin samaa
mieltd”, "jokseenkin samaa mieltd”, "jokseenkin eri mieltd” ja "taysin eri mieltd”. Usein on
viela viides, neutraali vaihtoehto: "en osaa sanoa” tai "en samaa enka eri mieltd”. As-
teikosta paadyttiin kayttamaan neliportaista versiota, jossa ei ole neutraalia vastausvaihto-
ehtoa. Nain valtyttiin silta, ettd suuri osa vastaisi "en osaa sanoa” tai "en samaa enka eri

mieltd”. Tdman tarkoituksena oli saada selkedmpia tutkimustuloksia. (KvantiMOTV 2007.)

3.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusaineisto kerattiin l1ahettamalla tutkimuksen kysymykset osana henkildstokyselya
Holiday Club Resorts Oy:n koko Suomen henkildstélle helmikuussa 2017. Kysely toteutet-
tiin Questback-ohjelmalla. Tutkimuksen taustakysymykset (liite 1) oli valittu siten, etta ne
palvelivat seka henkiléstokyselya etta tydnantajakuvakyselya. Opinnaytetydhon liittyva
osio oli kyselyn jalkimmaisessa osassa (liite 2) ja se oli erotettu muusta kyselysta osioiden

valissa olevalla tervehdyksella.

Kyselyn linkki [ahetettiin intranetin kautta tyontekijoille, jolloin siita tuli tieto sahkopostiin.
Koska jokaisella tyontekijalla ei ole omaa sahkopostia, tuli esimiesten pitaa huoli siita, etta
kaikki paasevat kyselyn aareen. Tallaisia tapauksia ovat esimerkiksi kylpylakohteiden

tyontekijat, joilla ei ole omaa ty6sahkopostia.

3.4 Kysely ja saadut vastaukset

Tassa osiossa kdydaan lapi jokainen kyselyssa esitetty kysymys seka niistd saadut vas-
taukset. Aluksi tarkastellaan taustakysymyksia ja sen jalkeen paneudutaan tydnantajaku-

vaan liittyviin kysymyksiin, jotka koostuvat strukturoiduista ja avoimista kysymyksista.
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3.41 Taustakysymyksistad saadut vastaukset

Ensimmaisena vastaaijilta kysyttiin: "Missa kohteessa tyoskentelet?” Vaihtoehtoja oli
kolmetoista: Caribia, Katinkulta, Saimaa, Tampere, Kuusamon Tropiikki, Saariselka, Salla,
Flamingo, Helsinki, Jyvéskyl&a, Lahti, Naantali seka muu. Kaikista toimipisteista vahintaan
kolme vastasi kyselyyn (kuvio 4). Vastaajista 20,5 %, kertoi tydskentelevansa Caribian
pisteessa Turussa. Heita oli 93. Heti seuraavaksi suurimpana ryhmana tulivat Tampere,

jossa 91 eli 20 % vastaajista kertoi tydskentelevansa, ja Saimaa 18,5 %.

Caribia I 03
Tampere I o1
Saimaa I 34
Katinkulta N 61
Kuusamon Tropiikki [ INEGEG 41
Saariselks NN 17
Salla M 3
Helsinki NN 23
Flamingo I 10
Naantali I 6
Oulu M 6
Jyvaskyla I 5
Lahti HH 4
Muu I 6

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Lukumadra (n=455)

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden jakautuminen toimipisteittain

Seuraava kysymys oli: ’Mita henkilostoryhmaa edustat?” Kysymysta selventdmaan oli
kirjoitettu:
Valitse I&himméksi omaa tydtési kuvaava ryhmé. Sulkeissa on esitetty erilai-
sia esimerkkeja ryhmé&én kuuluvista tybntekijoista, joiden avulla valintaa on
pyritty helpottamaan. Jokaista tybtehtévéaé ei kuitenkaan listalta 16ydy, joten
valitse kuvaavin. Huomaathan esimerkiksi, etta jos olet assistentti, niin sinun

tulee miettid, onko tyési enemmén asiakaspalvelua vai toimistotyo6ta.

Vastausvaihtoehtoja olivat: johtoryhma, johtaja/paallikké (esimiesasema), paallikko (ei
alaisia), TO/tiiminvetaja/vuoropaallikkd, asiantuntija (esim. controller, koordinaattori, AD,
designer), myyntineuvottelija (TS, yritys- ja Villas-myynti), toimistotydntekija (esim. kirjan-

pitdja, palkanlaskija, assistentti, sihteeri), asiakaspalvelija (esim. in- &amp; outbound, osa-
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kas- ja yrityspalvelu, TS assistentit), vastaanoton tyontekija, keittidtydntekija, ravintolasali-
tyontekija, harrastetydntekija, siivoustydntekija, huoltotydntekija (sis. ulkoalueet), hoito-

osaston tyontekija seka hotellin myyntipalvelun ja muu hotellin toimistotyontekija.

Vastanneista 65 tydskenteli johtajana tai esimiesasemassa olevana paallikkéna (kuvio 5).
Tama muodostaa 14,3 % vastaajajoukosta. Toiseksi suurin ryhma oli ravintolatyontekijat,
joita vastauksien mukaan oli 12,5 %. Kaikista muista henkildstéryhmista vastasi vahintaan

8 henkilda, paitsi siivoustyontekijoista ei yksikaan vastannut kyselyyn.

Hotellin myyntipalvelun ja muu hotellin toimistotyontekija
Hoito-osaston tyontekija
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Myyntineuvottelija (TS, yritys ja Villas myynti)
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Lukumaara (n=455)
Kuvio 5. Kyselyyn vastanneet henkildstoryhmittain
Seuraava kysymys "Tyodskentelen” kartoitti vastaajien jakautumista osastoittain. 32,1 %

kertoi tydskentelevansa hotellissa palveluliiketoiminnan parissa (kuvio 6). Osakemyyn-

nissa tydskentelevia oli toisiksi eniten, 14,7 % vastanneista.
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Kuvio 6. Kyselyyn vastanneet osastoittain

Seuraavana oli tydésuhteen muotoa kasitteleva kysymys: "Tydsuhteeni on”. Suurimmalla
osalla vastaajista (67,5 %) oli kokoaikainen ja toistaiseksi voimassa oleva tydsuhde (kuvio
7). 17,1 % vastaajista oli osa-aikaisessa ja toistaiseksi voimassa olevassa tydsuhteessa.
Yhteensa toistaiseksi voimassa olevassa tydsuhteessa oli 84,6 % vastanneista. Maaraai-

kaisessa tyOsuhteessa olevia oli yhteensa 36 eli 7,9 %.
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Kuvio 7. Vastanneiden tyosuhteen muoto
Kysymykseen ”Olen tyésuhteessa” vastaajista 83,1 % kertoi olevansa suoraan Holiday

Club Resorts Oy:n (HCR) palkkalistoilla (kuvio 8). 16,9 % vastaajista tydskenteli Holiday

Clubilla yhteiskumppanin, kuten Smile Henkiléstépalveluiden kautta.
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(16,9 %)

® Suoraan HCR
®YhteistyOkumppani (Smile tms.)

378
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Kaikki vastaajat (N=455)

Kuvio 8. Suoraan tydsuhteessa Holiday Club Resorts Oy:hyn olevien seka yhteistydkump-

panin kautta tydsuhteessa olevien osuus vastaajajoukosta.

3.4.2 Tyoépaikan valintaan vaikuttavat tekijat

Ensimmaisena vastaajilta kysyttiin, mitka asiat heille yleisesti merkitsevat tytpaikkaa haet-
taessa. Taman kysymyksen tarkoitus oli kartoittaa, mitka asiat henkildstolle ylipaataan
merkitsevat hyvassa tydnantajassa. Kysymyksissa kaytettiin vastausvaihtoehtoina 4-por-
taista Likertin asteikkoa, jossa vaihtoehdot olivat Erittéin paljon, Melko paljon, Melko vé&-

hén ja Ei lainkaan.

Tydnantajakuvaosuus aloitettiin kysymyksella: "Tydpaikan valinnassa minulle merkit-
see”. Tydn mielekkyys koettiin erittdin tarkeaksi tydpaikan valintakriteeriksi: 451 eli 99,1
% vastasi sen merkitsevan erittain tai melko paljon (liite 3). Toinen hyvin paljon merkitseva
tekija oli tydilmapiiri, jonka 449 eli 98,7 % vastasi merkitsevan erittain tai melko paljon.
Eniten hajontaa oli vaitteessa tyd vastaa koulutustani. Suurin osa, 46,4 %, vastaajista va-
litsi sen merkitsevan melko paljon, mutta jopa 7,0 %:lle se ei merkitse lainkaan. My0s ete-
nemismahdollisuuksien organisaation sisélld seka yrityksen maineen suhteen vastaukset
jakautuivat muita vaitteitd enemman. Suurimmalle osalle vastaajista ne merkitsivat kuiten-
kin melko tai erittdin paljon, mutta jopa 16,9 % vastasi, ettd etenemismahdollisuudet orga-
nisaation sisalld merkitsevat vahan tai ei lainkaan ja 9,5 % oli samaa mieltd maineesta.
Yleisesti ottaen kaikki kysymyksessa mainitut muuttujat merkitsivat vastaajajoukolle jonkin

verran. Alla oleva kuvio 9 havainnollistaa mielipiteiden jakaumaa vastanneiden kesken.
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Kuvio 9. Tydpaikan valinnassa merkitsevat tekijat Holiday Club Resorts Oy:n henkil6stoélle

3.4.3 Holiday Clubiin liittyvista strukturoiduista kysymyksista saadut vastaukset

Henkildstolle esitettiin kolmetoista tydhdn ja tydpaikkaan liittyvaa vaittdmaa, joihin heita
pyydettiin vastaamaan neliportaisella Likertin asteikolla. Vastausvaihtoehdot olivat Téysin

samaa mieltéd, Jokseenkin samaa mielté, Jokseenkin eri mieltg ja T&ysin eri mielta.
Vastaajista 56,9 % (259) oli tdysin samaa mielta vaittdaman ”pidan tyopaikastani”
kanssa (taulukko 2). Kukaan ei vastannut olevansa taysin eri mielta ja vain 4,8 % vastasi

olevansa jokseenkin eri mielta vaittdman kanssa.

Taulukko 2. Henkil6stén mielipide tyopaikastaan

Pidan tyopaikastani n %  summa-%
Taysin eri mielta 0 0 0,0 %
Jokseenkin eri mielta 22 4.8 % 4.8 %
Jokseenkin samaa mielta 174 38,2 % 43,1 %
Taysin samaa mielta 259 56,9% 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100 %




Vastaajista yli puolet, 54,9 % oli tdysin samaa mielta vaittdman ”viihdyn tyéssani”
kanssa (taulukko 3) ja yhteensa 91,6 % oli taysin tai jokseenkin samaa mielta. Mutta tdma

jattaa kuitenkin 38 henkilda, joiden viihtyvyydessa olisi selkeasti parannettavaa.

Taulukko 3. Henkildston viihtyvyys tydssa

Viihdyn tyossani n % summa-%
Taysin eri mieltd 3 0,7 % 0,7 %
Jokseenkin eri mielta 35 7,7 % 8,4 %
Jokseenkin samaa mielta 167 36,7 % 45,1 %
Taysin samaa mielta 250 54,9% 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

Vastaajat olivat suurimmalta osin motivoituneita tydhdnsa. 54,73 % vastanneista oli taysin
samaa mielta vaitteestd "olen motivoitunut tyéhoni” (taulukko 4). Kuitenkaan kaikilla
motivaatio ei ollut kohdallaan: 36 vastaajaa (7,91 %) oli jokseenkin tai taysin eri mielta

vaitteen kanssa (taulukko 4).

Taulukko 4. Henkiloston motivaatio tyotaan kohtaan

Olen motivoitunut tyohoni n % summa-%
Taysin eri mielta 3 0,7 % 0,7 %
Jokseenkin eri mielta 33 7,3 % 7,9 %
Jokseenkin samaa mielta 170 37,4 % 45,3 %
Taysin samaa mielta 249 54,7 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

Vastaajat olivat keskimaarin tyytyvaisia tyoilmapiiriin: 1ahes puolet, 47,7 %, oli taysin sa-
maa mielta vaittaman “olen tyytyvainen tyéilmapiiriin” kanssa (taulukko 5). Kuitenkin

jopa 12,3 % kertoi olevansa jokseenkin tai taysin tyytymaton tyépaikkansa ilmapiiriin.

Taulukko 5. Henkiloston tyytyvaisyys tyGilmapiiriin

Olen tyytyvainen tyoéilmapiiriin n % summa-%
Taysin eri mielta 5 1,1 % 1,1 %
Jokseenkin eri mielta 46 10,1 % 11,2 %
Jokseenkin samaa mielta 187 411% 52,3 %
Taysin samaa mielta 217 47,7 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %
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60,4 % vastaajista kokee taysin olevansa osa tydyhteis6a. 33 henkildéa (7,6 %) vastaajista
oli jokseenkin tai taysin eri mieltd vaittdman ”tunnen olevani osa tydyhteis6a” kanssa
(taulukko 6).

Taulukko 6. Henkiloston kokemus tyoyhteisoon kuulumisesta

Tunnen olevani osa tydyhteisoa n % summa-%
Taysin eri mielta 3 0,7 % 0,7 %
Jokseenkin eri mielta 28 6,2 % 7,6 %
Jokseenkin samaa mielta 149 32,7 % 40,3 %
Taysin samaa mieltd 275 60,4 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

”Tunnen Holiday Clubin arvot” jakoi mielipiteita. Vain alle puolet (44,8 %) vastasi tunte-
vansa Holiday Clubin arvot taysin (taulukko 7). 12,1 % vastasi olevansa jokseenkin tai tay-
sin eri mielta. Taulukko 6 osoittaa, miten henkildstd kokee tuntevansa tyonantajansa ar-

vot.

Taulukko 7. Holiday Clubin arvojen tuntemus henkildston keskuudessa

Tunnen Holiday Clubin arvot n % summa-%
Taysin eri mielta 10 2,2 % 2,2 %
Jokseenkin eri mielta 45 9,9 % 12,1 %
Jokseenkin samaa mielta 196 431 % 55,2 %
Taysin samaa mielta 204 448 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

Vaitteeseen ”voin samaistua Holiday Clubin arvoihin” 38,9 % vastasi voivansa sa-
maistua Holiday Clubin arvoihin taysin ja 48,4 % kertoi olevansa jokseenkin samaa mielta
vaitteen kanssa (taulukko 8). Vastausvaihtoehtoa en tunne arvoja tai en osaa sanoa ei ol-
lut, joten heille, jotka vastasivat edelliseen kysymykseen olevansa jokseenkin tai taysin eri
mielta, ei ollut tassa kysymyksessa optimaalista vaihtoehtoa. Naihin 12,7 prosenttiin, jotka
vastasivat olevansa jokseenkin tai taysin eri mielta, sisaltyvat todennakdisesti ne, jotka

vastasivat, etteivat tunne yrityksen arvoja.
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Taulukko 8. Henkildstén samaistuminen Holiday Clubin arvoihin

Voin samaistua Holiday Clubin arvoihin n % summa-%
Taysin eri mieltd 12 2,6 % 2,6 %
Jokseenkin eri mielta 46 10,1 % 12,7 %
Jokseenkin samaa mielta 220 48,4 % 61,1 %
Taysin samaa mielta 177 38,9 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

”Olen tyytyvidinen sisdiseen viestintaan” oli seuraava vaite. Vastaajat eivat olleet sisai-
seen viestintdan keskimaarin kovin tyytyvaisia. Taysin tyytyvaisia oli vain 69 henkil6a eli
15,2 % vastanneista. Jopa 34,1 % vastasi olevansa jokseenkin tai taysin eri mieltad (Tau-
lukko 9).

Taulukko 9. Henkil6ston tyytyvaisyys Holiday Clubin sisaiseen viestintaan

Olen tyytyvainen sisdiseen viestintaan n % summa-%
Taysin eri mieltd 22 4,8 % 4,8 %
Jokseenkin eri mielta 133 292 % 34,1 %
Jokseenkin samaa mielta 231 50,8 % 84,8 %
Taysin samaa mielta 69 15,2 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

Vaite "Koen etta tyohyvinvoinnista ollaan kiinnostuneita” sai eniten jokseenkin sa-
maa mielt§ -vastauksia. 69,2 % vastaajista koki, ettd Holiday Club on kiinnostunut henki-
I6stdn tybhyvinvoinnista (taulukko 10). Vain 5,7 % vastasi kokevansa, etta tydhyvinvoin-

nista ei oltaisi kiinnostuneita. 25,1 % ilmoitti olevansa jokseenkin eri mielta.

Taulukko 10. Henkildston kokemus siitd, onko Holiday Club kiinnostunut tydntekijdidensa

tydhyvinvoinnista.

Koen etta tyohyvinvoinnista ollaan kiinnostuneita n % Summa-%
Taysin eri mieltd 26 5,7 % 57 %
Jokseenkin eri mielta 114 251 % 30,8 %
Jokseenkin samaa mielta 193 42,4 % 73,2 %
Taysin samaa mielta 122 26,8 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

Seuraava vaite oli ”koen, etta ty6tani arvostetaan”. 26,6 % kokee taysin, ettd heidan

ty6tdan arvostetaan (taulukko 11). Jokseenkin samaa mielta olivat 47,9 %. Kuitenkin jopa
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noin neljdsosa vastanneista (25,49 %) oli jokseenkin tai taysin

tyota arvostetaan.

eri mielta siita, etta heidan

Taulukko 11. Henkildston kokemus siita, etta heidan ty6taan arvostetaan

Koen etta tyotani arvostetaan n % summa-%
Taysin eri mielta 12 26 % 26 %
Jokseenkin eri mielta 104 229% 255%
Jokseenkin samaa mielta 218  479% 73,4 %
Taysin samaa mieltd 121 26,6 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

Vaittdmaan ”koen etta tyoturvallisuudesta huolehditaan” vain 2,9 % vastaajista vas-

tasi, ettd ei koe tyéturvallisuudesta huolehdittavan tydpaikalla lainkaan (taulukko 12). Jok-

seenkin eri mieltd olivat kaikista vastanneista 14,5 %. Vain 34,

turvallisuudesta huolehditaan kunnolla.

9 % oli sitd mielta, ettd tyo-

Taulukko 12. Henkiloston kokemus siita, miten tyoturvallisuudesta huolehditaan ty6pai-

kalla
Koen etta tyoturvallisuudesta huolehditaan n % summa-%
Taysin eri mielta 13 29% 29%
Jokseenkin eri mielta 66 14,5 % 17,4 %
Jokseenkin samaa mielta 217 47,7 % 65,1 %
Taysin samaa mielta 159 349% 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %

44,0 % vastasi olevansa taysin samaa mielta vaittdman “tunnen ylpeytta siita, etta

tydoskentelen Holiday Clubilla” kanssa (taulukko 13). Lahes yhtd moni (42,6 %) vastasi

olevansa jokseenkin samaa mieltd. Jokseenkin eri mieltad vastanneista oli 11,9 %. Ainoas-

taan seitseman henkil6a vastasi olevansa taysin eri mielta.

Taulukko 13. Henkildston ylpeys tydnantajastaan

Tunnen ylpeytta siita etta tydskentelen Holiday Clubilla n % summa-%
Taysin eri mielta 7 1,5 % 1,5 %
Jokseenkin eri mieltd 54 11,9 % 13,4 %
Jokseenkin samaa mielta 194 426 % 56,0 %
Taysin samaa mielta 200 44,0 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 %
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Vaittdma ”"Koen etta minulla on mahdollisuus vaikuttaa asioihin tyépaikallani” jakoi
mielipiteita jonkin verran. Jopa 31 % vastanneista oli tdman kanssa jokseenkin tai taysin
eri mielta (taulukko 14). Jokseenkin samaa mieltd sai kuitenkin eniten vastauksia (45,5

%), mutta vain noin neljdsosa oli tdysin samaa mielta.

Taulukko 14. Henkildston kokemus vaikutusmahdollisuuksistaan tyGpaikallaan

Koen etta minulla on mahdollisuus vaikuttaa asi- n % summa-%

oihin tyopaikallani

Taysin eri mieltd 23 51 % 51 %
Jokseenkin eri mielta 118 25,9 % 31,0 %
Jokseenkin samaa mielta 207 45,5 % 76,5 %
Taysin samaa mielta 107 23,5 % 100,0 %
Kaikki vastaajat 455 100,0 % 100,0 %

Kuvio 10 nayttda vastausten jakautumisen kaikkien edelld mainittujen vaitteiden osalta.
Siitd voidaan nahda, etta positiiviset vastaukset tdysin samaa mielta tai jokseenkin samaa
mielta olivat yleisimpia kaikkien vaittdmien kohdalla. Eniten hajontaa oli vaitteissa "olen
tyytyvainen sisaiseen viestintdan” seka "koen, ettd tydhyvinvoinnistani ollaan kiinnostu-
neita.” Jakauman perusteella parhaimmat tulokset saivat vaitteet "pidan tydpaikastani”,

nn o

"tunnen olevani osa tydyhteis6a”, "viihdyn tydssani” seka "olen motivoitunut tydhoni”.

Pidan tydpaikastani
- B t3ysin
Olen tyytyvainen tydilmapiiriin
yyvel yolimap erimieltd
Tunnen olevani osa tydyhteis6a
. o jokseenkin
Viihdyn ty6éssani erimielta
Olen motivoitunut tyéhoni
jokseenkin

Tunnen ylpeytta siita ettd tydskentelen
Holiday Clubilla

Tunnen Holiday Clubin arvot

samaa mielta

mtdysin samaa

Voin samaistua Holiday Clubin arvoihin mielta

Olen tyytyvainen sisdiseen viestintaan

Koen etta tyoturvallisuudesta huolehditaan

Koen etta tydhyvinvoinnista ollaan
kiinnostuneita

Koen etta tyétani arvostetaan

Koen ettd minulla on mahdollisuus vaikuttaa
asioihin tydpaikallani

0% 20% 40% 60% 80% 100%
% vastanneista (N=455)

Kuvio 10. Henkildston kokemus tydnantajakuvaan vaikuttavista tekijoista tydpaikalla.
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3.4.4 Holiday Clubiin liittyvista avoimista kysymyksista saadut vastaukset

Avoimeen kysymykseen "Minua motivoi tydssani” vastasi 207 henkil6a 455:sta eli 45,5
% kyselyyn vastanneista. Vastauksissa tuli esille erityisen monta kertaa tydkaverit ja tyoil-
mapiiri. Yhteen hiileen puhaltaminen seka erilaisten persoonien ja taitojen luoma toimiva
kokonaisuus mainittiin useammassa vastauksessa. Erityisen paljon ty6ilmapiiri tuntui moti-
voivan taloushallinnossa seka palveluliiketoiminnassa tyoskentelevid. Eras palveluliiketoi-
minnasta vastasi, etta "tyon taytyy olla mielekasta ja tyoilmapiiri vaikuttaa siihen jopa
enemman kuin itse tyotehtavat.” Tydn sosiaaliseen puoleen liittyy vahvasti myos suhde

omaan esimieheen. Myds se tuli positiivisena muutamassa kommentissa esille.

ltsemaaraamisoikeus ja vastuu olivat myds toistuvia teemoja vastauksissa. Myynnin tuki-
toiminnoista eras kertoi: "Vapaus hoitaa omat ty6t tuntien myds suuren vastuun niistd mo-
tivoi eteenpain.” Vastuu tuo myos tunteen, ettd haluaa tehda asiat kunnolla eika vain
sinne pain. Vastuu tuo tullessaan myos mahdollisuuksia vaikuttaa seka kehittaa toimintaa.
"Voin toiminnallani vaikuttaa paljon siihen mita yhtiéssa tapahtuu.” ltsemaaraamisoikeu-
den merkitys nakyi tybaikojen joustavuutena seka mahdollisuutena itsenaiseen tyoskente-
lyyn. Erityisesti osakemyynnissa tyoskentelevien vastauksissa nousi myds onnistuminen
ja tulosten tekeminen. Yhteisesti sovitut tavoitteet ja kehittymisen mahdollisuus seka tyon
tulosten nakyminen toistuivat myos muiden tydntekijoiden vastauksissa. ltsensa kehittami-

sen rinnalla myos mahdollisuus kayttaa oppimiaan taitoja koettiin tarkeaksi.

Hyvin montaa vastaajista motivoi itse tyo. Itsensa toteuttamisen mahdollisuus ja mielek-
kaan tyon tekeminen seka tyon monipuolisuus toistuivat vastauksissa. Myds oman osaa-
misen hyddyntaminen ja toiminnan kehittaminen motivoivat. Erityisesti palvelualalla tyos-

kentelyyn motivoi halu auttaa ihmisia, yhdessa tekeminen seka vuorovaikutus.

Palkka ja henkilostedut motivoivat vastanneita huomattavan paljon. Erityisesti osake-
myynnissa ja outboundissa tyoskentelevien vastauksessa palkka ja mahdollisuus itse vai-
kuttaa oman ansion maaraan motivoivat: 31:sta jopa 27 mainitsi palkan. Heilla on provi-
siopalkka, mika totta kai lisda rahan roolia motivaation tuojana. Yksi palkkaan liittyvista
vastauksista oli: "Paaasiallinen motivaattori on raha. -- Pdaasia on se, etta saan palkalla
hankittua perheelleni valttamattomyydet, mutta tdman rajan jalkeen palkan merkitys las-

kee huomattavasti.” Myds tyésuhteen jatkuvuus motivoi.
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Tyon haasteellisuus koettiin motivoivana tekijana. Erityisesti osakemyynnin tyontekijoilla
etenemismahdollisuudet motivoivat. Palaute — asiakkailta, tyOkavereilta tai esimiehilta tul-
lut — motivoi kaikilla osastoilla tydskentelevia. Palveluliiketoiminnasta eras vastasi: "Pa-
laute seka hyvasta ettd epaonnistuneesta tydsta, henkildkohtainen tsemppaaminen ja
’kylld me hyvin vedetdan’ -meininki.” Tyytyvaiset, mukavat ja kiitolliset asiakkaat seka asi-

akkaiden hymyn ja innostuksen aikaansaaminen nousivat vahvasti vastauksissa esille.

Seuraavaksi henkildstolta kysyttiin: "Motivoivatko tyonantajasi asettamat tavoitteet si-
nua?” Kylla-vastauksia antoi 83,7 % vastaajista (kuvio 11). Tdman kysymyksen reliabili-
teettiin voi kuitenkin vaikuttaa se, ettd vastausvaihtoehtoja oli vain kyllé ja ei. En osaa sa-

noa -vaihtoehto tai 4-portainen Likertin asteikko olisi tuonut tahan luotettavuutta.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320 340 360 380 400

Lukumaara (n=455)

Kuvio 11. Henkiloston kokemus tyonantajan asettamien tavoitteiden motivoivuudesta.

Tata kysymysta jatkettiin avoimella kysymyksella: "Miksi?” Kysymykseen vastasi 140
henkil6a eli 30,8 % kyselyn vastaajista. Tama tarkentava kysymys onneksi antoi vastaa-

jien selittdaa, miksi he valitsivat ei tai kyllé.

Vastaajat, jotka kokivat tydnantajan asettamat tavoitteet motivoiviksi, perustelivat valin-
taansa muun muassa silla, etta tavoitteet ovat realistisia seka helposti ymmarrettavia. Ta-
voitteet saavat aikaan tunteen, etta tyolla on merkitys. Ne auttavat itsensa haastamisessa
ja sitd kautta myos omassa kehittymisessa. Tavoitteiden saavuttamisen tavoitteleminen ja
niissa onnistuminen merkitsevat myos sita, ettd todennakdisemmin tulevaisuudessakin
toita riittdad. Eras palveluliiketoiminnassa tydskenteleva kommentoi: "Selkeat tavoitteet oh-
jaavat toimintaa ja lisdavat halua tehda tyd hyvin, jotta tavoitteet tulee saavutettua. Tar-
keaa on, etta tavoitteet ovat haastavia mutta saavutettavissa.” Osakemyynnissa ja out-
boundissa tyoskentelevilla tydnantajan asettamat tavoitteet motivoivat, koska niiden saa-
vuttaminen ndkyy rahallisena korvauksena. Eras outboundista vastasi: "Tavoitteet ovat

selkeét ja tavoitteisiin padseminen nakyy tilipussissa.”
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Osalle kuitenkin tavoitteet olivat epaselvat tai eivat lainkaan heidan tiedossaan. Tallaisia
epavarmoja kommentteja, joita olisi varmasti edeltanyt "ehka”, oli yhteensa kuitenkin vain
13. Osakemyynnista yksi vastasi: "En tieda mitkd ovat tydnantajan minulle asettamat ta-
voitteet, teen vain tyoni niin hyvin kuin osaan ja olen niin tehokas kuin vain voin olla.”
Naistd epavarmoista vastauksista suurin osa oli palveluliiketoiminnassa ja taloushallin-
nossa tydskenteleviltd. Taloushallinnon yhden henkilén vastaus oli: "--Talouden tavoitteet
asetettu 2/2016 vuodeksi eteenpadin, jotta voimme edes jotenkin toimia ja yrittda kehittya
johdonmukaisesti. Eli talouden tavoitteet motivoivat, HCR tason motiivit ei koska en tieda

niita.”

Vastaajat, jotka eivat koe tydnantajan asettamien tavoitteiden motivoivan heita, perusteli-
vat vastaustaan eparealistisilla tavoitteilla: tydomaaran ja tavoitteiden suhde tyontekijoiden
ja ajan rajoitteisuuteen tuottaa liiallista kiiretta ja vahentaa motivaatiota. Etenkin palvelulii-
ketoiminnassa ongelmaksi nahtiin myos se, etta yrityksessa keskitytaan liikkaa lukuihin
eika tyon, kuten asiakaspalvelun laatuun. Yksi vastasi: "Tavoitteet tehdaan niin korkeaksi,
ettd tuntuu mahdottomalta yltaa niille. Puhutaan vain tehoista.” Osa ei ndhnyt myoskaan
palkitsemisen olevan kohdillaan, mista syysta tyOnantajan asettamat tavoitteet eivat moti-

voineet.

Seuraavaksi henkildstdlle esitettiin vaite: "Tunnen tekevani merkityksellista tyota.”
Vastaajista suurin osa, 84 %, tuntee tekevansa merkityksellista ty6ta (kuvio 12). Vain siis

73 henkiloa vastasi "En”.

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320 340 360 380 400

Lukumaara
W Kaikki vastaajat (N=455)

Kuvio 12. Henkildston kokemus tyon merkityksellisyydesta
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Tarkentavaan kysymykseen "Miksi?” Vastasi 157 henkild6a eli 34,5 % vastaajista. Syyksi
sille, etta tuntee tekevansa merkityksellista tyota, oli karkeasti nelja ulottuvuutta: merkitys
yhteiskunnalle, merkitys yritykselle, merkitys itselle ja merkitys asiakkaille. Moni vastasi
kokevansa tyonsa merkitykselliseksi voidessaan parantaa ihmisten hyvinvointia, turvalli-

suutta tai joissain tyotehtavissa, kuten uinninvalvojana, jopa pelastaa ihmishenkia.

Itse tydntekijoille merkitysta toivat vastuu, itsensa haastaminen sekd muiden arvostus.

Palkka mainittiin vain kolme kertaa tyon merkityksellisyyden luojana. Moni totesi, etta tyo
ei ole itselle merkityksellistd mutta tydnantajalle oma tydpanos merkitsee. Moni hahmotti
itsensd osana kokonaisuutta (yritysta tai tiimia), mika sai tuntemaan oman tyétehtavansa

merkitykselliseksi.

Yrityksen kannalta tys on kiistattoman merkityksellista. Jos tydtehtédviéani ei
kukaan hoitaisi menettéisi yritys suuria summia ja aiheuttaisi se jatkuvia on-
gelmia lomakohteissamme. Minulle henkil6kohtaisesti tybni ei anna juuri-

kaan merkityksellisyytta.

Asiakkaat nousivat esille jopa 45 vastauksessa. Asiakkailta saatu kiitos sai usean tyon
tuntumaan silta, ettd silla on jotain valia, miten tydnsa tekee. Osakemyynnistd vastattiin:
"Holiday Clubilla on loistavia lomia ja koen etta jokainen uusi asiakas saa tasta perheel-
leen hyvat lomat tulevaisuuteen. Aina kun myyn osakkeen jollekin, teen siis perheelle pal-

veluksen.”

Merkityksettomaksi kokeneiden vastauksissa nousi esille palautteen, erityisesti positiivi-
sen, puute. Siitd syystd moni koki, ettd heidan tydpanostaan ei arvosteta. Yksi vastauk-
sista oli: "Henkildkohtainen infoaminen ja kiittdminen on unohtunut. Palaute 1&hinna nega-
tiivista, 'naissad’ pitda parantaa"-tyylistd.” Palautteen ohella viestinnan puute tai toimimatto-
muus sai tuntemaan, etta tyolla ei valttdmatta ole merkitysta. Osakemyynnista vastattiin:
"En tieda onko tekemani tyd yrityksen kannalta tarkeda. Ainakin jossain vaiheessa kuulin,
ettd jonkun Excel-taulukon perusteella tydni ei olisi merkityksellistd.” Myds kehittymismah-

dollisuuksien puute vei tyoltd merkityksellisyytta.

Kysymykseen: ”Mitka asiat ovat mielestéasi tyopaikallasi hyvin?” vastasi 181 henkil6a
eli 39,8 % kyselyyn vastanneista. Moni vastasi, etta kaikki on tyépaikalla hyvin, mutta toki
parannettavaa aina 10ytyy. Tyoilmapiiri koettiin hyvaksi, ja se mainittiin jossain muodossa

vastauksissa noin sata kertaa. Sen koettiin olevan hyva niin tiimien sisalla kuin valilla:
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"Mielestani tyopaikalla vallitsee hyva tyéilmapiiri kaikkien osastojen valilla. On mukavaa,

kun téihin tulessa voi pistdytya moikkaamassa kaikkien osastojen tydkavereita!”

Palkka tai raha mainittiin noin 30 kertaa. Sen liséksi henkiléstdedut, kuten harrastusmah-
dollisuudet, virkistystoiminta, tyoterveys, tydpaikkaruokailu toistuivat vastauksissa. Tyon-
antajan joustavuus mainittiin useaan kertaan. Tama nakyi mahdollisuutena saada vapaa-
paivia tarvittaessa ja esimerkiksi siing, etta tydn on pystynyt sovittamaan opiskelujen

oheen.

Esimiestyd mainittiin yksitoista kertaa. Se, etta esimiehet tydskentelevat myos "kentalld" ja
tuntevat siten alaistensa ty6t, koettiin positiivisena. Moni oli vastannut vain "esimies” tai
"esimiesty®”. Organisaation keveys koettiin myos hyvaksi: "Matalan organisaation ansi-
osta omalla aktiivisuudella padsee mukaan paatoksentekoon ja myos sita kautta edista-

maan yrityksen liiketoimintaa.”

Kysymys ”Mika lisdisi tyotyytyvaisyyttasi Holiday Clubilla?” sai 160 vastausta. Ty®il-
mapiiri nousi esiin myds taman kysymyksen vastauksissa. Suurempi maara yhteista ajan-
vietettd seka monipuolisempi osastojen valinen yhteydenpito ja sitd kautta toiminnan te-

hostaminen parantaisivat monien mielesta tyotyytyvaisyytta.

Tyoskentelyvalineiden ja tekniikan paivittdminen seka paremmat tydskentelytilat toistuivat
vastauksissa. "Myds ohjelmat, joilla tekee ty6ta, voisivat olla paljon tehokkaampia ja sel-
kedmpia ja nopeampia.” Myds tdéiden paremman organisoinnin seka ajankaytén paranta-
misen koettiin lisdavan tyodtyytyvaisyytta. "Toiden parempi organisointi seka kiireen hellit-
taminen. Jos asiat olisivat selkedmpia ja tehtavien suorittamiseen jaisi enemman aikaa,
myds jalki olisi parempaa.” Tydaikojen saannoéllistdminen seka yksintydskentelyn minimoi-

minen tulivat myos esille.

Liséksi tydergonomiaan pitaisi vastaajien mielestd panostaa enemman: "Paremmin toteu-
tetut tydvalineet, esim. mahdollisuus tehda t6itd myos valilla seisten, jotta istuminen ei ra-
sittaisi niin paljon selkda ja hartiaseutua.” Henkildkuntaa koettiin olevan lilan vahan mo-
nella osastolla ja henkilokohtaisen tyGtaakan olevan turhan raskas. Henkilokunnan maa-
ran suhteuttamisen tyovuorossa kiireen maaraan nahtiin lisaavan tydomotivaatiota. Tata
kuvaa myds kommentti: "Tehtavat ovat niin monimuotoisia ja usein ristiridassa keskenaan
-- kun hoidat puhelinta, ryhmien hoitaminen karsii, ja toisin pain.” Myoés tydskentelyrauhan

puutteen mainitsi useampi henkild.
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Viestinnan kehittdminen lisaisi vastaajien mielesta tyotyytyvaisyytta: "Reilumpi rehti tiedot-
taminen lisaisi viihtyvyytta, koska jos joudutaan tekem&an muutoksia, oikeanlainen tieto
kaikille lisaisi ymmarrysta tilanteeseen.” Tiedonkulkuun seka johtoportaalta alas etta osas-
tojen valilla pitaisi heidan mielestdan kiinnittdd huomiota. "Tunnen ajoittain, etta tietyt
osastot vahattelevat toisten ty6ta, arvostus ei ole kohdallaan talon sisalla” oli eraan vas-

taus.

Arvostus nousi enemmankin esiin vastauksissa. Tyodntekijoiden kohtelun pitaisi olla tasa-
arvoisempaa ja ilmapiirin tulisi olla vahemman tulostavoitteinen, jotta motivaatio ja sita
kautta tyotyytyvaisyys paranisivat. Erityisesti positiivisen palautteen antamista ja kiitta-
mista pitaisi harjoittaa enemman, jotta tyontekijat tuntisivat, etta heidan tyétaan arvoste-

taan.

Palkankorotus, erilaiset lisat sekd varmempi perustulo (provisiopalkkaisilla) oli mainittu to-
della monen vastauksissa. Palkan lisdksi myos muiden tydsuhde-etujen, kuten ateriaedun
parantaminen lisdisi tyotyytyvaisyytta. "Paremmat henkildkuntaedut, mielestani henkild-
kunnan etujen kuuluisi olla paremmat kuin asiakkaiden saamat edut.” Myds tydsuhteen
laatu koettiin ongelmana: pysyva tydsopimus toisi tyotyytyvaisyytta. Vastaajat kaipaisivat

myos enemman koulutusta.

27,5 % vastaajista (125 henkil6d) vastasi kysymykseen "Mita kehitettavaa Holiday Clu-
billa on tydnantajana?” Palkkojen suhteuttaminen tydmaaraan ja tydn haasteellisuuteen
koettiin kehitysta kaipaavana kohteena. Osa tunsi tekevansa kohtuuttoman haastavaa tai
paljon tyota palkkaansa nahden. Rekrytointitarpeet pitaisi monen mielesta ottaa enemman
huomioon ja niihin tulisi reagoida nopeammin. Lisaksi niin tyontekijdiden kuin esimiesten
koulutukseen tulisi panostaa vastaajien mielesta. Myos tydsuhde-etujen parantaminen

seka erilaisten muistamisten ja palkitsemisten lisaaminen mainittiin.

Monella vastaajalla oli sellainen tunne, etta asiat tuppaavat jadda roikkumaan, mutta toi-
saalta taas tehdaan paatoksia, ennen kuin on tarpeeksi tietdmysta asioista. Lisaksi use-
ampi vastasi, ettd Holiday Clubin tulisi toimia enemman ketjumaisesti, yhteisten pelisaan-
téjen mukaan. Vastaajien mielesta henkildkuntaa pitaisi myods sitouttaa paremmin ja koh-
della tasavertaisesti esimerkiksi henkildstdéetujen suhteen. "Tydntekijat ovat ihan saman
arvoisia ihmisia kuin esimiehet ja esimiehiakaan ei tarvittaisi, jos ei olisi meita tyonteki-

joitd”, oli yksi vastauksista.
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Vastaajien mielesta sisainen viestinta — niin osastojen kuin johtoportaan ja tyontekijoiden
valinen — kaipaisi my0s erityistd huomiota. Tiedonkulkua tulisi tehostaa, muutoksista tie-
dottaa paremmin ja ajoissa seka keskusteluherkkyytta lisatad. Holiday Clubin sisdiseen
viestintaan liittyy vahvasti intranet, jonka kehittdmistd myds kaivattiin kovasti. Osan mie-
lestd Holiday Clubin tulisi lisdksi tuoda arvonsa seké tavoitteensa paremmin tydntekijoiden

tietoisuuteen.

"Tuntuu, ettd Holiday Club ei ole ylpea tekemastaan tydstaan ja sen tyonte-
kijoista. Arvostusta tulee nayttaa, jotta sitd saa takaisinkin pain. Tavoitteiden
ja paamaarien selkea jalkauttaminen tyontekijatasolle, nyt tahtovat jaada

johtoportaan visioiksi.”

Esiin tulivat vahvasti my0s jarjestelmat ja niiden toimivuus. Monien mielesta ne tulisi
saada ajan tasalle ja kayttajaystavallisemmiksi, jotta niita pystyisi hyddyntamaan parem-

min ja tyon teho paranisi.

Kyselyn viimeisena kysymyksena oli: ”Suosittelisitko Holiday Clubia tyénantajana?”

Jopa 90,8 % vastanneista suosittelisi Holiday Clubia tydnantajana (kuvio 13).

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260 280 300 320 340 360 380 400 420

Lukumaara
M Kaikki vastaajat (N=455)

Kuvio 13. Henkiléston valmius suositella Holiday Clubia tyénantajana
Tarkentavaan kysymykseen ”Miksi?” vastasi 157 henkil6a eli 34,5 % vastaajista. Useim-

min mainittu syy sille, miksi vastaaja suosittelisi Holiday Clubia tyénantajana, oli hyva ty6-

ilmapiiri. lImapiiri, tyékaverit tai tydyhteisd mainittiin jopa 24 kertaa. Lisaksi Holiday Clubia
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luonnehdittiin tydnantajana termeillda mukava ja motivoiva tybpaikka. Tyotehtavien moni-
puolisuuden 14 vastaajaa naki hyvana asiana. Iso falo tai iso ketju ja kansainvélisyys tuli-
vat esiin monen vastauksessa, seka siihen vahvasti kytkoksissa oleva mahdollisuus tehda
monen alan téita. Iso ketju tekee myds etenemismahdollisuudet yhtion sisalla paremmiksi.
14 henkil6a vastasi sen tekevan Holiday Clubista tydénantajan, jota suositella. Vastauk-

sissa esiin tulivat myds oma kehittyminen ja koulutus.

21 vastaajista ndkee Holiday Clubin luotettavana ja rehellisena tydnantajana. Vastauk-
sissa mainittiin useasti Holiday Clubin olevan myés turvallinen, vakaa ja varma ty6paikka
seka vakavarainen yritys. Pitkat tydsuhteet, mahdollisuus saada vakituinen tyo ja se, etta
palkka maksetaan ajallaan, nousivat useassa vastauksessa esiin. Yritys nahddan myos
joustavuuden kannalta suosittelemisen arvoisena yrityksena, erityisesti opiskeluiden ja
tyon yhteensovittamisen kannalta. Vaikka aikaisemmissa vastauksissa henkilokuntaetujen
laatua moitittiin, mainittiin ne syyksi suositella Holiday Clubia tyénantajana 21 kertaa.
Palkkauksen suhteen oli mielenkiintoinen huomio: 13 henkil6a kertoi syyn olevan palkka,

mutta 10 heista oli osakemyynnista. Tama johtunee heidan provisiopalkastaan.

Holiday Clubin tunnettuus ja maine tekevat siitA monen vastaajan mielesta suositeltavan
tydpaikan. Myds arvot mainittiin kolme kertaa vastauksissa. Holiday Clubilla tydskentely
nahdaan arvostettuna tyokokemuksena myos tulevaisuudessa. Yritysta luonnehdittiin
muun muassa nain: hyvét tulevaisuudennédkymét, positiivista kehitysté, ajan hermoilla, uu-

siutuva, kasvuhakuinen ja kettera.

He, jotka eivat suosittelisi Holiday Clubia tyénantajana, perustelivat vastaustaan esimer-
kiksi silla, etta palkka ja palkitsemisjarjestelma eivat tunnu oikeudenmukaisilta ja henkilds-
toedut eivat motivoi. Palkan mainitsi nelja henkil6a eli kolmasosa heista, jotka vastasivat
"Ei”. Esille tuli myds johtaminen, jossa olisi neljan henkilén mielestd parannettavaa, seka
sitouttamisen puute. Tydhyvinvoinnista mydskdan osan mielesta ei huolehdita tarpeeksi,

vaan tyontekijoitd ylikuormitetaan uusien tyontekijoiden rekrytoinnista pihtaamalla.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksesta ja sen tuloksista yhteenveto ja johtopaatokset
seka analysoidaan tutkimuksen luotettavuutta: validiutta seka reliabiliteettia. Koska Holi-
day Club ei ole aiemmin tutkinut tydnantajakuvaansa, ei saatuja tuloksia voi verrata aikai-
sempiin tutkimuksiin. Kappaleen lopussa on ehdotuksia Holiday Clubin sisdisen tyénanta-

jakuvan kehittamiselle seka jatkotutkimukselle.

4.1 Tutkimuksen luotettavuus

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys kertoo, mittaako tutkimus sita, mita sen oli tarkoitus-
kin mitata. Tutkimuksen tulee mitata oikeaa asiaa tarpeeksi kattavasti. Validiteettia hei-
kentdd muun muassa vaarin kohdennettu perusjoukko, tutkimuksen keruutavan toimimat-
tomuus, aineiston keruun ajankohta ja virheellinen tutkimusasetelma. (Holopainen & Pulk-
kinen 2002, 16.)

Tutkimuksen perusjoukon kohdennuksessa ei ollut ongelmaa, silla kyseessa oli kokonais-
tutkimus. Kun tutkimuksen aineiston keruu toteutettiin padasiassa kvantitatiivisin menetel-
min, saatiin kdytanndssa mahdollistettua koko perusjoukon tutkiminen. Kvalitatiivisen sa-

vyn tuominen avoimilla kysymyksilla toi tutkimukselle syvallisyytta. Koska tutkimusaiheena
oli mielikuvat ja kokemukset, tarvittiin naitéd avoimia vastauksia strukturoitujen kysymysten
rinnalle. Kyselyn Iahettaminen osana henkilostokyselya oli suhteellisen helppo tapa tavoit-

taa mahdollisimman suuri osuus henkilostosta.

Kyselyn tulee olla suunniteltuna etukateen hyvin, jotta siina esiin tulevat asiat vastaavat
tutkimusongelmiin. Kyselyn kysymysten laatimisessa kaytettiin apuna peittomatriisia. Kii-
reisen aikataulun vuoksi kysely tuli laatia kuitenkin hyvin nopeasti. Jos kyselyn laatimiseen

olisi ollut enemman aikaa, olisi ollut mahdollista miettid kysymysten asettelua tarkemmin.

Kyselyn vastausprosentti jai valitettavan alhaiseksi, ja siten tuloksien luotettavuus ei ole
paras mahdollinen. Vastaajien kadon merkitsevyytta kannattaa tarkastella kokonaistutki-
muksessa, jos kaikki perusjoukosta eivat vastaa kyselyyn. Tutkimuksen perusjoukko
koostui 601 suoraan ja noin 200 yhteistydkumppanin kautta Holiday Clubilla tydskentele-
vasta henkildsta. Tarkkaa lukua yhteistydkumppaneiden kautta tydskentelevista ei ole
saatavilla. Vastausprosentti oli kokonaisuudessaan noin 57 %. Holiday Clubin tyénteki-
joista 378 eli 63 % vastasi kyselyyn. Vuokratydntekijoista vastasi 77 henkil6a, mika on
noin kolmasosa heista. Useassa yksikdssa vastaajien maara jai alle 10 henkilddn, jolloin

tuloksia ei voida tulkita kyseisen yksikon osalta.
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Suoraan Holiday Clubin palkkalistoilla tydskentelevista 95 % on vakituisessa ja 5 % maa-
raaikaisessa ty0suhteessa. Kyselyn vastauksissa nama luvut olivat samat. 76 % suoraan
Holiday Clubin palveluksessa olevista tydskentelee Holiday Clubilla tdysaikaisesti, 22 %
osa-aikaisesti ja 2 % ovat tarvittaessa téihin kutsuttavia. Vastauksissa prosentit jakautui-
vat seuraavasti: 85 %, 14 % ja 1 %. Tamankin jaon voidaan ndhda olevan melko lahella
totuutta. Osasto- tai henkildstoryhméakohtaisia tietoja henkil6stosta ei ole saatavilla, joten

niiden suhteen kadon maaraa ei voida arvioida.

Vastausprosentti olisi voinut olla korkeampi, jos vastausaika olisi ollut pidempi kuin kaksi
viikkoa. Myds kyselyn ajankohta saattoi tuoda haasteita vastaajille. Monilla sattui nimittain
olemaan talviloma osittain tai kokonaan tuona ajankohtana. Lisaksi kylpylakohteissa alkoi
olla kiireinen kausi, silld hiihntolomaviikot olivat alkamassa. Myds se saattoi vaikuttaa vas-
taajakatoon, etta jokaisella tyontekijalla ei ole omaa ty6sahkopostia eivatka he siksi valtta-

matta paasseet helposti kyselyn aareen.

Kysely oli my6s melko pitka, koska siihen kuului ensin henkildstokyselyn osuus ja jalkim-
maisena tyonantajakuvaan eli tahan tutkimukseen liittyva osuus. Jalkeenpain kaksi asia-
kaspalvelun tyontekijaa kertoi, etta he eivat olleet missaan vaiheessa ehtineet tehda kyse-
lya loppuun &killisten tydtehtavien vuoksi, vaikka olivat pariin kertaan aloittaneet vastaami-
sen. Monet kysymykset saattoivat tuntua vastaajista toistolta, mika saattoi vahentaa kiin-

nostusta vastata.

Reliabiliteetti tarkoittaa sita, miten tutkimus kykenee tuottamaan ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Reliaabeli tutkimus voidaan siis toistaa samanlaisin tuloksin. (Holopainen & Pulkki-
nen 2002, 17.) Reliabiliteetti on yhta kuin luotettavuus, kayttévarmuus tai toimintavar-
muus. Taysin reliaabelin tutkimuksen tuloksiin ei satunnaisvirheilla tai ymparistotekijoilla
ole vaikutusta. (KvantiMOTV 2008.)

Tutkimuskysymykset laadittiin siten, etta ne olisivat mahdollisimman helposti ymmarretta-
vid. Muotoilussa pyrittiin siihen, ettd ne eivat johdattele vastaajaa tiettyihin vastauksiin.

Kuitenkin kahden kysymyksen vastausvaihtoehdot olisivat voineet olla paremmin suunni-
tellut. Vaitteen "Voin samaistua Holiday Clubin arvoihin” vastausvaihtoehdoissa olisi pita-
nyt olla "en tunne Holiday Clubin arvoja”. Nyt heill3, jotka eivat tunteneet arvoja, ei ollut

sopivaa vastausvaihtoehtoa. Kysymyksen "Motivoivatko tybnantajan asettamat tavoitteet
sinua?” vastausvaihtoehtoina oli "kylla” ja "ei”. Tassa oli sama ongelma: mita vastata, jos

ei tunne tydnantajan asettamia tavoitteita?
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Vaikka kyselyn laatisikin huolella, on aina kuitenkin se vaara, etta kysymykset ymmarre-
tdan vaarin. lhmisille kasitteet merkitsevat hiukan eri asioita ja niilld on eri painoarvo jokai-
selle vastaajalle. (KvantiMOTV 2008.) Osa kysymyksista olikin kaytanndssad mahdollista
ymmartaa hiukan eri tavoin. Strukturoitujen kysymysten suhteen on mahdotonta tietaa,
ymmarsivatko kaikki vastaajat kysymykset oikein. Kuitenkaan mikaan vastausten tilas-
toista ei tallaiseen viittaa. Avoimissa vastauksissa ei ilmennyt vaarinymmarrysta lainkaan,
mutta toki savyeroja lahestymistavassa oli havaittavissa. Taman ei kuitenkaan voida
nahda suoraan vaikuttavan tutkimuksen luotettavuuteen, silla tutkittavana on ihmisten

mielikuvat ja kokemukset — ei mikaan absoluuttinen totuus.

On mahdollista, etta kaikki vastaajat eivat vastanneet taysin rehellisesti kaikkiin kysymyk-
siin. Vaikka henkildstolle luvattiin, ettd vastaajat eivat ole yksilditavissa vastausten ja taus-
tamuuttujien perusteella eika alle 10 hengen ryhmia analysoida ryhmind, on osa saattanut
kokea, ettéd omia mielipiteitd ei kannata tuoda taysin julki. On aina myds mahdollista, etta
vastaaja on kirjannut vastauksensa vahingossa vaarin, esimerkiksi "jokseenkin samaa
mieltd” sijaan "jokseenkin eri mieltd”. Tallaisten satunnaisten virheiden ei voida kuitenkaan

nahda vaikuttavan oleellisesti tutkimuksen luotettavuuteen.

Taytyy ottaa myds huomioon, ettd vastauksiin saattoi vaikuttaa jotkin ulkoiset ja sisaiset
tekijat. Todennakoisesti suurin osa vastasi kyselyyn tyOpaivan aikana. Siksi vastauksiin
saattoivat vaikuttaa esimerkiksi kiiretilanne t6issa, juuri paattynyt vaikea tai myonteinen
asiakastilanne tai muut tyohon liittyvat asiat, jotka vaikuttavat vastaajan mielentilaan. Li-
saksi vastaajien henkilokohtaiset elamantilanteet saattoivat jonkin verran vaikuttaa vas-

tauksiin.

4.2 Johtopaatokset

Alaongelmaan 1: Mité hyvéa tyénantajakuva merkitsee? vastaus on saatu teoriaosuudessa
(kappale 2). Alaongelmiin 2: Millainen kuva henkil6stélléd on nykyisin Holiday Clubista
tybnantajana, 3: Mitéd henkilostd edellyttdd hyvélta tybnantajalta ja 4: Mité keinoja henki-
16stén tybnantajakuvan parantamiseen voidaan kdyttda? saatiin vastaus kyselylla. Alaon-

gelman 4 vastausta on kasitelty viimeisessa kappaleessa.

Jopa 90,8 % vastanneista suosittelisi Holiday Clubia ty6énantajana. Henkil6stolla voidaan
siis nahda olevan suhteellisen hyva mielikuva tydnantajastaan, vaikka huomioi kyselyn al-
haisen vastausprosentin. Holiday Club nahddan mukavana ja motivoivana tydpaikkana ja
tydssaviihtyvyys on hyvalla mallilla. Hyva tydilmapiiri ja tydkaverit vaikuttavat todella pal-

jon henkildstdn tyoviihtyvyyteen ja ne ovat suuri voimavara Holiday Clubille. Lahes puolet
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kyselyyn vastanneista oli todella tyytyvaisia tydilmapiiriin, ja se nékyi myods avoimissa vas-
tauksissa. Noin 60 % koki olevansa osa tyOyhteis6a, mika kertoo myo6s hyvasta tydilmapii-

ristd. Yhteistyo seka tiimien sisalla etta valilla tuntuu toimivan.

Holiday Club on suuri yritys monine toimipisteineen sekd monen alan tydtehtavineen. Si-
ten sielld on mahdollista tehda monipuolisia tyotehtavia ja edeta uralla yrityksen sisalla,
mika merkitsee Holiday Clubin henkilstélle paljon. Suuren talon etua kuvastaa myos se,
ettd Holiday Club ndhdaan luotettavana, rehellisend, turvallisena ja varmana ty6paikkana.
Holiday Clubin tunnettuus ja maine tekevat siitd monen mielesta hyvan tyénantajan. Jopa
87 % kyselyn vastaajista oli ylpeita tydskentelystaan Holiday Clubilla. Osa nakee, etta tyo-
kokemusta Holiday Clubilla arvostetaan ty6ta hakiessa. Yritykselld nahdaan myds olevan

hyvat tulevaisuudennakymat.

Henkilosto kokee tyon keskimaarin merkitykselliseksi, mutta kollegoiden ja esimiesten an-
taman palautteen lisdamisella sitd voitaisiin parantaa. Suuri osa kokee saavansa ottaa so-
pivasti vastuuta tydssaan, ja tydn haasteellisuus motivoi heitd. Sita kautta myo6s onnistu-
miset palkitsevat. Sisdinen viestinta ei ole henkildéston mielestad Holiday Clubilla taysin

kunnossa. Ongelmaksi koetaan, etta tieto ei kulje tarpeeksi tehokkaasti ja nopeasti.

Lahinna provisiopalkalla tydskentelevien keskuudessa hyva palkka tuntuu tekevan Holi-
day Clubista paremman tyénantajan, mutta monien muiden mielesta palkitsemisjarjestel-
massa ja henkilostdéeduissa olisi paljon parannettavaa. Resurssipula ja siitd johtuva tyon-
tekijoiden ylikuormittaminen nahtiin tarkeana kehityskohteena. Palkkaukseen liittyy myos
vahvasti tydn pysyvyys. Se nahtiin suurena etuna, ettd Holiday Clubilla on mahdollisuus
vakituiseen, pitkaaikaiseen tyosuhteeseen. Lisaksi joustavuutta arvostetaan, ja se tekee

Holiday Clubista hyvan tyépaikan erityisesti opiskelijoille.

4.3 Lopuksi

Lahtiessaan kehittamaan tydnantajakuvaansa Holiday Clubin pitéisi kiinnittaa erityista
huomiota henkildston sitouttamiseen seka sisdiseen viestintdan. Erityisesti sisaiseen tie-
dottamiseen — sen selkeyteen ja nopeuteen — kannattaisi panostaa enemman. Kaytan-
ndssa tdman voisi panna alulle miettimalla intranetin uudistusta. Johdon pitaisi tuoda yri-
tyksen arvot, missio ja visio paremmin henkildston tietoisuuteen siten, ettd ne ovat muuta-
kin kuin muutama lause yrityksen verkkosivuilla. TAma auttaisi varmasti paljon henkiloston

sitouttamisessa.
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Osastojen valisen yhteistydn lisddminen ja ylipaataan avoimempi kommunikointi toisivat
ymmarrysta ja sitd kautta myos keskinaista arvostusta tyontekijoiden ja eri osastojen va-
lille. Kyselyn vastauksissa ehdotettiin myds tyonkiertoa, mika olisi tehokas tapa lisata ym-
marrysta, yhteistyota ja arvostusta eri osastojen ja kohteiden valilla. Arvostuksen tunnetta
toisi myos kehittavampi palaute, jota monet kyselyyn vastanneista toivoivat. Kun tyontekija
tuntee, ettd hanen tyotaan arvostetaan, kokee han tydpaikkansa mieluisammaksi ja siten

sisdinen tyOnantajakuva paranee.

Henkilosto saattaisi tuntea, ettd heidan tyohyvinvoinnistaan ollaan kiinnostuneita enem-
man, jos tydergonomiaan kiinnitettaisiin enemman huomiota ja rekrytointitarpeet otettaisiin
paremmin huomioon. Nain myo6s henkildston jaksaminen kohentuisi ja tyolla saataisiin
jopa enemman tuloksia. Johdon kannattaisi myds ottaa kasittelyyn palkitsemisjarjestelman
kehittdminen kannustavampaan suuntaan. Kuitenkin edelld mainitut kehityskohdat ovat
akuutimpia kuin palkitseminen, silla esimerkiksi palkankorotus saa tyon tuntumaan mielek-
kaammalta vain valiaikaisesti. Jos muuten tyopaikalla kaikki ei ole kunnossa, ei palkka-
kaan pida tyytyvaisena pitkdan. Kuitenkin tyontekijoiden tulisi saada tuntea, ettd heidan

ponnistelunsa tydnantajansa eteen on kaiken arvoista.

Taman tutkimuksen hyoty perustuu pitkalti siihen, etta tulokset tuodaan koko henkiloston
ja varsinkin esimiesten tietoisuuteen. Tutkimuksen tulosten pohjalta Holiday Clubin johto
voisi rakentaa selkean tyonantajaprofiilin ja sen pohjalta operatiiviset tavoitteet sen saa-
vuttamiseksi, jotta jokaisella osastolla voidaan 1ahtea systemaattisesti kehittamaan epa-

kohtia, jotka tuloksissa ilmenivat.

Holiday Clubin kannattaa teettda henkildstélle noin puolen vuoden paasta samantyyppi-
nen tai taysin sama tutkimus. Vertaamalla tutkimuksen tuloksia tahan tutkimukseen saa-
daan tietoa siitd, onko mikaan tydnantajakuvaan ja siihen vaikuttaviin tekijoihin liittyen
muuttunut yrityksessa. Taman uuden tutkimuksen aineistonkeruun yhteydessa taytyy kiin-

nittaa erityistd huomiota siihen, etta vastausprosentti saadaan mahdollisimman korkeaksi.

Tata tutkimusta pohjalla kayttden voidaan suorittaa seuraava vaihe Holiday Clubin tyonan-
tajakuvan tutkimisessa: ulkoisen tydnantajakuvan tutkiminen. Konkreettisemmin tutkimuk-
sen kohderyhmana voisi olla esimerkiksi korkeakoulusta pian valmistumassa olevat (kuten
tradenomit tietyssd ammattikorkeakoulussa) tai miksei Holiday Clubin uutiskirjeen tilaajat.
Molemmista saataisiin hiukan erilaista nakokulmaa tutkimuksiin, silla uutiskirjeen tilaajat
tuntevat vaistamatta Holiday Clubin jollain tasolla ja ovat joko asiakkaita tai prospekteja eli

potentiaalisia asiakkaita. My6s sosiaalisen median hyédyntdminen Holiday Clubin tyénan-
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tajakuvan luomisessa olisi ajankohtainen ja mielenkiintoinen tutkimusaihe. Lisaksi tyonan-
tajakuvaan vahvasti vaikuttava tekija rekrytointi olisi varmasti erittain hyodyllinen kulma

tydnantajakuvan kartoittamisen seka kehittamisen tutkimisessa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselyn taustakysymykset

1.

Missa kohteessa tyoskentelet?
Caribia

Flamingo

Helsinki

Jyvaskyla
Katinkulta
Kuusamon Tropiikki
Lahti

Naantali

Oulu

Saariselka

Saimaa

Salla Tampere
Muu

Mita henkilostoryhmaa edustat?

Valitse 1ahimmaksi omaa tyotasi kuvaava ryhma. Sulkeissa on esitetty erilaisia esi-
merkkeja ryhmaan kuuluvista tyontekijoista, joiden avulla valintaa on pyritty helpot-
tamaan. Jokaista tyotehtavaa ei kuitenkaan listalta 10ydy, joten valitse kuvaavin.
Huomaathan esimerkiksi, etta jos olet assistentti, niin sinun tulee miettia, onko
tydsi enemman asiakaspalvelua vai toimistotyota”

Johtoryhma

Johtaja/paallikkd (esimiesasema)

Paallikko (ei alaisia)

TO, Tiiminvetaja, vuoropaallikkd

Asiantuntija (esim. controller, koordinaattori, AD, designer)
Myyntineuvottelija (TS, yritys ja Villas-myynti)

Toimistotyontekija (esim. kirjanpitaja, palkanlaskija, assistentti, sihteeri)
Asiakaspalvelija (esim. in- & amp; outbound, osakas- ja yrityspalvelu, TS assisten-
tit)

Vastaanoton tydntekija

Keittidtyontekija

Ravintolasalityontekija

Harrastetyontekija Siivoustydntekija

Huoltotydntekija (sis. ulkoalueet)

Hoito-osaston tyontekija

Hotellin myyntipalvelun ja muu hotellin toimistotydntekija

Tyoskentelen

Call Center

Is&nnaointi

IT

Markkinointi

Myynnin tukitoiminnot
Osakemyynti
Outbound
Palveluliiketoiminta (hotellit)
Taloushallinto

Villas- tai Yritysmyynti
Yrityspalvelut
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Muu

Tyo6suhteeni on

Kokoaikainen ja toistaiseksi voimassa oleva
Osa-aikainen ja toistaiseksi voimassa oleva
Kokoaikainen ja maaraaikainen
Osa-aikainen ja maaraaikainen
Tarvittaessa tdihin kutsuttava

Olen tydsuhteessa

Suoraan HCR
Yhteistydkumppani (Smile tms)
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Liite 2. Kyselyn tyonantajakuvaosuus

Tasta alkaa opinndytetyohon liittyva osuus.

Teen opinndytetydéta Holiday Clubin sisdisesta tyénantajamielikuvasta. Tarkoituksenani on tutkia,
millainen mielikuva henkilostolld on Holiday Club Resorts Oy:sta tyénantajana seka miten sita
voidaan kehittaa. Vaikka osa kysymyksista voi tuntua toistolta, niin vastaathan myés néihin
KysymykKsiin.

Jos sinulla on Kysyttavaa, voit oftaa yhteytta sahkopostitse sofia.kolehmainen@holidayclub.fi tai
puhelimitse 050 370 5964.

Kiittaen,

Sofia Kolehmainen

Kysymys 1

* = Kysymykseen on pakko vastata

Tyopaikan valinnassa minulle on tarkeaa

*

erittain melko paljon vahan el lainkaan

paljon
Tyon mielekkyys © © © ©
Tyotehtavien haasteellisuus © © © ©
Ty6 vastaa koulutustani © © © ©
Oman osaamisen kehittamisen o)
mahdollisuus
Etenemismahdollisuudet © © © ©

organisaation sisalla

Vastuun saaminen
Palkkaus

= = N
) A O (D) )
\ 2\ \ 8\

2/
/i
N
/i

Tyoaikojen joustavuus

Pysyvyys (vakituinen tyésuhde)

) 1OF O IOF O
) OB O IOF O
) () O O O

Tyoilmapiiri

Mahdollisuus vaikuttaa oman tyon ©)
sisaltoon

(
(
(
(

Tyon merkityksellisyys (
Yrityksen arvot ja toimitavat (¢

Yrityksen maine (

2/

2
™ OB M
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Kysymys 2

Miten koet seuraavat asiat

*

taysin Jokseenkin jokseenkin taysin

samaa samaa erimielta erimielta

mielta mielta
Pidan tyopaikastani ©) ©) © ©)
Olen tyytyvainen tyGilmapiiriin
Tunnen olevani osa tydyhteisoa © © © ©)
Viihdyn tyéssani
Olen motivoitunut tyéhoni © © © ©
Tunnen ylpeytta siita etta
tyoskentelen Holiday Clubilla
Tunnen Holiday Clubin arvot © © © ©
Voin samaistua Holiday Clubin P 9 € @
arvoihin
Olen tyytyvainen sisaiseen © ©) © ©
viestintaan
Koen etta ty6turvallisuudesta @) @
huolehditaan
Koen etta tyohyvinvoinnista ollaan © ©) © ©
kiinnostuneita
Koen etta tyotani arvostetaan €
Koen etta minulla on mahdollisuus © ©) © ©

vaikuttaa asioihin tyopaikallani

Kysymykset 3, 4a ja 4b

Minua motivoi tyéssani:

Motivoivatko tyonantajan asettamat tavoitteet sinua % |Va|itse :

Miksi?
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Kysymykset 5a ja 5b

Tunnen tekevani merkityksellista tyota = IVaIitse :

Miksi?

Kysymykset 6, 7 ja 8

Mitka asiat ovat mielestasi tyopaikallasi hyvin?

Mika liséisi tyotyytyvaisyyttasi Holiday Clubilla?

Mita kehitettdvaa Holiday Clubilla on tyénantajana?
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Kysymys 9a ja 9b

* = Kysymykseen on pakko vastata

Suosittelisitko Holiday Clubia tyénantajana? x IVaIitse :

Miksi?

Holiday Club Resorts Oy Henkilostokysely tammikuu 2017

POWERED BY QUESTBACK

99 %
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Liite 3. Tyonantajakuvaan vaikuttavien tekijoiden merkitys tyopaikan valinnassa

Tyo6paikan valinnassa minulle merkitsee Erittain Melko Vahan @ Ei lainkaan
paljon paljon

Tyon mielekkyys 324 127 3 1
Tyoétehtavien haasteellisuus 225 204 23 3
Ty6 vastaa koulutustani 135 211 77 32
Oman osaamisen kehittdmisen mahdollisuus 248 178 27 2
Etenemismahdollisuudet organisaation sisalla | 179 199 68 9
Vastuun saaminen 211 199 41 4
Palkkaus 262 177 15 1
Tyo6aikojen joustavuus 202 203 47 3
Pysyvyys (vakituinen tydsuhde) 329 102 21 3
Tyo6ilmapiiri 360 89 5 1
Mahdollisuus vaikuttaa oman tyon sisaltéén 226 197 31 1
Tyodn merkityksellisyys 236 191 28 0
Yrityksen arvot ja toimitavat 180 229 43 3
Yrityksen maine 169 243 36 7
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