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Vantaan kaupungin Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikdssa aloitettiin kulttuurin muutosprosessi
vuonna 2013. Kulttuurin muutosprosessin ja Vantaan kaupungin brandityon innoittamana seka
kuntapalvelujen murroksen vaikutuksesta nousi tarve tehdd tutkimus branditydstd. Téaman
tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa Hoiva-asumisen palvelujen bréandayksen kulmakivid.
Tavoitteena oli saada tutkittua tietoa Hoiva-asumisen palvelujen brandityon tueksi. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa hyvan tyopaikan vetovoimaisuuteen liittyvié tekijoitad seka sitd, miten
mielletddn Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuus, erottuvuus ja mielikuva tyonantajana. Lisaksi
tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten mielletddn bréndin rakentuvan Hoiva-asumisen
palveluissa.

Taman tutkimuksen taustateoriaksi valittiin - 4D-brandimalli (Gad 2002). Tutkimuksen
kohdejoukkona olivat Laurea ammattikorkeakoulun sosiaali- ja terveysalan henkildstdjohtamisen
opiskelijat (n=34). Heille tehtiin kysely hyvan tyopaikan mieltdmisestd, Hoiva-asumisen palvelujen
tunnettuudesta, erottuvuudesta seka tyonantaja kuvasta. Kysely tehtiin syksylla 2014
“vetovoimaisen tyOpaikan brindityon” -mittarilla, joka kehitettiin 4D-brandimallin pohjalta.
Aineisto analysoitiin tilastollisesti SPSS-ohjelmalla seké laadullisesti deduktiivista siséllonanalyysi
menetelmaa kayttaen.

Tutkimukseen osallistuneista melkein kaikki olivat naisia. Valtaosa vastaajista oli alle 40-vuotiaita.
Koulutukseltaan he olivat sairaanhoitajia ja sosionomeja, joista suurin osa oli ollut tydelaméssa
perustutkinnon jalkeen 6-10 vuotta. Lahes kaikki olivat t0issé julkisella sektorilla vakituisessa tyo-
tai virkasuhteessa. Tutkimukseen osallistuneiden mielestd hyvan tyopaikan tekijoita toiminnallisen
ulottuvuuden alueella olivat laatu, maine ja henkilokohtainen kehittyminen. Sosiaalisen
ulottuvuuden alueella valikoituivat asiakaslahtdisyys, nimi ja yhteistyokyky tarkeimmiksi hyvén
tyOpaikan tekijoiksi. Psykologisen ulottuvuuden alueella térkeitd tekijoitd olivat organisaation
kannustava ja tukeva kulttuuri, avoimuus ja tyohyvinvointi. Eettisen ulottuvuuden alueella pidettiin
tarke&na tyoturvallisuutta, hyvid kulkuyhteyksié ja kodin l&heisyytta.

Mielikuvat Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikostd jaoteltiin neljadn osa-alueeseen, joista
vahvuuksina nousivat kodinomaisuus, voimavara omaisille ja varma tyopaikka. Heikkoutena
miellettiin negatiivinen julkisuuskuva, raskas ty0 ja huono palkka. Mahdollisuuksina pidettiin
monipuolista ja vastuullista tydnkuvaa, julkisuuskuvan korjaamista ja branddamalld tunnettuuden
lisdédmistd. Uhkana olivat jalkeen jadnyt imago, laitospaikkojen alasajo seka kiinnostuksen puute.

Tutkimuksen tuloksia voidaan hyoddyntdd Vantaan kaupungin Hoiva-asumisen palvelujen ja
ikdihmisten palveluja tuottavien organisaatioiden bréndity6ssa. Oikein luodun brandin avulla, voisi
olla mahdollisuus lis&té vetovoimaisuutta tydnantajana.

Avainsanat: brandi, vanhus, palvelu, vetovoimaisuus
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1 JOHDANTO

Tulevaisuuteen voi asennoitua usealla eri tavalla. Ennakoiva toiminta on tarpeen, jos haluaa
aktiivisesti vaikuttaa tulevaan. Toimintaympériston muutokset vaikuttavat ja tulevat aina
vaikuttamaan  jokapdivéiseen toimintaamme, mikd heijastuu tulevaisuuden heikkona
ennustettavuutena. Kaikki organisaatiot, kuntapalvelut mukaan lukien, ovat kiinni nopeasti
muuttuvassa ja monimutkaisessa toimintaympéristossd. Muutostenkin keskelld, on organisaatiota

johdettava ja pyrittdva luomaan sille parempaa tulevaisuutta.

Ikéihmisten palveluita tuottavat organisaatiot Kilpailevat tyontekijoistd nyt ja tulevaisuudessa.
Organisaatio tulee saada vetovoimaiseksi tyopaikaksi ja henkilgsto sitoutettua organisaatioon. Mika
avuksi? Olisiko yritysmaailmasta lainattavissa markkinointikeinoja? Auttaisiko organisaation

brandays?

Brandi-sana liittyy englannin kielen sanaan “brand”, joka tarkoittaa polttomerkki&. Brandin historia
ulottuu 1800-luvulle, jolloin vakiintui tapa polttomerkitd symbolit valmistettuihin tuotteisiin.
Brandeja lahdettiin kehittdméan tuotteiden tunnettuuden ja laadukkuuden esiin saamiseksi.
Myohemmin bréndien rakentamisessa on korostunut oman bréndin tavoitteellinen erottuminen
kilpailijoista. Suomessa brandit alkoivat tulla esiin 1900-luvun puolivélin jalkeen. Brandi-ké&site on
nykyéaéan paljon kokonaisvaltaisempi kuin perinteiset brandin méaaritelmat, joissa brandi on néhty
nimend, logona tai symbolina. Brandid kuvataan tand pdivdnd dynaamisena ja sosiaalisena
prosessina, jossa luodaan lisdarvoa yhdessd kaikkien organisaation sidosryhmien kanssa. ( Merz
ym. 2009, 331.) Bréandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita kuluttajalla
on tuotteesta. Brandi muodostuu kuluttajan mielessé ja sen avulla kuluttajat tekevét valintojaan.
(Gad 2002, 29; Lindbergh-Repo 2005, 16-17; Mékinen ym. 2010, 5.)

Sektoreilla, joilla kilpailu samoista resursseista on totisinta totta vahvan brandin turvin, myos
voittoa tavoittelemattoman organisaation on mahdollista tuoda paremmin esille omaa

olemassaoloaan, toimintaansa ja tarjontaansa seka ylittd4d perinteisia markkinoinnin malleja



jatkuvasti kovenevassa Kilpailuympéristossa. Vahvan brandin avulla on mahdollista lisata

organisaation tunnettuutta ja toiminnan jatkuvuutta.

Tyontekijoiden toiminta perustuu siihen mielikuvaan eli brandiin, joka heilld on organisaatiosta.
Mielikuvat ovat oleellisia organisaation arvoketjun elementteja ja erityisen térkeitd organisaation
brandin olemassaololle. Ne ovat merkittdvassa roolissa, kun madaritelld&n, miten organisaatioon
suhtaudutaan. Suhtautuminen vaikuttaa organisaation menestymiseen pitkalla tahtdimelld. Voisi
sanoa, ettd hyva brandi on organisaation toiminnan kannalta seké lahtokohta etté tulos. Se kasvattaa
vetovoimaisuutta ja luottamusta, sekd organisaation sisalla ettd sen ulkopuolella. Ténd paivana
ollaan entistd tietoisempia brandeistd. Paatoksia ei tehdd enda puhtaasti rationaalisesti, vaan yh&
enemméan myo6s tunnepohjalta. Brandin rakentaminen kannattaa kaikissa organisaatioissa, silla

brandiin sitoutunut henkil6 valitsee vahvan merkin muita kilpailijoita useammin.

Yritysten brandin kéytto on ollut yleista jo vuosikymmenet. Julkisen toiminnan brandays on alkanut
1980-luvulla, mit4 on vauhdittanut kilpailun kiristyminen, henkiléston rekrytointi, kuntaliitokset ja
nyt kaynnissd oleva sosiaali- ja terveydenhuollon palvelurakenneuudistus. Osa Suomen
kaupungeista on lahtenyt rakentamaan omaa brandikuvaa, milla tavoitellaan muun muassa alueen
vetovoimaisuuden kasvattamista. Vantaan kaupungin elinvoimaohjelman 2014-2016 yhtena
teemana on Vantaan kaupungin brédndin muodostaminen. Vantaan kaupungin brandityon
innoittamana nousi tarve hankkia ndyttoon perustuvaa tietoa myds Hoiva-asumisen palvelujen

tulosyksikon branditydlle.

Tutkimus sijoittuu julkiseen organisaatioon, jota kuvataan kooltaan suureksi, rakenteeltaan
monimutkaiseksi, yhteiskunnallisesti vaikutusvaltaiseksi organisaatioksi, jossa voidaan katsoa
vallitsevan kehittynyt byrokratia. Organisaatioiden ja yhteiskunnan vélistd vuorovaikutusta on

pyritty ymmartdmaan sen selkeyttamiseksi kumpi ohjaa kumpaa. (Harisalo 2008, 132.)

Vantaan kaupungin vanhusten palvelut kuuluvat sosiaali- ja terveyspalvelujen alaisuuteen.
Vanhusten palvelujen tavoitteena on tukea ikdihmisten asumista omissa kodeissaan, toimintakyvyn
heikkenemisestd huolimatta. Kun kotona asuminen ei palveluidenkaan turvin ole endd mahdollista,

jarjestetddn ikaihmiselle laadukasta hoivaa. Vantaan kaupungin ikdihmisten hoivaa tarjoavan
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yksikdn nimi on Hoiva-asumisen palvelut. Kodinomainen asuminen, hoiva ja huolenpito ovat
ikdihmiselle tarkeitd asioita. Vantaan kaupunki tuottaa itse vain osan hoiva-asumisen palveluista.

Osa palveluista ostetaan yksityisilta palvelun tuottajilta.

Vantaan kaupungilla on kolme omaa vanhustenkeskusta: Malminiityn asumis- ja toimintakeskus,
Myyrinkoti ja Simonkyldn vanhustenkeskus. Hoivakodit tarjoavat ymparivuorokautista
lyhytaikaishoitoa seka pitk&aikaishoitoa ik&ihmisen hoidon tarpeen mukaan. lakkaalle henkildlle
tarjottavien palvelujen on oltava laadukkaita ja niiden on turvattava hénelle hyvd hoito ja
huolenpito. Hoivakodeissa on henkilostd, jonka méard, koulutus ja tehtdvarakenne vastaavat
toimintayksikon palveluja saavien idkkéiden henkiloiden madrad ja heidédn toimintakykynsa
edellyttdmaa palvelun tarvetta ja joka turvaa heille laadukkaat palvelut.

Hoiva-asumisen palvelujen kolmessa eri vanhustenkeskuksessa on yhteensa 12 hoivakotia.
Jokaisessa hoivakodissa toimii oma l&hiesimies (osastonhoitaja), heidan esimiehenadn toimii Hoiva-
asumisen palvelujen ylihoitaja, joka vastaa vanhustenkeskusten kokonaisvaltaisesta toiminnasta.
Hoiva-asumisen palvelujen palvelupaallikkd vastaa niin kaupungin itse tuottamasta toiminnasta
kuin ostopalvelustakin. Hoitotydn osaajia Hoiva-asumisen palvelujen omassa toiminnassa on yli
kaksisataa. lkaihmisten palveluarpeen kasvaessa lisadntyy tarve uusien vanhustenkeskusten
muodostamiselle. Vantaan kaupungin Hoiva-asumisen palvelujen hoitopaikkojen méaara tulee

lisdadntymaan lahivuosien aikana, mika vaikuttaa henkilostoresurssien lisaantyvaan tarpeeseen.

Hoiva-asumisen palvelujen organisaation sisalla toimiessani olen nahnyt laheltd rekrytoinnin, niin
esimiesten kuin hoitotyon osaajienkin osalta. Kaikkien rekrytointia tekevien toive on, ettd
organisaatio olisi vetovoimainen seka tyontekijat sitoutuneita tydhonsa, mika vahentaisi henkildston
liilkkuvuutta. Ammattitaitoinen ja sitoutunut tydyhteisd takaa organisaatiolle, niin taloudellisesti,
kuin tuottavuudenkin kannalta hyvan laadun, mikda né&kyy asukkaiden hyvéna hoitona ja
mielekkaand tydymparistona.

Hyva johtaminen on organisaatiolle tarked menestymisen tekija, mikd on huomioitu Hoiva-
asumisen palvelujen johtamisosaamisen kehittdmisessé jo useamman vuoden aikana. Asukkaiden

hyvaan hoitoon ja tyontekijoiden mielekkadseen tydympdristdén on madréatietoisesti sijoitettu
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resursseja. Hoiva-asuisen palvelujen kulttuurin muutosprosessin my6tad on hoivan kodinomaisuus,
asukaslahtdinen toiminta sek& arjen virikkeellisyys lisdantynyt. Kulttuurin  muutoksen
toteutumisessa on kiinnitetty huomiota sek& toiminnalliseen ettd rakenteelliseen muutokseen.
Muutos on sidottu Hoiva-asumisen palvelujen johtamisstrategiaan ja sen toteuttamiseen on
sitoutettu koko henkilokunta. Kulttuurin muutosprosessi on myés antanut alkusysayksen Hoiva-

asumisen palvelujen bréandityolle.

Soveltavilta tieteenaloilta, kuten hallintotieteeltd, vaaditaan korostuneesti hyodyllisyyttd, mika
ohjaa tutkijoita analysoimaan julkishallinnon johtamiseninstrumentteja, mutta myds luomaan ja
rakentamaan niitd (Vakkuri 2009, 126). Sosiaali- ja terveydenhuollon alalla, kuten ik&ihmisten
palveluissa, panostetaan tieteellisten, nayttdon perustuvien toimintojen ja k&ytantojen
integroimiseen olemassa olevien sijalle tai rinnalle. Naytt6on perustuvan tiedon avulla on
mahdollista kehittdd toimintoja laadukkaasti, arvioida omaa palvelutuotantoa ja muita

palvelutuotannon mahdollisuuksia. (Holopainen 2011, 14.)

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa uutta tietoa Vantaan kaupungin Hoiva-asumisen
palvelujen brandayksen tueksi. Tutkimuksen avulla pyritddn tuomaan esiin tietoa hyvan tyopaikan
vetovoimatekijoistd, Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuudesta, erottuvuudesta sekd mielikuvasta
tyonantajana. Liséksi pyritddn selvittdmaén, miten mielletddn vetovoimaisen bréndin rakentuvan

Hoiva-asumisen palveluissa.

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa arvokasta tietoa myos vastaavien, ikdihmisten hoivaa
tuottavien, organisaatioiden toiminnan tueksi. Tuloksia on mahdollista hyddyntad soveltuvin osin
Vantaan kaupungin sisdlla toimivien yksityisten palveluntuottajien sekd Vantaan ulkopuolella

toimivien vastaavien organisaatioiden toiminnan kehittdmisessa.

Valitsin tutkimuksen teoreettiseksi taustaksi Thomas Gadin 4D-brandimallin, joka koostuu neljasta
ulottuvuudesta: toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen. Neliulotteisen mallin avulla
on mahdollista selvittdd brandin vahvuudet ja heikkoudet. 4D-brandimalli soveltuu testikentaksi,
jolla bréndien prototyyppeja voidaan kokeilla tulevien ndkymien suhteen. Kyseessé on dynaaminen

ja sen vuoksi arvokas mallityokalu. Mallia voidaan kéyttdd myos uuden brandin luomiseen.
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Kéyttamalla brandin suunnittelussa neliulotteista mallia, voi organisaatio luoda brandikoodin, mika

tukee ty0ta eri osa-alueilla tuoteinnovaatioista rekrytointiin saakka.

Tutkimuksen aineisto kerattiin Laurea ammattikorkeakoulun Vantaan toimipisteen sosiaali- ja
terveysalan henkilostdjohtamisen opiskelijoilta. Henkilostojohtamisen opiskelijoilla oli aikaisempi
sosiaali- tai terveysalan tutkinto sekéa riittavd méaaré alan tyokokemusta, minka katsoin lisdévén
heidan alan tuntemustaan. Alueellisesti Vantaan Laurea ammattikorkeakoulu edusti hyvin

tutkimuksen tarvetta.

Tutkitun tiedon avulla pyritddn mahdollistamaan Hoiva-asumisen palvelujen laadukas brandityo.
Bréandayksen avulla voisi olla mahdollista erottautua muista alan kilpailijoista ja saavuttaa

kilpailuetua, mika mahdollisesti lisdisi Hoiva-asumisen palvelujen vetovoimaisuutta tydnantajana.

Makisen ym. (2010, 33-34) mukaan hyvat bréndit auttavat rekrytoimaan parhaat ihmiset, koska
ihmiset haluavat tehdd toitd hyville bréndeille, eli organisaatioille joilla on hyvd maine. Hyvan
tyonantajan maine syntyy monista asioista, esimerkiksi toimipisteen sijainnista, johtajasta ja
lehtikirjoittelusta. Von Hertzen (2006, 45) toteaa, ettd asiantuntijapalveluorganisaatioille brandays
on erityisen tarkedd, koska palvelut tarvitsevat brandeja eniten. Kun kilpailijat ja tuotteet ovat
samanlaisia, se erottuu kenellda on parempi brandi ja osaavampi henkilokunta. Ilman brandia

erottautuminen palveluiden joukosta on lahes mahdotonta. (Mékinen ym. 2010, 35.)

2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Kuntapalvelujen murros

Kaikki organisaatiot, kunnat mukaan lukien, ovat monin sdikein kiinni ulkoisessa
toimintaymparistossdédn. Jos maailma olisi muuttumaton ja ennakoitavissa, ulkoiseen

toimintaymparistoon ei tarvitsisi kiinnittdd huomiota. Kuitenkin kaikki muuttuu ja kaikki vaikuttaa
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kaikkeen. Toimintaympériston luonne muuttuu yksinkertaisesta erittdin monimutkaiseksi, sen
muutosnopeus kasvaa jatkuvasti ja samalla ennustettavuus heikkenee. Toimintaympariston
muutosvoimia on syytd analysoida, koska ne tulevat kunnalle annettuna. Kunta ei voi vaikuttaa

niihin, mutta ne vaikuttavat kuntaan. (Harjula ym. 2004, 43-44.)

Kunnan toiminta on vahvasti normiohjattua, niin EU:n taholta kuin kansallisestikin. Perustuslain
pykalan 121 mukaisesti Suomi jakaantuu kuntiin, joiden hallinnon tulee perustua kunnan
asukkaiden itsehallintoon. Kuntien hallinnon yleisista perusteista ja kunnille annettavista tehtavista
saadetdan lailla. Kuntalain pykéla 1 ja pykéld 2 velvoittavat kuntia edistamaan asukkaidensa
hyvinvointia ja kestdvdd kehitystd alueellaan sek& hoitamaan itsehallinnon nojalla itselleen
ottamansa ja sille laissa sdadetyt tehtavét.

Kunnan tuottamia ikdihmisten palveluja saadellaan erindisiin lakeihin ja suosituksiin perustuvin
velvoittein. Laki ikdantyneen véeston toimintakyvyn tukemisesta sekd idkkaiden sosiaali- ja
terveyspalveluista velvoittaa pykéldssd 7 muun muassa, ettd kunnan on jarjestettavé ikaantyneen
vaeston sosiaalipalvelut sisélloltaan, laadultaan ja laajuudeltaan sellaisina kuin kunnan ikaantyneen
vaeston hyvinvointi, sosiaalinen turvallisuus ja toimintakyky edellyttavat. Palvelut on jérjestettava
niin, ettd ne ovat kunnan ik&&ntyneen véestOn saatavissa yhdenvertaisesti. lakkaalle henkil6lle
tarjottavien sosiaali- ja terveyspalvelujen on oltava laadukkaita ja niiden on turvattava hanelle hyva
hoito ja huolenpito, séddetddn saman lain pykalassa 19. Lisaksi pykala 20 velvoittaa, ettd
toimintayksikdssa on oltava henkilostd, jonka maard, koulutus ja tehtévédrakenne vastaavat
toimintayksikon palveluja saavien idkkaiden henkiloiden mé&aréda ja heidan toimintakykynsé

edellyttdmaa palvelun tarvetta ja joka turvaa heille laadukkaat palvelut.

Edelld mainitut ja useat vastaavat lain tuomat velvoitteet haastavat jo nyt kuntien ik&ihmisten
palveluja tuottavien organisaatioiden henkiléstopolitiikkaa. Liséksi tieddmme, ettd vuoden 2010—
2030 vélilla on seka sosiaali- ettd terveysalan henkilstosta siirtymassa eldkkeelle yli 60 prosenttia.
Lain velvoitteiden tayttdminen ei tule kaikilta osin olemaan helppoa. (Pakarinen ym. 2012, 8.)
Sosiaali- ja terveysalalta poistuvasta henkil0stosté suurin osa tyoskentelee ikdihmisten parissa, miké
liséantyvan palvelutarpeen lisdksi tulee kasvattamaan henkiléston rekrytointitarvetta. Tydvoiman

elakoitymisen ja palvelutarpeen kasvun liséksi kunta-ala kamppailee tulevina vuosina my6s muiden



suurien haasteiden parissa. Uudistuva kuntalainsdadantd seka kunta- ja palvelurakenteiden

muutokset laittavat koko kuntakentén uuteen jarjestykseen. (Sivonen & Pouru 2014, 9.)

Sosiaali- ja terveysalan on sanottu koko tdman vuosikymmenen ajan olevan Kriisissa. Eniten
toimintaa vaikeuttaa kansallisella tasolla epaselvyys periaatteellisista linjauksista, kuten kuntien ja
valtion suhteesta rahoituksessa ja ohjauksessa. Tehtyjen ja tulossa olevien lainsaddantdmuutosten
myoOta sosiaali- ja terveysala on ollut muutoksessa ja muutos tulee jatkumaan vield pitkaan.
Suomessa ei ole vield yhtendistd nakemystd siitd, millainen palvelujarjestelma meilla halutaan

olevan viiden tai kymmenen vuoden kuluttua. (Honkalampi 2009, 5-6.)

Sosiaali- ja terveydenhuollon palvelurakennetta on ryhdytty uudistamaan sekd nykyjarjestelmaén
tehdyilla muutoksilla, ettd valmistelemalla siirtymistda kokonaan uudenlaiseen jarjestelméaan.
Palvelutarpeiden kasvaessa, vaeston ikdantyessa ja useiden kuntien kantokyvyn riittdméattdmyyden
vuoksi Suomen kuntapohjainen sosiaali- ja terveydenhuollon jarjestelmd on osoittautunut
haavoittuvaksi. (Hallituksen esitys 2014, 1.)

Hallituksen esityksessa (2014) ehdotetaan saddettavaksi laki sosiaali- ja terveydenhuollon
jarjestamiseksi sekd sen voimaanpanolaki. Lailla uudistetaan kunnallisen sosiaali- ja
terveydenhuollon jérjestamistd, tuottamista, hallintoa, suunnittelua, rahoitusta ja valvontaa koskevat
sdannokset. Uudistuksella kootaan nykyisin usealle eri kunnalliselle organisaatiolle kuuluvien

palvelujen kattava jarjestamisvastuu viidelle sosiaali- ja terveysalueelle.

Jarjestamisvastuussa oleva sosiaali- ja terveysalue tekee paatoksen siitd, mitkd kunnat ja
kuntayhtymat ovat tuottamisvastuussa. Tuottamisvastuullisella kunnalla tai kuntayhtymaélla tulee
olla kyky vastata ehkéisevistd, korjaavista, hoitavista, kuntouttavista ja muista sosiaali- ja
terveydenhuollon palveluista yhtendisend kokonaisuutena. Naméa tehtdvat edellyttavét
tehtdvékokonaisuuden vaatimaa osaamista eli omaa henkilostdd sekd muita voimavaroja.
(Hallituksen esitys 2014, 51.)
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Hallituksen esityksen (2014) perusteella voisi nopeasti paatella, ettd kuntien nykyinen
palveluverkosto tulee tulevaisuudessa kilpailemaan, myo6s sosiaali- ja terveysalueiden sisalla, kunta
ja kuntayhtymien tuottamisvastuun saamisesta. Epdvakaaksi muodostuva tulevaisuudenkuva

haastaa entisestaan sosiaali- ja terveysalan vetovoimaisuutta.

Lainsaadannon perusteella perusterveydenhuollon kehittdminen on tulevien vuosien painopisteend,
niin rakenteellisesti, kuin sisallollisesti. Palvelujen tarve lisdantyy, asiakkaiden odotukset seka
ammattihenkildiden toimintaympadristdt ovat entistd vaativampia. Sosiaali- ja terveydenhuollolta
odotetaan innovatiivisuutta ja tuloksellista sekd vaikuttavaa toimintaa. (Koskinen & Nordstrom
2013, 5-7.)

Kuntapalveluissa  tydelaman muutokset  ja  uudistuvat  tyokulttuurit  vaikuttavat
henkilostopolitiikkaan. Koveneva Kkilpailu osaavasta tyovoimasta ja véeston keskittyminen
kasvukeskuksiin pakottavat kuntia maéaritteleméan tarkemmin tarvitsemansa osaamisen. Haasteiden
taustalla vaikuttavat talouden niukkuus, vahenevét resurssit ja kustannuspaineet. (Pakarinen 2012,
9; Sivonen & Pouru 2014, 9.) Organisaatioiden ennakoiva kehittdminen on yksi keskeisista
keinoista, joilla voidaan vastata poistuvan tydvoiman aiheuttamaan haasteeseen, lisdéntyvéaan

palvelutarpeeseen seka lain tuomiin vaateisiin.

Kaupunkien ja kuntien markkinoinnin tarve tulee lisédntymaéan voimakkaasti. Osa kaupungeista ja
kunnista on jo tietoisesti lahtenyt tuottamaan itsestddn kuvaa, jonka toivoo parantavan asemaansa
kaupunkien ja alueiden valisessd kilpailussa. Kuntamarkkinoilla on yritysten markkinointia
Ilyhyemmat perinteet. Kunnallismarkkinoinnin kasite vakiintui vasta 1980-luvulla. Suomalaisten
kaupunkien aktiivinen brandityd on vasta pikku hiljaa alkamassa. (Aikas 2004, 5, 222; Rainisto
2008, 51-52.) Myos palvelut tulevat tarvitsemaan bréndid, silla niiden erottuminen fyysisten
ominaisuuksien perusteella on mahdotonta. (Méakinen ym. 2010, 35.) Bréandiajattelu on viime
vuosikymmenet askeltanut yhdessa mainonnan kehityksen kanssa. Kilpailun Kkiristyessa, myos

palveluja on alettu tuotteistaa ja tehda eri palvelukonsepteista brandeja. (von Hertzen 2006, 17.)

Yleinen ndkemys on, ettd brandityé ndhdaan perinteisesti olevan kunnan tehtdavien ulkopuolella ja

siten siihen ei ole kohdennettu riittdvasti mielenkiintoa. Brandityon tarpeellisuutta voidaan
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perustella siten, ettd se nahddan kehittdmisorientoituneena tulevaisuustyona. liIman
paamaéaratietoista tyota on vaikea hahmottaa sitd, miten organisaation tavoitteet asetetaan ja kuinka
ne saavutetaan sek& kuinka niista kerrotaan organisaation ulkopuolelle. Organisaatiot ovat kaikki
yksiloita, joten niiden brénditarpeet ja -tavoitteet ovat yksil6llisia tutkimuksen ja kehittdmisen
aiheita. (Aikés 2004, 6, 224-225.)

Useissa kaupungeissa, jossa brandin rakennus on nahty merkittavana kehittdmiskohteena, on niiden
kansallinen ja kansainvalinenkin tunnettuus jo valmiiksi hyvélla tasolla. Nailla kaupungeilla on
vakaa asema erilaisissa kehittdja- ja kehittamisverkostoissa. (Aikds 2004, 6-13.) Kuitenkin
vetovoimaisten paikkojen tulee kehittaa tuotteita ja palveluja, jotka vetdvat puoleensa huolellisesti
valittuja kohderyhmi& (Rainisto 2008, 51-52).

Ihmiset haluavat tehda téita hyvien brandien parissa. 2010-luvulla Suomi yrittdd nousta lamasta ja
eldd tilanteessa, jossa tyomarkkinoilta lahtee enemman ihmisié, kuin sinne tulee. Tulevaisuudessa
meitd Kkoettelee tyontekijévaje, osaavia tyontekijoitd kaivataan. Minne huippu ammattilaiset
hakeutuvat? Niihin organisaatioihin joilla on hyva maine, eli brandi? Mistd hyva maine, brandi,
syntyy? Lukuisista elementeistd, jotka ovat vuosien saatossa tallentuneet ihmisten mieleen:
organisaation tuotteiden ja palvelujen kayttokokemuksista, rekrytointitilanteiden sujumisesta,
lehtikirjoitteluista, organisaation sijaintipaikasta, henkildstopolitiikasta ja niin edelleen. (Mé&kinen
ym. 2010, 33-34.) Kuntapalvelujen kehittamisessa oikein suunnatun markkinoinnin tulee lisaantya,
jotta organisaatio erottuu globaalissa maailmassa. Osaajien virrat olisi saatava kadntymaan omaan

organisaatioon.

2.2 Osaamispéaoma

Sosiaali- ja terveysalan henkilostopula on maailmanlaajuinen. Kilpailu véhistda ammattitaitoisista
tyontekijoista on kova. Terveydenhuoltohenkiloston —aktiivinen rekrytointi  ulkomailta on
kansainvélisesti yleistd, mutta Suomessa se on vield suhteellisen uutta ja pienimuotoista.
Haasteellisuutta ulkomaalaisten rekrytointiin tuo byrokratian vaateet, kuten ammatinharjoittamisen

luvanvaraisuus seka se, ettd toisessa maassa hankitun osaamisen tunnistaminen ja suomalaiset
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ammattitaitovaatimukset eivét ldheskaan aina kohtaa. Tydssa edellytetddn myods hyvaa ammatti- ja
kotimaisten Kielten taitoa. (Koivuniemi 2012, 9; Koskinen & Nordstrom 2013, 5-7.)

Suomen tyovoimatilannetta sosiaali- ja terveydenhuollon palveluiden tuottamisessa ei pystyta
ratkaisemaan pienten, ulkomailta tuotettujen, henkiléryhmien avulla. Ulkomaisen tyévoiman
lisdédminen on vain yksi keino vahenevan kotimaisen tyovoiman korvaamiseksi. Ulkomailla olevat
suomalaiset hoitoalan ammattilaiset ovat toinen potentiaalinen tyovoimaresurssi. Ndiden liséksi on
hyodynnettdva suurta joukkoa kotimaisia koulutettuja ammattihenkil6itd, jotka ovat poissa sosiaali-
ja terveysalan tehtdvistd. Heidan houkuttelemiseen takaisin alalle ei ole juurikaan ponnisteltu.
(Koivuniemi 2012, 9; Koskinen & Nordstrém 2013, 5-7.)

Rekrytoinnin lisdksi dynaaminen, osaamista ja taitoa vaativa strategiaty®d tarvitsee johtamistyon
osaamista, vastuiden ja vallanjaon tarkastelua uudella tavalla, silla kiinnostus lahiesimiesten
tyotehtaviin on vahentynyt. Hyvélla perehdytykselld, urakehitysmallilla ja ammattihenkilon
osaamista arvostavalla toiminnalla on suuri merkitys henkiloston sitouttamisessa sekd alan

vetovoimaisuus tekijoina. (Koivuniemi 2012, 9; Koskinen & Nordstrom 2013, 5-7.)

Kuntapalvelujen kilpailukyvyn kehittdmisessd osaavan ty6voiman saannin turvaaminen ja
tyomarkkinoiden toimivuus ovat keskeisessd asemassa. TyOministerion tyovoimaselvityksen
mukaan tyomarkkinoille tulevat ikaluokat ovat jo nyt pienempid, kuin ikaantyvat suuret ikaluokat.
Tydikaisen vaeston maaran supistuminen on alkanut 2010-luvulla, suurten ikaluokkien ylittdessa 65
vuoden idn. Tyovoiman vyllapitdmiseksi entistd useamman henkilon pitaisi pysya tydeldmassa
nykyistd pidemp&én ja nuorten tulisi siirtyd nopeasti tydelamain koulutuksen jalkeen. (Alueiden
kilpailukyky 2011.)

Kun tyoOpaikat tulevat kilpailemaan osaajista, nousevat organisaation vetovoimaisuustekijat ja
osaajien sitouttaminen keskeisiksi organisaatioiden kohtaamista haasteista. Organisaatioiden on
kyettdvd hankkimaan uusia osaajia ja panostettava nykyistdkin enemman osaavan tyévoiman
kouluttamiseen. Osaajien rekrytointi, heidan sitouttaminensa organisaatioon sekd tydvoiman
joustavan kaytdon mahdollistaminen, liikkuvuudesta huolehtimalla, ovat henkildstopolitiikan
ydinasioita. (Lampikoski 2005.)
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TyOdmarkkinoiden toimivuus edellyttdd paitsi tehokasta tyonvélitystd, myods tyoelamélahtoista
koulutusta, jotta avoinna olevat tyopaikat ja tyonhakijat kohtaavat sekd nousu- ettéd laskusuhdanteen
aikana. Tyomarkkinoiden toimivuus edellyttad ennakointia: ikd&ntyvassd Suomessa on turvattava
laadukkaan tyovoiman saatavuus huolehtimalla tydvoiman kysynnan ja tarjonnan kohtaamisesta.
(Alueiden kilpailukyky 2011.) Yhteiskunnan ja organisaatioiden voimakkaat murroskaudet tekevét
tyontekijoistd turvallisuushakuisia, mutta samalla lojaalisuus karsii. Murroksissa tyypillisten
henkilostojérjestelyjen jalkeen organisaatioon jaavéat ihmiset muodostavat ydinorganisaation.
Néiden ihmisten osaaminen, motivaatio sekd sitoutuminen ovat organisaatiolle elintérkeita.
(Lampikoski 2005.)

Hyvin koulutetut, nuoret ja ammattitaitoiset henkilot vaihtavat taantumankin aikana herkasti
tyopaikkaa aloilla, joilla on tyémahdollisuuksia. Osaajat hyddyntdvat omaa markkina-arvoaan,
osaamispadomasta tulee liikkuvaa. Uuden sukupolven ammattilaiset tulevat hyétymaan suurten
ikaluokkien poistumisesta tydomarkkinoilta lahivuosina, jolloin syntyy ankara kilpailu todellisista
osaajista. Tyon epdvarmuus on nykyaikaa. Se ei kuitenkaan ndytd véhentavén alttiutta vaihtaa
omaehtoisesti tydpaikkaa ja riskinottohalua liikkuvuuteen. Parhailla osaajilla on aina omat
mahdollisuutensa tyomarkkinoilla, vaikka yleinen ty6tilanne olisikin huono. Tyo6paikkojen
kilpailuttaminen on suhteellisen vahdisté vield tané paivand, mutta sen merkitys tulee lisddntyméaan

tulevaisuudessa. (Lampikoski 2005.)

Henkilokunnan rekrytointiprosessia tulee tarkastaa ja kehittda niin, ettd organisaatiossa on riittavéasti
uudistuskykyistd, vastuullista ja hyvinvoivaa henkildstéd. Osaamistarpeiden ennakointi ja
suunnitelmallinen oppilasyhteistyd tukevat ammatillisen osaamisen ja tydelaman tarpeiden
kohtaamista. Kuntatietouden lisddmisen ja tyOnantajakuvan parantamisen muun muassa
brandayksen avulla ndhdaan lisddvan alan vetovoimaisuutta seké arvostusta. Pakarinen ym. (2012,
9) kuvaa tyonantajan toimenpiteitd henkiloston rekrytoimiseksi kahdeksan elementin avulla (kuva
1).

Tassd tutkimuksessa kiinnitetddn huomiota Kkuntatietouden lisddmisen ja tyOnantajakuvan

parantamisen osa-alueeseen. Tutkimuksen tuoman tiedon avulla voisi olla mahdollista kehittaa
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tyonantajan toimenpiteitd uuden henkiléston rekrytoimiseksi. Onnistuneen rekrytoinnin avulla on

mahdollista saada riittavasti uudistuskykyista, vastuullista ja hyvinvoivaa henkil9stoa.

Osaamistarpeiden ennakointi

Suunnitelmallinen oppilasyhteisty®

Tyonantajan toimenpiteita
uuden henkiléston Kuntatietouden lisddminen ja

rekrytoimiseksi tyonantajakuvan parantaminen

Rekrytointiprosessin kehittaminen

TyOnantajan toimenpiteita
Kunnilla on riittavasti nykyisen henkildston tydssa
uudistumiskykyista, jaksamisen edistamiseksi
vastuullista ja

Kelpoisuusehtojen ja
ammattirakenteiden arviointi

hyvinvoivaa henkilostoa Oppisopimuskoulutuksen kaytto

Tuottavuuden Osatyokykyisten tydpanos

lisddminen

Kansainvalinen rekrytointi

KUVA 1. Ty6nantajan toimenpiteitd uuden henkiloston rekrytoimiseksi. (Pakarinen ym. 2012, 9.)

Aiemman tutkimuksen perusteella (Lampikoski 2005) tieddmme, ettd organisaation tunnettuus ja
maine ovat tdrkeitd erottuvuustekijoitd. Naiden positiiviseen mieltdmiseen on hyva pyrkia
vaikuttamaan jo tyontekijan tyouran alkuvaiheessa. Sosiaali- ja terveyspalvelujen alueella toimivan
organisaation vetovoimaisuuden mieltdminen ja sen kulttuuriin sitoutuminen saavat usein alkunsa
jo opiskeluaikana. Alalle hakeutuvat, uudet henkilot ovat tarked voimavara rekrytointiprosessissa,
joten tdhdn osaamispadomaan tulee kiinnittad erityinen huomio. Organisaation tulee sijoittaa tdhan
tyohon kyvykkdaimmat henkil6t, silla nditd ihmisid ja heiddn osaamispddomaansa ei ole varaa

menettaa.
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2.3 Bréndays, erotu tai unohdu

Kirjallisuudessa on korostunut erottuvuuden merkitys, niin strategisessa, kuin operatiivisessa
toiminnassa. Oman toiminnan erottuvuuden vahvistamisen on néhty parantavan organisaation
markkina-asemaa. Organisaatiossa tarvitaan onnea, innostusta, paattavaisyyttd ja ennen kaikkea
uskallusta tehdd oikeita ratkaisuja, joilla pyritddn merkitykselliseen tulevaisuuteen. Kuitenkin

erottuvuus on bréndin ydin ja erottuvuuden ydin on: ”dld seuraa muita”. (Taipale 2007, 9.)

Erottuminen ei ole itseisarvo, vaan erottuvuuden tulee tuottaa kilpailuetua kustannustehokkaasti.
Asiakkaan tulee kokea erottuvuustekijat ylivoimaisiksi kilpailijoihin ndhden. Usein sanotaan, etta
toiminta on asiakaslahtoistd, mutta yli 20 vuoden tyokokemuksen perusteella uskallan vaittaa, etta
harvalla organisaatiolla on konkreettista tietoa siitd, mitd asiakas tosiasiassa haluaa. Toisaalta

asiakkaan kaikkia toivomuksia ei ole tarpeen tayttaakaan.

Erottumisstrategian onnistumista edistéé se, ettd on malli, jolla ker&t&én tietoa asiakkaiden tarpeista
ja niiden muuttumisesta ja jota peilataan jatkuvasti omaan strategiaan ja palvelujen tarjontaan.
Organisaation vuorovaikutus asiakkaan kanssa on ratkaisevan tirkedd, koska sitda kautta sekéa
kysynta ettd tarjonta kehittyvat. Koska erottuvuus on bréndin ydin, on organisaation viestinnén
oltava linjassa brandin kanssa. Erottuvuustekijat on kytkettdvd organisaation kulttuuriin ja
toimintatapaan, jotta ne saadaan ndkyméaan organisaatiossa kaikkien toiminnassa. Néin asiakkaan
mielikuva organisaation brandista selkiytyy. (Taipale 2007, 11-12, 48, 61.)

Viime vuosikymmenen aikana Suomen kunnissa ja kaupungeissa on kiinnostuttu aikaisempaa
enemman markkinoinnista ja kaupunkibrandayksestd. Kunnallismarkkinoinnin késite vakiintui
1980-luvulla. Vasta taman jalkeen on havaittu, ettd vetovoimaisten paikkojen tulee kehittaa tuotteita
tai palveluja, jotka vetavat puoleensa huolellisesti valittuja kohderyhmié. (Rainisto 2008, 51-52.)
Yritykselle tuotemerkki on liiketoiminnan ydintd, kun taas kaupungille tuotemerkki ei ole ollut
samalla tavalla itsetarkoitus. On kuitenkin olemassa esimerkkeja, kuinka kaupungin vahva

tuotemerkki on kaupungin voimavara. (Rainisto 2008, 49.)
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Niin kuin edelld on useampaan kertaan kaynyt ilmi, ovat kuntapalvelut murroksessa ja osaajista
tulee olemaan kova kilpailu, niin globaalisti, kansallisesti, kuin kuntapalvelujen sisallakin. Kuntien
ja organisaatioiden tulee mietti&d, minkalaisia mielikuvia ne tuottavat. Mielikuvan paikasta ja
organisaatiosta tulee vastata odotuksia. Pyrittdessé erottumaan Kilpailijoista on brandd&minen osa
kehittdmistyotd, jossa kunnat ja organisaatiot pyrkivat luomaan itsestddn vahvan ja toisista
tyomiljoista erottuvan brandin. Samalla ne pyrkivéat houkuttelemaan organisaatioon muun muassa
tyovoimaa. (Kotler & Gertner 2011, 33-49.) My0s kunnat ja kaupungit ovat lahteneet luomaan
brandikuvaa erottautuakseen muista, miké osin ndhdaan kuntapalvelujen tulevaksi kilpailuvaltiksi ja

elossapysymisen ehdoksi.

Vantaan kaupungin mainetta halutaan parantaa julkisuuskuvan vuoksi. Maineenhallinta on
pitkdjanteistd, systemaattista tyotd, joka tarvitsee tuekseen sitoutuneen johdon ja l&pinakyvan
paatdksenteon. Organisaation kaikilla toimijoilla on oltava yhdenmukainen késitys maineen

rakentamisen perustavoista ja tahto tehdd jatkuvaa mainetyota.

Vantaan halutaan nakyvan eri kohderyhmille sen vahvuuksien kautta. Kaupungin viestintd ja
markkinointi valjastetaan tehokkaaksi ja moderniksi tyokaluksi Vantaan maineenhallinnalle ja sita
kautta elinvoimaisuudelle. Tulevaisuudessa asuinalueita kehitetdan elintdrkeind Vantaan
kaupunginosina, mutta niiden omia luonteenpiirteiti korostaen, jotta asuinalueisiin ja samalla koko
kaupunkiin olisi helpompi samaistua, kotiutua ja juurtua. Kotikaupunki-identiteetti vahvistaa

kaupungin positiivista mainetta, myos sen ulkopuolella. (Elinvoimaohjelma 2013, 25.)

Vantaan kaupungin elinvoimalupauksen toimenpiteend luodaan Vantaalle aito bréndi siten, ettd
kaupungin toimialat, yritykset ja kumppanit ovat mukana sitd rakentamassa (Elinvoimaohjelma
2013, 26). Vantaan kaupungin brandikuvan tavoitteet ovat positiivisen kasvu-uran saavuttaminen,
tyopaikkojen kysynnén ja tarjonnan kohtaaminen sekd Vantaalle syntyvien tydpaikkojen mééran
lisdédminen. Vantaan kaupungin brandilupauksen mukaisesti on organisaation eri toimijoiden hyva
olla mukana Vantaan brandin rakentamisessa ja branditydssd, jotta brandin luominen onnistuu ja

tayttad annetun arvolupauksen.
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Yksikot, jotka ovat aloittaneet brandin rakentamisen ensimmaisenéd koko organisaatiossa, ovat paitsi
menestyneet brandin tunnetuksi tekemisessd, myds saavuttaneet koko toiminnassaan keskiarvoa
huomattavasti parempia tuloksia. (Laakso 2003, 45.) Toimijan on helpompi iskostaa itsensa
ihmisten mieliin edelldkavijana kuin vakuuttaa heidét siita, ettd sen tuote on parempi, kuin samaisen
tuotteen alkuperdisen kehittdjan. Kuluttajien mielestd organisaation tekee erityiseksi se, ettd se on
pioneeri alalla tai tietyn tuotteen valmistuksessa. Suuren yleison mielestd ensimmaéinen tarkoittaa
helposti my0s alkuperéistd, jolloin kaikki muut nayttaytyvat pelkkina kopioina. (Trout 2003, 107—
109.)

3 TUTKIMUKSEN TARKOITUS

Kuntapalvelujen Kilpailukyvyn Kkehittdmisessd osaavan tydvoiman saannin turvaaminen ja
tyomarkkinoiden toimivuus ovat keskeisessa asemassa etenkin vaeston ikaantymisen vuoksi.
Tyovoiman yll&pitdmiseksi entistd useamman henkilon pitdisi pysyd tyoeldmassa nyKyista
pidempéén ja nuorten tulisi siirtyd nopeasti tyoelamé&éan koulutuksen jélkeen. Tyo6paikat tulevat
kilpailemaan osaajista. Osaajien rekrytointi sekd heiddn sitouttamisensa organisaatioon ovat

henkildstopolitiikan ydinasioita.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa Hoiva-asumisen palvelujen brandéyksen kulmakivid.
Tutkimuskysymykset ovat:

Mitka asiat ovat tarkeitd hyvassa tyopaikassa?

Miten mielletd&dn Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuus, erottuvuus ja mielikuva tydnantajana?

Miten mielletdan brandin rakentuvan Hoiva-asumisen palveluissa?

Tutkimuksen tavoitteena on saada tutkittua tietoa Vantaan kaupungin organisaatiossa ikaihmisten
hoivapalveluja tuottavalle Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikolle. Bréndayksen kulmakivien
avulla on mahdollista luoda toivotulle kohderyhmélle houkutteleva brandi.  Branddyksen
kulmakivet toimivat tyokaluina Hoiva-asumisen palvelujen brénditydssa. Oikein luotu brandi voisi

osaltaan auttaa vastaamaan myos tulevaisuuden tydvoimatarpeeseen.
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4 TEOREETTINEN TAUSTA

4.1 Brandi-késitteen maarittely

”Brandi”-sanalla on pitka historia, sitd on kaytetty Englannin kielessa aluksi vain substantiivina,
mutta nykyddn myos verbind. Verbimuoto “branding” tarkoittaa kohteen arvon lisddmista. Tama on
brandin tarkoitus, olipa kyseessa tuotteen, palvelun, yrityksen, tapahtuman tai menetelman brandi.
Brandi sana on todennadkoisesti lahtdisin Viikinkien ajalta, jolloin brandi tarkoitti Kkarjan
merkitsemista. (Gad 2002, 29.)

Brandin nykymuotoinen kasite sai alkunsa Yhdysvalloissa toistasataa vuotta sitten. Tuolloin
brandilla tarkoitettiin polttomerkkid, jolla karjaa tai jopa orjia ja rikollisia merkittiin. Bréandi on
tunnistamista helpottava omistamisen symboli. Jo silloin brandi tarkoitti tunnuksen avulla muista
erottautumista. (Aula 2002, 53-54; Makinen ym. 2010, 15.) Maailman ensimmaiset brandit tosin
syntyivét jo, kun Kreikan saarten lampuntekijat alkoivat merkitd tuotteet omalla symbolillaan.
Heilld oli kaytdssa sekd muita parempaa savea etta parempia kasityoldisia. Tieto tuotteen hyvéasta
laadusta oli vahitellen levinnyt, minka seurauksena merkittyja lamppuja myyvat kauppiaat saivat

kilpailijoita parempaa hintaa tuotteestaan. (Laakso 2003, 41; von Hertzen 2006, 17.)

Brandi on moniulotteinen ilmio. Brindi ei ole “’tuote” vaan mielikuva tuotteesta. Briandi on nimestd,
merkeistd, symboleista koostuva tuotteen olemus, joka identifioi kohteensa ja ennen kaikkea erottaa
sen muista kohteista. Brandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita
kuluttajalla on tuotteesta. Se tarjoaa tavalliseen tuotteeseen tai hyodykkeeseen verrattuna arvoa tai
lisdarvoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Brandit, jotka pystyvat herattdmaan kayttajissa
positiivisia tunteita, menestyvat parhaiten. Brandi voidaan my6s méaéarittdd tapana tyydyttaa
asiakkaan tarve. (Lindberg-Repo 2005, 16-17; Cheverton 2006, 4-5; Makinen ym. 2010, 5.)

Brandi ei ole organisaation omaisuutta, vaan se syntyy brandi-viestinndn avulla vastaanottajan
mielessd. Kuluttajan tekemat paatokset ovat aina sek& rationaalisia (jarkisyin, tietoperusteisesti

tehtyjd), ettd emotionaalisia (tunneperusteisesti tehtyjd). Organisaation on hyvé tuntea namé
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motiivit sek&d ymmartada kohderyhmansa kayttaytymisen dynamiikkaa. (Silén 2001, 121; Cheverton
2006, 4-5; Mékinen ym. 2010, 39.) Hyvéan bréndin takana on hyva tuote, mutta brandi on enemman,
kuin tuote. Brandi on se, mitd kéayttdja ajattelee tuotteesta, tietdd ja tuntee sekd kokee, minkalaisia
mielikuvia tuote kéyttajassa herattdd. (Aula 2002, 53-54; Laakso 2003, 46; Malmelin 20011, 17—
18; Mékinen ym. 2010, 15.) Kansakuntakin on pohjimmiltaan brandi, jonka tavaramerkkind on

lippu, ja branding on kansalliset kulttuuriarvot (Gad 2002, 32).

Bréndit ovat organisaation menestymisen ja arvomuodostumisen kannalta kaikkein térkeimpia
tekijoitda (Malmelin 2011, 29). Jatkuvasti muuttuvassa ympéristossa on tarve brandin laajemmalle
ymmartamiselle. Bréndi tulee ymmartdd organisaation toimintaa ohjaavana ajattelutapana.
Organisaation visio, kulttuuri ja imago luovat pohjan menestyvélle brandijohtamiselle ja -
strategialle. Vastuu menestyvan brandin rakentamisesta on jokaisella organisaation jéasenell,

ylimmasta johdosta, aina organisaation sidosryhmiin saakka. (Hatch ym. 2008.)

Vahvan, hyvin méaritellyn ja ydinarvoiltaan kunnossa olevan bréndin avulla organisaatio pystyy
hankkimaan tyomarkkinoilta ja oppilaitoksista parhaat ihmiset. IThmiset eivat tee ty6td vain rahan
vaan erityisesti sellaisen asian vuoksi, johon he uskovat ja joka antaa heille identiteetin. Tuntematon
ja mitdédnsanomaton ei viehata samalla tavalla kuin hyvan arvolupauksen omaava bréndi. Erilaisten
taitojen palkkaaminen organisaatioon ja asenteiden kouluttaminen on nyt korvattava asenteen

palkkaamisella organisaatioon ja taitojen kouluttamisella. (Gad 2002, 53.)

Organisaation johdon piirissa brandistd puhumista saatetaan yhéa vierastaa. Jos sen sijaan puhutaan
organisaation maineesta, herdd kiinnostus ylimmassakin johdossa. Mité sitten on maine? Se on
tekoja ja niisté syntyvid mielikuvia ja tietoisuus organisaatiosta ja sen brandista. (von Hertzen 2006,
15.) Maine, imago ja bréndi yrittdvat tavoittaa jotain olennaista siitd, mitd ihmiset ajattelevat
organisaatiosta, sen tuotteista ja palveluista. Maine ja imago perustuvat eri lahtékohtiin, ne

rakentuvat eri tavalla ja ennen kaikkea niihin vaikutetaan eri keinoilla.

Imago on visuaalinen, kuvallisuuteen perustuva ja sen tarkoitus on vedota mielikuvitukseen ja sen
tehtdvé on saada nayttdmaan jokin hyvaltd. 1950- luvulla organisaatiot kilpailivat tuotteiden sijaan

brandien imagoilla. Hyvé tuote saattoi havita paremman imagon omaavalle huonommalle tuotteelle.
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Bréndien tunteita herattavia vaikutuksia alettiin tiedostaa pikkuhiljaa. Brandeilla huomattiin olevan
symbolisia merkityksid kuluttajille. Bréndituotteita ei ostettu vain niiden toiminnallisten
ominaisuuksien takia. Vaan bréandit, jotka pystyivat herdttdmdan positiivisia tunteita kuluttajassa,

menestyivéat parhaiten. (Cheverton 2006, 4-5.)

Maine on puolestaan arvottavien kertomusten kokonaisuus. Ei ole sama, minkalaisia kertomuksia
organisaatiosta kerrotaan. Hyvé tai huono maine seuraa organisaatiota kaikkialle ja vaikuttaa sen
koko toimintaan. (Aula 2002, 46-51.) Organisaatiot, jotka pystyvat kehittdmaan itsestdan
positiivisen mielikuvan, menestyvat paremmin kuin ne, joiden maine on huono, tai jotka ovat
tuntemattomia. Hyvalla maineella saadaan houkuteltua organisaatioon osaamispadomaa. ( Kotler &
Gertner 2011, 33-49.) Brandi on sen sijaan tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta kuluttajien
keskuudessa. Brandi luodaan ensi sijassa mainonnan ja muun markkinointiviestinndn keinoin.
Tulevaisuuden brandit perustuvat organisaation avoimeen vuorovaikutukseen, ei vain kuluttajien,
vaan kaikkien sidosryhmien kanssa. Brandin rakentaminen on ty0td, jota organisaation kaikissa
osissa tehd&an ja johon koko henkiléston oletetaan osallistuvan. ( Aula 2002, 56-61, Méakinen ym.
2010, 16.)

Vahvat brandit vahvistuvat entisestddn tiedotusvalineiden avulla. Jotta bréndi synnyttaisi
luottamusta, sen on oltava persoonallinen ja viehdtysvoimainen ja sen on luotava suhde
asiakkaaseen seka tarjottava lisdarvoa. Internetin kautta useat ndista asioista on helppo toteuttaa

edullisesti ja asiakkaan tarpeet huomioon ottaen. (Gad 2002, 55-67.)

Kasvava Kkilpailu palveluiden tarjoajien valilla, markkinoiden vapauttaminen, séhkdinen
kaupankéynti ja globalisaatio ovat lisdnneet organisaatioiden halua kehittdd kilpailukykyéén
brandeihin liittyvalla arvoprosessilla. (Lindberg-Repo 2005, 133.) Korkean palvelulaadun ja
asiakastyytyvéisyyden lisdksi organisaatiot pyrkivat tehostamaan kilpailukykyaén kehittdmallaan
organisaatiosta brandi&, johon asiakkaat haluavat luoda pitkaaikaisia suhteita ja jonka palveluista he

ovat valmiita maksamaan korkeamman hinnan. (Lindberg-Repo 2005, 131.)

Suhde rakentuu brandin ja asiakkaan valille siten, ettd asiakkaalle tarjotaan toiminnallisia,

tunnepohjaisia ja persoonallisuutta esiin tuovia hyotyjd. Aaker (2012, 71) puhuu brandi-
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identiteetistd, brandiin liitettyjen  mielleyhtymien kokonaisuudesta, joka organisaation
brandistrategiaan halutaan luoda ja jota halutaan yll&pitad. Brandi-identiteetti rakentuu myos pitkalti
brandin arvojen ympérille. Bréandi-identiteetin sisdisessa toteuttamisessa arvoilla on iso rooli, silla
oleellinen osa toteuttamista on arvojen viestiminen ylh&alta alaspdin niin, ettd tyontekijat todella
kokevat arvot omikseen. Ulkoisessa toteuttamisessa arvot nékyvét tuotteiden kautta. Jokaista

tuotetta suunniteltaessa tulee miettid, miten ne sopivat brandin arvoihin. (Indi 2007, 106.)

Organisaatiot, jotka ovat rakentaneet menestyneen bréandin, tietdvat kuinka suhteita asiakkaisiin
lujitetaan. Ne tekevat asioita yhdessa asiakkaiden kanssa. Asiakkaat nédhdaan aktiivisena, arvoa
luovana voimavarana. He muodostavat sosiaalisia verkostoja ja bréndiyhteisgjd, jotka toimivat
vuorovaikutuksessa organisaation kanssa. Berry (2000, 135) korostaa organisaation siséisten
sidosryhmien eli tyontekijoiden merkitystd. Tyontekijat nahdaan tarkednd resurssina, mika luo
arvoa yhdessa muiden sidosryhmien kanssa. Samalla organisaatiot tietdvat, ettd tarkeimpia asioita
markkinoilla menestymisessd on muista erottuminen. Organisaatiot kaynnistdvat brandin
rakentamisen, jonka jélkeen asiakkaat luovat sen. Brandi syntyy asiakkaan mielessa organisaation ja
asiakkaan vélisessa suhteessa. (Gad 2002, 90-97; Merz ym. 2009, 331.) Organisaation bréndi on
yhdistelma siitd, mita organisaatio itse sanoo olevansa, mitd muut sanovat organisaatiosta ja kuinka
organisaatio suoriutuu palvelusta asiakkaan ndkokulmasta nahtynd. Kaikki osat vaikuttava brandin
arvon kehittymiseen. (Lindberg-Repo 2005, 137.)

Kestdva kehitys néhddan usein ekologisesti vélttdmattoména, sosiaalisesti ja kulttuurisesti
hyvaksyttavana seka taloudellisesti mahdollisena. Yhteiskuntavastuun huomioonottamisesta on jo
tullut yritysten Kilpailutekija. (Harjula ym. 2004, 45-47.) Tulevaisuudessa organisaatioiden
toimintakonseptin  eettisyys ja yhteensopivuus luonnon monimuotoisuuden sailyttamisen
tavoitteiden kanssa tulee nousemaan laajemmin esiin. Edellékdvijdorganisaatiot voivat hyddynt&a
tatd nousevaa trendid oman bréndin rakentamisessa jo tdnd péivana. Tulevaisuuden menestyjiné

pidetddn organisaatioita, joilla on vahva bréndi ja toiminnan laatu kunnossa. (Silén 2001, 228.)

Brandi-kasitetta tarkastellessa eri nakokulmista on yleinen piirre madrittelylle erottuminen. Kun
tarjontaa on runsaasti, on brandistd hyotyd valintoja tehtéessd. Brandi lisdd my0ds organisaation

tunnettuutta, mik& tekee organisaatiosta kiinnostavan ja vetovoimaisen. Odotettavissa oleva,
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mielletty tai koettu laatu luo turvallisuutta paatoksentekoon. Valitun bréandin avulla on myds
mahdollista viestid ymparistoon omasta statuksesta. (Silén 2001, 123.) Brandilla ei ole yhtd ja
oikeaa maaritelmad, vaan on tarked ymmartad erilaisia ilmioité, joita brandin kasitteell& kuvataan.
Bréandi muodostuu kaikesta siitd, mitd organisaatio tekee, miten se viestii, miltd se nayttaa, milté se
kuulostaa ja miten siitd puhutaan. Brindi ei ole tuote, nimi, merkki eikd logo. ”Bridndi on
organisaatiota ohjaava ajattelutapa: toimintaa ja viestintdd yhdistdvd visio.” Brindit ovat
organisaation menestymisen ja arvomuodostumisen kannalta kaikkein tarkeimpia tekijoita.
(Malmelin 2011, 17-29.)

4.2 Aikaisemmat tutkimukset

Toimialan tai yksittdisen organisaation brandi vaikuttaa vanhustyon vetovoimaisuuteen. Kun
organisaatiolla on vahva ja positiivinen bréndi, pidetddn sitd houkuttelevana ja tavoittelemisen
arvoisena tyopaikkana, johon henkilokunta sitoutuu. Tietoinen bréandin rakentaminen on keino lisata
organisaation erottuvuutta ja vetovoimaisuutta. (Hyvérinen 2012, 4.)

Hyvérisen (2012) tutkimuksessa tarkasteltiin vanhuspalvelujen bréndin rakentumista julkisen ja
yksityisen sektorin organisaatioiden nettisivujen kautta. Tutkimuksen mukaan tietoinen brandin
rakentaminen ei ole saavuttanut merkittdvdd asemaa vanhusten asumispalveluja tuottavissa
organisaatioissa. Organisaation brandin rakentamiseen ja esiin tuomiseen on panostettu enemman
yksityiselld kuin julkisella sektorilla. Yksityissektorillakin branditydhdén on panostettu selvésti
enemman suuremmissa kuin pienissé organisaatioissa. Brandin rakentaminen on markkinointiin ja
kaupallistamiseen liittyva ké&site, mika voi edelleen vaikuttaa vieraalta julkisen sektorin

organisaatioissa. (Hyvérinen 2012, 53 — 54.)

Hyvérisen (2012) tutkimus osoitti, ettd sosiaalisessa mediassa bréndid ei tuotu esille toimintaa
ohjaavana filosofiana, jonka tekemiseen koko henkilokunta osallistuu ja jonka avulla johdetaan
organisaation toimintaa haluttuun suuntaan. Bréndityolla ei tuotu esiin myodsk&an organisaation
henkilokuntaa eik& korostettu henkil6kunnan asemaa. Sosiaalisen median avulla ei myo6skaan

yritetty houkutella uusia tyontekij6ita, mika oli yllattdvad. Sosiaalisen median merkityksen oletettiin
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kasvavan tulevaisuudessa, silld se saattaa olla tyonhakijalle ensimmainen kosketuspinta

organisaatioon. Sen perusteella hén saattaa muodostaa oman kasityksend organisaatiosta.

Bréndi on nykyaan monen organisaation arvokkain omaisuus ja merkittdva osa yrityksen aineetonta
padomaa. Maatta (2014) kuvaa tutkimuksessaan bréndin rakentamista bréndiorientoituneessa
yrityksessa. Tutkimuksessa havaittiin, ettd bréndiorientaatio nakyy kahdella tavalla brandin
rakentamisessa. Bréndiorientaatio muodostaa pohjan brandin rakentamiselle ja on néin ollen vahvan
brandin edellytys. Lisaksi brandiorientaatio ndkyy erikseen jokaisessa bréndin rakennusvaiheessa.
Uutena l0ydoksena havaittiin brandiin kytkeytyvien arvojen merkitys brandille itselleen. Arvot
néhtiin olevan bréandin merkittdvin yksittdinen osa-alue. Brandiympériston analysoimisessa arvot
nakyvat etenkin kilpailijoiden kohdalla. Tarkein keino erottautua Kilpailijoista oli tutkimuksen

mukaan brandin arvot.

Maatan (2014, 11-12) mukaan bréndiorientaatio vaikuttaa myos organisaation tyontekijoihin.
Bréndiorientoituneessa organisaatiossa tyontekijat ovat sitoutuneempia brandiin ja ovat myos
halukkaampia saavuttamaan sille asetettuja tavoitteita. Brandiorientaatio lisdd myos tydntekijoiden
branditietoisuutta, mitd kautta tyontekijat osaavat toimia brandin edellyttamalla tavalla. Liséksi
brandiorientaation avulla brandista tulee relevantti tyontekijoille ja he ovat vakuuttuneempia siitd,
ettd silld on merkittdva vaikutus organisaation menestykseen. Tyontekijoiden brandiymmarrys ja
sitoutuneisuus ovat tarkeitd brandin menestysta lisaavia tekijoista. Samalla tyontekijat ymmartavat

oman toimintansa vaikutuksen brandiin.

Marjalaakson (2014) tutkimuksessa tarkasteltiin kaupungin bréandityén prosessia tapaustutkimuksen
keinoin. Tutkimus kuvasi kaupungin brandin luomista brandi-identiteetin rakentamisen
nédkokulmasta. Tutkittavan ilmion taustalla oli globaali kilpailu osaavasta tyévoimasta, uusista
yrityksista ja sijoituksista. Tutkimuksessa tuotiin esiin tulevaisuuden nakdkulma, missa kaupunkien
tulee erottautua edukseen muista kaupungeista pérjatdkseen Kkilpailussa. Marjalaakso (2014)
toteaakin tutkimuksessaan, ettd yhtend keskeisimmistd erottautumiskeinoista voidaan kayttaa

kaupungin brandityon tuloksena syntyvaa brandi-identiteettia.
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Kaupungin brandi-identiteetin luominen on usein haastava ja monitahoinen prosessi. Siihen
tiedetd&n kohdistuvan monenlaisia intresseja sek& kaupungin organisaation sisaltd, ettd ulkoa.
Brandityossa tulee ottaa huomioon eri sidosryhmien ndkokannat ja kuunnella péaatoksentekijoita.
Myos tavallisilla asukkaillakin on sanansa sanottavana asiasta. Kaupunkibrandin luominen on
Marjalaakson (2014) mukaan kasvavan kaupunkijoukon keinovalikoimassa, mika tarkoittaa
suurempaa madrdad markkinoijia ja samalla vaikeutta erottautua. Bréndityossd on kaytettava
enenevassd maarin aikaa ja ajatusta, jos aikoo menestya paikan markkinoinnin kilpakentilla. Tama
kaikki vaatii kaupungeilta systemaattista ja ammattimaista suhtautumista brandityéhon. Brandi-
identiteetin rakentamisprosessia on ndin ollen tarkasteltava useammasta nékokulmasta, niin
tutkimusten, hankkeiden kuin verkostojenkin avulla. Verkostoyhteistyd on tarked elementti
kaupungin brandia luotaessa. Kansainvalisten verkostojen tarkeys korostuu tulevaisuudessa, etenkin

kaupungin kilpailukykya mitattaessa.

Bréandi-identiteetin jalkautuksen keinona Marjalaakso (2014) pitad brandikésikirjaa. Brandikirja on
monipuolinen ohjeistus brandi-identiteetin jalkauttamisesta, sen vaiheistuksesta ja elementeista aina
tavoitteista ja kattoviestistd toimintasuunnitelmaan asti. Brandikasikirjassa ei ole kyse pelkastaan
ulkoasusta ja logosta, vaan brandi-identiteetin syvallisemmaéstd olemuksesta. Bréndikésikirjasta
tulee saada selville se, mistd kyseisessa brandissa todella on kyse. Brandiviestinndn toteutuksen
osalta Marjalaakso (2014) nostaa esiin muun muassa viestinndn  ké&sikirjan ja
yhteismarkkinointihankeet. Néiden hén toteaa olevan huomionarvoisia asioita brandiviestinndn

kannalta.

Kaupunkien toimintaympéristén muutos on jatkuvaa ja muutostahti tulee olemaan kiihtyva. Tam4 ei
ole vélttamétt4 huono kehityssuunta. El&vét ja muutoksen mukana muuttuvat kaupungit pystyvat
lopulta hydtymaan tastd, mikali niiden toiminta on joustavaa. Suomen suuret ja keskisuuret
kaupungit tarvitsevat toisiaan kilpailussa osaavasta tyévoimasta. Kotimaiset kaupungit eivét tule
olemaan ainoastaan kilpailijoita kesken&an. Brénditydnkin saralla tulisi kaupunkien tehdd enemmaén
yhteisty6td. Voi olla, ettd suomalaisessa paikan markkinoinnissa ei osata viel4d hyddynt&é vahvoja
tarinoita tarpeeksi. Tyo j&& usein helposti pelkdksi pintaraapaisuksi. Tulevaisuudessa olisi
kiinnitettdvd enemman huomiota ulkoasun ja logon taakse. Kun brandin olemus on viimeistelty ja

hiottu, ulkoasu ja logo tulevat usein itsestaén. (Marjalaakso 2014, 75.)
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Myo6s Mattilan (2014) tutkimus Kkasittelee kaupunkibrandity6td. Tyossd on nékokulmana
tapahtumakaupunkibrandin  kehittdminen, missd samalla selvitetddn, millaisia vaikutuksia
brandityolla koetaan olevan ja miten eri toimijat kokevat brandityon ja siihen liittyvan yhteistyon.
Tulosten mukaan kaupungin olisi tarpeellista organisoida bréndity6ta niin, ettd sen johtaminen ja
koordinointi olisi helpommin toteutettavissa. Menestyksekastd kaupunkibréndid luotaessa tyon
johtaminen olisi hyvd osoittaa tietylle taholle kaupunkiorganisaatiossa. Se koordinoisi
kaupunkibréndity6td ja toimijoiden vélista yhteistyotd. Jo bréndistrategian laadintaan olisi syyté
ottaa mukaan eri toimijat. N&in olisi mahdollista luoda omaleimainen, erityispiirteita korostava ja

erottuva kaupunkibrandi.

Bréndin luomisessa on huomio kiinnitetty myos siihen, ettd kuvataan todellisuutta, ettei brandi
perustuisi ainoastaan mielikuville, jotka eivat valttamattd kuvaa kaupungin todellisuutta.
Y hteisty6td brandin luomisessa olisi tarkead tehda myods muiden alueen térkeiden toimijoiden, kuten
yrittdjien ja asukkaiden kanssa. Liséksi brandityossa olisi tarkedé kiinnittdd huomiota tulevaisuuden
kehittdmistarpeisiin. Menestydkseen kaupunkibréndin on perustuttava pitkajanteiseen, strategiseen

tyohon, jota toteutetaan yhdessé alueen tarkeiden toimijoiden kanssa. (Mattila 2014, 59.)

Laatikainen (2013) kuvaa tutkimuksessaan, miten bréndi rakentuu kulttuurisesti. Brandit ndhd&aan
markkinapaikassa syntyneina kulttuurisina luomuksina, eikd niink&&n psykologisina itsendisina
kokonaisuuksina, jotka esiintyvat yksistaan kuluttajan mielessd. Bréandit ovat muuttuvia ja yhdessa
luotuja. Brandin merkitys ei ole tuotteeseen tai palveluunsa syntyhetkestd saakka upotettu, eika
my0dsk&an muuttumaton. Sen sijaan brandi huomioi aina kulttuurin ja kontekstin, jossa brandia
késitell&&n. Organisaation menestys riippuu sen kyvysta tulkita ja soveltaa kulttuurisia merkkeja ja
symboleita, jolloin bréndin ymmartdminen korostuu. Kulttuurisesti rakentunut brandi mahdollistaa

innovatiivisten, menestyksekkaiden ja asiakassuuntautuneiden brandistrategioiden toteuttamisen.

Organisaation on mahdollista luoda positiivisia muistoja ja tarinoita hyddyntamélld kulttuurisia
merkityksid. Tarinoiden tulee syntya bréndin todellisista merkityksistd, ne eivat voi olla keksittyjé.
Hyddyntdmalla positiivisia merkityksia on mahdollista herattdd kuluttajien ja median mielenkiinto
organisaation bréndi& kohtaan sekd vahvistaa kasityksia ja mielikuvia bréndista. Laatikaisen (2013,

86) tutkimuksen tulokset tukevat poststrukturalistista ndkemystd, jonka mukaan merkitykset eivat

26



ole subjektiivisia yksilon nédkemyksida. Ne sijaitsevat kulttuurisesti muodostuneessa maailmassa,
josta jokainen toimija tulkitsee ja muokkaa niit4d omalla tavallaan. Kukaan ei ndin ollen voi hallita
tai johtaa kulttuurisesti rakentuneita brandejd taysin, vaan ne syntyvét lukuisten eri tekijoiden

summana.

4.3 AD-brandimalli

4D-brandimallin on kehittanyt ruotsalainen Thomas Gad. Hanella on pitkd kokemus mainonnan
alalta ja hén on toiminut muun muassa luovana johtajana ja brandistrategian kehittdjand. Gadin
kehittdma menetelm& bréndien luomiseksi, muuntamiseksi ja yllapitamiseksi on ainutlaatuinen.
Kyseessd on dynaaminen ja sen vuoksi arvokas mallityokalu. 4D-brandimallia voidaan kayttaa

uuden brandin luomiseen.

Neliulotteiseen brandimalliin liittyy henkilGiden vélisten suhteiden rakentaminen ja yll&pitdminen.
Brandit liitetddn tuotteiden sijasta suhteisiin. Suhteet yhdistavat ihmisia toisiinsa. Brandit eivét ole
fyysisia tuotteita vaan niilla on psykologinen ulottuvuus. Brandit koskettavat ihmistd. Ne ovat
sydamen, mielen ja tunteen asia. Brandin luominen edellyttdd sitoutumista jatkuvaan uuden
kehittamiseen, kykya puhutella ihmisid ja herdttdd ihmisten tunteita seka mielikuvituksen
kayttamista. (Gad 2002, 9-11.)

Kehittymassa on uudenlainen brandikulttuuri. Siind brandi nahdaan johdon tyokaluna, jota
kaytetddn markkinoinnin lisdksi koko organisaatiossa seka organisaation ulkopuolella. Bréndien
merkitys on huomattava ja se tulee lisddntymé&an organisaatioiden valisessa toiminnassa sekéa
palvelujen tuotannossa ja tarjonnassa. Brandit vaikuttavat yh& enemman organisaatioiden
toimintaan, niiden merkitys kasvaa muun muassa rekrytoinnissa. Brandeill4 on ratkaiseva merkitys
organisaation menestymisen kannalta. Internet-maailmassa brandi suodattaa erityista vaikutusta

tavoittelevat viestit esiin muiden viestien synnyttdman kohinan keskelté. (Gad 2002, 13-14.)

Gad (2002, 24) méarittelee brandin koodiksi, joka erottaa organisaation muista organisaatioista.

Koodi on yhté térked, tehokas, yleismaailmallinen ja ainutlaatuinen kuin DNA. Ihmisten véliset erot
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perustuvat hyvin pieneen osaan DNA:ta. Pieni eroavaisuus koskee myds suurta osaa tuotteita,
palveluita ja organisaatioita. Kilpailevien organisaatioiden vélilla on vain pienid eroja, mutta
pienikin ero synnyttdd hyvin erilaisia persoonallisuuksia. Taméa koskee myos tuotteita, palveluja ja
organisaatioita, joilla on oma brandi. Jos organisaatiosi ei erotu muista, sen koko olemassaolo on

uhattu.

Bréndin on oltava sellainen, ettd sitd seuraa mielelld&n, sen seurassa viihtyy ja se yhdistaa ihmiset
toisiinsa, jolloin brandin ympérille muodostuu sosiaalinen yhteisd. Brandi on rakennettava tanéan,
mutta samalla on pidettavd mielessa tulevaisuus. Tulevaisuus on epévarma eiké sitd voi ennustaa,
mutta siitd voi saada otteen ja sitd voi muokata. Brandiin on rakennettava tulevaisuus. (Gad 2002,
15-17.)

Gad (2002, 132) mukaan brandin menestymistd edesauttavat asiakkaalle mieleiset asiat, jotka
voidaan jaotella neljaksi ulottuvuudeksi: toiminnallinen, sosiaalinen, psykologinen ja eettinen.
N&ma nelja ulottuvuutta muodostavat 4D-brandimallin perustan. Neljan ulottuvuuden avulla on
mahdollista ymmartaa brandin todellinen luonne seka sen tarjoamat tulevaisuuden mahdollisuudet.

Yhdelldkaan brandilla ei ole olemassa vain yhta ulottuvuutta. (kuva 2.)

Toiminnallinen
ulottuvuus

Sosiaalinen
ulottuvuus

Psykologinen
ulottuvuus

Eettinen
ulottuvuus

KUVA 2. Brandin ulottuvuudet. (Gad 2002, 25.)

- Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun hyddyn
ymmértamista.
- Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykya luoda samaistumista ryhmaan.
- Psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykyéa tukea yksil6a henkisesti.
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- Eettiselld ulottuvuudella tarkoitetaan maailmanlaajuisen ja paikallisen vastuun
ymmartamistd. (Gad 2002, 23.)

4.3.1 Toiminnallinen ulottuvuus

Brandin rakentamisen tarve saa usein alkunsa enemman tai vahemman ainutlaatuisesta tuotteesta tai
palvelusta. Brandin perustana on hyoty, jonka asiakas saa. Kyse on asiakkaan kokemasta hyodystd,

ei valttamaétta todellisesta keksijan tarkoittamasta hyddysta. (Gad 2002, 132.)

Toiminnallinen ulottuvuus kuvaa brandiin liittyvan tuotteen tai palvelun tuottamaa koettua hyotya.
Asiat, jotka liittyvat fyysiseen laatuun, makuun, tyyliin ja tehokkuuteen, kuuluvat toiminnallisen
ulottuvuuden luokkaan. Brandin varhaisessa eldménkaaren vaiheessa ovat toiminnalliset méareet
tarkeitda madriteltdessd brandin oikeutusta, roolia ja toisinaan fyysistd hyotyd. Toiminnallisesta
ulottuvuudesta riippuvaiset brandit kokevat ennemmin tai myO6hemmin heikkenevén
erottumiskyvyn ongelman. Palvelualalla tdima heikkeneminen voi tapahtua hyvinkin nopeasti, silla
palveluita tuotetaan usein avoimessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa jolloin niitd on yleensa
helppo kopioida. Brandin rakentajat pyrkivét yleensd etsiméén alueita, joissa ne voisivat luoda
jotain ainutlaatuista. (Gad 2002, 132-134.)

4.3.2 Sosiaalinen ulottuvuus

Bréandin rakentajan luodessa jotakin ainutlaatuista havaitaan yleensé sosiaalinen ulottuvuus, koska
sosiaalinen elamé ja sosiaalinen hyvaksyntd ovat térkeitd asioita. Asiakkaat tekevat kaikilla
markkinoilla péaatoksen subjektiivisesti sen perusteella, minkd he tuntevat parhaiten tukevan ja
heijastavan heiddn sosiaalista identiteettid&dn. Epdvarmuuden lisdantyessa yhteiskunnassa brandit
nayttavat lunastavan paikkansa identiteetin antajina. Perinteinen luokkayhteiskunta on kuollut ja
tilalle on tullut brandiyhteiskunta. Sosiaalisen ulottuvuuden alueella brandi luo usein ymparilleen
kultin, siitd tulee sosiaalinen merkki tai “tukipylvds” henkilon eldméntyylipelissd. Tavaramerkista
tai logosta tulee kulttiyhteiskunnan symboli, jonka bréndi ihannetapauksessa luo, samaan tapaan
kuin valtio, lippunsa. Symbolin kantaja tunnistetaan helposti ja muut kulttiyhteiskunnan jasenet
kunnioittavat hénta avoimesti tai hiljaa mielessaan. Sosiaalinen ulottuvuus heijastaa asiakkaiden ja

sellaisen ihmisryhman vélista suhdetta, johon asiakkaat haluavat kuulua. Brandi on arvokas tyokalu,
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kun halutaan luoda identiteettida muiden edessa. Sosiaalinen ulottuvuus on paljon tarkedmpi kuin
toiminnallinen ulottuvuus, jonka alueella useat kilpailijat tarjoavat parempia tai yhta hyvié tuotteita
tai palveluja. (Gad 2002, 134-135.)

4.3.3 Psykologinen ulottuvuus

Psykologisella ulottuvuudella ndyttaa olevan vain véhan tekemista sen kanssa, mitd muut ajattelevat
sinusta, kyse on ennemminkin siitd, mitd itse ajattelet itsestési. Ulottuvuuden on todettu olevan
luonteeltaan paljon syvallisempi ja tunkeutuvan syvélle persoonallisuuteen. Psykologinen
ulottuvuus liittyy henkilokohtaiseen muuntautumiseen. Kyse on muuntautumisesta ja itsed
koskevien uusien nékemysten hankkimisesta. Tulevaisuuden bréndit voivat tulla tayttaméaan
henkil6kohtaisen valmentajan roolin ja helpottamaan psykologista muutosta tai korvaavat vastaavan
ohjaajan, joka on aiemmin I0ytynyt vanhempien, ystévien ja kollegojen keskuudesta. Kaikki ihmiset
tarvitsevat roolimallin, joiden mukaan he muokkaavat elamaénsa ja kayttaytymistdén. Brandi ja sen
psykologinen ulottuvuus palvelevat titd tarkoitusta. Henkilokohtainen mielihyvd, jonka ihmiset
kokevat omistaessaan jotakin erikoista, on erittdin térked asia brandin rakentamisen kannalta.
Brandistd maksamamme lisdhinta ei perustu vain sosiaaliseen ulottuvuuteen, vaan myos
psykologiseen ulottuvuuteen. Parhailla bréndeilld on voimakas sosiaalinen ja psykologinen
ulottuvuus. (Gad 2002, 135-139.)

4.3.4 Eettinen ulottuvuus

Eettisestd ulottuvuudesta kdytetddn toisinaan termid “hengellinen” tai “idealistinen” ulottuvuus.
Eettinen viittaa suurempaan jarjestelméan, johon me kaikki kuulumme. Kun ymmé&rrdmme eettiseen
ulottuvuuteen liittyvat asiat, ymmarrdmme bréndin, tuotteen tai organisaation ja isomman
jarjestelman vaéliset suhteet. Sellaiset brandit, jotka asettavat itsensd esikuviksi talla alueella,
asettavat itsensd alttiiksi kritiikille, jos ne eivét itse noudata julistamiaan korkeita ihanteita. (Gad
2002, 139-141.)

Eettiselld ulottuvuudella tarkoitetaan koko yhteiskunnan ja maailman kattavaa jarjestelmaa, jossa
meilld kaikilla on osamme. Teollisen vallankumouksen jalkeen 1800-luvulla useat yritykset ottivat
enemman vastuuta tyontekijoidensd hyvinvoinnista, eli kantoivat huolta my6s eettisesté

ulottuvuudesta. Vuosien mittaa vastuu hyvinvoinnista ja ymparistasioista seka infrastruktuurin ja
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kulttuurin kehittdmisesta siirtyi valtiolle. Nykyisin osa vastuusta on palautunut takaisin yrityksille.
Osa yrityksista kayttdd tatd mahdollisuutta ja samalla rakentaa omaa bréndiddn osaksi néiden
ominaisuuksien varaan. Eettisen ulottuvuuden ymmartdminen on tdrke&d& brandin rakentamisen
kannalta sen avulla ymmartaa paremmin bréndin, tuotteen tai organisaation ja isomman jarjestelmén
valiset suhteet. (Gad 2002, 139-140.)

4.4 Brandikoodi

Bréndikoodin tarkoituksena on ankkuroida bréndin tuleva sijoittuminen. Kyse on siit4, mita
organisaatio todella edustaa ja miten se toimii. Yleis6lle suunnatun bréndin tulee olla yhtendinen ja
homogeeninen, ja sen vuoksi on varmistettava, ettd brandikoodi on maaritelty hyvin ja tasméllisesti.
Kaikki toiminnot lahtevat tastd koodista tai toimintoja saddellddn tdmén koodin mukaan.
Brandikoodi on toiminnan ydin. Se on tarkein valine kaikessa péaatoksenteossa. Brandikoodi kertoo,
mité asioita organisaatio edustaa. Se kertoo organisaation tarinan. Siind on koottu yhteen toiminta-
ajatus, sijoittuminen, visio ja tehtéva seka organisaation arvot. (Gad 2002, 144-145; Lindberg-Repo
2005, 57-58.)

Gadin (2002) brandikoodin ensimmaéiset kolme elementtid liittyvat brandin nykytilanteeseen.

Kolme viimeista siirtdvat katseen brandin tulevaisuuteen. (kuva 3.)

Tehtava

Tuote / Hxﬁtx

Asemoituminen

BRANDIKOODI

Brandin
maaritelma

Tyyli / \ Arvot

KUVA 3. Bréandikoodi. (Gad 2002, 146.)
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- Tuote / Hyoty - Mika on asiakkaan saama hyoty? Organisaation on laadittava huolellinen
kuvaus hyodyistd, joita asiakas saa organisaation toimittamista tuotteista, palveluista,
tiedoista ja niin edelleen. Hyoty liittyy Kiinteésti toiminnalliseen ulottuvuuteen.

- Asemoituminen - Miksi organisaatiomme brandi on parempi ja erilaisempi, Kkuin
kilpailijoiden bréndi? Brandi on organisaation erottumiskoodi. Tahan liittyy kyky tehda
jotakin oikein hyvin tiettyd kohderyhmaa silméll&pitden. Tdssa hiotaan kykyja luoda ero
muihin. Asemoitumiselementin pohjana on toiminnallinen ulottuvuus.

- Tyyli - Mikd kuvaa bréndin tyylia ja imagoa? Tyyli kuvaa organisaation brédndin omia
piirteitd, imagoa, asennetta ja kayttaytymistd. Se on persoonallisuuden osa, joka nakyy heti
ulospain. Tyyliin vaikuttaa voimakkaasti sosiaalinen ulottuvuus.

- Yhteiskunnallinen tehtdva - Mik& on brandin rooli yhteiskunnassa tai brandin tuottama
julkinen hydty? Organisaation tehtdvaa madariteltdesséd on tarkastelun kohteeksi otettava
yhteiskunnallinen rooli, ei vélttdmatta maailmanlaajuisesti, mutta ainakin paikallisella
tasolla. Useimmille organisaatioille, jotka rekrytoivat nuoria, kyvykkaité ihmisia kilpailuilla
markkinoilla, tdmé& on bréndikoodin térkein osa. Erityisesti nuoret asettavat etusijalle tyon
mielekkyyden. Sellaiset organisaatiot, jotka eivat pysty selvittdmadn yhteiskunnalle
antamaansa panosta, eivat ehkd ole mukana ndiden henkildiden laatimalla lupaavien
tyonantajien listalla. Tehtdvaan vaikuttaa voimakkaasti eettinen ulottuvuus.

- Visio - Brandiin voi méaérittdd organisaation tulevaisuuden: milla markkinoilla halutaan
toimia? Brandikoodista puhuttaessa tarkoitetaan visiolla organisaation sijoittumista
tulevaisuuteen: Milla markkinoilla organisaatio haluaa toimia? Menestyneilld brandeilla on
selkedt visiot, jotka kattavat markkinoiden liséksi sen, mitd ne haluavat tarjota, kenelle ja
yleensd myo6s milloin. Visio on térkein brandikoodin osa-alueista.

- Arvot - Mikéd tekee bréandistd luotettavan? Organisaation arvoja voi kuvata elamén
sdannoiksi. Arvot ilmentdvat brandin luotettavuutta, antavat niille pitk&aikaista
persoonallisuutta, joka takaa jatkuvuuden samoin, kuin ystavyssuhteeseen liittyvéat arvot.
(Gad 2002, 147-152.)

Brandia ei voi ottaa kayttoon etdaltd eikd sen kayttoonottoon voi osallistua vain sitd ohjaamalla.
Brandin eldminen ja kokeminen edellyttdvat roolimallin omaksumista, symbolista johtajuutta,
valtavaa maaréa innostusta sek& omistautumista. Organisaation sisélla ja ulkopuolella on julistettava
brandisanomaa. Menestyvissd organisaatioissa, jossa brandiéd pidetddn toiminnan keskeisend osana,

organisaation ylin johto pitéa sitd tarkeimpana tyokaluna. Tdrkein asia johtamisessa on se, ettéd
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uskoo brandiin. Taytyy olla henkilokohtainen motivaatio, halu luoda menestyva brandi. Menestyva

brandi syntyy useimmin innostuksesta, kuin velvollisuudesta. (Gad 2002, 153-158.)

On tarked toimia madratietoisesti, mutta kuitenkin hienovaraisesti, jotta ihmiset sailyttavat
energiansa, innovatiivisuutensa ja luovuutensa. On sopeuduttava organisaation Kkulttuuriin ja
tahditettava sitd, on kdytettavé organisaation energiavirtoja ja johdettava ihmiset uusiin ideoihin ja
muutoksiin, jotka on valttdmatontd toteuttaa. Menestyvan brandin luomiseen tarvitaan
henkil6kunnan koko energia. (Gad 2002, 166-168.)

Luovuudella on rajansa, sill& brandikoodia ei saa muuttaa. Jos organisaatiolle annetaan vapauksia,
on voitava valvoa ja ohjata brandin rakentamiseen liittyvid toimintoja. On pystyttava valvomaan,
ettd kaikki toimii oikeaan suuntaan. Ihmisilla on taipumus asettaa etusijalle sellaiset toiminnot,
joilla saavutetaan lyhyelld tahtdimella henkildkohtaista hyotya sen sijaan, ettd pitkalla tahtaimella
hyotyisi koko organisaatio. (Gad 2002, 178.)

4.5 Vetovoimaisen tyopaikan brandityon malli

Téassd tutkimuksessa on 4D-brandimallin (Gad 2002) mukaisesti kaytetty neljaa brandityon
ulottuvuutta. Tdmén tutkimuksen teoreettisen ideaalimallin, ’Vetovoimaisen tyopaikan bréndityon
mallin”, avulla kuvataan branditydn sosiaalisia, toiminnallisia, psykologisia ja eettisia ulottuvuuksia
hyvassd tydpaikassa. Gadin (2002) 4D-brandimallin neliulotteiseen brandimalliin  liittyy
henkildiden valisten suhteiden rakentaminen ja yllapitdminen. Naméa suhteet yhdistavat ihmisia
toisiinsa ja ovat syddmen, mielen ja tunteen asia. (Gad 2002, 9—11.) Téssa tutkimuksessa bréndityon
ulottuvuuksia kuvataan mieltymyksien kautta, organisaation eri osa-alueilla. Osa-alueita on
kaikkiaan kymmenen. Toiminnalliseen ulottuvuuteen kuuluvat organisaation tarjoamat
mahdollisuudet ja organisaation luoma mielikuva. Sosiaaliseen ulottuvuuteen kuuluvat organisaatio
instituutiona, organisaation erottautumistekijat, organisaation hallinto sekd operatiivinen
organisaatiokuva. Psykologiseen ulottuvuuteen kuuluvat tyodyhteisd tekijat ja organisaation
kulttuuriin liittyvat tekijat. Eettiseen ulottuvuuteen Kkuuluvat organisaation maantieteellinen
asemoituminen ja organisaation ymparistonakokulma. Jokaiseen osa-alueeseen kuuluu Kkuusi

yksittdista, kirjallisuudesta nostettua, tekijaa. (Taulukko 1.)
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TAULUKKO 1. Vetovoimaisen tyopaikan brandityén malli.

Toiminnallinen ulottuvuus

Sosiaalinen ulottuvuus

Organisaation tarjoamat mahdollisuudet
Palkan suuruus

Luontaisedut

Koulutusta vastaava tyo

Etenemismahdollisuudet

Henkilokohtainen kehittyminen

Haasteellinen tyénkuva

Organisaation luoma mielikuva
Ystdvien / perheen arvostama

Imago

Tunnettuus

Laatu

Maine

Organisaatio on ennestaan tuttu

Organisaatio instituutiona Organisaation erottautumistekijéit

Organisaation kansainvalisyys Logo
Organisaation kotimaisuus Symboli
Organisaatio on suuri Vari
Organisaatio on pieni / keskisuuri Kirjaintyyli
Organisaatiossa tuntee vain ldhimmat Nimi
tyokaverit/ oman ty6yhteisén Lippu / viiri

Organisaatiossa tuntee koko henkilékunnan

Organisaation hallinto Operatiivinen organisaatiokuva

Asioiden johtaminen (management) Verkostoitunut
Ihmisten johtaminen (leadership) Yhteistyokykyinen
Viestinta johdon ja henkilokunnan valilla Asiakaslahtoinen
Strategia, visio, missio Monikulttuurinen tyéyhteisoé
Organisaation arvot Sosiaalisen mediaan kayttaja

Selked tehtdvankuva Julkisuuskuva

Psykologinen ulottuvuus

Eettinen ulottuvuus

Tyoyhteiso tekijét
TyOympariston viihtyvyys
TyOtyytyvaisyys

Hyva perehdytys
Tyohyvinvointi
Tyoterveyshuolto
Tyokaverit
Organisaation kulttuuri
Luovuus

Innovatiivisuus

Avoimuus

Nakyvyys

Yhteisollisyys

Kannustava / tukeva

Organisaation maantieteellinen asemoituminen
Luonnonldheisyys

Hyvét kulkuyhteydet

Lahella kotia

Léhellad harrastuksia

Lahella lasten koulua / paivakotia

Lahelld puolison tyopaikkaa

Organisaation ympdiristondkoékulma
Esteettomyys

Kestavakehitys

Kierratys

Hankinnat

Tyoturvallisuus

Tyosuojelu
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5 AINEISTO JA MENETELMAT

5.1 Aineisto

Tutkimuksen kohdejoukko koostui Laurea ammattikorkeakoulun Vantaan toimipisteen ylemman
ammattikorkeakoulun sosiaali- ja terveysalan henkildstéjohtamisen opiskelijoista. Opiskelijoita
koulutuksessa oli kaikkiaan 40. Kohdejoukon muodostavat ne tilastoyksikot, joihin tilastollinen
tutkimus kohdistuu. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kyselyt tai haastattelut suunnataan yleensa
satunnaisotannalla poimittuun populaation osaan. Téssa tutkimuksessa otannaksi valikoitui sosiaali-

ja terveysalan henkildstdjohtamisen opiskelijat, jotka osallistuivat brandi-infotilaisuuteen.

Aineisto kerdttiin vuoden 2014 syksylla henkildstojohtamisen koulutuksen yhteydessa jarjestetyssa
brandi-infotilaisuudessa.  Talloin  tutkimuksen otokseksi tarkentui  bréndi-infotilaisuuteen
osallistuneet opiskelijat, joita oli 36. Brandi-infotilaisuuden paatteeksi kaikille osallistujille jaettiin
strukturoitu kyselylomake, joka kerattiin pois tilaisuuden paatyttya. Kyselylomakkeita palautui
yhteensa 34 kappaletta ja vastausprosentiksi tuli ndin ollen 94 prosenttia, mika on 85 prosentin otos
koko potentiaalisesta kohdejoukosta.

5.2 Mittari

Kyselylomake koostuu taustamuuttujia kartoittavista kysymyksistd (kysymykset 1-13),
koulutukseen ja tydssdoloon (kysymykset 4-8), tyotyytyvaisyyteen (kysymykset 9-10),
mahdolliseen alan- tai tyopaikan vaihtoa koskevaan harkintaan (kysymykset 11-12) seké&

tybuupumukseen (kysymys 13) liittyvista kysymyksisté.

Brandin ulottuvuuksia kartoittavia kysymyksia on kymmenen (kysymykset 14-23), toiminnallisen
ulottuvuuden kysymyksid on kaksi (kysymykset 15, 20), sosiaalisen ulottuvuuden kysymyksia on
nelja (kysymykset 14, 16-18), psykologisen ulottuvuuden kysymyksid on kaksi (kysymykset 19,
21) ja eettisen ulottuvuuden kysymyksié on kaksi (kysymykset 22—-23).
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Viisi  kysymyksistd (kysymykset 24-28) Kkartoittaa Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuutta,
erottuvuutta sekd mielikuvaa tyonantajana. Seitsemén kysymyksisté (kysymykset 3, 6, 7, 25-28) on
laadullisia. Laadullisista kysymyksista kolme (kysymykset 3, 6, 7) tulkittiin tilastollisesti.

5.3 Analyysi

Tassa tutkimuksessa kaytettiin seka kvantitatiivista (maarallistd) ettda kvalitatiivista (laadullista)
lahestymistapaa. Hirsjarvi (2013, 125) toteaa, ettd kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus ovat
lahestymistapoja, jotka tulee ndhda toisiaan taydentaviksi eika Kkilpaileviksi suuntauksiksi. Niit4 on
kaytannossé vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan.

Aineiston kvantitatiivinen osa kasiteltiin ja analysoitiin SPSS (Statistical Package for the Sosial
Sciences) 21-tilasto-ohjelmalla. Tutkimusaineistosta otettiin aluksi suorat jakaumat ja sen
perusteella suunniteltiin  varsinainen analysointi. (Heikkila 2014, 16.) Tarkastelemalla
frekvenssitauluja luokiteltiin osa taustamuuttujista uudestaan, jotta saatiin muodostettua riittavan
isot ja sisallollisesti mielekkaat luokat (Heikkild 2014, 134).

Aineiston kuvailu suoritettiin tarkastelemalla muuttujien frekvenssitauluja ja tunnuslukuja.
Sosiaalisesta, toiminnallisesta, psykologisesta seka eettisestd ulottuvuuden alueesta sekéd niiden
alakategorioista muodostettiin kokonaisuutta kuvaavat summamuuttujat. Summamuuttujat saatiin
laskemalla yhteen vastauskoodit sekd jakamalla saatu summa muuttujien maarélla.
Summamuuttujien vaihteluvali on ndin ollen sama kuin yksittaisilla kysymyksill4 eli 1-6 (1 =
mieltdd tarkeimmaksi - 6 = mieltdd vahiten tarkeaksi). Tassd aineistossa kohdat 1-3 on luokiteltu
tarkedksi ja kohdat 4-6 on luokiteltu vahemman tarkeédksi. Asteikosta on lisaksi haluttu tarkastella

adripadita, jolloin arvo 1 on tarkein ja arvo 6 véhiten tarked. (Heikkild 2014, 187.)

Summamuuttujien normaalijakautuneisuutta tutkittiin siihen soveltuvan Kolmogorovin testin ja
graafisen tarkastelun avulla. Tarkastelun perusteella summamuuttujat olivat niin vinoja, ettei
normaalijakaumaoletukseen perustuvia testejd voitu kayttaa tarkasteltaessa taustamuuttujien valisia
eroja summamuuttujissa tai muissa taustamuuttujissa. Taustamuuttujien luokkien vélisid tasoeroja
muiden taustamuuttujien ja summamuuttujien suhteen testattiin Kruskal-Wallis -testilld, joka on ei-
parametrinen keskiarvotesti. Siind tarkastellaan kolmen tai useamman riippumattoman otoksen

aineistoa. (Karjalainen 2000, 196; Metsdmuuronen 2004, 195.) Tamén jéalkeen parittaiset vertailut
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tehtiin ei-parametriselld Mann-Whitneyn U-testilld, joka on keskiarvotesti. Siina testataan kahden
rilppumattoman otoksen aineistoa. Kéytettyjen ei-parametristen testien aineiston ei tarvitse
noudattaa normaalijakaumaa ja muuttujien mitta-asteikoksi riittdd jarjestysasteikko. Testeilla
havaitaan jakaumien sijainnissa olevat erot ja merkitsevyystason perusteella tehd&an johtopéaatokset.
(Heikkila 2001, 234; Karjalainen 2000, 196; Metsamuuronen 2004, 182.)

Summamuuttujien yhteytta numeerisiin taustamuuttajiin mitattiin Spearmanin
jarjestyskorrelaatiokertoimella. Yhteyden mittaaminen olisi ollut mahdollista myds Pearsonin
korrelaatiokertoimella, mutta Spearmanin jarjestyskorrelaatiokertoimen kayttoon paadyttiin siksi,
ettd se perustuu vain havaintojen jarjestykseen, jolloin muuttujien arvojen etéisyyksia ei oteta
huomioon. N&in mahdollisten poikkeavien arvojen merkitys véhenee. (Heikkild 2014, 92.)

Taman tyon kaikissa testeissa tilastollisen merkittdvyyden rajana pidettiin merkitsevyystasoa (p),
joka on korkeintaan 0.05. Tdssa tydssé keskiarvosta kdytetddn lyhennettd ka, keskihajonnasta
Iyhennetté ha, frekvenssistd lyhennettd fr. (Heikkild 2014, 194; Karjalainen 2000, 184-185.)

Tutkimuksen  kvalitatiivisen  aineiston  analyysimenetelmaksi  valittiin  sisallonanalyysi.
Sisallonanalyysi on paljon kéytetty tutkimusaineiston analyysimenetelma. Sisallonanalyysi on
menettelytapa, jolla voidaan analysoida dokumentteja systemaattisesti ja objektiivisesti. Se on tapa
jarjestadd, kuvailla ja kvantifioida (asian ilmenemisen tai ilmaistun asian maara aineistossa)
tutkittavaa ilmiota. Sisallonanalyysilla pyritddn saamaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta tiivistetyssa

ja yleisessd muodossa. (Kyngas ym. 1999, 3.)

Analyysin tekemiseksi ei ole olemassa yksityiskohtaisia sdantgja. Sisallénanalyysissd voidaan edeta
kahdella tavalla, joko induktiivisesti (l&hted aineistosta) tai deduktiivisesti (jostain aikaisemmasta
kasitejarjestelmastd), jota hyvéksi kayttden aineisto luokitellaan. Ennen analyysin aloittamista
tutkijan on paatettdvd, analysoiko hén vain sen, mik& on selvasti ilmaistu dokumentissa vai
analysoiko han myos piilossa olevia viesteja, jolloin analyysi siséltdd yleensd tulkintaa. (Kyngas
ym. 1999, 5.)

Ensimmaéinen vaihe on analyysiyksikon maéarittdminen. Se voi olla sana tai sanayhdistelmé tai
ajatuskokonaisuus. Analyysiyksikon valitsemisen jélkeen aineisto luetaan useita kertoja l&pi, minka

tarkoituksena on luoda pohjaa analyysille. Luettaessa aineistoa sille tehd&én kysymyksié: kuka tassé
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kertoo, missa tama asia tapahtuu, milloin se tapahtui, miksi ja mitd tdssa tapahtuu? Aineistoon
tutustumisen jalkeen etenemistd sadtelee se, ohjaako analyysia aineisto vai aikaisempi tieto.
(Kyngés ym. 199, 5.)

Induktiivinen analyysiprosessi kuvataan aineiston pelkistdamisend, ryhmittelynd ja abstrahointina
(muodostetaan yleiskasitteiden avulla kuvaus tutkimuskohteesta). Pelkistdmisessa aineistosta
koodataan ilmaisuja, jotka liittyvat tutkimustehtavéan. Pelkistetyt ilmaisut kirjataan
mahdollisimman tarkkaan samoilla termeilld kun teksti on aineistossa. (Kyngds ym. 1999, 5.)
Ryhmittelyssa samaa tarkoittavat ilmaisut yhdistetddn samaan kategoriaan ja annetaan kategorialle
sen sisaltéd kuvaava nimi. Analyysié jatketaan yhdistamalla samansiséltdiset kategoriat toisiinsa
muodostaen niista ylakategorioita. Yl&kategorialle annetaan nimi, joka kuvaa sen sisélt64 eli niita
alakategorioita, joista se on muodostettu. Abstrahointia jatketaan yhdistamalla kategorioita niin

kauan kuin se on sisallon kannalta mielekésta ja mahdollista. (Kyngas ym. 1999, 6-7.)

Deduktiivisessa siséllonanalyysissa voidaan kéayttdd valmista viitekehystd, jonka avulla aineisto
analysoidaan. Deduktiivista sisélldnanalyysié voi ohjata teema, kasitekartta tai malli. Aikaisemman
tiedon varassa tehdaan analyysirunko, johon etsitddn aineistosta sisallollisesti sopivia asioita.
Analyysirunko voi olla vélja, jolloin sen sisélle muodostetaan kategorioita noudattaen induktiivisen
siséllonanalyysin periaatteita. Analyysirunko voi olla my6s strukturoitu, jolloin aineistosta
poimitaan asioita, jotka sopivat analyysirunkoon. Kaytettdessa valmista analyysirunkoa analyysi
voidaan tehdé niin, ettd aineistosta poimitaan vain ne asiat, jotka sopivat luokitusrunkoon tai siita
poimitaan my0s asioita, jotka eivat ole luokitusrungon mukaisia. T&ll6in asioista, jotka eivat ole
luokitusrungon mukaisia, muodostetaan oma luokka induktiivisen sisallonanalyysin periaatteella.
(Kyngas ym. 1999, 7-8.)

Aineiston kvalitatiivinen osa kasiteltiin ja analysoitiin kayttden deduktiivista sisallénanalyysia.
Aineiston analysointi aloitettiin lukemalla vastaukset useaan kertaan l&pi siséllon kokonaisuuden
hahmottamiseksi. Aineiston muokkaaminen ja luokittelu tehtiin deduktiivisesti kayttaen
analyysirunkona SWOT-analyysid. Nykytilan analyysiin voidaan kayttdd SWOT-analyysié, jossa
analysoidaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. Tassa tutkimuksessa analyysilla
on l&hinn& nykytilaa kuvaava rooli. Analyysiyksikkona oli lause tai lausuma, mukana oli myds
tulkintaa.
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Aineistosta haettiin eri osa-alueisiin kuuluvat lauseet ja lausumat varjaaméllad kukin osa-alue eri
varilla, mika selkeytti ryhmittelyd. Lauseet luettiin I&pi useaan kertaan. Aineistosta jaettiin lauseet
ja lausumat erilleen ja karsittiin mukaan vain tarpeellinen tieto. Aineiston lauseet ryhmiteltiin vérien
perusteella kunkin osa-alueen alle. Koska analyysirunko oli vélja, kunkin alueen sisalle rakennettiin
kategorioita induktiivisen sisallénanalyysin mukaisesti. Aineisto jarjestettiin kerronnan lisaksi

kuvioksi, joka esittad aineiston helposti ymmarrettavalla tavalla.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Aluksi tarkastellaan tutkimukseen osallistuneiden taustamuuttujia. Muuttujia kuvataan taulukon ja
kuvioiden avulla. Vastaajien mielikuvaa hyvasta tyopaikasta tarkastellaan brandimallin neljan
ulottuvuuden kautta. Aluksi tarkastellaan ulottuvuuden osa-alueiden yksittdisten tekijoiden
tarkeyttd, joko tarke&na tai véhemman tarkeéané seikkana. Tdman jalkeen tarkastellaan mielipiteiden
adripdita, jolloin kuvataan kaikkein tarkein ja véhiten tarked asia hyvassa tyOpaikassa. Jokaisen osa-
alueen osalta avataan taustamuuttujien vaikutuksista merkitsevat tulokset. Liséksi tarkasteltaessa
mielikuvaa hyvasta tyOpaikasta kuvataan, mitkd asiat on mielletty hyvéssa tyOpaikassa eri

ulottuvuuksien osalta kaikkein tarkeimmiksi.

Mielikuvaa Hoiva-asumisen palveluista seka Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuutta ja erottuvuutta
kuvataan lausumien ja yksittaisten sanojen avulla. Liséksi tarkastellaan mielikuvaa Hoiva-asumisen
palveluista ryhmittelemalld vastaajien mielikuvat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat

osa-alueisiin, SWOT-analyysin avulla.

6.1 Tutkimuksen kohdejoukko

Tutkimukseen vastanneista melkein kaikki olivat naisia. Valtaosa vastaajista oli alle 40-vuotiaita.
Koulutukseltaan he olivat sairaanhoitajia ja sosionomeja, joista suurin osa oli ollut tydelaméssa
perustutkinnon jalkeen 6-10 vuotta. Lahes kaikki tydskentelivét julkisella sektorilla vakituisessa
ty0- tai virkasuhteessa. (Taulukko 2.)
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TAULUKKO 2. Vastaajien taustatekijat.

fr %

Sukupuoli (n = 34)
nainen 30 88,2
mies 4 11,8
Ika (n = 34)
20 —29 vuotta 3 8,8
30 -39 vuotta 15 44,1
40 — 49 vuotta 12 35,3
50 — vuotta 4 11,8
Koulutus (n = 34)
Sosionomi (AMK) 20 58,8
Sairaanhoitaja (AMK) 14 41,2
Tyossdoloaika perustutkinnon jalkeen (n = 34)

—5vuotta 5 14,7
6 —10 vuotta 12 35,3
11 -15 vuotta 10 29,4
16 — 20 vuotta 4 11,8
20 —vuotta 3 8,8
Tyosuhde (n = 34)
vakituinen 31 91,2
madrdaikainen 3 8,8
Nykyisen opiskelun suuntautumisvaihtoehto (n = 34)
Ylempi AMK, johtaminen ja kehittdaminen 34 100
Tyo tai virkasuhde (n = 34)
Julkinen sektori 23 67,6
Yksityinen palveluntuottaja 7 20,6
Jarjesto 3 8,8
Muu 1 2,9
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Vastaajista suurin osa koki tyytyvéisyyttd tyohonsa ja tyopaikkaan (kuva 4).

76,5

80 61,8
§ 60 B erittdin tyytyvdinen
et
'qé; 40 26,5 o B jokseenkin tyytyviinen
b 18 17,6
2 20 ‘ ,9 m tyytymaton

0

Tyytyvaisyys ty6hén Tyytyvaisyys tyopaikkaan

Kuva 4. Tyytyvéisyys tyéhon ja tyopaikkaan.

Heista l&hes jokainen oli kuitenkin harkinnut tydpaikan vaihtoa ja alan vaihtoa oli harkinnut jopa
puolet (kuva 5).

__ 100
X
s H Kylla
€ 50
g M Ej
a
O T T T
Harkinnut ty6paikan vaihtoa Harkinnut alan vaihtoa

Kuva 5. Tydpaikan ja alan vaihdon harkinta.

Ty6uupumusta tai stressia he kokivat harvoin, neljannes vastaajista kuitenkin koki uupumusta tai
stressid usein (kuva 6).

100

50

Prosentti (%)

0

Harvoin tai ei koskaan Usein

Kuva 6. Tyéuupumuksen tai stressin kokeminen.
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6.2 Toiminnallinen ulottuvuus

Hyvéssd tyOpaikassa organisaation tarjoamista mahdollisuuksista henkil6kohtainen kehittyminen,
koulutusta vastaava ty0 ja palkan suuruus olivat vastaajien mielestd tdrkeimpid tekijoita.

Luontoisetuja ei sen sijaan arvostettu.

Henkilokohtaisen kehittymisen omassa tyossdaan koki tarkeadksi reilusti yli puolet vastaajista. Myos
tyostd maksettavaa palkkaa piti tarkedna yli puolet vastaajista. Neljasosa heistd piti palkkaa
kaikkein tarkeimpand. Haasteellisen tyonkuvan ja koulutusta vastaavan tydon osalta mielipiteet
jakaantuivat l&hes tasan. Haasteellista tyonkuvaa ja koulutusta vastaavaa ty6td piti tarkednd noin
puolet vastaajista. Organisaatiossa etenemismahdollisuutta ei arvostettu korkealle, sill& yli puolet
vastaajista mielsi sen vahemman térkeéksi. Luontoisedut olivat suurimman osan mielesta vahiten

tarkeita tekijoita organisaation tarjoamista mahdollisuuksista.

Hyvéssd tyopaikassa organisaation tarjoamista mahdollisuuksista piti tarkeimpina tekijoina lahes
kolmasosa niin henkil6kohtaista kehittymistd, koulutusta vastaavaa tyotd, kuin palkan suuruuttakin.
Etenemismahdollisuuksia ei kukaan pitanyt tarkeimpéana tekijané (kuva 7).

Tarkein

3% ® Koulutusta vastaava tyo

B Henkilokohtainen kehittyminen

12 %

m Palkan suuruus
B Haasteellinen tyonkuva

M Luontoisedut

Etenemismahdollisuudet

KUVA 7. Organisaation tarjoamat mahdollisuudet -osa-alueen tarkein tekija.
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Ty06nantajan tarjoamat luontoisedut olivat lahes kaikkien mielestd véhiten tarkeitd (kuva 8).

Vahiten tarkea

304 B Luontoisedut
9% 6% ° B Koulutusta vastaava tyo

H Etenemismahdollisuudet
0,
9% M Haasteellinen tyonkuva

B Palkan suuruus

Henkilokohtainen kehittyminen

KUVA 8. Organisaation tarjoamat mahdollisuudet -osa-alueen vahiten térkeé tekija.

Miehet ja pitkdan tyossa olleet sekéd vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat pitivat tarkedna
henkilokohtaista kehittymistd. My6s tyohon ja tyOpaikkaan tyytyméattdmien sekd usein
tybuupumusta tai stressia kokeneiden mielesta sitd pidettiin tarkednd. Sen sijaan nuoret vastaajat

pitivat henkilokohtaista kehittymistd véhemman térkedna.

Vastaajista idkkdimméat sekd tyohon ja tyOpaikkaan tyytymattomat pitivat tarkedna palkan
suuruutta. Nuorille ja tyohon tyytyvaisille sekd harvoin tai ei koskaan stressia kokeneille oli
tarkedd, ettd tyd on koulutusta vastaavaa. Vastaajat, jotka eivét olleet harkinneet tydpaikan tai alan

vaihtoa pitivét sitd myos tarkedna.

Haasteellinen tyonkuva oli tdrkedd pitk&dan tyossa olleille. Sen sijaan etenemismahdollisuutta
pidettiin tarkedna kunta- ja yksityissektorin ulkopuolisissa ty6- ja virkasuhteissa seké alan vaihtoa
harkinneiden keskuudessa. Tyohon tyytymattomien mielestd etenemismahdollisuudet eivat olleet

tarkeitd. Luontoisetuja ei pidetty tarkednd misséan tyo- tai virkasuhteessa.

Organisaation luoman mielikuvan osa-alueella tarkeimméksi hyvdan tyopaikkaan liittyvaksi
tekijaksi nousi laatu. My6s organisaation mainetta pidettiin tarke&dnd tekijana tyOopaikan hyvyytta
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arvioitaessa. Vahiten tarkedksi tekijaksi miellettiin organisaation tunteminen ennestaan seka se, etté

ystavét tai perhe arvostaisivat organisaatiota.

Laatua piti lahes kaikki tarkeané ja yli puolet vastaajista kaikkein tarkeimpéna. Yksiké&an vastaajista
ei mieltanyt sitd véhiten tdrkedksi. Maine oli my6s hyvin monen mielestd tdrked, ja véhiten
tarkedksi sen arvioi vain yksi vastaaja. Maineen ja imagon vélinen ero oli hyvin pieni, silla yli
puolet vastaajista piti myds imagoa tarkedna. Kukaan vastaajista ei pitanyt sitd véhiten tarkeana.
Organisaation tunnettuutta piti kaikkein tarkeimpand vain yksi vastaaja. Suurin osa vastaajista piti

organisaation tunnettuutta vdhemman tarkeéné tekijana kuvatessaan hyvaa tyopaikkaa.

Organisaation ei tarvitse olla ystdvien tai perheen arvostama eikd ennestéén tuttu ollakseen hyvéaksi
koettu tyopaikka. Ystavien tai perheen arvostusta piti kaikkein tarkeimpané vain yksi vastaajista.
Suurin osa vastaajista ei pitanyt arvostusta tarkedna, heista jopa yli kolmasosa piti sitd vahiten
tarkednd. Vastaajien mielestd ei ollut tarkedd, ettd organisaatio olisi ennestdan tuttu. Puolet

vastaajista piti sitd vahiten tarkedna tyopaikan hyvyyteen vaikuttavana tekijana.

Organisaation luoman mielikuvan osa-alueella piti enemman kuin joka toinen vastaaja tarkeimpana
tekijana laatua. Kukaan sen sijaan ei pitanyt tarkednd sitd, ettd organisaatio olisi ennestaan tuttu
(kuva 9).

Tarkein .
9% 3% 3% B Maine
® Imago

B Tunnettuus

M Ystdvien / perheen arvostama

Ennestaan tuttu

KUVA 9. Organisaation luoma mielikuva -osa-alueen térkein tekija.
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Puolet vastaajista piti painvastoin vahiten tarkeéna sitd, ettd organisaatio olisi ennestaan tuttu, jotta

se mieltyisi hyvéksi tyopaikaksi (kuva 10).

Vahiten tarkea

M Ennestaan tuttu
9% 3%
M Ystavien / perheen arvostama
B Tunnettuus
H Maine

M Laatu

‘1

KUVA 10. Organisaation luoman mielikuvan osa-alueen vahiten tarkea tekijéa.

Imago

Organisaation laatutekijat olivat jokaiselle ikdryhmaélle tarkeitd, mutta yli 30-vuotiaat kokivat ne
erityisen tarkedksi. Sama koski harvoin tai ei koskaan stressid kokeneita seka vastaajia, jotka eivéat
olleet harkinneet tyopaikan vaihtoa. Méaardaikaisessa ty0- tai virkasuhteessa olevat tyodntekijat
kokivat laadun vield tarkedmmaéksi tekijaksi kuin vakituisessa tyd- tai virkasuhteessa olevat.
Tyohon ja tyopaikkaan erityisen tyytyvdiset pitivat organisaation laatutekijoitd térkeana.
Yksityiselld palveluntuottajalla tyOskentelevat pitdvat organisaation laatua selkedsti muita
tarkedmpana. Sen sijaan nuoret ja tydpaikkaan tyytymattémat mielsivat maineen tarkeimmaksi osa-

alueeksi.

Alan vaihtoa harkinneet kokivat organisaation imagon tarkedmmaéksi kuin ne vastaajat, jotka eivét
olleet harkinneet alan vaihtoa. Yli 30-vuotiaiden, méardaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa olevien ja
yksityiselld palveluntuottajalla tydskentelevien mielestd ei ollut tarked4, ettd organisaatio olisi
ennestdan tuttu. TyOpaikan vaihtoa harkinneiden vastaajien mielestd, organisaation oleminen
ennestdén tuttu oli véhiten tarked osa-alue, hyvaa tyOpaikkaa arvioitaessa. Nuorten vastaajien
mielestd organisaation tunnettuus oli vdhemman tarkedd. Ystdvien tai perheen arvostus

organisaatiota kohtaan oli tarke&a idkkaiden mielestd, mutta vahiten tarkedd muiden ikdryhmien
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mielestd. Tyohonsa tyytymattémat ja usein stressid kokeneet, eivat pitdneet ystavien tai perheen

arvostusta organisaatiota kohtaan tarkeana.

6.3 Sosiaalinen ulottuvuus

Tarkasteltaessa organisaatiota sen toiminnan laajuuden, koon ja henkilostoméaarén suhteen todettiin
vastaajien pitdvan henkilostondkokulmaa tarkeimpand hyvan tyopaikan ominaisuutena. Tarke&dna
pidettiin niin koko organisaationkin henkildston tuntemista kuin oman tydyhteison henkilokunnan
tuntemista. Hieman yli puolet piti organisaation kotimaisuutta jokseenkin tarkeana seké lahes puolet
arvosti organisaation pientd tai keskisuurta kokoa. Organisaation kansainvalisyytta ei sen sijaan
néhty tarke&na eikd myodsk&an organisaation suurta kokoa.

Vastaajista, yli kolmasosan mielestd, hyvassé tyopaikassa on tarkeintd, ettd organisaatiossa tuntee
koko henkilokunnan. T&td nakemysté tukee se, ettd organisaation suurta kokoa piti tarkeimpand,

vain hyvin pieni osa vastaajista (kuva 11).

Ta erin M Organisaatiossa tuntee koko

6% 3% henkill'o'kun.nan S )
B Organisaatiossa tuntee vain lahimmat

tyokaverit / oman tybyhteisén
B Organisaation kotimaisuus
B Organisaation kansainvalisyys

M Organisaatio on pieni / keskisuuri

M Organisaatio on suuri

KUVA 11. Organisaatio instituutiona osa-alueen térkein tekija.
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Organisaation kansainvélisyyden mielsi lahes joka toinen vastaaja véhiten térkeéksi, kun he

arvioivat organisaatio instituutiona osa-alueen tekijoita. (kuva 12).

Véhiten té\ rkeé B Organisaation kansainvalisyys

6 %

B Organisaatio on suuri

m Organisaatiossa tuntee koko

henkilokunnan
B Organisaation kotimaisuus

M Organisaatiossa tuntee vain lahimmat

tyokaverit / oman ty6yhteison
M Organisaatio on pieni / keskisuuri

KUVA 12. Organisaatio instituutiona osa-alueen vahiten tarked tekija.

Hyvéssa tyopaikassa oli naisten mielestd sekd vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevien mielesta
tarkedd, ettd tuntee koko henkilokunnan. Myos tydpaikkaan tyytyvaiset seké vastaajat, jotka eivét
olleet harkinneet alan vaihtoa, pitdvat tata tarkednd. Miehet ja madraaikaisessa tyo- tai
virkasuhteessa olevat pitivét sen sijaan tarkedmpana, ettd organisaatio on kansainvalinen. Vastaajat,

jotka olivat harkinneet tyopaikan vaihtoa, eivét pitdneet organisaation kansainvélisyytta tarkeana.

Organisaation kotimaisuus oli tarkeaa tyéhon tyytyvaisten mielestd. Myos alle 40-vuotiaat ja alle 10
vuotta perustutkinnon jalkeen tydssé olleet pitivat tarkednd organisaation kotimaisuutta. Lisaksi he
arvostivat organisaation suurta kokoa. Sen sijaan yli 40-vuotiaat ja pitk&an tyossa olleet pitivat
tdrkedmpénd sitd, ettd organisaatio on pieni tai keskisuuri. Vastaajat, jotka olivat tyytyvaisié
tyopaikkaan sek& harvoin tai ei koskaan stressid kokeneita, eivat pitdneet organisaation suurta
kokoa tarkednd. Usein stressid kokeneet pitivat tarkednd, ettd organisaatiossa tuntee oman

tydyhteison.
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Hyvén tyopaikan erottautumistekijoita tarkasteltaessa huomattiin, ettd organisaation kilpailijoista
erottavalla lipulla tai viirill& ei ndhty olevan merkityst4 organisaation erottautumisessa. Sen sijaan

tarkeimpind erottautumista edistavina tekijoina pidettiin organisaation nimeé ja logoa.

Vastaajista reilusti yli puolet piti nimeéd kaikkein tarkeimpédnad erottautumistekijand. Logoa piti
tarkednd suurin osa vastaajista, joista logon merkityksen koki kaikkein tarkeimmaéksi organisaation
erottautumistekijaksi neljasosa. Symboli miellettiin ldhes yhtd tarkedna tekijana, silla kolme
neljasosaa vastaajista piti symbolia tarkeand, kuitenkin vain muutama vastaajista piti sitd kaikkein

tarkeimpéané erottautumistekijéna.

Organisaatioon liitettavan varisavyn tai Kkirjaintyylin ei mielletty tuovan lisdarvoa organisaation
erottautumiselle. Vastaajista reilu neljdsosa mielsi varin merkityksen tarkeéksi ja vajaa neljdsosa
koki kirjaintyylin tarkeaksi. Lippua tai viiria piti tdrkednéd organisaation erottautumistekijana vain

muutama vastaajaa, kun vahiten tarkedna niita piti reilusti yli puolet vastaajista.

Suurimman osan mielestd nimi on tarkein hyvan tydpaikan organisaation erottautumistekija.

Kukaan ei pitanyt Kirjaintyylia tai lippua tarkeimpéna organisaation erottautumistekijana (kuva 13).

Tarkein
6% 6% B Nimi
M Logo
= Symboli
B Vari
B Kirjaintyyli
Lippu

KUVA 13. Organisaation erottautumisen osa-alueen tarkein tekija.
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Edellisten havaintojen valossa ei olekaan vyllattavaa, ettd lippua pidettiin yleisesti hyvin
vahamerkityksellisend tekijand arvioitaessa hyvan tyOpaikan organisaation erottautumistekijoita.

Nimead sen sijaan ei pitanyt kukaan vahiten tarkeana (kuva 14).

Vahiten tarkea = Lippu

B Kirjaintyyli
Vari

H Symboli

M Logo

6%6%

9%

12 %

Nimi

KUVA 14. Organisaation erottautumisen osa-alueen véhiten tarkea tekija.

Naiset, tyopaikkaan tyytyvaiset sekd vastaajat, jotka eivat olleet harkinneet tyon tai tydpaikan
vaihtoa, pitivat nimea tarkeimpana organisaation erottautumistekijand. Miehet vastaavasti pitivat
logoa. Logo oli myos tarkein erottautumistekija nuorempien sekd myds kaikkein idkkaimpien
keskuudessa, tyohon ja tyopaikkaan tyytymattomien mielestd seka yksityisella palveluntuottajalla

ty0- tai virkasuhteessa olleiden mielesta.

Lippu ja viiri olivat vahiten térkeita tekijoitda sekd vakituisten ettd méaardaikaisten tyo- tai
virkasuhteiden omaavien vastaajien mielestd. Organisaatiota kuvaavan varin merkitysta
organisaation erottautumisessa pitivat tyopaikkaan tyytyvéiset védhemmén tarkednd kuin

tyOpaikkaan tyytymattomat.

Arvioitaessa hyvaa tyopaikkaa organisaation hallinnon nakdkulmasta tarkeimman merkityksen sai
ihmisten johtaminen (leadership) sek& viestintd johdon ja henkilékunnan valilla. Vhiten térkeéna

pidettiin asioiden johtamista (management) sek& organisaation strategiaa, visiota ja missiota.
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Reilusti yli puolet vastaajista piti leadershipid tarkeédna hallinnollisena osa-alueena ja kaikkein
tarkeimpana sité piti yli kolmasosa. Johdon ja henkilokunnan vélisen viestimisen mielsi tarkedksi
yli puolet vastaajista. Kaikkein tarkeimpand sen koki l&hes viidesosa. Organisaation arvot ja
tyontekijan selked tehtavankuva miellettiin lahes yhté térkeiksi hallinnon valineiksi. Vastaajista
noin puolet néki selkedn tehtdvankuvan olevan térked, mutta vain pieni osa koki sen kaikkein

tarkeimmaksi.

Organisaation strategia, visio ja missio jakoivat mielipiteitd. Ne nahtiin reilun kolmasosan mielesté
tarkednd ja samalla hieman yli neljdsosa piti niitd véhiten tarkeind. Management ei Saanut

arvostusta, silla sen lahes puolet vastaajista mielsi vahiten tarkeaksi.

Ihmisten johtaminen (leadership) on yli kolmasosan mielesta tarkein hyvan tyopaikan organisaation

hallinnollinen tekija. Asioiden johtamista (management) piti vain muutama tarkeimpané (kuva 15).

Tarkein

B lhmisten johtaminen (leadership)

B Viestintd johdon ja henkilokunnan valilla
I Strategia, visio, missio

B Organisaation arvot

H Selked tehtdvankuva

m Asioiden johtaminen (management)

KUVA 15. Organisaation hallinnon osa-alueen térkein tekija.
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Lahes puolet piti asioiden johtamista (management) véhiten tarkeédna hyvan tydpaikan organisaation
hallinnollisista tekijoistd. Vastaavasti ihmisten johtamista (leadership) piti vain muutama véhiten

tarkedn (kuva 16).

Vahiten tarkea

9% 3% B Asioiden johtaminen (management)
9% B Strategia, visio, missio
Selked tehtdvankuva
12%
M Viestinta johdon ja henkilkunnan valilla

B Organisaation arvot

lhmisten johtaminen (leadership)

KUVA 16. Organisaation hallinnon osa-alueen vahiten tarkea tekija.

Ihmisten johtaminen (leadership) oli iakkaiden, lyhyen ajan tytssa olleiden sekd harvoin tai ei
koskaan stressia tunteneiden vastaajien mielesta tarked hyvan tyopaikan hallinnollinen tekija. Myods
vastaajat, jotka eivét olleet harkinneet alan vaihtoa, pitivat sitd tarkednd. Asioiden johtamista
(management) pidettiin vahiten tarkednd, etenkin idkk&&dmpien vastaajien ja julkisella sektorilla
tyoskentelevien seka tyohon ja tydpaikkaan tyytymattdmien vastaajien mielestd. Myds usein
tybuupumusta tai stressid kokeneet vastaajat pitivat organisaation hallinnon tehtévista asioiden

johtamista véhiten tarkedna.

Viestinta johdon ja henkilokunnan valilla oli tarkeda tydpaikkaan tyytyméttdmien vastaajien
mielestd. Organisaation strategiaa, visiota ja missiota ei pidetty tdrkednd madraaikaisessa tyo- tai

virkasuhteessa olevien eiké tyopaikkaan tyytyméattdmien vastaajien mielesté.

Hyvén tyopaikan organisaation toimintaa arvioitaessa miellettiin organisaation asiakaslahtoisyys
kaikkein tarkeimmaksi tekijaksi yhteistyokykyisyyden kanssa. Vdhemman tarkedksi miellettiin

organisaation sosiaalisen median kayttaminen.
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Organisaation asiakaslahtoisyyttda ja yhteistyokykyd arvostivat lahes kaikki vastaajat.
AsiakaslahtOisyytta piti yli puolet vastaajista kaikkein tdrkeimpdnd organisaation toimintaan
liittyvana tekijand. Yhteistyokykya piti kaikista tarkeimpénd vajaa neljdsosa, mutta kukaan
vastaajista ei pitdnyt sitd véhiten tdrkednd. Organisaation verkostoitumista piti lahes kolme

neljasosaa tarkednd, mutta kaikkein tarkeimpéana sité piti vain yksi vastaaja.

Hyvéssa tydpaikassa ei pidetty julkisuuskuvaa, monikulttuurisuutta ja sosiaalisen median kayttoa
niin tarkednd kuin asiakaslahtoisyytta, yhteistyokykyé ja verkostoituneisuutta. Vastaajista vain
muutama piti organisaation julkisuuskuvaa tarkeimpané ja tarkednékadn ei sitd pitdnyt kuin reilu
neljannes vastaajista. Monikulttuurista tydyhteis6d piti vain muutama vastaaja tarkednd. Suurin osa
vastaajista koki sen vahemman téarkeaksi. Sosiaalisen median kayttoad ei ndhda tarkeédna, silla lahes

kaikki mielsivat sen annettujen vaihtoehtojen joukosta véhiten tarkeéksi.

Suurin osa piti asiakaslahtoisyyttd tarkeimpéand hyvéan tyopaikan organisaation toiminnallisista

tekijoistd. Kukaan ei pitdnyt tarkeimpéana organisaation sosiaalisen median kayttoa (kuva 17).

Tarkein

6% 3%

B Asiakaslahtoinen
B Yhteistyokykyinen
m Julkisuuskuva
B Monikulttuurinen tyéyhteisd
H Verkostoitunut
Sosiaalisen median kayttdja

KUVA 17. Operatiivisen organisaatiokuva osa-alueen tarkein tekijé.
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Lahes jokainen vastaaja piti sosiaalisen median kéyttéd hyvan tydpaikan vahiten tarkeéna
ominaisuutena. Organisaation verkostoituneisuutta, yhteistyokykya tai asiakaslahtOisyytta ei sen

sijaan kukaan pitanyt vahiten tarkeéana tekijana (kuva 18).

Vahiten tarkea

12 %

M Sosiaalisen median kayttaja

B Monikulttuurinen tydyhteiso
Julkisuuskuva

B Verkostoitunut

B Yhteistyokykyinen
Asiakaslahtoinen

KUVA 18. Operatiivisen organisaatiokuva osa-alueen vahiten tarked tekija.

Organisaation yhteistyokykyisyytta pitivat tarkednd iakk&immat vastaajat seka pitk&an tyossa olleet.
Vakituisessa ty0- tai virkasuhteessa oleville organisaation yhteistyokykyisyys oli tarkeampéa kuin
maaraaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa oleville. Asiakaslahtdisyytta pitivat tarkeana idkkaimmat
vastaajat, vakituisessa ty0- tai virkasuhteessa olevat seka alle 15 wvuotta tydssa olleet.
Monikulttuurista ty0yhteisod pitivat tarkednd maérdaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat

vastaajat.

Lyhyen tytssdoloajan omaavat ja iakkdimmat vastaajat pitivat organisaation verkostoituneisuutta
vahemman tarkednd. Myos tyohonsa ja tyopaikkaan erittdin tyytyvéiset mielsivat organisaation
verkostoitumisen vahemmaén téarkedksi. Miehet ja l&hes kaikki naiset pitivat organisaation
sosiaalisen median kéayttod toiminnallisen organisaatiokuvan véhiten térkednd tekijanda. Nuorten

vastaajien mielesté kuitenkin organisaation julkisuuskuva on tarkeda hyvassa tyopaikassa.
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6.4 Psykologinen ulottuvuus

Hyvéa tyOpaikkaa arvioitaessa miellettiin organisaation tydyhteisotekijoiden osa-alueelta
tarkeimmaksi tekijaksi tyohyvinvointi. TyOkavereita ja tyOtyytyvaisyyttd pidettiin l&hes yhta
tarkeind. Vahiten tdrkedksi organisaation tydyhteisotekijoiden vaihtoehdoista miellettiin

tyOympariston viihtyvyys ja tyoterveyshuolto.

Tyo6hyvinvoinnin mielsivét tarkeaksi lahes kaikki vastaajat. Kukaan ei mieltanyt sitd vahiten
tarkedksi. Tyokavereilla nahtiin olevan myds suuri merkitys hyvéaan tydpaikkaan liittyvana tekijana.
Tata ei myoskaan kukaan pitanyt vahiten tarkednd tekijand. Tyotyytyvéisyytta pidettiin l&hes yhté
tarkednd, mutta se oli muutaman vastaajan mielestd myos véhiten tarked. Hyvan perehdytyksen
merkitys jakaantui vastaajien kesken suhteellisen tasaisesti. Muutama vastaaja piti hyvaa
perehdytystd tarkeimpand, mutta sama madra vastaajista piti sitd véhiten tarkedna. Kuitenkin yli
puolet vastaajista Kkatsoi perehdytyksen olevan tarkedd hyvéd tyopaikkaa madariteltdessa.
Tydympariston viihtyvyytta ei arvostettu kovin térkedksi. Tarkeé&na sitd piti neljdsosa vastaajista ja
kaikkein tarkeimpéna vain yksi vastaaja. Tyoterveyshuollon merkitys jai myds hyvin vahaiseksi.
Kukaan vastaajista ei pitanyt sitd kaikkein tarkeimpédnd ja vain muutama vastaajista piti sitd

tarkednd. Sen sijaan yli puolet vastaajista piti sitd vahiten tarkeané.

Tyoyhteisotekijoiden osa-alueella yli kolmannes piti hyvan tyopaikan tarkeimpana piirteend
tyohyvinvoinnin korkeaa tasoa. Sen sijaan tyoterveyshuolto ei noussut tassd arvioinnissa kovin
tarkeéksi (kuva 19).

Tarkein

B Tyohyvinvointi

9% 3%

W Tyotyytyvadisyys

38% N .
Tyokaverit
B Hyva perehdytys

B Tyéympariston viihtyvyys

21%

Tyoterveyshuolto

KUVA 19. Organisaation tyoyhteisotekijoiden osa-alueen tarkein tekija.
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Tyoterveyshuollon mielisi véhiten térkeédksi tekijaksi organisaation tydyhteisotekijéiden osa-

alueella yli puolet. Tyéhyvinvointia ja tyokavereita ei mieltanyt kukaan vahiten tarkeaksi (kuva 20).

Vahiten tarkea

B Ty6terveyshuolto

B Tyéympadriston viihtyvyys
Hyva perehdytys

B Tyotyytyvaisyys

H TyShyvinvointi

Tyokaverit

Kuva 20. Organisaation tyoyhteisotekijoiden osa-alueen vahiten tarked tekija.

Ty6hyvinvointia pidettiin  tdrke&dnd, mutta erityisen tarkedksi sen mielsivat yksityisen
palveluntuottajan palveluksessa tyoskentelevat sekd alle 5 vuotta tydssa olleet vastaajat.
Tybuupumusta tai stressid harvoin tai ei koskaan kokenut piti tydhyvinvointia tdrkedmpéané kuin
usein tyduupumusta tai stressia kokeneet. Myods tydpaikkaan tyytyvaiset pitivat tyohyvinvointia

tarkeampana kuin tydpaikkaan tyytymattomat.

Maéaraaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat vastaajat kokivat tyokavereiden merkityksen
tarkeéksi. Tyotyytyvaisyys oli miesten mielesta tarkein tekijéa. Tyotyytyvéisyys miellettiin yksityisen
palveluntuottajan palveluksessa olleiden mielestd tarkedmmaéksi kuin julkisella sektorilla
tyoskentelevien mielestd. Vakituisille tyontekijoille oli tyotyytyvaisyys tarkedmpédd kuin
méaérdaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa tyOskenteleville. Pitkddn tydsséd olleet mielsivat
tyotyytyvaisyyden hyvinkin tarkedksi. Nykyiseen tydhonsa tyytymattomat pitivat tyotyytyvaisyytta

huomattavan tarkeana.

Tyoterveyshuolto  koettiin - vdhemman  tarkedksi niin  julkisen sektorin  kuin yksityisen

palveluntuottajankin ty0- tai virkasuhteessa tydskentelevien mielestd. Kukaan ei pitanyt

tyoterveyshuoltoa tarkednd. Harvoin tai ei koskaan tyQuupumusta tai stressid kokeneet pitivat
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tyoterveyshuoltoa huomattavasti véhemman térkedné kuin usein stressid kokeneet. Myos tyohonsa
tyytyvdiset pitivat tyoterveyshuoltoa vdhemman tarkednd, kuin tyohonsa tyytymattomat. Miehet,
tyohon ja tyopaikkaan tyytymattomat sekd tyduupumusta ja stressid usein kokeneet eivét kokeneet

tydympariston viihtyvyytta tarkeaksi.

Hyvén tyopaikan organisaation kulttuuriin liittyvista tekijoisté pidettiin tarkeimpinéd kannustavaa ja
tukevaa seké avointa organisaatiota. Organisaation nakyvyydellé ja luovuudella ei katsottu olevan

merkitysta samassa suhteessa.

Kannustava ja tyontekijoitd tukeva kulttuuri oli tarked lahes kaikkien vastaajien mielesta. Melkein
puolet piti sitd kaikkein tarkeimpéand tekijdnd. Organisaation avoimuutta piti suurin osa tarkedna.
Yli kolmasosa piti sitd kaikkein tarkeimpéna ja kukaan vastaajista ei katsonut avoimuuden olevan
vahiten tarkedd. Yli puolet vastaajista naki yhteisollisyyden olevan tarked tekija hyvéssa
tyOpaikassa. Innovatiivisuudella ei koettu sen sijaan olevan suurta merkitysta ja vain kolmasosa piti
sitd tarkednd. Kuitenkin vastaajista kolme piti innovatiivisuutta organisaation kulttuurissa kaikkein
tarkeimpdnd. Organisaatiossa luovuutta piti neljdsosa vastaajista tarkeand, mutta kukaan ei katsonut
sen olevan kaikkein tarkeintd. Organisaation nakyvyydelld ei olut vastaajien mielesta oikeastaan
minkaanlaista merkitystd tyopaikan hyvyyttd miellettdessd. Tarkedna sita piti vain muutama

vastaaja, kun reilusti yli puolet vastaajista piti organisaation nakyvyytta vahiten tarkeana.

Hyvén tyopaikan organisaatiokulttuuriin liittyvén osa-alueen tarkeimpané tekijana piti lahes puolet
vastaajista kannustavaa ja tukevaa organisaatiota. Kukaan ei pitdnyt organisaation luovuutta

tarkeimpéné (kuva 21).

Tarkein B Kannustava / tukeva

B Avoimuus

6% 6%

Innovatiivisuus
B Nakyvyys
B Yhteisollisyys

Luovuus

KUVA 21. Organisaation kulttuuriin liittyvan osa-alueen téarkein tekija.
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Lahes kaikki pitivat organisaation nakyvyytta vahiten tarkeand mieltdessdén hyvéksi kokemansa
tyOpaikan organisaatiokulttuuriin liittyvia tekijoitad. Organisaation kannustavaa ja tukevaa kulttuuria
tai avoimuutta ei kukaan pitanyt vahiten tarkeana (kuva 22).

Vahiten tarkein
9% 3%

B Nakyvyys

M Luovuus

‘ Innovatiivisuus
B Yhteisollisyys

M Kannustava / tukeva

Avoimuus

KUVA 22. Organisaation kulttuuriin liittyvan osa-alueen vahiten tarkein tekija.

Organisaation kannustavuutta ja tukea pitivat erityisen tdrkednd madrdaikaisessa tyo- tai
virkasuhteessa olevat sekd nuoret vastaajat. Myds naiset pitavat sitd tarkedmpand kuin miehet.
Tyontekijat, jotka eivat ole harkinneet tydpaikan vaihtoa, pitdvat organisaation kannustavuutta ja
tukevuutta tdrke&dnd, samoin vastaajat, jotka olivat tyytyvéisid tyOpaikkaansa. Organisaation
avoimuutta arvostivat vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat, kun taas maaraaikaisille se ei ollut
niin tarkedd. Vanhemmat vastaajat pitivat organisaation avoimuutta tarkedmpéana kuin nuoret

vastaajat. Miehille avoimuus oli naisia tarkeampaa.

Luovuuden mielsivat tarkedmmaéksi lyhyemman ajan tyossa olleet vastaajat kuin pitk&n tyouran
tehneet. Alan vaihtoa harkinneet pitivat luovuutta tdrkeampénd kuin ei alanvaihtoa harkinneet.
Myos tyopaikkaan tyytymattomat pitivat luovuutta tdrkedmpéand kuin tyopaikkaan tyytyvaiset.
Innovatiivisuus oli tdrkedmpaa méaérdaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa oleville kuin vakituisessa
tyo- tai virkasuhteessa oleville. Miehet eivét pitdneet tdrkednd innovatiivisuutta. Maardaikaisessa
tyo- tai virkasuhteessa olevat tydntekijat eivat puolestaan mieltdneet organisaation nakyvyytta
tarkedksi. Myoskaan tydpaikan ja alan vaihtoa harkinneet eivét pitadneet organisaation nékyvyyttéa

tarke&nd. Kuitenkin miehet mielsivat ndkyvyyden tdrkedmmaksi kuin naiset.
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6.5 Eettinen ulottuvuus

Hyvén ty6paikan maantieteellistd asemoitumista arvioitaessa pidettiin tarkeimpind hyvia
kulkuyhteyksid sek& organisaation sijaintia kodin ldhelld. Véhiten tarke&nd pidettiin puolison

tyOpaikan laheisyytté ja lasten koulun tai paivakodin laheisyytta.

TyOpaikan hyvaa saavutettavuutta piti tarkednd lahes kaikki ja yli puolet vastaajista piti sitd
kaikkein tarkeimpana. Kenenk&an mielesta kulkuyhteydet eivét olleet véhiten tarkeitd. Lahes yhta
suuren merkityksen sai tyopaikan sijainti kodin laheisyydessa. Lahes kaikki pitivat myos sita
tarkednd. Vajaa puolet piti kodin ldheisyyttd kaikkein térkeimpand arvioidessaan hyvaan
tyopaikkaan liittyvid tekijoitd. Kukaan vastaajista ei pitdnyt kodin l&heisyyttd vahiten tarkeéna.
Vastaavasti tydpaikan luonnonléheisyyden mielsi véhemmaén térkeéksi yli puolet vastaajista. Vain
yksi vastaaja piti sitd tarkeimpanad. Harrastusten laheisyytta tyopaikkaan piti tarkedand kolmasosa
vastaajista. Heistd kukaan ei pitanyt sitd kaikkein tarkeimpand ja lahes viidesosa vastaajista piti sita
vahiten tarkednd. Lasten koulun tai paivakodin laheisyys oli kolmasosan mielestd tarked, mutta
my6s yhtd monen mielesta vahiten tarked. Kaikkein tarkein se ei ollut kenenkaan vastaajan

mielestd. TyOpaikan sijaintia lahella puolison tydpaikkaa piti tarkeané vain muutama vastaajaa.

Yli puolet vastaajista mielsi hyvén tyOpaikan organisaation maantieteellisen asemoitumisen osa-
alueen tarkeimmaksi tekijéksi organisaation kulkuyhteydet. Harrastusten, lasten koulun ja
paivakodin tai puolison tyGpaikan laheisyytta ei kukaan pitanyt tarkeimpéana (kuva 23).

Tarkein

3%

B Kulkuyhteydet

H Lihella kotia
Luonnonldheisyys

B Lahelld harrastuksia

M Lihella lasten koulua / paivakotia
Lahelld puolison tyopaikkaa

KUVA 23. Organisaation maantieteellisen asemoitumisen osa-alueen téarkein tekija.
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Hyvén tyopaikan organisaation maantieteellisen asemoitumisen osa-alueen véhiten tarkeéna
tekijdna piti yli kolmasosa vastaajista, organisaation sijaintia lahelld puolison tyGpaikkaa.
Organisaation sijaintia lahelld kotia tai hyvid kulkuyhteyksid ei kukaan pitanyt vahiten tarkedana
(kuva 24).

Vahiten tarkea
14% B Lihella puolison tyopaikkaa

M Lihelld lasten koulua / péivakotia
23 % Luonnonlaheisyys
- M Ldhelld harrastuksia

H Kulkuyhteydet
Lahella kotia

KUVA 24. Organisaation maantieteellisen asemoitumisen osa-alueen vahiten térkeé tekija.

Organisaation hyva saavutettavuus eri kulkuyhteyksin oli vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa
oleville huomattavasti tdrkedampda kuin madréaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa oleville. Myds
nuorille vastaajille ne olivat selke&sti tarkeampid kuin muille ikaryhmille. Miehille hyvat
kulkuyhteydet olivat tirkedmmat kuin naisille. Maaraaikaisessa ty6- tai virkasuhteessa olevat pitivat

tarkednd, etté tyopaikka sijaitsee lahella kotia. Naisille se oli vield tdrkedmpad, kuin miehille.

Luonnon laheisyys oli iakkddmmille vastaajille tarkedmpédad kuin nuorille. Sen sijaan tydpaikan
sijainti lahelld puolison tydpaikkaa oli tarkeampad alle 5 vuotta tyodssa olleille kuin sitd pidemman
tyuran tehneille. Pitkdn tyouran tehneet vastaajat eivat ndhneet tyOpaikan sijaintia l1ahella lasten
koulua tai paivakotia tarkeédksi. Sen sijaan alle 40-vuotiaat pitivat lasten koulun ja péaivakodin
laheisyyttd tarkedampéna kuin sitd vanhemmat vastaajat. Alan vaihtoa harkinneet pitivat

tarkedmpéng, etté lasten koulu tai paivéakoti on l&helld tydpaikkaa kuin ei alanvaihtoa harkinneet.

Arvioitaessa organisaatiota ympéristondkokulmasta on havaittavissa, ettd vastaajien mielesta
organisaation tyoturvallisuudella ja tyosuojelulla on huomattava merkitys. Organisaation
esteettomyytta ei pidetd tarkednd, eika organisaatiossa tapahtuvaa jatteiden lajittelua eli Kierrétysta.
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Tyo6turvallisuutta pitivat tarkednd lahes kaikki vastaajat. Heistd reilusti yli puolet piti
tyoturvallisuutta kaikkein tarkeimpéna tekijand. Kukaan vastaajista ei pitanyt sitd vahiten tarkeana.
Tyoturvallisuuteen liittyen myos tyosuojelu arvostettiin korkealle. Tarkednd tyosuojelua piti nelja
viidesosaa vastaajista. Yksi vastaaja piti tyosuojelua kaikkein tdrkeimpéna, mutta samalla myos
yksi vastaaja piti sitd vahiten tarkednd. Organisaation tapaa toimia kestavan kehityksen mukaisesti
piti tdrke&nd puolet vastaajista. Kaikkein tarkeimpané organisaation ymparistonakokulman tekijana
sitd piti yli neljasosa vastaajista. Organisaation tekemien hankintojen vaikutusta piti tarke&na
viidesosa vastaajista. Yksi heista piti sitd kaikkein tarkeimpéna tekijana. Hankintojen vaikutusta piti
vahiten tarkeadna viidesosa vastaajista. Organisaatiossa jarjestetty jatteiden kierratys oli neljasosan
mielestd tdrkedd, mutta kaikkein tdrkeimpéana sitd piti vain yksi vastaaja. Ldhes kolmasosa
vastaajista piti Kierratysta véhiten tarkednd tekijand hyvén organisaation ympéristotekijoiden osa-
alueella. Organisaation esteettdmyytta piti tarkedand kolmasosa vastaajista. Heistd muutama piti sité

kaikkein tarkeimpana nakokulmana, kun taas lahes puolet piti sitd véahiten tarkeana.

Hyvén tydpaikan organisaation ymparistondkokulma osa-alueen tarkeimpana tekijana piti yli puolet

tyoturvallisuutta. Organisaation hankintoja ei kukaan pitanyt tarkeimpana (kuva 25).

Tarkein

6% 3% 3% u Tyéturvallisuus

B Kestavakehitys
B Esteettomyys
B Kierrdtys

B Tydsuojelu

Hankinnat

KUVA 25. Organisaation ymparistonakokulma osa-alueen tarkein tekijé.
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Véhiten tarkeédna piti lahes puolet vastaajista organisaation esteettomyyttd, kun he arvioivat hyvén
tyOpaikan organisaation ympéristondkokulman osa-alueen tekijoitd. Tyoturvallisuutta ei kukaan

pitanyt véhiten tarkedna (kuva 26).

Vahiten tarkea
3%3%

N

M Esteettdmyys

B Kierratys
Hankinnat

W Tyosuojelu

W Kestavakehitys

Tyo6turvallisuus

KUVA 26. Organisaation ympéristonakokulman osa-alueen vahiten tarkeé tekijéa.

Ty6turvallisuutta pitivat alle 5 vuotta tydssa olleet tarkedmpanéd kuin pidemman tyduran tehneet.
Miehet pitivat sita tarkedmpéana kuin naiset. Tyésuojelua pitivét vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa
olevat tarkedmpand, kuin maardaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat. Tydsuojelu oli ty6hon ja
tyOpaikkaan tyytyméattomille huomattavasti tarkedampad kuin ty6hon tai tydpaikkaan tyytyvaisille.

Kestavaa kehitysta piti tarkedna 11-20 vuotta tydssé olleet enemman kuin muut. Organisaation
kestava kehitys oli naisille tarkedmpéd, kuin miehille. Kestdvaa kehitysta pitivat alan vaihtoa
harkinneet tarkeampand, kuin vastaajat, jotka eivat olleet harkinneet alan vaihtoa. Organisaation

tekemat hankinnat olivat nuorten mielesta tarkedmpié kuin idkkddmpien vastaajien.

6.6 Mielikuva hyvasta tyOpaikasta

Hyvdn tyopaikan toiminnallisen ulottuvuuden alueella tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat
organisaation laatu, mité pitivat erityisen tarkedna yli 30-vuotiaat, yksityisella palveluntuottajalla ja
méaaraaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat, harvoin tai ei koskaan tyéuupumusta tai stressia

kokeneet sekd tyohonsd ja tyOpaikkaansa tyytyvdiset vastaajat, jotka eivat olleet harkinneet
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tyOpaikan vaihtoa. Mainetta pitivat tarkednd nuoret sekd tyopaikkaansa tyytymattomat.
Henkilokohtainen kehittyminen oli tarke&d& miesten, pitk&an tyossa olleiden ja vakituisessa tyo- tai
virkasuhteessa olevien mielesté sekd tyohon ja tyOpaikkaan tyytyméttdmien ja usein tyduupumusta
tai stressid kokeneiden mielestd. Sen sijaan nuoret vastaajat pitivat sitd véhemmaén tarkeana. Palkan
suuruutta pitivat tarkeanda idkkaat seka tyohon ja tyopaikkaan tyytymattémat. Koulutusta vastaava
tyo oli tarke&a nuorille vastaajille, tydhon tyytymattomille, harvoin tai ei koskaan stressia kokeneille
sekd vastaajille, jotka eivat olleet harkinneet tyopaikan tai alan vaihtoa. (Taulukko 3.)

TAULUKKO 3. Toiminnallisen ulottuvuuden alueen tarkeimmat tekijat.

ka ha
Laatu 1,76 1,0
Maine 2,44 1,4
Henkilokohtainen kehittyminen 2,47 1,3
Palkan suuruus 2,82 15
Koulutusta vastaava tyd 3,06 1,8

n = 34, ka = keskiarvo, ha = keskihajonta, vaihteluvali 1 — 6 (1 = tdrkein — 6 véhiten tarked)

Sosiaalisen ulottuvuuden alueella tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat organisaation asiakaslahtoisyys,
mika korostui idkkaiden, vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevien ja alle 15 vuotta tydsuhteessa
olevien mielipiteistd. Organisaation nimi oli tarked erottautumistekija naisten, tydpaikkaansa
tyytyvdisten sekd vastaajien, jotka eivat olleet harkinneet tyon tai tydpaikan vaihtoa, mielesta.
Hyvéssa tydpaikassa arvostettiin yhteistyokykya, mika oli tarkeda iakkaille, pitkaan tyossa olleille
sekd vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa oleville. Organisaation logoa pitivat tdrkednd miehet,
kaikista nuorimmat ja idkkdimmaét vastaajat, tyohon ja tyOpaikkaan tyytymattomaét sekd yksityisella
palveluntuottajalla ty6- tai virkasuhteessa olevat. Ihmisten johtaminen (leadership) oli hyvéssa
tyOpaikassa tdrke&a iakkaiden, lyhyen tydssdoloajan omaavien, harvoin tai ei koskaan stressiéd
kokeneiden sek& niiden vastaajien mielestd, jotka eivdt olleet harkinneet alan vaihtoa. Oman
tyOyhteison henkilokunnan tuntemisen mielsivat tarkedksi usein stressid kokeneet vastaajat. Sen
sijaan koko organisaation henkilokunnan tuntemista pitivat tdrkednd naiset, vakituisessa tyo- tai

virkasuhteessa olevat, tydpaikkaan tyytyvaiset seka vastaajat, jotka eivét olleet harkinneet alan
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vaihtoa. Organisaation verkostoituneisuus miellettiin vahemman tarkeédksi lyhyen tyossdoloajan

omaavien, idkkaiden seka tyohon ja tydpaikkaan erityisen tyytyvaisten keskuudessa. (Taulukko 4.)

TAULUKKO 4. Sosiaalisen ulottuvuuden alueen tarkeimmat tekijét.

ka ha
Asiakaslahtoisyys 1,79 1,0
Organisaation nimi 1,91 1,3
Yhteistydkyky 2,06 0,9
Logo 2,29 1,4
Ihmisten johtaminen (leadership) 2,62 1,6
Oman tydyhteisén henkilékunnan tunteminen 2,65 1,6
Koko organisaation henkilékunnan tunteminen 2,97 1,9
Verkostoituneisuus 3,00 0,8

n = 34, ka = keskiarvo, ha = keskihajonta, vaihteluvali 1 — 6 (1 = tarkein — 6 véhiten tarked)

Hyvén tydpaikan psykologisen ulottuvuuden alueella tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat organisaation
kannustava ja tukeva tyOkulttuuri, jota pitivat tarkeimpand naiset, madrdaikaisessa tyo- tai
virkasuhteessa olevat ja vastaajista nuorimmat seké vastaajat, jotka olivat tyytyvaisia typaikkaan ja
jotka eivat olleet harkinneet tyopaikan vaihtoa. Avoimuutta pitivét tarkeimpana miehet, vakituisessa
ty0- tai virkasuhteessa olevat sekd vastaajista idkkadimmat. Tyéhyvinvointi oli tarkeinta alle 5 vuotta
tyossd olleille, yksityiselld palveluntuottajalla tydsuhteessa oleville, harvoin tai ei koskaan
tybuupumusta tai stressia kokeneille seka tyopaikkaansa tyytyvaisille. Tydkaverit olivat tarkeimpié
méaé&rdaikaisessa tyo- tai virkasuhteessa oleville vastaajille. Tyotyytyvaisyyden mielsivat tarkeaksi
miehet, yksityiselld palveluntuottajalla ty0- tai virkasuhteessa olevat, pitk&dan tyossa olleet,

vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat sekd ty6honsé tyytymattomat vastaajat. (Taulukko 5.)

63



TAULUKKO 5. Psykologisen ulottuvuuden alueen tarkeimmat tekijét.

ka ha
Kannustava ja tukeva 2,15 1,2
Avoimuus 2,18 11
Tyo6hyvinvointi 2,21 1,3
TyoOkaverit 2,79 1.4
Tyotyytyvaisyys 2,85 1,6
Yhteisollisyys 3,15 1,3

n = 34, ka = keskiarvo, ha = keskihajonta, vaihteluvali 1 — 6 (1 = tarkein — 6 véhiten tarked)

Hyvén tyopaikan eettisen ulottuvuuden alueella tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat organisaation
ty6turvallisuus, jota pitivat tarkeimpana alle 5 vuotta tydssa olleet sekd miehet. Kulkuyhteydet
tyopaikalle nahtiin tarkeéksi tekijaksi erityisesti nuorten, vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevien
vastaajien sekd miesten keskuudessa. Kodin laheisyys oli tarkeaa naisille ja méardaikaisessa tyo- tai
virkasuhteessa oleville. Tydsuojelua piti tirkedna vakituisessa tyo- tai virkasuhteessa olevat seka
tyohon ja tyopaikkaansa tyytymattomét vastaajat. Organisaation kestavan kehityksen mielsivat

tarkedksi naiset, 11-20 vuotta tyodssa olleet seké alan vaihtoa harkinneet. (Taulukko 6.)

TAULUKKO 6. Eettisen ulottuvuuden osa-alueet.

ka ha
Tyo6turvallisuus 15 0,8
Kulkuyhteydet 1,65 0,9
Kodin l&heisyys 1,76 0,7
Tydsuojelu 2,82 1,1
Kestavé kehitys 3,18 1,6

n = 34, ka = keskiarvo, ha = keskihajonta, vaihteluvali 1 — 6 (1 = tarkein — 6 véhiten tarked)
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Kuvaan 27 on koottu tekijat, jotka mielletddn kaikkein tarkeimmiksi hyvéssa tydpaikassa, niin

toiminnallisen, sosiaalisen, psykologisen, kuin eettisenkin ulottuvuuden alueella.

SOSIAALINEN ULOTTUVUUS
Asiakaslahtoisyys

TOIMINNALLINEN ULOTTUVUUS

Laatu . . o
Organisaation nimi

Yhteistyokyky

Maine
Henkilokohtainen kehittyminen
Logo
Palkan suuruus . . ] .
. Ihmisten johtaminen (leadeship)
Koulutusta vastaava ty6 . o " .
Oman tyoyhteison henkilokunnan tunteminen
Koko organisaation henkilokunnan tunteminen

Verkostoituneisuus

Mielikuva
hyvasta tyopaikasta

PSYKOLOGINEN ULOTTUVUUS EETTINEN ULOTTUVUUS

Kannustava ja tukeva Tyoturvallisuus

Avoimuus Kulkuyhteydet
Tyohyvinvointi Kodin laheisyys
Tyokaverit Ty6suojelu
Tyotyytyvaisyys Kestavakehitys

Yhteisollisyys

KUVA 27. Mielikuva hyvasta tydpaikasta.

6.7 Mielikuva Hoiva-asumisen palveluista

Vantaan kaupungin organisaatioiden tunnettuutta arvioitaessa oli vastaajien mielesta
sairaalapalvelujen tulosyksikkd kaikkein tunnetuin ja omaishoidon tuen toimipiste seka
paivatoiminta vahiten tunnettuja. Kyselyssa oli Vantaan kaupungin vanhus- ja vammaispalvelujen
tulosalueesta mukana, Hoiva-asumisen palvelujen lisdksi, kotihoito, omaishoidon tuki,
paivatoiminta, sairaala- sek& sosiaalipalvelut. Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikké oli vain
muutaman mielestd tunnetuin. Vahiten tunnetuimpana sita piti lahes neljasosa vastaajista.
(Taulukko 7.)
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TAULUKKO 7. Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuus.

fr %
Tunnetuin 4 11,8
2. tunnetuin 2 59
3. tunnetuin 7 20,6
4, tunnetuin 6 17.6
5. tunnetuin 7 20,6
véhiten tunnettu 8 23,5

n=34

Hoiva-asumisen palveluista mielikuva oli hyvin monitahoinen. Ik&ihmisten palvelumuotona
tunnettu organisaatio koettiin luonnollisena ja turvallisena jatkumona kotoa pois siirtymisen
jalkeen. Sen tunnettiin tarjoavan tukea ja voimavaroja omaisille seké kodinomaista ja ihmislaheista
huolenpitoa ikdihmisille. Hoiva-asumisen palvelut nahtiin kustannustehokkaana ja laadukkaana
palvelun tuottajana, missd organisaation hallinto on hyvin pieni ja l&helld tyontekijoita seka

ikdihmisia.

Mielikuva ikaihmisten laitosmaisesta asumisesta seké sairaalasdngyissa nukkuvista vanhuksista oli
vahva. Vanhusten palveluilla koettiin olevan negatiivinen julkisuuskuva, jota kuvattiin
nakemyksella yliladkityista vanhuksista, jotka eivat padse ulkoilemaan. Hoiva-asumisen palvelujen
ei koettu herattdvan kiinnostusta tyonantajana, koska tyd on raskasta, palkka huono ja
tyontekijoiden vaihtuvuutta pidettiin suurena. Oppilaitoksissa on pidetty ikdihmisten palveluja
tyOpaikkana, johon pelastaudutaan jos muualta ei saa toitd. Taman miellettiin vaikuttavan

vastavalmistuneiden haluun hakeutua Hoiva-asumisen palveluiden tydpaikkoihin.

Toisaalta miellettiin, ettd Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuus on vahéistd ja ettd tarve sen
lisadmiselle brandadmisen avulla olisi tarpeellista. Vanhanaikaisista titteleistd, “ylihoitaja” ja
nimestd ’hoiva”, joka kuvaa terminaalivaiheen potilaan hoitamista, haluttiin luopua ja saada tilalle

jotakin imagoa nostavaa. Laitospaikkojen alasajo ja ikaihmisten hoivan siirtyminen avopalveluihin
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nahtiin tulevaisuuden kuvana, minka arvioitiin heikentdvan Hoiva-asumisen palvelujen mainetta
tyonantajana. Kuitenkin miellettiin, ettd vanhukset eivat lopu ja ty6 on taattua. Tyon monipuolisuus,
itsendisyys ja vastuullisuus yhdessa hyvien toimitilojen kanssa olivat vahvuuksia, joita arvostettiin.
Tyytyvdisyys osaavan henkilokunnan rekrytointiin ja riittdviin resursseihin miellettiin hyvana

asiana. Myds pieni organisaatio katsottiin eduksi.

Hoiva-asumisen palvelujen erottuvuustekijoiksi miellettiin kodinomaisuus, iloiset asiakkaat ja
laadukas hoito. Hyvdn maineen ja imagon luominen néhtiin tulevaisuudessa tarkedna. Henkiloston
tyohyvinvointiin, yhteiséllisyyteen ja laadukkaaseen henkiléstdjohtamiseen oltiin valmiita
resurssoimaan muita toimijoita enemman. Taman miellettiin  vaikuttavan organisaation
erottautumiseen muista vastaavista palveluntuottajista seka lisdédvan organisaation vetovoimaisuutta.
Hoiva-asumisen palvelujen organisaatiota ja toimintaa tulisi kuitenkin kehittdd luovemmin.
Esimerkiksi eri yksikot voisivat olla profiloituneita musiikkiin, kulttuuriin tai kadentaitoihin.
Erottuakseen muista tulisi Hoiva-asumisen palveluita brdndatd organisaatioksi, jossa panostetaan
kaikkien hyvinvointiin ja tarjotaan laadukasta elaméaa ikaantyneille. Kuvaan 28 on koottu kyselyyn

osallistuneiden mielikuvat Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikdsta.

VAHVUUDET HEIKKOUDET

Kodinomainen, luonnollinen ja turvallinen jatkumo Negatiivinen julkisuuskuva, ladkityt vanhukset, ei
omasta kodista siirtymiselle, tuki ja voimavara omaisille, mahdollisuutta ulkoiluun, sairaalasangyssa makaavat
tarpeellinen, hyva ja luotettava, ihmislaheinen, vanhukset, raskas tyd, huono palkka,
huolenpito ja inhimillisyys, varma tyopaikka, riittava mielikuvituksetonta laitoshoitoa, henkiléston suuri
henkilokunta, hyvat tilat vaihtuvuus, mediassa vahan esilla

MIELIKUVA

Hoiva-asumisen palveluista

MAHDOLLISUUDET UHAT

Monipuolinen, itsendinen ja vastuullinen tyonkuva, Vaatimaton maine, jalkeenjadnyt imago,
kiinnitetddn huomiota osaavan henkildkunnan laitospaikkojen alasajo, ei herata kiinnostusta, sinne
rekrytointiin, julkisuuskuvan korjaaminen, maineen ja pelastaudutaan, jos ei saada muualta toita
imagon kohottaminen, tyohyvinvointiin ja johtamiseen
panostaminen, yhteisollisyyden lisddminen,
branddaamalla tunnettuuden lisddminen

KUVIO 28. Mielikuva Hoiva-asumisen palveluista.
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7 POHDINTA

7.1 Tutkimuksen eettisyys

Tutkimuksen eettisyys kuuluu koko tutkimusprosessiin ja sen eri vaiheisiin, kuten tiedonkeruuseen,
analysointiin sek& raportointiin. Tutkija on vastuussa yhteiskunnalle ja itselleen tutkimuksensa
eettisistd ratkaisuista. (Vehvildinen-Julkunen 2006, 26-27.)

Tutkimus on Hoiva-asumisen palvelujen kannalta tirkeé ja ajankohtainen. Tutkimuksella on pyritty
tuottamaan arvokasta tietoa nykyisille seka tuleville henkildstojohtamisen asiantuntijoille. (Heikkila
ym. 2008, 44.) Tutkimukseen osallistuvan organisaation, Laurea ammattikorkeakoulun, kannalta
tutkimus tuottaa organisaatiolle enemmén hyotyd kuin haittaa. Tutkimuksen avulla organisaatiot
saavat uutta tietoa brandityon tueksi. (Vehvildinen-Julkunen 2006, 27; Vilkka 2005, 30.)
Tutkimusaihetta koskevat valinnat ja niiden perustelut on tuotu ilmi tutkimuksen johdannossa
(Krause & Kiikkala 1999, 65).

Tutkimuksen kohdejoukolle jarjestettiin osana tata tutkimusta bréandi-infotilaisuus. Tilaisuus
pidettiin ennakkoon sovittuna ajankohtana Laurea ammattikorkeakoulun Tikkurilan toimipisteessé.
Tilaisuuden paatteeksi kaikille osallistujille jaettiin kyselylomake, joka keréttiin pois tilaisuuden
lopussa. Nain tutkimuksen toteuttaminen ei tuottanut hairiota tutkittaville tai heidan tyolleen.
Tutkimukseen osallistuminen oli vapaaehtoista ja kyselyyn vastattiin nimettdméana. Tutkimuksessa
ei misséan vaiheessa tullut ilmi siihen osallistuvien henkiléllisyys eiké tutkimus ole vahingoittanut

tutkittavia fyysisesti, psyykkisesti eika sosiaalisesti. (\Vehvilainen-Julkunen 2006, 27.)

Tutkimuksen tekija kohtasi kyselylomakkeita jakaessaan ja vastaanottaessaan tutkimukseen
osallistujat ja informoi heitd tutkimuksen tarkoituksesta. Kyselylomakkeet palautettiin heti
vastaamisen jalkeen suoraan tutkimuksen tekijalle, jolloin oli vield mahdollisuus selvittdd ja
selostaa tutkimuksen tarkoitusta sekd vastata tutkittavien esittdmiin kysymyksiin. (Hirsjarvi 2013,
191-192; Vilkka 2005, 73.)
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Tutkimuksen tekija on soveltanut tieteellisen tutkimuksen Kkriteerien mukaisia ja eettisesti kestavia
tiedonhankintamenetelmid. Hyvan tieteellisen kdytdnnon mukaan tiedonhankinta on perustunut alan
tieteellisen kirjallisuuden tuntemukseen sekd muihin asianmukaisiin tietolahteisiin. Tiedonhaussa
on hyddynnetty yliopiston kirjaston informaatikon ammattitaitoa. (Hirsjarvi 2013, 24; Vilkka 2005,
30.)

Tutkimusta varten keratty aineisto on vain tutkimuksen tekijan kaytossd ja se on séilytetty
turvallisesti. Aineiston analysoinnin jalkeen tutkimusaineisto on havitetty asianmukaisesti. Koko
tutkimusprosessin aikana on varmistettu, ettei tutkimusaineisto joudu vaariin kasiin eika tutkittavien
anonymiteetti vaarannu. (Vilkka 2005, 34-35.)

Maaréllisessa tutkimuksessa tutkimustuloksia ei kirjata yksiloittain, joten tunnistamisriskia ei ole.
Laadullisten tulosten osalta tutkimuksen eettisesti tdrkedmmaksi asiaksi muodostuu
kirjoittamistapa. (Vilkka 2007, 164.) Tutkimuksen tulosten julkaisemisessa on kiinnitetty huomiota
avoimuuden ja rehellisyyden lisaksi siihen, ettei yksittaisen vastaajan henkil6llisyys paljastu.

Tutkimustuloksista jatettiin raportoimatta vastaajien aikaisempi koulutus, ammattinimike ja
nykyisen opiskelun suuntautumisvaihtoehto, koska niill& ei ollut merkittdvad vaikutusta ryhmien
samankaltaisuuden vuoksi. Lisaksi ty0- tai virkasuhteesta ryhmd “muu” jatettiin raportoimatta,
koska niiden osuus vastaajista oli hyvin pieni. (Vehvilainen-Julkunen 2006, 31.) Tieteellinen
kaytantd pitaa tarkedna, ettd tutkittavat, kuten yksilét, ryhmét ja organisaatiot sailyvat
tuntemattomina (Vilkka 2007, 164; Vilkka 2005, 33). Laurea ammattikorkeakoululta saatiin lupa

kayttad organisaation nimed tutkimuksessa.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimustyossa on keskeista tutkimuksen luotettavuus, jota kuvataan validiteetin ja reliabiliteetin
késitteilld.  Validiteetti on mittarin kykyd mitata sitd, mitd sen on tarkoitus mitata.
Kyselytutkimuksissa siihen vaikuttaa se, miten onnistuneita kysymykset ovat, saadaanko niiden
avulla ratkaisu tutkimusongelmaan. (Heikkilda 2001, 28-29, 177-179; Vehvildinen-Julkunen &
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Paunonen 2006, 206-210.) Kvantitatiivisessa tutkimuksessa mittari on tarkeimpia luotettavuuden
arviointiin vaikuttavia asioita. Luotettavan mittarin tulisi olla sek& tarkka, herkk ettd tdsmallinen.
Sen tulisi rajata tutkittava késite, erotella kasitteistd eri tasoja ja kuvata tutkittavaa kasitetta oikein.
(Vehvildinen-Julkunen & Paunonen 2006, 206.) Ennen validiteettilajien arviointia tulee
tutkimuksessa kaytettdva késite maaritelld ja operationalisoida eli muuttaa kasite mitattavaksi

muuttujaksi ja kehittdd mittausmenetelma (Vehvildinen-Julkunen & Paunonen 2006, 207).

Tassa tutkimuksessa kéytetty késite madriteltiin ja operationalisoitiin eli muutettiin késite
mitattavaksi muuttujaksi, lisdksi kehitettiin tarvittava mittausmenetelma. Tutkimuksessa kaytettiin
vetovoimaisen tyGpaikan brandityén malliin kehitettyd mittaria. Teoreettinen lahestymistapa kuvasi
tutkimukselle asetettuja tavoitteita. Mittaus tehtiin yhdellda kerralla ja samanaikaisesti Kkaikille
mitattaville. Nain minimoitiin mittausten véliin jadvan ajan vaikutukset mittaustulokseen. Mittausta
edeltavélla brandi-infotilaisuudella ei katsottu olevan merkitystd mittaustuloksiin. Mittausolosuhteet
olivat kaikille samat eikd ajankayttda rajattu. Tassa tutkimuksessa kaytetyn mittarin avulla saatiin

ratkaisu tutkimusongelmaan.

Reliabiliteetti kuvaa, kuinka tarkasti mittari mittaa kiinnostuksen kohdetta eli mittarin kykya antaa
ei-sattumanvaraisia tuloksia (Heikkild 2014, 28-29, 177-179; Vehvildinen-Julkunen & Paunonen
2006, 206-210). Tassa tutkimuksessa Katsottiin, ettd mittari antoi johdonmukaisia tuloksia.

Menetelman todettiin toimivan hyvin aineiston analysoinnissa.

Tutkimuksen luotettavuutta lisdd otoksen hyva perusjoukon edustavuus. Kohdejoukko oli tarkoin
méaéritelty (N = 40). Kysely suoritettiin 36 opiskelijalle ja vastausprosentiksi saatiin erittdin hyva
tulos, 94 % (n = 34). Vastaajat ovat 85 % kohdejoukosta. N&in ollen tutkimustulokset voidaan
yleistdd koskemaan tulevaa henkiléstdjohtamisen osaamispdadomaa Vantaan alueella. (Heikkila
2001, 28-29, 177-179; Polit & Beck 2004, 303; Vehvildinen-Julkunen & Paunonen 2006, 210-
211))

Tutkimuksen tallentamisessa ja analysointivaiheessa mahdolliset luotettavuutta heikentévat tekijét,

kuten virhesy6tot ja vaarinymmarrykset, pyrittiin minimoimaan tekemalld aineiston tallentaminen
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tarkasti ja huolellisesti. Tallennettu aineisto tarkastettiin vield ennen analysoinnin aloittamista.

SPSS-ohjelman kaytossa on hyddynnetty Tampereen yliopiston asiantuntijan laatimaa ohjetta.

7.3 Tulosten tarkastelua

Tutkimukseen osallistuneista melkein kaikki olivat naisia. Valtaosa vastaajista oli i&ltdéan 30-50
vuotiaita. Vastaajien sukupuoli- ja ik&jakauma oli sosiaali- ja terveysalalle tyypillinen.
Koulutukseltaan vastaajat jakaantuivat lahes tasan sairaanhoitaja (AMK) ja sosionomi (AMK)
tutkinnon suorittaneisiin, mikd on ollut vaatimuksena henkildstéjohtamisen koulutukseen
padsemiselle. Vakituisessa ty0- tai virkasuhteessa olevien osuus oli hyvin kattava. Reilusti yli
puolet oli ollut tydsséd 6-15 vuotta. Julkisella sektorilla vastaajista oli tyo- tai virkasuhteessa yli
puolet. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd vastaajilla on hyvéa tietdmys tydpaikan vetovoimaisuuteen

vaikuttavista tekijoista.

Tutkimuksen perusteella hyvan tyOdyhteison brandadmisessd on tarkedd kiinnittdd huomiota
organisaation laatu tekijoihin sekd maineeseen. Kuten Silén (2001, 123) toteaa, tuo odotettavissa
oleva, mielletty tai koettu laatu turvallisuutta p&atoksentekoon, kun tehd&an valintoja eri
vaihtoehtojen vlilla. Laadukkaan brandin avulla on myds mahdollista viestid ympéristoon omasta
statuksesta. Sosiaali- ja terveysalalla Kilpailu osaavista tydntekijoistd luo tarpeen viestié
organisaation laadukkaasta toiminnasta. Viestinndn tulee tavoittaa tutkinnon suorittaneiden lisaksi
sosiaali- ja terveysalalle mahdollisesti tulevaisuudessa hakeutuvat seké alan opiskelijat. Laadukas
opiskelijayhteistyd, rekrytointi sekd hyva perehdytys ovat vetovoimaisen tyOpaikan térkeitd
laatutekijoitd, joihin koko organisaation tulee panostaa. Maine on puolestaan arvottavien
kertomusten kokonaisuus. Ei ole sama, minkalaisia kertomuksia organisaatiosta kerrotaan. Hyvé ja
huono maine seuraa organisaatiota ja vaikuttaa sen toimintaan. (Aula 2002, 46-51.) Vetovoimaisen
tyOpaikan brandaamisessa ei ole yhdentekevéd, mité organisaatiosta puhutaan tai milta sen toiminta
néayttad, silla ihmiset haluavat tydskennelld hyvien bréndien parissa. Organisaation maine rakentuu
monesta eri tekijastd ja siihen tuo lisdarvoa koko henkiloston tapa toimia ja viestid omasta
tyOyhteisostd. Tapa, miten organisaatiosta viestitddn, tulee jokaisen organisaatiossa tydssa olevan

tiedostaa ja se tulee ndkyd myos jokapaivaisessa toiminnassa.
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Kuntarakennemuutosten yhteydessa voi branddaaminen olla kunta-alan organisaation kilpailuvaltti,
kun tyontekijat tekevat valintaa suurten, kansainvélisten organisaatioiden ja kotimaisten pienempien
organisaatioiden valilla. T&ssé tutkimuksessa ilmeni, ettd kotimainen ja pieni tai keskisuuri
organisaatio miellettiin vetovoimaisemmaksi tydpaikaksi kuin kansainvalinen tai suuri organisaatio.
Tutkimuksessa nahtiin tarkednd, ettd organisaatiossa tuntee koko henkilokunnan. Liséaksi

arvostettiin pienté hallintoa, joka on lahella tyontekijoita.

Jotta tydpaikka mielletddn hyvéksi, tulee tdmén tutkimuksen mukaan organisaatiossa olla myos
mahdollisuus  henkilokohtaiseen  kehittymiseen  sekd koulutusta  vastaavaan  tyohon.
Tulevaisuudessa, kun tyopaikat kilpailevat mahdollisesti vield nykyistd enemman osaajista, tulee
vetovoimaisten organisaatioiden kyetd panostamaan osaavan tyévoiman kouluttamiseen. Erilaisten
taitojen palkkaaminen organisaatioon ja asenteen kouluttaminen on nyt Kkorvattava asenteen
palkkaamisella organisaatioon ja taitojen kouluttamisella. (Gad 2002, 53; Lampikoski 2005.)
Hyvélla perehdytykselld, urakehitysmallilla ja ammattihenkilon osaamista arvostavalla toiminnalla
nédhdaan olevan suuri merkitys organisaation vetovoimaisuustekijoind. (Koivuniemi 2012, 9;
Koskinen & Nordstrom 2013, 5-7.) My6s osaamistarpeiden ennakointi ja suunnitelmallinen
oppilasyhteistyd tukevat ammatillisen osaamisen ja tydeldman tarpeiden kohtaamista (Pakarinen
2012, 9). Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikon branditydssa tulisi pohtia, millaisia vaikutuksia
organisaation toiminnalla ja viestinnalla on yleisesti sosiaali- ja terveysalan vetovoimaisuuteen.
Positiivisen lehtikirjoittelun ja sosiaalisen median kautta voisi olla mahdollista vaikutta nuoriin,
jotka vasta harkitsevat alanvalintaa. Lisdksi erilaisia harjoittelupaikkoja tarjoamalla sek& nuorille
suunnattuja tilaisuuksia jarjestamélld voisi saada alaa tunnetummaksi ja kiinnostavammaksi.
Sosiaali- ja terveysalan kiinnostavuuden lisaantyessa hakeutuisi alalle opiskelemaan mahdollisesti

entistd enemman ja vield motivoituneimpia opiskelijoita.

Tutkimukseen osallistuvien mielesta organisaation tarjoaman palkan suuruudella on merkitysta, kun
he arvioivat hyvéa tydpaikkaa. Kuitenkin Gad (2002, 53) painottaa organisaation brandin roolia,
jolloin vahvan, hyvin madaritellyn ja ydinarvoiltaan kunnossa olevan bréndin avulla organisaatio
pystyy hankkimaan tyoémarkkinoilta ja oppilaitoksista parhaat osaajat. Han néakee, ettd ihmiset eivat

tee tyoté rahan vaan sellaisen asian vuoksi, johon he uskovat ja joka antaa heille identiteetin.
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Korkean palvelulaadun ja asiakastyytyvéisyyden liséksi organisaatioiden tulee pyrkia tehostamaan
kilpailukykyaan kehittaméall& organisaatiosta bréndid, johon kayttdjat haluavat luoda pitkdaikaisia
suhteita (Lindberg-Repo 2005, 131). Asiakaslahtdisyys néhtiin myo6s tutkimukseen osallistuneiden
mielestd hyvan tyOpaikan tarkedna yksittaisena tekijand. Menestyvat brandit tekevatkin asioita
yhdessa asiakkaiden kanssa ja asiakkaat nahdaan aktiivisena, arvoa luovana voimavarana. Berry
(2000, 135) korostaa erityisesti organisaation sisaisten sidosryhmien eli tyontekijoiden merkitysta.
Tama tulisi myds nakya sekd organisaation sisélla, ettd viestissé organisaatiosta ulospain.

Bréndin tunnettuus lahtee liikkeelle siitd, ettd kdyttdja muistaa joskus kuulleensa tai ndhneensa
brandin nimen tai logon. Seuraavassa vaiheessa kaytt4ja jo muistaa brandin nimen ja osaa yhdistaa
sen oikeaan tuoteryhmaan. Kuitenkin alan tunnettuutta hallitsee brandi, jonka kayttaja kysyttadessa
mainitsee spontaanisti ensimmaisend. (Gad 2002, 125.) Nain ollen bréandi on nimestd, logosta,
symbolista koostuva organisaation, tuotteen tai palvelun olemus, joka identifioi kohteensa ja ennen
kaikkea erottaa sen muista kohteista. Bréndi ei ole pelkka tuote, nimi, merkki eika logo, vaan se on
organisaatiota ohjaava ajattelutapa, toimintaa ja viestintaa yhdistava visio. (Malmelin 2011, 17-29.)
Tassa tutkimuksessa nimelld ja logolla nahtiin olevan tarkeda merkitys myds hyvan tyopaikan
erottautumistekijand.  Hyvan tyoyhteison brandddmisessd tulee kiinnittdd huomiota myods
organisaation nimen ja logon viestiin. Niin kuin tutkimuksessa ilmeni, on nimen oltava
vetovoimainen, eivatkd mielikuvat nimestd tai nimikkeistd saa tuottaa epamiellyttdvaa tai
vastenmielistda tunnetta. Bréndit, jotka pystyvat herdttdmaan kayttdjissa positiivisia tunteita,
menestyvét yleensa parhaiten (Lindberg-Repo 2005, 16-17; Cheverton 2006, 4-5; Makinen ym.
2010, 5).

Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikdssa on tiedostettu tutkimuksessakin esiin noussut tarve
uudistua ja kohottaa imagoa, myds nimen ja nimikkeiden osalta. Ylihoitajan nimikemuutoksen
eteen on jo tehty alustavaa tyotd. Brandityon aikana tulee mietittdvéksi ennestddn jo tuttu ja
tietynlaisen mielikuvan luova ”’hoiva”-sanan kayttdminen organisaation nimessa. Nimen brandaysta
on kirjallisuudessa kasitelty useasta eri nékokulmasta. Yhtend ndkdkulmana on pidetty mielikuvaan

vaikuttamista.
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Tutkimuksessa nousi tarkeéksi tekijaksi myds organisaation logon merkitys, etenkin miesvastaajien
nakokulmasta. Organisaation logolla voi olla merkitystd brandi-identiteetin muodostumisessa.
Marjalaakson (2014) tutkimuksessa tuotiin esiin tulevaisuuden nakékulma, jossa kaupunkien tulee
erottautua edukseen muista kaupungeista parjatdkseen kilpailussa. Marjalaakso toteaakin, etta
yhtend keskeisimmista erottautumiskeinoista voidaan kayttaa brandityon tuloksena syntyvaa tekijaa,
mika vaikuttaa brandi-identiteettiin. Nain ollen logon merkitysta voisi olla hyva tarkastella brandiin
tuoman lisdarvon n&kokulmasta, mutta myds Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuus- ja
erottautumistekijand. Talla hetkella Hoiva-asumisen palvelujen erottautumistekijand on kaytetty
varisdvyjad niin esitteissd, postereissa kuin toiminnan kasikirjoissakin. Taman tutkimuksen
perusteella logolla nahtiin  kuitenkin  olevan vérid suurempi merkitys organisaation

erottautumistekijana.

Tassd tutkimuksessa hyvan tyOpaikan tekijoiksi miellettiin  yhteistyokyky, organisaation
henkil6kunnan tunteminen sekd verkostoituminen. N&ama ovat myds hyvéan brandin rakentamisen
perusedellytyksid organisaatiossa. Silld brandin rakentaminen on ty6td, jota organisaation kaikissa
osissa tehdaén ja johon osallistuu koko henkil6std samoin kuin sidosryhmatkin. (Aula 2002, 56-61;
Makinen ym. 2010, 16.) Verkostoyhteistyd on tarked elementti organisaation brandin luomisen
kannalta. Brandityossa tulee ottaa huomioon eri sidosryhmien nédkokannat ja kuunnella
paatoksentekijoitd. Myos tavallisilla kayttdjillakin tulee olla sanansa sanottavana. Organisaatiot
harvoin luovat brandejd. Ne kaynnistavat brandin, jonka jalkeen kayttdjat luovat bréandin, silla
brandi syntyy kayttajien mielessd. (Gad 2002, 90-97; Merz ym. 2009, 331.) Hoiva-asumisen
palvelujen brandity6 tulee olemaan osa Vantaan kaupungin brandityotd, mika lisdd verkostotyon
tarkeyttd brandin rakentamisessa. Tulevaisuudessa tulee viela korostumaan kansainvalisten

verkostojen tarkeys, etenkin kaupungin kilpailukykya mitattaessa (Marjalaakso 2014, 75.)

Hyvan tyopaikan edellytyksend néhtiin liséksi avoin, kannustava ja tukeva organisaatiokulttuuri,
jossa korostuu yhteisollisyys. Laatikainen (2013) kuvasi tutkimuksessaan organisaation kulttuuriin
liittyvien tekijoiden vaikutusta brandin rakentumiseen. H&nen mukaan bréndin merkitys huomioi
aina kulttuurin ja kontekstin, jossa brandia késitelld&n. Organisaation menestys riippuu sen kyvysta
tulkita ja soveltaa kulttuurisia merkkeja ja symboleita, jolloin brandin ymmartdminen korostuu.

Kulttuurisesti  rakentunut  bradndi  mahdollistaa  innovatiivisten, menestyksekkdiden ja
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asiakassuuntautuneiden brandistrategioiden toteuttamisen. Né&in ollen organisaation avoimen,
kannustavan ja yhteisollisen kulttuurin yllapitdmiseen ja luomiseen tulee branditydssa erityisesti
panostaa. Kuntapalveluissa ty6eldm&n muutokset ja uudistuvat tyOkulttuurit vaikuttavat
organisaation toimintaan. Taustalla vaikuttavat talouden niukkuus, vahenevét resurssit ja
kustannuspaineet. Organisaation toiminnan ennakoiva kehittdminen on yksi keinoista, joilla voidaan
vastata eldkditymisen, palveluntarpeen kasvun ja lain vaateiden tuomiin haasteisiin. Kulttuurin
muutosprosessin avulla on lahdetty vaikuttamaan Hoiva-asumisen palvelujen tulosyksikon
kulttuurin rakentamiseen niin, ettd se vastaa tdman pdivan ja lahitulevaisuuden tarpeita seka
vaatimuksia. Organisaation kulttuurin tulee myos eldd ajassa, jolloin se tukee vahvan bréndin
rakentumista. Organisaatiokulttuurin muutosprosessin on nahty heréttdvén tunteita, niin puolesta
kuin vastaan. Tdma tunteisiin vaikuttava ominaisuus on my6s bréndin rakentamisessa todettu ja

jopa toivottu reaktio.

Gadin (2002) mukaan brandin on oltava sellainen, ettd sitd seuraa mielell&&n, sen seurassa viihtyy ja
se yhdistaa ihmiset toisiinsa. N&in brandin ymparille muodostuu sosiaalinen yhteis6. Hyvén ja
vetovoimaisen tyodpaikan tarkeiksi tekijoiksi on tamén tutkimuksen perusteella mielletty myos
tyotyytyvaisyys, tyokaverit sekd tyohyvinvointi, jotka kaikki liittyvat Gadin viittaamaan
sosiaaliseen yhteisoon ja vaikuttavat sen viihtyisyyteen. Naitd tekijoitd vahvistamalla on
mahdollista muodostaa sosiaalinen yhteisd, jossa ihmisten luovuus ja kyky vuoropuheluun heraa ja
jossa sitoudutaan jatkuvaan uuden kehittdmiseen. Né&itd ominaisuuksia brandin luominen myds
edellyttdd. Maattd (2014) tuo vastaavasti esiin bréandiorientaation ja sen vaikutuksen organisaation
tyontekijoihin. Bréndiorientoituneessa organisaatiossa tyontekijat ovat sitoutuneempia bréndiin ja
ovat halukkaampia saavuttamaan sille asetettuja tavoitteita. Brandiorientaatio lisaa tyontekijoiden
branditietoisuutta, mitd kautta tyontekijat osaavat toimia brandin edellyttdmalld tavalla. Liséksi
brandiorientaation avulla bréndisté tulee relevantti tyéntekijoille, jotka ovat vakuuttuneempia siit,
ettd brandilla on merkittdva vaikutus organisaation menestykseen. Tyontekijoiden brandiymmarrys
ja sitoutuneisuus ovat tarkeitd brandin menestystd lisddvid tekijoistd. Samalla tyontekijat

ymmartavat oman kéytoksensé vaikutuksen brandiin.

Organisaation sosiaalisen median kayttoa ja julkisuuskuvaa ei pidetty tassa tutkimuksessa tarkeéana.

Tama tukee Hyvarisen (2012) tekeman tutkimuksen tuloksia, joissa tietoinen brandin rakentaminen
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sosiaalisen median kautta nahtiin vanhusten asumispalveluja tuottavissa organisaatioissa véahaiseksi.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd sosiaalisen median avulla ei mydsk&an pyritty houkuttelemaan uusia
tyontekijoitd, mita pidettiin yllattavand tuloksena. Kuitenkin tutkimuksessa todettiin, ettd
sosiaalisen median merkitys tulee kasvamaan, silld se tulee olemaan tulevaisuudessa mahdollisesti
tyonhakijan ensimmainen kosketuspinta organisaatioon. Tassda tutkimuksessa nuoret mielsivét
organisaation julkisuuskuvan tarkedmmaksi tekijéksi kuin idkkddmmat vastaajat, mikéd tukee
ajatusta, ettd tulevaisuudessa sosiaalista mediaa tulee hyddyntdd entistd laajemmin. Brandin
rakentaminen sosiaalisessa mediassa ndyttaa kuitenkin edelleen olevan vierasta julkisen sektorin

organisaatioissa.

Bréandi-identiteetin jalkauttamisen yhtend keinona Marjalaakso (2014) piti brandikasikirjaa.
Bréandikasikirja on monipuolinen ohjeistus brandi-identiteetin jalkauttamisesta. Brandikésikirjassa
ei ole kyse pelkastaan ulkoasusta ja logosta, vaan brandi-identiteetin syvéllisemmaésta olemuksesta.
Bréndikasikirjasta tulee saada selville se, mistd kyseisessd bréndissd todella on kyse. Useat
organisaatiot ovat tyosténeet brandikésikirjan, jonka avulla ne tuovat organisaation brandisanomaa
nékyvéksi niin organisaation sisalla kuin sen ulkopuolellakin. Brandikésikirja on hyva tyovéline
yhtaldistettdessa organisaation toiminta brandilupauksen mukaiseksi. Hoiva-asumisen palveluissa
on tehty kattavia kasikirjoja muun muassa lyhytaikaishoidosta, ladkehoidosta sekd kuntoutus- ja
viriketoiminnasta. Nama ovat organisaation sisdisia kasikirjoja, jotka ohjaavat toimintaa brandin
mukaisesti, mutta brandikasikirjassa korostuvat lisdksi organisaation visio, missio ja strategia.
Miksi olemme olemassa ja mihin toiminnallamme pyrimme sek& miten ja milloin sen teemme.
Brandikasikirjan laatimisessa on hyva hyddyntaé bréandikoodia. Bréandikoodi koostuu kuudesta osa-
alueesta. Brandikoodi kertoo, mitd asioita organisaatio edustaa. Se kertoo organisaation tarinan.
Siind on Kkoottu yhteen organisaation toiminta-ajatus, sijoittuminen, visio ja tehtdvad sek&

organisaation arvot.

Tutkimukseen osallistuneet mielsivat Hoiva-asumisen palvelujen tdman hetkisen brandin
rakentuvan tekijoistd, jotka on kuvattu luvuissa 6.6 ja 6.7 kuvina, ”mielikuva hyvista tyopaikasta”
ja “mielikuva Hoiva-asumisen palveluista”. Ndméa kokonaisuudet ovat rakentuneet Thomas Gadin
4D-brandimalliin pohjautuvan vetovoimaisen tyopaikan brandityon -mallin avulla. Brandia ei voi

kuitenkaan ottaa kayttoon etéélta, eikd sen kayttéonottoon voi osallistua vain sitd ohjaamalla.
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Brandin elaminen ja kokeminen edellyttavat roolimallin omaksumista, symbolista johtajuutta,
valtavaa mé&&rdd innostusta sekd omistautumista. Organisaation sisélld ja ulkona on julistettava
brandisanomaa. Menestyva brandi syntyy innostuksesta, ei velvollisuudesta, kuten Gad (2002)

toteaa.

7.4 Johtopééatokset

Osaavan tyovoiman saannin turvaaminen on keskeisessa asemassa kuntapalvelujen kilpailukykyé
kehitettdessd. Kunta-ala on murroksessa, johon vaikuttavat tyovoiman eldkdityminen, kasvava
palveluntarve, uudistuva lainsdaddantd seka kunta- ja palvelurakenteiden muutokset. Kasvava
kilpailu palvelujen tarjoajien valilla on lisénnyt organisaatioiden halua kehittdd Kilpailukykyaan
brandeihin liittyvalla arvoprosessilla. Tulevaisuudessa tulevat menestymaan organisaatiot, joilla on

vahva bréndi ja toiminnan laatu kunnossa.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa hyvén tydpaikan vetovoimaisuuteen liittyvia
tekijoita seka sitd, miten mielletdédn Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuus, erottuvuus ja mielikuva
tyonantajana. Tuloksien avulla Hoiva-asumisen palvelujen on mahdollista luoda houkutteleva
brandi. Oikein luodun brandin avulla voisi olla mahdollisuus vastata tulevaisuuden
tyovoimatarpeeseen. Lisdksi tuloksia voidaan hyddyntdad henkilostéjohtamisen nékdkulmasta,

osaamispadoman rekrytointiprosessin kehittdmisessa.

Tutkimuksen mukaan keskeisimmét tekijat Hoiva-asumisen palvelujen brandity9ssa ovat:

- Hoiva-asumisen palvelujen tunnettuuden lisdédminen;
- ik&éntyneiden parissa tehtavéan tyon imagon kohottaminen;
- erottautuminen vastaavista palvelun tuottajista;

- halu ja innostus luoda menestyvé brandi.

Bréandit ovat organisaation menestymisen ja arvomuodostumisen kannalta tarkeita tekijoita. Brandit,

jotka pystyvét herattamaan kayttajissa positiivisia tunteita, menestyvat yleensa parhaiten.

77



LAHTEET

Aaker, David A 2012: Building strong brandi. New York: The Free Press.

Aula, Pekka — Heinonen Jouni 2002: Maine, Menestystekija. Helsinki: WSQOY.

Berry, Leonard L. 2000: Cultivating service brand equity. Journal of the Academy of Marketing
Science. 28 (1). 128 — 137.

Cheverton, Peter 2006: Understanding brands. Lontoo: Kogan Page

De Chernatony, Leslie — McDonald, Malcolm 2005: Creating Powerful Brands in Consumer,

Service and Industrial markets. Oxford: Elsevier Butterworth-Heinemann.

Gad, Thomas 2002: 4D-brandimalli — menetelma tulevaisuuden brandin luomiseen. Helsinki:

Kauppakaari.

Harisalo, Risto 2008: Organisaatioteoriat. Tampere: Tampereen Y liopistopaino Oy. Juvenes Print.

Harjula, Heikki — Lundstrém, llona — Kirveld, Torsti — Majoinen, Kaija — Myllyntaus, Oiva 2004:

Toimiva kunta. Sipoo: Silverprint Oy.

Hatch, Mary Jo — Schultz, Majken 2008: Taking Brand Iniative: How Companies Can Align
Strategy, Culture and Indentity Through Corporate Branding. Wiley Desktop Edition. Unites States

of America.

78



Heikkil&, Tarja 2014: Tilastollinen tutkimus. 9. uusittu painos. Helsinki: Edita Prima Oy.

Hirsjarvi, Sirkka 2013: Tutki ja kirjoita. 12. uusittu painos. Helsinki: WSQOY.

Holopainen, Tuija-Paivi 2011: Vanhusten palveluiden ulkoistamiseen vaikuttavat tekijat. Pro gradu

-tutkielma. Tampereen yliopisto, Johtamistieteiden laitos, Hallintotiede. Tampere.

Honkalampi, Tarja 2009: Johtaminen avainasemassa muutoksessa. Tehyn ndkemyksié sosiaali- ja

terveysalan johtamisesta. Helsinki: Multiprint Oy.

Hyvérinen, Jonna 2012: VVanhuspalvelujen brandin rakentuminen. Pro gradu -tutkielma. 1t4&-Suomen

yliopisto, Sosiaali- ja terveysjohtamisen laitos. Sosiaalihallintotiede. Kuopio.

Ind, Nicholas 2007: Living the brand: how to transform every member of your organization into

brand champion. Lontoo: Kogan page.

Karjalainen, Leila 2000: Tilastomatematiikka. Mikkeli: Pii-Kirjat.

Kauppinen, Tapani 2011: Kuntien tulevaisuus haltuun. Ennakkoarvioinnin soveltamiseen
vaikuttavat tekijat lautakuntapdatoksissa. Akateeminen véitoskirja. Tampereen yliopisto,
Johtamiskorkeakoulu, Yhdyskuntatieteiden laitos ja Terveyden ja hyvinvoinnin laitos, Vaeston

terveys, toimintakyky ja hyvinvointiosasto, Helsinki. Tampere: Tampereen Y liopistopaino Oy.

Koivuniemi, Sari 2012: Maahanmuuttajataustainen koulutettu hoitohenkilésté sosiaali- ja

terveydenhuollon tydyhteisossa. Vantaa: Multiprint Oy.

Koskinen, Marja-Kaarina — Nordstrém, Soila 2013: Tiedolla ja taidolla sosiaali- ja

terveydenhuollon ty6elaméan. Tehyléista koulutuspolitiikkaa 2013-2017. Vantaa: Multiprint Oy.

79



Kotler, Philip — Gertner, David 2011: A place marketing and place branding perspective revisitited.
Teoksessa Morgan, Nigel — Pritchard, Annette — Pride, Roger 2011: Destination Brands —
Managing Place Reputation. 33—49. Oxford: Elsevier.

Krause, Kaisa — Kiikkala, Irma 1999:Hoitotieteellisen tutkimuksen peruskysymyksid. Helsinki:

Kirjayhtyma Oy.

Kyngas, Helvi — Vanhanen, Liisa 1999: Sisallon analyysi. Hoitotiede 1.vol.11.

Laakso, Hannu 2003: Brandit kilpailuetuna. Helsinki: Talentum.

Laatikainen, Jenni 2013: Kulttuurisesti rakentuneen brandin merkitykset yhteisondkokulmasta. Pro
gradu -tutkielma. Tampereen yliopisto. Johtamiskorkeakoulu, yrityksen taloustiede, markkinointi.

Tampere.

Lampikoski, Kari 2005: Panosta avainhenkil6ihin, luo kilpailuetua sitouttamisstrategialla. Helsinki:
Edita.

Lecklin, Olli 2006: Laatu yrityksen menestystekijéané. Helsinki: Talentum.

Lindberg-Repo, Kirsti 2005: Asiakkaan ja bréndin vuorovaikutus — miten johtaa brandin

arvoprosesseja? Juva: WSOY.

Malmelin, Nando — Hakala, Jukka 2011: Radikaali brandi. Helsinki: Talentum.

Marjalaakso, Olli 2014: Kaupungin brandin luominen. Case Salon kaupunki. Pro gradu -tutkielma.
Tampereen yliopisto, Johtamiskorkeakoulu, Kunta- ja aluejohtaminen. Tampere.

80



Mattila, Karoliina 2014: Tapahtumakaupunki Pori. Kaupunkibréandin kehittdminen Porissa. Pro

gradu -tutkielma. Tampereen yliopisto, Johtamiskorkeakoulu, Kunta- ja aluejohtaminen. Tampere.

Merz, M. A. — He, Y. — Vargo, S. L. 2009: The evolving brand logic: a service-dominant logic
perspective. Journal of the Academy of Marketing Science. 37 (3). 328-344.

Metsdmuuronen, Jari 2004: Pienten aineistojen analyysi. Parametrittomien menetelmien perusteet

ihmistieteessa. Helsinki: International Methelp.

Makinen, Marco — Kahri, Anja — Kahri, Tuomas 2010: Brandi kulmahuoneeseen! Porvoo: WS

Bookwell Oy.

Maatta, Essi 2014: Brandin rakentaminen brandiorientoituneessa yrityksessa. Case Sinituote Oy.

Pro gradu -tutkielma. Tampereen yliopisto, Johtamiskorkeakoulu, Markkinointi. Tampere.

Pakarinen, Terttu — Tyni, Tero — Yki-Suomu, Riikka-Maria 2012: Kuntaty0 ja tuottavuus.

Uudistuva kunta, uusi kunta 2017. Suomen Kuntaliitto. Helsinki: Lonnberg.

Polit, Denise F. — Beck, Cheryl Tatano 2004: Nursing research. Principles and methods.
Philadelphia: Lippincott Williams & Wilkins.

Rainisto, Seppo 2008: Kaupunkibréndi: Paikan markkinoinnin teoriaa ja kaytant6ja. Case Helsinki

ja case Lahti. Kouvola: Kymenlaakson ammattikorkeakoulun julkaisuja.

Silén, Timo 2001: Laatu, brandi ja kilpailukyky. Helsinki: WSOY..

Sivonen, Sirpa — Pouru, Laura 2014: Osaamisen ennakointi kuntapalveluissa. Loppuraportti.

Helsinki: Kuntaliitto Palvelut Oy.

81



Taipale, Jari 2007: Brandi liiketoiminnan ytimessd — erotu tai unohda koko homma. Keuruu:

Otavan Kirjapaino Oy.

Trout, Jack — Hafren, Gustav 2003: Erilaistu tai kuole. Selviytyminen tappavan Kkilpailun

aikakautena. Suomentanut Hyrkés, Seppo. Jyvaskyla: Gummerus Kirjapaino.

Vakkuri, Jarmo 2009: Paras mahdollinen julkishallinto? Tehokkuuden monet tulkinnat. Helsinki:

Tallinna Raamatutrukikoda.

Vantaan kaupunki 2013: Elinvoimaohjelma 2014-2016. Vantaa: Elinkeinopalvelut.

Vehvildinen-Julkunen, Katri 2006: Hoitotieteellisen tutkimuksen etiikka. Teoksessa Paunonen,
Marita — Vehvildinen-Julkunen, Katri (toim.): Hoitotieteen tutkimusmetodiikka. 26 — 34. Helsinki:
WSOY.

Vehvildinen-Julkunen, Katri — Paunonen, Marita 2006: Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuus.
Teoksessa  Paunonen, Marita —  Vehvildinen-Julkunen, Katri  (toim.):  Hoitotieteen
tutkimusmetodiikka. 206—214. Helsinki: WSOQOY..

Vilkka, Hanna 2005: Tutki ja kehitd. Helsinki: Tammi.

Vilkka, Hanna 2007: Tutki ja mittaa. M&é&rallisen tutkimuksen perusteet. Helsinki: Tammi

von Hertzen, Pirjo 2006: Brandi yritysmarkkinoinnissa. Helsinki: Talentum.

Aikas, Topi Antti 2004: Imagoa etsimassa. Kaupunki- ja aluemarkkinoinnin haasteista mielikuvien

mahdollisuuksiin. Helsinki: Suomen Kuntaliitto.

82



Lait
L 17.3.1995/365. Kuntalaki.

http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1995/19950365

L 11.6.1999/731. Perustuslaki.

http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1999/19990731

L 28.12.2012/980. Laki ikadntyneen vaeston toimintakyvyn tukemisesta seka idkkaiden sosiaali- ja

terveyspalveluista.

http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2012/20120980

Verkkodokumentit:
Alueiden kilpailukyky 2011: Yritysten ndkokulma. Helsinki: Keskuskauppakamari. Saatavissa

<http://kauppakamari.fi/wp- content/uploads/2012/01/Alueiden Kilpailukyky 2011.pdf>,

luettu 20.3.2014.

Hallituksen esitys eduskunnalle laiksi sosiaali- ja terveydenhuollon jarjestamisesta ja erdiksi siihen
liittyviksi laeiksi. Luonnos 18.8.2014. Saatavissa
<http://www.stm.fi/c/document_library/get file?folderld=10386860&name=DLFE-31223.pdf>
luettu 15.9.2014.

Vantaan Elinvoimaohjelma 2014-2016. Saatavissa

<https://www.vantaa.fi/instancedata/prime product julkaisu/vantaa/embeds/vantaawwwstructure/9
7446 Elinvoimaohjelma 2014 2016 kv.pdf >, luettu 3.11.2014.

83


http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1995/19950365
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1999/19990731
http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/2012/20120980
http://kauppakamari.fi/wp-%20content/uploads/2012/01/Alueiden_kilpailukyky_2011.pdf
http://www.stm.fi/c/document_library/get_file?folderId=10386860&name=DLFE-31223.pdf
https://www.vantaa.fi/instancedata/prime_product_julkaisu/vantaa/embeds/vantaawwwstructure/97446_Elinvoimaohjelma_2014_2016_kv.pdf
https://www.vantaa.fi/instancedata/prime_product_julkaisu/vantaa/embeds/vantaawwwstructure/97446_Elinvoimaohjelma_2014_2016_kv.pdf

