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Taman toimeksiantona tehdyn kehittdmishanketyyppisen opinndytetyon tavoitteena
oli selvittdaa potentiaalisten tydnhakijoiden mielikuvia kohdeyrityksesta. Lisaksi ta-
voitteena oli selvittaa sita, mita tydnhakijat arvostavat tydnantajassa eniten. Opin-
naytetyon toimeksiantajana oli teknillisella alalla toimiva saksalaislahtéinen Bosch
Rexroth Oy.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys keskittyi tydnantajakuvaan ja tulevaisuuden
tyoyhteis6on. Viitekehyksessa kasiteltiin sita, mista ulkoinen tydnantajakuva koostuu
ja mitka tekijat sithen vaikuttavat. Lisaksi viitekehyksessa kaytiin lapi muuttuvaa ty6-
kulttuuria ja sitéd mita tulevaisuuden tyontekijat arvostavat tydnantajassa.

Aineiston hankintamenetelmana tassa opinnaytetytssa kaytettiin puolistrukturoitua
kyselytutkimusta, joka koostui suljetuista ja avoimista kysymyksistd. Opinnayte-
tyossa tehtiin kysely Tampereen yliopiston automaatiotekniikan diplomi-insin6o-
riopiskelijoille, jotka ovat keskeinen osa kohdeyrityksen potentiaalisia tydnhakijoita.
Kyselyssa vertailtiin tydnantajamielikuvaa kohdeyrityksen ja Kkilpailijoiden kesken
seka selvitettiin mitk& asiat tydnhakijat kokevat tarkeimpiné tydnantajassa.

Kyselyn tulosten perusteella tuotettiin kehitysehdotuksia, joilla pyrittiin parantamaan
yrityksen ulkoista tydnantajakuvaa. Kyselyssa selvinneet vastaukset mita tulevai-
suuden tyontekija haluaa tytnantajalta myos auttaa yritysta tulevaisuudessa tyon-
antajamarkkinoilla.

Paasaantdisesti kohdeyritys koettiin positiivisena tai neutraalina paikkana tyésken-
nella. Kohdeyrityksesta jai kuva, etta se ei ollut erityisen tuttu vastaajille. Tassa oli-
sikin hyva kehityskohde, jos yritys haluaisi kehittda tydnantajakuvansa houkuttele-
vuutta.

Avainsanat ulkoinen ty6nantajakuva, tulevaisuuden tydyhteiso
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The purpose of this thesis was to explore the perceptions of potential jobseekers
about the target company and identify what jobseekers’ value most in this employer.
The client company was Bosch Rexroth Oy, a German-based company working in
the technical field.

The theoretical framework of the thesis focused on the theories about employer im-
age and the future of work community. The theoretical framework discussed what
the external employer image consists of, and what factors influence it. The theoreti-
cal framework also touched upon the changing work culture, and the factors that
future employee’s value in the employer.

In the practical part of the thesis, a survey was conducted among the master’s de-
gree engineering students in Automation Technology at the University of Tampere,
who make the key segment of the potential job seekers of the target company. The
survey compared the image of the employer between the target company and com-
petitors and revealed which things the job seekers consider most important in this
employer.

The method of data collection was a semi-structured questionnaire consisting of
both, closed and open questions. The purpose of the survey was to identify how the
target company appears in the employer market, what kind of employer image the
company has, and what the future job seeker expects from this employer.

The target company was perceived as a positive or neutral place to work. The target
company was left with the impression that it was not particularly familiar to the re-
spondents. This would be a good area for development if the company wanted to
develop its attractive image as an employer.

Keywords Employee branding, Future work environment
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1 Johdanto

1.1 Tyon taustaa

Monissa kehittyneissé teollisuusmaissa muuttuneet vaestétiedot ja taloudelliset olosuh-
teet ovat johtaneet yha kilpailukykyisempiin tyémarkkinoihin, joilla kilpailu hyvista tyon-
tekijoistd on kovaa (Wilden & Gudergan & Lings 2010,1). Taméan vuoksi myds kilpailu
parhaista tyontekijoista on kiristynyt, ja ndin ollen myds tydnantajien kiinnostus kehittda

omaa tydnantajakuvaa on kasvanut merkittavasti.

TyoOnantajakuvalla tarkoitetaan sitd, millaisena tyOpaikka ja yritys nayttaytyy eri sidosryh-
mille kuten asiakkaille, oppilaitoksille tai tuleville tydntekijoille. Kun yrityksella on vahvasti
positiivinen tydnantajakuva, avoimien tydbhakemusten maara kasvaa ja hakemusten taso
avoimiin tyopaikkoihin paranee. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 76.) Suomen karsiessa
talla hetkella osittaisesta tydvoimapulasta on kilpailu potentiaalisimmista tyontekijoista
kiristynyt. (Von Hertzen 2006, 52.) Nain ollen myds parhaat tydntekijat hakeutuvatkin

niihin yrityksiin, joilla on hyva ulkoinen tyénantajakuva.

Ty6voimapulan voimistuessa Suomessa tietyilla aloilla on tydnantajille erityisen tarkeéa
nayttaytyd houkuttelevana vaihtoehtona tydmarkkinoilla. Yha useamman yrityksen kas-
vua rajoittaa talla hetkella se, etta osaavia tyontekijoita riittd& vuosi vuodelta yha vahem-
man (Viljanen, 2020). Nain ollen onkin erityisen tarkeaa yrityksille, etté niiden ulkoinen
tydnantajakuva on mahdollisimman houkutteleva tyénhakijoille. Korkeakouluissa ja yli-
opistoissa jarjestetddn vuosittain suosituiksi tulleita rekrytointimessuja, joilla yritykset
esittaytyvat ja kertovat opiskelijoille mahdollisista tydpaikoista, kohdistaen viestinsa suo-
raan tietylle ryhmalle esimerkiksi juuri aloittaneille opiskelijoille. (Von Hertzen 2006, 50.)
Nailla toimilla yritykset pyrkivéat tekemaan brandidnsa tunnetuksi, ja samalla edistavat
tydnantajakuvaansa. Onkin tarke&a rakentaa suhde toivetyontekijoihin jo oppilaitoksissa,
joista he valmistuvat, silla usein parhaat paikat oikeiden ihmisten |6ytamiseen ovat omien

tyontekijoiden verkostot esimerkiksi heidan entiset oppilaitoksensa. (Luukka 2019, 267.)
1.2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaus
Tama opinnaytetyt on tehty toimeksiantona Bosch Rexroth Oy:lle. Tydn tavoitteena on

selvittaa yrityksen ulkoista tyonantajakuvaa ja mielikuvia yrityksestda samalla selvittaen

miten potentiaaliset tytnhakijat kokevat yrityksen. Tydskentelin tyoharjoittelussa HR-



osastolla kyseisessa yrityksessa. ldean opinndytetydhdn antoi tydnantaja. Tyo itsess&én
koostuu juuri pd&aineeni aiheista eli esimiestydsta ja tydyhteison kehittdmisesta, ja siksi
koen, ettéd se onkin juuri sopiva opinndytetyon aihe. Liséksi aihe on ammatillisesti sa-
malla haastava ja opettava.

Tassa opinnaytetydssa keskitytddn ulkoiseen tydnantajakuvaan ja siihen vaikuttaviin te-
kijoihin. Opinnaytetytn aihe on ajankohtainen nykypaivana, silla kilpailu osaavista tyon-
tekijoistd on koventunut ja yritykset pyrkivatkin tekemaan tydpaikoistansa mahdollisim-
man kiinnostavia, jotta parhaat tyontekijat paatyisivat heille. Kevaalla 2018 Ylen teetta-
man kyselyn mukaan monilla kyselyyn vastanneista yrityksista oli ollut viime aikoina vai-
keuksia loytda osaavaa tyovoimaa. (Collin, 2018.) Ylen kyselyyn vastasi 266 yritysta

Varsinais-Suomesta ja Satakunnasta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on koottu alan kirjallisuudesta ja muista aiheeseen
littyvista lahteistd. Samalla viitekehys kasittelee tulevaisuuden muuttuvaa tydymparistta
ja sita, miten tyénantajan tulisi nahda muutokset ja reagoida niihin. Analysointi ja johto-

paatokset perustuvat omiin kokemuksiini yrityksesta seka teoreettiseen viitekehykseen.

Opinnaytetyd on rajattu koskemaan ulkoista tydnantajakuvaa ja nain ollen myos viiteke-
hys kasittelee paaasiallisesti ulkoista tydnantajakuvaa. Tyon rajaus on tehty siksi, etta
tarkoituksena on selvittaa potentiaalisten tydnhakijoiden mielikuvia ja tuoda esiin mah-
dollisia parantamisehdotuksia ndiden mielikuvien perusteella. Naitd asioita myos kohde-

yritys on myds painottanut tutkittavaksi antaessaan taman toimeksiannon.

Opinnaytety6n tavoitteena on selvittaa, mitkd ovat potentiaalisten tydnhakijoiden
mielikuvat kohdeyrityksestéa ja mita tulevaisuuden tydnhakija arvostaa tyénanta-
jassa. Kohderyhmaéksi tydssa rajattiin potentiaaliset tydnhakijat, jotka opiskelevat kor-
keakouluissa yrityksen toimialaa ja ovat lahellda valmistumista. Opinnaytetyssa kaytet-

tiin kyselytutkimusta aineistonhankintamenetelmana.

Kyselyn koostui yritystd koskevista kysymyksistd, joilla pyrittiin mittamaan, miten yritys
menestyy muihin samasta tydvoimasta kilpaileviin yrityksiin nahden. Samalla pyrittiin sel-
vittdmaan tydnhakijan henkilokohtaisia nakdékulmia, jotka koskevat ulkoista tyénantaja-
kuvaa. Nailla henkilékohtaisilla nakokulmilla pyrittiin avaamaan esimerkiksi mitéa tyénha-

kija miettii yrityksen imagon tarkeydesta, palkan suuruudesta tai kuinka tarked se on



hakijalle seké onko yrityksessd mahdollista edetd korkeammalle tai onko tydilmapiiri

hyva yrityksessa.

Opinnaytetydn tavoitteena on

e LOytaa yrityksen ulkoisen tydnantajakuvan vahvuudet ja heikkoudet.

e Luoda viitekehyksen teorian seka kyselyn vastausten perusteella kehitysehdo-
tuksia, joiden avulla voidaan kehittda yrityksen ulkoista tytnantajakuvaa

Kehitysehdotukset auttavat kehittdmaan rekrytointiprosessia ja yrityksen brandia, jolla

saadaan osaavia potentiaalisia tyontekijoita yritykseen tulevaisuudessa.

Tavoitteiden saavuttamiseksi on selvitettdva ja I0ydettava vastaukset seuraaviin tutki-

muskysymyksiin.

¢ mika on potentiaalisten tyénhakijoiden nakemys yrityksesta
e miten yritys menestyy kilpailijoihin ndhden ulkoisessa tytnantajakuvassa

e mitd tulevaisuuden tydnhakija arvostaa tydnantajassa

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyd tehtiin tutkimus- ja kehittdmishanketyyppisena tyéna. Tyon tarkoituksena
oli selvittdaa yrityksen tydnantajakuvan nykytilanne ja kehittaa sita niiltd osa-alueilta,
joissa koetaan, ettd on mahdollista parantaa yrityksen ulkoista tydnantajakuvaa. Kohde-
ryhmana ovat insindériopiskelijat seka diplomi-insindoriopiskelijat, jotka opiskelevat yri-

tyksen toimialaan soveltuvia aiheita ja jotka voisivat hakea yritykseen tdihin.

Opinnaytetydssa tehtiin kyselytutkimus. Kysely lahetettiin Tampereen yliopistolle, missa
automaatiotekniikan diplomi-insindériopiskelijat vastasivat kyselyyn seka Metropolian
Ammattikorkeakoululle, jossa automaatiotekniikan- ja sahkotekniikan opiskelijat vastasi-
vat kyselyyn. Tampereen yliopiston kyselyyn osallistuneiden opiskelijoiden paaaineena
on hydrauliikka, mik& on myds kohdeyrityksen yksi merkittdvimmisté toimialoista. Kysely
pyrittiin jakamaan niin monelle potentiaaliselle vastaajalle, ettd anonymiteetti voitiin tur-

vata.



Kyselyyn valitut muut yritykset olivat joko Bosch Rexroth Oy:n kilpailijoita, kuten Parker
ja Hydac tai asiakkaita, kuten Sandvik, Ponsse ja Wartsila. Yritykset valittiin juuri siksi,
ettd molemmat edella mainitut yritysryhmat kilpailevat samoista tyontekijoista. Vertaile-
malla néita kahta yritysryhmaa (toimittajat ja heidan asiakkaansa) keskendan saadaan
tietoa myds minkélainen asema ja ulkoinen tydnantajakuva néailla kahdella eri ryhmalla
on opiskelijoiden keskuudessa. Kilpailijoihin vertailemalla saadaan tietoa kohdeyrityksen
asemasta opiskelijoiden keskuudessa omassa ryhméassaan.

Kyselyn tarkoituksena on saada selville, mika on yrityksen ulkoinen tydnantaja-
kuva ja mita tulevaisuuden tydnhakija arvostaa tyénantajassa. Puolistrukturoitu ky-
sely toteutettiin laadullisen tutkimusmenetelman periaatteita hyédyntaen. Toisien sa-

noen kysely koostui seké suljetuista ettd avoimista kysymyksista.

Lomakkeen suljetuilla kysymyksilla pyrittiin I6ytam&én selvid teemoja ja mielikuvia, jotka
kertovat mita tydnhakija arvostaa tytnantajassa ja millaisena tytnantajana kohdeyritys
nayttaytyy potentiaaliselle tytnhakijalle. Avoimilla kysymyksilla pyrittiin 10ytam&an vas-
tauksia kysymyksiin siitd, mikéa saa tyonhakijan kiinnostumaan tydpaikasta, johon tyon-
hakija paattaa hakea ja mitka tekijat vaikuttavat valintaan. Tehdyn kyselytutkimuksen

periaatteet ja tulokset seké niiden analysointi kdydaan lapi kappaleissa 3 ja 4.

1.4 Viitekehys

Viitekehyksena opinnaytetydssani on tydnantajakuva ja siihen liittyvat kasitteet. Tydnan-
tajakuvaksi maaritelladn se, miten sidosryhmat kokevat yrityksen. Kuviossa 1 on kuvattu
sidosryhmét b-to-b yrityksissa. Sidosryhmiksi voidaan kutsua yrityksessa jo tydskentele-
vid tydntekijoita, potentiaalisia tydnhakijoita, yhteistyokumppaneita seka kuluttajia. (Von
Hertzen 2006, 44.)
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Kuvio 1. Sidosryhmat b-to-b yrityksissa (Von Hertzen 2006, 44.)

Tybnantajakuvaa koskevissa aikaisemmissa tutkimuksissa on huomattu, etta viisi tekijaa
vaikuttavat eniten tydnantajakuvan muodostumiseen ja ndma viisi tekijaa ovat palkka,
urakehitysmahdollisuudet, tyon kiinnostavuus, tydilmapiiri ja oman tyon kehittdmismah-
dollisuudet. (Korpi ym. 2012, 69.)

Vaikka palkka ei ole tytn valinnassa merkittavin seikka niin se kuitenkin nayttelee mer-
kittavaa roolia tydnhakijan tehdessa paatosta tydpaikan vastaanottamisessa. (Korpi ym.
2012, 71.) Palkka ei siis olekaan tarkein rooli tydnantajakuvan muodostumisessa ja nain
ollen se ei myodskaan yksistaan vaikuta positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan yrityksen
tydnantajakuvassa. Palkka on monille perimméainen syy kayda tdissa, mutta monelle-
kaan se ei ole syy viihtya tyOpaikassa tai tehda ty6ta hyvin, varsinkaan jos se ei ole

riittavalla tasolla tyontekijan kokemuksen mukaan. (Luukka 2019, 360.)



Urakehitysmahdollisuudet ovat myds monille tyontekijoille tarkeita ja siksi myds moni
tyonhakija miettii voiko yrityksessé edeta vastuullisempiin tdihin. Tybnantajakuvan kan-
nalta onkin jarkevaa tarjota toit4, missé urakehitys on mahdollista, varsinkin kun kilpail-
laan parhaista tyonhakijoista. (Korpi ym. 2012, 70.) Motivoitunut tyontekija haluaa edeta
yrityksessa.

Tyoilmapiiri vaikuttaa merkittavasti siihen, miten tyontekijat kokevat yrityksen. Kannus-
tavassa ja positiivisessa ilmapiirissa on tuottoisampaa tehda toita, ja samalla se poistaa
ylimaaraista stressia (Korpi ym. 2012, 70). Tydilmapiiri vaikuttaa myds sisdiseen tydnan-
tajakuvaan. Tyontekijoiden viihtyessa sisainen tydnantajakuva paranee ja mielikuvat yri-
tyksesta pysyvét positiivisina. Yrityksen on jarkevaa asettaa hyva tydilmapiiri paamaa-
réksi, jonka eteen kaikki organisaation jasenet ovat sitoutuneet toimimaan ja ponnistele-

maan, silla tyoilmapiiri on kelpo mittari tydelaman laadulle. (Aro 2018, 41.)

My0Os sosiaalisen median vaikutusta ei voida véhatella nykypaivan tyénantajakuvan
muodostumisessa. Esimerkiksi Suomessa on nykyisin yli kolme miljoonaa internetin
kayttajaa, joista noin kaksi miljoonaa kayttaa suosittua Facebook-sovellusta. (Korpi ym.
2012, 31.) Oikein kohdennetulla tyénantajakuvamarkkinoilla voidaankin siis tavoittaa
melkein puolet suomalaisista sosiaalisen median avulla. Tyonantajakuvan rakentamisen
keskitssa pitadkin olla ymmarrys organisaation kulttuurista ja miten sen pohjalta annetut

tydnantajalupaukset taytetaan. (Luukka 2019, 136.)

1.5 Toimeksiantaja ja kohdeyrityksen toimiala

Opinnaytetydni toimeksiantajana on ollut Bosch Rexroth Oy, missa tydskentelin tydhar-
joittelun ajan kevaalla 2019. Bosch Rexroth Oy kuuluu maailmanlaajuiseen saksalaiseen
Bosch-konserniin, joka tydllistad ympari maailmaa noin 403 000 tyontekijaé ja sen liike-
vaihto vuonna 2019 oli 77,9 miljardia euroa (Bosch, 2020). Bosch-konserni koostuu nel-
jasta eri liiketoiminta-alueesta, jotka ovat Mobility Solutions, Industrial Technology, Con-
sumer Goods ja Energy and Building Technology (Bosch, 2020). Bosch Rexroth Oy:n

emoyhtio on Saksassa toimiva Bosch Rexroth GmbH.

Bosch Rexroth Oy on voimansiirron, ohjauksen ja liikkeenhallinnan ratkaisujen maail-

manlaajuinen markkinajohtaja ja sen myynti- ja huoltoverkosto tuotantolaitoksineen kat-



taa yli 80 maata. Bosch Rexroth tyollistaa itsessdan noin 32 300 henkilda ja sen liike-
vaihto oli 2018 vuonna noin 6,2 miljardia euroa, josta Suomen osuus on noin sata hen-

kiloa ja kokonaismyynti oli 108,2 miljoonaa euroa (Bosch Rexroth, 2020b).

Bosch Rexroth kokee vastuukseen taloudellisten, teknologisten, sosiaalisten ja ekolo-
gisten tekijoiden sailyttamisen kaikessa heidan toiminnassaan. Bosch Rexroth pyrkiikin
ottamaan huomioon taloudellisen vireen, riippumattomuuden ja kestavan kehityksen,
sekd myds kymmenien tuhansien tyontekijoiden seka rahoittajien ja asiakkaiden hyvin-
voinnin (Bosch Rexroth, 2020a).

Kohdeyritys tytskentelee hydrauliikan ja automaation toimialalla. Hydrauliikka on 6ljyn
ja veden valityksella tapahtuvaa tehonsiirtoa, kun taas pneumatiikka on ilman véalityksella
tapahtuvaa tehonsiirtoa, ja nama ovat osa tarkeda nykypaivan koneautomaatiota. liman
naita tehonsiirtoja nykyaikaiset koneet, laitteet, tuotantolinjat seka tehtaat eivat pystyisi

toimimaan. (Hydrauliikka- ja Pneumatiikkayhdistys ry, 2020.)

Kohdeyrityksen paasaantoiset tuotteet ja palvelut jakautuvat kolmeen eri teollisuuden
alueeseen, liikkuvan kaluston sovelluksiin, koneenrakennukseen seka marine & offsho-
reen. Liikkuvan kaluston sovelluksiin kuuluvat Bosch Rexrothilla maa- ja metsatalousko-
neet, rakennuskoneet, kuljetintekniikka seka maantie- ja hydtyajoneuvot. Koneenraken-
nukseen kuuluvat monia asiantuntevuuteen vaadittavia aloja kuten kemia teollisuus, ra-
kennusteollisuus, lasinvalmistus, puristus, materiaalinkasittely sekéa monia muita. Marine
& offshoreen kuuluvat laivateollisuus, ruoppaajat sekéa telakkalaitteet (Bosch Rexroth,
2020c).

Liikkuvat tytkoneet- toimiala on kehittynyt voimakkaasti viime vuosikymmenien aikana,
vientilahtdisesta toiminnasta on siirrytty paikalliseen valmistukseen ja suurimmat yrityk-
set ovatkin perustaneet tytaryhtioitda kymmeniin maihin. (Tirkkonen 2018, 6.) My6s koh-
deyritys on tehnyt ndin ja Bosch Rexroth toimiikin jo 20 maassa ja jalleenmyy 80 maassa
tydllistaen 32 300 tydntekijaa. (Bosch Rexroth, 2020e.)

Suomessa on vahva koneenrakennusteollisuus. Toimialan yritysten Suomen yksikoiden
vuotuinen likkevaihto on ollut viiden miljardin vuosi tasolla ja se on tyéllistanyt yli kymme-

nen tuhatta tyontekijaé. (Tirkkonen 2018, 8.) Suomen vahva koneenrakennusteollisuus



on aina tukeutunut hydrauliikan ja pneumatiikan tarjoamiin mahdollisuuksiin omissa tuot-
teissaan ja tasta syystéa hydrauliikan ja pneumatiikan osaamisen, soveltamisen ja koulu-
tuksen taso Suomessa on kehittynyt maailman huipulle. Ala tarjoaa runsaasti mielenkiin-
toisia mahdollisuuksia ja nédkbdalapaikkoja suomalaisen ja kansainvélisen teollisuuden
piiristd. (Hydrauliikka- ja Pneumatiikkayhdistys ry, 2020). Kohdeyrityksen potentiaaliset
tyonhakijat ovatkin Suomessa kilpailtua tydvoimaa, silla he ovat osaajina maailman huip-
puja.

Liikkuvien tydkoneiden globaalit markkinat ovat merkittavat. Kuviossa 2 on esitetty lah-
teesta (Tirkkonen 2018, 4.) esimerkki markkinoista. Kuviossa 2 on esitetty esimerkki liik-
kuvien koneiden globaaleista markkinoista liikevaihtoineen. Liséksi kuvioista k&y ilmi
Suomessa kyseisella toimialalla tydskentelevat yritykset.

Suomessa toimivien
yritysten

Osa-alue Globaali markkina Kasvu %  makldnaosuus Esimerkkiyrityksia
Kaivoskoneet ja 20 Mrd € 6..8 20..30 % Sandvik, Normet, Metso Minerals,
murskaimet 900 metallikaivosta e
Metsakoneet 2,5Mrd € 2.5 30-40 % Fonsse, John Deere, Komatsu,
Logset, Kesla, Prosilva,
Sampo-Rosenlew, Nisula-forest,
Logman

Nosto- ja siirtolaitteet > 50 Mrd € 2.5 >15% Konecranes, Bronto

Slylift/Dinolift/Vema(?), Rocla,
Mantsinen, SKS Toijala Works

Kiinteistonhuolto, >25 Mrd € 2.5 AvantTecno, Vilakone,
X LinnenTractors
Infrarakentaminen
Satamapa[\{elut 5Mrd £ +pa[ve[ut 3.5 20..30 Kalmar, Konecranes, Mantsinen
1300 rahtiterminaalia
Maatalouskoneet >50 Mrd € >15% Valtra, SampoRosenlew

Kuvio 2. Liikkuvien ty6koneiden globaalit markkinat. (Tirkkonen 2018, 4)

Liikkuvien tydkoneiden kannalta tarkeita koulutusalueita Suomessa ovat konetekniikka,
sahkotekniikka, hydrauliikka, elektroniikka ja ICT. Naiden alojen koulutusta annetaan
useissa yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa seka myds ammattikouluissa ja teolli-
suussoppilaitoksissa ympari Suomea (Tirkkonen 2018, 35). TAman opinnaytetydn tutkit-
tava kohderyhma oli hydrauliikan, konetekniikan ja automaation koulutusalojen opiskeli-

joita.



1.6 Opinnaytetyon rakenne ja kasitteet

Opinnaytety6d koostuu 6 paéaluvusta. Ensimmainen pééaluku on johdanto. Johdanto kap-
paleessa kasitellaéan tyon taustaa ja keskeisia kasitteitd, opinnaytetytn tavoitteita ja ra-
jauksia, tutkimusmenetelmia, viitekehysta, toimeksiantajaa ja yrityksen toimialaa seka
opinnaytetyon rakennetta. Johdanto luvun tarkoituksena on esitella opinnaytetyon ai-
hetta ja mita tyo siséltaa. Kuviossa 3 on kuvattu opinnaytetyon rakenne.

Toinen pa&aluku kasittelee teoriaa tytnantajakuvasta. Kappaleessa kasitellaédn tydénanta-
jakuvan maaritelmaa, ulkoiseen tydnantajakuvaan vaikuttavia tekij6ita, mita tulevaisuu-

den tydnhakija haluavat tydnantajalta sek& hyvan tydnantajakuvan hyotyja.

Kolmas péaluku kasittelee kyselytutkimusta, joka perustuu teorian pohjalta tehtyyn ky-
selyyn. Kyselytutkimuksen tarkoituksena oli pyrkia teorian pohjalta selvittamaan tyénan-
tajakuvaan vaikuttavia asioita ja miten potentiaalinen kohderyhmé kokee yrityksen ja
mitd he itse arvostavat tyonantajissa. Kolmannen kappaleen alaluvuissa kasitellaan
opinnaytety6ta varten valittuja tutkimusmenetelmia ja miten kyselytutkimuksen aineistoa

kasiteltiin.

Neljas paaluku koostuu kyselytutkimuksen tulosten vastauksista ja niiden lapi kaymi-
sestd. Kappaleessa kdydaan vastausten analysointi ja vastausten visuaaliset kaaviot

esitetddn kappaleessa.

Viides paaluku kasittelee tutkimuksen jalkeen tehtyja johtopaatoksia ja kehitysehdotuk-
sia mita opinnaytetytn tavoitteiden mukaan pyrittiin saamaan. Johtopaatdkset tukeutu-
vat tydssa kaytettyyn teoriaan. Johtopéaéttsten ja kehitysehdotusten tarkoituksena on

hyodyntaa tyota niin, etta siitd olisi hydtya kohdeyritykselle.

Kuudes paaluku kasittelee opinnaytetydn pohdintaa ja reflektointia. Kappaleessa kay-
daan missa opinnaytetydssa onnistuttiin ja saavutettiinko tavoitteet mita tyélle oli an-
nettu. Kappaleessa kaydaan lapi taman lisaksi, miten aikataulu piti tydssa ja miten kir-
joittaja koki opinnaytetydprosessin. Reflektoinnin tarkoituksena on tiivistaa Kkirjoittajan

ajatukset tydsta ja miten tydssa onnistuttiin.
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Keskeisina kasitteina tydssa oli tydtnantajakuva. Erityisesti ulkoinen tyonantajakuva oli
tyon kannalta tarkeé kasite, ja siksi on hyva erottaa mité eroa silla on siséisen tyénanta-

jakuvan kanssa.

Tybnantajakuvaksi voidaan maaritella se, millaisena tyopaikka ja yritys nayttaytyy tyon-
tekijoille, tydnhakijoille sek& muille sidosryhmille:

e TyOnantajakuva jakautuu ulkoiseen ja sisaiseen tydnantajakuvaan.

e Sisdisellatyonantajakuvalla tarkoitetaan sitd, milta yritys nayttaa tyontekijoiden
nakokulmasta ja miten he kokevat tydonantajan. (Korpi ym. 2012, 67.)

e Ulkoisellatydnantajakuvalla taas tarkoitetaan sitd, milta yritys nayttaa ulkoisten

osapuolten nakdkulmasta. (Korpi ym. 2012, 67.)

e Brandi on tekojen jalkeen syntyneitéd mielikuvia ja tietoisuutta yrityksesta. (Von
Hertzen 2006, 15.)
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Kuvio 3. Opinnaytetydn rakenne.

Tyon taustaa

Opinnéytetyon tavoite ja rajaus
Tutkimusmenetelméat

Viitekehys

Toimeksiantaja ja kohdeyrityksen toimiala
Opinnaytetydn rakenne ja kéasitteet

Tyonantajakuva méaéritelma

Ulkoiseen tyonantajakuvaan vaikuttavat tekijat

Mité tulevaisuuden tydnhakijat haluavat tydnantajalta?
Hyvan tyonantajakuvan hyodyt

Tyonantajakuvan rakentaminen

Tutkimusmenetelmat
Aineiston kasittely

Kyselyn vastaukset
Mita tulevaisuuden tydnhakija arvostaa tyonantajassa
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2 Tyonantajakuva

2.1 Tyobnantajakuvan maaritelma

Tybnantajakuvaksi voidaan maaritella se, millaisena tyopaikka ja yritys nayttaytyy tyon-
tekijoille, tydnhakijoille seké muille sidosryhmille. (Korpi ym. 2012, 66.) Ty6nantajakuva
jakautuu ulkoiseen ja sisdiseen tyonantajakuvaan. Sisdisella tydnantajakuvalla tarkoite-
taan sita milta yritys nayttaa tyontekijoiden nakokulmasta ja miten tydntekijat kokevat

tydnantajan.

Ulkoisella tydnantajakuvalla taas tarkoitetaan sita, milta yritys nayttaa ulkoisten osapuol-
ten nakdkulmasta. Tydnantajakuvalla on suuri merkitys siind, miten yritysta arvostetaan
ja mitéa mielipiteita se herattad. Tydnantajakuvan tarkeys maarittyykin, silloin kun yritys
haluaa rekrytoida itselleen uusia tyontekijoita. Onkin helpompaan rekrytoida osaavia ja
motivoituneita tyonhakijoita yritykseen, jonka ulkoinen tydnantajakuva on positiivinen.
(Graeme & Hetrick 2006, 278.)

2.2 Ulkoiseen tydnantajakuvaan vaikuttavat tekijat

Ulkoinen tydnantajakuva heijastuu useasti samanlaisena kuin, millaisena sisdinen tyon-
antajakuva. Voidaankin yleisesti sanoa ettd, mikali sisdisessé tydnantajakuvassa on on-
gelmia, niin se nayttaytyy todennakoisesti myos ulkoiseen tyonantajakuvaan (Korpi ym.
2012, 68.) Tutkimusten mukaan hyva johtaminen ja tyéhyvinvoinnista huolehtiminen vai-
kuttavat oleellisesti seka sisdiseen etta ulkoiseen tyonantajakuvaan. (Kauhanen 2016,
70.) Ulkoisen tyonantajakuvan merkitys korostuukin silloin, kun rekrytoidaan uusia tyon-

tekijoita.

Kilpailu hyvasté ja sopivasta henkildstosta kiristyy jatkuvasti ja siksi hyvan tydnantajaku-
van omaavat organisaatiot pystyvat palkkaamaan parhaat paalta ja usein vielapa koh-
tuullisella palkkatasolla. (Kauhanen 2012, 69.) Positiivinen mielikuva yrityksesta auttaa
rekrytoinnissa ja ndin auttaa yritystd saamaan motivoituneita ja osaavia tyontekijoita. Ul-
koista tydnantajakuvaa voidaan myds luoda vahingossa tai tiedostamatta, esimerkiksi
jos yrityksen toimintaa perustelevat tahot, joilla ei ole kokemusta yrityksesta tai sen si-
salla tyoskentelysta. Ulkoista tydnantajakuvaa luodaan paivittain, tiedostaen sek& vahin-

gossa. (Korpi ym. 2012, 68.)
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Ulkoisen tytnantajakuvan kehittdmisessa on myos tarkeda miettia kohderyhmaa ja sita,
miten tydnantajakuvaa sita varten rakennetaan. Samalla tavalla kuin tuotetta tarjotaan
tarkasti maaritetylle kohderyhmalle mainonnan avulla, tydnhakija etsii itselleen sopivan
tydnantajan, kunhan vain tietoa on saatavilla ja kunhan se on vastaanottajan mielesta
uskottavasti tuotettua. Toisaalta yritys haluaa kohdentaa viestinsa niille, jotka maaritel-
man mukaan omaksuisivat tehtéavan parhaiten. Kyse on siis molemminpuolisen sopivuu-

den mahdollistamisesta (Korpi ym. 2012, 77).

Yritykset kiinnittavat hakuprosesseissaan suurimman huomion itse tehtavaéan ja niihin
ammatillisiin vaatimuksiin, joita hakijalta edellytetaan. Yrityksen brandiarvojen esiintuo-
minen olisi kuitenkin yht& oleellista turhan vaivan valttamiseksi seka hakijoilta ettd haas-
tatteluja tekeviltéa henkiloiltd. (Von Hertzen 2006, 49.) Oikein tehty tydnantajakuvan ke-
hittdminen voi siis sddstaa turhia kuluja rekrytointiprosessissa. Teot vahvistavat positii-
vista tydnantajamielikuvaa tehokkaammin kuin mitkd&n mainoslauseet tai viestit yrityk-

sen visioista ja missioista. (Piha & Poussa, 2012, 14.)

2.3 Mita tulevaisuuden tydnhakijat haluavat tydnantajalta?

Nykypaivan rekrytointi on suurilta osin hyvin samankaltainen monissa yrityksissa. Tyo-
paikkailmoitus julkaistaan jossain mediassa tai palvelussa, jonka avulla toivotaan huip-
putyypin léytavan ja kiinnostuvan tyopaikkailmoituksesta. Taman jalkeen hakija yleensa
laittaa CV: nsé ja odottaa jotain vastausta yritykselta. Yrityksessa joku, yleensa HR-hen-
kilo, kay nama tybhakemukset lapi ja seuloo niin sanotut sopivat henkilét, joihin ottaa
yhteyttd. Tyokokemuksen, koulutuksen ja muut eritystaidot on helppo arvottaa jarjestyk-
seen, mutta milla skaalalla voidaan pisteyttdd hyvan tyypin ominaisuudet? (Piha &
Poussa, 2012, 15).

Uudet sukupolvet nakevat tydnteon erilaisena kuin vanhemmat sukupolvet. Kirsi Piha ja
Liisa Poussa (2012) ovat tutkineet juuri Y-sukupolven eli 1980- ja 1990- luvulla syntynei-
den opiskelijoiden nakemyksia tulevaisuuden tydelaméasta. Heidan tutkimuksensa osoit-
taa, mihin tulevaisuuden tydantajien kannattaisi panostaa tyonantajakuvaa rakentaes-
saan ja mitd heidan kannattaisi tarjota tyontekijoillensa. Myts Markku Kaijala on huomi-
oinut taméan kirjassaan ja kirjottanutkin, etta yksi milleniaalien voimakkaimmista piirteista
tydelamassa on, ettd he haluavat tehda ty6ta, josta nauttivat. Esimerkiksi palkan suuruus
ei ole toivelistan karjessa, vaan tarkeammaksi koetaan muun muassa tyon ja vapaa-ajan

tasapaino. (Kaijala 2016.)
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Rekrytointi prosessissa onkin hyva tuoda esille hakijalle yrityksen kulttuuri ja n&in var-
mistaa hanen sopivuutensa yritykseen. Aina ei parhain kandidaatti paperilla sovikaan
yritykseen, ja siksi onkin hyva varmistaa, etta yrityksen seka hakijan kulttuurit kohtaavat.
Hakijalle on hyva purkaa firman strategia: mit& firman kulttuuri tarkoittaa, mik& on tyon-
hakijan kuva ideaalista tytpaikasta ja miten hyvin hakija sopii yritykseen. (Kaijala 2016.)

Kulttuuriin sopivien rekrytointi tarkoittaa, etta jos kulttuuri rakentuu avoimuudelle, hae-
taan avoimia ihmisia, ei sellaisia, jotka haluavat pantata tietoa tai jotka eivat usko avoi-
muudesta olevan hyo6tya. (Luukka 2019, 256.) Myo6s hakijoiden informointi rekrytointipro-
sessin etenemisesta on hyvin tarkead, silla se vaikuttaa vahvasti yrityksen ulkoiseen
tydnantajakuvaan, jos yrityksesta ei vastata hakijalle. Moni opiskelija kertoo, ettei ole
saanut mitddn vastauksia hakemuksiinsa haettuaan tytpaikkaa. (Piha & Poussa, 2012,
30).

Pihan ja Poussan mukaan 87 prosenttia opiskelijoista halusi tehda toitd ryhmassa ja 75
prosenttia parin kanssa. Myds vastuun saaminen koettiin tarkeadksi, 77 prosenttia halusi
tydssaan vastuuta. llman vastuuta tydon merkityksellisyyttd on vaikea saavuttaa (Piha &
Poussa 2012, 16). Rekrytoinnissa kannattaakin kertoa mieluummin tavoitteista kuin teh-
tavasta: miten yrityksessa toimitaan ja minkalaisten ihmisten kanssa téita tehdaan, jotta

voidaan varmistaa, etta kandidaatin seka yrityksen arvot kohtaavat. (Kaijala 2016.)

Myds Atte Mellanen ja Karoliina Mellanen olivat tutkineet heidan kirjassaan Hyvét, pahat
ja milleniaalit (2020) juuri samoja teemoja. Heidan tutkimuksensa osoittivat, etta juuri
tydyhteison merkitys, hyvat tydkaverit ja tunne yhteenkuuluvuudesta nousivat esille mo-
nilla vastaajilla. Vastuun saaminen koettiin tarkeéksi, milleniaalit haluavat kokea péase-
vansa urallaan eteenpdain. Tama ei aina valttamatta tarkoita ylenemista, vaan kehitty-
mista ja oppimista samalla vastuu maaran kasvamista omassa tyéssaan. (Mellanen &
Mellanen, 2020, 50). Nain ollen tydnantajien kannattaisi pyrkia mahdollistamaan sosiaa-

lisen tydskentelyn seka vastuun antamisen ja sen jakamisen tasaisesti tydntekijdille.

Pihan Ja Poussan tutkimusten mukaan 78 prosenttia olivat sita mieltd, etta he toivoisivat
lahimpien tytkaverien sailyvan pitkdan samoina. Jatkuvuus tybkavereiden pysymisessa
vahentad myds sairauspoissaoloja, pelkdstdan masennusoireiden riski on 30-50 pro-
senttia suurempi heikossa tydyhteistssé kuin korkean sosiaalisen pddoman tyoyhtei-
sossé. (Mellanen & Mellanen 2020, 6.) Hyva ty6ilmapiiri vaikuttaa siis seka tuottavuuteen

ettd ihmisten hyvinvointiin suorasti. Siksi olisi tarkeda huomioida tydyhteisoissa yhteisia
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taukohetkia, erilaisia virkistystilaisuuksia, huumoria ja rentouttavaa kanssakaymista
tyonteon lomassa, koska se luo ryhnmaan kannustavaa me-henked ja vahvistaa ryhméan

kiinteytta ja keskinaista luottamusta. (Jarvinen 2001.)

Pihan & Poussan tutkimuksissa 82 prosenttia vastanneista opiskelijoista on sitd mieltd,
ettd etatyon mahdollisuuksia pitéisi pyrkia hyddyntdmaan entistd paremmin. Tasta voi-
daankin paatelld, etta etatydomahdollisuuksien seka tybajasta joustaminen on tulevaisuu-
dessa tarkeaa hyvien tyontekijoiden houkuttelemisessa organisaation. Tulevaisuudessa
tyon tekemisen toivotaan onnistuvan missa vain ja mihin aikaan vain. Nykyinen tyQaika
perustuu teollisen vallankumouksen aikana kehittyneeseen tytaikaan, josta on jo yli kak-
sisataa vuotta, joten ei ihme, ettd tulevaisuuden tydntekijat haluavat tdhan muutoksen.
(Mellanen & Mellanen 2020, 12.)

Yrityksen halutessa palkata se paras tydnhakija, jolta 16ytyy sopiva koulutus, kyky hallita
suuria kokonaisuuksia seka oikea asenne ja motivaatio, paadytaan hankalaan tilantee-

seen, joka vaatii hurjasti resursseja. Miten 16ytaa juuri tdma huipputyontekija?

2.4 Hyvan ty6nantajakuvan hyddyt

Hyvan ja positiivisen tydnantajakuvan hyotyina voidaan pitdé avoimien tydhakemusten
lukumaaran kasvua seka lisaksi niiden tason nousua. (Korpi ym. 2012, 76.) My6s Suo-
men kapeat tydmarkkinat asettaa yrityksille kovan kilpailun, osaajat ovat oman arvonsa
tuntevia, jos olet hyva asiantuntija, sinut viedaan heti. (Kaijala 2016.) Tyonhakijat tyos-
kentelevat mieluummin yrityksessa, joista heillda on positiivinen kuva ja kasitys, etta ty6-

ilmapiiri yrityksessa on hyva.

Hyva tybnantajakuva ruokkii yritystd saamaan juuri parempia tyontekijoita, jotka ovat
motivoituneita pysymaan yrityksessa. Riippumatta siitd, mitd organisaatio tai yritys tuot-
taa, sen keskeinen menestyksen tekija on osaava henkilostté (Honkaniemi & Junnila &
Ollila & Poskiparta & Rintala-Rasmus & Sandberg 2006, 16). Yleensa yritykset, joiden
kuluttajabrandi on vahva, ovat tyénhakijoiden tutkassa ja saavat eniten tybhakemuksia.
Siksi tydnantajan tulee miettia omaa tydnantajamielikuvansa ja miten se rakennetaan.
(Kaijala 2016.) Hyva tybnantajakuva antaakin rekrytointia hoitavalle yritykselle lisamah-

dollisuuksia loytaa parempia hakijoita. (Korpi ym. 2012, 78.)
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TyoOnhakija etsii usein tietoa yrityksesta ja sen arvoista, ja nain ollen itse muodostaa k&-
sityksen yrityksesta. Jos yrityksesta liikkuu paljon negatiivisia juoruja tai vaitteita, tyon-
hakijan mielipide muuttuu negatiiviseksi ja nain ollen potentiaalinen tyénhakija ei mah-
dollisesti edes hae paikkaa. Voidaankin sanoa, ettéa paremmilla ja motivoituneemmilla
tyontekijoilla saadaan tuottavampi organisaatio. (Korpi ym. 2012, 76).

Selva tydnantajakuva auttaa hakijoita erottelemaan tyénantajia toisistaan. Se johtaa no-
peampaan paatoksentekoon tydpaikkaa valittaessa ja ndin ollen se vaikuttaa organisaa-
tion taloudelliseen tulokseen (Lievens & Slaughter 2016, 28). Erityisesti pagdkaupungin
seudulla kilpailu parhaista tyontekijoista on kovaa. Tuntemattomilla yrityksilla ei ole mah-
dollisuutta parjata nailla markkinoilla, mikéli he eivat rakenna tyonantajakuvaansa. (Kai-
jala 2016.)

Esimiehen nakoékulmasta katsoen henkildstohankintatilanne on samalla muutos ja mah-
dollisuus, rekrytoinnin avulla voidaan hankkia sellaista kriittistd osaamista, mita henki-
I6stdkouluttamisen kautta olisi vaikea saada (Honkaniemi ym. 2006, 18). Jotta nama
osaajat voidaan saada yritykseen, on tydnantajakuvan oltava hyva. Joidenkin arvioiden
mukaan hyva tyontekijd onkin kaksi kertaa niin tuottava kuin huono tydntekija samassa
tehtavassa, ja taméa korostuu mitd mutkikkaammasta tydsta on kyse. (Honkaniemi ym.
2006, 23.)

Kun puhutaan asiantuntija yrityksestd, jossa tyontekijdiden ammattitaito on suuri kilpai-
luvaltti, on rekrytoinnin onnistuttava. Osaavia tydntekijoita pitdékin osata houkutella yri-
tykseen hyvalla tydtnantajakuvalla. Tydnantajakuvaa rakentava sisaltd ja sen saannolli-
nen tuottaminen seka paivittdminen on potentiaalisten tyonhakijoiden paatéksenteon
ruokkimista. (Korpi ym. 2012, 76.)

2.5 Tyo6nantajakuvan rakentaminen

Oman brandin rakentaminen on keino erottua kilpailijoista ja siksi hyvin tarkeaa liiketoi-
minnan kannalta (Von Hertzen 2006, 91). Nain ollen sen rakentaminen pitaa olla selvaa
ja tarkoituksenmukaista. Brandin muodostuminen on kuvattu kuviossa 4. Mita lahem-
pana yritys on identiteettidan ja tavoitteitaan, sitd paremmin se onnistuu toiminnassaan

ja viestinnassaan. (Von Hertzen 2006, 91.)
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muut
Identiteetti kohderyhmat

kokemukset

viestit

Imago

Kuvio 4. Brandin muodostuminen (Von Hertzen 2006, 92).

Brandi on aina mielikuva, yritys tarjoaa puitteet sen muodostumiselle tuotteillaan tai pal-
veluprosesseillaan ja tukee niitd viestinnan keinoin esimerkiksi markkinoinnilla. (Von
Hertzen 2006, 92.) Brandin rakentaminen ei koskaan ole nopea prosessi silla mielikuvien
muuttaminen vie aikaa ennen kuin vaikutukset nakyvat. Viime kadessa brandi on se mie-
likuva, jonka henkilo saa yrityksestd, ja se ei valttamatta vastaa sitd kuvaa, jota yritys
haluaisi antaa itsestansa (Korpi ym. 2012, 102.) Nain ollen brandin sekéa tytnantajaku-
van rakentamisessa pitaa olla tarkka ja selva visio mita halutaan saavuttaa. Ty6nantaja-
kuvan kehitystd on myts haastavaa seurata yksiselitteisesti, mutta sen parantumista
voidaan katsoa tapahtuneen tydhakemusten maarén ja laadun kasvaessa (Korpi ym.
2012, 133).

Perusperiaatteena tydnantajakuvan luonnissa on, ettéa kaikki mediassa ja internetissa
oleva sisalté muokkaa yrityksen imagoa ja brandia (Korpi ym. 2012, 133). Hyva tyénan-
tajakuva rakentuukin vahvaksi silloin, kun yrityksen tyontekijat kokevat kulttuurin omak-
seen ja elavat yrityskulttuurin mukaan. (Luukka 2019, 135.) Nain ollen yrityksesta olevien
sisdltdjen seuraaminen on tarkeada, kun pyritdan muokkaamaan yrityksen ulkoista tyon-

antajakuvaa.

Tybnantajakuvan muokkaamisessa kannattaa olla tarkkana rehellisyydesta ja keskitty-
maéan yrityksen imagoon ja brandiin eikd toimialaan tai kilpailijoiden tydnantajakuviin.
TyOnantajan pitisi pyrkia olemaan rehellinen itselleen ja yleisdlleen sosiaalisessa me-
diassa, silla kilpailuvalttina kilpailevia yrityksia kohtaan onkin keksia missé yritys on pa-
rempi kuin kilpailijat (Kaijala 2016). Useasti esimerkiksi pienemmat kilpailijat pyrkivat toi-
minnassaan, etta viestinnassaan matkimaan usein markkinajohtajaa nimen ja yritystun-

nuksen valinnasta alkaen. (Von Hertzen 2006, 93.)
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Kaiken liiketoiminnan perustana on harjoittaa eettisesti tervettd, kannattavaa ja tarpeel-
lista liiketoimintaa sek& samalla tuottaa kilpailukykyisié tuotteita ja palveluja seka viestia
niista tarkeille kohderyhmille (Von Hertzen 2006, 96). Toimivan liiketoiminnan perustana
voidaankin pitédd vahvaa brandia ja imagoa, kun puhutaan yrityksen menestystekijoista.

Brandin ja imagon rakentamisessa on tiettyja rakennuspalikoita, jotka vaikuttavat suu-
resti ndihin ja samalla myo6s esimerkiksi tydnantajakuvaan. Naita rakennuspalikoita ovat
esimerkiksi arvot, yrityksen nimi, logo, yritysilme ja yrityksen peruslupaus eli toisin sa-
noen slogan. (Von Hertzen 2006, 96.) Brandin rakentamisessa on tarkedd muistaa juuri
se ettd, brandi on muiden mielipide tai mielikuva yrityksesta eli yrityksen maineesta
(Luukka 2019, 137.) Yrityksen kannalta on siis tarkeaé pyrkia saamaan brandinsé mah-
dollisimman positiiviseksi. TyOnantajakuvan luonnissa, tapahtuu se sitten sosiaalisen
median kautta tai yrityksen sisdisessa ilmapiirissa, pitaisi sitd ajatella toimintatapojen

muutoksena joiden avulla se jatkuvasti kehittyy. (Korpi ym. 2012, 102.)

Hyvamaineinen organisaatio on vetovoimainen, silla pystyy pitamaan henkilostonsa tyy-
tyvaisenda ja houkuttelemaan parhaat tyonhakijat itselleen. (Kauhanen 2012, 69.) Siksi
organisaation on pidettava huoli siitd, ettd se operoi monissa kanavissa ja monilla ta-
voilla, kuitenkin kulttuurinsa mukaisesti, silla rekrytointi on jatkuva prosessi. (Luukka
2019, 276.) Rekrytointiprosessin onnistuminen vaatii sen, ettd yritys "menee” sinne
misséa toivetyontekijat ovat. On kyse sitten osaavia hakijoita tuottavasta koulusta tai rek-
rytointitapahtumasta, on yrityksen kannalta tarkeaa nakya siella missa osaavat tekijat
ovat. (Luukka 2019, 266.)

3 Kyselytutkimus

3.1 Tutkimusmenetelmét

Tassa opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelména puolistrukturoitua kyselytutki-
musta, jossa oli yhdisteltynd avoimia ja suljettuja kysymyksid. Tutkimusmenetelmaksi
valikoitui juuri kysely, koska silla pystytdan tutkimaan erilaisia ilmi6ita ja hakemaan vas-
tauksia erilaisiin tutkimuskysymyksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 74.) Kysymykset oli
suunniteltu niin, etta suljetuilla kysymyksilla pystyttiin mittaamaan hakijoiden mielipiteita
ja nakemyksia kohdeyrityksesta ja kilpailijoista. Kysymyksilla haluttin myos saada vas-

tauksia, miten vastaajat kokivat tydnantajakuvaan vaikuttavia ilmioita.
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Kyselyssé ei voida kysella ihan mita tahansa vaan, siiné pyritaan loytamaan vastauksia
tutkimuksen tarkoitukseen ja ennalta koottuun viitekehykseen eli tutkittavasta ilmidista jo
tiedettyyn. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 75.). Puolistrukturoitu kysely sopiikin tilanteisiin,
joissa on paétetty haluttavan tietoa juuri tietyistd asioista, eik& haastateltaville néin ollen
haluta tai ole tarpeellista antaa kovin suuria vapauksia kyselyssé. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006.)

Suljetuilla kysymyksilla haluttiin 10ytéa tarkeimpien ulkoiseen tytnantajakuvaan vaikutta-
vien asioiden tarkeys tyonhakijoille. Nama asiat olivat palkka, urakehitysmahdollisuudet,
tydilmapiiri, omaan tyohon vaikuttamismahdollisuudet, tyénantajan imago, tydpaikan si-
jainti seka etatydmahdollisuudet. Nama keskeiset asiat paatettiin selvittdd kyselyssa,
silla lomakekyselyissa on pyrittava tutkimusongelman kannalta kattavaan, mutta samalla

yksinkertaiseen kysymysten asetteluun. (KvantiMOTV 2013.)

Suljettuihin kysymyksiin kuului myds kohdeyrityksen ja kilpailijoiden sek& kohdeyrityksen
asiakkaiden tyonantajakuvan selvittaminen kysymyksell&, kuinka mielelldan tydskenteli-
sit seuraavissa yrityksissa? Kysymyksien tarkoituksena oli [6ytéaa miellyttavin tyépaikka
hakijoiden mielesta ja saada selville kohdeyrityksen sijainti tissa ryhmassa. Kysymysten
maara pyrittiin pitamaan suhteellisen pienend, silla ylipitka kysely usein karkottaa vas-
taamishalun. (KvantiMOTV, 2013.)

Avoimissa kysymyksissa pyrittiin 10ytamaan selvia asioita, joita hakijat arvostavat tyon-
antajassa. Kysymyksella mitka asiat saavat sinut kiinnostumaan tyépaikasta, johon paa-
tat hakea, pyrittiin I6ytdmaan vastaajien omia nédkemyksia mika heille on tarkeinta tyon-
antajassa. Taman avulla oli helpompi lahtea miettimaan kehitysehdotuksia kohdeyrityk-

sen ulkoiseen tydnantajakuvaan.

Avoimissa kysymyksissa kysyttiin my6s, miten kuvailisit kohdeyrityksia tydénantajana
muutamalla sanalla ja/tai heradké sinulla mielipiteita yrityksesta tydnantajana? Nailla ky-
symyksilla pyrittiin I6ytamaan ongelmia, joita mahdollisesti I6ytyisi ulkoisesta tydnantaja-
kuvasta tai positiivisia asioita ulkoisesta tytnantajakuvasta, joita yritykset herattivat. Tar-
koituksena avoimilla kysymyksilla oli hyddyntaa viitekehyksen avulla keréttya tietoa ja

helpottaa hahmottamaan ilmi6ta, jota tutkittiin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 77)

Kysely (liite 1) lahetettin Tampereen yliopiston automaatiotekniikan diplomi-insinGo-

riopiskelijoille 2.3.2020. Kyselyn yhteydessa lahetettiin saatekirje (liite 2), missa kerrottiin
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kyselyn vastaajille, mita varten kysely tehdaan. Onkin tarkeaa kertoa tutkittavien moti-
voimiseksi, millaista tietoa tutkimuksella tavoitellaan ja miten tutkimustuloksia pyritaan
hyoddyntamaan tulevaisuudessa. (Kuula 2011, 12.) Yhteyshenkilo valitti kyselyn opiske-
lijoille, jotka vastasivat kyselyyn omalla ajallaan. Kysely lahetettiin myts Metropolia Am-
mattikorkeakoulun automaatiotekniikan- ja sdhkdvoimatekniikanopiskelijoille yhteyshen-
kilon kautta 3.3.2020. Kysely jaettiin ammattikorkeakoulun puolella sadhkopostilistan
kautta opiskelijoille. Vastausajaksi saatekirjeessa annettiin 15.3 asti aikaa.

Kysely jaettiin 38 opiskelijalle Tampereen yliopistossa. Yliopiston puolelta vastauksia
kertyi yhteensa 16 kappaletta. Ammattikorkeakoulun puolelta tarkkaa lukumaéara mo-
nelle kysely l&hettiin ei tiedetty, silla kysely lahetettiin sahkopostilistan kautta. Osa opis-
kelijoista, joille kysely lahettiin on voineet jo valmistua, seka listalla voi olla opiskelijoita,
jotka ovat jattaneet opiskelun kesken. Vastauksia ammattikorkeakoulun puolelta kertyi
vain 2 kappaletta. Vastausajan paatyttya paatettiin keskittya vain yliopiston puolen opis-

kelijoiden vastauksiin reliabiliteettiin takia.

3.2 Aineiston kasittely

Kyselylomake tehtiin teorian pohjalta koskemaan tyéhon liittyvia keskeisia asioita kuten
esimerkiksi tyén mielekkyys, hyva tydilmapiiri sekd oman tydn vaikuttamismahdollisuu-
det. Kysymykset esitetaan ja analysoidaan kappaleessa 4. Kyselyn analysoinnissa kay-

tettiin liséksi hyodyksi ristiintaulukointia.

Ristiintaulukoinnissa vertailtiin niitd, jotka haluavat tyéskennella kohdeyrityksessa niihin,
jotka eivat halua tyéskennella kohdeyrityksessa. Ristiintaulukoinnilla pyrittiin [6ytamaan
kohdeyrityksesta esiin nousevia mielipiteita ja niista tehtavien havaintojen avulla pysty-
taan tekeméaan kehitysehdotuksia tydnantajakuvan parantamisesta kohdeyritykselle. Tu-
lokset on esitetty neljannessa kappaleessa seka vastaajien lukumaarina, etta prosent-

teina.

4 Kyselytutkimuksen tulokset

4.1 Mita tulevaisuuden tydnhakija arvostaa tydnantajassa

Kyselyn alussa kysyttiin tarkentavina kysymyksind vastaajan ika, sukupuoli sekd onko

yliopisto-opiskelija vai ammattikorkeakouluopiskelija. Nama kysyttiin siksi, ettd voitiin
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teoriaan pohjaten katsoa, onko vastaajat niin sanottua milleniaalit-ikaluokkaa, joka on
juuri tulevaisuuden tydsukupolvea. milleniaalit maaritellaédn usein 80-luvun loppupuolen
ja 90-luvun alkupuolen valilla syntyneiksi henkiloiksi. (Kaijala 2016.) Vastaajista vain yksi
oli yli 30-vuotias, joten voidaan sanoa, etta vastaajista enemmistd edustaa kyseista su-
kupolvea. Vastaajista, joiden vastauksia hyodynnettiin tydssa, olivat kaikki miehia seka
yliopisto-opiskelijoita.

Kyselyn ensimmainen osiossa esitettiin opiskelijoille kysymyksi&, milla pyrittin saaman
kuva mita tulevaisuuden tyontekija arvostaa tydnantajassa. Ensimmaisena suljettuna ky-
symyksend oli, Kuinka tarke& palkka on tydsi kannalta? Vastausvaihtoehdot esitettiin
skaalalla 1 ei lainkaan tarkeaa, ja toisena aaripaana 5, joka mielletdan erittain tarkeaksi.
Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen ja vastaukset jakautuivat vastausasteikolle 3-
5. (kuvio 5). Vastaajista 18,8 prosenttia piti palkkaa erittéin tarkeana ja 50 prosenttia piti
palkkaa tarkedna. Kolmannes vastaajista ,30 prosenttia, piti palkkaa jokseenkin tarkeana

tyon kannalta. Palkan tarkeys vastaajille on esitetty kuviossa 5.

Kuinka tarke& palkka on ty6si kannalta?
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Kuvio 5. Vastaajien jakauma palkan tarkeydesta.

Toinen suljettu kysymys oli, kuinka tarkeaksi koet, etta voit itse vaikuttaa omaan tyohosi?
Kysymykseen vastasivat kaikki vastaajat. Vastaajista 68,8 prosenttia piti tarke&né, etta

he voivat vaikuttaa omaan tyohonsa. Vastaajista 12,5 prosenttia piti jokseenkin tarkeana,
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ettd he voivat vaikuttaa omaan tydhonsa. Taman kysymyksen vastausten jakauma on
esitetty kuviossa 6.

Kuinka tarkeaksi koet, etta voit itse vaikuttaa omaan

tyohosi?
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Kuvio 6. Vastaajien kanta omaan tyéhon vaikuttamisesta.

Kolmas suljettu kysymys oli, kuinka tarkeaksi koet urakehitysmahdollisuudet yrityksessa,
jossa tyoskentelet? Vastausprosentti oli jalleen 100 ja vastaukset jakautuivat hyvin ta-
saisesti 3-5 asteikolla. Vastaajista 31,3 prosenttia piti jokseenkin térkeédnéa urakehitys-
mahdollisuuksia, 37,5 prosenttia piti tarkeéna ja 31,3 prosenttia piti erittain tarkeana ura-

kehitysmahdollisuuksia. Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 7.

Kuinka tarkeaksi koet urakehitysmahdollisuudet
yrityksessa, jossa tyoskentelet?
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Kuvio 7. Urakehitysmahdollisuuksien tarkeydesté.

Neljantené suljettuna kysymyksena oli, kuinka tarke&a tyon mielekkyys sinulle on? Vas-
taukset jakautuivat tasaisesti 4-5 asteikolle eli vastaajat pitivat tyon mielekkyytta tar-
kednd. Molemmat vastaukset kerasivat 50 prosentin maaran. Puolet vastaajista pitivat
tarke&na tyon mielekkyytté ja toinen puolikas piti erittain trke&na tydn mielekkyytta. Vas-

tausten jakauma on esitetty kuviossa 8.

Kuinka tarkeda tyon mielekkyys sinulle on?
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Kuvio 8. Tyon mielekkyys.

Viides kysymys oli, kuinka tarke&a sinulle on hyva tydilmapiiri? Vastaajista 50 prosenttia
piti erittdin tarkedna hyvaa tydilmapiiria. Tarkedna hyvaa tydilmapiiria piti 43,8 prosenttia
vastaajista. Vain 6,3 prosenttia piti hyvaa tydilmapiirid jokseenkin tarkeana. Vastausten

jakauma on esitetty kuviossa 9.



24

Kuinka tarke&a sinulle on hyva tydilmapiiri?
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kuvio 9. Tyoilmapiirin tarkeys vastaajille.

Kuudes suljettu kysymys oli, kuinka tarkea tydpaikan sijainti on sinulle? Vastaukset ja-
kautuivat 2-5 asteikolle. Vastaajista 6,3 prosenttia piti tydpaikan sijaintia vahan tarkeana.
Suurin osa vastaajista, 43,8 prosenttia piti jokseenkin tarkeana tydpaikan sijaintia. Tar-
keédna sijainti oli 37,5 prosenttia vastaajalle. Erittain tarkedna tyépaikan sijaintia piti 12,5

prosenttia. Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 10.

Kuinka tarkeé tyopaikan sijainti on sinulle?
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Kuvio 10. Ty6paikan sijainnin térkeys.
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Seitsemas suljettu kysymys oli, kuinka tarkeaa etatydmahdollisuudet ovat sinulle? Vas-
taukset jakautuivat koko skaalalle 1-5. Vastaajista 6,3 prosenttia piti ei lainkaan tarke&né
etatyomahdollisuuksia ja samalla 6,3 prosenttia piti erittin tarkeana etatyémahdollisuuk-
sia. Vastaajista 37,5 prosenttia piti jokseenkin tarkeana etatyémahdollisuuksia ja 25 pro-
senttia piti ei tarke&na seka jokseenkin tarkeana etatydmahdollisuuksia. Vastausten ja-
kauma on esitetty kuviossa 11.

Kuinka tarkeaa etatydmahdollisuudet ovat sinulle?
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Kuvio 11. Etatyémahdollisuuksien tarkeys.

Kahdeksas suljettu kysymys oli, kuinka tarke&é yrityksen kansainvalisyys sinulle on?
Vastaukset jakautuivat jalleen koko skaalalle 1-5, painottuen kuitenkin ei tarkedaan 56,3
prosentin vastausmaaralla. Vastaajista 6,3 prosenttia piti kansainvélisyytta ei lainkaan
tarkednd, Tarkedna seka erittain tarkeana. Jokseenkin tarkeana vastaajista piti 25 pro-

senttia. Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 12.
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Kuinka tarkeaa yrityksen kansainvalisyys sinulle on?
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Kuvio 12. Yrityksen kansainvalisyyden tarkeydesta.

Viimeisenad suljettuna kysymyksena ensimmaisessa osiossa oli yhdeksds kysymys,
kuinka tarkeaa tydnantajan imago/brandi sinulle on? Vastaukset jakautuivat jalleen koko
skaalalle 1-5. Ei lainkaan tarkeana vastaajista piti 6,3 prosenttia ja samalla erittain tar-
kedna piti myds 6,3 prosenttia. Vastaajista 18,8 prosenttia piti ei tarkeana tydantajan
imagoa ja 12,5 prosenttia piti tarkeand. Vastaajista (56,3 prosenttia) suurin osa piti jok-

seenkin tarkedna tydnantajan imagoa. Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 13.

Kuinka tarke&a tyonantajan imago/brandi on sinulle?
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Kuvio 13. Ty6nantajan imagon tarkeydesta.
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Ensimmainen osio sisalsi myds kaksi avointa kysymysta, joilla pyrittiin saamaan vastaa-
jien omia mieltymyksia tyonhausta seka yrityksistd. Ensimmaéainen avoin kysymys oli
Mitk& asiat saavat sinut kiinnostumaan tyopaikasta, johon paatat hakea? Vastauksia ker-
tyi 13 kappaletta. Tyon mielekkyys ja haastavuus nousivat esille l&hes kaikissa vastauk-
sissa. Vastaukset ovat kuviossa 14.

Toiden haastavuus ja oman osaamisen osuminen haettuun tehtavaan

TyOnantajan tarjoamat tyotehtéavat, yrityksen valmistamien tuotteiden kiinnostavuus, tydpaikan
sijainti

Suurempi palkka, paremmat kehittymismahdollisuudet

Mahdollisuus kehittya ja oppia uutta. Palkkaus ei ole tarkeintd, mutta se on hyva keino osoittaa,
ettd yritys arvostaa tydntekijan osaamista.
Mielenkiintoiset tydmahdollisuudet

Asiat, joita olen opiskellut ja kokenut mielenkiintoisiksi
Kiinnostava tyénkuva
Tyotehtava, palkka, tydedut, vastaavuus koulutukseen

Imago ja hyvét nettisivut, usein jaanyt hakematta, jos nettisivuilta ei muutamalla klikkauksella
paase yhteystietojen/ hakusivun luokse. Imago vaikuttaa siihen jaksanko edes etsia heidan netti-
sivunsa.

Omaa alaa sivuavat kiinnostavat tehtavat, omat kiinnostuksen kohteet

Tydnkuva kuulostaa mielenkiintoiselta
Tydnkuvaus, kiinnostukseni aiheeseen ja ymmarrykseni alasta

Tyon tekoa seka jatkuva oppiminen

Kuvio 14. Mitka asiat saavat sinut kiinnostumaan ty6paikasta, johon paatat hakea?

Toinen avoin kysymys ja viimeinen kysymys ensimmaisessa osiossa oli mitka tekijat ovat
sinulle tarkeitd tydnantajassa hakiessasi uuteen tydhdn? Vastauksia kertyi 14. Vastauk-
sissa oli paljon samoja teemoja kuten palkka ja tytpaikan ilmapiirin tarkeys. Juuri ilma-
piirin tarkeys nakyi erityisesti vastauksissa. Se, etta tyontekijasta huolehditaan sekéa ha-

nelle annetaan palautetta ja hanta kuunnellaan, oli tarked monelle vastaajalle.

Urakehitysmahdollisuudet ja omien kykyjen hyédyntaminen tuli myos ilmi vastauksista.
Monelle vastaajalle oli tarkeaa tulla kuulluksi ja esimerkiksi juuri rehellisyys ja reiluus
seka avoimuus yrityksessa saa hakijat kiinnostumaan yrityksesta. Vastausten jakaumat

nakyvat kuviossa 15.
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Rennohko ja tuloshakuinen ote tydntekoon
TyOpaikan sijainti, tyotehtavéat, palkkaus
Rehellisyys ja tydntekijoiden arvostus (joka ndkyy myos palkassa ja eduissa)

Etta tydnantaja antaa mahdollisuuksia kayttada omia kykyja ja ndyttédd osaamista. Tydnantaja toimii
mahdollistajana luoden tyéntekijélle hyvan ymparistdn osoittaa osaamistaan. Kun tydntekijasta
saadaan paras osaaminen irti, hydtyy my@s yritys suuresti.

Hyva asenne

Palkka ja aiemman/nykyisen tyépaikan kokemukset. Jos en koe kuuluvani yhteis66n, hakeudun
todennéakdisesti muualle.
Tyotehtavat ja yrityksen tuotteet

Hyva maine, kehittyva, moderni
Reiluus

Avoimuus, hakuprosessissa avoimuus antaa hyvéan ensivaikutelman. Hyva ilmapiiri. Palautteen-
anto ja kannustavuus.

Hyvat kokemuksen muiltatyénantajasta (huonot helposti aiheuttavat hakematta jattamisen) Tydn-
antajan suhtautuminen henkil6std6n (hyvéa esimerkki séateilyturvakeskuksen strateginen tavoite
(Maailman onnellisimmat virkamiehet), joka muuten nékyy toiminnassa.

Etté palkkakehitys on positiivinen

Ala, sijainti ja uramahdollisuudet

Avoimuus, lamminsydaminen, kiinnostus tyéntekijéiden hyvinvoinnista

Kuvio 15. Mitka tekijat ovat sinulle tarkeita tytnantajassa hakiessasi uuteen tyéhon?

4.2 Kohdeyrityksen ja kilpailijoiden tyénantajakuva

Toinen osio kyselysta koostui seké avoimista, etta suljetuista kysymyksista. Ensimmai-
nen kysymys oli, kuinka mielellaan tydskentelisit seuraavissa yrityksissd? Vastaus
skaala oli 0-5, josta 0 tarkoitti ettei vastaaja tuntenut yritysta, 1 tarkoitti ettd vastaaja ei
lainkaan haluaisi tydskennella yrityksessa ja 5 tarkoitti ettd vastaaja tyoskentelisi erittain
mielelldan yrityksessa. Vastaukset jakautuivat skaalalle 1-5, en lainkaan halua tytsken-

nella yrityksessa ja haluan tydskennella erittédin mielellani yrityksessa valiin.

Eniten positiivisia vastauksia kerasi yritys Ponsse, johon kahdeksan vastaajaa vastasi,
ettd haluaisi tydskennella erittéin mielellaén yrityksessa. Keskiarvollisesti Ponsse kerasi
parhaan keskiarvon 4,4 vastaajien kesken ja vahiten kerdsi Hydac 3,3. Vastausten ja-
kauma on esitetty kuviossa 16. Kohdeyritys kerasi koko skaalalta vastauksia kuitenkin
painottuen paasaantdisesti positiiviseen asteikkoon. Kohdeyrityksen keskiarvoksi vas-
tauksessa oli 3,375. Kohdeyrityksessa vastaajat halusivat paasaantdisesti tydskennella

jokseenkin mielellaan.
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Kuinka mielellaan tyoskentelisit seuraavissa yrityksissa
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Kuvio 16. Yritysten houkuttelevuus tyénantajana.

Avoimeen kysymykseen miten kuvailisit yritystd Bosch Rexroth tyonantajana muuta-
malla sanalla ja/tai heradké sinulla mielipiteita yrityksesta tydnantajana, vastasi seitse-

man vastaajaa. Vastaukset kohdeyrityksesta olivat seuraavia:

e En tunne kovin hyvin yritysta

e Iso yritys, joten todennakdisesti vakaa ymparisto ja voi tarjota pitkan tydsopimuk-
sen.

e Johtava yritys
¢ Kansainvélinen (2 vastaajaa vastasi)
¢ Mukavan oloinen tydymparist6

¢ Tunnen vain nimen, mutta tiedan yrityksen tuotteet ja se vaikuttaa mielenkiitoi-
selta.

Vastauksista valittyi kuva ettd, yritys on monelle hieman tuntematon ja tiedot yrityksesta
ovat vajavaisia. Myos vastausprosentti, 44 prosenttia, kysymykseen kertoo siita, etta yri-
tys on joko tuntematon kohderyhmalle tai ei heratd heissa mielipiteitd. Positiivisesti yri-
tyksesta oli mainittu mukavan oloinen tydymparistd seka johtava yritys, jossa on vakaa

tydymparisto.

Myds kilpailevista yrityksista kerattiin tietoja kysymalla, miten kuvailisit yritysta X tyénan-

tajana muutamalla sanalla ja/tai herddko sinulla mielipiteitd yrityksesta tydnantajana.
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Kuitenkaan taméan opinnaytetydn kannalta naiden tulosten I&pi k&ynti suuremmin ei ole
tarkoituksen mukaista, silla tavoitteena oli selvittda kohdeyritysta varten mita mieltéa vas-
taajat ovat kohdeyrityksesta. Muista yrityksista kootut vastaukset kaytiin [api ja huomioi-
tiin johtopaatoksisséd. Se miten niiden ulkoinen tydnantajakuva vaikuttaa vastauksiin ja
miksi joissain yrityksissa haluttiin tyoskennelld mieluummin, kaydaan lapi kappaleessa
6.

Seuraavaksi kdydaan lapi ristiintaulukoinnilla tydnantajakuvaan vaikuttavat tekijat, jotka
tydnhakijat kokevat tarkeimmiksi tytnantajassa. Ristiintaulukointi tehtiin kahdessa luo-
kassa. Ryhma 1 oli he, jotka halusivat erityisesti tydskennella kohdeyrityksessa. Kuvio
16 esitetty Bosch Rexroth sarakkeet mielellani ja erittain mielellani. Ryhma 2 olivat he,
jotka eivét halua erityisesti halunneet tydskennellad yrityksesséa. Kuvio 16 Bosch Rexroth

sarakkeet en lainkaan mielellani, en mielellani ja jokseenkin mielellani.

Hyva tyoilmapiiri oli tarkeaa lahes kaikille vastaajille, vain yksi ryhman 2 vastaaja vastasi,
ettd tydilmapiiri ei ole tarkeaa hanelle. Oman tyén vaikuttamismahdollisuudet koettiin tar-
keiksi molemmissa ryhmissda. Ryhman 2 vastaajista 80 prosenttia piti tarkeana oman
tyon vaikuttamismahdollisuuksia ja ryhman 1 vastaajista kaikki pitivat oman tyon vaikut-
tamismahdollisuuksia tarkeina. Noin 70 prosenttia vastaajista molemmissa ryhmissa ko-

kivat urakehitysmahdollisuudet tarkeiksi.

Ty6n mielekkyyden kokivat kaikki vastaajat tarkeaksi. Ulkoiseen tydnantajakuvaan vai-
kuttavat jo mainitut hyva tyoilmapiiri, oman tydn vaikuttamismahdollisuudet, urakehitys-

mahdollisuudet ja erityisesti tydn mielekkyys olivat vastaajille tarkeita.
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5 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd potentiaalisten tydonhakijoiden mielikuvia
kohdeyrityksesta seka sita, mita tulevaisuuden tydonhakija arvostaa tybnantajassa. Ta-
voitteiden selvittamiseksi piti:

o LOytaa yrityksen ulkoisen tybnantajakuvan vahvuudet ja heikkoudet.

e Luoda viitekehyksen teorian seka kyselyn vastausten perusteella kehitysehdo-
tuksia, joiden avulla voidaan kehittda yrityksen ulkoista tytnantajakuvaa

Kehitysehdotukset perustuivat teoreettiseen viitekehykseen seka kyselysta selvinneisiin
mielikuviin. Kohdeyrityksen tyonantajakuva selvitettiin, mutta vastausmaarat jaivat odo-
tettua pienemmaksi. TaAhan syyna voidaan olettaa osittain olevan kevaan 2020 aikana
alkanut Korona pandemia, joka saattoi vaikuttaa kyselyn vastausprosentteihin. Tavoit-
teeseen paaseminen vaati selvittdd miké on potentiaalisten tydnhakijoiden nakemys yri-
tyksesta, miten yritys menestyy kilpailijoihin ndhden ulkoisessa tydnantajakuvassa ja

mité tulevaisuuden tyénhakija arvostaa tyonantajassa.

Kyselyn vastausten perusteella voitiin tehda johtopaatdksia, miten kohdeyritys nayttay-
tyy tyonantajamarkkinoilla. Kuitenkaan johtopaattksissa ei voida liikkaa yleistdaa kyselyn
vastauksia, silla vastaajaryhma oli pienempi kuin tavoiteltiin seka vastaajaryhma koostuu

yhden alan opiskelijoista ikdluokaltaan paasaantdisesti 18-31 vuotiaista miehista.

Kohdeyritys esiintyy kohderyhmalle neutraalissa valossa. Kysymyksessa kuinka mielel-
laan tyoskentelisit seuraavissa yrityksissd, vain yksi vastaaja vastasi negatiivisesti kos-
kien kohdeyritysta. Padsaantoisesti kohdeyritys koettiin positiivisena tai neutraalina paik-
kana tydskennella. Kilpailijoihin nahden kohdeyritys ei ollut houkuttelevin paikka ty6s-
kennella mutta se ei mydskaan kerannyt negatiivisia vastauksia toisin kuin monet kilpai-
lijoista. Hyva tyoilmapiiri ja yrityksen positiivinen kuva nakyy selvasti myos yrityksen tu-

loksessa.

Kohdeyrityksesta jai kuva, etta se ei ollut erityisen tuttu vastaajille. Tassa olisikin hyva
kehityskohde, jos yritys haluaisi kehittda tydnantajakuvansa houkuttelevuutta. Avoimeen

kysymykseen miten kuvailisit kohdeyritysta tytnantajana muutamalla sanalla ja/tai he-
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raako sinulla mielipiteita yrityksesta tydnantajana, vastasi seitseman vastaajaa. Vastaus-
madra on pieni, mutta vastauksista voidaan paatella samaa, etté yritys on hieman tunte-
maton vastaajille. Hyvia alustoja kehittda yrityksen tunnettavuutta on juuri oppilaitokset,
oman toimialan sek& asiakkaiden toimialojen ammattijulkaisut seka valtamedia kuten ai-
kakausilehdet ja televisio. (Von Hertzen 2006, 64-65.)

Vastaukset mitka koskivat yritysta, olivat yleensa neutraaleja ja eivatka kovin informatii-
visia. Yritykselle olisi etua siitd, jos tydnantajamarkkinointi kohdennettaisiin potentiaali-
sille hakijoille tai silla olisi enemman yhteisty6téa hakijoiden kanssa. Esimerkkeina tapah-
tumat tai yhteistyd opiskelijoiden kanssa avaisivat opiskelijoille ndkemyksen yrityksesta

ja siitd, minkalainen tyopaikka yritys olisi.

Kilpailun ollessa kovaa parhaista osaajista pelkastaan jo positiivinen nakyvyys voisi li-
sété tydhakemusten maaréd. Myos sosiaalisen median hyotykayttd rekrytoinnissa voisi
auttaa yritysta lisaamaan positiivista tydnantajakuvaa. Sosiaalisessa mediassa voi tuot-
taa jo suhteellisen pienella ty6lla tydnantajamielikuvaa. Pitda kuitenkin muistaa, ettd so-
siaalisen median kanavat eivat ole sosiaalisen rekrytoinnin ilmoitustauluja vaan laajempi

iimi6 tydnantajakuvan muokkauksessa. (Kaijala 2016.)

Kuviossa 17 on Antti Aron yksinkertaistama palvelu-tulos-ketju. Alkuperéainen ketjun tar-
koitus on esittaa yhteyden kannattavuuden, asiakasuskollisuuden ja tyontekijoiden tyy-
tyvaisyyden, uskollisuuden ja tuottavuuden vdlille. (Heskett James & Jones Thomas &
Loveman Gary & Sasser Earl & Schlesinger Leonard 2008.) Ydinviesti palvelu-tulos-ket-
jussa on, etta kaikki hyva alkaa siita, kun asiakaspalvelutyd sujuu hyvin ja organisaation
rakenteet seka teknologiat tukevat tata palvelutydn onnistumista. Kun asiakaskokemus
on hyva ja uskollisuus syvaa, asiakkaita tulee lisaa ja he ostavat enemman. Tulos ja
markkinaosuus kasvavat kuin itsestaan. (Aro 2017, 88) Hyva asiakaskokemus léhtee
osaavasta ja innostuneesta henkildstosta ja tama taas lahtee oikein tehdystéa rekrytoin-

nista yritykseen, jolla on positiivinen tybantajakuva.
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I ’ sitoutunut,

Sujuva tyd innostunut
henkilésto
hyva }
i Hyva
kannattavuus ja
kasvu palvelukokemus

siutoutuneet
asiakkaat

Kuva 17. Yksinkertaistettu palvelu-tulos-ketju (Aro 2017, 88).

Opinnaytetydn kyselyn kysymykseen "Kuinka mielelldaén tyéskentelisit seuraavissa yri-
tyksissa?”, mika oli kohdennettu kaikille yrityksille, eniten positiivisia vastauksia kerasi
yritys Ponsse. Vastaajat pitivat Ponssea myds asiantuntevana asiallisena yrityksena,
joka on luotettava. Ponssen positiiviseen kuvaan voi olla yhtena syyna todennakaoisesti
se, etta kyseinen yritys toimii myés Tampereen yliopiston kampusalueella ja se saa ha-
kyvyytta opiskelijoille erittdin paljon. Vastauksissa mainittiin my6s positiiviseksi asiaksi
Ponssessa kotimaisuus ja se, ettd tama néakyy myos heidan toiminnassaan. Kohdeyri-

tyksen ollessa kansainvalinen on vaikea kilpailla kotimaisuudella.

Kansainvalisyys ja yrityksen koko olivat tiedossa ja naita myos tuotiin esiin vastauksissa.
Nama asiat eivat kuitenkaan ole tytnantajakuvan kannalta niin merkittavia, etta niita voisi
kayttaa kilpailuvalttina tydnantajakuvamarkkinoinnissa. TyOnantajakuvan kehityksessa
voitaisiin hyddyntaa yrityksen kokoa seka resursseja, silla tulevaisuuden tydntekijat ha-

luavat tydskennella oma-aloitteisesti ja vapaammin. (kuvio 18).

Monille on tarkeda saada tehda téita niin, kuin itselle on luontaista ja siksi omassa ryt-
missaan tydskentely voi olla iso asia arjessa jaksamista ja tydssa viihtymisessa. (Kaijala
2016.) Yrityksen ollessa kansainvélinen voidaan pohtia esimerkiksi mahdollisuutta tehda

eri aikavyohykkeiden aikana t6it&, jos se on mahdollista esimerkiksi etatydskentelyna.
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Nykypaivan tyonhakijoille juuri oman tydn vaikuttamismahdollisuudet ja tydn mielekkyys
ovat suuri osa positiivista tydnantajakuvaa. Kysymys “kuinka tarkeaksi koet urakehitys-
mahdollisuudet yrityksessa, jossa tyoskentelet?” vastaukset myds todensivat tata. Moni
tydnhakija kokee urakehitysmahdollisuudet tarkeiksi yrityksessa missa tydskentelevat ja
nain ollen yrityksen kannalta olisi tarkeda pystya tarjoamaan hyville tyontekijoille urake-
hitysmahdollisuuksia.

Milleniaalit ovat sukupolvena parhaimmillaan tehokkaita, taidokkaita ja tuloksenhakuisia
tyontekijoita. (Kaijala 2016.) Kuitenkin milleniaalit arvostavat vapaa-aikaa ja enemman
kuin esimerkiksi palkkaa. Kuten kysely vastauksista kavi ilmi, palkka koettiin tarkeaksi,
mutta tadrkeampina asioina olivat tyon mielekkyys ja oman tyén vaikuttamismahdollisuu-
det. Kuviossa 18 on esitelty milleniaalien rekrytoinnin tarkeimmat kohdat mihin tyénan-
tajan kannattaisi keskittya rekrytoinnissa.

Milliniaalien Rekrytoinnin ABC

*Milleniaalit arvostavat ty6ssa
enemman tydn ja vapaa-ajan
tasapainoa kuin perinteisiksi koettuja
etuja kuten palkkaa ja statusta.

*Milleniaalit ovat kiinnostuneita

johtavista asiantuntijapaikoista ja
nopeasta etenemisesta tyouralla.

*Milleniaalit ovat valmiita kovaan
tyohon saavuttaakseen tavoitteensa.
Haastava tyd maaritelladn kuitenkin
usein muilla perusteilla kuin pitkilla
tyopaivilla.

Kuvio 18. Muista nama milleniaalien rekrytoinnissa (Kaijala, Markku 2016).
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Vastaukset kysymykseen mitka asiat saavat sinut kiinnostumaan tyépaikasta, johon paa-
tat hakea, koskivat pddsaantoisesti tydn mielekkyyttd. Vastauksissa tuli ilmi juuri halu
toiden haastavuuteen, mielenkiintoisiin tydtehtaviin ja kehitysmahdollisuuksiin. Kun tyon-
tekijoitd johdetaan heidén vahvuuksiensa kautta, ovat tulokset sitoutumisen ja tuottavuu-
den nakokulmasta huikeita; tyontekijat, jotka kokevat voivansa kayttad vahvuuksiaan
paivittdin, ovat kahdeksan prosenttia muita tuottavampia ja vaihtavat tytpaikkaa 15 pro-
senttia epatodennakdisemmin. (Luukka 2019, 155.) Uuden tyontekijan rekrytointi mak-
saa yritykselle ja siksi onkin hyva pitdd osaava ja motivoitunut tyontekija mahdollisimman
pitkdan. Pelkdstddn yhden henkilon rekrytointi voi maksaa 5000-15000 euron verran
paakaupunkiseudulla. (aTalent recruiting 2018.)

Kohdeyrityksen kannalta naita tietoja voitaisiin hyddyntaa tyopaikkailmoituksissa seka
rekrytointiprosessissa. Uusille tyéntekijdille tarkeéaté on se ettd, he pystyisivat itse vaikut-
tamaan ty6 kuvaansa ja nain ollen luoden siitd mahdollisimman kiinnostavan, tama kay

ilmi kuviossa 18.

Tama tuo tietysti tiettyja rajoituksia rekrytointiin mutta uuden tyontekijan osaaminen kan-
nattaa hyoédyntaa mahdollisimman laajasti. Rekrytointiprosessissa on hyva muistaa
kolme tarkeda elementtia, jotka ovat yrityksen viestinté hakijalle, selkea tydpaikkailmoi-
tus ja selkea hakujarjestelma, johon on helppo tayttda tydhakemus. (aTalent recruiting
2018.)

Rekrytoinnin onnistuessa on helpompi l6ytaa parhaat tyéntekijat, kun he ovat motivoitu-
neita hakemaan yritykseen, josta heillda on positiivinen kuva. Tydén mielekkyys vaihtelee
paljon tydn takia. Yleisesti ottaen opiskelijat hakeutuvat aloille, jotka he itse kokevat mie-
lekkaaksi ja nain ollen myos paatyvat hakemaan toihin, jotka he kokevat mielekkaana.
Ty6n mielekkyys onkin osittain henkildkohtainen mielipide, toiselle mielekas ty6 voi toi-
selle olla vastakohtaisesti hyvinkin puuduttava. (Jarvinen 2001.) Yleensa voidaan kui-
tenkin sanoa, etta tydtehtavien erilaisuudella ja vaihtuvuudella on suuri vaikutus tyén

mielekkyyteen.

Hyva tyoilmapiiri syntyy yrityksen sisalla positiivisella asenteella. Tahan kannattaakin
yrittaa vaikuttaa esimerkiksi tarjpamalla mahdollisuuden tydntekijoiden tutustumiseen ja
yhteiseen tekemiseen myos tyopaikan ulkopuolella. Kyselyn kysymyksen mitka tekijat

ovat sinulle tarkeita tydnantajassa hakiessasi uuteen tyohon, vastaukset koskivat paa-
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saantoisesti hyvaa tyoilmapiirid. Moni vastaajista halusi, etté heita arvostetaan ja tyoil-
mapiiri olisi positiivinen. Tydilmapiirin avoimuus ja jokaisen huomioon ottaminen vaikut-
taa positiivisesti ilmapiiriin. Hyvan tyoilmapiirin vaikutukset ovat esimerkiksi parempi tu-
loksellisuus ja innovatiivisuus. Lisaksi hyva tyGilmapiiri parantaa tyoelamén laatua ja li-

s&é organisaation kykya tuottaa arvoa sidosryhmilleen. (Aro 2017, 25.)

' ’ tyovoimaa on

Talentti aina tarjolla,
valitsee mutta
tyOnantajansa talentista on

jatkuva pula

hyvinvoiva,
onnellinen ja
kehittyva
talentti vetaa
kaltaisia
puoleensa

Kuvio 19. tulevaisuuden rekrytoinnin lainalaisuudet (Luukka 2019, 256)

Kun etsitdan uutta tyontekijaa ja avataan uusi rekrytointi niin siihen pitaisi suhtautua sa-
malla vakavuudella kuin laskutettaviin asiakasprojekteihinkin. (Kaijala 2016.) Rekrytoin-
nin onnistuessa yritys saa parhaassa tapauksessa kaikista houkuttelevimman tyénhaki-
jan itselleen. Kuviossa 19 on esitetty tulevaisuuden rekrytoinnin lainalaisuudet minka
avulla huippu talenttien [6ytdminen onnistuu. Pitda muistaa myos kuinka hyvia rekrytoin-
tikanavia omat tyontekijat ovat. Juuri se huipputalentti, joka on l6ydetty yritykseen voi
houkutella muita samankaltaisia talentteja yritykseen kuten kuviosta 19 kay ilmi. Nyky-
paivana rekrytointi on kovaa kilpailua, osaava ja oikealla asenteella varustettu tyénhakija
on tassa ajanhetkessa pikaisesti entinen tydnhakija, silla huonolla tydnantajakuvalla va-
rustetut ja huonon tydpaikan maineessa olevat organisaatiot joutuvat valitsemaan niista

hakijoista, jotka eivét hyviin kelvanneet. (Luukka 2019, 258.)

Oikeata talenttia etsiesséa potentiaalin maaritteleminen tarkoittaa yrityksen kannalta yh-
teensopivuutta organisaation kulttuuriin. Se ettd kandidaatti pystyy mukautumaan ty6-

kulttuuriin ei vield itsess&an kerro potentiaalista vaan ettd organisaation ja kandidaatin
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arvomaailmat ovat yhteensopivat ja kandidaatti voisi tuoda jotain kulttuuriin liséksi. (Kai-
jala 2016).

Tulevaisuudessa yritysten rekrytoinnissa keskeiselld sijalla tulisi olla tydnantajakuvan ja
imun rakentaminen, pitkan aikavalin suunnittelu, tydmarkkinoiden tunteminen ja ennen
kaikkea oikean ja riittdvan datan kaytto rekrytointiin vaikuttavien asioiden analysoinnissa,
jonka avulla saadaan parhaat tyontekijat yritykseen. (Kaijala 2016.) Rekrytoinnin teh-
tava, kun on varmistaa, etta vain kulttuuriin sopivat henkilot paasevat organisaation ja-
seniksi ja samalla se on yrityksen sisdista viestintda vahvimmillaan: se, keité yritys rek-
rytoi, kertoo yrityksen nykyisille tyontekijoille, millaista osaamista ja asennetta yritys ar-
vostaa. (Luukka 2019, 255.)

Se mista parhaan talentin I6ytaa, on haasteellista mutta jos talentti itse kiinnostuu yrityk-
sesta niin etsimiseen ei menekaan suuria maaria resursseja. Verkostoitumisella ja omien
kanavien hyodyntamisella voidaan herattaa kiinnostusta omaa yritysta kohtaan. Pelkas-
tdan sosiaalisessa mediassa mukanaololla ja verkostoistaan huolehtimisella on mahdol-
lisuus edesauttaa onnellisten sattumien kohdalle osumista. Persoonallisuus ja muista
erottuminen on tulevaisuudessa arvokas tekija kiristyneilla tydantajamarkkinoilla (Korpi
ym. 2012, 176).

6 Pohdinta ja reflektointi

Tassa luvussa kayn lapi, miten opinnaytetydprosessi onnistui ja miten halutut tavoitteet
mielestani saavutettiin. Tyon tavoitteena tyolla oli selvittdd potentiaalisten tydnhakijoiden
mielikuvia kohdeyrityksesta seka se, mita tulevaisuuden tydnhakija arvostaa tyénanta-
jassa. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi taytyi selvittda mika on potentiaalisten tyon-
hakijoiden nakemys yrityksesta, miten yritys menestyy kilpailijoihin nahden ulkoisessa

tydnantajakuvassa ja mita tulevaisuuden tytntekija arvostaa tyonantajassa.

Mielestani tavoite saavutettiin niiltd osin kuin haluttiin. Kyselytutkimus oli koottu viiteke-
hyksen pohjalta ja vastaukset tukivat teoriaa. Ongelmaksi koitui vastausmaadrien vahyys,
mika voi osaltaan johtua kevaan 2020 Koronapandemiasta. Vastauksista saatiin kuva
siitd, mita tulevaisuuden tydnhakijat arvostat tydnantajissa ja miten kohdeyritys koetaan

tyGnantajana.
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Reliabiliteetin kannalta mietin vastaajien vastauksia, silla vastausten maara oli pienempi
kuin oli tavoiteltu seka kohderyhma koostui vain miespuoleisista vastaajista, jotka olivat
tietyn alan opiskelijoita seké ikdjakaumaltaan myods saman ikaisia. Vastauksissa tulee
nakyviin vain yhden tietyn vastaajaryhmén kanta. N&ain ollen kyselyn luotettavuutta poh-
dittaessa on mietittéava, miten tutkimuksen luonne ja tutkimusaihe ovat mahdollisesti vai-
kuttaneet siihen, kuinka tutkimukseen osallistuneet ovat vastanneet. (Saaranen-Kauppi-
nen & Puushiekka 2006.)

Kysely oli kuitenkin tehty oikein ja kysymykset oli rakennettu teorian pohjalta, mika tukee
kyselyn onnistumista. Vaikka kyselylla ei maaréllisesti saavutettu tavoitetta taysin, mie-
lestani kysymysten ja vastausten yhteys teoriaan oli selvaa ja tutkimusongelmaan saatiin
vastaus. Lahteiden laatu ja ika olivat tydn kannalta keskeisia ja luotettavia. Lahteet olivat
paasaantoisesti uusia, nyrkkisaantona alle kymmenen vuotta vanhat lahteet ovat rele-
vantteja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 159)

Ty06sta saatiin kerattya tietoja kohderyhmasté, mink& avulla kohdeyritys voi halutessaan
hy6édyntaa sitd tulevaisuudessa rekrytointiprosessissaan tai tyénantajakuvamarkkinoin-
nissaan. Tyo ei itsessaan ole valmis opas tydnantajakuvan kehitykseen vaan enemman-
kin nykytilanteen kartoitus ja siitd syntyneet kehitysehdotukset. Opinnaytety6 toimeksi-
antona oli kiinnostava ja ajankohtainen, silla ulkoista tydnantajakuvaa koskevia opinnay-
tetyotdita ja muita tutkimuksia aiheesta onkin tehty paljon viime vuosina. Opinnaytetyota

tehdessa motivaationi oli myds se, miten kohdeyritys voisi hyotya tydstani.

Kyselysta selvinneet vastaukset tukivat sita, etta yritys koettiin hieman tuntemattomaksi.
Tama oli selva kehityskohde toimeksiantajalle. Kohdeyritys parjasi paasaantodisesti po-
sitiivisesti kyselyssa ollen hieman tuntematon vastaajille. Yritysta pidettiin suhteellisen

mielekkaana tydpaikkana tyoskennella, yrityksesta ei vain tiedetty tarpeeksi.

Mielestani opinnaytetydprosessi onnistui suhteellisen hyvin. Prosessi oli raskas ja pitka
seka aikataulullisesti se muuttui useaan otteeseen. Teorian hankkiminen ja viitekehyk-
sen luonti vei suurimman osan projektin aikataulusta ja huomasin kuinka haastavaa, oli
|6ytaa juuria sopivia lahteitd, jotka tukisivat tyotani. Kuitenkin lopputulos on mielestani

sellainen kuin suunnittelin ja tydssa saavutettiin ne asiat mita haluttiinkin.
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Opin itsestani kirjoittajana prosessin aikana paljon ja mielesténi pystyin Idytamaan on-
gelmakohdat, joissa tein aluksi paljon virheitd. Lainausten ja lahteiden oikein viittaami-
nen tuotti tydssa useasti virheitd, mutta loppuvaiheessa ne saatiin korjattua. Toivon, etta
tydstani on apua kohdeyritykselle ja he saisivat siitd mahdollisimman paljon hyotya tule-

vaisuudessa.
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Ulkoisen tydnantajakuvan tutkimus teknillisella alalla

Tama kysely tehdaan opinnaytetyéta varten Metropolia ammattikorkeakoulun liiketalouden alalla. Kyselyn
vastauksia ei jaeta muualle kuin tata opinndytetyoté varten sekad kohdeyritykselle. Tamén kyselyn tarkoi-
tuksena on saada selville mielikuvia ulkoisesta tydnantajakuvasta teknilliselléa alalla. Kyselyssé on seka
suljettuja etta avoimia kysymyksia.

Sukupuoli? Mies | Nainen | En halua vastata
Ika? 18-31 | 31- | En halu vastata

Oletko? yliopisto-opiskelija | ammattikorkeakouluopiskelija

Kuinka tarkea palkka on tydsi kannalta asteikolla 1-5? (1 ei lainkaan tarke&d, 5 Erittain tarke&d)
kuinka tarkeéaksi koet, etta voit itse vaikuttaa omaan ty6hdési asteikolla 1-5?

kuinka tarkeéksi koet urakehitysmahdollisuudet yrityksessa, jossa tydskentelet asteikolla 1-5?

kuinka tarkeaa tyén mielekkyys sinulle on asteikolla 1-5?

kuinka tarke&a sinulle on hyva tyéilmapiiri asteikolla 1-5?

kuinka tarkea tydpaikan sijainti on sinulle asteikolla 1-5?

kuinka tarkeaa etatydmahdollisuudet ovat sinulle asteikolla 1-5?
kuinka tarke&a yrityksen kansainvalisyys sinulle on asteikolla 1-5?
kuinka tarke&a tydnantajan imago/brandi sinulle on asteikolla 1-5?

Mitka asiat saavat sinut kiinnostumaan tyOpaikasta, johon paatat hakea?
Mitka tekijat ovat sinulle téarkeitéd tydnantajassa hakiessasi uuteen tyéhon?

kuinka mielelldaan tytskentelisit seuraavissa yrityksissa?
Bosch Rexroth| Ponsse| Hydac | Parker | Wartsila | John Deere | Sandvik

miten kuvailisit yritystd Bosch Rexroth tydnantajana muutamalla sanalla ja/tai herdédko sinulla mielipiteita
yrityksesta tydnantajana?

miten kuvailisit yritystd Ponsse tytnantajana muutamalla sanalla ja/tai heraéko sinulla mielipiteita yrityksesta
tybnantajana?

miten kuvailisit yritystd Hydac ty6nantajana muutamalla sanalla ja/tai heraéko sinulla mielipiteita yrityksesta
tybnantajana?

miten kuvailisit yritysté Parker tydnantajana muutamalla sanalla ja/tai heréaako sinulla mielipiteité yrityksestéa
tybnantajana?

miten kuvailisit yritystd Wartsila tydnantajana muutamalla sanalla ja/tai heradkd sinulla mielipiteita yrityk-
sestéa tydnantajana?

miten kuvalilisit yritysté John Deere tydnantajana muutamalla sanalla ja/tai heradko sinulla mielipiteité yrityk-
sestéa tydnantajana?

miten kuvailisit yritystd Sandvik tyénantajana muutamalla sanalla ja/tai herdakd sinulla mielipiteita yrityk-

sestéa tydnantajana?
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Saatekirje

Kohderyhmaksi valituille opiskelijoille lahetetty saatekirje:

Vastaa opinnaytetyokyselyyn: Aihe kasittelee ulkoista tydnantajakuvaa ja tydnantaja-
mielikuvia teknilliselld alalla

Teen kyselyn opinnaytety6tani varten ja toivoisin saavani vastauksia Metropolian tek-
nillisen alan loppu vaiheessa opintojaan olevilta opiskelijoilta. Aiheenani on tydnanta-
jakuva teknillisen alan yrityksissa. Kyselyyn vastataan anonyymisti ja vastauksiin ei
mene kuin muutama minuutti. Toivoisin etté vastaisit kyselyyn 15.3 mennessa!

Kiitos jo etukateen

Jussi Huhtala



