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Tama opinnaytetyo selvittaa, millainen tydnantajamielikuva kahden kotimaisen ammatti-
lentokoulun opiskelijoilla on kotimaisesta lentoyhtitstd, Nordic Regional Airlines Oy:sta.
Ammattilentdjien kysynta on kasvussa, jonka takia kilpailu alalla on kovaa ja tutkimus on
toimeksiantajayritykselle ajankohtainen. Tutkimuksen paatavoite oli selvittdd, millainen
mielikuva oppilailla on Norrasta seka mitka tekijat vaikuttivat mielikuvien muodostumiseen.
Liséksi haluttiin selvittdd, vaikuttiko kouluille tehdyt yritysesittelykaynnit oppilaiden mieli-
kuviin toimeksiantajayrityksesta. Tutkimus voidaan jakaa johdannon liséaksi kolmeen
osaan: tietoperusta, empiirinen tutkimus seka tulokset ja pohdinta.

Tutkimuksen tietoperustassa kasitellaan tydnantajamielikuvaa aina mielikuvista ja
maineesta lahtien. Lisaksi osiossa kasitellaan lyhyesti myds bréandi ja imago kasitteina.
Teorian jalkeen kerrotaan toimeksiantajayrityksesta tarkemmin seka peilataan, miten tieto-
perustan asiat ilmenevat yrityksessa.

Empiirisessa osassa kasitellaan tutkimuksen eri vaiheet seké tutkittavien ammattilentaja-
opiskelijoiden lentokoulut. Taman jalkeen esitelldaén tutkimuksen tulokset kuvioineen ja
analyyseineen. Tutkimus tehtiin maarallista eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa
kayttaen kevaalla 2019.

Tuloksista selvisi, etté oppilailla on hyva mielikuva toimeksiantajayrityksesta tydnantajana
ja etta suurin osa vastaajista voisi kuvitella tydskentelevansa yrityksessa tulevaisuudessa.
Lisaksi kavi ilmi, ettad yritysesittelyilla oli positiivinen vaikutus vastaajien tydnantajamieliku-
viin. Oppilaiden mielikuvien muodostumiseen vaikuttivat tutut ja laheiset seka sosiaalisen

median kanavat padasiassa.

Saatujen tulosten pohjalta tehtiin paatelmia, etta tydnantajalupauksilla on suuri merkitys
nykypaivana tyonhakijoiden hakiessa tydpaikkaa. Myds asioista viestiminen ja tarinan-
kerronta ovat tarkeitd tyénantajamielikuvaa luodessa.
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Mielikuvat, maine, tydnantajamielikuva, tyonantajalupaus
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetydssa selvitetdén, millainen mielikuva kahden kotimaisen lentokoulun
opiskelijoilla on toimeksiantajayrityksesta tydnantajana seka millaiset tekijat vaikuttavat
mielikuvien syntymiseen. Tutkimus on ajankohtainen toimeksiantajayritykselle, Norralle,
silla lentdjien kysynta alalla on koko ajan kasvavaa ja yritys rekrytoi koko ajan lisaa lenta-
jia. (Cae 2017; llmailuliitto 2017; Norran henkildstostrategia helmikuu 2018.)

Kesalla 2017 limailuliitto kirjoitti tiedotteessaan, ettd Suomea uhkaa vakava lentgjapula
ilmailun kovan kasvun takia. lImailu itsessdan kiehtoo monia ihmisia ja harrastajia. limailu-
naytokset kerddvat vuosittain jarjestettaviin ilmailunaytdksiin tuhansia ihmisia ja ovat kavi-
jamariltdan Suomen suurimpia tapahtumia. Yksi merkittava syy ilmailun kasvuun on sen
kehittyminen. Uskotaan, etta autoilla ajamisen tapaan myo6s lentdminen on muuttumassa
kovaa vauhtia sahkoiseksi. Koko ajan kehittyvan moottoriteknologian avulla pyritdén saa-
maan lentdmisen kustannuksia alemmaksi tehden lentamisesta yha taloudellisemman ja

houkuttelevamman matkustusvaihtoehdon. (limailuliitto 2017.)

Toinen suuri syy ilmailun kasvuun on kasvavat matkustajamaarat. Kansainvalinen ilmakul-
jetusliitto IATA (The International Air Transport Association) ennustaa matkustaja maarien
kasvavan kymmenen vuoden aikana 4,2% vuosittain. (Cae 2017.) Idassa, Aasiassa ja
Lahi-ldassa, matkustaja maarien ennustetaan jopa kaksinkertaistuvan kahdenkymmenen
vuoden aikana (IATA 2018). Liséksi lentgjien kysyntaan vaikuttaa lentgjien taméan hetki-
nen ikarakenne. Euroopassa vuonna 2016 lentgjien ian keskiarvoksi arvioitiin 43,7 vuotta.
Tosin Euroopassa ikarakenteeseen vaikuttaa myos se, ettd moni kokenut eurooppalainen
lent&ja on siirtynyt Aasian ja Lahi-ld&an kasvaville lentomarkkinoille, mika hieman alentaa
eurooppalaisten lentgjien keskiarvoista ik&& verrattuna muihin mantereihin. (Cae 2017,
18))

CAE:n mukaan vuosien 2017-2027 valilla maailmanlaajuinen lentdjien tarve on 255 tu-
hatta lentdjaa. Tama tarkoittaa sitd, etté joka paiva pitaisi saada 70 uutta lentgjaa. (Cae
2017, 23.) Pelkastaan Euroopan alueelle tarvitaan lisaa 50 tuhatta lentajad kymmenen

vuoden aikana, jotta pystyttaisiin vastaamaan lentojen kysyntaan (Cae 2017, 26).

Kilpailun kasvaessa yrityksen on tarkeda erottua kilpailijoistaan edukseen. Kilpailijoista
erottuakseen yritykset pyrkivat luomaan mielikuvia ja positiivisia mielleyhtymia. Mielikuvat

yksindan eivat kuitenkaan riitd tekemaan yrityksesta vetovoimaista vaan niiden taytyy



pohjautua totuuteen. Varsinkin ollakseen vetovoimainen yritys ja sidosryhmien ensimmai-
nen valinta, hyva maine, brandi-imago ja tyénantajamielikuva ovat erittain tarkeita aineet-

tomia padomia. (Aula & Heinonen 2002.)

Norra on tilannut tutkimuksen, joka selvittdd, milla perusteilla lentdjaopiskelijat hakeutuvat
lentoyhtidihin ja millainen mielikuva heilla Norrasta on tydnantajana. Liséksi halutaan sel-
vittda, voiko tydnantajamielikuvaan vaikuttaa vierailemalla lentokouluilla pitamassa yritys-

esittelyitd Norrasta.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus, tavoite ja tutkimusongelmat

Taman maaralliseen tutkimukseen perustuvan opinnaytetydn tarkoitus on selvittda Suo-

men kahden ammattilentokoulujen opiskelijoiden mielikuvia toimeksiantajayrityksesta Nor-
dic Regional Airlines Oy:sta tydnantajana. Lisaksi tutkimuksessa halutaan selvittda, mitka
yksittaiset tekijat, niin positiiviset kuin negatiiviset, vaikuttavat tydnantajamielikuvien synty-
miseen. Tavoitteena on, etta tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta pystytddn tekemaan

kehitysideoita Norran tyénantajamielikuvan parantamiseksi ja kehittamiseksi.

Koko ajan kasvavassa kilpailussa lentdjistd, yrityksen on tarkeda erottua kilpailijoistaan
alalla. Tutkimuksen avulla halutaan 16ytaa erityisesti ne tekijat, jotka vaikuttavat tyénanta-
jakuvaan positiivisesti ja hyddyntaa saatuja tietoja yritysviestinnassa. Talla tavoin halutaan

my0s parantaa Norran asemaa alan Kilpailussa.

Suomessa on kahdenlaisia lentokouluja. On ammattilentajien kouluttamiseen erikoistu-
neita lentokouluja seka harrasteilmailuun erikoistuneita lentokouluja ja lentokerhoja. Tassa
opinnaytetyotssa puhutaan kahden kotimaisen ammattilentokoulun, Suomen ilmailuopiston

ja Patria Pilot Trainingin, opiskelijoista.

Norralla ei ole aikaisemmin vield systemaattisesti selvitetty, millaista tydnantajamielikuvaa
se antaa ulospain. Tata tutkimusta tullaan mahdollisesti kayttamaan vertailukohteena, ja
kyselylomaketta pohjana, yrityksessa myohemmin tulevaisuudessa tehtavissa tyonantaja-

mielikuvatutkimuksissa.

Oma henkilokohtainen tavoite opinnaytetydssa on kehittdd omaa ammatillista osaamista,
niin projektitydskentelyssa kuin muissa tybelaman osa-alueissa, sekd saada tutkimuksen

avulla sopivaa kaytantbon sovellettavaa tietoa, josta toimeksiantajayritys hyotyy.



Opinnaytety6n tutkimusongelma on: mika mielikuva Suomen ilmailuopiston ja Patria Pilot
Trainingin ammattilentgjaopiskelijoilla on Norrasta tydnantajana? Alaongelma on: mitka
tekijat vaikuttavat ndiden ammattilentgjaopiskelijoiden mielikuvien syntymiseen? Vaikut-

taako yritysesittely ammattilentgjaopiskelijoiden mielikuvaan Norrasta tydnantajana?

1.2 Opinnaytetydn rakenne ja aikataulu

Opinnaytety6n tekeminen voidaan jakaa neljaan paéosaan: johdanto, tietoperusta, empii-
rinen osa sek& pohdinta ja johtopaatokset. Tyd aloitetaan johdannosta, jossa kerrotaan
tydn tavoitteet, tarkoitus seka tutkimusongelmat. Taman jalkeen tulee tietoperusta, jossa
kerrotaan aiheen kannalta tarkeaa teoriaa. Tietoperustaan peilataan myéhemmin tutki-
muksesta saatuja tuloksia ja pohditaan, patevatkd teoriat tutkimuksen tuloksiin ja oliko vii-

tekehykseksi valittu sopivat aiheet.

Teoriaosuuden jalkeen tulee tyén empiirinen osa eli itse maaréallinen tutkimus. Empiiri-
sessa osuudessa kerrotaan tarkemmin tutkimuksen kohdeorganisaatiosta, tdssa tapauk-
sessa lentokouluista. Lisaksi osiossa kerrotaan kvantitatiivisesta tutkimusmenetelméasta
seka koko kyselytutkimuksen tekoprosessista. Lopuksi empiirisessé osuudessa kasitel-

l&an vield tutkimuksesta saatu aineisto ja analysoidaan tulokset.

Lopuksi kdydaan kyselytutkimuksesta saadut tulokset lapi seka pohditaan niita. Tuloksia
verrataan tietoperustaan seké mahdollisiin aikaisempiin tutkimuksiin. Naista vedetéaan
viela johtopaatokset. Aivan lopuksi paneudutaan pohtimaan viel& omaa oppimista seka
ammatillista kehittymista seka arvioidaan sita.

Opinnaytety6 aloitettiin tammikuussa 2019. Talldin rajasin opinnaytetyon aiheen pelkés-
taan Patria Pilot Trainingin ja Suomen limailuopiston ammattilentdjaopiskelijoihin ja loin

opinnaytetyoén suunnitelman, jonka mukaan tydn tulisi edeta.

Ty6 on suunniteltu etenevan niin, etta suurin osa tietoperustaa on keratty helmikuun lop-
puun mennessa (28.2.2019). Taman jalkeen aletaan suunnittelemaan kyselylomaketta ja
sen on maaréa olla valmis maaliskuun puoleenvaliin mennessa eli 15.3.2019. Valmis lo-
make lahetetaan ilmailuopistoihin 1-2 viikkoa ennen kuin Norra kay luennoimassa kouluilla

maaliskuun lopulla. Kysely toteutetaan uudestaan Norran yritysesittelykayntien jalkeen.



Kun kysely on teetetty, aletaan selvittdméaan tuloksia ja analysoimaan niita seka vertaa-
maan saatuja tuloksia aikaisemmin kerddmaani tietoperustaan. Lopuksi tehdaan johto-
paatokset ja kehitysideoita. Lisdksi vertaan tammikuussa tehtyd tydnetenemissuunnitel-

maa toteutuneeseen seka arvioin omaa oppimista ja opinnaytetyon toteutusta.

Tyo6n on tarkoitus olla alustavasti valmis 24.4. mennessa4, jolloin luovutan tyon opinnayte-

tydohjaajalleni luettavaksi ja kommentoitavaksi.

1.3 Toimeksiantajayritys

Tutkimus tehtiin tilaustydna kotimaiselle lentoyhtidlle Nordic Regional Airlines Oy:lle, lyhy-
emmin Norra. Norra on palvelutuotantoyhti®, joka operoi muiden lentoyhtididen lentoja
eika silla nain ollen ole mitaan omaa kaupallista myyntia. Osaomistajansa Finnairin koti-
maan ja Euroopan lentoliikenteestad Norra operoi merkittavaa osaa, vuosittain yli 50 000

lentoa. Talla hetkella Norra operoi pelkéstaan Finnairin syéttolikennetta. (Norra 2018.)

Yhtio tyollistaa kotimaisella ilmailualalla jo noin 650 tyontekijaé. Henkilostd koostuu noin
kolmestasadasta matkustamohenkilokunnan jasenesta, noin kahdestasadasta viidesta-
kymmenesta lentdjasta sekd noin sadasta toimistotydntekijasta. Yhtiolla on myds oma

maapalveluhenkildkunta, joka lukeutuu toimistotyéntekijéihin. (Norra 2018.)



2 Mielikuvat ja maine

Kehittyneen viestintateknologian ansiosta tieto valittyy yha helpommin ja nopeammin suu-
relle yleisolle. Yritykset eivat voi enéa salailla yrityksessa vallitsevaa yleista totuutta, silla
tieto kulkee siséisilta sidosryhmilta ulkoisille ryhmille ja tekee néin toiminnasta lapinaky-
vaa. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 68-69.) Kehittynyt teknologia seka sananvapaus te-
kevat yritysten toiminnasta lapinakyvaa (Aula & Heinonen 2002, 17). Helppo tiedonkulku
mahdollistaa sen, etta jokainen saa oman &&nensa kuuluviin ja mielipiteitd voidaan il-
maista julkisesti ja nakyvasti. Inmiset voivat jakaa omia henkilokohtaisia kokemuksia ja
mielipiteitd, niin positiivisia kuin negatiivisia, mitk& voivat vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta

ja yrityksen maineeseen. (Aula & Heinonen 2002, 18.)

Lapinakyvyys tekee yrityksen toiminnasta julkista. Aula ja Heinonen kuvaavat yritysten toi-
minnan lapinakyvyytta vertaamalla sité lasikuutioon, jossa mitaan ei pysty pitamaan sa-
lassa nykymaailmassa, jossa tieto valittyy entista helpommin sidosryhmien vélilla: "Orga-
nisaatiot elavat lasikuutiossa, mahdollisuudet taydelliseen toimintaymparistén kontrolliin
on lopullisesti menetetty”. (Aula & Heinonen 2002, 18.) Tieto kulkee organisaation sidos-
ryhmien valilla nopeasti ja virtaa myds organisaation ulkopuolelle, jolloin tieto ja toiminta
muuttuu julkiseksi. Taman takia yrityksen tuleekin kiinnittda huomiota toimintaansa ja ta-
ten maineeseensa selviytyakseen yritystenmaailman kovassa kilpailussa. Maineen kaksi
oleellista tekijaa ovat yrityksen luomat mielikuvat seké yrityksen toiminta, tai toisesta né-
kokulmasta sidosryhmien kokemukset yrityksesta. (Aula & Heinonen 2002, 23; Aula &
Heinonen 2002, 36.)

2.1 Mielikuvat osana mainetta

Nykypéaivan informaatiotulvaan hukkuu paljon tietoa ja eiké kaikkea pysty muistamaan.
Taman takia luotetaankin suuresti mielikuviin ja niista tulleisiin ajatuksiin, miten asiat ovat.
Tarinoilla ja elamyksilla saadaan pdahan helposti jaavia mielikuvia aikaiseksi. (Pitkanen
2001, 31.) Mielikuvat ohjaavat valintoja, silla ne ovat tulkintoja asioiden tilasta (Pitkanen
2001, 37). Rope, T & Mether, J maarittelevat mielikuvan niin, etta se muodostuu tarkastel-
tavasta kohteesta muodostuvien kokemusten, tietojen, asenteiden, tunteiden ja uskomus-
ten summasta (Aula & Heinonen 2002, 49). Aula ja Heinonen sek& Pitk&nen puolestaan
maarittelevat sen yksinkertaisemmin ja sanovat, etta mielikuvat luodaan tarinoilla (Aula &
Heinonen 2002, 24; Pitkanen 2001, 5). Mielikuvien syntyyn vaikuttavat tarinoiden lisaksi
kunkin omat arvot, kiinnostuksen kohteet, saadut ja hankitut tiedot sekéd omat kokemuk-

set. Yritys valittaa mielikuvia viestinnallaén eteenpain. (Hertzen 2006, 91.)



Yritykset kayttavat mielikuvia erottuakseen kilpailijoista yha kovenevassa kilpailussa.
Markkinoille tulee koko ajan lisda uusia, keskenaan kilpailevia tuotteita ja palveluja, joiden
on yha vaikeampaa erottua kilpailijoistaan. (Aula & Heinonen 2002, 24.) Tekniikan kehi-
tyksen myota uskotaan sen sulautuvan ymparistoon ja toimintaan, jolloin se ei ole enda
niin ratkaiseva tekija kuin ennen. Se on yleistynyt ja osa perusstandardia. (Pitkdnen 2001,
9; Pitkdnen 2001, 31.) Tuotteiden ja palvelujen ominaisuuksien hadin tuskin erotessa toi-
sistaan yritykset panostavatkin sen sijaan mielikuvien luomiseen tarinoiden kautta (Aula &
Heinonen 2002, 24).

Tarinoilla yritys luo mielikuvia ja pyrkii vetoamaan kuluttajan ja muiden sidosryhmien tun-
teisiin. Tarinat jadvat mieleen ja herattavat ajatuksia seka ennen kaikkea saavat aikaan
keskustelua. Hyvat tarinat ovat uskottavia ja saa aikaan myds toimenpiteitéa sidosryhmien
keskuudessa. (Aula & Heinonen 2002, 22-23.) Tarinoilla halutaan totuuden valittamisen
liséksi ohjata ihmisi& toimimaan ja kayttaytymaéan halutulla tavalla. Niilla on aina kertoja ja
kuulija. Kuulijasta tulee kertoja hanen vélittdessaan tarinaa yha eteenpain omien nake-
mysten ehostamana. (Pitkanen 2001, 5.) Tarinoilla yritykset luovat itselleen persoonaa
seka erottavuutta (Pitkénen 2001, 49).

Tuotteita ja palveluja kulutetaan yh& enemman tunteella kuin jarjella. Valinnanmahdolli-
suuksien ja varallisuuden lisdantyessa ihmiset haluavat laadukkuuden liséksi my6s jotain
elamyksellista. Talldin tarinoiden merkitys korostuu. (Pitkdnen 2001, 8.) Mielikuvilla on
suuri vaikutus sidosryhmien valintoihin ja paatoksiin. Tarinoilla yritys voi luoda mielikuvia
ja vedota kuluttajan ja muiden sidosryhmien tunteisiin. (Aula & Heinonen 2002, 22.) Tosin
vaikka ihminen ajattelee tunteella, kayttdd han aina myds jarkea ja sama toisinpain: jarki-

perdisessa ajattelussa on vaistamatta mukana myos tunnetta (Pitkédnen 2001, 9).

Tarinoilla luodaan elamyksia. Niilla luodaan tunnelmaa, jolloin muodostuu mieleenpainuva
elamys. Siksi tarinoita kannattaakin hyddyntaa esimerkiksi myds ei-niin-mielenkiintoisten
asioiden tai jaykkien faktojen yhteydessa. Esimerkiksi yrityksen visio ja missio seka strate-
gia ja historia voidaan jakaa mieleenpainuvammin, kun sille luodaan hyva tarina. Nain yri-
tykselle saadaan avoimuuden lisaksi luotua persoonaa, jolla se erottuu. (Pitkdnen 2001,
49.) Hyva tarina perustuu totuuteen, mutta siind on myds juonekkuutta, sympatiaa, kiehto-
vuutta ja se on hyvéksyttava seka se ottaa mahdollisesti kantaa johonkin (Pitkanen 2001,
50).

Elamys on jokaiselle henkilbkohtainen. Se mika toisen mielesté voi tuntua elamykselta ja
miellyttavaltd, voi toisen mielesta olla ikavystyttavaa. Siksi on tarkeda kuunnella toista

osapuolta, jolle elamysta on tarjoamassa. Elamyksen on oltava juuri hanelle sopiva niin,



ettd se tuntuu hanesta merkitykselliseltéd ja unohtumattomalta. Muuten elamys voi kaantya

itsedan vastaan ja tuottaa pettymyksen ja olla tarkoitukseton. (Pitkédnen 2001, 48.)

Yrityksen on tarkeaa vaikuttaa omaan mielikuvaan ennen kuin joku muu tekee sen. Ulko-
puoliset tekijat voivat tehdé jopa valheellisia vaitoksia yrityksesta ja jos yritys ei itse ole
valmistautunut ja luonut itse minkaanlaista kuvaa, joka kumoaisi nuo vaittkset, voivat ne
aiheuttaa kallista vahinkoa yrityksen maineelle, mahdollisesti pysyvia. (Pitkdnen 2001,
59.)

2.2 Maine

Vaikka tarinankerronta on tehokas tapa paasta inmisten mieliin ei se yksinaan riita, kun
kyse on maineesta. Tarinoilla tulee viestia todellisuudesta eikd paasta keksityista sa-
duista. (Aula & Heinonen 2002, 32.) Tarinoilla pyritddn luomaan mieleenpainuvia mielleyh-
tymia yrityksen tarjoamiin palveluihin ja tuotteisiin antamatta kuitenkaan harhaan johtavaa
tai paikkaansa pitamatonta tietoa. Mielikuvat ja jokaisen omakohtaiset kokemukset yrityk-
sesta yhdessa luovat maineen. (Aula & Heinonen 2002, 23; Aula & Heinonen 2002, 36.)
Ei siis riita, ettd luodaan hyvia tarinoita, vaan yrityksen tulee vastata myds todellisuudessa
mielikuvissa luotuun laatuun ja lupauksiin (Aula & Heinonen 2002, 22-23). Maineen muo-
dostumiseen kullekin vaikuttavat omakohtaiset kokemukset, kuulopuheet ja keskustelut

muiden kanssa seka mediaviestinta tassa jarjestyksessa (Pitkdnen 2001, 18).

Hyva maine on siis ansaittava (Aula & Heinonen 2002, 25; Aula & Heinonen 2002, 32).
Hyva mielikuvamarkkinointi ei riita hyvan bisneksen edellytykseksi vaan se vaatii liséksi
myos kokemusten hallintaa (Aula & Heinonen 2002, 23; Aula & Heinonen 2002, 36). Jos
yritys luo ulospéin hyvaa mielikuvaa toiminnastaan ja tuotteistaan, sidosryhmaét luovat
omassa paassaan siitd oman mielipiteen ja odotukset. Mutta jos palvelu tai tuotteet eivat
kuitenkaan kohtaa naita odotuksia edes vahaakaan, kaikki mielikuvat ja tarinat ovat olleet
turhaa eika asiakas luultavasti enda kayta palvelua tai osta tuotetta toisten. "Tarinassa ei
ole kyse kauniin ulkokuoren rakentamisesta, vaan todellisuuden viestimisestd.” (Aula &
Heinonen 2002, 32.)

Maine lahtee yrityksen siséltapain: "Jokainen yrityksen tyontekijd on myés organisaati-
onsa maineen suurlahettilds” (Aula & Heinonen 2002, 32). Kun yrityksen siséiset sidos-
ryhmat ovat tyytyvaisia, viestivat he myds hyvaa organisaatiosta ulospéin. Sama patee
myds painvastoin: jos sisdiset sidosryhmat eivat ole tyytyvaisia, viestivat he negatiivista
mielikuvaa ulospain. (Aula & Heinonen 2002, 36.) Yrityksen tulee itse pitaa huolta toimin-
taymparistbn suotuisana pitamisessa. Yritys ei menesty epasuotuisassa toimintaymparis-

tossé eikd se mydskaan itse automaattisesti muutu suotuisammaksi ilman, etta itse tekee



asialle jotain. Suhdetoiminnalla ymparistéd voidaan muokata haluamaansa suuntaan.
Suhdetoiminnassa on tarkeaa kaksisuuntainen vuoropuhelu eri sidosryhmien kanssa. Sen
lisaksi, ettd yrityksen tulee osata viestia ulospain, taytyy sen osata myo6s kuunnella mité
muilla on sanottavaa ja ottaa informaatiota vastaan. Nain yritys pysyy mukana sidosryh-
mien tarpeissa ja osaa jatkossakin vastata niihin. Yritys pystyy ketterasti sopeutumaan

muutoksiin, kun pysyy mukana ympariston menoissa. (Pitkdnen 2001, 20-21.)

Oma henkilokunta ja tydntekijat ovat tarkea sidosryhma, jota yrityksen tulee kuunnella.
Muita tarkeita sidosryhmia, joita tulee kuunnella ja kdyda vuoropuhelua, ovat asiakkaat,
toimittajat, paattajat, lahiympariston asukkaat, aktivistit yms. Nain pystyy ymmartamaan
muidenkin tarpeita kuin vain omia. Jokainen sidosryhman jasen on maineen osatekija ja
vaikuttaa siihen millainen se on. (Pitk&dnen 2001, 21-22.) "Kaikkien sidosryhmien kuuntelu

on tarkeatd, koska taméan paivan kilpailija voi olla huomisen asiakas” (Pitkdnen 2001, 38).

Maine rakentuu tarinoista ja kertomuksista, joiden tulee perustua totuuteen. Toiminnan ja
tarjottavien tuotteiden ja palvelujen tulee ensin olla kunnossa, jotta voidaan tehda kannat-
tavaa, totuuden mukaista markkinointia. Muuten maineelle tarkea luottamus karsii ja
maine karsii. (Pitkdnen 2001, 18-19.) Maineen muodostumisen ytimesséa on hyva toiminta,
jonka paalle kuuluu hyva viestinta seka yrityksen visuaalinen ilme. Visuaalinen ilme on
siksi tarke&d, ettd vastaanottajat saavat sen perusteella ensivaikutelman yrityksesta, josta
he tekevat heti johtopaéatoksia. Visuaalisen ilmeen tulee myds olla kohtuullinen suhteessa
yrityksen toimintaan, ettei luoda liian kultaista kuvaa, jos toiminta ei vastaakaan sita. (Pit-
ké&nen 2001, 19.)

Ihmiset luovat itse omat kasityksensa seka mielikuvansa asioista eika niita voi rakentaa
kenellekdan heidan puolestaan. Vastaanottajille voidaan kuitenkin antaa rakennusaineita
seka ohjata haluttuun suuntaan ajattelemaan. Taman takia profiloituminen on tarkeaa
vaikkakin pitkajanteista ja systemaattista. Profiloitumisessa pidetaan esilla yrityksen vah-
vuuksia ja ydinosaamista. Viestinnalla on myds tarkeéa rooli tiedon valittdmisestéa eteen-
pain, kun yrityksen profiloituminen ja haluttujen totuuteen perustuvien mielikuvien raken-

nuspalikat ovat kasassa. (Pitkdnen 2001, 19-20.)

Sidosryhmat etsivat jotain, joka on vastuussa yrityksesta ja sen toiminnasta eli kasvoja yri-
tykselle. Yleensa yrityksen johtajasta halutaan yrityksen kasvot ja onkin tarke&a, ettd ny-
kyajan johtajat osaavat ottaa taman haltuun. Kun johtaja onnistuu antamaan itsestaan vil-

pittbman ja aidon, tehtavélleen omistautuneen ja miellyttavan johtajan kuvan, ollaan ha-



nen sanaan valmiita uskomaan ja seuraamaan yrityksen toimintaa hanen vetamana. (Pit-
ké&nen 2001, 61.) Johtajan ja koko yrityksen kannalta on siis tarkeaa, etta johtaja on néky-
villa eika piilossa (Pitkanen 2001, 62).

Johtajan ollessa yrityksen keulakuva, on fiksua luoda hdnen imagonsa liittden siihen yri-
tyksen perusarvoja, etiikkaa sek& muita yrityksen tavoitteita, joiden halutaan nakyvan ja

valittyvan ulospain. Tama on osakseen mielikuvien hallintaa. (Pitk&dnen 2001, 62.)

Samalla kun johtajasta tehdaan yrityksen kasvot hanen tahdosta riippumatta, voi se olla
myds yritykselle riski. Johtajan huono lausunto tai julkinen esiintyminen voi pilata yrityksen
maineen, jos se menekaan nappiin. Talldin, jos suurin luotto yritykseen on rakennettu joh-

tajan varaan, voi maine olla pilalla. (Pitk&dnen 2001, 63.)

Yrityksen kasvot luovat yritykselle identiteetin. Se on persoonallinen, visuaalisesti tun-
nettu, silla on ilme, jonka sidosryhmat tunnistavat. Tarkea& on myds ulkonadlliset seikat,
joihin ihminen luonnollisesti kiinnittd& huomiota. Liséksi kiinnitetddn huomiota siihen, mi-
ten kayttaydytaan, puhetapaan seka tapaamisymparistéon. Ihminen muodostaa néista
kaikista saadusta informaatiosta kokonaiskuvan henkilosta. (Pitkanen 2001, 64-65.)

Keinoja, joilla yritykset voivat panostaa erottuvuuteen kilpailijoistaan ovat esimerkiksi yh-
teiskuntavastuu seka erilaiset sertifikaatit. Yhteiskuntavastuuta ovat esimerkiksi taloudelli-
nen vastuu omistajille, henkilostélle ja asiakkaille; sosiaalinen vastuu seka ymparistévas-
tuu. Kun nama kolme ovat tasapainossa, on niista yritykselle kilpailuetua. (Pitkénen 2001,
59.) Yritys ei toimi yksin maailmassa vaan on osa suurempaa yhteiskuntaa. Sen tulee
kantaa myds oman osuutensa ymparistdvastuusta. Pitemmalla tahtaimella jokainen hyo-
tyy tasta, myos yritys itse. Vastuullinen yritys pyrkiikin kestavaan kehitykseen pitkaaikai-
silla vaikutuksilla kokonaisuuden toimintakykyisyyteen kuin lyhytaikaisolla tuottojen maksi-
moinnilla. (Pitkanen 2001, 21.) Toisin kuin yksittaiset ihmiset, yritykset eivat voi milloin-
kaan lepsua arvoistaan ja unohtaa hetkeksikaan yhteiskuntavastuutaan sailyttdakseen
maineensa (PitkAnen 2001, 54-55). Erilaiset sertifikaatit ja merkinnat toimivat maineellekin
tarkean luottamuksen symboleina. Ne antavat takeen sille, etté yrityksen toiminta on vas-
tuullista ja luotettavaa ja parantavat yrityksen kilpailukykya. (Pitk&nen 2001, 60.) Naiden
lisdksi mainetta voi kasvattaa nykyaan omalla yritystarinalla, vastuullisuudestaan suh-
teessa sidosryhmiin, ympéristdon ja omaan henkilstoonsa, tarjoamalla elamyksia asia-

kassuhteessa, luotettavuudella ja yrityksen johdon lavasateilylla (Pitkanen 2001, 38).



Yritys-
kulttuuri ja

johtaminen
Menesty- Tuotteet

minen ja palvelut

Yhteis- Muutos- ja
kunta- kehitys-

vastuu
Julkinen LY

kuva

Kuva 1. Maineen ulottuvuudet (mukaillen Pitk&nen 2001, 24)

Vuonna 2001 viestintatoimisto Pohjoisrannan Taloustutkimus teettamassa tutkimuksessa
todettiin, ettd suomalaiset liittavat yrityksen maineeseen yrityskulttuurin ja johtamisen,
tuotteet ja palvelut, menestymisen, yhteiskuntavastuun, yrityksen julkisen kuvan ja yrityk-
sen muutos- ja kehityskyvyn. Naista yrityksen tulisi pitdd huolta maineen yllapidossa. Nai-
den liséksi yrityksen tulee pitdd mielessa omat vahvuudet seka heikkoudet ja kehityskoh-
teet. (Pitkdnen 2001, 23-24.)

2.3 Brandi

Brandi ja imago ovat maineen tavoin mielikuvalahtdisia. Ne ovat yrityksen aineetonta paa-
omaa, jonka takia niita on vaikea mitata. Késitteet maine, brandi, imago ja niista edelleen
yrityskuva tai yritysimago tulkitaan monin tavoin ja kasitteet menevéat monesti sekaisin
keskendan. Kasitteilla on vivahde-eroja, jonka takia jokaista on hyva miettia omina kasit-
teindan. (Pitkdnen 2001, 15.) Jokaista kuitenkin yhdistaa, ettd kaikki viittaavat erottuvuu-
teen, kiinnostavuuteen ja uskottavuuteen (Pitkanen 2001, 26).

Sana "brandi” tulee englanninkielestd, jossa sita kaytettiin alun perin karjan polttomerk-
kauksesta, joka erotti karjat toisten karjasta. Suomeksi sana on kdénnetty tuotemerkiksi ja
kuten alun perinkin, brandia kaytetdan erottamaan omat tuotteet, palvelut, yritykset, orga-
nisaatiot, projektit tai henkilot toisesta. Brandi on mielikuva, joka syntyy jokaisen paassa ja
kun se on tunnettu halutussa kohderyhmassa. (Pitkdnen 2001, 25.) Brandi ei ole yksiselit-
teinen ja kaikille samanlainen. Jokainen muodostaa mielessaan omanlaisensa kasityksen
siitd, millainen brandi on. Kuten sanottu, brandi on mielikuva ja jokaisella muodostuu omat

henkildkohtaiset ajatukset saaduista viesteista. (Hertzen 2006, 91.) Nykyaan brandi voi
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olla paljon muutakin kuin mielikuvia vain tuotteista tai palveluista. Myds ihmisilla ja yrityk-

silla voidaan sanoa olevan oma bréandi Asko Siukoraaren mukaan. (Hertzen 2006, 16.)

Mielikuvat ovat myo6s brandin muodostumisessa avainasemassa. Brandi on mielikuva esi-
merkiksi tuotteesta, palvelusta, organisaatiosta tai henkilostéa. Naista pyritddn luomaan
mielikuvia, jotka houkuttavat kuluttajia valitsemaan juuri kyseisen brandin. Mielikuvilla voi-
daan vedota tunteisiin, joka on nykypaivana yha merkittavampi ostopaatdkseen vaikuttava
tekija. (Aula & Heinonen 2002, 24; Aula & Heinonen 2002, 53.) Toki brandille ominaista
ovat ulkoisesti visuaaliset tekijat. Brandin ulkoinen olemus rakentuu nimestd, designesta
seka merkeista ja symboleista eli logosta luoden tuotteen olemuksen ja yksildiden tuot-
teen, mikéa erottaa sen muista. Naihin ulkoisiin tekijoihin koitetaan vangita tuotteen tai pal-
velun henki ja status, joka ihmisilla tulee mieleen tuotteen ndhdessaan. (Aula & Heinonen
2002, 53.)

Brandays on tarke&éa nykymaailmassa, joka on taynna eri tuotteita ja palveluja, jotka kaikki
pyrkivat erottumaan massasta. Brandayksella pyritdan vaikuttamaan suoraan ostopaatok-
seen. (Aula & Heinonen 2002, 54.) Hyva brandi on tuttu ja turvallinen valinta, kuluttajan
ensimmainen valinta (Laakso 2003, 76). Brandi on tuotteen lisédarvo, josta maksetaan
enemman kuin nimettdmastd, tuntemattomasta samasta tuotteesta. Se syntyy juuri siita,
ettd kuluttaja mielessaan kokee tuotteella olevan jotakin lisdarvoa toimialan muihin tuottei-
siin ndhden. (Laakso 2003, 46; Laakso 2003, 65; Laakso 2003, 83.)

Toisin kuin maine, brandi voi muodostua pelkdstaan valittyneesta viestinnasta, nahdyn ja
kuullun perusteella. Brandikuvan muodostumiseen vaikuttaa lahipiirin mielipiteet, media ja
mainonta sekd muu viestinta brandista. Viestintdd on myds viestimatta jattaminen. (Hert-

zen 2006, 92.)

Yrityksen brandikuvaan vaikuttavat myos kilpailijat seka toimiala. Alan Kilpailijoiden bran-
deja vertaillaan keskenaan ja alan johtavimmat ja tunnetuimmat brandit toimivat esikuvina
sekd merkittavimpina vertailukohteina, jotka maarittavat muut alan toimijat. (Hertzen 2006,
93.) Yrityksen tausta voi toimia yrityksen brandille etuna. Historia kertoo oman tarinansa
bréndista ja luo luotettavuutta ja kunnioitusta. Pitk& historia kertoo, etta yritys menestyy,
koska on ollut pitkdan toiminnassa. Se luo mielikuvan, etta yritys menestyy ajasta riippu-
matta ja on néin luotettava. Lisdksi yrityksella on hyvéa tunnettuus asiakkaiden keskuu-
dessa pitkan olemassaolonsa ansiosta. Uudemmat yritykset ilman pitkaa historiaa puoles-
taan voivat luoda brandikuvaansa taustallaan, esimerkiksi kertomalla, kuinka yritys syntyi.
(Hertzen 2006, 94.)
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2.4 Imago

Imago on visuaalista mielikuvien luontia yrityksesta. Imagolla pyritddn saamaan yritys tai
muu kohde nayttamaan hyvalta mielikuvia hyvaksikayttaen. Sita voidaan luoda mainon-
nan ja markkinointiviestinnan keinoin esimerkiksi erilaisilla nkyvilla ja visuaalisilla mai-
noksilla ja kampanjoilla. (Aula & Heinonen 2002, 50.) Imago on symbolinen ominaisuus,
joka toimii yrityksen kilpailutekijana. Sillakin pyritddn vetoamaan tunteisiin tarinoiden ja

elamysten avulla seké tuomaan lisaarvoa. (Pitkdnen 2001, 35.)

Imagolla voidaan edesauttaa maineen syntya. Maine on kuitenkin aina suurempi kuva ko-
konaisuudesta ja siihen liittyy myds sidosryhmien kokemukset yrityksesta. Imagolla pyri-
taan vaikuttamaan siihen, mita sidosryhmaét ajattelevat yrityksesta. Toisin kuin maine, yri-
tys voi itse luoda imagon. Mainetta ei voi parantaa imagolla vaan teoilla. (Aula & Heinonen
2002, 52-53.)

Yrityskuva on yksilon tai yhteisén mielikuva jostain yrityksesta. Kuten mielikuvat yleensa,
yrityskuva muodostuu vastaanottajan paassa erilaisten kokemusten, uskomusten, asen-
teiden, tietojen, tunteiden ja paatelmien summasta. Yrityskuva tarkoittaa suunnilleen sa-
maa kuin yritys imago, mutta imago sanalla koetaan nykydan olevan hieman negatiivinen
savy. (Pitkanen 2001, 15.)
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3 TyoOnantajamielikuva

Sana tydnantajamielikuva tulee englanninkielisestd sanasta employer branding ja se tar-
koittaa yrityksen mainetta tydnantajana. Silla tarkoitetaan siis maineelle olennaisin tavoin
yrityksen tekoja (seké luotuja mielikuvia), joilla se viestii sidosryhmilleen, millainen yritys
on tydpaikkana. Tydnantajamielikuva koostuu muun muassa tydilmapiiristd, johdon ja
tyontekijoiden sek& muiden sidosryhmien vélisesta vuorovaikutuksesta ja luottamuksesta,
rekrytoinneista ja yrityksen kulttuurista. Kuten aikaisemmin todettu maineesta, myoskaan
tydnantajamielikuva ei synny yhdessa yossa. (Duunitori, 2018.) Mosley ja Schmidt maarit-
televat tydnantajamielikuvan hyvan tydpaikan luomisprosessiksi, jota sitten mainostetaan
osaadjille, joiden tiedoilla ja taidoilla paastaan yrityksen tavoitteisiin ja padmaariin. Se on
semmoisen positiivisen maineen luomista, joka houkuttaa puoleensa aina kun osaajia tar-
vitaan. (Mosley & Schmidt 2017, 8.)

Ty6nantajamielikuva syntyy muiden mielikuvien tavoin vastaanottajan paan sisalla. Se
millainen se kullakin on, vaikuttaa yrityksessa vallitseva totuus seka yrityksen tavoittelema
mielikuvat, joita yritys tarinoilla ja viestinnalla luovat. (Korpi ym. 2012, 66.) Kaikki, mité yri-
tys julkaisee tai jattaa julkaisematta viestinndssaan, rakentaa tydnantajamielikuvaa (Korpi
ym. 2012, 73). Tybnantajamielikuva nakyy ja syntyy kaikesta yrityksen ja sen tyontekijoi-
den teoista. Se muodostuu siita, kun tyéntekija kertoo muille, missa han on tdissa, se na-
kyy yrityksen tiloista ja jokapaivaisesta tyosta. Kaikki erilaiset teot ja pienimmatkin eleet
viestivat tydnantajamielikuvasta jotain ja muokkaa sité, millaisena se kullakin on. (Mosley
& Schmidt 2017, 13.) Viestinnan sisalto on tarkeaa ja sen avulla saa vastaanottajat sitou-
tumaan. Sisalto, jota arvostetaan ovat yleensa: koulutus, viihde, viihdyttaminen, valaiseva.
Yleisimpia tiedonvalittdmiskanavia ovat yrityksen kotisivut, yrityksen urablogi, somekana-
vat, job boards, hakukoneet, perinteiset kanavat (TV, radio, lehdet), koulut ja oppilaitokset.
(Mosley & Schmidt 2017, 19-20.)

Tybnantajanamielikuva voidaan jakaa sisédiseen ja ulkoiseen tytnantajamielikuvaan. Sisai-
nen tydnantajamielikuva tarkoittaa sita, miten yrityksen sisaiset sidosryhmat eli henkil®-
kunta ja tyontekijat, ndkevat ja kokevat yrityksen tydnantajana. Ulkoinen tydnantajamieli-
kuva taas tarkoittaa vastaavasti ulkoisten sidosryhmien (kuten tydnhakijoiden, yhteistyo-
kumppanien ja henkildston perheenjasenten) mielikuvaa yrityksesta tydonantajana. (Korpi
ym. 2012, 67.)

Ulkoiseen tyonantajamielikuvaan vaikuttaa oleellisesti myos sisainen tydnantajamielikuva

ja tydnantajamielikuva rakentaminen lahteekin sisdisesta tydnantajamielikuvasta. Tyyty-
vaiset sisaiset sidosryhmat viestivat tydpaikastaan positiivista palautetta, jos ovat siihen
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tyytyvaisia ja viihtyvat sielld. Sama patee myds painvastoin: jos tyopaikassa ei viihdyta, ei
siitd mydskaan luultavasti puhuta hyvaan savyyn ulospainkaan. Tybnantajan ei myodskaan
kannata piilotella tai valehdella siit&, jos siséinen tytantajakuva ei ole hyva, silla totuus tu-
lee jossain vaiheessa julki. Ennemmin tydnantajan tulisi yrittéaa selvittéa syy huonolle viih-
tyvyydelle ja mielikuvalle seké koittaa korjata asia. (Korpi ym. 2012, 68.)

Ty6nantajamielikuva rakennetaan vakaalle perustalle. Sen tulee olla linjassa yrityksen
strategioiden, bisnestavoitteiden ja -paamaarien seka yrityksen brandin ja maineen
kanssa. (Mosley & Schmidt 2017, 24-25.) Yrityksen tulee tietda, mita se yrittéda tavoittaa ja
mitk& ovat sen prioriteetit tydnantajamielikuvaa luodessa. Naita tekijoita voivat olla esimer-
kiksi houkuttavuus, sitoutuneisuus ja pysyvyys. (Mosley & Schmidt 2017, 16.) Tyonantaja-
mielikuvan taytyy olla samassa linjassa kolmen muun menestykseen ajavan strategian
kanssa: yritysstrategian, HR-strategian ja markkinointistrategian kanssa (Mosley &
Schmidt 2017, 11).

Yrityksen brandi- ja liiketoimintastrategia

Markkinointi-

HR-strategia TyOnantajamielikuva-
strategia

strategia

Kuva 2. Yrityksen strategioiden valinen yhteys tydnantajamielikuva strategiaan (mukaillen
Mosley & Schmidt 2017, 24)

3.1 Hyvan tydnantajamielikuvan hyoétyja

Kilpailu hyvista tyontekijoista kovenee. Tydnhakijat eivat enda valitse ensimmaisté tyo-
paikkaa mité heille tarjotaan, vaan he valitsevat kaikista houkuttavimman tydpaikan. Tyon-
tekijoiltd myos vaaditaan yha spesifimmin tiettyd koulutusta ja osaamista. Yrittajyys on
myds kasvussa ja ihmiset perustavat enemman omia yrityksia kuin menevat muille toihin.

Syntyvyys on myos yleisesti laskussa, jonka seurauksena tyévoima vahenee. (Mosley &
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Schmidt 2017, 7.) Yritys, jolla on hyva tyénantajamielikuva, on vdhemman jatkuvia poissa-
oloja, parempi pysyvyysaste, hyva tyotyytyvaisyys ja sitoutuneisuus seka korkeampi tuot-
toisuus (Dyhre & Parment 2009, 14). Hyvan tyénantajamielikuvan omaava yritys on ha-
luttu tydpaikka, sinne sek& hakee paljon, etté tulee hyvia hakemuksia. Hakijoiden taso on
siis myds korkea. Yrityksessa viihdytdan hyvin ja siellda on pitk&daikaisia tyontekijoita, joille
palkan merkitys ei ole suurin motivaattori. Voisi karjistetysti siis ajatella, etta yrityksessa,
jossa on hyva tyénantajamielikuva, on myds tuottavampi organisaatio. (Korpi ym. 2012,
76.) Hyvan tybnantajamielikuvan omaavassa yrityksessa mahdollistaa loistavan tiimin ka-
saamisen, josta loytyy alykkyyttd, luovuutta, intoa ja paattavaisyytta, ja jolla yritys pitaa
ylla hyvéaa kilpailuetua alalla (Mosley & Schmidt 2017, 9).

Tybnantajakuva lahtee yrityksesta sisaltapain rakentumaan ja jotta sisainen tydnantaja-
mielikuva pysyy hyvana, on tyéilmapiirista pidettava huolta. Kun sisainen tyénantajamieli-
kuva on kohdillaan, voi ulkoinenkin tydnantajamielikuva loistaa. Onhan tydnantajamieliku-
vassakin kyseessa yrityksen maine ja hyvélle maineelle ominaista on, ettd toiminta on luo-
tettavaa ja sidosryhmilla on hyvia kokemuksia ja mielikuvia. Mielikuvat eivat siis perustu
valheeseen vaan totuuteen. (Korpi ym. 2012, 75.) Hyvan tyonantajamielikuva omaava yri-
tys pyrkii luomaan viihtyisdn tydympariston ja -ilmapiirin, jossa tyontekijat ovat tyytyvaisia
ja ylpeita tyoskennellessdan tyépaikassaan. Se lisdéa tyontekijoiden sitoutumista tydhénsa
seka tatd kautta tuottavuutta. Tammoinen tydpaikka, jossa on osaavia ja sitoutuneita tyon-
tekijoita, on vahainen henkilokunnan vaihtuvuus. Tydpaikassa halutaan pysya, eika tyota
lahdeta helposti vaihtamaan. Yritykset, joissa on hyva tydnantajamielikuva, on myds huo-

mattavasti vahemman hankausta sidosryhmien valilla. (Mosley & Schmidt 2017, 9.)

Yritys, jolla on hyva tyénantajamielikuva, on haluttu tydpaikka. Aktiivisten tyénhakijoiden
lisaksi yritykseen saattaa hakea myds niita, joilla on jo tydpaikka, mutta paremman ja mie-
lenkiintoisemman paikan nahtyaén hakevat. He ovat niin sanottuja passiivisia tyénhaki-
joita. (Korpi ym. 2012, 78.) Haluttu tydpaikka helpottaa myds rekrytoivan tyota seka alen-

taa rekrytoinnista aiheutuvia kustannuksia (Mosley & Schmidt 2017, 9).

Rekrytoijan tyo helpottuu tydnhakijavaihtoehtojen maaran lisaksi myés hyvien hakijoiden
ansiosta, joita hakee yritykseen, jossa on hyva tydnantajamielikuva. Kun yritys pystyy tar-
joamaan esimerkiksi mielenkiintoista tyota, hyvan tydilmapiirin ja urakehitysmahdollisuu-
den, hakijoiden taso nousee ja yritykseen haluavat t6ihin hyvat tyontekijat. (Korpi ym.
2012, 78.)

Tybnantajamielikuva on tarkeaa kovan kilpailun takia my6s kotimaan rajojen ulkopuolella.

Monien yritysten toiminta on kansainvdlista ja tiedonvalitys nopeaa, ja nama tarjoavat

15



enemman mahdollisuuksia tydvoimamarkkinoilla. Taman aikakauden tyénhakijoilla on niin
sanottu "global mindset” eli karkeasti suomennettuna kansainvalinen ajattelutapa. Heita
kiinnostaa tyollistymismahdollisuudet myos kotimaan rajojen ulkopuolella. Global
mindsettiin vaikuttavat Internet, kansainvaliset tv-kanavat ja ohjelmat seka edullinen mat-
kustaminen. (Dyhre & Parment 2009, 14.)

3.2 Tyonantajalupaus

Ty6paikan haluttavuuteen ja yrityksen maineeseen tyénantajana voidaan vaikuttaa eri ta-
voin. Se miten yritys itse voi vaikuttaa, on tarjota erilaisia houkuttavia ja sidosryhmille téar-
keita lupauksia. Naita ovat palkkauksen lisaksi esimerkiksi urakehitysmahdollisuudet, kiin-
nostava tyo, tyoilmapiiri seka oman tydn kehittymismahdollisuudet. Jos tyénantaja on val-
mis ja pystyy naita tekijoitd, tai edes osaa naistd, tarjpamaan tyonhakijoilleen, yritys vah-
vistaa tyOnantajamielikuvaansa ja haluttavuuttaan tydnantajana. Naita lupauksia sanotaan

tydnantajalupauksiksi. (Korpi ym. 2012, 69.)

Ty6nantajalupaus tulee englannin kielen sanoista Employer value proposition, lyhyemmin
EVP, ja se kertoo tarkeimmat seikat, joita yrityksessa tyollistaminen tarjoaa tyénhakijoille
ja joilla se erottuu alan kilpailijoista. Se maarittdd ominaisuudet, joihin yritys yhdistetaan
tydnantajana. (Mosley & Schmidt 2017, 63.) Tydnantajalupaus muodostuu erilaisista ar-
voista, mielleyhtymisté ja lupauksista. Tydnantajalupauksella yritys kehittda tybnantaja-
mielikuvaansa. (Universum 2018.) Tydnantaja, jolla on vahva tybnantajalupaus, on korkea

tyontekijoiden sitoutuneisuus- ja pysyvyysaste (Mosley & Schmidt 2017, 63).

Urakehitysmahdollisuudet ovat monelle tydnhakijalle tarkea ominaisuus ja siksi tydnanta-
jamielikuvan kannalta tarked asia yrityksen pystya tarjoamaan. Urakehitysmahdollisuus
toimii tyontekijalle itsensa kehittdmismahdollisuutena seka palkitsevana tekijana. Se kan-
nustaa tyontekijaa tydssaan seka antaa mahdollisuuden parantaa omaa ansioluetteloa.
Se on myo6s merkittéava tekija tydnantajalle hyvien tydntekijoiden kovassa kilpailussa.
(Korpi ym. 2012, 69-70.)

Pitkalla tahtaimella tydon mielekkyyden ja kiinnostavuuden merkitys korostuu tybnhaussa.
Ihminen kyllastyy helposti yksitoikkoiseen tydhon, joka pitemmalla tahtaimella ei enéé ke-
hitd tai tarjoa haasteita. TyOpaikoilta toivotaan modernia ja nykyaikaista toimintaymparis-
tod ja kaytantoja, jotka kannustavat luovuuteen ja innovatiivisuuteen. Taméakin tyénantajan
on hyva pitdd mielessa tyonhakija kilpailussa ja tydnantajamielikuvaa tehdessa. (Korpi
ym. 2012, 70.)
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Hyva tyoilmapiiri yrityksessa on erittain tarkeaa varsinkin, jos se meneekin jostain syysta
huonoksi, nakyy se myds ulospdin ensimmaisenda. Sen takia siitd onkin huolehdittava.
Hyva tyoilmapiiri vaikuttaa tydon mielekkyyteen ja sitd kautta myds tuottavuuteen. Tyota te-
kee mielellaan ja nimenomaan yrityksen hyvaksi, ei vain omien henkilékohtaisten motivaa-
tioiden. Siksi on pidettava huolta, ettd kaikki tulevat keskendan toimeen ja mahdolliset on-
gelmat selvitettdva ajoissa niin, ettd jokaisella on hyva olla téissa. (Korpi ym. 2012, 70-
71.)

Tyontekijan mahdollisuus kehittdé tyétaan tuottaa etua niin hanelle itselleen kuin tyénan-
tajalle. Tyontekija kokee onnistuneensa ja yritys voi saada merkittavaakin kehitysta ja hyo-
tya toimintaansa. Tydnantajan kannattaakin tarjota tydntekijalle mahdollisuutta kehittya ja
kustantaa ja jarjestaa henkilostélle koulutuksia ja kehittavia luentoja. Samalla myds henki-
|6ston yhteenkuuluvuuden tunne kasvaa ja ty6ilmapiirikin pysyy vahvempana. (Korpi ym.
2012, 71.)

Palkka on tyonteossa yleisin ja myds tavallisin kannustin, eika ilman sitd moni suostuisi
toité tekemaan. Se voi kuitenkin vaikuttaa siihen, ottaako tyonhakija tydpaikan vastaan vai
ei. Palkan merkitys jokaiselle on henkilokohtaista ja se, miten tarke&na kukin sen kokee,
on ihmisesta riippuvaista. Toisille palkka on tarkein tydsta saatava ansio, toisia voi moti-
voida muut asiat, kuten joku yll& mainittu tekija. (Korpi ym. 2012, 71-72.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus aloitetaan tutkimusongelman tarkalla maarittamisella seka tutkimismenetelman
valinnalla. Se johtaa tutkimuksen aineiston kokoamista, kasittelya ja analysointia. (Heikkila
2014, 20-21.) Tutkimusongelma on usein kysymyksen muotoon laitettu pohdittava asia,
johon tutkimuksella halutaan saada vastaus (Heikkila 2014, 12). Taman opinnaytetyon tut-
kimusongelma on: mikd mielikuva Suomen ilmailuopiston ja Patrian ammattilentajaopiske-
lijoilla on Norrasta tydnantajana? Alaongelmat ovat: mitka tekijat vaikuttavat naiden am-
mattilentdjaopiskelijoiden mielikuvien syntymiseen? Vaikuttaako yritysesittely ammattilen-

tajaopiskelijoiden mielikuvaan Norrasta tytnantajana?

Kun tutkimusongelma ja -menetelma on maaritelty, kerataan tietoperusta, johon tulee tut-
kimuksen kannalta hyodyllista tietoa, joka tukee tutkimuksen teettamista. Tietoperustalle
kerataan vain tutkimuksen kannalta hyodyllista tietoa, joka tukee empiirisen osuuden to-
teutusta ja nivoo ndin tutkimuksen osat yhteen. Teoreettisella osalla pyritddn saamaan
teoreettinen vastaus empiirisen tutkimuksen kysymyksiin. Empiirisessa tutkimuksessa
kaytannossa tutkitaan teoreettisen osan pohjalta saatujen olettamusten paikkansapita-
vyytta. (Heikkila 2014, 24.) Vasta kun kaikki tutkimuksen kannalta tarkea teoria on keratty,

tehdaan kyselylomake, jolla kerataan tutkimuksen aineisto (Heikkila 2014, 21).

Jotta tutkimuksen tulokset ovat valideja ja patevia, tulee mitattavien kasitteiden ja muuttu-
jien olla tarkoin méaaritelty etukateen. Onkin tarke&é tehda tarkka tutkimussuunnitelma ja
tarkat tavoitteet siité, mita alkaa tutkimaan, ettei tutki vaaria asioita. Tutkimuksen validiu-
teen vaikuttavat myos tarkka perusjoukon maarittely, edustavan otos seka korkea vas-
tausprosentti. (Heikkila 2014, 27.)

4.1 Tutkittavien ammattilentdjaopiskelijoiden koulut

Tassa tutkimuksessa tutkittin Suomen limailuopiston seka Patria Pilot Trainingin oppilai-

den mielikuvia toimeksiantajayrityksesta tydnantajana.

Suomen limailuopisto on vuonna 2002 Porissa perustettu lentokoulu, joka oli aikaisemmin
Finnairin llmailuopisto. Suomen limailuopiston omistaa Suomen valtio 49,5%, Finnair Oyj
49,5% seka Porin kaupunki 1%. (SIO, 2.) Lentokoulu on valtion takaama, minké& takia se
on myos muihin lentokouluihin verrattuna merkittavasti edullisempi vaihtoehto opiskella
ammattilentdjaksi. Tosin tasta johtuen kouluun on myds haasteellisinta paasta opiskele-
maan kovan suosion ja tason vuoksi. Suomen limailuopistossa opiskeli kyselyn teettamis-
hetkell& 115 oppilasta (Siivonen 15.2.2019).
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Toinen tutkimukseen osallistunut lentokoulu oli Patria Pilot Training. Lentokoulu perustet-
tiin vuonna 1998 nimella Pilot Factory, joka kuitenkin vaihtui Patria Pilot Training Oy:ksi
Patria Oyj:n ostettua Pilot Factoryn osuuden itselleen vuonna 2004. Patria Pilot Training
kuuluu Patria-konserniin, jonka emoyhtio on Patria Oyj, joka myts omistaa Patria Pilot
Trainingin 100%. (Patria, Our History) Patria Pilot Trainingilla opiskeli yhteensé 98 opiske-
lijaa kyselyn teettamishetkella (Alijoki 15.3.2019).

Nordic Regional Airlines Oy ja Patria Pilot Training Oy ovat solmineet vuonna 2016 am-
mattilentdjien koulutusyhteisty6ta koskevan sopimuksen. Osana tata yhteistydsopimusta
Norra ja Patria valitsevat yhdessa oppilaat ammattilentdjakoulutukseen. Sopimuksessa
osapuolet ovat sopineet yhteistyosta, johon kuuluvat muun muassa markkinointiyhteistyo,
oppilasvalinta ja testaaminen seka koulutuksen aikainen yhteisty6. Patria vastaa ammatti-
lent&jien kouluttamisesta Patrian omien koulutusohjelmien mukaisesti ja Norra pyrkii tar-
peidensa ja mahdollisuuksiensa mukaisesti myéhemmin jatkokouluttamaan ja palkkaa-
maan koulutusohjelman menestyksekkaasti suorittaneet oppilaat Norralle. Norra antaa
koulutukseen valituille oppilaille ehdollisen tyéllistAmislupauksen, jonka ehtojen tayttyessa
oppilas voi valmistumisensa jalkeen paasta Norralle jatkokoulutukseen ja taman jalkeen
tyosuhteeseen ilman erillisia valintakokeita. Patria Pilot Training Oy:ll& on lisaksi erillinen
yhteistydsopimus myés Finnair Oyj:n kanssa. (Arapaa 30.4.2019.)

Nordic Regional Airlines Oy:lla ja Suomen limailuopisto Oy:lla ei ole kirjallista yhteistydso-
pimusta. Suomen ilmailuopistolta valmistuvat ammattilentajaoppilaat voivat hakea Norralle
yhtion normaalin hakuprosessin mukaisesti téihin. Suomen limailuopistolla on Finnair
Oyj:n kanssa oma yhteistydsopimus ammattilentdjien kouluttamisesta. (Arapaa
30.4.2019.)

4.2 Opinnaytetyon tutkimusmenetelma

Opinnaytety6n empiirinen osa tehdaan kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa
kayttaen. Maarallisella tutkimuksella saadaan selvitettyad yleinen kuva olemassa olevasta
tilanteesta ilman sen tarkempia syita. (Heikkila 2014, 15). Maarallisen tutkimuksen idea on
kysya tutkimukseen osallistuvalta joukolta tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia. Tutki-
muksesta saatavien tulosten katsotaan edustavan koko tutkimuksen perusjoukon yleista
mielipidettd. Tutkimuksessa keskitytdan siis lukumaériin ja tuloksia analysoidaan mittaus-
tulosten pohjalta. (Kananen 2008, 10.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdan syvalli-
sempaan ymmarrykseen tutkimuskohteesta. Sen avulla voidaan selvittaa tarkempia syita,

miksi tutkittavat ajattelevat tai tekevat paatoksia jollain tavalla. Talla tutkimusmenetelmalla
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ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin vaan ennemminkin rajoitetusti ja harkinnanvaraisesti valit-

tujen tapausten syvélliseen analysointiin. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma sopii tdhan tutkimukseen, silla sen avulla voidaan kar-
toittaa kahden lentokoulun oppilaiden yleinen mielipide Norrasta tydnantajana. Taman li-
saksi kartoitetaan, onko teoriassa esitetyilla asioilla merkitysta tyénantajamielikuvaa luo-
dessa seka toteutuvatko ne Norralla selvittamalla maarallisesti mielipiteita etukateen luo-
tuja kysymyksia ja vaittamia kayttden. Toisin sanoen selvitetdan, kuinka paljon etukéteen
esitetyilla vaittamilla on merkitysté ja toteutuvatko ne Norralla. Tutkimusmenetelma sovel-
tuu tahan tutkimukseen siksi, koska sen avulla saadaan helposti kerattya dataa suurelta
joukolta ja tuloksien pohjalta voidaan selvittaa ja yleistaa tutkittavien lentokoulujen oppilai-

den yleinen mielipide.

Joukko, jota tutkitaan ja josta halutaan tietoa tutkimuksen avulla, kutsutaan perusjoukoksi.
Jos tutkimuksessa tutkitaan koko perusjoukkoa, kutsutaan tutkimusta kokonaistutki-
mukseksi. Jos tutkimuksessa tutkitaan vain osaa perusjoukosta, on kyse otantatutkimuk-
sesta ja valittu tutkittava joukko on otos. (Heikkila 2014, 12-13.) Taman tutkimuksen pe-
rusjoukko on Suomen ilmailuopiston ja Patrian ammattilentokoulujen opiskelijat, ja tutki-
mus tehd&an kokonaistutkimuksena.

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimusongelmaa selvitetaan kasittelemalla saatuja tu-
loksia tilastollisin menetelmin. Tuloksien kerdéamista varten on pohdittava sopivia kysy-
myksid, jotka selvittavat tutkimusongelmaa. (Kananen 2008, 10-12.) Kysymyksia voi esit-
taa tutkittavalle joukolle mm. erilaisten kirjallisten kyselyiden avulla seka suullisilla haastat-
teluilla tai niiden yhdistelmalla (Heikkila 2014, 17).

4.3 Aineiston keruu

Tietoa voidaan hankkia muiden kerdamista tilastoista tai itse keréaten. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa voidaan tiedonkeruumenetelmina kayttaa esimerkiksi postikyselya, puhelin-
tai kdyntihaastattelua, informoitua kyselya tai internetkyselya. (Heikkila 2014, 16-17.)
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruussa kaytetaan kaikille kyselyyn osallistu-
jille samanlaista kyselylomaketta, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot (Heikkila 2014, 15).
Taman tutkimuksen tiedonkeruu tehtiin suunnitelmallista survey-tutkimusta kayttaen eli ai-
neisto kerattiin kyselytutkimuksella ja se toteutettiin internetkyselylla, jolloin se oli hel-

pompi saada nopeasti tutkittaville.
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Tutkimuksessa teetettiin kaksi kyselya lentokoulujen oppilailla. Ensimmainen kysely tee-
tettiin pari viikkoa ennen kuin Norra meni vierailemaan ja pitamaan yritysesittelya kouluille.
Toinen kysely teetettiin heti yritysesittelyn jalkeen. Talla haluttiin selvittdd, vaikuttiko yritys-
esittely opiskelijoiden mielikuviin yrityksesta. Jalkimmaisessé kyselyssa oli kaikki samat
kysymykset kuin ensimmaisessa kyselyssé sek& muutama lisédkysymys. Oppilaita houku-
teltiin vastaamaan kyselyyn pienoismalliarvonnalla, johon sai osallistua, jos oli vastannut
molempiin kyselyihin seka osallistui yritysesittelyyn. Kyselylomakkeen kysymykset perus-
tuvat teoriaosuudessa esitettyihin asioihin, aikaisempiin tydnantajamielikuvatutkimuksiin

seka toimeksiantajan strategiassa esitettyyn yrityksen nykytilaan.

Tutkimussuunnitelman mukaan kyselylomaketta olisi pitdnyt alkaa suunnitella maaliskuun
alusta ja sille oli varattu aikaa noin kaksi viikkoa. Valmiin kyselyn linkki piti alun perin 1&-
hettaa lentokouluihin maaliskuun puolessa valissa 15.3.2019, mutta aikataulu oli tAssa
kohtaa venynyt ja talloin vasta alettiin suunnittelemaan kyselylomaketta. Valmis kyselylo-
make lahetettiin oppilaille 26.3.2019.

Ensimmaisessa kyselyssa oli yhteensa 12 kysymysta, joista kuusi oli strukturoituja/ suljet-
tuja valintakysymyksi&, kolme monivalintakysymysta, kaksi Likertin asteikkoa, joissa oli
vaittamia, seka yksi avoin kysymys. Toisessa kyselyssa oli kaikki samat kysymykset kuin
ensimmaisessa seka lisksi kaksi suljettua valintakysymysté eli yhteensa 14 kysymysta.

Ennen lopullisen kyselyn teettamista, kysely testattiin. Lopulliseen versioon korjattiin tes-
tauksessa ilmenneitéa ongelmia, joita olivat esimerkiksi kysymysten vaikealukuisuus seka
oikean vastausvaihtoehdon valitseminen oikeassa kohtaan. Kysymyksia ryhmiteltiin pie-

nempiin osioihin kysymysten ja oikeiden vastausvaihtoehtojen hahmottamiseksi.

Kyselylomake tehtiin Webropolin avulla internetiin. Kyselyyn vastattiin linkin kautta, joka
lahettiin saatekirjeineen ensin koulujen toimistolle, josta se sitten lahetettiin edelleen oppi-
laille sahkopostitse ja Whatsapp-viestisovelluksella. Linkki ensimmaiseen kyselyyn lahe-
tettiin oppilaille 26.3.2019 ja se suljettiin 9.4.2019 eli paivda ennen kuin Norra meni vierai-
lemaan kouluilla. Toiseen kyselyyn lahetettiin linkki Norran yritysesittelyn aikana

10.4.2019 ja se suljettiin seuraavana paivana 11.4. Kyselyihin vastattiin anonyymisti.

Yritysesittelyihin osallistui Patrialla 23 oppilasta ja Suomen Ilimailuopistolla noin 110 oppi-

lasta.
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4.4 Tulosten kasittely ja analysointi

Kun aineisto on keratty, aletaan sita kasittelema&an. Tulosten avulla halutaan saada vas-
taus tutkimuskysymyksiin, joilla taas pyritdan saamaan vastaus tutkimusongelmaan. Tutki-
muksella selvitetaan, voidaanko tehda teoriassa esitetyn vaitteen mukainen johtopaatds
tutkimustulosten pohjalta. Aineiston kasittely aloitetaan tutkimalla muuttujien saamia ar-
voja ja niiden kuvailulla. Tulosten graafinen esittaminen on tarkeaa, silla se auttaa havain-
nollistamaan tuloksia. (Heikkila 2014, 138-139.)

Tutkimuksen tuloksia paastiin analysoimaan 11.4.2019, jolloin Norra oli kdynyt pitamassa

yritysesittelyt lentokouluilla ja jalkimmainenkin kysely oli teetetty.

Aineisto kerattiin kyselylomakkeiden avulla internetissa Webropolilla, josta ne vietiin Ex-
celiin, jossa ne taulukoitiin ja piirrettiin kuvaajat. Taman jalkeen alettiin avata ja kuvailla
muuttujien saamia arvoja niin tekstin muodossa kuin kuvioineen. Analysointi oli alkuun
vain tulosten kertomista pintapuolin. Tuloksia kuitenkin analysointiin viela tarkemmin ja sy-

véllisemmin seka niita esittdessa pohdittiin, miten tulokset vastasivat tutkimusongelmaan.

Molempien kyselyiden tulokset esitetéd&n rinnakkain. Tulosten analyysit ja kuvaajat on esi-

tetty seuraavassa luvussa.
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5 Tulokset

Tutkimuksessa haluttiin selvittda, millainen tydnantajamielikuva ammattilentajaopiskeli-
joilla on Norrasta. Sen lisdksi haluttiin selvittdd, onko Norran pitamalla yritysesittelylla vai-
kutusta lentdjaopiskelijoiden mielikuviin. Taman takia tutkimuksessa lentajaopiskelijoille
teetettiin kaksi kyselyd, joista ensimmainen teetettiin ennen Norran vierailua lentokouluilla
ja jalkimmainen heti yritysesittelyn jalkeen. Ensimmaiseen kyselyyn vastasi kaikista 213
oppilaasta 147 oppilasta eli vastausprosentti oli 69% koko perusjoukosta. Toiseen kyse-
lyyn saatiin 113 vastausta, mutta naista vastauksista karsittiin pois ne, jotka eivat olleet
vastanneet ensimmaiseen kyselyyn eli 29 vastausta. Tama tehtiin siita syysta, etta halut-
tiin saada validi vastauspohja analysoinnille ja analysointiin otettiin mukaan vain niiden
vastaukset, jotka olivat vastanneet molempiin kyselyihin. Loput 84 oppilasta vastasivat siis
kahteen kyselyyn seké osallistuivat yritysesittelyyn. Naiden 84 oppilaan, eli 39%, vastauk-

sia verrataan ensimmaisesta kyselysta saatuihin vastauksiin.

5.1 Taustatiedot

Kysely alkaa taustatietojen selvittdmisella. Sukupuolta ei kuitenkaan kysytty, silla ala on
viela tana paivanakin miesvaltainen ja haluttiin valttaa yksittisten vastaajien tunnistetta-
vuus. Ensin selvitettiin, kummasta oppilaitoksesta vastaaja oli. Ensimmaiseen kyselyyn
vastasi 68 Suomen liImailuopiston opiskelijaa edustaen 46% kyselyyn vastaajista. Loput
549% vastaajista oli Patria Pilot Trainingilta 79 opiskelijaa. Patria Pilot Trainingin vastausin-

nokkuuteen vaikutti osaltaan Norran yhteisty6 koulun kanssa.

Jalkimmainen kysely teetettiin heti Norran yritysesittelyiden jalkeen ja siihen vastasi
enemmé&n Suomen limailuopiston oppilaita kuin Patria Pilot Trainingin oppilaita. Suomen
lImailuopistolta kyselyyn vastasi 61 oppilasta edustaen 73% vastaajista jalkimmaisessa
kyselyssa. Patria Pilot Trainingilta jalkimmaiseen kyselyyn vastasi vain 23 oppilasta edus-
taen loppuja 27% vastaajista. Tuloksiin vaikutti yritysesittelyyn osallistuneiden méaarat eri
kouluissa. Yritysesittelyihin osallistui Patrialla 23 oppilasta ja Suomen limailuopistolla noin
110 oppilasta.

Ensimmaiseen kyselyyn saatiin hyvin tasapuolisesti molempien lentokoulujen oppilaiden
mielipiteita. Sen sijaan Patria Pilot Trainingilta ei saatu jalkimmaiseen kyselyyn niin paljoa
vastauksia kuin olisi toivottu, eika yritysesittelyn vaikutusta nain ollen voitu heidan osal-
taan paljoa tutkia. Yritysesittelyn vaikutusta mielipiteisiin selvitettiin siis padasiassa Suo-

men limailuopiston opiskelijoiden kautta.
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Oppilaitos
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Suomen limailuopisto Patria Pilot Training

Kuvio 1. Vastaajamaaréat/ vastaajaprosentti oppilaitoksittain

Taustatietoja selvitettiin kysymalla vastaajien kdymé&a kurssia. Voidaan ajatella, ettd lento-
koulujen uusista oppilaista useimmat tuntevat Finnairin, eivatka valttdméatta kauhean mon-
taa muuta lentoyhtitta. Sen sijaan lentokoulussa pidemp&an opiskelleet tietdvat enemman
myds muistakin lentoyhtidista kuin Finnair ja heille on ehtinyt muodostua jonkinlaisia mieli-

kuvia eri lentoyhtidista.

Kurssit SI029, SI030, SI031, SIO32 ja SIO33 ovat Suomen Ilimailuopistossa kyselyn
teettamishetkellda kaynnissa olleita kursseja. Kaikki loput kurssit eli FIN3, FIN4, FIN5, Pat-
ria50, Norral, Norra2 sekd ATPL Distance Learning -kurssi ovat Patria Pilot Trainingissa
pyorineita kursseja kyselyn teettdmishetkella. Kaikista Suomen limailuopiston kursseista
vastattiin molempiin kyselyihin. Patria Pilot Trainingilta molempiin kyselyihin vastasi kol-
melta kurssilta oppilaita. Vain yksi kurssi, Norral, ei osallistunut kyselyyn lainkaan, silla

kurssin opiskelijat olivat kyselyhetkella kaytannéssa jo valmistuneet.

Suomen limailuopiston jokaiselta kurssilta osallistui melko tasapuolisesti opiskelijoita tutki-
mukseen. Tama on tutkimuksen kannalta hyva, silla talla tavoin saatiin seké jo pidem-
malla opinnoissaan olevien etté varhaisessa vaiheessa olevien opiskelijoiden mielipiteita
kartoitettua. Patria Pilot Trainingin eri kurssien vastausprosentteihin vaikutti se, etta kurs-

sien opiskelijamaarat vaihtelivat suuresti.
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Kuvio 2. Vastaajien jakauma kursseittain

Vastaajien ikdjakaumaa selvitettaessa, ikaluokat jaettiin viiteen ik&haarukkaan:
alle 20 vuotta

- 20-24 vuotta

- 25-29 vuotta

- 30-35 vuotta

- yli 35 vuotta

Aaripaat jatettiin laajoiksi, ettei yksittaisten vastaajien vastaukset erotu muiden vastauk-
sista. Kyselyyn vastanneista enemmisto oli 20-24-vuotiaita edustaen ensimmaisessa ky-
selyssé 40% ja jalkimmaisessa kyselyssa 43% kaikista vastaajista. Toiseksi eniten vas-
tanneista oli 25-29-vuotiaita, 27% kaikista vastaajista molemmissa kyselyissa. 30-35-vuo-
tiaita oli ensimmaisessa kyselyssa 21% ja jalkimmaisessa kyselyssa 17%, yli 35-vuotiaita
12% ensimmaisessa kyselyssé ja 13% jalkimmaisessé kyselyssa. Alle 20-vuotiaita vas-
taajia ei ollut lainkaan.

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista oli 20-30-vuotiaita. Heidan nuoresta iasta johtuen

heilla ei voi olla vuosikymmenien mittaista tydkokemusta muissa yrityksissa.
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Kuvio 3. Vastaajien ikdjakauma

Seuraavaksi haluttiin selvittdd, mista kanavista tutkimuksen lentajaopiskelijat etsivét ja
saavat tietoa avoinna olevista ilmailualan tydpaikoista. Eniten tietoa avoinna olevista alan
tyopaikoista haetaan tydnantajien nettisivuilta. Ensimmaisessa kyselyssa 82% ja jalkim-
maisessa 90% vastaajista valitsi taman vaihtoehdon. Myds niin sanottu puskaradio (en-
simmaisessa kyselyssa 61%, jalkimmaisessa 70%) ja sosiaalinen media (ensimmaisessa
kyselyssa 44%, jalkimmaisessa 58%) ovat suosittuja tydpaikan etsintakanavia. Annettujen
vaihtoehtojen lisaksi muita kanavia, joista etsitédan tietoa avoinna olevista alan tydpai-
koista, olivat erilaiset esittely- ja info-tilaisuudet kouluilla ja muualla seka postituslistat ja

lentotydportaalit.

Norran henkilostostrategiassa, jota kdydaan lapi tutkimuksen, kerrotaan, etta Norra pyrkii
hyddyntamaan juuri naita eri yleisdja tavoittavia somekanavia seka yrityksen kotisivuja
tydnantajamielikuvien valittamiseen. Norra luo tydnantajamielikuvaa somekanavien liséksi
osallistumalla keskusteluihin ilmailufoorumeilla. Norralla on siis erittain hyvat mahdollisuu-
det tulla ndhdyksi seké luoda tyonantajamielikuvaa ulospain lentajaopiskelijoille, silla moni
heista etsii tietoa avoinna olevista ilmailualan tyOpaikoista juuri naista kanavista.
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Mita kautta haet/ saat tietoa avoinna olevista ilmailualan
tyopaikoista?
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Kuvio 4. Kanavat, mita kautta opiskelijat hakevat tai saavat tietoa avoinna olevista ilmai-

lualan tyOpaikoista

Lentokoulujen oppilaista yli puolet, 53%, tunsi jonkun, joka tydskentelee Norralla. Kuten
aikaisemmin todettu mm. luvuissa 2.2 seka 3, yrityksen tyontekijat luovat tydonantajamieli-
kuvaa ulospain omien kokemusten ja mielikuvien perusteella omalla kayttksella ja puheil-
laan. Vastaajat, jotka tuntevat jonkun, joka tyoskentelee Norralla, heidan mielikuvien muo-
dostumiseen Norrasta tydnantajana vaikuttaa siis myds kuulopuheet Norran tyontekijoilta.
Tata tukee myds edellisen kysymyksen "Mitéa kautta haet/ saat tietoa avoinna olevista il-
mailualan tyopaikoista?” -vastaus, jonka mukaan yli 60% saa tietoa "puskaradiosta”. Jos
Norra on onnistunut luomaan hyvan sisaisen tydnantajamielikuvan, todenndkoisesti vas-
taajat, jotka tuntevat jonkun Norralla tydskentelevéan, ovat saaneet positiivisemman mieli-
kuvan yrityksesta. Sama patee myds painvastoin: huono sisdinen tydnantajamielikuva an-

taa huonoa palautetta yrityksesta ulospain vaikuttaen ulkoiseen tydnantajamielikuvaan.
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Tunnetko jonkun, joka tyoskentelee Norralla?
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Kuvio 5. Tuntevatko vastaajat toimeksiantajayrityksesta jonkun

50%

40%

30%

20%

10%

Kyl

0%

m 1. kysely m2. kysely

Tutkimuksessa kysyttiin, missa seuraavista vastaajat ovat térmanneet, tutustuneet tai
kuulleet Norrasta? Kaikki kyselyyn vastanneet olivat kuulleet Norran ennenkin. Suosituim-
mat tiedonhakukanavat olivat somekanavat kuten Facebook tai Instagram (1. kysely 79%,
2. kysely 80%), koulu tai muu oppilaitos (1. kysely 78%, 2. kysely 85%), tutut tai laheiset
(1. kysely 63%, 2. kysely 56%) sekéa yrityksen kotisivut (1. kysely 62%, 2. kysely 67%).
Naiden lisdksi 63% (2. kysely 65%) kertoi matkustaneensa Norran operoimalla lennolla.
Perinteisissa kanavissa Norra ei ollut tullut kuin harvalle vastaan. Norra oli tullut vastaan
ensimmaisessa kyselyssa 10% ja jalkimmaisessa 19% lehti-ilmoituksissa, 12% ensimmai-
sessd kyselyssa ja 18% jalkimmaisessa TV:ssa ja 16% radiossa (2. kyselyssa 26%). An-
nettujen vaihtoehtojen lisdksi Norra oli tullut tutuksi mm. edellisen tydn kautta ja opistojen

puskaradion ja juorujen kautta.

Norra oli siis onnistunut henkiléstéstrategiassaan siina, etta yritys on valinnut tyénantaja-
mielikuvan valityskanaviksi juuri somekanavat seka yrityksen kotisivut, joista lentéjaopis-
kelijat etsivat eniten tietoa avoinna olevista ilmailualan tydpaikoista, ja he ovat léytaneet

myo6s Norran naiden kanavien kautta.
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Missa seuraavista olet tormannyt, tutustunut tai kuullut Norrasta?
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Kuvio 6. Norran nakyvyys eri kanavissa

Seuraavaksi haluttiin selvittaa viela tarkemmin, missa kanavissa Norraa seurataan. En-

simmaisessa kyselyssa 44% vastaajista ja jalkimmaisessa 56% kertoi seuraavansa Nor-

raa Instagramissa, ensimmaisessa kyselyssa 18% ja jalkimmaisessa 30% Facebookissa,

ensimmaisessa kyselyssa 16% ja jalkimmaisessa 29% Norran kotisivujen kautta, ensim-

maisessa kyselyssa 8% jajalkimmaisessall1% Linkedlnissa. Vain 4% (2. kyselyssa 12%)

kertoi seuraansa Norraa tapahtumissa ja 1% (2. kyselyssa 2%) Twitterissa tai oppilaitos-

vierailuilla. Ensimmaisessé kyselyssa 45% kertoi, ettei seuraa Norraa lainkaan. Jalkim-

maisessa kyselyssd enaa vain 23% kertoi, ettei seuraa Norraa lainkaan. Tosin vastaajia

oli my6s vahemman jalkimmaisessa kyselyssa.

Molemmissa kyselyisséa vastanneista yli puolet seurasivat Norraa jostain kanavasta, paa-

asiassa Instagramissa. Vastaajat luovat mielikuvansa naiden kanavien kautta seka tunte-

miensa Norralla tydskentelevien kautta.
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Seuraatko Norraa jossain alla olevista kanavista?
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Kuvio 7. Kanavat, joista vastaajat seuraavat Norraa

5.2 Tyob6paikan valintaan vaikuttavat tekijat

Taustatietojen jalkeen lentokoulujen oppilailta selvitettiin, millaiset asiat ovat heille tarkeita
tyopaikkaa haettaessa. Kysymys tehtiin lukujen 2.2 ja 3.2 mukaan, joissa kasiteltiin mai-
netta, tydnantajalupauksia seka Norran tydnantajalupauksia. Naissa esitettyihin asioihin
pohjautuen luotiin 16 mahdollista tytpaikan valintaan vaikuttavaa tekijad. Oppilaille annet-

tiin vastausvaihtoehdoiksi:

paljon merkitysta

- jonkin verran merkitysta

- vahan merkitysta

- ei ole merkitysta.
Heille ei annettu lainkaan neutraalia vastausvaihtoehtoa, jolloin heidan taytyi ottaa jokai-
seen kohtaan kantaa. Kysymyksen 16 vaittama jaettiin kolmeen osaan: lentoyhtién omi-
naispiirteet, ura ja tyoskentely yrityksessd, seka imago. Ensimmaisen kyselyn mukaan
eniten merkitysta tyopaikkaa haettaessa on hyvalla tydilmapiirilla (83% paljon merkitysta),
tyon mielekkyydella ja kiinnostavuudella (81% paljon merkitystd) ja vakituisella tyésuh-
teella (79% paljon merkitystd). Eniten mielipiteitéd jakoi kohta "ensimmainen vakanssi len-
tajana on peramies (ei Cruise Relief Pilot)". 18% vastaajan mielesta talla oli paljon merki-
tystd, 41% mielesta silla oli jonkin verran merkitystd, 24% mielesta silla oli vahan merki-
tysté ja loppujen 17% mielesta silla ei ole merkitysta. Tama kohta sai myds kaikista eniten
ei ole merkitysté -vastauksia. Jokaisella kohdalla oli enemmiston mielesta joko paljon mer-
kitysta tai jonkin verran merkitysta tyopaikkaa haettaessa.
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Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevat sinulle tyopaikkaa
haettaessa?

Lentoyhtion ominaispiirteet
TyoOpaikan sijainti, "base" 1%6%a 35% 58%
Lentoyhtion laivasto S NEEEEREY; M 51% 19%
Lennettavat reitit (lahiliikenne vs. kaukoliikenne) BN OY 52% 22%
Ura ja tyoskentely yrityksessa
Palkka 19599 61% 30%
TyOvuorojen pituut 1/ 54% 24%
Vakituinen tyosuhde Q%mm21% 79%
Ensimmadinen vakanssi lentdjana on peramies (ei Cruise Relief... 24y 41% 18%
Etenemismahdollisuudet uralla 098% 35% 62%
Oman tyon sisalto 038 34% 63%
Tyon mielekkyys ja kiinnostavuus Q%m18% 81%
Hyva tyoilmapiiri 0% 16% 83%
Henkilostoedut ja tyohyvinvointiin panostaminen 0%% 52% 44%
Imago
Yrityksen brandi jaimago 1%m2ay;mmm 60% 18%
Yrityksen maine tyénantajana (tyénantajamielikuva) 1%8%m 52% 39%
Ty6nantajan toiminnan eettisyys ja vastuullisuus 3 IEIGYsmN 44% 37%
Yrityksen arvot 19mpSYsmmmm 52% 29%

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

M Ei ole merkitysta W Vahan merkitystd Jonkin verran merkitysta Paljon merkitysta

Kuvio 8. TyOpaikan valitaan vaikuttavat asiat, ensimmainen kysely, n=147 vastaajaa

Jalkimmaisessa kyselyssé vastaukset eivat eronneet paljoa ensimmaisen kyselyn vas-
tauksista. Tassakin kyselyssa eniten merkitysté tyopaikkaa haettaessa oli tyon mielekkyy-
della ja kiinnostavuudella (72% paljon merkitystd), hyvalla tydilmapiirilla (67% paljon mer-
kitystd) ja vakituisella tydsuhteella (63% paljon merkitystd). Kuten ensimmaisessa kyse-
lyssd, myds jalkimmaisessa kyselyssa eniten hajontaa vastauksissa tuli kohtaan "ensim-
mainen vakanssi lentajana on peramies (ei Cruise Relief Pilot)". Tassa kohdassa oli eni-
ten ei ole merkitysta -vastauksia, 9%. 24% mielesta talla oli véhan merkityst&, 34% mie-
lesta silla oli jonkin verran merkitysta ja lopuilla 17% mielesta silla oli paljon merkitysta.
Myos jalkimmaisessa kyselyssa enemmistolla vastanneiden mielesta jokaisella tytpaikan
valintaan vaikuttavalla asialla on merkitysta joko vahan, jonkin verran tai paljon. Molem-

missa kyselyissa pysyttiin melko samoilla kannoilla.

Kysymyksen avulla saatiin pohjaa sille, millaisia ominaisuuksia tydnantajalta odotetaan,
jotta tyOpaikka olisi vetovoimainen ja jolla on maine hyvana tyonantajana eli hyva tyénan-
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tajamielikuva. Tydpaikan valintaan vaikuttavia asioita haluttiin selvittda ensin, jotta vas-
tauksia voitaisiin verrata sitten seuraavan kysymyksen vastauksiin, jossa selvitetaan, to-

teutuvatko kyseiset tydpaikan valintaan vaikuttavat asiat Norralla.

Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevat sinulle tyépaikkaa
haettaessa?

Lentoyhtion ominaispiirteet
Ty6paikan sijainti, "base" 1%% 48% 48%
Lentoyhtion laivasto 294 60% 24%
Lennettavat reitit (Iahiliikenne vs. kaukoliikenne) 5% 3% 64% 18%
Ura ja tyoskentely yrityksessa
Palkka 1%% 67% 29%
Ty6vuorojen pituut 1%u4sm 67% 18%
Vakituinen tydsuhde (P mm23% 75%
Ensimmadinen vakanssi lentdjana on peramies (ei Cruise Relief... N oy 40% 20%
Etenemismahdollisuudet uralla 0% 44% 56%
Oman tyon sisalté % 32% 67%
Tyon mielekkyys ja kiinnostavuus 0%"14% 86%
Hyva tyoilmapiiri 0%=20% 80%
Henkilostoedut ja tyohyvinvointiin panostaminen (2% 50% 48%
Imago
Yrityksen brandi jaimago 1ymgysmmm 64% 17%
Yrityksen maine tyonantajana (tyénantajamielikuva) 0484 64% 32%
Ty6nantajan toiminnan eettisyys ja vastuullisuus 125 52% 31%
Yrityksen arvot 19su2%m 55% 32%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

M Ei ole merkitysta B Vdhan merkitysta Jonkin verran merkitysta Paljon merkitysta

Kuvio 9. Ty6paikan valitaan vaikuttavat asiat, jalkimmainen kysely, n=84 vastaajaa

5.3 Norran tyénantajamielikuva

Kun oli selvitetty, mitk& asiat ovat oppilaille tarkeaa tyopaikkaa haettaessa, haluttiin selvit-
taa, onko Norralla naitd ominaisuuksia. Tata selvitettiin esittdmalla oppilaille vaittamia Nor-
rasta edellisen kysymyksen tapaan, joihin pystyi vastaamaan olemalla:

- taysin samaa mielta

- jonkin verran samaa mielta

- ei samaa eika eri mieltéa

- vahan erimielta

- taysin eri mielta.
Liséksi heille annettiin vaihtoehto "en tieda” silla ajatuksella, jos joku ei ollut ennen kuullut
Norrasta. Vaittamiin toivottiin, ett vastaajat olisivat pohtineet ja vastanneet sen pohjalta,
millainen mielikuva heill& yrityksesta on. Moni vastaaja vastasi kuitenkin moneen kohtaan
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"en tiedd”. Vaittamia tehtiin yhteensé 21 ja ne tehtiin edellisen kysymyksen kohdat silmalla

pitéen.

Ensimmaisessa kyselyssa suurin osa vastaajista, 69%, oli tdysin samaa mielta ja 25% ol

jonkin verran samaa mielta, ettd Norran sijainti eli "base” on hyva ja tama kohta saikin eni-

ten tdysin samaa mielté -vastauksia. Eniten hajontaa vastauksissa tuli kohtaan "Norra len-

taa kiinnostavia reitteja”. Vastaajista 12% oli tésté taysin samaa mielta ja 39% jonkin ver-

ran samaa mielta. 22% olivat neutraaleja eivatka olleet saamaa eika eri mielta. 19% oli

vahan eri mielta ja 7% taysin eri mielta siita, etta Norra lentda kiinnostavia reitteja. Tahan

kohtaan vain yksi prosentti vastasi, ettei tieda. Moni ei tiennyt ensimmaisessa kyselyssa,

miten asiat ovat Norralla. Tydskentely Norralla — ja Ty6ilmapiiri-otsikoiden alla oli eniten

"en tiedd” -vastauksia, jokaisessa kohdassa vahintaan 22% oli vastannut "en tieda”.

Kuinka seuraavat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa?

Norran sijainti ("base") on hyva

Norralla on laivastossa kiinnostavia konetyyppeja (ATR 72 ja. (3862021 0% Iy ) 3 v/

Norra lentaa kiinnostavia reitteja 1%7%unmmn] 9y

Tyoskentely Norralla

Tyoskentely Norralla on mielekasta ja kiinnostavaa
Norralla on hyva palkkataso

Norran tyovuorojen pituus on sopiva

Norralla on nopeat etenemismahdollisuudet lentdjan uralla
Norralla on riittavat etenemismahdollisuudet lentajan uralla
Norralla on mahdollisuus vaikuttaa oman tyon sisaltoon
Tyoilmapiiri

Norra on viihtyisa tyopaikka

Norralla on kannustava tydilmapiiri

Norralla on hyva me-henki

Norra on rento ja nuorekas tyopaikka

Norra panostaa tyéhyvinvointiin

Norralla on hyvat henkildstoedut

Yrityksen imago

Norran yleinen imago on edustava

Norran laivasto on edustava

Norran virkapuvut ovat tyylikkaat

Norra toimii vastuullisesti ja eettisesti

Norran arvot (innostus, vastuullisuus, kunnioitus) valittyvat ulospdin
Norra on luotettava ja tasmallinen lentoyhtio

W En tiedd ®W Tdysin eri mieltd m Vdhan eri mieltd
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Kuvio 10. Vastaajien mielikuvat Norrasta tydnantajana ensimmaisessa kyselyssa, n=147

vastaajaa
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Kun kysely teetettiin uudelleen heti Norran yritysesittelyn jalkeen, opiskelijat ottivat enem-
man kantaa vaittamiin, eikd vaihtoehtoa "en tieda” valittu niin montaa kertaa kuin ensim-
maisessé kyselyssa. Kuten ensimmaisessa kyselyssa, jalkimmaisesséakin kyselyssa suu-
rin osa, 74%, vastasi olevansa taysin samaa mielta siitd, ettd Norran "base” on hyva. En
tieda -vastaukset vahenivat paljon eika vaihtoehtoa valittu enaa lainkaan viidessa koh-
dassa. Oppilaat tiesivat enemman yritysesittelyn jalkeen ainakin Norran laivaston konetyy-
peista ja laivaston edustavuudesta, Norran lentdmista reiteista seka yrityksen yleisesta
imagosta ja juuri naihin kohtiin tuli 0 en tieda -vastausta Norran "basen” sijainnin lisaksi.
Vaikka en tieda -vastausta valittiin edelleen monessa kohdassa, pieneni vaihtoehdon va-
lintaprosentti jokaisessa kohdassa. Eniten en tieda -vaihtoehto valittiin jalkimmaisessa ky-
selyssa kohdassa "Norralla on mahdollisuus vaikuttaa oman tyon sisaltddn”, johon vastasi
25% "en tiedd”. Ainoastaan kohdissa "Norran laivastossa on kiinnostavia konetyyppeja
(ATR 72 ja Embraer 190)” seka "Norra lentda kiinnostavia reitteja” oltiin asiasta taysin eri
mieltd. Molemmissa vaittamissa 1% prosentti oli taysin eri mieltd. Muuten mielipiteet vaih-
telivat jokaisessa kohdassa padosin vahan eri mielta-, ei samaa eika eri mielta-, jonkin
verran samaa mielta- ja taysin samaa mieltéa -vastausten valilla. Kuitenkin jokaiseen koh-

taan enemmist® vastasi joko "tdysin samaa mieltd” tai “jonkin verran samaa mielta”.

Vaittdmista, jotka liittyivat Norran ty6ilmapiiriin, ei tiedetty niin paljoa kuin esimerkiksi, mil-
lainen Norra on yhtion&, millaista Norralla on tydskennella tai millainen Norran imago on.
Naista opiskelijoilla jai uupumaan viela tietoa, kun osa vastasi viela yritysesittelyn jalkeen-

kin, etteivét tieda, miten asia on.

Mielipiteet Norrasta muuttuivat selkeasti positiivisemmiksi yritysesittelyn jalkeen. Tahén
vaikuttaa myos se, etta opiskelijoilla ei ollut kauheasti tietoa yrityksesta vastatessaan en-
simmaiseen tyonantajamielikuvakyselyyn. Kuten luvun 2.1 lopussa todetaan, etta jos yri-
tys ei itse vaikuta omaan tydnantajamielikuvaan, joku muu tekee sen ja nama ulkopuolis-
ten vaitbkset voivat olla valheellisia ja jopa vahingoittaa yrityksen mainetta. Taméan takia
Norran yritysesittelyt olivatkin hyva idea, silla niiden avulla Norra pystyi lisaamaan tieta-

mysta yrityksestéa sekd kumoamaan mahdollisia perattdmia vaittamia.
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Kuinka seuraavat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa?
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Kuvio 11. Vastaajien mielikuvat Norrasta tydnantajana jalkimmaisessa kyselyssa, n=84

vastaajaa

Kun opiskelijoilta oli selvitetty heidan kasityksia ja mielikuvia Norrasta, kysyttiin heilta viela
suoraan, millaisena tydnantajamielikuva oppilailla on Norrasta tydnantajana. Vastausvaih-
toehdoiksi annettiin loistava, hyva, kohtalainen, huono ja en osaa sanoa. Vertaillessa ky-
selyiden tuloksia keskendan voidaan nahda, etta vastaajien mielikuva Norrasta tydnanta-
jana parani yritysesittelyn jalkeen. Valtaosalla vastaajista on hyva mielikuva Norrasta
tydnantajana ja vaihtoehdon vastasi ensimmaisessa kyselyssé 69% ja jalkimmaisessa
72%. Ensimmaisessa kyselyssa 10%:lla oli loistava tydnantajamielikuva Norrasta, kun
taas heti yritysesittelyn jalkeen vaihtoehdon valitsi 25% kyselyyn vastanneista. Tulos pa-
rani siis 15 prosenttiyksikkda. Ensimmaisessa kyselyssa 16% piti mielikuvaa Norrasta

tydnantajana kohtalaisena ja 1% huonona. Jalkimmaisessa kyselyssa enaa vain 2% piti
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Norran tydnantajamielikuvaa kohtalaisena eika kukaan huonona. Ennen yritysesittelya ky-
selyyn vastanneista 4% ei osannut sanoa, mitd mieltd on asiasta. Yritysesittelyn jalkeen

vain 1% ei osannut sanoa, millainen tydnantajamielikuva hénella on Norrasta.

Millainen tyénantajamielikuva sinulla on

Norrasta?

80% . 790

102; 69§o’ 72%
70%
60%
50%
40%
30% 21; 25%
20% 24; 16%

14; 10%
10% 49
° . 2;2% 1, 1% 0; 0% 6 4% 1;1%
Loistava Hyva Kohtalainen Huono En osaa sanoa

m 1. kysely m2.kysely

Kuvio 12. Vastaajien mielipidejakauma Norrasta tydnantajana

Lentajaopiskelijoilta kysyttiin, voisivatko he kuvitella tytskentelevansa tulevaisuudessa
Norralla. Kysymyksen tulos parani jalkimmaisessa kyselyssé, jossa kaikki vastasi, etta
voisivat kuvitella tydskentelevansa Norralla tulevaisuudessa. Ensimmaisessa kyselyssa
91% vastasi myos, ettd voisivat kuvitella tydskentelevansa tulevaisuudessa Norralla,
mutta 9% vastasi kieltdvasti. Tosin on muistettava, etta jalkimmaiseen kyselyyn osallistui

myds vahemman vastaajia.
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Voisitko kuvitella tyoskentelevasi tulevaisuudessa
Norralla?
120%
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Kuvio 13. Voisiko vastaaja kuvitella tydskentelevansé Norralla tulevaisuudessa

Jalkimmaisen kyselyn viimeisessa suljetussa kysymyksessa kysyttiin, paraniko vastaajien
mielikuva Norrasta tydnantajana yritysesittelyn jalkeen. Vastausvaihtoehtoina annettiin
paljon, jonkin verran, vahan, ei yhtaan tai huononi. Yli puolet, 59%, vastaajista kertoi mieli-
kuvan Norrasta tydnantajana parantuneen jonkin verran ja lahes joka neljas (23%) oli sita
mielta, etta mielikuva parani paljon. 17% vastasi, etta mielikuva parani vahan ja 1% vas-
tasi, etta se ei parantunut yhtaan. Kenenkaan mielikuva Norrasta tydnantajana ei kuiten-
kaan huonontunut. On mahdollista, ettéd yhdella prosentilla, joka vastasi, ettei mielikuva
Norrasta parantunut yritysesittelyn jalkeen, ettéa hanella oli jo valmiiksi hyva tai loistava
mielikuva Norrasta tydnantajana.

Paraniko mielikuvasi Norrasta tydnantajana
yritysesittelyn jalkeen?

70%

50; 59%
60%
50%
40%
30% 19; 23%
10%
1, 1% 0; 0%
0%
Paljon Jonkin verran Vahan Ei yhtdan Huononi

Kuvio 14. Yritysesittelyn vaikutus Norran tydnantajamielikuvaan
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Kysymykset "Millainen tydnanatajamielikuva sinulla on Norrasta?” ja "Voisitko kuvitella
tydskentelevasi tulevaisuudessa Norralla?”, jotka kysyttiin ennen yritysesittelya ja sen jal-
keen, seka vain yritysesittelyn jalkeen kysytty ” Paraniko mielikuvasi Norrasta ty6nanta-
jana yritysesittelyn jalkeen?” -kysymys vahvistivat sita, ettd Norran yritysesittelylla oli mer-

kitystd Norran tyonantajamielikuvan luomiseen.

Molemmissa kyselyissé oli lopuksi mahdollisuus antaa avointa palautetta Norran tyénan-
tajamielikuvasta. Ensimmainen kysely kerasi yhteensa 22 avointa palautetta. Usea vas-
taaja kehui Norran somekanavia/ someviestintda hyvaksi. Vastauksista oli huomattavissa
Patria Pilot Trainingin opiskelijoita, jotka antoivat kehuja Norralle. Heilla oli enemman tie-
tamysta yrityksesté seka selkeasti parempi mielikuva Norrasta. Sen lisaksi, etta he tiesivat
paljon Norrasta, vastauksiin vaikutti varmasti lentokoulun ja Norran vélinen yhteistyd. Alla

ensimmaisen kyselyn avoimia vastauksia.

"Mielikuvat Norrasta ovat parantuneet, kun olen lukenut ja ndhnyt enemman Nor-

rasta uutisissa ja somessa seka kuullut puhuttavan.”

"Norralla on mielestani erittdin hyva Instagram-tili! Minulle on muodostunut pelkas-
taan positiivinen mielikuva Norrasta tydnantajana. Tiedan, ettd moni SIO:n opiskelija
tahtaa Finnairille eika valttamatta edes hakeudu Norralle, mutta itse en kuulu heihin.
Minua kiinnostaa todella paljon tyéskennella Norralla ja haluaisin tehda uran siella.

Saisipahan ainakin lentda ja ohjata lentokonetta oikeasti.”

"Hyvat somekanavat!”

"Tybpaikalla on tarkeaa olla hyva ilmapiiri ja yhteishenki. Toivon tydllistyvani Norralle
jossain vaiheessa valmistumisen jalkeen. Norra on nykyaikainen, kiinnostava ja vai-
kuttaa tyopaikalta, jossa on hyva meininki. Somekanavista varsinkin Instagram hoi-

detaan todella tyylikkaasti ja paivityksia on ilo seurata.”

Positiivisen palautteen lisdksi annettiin myos negatiivista palautetta Norran operoimista
reiteistd, laivastosta, palkkatasosta sekd Flat Bond -sopimuksesta, jossa Norralle tuleva
uusi lentdja sitoutuu sakon uhalla tydskentelemaén yrityksessa sovitun maaraajan ennen
kuin voi siirtya toisen yrityksen palvelukseen. Moni Finnairille tdhtaava opiskelija on kiin-
nostunut Finnairin pitemmista lentoreiteista, minka takia Norran lyhyemmat reitit seka
nailla reiteilla lennettéavat pienemmille matkoille soveltuvat lentokoneet eivat kiinnosta

naita opiskelijoita.
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"Yhtiona ok, joskin palkkaus ja reitit ei ylla isomman kotimaisen tasolle... Eika ko-
neet. 30 000 euron bond ty6hodn tekee Norrasta yhtion, johon ei valttaméatta kannata
mennd, jos haluaa edeté lentdjana - yhtié antaa bondilla kuvan itsestéédn huonona
yhtibnd - se ei ole vetovoimainen itsesséén, vaan tarvitsee rahasakon uhkan, jottei

tyévoima vaihda paikkaa. lIlman bondia Norra olisi korkealla tydnhakulistassa.”

"Voisin ndhda itseni tydskenteleméassa Norralla, mikali nykyista kolmen vuoden bon-

dia ei olisi. Urakehityksen kannalta Norran laivasto ei avaa ovia.”

"Flat bondit pois!”

"Rajalliset etenemismahdollisuudet, heikko palkkataso ja itse&én toistavat kohteet

eivat houkuttele kovinkaan paljoa.”

Jalkimmaisessa kyselyssa avoimia palautteita ei jatetty kuin kolme. Palautteissa kerrottiin,
ettd heillda on hyva mielikuva Norrasta tydnantajana tutuilta kuultujen juttujen perusteella

seka, ettd Norra jarjesti hyvat pikkujoulut. Alla jalkimmaisen kyselyn avoimia vastauksia.

"Mielestani nahty esitelma vastasi hyvin Norralla lentavilta tutuilta saamaani kuvaa.”

"Mielikuvani Norrasta oli jo alunperinkin positiivinen, silla olen kuullut siité paljon hy-
vaa ystaviltani, jotka ovat sielld tdissa. Positiivisina puolina pidan nuorekasta tydpo-
rukkaa ja base-sijaintia Helsinki-Vantaalla, seka ensimmaisen vakanssin mahdolli-
suutta peramiehend ATR:ss4, jossa korostuu kasin lentdminen ja suuret toisto maa-
rat lahiliikenteessa. Onnistuneen Norra-rekrytoinnin jalkeen SIO:lla mielikuvani fir-

masta on entistakin positiivisempi.”

Ensimmaisesta kyselystd saatiin paljon hyvaa palautetta, josta on Norralle hydtya tydnan-
tajamielikuvaa luodessa tulevaisuudessa. Norra sai seka positiivista ja kannustavaa pa-
lautetta kuin myos rakentavaa palautetta. Tutkimuksen kannalta jalkimmaisesta kyselysta

saatiin valitettavan vdhan avoimia vastauksia Norran yritysesittelyn jalkeen.

Seuraavassa luvussa tehdéaan yhteenveto kaikista vastauksista seké pohditaan niista saa-

tua tietoa seka hyodyllisyytta tutkimuksen kannalta.
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6 Pohdintaa

Tutkimuksessa pyrittiin olemaan mahdollisimman avoimia ja tutkittaville pyrittiin kertomaan
tarkkaan tutkimuksen tarkoitus. Tutkimusraportissa on myds pyritty kertomaan mahdolli-
simman avoimesti tutkimuksen etenemisestd, toteutuksesta seké saaduista tuloksista. Li-
saksi tutkimuksessa huolehdittiin myds siitd, ettei kenenkaan yksitdisen vastaajan vas-
taukset erotu ja kaikkien yksityisyys sailyy. Taman takia linkki kyselyyn lahetettiin oppilai-
tosten tyontekijdiden kautta, jotta esimerkiksi kenenkaan nimia tai sdhkodpostiosoitteita tar-

vinnut jakaa koulujen ulkopuolelle.

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan sen validiteetilla ja reliabiliteetilla saatuihin tietoihin
pohjautuen. Edustava ja tarpeeksi suuri otos, korkea vastausprosentti seka oikeat tutkitta-
vaa asiaa mittaavat kysymykset ovat tarkeita tutkimuksen luotettavuutta mitatessa ja ne
mittaavat validiteettia ja reliabiliteettia. (Heikkila 2014, 178.)

Tutkimuksessa tutkittiin kahden lentokoulun, Patria Pilot Training ja Suomen limailuopis-
ton, oppilaiden mielikuvia toimeksiantajayrityksesta, Norrasta internetkyselylomakkeiden
avulla. Tutkimukseen otettiin molempien lentokoulujen kaikki kyselyn teettamishetkella ol-
leet kurssit mukaan, jotta saataisiin mahdollisimman kattavasti ja monipuolisesti perusjou-
kosta vastauksia. Molemmista lentokoulusta molempiin kyselyihin vastasi enemmisto,
paitsi jalkimmaisessa kyselyssa Patria Pilot Trainingilta vastasi vain noin joka neljas. Tut-
kimuksen vastausprosentti oli siis erittdin hyva, ensimmaisessa kyselyssé 69% ja jalkim-
maisessa 39%. Vastaajien lahtdarvot erosivat molemmissa kouluissa mm. erilaisten yh-
teistyOkuvioiden koulujen ja lentoyhtitiden valilla, jolloin saatiin monipuolisesti kartoitettua
opintojen eri vaiheissa olevien nakemyksia ja mielipiteita. Patria Pilot Trainingilla Norran
maine tyonantajana oli lahtokohtaisesti hyva osapuolten vélisen yhteistyon takia. Sen si-
jaan Suomen limailuopistolla lahtékohtana on, etta oppilaat tahtaavat Finnairille téihin
opintojensa jalkeen.

Tutkimus antoi vastauksen tutkimusongelmiin. Kun ottaa huomioon kyselyyn osallistuneet
eri koulut ja niiden kurssit, joissa tietamys, mielipiteet ja késitykset voivat erota suurestikin
eri lentoyhtidista, voidaan todeta, etta ammattilentdjaopiskelijoilla on hyva mielikuva Nor-

rasta tydnantajana. Yritysesittelyilld havaittiin myds olevan positiivinen vaikutus oppilaiden
mielikuviin. Jalkimmaisesta kyselysta selvisi, etta yritysesittelylla oli suuri vaikutus opiske-
lijoiden mielikuviin ja sen avulla saatiin liséttya opiskelijoiden tietdamysta Norrasta tyonan-

tajana ja taman avulla myds parannettua sita. Monella ei kuitenkaan ollut kovin paljoa tie-

toa Norrasta tyonantajana entuudestaan. Esimerkiksi monelle ei ollut valittynyt mink&éan-
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laista tietoa, millaista Norralla on tyéskennella tai millainen ilmapiiri yrityksessa on. Ulkoi-
set tekijat kuten paatoimipaikan sijainti, laivasto ja imago olivat heille tutumpia. Yritysesit-
telyn jalkeen myds siihen, millaista Norralla on tydskennella tai millainen ilmapiiri yrityk-

sessd on, osattiin ottaa paremmin kantaa vaikkakin kasitys siitd, millaista on tydskennella

Norralla, jai viela osalla epatietoon.

Ty6nantajamielikuvien muodostumiseen vaikuttavia tekijoita oli noin joka toisella vastaa-
jalla tuttu tai lAheinen seké kanavat, joista vastaajat olivat kuulleet Norrasta tai josta he
seuraavat yritysta. Naista yleisimmat olivat Norran somekanavat, kotisivut, oppilaitosten
kanavat seka internet-keskustelupalstat. Nama olivat myds kanavia, joista lentajaopiskeli-
jat kertoivat etsivansa tietoa avoinna olevista ilmailualan tydpaikoista. Norra saikin hyvaa
palautetta kyselyn avoimissa kohdissa yrityksen somekanavista ja yritys on onnistunut
hyddyntamé&én kanavia hyvin tydnantajamielikuvien luomisessa. Liséksi Norra oli tullut tu-
tuksi monelle jo opiskelujen aikana oppilaitoksessaan. Tosin se, miten ja mitéa oppilaat oli-
vat kuulleet oppilaitoksissaan yrityksesta, ei selvinnyt tutkimuksessa. Esimerkiksi oppilaat
saattoivat tietda yrityksen oppilaitoksen ” kaytavajuoruista” tai sitten mahdollisesti luen-
noilta, jos niissa kerrottiin eri lentoyhtidista. Luultavasti monella olisi ollut jo ensimmaiseen
kyselyyn vastattaessa paremmin tietoa ja jonkunlaisia tarkempia kasityksia Norrasta tyon-
antajana, jos yritys olisi kdynyt useammin pitdmassa yritysesittelyja oppilaitoksissa.

Vastaajista 44% kertoi seuraavansa Norraa Instagramissa ja 45% puolestaan sanoi, ettei
seuraa Norraa ollenkaan. Instagramilla on siis suuri merkitys Norran tydnantajamielikuvaa
luodessa ja moni vastaajista luo mielikuvansa Norrasta juurikin timan kanavan kautta. In-
stagram onkin varmasti tana paivana yksi suosituimmista somekanavista nuorten keskuu-
dessa ohittaen Facebookin. Sen sijaan Facebook kasvattaa suosiotaan keskivertoisesti
Instagramia kayttdjiin verrattuna vanhemman sukupolven kohdalla. Norra tavoittaa var-
masti laajemmin eri ikaisia seuraajia eri somekanavia hyodyntamalla. Siitéa huolimatta, etta
Norra luo tyénantajamielikuvaa oikeissa kanavissa ja moni lentajaopiskelijoista seuraa
heita niissa, moni opiskelijoista ei tiennyt paljoa siitd, millainen Norra on tyépaikkana tai

tarkkaan muistakaan asioista ennen kuin Norra oli kaynyt pitamassa yritysesittelynsa.

Tutkimus oli etuké&teen rajattu tarkoin ja siihen otettiin mukaan kaikki perusjoukkoon kuulu-
vat, joilta saatiin kerattya hyvin vastauksia ja korkea vastausprosentti. Taman lisaksi tutki-
muskysymykset selvittivat tutkittavaa asiaa ja tutkimus antoi vastauksia tutkimusongelmiin
maaréallisen tutkimuksen ominaispiirteen tavoin. Tutkimus selvitti yleisen kuvan olemassa
olevasta tilanteesta eli millainen kasitys kahden ammattilentokoulun oppilailla on Norrasta
tydnantajana seka millaiset tekijat mielikuvien syntyyn ovat vaikuttaneet. Naiden lisaksi

tutkimuksesta selvisi, etta yritysesittelylla oli vaikutusta tydnantajamielikuviin. Tutkimuksen
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voidaan siis todeta olevan luotettava. Luotettavuutta heikentda kuitenkin hieman jalkim-

maisen kyselyn vahaisempi vastaajamaara.

6.1 Saatujen tulosten vertailu tietoperustaan

Luvussa kaksi sanottiin, ettd maineen muodostumiseen kullekin vaikuttavat omakohtaiset
kokemukset, kuulopuheet ja keskustelut muiden kanssa seka mediaviestinta tassa jarjes-
tyksessa. (Pitkdnen 2001, 18) Tata haluttiin selvittaa kysymalla mité kautta vastaajille
Norra on tuttu, missd he ovat tdrmanneet tai kuulleet Norrasta, tuntevatko he esimerkiksi
jonkun, joka tydskentelee Norralla tai seuraavatko he Norraa jossain kanavassa, seka ndi-
den kysymysten vastauksia vertaamalla tydnantajamielikuva tuloksiin. Yli puolet vastaa-
jista tunsi jonkun, joka tyoskentelee Norralla ja noin puolet vastaajista kertoi myds seuraa-
vansa Norraa eri kanavissa. Moni kertoi myods lentdneensa Norran operoimalla lennolla.
Naiden pohjalta moni vastaaja muodosti mielikuvansa Norrasta tydnantajana. Naiden pe-
rusteella moni ei kuitenkaan tiennyt Norrasta ja etenkaén tyoskentelysta Norralla. Kuiten-
kin monella oli positiivinen mielikuva Norrasta tydnantajana ja ensimmaisessa kyselyssa
lahes kaikki vastaaja ja jalkimmaisessa kyselyssé kaikki vastaajat kertoivat, etté voisivat
kuvitella tydskentelevansa Norralla tulevaisuudessa. Tama puoltaa ndkemysta, ettéd hyva
tydnantajamielikuva lahtee yrityksesta sisaltdpdain ja etta tydnantajamielikuvaa voidaan
edesauttaa viestiméalla eri kanavissa yrityksen toiminnasta. Taméan avulla voidaan valittaa
totuudenmukaista ja positiivista mielikuvaa ulospain, valittaa tietoa yrityksen toiminnasta

seka kannustaa tyonhakijoita hakemaan yritykseen toihin.

Kyselyssa kartoitettiin, millaiset erilaiset tydnantajalupaukset, kuten luvussa 3.2 esitetyt
palkka, ty6ilmapiiri, urakehitysmahdollisuudet, tydn mielekkyys ja kiinnostavuus seka tyon-
tekijan mahdollisuus kehittdd omaa tyétansa, ovat vastaajille tarkeita tydpaikkaa haetta-
essa seka toteutuvatko nama Norralla. Monelle kyselyyn vastanneista eniten merkitysta
tyopaikkaa haettaessa oli hyvalla tydilmapiirilla, tyon mielekkyydell& ja kiinnostavuudella ja
vakituisella tydsuhteella. Toki esimerkiksi palkalla sek& urakehitysmahdollisuuksilla oli
myGs merkitysta. Yritysesittelyiden jéalkeen opiskelijat kokivat naiden toteutuvan myds Nor-
ralla. Voidaan todeta, etté erilaisilla tydnantajalupauksilla on paljonkin merkitysta yrityksen

tydnantajamielikuvaan.

6.2 Johtopaattkset ja kehitysideat

Tutkimuksessa selvisi, etta tietoa avoimista ilmailualan tyopaikoista etsitdan eniten yritys-
ten kotisivuilta, "puskaradiosta” seka sosiaalisesta mediasta. Vastaajista moni kertoikin
térmanneensa ja kuullensa Norrasta juuri ndissé kanavissa, mutta heilla ei kuitenkaan

siitd huolimatta ollut paljoa tietAmysta esimerkiksi siitd, millaista on tyéskennell& Norralla
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tai millainen tydilmapiiri yrityksessa on. Taméan takia Norran kannattaisikin panostaa so-
mekanaviensa ja kotisivujensa sisaltoon ja informatiivisuuteen. Somekanavissa ja erityi-
sesti kotisivuilla voisi kertoa tarkemmin semmoisista asioista, jotka kiinnostavat juuri lenté-
jia tyopaikkaa etsittdessa. Esimerkiksi, millaista tydsuhdetta yritys tarjoaa, millaiset etene-
mismahdollisuudet yrityksesséa on lentdjille tai millainen ty6ilmapiiri yrityksessa on, ovat
asioita, mitk& ovat tarkeita lentgjaopiskelijoille tydta haettaessa ja niista voisi kertoa tar-
kemmin. Somekanavissa voi myds jakaa tietoa naista seka ohjata Norran kotisivuille luke-

maan asioista tarkemmin.

Selvisi my6s, etta yritysesittelyilla oli positiivinen vaikutus tydnantajamielikuvien luomi-
sessa. Norran olisikin jarkevaa tehda enemman vierailuja lentokouluissa ja miksei matkus-
tamopuolen kannalta myds muissa oppilaitoksissa, joissa yritys voisi kertoa itsestdan ja
toiminnastaan. Tutkimuksen mukaan yritysesittelystad huolimatta osalle jai epaselvaksi,
millainen Norra on tyopaikkana ja millainen tyGilmapiiri siella on. Yritysesittelyille voisikin
ottaa mukaan ihan niin sanottuja rivityontekijoitd, jotka voisivat kertoa heidan kokemuksis-
taan Norralla tydskentelysta ja millaisena he kokevat ty6ilmapiirin tyopaikallaan olevan.
Toinen vaihtoehto voisi olla videotervehdys, jossa he esiintyvat ja kertovat naista asioista,
ja jota voisi nayttaa yritysesittelyissa.

Tutkimuksessa ei kasitelty lainkaan Norran sisaista tyonantajamielikuvaa, jolla on oleelli-
nen merkitys ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Jatkoa ajatellen yrityksessa olisi hyva kar-
toittaa myos sisaista tydnantajamielikuvaa, jonka avulla voidaan kehittaa jatkossa Norran

kokonaisvaltaista tytnantajamielikuvaa.

6.3 Oman oppimisen ja ammatillisen kehityksen arviointi

Opinnaytety6n tarkoitus on nimensa mukaisesti ndyte omasta oppimisestaan. Ty6ssa mi-
tataan paaasiassa projektityoskentelytaitoja, joka kattaa muitakin opintojen aikana opittuja
asioita, kuten tiedonhankintataitoja, tyon organisoinnin taitoa, kykya ratkaista ongelmia
seka yhteistyokykya. Opinnaytetydn tarkoitus on tuottaa uutta ennen tutkimatonta tietoa
seka kehittaa ja todistaa tutkijan ammattitaitoa ja valmiutta soveltaa tulevaisuudessa jo
oppimiaan asioita. (Heikkila 2014, 22-25.)

Kuten ty6n johdannossa kerrottiin tydnetenemissuunnitelmasta, suurin osa tietoperustaa
tuli olla kerattyn& helmikuun loppuun mennessa, 28.2.2019. Kyselylomaketta oli maara al-
kaa suunnittelemaan tdmaén jalkeen ja sen tuli olla valmis maaliskuun puoleenvéliin men-

nessa, eli 15.3.2019, jolloin se lahetettaisiin lentokouluihin. Oli suunniteltu, etta maalis-
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kuun lopussa Norra kay pitamassa yritysesittelyn kouluilla. Taman jalkeen tulosten analy-
sointiin ja pohdintaan oli varattu aikaa 24.4.2019 asti, jolloin tyd oli tarkoitus palauttaa
opinnaytetybohjaajalle luettavaksi. Tietoperusta valmistui kuitenkin helmikuun lopun sijaan
maaliskuun puolessa valissa 15.3.2019, joka siirsi muitakin aikatauluja eteenpain. Kysely-
lomake lahetettiin vasta maaliskuun lopussa 26.3.2019 kuun puolenvalin sijaan ja vierailut
yritysesittelyineen tehtiin maaliskuun lopun sijaan huhtikuun alussa 10.4.2019. Aikataulu-
jen venyessa myos analysointiin ja pohdintaan varattua aikaa jai vahemman. Opinnayte-
tyd oli maara palauttaa 24.4.2019, mutta tassakin aikataulu venyi noin viikolla ja opinnay-
tetyd palautettiin ohjaajalle tarkistettavaksi 1.5.2019. Opinnaytety6 ei edennyt taysin al-
kuun tehdyssé aikataulussa, mutta tyd palautettiin opinndytetydohjaajan antamassa aika-

taulussa ajoissa.

Aikataulussa pysymiseen toi haastetta alun motivaation puute seké aiheen haasteellisuus.
Naiden lisdksi opinnaytetytn tekoa hidasti ohella tehty ansioty6, joka vaikutti myds moti-
vaatioon ja teki opinnaytetyon tekemisesta raskasta. Myohemmin opinndytetydn tekoa
helpotti suuresti tydpaikan erittéin hyva joustavuus, jonka my6td myds motivaatio opinnay-
tetyon tekemiseenkin kasvoi.

Aihe osoittautui haasteelliseksi, silla suomen kielisté kirjallisuutta tydnantajamielikuvasta
oli rajallisesti eik& englanniksikaan paljoa saatavilla. Tietoperustan kirjoittaminen oli eniten
aikaa vievaa, mutta kirjoittaminen lahti luonnistumaan, kun itse paasi jyvélle ja ymmarsi
isomman kuvan ja talléin 16ytyi myds tyén punainen lanka. Empiirisen osion tekeminen oli
mielenkiintoista ja opettavaa. Tutkimusta teettdessa paasi tekemaan yhteistytta yrityksen

kannalta tarkeidenkin tahojen kanssa.

Opin opinnaytetydprosessista, kuinka tarkeaa aikataulutus on ja vaikka tuntuisi, ettd hom-
mat eivat etene, kannattaa menna vain eteenpain. Opin ilmailualasta paljon ja etenkin len-
tajien tyosta. Taman lisaksi opin kaikista eniten lisaa tydnantajamielikuvasta. Koen, etta
tydsta on hyoétya niin toimeksiantajayritykselle kuin myds itselleni tulevaisuudessa. Aihe

on jokaiselle yritykselle nykypaivana tarkeda ja onkin hyva osata asiasta jo jotain.
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje

Arvoisa lentokouluopiskelija,

nimeni on Henriika Korteniemi ja olen Haaga-Helian liiketalouden opiskelija. Teen opinto-
jeni loppuvaiheeseen kuuluvaa opinnaytety6td, jossa selvitan, millainen mielikuva kahden
suurimman kotimaisen lentokoulun oppilailla on Nordic Regional Airlines Oy:sta tydnanta-

jana seka kuinka mielekkaana tyopaikkana Norra ndhdéaan teidan keskuudessanne.

Tutkimus tehd&an tilaustyona Norralle ja se toteutetaan kyselylomakkeen avulla. Vastaa-
malla oheiseen kyselyyn voit vaikuttaa Norran tydnantajamielikuvan kehittamiseen. Sa-
malla annat arvokasta apua opinnaytetyoni onnistumiseksi. Pyydéan ystavallisesti vastaa-

maan kyselyyn 8.4. mennessa.

Kyselyyn vastataan anonyymisti, joten sinusta ei keratéa mitdan henkilokohtaista tietoa.
Antamasi vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti eivatka yksittdisen vastaajan tiedot
paljastu tuloksista. Pdéset vastaamaan kyselyyn alla olevasta linkista. Tiedot tallentuvat

automaattisesti, kun lopetat kyselyn.

Norra tulee esittelykaynnille oppilaitoksellenne 10.4. Talldin kaikkien kyselyyn vastannei-
den ja Norran luennolle osallistuneiden kesken arvotaan kaksi ATR 72 -pienoismallia, joita

ei ole mahdollista saada muualta kuin Norralta.

Mikali haluat saada lisatietoa tutkimuksesta, minut tavoittaa sdhkdpostitse osoit-

teesta henriika.korteniemi@myy.haaga-helia.fi tai puhelimitse numerosta 0400477056.

Vastaan mielellani tutkimusta koskeviin kysymyksiin.

Kiitos, kun olet mukana!

Paaset vastaamaan kyselyyn tasta: https://www.webropolsur-
veys.com/S/FBF3297C57C49406.par

Ystavallisin terveisin,

Henriika Korteniemi
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Liite 2. Ensimmainen kyselylomake

=tn
Haaga-Helia
University of Applied Sciences

Tydnantajamielikuvakysely

Tervetuloa vastaamaan kyselyym jossa kartortetazn miehikuvaz Momasta tydnantajana. Vastaukses: on arvokas Meman ty@nantajarmielibavan
keluttimisen ja opinnaytetydn onmstumisen kannalta.

Kuntos, etti olet mmkans. Nahdadn huhtkuussa MNorran vieraillessa lentokoulullamme!

-Henriika Eorteniemi

Taustatiedot

1. Oppilaitos *

Suomen Ilmailuopisto
Patria Pilot Training

2. Kurssi #*

SI029
SI030
SI031
SI032
SI033
FIMN3
FIMN4
FIMNS
Patria50
MNorral
Morra2
ATPL Distance Learning

3. Ika *

alle 20 vuotta
20-24 vuotta
25-29 vuotta
30-35 vuotta
yli 35 vuotta
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4. Mita kautta haet/ saat tietoa avoinna olevista ilmailualan tydpaikoista? *

Woit valita useamman vaihtoehdon.

Tyonantajien nettisivut

Tydnhakukoneet {Monster, Qikotie, Duunitori ym.)
Sosiaalinen media (LinkedIn, Facebook ym.)
Ilmailuharrastajien keskustelupalstat (FlightForum ym.)
Lehti-ilmoitukset

Messut ja muut rekrytointitapahtumat

"Puskaradic"

Muu, mika?

5. Tunnetko jonkun, joka tybdskentelee Morralla? *

Kylla
Ei

6. Missa seuraavista olet tormannyt, tutustunut tai kuullut Norrasta? *

Woit valita useamman vaihtoehdon.

Qlen matkustanut Norran operoimalla lennolla
Somekanavat {Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter)
Internet-keskustelupalstat

Hakukonest

Yrityksen kotisivut

™

Radio

Lehti-ilmoitus

Koulu tai muu oppilaitos

Tapahtumat {messut, lentondytdkset ym.)
Tutut tai laheisat

Muu, mika?

En ole ennen kuullut Morrasta

7. Seuraatko Norraa jossain alla olevista kanavista? *
Voit valita useamman vaihtoehden.

Facebook
Instagram
LinkedIn

Twitter

Yrityksen kotisivut
Tapahtumat

Muu, mika?

En seuraa Norraa

Tyopaikan valintaan vaikuttavat tekijat

8. Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevit sinulle tyopaikkaa haettaessa? *
Ei ole merkitysta

Lentoyhtitn ominaispiirteet

Tydpaikan sijainti, "base"

Lentoyhtién laivasto

Lennettavat reitit (I3hiliilkenne vs. kaukoliikenne)

Ura ja tydskentely yrityksessd

Palkka

Tydvuorojen pituus

vakituinen tyasuhde

Ensimmadinen vakanssi lent4jana on peramies (ei Cruise Relief Pilot)

Etenemismahdollisuudet uralla

Oman tydn sisalto

Tydn mielekkyys ja kiinnostavuus

Hyva tydilmapiiri

Henkilastoedut ja tyshyvinvointiin panostaminen

Imago

‘frityksen brandi ja imago

Yrityksen maine tyonantajana (tyonantajamislikuva)

Ty&nantajan toiminnan eettisyys ja vastuullisuus

frityksen arvot
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Vahan merkitysta

Jonkin verran merkitysta

Paljon merkitysta



Norran tydonantajamielikuva

9. Kuinka seuraavat vaittamat pitavat mielestasi paikkansa? *
Jos et ole ennen kuullut Morrasta, vastaa "En tieda".

En Taysin eri
tieda mielta

Norra yrityksend
MNorran sijainti ("'base") on hyva

Morralla on laivastossa on kiinnostavia konetyyppejd (ATR 72 ja
Embraer 190)

MNorra lentaa kiinnostavia reitteja

Tybskentely Norralla

Tydskentely Morralla on mielekasts ja kilnnostavaa
Norralla on hyva palkkataso

Norran tyévuorojen pituus on sopiva

MNorralla on nopeat etenemismahdollisuudet lentajan uralla
MNorralla on riittavat etenemismahdollisuudet lentajan uralla
Morralla on mahdollisuus vaikuttaa oman tydn sisdltosn
Tydilmapiiri

MNorra on viihtyisa tyopaikka

Norralla on kannustava tyoilmapiiri

MNorralla on hyva me-henki

MNorra on rento ja nuorekas tyopaikka

MNorra panostaa tydhyvinveointiin

Morralla on hyvat henkilastéedut

Yrityksen imago

Norran yleinen imago on edustava

Norran laivasto on edustava

MNorran virkapuvut ovat tyylikkaat

Morra toimii vastuullisesti ja eettisesti

Morran arvot (innostus, vastuullisuus, kunniocitus) valittyvat
ulospain

Morra on luctettava ja tdasmallinen lentoyhtis

10. Millainen tyénantajamielikuva sinulla on Norrasta? #
Onko Morralla mielestasi millainen maine tyonantajana?

Loistava

Hyva
Kohtalainen
Huona

En 053a sanoa

11. Voisitko kuvitella tyoskentelevasi tulevaisuudessa Norralla? *

Kylla
Ei

12. Herdsikd ajatuksia? Arvostamme myos avointa palautettasi Norran tySnantajamielikuvasta.
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Vahan eri
mielta

Ei samaa eiks eri
mielta

Jonkin verran samaa
mielta

Taysin samaa
mielta



Liite 3. Jalkimmainen kyselylomake

=
“"® Haaga-Helia

University of Applied Sciences

Tyonantajamielikuvakysely

Tervetuloa vastaamaan kyselyyn, jossa kartoitetaan mielikuvaa Norrasta tyonantajana. Vastauksesi on arvokas Norran tyonantajamielikuvan kehittamisen ja
opinnaytetyoni onnistumisen kannalta

Kiitos, etta olet mukana. Nahdaan huhtikuussa Norran vieraillessa lentokoulullannel

-Henriika Korteniemi

Taustatiedot

1. Oletko vastannut Norran tyénantajamielikuvakyselyyn jo aikaisemmin? *

Kylla
Ei

2. Oppilaitos *

Suomen Iimailuopisto
Patria Pilot Training

3. Kurssi *

51029
SI030
51031
51032
51033
FIN3
FIN4
FINS
Patrias0
Morral
Morra2
ATPL Distance Learning

4. Ikd *

alle 20 vuotta
20-24 vuotta
25-29 vuotta
30-35 vuotta
yli 35 vuotta
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5. Mitd kautta haet/ saat tietoa avoinna olevista ilmailualan tyopaikoista? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Tydnantajien nettisivut

Tydnhakukoneet (Monster, Qikotie, Duuniteri ym.)

Sosiaalinen media (LinkedIn, Facebook ym.)

Iimailuharrastajien keskustelupalstat (FlightForum ym.)

Lehti-ilmoitukset

Messut ja muut rekrytointitapahtumat

"Puskaradio”

Muu, mika?

6. Tunnetko jonkun, joka tydskentelee Norralla? *

Kylla
Ei

7. Missi seuraavista olet tormannyt, tutustunut tai kuullut Norrasta? *
Voit valita useamman vaihtoehdon.

Clen matkustanut Morran opercimalla lennalla

Somekanavat (Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter)

Internet-keskustelupalstat

Hakukoneet

Yrityksen kotisivut

™

Radio

Lehti-ilmoitus

Koulu tai muu oppilaitos

Tapahtumat (messut, lentondytokset ym.)

Tutut tai I3heiset

Muu, mika?

En ole ennen kuullut Nerrasta

8. Seuraatko Norraa jossain alla olevista kanavista? *
woit valita useamman vaihtoehdon.

Facebook

Instagram

LinkedIn

Twitter

Yrityksen kotisivut

Tapahtumat

Muu, mika?

En seuraa MNorraa

Tyodpaikan valintaan vaikuttavat tekijat

9. Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevit sinulle tybpaikkaa haettaessa? *
Ei ole merkitysta  Vahan merkitysta  Jonkin verran merkitysta Paljon merkitysta

Lentoyhtién ominaispiirteet

Tydpaikan sijainti, "base"

Lentoyhtidn laivasto

Lennettdvat reitit (I5hiliikenne vs. kaukolilkenne)

Ura ja tydskentely yrityksessa

Palkka

Tydvuorojen pituus

Vakituinen tydsuhde

Ensimmainen vakanssi lent3jdna on peramies (ei Cruise Relief Pilot)

Etenemismahdollisuudat uralla

Oman tyon sisalto

Tydn mielekkyys ja kiilnnostavuus

Hyva tydilmapiiri

Henkilastoedut ja tyshyvinvointiin panostaminen

Imago

Yrityksen brandi ja image

Yrityksen maine tyonantajana (tyonantajamielikuva)

Tydnantajan toiminnan eettisyys ja vastuullisuus

Yrityksen arvot
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Norran tyonantajamielikuva

10. Kuinka seuraavat vaittamat pitavat mielestdsi paikkansa? #
Jos et ole ennen kuullut Morrasta, vastaa "En tieda".

En Taysin eri
tiedad mielta

Norra yrityksend
MNorran sijainti ("base") on hyva

Norralla on laivastossa on kiinnostavia konetyyppeja (ATR 72 ja
Embraer 190}

MNorra lentdd kilnnostavia reitteja

Tydskentely Norralla

Tyaskentely Norralla on mielekasta ja kiinnostavaa

Norralla on hyva palkkataso

Norran tydvuorojen pituus on sopiva

Norralla on nopeat etenemismahdollisuudet lentdjan uralia
Norralla on riittavat etenemismahdollisuudet lentajan uralla
MNorralla on mahdellisuus vaikuttaa oman tyon sisaltoon

Tydilmapiiri

MNorra on viihtyisd tyépaikka

Norralla on kannustava tydilmapiiri
Norralla on hyva me-henki

Norra on rento ja nuorekas tydpaikka
Norra panostaa tyShyvinvointiin
Norralla on hyvat henkildstdedut
Yrityksen imago

MNorran yleinen imageo on edustava
MNorran laivasto on edustava

MNorran virkapuvut ovat tyylikkast
Morra toimii vastuullisesti ja eettisesti

Norran arvot (innostus, vastuullisuus, kunnioitus) valittyvat
ulespain

MNorra on luctettava ja tasmaéllinen lentoyhtic

11. Millainen tyénantajamielikuva sinulla on Norrasta? *
Onko MNorralla mielestssi millainen maine ty&nantajana?

Loistava

Hyva
Kohtalainen
Huono

En osaa sanoa

12. Voisitko kuvitella tybskentelevisi tulevaisuudessa Norralla? #

Kylla
Ei

wahan eri
mielta

13. Paranike mielikuvasi Norrasta tybnantajana yritysesittelyn jilkeen? #

Paljon

Jonkin verran
Vahan

Ei yhtdan
Huononi

Ei samaa eika eri
mieltd

Jonkin verran samaa
mieltd

14. Herdsiko ajatuksia? Arvostamme myds avointa palautettasi Morran tyénantajamielikuvasta.

Laheta

53

Taysin samaa
mieltd
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