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TYONANTAJAKUVA
- CASE: YRITYS X

Tydnantajakuvan merkitys yrityksille on lisdantynyt hyvin paljon viimeisten vuosien aikana.
Hyvan tyonantajakuvan omaava yritys nédhdaan paljon houkuttelevampana tydpaikkana, kuin
huonon tydnantajakuvan omaava yritys. Taman opinnaytetydn tavoitteena olikin selvittaa,
minkalaisena Yritys X:n tydnantajakuva ndhdaan opiskelijoiden keskuudessa, joista on tulossa
tulevaisuuden osaajia. Onko Yritys X houkutteleva tydnantaja vai ei.

Opinnaytetytn teoriaosuus koostuu kahdesta eri osasta. Ensimmdainen osa Kkasittelee
tydnantajakuvaa, kuinka se muodostuu ja miten sitd voidaan kehittdd. Ensimmaisessa osassa
kéasitelladn myos sosiaalisen median vaikutusta tydnantajakuvan muodostumiseen, seka
kokonaisvaltaista brandiajattelua. Teoriaosuuden toisessa osassa kasitelladn
henkiloéstovoimavaroja, kuinka niitd johdetaan, suunnitellaan, mitd henkildston sitouttaminen
tarkoittaa, miten osaamista voidaan kehittdd, seké mita henkildéstén hankinnalla tarkoitetaan.
Tyon kolmas osio on tutkimusosio, jossa Yritys X:n tyonantajakuvaa, seka yleista
tyoelamatietoisuutta tutkittiin kvantitatiivisen kyselytutkimuksen avulla. Kysely tehtiin sahkoisesti
ja se lahetettiin Turun ammattikorkeakoulun myyntityon opiskelijoille.

Kyselyyn vastanneiden mielestéd Yritys X:n tydnantajakuva oli hyva ja moni vastaaja olikin
valmis tydskentelemdan Yritys X:n alaisuudessa, mikali mahdollisuus siihen annetaan.
Kiinnostavimmaksi tydpaikaksi Yritys X:sséd osoittautui sen emoyhtid, jossa suurin osa
haluaisikin tyoskennellda. Tyopaikkaa valitessa suurimmaksi vaikutustekijdksi nousi tyon
mielekkyys. Parannettavaa Yritys X:lla on vastaajien mielestd oppilaitosyhteistydssd, seka
tydmahdollisuuksista ilmoittamisessa.
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EMPLOYER BRANDING
- CASE: COMPANY X

The importance of employer branding has increased very much over the last few years. A
company that has a good image in employer branding is seen more attractive, than a company
that has a poor image. The aim of this thesis is to find out how Company X’'s employer image is
seen among the students, which is becoming the future talent. Will the students see Company X
as an attractive employer or not.

The theoretical part consists of two parts. The first part deals with the employer branding, how it
is formed and how it can be developed. It also deals with how the social media impacts the
employer branding, and what means the holistic brand thinking. The second part of the theory
deals with human resources, how they are managed, planned, what means staff retention, how
knowledge can be developed, and what does recruiting mean. Third part of the thesis is the
research section, where Company X’s employer image and students working life experiences
were explored with a survey. The survey was in electronically form and were sent via email to
the professional sales students in Turku University of Applied Sciences.

The survey respondents felt that Company X’s employer image was good, and many of the
respondents were willing to work under the authorities if the chance were given. The
respondents thought that the most interesting place to work in Company X would be the parent
company. The main thing in choosing the job is the satisfaction of the work. The main areas that
Company X should improve were co-educational institution, as well as the indication of job
opportunities.
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1 JOHDANTO

Tyollistyminen ei taman hetken taloustilanteen vuoksi ole kovinkaan helppoa.
Monet yritykset ilmoittavat yhteistoimintaneuvotteluista, jonka seurauksena il-
moitetaan mahdollisesti henkiléston lomautuksista, tai pahimmassa tapaukses-
sa irtisanomisista. Vaikka tamanlaiset tapahtumat ovat negatiivissavytteisia,
ovat ne kuitenkin liiketoiminnan kannattavuuden kannalta tarkeita. Varjopuolena
tamanlaisissa tapahtumista on, etta yrityksen imago saattaa karsia. Tydnhakijat
saattavat pelastya yt-neuvotteluiden jalkeisia tapahtumia, ja voivat jattaa hake-
matta yritykseen uusien paikkojen vapautuessa, miettien omaa tulevaisuuttaan

ja mahdollista tyduraansa Yritys X:ssa.

Tyollistyminen on toivottavasti jokaisen nuoren tavoite. Osa aloittaa tyonteon jo
toisen asteen koulutuksen jalkeen ja osa taas tekee toitd korkeakoulun opiske-
lujen yhteydessa. Tybpaikan etsiminen on kuitenkin jokaisen edessa viimeis-
taan opiskelujen paatyttya. Tasta syysta Yritys X onkin erittéin kiinnostunut sel-
vittdmaan minkalaisena tydbnantajana nuoret pitavat Yritys X:aa, seka Yritys X:n

eri brandeja.

Yritys X toimii neljalla eri toimialalla ja ty6llistaa noin 45 000 henkil6a kahdek-
sassa eli maassa. Toimialat, joilla Yritys X vaikuttaa, ovat ruokakauppa, kaytto-
tavarakauppa, rautakauppa, seka auto- ja konekauppa. Kyseessa ei siis ole
mik&&n pieni yritys, joten tyopaikkoja on tarjolla ruokakauppojen kassahenkildis-
ta aina henkildautojen, seké erilaisten muiden koneiden maahantuontiin. Yritys

X ei siis pelkastaan ole X-kauppojen emoyhtid, niin kuin moni saattaa kuvitella.

Tasséd opinnaytetydssa keskitytddn selvittdmaan Turun ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden mielikuvaa Yritys X:std tyOnantaja. Paatavoitteena on saada sel-
ville, minkélaisena tyonantajana Yritys X:aa pidetddn nuorten keskuudessa.
Nahdaanké Yritys X potentiaalisena tydnantajana, vai pidetaanké sita niin sa-

nottuna varavaihtoehtona.



Osatavoitteina tassa tutkimuksessa on selvittdd osaavatko Turun ammattikor-
keakoulun opiskelijat yhdistaa Yritys X:n brandit emoyhtiéon, sek& onko talla
jotain vaikutusta mielikuvien muodostumiseen. Miten sosiaalisen median vaiku-
tus nékyy Yritys X:n tydnantajaimagossa? Miten hyvin nuorten mielesta Yritys X
toimii yhteistydsséa oppilaitosten kanssa, seka olisiko sita mahdollisesti kehitet-

tava kiinnostuksen lisdamiseksi.

Tutkimus suoritetaan kolmessa eri osassa: ensimmainen osa on teoriaosa, jos-
sa selvitetaan mika on tydnantajakuva, seka miten se muodostuu. Miksi tyénan-
tajakuva on tarkeaa yrityksen nakokulmasta, mitkd asiat vaikuttavat tyonanta-

jamielikuvan syntymiseen, seka miten yritys voi kehittaa tydnantajamielikuvaa.

Tutkimuksen toisessa osioissa tutustutaan Yritys X:n nykytilanteeseen, nuorten
tyollistymiseen yhtitsséd, seka sen yhteistyokuvioihin oppilaitosten kanssa. Toi-
sessa osiossa suoritetaan myds kysely Turun ammattikorkeakoulun opiskelijoil-
le liittyen heidan nédkemykseensa Yritys X:sta tydnantajana. Kysely on toteutettu
kyselylomakkeen muodossa, joka on tehty Webropol-verkkopalvelua hyvaksi-

kayttaen.

Kolmas osio koostuu johtopaatoksista, jossa kyselyn tulokset analysoidaan.
Tulosten avulla pyritdan loytdmaan ratkaisuja ongelmakohtiin, sekd luomaan

kehitysehdotuksia teoriaosuutta hyvaksikayttaen.



2 TYONANTAJAKUVA

Tybnantajakuva (Employer Branding) on looginen prosessi, joka auttaa yrityksia
saavuttamaan tavoitteensa olla houkutteleva tyonantaja nykyisille ja tuleville
ihannetyontekijoille. Tybnantajakuvan luominen ei kuitenkaan tapahdu kaden
kadanteessda, vaan se on systemaattista toimintaa, joka tapahtuu erillaan lyhytai-
kaisista rekrytointitarpeista ja toimenpiteista. (Universum 2013).

Tybnantajakuva rakentuu pienista viestipalasista, joita henkild vastaanottaa
mainonnan, median ja henkilokohtaisten verkostojen kautta. Tyonantajakuvassa
yhdistyvat yrityksen markkinoinnillinen imago, seka mielikuva yrityksesta tyon-
antajana. Tyonantajakuvan tarkein kohderyhmé ei kuitenkaan ole se ryhma,
joka nékee yrityksen vain ulkopuolelta, vaan tarkein kohderyhma onkin oma
henkilostd. Yrityksen henkiloston ollessa tyytyvadinen, tdiden tekeminen nah-
daan mielekkaampana. Tyytyvainen tyontekija kertookin vapaa-ajallaan hel-
pommin tarinoita tyopaikastaan ja suosittelee tata tuttavilleen. Tutun henkilén
suositellessa tyOpaikkaa, koetaan se yleensa luotettavammaksi, kuin se, ettéa
joku tuntematon kehuisi omaansa. Hyva tydnantajakuva saattaa kuitenkin tah-
riintua helposti, mikali yrityksen henkilostd on tyytymatdn henkildstdéhallinnon
toimintoihin (Psycon 2012).

Yritykset kayttavat erilaisia keinoja tunnettuuden lisdéamiseksi mahdollisten rek-
rytoitavien keskuudessa (Pitk&dnen 2001, 77). Universumin (2013) mukaan kaik-
ki yritykseen liittyva viestinté ja informaatio vaikuttavat siihen, millaisena tulevat
tyontekijat yritysta pitavat (Universum 2013). Yrityksen julkinen kuva, sekéd sen
nakyminen julkisuudessa on tarkead. Yrityksen tydnantajakuvaan vaikuttavat
sen toiminta ja nakyvyys sosiaalisessa mediassa, seka nykyddn myos kotisivut,
silla ne ovat usein se ensimmainen kosketus yritykseen. Oppilaitossuhteet ja
niiden yllapito ovat myds erittdin tarkeitd, varsinkin nuoria rekrytoidessa. Kiin-
nostuksen lisdamiseksi yritykset jarjestavét oppilaitoksille yritysvierailuja, pitavat
yritysesittelyitd koulun tiloissa, seka tarjoavat koulun kautta mahdollisia harjoit-
telu- ja kesatyopaikkoja (Pitkanen 2001, 77).



2.1 Tyonantajakuvan merkitys — Miksi tydnantajakuva on tarkeéa yritykselle?

Mydnteinen ja voimakas ty6nantajakuva on aina positiivista yritykselle. Se saa
aikaan uskottavuutta ja synnyttaa luottamusta sidosryhmiin. Se luo myoés julki-
suutta, saa aikaan taustaa paatoksenteolle, seka vahvistaa asiakassuhteita,
unohtamatta sen tuomaa kilpailuetua tyomarkkinoilla. Myonteinen yrityskuva
helpottaa viestintda eri sidosryhmien kanssa ja antaa anteeksi virheet, jolloin
organisaatio palautuu nopeammin takaisin normaaliin tilaan negatiivisten tapah-
tumien jalkeen (Siukosaari 1999, 207-208).

Organisaatio on vetovoimainen, mikali sen tydnantajakuva on hyva. Kilpailu hy-
vista ja osaavista henkildista kiristyy jatkuvasti ja tasta syysta hyvan tyénantaja-
kuvan omaava organisaatio pystyy pitdmaan osaavan henkiléstonsa, seka hou-
kuttelemaan uutta hyvaa ja osaavaa vakea kohtalaisin kustannuksin. Nuorten
kohdalla tyonantajakuva vaikuttaa suuresti siihen, mihin organisaatioihin ha-
keudutaan mieluiten tdihin. Kokeneempien henkildiden kohdalla tyénantajaku-
valla ei endé valttamatta ole niin suurta merkitysta, mutta se ei kuitenkaan tar-

koita sita, etta se olisi merkitykseténta (Kauhanen 2010, 69).

Tutkimusten mukaan hyva johtaminen ja tyohyvinvoinnista huolehtiminen vai-
kuttavat oleellisesti seka sisaiseen, ettd ulkoiseen tydonantajakuvaan. Organi-
saation tydnantajakuva saattaa kuitenkin tahriintua huonosti hoidettujen irtisa-
nomisten, ulkoistusten tai tydsuojelurikkomusten seurauksena. Huolehtimalla
oikeanlaisesta tiedottamisesta niin ulkoisesti, kuin sisaisestikin, saatetaan valt-

tya hyvan tydnantajakuvan tahriintumiselta (Kauhanen 2010, 70).
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2.1.1 Sisainen tydnantajakuva

Yrityksen henkildstbn sisdinen tydnantajakuva muodostuu yrityksen johtamis-
kaytanndista, tyontekijan vaikutusmahdollisuuksista omassa tydssaan, tyoviih-
tyvyydesta ja tyossa jaksamisesta. Useasti myds tyopaikan sijainti, palkkaus,
sekad organisaation tehtavat vaikuttavat tydnantajakuvaan (Opetin 2012). Var-
sinkin nuorille on tarke&a tyopaikkaa valitessa se, ettd heilla on mahdollisuus
vaikuttaa asioihin. Tyon mielekkyys ja hauskuus ovat myds niitd asioita, joita

nuoret arvostavat ty6paikalla (Monster 2013).

2.1.2 Ulkoinen tydonantajakuva

Maine on tunnettuutta ja tunnettuus liittyy puhumiseen ja kuuntelemiseen, el
toisin sanoen siis viestintddn. Maineen muodostuminen voidaan jakaa kolmeen
eri tasoon, joista ensimmaisella tasolla siihen vaikuttavat omakohtaiset koke-
mukset. Toisella tasolla maineen muodostumiseen vaikuttavat kuulopuheet ja
keskustelut, kun taas kolmannella tasolla maineen muodostukseen vaikuttaa
mediaviestinta ja mediajulkisuus. Hyvaan maineeseen ei ole oikotietd, vaan hy-
va nimi saavutetaan pitkaaikaisen ja kunnollisen tydskentelyn tuloksena (Pitka-
nen, 2001, 17-22).

Ulkoiseen tydnantajakuvaan vaikuttavat markkinointiviestinnan sujuvuus, ylei-
nen alan maine, sidosryhmien kokemukset, seka rekrytointiprosessin sujuvuus
(Opetin 2012). Muita maineeseen vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen henkilosto,
sen kaytds ja mahdollisesti jopa toimitilat (Rope & Mether 2001, 113). Rekrytoi-
taville on tarkeda antaa yrityksesta sellainen mielikuva, mika vastaa yrityksen
henkiloston mielikuvaa yrityksesta. Omien tyontekijoiden mielikuvat ovat tarkein
elementti, jonka avulla saadaan nakyvyytta yrityksen henkiléstopolitikasta ja

imagosta yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille (Pitkanen 2001, 77).
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2.2 Tybantajakuvan kehittaminen

Voimakkaan mielikuvan luominen kannattaa, silla se herattdd mielenkiinnon
kohdetta kohtaan (Siukosaari 1999, 47). Mielikuvien muodostuminen on pro-
sessi, jossa tapahtuu jatkuvaa muutosta, eikd suinkaan ole kertatapahtuma.
Mielikuvien tarkein arvo on niiden kayttbarvo. Ihminen voi halutessaan muuttaa
omia mielikuviaan, jolloin ne saavat uusia merkityksid. Téallaista muuttamista
tapahtuu esimerkiksi mediaviestinndn ja monenlaisen vuorovaikutuksen tulok-
sena. Tasta syystd mielikuvien mahdollistaminen eri yhteyksissa on brandin

kehittamisessa tarke&é (Lindroos ym. 2005, 23).

Tybnantajakuvan kehittaminen ei ole nopea prosessi, vaan se vaatii pitkajantei-
syytta. Ennen kuin tyOnantajakuvaa tai strategiaa ryhdytdan muuttamaan, on
saatava selville, minkélaisena yrityksen tyonantajakuva talla hetkella nahdaan
ja minkédlaisena se haluttaisiin nahtavan. Suunta on oltava selvillda muutoksia
tehdessa. Tyonhakijoille ei kannata antaa yrityksesta vaaristynytta kuvaa, vaan
heille on annettava todenmukainen ja positiivinen kuva. Hyvalla suunnittelulla ja
pitkajanteiselld tyolla voidaan tydnantajakuvaa muuttaa niin, ettd tyonhakijoille
heraa kuva siita, miksi juuri tama yritys voisi olla se oikea tydnantaja (Employer
branding today 2012).

Tehokas tiedotustoiminta on tarkeaa tyonantajakuvan kehittamisessa. Tiedo-
tusvélineet on pidettava ajan tasalla esimerkiksi yrityksen kehityksesta, tuloksis-
ta, tapahtumista, sek& nimitysuutisista. Kun yritys ilmoittaa uusista henkildista ja
heidan asemastaan yrityksessa, vahvistaa se mielikuvaa pétevista ja ansioitu-
neista henkiloista (Siukosaari 1999, 212).
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Mita teemme

ja kenen

kanssa? Mita sa-

Miltd nay-

nomme? )
tamme?

Kuvio 1. Yritysmielikuvien kehittamiskysymykset (Pitkanen 2001, 91)

Yrityksen henkilostévoimavarojen johtamisella on myds omat vaikutuksensa
tyonantajakuvan muodostumiseen. Kehittdmisen tarvetta omaavan yrityksen
kannattaa kysya omalta henkildstéltdan minkalaisena he nakevat organisaation
tydnantajakuvan. Apua tydnantajakuvan kehittamisessa voi myos pyytaa jo hy-
van tydnantajakuvan omaavilta organisaatioilta. Tydnantajakuvan rakentamisen
kannalta hyvaksi koettu tapa on myds oppilaitosyhteistyd, joka avulla tehd&an
organisaatio tunnetuksi potentiaalisten tyontekijoéiden keskuudessa (Viitala
2009, 104)

2.3 Sosiaalisen median vaikutus tydnantajakuvaan

Tybnantajakuva on oltava sosiaalisessa mediassa se sama kuva, jonka yritys
viestittdd muita kanavia pitkin. Kun tyontekijat nauttivat tydstaan ja heita arvos-
tetaan, on siita helppoa kertoa muille. Tyonantajakuvaa ei paranna pelkastaan
se, ettd yritys luo oman profiilin esimerkiksi Facebookkiin tai Twitteriin ja paivit-
taa tietyin valiajoin jotain mita ketaan ei kiinnosta. On oltava luova ja pyrittdva
herattdmaan huomiota kuitenkin niin, ettd aitous ja rentous yhtibn jokapaivai-
sesta tekemisesta tulevat ilmi. On siis annettava ihmisille jokin syy seurata yri-

tyksen tapahtumia ja paivityksia. Yksi seuraamisen aihe voisi olla esimerkiksi
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avoimista tyopaikoista ilmoittaminen. Sosiaalisen median avulla saadaan hel-
posti paljon ndkyvyytta ja hieman aikaa varaamalla se voidaan kohdentaa halut-

tuun ryhmaan (Universum 2012).

2.4 Tulevaisuuden brandi — ei pelkastaan tuote, vaan koko organisaatio

Brandi on vahvasti siirtymassa uudelle aikakaudelle, jossa vanhanaikainen
markkinointil&htdinen kasitys brandista tuotteen ja tuotemerkin mainontana kor-
vataan uudella kokonaisvaltaisella kasityksella bréandistd. Enda ei siis puhuta
vain yhden tuotteen pinnalle nostamisesta, vaan tarkoituksena on luoda organi-
saatiosta kokonaisuudessaan menestyva brandi. Jokaisen osa-alueen on toimit-
tava parhaansa mukaan ja puhallettava yhteen hiileen menestyksen saavutta-
miseksi. Organisaatiossa oleva aineeton padoma toimii oikein kaytettyna yrityk-
sen voimavarana, mutta huonosti hoidettuna se muuttuu nopeasti aineettomaksi
rasitteeksi. Nykyajan radikaaleja brandeja yhdistaa se, etta ne mullistavat maa-
ilmaa ymparilla&dn. Ne muuttavat toimialoja, muovaavat markkinoinnin maailmaa
uudelleen, seka vaikuttavat kuluttajien mielikuviin. Organisaatiot, jotka pysyvat
kehityksen mukana, nahdaan usein myos mielenkiintoisina ja haluttavina ty6llis-
tajind. Radikaalit brandit, jotka poikkeavat valtavirrasta, luovat ilmidita, muok-
kaavat trendeja ja synnyttavat yhteis6ja. Onnistuakseen tassa, yritysten on hal-
littava aineettoman pddoman kaytté (Malmelin & Hakala 2007, 17-18).

Tulevaisuudessa yritysten on osattava yhdistdd kiinnostavuus ja vastuullisuus
tuottaakseen lisdarvoa yritystoimintaa. On my6s pyrittava luomaan mielikuvia ja
tarinoita, joissa yhdistyvat juonikkuus, mutta kuitenkin myés moraali (Pitkdnen,
2001, 9). Tama ei kuitenkaan pelkastaan riitd, vaan Brad Van Aukenin mukaan
yrityksen on oltava joustava ja valmis reagoimaan tilanteisiin nopeasti pysyak-
seen kehityksen mukana, néin digitaalisen aikakauden aikana. Brandia on ra-
kennettava ja ihmisid on lahestyttava Internetia ja sosiaalista mediaa hyvaksi-
kayttaen. Naiden asioiden lisaksi osaava henkilokunta ja hyva asiakaspalvelu
ovat avain menestykseen (Branding strategy insider 2008).
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Koska tydntekijat ovat suuressa roolissa tulevaisuuden bréandia rakennettaessa,
on heidan tiedettava mihin suuntaan brandia ollaan rakentamassa. Menestymi-
sen edellytyksend on myds tyontekijoiden sitoutuminen ja se, ettéa he ovat ha-
lukkaita tekemaan kaikkensa tulevaisuutta rakennettaessa (Malmelin & Hakala
2007, 56).
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3 HENKILOSTOVOIMAVARAT

Yrityksen toiminta ja menestys on ihmisten varassa. Tama tarkoittaakin sita,
ettd henkilostd on organisaation kivijalka ja siitd syysta on vastuussa siitd, kuin-
ka nopeasti organisaation perustehtavat, tai kilpailustrategia toteutuu ymparis-
ton tarjoamien mahdollisuuksien puitteissa. On kuitenkin muistettava, etta vaik-
ka henkilostd nadhdaan yrityksen kivijalkana, voi se samalla olla my6s hyvin hau-
ras. Esimerkkina voitaisiin pitaa tilannetta, jossa yrityksen koko henkilostd vaih-
tuisi syysta tai toisesta. Tama tapahtuma lamaannuttaisi yrityksen toiminnan ja

pahimmassa tapauksessa se saattaisi lakata kokonaan (Viitala 2009, 8).

3.1 Henkiléstovoimavarojen johtaminen

Henkildstbjohtamisen merkitys yritykselle on suurempi kuin usein tullaan ajatel-
leeksi. Sen on pystyttava vastaamaan yrityksen tarpeisiin maaraltadan ja laadul-
taan tarvittava henkilosto (Viitala 2009, 10). Tama ei kuitenkaan riita, silla osaa-
va henkildstdé on myds saatava pidettyd organisaatiossa. Tyontekijoiden huomi-
oiminen, heidan motivoiminen ja palkitseminen tuottavat tulosta. ldeaalitilantee-
seen vaaditaan siis monia asioita, kuten hyvaa johtamista, aikaa, seka mahdol-

lisesti myos hieman pddomaa (Kauhanen 2009, 16).

Tulevaisuus ja strateginen nakemys

Strateginen henkiléstévoi- | Muuntautuminen ja muu-
mavarojen johtaminen toksen johtaminen

Prosessit : — S— _ Ihmiset
Organisaation infrastruk- | Henkil6ston panoksen joh-

tuurin johtaminen taminen

Paivittdinen ja operatiivinen nédkemys

Kuvio 2. Henkiléstdvoimavarojen johtamisen roolit kilpailukykyisen organisaati-
on rakentamisessa (Ulrich 1997, 24).
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3.1.1 Henkildstdsuunnittelu

Suunnittelulla tarkoitetaan tulevaisuuden ennakointia ja siihen varautumista.
Nain ollen henkildstésuunnittelulla on tarkoitus varmistaa, ettd motivoituneita
osaajia l0ytyy organisaation palkkalistoilta my6s tulevaisuudessa. Henkilosto-
suunnittelun avulla on mygs tarkoitus varmistaa jatkuva kehitys ja uudistuminen,
seka sen on tarkoitus luoda perusta muutosten onnistumiselle. Henkildstésuun-
nittelulla huolehditaan liiketoiminnan edellyttdman tyévoiman maarasta ja raken-
teesta. Sen avulla on myos tarkoitus turvata riittdvd osaaminen tavoitteiden
saavuttamiseksi, huolehtia henkilostokustannusten pysymisestéa oikean suurui-
sina, seka maaritella keinoja, joiden avulla henkiléstovoimavaroja muodoste-

taan, vaalitaan ja johdetaan (Viitala 2009, 50).

Henkildstbn vaihtuvuus on organisaatiossa hyva asia, silla se tuo aina uutta
energiaa taloon. Liian suuri vaihtuvuus ei kuitenkaan ole hyva asia. Noin 5 %
vuotuinen vaihtuvuus nahdaan viela hyvana ja organisaation uudistumisen kan-
nalta valttamattomana. Tama on kuitenkin hieman toimialasta riippuvaista, silla
esimerkiksi puhelinmyyntiyrityksia saattaa kohdata 25 % vuotuinen vaihtuvuus.
Henkildston suuri vaihtuvuus nakyy myos suurina kustannuksina, joita saattaa
olla vaikea paikata. Oikeanlaisella henkilostésuunnittelulla ja rekrytoinnilla voi-
daan pyrkia pienentamaan vaihtuvuutta, seka pitdmaan kulut mahdollisimman
pienina (Viitala 2009, 52, 90).
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3.1.2 Henkiléston sitouttaminen ja palkitseminen

Sitoutumisella tarkoitetaan henkilon psykologista suhdetta siihen organisaati-
oon, jossa han on toissa. Henkilostdoa voidaan pyrkié sitouttamaan hyvan henki-
|6stopolitiikan avulla, antamalla mahdollisuus oppimiseen ja kehittymiseen, tar-
joamalla kilpailukykyista korvausta tydsta tai vastaavasti sitd kompensoivia mui-
ta etuuksia (Viitala 2009, 89-90).

Hyvat ja monipuoliset henkilostdedut voidaan ndhda sitouttavana tekijané orga-
nisaatiossa. Henkilostoetuja voi olla muun muassa tyopaikkaruokailu, asunto-
asiat, tyoterveyshuolto, harrastustoiminta tai muut vastaavat asiat. Henkilosto-
edut ovat padasiassa organisaation itsensa paattamia, joten ne vaihtelevat or-
ganisaatiosta riippuen. Organisaation ei kuitenkaan kannata tarjota sellaisia
palveluja, jotka eivat sovi heidan tai henkiloston tarpeisiin, vaan ainoastaan pal-
veluita, jotka tukevat omaa ja henkilostén toimintaa (Kauhanen 2009, 204).
Henkildstbéedut voidaan nahda ratkaisevina tekijoind, mikali tydnhakijalla on tar-

jottu tyotd kahdesta eri yrityksesta samaan aikaan.

Henkilostbjohtamisen yksi keskeisimmista osa-alueista on palkitseminen. Pal-
kitsemisella on tarkoitus tukea organisaation menestystd, ja jonka avulla pyri-
taan kannustamaan ja sitouttamaan henkilostéa (Kauhanen 2009, 109). Palkit-
seminen muodostuu kahdesta eri palkitsemiselementistd, aineellisesta ja ai-
neettomasta palkitsemisesta, eli toisin sanoen rahallisesta ja ei-rahallisesta pal-
kitsemisesta. Aineellista palkitsemista on mm. rahapalkka, erilaiset rahalliset
kannustimet, luontoisedut, palkkiot ja muut henkildstdedut, kun taas aineetonta
palkitsemista on esimerkiksi tydon mielekkyys ja haastavuus, kehittymismahdolli-
suudet, joustavuus, tydymparisto ja ilmapiiri, seké ajan tasalla olevat tyovéalineet
(Sistonen 2008, 177).

Menestyvien organisaatioiden palkitsemisjarjestelma ei ainoastaan palkitse vas-
tuun ja suoritusten mukaan, vaan myos oppimisesta ja kehittymisesta. Palkit-
semisen on kuitenkin oltava sidoksissa tehtdvaan ja sen hyvaan tai erinomai-
seen suorittamiseen. Tyo6tehtavien vaativuus ja henkilon osaamisen lisaksi pal-

kitsemisen peruste on suoriutuminen annetusta tehtavasta. Suoritusperusteinen
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palkitseminen on usein tehokkaampaa, kuin osaamiseen perustuva palkitsemi-
nen. Tama johtuu siita, etta suoritusperusteinen palkitseminen kannustaa henki-
|6ita parempiin suorituksiin, jolloin myds organisaation suorituskyky paranee
(Sistonen 2008, 190-191). Yrityksen palkitsemisjarjestelmalla saattaa myos olla
vaikutusta tyopaikan valitsemisen kanssa, kuten jo aikaisemmin mainittiin henki-

|6stoetujen kohdalla.

3.1.3 Osaamisen kehittaminen

Osaamisten tunnis- Osaamisten arvioin- Osaamisen kehit-

taminen ja arviointi ti ja vertailu tulevai- taminen

suuden tarpeisiin

Kuvio 3. Osaamisen kehittamisen prosessi (Viitala 2006, 87)

Organisaation kilpailukyky riippuu paljon siitd, mita siella osataan, miten osaa-
mista kaytetddn, sek& kuinka nopeasti uudet asiat sisaistetaan (Viitala 2009,
170). Huippuosaajaksi ei synnytd, vaan siihen kehitytaan. Osaamisen kehitta-
minen on uuden oppimista ja vanhasta poisoppimista. Oppiminen voi yksinker-
taisimmillaan olla tietotaidon kehittamista itseopiskelulla, kun taas vaikeimmil-
laan se on omiin motiiveihin liittyvien osaamisten kehittdmista. Aluksi, ennen
kehittamista ja oppimista, on kuitenkin tunnistettava eri tehtavissa vaadittavat
osaamiset. Osaamisen kehittdmisessa taytyy kuitenkin muistaa se tosiasia, etta

jokainen ihminen oppii ja kehittyy eri tavalla (Sistonen 2008, 86—87).

Organisaatio luo puitteet, mutta jokainen tyontekija on kuitenkin viimekadessa
vastuussa omasta kehittdmisestaan ja oppimisestaan. Jokaisella tulisi olla

mahdollisuus valita henkilokohtainen kehityssuunnitelma, jonka avulla pyritaan



19

kehittdmaan juuri niitd asioita, joita ndhdaan kehittamisen arvoiseksi ja liiketoi-
minnan kannalta valttamattomiksi (Kauhanen 2009,153). Tutkimusten mukaan
ihmiset odottavat tyélta sitd, etta voivat kokea oppivansa, tuntea olevansa péate-
via ja tarpeellisia (Viitala 2009, 178). Monille on tarkead, etta saa kehittyd tyon-
tekijanéa niin, etta on mahdollista edeta urallaan. Mikali tyontekijalle ei avaudu
sopivalla aikavalilla kasvupolkua, saattaa han lahted yrityksesta (Kauhanen
2009, 73).

Organisaatioissa pyritddn useasti antamaan henkilostdlle mahdollisuus kehittya.
Naita mahdollisuuksia tulisi jokaisen kayttda hyodyksi. Henkiloston kehittamis-
menetelmat voidaan jakaa kahteen paaryhmaan, jotka ovat ty6paikalla tapahtu-
va oppiminen, seké tyopaikan ulkopuolella tapahtuva oppiminen. Seuraava tau-
lukko kertoo henkiloston kehittdmismenetelmista (Kauhanen 2009, 155).

Tyo6paikalla toteutettavat Tyo6paikan ulkopuolella toteutettavat
e Sijaisuudet e Opintokaynnit
e Tyokierto e Ammattilehtien lukeminen
o Projektitydskentely e Itseopiskeluohjelmat
e Tyon rikastaminen e Opiskelu oppilaitoksissa
e TyoOn laajentaminen e Opiskelu koulutusorganisaation jar-
e Vastuulliset erityistehtavéat jestamilla lyhyilla kursseilla
e Toimiminen kouluttajana ¢ Monimuoto-opiskeluohjelmat (mm.
e Perehdyttaminen verkko-opiskelut)
e Mentorointi
[}

Jokapaivainen johtaminen

Taulukko 1. Henkiloston kehittdmismenetelmét (Kauhanen
2009,155)
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3.1.4 Henkilostdn hankinta

Henkilostohankinnalla tarkoitetaan niita toimenpiteita, joilla varmistetaan organi-
saation tarvitseman henkiléston hankinta, eli rekrytointi. Yleensa henkiloston
hankinnasta tehd&én vuosisuunnitelma, jonka mukaan pyritddn toimimaan. Sen
avulla on helppo nahda kuinka paljon ja mink&laista osaamista organisaatiossa
tullaan tarvitsemaan lahitulevaisuudessa. Henkiloston hankinta voidaan hoitaa
organisaation sisalta, jolloin se on siséistda hankintaa, tai sitd voidaan hankkia
organisaation ulkopuolelta, jolloin se on ulkoista hankintaa. Molempien tarkoitus
on kuitenkin luoda optimitilanne organisaation henkilgstétilanteeseen (Kauha-
nen 2009, 70).

Uuden tyontekijan palkkaaminen on aina iso investointi, joka vaikuttaa seka si-
saisen, etta ulkoisen palvelun laatuun, toiminnan sujuvuuteen ja tehokkuuteen.
Rekrytointi kannattaa hoitaa kunnolla, silla vaaran henkilén palkkaamisella voi
olla kauaskantoiset seuraukset, ei pelkastaan aineellisesti, vaan myos aineet-
tomasti (Viitala 2009, 89, 100).

Kun yritys palkkaa uuden tyontekijan sisaisen hakuprosessin kautta, osoittaa se
hakijalle, sekd muille tyontekijoille, ettd organisaatiossa on etenemismahdolli-
suuksia. Tyontekija, joka on jo entuudestaan tuttu ja vaihtaa ainoastaan tyéteh-
tavia, tuntee jo entuudestaan organisaation jarjestelmat ja tyoskentelytavat, ja
nain ollen yritys séaastyy ylimaaraisilta perehdyttamisesta aiheutuvilta kustan-
nuksilta. Ongelmana siséisessa rekrytoinnissa on se, etta yritykseen ei saada
niin sanottua uutta verta, eikd valttamatta uusia ndkdkulmiakaan, joita ulkoisen
rekrytoinnin kautta hankitun tyontekijan kautta saataisiin (Kauhanen 2009, 72—
73).
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Sisainen lahde

EDUT

Valitun mieliala

Parempi kykyjen arviointi
Hyva suoritusmotivaatio
Valitaan vain sisaantulotasolle
Valintaprosessin hopeus
Lisaa sisaisia valintoja

Valittu tuntee jo organisaation

HAITAT

¢ Valitsematta jaaneiden mieliala
Taistelu uramahdollisuuksista, si-
saiset kuppikunnat

e Vaatii vahvaa johdon keskittamis-
ohjelmaa

e Eitule uusia ideoita

o Jarjestelmasta voi tulla jaykka

Ulkoinen lahde

EDUT

"Uutta verta”, uusia nakemyksia
Halvempaa kuin ammattiin koulutta-
minen

Ei siséisia kuppikuntia tukemassa
Saattaa tuoda kilpailijan salaisuuksia

HAITAT

o Ei ehka valita henkil6a, joka "sopi-
si’

e Voi aiheuttaa motivaation laskua
ehdokkaille

¢ Pidempi perehdyttamisjakso

e Saattaa tuoda asenteen: nain mina
entisessakin tydpaikassa tein

Taulukko 2. Siséisen ja ulkoisen henkildstéhankinnan edut ja haitat (Kauhanen
2009, 72)
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Nuorissa on tulevaisuus, joten organisaatioiden kannattaa aloittaa niin sanottu
etupainotteinen rekrytointi, jolla pyritAdn saamaan opiskelijat kiinnostumaan
yrityksesta potentiaalisena tydnantajana. Hyvien potentiaalisten tyontekijoiden
kiinnostuksen herattaminen edellyttdd suunnitelmallista markkinointia ja hiottuja
toimintamalleja. Yritysvierailut tai avoimet ovet ovat hyva tapa nayttaa yrityksen
paivittaisia toimintoja. Harjoittelujaksot, kesatyot, yhteiset projektit ja opinnayte-
tyot innostavat, seka luovat jo jonkinlaisen tyénantajakuvan mahdollisille rekry-
toitaville (Viitala 2009, 105-106).
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4 CASE: YRITYS X

4.1 Nykytilanne

Koska nuorissa on tulevaisuus, haluaa Yritys X olla mukana jo opiskelijoiden
opintojen aikana, eika vasta valmistumisen jalkeen. Nain ollen Yritys X tarjoaa-
kin opiskelijoille erilaisia tapoja tutustua yrityksen toimintaan ja ylipdataan tyo-
elamaan. Opintojen ohessa on mahdollista suorittaa esimerkiksi Yritys X:n mes-
tarimyyja kurssi, joka suoritetaan itseopiskeluna ja verkkotenttind. Yritys X tar-
joaa myos opinnaytetyd mahdollisuuksia, tydharjoitteluja, seka kesatoita. Suurin
osa kesatdista ja harjoitteluista suuntautuu kaupan puolelle, mutta mahdollisuus
on myos paasta Yritys X:n eri yksikoihin téihin.

4.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimus toteutettiin Webropol-verkkokyselyna (Liite 1), joka valitettiin
sahkopostisaatteen mukana ennalta paatetylle kohderyhmalle, eli Turun am-
mattikorkeakoulun myyntitydn koulutusohjelman opiskelijoille. Kysely toteutettiin
verkkokyselyna sen vuoksi, ettd se oli helppo toteuttaa ja sen avulla jokainen
henkil6 voi tehda sen silloin, kun se itselle sopii. Kyselyn kysymykset laadittiin
yhdessa Yritys Xn yhteyshenkilon kanssa, ja se sisalsi monivalintakysymyksia,
seka muutaman avoimen kysymyksen, joilla oli tarkoitus saada tarkentavia vas-
tauksia monivalintakysymyksiin. Kysely suunnattiin koko myyntitydn koulutusoh-
jelman opiskelijoille, jotka olivat ensimmaisen, toisen, kolmannen ja neljdnnen

vuoden opiskelijoita.

Opiskelijoille annettiin vastausaikaa noin viikko, silla pitempi vastausaika néhtiin
enemmankin rasitteena, kuin hyodyllisend. Tutkimus rajattiin tarkoituksella
myyntitydn opiskelijoihin, sill& vaikka Yritys X toimiikin usealla eri toimialalla, on
niissa suurin osa tyontekijoistd suunnattuna myynnin puolelle. Tutkimuksessa

haluttiin selvittdd minkalaisena nuoret nakevat oman tyéllistymismahdollisuu-
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tensa valmistuttuaan, sekd minkéalaisena he nékevat Yritys X:n tyOnantajana.
Kyselyn lopussa oli viela varattuna tilaa palautteelle.

4.3 Kyselytutkimuksen tulokset

Vastauksia kyselyyn saatiin ajankohtaan ja potentiaalisiin vastaajiin nahden
kohtalaisesti, eli 39 kappaletta. Maaréa ei ole kovin suuri, mutta kokonaisjouk-
koon n&hden puhutaan kuitenkin noin 20 %. Vastaajien méaraan vaikuttivat ke-

vaan lukukauden loppuminen, sekd monet muut kyselyt joita opiskelijat saavat.

4.3.1 Taustatietoja

Vastaajista naisia oli 74 % joka vastaa 29 henkil6&, kun taas miehista kyselyyn
vastasi 26 % eli 10 henkil6d. Suuri heitto vastaajien valilla ei mitenkaan yllata,
silla naiset ovat yleensa muutenkin aktiivisempia, seka tassa tapauksessa viela
mainittakoon se, ettd myyntitydon koulutusohjelmassa on enemman naisia, kuin

miehia.

Kyselyyn vastanneista suurin osa (25 henkiléa) oli ialtaan 22—-25-vuotiaita, kun
taas 18—-21-vuotiaita oli kolmetoista (13) kappaletta ja 26—30-vuotiaita oli tasan
yksi (1) kappale.

Tutkimuksessa haluttiin tietdd, missé vaiheessa kyselyyn vastanneiden henki-
|6iden opinnot ovat, jotta saataisiin kasitys siitéa, ovatko mielipiteet juuri opiske-
lunsa aloittaneiden, vai jo opintojensa loppuvaiheessa olevien henkil6iden mie-

lipiteita.
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Henkil6a 10
8

6
4
2
0

Tutkinnosta minulla on suoritettuna

IIIIl

0%

20% 40% 60% 80% 100%

Taulukko 3. Tutkinnosta on suoritettuna

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli opintojensa loppuvaiheilla ja askeleen la-

hempéana tydelamaa, kuin juuri aloittaneet. Tutkimus toteutettiin siis juuri oike-

aan aikaan, silla lahitulevaisuudessa valmistuvia myynnin tradenomeja on va-

paana tyomarkkinoilla.

4.3.2 Tybelaméaa koskevat kysymykset/tulokset

Huonon talous- ja tyéllisyystilanteen vuoksi oli mielenkiintoista saada selville,

kuinka nopeasti nuoret pyrkivat valmistumaan koulusta. Seuraavassa (Kuvio 4)

nahdéaéan, miten aktiivisesti nuoret pyrkivat siirtymaan tydelamaan.
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Kuinka aktiivisesti pyrit siirtymaan
tyoelamaan?

H Teen jo oman alan toité
opintojeni ohella

H Pyrin valmistumaan
nopeasti, jotta voin siirtya
tybelamaan

i Opiskelen normaalitahdilla

M En pida kiiretté opintojeni
kanssa, enka erityisesti
odota valmistumista

Kuvio 4. TyGelamé&an siirtyminen

Kuten kuviosta nahdaan, 54 % eli yli puolet vastaajista tydskentelee jo omalla
alallaan opintojen ohessa, mik& on varsin hyva tulos siihen nahden, etta lahes
joka paiva eri yritykset ilmoittavat uusista vahennyksista. 15 % pyrkii valmistu-
maan nopeammin, kuin tutkinnon suorittamiseen on laskettu aikaa menevan,
mik& on hyva asia. 18 % vastaajista etenee aikataulun mukaisesti, eli suoritta-
vat opintonsa 3,5 vuodessa, kun taas 13 % vastaajista ei pida mitaan kiiretta
opintojensa kanssa kayttden opintojensa suorittamiseensa aikaa normaalia

enemman.

Koska opiskelijoilta selvitettiin kuinka aktiivisesti he pyrkivat siirtyméaan tyoela-
maan, haluttiin myds tietda, kuinka moni uskoi saavansa koulutusta vastaavan
tyopaikan heti valmistumisen jalkeen. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 5) saadaan

vastaus kyseiseen kysymykseen.
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Uskotko paasevasi koulutustasi
vastaavaan tyohon heti opiskelujen
jalkeen?

M Kylla, varmasti
H Kylld, melko varmasti
M Ej, luultavasti en

Ei, en varmasti

Kuvio 5. Ty valmistumisen jalkeen

Opiskelijoista 15 % uskoi, etta opintojen jalkeen koulutusta vastaavan tyopaikan
saaminen on varmaa, kun taas 72 % suhtautui asiaan pienelld varauksella. 13
% vastaajista oli sita mieltd, ettd oman alan t6ita tuskin I6ytyy. Ketaan ei kuiten-
kaan halunnut olla sita mielta, etta oman alan t6itd ei varmasti 10ydy, mik& on

tietenkin positiivinen asia.

Koska téssa opinnaytetyossa kasitellaan tydnantajamielikuvaa, haluttiin saada
selville myos, ettd mika ennalta annetuista vaihtoehdoista vaikuttaa eniten tyo-

paikan valinnassa.

Mika seuraavista vaikuttaa eniten
tyopaikan valinnassa:

0% 5%
3%
H Palkka
H Tyon mielekkyys
i Sijainti
H Tyonantajakuva

H Etenemismahdollisuudet

Kuvio 6. TyOpaikkaan vaikuttavat tekijat
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Yllattavan moni, 79 % vastasi, ettd tyon mielekkyys on tarkein tekija tydpaikan
valinnassa, kun taas 13 % piti etenemismahdollisuuksia tarkeimpéané. Vain 5 %
oli sitd mielta, ettéa palkkaus on suurin vaikuttaja tyopaikan valinnassa, kun vain

3 % mielesta sijainti on suurin tekija tydpaikan valinnassa.

Jaljempana tiedusteltiin, onko tydnantajakuvalla merkitysta tyopaikkaa hakies-

sa, jonka vastaukset edelliseen kysymykseen verrattuna hieman yllattivat.

Onko tyOnantajakuvalla sinun
mielestasi merkitysta hakiessasi
tyopaikkaa

0 % 3%

H Kylla
HE|

i En osaa sanoa

Kuvio 7. Tyonantajakuvan vaikutus

Kuten kuviosta (Kuvio 7) ndhdaén, on vastaajista 97 % sita mieltd, etta tyénan-
tajakuvalla on merkitystd. Edeltavaa kysymysta tarkasteltaessa, ei yksikaan
vastaaja nostanut kuitenkaan tarkeimméksi asiaksi tydnantajakuvaa. Mielenkiin-
toista sindnsd, mutta nayttaisi silta, etta jokaisella on ensimmaisena vaikuttava-
na tekijand jokin muu asia. Tydnantajakuva on kuitenkin jokaisen vastaajan

mielessa, vaikkei se ensimmaisené ollutkaan.

Kiinnostavaa oli myds saada selville, mitd tulevat tradenomit ovat ajatelleet pyy-
tavansa palkkaa valmistuttuaan. Tradenomiliton mukaan vastavalmistuneen
tradenomin palkkasuositus on 2300-2900€/kk (Tradenomiliitto TRAL 2013).
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Kuinka paljon pyydat palkkaa
valmistuttuasi:

3%

1501-2000 euroa
H2001-2500 euroa
i 2501-3000 euroa
HYli 3000 euroa

Kuvio 8. Palkkaus

Kuten kuviosta (Kuvio 8) nahdaan, on 82 % vastaajista samalla linjalla, kuin
Tradenomiliitto antamassaan suosituksessa. 15 % vastaajista on valmis aloit-
tamaan tyot hieman pienemmalla korvauksella, kun taas 3 % vastaajista on sita
mielta, ettd valmistuttuaan tyosta saaman korvauksen tulisi olla yli 3000 euroa

kuukaudessa.

Tyokokemusta kysyttaessa, 72 %:lla vastaajista tydkokemusta oli kertynyt kah-
desta viiteen vuoteen, kun taas 20 % vastaajista oli tydskennellyt jo yli viisi vuot-
ta. Vuosi- tai ilman tyokokemusta olevia henkil6ita oli 8 prosenttia. Oman alan
tyokokemusta omaavia vastaajia oli 74 %, mika on varsin hyva lukema siihen

nahden, ettd useilla aloilla oman alan téita on erittdin vaikea saada.

Vastaajilta tiedusteltiin myds, mik& ennalta annetuista vaihtoehdoista vaikuttaa
eniten tyopaikan valintaan, mikali heilla on tarjottu enemman kuin yksi ty6paik-

ka. Vaihtoehtoina annettiin seuraavat vastausmahdollisuudet:

Organisaation tunnettuus

Mahdollisuus tehda tdita ainoastaan normaalina toimistotydaikana
Hyvat etenemismahdollisuudet

Toimialan kiinnostavuus

TyOnantajan suomalaisuus

S S o
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Suurimmat tyopaikan valintaan vaikuttavat tekijat olivat hyvéat etenemismahdol-
lisuudet (38 %), seka toimialan kiinnostavuus (56 %). Mahdollisuus tyoskennella
toimistotybaikana, seka organisaation tunnettuus, saivat molemmat kolme (3)
prosenttia kumpikin. Tydnantajan suomalaisuudella ei ndhty olevan vaikutusta

lainkaan.

4.3.3 Yritys X:4a koskevat kysymykset/tulokset

Yritys X:aan liittyvien kysymysten aluksi oli mielenkiintoista saada selville, kuin-
ka moni vastaajista tyoskentelee talla hetkella Yritys X:n palveluksessa. Tulos ei
sindnsa yllattanyt, vaikka vastaajia olikin vain se edella mainittu 39 henkil6a.
Vaikka vastaajia olisi ollut tuplasti enemman, lukemat olisivat luultavasti pysy-

neet prosentuaalisesti samansuuruisina.

Tydskenteletko talla hetkella Yritys
X:lle?

8%

H Kylla
HEn

Kuvio 9. Yritys X:n alaisuudessa tydskentelevat

Vastaajista 8 % eli kolme (3) henkil6a tydskentelee talla hetkella Yritys X:n pal-
veluksessa ja 92 % eli kolmekymmentékuusi (36) henkildd on jossakin muussa

yrityksessa toissa, tai eivat tee toita lainkaan talla hetkella.

Yritys X toimii Suomen liséksi muissa Pohjoismaissa, Baltiassa, seka Venéajalla.
Oli mielenkiintoista selvittda, kuinka hyvin myyntitydn opiskelijat tietdvat yhden
Suomen mittakaavan mukaan suuren poérssiyhtion liikketoiminnan maantieteelli-

sia rajoja.
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Tiesitko, etta Yritys X toimii Suomen
lisdksi muissa Pohjoismaissa,
Baltiassa, seka Vengjalla?

21 %
H Kylla

HEn

79 %

Kuvio 10. Yritys X:n maantieteelliset liiketoiminta-alueet

Vastaajista 79 % tiesi Yritys X:n toimivan muuallakin, kuin Suomessa, kun taas
21 % vastaajista ei sita tiennyt. Varsin hyva tulos siihen ndhden, etta naita asioi-
ta ei varsinaisesti ole kovin paljoa rummutettu. Tasta voidaankin paatelld, etta
opiskelijat ovat olleet omatoimisia ja selvittdneet Yritys X:n liiketoiminnan taus-

toja.

Koska Yritys X toimii monella eri kaupan alalla, selvitettiin myds nahdaanko Yri-

tys X:n brandit yhtenaisina.

Pidatko Yritys X:n brandeja yhtenaisina?
Tunnistatko siis olevasi Yritys X:n alaisessa
kaupassa, kun vierailet esimerkiksi
Urheiluvalineliike X:ssd, Autoliike X:ssa tai
Huonekaluliike X:ss&?

H Kylla
HEN

M En osaa sanoa

Kuvio 11. Brandien yhtenaisyys
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Kuten kuviosta (Kuvio 11) ndhdaan, hieman yli puolet vastaajista ei tiennyt asi-
oivansa Yritys X:n hallinnoimassa liikkeessa. 33 % vastaajista tiesi asioivansa
Yritys X:n alaisessa liikkeessa, kun taas 16 % vastaajista ei osannut vastata
tahan kysymykseen. Tassa asiassa olisi parannettavaa, mikali Yritys X:n johto

haluaa yhtenaisen kuvan organisaation toiminnasta.

Kuinka moni vastaajista sitten pystyisi kuvittelemaan itsensa Yritys X:n palve-
luksessa? 62 % vastaajista pystyi kuvittelemaan itsensé Yritys X:n palkkalistoil-
la, kun taas 20 % vastasi, ettei nde yhteista tulevaisuutta Yritys X:n kanssa. 18

% vastaajista ei tiennyt tydskentelisivatkd he Yritys X:lle.

Pystyisitko kuvittelemaan itsesi Yritys
X:n palveluksessa nyt tai
valmistuttuasi?

H Kylla
H En, koska

i En osaa sanoa

Kuvio 12. Mahdollinen tyéskentely Yritys X:n alaisuudessa

Henkildille, jotka vastasivat, etteivat pystyisi kuvittelemaan itseaan Yritys X:n
palkkalistoilla, annettiin mahdollisuus kertoa miksi he vastasivat kysymykseen

kieltavasti. Syyt kielteisiin vastauksiin olivat seuraavanlaisia:
"Suuntaudun rahoitus- ja vakuutuspalveluihin”

"Yritys X ei tarjoa ‘'oman alan téitd’ kuin Helsingissé”

"Ei ole kiinnostava ala”

"Siellé ei ole minua kiinnostavaa alaa”

"Tybskentelen Kilpailijalle, jota pidan parempana kuin Yritys X:88”
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Mielenkiintoisia vastauksia sindnsa, silla Yritys X tarjoaa erittain laajalla rinta-
malla erilaisia tyotehtavia. Tarjolla olevista ty6tehtavista on ilmeisesti informoitu
lian vahan, koska tamanlaisia mielikuvia on syntynyt. Vaikka totuus onkin se,
ettd suurin osa hallinnollisista ty6tehtavistd on Helsingissa, 16ytyy Turun alueel-

ta my6s muutama paikka.

Mikali vastaajat tyoskentelisivat Yritys X:lle, tekisivat he sen mieluiten emoyhti-
on palveluksessa. Toiseksi kiinnostavimmaksi nahtiin huonekalu- ja sisustus-
kaupat ja kolmantena urheilukaupat. Huonekalu- ja sisustuskauppojen yltami-
nen toisella sijalle tassa kyselyssa saattaa johtua siitd, ettd suurin osa vastaajis-
ta oli naisia, joille sisustaminen saattaa olla hieman lahempana sydanta, kuin

miehilla.

Missa seuraavista tyoskentelisit
mieluiten? (voit valita useamman)
30

25

20

Henkiloa 15

10

Taulukko 4. Kiinnostavin tyopaikka
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Kuten ndhdaan, Yritys X tarjoaa hyvin laaja-alaisesti tyopaikkoja ja lahes jokai-
nen vastaaja nakikin jonkin toimialan kiinnostavana jossa mahdollisesti voisi

tydskennelld, mikali tyéta on tarjolla.

Kuinka paljon Yritys X sitten panostaa nakyvyyteen oppilaitoksissa opintojen
aikana? mitka sitten ovat nama osa-alueet? Olisiko nakyvyytta jotenkin lisatta-

va?

Onko Yritys X nakynyt jotenkin sinun
opiskelussasi? (voit valita useamman)

3%

Luento

H Yritysvierailu

i Kesatyo

H Kummiopiskelija
i Mestarimyyja

E Jokin muu, mika?

0%

Kuvio 13. Yritys X ja opiskelu

Taman kuvion (Kuvio 13) mukaan Yritys X nakyvyys ja "kosketuspinta” Turun
ammattikorkeakoulun myyntitydn opiskelijoihin on ollut Mestarimyyjan, luennon
ja yritysvierailujen kautta. Vain 6 % vastaajista on ollut kesatdissa ja 3 % harjoit-

telussa Yritys X:ssa.
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Koetko, etta Yritys X:n tulisi lisata
nakyvyytta nuorille suunnatuissa
tapahtumissa tai lisata
oppilaitosyhteistyota?

15 o4 H Kylla, molempia

H Kylla, mutta vain
oppilaitosyhteisty6ta

M Kylla, mutta vain
tapahtumissa

H Ei kumpaakaan

Kuvio 14. Yritys X:n nakyvyys tapahtumissa

Tulisiko Yritys X:n lisata yhteistydta oppilaitosten kanssa ja osallistua enemman
opiskelijoille suunnattuihin tapahtumiin. Ainakin 67 % mielesta Yritys X:n tulisi
lisatd osallistumistaan molemmissa asioissa, kun taas 15 % on tyytyvaisia Yri-
tys X:n tdman hetkiseen panostukseen. Loput vastaajista ovat jommankumman,

joko oppilaitosyhteistydn tai tapahtumiin osallistumisen lisaamisen kannalla.

Taman kysymyksen yhteydessa annettin myés mahdollisuus vapaan sanaan

kayttoon, ja seuraavat ehdotukset nousivatkin esille:

"Myds Yritys X voisi ottaa kayttoon ns. kummioppilas- ohjelman, ellei heilla sel-
laista viel& ole. Liséksi Yritys X voisi ilmoittaa avoimista paikoistaan esim. mes-

siss&, samoin kuin monet muut yritykset.”

"Yritysvierailut olisivat mielenkiintoisia. Kuivat aijat puku paalla puhumassa mo-
notonisella &anella auditoriossa saavat minut, ja monet muut hakeutumaan mie-

luummin Facebookin ihmeelliseen maailmaan.”
"Kummioppilas toiminta, sponsoroi haalareita...”

"Koska Yritys X on niin laaja kokonaisuus, sita pitaisi vahan valottaa. Monipuoli-

|”

sia mahdollisuuksia kun siis l16ytyy
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Naistd kommenteista voitaisiin paatella, ettd oppilaitosyhteistyota tulisi lisata.
Yritysvierailuja kaivataan lisaa, kuten myos tarkempia yritysesittelyitd. Myos
yrityksen tarjoamista tydmahdollisuuksista kaivattaisiin lisda tietoa. Vapaiden
tyopaikkojen ilmoittaminen messissa (Turun ammattikorkeakoulun intranet)
saattaisi lisatd opiskelijoiden kiinnostusta Yritys X:&a kohtaan, ja samalla se
mahdollistaisi helpomman lahestymisen niin Yritys X:&8&, kuin tulevaisuuden

osaajiakin kohtaan.

Sosiaalinen media on nykyaan erittdin tehokas tapa valittaa tietoa, silla sita
kayttaa paivittdin miljoonia ihmisia. Minkalaisena Yritys X:n sosiaalisen median
kayttd nahtiin kyselytutkimukseen vastanneiden mielesta, selvida se seuraavas-

ta kuviosta.

Onko Yritys X ndkynyt mielestasi
tarpeeksi sosiaalisessa mediassa?

H Kylla

H Ei, kehitysta tarvitaan
seuraavissa asioissa:

4 En osaa sanoa

Kuvio 15. Sosiaalinen media

Vain 28 % vastaajista oli sita mielta, ettéa Yritys X:n sosiaalisen median néky-
vyys on hyvalla tasolla, kun taas yli puolet vastaajista ei tiennyt onko nakyvyytta
tarpeeksi, vai ei. Ei-vastanneille annettiin mahdollisuus kertoa missa asioissa
kehitysta kaivataan. Esimerkiksi Facebookin kautta tapahtuvaa mainontaa kai-

vattiin, kuten myods avoimista tyopaikoista ilmoittamista.

Viimeisena kysymyksena oli se, mita tdssa opinnaytetydssa on selvitetty, eli

minké&laisena Yritys X:n tydnantajakuva ndhdaan.
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Onko sinun mielestasi Yritys X:n

tyonantajakuva:
0% 2% 3%

M Loistava

H Hyva

i Kohtalainen

H Huono

i En osaa sanoa

Kuvio 16. Yritys X:n tydnantajakuva

Kuten kuviosta (Kuvio 16) nahdaan, on lahes kolme neljasosaa vastaajista sita
mielta, etta Yritys X:n tydnantajakuva on hyva. Noin neljannes pitaa tybnantaja-
kuvaa kohtalaisena, kun taas 5 % vastaajista ei osaa sanoa mielipidettaan. Ke-
taan ei kuitenkaan pida Yritys X:n tyonantajakuvaa huonona, mika voidaan

nahda erittain positiivisena asiana.
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5 JOHTOPAATOKSET

Tybnantajakuvalla tarkoitetaan sitd kuvaa yrityksesta, jonka tyontekijat ja tyon-
hakijat nakevat ja kokevat. Tyonantajakuvaan vaikuttaa muun muassa yrityksen
avoimuus, eli kuinka avoimesti tiedotetaan omasta toiminnasta ja minkalainen
kuva annetaan yrityksesta ulospain. Tyonantajakuvaan vaikuttaa myos se, mita
sen oma henkildstd on tybnantajastaan mielta. Vapaa-ajalla keskustellaan use-
asti omista tydpaikoista ystavien kanssa, jolloin niin positiiviset, kuin negatiivi-
setkin kuvat yrityksesta valittyvat eteenpain. Mikali tyontekijat viihtyvat tyos-
saan, antavat he myos positiivisen kuvan yrityksesté ja tyostadan ulkopuolisille.
Muita tydnantajakuvaan vaikuttavia tekijoitd on muun muassa henkilostopolitiik-
ka ja nykypaivana myos sosiaalisen median kayttd. Hyvan tydnantajakuvan ra-
kentaminen on pitkdjanteinen ja melko hidas prosessi, mutta statuksen menet-
taminen kay vastaavasti hyvinkin nopeasti. Hyvéasta tyonantajakuvasta onkin

kannattavaa pitaa kiinni.

Tybnantajakuva on nykymaailmassa erittain tarkea yritykselle. Jokainen tyénan-
taja haluaa ne parhaimmat osaajat omille palkkalistoilleen ja tasta syysta hyvan
tydnantajakuvan omaava yritys onkin kovassa rekrytointi kilpailussa etulytn-
tiasemassa. Yritys X tunnetaan hyvan tydnantajakuvan omaavana yrityksena ja
tama voidaankin ndhda jo selkedasti siita, etta kyselytutkimukseen vastanneista
opiskelijoista kolme neljasta oli sita mielta, ettd Yritys X:n tydnantajakuva oli
hyva tai erinomainen. Yksikaan kyselyyn vastanneista ei pitdnyt sitd huonona,

mik& on loistava asia yrityksen kannalta.

Yritys X:n hyvan tybnantajakuvan myota, myos useat myyntityon opiskelijat ovat
kiinnostuneet tydskentelem&an Yritys X:lle, silla Yritys X tarjoaa laaja-alaisen
kattauksen erilaisia myynnillisia tehtavid. Kuten jo aikaisemmin tuli vastausten
myota todettua, olisi Yritys X:lla kuitenkin parannettavaa siing, etta yritysvierai-
lujen tai vastaavasti oppilaitoksissa tapahtuvien luentojen aikana kaytaisiin
mahdollisimman kattavasti lapi tydllistymismahdollisuuksia lavitse. Myos muissa

asioissa nahtiin parantamisen varaa, kuten esimerkiksi ty6harjoittelumahdolli-
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suudesta ilmoittaminen. Etupainotteiseen rekrytointiin kannattaakin siis edelleen

panostaa, silla sita arvostetaan opiskelijapiireissa.

Nykypaivana sosiaalisen median kayttd on jokapdivaista toimintaa ja sita kautta
voikin tapahtua se ensimmainen kontakti yrityksen kanssa. Kuten tutkimuksesta
kavi ilmi, kovinkaan monen mielesta Yritys X:aa ei nahda tarpeeksi aktiivisena
sosiaalisen median kayttajand. Vaikka suurin osa vastaajista ei osannutkaan
sanoa kysymykseen kylla tai ei, voidaan se tulkita juuri niin, etta lisda aktiivi-

suutta kaivattaisiin.

Yksi merkittava asia, joka nousi esiin kyselytutkimuksessa, oli se etta Yritys X:n
brandeja ei nahda tarpeeksi yhtenaisind. Esimerkiksi henkilén asioidessa Auto-
like X:ssda, ei tiedetty olevan Yritys X:n alaisessa kaupassa. Mikali halutaan,
ettd brandit nahtaisiin yhtenaisina, ja kuuluvan Yritys X:aan, on tama asia sel-
kedsti siirrettava kehitettavien kohteiden listalle. Taméan asian korjaaminen tulisi
varmasti lisaamaan kiinnostusta Yritys X:4a kohtaan ja parantamaan tyonanta-

jakuvaa.

Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan todeta, etta Yritys X:n hyva tydnantajaku-
va vetdd puoleensa uusia potentiaalisia tyontekij6itd ja herattdéa mielenkiitoa
yritystd kohtaan. Vaikka tyonantajakuva onkin talla hetkella hyva, on siina aina

kuitenkin kehittamisen varaa.
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Kyselytutkimus

Tama kysely liittyy opinnaytety6honi, jota teen toimeksiantona Yritys X:lle.
Kyselyn avulla on tarkoitus selvittda nuorten nakemysta tydelamasta opinto-
jen ohessa, seka valmistumisen jalkeen, seka myds tietenkin mielipidetta
Yritys X:sta. Kysely ei ole kovin pitka, joten jaksat varmasti vastata siihen!

Kiitos jo etukateen omasta, seka Yritys X:n puolesta.

1. Sukupuoli?

*

O Mies
O Nainen

2. 1ka? *

O 18-21
0 22-25
O 26-30
O YIi 30

3. Tutkinnosta minulla on suoritet-
tuna *

O 0%

O 20%
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O 40%
O 60%
O 80%
O 100%

4. Kuinka aktiivisesti pyrit siirtymaan tyéelamaan? *

O Teen jo oman alan toité opintojeni ohella
O Pyrin valmistumaan nopeasti, jotta voin siirtya tydelamaén
O Opiskelen normaalitahdilla

O En pidé kiirett& opintojeni kanssa, enka erityisesti odota valmistumista

5. Uskotko paasevasi koulutustasi vastaavaan tyéhon heti opiskelu-

jen jalkeen? *

O Kylla, varmasti
O Kylla, melko varmasti
O Ei, luultavasti en

O Ei, en varmasti

6. Mika seuraavista vaikuttaa eniten tydpaikan valin-

nassa: *

O Palkka

O Tyon mielekkyys
O Sijainti

O Tyo6nantajakuva

O Etenemismahdollisuudet
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7. Kuinka paljon pyydat palkkaa valmistut-

tuasi: *

O 1501-2000 euroa
O 2001-2500 euroa
O 2501-3000 euroa
O YIi 3000 euroa

8. Kuinka monta vuotta tydokokemusta sinulle on kerty-

nyt? *

O0-1
O 2-5
O Yli 5 vuotta

9. Onko sinulla oman alasi tydkokemus-

ta? *

O Ei

O Kyllg, sain paikan oppilaitokseni kautta
O Kylla, 16ysin paikan itse

O Kylla, tyénantaja otti yhteyttd minuun

10. Mika seuraavista asioista vaikuttaa eniten paatokseesi, mikali si-

nulle on tarjottu enemman kuin yksi tyépaikka? *

O Tyobnantajan suomalaisuus

O Toimialan kiinnostavuus

O Hyvat etenemismahdollisuudet

O Mahdollisuus tehdé toit4 ainoastaan normaalina toimistotytaikana

O Organisaation tunnettuus

44
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11. Ty6skenteletko talla hetkella Yritys X:lle? *

O Kylla
O En

12. Tiesitko, etta Yritys X toimii ruoka-, kayttotavara-, rauta- seka

auto- ja konekaupassa? *

O Kylla
O En

13. Tiesitko, etta Yritys X toimii Suomen lisdksi muissa Pohjoismais-
sa, Baltiassa, seka Vengjalla? *

O Kylla
OEn

14. Oletko koskaan hakenut Yritys X:lle toihin? *

O Kylla
OEn

15. Pystyisitk6 kuvittelemaan itsesi Yritys X:n palveluksessa nyt tai

valmistuttuasi? *

O Kylla
En, koska
O
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O En osaa sanoa

16. Missa seuraavista tyoskentelisit mieluiten? (voit valita useam-

man) *

[ ] Autokaupat

[ ] Ruokakaupat

[ ] Huonekalu- ja sisustuskaupat
[ ] Kenkékaupat

[ ] Kodintekniikkakaupat

[ ] Konekaupat

[ ] Maatalouskaupat

[] Rautakaupat

[] Urheilukaupat

[] Yritys X (Emoyhtit)

[ ] En misséan

17. Pidatko Yritys X:n brandeja yhtenaisina? Tunnistatko siis olevasi
Yritys X:n alaisessa kaupassa, kun vierailet esimerkiksi Urheululiikke

X:ssé, Autolilke X:sséa tai Huonekaluliike X:ssa? *

O Kylla
OEn
O En osaa sanoa

18. Onko Yritys X nakynyt jotenkin sinun opiskelussasi? (voit valita

useamman) *

46
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[] Luento

[] Yritysvierailu

[ ] Kesatyo

[ ] Kummiopiskelija
[ ] Mestarimyyja

Jokin muu, mika?

[

19. Koetko, ettd Yritys X:n tulisi lisdtd nakyvyytta nuorille suunnatuis-

sa tapahtumissa tai lisata oppilaitosyhteisty6ta? *

O Kylla, molempia
O Kylla, mutta vain oppilaitosyhteistyota
O Kylla, mutta vain tapahtumissa

O Ei kumpaakaan

20. Kehitysehdotuksia oppilaitosyhteistyohon/nakyvyyteen opiskeli-
jatapahtumissa:

21. Onko Yritys X nakynyt mielestasi tarpeeksi sosiaalisessa medi-



Liite 1

assa? *

O Kylla
Ei, kehitysté tarvitaan seuraavissa asioissa:
O

O En osaa sanoa

22. Onko tydnantajakuvalla sinun mielestasi merkitysta hakiessasi

tyopaikkaa *

O Kylla
O El
O En osaa sanoa

23. Onko sinun mielestasi Yritys X:n tydnantajakuva: *

O Loistava

O Hyvéa

O Kohtalainen
O Huono

O En osaa sanoa

24. Terveisia tai kehitysehdotuksia Yritys X:lle voit [ahettaa kirjoitta-

malla ne alla olevaan kenttaan.
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