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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Lahjakkaiden ja laadukkaiden henkilOstoresurssien puute on johtanut siihen, etté kilpai-
lu tyonantajien kesken hyvistd tyontekijoistd on kasvanut. Kun organisaatiot ovat tun-
nistaneet tarpeen houkutella ja sitouttaa lahjakasta tydvoimaa, on tyonantajabrandayk-
sestd tullut osa tyollistamisstrategioita. Hyva tyonantajabrindi ei synny itsestddn, vaan
se syntyy sellaisten tarkoituksellisten ja strategisten toimenpiteiden tuloksena, joiden
tarkoituksena on houkutella, sitouttaa ja pitdd tyontekijit (Lloyd 2002, 65). Tydnantaja-
brinddys voidaan ndhdé tapana luoda yrityksestd sellaista kuvaa, joka sitouttaa ja hou-
kuttelee oikeanlaisia tyontekijoitd yritykseen. (Verma & Ahmad 2016, 42)

Kun tietylld alalla on pulaa pitevistd tyontekijoistd, johtaa se siihen, ettd tyontekijalla
on varaa valita mieluinen tyonantaja. Néin on kdynyt esimerkiksi kone- ja metalliteolli-
suuden alalla, jonka koulutuksen suosio on laskenut (Teknologiateollisuus ry 2018, 26).
Téssé tilanteessa yrityksen on erityisen tirkedd olla haluttu tyonantaja potentiaalisten
tyontekijoiden keskuudessa, jonka on myds huomannut mekaniikkaan ja elektroniik-
kaan erikoistunut sopimusvalmistaja Stera Technologies (kutsumanimeltddn Stera), joka
on tunnistanut tarpeen tehdd tyonantajabrindistddn houkuttelevampi potentiaalisten
tyontekijoiden keskuudessa.

Steralla on ollut haaste saada tehtaille laadukasta tydvoimaa. Yrityksessd tyoskente-
lee noin 850 ihmista viidessi tehtaassa Suomessa, kahdessa tehtaassa Virossa sekéa Inti-
assa. Stera kokee suurimmaksi ongelmakseen tyontekijdiden houkuttelemisessa tunnet-
tuuden — potentiaaliset tyontekijét eivit tiedd Sterasta ja sen tyOllistamismahdollisuuk-
sista. Stera kokee oppilaitosyhteistyon olevana tarked viyld viestid Sterasta tyOnantaja-
na, silli monet potentiaalisista tehdastyontekijoistd opiskelevat tai ovat valmistuneet
ammattioppilaitoksista. Tosin potentiaalisten tyontekijoiden 10ytdmistd vaikeuttaa myds
se, ettd alalle ei hae tarpeeksi osaajia.

TyoOnantajabrandidyksen useat tarkastelukulmat ja yritysten jatkuvasti kasvava mie-
lenkiinto tyOnantajabridndédystd kohtaan tekevit siitd erittdin hyvédn tutkimuskohteen.
Opiskelijjoille suunnattu tyonantajabranddys on ollut jo jonkin aikaa niin yritysten kuin
akateemisen tutkimuksen mielenkiinnon kohteena, mutta usein aihealuetta késittelevas-
sd kirjallisuudessa on keskitytty 1dhinna yliopisto-opiskelijoihin. TyOnantajabranddysté
astetta nuoremmalle kohderyhmaille, esimerkiksi ammattiopiskelijoille, ei ole juurikaan
tutkittu, vaikka suuri osa ammattiopiskelijoista siirtyy suoraan opinnoista tai opintojen

aikana tydeldmédan. Niin ollen aiheella on myds uutuusarvoa.
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1.2 Tutkielman tarkoitus ja rajaus

Taman tutkielman tarkoituksena on tutkia, kuinka ulkoista tydnantajabréndid voi-
daan rakentaa ammattioppilaitosympaéristossd teknologiateollisuuden tulevaisuuden
osaajille. Empiirisessd tutkimuksessa tutustutaan onnistuneisiin kaytédntoihin seka

alan ja ammattikoulujen nikemyksiin aiheesta.

Tutkielman tarkoitusta tarkastellaan seuraavien osaongelmien kautta:
e Kuinka ulkoista tyonantajabridndid voidaan rakentaa ammattiopiskelijoiden
keskuudessa niin, ettd tunnettavuus tyOnantajana kasvaa?
e Miten lisdtd houkuttelevuutta tyonantajana nuorille?
e Kuinka yritys voi olla omalta osaltaan lisddméssd teknologiateollisuuden

alan vetovoimaisuutta?

Tutkielman teoriaosuudessa késitellddn tyonantajabrandiysti yleisesti ja nuorille laa-
ja-alaisempana ilmioni, jotta tutkielma antaa mahdollisimman laaja-alaisen kuvan tyon-
antajamielikuvan rakentamisesta ammattioppikouluympéristossi. Koska ammattiopiske-
lijoille tehtdvéstd tyonantajabrandiyksesté ei ole tehty tutkimusta, rajataan tutkimuksen
teoriaosuudessa nykyajan ammattiopiskelijat milleniaaleihin ja z-sukupolveen. Sekéa
milleniaalit ettd z-sukupolvi on otettu tarkasteluun mukaan, silld ndiden sukupolvien
vilinen raja vaihtelee eri ldhteissd — nykyajan ammattiopiskelijat kuuluvat nédihin mo-
lempiin ikdluokkiin ja omaavat siten piirteitd molemmista ikdluokista. Tutkimuksessa
keskitytddn suoraan yldasteelta ammattikouluun siirtyneisiin nuoriin, jolloin esimerkiksi
ylioppilaiksi valmistuneet seka aikuisopiskelijat rajataan tutkimuksen ulkopuolelle.

Ensimmaisen osaongelman avulla selvitetddn, kuinka yrityksen tunnettuutta tyonan-
tajana voidaan parantaa ammattiopiskelijoiden keskuudessa strategisen tyonantajabrian-
diayksen avulla. Osaongelman avulla pyritddn tunnistamaan toimivia kdytdnt6ja siihen,
kuinka yritys voi tehokkaasti levittdd tietoisuutta itsestddn tyonantajana varsinkin am-
mattikouluympaéristossd. Toinen osaongelma auttaa selvittdméadn, miten yritys voi tehda
itsestddn houkuttelevan tyOnantajan nuorten keskuudessa. Siind missd potentiaalisten
tyontekijoiden tulee olla tietoisia tyOnantajasta, tulee yrityksen olla myos houkutteleva
tyOnantajana, jotta potentiaalinen tyontekiji haluaisi tyoskennelld yrityksessa.

Kolmannen osaongelman avulla taas pureudutaan siihen, miten yritys voi omalta
osaltaan olla mukana parantamassa teknologiateollisuuden alan houkuttelevuutta. Tek-
nologiateollisuuden aloille, esimerkiksi kone- ja metalliteollisuuteen, hakee jatkuvasti
vahemman opiskelijoita, mikd pienentdd potentiaalisten tyontekijéiden méérad ja aiheut-
taa tydvoimapulaa alalla. Tydnantajabriandéys jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen tyonantaja-

brinddykseen, kuten luvussa 2.2.1 kerrotaan, mutta timé tutkimus keskittyy pddasiassa
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yrityksen ulkopuolelle tehtdviin markkinointitoimenpiteisiin, kuitenkaan sisdisen tyon-
antajabrindin vaikutusta unohtamatta.

Empiriaosuudessa kasitellddn ensimmaéiseksi Steran tyonantajabrandin nykytilaa, jota
varten tehddén puolistrukturoitu teemahaastattelu Steran johdolle ja sdhkdpostikyselyt
kaikille Steran Suomen tehtaiden tehdaspaallikoille. Lisdksi tilanneanalyysin apuna kay-
tetddn Steralla tehtyd henkildstokyselyd, johon vastasi 89 Steran tyontekijda. Myos esi-
merkiksi Steran nettisivuja ja sosiaalisen median kanavia tutkitaan nykytilan kartoitusta
varten. Tutkimusta varten tehdddn puolistrukturoidut teemahaastattelut myés ammat-
tioppilaitosten opinto-ohjaajille ja teknologiateollisuuden asiantuntijoille. Liséksi opis-
kelijoille tehddén kyselytutkimus, jossa kartoitetaan opiskelijoiden asennetta tydeldmaa
kohtaan. Tutkielmassa kéytetddn kvalitatiivista 1&hestymistapaa, joka luo pohjaa mah-
dollisille jatkotutkimuksille. Tutkimusmuoto tutkielmassa on toimintatutkimus.

Tutkimuksesta saatavien empiiristen tulosten avulla voidaan 16ytdd vastaus tutki-
musongelmaan sekd 10ytdd hyvid kdytintdjd tyonantajabrandiystoimenpiteille ammat-
tioppilaitosympiristossd ja sielld opiskeleville yleisesti. Tutkimuksesta saatavista tulok-
sista on hyotyé toimeksiantajan lisdksi muille alan yrityksille, alan jarjestoille ja oppilai-
toksille. Tyonantajabrindidyksestd ammattikouluopiskelijoille ei ole mydskéédn olemassa
aikaisempaa tutkimusta, joten tutkimus pyrkii tuottamaan arvokasta tietoa markkinointi-

tieteelle tayttdmalla tatd aukkoa.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma noudattaa perinteistd akateemista pro gradu -tutkielman runkoa. Aluksi kisi-
tellddn tyonantajabridnddystd tutustumalla aithealueen aikaisempiin tutkimuksiin ja jul-
kaisuihin, minkd jilkeen tutkimusaihetta késitellddn empiirisen tutkimuksen avulla.
Tutkielmassa on kuusi pdédlukua.

Tutkielman teoriaosuudessa késitelldédn tyonantajabrinddystd, sen ldhikasitteitd sekd
milleniaaleja ja z-sukupolven nuoria ty6eldmaissa ja heihin kohdistuvaa tyonantajabran-
ddystd. Tyonantajabriandin ja ldhikésitteiden mééritteleminen on tirkedd aihealueen ko-
konaisvaltaisen ymmaértdmisen kannalta. TyOnantajabrinddyksen jakautuminen ulkoi-
seen ja sisdiseen tyOnantajabrindiin on myos vélttdmatontd tarkastella, jotta ymmaérre-
tdén aiheen kokonaiskuva, siitd huolimatta, ettd empiirinen osuus keskittyy pidasiassa
ulkoiseen tydnantajabrandidykseen. Tutkielmassa késitellddn myds tyOnantajabrandéys-
prosessia, tyonantajabrandin vaikututusta houkuttelevuuteen tyonantajana sekd tyonan-
tajabranddyksessd kéytettdvid markkinointiviestinnillisid keinoja.

Toisessa teorialuvussa keskitytddn tyonantajabrianddykseen nimenomaan teknologia-
teollisuuden opiskelijoille. Luvussa kidydadn ldpi teknologiateollisuutta alana sekd am-

mattioppilaitosympéristod Suomessa, nuoria tyonantajabrianddyksen kohderyhméani se-
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ki tyonantajabranddyksen keinoja oppilaitosympaéristossd. Koska ammattioppilaitoksis-
sa tehtdvistd tyOnantajabranddyksestd ei ole teoreettista tutkimusta, keskitytddn tissd
osiossa tyOnantajabrinddykseen yliopistoympdristossd olettaen, ettd tieto on ainakin
jossain méérin sovellettavissa myds ammattikouluympéristoon.

Tutkimuksen metodologiaan liittyvid asioita késitellddn neljannessd luvussa. Aluksi
kisitellddn tutkimuskohdetta eli Stera Technologiesia yrityksend. Tdman jdlkeen perus-
tellaan valittu tutkimusmetodi— ja menetelmi. Luvussa kdydddn myods ldpi se, miten
tutkimuksen aineisto on kerétty sekd operationalisoidaan tutkimus ja analysoidaan ai-
neisto.

Viidennesséd luvussa esitelldén tutkimuksen tulokset. Tulosten esittely alkaa nykyti-
lan kartoituksella, jossa kdydddn ldpi nykyinen Steran Techonologiesin sisdinen ja ul-
koinen tyOnantajabrindi. Vaikka tutkimuksessa keskitytdén ulkoiseen tyOnantajabrén-
ddykseen, on myo0s sisdisen tyOnantajabrindin tilaa vélttimatontd tutkia, jotta nykyti-
lanne voidaan arvioida tarpeeksi kattavasti ja tehdd mahdollisimman tarkkoja suosituk-
sia.

Nykytilan kartoituksen jilkeen kdyddédn ldpi teknologiateollisuuden tunnettuutta ala-
na ja toimia, joita tunnettuuden parantamiseksi on tehty vastaten kolmanteen osaongel-
maan. Tdmaén jidlkeen analysoidaan kilpailijoiden toimia erityisesti niiden onnistumisien
pohjalta, joista Stera voi ottaa mallia. Luvussa 5.5 kisitellddn nuorille tehtdvén kyselyn
tuloksia, minka jdlkeen kdyddén lapi sitd, minkédlaisia mahdollisuuksia oppilaitosyhteis-
tyolld on ammattioppikouluympiristossd. Lopuksi késitellddn vield erikseen omina lu-
kuinaan tunnettuuden parantamista ja houkuttelevuuden lisdémistd kohderyhmaélle tyon-
antajana vastaten ensimmdiseen ja toiseen osaongelmaan.

Johtopédtoksissé aihealuetta analysoidaan peilaten niin empiriaan kuin teoriaan. Teo-
reettisissa johtopédatoksissd tarkastellaan teoriaosuudessa kasiteltyjen tietojen kytkoksid
empiriaosuudesta 10ytyneisiin havaintoihin. Liikeenjohdollisissa johtopédatoksissd taas
esitelldén tutkimuksen pohjalta tehdyt toimintaehdotukset Stera Technologiesille ja alal-
le yleisesti. Tdmin jédlkeen esitetdén jatkotutkimusehdotuksia ja tuoda esiin tutkimuksen
rajoitteet. Viimeisend tutkimuksessa on koko tutkielman kisittdva yhteenveto, joka ko-

koaa yhteen tutkimuksen péddkohdat ja tulokset.
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2 TYONANTAJANBRANDAYS

2.1 Tyonantajabrindin kasitteen mairitelma ja historia

On hyva ensin madritelld, mitd brdndi tarkoittaa, jotta kisite tyonantajabrandi voidaan
ymmaértdd mahdollisimman laaja-alaisesti. Brindi on terminé saanut alkunsa jo yli 300
vuotta sitten, jolloin sitd pidettiin omistusoikeuden merkkind, jota kdytettiin karjan mer-
kitsemiseen. Massatuotannon yleistyttyd vuosisadan pédédstd brandid alettiin pitimiin
alkuperdisyyden merkkind, johon liitettiin lupauksia ainutlaatuisuudesta. (Cheverton
2006, 3-5.)

Nykyisin brindi mééritellddn usein nimeksi, termiksi, tunnukseksi, symboliksi, muo-
doksi tai niiden yhdistelméksi, jonka avulla identifioidaan tuote tai palvelu ja joka erot-
taa sen vastaavista tuotteista tai palveluista. Voidaan sanoa, ettid jos erottautumisessa
onnistutaan ainutlaatuisella ja asiakkaalle mieluisalla tavalla, ollaan brandayksessd on-
nistuttu. (Keller 2003, 3.)

Tyoantajabrdindi on taas kidsitteend suhteellisen uusi. Termi on saanut alkunsa 1980-
luvulla, kun Simon Barrow koki yrityksen rekrytointikdytdnnot tehottomiksi. Vield sii-
hen aikaan rekrytointi ndhtiin 1&hinnd tydpaikkailmoitusten levittdmisend. Barrow alkoi
rakentaa tydnantajabrindiin liittyvdéd ideologiaa perinteisen brindinhallinnan ympdrille,
tarkoituksena tehostaa rekrytointiprosessia kisittelemélld sitd yhtend kokonaisuutena.
(Barrow & Mosley 2005, 3-4.)

Tieteellinen médritelma tyonantajabrindédykselle tehtiin vuonna 1996, jolloin sitd ku-
vailtiin tydpaikalle ominaisten ja kilpailijoiden tarjonnasta erottuvien etuuksien koko-
naisuudeksi liittyen funktionaalisiin, ekonomisiin ja psykologisiin tyOnantajan tarjo-
amiin etuuksiin. Silloin nousi esiin ajatus, ettd tyonantajabrindéysti tulisi késitelld ko-
konaisuutena, eikd esimerkiksi yksittéisind rekrytointimainoksina. (Ambler & Barrow
1996, 187.)

Tyonantajabranddyksen késittelemistd itsendisend brandin kisitteend pidettiin vield
ennen vuosituhannen vaihdetta turhana (Barrow & Mosley 2005, 8). Néihin aikoihin
vanhanaikainen, kuluttajabrindi keskeinen ajattelutapa ja yleisesti iskostunut tapa aja-
tella rekrytointia ainoastaan viestintdnd hidastivat tyonantajabrinddyksen késitteen le-
vidmistd. (Barrow & Mosley 2005, 57). Kuitenkin vihitellen alettiin ymmartda, etti
organisaation houkuttelevuus on tirked tekijd tyontekijoiden rekrytoinnissa ja sitoutta-
misessa. Néin tyonantajabrandéyksessd on alettu kdyttimédn samaa terminologiaa, kuin
perinteisemmassd brandijohtamisessa. (Edwards 2010, 23). Esimerkiksi hyvd imago
auttaa kasvattamaan tyonhakijoiden méérdd ja parantaa valikoimaa oikeanlaisen tyo-

voiman 16ytymiseksi. (Ito ym. 2013, 733.)
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TyoOnantajabrénditeoriaan pohjautuvat ajattelutavat alkoivat saada suosiota vuositu-
hannen vaihteen jilkeen, kun esimerkiksi Unilever ja P&G aloittivat rakentamaan tyon-
antajakuvaansa hyodyntdmalld samoja taktiikoita kuin omien tuotebréndistrategioidensa
kohdalla (Mosley 2015). Tyonantajabranddyksen suosiosta kertoo myds esimerkiksi se,
ettd LinkedInin vuonna 2017 toteuttaman kansainvélisen rekrytointitutkimuksen mu-
kaan 53 9% piittdjistd investoisivat mieluiten tyonantajabrinddykseen, jos raha ei olisi
rajoite, kun taas esimerkiksi uuteen teknologiaan investoisi 39% péétté;jista.

Viime aikoina tyonantajabranddyksestd on kehitetty monia eri mééritelmid. Sullivan
(2004) nosti esiin ajatuksen, jonka mukaan tyonantajabrinddys on kohdistettu pitkdn
ajan strategia, jonka tarkoitus on ohjata tyontekijéiden, potentiaalisten tyontekijoiden ja
sidosryhmien tietoisuutta ja kisityksid liittyen kyseiseen yritykseen. Ndin ollen, se on
strateginen tyokalu, jonka avulla organisaatio voi markkinoida heidén uniikkia tyonteki-
jatarjoamaansa tai arvolupauksia sisdisesti tai potentiaalisille tyontekijoille. (Sengupta
ym. 2015, 307.)

Dellin ym. (2001) mukaan tyonantajabréndi luo kuvaa organisaatiosta liittyen tyon-
antajan arvoihin, jirjestelmiin, kiytdntoihin ja kdyttdytymiseen esimerkiksi houkutelles-
sa, motivoidessa ja sitouttaessa nykyisid ja potentiaalisia tyontekijoitd. Mandhanya ja
Maitri (2010, 46) tuovat taas esiin, ettd tyOnantajabranddys sisdltdd tilanteet liittyen uu-
sien tyontekijoiden houkuttelemiseen ja nykyisten tyontekijéiden pitdmiseen. Heiddn
mukaansa tyOnantajabridnddys voidaan ndhdd organisaatiokulttuurin kehittimisend ja
viestimisend tyontekijoille tyontekijamarkkinoilla. Shaker ja Ahmed (2014, 54) puoles-
taan médrittelevat tyonantajabranddyksen prosessiksi, jossa koetetaan luoda organisaati-
osta kuvaa hyvénd paikkana tydskennelld niin tulevien kuin nykyisten tyontekijoiden
silmissd.

Tyonantajabrinddys voidaan ndhdd myds osana psykologisen sopimuksen tdyttamis-
td. Psykologisella sopimuksella tarkoitetaan odotuksia ja sitoumuksia, mitéd tyontekijalla
ja tyonantajalla on toisiaan kohtaan. (Edwards 2010). Tyontekijan odotukset tyonantajaa
kohtaan voi syntyd esimerkiksi rekrytointimainosten, henkilokohtaisen kokemuksen,
johtamistapojen tai esimerkiksi esimies-alaissuhteen kautta. (Ito ym. 2013, 733.)

Vaikka tyonantajabrandéyksessd on tirkedd miettid sitd, mitkd tekijit saavat tyonte-
kijat hakemaan yritykseen eri vaiheissa tyOuraansa, tulee organisaatioiden ymmaértda
tyontekijoidensd odotuksia liittyen psykologiseen sopimukseen. Organisaatiossa voi-
daan esimerkiksi miettid, vastaako rekrytointimarkkinointi ty0paikan todellisuutta ja
mitd tekijoitd kannattaa tyOnantajabrinddyksessd ottaa huomioon, niin ettd saadaan
tyontekijit pidettyd organisaatiossa. (Ito ym. 2013, 733.)

Kucherov ja Zavyalova (2012, 89) jakavat tyonantajabrdndin ominaisuudet neljddn
eri luokkaan, jotka ovat taloudelliset, psykologiset, funktionaaliset ja organisatoriset
tekijit. Taloudellisia tekijoitd ovat esimerkiksi korkea palkka, reilut palkkiot, bonusjér-

jestelmét ja sopiva tydaikataulu. Taloudelliset tekijét liittyvdt suoraan organisaation
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tarjoamiin rahallisiin ja materialistisiin etuuksiin, ja niilld on suora yhteys tyontekijoi-
den hyvinvointiin. Psykologiset tekijdt ovat taas esimerkiksi vahva ja tukea antava or-
ganisaatiokulttuuri, hyvit suhteet tyokavereihin, tiimityoskentely ja objektiivinen itsen-
sd arviointi. Psykologiset tekijdt vaikuttavat tunnistamisen tarpeisiin ja organisaation
jaseneksi kuulumisen tunteeseen. Funktionaaliset tekijdt, kuten valmennukset, urakehi-
tys ja tyontekijoiden taitojen ja tietdimyksen hyddyntdminen, liittyvdt kasvuun tietyssa
tyOpaikassa, tyonsisdltoon ja ammatilliseen kehitykseen. Taloudellisia, psykologisia ja
funktionaalisia tekijoitd voidaan pitdd tyOnantajabrinddyksen sisdisind tekijoind, kun
taas neljds luokka, organisatoriset tekijét, liittyvit oletuksiin yrityksen ulkoisista teki-
joistd. Organisatorisia tekijoitd ovat esimerkiksi markkinajohtajuus, kansainvilisyys,
brindin ja ylimmén johdon maine.

Tyo6nantajabrdandin houkuttelevuuteen vaikuttavat taloudellisten, psykologisten, funk-
tionaalisten ja organisatoristen tekijoiden liséksi tyOnantajantabrdandin persoonallisuus-
tekijat (Lievens 2007, 65). Brandin persoonallisuustekijit voidaan mééritelld “’joukoksi
inhimillisid luonteenpiirteitd, jotka assosioidaan bréndiin” (Aaker 1997, 347). Niitd voi-
vat olla esimerkiksi vilpittdmyys, hienostuneisuus, jannittdvyys, asiantuntevuus ja kes-
tdvyys. Brandin persoonallisuustekijit ovat tehokas tapa erottaa brindi kilpailijoistaan
symbolisella tasolla. (Sung & Kim 2010, 640.)

Organisaatiot osoittavat yha enenevissd méérin kiinnostusta tyonantajabrandiykseen,
mutta “halutuksi tyonantajaksi” tuleminen potentiaalisten tyonhakijoiden silmissd on
kuitenkin helpommin sanottu kuin tehty. (Aboul-Ela 2016, 154.) Organisaatioiden kas-
vavaa kiinnostusta tyonantajabrinddykseen puoltaa esimerkiksi Duunitorin kansallinen
rekrytointitutkimus (2017), jossa tutkittiin rekrytoinnin trendejd Suomessa haastattele-
malla 188 rekrytoinnin ammattilaista. Jopa 95 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd tyonan-
tajabrindi on ratkaiseva rekrytoinnin onnistumisen kannalta. Ristiriitaista kuitenkin oli,
ettd suurin osa vastaajista (33%) ei kdyttdnyt ollenkaan rahaa tydnantajabridndinsé kehit-
tdmiseen. Myds Jelppin toteuttamassa rekrytoinnin tila (2017) tutkimuksessa tyonanta-
jamielikuvan luominen ndhtiin mielenkiintoisimpana trendind Suomessa, vaikka tyon-
hakijaviestintd usein jdi pienemmalle huomiolle kiireen iskiessd. Kuitenkin 84 % vas-
taajista ilmoitti panostavansa tyonantajamielikuvan luomiseen.

Selvdd on, ettd tyOnantajabrindidys ei ole endd vain rekrytointimarkkinoinnin tuki,
vaan hyoty ndhdadn yhtend koko organisaation menestystekijoistd. Jos yritykset eivit
vedd ammattilaisia puoleensa, tavoita heitd ja pidd heitd tyytyviisind, eivét ne todenna-
koisesti saavuta liikketoimintansa tavoitteita. (Mosley 2006.) Lisdksi organisaatiot, joilla
on vahva tyOnantajabridndi saavat laadukasta tydvoimaa pienemmilld kustannuksilla,
omaavat paremmat tyontekijasuhteet ja sitoutuneet tyontekijét sekd voivat jopa tarjota
pienempid palkkoja verrattuna organisaatioihin, joilla on heikompi tydnantajabrindi.
(Ritson 2002, 24.)
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2.2 Tyonantajabrindin rakentaminen

2.2.1  Ulkoinen ja sisiiinen tyonantajabréinddys

Kuten edellisessd luvussa mainittiin, tyonantajabranddyksessd on alettu kayttimiin sa-
maa terminologiaa kuin perinteisemmaéssd bridndijohtamisessa. (Edwards 2010). Néin
tyonantajabranddyksen kohderyhmit voidaan jakaa ulkoisiin sidosryhmiin (potentiaali-
yksen voi siis jakaa karkeasti ulkoiseen tyonantajabranddykseen, jonka kohderyhména
ovat potentiaaliset tyontekijét ja sisdiseen tyOnantajabranddykseen, jonka kohderyhma
on taas nykyiset tyontekijat.

Ulkoisen tyonantajabrdnddyksen (engl. external employer branding) tarkoituksena
on yksinkertaisesti ilmaistuna houkutella kyvykkaitd tyontekijoitd toihin organisaatioon
luomalla kuvaa halutusta tyopaikasta (Backhaus & Tikoo 2004, 503). Potentiaalisen
hakijan asenne organisaatiota kohtaan vaikuttaa siihen, kuinka todennékdisesti hén ha-
kee toihin organisaatioon, ja ndin ollen kehittdmailla ulkoista tydnantajabrdandid voidaan
edesauttaa myonteisen hakupditoksen syntymisti. (Agrawal & Swaroop 2009, 42.) Or-
ganisaatio, joka onnistuu houkuttelemaan enemmén ja parempia kandidaatteja, saa
enemmain irti tyontekijoistdén ja hyotyy heistd enemmaédn. Vahva ulkoinen tyonantaja-
brindi on yhtd lailla tirked rekrytoinnin kannalta kuin tuotebrdndi myynnin kasvussa.
(Duggan & Horton 2004.)

Ulkoisessa tyonantajabrinddyksessd organisaation on hyvd muistaa kohderyhmén
médrittely, silld kaikki tyontekijit eivit sovi yritykseen. Néin ollen organisaation kan-
nattaa kartoittaa tarkkaan, minkilaisia ihmisid se haluaa rekrytoida. Tarkka kohderyh-
méin médrittely auttaa rekrytointiviestinndn suunnittelussa niin, etti organisaatio saa
oikeanlaisia hakijoita. (Chambers ym 1998, 51.) Esimerkiksi nuoria rekrytoidessa kan-
nattaa miettid, mitka tekijét ovat niitd, jotka lisddvat tyopaikan houkuttelevuutta nuorien
keskuudessa.

Sisdisen tyonantajabrdnddyksen (engl. internal employer branding) avulla organisaa-
tio luo luottamuksen kulttuurin tydntekijin ja tydnantajan vilille pitdmilld lupauksen”,
joka on tehty rekrytointiprosessin aikana (Frook 2001). Sisdisen tyonantajabranddyksen
avulla vahvistetaan tyontekijoiden tydilmapiirid ja tunnesidettd yritystd kohtaan. Esi-
merkiksi organisaatio voi luoda vahvat moraaliset arvot, jotka saavat tyontekijét ole-
maan ylpeitd kuuluessaan organisaatioon. Sisdistd tyonantajabrinddystd on myds ny-
kyisten tyontekijoiden psykologisten sopimusten tdyttaminen. (Moroko & Uncles 2008,
173.)

Sisdinen tyOnantajabranddys auttaa organisaatiota pitdmédn kyvykkaat tyontekijét.

Monesti sanotaankin, ettd tyytyvdiset tyontekijit ovat paras tekijd vahvan tyonantaja-
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brindin taustalla. Tekijoitd, joilla parannetaan sisdistd tyOnantajabréndid voivat olla
esimerkiksi nopea kasvu, systemaattinen uraohjaus, taloudelliset hyodyt, tydeldmén
tasapainoisuus, innovatiivinen tyokulttuuri, tunnustukset ja saavutukset, tyontekijoiden
kehittdminen ja sitouttaminen. Myos sen lisdksi, ettd pidetddn nykyiset tyontekijit tyy-
tyvdisind, my0s tyontekijdalumnitoiminnalla voi olla vaikutusta sisdisen tyOnantaja-
brandin rakennuksen kannalta. (Sengupta ym. 2015, 309)

Ulkoinen tyonantajabrinddys voi olla toimivaa pitkdssd juoksussa vain, jos sisdinen
tyOnantajabrinddys on kunnossa. Word-of-Mouth:lla (WOM), eli kuluttajien véliselld
vuorovaikutuksella liittyen bréndeihin, tuotteisiin, palveluihin, yrityksiin ja organisaa-
tiohin, on todettu tyypillisesti olevan vaikutusta kuluttajien mielipiteisiin brandista
(Daugherty & Hoffman 2014, 84). WOM on tédrkedssé tekijd myds tyonantajabrandayk-
sessd, silld monet tyonhakijat eivdt hae uuteen tyOpaikkaa vain perustuen yrityksen
tyontekijimarkkinointiin, vaan he ottavat selvadd yrityksestd kysymaélld mielipiteitd yri-
tyksessd tyoskenteleviltd tyontekijoiltd. Ilman nykyisten tyontekijéiden positiivisia ko-
kemuksia ulkoinen tyonantajabrinddys menettdd nopeasti terdnsa ja siihen tehty inves-
tointi menee hukkaan. (Mandhanya & Shah 2010, 45.)

Internetin vilitykselld tapahtuvaa WOM:a kutsutaan electronic-Word-of-Mouthiksi
(eWOM) ja se voi yhti lailla vaikuttaa kuluttajien tunteisiin, tekemisiin, mielipiteisiin ja
kayttdytymiseen (Galan ym. 2015, 293). eWOM voidaan mééritelld potentiaalisten,
olemassa olevien tai entisten asiakkaiden positiivisiksi tai negatiivisiksi lausunnoiksi
liittyen tuotteeseen tai yritykseen, jotka ovat monien ihmisten ja instituutioiden l9ydet-
tavissd (Henning-Thurau ym. 2004, 39). Potentiaalisen tyontekijdn hakiessa tietoa yri-
tyksestd internetistd voi hdn tormétd nykyisten ja entisten tyontekijéiden keskusteluihin
yrityksestd tyopaikkana.

Ambler ja Barrow (1996, 186) havaitsivat my0s tdimén yksinkertaisen kytkoksen: pi-
detty tyOnantaja, jossa tydskentelee hyvid tyontekijoitd, saa osakseen hyvdd WOMia,
joka auttaa taas parhaiden tyontekijéiden houkuttelemisessa. Néin ollen sisdisen ja ul-
koisen tyonantajabrindéyksen yhteys on ilmeinen, eikd sisdisen tyOnantajabridndin vai-
kutusta voi sivuuttaa, kun puhutaan ulkoisesta tyonantajabranddyksestd ja tyontekijoi-
den houkuttelemisesta. Sisdisen ja ulkoisen tydnantajabrinddyksen yhteyttd on kuvattu

kuvioon 1.
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Organisaatio

Sisdinen Ulkoinen
tyonantajabrianddys

tyonantajabrandiys

Nykyiset Potentiaaliset

tyontekijat tyontekijat
WOM
eWOM
Kuvio 1 Ulkoisen ja sisdisen tyonantajabrindin yhteys

Sisdiseen tyonantajabrindiykseen kannattaa panostaa varsinkin yrityksissé, joissa on
suuri tyontekijoiden poistuma. Niissd tilanteissa ei riitd, ettd ulkoista tyonantajabranda-
ystd kehitetddn, jotta saataisiin uusia tyontekijoitd, koska ne eivit valttimatta riitd tayt-
tamain ennenaikaisten tydpaikanvaihdoksien tiyttdmaa vajetta. Suuren tyontekijavaih-
tuvuuden omaavan yrityksen tulisi keskittyd yrityksen sisdisiin ongelmiin siksi, etteivit
sisdiset ongelmat vaikeuttaisi WOM:n tai eWOM:n kautta uusien osaajien rekrytointia.
Kun tyontekijat puhuvat negatiivisesti tyopaikasta, yrityksen ulkoinen tyonantajabrindi
kérsii. (Symes & Wallance 2010, 21.) Néin ollen voidaan myds sanoa, ettd organisaati-
ot, joilla on hyva sisdinen tyonantajabrandi, eivét ole niin alttiita negatiiviselle WOM:lle
kuin organisaatiot, joiden sisdinen tyonantajabréandi on heikompi (Van Hoye & Lievens
2009, 348-349).

2.2.2  Tyonantajabrindin rakennusprosessi

Strateginen tyonantajabrindin rakentaminen on hyddyksi organisaatiolle esimerkiksi
markkina-aseman, tuottojen, litketoiminnan kasvun, sidosryhmiltd saadun arvostuksen
sekd halutun tyOnantajan aseman kautta (Gaddam 2008, 47). TyOnantajabranddyksen
tavoitteena on rakentaa kuva organisaatiosta hyvéna tyOnantajana. Yksinkertaistettuna

eli tavoitellaan vetovoimaa, ja sen jilkeen, kun he ovat organisaation palkkalistoilla,
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heille tarjotaan konkreettista lisdarvoa, eli kasvatetaan halua ja motivaatiota pysyé tyo-
paikassa. (Das & Rao 2012, 23-24.)

Ennen tyonantajabrandédysprosessin aloittamista on hyvin tirkedd analysoida organi-
saation arvot, kulttuuri, kilpailu, HR- ja muut sdddokset, vahvuudet, brindin nykyinen
imago ja trendit (Chhabra & Sharma 2014, 51). Syvillinen tilanneanalyysi on tirked
varsinkin niille yrityksille, jotka eivét ole vield aloittaneet tyonantajabrandin maarétie-
toista ja strategista rakentamista. Tilanneanalyysissd mietitddn my0s sitd, kuinka tyon-
antajabrindi suoriutuu télla hetkelld, miten se ndhddan suhteessa kilpailijoihin ja millai-
sena yritys nékisi itsensd unelmatyonantajana. Kun ei ole syntynyt vield toimintatapoja
tai kdytdntojé, projekti on hyvé aloittaa alusta. (Das & Rao 2012, 25.)

TyoOnantajabrdnddysprosessiin on esitetty monia erilaisia malleja. Esimerkiksi
Bauchaus ja Tikoo (2004, 502) esittelevit tyonantajabrdnddysprosessin niin, ettd en-
simmadiseksi rakennetaan tyonantajalupaus (engl. Employer Value Proposition) nykyi-
sille ja potentiaalisille tyontekijoille. TyOnantajalupaus on kuvaus siitd, mink&laisten
arvojen takana organisaatio seisoo ja mité se tarjoaa tyontekijoilleen ja edellyttda heilta.
Lisdksi se sisdltdd tietoja organisaation kulttuurista, johtamistyylistd, tyontekijéiden
ominaisuuksista, tyonantajamielikuvasta ja mielikuvista tuotteen tai palvelun laadusta.
(Sullivan 2004.)

Tyo6nantajalupaus on kokonaisuus, joka toimii pitkdjdnteisen sidosryhméviestinndn
tukena ja lahtokohtana, eikd niin ollen ole yksittdinen slogan, visuaalinen ilme tai rek-
rytointiviestintimateriaali. TyOnantajalupauksen voi katsoa vastaavan kysymykseen
”Mitd me olemme tyOnantajana?” tai "Mitd me emme ole tydnantajana?”. (Backhaus &
Tikoo 2004, 502.) Tyonantajalupauksen tulee 1hted aina organisaation omista arvoista
késin, nimittdin jos tyonantajalupausta ldhdetdéin rakentamaan kohderyhmd edelld, on
suurempi riski, ettei sitd pystytd pitdimaan. (Duffy 2010, 12.)

Seuraava vaihde prosessissa on suunnitella markkinointiviestinté, jonka avulla tyon-
antajalupausta viestitddn. Markkinointiviestinnén tulisi tavoittaa haluttu kohderyhma eli
potentiaaliset tyontekijit. Viestintikanava tulee valita niin, ettd se tukee tdtd tavoitetta.
Viimeinen vaihde on toteutus, eli organisaation tulee olla tydonantajana tyonantajalupa-
uksensa kaltainen, sekd viestid tyOnantajalupauksestaan, niin ettd tavoitetaan haluttu
kohderyhmi. Kolmivaiheinen tyonantajabranddysprosessi on esitetty kuviossa 2.
(Backhaus & Tikoo 2004, 502-503.)
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rakentaminen suunnittelu

Tyonantajalupauksen Markkinointiviestinnan c> R

Kuvio 2 Kolmivaiheinen tyonantajabranddysprosessi

Das ja Rao (2012, 25-26) nédkevit prosessin hyvin samalaisena, joskin he méaarittele-
vit prosessin viisivaiheiseksi. Namai viisi osaa ovat tutkimusvaihe, tyonantajalupauksen
médrittdminen, viestintéstrategian tekeminen, kommunikaatiotavan valinta ja toteutta-
minen.

Mandhanya ja Shah (2010, 45) esittdvit tyonantajabrandin rakentamisprosessin ole-
van nelivaiheinen, jossa ensimméiinen vaihe on konseptivaihe. Siind méiéritellddn nykyi-
sen tyOnantajabrindin vahvuus ja sen synergia yritysbriandin (engl. corporate brand) ja
litketoiminnan tavoitteiden valill.

Yritysbrdndi on valikoima visuaalisia ja verbaalisia elementtejd, jotka tuovat kilpai-
luetua seka lupauksia yrityksen kohderyhmille, joita ovat tyontekijit, investoijat, jakeli-
jat, asiakkaat, yhteiskunta ja valtio. Yritysbrindin osa-alueet voidaan mééritelld yrityk-
sen kohderyhmien mukaan, jotka ovat muut yritykset (Business to Business), kuluttajat
(Business to Consumer), tyovoima (Business to Labor) ja valtio (Business to Gover-
ment). Yritysbrandi koostuu siis yrityssuhteista (B2B), tuote- tai palvelubrdndeistad
(B2C), tyonantajabriandistd (B2L) ja sosiaalisesta briandistd (B2G). Néin ollen tyonanta-
jabrindi voidaan nidhda yhtend yritysbridndin osa-alueena, jonka tulee olla sidoksissa
yritysbrindin kanssa. (Mandhanya & Shah 2010, 45.)

Mandhanyan ja Shahin (2010, 45—46) mallissa toinen vaihe on suunnitteluvaihe, jos-
sa mdidritellddn ja suunnitellaan tyOnantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat. Nama voi-
tekijoihin kohdistuvat tekijdt ovat esimerkiksi rekrytointi ja valinta, palkka ja edut, ura-
kehitys, tyontekijoiden etsintd, palkkiot ja tunnustukset, viestintdjarjestelmét ja tydilma-
piiri. Strategisia tekijoitd ovat taas mm. organisaation missio, arvot ja visio, yritysvas-
tuullisuus, johtaminen, organisaation maine ja kulttuuri, johtamispolititkka ja -
kdytdnnot, tulosohjaus ja innovaatiot. TyOnantajabrindin rakennusprosessin ja -
tekniikoiden tulee rakentaa positiivista tyonantajakuvaa tasavertaisesti niin ulkoisille
kuin siséisille sidosryhmille.

Kolmas vaihe on integraatiovaihe. Integraatiovaiheessa toteutetaan toimenpiteitd,
joilla pyritddn vahvistamaan tydnantajamielikuvaa. Toimenpiteitd voivat olla esimerkik-

si uranettisivujen tekeminen, organisaation intranetin muuttaminen, politiikka- ja me-
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nettelytapoihin ohjeistus tai rekrytointimainonnan tekeminen. (Mandhanya & Shah
2010, 46.)

Viimeinen vaihe on arviointivaihe, jossa mitataan tyonantajabrindin rakennusproses-
sin vaikutuksia. Pelkkd ymmarrys tarpeista, prosessista ja panoksista ei riitd, vaan koko
hy6ty tyonantajabréandin rakennusprosessista saadaan, kun koko tydvoima hyotyy siité.
(Mandhanya & Shah 2010, 46.) Tyonantajabrandin tulee toimiakseen vastata organisaa-
tion todellisuutta, olla erilainen kuin kilpailijoilla ja sen pitdd olla kohderyhméan mieles-
td houkutteleva (Ambler & Barrow 1996).

Deloitten Human Capital Trends (2016) mukaan organisaatiot kdyttavit hyodykseen
yhd enemmin ulkoista dataa tyOnantajabrianddyksen apuna. Se voi olla esimerkiksi
tyonantajamielikuvan tutkimusta, tyollistymismallien, véestdtietojen ja sosiaalisen me-
dian dataa, ja sen avulla voidaan esimerkiksi rakentaa ennusteita tydvoiman kehittymi-
sestéd sekd kohdentaa toimenpiteitd oikeiden osaajien 16ytdmiseksi.

Briandin vahvuutta arvioidessa perinteisid kdytettyjd mittareita ovat esimerkiksi bréan-
ditietoisuus ja asenne brindid kohtaan. Bréinditietoisuutta voidaan selvittdd esimerkiksi
mittaamalla brandin tunnistamista tai tunnettuutta tietyssi kategoriassa. Brandin tunnis-
tamista voi mitata yksinkertaisesti kysymaélld kohderyhmalta, tissd tapauksessa potenti-
aalisilta tyontekijoiltd, ovatko he tietoisia brindistd. Jos tyOnantajabrindin tietoisuus
kohderyhmin keskuudessa on alhaisella tasolla, on sitd syytd kasvattaa. Tunnettavuutta
tietyssd kategoriassa voidaan mitata taas siten, ettd kohderyhmidd pyydetddn luettele-
maan kaikki brandit, jotka he tietdvét liittyvén tiettyyn kategoriaan. (Rossiter 2014,
535-536.) Esimerkiksi potentiaalisia tyontekijoitd voi pyytdd luettelemaan alan toitd
tarjoavia tyopaikkoja, ja jos tutkittava tyonantaja toistuu listauksissa, on sen bréinditie-
toisuus hyva.

Vahvan tyonantajabrindin saavuttamiseksi ei riitd, ettd potentiaaliset tyontekijat ovat
tietoisia sen tydmahdollisuuksista, vaan asenne bréndid kohtaan tulee olla myds positii-
vinen. Kohderyhmiltd voidaan kysyd, mikd heiddn asenteensa brdndid kohtaan on.
Asenteet tyonantajabrandid kohtaan voidaan jakaa esimerkiksi seuraavaan viiteen luok-

kaan:

e Mieluisin tyonantaja, ensisijainen valinta.

e Yksi mieluisimmista tydnantajista.

e Voisin hakea t6ihin yritykseen, jos he tarjoaisivat minulle jotain erityista.

e En hakisi missdén tapauksessa yritykseen toihin.

e En tiedd tarpeeksi tyOnantajasta, jotta voisin muodostaa siitd mielipidetta.
(Rossiter 2014, 537.)

Kuten tuotebrinddyksessd, on tyOnantajabranddyksessé tdrked muistaa kilpailijoista

erottautumisen merkitys (Gaddam 2008, 46). Parhaiden tyontekijoiden saaminen orga-
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nisaation palvelukseen ei endd onnistu pelkédn maineen perusteella. Ndin ollen organi-
saation tulee valita itselleen ominainen kilpailuvaltti, jolla erottautua kilpailijoista.
(Mosley 2006.)

Tyonantajabranddyksessd on hyva muistaa, ettd harvoin on yhtd oikeaa tapaa toimia.
Tyonantajabranddyksessd kaytettdvit taktiikat tulee miettid aina yrityksen koon, tilan-
teen, kohderyhmén ja toimialan mukaan. Organisaatioiden on syytd keskittyd niihin
menetelmiin ja kanaviin, joilla saavutetaan parhaiten yrityksen tyonantajamielikuvalle
asetetut tavoitteet. Esimerkiksi siind missd yhden organisaation kannattaa panostaa
opiskelijamessuihin tunnettuuden luomisessa, voi toinen organisaatio tavoittaa potenti-
aaliset tyontekijansa parhaiten paikallislehden ilmoituspalstan kautta. (Franca 2012, 88.)

Huomion arvoista on my®ds se, ettd kaikille organisaatioille muodostuu joka tapauk-
sessa identiteetti ja maine tyOnantajana riippumatta siitd rakennetaanko tyonantajabran-
dié strategisesti vai ei (Robertson & Khatib 2012, 44). Kuitenkin aktiivisesti tydnantaja-
brindii rakentavilla organisaatiolla on suurempi mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan

positiivisessa mielessd (Moroko & Uncles 2008, 160).

23 Tyonantajabrandin vaikutus rekrytointiin ja tyonantajan hou-
kuttelevuuteen

LinkedInin kansainvélisen rekrytointitutkimuksen (2017) mukaan yksi suurimmista
tamén pdivédn haasteista tydnantajabrindédyksessd on kilpailu kyvykkaistd tyontekijoista.
Jopa 57 % vastaajista oli tutkimuksessa sitd mieltd, ettd se on tilld hetkelld suurin rekry-
tointiin liittyvé haaste. Ndin ollen organisaation kannattaa tyonantajabrandidyksen avulla
huolehtia siitd, ettd he selviytyvit jatkuvasti tiukentuvilla tyontekijimarkkinoilla, ja
varmistaa, ettd organisaatio saa tyontekijoikseen ja -hakijoikseen parhaat osaajat. Siind
missd hyvi tyonantajakuva kasvattaa organisaation saamien ty6hakemusten maérai, se
nostaa myos niiden laatua. (Lemmink ym. 2003, 3.)

Tyonantajan houkuttelevuus on miéritelty hyodyiksi, joita potentiaalinen tyontekijé
nikee tietyssd organisaatiossa (Berthon ym. 2005, 162). Potentiaalinen tyontekijd ver-
tailee organisaation imagoa omiin tarpeisiinsa, persoonallisuuteensa ja arvoihinsa. Kun
potentiaalisen tyontekijdn tarpeet, persoonallisuus ja arvot sopivat organisaation ima-
goon, siitd tulee potentiaalisen tyontekijén silmissd houkutteleva. (Backhaus & Tikoo
2004, 510.)

Barberin (1998, 33—-35) mukaan tyonantajabréndi vaikuttaa suuresti rekrytointiin ja
sithen kuinka houkuttelevaksi yritys ndhdédn potentiaalisen tyontekijén silmissd. En-
sindkin syntynyt mielikuva organisaatiosta niin tydnantajana kuin yrityksenikin heijas-
tuu suoraan organisaation houkuttelevuuteen tyonantajana. Vilineellisesti se voi vaikut-

taa esimerkiksi myds niin, ettd organisaation rekrytointiviestintddn reagoidaan jo 1dhto-
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kohtaisesti positiivisesti, silld potentiaalisilla tyontekij6illd on jo valmiiksi hyva kuva
organisaatiosta tyonantajana. Myds Khalid ja Tariq (2015, 364-365) tulivat tutkimuk-
sessaan sithen johtopéditokseen, ettd tyonantajabrinddykselld on suora vaikutus rekry-
tointiin. Heiddn mukaansa tyonantajabrdnddys auttaa rekrytointiprosessissa esimerkiksi
houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoitd ja kommunikoimaan heille tehokkaasti.
Universumin (2017, 36) tutkimus esittdd mallin tyonhakemispddtosprosessiin. Malli

on esitetty kuviossa 3.

Hakemuksen
o jattdminen
* Voisiko
e potentiaaliset .

* Tietévitko tyontekijat * Haluavatko * Voisivatko
potentiaaliset harkita potentiaaliset potentiaaliset
tyontekijat tydskentelevi tyontekijat tyontekijat
yrityksesti? nsé tyoskennelld hakea

yrityksessi? yrityksessd? yritykseen
t6ihin?
~— ~— ~—
Kuvio 3 Tyonhakemispaitosprosessi

Tyonhakemispdétdsprosessin ensimméinen vaihe on tietoisuus. TyOntekijén tulee ol-
la tietoinen organisaatiosta ja sen tarjoamista mahdollisuuksista, jotta hén voisi harkita
tyoskentelevédnsd organisaatiossa. Harkinnan jélkeinen vaihe on taas halu. Tyontekijan
tulee haluta tyoskennelld organisaatiossa, jotta hén siirtyy viimeiseen vaiheeseen, joka
on hakemuksen jittiminen. Askel kerrallaan organisaation tulee miettid, onnistuvatko
he kaikissa pédédtdsprosessin vaiheissa, jotta he saisivat potentiaaliset tyontekijédt hake-
maan heille. (Universum 2017, 36)

On tutkittu, ettd rekrytoijilla ja potentiaalisilla tyontekijoilld on erilaiset késitykset
organisaatiosta tyOnantajana — usein rekrytoijilla on ruusuisempi kuva organisaatiosta
kuin potentiaalisilla tyontekijoilld (Knox & Freeman 2006, 701). Ndin ollen on tirkeaa,
ettd sisdinen ja ulkoinen tyOnantajabranddys ovat integroituja ja rekrytointiviestintd vas-
taa organisaation todellisuutta, jotta viesti uskottava myds potentiaalisen tydnhakijan
silmissd (Arachchige & Robertson 2011, 40). Niiden tekijéiden ymméirtdminen, jotka
johtavat siihen, ettd potentiaalinen tyOntekijé jattad tydhakemuksen, on kriittisen tarkeda
tehokkaan rekrytoinnin kannalta (Gomes & Neves 2011, 684).

Fishbein ja Ajzenin (1975) kehittdmén “Perustellun toiminnan mallin” mukaan ihmi-
sen kdyttdytymiseen — esimerkiksi tyopaikan hakemiseen — vaikuttavat uskomukset,
asenteet ja aikomus kayttdytyd. He mairittelevdt uskomukset ihmisen subjektiivisena
arviona kohteesta liittyen kohteen luokitteluun. Yksilot voivat luoda uskomuksia koh-
teesta kuvailevasti (muodostuen havaittavissa olevista tapahtumista ja kokemuksista),

paitellen (perustuen yksittdisiin pddtelmiin tapahtumista ja kokemuksista) ja informatii-
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visesti (perustuen ulkopdin tulevaan informaatioon kohteesta). Koska usein potentiaali-
set tyontekijit arvioivat tyopaikkaa tydpaikkailmoitusten ja -mainonnan perusteella on
informatiivinen arviointi padasiallinen tapa luoda uskomuksia tyopaikasta. Lisdksi tyon
ja organisaation ominaisuuksien arviointi on usein informaatiopohjaista, ellei hakijalla
ole jo ennestddn kokemuksia tyonantajasta. Ihmisen asenne kohteeseen liittyen on taas
hidnen uskomustensa funktio, joka liittyy kohteen tiettyihin ominaisuuksiin ja ihmisen
arvioon ndistd ominaisuuksista. Aikomus kdyttdytyd on taas uskomusten ja asenteiden
funktio.

Berthon ym. (2005) tutkivat tyonantajabrandin vahvuutta sen kautta, kuinka houkut-
televaksi tyontekijit ndkevit organisaation tyOnantajana. Houkuttelevuuden arviointiin
he loivat mallin, joka mittaa houkuttelevuutta seuraavien elementtien kautta: kiinnosta-
vuusarvo, sosiaalinen arvo, ekonominen arvo, kehityksellinen arvo ja hakemusarvo.
Kiinnostavuusarvo liittyy innovaatioihin ja kiinnostukseen organisaation tuotteita ja
palveluita kohtaan. Sosiaalinen arvo viittaa taas tyoympéristoon sekd suhteisiin muihin
kuten palkan suuruuteen. Kehitykselliselld arvolla tarkoitetaan tulevaisuuden uramah-
dollisuuksia yrityksessé ja hakemusarvo taas viittaa siithen, missd maérin tyontekija voi
kayttdd hyodyksi aikaisemmin oppimaansa. Néin ollen he nékivét tyonantajan houkutte-
levuuden enemmin moni- kuin yksiulotteisena konseptina.

Lievens ym. (2005, 560) olivat sitd mieltd, ettd houkutteleva tyonantaja on sellainen,
joka on laajalti tunnettu, kenen tuotteet ja palvelut ovat tunnettuja ja jonka tyontekijit
viihtyvit yrityksessd. Cable & Turban (2003, 2244-2245) ja Sivertzen ym. (2013, 479)
nékivét yrityksen maineen olevan my0s tarked tekijd, joka lisdd tyonantajan houkuttele-
vuutta. Siind missd organisaatio voi pyrkid nostamaan tunnettavuuttaan ja mainettaan
markkinointiviestinndllisin keinoin, on myds nykyisten tyontekijéiden viihtyvyydesté
pidettdvé huolta, jos halutaan tehdé tyonantajasta mahdollisimman houkutteleva.

Universumin (2017, 63) tutkimuksessa esitettiin tydpaikan houkuttelevuudelle nelja
tekijdd: tyonantajan maine ja imago, ihmiset ja kulttuuri, palkkio- ja saavutusmahdolli-

suudet sekd tyon ominaisuudet. Houkuttelevuustekijdt ovat esitelty kuviossa 4.
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Kuvio 4 Tyopaikan houkuttelevuustekijét (Universum 2017, 63.)

TyoOnantajan maine ja imago liittyvét tydonantajaan organisaationa. TyOnantajan mai-
ne ja imago syntyvét esimerkiksi heidén palveluidensa ja tuotteidensa, vastuullisuuden,
lapindkyvyyden, eettisten standardien, kasvun, johtamistyylin, markkinaosuuden ja ar-
vovallan kautta. Tyopaikan houkuttelevuuden tekijdnd ithmiset ja kulttuuri liittyvt sii-
hen, millainen sosiaalinen tyOympéristd organisaatiossa on. Organisaation tulee pitdd
huolta, ettd tydoympéristd on esimerkiksi ystdvillinen, erilaisuutta hyviksyvé, kannusta-
va, tasa-arvoinen ja kannustava. Palkkio- ja saavutusmahdollisuuksiin lukeutuvat taas
taloudelliset korvaukset, eli palkka sekd muut edut nyt ja tulevaisuudessa. Tyonominai-
suudet liittyvét taas tyohon sisdltyviin tyotehtiviin ja tydoloihin. (Universum 2017, 63.)

Chhabra ja Sanjeev (2014, 57) tutkivat sitd, mitkd organisaation ominaisuudet teke-
vit tyonantajabrandistd houkuttelevimman viimeisen vuoden johtamisen opiskelijoille.
Tutkittavia organisaation ominaisuuksia olivat tyOstd saatava korvaus, uratekijit ja -
kehitys, tyonkuva, brandi, yrityskulttuuri, tyontekijéiden vaikutusvalta ja valmennus ja

kehitys. Kuviossa 5 on selitetty tutkimuksen tulokset.
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Kuvio 5 Eri organisaation ominaisuuksien houkuttelevuus opiskelijoille

Tutkimuksessa organisaatiokulttuuria (31%) pidettiin tekijanéd, joka lisdsi eniten
tyonantajabrandin houkuttelevuutta. Melkein yhtd tirkeédksi tekijaksi nousi organisaati-
on brindi (30 %). Ty0std saatava korvaus oli kolmanneksi suurin houkuttelevuuteen
vaikuttava tekija (15 %) ja véhiten tyonantajabrandin houkuttelevuuteen nihtiin vaikut-
tavan tyontekijoiden vaikutusvalta (1%) ja uratekijit ja kasvu (4%).

Terjesen ym. (2007, 514) tutkimuksessa, joka tehtiin myds yliopisto-opiskelijoille,
viisi houkuttelevinta organisaation ominaisuutta tyonhakijoiden mielesté olivat organi-
saation suuri investointi tyontekijoiden koulutukseen ja kehitykseen”, “vilittiminen

=Y

tyontekijoisti yksiloind”, “’selvdt mahdollisuudet pitkdaikaiseen urakehitykseen organi-
saatiossa”, “’vaihtelu paivittdisissd tyotehtidvissd” ja ’dynaaminen tulevaisuusorientoitu-
nut tapa tehdé liiketoimintaa”. Paatokseen hakea tyOpaikkaa vaikutti myds organisaati-

on arvot ja imago, joita organisaatio kommunikoi julkisuuden ja mainonnan kautta.

24 Markkinointiviestinti osana tyonantajabrindaysta

Markkinointiviestinndn tehtdavia ovat esimerkiksi brindin kohdennus, asenteiden muok-
kaaminen, uskottavuuden kehittdminen, uuden asian lanseeraus ja uuden brindimieliku-
van rakentaminen (Dahlén ym. 2010, 9). Markkinointiviestintd on kohdennettu asiak-
kaille, potentiaalisille asiakkaille, tyontekijoille, jarjestdille sekd muille relevanteille
ulkoisille ja sisdisille kohderyhmille. Markkinointiviestinnén tavoite on lyhyelld aikavéa-
lilld saada aikaan taloudellista voittoa ja pitkdlld aikavélilld luoda arvoa bréndille ja si-
dosryhmille. (Belch & Belch 2015, 10.)
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Markkinointiviestintddn kiytossd olevat mediavaihtoehdot voidaan jakaa maksettuun
mediaan, omistettuun mediaan ja ansaittuun mediaan. Maksettua mediaa ovat esimer-
kiksi mainonta niin perinteisesti kuin sosiaalisessa mediassa, sponsorointi ja haku-
konemainonta. (Tuten & Solomon 2014, 17.) Edwardsin (2010, 10) tutkimuksen mu-
kaan maksetut nidkyvyyttd tuovat markkinointikampanjat ovat hyvédd tukitoimintaa
tyOnantajabranddykselle. Omistettua mediaa ovat taas esimerkiksi yrityksen nettisivut,
sosiaalisen median sivut ja verkkokauppa, ja ansaittua mediaa ovat viestit, joista yrityk-
selle ei tule suoraa kustannusta. Téstd esimerkkejd ovat brandin saama julkisuus ja net-
tikeskustelut. Ansaittu media on mediatyyppind haastava, silld organisaatio ei pysty
kontrolloimaan viestien siséltod. (Tuten & Solomon 2014, 17.)

Erityisesti ajatellen oppilaitosympéristojd markkinointiviestinndn kanavat voidaan
taas esimerkiksi jakaa painettuun markkinointiin (esim. painettu rekrytointimateriaali,
uralehdet, suorapostitus, mainokset painetussa mediassa ja opiskelijajulkaisuissa) digi-
taaliseen markkinointiin (blogit, tydnantajamainokset nettisivuilla, yrityksen omat koti-
sivut, sosiaalinen media, kohdennettu sdhkopostimainonta), henkilokohtaiseen vuoro-
vaikutukseen (uramessut, tyOnantajan jarjestimét konferenssit, yritysvierailut, yrityksen
vierailut koululaitoksilla, vierailuluennot, yrityksen jérjestdmit tydpajat) ja muihin ka-
naviin (TV-mainonta, radiomainokset ja ulkomainokset). (Universum talent research
2017.)

Internet ja sosiaalinen media ovat tuoneet uusia mahdollisuuksia mainontaan ja in-
formaation hakuun, mikd on muuttanut organisaation kayténtdjd tyontekijéiden houkut-
telemiseksi. Tyontekijoiden 10ytdminen ja arvioiminen ovat internetin ja sosiaalisen
median kautta halvempaa ja tekee mahdolliseksi my6s passiivisten tyontekijoiden 16y-
tdmisen. (Borstorff ym. 2005, 13.) Dentsu Aegis Networkin (2018) tekemin tutkimuk-
sen mukaan suomalaiset kdyttivit sosiaalisen median palveluita ja kanavia keskiméarin
6 tuntia 43 minuuttia viikossa. Kanavista suosituin suomalaisten keskuudessa on Face-
book, jota noin kolme miljoonaa suomalaista kayttdd sddnnoéllisesti. Eniten kanavista on
kahden vuoden sisdlld kasvanut Instagram, jota kdyttdd yli kaksi miljoonaa suomalaista
— ndin ollen se saattaa Facebookin rinnalle suosituimpana kanavana muutaman vuoden
sisédlla. Tutkimuksessa myo0s selvisi, ettd miehet suosivat YouTubea, Twitterid ja Linke-
dInid, kun taas Facebook, Instagram, Snapchat ja Pinterest ovat naisvaltaisempia kana-
via.

Nuorten sosiaalisessa mediassa suosimat kanavavalinnat eroavat suuresti muista iké-
luokista. Kun muilla ikdluokilla Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, 12—
17-vuotiailla se jaa YouTuben, Instagramin sekd Snapchatin taakse suosiossaan. Jopa
melkein 90 % suomalaisista 12—17-vuotiaista kdyttdd Youtubea, kun taas Facebookia
kayttdd vain hieman yli 60 % ikdluokasta. (Ponkd 2017.)

Vaikka sosiaalinen media tuo uusia ulottuvuuksia tydnantajabrdnddykseen ja rekry-

tointiin, tuo se my0ds organisaatiolle haasteita. Esimerkiksi Deloitten tekemén (2009)
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tutkimuksen mukaan 74 % tyOnantajista ajattelee, ettd organisaation maine on helppo
tuhota sosiaalisessa mediassa. Kuitenkin Sivertzen ym. (2013, 480) tulivat tutkimukses-
saan siithen tulokseen, ettd tyonantajabrinddyskampanjat sosiaalisessa mediassa auttavat
hyvan maineen rakentamisessa, joka on tirkedd, silld organisaation maineella ja houkut-
televuudessa potentiaalisten tyontekijoiden silmissé on selked yhteys.

Jotta organisaatio kiinnittdd potentiaalisen tydntekijan huomion, tulee sen erottua
joukosta. Nykyédédn puhutaan sosiaalisen median aikakaudelle tyypillisestd informaatio-
tulvasta, joka tekee erottautumisesta organisaatiolle haastavaa. Erottautumista vaikeut-
taa entisestddn “kaikkea kaikille”-tyyppinen markkinointi tai organisaation tiukat linja-
ukset viestintdd koskien. Erottuakseen joukosta organisaation tulee erottua edukseen
potentiaaliselle kohderyhmaille oikealla hetkelld. (Universum 2017.)

Sosiaalisen median aikakaudella on hyvd muistaa, ettd tyontekijét itse ovat organi-
saatioiden mainoskasvoja (Das & Rao 2012, 24). Voidaan sanoa, ettd aina kun potenti-
aalinen tyontekija on vuorovaikutuksessa yrityksen edustajan kanssa, on se tietynlainen
vuorovaikutuksellinen myyntitilanne. Nama4 tilanteet ovat tirkeitd, silld puolestapuhujil-
la on rekrytoinnillisesti suuri merkitys. (Duffy 2010, 14; Basu 2011, 68.)

Kun yrityksen tyontekijdt ovat sitoutuneita yritykseen, he puhuvat myds mielellddn
tyOnantajansa puolesta. Tyontekijdldhettilyys on kiyttdytymisen taso, jossa tyOntekijd
vapaaehtoisesti toimii tyOnantajan intressien mukaisesti kertomalla esimerkiksi yrityk-
sen arjesta, tuotteista ja osaamisesta niin, etti se noudattaa organisaation missiota. (Yeh
2014, 95.) Tyontekijdlahettilyyttd on esimerkiksi se, ettd tyontekijat kehuvat tydnanta-
jaansa muille kasvotusten ja sosiaalisen median kautta, jakavat tyonantajansa péivityk-
sid sosiaalisessa mediassa omalle yhteisolleen tai kertovat organisaation nettisivuilla
omilla kasvoillaan tydurastaan organisaatiossa.

Tyontekijdlahettilyydestd puhuttaessa ei tule unohtaa tyontekijoiden organisaatioon
sitoutuneisuuden tarkeyttd. Tyontekijoistd eivdt puhu tydnantajansa puolesta, elleivit he
tunne olevansa sitoutuneita organisaatioon. Jos tyontekijit saavat organisaatiossa hyvén
tyontekijikokemuksen, ovat he myos todennékoisesti sitoutuneita yritykseen. (Frank
2015, 144.)

Ominaisuuksia, joilla pyritddan luomaan tyontekijikokemusta voivat olla esimerkiksi
joustavat tyoajat, valmennukset, tyopaikan kuntosali, lounasravintola ja lounasedut,
tyoterveys, etitydmahdollisuudet tai hyvé tydilmapiiri. Harvoin tdmén kaltaiset edut
ovat ilmaisia tai helposti toteutettavia, joten organisaation tulisi kohderyhménsd mukaan
miettid millaisia etuuksia ja ominaisuuksia tyontekijoilleen tarjoaa. Kun hyvé tyonteki-
jdkokemus toteutuu, kertovat nykyiset tyontekijat mielellddn organisaatiosta hyvii asioi-
ta potentiaalisille tyontekijdille. (Moroko & Uncles 2009, 194.)

Lisdksi tyontekijéldhettilyyteen kannustaessa tyonantajien tulee ymmartid tyonteki-
joitddn — esimerkiksi nuoria ja heiddn kiyttdytymistddn. TyOnantajan tulee myds ottaa

huomioon tydntekijoiden rooli sisélldllisen viestinndn luojana. Organisaatiot kannusta-
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vat yhd enenevissd mairin tyontekijoitddn 10ytdmain, kertomaan, kirjoittamaan, kuvaa-
maan, julkaisemaan ja jakamaan heidén tarinoitaan ja positiivisia mielipiteitdédn tyonan-
tajastaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja tdstd tulee tehda tyontekijdlle mahdolli-
simman helppoa. Tésséd auttavat esimerkiksi ohjelmistoalustat ja kanavat, joista tyonte-
kijoiden on helppo jakaa eteenpdin heitd kiinnostavaa tyOnantajaan liittyvad siséltod.
(Frank 2015, 144-145)

Collins ja Stevens (2002) olivat sitd mieltd, ettd houkuttelevin tydnantajabréandi on
niilld organisaatioilla, jotka onnistuvat luomaan itsestddn positiivisen kuvan. Taas se,
miten positiivinen ty0nantajakuva on saavutettu ei vaikuttanut organisaation houkutte-
levuuteen tyOnantajana, oli se sitten saavutettu mainonnalla tai positiivisen WOMin
kautta.
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3 ULKOINEN TYONANTAJABRANDAYS TEKNOLO-
GIATEOLLISUUDEN OPISKELIJOILLE

3.1 Teknologiateollisuuden alat ammattikouluissa

3.1.1 Ammattikouluympiiristo Suomessa

Suomessa koulutusjarjestelma ryhmitellddn koulutusasteisiin, jotka ovat varhaiskasva-
tus, esiopetus, yleissivistdvd perusopetus eli peruskoulu, toiseen asteen koulutus, kor-
kea-asteen koulutus ja aikuiskoulutus. Toisen asteen koulutukseen kuuluvat yleissivis-
tavd lukiokoulutus ja ammattikoulutus, jonka ymparistoon perehdytddn téssd tutkiel-
massa. (Opetus- ja kulttuuriministerié 2017.)

Kolmevuotinen ammatillinen perustutkinto usein aloitetaan peruskoulun jilkeen noin
15—-16-vuotiaana, mutta sen voi suorittaa myohemminkin esimerkiksi ylioppilaaksi val-
mistumisen jélkeen, jolloin opiskeluaika on vuotta lyhempi. Ammatillisen perustutkin-
non voi suorittaa ammatillisena peruskoulutuksena, ndyttétutkintona, oppisopimuskou-
lutuksena tai kaksoistutkintona. (Ammattikoulut.fi 2017.)

Ammatillisen perustutkinnon suorittaneet saavat alan perusammattitutkinnon ja tyo-
eldmadssa tarvittavan ammatillisen pédtevyyden. Tidstd syystd opetus on myds hyvin kay-
tannonldheistd ja tydeldmaldhtdistd, ja osa osaamisesta hankitaan tekemélld tydpaikoilla
kdytdnnon toitd. Jos opintoja haluaa jatkaa vield ammatillisen perustutkinnon jélkeen,
on tavallisin vdylad tdhidn ammattikorkeakoulut, mutta myds yliopistoihin on mahdollista
hakea ammatillisen perustutkinnon pohjalta. (Opetus- ja kulttuuriministerioé 2017.) To-
sin esimerkiksi vuonna 2014 vain hieman yli 1 % ammatillisen perustutkinnon suoritta-
neista jatkoi opintojansa ylempéddn korkeakoulututkintoon tdhtddvissd koulutuksessa
(YLE 2016).

Ammatillisen perustutkinnon kdytdnnonldheisyys ja tydelaméldhtoisyys konkretisoi-
tuvat esimerkiksi tyOssdoppimisen kautta. Vuoteen 2018 asti tydssdoppiminen oli osa
ammatillisen perustutkinnon suorittamista, silld yhteensd 180 osaamispisteestd véhin-
tadn 30 osaamispistettd koostui tydssdoppimisesta. Usein tdmd tarkoitti noin kolmea
kahdeksan viikon tyopaikkajaksoa. (Ammattiosaaja 2016.)

Vuoden 2018 alussa kdynnistyi ammatillisen koulutuksen reformi, jonka tavoitteena
on vahvistaa ammatillista koulutusta tydeldmén tarpeita vastaavaksi. Reformi mm. uu-
distaa opetusta ja oppimisen arviointia, tutkintoja, jarjestdjiverkkoa, tyoeldmiyhteistyo-
td, ohjausta ja rahoitusta. Tutkintojen osaamisperusteisuus, osatutkinnot ja jatkuva tai
useamman kerran vuodessa tapahtuva opiskelijavalinta mahdollistaa sen, ett:

- opintopolut on mahdollista rakentaa joustavasti ja yksilollisesti
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- yrityksille ja tydeldamissa oleville voidaan tarjota lisdkoulutusta

- osaamiskokonaisuuksia on helpompi rdétidloidd yhteistyossd yritysten ja yritys-

verkostojen kanssa

Reformi on kuitenkin vasta alussa, joten sen vaikutuksia ei voi vield varmasti tietda.
(Teknologiateollisuus ry 2018, 26.)

Reformin my6té tydssdoppiminen korvattiin koulutussopimuksella. Koulutussopimus
eroaa tyossdoppimisesta esimerkiksi siten, ettd siind harjoittelulle ei ole vihimmais- tai
enimmdaismddrdd. Kuitenkin tavoitteena on se, ettd tydpaikoilla tapahtuva oppiminen
lisddntyisi aikaisempaan verrattuna. Se, mitd tyOpaikalla opitaan, méadritelldédn opiskeli-
jalle tehtdavidssd henkilokohtaisen osaamisen kehittdmissuunnitelmassa. (Turun Sanomat
2017.)

Yritysten ja ammattioppikoulujen mahdollisuudet rakentaa yritysten tarpeita vastaa-
via opintopolkuja paranevat valinnaisuuden ja joustojen lisddmisen ansiosta. Lisdksi
reformin myo6td opiskelijat voivat suorittaa yritysten standardisoiduissa tydssdoppimis-
pisteissd valinnaisia tutkinnon osia, joka edistdd opiskelijoiden siirtymistd tydssédoppi-
misen tai oppisopimuskoulutuksen kautta yrityksiin. Liséksi yritykset voivat reformin
myotd hyddyntdd ammattitaidon MM-kilpailijoiden valmennusta varten laadittuja huip-
puosaamisen moduuleita henkiloston osaamisen kehittdmisessd. (Tyoeldméldhtoisyytta
ammatilliseen koulutukseen 2017.) Muutos ei lisdé yritysten velvoitteita, mutta se antaa
niille hyvit mahdollisuudet lisdtd yhteistyotd koulutussektorin kanssa. Tiivistyvin yh-
teistydn pohjalta yritysten on myds entistd helpompi saada konkreettisia ratkaisuja
omiin osaamis- ja rekrytointitarpeisiinsa. (Elinkeinoeldmén keskusliitto 2017.)

Koulutussopimuksessa opiskelija ei ole tydsuhteessa, eikd hdn saa myoskéédn palkkaa
tai muuta vastiketta. Koulutussopimus tehddén kirjallisesti tutkinnon osa tai pienempi
kokonaisuus kerrallaan ja se on jokaiselle opiskelijalle yksilollinen. Koulutussopimus
tehddén koulutuksen jdrjestdjén ja tyopaikan edustajan vililld, ja koulutussopimuspai-
kan tarjoajalla on velvollisuus seurata opiskelijan osaamisen kehittymistd. (Opetus- ja
kulttuuriministerié 2018.) Opiskelijat hakevat koulutussopimuspaikan itse, mutta saavat
my0s apua ohjaavalta opettajalta. Lisdksi monissa ammattikoulussa on myos valmiina
yhteyksid yrityksiin, jotka ottavat nuoria koulutussopimukseen tyopaikalle. (Ammat-
tiosaaja 2016.)

Ammatillisten opintojen suosio on ollut selvisti laskusuuntaista viimeisten kymme-
nen vuoden aikana. Vield vuonna 2012 yhteishakuun osallistuneista peruskoululaisista
50 % haki ensisijaisesti ammatilliseen koulutukseen, kun taas viime vuosina hakijoiden

miéré on ollut noin 40 %. (Teknologiateollisuus ry 2018, 26.)
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3.1.2  Teknologiateollisuus alana

Teknologiateollisuus on Suomen merkittdvin elinkeino — sen osuus on koko Suomen
viennistd jopa 60 %. Teknologiateollisuuteen sisdltyvit toimialat ovat elektroniikka- ja
siahkdoteollisuus, kone- ja metallituoteteollisuus, metallien jalostus, suunnittelu ja kon-
sultointi ja tieto-ja viestintdtekniikka. (Ammattinetti 2017.) Melkein 300 000 suomalais-
ta tyoskentelee teknologiateollisuuden yrityksissé ja jopa 30 % suomalaisista tydskente-
lee suoraan tai vilillisesti teknologia-alalla (Teknologiateollisuus 2017).
Teknologiateollisuuteen valmistuu osaajia kaikilta koulutusasteilta. Vuosittain rekry-
toidaan noin 30 000 osaajaa, joista noin puolella on ammatillinen tutkinto ja puolella
korkeakoulututkinto. (Teknologiateollisuus 2018.) Taulukossa 1 on esitelty teknologia-

alojen ammatilliset perustutkinnot ja niistd valmistuvien ammattinimikkeet.

Taulukko 1  Teknologia-alojen ammatilliset perustutkinnot
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Kone- ja metallituoteteollisuus valmistaa erilaisia tuotteita eri kdyttotarkoituksiin.
Suurin tuoteryhmé ovat koneet ja laitteet, ja muita tuoteryhmid ovat metallituotteet sekd
kulkuneuvot. Kone- ja metallituoteteollisuus on Suomen suurin vientiala, ja samalla
teollisuuden suurin tyollistdjd. Kone- ja metallituoteteollisuuden tydtehtdvit vaihtelevat
tuotteiden valmistuksesta asennukseen, kunnossapitoon, huoltoon ja korjaukseen. Tuo-
tannon tyOntekijoistd suurin osa tydskentelee koneistus- ja kokoonpanotdissd, ja seuraa-
vaksi eniten tyollistavit levy-, hitsaus- ja putkitydt. Nimikkeend kone- ja teknologiate-
ollisuuden tyontekijélld voi olla esimerkiksi hitsaaja, levyseppéhitsaaja, koneistaja, ko-

neenasentaja, kunnossapitoasentaja, hissiasentaja tai automaatioasentaja. Alalla on li-
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sdksi myos suunnittelun, tuotekehityksen, hallinnon, markkinoinnin, myynnin, hankin-
nan ja oston tehtdvia. (Ammattinetti 2017.)

Elektroniikka- ja sédhkdoteollisuuden yritykset valmistavat esimerkiksi tietoliikenne-
laitteita, sihkokoneita ja instrumentteja. Elektroniikka- ja sdhkdteollisuus tyollistaa toi-
mihenkilGité ja tyontekijoitd monilla tehtdvdalueilla — eniten tuotannossa ja seuraavaksi
eniten tutkimuksessa ja kehityksessd. Usein tuotannon tyontekijit tyoskentelevét tuot-
teiden valmistuksessa, jossa ty0 on pddosin kokoonpanoa ja testausta. Tyontekijoiden
nimikkeitd voivat olla esimerkiksi elektroniikka-asentaja, sdhkodasentaja, automaatio-
asentaja tai kokoonpanija. (Ammattinetti 2017.) Elektroniikka -ja sdhkoteollisuudessa
tyoskentelee Suomessa noin 40 600 henkil6d (Teknologiateollisuus 2017).

Metallien jalostus kisittdd metallien valmistuksen malmirikasteista seki kierritetyis-
td raaka-aineista. Metallien jalostus valmistaa ja jatkojalostaa terds- ja kuparituotteita,
jaloterdstd, sinkkid ja nikkelid sekd valuja. Toimialan Suomen tydpaikoissa tydskentelee
noin 15 800 henkilda. (Teknologiateollisuus 2017.) Tuotannon tyontekijoistd suurin osa
tyoskentelee metallien valmistuksessa ja késittelytdissd, jonka lisdksi kdyttd- ja tehdas-
palvelut ty6llistdvit tuotannon tyontekijoitd, kuten. esimerkiksi kuljetus- ja varastotyot.
(Ammattinetti 2017.)

Teknologiateollisuuden suunnittelu- ja konsultoinnin yritykset ovat pitkélti insinddri-
, arkkitehti- ja konsulttitoimistoja, jotka tuottavat suunnittelupalveluja mm. teollisuu-
den, talonrakentamisen ja yhdyskuntarakentamisen tarpeisiin. Kdytdnndssd suunnitteli-
jat laativat esimerkiksi piirustuksia, tuoteosakaavioita, tydselostuksia ja laskelmia, joita
tarvitaan lopputuotteen kuten esimerkiksi sillan rakentamiseen tai koneen valmistami-
seen. (Ammattinetti 2017.) Teknologiateollisuuden suunnittelun ja konsultoinnin yrityk-
set voidaan jakaa kolmeen osaan: teollisuus-, talonrakentaminen- ja yhdyskuntasektori
(Skol ry 2017.) Usein suunnittelussa ja konsultoinnissa tydskentelevilld ihmisilld on
koulutustaustana korkeatutkinto, esimerkiksi tekniikan ammattikorkeakoulututkinto
insindori (AMK), ylempi korkeakoulututkinto diplomi-insindori tai tekniikan tohtorin
jatkotutkinto. Ammatillisessa koulutuksessa voi kuitenkin opiskella suunnitteluassisten-
tin perustutkinnon (Ammattinetti 2017).

Tieto- ja viestintdtekniikan alalla tydskentelee Suomessa 59 300 henkil6a ja sen yri-
tykset tekevdt ohjelmistoja, tarjoavat tietotekniikan kdyttamiseen liittyvid palveluja ja
konsultointia, tietokantapalveluita seké sisdllon tuotantoa. (Teknologiateollisuus 2017.)
Tieto- ja viestintdtekniikassa Suomen erityisvahvuus ovat sulautetut jarjestelmait, joiden
avulla eri toimialojen valmistamiin tuotteisiin saadaan ohjelmistoélyd. Esimerkkeja tdl-
laisista tuotteista ovat matkapuhelimet, paperi- ja metsdkoneet, hissit ja satamanosturit
sekd dieselmoottorit. Vahvoja suomalaisia tietotekniikan alueita ovat lisdksi tietoturva-
osaaminen, mittausratkaisut ja pelit. Palvelutuotannossa tydskentelymahdollisuuksia
ovat mm. laitteisto- ja ohjelmistoyllédpito, kiytto- ja laitepalvelut seké asiakaspalvelu ja

-tuki. Tyontekijan nimike voi olla esimerkiksi ylldpitdjd, mikrotukihenkild, asiakastuki,
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huoltoteknikko tai ohjelmoija, koulutustausta esimerkiksi datanomi. (Ammattinetti
2017.)

Teknologiateollisuus ry:n tekemén tutkimuksen mukaan, teknologiateollisuus tarvit-
see alalle yli 53 000 uutta osaajaa vuoteen 2021 mennessa. Osaajatarpeeksi 27 000 tulee
henkil6stoméadran kasvun myo6ta ja 26 500 eldkoitymisen mydtd, ja tarvittavista osaajista
60 % olisi korkeakoulututkinnon suorittaneita, kun taas 40 % ammatillisen tutkinnon
suorittaneita. Tydvoiman tarpeesta jopa 46 % sijoittuu kone- ja metallialalle. Tutkimuk-
sen mukaan osaajien saatavuus on kasvava haaste yrityksille ja muodostaa uhan Suo-
men talouskasvulle. (Teknologiateollisuus ry 2018.)

Teknologiateollisuus ry:n mukaan yritysten tulee tyoskennelld aktiivisesti teknolo-
gia-alojen vetovoiman lisddmiseksi, esimerkiksi parantamalla oppilaiden ja opiskelijoi-
den tietoa ja kokemusta teknologia-alojen tdiden monipuolisuudesta ja mahdollisuuksis-
ta. Myos esimerkiksi opintojen etenemisen sujuvoittaminen, valmistuvien ja tyollisty-
neiden osuuden kasvattaminen ja aloituspaikkojen hallittu lisddminen ovat keinoja pa-
rantaa teknologia-alojen osaajien saatavuutta. Koska kotimaiset ikdluokat eivit yksin
riitd vastaamaan tydeldmédn osaajatarpeisiin, tulee myds tyOperdistd maahanmuuttoa
lisétd voimakkaasti. (Teknologiateollisuus ry 2018.)

Teknologiateollisuus ry:n tutkimuksessa mainitaan, ettd ammatillisesta koulutuksesta
valmistuneiden osaamisen taso ei vastaa uudistuvan teknologiateollisuuden tarpeita ja
lilan moni opiskelija keskeyttdd opintonsa. Suomessa tarvitaan huipputason ammat-
tiosaamista, jotta voidaan kilpailukykyisesti valmistaa ja kehittdd uusia teknologisia
tuotteita ja palveluita. Vaikka ammatillisen koulutuksen reformi pyrkii vastaamaan
osaajatarpeeseen, samaan aikaan ammatillisen koulutuksen valtionrahoituksesta on lei-
kattu yli 200 miljoonaa euroa. Reformin ja sddstotoimenpiteiden yhteisvaikutukset ovat
ndhtdvissd muutaman vuoden sisdlld. (Teknologiateollisuus ry 2018, 26.)

Teknologia-alojen ammatillisen koulutuksen tydeldmalidhtdisyyttd on lisétty esimer-
kiksi tyOssdoppimisen ja ammattiosaamisen ndyttdjen avulla. Silti Teknologiateollisuus
ry:n mukaan opettajien ja oppilaitosten ja yritysten vilinen vuorovaikutus ei ole ldhella-
kédén riittavad. Reformin myoti opettajien tyd on enemmén oppimisen ohjausta ja arvi-
ointia, ja ammattiosaamisen ndytot tapahtuvat aiempaa useammin tyOpaikalla. Samaan
aikaan huoli teknologia-alojen opettajien saatavuudesta on kasvanut, silld teknologia-
alojen ammatilliseen opettajankoulutukseen ei ole riittdvasti hakijoita. (Teknologiateol-
lisuus ry 2018, 26.)

Teknologiateollisuus ry:n selvityksen mukaan koulutus ei tuota riittdvésti osaajia
teknologiateollisuuden tarpeisiin. Varsinkin kone- ja tuotantotekniikan koulutuksen
suosio on heikko. Lisdksi teknologia-aloilla koulutuksen keskeyttdd tai alaa vaihtaa
aloittaneista jopa ldhes kolmannes. Esimerkiksi koneistamoyritys Escomatic Oy:n tuo-
tantopéddlikkd Reino Lonnroth perustelee yrityksen osallistumista Kesdduuni 2018-

rerytointitapahtumaan seuraavasti:
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"Tuntuma on se, ettei metalliala houkuttele nuoria opiskelemaan siind mddrin kuin
pitdisi. Varsinais-Suomen metallialan ammattilaisista on pulaa, mutta ammattikouluissa
alan valitsee kovin harva. Meiddin pyrkimyksemme on tehdd itsemme tunnetuksi, houku-

tella nuoria alan pariin ja samalla vaikuttaa vddriin mielikuviin.”

Teknologiateollisuus ry:n mukaan tasokas koulutus, tiivis yritysyhteistyo ja moder-
nit oppimisympdaristdt ovat omiaan houkuttelemaan parhaita osaajia alalle. (Teknologia-
teollisuus ry 2018, 26.)

Myos yritysten tulee aktiivisesti parantaa teknologia-alan vetovoimaisuutta, luoda
kumppanuuksia ja kehittdd omaa osaamistaan. Esimerkiksi yritysten panostukset yritys-
kulttuuriin, henkildston osaamiseen ja esimiestyohdn lisddvit yritysten vetovoimaa. Li-
sdksi yritysten tulisi tehdd aiempaa strategisempaa ja pitkdjanteisempad yhteistyotd op-
pilaitosten ja korkeakoulujen kanssa. (Teknologiateollisuus ry 2018, 36.)

Teknologiateollisuus ry pyrkii tahollaan lisddméén teknologia-alan houkuttelevuutta
nuorille. He pyrkivét herdttdmiin koululaisten, opiskelijoiden ja alanvaihtajien mielen-
kiinnon ndyttdmaélld heille teknologiayritysten monipuolisia mahdollisuuksia tulevai-
suuden tyopaikkana. Nuoria ldhestytdan opettajien kautta kouluissa, netissé teknologia-
teollisuuden omassa nuorten verkkopalvelussa ja sosiaalisen median yhteisdissd. (Tek-

nologiateollisuus 2017.)

3.2 Nuoret ulkoisen tyonantajabrindiayksen kohderyhmiéni

3.2.1  Milleniaalit ja z-sukupolvi

Ty6voimaa ei voida lajitella vain sukupuolen, etnisen taustan, kulttuurin tai tydtapojen
mukaan, vaan eri ikdluokat ovat tirked tydvoimaa maédrittelevi tekijd. Usein ikdluokat
jaetaan neljddn luokkaan; traditionaaleihin (noin 1925-1945 syntyneet), suuriin ika-
luokkiin (noin 1946-1964 syntyneet), X-sukupolveen (noin 1964—1980 syntyneet), mil-
leniaaleihin ja z-sukupolveen, joita késitellddn tdssd tutkimuksessa. (Kapoor & Solomon
2011, 308.) On vaikeaa madritelld eri ikdluokkien syntymédvuosia tarkasti, joten usein
ikéluokat médritelldén heitd yhdistidvien piirteiden mukaan. Tieteellisissad tutkimuksissa
vaihtelevat sekd ikdluokkien nimet ettd syntymdvuodet, vaikkakin ikdluokkien perus-
piirteet ovat tutkimuksissa hyvin samankaltaisia. (Bencsik ym. 2016, 92.)

Haerberlen ym. (2009, 64) mukaan ikdluokat eroavat tavoiltaan kommunikoida, tek-
nologian osaamiseltaan, professionaalisen kehityksen mieltymyksiltddn, tyopaikkaodo-
tuksiltaan, palkka- ja etutoiveiltaan, tarvituilta johtamistyyleiltd ja siten, milld tavoin

palkkiojdrjestelmait heihin tehoavat. Voidaan melkein véittda, ettd ikdluokkien eroavai-
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suudet vaikuttavat tyontekemiseen kaikilla osa-alueilla. (Kapoor & Solomon 2011,
308.) Taulukossa 2 on kiyty ldpi eri ikdluokkia yhdistdviad tekijoitd. (Csobanka 2016,

66-67.)
Taulukko 2

Suuret ikdluokat

Syntyneet Toisen maail-
mansodan jilkeen

Kokeneet monia sosiaali-
sia muutoksia (esim. nais-
ten tasa-arvostuminen ja
kylmaé sota

Tutustuneet tietokoneisiin
aikuisena

Internet ei ole padkom-
munikointiviline

Kasvava kulutus

Ikédluokkia yhdistavét tekijat

X-sukupolvi

Syntyneet 1960-ja
1970-luvuilla

Avioerojen lisddn-
tyminen ja Indu-
visualismin kasvu

Tutustuneet tietoko-
neisiin nuorena

Kayttdvit enemman
tai vihemman inter-
nettid

Kasvava talouden
epdvarmuus

Milleniaalit

Syntyneet 1980-
ja 1990-luvuilla

Lisdantyneet
konfliktit

Optimismi: eivét
pelkéa uutta
teknologia

Tutustuneet in-
ternettiin lapse-
na: ensimmaéiset
diginatiivi

Sosiaalisuus ja
sosiaaliset akti-
viteetit

Kiinnostuneita
kulttuureista

Z-sukupolvi

Syntyneet vuosituhan-
nen vaihteen jalkeen.

Globaalit yhteydet”,
joustavuus, tottuneet
erilaisiin kulttuureihin

Eivit ole sidoksissa
paikkaan

Eivit ole eldneet maa-
ilmassa ilman internet-
tid

Sosiaalinen media on
kommunikaation pééa-
muoto

”Multitaskaaminen”
(bloggaaminen, musii-
kin kuuntelu, viestitte-
ly) ja nopea paatoksen
teko

Ikdluokkien eroavaisuuksista aiheutuvat kuilut tunnistetaan hyvin tyomarkki-
noilla ympéri maailman. Kuilut ikdluokkien vililld voivat aiheuttaa konflikteja, kom-
munikaatio-ongelmia ja erimielisyyksid. Nykyéén ikéluokkien vélisiin kuiluihin liittyvi-
en ongelmien ratkaiseminen onkin hyvin tdrkedd organisaatiolle. (Desai & Lele 2017,
803.)

Milleniaalit ja z-sukupolvi ovat kasvaneet suhteellisen hyvinvoivassa maailmassa,

jossa ovat yhdistettyini toisiinsa teknologian avulla. He eivét ole kdrsineet lama-aikojen
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vaikutuksista tyottomyyteen eikd heilld ole vield ainakaan kovin paljon esimerkiksi
asuntolainaan tai perheeseen liittyvid velvollisuuksia. (Solnet & Hood 2008, 65.)

Yksi ilmeisimmistd syistd, jonka ndhdddn erottavan milleniaalit ja z-sukupolvet
muista ikdluokista on teknologian omaksuminen. He ovat kasvaneet maailmassa, jossa
internet, kannettavat tietokoneet, dlypuhelimet ja sosiaalinen media ovat normi, ja he
ovat tottuneet siihen, ettd padsevit nopeasti késiksi tietoon. Heilld voi olla uuteen tyo-
paikkaan saapuessaan parempi kisitys tyossd kéytettdvastd teknologiasta, kuin monilla
talossa pitkédédn olleilla vanhemmilla tyontekijoilld. (PricewaterhouseCoopers 2011, 3;
Bencsik ym. 2016, 93.)

Viimeisen viiden vuoden aikana sadat kyselytutkimukset ovat kartoittaneet milleni-
aalien asenteita, pyrkimyksié ja sosiaalisia sekd organisaationaalisia vaikutelmia. Ei ole
ehka yllattavaa, ettd osa tutkijoista ovat olleet sitd mieltd, ettd milleniaalit ovat uniikki
ikdluokka verrattuna aikaisempiin ikdluokkiin. Toinen yleinen késitys on, ettd milleni-
aalien erilaiset perspektiivit ovat vain osa jatkumoa, jossa milleniaalit ovat enemmaén
samanlaisia kuin erilaisia verrattuna aikaisempiin ikdluokkiin. Niin ollen ndkemykset
siitd, kuinka paljon milleniaalit ovat lopulta erilaisia muihin ikdluokkiin verrattuna vaih-
televat suuresti. (Hershatter & Epstein 2010, 211.)

Toisin kuin milleniaaleja, z-sukupolven piirteitd ei ole vield tutkittu kovin laajasti.
Tutkijoilla on erilaisia késityksié siitd, mistd vuodesta ldhtien z-sukupolven edustajat
ovat syntyneet. Useimmat kuitenkin ovat sitd mieltd, ettd sukupolvi z-polven edustajat
ovat syntyneet 1990-luvun jilkeen ja omaavat yhteisid piirteitd liittyen korkeaan tekno-
logian osaamiseen ja informaation hankintaan digitaalisista kanavista. (Desai & Lele
2017, 804.)

Universum teki tutkimuksen z-sukupolvesta, jossa tutkittiin 49 000 z-sukupolven
edustajaa Pohjois- ja Eteld-Amerikassa, Euroopassa, Aasiassa ja Ldhi-Iddssd (Dill
2015). Tutkimuksen mukaan z-sukupolvi on ensimmadinen oikeasti globaali ikdluokka.
Heiddn ndkemyksidén toistd, opiskelusta ja maailmasta ohjailee vahvasti epdvarma ja
monimutkainen ympéristd, jossa he ovat kasvaneet. Tamin tutkimuksen valossa voi-
daan puhua jopa uraorientoituneesta, ammatillisesti kunnianhimoisesta sukupolvesta,
jonka teknologia- ja kieliosaaminen ovat huippuluokkaa. Tyonantajien tulee valmistau-
tua sitouttamaan z-sukupolvea puhumalla heille tehokkaasti, sovittaa organisaatiokult-
tuurinsa sopimaan heille ja tehdi heistd tehokkaita tyontekijoitd. (Bencsik ym. 2016, 93)

Desai ja Lele (2017, 802) ottavat taas tutkimuksessaan esille, ettd z-sukupolven edus-
tajat ovat tottuneet tekemdin yhteistyotéd ja jakamaan informaatiota ja kuvia. Siitd huo-
limatta z-sukupolven edustajien usein kuvataan elédvin nopeatempoisesti ja individualis-
tisesti, itsetietoisesti sekd tekevdn nopeita ratkaisuja. Teknologisten innovaatioiden
myo6td z-sukupolven edustajat ovat jatkuvasti yhteydessé ystdviensd, vertaistensa, suku-

laistensa ja tuttaviensa kanssa.
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Bencsik ym. (2016, 93-95) kuvailee z-sukupolvea kiytdnnélliseksi — ennemmin
alykkadksi kuin viisaaksi sukupolveksi, jotka haluavat ottaa ohjat, kunhan vain uskalta-
vat. Z-sukupolven edustajat ovat heiddn mukaansa kérsimattomimpid ja ketterdmpia
kuin edeltdjénsi ja etsivét jatkuvasti uusia haasteita ja impulsseja. Z-sukupolven edusta-
jat eivit pelkdd muutoksia ja etsivit ongelmiinsa ratkaisuja internetistd. Eri ikdluokkien

piirteitd on kdsitelty tarkemmin taulukossa 3.



Taulukko 3

Nikokanta

Suhteet

Padamaari

Ura

IT

Arvot

Muuta

3.2.2

Ikédluokkien piirteet

Suuret ikdluokat
Yhteisollinen,

yhdistynyt ajattelu

Suurimmaksi osak-
si henkildkohtaiset

suhteet

Vankka olemassa-

olo

Tietoinen uranra-

kennus

Itseopittua ja eika
kovin sujuvaa
Karsivillisyys,
pehmeidt taidot,

traditiot, kova tyo

Hierarkian arvos-
tus, liioiteltu vaa-
timattomuus, pas-
siivisuus, kyyni-

Syys, pettymys

X-sukupolvi
Itsekeskeinen ja
keskipitkédn
aikavali
Henkilokohtaiset
ja virtuaaliset
suhteet

Monet ympéris-
tot, turvallinen
asema

Nopea ylenemi-

nen

Kayttaa itsevar-
muudella

Kova ty0, avoi-
muus, erilaisuu-
den arvostami-
nen, uteliaisuus,
kaytannollisyys
Sadntdjen nou-
dattaminen,
materialismi,
reilu peli, arvos-
taa hierarkiaa
viahemman,
relatiivisuus,
itsensa kehitta-

minen

Nuoret sukupolvet tyomarkkinoilla

Milleniaalit
Egoistinen, lyhyt ai-

kavali

Suurimmaksi osaksi
virtuaaliset suhteet,

verkostot

Johtaja-asemaan péa-

seminen

Kaikki nyt ja heti

Osa jokapdivdistd
elaimai

Joustavuus, litkku-
vuus, laaja ja pinnalli-
nen tietimys, onnis-
tuminen, luovuus,
informaation vapaus
Itsendisyyden tarve, ei
arvosta traditioita,
kaédnteinen sosialisoi-
tuminen, ylimielisyys,
etd- ja osa-aikatyot,
eivit arvosta pehmeiti

arvoja

39

Z-sukupolvi
Ei sitoutunut, eldvit nyky-

hetkessa

Virtuaaliset ja pinnalliset

suhteet

Elda nykyisyydessi

Kyseenalaistaa tarpeen uran-

rakennukseen

Intuitiivista

Hetkessé elaminen, nopea
reaktio kaikkeen, aloitteen
tekeminen, rohkeus, nopea
tiedonsaanti ja sen jatkuva
etsintd

Erilaiset ndkokulmat, ajatte-
lun puute, onnellisuus, nau-
tinnot, jaettu huomio, merki-
tyssuhteiden vajavainen
ymmaértiminen, hiilyvéinen
tyon ja vapaa-ajan raja,
tuntevat olemansa kotona

kaikkialla

Kun késitellddan uransa 2010-luvun loppupuolella aloittavaa sukupolvea, ei voida mééri-

telmien valossa keskittyd vain milleniaaleihin tai z-sukupolveen, silld uransa aloittavat

kuuluvat nédiden sukupolvien vilimaastoon. Niin ollen tyduransa aloittavat omistavat

piirteitd molemmista ikdluokista.
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On olemassa useita késityksid siitd, minkélaisia nykyajan nuoret ovat tydeldmassa.
Jotkut organisaatiot uskovat, ettd pystydkseen hyodyntimidn milleniaalien ainutlaatui-
set kyvyt menestyd tulee heiddn muuttaa sddnt6jdian ja kiytintojaan. Nykyajan nuoria
on pidetty karsimittomind, itsekkdind ja epdlojaaleina tydeldméssd, mutta kuitenkaan
monet suositut késitykset eivit ole tdysin negatiivisia. On myds nimittdin olemassa suo-
sittuja ndkokulmia heiddn ihailtavista ominaisuuksista, joita ovat mm. uskomukset siita,
ettd nuoret hyviksyvit todennidkdisemmin monimuotoisuutta, omaavat paremmat taidot
kisitelld kommunikaatio- ja informaatioteknologiaa, nékevit ongelmat ja mahdollisuu-
det tuoreesta nidkokulmasta ja tydskentelevit paremmin tiimeissd kuin aikaisemmat su-
kupolvet. (Myears & Sadaghiani 2010, 226.)

Myers & Sadaghiani (2010, 229) esittelevit tutkimuksessaan kolme nykynuorten
ominaisuutta, jotka nékyvit heiddn kommunikaatiotavoissaan ja suhteessa muihin orga-
nisaation jdseniin. Ensindkin he odottavat ldheistd suhdetta esimiehensd kanssa. Heille
jatkuva, positiivinen ja kannustava palaute on erittdin tirkedd. Toiseksi, he toivovat
avointa kommunikaatiota esimieheltdédn, jopa asioissa, jotka normaalitilanteissa kerro-
taan vain vanhemmille tyontekijdille. Kolmas ominaisuus on se, ettd nuoret tydskente-
levdat mieluummin tiimeisséd, eikd vain siksi, ettd he pitdvét sitd hauskempana, mutta
my0s karttaakseen riskid.

Tyo6eldméltd nuoret odottavat nopeaa kehitystd sekd vaihtelevaa ja mielenkiintoista
uraa. Nuoret haluavat kerité taitoja ja tietdimystd, joiden avulla he voivat saavuttaa yksi-
161lisid ja sosiaalisia tavoitteitaan. Liséksi he haluavat tuntea, ettd heidin tekeménsé tyo
on merkityksellistd ja ettd heiddn saavutuksensa huomioidaan tydpaikalla. Nuoret suku-
polvet harvoin ajattelevat tekevédnsd koko uraansa saman yrityksen palveluksessa. Pri-
cewaterhouseCooperin (2011, 4) tutkimuksessa mukana olleista nuorista 54 % odotti
tydskentelevdnsd tyduransa aikana 2—5 eri yrityksessd, kun taas jopa yli neljdsosa nuo-
rista ennusti, ettd heilld olisi tyonantajia uransa aikana kuusi tai enemman.

Tyonantajien tulee kohdata se tosiasia, ettd nykypdivin nuoret valitsevat padsaintoi-
sesti uransa omien kiinnostusten kohteiden mukaan — eli ei sen mukaan, minne on ky-
syntdd. Téstd seuraa se, ettd nuoret ovat ammateissaan hyvin motivoituneita, yrittdja-
luonteisia ja he haluavat vaikuttaa maailmanmenoon. Samaan aikaan heille on kuitenkin
tarkedd tyo- ja vapaa-ajan balanssi sekd tyon vakaus. Z-sukupolvi ei ole niin optimisti-
nen tyOpaikan suhteen kuin edeltdjénsd. Osa heistd pelkdd tyottomyytta tai sitd, ettei ura
etene. Milleniaalit myos pelkddvit myos aikuiseksi tulemista ja vastuuta, ja he ajattele-
vat tydmaailman olevan kylmi ja torjuva. Nama kaksi sukupolvea pitévit téiden hakua
negatiivisena asiana, koska saavat siité niin heikosti palautetta. (Bencsik ym. 2016, 93.)

Nuoret, jotka tuntevat itsensd arvostetuiksi, vastaavat arvostukseen olemalla lojaaleja
ja hoitamalla velvollisuutensa hyvin. PricewaterhouseCooperin (2008, 15) kyselyssé 91
prosenttia yli 4000 vastavalmistuneesta vastaajasta oli sitd mielti, ettd he ovat "lojaaleja

organisaatioille, jotka ovat lojaaleja heille”. Organisaatiolle tyontekijén lojaalisuus tar-
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koittaa intohimoista, dlykésté ja innostunutta tyontekoa, kun taas tyonantajan lojaalisuus
tarkoittaa tyontekijdlle sitd, ettd tyonantaja tarjoaa esimerkiksi etenemismahdollisuuk-
sia, ammatillista kehitystd, valmennuksia ja mentorointia. (Hershatter & Epstein 2010,
211.)

Harvard Business Studiesin (2014) tutkimuksessa kysyttiin 15 000 opiskelijalta, mil-

laisia ominaisuuksia he odottavat tyonantajaltaan. Kuviossa 6 nikyvét kyselyn tulokset.

Ihmisten ja kulttuurin yhteensopivuus
Uramahdollisuudet

Tyd/vapaa-aika balanssi

TyOsta saatava korvaus

Haastava ymparisto

Yrityksen missio

Innovointi

Graduate-ohjelma

Markkinajohtajuus

Kohderyhma

Alumnit ja ystavat

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

Kuvio 6 Milleniaalien odotukset tyonantajalta

Tarkeimmaéksi tyonantajan ominaisuudeksi osoittautui yhteensopivuus organisaation
kulttuurin ja sielld tyoskentelevien henkildiden kanssa. Myos uramahdollisuudet, tyo-
eldméin ja vapaa-ajan balanssi sekd tyostd saatava korvaus néhtiin tarkeiksi ominaisuuk-
siksi. Vihiten tirkeitd ominaisuuksia olivat taas alumnitoiminta ja ystidvét, yrityksen
kohderyhma ja markkinajohtajuus seké graduate-ohjelmat.

Kestdvit arvot ja yritysvastuullisuus ovat nuorille myos tirkeitd. Pricewater-
houseCooperin (2008, 15) tekemén tutkimuksen mukaan nuoret arvostavat tyonantaja-
brindejd, joita arvostavat myds kuluttajina. Tutkimuksessa jopa 88 % nuorista etsii
tyonantajaa, jolla olisi samanlaiset arvot kuin tyonhakijalla itsellddn ja 86 % nuorista
olisi valmiita jattdmaéan yrityksen, jonka arvot eivit kohtaa omien arvojen kanssa.

Universumin (2017) tutkimuksessa opiskelijoilta taas kysyttiin, minkd kokoisessa or-

ganisaatiossa he haluaisivat aloittaa tyouransa. Kuviossa 7 ndkyvit kyselyn tulokset.
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Makro tyonantaja (yli 1000 tyontekijaa)

I 20%

Suuri tyénantaja (500-1000 tyontekijaa)

I 20%

Keskikokoinen tydonantaja (100-500 tyontekijaa)

I 34%

Pieni tydnantaja (10-100 tyontekijaa)

I 22%

Mikro ty6nantaja (0-10 tydntekijaa)

Bl 4%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuvio 7 Opiskelijoiden mieltymykset tyonantajan koon suhteen

Suurin osa tutkimukseen osallistuneista haluaisi aloittaa tyouransa keskisuuressa or-
ganisaatiossa (100—500 tyontekijad). Tyonuran aloittaminen pienessi, suuressa tai mak-
rokokoisessa yrityksessd saivat kaikki ldhes yhtd paljon kannatusta, kun taas véhiten
tydura haluttiin aloittaa mikrokokoisessa organisaatiossa (0—10 tyontekijad).

Universumin (2017, 39) tutkimuksessa myos kartoitettiin, mitkd ovat suurimmat
syyt, sille, mikseivit opiskelijat hae toihin johonkin tiettyyn organisaatioon. Kuviossa 8

on kerrottu kyselyn keskeisimmét tulokset.

En tieda tarpeeksi yrityksesta 44%

En ole tarpeeksi kyvykds tyOpositioon — 19%
Tyoymparist on liian kilpailukeskeinen  — 17%
Sijainti ei ole hyvd minulle e —— 17%
Kilpailu tydpaikasta on liian intensiivistd — 17%
Yritys ei rekrytoi koulustani — 11%
Huono ty6/vapaa-ajan balanssi 9%
En saisi tarpeeksi urakehitystd s 9%

Yritys ei ole vakaa tyonantaja s 79

En sovi heidan KuttUUrinsa e 794

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 8 Suurimmat syyt, miksi opiskelijat eivit hae tdihin tiettyyn yritykseen

Ylivoimaisesti suurimmaksi syyksi olla hakematta johonkin yritykseen oli tietoisuu-
den puute (44 %). Néin ollen yritysten on hyvin tirkedd luoda itselleen ndkyvyyttd

nuorten keskuudessa. Toiseksi suurin syy jattaméttd hakematta tiettyyn yritykseen oli
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se, ettd hakija ajatteli, ettei ole tarpeeksi kyvykés tyopositioon (19 %). Tétéd voi taklata
korostamalla tyoilmoituksissa osaamisen sijasta esimerkiksi asenteen tirkeyttd. Kol-
manneksi suurimmaksi syyksi osoittautui se, ettd “tydympaéristd on liian kilpailukeskei-
nen” (17 %), ’sijainti ei ole hyvd minulle” (17 %) ja “kilpailu tydpaikasta on liian inten-
siivistd” (17%). (Universum 2017, 39.)

3.2.3  Ulkoinen tyonantajabrinddys uransa aloittaville

Duunitorin kansallisessa rekrytointitutkimuksessa (2017, 4) 50 % vastaajista oli sitd
mieltd, ettd vastavalmistuneiden rekrytointi on yhtd vaikeaa tai helppoa kuin aikaisem-
minkin. Sitd vastoin 37 % oli sitd mieltd, ettd se on helpottunut, kun taas 12 % vastaajis-
ta koki sen vaikeammaksi kuin ennen.

TyoOnantajabranddyksessd voidaan kiyttdd hyvin samanlaisia keinoja kuin tuotebrén-
ddyksessdkin. Kun organisaatio ottaa tyonantajabranddyksen strategiseksi aktiviteetiksi,
on tuote” tyontekijdkokemus, jonka organisaatio tarjoaa. Néin ollen "tuotteen asiakkai-
ta” ovat potentiaaliset ja nykyiset tyontekijat. (Moroko & Uncles 2009, 182.) Tydnanta-
jabrdandéykselld on myds samantyyppinen tarkoitus kuin tuotebranddykselld: houkutella
uusia “asiakkaita” ja sitouttaa “olemassa olevia asiakkaita”. (Jain 2013, 84.)

Kuten muussakin markkinoinnissa, tyOnantajabrinddyksessd kohderyhmit tulee
segmentoida esimerkiksi geografisten, sosiografisten tai psykologisten tekijoiden, eld-
ménkaaren tai eldméntyylin mukaan. Kéyttamélld segmentointia voivat henkildstohal-
sitouttamistoimenpiteet, kuinka toimenpiteet kannattaa kohdentaa ja mitka tekijét voivat
vaikeuttaa saumatonta tyontekijoiden houkuttelua ja sitouttamista. (Moroko & Uncles
2009, 182.)

Monet tyonantajabranddyksen ammattilaiset saattavat sanoa, ettd tyontekijoiden hou-
kuttelu segmentaation avulla on hyvin ymmarretty ja yleisesti kdytetty rekrytoitaessa
uransa aloittavia tyontekijoitd. Esimerkiksi kauppatieteiden, oikeustieteiden ja insindori-
tieteiden opiskelijoita houkutellaan multimediakampanjoiden avulla, joissa luvataan
mielenkiintoista uraa, ylennyksid, matkustelua ja poikkeuksellisia korvauksia kaikilla
mahdollisilla tavoilla aina cocktail-iltamista hauskoihin YouTube-videoihin, joiden us-
kotaan tehoavan korkeakouluopiskelijoihin. (Moroko & Uncles 2009, 190.)

Vaikka usein timén kaltaiset taktiikat on todettu toimiviksi, unohtamalla ison koko-
naiskuvan ja keskittymilld vain houkuttelemaan uransa aloittavia tyontekijoitd, voi
kohdata suuria strategisia haasteita. Thanteellisessa tilanteessa ndméd organisaation
alimmalta tasolta aloittavat tyontekijit oppivat vuosien kuluessa taitoja ja etenevét vali-
tellen keskijohtoon. Kuitenkin usein unohdetaan, ettd timén kaltaiset uratarinat, jossa

tyontekijd etenee lineaarisesti yhden organisaation sisélld, ovat harvinaisia tdimén pdivin
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nuorille. Lisdksi usein oletetaan, ettd organisaation tuleva kasvu voidaan taata silld, ettd
tyontekijit oppivat tarvittavia kykyjd ja saavat tirkedd kokemusta edetessdén organisaa-
tiossa ja ndin kasvattavat tulevaisuudessa yritystd. Ndinkddn ei kuitenkaan usein ole,
vaan tyontekijoitd tdytyy uudestaan kouluttaa ja uusia ylemman tason tyontekijoita tulee
rekrytoida, jotta voidaan pdrjatd alati muuttuvassa kilpailuympéristossd. Ndméa asiat
voidaan korjata vilttdmalld vastavalmistuvien tarpeiden ylikorostamista, vaan ymmar-
tdmalla myds kohderyhméé, joka koostuu keskijohdosta ja ylemmaésta johdosta. (Moro-
ko & Uncles 2009, 190—-191.)

Harvard Business Studiesin (2014) tutkimuksessa kysyttiin 15 000 opiskelijalta,
mitkd ovat kolme yleisintd paikkaa saada tietoa potentiaalisista tydpaikoista. Kyselyn

tulokset ndkyvét kuviossa 9.

Kavereilta
Ty6nhakualustoilta
Kampukselta
Sosiaalisesta mediasta
Uutisista

Kayttamalld heidan tuotteitaan

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

% kuinka moni mainitsi top3 kanavaksi

Kuvio 9 Kuinka nuoret kuulevat potentiaalisista tyopaikoista

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd suurin osa nuorista kuulee potentiaalisista tyopaikoista
ystéviltddn. Melkein yhtd moni vastaajista kertoi saavansa tietoa tyonantajista tyonha-
kualustoilta. Seuraavaksi eniten tyonantajista kuultiin kampuksella ja sosiaalisessa me-
diassa, véhiten heiddn tuotteitaan kéyttimélld ja uutisista. Kuten kyselyssd tuli ilmi,
nuoret jakavat kokemuksiaan tyonantajista mielelldédn muille. Tastd syysta heitd kannat-
taa kannustaa jakamaan positiivisia mielikuvia tyonantajasta esimerkiksi kannustamalla
tyontekijaldhettilyyteen.

Collinsin ja Stevensin (2002, 1131) mukaan mainonta vaikuttaa suoraan oppilaiden
odotuksiin liittyen organisaatioon ja sen tarjoamiin tydmahdollisuuksiin. Organisaatioi-
den siis kannattaa proaktiivisesti pyrkid luomaan positiivisia mielikuvia organisaatiosta
tyOpaikkana. Organisaatio voi esimerkiksi kertoa millaista yrityksessd on tyoskennelld

ja julkaista nuorien uratarinoita yrityksessd esimerkiksi nettisivuillaan ja sosiaalisessa
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mediassa silloinkin, kun rekrytointi ei ole kidynnissa tai kohdistaen niille, jotka eivét ole
vield, mutta ovat tulevaisuudessa potentiaalista kohderyhméda. Néin heilld on jo valmiik-
si positiivinen kuva organisaatiosta tyonantajana, kun tyonhaku tulee ajankohtaiseksi.
Cablen ja Turbanin (2003, 2255) tutkivat yliopisto-opiskelijoita ja tulivat sithen tu-
lokseen, ettd tyonantajan maineella on suuri vaikutus yrityksen houkuttelevuuteen tyon-
antajana. Maineen vaikutus tutkimuksessa ndkyi tyohakemusten méaérassi, ja siind or-
ganisaatiot, joilla on parempi maine, saivat rekrytoitua parempia tyontekijoita, silld heil-
14 oli enemmain hakijoita, joista valita. Néin ollen maineenhallinta on hyvien hakijakan-

didaattien saamiseksi tarkeaa.

3.3 Ulkoisen tyonantajabriandiyksen keinot oppilaitosympéristossi

Tyonantajabrdanddys opiskelijoille, eli organisaatioiden pyrkimys rekrytoida potentiaali-
simmat tyontekijét jo opiskeluaikana tai heti valmistumisen jilkeen, on tuttu ilmid kor-
keakouluympéristdssd. Suomessa organisaatiot pyrkivét luomaan positiivista mielikuvaa
itsestdéin opiskelijoiden keskuudessa esimerkiksi rekrytointitapahtumissa, harjoitteluoh-
jelmilla, tarjoamalla lopputydmahdollisuuksia, ottamalla yrityksen puhujia oppilaitosten
tapahtumiin ja pitdmaélld yritysvierailuita. Jotkut oppilaitokset ovat myds esimerkiksi
kaupallistaneet sdhkopostisuorat opiskelijoille. (Rantanen 2017.)

Kosinski (2017) esittelee kolme pididasiallista viestimisstrategiaa yliopisto-
opiskelijoiden rekrytoimiseen. Ensindkin yritysten tulisi viestid oppilaille aidosti, vilpit-
tomasti ja rehellisesti, silld nykyajan nuoret ovat usein kyynisid markkinoinnille ja mai-
nonnalle. Liséksi yritysten ei tulisi keskittyd litkaa puhumaan esimerkiksi heidéin jérjes-
telmistdén ja harjoitteluohjelmistaan, vaan viestid siitd, millaisen tyotekijikokemuksen
hakija saa yrityksessd. Toinen tdrked seikka viestinndssd on kohdentaminen — viestin
tulee olla kaikissa kanavissa kohderyhmélle kohdennettua. Potentiaaliselle kohderyh-
maélle tehty viesti houkuttelee paremmin juuri oikeanlaisia tyontekijoitd kuin geneerinen
kaikille ammattiryhmille sopiva viesti. Liséksi tulevista uramahdollisuuksista viestimi-
nen on tirkedd esimerkiksi uratarinoita kertomalla.

Yhdysvaltalaisen yliopistorekrytointiin erikoistuneen konsultointiyrityksen Better
Weekdaysin toimitusjohtaja Chris Motley antoi kolme kdytannonvinkkid tyOnantaja-
brinddykseen yliopistoissa. Ensindkin viestinnédn siséllon tulee olla mediarikasta ja si-
sdistettivissi alle kolmessa minuutissa. Lisdksi hakijoille voi antaa esimakua projekteis-
ta, joissa he olisivat mukana, jos pddsevit tyoskentelemién yritykseen. Yrityksen kan-
nattaa myo0s jakaa tyontekijoiden suosituksia liittyen esimerkiksi tyohon, yritykseen ja
kulttuuriin. (Kosinski 2017.)

My6s monet tutkimukset ovat tunnistaneet suosittelujen voiman. Esimerkiksi Fisher,

lignen ja Hoyer (1979, 99) todistivat jo 1970-luvulla, ettd opiskelijat ottavat tyotarjouk-
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sen vastaan todennikoisemmin, kun he ovat saaneet positiivista informaatiota yritykses-
td. Myos Kilduffin (1990) tutkimuksen mukaan valmistuvat opiskelijat mielsivit sellai-
set organisaatiot mielekkdiksi tyOnantajiksi, joita myOs toiset opiskelijat arvostivat.
(Collins & Stevens 2002, 1123.)

Vaikka organisaatioiden on vaikeaa puuttua suoraan siihen, mitd organisaatiosta pu-
hutaan, voivat organisaatiot erilaisten rekrytointiaktiviteettien avulla nostaa mahdolli-
suuksiaan saada osakseen positiivista WOM:a. Coombs ja Rosse (1992) sekd May
(1998) ehdottivat, ettd yritykset voisivat houkutella valmistuvia opiskelijoita kehittdmal-
1a suhteita muutamaan avainopiskelijaan haluamassaan oppilaitoksessa. Muita heiddn
ehdottamiaan strategioita olivat esimerkiksi kesdtutkimusrahojen tarjoaminen laitoksil-
le, alumnirekrytoijien (organisaation nykyiset tyontekijét, jotka ovat aikaisemmin opis-
kelleet kyseisessd oppilaitoksessa) kdyttdminen oppilaitoksissa ja suhteiden rakentami-
nen oppilaitoksen uraneuvonnan kanssa. Myds Collins ja Stevens (2002, 1131) pédtyi-
vit sithen johtopditokseen, ettd posititviseen WOM:n valjastaminen ja sen levidminen
tarjoavat todella tehokkaan ja edullisen keinon kasvattaa hakijamaaria.

Siind missd tyonantajabrinddys korkeakouluopiskelijoille on yleistd ja paljon tutkittu
aihe, sitd ei ole ammattioppilaitosympdiristdssd juurikaan kisitelty. Usein yritykset pyr-
kivit tekeméén tyonantajabrinddystd ammattioppikoululaisille tySharjoittelujaksojen eli
koulutussopimuksien kautta. Koulutussopimusjaksot antavatkin yrityksille hyvin mah-

Yritykset tuovat itseddn tunnetuksi esimerkiksi kilpailujen ja messujen kautta. Esi-
merkiksi monet nuoret ammattiopiskelijat osallistuvat vuosittain jérjestettivaan Taitaja-
kilpailuun, jota luonnehditaan ammattiosaamisen Suomen mestaruuskilpailuksi. Yrityk-
set ovat mukana tapahtumassa yhteistydkumppaneina viestiméssd nuorille kiinnostuk-
sesta heiddn ammattitaidosta ja samalla tuovat esille omaa brandiddn. Siind missi nuor-
ten kynnys ottaa yhteyttd kiinnostavaan yritykseen laskee, myds yritykset 10ytévit ta-
pahtumasta kiinnostavia potentiaalisia tyontekijoitd. Kilpailun yhteydessd on myos Rek-
rytori — Koulutori-messut, joihin yritykset voivat ostaa itselleen messupaikan. (Taita-
ja2018.11.)

Suomesta ldhdetddn my0s kansainvilisiin kilpailuihin — esimerkiksi teknologiateolli-
suuden ammattiosaamisen huiput osallistuvat joka toinen wvuosi Word Skills -
kilpailuihin. Kilpailuun kuuluu myds ennen kisoja monipuolinen valmennusohjelma,
joka on laadittu kullekin kilpailijalle ja lajille erikseen. Kilpailutoiminnasta saatu koke-
mus kootaan huippuosaamisen moduuleiksi, joita voidaan ottaa laajempaan kiyttoon
niin ammattiopistojen opiskelijoiden valmennuksessa kuin yritysten henkiloston kehit-
tamisessd. Moduuleiden tavoitteena on rakentaa teknologia-aloille valmennusrenkaita,
joissa myds yritykset ovat mukana. (Teknologiateollisuus 2017.)

Rekrytointimessut ovat hyvé paikka tyonantajille tutustua potentiaalisiin tyontekijoi-

hin ja samalla tuoda yritykselle tunnettavuutta tydnantajana. Rekrytointimessuja jérjes-
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tetddn usein alkuvuodesta ympidri Suomea. Alkuvuonna 2018 ammattikoululaiset tai
ammattikoulutaustaiset olivat kohderyhména esimerkiksi seuraavilla messuilla: Rekry-
Expo (18.4., Turku) Kesdduuni 2018 (18.1., Lieto), Megatéarskyt 2018 (20.2., Kuopio,
21.2, lisalmi, 22.2., Varkaus), RekryON (7-8.2., Eteld-Savon ammattiopisto, Mikkeli),
Edu+Job (8.2., Kokkola), MegaRekry (15.3., Vantaa), HAPPENINKI (6.2., Huittinen),
Heinolan DuuniTreffit 2018 (6.2., Heinola), Kesdtyotreffit (8.2., Vaasa), KeséRe-
kry2018 (8.2., Pori), DuuniPorssi (10.2., Savonlinna), Ohjaamon Rakennus- ja kiinteis-
téalan rekrytilaisuus (13.2., Rovaniemi), KesdRekry nuorille (14.2., Lohja), KesédRekry
Alavuudella (14.2. Alavuus), HelmiRekry (15.2., Espoo), WorkPower: Rakennus- ja
teollisuusalan rekry (19.2., Vantaa), Kirkkonummi Job Day ja kunnan kesérekry (20.2.
Kirkkonummi), Lahden kesétyotreffit (21.2. Lahti), MeirdnRekry (21.2. Seindjoki) ja
Kesédpestuu: Tuhat tyopaikkaa tarjolla (25.1., Valtimo; 26.1., Joensuu; 29.1., Outokum-
pu; 30.1. Nurmes; 1.2. Kitee; 28.2. Lieksa). (Tapahtumat/TE-palvelut 2018.)
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4 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

4.1 Tutkimuskohde

Stera Technologies (kutsumanimeltdidn Stera) on elektroniikkaan ja sopimusvalmistuk-
seen erikoistunut konserni, joka muodostettiin, kun pitkddn alalla toimineet Levyosa
Oy, Elektromet Yhtiot Oy, Hihra Oy, Aumec Systems Oy ja Beertekno Oy yhdistyivit
lokakuussa 2007. Yritys tekee pddasiassa sopimusvalmistusta, jonka rinnalle yritys on
kehittinyt omana tuotantona laite-, jakokaapit ja led-valaisimet. (Stera 2018.)

Steran liitkevaihto on noin 75 miljoonaa, ja Steralla on seitsemin eri tehdasta, jotka
sijaitsevat Turussa, Kaarinassa, Paimiossa, Tammelassa, Kaavilla, Viron Allikassa ja
Sauessa sekd Intian Chennaissa. Steralla on tdlld hetkelld noin 800 tyontekijdd. Steran
asiakkaita ovat esimerkiksi Kone, Cargotec, Sandvik, ABB, Nokia, Perkin Elmer ja
Valmet Automotive. (Stera 2018.)

Stera pyrkii vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin kokonaisvaltaisesti ja jalostaa tuot-
teensa mahdollisimman valmiiksi. Steran tavoitteena on asiakastyytyvdisyys, toiminnan
tehokkuus ja asiakkaan tarpeiden tdyttyminen. Stera kuvailee tuotantonsa olevan kus-
tannustehokasta ja monipuolista ottaen huomioon asiakkaiden erilaiset tarpeet. Lisdksi
Steralle ympéristdasiat ovat tdrkeitd, ja he sanovat noudattavansa kaikessa toiminnas-
saan tiukimpia ympéristonormeja. Stera on myds sitoutunut sosiaalisesti vastuulliseen

toimitusketjuun eikd suvaitse ihmisoikeuksien véérinkdyttoa. (Stera 2018.)

4.2 Tutkimusmetodi/ -menetelmé

4.2.1  Kvalitatiivinen lihestymistapa

Tédmin tutkimuksen tarkoitukseen pyritddn vastaamaan laadullisen, eli kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla. Kvalitatiivisen ldhestymistavan mukaan tutkimus tehddén ihmisten
vilisessd luonnollisessa vuorovaikutustilanteessa. Sen ominaispiirteitd ovat ainutlaatui-
suus, joustavuus ja useat tarkastelun nidkokulmat, ja lisdksi huomiota kiinnitetdén yksi-
tyiskohtiin. (Hirsjarvi ym. 2009, 164.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan usein kokonaisuutena. Toisin
kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, argumentaatiota ei voida rakentaa yksildiden
eroihin muuttujien suhteen. Kun tehddén kvalitatiivista tutkimusta, suuri tutkimusyksik-
kojen médrd ei ole tarpeen, vaan tutkimuksessa keskitytddn yhteen tai pieneen méaaréan

tapauksia. (Alasuutari 2011, 31.) Ominaista laadulliselle tutkimukselle onkin, etti ai-
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neisto kootaan todellisissa tilanteissa havainnoimalla ja keskustelemalla. Apuna voidaan
kayttdd esimerkiksi lomakkeita ja testejd, mutta tutkimuksen ensisijainen ldhde ei ole
mittausvélineilld saatu tieto. Laadullinen tutkimus on usein joustavaa, joten tutkimus-
suunnitelma saattaa muuttua tutkimuksen edetessa. (Hirsjarvi ym. 2004, 155.)

Kvalitatiivinen tutkimusote sopii tutkimukseen erityisesti silloin, kun kiinnostuksen
kohteena ovat tapahtumien yksityiskohtaiset rakenteet ja yksittdisten toimijoiden merki-
tys tietyisséd tapahtumissa, tutkimuskohteena on luonnollinen tilanne, jota ei voi jirjestda
kokeeksi ja kun halutaan tutkia syy-seuraussuhteita, jotka liittyvét tiettyihin tapahtu-
miin. (Metsdmuuronen 2006, 88.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena onkin hah-
mottaa ja 10ytdéd uusia ndkokulmia (Eskola & Suoranta 1998, 19-20).

Kvalitatiivinen tutkimus sopii tdhdn tutkimukseen, silld tutkimuksessa pyritdén hah-
mottamaan ja 10ytiméddn uusia ndkokulmia tyOnantajabrinddykseen ammattioppilai-
tosymparistossd. Lisdksi tutkimuksessa havainnoidaan ja tehddén pdételmid Stera Tech-

nologiesin tyonantajabrindin nykytilanteesta ja siitd, kuinka sitd voitaisiin parantaa.

4.2.2 Toimintatutkimus tutkimusmenetelmdnd

Tassd tutkielmassa empiirinen tutkimus toteutetaan toimintatutkimuksena. Toimintatut-
kimusta kdytetddn apuna erilaisten kdytdnndén ongelmien ratkaisemisessa, sosiaalisten
kdytantdjen parantamisessa sekd niiden syvemmadssd ymméirtdmisessd. Kaytdnnossi
tarkoitus on vastata havaittuun ongelmaan ja kehittdd kaytintojd paremmiksi. (Metsé-
muuronen 2006, 102.) Toimintatutkimuksella on kaksi keskeistd tavoitetta, jotka ovat
toiminnan kehittdminen ja ongelmalliseen toimintatilanteeseen vaikuttaminen. Kolme
pddosa-aluetta, johon tutkimus pyrkii vastaamaan ovat:

1. kdytdnnon toimintojen kehittyminen

2. osallistujien toimintojen ymmartdmiskyvyn lisddntyminen

3. itse toimintatilanteen kehittyminen (Carr & Kemmis 1983, 152.)

Vaikuttamisen ja kehittdmisen perustana on tutkimus, joten toimintatutkimuksen 1dh-
tokohtana on tieteellisyyden ja kdytdnndllisyyden yhdistdminen. (Koppa 2015.) Toimin-
tatutkimuksessa voidaan hyddyntdéd sekd kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen tutkimuk-
sen menetelmid. Toimintatutkimukselle ei ole olemassa yksiselitteistd ja kaikkien hy-
viksyvad madritelmad, silld siind kéytetyt tutkimustekniikat vaihtelevat. (Kuula 1999,
218.)

Toimintatutkimus pyrkii muutokseen ja edellyttdd tutkittavilta osallistumista tutki-
musprosessiin, vaikka toimintatutkimusten kohteet ja tutkimuskysymysten asettelut
voivat olla hyvin erilaisia. Sen lisdksi, ettd toimintatutkimuksen avulla saadaan uutta

tietoa, voidaan sen avulla kehittd ja muuttaa asiaintilaa. (Kuula 1999, 10-11.)
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Toimintatutkimus voidaan ndhda syklisena: yksi sykli sisdltdd suunnittelun, toimeen-
panon, havainnoinnin ja reflektoinnin, ja tutkimus kulkee syklin rinnalla. Seuraava sykli
lahtee siitd, mihin edellinen paittyi, ellei tarkoituksena ole uuden ongelman poistami-
nen. Pelkkd tutkimus ei riitd muutokseen, vaan syvempien prosessien tiedon saaminen
vaatii toimintaa. Syklinen toimintatutkimus noudattelee jatkuvan kehittymisen periaatet-
ta. (Kananen 2010, 10-11.)

Tdhén tutkimukseen toimintatutkimus sopii siksi, ettd tarkoituksena on synnyttii tut-
kimuskohteena olevassa yrityksessd toimintaa, jonka tarkoituksena on muuttaa nykyisid
kaytintoja. Tassd tutkimuksessa keskitytddn resurssisyistd vain kartoittamaan nykytilan-
teen ongelmakohdat ja tekemadn ehdotuksia ongelmien ratkaisemiseksi — syklin loppu-

pdd, eli ehdotusten toteuttaminen, havainnointi ja seuranta jaivét yrityksen tehtdvéksi.

4.3 Aineistonkeruumenetelmé

Tutkimusta varten kerdtddn aineistoa monella eri menetelmaélld. Kuviossa 10 on esitetty

tutkimuksen aineistonkeruu aikataulua syyskuusta 2017 toukokuuhun 2018.
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Tutkimusta varten tehtiin ensimmaiseksi nykytilankartoitus, jonka avulla pyrittiin
selvittiméén Steran tyOnantajabriandin tila tilld hetkelld. Tilannekartoitusta vasten haas-
tateltiin Steran talouspdéllikko Jari Leppédlahtea ja henkilostopddllikké Tuija Tombergia.
Tilanneanalyysissd kdytettiin apuna myos Steralla tammikuussa 2018 tehtyd henkildsto-
kyselyd “Uuden toimitusjohtajan aivoriihi”, johon vastasi 89 Steran tyontekijaa. Lisdksi
tilanneanalyysia varten pyydettiin kaikkia Suomen tehtaanjohtajia tayttiméadn siahkopos-
tikysely, jotta saatiin tehdaskohtaista tietoa. Apuna kdytettiin myos Steran nettisivuja,
sosiaalisen median kanavia ja muuta saatavilla olevaa tietoa, joka on relevanttia Steran
tyonantajabrindin kannalta. Yhteenveto nykytilankartoitukseen kdytettdvasti aineistois-

ta on taulukossa 4.

Taulukko 4  Nykytilankartoituksen aineistonkeruu

Aineiston lihde Aineistonkeruumenetelmi = Ajankohta

Talouspaillikkoé Jari Lep- | Teemahaastattelu 28.2.2018

pilahti ja henkilostopail-

likko Tuija Tomberg

Steran tyontekijit (89) Uuden toimitusjohtajan = Tammikuu 2018
aivoriihi

Tehtaanjohtajat Sahkopostikyselyt 13.3.2018

Tutkimusta varten haastateltiin Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijoita Teppo Vir-
taa ja Eija Lainetta sekd eri ammattioppilaitosten opinto-ohjaajia alan ja oppilaitosyh-
teistyon syvallisempdd ymmartamistd varten. Lisdksi ammattiopiskelijoille tehtiin kyse-
lytutkimus, jolla kartoitettiin nuorten asenteita tydeldméaé kohtaan. Taulukossa 5 on esi-

tetty yhteenveto suosituksia varten kerétystd aineistonkeruusta.

Taulukko 5  Tuloksia varten tehty aineistonkeruu

Organisaatio Haastateltava Aineistonkeruumenetelmii = Ajankohta
Teknologiateollisuus | Teppo Virta ja Eija | Teemahaastattelu 7.3.2018
ry Laine
Salon ammattiopisto | Elina Korkeaoja Teemahaastattelu 4.4.2018
Stadin ammatti- ja Sari Karjalainen Teemahaastattelu 12.4.2018
aikuisopisto

Ammattiopiskelijat | Kyselytutkimus Toukokuu

2018

Liséksi tutkimusta varten tehtiin kilpailija-analyysi. Sitd varten hyddynnettiin kilpai-

lijoiden kotisivujen ja sosiaalisen median kanavien sisdltod sekd muuta netistd 10ytyvaa
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aineistoa. Tutkimuksessa analysoitavat kilpailijat valittiin Teknologiateollisuus ry:n

haastattelun pohjalta.

4.4 Tutkimuksen operationalisointi ja aineiston analysointi

Tutkielman tarkoituksena on tutkia sitd, kuinka ulkoista tydnantajabréndid voidaan pa-
rantaa ammattioppilaitosympaéristossd teknologiateollisuuden tulevaisuuden osaajille.
Tutkielman tarkoitus voidaan jakaa kolmeen osaongelmaan: Kuinka ulkoista tyonanta-
jabrindid voidaan rakentaa ammattioppilaitoksissa niin, ettd tunnettuus tyOnantajana
kasvaa? Miten lisdtd houkuttelevuutta tyonantajana nuorille? Kuinka voivat osaltaan
lisétd teknologiateollisuuden alan houkuttelevuutta? Taulukossa 6 on yhdistetty teoreet-
tinen viitekehys empiirisen tutkimuksen suunnitelman kanssa kokonaisuudeksi, jossa on
esitetty tutkielman tarkoitus, osaongelmia vastaavat teoreettiset teemat ja niiden empii-

rinen toteutus.
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Taulukko 6  Operationalisointitaulukko
Tutkielman tarkoi- | Osaongelmat | 1cemat Teo- | Empiria
rialuku
tus
Tutkia, kuinka ul- | Kuinka ulkois- | ¢ Tyonantajabran- | Luvut | Teknologia-
. . . . . C 2.2, teollisuus
koista  tyOnantaja- | ta tyOnantaja- days 24 ja|ryn haastat-
brandid voidaan | brindid  voi- | ¢ Ammattioppilai- | 3.3 telut, opinto-
parantaa ammat- | daan rakentaa tosymparisto ohjaajien
D .. ; - haastattelut
tioppilaitosympéris- | ammattioppi- e TyoOnantajabrén-
tossd teknologiateol- | laitoksissa din tunnettuus
lisuuden tulevaisuu- | niin, ettd tun-
den osaajille nettuus  tyon-
antajana  kas-
vaa?
Miten  lisitd | ¢ Nuoret ikdluokat | Luvut | Opiskelijoille
. L 2.3, tehtdva kyse-
houkuttele- e Tyonantajabrén- | 5 4 ja | ly, kilpailija-
vuutta tyonan- din  houkuttele- | 3.2. analyysi,
tajana  nuoril- vuus Tekqologia—
12 teollisuus
© ry:n haastat-
telu
Kuinka yritys | ¢ Teknologiateolli- | Luku | Teknologia-
) 1 1 3.1 teollisuus
voi  osaltaan suus alana ry:n  haastat-
lisétd teknolo- telu, opinto-
giateollisuuden ohjaajien
haastattelut

alan houkutte-

levuutta?
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5 TULOKSET

5.1 Nykytilan kartoitus

Nykytilan kartoituksessa on kaytetty ldhteend tammikuussa 2018 suoritettua sisdisti
henkil6stokyselyd “Uuden toimitusjohtajan aivoriihed”, haastateltu Steran henkildsto-
padllikko Tuija Tombergia ja talouspdillikko Jari Leppélahtea sekd Turun tehtaan liike-
toimintapaillikko Jari Isotaloa, Paimion tehtaan tuotantopdillikké Jarmo Rantahalvaria,
Kaavin tehtaan yksikon paillikkoé Ikka Tolosta ja Tammelan tehtaan tuotantopaillikkod

Tero Marjaméikea.

5.1.1  Sisdinen tyonantajabrindi

Steralla toteutettiin tammikuussa 2018 tyontekijoille sisdinen kysely “Uuden toimitus-
johtajan aivoriihi”, jossa Steran henkilostoltd kysyttiin ilmapiiristd Sterassa, ideointia
siitd, mitd Sterassa voitaisiin tehdd paremmin, ideoiden arviointia ja mielipiteitd siité,
miltd tulevaisuus Sterassa tyontekijoiden mielestd ndyttdd. Kyselyyn vastasi 89 vastaa-
jaa, joiden joukossa oli niin toimihenkil6itd kuin tehdastyontekijoitd. Kyselyn toteutti
Fountain Park Oy. (Uuden toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Vastaajilta pyydettiin arvioimaan ilmapiirid Sterassa valitsemalla kuva, joka kuvasi
heidin tuntemuksiaan parhaiten. Kuvia oli yhteensd viisi, jotka olivat todella iloisesti
hymyilevd naama, hymyilevd naama, neutraali naama, surullinen naama ja erittdin vi-
hainen naama. Lisdksi vastaajia pyydettiin perustelemaan vastauksensa lyhyesti. (Uuden
toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Suurin osa vastaajista (54 vastaajaa) oli valinnut hymyilevdn naaman, ja toiseksi eni-
ten oli valittu neutraalia naamaa (19 vastausta). Kaikista positiivisemman naaman oli
valinnut neljd vastaajaa, surullisen naaman kuusi vastaajaa ja erittdin vihaisen naaman
my0s kuusi vastaajaa. Yhteenvetona positiivisina asioina vastauksissa toistuivat muun
muassa hyvit tyokaverit ja kiinnostavat sekd sopivan haasteelliset tyotehtavit. (Uuden
toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Negatiivisena asiana tuli ilmi jatkuva kiire ja tydonkuormittavuus. Lisdksi monessa
vastauksessa nostettiin esiin informaation ja tiedonkulun puute, esimiesten puutteelliset
johtamis- ja organisointitaidot sekd esimiesten heikko asenne. Myos ahtaat tilat, huono
valaistus ja yleisesti huonot tyétilat nostettiin esiin vastauksissa. Lisdksi kritiikkid sai
alhainen palkkataso ja se, ettd tyOntekijoistd ja heiddn jaksamisestaan ei vilitetd tar-

peeksi ja heitd kuormitetaan litkaa. (Uuden toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)



55

Kun vastaajia pyydettiin ideoimaan, mitd Steralla voitaisiin tehdd paremmin, monissa
vastauksissa ehdotettiin parannusta sisdiseen integraatioon ja tiedon kulkuun. Vastauk-
sissa mainittiin esimerkiksi, ettd tyontekijat eivit ymmarrd kokonaisuutta, ja nédin ollen
ajattelevat vain omaa tyovaihettaan. Vastauksissa tuli monesti esiin, etti tehtaat ndhdéén
enemmin omina yrityksinddn kuin yhteisend Stera-konsernina. Néhtiin, ettd litketoimin-
nan osa-alueet, kuten myynti, osto ja tuotanto eldd omaa eldamiinsi ja johto on kaukana
tyontekijoistd. Viestinndssd néhtiin ongelmana se, etté tieto ei kulje tarpeeksi nopeasti ja
sahkdposteihin vastataan turhan hitaasti. Lisdksi kahdessa vastauksessa nostettiin esille,
ettd tyontekijdt eivét ole perilld Steran arvoista eikd yhteisid arvoja juuri ole. (Uuden
toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Useammassa vastauksessa my0s haluttiin kehitystd teknologiaan — esimerkiksi puut-
teelliset IT-palvelut ja vanhat koneet ndhtiin ongelmana, joihin toivottiin parannusta.
Useampi vastaaja néki, ettd nykyiselld teknologialla on vaikea vastata kasvavaan kilpai-
luun. (Uuden toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Monet vastaajat eivit kokeneet Steran arvostavan tyontekijoitdén tarpeeksi. Vastauk-
sissa nostettiin esiin, ettd ongelmia on esimerkiksi siind, ettd tyotd kuormitetaan liikaa,
ruokatauot jérjestetdén epdoikeudenmukaisesti vuorotdissd, joululahjoja ei anneta, kiy-
tetddn eriarvoisia palkitsemisjirjestelmid eikd tyontekijoitd kuulla tarpeeksi. (Uuden
toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Myo6s esimerkiksi virkistystoimintaa kaivattiin lisdd, litkunta- tai virikeseteleitd toi-
vottiin jaettavaksi ja panostamista uuden henkildston perehdyttimiseen. Liséksi useam-
pi vastaajista toivoi lisdkoulutusta ja panostusta henkiloston kehittdmiseen, toimia hen-
kiloston motivoimiseksi ja sitd, ettd tyontekijdt otettaisiin pddtoksissd paremmin huomi-
oon. Useampi vastaajista toivoi, ettd Stera panostaisi enemmén imagon luomiseen hou-
kuttelevampana tyonantajana. (Uuden toimitusjohtajan aivoriihi 2018.)

Steran henkilostopédllikkod Tuija Tombergia ja talouspdillikkod Jari Leppélahtea
sekd Turun tehtaan litketoimintapddllikko Jari Isotaloa, Paimion tehtaan tuotantopéél-
likkod Jarmo Rantahalvaria, Kaavin tehtaan yksikon pééllikko Ikka Tolosta ja Tammelan
tehtaan tuotantopaéllikkd Tero Marjamiked pyydettiin kuvailemaan Steraa tyonantaja-
na. Talouspaillikko Jari Leppélahti kuvaili Steran pitdvén itsedén modernina tyonanta-
jana, joka hoitaa enemmaén kuin velvoitteensa. (Steran haastattelu 28.2.2018.) Kaavin
tehtaan yksikon pdillikko Ilkka Tolonen kertoi Steran olevan tyonantajana “varma pal-
kanmaksaja, menestyvd, innovatiivinen, kansainvdlinen, arvostettu yhteistyokumppani.”
Paimion tehtaan tuotantopééllikké Jarmo Rantahalvari kuvaili Steran olevan “nykyai-
kainen sekd kilpailukykyinen ohutlevyteollisuuden sopimusvalmistaja, jossa vallitsee
hyvd tekemisen meininki”, kun taas Turun tehtaan liiketoimintajohtaja Jari Isotalo ku-
vaili Steraa tyOnantajana seuraavasti: “Stera pyrkii luomaan mielekdstd ja kehittivid
tyotd tyontekijoilleen. Pyrkimyksend on luoda avainhenkiléille urapolkujirjestelmd ja

ottaa huomioon henkilokunta tekemisessd.” Tammelan tehtaan tuotantopaillikkd Tero
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Marjamaiki totesi ytimekkadsti Steran olevan tyonantajana “hyva”. (Steran tehtaanjohta-
jien haastattelut 2018.) Vastausten perusteella voidaan paitelld, ettd Steralla ei olla mie-
titty tai ainakaan menestyksekkéésti viestitty siitd, millainen Stera on tydnantajana, silld
siitd ei ole sisdisestikddn yhtenevéistd késitysta.

Talouspééllikko Jari Leppédlahden mukaan Stera erottuu muista alan tyonantajista sii-
nd, ettd Steralla on vilitontd tyontekijitason ja johtotason kanssakdymistd ja matala or-
ganisaatio. Hinen mukaansa Steralla ei ole rakennettu muureja ja rajoja eri henkilosto-
ryhmien tai osastojen vilille. Hinen mukaansa Steralla panostetaan avoimeen ilmapii-
riin ja tapaan toimia ja pyritdén aina kertomaan henkilokunnalle, miten menee, oli sitten
hyvaa tai huonoa kerrottavaa. Ndin Leppélahden vastaus eroaa henkilostokyselyn vasta-
uksista, joissa taas nimenomaan tiedonkulkuun toivottiin parannusta. (Steran haastattelu
28.2.2018.)

”Kokoon ndhden meilld on viliton tyontekijditason ja johtotason kanssakdyminen ja
matala organisaatio. Ei olla rakennettu muureja ja rajoja eri henkiléstoryhmien tai
osastojen vilille. Meilld on avoimeen ilmapiiri, tapa toimia ja pyritddn aina kertomaan
henkiléstélle, miten menee, oli sitten hyvid tai huonoa kerrottavaa.” (Jari Leppélahti,
Steran haastattelu 28.2.2018.)

Jari Leppélahden ja Tuija Tombergin mukaan Stera pyrkii tarjoamaan tyontekijoil-
leen erilaisia etuuksia. He kertoivat Steran tarjoavan tyontekijoilleen laajan tyGtervey-
den, litkunta- ja kulttuuriseteleitd pari kertaa vuodessa, tiimikassan, jonka avulla voi-
daan jirjestdd yhteisid illanviettoja, henkilokuntaetuja Timanttiset-litkkeiseen ja Ilma-
aseman liikkeisiin, palkkiopalkkoja, urakkapalkkoja ja kiinteistovoittopalkkiota sekd
heilld on kaytossddn kehityskeskustelukulttuuriin liittyvd tydkalu. (Steran haastattelu
28.2.2018.)

Kukaan tehtaanjohtajista ei ndhnyt tyontekijéiden vaihtuvuutta suurena ongelmana
tehtaallaan. Vain Kaavilla vuokratydvoiman vaihtuvuus aiheuttaa jossain médrin on-
gelmia, mutta sielldkddn vaihtuvuus ei ollut merkittivd ongelma. (Steran tehtaanjohtaji-
en haastattelut 2018.) Talouspdillikko Jari Leppdlahden mukaan yksi suurimmista haas-
teista tehdastyontekijoiden sitouttamisessa on mahdollisesti se, ettd tyd on suhteellisen
staattista ja tyOtehtdvit ovat monille tyontekijoilld hyvin samanlaisia pdivistd toiseen.
Hink&én ei kuitenkaan ndhnyt vaihtuvuutta ongelmana, vaan pitdd pysyvyytti ja vakaa-

ta tekemistd Steran vahvuutena tyOnantajana. (Steran haastattelu 28.2.2018.)

"Pysyvyys ja vakaa tekemisen meininki on meiddn vahvuuksia. Kuormitus ja tyonte-
keminen on tasaista ympdrivuoden. Projektiluonteisissa hommissa saattaa kuitenkin
olla hieman vaihtelua. (Jari Leppélahti, Steran haastattelu 28.2.2018.)
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Haastattelujen ja henkilostokyselyjen perusteella tehty yhteenveto Steran sisdisen

tyonantajabrandin vahvuuksista ja heikkouksista 16ytyy taulukosta 7.

Taulukko 7  Yhteenveto Steran sisdisen tyOnantajabrindin vahvuuksista ja heikkouk-

sista

Sisdisen tyonantajabrindin vahvuudet Sisidisen tyonantajabrindin heikkoudet

- Suurin osa tyOntekijoistd viihtyy - Yhteisten arvojen puute

Steralla - Jatkuva kiire ja tyonkuormitta-
- Pysyvyys ja vakaa tekeminen vuus
- Mukava tydyhteiso - Informaation ja tiedonkulun puute
- Kiinnostavat ja sopivat haasteelli- - Puutteelliset tyotilat

set tyotehtivat - Puutteet esimiesten johtamistai-
- Matala organisaatio doissa

- Tyontekijoiden jaksamisesta voisi

pitdd enemmaén huolta

5.1.2  Ulkoinen tyonantajabréindi

Talouspaillikko Jari Leppélahti kertoo, ettd Steralla on vasta muutaman vuoden ajan
mietitty tyonantajabrindid. Aikaisemmin tyovoimaa on ollut hyvin saatavilla, joten Ste-
ralla ei ole ndhty tarvetta tyOonantajanbrianddykseen, mutta nyt tilanne on toinen, kun
kilpailu tyontekijoistd on kiristynyt. Hén toivoisi, ettd Stera ndhtéisiin tulevaisuudessa
modernina, edistyvdnd ja ajanmukaisena yhtiond sekd houkuttelevana tyOnantajana.
Tyonantajabrindiyksestd vastaa Steralla johto ja kdytdnnontyotad tekee myyntiassistent-
ti. (Steran haastattelu 28.2.2018.)

Jari Leppélahti arvioi huonon tunnettuuden olevan Steran suurin heikkous tyomark-
kinoilla, jonka hédn uskoo johtuvan siité, ettd yritys ei ndy kuluttajille. Jari Leppélahden
mukaan Steraa ei ndhdd myoskdin modernina tydpaikkana kilpailijoihin nidhden. (Ste-
ran haastattelu 28.2.2018.)

“Meitd ei ndy missddn. Me olemme kohtuukokoinen peluri, mutta kukaan ei nie mei-
td, koska me ei toimita kuluttajamarkkinoilla. Se néikymdttomyys on meiddn heikkous.
Mutta tietysti, jos vertaa muihin alan tekijoihin, niin kylld on myos tekemistd siind, ettd

)

me ndytidn ulospdin modernina talona.” (Jari Leppilahti, Steran haastattelu

28.2.2018.)
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Steralla tehdastyontekijoiden rekrytointi tapahtuu tehdaskohtaisesti, ja tehtaanpaélli-
kot ovat vastuussa aina oman tehtaansa tydvoiman rekrytoinnista. Tehtaille haetaan tyo-
voimaa lehti-ilmoitusten, sosiaalisen median, TE-toimistojen, rekrytointikoulutusten,
henkildston vuokrausyritysten, puskaradion ja rekrytointimessujen kautta. Paimion teh-
taan tuotantopdillikké Jarmo Rantahalvari kertoo, ettd heilld tyontekijoitd etsitddn tyy-
pillisesti vuokratydyritysten kautta. Tyontekijét aloittavat usein vuokratydsuhteen kautta
ja noin 6—12 kuukauden piistd heiddt siirretddn Steran kirjoille. Paimion tehtaalle ta-
pahtuu my0s suoraan rekrytointeja jonkin verran, mutta silloin yleensd tyonhakija on
ollut suoraan yhteydessa Steraan. (Steran Tehtaanjohtajien haastattelut 2018.)

Talouspééllikko Jari Leppélahti ja henkilostopédllikké Tuija Tomberg kertovat, ettd
Stera on ollut mukana erilaisilla rekrytointimessuilla sekd pyrkii olemaan aktiivinen
Facebookissa ja LinkedInissd. Steralle on nimetty myos vastuuhenkild, joka vastaa tule-
vaisuudessa sosiaalisesta mediasta, joten sitd tullaan pdivittiméédn vieldkin aktiivisem-
min. Sosiaalista mediaa kdytetdén Steralla vain ulkoiseen viestintddn — sisdiseen viestin-
tadn kiytetddn taas muita kanavia. (Steran haastattelu 28.2.2018.)

Talouspaéllikkod Jari Leppilahti kertoo, ettd suurimmat haasteet uusien tyontekijoi-
den hankkimiseksi liittyvét siihen, ettd kilpailu on kiristynyt paljon ja tarjontaa tyonteki-
jOistd on vihemmaén kuin aikaisemmin. Leppilahden mukaan Stera tarvitsisi enemmén
ndkyvyytti ja tietoa siitd, ketkd voisivat olla potentiaalisia tyontekijoitd. Ndin ollen kon-
takteja olisi hyvé olla enemmain esimerkiksi rekrytointiyrityksiin, kouluihin ja muihin
instituutioihin. (Steran haastattelu 28.2.2018.)

Kaikki haastatellut tehtaanjohtajat kertoivat, ettd heilld on ainakin jonkin verran vai-
keuksia 10ytdd tehtaalleen tydovoimaa. Kaavilla ongelmaksi muodostuu se, ettd paikka-

kunta on pieni ja syrjédinen.

“Meille on suhteellisen vaikeaa saada tyovoimaa, koska paikkakunta (Kaavi) on pie-
ni ja sijainti syrjdinen ja ei ndin ollen houkuttele muilta paikkakunnilta tyontekijoitd.
Alan tyollisyystilanne alueella on yleisesti ottaen hyvd, kilpailu tydntekijoistd kovaa,
osaavaa tyovoimaa liian vdihdn tarjolla. Paikkakunnan vuokra-asuntojen hintataso ko-
va.” (Ilkka Tolonen, Steran tehtaanjohtajien haastattelut 2018.)

Turussa taas sijainti on helpottanut tyontekijoiden saatavuutta ja robottisolun vaihe-
tekijoitd on ollut koulutettavissa omaan tuotantoon kohtuullisen helposti. Kuitenkin
Turussa enemmén koulutusta vaativien tyotehtdvien, kuten hitsaajien, koneistajien, sdr-
médjien, levytyokeskuksen kéyttdjien ja robottioperaattorien, saatavuus on ollut haas-
teellisempaa. Paimiossa taas alueellinen tydvoiman tarve metallialalla on kasvanut voi-
makkaasti viimeisen puolentoista vuoden aikana, joka on heikentinyt tyontekijoiden

saatavuutta. Paimiossa ndhddén ongelmaksi myos se, ettd oppilaitoksista valmistuu tar-
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peeseen nihden liian vihdn metallipuolen osaajia. (Steran tehtaanjohtajien haastattelut
2018.)

Stera on tehnyt oppilaitosyhteistyotd yliopistojen, ammattikorkeakoulujen ja ammat-
tioppikoulujen kanssa. Toimeksiannon antaminen lopputy6hén on ollut padasiallinen
keino, jota on suosittu yliopistojen ja ammattikorkeakoulujen kanssa tehdyssa oppilai-
tosyhteisty0ssa. (Steran haastattelu 28.2.2018.)

Kaavin yksikon padllikko Ilkka Tolonen kertoo, ettd heilld muutamat tyontekijit ovat
suorittaneet tyon ohella ammattitutkintoja, jonka lisdksi he ovat tarjonneet harjoittelu- ja
kesédtyopaikkoja ammattiopiskelijoille. Paimion tehtaan tuotantopaillikké Jarmo Ranta-
halvari taas kertoo, ettd he ovat mukana oppilaitosyhteistyOssé, jota vetdd Salon seudun
ammattiopisto. Yhteistyon tavoitteena on tehdd teknologiateollisuutta ndkyvammaéksi ja
houkuttelevammaksi nuorille. Hankkeessa on mukana myds muita Salon seudun metal-
lialan yrityksid. (Steran tehtaanjohtajien haastattelut 2018.)

Tammelan tehtaan tuotantopééllikké Tero Marjaméden mukaan Tammelan tehtaalla
tehdédédn paljon aktiivista oppilaitosyhteistyotd ammattioppilaitosten kanssa jopa viikoit-
tain. Hén kertoo, ettd heilld on hitsaamossa yksi paikka, jossa heilld on aina harjoittelija
koululta. Tero Marjaméki kertoo, ettd he ovat toimittaneet metallipuolelle materiaaleja,
jotta koululaiset voisivat tehdad harjoituksia Steran tuotteilla. Liséksi he ovat yhdessa
muiden alueen yritysten kanssa luennoineet vanhempainilloissa ja kdyneet ylédasteilla
kertomassa 8-luokkalaisille metallialasta, mikd on tuottanut myos tulosta, silld yhteis-
haussa ensisijaisten hakijoiden méard on kasvanut vuoden aikana neljastd kahteenkym-
meneenkuuteen. Tero Marjaméden mukaan kasvanut hakijamdérd turvaa ainakin osittain
tulevaisuuden osaajien jatkuvuuden sekd metallialan koulutuslinjan sdilymisen Forssan
ammattikoulussa. (Steran tehtaan johtajien haastattelut 2018.)

Henkilostopadllikko Tuija Tomberg eikd talouspddllikko Jari Leppélahti osanneet sa-
noa, millaista oppilaitosyhteistyotd on harjoitettu ammattioppikoulujen kanssa, silld
ammattioppilaitosten kanssa tehtdvé yhteistyd on ollut tdhdn mennessé pitkalti tehtaan-
johtajien vastuulla ja paikallista, eikd Steralla ole ollut ammattioppilaitosyhteistydhon
yhteistd toimintamalleja. Tdhdn on kuitenkin tulossa muutos, silld Steralla on aloitta-
massa rekrytointivastaava, joka ottaa vastuulleen rekrytoinnin ja oppilaitosyhteistyon.
(Steran haastattelu 28.2.2018.)

”Oppilaitosyhteistydstd on vastannut tihdn asti valmistuspddllikot. Tdhdn tosin tul-
lee muutos. Meilld on aloittamassa tdmmdinen rekrytointivastaava, joka ottaa haltuun
rekrytoinnin ja oppilaitosyhteistyon. Tdhdn mennessd tyontekijin palkkaus on valmis-
tus- ja tuotantopddllikkojen vastuulla — sitd ei ole kdytinndssd koordinoitu.” (Jari Lep-
pélahti, Steran haastattelu 28.2.2018.)
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Ainoa tehdas, jossa heikkoa tunnettuutta alueen potentiaalisten tyontekijéiden kes-
kuudessa ei ndhdi ongelmana on Kaavin tehdas — Stera on nimittidin Kaavilla toiseksi
suurin tyollistdja heti kunnan jilkeen. Paimion tehtaan tuotantopidillikké Jarmo Ranta-
halvari puolestaan kertoo, ettd Steran tunnettuus Paimiossa ei ole tarpeeksi hyva. Se on
kuitenkin parantunut, kun tehdas on saanut julkisuutta mm. YLE:n alueuutisten ja pai-
kallislehden uutisoinnin kautta. Tdimé on ndkynyt Jarmo Rantahalvarin mukaan lisdan-
tyneitd yhteydenottoina. Tammelan tehtaan tuotantopadllikkdé Tero Marjamden mukaan
tehdas ei ole riittdvan tunnettu ty6llistdja alueella, mutta sen eteen on tehty vuosi aktii-
visesti tyotd ja tulokset ovat olleet lupaavia, mutta tyotd tunnettuuden parantamiseksi on
tehtavd myo0s jatkossa. Turun tehtaan liiketoimintajohtaja Jari Isotalo sanoo, ettd myos
Turussa tunnettuus voisi olla parempi. (Steran tehtaanjohtajien haastattelut 2018.)

Talouspaillikko Jari Leppilahti kertoo, ettd ovat pyrkineet lisddmién houkuttelevuut-
ta nuorille lisddmalld nikyvyyttd, esimerkiksi olemalla 1dsnd sosiaalisessa mediassa ja
rekrytointimessuilla. Hin myds kertoo oppilaitosyhteistyon aloittamisen ja tiivistimisen
olevan suuri tekijd houkuttelevuuden luomisessa. Jari ndkee suurimpana haasteena
tyonantajabrinddyksessd nuorille sen, ettd ala ei ole hinen mukaansa houkutteleva nuor-
ten keskuudessa. Kuitenkin hédn sanoo, ettd Stera on “ithmeen hyvin” saanut rekrytoitua
nuoria tyontekijoiti. (Steran haastattelu 28.2.2018.)

5.1.2.1 Netistdii loytyviit tiedot Sterasta tyopaikkana

Stera 10ytyy Facebookista nimelld Stera Technologies. Steralla on Facebookissa 278
tykkadjad. Suurin osa Steran julkaisuista on rekrytointi-ilmoituksia, messuihin liittyvid
paivityksid tai linkkejd Sterasta kertoviin uutisiin. Yleisilme Steran Facebook-sivuilla
on melko viriton. (Facebook, Stera Technologies, 3.4.2018.)

Viritdon vérimaailma jatkuu myos Steran Facebook-sivuilla olevissa rekrytointi-
ilmoituksissa. Ilmoitukset ovat keskendidn hyvin samanlaisia riippumatta haettavasta
paikasta. TyOpaikkailmoituksissa on ylhéélld Steran logo, jonka alla lyhyt geneerinen
kuvaus Sterasta. Keskelld isolla fontilla lukee haettava tyotehtdva ja tdmén alla tyonha-
kijalta toivotut ominaisuudet. Tydpaikkailmoituksissa ei ole mainittu, millainen Stera on

tyOnantajana tai miksi Steralle kannattaisi hakea toihin.
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ettd olisit juuri oikea henkild pitémaan Turun tehtaan koneet ja laitteet
toimintakunnossa niin laitapa hakemus Jarille @ & &

STERA

Stera Technologies Oy on mekaniikan ja elektroniikan sopimus-
valmistukseen erikoistunut konserni. Toimimme kahdeksalla
tehtaalla Tammelassa, Turussa, Kaarinassa, Paimiossa, Kaavilla,
Virossa Sauessa ja Keilassa sekd Intiassa, Konserniimme kuuluu
viisi yhtiotd, Tydllistimme kansainvilisesti 13hes 900 henkilda.
Konsernin liikevaihtotaso on noin 85 ME vuodessa. Haemme nyt
Turun toimipisteeseemme

HUOLTOMIESTA

Haemme twotannon tehdaspalveluun huoltomiesta, Tehtava
edellyttis laitehuollon perustaitojen hallintaa; asennus-, korjaus-
ja huoltotySt. Sinulla tulisi olla sihka- tal automaaticasentajan
pltevyys. Eduke katsotaan veimassa oleva sihkdpitevyys. Tiato-
tekniikan hallinta on myds tarpeellista. Edellytimme valittavalta
henkildltd oma-aloitteisuutta tydntekoon, valmiutta itsendiseen
tydekentelyyn, huolellisuutta, laatusjattelus jo yhteistySkykys
huoltotiimissd.

Tarjoamme monipuolisia kunnossapidon tehtivid sekd mahdolli-
suuden ammatilliseen kehittymiseen,

Teht3vd on vakituinen ja alkaa sopimuksen mukaan.
Lisdtietoja tehtavistd antaa liiketoimintajohtaja lari Isotalo,

puh. 050-569 3652. Lihetd hakemuksesi ja CV palkkatoiveineen
viimeistiin 18.3.201B osoitteeseen jari.isotalo@stera.com

Sdilytdmme hokemuksia kuus! kuukautta, los et haluva, eted sdily-
timme tietojasi, imoitathan siitd hakemuksen yhteydessd.

Kuva 1 Kuvakaappaukset Steran Facebook-sivuilta 22.2.2018 ja 3.3.2018
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Kuopiossa jarjestettivien MegaTéarskyt2018- ja TekijdForssa 2018- messujen yhtey-
dessi tehtaille haettiin tyontekijoitd eri vakituisiin tehtdviin ja kesitoihin Facebookissa
samalla ilmoituksella. Ilmoituksessa luki avoimet tydpaikat, mutta ei muuta. Lisétietoja
paikoista sai ilmeisesti messuilta tai ottamalla tehtaanjohtajaan yhteyttd, mutta sitd jul-
kaisuissa ei selvisti mainittu. Lisdksi tehtaanjohtajan yhteystiedot ovat ilmoituksessa
niin pienelld, ettei niistd saa selvdd. My0Oskddn ilmoituksessa ei tule ilmi se, miksi Ste-

raan kannattaisi tutustua messuilla tai miksi kannattaisi hakea Steralle t6ihin.

STERA ' STERA

TYOTARIONTA
S KM FORSSAN KESKUSTASTA

TYOTARJIONTA KAAVILLA:

Wakitulsta tyStd tarjoarnmae:

Vakituista tyota tarfjpamme:

= MG f TIG- hitcaredle

X = Hitsareille
= Shrmddjille

3 I = Sirmadd]ille
= Pulverimaalarelle

L " = Levytydstokeskuksen operaattoreille
= CHC. tyfstikeskuloen operaattorsilia
5 = Laserleikkurin operaattoreille
e bk e rin ot aartose Hie

= Tehdastyéntekijdille yleisesti

L]
w (erityisesti yéivuoroon)
Kesatoita yli 18-vuotiaille:

Linked m « Insindériopiskelijoille tehtaan

*  Kokoonpanijoille

Egsdftita il 18-vuotiaille:

My o ‘ sisdisen logistiikan kehittimistydbhén
FnRcion s i tesgostn * Tydnjohdon harjoittelijoille ja
= Kl atsilly s kessapulaisilie Find usbon K
ind us on Faceboo
Facebook
YHTEYDENOTOT B.2.2017 ALKAEN:
YuTevoenotoT 21.02.2018 saxaen: ’H
ero Marjamiki
T = STERA he
STERA - o
Kuva 2 Kuvakaappaukset Steran Facebook-sivuilta 19.2.2018 ja 31.1.2018

kaisu. Kuvassa ylhéélla lukee ”Get Inspired by electromechanics”, jonka alla on Steran
logo. Keskelld on kuva Steran tyontekijisté ja alla lukee isolla ”Tulevaisuus Sterassa?”.
Kuvan viritys on harmahtava. Copy-tekstissd kerrotaan Steralla olevan tarvetta erilaisiin
tyOtehtiviin ja Steran toivovan 10ytdvin messuilta uusia osaajia ja tekijoitd. Tekstissd on
myos linkit Steran YouTube-kanavalle, Facebookiin, LinkedIniin ja nettisivuille. Teks-

tissé ei mainita millainen Stera on tyopaikkana ja miksi Steralle kannattaisi tulla téihin.
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Tekijd2018 Forssa
H& Tykkds tdstd sivusta - 15. joulukuuta 2097 - €

Mopeasti kasvava mekaniikan ja elektronitkan
valmistukseen erikoistunut Stera Technologies Oy
osallistuu Tekijd2018 Forssa rekry- ja
opintotapahtumaan iloisin ja odottavin mielin!

Mikko Uusi-Heikkild Sterasta kertoo, ettd heilld on
tallakin hetkelld tarvetta kokoonpancn,

Get Inspired by electromechanics
hitsauksen, sarmayksen ja NC-tydkoneiden

'I chjauksen osaajista. M&ihin tarpeisiin ja my&s

T E C H N O I_ O G I E S kesda ajatellen Stera toivoo 18ytavanss

Tekijatapahtumasta uusia osaajia ja tekijbita.
Qlisiko sinun tulevaisuutesi Steralla?

Stera toimii kahdeksalla tehtaalla - Tammelassa,
Turussa, Kaarinassa, Paimiossa, Kaavilla, Virossa
Sauessa ja Keilassa sekd Intiassa Chennaissa.
Stera tydllistddkin kansainvilisesti 1ahes 900
henkilza!

Tutustu lisa3 Steran toimintaan alla olevien
linkkien avulla:

Youtube:
https:/fwww.youtube.com/watch?v=blbs-
OWC03Q&feature=youtu.be

Facebook:
https:/fwww.facebook.com/Stera-Technologies-
595864133945688/

LinkedIn:
https:fwww.linkedin.com/company/825793/
Web:

http:ffstera.com/

Stera Technologies Oy
#tydpaikat #tekijd #rekry #kesatyd

Tulevaisuus
Sterassa? il

G Kirjoita kommentti... omE@

Kuva 3 Kuvakaappaus Tekija 2018 -Forssa Facebook-sivuilta 15.12.2017

Stera 16ytyy LinkedInissd nimelld Stera Technologies Oy ja silld on LinkedInissa 693
seuraajaa. LinkedInissd Steralla on pitkélti samoja rekrytointi-ilmoituksia kuin Face-
bookissa, eli sisdllollisesti kanava ei juurikaan poikkea Steran Facebook-sivuista.

Steralla ei ole nettisivuillaan (Stera.com) erillistd sivustoa, jossa kerrottaisiin tyds-
kentelystéd Steralla eiki sivuilta 16ydy tietoa siitd, millainen Stera on tydnantajana. Uuti-
sissa on julkaistu rekrytointi-ilmoituksia, mutta tdlld hetkelld avoimia tydpaikkoja ei ole
ilmoitettu. Uutisista 10ytyvissd rekrytointi-ilmoituksissa on mainittu haettava tyotehtiva,
tyonhakijalta vaaditut ominaisuudet ja tuotantopééllikon yhteystiedot, johon voi jattaa
hakemukset ja kysyd lisdtietoja. [lmoituksissa ei ole kerrottu siitd, miksi Steralle kannat-

taisi hakea toihin tai mité tyopaikka tekijélleen tarjoaa. (Stera.com 2018.)
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HAEMME TAMMELAAN ROBOTTIHITSAAJAA

Stera rekrytol!

Haemme nyt Tammelan toimipisteeseemme ROBOTTIHITSAAJAA

Hitsaamon toimintamme laajentuessa tarvitsemme vahvistusta ammattitaitoiseen joukkoomme. Vaatimuksena on

- tyokokemus robottihitsaustoista (vah. 2 vuotta)
- muu hitsaustaito eduksi
- hywva piirustusten lukutaito

- tyémotivaatio ja reipas asenne tydntekoon

Tehtava on vakituinen ja alkaa sopimuksen mukaan.

Kuva 4 Kuvakaappaus Steran nettisivuilta 13.3.2018

Steran rekrytointiviestinndssd ongelmakohtana on se, ettei rekrytointi-ilmoituksista
tai nettisivuilta tunnu 16ytyvén tietoa siitd, millainen Stera on tydpaikkana. Mydskddn
haastatellut tehtaanjohtajat eivit osanneet vastata tihdn kysymykseen yhtendisesti. Rek-
rytointi-ilmoituksissa 1dhes poikkeuksetta ei ole mydskdén kerrottu, mitd Stera tarjoaa
tyontekijoilleen. Rekrytointiviestinnéssa ei ole selvésti mietitty mydskdidn kohderyhmia,
miki tulee ilmi my0s tehtaanjohtajien haastatteluissa.

Yleisesti ottaen netistd 16ytdd tietoa Sterasta tyOpaikkana hyvin vdhdn. Googlen ha-
kusanoilla ”Stera tyOpaikkana” ja ”Stera Technologies™ ainut hakutulos, jossa viitataan
Steraan paikkana tyoskennelld on viidentend hakutuloksissa tuleva Suomi24-keskustelu,
jossa kysytddan mielipiteitd Sterasta tyopaikkana. Kommentteja on kertynyt keskusteluun
30 ja ne ovat jitetty vuosien 2011 ja 2017 vélilla. Lahes kaikki kommentoijat kritisoivat
Steraa tyOnantajana ja pahimmillaan vertaavat Steraa Neuvostoliittoon tai keskityslei-
riin. (Suomi24, 2018.)

"Stera Technologies on paikkana aivan kamala. Tein raskasta orjatyétd 9e palkalla
Turun tehtaalla. Summerit soivat kuin Neuvostoliitossa milloin saa lopettaa 1000 kap-
paleen sarjan ja ldhted kahville. Itse olin 2kk. Kahvi myos maksaa tyopaikalla.” (nimi-
merkki Jaksaanko, Suomi24, 5.6.2014.)
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Tamin kaltaiset hakutulokset voivat olla todella haitallisia Steran ulkoiselle tyonan-

tajabrandille, varsikin kun Sterasta ei ole tyonantajana 16ydettdvissd muuta tietoa.

5.2 Alan tunnettuus ja houkuttelevuus

Steran tehtailla ndhtiin ongelmaksi se, ettd tyomarkkinoilla ei ole tarpeeksi osaajia hei-
din tarpeisiinsa. (Steran tehtaanjohtajien haastattelut 2018.) Teknologiateollisuus ry:n
tutkimuksen (2018, 36) mukaan varsinkin kone- ja tuotantotekniikan koulutuksen suo-
sio on katastrofaalinen, miké vaikeuttaa osaajien l0ytdmistd. Myos Teknologiateollisuus
ry:n asiantuntijat Teppo Virta ja Eija Laine nostavat esiin, ettd hakijaméarit teknologia-
teollisuuden alojen koulutuslinjoille ovat selkeésti laskussa (Teknologiateollisuus ry:n
haastattelu 2018.)

“Juurisyy siihen, miksi yrityksilld on vaikeaa rekrytoida, on se, ettei ole tarpeeksi

opiskelijoita.” (Teppo Virta, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Teknologiateollisuus ry pyrkii osaltaan vaikuttamaan alan tunnettuuteen ja vetovoi-
maisuuteen. Teknologiateollisuus ry:114 on kolme eri keinoa, jolla alaa pyritdin tehdd
tunnetummaksi, ja ne ovat Mytech.fi -sivusto, MyTech-ohjelma ja MyTechSkills. (Tek-
nologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

MyTech.fi on Teknologiateollisuus ry:n ylldpitdmi nettisivusto, jonka tarkoituksena
on yleiselld tasolla tukea sitd tyotd, mitd Stera ja muut teknologiateollisuuden alan yri-
tykset tekevét tyontekijoiden houkuttelemiseksi. MyTech.fi -sivusto tarjoaa mm. tietoa
oppimismahdollisuuksista alalla, uratarinoita, tiedot uusista harjoittelu- ja tydpaikoista
alan yrityksistd ja sinne on tulevaisuudessa tarkoitus tuottaa myds muuta aineistoa oppi-
laitosten ja yritysten toiveiden mukaan. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)
Steran olisi hyvé ehdottaa aktiivisesti siséltdjd MyTech.fi -sivustolle. Esimerkiksi sivus-
tolle olisi hyvéa ilmoittaa aina avoimet tydpaikat sekéd sinne voisi ldhettdd uratarinoita
Steran tyontekijoistd — samat uratarinat olisivat hyddynnettdavissd myos Steran omissa
kanavissa.

MyTech-ohjelma on taas vuoden 2017 kesilld alkanut ohjelma, jonka avulla pyritddn
antamaan yldkouluihin ja lukioihin tietoa tekniikan alan mahdollisuuksista. MyTech -
ohjelmaan kuuluu matemaattisluonnontieteellinen ja teknologiakasvatukseen liittyva
oppimisprojekti, johon ylédkoulu — ja lukioluokat voivat ilmoittautua. Houkutellakseen
lisdd opiskelijoita alalle, Teknologiateollisuus ry on ilmoittanut kaikille Suomen yl4as-
teille ja lukioille, ettd jos he valitsevat MyTech -ohjelman oppimisprojektin, he tarjoavat
my0s mahdollisuuden osana projektia pdésti tutustumaan teknologiateollisuuden yrityk-

seen ja samalla kerralla johonkin alueen korkeakouluun. Olemalla tiiviisti mukana yli-
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asteiden ja lukioiden kanssa tehtdvissd yhteistydssd Stera tekee samalla niin itseddn

kuin alaa tunnetummaksi.

"Nden tamdn MyTechin loistavana mahdollisuutena yritykselle parantaa omaa ima-
goaan, avata ovensa ja ndyttdd, mitd sielld yrityksessd oikeasti tehdddn. Usein tehdas-
alueet ovat todella suljettuja, eikd nimi katolla kerro yhtddn mitddn, varsinkaan, jos
yrityksen tuotteet eivit ole tunnettuja.” (Eija Laine, Teknologiateollisuus ry:n haastatte-
lu 2018.)

MyTechSkillsin ideana on taas tukea ammatillisia oppilaitoksia ja ammattioppilai-
toskohtaista vetovoimaa. Ohjelmassa kannustetaan oppilaitoksia verkostoitumaan ja
luomaan tiiviit yhteydet muutamiin ylédkouluihin ja useampaan teknologiateollisuuden
alan yritykseen. Ohjelmaan kuuluu my6s Suomen laajuinen keskustelufoorumi ammat-
tikouluille, jossa voi keskustella siitd, millaiset aktiviteetit toimivat yldkoululaisten hou-
kuttelemiseksi. Ammatillisen koulutuksen puolella teknologiateollisuuden ala kilpailee
muiden ammatillisten koulutusten linjojen kanssa. (Teknologiateollisuus ry:n haastatte-
lu2018.)

”Ammatillisen koulutuksen puolella kilpaillaan muiden ammatillisen koulutuksen lin-
jojen kanssa — siind meilld on tekemistd. Siihen me koitetaan isked ammattioppilaitos-

verkostojen tukemisella.” (Teppo Virta, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Suomen nykyinen ikdrakenne vaikuttaa osaltaan siihen, ettd alojen vélinen kilpailu
opiskelijoista kiristyy. Teknologiateollisuus ry:lle ei ole kuitenkaan riité, ettd lukumaa-
rillisesti useat nuoret hakisivat alalle — tirkedd on myds saada motivoituneimmat nuoret

opiskelemaan alaa. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

"Pelkdstddn ei pyritd siihen, ettd saadaan ammattioppilaitosten luokat tiyteen ja yri-
tyksille paljon hakijoita, vaan pyritidn saamaan ikdryhmien kyvykkdimmdt ja innok-
kaimmat hakeutumaan alalle ja yrityksiin téihin. Nimenomaan kyvykkdimmistd ja in-
nokkaimmista nuorista ne yritykset kilpailevat.” (Teppo Virta, Teknologiateollisuus
ry:n haastattelu 2018.)

Siind missé yrityksilld on haasteita 10ytdd osaajia, on tilanne tyontekijéiden kannalta
erittdin hyvi. Viime vuosina talous on ldhtenyt vetimiin 7—8 vuoden suhteellisen hil-
jaisen jakson jdlkeen, miké on vaikuttanut suoraan myds teknologiateollisuuden osaaji-
en tyollisyyteen. Teppo Virran mukaan ldhitulevaisuus ndyttdd hyvaltd johtuen talous-

kasvun vilkastamista telakoista, autotehtaista ja niiden alihankkijoista. Kuitenkin, koska
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kyseessd on vientiala, tulee tulevaisuudessakin olemaan heilahteluita tyollisyydessa
riippuen maailmantalouden suhdanteista. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Eldkoityminen vaikuttaa myds tdlld hetkelld suuresti alan tyollisyystilanteeseen.
Teppo Virran mukaan joka 2/3 rekrytoinneista on eldkoitymisen korvaamista teknolo-
giateollisuudessa. Viestorakenteen vuoksi eldkdityminen tulee vaikuttamaan tyollisyys-
tilanteeseen ainakin vuoteen 2025 asti eikd tarve eldkoitymisen korvaamiselle poistu
myoskéddn talouden matalasuhdanteen aikana. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu
2018.)

5.3 Kilpailijat

Teknologiateollisuus ry:n (2018, 36) tekemin osaaja- ja osaamistarve selvityksen mu-
kaan teknologiateollisuuden yritykset investoivat alla olevin keinoin innovointikyvyk-
kyyteen, osaajien saatavuuteen ja osaamisen kehittimiseen. Selvitykseen osallistui 350

Teknologiateollisuus ry:n jisenyritystd. Selvityksen tulokset ovat ndhtédvilld taulukossa
8.



68

Taulukko 8

teen, osaajien saatavuuteen ja osaamisen kehittimiseen

Teknologiateollisuuden yritysten keinot investoida innovaatiokyvykkyy-

Innovaatiokyvykkyys

Osaajien saatavuus

Osaamisen kehittiminen

Tyopajat ja poikkitie-
teelliset projektit
Diversiteetin ~ kasvat-
taminen
Innovaatiopalkkiot ja —
kilpailut

Uusien teknologioiden
kéyttoon ottaminen
mahdollisimman laa-
jasti
Yhteistyd innovaatio-
yhteisdjen ja tutkijoi-
den kanssa, ekosys-
teemit

EU- ja Business Fin-
land -
kehityshankkeisiin

osallistuminen

Kouluttaminen yrityk-
sen tarpeisiin
Oppilaitosyhteystyo
(esim.
kat,
opintondytetyot)

harjoittelupai-

projektitydt  ja

- Lasndolo oppilaitok-
sissa (opetuksen suun-
nittelu, toteutus, oppi-

laiden ohjaus, yhteiset

tapahtumat, = mukana
hallinnossa)
Yrityskohtaiset  trai-
nee-ohjelmat alan
opiskelijoille
Tyo6nantajakuvan  ke-
hittdminen
Rekrytointipalkkiot
Henkildstoedut
Tyd6aikajoustoista  so-
piminen

Osaamisen kehittdmi-
nen yli yksikkorajojen
tiimeissa
Osaamisanalyysien
kautta tarpeiden kar-
toittaminen

Vapaat koulutuspaivit
Henkilokohtaisen kou-
lutuksen jérjestiminen
eCampus
Sisdiset  koulutusoh-
jelmat
Jatkotutkintoihin kou-
luttaminen
Oppimistilaisuudet
sisdisten ja ulkoisten
asiantuntijoiden  toi-

mesta

Ty6suhteen elinkaaren hallinta ja urapolkujen luominen

Tyotehtavien kierrdtys

Kaikille avoimet onlinekurssit uusien osaajien alalle saamiseksi

- Aktitvinen toiminta kohdennetuissa meet up-tapahtumissa

- Henkilokunnan kannustaminen tydskentelemdin uusien teknologioiden kanssa

Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijat Teppo Virta ja Eija Laine kertovat, ettd mo-
nissa teknologiateollisuuden alan yrityksissd on viimeisen parin vuoden aikana herdnnyt
kiinnostus tyonantajabranddykseen. Heiddn mukaansa alan yritykset eivét epdonnistu tai
kompuroi tydnantajabrindidyksessd — suurin ongelma on se, ettd tydantajabrandaystd ei
tehda eika siithen panosteta. Monilla yrityksilld ongelmana on myos se, ettd he eivit saa

aantdan kuuluviin.
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5.3.1 Kilpailija-analyysi

Osa teknologiateollisuuden yrityksistd on tehnyt tyonantajabrandéysté strategisesti ja
pitkddn. Teppo Virta ja Eija Laine mainitsevat, ettd teknologiateollisuuden yrityksistd
hyvda tyonantajabrinddystd tekevét esimerkiksi Cargotec, Meyer Turku, Valmet Auto-
motive (Autotehdas), Ponsse, Wirtsild, Abloy ja Sandvik. Eija Laine kuvailee kyseisiad
yrityksid teknologiateollisuuden brandivetureiksi, jotka ovat todella haluttuja tyopaikko-
ja. Téssd luvussa tutustumme tarkemmin Cargotecin, Meyer Turun, Valmet Automoti-
ven ja Ponssen tapoihin luoda tyonantajamielikuvaa.

Cargotec on lastin- ja kuormankisittelyalan ratkaisujen toimittaja, jonka tavoite on
olla dlykkaan lastinkdsittelyn markkinajohtaja. Cargotec toimii yli sadassa maassa ja
Cargotecilla oli vuoden 2017 lopussa yli 11 000 tyontekijdd, joten yritys on toimijana
huomattavasti Steraa suurempi. Yhtion pédédkonttori sijaitsee Helsingissd. (Cargotec
2018.)

Cargotecilla on nettisivuillaan osio ”Cargotec tyonantajana”. Sivuilla kerrotaan Car-
gotecin arvoista tyOnantajana, johtajuudesta, henkilokohtaisesta kehityksestd ja avoi-
muudesta sekd rehellisyydestd, jotka ovat osa Cargotecin tydkulttuuria. Sivuilla kerro-
taan esimerkiksi, ettd Cargotec haluaa, ettd kaikki heiddn tyOntekijidnsé tietdvét, ettd
heidén ty6llddn on merkitystd, ja ettd he ndkevdt yhteyden oman tyonsd ja yrityksen
strategian vélilld. Cargotecin tyOnantajabrindi ja arvot tydnantajana on tarkasti ja pitkal-
le mietitty. (Cargotec tydnanajana 2018.)

Sivuilla on myds oma osio opiskelijoille, jossa kerrotaan Cargotecin palkkaavan yli

50 kesiharjoittelijaa vuosittain. Sivuilla kerrotaan harjoittelupaikasta seuraavasti:

“Haluaisitko aloittaa urasi kansainvilisessd yrityksessd, joka todella arvostaa tyon-
tekijoitddn? Cargotec tarjoaa haastavia ja monipuolisia téitd nuorille lupauksille, jotka
ottavat ensiaskeleita urapoluillaan. Cargotecilla sinulle tarjotaan kunnon tyotehtdivid
heti ensimmdiisestd pdivdstd alkaen. Saat myos vastuuta, silld me luotamme aidosti har-

Jjoittelijoihimme ja heiddn osaamiseensa.” (Cargotec opiskelijat 2018.)

Lisiksi sivuilta pddsee nikemédn avoimet kesityOpaikat sekd entisen kesdharjoitteli-
jan ja nykyisen vakituisen tyontekijdn Laurin uratarinan. Keséharjoittelijoilla on myds
oma Instagram-tili (nimimerkki: cargotecsummer), jolla on 304 seuraajaa. (Cargotec
opiskelijat 2018.) Cargotecin kesdharjoittelijat tuottavat itse sisdltod tilille ja kertovat
tyoskentelystd Cargotecilla. Tyontekijoiden oma Instagram-tili on helppo ja kevyt tapa
saada tyOntekijédt ddneen kertomaan tydskentelystd yrityksessa.

Meyer Turku on yksi maailman johtavista risteilyalusten rakentajista ja sen telakka

sijaitsee nimensd mukaisesta Turussa. Meyer Turku kertoo tarvitsevansa jatkuvasti sato-
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ja tyontekijoitd laivaprojekteihin, silld telakan risteilyalusten tilauskanta ulottuu aina
vuoteen 2014 saakka. (Meyer Turku 2018).

Meyer Turulla on kokonaan omat nettisivut rekrytointia varten. Sivuille tultaessa etu-
sivulla on suuri videografiikka risteilyaluksesta ja teksti “7Tule rakentamaan kanssamme
menestystarinaa maalla ja merilld!”. Sivuilla kerrotaan niin Meyer Turusta tydpaikka-
na, urapoluista telekalla, uratarinoita, koulutuksista ja opiskelijoille tarjottavista mah-
dollisuuksista. Sivut ovat visuaalisesti nayttavit ja sisdltdvdt paljon suuria vérikkditd
valokuvia. (Rekry Meyer Turku 2018.) Meyer Turku kertoo itsestddn tyonantajana seu-

raavalla tavalla:

“Enndtyksellisen pitkd tilauskantamme tekee meistd luotettavan palkanmaksajan, jo-
ten tyontekijimme voivat rauhassa suunnitella tulevaisuuttaan. Meilld tyéskennellessdsi
sinulla on mahdollisuus kehittyd ammattilaisena ja edetd urallasi. Haluamme henkilés-
tomme voivan hyvin toissd ja vapaa-ajalla. Tuemme tyéntekijoidemme hyvinvointia tar-
joamalla heille muun muassa harrastusmahdollisuuksia ja vapaa-ajan liikuntaetuja.
Mielekkdidt harrastukset antavat energiaa vapaa-ajalla ja auttavat jaksamaan tyossd

maailman upeimpien alusten parissa.” (Rekry Meyer Turku 2018.)

Meyer Turku tarjoaa tyontekijdilleen paljon erilaisia etuja. He kertovat olevansa teol-
lisuuden palkan maksajana keskitasoa, mutta jos laiva valmistuu ajoissa ja hyvélaatui-
sena voidaan projektista maksaa laivapalkkio koko henkildstdlle. Telakalla on myds
oma terveysasema, jonka yhteydessd toimii my0s fysikaalinen hoitolaitos. Tyontekijét
saavat liikunta- ja kulttuurietuja Smartum Saldo -kortille ja lisdksi alennusta yhteistyo-
kumppaneiden kuntosalipalveluista, erilaisista harrastuspaikoista ja lipuista erilaisiin
kulttuuritapahtumiin. Liikunta- ja kulttuurietujen lisdksi Meyer Turulla on monenlaisia
omia litkunta- ja vapaa-ajan kerhoja sekd oma kuntosali, joka on tyontekijoiden kdytos-
sd tyoajan ulkopuolella ilmaiseksi. Meyer Turun tyontekijit saavat myos etuja ja alen-
nuksia tietyistd kylpyldistd ja matkanjéirjestdjiltd, ja useimmat edut koskevat tyontekijoi-
td perheineen. (Meyer Turku Tydsuhde-edut 2018.)

Steran sisdisessd henkildstokyselyssd (Uuden toimitusjohtajan aivoriihi 2018) tuli
ilmi, ettd monet tyontekijat kaipaisivat parempia tydsuhde-etuja. Esimerkiksi litkunta- ja
kulttuurisetelit voisi olla hyvi investointi tyontekijoiden hyvinvointiin. Stera voisi teh-
daskohtaisesti myds sopia alennuksia tyontekijdilleen paikallisille kuntosaleille, liikun-
takeskuksiin, lounasravintoloihin ja kulttuurikeskuksiin. Edut olisi hyvd tuoda myds
ilmi ulkoisessa rekrytointiviestinndssé, kuten Meyer Turku on tehnyt.

Meyer Turulla oli paikkoja avoinna mekaaniselle kunnossapitoasentajalle (7.4.2018).
Tyopaikkailmoitus alkoi lauseella Haluatko olla Suomen kiinnostavimman teknolo-
giayrityksen palveluksessa?” ja timén jdlkeen esitellddan Meyer Turku yrityksend. Yri-

tysesittelyn jdlkeen kerrotaan haettava tehtdvé ja esitellddn se lyhyesti. Esittelyn jélkeen
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kerrotaan hakijan edellytykset ja eduksi olevat ominaisuudet. Tdmain jélkeen kerrotaan
Meyer Turun tarjoavan mielenkiintoisia ja monipuolisia tyotehtdvid hyvissd porukassa,
sekd kerrotaan, miten paikkaa voi hakea ja misté siitd voi kysya lisdtietoja. (Rekry Mey-
er Turku 2018.)

Kokonaisuudessaan Meyer Turulla on vaikuttavat nettisivut, joilta 16ytyy paljon tie-
toa. Steralla informaation puute on ndhty ongelmana (Uuden toimitusjohtajan aivoriihi
2018) ja siithen kannattaa puuttua niin sisdisesti kuin ulkoisestikin tarjoamalla tyosken-
telystd Steralla mahdollisimman paljon tietoa. Steran kannattaa ottaa mallia my6s Mey-
er Turun nettisivujen uratarinoista — viesti vahvistuu, kun nuoret kuulevat sen toisen
nuoren suusta.

Valmet Automotive ja Opteam toteuttivat 2017 rekytointikampanjan ~Autotehtaan
Sankarit”, jonka avulla rekrytoitiin yli 2000 autonrakentajaa Uudenkaupungin autoteh-
taalle vuoden 2017 aikana. Koska Uusikaupunki on kaupunkina pieni, tdytyi tekijoitd
hakea koko Suomesta. (Autotehtaansankarit.fi 2018.)

Kampanjalle rakennettiin oma nettisivu, jossa esitellidn Uuteenkaupunkiin tdihin
muuttaneiden ihmisten tarinoita, autotehdasta tyopaikkana sekd kaupunkia ja aluetta
asuinpaikkana. Kampanja tuotti tulosta ja hakijoita 16ytyi ympéri Suomea, vaikkakin yli
puolet kaikista hakijoista oli alle 30-vuotiaita, silld nuorten on helpompi muuttaa tyon
perdssd. Sivuilla my0s painotetaan, ettd toihin voi tulla esimerkiksi vain vuodeksi, jos ei
loppueldmaikseen halua jidda Uuteenkaupunkiin. Liséksi sivuilla kerrotaan asumisesta,
vapaa-ajasta kuin harrastusmahdollisuuksista Uudessakaupungissa. (Autotehtaansanka-
rit.f1 2018.)

Tyontekijoiden tarinat ja dokumenttijaksot Valmet Automotiven Uudenkaupungin
tehtaasta ovat laadukkaasti tehtyjd videotuotantoja. Videoissa tyontekijdt kertovat niin
tyOstddn Automotivella kuin muuttamisesta ja eldméstd Uudessakaupungissa. Valmet

Automotive kuvailee itsedén tyonantajana ja tyontekijoitdén seuraavin sanoin:

“"Emme liioittele sanoessamme, etti olemme yksi Suomen yhteisollisimpid tydpaikkoja.
Tehtaallamme tyoskentelee laaja joukko eri-ikdisid hyvid tyyppejd eri puolilta Suomea.

Taustoja on yhtd monta kuin tyontekijoitdkin.” (Autotehtaansankarit.fi 2018.)

Valmet Motiven Autotehtaan sankarit on hyva esimerkki siitd, kuinka tyontekijoitad
voidaan houkutella pienelle paikkakunnalle myds muualta Suomesta. Esimerkiksi Ste-
ran Kaavin tehtaalla ndhtiin ongelmaksi se, ettd tydvoimaa ei 10ydy tarpeeksi ldhialueil-
ta, eikd se houkuttele tyontekijoitd muilta paikkakunnilta. Sen lisdksi, ettd Stera markki-
noi Kaavin tehdasta tyOpaikkana, voisi se markkinoida myds Kaavia paikkana asua,
kuten Autotehtaan sankareissa markkinoidaan Uuttakaupunkia. Liséksi Stera voisi aut-
taa ulkopaikkakuntalaisia asunnon l0ytdmisessd ja kotiutumisessa, ja tuoda sitd ilmi

myo0s rekrytointiviestinndssdin. My0s tyopaikan vapaa-ajan kerhot voivat olla sellaisel-
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le ulkopaikkakuntalaiselle tirkeitd, joilla ei ole muita tuttuja paikkakunnalla kuin tyoka-
verit.

PONSSE oli yksi yrityksistd, jonka Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijat nostivat
hyvad tyOnantajabrindéystd tekevien joukkoon. PONSSE on suomalainen perheyritys,
joka on tidtd nykyd maailman johtavia metsédkonevalmistajia. (PONSSE 2018.)

Kuten Meyer Turulla, myés PONSSElla on oma nettisivusto rekrytointia varten. Si-
vustolta 16ytyy tietoa PONSSEsta tyopaikkana, PONSSEn arvoista, avoimista tyOpai-
koista, siitd mitd PONSSE tyontekijoilleen tarjoaa seka tiimiesittelyja. Liséksi sivustolla
voi jattdd avoimen hakemuksen tyopaikkaan tai harjoitteluun. (Ura Ponsse 2018.)

Mahdollisuus jattdd avoin hakemus suoraan sivujen madaltaa kynnystid yhteydenot-
tamiseen verrattuna suoraan yhteydenottoon. Steralla olisi myds hyvé olla sivuillaan
mahdollisuus jéttdd avoin hakemus.

PONSSEIlla pyritddn myds parantamaan nykyisten tyontekijoiden viihtyvyyttd. Esi-
merkiksi PONSSEIlla on PONSSE ladyt -klubi, joka tarjoaa PONSSE-koneilla urakoit-
sevien yrittdjien puolisoille yhteistd toimintaa ja yhteydenpitoa. Liséksi nettisivuilla voi
jakaa tarinan omasta PONSSE-muistosta ponsselaisten kesken. (PONSSE ponsselaiset
2018.)

PONSSE lady -klubi on hyvi esimerkki siitd, kuinka yritys huomioi my6s tyonteki-
joidensd ldheiset parantaessaan tyontekijoidensd sitoutuneisuutta. Liséksi tyontekijoitd
kannattaa kannustaa jakamaan tyonantajaan liittyvda positiivista sisdltod, kuten PONS-
SE on tehnyt. TyOntekijoiden tarinoita, muistoja ja uratarinoita voidaan jakaa nettisivu-
jen liséksi esimerkiksi somessa, esitteissd tai paikallislehdissd. Tyontekijoitd voidaan
kannustaa tarvittaessa tarinoiden jakamiseen esimerkiksi palkkioiden tai arvontojen
avulla.

PONSSEn Nesteen kanssa yhteistyossd tehty kampanja Finlandia by Forest
Machines on vuoden 2018 aikana kerdnnyt useita markkinoinnin alan palkintoja niin
Suomessa kuin kansainvilisestikin. Kampanjaan tehdylld videolla PONSSEn tyontekijat
soittavat PONSSEn metsikoneilla Finlandia-hymnin Suomen 100-
vuotisitsendisyyspdivdn kunniaksi ja jokainen videon katselukerta kerrytti lahjoituspot-
tia, jonka avulla tarjottiin polttoainetta tukemaan tyollistymistd Suomessa. Kampanja toi
Nesteelle ja PONSSElle valtavasti positiivista ndkyvyyttd — sen avulla tavoitettiin yli
viisi miljoonaa silméparia, sitd katsottiin kolmen vuorokauden aikana 300 000 kertaa ja
videon jakoivat mm. Viron entinen presidentti, Ruotsin virallinen Twitter-tili sekd Kau-
niiden ja Rohkeiden Ridged nédytellyt Ronn Moss. Kampanja tehtiin yhteistydssd sosiaa-
lisen median toimisto Kurion ja tuotantoyhtié No-Officen kanssa. (Kurio 2018.)

Yhteistd kaikille tdssd luvussa kasitellyille kilpailijoille on se, ettéd kaikilla tyonanta-
jabranddys nékyy vahvasti viestinndsséd. Kaikilla yrityksilld oli sivuillaan osio uramah-
dollisuuksista tai kokonaan oma sivu rekrytointia varten. Yritysten sivuilta oli helppo ja

nopea 10ytdd yrityksen arvot tyonantajana sekd syyt, miksi yritykseen kannattaa tulla
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téihin. Steran olisi myds hyvéd miettid, miké olisi sen tyOnantajalupaus, jota tuoda selke-
asti 1dpi niin ulkoisessa kuin sisdisessd viestinndssa seka kertoa ja kdyda lapi syyt, miksi

Steralle kannattaa hakea toihin.

5.4 Nuoret tyoelaméssi

Nuorten asenteita tydeldmédd kohtaan on tutkimusta varten kartoitettu kyselylld, johon
vastasi 13 ammattikouluopiskelijaa. Vastaajat olivat Turun ammatti-instituutin opiskeli-
joita. Vastaajista 11 oli ensimmadisen vuoden opiskelijoita, yksi vastaaja oli toisen vuo-
den opiskelija ja yksi vastaaja kolmannen vuoden opiskelija. Kuudella vastaajista oli
kokemusta kesétoistd, kun taas kahdella tyoharjoittelusta ja yhdelld vastaajalla on ollut
vakituinen tydsuhde.

Osallistujia pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-5, kuinka paljon 16 eri tekijaa vaikut-
tavat siihen, ettd he haluisivat tyoskennelld tietyssd yrityksessd. Tarkeimpdnd tekijand
opiskelijat ndkivét sen, ettd yritys tarjoaa hyvai palkkaa (keskiarvo 3,75) ja ettd tyopai-
kalla on hyvét urakehitysmahdollisuudet (keskiarvo 3,75). Seuraavaksi térkein tekija oli
se, ettd on kuullut tutuilta hyvéa tyopaikasta (keskiarvo 3,5). Téarkedd nuorille oli my®ds,
ettd yritys on entuudestaan tuttu (keskiarvo 2,75) ja se, ettd yritys rekrytoi omasta kou-
lusta (keskiarvo 2,67).

Osallistujilta kysyttiin myds, miksi he jattdisivdt hakematta tiettyyn tyOpaikkaan.
Suurin syy sille, ettd vastaaja jéttdisi hakematta tiettyd tyopaikkaa oli, ettd “tutuillani on
tyopaikasta huonoja kokemuksia”. Useampi vastaaja olisi jittdnyt hakematta tyohon
myos, jos eivit kokisi olevansa tarpeeksi kyvykkiitd tyGhon tai jos yritys ei tarjoa tar-
peeksi hyvai palkkaa.

Kun osallistuja pyydettiin valitsemaan neljad tirkeintd tyOpaikan tarjoamaa etua,
kaikki vastaajat valitsivat mukavat tydskentelyolosuhteet neljén tirkeimmin edun jouk-
koon. Muita tarkeind pidettyjd etuja olivat tyOstd saatavat rahalliset bonukset ja liikun-
tasetelit ja muut edut.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan kolme yleisintd ldhdettd saada tietoa tyOpaikoista.
Kaikki vastaajat valitsivat kaverit ja tutut kolmen yleisimmaén ldhteen joukkoon. Lihes
kaikki valitsivat my0s koulun tiedonldhteekseen. Myds sosiaalinen media nousi vasta-
uksissa esiin.

Jos opiskelijalla on haasteita 10ytdd tyopaikkaa, Salon ammattiopiston tydeldmaipal-
veluiden johtajan Elina Korkeaojan mukaan se johtuu usein opiskelijan ongelmista ela-
ménhallinnan kanssa. Kun opiskelijalla on ongelmia henkiselld, fyysiselld tai sosiaali-
sella puolella, tarvitsee hdn enemmén valmennusta ja ohjausta tydpaikan etsintdén ja
tyoskentelyyn — joillekin esimerkiksi ajoissa herddminen tai paikallaan oleminen voi

tuottaa suuria vaikeuksia. Mutta jos opiskelijalla on eldménhallinnan kanssa asiat kun-
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nossa, on tyopaikka Elina Korkeaojan mukaan taattu — joskin joillakin aloilla tyon pe-
rdssd tdytyy mahdollisesti muuttaa muualle Suomeen. (Ammattiopistojen edustajien
haastattelut 2018.)

Stadin ammatti- ja aikuisopiston koulutuspddllikké Sari Karjalaisen mukaan tyypilli-
nen haaste tyOpaikan 10ytdmisessd on nuoren uskalluksen ja tyopaikan hakemisen tai-
don puute, jossa opettajat auttavat. Pddkaupunkiseudulla tyypillinen haaste on myos
kielitaidon puute — Stadin ammattiopistossa yli 30 % opiskelijoista on maahanmuuttaja-
taustaisia, jotka tarvitsevat tyoeldmassd parjatdkseen kielentukea. Sari Karjalainen nos-
taa haasteeksi myo0s sen, ettd joillakin yrityksilld on toiminnassaan niin kova tahti, ettei
heilld ole mahdollisuutta ottaa tydpaikalleen henkil64, joka tarvitsee opastusta tyonteos-

sa. (Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.)

5.5 Oppilaitosyhteistyon mahdollisuudet

Ammatillisten oppilaitosten ndkemyksistd yritysyhteistyohon haastateltiin Salon am-
mattiopiston tydeldmipalveluiden johtajaa Elina Korkeaojaa ja Stadin ammatti- ja ai-
kuisopiston koulutuspéillikké Sari Karjalaista. Molempien haastateltujen mukaan am-
matillisille oppilaitoksille on vélttimatontd tehdd yhteistyotd tyo- ja elinkeinoeldmén
kanssa. Yritykset ovat ammatillisille oppilaitoksille niin yhteistydkumppaneita kuin
asiakkaita.

Sari Karjalainen kertoo, ettd heilld yritysyhteisty0 on kdytdnndsséd esimerkiksi erilai-
sia projekteja, opetuksen, toiminnan ja toimiympdriston kehittdmisté, yrityksen tuotteen
tai tuotannon kehittamisté, tyopaikalla tapahtuvaa oppimista opiskelijoille, ammattitut-
kintojen ndyttdymparistdjd ja ndyttdjen suorittamista, joissa on ollut myds tyo- ja elin-
keinoedustajia arvioijina asiantuntijoina. Lisdksi kehittdmishankkeita on jatkuvasti
kdynnissd. Yritysyhteistyd on ndin ollen todella laajaa ja merkittivii, ja yritykset lahes-
tyvit paivittdin Stadin ammatti- ja aikuisopistoa yhteistydmahdollisuuksien merkeissa.
(Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.)

My6s ammatilliset oppilaitokset ovat tiivisti yhteydessd yrityksiin. Elina Korkeaoja
kertoo, ettd he jirjestivat tilaisuuksia ja ovat itse erilaisissa tilaisuuksissa mukana. Yh-
teydenpito yrityksille on heille pdivittiistd tyotd. Sari Karjalainen kertoo, ettd he ottavat
yrityksiin yhteyttd esimerkiksi kuullakseen yritysten mielipiteitd siitd, miten opetusta
kannattaisi kehittdd, tarjotakseen tdydennyskoulusta ja yrityksille tydssdoppijoita sekd
kysyvit mahdollisuuksia yhteistyohon. (Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.)

Elina Korkeaoja kertoo, ettd heilld tydeldmépalveluissa hoidetaan koordinoitua yh-
teistyotd, mutta kaikki opettajat ovat myds tydpaikkaohjaajia, joten myds he ovat tiivisti
yhteydessa yrityksiin. Teknologiateollisuus ry:n Teppo Virta painottaa yhteistyon térke-

yttd opettajiin seuraavasti:
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"Ei se yhteistyé tapahdu yrityksen ja ammattioppilaitoksen, vaan opettajan ja tyon-
johtajan vililld. Se on kahden ihmisen vdlinen suhde.” (Teppo Virta, Teknologiateolli-

suus ry.)

Teppo Virran mukaan opettajan ja tyonjohtajan vélilld pitdd olla jatkuva, vahva dia-
logi, sillé kilpailijat pitdvét samoihin opettajiin yhteyttd, ja se kuka pitdéd parhaiten yhte-
yttd saa parhaita vinkkejd hyvéstd tyossa oppijasta. Vahvan suhteen kautta mahdollistuu
Teppo Virran mukaan my0s vierailijaluentomahdollisuudet yritykselle. (Teknologiateol-
lisuus ry:n haastattelu 2018.)

Kaikille opiskelijoille tehdddn heti opintojen alussa henkildokohtainen osaamisen ke-
hittdmissuunnitelma (HOKS), johon siséltyy urasuunnittelu. Henkilokohtaisen osaami-
sen kehittimissuunnitelman laatimisen yhteydessd mietitdéin, mitd osaamista opiskelijal-
la on entuudestaan, ja mitd osaamista olisi vield hyvé kartuttaa lisdé. Lisdksi mietitddn,
miké ala olisi opiskelijan kiinnostuksen kohde, ja mietitdén jo tdssd vaiheessa, mikd
yritys olisi sellainen, mihin opiskelijan pitiisi jo opintoihin kuuluen tutustua jo ennen
kuin ottaa sinne ensikontaktin. Opinnoissa opiskelijoita opastetaan itse etsimadn netista
tietoa yrityksestd ja alasta, ja kun tyGpaikalla jarjestettavd koulutus tulee ajankohtaisek-
si, opiskelija 1dhtokohtaisesti ottaa itse yhteyttd yritykseen. Ammatillisilla oppilaitoksil-
la on myo0s laajat verkostot, jos oppilas ei syystd tai toisesta kykene itse 10ytdméédn
paikkaa tyOpaikalla tapahtuvaan koulutukseen. (Ammattiopistojen edustajien haastatte-
lut 2018.)

“Opiskelijoita ohjataan ihan kdytdinnéssd katsomaan netistd tietoa yrityksestd ja
alasta sekd soittamaan ja kdymddn itsendisesti yrityksissd.. Kaikki eivdt tietenkddn td-
hén kykene yhtd hyvin, mutta niille, jotka kykenevdt se on ihan vdlttamdttomyys. Mitd
enemmdn opiskelija néyttdd, ettd on perehtynyt ja innostunut, niin sitd todenndkoisem-
min hdn saa tyopaikan.” (Elina Korkeaoja, Ammattiopistojen edustajien haastattelut
2018.)

Ammatillisessa tutkinnossa oppiminen ei ole sidottu aikaan eikd paikkaan ja koko
tutkinto voi tapahtua tydeldmédssid. Vuoden 2018 alussa voimaan tullut koulutusreformi
lisdsi mahdollisuuksia tydpaikalla jérjestettdvain koulutukseen, jolloin tydelamaésté tuli
vield kiintedmpi osa opintoja. Oppiminen ei tapahdu vain koulun seinien sisélld, vaan
ndyttd osaamisesta annetaan tydeldméssd. (Ammattiopistojen edustajien haastattelut
2018.)

"Ei meilld oikein ole endd sellaisia oppilaita, jotka olisivat vain tddlld oppilaitokses-

sa, vaan nykyddn osaaminen pitdd antaa ndyttond tyoeldmdssd. Kylld se on ihan pakol-
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lista, ettd tyopaikka pitdd olla.” (Elina Korkeaoja, tyoelamépalveluiden johtaja, Salon

ammattiopisto.)

Kun oppilaat siirtyvét yhd enemmin tydpaikalle oppimaan, tulee yrityksen kiinnittda
entistd enemméan huomiota ty0ssd tapahtuvaan ohjaamiseen. Yritykselld tulisi olla ni-
mettynéd henkil6itd, jotka osallistuvat tiiviisti ohjaamaan ja innostamaan tydssd oppivia
nuoria. Se miten nuoret vastaanotetaan yritykseen vaikuttaa yrityksen imagoon merkit-
tavasti. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Usein opiskeluiden jélkeinen tyopaikka 16ytyy myos tydpaikalla jarjestettivan koulu-
tuksen kautta. Sari Karjalaisen mukaan tydpaikalla tapahtuva koulutus on tyonantajalle
turvallinen koejakso, jolloin tydnantaja voi katsoa, ettd onko opiskelija sopiva heidén
tyOyhteis60nsd. Monet saavat tyOpaikalla tapahtuvan koulutuksen kautta myds kesdtyon
— tosin koulutusreformin myo6té jatkossa on mahdollisuus suorittaa myds kesilld tyopai-
kalla tapahtuvaa oppimista, eli opiskella kesén ajan. (Ammattiopistojen edustajien haas-
tattelut 2018.)

"Myds opiskelijat tietdvit, ettd he eivdt valmistu tddltd 100 %:siksi ammattilaisiksi,
vaan saavat perustiedot ja taidot, joiden pohjalta he sitten tyéllistyvdt.” (Sari Karjalai-

nen, Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.)

Elina Korkeaoja kertoo, ettd heillé joillakin aloilla osa oppilaista vieddén jopa kisis-
td. Koska opintoaika on koulutusreformin myo6td joustava, voi opinnot tehdd loppuun
myo0s oppisopimuksella ja jdddd tdimén jdlkeen vakituiseksi tyontekijaksi, jos tyopaikka
on 1oytynyt kesken opintoja. Myos Sari Karjalainen kertoo, ettd heilldkin joillakin aloil-
la opiskelijat viedddn jo opiskeluaikana — heilld on jopa huoli siité, ettd kaikki eivét saa
valttdmattd tutkintotodistusta tydeldmén viedessd mennessddn. (Ammattiopistojen edus-
tajien haastattelut 2018.)

Elina Korkeaojan mukaan varsinkin metalliteollisuudessa, jossa on tekijoistd pulaa,
ndkyy vahvasti se, ettd opiskelijoita pyritddn viemédn jo opintojen aikana. Yritykset
kilpailevat keskendin parhaista tekijoistd, mutta Elina ole havainnut “selkdén puukotta-
misen meininkid” tekijdpulasta huolimatta. Yritykset ndkevét tirkeénd sen, ettd kannat-
taa toimia yhdessé rintamassa, jotta alasta saadaan houkuttelevampi nuorten keskuudes-
sa. (Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.)

Kun kilpailu tekijoistd on kovaa, yrityksen on térkedd olla tunnettu ja houkutteleva
tyopaikka opiskelijoiden keskuudessa. Elina Korkeaojan mukaan paras keino tunnettuu-
den luomiseen on viedd opiskelijoita konkreettisesti tyopaikalle ja suunnitella yhdessi
ammattiopiston kanssa kampanja tai tapahtuma. Elina Korkeaojan mukaan tekeminen ja
ndkyminen on aina parempi vaihtoehto, kun esimerkiksi esitteet tai julisteet, joista ei jda

samanlaista muistijilked. (Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.)
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Teknologiateollisuus ry:n Teppo Virta ja Eija Laine pitdviat myos vierailukdynteja
hyvind keinoina tunnettuuden luomiseen — tosin vierailukdyntien tulee olla huolella
mietittyjd. Vierailukdynneille nuorille kannattaa esimerkiksi keksid tehtdvia tai laittaa

opiskelijat miettimiddn kysymyksid etukdteen. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu
2018.)

“Ei ole huono, mutta ei kovin merkittdvddrkddn, jos vierailu on se, ettd sieltd tulee se
ammattioppilaitosluokka, joka kdivelee tuotannon lipi ja kysyy lupaa lihted.” (Teppo
Virta, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Teppo Virran ja Eija Laineen mielesti silld on suuri merkitys, kuka toimii vierailu-
kdynnilld oppaana. Heidén mielestdén aina kun on tulossa vierailu yrityksen kannattaa
miettid, mikd on vierailun kohderyhmad ja valita sille kohderyhmille sopiva opas. Esi-
merkiksi jos vierailulle on tulossa ylédkoululuokka kannattaa valita oppaaksi nuori, joka
on kdynyt saman opintopolun tai mahdollisesti jopa saman koulun kuin vierailulla oleva
luokka. Nuori opas osaa mahdollisesti paremmin arvioida, mik4 vierailijoita kiinnostaa
ja mitkd ovat heille tirkeitd asioita. Lisdksi nuoret uskovat enemmin toista nuorta kuin
vanhempia tekijoitd. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Eijja Laine kertoo olleensa jérjestimissd Lappeenrannassa tilaisuutta, jossa kerrottiin
ammattioppikoulujen opinto-ohjaajille alan tilanteesta. Tilaisuuden aikana kéytiin Outo-
tecilld vierailulla, jossa oli kaksi ammattioppikoulutaustaista nuorta tyontekijdd kerto-
massa yrityksestd, ty0stddn ja urapolustaan. Molemmat esittelijit olivat todella innok-
kaita ja menestyneet lyhyessd ajassa Outotechilld. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu
2018.)

“Opettajat toivoivat tilaisuuden jdlkeen, ettd nuoria tyontekijoitd saataisiin kerto-
maan uratarinoitaan kouluihin. Nuorilta nuorille —tyyppinen markkinointi puree”. (Eija

Laine, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Oppaana toimiminen voi olla myds nuorille tyontekijoille ensimmadinen vastuutehta-
vi yrityksessd. Oppaaksi valitseminen osoittaa nuorelle, ettd hineen luotetaan ja se tuo
vaihtuvuutta nuoren tyotehtaviin. Néin ollen silld voi olla my0s tirked vaikutus nuoren
sitoutuneisuuteen yritykseen. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Teknologiateollisuuden yritykset ovat pyrkineet lisidméén nidkyvyyttddn ammattiop-
pilaitoksissa olemalla nékyvilld koululla. Esimerkiksi Escomaticilla on Turun ammatti-
instituutissa luokka, joka on sisustettu Escomaticin logoin ja vérein. Eija Laine kertoo,
ettd Escomatic tekee muutenkin tiiviisti yhteistydtd Turun ammatti-instituutin kanssa ja

tarjoaa sddnnoéllisesti harjoittelupaikkoja koulun opiskelijoille. Eija Laineen mukaan
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kyseinen toiminta on imagon luomista parhaimmillaan. (Teknologiateollisuus ry:n haas-
tattelu 2018.)

Kuva 4 Escomaticin luokka Turun ammatti-instituutissa

Teppo Virta nostaa esiin, ettd erottautuminen on tirkedd ammattioppilaitosyhteis-
tyOssd ja oppilaitoksissa tehtdvit aktiviteetit tulee miettid tapauskohtaisesti. Esimerkiksi
jos kilpailijoilla on nimikkoluokat tietyssd ammattioppikoulussa, ei Steran kannata tar-
jota luokkaa samaan oppilaitokseen, vaan enemmin johonkin kouluun, jossa koululuok-
kia ei ole vield ymmarretty hyddyntdi. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Nimikkoluokkaa ei ole ainut keino nikyvyyden saamiseksi. Teppo Virta ja Eija Lai-
ne ehdottavat, etti jo pelkdstddn opetukseen kdytettdvin vilineiston tarjoamisella kou-
luille voi olla valtava hyoty. Ammattioppikouluille voi tarjota esimerkiksi hitsauslaitteet

tai tyotakit, joissa on yrityksen logo. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

"Sittenhdn opiskelijat kulkisivat Steran logoissa pdivittdin ja Stera jdisi paremmin
mieleen. Ei tdmd olisi kylld ainakaan rahasta kiinni, jos tdllaisia ratkaisuja aletaan

miettimddn.” (Teppo Virta, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Teppo Virta ja Eija Laine tuovat esiin, ettd ammattioppilaitoksilta kannattaa kysya,
mitd he tarvitsevat ja tarjota se heille. Ammattioppikoulun opettajien kanssa kannattaa
jarjestdd esimerkiksi vuosittainen tapaaminen, jossa keskusteltaisiin siitd, mikd olisi
heille ajankohtaista ja mité yritys voisi koululle tarjota. Vuosittainen suunnittelupalaveri
loisi myds vahvempaa sidettd koulun kanssa, jonka liséksi se olisi kustannustehokasta,
silld siitd ei itsessdédn tule kustannuksia. Myos omaa nuorta henkildstod voi konsultoida
siitd, mink&laiset aktiviteetit missékin tapauksessa toimisivat. (Teknologiateollisuus ry:n
haastattelu 2018.)
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Taulukossa 9 on esitetty yhteenveto téssd luvussa esitetyistd nikokulmista yrityksien

ja oppilaitosten viliseen yhteystyohon ammattioppilaitosten edustajien sekd Teknolo-

giateollisuus ry:n nikokulmasta.
Taulukko 9

Oppilaitosten edustajat

Oppilaitoksille on valttimatonta tehda
yhteistyota tyo- ja elinkeinoeldmén kans-
sa.

Yhteydenpito oppilaitoksen ja yritysten
vililld on paivittdista.

Yhteydenpito yrityksiin tapahtuu koor-

dinoidusti sekd opettajakohtaisesti.

Yhteistyd on kdytinnossé erilaisia pro-
jekteja, opetuksen, toiminnan ja toi-
miympariston kehittdmisti, yrityksen
tuotteen tai tuotannon kehittdmista, tyo-
paikalla tapahtuvaa oppimista opiskeli-
joille, ammattitutkintojen nayttoympéris-
tdjd ja ndyttdjen suorittamista.
Koulutusreformi lisdnnyt tyopaikoilla

tapahtuvaa oppimista.

Paras keino tunnettuuden luomiseen on
vieda opiskelijoita konkreettisesti tyopai-
kalle ja suunnitella yhdessd ammattiopis-
ton kanssa kampanja tai tapahtuma.
Vahva tyonantajabrandi opiskelijoiden
keskuudessa on erityisen tirked aloilla,

joilla on tyontekijdistd pulaa.

5.6

Naikokulmia yrityksen ja oppilaitoksen viliseen yhteistyohon

Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijat
Oppilaitosyhteystyotd kannattaa ajatella
enemmin strategisena tekemisend kuin
yksittéisind aktiviteetteina.

Opettajan ja tyonjohtajan henkilokohtai-
nen suhde on térked.

Yritys voi parantaa tunnettuutta tuomalla
briandidén esiin luokissa, kalusteissa ja
vilineistossa.

Koska koulutusreformi tuo oppimista
enemmain tyopaikoille, tulee yritysten
kiinnittd4 erityistd huomiota tyossa tapah-

tuvaan ohjaamiseen.

Huolella mietityt vierailukdynnit yrityk-
seen parantavat yrityksen tunnettuutta ja
houkuttelevuutta.

Yritysten kannattaa valjastaa nuoret tyon-
tekijat kertomaan tyonantajasta opiskeli-

joille.

Suhdetta yritysten ja oppilaitoksen valilla
voi syventdd vuosittaisilla suunnittelupa-

lavereilla.

Tunnettuuden parantaminen nuorille

Luvussa 2.3. esiteltiin tyonhakemispédatdsprosessi, jonka ensimmaéinen vaihe on tietoi-

suus. TyOnhakijan tulee olla ndin ollen tietoinen yrityksestd, ennen kun voi alkaa harkita

sielld tyoskentelemistd. (Universum 2017, 36.) Ndin ollen yrityksen on tirkedd olla tun-
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nettu potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa, eli tdssd tapauksessa nuorten ammat-
tiopiskelijoiden keskuudessa.

Kun opiskelija alkaa miettimdén urasuunnitelmiaan héin ldhtee kartoittamaan itseddn
kiinnostavia yrityksid HOKS:n laatimisen tai viimeistddn koulutussopimuspaikkaa haki-
essa. Tdssd vaiheessa yrityksen on tdrkedd olla tuttu opiskelijalle, jotta hdn osaa hakea
yrityksesté tietoa. (Ammattiopistojen edustajien haastattelut 2018.) Sen lisdksi, ettd yri-
tys on tunnettu, on tarkeéd, ettd sen uramahdollisuuksista on helposti 10ydettavissa tie-
toa sieltd, mistd nuoret tictoa hakevat, eli sosiaalisesta mediasta, yrityksen nettisivuilta
ja oppilaitoksissa. Tyonantajabrinddysta oppilaitosympéristossé kasiteltiin luvussa 5.5.

Tunnettuuden luomiseen potentiaalisille tyontekijoille pitee sama kaava — on tirkeda
lasnd sielld, missd kohderyhmé on. Néin ollen on tirkedd tuntea kohderyhmi, joille
viesti halutaan kohdistaa. Esimerkiksi vanhemmat ihmiset ja nuoret kdyttivdt mediaa
hyvin eri tavoin. Yleensd ajatellaan niin, ettd vanhemmat ihmiset kuluttavat enemmaén
perinteisti mediaa ja nuoret ovat sosiaalisessa mediassa, vaikkakin myds vanhempi
kohderyhma on 16ytdnyt tiensd sosiaalisen median pariin. Kuitenkin siind, miti sosiaali-
sen median kanavia eri-ikéiset kdyttd4, on paljon eroja, kuten luvussa 2.4 esitettiin.

Jotta Stera tavoittaisi nuoria potentiaalisia tyontekijoitd, olisi heiddn hyva olla lasni
ainakin Instagramissa, YouTubessa, Facebookissa ja mahdollisesti Snapchatissa. Esi-
merkiksi taas LinkedInin kdyttdjdkunta on vanhempaa, joten sitd ei kannata pitdd aina-
kaan ensisijaisena kanavana nuorten tavoittamiseen. Steran seuraajaméérin Instagramis-
sa (10), YouTubessa (7) ja Facebookissa (278) ovat sen verran alhaiset, ettd Steran kan-
nattaa mainostaa julkaisujaan sosiaalisessa mediassa halutulle kohderyhmiille, sen si-
jaan, ettd laittavat siséltdod vain kanavilleen orgaanisesti. Néin viesti tavoittaa suurem-
man kohderyhmaén ja henkilGitd, jotka eivét ole vield tietoisia Sterasta ja sen uramahdol-
lisuuksista.

Lisdksi vaikuttajamarkkinoinnin kautta on mahdollista saada viestilleen suurempi
yleisd. Vaikuttajayhteistyotd miettiessd on hyvé kartoittaa, minkd vaikuttajan kohde-
ryhmai olisi mahdollisimman ldhelld haluttua kohderyhméa ja ettd vaikuttaja sopii yri-

tyksen bréndiin.

"Me olemme esimerkiksi tavoitettu nuoret vaikuttajamarkkinoinnin kautta. Teimme
YouTubeen videon, jossa Roni Beck kdvi Viisdldssd VVT:lld katsomassa kuinka sddpal-
lo lentelee ja miten ilmasta tehdddn ruokaa.” (Eija Laine, Teknologiateollisuus ry:n
haastattelu 2018.)

Steran olisi hyvi ottaa nuoria tyontekijoitd mukaan markkinointiin. Eija Laine nosti
esiin, ettd nuorilta voi kysya ideoita sithen, miten ja missd kanavissa kannattaa olla las-
nd. Nuoret osaavat varmasti itse parhaiten sanoa, mistd heiddt parhaiten tavoittaa ja

minkélainen viesti puree. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)
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"Kysymys on siind, osataanko hyédyntdd nuoren olemassa olevan henkiloston poten-
tiaalia markkinoinnissa. Vanhat ja nuoret kdyttivdt mediaa ihan eri tavoin — toiset kat-
sovat iltauutiset ja toiset ovat YouTubessa. Yritysten kannattaisi miettid l6ytyyké niiden
omasta nuoresta henkilokunnasta apua markkinointiin. Olisi hyvd kysyd nuorilta ideoita
tai vahintddn kuunnella avoimin mielin, mitd nuoret sosiaalisessa mediassa tekeviit.
Tdssd on iso potentiaali ihan jokaisessa yrityksessd.” (Eija Laine, Teknologiateollisuus
ry:n haastattelu 2018.)

Ammattiopistojen edustajien haastatteluissa (2018) tuli ilmi, ettd nuoret hakevat
mahdollisista tydpaikoista tietoa netistd. Tastd syystd on tirkedd, ettd netistd on l0ydet-
tdvissd positiivista tietoa siitd, millainen Stera on tyOpaikkana. Steran kannattaa ottaa
mallia kilpailijoistaan (kts. luku 5.3) ja rakentaa nettisivuilleen kattava osio Steralla
tyoskentelystd, jossa on tietoa avoimista tyOpaikoista, tyOntekijitarinoita ja -
haastatteluja, ja tietenkin kuvauksen siitd, miksi Stera on hyvi paikka tyoskennelld. Si-
vuilla tulisi olla vdhintdénkin maininta siitd, ettd Stera rekrytoi ahkerasti harjoittelijoita
ja kesityoldisid. Hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin kautta omia kotisivuja

voi nostaa hakutuloksissa.

5.7 Houkuttelevuuden lisaidminen

Steran olisi hyva kartoittaa vahvuutensa tydnantajana ja tuoda niitd vahvasti esiin niin
sisdisessd ja ulkoisessa viestinndssd. Viestin tulisi tuoda ilmi sellaisia asioita, jotka erot-
tavat Steran muista alan toimijoista, mutta silti perustua aitoon tyontekijikokemukseen
ja vastata todellisuutta. Esimerkiksi henkildstokyselyn perusteella vahvuuksiksi néhtiin
hyvit tyokaverit, hyvd tekemisen tunnelma ja kiinnostavat tyotehtavit.

Viestinndssé on tarkedd ottaa huomioon kohderyhma. Sen lisdksi, ettd markkinointi-
kanavat valitaan kohderyhmin mukaan, tulee myds viestinnin olla kohderyhmélle koh-
distettua. Esimerkiksi kesdtyontekijoitd hakiessa Stera voisi luoda Kesétdihin Steralle -
kampanjan, joka olisi kohdistettu pédasiassa nuorille. Tdma tarkoittaisi kaytdnnossi,
ettd kampanja nikyisi kanavissa missd nuoret liikkuvat, sen viesti olisi suunniteltu nuo-
ria puhuttelevammaksi ja sen ulkoasu olisi nuorekkaampi.

Myos jokainen yksittdinen rekrytointi-ilmoitus tulisi miettid kohderyhma edella.
Rekrytointi-ilmoituksiin olisi tirkedé lisdtd aina se, miksi Steralle kannattaa hakea, eli
mitd Stera tyontekijoilleen tarjoaa. Tdhdn mennessd Steran rekrytointi-ilmoituksissa on
ollut 1&hinnd maininta hakijalta toivotuista ominaisuuksista ja lyhyt yritysesittely Steras-
ta (kts. luku 5.1.2).
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Teppo Virta sanoo, ettd on térkedd, ettd oma henkilOsto levittdd niin sisdisesti kuin
ulospdin positiivista tietoa yrityksestd ja kehuu sielld tyoskentelyd. Néin ollen on térke-
ad, ettd tyontekijat viihtyvit tyossdén, jolloin he todenndkoisemmin jakavat tyopaikasta
positiivisia kokemuksia. Steran kannattaisi panostaa sisdisen tyonantajabrandinsa kehit-
tdmiseen ja tarttua erityisesti seikkoihin, joita Uuden toimitusjohtajan aivoriihisséd tuli

ilmi. (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018)

“Steran ylivoimaisesti paras markkinointikeino on sen oma henkilésté.” (Teppo Vir-

ta, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Kuten luvussa 5.6 mainittiin, Steran olisi hyvd luoda nettisivuilleen “Tydskentely
Steralla™ -osio, joka voisi siséltdd avoimien tyopaikkojen lisdksi esimerkiksi uratarinoita
ja tyontekijoiden haastatteluja. Uratarinoita ja haastatteluja voisi nettisivujen lisdksi
jakaa sosiaalisessa mediassa, jolloin nuoret tyontekijét voisivat tykéta tarinoista ja jakaa
niitd, jolloin ne saisivat arvokasta ansaittua mediaa nuorten keskuudessa.

Uratarinoiden toteutustapa kannattaa miettid jo valmiiksi niin, ettd ne ovat hyodyn-
nettidvissd mahdollisimman monessa eri kanavissa. Esimerkiksi alle minuutin kestavét
videot toimivat niin nettisivuilla, sosiaalisen median eri kanavissa kuin vierailijaluennon
materiaalina. Kun videot tekee laadukkaasti kerran, voi niitd hyddyntdd mahdollisesti
vuosia tydnantajabranddyksen tukena.

Luvussa 2.3 esiteltiin Berthon ym. (2005) malli, jossa tarkasteltiin tydnantajabrandin
vahvuutta sen mukaan, kuinka houkuttelevaksi tyontekijit nikevédt organisaation tyon-
antajana. Houkuttelevuutta arvioitiin kiinnostusarvon, sosiaalisen arvon, ekonomisen
arvon, kehityksellisen arvon ja hakemusarvon kautta.

Kiinnostusarvo liittyy kiinnostukseen organisaation tuotteita ja palveluita kohtaan.
Koska Stera toimii B2B-markkinoilla, eivét sen tuotteet ja palvelut ole suurelle yleisolle
tunnettuja, minkd lisdksi Steran tuotteet ovat tavalliselle kuluttajalle vaikeasti ymmar-
rettdvid. Steran kannattaisi néin ollen konkretisoida tarjoamaansa lopputuotteensa kautta
niin sanoin kuin visuaalisin elementein. Esimerkiksi sen sijaan, ettd Stera sanoo valmis-
tavansa “auton pakoputken vahvikepeltejd”, kannattaa sanoa esimerkiksi, ettd “teemme
osia maailman vdihdpddstoisimpiin autoihin.” (Teknologiateollisuus ry:n haastattelu
2018.)

Visualisointi on erittdin tdrkedd houkuttelevuuden luomisessa varsinkin teknologia-
teollisuuden alan yrityksissd, joissa itse valmistettava tuote voi olla vaikeasti ymmaérret-
tavd. Eija Laine ehdottaa, ettd Steran tehtaille voisi laittaa esimerkiksi kuvia tai proto-
tyyppejd lopputuotteista. Ne auttaisivat niin nuoria vierailijoita kuin tyontekijoitdkin
ymmirtimédan sen, mihin tehtailla valmistettavat osat menevét. (Teknologiateollisuus
ry:n haastattelu 2018.)
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"Tekemisen visualisointi on erityisen tdrkedd varsinkin, kun mennddn teknologia-
alan yrityksiin. Sielld tyoskentelevit ihmiset esittelevit ylpeind sielld olevia robotteja ja
robottien tekniikkaa. Taas ne, jotka tulevat ulkopuolelta katsomaan firmaa, eivit vilt-
tamdttd ymmdrrd teknologiasta mitddn, jolloin heilld alkavat peukalot pyorimddn ylldt-
tavdn pian, kun esimerkiksi toimitusjohtaja esittelee robottikonetta, mitd vieraat eivdt

ymmdrrd.” (Eija Laine, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Sosiaalisella arvolla viitataan tyOympdaristoon ja tyontekijoiden vélisiin suhteisiin.
Silld miltd yritys ndyttdd sisdltd on suuri merkitys niin omien tyontekijoiden kuin yri-
tyksessd vierailevien potentiaalisten tyontekijoiden silmissd. (Teknologiateollisuus ry:n
haastattelu 2018.) Uuden toimitusjohtajan aivorithissd (2018) tuli ilmi, ettd moni tyon-
tekijd kaipaisi ty6tiloithin parannusta — ndin ollen Steran tulisi kiinnittdd tdhén erityisti
huomiota. My®s silld on merkitystd, miltd yrityksen julkisivut néyttdvét. Néin ollen olisi
tirkedd huomioida, miltd yleisilme ndyttdd my0Os ulkoa pidin. Esimerkiksi logon olisi
hyvi olla nékyvilld, tontin siisti ja seindt maalattu. (Teknologiateollisuus ry:n haastatte-
lu2018.)

"Tulisi huomioida miltd rakennuksen yleisilme ndyttid. Sekin vaikuttaa todella pal-
jon mielikuvaan. Siihen kannattaa panostaa edes sen verran, ettd tontti on siisti ja jdir-
Jjestyksessd ja seindt on maalattu. Vield parempi on, ettd yleisilme on kokonaisuudes-
saan menestyvd. Joskus kun junalla kulkee, nikee noita yritysten takapihoja, jotka ovat

ihan jdarkyttivissd kunnossa.” (Eija Laine, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Hyvéddn ryhméhenkeen ja tyOntekijoiden vilisiin suhteisiin voidaan kannustaa esi-
merkiksi yhteisilld illanvietoilla, lounashetkilld ja muilla tydaikana tapahtuvilla aktivi-
teeteilld. My®0s silld on suuri merkitys viihtyvyyden kannalta, miten uusi tyontekijé ote-
taan tyoyhteisoon vastaan, milloin uusien tyontekijoiden ryhméytymiseen kannattaa
kiinnittdd erityistd huomiota. Varsinkin, jos tyontekijd on muuttanut toiselta paikkakun-

nalta, on ryhméytymiselld entistd suurempi merkitys.

"Ei voi olla asiakastyytyvdisyyttd, jos ei ole ensin henkilostotyytyviisyyttd.” (Teppo
Virta, Teknologiateollisuus ry:n haastattelu 2018.)

Ekonomistinen arvo viittaa tyOstd saataviin taloudellisiin etuihin, kuten palkkaan.
Tédhin voidaan vaikuttaa varmistamalla, ettd palkkataso vastaa alalle tyypillistd palkka-

usta. Hakemusarvo viittaa sithen missd mairin tyotekijd voi hyodyntdd aikaisemmin
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oppimaansa. Tiiviilld oppilaitosyhteistydon avulla voidaan pyrkid varmistamaan, ettd
ammattitutkinnot vastaavat mahdollisimman hyvin yrityksessé tarvittavaa osaamista.

Kehitykselliseen arvoon, eli uramahdollisuuksiin yrityksessd, voidaan vaikuttaa tar-
joamalla hyville tyontekijoille urapolkuja. My6s uudemmille tyontekijoille voi tarjota
pienid vastuutehtdvid. Kuten luvussa 5.5 mainittiin, nuoret voivat esimerkiksi toimia
oppaana kouluvierailuilla, olla mukana uramessuilla tai osallistua sosiaalisen median
sisdltdjen suunnitteluun ja tekemiseen.

Tyonantajabréandin houkuttelevuutta miettiessé ei kannata keskittyd vain siithen, etti
Stera yrityksend on houkutteleva tyonantajana. Myos esimerkiksi alan ja tehtaan paik-
kakunnan houkuttelevuus vaikuttavat suoraan hyvien tyontekijéiden saatavuuteen. Alan
houkuttelevuutta kisiteltiin luvussa 5.2. Luvussa 5.3 taas esitettiin, ettd Steran voisi
nostaa tyonantajabrinddyksessdén tehtaiden paikkakuntia Autotehtaan sankareiden ta-

paan.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tamin tutkielman tarkoituksena oli tutkia ammattiopiskelijoille suunnattua tyonantaja-
brandaystd. Tarkoitusta ldhestyttiin kolmen osaongelman kautta, jotka liittyivit tyonan-
tajabrandin tunnettuuteen, houkuttelevuuteen sekd alan vetovoimaisuuteen. Osaongel-
mia késiteltiin niin yrityksen, koulun, opiskelijoiden kuin ammattiyhdistyksenkin ndko-
kulmasta.

TyoOnantajabrdndin teoriataustan mukaan tydantajabrinddys on enemmin strategista
tekemistd kuin yksittdisid markkinointitoimenpiteitd. (Sullivan 2004; Sengupta ym.
2015, 307.) Tyonantajabriandiys ei ole vain rekrytointimarkkinoinnin tuki, vaan se néh-
dédn yhtend koko organisaation menestystekijoistd. (Ritson 2002, 24.) Siind missi tyon-
antajabrdndin ominaisuudet voidaan jakaa taloudellisiin, funktionaalisiin, psykologisiin
brindiin my0s sen persoonallisuustekijét (Lievens 2007, 65).

Suomalaiset yritykset ovat kiinnostuneita tyonantajabranddyksestd, mutta silti siithen
investoidaan suhteessa hyvin vdhin (Duunitorin kansallinen rekrytointitutkimus 2017).
Tutkimuksen empiriaosuus puolsi tdtd nikemystd teknologiateollisuuden yritysten osal-
ta, joissa yleisesti tyonantajabrandidyksestd ollaan kiinnostuneita, mutta ongelmana on,
ettei sitd tehdd tarpeeksi. Teknologiateollisuuden alalla on kuitenkin muutamia hyvia
esimerkkejd, nimittdin muun muassa Cargotec, Meyer Turku, Valmet Automotive (Au-
totehdas), Ponsse, Wirtsild, Abloy ja Sandvik tekevét hyvia tyonantajabranddysta.

Toimiakseen tyOnantajabrindin tulee vastata organisaation todellisuutta, olla erilai-
nen kuin kilpailijoilla ja sen pitdé olla kohderyhmén mielestd houkutteleva (Ambler &
Barrow 1996). Tyonantajan houkuttelevuus on taas mééritelty hyodyiksi, joita potenti-
aalinen tyOntekijd nikee tietyssd organisaatiossa (Berthon ym. 2005). Tyonantajan hou-
kuttelevuus vaikuttaa suuresti rekrytointiin sekd suoraan, ettd vilineellisesti niin, etti
yrityksen viestintdéin reagoidaan jo 1dhtokohtaisesti positiivisesti. (Barber 1998, 33-35.)
Ulkoisella ja sisdiselld tyonantajabrinddykselld on selked yhteys, koska silld, mitéd yri-
tyksen nykyiset tyontekijat puhuvat tyopaikasta on merkitystd sithen, miten yrityksen
ulkopuolella tyopaikasta ajatellaan. (Mandhanya & Shah 2010, 45; Symes & Wallance
2010, 21). Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijat nostivat haastattelussa esiin myos
kyseisen yhteyden.

Jotta nuoret puhuisivat hyvéa tyopaikastaan, tulee heidén olla tyytyvdisid tydssdén.
Teoriaosuudessa nostettiin esiin, ettd ominaisuuksia, joilla pyritdéin luomaan tyontekija-
kokemusta voivat olla esimerkiksi joustavat tydajat, valmennukset, tyopaikan kuntosali,

lounasravintola ja lounasedut, tyoterveys, etdtydmahdollisuudet tai hyvd tydilmapiiri
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(Moroko & Uncles 2009, 194.). Tyonantajan tarjoamia etuja, kuten lounasetuja, kulttuu-
riseteleitd ja joululahjoja, toivottiin myds Steran henkilostokyselysséd. Teknologiateolli-
suuden nk. brandivetureista Meyer Turku toi tarjoamiaan etuja vahvasti esiin myos vies-
tinndssdan.

Aikaisempaa tutkimusta yritysten ja ammattioppilaitoksien yhteistyostd ei juurikaan
ole. Tdmén tutkimuksen mukaan ammattioppikoulujen ja yritysten vélinen yhteistyo
tarkoittaa kéytdnnossd esimerkiksi erilaisia projekteja, opetuksen, toiminnan ja toi-
miympadriston kehittdmistd, yrityksen tuotteen tai tuotannon kehittdmistd, tyopaikalla
tapahtuvaa oppimista opiskelijoille, ammattitutkintojen nayttoympaéristoja ja ndyttdjen
suorittamista, joissa on ollut my0ds tyo- ja elinkeinoedustajia arvioijina asiantuntijoina.
Tiiviiden suhteiden tarkeys korostui niin ammattioppikoulujen edustajien, Steran kuin
Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijoiden haastatteluissa. Teknologiateollisuus ry:n
haastattelussa nostetiin, ettd suhteet ovat enemmin henkil6tasoisia kuin instituutiotasoi-
sia.

Vuonna 2018 voimaan tullut ammatillisen koulutuksen reformi tuo ammatillista kou-
lutusta entistd 1dhemmads tydeldmid (Teknologiateollisuus ry 2018, 26). Tétd korostivat
my0s molemmat haastatellut ammattioppikoulujen edustajat. Haastatteluissa tuli ilmi,
ettd ndyttd osaamisesta annetaan tyoeldmaéssi, jolloin jokaisella nuorella on oltava tyd —
tai tydssdoppimispaikka. Teknologiateollisuus ry:n asiantuntijat nostivat, ettd kun opis-
kelijat siirtyvdt yhd enemmaén tyopaikoille oppimaan ty6hon ohjaamisen merkitys kas-

vaa.

6.2 Suositukset liikkkeenjohdolle

Tutkielmassa nousi esiin monia kéytdnnon suosituksia sithen, miten yritykset voivat
parantaa ulkoista tyonantajabrdndiddn ammattioppilaitosympéristdssa. Teknologiateolli-
suus ry:n ja opinto-ohjaajien haastatteluissa tuli ilmi, ettd oppilaitosyhteistyon tulisi olla
strategista ja yritysten ja koulujen vélisten suhteiden tulisi olla tiiviit. Strategisten ja
titviiden suhteiden luomiseen auttaa esimerkiksi projektitdiden, opinndytetydtoimek-
siantojen ja koulutussopimuspaikkojen jatkuva tarjoaminen, vuosittaiset suunnittelupa-
laverit ammattikoulujen kanssa, tapahtumien ja kampanjoiden suunnittelu yhdessi kou-
lun kanssa, vierailijaluennot ja vierailukdyntien jérjestiminen. Yrityksen kannattaa
myos olla aktiivisesti mukana opintojen suunnittelussa, jotta ammattioppikoulussa opi-
tut taidot vastaavat mahdollisimman hyvin tydeldmin tarpeita.

Sen liséksi, ettd yritysten on hyvi olla ammattioppikouluymparistdsséd ldsné, kannat-
taa yritysten olla aktiivinen myds muissa kanavissa, joissa nuoret litkkuvat sekd kayttaa
nuoria markkinoinnissaan. Markkinointiviestinndn mediavaihtoehdot voidaan jakaa

maksettuun mediaan, omistettuun mediaan ja ansaittuun mediaan (Tuten & Solomon
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2014, 17). Edwardsin (2010, 10) mukaan maksetut nikyvyyttd ja tunnettuutta tuovat
markkinointikampanjat ovat hyvii tukitoimintaa tyonantajabrandédykselle, samanaikai-
sesti kun omistettu media (esim. nettisivut ja sosiaalisen median sivut) tulee olla kun-
nossa. Ansaitun median siséltdd yritys ei pysty suoraan kontrolloimaan, mutta vélillises-
ti sithen voi vaikuttaa pitdimailla tyontekijat tyytyvaisind, jolloin he kertovat mielelldin
tyOpaikasta hyvid asioita. MyOs omaa sisdltdod kannattaa luoda aktiivisesti, jotta kaikki
tieto mitd tyonantajasta on 16ydettavissd ei jad nettikeskustelujen ja kuulopuheiden va-
raan.

Teoriaosuudessa nostettiin esiin, ettd tyontekijit itse ovat organisaatioiden mainos-
kasvoja (Das & Rao 2012, 24) ja sama ndkemys tuli vahvasti ilmi Teknologiateollisuus
ry:n asiantuntijoiden haastatteluissa. Nuoria tyontekijoitd kannattaa ndin ollen kannustaa
jakamaan tyOnantajasta positiivisia kokemuksia. Keinoja sille voi olla esimerkiksi
alumnirekrytoijien kédyttdiminen (Coombs ja Rosse 1992), nuoren oppaan valitseminen
esittelykdynnille ja tyontekijoiden kannustaminen jakamaan tyonantajaan liittyvaa sisil-
tod sosiaalisessa mediassa. Nuorelle kohderyhmaille viestiessd yrityksen kannattaa myos
itse kédyttdd nuoria mainoskasvoina, kuten teknologiateollisuuden nk. brandiveturit ovat
tehneet. Kéytdnnossé tima tarkoittaa nuoriin tyontekijoihin liittyvan sisdllon jakamista,
jota kannattaa tehdd myds silloin, kun rekrytointi ei ole kdynnissd (Collins ja Stevens
2002, 1131).

Tutkimuksessa nostettiin esiin, ettd silld on suuri merkitys, miten uusi tyontekiji vas-
taanotetaan yritykseen. Néin ollen yritykselld tulisi olla nimettynd henkiloitd, jotka osal-
listuvat tiiviisti ohjaamaan ja innostamaan tydssd oppivia nuoria. Silld miten nuoret vas-
taanotetaan yritykseen, vaikuttaa heiddn mukaansa suoraan yrityksen imagoon.

Tyonantajien tulee kohdata se tosi asia, ettd nykypéivin nuoret valitsevat padsaiantoi-
sesti uransa omien kiinnostusten kohteiden mukaan — eli ei sen mukaan, minne on ky-
syntdd. (Bencsik ym. 2016, 93.) Niin Steran johdon, tehtaanjohtajien kuin ammattioppi-
koulujen edustajien haastatteluissa tuli vahvasti ilmi, ettd varsinkin metalliteollisuudessa
on tekijoistd pulaa. Tadmi nédkyy siind, ettd yritykset kilpailevat keskenddn parhaista te-
kijoistd, jolloin yrityksen on tirkedd olla tunnettu ja houkutteleva tyopaikka opiskelijoi-
den keskuudessa. Tutkimuksessa tuli vahvasti ilmi, ettd teknologiateollisuuden yritysten
kannattaa toimia yhdessd rintamassa, jotta alasta saadaan houkuttelevampi nuorten kes-
kuudessa. Lisédksi yrityksen paikkakunnan vetovoimaisuudella on merkitystd siihen,
kuinka helppoa tai vaikeaa on saada hyvid tyontekijoitd. Ndin ollen varsinkin pienilld
paikkakunnilla sijaitsevien tyonantajien kannattaa pyrkid nostamaan myds paikkakun-

nan vetovoimaisuutta.
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6.2.1 Suositukset Steralle

Teoriaosuudessa nostettiin esille tyonantajalupauksen rakentamisen tirkeys. TyOnanta-
jalupaus on kokonaisuus, joka toimii pitkdjanteisen sidosryhmaviestinnidn tukena ja l14h-
tokohtana ja vastaa kysymykseen "Mitd me olemme tyonantajana?” (Backhaus & Tikoo
2004, 502.). Steran nykytilan kartoituksessa tuli ilmi, ettei Steralla ole mietitty tyonanta-
jalupausta, silld johdolla ei ollut yhtenevaisté késitysté siitd, millainen Stera on tyonan-
tajana. Lisdksi henkilostokyselyssd nostettiin esiin yhteisten arvojen puute.

Lisédksi Steran markkinoinnissa ei olla huomioitu tyonantajabrinddyksen kohderyh-
mid. Koska rekrytoinnin hoidettiin Steralla tehdaskohtaisesti, ei yhtendisid kayténtoja
tyOnantajabranddykseen juuri ollut. Steralta myds puuttui niin sivuiltaan kuin rekrytoin-
ti-ilmoituksista syyt, miksi Steralle kannattaa hakea t6ihin. Oppilaitosyhteistyotd Steral-
la tehtiin tehdaskohtaisesti, eikd kellddn ollut siitd selkedd kokonaiskuvaa.

Steran olisi tirkedd ottaa tyonantajabriandin kehittiminen mukaan strategiaansa. Ku-
ten luvussa 5.2 mainittiin, teknologiateollisuuden yrityksissd suurempi ongelma on se,
ettei tyonantajabrindédysté tehd4, kuin se, ettd sitd tehtéisiin huonosti. Kun péétds inves-
toida tyonantajabrinddykseen on tehty, tulee luoda tyonantajalupaus, eli kdyda lapi syyt,
miksi Steralle kannattaa hakea toihin ja tuoda syitd systemaattisesti ilmi niin ulkoisessa
kuin sisdisessd viestinndssd. Tarkedd on my0s varmistaa, ettd tyonantajalupaus toteutuu
myo0s kiytannossi, jotta viestin teho ei katoa.

Kun pyritddn luomaan hyvéé tydnantajamielikuvaa nuorten potentiaalisten tyonteki-
joiden keskuudessa, tulisi miettid milld viestein ja missd kanavissa heille viestitdén.
Taulukossa 10 on esitetty suositukset tyonantajabrdnddykseen nuorille potentiaalisille

tyontekijoille.
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Taulukko 10 Suositukset tyonantajabrindidykseen nuorille

Kanava Suositus

Nettisivut ”Ura Steralle” -osion luominen
Mahdollisuus jéttda avoin hakemus

Hakukoneoptimointi

Some Aktiivisuus varsinkin Instagramissa, Snapchatissa ja Facebookissa
Vaikuttajien hyddyntdminen

Tyontekijoille oma Instagram-tili

Tyontekijoiden kannustaminen siséltdjen jakamiseen

Hakusanamainonta

Tehtaat Hyva tydymparisto, edut ja vapaa-ajan kerhot nykyisille tyontekijoille

Siistit tyotilat sisdlto ja ulkoa

Innostavat tyonohjaajat

Yleisesti Uratarinoiden tekeminen ja niiden hyddyntdminen eri kanavissa
Kohderyhmalle kohdistettu viestintd

Tyo6nantajalupauksen lisidminen rekrytointi-ilmoituksiin

Nuorten tyontekijoiden mukaan ottaminen markkinoinnin suunnitteluun ja sisillon-
tuotantoon
Tehdaskaupunkien markkinoiminen asuinpaikkoina

Tarjoaman konkretisointi viestinndssd lopputuotteen kautta

Visualisointiin panostaminen

Luvussa 5.5 késiteltiin oppilaitosyhteistyotd ammattioppikoulujen kanssa. Taulukossa

11 on esitetty suositukset oppilaitosyhteistyohon.

Taulukko 11  Suositukset oppilaitosyhteistyohon

Kanava Suositus

Oppilaitosyhteistyé | Oppilaitosyhteistyon strategisempi tekeminen

Projektitdiden ja opinndytetyStoimeksiantojen tarjoaminen

Tiiviit suhteet ammattioppikouluihin

Vierailijaluennot

Harjoittelupaikkojen aktiivinen tarjoaminen

Tapahtuman tai kampanjan suunnittelu yhdessd ammattioppikoulun kanssa
Hyvin suunnitellut vierailukdynnit

Nuoret oppaat vierailukidynneill

Oman logon ja nimen nikyminen kouluympaéristdssa

Koulujen tarpeisiin vastaaminen kalustuksen ja tarvikkeiden suhteen

Vuosittaiset suunnittelupalaverit ammattikoulujen kanssa
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Alan vetovoimaisuuteen vaikuttaminen on myds ensisijaisen tirkedd. Steran kannat-
taakin olla mukana muiden teknologiateollisuuden yritysten ja Teknologiateollisuus
ry:n kanssa vaikuttamassa siihen, ettd alalle hakisi mahdollisimman paljon opiskelijoita.
Néin ollen Steran kannattaa osaltaan olla mukana myds ylédkouluille tehtdvissd yhteis-

toissd sekd muissa Teknologiateollisuus ry:n hankkeissa.

6.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimukseen kuuluu tirkeénd osana luotettavuuden sekd pitevyyden arviointi. Laadul-
lisessa tutkimuksessa kuvataan henkildité, paikkoja ja tapahtumia ja luotettavuus liittyy
sithen, miten kuvaukset ja niiden selitykset ja tulkinnat sopivat yhteen. Tutkijan tulee
selostaa tutkimuksen toteuttamista tarkasti kaikissa sen vaiheissa luotettavuuden edis-
tdmiseksi. (Hirsjarvi ym. 2004, 217.)

Laadullista tutkimusta ei voi toistaa sellaisenaan, silld se on ainutkertainen kokonai-
suus. Eri tutkijat saattavat saada erilaisia tuloksia tutkimusaineistoa luokitellessa ja tul-
kittaessa, miké voi johtua tutkijoiden perehtyneisyyden tasosta liittyen teoriaan. (Vilkan
2015, 197-198). Toimintatutkimus keskittyy yksittdisen tapaukseen, joten tulokset pité-
vit paikkansa vain tdmén tapauksen yhteydessd. Ensisijaisena tavoitteena tdssd tutki-
muksessa ei ole siis tehdd yleistyksid, kuten perinteisessd tutkimuksessa. (Kananen
2009, 10.)

6.4 Tutkielman rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkielmassa pyrittiin tarkastelemaan tyonantajabrinddystd ammattioppikoululaisille
monesta eri ndkokulmasta. Haastattelujen mairdd voi pitdd sopivana tarkoitukseensa
ndhden, mutta opiskelijoille tehdyssd kyselyssd suurempi vastausmddrd olisi taannut
sen, ettd opiskelijoiden asenteista tydeldmdd kohtaan oltaisiin saatu tarkempaa tietoa.
Tétd aukkoa ei pystytty tdyttdmédn tdysin aikaisemmalla tutkimuksella, silld tutkimusta
noin 15-19 -vuotiaiden asenteista tydeliméa kohtaan on hyvin vdhén. Tutkimus ei pysty
myoskddn suoraan todistamaan, kuinka hyvin yliopisto-opiskelijoiden asenteet tyoeld-
méé kohtaan ovat yleistettdvissd nuorempiin ammattiopiskelijoihin.

Luonteesta ja rajauksen vuoksi, tutkimus ei mene kovin syville joihinkin tyonantaja-
branddyksen yksityiskohtiin, joista olisi mahdollista saada mielenkiintoisia tuloksia jat-
kotutkimusta ajatellen. Esimerkiksi paikkakunta- ja tehdaskohtaiset toimintachdotukset,

ammattioppikoulusta jo valmistuneiden ndkokulmien tarkastelu, muiden toimialojen
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kuin teknologiateollisuuden tyonantajabrinddyksen tarkastelu ja toimintachdotusten
yleistettdvyys muihin maihin ovat teemoja, joita kasiteltiin vain vdhéisesti tai ei ollen-
kaan tutkimuksessa.

Tarkeimpand jatkotutkimusehdotuksena voidaan pitdd kuitenkin toimeksiantajayri-
tyksen sisdisen tyonantajabrdndidyksen tarkemman tarkastelun ja sitd kautta tarkemmat
ehdotukset sisdisen tyonantajabrindin parantamiseksi. Téalloin varmistetaan, ettd sisdi-
sen ja ulkoisen tyonantajabranddyksen yhteys vie tdimén tutkimuksen pohjalta tehtyjen
toimintachdotusten tehoja. Téssd tutkimuksessa suoritettiin pintapuolinen tarkastelu
Steran sisdiseen tyOnantajabrandiin, mutta syvillisempi analyysi vaatisi tyontekijoille

tarkoitusta varten tehdyn syvéllisemman tutkimuksen.



92

7 YHTEENVETO

Taman tutkielman tarkoituksena oli tutkia, kuinka ulkoista tyonantajabrandid voidaan
parantaa ammattioppilaitosympéristossd teknologiateollisuuden tulevaisuuden osaajille.
Tutkimuksessa tutustuttiin onnistuneisiin kédytdntoihin sekd alan ja ammattikoulujen
ndakemyksiin aiheesta. Tutkielman tarkoitusta tarkasteltiin seuraavien osaongelmien
kautta:

e Kuinka ulkoista tyonantajabrandid voidaan rakentaa ammattiopiskelijoiden
keskuudessa niin, ettd tunnettavuus tyonantajana kasvaa?

e Miten lisédtd houkuttelevuutta tyonantajana nuorille?

e Kuinka yritys voi olla omalta osaltaan lisddmissd teknologiateollisuuden

alan vetovoimaisuutta?

Tutkielma tehtiin toimeksiantona Stera Technologiesille, jolla on ollut ongelmana
16ytad laadukasta tydvoimaa tehtailleen. Tutkimus antoi Steralle toimintaohjeita tyonan-
tajabrandinsd tunnettuuden ja houkuttelevuuden parantamiseen sekd sithen, miten Stera
voi osaltaan vaikuttaa alan vetovoimaisuuteen.

Tutkielman teoriaosuus kaisitteli tutkielman kannalta merkitsevin osin tyOnantaja-
brianddystd aihealueena, teknologiateollisuutta alana ja ammattikouluympéristod Suo-
messa. Pddasiallisina 14hteind olivat tieteelliset julkaisut sekd aiheeseen liittyvé kirjalli-
suus, mutta ldhteeksi hyviksyttiin myos internetldhteitd sekd Teknologiateollisuus ry:n
raportti, jotta tarkastelusta saatiin mahdollisimmat kattava. Tarkastelulla pyrittiin tar-
joamaan lukijalla mahdollisimman kattava kuva tutkimuksen pohjalle.

Teoriaosuuden jélkeen késiteltiin tutkimusprosessia, jonka yhteydessd esitettiin pe-
rustelut laadullisen tutkimusmenetelméin valinnalle sekd perusteltiin kdytetyt tutkimus-
metodit. Kvalitatiivinen tutkimus toimi tutkimusmenetelmén, silld aikaisempaa tutki-
mustietoa ei ollut saatavilla. Tutkimusmetodeina kéytettiin teemahaastatteluja, sdhko-
postikyselyitd sekd analysoitiin aiheesta netistd helposti 10ytyvai tietoa. Ennen itse tut-
kimukseen siirtymisté esiteltiin myds toimeksiantaja yritys Stera Technologies.

Empiriaosuudessa kisiteltiin aluksi Steran sisdisen sekd ulkoisen tydnantajabridndin
nykytilannetta analysoimassa Steran johdon ja Steran tehtaanjohtajien haastatteluja,
Steran henkildstokyselyn tuloksia sekd netistd 10ytyvdd tietoa Sterasta. Tdmén jélkeen
késiteltiin alan tunnettuuteen tehtyjd toimenpiteitd Teknologiateollisuus ry:n haastatte-
lun pohjalta, jonka jilkeen kéytiin ldpi alalla onnistuneesti tydnantajabriandéystd tehnei-
den Cargotecin, Meyer Turun, Valmet Automotiven ja Ponssen osalta onnistuneita
tyonantajabrinddyksen keinoja. Kilpailijoiden jélkeen késiteltiin nuorille tehdyn kyse-
lyn tuloksia ja oppilaitosyhteistyon mahdollisuuksia. Tdmén jilkeen annettiin toiminta-

ehdotuksia niin tunnettuuden kuin houkuttelevuuden parantamiseen.
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Lopuksi tutkielmassa késiteltiin teoreettiset ja liikkkeenjohdolliset johtopédétokset seké
kaytiin 1dpi jatkotutkimusehdotukset ja tutkielman rajoitukset. Kokonaisuudessaan tut-
kielmassa pystyttiin vastaamaan hyvin tarkoitukseensa ja esittiméén toimeksiantajayri-
tykselle runsaasti keinoja tyonantajabrdndin parantamiseen nuorten ammattiopiskelijoi-

den keskuudessa.
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LIITTE 1: TEEMAHAASTATTELUKYSYMYKSET STERAN
EDUSTAJILLE

Teemahaastattelukysymykset:

TEEMA 1: Alustus

1. Haastateltavan/Haastateltavien tyotehtdvien kuvaus

2. Mitd mielestdsi tarkoittaa tyonantajabrinddys?

TEEMA 2: Téamaén hetkinen tyonantajabrandi

3.

® NN bk

Miten kuvailisitte Steraa tyonantajana?

Mitka ovat teille térkeitd arvoja tyonantajana?

Kuinka houkuttelevana tyonantajabrandinne ndhdéén mielestdnne?

Mika erottaa teiddt tydnantajana muista alan yrityksista?

Millaisia etuuksia tarjoatte tehdastyontekijoillenne?

Miten uskotte nykyisten tehdastyontekijoiden ajattelevan Sterasta tyonanta-
jana?

a. Miten tata tutkitaan?

. Mitké ovat tydonantajabrdndinne vahvuudet?
10.
11.

Mitké ovat tydnantajabrindinne heikkoudet?
Minki yrityksen tai yritysten tyonantajabrindi vastaa eniten sitd, millaisena

haluaisitte itse ndkyé tyonantajana

TEEMA 3: Tyonantajabrinddyksen keinot

12.

13.

Millaisena haluaisitte tyonantajabrindinne néhtivén tulevaisuudessa?
Milla keinoin pyritte néihin tavoitteisiin?

Kuka on teilld vastuussa tyonantajabrandédyksesti?

TEEMA 4: Oppilaitosyhteistyo ja nuoret

14.
15.
16.
17.
18.

Missé oppilaitoksissa yhteistyotd harjoitetaan tai on aikaisemmin harjoitettu?
Mistd oppilaitoksista teille on tullut paljon tyontekijoita?

Mitid keinoja on oppilaitosyhteistydssé suosittu?

Kuka teilld vastaa oppilaitosyhteistyota?

Milld keinoin olette pyrkineet lisdédméain houkuttelevuuttanne nuorille tyon-

antajana?

TEEMA 5: Haasteet

19.

Mitka koette suurimmiksi haasteeksenne tyonantajabrindéyksessa?
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= Mitkd ovat tyonantajabrindidyksen suurimmat ulkoiset haas-
teet?
= Mitkd ovat tyonantajabranddyksen suurimmat sisdiset haasteet?
20. Mitka koette suurimmiksi haasteiksenne tyonantajabranddyksessd nuorille ja
opiskelijoille?
= Mitkd ovat suurimmat ulkoiset haasteet?
=  Mitkd ovat suurimmat sisdiset haasteet?

21. Mitka koette olevan oppilaitosyhteistyon suurimmat haasteet ja kehityskoh-
dat?
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LIITE 2: TEEMAHAASTETTELU KYSYMYKSET TEKNO-
LOGIATEOLLISUUS RY:N ASIANTUNTIJALLE

Teemahaastattelukysymykset:

TEEMA 1: Alustus
1. Teknologiateollisuus ry:n kuvaus
2. Haastateltavan/Haastateltavien tyotehtdvien kuvaus

3. Mitéd mielestisi tarkoittaa tydnantajabranddys?

TEEMA 2: Teknologiateollisuus alana

1. Mika on alan tyollisyystilanne nyt ja miten se mahdollisesti on kehittyméssi?
a. — ldhitulevaisuus ndyttda hyvalta.
b. Heilahtelevuus
c. Ulkoista t.b ei saa unohtaa huonona aikana. Kesétyontekijoitd vain pi-

tdd ottaa joka vuosi.

d. Eldkoityminen ja maailman talouden kasvu

2. Kuinka houkuttelevana ala ndhdédén yleisesti ja nuoren keskuudessa?

3. Milla keinoin alan houkuttelevuutta pyritdédn lisidmain?

a. Markkinollisin keinoin?

TEEMA 3: Tyonantajabrinddys tekniikan alan yrityksissi
4. Miten tyOnantajabrandéys ndkyy nykyisin ilmiona teknologiateollisuudessa?
5. Miti keinoja tyonantajabrinddykseen kdytetddn teknologiateollisuuden yrityk-
sessi?
e Miten yritykset koittavat houkutella parhaita tehdastyontekijoité it-
selleen?
e Millaisia etuuksia tehdastyontekijoille alalla tyypillisesti tarjotaan?
6. Mikaé tai mitka yritykset ovat onnistuneet brandéyksessdin?
= Millé keinoin kyseinen yritys brindéa itsedén tyonantaja?
7. Miten alan yritykset tyypillisesti epdonnistuvat tyonantajabranddyksessdan?

8. Mika on alalla tyypillisin haaste tyonantajabranddyksen osalta?

TEEMA 4: Oppilaitosyhteistyo ja nuoret
9. Miten teknologiateollisuuden yritykset pyrkivét houkuttelemaan nimenomaan
nuoria?
10. Mitka ovat tyypillisimpid oppilaitosyhteistyon keinoja, joita alan yritykset har-

joittavat?
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22. Korkeamman asteen kouluissa?
23. Ammattioppikouluissa?
11. Miten ja mitkd tahot pyrkivit kasvattamaan teknologiateollisuuden alan tun-

nettuvuutta oppilaitoksille?

TEEMA 5: Tulevaisuus
12. Miten yritysten ja ammattikoulujen vélistd oppilaitosyhteisty6td voitaisiin tu-
levaisuudessa kehittdd? Miten yhteistyotd kehittdimédllda voidaan varmistaa
nuorten kiinnostus alaa kohtaan?
13. — Nuoret mukaan ideoimaan yrityksessa.
14. —Suunnittelupalaveri ammattikoulujen kanssa

15. Kuinka koet yrityksten ja ammattikoulujen vélisen oppilaitosyhteistyon kehit-

tyvén tulevaisuudessa alalla?
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LIITE 3: TEEMAHAASTATTELUKYSYMYKSET OPINTO-
OHJAAJILLE

Teemahaastattelukysymykset:

TEEMA 1: Alustus
1. Haastateltavan/Haastateltavien tyotehtdvien kuvaus
2. Mitd mielestdsi tarkoittaa tyonantajabrinddys?

3. Miten médrittelisit yritysyhteistyon?

TEEMA 2: Yritysyhteistyon nykytila
4. Millainen merkitys yritysyhteistyolld on koulullenne télla hetkell4?
5. Kuinka aktiivisesti/usein yritykset ldhestyvét yhteistydmahdollisuuksien
merkeissi?
6. Kuinka usein te ldhestytte?

TEEMA 3: Ty6nantajabrdnddys ammattioppikouluissa

7. Milld keinoin yritykset pyrkivét luomaan tunnettuutta ammattiopistossa op-
pilaille?

8. Millaiset keinot ndette mahdollisina tunnettuuden luomiseen?

9. Millaiset keinot néette parhaina tunnettuuden luomiseen?

10. Onko joku tai jotkut tietyt yritykset olleet aktiivisia tekemédn oppilaitosyh-
teistyota?

= Milli keinoilla?

11. Miten opiskelijat suhtautuvat koulun ja yritysten véliseen yhteistyohon?

TEEMA 4: Tyonantajabrinddys nuorille
12. Kuinka kiinnostuneita ammattioppilaitoksen opiskelija ovat kartoittamaan
tulevaisuuden tydmahdollisuuksia?
= Etsivatko oppilaat itse aktiivisesti tietoa tyonantajista?
13. Kuinka ammattioppilaitoksen opiskelijat tyypillisesti 10ytdvdt opintojen jal-
keisen tyopaikan?

14. Mitka ovat oppilaille tyypillisimmét haasteet tyopaikan 16ytdmisessd?
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LIITE 4: SAHKOPOSTIKYSELY STERAN
TEHTAANJOHTAJILLE

Nimi, titteli ja tehdas

Mitd tehtaallanne valmistetaan?

Milla eri nimikkeilld tyoskentelevid ihmisid tehtaallanne tyoskentelee?
Millainen ikdjakauma tehtaalla tydskentelevilld ihmisilld on?

Miten kuvailisitte Steraa tyonantajana?

Kuinka, milld eri keinoin ja mitd kautta haette tehtaallenne tyovoimaa? Mil-

lainen on tyypillinen rekrytointiprosessinne?
Onko teilld ollut helppoa tai vaikeaa 16ytdd tehtaallenne tydvoimaa? Miksi?

Onko joku tietty kohderyhmé (esim. ammattiryhma tai ikdryhmé), joiden rekry-

tointi on erityisen haastavaa?

Oletteko pyrkineet lisddméédn tehtaanne houkuttelevuutta tyonantajana nuorille?
Miten?

Onko mielestinne tehtaanne tunnettu tyonantaja alueella potentiaalisten tyonte-

kijoiden silmissa?

Onko tyontekijoiden vaihtuvuus ollut tehtaalla ongelma?

Mistd eri oppilaitoksista valmistuneita ihmisié tehtaallanne tyoskentelee?
Oletteko tehneet oppilaitosyhteisty6td? Millaista?

Muuta mieleen tulevaa aiheeseen liittyen?



