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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajan Tampereen Inf-
ran nykyisen tydnantajamielikuvan tilannetta ja sita, miten sita voidaan paran-
taa HR:n ja markkinoinnin avulla. Tutkimuksen kohderyhméana olivat raken-
nustekniikan opiskelijat Tampereen yliopistossa ja ammattikorkeakoulussa.
Tutkimustulosten tavoitteena oli antaa kehitysehdotuksia toimeksiantajalle.

Teoriaosuudessa kasitelldan aluksi tydnantajamielikuvaa yleisella tasolla ja
sen jalkeen syvallisemmin. Teoriaosuus jakautui HR-osuuteen, jossa tarkas-
tellaan HR:n keskeisia kasitteita ja niilden merkityksia tybnantajamielikuvaan.
Markkinointiosuudessa tarkastellaan markkinoinnin keskeisid menetelmia
seka niiden vaikutuksia tydnantajamielikuvaan.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimusmenetelmall&.
Tutkimus tehtiin Webropol-kyselyna, joka jaettiin nettilinkkina séahkdpostilla
kohderyhmalle. Tutkimuksesta saatujen tulosten perusteella pystyttiin muo-
dostamaan kasitys nykyisesta tybnantajamielikuvasta seka antamaan kehitys-
ehdotuksia. Kysely onnistui hyvin, koska se saatiin kohdennettua tarkasti halu-
tulle kohderyhmalle.

Tuloksista kavi ilmi, ettd Tampereen Infra Oy:n tydnantajamielikuva on ylei-
sesti hyva, mutta sitd voidaan kehittdd. Korostuu tarve kehittaa sisaista tyon-
antajamielikuvaa, silla se vaikuttaa ratkaisevasti myds ulkoiseen tydnantaja-

mielikuvaan. Tulosten perusteella pystyimme my6s antamaan kehitysehdotuk-
sia koskien markkinointimenetelmid, joilla on mahdollista saada liséd& naky-
vyytta.

Opinnaytety6 mahdollisti kehitysehdotuksien laatimisen toimeksiantajalle. Ke-
hitysehdotusten perusteella on mahdollista lahtea kehittam&aan tydonantajamie-
likuvaa. Kehitysehdotukset pohjautuivat tydssa kaytettyyn teoriaan ja tutki-
mustuloksiin.

Asiasanat: tyonantajamielikuva, HR, markkinointi
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ABSTRACT

The aim of this thesis was to investigate the state of the current employer
image of the case organization and suggestways to improve it through human
recoures and marketing. The target group of the study was students majoring
in construction engineering at Tampere University and Tampere University of
Applied Sciences. The objective of the thesis was to give development sug-
gestions.

The theoretical part is focused on the employer image in general, then in more
depth. The theoretical partis divided into two parts. The HR section, which
examines key HR concepts and their effects on the employer image. The mar-
keting section examines keyial marketing methods and their effects on the
employer image.

The thesis study was conducted using a quantitative research method. The
research was performed as a Webropol survey, which was distributed as a
web link via e-mail to the target group. Based on the results obtained from the
research, it was possible to form an understanding of the current employer
image and to give development suggestions. The survey was successful be-
cause it was precisely targeted to the intended group.

The results showed that the employer image of Tampereen Infra Oy is gene-
rally good, but it can be improved. The need to develop an internal employer
image is emphasized as it also has a decisive effect on the external employer
image. Based on the results, we were also able to provide development sug-
gestions for marketing methods,

The thesis provides valuable development suggestions for Tampereen Infra
Oy, which can be used to enhance the employer image. These suggestions
are based on the theory and research results used in the thesis. By implemen-
ting these recommendations, Tampereen Infra Oy can take the first steps to-
wards improving its reputation as an employer.

Keywords: employer image, HR, marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetybn aiheena on tyénantajamielikuvan kehittaminen HR:n ja markki-
noinnin avulla. Opinnaytetyon toimeksiantaja on Tampereen Infra Oy. Aihe
jalta. Opinnaytetyd on hyoédyllinen toimeksiantajalle, silla digitalisaation kasvun
my0ta yrityksen valittama tydnantajamielikuva on entista tarkeampaa. Tybnan-
tajamielikuva on myds aihealueena melko uusi. Seka toimeksiantajan etta
opinnaytteen tekijoiden kannalta aiheeseen syventyminen on tarkeéaa ja hyo-

dyllista.

lIman hyvaa tydénantajamielikuvaa yrityksen on vaikeaa sitouttaa ja pitaa tyon-
tekijoita tyytyvaisina, mika heijastuu suoraan yrityksen tekemaan tuottoon. Li-
saksi tydnantajamielikuva vaikuttaa tyénhakijoihin ja asiakkaisiin. Taman takia
koemme aiheen olevan valttamatén osa nykypaivan tydomarkkinoita, ja sen
vuoksi koemme aiheen erityisen mielenkiintoiseksi ja valttamattomaksi. Ko-
emme pystyvdmme tuomaan arvoa tyolle seka yritykselle, koska pystymme
kasittelemaan aihetta syvallisesti henkilostdjohtamisen seka markkinoinnin

avulla.

1.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetydssa kerromme, mita tydnantajamielikuva tarkoittaa ja miten sita
voidaan muokata kayttaen henkiléstéjohtamisen ja markkinoinnin keinoja. Tut-
kimustulosten ja teorian pohjalta haluamme antaa kehitysehdotuksia, joilla

tybnantajamielikuvaa on mahdollista muovata yrityksen haluamaan suuntaan.

Tarkeimpana nakokulmana tassa opinnaytetydssa toimii tybnantajakuvan vah-
vistaminen. Opinnaytetydssa nakokulmia on myos kohderyhmien mielikuvien
ja odotusten tutkiminen seka niiden kohtaaminen yrityksen arvojen ja tunnis-

tettujen vetovoimatekijoiden kanssa.

Tampereen Infran arvoina on muun muassa suvaitsevaisuus, joustavuus ja

positiivinen asenne. Toimeksiantajan toiveena oli huomioida ty6ssa opiskelijat.
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Tarkoituksena on selvittdd Tampereen korkeakouluopiskelijoiden tAméanhetki-
nen mielikuva Tampereen Infra Oy:sta tydnantajana ja laatia toimintasuosituk-

sia selvityksen perusteelta.

1.2 Tutkimusongelma ja menetelmat

Tavoitteena tutkimuksessa on tutkia toimeksiantajayrityksen tydnantajamieli-
kuvaa ennalta maaratyltd kohderyhmalta. Tutkimuksen kohderyhmana olivat
rakennustekniikan opiskelijat Tampereen yliopistossa ja ammattikorkeakou-
lussa. Konkreettiseksi tutkimuskysymykseksi muodostui seuraava: kuinka pa-

rantaa tydnantajamielikuvaa HR:n ja markkinoinnin avulla?

Tutkimus suoritetaan kvantitatiivisella tutkimusmenetelmélla kyselyn muo-
dossa. Valitsemamme tutkimustapa mahdollistaa tarkeén tiedon kerdamisen,
jonka pohjalta toimeksiantajayritys saa selville tydnantajamielikuvan nykytilan-

teen ja mahdollisuuden aloittaa tydnantajamielikuvan muokkaamisen.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu kahdesta osasta: teoriaosasta seké tutkimus-
osasta. Teoriaosassa kasittelemme erikseen henkiléstdjohtamisen néakokul-

maa ja markkinoinnin nakékulmaa.

Henkilostojohtamisen osassa (luvut 3-5) kdydaan lapi tybnantajamielikuvaan
liittyvid kasitteita ja sitd, miten henkiléstdjohtaminen vaikuttaa tyénantajamieli-
kuvaan. Markkinoinnin osassa (luvut 6-8) kasitelladn markkinoinnin teoriaa ja
keskeisia markkinoinnin keinoja, joilla on mahdollista vaikuttaa tydnantajamie-

likuvaan.

2 TOIMEKSIANTAJA

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii vuonna 2019 perustettu Tampereen
Infra Oy (ytj). Yritys tarjoaa monipuolisesti rakentamisen, korjaamisen ja kun-
nossapidon palveluita. Yrityksessé on noin 300 vakituista tyontekijaa, ja

vuonna 2022 yritys tydllisti yhteensa jopa 145 kesa- ja kausityontekijaa ja 19
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vakituista tyontekijaa. Yrityksen tarkoituksena jatkuva panostaminen henkilos-
ton osaamiseen muun muassa kehittamalla perehdytysta seka kouluttamalla
henkilostda ja tybnopastajia. Tahan keskityttiin vahvasti myés vuonna 2022.
(Uskalinmaki 2023.)

Vuonna 2022 Tampereen Infra Oy:n toiminta ja strategia pohjautui kolmeen
kehitysohjelmaan. Naita ovat tehokas ja sujuva toiminta, aikaansaavan osaa-
misen ja kulttuurin kehitys seka asiakasarvon luominen ja asiakastarpeisiin
vastaaminen. Yritys on vuosi vuodelta pyrkinyt keskittyméaéan ja panostamaan

enemman asiakastyohon. (Uskalinméki 2023.)

2.1 Tampereen Infra Oy:n arvot ja tydnantajalupaus

Yhdessa sovitut toimintaperiaatteet seka arvot ohjaavat laajasti Tampereen

Infra Oy:n toimintaa (Vastuullisuus s.a.). Yrityksen tyonantajalupauksiin kuulu-
vat tyon merkityksellisyys, monipuoliset tydtehtavat ja uramahdollisuudet. Nii-
hin kuuluu myés tydésuhteen joustavuus, oppimisen ja kehittymisen tukeminen

seka hyva tydyhteiso, johon on helppo tulla. (Puntola 2023).

Yrityksessa tarkeana asiana koetaan se, etta tyonteko olisi oikeasti jokaiselle
merkityksellisté ja etta tydnjalki on nahtavissa. Yrityksessa tydskentely on aina
paikallista ja se keskittyy Tampereen alueelle. (Vastuullisuus s.a.). Osaamisen
kehittamiseen ja sen yllapitAmiseen panostetaan jatkuvasti yrityksessa. Tyon-
tekijoitd kannustetaan urakehitykseen muun muassa koulutuksien avulla.
Tyontekijoille halutaan tarjota mahdollisimman mielenkiintoisia sek& monipuo-
lisia tydtehtavia seka mahdollisuus jatkuvaan oppimiseen. (Vastuullisuus s.a.).
Yrityksessa panostetaan myds laajasti perehdytykseen ja halutaan korostaa,

ettei kaikkea tietenkaan tarvitse osata etukateen (Puntola 2023.)

Yrityksessa on tarkead, ettd tyontekijat ndhdaan yksildina, ja siksi myos tyon
ja vapaa-ajan tasapainottaminen on oleellinen osa tydskentelya. (Tule t6ihin
s.a.) Perhevapaat sekd mahdollisuudet vuorottelu- ja opintovapaisiin ovat
osaltaan tukemassa tatéa. Joustavaa arkea on liséksi mahdollistamassa muun
muassa liukuva tydaika, pitkd lomaoikeus seka mahdollisuus etatyéhon tai se-
sonkiluonteiseen tydskentelyyn. Yrityksessa korostuu yhteiséllisyys seka lam-

min tydymparistd. Tyoyhteistssa on tarkeaa, ettd jokainen tydntekija kokee
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kuuluvansa siihen. Jokainen saa olla juuri sellainen kuin on, ja kaikki otetaan
mukaan omana itsen&aan. Tavoitteena on pitaéd tydymparistd vakaana mutta
samalla hyvin joustavana. (Puntola 2023.)

A

HYVA ARKI JA

-
-

OMANNAKOINEN
TYOELAMA

03

o1

Merkityksellista tyota
paikallisesti, vakaassa
ja joustavassa
tyoymparistossa

02 05

Hyva johtaminen ja Tyoyhteisd, johon
esihenkilotyo on helppo tulla

Kuva 1. Meilla toissa (Tampereen Infra Oy 2023)

Yrityksessa pyritdan jatkuvasti kehittdmaan esihenkildtyota ja toimivaa johta-
mista. Jatkuvana tavoitteena on yllapitaa yhdessa menestyvaa ja hyvinvoivaa
henkilostdéa. (Kuva 1.) Yrityksen kulttuuriin kuuluvat jatkuva tukeminen ja
saannollinen palautteen antaminen. Tampereen Infra Oy:lla on oleellista, etta
tyontekija kokee viihtyvansa samalla haastaen itseaan itselle sopivalla tavalla.

(Tule téihin s.a.).

2.2 Tampereen Infra Oy:n opiskelijan polku

Tampereen Infra Oy tarjoaa loistavia tydmahdollisuuksia esimerkiksi tekniikan
alan opiskelijoille sek&d muun muassa insin66ri- ja hortonomiopiskelijoille.
Opiskelijoilla on mahdollisuus paasta tutustumaan kaytannossa rakentamisen
ja kunnossapidon tehtaviin. Yritys tarjoaa ty6tehtavia ympari vuoden myos

opintojen ohella osa-aikaisesti sekéa keikkaluontoisesti. (Kuva 2.)
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o OPISKELIJAN
“~ Yampereen Infra POLKU

"' HAALARIHARIJIOITTELU

2 TYOT OPINTOJEN OHELLA

TYONIOHTO-
3 HARJOITTELU

4 OPINNAYTETYO

5 TYOLLISTYMINEN

Kuva 2. Opiskelijanpolku (Tampereen Infra Oy 2023)

Tampereen Infra Oy:lla on laajasti eri tybmahdollisuuksia sekd uramahdolli-
suuksia. Tyotehtavien kautta on mahdollisuus saada mukava alku esimerkiksi
asiantuntija- tai tydnjohtotehtaviin. Yritykselle on tarkeaa, etta opiskelijoita tue-
taan mahdollisimman paljon uuden oppimisessa ja taitoja kehittdessa. (Kuva
2.)

3 TYONANTAJAMIELIKUVA

Tydnantajamielikuva on kokonaisvaltainen kasitys siitéa, minkalaisena yritys
nahdaan tydnantajana. Kaikki yritykset viestittavat tyontekijoilleen, tydhakijoille
ja muuten ulospain, minkalaista on tydskennella kyseisessa yrityksessa. Tama
viestinta saattaa olla tarkoituksellista tai tiedostamatonta. Yrityksen toiminta
vaikuttaa lahes kokonaisvaltaisesti tydnantajamielikuvan muodostumiseen.
Tama tarkoittaa sita, etté jokaisesta yrityksesta on muodostunut tyénantaja-

mielikuva. (Korpi ym. 2012.)
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Tydnantajamielikuva kertoo muun muassa siitd, mité yritykselta voidaan odot-
taa tai saada tybnantajana. (Universum s.a.) Tyénantajamielikuva muodostuu
yrityksen todellisesta mielikuvasta, joka valittyy ulospéin. Sen liséksi se koos-

tuu myas yrityksen tavoittelemasta mielikuvasta. (Korpi ym. 2012.)

Nykypaivana tydnantajakuvan kehittaminen ei ole vain trendi, vaan se on mer-
kittava tydkalu liiketoiminnan kasvattamiselle. Etenkin nykypaivana lapinaky-
vyys ja digitaalisuus ovat suuressa roolissa. Taman vuoksi yrityksen tydnanta-
jakuvan tulee olla seka nakyva etta kiinnostava. (Commplace 2023). Tyénan-

tajamielikuva ei siis ole kovin yksiselitteinen, vaan siihen vaikuttaa moni tekija.

3.1 Kukavastaatyonantajamielikuvan kehittdmisesta?

Isohookanan (2007) mukaan yrityksen eri tahot ja toimintatavat kehittavat yh-
desséa tybnantajamielikuvaa. Tama tarkoittaa sita, etté harvoin sen kehittami-
nen on vain yhden henkilon tai tahon vastuulla. Sen rakentamiseen tarvitaan
usein eri ndkokulmia. Yrityksessa jokaisella on roolinsa ty6nantajamielikuvan
luomisessa. TyOnantajakuvan kehittdminen on siis koko organisaation yhtei-
nen tehtava. Kuitenkin sen kehittdmisen paaasiallinen vastuu voidaan antaa
yrityksessa esimerkiksi jollekin tietylle osastolle. Suurimmat roolit tybnantaja-
mielikuvan kehittamisessa on usein kuitenkin yrityksen henkiléstéhallinnolla ja

markkinointiosastolla. (Isohookana 2007.)

Henkildstohallinto vastaa suurimmaksi osaksi yrityksen tyontekijoisté ja henki-
[6stoon liittyvista toiminnoista (Workable s.a.). Yrityksen henkiléstéhallinnon
tehtavana on loytaa tasapainoa tydnantajan ja tyontekijan valilla. Se muun
muassa yllapitaa seka kehittéaa yrityksen arvoja ja kulttuuria. Tama vaikuttaa
suoraan tyontekijan ja tybnantajan vuorovaikutukseen. Henkilostohallintoa ku-
vataan yrityksissa usein tyévoiman asiantuntijoiksi. (Rokos 2015). Sen tehta-
viin kuuluu usein esimerkiksi rekrytointi, tyGilmapiirin kehittdminen, perehdytys
seka osaamisen ja tuottavuuden optimointi (Shweta 2022). Yrityksen markki-
nointipuoli on erikoistunut viestintdan ja strategiseen sisallon luomiseen (Ro-
kos 2015).
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Vaikka henkilostohallinnossa tunnetaan usein tyontekijoihin liittyvat asiat par-
haiten, markkinointiosasto tietda, kuinka viestia asiat mahdollisimman tehok-
kaasti ja toimivasti halutulle kohderyhmalle. Toisin sanoen henkiléstohallinto
tuntee ihmiset ja markkinointipuoli tietdd parhaiten, kuinka heidat tavoitetaan
parhaalla mahdollisimmalla tavalla. (Rokos 2015.) Tasta syystd nama molem-
mat tahot ovat erinomaisia kehittamaan yhdessa yrityksen tydnantajamieliku-

vaa.

3.2 Tyonantajamielikuvan rakentuminen

Tydnantajamielikuva koostuu monista tekijoista, ja se on aina yksiléllinen ihmi-
sesta ja yrityksesta riippuen. Jokainen yksilo tekee aina oman tulkinnan esi-

merkiksi kokemustensa pohjalta. Yritys voi kuitenkin omalla toiminnallaan ke-
hittaa tydnantajamielikuvaa ja pyrkia vaikuttamaan siihen. Tama ei kuitenkaan
tapahdu aivan hetkessa. (5 vinkkia... 2021.) Vahvan ja positiivisen tyénantaja-
mielikuvan rakentaminen yrityksesta tybnantajana vaatii johdonmukaisuutta ja

pitkdjanteisyytta (Commplace 2023).

TyOnantajamielikuva rakentuu vahvasti yrityksen lupauksista seké niiden tayt-
tAmisesta tydbnantajana. Se kertoo myds siita, mita yritys tekee ja on valmis te-
kemaan edistaakseen nykyisten seké potentiaalisten tyontekijdiden haluk-

kuutta tydéskennella yrityksessa. (Resources for Employers s.a.) Tarkedna pe-

den osallistaminen kehittamiseen (Kehusmaa 2011).

Muun muassa yrityksen arvot ja toimintakulttuuri rakentavat tydnantajamieliku-
vaa. Sita rakentavat myods esimerkiksi henkiloston urakehitysmahdollisuudet,
tybn ja vapaa-ajan tasapaino seka palkka ja muut edut. (Lybrand 2018.) Tyon-
antajamielikuva voidaan jakaa kahteen osaan: sisaiseen ja ulkoiseen tyonan-
tajamielikuvaan. Vaikka siséinen ja ulkoinen tydnantajamielikuva ovat eri ka-
sitteita, ne liittyvat paljon toisiinsa ja vaikuttavat yhdessé kasitykseen yrityk-
sestd tybnantajana. (Employer Branding s.a.) Siséaisen ja ulkoisen tybnantaja-
mielikuvan tulisi kulkea siis kdsi kadessa, silla ne vaikuttavat paljon myds toi-
siinsa. Taman ymmartdminen on oleellista, kun tunnistetaan yrityksen vah-

vuuksia ja kehityskohteita tydnantajana (Tyonantajamielikuva s.a.).
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TyOnantajamielikuvasta tulisi pyrkid saamaan johdonmukainen ja huomiota
herattava seka sisaisesti ettd ulkoisesti. Tama houkuttelee lisaa tydonhakijoita
yritykseen ja parantaa nykyisen henkiloston yhteenkuuluvuuden ja yhteisolli-

syyden tunnetta. (Commplace 2023.)

3.2.1 Ulkoinen ty6énantajamielikuva

Ulkoinen tybnantajamielikuva on kasitys siita, minkélaisena yritys nahdéaéan

tybnantajana ulospain. Se on kuva, jonka yritys luo muun muassa potentiaali-
sille tydnhakijoille. (Kuntarekry 2021.) Ulkoisen tybnantajamielikuvan kehitta-
minen on sen rakentamista tyémarkkinoilla muun muassa potentiaalisten eh-

dokkaiden tavoittamiseksi (Commplace 2023).

Isohookanan (2007) mukaan ulkoiseen tydnantajamielikuvaan vaikuttavia teki-
jOita ovat esimerkiksi yrityksen yleinen maine, viestinta, tydpaikkailmoitukset
seka ulkoiset viestintdakanavat, kuten verkkosivut ja sosiaalinen media. Ulkoi-
sen tybnantajakuvan kehittdmisen ytimessa ovat yrityksen lupausten maaritta-
minen ja tayttaminen tydnantajana seka vetovoimatekijoiden selkeyttdminen.
Ulkoinen tydnantajamielikuva perustuu pitkalti sidosryhmien kokemuksiin. Se
perustuu myo6s esimerkiksi tietoon, uskomuksiin seka tunteisiin kyseisesta yri-
tyksesta. (Isohookana 2007.)

3.2.2 Sisainen tytnantajamielikuva

Onnistuneessa tydnantajamielikuvassa yritys ei nayta pelkastadan ulospain
houkuttelevalta vaan myos sisdisesti. Sisainen tyonantajakuva viittaa yrityksen
jana. Se kuvaa sita, milta tuntuu tydéskennella yrityksesséa. Tama rakentuu
muun muassa siitd, minkalaisen ty6ilmapiirin, tehtavat ja edut he kokevat saa-
vansa tyopaillaan. On tarkeaa ottaa selvaa, mita tyéntekijasi arvostavat ja

mik& on heille tarkeda. (Employer Branding s.a.)

Sisdinen tybnantajakuva muodostuu nykyisten ja vanhojen tyontekijéiden ko-
kemusten perusteella. Sita rakentavat muun muassa yrityksen johtamiskay-

tannot, kulttuuri, palkka ja edut seka henkiloston kehittymismahdollisuudet.
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(Employer Branding s.a.) Hyvasta sisédisesta tydnantajamielikuvasta saatetaan

usein viestia ulkoisille sidosryhmille (Korpi ym. 2012).

Sisaisen tyonantajakuvan kehittaminen edellyttaa yritykselta jatkuvaa yrityk-
my0s jatkuvaa myonteisten ajatusten seka tunteiden muodostamista yrityk-
sesta tyopaikkana. Tarkea osa tata on toimiva kommunikointi yrityksen sisalla.
Menestyksekkaasti toteutetun sisdisen tydnantajamielikuvan luomisen poh-

jana on tyontekijoiden aito kuunteleminen. (Commplace 2023.)

Hyva sisdinen tyonantajakuva vaikuttaa positiivisesti henkiloston tyotyytyvai-
syyteen, parempaan tyontekijoéiden sitoutumiseen ja tuloksellisuuteen. Tyon-
antajamielikuvaa on usein hyva yleisesti alkaa rakentaa sisalta pain. Yrityksen
sisaisen kulttuurin vahvistaminen on usein loistava pohja myés ulkoisen tyon-

antajakuvan kehittamiseen. (Tydnantajamielikuva s.a.)

3.3 Tyonantajamielikuvan kehittamisen hyotyja

TyOnantajamielikuva ja sen kehittdminen on pitkdan ollut tarkea osa yrityksia
ja niiden toimintaa. Kuitenkin nykypaivana yrityksen tydnantajamielikuva on

noussut erityisen tarkeaksi osaksi tydmarkkinoita ja sen merkitys on kasvanut
huomattavasti lahivuosina. Myds digitaalisuus ja sen jatkuva kasvu tekee

tybnantajamielikuvan luomisesta yha tarkeampaa. (Universum s.a.)

Tydnantajamielikuvan kehittdmisessa on kyse siitd, minkalaisena yritys halu-
taan nahdatydnantajana ja minkalaisia asioita halutaan korostaa. Positiivisella
tyonantajamielikuvalla on lukuisia hyvia puolia. Nykypaivan tyémarkkinoilla ja
digitaalisuuden jatkuvassa kehityksessa positiivinen tyénantajamielikuva saat-
taa olla merkittava kilpailuetu. llIman positiivista tydbnantajamielikuvaa hyvien

(Lybrand 2018.)

Tybnantajamielikuvatuo esille muun muassa yrityksen tydpaikkakulttuuria, ar-

Vahvalla tydnantajamielikuvalla yritys nahdaan siis seka sisaisesti etta ulkoi-

sesti houkuttelevana tydpaikkana seka tydnantajana. (Korpi ym. 2012.)
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Etenkin ulkoisen tydnantajakuvan kehittamisen tarkoituksena on lisata yrityk-
sen tunnettuutta tybnantajana. Sen tarkoitus on myods vahvistaa ja luoda posi-
tilvista mielikuvaa yrityksesta kohderyhmassa. (Employer Branding s.a.) Ty6n-
antajamielikuvan kehittdmisen avulla on helpompaa lisata yrityksen houkutte-

levuutta tybnantajana (Commplace 2023).

Positiivinen ja vahva tydantajamielikuva auttaa erottumaan muista tyénanta-
jista. Talla tavalla se voi muun muassa pienentaa pitkalla aikavalilla rekrytoin-
tikustannuksia. (Universum s.a.) Vahva tyénantajamielikuva parantaa usein

mya0s tyontekijoiden sitoutumista yritykseen (Resources for employers s.a.).

4 ARVOT

Arvot maarittavat paljon yrityksen identiteettid, rakentavat toimintatapoja ja
nain ollen toimivat pitkalti yrityskulttuurin perustana. Arvot auttavat mahdollis-
tamaan kehittymisen samalla rakentaen pysyvyyden tunnetta. Arvot mukautu-
vat kuitenkin yrityksen muuttuessa, ja niiden ei kuulu olla taysin pysyvia. (Co-
leman 2022.)

Arvot ovat jatkuvasti vaikuttamassa toimintaan ja paatoksiin ilman, etta tata
edes ainatiedostetaan. Sama péatee myaos yrityksiin ja niiden toimintaan. Arvot
ovat osa kasvatusta, kokemuksia ja valintoja elaman varrelta. (Aaltonen ym.
2003.) Arvot auttavat yrityksia rakentumaan ja kasvamaan, ja ne ohjaavat yri-
tyksen toimintatapoja. Yrityksessé arvojen maarittelyssa on huomioitava hen-
kilosto. Yrityksen arvot luovat kulttuurille perustan, joka ohjaa seka yrityksen

etta tyontekijoiden toimintaa. (Coleman 2022.)

Yrityksen tybnantaja- ja arvolupaukset ovat tarkeitd, mutta niiden tayttdminen
on viela tarkeampaa. Tarkeimpien méaariteltyjen arvojen tulisi nousta esiin yri-
tyksen toiminnassa paivittain ja niita tulisi vaalia. Arvoihin on vaikea sitoutua
ja, niihin on vaikea uskoa, jos niitd ei nahda kaytdnnossa. Huonosti toteutetut

arvot voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen kulttuuriin. (Lencioni 2002).
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4.1 Arvojohtaminen

Arvojohtaminen on vastuullista johtamista yrityksessa. Vastuullisuutta on ta-
loudellista, sosiaalista seka ymparistoon liittyvaa. Arvojohtamista tapahtuu,
kun paatoksia tehdaan yrityksessa vastuullisesti. Oleellista tdssa kuitenkin on
se, ettd yrityksen johto huomioi paatésten vaikutukset ympaérillaédn muun mu-

assa henkilostoon ja ymparistéon. (Hiltunen 2012.)

Arvojen oppiminen ja omaksuminen saattaa olla yrityksen sisalla haasteellista.
Arvojen tulisi olla ndkyva osa yrityksen toimintaa ja yrityksen johdon tulisi var-
mistaa, etta henkildsto on tietoinen arvoista. Oikeanlaisella arvojohtamisella
yrityksen arvot saadaan tuotua kaytantdon ja osaksi yrityksen toimintaa. Kun
henkilosto ottaa arvot osaksi tydntekoa, voidaan sanoa, ettd arvojohtaminen

on toimivaa. (Faulhaber 2023.)

4.2 Arvolupaus

Tydnantajan arvolupaus koostuu yrityksen arvoista, kulttuurista ja tavoitteista.
Se antaa tyontekijoille syyn tydskennella yrityksesséa. Se on siis kaikkea, mitéa
yritys voi tarjota tyénantajana vastineeksi kaikista tyéntekijéiden tuomista tai-
doista ja kokemuksista. Yrityksen tyontekijat ovat suurin tekija, jonka kautta

arvolupaukset |6ydetaan, maaritelladn ja muodostetaan. (Lybrand 2018.)

TyOnantajan arvolupaus on keskeinen osa yrityksen toimintaa tybnantajalla.
Silla on suurivaikutus potentiaalisiin tydnhakijoihin sekd nykyiseen henkilds-
toon. Yritys hyotyy hyvin suunnitellusta arvolupauksesta, jota viestitetadn
muun muassa houkutella ja sitouttaa tyontekijoitd seké auttaa asettamaan ja
toteuttamaan tavoitteita koko yrityksen tasolla. (Lybrand 2018.) Ennen kaikkea

se edistaa suotuisaa ja vahvaa tybnantajamielikuvaa.

4.3 Arvot ja ty0antajamielikuva

Nykypéaivana tyontekijoilla on suuremmat odotukset tydnantajaa kohtaan kuin
aikaisemmin. Tama patee myos tydonhakijoihin, jotka ovat entista tarkempia

tybhakemuksissaan ja tyotarjousten hyvaksymisessa. (Rozon 2023.) Nykyaan
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tyontekijat arvostavat paljon muutakin kuin palkkaa. He haluavat, etta yrityk-
sen arvot kohtaavat tydntekijan omien arvojen kanssa. (Laker 2023.) Tyonan-
tajamielikuvaa rakentaessa arvolupauksen selvittaminen on oleellinen osa
vahvemman tybnantajamielikuvan luontia. Tassa korostuvat erityisesti ne teki-
jat, joita yritys on valmis lupaamaan tyonhakijoille seka tyontekijéille. (Salli &
Takasalo 2014.)

Arvolupauksen kiinnostavuus, uskottavuus seka erottuminen muista yrityksista
ohjaavat seka sitouttavat tyénantajamielikuvan rakentumista (Toivola 2019).
Yritys onnistuu houkuttelemaan potentiaalisimmat tydnhakijat. Tyénantajamie-
likuvan luomisessa on erittain oleellista, etta lupaukset vastaavat todellisuutta
(Vaisto 2022). Tyontekijan ja yrityksen arvojen kohtaaminen on tarkeaa ja

oleellista my@s tyohon liittyvien myonteisten ajatusten omaksumiselle.

4.4 Tyo0 javapaa-aika

Etenkin 2020-luvulla tyontekijat kokevat hyvin tarkeéksi sen, etta voivat vaikut-
taa omaan tyéhonsa. Tyon yleinen mielekkyys seka tyon ja vapaa-ajan yh-
teensovittaminen koetaan yhé tarkedAmmaksi. (Reengineering the Recruitment
Process 2021.) Yrityksen on tarkeda osoittaa henkilstdlle, etta yrityksen johto
on valmis tukemaan heitad heidan henkilokohtaisessa elaméassaan. Tall6in
tyontekijat tuntevat olonsa arvostetuiksi. Heista tuntuu myaos, etta ty6 ja va-
paa-aika on hyvassa tasapainossa. Tama voi lisdtd muun muassa tyotyytyvai-
syytta, tuottavuutta ja sitoutumista seka pienentaa yleiskustannuksia. (Sznei-
berg 2022.) Yksi suuri etu on myds se, etta tdméa voi parantaa tybnantajamieli-
kuvaa.

Joustava aikataulu tydnteon suhteen saattaa olla monelle etenkin perheellisille
tyontekijalle hyvin tarkeaa. Monet yritykset tarjoavat tyontekijoilleen esimer-
kiksi joustavia tydaikoja. Pidennetyt ruokatauot voivat olla monelle myés tar-
peellisia ajoittain. (Szneiberg 2022.) Nama voidaan tehdé tapauskohtaisesti tai
ne voidaan maarittda tavalliseksi kaytdnnoksi. Esimerkiksi etatydskentely on
noussutsuureen suosioon lahivuosina, ja moni kokeekin taman olevan omalla
kohdallaan paras vaihtoehto (Szneiberg 2022). Tama ratkaisu ei tietenkaan
toimi kaikissa tyotehtavissa ja yrityksissd, mutta yrityksen kannattaa harkita,
voisiko se olla vaihtoehto.
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Kun henkildsté huomaa, ettad yritys tukee tyon ja vapaa-ajan tasapainotta-
mista, yritys nahdaan houkuttelevampana potentiaalisten tydntekijdiden ja asi-
akkaiden silmissa (Szneiberg 2022). Tassa on kuitenkin tarkeaa muistaa, etta
ei ole olemassa yhta ja kaikille sopivaa ratkaisua. Kuuntelemalla ty6ntekijoi-

den toiveita ja tarpeita paastadan parhaaseen ratkaisuun.

5 REKRYTOINTI

Rekrytointi sisaltaa kaikki toimenpiteet, joiden avulla hankitaan henkil6stoa yri-
tykseen (Helsila 2009). Rekrytointiprosessi lahtee yleensa liikkeelle siita, etta
yrityksella on tarve palkata lisaa tydvoimaa ja tama tarve voi syntya useasta
eri syysta (Koivisto 2004). Tyypillisesti rekrytointitarve voi muodostua esimer-
kiksi yrityksessa tydskentelevan henkilon jaddessa elakkeelle tai irtisanoudut-
tua. Rekrytointi ja tybnhaku ovat muuttuneet etenkin lahivuosina suhteellisen
paljon. Nykyaan yleinen syy rekrytointitarpeelle saattaa olla myés muun mu-

assa uuden osaamisen hankkiminen yritykseen. (Viitala 2021.)

Rekrytointiprosessi on yksil6llinen jokaisessa yrityksessa ja se on pohjimmil-
taan melko yksinkertainen. Rekrytointiprosessiin yleensa kuuluu esimerkiksi
rekrytointitarpeen tunnistaminen, tydpaikkailmoituksen laatiminen, tydpaikkail-
moituksen mainostaminen, tydhakemusten tarkastelu ja tydbnhakijoiden haas-
tatteleminen. Lopulta prosessiin kuuluu myoés paatdsten tekeminen, jonka
pohjalta lAhdetddn tarjpamaan tyota sopivalle hakijalle. Tama johtaa sitten
yleensa henkilon palkkaukseen ja sita kautta perehdytykseen. (Recruitment
Hiring Success Glossary s.a.) Prosessin ymmarrys puolin ja toisin heréattaa
usein vahvaa luottamusta ja varmuutta tydnhakijan ja yrityksen valilla (Rotkin
2015).

Parhaassa tapauksessa rekrytoinnin tulos on tyénhakijalle ja

yritykselle mielekas paatos, joka on myos pitkakestoinen. Onnistunut rekry-
tointi auttaa yritysta kasvattamaan liitetoimintaansa ja luo tydntekijalle mahdol-
lisuuden péaastd tekemaan itselleen mielekasta tyota seka kehittymaéan ural-
laan. (Rotkin 2015.)
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5.1 Hakijakokemus

Hakijakokemus tarkoittaa tyénhakijan ajatuksia seka tuntemuksia, jotka muo-
dostuvat kyseisen rekrytointiprosessin aikana. Se on kokemus, jonka hakija
saa tydnantajayrityksesta rekrytointiprosessin aikana. (Laaksonen 2017.)
Tydnhakijan kokemus rekrytointiprosessista vaikuttaa hyvin vahvasti yrityksen
tybnantajamielikuvaan. Vahva tydnantajamielikuva on erityisen tarkeaa huip-
puosaajien houkuttelemisessa ja positiivisen maineen luomisessa. (Fanning
2023.) Hakijakokemus on siis todella tarkeassa roolissa, jos toiveena on erot-
tua tydnantajana positiivisesti. Yrityksessa, jossa on vahva tydnantajamieli-
kuva, hakijakokemus ylittaa mahdollisimman paljon hakijan odotukset. Oleel-
lista on tietysti, etta nama kokemukset ovat enimméakseen positiivisia ja arvos-

tavia. (Rantanen 2017.)

TyOnhakijat saattavat usein jakaa kokemuksiaan eri alustoilla kuten esimer-
kiksi sosiaalisessa mediassa. Hakijat, joilla on positiivinen kokemus yrityksen
rekrytointiprosessista, ottavat todenn&kdisemmin vastaan ty6tarjouksen ja
saattavat jakaa naita positiivisia kokemuksiaan muiden kanssa. Hakijat, joilla
on negatiivinen kokemus prosessista, saattavat puolestaan esimerkiksi hylata
mahdollisen ty6tarjouksen, peruuttaa hakemuksensa tai jakaa vastaavasti

huonoa kokemustaan muille. (Fanning 2023.)

Voidaan paatella, ettéa hakijakokemuksella ja rekrytointiprosessin onnistumi-

sella on merkittava vaikutus yrityksen tydnantajamielikuvaan. Hakijoiden posi-
tilvinen kokemus rekrytointiprosessista on pidettava ensisijaisena asiana koko
rekrytointiprosessin ajan. Varmistamalla positiivisen hakijakokemuksen orga-
nisaatiot voivat hyodyntaa tata paljon ja houkutella laadukkaita hakijoita, jotka

ovat linjassa heidan arvojensa ja tavoitteidensa kanssa. (Fanning 2023).

Rekrytointiprosessi ei toimi eiké onnistu, jos ei ole hakijoita. Taméa saattaa olla
jopa merkittavin syy siihen, miksi hakijakokemukseen tulisi panostaa jokai-

sessa yrityksessa. (Laaksonen 2017). Erinomaisen hakijakokemuksen luomi-
nen tydnhakijalle edellyttaéa selkeda viestintaa. Se edellyttdéd myos hakijoiden
ja heidan aikansa kunnioittamista seké kaikin puolin sujuvaa rekrytointiproses-

sia. On tarked& antaa yksityiskohtaista tietoa siita, mité rekrytointiprosessin
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edetessa on odotettavissa. Tulee myos viestia selkeasti, mita ty6tehtava vaatii

ja pitaa sisalldan seka, mita yrityksen toiminta oikeasti on. (Onishuk s.a.)

Palautteen antaminen ja vastaanottaminen on tarked osa hakijakokemuksen
muodostamista (Onishuk s.a.). Palaute on hyvin merkityksellista puolin ja toi-

sin. Onnistuneen rekrytoinnin my6ta organisaatioon Idydetaan motivoitunut

Onnistuneessa rekrytointiprosessissa vaiheeton hyvin suunnittelu. Hyvin hoi-
detulla rekrytointiprosessilla on merkittavan positiivinen vaikutus
tybnantajakuvaan ja vastaavasti vahva tydnantajamielikuva edesauttaa am-

mattitaitoisen tyévoiman rekrytoimisen jatkossa. (Hyppanen 2013.)

5.2 Korkeakouluopiskelijoiden rekrytointi

Korkeakouluopiskelijat ovat tulevaisuuden osaajia seka ammattilaisia. Taman
lisdksi moni heistd on myo6s opiskeluaikanaan pateva tyontekija, joilta 10ytyy
monenlaista osaamista seka intoa oppia. Heidan rekrytoimisensa kannattaisi

aloittaa hyvissa ajoin jo heidéan opiskeluaikanaan. (Tuudo 2021.)

Korkeakouluopiskelijat ovat pddasiassa nuoria aikuisia ja monesti tyéuran
alussa. Opiskelijat ovat usein myds passiivisia tyénhakijoita. Passiivisilla tyon-
hakijoilla tarkoitetaan sellaisia tyontekijoita, jotka eivat talla hetkella etsi aktiivi-
sesti toité, mutta jotka olisivat valmiita vastaanottamaan tydtarjouksen vastaan
sopivana hetkena. Tama edellyttda kuitenkin, etta sopiva tehtava tai tydnanta-
jayritys osuu kohdalle. (Markkanen 2005.)

Passiivisten tydnhakijoiden houkutteleminen saattaa osoittautua suureksi
haasteeksi henkiloston hankinnan né&kdkulmasta. Yrityksen on tavoitettava
nama osaajat ja osattava herattad heidan mielenkiintonsa tyénantajana. Pas-
siivisia hakijoita kiinnostaa usein muun muassa mahdollisuus kehittya ja edeta
tydssa, tydosuhde-edut ja yleinen kuva yrityksesta tydnantajana. (Braddy ym.
2003.) Tyonhaun passiivisuus on korostunut etenkin uudempien sukupolvien
keskuudessa. (Markkanen 2005.) Kilpailu osaajista on siis kasvussa, jonka
vuoksi yrityksen tulisi panostaa muun muassa tybnantajamielikuvaansa ja rek-

rytoinnin eri keinoihin.
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Oppilaitosyhteisty® on erinomainen tapa rakentaa tydnantajamielikuvaa seka
kontakteja tulevaisuuden ammattilaisten kanssa. Alan opiskelijat voidaan in-
nostaa hakeutumaan yritykseen esimerkiksi tarjoamalla harjoittelumahdolli-
suuksia tai tekemalla vierailuja oppilaitoksissa tai opiskelijatapahtumissa. (Vi-
hervaara 2015.)

Kun yritykset lahtevat tybnantajina tekemaan oppilaitosyhteisty6ta, niiden tar-
kein motivaatiotekija on yleensa tulevaisuuden osaamisen varmistaminen ja
vahvistaminen. Kuitenkin tama on hyvin tarkeéa ja oiva tilaisuus monelle yrityk-
selle myos konkreettisesti osallistua siihen, mita tulevaisuuden ammattilaisille
opetetaan. (Vihervaara 2015.) Vahvasta tydnantajamielikuvasta seka sidos-
ryhmétyosta oppilaitosten kanssa on hyvin paljon etua opiskelijoiden eli tule-
vien ammattilaisten rekrytoinnissa. Nama luovat vahvaa kilpailuetua nykypéi-

van tyémarkkinoilla.

Opintojen loppusuoralla olevat opiskelijat seka vastavalmistuneet eivat ehka
ole viela taysin ammattilaisia. Kuitenkin he voivattuoda yritykselle paljon uutta
ja tarkedd osaamista. Rekrytoimalla potentiaalia aiemman kokemuksen sijaan,

voi usein |6ytaa paljon erityisia osaajia ja kykyja. (LinkedIn s.a.)

6 TYONANTAJAMIELIKUVA JA MARKKINOINTI

Iso muutos tydnantajamielikuvan kehityksessa tapahtui vuonna 2010. Kehityk-
seen Suomessa vaikutti sosiaalisen median yleistyminen. Tyonantajamieliku-
van muodostamisessa alettiin hydédyntamaan omia tyontekijoita, seka tydonha-
kukokemukseen alettiin kiinnittamaan entistd enemman huomiota. Lahivuo-
sina erityisessa suosiossa tydnantajamielikuvamarkkinoinnissa on ollut tar-
kasti kohdennettu sisaltomarkkinointi. Tan& paivana ja mahdollisesti tulevai-
suudessa tybnantajamielikuvan vaikuttamisessa pinnalla olevat aiheet ovat
tyon merkityksellisyys, tybnantajien vastuullinen ja lapinakyva toiminta. (Pylk-

kanen s.a.).

TyOnantajamielikuvan kehittdminen on ajankohtainen aihe, koska yrityksiin on
mahdollista tutustua avoimesti sosiaalisen median avulla. Jokaiselle ihmiselle

muodostuu yrityksista erilaisia mielikuvia. Yritys, joka ei vaikuta antamiinsa
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mielikuviin, vaikeuttaa turhaan rekrytoinnin seka myyntitapahtumien edisty-
mista. (Rantanen 2020).

Myyntia edistetaan markkinoinnilla, ja yleensa yritykset ymmartavét hyvin
markkinoinnin tarkeyden myynnin kasvattamisessa. Kun kyse on rekrytoin-
nista yrityksien kiinnostus saattaa herata markkinointiin vasta, kun tyénhaku ei
tuota toivottuja hakemuksia. Useampi yritys saattaakin toteuttaa rekrytointia
vasta, kun tydntekijoita ei ole. Tama voi johtaa isompaan riskinottoon ja ongel-

man ratkaisu siirtyy vain tilapaisesti. (Rantanen 2020).

Tydnantajamielikuvan brandéays on ajankohtainen keskustelunaihe, vaikka ai-
healueena se on melko uusi. Takavuosina toimiston pelikoneet tai lounaan
tarjoaminen saattoivat olla johtajien mielesta esimerkkeja tydnantajakuvan ke-
hittamisesta. Nykypaivana moni tietaa, etta edella mainitut edut eivét sitouta
eivatka houkuttele parhaimpia osaajia. Kyseista ajattelun kehitysta on kiihdyt-
tAnyt koronapandemia, joka asetti johtajille suuren paineen viestia ja varsinkin

nayttaa omat yrityksen arvot. (Adams 2022.)

6.1 Maine

Organisaation maine on julkinen kasitys organisaatiosta ja siita, miten se toi-
mii. Maineeseen vaikuttavat muun muassa julkiset mielipiteet yrityksen tuot-
teista, palveluista ja siité, miten yritys kohtelee tyontekijoitaan. Maine voi olla
positiivista tai negatiivista ja voi myds muuttua ajan myota. Maine koostuu ku-
luttajien kasityksista, jonka vuoksi maine ei aina tarkoita suoraan sita, miten
yritys toimii. Maineen hallinta on tarkeaa, jotta se saataisiin vastaamaan mah-
dollisimman tarkasti yrityksen toimintaa. (Company Reputation: What It Is and
How To Improve It 2022.)

Positiivinen maine auttaa yrityksen kasvussa. Kun nykyiset ja potentiaaliset
asiakkaat suhtautuvat positiivisesti yritykseen, he kayttavat todennéakdéisemmin
yrityksen palveluita uudestaan. Talléin he myds todennakdisemmin tuntevat
oman olonsa hyvaksi kayttaessaan yrityksen palveluita ja jakavat asiakasko-
kemustaan myds muille. (Company Reputation: What It Is and How To Im-
prove It 2022.)
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Moni yritys ei valttamatta hallitse mainettaan tai maineeseen liittyvia riskeja.
Maineeseen liittyviin uhkiin reagoidaan yleenséa vasta, kun maineriski on jo ta-
pahtunut. Jos maine on positiivisempi kuin yrityksen todellinen toiminta, voi se
aiheuttaa riskin. Ajan myota yrityksen on vaikeampi vastata positiivisiin odo-
tuksiin, mika aiheuttaa maineen heikkenemista. Riskina voi olla myos, jos yri-
tyksen todellinen toiminta ei kohtaa olettamusten kanssa. Ero olettamuksien ja
todellisen toiminnan valilla aiheuttaa kuilun yrityksen maineen ja todellisuuden
valille. (Eccles ym. 2007.)

6.2 Brandi

Brandi tarkoittaa sita, miten yritys tai sen tuotteet koetaan kuluttajien, sijoitta-
jien, tyontekijoiden ja median silmin. Brandays on taas naiden k&sitteiden

muokkaamista. (Lischer s.a.)

Kuluttajat viettavat paljon aikaa internetissa, ja etsiessdan tietoa he aloittavat
sen yleensa hakukoneesta. Hakukoneeseen kirjoitetaan halutun palvelun tai
tuotteen maaritelma. Brandin puoleensavetavyyteen vaikuttaa muun muassa
yrityksen edustamat arvot, toiminta ja maine. Yrityksen tarinankerronnalla ja
tunteiden heréattamisen taidolla on suuri merkitys. Inminen tekee paatoksia
tunteen pohjalta ja pyrkii perustelemaan ne jarjella. Brandin tarkoitus on ve-

dota tunteisiin. (Ruokolainen 2020.)

Yrityksen brandays on merkityksellisempaé kuin moni uskoo. Ulkopuolisesta
nakokulmasta tarkkailtuna brandi voi nayttad koostuvan vain osatekijoista, ku-
ten logoista ja vareista. Todellisuudessa brandi toimii yrityksen identiteettina ja
antaa yritykselle persoonan. Brandays on ollut aina tarkeaa liiketoiminnassa.
Nykypaivana brandays saattaa olla tirkeampéaa kuin koskaan aikaisemmin.
Sosiaalinen media esittaéa kuluttajille uusia brandeja paivittain. Kuluttajien kan-
nalta tama tuo paljon eri mahdollisuuksia ja antaa tavan etsia parhaat brandit.

Yrityksien kannalta suuri tarjonta saattaa hankaloittaa asioita. (Jones 2021.)

2020-luvulla yrityksia on niin paljon, etta erottuakseen joukosta yritysten on
tehtava enemman toita. Tata edesauttaa investoiminen vahvan brandin luomi-

seen, joka puolestaan auttaa pitamaan kuluttajien huomion yrityksessa. Oike-
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alla tavalla toteutettu brandays auttaa yritysta hallitsemaan kuluttajien mieliku-
vaa yrityksesta. Yksi tarkeimmista syista, mihin yritykset tarvitsevat bran-
daysta, on saada enemman nakyvyytta. Jos yrityksell& on hyvin toteutettu
brandays, kuluttajien huomio kiinnittyy yritykseen paljon enemman kuin yrityk-
seen, jonka brandays ei ole onnistunut. (Jones 2021.)

Yrityksen yksi tarkeimmista tehtavistd on saada kohderyhméansa luottamus.
Puutteellinen brandays aiheuttaa yritykselle haasteita saada luottamusta.
Brandaysta jopa odotetaan yrityksiltd ja sen puute voi heikentaa luottamusta.
Brandays on arvokasta myds yrityksen sisalla. Onnistunut brandays saa tyén-
tekijat helpommin tuntemaan, etteivat he ole vain toissa. (Jones 2021.) Ty6n-
antajabrandays on yksinkertaisuudessaan tapa, jolla yritystd markkinoidaan
tyonhakijoille. Iman positiivista tydnantajabrandaystéa parhaimpien tyéntekijoi-
den rekrytoiminen ja palkkaaminen on vaikeaa. Mielikuvat palkasta, organi-
saation kulttuurista ja tydon hyodyista vaikuttavat paljon mahdollisiin tyénhaki-
joihin. (Lybrand 2018.)

Yritykset tarvitsevat lahjakkaita tydntekijoita kehittamaan yritysta. Paras tapa
palkata heitd on luoda mielikuva yrityksesta, jossa on hyva tydskennella. Van-
kan tydnantajabrandin luomisessa tarinankertominen on tarke&da. Kyse on
siita4, miten organisaatio on esilla markkinoilla. Potentiaalisten asiakkaiden
houkuttelu on oleellista, mutta yrityksen pitdd myods muistaa itse elaa kerto-
maansa tarinaa. Tyytyvaiset tyontekijat ovat erittdin tarkeita sosiaalisen me-
dian aikakaudella. (Lybrand 2018.)

6.3 Brandays

Yrityksen brandia rakentaessa tai sen uudelleen muodostamisessa on tarkeaa
ymmartad, mista brandi koostuu (Lischer s.a.). Seuraavaksi kasitellaan teki-

jOita, jotka vaikuttavat yrityksen brandaykseen.

Brandilupauksen luominen on tarkedé ja varsinkin naiden lupausten pitami-
nen. Oman yrityksen kilpailuetu on tarkeaa kartoittaa. Yrityksen pitaisi myos

maarittda oma visio, missio, arvot ja strategiset tavoitteet. On tarkeaa, etta
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brandilla on oma persoonallisuus ja sen pitaisi nakya aina yritysilmeesta bran-
ditarinaan asti. Persoonan luomisella on mahdollista luoda aitoja yhteyksia ku-

luttajiin. (Lischer s.a.)

Yrityksen tulisi maarittdd oma brandi-identiteetti, ja sen tulisi olla ymmarret-
tava ja johdonmukainen. Yrityksessa tehtyjen paatdsten tulisi sopia brandin
persoonallisuuteen. Brandi-identiteetti koostuu visuaalisista elementeisté ku-
ten verkkosivuista, logoista ja markkinointimateriaaleista. Visuaalisten osateki-
joiden pitda toimia synkronoidusti yhdessa, silla erityyliset suunnittelumallit
voivat johtaa identiteettikriisiin. Yrityksen tulee seurata, miké on tarkeaa kulut-
tajille riippumatta markkina-alasta. Esimerkiksi nykypaivana suosiota heréat-
tava aihe on kestava kehitys. (Dodhia 2022.)

Luottamuksen rakentaminen on tarkead, ja esimerkiksi hyvanatunnetun bran-
din logo herattdé luottamusta. Yrityksen luomien lupausten takana on myds
pysyttava. Vaikka lupauksia on helppo tehd4, niiden takana pysyminen vaatii
suunniteltua liiketoimintamallia kokonaisuudessaan yrityksen sisalla. Brandi-
identiteetin, brandiarvojen ja kaytannodn toiminnan pitaa olla samassa linjassa
kesken&aan. (Dodhia 2022.)

Yrityksen kulttuurissa kuullaan usein sanat rehellisyys ja tiimity6. Yleensa ky-
seiset arvot eivat auta erottumaan muista. Erottuakseen yrityksen on luotava
uniikki yrityskulttuuri, joka muovaa tarvittaessa tyontekijoiden asenteita ja
kayttaytymista. Menestyneissa yrityksissa brandi-identiteetti on myds onnistu-
nut. Yrityksen kulttuuri pitaisi olla brandi-identiteetin kanssa samoilla linjoilla.
(Lee 2019).

7 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi liittyy jokaiseen markkinointitoimenpiteeseen, joita
tehdaan internetissa. Yritykset hyddyntavat monia eri digitaalisia kanavia ku-
ten esimerkiksi hakukoneita, sosiaalista mediaa ja s&hkopostia. Digitaalisia
kanavia kaytetdan nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. (Alexander
2022.)
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Digitaalinen markkinointi edesauttaa saavuttamaan laajemman yleison kuin

perinteisia tapoja kayttdmalla. Digitaalista markkinointia on my6és mahdollista
kohdentaa asiakaskunnalle, joka on valmiiksi kiinnostunut ostamaan tuotetta
tai palvelua. Tama on usein kustannustehokkaampaa, ja se mahdollistaa eri-

laisia tapoja mitata menestysta. (Alexander 2022.)

Hubspotin blogin mukaan jopa 90 prosenttia ihmisista poistuu mobiiliverkkosi-
vuilta, mikali nama sivut eivat tayta heidan odotuksiaan. Myds 88 prosenttia
ihmisista uskoo verkossa oleviin arvoihin yhta paljon kuin henkil6kohtaisesti
tapahtuviin suosituksiin. Monesti yrityksilla on kaytossa digitaalisen markki-
noinnin kanavia, vaikkei digitaalista markkinointisuunnitelmaa olisi taysin
tehty. (Digital Marketing s.a.)

Jokaisella yrityksella on tarvetta omalle medialle. Oma media voi olla esimer-
kiksi verkkosivut, blogit, uutiskirjeet, kuvat ja videot. Yritysten oman median
taso ja kilnnostavuus vaikuttavat silhen mielikuvaan, joka yrityksestd muodos-
tuu. (Medita s.a)

Ostettu media tarkoittaa sellaisen median kayttoa, mika maksaa. Esimerkiksi
oman mainoksen sijoittaminen kohderyhman keskuudessa suositulle sivus-
tolle eli niin sanottu bannerimainonta. Suosittua maksettua mainontaa on
my0s hakukonesijoituksen nostaminen. (Digital Marketing s.a.) Ostettu media

sisaltdd myos tilatut videot ja ostetut tutkimukset (Medita s.a.).

Ansaittu media on mainetta, jota yritys saa kuluttajien, muiden toimijoiden tai
uutisten kautta. Yritys ei voi suoraan kontrolloida ansaittua mediaa. Ansaittua
mediaa pidetaan erityisen arvokkaana yritykselle. Ansaittu media voi olla esi-
merkiksi yrityksen tarjoamasta palvelusta tai tuotteesta oleva arvostelu ver-
kossa. Arvostelu voi olla seka positiivista ettéd negatiivista. (Digital Marketing
s.a.) Arvokasta ansaitusta mediasta tekee sen riippumattomuus yrityksen
omasta mediasta, silla ansaittu media koostuu kolmansien osapuolien taholta.
Useasti kuluttajien sanalla saattaa olla enemman merkitysta kuin asiantunti-

joilla. (Medita s.a.)
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7.1 Sisaltomarkkinointi

Lahivuosina suosiota herattanyt sisalttmarkkinointi ei ole haviamassa minne-
kaan. Siséltomarkkinointi on strategista markkinointia, joka edellyttad voima-
varoja ja omistautumista. Onnistunut sisaltémarkkinointi sitouttaa ja vahvistaa
yrityksen brandia. Yksinkertaistettuna sisaltomarkkinointi on markkinointia eri-
laisilla sisalléilla kuten kuvilla, videoilla ja teksteilla. Sisalttmarkkinoinnilla pyri-
tddn luomaan tarkoitetulle kohderyhmaélle arvoa. Luotu sisalto voi olla esimer-
kiksi viihdyttavaa, opettavaista tai sitouttavaa sisaltéd. Sisaltomarkkinointi voi
olla esimerkiksi uuden tyontekijan esittelyvideo yrityksen nettisivuilla. Onnistu-
nut sisaltomarkkinointi edellyttaa sitoutumista pitkalla aikavalilla ja strategista

ajattelumallia. (Reivinen 2023.)

Sisaltomarkkinointi on keskeistd myos rekrytoinnissa. Huippuosaajat selaavat
yrityksiéd internetisséd samalla ajatuksella kuin mita tahansa muita ostopaatok-
sid. Tybnhakijat haluavat tietoa yrityksestd ennen hakemuksen tekoa. Hakijat
kayttavat aikaa yrityksen ja kyseisen roolin tutkimiseen, ennen kuin paattavat,
ovatko he sopivia kyseiseen rooliin. Tiedonhakuvaiheessa usein nousee esiin
yrityksen tuottama sisalto. Yrityksen tuottama sisalt6 vaikuttaa vahvasti tyon-

antajamielikuvaan ja paatokseen jattda tyohakemus. (Beamery 2023.)

7.2 Inbound-markkinointi

Inbound-markkinoinnin tarkoitus on tuottaa kuluttajille lisdarvoa tuottamalla si-
saltoa ja vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin. [deana on saada kuluttajat ha-
kemaan kontaktia yritykseen eika toisinpain. Esimerkkiné kuluttaja hakee jo-
tain hakukoneesta ja vastaanottaa hyodyllista yrityksen markkinointisisaltoa,
minka jalkeen kuluttaja antaa luvan vastaanottaa markkinointisisaltoa. (Jaas-
keldinen 2018). Inbound-markkinoinnin perustana on kehittaa yritysta luomalla
merkityksellisia ja pitkaikaisia suhteita kuluttajiin ja potentiaalisiin asiakkaihin
(Whatis Inbound Marketing? s.a.)

Inbound-markkinointia voidaan soveltaa kolmella eri tavalla. Houkuttelemalla
kohderyhman henkil6itd merkittavalla sisallolla seka keskusteluiden avulla.

Nain yrityksesta luodaan luotettava organisaatio, jonka kanssa halutaan olla
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vuorovaikutuksessa. Osallistumalla yritys voi tarjota ongelmanratkaisuja ja oi-
valluksia, jotka vastaavat henkildiden tarpeisiin. Yrityksen tulee ilahduttaa, aut-
taa ja tukea. Kun kohderyhma saa positiivisen kuvan yrityksesta ja puhuvat
siitd muille, se houkuttelee uusia mahdollisia asiakkaita yritykselle. (What is

Inbound Marketing? s.a.)

7.3 Inbound-rekrytointi

Inbound-rekrytoinnissa yritykset luovat positiivisen brandikuvan kayttamalla si-
saltomarkkinointia. Tyypillisesti luodaan sisaltoa, jossa korostetaan yrityksen
kulttuuria ja ymparistda. Sisallén on tarkoitus houkutella tyénhakijoita yrityk-

seen. (Ghodasara s.a.)

Inbound-rekrytointi luo merkittavan hakijakokemuksen, joka auttaa yrityksia
luomaan suhteita huippuosaajien kanssa. Inbound-rekrytointi auttaa yritysta
yhdistamaan passiiviset ja aktiiviset tybnhakijat. Huippuosaajat eivat todenna-
koisesti jatd tybhakemusta vierailtuaan verkkosivuilla ensimmaisen kerran. Pi-
tamalla aktiivisesti yhteyttd markkinoinnin ja viestinnan avulla on mahdollista
pitad hakijat kiinnostuneina ja tietoisina tulevasta tydmahdollisuuksista. Talla
tavalla on mahdollista sitouttaa hakijoita seka tarjota mahdollisuus hakea
tyota, kun aika on oikea. Jokaisella yrityksella on omanlaisensa arvot ja yritys-

bound Recruiting? s.a.)

8 TYONANTAJAMIELIKUVAN KEHITTAMINEN MARKKINOINNILLA

Toimeksiantajan toiveena oli tydnantajamielikuvan kehittdminen yrityksen ar-
vojen pohjalta. Arvoina Tampereen Infralla on muun muassa yhteisollisyys,
suvaitsevaisuus, joustavuus ja positiivinen asenne. Yrityksesta halutaan antaa
vassa kappaleessa kaydaan lapi tekijoita mitk& vaikuttavat kyseisten arvojen

luomiseen ja miten niitd voidaan markkinoida.
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8.1 Opiskelijamarkkinointi

Geist kirjoitti Forbesin artikkelissa, kuinka vastavalmistuneet voivat etsia toita
ja mitk& markkinointikeinot sopivat heidan persoonaansa ja taitoihinsa. Artik-
kelissa kerrotaan, kuinka tydnantajat voivat palkata vastavalmistuneita seka
miten houkutella huippuosaajia. Ensin yrityksen ja tydnhakijan pitda osata
maarittaa itsensa ja omat arvonsa. Ty0nantajan pitaa tietaa taysin oma arvolu-
pauksensa, silla tydbnhakijoita, jotka etsivat toita arvojensa mukaan on muuten
vaikeaa loytaa. (Geist 2023.)

Haastatteluvaiheessa tulisi olla mahdollisimman avoin ja kertoa ty6n vaati-
muksista seka tyoskentelykulttuurista. Mitéa paremmin tyén vaatimuksia pysty-
tddn kuvailemaan, sitéd paremmin hakijat voivat kokea tuntevansa itsensa

tyoskentelemaan tai sitten ei ollenkaan. (Geist 2023.)

Nykypaivané opiskelijoiden ja valmistuneiden odotukset tydskentelysta ovat jo
erilaisia kuin lahimenneisyydessa. Tybnantajan tulisi tiedostaa, etta tyon
asema vastavalmistuneiden elamassa on erilainen kuin vanhempien sukupol-
vien. Vastavalmistuneet saattavat miettid, kuinka heidan arvonsa kohtaavat
tybnantajayrityksen arvojen kanssa. He pohtivat my6s, minkélaista tukea he
saavat ensimmaisessa tyoroolissa. Tydnantajan olisi tarkeda ymmartaa oma
vastuunsa tyontekijoiden kehityksessa ja tarjota tarpeeksi resursseja, joilla
tybntekija voi integroitua yritykseen. Yrityksen halu nayttdé sopeutumista tyon-

antajana on etu nykypaivan tydmarkkinatilanteessa. (Geist 2023.)

Opiskelijoille suunnattu markkinointi toimii samalla periaatteella kuin tydnanta-
jamielikuvan markkinointi. Tavoitteena on saada nakyvyyttd mahdollisten tyon-
hakijoiden keskuudessa, levittaa tietoa yrityksesta osaajien keskuudessa ja
vahvistaa tydnantajamielikuvaa. Onnistunutta opiskelijoille suunnattua markki-
nointia pitda suunnitella ja se pitaa kohdentaa oikein. Markkinoinnin tavoitteet
tulee maaritella etukateen. Olisi hyva miettia etukateen kohderyhmé ja miten
se tavoitetaan. Aikataulu ja budjetti markkinointia varten on myés hyva selvit-

taa etukateen. (Navarro s.a.)

Tarkeda on saada opiskelijat tietoiseksi brandista seké luoda positiivista tyon-

antajamielikuvaa. Opiskelijoihin kannattaa myos luoda yhteyksia esimerkiksi
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osallistumalla rekrytointimessuille, sponsoroimalla opiskelijatapahtumia ja jar-
jestamalla yritysvierailuja. (Navarro s.a.) Markkinointikanavia, joita kannattaa
hy6dyntd& on monia. Opiskelijat viettavat paljon aikaa sosiaalisessa medi-

assa, minka vuoksi sinne pitdad luoda siséltéd. (Navarro s.a.)

8.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median markkinointi tarkoittaa prosessia, jossa luodaan materiaa-
lia erilaisille sosiaalisen median kanaville. Sosiaalisessa mediassa tehty mark-
kinointi lisaa yrityksen branditietoisuutta ja auttaa kasvattamaan liikkennetta
verkkosivuille. (Baker 2023.)

Sosiaalisen median markkinointi edellyttda suunnittelua ja strategiaa. Yrityk-
sen tulee suunnitella etukateen muun muassa mita, milloin ja missa julkaisee.
Strategiaa laatiessa pitda maarittdd myos tavoitteet, taktiikat ja tyokalut sosi-
aalisen median markkinoinnin onnistumisen mittaamiseksi. Markkinointistrate-
giaan kuuluu myds julkaisuun saatuihin tykkayksiin ja kommentteihin vastaa-
minen. Sosiaalisen media avulla on mahdollista luoda inhimillisempi brandi-

kuva ja luoda yhteydenkuuluvuutta yleis6on. (Baluch 2023.)

8.3 Monikanavainen markkinointi

Arvion mukaan vuonna 2023 noin 4,9 miljardia ihmista kayttaa sosiaalista me-
diaa maailmanlaajuisesti. Kayttajien maaran odotetaan viela kasvavan tulevai-
suudessa. Kayttajat eivat kayta vain yhta alustaa, vaan kayttajat ovat jopa
kuudella tai seitseméalla erilaisella alustalla. Taméa korostaa tarvetta moni-
kanavaiseen digimarkkinointiin. (Wong 2023.)

Yli 70 prosenttia suomalaisista kuluttaa sosiaalista mediaa ja 56 prosenttia pi-
taa sita tarkedna osana elamassa. Moderni digiaika on aiheuttanut kuluttajien
pomppimista digitaalisien kanavien valilla kesken asiakastapahtumaa. Taman
takia on tarkeaa toimia samoissa kanavissa, missa kuluttajatkin ovat ja suun-

nitella strategioita, joissa kaytetddan monikanavaisuutta. (Komulainen 2023.)
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Brandien lasnaolo sosiaalisessa mediassa on kasvanutja sen nakyy myds ku-
luttajien toiminnassa. Kuluttajista 90 prosenttia seuraa vahintaan yhta brandia
sosiaalisessa mediassa seké suosii suoraa ja aktiivista suhdetta brandin
kanssa. On tarkeda muistaa, etté sosiaalinen media on paljon muutakin kuin
sovelluksia tai alustoja. Se on digitaalinen ymparisto, joka muovaa jatkuvasti

markkinoinnin maailmaa. (Wong 2023.)

Monikanavainen markkinointi tarkoittaa strategiaa, jolla markkinointiviestintaa
toteutetaan useassa eri kanavassa. Tarkoituksena on hyodyntad mahdollisim-
man monen eri kanavien vahvuuksia. Erilaisia kanavia voivat olla esimerkiksi
sosiaalisen median kanavat, blogit, verkkosivut, podcastit, hakukoneet ja vai-
kuttajamarkkinointi. Monikanavainen markkinointi mahdollistaa kuluttajien la-
hestymisen kanavissa, jotka vastaavat heidan tarpeisiinsa, elamantyyliinsa ja
kiinnostuksen kohteisiinsa. Ei voida olettaa, etta kuluttajat [6ytavan yrityksen
kayttamiin kanaviin. Yrityksen on tiedettdva kanavat, joissa kuluttajat ovat ja,

mihin kanaviin tulisi panostaa. (Paunonen 2022.)

8.4 Sosiaalisen median kanavat

Markkinointistrategiaa luodessa pitaa huomioida sosiaalisen median kanavat,
joita k@ytetaan. Kanavaa valittaessa pitdd huomioida muun muassa kohderyh-
masi ja tavoitteet. Kanavaa valittaessa kohderyhman sukupolvella on merki-
tysta. (Pilon 2023.)

Suomessa sovelluksista Facebookia kayttaa 52 prosenttia. TikTokin kayttd on
my0Os nousussa varsinkin 16—24 ikaisten ryhmassa. Lahtékohtana on pyrittava
tunnistamaan kanavat, joissa kohderyhma on aktiivinen. Yrityksen kannattaa
panostaa aluksi yhteen kanavaan kerrallaan. Kun tuloksia alkaa muodostu-
maan, voi sen jalkeen pohtia muiden kanavien mahdollisuuksia. (Komulainen
2023.)

Osa sosiaalisen median kanavista sopivat brandillesi ja kohderyhmallesi pa-
remmin kuin toiset. Facebook on suosituin sosiaalisen median kanava, jonka

vuoksi sen kaytto soveltuu lahes jokaiselle yritykselle. Facebook soveltuu hy-
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vin muun muassa seuraajien kasvattamiseen ja branditietoisuuden kasvatta-
miseen. Facebookissa on mahdollista tehda myos tarkasti kohdennettuja mai-
noksia. (Baluch 2023.)

Instagramista on kehittynyt kanava, jossa brandien on mahdollista sitouttaa
kohderyhmaansa erilaisilla mielenkiintoa herattavilla valokuvilla, tarinoilla ja vi-
deoilla. Instagram soveltuu markkinointiin hyvin, jos yritys perustuu visuaalisiin
elementteihin. (Baluch 2023.) Instagram voi auttaa yritysta inhimillistamaan
brandid, rekrytoimaan uusia henkildita ja inspiroida yleisoa. Instagramin etu
markkinoinnissa on sen visuaalisuus. Mikali yritys tarjoaa esimerkiksi palve-
luita, joista seuraa nakyvia tuloksia, Instagram on hyva alusta esitella kyseisia
tuloksia. 90 prosenttia Instagram-kayttajista seuraa vahintaan yhta yritysta ja
83 prosenttia kayttgjista on loytanytuuden tuotteen tai palvelun Instagramista.

(Deckers.a.)

YouTube on suoratoistopalvelu sosiaalisessa mediassa seka toiseksi suurin

hakukone heti Googlen jalkeen. Mikali brandilla on kyvykkyyttéa tuottaa merki-
tyksellista siséltda videon muodossa, kannatta YouTube ottaa huomioon. You-
Tubessa on mahdollista selittdd mielenkiintoisia prosesseja ja markkinoida vi-

deon muodossa. (Baluch 2023.)

Talla hetkella 66 prosenttia kayttajistd kuluttaa sosiaalisessa mediassa eniten
lyhyita alle minuutin kestavia videoita (Wong 2023). TikTok on suhteellisen
uusi sosiaalisen median kanava ja sen toiminta perustuu lyhyisiin videoihin
(Baluch 2023.) Yritykset voivat luoda lyhyita videoita, joissa esimerkiksi kerro-
taan brandin tarinaa. TikTokin kohderyhméané on etenkin nuoremmat sukupol-
vet. (Grome 2022.) TikTok tarjoaa kanavan, jossa on mahdollista muodostaa

aito yhteys ja sitouttaa yleisoa. (Wong 2023.)

TikTok-markkinoinnilla tarkoitetaan toimenpiteita, joissa kaytetaan TikTokia
mainonnan alustana. TikTok-markkinoinnissa voidaan kayttaa erilaisia tapoja,
kuten maksettuja mainoksia tai omaa sisalléntuotantoa. TikTokin avulla yritys
VOi muun muassa parantaa brandin tietoisuutta, luoda yhteisgja, vastaanottaa

palautetta sekd mainostaa palveluja kohderyhmille. Yrityksen on suositeltavaa
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perustaa TikTok Business-tili, joka antaa mahdollisuuden lisata tietoa enem-
man omaan profiiliin. Se antaa mahdollisuuden muun muassa seurata markki-

noinnin mittareita ja oman yleisén toimintaa. (Hirose 2022.)

LinkedIn on ammatillinen verkostoitumiskanava ja sielld on mahdollista jakaa
omaa asiantuntemusta. Kanava sopii myos tydpaikkojen markkinointiin.
(Wong 2023). LinkedIn soveltuu hyvin B2B-palveluiden markkinoimiseen ja

tybnantajamielikuvan valittymiseen (Komulainen 2023).

9 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUSAINEISTO

Tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaé eli maa-
rallista tutkimusmenetelméaa. Valitulla menetelmalla [ahdettiin selvittAmaan
vastauksia lukumaariin ja prosenttiosuuksien perustuen. Kvantitatiivinen tutki-
mus on hyva tyokalu tutkittavan ilmion nykytilan selvittdmiseen. (Heikkil&a
2014.) Nykytilanteen selvittdminen oli oleellista opinnaytetyon tavoitteen eli

kehittamisehdotuksen laatimisen kannalta.

Tutkimus Tampereen Infra Oy:n tybnantajamielikuvasta ja sen kehittdmisesta
toteutettiin Webrobol-kyselyn&. Tutkimuksen kohderyhména olivat rakennus-
tekniikan opiskelijat Tampereen yliopistossa ja ammattikorkeakoulussa. (Liite
1)

Toimivaksi kyselylomakkeeksi mielletdéan johdonmukainen, selkeé ja yksiselit-
teinen lomake. Lomakkeen alussa suositaan helppoja kysymyksia, jonka jal-
keen kysymykset syvenevat. (Heikkila 2014). Kysely rakennettiin loogisesti ja

aiheittain etenevéksi. Kyselylomake eteni alla olevassa jarjestyksessa.

Taustatiedot

Digitaalisten kanavien kaytto
Tampereen Infra Oy yrityksena
Sosiaalinen media
Tybnantajamielikuva

Yleisia kysymyksia Tampereen Infrasta
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Kyselylomakkeen alussa kyseltiin erilaisia taustatietoja. Taustatiedoista kysyt-
tiin ikaa, elamantilannetta, oppilaitosta ja suuntautumisalaa. Seuraavaksi ky-
syttiin tottumuksia liittyen digitaalisten kanavien kayttoon. Kysymykset toimek-
siantaja yrityksesta liittyivat yrityksen tunnettavuuteen kohderyhman keskuu-
dessa. Sosiaalisen median kysymyksilla selvitettiin toimeksiantajan luoman si-
sallon vaikutusta ja yleisesti sosiaalisen median sisaltéon liittyvia kysymyksia.
Tydnantajamielikuvaan liittyneissa kysymyksissa haettiin vastauksia muun
muassa tydnantajamielikuvan vaikutuksesta tyénhakuun. Kyselomakkeen lo-
pussa kysyttiin yleisia kysymyksia toimeksiantaja yrityksesté ja sen toimin-

nasta. (Liite 1.)

Tiesimme opinnaytetydtamme aloittaessa tiukan aikataulun mahdolliset haas-
teet. Muodostimme teoriaa kirjoittaessa hahmotelmaa kyselysta. Kyselyn teko
edistyi teorian kanssa aihepiireittdin. Isoimmaksi haasteeksi koitui komment-
tien saaminen toimeksiantajalta kiireellisen aikataulun takia. Teimme ty6ta ke-
salla, mika vaikeutti kommenttien saamista myos opinnaytetydmme ohjaajalta.
Aikataulussamme oli joustoa ja lopulta saimme kommentit kaikilta tahoilta

suunniteluun aikataulun etenemisen mukaisesti.

Pidimme useita kokouksia opinnaytetybohjaajamme kanssa ja teimme useita
eri versioita kyselysta. Toimeksiantajan kommentit olivat arvokkaita onnistu-
neen kyselyn luomiseen. Teimme parannuksia kommentteihin liittyen ja li-
sasimme lyhyen yritysesittelyn kyselyn alkuun toimeksiantajan toiveesta. Ky-
sely muodostettiin Webropolissa ja kyselya testattiin useaan kertaan ennen lo-

pullista versiota.

Sovimme kyselyn levittdmisesta jo opinnaytetyén suunnitteluvaiheessa toi-
meksiantajan kanssa. Toimeksiantajalla oli kontakteja Tampereen yliopistoon
ja ammattikorkeakouluun. Pystyimme hyddyntaméaéan edella mainittuja kontak-
teja ja jakamaan kyselyn kohdennetusti alan opiskelijoille. Kysely jaettiin netti-
linkkina sahkopostin valityksella. Kysely jaettiin ammattikorkeakoululle
4.10.2023 ja yliopistolle 5.10.2023. Kysely ajastettiin olevan auki 15.10.2023
klo 20:00 asti. Vastauksia alkoi kertymaan valitttmasti ja kyselyn alussa esiin-

tyneen aikatauluongelman vaikutus tydhon oli mitaton.
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9.1 Tutkimustulokset

Tutkimusta varten Webropolillaluotu kysely lahettiin noin 70:lle yliopisto-opis-
kelijalle ja noin 60:lle ammattikorkeakouluopiskelijalle. Kysely rakennusteknii-
kan opiskelijoille Tampereen yliopistossa ja ammattikorkeakoulussa. Kyselyyn
vastaajia oli yhteensa 27. Kysely lahetettiin opiskelijoille linkkin&. Analy-
soimme saatuja tuloksia Webropolin kautta sinne muodostuneista diagram-
meista suorina jakaumina seka ristiintaulukointina. Seuraavissa luvuissa

olemme avanneet ja esitetty saadut vastaukset yksittain.

9.1.1 Taustatiedot

Kyselyyn vastasi 27 opiskelijaa. Kysely alkoi taustatietoihin liittyvilla kysymyk-
silla. Kysyimme ensimmaiseksi vastaajien ikaa. Vastaajista suurin osa eli 40,8
% oli 21-23-vuotiaita. 24—26-vuotiaita oli vastanneista 29,6 %. 27-29-vuoti-
aita oli 14,8 % vastanneista. Muutama vastaaja sijoittui myds 30—-39 ja 40-49
ikdjakaumiin. 50-vuotta tayttaneita ja siitd vanhempia ei ollut vastaajien jou-
kossa ollenkaan.

Taustatiedoissa kysyimme my0s vastaajan elaméantilannetta. Halusimme kar-
toittaa, ovatko vastaajat paaosin opiskelijoita, ja onko heistd moni tydela-

massa. (Kuva 3.)

Taysiaikainen opiskelija

Osa-aikainen opiskelija

Opiskelija ja taysiaikaisesti tydelamassa
Opiskelija ja osa-aikaisesti tydelamdssa
Tyoharjoittelussa

Jokin muu, miké&?

Kuva 3. Elamantilanteesi?

Vastanneista suurin osa opiskeli ja oli samalla osa-aikaisesti toissa. Seuraa-

vaksi eniten oli vastaajia, jotka keskittyivat paatoimisesti opiskeluun (Kuva 3.).
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Kahdessa viimeisessa taustatietokysymyksessa kysyimme vastaajilta, missa
he opiskelevat ja mita alaa he opiskelevat. Vastanneista 40,7 % opiskelee yli-
opistossa, ja 59,3 % ammattikorkeakoulussa. Kysyimme vastaaijilta, milla

alalla he opiskelevat ja saimme tah&n vastauksia yhteensa 26. (Kuva 4.)

Milla alalla opiskelet?
Vastaajien maara: 26
Vastaukset

Rakennus- ja yhdyskuntatekniikka
Rakennustekniikka

Rakennustekniikka (infrarakentaminen)

Rakennustekniikan tutkinto-ohjelma
Suuntautuminen infra

Rakennustekniikka

Rakennustekniikka

Rakennustekniikka, infrarakentaminen
Rakennustekniikka infra
Rakennustekniikan insindori
Rakennusinsinddri (infra)

Rak. ins

Rakennus- ja yhdyskuntatekniikka
Rakennus- ja yhdyskuntatekniikka
Rakennustekniikka (DI)
Rakennustekniikka

Rakennustekniikka
Rakennustekniikka
Rakennustekniikka
Rakennustekniikka, Infrarakenteet
Rakennustekniikka
Rakennustekniikka
Rakennustekniikka
Infra
Rakennustekniikkaa
Rakennustekniikka
Rakennustekniikka

Kuva 4. Milla alalla opiskelet?

Suurin osa vastaajista opiskeli rakennustekniikkaa. Muutama vastaaja kertoi
opiskelevansa yhdyskuntatekniikkaa ja osa kertoi opiskelevansa infrarakenta-

mista tai muuta vastaavaa. (Kuva 4.)

9.1.2 Digitaalisten kanavien kaytto

Vastaajien piti valita kolme sosiaalisen median kanavaa, joita he kayttavat eni-
ten. Maaratyista vaihtoehdoista 88 % vastaajista kayttda Instagramia. YouTu-

bea kayttéa 62 % vastanneista ja TikTokia 38 % vastanneista. Vastaajat olivat
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lisaksi kertoneet kayttdvansa jonkin verran Snapchatia sosiaalisen median

alustana.

Vastanneista 100 % kayttad sosiaalista mediaa viihteen kuluttamiseen. Vas-
taajista 77 % seuraa sosiaalisessa mediassa yrityksia ja brAndeja. 69 % vas-

tanneista kayttda sosiaalista mediaa yhteyksien yll&apitoon.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Viihteeseen
Yrityksien ja brindien seuraamiseen
Tydskentelyyn
Yhteyksien yllapitoon
Verkostuitumiseen
Toiden etsimiseen

Muu, mika?

Kuva 5. Mihin tarkoitukseen kaytat sosiaalisen median kanavia? Valitse 3.

Vastaajien piti valita kolme syyta, miksi kayttad sosiaalista mediaa. Muu,
mika? Kohtaan oli mahdollista myds jattaa tekstivastaus, johon saatiin yksi
vastaus: uutiset ja faktatieto. Loput vastanneet eivat kirjoittaneet tekstia (Kuva
5).

Kysyimme vastaajilta, onko yrityksen aktiivinen toiminta digitaalisissa kana-
vissa tarkedé. Vastaajista 52 % piti tirkedna, etta yritys toimii aktiivisesti digi-
taalisissa kanavissa. 26 % piti tata ehdottoman tarkeana. 18 % vastaajista oli

sitd mieltd, ettd silla ei ole valia, ja 4 % ei pitdnyt tarkeana.

9.1.3 Tampereen Infra Oy yrityksena

Kysyimme vastaajilta, onko Tampereen Infra Oy yrityksené& tuttu. Vastanneista
89 % sanoi toimeksiantajayrityksen olevan tuttu. 7 % ei kokenut yritysta tu-

tuksi ja 4 % ei osannut sanoa, onko yritys tuttu.
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Oleellista nykytilanteen selvittdmiseksi oli kartoittaa, minkalainen tamanhetki-
nen mielikuva heilld on toimeksiantajasta. Kysyimme vastaajilta, mita heille tu-

lee ensimmaisen& mieleen Tampereen Infrasta tybnantajana. (Kuva 6.)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 3% 40% 45% 50%
Merkityksellista tyota
Joustavuutta opintojen ja tyon yhdistamisesta

Luotettava tamperelainen tyonantaja

Tasa-arvoisuus

Hyva tydyhteiso

Mahdollisuus urakehitykseen ja oppimiseen

Jokin muuta, mitd?

Kuva 6. Mita sinulle tulee ensimmaisenad mieleen Tampereen Infrasta tydnantajana?

Vastaajista suurin osa (48 %) koki toimeksiantaja luotettavaksi tampere-
laiseksi tybnantajaksi. Iso osa (29 %) koki myos, ettei toimeksiantaja herata
mielikuvaa. 15 % vastanneista yhdisti toimeksiantajan merkitykselliseen ty6-
hon. 4 % vastanneista yhdisti toimeksiantajan hyvaan tydyhteis66n seka jous-

tavuuteen opintojen ja tyon yhdistdmisessa. (Kuva 6.)

Vastaajilta kysyttiin, houkuttelisiko heita toimeksiantajayritys tydnantajana. 48
% vastasi kylla, ja 52 % vastasi ei. Kysymyskohdassa oli mahdollisuus jattaa
sanallisia kommentteja, miksi toimeksiantaja houkuttelee tai miksi ei. Saimme
muun muassa seuraavanlaisen kommentin kysymykseen: “Ei. Rajallisesti ura-
mahdollisuuksia DI-tason tehtavissa. Johtoportaassa toki, mutta opiskeli-
jalle/ivastavalmistuneelle relevantteja insinéorin/entry level DI:n toimenkuvia ei
Infra Oy:lla oikein ole. Jos yritys laajentaisi suunnittelu - ja rakennuttamispalve-
luitaan entisestadn nykyisten tydmaatehtavien ohelle, olisin kylla tyénantajasta
itsestdan kiinnostunut.” Yritysta ei koettu houkuttelevaksi mydskaan seuraa-
vanlaisesti perustellen: “En oikein tieda TRE infran tyontekija tarpeista.” Yksi
vastaaja kertoi, ettei yrityksessé ole omaan opintojen suuntautumiseen sopivia

tybtehtavia.
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Saimme my6s myodnteisia vastauksia ja yritys koettiin muun muassa luotetta-
vana ja suurena toimijana Tampereella. Yksi vastaajista koki, etta yrityksen
tarjoama ty0 voisi olla monipuolista, jonka vuoksi yritys houkuttelee tyénanta-

jana. Vastauksista ilmeni iso mielikuvaero kylla ja ei vastanneiden valilla.

9.1.4 Sosiaalinen media

Ensimmaisena kysymyksena koskien sosiaalista mediaa kysyimme vastaajien
mielipidetta toimeksiantajan tuottamasta sisallosta. Vastaajien piti valita as-
teikolla 0—5 mielipiteensé toimeksiantajan tuottamasta siséllosta sosiaalisessa

mediassa. (Kuva 7.)

Mita mieltd olet Tampereen Infran tuottamasta siséllosta sosiaalisessa mediassa?

0= En ole ndhnyt yrityksen tuottamaa sisalt6a
1= Ei kiinnostavaa

2= Hieman kiinnostavaa

3= Kiinnostaa

4= Kiinnostaa jonkin verran

5= Erittédin kiinnostavaa

Vastaajien maara: 15

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

0,0 50 23 2,0 34,0 15

Kuva 7. Mita mielta olet Tampereen Infran tuottamasta sisalldsta sosiaalisessa mediassa?

Kysymykseen saimme 15 vastausta. Vastauksen keskiarvoksi muodostui 2,3
(Kuva 7.)

Vastaajilta kysyttiin, minkalainen sisélté sosiaalisessa mediassa olisi mielen-
kiintoa herattavaa ja tydnantajamielikuvaa parantavaa. Vastaajien piti valita

kolme mielenkiintoisinta vaihtoehtoa. (Kuva 8.)
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Tydntekijoistd kertovat siséllot

Hauska ja viihdyttava sisalto

Opiskelun ja tyoskentelyn yhdistamisesta kertova sisalto

Vastuullisuuteen liittyva sisélto

Tyopaikkailmoitukset

Vlogit (esimerkiksi, mita tyopaiva pitaa sisallaan)

Yrityksen arvoista kertominen

Muu, mika?

Kuva 8. Minkélainen siséltd sosiaalisessa mediassa olisi mielenkiintoa herattavaa ja
tyonantajamielikuvaa parantavaa? Valitse 3.

Vastaajista suurin osa (67 %) koki tydntekijoista kertovan siséllon mielenkiin-
toisena. 56 % vastaajista valitsi tydpaikkailmoitukset. 52 % vastasi hauskan ja
viihdyttavan sisallon olevan mielenkiintoisinta. Kysymys oli tarke4, jotta tule-

vaisuudessa voidaan suunnitella mielenkiintoa herattavaa sisaltéa. (Kuva 8.)

Vastaaijilta kysyttiin myos, minkalainen sisaltd heitéa vahiten kiinnostaa. Heidan

piti valita kolme vahiten kiinnostavaa vaihtoehtoa (Kuva 10.)
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Tydntekijoista kertovat sisallot

Hauska ja viihdyttéva siséltd

Opiskelun ja tyoskentelyn yhdistamisesta kertova sisaltd
Vastuullisuuteen liittyva sisaltd

Tyopaikkailmoitukset

Vlogit (esimerkiksi, mita tyopaiva pitaa sisélladn)
Yrityksen arvoista kertominen

Muu, mika?

Kuva 9. Minkalainen sisaltd on vahiten kiinnostavaa? Valitse 3.

Vastaajista 81 % valitsi yrityksen arvoista kertomisen vahiten mielenkiintoi-
sena. 73 % vastanneista valitsi vastuullisuuteen liittyvan sisallon vahiten mie-
lenkiintoiseksi. 38 % vastaajista valitsi vahiten mielenkiintoiseksi ty6paikkail-

moitukset. (Kuva 9.)

9.1.5 Tyo6nantajamielikuva

Positiiviseen tydnantajamielikuvan muodostumiseen vaikutti vastaajien mie-
lesta eniten hyva tydntekijakokemus (81 %) ja tydnantajan maine (70 %). Vas-
taajilta kysyttiin kolme tarkeinta asiaa positiivisen tydnantajamielikuvan kan-
nalta. (Kuva 10.)
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0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%
Tyonantajan maine

Yrityksen taloudellinen tulos

Positiivinen nakyvyys

Arvojen mukainen ja vastuullinen toiminta
Yrityskulttuuri

Hyva tyontekijakokemus

Rekrytoinnin sujuvuus

Muu, mika?

Kuva 10. Kolme tarkeinta asiaa mielestasi positiivisen tydnantajamielikuvan kannalta.

Positiiviseen tybnantajamielikuvan muodostumiseen vaikutti vastaajien mie-
lesta vahiten rekrytoinnin sujuvuus (11 %). Vastauksista nousi myds esiin yri-
tyskulttuuri (44 %) seka yrityksen arvojen mukainen ja vastuullinen toiminta
(41 %). (Kuva 10.)

Tutkimuksen kannalta oli tarkeda selvittdd kohderyhman mielesta tarkeita teki-
jOita, jotka vaikuttavat tyotd hakiessa. Vastaajilta pyydettiin valitsemaan kolme

tarkeinta tekijaa tyopaikkaa hakiessa. (Kuva 11.)
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n Prosentti

Kattava perehdytys 4 14,8%
Mahdollisuudet kehittya ja edeta 14 51,9%
Mielenkiintoinen ty& 16 59,3%
Suvaitsevaisuus 1 37%
Hyva tyoymparisto 12 44,4%
Lapindkyvyys yrityksen toiminnassa 1 3,7%
Miellyttava hakijakokemus 0 0,0%

Omien arvojen vastaavuus yrityksen arvojen kanssa 1 3,7%

Palkka ja muut edut 19 70,4%
Eta- / hybriditydn mahdollisuus 4 14,8%
Mahdollisuus oppia ja kehittda omaa osaamista 6 22,2%
Tyodpaikan tuoma vakaus ja pysyvyys arkeen 3 11,1%
Muu, mika? 0 0,0%

Kuva 11. Valitse 3 tarkeinta tekijaa tyopaikkaa hakiessa.

Taulukossa nakyy valintojen maara ja prosenttiosuudet. 70,4 % vastaajista va-
litsi palkan ja edut tarkeimmaksi tekijaksi. Vastaajista 59,3 % valitsi mielenkii-
toisen tyon ja 51,9 % valitsi mahdollisuudet kehittya ja edetd. Kukaan vastaa-

jista ei kokenut miellyttavaa hakijakokemusta tarkeaksi. (Kuva 11.)

Viimeinen kysymys tydnantajamielikuva osiossa koski tydnantajamielikuvan
vaikutuksesta tydnhakuun. Vastaajilta pyydettiin valitsemaan asteikolta 1-4

vaikutuksen maaraa. (Kuva 12.)

Kuinka paljon yrityksen tyonantajamielikuva vaikuttaa tyonhakupéaétokseesi?
1= Ei vaikuta

2= Vaikuttaa vahan

3= Vaikuttaa jonkin verran

4= Vaikuttaa paljon

Vastaajien maaréa: 27

Minimiarvo  Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Summa Keskihajonta

2,0 4,0 33 3,0 88,0 0,6

Kuva 12. Kuinka paljon yrityksen tydnantajamielikuva vaikuttaa tydnhakupaatokseesi?
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Keskiarvoksi muodostui 3,3 eli tydnantajamielikuvalla on hakijalle tarked mer-
kitys tydpaikkaa hakiessa. Minimiarvo oli 2 eli tybnantajamielikuva vaikuttaa

vastaajien mielesta vahintaankin jonkin verran. (Kuva 12.)

9.1.6 Yleiset kysymykset
Kyselylomakkeen lopussa oli muutama yleinen kysymys liittyen toimeksianta-
jayrityksen toimintaan ja tydnantajamielikuvaan. Yleisista kysymyksista saatiin

tarkeaa tietoa nykytilanteesta. Tiedot ovat hyvin tarkeitd myos kehitysehdotuk-

sien kannalta.

Toimeksiantajayrityksen toiveena oli alusta asti suunnata opinnaytety6 opiske-
lijoille. Kysyimme, kokevatko vastaajat toimeksiantajan olevan aktiivisesti mu-

kana opiskelijatoiminnassa. (Kuva 13.)

Koetko Tampereen Infran olevan aktiivisesti mukana
opiskelijatoiminnassa?
Vastaajien maara: 27

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

Ei 41%

Kuva 13. Koetko Tampereen Infran olevan aktiivisesti mukana opiskelijatoiminnassa?

Suurin osa (41 %) vastaajista ei kokenuttoimeksiantajan olevan mukana aktii-
visesti opiskelijatoiminnassa. 33 % vastasi, ettei 0saa sanoa. 26 % vastaajista

koki toimeksiantajan olevan aktiivinen opiskelijatoiminnassa. (Kuva 13.)
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Vastaajilta kysyttiin, miké saisi heidat hakemaan téihin toimeksiantajalle. Hyva
palkka ja edutsekd mahdollisuus urakehitykselle ja mielenkiintoisille tehtaville

saivat eniten valintoja vastaajilta, molemmat 51,9 %. (Kuva 14.)

n Prosentti

Hyva palkka ja edut 14 51,9%
Voisin jo hakea nykykuvan perusteella 4 14,8%

Mahdollisuus urakehitykselle ja mielenkiintoisille tehtaville 14 51,9%

Joustavuus tydssa 7 259%
Jos yritys informoisi itsestddn enemméan 6 222%
Sujuva rekrytointiprosessi 0 0,0%

Muu, mika? 5 18,5%

Kuva 14. Mik& saisi sinut hakemaan tdihin Tampereen Infralle?

14,8 % vastanneista voisi hakea Tampereen Infra Oy:lle téihin nykyisen ty6an-
tajamielikuvan perusteella. (Kuva 14.) “Muu, mika” -kohtaan vastattiin. Vaihto-
ehtoon “Muu, mika” vastasi viisi henkilda eli 18,5 % vastaajista. Kaksi tahan
vastanneista kertoi jo tydskentelevansé toimeksiantajalle. Yksi vastaaja vas-
tasi, ettei mik&an saisi hakemaan toéihin toimeksiantajalle. Yksi vastanneista
toivoi joustavampia tydaikoja seka parempia tydolosuhteita. Liséksi yksi vas-

taaja toivoi selvyytta, minkalaisiin tehtaviin haetaan tyontekijoita.

Kysyimme, miten toimeksiantaja voisi kehittdd omaa rekrytointia houkuttele-
vammaksi. Vastaajat pystyivat valitsemaan kolme annetuista vaihtoehdoista
tai vaihtoehdon “Muu, mika?”. (Kuva 15.)
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n Prosentti

Enemman tietoa tyomahdollisuuksista 23 85,2%

Parempaa markkinointia 13 48,1%
Paremmat tyopaikkailmoitukset 7 259%
Sujuva rekrytointiprosessi 7  259%
Palkkauksen lapinakyvyys 17 63,0%
Viestinta rekrytoinnin etenemisesta 8 29,6%

Panostamalla sosiaaliseen mediaan 4 14,8%

Muu, mika? 2 7.,4%

___________________________________________________________________________________________

Kuva 15. Miten Tampereen Infran rekrytointia voisi kehittad houkuttelevammaksi?

85 % vastaajista valitsi enemman tietoa tydmahdollisuuksista. 63 % vastaa-
jista valitsi palkkauksen lapinakyvyyden ja 48 % paremman markkinoinnin.

(Kuva 15.) Vastauskohdassa pystyi myds jattamaan tekstikenttaan viestin.

Yhdessa vastauksista kerrottiin seuraavaa: “Ei valttamatta liity suoraan rekry-
tointiin mutta yrityskuvaan ja tyotehtaviin. Tampereen Infran Instagramin paivi-
tykset ovat luultavasti 90 % ainoastaan kasvien/kukkien istuttamisesta. Miksi
Infra ei lisd& mitdan paivityksia itse rakentamisesta joka varmasti kiinnostaa
suurinta osaa esim. rakennusalan opiskelijoita/tyontekijoita (lisaa hakemuksia
rakentamispuolelle mahdollisesti). Kukkien istutus kuvat vihemmalle ja enem-

man kuvia oikeilta tydmailta/tydkoneista/tytkaluista ym!!\”

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, voisiko itse tydskennella tai suositella
tyoskentelya toimeksiantajalle nykyisen tydnantajamielikuvan perusteella. Toi-
voimme vastaajilta myos perusteluita mahdollisille kielteisille vastauksille.
(Kuva 16.)
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Kylla

En, miksi?

Kuva 16. Voisitko itse tydskennella tai suositella tydskentelyd Tampereen Infralle nykyisen
tyonantajamielikuvan perusteella?

Enemmistd vastaajista, 59 % koki, etta voisi itse tydskennella yrityksessa tai
suositella tydskentelya toimeksiantajalle nykyisen tydnantajamielikuvan perus-
teella. 41 % vastaajista vastasi kielteisesti. (Kuva 16.) Toivoimme vastaajilta
my0s perusteluita mahdollisille kielteisille vastauksille, ja saimme tahan yh-

teensa kuusi vastausta. (Kuva 17.)

Vastausvaihtoehdot Teksti

En, miksi? Luokkalaiset kertoneet kokemuksia, tytn
laatu ei innosta.

En, miksi? En ole kuullut yrityksesta aikaisemmin.

En, miksi? Aikaisempien kokemuksien perusteella
huono paikka vielakin

En, miksi? Ei houkuta eika ole mielekkaita tydtehtavia

En, miksi? Kun tietéisi tai jaksaisi edes googlata, etta
mita tee touhuilette sia&s

En, miksi? En tieda yrityksesta juuri muuta kuin

nimen ja alan.

Kuva 17. Voisitko itse tydskennella tai suositella tydskentelyd Tampereen Infralle nykyisen
tyonantajamielikuvan perusteella? En, Miksi?

Kielteisia vastauksia oli peruteltu muun muassa siten, ettei yritys ole tarpeeksi

tuttu tai vastaaijilla oli yrityksesta huonoja kokemuksia. "Liséksi yksi vastaaja

oli kertonut, ettei koe yrityksesséa olevan mielekkaita tyotehtavia. (Kuva 17.)

10 JOHTOPAATOKSET

Tutkimustuloksissa kaytiin yksiselitteisesti 1api kyselytutkimuksesta saadut

vastaukset. Tassa luvussa analysoidaan tuloksia teorian kannalta.
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Tutkimustuloksista voidaan péaatelld, ettd Tampereen Infra Oy:n tydnantaja-
mielikuva on hyva, mutta se vaatii kehittdmista. Seuraavaksi esitettavat kehi-
tysehdotukset perustuvat tdssa opinnaytetydssa tehtyyn ja esitettyyn tutkimuk-
seen seka teoriaan. Tutkimuksen pohjalta nousi esiin muutama kehityskohde,
joihin kehitysideat ovat painottuneet. Tampereen Infra Oy voi vahvistaa tyon-
antajamielikuvaa ottamalla huomioon seuraavaksi esitellyt kehitysehdotukset.
Naiden avulla yrityksen on myds mahdollista lisaté kilpailuetua muihin tyénan-

tajayrityksiin nahden.

Tutkimuksessa vastaajat pitivat tybnantajamielikuvaa melko tarkedna tyopaik-
kaa etsiessdan (Kuva 12). Tama tarkoittaa, etta tyonantajamielikuvaan panos-

taminen ja sen jatkuva kehittdminen ovat kannattavia toimenpiteita yritykselle.

10.1 Sisainen tydnantajamielikuva

Yhtena kehityskohteena korostuu sisdinen tyénantajamielikuva. Se vaikuttaa
suuresti myds yrityksen ulkoiseen mielikuvaan (Korpi ym. 2012). Sisdinen
tybnantajamielikuva heijastuu vahvasti ulkoiseen mielikuvaan. Tutkimuksen
perusteella vastaajien mielesta hyva tyontekijakokemus ja yrityksen maine
ovat tarkeimmat tekijat tydnantajamielikuvassa (Kuva 10). Yrityksen johdon tu-
lisi olla avoin ja valmis kuuntelemaan seka tyontekijoiden etta tydnhakijoiden
ajatuksia ja ehdotuksia. Lapinakyvyys yrityksen toiminnassa, paatoksenteossa

ja tulevaisuuden suunnittelussa on erityisen oleellista.

Yrityskulttuurin kehittdminen vaikuttaa merkittavasti tydnantajamielikuvaan ja
se on tarkeaa (Coleman 2022). Yrityskulttuurin kehittdmisessa tulisi korostaa
avoimuutta ja viestinnan merkitysta. Yrityskulttuurin ja arvojen tulisi nakya yri-

tyksen kaytannoissa ja paivittaisessa toiminnassa. Tampereen Infra Oy voisi

hakijat voivat ilmaista ajatuksiaan yrityksesta. Yritys voisi lisaksi harkita tapoja
jakaa tyontekijoiden tarinoita ja kokemuksia. Tama vahvistaa nykyista positii-

vista tydnantajamielikuvaa ja houkuttelee uusia tydnhakijoita.

10.2 Arvot ja tybnantajalupaus

Tampereen Infra Oy:lla on jo vahva pohja tydnantajalupaukselleen seka ar-

voilleen. Tulosten pohjalta on mahdollista tehda toimenpiteita, jotka voivat
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edelleen vahvistaa tydnantajamielikuvaa ja auttaa houkuttelemaan lahjakkaita
osaajia yritykseen. Tybnantajamielikuvaa rakentaessa korostetut arvot olisi

hyva nostaa myo6s ulkoisesti vahvemmin esille.

Tampereen Infra Oy:n tyOnantajalupauksiin kuuluvat tydon merkityksellisyys,
monipuoliset tydtehtavat ja uramahdollisuudet. Niihin kuuluvat myds tyésuh-
teen joustavuus, oppimisen ja kehittymisen tukeminen seka hyva tydyhteiso,
johon on helppo tulla. (Puntola 2023.) My6s kyselyn perusteella voidaan to-
deta, ettd ndma asiat ovat tarkeita tyontekijoille ja tydnhakijoille (Kuva 11).
Olisi siis tarkeaa, etta naita korostettaisiin rekrytoinnin yhteydessa seka digi-

taalisissa kanavissa.

Avoin kommunikointi arvoista ja tydnantajalupauksesta on hyvin tarkeaa ja
oleellista tybnantajamielikuvan kannalta (Commplace 2023). On hyva varmis-
taa, ettd tyontekijat ja hakijat tietavat, miten yritys toteuttaa arvojaan ja lupauk-
siaan kaytanndssa. Taman toteuttamiseksi Tampereen Infra Oy voisi luoda
muun muassa tarinoita ja esimerkkeja siita, miten arvot ja tydnantajalupaus
ohjaavat paivittaista toimintaa. Naita tulisi nostaa esiin yrityksen sisalla henki-
|6stolle esimerkiksi henkildstokirjeen avulla tai yhteisten tapahtumien yhtey-
dessa. Kuitenkin néitd asioita olisi hyva korostaa myos ulospain esimerkiksi

rekrytoinnissa muun muassa tyopaikkailmoitusten yhteydessa.

10.3 Rekrytointi

Tydnhakijan kokemus rekrytointiprosessista vaikuttaa hyvin vahvasti yrityksen
tybnantajamielikuvaan. Vahva tydnantajamielikuva on erityisen tarkeaa huip-
puosaajien houkuttelemisessa ja positiivisen maineen luomisessa. (Fanning
2023.) Rekrytoinnin kehittamiseksi, kysyimme miten toimeksiantaja voisi kehit-
tad omaa rekrytointia houkuttelevammaksi. Palkkauksen Iapinédkyvyys korostui
vastauksissa jonkin verran. (Kuva 15.) Vastaajilta kysyttiin myds, mika saisi
hakemaan tdihin Tampereen Infra Oy:lle. Yli puolet olivat vastanneet hyvan
palkan seka muiden etujen lisdavan kiinnostusta hakea yritykseen tdihin.
(Kuva 14.) Tassd huomataan, ettéd palkkaa ja etuja seka niiden lapinakyvyytta

arvostetaan. Se on oleellinen osa hakeutua tyéhon.
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Yli puolet olivat kokeneet merkittdvimmaksi tekijaksi myds mielenkiintoisen
tybn ja mahdollisuudet kehittya ja edeta uralla (Kuva 14). Tama tarkoittaa sita,
etta yrityksen kannattaa tarjota kilpailukykyinen palkka ja etuohjelma, mutta
my0s korostaa tyoén monipuolisuutta ja mahdollisuuksia urakehitykseen. Osaa-
misen kehittdAmiseen ja sen yllapitamiseen panostetaan jatkuvasti ja tyonteki-
joitd kannustetaan urakehitykseen Tampereen Infra Oy:ssa. (Vastuullisuus
s.a.) Yrityksen olisi hyva jatkossakin myos onnistuneen rekrytoinnin jalkeen

panostaa ja vahvistaa tapoja kouluttaa, perehdyttad seka kehittéa henkilostoa.

Kysyimme, miten Tampereen Infra Oy voisi kehittdd omaa rekrytointia houkut-
televammaksi. Suuri osa vastaajista toivoi saavansa enemman tietoa yrityk-
sen tydmahdollisuuksista ja palkkauksen lapindkyvyydesta (Kuva 15). Tama
tarkoittaa sita, etta yrityksen tulisi muun muassa parantaa rekrytointiviestin-
tadnsa. Tiedottamalla avoimista tyOpaikoista ja niiden ominaisuuksista seka
palkkausperiaatteista, voidaan houkutella enemman kiinnostuneita hakijoita.
Tampereen Infra Oy voi vahvistaa vuorovaikutusta hakijoiden kanssa esimer-
kiksi vastaamalla avoimesti heidan kysymyksiinsa ja antamalla selkeité tietoja

rekrytointiprosessista.

On hyva myds huomata, ettd tutkimuksessa 59 % vastaajista olisi valmis tyds-
kentelemaan toimeksiantajayritykselle tai suosittelemaan sita nykyisen tyon-
antajamielikuvan perusteella (Kuva 16). Tallgin yritys voisi olla hyva hyddyn-
taa tyytyvaisten tyontekijoiden ja asiakkaiden suosituksia seké suositteluja ak-

tilvisesti rekrytointiprosessissa.

10.4 Opiskelijatoiminta

Vain 26 % kyselyyn vastanneista koki, ettd Tampereen Infra Oy on aktiivisesti
mukana opiskelijatoiminnassa (Kuva 13). Yrityksen toiveena on kuitenkin ke-
hittaa tydnantajamielikuvaa vahvasti myds alan opiskelijoiden rekrytoimiseksi.
Voidaan siis todeta, ettd Tampereen Infra Oy:n tulisi lisata tietoisuutta itses-
tadn tyonantajana opiskelijoille. Vahva oppilaitosyhteistyd on erinomainen
tapa rakentaa tyonantajamielikuvaa seka kontakteja tulevaisuuden ammatti-
laisten kanssa. Alan opiskelijat voidaan innostaa hakeutumaan yritykseen esi-
merkiksi tarjoamalla harjoittelumahdollisuuksia tai tekemall& vierailuja oppilai-

toksissa tai opiskelijatapahtumissa. (Vihervaara 2015.) Yrityksen tulisi harkita
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aktilvisempaa osallistumista opiskelijatoimintaan ja kohdentaa viestintéda hei-

dan suuntaansa. Tama voisi sisaltdd vahvempaa yhteisty6ta oppilaitosten
kanssa.

Yrityksen on tarkeaa saada nakyvyytta opiskelijoiden keskuudessa. Sosiaa-
lista mediaa kannattaa hyddyntaa opiskelijoille markkinoitaessa, silla he vietta-
vat siella paljon aikaa. (Navarro s.a.) On hyva my6s huomioida, kuinka vasta-
valmistuneiden odotukset tytskentelysta eroavat lahimenneisyydesta (Geist
2023).

Tampereen Infra Oy:n tulisi my6s korostaa opiskelijoille harjoittelumahdolli-
suuksia yrityksen sisalla. Myds erilaisten opiskelijaprojektien toteuttaminen
seka aktiivinen osallistuminen opiskelijatapahtumiin lisda yrityksen tunnetta-
vuutta opiskelijoiden keskuudessa. Oleellista on luoda luottavainen vuorovai-
kutussuhde alan opiskelijoihin eli tuleviin alan ammattilaisiin. Tama luo osal-

taan myds suurta kilpailuetua heidan rekrytoimiseksensa.

10.5 Sosiaalinen media ja markkinointi

Tutkimuksen kyselyssa vastanneista 89 % tiesi yrityksen. Kuitenkin suhteelli-
sen suuri osa vastaajista koki myos, ettei toimeksiantaja herata lainkaan mieli-
kuvaa (Kuva 6). Ulkoisen tybnantajamielikuvan kannalta yksi merkittavimmista

kehityskohteita on tunnettuuden lisadminen tydbnantajana.

Investoiminen omaan brandiin auttaa erottumaan kilpailijoista seka kiinnittaa

huomion yritykseen. Yrityksessa tehdyt paatdksen tulisi sopia yhteen brandin
kanssa. Yrityksen arvojen selvittdminen ja brandin rakentaminen niiden poh-
jalta auttaa pitamaan ja kirkastamaan brandia. Tydssa merkittdvassa roolissa

on markkinointi ja etenkin digitaalisten kanavien kayttd seka niihin panostami-
nen. Tampereen Infra Oy:n markkinoinnin ensisijainen kehityskohde voisi olla
sidosryhmille selkeamman kuvan valittaminen siita, millainen tyénantaja yritys

on.

Suuri osa vastaajista koki yrityksen luotettavaksi tamperelaiseksi tydnanta-
jaksi, mutta myds merkityksettoméat mielikuvat olivat yleisia (Kuva 6). Tassa

voisi panostaa entista aktiivisempaan viestintaan ja brandin rakentamiseen,
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jotta luotaisiin vahvempia positiivisia mielikuvia. Tutkimuksessa saadut vas-
taukset vihjaavat, ettd Tampereen Infra Oy:n sosiaalisen median viestintaa
voitaisiin monipuolistaa. Esittamalla monipuolisempaa sisaltoa, joka keskittyy
mya0s yrityksen ydinosaamiseen, voidaan kiinnostaa enemman alan opiskeli-

joita ja ammattilaisia.

Tydnantajamielikuvan kehittamisessa markkinoinnin tyékaluilla on oleellista
tuottaa sisaltva, mika kiinnostaa haluttua kohderyhmaa. Tutkimuksessa sel-

visi, ettd kohderyhmaa kiinnostaa erityisesti tyontekijoista kertova sisalto, tyo-
paikoista kertova sisaltd seké hauska ja viihdyttava siséltoé (Kuva 8). Edella

mainituilla teemoilla on mahdollista lahte& kehittdmaan tyonantajamielikuvaa.

Tutkimuksessa oli mahdollista kirjoittaa my6s omin sanoin tekstid. Vastaajilta
saatiin kommentointia muun muassa toimeksiantajan epamaaraisesta In-
stagram-markkinoinnista. Toimenpide-ehdotuksena olisi luoda arvoa haluttuun
kanavaan luomalla kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltva. Onnistunut sisalto-
markkinointi vaatii sitoutumista ja strategiaa. (Reivinen 2023.) Markkinointi-
strategiaa tehdessa on tarkedd huomioida sosiaalisen median kanavat. Kana-
via valittaessa on tarkead huomioida kohderyhmasi. (Pilon 2023.) Instagramin
etuna markkinoinnissa on visuaalisuus. Toimeksiantaja tekee paljon erilaisia
infrarakennus projekteja, joista saisi paljon visuaalisesti mielenkiintoista mate-

riaalia.

TikTok oli tutkimuksessa kolmanneksi suosituin kanava. 21-23-vuotiaita oli
eniten vastanneiden joukossa. TikTokin kohderyhmé&na on nuoret ja alusta tar-
joaa hyvan mahdollisuuden kertoa brandin tarinaa lyhyiden videoiden muo-
dossa. (Grome 2022.) Toimeksiantajan kannattaa miettia mita kanavia he voi-
sivat kayttaa kohdatakseen kohderyhménsatehokkaasti. Helpointa olisi raken-
taa kanava kerrallaan kuntoon ja kun tuloksia alkaa esiintymaan voi alkaa
miettimaan muiden kanavien mahdollisuuksia. (Komulainen 2023.) Kanavien

toimivuutta voi mitata erilaisilla mittareilla.

Tutkimuksessa selvisi, ettd hyva tyontekijakokemus ja tydnantajan maine vai-
kuttavat eniten positiivisen tydnantajamielikuvan muodostumiseen (Kuva 10).

Tama tarkoittaa, etta yrityksen tulisi viestia naista vahvuuksistaan esimerkiksi
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potentiaalisille tydnhakijoille ja korostaa niita entistda enemman markkinoin-

nissa ja viestinnassa.

11 LUOTETTAVUUDEN ARVIOINT]I

Arvioidessa tutkimuksen validiteettia mietitddn, onko saatu vastausta tutki-
musongelmaan (Heikkila 2014). Tutkimuksen avulla saimme vastauksia maa-
riteltyyn tutkimuskysymykseen. Lisaksi tutkimus antoi toimeksiantajalle halut-
tua tietoa tydnantajamielikuvan nykytilasta ja saimme sen avulla luotua kehi-
tysehdotuksia. Tutkimuksen vastausprosentti oli 20. Vastaukset oli kohden-
nettu kuitenkin haluttuun kohderyhmaan ja vastaukset olivat monipuolisia. Ky-
symyksia oli laajasti eri osa-alueista, mutta samalla myds hyddyllisia tutkimus-
kysymyksen kannalta. Saimme hyvin vastauksia myos avoimiin kysymyksiin ja

ne olivat monipuolisia.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta siltd kannalta, olisiko
tutkimus toistettavissa samoilla tuloksilla (Heikkila 2014). Tutkimus oli kohden-
nettu erinomaisesti oikealle kohderyhméén eli alan opiskelijoille. T&ma vahen-
tdd huomattavasti riskid saada vastauksia kohderyhman ulkopuolelta. Relia-
biliteetin kannalta taytyy arvioida tutkimuksen toteuttajan objektiivisuutta eli
puolueettomuutta. Tutkimuksessa ei saisi olla johdattelevuutta omien ajatus-
ten mukaisesti tiettyjen vastausten saamiseksi. (Heikkila 2014.) Tutkimuksen
kysely hyvaksytettiin toimeksiantajalla. Toimeksiantajalla oli mahdollisuus ker-

toa omat muotoiluehdotuksensa kysymyksiin.

Riskina verkkokyselyssa oli se, ettd kyselylinkkia oli mahdollista jakaa eteen-
pain vastaajien toimesta kohderyhman ulkopuolelle. Eli periaatteessa kyselyyn
olisi voinut vastata kuka tahansa, jolla oli linkki kyselyyn. Tama voisi vaaristaa
kyselyn tuloksia. Piddmme kyselyn jakamista kohderyhman ulkopuolelle kui-
tenkin epatodennakoisena vastanneiden maaraan viitaten. Myoskaan emme

6yda motiivia, miksi kyselya olisi jaettu turhaan ulkopuolisille.

12 LOPUKSI

Opimme ty6ta tehdessa paljon mielenkiintoista tietoa ja uutta asiaa. Syven-

nyimme HR:n ja markkinoinnin toimenpiteisiin, jotka vaikuttavat tybnantaja-
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mielikuvaan. Tyonantajamielikuvan kehittdmiseen vaikuttaa melkein kaikki toi-
menpiteet yrityksen sisalla. Rajapinnat ja vastuualueet saattavat hamartya

tyonantajamielikuvan kehittdmisessa.

Yrityksen pitdad pystyd maarittamaan oma identiteettinsa seka arvonsa. Nama
arvot pitdd nakya yrityksen jokapaivaisessa toiminnassa, aina johtoportaasta
tyontekijaan asti. Uniikin yrityskulttuurin luominen ei ole helppoa, mutta siihen
kannattaa panostaa. Toiminnan on myds oltava mahdollisimman lapinékyvaa.
Kun yrityksen oma identiteetti on selvilla, niin samoja arvoja jakavien tyonteki-
jéiden etsiminen voi alkaa. Parhaiten kyseisia tyontekijoita voi I10ytaa hyvalla ja
varsinkin todenmukaisella tydnantajamielikuvalla. Epatodellinen tybnantaja-
mielikuva tai tarkoituksellisesti harhaanjohdettu kuva osaajien toivossa ei hou-
kuttele halutunlaisia tyontekijoita yritykseen. Kun yritys saa yrityksen kanssa
samoja arvoja jakavia tyontekijoita, he todennakdisesti kertovat yrityksestasi

vain hyvaé ja parantavat tydnantajamielikuvaa.

Yrityksen kannattaa ehdottomasti hyddyntaa digitaalista markkinointia ja var-
sinkin siséltomarkkinointia. Sosiaalisen median kanavia kannattaa kayttaa
markkinoinnissa. Markkinoinnille on asetettava tavoitteita. On kuitenkin muis-
tettava, etta se on pitk&n aikavalin ty6ta. Digitalisoituminen tarjoaa mahdolli-
suuden kerata dataa ja kerattya dataa kannatta analysoida ja kayttaa hyvaksi.
Yrityksen arvolupauksista on pidettava kiinni, eika niita kannatta muuttaa
usein. Parasta on pitaa kiinni omasta identiteetista ja luoda arvoa sen poh-
jalta. Brandin visuaalinen ilme pitdd myo6s luoda ajatuksella ja sen pitda olla

linjassa kaiken kanssa, mita brandi lupaa.

Henkildstojohtamisella ja markkinoinnilla on isot roolit tybnantajamielikuvan
kehittamisessé ja osastot kohtaavatkin usein kyseisissa toimissa. Maaritte-
limme tydssa sisdisen ja ulkoisen tydnantajamielikuvan eron. Totesimme tydn
aikana useasti, ettd ne vaikuttavat toisiinsa paljon. llman hyvaa sisaista tyon-
antajamielikuvaa ei voi olla hyvaa ulkoista tydnantajamielikuvaa. Kaikki lahtee

yrityksesta itsestaan liikkeelle.

Opinnaytety6 tehtiin paritydéna. Tyéssa hyddynnettiin HR ja markkinoinnin

osaamista. Alusta asti tyohon osallistuttiin tasavertaisesti opinnaytetyontekijoi-
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den kesken. Tyon teko sujui ongelmitta molemmilta tahoilta. Teoriaosan kirjoi-
tus jaettiin HR- ja markkinointiosuuteen opinnaytetyontekijéiden erikoistu-
misalojen mukaan. Opinnaytetybn muut osat kirjoitettiin yhdesséa ja tyomaara
jaettiin tasapuolisesti. Opinnaytetyd laittoi molemmat tekijat tutustumaan uu-

teen erikoistumisalaan, mik& oli erittdin opettavaista ja innostavaa.

Opinnaytety6 antoi vastauksia tydnantajamielikuvan nykytilanteesta ja tavoista
kehittaa sitd. Opinnaytetyontekijat kokevat tyén onnistuneen hyvin. Opinnayte-
tyontekijat oppivat myos paljon ty6sta ja sen tekemisesta. Tutkimus tuo arvo-
kasta tietoa toimeksiantajalle ja antaa mahdollisuuden lahted kehittamaan

tybnantajamielikuvaa.
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Taustatiedot

1. Ikasi?

O 18-20
O 2123
O 24-2¢6
O 27-29
O 30-39
(O 40-49
QO s0->

2. Eldméntilanteesi?

(O Taysiaikainen opiskelija
(O Osa-aikainen opiskelija
O Opiskelija ja tdysiaikaisesti tydelamassa
O Opiskelija ja osa-aikaisesti tybeldmassa

(O Tydharjoittelussa

O Jokin muu, mika? |

3. Missa opiskelet?

O VYliopisto
(O Ammattikorkeakoulu

4. Milla alalla opiskelet?
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Digitaalisten kanavien kaytto

5. Mit sosiaalisen median kanavia kiytat eniten? (valitse 3)

|:| Instagram
[ Facebook

[] Tiktok

|:| Youtube
[] Twitter

[] Linkedin
[] Muu, mika?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valilta

Valitut vaihtoehdot: O

6. Mihin tarkoituksiin kiytit sosiaalisen median kanavia? Valitse 3

[] Viihteeseen

|:| Yrityksien ja brandien seuraamiseen
[] Tyéskentelyyn

[J Yhteyksien yliapitoon

[ Verkostuitumiseen

[] Teiden etsimiseen

|:| Muu, miks?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon vlilta
Valitut vaihtoehdot: 0

7. Pidatko tarkeana, etta yritys toimii aktiivisesti digitaalisissa kanavissa?

(O Ehdottomasti
O Kylia

O Eiole vilia

QO Enpida tarkeana
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Tampereen Infra Oy yrityksena

8. Onko Tampereen Infra Oy yrityksena tuttu?

QO Kylia
O Ei

(O En osaa sanoa

9. Miti sinulle tulee ensimmaisen3 mieleen Tampereen Infrasta tynantajana?

(O Merkityksellista tyéta

O Joustavuutta opintojen ja tyon yhdistamisesta
O Luotettava tamperelainen tyonantaja

(O Tasa-arvoisuus

(O Hyva tydyhteisd

O Mahdollisuus urakehitykseen ja oppimiseen

(O Ei heratd mielikuvaa

O Jokin muuta, mits? | |

10. Houkuttelisiko sinua Tampereen Infra Oy tydnantajana?

O Kylia, miksi? | |

O Ei, miksi? | |
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Sosiaalinen media

11. Mit3 mieltd olet Tampereen Infran tuottamasta sisallésta sosiaalisessa
mediassa?

0= En ole ndhnyt yrityksen tuottamaa sisalt6a
1= Ei kiinnostavaa

2= Hieman kiinnostavaa

3= Kiinnostaa

4= Kiinnostaa jonkin verran

5= Erittin kiinnostavaa

=
[
0

12. Minka&lainen siséltod sosiaalisessa mediassa olisi mielenkiintoa herattidvaa ja
tyénantajamielikuvaa parantavaa? Valitse 3

[ Tvéntekijsists kertovat sisallét

[] Hauska ja viihdyttéva sisiltd

|:| Opiskelun ja tytskentelyn yhdistamisesti kertova sisiltd
|:| Vastuullisuuteen liittyva sisalto

[] Tydpaikkailmoitukset

|:| Vlogit (esimerkiksi, mita tyopaiva pitad sisallaan)

|:| Yrityksen arvoista kertominen

] Muu, mika? |

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon vélilta

Valitut vaihtoehdot: 0



13. Minkalainen sisalté on vahiten kiinnostavaa? Valitse 3

[ ] Tyontekijoista kertovat sisallot

[ ] Hauska ja viihdyttava sisiltd

|:| Opiskelun ja tydskentelyn yhdistdmisestd kertova sisalto
|:| Vastuullisuuteen liittyva sisalté

|:| Tytpaikkailmoitukset

|:| Vlogit (esimerkiksi, mita tyopaiva pitaa sisillaan)

|:| Yrityksen arvoista kertominen

[] Muu, mika? |

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon vililta

Valitut vaihtoehdot: 0

Tydnantajamielikuva

14. Kolme tarkeint3 asiaa mielestasi positiivisen tydnantajamielikuvan kannalta?

[] Tyénantajan maine

|:| Yrityksen taloudellinen tulos

[] Positiivinen nakyvyys

|:| Arvojen mukainen ja vastuullinen toiminta
|:| Yrityskulttuuri

|:| Hyva tyontekijakokemus

|:| Rekrytoinnin sujuvuus

[] Muu, mika?
Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: 0
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15. Valitse kolme tarkeinta tekijaa tyopaikkaa hakiessa

[] Kattava perehdytys

[] Mahdollisuudet kehittyi ja edeta

[] Mielenkiintoinen tyé

[] Suvaitsevaisuus

[] Hyva tysympéristd

|:| Lapinakyvyys yrityksen toiminnassa

[] Miellyttava hakijakokemus

|:| Omien arvojen vastaavuus yrityksen arvojen kanssa
[] Palkka ja muut edut

[] Eta- / hybriditydn mahdollisuus

|:| Mahdollisuus oppia ja kehittdd omaa osaamista
|:| Tydpaikan tuoma vakaus ja pysyvyys arkeen
[] Muu, mika?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon valilta
Valitut vaihtoehdot: O

16. Kuinka paljon yrityksen tydnantajamielikuva vaikuttaa tydnhakupiittkseesi?

1= Ei vaikuta

2= Vaikuttaa vidhin

3= Vaikuttaa jonkin verran
4= Vaikuttaa paljon

a
[
1
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Lopuksi vield muutama yleinen kysymys Tampeereen Infrasta

17. Koetko Tampereen Infran olevan aktiivisesti mukana opiskelijatoiminnassa?

QO Kyl
OE

O En osaa sanoa

ss e

18. Mik3 saisi sinut hakemaan téihin Tampereen Infralle?

[] Hyva palkka ja edut

|:| Voisin jo hakea nykykuvan perusteella

|:| Mahdollisuus urakehitykselle ja mielenkiintoisille tehtaville
[] Joustavuus tysssa

|:| Jos yritys informoisi itsestdan enemman

|:| Sujuva rekrytointiprosessi

[1 Muu, miks?

19. Miten Tampereen Infran rekrytointia voisi kehittda houkuttelevammaksi? Valitse
3

|:| Enemman tietoa tydmahdollisuuksista
|:| Parempaa markkinointia

|:| Paremmat tyopaikkailmoitukset

|:| Sujuva rekrytointiprosessi

|:| Palkkauksen l&pindkyvyys

|:| Viestinti rekrytoinnin etenemisests

[ Panostamalla sosiaaliseen mediaan

[ Muu, miks?

Voit valita 3 ja 3 vaihtoehdon vililta

Valitut vaihtoehdot: 0

20. Voisitko tydskennell3 tai suositella tyéskentelya Tampereen Infralla nykyisen
tyonantajamielikuvan perusteella?

QO Kyl

O En. miksi? |
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