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[‘.5] "Hinku”, vetovoimaisuus

Siukosaari: tyo- ja talohinku
= vetovoimaisuus
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Maine, brandi, Imago

Maine (corporate reputation)

— Eri sidosryhmien kokonaishavainto yrityksesta. Arvosteleva maininta. Koettua
luottamusta ja vetovoimaa. Johdon ja PR:n kasite. Juurimetafora: "todistus”,
kertomus koetusta; se mita ihmisten keskuudessa puhutaan.

Brandi tehdddn, maine ansaitaan.

Brandi (brand)

— Merkki, merkkituote, tuotemerkki, symbolinen ulottuvuus. Miten tuote tai
alvelu erottuu laatumerkkina massasta. Markkinoinnin ja mainonnan kasite.
uurimetafora: karjan polttomerkki.

Imago (image), mielikuva

— Mielikuva, kasitys: kaikesta kohteesta saatavilla olevasta informaatiosta
muodostunut tietorakenne mieleen.— Myos kohteen ppl‘klmys antaa
tietynlainen kuva itsestaan. Kattava, vanhempi kasite. Mediakuva, maakuva jne.
Juurimetafora: visuaalinen kuva, vaikutelma, myos mielen kuva.

— Kasitteita kaytetaan vaihtelevasti, termeilla paallekkaisyytta. Kuitenkin voidaan
puhua brandin maineesta ja brandin imagosta.
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Esim.VR:n Brandi ja maine

Brandi

Kayta junaa

- autat parantamaan
ilman laatua ja
saastamaan energiaa.

Effie —palkinto 2007:

"Vuonna 2002 aloitettu
Kivimies-mainonta on
uudistanut paitsi vanhan valtio-
omisteisen osakeyhtion
imagoa myos koko toimialan
mainontaa. Kivimiesten avulla
VR on toteuttanut pitkdan
erinomaista brandinhallintaa
yhtion palveluihin liittyvalla
erottumiskykyisella
markkinointiviestinnalla .”
Osallistuneet tahot ja
henkilot

Mainostoimisto: Dynamo
Advertising Oy

Maine

"VR mokasi: 247 000 sivua
Google -haussa.

"VR ongelmat” — 138 000
sivua

"VR:lle rajua kritiikkia
tyontekijoilta” (uusi Suomi
14.1.2010)

"VR:n alkuvuosi kaaoksesta
toiseen” (MTV3 27.4.2010)
"VR-ongelmat: Halonen
joutui hankeen
varjottelemaan (us 20.3.2010)
VR Junaliikenne Mydhéassa

Jopa 5 Tuntia! (Suomi24 JisssS
20.2.2010)
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il Brandin tehtavia

* Brandin ensimmainen tehtava on tuotteen tai palvelun
tunnistettavaksi tekeminen (erottautuminen omaksi
identiteetikseen).

* Toinen brandin tehtava on ilmentaa ja edustaa laatua
(havaittua paremmuutta), asiakas kokee saavansa
"enemman’ kuin tavallisesti (over-satisfaction).

 Merkilla on oltava katetta todellisessa tuotteessa tai
palvelussa. Pelkka lume el kanna pitkéalle.
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\s Maslow’n motiivien hierarkia

Enta etiikka,

terveys,
luonnonsuojelu?

eettiset a.

esteettiset a.

halu tietaa

halu toteuttaa itseaan

Hyodykkeen koetut hyodyt:

kauneushyoty
osaamishyoty

patemishyoty

arvostuksen tarve, status

statushyoty

tarve kuulua joukkoon

“jengihyoty”

turvallisuuden tarve

turvallisuushyoty

perustarpeet, kayttoarvot

kayttoarvohyoty
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1 Malne = arvosteleva
maininta

Nykysuomen sanakirjan mukaan “maine” on:

’”» 9

"Arvosteleva maininta’”, "jotakin koskeva (kerrottuna
leviava) tieto, kulkupuhe, huhu” ja ”jostakusta tai
jostakin toisten keskuudessa vallalla oleva kasitys,

°9 99

mielipide, ‘nimi’.” -Maine voi olla hyva tai huono.
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[‘.é;’] Hyva maine elintarkea

* Organisaatiomaine (corporate
reputation) on tullut tarkeaksi kasitteeksi
organisaatioiden PR-tyossa
(suhdetoiminta)

* Hyvassa maineessa on kyse ihmisten
tuntemasta luottamuksesta ja
kokemasta vetovoimasta. (hyva maine
= magneetti)

* Maine on aineetonta paaomaa, mutta
todellista (Charles Fombrun).
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Maine = luottamus

Prof. Jaakko Lehtonen on kasittanyt "reputation” -sanan
"luottamukseksi’. Tuntevatko eri tahot luottamusta
organisaatiota kohtaan!?

Mainepaaoma on luottamusta. PAaomaa voidaan kasvattaa ja
kuluttaa.

"Kaikki ratkaisut jotka koetaan epaoikeudenmukaisiksi,
mielivaltaisiksi tai eettisesti arveluttaviksi, vahentavat
henkilokunnan luottamusta yritykseen ja sen johtoon ja
kuluttavat silla tavoin yrityksen aineetonta paaomaa.”

Optiot, kultaiset kadenpuristukset, sukupuoli- ja ikasyrjinta,
rekrytointipolitiikka jne.
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E-é;’: Maine = kohteesta kerrottujen
tarinoiden joukko

* Maine on olemassa ihmisten keskuudessa, yhteisossa. Sita
tuotetaan ja uusinnetaan puhumalla tai muunlaisissa esityksissa.
Vakiintunut esitystapa on instituutio, joka ei ehka helposti
muutu. Media on eras kulttuurisen kierrattamisen muunto- ja

vahvistusasema.
» "Reputation is the sum of stories told about

an organization.” Smythe & Co. (1992).
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7 Maine muodostuu

e Omista kokemuksista

* Toisten kertomuksista (esim. internetissa,
somessa)

* Perinteisen median julkisuudesta
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E-‘nl;’] Maine = arvosteleva maininta eat.fi
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7 Henkilosto maineen luojana

* Jokaista henkiloston jasenta ja jokaista
asiakasta on kohdeltava organisaation
potentiaalisena viestintaresurssina. Jokainen
heista voi viestinnallaan vaikuttaa positiivisesti tai
negatiivisesti organisaation toimintaan ja
menestymiseen.

* Pirjo Vuokko: Asiakasldhtoisyys kirkossa. - Mitd se on
ja onko sitd? Kirkon tutkimuskeskus 1996.
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1 Maine, luottamus ja riski

* Maine viittaa tahanastiseen kokemukseen
yrityksesta tai henkilosta. Kokemuksen nojalla
pidetaan tietynlaisena.

* Hyvaksi havaittu = luotetaan etta on vastakin
luotettava ja hyva.

* Toisin sanoen riskit arvioidaan tunnetun ja
hyvamaineisen kohdalla pienemmiksi kuin
tuntemattoman ja heikkomaineisen.

* Riski - menetyksen tai onnettomuuden
mahdollisuuden todennakoisyys.

Jaakko Lehtonen: Ettei pahin tapahtuisi.
Riski- ja kriisiviestinnan perusteet. 2009.
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e Maine vaikuttaa paatoksiin

* Yrityksen maine vaikuttaa ostopaatokseen: 88 %
samaa mielta.

« Palveluntarjoajan maine vaikuttaa merkittavasti
hankintapaatokseen: 89 %.

« TyOnantajamaine vaikuttaa siihen mita pitada
mielekk&ana tyopaikkana: 83 %

* Yritysmaine vaikuttaa osakkeiden ostopaatokseen: 83
%.

Viestintatoimisto
Pohjoisrannan tutkimus
Internetpoolistaan.
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Hyvan maineen hyodyt

Auttaa yritysta ansaitsemaan oikeutuksen toimintaansa
(Jaakko Lehtonen)

_isaa yrityksen vetovoimaisuutta, joka puolestaan auttaa
henkiloston rekrytoinnissa. "Hyva maine = magneetti’.

_isaa asiakkaiden ja ei-asiakkaiden kiinnostusta sita kohtaan

Lisaa henkiloston ja yhteistyokumppaneiden
tyytyvaisyytta yhteisoon ja vaikuttaa siten henkiloston
tyopaikkauskollisuuteen ja yhteistyokumppaneiden
lojaalisuuteen ja yhteistyon tuloksellisuuteen.
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i Hyvan maineen hyodyt (2)

* Tuo lisaarvoa yrityksen tuotteille ja palveluille
* Vahvistaa yrityksen yhteiskuntasuhteita

* Parantaa yrityksen asemaa sijoittajien ja
luotonantajien silmissa

* Rohkaisee yritysta innovaatioihin ja oman
toiminnan kehittamiseen
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L Maineen mittauksen alueet (Fombrun)

Yhteiskunta — ja
ymparistovastuu

Emotionaalinen
vetovoima

Visio ja johtajuus Tuotteet ja

palvelut

Taloudellinen
suorituskyky

Tyopaikkana

The reputation quotient. Fombrun ja Harris Interactive. 6/20/1-7 p.
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tv - Maineen ulottuvuudet

Viestintatoimisto Pohjoisrannan RepMapTM ulottuvuudet
ovat:

| . Yrityskulttuuri ja johtaminen
2. Menestyminen

3. Julkinen kuva

4. Tuotteet ja palvelut
5.Yhteiskuntavastuu

6. Muutos- ja kehityskyky
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Maineenhallinnan prosessi

Maineenhallinnan prosessi koostuu seuraavista vaiheista:

maineanalyysi,

mainestrategia,

maineen taktiikka,

mainedialogi seka

maineen seuranta. (Aula ja Heinonen 2002)

Maineen rakentuessa organisaation sisalta kasin, tulee
nykytilan tarkastelussa huomioida ensisijaisesti oman
henkiloston nakemykset. (Aula & Heinonen, 2002.)
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Tyonantajamaine

Lisaa tarvittaessa alatunnisteteksti
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Employer reputation

Keskeisin tekija tyovoiman houkuttelemisessa on yrityksen
tyonantajamaine (employer reputation) (Kanar, et. al. 2015).

Tyonantajamaineella tarkoitetaan sidosryhmien kasitysta
organisaatiosta tyopaikkana ja se on erityisen keskeinen aloilla,

jotka kilpailevat tyovoiman saamisesta ja pitamisesta (Juholin, 201 3).

Hepburnin (2005, 20) mukaan tyonantajamaine muodostuu siita
mita organisaatio todellisuudessa on ja siita mita organisaatio
kertoo olevansa. Hyvan tyonantajamaineen keskiossa ovat hanen
mukaansa sidosryhmien myonteiset kasityksen yrityksesta

tyonantajana.
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F Hyvamaineinen tyOpaikka

* Hyvamaineista yritysta arvostetaan
tyopaikkana, jonka takia sinne hakeudutaan

toihin (Hepburn, 2005).

* Turbanin ja Cablen (2003a) mukaan hyva
tyonantajamaine vaikuttaa organisaation
vetovoimaisuuteen herattamalla
potentiaalisten tyonhakijoiden kiinnostuksen
yritysta kohtaan, seka myos vaikuttamalla
heidan paatoksiinsa hakea yritykseen toihin.
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pn Signalointiteoria

* Signalointiteoria perustelee maineen ja
organisaation vetovoimaisuuden valista
yhteytta.

* Tyonhakijalla ei ole varsinkaan rekrytoinnin
alkuvaiheessa kaikkea mahdollista tietoa
organisaatiosta saatavilla, joten han tulkitsee
olemassa olevaa tietoa organisaatiosta
signaaleina, jotka vaikuttavat paatoksiin. Maine
on yksi signaali, joka tarjoaa tietoa
tyonhakijan paatoksen tueksi. (Rynes, et. al.
1991.)
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Tunnettuus

* Organisaation tunnettuuden on myos tutkittu

vaikuttavan mainekasityksiin ja tyonhakijoiden
halukkuuteen tyollistya yritykseen.

Tunnettuun organisaation suhtaudutaan yleensa
myonteisesti ja ilman ennakkoluuloja, kun taas
tuntemattomaan organisaatioon suhtaudutaan
usein kielteisemmin. (Siukosaari, 2002.)

Rekrytoinnin alkuvaiheessa tyonhakijalla on tavallisesti vain
vahan tietoa yrityksen toiminnasta, jolloin yrityksen
tunnettuus vaikuttaa potentiaalisten hakijoiden
mainekasityksiin yrityksesta ja samalla paatokseen

hakeutumisesta yritykseen toihin (Cable & Graham, 2000;
Cable & Turban, 2003b).
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Vetovoimalsuus

Organisaation vetovoimaisuudella tarkoitetaan yksiloiden kasityksia ja
asenteita organisaatiota kohtaan potentiaalisena tyopaikkana. (voi olla
passiivista, ilman hakukaytosta)

Yksilon aikomuksia tarkastelevan nakemyksen keskiossa on yksiloiden
kiinnostuksen lisaksi myos aikomus hakea yritykseen toihin.

Kolmas nakokulma tarkastelee arvostusta organisaatiota kohtaan ja
nakemyksen pohjana on yksilon nakemyksen sijaan yhteinen jaettu nakemys
organisaatiosta.

Tutkimus tuo esille, etta pelkka organisaation vetovoimaisuus ei riita
turvaamaan tyovoiman saantia, vaan organisaatioiden on pystyttava lisaksi
vaikuttamaan tyonhakijoiden aikomuksiin organisaatiota kohtaan.

Tutkimus osoittaa myos, etta yrityksen on oltava yleisesti sidosryhmien
keskuudessa arvostettu saadakseen haluamaansa tyovoimaa. Toisin

sanoen, yrityksen maineen on oltava kunnossa. (Highhouse, et. al., 2003,
998-999.)
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Vetovoiman objektiiviset ja symboliset puolet

Organisaation vetovoimaisuuteen tyonantajana vaikuttavat
seka instrumentaaliset etta symboliset tekijat. (Lievens ja

Highhouse 2003)

Instrumentaalisia tekijoita esim. palkka tai
uramahdollisuudet,

Symboliset tekijat taas edustavat subjektiivisia ja
abstrakteja tekijoita, joihin myos maine tutkijoiden
mukaan lukeutuu.

Tutkijoiden mukaan erityisesti symbolisilla tekijoilla on
keskeinen rooli tyonhakijoiden muodostaessa kasityksia eri
organisaatioista.

Oulun yliopisto



Palkan sijaan tyon sisalto

Palkan sijaan hakijat tarkastelevat yha enemman tyon
sisaltoa, tyoyhteisoa seka oppimis- ja
kehittymismahdollisuuksia.

Kun organisaatiot ymmartavat mita tavoitellut hakijaryhmat
odottavat tulevalta tyonantajaltaan, voivat organisaatio korostaa
myos rekrytointiviestinnassaan naita ominaisuuksia, mikali ne

vastaavat todellisuutta.

Totuudenmukaisen rekrytointiviestinnan avulla hakijat voivat
myos parhaiten pohtia omaa soveltuvuuttaan yritykseen, jonka
myota mahdollisesti huonosti tehtavaan soveltuvat hakijat
jattavat hakemuksensa laittamatta. (Wood & Payne, 2007/.)
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N/ TyOonantajamaine motivol hakemaan

ManpowerGroup Solutionsin vuonna 2014 tekeman
tutkimuksen perusteella:

Merkittavin motivaattori ovat tyotehtavat (43%)
tyonhakijoiden tyonhakupaatoksien taustalla.

Yrityksen tyonantajabrandi/-maine on toiseksi
merkittavin tekija (33%)

Ja kolmanneksi merkittavin tekija on palkitseminen

(32%).

Tutkimuksen perusteella nahdaan, etta hyvalla
tyonantajamaineella on keskeinen merkitys parhaiden
osaajien rekrytoinnissa. (Manpower Group Solutions,

2014.)
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Hyva tyopaikka

* Tyontekijat kokevat tyoskentelevansa hyvassa tyopaikassa kun he:

. LUOT TAVAT organisaationsa johtoon.
. Ovat YLPEITA siitd mita tekevit.
. NAUTTIVAT tyotovereidensa kanssa tyoskentelysta

* Luottamus on hyvan tyopaikan tarkein tekija. Rakentaakseen luottamusta
organisaation johdon toiminnan on oltava uskottavaa ja tyontekijoiden
on koettava, etta heita kunnioitetaan ja kohdellaan
oikeudenmukaisesti.

* Muita tarkeita seikkoja ovat tyontekijoiden tuntema ylpeys omasta
tyostaan, tyoryhmansa saavutuksista ja organisaation imagosta seka
tyokaverien valinen yhteishenki.

http://www.greatplacetowork.fi/sertifiointi/millainen-on-hyvae-tyoepaikka
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Tyonantajabrandi

Tyonantajan vetovoimaa kasitellaan myos markkinoinnin kirjallisuudessa,
jolloin kaytetaan termia tyonantajabrandi. Tyypillisesti brandin keskeisena
sidosryhmana on pidetty asiakkaita ja viitataan asiakkaan kokonaisvaltaiseen
kokemukseen ja mielikuviin yrityksen tuotteista tai palveluista.

Backhausin ja Tikoon (2004, 502) maarittelevat tyonantajabrandayksen
konseptiksi, jonka avulla yritys pyrkii luomaan itsestaan vetovoimaisen ja
kilpailijoista erottuvan tyonantajan nykyisen ja potentiaalisen
henkiloston silmissa.

Sullivanin (2004) nakemyksen mukaan tyonantajabrandays on kohdennettua,
pitkan aikavalin strategista toimintaa, jonka avulla pyritaan vaikuttamaan
nykyisen henkiloston, potentiaalisten tyontekijoiden seka myos
muiden keskeisten sidosryhmien kasityksiin yrityksesta.

Oulun yliopisto



\lz

i

Tyonantajalupaus

Backhaus ja Tikoo (2004, 502-503) maarittelevat
tyonantajabrandayksen kolmivaiheiseksi prosessiksi, jonka
avulla yritykselle pyritaan rakentamaan yksilollinen ja tunnistettava
tybnantajaidentiteetti.

Prosessin ensimmaisessa vaiheessa organisaatio maarittelee
brandiaan ilmentavan tyonantajalupauksen, jonka tulisi kuvastaa
sita mita yritys tarjoaa henkilostolleen.

TyOonantajalupauksen tulisi edustaa yrityksen kulttuuria,
johtamistapoja, nykyista henkilostoa, tydnantajakuvaa seka
yrityksen tuotteita ja palveluita mahdollisimman
todenmukaisesti.

TyOnantajalupauksen tarkoituksena on viestia brandin valityksella
siita, millaista arvoa yritys tyonantajana tuo nykyiselle ja
potentiaaliselle henkildstolleen. (Backhaus & Tikoo, 2004.)
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Opiskelijat
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pn Tarkeampaa kuin palkka

* Viestintatoimisto Pohjoisrannan
tyonantajamaine —tutkimus 2002
kauppatieteiden ja teknisten tieteiden
opiskelijoiden keskuudessa (N=4736)

* Opiskelijat arvioivat "yrityskulttuuri ja
johtaminen”

-ulottuvuuden tarkeimmaksi. Tarkeampi
kuin palkka.
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iy AMK opiskelijat

* |hannetyoorganisaation tarkeimmiksi piirteiksi
AMK-opiskelijat (N=4000) nostivat
urakierron ja etenemismahdollisuudet
seka organisaation henkilostopolitiikan

* Vastaajista yli 85 % piti henkiloston
arvostamista, palkkausta, rekrytointia ja
koulutusta ratkaisevana tekijana
tyonantajaorganisaatiota valittaessa.
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G AMK

* Seuraavaksi tarkeimmaksi tekijaksi nousivat
organisaation vakaus, vakituinen tyosuhde,
palkka ja organisaation tulevaisuuden
nakymat. Yhteiskuntavastuullisuutta
peraankuulutti yli 81 % vastaajista.

* Tyoyhteison tarkein merkitseva tekija oli
positiivinen tyoilmapiiri, jota arvosti yli 93%
vastaajista.
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* Turvallisen tyonantajan mieli

i Turvallinen tyonantaja

<uva painaa

opiskelijan vaakakupissa enemman kuin julkisen

sektorin perinteisesti harmaa ja
(v. 2002) Lama-aikana erityisesti.

oyrokraattinen imago

* Pysyva tyosuhde koetaan tavoiteltavana ajan
epavarmaa henkea peilaten. Myos isot ja vakaat
organisaatiot koetaan turvallisiksi.

* Tama ilmio nakyy erityisen selvasti positiivisena
mielikuvana suurista yrityksista. Niiden suurten
yritysten valisessa mielikuva-kilpailussa voittajana
selviaa se, joka pystyy osoittamaan olevansa vakain.
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Pehmeiden arvojen nousu

* Vastaajien kokemukset ja mielikuvat yritysten

eettisista arvoista nakyivat tyonantajamielikuvissa.
Tyonantajan panostukset organisaation henkisiin
voimavaroihin ja yrityskulttuuriin kiinnittavat
positiivista huomiota tulevissa tyontekijoissa.

Esimiesten leadership-taitoihin kiinnitettiin huomiota
ja niiden merkitys yrityksen menestystekijana
ymmarrettiin.

Hyva tyoilmapiiri ja tyontekijoiden keskinainen
vuorovaikutus koettiin tyon sisallon ohella erittain
tarkeiksi vaikuttaviksi tekijoiksi tyopaikkaa valittaessa.
Tyonantajien kannattaisi siis panostaa naihin teemoihin
jo rekrytointivaiheessa.
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Aslakaspalvelu

Mahdollisuus asiakastyohon monille tarkea.
Tyon sisallolla merkitysta.
Opiskeluaikainen tyosuhde vaikuttaa.

Tyonantajamaine ei vain markkinoinnista
peraisin.

Tietoisuus tyonantajasta tarkeaa:
kampustapahtumat, urasuunnittelukurssit,
harjoittelu, diplomityot/gradut, sponsorointi,
ilmoittelu.
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i Tyon motivaatiotekijat 2005

Vakituinen tyopaikka 42 %

Mukavat tyokaverit 39 %

Ty0 muod. mielekkaan kokonaisuuden 35 %
Mahdollisuus kayttaa kykyjaan 35 %

Hyva palkka 30 %

Vapaus paattaa tyohon liitt. asioista 30 %
Tyon innostavuus 27 %

Tyon tulosten nakyminen 22 %

ltsenainen ty0 22 %

Fiksut esimiehet 14 %

Sitoutuneisuus yrityksen tavoitteisiin 5 %
Viihtyisat tyotilat 5 %

Puohiniemi 2006
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i Motivoituneet tyontekijat

« Arvostivat tyon itsenaisyytta.

« Vapautta paattaa omaan tyohon liittyvista
asloista.

* TyoOn tulosten nakymisesta.

« Sita etta tyotehtavat muodostavat mielekkaan
kokonaisuuden.

* Motivoitumattomat arvostivat hyvaa palkkaa ja
fiksuja esimiehia!

Martti Puohiniemi: Tasmaelaman ja
uusyhteisollisyyden aika. 2006
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A lhanteellinen tyonantaja

* Inhimilliset toimintaperiaatteet 53 %
* Perusarvot joihin voi uskoa 43 %

* Innostava 35 %

* Vakavarainen 29 %

* Hyva me-hengen luoja 29 %

* Tarjoaa hyvat taloudelliset edut 28 %
* Ymmartaa vapaa-ajan tarkeyden 27 %
* Alansa edellakavija |1 %

* Myonteinen julkisuuskuva 10 %

* Kansainvalinen 8 %

* Suuri ja tunnettu 4 %

Puohiniemi 2006
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Esimerkkeja

Lisaa tarvittaessa alatunnisteteksti
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Tee tyoOta jolla on tarkoitus

ETURIVIN 0SAAJIA
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[‘.5] Tee tyota, jolla on tarkoitus

* Puolustusvoimat on arvostettu, nykyaikainen valtion tyonantaja, joka tarjoaa
monipuolisia ja haasteellisia tyotehtavia koko Suomessa.

* 12 000 tyontekijastamme reilut 4 000 on siviilihenkilostoa. Kaikki
osaajamme tekevat tyota, jota suomalaiset arvostavat.

Olemme haluttu tyonantaja

* Puolustusvoimat on useiden vuosien ajan sijoittunut hyvin, kun opiskelijoilta
ja nuorilta ammattilaisilta on kysytty ihanteellisinta tyonantajaa. Universum
Finlandin kevaan 2017 tutkimuksessa nousimme IT-alan opiskelijoiden
keskuudessa sijalle 8 seka tekniikan ja luonnontieteiden osalta 4. sijalle.
Laaketieteen ja terveydenhuollon tutkimuksessa olemme sijalla 10 seka
kaupallisen alan osalta nousijoiden joukossa. Opiskelijoiden tarkeimpina
tavoitteina mainittiin tyon ja vapaa-ajan tasapaino, merkityksellinen tyo seka
tyopaikan varmuus.
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[‘.5] Tee tyota, jolla on tarkoitus (2)

e Meilla on mukava tehda toita

* Puolustusvoimien tyoilmapiiri on tutkitusti hyva. Erityisesti
tyontekijamme ovat tyytyvaisia omaan tyotehtavaansa, me-
henkeen ja lahimpaan esimieheen. Tyoilmapiiri on tutkitusti hyva
valtionhallinnon keskitasoon verrattuna. Henkiloston vaihtuvuus
on meilla vahaista ja tyosuhteet paaosin vakituisia.
http://puolustusvoimat.fi/rekry
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Informaatioteknologia

— |IT student 2017

http://luniversumaqlobal.com/rankings/finland/student/20

T7IT

| Google

2 Microsoft

3 Supercell

4 F-Secure

5 Reaktor

6 Rovio Entertainment

7 Remedy Entertainment
8 Puolustusvoimat

9 1BM

10 Nokia

Oulun yliopisto


http://universumglobal.com/rankings/finland/student/2017/it/

N4 Engineering/ natural sciences 2017

i

| KONE

- 2ABB

* 3 Google

* 4 Suomen ymparistokeskus (SYKE)
* 5 Orion

* 6 Neste

- 7UPM

« 8VTT

* 9Valmet

 10Wartsila
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[‘.5] Business 2017

* | Finnair

2 Google

3 OP Ryhma
4 Nordea

5 KONE

e 6 Fazer

7 Lumene

8 Marimekko

9 L'Oreéal

10 Suomen Pankki

Oulun yliopisto



[‘.5] Health / medicine student

* | Terveystalo
2 Mehilainen

3 Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoitopiiri (HUS)

* 4Terveyden ja hyvinvoinnin laitos (THL)

e 5 Punainen Risti

6 Helsingin kaupunki

* 7 Tampereen kaupunki

8 Tyoterveyslaitos

9 Pirkanmaan sairaanhoitopiiri

10 Puolustusvoimat
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Humanities & education

| YLE

2 Yhdistyneet kansakunnat (YK)
3 Helsingin kaupunki

4 Opetus- ja kulttuuriministerio
5 Punainen Risti

6 Ulkoasiainministerio

7 Helsingin yliopisto

8 Tampereen kaupunki

9 Kansainvalisen liikkuvuuden ja yhteistyon keskus
CIMO

10 WSOY
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Law 2017

| Tuomioistuimet

2 Oikeusministerio

3 Asianajotoimisto Castrén & Snellman
4 European Union (EU)

5 Syyttajalaitos

6 Roschier Asianajotoimisto

7 Hannes Snellman Asianajotoimisto

8 Fondia

9 Ulkoasiainministerio

10 Asianajotoimisto Krogerus
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