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TIIVISTELMA:

Kilpailu parhaista osaajista informaatioteknologia (IT)-alalla on kiristynyt, ja onnistuneista rekry-
toinneista on tullut tyénantajille strategisesti entistd tarkedmpia. Parjatakseen kilpailussa par-
haista osaajista, tyonantajan tulee erottua kilpailijoistaan kehittamalla positiivinen ulkoinen
tyonantajamielikuva. Jotta ulkoinen tydnantajamielikuva lisda yrityksen houkuttelevuutta juuri
IT-alan osaajien mielestd, tyénantajan tulee tietdad, mita IT-alan osaajat arvostavat tyénanta-
jassa, ja kehittaa ulkoista tyonantajamielikuvaa sen mukaan. Tassa tutkimuksessa tutkittiin, mita
IT-alan osaajat arvostavat ty0nantajassa ja miten ulkoista tydnantajamielikuvaa voi kehittaa IT-
alan osaajien rekrytointien edistamiseksi. Tutkimusta varten haastateltiin IT-alan osaajia, koh-
deyrityksen sisdisia IT-alan osaajia ja IT-alan rekrytoijia. Tutkimuksen viitekehys perustuu Dabi-
rianin ja muiden (2019) tutkimukseen IT-alan tydnantajien houkuttelevuuteen vaikuttavista ar-
voista. Taman tutkimuksen tulosten mukaan IT-alan osaajat kokivat houkutteleviksi tydnantajat,
joiden tyonantajamielikuvassa korostuivat tyon ja vapaa-ajan tasapaino, tydon soveltuvuusarvo
sekd tyon kiinnostavuus- ja kehitysarvo. Lisdksi IT-alan tydnantajan tulee markkinoida itsedan
persoonallisella ja mieleenpainuvalla tavalla. Tutkimuksen mukaan IT-alan osaajat kokivat posi-
tiivista ulkoista mielikuvaa edistavaksi markkinoinnin, joka korostaa tyon sosiaalista arvoa ja joh-
tajuusarvoa. Aktiivisen markkinoinnin lisdksi tydnantajan kannattaa kayttda rekrytoinnissaan
suorahakua tavoittaakseen parhaimmat IT-alan osaajat. Houkutteleva tyonantajamielikuva ja
asiantunteva seka hyvin verkostoitunut rekrytointikumppani auttavat suorahaun onnistumi-
sessa. Positiivinen ulkoinen tyénantajamielikuva edistda siis merkittavasti IT-alan osaajien rek-
rytointeja, mutta on tarkedd, ettd se perustuu totuuteen ja on linjassa sisdisen tydonantajamieli-
kuvan kanssa. Tyonantajan tulee todistaa tama tydnhakijoille lunastamalla markkinoinnissa an-
netut lupaukset jo rekrytointiprosessin aikana. Tutkimuksen mukaan nailld keinoilla IT-alan tyon-
antaja voi kehittda ulkoista tyonantajamielikuvaansa ja edistda IT-alan osaajien rekrytointia.
Ty6nantajamielikuvan kehittdminen on kuitenkin pitkdjanteista tyota, ja houkuttelevan ulkoisen
tyonantajamielikuvan sailyttaminen vaatii jatkuvaa kehitysta ja seurantaa, seka kohderyhman
toiveiden kuuntelua.
AVAINSANAT: Tyonantajamielikuva, ulkoinen tydnantajamielikuva, IT-ala, tydnantajamieli-
kuvan markkinointi, tydnantajan houkuttelevuus, rekrytointi
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1 Johdanto

“Suomessa teknologiateollisuuden ala tulee tarvitsemaan 130 000 uutta osaajaa

seuraavan 10 vuoden aikana” (Mtvuutiset.fi, 2021).

Informaatioteknologia (IT) -alalla ei ole tarpeeksi tyontekijoitd vastaamaan yha kasva-
vaan kysyntaan (Hancock, 2007, s.1). Ylla oleva MTV uutisten otsikko syksylta 2021 osoit-
taa tilanteen haastavuuden esimerkiksi Suomen tyémarkkinoilla. Jos tyémarkkinan tar-
peet jaetaan tasaisesti, uusia IT-alan tyontekijoita pitdisi saada rekrytoitua yli tuhat joka
kuukausi (Mtvuutiset.fi, 2021). Tyontekijoiden rajatun tarjonnan vuoksi alan parhaim-
pien osaajien rekrytoiminen on merkittava haaste IT-alan tyonantajille (Ewing ja muut,
2002). Thatcher ja muut varoittivatkin tutkimuksessaan vuonna 2012, etta IT-alan tyon-
antajat voivat valmistautua investoimaan yha enemman aikaa ja vaivaa IT-alan osaajien
rekrytoimiseen (2012, s.2). Heidan ennustuksensa on osunut oikeaan, silla IT-alan osaa-
jien rekrytoinnit aiheuttavat tyonantajille entistda enemman haasteita. Korkeasti koulu-
tettujen tyonhakijoiden rajallinen tarjonta yhdistettyna korkeaan tyévoiman vaihtuvuu-
teen aiheuttaa yrityksille huomattavia palkkaus-, koulutus- ja kehityskuluja. Siksi IT-alan
tyonantajat etsivat jatkuvasti tehokkaita strategioita uusien osaajien houkuttelemiseksi,

rekrytoimiseksi ja sitouttamiseksi (Dabirian ja muut, 2019).

Positiivisen ulkoisen tyonantajamielikuvan on huomattu selvasti edistavan tyénantajan
houkuttelevuutta (Cable & Turban, 2003, s. 745—748), ja siksi my0s IT-alan tyonantajat
ovat kiinnostuneet entistda enemman tyonantajamielikuvan kehittamisesta. Houkutel-
lakseen tiettya kohderyhmaa, tydonantajamielikuvan tulee kuitenkin vastata kyseisen
kohderyhman preferensseja (Kalinska-Kula & Staniec, 2021, s. 584; Kucherov ja Zamulin,
2016, s. 178). Tyonantajien tulee siis selvittda, millaista tydonantajaa IT-alan osaajat ar-
vostavat, ja kehittda tyonantajamielikuvaansa sen mukaan. Aiheesta on tehty joitakin
tutkimuksia aiemmin, mutta tydmarkkinoiden muutosten takia preferenssit tydnantajan
suhteen saattavat muuttua nopeastikin. Tassa tutkimuksessa tutkitaan, millaista tyon-

antajaa IT-alan osaajat arvostavat, ja miten ulkoista tyonantajamielikuvaa voi kehittaa



heidan rekrytointiensa edistamiseksi. Oikeanlaisen tydnantajamielikuvan avulla tyénan-
tajan on mahdollista saavuttaa merkittavia saastoja rekrytointikuluissa, seka saada stra-
tegista kilpailuetua rekrytoimalla ja sitouttamalla IT-alan parhaat osaajat omaan organi-

saatioonsa.

1.1 Tutkimuksen taustaa

IT-alan rekrytointien haasteet johtuvat osaajapulasta. Tyonantajat saattavat karsia siita,
vaikka paikalliset tyottomyysluvut olisivatkin korkealla. Osaajapula ja tydovoimapula ovat
siis kaksi eri asiaa. Tyovoimapula johtuu yleensa tyonhakijoiden volyymista, mutta osaa-
japula johtuu tyonantajien vaatimusten muuttumisesta. Vaatimukset elavat nopeasti
muuttuvien toimintaymparistojen ja tyomarkkinoiden kehityksen mukana (Techam,
2016), ja niiden muuttuessa myos tyontekijaryhmien asemat tyomarkkinoilla voivat

muuttua huomattavasti (Lonngvist & Salorinne, 2020).

Yksi toimintaymparistoon ja tydmarkkinoihin voimakkaasti vaikuttava tekija on digitali-
saatio. Sen yhteydessa puhutaan usein neljannesta teollisesta vallankumouksesta tai
tuotantovallankumouksesta. Vaikka digitalisaation aiheuttamat tydomarkkinoiden muu-
tokset eivat olisi vallankumouksellisen akillisia tai radikaaleja, tutkijat ovat yhta mielta
siitd, etta digitalisaatio muuttaa tyomarkkinoita ja tydprosesseja monin eri tavoin. (Bryn-
jolfsson & McAfee, 2016.) Digitalisaatio ja tietotekniikan kehitys mahdollistavat monilla
aloilla tydn automatisoimisen (Koskinen, 2016). Uudet teknologiat, erityisesti tekoalyyn
jarobotiikkaan perustuvat ratkaisut, vaikuttavat keskeisesti tydelaman muutokseen. Ro-
botiikkaratkaisujen suorituskyky mekaanisissa rutiinitehtavissa ylittda moninkertaisesti
ihmisen kapasiteetin, ja tekodlypohjaiset ratkaisut laskevat tuotannon kustannuksia.
Tama vapauttaa ihmistydvoimaa vahemman mekaanisiin ja luoviin tehtaviin, joissa au-
tomatisointia ja robotiikkaa ei vield voida yhta hyvin hyodyntaa. (Lonngvist & Salorinne,

2020.)



Digitalisaation tydmarkkinavaikutusten yhteydessa puhutaan myds osaamisvinoumasta.
Talla viitataan teknologian kehityksen taipumukseen suosia korkean osaamisen tyoteh-
tavid. Osaamisvinouma uudistaa tydmarkkinoita, silla korkeaa osaamista vaativien teh-
tavien osuus tyomarkkinoilla onkin kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana merkit-
tavasti. (LOnnqvist & Salorinne, 2020.) Tyomarkkinoiden voimakkaan uudistumisen us-
kotaan jatkuvan. Esimerkiksi Techam (2016) arvioi tutkimuksessaan, etta seuraavan 15
vuoden aikana yli puolet nykyisista tyotehtavista tulisi katoamaan. Yhta katoavaa tyo-
tehtavaa kohden uskottiin kuitenkin syntyvan yli kaksi taysin uutta tehtavaa. (Techam,

2016.)

Digitalisaation ansiosta IT-ala kehittyy nopeasti, ja kysynta alan tyontekijoista on kasva-
nut. IT-alan tyonantajien tulee ottaa entista kovempi kilpailu huomioon rekrytointistra-
tegiassaan. Rekrytointikonsultit ja sosiaalinen media helpottavat sopivien kandidaattien
[6ytamista, mutta muista tyOnantajista erottuminen ja hakijoiden houkutteleminen ovat
kovan kilpailun vuoksi muuttuneet entista haastavammaksi. Siksi ulkoisella tydnantaja-
mielikuvalla on entistad suurempi vaikutus IT-alan rekrytointien onnistumiseen. (Techam,

2016.)

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittad, millaista tybnantajaa IT-alan osaajat arvos-
tavat, ja miten ulkoista tyonantajamielikuvaa voi kehittaa IT-alan osaajien rekrytointien
edistamiseksi. Tutkimuksen teoriaosassa pyritdan ymmartamaan tyonantajamielikuvaa
kasitteena, sisdisen ja ulkoisen ty6nantajamielikuvan suhdetta, tyénantajamielikuvan
muodostumista, ulkoisen tydnantajamielikuvan vaikutusta tydnantajan houkuttelevuu-
teen ja rekrytointeihin, seka IT-alan rekrytointien erityispiirteitd. Teorian lisdksi tutki-
muksessa perehdytdan haastatteluilla kerattyyn aineistoon. Haastattelujen tarkoituk-
sena on selvittda millaista tyonantajaa IT-alan osaajat arvostavat, seka millainen tyon-
antajamielikuvan markkinointi ja rekrytointi heihin vetoaa. Tyon empiirisen osan tavoit-

teena on saatujen tulosten pohjalta muodostaa toimintaohjeita, joita tydnantajat voivat



hyodyntaa ulkoisen tydonantajamielikuvan kehittamisessa, tyonantajamielikuvan mark-
kinoinnissa seka IT-alan rekrytoinneissa tullakseen houkuttelevaksi IT-alan tyénanta-

jaksi.

Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:
Millaista tyénantajaa IT-alan osaajat arvostavat, ja miten ulkoista tyénantajamielikuvaa

voi kehittdd IT-alan osaajien rekrytointien edistimiseksi?

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus on jaettu rakenteeltaan kuuteen lukuun: johdantoon, teoriaosan ensim-
maiseen ja toiseen lukuun, tutkimuksen metodologiaan, tutkimuksen tuloksiin, seka joh-

topaatoksiin. Seuraavaksi esitelldan lyhyesti ndiden paakappaleiden sisallot.

Tutkimuksen ensimmaisessa luvussa, johdannossa, tutustutaan tutkimuksen aiheeseen
ja perustellaan kyseisen aiheen valintaa seka sen ajankohtaisuutta. Johdannossa esitel-
[aan myos aiheen taustalla vaikuttaneita ilmioita, seka sen vaikutuksia tydmarkkinoihin.
Lopuksi maaritelldan tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys seka esitellddn lyhyesti

tutkimuksen rakenne.

Toisessa ja kolmannessa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen teoria. Toisessa luvussa maa-
ritellddn tydnantajamielikuvan kasite, esitelldan tyonantajamielikuvan teorian taustaa ja
aiempia tutkimuksia aiheesta. Sitten maaritellaan sisainen ja ulkoinen tyénantajamieli-
kuva ja niiden vuorovaikutuksellinen suhde. Sen jalkeen kdaydaan lapi viela tyonantaja-
mielikuvan muodostumisen ja tydnantajamielikuvan kehittamisen tutkimuksia. Lopuksi
keskitytaan ulkoisen tyonantajamielikuvan markkinointiin ja markkinointikanavien va-
lintaan. Kolmannessa luvussa tutkitaan tyonantajamielikuvan vaikutuksia tyonantajan
houkuttelevuuteen ja rekrytointiprosesseihin, keskittyen erityisesti IT-alan rekrytointei-

hin. Lopuksi esitellaan tutkimuksen viitekehys ja teorialdhtdisen analyysin perusta.
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Tutkimuksen neljannessa luvussa esitelldaan tutkimuksen metodologiaa ja perustellaan
metodologisia valintoja. Ensin maaritellaan metodologian ja tutkimusmetodin kasitteet,
jonka jalkeen siirrytdan esittelemaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Luvussa esi-
tellaan lisaksi tutkimuksen tiedonkeruumenetelma seka kuvaillaan tutkimuksen kohde-
organisaatiota, haastatteluun osallistuneita vastaajajoukkoja ja haastattelujen toteu-

tusta. Lopuksi kdydaan lapi aineiston kasittely ja sisallon analyysi.

Viidennessa luvussa esitelldaan toteutetun tutkimuksen tulokset teorialahtoisen analyy-
sin avulla, peilaten saatuja vastauksia Dabirianin ja muiden (2019) tutkimuksessa esitel-
tyihin tyonantajamielikuvan kahdeksaan arvoon. IT-alan ty6nantajan houkuttelevuu-
teen vaikuttavien arvojen lisaksi tutkimuksen tuloksissa kasitelldaan myds, miten ulkoista
tyonantajamielikuvaa kannattaa markkinoida ja miten rekrytointiprosessit tulisi toteut-

taa IT-alan osaajien rekrytointien edistamiseksi.

Tutkimuksen kuudennessa ja viimeisessa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeisimmat
I6ydokset, osoitetaan yhteyksia aiempiin henkilostéjohtamisen tutkimuksiin ja arvioi-
daan niiden uutuusarvoa. Luvussa esitelldaan myos tutkimuksen teorian ja tutkimustu-
losten kdaytannon kontribuutio ulkoisen tydnantajamielikuvan kehittamiselle, markki-
noinnille ja rekrytointiprosessin tehostamiselle IT-alan osaajien houkuttelemiseksi. Lo-
puksi esitelldan vield perusteluja tutkimuksen laadun arvioinnille, seka mahdollisia jat-

kotutkimusehdotuksia.
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2 Ulkoinen tyonantajamielikuva

Tassa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen teoriaa, aiempia tutkimuksia aiheesta seka hen-
kilostdjohtamisen ja markkinoinnin kirjallisuutta tydnantajamielikuvaan liittyen. Tama
tutkimus toteutetaan henkilstéjohtamisen nakdkulmasta, joten teoriaosassa pyritaan
korostamaan organisaation johdon kannalta olennaista tietoa ulkoisen tyénantajamieli-
kuvan kehittamista varten. Ensin esitelladn ulkoisen tyonantajamielikuvan maaritelmia
ja sen rinnakkaisia termeja. Sen jalkeen kuvaillaan ulkoisen ja sisdisen tyénantajamieli-
kuvan vuorovaikutuksellista suhdetta. Luvussa selitetdan myds ulkoisen tydnantajamie-
likuvan muodostumista aiempien tutkimusten ja teorioiden kautta, seka ulkoisen tyon-
antajamielikuvan johtamisen ja kehittdmisen prosesseja. Lopuksi kdydaan lapi myos
tyonantajamielikuvan markkinointia ja viestintaa, keskittyen erityisesti modernin mark-

kinoinnin kanaviin.

2.1 Tyonantajamielikuvan kadsitteen maarittely

Ty6nantajamielikuva on laaja kokonaisuus, jolle I6ytyy monia erilaisia maaritelmia. En-
simmaisend tydnantajamielikuvan termin ovat maaritelleet Ambler ja Barrow (1996).
Heidan mukaansa tydnantajamielikuva muodostuu henkilon ja organisaation valisessa
suhteessa, johon tyonantaja tuo omat persoonallisuuden piirteensa. Siihen kuuluvat po-
sitiiviset seka negatiiviset tunteet ja asiat, jotka yhdistetdaan organisaatioon. Heidan ka-
sityksensda mukaan jokaisella organisaatiolla on tyonantajamielikuva, oli sita tietoisesti
tavoiteltu tai ei. Tyonantajamielikuvan antamia etuja tyontekijalle voidaan verrata yri-
tyksen brandin tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin kuluttajalle. Edut voivat olla aineet-
tomia tai aineellisia hyotyja, tai kehittavia ja hyodyllisia ominaisuuksia ja tunteita kuten
tarkoitus, suunta tai yhteenkuuluvuus. (Ambler & Barrow, 1996, s. 185—187.) Vaikka jo-
kaisella organisaatiolla on tyonantajamielikuva, Edwards (2009) toteaa, etta vain hyvin
hoidettuna tyonantajamielikuva luo arvoa ja vaikuttavuutta organisaatiolle. Hinen mu-

kaansa tyonantajamielikuva muodostuu tyontekijakokemuksesta, josta organisaatio
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omilla toimillaan tekee jokaiselle yksildllisen. Suunnitelmallinen ja johdettu tyontekija-
kokemus edistaa positiivista tydnantajamielikuvaa. (Edwards, 2009, s. 6.) Tyonantaja-
mielikuvan on nahty myds tarkoittavan niitd maareita ja arvoja tyonantajassa, jotka vai-
kuttavat sen houkuttelevuuteen valitussa tydmarkkinoiden kohderyhmassa, ja joita voi-
daan hyodyntaa pitkalla aikavalilla houkuttelemaan, hydodyntamaan ja sitouttamaan

osaajia (Kucherov & Zamulin, 2016, 5.180).

Ty6nantajamielikuvan maaritelmia on monia, mutta lisaksi lahes samaa tarkoittavia, rin-
nakkaisia kasitteita on paljon. Amblerin ja Barrown (1996) mukaan tyénantajamieliku-
valla on kolme laheista kasitetta, jotka ovat organisaatiokulttuuri, sisdinen markkinointi
ja organisaation maine. Lisaksi tyénantajamielikuvaa tai tydnantajabrandia kasitellaan
usein kutakuinkin samaa tarkoittavilla tydnantajamaineen ja tydnantajaimagon kasit-
teilld (Vuorinen, 2013, s. 189). Dury (2016) korostaa tutkimuksessaan kasitteiden eroja
ja toteaa, ettd vaikka organisaatio olisikin tunnettu, se ei saa aikaan samoja vaikutuksia
kuin positiivinen tydnantajamielikuva. Positiivinen tyonantajamielikuva herattdaa mie-
lenkiinnon organisaatiota kohtaan, luo myonteisia ajatuksia seka tunteita yritykseen liit-
tyen, erottaa sen kilpailijoista ja luo lisdarvoa. (Dury, 2016, s. 30.) Tunnettu tyonantaja
puolestaan saattaa olla tunnettu pelkastaan negatiivisen julkisuuden vuoksi, jolloin tun-

nettavuus ei tuota samoja hyotyja kuin positiivinen tydnantajamielikuva.

2.2 Tyonantajamielikuvatutkimuksen taustaa

Edellisessa kappaleessa esitellyt tydnantajamielikuvan erilaiset maaritelmat ja sen mo-
net rinnakkaiset kasitteet ovat syntyneet, silla tyénantajamielikuva on suosittu tutki-
muksien aihe (Edwards, 2009, s. 5). Tassa kappaleessa kiymme lapi tyonantajamieliku-
vatutkimuksen taustaa. Miksi kyseista aihetta alettiin alun perin tutkia, ja miten siita tuli

suosittu tutkimusaihe?

Employer branding eli tydonantajamielikuvan kehittdminen nousi ensimmaisen kerran
esille 1990-luvulla (Vuorinen, 2013, s. 189). Siihen asti suurin osa ihmisista liitti brandi-

sanan pelkastdan tuotteisiin ja palveluihin. Tyonantajamielikuva ajattelun alkuperdisena
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fokuksena olikin soveltaa samoja kasitteitd organisaation suhteessa sen tyontekijoihin,
kuin suhteessa sen asiakkaisiin (Kalinska-Kula & Staniec, 2021, s. 587.) Nykyadan brandi
-termia kaytetaan paljon laajemmin kuvailemaan oikeastaan mita tahansa, jolla on jon-
kinlainen identiteetti tai maine (Barrow & Mosley, 2005, s. 58). Niin kuin tydnantajamie-
likuvan maaritelmistakin on nahtavissa, tutkimus tyénantajamielikuvan ymparilla on
pohjautunut vahvasti markkinoinnin teorioihin ja erityisesti branditutkimuksista on
saatu paljon vaikutteita. Tyonantajamielikuvatutkimus onkin yhdistelma henkildstohal-
linnon ja markkinoinnin alaa. (Edwards, 2009, s. 5.) Joidenkin tutkijoiden mielesta tyon-
antajamielikuvan ja brandin kasitteiden sekoittuminen on tehnyt tutkimuksesta aiheen
ymparilla sekavaa. Esimerkiksi Baruk ja Wesolowski kritisoivat tydnantajamielikuvan
identifioimista identiteettiin tai brandiin, ja heista sen vuoksi termin ymparilla vallitsee

talla hetkelld kasitteellinen kaaos. (Baruk & Wesolowski 2021, s.3.)

Ty6nantajamielikuvatutkimus ja tyonantajamielikuvan kehittdminen nousivat suuren
yleisén kiinnostuksen kohteiksi, kun positiivisen tydnantajamielikuvan yhteys liiketoi-
minnalliseen menestykseen havaittiin. Organisaation suorituskykyd mitataan usein niin
sanotuilla perinteisilla, taloudellisrationaalisilla ja suorilla tehokkuuden mittareilla, joita
ovat esimerkiksi sijoitetun padgoman- ja kokonaispadaoman tuotto. Naiden sijasta tyon-
antajamielikuvan kehittaminen vaikuttaa enemman sosiaalisrationaalisiin ja epasuoriin
tehokkuuden mittareihin. (Aula & Heinonen 2011, s. 24-25.) Siksi tydnantajamielikuvan
kehittaminen saatetaan lyhyella aikavalilla nahda kuluna, mutta pitkalla aikavalilla se on
merkittava investointi vakaan maineen ja niin tydnantajaa, kuin tyontekijoita hyodytta-
van suhteen rakentamiseksi (Kucherov & Zamulin, 2016, s. 178). Positiivinen tyonanta-
jamielikuva vaikuttaa esimerkiksi yrityksen markkina-arvoon, joka edustaa sijoittajien
ndakemystad organisaation tulevaisuudennakymista, eikd niinkddan mennytta tai taman-
hetkista taloudellisen suorituskyvyn tehokkuutta. Lisdksi sen avulla yritys saa kdyttoonsa
parempia resursseja alhaisemmilla kustannuksilla. Esimerkiksi korkealuokkaisempaa ja
taitavampaa tyOvoimaa, tai lainaa alhaisemmalla korolla paremman luottoluokituksen

kautta, (Aula & Heinonen 2011, s. 24—25) mikad edesauttaa organisaation toiminnallisen
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tason nostoa. Lisdksi positiivinen tyonantajamielikuva auttaa sidosryhmasuhteiden hoi-
dossa, seka tuottaa suojaavan puskurivaikutuksen mahdollisille kielteisille julkisuusta-
pauksille. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tyonantajamielikuva on ratkaiseva ele-

mentti yrityksen menestysperustan rakentamiselle. (Rope, 2005, s.180.)

2.3 Ulkoisen ja sisdisen tyonantajamielikuvan suhde

Ty6nantajamielikuvatutkimuksissa on myo6s vakiintunut kasite tyénantajanmielikuvan
jakamisesta sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Ulkoista tyonantajamieliku-
vaa kehittdessa tulee pohtia kysymyksia kuten millaisia osaajia tarvitsemme, mika heita
motivoi ja miten erotumme muista tyonantajista. Ulkoisen tyonantajamielikuvan kehit-
tamisen tarkoituksena on tehda organisaatiosta haluttu tyonantaja potentiaalisten
tyonhakijoiden silmissa. Sisdinen tyonantajamielikuva puolestaan vaikuttaa nykyisten
tyontekijoiden motivaatioon, sitoutumiseen ja tyopaikassa pysymiseen. (Vuorinen,
2013, s. 190.) Vaikka tama tutkimus keskittyy ulkoisen tydonantajamielikuvan kehittami-
seen, sisdista tydnantajamielikuvaa ei voi olla huomioimatta, silla vaikka tyénantajamie-
likuvasta voidaan erottaa kaksi puolta, ne ovat keskenaan vahvasti vuorovaikutteisia
(Dutton ja muut, 1994, s. 33—37). Sisdisen ja ulkoisen tyonantajamielikuvan yhteys voi-
daan havaita helposti esimerkiksi median kautta levidvissa kriisitilanteissa. Jos organi-
saation maine tahriintuu jonkin negatiivisen uutisen vuoksi, se vaikuttaa varmasti niin
sisdiseen kuin ulkoiseenkin tydnantajamielikuvaan. (Dutton ja muut, 1994, s. 33-37.)
Myds positiivisen tydnantajamielikuvan kehittamisen strategiat ovat sisdisesti ja ulkoi-
sesti orientoituneita, silla positiivista tyénantajamielikuvaa halutaan edistda seka sisai-

sesti ettd ulkoisesti. (Aldousari ja muut, 2017, s. 155.)

Organisaation tyontekijat muodostavat sisdisen tydnantajamielikuvan perustuen heidan
omiin tietoihinsa ja kokemuksiinsa, sekd horisontaalisten (tyontekijoiden valilla sama or-
ganisaatiotaso) ettd vertikaalisten (alaiset ja esimiehet) ihmissuhteiden kautta. Positiivi-
set suhteet ndiden ryhmien valilld edesauttavat positiivisen sisdisen tydnantajamieliku-

van muodostumista ja tyontekijoiden mielipiteet kantautuvat myos ulkoisille, potenti-
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aalisille tyontekijoille. (Baruk & Wesolowski, 2021, s.4.). Positiivisen sisdisen tydnantaja-
mielikuvan ansiosta tydntekijoille syntyy organisaatioidentiteetti, joka luo organisaa-
tiosta myonteista kuvaa myos ulospain. Kehittamalla sisdista tydonantajamielikuvaa voi-
daan siis lisata positiivista kiinnostusta organisaatiota kohtaan myds potentiaalisten

tyontekijoiden nakokulmasta. (Dutton ja muut, 1994, s. 33—-37.)

Ulkoinen tyonantajamielikuva puolestaan vaikuttaa siihen, miten korkealle tydntekijat
arvostavat itsensa ja edustamansa organisaation arvon ja miten voimakasta sitoutu-
mista he tuntevat organisaatioon (Dutton ja muut, 1994, s. 33—37). Myos Baruk ja We-
solowski (2021) uskovat, ettd tehokas markkinointiviestinta, joka vaikuttaa tydnantajan
tunnettavuuteen ja tydnantajamielikuvaan, saattaa olla yksi niista tekijoista, joka vaikut-
taa nykyisten tyontekijoiden kayttaytymiseen, sitoutumisen tasoon, suoriutumiseen
tyossa ja heiddn asenteisiinsa tyOnantajaa kohtaan. Joissakin tutkimuksissa on havaittu
ulkoisen tyonantajamielikuvan ja arvostuksen vaikuttavan sisdiseen tyonantajamieliku-
vaan jopa enemman kuin yrityksen tarjoamien konkreettisten etujen (Lievens, 2007, s.

54-57).

Myds Kalinska-Kula ja Staniec ovat huomanneet tutkimuksessaan ulkoisen ja sisdisen
tyonantajamielikuvan yhteyden. Heiddn mukaansa ulkoisen tyonantajamielikuvan
markkinointi kuten oppilaitosyhteisty6, sponsorointi, urapalvelut ja organisaation lahet-
tilaat lisdavat tyonantajan houkuttelevuutta tydnhakijoiden silmissa merkittavasti. Sisai-
sen tyOnantajamielikuvan kehittdmiseen panostaminen kuten hyva tiimihenki, sisdinen
kommunikaatio, kyselyt, koulutus, kehitys, mentorointi ja henkilokohtaiset palautteet
parantavat sisdista tyOnantajamielikuvaa, seka lisdksi parantavat merkittavasti tyonan-
tajan ulkoista tydnantajamielikuvaa ja houkuttelevuutta. Heidan tutkimuksensa tulokset
osoittavat, etta sisdisen ja ulkoisen tydnantajamielikuvan voimakkaan vuorovaikutuksen
takia ulkoista tyonantajamielikuvaa on vaikeaa kehittda panostamatta myos sisdisen

tyonantajamielikuvan kehittamiseen. (2021, s. 597.)
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2.4 Tyonantajamielikuvan muodostuminen

Tassa kappaleessa selitetdan, miten yksilo muodostaa organisaatiolle tydnantajamieli-
kuvan. Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat kdaytanndssa kaikki organisaation toiminta
kuten markkinointi, rekrytointiviestintd, asiakaspalvelu, uutiset, yrityksen henkil6sto,
toimiala, rakennukset, seka tuotteet ja palvelut (Vuorinen, 2013, s. 191). Niin kuin jo
tyonantajamielikuvan maarittelyssa todettiin, tydnantajamielikuva on olemassa, oli sita
tavoiteltu tietoisesti tai ei (Ambler & Barrow, 1996, s. 185—187). Rope (2005 s. 180—182)
kasittelee tutkimuksessaan tyOnantajamielikuvan rakentumista yleisesti mielikuvan
muodostumisena. Muodostuminen etenee kommunikaatiotasoittain syvenevan psyko-
logisen mielikuvan kanssa. Mielikuvan syvenemisvaiheiden sisdltéa voidaan kuvata seu-

raavasti:

1. Tietoisuusvaihe, tarkoittaa vaihetta, jossa organisaatio tunnetaan vain nimelta.
2. Tuntemisvaihe muodostuu, kun henkil6 tiedostaa kohtaavansa tietamansa orga-
nisaation mainontaa, tapaa jonkun organisaation henkildstosta, tai tutustuu sen

tuotteeseen tai palveluun.

Tietoisuusvaihe syvenee tuntemiseksi, kun henkildlle syntyy kasitys, mita organisaatio
tekee, tai minkdlainen organisaatio tai sen tuote on. Tdhan mennessa ei ole kuitenkaan

vielda muodostunut arvolatautunutta mielipidetta organisaatiosta.

3. Asennevaihe sisdltaa jo negatiivisia, neutraaleja tai positiivisia arvolatauksia.

4. Suosittumuusvaihe merkitsee sita, etta positiivisista asenteista on kyetty raken-
tamaan myonteiset odotukset organisaation toimintaa kohtaan.

5. Kokemusvaihe madarittelee, miten hyvin yrityksen toiminta on vastannut niitd
odotuksia, joiden perusteella henkild on asettanut organisaation kilpailijoita suo-

sitummaksi. (Rope, 2005, s. 180—182.)
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Vuorisen (2013, s.191) mukaan tyonantajamielikuvan kehittymiseen vaikuttavat vah-
vimmin juuri omat ja tuttavien kokemukset organisaatiosta, joko tyontekijana, asiak-
kaana tai yhteistydkumppanina. Myos Kalinska-Kula ja Staniec korostavat kokemuksen
merkitysta ja uskovat, etta positiivisen tydnantajamielikuvan muodostumiseen vaikut-
tavat merkittavasti tyontekijoiden henkilékohtaiset kokemukset, jotka sisaltavat tydko-
kemuksen lisaksi kokemuksen kehittymisestd, integroitumisesta ja oppimisesta (2021, s.
597). Kokemusvaiheessa pysyva mielikuva kypsyy sisdiseksi totuudeksi, jonka muuttami-
nen on henkilén kokemusperaisesta vakuuttuneisuudesta johtuen pysyvaa mielikuvaa

vaikeampaa (Rope, 2005, s. 180—-182).

Jotta kokemukset antaisivat perustan suhteen syvenemiselle, organisaation sisdisen toi-
minnan tuottama ja ulkoisen viestinndan luoma mielikuva on oltava yhtendinen, (Rope,
2005, s. 180—182.) Jos viestinnan luoma ulkoinen tyénantajamielikuva ei vastaa sisdista
tyonantajamielikuvaa, tuloksena on todennakoisesti kognitiivinen dissonanssi tyonteki-
joiden ja tyonantajan valilla (Henkel ja muut, 2007). Myos Vuorinen (2013) painottaa,
ettd on tarkeda, ettd tyonantajamielikuvaa luovat signaalit ovat aitoja. Hinen mukaansa
tyonantajamielikuvan kehittamisen tarkoitus ei ole luoda katteettomia odotuksia. Jos
totuus ja luotu mielikuva ovat lilan kaukana toisistaan, ero niiden valilla paljastuu tyon-
tekijoille varmasti ennemmin tai myéhemmin (Vuorinen, 2013, s. 190.) Liioitellun posi-
tiivisella ulkoisella tyénantajamielikuvalla on mahdollista saavuttaa suurta kiinnostusta
tyomarkkinoilla ja saada paljon hakemuksia rekrytointiprosessin aikana. Jos nykyinen
henkilostd kuitenkin pitdd varsinaista todellisuutta markkinoitua kokemusta heikom-
pana, on lopputuloksena pettymys, joka nakyy negatiivisesti tyontekijoiden sitoutumi-
sessa organisaatioon. (Backhaus, 2016.) Liian positiivisen kuvan viestiminen, joka ei to-
dellisuudessa vastaa tyontekijoiden kokemuksia, johtaa todennakoéisesti myds eparea-
listisiin odotuksiin ja kasvattaa riskid uusien tyontekijoiden lahtemiselle. (Edwards,
2009.) Vaikeasti ymmarrettavat, ristiriitaiset tai epauskottavat, signaalit tydnantajamie-
likuvasta todenndkoisesti vahentavat tydnantajan houkuttelevuutta (Wilden ja muut,
2010, s. 61). Kokemuksen tulisi olla siis vahintdan luvatulla tasolla, ja mielelldan jopa

ylittda odotukset (Backhaus, 2016).
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Monet organisaatiot ovat kdyttdneet tydnantajamielikuvan kehittamisessa integ-
roidumpaa lahestymistapaa, joka mukauttaa ulkoiset rekrytointilupaukset sisdisten
tyontekijakokemusten kanssa ja tyonantajamielikuvan organisaatio- ja asiakasbrandin
kanssa (Barrow & Mosley, 2005, s. 58). Tyomarkkinatutkimukset ja selked strategia tyon-
antajamielikuvan kehittamiselle madaltavat riskia tyénantajan houkuttelevuutta laske-
van ristiriidan muodostumiselle (Wilden ja muut, 2010, s. 61). Sisdisen ja ulkoisen tyon-
antajamielikuvan valinen tasapaino on erittdin tarkeaa, silla markkinoidun tyénantaja-
mielikuvan yhteensopivuus tyontekijoiden kokemusten ja organisaation kulttuurin seka
arvojen kanssa maaraavat tyonantajamielikuvan arvon tyévoimamarkkinoilla (Dabirian,

2017, s.2.)

2.5 Ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittaminen

Edellisessa kappaleessa kaytiin lapi, miten yksild6 muodostaa organisaatiolle tydnantaja-
mielikuvan, ja tassa kappaleessa tyonantajamielikuvaa kasitellaan organisaation nakoé-
kulmasta. Tydnantajat, joilla on positiivinen tydnantajamielikuva, saavat kilpailuetua
tyomarkkinoilla houkuttelemalla parhaita osaajia ja sitouttamalla heidat organisaatioon
(Cascio, 2014). Positiivisesta tydnantajamielikuvasta on organisaatiolle lukuisia hyotyja
ja siksi menestysta tavoittelevan organisaation on syyta johtaa tyénantajamielikuvansa
kehittamista strategisesti. Seuraavaksi kdaydaan lapi, millainen on tyypillisesti positiivisen
tyonantajamielikuvan omaava organisaatio, miten ulkoista tydnantajamielikuvaa voi ke-

hittda ja miten kehittamisprosessia tulisi johtaa.

Vaikka positiivisen ulkoisen tyénantajamielikuvan hyédyt on todettu monissa tutkimuk-
sissa, ja jokaisella organisaatiolla on mahdollisuus kehittdaa tyénantajamielikuvaansa,
vain osa organisaatioista tekee konkreettisia toimenpiteita erottuakseen kilpailijoistaan
tyonantajana (Backhaus, 2016, s. 193). Kuchero ja Zavyalova (2012) ovat maaritelleet
kuusi perusominaisuutta organisaatioille, joilla on positiivinen tydnantajamielikuva.
Kohderyhmalla tarkoitetaan heidan tutkimuksensa yhteydessd mahdollisia tyontekijoita

ja nykyisia tyontekijoita.
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1. Positiivinen kuva tyémarkkinoilla

2. Tyontekijoille annettujen lupausten pitaminen

3. Kohderyhmille arvokkaiden aineellisten ja ei-aineellisten ominaisuuksien ainut-
laatuinen yhdistelma

4. Organisaation korkea tunnettavuus tyénantajana kohderyhmissa

5. Organisaation tarkka erottaminen muista kohderyhman kilpailevista tyonanta-
jista

6. Vakaa politiikka ja toiminta organisaation asemoimiseksi tydnantajamarkkinoilla

(Kuchero ja Zavyalova, 2012.)

Kucheron ja Zavyalovan kuvailema organisaatio ei synny sattumalta, vaan merkityksel-
listen ja strategisten aloitteiden kautta (Dabirian ja muut, 2017, s. 2). Vaihtuvien vaesto-
rakenteiden ja taloudellisten olosuhteiden vuoksi tyénantajamielikuvan kehittaminen
vaatii jatkuvaa strategista tyota (Kalinska-Kula & Staniec, 2021, s. 584), jolla tulee olla
selked padamadra. Tyonantajamielikuvan kehittamisen voi maaritella prosessiksi, jonka
keskeinen tavoite on kilpailijoista, eli muista tyonantajista erottuminen. Tyonantajan
tarjoamat yksil6lliset edut tydsuhteeseen ja tydymparistdon liittyen auttavat sita erot-
tumaan kilpailijoista ja maarittelevat tydnantajamielikuvaa muihin tyonantajiin nahden.
(Backhaus & Tikoo, 2004, s. 502-503.) Tanwar ja Prasad puolestaan nakevat tyonanta-
jamielikuvan kehittamisen pitkan aikavalin strategiana, jonka tarkoituksena on pitaa ny-
kyiset tyontekijat ja motivoida heitéd, seka houkutella organisaatioon uusia osaajia (2017,

s. 187-188.)

Kenelld organisaatiossa tulisi olla vastuu tydnantajamielikuvan kehittamisesta? Yleisesti
HR-osaston odotetaan ottavan paarooli tydnantajamielikuvan kehittamisprosessissa yh-
dessa markkinoinnin eksperttien kanssa (Chimhanzi & Morgan, 2005). Aldousarin ja mui-
den tutkimuksen mukaan, organisaation ylimman johdon tulee kuitenkin olla mukana
tyonantajamielikuvan kehittamisprosessissa, ja prosessi onnistuu parhaiten, kun se im-

plementoidaan keskijohdon ja ylemman johdon kautta (2017, s. 164.) Myds Kunerth ja
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Mosley (2011, s. 19-20) sanovat, ettd ylimman johdon mukana olo on tarkeaa, silla tyon-

antajamielikuvan kehittamisen taytyy olla linjassa organisaation strategian kanssa.

Miten organisaation johdon tulisi aloittaa strateginen ulkoisen tydnantajamielikuvan ke-
hittdminen? Vuorinen (2013, 5.191-194) esittelee viisivaiheisen prosessin tydnantaja-
mielikuvan kehittdmisen johtamista varten, joka sisdltdaa keskeiset kysymykset, johon
organisaation on etsittava vastaukset tydnantajamielikuvan kehittamiseksi. Alla olevat
vaiheet perustuvat Vuorisen teoriaan, ja niihin on yhdistelty muita tutkimuksia aiheesta

teorian vahvistamiseksi.

1. Mitd meistd ajatellaan tyénantajana? Ensimmaisen kysymyksen kohdalla yrityk-
sen tulee arvioida nykytilaansa. (Vuorinen, 2013, s. 191.) Arviointi on tarkeaa
tyonantajamielikuvan realistisen nykytilan seka vision eron hahmottamiseksi. Ta-
man eron kaventaminen on yksi yleisimmista tyonantajamielikuvan kehittamisen
haasteista. Oikea tyonantajamielikuvan nykytila ei l0ydy strategiasta, vaan ihmis-
ten jokapaivaisista kokemuksista ja ajatuksista tydnantajaan liittyen. (Barrow &
Mosley, 2005, s. 64.) Nykytilaa kannattaa lahtea selvittamaan sisdisen tyonanta-
jamielikuvatutkimuksen avulla (Barrow & Mosley, 2005, s. 65). Sen jalkeen HR-
johto ja markkinoinnin ekspertit voivat alkaa rakentaa ulkoista tyénantajamieli-
kuvaa, joka perustuu sisdiseen tyonantajamielikuvaan (Tavassoli, 2008), jolloin

niiden valinen haitallinen ristiriita voidaan valttaa.

2. Millaisia ovat tulevaisuuden henkiléstétarpeemme? Tulevaisuuden henkil6sto-
tarpeiden analysoinnin on perustuttava strategiaan, ja olennaista on mietti3,
mita ristiriitoja tydnantajamielikuvan nykytilan ja henkilostotarpeiden valilta [6y-

tyy. (Vuorinen, 2013, s. 191.)

3. Millaisia tydntekijditd tavoittelemme? TyOnantajamielikuvan kannalta olen-

naista on miettiad erityisesti, mitd haluttu kohderyhma tyonantajassa arvostaa.
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Tama kasitys suhteessa nykytilaan antaa tavoitteet tyonantajamielikuvan kehi-
tystydlle. Kohderyhman houkuttelemiseksi ja sitouttamiseksi tydnantajamieliku-
van muokkaamisen lisdksi tulee muokata my6s organisaatiokulttuuria (Vuorinen,
2013, 5. 191-192), silla kuten edella todettiin, totuus ja luotu mielikuva eivat saa
olla lilan kaukana toisistaan. Barrow ja Mosley muistuttavat, ettd on tarkeaa
tehda muutoksia tyonantajamielikuvaan harkiten. Liian suuri muutos saa tyon-
antajamielikuvan menettamaan fokuksen, ja liian pieni muutos ei ole merkityk-

sellinen. (Barrow & Mosley, 2005, 5.65).

Mikd on viestimme tybnantajana? Tybnantajamielikuvan markkinoinnissa tar-
keintad on olla erottuva ja puhutella erityisesti haluttua rekrytoinnin kohderyh-
maa. (Vuorinen, 2013, s. 192—193.) Lisaksi Barrow ja Mosley painottavat tyonan-
tajamielikuvan selkeyden, johdonmukaisuuden ja jatkuvuuden sailyttamista
viestimisessa (2005, s. 65). Tydnantajamielikuvan markkinointi voidaan nahda
kaksisuuntaisena. Sen tulee selventda, mitd ulkoiset tyonhakijat, seka sisdiset
tyontekijat voivat odottaa organisaatiolta rationaalisten ja tunteellisten etujen
suhteen. Toisaalta sen tulee myds maaritellda, mita tyontekijoilta odotetaan vas-

tineeksi. (Mosley, 2007.)

Miten viemme viestimme tehokkaasti perille? Tehokkaimpia keinoja tyonantaja-
mielikuvasta viestimiseen ovat esimerkiksi tunteisiin vetoaminen, vahvat mieli-
kuvat, mielenkiintoiset tarinat, erottuvat sloganit ja nakyvat henkil6t. Median
kautta markkinoimisen lisdksi vaikuttavimmat viestit tulevat yleensa yrityksen
tyontekijoiden kautta, silla niin kuin aiemmin jo todettiin, myds muiden ihmisten
kokemukset organisaatiosta vaikuttavat voimakkaasti muodostuvaan tyonanta-

jamielikuvaan. (Vuorinen, 2013, s. 193-194.)
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2.6 Ulkoisen tyonantajamielikuvan markkinointi modernissa mediassa

Edellisessa kappaleessa esitellyt Vuorisen mallin kohdat 4 ja 5 ovat ulkoisen tyénantaja-
mielikuvan markkinointia. Kuten mallista kavi ilmi, suuri osa tyénantajamielikuvan joh-
tamista on sen markkinointi (Aldousari ja muut, 2017, 164). Tassa kappaleessa kdydaan
lapi tyonantajamielikuvan markkinointia, markkinointiviestintaa ja sen kanavia, keskit-

tyen erityisesti moderneihin markkinointiviestinnan kanaviin.

Markkinointiviestinta tarkoittaa koordinoituja kaupallisia, tai myynninedistamistarkoi-
tuksessa lahetettyja viesteja, joiden tarkoituksena on kommunikoida markkinoiden
kanssa. Markkinointiviesteja voi toimittaa monien eri kanavien kautta, jollaisia ovat esi-
merkiksi digitaalinen media, painettu lehti, radio, televisio, suoramainonta ja henkilo-
kohtainen myynti. (American Marketing Association, 2021.) Batra ja Keller esittelivat tut-
kimuksessaan (2016) integroidun lahestymistavan markkinointiviestintaan (IMC). Se tar-
koittaa koordinoituja jatkuvia toimia, joiden avulla organisaation on tarkoitus infor-
moida, rohkaista, vakuuttaa ja muistuttaa kohderyhmaa suoraan tai epasuorasti tuot-
teista tai brandistd, jota he myyvat (Batra & Keller, 2016). Integroitu markkinointivies-
tinta sisaltda seuraavia elementteja: mainonta, suoramarkkinointi, myynninedistami-
nen, suhdetoiminta, henkilokohtainen myynti ja digitaalinen/internet markkinointi (Key
& Czaplewski, 2017). Integroitu markkinointiviestinta on ulkoisen tyonantajamielikuvan
kannalta tarkeaa, silla Baruk ja Wesolowski (2021) toteavat, etta naita kaikkia element-
teja voidaan kayttdaa myos henkilostoon ja tulevaisuuden potentiaalisiin tyontekijoihin

vaikuttamiseen (2021, s.2).

Organisaatioiden, jotka yrittavat tietoisesti muokata tyonantajamielikuvaansa, tulisikin
kiinnittaa erityista huomiota tapaan, jolla he kommunikoivat ulkoisten tyénhakijoiden
sekd muiden sidosryhmien kanssa (Baruk & Wesolowski, 2021, s.3). Niin kuin tutkimuk-
sessa todettiin aiemmin, tydnantajamielikuvan kehittymiseen vaikuttavat merkittavasti
omat ja tuttavien kokemukset organisaatiosta joko tyontekijana, asiakkaana tai yhteis-

tyokumppanina (Vuorinen, 2013, s. 191). Organisaatio ei pysty hallitsemaan naita vies-
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tejd, mutta se voi vaikuttaa potentiaalisten tyontekijéiden ja muiden sidosryhmien saa-
miin viesteihin seka tyonantajamielikuvan muodostumiseen markkinointiviestintdansa
kautta. Tyonantajamielikuvaa pystytdaan muokkaamaan tarkoituksellisesti niin perinteis-
ten, kuin myds modernien (esimerkiksi sosiaalinen media) markkinointiviestintaka-

navien avulla (Baruk & Wesolowski, 2021, s. 4).

Informaatioteknologian kehittyminen on monilta osin korvannut analogiset viestintata-
vat ja uudistanut ihmisten valistd vuorovaikutusta (Dabirian, 2017, s.2), ja sita kautta
myo6s markkinointiviestintaa. Myods Danaher ja Rossiter (2011) ennustivat, etta perintei-
set markkinointiviestinnan kanavat kuten radio, televisio ja lehdet tulevat menettamaan
merkitystddn modernin median myo6ta. Hennig-Thurau ja muut (2010) maarittelevat
modernin median koostuvan nettisivuista ja muista digitaalisen viestinnan ja tiedostus-
kanavien muodoista, joissa aktiiviset kuluttajat ovat mukana. Winerin (2009) mukaan
kaksi merkittavaa luonteenpiirrettd; digitaalisuus ja interaktiivisuus, erottavat modernin
median perinteisestd mediasta. Moderni media on muuttanut markkinointiviestintaa
paljon, silla esimerkiksi Internetin ja sosiaalisen median kehittymisen ansioista, organi-
saatioiden on mahdollista kohdentaa markkinointiaan valtaville maarille ihmisia saman-
aikaisesti, ja heilla on mahdollisuus saada siitd valitonta palautetta (lankova ja muut
2019). Modernia mediaa kannattaa kayttaa markkinointiviestintdan myos siksi, etta se
luo organisaatiosta dynaamisemman kuvan, ja edistaa positiivisen ulkoisen tyénantaja-

mielikuvan muodostumista (Heilmann, 2010, s. 137).

Parhaiten tunnetut ja kdytetyimmat modernin median kanavat ovat Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram ja rekrytointiin seka tyoelamaan erikoistuneet LinkedIn ja Golden-
Line (Baruk & Wesolowski, 2021, s. 6). 2010-luvulta Idhtien organisaatioiden markkinoin-
tiviestinnasta vastuussa olevat henkil6t ovat olleet todellisen haasteen edessa. Heilla on
kaytettdvissaan useita erilaisia markkinointiviestinnan kanavia, mutta heiddn on osat-
tava taitavasti koordinoida eri kanavia ja jatkuvasti seurata niiden vaikuttavuutta ja so-
pivuutta organisaation markkinointiviestinndan kannalta. (Baruk & Wesolowski, 2021,

s.5.)
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Tyonantajamielikuvan markkinoiminen kannattaa aloittaa organisaation omilta nettisi-
vuilta, silla siella organisaatio voi aktiivisesti kontrolloida ja ohjata jaettua informaatiota,
ja siten toivotun tyonantajamielikuvan muodostumista (Theurer ja muut, 2021, s. 2).
Nettisivut ovat tehokas vayla tyonhakijoille muodostuvaan tyonantajamielikuvaan vai-
kuttamiseen, silld Banksin ja muiden tutkimuksen mukaan 98,2 % tutkimukseen vastaa-
jista kayttivat organisaatioiden nettisivuja tydnhaun tukena, ja nettisivut olivat yleisin
paikka, josta tyonhakijat etsivat tietoa organisaatiosta. (Banks ja muut, 2019, s. 480.)
Nettisivut eivat tarjoa ainoastaan tietoa liittyen organisaatiossa tarjolla oleviin tyoteh-
taviin, vaan myos ensikosketuksen sen kulttuuriin (Theurer ja muut, 2021, s. 2). Nettisi-
vut auttavat tyonhakijaa selvittdmaan, millaista olisi olla kyseisen organisaation jasen ja
ketka talla hetkelld organisaatiossa tyoskentelevat (Banks ja muut, 2019, s. 480). Netti-
sivujen tulisi kuvailla tyonhakijalle, millaista kyseisessa organisaatiossa on tyoskennelld,
ja jakaa nykyisten tyontekijoiden tarinoita, mieluiten videoiden tai muiden multimedia-
esitelmien kautta. Jotta nettisivut edistdvat positiivista ulkoista tydnantajamielikuvaa ja
tyoantajan houkuttelevuutta, niitd kannattaa pdivittdaa usein, antaa mahdollisuuksia
kahdenviliseen virtuaaliseen keskusteluun ja tarjota tarkkaa urakeskeista tietoa esimer-

kiksi tydsuhde-eduista (Heilmann, 2010, s. 137).

Nettisivujen lisaksi sosiaalisesta mediasta on tullut merkittava alusta ulkoisen tyénanta-
jamielikuvan markkinoinnille. O’Connorin ja muiden (2016) tutkimuksen mukaan 86
%:lla tyontekijoista on tyOkavereita kontakteinaan sosiaalisessa mediassa, 77 % kayttaa
sosiaalista mediaa tyoskennellessdaan ja 44 % jakaa tyohonsa ja tydelamaan liittyvaa si-
saltoa sosiaalisessa mediassa. Lisaksi kun kiinnostus sosiaalista mediaa, sen sovelluksia
ja jatkuvaa yhteydenpitoa kohtaan on kasvanut, ihmiset ovat alkaneet kayttda sosiaa-
lista mediaa tietokoneiden lisdksi myos mobiililaitteillaan (Yadav ja muut, 2015). Niiden
kdayton myota ihmiset vastaanottavat organisaatioiden markkinointiviestintda ajasta ja
paikasta riippumatta (Baruk & Wesolowski, 2021, s. 7), joka tehostaa markkinointivies-

tinndn vaikuttavuutta entisestaan.
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Vaikka modernit markkinointiviestintdkanavat kasvattavat jatkuvasti suosiotaan, Cor-
nellissen muistuttaa, etta sosiaalista mediaa on perinteiseen mediaan verrattuna paljon
hankalampi johtaa ja hallita (2011). Ennen modernia mediaa tyontekijat pystyivat ilmai-
semaan mielipiteensa ja jakamaan kokemuksensa tyonantajasta padasiassa sen itsensa
luomassa ja kontrolloimassa sisdisessa viestintdjarjestelmassa (Miles & Mangold 2014).
Viela 1990-luvulla nettisivut olivat paaosin staattisia ja yritysten omassa hallussa, joten
ne pystyivat yksipuolisesti markkinoimaan haluttua tyonantajamielikuvaa (Dabirian,
2017, s.3). Mahdollisuus vapaaseen mielipiteen ilmaisuun oli siis kdytanndssa rajoitettu
(Baruk & Wesolowski, 2021, s. 5). XML:n kehittymisen myo6ta, uusi interaktiivisempi in-
ternet kehittyi, jossa ihmiset saattoivat helposti luoda omaa sisadltédan. Nykydan sosiaa-
lista mediaa kuvaa avoimuus, nopea tiedon siirto ja korkea kayttajien osallistaminen (Ba-
ruk & Wesolowski, 2021, s. 6). Nama ominaisuudet luovat virtuaalisen ympariston, jossa
kuka tahansa voi ilmaista ja vaihtaa mielipiteita seka jakaa kokemuksia missa ja milloin
tahansa (Kietzman ja muut, 2011). Lisdksi sosiaalisen median tarjoaman anonymiteetin
takia tyontekijoilla ei valttamatta ole enda tarvetta pitaa asioita omana tietonaan, ja hei-
dan jakamaansa tietoon paasee kasiksi kuka tahansa (Dabirian ja muut, 2017, s. 2). So-
siaalinen media mahdollistaa kanssakdaymisen jopa sellaisten ihmisten vilille, jotka eivat
valttamatta muuten olisi milloinkaan yhteydessa (Jucaityté & Mascinskiené, 2011). Tasta
johtuen henkilokohtaiset kokemukset levidvat suuremmalle joukolle ihmisia ja paljon

nopeammin kuin ennen.

Vaikka julkisesti saatavilla oleva tieto saattaa hyodyntaa tyonhakijoita, jotka haluavat
etsia tietoa potentiaalisesta tyonantajastaan, riskind on, ettd tyonhakijat saavat liioitel-
tua tai valheellista negatiivista tietoa, joka muuttaa kyseisen organisaation tyonantaja-
mielikuvan negatiiviseksi (Dabirian ja muut, 2017, s. 2). Moderni media sisaltaa siis or-
ganisaation kannalta myo6s uhkia, silla rajaton maara yrityksen mihin tahansa sidosryh-
miin kuuluvia henkil6ita pystyy ilmaisemaan mielipiteensa organisaatiosta, myos ne, joi-
den mielipide organisaatiosta on negatiivinen (Szwajca, 2017). Talla saattaa olla merkit-
tavaa haitallista vaikutusta tyonantajamielikuvalle, niin potentiaalisten tyontekijéiden,

kuin muidenkin sidosryhmien joukossa (Mangold & Miles, 2007).
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Modernin median kaytéssa on myds muita heikkouksia markkinointiviestinnan kannalta.
Kaikki yrityksen kohderyhmaan kuuluvat, esimerkiksi usein idkkaammat henkilot, eivat
valttamatta kdayta moderneja markkinointikanavia kuten sosiaalista mediaa, jolloin or-
ganisaation markkinointi modernissa mediassa ei saavuta heita (Dessler, 2017, s. 175).
Modernin median kdytté markkinointiviestinndssa ei myodskaan poista tydnantajamieli-
kuvan markkinointiin liittyvaa klassista uhkaa: tyonantajamielikuvan vision ja todellisen
tilan liian suurta eroa. Theurer ja muut (2021, s.14) varoittavat, ettd organisaatioiden
nettisivuilla luotu kontrolloitu tyénantajamielikuva ei valttamatta ole todenmukainen.
Kun tyonantaja pystyy itse kontrolloimaan nettisivujen kautta luotua kuvaa, on houku-
tuksena luoda siita mahdollisimman hyva ja ihanteellinen. Esimerkiksi Kangin ja muiden
(2016, s. 496) tutkimuksessa selvisi, etta vaikka jotkin tyonantajat olivat kirjoittaneet
nettisivuillaan vaalivansa monimuotoisuutta, heiddan tyontekijansa kohtasivat syrjintaa
tyopaikalla aivan yhta todennakoisesti, kuin muidenkin tydnantajien tyontekijat. Tama
on valitettavaa, ja kuten aiemmin on jo todettu, tydnantajamielikuvalle erittdin haital-
lista, silla markkinoitu tydnantajamielikuva ja todellinen tilanne eivat saisi olla liian kau-

kana toisistaan (Vuorinen, 2005, s. 190; Barrow & Mosley, 2005, s. 58 & Edwards, 2009).

Tutkimuksessaan Baruk ja Wesolowski toteavat, etta tietoinen tydnantajamielikuvan ke-
hittdminen modernien medioiden avulla on avainasemassa organisaation markkinapo-
tentiaalin parantamisessa. Aiemmat tutkimukset osoittavat kuitenkin selvan kognitiivi-
sen- ja tutkimuskuilun tydnantajamielikuvan kehittdmisessa modernin median avulla, eli
aiheesta ei ole vield tehty kovin paljon tutkimusta. (Baruk & Wesolowski, 2021, s.3-7.)
Markkinointi modernissa mediassa, digimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi ovat kuiten-
kin jo hieman kasvattaneet suosiotaan tutkimusaiheina (Felix ja muut, 2017). Jotkin tut-
kimukset ovat viitanneet moderneihin markkinointikanaviin, mutta silloinkin, niiden

merkitys on noteerattu lahinna rekrytointiprosessissa (Cretu & Brodie, 2007).
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3 Ulkoisen tyonantajamielikuvan vaikutus tyonantajan hou-

kuttelevuuteen

Ensimmaisessa teorialuvussa kasiteltiin laajasti tydnantajamielikuvan ja ulkoisen tyon-
antajamielikuvan maarittelyd, muodostumista, kehittamista ja markkinointia. Tassa teo-
rialuvussa positiivisen ulkoisen tydnantajamielikuvan vaikutusta tydnantajan houkutte-
levuuteen kasitellaan erilaisten teoreettisten mallien avulla, jonka jalkeen tutkitaan po-
sitiivisen ulkoisen tydnantajamielikuvan konkreettista vaikutuksia rekrytointiprosessiin.
Aiheita kasitellaan erityisesti tutkimuksen kohderyhman eli IT-alan osaajien nakokul-
masta. Luvussa kdydaan lapi kyseisen tydomarkkinan suurimpia haasteita rekrytointien
kannalta ja sita, millainen ulkoinen tyénantajamielikuva lisdisi organisaation houkutte-

levuutta tydnantajana juuri kyseisen kohderyhman mielesta.

3.1 Tyonantajan houkuttelevuuteen vaikuttavat tekijat

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi teorioita, jotka osoittavat positiivisen ulkoisen tyonan-
tajamielikuvan yhteyden tyonantajan houkuttelevuuteen. Positiivinen ulkoinen tyénan-
tajamielikuva edesauttaa voimakkaasti tyonhakijoiden aikomuksia hakea yritykseen toi-
hin, silla he huomioivat sen tehdessaan paatelmia tyon ominaisuuksista, seka odottavat
positiivisen ulkoisen tydnantajamielikuvan lisdavan ylpeytta organisaatiossa tyoskente-
lysta. (Cable & Turban, 2003, s. 745—748.) Selventdakseen tata tydnantajamielikuvan ja
tyonantajan houkuttelevuuden valista yhteyttd, sekda markkinoinnin tuottamien signaa-
lien vaikutusta tyonantajamielikuvaan, Wilden ja muut (2010, s.61) ovat kehittdneet
seuraavan kaavion pohjautuen Erdemin ja Swaitin (1998, s. 136) brandipadgoman kasit-
teelliseen kehysmalliin. Kaavion mukaan potentiaalinen tyénhakija havainnoi saamiensa
signaalien avulla millainen tydnantaja organisaatio on, ja sen pohjalta arvioi mahdollisen
tyosuhteen laatua, riskia sekd informaatiokustannuksia. Informaatiokustannukset tar-

koittavat tekijoita, joita han ei potentiaalisena tyonhakijana voi viela tietda, mutta jotka
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todennakoisesti vaikuttavat tyonantajan houkuttelevuuteen. Vahentamalla informaa-

tiokustannuksia, eli olemalla avoimempi ja markkinoimalla aktiivisesti tydnantajamieli-

kuvaansa organisaatio voi lisatd houkuttelevuuttaan tyonantajana. Strategian mukai-

sella markkinointiviestinnalla organisaatio voi taata sen, etta tydénantajamielikuvaa ra-

kentavat signaalit ovat uskottavia, selkeita ja yhtenaisia. (Wilden ja muut, 2010, s. 61.)
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Kuvio 1. Tydonantajan houkuttelevuuteen vaikuttavat tekijat (Wilden ja muut, 2010, s.

61, Erden & Swait, 1998, s. 136 pohjalta)

Organisaatioiden ndakdkulmasta erityisen mielenkiintoista on se, mitka ovat ne yksittai-

set tekijat, jotka luovat positiivisen ulkoisen tydnantajamielikuvan ja tekevat tyonanta-

jasta houkuttelevan tyonantajan. Tyontekijan kiinnostukseen yrityksestd vaikuttavat

monet tekijat kuten organisaatiokulttuuri, ymparistd, henkilékohtainen ja ammatillinen

kehittyminen, uramahdollisuudet sekd oppiminen koulutusten ja tyopajojen kautta (Bai

ja muut, 2017). Lisdksi rekrytointien tutkijat osoittavat, ettad ulkoisen tyénantajamieliku-

van kehittaminen ja siihen liittyvat aktiviteetit kuten organisaation markkinointi, organi-

saation lahettilaat, uramessut, sponsoroinnit ja urapalvelut vaikuttavat todennakaéisesti

tyontekijan mielikuvaan organisaatiosta positiivisesti (Collins & Han, 2004). Organisaa-

tiot, jotka panostavat kyseisiin aktiviteetteihin saavat kilpailuetua taisteluun parhaista

osaajista (Love & Sindh, 2011).
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Lievens ja Highhouse kasittelevat tyonantajamielikuvaan vaikuttavia monia eri tekijoita
ja tyonantajan houkuttelevuutta perinteisella markkinoinnista johdetulla instrumentaa-
lisen ja symbolisen ulottuvuuden nakokulmalla. Instrumentaalisilla tekijoilla tarkoite-
taan konkreettisia, objektiivisia ja tosiasiallisia tekijoita, joita organisaatiossa joko on tai
ei ole. Ne toimivat “houkuttimina” organisaatiossa tyoskentelyyn. Tallaisia voivat olla
esimerkiksi palkka, tyosuhde-edut, liukuva tydaika tai tyopaikan sijainti. Instrumentaa-
listen tekijoitten lisaksi myos symbolisilla tekijoilla, kuten subjektiivisilla ja aineettomilla
seikoilla, jotka organisaatioon yhdistetaan, on suuri vaikutus tyonantajan houkuttele-
vuuteen. Symbolisia tekijoita voivat olla esimerkiksi positiivinen tyonantajamielikuva ja
innovatiivisuus, jotka (henkilosta riippuen) tekevat organisaatiosta houkuttelevan tyon-
antajan. (Lievens & Highhouse, 2003, s. 80—81, 95.) Joidenkin tutkimusten mukaan po-
sitiivisen ulkoisen tyOnantajamielikuvan merkitys on jopa suurempi kuin tyénantajan
tarjoamien konkreettisten etujen. Ihmiset kaipaavat sosiaalista hyvaksyntaa ja haluavat
tyoskennelld organisaatioissa, jotka koetaan yleisesti houkutteleviksi tyonantajiksi, silla
he ajattelevat sen nostavan myds heidan henkilokohtaista statustaan muiden silmissa.

(Lievens 2007, s. 54-57.)

3.2 Ulkoinen tyonantajamielikuva ja rekrytointi

Edellisessa kappaleessa osoitettiin, miten positiivinen ulkoinen tydnantajamielikuva vai-
kuttaa organisaation houkuttelevuuteen tydonantajana. Tassa kappaleessa keskitytaan
tyonantajan houkuttelevuuden konkreettisiin hyotyihin, eli siihen, miten positiivinen
tyonantajamielikuva helpottaa rekrytointia. Markkinoiden globalisoituminen, kustan-
nusten aleneminen, laadun ja tuottavuuden paraneminen seka jatkuvat tutkimukset ja
innovaatiot ovat lisinneet organisaatioiden valista kilpailua. Kehittaakseen tai yllapi-
tadkseen markkina-asemaansa, nykyaikaisten yritysten on jatkuvasti etsittdava pitkaai-
kaisen kilpailuedun lahteita (Rybaczewska, 2017, s. 61-81). Kilpailuedun kannalta ratkai-
sevia ovat erityisesti resurssit, jotka ovat harvinaisia, arvokkaita, korvaamattomia tai vai-
keita kopioida (Dabirian ja muut, 2019, s. 83). Yrityksen inhimillinen pddoma on téllainen

resurssi, ja siksi rekrytointien onnistuminen on yrityksen menestymisen kannalta hyvin
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tarkeda. Resurssiperustaisen nakemyksen mukaan inhimillinen padoma tuo lisdarvoa or-
ganisaatiolle ja siihen panostamalla on mahdollista parantaa organisaation suoritusky-
kya. (Backhaus & Tikoo, 2004.) Kilpailijat voivat kopioida kaiken muun, mutta eivéat or-
ganisaation ainutlaatuista henkil6stopaaomaa (Biswas & Suar, 2016). Siksi siita on tullut

olennainen osa yritysten strategiaa (Veloso ja muut, 2021, s. 1036).

Kilpailu parhaista tyontekijoista on organisaatioille |ahes yhta tarkeda kuin kilpailu asi-
akkaista (Alniagik ja muut, 2014, 336—344). Kehittyneillda markkinoilla kilpailu ammatti-
taitoisista ja kilpailukykyisista tyontekijoista onkin lisddntynyt rajusti (Aslam ja muut
2015), vaikka samalla tarjonta heista vdahenee. 2000-luvulla OECD-maissa kymmenta
tyossa kayvaa kohti oli noin 4 eldkeldista. 2050-luvulle tultaessa suhteen on arvioitu
muuttuvan niin, ettd kymmenta tyossa kayvaa kohti on jo 7 eldkeldista. (Aldousari ja
muut, 2017, s. 154.) Naissa olosuhteissa strateginen investointi osaavien ja taitavien
tyontekijoiden houkuttelemiseen ja sitouttamiseen on valttamatonta (Kalinska-Kula &
Staniec, 2021, s. 584), ja rekrytoinneissa onnistuminen organisaation menestymiselle

yha tarkeampaa.

Rekrytoinnit perustuvat organisaation visioon, strategiaan, henkilost6johtamiseen ja
henkil6stdon suunnitteluun (Heilmann, 2010, s. 2). Beardwell ja Claydon ovat tiivistdneet
rekrytointiprosessin maaritelman organisaation nakokulmasta: avoimen paikan maarit-
telyksi, hakijoiden houkuttelemiseksi, ehdokkaiden arvioinniksi ja lopullisen paatdksen
tekemiseksi (2007, s. 199). Barber (1998) puolestaan nakee rekrytoinnin kolme vaihei-
sena prosessina, joka ottaa huomion niin tyonantajan, kuin tydnhakijankin nakékulman.
Ensimmaisessa vaiheessa tyonantajat ja tyonhakijat etsivat laajasti tietoa tyomarkki-
noista. Prosessin edetessa heidan etsintdansa kapenee intensiiviseen kohderyhman tut-
kimukseen. Lopulta, prosessi paattyy tyopaikan valintaan tai uuden tyontekijan palk-
kaukseen. (Barber, 1998.) Aina rekrytointiprosessi ei kuitenkaan suju nain yksinkertai-
sesti. Silloinkin, kun tyottémyysluvut ovat korkealla, monilla tyénantajilla on vaikeuksia
I6ytaa rekrytointeihinsa tarpeeksi paljon patevia hakijoita. Vaikka paikkoja olisi taytet-

tavana vain kourallinen, rekrytointiprosessin tulisi kyeta tavoittamaan kymmenia, tai
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jopa satoja hakijoita. Desslerin rekrytoinnin tuottavuuspyramidi kuvaa saatujen hake-
musten, palkattujen tyontekijéiden ja muiden rekrytoinnin valivaiheiden suhdetta.

(Dessler, 2017, 5.171-172).

( \
50 Uutta palkkausta
| J
4 S N\
100 Tehtya tarjousta (2:1)

\ J
4 =~ N\
150 Haastateltua (3:2)

\ J
4 - N\
200 Haastatteluun kutsuttua
(4:3)
| J
( S N\
1200 Saatua hakemusta (6:1)

\ J

\

Kuvio 2. Rekrytoinnin tuottavuuspyramidi (Dessler, 2017, 5.172).

Yritykset joutuvat kdayttdamaan rekrytointiin paljon resursseja, mutta positiivisen ulkoi-
sen tyonantajamielikuvan avulla organisaatio pystyy laskemaan kustannuksia, jotka ai-
heutuvat uusien tyontekijoiden hankinnasta (Barrow & Mosley, 2005, s. 12). Myds Lin-
kedlnin (2011) tekeman tutkimuksen mukaan on runsaasti todisteita siitd, ettad positiivi-
nen tyonantajamielikuva helpottaa rekrytointia ja vaikuttaa liiketoimintaan myds mo-
nilla muilla tavoilla. Positiivisen tydénantajamielikuvan omaavilla yrityksilla vaihtuvuus
tyontekijoissa laskee 28 %, rekrytoinnin kustannukset laskevat 50 %, hakijat ovat 50 %
patevampia ja rekrytointiprosessi etenee 1-2 kertaa nopeammin. (LinkedIn, 2011.)
My®os Lievens ja muut (2007) huomasivat tutkimuksessaan positiivisen tydnantajamieli-
kuvan lisdavan korkeatasoisia hakijoita rekrytoinnissa, sekd ylipaataan kasvattavan ha-

kijamaaria (2007, s. 48).
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Tyopaikkailmoitusten kirjoittaminen ja julkaisu, hakemusten lapi kdyminen, haastattelu,
palkkaus seka uusien tydntekijéiden perehdytys ja koulutus ovat merkittavia rahan, vai-
van ja ajan investointeja. (Dabirian ja muut, 2017, s. 8.) Saastot rekrytointikustannuk-
sissa ovat merkittavia, silla tyontekijoiden vaihtuvuudesta aiheutuvat kokonaiskustan-
nukset ovat 90—-200 % tyontekijan vuosipalkasta (Allen, 2008, s.3). Positiivisen ulkoisen
tyonantajamielikuvan kehittamiseen kannattaa siis panostaa, silla useimmille yrityksille
nama luvut voivat tarkoittaa miljoonien dollarien saastéja, seka huomattavasti lyhyem-
paa rekrytointiaikaa (LinkedlIn, 2011). Myds tyontekijdiden sitoutuminen yritykseen luo
merkittavia saastoja. Markkinoinnin teoriassa on todettu, ettd on paljon kalliimpaa
hankkia uusi asiakas, kuin pitda vanha asiakas (Blattberg & Deighton, 1996). Sama lo-
giikka patee henkilostéjohtamiseen: on halvempaa pitaa nykyinen tyéntekija, kuin kor-
vata hanet uudella. Vaihtuvuus vaikuttaa lisdksi negatiivisesti tyontekijoiden yhteistyo-

hon ja moraaliin, seka tyon sujuvuuteen (Shaw, 2017, s. 8).

3.3 IT-alan osaajien rekrytoinnin haasteet

Edeltavassa kappaleessa kaytiin lapi, miten positiivinen ulkoinen tyénantajamielikuva
helpottaa rekrytointia. Taman tutkimuksen kohderyhma on IT-alan osaajat, jonka vuoksi
tdssa kappaleessa keskitymme pohtimaan kyseisen tydomarkkinan rekrytointien erityis-
haasteita. Tutkimuksen johdannossa kerrottiin IT-alan kdrsivan vakavasta osaajapulasta,
joten jos organisaatioon halutaan IT-alan parhaimmat osaajat, heidan rekrytointiinsa on
kiinnitettava erityistda huomiota (Chyna, 2002, s. 54). Chyna (2002) on tutkinut erityisesti
IT-alan rekrytointien haasteita ja Huxtable (2021) rekrytointia nykyajan kilpailullisessa
ymparistossa. Alla esitelladn mm. heidan tutkimuksiensa perusteella koottu listaus asi-
oista, joihin tydnantajan kannattaa kiinnittdaa huomiota nykyajan haasteellisissa IT-alan

rekrytoinneissa.

Sopiva markkinointikanava. Rekrytointiprosessin aluksi tulee maaritella uuden position
sisdlto, ja optimaalinen hakija. Sopiva markkinointikanava tulisi valita optimaalisten ha-

kijoiden mukaan, ja julkaista tyopaikkailmoitus sellaisella alustalla, jota he seuraavat.
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Teknologia-orientoituneet ihmiset ovat taipuvaisia etsimaan tydpaikkoja paaasiassa in-
ternetistd, ja siksi IT-alan tydpaikkailmoitusten julkaisemiseen on hyva kdyttaa modernia
mediaa. Monet rekrytoijat eivat enada edes vaivaudu julkaisemaan IT-alan tyopaikkail-
moituksia perinteisessa printtimediassa. Sopivan julkaisualustan valinta auttaa tyopaik-

kailmoitusta tavoittamaan oikeanlaisen yleison. (Chyna, 2002, s. 54.)

Pdivitetyt hakustrategiat. Perinteiset hakustrategiat ovat yleensa reaktiivisia ja hitaita.
Vanhat palkkausmenetelmat tulee syrjayttaa pitkalle ennakoivilla ja tarkoituksenmukai-
silla rekrytointiratkaisuilla. IT-ala karsii talla hetkella ennennakemattémista rekrytointi-
haasteista, joihin tulee sopeutua luovasti ja aggressiivisesti, jotta voi sailyttaa kilpailuky-
kynsa taistelussa parhaista osaajista. Rekrytointiprosessia tulee nopeuttaa, jos hakijoista
tunnistetaan huippuosaaja. Mita pidempaan huippuosaaja joutuu odottelemaan proses-
sin etenemistd, sitd suuremmaksi kasvaa riski menettaa hakija kilpailevalle rekrytoin-

nille. (Huxtable, 2021, s. 1-2.)

Vaatimukset. Mita tiukemmat tekniset vaatimukset tehtdvassa on, sita epatodennakai-
sempada on loytaa joku, joka menestyy erilaisten ja jatkuvasti kasvavien haasteiden kes-
kella. IT-ala kehittyy nopeasti, joten tarkeampaa on korostaa kykya kehittya ja sopeutua

uusiin haasteisiin. (Huxtable, 2021, s. 2.)

Palkka. Tyénantajien tulisi seurata saanndllisesti dataa IT-alan palkoista ja korjata palk-
koja tarvittaessa sen mukaan. (Chyna, 2002, s. 54.) Huxtable toteaa, ettd usein tydnan-
tajat haluavat tyomarkkinoiden parhaimmistoon kuuluvaa osaamista, mutta eivat ole
valmiit maksamaan parhaimmalle tasolle kuuluvia korvauksia. Ylimman johdon tehta-
vana on asettaa palkkataso, joka on kilpailulle IT-alalle sopivalla tasolla. (2021, s.1.) Mo-
nilla pienillda organisaatioilla ei ole mahdollisuutta kilpailla IT-alan kovien palkkojen
kanssa, mutta yha useammat yritykset koittavat kompensoida tata tarjoamalla korkean
palkan sijaan vaihtoehtoisia kannustimia, kuten koulutusmahdollisuuksia tai olosuh-

teita, joissa tyo- ja vapaa-ajan tasapaino otetaan tavallista paremmin huomioon (Mer-
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rick, 2002, s.58). Vaihtoehtoisesti saatetaan tarjota myos tihedmpaa suorituksen arvi-
ointia ja sita kautta luoda lisaa mahdollisuuksia palkankorotuksille ja ylennyksille parhai-
ten menestyville tyontekijoille (Chyna, 2002, s. 54). Tarjottu palkka ja organisaation me-
nestys vaikuttavat myos organisaation tydnantajamielikuvaan. Organisaation kannatta-
vuuden on todettu vaikuttavan myonteisesti ulkoiseen tyénantajamielikuvaan, erityi-
sesti korkeasti koulutettujen tyontekijoiden, kuten esimerkiksi IT-alan tyontekijoiden,
rekrytoinneissa (Aldousari ja muut, 2017, s. 164). Toisaalta vahvan positiivisen tyénan-
tajamielikuvan omaavat organisaatiot pystyvat usein tarjoamaan vihemman kompen-
saatiota tyontekijoille samoilla patevyyksilla ja taidoilla, kuin heikomman tyénantaja-

mielikuvan omaavat organisaatiot (Aldousari ja muut, 2017, s. 155).

Joustavat tydjdrjestelyt. Teknologia on tehnyt maantieteesta ja sijainnista toissijaisen
asian (Hancock, 2007. s.1). Kaytanto olla toimistolla 5 pdivaa viikossa ei nykydan enaa
ole markkinoiden normi. Toimistolla saatetaan kdyda esimerkiksi kolmesta neljaan pai-
vaa viikossa tai kolme viikkoa kuukaudessa. (Huxtable, 2021, s. 1.) Jotkin IT-ty6tehtavat
usein voi, ja olisi hyvakin tehda tavallisimpien toimistotuntien ulkopuolella, jotta valte-
taan jarjestelmakatkoja kriittisten tyétuntien aikana. Taman vuoksi monet IT-alan teh-
tavat vaativat joustavaa tyoaikaa, ja tehtavien luonne on saanut alan tyontekijat tottu-
maan joustaviin tyoskentelyolosuhteisiin. Tyon joustavuus voi olla tarkeda tehtavien
luonteen lisaksi myds tydntekijoiden henkil6kohtaisista syista. Joustava tyoaika helpot-

taa merkittavasti esimerkiksi perheellisten tyontekijoiden arkea. (Chyna, 2002, s. 54.)

Haastava tyé. IT-alan osaajat ovat teknisesti orientoituneita, mutta monilla heista on
my0s vahva luova puoli ja he pitavat uusista haasteista (Chyna, 2002, s. 54). Jo varhaiset
tutkimukset osoittavat, etta IT-tyontekijat etsivat toita, jotka tarjoavat luovia ja haasta-
via tehtdvia sekda mahdollisuuksia kehittya (Smits ja muut, 1993). Rutiininomainen IT-
alan tyo voi nopeasti tulla tylsdksi tyontekijoille, jotka haluavat kehittya ja testata kyky-
jaan, joten tyonantajan tulee varmistaa, ettd tavalliset tyotehtdvat ovat tasapainossa

luovien mahdollisuuksien kanssa. (Chyna, 2002, s. 54.)
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Koulutus. 1T-ala kehittyy nopeasti, joten on tarkeas, etta IT-alan tyontekijat saavat mah-
dollisuuksia paivittaa taitojaan. Jotkin tydnantajat nakevat tallaiset koulutukset vaarana
tyontekijoiden pysyvyydelle, silla tydntekijat, joilla on uusia taitoja saattavat kiinnostaa
myo6s muita tydnantajia. Tydnantaja voi kuitenkin sdilyttda nama yksilot organisaatiossa
antamalla heille uusia vastuita, joissa he voivat hyoédyntaa opittuja taitoja. Jotkin tyon-
antajat ovat lisanneet sitoutumista organisaatioon kiinnittamalla palkankorotukset,

ylennykset ja muut kannustimet osittain jatkuviin koulutuksiin. (Chyna, 2002, s. 54.)

3.4 Ulkoisen tydonantajamielikuvan vaikutus IT-alan rekrytointeihin

Edellisessa kappaleessa kuvattiin IT-alan rekrytointien erityishaasteita. Kuten tutkimuk-
sessa aiemmin on kerrottu, ndiden haasteiden selvittamisen lisaksi tyénantajan pitaisi
onnistua myos erottumaan kilpailevista tyonantajista, jonka vuoksi tyonantajamieliku-
vasta ja sen kehittamisesta on tullut strategisesti entista tarkeampaa. Esimerkiksi Lin-
kedInin (2011) tekeman tutkimuksen mukaan 59 % rekrytoinnin johtajista investoi en-
tista enemman tydnantajamielikuvan kehittamiseen. Tassa kappaleessa pohditaan, mi-
ten organisaatio voi kehittaa tyénantajamielikuvaansa siten, etta se edistaisi juuri IT-
alan osaajien rekrytointeja. Houkutellakseen patevia ja motivoituneita osaajia, IT-tyon-
antajien tulee todistaa olevansa hyva tydpaikka ja vakuuttaa potentiaaliset tyontekijat
houkuttelevuudellaan, arvoillaan ja ainutkertaisuudellaan. (Kucherov & Zamuli, 2016, s.

178).

Kalinka-Kulan ja Staniecin mukaan, ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittamisen kan-
nalta on kriittista tunnistaa ne tekijat, jotka johtavat kilpailuetuun tietylla tydmarkkinalla
(Kalinska-Kula & Staniec, 2021, s. 584). My0s Kucherov ja Zamulin korostavat, etta sisai-
sen tai ulkoisen tyémarkkinatutkimuksen kautta segmentoitu kohderyhma ja sen tar-
peet ja arvot maarittelevat tydnantajamielikuvan kehittdmisen suunnan (2016, s. 178).
Henkilostojohtamisen tutkimusten mukaan, I0ytadkseen parhaat keinot IT-alan rekry-
tointien toteuttamiseen, organisaation tulee siis tunnistaa IT-alan tydnhakijoiden prefe-
rensseja. Preferenssit viittaavat heidan toiveisiinsa tydon ominaisuuksista, kuten autono-

mia, turvallisuus, mahdollisuus kasvuun, seka organisaation ominaisuuksista kuten sen
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koko, tyénantajamielikuva ja toimiala. (Thatcher ja muut, 2012, s. 3.) Organisaation tulisi
siis tietda millaista tyonantajaa kohderyhman tyénhakijat arvostavat, ja kehittaa tyon-

antajamielikuvaansa sen mukaan.

Dabirian ja muut (2019) ovat tutkineet tydnantajamielikuvaan ja tydnantajan houkutte-
levuuteen vaikuttavia arvoja IT-alalla, ja tutkimuksessaan he ovat maaritelleet tyénan-
tajamielikuvalle kahdeksan eri arvoa. Arvot perustuvat tydnantajamielikuvan ensimmai-
send maaritelleiden Amblerin ja Barrown (1996, s. 185—187) tutkimuksiin, jossa tyénan-
tajamielikuva koostuu tyonantajan tarjoamista toiminnallisista, taloudellisista ja psyko-
logisista eduista. Noin vuosikymmen myéhemmin, Berthon ja muut (2005) loivat oman
ndakemyksensa teoriasta. Heidan mukaansa ty6nantajamielikuva muodostui taloudelli-
sesta ja sosiaalisesta arvosta, sekd soveltuvuus-, kehitys- ja kiinnostavuusarvosta. Myo-
hemmin mukaan lisattiin vield johtajuusarvo seka tyon ja vapaa-ajan tasapainon arvo.
(Berthon ja muut, 2005.) Tutkimuksessaan tyonantajamielikuvan vaikutuksista IT-alan
tyomarkkinoilla Dabirian ja muut lisdsivat mukaan vield kahdeksannen arvon: tyénanta-
jan brandin. Tutkimuksen mukaan tyénantajamielikuva koostuu siis kiinnostavuusar-
vosta, sosiaalisesta arvosta, taloudellisesta arvosta, kehitysarvosta, soveltuvuusarvosta,
tyon ja vapaa-ajan tasapainosta ja tyonantajan brandista. (Dabirian ja muut, 2019, 5.86.)

Seuraavaksi esitellaan lyhyesti eri arvojen merkitykset IT-alalla.

Kiinnostavuusarvo. Tyénantajan houkuttelevuutta voidaan mitata kiinnostusarvolla, eli
miten houkuttelevaksi potentiaalinen tyontekija kokee tydymparistonsa ja tydpaikan
tarjoamat mahdollisuudet hyédyntaa luovuutta ja innovoida. (Berthon ja muut, 2005.)
IT-alan tyontekijat arvioivat tyonsa kiinnostavuusarvoa perustuen siihen, kuinka haasta-
via ja saavutettavia heidan tyotehtaviensa tavoitteet olivat. Tydn kiinnostavuuteen vai-
kuttaa myos se, vaatiko ty6 innovatiivista lahestymistapaa ongelmanratkaisuun ja ol-

laanko tyopaikalla avoimia uusille ideoille. (Dabirian ja muut, 2019, s.85.)

Sosiaalinen arvo. Sosiaalisella arvolla arvioidaan sitd, millainen tyoskentelyilmapiiri ja or-

ganisaatiokulttuuri tyopaikalla on. Esimerkiksi millainen tiimi tyopaikalla toimii, onko
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sielld tyoskentely hakijalle mieluista ja millaisia ovat kollegojen véliset suhteet. (Berthon
ja muut, 2005.) IT-alan tyontekijat nakevat sosiaalisen arvon tyydytyksend, jota he saa-
vat yhteistydssa muiden kanssa toimimisesta. IT-alan tyontekijat arvostavat organisaa-
tiokulttuuria, joka keskittyy ihmisiin, lahjakkaisiin kollegoihin seka tiimin ongelmanrat-

kaisun tapoihin. (Dabirian ja muut, 2019, s.85.)

Taloudellinen arvo. Taloudellisella arvolla mitataan tyénantajan tarjoamaa palkkaa, tyon
muita etuja, ylennysmahdollisuuksia ja tyopaikan pysyvyytta (Berthon ja muut, 2005).
IT-alan tydntekijoista tyon taloudelliseen arvoon vaikuttavat eniten palkka ja muut tyon-
antajan tarjoamat edut kuten terveydenhuolto, hammashuolto ja lomat. (Dabirian ja

muut, 2019, s5.86).

Kehitysarvo. Kehitysarvo mittaa kehityksestda annettua tunnustusta, urakehitysta seka
itsevarmuutta oman tydn tekemiseen (Berthon ja muut, 2005). IT-alan tyontekijoille eri-
tyisen tarkeitad ovat lateraalinen ja vertikaalinen eteneminen uralla ja mahdollisuudet

ammatilliseen kehittymiseen (Dabirian ja muut, 2019, s.86).

Soveltuvuusarvo. Soveltuvuusarvo kuvaa tyontekijan mahdollisuuksia soveltaa aiemmin
oppimaansa sekd opettaa muita (Berthon ja muut 2005). IT-alan tyontekijoille on tar-
keda, ettd heidan tietotaitoaan kaytetaan merkityksellisesti. He haluavat vaikuttaa sii-
hen, etta heidan tyonantajansa pystyy tarjoamaan asiakkailleen korkealaatuisia ja inno-

vatiivisia tuotteita seka palveluita. (Dabirian ja muut, 2019, 5.86.)

Johtajuusarvo. Johtajuusarvo kuvaa sitd, millainen suhde tyontekijalla on esihenki-
[66nsa. Hyva tai huono suhde esihenkildoon vaikuttaa merkittavasti tyontekijalle muo-
dostuvaan tyonantajamielikuvaan. Todella myénteiset tai kielteiset kokemukset vaikut-
tavat yleensa myos tyontekijan vapaa-aikaan ja heidan perhe- ja ystavyyssuhteisiinsa.
(Berthon ja muut 2005). Myds IT-alan tyontekijat arvioivat tydnantajaansa esihenkilonsa
johtamiskykyjen perusteella. Tarkeimpia ominaisuuksia olivat esihenkilon patevyys,

vahva visio, sekd kyky motivoida ja inspiroida muita. (Dabirian ja muut, 2019, 5.86.)
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Tyén ja vapaa-ajan tasapaino. Tyon ja vapaa-ajan tasapainon arvo saa tyontekijan tun-
temaan olevansa organisaatiolle enemman kuin pelkka tyontekija. Hyva tyon ja vapaa-
ajan tasa-arvo mahdollistaa tyontekijaidentiteetin vaatimien tehtdvien suorittamisen
harmoniassa muiden identiteettien (kuten vanhempi, ystava, matkailija tai urheilija)
vaatimusten kanssa, ilman konflikteja tai stressia. (Berthon ja muut 2005.) My®6s IT-alan
tyontekijoille tydn ja vapaa-ajan tasapaino on tarkeaa, ja he korostavat miten joustava

tyoaika auttaa tasapainon saavuttamisessa (Dabirian ja muut, 2019, s.86).

Tybnantaja brdndi. Tyonantaja brandi on Dabirianin ja muiden tutkimuksessa havaittu
arvo, joka vaikutti IT-alan tyonantajien houkuttelevuuteen. Tyonantaja brandi kertoo,
millaisena tynantajana tyontekijat nakevat yrityksen. IT-alan tydntekijat toivoivat tyos-
kentelevansa ”jannittavalle”, “siistille” tai “nykyaikaiselle” tyonantajalle, joka sijaitsee

heille ideaalilla sijainnilla. (Dabirian ja muut, 2019, 5.86.)

TYONANTAJAMIELIKUVAN KAHDEKSAN ARVOA
Bl ol o il Bl il =
EL arvo ELT arvo ajan tasapaino brandi
= iy O ©
o W W = 48
T Q 0ee @

ol
Onko tytpaikka Onko tytpaikka Ovatko palkka Onko Onko tyd Ovatko johtajat Ovatko Miten
kiinnostava, hauska, jossa ja tyGsuhde- tyontekijoilla  merkityksellista hyvia ja tyojarjestelyt tyontekijat
jossa on on osaavia edut sopivalla mahdollisuuksia  ja saako siind rehellisia tarpeeksi nikevit
haastavat, ihmisid ja hyva tasolla? kasvaa ja soveltaa tietoa  johtajia, jotka  joustavat, jotta tyonantajan
mutta organisaatio- kehittyd ja taitoja? inspiroivat, ne brandin?
saavutettavat kulttuuri? ammatillisesti? luottavat, mahdollistavat  Pidetdankd sita
tavoitteet? tukevat ja tyon ja vapaa- hyvdnd ja
kunnioittavat ajan innovatiivisena
tyontekijoita? tasapainon? ?

Kuva 1. Tyonantajamielikuvan kahdeksan arvoa (mukaillen Dabirian ja muut, 2019, s.

86).
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Vaikka kaikki kahdeksan arvoa olivat tutkimuksen mukaan merkityksellisia IT-alan tyon-
antajan houkuttelevuuden kannalta, niiden suhteellinen merkitys vaihteli. Tutkimuk-
sessa tunnistettiin lisaksi arvoja, jotka vetavat puoleensa IT-alan osaajia, sekad arvoja, joi-
den toteutumatta jaaminen on saanut IT-alan tydntekijat vaihtamaan tyopaikkaansa.
Sosiaalinen ja ekonominen arvo olivat tutkimuksen mukaan selkedsti vetovoimateki-
joita, kun taas esimerkiksi kiinnostavuusarvo koettiin tarkeaksi vetovoimatekijana, seka
tyontekijoiden sitouttajana. Johtajuusarvoon ja tyénantajan brandiin liittyvat ongelmat
olivat tutkimuksen mukaan usein syyna tyépaikan vaihtamiseen. Tyénantajan brandin
kohdalla taman uskottiin tarkoittavan sita, etta tyontekijan odotukset eivat tayttyneet,
eli markkinoitu tydnantajamielikuva poikkesi liikkaa todellisuudesta. Kuten monet muut-
kin tutkimukset, my6s Dabirian ja muut neuvoivat IT-alan tyénantajia kiinnittamaan eri-
tyistd huomiota sisdisen ja ulkoisen tyonantajamielikuvan yhtenaisyyteen. Tutkimuksen
mukaan IT-alan tyontekijat eivat antaneet yhta suurta painoarvoa soveltuvuusarvolle,
tyon ja vapaa-ajan tasapainolle seka kehitysarvolle arvioidessaan tyonantajan houkutte-

levuutta. (Dabirian ja muut, 2019, s. 87—-88.)

Voiko tyonantaja tulla houkuttelevaksi tyénantajaksi IT-alan osaajien mielesta korosta-
malla naita vetovoimatekijoita tydnantajamielikuvassaan, vai ovatko preferenssit tyon-
antajan ominaisuuksien suhteen IT-alalla muuttuneet? Taman tutkimuksen teoreettinen
viitekehys perustuu Dabirianin ja muiden (2019) toteuttamaan tutkimukseen IT-alan
tyonantajien houkuttelevuuteen vaikuttavista arvoista. Tutkimuksen empiirisen osan
tarkoituksena on selvittdaa, millaista tyonantajaa IT-alan osaajat arvostavat, analysoi-
malla vastauksia teorialahtdisesti Dabirianin ja muiden (2019) tutkimuksen kahdeksan
tyonantajamielikuvan arvon avulla, seka vertailemalla tutkimusten tuloksia. Lisaksi em-
piirisessa osassa selvitetdan miten tyonantajamielikuvaa tulisi markkinoida positiivisen
ulkoisen tyonantajamielikuvan luomiseksi, seka miten tyénantajan kannattaa rekrytoin-
nissa ottaa huomioon IT-alan kilpaillun tydmarkkinan erityispiirteet. Seuraavassa lu-
vussa kasitelldan tarkemmin tutkimuksen metodologisia valintoja, tutkimuksen toteu-

tusta seka tulosten analyysia.



40

4 Tutkimuksen metodologia

Tutkimuksen teoriaosassa esiteltiin tutkimusaiheeseen liittyvaa teoriaa ja aiempia tutki-
muksia, seka niihin perustuvaa talle tutkimukselle valittua viitekehysta. Tassa luvussa
siirrytdan konkreettisesti kasittelemaan toteutetun tutkimuksen metodologiaa ja sit3,
miten tutkimus on suunniteltu ja toteutettu. Aluksi maaritelldaan kuitenkin metodologian

ja tutkimusmetodin kasitteet.

Metodologialla tarkoitetaan sita yleista tutkimustapaa, jolla tutkija aikoo lahestya tutki-
musaihettaan. Metodologian tulee palvella kdytanndn tutkimusta ja metodologisia va-
lintoja ohjaa tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset. Kun tutkimuksen metodologi-
nen valinta on tehty, voidaan valita tutkimusmetodit, jotka tukevat valittua metodolo-
giaa. (Metsamuuronen, 2000, s.9.) Tutkimusmetodilla tarkoitetaan tutkimustekniikkaa,
joka koostuu kaytanndista ja operaatioista, joiden avulla tutkija tuottaa havaintoja. Tut-
kimusmetodin avulla aineistossa olevat havainnot erotetaan tutkimuksen tuloksista.
(Metsamuuronen, 2000, s. 10; Alasuutari, 1994, s. 82.) Seuraavissa kappaleissa esitel-
[dan taman tutkimuksen metodologia ja tutkimusmetodit, seka kuvaillaan tutkimuksen
kdaytannon toteutusta, kohdeyritystd, haastattelujen vastaajajoukkoja ja aineiston ana-

lysointia.

4.1 Laadullinen tutkimus

Taman tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Monet johtamisen alaan liitty-
vat ilmiot edellyttavat laadullista tutkimusta, silla niihin liittyy ihmisten toimintaa ja eri-
laisia sosiaalisia prosesseja (Koskinen ja muut 2005, s. 15). Laadullisen tutkimuksen lah-
tokohta on todellisen elaman kuvaaminen mahdollisimman kokonaisvaltaisesti seka ai-
neiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Laadullisessa tutkimuksessa lukui-
sat eri tapahtumat voivat muokata toinen toisiaan, ja ndin ollen asioita voidaan ldhestya
monesta eri ndakokulmasta. Laadullisen tutkimuksen tavoite on ymmartaa, tulkita ja pal-

jastaa ennalta-arvaamattomia seikkoja seka valita tutkimuksen kohdejoukko siten, etta
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se palvelee tarkoituksenmukaisesti tutkimuksen tavoitteita. Tutkimustapaukset ovat ai-
nutkertaisia, joka on otettava laadullisen tutkimuksen tulkinnassa huomioon. (Hirsijarvi
ja muut, 2009, s. 160-161, 164.) Laadullisen tutkimuksen avulla pyrittiin tassa tutkimuk-
sessa l0ytamaan uusia tosiasioita ja nakemyksia IT-alan osaajien arvostamista piirteista
tyonantajassa, seka ulkoisen tyonantajamielikuvan vaikutuksista IT-alan osaajien rekry-

tointeihin.

Tutkimuksessa sovellettiin myos laadulliselle tutkimukselle tyypillista faktanakokulmaa.
Faktanakdkulmassa analyysin kohteena on tietty yhteiso ja heidan kokemuksensa ja tul-
kintansa tietysta aiheesta. Aineistoa tarkastellaan talloin siita nakdkulmasta, mita haas-
tateltavat kertovat tutkimuksen kohteena olevasta asiasta. Faktandakdkulmaa sovellet-
taessa oletetaan, etta haastateltavat puhuvat rehellisesti ja avoimesti tuntemuksistaan,
silla eparehellinen tai vaara tieto vie myos aineistolta kaiken arvon. (Koskinen ja muut,
2005 s. 63—-64, 71.) Faktandakokulmassa aineisto voidaan nahda linssind, jonka lapi tutkija

arvioi todellisuutta. (Koskinen ja muut, 2005 s. 63—-64, 71.)

4.2 Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelmana

Edellisessa kappaleessa perusteltiin tdman tutkimuksen toteuttamista laadullisena tut-
kimuksena, ja tdssa kappaleessa kerrotaan valituista tutkimusmetodeista. Tiettyyn tut-
kimusmetodologiaan sopii tietyt tutkimusmetodit (Metsamuuronen, 2000, s. 14). Laa-
dullisessa tutkimuksessa suositaan tutkimusmetodeja, joissa tutkittavien ndakdkulma ja
dani paasevat hyvin esille. Aineiston hankinnassa hydédynnetaan yleensa todellisia tilan-
teita ja painotetaan ihmisen asemaa tiedon lahteena. (Hirsijarvi ja muut, 2009, s. 160—
161, 164.) Laadullisen tutkimuksen tarkeimmat metodit ovat havainnointi, teksti-

analyysi, haastattelu ja litterointi (Metsamuuronen, 2000, s. 14).

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu, joka on
puolistrukturoitu haastattelumenetelma (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 75) ja laadullisen

tutkimuksen suosituin aineistonkeruumenetelma (Koskinen ja muut, s.104-105). Tee-
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mahaastattelun tarkoituksena on tuottaa tietoa, jota myéhemmin kasitellaan ja peila-
taan koottua teoriaosuutta vasten. (Koskinen ja muut, 2005, s.108—-109.) Sita kdytetaan
usein tilanteissa, joissa haastateltavat ovat kokeneet jonkin tilanteen tai ilmion, ja haas-
tattelu halutaan suunnata subjektiivisiin kokemuksiin, joita tutkittaville henkil6ille on ti-
lanteesta syntynyt. Teemahaastattelussa korostuvat haastateltavien omat tulkinnat

seka heidan asioille antamansa merkitys. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 75.)

Teemahaastattelun vahvuutena nahdaan tutkijan vapaus ohjata haastattelun kulkua, ja
sitd pidetaan erinomaisen tehokkaana tutkimusdatan kerdaysmenetelmana (Koskinen ja
muut, 2005, s. 105). Menetelma tarjoaa liikkumavaraa seka haastattelijalle ettd haasta-
teltavalle (Koskinen ja muut, s.104-105). Teemahaastattelulle on ominaista asettaa jo-
kin ndkdkohta, mutta tilaa annetaan myos uusien muodostumiselle. Menetelman etuna
on se, etta haastattelija voi helposti esittda tarkentavia kysymyksia ja pyytaa lisaselitysta
epaselviin kohtiin. (Koskinen ja muut, 2005, s.108-109.) Teemahaastattelun avulla tut-
kittavaan aiheeseen paastaan paneutumaan syvallisesti ja haastateltavien on mahdol-
lista kuvailla ajatuksiaan omin sanoin ilman kyselylomakkeen rajoittavaa vaikutusta
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 75). Teemahaastattelun kaytto tutkimuksessa ei vaadi tutki-
muskohteelta suuria ponnisteluja, tai kuluta merkittavasti kummankaan osapuolen re-
sursseja. Parhaimmillaan tutkimus voi olla haastateltavalle motivoiva ja antoisa koke-
mus. (Koskinen ja muut, s.104—105.) Onnistuneella teemahaastattelulla voidaan tuottaa
arvokasta tietoa asioista, jotka eivat ole paivittain keskustelun aiheena, kuten arvot, ko-

kemukset ja aikomukset (Kylma & Juvakka 2007: 79-80).

Aineistonkeruumenetelmaa valittaessa on hyva perustella, miksi juuri kyseinen mene-
telma on tutkimukseen sopiva, silla tutkimusmetodin valinta on olennainen osa koko
tutkimusta. Aineistonkeruumenetelman valintaa voidaan perustella esimerkiksi kaytan-
non syillg; jotkin metodit, kuten havainnointitutkimus, ovat hyvin aikaa vievia prosesseja
ja saman tiedon voi mahdollisesti saada my0s toista metodia, kuten haastattelua kayt-
tdmalla. Haastattelua pidetdan jopa ainoana keinona hankkia aineistoa, kun on kyse ih-

misten asioille antamista tulkinnoista ja merkityksista. (Koskinen ja muut, 2005, 5.106.)
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Myods Kylma ja Juvakka (2007, s. 79—-80) toteavat, ettd tutkimuksen kohteen ollessa ih-
misten kokemuksiin ja nakemyksiin perustuvaa, on haastattelun kayttaminen tutkimus-
menetelmana suositeltavaa. Tdman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valittiin
teemahaastattelu, silla valittu tutkimuksen aihe vaatii haastateltujen kokemuksiin ja na-
kemyksiin perustuvia mielipiteitd. Myos kaytannon syyt kuten tehokkuus ja sopivuus

etatoteutukseen tukivat kyseisen aineistokeruumenetelman valintaa.

4.3 Kohdeorganisaation kuvailu

Monien muiden yritysten tavoin myos taman tutkimuksen kohdeorganisaatio on digita-
lisaation, osaamisvinouman ja osaajapulan aiheuttamien haasteiden edessa. Organisaa-
tion profiili on muuttunut digitalisaation myo6ta, ja sen tulevaisuuden suunta on maari-
telty uusilla, sahkaisiin ratkaisuihin panostavilla, strategialla ja visiolla. Organisaatio na-
kee nailld uusilla toimialoilla parhaimmat mahdollisuudet tulevaisuuden kasvulle, ja siksi
digitaaliset ja ketterat ratkaisut ovat tulossa suureksi osaksi sen tuoteportfoliota ja ajat-
telutapaa. Muutos tuo mukanaan tarpeen uudenlaiselle osaamiselle, johon voidaan vas-
tata osittain sisdisella kouluttamisella, mutta lisdksi tarvitaan paljon uusia rekrytointeja.
Uusien tuotteiden suunnittelun ja kehitystydon my6ta kohdeorganisaatiolle on syntynyt
tarve kokeneiden, senioritason IT-alan osaajien rekrytoimiselle. Kaikkiin funktioihin, eri-
tyisesti tuotekehitykseen, tarvitaan jatkossa teknologia- ja softwareosaamista. Meka-
niikkasuunnittelu ja muu hardwareosaaminen on yha tarkeaa, mutta silla alalla kohde-
organisaation tunnettavuus tydnantajana on huomattavasti paremmalla tasolla, kuin IT-
alalla. Kohdeorganisaatiota pidetdaan perinteikkdaana ja tunnettuna suomalaisena yh-
tiona, jolla on hyva ja luotettava maine, ja sen ulkoinen tyonantajamielikuva on tdahan
saakka perustunut vahvasti yrityksen liiketoiminnan mekaaniseen puoleen. Kohdeorga-
nisaation tavoitteena on kehittaa ulkoista tydnantajamielikuvaansa niin, etta se edistaa

haastavaksi koettuja IT-alan osaajien rekrytointeja.

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkead huomioida, miten tutkimuksen julkaisu vaikut-

taa kohdeorganisaation kilpailijoihin, tai millaisen reaktion jaettu tieto aiheuttaa julki-
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sella sektorilla. (Koskinen ja muut, 2005, s. 278-279.) Ei toivottujen reaktioiden valtta-
miseksi kohdeorganisaatio voi ennen julkaisua tarkistaa tutkijan raportit ja johtopaatok-
set. Tutkittava organisaatio haluaa yleensa muutenkin suojata etunsa, ja siksi organisaa-
tiotutkimuksissa ennen varsinaisen aineistonkeruun tai tutkimustyon toteuttamista, tut-
kijan tulisi neuvotella seka itsensa, etta tutkittavan yrityksen oikeuksien ja velvollisuuk-
sien maarittelemisesta. Tutkimuksen tekemisesta on hyva solmia tutkimussopimus, joka
madrittelee esimerkiksi sen, kenelle omistus tutkimuksessa kerattavastd aineistosta
kuuluu ja miten sitd on kaytettava ja sailytettava. (Koskinen ja muut, 2005, s.290-291.)
Tassa tutkimuksessa kohdeorganisaation asema, haavoittuvuus ja salainen tieto huomi-
oitiin jattamalla kohdeorganisaatio tutkimuksessa kokonaan esittelematta. Tutkimuksen
toteuttamisesta solmittiin myo6s tutkimussopimus, ja haastattelukysymykset seka tutki-

muksen tulokset esiteltiin kohdeorganisaatiolle ennen tutkimuksen julkaisua.

4.4 Haastattelu ja vastaajajoukon kuvailu

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelma teemahaastatteluun kuuluu, etta tutkija on jo
etukateen suunnitellut haastattelurungon, ja vastaaja saa hyvinkin vapaamuotoisesti
muotoilla vastauksensa (Koskinen ja muut, s.104-105). Haastattelurungon tarkoitus on
toimia tutkimusinstrumenttina, joka tarjoaa hahmotelman siitd kokonaisuudesta, mita
tutkimus kasittelee, ja samalla auttaa haastattelijaa seuraamaan, onko kaikki olennaiset
asiat tullut kasitellyksi. Se ohjaa haastattelun etenemista ja helpottaa aiheeseen palaa-
misessa, silld haastateltavien yleensa vapaamuotoiset ja tarinanomaiset vastaukset
saattavat vaikeuttaa suunnitelmassa pysymistd. Lisaksi tutkija voi haastattelurungon
avulla arvioida, mihin aiheisiin tulee kaytettavissa olevassa ajassa paneutua. Haastatte-
lukysymyksia ei tule poimia suoraan tutkimuksen teoriaosuudesta, koska talléin vaarana
ovat lilan suppeat vastaukset aineiston analyysin kannalta. Niita ei myoskaan tarvitse

esittda teoriaosuuden maarittdmassa jarjestyksessa.

Taman tutkimuksen haastattelurungon suunnittelun tukena kaytettiin tutkimuksen teo-
riaosaa, eli aiheesta aikaisemmin tehtyja tutkimuksia ja teemoja alan kirjallisuudesta.

Materiaalista muodostettiin tdhan tutkimukseen soveltuva haastattelurunko, jonka
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avulla koitettiin kerdatd mahdollisimman paljon materiaalia, joka vastaa tutkimuskysy-
mykseen. Haastattelurungon suunnittelussa huomioitiin haastateltavien rajalliset re-
surssit kuten aika, jonka vuoksi haastatteluiden kesto maariteltiin rajoittumaan maksi-
missaan yhteen tuntiin. Siksi haastattelurunko pyrittiin pitamaan mahdollisimman tii-

viind ja mahdollistamaan myds lisakysymykset tarpeen tullen.

Tutkimuksessa haastateltiin kolmea eri kohderyhmaa; kokeneita, yli kolme vuotta alalla
tyoskennelleita IT-alan osaajia, kohdeyrityksen sisdisia IT-alan osaajia, jotka ovat aloitta-
neet yrityksessa viimeisen vuoden aikana, seka IT-alan rekrytoijia. Ryhmiin viitataan
my6hemmin tulososan lainauksissa lyhentein R1= IT-alan osaajat, R2 = kohdeyrityksen
sisdiset IT-alan osaajat ja R3= IT-alan rekrytoijat. Haastattelemalla eri kohderyhmia ha-
luttiin tuoda keskusteluun erilaisia nakokulmia ja saada mahdollisimman kattava koko-
naiskuva siita, millaista tyonantajaa IT-alan osaajat arvostavat, seka miten ulkoinen
tyonantajamielikuva vaikuttaa IT-alan rekrytointeihin. Haastattelurunko on eri kohde-
ryhmilla samankaltainen, mutta kysymyksia on sopeutettu heidan nakékulmaansa tut-
kimusaiheesta. Haastattelurunko jakaantuu kolmeen osioon. Ensimmaisessa osiossa ka-
siteltiin haastateltavan suhdetta kohdeyritykseen ja heidan mielikuvaansa yrityksesta
tyonantajana. Toisessa osiossa tutkittiin, mita asioita IT-alan osaajat arvostavat tyénan-
tajassa. Kolmannessa osiossa kasiteltiin tyonantajamielikuvan markkinointia, eri mark-
kinointikanavia seka IT-alan rekrytointien haasteita. Haastattelurungon eri versiot [6yty-

vat tutkimuksen liitteista (Liite 1, 2 ja 3).

Tutkimukseen osallistuvat henkilot valitaan yleensa joko satunnaisesti tai ei-satunnai-
sesti. Satunnaista otantaa pidetdan tutkimuksellisesti luotettavampana, koska talldin
tutkija ei voi tarkoituksellisesti valita koehenkil6itdan. Joskus ei-satunnainen otanta on
kuitenkin perusteltua. Ei-satunnaista otantaa saatetaan kayttaa joko hyvan saatavuuden
vuoksi tai siksi, etta se on tutkijan mielenkiinnon kohteen tai tutkimuskysymyksen kan-
nalta olennaista. (Metsamuuronen, 2006, s. 45.) Tahan tutkimukseen osallistuneet hen-

kilot on valittu ei-satunnaisella otannalla. Ei-satunnaisen otannan kayttaminen oli tutki-
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muksen kannalta perusteltua, silla tutkimuksen tarkoitus on perehtya tutkittavaan ilmi-
06n eri nakokulmista. Sen vuoksi tutkimuksen otanta koostuu kolmesta maaratysta koh-
deryhmasta, joilla on kaikilla erilainen suhde tutkittavaan ilmiéon. Tutkimukseen osallis-
tujat on siis pyritty valitsemaan niin, etta haastattelujen avulla saadaan kerattya mah-

dollisimman paljon tutkimukselle olennaista tietoa.

Tutkimuksen potentiaalisiin osallistujiin oltiin yhteydessa syyskuussa 2021. Ryhmien 1 ja
3 potentiaalisia osallistujia lahestyttiin sahkdpostitse ja LinkedInin kautta. Kohdeyrityk-
sen yhteyshenkilot suosittelivat sopivia osallistujia ryhmaan 2, joita lahestyttiin myds
sahkopostitse. Yhteydenoton lisaksi kuvailtiin lyhyesti toteutettavaa tutkimusta ja sita,
miksi heitd pyydettiin osallistumaan tutkimukseen. Haastattelukutsu lahetettiin lopulta
yhteensa 11 henkildlle, joista 7 antoi luvan haastatteluun. Haastatteluun osallistui 2 IT-
alan tyontekijaa, 2 kohdeyrityksen sisdista IT-alan tyontekijaa seka 3 IT-alan rekrytoijaa.
Tutkimukseen osallistujista 4 oli naisia ja 3 miehia. Itse aineisto hankittiin lokakuussa
2021, kahdenkeskeisina videohaastatteluina. Videohaastatteluihin pyydettiin varaa-
maan aikaa noin tunti, ja ennen haastattelua kaytiin lapi tulevan haastattelun kulku.
Haastattelujen pituus vaihteli paljon haastateltavasta riippuen. Lyhin haastattelu kesti
vain 18 minuuttia ja pisin 49 minuuttia. Keskimaarin haastattelut kestivat 38 minuuttia.
Haastattelut danitettiin haastateltavien luvalla, ja litteroitiin sanatarkasti. Sanatarkkaa
litterointia suositellaan haastattelututkimuksissa, jotta kaikki tarvittavat havainnot ai-
neistosta |6ytyvat litteroituna, ja tuloksien esittelyssa voidaan hyodyntaa sitaatteja seka
lisdta aineiston eldvyytta suorien lainauksien avulla (Koskinen ja muut, 2005, s.330—

331).

4.5 Aineiston analysointi

Tassa kappaleessa kdydaan lapi erilaisia aineiston analyysitekniikoita, ja kuvaillaan, mi-
ten taman tutkimuksen haastatteluissa keratty aineisto analysoitiin. Aineiston analyysi
on yksi tutkimuksen tarkeimmista osioista (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 223-224). Analyy-

sin tarkoituksena on muuttaa pureskelematon raaka data ymmarrettavaan ja merkityk-
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selliseen muotoon, seka pyrkia esittdmaan vastauksia tutkimuskysymykseen ja tutki-
mukselle asetettuihin tavoitteisiin tekematta kuitenkaan virtaviivaisia yleistyksia tai yk-
sinkertaistuksia moniulotteisista ilmidista. (O’Leary, 2004, s. 200.) Aineiston avulla teh-
daan johtopaatoksia tutkimusaiheesta ja sen analyysin avulla pyritdaan tiivistamaan ai-
neisto ja kuvaamaan tutkimusaihetta pelkistetysti yleisessd muodossa. (Kylma & Ju-

vakka, 2007, s.66; Alasuutari, 2011, s. 82.)

Laadullisen tutkimuksen analyysi on prosessi, jonka tavoitteena on hakea ymmarrysta
erittelemalld, paljastamalla ja purkamalla aineistossa esiintyvia tutkimuskysymyksen
kannalta olennaisia seikkoja (O’Leary, 2004, s.195). Haastattelujen kautta kerattya laa-
dullista aineistoa pyritdan tarkastelemaan tutkimuksessa mahdollisimman avoimesti.
Laadullisen tutkimuksen analyysia voidaan usein kuvata spiraalimaisena kehanj, ei line-
aarisena jatkumona, silla analyysia tehdaan jatkuvasti tutkimuksen edetessa — ei ainoas-
taan tietyssa tutkimusprosessin vaiheessa. (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 223-224.) Analyy-
sin kytkennat tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen tulee olla havaittavissa, jotta
aineistosta esiin nousseille havainnoille voidaan hakea tukea aiemmin kasitellysta teori-

asta. (Koskinen ja muut, 2005, s. 32—-33).

R 2. T . T YN
C'3'S i

Kuvio 3. Analyysin polveileva eteneminen (Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 224)

Jotta keratysta aineistosta voidaan saada havainnot mahdollisimman selkeasti esille, tar-
vitaan tutkimusmetodia aineiston analysointiin (Kylma & Juvakka, 2007, s.66; Alasuutari,
2011, s. 82). Aineistoa voidaan analysoida eri tavoin. Selittamiseen pyrkivassa lahesty-

mistavassa hyodynnetdan yleensa tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa. Ymmarta-
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miseen pyrkivassa ldhestymistavassa kaytetdan puolestaan laadullista analyysia ja paa-
telmien tekoa. On tarkedaa huomioida aineiston analyysitavan yhteensopivuus muiden
tutkimuksen metodologisten valintojen kanssa. (Hirsjarvi ym. 2009: 224.) Taman tutki-
muksen analyysissa on sovellettu ymmartamiseen pyrkivaa lahestymistapaa, joka sopii
tutkimuksen muihin metodologisiin valintoihin, kuten laadulliseen tutkimuksen lahesty-

mistapaan ja teemahaastattelulla keratyn aineiston analysointiin.

Ymmartamiseen pyrkivan lahestymistavan lisaksi tassa tutkimuksessa aineistoa analy-
soitiin sisalldnanalyysin avulla (Metsamuuronen, 2005, s. 213-214). Kyseessa on laadul-
liselle tutkimukselle tyypillinen menetelma ja se tarkoittaa nimensa mukaisesti aineiston
sisallon jasentelya ja havaintojen tekoa siitd (Koskinen ja muut, 2005, s.321). Sisal-
I6nanalyysissa keratysta datasta etsitdan yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia, arvioidaan

syy- ja seurasuhteita, seka peilataan dataa kasiteltyyn teoriaan (O’Leary, 2004, s.200).

Aineiston analyysissa tulee lahtea liikkeelle aineiston huolellisesta lapikdaynnista ja sel-
vittda, mitka teemat toistuvat aineistossa usein ja mitka taas huomattavasti vahemman.
Perusteellinen aineistoon tutustuminen on valttamatonta analyysin onnistumisen kan-
nalta. Tutustumisvaiheen jalkeen tulee analyyttisempi vaihe, jossa keskeisimmat teemat
kdaydaan syvallisesti lapi. Taman jalkeen aineistosta voidaan erotella keskeinen aineisto

vahemman merkityksellisesta aineistosta. (Koskinen ja muut, 2005, s. 231-233.)

Taman tutkimuksen aineiston analyysissa edettiin Koskisen ja muiden (2005) ylla kuvai-
leman prosessin mukaan. Sisadllonanalyysi aloitettiin kdymalla huolellisesti lapi kaikkien
haastattelujen litteroinnit. Jokaisesta litteroinnista kerattiin ydinasioita ja saatuja haas-
tatteluaineistoja vertailtiin keskenaan. Haastatteluista etsittiin toistuvia teemoja ja ai-
neistojen avulla pyrittiin ensin tarkastelemaan kyseista aihealuetta kokonaisuudessaan
ja havainnoimaan minkélaisen kasityksen tutkittavasta aiheesta aineiston perusteella
saa. Toistuvia teemoja ryhmiteltiin kokonaisuuksiksi, joiden avulla pyrittiin vastaamaan
tutkimuskysymykseen. Lopuksi saatua aineistoa peilattiin tutkimuksen viitekehykseen ja

havainnoille haettiin tukea aiemmin kasitellysta teoriasta.
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5 Tutkimuksen tulokset

Edellisessa luvussa kuvailtiin tdman tutkimuksen toteuttamista ja perusteltiin sen meto-
dologisia valintoja. Tassa luvussa kdaydaan lapi toteutetun tutkimuksen tulokset. Luvussa
analysoidaan tehtyjen haastattelujen aineistoja ja pyritdan niiden avulla selvittdmaan
vastausta asetettuun tutkimuskysymykseen: millaista tydnantajaa IT-alan osaajat arvos-
tavat ja miten ulkoista tyonantajamielikuvaa voi kehittaa IT-alan osaajien rekrytointien
edistamiseksi? Tuloksien esittelyn tueksi on poimittu suoria lainauksia haastatteluaineis-
tosta, jotka kiteyttavat hyvin kaytyjen keskustelujen sisdllon ja tukevat analyysia. Teo-
rialdhtdinen analyysi perustuu tutkimuksen viitekehyksen mukaisesti Dabirianin ja mui-
den (2019) maarittelemiin tyonantajamielikuvan kahdeksaan arvoon; kiinnostusarvo,
sosiaalinen arvo, taloudellinen arvo, kehitysarvo, soveltuvuusarvo, johtajuusarvo, tyon
ja vapaa ajan tasapaino seka tydonantajan brandi. Kuten tassa tutkimuksessa on aiemmin
osoitettu, tydnantajan brandi ja tydonantajamielikuva ovat keskenadan laheisia termeja
(Vuorinen, 2013, s. 189), ja niilla on samankaltaisia vaikutuksia tydnantajan houkuttele-
vuuteen. Tutkimuksen johdonmukaisuuden vuoksi tassa tutkimuksessa kdytetaan tyon-
antajamielikuva- termia Dabirianin ja muiden (2019) kdyttaman tyonantajan brandin si-
jaan. Haastatteluissa kasiteltiin erikseen myds ulkoisen tydénantajamielikuvan markki-
nointia, IT-alan rekrytointien erityispiirteitd, seka sita, miten lunastaa markkinoinnissa

annetut lupaukset rekrytointiprosessin aikana.

5.1 Kiinnostavuusarvo

Aikaisempien tutkimuksien tapaan, haastatteluun osallistuneet IT-alan osaajat kokivat
tarkedksi, ettd tyOnantaja tarjoaa haastavia ja mielenkiintoisia tyotehtavia. (Chyna,
2002, s. 54; Dabirian ja muut, 2019). Mahdollisuudet tyoskennella erilaisten tehtavien ja

projektien parissa, motivoivat IT-alan osaajia.

“Arvostan ainakin mielenkiintoisia tyétehtdvid. Jos projekti on tosi tylsd, niin mo-

tivaatio on aika huono. Tyén tarvitsee olla itselleen mielekéstd.” R1
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Vaikka tarjolla olisi vaihtelevia tehtavia, on tarkeda, etta IT-alan osaajalla on mahdolli-
suus valita niista omien mielenkiinnon kohteiden ja vahvuuksien mukaan. Tutkimukseen
osallistunut IT-alan osaaja oli tyytymaton siihen, miten tyonantajat eivat usein ymmarra
tarjoamiensa tehtavien sisaltéa. Hanen mukaansa tydnantajat saattavat pyytaa esimer-
kiksi koodaukseen liittyvia tehtavia henkil6lta, jolla ei ole siihen sopivaa taustaa tai kou-
lutusta, saati mielenkiintoa. Tyonantajat eivat vaikuta ymmartavan, etta jos tyontekija
on palkattu tiettyyn tehtdvaan, hanen ei voi odottaa suoriutuvan mista tahansa IT-alan

tyotehtavista.

"Téissd projektissa moni niinku odottaa multa koodari hommia, ja md en ole koo-
dari, tai kiinnostunut koodaamisesta. Md olen sanonut sen pomolle ja silti se on
vdhdn silleen, ettd nyt laitetaan sut tdhdn silti. Ei yksi IT-alan tydntekijé voi hallita
kaikkia IT-alan osa-alueita, ei todellakaan. Se kéy niinku tosi hyvin ilmi tédlldkin,
ettd joku voi tietdd paljon jostain, muttei vilttémdttd mitddn jostain toisesta asi-
asta, ettd se tieto on niinku hajautettua. Ja eri tyétehtdvien jdrjestelmdit vaatii eri-
laista tietoa. Vdlillé tyontekijbiden tydtehtdvit paperilla ja itse tydnteko ei ole

niinku mitenkédén verrattavissa.” R1

5.2 Sosiaalinen arvo

Tutkimuksen mukaan tyonantajan sosiaaliseen arvoon IT-alalla vaikuttavat eniten tyo-
paikan yhteishenki ja organisaatiokulttuuri. Hyvalla yhteishengelld, sitoutuneella henki-
[6stolla ja pienelld tydvoiman vaihtuvuudella onkin kiistattomia positiivisia vaikutuksia
lilketoiminnalliseen menestykseen. Kuten myéhemmin tulemme toteamaan, lahivuo-
sina rajusti lisdantyneella etatyoskentelyllda on paljon hyvia puolia, mutta haastatellut
myontdvat sen aiheuttavan haasteita tiimin yhteishengen yllapitdmiseen ja tyoyhtei-
s60n sitoutumiseen. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija sanoi huomanneensa,
ettd IT-alalla kynnys tyopaikan vaihtamiseen on jatkuvan etdtyoskentelyn takia laskenut,

ja liikkkuvuus tyopaikkojen valilla lisddantynyt. Siksi erityisesti etatyoskentelyssa tyonan-
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tajan olisi tarkeda pitaa huolta tiimin yhteishengesta jarjestamalla sdanndllisesti tapaa-
misia ja pitamalla tiimin kasvot toisilleen tuttuna. Myos etatyoskentelyn aikana tyonte-
kijat haluavat tuntea olevansa osa tiimia, ja etta heilld on mahdollisuus saada tukea ty6-
tehtdviensa tekemiseen. Monet tyontekijat kaipaavat tiimilta lisaksi sosiaalista kanssa-
kdaymista ja haluavat ndhda kollegojaan valillda myos kasvotusten. Yksi etatyon suurim-
mista haasteista onkin I6ytada omaan organisaation sopiva tapa toteuttaa etatyota ja
tyon joustavuutta niin, ettad tiimin yhteishenki ja yhteenkuuluvuuden tunne ei kuiten-

kaan karsi.

“Olen havainnut itsekin, ettd kylld se yhteiséllisyys on tietenkin etéind vield tirke-
dmpdd. Siitd yhteisollisyydestd olisi oikeasti hyvé huolehtia, ja sen on huomannut
monessa tydssd, ettd liikkkuvuus on nyt musta lisééntynyt, koska on paljon hel-
pompi lopettaa tyd ja vaihtaa uuteen, kun ei néd kollegoita juuri ollenkaan. Mutta
ylipdénsd varmasti mitéd ihminen yleensd tarvitsee, on sitd huomioimista. Ja sem-
moista, ettd tietdd, ettd saa sitd supporttia ja saa sité tukea ja on tavallaan sitd
yhteis6d ympdirilld, on ne sitten eri kaupungissa tai ei. Kaikki haluaa kuitenkin jon-
kinlaisen yhteison ympdirille, ettd meilldkin on esimerkiksi paljon harrastekerhoja,

jotka tapaa etdnd, niin sitd kautta oikeasti tavataan kollegoita aktiivisesti.”” R3

“On ne mulle tdrkeitd kylld, kaikki tdmméiset niinku live-néikemiset ja vaikka niinku
tyéntekijoiden yhteiset tilaisuudet. Se on mun mielestd tosi térkeditd, ettd pysyy se

yhteishenki ja tiimin naamat tuttuina.” R2

5.3 Taloudellinen arvo

Tyonantajan taloudelliseen arvoon vaikuttavat tyostd maksettava palkka, sekd muut
tyoedut. Kova kysynta IT-alan osaajista on saanut alan palkat nousemaan nopeasti ver-
rattuna muihin tydmarkkinoihin. Palkan tarkeys on nostettu esiin myos aiemmissa tut-
kimuksissa, ja varsinkin IT-alalla palkkauksen taso tulisi tarkistaa usein (Chyna, 2002, s.

54; Huxtable, 2021, s.1). Kun rekrytointien kohderyhmana on IT-alan osaajat, on erityi-
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sen tarkeda, ettd palkkaus vastaa osaamisen ja kokemuksen tasoa. Myos tdahan tutki-
mukseen osallistuneet IT-alan osaajat tietdvat osaamisensa arvon, ja siksi he odottavat
tyonantajan tarjoavan oikein mitoitettua palkkaa. Tutkimukseen osallistuneen IT-alan
rekrytoijan mukaan IT-alan tyontekijoiden palkkapyynnét ovat kuitenkin alan kysyntaan

ndahden yleensa hyvin realistisia ja kohtuullisia.

“Palkalla on viilid ehdottomasti. Mité seniorimpaan mennddn, niin sité térkedm-
pdd se on, ettd se palkkaus vastaa sitd senioriteetti tasoa. Itse kylld néikisin, ettd
aika hyvin IT-puolen tydntekijéillé on niinku realiteetit hallussa siitd, etté miké se

heiddn osaamisen taso on ja mikd on realistinen palkkatoive.” R3

Haastatteluun osallistuneet IT-alan rekrytoijat olivat havainneet, etta palkan lisaksi IT-
alan osaajat arvostavat myds muita tydosuhde-etuja, jotka vaikuttavat arjen hyvinvointiin
seka tyohyvinvointiin. Myds aiemmissa tutkimuksissa IT-alan tyontekijat ovat arvosta-
neet samankaltaisia etuja kuten terveydenhuoltoa, hammashuoltoa ja vapaa-aikaan,

ruokailuihin ja lomiin vaikuttavia etuja (Dabirian ja muut, 2019, 5.86).

“Eduista jotain poikkeavia, mitd on hyvin paljon arvostettu, on vaikka hammashoi-
toetua tai sitten moékkejd ympdri Suomen. Henkil6kunnalle on yleensd tdrkeitd

kaikki ihan arjen hyvinvointiin liittyvdt asiat.” R3

“Yksi miké nousee nykyddn tosi paljon esiin, on erindkdiset tyésuhde-edut: lounas-
ja virike-edut, salit, ja kaikki tdllaiset, jotka ylldpitdd sité tyéhyvinvointia jollain ta-

paa, niin ne on aika térkeind ndkynyt.” R3

Aiempien tutkimuksien mukaan tyon taloudellinen arvo on yleisesti hyvin merkittava
tyon arvo, ja tama patee tutkimuksen mukaan myos IT-alan osaajien joukossa. Tyosta
maksettavan palkan suurudella ja muilla tyésuhde-eduilla on ehdottomasti merkitysta
tyonantajan valinnassa. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija uskoi, etta jos muut
tekijat pysyisivat ennallaan, IT-alan tyontekijat olisivat valmiita vaihtamaan tyonanta-

jaansa kuitenkin vain huomattavan palkankorotuksen vuoksi. Varsinkin IT-alan osaajilla
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palkkataso on jo Idhtokohtaisesti hyva, ja siksi he eivat yleensa ole valmiita vaihtamaan
tyonantajaansa paremman palkan vuoksi, ellei korotus ole huomattava. Tietyn palkka-
tason jdlkeen taloudellisen arvon sijaan muut tyonantajamielikuvan arvot vaikuttavat

enemman tydnantajan houkuttelevuuteen.

“Palkkatoiveet on tosi korkeat alalla ja usein se vaatii niinku todella ison korotuk-
sen, ettd he Iéhtee siirtymddn, mutta jos sen on valmis antamaan niin kylld sitten
varsinkin niinku védhdn nuoremmilla, leveleilld 3-4 vuotta, niin se vaikuttaa vielé

vdhdn enemmdn kuin senioreilla.” R3

“lhmisten palkkataso on erilainen, ja se on osa kilpailua, mutta meiddn téytyisi
jotenkin taas muistaa se niinku tyéntekijin maailma ja kohdata se ihminen. Saatko
sd 300 € enemmdn vai véihemmdin, on tosi merkityksellinen asia, mutta kun sen
tietyn kynnyksen ohi on menty, niin silld ei ole endd kilpailullisesti eroa. Sen sijaan

tarvitsee miettid, mité muuta etua me tarjotaan.” R2

Kaikkien tyonantajien ei ole mahdollista kilpailla korkeiden palkkojen kanssa, mutta
tyonantajan valintaan vaikuttavat monet tekijat. Vaikka palkalla on suuri merkitys tyon-
antajan valintaan, erottumalla positiivisesti tydnantajien massasta, tyonantaja voi kom-
pensoida maksamansa palkan suuruutta. Myods Aldousarin ja muiden tutkimuksen mu-
kaan positiivinen tydnantajamielikuva mahdollistaa pienemman kompensaation maksa-
misen saman tasoisille tyontekijoille (2017, s. 155). Tutkimukseen osallistuneen IT-alan
rekrytoijan mukaan IT-alan tyonantaja voi erottua positiivisesti tydnantajana, esimer-
kiksi palkka-avoimuuden kautta. Informaatiokustannusten vahentaminen, eli avoi-
mempi viestintd auttaa tutkitusti luomaan tyonantajasta positiivisemman mielikuvan

(Wilden ja muut, 2010, s. 61), myos palkka-asioissa.

“Itse myédskin liputan palkka-avoimuuden puolesta. Jos jo tehtdvdd haettaessa
tuodaan esiin ja ilmoitetaan, mikéd se palkkataso on, niin se herdttdd tunteita ja

luo tietynlaista mielikuvaa jo, etté palkka sanotaan suoraan, niinku sen sijaan, etté
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ilmaistaan, ettd tarjoamme kilpailukykyisen palkan. Kun laitetaan siihen ilmoituk-
seen se palkkahaarukka, tai jos on tiedossa tarkka palkka niin se, niin luulen, etté
se jo itsessddn on téissd kohtaa vield 2021 Suomessa semmoinen teko, ettd sillé

saa jo erottuvuutta.” R3

5.4 Kehitysarvo

Tutkimuksen mukaan tyonantajan kehitysarvo on IT-alan osaajille tarkea ja he arvosta-
vat mahdollisuuksia kehittaa itseaan ja paivittda omaa osaamistaan. Nopean teknologi-
sen kehityksen vuoksi jatkuva oppiminen on tarkeaa varsinkin IT-alalla. Erityisesti IT-alan
osaajat arvostavat kehittymismahdollisuuksia, silla heidan aktiivisista opiskeluvuosis-
taan on jo kulunut aikaa, ja ilman paivittavaa koulutusta opittu ydinosaaminen on vaa-
rassa vanhentua. Sen vuoksi he toivovat tyénantajan pitavan huolta heidan osaamisensa
paivittdmisesta, tarjoamalla vaihtelevia tyotehtavia tai vahintdan mahdollistamalla osal-

listumisen tarpeellisiin koulutuksiin.

“No oon ihan tutkimuksiakin seurannut aiheesta, niin niissé meinaa tulla hyvin
usein juuri tdmd tyotehtdvien sisdlto. Arvostetaan mielekkéitd mahdollisuuksia ke-

hittyd ja jatkuvaa oppimista tyéssd. “ R3

“Joo kylld tulee paljon toivetta siité, etté saa haastavia tydtehtdvid ja seniorit
nauttii siitd, ettd saa kehittdd sité osaamistaan esimerkiksi silld, ettd vdhén vaih-
telee tydtehtdvid, tai ettd yritys tarjoaa jonkinlaisia kursseja. Tdmmo©isié online-
kursseja, mitd voi vaikka omalla tyéajalla tehdd tyénantajan piikkiin. Se on kyllé

ndhty tosi tdrkeend.” R3

Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija muistutti, ettd moninaisten tehtavien ja ke-
hittymissuuntien sijasta jotkut IT-alan osaajat ovat nimenomaan kiinnostuneita tietyista
aihepiireista ja toivovan mahdollisuutta syventya niihin. Kehittymismahdollisuudet saat-
tavat tarkoittaa henkilosta riippuen syventymista omalla ydinosaamisalueellaan, osaa-

misen laajentamista syventymiselld muille osa-alueille tai esimerkiksi asiakaspuolen
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osaamisen syventamista. Siksi tydnantajan on tarkeaa kuunnella omien tyontekijoiden

ja tyonhakijoidensa toiveita.

“Ja se mitd kehitysmahdollisuus tarkoittaa, vaihtelee tosi paljon. Se riippuu tosi
paljon sitten taas persoonasta, ettd tarkoittaako se syventdmisté omalla osa-alu-
eellaan, syventdmistd muille osa-alueille vai asiakaspuolen osaamisen syventd-

mistd.”” R3

Haastatteluun osallistunut IT-alan osaaja muistutti, etta tyontekija motivoituu tyénan-
tajan panostaessa kehitysmahdollisuuksiin. Organisaatioon sitoutunut tyontekija sijoit-
taa omia resurssejaan yritykseen, ja odottaa myods samaa takaisin, joten koulutusmah-
dollisuuksista sadastaminen haittaa usein eniten lopulta yritysta itseaan. Hanen koke-
muksensa mukaan Suomessa ei panosteta tyontekijoiden koulutukseen yhta paljon kuin

esimerkiksi Yhdysvalloissa.

“Se on kustannus kautta sijoitus kysymys aina. Md oon itse asunut Amerikassa 11
vuotta ja ollut 10 vuotta sielld téissd ja siellé oli mun mielestd semmoinen kulttuuri,
ettd koulutuksen sijoitetaan, elikkd on mahdollista kédydd konferensseissa ja tél-
leen. Ja koko tdmdn nyt viimeisen 10 vuoden aikana, kun mind olen ollut tddlld
Suomessa téissd, niin md oon kdynyt yhessd konferenssissa ja musta se on aika
sddlittévdd, ettd sité rahaa ei I6ydy sille. Se on semmoinen niinku motivaattori,

ettd kun firma sijoittaa sinuun niin sind sijoitat firmaan.” R1

5.5 Soveltuvuusarvo

Taman tutkimuksen mukaan soveltuvuusarvon tarkeimmaksi tekijaksi koettiin tyon mer-
kityksellisyys, joka on nouseva trendi muuallakin ty6elamassa. Tyon merkityksellisyys
tarkoittaa sitd, etta tyolla on jokin suurempi yhteiskunnallinen missio, tarkoitus tai paa-
maara, jonka tyontekija kokee arvokkaaksi. IT-alan tyontekijat arvostavat entistd enem-

man tyon eettisyyttd, vastuullisuutta ja merkityksellisyytta, jotka ilmenevat alalla monin
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eri tavoin. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija kuvaili vastuullisuuden nakyvan
IT-alalla esimerkiksi kansainvalisina rekrytointeina ja naisten seka eri-ikdisten tyénhaki-
joiden palkkausten kasvaneessa maardssa. Kuten edeltdvassa kappaleessa mainittiin,
tutkimuksen mukaan monet IT-alan osaajat nakevat houkuttelevana tyénantajat, jotka
tarjoavat kehittymismahdollisuuksia. Tama liittyy myos soveltuvuusarvoon, silla yhteis-
kunnallisesti vastuullisen tyonantajan katsotaan arvostavan tyontekijoitaan ja pitavan
huolta heiddan ammattitaidostaan ja osaamisen kehittymisesta tarjoamalla koulutusta ja
vaihtelevia tyotehtavia. Tutkimuksen mukaan soveltuvuusarvo on tydnantajan houkut-
televuuden kannalta erittdain merkittava, silla IT-alan osaajat ovat valmiita vaihtamaan

tyonantajaansa loytdessaan muualta merkitykselliseksi kokemaansa tyota.

“Mun mielestdé tyélld pitdd olla joku merkitys, joka néikyy ihan konkreettisesti ja

jonka kautta pystyy selittimdcdn, minkd takia sité tehdddn.” R1

“Md uskon, ettd IT-alallakin on paljon noussut eettisyys ja se, ettd tehdddn oikeasti
merkityksellistd tyotd. Se nousee myds keskusteluissa tosi usein, ettd tyénantajaa
oltaisiin valmis vaihtamaan, jos joku tosi merkityksellinen tyé tulisi vastaan. Ja sit-
ten vastuullisuus esimerkiksi on nyt isosti ollut IT-alalla esillé témdé naisten roolien
lisddmisen alueella. Sitten myéds ihan kansainvdliset rekrytoinnit Suomen sisdllé. Ja

myds tdmdi, ettd nuoria rekryttdisiin enemmdn.”’ R3

“Ndkoékulma merkityksellisyydestd ja vastuullisuudessa voi tulla esimerkiksi sité
kautta, ettd monella seniori osaajalla on se huoli, etté jumahtaa vanhoihin tekno-
logioihin ja projekteihin, ja sehdn ei ole yhteiskunnallisesti vastuullista tyénanta-
jalta. Halutaan, ettei osaaminen vanhene, niin sitten tullaan téihin niille firmoille,
jossa oikeasti osaaminen kehittyy ja se on kymmenenkin vuoden pdiéistd arvokasta,

ja siten ne pystyy takaamaan tyéntekijéille sen vastuullisuuden.”” R3
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5.6 Johtajuusarvo

Johtajuusarvolla on merkittava vaikutus tyontekijalle muodostuvaan tydnantajamieliku-
vaan, ja sitd kautta myos ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. IT-alan osaajat odottavat
tyonantajaltaan tyontekijoiden arvostamista, heidan toiveidensa kuuntelua, ihmislah-
toista ja vakaata johtamista, seka organisaatiokulttuuria ja arvoja, johon heiddn on
helppo sitoutua. Mieluiten tyonantajan arvojen tulisi olla taysin linjassa tyontekijan

omien arvojen kanssa.

“Md arvostan tyénantajassa sitd, kuinka ne pitdd huolta tydntekijbistd. Véhdn vii-
taten siihen mikd siind yrityksessé on se ihmiskdsitys, jolle johtaminen ja kaikki
sielld perustuu, niin sen pitdisi jotenkin niinku puhutella minua. Mieluiten niin, ettd
se olisi tdysin linjassa mun arvojen ja mun ihmiskdsityksen kanssa. Sit md arvostan
sitd, et kohdataan ihmiset yksiléind ja oikeasti niin kuin halutaan vdlittdd ihmi-

sistd.” R2

“Semmoista yleisté vakautta ja hyvdd johtamista. Johtaminen ldhtee alaisten
kuuntelemisesta ja tyéntekijbiden kuuntelemisesta ja pitdd pystyd tekemddn oi-
keita ratkaisuja sitd kautta. Ja sitd, ettd tyontekijoitd arvostetaan ja niinku niistd

pidetddn huolta.” R1

Yksi johtajuusarvoon ja tyonantajamielikuvaan vaikuttavista tekijoista on tyonantajan
vakaus ja tyopaikan varmuus. Kuten varmasti kaikki tyontekijat, myos IT-alan osaajat ar-
vostavat tyonantajassaan ja esihenkildssadan luotettavuutta ja ennustettavuutta. Jos
tyontekija kokee, ettd tydnantajan johtamiskulttuuri on rationaalista ja han luottaa yri-
tyksen johtoon seka esihenkil66nsa, johtajuusarvolla on yhteys myos tyon taloudelli-
seen arvoon. Tydnantajan vakaus tuo tyontekijalle ja hanen lahipiirilleen, kuten esimer-
kiksi perheelle, taloudellista varmuutta omien henkilékohtaisten valintojen tekemiseen
ja tulevaisuuden suunnitteluun. Mielikuva vakaasta tydnantajasta syntyy varman, jarke-

van ja harkitsevan johtamisen kautta.
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“Ei siitd ainakaan haittaakaan ole, jos muutkin pitéd sitd tyénantajaa semmoisena
hyvénd ja luotettavana firmana, jossa asioita tehdddn hyvin ja on sitd jatkuvuutta
ja semmoista pitkdndkdisyyttd. Kylld se tuo varmaan sen mielikuvan siitd turva-
tusta tybpaikasta ja ansiosta, mitkd siihen IGhipiirillekin on sitten merkityksellisid.”

R2

“Mé arvostan semmoista vakautta, viisautta, datalla johtamista ja harkitsevuutta,

ettd me ei olla ihan tdysin niinku markkinan vietdvissd.” R2

5.7 Tyon ja vapaa-ajan tasapaino

Tyon ja vapaa-ajan tasapaino on tutkimuksen mukaan IT-alan osaajille erittdin tarkeaa.
Joustavuutta odotettiin tyotehtavien ja tydtapojen valinnassa, mutta myds tyéskentely-
ajan ja -paikan suhteen. Tyon joustavuutta kaivataan sovittamaan tyo henkilokohtaisen
elaman tilanteisiin ja tarpeisiin. Muutkin tutkimukset ovat suositelleet mahdollisimman
joustavien tyojarjestelyjen tarjoamista tyonhakijoiden houkuttelemiseksi IT-alalla (Hux-

table, 2021, s. 1; Chyna, 2002, s. 54), ja etdtyo on yleistynyt alalla huomattavasti.

“Se mikd it-alan hauissa tulee tosi usein esiin, on joustavuus. Eli se tyéajan, tyépai-
kan ja mydskin tyétehtdvien joustavuus. Elikkéd arvostetaan mahdollisuutta tyds-
kennelld hybridisti, tai kokoaikaisesti etdtydssd. Toki jotkut haluavat olla toimis-
tolla, mutta on se selkedsti kasvava trendi, ettd tykdtddn tehdd oman kodin rau-
hasta. Myéskin tydajan suhteen siind, ettd on liukumat ja sen pystyy helposti so-
vittamaan vapaa-aikaan. Olen huomannut rekrytoijana, etté nuoremmat devaajat
haluaa usein nukkua mydhempdién ja sitten taas vanhemmat devaajat haluaa
pddsté hakemaan lapsia pdivikodista. Elikké siind tavallaan niinku molemmin

puolin kaivataan sité joustoa véhén niinku eldmdn eri vaiheissa.” R3

Taman tutkimuksen toteuttamisen aikaan joustavuus ja varsinkin etaty6 on ollut erittain
ajankohtainen aihe, silla maailmanlaajuinen koronapandemia pakotti lahes kaikki tieto-

tyolaiset siirtymaan etatyoskentelyyn maarittelemattomaksi ajaksi vuonna 2020. Pitka
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ja yllattden alkanut etaty6jakso muutti tyoarkea, ja useat tutkimukseen osallistujat oli-
vat jo tottuneet etdtydhon ja toivovat sen jatkuvan ainakin osittain myds pandemian
jalkeen. JLL: n (Jones Land LaSalle) selvitys ennustaa Suomen etatyon maaran yli kasin-
kertaistuvan ennen koronakriisia valinneesta 0,9 pdivasta pandemian jalkeiseen perati
2,5 paivaan viikossa (Raeste, 2021). Osa haastatelluista odotti jo osittaista tyopaikalle
paluuta, mutta selkeasti kasvava trendi on, etta t6ita halutaan tehda kotona enemman
kuin aiemmin. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija arvioi, ettd harva IT-alan

osaaja haluaa palata enaa taysipaivaisesti toimistolle.

“Ehdottomasti kylld, jotkut haluavat selvésti palata toimistolle, mutta ettd harva

haluaa ihan téyspdivdisesti sinne kuitenkaan. R3

Tutkimuksessa todettiin etatyon parhaita puolia olevan mahdollisuus valita asuinpaik-
kansa tyopaikasta riippumatta ja muuttaa esimerkiksi kauemmas keskustasta isompaan
asuntoon. Lisaksi tutkimukseen osallistuneet IT-alan osaajat kokivat pystyvansa hyédyn-
tdmaan tyoajan tehokkaammin tyoskennellessdaan etana, kuin tyoskennellessaan toimis-
tolla. Rauhallinen tydoymparisto ja keskittymisen mahdollisuus ovat erityisesti IT-alalla
merkittavia etuja, silla IT-alan osaajat kuvasivat tyotehtavidan syventymista vaativiksi ja

itsendisiksi.

“Tieddn monia, jotka on muuttanut vaikka maaseudulle nyt ja ostaneet sieltd pa-
remmat talot. Heille se on hyvin iso kilpailutekijé, pystyyké tekemddn jatkossa tdy-

sin eténd.” R3

“Varsinkin IT-alalla pitdd pystyé rauhoittua ja keskittyd. Nyt kun md oon kéynyt
muutaman kerran toimistolla, niin se oikein ylldttdd, ettd miten ihmiset tédlld tam-
mdéisessd hdlindssd ja semmoisessa avotoimistossa on pystynyt edes aikaisemmin
mitddn tekemddn. Kun tuntuu et sieltd kuuluisi koko ajan taustalta jonkun toisen

palaveri ja semmoinen hdlind. Ja sit on néhty se, ettd kotona sd pystyt tekee vaikka
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4 tuntiakin putkeen silleen keskittyneesti ja syventyen toitd. Mut sit toimistolla vd-

hdn viilid joku on niinku nykimdssd hihasta.” R2

Tutkimukseen osallistunut IT-alan tyontekija toivoo, etta pandemian jalkeista toimistolle
paluuta harkitaan tehtava- ja yksilokohtaisesti. Jotkin tyotehtavat hyotyvat siitd, etta
tiimi kokoontuu toimistolla, mutta IT-alalla useimmat tyoétehtavat eivat valttamatta
vaadi fyysista lasndoloa. Sen vuoksi hdn toivoo, ettd etatyosta ei maarata yrityksen laa-
juisesti esimerkiksi niin, etta koko henkildston on tultava toimistolle vahintaan 2 kertaa
viikossa, vaan han toivoo tydnantajan pystyvan luottamaan tydntekijoiden omaan arvi-
ointikykyyn siita, milloin toimistolla tydskentely on kannattavaa. Tutkimukseen osallis-
tuneet IT-alan osaajat ovat sitd mieltd, etta tiimeille ja tyontekijoille on hyva antaa pai-
kallisesti mahdollisimman paljon valtaa jarjestaa tyonsa siten, kuin heille parhaiten sopii.
He uskovat, etta etatydjarjestelyilld ja joustavuudella on suuri vaikutus siihen, miten

houkuttelevana alan parhaat osaajat nakevat tyénantajan.

“Etdityd on just semmoinen niinku ihan avainasia siihen, jos haluaa saada mahdol-
lisimman kattavasti niitd parhaita osaajia houkuteltua. Etdtyétd, tietysti tyétehtd-
vdstd riippuen, koska eihdn mitddn linjasto tyétd voi tehdd etéind, mutta sitd ei
missddn nimessd voi vaan ajatella silleen, ettd muutkin kdy, niin kyllé kaikkien pi-
tdd kdydd vaikka 2 pdivdd viikossa tyépaikalla. Semmoisessa en nykypdivdnd ndd
mitddn jdrked. Md ajattelen, ettd se pitdd aina tehtdvdkohtaisesti ja tyontekijé-
kohtaisesti ottaa huomioon se asia. Ettd jos vaikka on semmoinen tilanne, etté sun
paras tyontekijé jossakin teknisessé asiassa haluaa tehdd kokonaan eténd, niin et-
hén sd semmoiselle voi sanoa, ettd ei kun sun pitdd mennd 2 kertaa viikossa tuonne
toimistolle tekemddn. Se johtaa vaan sitten siihen, etté et saa niitd parhaita osaa-
jia ja niitd parhaita tekijoitd, jos sitd niinku tuommoisella mekaanisella ajattelulla

alkaa rajaamaan pois.” R2

“Annetaan mahdollisimman paljon sille paikalliselle tiimille ja niiden tyontekijéille

mahdollisuuksia jérjestdd heiddn tyo silld lailla kuin heille se parhaiten sopii.” R1
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Etatyoskentely ei valttamatta sovi kaikille, mutta toiset taas pitdvat etatyoskentelysta ja
sen suomista eduista niin paljon, etta olisivat valmiita tyoskentelemaan etana kokoai-
kaisesti. Tutkimuksen mukaan my0s osa IT-alan osaajista on halukkaita jatkamaan koko-
aikaista etatydskentelyd, ja he olisivat valmiita harkitsemaan tyénantajan vaihtoa tallai-
sen tarjouksen sattuessa. Heita kiinnostivat tyonantajat, jotka tukevat etatyoskentelya
ja mahdollistavat tydnteon esimerkiksi ulkomailta, tai kokonaan sijainnista riippumatta.
Etatyoskentelyn suosio voidaan ndahda esimerkiksi kokonaan etdna tydskentelevien
konttorittomien tydnantajien lisdantymisena. Etatyoskentelyn huomautettiin muutta-
neen muutenkin IT-alan tydmarkkinoita. Nyt kun tydskentely on enemman sijainnista

riippumatonta, tarjonta tydnantajista ei rajaudu vain omaan lahiseutuun.

“Jos joku toinen firma tarjoisi niinku mielenkiintoista hommaa, vaikka véhdn pa-
rempaa palkkaa ja sitten sielld oltaisiin silleen niinku todella positiivisia etdityon
suhteen, ettd siihen saisi jopa jotain tukeakin, vaikka sitten niinku esimerkiksi tyo-
pisteen rakentamiseen tai tdmmdaiseen, niin se ois kylld semmoinen minkd vuoksi
olisin valmis vaihtamaan. Ja jos olis myés mahdollisuuksia niinku ulkomaillakin
asumiseen tai tdmméisen. Semmoisetkin voisi hyvin tulevaisuudessa olla todella
mielenkiintoisia etuja, sillé nyt juuri mietitddn sitd, etté mistd nditd pdtevid osaajia

jatkossa saadaan?”’ R2

“Meitd on moneksi, ja semmoiset firmat, jotka perustuu ihan puhtaaseen satapro-
senttiseen etdityéhén ja ei ole konttoria, ei ole tarkoitus houkutellakaan kaikkia,
vaan houkuttaa juuri niitd, jotka viihtyy etdtéissd, tai sanotaan jotka tykkddvdt
asua esimerkiksi jossakin erdmaassa, tai missé tahansa ulkomailla ja reissata, tai

muuten vaan haluavat tehdd sitd tyé6td siten, ettei tarvitse néihdé kollegoja.” R3

“Nyt varmaan niinku ehkd viimeisen vuoden aikana voisin kuvitella, ettd tietynlai-
set fyysiset rajat monissa it-alan firmoissa on poistuneet, eli osadgjilla on paljon
enemmdn tarjontaa ja mahdollisuuksia miettid, ettd missd se heiddn tuleva tyén-

antaja fyysisesti sijaitsee.” R3
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5.8 TyoOnantajamielikuva

Nykyajan kilpailuilla markkinoilla ei riita, vaikka tydnantajamielikuvan eteen olisi tehty
paljon toita organisaation sisalla. Tullakseen houkuttelevaksi tyonantajaksi, tyénantajan
pitdd myods aktiivisesti markkinoida itseddan tyémarkkinoilla (Aldousari ja muut, 2017,
164). Markkinointiviestinta sekd tyonhakijoiden tai heidan tuttujensa kokemukset vai-
kuttavat merkittavasti organisaation ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Tutkimuksien
mukaan myds organisaation tunnettavuus on olennainen osa positiivisen tyonantaja-
mielikuvan muodostumista (Cable & Turban, 2003, s. 745-748; Lievens 2007, s. 54-57).
Kun mahdollisimman moni tyonhakija ndkee yrityksen houkuttelevana tyénantajana,
rekrytointien hakijamaarat, seka erityisesti hyvien hakijoiden maara kasvaa. Taman takia
tyonantajamielikuvan aktiivinen markkinointi ja sitd kautta tunnettavuuden edistami-
nen ovat tarkea osa ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittamistyota. Tassa tutkimuk-
sessa selvitetddan, miten yritys voi markkinoida tyonantajamielikuvaansa houkutellak-

seen juuri IT-alan osaajia.

Yksi tydnantajamielikuvan markkinoinnin tarkeimmista seikoista on ulkoisen ja sisdisen
tyonantajamielikuvan vastaavuus. Jos markkinoitu tyonantajamielikuva ei vastaa todel-
lisuutta, rekrytoitujen henkildiden odotukset eivat tayty. Tasta aiheutunut ristiriita ja
pettymys ovat usein syyna tyontekijoiden irtisanoutumiseen myos IT-alalla. (Dabirian ja
muut, 2019.) Taman tutkimuksen mukaan tyonantajan taytyy lunastaa markkinoinnissa
annetut lupaukset tyonantajamielikuvasta jo rekrytointiprosessin aikana, ettei haital-
lista ristiriitaa paase syntymaan. Lisdksi tutkimuksessa selvitetddan, miten positiivinen
tyonantajamielikuva helpottaa IT-alan osaajien rekrytointia, miten IT-alan tyonantajan
tulisi ottaa rekrytoinneissaan huomioon kova kilpailu alan osaajista, ja mitka ovat par-

haita keinoja heidan rekrytoimiseensa.
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5.8.1 Tyo6nantajamielikuvan markkinointi

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi, millainen tyénantajamielikuvan markkinointi lisaa tyon-
antajan houkuttelevuutta IT-alan osaajien mielesta. Markkinointia voi tehda hyvin mo-
nilla eri tavoilla, mutta resurssien tehokkaan kdyton takia on osattava valita omiin ta-
voitteisiin ja omaan kohderyhmaan parhaiten sopivat markkinointikanavat. Tutkimuk-
seen osallistunut IT-alan rekrytoija korosti, ettd on erittain tarkeaa pitaa haluttu kohde-
ryhma mielessd markkinoinnin suunnittelun jokaisessa vaiheessa, silla jollei toivottua

kohderyhmaa tavoiteta, markkinointiin kdytetyt resurssit menevat hukkaan.

“Se on niinku erittdin erittdin térkeetd, koska ne on hukkaan heitettyjd resursseja,
jos ei mietitd sité kohdeyleiséd, ettd ne kanavat ja formaatti ja muotoilu, kaikki

pitdd miettié sen kohdeyleisén silmin.” R3

Tutkimukseen osallistuneet IT-alan rekrytoijat totesivat suurimman osan hyvista kandi-
daateista l6ytyvan IT-alalla suorahaulla, josta kerrotaan tarkemmin myohemmin. Myds
perinteisilla hakukanavilla, kuten tydpaikkailmoituksilla, uskottiin kuitenkin olevan mer-
kitysta tyonantajamielikuvan kehittamisessa. Nakyvyyden eri kanavilla todettiin vain te-
hostavan markkinointia ja kasvattavan tyénantajan tunnettavuutta. Heidan mielestaan
perinteinen rekrytointimarkkinointi, suoramarkkinointi seka tyonantajan aktiivisuus so-
siaalisessa mediassa tukevat toisiaan. Eras tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija
huomautti, etta vaikka suoramarkkinointia kaytettaisiin rekrytoinnissa, tyopaikkailmoi-
tukset on aina hyva julkaista, silla piilotyOpaikat eivat edista lainkaan tyonantajamieliku-

van markkinointia tai yrityksen tunnettavuutta.

“Joo siis toki kai aina kannattaa julkaista, ja sehdn nostaa tyénantajamielikuvaa-
kin, koska piilotyépaikat ei ole hyvd juttu. Ja silti, vaikka suorahakua siind rinnalla

tekeekin.” R3
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“Eri markkinointikanavat ei ole koskaan toisiaan poissulkevia vaan téydentdvid,
ettd samaa maalia kohti siind mennddn. Mutta eri metodein, samalla lailla niinku

tv- ja radiomainonta.” R3

Tutkimuksen mukaan IT-alan osaajat ovat tavoitettavissa modernien markkinointimedi-
oiden kautta. Myds Chyna korosti tutkimuksessaan, etta IT-alalla tyoskentelee teknolo-
giaorientoituneita ihmisia, joten tdlle kohderyhmalle markkinoinnissa kannattaa kayttaa
moderneja medioita (2002, s. 54). IT-alan osaajien todettiin seuraavan internetissa avoi-
mia tyopaikkoja ja kiinnostavien tyonantajien sosiaalisen median profiileja. Heidan us-
kottiin seuraavan tyopaikkoja ylivoimaisesti eniten sosiaalisen median kanava LinkedI-
nin kautta, mutta pelkastaan tyénhakuun tarkoitettujen kanavien kuten Monsterin,
Duunitorin ja Oikotien uskottiin saavuttavan IT-alan osaajat myds melko hyvin. Tutki-
mukseen osallistuneen IT-alan rekrytoijan mielesta LinkedInissa tavoittaa erityisen hyvin
juuri kokeneita tyontekijoita. Mielenkiintoisia tyOnantajia ja yritysten virallisia profiileja
seurattiin eniten LinkedInissa, mutta myds perinteisissa sosiaalisen median kanavissa,

kuten Instagramissa ja Twitterissa.

“LinkedIn on tosi hyvi paikka julkaista. Sieltd tavoittaa ehké noin kolmestakym-
menestd ikdvuodesta jonnekin viiteenkymmeneen ikévuoteen, erityisesti juuri sel-
laisia, joilla on ehkd jonkin verran jo sité uraa takana. Sen lisdksi monster, oikotie

ja duunitori eli kaikki nuo isoimmat. “ R3

“Tyénantajia seuraan joo Twitterissd, Instagramissa ja LinkedInissé.” R2

Perinteisen markkinointiviestinnan lisdaksi tyénantajamielikuvan kehittamistyota uskot-
tiin tukevan aktiivisuus kohderyhman asiantuntijaverkostoissa. Se tarkoittaa esimerkiksi
aktiivista osallistumista kohderyhmaa kiinnostavilla kanavilla, kuten blogeissa, podcas-
teissd, seminaareissa, tutkimuksissa tai missa tahansa, jossa alan osaajia voi tavoittaa.
Asiantuntijaverkostoissa esilla olo helpottaa keskusteluyhteyden avaamista tyonantajan

ja potentiaalisen tyontekijan valille. Erds tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija
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mainitsi oppilasyhteistyon esimerkkind aktiivisuudesta asiantuntijaverkostoissa. Han
painotti tydnantajamielikuvan kehittamisen olevan pitkdjanteista tyota, joten oppilai-
tosyhteistyo on hyodyllista, vaikka rekrytointien kohderyhmana olisivatkin alan koke-
neemmat osaajat. Markkinoimalla itsedan kohderyhman alan opiskelijoille, tyénantaja
voi tavoittaa suuren maaran alan tulevia asiantuntijoita kerralla, ja luoda alumniyhtei-
son, jotka todenndkdisesti muistavat yrityksen myds muutaman vuoden paasta siirtyes-

saan tyoelamassa senioritason tehtaviin.

”Mutta sitten toki just néd asiantuntijaverkostot, siellé kannattaa ruveta tuomaan
sitd ndkyvyyttd, ettd hei tddllé tehdddn oikeasti niin kuin asiantuntijoita joidenkin
asioiden suhteen. Se markkinointi myés oikealle kohderyhmdille aktiivisesti on sitdi,
ettd mennddn niihin kanaviin ja ettd oikeasti ollaan sielld misséd ne kehittdjétkin
on. Missdi sitten liikkuu niitd ihmisid, ketd haluttaisiin myés rekrytoida, ja siellé tun-
tuu, ettd kylld se keskustelukin syntyy aina matalalla kynnyksellé. Rekrytoija voi

olla sielld ja vastailla kysymyksiin, eikd minkddn pitkén hakuprosessin kautta.” R3

“Sitd pohjaa pitdisi rakentaa sieltd ihan juniori tasosta ja koulusta asti, jos halu-
taan ettd yhtio on oikeasti semmoinen, mikd vuosien pddstd muistetaan ja minne
halutaan oikeasti téihin? Toi on tosi pitkdaikaista tyétd. Se on ehkd huono ajatte-
lumalli, ettd halutaan hyétyd heti, vaan sd saatat saada vasta vuosien péiéistd sen
hyédyn. Se pohja pitdd rakentaa kunnolla, etté vaikka ei voitaisi junioreita ottaa,
niin olisi se kuitenkin kiva, ettd sitten 5 vuoden pddistd kun he on senioreita, niin se

mielikuva on jéényt sinne kaivelemaan ja he muistaa.” R3

Vaikka tyonantajamielikuvan markkinointia varten I6ydettaisiin oikeat kanavat, joilla IT-
alan osaajat voi saavuttaa, niilla on todennakdisesti runsaasti sisaltéa myos kilpailevien
tyonantajien toimesta. Siksi on tarkeaa luoda markkinointisisaltod, joka erottuu kilpaili-
joista, herattaa halutun kohderyhman huomion ja saa heidat kiinnostumaan yrityksesta
tyonantajana. Tyonantajamielikuvaa kehittaakseen, yrityksen tulee markkinointiviestin-

ndssaan korostaa niitd asioita, joilla se uskoo houkuttelevansa juuri halutun kohderyh-
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man tyonhakijoita, mutta todennakoisesti sen kilpailijat pyrkivat korostamaan hyvin sa-
mankaltaisia, samaa kohderyhmaa houkuttelevia asioita. Taman tutkimuksen mukaan
erottuakseen kilpailijoista tydnantajamielikuvan markkinoinnin pitda olla persoonallista.
Samaan tulokseen tuli myos Vuorinen, jonka mukaan tyénantajamielikuvan markkinoin-
nissa tarkeinta on olla erottuva ja puhutella erityisesti haluttua rekrytoinnin kohderyh-
maa. (2013, s. 192—-193). Markkinoinnin sisaltoja laaditaan yleensa yrityksissa maara-
tyilla standardeilla, silla halutaan yllapitaa tiettya laadukasta tasoa ja ammattimaista sa-
vya. Tama on tietysti lahtdkohtaisesti hyva ajatus, mutta toisinaan sisallosta saattaa sen
takia tulla melko mitdaansanomatonta, jolloin se ei erotu kilpailijoista, tai herata koh-
deyleistssa tarpeeksi tunteita tai mielenkiintoa. Tutkimuksessa todettiin, ettad persoo-
nallisuuden olisi hyva nakya myds markkinoinnissa kdytetyissa kuvissa, silla elamme hy-
vin visuaalista aikakautta. Tutkimukseen osallistunut IT-alan osaaja kommentoi, etta ti-
lannekuvat yrityksen tyontekijoista oikeiden tyétehtavien parissa luovat tydnantajamie-
likuvasta aidomman, kuin selkeasti lavastetut ja markkinointitarkoitukseen tuotetut ku-

vat.

”Jotenkin hirvedn niinku kirkasotsainen, tyylikds, vdhdn jopa liiankin siloteltu
markkinointikuva kaikista tuotteista, palveluista ja muista, kyllé ndin sen pitddkin
olla. Mutta sitten kun me tullaan tdhdn ihmisten bisnekseen, ettd meiddn pitdisi
saada ne ihmiset kiinnostumaan meistd, niin siind pitdisi olla asteen verran rehel-

lisempi.” R2

“No md luulen, ettd nyt ollaan aika silleen visuaalisella aikakaudella, eli se on tosi
tdrkedtd, ettd milté ne sisdllét néyttdd. Musta tuntuu, ettd kuvat on tosi tdrkeitd

ja markkinointi niinku niitten kautta.” R3

“Ja no sitten se, kun ne kuitenkin laittaa siihen semmoisen niinku stock-valokuvan,
jossa on semmoisia anonyymejé henkiléitd kokouksessa tai juttelemassa, niin sem-
moiset pois. Mind laittaisin tdmméisié Matti Meikdldisid siind tydssé ja tekisin
niistd sen kuvan, ettd se olisi semmoinen niinku persoonallinen eiké semmoinen hr-

osaston tekemd.” R1
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Tutkimuksessa kuvailtiin onnistuneita, positiivista tydnantajamielikuvaa edistavia mark-
kinointikampanjoita sellaisiksi, joissa kuvataan erityisesti yrityksen henkil6stoa ja tari-
noita heidan arjestaan. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija kuvaili, etta jotta
tyonantaja nahdaan houkuttelevana, on tarkeaa, etta tydnhakija nakee yrityksen lam-
minhenkisend ja haluaa nahda itsensa osana tyoyhteisda ja sen kulttuuria. Talla tavalla
voidaan markkinoinnin avulla korostaa tyonantajan sosiaalista arvoa (Dabirian, 2019).
Tutkimukseen osallistujat sanoivat kuulevansa myds mielelldan nykyisen henkiléstén ko-
kemuksia tyonantajasta, vahvistaakseen tyonantajamielikuvaansa yrityksestda. Myds
Vuorisen mukaan vahvat mielikuvat, mielenkiintoiset tarinat, nakyvat henkil6t ja mui-
den ihmisten kokemukset tyonantajasta vaikuttavat merkittavasti yksilolle muodostu-
vaan tyonantajamielikuvaan (2013, s.191). Niin kuin tutkimuksessa aiemmin on jo mai-
nittu, on tarkeaa, etta yrityksen markkinoima ulkoinen tyonantajamielikuva on linjassa
sen henkiléston kokemusten kanssa, silla niiden ristiriitaisuus herattaa hakijassa epa-
luottamusta yritysta kohtaan (Wilden ja muut, 2010, s. 61; Edwards, 2009). Tutkimuk-
seen osallistunut IT-alan rekrytoija tiivisti asian sanomalla, etta yrityksen omat tyonteki-
jat ovat sen parhaita tyonantajamielikuvan markkinoijia. Jotta ulkoisesta tydonantajamie-
likuvan markkinoinnista saadaan mahdollisimman aitoa, tyontekijat on hyva ottaa mu-

kaan tyénantajamielikuvan markkinointistrategian luomiseen.

“Se, ettd tyénhakija saa sen tunteen, ettd hei, tossa on tosi kivan nékdinen yhteisé,
johon md haluaisin kuulua, ja ettd se on jotenkin Iimminhenkistd. Tdssé on tolla
sisdiselld EB:Ild (employer branding) kylld iso merkitys. Sisdinen verkostohan on se
suurin, ettd mainostaako sun tyéntekijéit tatd yritysta? Ja ehké tuohon EB:n raken-
tamiseen se, ettd osallistaa sen henkiléston, etté se ei ole joku markkinointitoi-
misto, joka ne arvot ja muut luo, vaan siind aidosti oikeasti on tyéntekijdt sitten

mukana sitd rakentamassa.”” R3

“Nehdn on ne ihmiset, jotka kiinnostaa. Tai jotakin niinku siellé tekemisen taus-
talla. Tai ehkd semmoisia asioita, mité ei muuten saa selville. Tarinat kiinnostaa.”

R2
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Kuten edella todettiin, yrityksen henkil6stdlla on merkittava rooli tydnantajamielikuvan
ja tydnantaja brandin luomisessa, silla heidan kokemuksiinsa perustuen tyonhakijat
saavat aidon kuvan yrityksessa tyoskentelystd, mutta myos aidon kuvan mahdollisista
tulevista tyokavereistaan ja organisaatiokulttuurista. Organisaatiokulttuuria voidaan
kuvata markkinoinnissa monin erilaisin keinoin. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekry-
toija painotti tiimin esihenkilon merkittavaa roolia tydyhteison ja tyoilmapiirin ra-
kentajana. Hanen mukaansa tyopaikkailmoitukset, joissa oli kuvattu esihenkilon
ajatuksia johtamiseen ja tiimiin liittyen, herattivat hakijoissa tunteita, ja auttoivat
[6ytamaan tiimiin organisaatio- ja johtamiskulttuuriin hyvin sopivia tekijoita. Tyon joh-
tajuusarvon korostamisen koettiin lisddvan tyonantajamielikuvan markkinoinnin tehok-

kuutta. (Dabirian ja muut, 2017, s.4).

“Itse on huomattu toimivaksi semmoinen asia, ettd kun on pienempi firma, tai
firma, joka ei ole viilttdmdittd niin tunnettu, ja halutaan I6ytdd tekijéitd tyopaik-
kailmoituksen avulla, niin siind ollaan huomattu toimivaksi ja paljon niinku ajatuk-
sia ja myéds tunteita herdttdvdksi se, kun on kuvattu johtamista. Vaikka esihenkilén
ajatuksia johtamiseen ja tiimiin liittyen. Eli silloin sd saat sen niinku tavallaan hir-
vedn ldhelle sitd, mitd se oikeasti olisi. Tiimildiset ja varsinkin yksikén johtaja, tai
kuka esihenkild siiné onkaan, pitdisi saada kuvaamaan niinku heidén tyéskentelyd
johtajana tai tiimiléisend ja kertomaan minkdlaista heilld on, tai miten heilld joh-

detaan.” R3

Tutkimuksen mukaan markkinoinnin tulee olla persoonallista ja mieleenpainuvaa, silla
kilpailulla IT-alalla tydnantajan on syyta erottua muista tyénantajista houkutellakseen
tyonhakijoita. Markkinoinnilla on siis suuri merkitys juuri mielenkiinnon herattajana ja
ulkoisen tydnantajamielikuvan luojana. Markkinoinnissa annetun kuvan tulee kuitenkin
vastata todellisuutta, kuten tutkimuksessa on jo aiemmin todettu. (Rope, 2005, s. 180—
182; Henkel ja muut, 2007; Vuorinen, 2013, s. 190; Wilden ja muut, 2010, s. 61; Edwards,

2009 ja Backhaus, 2016.) Monen tydnhakijan ensimmainen kokemus yrityksesta syntyy
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rekrytointiprosessin aikana. Siksi on tarkeaa, etta tyonantaja lunastaa ulkoisen tyonan-

tajamielikuvan ja markkinoinnin avulla luodut odotukset jo rekrytointiprosessin aikana.

5.8.2 Rekrytointiprosessin vaikutus tydnantajamielikuvaan

Tutkimukseen osallistuneet IT-alan rekrytoijat painottivat, miten paljon kokemus rekry-
tointiprosessista vaikuttaa ulkoisen tyénantajamielikuvan muodostumiseen. Tassa kap-
paleessa kdydaan lapi tutkimuksessa esiin nousseita IT-alan rekrytointien erityispiirteita,
seka asioita, jotka vaikuttavat rekrytointiprosessissa hakijalle muodostuvaan tyonanta-
jamielikuvaan. Tutkimuksen mukaan tyonantajamielikuvan muodostumiseen vaikutta-
vat esimerkiksi markkinoinnissa annettujen lupausten lunastaminen, kandidaattien koh-
telu ja heille viestinta rekrytointiprosessin aikana, rekrytointiprosessin kaksisuuntaisuus
seka suoramarkkinointi. Rekrytointiprosessi on tydnantajan konkreettinen mahdollisuus
osoittaa markkinoinnissa annetut lupaukset todeksi. Kuten aiemmissa kappaleissa mai-
nittiin, tyontekijat ja tyonhakijat jakavat kokemuksiaan tyonantajista, mika vaikuttaa yri-
tysten ulkoisen tyonantajamielikuvan muodostumiseen (Vuorinen, 2013, s.191). Siksi
on tarkeaa, etta kaikille rekrytointiprosessiin osallistujille jdisi tydnantajasta positiivinen
tyonantajamielikuva. Tyonhakijalle jadanyt mielikuva saattaa kertaantua hanen verkos-
toissaan, ja pahimmassa tapauksessa luoda negatiivisen tyonantajamielikuvan yrityk-

sestd sen kohderyhman asiantuntijaverkostossa.

“Tyénantajamielikuvaan vaikuttaa tosi paljon mydskin rekrytointiprosessi. Se nou-
see tosi paljon esiin, kun puhutaan rekrytointikokemuksista, ettd jéiéké sulla hyvé
maku, vaikka sd et ehkd saiskaan sitd tyépaikkaa. Sitten sé puhut sun verkostoille
ja ystdville, vaikka siiné nykyisessd tydpaikassa, ja kerrot, ettd joo hain tdnne,
mutta kokemus oli huono ja en vielékddn tiedd, ettd tulenko saamaan sieltd yh-
tddn mitddn vastausta. Se on tosi tdrked osa sité tyénantajamielikuvaa, ettd mitd
yritys tuottaa ulos eri kanavista, mutta myoés se, ettd miten niitd potentiaalisia
kandidaatteja kohtelee. Toi vesittdd niin paljon sitd, ettd kun puhutaan paljon ar-

voista ja miten me halutaan kohdella meiddn tyéntekijéitd, ja toi on niinku osa sitd
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tyonantajamarkkinointia, niin sitten jos ne ei realisoidu niin sehdn kaikki vaikuttaa
niin kuin todella feikiltd siind kohtaa. Ettéd jos se vaikuttaa vaan markkinointiki-
kalta, niin sitten se on tdysin turhaa tyé6td siind kohtaa kaikki tdmdn hakijan ja

hdnen verkostojensa osalta.”

Tutkimuksen mukaan jo pelkastaan selkea viestinta kandidaateille rekrytointiprosessin
aikana auttaa hyvan tyonantajamielikuvan muodostumisessa. Nopeasti ja sujuvasti ete-
neva prosessi, seka selkea viestinta tekevat tydnhakuprosessista hakijalle miellyttavan.
Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekrytoija painotti, ettd tyonhakija haluaa aina olla
tietoinen, missa kohtaa rekrytointiprosessia talla hetkelld menn&dan, mitd on luvassa
seuraavaksi ja kuinka kauan tulosten saaminen kestaa. Kaikkein tarkeinta on ilmoittaa
jokaiselle hakijalle selkedsti rekrytointiprosessin lopputulos niin pian kuin mahdollista,
ja antaa esimerkiksi viimeiseen vaiheeseen paasseille, mutta ilman paikkaa jaaneille ha-
kijoille asiallista palautetta ja perusteluja valinnalle. Varsinkin osaajapulasta karsivalla
IT-alalla on tarkeaa pitaa yhteys potentiaalisiin kandidaatteihin aktiivisena ja avoimena

mahdollisten seuraavien rekrytointien varalta.

“Rekrytointiprosessi vaikuttaa tyénantajamielikuvaan ihan valtavasti, eli hakijat
toivoo, ettd viestintd pelaa, eli pidetddn kdrryillé siitd miten hommat etenee. An-
netaan palautetta prosessista, ja jos jdd kakkoseksi jossain haussa, niin aidosti pi-
detddn mielessd, vaikka seuraavia avautuvia tehtdvid varten. Ja ettei jétetd mi-
tddn niin kuin lankoja pddttelemdttd, vaan hoidetaan kaikki viestintd kunnialla
loppuun ja kandi on koko ajan kdrryilld siité, ettd missé kohtaa prosessia hén me-

nee, mitd on vield tulossa ja missd kohtaa saa lisdtietoa.” R3

Tutkimukseen osallistujat painottivat rekrytointiprosessin olevan kaksisuuntainen,
jossa tydnantaja etsii tyontekijaa, mutta myos tyonhakija etsii itselleen sopivaa tyonan-
tajaa. Siksi myos yrityksen on syyta valmistautua rekrytointiin. On hyva tietaa, millaista
tyonantajaa tyonhakija on itselleen etsimassa. Tutkimukseen osallistunut IT-alan rekry-
toija suositteli tydnantajia kdayttdmaan tyohaastatteluissa jonkin verran aikaa myos yri-

tyksen esittelyyn, vahvistaakseen positiivista ulkoista tyonantajamielikuvaa. Talla tavalla
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tyonantaja voi varmistaa vastaavansa tyonhakijan odotuksia, pitkdaikaisempien ja sitou-

tuneempien tyontekijoiden [oytamiseksi.

“Rekrytoinnissa ei keskustella pelkdstddn siitd, ettd haluaako yritys tyontekijin,
vaan myds haluaako tyéntekijé sen yrityksen. Elikkd se on sellainen molemmin

suuntainen vaihtokauppa.” R2

“Haastattelutilanteita pitéisi myds hyédyntdd siind mielessd, ettd siind samalla
tehdddin yrityksestd esittely. Vaikka se ei johtaisi mihinkddéin, niin siind nostettaisiin
niitd ydinasioita, ettd mitkd tulee olemaan ne avainsanat mité halutaan, ettd yri-

tyksestd tulee vaikka 10 vuoden pddsté mieleen.” R3

Ylivoimaisesti merkittavin piirre IT-alan rekrytointimarkkinan erityislaatuisuudessa on
taman tutkimuksen mukaan suoramarkkinoinnin suosio. Kilpaillun tyémarkkinan vuoksi
perinteiset rekrytointimarkkinoinnin keinot eivat riita takaamaan, ettad sopivia kandi-
daatteja Ioydetaan, ja siksi suoramarkkinoinnin kaytto on IT-alan tydmarkkinoilla suosit-
tua. Monet IT-alan parhaimmat osaajat eivat ole missaan kohtaan tyottomia tydnhaki-
joita, joten he eivat valttamatta aktiivisesti seuraa esimerkiksi uusia tyopaikkailmoituk-
sia. Suoramarkkinoinnin avulla varmistetaan, etta sopivaksi tyénhakijaksi todettu hen-
kil6 varmasti kuulee avoimesta paikasta ottamalla yhteytta sopiviin kandidaatteihin jo
ennen kuin he itse hakevat tyopaikkaa. Tavoitteena on ikdan kuin myyda tyénantaja so-
pivalle kandidaatille, jotta han kiinnostuisi hakemaan avoinna olevaa tehtavaa. Tutki-
mukseen osallistuneen IT-alan rekrytoijan mukaan suoramarkkinointi on se keino, jolla
potentiaalisia hakijoita oletetaan saavan, ja perinteiset tyopaikkailmoitukset nahdaan

IT-alalla ennemminkin brandityona.

“Me tehdddn kaikki suorahakuna, eli me ei kéytetd julkista ilmoittelua, niinku mi-
tddn kampanjoita tai LinkedIn mainontaa kaikissa rooleissa. Mutta kun sitd kéyte-

tddn, niin sitd ilmoittelua ei kdytetd sen takia, ettd oletetaan saavamme hakijoita
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sitd kanavaa pitkin, vaan sitd kdytetddn sen takia, ettd koitetaan tavoittaa tieten-
kin laajempaa kohderyhmdd ja saadaan nékyvyyttd, eli tehdddn sitd brdandityotd

sitd kautta.” R3

Kun rekrytoinnissa kdytetddan apuna suoramarkkinointia, on tyypillista palkata avuksi ul-
koinen rekrytointifirma. Tutkimukseen osallistuneet IT-alan rekrytoijat painottivat, etta
varsinkin IT-alan suoramarkkinoinnissa erityisen tarkedssa asemassa on verkostot, joi-
den kautta sopivia kandidaatteja etsitaan. Heidan mukaansa tama kannattaa ottaa huo-
mioon ulkoisen rekrytointikumppanin valinnassa, ja tehda yhteistyéta jonkun sellaisen
rekrytointiyrityksen kanssa, joka on erikoistunut IT-alan rekrytointeihin. Tallaisilla rekry-
tointiyrityksilla on todenndkoisesti kohderyhmassa laajat verkostot, ja jo valmiiksi hyvia

kandidaatteja, jolloin todennakdisyys rekrytoinnin onnistumiselle on suurempi.

“Ehdottomasti kannattaa harkita rekrytointikumppanin valintaa tosi pitkdlle. Eli
miké on se heiddn erityisosaamisalue, ja mitd he tuo poytddn verrattuna muihin

rekrytointiyrityksiin.”” R3

Suorahaku ei kuitenkaan aina takaa onnistunutta rekrytointia, silla varsinkin parhaim-
mat IT-alan osaajat saattavat saada useita suorahaku yhteydenottoja paivittdin. Myos
suorahaun tulee erottautua kilpailijoistaan, ja parhaimpia suorahakukokemuksia tutki-
mukseen osallistuneet IT-alan osaajat kuvailivat henkil6kohtaisiksi ja hyvin kohdenne-
tuiksi. Siksi suoramarkkinoinnin tulee olla tarkkaan harkittua, ja kohdentua sellaisille
henkildille, joiden ammattitaito ja mielenkiinnon kohteet aidosti sopivat kyseiseen teh-
tavaan. IT-alan rekrytoijat nostivat erityisen tarkeaksi rekrytoijan ammattitaidon ja ym-
marryksen tehtavan sisallosta. Rekrytoijan tulee osata myyda tyénantaja suoramarkki-
noinnin kohteelle, jotta han aidosti kiinnostuu avoimesta tehtavasta. Positiivinen tyon-
antajamielikuva ja kilpailevista tyonantajista erottautuminen helpottavat rekrytointia,

liséamalla korkeatasoisia hakijoita rekrytoinnissa, seka ylipaataan kasvattamalla hakija-
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maadria (Lievens ja muut, 2007, s. 48). Positiivinen ulkoinen tydnantajamielikuva helpot-
taa myos suoramarkkinointia tekevan rekrytoijan ty6ta, silla se auttaa suoramarkkinoin-

titarjousta erottumaan kilpailevista tarjouksista.

”Suorahaku tuottaa tuloksia varsinkin, jos rekrytoija tietéid, ettd mité on hake-
massa. Elikké IT-alan osaajia haetaan suorahaulla tosi paljon, mutta ongelma on
ehkd se, ettd se rekrytoija ei vélttdmdttd tiedd, ettd mitd héin on hakemassa, jolloin
se on sellaista véhdén niinku hakuammuntaa. Eli térkedité on se, ettd rekrytoija ym-
mdrtdd sen tehtdvdn tosi kokonaisvaltaisesti, koska silloin hén pystyy markkinoi-
maan ja houkuttelemaan niitd IT-alan tyéntekijéitd. Se on niinku ihan ykkdsjuttu.
Jos ldhdetdidn rdiskimddn ja Idhetetdidin kaikille sellainen geneerinen viesti, ettd

profiilisi kiinnostaa, niin se ei tule tuottamaan ihan hirvedsti tuloksia.” R3

“Ja se haaste varmaan on siind, ettd varsinkin jos puhutaan jostakin koodareista,
jotka on hyvin tavoiteltuja, niin kyllé yrityksilld tarvii olla se erottuvuus tekijd. Joku
tuommoinen milld lailla he erottuu siitd massasta. Jotkut henkilét voi saada vaikka
10 eri yhteydenottoa pdivdssd. He saa kilpailevilta firmoilta, rekrytointikonsul-
teilta, vanhoilta tyékavereilta tai tutuilta ja sitten kaikkia muita puheluita. Varsin-
kin jos tavoittelet omien verkostojen ulkopuolelta tekijéitd, niin tietylld lailla se tun-
nesiteen hakeminen ja muodostaminen ja erottuvuustekijét, niin jos niitd ei ole,

niin kylléd se saldo varmaan aika ohueksi jéd.” R3

Tutkimukseen osallistujat kokivat ndiden asioiden vaikuttavan rekrytointiprosessin on-
nistumiseen ja edistavan positiivista ulkoista tydnantajamielikuvaa. Tutkimuksen tulok-
set ovat sovellettavissa yleisesti tydnantajamielikuvan kehittamiseen ja IT-alan osaajien
rekrytointien edistamiseen. Seuraavassa luvussa esitelldan tarkemmin tutkimuksen tu-

loksiin perustuvat johtopadatokset.
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6 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tutkia millaista tydnantajaa IT-alan osaajat arvosta-
vat, ja miten ulkoista tyonantajamielikuvaa voi kehittdaa heidan rekrytointiensa edista-
miseksi. Tassa luvussa kdydaan lapi tutkimuksen tuloksiin perustuvat keskeiset 16ydok-
set. Loydoksien asettumista suhteessa muihin henkiléstéjohtamisen teorioihin havain-
nollistetaan osoittamalla yhteyksia esimerkiksi psykologisen sopimuksen teoriaan ja so-
siaaliseen vaihtosuhdeteoriaan. Loydoksien esittelyn jalkeen niitd peilataan tutkimuk-
sen viitekehykseen, ja pohditaan niiden merkitysta ja uutuusarvoa. Sen jalkeen esitel-
[dan tutkimuksen keskeisimpien [6ydosten kdytannon kontribuutio tyonantajille, jotka
haluavat kehittaa ulkoista tydnantajamielikuvaansa ja edistaa IT-alan osaajien rekrytoin-
teja. Lopuksi arvioidaan viela toteutetun tutkimuksen laatua ja esitelldan jatkotutkimus-

ehdotuksia tutkimuksen aiheeseen liittyen.

6.1 Tutkimuksen keskeiset 16ydokset

Taman tutkimuksen tulosten mukaan IT-alan osaajat arvostavat ty6nantajia, jotka pys-
tyvat tarjoamaan tyotd, jossa korostuu tyon ja vapaa-ajan tasapaino, soveltuvuusarvo
seka kiinnostavuus- ja kehitysarvo. Tyon ja vapaa-ajan tasapainoon koettiin vaikuttavan
erityisesti joustavien tybolosuhteiden ja etdtyon mahdollistaminen, ja soveltuvuusar-
voon puolestaan merkityksellisen tyon tarjoaminen. Lisaksi tyon taloudellisen arvon tu-
lee olla kilpailulle IT-alalle riittavalla tasolla. IT-alan osaajat kokivat positiivista tyonanta-
jamielikuvaa edistavaksi persoonallisen markkinoinnin, jossa korostui tyon sosiaalinen
arvo ja johtajuusarvo. Tyonantajamielikuvan arvo koettiin myds merkittavaksi, erityi-
sesti sisdisen ja ulkoisen tyonantajamielikuvan tasapaino. Tutkimuksen mukaan tyénan-
tajamielikuvan markkinoinnissa annetut lupaukset on tarkea lunastaa jo rekrytointipro-
sessin aikana hakijoiden kiinnostuksen seka positiivisen ulkoisen tyonantajamielikuvan
sailyttamiseksi. Seuraavaksi perustellaan, miksi nama arvot ovat IT-alan osaajille tar-
keitd, ja miten tutkimuksen tulokset sopivat aiempiin henkildstéjohtamisen tutkimuksiin

ja teorioihin.
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Tyén ja vapaa-ajan tasapaino. Tutkimukseen osallistujat olivat suomalaisia, ja Suomessa
tyon ja vapaa-ajan tasapaino koetaan yleisesti tarkeaksi arvoksi. Siihen liittyvia oikeuksia
on maaratty paljon jopa laissa. Niitd ovat esimerkiksi oikeus paivahoitoon, palkallinen
ditiys-, isyys- ja vanhempainvapaa, opintovapaa, vuorotteluvapaa ja monet muut tyén
joustavuutta edistavat jarjestelyt. Kyseiset jarjestelyt mahdollistavat esimerkiksi sen,
ettd myos naiset pystyvat osallistumaan tyéelamaan ja luomaan uraa perheen perusta-
misesta huolimatta. (Mauno ja muut, 2005.) Tydn ja vapaa-ajan tasapainon vaalimisen
ansiosta Suomen tyomarkkinat ovatkin tasa-arvoisemmat kuin monissa muissa maissa.
Kuitenkin vain muutaman vuoden aikana tyon ja vapaa-ajan tasapainosta on tullut IT-
alan osaajille huomattavasti tairkeampaa kuin aiemmin. Tahan vaikuttaa todenndkdisesti
vuonna 2020 puhjennut koronapandemia. Pandemia pakotti lahes kaikki tietotydalat,
mukaan lukien IT-alan, siirtymadan kokoaikaiseen etatyoskentelyyn pitkaksi ajaksi. Mo-
net IT-alan osaajat paasivat kokeilemaan kokoaikaista etatyoskentelya ensimmaista ker-
taa pandemian aikana, ja etatyoskentelyn huomattiin sopivan alan tyonkuvaan hyvin.
Siksi suomalaiset IT-alan tyontekijat haluaisivat pitaa jatkossakin kiinni tyon joustavuu-

den ja erityisesti etatyon mahdollistamista eduista.

Soveltuvuusarvo. Tutkimuksen mukaan IT-alan osaajat arvostavat tyon merkitykselli-
syyttad paljon, ja ovat valmiita myds vaihtamaan tyonantajaansa saadakseen tehda itse
merkitykselliseksi kokemaansa tyota. Tutkimustulos noudattaa tyomarkkinoiden yleista
trendig, silla tyon merkityksellisyytta arvostetaan entistd enemman toimialasta riippu-
matta. Joissain tutkimuksissa merkityksellinen tyd nahdaan jopa perustavanlaatuisena
inhimillisena tarpeena, joka liittyy ihmisten tarpeeseen kokea vapautta, autonomiaa ja
ihmisarvoa. Jos yksilo ei koe ty6taan merkitykselliseksi, se vaikuttaa hanen motivaati-
oonsa ja sitd kautta myos tyGnantajan menestykseen. Tyontekijoita ei voi motivoida tay-
sin ulkoisilla hyodykkeilld, silla he motivoituvat myds tarpeista, jotka ylittavat ihmisten
fyysiset selviytymistarpeet. Sosiaaliset rakenteet voivat estda tai tukea merkityksen
muodostumista ja siksi ulkoinen tyonantajamielikuva, joka korostaa tyon merkitykselli-
syytta edistaa yksilon kokemusta merkityksellisesta tyosta. (Yeoman, 2014.) Merkityk-

sellisen tyon tarjoamisella on huomattava vaikutus tyonantajan houkuttelevuuteen, silla
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IT-alalla motivaatioon vaikuttavat ulkoiset hyodykkeet, kuten esimerkiksi palkkaus, ovat
kovan kilpailun takia jo yleisesti korkealla tasolla. Siksi IT-alan tyénantaja voi erottua kil-
pailijoistaan positiivisesti korostamalla tyonantajamielikuvassaan soveltuvuusarvoa ja
erityisesti sisdista motivaatiota edistavia arvoja, kuten tyon merkityksellisyytta ja vas-

tuullisuutta.

Kiinnostavuusarvo ja kehitysarvo. Tyotehtavien konkreettisella sisallélla oli IT-alan osaa-
jille suuri merkitys. He kokivat kiinnostavina erityisesti vaihtelevat tyétehtavat, joissa on
mahdollisuus oppia uutta ja kehittya. Jatkuva oppiminen varmistaa osaamisen saannol-
lisen paivittamisen, mika on tarkeda nopeasti kehittyvalla ja muuttuvalla IT-alalla. Kehi-
tysmahdollisuuksien tarjoamisen on todettu myos edistavan psykologisen sopimuksen
syntymista tyontekijan ja tydnantajan valille. Psykologinen sopimus perustuu uskomuk-
seen siitd, etta tyonantajan ja tyontekijan valilla vallitsee molemminpuolinen velvoite
(Rousseau, 1989). Psykologisen sopimuksen solmineet tyontekijat uskovat, etta kun or-
ganisaatio tarjoaa heille ura- ja kehitysmahdollisuuksia, he ovat velvollisia vastaamaan
niihin ja hylkddamaan kilpailevien tyonantajien tarjoukset (Soares & Mosquera, 2019, s.
469). Jos psykologista sopimusta ei synny, tyontekijat eivat tunne itseddan omistautu-
neiksi, energisiksi tai uppoutuneiksi tydhonsa. Psykologisella sopimuksella on siis suora
yhteys tyohon sitoutumiseen. (Rayton & Yalabik, 2014.) Aiemmin psykologisen sopimuk-
sen nahtiin perustuvan arvoihin kuten vakaus ja tyon pysyvyys, silla pitkat tyosopimuk-
set ja urat saman tyonantajan palveluksessa olivat tyypillisid. Nykydan tyontekijat eivat
odota saavansa elinikadista tyopaikkaa, ja siksi myos psykologisen sopimuksen perusar-
vot ovat muuttuneet. Psykologisen sopimuksen muodostumiseen vaikuttavat nykyaan
enemman koulutus- ja urakehitysmahdollisuudet, jotka edistavat tyontekijan mahdolli-
suutta tyollistya myos jatkossa. (Pate ja muut, 2000.) Tarjoamalla kiinnostavia tyotehta-
vid ja kehitysmahdollisuuksia tydnantaja voi luoda IT-alan osaajia houkuttelevan tyon-
antajamielikuvan, ja lisaksi sitouttaa heidat organisaatioon edistamalla psykologisen so-

pimuksen syntymista.
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Taloudellinen arvo. IT-alan osaajat arvioivat olevansa valmiita vaihtamaan tyénantajaa
vasta huomattavan palkankorotuksen myd6ta. Kova kilpailu IT-alan tyontekijéista on nos-
tanut alan palkkatasoa, ja siksi se on alalla ldht6kohtaisesti korkea. Taman tutkimuksen
tulosten mukaan taloudellisesta arvosta on muodostunut IT-alan osaajille hygieniate-
kija. Hygieniatekija ei luo pitkan aikavalin tyydytystd, mutta sen puuttuminen aiheuttaa
tyytymattomyytta (Herzberg, 1987). IT-alan osaajat tietdvat osaamisensa arvon ja odot-
tavat myos sen mukaista palkkaa. Jos heidan palkkavaatimuksensa ei tayty, tydnantajan
houkuttelevuus laskee merkittavasti, mutta kun palkka on ylittanyt vaaditun rajan, sen

pitda nousta huomattavasti, jotta se lisdisi tydonantajan houkuttelevuutta.

Sosiaalinen arvo ja johtajuusarvo. IT-alan osaajat haluavat saada ulkoisen tyénantaja-
mielikuvan markkinoinnin kautta mahdollisimman aidon kuvan yrityksen henkilostosta
seka organisaatio- ja johtamiskulttuurista. Nama tekijat vaikuttavat merkittavasti tyo-
paikan viihtyvyyteen, ja siksi niistd halutaan saada mahdollisimman paljon tietoa jo en-
nen tydsuhteen solmimista. Esimerkiksi sosiaalisen vaihtosuhdeteorian mukaan yksil
punnitsee mahdollisen sosiaalisen suhteen hyotyja ja riskitekijoitd. Tyontekija rakentaa
suhteen organisaatioon, esihenkil66n ja kollegoihinsa perustuen luottamukseen ja si-
toutumiseen. Han voi myos padattaa sosiaalisen suhteen, jos sen kustannukset tuntuvat
suuremmalta kuin havaitut edut. (Tsai & Cheng, 2012, s. 1077.) Siksi organisaation tulee
tarjota mahdollisuus luoda sosiaalisia suhteita luottamuksellisesti kuvaamalla markki-

noinnissaan tyoyhteis6a ja organisaatiokulttuuria mahdollisimman todenmukaisesti.

Tyénantajamielikuvan arvo. Jotta hakijalle ei muodostu negatiivista tyonantajamieliku-
vaa, rekrytointiprosessin pitaa olla ammattimainen ja hyvin suunniteltu. Rekrytointivies-
tinnan sekd kandidaattien kohtelun tulee vastata yrityksen markkinoimaa tyonantaja-
mielikuvaa. Kun hakija kokee ulkoisen ja sisdisen tyénantajamielikuvan vastaavan toisi-
aan, hanelle syntyy mielikuvaa vahvistava positiivinen kokemus. Rekrytointiprosessiin
panostaminen on tarkeada myos aiemmin mainitun psykologisen sopimuksen muodostu-
misen kannalta, silla psykologisen sopimuksen muodostuminen alkaa jo rekrytointipro-

sessin aikaisessa vaiheessa (Soares & Mosquera, 2019, s. 471).
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Dabirian ja muut (2019) maarittelivat tutkimuksessaan IT-tyonantajan tarkeimmiksi ve-
tovoimatekijéiksi ekonomisen arvon, sosiaalisen arvon ja kiinnostusarvon. Rekrytointien
kannalta ei niin merkittavia arvoja olivat soveltuvuusarvo, tyon ja vapaa-ajan tasapaino
seka kehitysarvo. Loput tydnantajamielikuvan arvot sijoittuivat merkittavyydeltdaan nai-
den kahden ryhman valiin. Taman tutkimuksen viitekehys ja aineiston teorialdahtdinen
analyysi perustuivat Dabirianin ja muiden (2019) tutkimukseen, ja tutkimusten tulok-
sissa voidaan havaita merkittavia eroja. Todennakdisesti eroja selittda osittain tutkimus-
ten erilaiset toteutustavat ja vastaajajoukot, silla tama tutkimus keskittyi suomalaisten
IT-alan osaajien preferensseihin, ja Dabirianin ja muiden (2019) tutkimus kasitteli IT-alaa
laajemmin. Tutkimukset kasittelevat kuitenkin saman toimialan tydntekijoita ja niiden
toteuttamisen valilla on kulunut vain 2 vuotta, johon nahden eroavaisuudet olivat huo-

mattavia.

Tutkimuksen tulokset ovat uutuusarvoltaan merkittavia IT-alan tyonantajien kannalta,
silla tulosten teorialdhtoisen analyysin perusteella IT-alan osaajien preferenssit ovat
muuttuneet paljon melko lyhyessa ajassa. Tutkimuksen tulokset ovat merkittdavia myos
siksi, etta kilpailu IT-alan osaajista lisaantyy jatkuvasti, ja tutkimuksen mukaan positiivi-
nen ulkoinen tydnantajamielikuva edistda IT-alan osaajien rekrytointeja. Pysyadkseen siis
mukana kilpailussa parhaista osaajista, IT-alan tydnantajan on syyta alkaa kiinnittaa huo-

miota ulkoiseen tydnantajamielikuvaansa ja sen kehittamiseen.

6.2 Tutkimuksen kdytannon kontribuutio

Taman tutkimuksen mukaan ulkoisella tydnantajamielikuvalla on merkittava vaikutus IT-
alan osaajien rekrytointien onnistumiseen, silla jotta tyonantaja voi kehittda ulkoista
tyonantajamielikuvaansa oikeaan suuntaan ja edistda IT-alan osaajien rekrytointeja, sen
taytyy tuntea kohderyhmansa preferenssien viimeisimmat muutokset. Tassa kappa-
leessa kerrotaan lyhyesti kaytanndssa, miten IT-alan tydnantaja voi hyodyntaa tutkimuk-

sen keskeisia |6ydoksia IT-alan osaajien rekrytointien edistamiseksi.
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Tullakseen IT-alan osaajien mielestd houkuttelevaksi tydnantajaksi, IT-alan tydnantajan
tulee korostaa ulkoisessa tydnantajamielikuvassaan heille tarkeita arvoja, ja maaritella
visio tavoitellusta ulkoisesta tydnantajamielikuvasta niiden mukaan. Ulkoisen tyonanta-
jamielikuvan kehittamisprosessi tulee aloittaa sisdisen tydnantajamielikuvan tutkimuk-
sella ja tyOnantajamielikuvan nykytilan selvittamiselld. Kun sisdisen tyonantajamieliku-
van nykytila on selvitetty, tydnantaja voi verrata saatuja tuloksia tavoiteltuun ulkoisen
tyonantajamielikuvan visioon ja tehda strategian tarvittavien muutosten toteutta-
miseksi. Ulkoisen tydnantajamielikuvan tulee vastata sisaista tyonantajamielikuvaa, jo-
ten ulkoista tydnantajamielikuvaa muuttaakseen tyonantajan tulee tehda konkreettisia

muutoksia organisaatiossa, jotka muuttavat myos sisdista tydonantajamielikuvaa.

Taman tutkimuksen tuloksien mukaan IT-alan osaajat kokevat houkuttelevina organi-
saatiot, joissa korostuu tyon ja vapaa-ajan tasapaino, tyon soveltuvuusarvo seka tyon
kiinnostavuus- ja kehitysarvo. Houkutellakseen IT-alan osaajia tyonantajan kannattaa
siis jarjestaa tyontekijoilleen mahdollisimman joustavat tydjarjestelyt, tarjota merkityk-
sellista ja vastuullista tyota seka kiinnostavia tyotehtavia, jotka mahdollistavat kehitty-
misen, organisaatiossa etenemisen seka jatkuvan oppimisen. IT-alan osaajien houkutte-
lemiseksi tydnantajan tulee tarkistaa my0s tarjoamansa palkka. Palkan tulee olla kilpai-
lulle IT-alalle sopivalla tasolla, ja vastata tavoiteltujen potentiaalisten tyontekijoiden

osaamisen ja kokemuksen tasoa.

Kun tehdyt muutokset alkavat vieda organisaation sisdista tydnantajamielikuvaa lahem-
mas ulkoisen tydnantajamielikuvan visiota, tyonantajamielikuvaa taytyy alkaa aktiivi-
sesti markkinoida. Kilpailu IT-alan tyontekijoista on kovaa, jonka vuoksi tyénantajan tu-
lee pyrkiad erottumaan muista alan tyonantajista. Markkinoinnin keinot ja kanavat tulee
valita tavoitellun kohderyhman mukaan, jotta varmistetaan, ettda markkinointi tavoittaa
halutun kohderyhman. IT-alan osaajat kokivat vetovoimaisimmaksi persoonallisen
markkinoinnin, jossa korostettiin tyoyhteisdn sosiaalista-arvoa ja johtajuusarvoa. Tyon-

antajan tulee markkinoinnin avulla pyrkia valittdmaan mahdollisimman aito kuva orga-
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nisaatiosta ja sielld tyoskentelevista ihmisistd. Kun markkinoinnissa kuvataan tarkasti or-
ganisaatiokulttuuria, tydyhteiséa ja sen johtamistapaa, tydnhakija voi muodostaa kuvan

siitd, millaista organisaatiossa tydskentely olisi.

Vaikka ulkoinen tyénantajamielikuva olisi positiivinen ja sita markkinoitaisiin aktiivisesti,
IT-alan osaajia ei valttamatta silti ilmaannu hakemaan t6ita kyseisesta yrityksesta. Kova
kysynta alan parhaista osaajista takaa sen, ettd he eivat juuri milloinkaan ole ty6tto-
mana, tai valttamatta hae itse aktiivisesti toita. IT-alan rekrytointien onnistumiseksi
tyonantajan tulee lahestya potentiaalisia tyontekijoita suorahakua kayttamalla. Suora-
haussa kannattaa kayttaa IT-alaan erikoistunutta ja ammattitaitoista rekrytoijaa, jolla on
laajat verkostot tavoitellussa kohderyhmassa. Positiivinen ulkoinen tyénantajamielikuva
auttaa tyonantajaa erottumaan kilpailijoista, jolloin IT-alan osaaja todenndkdisemmin
kiinnostuu suorahaun tarjouksesta. Jos han paattaa hakea paikkaa, tyonantajan tulee
pitaa huolta siitd, etta ulkoisen tyénantajamielikuvan markkinoinnissa annetut lupauk-
set lunastetaan rekrytointiprosessin aikana. Jos tyonhakijan rekrytointiprosessissa
saama kuva organisaatiosta ei vastaa sen ulkoisen tyonantajamielikuvan markkinointia,
tyonhakija saattaa kokea markkinoinnin harhaanjohtavaksi, eikda han koe organisaatiota

enda houkuttelevaksi tydnantajaksi.

Ulkoisen tydnantajamielikuvan kehittaminen on jatkuva prosessi, ja jotta se edistaisi ta-
voitellun kohderyhman rekrytointeja, tulee kohderyhman preferensseja seurata aktiivi-
sesti. Preferenssien muuttuessa, ulkoista tydnantajamielikuvaa tulee paivittaa, kehitta-
malla sita sisdisen tydnantajamielikuvan kautta ja tekemalla konkreettisia muutoksia or-
ganisaatioon. Taman tutkimuksen mukaan, nailla keinoilla tyénantaja voi kehittaa ul-

koista tyonantajamielikuvaansa sellaiseksi, joka edistaa IT-alan osaajien rekrytointeja.

6.3 Tutkimuksen laadun arviointi

Tassa kappaleessa arvioidaan toteutetun tutkimuksen luotettavuutta ja laatua, silla jotta
tutkimuksen voidaan olettaa tuottavan uutta tietoa, sitd on pidettava tieteellisesti us-

kottavana. Tutkimuksen luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat monet eri tekijat. Yksi
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niista on esimerkiksi objektiivisuus, joka on tieteellisen tutkimuksen perusperiaatteita.
Tutkijan on huolehdittava siita jokaisessa tutkimuksen vaiheessa. Objektiivisuudella tar-
koitetaan sitd, ettd havaituista ilmidistd johdettuihin johtopaatoksiin ei ole vaikuttanut
tutkijan omat ennakko-oletukset, emootiot tai muut henkil6kohtaiset nakemykset. Tut-
kijan tulee siis kiinnittda huomiota omaan kriittisyyteensa tutkimustaan, seka siina kay-
tettyja lahteita kohtaan. Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos lapindkyvyys,
jolla puolestaan tarkoitetaan sita, etta tutkimuksesta on kaytava ilmi tutkijan asemoitu-
minen tutkimukseen nahden, mika on tutkielman tarkoitus ja mita tavoitteita silla on.
(O’Leary, 2004, s.57-59.) Myos tutkimuskysymykselle sopivan teoreettisen viitekehyk-
sen valinta osoittaa tutkijan ymmarrysta aiheesta, ja sita kautta lisda tutkimuksen uskot-

tavuutta. (O’Leary, 2004, s.56-57.)

Tutkimuksen tulee olla jarjestelmallisesti ja tasmallisesti toteutettu. Oikeanlainen toteu-
tus tukee tutkimuksen luotettavuutta, patevyytta ja kiinnittyvyytta. Luotettavuuden ar-
viointiin liittyy Iaheisesti kiinnittyvyyden indikaattori, jolla tarkoitetaan sita, onko tutki-
mus toteutettu systemaattisesti, loogisesti ja asianmukaisesti dokumentoiden. Patevyy-
delld tarkoitetaan tutkimuksessa suoritettujen mittausten ja saatujen tulosten paik-
kansa pitavyytta. Se kertoo, voidaanko tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset havaita
aineistosta, ja onko niiden vililla kelvollinen yhteys. Hyvan patevyyden merkki on se,
etta tutkimustuloksia voidaan tarkastella myos tutkimuksessa kaytetyssa teoreettisessa
viitekehyksessa. (O’Leary, 2004, s. 59—61.) Hyva tutkimus edellyttaa lisaksi eettisten na-
kokohtien huomioimista. Minkaanlainen eparehellisyys ei kuulu eettisesti hyvaan tutki-
mukseen ja haastateltavien osallistumisen tutkimukseen tulee olla aina vapaaehtoista.

(Hirsjarvi ja muut, 2009, s. 23-27.)

Taman tutkimuksen suunnittelussa ja toteutuksessa on noudatettu ylla esiteltyja hyvan
tutkimuksen indikaattoreita. Tutkimus on pyritty toteuttamaan mahdollisimman jarjes-
telmallisesti ja tasmallisesti, seka lahestymaan tuloksia objektiivisesti ja kriittisesti. Tut-
kimuksen teoreettisessa viitekehyksessa ja lahteissa on pyritty kdyttamaan mahdollisim-

man paljon tuoreita tutkimuksia aiheesta, mika on erityisen tarkeaa tutkimuksen laadun
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kannalta, kun tutkimuksen kohteena on nopeasti kehittyva ja muuttuva IT-ala. Kaikki
tutkimuksessa haastatellut henkilot osallistuivat tutkimukseen vapaaehtoisesti ja hei-
dan esittamansa kommentit ovat heidan subjektiivisia mielipiteitaan, jotka perustuvat
heidan omiin kokemuksiinsa. Tutkimuksen laatua olisi parantanut entisestaan haastat-
telujen suurempi otanta, mutta se ei ollut mahdollista tutkimuksen rajattujen resurssien
takia. Mahdollisimman luotettavien tuloksien saamiseksi haastateltujen maaraa pyrittiin
kompensoimaan haastattelemalla ryhmia, joiden ndakokulmat tutkittavaan ilmioon oli-

vat erilaisia.

6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkimus keskittyi tutkimaan ulkoisen tyénantajamielikuvan vaikutusta rekrytoin-
tiin IT-alalla. IT-ala karsii talla hetkelld osaajapulasta, jonka vuoksi tydnantajat haluavat
selvittdd, miten he voivat houkutella omaan yritykseensa alan parhaimmat osaajat. IT-
alan lisaksi myos monet muut alat karsivat osaaja- tai tydvoimapulasta. Samankaltainen
tutkimus voitaisiin toteuttaa myods esimerkiksi ravintola- tai hoitoalalla. Eri alojen tyon-
tekijoiden preferensseja tutkimalla voitaisiin tarjota myés muiden alojen tyonantajille
keinoja edistda tietyn kohderyhman rekrytointeja muokkaamalla ulkoista tyonantaja-

mielikuvaansa.

Ty6nantajamielikuvan kehittdminen on pitkdjanteista tyota, joten vaihtoehtoisesti sa-
mankaltainen tutkimus voitaisiin toteuttaa myos IT-alan junioritason tyontekijoille, tai
alan opiskelijoille. Tutkimalla taman hetken junioritason osaajia ja opiskelijoita, voitaisiin
yrittda ennustaa, mita tulevaisuuden IT-alan osaajat tydnantajassa arvostavat. Tallainen
pitkdjanteinen tyd on tyonantajamielikuvan kehittamisen kannalta jarkevaa, mutta ku-
ten tassakin tutkimuksessa huomattiin, nopeasti muuttuvalla ja kehittyvalla IT-alalla on
mahdollista, etta preferenssit tydnantajan ominaisuuksiin liittyen saattavat muuttua no-
peastikin. Vuosien kuluessa myos IT-alan osaajien henkil6kohtaisen elaman muutokset
saattavat vaikuttaa preferensseihin tydnantajasta. Taman vuoksi tutkimustyon tulee olla
jatkuvaa, ja parhaimman tiedon saamiseksi tutkimus kannattaisi toteuttaa saanndéllisin

valiajoin seurantatutkimuksena.
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Ulkoisen tydnantajamielikuvan kehittamisprosessi ei ole yksinkertainen, joten organi-
saatiokulttuurin, markkinoinnin ja rekrytoinnin strategisten muutosten vaikutusta tyon-
antajamielikuvaan kannattaa seurata jatkotutkimusten avulla. Talla tavoin voidaan seu-
rata, vievatko tehdyt toimenpiteet yrityksen ulkoista tydnantajamielikuvaa toivottuun
suuntaan, ja ovatko muutokset tyonantajamielikuvassa edistaneet rekrytointeja halu-
tussa kohderyhmassa. Ulkoista tydnantajamielikuvaa kehittavien yritysten on myos hyva
tarkistaa sisadisen tydnantajamielikuvan tila sdannollisesti havainnoimalla, tai haastatte-
lemalla omia tyontekijoitaan, jotta markkinoidun ulkoisen tydénantajamielikuvan ja sisai-
sen tyonantajamielikuvan valille ei muodostu ristiriitaa. Tassa tutkimuksessa annettujen
toimintaehdotusten pohjalta tyonantaja voi alkaa kehittda ulkoista tyonantajamieliku-
vaansa sellaiseksi, joka houkuttelee IT-alan osaajia, mutta houkuttelevan ulkoisen tyon-
antajamielikuvan sailyttdminen vaatii jatkuvaa kehitysta ja seurantaa, seka kohderyh-

man toiveiden kuuntelua.



84

7 Lahteet

Alasuutari, P. (1994). Laadullinen tutkimus (2. uud. p.). Vastapaino.

Alasuutari, P. (2011). Laadullinen tutkimus 2.0. Vastapaino.

Aldousari, A. A., Robertson, A, Yajid, M. S. A. & Ahmed, Z. U. (2017). Impact of em-
ployer branding on organization's performance. Journal of transnational man-

agement, 22(3), 153-170. https://doi.org/10.1080/15475778.2017.1335125

Allen, V. (2008). Recruitment versus retention: Why working to keep good employees

is worth the effort. The Journal of medical practice management, 24(1), 19-21.

Alniacik, E., Alniacik, U., Erat, S. & Akgin, K. (2014). Attracting Talented Employees to
the Company: Do We Need Different Employer Branding Strategies in Different
Cultures? Procedia, social and behavioral sciences, 150, 336-344.

https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.09.074

American Marketing Association (2021). Marketing Communications. Saatavissa Inter-

netista: https://www.ama.org/topics/marcom/

Ambler, T. & Barrow, S. (1996). The employer brand. The journal of brand manage-
ment, 4(3), 185-206. https://doi.org/10.1057/bm.1996.42

Aslam, S., Mason, C., Zakria, A. & Farid, M. (2016). Gender Perceptions: Employer
Branding Through Attractiveness, Job Characteristics and Organizational Attrib-
utes. American Journal of Trade and Policy, 3(2), 47-52.
https://doi.org/10.18034/ajtp.v3i2.400

Aula, P. & Heinonen, J. (2011). M2: Maineen uusi aalto. Talentum.


https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.09.074
https://www.ama.org/topics/marcom/

85

Backhaus, K. & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer brand-
ing. Career development international, 9(5), 501-517.

https://doi.org/10.1108/13620430410550754

Backhaus, K. (2016). Employer Branding Revisited. Organization management journal,

13(4), 193-201. https://doi.org/10.1080/15416518.2016.1245128

Bai, Y., Yuan, J. & Pan, J. (2017). Why SMEs in emerging economies are reluctant to
provide employee training: Evidence from China. International small business

journal, 35(6), 751-766. https://doi.org/10.1177/0266242616682360

Banks, G. C., Woznyj, H. M., Wesslen, R. S., Frear, K. A,, Berka, G., Heggestad, E. D. &
Gordon, H. L. (2019). Strategic Recruitment Across Borders: An Investigation of

Multinational Enterprises. Journal of management, 45(2), 476-509.

https://doi.org/10.1177/0149206318764295

Barber, A. E. (1998). Recruiting Employees: Individual and Organizational Perspectives.
SAGE Publications, Inc.

Barber, A. E., Wesson, M. J., Roberson, Q. M. & Taylor, M. S. (1999). A Tale of Two Job
Markets: Organizational Size And Its Effects on Hiring Practices and Job Search
Behaviour. Personnel psychology, 52(4), 841-868.
https://doi.org/10.1111/j.1744-6570.1999.tb00182.x

Barney, J. (1991). Firm Resources and Sustained Competitive Advantage. Journal of

management, 17(1), 99-120. https://doi.org/10.1177/014920639101700108

Barrow, S. & Mosley, R. (2005). The employer brand: Bringing the best of brand man-

agement to people at work. Wiley.

Baruk, A. I. & Wesotowski, G. (2021). The Effect of Using Social Media in the Modern
Marketing Communication on the Shaping an External Employer’s Image. Ener-

gies (Basel), 14(4177), 4177. https://doi.org/10.3390/en14144177



86

Batra, R. & Keller, K. L. (2016). Integrating Marketing Communications: New Findings,

New Lessons, and New Ideas. Journal of marketing, 80(6), 122-145.

https://doi.org/10.1509/jm.15.0419

Beardwell, J. & Claydon, T. (2007). Human resource management: A contemporary ap-

proach (5th ed.). Prentice Hall Financial Times.

Berthon, P., Ewing, M. & Hah, L. L. (2005). Captivating company: Dimensions of attrac-

tiveness in employer branding. International journal of advertising, 24(2), 151-

172. https://doi.org/10.1080/02650487.2005.11072912

Biswas, M. K. & Suar, D. (2016). Antecedents and Consequences of Employer Brand-
ing. Journal of business ethics, 136(1), 57-72. https://doi.org/10.1007/s10551-

014-2502-3

Blattberg, R. C. & Deighton, J. (1996). Manage marketing by the customer equity

test. Harvard business review, 74(4), 136-144.

Cascio, W. F. (2014). Leveraging employer branding, performance management and

human resource development to enhance employee retention. Human re-

source development international, 17(2), 121-128.

https://doi.org/10.1080/13678868.2014.886443

Chimhanzi, J. & Morgan, R. E. (2005). Explanations from the marketing/human re-
sources dyad for marketing strategy implementation effectiveness in service
firms. Journal of business research, 58(6), 787-796.

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2003.11.003

Chyna, J. T. (2002). IT recruitment and retention. Healthcare executive, 17(6), 54.



87

Collins, C. J. & Han, J. (2004). Exploring Applicant Pool Quantity and Quality: The Effects
of Early Recruitment Practice Strategies, Corporate Advertising, and Firm Repu-
tation. Personnel psychology, 57(3), 685-717. https://doi.org/10.1111/j.1744-
6570.2004.00004.x

Cook, T. D. & Campbell, D. T. (1979). Quasi-experimentation: Design & analysis issues
for field settings. Houghton Mifflin.

Cornelissen, J. (2011). Corporate communication: A guide to theory and practice (3rd

ed.). SAGE Publications.

Cretu, A. E. & Brodie, R. J. (2007). The influence of brand image and company reputa-
tion where manufacturers market to small firms: A customer value perspec-
tive. Industrial marketing management, 36(2), 230-240.
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2005.08.013

Dabirian, A., Kietzmann, J. & Diba, H. (2017). A great place to work!? Understanding
crowdsourced employer branding. Business horizons, 60(2), 197-205.

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2016.11.005

Dabirian, A., Paschen, J. & Kietzmann, J. (2019). Employer Branding: Understanding
Employer Attractiveness of IT Companies. IT professional, 21(1), 82-89.
https://doi.org/10.1109/MITP.2018.2876980

Danaher, P. J. & Rossiter, J. R. (2011). Comparing perceptions of marketing communi-
cation channels. European journal of marketing, 45(1/2), 6-42.

https://doi.org/10.1108/03090561111095586

Dessler, G. (2017). Human resource management (Fifteenth edition. Global edition.).

Pearson.



88

Dutton, J. E., Dukerich, J. M. & Harquail, C. V. (1994). Organizational Images and Mem-
ber Identification. Administrative science quarterly, 39(2), 239-263.
https://doi.org/10.2307/2393235

Drury, P. (2016). Employer branding: Your not-so-secret weapon in the competition for
young workers. Human resource management international digest, 24(3), 29-

31. https://doi.org/10.1108/HRMID-02-2016-0015

Edwards, M. R. (2009). An integrative review of employer branding and OB theory. Per-
sonnel review, 39(1), 5-23. https://doi.org/10.1108/00483481011012809

Erdem, T. & Swait, J. (1998). Brand Equity as a Signaling Phenomenon. Journal of con-
sumer psychology, 7(2), 131-157.
https://doi.org/10.1207/s15327663jcp0702_02

Ewing, M. T,, Pitt, L. F., de Bussy, N. M. & Berthon, P. (2002). Employment branding in
the knowledge economy. International journal of advertising, 21(1), 3-22.

https://doi.org/10.1080/02650487.2002.11104914

Felix, R., Rauschnabel, P. A. & Hinsch, C. (2017). Elements of strategic social media
marketing: A holistic framework. Journal of business research, 70, 118-126.

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2016.05.001

Goles, T., Hawk, S. & Kaiser, K. M. (2008). Information technology workforce skills: The
software and IT services provider perspective. Information systems frontiers,

10(2), 179-194. https://doi.org/10.1007/s10796-008-9072-9

Hancock, J. (2007). Luring IT workers. Des Moines Business Record, 25(21), 3.

Heilmann, P. A. (2010). Employer brand image in a health care organization. Manage-
ment research review, 33(2), 134-144.

https://doi.org/10.1108/01409171011015829



89

Henkel, S., Tomczak, T., Heitmann, M. & Herrmann, A. (2007). Managing brand con-
sistent employee behaviour: Relevance and managerial control of behavioural
branding. The journal of product & brand management, 16(5), 310-320.
https://doi.org/10.1108/10610420710779609

Hennig-Thurau, T., Malthouse, E. C., Friege, C., Gensler, S., Lobschat, L., Rangaswamy,
A. & Skiera, B. (2010). The impact of new media on customer relation-
ships. Journal of service research : JSR, 13(3), 311-330.
https://doi.org/10.1177/1094670510375460

Herzberg, F. (1987). One more time: How do you motivate employees? Harvard business re-

view, 65(5), 109.

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. & Sinivuori, E. (2009). Tutki ja kirjoita (15. uud. p.).

Tammi.

Huxtable, R. (2021). Recruitment challenges. Smart Business Cleveland, 32(12), 9.

lankova, S., Davies, |., Archer-Brown, C., Marder, B. & Yau, A. (2019). A comparison of
social media marketing between B2B, B2C and mixed business models. Indus-
trial marketing management, 81, 169-179. https://doi.org/10.1016/j.indmar-
man.2018.01.001

Jucaityte, I. & Mascinskiené, J. (2014). Peculiarities of Social Media Integration into
Marketing Communication. Procedia, social and behavioral sciences, 156, 490-

495, https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.11.227

Kalinska-Kula, M. & Staniec, |. (2021). Employer Branding and Organizational Attrac-
tiveness: Current Employees' Perspective. European Research Studies, 24(1),

583.



90

Kang, S. K., DeCelles, K. A,, Tilcsik, A. & Jun, S. (2016). Whitened Résumés: Race and
Self-Presentation in the Labor Market. Administrative science quarterly, 61(3),

469-502. https://doi.org/10.1177/0001839216639577

Key, T. M. & Czaplewski, A. J. (2017). Upstream social marketing strategy: An inte-
grated marketing communications approach. Business horizons, 60(3), 325-333.

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2017.01.006

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P. & Silvestre, B. S. (2011). Social media?
Get serious! Understanding the functional building blocks of social media. Busi-

ness horizons, 54(3), 241-251. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2011.01.005

Koskinen, I., Peltonen, T. & Alasuutari, P. (2005). Laadulliset menetelmdit kauppatie-

teissd. Vastapaino.

Koskinen, M. (2016). Tydelaman murros haastaa vanhoja rakenteita. Uralehti.fi.

https://uralehti.fi/tyokyky/tyoelaman-murros-haastaa-vanhoja-rakenteita/

Kunerth, B. & Mosley, R. (2011). Applying employer brand management to employee
engagement. Strategic HR review, 10(3), 19-26.
https://doi.org/10.1108/14754391111121874

Kucherov, D. & Zavyalova, E. (2012). HRD practices and talent management in the com-
panies with the employer brand. European journal of training and development,

36(1), 86-104. https://doi.org/10.1108/03090591211192647

Kucherov, D. & Zamulin, A. (2016). Employer branding practices for young talents in IT
companies (Russian experience). Human resource development international,

19(2), 178-188. https://doi.org/10.1080/13678868.2016.1144425

Kylma, J. & Juvakka, T. (2007). Laadullinen terveystutkimus. Edita.



91

Lievens, F. & Highhouse, S. (2003). The Relation of Instrumental and Symbolic Attrib-
utes to a Company's Attractiveness as an Employer. Personnel psychology,

56(1), 75-102. https://doi.org/10.1111/j.1744-6570.2003.tb00144.x

Lievens, F. (2007). Employer branding in the Belgian Army: The importance of instru-
mental and symbolic beliefs for potential applicants, actual applicants, and mili-
tary employees. Human resource management, 46(1), 51-69.

https://doi.org/10.1002/hrm.20145

Lievens, F., Van Hoye, G. & Anseel, F. (2007). Organizational Identity and Employer Im-
age: Towards a Unifying Framework. British journal of management, 18(s1),

S45-S59. https://doi.org/10.1111/j.1467-8551.2007.00525.x

LinkedIn, Talent Solutions. (2011). The Ultimate List of Employer Brand Statistics For
Hiring Managers, HR Professionals and Recruiters Small to Mid-sized Business
Edition. Available on the Internet: https://business.linkedin.com/con-
tent/dam/business/talent-solutions/global/en_us/c/pdfs/ultimate-list-of-em-

ployer-brand-stats.pdf

Love, L. F. & Singh, P. (2011). Workplace Branding: Leveraging Human Resources Man-
agement Practices for Competitive Advantage Through "Best Employer" Sur-
veys. Journal of business and psychology, 26(2), 175-181.
https://doi.org/10.1007/s10869-011-9226-5

Lonngvist, H. & Salorinne, M. (2020). Tyon murros ja digitalisaatio — mitd muutoksia on
luvassa padkaupunkiseudun tyomarkkinoille? Kvartti, kaupunkitiedon verkko-
lehti. https://www.kvartti.fi/fi/artikkelit/tyon-murros-ja-digitalisaatio-mita-

muutoksia-luvassa-paakaupunkiseudun-tyomarkkinoille

Mangold, W. G. & Miles, S. J. (2007). The employee brand: Is yours an all-star? Business
horizons, 50(5), 423-433. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2007.06.001



92

Mauno, S., Kinnunen, U. & Piitulainen, S. (2005). WORK-FAMILY CULTURE IN FOUR OR-
GANIZATIONS IN FINLAND: Examining antecedents and outcomes. Community,
work & family, 8(2), 115-140. https://doi.org/10.1080/13668800500049563

Merrick, N. (2002). To have and to hold. Director (London, England : 1983), 56(4), 58.

Metsamuuronen, J. (2000). Laadullisen tutkimuksen perusteet. Methelp.

Metsamuuronen, J. (2005). Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissd (3. laitos.).

International Methelp.

Miles, S. J. & Mangold, W. G. (2014). Employee voice: Untapped resource or social me-
dia time bomb? Business horizons, 57(3), 401-411.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2013.12.011

Mosley, R. W. (2007). Customer experience, organisational culture and the employer
brand. The journal of brand management, 15(2), 123-134.
https://doi.org/10.1057/palgrave.bom.2550124

Mtv Uutiset. (2021). Teknologiateollisuus kaipaa 130 000 uutta osaajaa 10 vuodessa:
"Fakta on se, ettd Suomi tarvitsee kansainvalisia osaajia". Mtvuutiset.fi.
https://www.mtvuutiset.fi/artikkeli/teknologiateollisuus-kaipaa-apua-osaaja-
pulaan-ulkomailta-ammattikorkeakoulut-ulkomaisille-opiskelijoille-on-vaikea-

saada-harjoittelupaikkoja/8241660#gs.bxogf1

O’Connor, K. W., Schmidt, G. B. & Drouin, M. (2016). Helping workers understand and
follow social media policies. Business horizons, 59(2), 205-211.

https://doi.org/10.1016/j.bushor.2015.11.005

O'Leary, Z. (2004). The essential guide to doing research. SAGE.



93

Pate, J., Martin, G. & Staines, H. (2000). Exploring the relationship between psychologi-
cal contracts and organizational change: A process model and case study evi-
dence. Strategic change, 9(8), 481-493. https://doi.org/10.1002/1099-
1697(200012)9:8<481::AID-JSC513>3.0.C0O;2-G

Raeste, Juha-Pekka (2021). Suomessa halutaan pysya etatoissa selvasti muita maita
enemman - Toimistotyd voi vahentya ennakoitua enemman, kysely kertoo. Hel-

singin sanomat. https://www.hs.fi/talous/art-2000008202933.html

Rayton, B. A. & Yalabik, Z. Y. (2014). Work engagement, psychological contract breach
and job satisfaction. International journal of human resource management,

25(17), 2382-2400. https://doi.org/10.1080/09585192.2013.876440

Rope, Timo (2005). Suuri markkinointikirja. Talentum Oyj. 2. painos. 2005.

Rousseau, D. M. (1989). Psychological and implied contracts in organizations. Em-
ployee responsibilities and rights journal, 2(2), 121-139.
https://doi.org/10.1007/BF01384942

Rybaczewska, M. (2017). Employer Image of the Company from the Perspective of Its
Customers. International Journal of Contemporary Management, 16(1), 61-81.

https://doi.org/10.4467/244989391)CM.17.003.7047

Shaw, J. D. (2011). Turnover rates and organizational performance: Review, critique,
and research agenda. Organizational Psychology Review, 1(3), 187-213.
https://doi.org/10.1177/2041386610382152

Smits, S. J., McLean, E. R. & Tanner, J. R. (1993). Managing High-Achieving Information
Systems Professionals. Journal of management information systems, 9(4), 103-

120. https://doi.org/10.1080/07421222.1993.11517981



94

Soares, M. E. & Mosquera, P. (2019). Fostering work engagement: The role of the psy-
chological contract. Journal of business research, 101, 469-476.

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2019.01.003

Szwajca, D. (2017). The Role of Social Media in Corporate Reputation Management —
The Results of the Polish Enterprises. Foundations of management, 9(1), 161-

174. https://doi.org/10.1515/fman-2017-0013

Tanwar, K. & Prasad, A. (2017). Employer brand scale development and validation: A
second-order factor approach. Personnel review, 46(2), 389-409.

https://doi.org/10.1108/PR-03-2015-0065

Tavassoli, N. (2008). Branding from the inside out. Business strategy review, 19(2), 94-

95. https://doi.org/10.1111/j.1467-8616.2008.00542.x

Techam, M. (2016). Kun tyopaikkailmoittelu ei riitd. Manpower Group.

https://blogi.manpower.fi/kun-tyopaikkailmoittelu-ei-riita-passiiviset-hakijat

Theurer, C., Schapers, P., Tumasjan, A., Welpe, I. & Lievens, F. (2021). What you see is
what you get? Measuring companies' projected employer image attributes via
companies' employment webpages. Human Resource Management, 1-19. DOI:

10.1002/hrm.22085

Tsai, M. & Cheng, N. (2012). Understanding knowledge sharing between IT profession-
als - an integration of social cognitive and social exchange theory. Behaviour &
information technology, 31(11), 1069-1080.
https://doi.org/10.1080/0144929X.2010.550320

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2009). Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi (6. uud. lai-

tos.). Tammi.



95

Turban, D. B. & Cable, D. M. (2003). Firm reputation and applicant pool characteris-
tics. Journal of organizational behavior, 24(6), 733-751.
https://doi.org/10.1002/job.215

Veloso, C. M., Sousa, B., Au-Yong-Oliveira, M. & Walter, C. E. (2021). Boosters of satis-
faction, performance and employee loyalty: Application to a recruitment and
outsourcing information technology organization. Journal of organizational
change management, ahead-of-print(ahead-of-print), .

https://doi.org/10.1108/J0CM-01-2021-0015

Vuorinen, T. (2013). Strategiakirja: 20 tyokalua. Talentum.

Watson, G. F., Worm, S., Palmatier, R. W. & Ganesan, S. (2015). The Evolution of Mar-
keting Channels: Trends and Research Directions. Journal of retailing, 91(4),

546-568. https://doi.org/10.1016/].jretai.2015.04.002

Wilden, R., Gudergan, S. & Lings, I. (2010). Employer branding: Strategic implications
for staff recruitment. Journal of marketing management, 26(1-2), 56-73.

https://doi.org/10.1080/02672570903577091

Winer, R. S. (2009). New Communications Approaches in Marketing: Issues and Re-
search Directions. Journal of interactive marketing, 23(2), 108-117.

https://doi.org/10.1016/j.intmar.2009.02.004

Yadav, M., Joshi, Y. & Rahman, Z. (2015). Mobile Social Media: The New Hybrid Ele-
ment of Digital Marketing Communications. Procedia, social and behavioral sci-

ences, 189, 335-343. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2015.03.229

Yeoman, R. (2014). Conceptualising Meaningful Work as a Fundamental Human
Need. Journal of business ethics, 125(2), 235-251.
https://doi.org/10.1007/s10551-013-1894-9



96

8 Liitteet

8.1 Haastattelukysymykset, ryhma 1. IT-alan osaajat

Osio 1.

P w N oR

Osio 2.

Osio 3.

10.

11.

Kohdeorganisaatio

Kerro lyhyesti, mita tiedat kohdeorganisaatiosta?

Millainen on mielikuvasi kohdeorganisaatiosta tydnantajana?

Osaatko sanoa, mita kautta olet viimeksi kuullut kohdeorganisaatiosta?
Tiesitko, ettd kohdeorganisaatio tyollistdd monia IT-alan osaajia ja rekrytoi niita

tallakin hetkella?

Mita asioita arvostat tydnantajassa

Mita asioita arvostat tydnantajassa”?

Mika sai sinut hakemaan téihin nykyiselle tydnantajallesi?

Pystytkoé antamaan esimerkin sellaisesta tekijasta tai edusta, jonka vuoksi voisit
olla valmis vaihtamaan tyonantajaasi?

Koetko merkittavaksi, mitd muut (esimerkiksi perheesi ja ystavasi) ajattelevat

tyonantajastasi?

Ty6nantajamielikuvan markkinointi

Pystytkd6 antamaan esimerkin organisaatiosta, jolla on mielestdsi positiivinen
tyonantajamielikuva. Osaatko kertoa, miten positiivinen tydnantajamielikuva on
muodostunut?
Seuraatko alasi mielenkiintoisia tydnantajia sosiaalisessa mediassa? Jos seuraat,
milla kanavilla?
Millainen sisaltd sosiaalisessa mediassa edistda mielestasi positiivista tydnanta-

jamielikuvaa. Osaatko antaa esimerkin tallaisesta organisaatiosta?
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12. Seuraatko IT-alan avoimia tyopaikkoja? Jos seuraat, mita kautta? Jos et, mista

Iahtisit avoimia tydpaikkoja ensimmaisena etsimaan?

8.2 Haastattelukysymykset, ryhma 2. kohdeyrityksen sisdiset IT-alan

osaajat

Osio 1. Kohdeorganisaatio

1. Kerro lyhyesti, mita tiesit kohdeorganisaatiosta ennen organisaatioon toéihin tu-
loa?

2. Millainen oli mielikuvasi kohdeorganisaatiosta ty6nantajana ennen organisaa-
tioon toihin tuloa?

3. Millainen on tydnantajamielikuvasi kohdeorganisaatiosta nyt?

4. Oliko saamasi tyonantajamielikuva ristiriidassa sen kanssa, mita ajattelet kohde-

organisaatiosta nyt?

Osio 2. Mita asioita arvostat tyonantajassa

1. Mita asioita arvostat tyonantajassa’?

2. Mika sai sinut hakemaan t6ihin kohdeorganisaatioon?

3. Pystytkoé antamaan esimerkin sellaisesta tekijasta tai edusta, jonka vuoksi voisit
olla valmis vaihtamaan tyonantajaasi?

4. Koetko merkittavaksi, mitd muut (esimerkiksi perheesi ja ystavasi) ajattelevat

tyOnantajastasi?
Osio 3. Tyonantajamielikuvan markkinointi
5. Pystytké antamaan esimerkin organisaatiosta, jolla on mielestasi positiivinen

tyonantajamielikuva. Osaatko kertoa, miten positiivinen tyénantajamielikuva on

muodostunut?
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Seuraatko alasi mielenkiintoisia tydnantajia sosiaalisessa mediassa? Jos seuraat,
milla kanavilla?

Millainen sisaltd sosiaalisessa mediassa edistdad mielestasi positiivista tydnanta-
jamielikuvaa. Osaatko antaa esimerkin tallaisesta organisaatiosta?

Seuraatko IT-alan avoimia tyopaikkoja? Jos seuraat, mita kautta? Jos et, mista

Iahtisit avoimia tydpaikkoja ensimmaisena etsimaan?

8.3 Haastattelukysymykset, ryhma 3. IT-alan rekrytoijat

Osio 1.

P W nNoe

Osio 2.

Osio 3.

Kohdeorganisaatio

Kerro lyhyesti, mita tiedat kohdeorganisaatiosta?

Millainen on mielikuvasi kohdeorganisaatiosta tydnantajana?

Osaatko sanoa, mita kautta olet viimeksi kuullut kohdeorganisaatiosta?
Tiesitko, etta kohdeorganisaatio tyollistada monia IT-alan osaajia ja rekrytoi niita

tallakin hetkella?

Mita asioita IT-alan osaajat arvostavat tyonantajassa

Mita asioita uskot IT-alan osaajien arvostavan tyonantajassa?

Mika on haastavinta IT-alan osaajien rekrytoinnissa?

Pystytko antamaan esimerkin sellaisesta tekijasta tai edusta, jonka vuoksi uskot
IT-alan osaajien olevan valmiita vaihtamaan tyénantajaansa?

Uskotko IT-alan osaajien kokevan merkittavaksi, mita muut (esimerkiksi perhe ja

ystavat) ajattelevat heidan tyonantajastaan?

Tybnantajamielikuvan markkinointi

Pystytkd6 antamaan esimerkin organisaatiosta, jolla on mielestdsi positiivinen

tyonantajamielikuva. Osaatko kertoa, miten positiivinen tyénantajamielikuva on

muodostunut?
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10. Seuraatko mielenkiintoisia tydnantajia sosiaalisessa mediassa? Jos seuraat, milla
kanavilla?

11. Millainen sisalto sosiaalisessa mediassa edistda mielestasi positiivista tyonanta-
jamielikuvaa. Osaatko antaa esimerkin tallaisesta organisaatiosta?

12. Milla kanavilla IT-alan tyopaikkoja julkaistaan eniten? Milla markkinointikanavilla

IT-alan tyontekijoita tavoittaa mielestadsi parhaiten?
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