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Yrityksen menestys riippuu suuresti siitd, minkalaisia tyontekijoitd yrityksessa tyoskentelee.
Tama on johtanut yritysten valiseen kilpailuun potentiaalisten tyontekijoiden rekrytoimisesta.
Yritysten viestimalld tyOnantajakuvalla on merkitys tyonhakijoiden mielikuviin ja
paatostentekoon. Taman tutkimuksen tavoite on selvittdd, miten Suomen porssiyhtiot
hyodyntdvat organisaatiokulttuurin  kuvauksia urasivuillaan rakentaakseen mydnteista
tyonantajakuvaa. Tutkimuksen aineisto on poimittu kymmenen suomalaisen porssiyhtion uraa
ja organisaatiokulttuuria kasittelevilta verkkosivuilta. Tutkimuksen ldhtokohta ja siina kaytetty
teoreettinen viitekehys on viestinnallinen. Ty6nantajakuvan rakentumista
organisaatiokulttuurin kautta ldhestytdaan brandin ja diskurssintutkimuksen kasitteiden avulla.

Tutkimuksessa hyodynnetdaan sosiaalisen konstruktionismin ajattelutapaa sosiaalisen
todellisuuden rakentumisesta vuorovaikutuksessa kielen kdaytén kanssa. Analyysia toteutetaan
laadullisen diskurssianalyysin avulla, jossa kohteena ovat urasivujen tekstilliset ja visuaaliset
sisdllot. Lisaksi tutkimuksessa hyodynnetdan tunnettujen organisaatiokulttuurin tutkijoiden
muodostamia malleja, kun tarkastellaan wurasivujen sisaltoja. Tassa tutkimuksessa
organisaatiokulttuuria tarkastellaan ulkoisesta nakokulmasta artefaktitasolla, jossa tarkastelu
perustuu kulttuurin nakyviin tekijoihin. Tutkimuksessa erotetaan kuusi vahvasti esiin nousevaa
diskurssia, joiden avulla kuvaillaan organisaatiokulttuuria. Nama ovat inhimillisyys-,
turvallisuus-, asiantuntijuus-, vastuullisuus-, hyvinvointi- ja kasvudiskurssi. Lisdksi tutkimuksesta
havaitaan, ettd loydetyt diskurssit perustuvat usein tavoitteen, vision, suunnan, oppimiskyvyn,
asiakaskeskeisyyden ja muutoksen kuvailuun. Tutkimuksesta tulee myos ilmi, kuinka myonteisen
tyonantajakuvan representoinnissa hyodynnetdan hyvaksyttyja kulttuurin ominaisuuksia, jotka
ilmenevat erityisesti urasivujen teksteissa, kuvissa ja tyontekijoiden sitaateissa.

Tutkimuksen tuloksena on, etta tarkasteltujen porssiyhtididen organisaatiokulttuurin kuvaukset
perustuvat inhimillisyyden, turvallisuuden, vastuullisuuden, asiantuntijuuden, hyvinvoinnin ja
kasvun ympdrille. My®onteisen tyOnantajakuvan rakentaminen pohjautuu
tyonantajabranddyksen tavoitteisiin vaikuttaa hakijoiden kiinnostukseen ja luottamukseen.
Urasivuilla yhtion organisaatiokulttuurin  kuvaukset seuraavat samaksi tunnistettavia
diskursiivisia valintoja, mutta sisallolliset valinnat ja korostukset vaihtelevat yhtidittdin riippuen
siitd, mitka ovat yrityksen toiminnan tavoitteet. Urasivujen viestima myonteinen tyénantajakuva
on kielellisten ja visuaalisten valintojen tulos, joka tdhtaa vetovoimaisen organisaatiokulttuurin
kuvailemiseen. Mission ja sopeutumiskyvyn piirteisiin vetoava organisaatiokulttuurin kuvaus
tydantajakuvauksessa voi olla yhtiblle ratkaiseva tydmarkkinoilla. Sisall6llisten valintojen kanssa
tasapainotteleva tyonantajakuvaus onkin yhtididen haaste tdana paivana.

AVAINSANAT: tyonantajakuva, organisaatiokulttuuri, tyonantajabrandays, diskurssi,
representaatio
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1 Johdanto

Kilpailu potentiaalisista tydnhakijoista on ratkaisevaa yrityksen menestyksen kannalta.
Tata kilpailua tyonhakijoista kaydaan tallakin hetkellda Suomen porssiyhtididen valilla.
Etulydontiasemassa ovat ne vyhtiot, jotka herattavat hakijoiden kiinnostuksen jo
rekrytoinnin aikaisessa vaiheessa. Kilpailussa voittaminen eli asiantuntevien
tyonhakijoiden rekrytointi ja palkkaaminen vaatii yhti6ltd tietoista tyonantajakuvan
rakentamista. TyOnantajakuva viittaa siihen, millaisia mielikuvia ja kasityksia yksil6ille
muodostuu yrityksesta tai organisaatiosta tyonantajana (Lievens & Slaughter, 2016, s.
409; Highhouse et al., 2009, s. 159). Tyonantajakuvalla voidaan kuvata porssiyhtiota

tietysta nakokulmasta, joka kuitenkin voi olla ristiriidassa todellisuuden kanssa.

Porssiyhtididen tyonantajakuvaukset |0ytyvat ennen kaikkea yhtion verkkosivuilta, silla
se on esimerkiksi Chhabran ja Sharman (2014, s. 54) mukaan ensisijainen tapa tavoittaa
potentiaaliset tyonhakijat. Suomen porssiyhtididen verkkosivuilla tyénantajakuvaus on
sijoitettu usein alasivulle, jonka otsikko on “TyOpaikat” tai “Career”. Urasivujen
tavoitteina on nahty olevan houkuttelevan tydnantajakuvan luominen seka vaikutuksen
tekeminen potentiaalisiin tydnhakijoihin (Gunesh & Maheshwari, 2019, s. 153). Suomen
porssiyhtididen urasivuille ei ole asetettu tarkkoja ehtoja ty6antajuudesta viestimiseen,
mutta yhtididen on otettava huomioon viestinndssaan pohjoismaisten poérssiyhtididen
hallinnointikoodit. Nama koodit antavat ohjeistuksia yrityksille toimia lapinakyvasti ja

tasa-arvoisesti (Corporate Governance in Nordic Countries, 2022, s. 6-7).

Yritysten urasivuilla yksi toistuvista teemoista on organisaatiokulttuurin kuvaus.
Organisaatiokulttuuri kuvaa organisaation jasenten kesken jaettuja arvoja, normeja ja
toimintatapoja (Schraeder ja muut, 2004, s. 493-494). Suomalaiset porssiyhtiot ovat
nykyisin aktiivisempia esittelemaan organisaatiokulttuuria urasivuillaan ja nakevat sen
arvon tyonantajakuvan rakentamisessa. Organisaatiokulttuurin kuvauksella voidaan

vilauttaa tyonhakijoille pilkahdus yrityksen sisdisesta ilmapiiristd ja toimintatavoista.



Ndin ollen kuvauksella voidaan nahda olevan vaikutusta hakijoiden mielikuvien
muodostamisessa yrityksesta tydnantajana. Organisaatiokulttuurin kuvaus on nykyisin
ldahes vakiintunut osa urasivuja, mikd tekee siitd myos mielenkiintoisen
tutkimuskohteen, silla jokainen yrityksen verkkosivun teksti on tarkasti harkittua

viestintaa.

2020-luvulla  yritysten urasivuilla  viestitty tyonantajakuva pyrkii  vahvasti
positiivisuuteen. Myonteisen tydnantajakuvan tavoitteena on vaikuttaa tulevien
tyonhakijoiden valintoihin seka nykyisten tyontekijoiden sitoutumiseen (Chhabbra &
Sharma, 2014, s. 49). Yritykset satsaavat selvdsti myonteisen tyonantajakuvan
muodostamiseen esimerkiksi tietyilla aihe-, sana- ja kuvavalinnoilla. Verkkosivuilla
myonteinen tyonantajakuva on muodostettu niin, ettda se vaikuttaa aidolta ja
uskottavalta. Onkin tarkedaa huomioida, ettd myonteinen tydnantajakuva saattaa joskus
luoda liian idealisoidun kuvan vyrityksesta. Tallainen tilanne voi johtaa ristiriitaan
todellisten tyodolojen ja -ilmapiirin kanssa, mika voi lisdtd pettymysta seka
tyonhakijoiden etta nykyisten tyontekijoiden keskuudessa. Lisaksi, jos tydnantajakuva ei
vastaa todellisuutta, se voi vaarantaa yrityksen maineen ja uskottavuuden pitkalla
aikavalilla. Tama korostaa tarvetta varmistaa, etta yrityksen viestinta ja kaytannot ovat
linjassa todellisen toiminnan kanssa, jotta voidaan taata yrityksen tydnantajakuvan

kestdvyys ja pitkdaikainen menestys.

1.1 Tavoite

Taman tutkimuksen tavoite on selvittdad, miten Suomen podrssiyhtiot hyodyntavat
organisaatiokulttuurin  kuvauksia  urasivuillaan  rakentaakseen  myodnteista
tyOnantajakuvaa. Tassa tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti urasivujen tapaa kuvata
organisaatiokulttuuria. Yritykset avaavat organisaatiokulttuurin kuvauksillaan sisaista

toimintaympadristédan, toimintatapojaan ja ajatuksiaan ulkopuolisille, kuten



potentiaalisille tyonhakijoille. Naiden kuvausten avulla yritys esittelee, millaista
tyoskentely heidan organisaatiossaan on ja millaisia odotuksia heilla on tyontekijéidensa
suhteen. Lukijat odottavat loytavansa tallaisia organisaatiokulttuurin kuvauksia
urasivuilta, ja niiden avulla yritykset voivat tehda myonteisen tydnantajakuvansa

konkreettisemmaksi ja yksildllisemmaksi.

Tutkimuksen tavoitteeseen vastataan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:

1. Millaisten diskurssien avulla organisaatiokulttuuria kuvataan?

2. Miten organisaatiokulttuurin ulkoiset kehittamisen piirteet tulevat esiin
|6ydetyissa diskursseissa?

3. Miten kulttuurin ominaisuuksia hyddynnetddan myonteisen tydnantajakuvan

muodostamisessa®?

Ensimmaisella tutkimuskysymyksella selvitetdan, minkalaisia suurempia merkityksen
kokonaisuuksia eli diskursseja loytyy urasivuilla organisaatiokulttuurin kuvauksista.
Maaritellyt diskurssit osoittavat, millaisista nakékulmista organisaatiokulttuuria
esitetadn porssiyhtion urasivuilla. Pietikdinen ja Mantynen (2015, luku 2) toteavat, etta
diskurssit ovat lausetta pidempia kielen rakentamia merkitysten kokonaisuuksia, jotka
ohjaavat kielenkayttoa tietystda ilmiosta. Tasta syystda tutkimuksessa maaritellyt
diskurssit auttavat ymmartdamaan, millaisten merkitysten kautta suomalaiset
porssiyhtiot  rakentavat  myonteista  ty6nantajakuvaa  organisaatiokulttuurin

kuvauksissa.

Tutkimuksen toinen tutkimuskysymys analysoi, mita piirteitd organisaatiokulttuurin
kuvailuun kaytetdaan loydetyissa diskursseissa, jotta organisaatiokulttuuri nayttaytyy
vahvana ja kilpailukykyisend. Taman kaltainen organisaatiokulttuuri voidaan yhdistaa
tehokkaaseen organisaatioon eli hyvaan ty6antajaan (Denison ja muut, 2006, s. 5). Tassa
tutkimuksessa ldhestyn organisaatiokulttuurin ulkoisten kehittamisen piirteiden

tarkastelua tunnetuimpien organisaatiokulttuurin mallien avulla (ks. luku 3). Tunnistetut



organisaatiokulttuuria kehittavat piirteet auttavat ymmartamaan, mitka tekijat viestivat
vahvasta organisaatiokulttuurista ja vaikuttavat myonteisen tyonantajakuvan

rakentumiseen.

Kolmannen tutkimuskysymyksen tavoitteena on tarkastella, miten yleisesti tunnistetut
kulttuurin ominaisuudet tulevat esiin urasivujen sisalldissa mydnteisen tydnantajakuvan
rakentamiseksi. Tutkimus hyodyntaa tyonantajakuvan tarkastelussa representoinnin
nakokulmaa. Hallin (2013, s. 5) mukaan representaatioilla rakennetaan ymmarrysta ja
merkityksia todellisuudesta kielenkdytdn avulla, jonka lisdksi niiden avulla luodaan
mielikuvia ja odotuksia. MyoOnteista tyOnantajakuvaa representoidaan tiettyjen
kaytanteiden mukaan positiivisten mielikuvien luomiseksi. Kulttuurin ominaisuuksilla
viitataan organisaation valittamiin nakdkulmiin, jotka kuvaavat sen toiminnan arvoja ja
ovat tyonhakijoiden keskuudessa yleisesti arvostettuja tyonantajan ominaisuuksia
(Braddy ja muut. 2009, s. 20). Taman tutkimuskysymyksen tulokset antavat lisaa tietoa
siitd, miten kulttuurin ominaisuuksia esitetdan urasivuilla. Kulttuurin ominaisuuksien
sijainnin tarkastelu urasivuilla auttaa ymmartamaan, missa eri sisalloissda myonteista

tyonantajakuvaa rakennetaan.

Tama tutkimus tuo uutta tietoa 2020-luvun suomalaisten poérssiyhtididen mydnteisen
tyonantajakuvan  rakentamisesta  organisaatiokulttuurin  kuvauksien  kautta.
Aikaisemmat  tutkimukset osoittavat, kuinka mydnteisen tyonantajakuvan
muodostamisen tutkiminen on merkittavaa, jotta voidaan ymmartda potentiaalisten
tyonhakijoiden seka yritysten toimintaa. Tyonantajakuvan hallinnasta verkkosivuilla ja
siihen vaikuttavista tekijoista on aikaisempaa tutkimusta ennen kaikkea
yhdysvaltalaisessa kontekstissa. Theurer ja muut (2021, s. 543) ovat tutkineet Fortune
500 yritysten tyOnantajakuvalle ominaisia piirteita verkkosivuilla. Heidan tutkimuksensa
(2021, s. 556) tyonantajakuvan viestityistda ominaisuuksista osoittaa, ettd yritysten
verkkosivupohjaiset tyonantajakuvat eivdt eroa suuresti kilpailevien yritysten

muodostamista tydnantajakuvista.
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Lisaksi aikaisempaa tutkimusta organisaatiokulttuurin liittymisestd yrityksen
tyonantajakuvan muodostamiseen on tehty vyrityksen sisdisesta nakokulmasta.
Akuratiya (2017, s. 148) on tutkinut, kuinka yritykset hydodyntavat organisaatiokulttuurin
ja identiteetin  kuvausta lisatakseen tydntekijoiden sitoutumista. Toisaalta
tyonantajakuvan muodostamista rekrytoinnin aikaisessa vaiheessa ovat tutkineet Auer,
Edlinger ja Mdlk (2021, s. 48), jotka toteavat yrityksen tydnantajakuvan vaikuttavan
patevien tyonhakijoiden paatoksiin hakea tyopaikkaa yrityksesta. Heidan tutkimuksensa
keskittyy siihen, miten potentiaaliset tyontekijat muodostavat kasityksensa yrityksesta
rekrytointimateriaalien perusteella. Lisdksi he (2021, s. 69) toteavat, etta
tyonantajakuvan tutkimuksen olisi tarkeda ottaa jatkossa huomioon yrityksen
verkkosivut, yrityksen sosiaalisen median alustat seka sosiaalisen median sisalt6, joka
syntyy yrityksestd riippumatta. Jatkotutkimuksen tarve osoittaa, ettd taman

tutkimuksen verkkosivupohjainen nakékulma on tarpeellinen.

Lisaksi tama tutkimusaihe on tarpeellinen, jotta tutkimustietoa olisi enemman
organisaatiokulttuurin  kuvauksien hyoédyntamisestd ulkoisen tyOnantajakuvan
muodostamisessa. Urasivujen sisadltéa on tarpeellista tutkia, silla tyonantajakuvan on
todettu vaikuttavan tyonhakijoiden padatoksentekoon ja palkattujen tyontekijéiden
kayttaytymiseen seka yrityksen kilpailukyvyn lisdamiseen (Lievens & Slaughter, 2016, s.
413-415). Tutkimus tdydentdad jo olemassa olevaa tutkimustietoa porssiyhtididen
ulkoisesta tyonantajakuvan hallinnasta ja antaa uutta tietoa aiheesta suomalaisessa

kontekstissa.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu kymmenen suomalaisen porssiyhtion urasivuista ja
organisaatiokulttuuria kasittelevistda verkkosivuista. Urasivut muodostuvat usein
erillisista aiheista, joiden joukossa saattaa olla organisaatiokulttuurille tarkoitettu

alasivu. Organisaatiokulttuuria kasitteleva verkkosivun sisdlté on nimetty usein oman
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alaotsikon avulla. Tama alasivu on usein nimetty “meidan kulttuuri” tai muulla

vastaavalla nimella.

Tutkimusaineisto on keratty listattujen suomalaisten porssiyhtididen verkkosivuilta.
Listaus perustuu vuoden 2022 liikevaihdon tuloksiin ja se on poimittu Talouselama-
lehden verkkosivuilla julkaistusta TE500-raportista, joka on julkaistu 17.6.2023. TE500
on listaus Suomen viidestasadasta suurimmista yrityksesta liikevaihdon suuruuden
mukaan (Pekkonen, 2022, 10. kesdakuuta). TE500 julkaistaan vuosittain Talouselama-
lehdessd, joka on pohjoismaiden suurin talousaiheinen viikkolehti (Alma Media, 2023).
Aineiston kerdys on toteutettu eettisesti, silla yritysten julkaisemat tiedot verkkosivuilla
on julkisesti jaettua tietoa. Aineisto on keratty joulukuun 2023 ja maaliskuun 2024
vdlisena aikana ja aineisto on digitaalisesti tallennettu nadytonkaappauskuvina

pilvitallenuspalveluun.

Aineisto on rajattu suomalaiseen kontekstiin, jotta aihetta voidaan tarkastella
yhtenevaisesta nakokulmasta. Vaikka kaikki aineiston sisaltamat porssiyhtiot eivat olisi
kokonaan suomalaisia, ne ovat kuuluneet kuitenkin Suomen poérssiin vuonna 2022. Tasta
syysta tdssa tutkimuksessa puhutaan suomalaisista tai Suomen porssiyhtidista.
Aineiston kokoamiseksi kavin ldpi Suomen TE500 listattuja suurimpien porssiyhtion
verkkosivuja. Poimin niistda kymmenen ensimmaistd, joiden verkkosivuilla kasitelladan
organisaatiokulttuuria juuri urasivulla. Aineistoa kerdatessani huomasin, etta
organisaatiokulttuurin kuvaus saattaa myos sijaita urasivujen sijaan muiden aiheiden
alla, kuten esimerkiksi vastuullisuussivujen alla, jonka takia paatin keskittya vain
urasivuilla olevaan organisaatiokulttuurin kuvaukseen. Aineiston kymmenen urasivua
muodostavat sopivan kokoisen aineiston, sillda voidaan olettaa, ettd menestyneimmat

porssiyhtiot toimivat suunnanndyttdjina (Sledge, 2011, s. 429).

Taulukossa 1 esittelen tutkimusaineistoa tarkemmin. Taulukkoon on merkitty aineistoon
kuuluvat kymmenen porssiyhtiota, jokaisen yhtion urasivut, organisaatiokulttuuria

kasitteleva urasivun alasivu ja tdman alasivun sisdllon muodot. Aineistoa tutkittaessa on



12

syytad ottaa huomioon, ettad se on keratty vuosilta 2023 ja 2024, jonka takia aineisto on

altis muutoksille tulevina vuosina.

Taulukko 1. Aineiston esittely.

Kohde yrityksen | Urasivu Organisaatiokulttuurin | Organisaatiokulttuuria

nimi kuvaus urasivulla kdsittelevan sivun sisalto

Nokia Solutions | Career Life at Nokia tekstia, kuvia, symboleita

and Networks Oy

Nordea Career Our culture tekstia, kuvia, video

Kesko Ty6paikat Tapamme tydskennelld | tekstid, kuvia

UPM TyOpaikat Kulttuurimme tekstia, kuvia, symboleita

Stora Enso Career What we offer tekstia, kuvia

Kone Career Join our flow tekstia, kuvia, symboleita,
video

St1 Nordic Career People and career tekstia, kuvia

Outokumpu Career Ways of working tekstia, kuvia

North European | Career Neot spirit tekstia, kuvia, symboleita

Oil Trade

Fortum Meille t6ihin Tyoskentely Fortumilla | tekstid, kuvia

Taulukon 1 toisesta sarakkeesta voidaan huomata, ettd urasivujen nimitys vaihtelee
yhtioittdin. Usein urasivut on nimetty mahdollisesti “Tydpaikat”, englanninkielisella
kaannoksella “Career” tai muilla vastaavilla nimilla. Taulukon kolmannessa sarakkeessa
on esillda aineiston muodostamien organisaatiokulttuuria kasittelevien sivujen

tarkemmat nimet. Lisdksi taulukon neljannessa sarakkeessa on kuvailtu aineiston
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verkkosivujen sisdllon modaliteetit. Tastd voidaan huomata, ettad aineistoon kuuluvat
urasivujen tekstit, kuvat, videot ja symbolit. Tutkimusaineiston sisdllén eri muodot ovat
osa tutkimusaineistoa, koska koko sisallon huomioimisella pystytddan saavuttamaan
kokonaisvaltainen analyysi organisaatiokulttuurin kuvauksesta urasivuilla. Erityisesti
kolmannesta ja neljdnnesta sarakkeesta voidaan ndahda enemman yhtidkohtaista
vaihtelua organisaatiokulttuuria kasittelevien alasivujen otsikoinnissa ja sisallon
muodoissa. Taulukosta 1 kdy myds ilmi, kuinka osalla yritysten organisaatiokulttuuria
kasittelevilla urasivuilla on useampia sisallon modaliteetteja kuin taas joillakin sivuilla

sisalto koostuu ainoastaan tekstista.

Urasivut ovat yksi tarkeimpia yrityksen viestintdkanavia, ja niilla voidaan vahvistaa
myonteisid mielikuvia ja tydnantajabrandia (Theurer ja muut, 2021, s. 544). Guneshin ja
Maheshwarin (2019, s. 152) mukaan urasivut on kohdennettu tuleville tydnhakijoille ja
juuri urasivujen kautta yritys tavoittelee tyonantajabrandin sekd houkuttelevuuden
vahvistamista. Lisaksi he (2019, s. 153) vahvistavat, etta urasivuille kootaan yrityksessa
tyoskentelyn keskeisimmat tiedot, jotka halutaan viestid potentiaalisille tyontekijoille ja
ndin lisatd tyonantajan houkuttelevuutta. Urasivujen voidaan siis todeta olevan
perusteltu aineisto, kun tutkitaan myonteisen tyonantajakuvan muodostamista

organisaatiokulttuurin kuvauksissa.

Ylipdataan verkkosivujen nahdaan olevan yrityksen toiminnalle oleellisia. Garcia ja muut
(2017, s.140; Carrillo-Durdn, 2014) toteavat, kuinka yritysten verkkosivujen viestintd on
aina strategista ja tarkasti harkittua, silla verkkosivut toimivat yrityksen merkittavana
viestintdalustana. Tyburaa koskeva tieto urasivuilla koetaan luonnollisena, silla
verkkosivut ovat usein ensimmainen paikka, josta potentiaalinen tyonhakija hakee
tietoa yrityksesta (Lievens & Slaughter, 2016, s. 417). Nain ollen voidaan olettaa, etta
organisaatiokulttuurin  kuvausta hyddynnetdan myonteisen tyOnantajakuvan

rakentamisessa muidenkin Suomen listattujen porssiyhtididen urasivuilla.
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1.3 Menetelmat

Tama tutkimus hyodyntda sosiaalisen konstruktionismin ndkokulmaa yhdistadkseen
tutkimuksen menetelmid. Sosiaalinen konstruktionismi kasittda todellisuuden
rakentumisen sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, jossa todellisuus rakentuu jatkuvalla
kielen kaytolla (Puusa ja muut, 2020, luku 1). Tutkimuksessa kaytan eri menetelmia
tutkimuskysymysten vastaamiseksi. Kuitenkin tdman tutkimuksen kaikkia menetelmia
yhdistdd niiden laadullinen l|dhestymistapa. Alasuutarin (2011, luku 2) mukaan
laadullinen menetelma analysoi tutkimuskohdetta ja sen merkityksia kokonaisvaltaisesti
ottaen huomioon myos laajan kontekstin. Tassa tutkimuksessa laadullinen menetelma
ja analyysi kohdistuu uraa kasittelevien verkkosivujen seka tekstillisen etta visuaalisen

sisallon merkitysten tutkimiseen.

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi lahestyn organisaatiokulttuurin
kuvaamista laadullisen diskurssianalyysin avulla. Keskityn aineiston tekstien, kuvien,
symboleiden ja videoiden rakentamiin diskursseihin. Tassa tutkimuksessa diskurssilla
tarkoitetaan tekstillisia ja visuaalisia merkitysten kokonaisuuksia. Pietikdisen ja
Mantysen (2015, luku 1) mukaan laadullinen diskurssianalyysi ottaa huomioon kielelliset
laajat kokonaisuudet yksittdisten lauseiden sijaan. He toteavat my0s, etta
diskurssianalyysi huomioi ennen kaikkea tekstiin liittyvan kontekstin ja
intertekstuaalisuuden. Lisdksi diskurssianalyysi mahdollistaa kielen tutkimuksen ohessa
kontekstiin kuuluvan visuaalisen ja audiovisuaalisen sisdllén tutkimisen, kuten kuvat,
videot ja symbolit (Pietikdinen & Mantynen, 2015, luku 1). Tunnistan aineistosta
toistuvimmat ja vahvimmin ilmenevat diskurssit, joiden avulla kuvataan
organisaatiokulttuuria. Taman jalkeen nimedn diskurssit organisaatiokulttuuria

kasittelevan aiheen ja ndkokulman mukaisesti.

Toiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi tarkastelen |6ydettyjen ja maariteltyjen
diskurssien sisdltoja. Lahestyn diskurssien sisdltojen tarkastelua kahden tunnetun

organisaatiokulttuuria kuvaavan mallin kautta, jotka ovat Denison-malli ja Scheinin malli
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(ks. luku 3). Ndma organisaatiokulttuurin mallit osoittavat edellytyksia, joilla yrityksen
organisaatiokulttuuria voidaan vahvistaa. Mallien avulla maarittelen, miten
organisaatiokulttuuria kehittavat ulkoiset piirteet nakyvat myonteisen tyénantajakuvan
muodostamisessa. Kehittdavat piirteet kertovat organisaation suorituskyvysta ja
tehokkuudesta (Denison ja muut, 2006, s. 5). Vahva organisaatiokulttuuri on
tavoiteltavaa yrityksen myonteiselle tydnantajakuvalle.  Urasivuilla  vahvalla
organisaatiokulttuurilla tarkoitetaan tdssa tutkimuksessa yritysta, jolla on selkea

tyonantajabrandays.

Ennen kaikkea toiseen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi kdytan padsaantoisesti
Denison-mallia, joka perustuu Denisonin ja muiden (2006, s. 7-8) tutkimukseen
organisaatiokulttuurin vahvistamiseen tarkoitetuista tarkastelun kohteista. Naista
tarkastelun kohteista kasittelen ainoastaan ulkoisia tarkastelun kohteita, joita ovat
missio ja sopeutumiskyky. Denison ja muut (2006, s. 8) maarittelevat, ettd missio
tarkoittaa selkeita tavoitteita ja nakemyksia organisaation tulevaisuudesta. He lisdavat,
ettd mission avulla organisaatio luo ulkoisesti nakyvan tarkoituksen, paamaarat ja
suunnan toiminnalleen. Sitd vastoin he (2006, s. 7) toteavat sopeutumiskyvyn
tarkoittavan organisaation kykya luoda muutosta, ottaa riskeja ja oppia virheista. Taman
lisdksi tarkastelen Scheinin mallin avulla vain organisaatiokulttuurin artefaktitasoa, jolla
osoitan Denison-mallin ulkoisten tarkastelukohteiden sopivuuden tdahan tutkimukseen.
Artefakteilla  tarkoitetaan  organisaation ulkopuolelle  nakyvia merkkeja
organisaatiokulttuurista (Schein, 1992, s. 17). Nain ollen tdman menetelman avulla

keskityn aineiston ulkoisten organisaatiokulttuurin piirteiden tarkasteluun.

Kolmanteen tutkimuskysymykseen vastaamiseksi analysoin urasivujen keinoja
representoida myonteistd tyonantajakuvaa. Analyysissa keskityn kulttuurien
ominaisuuksien esiintymiseen urasivujen sisadllon kategorioissa. Analyysia varten
hyodynnan Braddyn ja muiden (2009, s. 20) kokoamaa listausta kulttuurin
ominaisuuksista ja verkkosivun sisdllon jaottelua neljaan eri kategoriaan. Kulttuurin

ominaisuuksien listaus kokoaa yhdeksan kulttuuria kuvaavaa ndakdkulmaa, joita esiintyy
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organisaatioiden verkkosivuilla. Nama yhdeksan kulttuurin ominaisuutta perustuvat
tyonhakijoiden arvostamiin ominaisuuksiin tyOnantajassa. Analyysissa tarkastelen
kulttuurin ominaisuuksien (ks. luku 3, taulukko 2) ilmenemistd urasivuilla. Taman
menetelmadn avulla onnistun tutkimaan kulttuurin ominaisuuksien hyodyntamista

representoida myonteista tydantajakuvaa urasivuilla.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3

Urasivujen yleisimmin Maariteltyjen diskurssien Kulttuurin

esiintyvien diskurssien C> tarkastelu Denison - |:> ominaisuuksien
madrittely ja nimeaminen mallin ja Scheinin mallin tarkastelu urasivujen
nakdkulman mukaan. mukaan. sisallon kategorioissa.

Kuvio 1. Analyysin vaiheet.

Ndiden kolmen analyysin vaiheen kautta analysoin, kuinka organisaatiokulttuurin
kuvausta hyddynnetdaan myonteisen tydnantajakuvan muodostamisessa suomalaisten

porssiyhtididen urasivuilla. Esitan tutkimustulokset luvussa 4.
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2 Porssiyhtididen viestinta urasivuilla

Tassa luvussa kasittelen tutkimuksen kannalta keskeisia kasitteitd ja tutkimusaloja.
Lisaksi esittelen aikaisempaa tutkimusta porssiyhtididen viestinnasta. Tama tutkimus on
viestintatieteellinen ja tastd syysta tarkastelen porssiyhtididen toimintaa
viestinnallisista lahtokohdista. Tarkastelen tdman luvun ensimmaisessa alaluvussa
yritysviestintaa ulkoisesta nakokulmasta. Toisessa alaluvussa maarittelen porssiyhtion
maineen rakentumiseen liittyvia tekijoita, ja kolmannessa alaluvussa keskityn yrityksen

tyonantajakuvan hallintaan kuuluviin kasitteisiin.

Porssiyhtio on yksi yritysmuodoista, joka tavoittelee taloudellista hyotya (Villa, 2018, s.
32). Porssiyhti6 on madritelty osakeyhtidlain  (512/2019) 1:10.1 mukaan
seuraavasti: “porssiyhtiolla tarkoitetaan osakeyhtidlaissa osakeyhtiota, jonka osake on
kaupankdaynnin kohteena kaupankdynnistda rahoitusvadlineilld annetussa laissa
tarkoitetulla sadnnellylla markkinalla”. Yritysoikeuden mukaan, Suomessa porssiyhtiot
"ovat my0s julkisia osakeyhtioitd” ja niille on asetettu tiettyja “saannoksia” (Villa ja
muut, 2020, luku 2). Toiseksi Cornelissenin (2004, s. 16—17) maarittelee yritysviestinnan
olevan yksi viestintatieteen tutkimusaloista, jonka teoria on risteytys viestinnadn ja
johtamisen teoriaa. Hanen (2004, s. 9) mukaansa yritysviestinnan tutkimus on kasvanut

1950-luvulta lahtien.

Cornelissenin (2004, s. 21) mukaan on olennaista, etta yritysviestintd suuntautuu
organisaatioon kokonaisuutena. Hanen (2004, s. 196) mukaansa onnistunut
yritysviestinta ottaa huomioon kaikki organisaation tehtavat ja tarkeat sidosryhmat.
Lisdksi han maarittelee sidosryhman olevan ryhma tai yksilo, joka vaikuttaa
organisaation toimintaan tai joka on alttiina organisaation toiminnan vaikutuksille.
Yrityksen tavoitteitten mukaan eri sidosryhmat ovat eri tavoin tarkeita. Cornelissenin
(2004, s. 196) mukaan sidosryhmaanalyysia voidaan tehda ulkoisesta ja sisdisesta
ndakokulmasta, jonka pdamaarana on organisaation kaikkien merkityksellisten

sidosryhmien tunnistaminen, priorisoiminen ja ymmartaminen.
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Yritysviestintdd on tutkinut my6s Mazzei (2014, s. 223), joka on ladhestynyt
yritysviestinnan tutkimusta monitieteisesti ottaen huomioon useampia viestinnan
tutkimusaloja, kuten organisaatio-, markkinointi- ja sidosryhmaviestinnan. Hinen (2014,
s. 224) mukaansa yritysviestintd on siis yksi ndista liiketoimintaan liittyvista viestinnan
aloista. Mazzein vertailevassa analyysissa (2014, s. 223; Ashcraft ja muut, 2009)
yritysviestinnan tarkoitus organisaatiossa on maineen hallitseminen, kun taas
organisaatioviestinnan tavoite on luoda jarjestysta. Lisaksi analyysista selvida, etta
markkinointiviestinnan tavoite on rakentaa suhteita kaikkien sidosryhmien kanssa, jotka
ovat merkityksellisia organisaatiolle. Lisdksi Goodman (2006, s. 196) on tutkinut
yritysviestinnan kdytantoa strategisessa liiketoiminnassa. Hanen (2006, s. 197)
mukaansa yritysviestintda toimii ”strategisena johtamistoimintona”, joka sisaltaa
esimerkiksi erilaisten sidosryhmasuhteiden huolehtimista, yrityksen maineen hallintaa
ja markkinointia, johdon viestintdad seka yritysten branddysta ja yrityskuvan

rakentamista.

2.1 Yritysviestinta verkkosivuilla

Tassd alaluvussa tarkastelen yritysviestinnan nakokulmaa verkkosivuilla, erityisesti
ulkoisten sidosryhmien nakokulmasta. Yritysviestintd on olennainen kasite taman
tutkimuksen kannalta. Yritysviestinndan merkitys korostuu organisaation strategisessa
suunnittelussa, silld se vaikuttaa olennaisesti yrityksen maineeseen, brandiin, kuvaan ja
identiteettiin (Dolphin & Ying, 2000, s. 105). Ulkoisella yritysviestinnalla on merkitysta
yrityksen kilpailukykyyn. Yritysviestinta verkkosivuilla on julkisesti jaettua tietoa, joka on
ennen kaikkea ulkoisille sidosryhmille suunnattua viestintda. Ulkoista yritysviestintaa
voidaan toteuttaa monella tapaa, mutta tdssa tutkimuksessa kiinnitdan erityisesti

huomiota sen ilmenemiseen verkkosivuilla.

Aikaisempaa tutkimusta yritysviestinnasta verkkosivuilla ovat tehneet Will ja Porak

(2000, s. 195). He ovat tutkineet eurooppalaisten ja yhdysvaltalaisten listattujen
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yritysten verkkopohjaista viestintda viestintamallien kautta 2000-luvun alussa.
Tutkimuksesta (2000, s. 200) tulee selville, etta verkkopohjainen yritysviestinta nahtiin
aikoinaan enemman yrityksen markkinointiyksikon vastuuna kuin viestintdayksikén
vastuuna. Kuitenkin Goodmanin (2019, s. 6) mukaan onnistuneessa yritysviestinndssa
ovat mukana viestinnan eri osa-alueet, joissa siiloutuminen estettaisiin. Lisaksi yritysten
verkkosivujen strategista viestintaa on tutkinut Garcia ja muut (2017, s. 140), jotka ovat
perehtyneet verkkosivujen kaytettdavyyteen ja sisallon vaikutuksiin yritysviestinnan
tehokkuuden kannalta. Heidan (2017, s. 148) tutkimuksestaan tulee selville, kuinka
yritykset tuottavat strategista verkkosivuviestintada keskittymalla verkkosivun

kaytettdavyyden teknisiin ominaisuuksiin ja sidosryhmille osoitetun tiedon tarjoamiseen.

Yritysviestinndlle on Suomessa asetettu jonkin verran suosituksia ja saantelya, jota
esimerkiksi porssiyhtididen odotetaan noudattavan. Nama suositukset ja saantely
heijastuvat myds yritysten verkkosivujen sisallon ratkaisuissa. Yritysten toimintaa ohjaa
Suomen laissa madritelty vyritysoikeus (Villa ja muut, 2020, luku 1). Lisaksi
valtioneuvoston osa, TyO- ja elinkeinoministerid (2024), on vastuussa muun muassa
yritysten markkinoista ja toiminnasta. Monikansallisten yritysten toimintaan vaikuttaa
myoOs Suomen sitoutuminen OECD:n toimintaohjeisiin (Tyo- ja elinkeinoministerio,
2024). Taloudellisen yhteistyon ja kehityksen jarjest6 OECD on koonnut kasikirjan
ohjaamaan suuria organisaatioita, kuten hallitusta, yrityksia ja kansalaisyhteiskuntaa
edistamaan talouskasvua ja vyleistd hyvinvointia. OECD-opas korostaa, kuinka
organisaatiot ovat velvollisia toimimaan vastuullisesti yhteiskunnan ja sidosryhmien
suhteen (OECD, 2023, s. 10-11). Taman voidaan nahdad ohjaavan yritysviestintaa

verkkosivuilla tiettyyn suuntaan.

2.1.1 Yritysviestinndn strateginen nakokulma

Yritysviestintda voidaan tarkastella myos strategisesta nakoékulmasta. Cornelissenin

(2004, s. 121-122) mukaan yritysviestinndlld on strateginen rooli toteuttaessa koko
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organisaation strategiaa. Myos Steyn (2003, s. 178-179) maarittelee yritysviestinnan
olevan ”strategisen johtamisen tehtava”, jonka nahdaan tukevan myos liikketoiminnan ja
muiden yrityksen yksikkdjen strategiaa. Han vahvistaa, etta yrityksen viestintdstrategian

tehtdva on yhdistaa viestintasuunnitelmat yrityksen toiminnan strategisiin tavoitteisiin.

Porssiyhtididen viestintastrategian nakokulman huomioiminen on olennaista, silla se
vaikuttaa yhtion tapoihin viestia verkkosivuilla. Steynin (2003, s. 179) mukaan
yritysviestintdaa suunnitellaan yrityksen sisalla ja toteutetaan ulkoisissa ymparistoissa
kehittdaen suhteita oleellisiin sidosryhmiin. Han lisaa, etta yrityksen viestintastrategia on
yrityksen johdon tekemia paatoksia siitd, kuinka yritys aikoo toimia ja viestia
strategisesti tarkeiden sidosryhmien kanssa. Toisaalta Steyn (2003, s. 179) toteaa
yrityksen viestintastrategian keskittyvan pikemmin siihen, mita viestitaan kuin siihen,

kuinka viestitaan.

Kuitenkin Garcian ja muiden (2017, s. 141) tutkimuksesta selvida, ettd se mita ja miten
yrityksen verkkosivuilla viestitdaan, on yrityksen viestintastrategialle ratkaisevaa. He
painottavat, etta yrityksen verkkosivuille seka kaytettavyys etta sisalto ovat tarkeita,
jotta viestinta sidosryhmien kanssa on tehokasta. Heidan mukaansa myds verkkosivujen
kaytettdavyys tulisi ndhda strategisena tekijana verkkosivuston luomisessa, laadun
arvioinnissa seka kriittisena tekijana yritysviestinnan tehostamisessa. Kuitenkin pelkka
verkkosivujen teknisten kysymysten huomioiminen ei riita, silla sisallon on tuettava
ndita tavoitteita. Garcian ja muiden mukaan (2017, s. 141) verkkosivujen sisallén on
heijastettava yrityksen todellisuutta ja tavoitteita. Lopulta he toteavat
kdytettavyyden ja sisallén laadun oikean yhdistelman mahdollistavan tarkan tiedon

valittdmisen sidosryhmille.
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2.1.2 Yritysviestinnan merkitys sidosryhmasuhteiden hallinnassa

Porssiyhtion yritysviestinta verkkosivuilla pyrkii  hallitsemaan yhtion kannalta
merkittavia sidosryhmasuhteita. Verkkosivut pyrkivat valittdmaan ajankohtaista tietoa,
joka kiinnostaa yrityksen ulkoisia sidosryhmia. Samaan aikaan yritysviestinta
verkkosivuilla  pyrkii yllapitamaan merkittavien sidosryhmien tyytyvaisyytta ja

kiinnostuneisuutta.

Porssiyhtion suhde sidosryhmiin voi olla onnistunutta tai epdaonnistunutta. Kuitenkin
van Reelin ja Fombrunin (2007, s. 43) mukaan jokaisella yrityksen suorittamalla
toiminnalla on vaikutusta yrityksen sidosryhmien mielipiteisiin. Haybor (2017, s. 218)
arvioi, etta vuorovaikutuksen onnistuminen yleensda ndkyy sidosryhmien
kayttaytymisessa, josta yritykset joko hyotyvat tai karsivat. Han toteaa sidosryhmien
kayttaytymisen olevan joko yritysta palkitseva tai rankaiseva. Tama kayttdytyminen
esiintyy usein sidosryhmien kiinnostuksen ja motivaation laskussa tai nousussa.
Sidosryhmien vuorovaikutuksen onnistumisella on Hayiborin (2017, 218) mukaan

voimakkaita seurauksia yritykselle.

Vuorovaikutuksen maara ja laatu eivat valttamatta suoraan vaikuta sidosryhmien
kiinnostukseen yritysta kohtaan. Hayborin (2017, s. 219) mukaan sidosryhman
kiinnostus, kiintymys ja motivaatio yritysta kohtaan voi riippua myos siitd, kuinka hyvin
yrityksen toimenpiteet sopivat sidosryhman omiin tavoitteisiin tai toiveisiin. Siten
sidosryhman omilla arvioilla ja reaktioilla on taipumus vaikuttaa siihen, kuinka he
toimivat jatkossa yritystd kohtaan. Joka tapauksessa Tenca (2018, s. 86) korostaa, etta
yrityksen on tarkeda ymmartaa, kuinka sen viestitty identiteetti ja luotettavuus nakyy
sidosryhmille ja kuinka sidosryhmat kokevat yrityksen. N&in ollen sidosryhmien
tyytyvaisyyden yllapitdminen ja yritysviestinnan vuorovaikutuksellisuus voidaan nahda

osana maineen hallintaa, jota kasittelen seuraavassa alaluvussa.
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2.2 Porssiyhtion maineen rakentuminen

Tassa alaluvussa tarkastelen porssiyhtion maineen rakentumiseen vaikuttavia tekijoita.
Maine on kokonaisuudessaan tarkea kasite tutkimuksessa. Maine on keskeinen
kehityskohde porssiyhtioissa, silla se vaikuttaa suoraan yrityksen kilpailukykyyn,
asiakkaiden luottamukseen, sijoittajien kiinnostukseen seka henkiléston sitoutumiseen.
Van Reel ja Fombrun (2007, s. 43) madrittelevat maineen tarkoittavan ”sidosryhmien
yleisarvioita organisaatiosta”, joka viittaa myos yrityksen rakentamiin sidosryhmien
”odotuksiin, asenteisiin ja tunteisiin”. Jos porssiyhtion herattamat tunteet ja mielikuvat
sidosryhmissa ovat negatiivisia, maine saattaa olla silloin karsinyt. Van Reel ja Fombrun
(2007, s. 47) toteavat, ettd positiivinen maine usein kasvattaa yrityksen
houkuttelevuutta ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien keskuudessa. Lisdksi heidan
mukaansa, mita parempi yrityksen maine on, sita enemman se vaikuttaa tyontekijéiden

sitoutumiseen sekd ostajien ja sijoittajien paatoksiin.

Maineen rakentumisen perusperiaatteita ja siihen liittyvia kasitteita on tutkittu monilla
eri tieteenaloilla. Van Reelin ja Fombrunin (2007, s. 39) mukaan tutkimusta yritysten
maineesta on tehty markkinoinnin nakékulmasta, ja sen lisaksi psykologian, strategisen
johtamisen, sosiologian, organisaatiotieteen seka kirjanpidon nakokulmista. Lisdksi Cian
ja Cervai (2014, s. 195) ovat tutkineet yritysten maineen rakentumiseen kuuluvien
kasitteiden eroja poikkitieteellisesti. He (2014, s. 191) madrittelevat maineen
tarkoittavan kollektiivista havainnointia organisaation esityksista, johon vaikuttavat eri
sisdisen ja ulkoisen maineen rakentumisen tekijoiden viliset suhteet, kuten esimerkiksi
yrityskuvan ja yrityksen identiteetin sidos. Yrityksen maine on kompleksinen, koska sita
on vaikea ohjata ja ennalta arvata, jonka lisdksi maine voi olla positiivista ja negatiivista

(Fombrun, 1996, s. 59).

Porssiyhtion yritysviestintd on keskeinen tekija yritysmaineen kehittdmisessa ja
yllapitamisessa. Yritysviestinta ei ainoastaan tiedota sidosryhmia yrityksen toiminnasta

ja tuloksista, vaan se myos luo ja vahvistaa yhtion mainetta. Van Reelin ja Fombrunin
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(2007, s. 36) mukaan yritysviestinnan paamaara on yrityksen maineen rakentaminen ja
siita syysta onnistunutta yritysviestintaa voidaan arvioida parhaiten yrityksen maineen
kautta. He (2007, s. 38) vaittavat yritysviestinndn ohjaavan yrityksestd muodostuneita
esityksia, jotka vaikuttavat sidosryhmien kasityksiin yrityksesta. Seuraavaksi kasittelen
yritysviestinnan nakokulmasta porssiyhtion maineen rakentumiseen vaikuttavia

tekijoita, joita ovat yrityksen brandi, yrityskuva ja identiteetti.

2.2.1 Yritysbrandi

Porssiyhtion viestima yritysbrandi on olennainen osa maineen rakentumista ja yrityksen
tunnistettavuutta. Van Reelin ja Fombrunin (2007, s. 39) mukaan brandi tarkoittaa
konkreettisia seka aineettomia ominaisuuksia, joita edustava tunnistettava merkki voi
luoda arvoa seka vaikutusvaltaa. Lisaksi brandin konkreettiseksi esittamiseksi on
kehitetty yleensa nimi, symboli tai muu yhteinen visuaalinen ilme, joka edustaa yritysta
tai yrityksen tuotetta (van Reel & Fombrun, 2007, s. 107). Brandia usein tutkitaan joko
yritysbrandin tai tuotebrandin kautta. Yritysbrandi viittaa brandin ohjaamiseen
organisaation tasolla useampien sidosryhmien keskuudessa, kun taas tuotebrandi
keskittyy yksittdisten tuotteiden tai palvelujen nakyvaksi tekemiseen sidosryhmille

(Knox & Bickerton, 2003, s. 999).

Porssiyhtididen brandin hallinta on systemaattista ja tavoitteellista. Brandin
rakentamisen kannalta on tarkeaa edeta brandiprosessin mukaisesti. Brandiprosessin
toimenpiteiden tavoite on luoda mydnteisia mielikuvia ja mainetta sidosryhmien
keskuudessa (van Reel & Fombrun, 2007, s. 107). Lisdksi yritysbrandin suunnittelu on
tietoista yhtion johdon toimintaa, jonka avulla pyritdan vahvistamaan organisaation
identiteetin tunnettavuutta (Melewar ja muut, 2012, s. 601). Yritysbrdandin hallinta

voidaan liittdda myods maineeseen ja yritysviestintdan.
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Yritysbrandi ja yritysviestinta ovat kietoutuneita toisiinsa, silla yritysviestinnan avulla
valitetdaan brandin ydinarvot, visio ja missio sidosryhmille. Melewarin ja muiden (2012,
s. 601) mukaan yritysbrandin menestymisen ndahdaan olevan riippuvainen organisaation
vuorovaikutuksellisista toiminnoista, joista yksi on yritysviestinta. He lisdaavat, etta
yritysbrandi valittdd muun muassa yrityksen lupauksia organisaatiosta seka sen sisaisille
ettd ulkoisille sidosryhmille. My6s van Reel ja Fombrun (2007, s. 111) nakevat brandin
ja yritysviestinnan valisen yhteyden. Heiddan mukaansa brandi toimii keskeisena
lahtokohtana vyritysviestinnalle, silla brandin ehdot ohjaavat viestintdaa tiettyyn
suuntaan. Toisaalta he toteavat, etta yritysviestinnalla voidaan my&s ohjata ja vaikuttaa

sithen, minkalaista yritysbrandia luodaan.

Yritysbrandi kytkeytyy myos yrityksen maineeseen. Van Reelin ja Fombrunin (2007, s.
40) mukaan yritysbrandi vaikuttaa sidosryhmien muodostamiin nakemyksiin yrityksesta,
kun taas maine toimii yritysbrandin tukena ja yritysbrandin onnistumisen mittarina. He
lisadvat, etta yrityksen maineen avulla voidaan siis tarkastella yritysbrandin vaikutusta
ja onnistumista sidosryhmissa. Talldin esimerkiksi yrityksen huono maine sidosryhmien

keskuudessa voi viitata yritysbrandin epdaonnistumiseen.

2.2.2 Yrityskuva

Yrityskuvan havaitaan muodostuvan monesta eri osasta (Tran ja muut, 2015, s. 88).
Yksinkertaisuudessaan sen luonnehditaan tarkoittavan sidosryhmien “mieleen tulevaa
kuvaa, kun he nakevat tai kuulevat yrityksesta”. Tasta syysta yrityskuva on olennainen

osa tata tutkimusta.

Lemmink ja muut (2003, s. 2—-3) esittavat yrityskuvan rakentuvan yrityksen mainoksien,
kokemuksien ja suullisen tiedon mielleyhtymistd. Yrityskuvalla siis pyritdan
vaikuttamaan ulkoisesti ndkyvaan tietoon yrityksestad. Cian ja Cervainin (2014, s. 187)

mukaan yrityskuvalla tdhdatdan ennen kaikkea ulkoisten sidosryhmien mielikuvien,
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uskomuksien ja tunteiden vaikuttamiseen. Onnistunut yrityskuva toimii yrityksen
kilpailuetuna, mutta on huomioitava, etta yrityskuva ei ole vakaa tai muuttumaton (Tran

ja muut, 2015, s. 88).

Yrityskuvan kehittdminen on monen eri tahon yhteistyota yrityksessa. Tran ja muut
(2015, s. 88) toteavat, etta markkinointi ja yrityksen sisdiset toiminnot osallistuvat
yrityskuvan kehittamiseen. He (2015, s. 89) esittavat tutkimuksessaan yrityskuvan
muodostumisprosessiin kuuluvan ainakin seitseman eri tekijada. Nama ovat visuaalinen
nakyvyys, myonteiset tunteet, ymparistd, verkkonakyvyys, tyontekijoiden nakyvyys,
asenteet, uskomukset ja ulkoinen viestinta. Tran ja muut (2015, s. 102) vahvistavat, etta

nama ulottuvuudet muodostavat yritysprofiilin, joka vaikuttaa yrityskuvan syntymiseen.

Yrityskuva ja maine ovat toisiinsa vaikuttavia tekijoitd, sillda molemmat heijastavat
yleison kasityksida ja odotuksia yrityksestd, ja ne vaikuttavat merkittavasti yrityksen
menestykseen ja kilpailukykyyn. Tran ja muut (2015, s. 102-103) toteavat, etta
onnistunut yrityskuva voi lisdta sidosryhmissa tietoisuutta, luottamusta ja suosiota, joka
on puolestaan yrityksen maineen kannalta positiivista. Myds Cianin ja Cervainin (2014,
s. 185) mukaan yrityskuva on vuorovaikutuksessa maineen kanssa. He (2014, s. 189)
lisddvat, etta yrityskuvalla on vaikutusta seka organisaation sisdisten jasenten, etta
ulkopuolisten jasenten muodostuviin mielikuviin yrityksesta. Lisaksi van Reel ja Fombrun
(2007, s. 41) maarittelevat, etta yrityksen maine perustuu neljaan eri toiminta-alueen
muodostamaan yrityskuvaan, joita ovat “tuotealue, sosiaalinen alue, talousalue ja
tyollistamisen alue”. Fombrun (1996, s. 37) kuitenkin toteaa yrityskuvan eroavan
maineesta, silla yrityskuva pyrkii esittamaan pikemminkin yrityksen identiteettia ja
ohjaamaan yrityksestd syntyvid mielikuvia. Yrityskuvan ja maineen vuorovaikutus
vaikuttaa merkittdavasti organisaation menestykseen ja siihen, kuinka yritys koetaan
sekd sisdisesti etta ulkoisesti. Hyva yrityskuva voi olla ratkaiseva tekija maineen
rakentamisessa ja yllapitamisessd, ja sen vuoksi yritysten tulisi panostaa molempiin

alueisiin strategisesti.
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2.2.3 Yrityksen identiteetti ja organisaatiokulttuuri

Yrityksen identiteetin ja organisaatiokulttuurin voidaan nahda liittyvan vyrityksen
maineen rakentumisen kokonaisuuteen, silla ne vaikuttavat, kuinka yritys koetaan
sisdisesti ja ulkoisesti. Cian ja Cervain (2014, s. 192) vahvistavat, ettad yrityksen
identiteetti tukee yrityksen rakentamaa mainetta ja ulkoisesti viestittya yrityskuvaa. He
(2014, s. 187; Fombrun, 1996) madrittelevat strategisen yrityksen identiteetin
tarkoittavan kuvailuja yrityksen “missiosta, arvoista ja filosofiasta”. He (2014, s, 188)
toteavat vahvan yritysidentiteetin vaikuttavan esimerkiksi organisaation jdsenien
tunnesiteiden muodostumiseen ja yhteenkuuluvuuden tiedostamiseen. Cianin ja
Cervainin tutkimuksesta (2014, s, 188) tulee ilmi, ettd yrityksen identiteetti on
yhteydessa organisaatiokulttuuriin, silla ne tukevat toisiaan ja niilla on vaikutusta

yrityksen sisdisiin sidosryhmiin seka organisaation johtamiseen.

Yritysidentiteettia tulee myods ldahestyd monitieteisen nakdkulman mukaan. Stuart
(1999, s. 200-207) on tutkinut yritysidentiteetin ja yrityskuvan hallintaa tarkastelemalla
aikaisempien tutkimuksien kokoamia malleja. Tutkimuksen mukaan yrityksen
identiteetti perustuu organisaatiokulttuuriin, yrityspersoonaan ja yritysstrategiaan.
Yrityksen identiteetti ja organisaatiokulttuuri mahdollistavat yrityksen erottautumisen
kilpailijoistaan. Yrityksen sisalla toimiva vahva yritysidentiteetti ja organisaatiokulttuuri
eivat ole itsestddn rakentuvia, vaan ne ovat yhteydessa muihin yrityksen maineen

rakentumisen ominaisuuksiin (Cian & Cervain, 2014, s. 185).

Yritysviestintda on tassakin tilanteessa keskeinen tuki porssiyhtion yritysidentiteetin ja
organisaatiokulttuurin kannalta. Yritysviestinnan kautta vyritys pystyy valittamaan
organisaatiokulttuuria ja yrityspersoonaa sidosryhmilleen. Balmer ja Dinnie (1999, s.
184) puolestaan vahvistavat yritysviestinndan olevan valttamatonta yrityksen
identiteetin muodostumiseksi. Heiddn mukaansa yritysviestinta vaikuttaa sidosryhmien
mielikuviin yrityksen identiteetista seka suunnitellulla viestinnalla etta tiedostottomalla
viestinnalld. Kaiken kaikkiaan ndama sidosryhmien muodostamat mielikuvat ovat

yhteydessa ty6nantajakuvan syntymiseen, jota kasittelen seuraavassa alaluvussa.
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2.3 Tyonantajakuvan muodostuminen urasivuilla

Tassd alaluvussa keskityn tyonantajakuvan muodostumiseen ja siihen vaikuttaviin
tekijoihin. Tyonantajakuvalla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka koostuu yksildiden
mielikuvista ja kasityksista siitd, millainen yritys on tyonantajana (Lievens & Slaughter,
2016, s. 409; Highhouse ym., 2009). Tyonantajakuvaa on tutkittu muun muassa
henkildstdhallinnon, psykologian, viestinnan ja markkinoinnin nakdkulmista. Lisaksi
tyonantajakuvan tutkimuksessa hyddynnetdaan usein maineen rakentumisen prosessin
vaiheita. Esimerkiksi Junca Silva ja Dias (2023, s. 2) ovat tutkineet henkilostéhallinnon
ndakokulmasta, kuinka tyonhakijan mielikuvat tyonantajista vaikuttavat heidan
paatoksiinsa hakea tyopaikkaa. Tutkimuksesta (2023, s. 10) ilmenee, etta
tyonantajabrandays ja yritysmaine ovat keskeisessa roolissa vaikuttaen tyonhakijoiden

paatoksiin hakea tyopaikkaa.

Lisaksi Junga Silvan ja Diasin (2023, s. 10) tutkimuskohteena on ollut tyénantajakuvan
muotoutuminen yrityksen verkkosivujen kautta. Esimerkiksi Braddy ja muut (2003, s. 3)
ovat tutkineet myds tyonantajakuvan rakentumista ja listattujen yritysten
rekrytointisivujen vaikutusta katsojien mielikuviin organisaatiosta. He (2003, s. 5)
toteavat huolellisesti suunniteltujen rekrytointiverkkosivujen parantavan yrityksen

tyonantajakuvaa ja tunnettavuutta.

Myonteisen tyonantajakuvan rakentumisesta on paljon hyotya yritykselle. Chhabbra ja
Sharma toteavat (2011, s. 57) ”positiivisen tyonantajakuvan tekevan yrityksesta
vetovoimaisemmann tyonantajan”. Lisaksi rekrytointiprosessin alussa luotu myénteinen
tyonantajakuva voi olla ratkaiseva tyonhakijoille. Yritysten verkkosivut ovat usein
ensimmaisia tiedonladhteitd, josta tydonhakija tutustuu yrityksen toimintaan. Muun
muassa myos Cober ja muut (2014, s. 625) tarkastelevat rekrytointiprosessin varhaista
vaihetta, jossa yrityksen verkkosivustot voivat herdttdd mielenkiinnon yrityksesta
tulevana tyonantajana. Rekrytointiprosessin alkuvaiheella on suuri merkitys yrityksen

pyrkimyksissa tekemaan vaikutuksen potentiaalisiin tyontekijoihin. Kiinnostuneet
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tyonhakijat muodostavat lopulta hakijajoukon, josta yritys valitsee tyontekijat (Cober ja

muut, 2014, s. 625).

Yrityksen verkkosivut ovat keskeinen paikka myonteisen tydnantajakuvan
muodostamiseksi. Tyonantajakuvasta viestitdan porssiyhtididen verkkosivuilla usein
erillisilla urasivuilla, jotka on nimetty suomenkielisilla verkkosivuilla “Tydpaikat” ja
englanninkielisilla verkkosivuilla ”Career”. Nain kiinnostunut tydnhakija ohjataan oikean
tiedon aarelle. Yrityksen urasivuilta |6ytyy tietoa ja kuvausta siitd, millaista on
tyoskennelld yrityksessa. Myonteiseen tyonantajakuvaan vaikuttaa Braddyn ja muiden
(2003, s. 5) mukaan yrityksen verkkosivujen kayttajaystavallisyys ja jarjestelman nopeus.
Hyvin rakennetuilla ja sujuvasti toimivilla urasivuilla on siis vaikutusta tyénhakijan

arvioihin yrityksesta tydnantajana.

Yrityksen verkkosivuilla viestityn tyonantajakuvan tavoite on tehdad potentiaalisiin
tyonhakijoihin vaikutus ja saada heidat hakemaan tydpaikkaa yrityksesta. Tasta syysta
urasivujen sisalto ja tyyli ovat keskeisessa roolissa. Cober ja muut (2003, s. 159) ovat
tutkineet rekrytointiprosessiin vaikuttavia tekijoita. Heidan (2003, s. 167-168)
mukaansa  yritysten urasivujen  tyOnantajavetovoimainen  sisdltd  koostuu
"palkitsemisen, kulttuurin ja urakehityksen tiedosta”. Taman lisdksi urasivujen
esteettisella ulkonadlla on huomattu olevan yhteys tyonantajan kiinnostavuuden
lisddamiseen. Rekrytointisivujen helppo kaytettdvyys ja ohjautuvuus tukevat myos
verkkosivujen valityksella viestittya tydnantajakuvaa. Lisdksi he (2003, s. 159) ilmaisevat
tutkimuksessaan, ettd tieto tydnantajasta muuallakin kuin vain urasivulla edesauttaa

tyonantajan vetovoimaisuuden lisaamista.

Yritykset toimivat ennalta madaritetylld tavalla vaikuttaakseen tydnantajankuvan
syntymiseen. Tata kutsutaan myos tyonantajakuvan hallinnaksi, jota on tutkittu ennen
kaikkea rekrytointikirjallisuudessa (Lievens & Slaughter, 2016, s. 426). Lievensin ja
Slaughterin (2016, s. 426) mukaan tyonantajakuvan hallinalla pyritddn ymmartamaan,

minkalaisia tyonantajakuvia sidosryhmilld on ja kuinka niihin vaikutetaan. N&in ollen
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heidan (2016, s. 409) mukaansa tyonantajakuvan hallinta kytkeytyy vahvasti ulkoiseen
tyonantajabrandaykseen. Myds Junca Silva ja Dias (2023, s. 2; Cappelli, 2001) toteavat
mydnteisen tyonantajakuvan sdilyttamisen vaativan onnistuneen
tyonantajabrandayksen ja ylipdataan myodnteisen yritysmaineen. Onnistunut
tyonantajabrandays on taas riippuvainen sitad edeltavista vaiheista. Chhabbra ja Sharma
(2014, s. 49) ovat tutkineet, kuinka tyonantajabrandayksen prosessin vaiheet liittyvat
tyonantajakuvan rakentamiseen ja mita vaikutuksia tydnantajabrandaykselld on

yritykselle.

Organisaatiokulttuuri

Organisaatioidenti-
teetti Tyontekijoiden
sitoutuneisuus

Tyonantajakuvan
hallinta

Brandilojaalius
Brandiassosiaatiot

Analyysi
organisaation
arvoista, kulttuurista

Tyonantajakuva H Tyonantajabrandays

l

Tyénantaja-
vetovoimaisuus
L

Nykyisen tyovoiman Potentiaaliset
sailyttdminen tyonhakijat

Kuvio 2. Tyonantajakuvan hallintaan vaikuttavat tekijat (Chhabbra & Sharma, 2014, s. 50-51).

Tyonantajabrandays-
strategiat

ja vahvuuksista

Kuvion 2 avulla voidaan hahmottaa, ettd tyonantajakuva on monen osa-alueen
yhteissumma. Ennen kaikkea Chhabbra ja Sharma (2014, s. 50-51) kuvailevat
tyonantajakuvan olevan riippuvainen tydnantajabrandayksen prosessista, johon
kytkeytyy vallitseva organisaatiokulttuuri ja tyonantajabrandayksen strategia.
Onnistunut tyonantajabrandaysprosessi lisda yrityksen brandilojaalisuutta ja
brandiassosiaatioita, mitkd puolestaan tekevat yrityksesta tunnistettavan tyonantajan.
Brandadysprosessin lopputuloksena on my6s tyonantajakuvan vahvistaminen ja
parhaimmassa tapauksessa vetovoimaisen tydnantajakuvan luominen (Chhabbra &

Sharma, 2014, s. 50-51). Taman tuloksena yritys voi saavuttaa potentiaalisten
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tyonhakijoiden joukon ja nykyisen tyovoiman sitouttamisen. Seuraavissa alaluvuissa
kasittelen tarkemmin tyOnantajabrandaysta ja vetomaisen tydantajan piirteita. Nain
ollen on mahdollista ymmartaa paremmin, mista kaikesta tydnantajakuva muodostuu ja

mita seurauksia silla on.

2.3.1 Tyonantajabrandays

Ty6nantajabranddys ja yritysbranddys eroavat toisistaan. Tyonantajabrandayksella
tarkoitetaan strategista ja kohdennettua toimintaa, jolla pyritddan hallitsemaan
potentiaalisten tyonhakijoiden kasityksia yrityksesta tyonantajana (Backhaus & Tikoo,
2004, s. 502-503). Ennen kaikkea tyonantajabrandayksen tavoite on esittda yritys
houkuttelevana paikkana tyoskennellda seka tehda yrityksesta erottautuva.
Tyonantajabranddyksestda ndahddan olevan paljon hyotya yritykselle. Backhousen ja
Tikoon (2004, s. 501) mukaan yrityksen tydnantajabrandays mahdollistaa seka uusien,
ettd nykyisten tyontekijoiden kiinnostuksen, motivaation ja sitoutumisen kasvamisen
yritystd kohtaan. Lisdksi Junca Silva ja Dias (2023, s. 10) toteavat, ettd
tyonantajabrandays edistda tyonhakijoiden paatoksentekoa tyopaikkaa haettaessa ja

vahentaa tyotarjousten hylkdamisien todennakoisyytta.

Tyonantajabranddyksen tavoitteena on valittda kohdistettua informatiivista tietoa
yrityksesta ja tarjota tietoa, joka saa potentiaaliset tyontekijat hakemaan organisaatioon
toihin. Backhousen ja Tikoon (2004, s. 502) mukaan tieto voi sisdltdd muun muassa
tarkan maarittelyn tyotarjousten ominaisuuksista ja tydympariston erityispiirteista. He
(2004, s. 501) toteavat, ettd tyonantajabrianddys soveltaa yritys- ja tuotebrandayksen
periaatteita henkilostohallinnossa, jotta yritys voi korostaa kilpailuetuaan ja erottua

kilpailijoista samalla tavalla kuin tuotebrandays pyrkii erottumaan markkinoilla.

Chhabbra ja Sharma (2014, s. 50-51) korostavat, ettd tyonantajabriandayksen

toteutuksessa on kyse strategiasta, joka perustuu yrityksen arvojen, kilpailuympariston,
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organisaatiokulttuurin ja henkiléstdhallinnon analyysiin. Backhousen ja Tikoon (2004, s.
502-503) mukaan tyonantajabranddysta toteutetaan henkilostéhallinnossa useampien
eri vaiheiden kautta. Alkuvaiheessa otetaan huomioon “yrityksen nykyinen
organisaatiokulttuuri, johtamistyyli, nykyisten tyodntekijdiden ominaisuudet ja
tyonantajakuva”. Sen jalkeen yritys muotoilee keskeisen viestinsa, joka on linjassa

yrityksen brandin kanssa ja kuvaa, millainen se on tyénantajana.

Muita tyonantajabrandadyksen toteutuksen vaiheita ovat kehitetyn tyonantajakuvan
ulkoinen ja sisdinen markkinointi. Chhabbra ja Sharma (2014, s. 51) toteavat, etta
yrityksen tydnantajabrandin markkinointi ulkoisten ja sisdisten viestintdakanavien kautta
on yrityksen strategista toimintaa. Kuitenkin Backhouse ja Tikoo (2004, s. 502—-503)
ajattelevat tyonantajabrandadyksen ulkoisen markkinoinnin keskittyvan paaasiassa
kiinnostuksen herattamiseen ja yrityksen brandin tukemiseen ulkoisissa sidosryhmissa.
Toisaalta sisdisen markkinoinnin tavoitteena on sailyttaa tyonantajalupaus ja kehittaa

nykyisten sitoutuneiden tyéntekijéiden kokemusta yrityksesta.

Urasivut ovat yksi yrityksen keinoista toteuttaa tydantajabrandaysta. Yrityksen urasivut
ovat henkilostéhallinnan menestynein tapa kasvattaa tyonhakijoiden maaraa (Braddy ja
muut, 2005, s. 1). Tyonantajabrandays verkkosivuilla toimii ikddan kuin tyonantajan
mainospaikkana. Coberin ja muiden (2004, s. 637) mukaan tyOnantajabrandays
muokkaa sidosryhmien mielikuvia samalla tavalla kuin mainokset vaikuttavat kuluttajien
kasityksiin tuotteista. Tasta syysta verkkosivujen ominaisuudet ovat ratkaisevassa

roolissa tyonantajabranddysprosessin onnistumiseksi.

2.3.2 Vetovoimainen tyonantaja

Yrityksen tyonantajakuvan hallinnan ja tyonantajabrandayksen pdamaarand on
tyonantajan vetovoimaisuuden lisddminen. Vetovoimaisen tyonantajan voidaan

maaritelld olevan potentiaalisen tyontekijan mielikuvia niista eduista, mita han voi saada
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tyoskennellessdan yritykselle (Berthon ja muut, 2005, s. 156). Onnistunut
tyonantajabranddys ja tyOnantajan vetovoimaisuuden lisaaminen voivat toimia
ratkaisevassa roolissa potentiaalisen tyonhakijan paatoksessa hakea tyopaikkaa. Junca
Silvan ja Diasin (2023, s. 10) tutkimuksen tulokset osoittavat, etta kaikki
tyonantajabrandayksen  vetovoimaisuutta lisddvat  ulottuvuudet  vaikuttavat
positiivisesti  tyonhakijan aikomuksiin hakea tyopaikkaa yrityksesta. Naihin
ulottuvuuksiin sisdltyvat sosiaalinen, taloudellinen, kehitys- ja sovellusulottuvuus, jotka
sisaltavat myonteista tietoa tyoymparistosta, palkkauksesta ja

kehittymismahdollisuuksista.

Coberin ja muiden (2004, s. 638) mukaan vetovoimaisen tydnantajan muodostuminen
on riippuvainen paljon siitd, mita tietoa sidosryhma saa organisaatiosta. Esimerkiksi
yrityksen mainetta pidetdan keskeisena tekijana tydnantajan vetovoimaisuuden
lisddmisessa (Chhabra & & Sharma, 2014, s. 49-50). N&in ollen sidosryhmien
muodostamat asenteet tydnantajasta voivat vaikuttaa myds  yrityskuvan
muodostamiseen koko yrityksesta. Cober ja muut (2004, s. 637—638) toteavat my0s, etta
jo aikaisemmin muodostettu yrityskuva vaikuttaa tyonhakijan kayttaytymiseen ja
asenteisiin yrityksesta tyonantajana. Lisdksi tyonantajan houkuttelevuuteen voi
vaikuttaa kuulopuhe, julkiset tapahtumat, mainokset, yritysvastuuviestinta ja toimiala,

jotka tavalla tai toisella voidaan liittda tyonantajabrandadykseen (Barbaros, 2020, s. 106).

Vetovoimaisen tydnantajakuvan ja yrityksen verkkosivujen havaitaan olevan kytkoksissa
toisiinsa. Tastad syystd Braddy ja muut (2005, s. 5) toteavat myos rekrytointisivujen
ominaisuuksien kuvaavan yrityksen kiinnostavuutta tyénantajana. Lisdksi Theurer ja
muut (2021, s. 556; Banks ja muut, 2019) huomauttavat, ettad tyonantajan verkkosivut
ovat merkittdavassa asemassa luodessaan hakijoille kasityksen siitd, millainen kokemus

heitd odottaa organisaatiossa tyoskennellessaan.

Taman tutkimuksen kohteena on yrityksen tyonantajakuva ja sita varten hyodynnetty

organisaatiokulttuurin kuvaaminen urasivuilla. Tasta syysta tutkimus kasittelee ennen
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kaikkea tyonantajakuvan muodostumiseen vaikuttavia tekijoita yrityksen nakdkulmasta.
Chhabran ja Sharman (2014, s. 50-52) mukaan tyOnantajakuva on
tyonantajabrandayksen tulos, johon taas vaikuttavat monet eri muuttujat. Yksi naista
vaikuttavista muuttujista on organisaatiokulttuuri, jota kasittelen tarkemmin

seuraavassa luvussa.
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3 Organisaatiokulttuurin rooli tyénantajakuvan rakentamisessa

Tassa luvussa tarkastelen organisaatiokulttuurin kytkeytymistda tydnantajakuvan
muodostumiseen. Ensimmadisessa alaluvussa kasittelen organisaatiokulttuurin
merkitystd  pOrssiyhtiossa. Taman  jalkeen  toisessa  osiossa  perehdyn
organisaatiokulttuuria kuvaaviin malleihin. Lopuksi kolmannessa alaluvussa keskityn

tyonantajakuvan rakentumiseen diskurssien ja representaatioiden kautta.

Organisaatiokulttuuria ja sen tutkimusta ei voida maaritella yksinkertaisesti sen
laajuuden vuoksi. Ensimmadiseksi on madriteltavd, mita organisaatiokulttuurilla
tarkoitetaan, jotta voidaan ymmartaa siihen liittyvda suurempaa kokonaisuutta.
Organisaatiokulttuurin kasite pohjautuu vahvasti kulttuurin maaritteeseen. Bantz ja
Pepper (1993, s. 24) viittaavat Geertzin (1973) maaritelmaan kulttuurista, joka
ymmartaa kulttuurin olevan ihmisten luomia merkitysverkkoja ja jonka tutkimiseen tulisi
kayttdaa semioottista lahestymistapaa. Lisaksi Geertzin (Bantz & Pepper, 1993, s. 24)
mukaan kulttuuri perustuu toisten kanssa jaettuihin merkityksiin ja symboleihin. Bantzin
ja Pepperin (1993, s. 24) mielestd analysoidakseen kulttuuria, tulisi tutkia naiden
symboleiden merkityksia. Kuitenkin kirjallisuudessaan he huomioivat myos
Pacanowskyn ja O'Donnell-Trujillon (1982) nakemyksen, jossa kulttuuri on osa
organisaatiokulttuurin tutkimusta. He kayttavat metaforaa verkoista kuvatakseen,
kuinka organisaation kulttuuriset merkitykset voivat olla samanaikaisesti seka rajoittavia
ettd joustavia, muokkautuen tilanteiden ja tarpeiden mukaan. Bantz ja Pepper (1993, s.
25) lisdavat, etta kulttuurit syntyvat ihmisten toiminnassa ja ovat konteksteja, jotka
rakentavat kontekstin tietynlaiselle kayttaytymiselle. He toteavat, kuinka kulttuurin

tutkimus on aina tulkintaa ja jatkuvaa prosessia, joka rakentuu ihmisten toiminnassa.

Organisaatiokulttuurin maarittelemiseksi on tarkeaa kiinnittdd huomiota myds
organisaation kasitteeseen. Bantzin ja Pepperin (1993, s. 26) mukaan organisaatiota
voidaan verrata kollektiivisuuteen, joka tarvitsee muodostuakseen kolme henkil6a tai

enemman ja jasenten on myds madriteltdva itsensd organisaatioksi sekd suorittaa
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yhteistda toimintaa. Heiddan mielestansd organisaatio tarvitsee myds symbolisen
edustuksen muodostuakseen. Myos Bittnerin (1965, s. 175) ajatukset organisaatiosta
ovat samanlaiset. Hinen mukaansa organisaatio on vakiintunut yhteiso, joka harjoittaa
yhtenaista toimintaa tiettyjen tavoitteiden saavuttamiseksi. Han lisaa, etta organisaatiot
toteuttavat suunniteltuja toimintaohjelmia, joissa on kattava ja rationaalinen
suunnittelu. Lopulta organisaatiokulttuurin maarittelemiseksi voidaan hyoddyntaa
Scheinin (1992, s. 15) ajatusta, jonka mukaan organisaatiokulttuuri koostuu

organisaation jasenten valisista yhteisista, mutta usein tiedostamattomista oletuksista.

Aikaisemmin organisaatiokulttuurin tutkimusta on tehty usein yrityksen sisdisesta
nakokulmasta. Ahmady ja muut (2016, s. 388) tiivistavat, ettd kokonaisuudessaan
organisaatiokulttuurin tutkiminen pyrkii ymmartamaan, miten kulttuuri muodostuu,
miten se vaikuttaa organisaation toimintaan ja miten sita voidaan muokata. Muun
muassa Bantz ja Pepper (1993, s. 27-28) ovat tutkineet organisaatiokulttuurin
muodostumista ottaen huomioon sisdisen seka ulkoisen nakokulman ja nain ollen
pitavat tarkedana tutkimuksessa neljda seuraavaa aihetta. Ensinndkin heidan mukaansa
tutkimuksen kiinnostus on kohdistuttava kaikkiin organisaation jasenten toimintoihin.
Lisaksi se vaatii avoimuutta ja monipuolisen organisaatiotoiminnan huomioimista.
Toiseksi organisaatiot tulee maaritelld prosesseiksi, ei pelkdstddn staattisiksi, silla
organisaatiot ovat luonteeltaan dynaamisia ja kehittyvat ajan myo6ta. Kolmanneksi on
huomioitava, ettd organisaatiot maaritelldan kulttuureiksi niiden symbolisen
merkityksen perusteella. Nejanneksi Bantzin ja Pepperin (1993, s. 28) mukaan
organisaatiot eivat ole pelkdstdan objektiivisia rakenteita vaan sosiaalisesti
muodostuneita ilmidita. Tama tarkoittaa, ettda organisaatioita tulisi tarkastella
sosiaalisina ilmidina, joissa jasenten viliset vuorovaikutukset, merkitykset ja tulkinnat
ovat keskeisessa roolissa. Intersubjektiivisena ilmidna organisaatio kuvaa sita, ettd sen
olemassaolo ja toiminta perustuvat jasenten vilisiin yhteisiin ymmarryksiin, sosiaalisiin
normeihin ja kulttuurisiin kaytantoihin. Tama ldhestymistapa korostaa organisaation
sosiaalista luonnetta ja sitd, ettd sen toimintaan vaikuttavat voimakkaasti inhimilliset

vuorovaikutukset ja kokemukset.
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3.1 Organisaatiokulttuurin merkitys porssiyhtiossa

Tassa alaluvussa tarkastelen organisaatiokulttuurin  merkitysta  porssiyhtion
nakokulmasta. Porssiyhtion menestys ja suorituskyky on riippuvainen sen siséalla
toimivasta organisaatiokulttuurista. Schraederin ja muiden (2005, s. 493) mukaan ilman
organisaatiokulttuuria ei ole toimivaa organisaatiota. He maarittelevat
organisaatiokulttuurin olevan sosiaalisesti rakentuva kokonaisuus, jota on vaikea
muuttaa ja joka on organisaation historiaan perustuva. Schraeder ja muut (2005, s. 493;
Jreisat, 1997) toteavat myds organisaatiokulttuurin olevan vaikeasti hahmotettava
ominaisuus organisaatiossa, koska monet kulttuuria rakentavat elementit ovat
aineettomia ja niitd ei valttamatta havaitse suoraan. Lisdksi heiddan (2005, s. 494)
mukaansa organisaatiokulttuurin  rakentumiseen vaikuttavat ennen kaikkea
organisaation sisalla toimivat johtajuus, jarjestelmat ja sosiaaliset normit. Myds Scheinin
(1992, s. 15) mukaan organisaatiokulttuuri ja johtajuus ovat tiiviisti liitoksissa toisiinsa.
Han korostaa, ettd organisaation johtajat eivat ainoastaan muokkaa ryhmia ja
organisaatiota, vaan samalla luovat ja vaikuttavat kulttuurin kehittymiseen.

Organisaatiokulttuuri on yksi keskeisimpia kasitteita taman tutkimuksen kannalta.

3.1.1 Organisaatiokulttuuri yrityksessa

Yrityksen organisaatiokulttuurin muodostuminen ei tapahdu yksinkertaisesti. Lisaksi
organisaatiokulttuurin ohjaaminen tiettyyn suuntaan on haasteellista. Vaikka Scheinin
(1992, s. 5) mukaan organisaation johtajat vaikuttavat organisaatiokulttuurin
kehittymiseen, johto ei kuitenkaan muodosta yksin organisaatiokulttuuria. Yrityksen
organisaatiokulttuurin muotoutuminen on riippuvainen monimutkaisista jasenten
oppimisprosessien tuottamista tuloksista (Schein, 1992, s. 5). Ahmadyn ja muiden (2016,
s. 388) mukaan nykyisin organisaatiokulttuurista ja sen kehittamisestd on tullut yksi
organisaatioiden keskeisista tavoitteista. Onnistunut organisaatiokulttuuri on yrityksen

menestykselle ratkaisevaa. Organisaatiokulttuurin ndhdaan olevan yhteydessa vahvasti
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organisaation  strategisten  tavoitteiden  saavuttamiseen ja  organisaation

menestymiseen (Ahmady ja muut, 2016, s. 388).

Tutkimusta organisaatiokulttuurin vaikutuksista yrityksen menestykseen on tehty jonkin
verran. Yrityksen organisaatiokulttuurin liittymista yrityksen tyon tehokkuuteen ovat
tutkineet muun muassa Gochhayat ja muut (2017, s. 693). He toteavat tutkimuksessaan,
ettd yrityksen on tarked ymmartaa organisaatiokulttuurin vaikutuksia syvallisesti, jotta
se voi parantaa tyon tehokkuutta ja menestyd. Gochhayatin ja muiden (2017, s. 693)
mukaan organisaation jasenet tekevat tehokkaampaa ty6td, kun heillda on yhteinen

tarkoituksen tunne, suunta ja strategia.

Yrityksen menestykselle on my6s olennaista sen kyky valittaa organisaatiokulttuuriaan
tehokkaasti sidosryhmilleen. Tdssa viestinnalla on merkittava rooli, silla se toimii
keskeisena keinona organisaatiokulttuurin esilletuomisessa. Gochhayat ja muut (2017,
s. 693—-699) toteavat, kuinka organisaatiokulttuurista viestiminen vaikuttaa kaikkiin
organisaation sidosryhmiin ja viestinnan perusteella sidosryhmat voivat muodostaa
odotuksia organisaatiota kohtaan seka hahmottaa, mita organisaatio taas olettaa heilta.
Myds Schein (1992, s. 17) toteaa, ettad ulospéin viestitty organisaatiokulttuuri vaikuttaa
sithen, kuinka organisaation jasenet nakevat, tuntevat ja kokevat kulttuurin. Tasta
syysta, yrityksen viestima organisaatiokulttuuri on myds merkittdvassa roolissa

yrityksen brandin ja maineen kanssa, jota kasittelen seuraavaksi.

3.1.2 Organisaatiokulttuurin yhteys tyonantajabranddykseen

Kun tarkastellaan  organisaatiokulttuurin  ja  tyonantajabrandayksen  valista
vuorovaikutusta, huomataan niiden vaikuttavan toisiinsa merkittavasti. Ennen kaikkea
tyonantajabrandayksen nakdkulmasta organisaatiokulttuurin ndhdaan olevan parempi
kilpailuvaline kuin itse yrityksen tuotteen, silla tuote voidaan kopioida helpommin kuin

organisaatiokulttuuri (Akuratya, 2017, s. 150). Tyonhakumarkkinoilla menestyakseen
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yrityksen on siis olennaista keskittya organisaatiokulttuurista viestimiseen. Barbaroksen
(2020, s. 104) mukaan yrityksen organisaatiokulttuuri on aiheena kiinnostava ja
vetovoimainen sen ulkopuolisille jasenille. Tyonantajabrandayksen ilmaisema

organisaatiokulttuuri voi joko herattaa kiinnostusta tai laskea sita.

Organisaatiokulttuurilla on yha suurempi merkitys tyonantajabrandayksen strategiassa.
Tutkimuksista selvida, ettd organisaatiokulttuurin nakyvaksi tekeminen voi kiinnittaa
sidosryhmien huomion paremmin kuin rekrytointitarjoukset (Barbaros, 2020, s. 88).
Tama voidaan nahda niin, etta tydnantajabrandadys pyrkii myos vetoamaan yrityksen
organisaatiokulttuuriin toteuttaessaan brandaysta. Esimerkiksi Akuratyan (2017, s. 149)
mukaan tyonantajabrandadysta toteutetaan tyypillisesti luettelemalla yrityksen tapoja
toimia eli sen tarjoamia aineettomia ja konkreettisia etuja, joista tyontekijat voivat
hyotya. Naita konkreettisia etuja voivat olla esimerkiksi palkkaukseen, tydymparistoon,
kehittymiseen, lomiin, ty6aikoihin ja korvauksiin liittyvia seka lisdksi aineettomat edut
voivat liittyd motivaatioon, tyytyvaisyyteen, kiintymykseen ja inspiraatioon. Naiden
etujen voidaan katsoa olevan osa organisaatiokulttuurin ilmausta, silld ne kuvastavat

sitd, miten yrityksen sisalla toimitaan.

3.2 Organisaatiokulttuurin vahvistaminen

Tassa alaluvussa perehdyn organisaatiokulttuuria vahvistaviin tekijoihin. Naita tekijoita
voidaan lahestya organisaatiokulttuurin tutkimuksessa kaytettyjen mallien avulla, joita

ovat muun muassa Scheinin malli, Denison-malli ja tunnistetut kulttuurin ominaisuudet.

Organisaatiokulttuuria voidaan ymmartdaa monien eri mallien mukaan. Ajansaatossa
organisaatiokulttuurin rakenteita ovat kehittaneet useat eri tutkijat (Denison ja muut,
1997, 206). Kuitenkaan organisaatiokulttuurin teoriasta ei ole olemassa yksimielisyytta
ja tutkijat kiistelevat, voidaanko organisaatiokulttuuria edes mitata. Denison ja muut

(1997, s. 207) toteavat, ettd kulttuuri on kompleksinen ilmid, johon vaikuttaa
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uskomukset, oletukset, nakyvat rakenteet ja kdytdnnot. Nain ollen hdanen mukaansa
organisaatiokulttuurin jatkuva tutkiminen on edelleen valttamatonta organisaatioiden

tutkimuksen kehittamiseksi.

3.2.1 Scheinin malli

Organisaatiokulttuuria tutkinut Schein on tunnettu hanen kehittamastaan mallista, joka
keskittyy yrityksen organisaatiokulttuurin eri tasoihin. Schein (1992, s. 16) tarkoittaa
tasoilla astetta, jolla organisaatiokulttuuri on nakyvilla sen tarkastelijalle. Ndiden tasojen
kautta voidaan tarkastella, kuinka organisaatiokulttuuria voidaan ymmartaa. Han (1992,
s. 17) maarittelee organisaatiokulttuurin muodostuvan kolmesta eri tasosta, joita ovat

artefaktit, arvot ja perusoletukset.

Tama tutkimus kohdistuu ennen kaikkea organisaatiokulttuurin artefakteihin. Scheinin
(1992, s. 17) mukaan artefaktit muodostavat organisaatiokulttuurin ensimmaisen tason,
joka on kaikille tarkastelijoille nakyvilld oleva taso. Artefaktit ovat kaikkia konkreettisia
ja fyysisia asioita, jotka ilmaisevat kulttuuria. Schein (1992, s. 17) maarittelee artefaktien
olevan kaikkea, mitd uusi jasen voi kuulla, ndhdad ja tuntea liittyessdadn uuteen
organisaatiokulttuuriin. Tahan voi kuulua esimerkiksi fyysinen ymparisto, puhuttu kieli,
havaitut tavat ja rituaalit. Artefaktien on kuitenkin verrattu muodostavan myds
laajempia ja syvallisempia kuvauksia organisaatiokulttuurista, silla fyysiset piirteet

voivat paljastaa syvempia merkityksia organisaation sisalla (Schein, 1992, s. 18).

Seuraava Scheinin organisaatiokulttuurin taso on arvot. Arvoilla tarkoitetaan
tiedostettuja organisaation arvoja, strategioita ja tavoitteita, jotka ovat kuitenkin
tarkastelijalle nakymattomia (Schein, 1992, s. 20). Scheinin arvot-taso eroaa
organisaation kirjatuista arvoista, silla tdma taso viittaa organisaatiokulttuurin todellisiin

arvoihin, jotka voivat olla taysin eri arvoja kuin, mita organisaatio on viestinyt ja tehnyt
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nakyvadksi. Organisaatio saattaa toimia todellisessa tilanteessa aivan eri tavalla kuin se

on kirjatuissa arvoissa luvannut.

Scheinin (1992, s. 21) mukaan organisaatiokulttuurin kompleksisin ja syvallisin taso on
perusoletukset, joka ottaa huomioon organisaatiokulttuuria muodostavat
tiedostamattomat ilmiét. Perusoletukset voivat olla organisaatiossa itsestaan selvyyksia,
joita ei tule tiedostaneeksi, mutta jotka kuitenkin ohjaavat organisaatiokulttuurin
rakentumista tiettyyn suuntaan. Schein (1992, s. 17-27) madrittelee perusoletusten
olevan tiedostamattomia uskomuksia, nadkemyksid, ajatuksia ja tunteita, joita
tarkastelian on jopa vaikeaa vaittdaa vaariksi tai muuttaa, silla ne ovat

organisaatiojasenten hyvaksyttyja oletuksia kulttuurista.

3.2.2 Denison-malli

Yksi tunnetuista organisaatiokulttuurin tutkijoista on Denison, joka on kehittanyt mallin
ymmartadkseen organisaatioissa syntyvaa kulttuuria paremmin. Denison-malli perustuu
innovatiivisen ja tehokkaan organisaation tutkimukseen (Ahmady ja muut, 2016, s.
389). Ennen kaikkea Denison-mallia kdytetddn organisaatiossa organisaatiokulttuurin
tarkasteluun ja sen kehittamiseen. Lisaksi mallin avulla organisaatiot voivat arvioida
organisaatiokulttuurin vahvuutta ja vaikutusta sen suorituskykyyn seka menestykseen

(Denison, 2012, s. 6).

Denisonin (2012, s. 9) mukaan mallin ulottuvuudet kohdistuvat niihin tarkeisiin
"ristiriitoihin tai jannitteisiin”, joita on hallittava, jotta organisaatio voi menestya.
Denison ja muut (2003, s. 209) toteavat, ettd Denison-mallin ulottuvuuksia voidaan
ymmartda parhaiten laadullisen tutkimuksen avulla. Lisaksi mallia kaytetddan usein
tunnistaessa organisaatioissa organisaatiokulttuurin heikkouksia ja vahvuuksia.
Denison-malli voi auttaa selvittamaan, mitka organisaatiokulttuurin tekijat vaikuttavat

organisaation tehokkuuteen (Denison ja muut, 2003, s. 210). Vahva
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organisaatiokulttuuri on usein yhdistetty menestyneisiin yrityksiin, koska se voi luoda
selkedn suunnan, yhtendiset arvot ja tehokkaat toimintatavat organisaation jasenten

keskuudessa.
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Kuva 1. Denison-malli organisaatiokulttuurista (Denison Consulting, 2024 & Lehto, 2023).

Organisaatiokulttuuria kuvaava Denison-malli muodostuu neljasta eri ominaisuudesta,
jotka kuvaavat tehokasta organisaatiokulttuuria. Namad ominaisuudet ovat
johdonmukaisuus, sopeutuminen, osallistaminen ja missio (Denison, 2012, s. 8). Lisaksi
jokainen naista neljanneksesta sisaltda kolme ulottuvuutta. Nain ollen Denison-mallissa
on yhteensd 12 eri ulottuvuutta. Lisdksi neljanneksia voidaan my0s tarkastella eri
jannitteiden ja ristiriitojen kautta, jotka ovat Denisonin ja muiden (2006, s. 9) mukaan
perusmittareita organisaatiokulttuurin mallissa. Perusmittareihin kuuluu ulkoinen ja
sisdinen jannite sekd vakaa ja joustava jannite. Ulkoisia tarkastelun kohteita
organisaatiokulttuurille ovat missio ja sopeutumiskyky, kun taas sisdisia tarkastelun
kohteita ovat johdonmukaisuus ja osallistaminen. Toisaalta he huomauttavat, etta

organisaatiota voidaan tarkastella my6s vakaana, johon kuuluu missio ja
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johdonmukaisuus tai joustavana, jolloin organisaation tarkastelun kohteita ovat

sopeutumiskyky ja osallistaminen.

Mission kolme eri ulottuvuutta ovat strateginen suunta ja tahtotila, tavoitteet ja
paamaarat seka visio. Denison ja muut (2006, s. 8) maarittelevat, ettd missio tarkoittaa
selkeita tavoitteita ja nakemyksia tulevaisuudesta, jotka vaikuttavat organisaation
menestykseen. Lisdksi mission avulla organisaatio luo ulkoisesti ndakyvan tarkoituksen,

paamaarat ja suunnan sen toiminnalle (Denison ja muut, 2006, s. 8).

Kolme eri ulottuvuutta, joissa sopeutumiskyky tulee esiin ovat muutoksen
aikaansaaminen, asiakaskeskeisyys ja organisaation oppimiskyky. Denisonin ja muiden
(2006, s. 7) mukaan sopeutumiskyky voi kohdata ristiriitoja sisdisessa integraatiossa ja
ulkoisessa sopeutumisessa. Kuitenkin Denison ja muut (2006, s. 7) toteavat
sopeutumiskyvyn tarkoittavan organisaation kykyd luoda muutosta, ottaa riskeja ja
oppia virheistd. Nain ollen sopeutumiskyky pyrkii parantamaan organisaation suhdetta

sidosryhmiin.

Johdonmukaisuutta mitataan ydinarvojen, yhteisymmarryksen seka koordinoinnin ja
integraation avulla. Denison ja muut (2006, s. 7) toteavat, kuinka johdonmukaisuus on
merkittava organisaation tehokkuuden tekija. Johdonmukainen organisaatio on vakaa ja
luo sisdista integraatiota, kun organisaatio yllapitda sisdistd jarjestelmad, joka on
yhteisymmarryksessa jasenten kesken. Lisdksi johdonmukaisessa organisaatiossa

ydinarvot ovat keskeisia seka koordinoinnilla ja integraatiolla suuri rooli toiminnassa.

Osallistuminen on avainasemassa tehokkaissa organisaatioissa, mitda Denison-malli
mittaa valtuuttamisen, tiimimadisen toimintatavan ja kyvykkyyden kehittdmisen
kautta. Denisonin ja muiden (2006, s. 7) mukaan osallistaminen vahvistaa
organisaatioiden jdsenten sitoutumista, koska he voivat kokevat, ettd heidan
toiminnallansa on merkitys paatoksiin ja voivat yhdistaa tyonsa omiin tavoitteisiinsa ja

organisaation paamaariin. Organisaatiossa osallistamista voi olla esimerkiksi tiimien
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rakentaminen, tyotehtdvien taitojen kehittdminen ja mahdollisuus osallistua

paatoksentekoon (Denison ja muut, 2006, s. 6).

Nama kaikki nelja eri ominaisuutta koostavat Denison-mallin padaominaisuudet. Niiden
avulla voidaan ymmartaa tehokkaan organisaatiokulttuurin rakentumista ja vaikutusta
organisaatiossa. Tama tutkimus ottaa huomioon ennen kaikkea Denison-mallin ulkoiset
tarkastelun kohteet eli mission ja sopeutumiskyvyn, koska ne ovat keskeisia tekijoita

organisaation menestymisen kannalta.

3.2.3 Kulttuurin ominaisuudet

Kulttuurin ominaisuuksia voidaan hyodyntdaa organisaatiokulttuurin esittamisessa.
Yrityksen verkkosivujen kulttuurin ominaisuuksia on tutkinut ennen kaikkea Braddy ja
muut (2009, s. 20). Heidan mukaansa kulttuurin ominaisuudet ovat keskeisid, silla ne
voivat heijastaa yritysta tietysta nakokulmasta tyonhakijoille. Kulttuurin ominaisuuksilla
viitataan yrityksen verkkosivuilla valitettyyn organisaatiokulttuuriin ja korostettuihin
teemoihin. Braddy ja muut (2009, s. 20) esittelevat tutkimuksessaan yhdeksaa kulttuurin
ominaisuutta, joita voidaan valittaa yrityksen verkkosivuilla. Nama kulttuurin
ominaisuudet perustuvat O’Rellyn ja muiden (1991, s. 502) tutkimukseen siitd, mita
ominaisuuksia ja piirteita tyonhakijat pitavat tarkeana yrityksen
organisaatiokulttuurissa. Seuraavaksi esittelen taulukossa 2 Braddyn ja muiden (2009, s.
20) rekrytointiverkkosivujen tutkimuksessa hyédynnettyja kulttuurin ominaisuuksia ja

niiden tarkentavia maaritelmia.



44

Taulukko 2. Kulttuurin ominaisuudet Braddyn ja muiden (2009, s. 20) mukaan.

Kulttuurin ominaisuudet

Maaritelmat

Innovaatio

Edistaa riskin ottoa, kokeilu, innovaatio, ei korosta turvallisuutta,

vakautta tai ole huolellinen tai erittdin organisoitunut

Painotus palkitsemisessa

Korostaa suorituskykya ja pitda arvossa ammatillista kasvamista

Tuki

Tiedon jakamista, kehuu hyvaa suoriutumista ja tarjoaa tukea

Tulossuuntautuneisuus

Mainostaa saavutuksia, toimintasuuntautunut,
tulossuuntautunut, asettaa korkeat odotukset, ei ole

rauhallinen

Huomio yksityiskohdissa

Edellyttaa analyyttisuutta, tarkka, kiinnittda huomiota

yksityiskohtiin

Yhteistydon korostaminen

Mainostaa tiimityota ja yhteistyota

Aggressiivisuus

Erittdin kilpailullinen, aggressiivinen, tdynna mahdollisuuksia,

sosiaalinen vastuu on alhainen

Paattavaisyys

Arvostaa paattavaisyytta, ennustettavuutta ja konfliktien

vahaisyytta

Monimuotoisuus

Mainostaa monimuotoisuutta organisaation sisalla ja arvostaa

eri vaestoryhmia tyontekijoina

Braddy ja muut (2009, s. 20) kayttivat tutkimuksessaan ensimmaiseksi vain kahdeksaa

ensimmaista kulttuurin ominaisuutta. Myéhemmin he lisdsivdit monimuotoisuuden

kulttuurin ominaisuuden

listaukseen mukaan. N&iden kulttuurin ominaisuuksien

voidaan myds kasittaa olevan yrityksen tapoja kuvata myonteista tyonantajakuvaa, silla

verkkosivuilla esitetyt ominaisuudet ohjaavat katsojien kasityksia yrityksesta (Braddy ja

muut, 2005, s. 1). Taman kulttuurin ominaisuuksien listan avulla tarkastelen Suomen

porssiyhtididen urasivujen sisaltdja, joiden tulokset esitan luvussa 4.
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3.3 Tyonantajakuvan diskursiivinen rakentuminen

Tassa alaluvussa tarkastelen sitd, miten tyonantajakuva muodostuu diskursiivisesti. Talle
tutkimukselle on olennaista diskurssintutkimus, silla tydnantajakuvan rakentumisen
voidaan nahda kielellisten merkitysten muodostamisen tuloksena suuremmassa
kontekstissa.  Tdssa  tutkimuksessa  diskurssit ndahddan osana sosiaalista
konstruktionismia, koska kielen avulla rakennettu todellisuus ymmarretdan
muotoutuvan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa (Puusa ja muut, 2020, luku 1).
Pietikdisen ja Mantysen (2015, luku 1) mukaan laadullinen diskurssianalyysi keskittyy
yksittdisten lauseiden sijasta laajoihin kielellisiin kokonaisuuksiin. He korostavat, etta
diskurssianalyysissa huomioidaan erityisesti tekstiin liittyva konteksti, joka mahdollistaa
kielen tutkimuksen rinnalla my6s visuaalisen ja audiovisuaalisen sisallon, kuten kuvien,
videoiden ja symbolien tutkimisen. Lisdksi he toteavat, ettd “diskurssin tutkimus on
paitsi kielenkdyton myos kielenkayttotilanteen tutkimista”. Kielellisilla valinnoilla
luodaan siis kontekstissa erilaisia merkityksia. Diskurssintutkimus on talle tutkimukselle
sopiva lahestymistapa, silla yksittdisten sanojen tai lauseiden sijaan tutkimus on

kiinnostunut niiden tuottamasta kokonaisuudesta porssiyhtion urasivujen kontekstissa.

Diskurssintutkimusta voidaan tehdd monesta eri ndkokulmasta, silld nykyisin
diskurssintutkimusta toteutetaan monilla eri tieteenaloilla ja sitd pidetaankin
monitieteisend sekd poikkitieteellisend tutkimusalana (Wood & Kroger, 2000, s. 18).
Ensin diskurssianalyysi oli suosittu menetelma lingvistiikan, antropologian, sosiologian
ja filosofian tieteenaloilla, kunnes sitd sovellettiin yhda enemman muissakin tieteissa,
kuten viestinnassa, sosiaalipsykologiassa ja tekoalyn tutkimuksissa (Schiffrin, 1994, s. 5).
Tutkimuksissa diskurssianalyysi kasitetddan usein menetelmallisena tai kasitteellisena
(Wood & Kroger, 2000, s. 3). Tassa tutkielmassa diskurssianalyysi toimii menetelmana,
jota sovelletaan tutkimuksen tavoitteeseen. Menetelmana diskurssianalyysia
toteutetaan yleisesti laadullisena, mika pyrkii selittdmaan ja kuvaamaan tapahtumien
seka ilmididen piirteita, seurauksia ja suhteita (Pietikdinen & Mantynen, 2019, luku 5).

Laadulliselle diskurssianalyysille voidaan valita monenlaisia ldahestymistapoja ja
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suuntauksia. Eri suuntauksien diskurssianalyyseja kuitenkin yhdistaa niiden kiinnostus

sosiaalisiin ilmidihin yhteiskunnassa (Wood & Kroger, 2000, s. 3).

Diskurssianalyysissa olennaista on pyrkida selittamaan sosiaalisen todellisuuden
rakentumista (Jokinen ja muut, 2016, luku 1). Pietikdisen ja Mantysen (2015, luku 5)
mukaan todellisuus rakentuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa kaytetylla kielelld, josta
diskurssianalyysi on kiinnostunut yhteiskunnallisessa kontekstissa. Brown ja Yule (1983,
s. 1) vahvistavat, ettad diskurssianalyysi on “kielen analysointia kdytossa”. Kuitenkin on
syyta ottaa huomioon, etta diskurssianalyysi ei tarkastele kielen saantéja tai kielta
yksindan. Pikemmin se on kiinnostunut itse sosiaalisesta tilanteesta, jota puhe tai teksti
muodostaa (Wood & Kroger, 2000, s. 3). Diskurssianalyysissa korostuu kielen
funktionaalinen nakdkulma, jonka avulla pyritaan selvittamaan, mihin kielta kaytetaan,
mita silld tehddan ja mita vaikutuksia kielelld on (Brown & Yule, 1983, s. 1). Wood ja
Kroger (2000, s. 4) toteavat teoksessaan diskurssianalyysin olevan pikemminkin
analyysia siitd, mita ihmiset tekevat kielella. Schiffrinin (1994, s. 339) mukaan kaikki
diskurssianalyysin lahestymistavat ottavat jollakin tasolla huomioon kielen rakenteen ja
toiminnan muodostaman yhteyden. Yleisesti diskurssianalyysi alkaa kielen rakenteen
analysoinnista, joka johtaa sen toimintojen tarkasteluun ja ndin ollen yhdistda nama

kaksi tekijaa kaytannon tarkasteluun.

Kielen kdyton ja merkitysten valinen suhde on olennaista diskurssianalyysissa. Jokisen ja
muiden (2016, luku 1) mukaan diskurssianalyysi ei ole ainoastaan kielen kayton
tutkimusta, mutta myos sen tuottamien merkitysten ymmartamista. He toteavat, etta
merkityksid taytyy ymmartada monin eri tavoin, jolloin yksiselitteinen tarkastelu on
puutteellista. Tasta syysta he pitavat tarkeana, ettd merkitysten rakentamaa asiatilaa,
ilmiota tai tekoa tarkastellaan monitahoisesti, jotta voidaan ymmartaa merkitysten
rakentamia seurauksia. Fairclough (2013, s. 11) toteaa, kuinka diskurssianalyysissa
keskeista on ymmartaa diskurssien merkitysten yhteys “sosiaalisiin suhteisiin, valtaan,
instituutioihin, uskomuksiin ja kulttuurisiin arvoihin”. Tasta syysta diskurssianalyysin

kriittinen lahestymistapa voi tuoda esiin diskursiivisesta ilmiosta yllattaviakin tuloksia.
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3.3.1 Diskurssien muodostuminen verkkosivuilla

Verkkosivuilla muodostuvia diskursseja voidaan havainnoida suurempien kielen
kokonaisuuksien kautta. Pietikdisen ja Mantysen (2015, luku 1) mukaan kielen
rakentamat kokonaisuudet eli diskurssit ovat kielen kayton tarkastelua lausetta
pidemmissa merkityksen kokonaisuuksissa. Lisaksi Schiffrin (1994, s. 23) maarittelee
diskurssintutkimuksen  formalistisen ja  funktionaalisen kasityksen  mukaan.
Formalistisesta ndkoékulmasta diskurssien tarkastelu on kielen tutkimusta lauseiden
ylapuolella, joka tarkoittaa kielen yksikkdjen tarkastelua suhteessa toisiinsa. Toisaalta
han (1994, s. 31) toteaa diskurssien olevan funktionaalisesti muodostuvia ja ndin tulisi
kiinnittdd huomiota kielenkdyton tilanteeseen ja kontekstiin. Na&in ollen
organisaatiokulttuurista muodostuvia diskursseja ei voida maarittda ainoastaan vain
yksittdisten sanojen tai lauseiden kautta, vaan tulee katsoa kielen kayttoa

kokonaisuutena ja ymmartaa tekstiin liittyva konteksti.

Verkkosivuilla ilmaantuvien diskurssien muodostumiseen vaikuttavat yhteiskunnan
oletukset ja tapahtumat. Diskursseja tutkittaessa tulee ottaa huomioon tekstin
ilmaisujen konteksti (Schiffrin, 1994, s. 383). My0s Pietikdisen ja Mantysen (2015, luku
1) mukaan diskurssintutkimus keskittyy kielen ja merkitysten rakenteiden tutkimiseen
ottaen huomioon yhteiskunnallisen kontekstin. He lisddvat, etta kieli on sosiaalisesti
rakentuvaa ja sen kayttd vaihtelee tilanteen, ajan ja paikan mukaan. Yritysten
verkkosivuilla ilmaantuvat diskurssit ovat siis ajallisesti muuttuvia, joihin vaikuttaa myds

niiden sijainti verkkosivuilla.

Verkkosivujen eri diskursseja rakennetaan kielen resursseilla. Pietikdinen ja Mantynen
(2015, luku 1) nakevat diskurssit kielen resurssina, joilla voidaan tarkoittaa eri tilanteissa
eri asioita. Kielen resurssien takana on ajatus, ettad kielenkayttajalla mahdollisuuksia
valita resursseistaan kontekstiin sopivimmat kielelliset vaihtoehdot. Kuitenkin he
ajattelevat, ettda valintaan vaikuttaa aikaisempi kayttokonteksti ja sosiaaliseen

toimintaan liittyvat kytkokset. Jokainen kielen resurssi kytkeytyy verkostoon, jossa
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kaytetty kieli liittyy aikaisempaan kayttoon, joka taas vaikuttaa tulevaan kielenkayttoon.
Kuitenkin usein kielen resursseja rajoittavat kontekstin vaatimat saannokset ja
rajoitukset, kuten normit, arvot, institutionaaliset rutiinit ja muut kielenkayttdjat
(Pietikdinen & Mantynen, 2015, luku 1). Nain voidaan ymmartda, ettd verkkosivun

diskursseja luodaan kielen resursseilla, mutta niita myods rajoitetaan.

Yritysten verkkosivuilla esiintyvat diskurssit ovat usein verrattavissa toisiinsa.
Diskursseilla on ominaisuus vakiinnuttaa ja oikeuttaa tapoja puhua ilmidsta. Pietikdisen
ja Mantysen (2015, luku 2) mukaan tietyt kielelliset kdytdnteet ovat vakiintuneita
ajallisesti ja paikallisesti. Kdytannot ohjaavat, kuinka ilmidista ja asioista “saa, pitaa ja
kannattaa puhua tai vaieta”. Lisaksi heiddn mukaansa verkkosivujen diskurssit
noudattavat tietyn ndakékulman suosimaa tapaa kuvata ilmiota. Diskurssit esitetdan aina
jostain  tietysta ndkokulmasta, jonka tuloksena tieto nayttaytyy jonkin
merkityksellistamisen tavan mukaisesti ja poissulkee jotkin asiat. Nain ollen diskurssit

rakentavat myos valtasuhteita ja identiteettia.

Yritysten verkkosivujen diskursseja voidaan tunnistaa ja ndin ollen myds nimeta.
Schiffrinin (1994, s. 416) mukaan diskurssien tunnistaminen toteutetaan
diskurssitutkimuksen avulla ja kaikki eri diskurssin [ahestymistavat tutkivat, kuinka jokin
on sanottu, tarkoitettu ja tehty. Han korostaa, etta diskurssien tunnistamiseksi tulee
ottaa huomioon kielen kayttajan aikomukset ja tavanomaiset strategiat. Lisdksi on syyta
tunnistaa lingvistiset tarkoitukset ja funktiot kontekstissa, ilmaisujen perakkaiset
kontekstit, diskurssin tyyli, sosiaalinen asetelma ja konteksti sekad kulttuuriset
uskomukset ja toiminnat. Verkkosivujen diskurssien tunnistamiseksi voidaan myds
hyodyntaa Millsin (2004, s. 55-56) ajatusta diskursseista, jonka mukaan diskurssin
muodostavat joukko hyvaksyttyja lausuntoja, joilla on samanlaisia institutionaalisia
vaikutuksia. Han tarkoittaa talld, ettda diskursseja voidaan tunnistaa I6ytamalla

samankaltaisuuksia alkuperaisyydesta, kontekstista tai toiminnasta.
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3.3.2 Myonteisen tyonantajakuvan representoiminen

Mydnteista tyonantajakuvaa voidaan tarkastella ja havainnoida representaatioiden
kautta. Hallin (2013, s. 3) mukaan representaatiot kuvaavat maailmaa kielen valityksella.
Toisin sanoen representaatiot heijastavat ja luovat todellisuutta kirjoitetussa, puhutussa
ja visuaalisessa muodossa. Nain ollen verkkosivujen viestinta tuottaa myds
representaatioita todellisuudesta. Hall (2013, s. 3-5) kasittda representaation
tarkoittavan kaytettya kielta, joka luo merkityksia ja on yhteydessa kulttuuriin. Ennen
kaikkea han ldhestyy representaatiota kahden eri systeemin kautta, jotka ovat
mentaaliset ja kielelliset representaatiot. Hall (2013, s. 14) on tutkinut, kuinka mieli
yhdistaa eri merkitykset tiettyihin kielen sanoihin ja han on todennut, etta kielenkaytto
on olennainen osa merkitysten luomista ja voi vaihdella kulttuurien valilla. Tasta voidaan
ymmartaa, ettda representaatio on siis merkitysten tuottamista mielessamme
kasitteiden ja kielen kautta, joka auttaa ihmisia osoittamaan ja kuvaamaan asioita seka

todellisuutta.

Ty6nantajabranddyksen voidaan ajatella olevan representaatioiden rakentamista.
Chhabbran ja Sharman (2014, s. 49) mukaan mydnteisten mielikuvien muodostaminen
on keskeistd tyonantajabrandayksessa. He nimenomaan (2014, s. 49; Sullivan, 2004;
Backhaus & Tikoo, 2004) maarittelevat tyonantajabrandadyksen tarkoittavan toimintaa,
joka tavoittelee potentiaalisten tyonhakijoiden kasitysten muokkaamista yrityksesta
tyonantajana. Representaation valitykselld voidaankin kuvata todellisuutta tietysta
ndakokulmasta rajaamalla pois haluttuja asioita ja ndin vaikuttaa mielikuvien

syntymiseen

Myonteisen  tydnantajakuvan muodostumisen  tarkastelu ja  analysointi
diskurssintutkimuksen kautta voivat auttaa ymmartamaan, kuinka yritykset pyrkivat
kuvaamaan todellisuutta. On kuitenkin tarkeda muistaa, etta yrityksen tyonantajakuvan
luominen on vain heiddn oma ndkemyksensda todellisuudesta, joka perustuu
positiivisuuden kuvailuun ja joka ei valttamattd vastaa realistista totuutta. Kielen

rakentama esitys on aina tietysta nakokulmasta valitettya kuvailua todellisuudesta
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(Puusa ja muut, 2020, luku 1). Kuitenkin nama tietyt nakokulmat voivat paljastaa,

minkalaisten merkitysten kautta yrityksen tyénantajakuvaa muodostetaan.
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4 Organisaatiokulttuurin ja myonteisen tyonantajakuvan
esittaminen urasivuilla

Taman tutkimuksen pdamaarana on selvittdd, miten Suomen porssiyhtiot
hyédyntavat  organisaatiokulttuurin  kuvauksia urasivuillaan  rakentaakseen
myonteistd  tyonantajakuvaa. Tutkimus I|3dhestyy aihetta viestinnallisesta
nakokulmasta ja perustuu kymmenen suomalaisen porssiyhtion uraa kasittelevaan

verkkosivuun, jossa kasitelldan organisaatiokulttuuria.

Tutkimalla organisaatiokulttuurin kuvausta urasivuilla analysoin urasivujen sisaltoa
sosiaalisen  konstruktionismin  ja  diskurssianalyysin avulla.  Sosiaalinen
konstruktionismi ottaa huomioon kielen merkityksen ja sosiaalisen vuorovaikutuksen
todellisuuden rakentumisessa (Puusa ja muut, 2020, luku 1). Taman luvun
ensimmadinen alaluku kokoaa keskeiset diskurssit, joita ilmenee suomalaisten
porssiyhtididen urasivuilla. Toisessa alaluvussa keskitytaan analysoimaan I6ydettyjen
diskurssien sisdltamia organisaatiokulttuurin kehittdmisen piirteita. Taman jalkeen
kolmannessa alaluvussa analysoidaan suomalaisten porssiyhtididen urasivuilla
esiintyvia kulttuurin ominaisuuksia. Luvun lopussa esitdn ja kokoan tutkimuksen

tulokset.

Diskurssintutkimuksessa on tarkeda muistaa, etta tutkimuksen ajankohta ja konteksti
ovat keskeisessd roolissa. Tassa tutkimuksessa on otettava huomioon, etta
tutkimuksen verkkosivuaineisto on tietyssa ajassa keratty ja se on altis muutokselle.
Yrityksen verkkosivut ovat muutoksille alttiita, jotta ne pystyvat vastaamaan yrityksen
ajankohtaisia viestintdtavoitteita ja strategiaa (Garcia ja muut, 2017, s. 141). Tasta
syystda taman tutkimuksen tulokset voivat esittdd vain  tutkimuksen

julkaisuajankohdan mukaista tietoa.
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4.1 Keskeiset diskurssit organisaatiokulttuurista

Urasivujen keskeiset diskurssit viittaavat tietoon siitd, kuinka suomalaiset porssiyhtiot
rakentavat myodnteista tyonantajakuvaa organisaatiokulttuurin kuvaamisen avulla.
Tassa tutkimuksessa keskeiset diskurssit voidaan erottaa aineistosta, silla ne ilmentavat
toistuvia teemoja ja kielenkayttotapoja. Pietikdisen ja Mantysen (2015, luku 2) mukaan
kielenkayttotavat vaikuttavat siihen, milla tavoin ilmidistd ja asioista on
hyvaksyttavaa puhua. Yritysten urasivujen diskurssit ovat keskendan vertailukelpoisia
kielellisia kaytanteita, silla ne pyrkivat vakiinnuttamaan seka oikeuttamaan tiettyja
tapoja kasitellad ilmioita. Diskurssit luovat myos valtasuhteita ja identiteettia, joka voi
vaikuttaa siihen, kuinka ilmiota kasitellaan (Pietikdinen & Mantynen, 2015, luku 2). Siten
urasivujen keskeisten diskurssien voidaan ndahda heijastelevan vain tietyn nakékulman
suosimaa tapaa kuvata organisaatiokulttuuria, joka kuitenkin voi erota yrityksen
todellisesta organisaatiokulttuurista. Keskeiset diskurssit kytkeytyvat osaksi yrityksen
tyonantajabrandaysta ja myo&nteisen tyénantajakuvan rakentumista.
Tybnantajabranddyksen tavoitteena on parantaa tyontekijoiden mielikuvaa
organisaatiosta ja viestida yrityksen edellytyksista toimia kiinnostavana tydpaikkana

(Junca Silva & Dias, 2022, s. 3).

Tunnistaakseni urasivuilla esiintyvia keskeisia diskursseja aloitin tutkimuksen kaymalla
tarkasti api aineistoon kuuluvat urasivut. Tassa vaiheessa ryhmittelin verkkosivuilla
kasiteltyja sisaltoja aiheiden ja nakdkulmien mukaan. Seuraavan kerran tarkastellessani
urasivuja syvennyin ryhmittelyn tuloksena olevien tekstien kdyttamiin kielenvalintoihin
ja visuaalisten sisaltojen esityksiin. Tein huomioita, mitkd nakdkulmat nousevat esiin
vahvimmin urasivuilla kuvatusta organisaatiokulttuurista. Tdman tuloksena nimesin

aineistosta ilmenevat diskurssit ndaiden nakokulmien mukaan.

Analyysin tuloksena aineistosta ilmenee kuusi diskurssia, jotka kuvaavat yrityksen
organisaatiokulttuuria. Millsin (2004, s. 55-56) mukaan diskursseja voidaan havaita

vertailemalla niiden alkuperaa, kontekstia ja toimintaa. Lisaksi Pietikdisen ja Mantysen
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(2019, luku 2) mukaan diskurssin nimedaminen perustuu kielen merkityksen, kontekstin
ja tulkinnan yhteisymmarrykseen. He toteavat myos, etta yksi sana ei viela muodosta
kokonaista diskurssia, mutta yhden ilmauksen perusteella voidaan jo nimeta diskurssi.
Ndin ollen, olen nimennyt aineistosta |oytyvat diskurssit seuraavasti:
inhimillisyysdiskurssi, turvallisuusdiskurssi, vastuullisuusdiskurssi,
asiantuntijuusdiskurssi, hyvinvointidiskurssi ja kasvudiskurssi. Nama diskurssit esitetaan
tassa jarjestyksessa, silla ne heijastavat keskeisida arvoja ja teemoja, jotka rakentuvat
toistensa paadlle ja tukevat kokonaisvaltaista ymmarrysta organisaatiokulttuurin

kuvauksesta.

4.1.1 Inhimillisyysdiskurssi

Suomalaisten  porssiyhtididen  verkkosivuilla  organisaatiokulttuuria  kuvaillaan
inhimillisyysdiskurssin valitykselld. Inhimillisyydelld viitataan ihmiseen, ihmisarvon
mukaiseen kohteluun ja ihmisia ymmartavaan seka kunnioittavaan toimintaan
(Kotimaisten kielten keskus, 2009). Inhimillisyysdiskurssi ilmenee tekstien, kuvien ja
symbolien kautta urasivuilla. Inhimillisyysdiskurssilla pyritdan usein luomaan
muodolliselle organisaatiolle kasvot ja korostamaan tyontekijoiden tarkeytta
organisaation toiminnan takana. Esimerkki (1) on Nordean urasivuilta poimittu ote, joka

osoittaa kuinka organisaatiokulttuuria kuvataan inhimillisyysdiskurssilla.

(1) Meidan  kulttuurimme on meiddn ihmiset. Kuinka
tyoskentelemme Nordeassa Haluamme olla tyopaikkapohjainen
yritys, koska uskomme ihmisten yhdistamisen arvoon. Kun
tapaamme kasvokkain, se tuo energiaa tyopadivadmme —olemme
luovempia ja teemme yhteistyotda helpommin tiimeissamme ja
yksikoiden valilla. (Nordea, 30.1.2024)

" 4

Esimerkistd (1) ilmenee, ettd inhimillisyyttd tuodaan esille usein “me

persoonapronominilla. Lisdksi Nordean wurasivut kuvaavat inhimillisyyttd kuvien
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vélitykselld, jossa esiintyy hymyilevia tyontekijoitd. Nordea tuo myos esille
inhimillisyytta videon avulla. Esimerkiksi Nordean organisaatiokulttuurista kertovalta
sivulta loytyy video, jossa yrityksen tyontekija kertoo, millaista on tydskennella
yrityksessa. Nain Nordea korostaa, etta yrityksessa tyontekijat ovat yrityksen toiminnan
ydin, joka voidaan tulkita inhimillisyytta lisddvana keinona. Lukija voi saada taman
kaltaisen diskurssin perusteella yrityksen organisaatiokulttuurista kuvan, etta se olisi
[dmminhenkinen ja vastaanottavainen. Inhimillisyys on usein myodnteista

tyonantajakuvaa lisadva ominaisuus.

4.1.2 Turvallisuusdiskurssi

Organisaatiokulttuuria kuvataan suomalaisten porssiyhtididen urasivuilla tyontekijoiden
turvallisuudesta valittavana. Urasivuilla esiintyva turvallisuusdiskurssi sisaltaa yrityksen
ilmaisemia huomioita siitad, kuinka yritys ottaa huomioon tyontekijoiden turvallisuuden
jokapaivaisessa tyon teossa. Turvallisuusdiskurssilla yritys ottaa usein kantaa fyysisen ja
psyykkisen  turvallisuuden  tarkeyteen. Esimerkki (2) osoittaa, kuinka

organisaatiokulttuuria kuvaillaan korostamalla turvallisuuden merkitysta.

(2) Turvallisesti  kotiin  joka paiva. Keskitymme fyysiseen
turvallisuuteen ja henkiseen hyvinvointiin tyoskentelemalla
ennakoivasti  riskien  eliminoimiseksi ja  tapaturmien
ehkaisemiseksi. Nain voimme kaikki palata toista turvallisesti
kotiin joka pdiva. Jokainen voi vaikuttaa — palkitsemme joka
vuosi upeista aloitteista liiketoimintamme turvallisuuden
parantamiseksi. (Stora Enso, 26.2.2024)

Esimerkissd (2) Stora Enso kuvailee urasivuillaan turvallisuuden olevan jokapaivdinen
prioriteetti yrityksen tyoymparistdssa. Turvallisuusdiskurssilla yritys vetoaa yrityksen
kulttuuriin ja toimintaan olla hyva seka turvallinen paikka tehda toita. Lisaksi Stora Enson
urasivujen turvallisuustekstien ohessa esiintyy kuvia tyontekijoistd, joilla on ylldan

kunnolliset suojavarusteet ja tyOvaatteet. Tama tulkitaan, ettd yrityksen urasivut
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tahtaavat turvallisuudesta viestimiseen. Turvallisuusdiskurssi saattaa vastata lukijoiden
mielessa oleviin vaatimuksiin ja kysymyksiin turvallisuudesta. Lisaksi turvallisuudesta

puhuminen on usein myodnteista tydnantajakuvaa edistava ominaisuus.

4.1.3 Vastuullisuusdiskurssi

Suomen porssiyhtiot kuvaavat urasivuilla organisaatiokulttuuria myoés vastuullisuuden
kautta. Vastuullisuusdiskurssilla yritys pyrkii tekemaan nakyvaksi organisaatiokulttuurin,
joka kohtelee kaikkia tyontekijoita ja -hakijoita samalla tavalla. Vastuullisuusdiskurssilla
tarkoitetaan tassa tutkimuksessa, ettd yritys viestii sitoumuksista ja toimenpiteista,
jotka kasittelevat sitd, kuinka vyritys kohtelee tyontekijoita tasa-arvoisesti ja
yvhdenvertaisesti. Esimerkit (3) ja (4) osoittavat, kuinka organisaatiokulttuuria kuvataan

vastuullisuusdiskurssin avulla.

(3) Olemme K:ssa sitoutuneet tasa-arvon ja yhdenvertaisuuden
edistamiseen kaikessa toiminnassamme. Taman sitoumuksen
toteutumiseen meilld ottaa kantaa muun muassa konsernimme
tasa-arvo- ja yhdenvertaisuusryhma, johon kaikki halukkaat
tyontekijamme voivat liittya. (Kesko, 26.2.2024)

(4) K Code of Conduct -toimintaohjeet linjaavat yhteiset
suuntaviivat kaikkien keskolaisten ja yhteistykumppanien
tyolle. (Kesko, 27.2.2024)

Esimerkissa (3) Kesko korostaa organisaatiokulttuurin ottavan huomioon tasa-arvoisen
ja yhdenvertaisen tyoympariston, silld he kertovat konsernissansa toimivan erillisen
tyoryhman ndiden arvojen edistdmiseksi. Aineistosta voidaan huomata, ettd usein
vastuullisuusdiskurssi on ilmaistu suorasanaisesti ja vedoten sitoumuksiin seka
lupauksiin, kuten esimerkissa (4) tulee ilmi Keskon sitoumus noudattaa kansainvalisia

toimintaohjeita parantaakseen yrityksen eettistd organisaatiokulttuuria. Lisdksi
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vastuullisuusdiskurssissa  painotetaan usein tyontekijdiden monimuotoisuuden

tarkeytta, kuten esimerkissa (5) nakyy.

(5) UPM:lIa monimuotoisuus  on luonnollista.  Olemme
kansainvalinen yritys, ja meilla on toissa monenlaisia osaajia,
monenlaisista  taustoista. Teemme  t6itda inklusiivisen
tyoskentelykulttuurin eteen ja haluamme varmistaa, etta meilla
arvostetaan erilaisia ndkokulmia. Meille on tarkeda, ettd voit
tulla téihin omana itsendsi. (UPM, 28.2.2024)

Esimerkki (5) havainnollistaa, kuinka UPM kuvailee organisaatiokulttuuria
vastuullisuusdiskurssin kautta ja ilmaisee lupaavansa, etta kaikki tyontekijat voivat olla
toissda omana itsendan. Lisaksi vastuullisuusdiskurssia kuvataan usein kuvien ja
symbolien avulla, joka nakyy esimerkiksi UPM: n kuvien joukossa, jossa sateenkaarilippu

symboloi usein moniarvoisuutta ja seksuaalivahemmistoja.

4.1.4 Asiantuntijuusdiskurssi

Seuraava urasivuilla tunnistetuista diskursseista on asiantuntijuusdiskurssi, jolla
tarkoitetaan yrityksen pyrkimysta esiintya alan erityisosaajana ja edellakavijana.
Asiantuntijuusdiskurssilla kuvataan organisaatiokulttuuria, joka viittaa usein yrityksessa
tyoskenteleviin taitaviin osaajiin ja tyontekijoiden kokemuksiin tydelamasta yrityksessa.
Tama asiantuntijuusdiskurssi voidaan maaritella olevan vyrityksen tyontekijoiden
kommentit, uratarinat ja kokemukset. Naissa tyontekijat esiintyvat usein asiantuntijoina

ja erityisosaajina yrityksessa, kuten esimerkista (6) voidaan huomata.

(6) ”“Tutustu osaajiimme - Behind the scenes: Ymparistopaallikko
Sanna Kontinen tuntee tehtaiden ympadristoasiat,
puunalkuperdn ja  WISA-vanerin hiilijalanjdljen” (UPM,
22.3.2024).
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Esimerkista (6) ndahdaan, kuinka asiantuntijuusdiskurssiin viittaava termi ”"osaajiimme”
johdattaa linkin kautta lukemaan lisda alan erityisosaajasta. Asiantuntijadiskurssiin
liittyy usein myos henkilokuvat, sitaatit ja asiantuntijan tittelin mainitseminen. Kuva 2

sisaltaa nama kaikki elementit.

(( When | think about our purpose and values...

| think of them in relation to the main reason we go to
work every day — and that is the customer. | feel proud
when | see examples of how we manage to create stronger

communication and greater collaboration with our ==
customers by living our values. The fact is, our values are a
result of us. We made them together.

Kirsten, Business Analyst

Kuva 2. Asiantuntijuusdiskurssi (Nordea, 25.3.2024).

Kuvasta 2 voidaan huomata, kuinka asiantuntijuusdiskurssi ilmenee Nordean urasivuilla
esittamalla yrityksen tyontekija, jonka kokemukset yrityksesta ilmaistaan sitaattien
sisalla. Lisaksi hanen etunimensd, kuva ja titteli on nakyvilld, joka lisda uskottavuutta
asiantuntijuudesta yrityksessa. Lisaksi kuvassa 2 Nordean tyontekija kertoo yrityksen
onnistumisen takana olevan yrityksen arvot. Asiantuntijuudella viitataan usein tietoon
ja taitoon, joka vallitsee yrityksen sisalla. Tama voi edistda myods yrityksen myonteista

tyoantajakuvaa.

4.1.5 Hyvinvointidiskurssi

Urasivuilla voidaan huomata nousevan esiin vahvasti yrityksen kuvailua terveydesta ja
hyvinvoinnista. Tatd  organisaatiokulttuurin ~ kuvailua  voidaankin  nimittaa
hyvinvointidiskurssiksi. Olen maaritellyt hyvinvointidiskurssiksi kaiken tekstin, kuvat ja
symbolit, jotka kuvaavat tyontekijoiden fyysisen ja psyykkisen terveyden seka
hyvinvoinnin huomioimista. Esimerkki (7) kuvaa, kuinka hyvinvointidiskurssia kdytetaan

urasivuilla kuvaillakseen organisaatiokulttuuria.
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(7) Tyoelaman tasapaino - Pyrimme rakentamaan vahvan perustan
tyontekijdidemme terveydelle - niin fyysiselle kuin henkisellekin.
Tuemme ymparistoa, joka edistda terveellista tasapainoa tyo- ja
yksityiselaman valilla. (Stora Enso, 25.3.2024)

Esimerkissa (7) tulee esille Stora Enson organisaatiokulttuurin  kuvailu
hyvinvointidiskurssin  kautta. Stora Enso korostaa tukevansa tyontekijoidensa
terveellista elamantapaa. Lisdksi hyvinvointidiskurssissa tuodaan usein esille eri
aiheiden kautta. Urasivujen hyvinvointidiskursseissa mainitaan usein liikunta,

palautuminen tai stressin hallinta, mika ilmenee esimerkissa (8).

(8) Kokonaisvaltaista hyvinvointia - Kaikille fortumlaisille tarkoitettu
Energise your day - hyvinvointiohjelma tarjoaa tydkaluja ja tietoa
itsensd johtamiseen, stressin hallintaan, palautumiseen,
ravintoon ja lilkuntaan liittyen (--). (Fortum, 25.3.2024)

Esimerkki (8) osoittaa, kuinka hyvinvointidiskurssi korostaa tyon kannalta tarkeaa
kokonaisvaltaista hyvinvointia. Lisdaksi Fortumin hyvinvointidiskurssia kuvataan myos
oheiskuvan avulla, jossa iloinen naishenkilo lenkkeilee kaupungissa. Fortum myos
luettelee erillisessa listauksessa kaikki tyontekijoiden tyohyvinvointiin kuuluvat edut.
Taman voidaan tulkita tarkoittavan, ettd Fortum keskittyy vahvasti kuvailemaan
organisaatiokulttuuria hyvinvointidiskurssin valitykselld. Hyvinvointidiskurssi saattaakin
vakuuttaa lukijan korostamalla yritystd, joka valittda tyontekijoiden terveydesta.
Terveys on jokaista koskettava aihe, jonka kannanotto voi edistdd myonteista

tyonantajakuvaa.

4.1.6 Kasvudiskurssi

Urasivut sisaltdavat myos paljon kuvailua tyontekijoiden mahdollisuudesta kehittya ja
kasvaa yrityksessa. Maarittelen kasvudiskurssin olevan yrityksen kuvailua tyontekijoiden
kehittymisen, oppimisen ja kasvun mahdollisuuksista. Kasvudiskurssissa yritys usein

pitda tarkedna, ettd tyontekijat voivat haastaa itseddn ja oppia tyoskennellessdan
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yrityksessa. Kasvaminen ja oppiminen nahdaan kasvudiskurssissa jatkuvana prosessina.
Lisaksi kasvudiskurssissa voidaan esitellda mahdollisuuksia, joita tyontekija voi kokea
yrityksessa tulevaisuudessa. Esimerkki (9) osoittaa, kuinka kasvudiskurssin avulla
kuvaillaan yrityksen organisaatiokulttuurin pitavan tarkeana tyontekijoiden jatkuvaa
kehittymista.

(9) Jannittavia haasteita ja laajat kehitysmahdollisuudet (--) tutustu
avoimiin mahdollisuuksiin. (St1, 25.3.2024)

Esimerkki (9) kuvailee kasvudiskurssin esiintymista Stl urasivulla. Kasvudiskurssissa
tulevalle tyontekijalle luvataan jannittavia haasteita ja paljon kehitysmahdollisuuksia.
Taman voidaan tulkita liittyvan vahvasti myds tyonantajabrandayksen keinoihin, silla
yritys pyrkii lisddmaan sen vetovoimaisuutta tydnantajana (Berthon ja muut, 2005, s.
156). Lisaksi organisaatiokulttuuria kuvataan kasvudiskurssissa usein aktiivisena, kuten
tarjoamalla jatkuvasti koulutuksia, webinaareja ja erilaisia uramahdollisuuksia, josta

esimerkki (10) on osoitus.

(10) Kehittyminen osaajana - Tyontekijoilemme on tarjolla
kymmenia eri verkkokoulutuksia, sekd henkilokohtaisia
koulutuksia (--). (Fortum, 25.3.2024)

Kasvudiskurssi tulee esiin esimerkistd (10), kun Fortum kuvailee urasivuilla yrityksen
tarjoavan useita eri koulutuksia, jossa tyontekija voi kehittda osaamista. Ennen kaikkea
kasvudiskurssilla pyritdan valittamaan tuleville tyéhakijoille tietoa siitd, etta yrityksen
sisalla voi kehittyd ja edetd urallaan, jotta ei tarvitsisi vaihtaa tyopaikkaa edetdkseen

uralla.



60

4.2 Organisaatiokulttuurin ulkoiset kehittamisen piirteet

Denison-mallin missio ja sopeutumiskyky ovat organisaatiokulttuurin kehittamisen
piirteitd (Denison, 2012, s. 7). Mission ja sopeutumiskyvyn avulla yrityksen

organisaatiokulttuuria voidaan tarkastella ulkoisesta ndakdkulmasta.

Organisaatiokulttuurin kehittdamisen piirteiden havaitsemiseksi urasivujen |6ydetyissa
diskursseissa olen hyoédyntanyt Scheinin mallia ja Denison-mallia. Analysoidakseni
kehittamisen piirteitd aloitin analyysin keskittymalla urasivuilla [6ydettyihin ja
nimettyihin organisaatiokulttuuria kuvaaviin diskursseihin. Taman jalkeen analyysi
kohdistui organisaatiokulttuuria ilmaisevaan artefaktitasoon. Artefakteilla tarkoitetaan
ulkoisesti esitettyja ja nakyvia piirteitd organisaatiokulttuurista (Shein, 1992, s. 17).
Tama osoittaa, ettda analyysi tarkastelee ainoastaan pdérssiyhtion urasivuilla nakyvia
piirteita organisaatiokulttuurista. Tama tutkimus ei tutki yrityksen sisaisesti tapahtuvaa

ja koettua organisaatiokulttuuria.

Artefaktitason =~ hahmottamisen  jdlkeen  keskityin  loydettyjen  diskurssien
organisaatiokulttuurin ulkoisten kehittamisen piirteiden tarkasteluun. Tunnistaakseni
organisaatiokulttuurin kehittamisen piirteita 16ydetyissa diskursseissa, huomioin vain
Denison-mallin ulkoiset tarkastelun kohteet organisaatiokulttuurista eli mission ja
sopeutumiskyvyn. Pidan naita ulkoisia tarkastelukohteita keskeisina tekijoina urasivuilla,
silla mission ja sopeutumiskyvyn piirteet sisaltavat ulottuvuuksia, jotka ovat tarkeita
yrityksen tydnantajakuvan rakentamiselle. Backhousen ja Tikoon (2004, s. 505) mukaan
yrityksen  tybnantajakuvaan  vaikuttaa tyOnantajabrandays, joka  muokkaa
tyonhakijoiden mielikuvia brandista. Tarkastelin aineistossa siis mission ja
sopeutumiskyvyn  piirteiden  esiintymista  l0ydetyissa  diskursseissa. Nama
organisaatiokulttuurin ulkoiset kehittamisen piirteet sopivat organisaatiokulttuurin
kuvausten tarkastelemiseen, koska ne tarjoavat viitekehyksen, jonka kautta voidaan

tarkastella vahvan organisaatiokulttuurin viestimista ulkoisessa yritysviestinndssa.
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4.2.1 Mission piirteet

Missio on yksi organisaatiokulttuurin kehittamisen piirteista, joka on suuressa roolissa
yrityksen urasivuilla. Missiolla tarkoitetaan Denison-mallin mukaan organisaation
ominaisuutta, joka kuvaa organisaation selkeitd tavoitteita ja ndkemyksia
tulevaisuudesta, jotka vaikuttavat sen menestykseen (Denison, 2016, s. 8—9). Samalla
yrityksen missio tuo nakyville yrityksen ulospdin nakyvan suunnan ja tarkoituksen sen
toiminnalle. Nain ollen mission piirteiksi huomioitiin kaikki ne, jotka kuvaavat yrityksen
suuntaa tydmaailmassa. Ennen kaikkea analyysissa huomioin mission piirteet Denison-
mallin mukaan, jotka ovat yrityksen kuvailu strategisesta suunnasta, tahtotilasta,
paamaarista, tavoitteista ja visiosta (Denison ja muut, 2006, s. 8). Nama mission piirteet
tulivat esiin useassa eri organisaatiokulttuuria kuvaavassa diskurssissa, joista

seuraavaksi annan esimerkkeja.

Yrityksen organisaatiokulttuurin strategiseksi suunnaksi ja tahtotilaksi on huomioitu
ilmaisut diskursseissa, jotka kuvaavat yrityksen aikomusta toimia tiettyyn suuntaan.
Denisonin ja muiden (2006, s. 8) mukaan strateginen suunta ilmaisee organisaation
tavoitteiden ja toiminnan suuntaa. Tdma on voitu esittda esimerkiksi sanoilla “suunta”
tai verbilla “haluta” seka sen synonyymeilla. Yrityksen strateginen suunta ja tahtotila

nakyy esimerkissa (11).

(11) NEOT Spirit nayttda meille suunnan. Se tiivistaa ajatuksemme
siitd, millainen yhtidé haluamme olla ja mitd arvostamme. NEOT
Spirit ohjaa toimintaamme niin isoissa kuin pienissakin asioissa.
(Nordic European Qil Trade, 28.3.2024).

Esimerkistd (11) voidaan huomata, kuinka strateginen suunta ja tahtotila ilmaistaan
inhimillisyysdiskurssissa nimenomaan viittaamalla “suuntaan”, “haluun” ja “toiminnan
ohjaamiseen”. Ndin ollen strategisen suunnan ja tahtotilan ulottuvuudella pyritdan
valittdmaan yrityksesta mielikuvaa, jolla on tiedossa selkeat toimintavaiheet suunnan ja

tahtotilan saavuttamiseksi.
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Organisaatiokulttuurin kehittamisen piirteista tavoite maariteltiin analyysissa olevan
diskurssien sisaltamat suorat viittaukset “tavoite” sanaan. Denisonin ja muiden (2006, s.
8) mukaan organisaation ilmaisemat tavoitteet ja paamaarat ovat yhteydessa
organisaation missioon, strategiaan ja visioon. Esimerkit (12) ja (13) osoittavat, kuinka

mission piirteista tavoite esitetdan eri diskursseissa.

(12) Tavoitteemme on mahdollistaa inklusiivinen, merkityksellinen
seka tehokas yhteistyo, yllapitaa turvallista tydymparistoa, jossa
pyritddn ammatilliseen kehitykseen ja kasvuun, seka luoda
houkuttelevia tyoskentelytiloja. (UPM, 30.1.2024)

(13) Kun tavoitteet on asetettu, kannustamme jatkuvan palautteen,
sitoutumisen ja saanndllisten sisdaankirjautumisten kulttuuriin
johtajasi kanssa, jossa linjaat tavoitteesi, suorituksesi ja
kehityksesi lapi vuoden. (Nordea, 30.1.2024)

Esimerkissa (12) voidaan huomata, kuinka tavoite tulee esiin jo vastuullisuusdiskurssin
alussa. Lisdksi esimerkki (13) osoittaa, ettd tavoitetta voidaan ilmaista myos
kasvudiskurssissa. Ndissa molemmissa esimerkeissa yrityksen tavoitteeseen viitataan
tavoitteeseen itse “tavoite” sanan avulla, jolloin lukijan ei tarvitse itse paatelld, mika on

yrityksen toiminnan tavoite.

Visioksi maariteltiin tdssa analyysissa olevan diskurssissa oleva viittaus yrityksen
tulevaisuuden nakemykseen tai kuvitelmaan. Denisonin ja muiden mukaan (2006, s. 9)
yrityksen yhteinen visio tulevaisuudestaan kuvastaa sen ydinarvoja. Esimerkista (14)

nahdaan, etta visiota esitetdan usein suoraviivaisesti.

(14) Tyoskentelemme yhdessa visiomme saavuttamiseksi - Kaikilla
Stl:n tyontekijoilld on yhteinen visiomme olla johtava CO,-
tietoisen energian tuottaja ja myyja (--). (St1, 28.3.2024)
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Esimerkistd (14) huomataan, kuinka Stl ilmaisee suoraan mission piirteistd visiota
inhimillisyysdiskurssissa kayttamalla sanaa ”visio”. Vision kuvaillaan olevan kaikille
tyontekijoille yhteista edistdaen yrityksen nakemyksia olla tulevaisuudessa johtava CO,-
tietoisen energian tuottaja ja myyja. Toisaalta visiota havaittiin myods epdsuorassa

ilmaisun tavassa, kuten esimerkista (15) nahdaan.

(15) Tiedostamme, ettd moninaisen ja aidosti mukaan ottavan
tyoyhteison eteen pitaa tehda jatkuvaa maaratietoista tyota ja
tdhan panostamme myds tulevaisuudessa. (Kesko, 28.3.2024)

Esimerkistda (15) nahdaan, kuinka Kesko kuvailee vastuullisuusdiskurssissa visiota
epasuorasti viittaamalla jatkuvaan ja maaratietoiseen tyéhon tulevaisuudessa. Vision
avulla yritys voi vaikuttaa menestyvalta, silld Denisonin ja muiden (2006, s. 8) mukaan

menestyva organisaatio ilmaisee paamaaralla nakemyksen sen tulevaisuudesta.

4.2.2 Sopeutumiskyvyn piirteet

Sopeutumiskyvylld  tarkoitetaan  organisaatiokulttuurin  ulkoisesti  esiintyvaa
ominaisuutta, joka viittaa organisaation kykyyn innovoida, kohdata muutoksia rohkeasti
ja oppia virheista (Denison, 2006, s. 7-8). Sopeutumiskyvyn piirteitd ovat Denison-mallin

mukaan organisaation oppimiskyky, asiakaskeskeisyys ja muutoksen aikaansaaminen.

Organisaation oppimiskyvyksi on maaritelty piirteet diskursseissa, jotka korostavat
yrityksen jatkuvan oppimisen ja kehittymisen tarkeyttd. Esimerkeista (16) ja (17)

huomataan, kuinka sopeutumiskykya ilmaistaan usein kasvudiskursissa.

(16) UPM:laiset mahdollistivat fossiilisista raaka-aineista
riippumattoman tulevaisuuden. Siksi haluamme tarjota parhaan
mahdollisen kokemuksen ja kehittdda tyoskentelytapojamme
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vastaamaan tdman paivan, mutta myos tulevaisuuden tarpeita.
(UPM, 30.1.2024)

(17) Stora Ensolla opimme joka paiva. (Stora Enso, 27.2.2024)

Esimerkissa (16) kehityksen ja kasvun kuvataan pysyvan ajantasaisena. Lisaksi urasivun
ilmaisulla “tulevaisuuden tarpeita” voidaan ymmartaa, ettd yritys pyrkii valttamaan
mielikuvien luomista, jotka viittaisivat vanhanaikaiseen ja muutosvastaiseen konserniin.
Oppimiskykya pidetaan tarkedana ominaisuutena, joka tulee myos ilmi esimerkissa (17),
kun Stora Enso viittaa yrityksen sopeutumiskykyyn korostamalla, ettd yrityksessa

oppiminen ndahdaan jatkuvana ja jopa "jokapaivaisena”.

Asiakaskeskeisyydeksi maariteltiin tdssa analyysissa ilmaisut diskursseissa, jotka
viittaavat sidosryhmien puhutteluun. Denison ja muut (2006, s. 8) toteavat
asiakaskeskeisyyden olevan organisaation reagoimista asiakkaiden tarpeisiin
tulevaisuudessa. Ndin ollen seuraava esimerkki (18) osoittaa, kuinka sopeutumiskyvyn

piirteista asiakaskeskeisyys tulee esiin.

(18) Meilld saat olla oma ainutlaatuinen itsesi - Haluamme olla
innovatiivinen ja kehittyva tyoyhteiso, jossa kaikkien on hyva olla
oma ainutlaatuinen itsensd. Uskomme, ettd erilaisuus on
rikkaus, ja kun tyoskentelemme yhdessa toisiamme arvostaen
sekd yhteisia periaatteita noudattaen, olemme parempia (--).
(Kesko, 28.3.2024)

Esimerkissa (18) voidaan nahda, kuinka Kesko puhuttelee vastuullisuusdiskurssin alussa
sidosryhmia kayttamalla yksikon toista persoonaa. Lisaksi yritys lupaa sidosryhmilleen
reagoivansa muutoksiin tulevaisuudessa, jotta jokainen tyontekija voi olla oma itsensa

heidan tydymparistdssaan.

Muutoksen aikaansaamiseksi maariteltiin diskurssit, jotka sisalsivat yrityksen esityksia

konkreettisista keinoista tehdd muutoksia. Denisonin ja muiden (2006, s.8) mukaan
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organisaatio tekee muutoksia ja ennakoi niihin reagoimalla muuttavaan ymparistéon ja
trendeihin. Esimerkistd (19) huomataan, kuinka muutokseen aikaansaaminen ilmaistaan

yrityksen tarpeena ilmoittaa ja tehda ajankohtaisia muutoksia.

(19) Hybridi tyomalli — (--) Esittelemdmme malli auttaa meita
siirtymaan kohti uutta normaalia: tiimityoskentelya toimistossa,
mutta myo6s joustavuutta keskittyd kotoa kasin tehtdvaan
tehtaviin ja hallita tyon ja yksityiselaman tasapainoa. (Nordea,
28.3.2024)

Esimerkissa (19) Nordea ilmaisee, mitd muutoksia he ovat saaneet tyoymparistossaan
aikaiseksi. Yritys esittelee hyvinvointidiskurssissa heidan uuden tydskentelymallinsa,
johon he ovat muutoksien myo6ta vaihtaneet. Muutoksien ilmoittaminen voi kuvailla

yrityksen organisaatiokulttuuria, joka ei jata tekoja vain puheeksi.

4.3 Kulttuurin ominaisuuksien analysointi

Suomalaiset porssiyhtiot pyrkivat rakentamaan urasivuilla myonteisen tydnantajakuvan
mielikuvia. Toisin sanoen urasivujen diskurssien voidaan myds nadhda representoivan
yhtididen ty6nantajakuvaa. Representaatiolla tarkoitetaan todellisuuden heijastamista
ja valittdmista tietyssd muodoissa (Hall, 1997, s. 14). Lisdksi representaation
maaritelldan olevan merkitysten luomista kasitteiden ja kielen avulla, jotta voidaan
ilmaista asioita ja ilmioita (Hall, 1997, s. 14). Tassa tutkimuksessa analysoin urasivujen

sisdltojen esityksia, joilla rakennetaan mydnteista tydnantajakuvaa.

Analyysi urasivujen myonteisen tyonantajakuvan rakentumisesta alkoi jalleen aineiston
lapi kaymiselld. Tdman jalkeen kaytin apuna Braddyn ja muiden (2009, s. 21) tapaa
tarkastella verkkosivujen sisaltéa neljan kategorian mukaan, joihin kuuluu

verkkosivuston sisallon piirteiden kategoria, organisaation toimintaperiaatteiden
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kategoria, selkeiden viittauksien kategoria ja sekalaisen, mutta asiaankuuluvan
verkkosivuston sisallon kategoria. Verkkosivuston sisallon piirteiden kategoria huomioi
verkkosivuilla ilmenevat kuvat, videot ja tyontekijoiden esitettdmat lausunnot.
Organisaation toimintaperiaatteiden kategoriaan sisaltyy yrityksen ilmaisemat
toimintamallit ja saannodkset. Selkeiden viittauksien kategorialla tarkoitetaan
verkkosivun tekstien ilmaisuja. Sekalaisen, mutta asiaankuuluvan verkkosivuston

sisallon kategoriaan kuuluu epasuorasti tulkittavat verkkosivun sisallot.

Toisin kuin Braddy ja muut (2009, s. 21), tassa tutkimuksessa analysoin urasivujen
sisaltoa laadullisesta ndakdkulmasta. Ndin ollen analyysissani keskityin siihen, miten
Braddyn ja muiden listaamat kulttuurin ominaisuudet tulevat esiin urasivujen sisallén eri
kategorioissa. Braddyn ja muiden (2009, s. 20) mukaan yrityksen verkkosivut kuvaavat
organisaatiokulttuuria yhdeksan kulttuurin ominaisuuden valityksella (ks. luku 3,
taulukko 2). Kulttuurin ominaisuuksien analysoimiseksi tarkastelin jokaisen kulttuurin
ominaisuuden esiintymista aineiston urasivun sisdllon kategorioissa ja samalla
alleviivasin kohdat, joissa tietty kulttuurin ominaisuus esiintyy. Taman analyysin
tuloksena kokoan yleiskasityksen siitd, kuinka suomalaiset porssiyhtiot rakentavat
myonteista tyonantajakuvaa urasivuilla tunnistettujen kulttuurin ominaisuuksien

valityksella.

4.3.1 Innovaatio

Innovaation kulttuurin ominaisuuksiin maariteltiin kuuluvan urasivujen sisallot, jotka
edistavat riskin ottoa, kokeilua ja innovaatiota. Toisaalta innovaatioksi ei katsottu
kuuluvan urasivun sisdltoa, joka korostaa turvallisuutta, vakautta, huolellisuutta tai

jarjestysta.

Innovaation havaittiin esiintyvan urasivujen sisallon piirteissa, kuten kuvissa, jossa

esitelldan innovatiivisia tuotteita. Toisaalta innovaatiota ei voitu havaita urasivujen
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toimintaperiaatteiden kategoriassa. Kuitenkin innovaatiota havaittiin selkeiden

viittauksien kategoriassa, kuten esimerkit (20) ja (21) osoittavat.

(20) Testaamme ja etsimme uusia ratkaisuja  rakentaa
oppimiskokemusta edelleen esimerkiksi nano-oppimisen
kautta. (Fortum, 26.3.2024)

(21) Innovaatio - Ota selvaa, kuinka tarjoamme poikkeuksellisia,
mullistavia kokemuksia ja rakennamme tulevaisuuden
teknologioita. (Nokia, 26.3.2024)

Esimerkki (20) osoittaa, kuinka Fortum viittaa innovaation kulttuurin ominaisuuteen
korostamalla kokeilun edistamista. Lisdksi esimerkissa (21) voidaan huomata sisdltavan
selkedn viittauksen innovaatioon. Urasivuilla innovaatio esiintyi myos sekalaisessa,

mutta asiaankuuluvassa verkkosivun sisallossa, jota esimerkki (22) esittaa.

(22) Yksi Suomen innostavimmista tyopaikoista! NEOT on komeillut
useana perakkaisena vuonna karkisijoilla Suomen
innostavimmat tyopaikat -listauksen Pienet organisaatiot -
sarjassa. (North European Qil Trade, 26.3.2024)

Esimerkki (22) esittda innovaatiota epdsuorasti, silla innovaatiosta ei ole mainintaa.
Braddyn ja muiden (2009, s. 33) tutkimuksen mukaan innovaatio tdssa kategoriassa voi
esiintya esimerkiksi organisaation voittamana palkintona. Suomen innostavin
tyopaikkapalkinnon voidaan tulkita tarkoittavan myos tyopaikkaa, joka edistaa kokeilua

ja innovaatiota.

4.3.2 Painotus palkitsemisessa

Kulttuurin ominaisuuksista painotus palkitsemisessa -luokkaan maariteltiin kuuluvan
urasivujen sisallot, joista tulee ilmi, ettd yritys korostaa suorituskyvyn merkitysta

yrityksen toiminnassa ja pitda valttamattomana tyontekijoiden ammatillista kasvamista.
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Painotus palkitsemisessa voitiin havaita urasivujen sisallon piirteissa. Braddyn ja muiden
(2009, s. 33) mukaan verkkosivun sisallon piirteiden kategoriaan kuuluvat tyontekijoiden
suositukset ja organisaatioiden nakyvat arvot, jotka korostavat suorituskykya.
Tyontekijoiden suositukset, jotka lukeutuivat palkitsemisen kulttuurin ominaisuuteen,

nakyivat urasivuilla esimerkin (23) mukaisesti.

(23) ”Arvostan NEOT:ia tydnantajana, silla taalla olen saanut nauttia
monipuolisista ja vastuullisista tehtdvista, hyvasta ilmapiirista
sekd avoimesta ja joustavasta tyokulttuurista. NEOT on
tarjonnut minulle mahdollisuuksia kehittya kolmessa eri tiimissa
(kestavyys, kirjanpito ja varastonhallinta), mikd on
mahdollistanut oppimisen, kasvun ja etenemisen urallani.”
(Nordic European Qil Trade, 31.3.2024)

Esimerkki (23) osoittaa, kuinka palkitsemisen kulttuurin ominaisuus nakyy verkkosivujen
sisallon piirteiden kategoriassa. Nordic European Qil Trade on sijoittanut urasivuilleen
tyontekijoiden sitaatteja ja kuvia, joista tulee ilmi, kuinka yrityksen kulttuuri
mahdollistaa ammatillisen kasvun ja kuinka hyvasta tyonteosta palkitaan. Toisaalta
palkitseminen yritysten toimintaperiaatteissa voitiin havaita urasivuille sijoitetuista
toimintamalleista. Esimerkistd (24) voidaan huomata, kuinka palkitsemisen malli

tuodaan urasivulla esiin.

(24) Palkitseminen - Mahdollistamme ja palkitsemme hyvat
suoritukset.  Kayttamamme  kokonaispalkitsemisen  malli
varmistaa, ettd palkitsemisemme on houkuttelevaa,
kilpailukykyista seka reilua. (UPM, 31.3.2024)

Esimerkki (24) osoittaa, kuinka UPM tuo esiin urasivuillaan toimintaperiaatteita, joiden
painotus on palkitsemisessa. Yritysten urasivuilta voidaan huomata myos selkeiden
viittauksien kategoriaan sopivia esimerkkeja. Palkitsemisen korostaminen selkeiden
viittauksien valitykselld nakyy esimerkin (25) mukaisesti, joka korostaa tyontekijoiden

menestysta yrityksessa.
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(25) Kulttuuri, joka edistaa suorituskykya ja kasvua - Meilla voit kokea
tyopaikan, jossa voit menestyda ja menestya parhaalla
mahdollisella tavalla. Suorituskehyksemme on rakennettu
vuosisyklin ymparille, jossa keskitytadan vahvasti ihmisten
kehittamiseen. (Nordea, 31.3.2024)

Esimerkistd (25) nahdaan, kuinka Nordea viittaa suoraan urasivuilla
organisaatiokulttuurin  keskittyvan tyontekijoiden suorituskykyyn, kasvuun ja
menestykseen. Toisaalta palkitsemista havaittiin  myods sekalaisessa, mutta
asiaankuuluvassa urasivun sisalléssa. Braddyn ja muiden (2009, s. 33) mukaan tdahan
voivat kuulua "yleiset kuvaukset eduista ja saavutetuista organisaatiopalkinnoista”.
Esimerkiksi Fortumin, Stora Enson ja Nokian urasivuilta havaittiin 16ytyvan yrityksen

listauksia tyontekijoille kuuluvista eduista.

4.3.3 Tuki

Kulttuurin ominaisuuksista tuki -luokkaan maariteltiin kuuluvan urasivujen sisall6t, jotka
viittaavat yrityksen antamaan tukeen tai apuun. Lisdksi yrityksen jakama tietoon jostakin
tarkedstd asiasta tai tyontekijoiden kehuminen madériteltiin tukemisen kulttuurin

ominaisuudeksi.

Tukeminen urasivujen sisallon piirteissa nakyy Braddyn ja muiden (2009, s. 33) mukaan
verkkosivujen kuvissa ja tyontekijoiden lausunnoissa, jotka korostavat tiimityota.
Aineiston jokaiselta urasivulta loydettiin kuvia, joissa esiintyy kaksi tai useampi

tyontekija. Taman voitiin paatella symboloivan tiimityota.

Urasivujen  toimintaperiaatteiden kategoriassa tukeminen nakyi yrityksen
toimintamalleissa kannustaa tyontekijoita kehittymaan. Esimerkistd (26) voidaan

huomata, kuinka yritys sanoo olevansa tukena tyontekijan kehittymisen takana.
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(26) UPM:lIa voit kasvaa, kehittya ja kukoistaa. Kannustamme uuden
oppimiseen ja annamme vdlineet jatkuvaan kehittymiseen.
Lupaamme tukea sinua, jotta voisit olla paras versio itsestasi —
oli roolisi mika tahansa. (UPM, 1.4.2024)

Esimerkissad (26) UPM kuvailee toimintaperiaatteitaan, jossa he kannustavat ja tukevat
tyontekijan on mahdollisuuksia kasvaa ja kehittya. Lisaksi esimerkissa (26) voidaan
huomata sisaltavan selkeita viittauksia tukemiseen, kuten lauseen alussa UPM toteaa
"lupaamme tukea”. Tukeminen sekalaisessa, mutta asiaankuuluvassa urasivun sisall6ssa
nakyy Braddyn ja muiden (2009, s.33) mukaan organisaation osallistumisena yhteison
rakentamiseen. Esimerkistd (27) voidaan huomata, kuinka yhteisén osallistaminen
nakyy urasivuilla.

(27) Osallistumme erilaisiin kestavan kehityksen projekteihin ja
tuemme monia paikallisyhteiséja. (UPM, 1.4.2024)

Esimerkki (27) osoittaa, kuinka UPM ilmaisee urasivuilla tukemista kuvailemalla heidan

osallistumistaan projekteihin ja olemalla avuksi paikallisyhteiséille.

4.3.4 Tulossuuntautuneisuus

Tulossuuntautuneeksi sisalloksi katsottiin urasivujen sisallot, jotka tuovat esiin yrityksen
saavutuksia. Ennen kaikkea tulossuuntautuneisuus nakyy Braddyn ja muiden (2009, s.
20) mukaan siina, etta yritys on toiminta- ja tulossuuntautunut seka asettaa korkeat

odotukset yrityksen menestykselle seka tyontekijoille.

Tulossuuntautuneisuutta urasivujen sisallon piirteissd havaittiin olevan verkkosivujen
kuvat ja tyontekijoiden lausunnot, jotka viittasivat ammattimaisuuteen. Braddyn ja
muiden (2009, s.33) mukaan tulossuuntautuneisuus nakyy vyrityksen tarjoamien
haasteiden ja tilaisuuksien valityksellda sekda tyontekijdiden ammattimaisuutena.

Tulossuuntautuneisuus valittyi urasivujen sisallon piirteissa esimerkiksi kuvien kautta,
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joissa esitettiin tyontekijoita pukeutuneena virallisesti tyotehtdavan mukaisesti. Toisaalta
tulossuuntautuneisuus toimintaperiaatteissa voitiin havaita wurasivuilla yrityksen

tarjoamien tilaisuuksien kautta, joka valittyi esimerkin (28) mukaisesti.

(28) Kesatoista saa uusia kokemuksia ja  mahdollisuuksia
tulevaisuuteen - UPM on tanakin vuonna palkannut useita satoja
kesaharjoittelijoita eri puolilta Suomea tarjoamaan arvokasta
tyokokemusta  tehtaillamme ja  muissa  toiminnoissa.
Keskustelimme Nicklas Susilan kanssa hanen kokemuksistaan.
(UPM, 6.4.2024)

Esimerkki (28) osoittaa, kuinka UPM urasivuilla kuvaa tulossuuntautuneisuutta
tarjoamalla uusille kesatyontekijoille uusia kokemuksia ja mahdollisuuksia. Urasivuilla
selkedt viittaukset tulossuuntautuneisuuteen nakyivat urasivujen teksteissa, jotka
viittasivat saavutuksiin ja niiden tahtdaamiseen, kuten esimerkista (29) nahdaan.

(29) Tavoitteena korkeammalle — KONE kulttuurin pelikirja. (Kone,
6.4.2024)

Esimerkki (29) osoittaa, etta Koneen urasivuilla on selkeita viittauksia
tulossuuntautuneisuuteen, silla he mainostavat yrityksen keskittyvan tavoitteiden
saavuttamiseen. Kuitenkin tulossuuntautuneisuus sekalaisessa, mutta asiaankuuluvassa
urasivun sisalléssa voi olla Braddyn ja muiden (2009, s. 33) mukaan yrityksen
mainitsemia tyosuhde-etuja tai yrityksen voittamia palkintoja. Nain ollen esimerkiksi
Fortumin urasivuilta voitiin 10ytaa yrityksen tarjoamia tyosuhde-etuja, kuten esimerkiksi
"lounasetuus, kulttuuri- ja liikuntaetu (ePassi)”, jotka voitiin huomioida tdhan

kategoriaan.

4.3.5 Huomio yksityiskohdissa

Huomio yksityiskohdissa -luokan maariteltiin tarkoittavan urasivujen sisaltdja, jotka

kuvailevat yksityiskohtia tarkasti ja analyyttisesti (Braddy ja muut, 2009, s. 20).



72

Yksityiskohtien huomioimiseksi katsottiin urasivujen sisallén piirteet, kuten kuvat ja
tyontekijoiden lausunnot, jotka viittasivat siihen, etta yritys arvosti tyontekijéiden
ominaisuuksia suhtautumalla tarkasti yksityiskohtiin (Braddy ja muut, 2009, s. 33).
Lisaksi Braddyn ja muiden (2009, s. 33) tutkimuksen mukaan verkkosivujen sisallon
piirteiden kategoriaan lukeutui urasivut, jotka sisalsivat paljon yksityiskohtia. Aineistosta
selvisi, etta jokainen urasivu sisalsi yksityiskohtia, kuten esimerkiksi linkkeja, ohjaamista
seuraavalle sosiaalisen median kanaviin ja viestittelyn mahdollisuuksia yritysten

tyontekijoiden kanssa.

Braddyn ja muiden (2009, s. 33) maarittelyn mukaan toimintaperiaatteiden kategoriaan
kuuluivat sisallét, jotka kiinnittivat erityisen paljon huomiota tyontekijéiden
turvallisuuteen. Tastda Kesko toimii esimerkkind, jossa se ohjaa urasivuilla kavijan

lukemaan turvallisuudesta liséda seuraavan esimerkin (30) otsikon avulla.

(30) Tyoturvallisuuden periaatteet. (Kesko, 5.4.2024)

Esimerkin (30) avulla voidaan todeta, ettd huomio toimintaperiaatteiden
yksityiskohdissa tulee esiin tyoturvallisuuden kdytdnteissa. Toisaalta urasivuilla huomio
yksityiskohdissa esiintyi myos selkeiden viittauksien kautta. Braddyn ja muiden (2009, s.
33) mukaan vyksityiskohtien huomioiminen selkeissa viittauksissa nakyy yrityksen
odotuksissa, ettd tyontekijat ovat tarkkoja ja analyyttisia. Selkeiden viitauksien
kategoriaan huomioitiin siis urasivujen sisaltd, joka viittasi yrityksen asettamiin

tarkkoihin odotuksiin tyontekijoita kohtaan, kuten esimerkin (31) otsikosta nakyy.

(31) Odotukset tyontekijoillemme. (Kesko, 5.4.2024)

Esimerkki (31) osoittaa, kuinka yksityiskohtaiset odotukset tydntekijoille on listattu
esimerkin mukaisen otsikon alla. Kesko ohjaa urasivun kavijdga lukemaan lisaa
odotuksista tyontekijille esimerkin (31) otsikon avulla. Lisdksi yksityiskohtaiseksi
huomioksi sekalaisessa, mutta asiaankuuluvassa urasivun sisdllossa lukeutui Braddyn ja

muiden (2009, s. 33) mukaan yrityksen urasivut, joiden tuotteet vaikuttavat silta, etta
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ne vaativat tarkkuutta. Tatd on haastavaa maaritella tassa tutkimuksessa, joten voidaan
todeta, etta porssiin kuuluvat yritykset ovat jo merkittdvdssa asemassa, joten heidan
urasivuiltaan odotetaan tarkkuutta ja ajantasaisuutta. Tassa tutkimuksessa
yksityiskohtaisuudeksi  huomioitiin  siis  urasivujen ajantasaisuus. Esimerkiksi
Outokummun urasivujen alussa voitiin 10ytaa viimeksi paivitetyn paivamaaran merkinta,
joka kertoo siita, kuinka ajankohtaista tietoa urasivuilla on. Kaikilta urasivuilta ei

kuitenkaan |6ytynyt tata tietoa.

4.3.6 Yhteistyon korostaminen

Yhteistyon korostamisen maariteltiin viittavan urasivujen sisaltoihin, jotka mainostavat
yhteisty6td ja tiimityotd sekad korostavat ja pitavat tarkedna joukkuehenkea

tyOymparistossa.

Yhteistyon korostamiseksi huomioitiin urasivujen sisallén piirteet, jotka esittivat kuvia
tyontekijoista tekemdssa yhdessa toitda. Yhteistyon korostamista urasivujen kuvissa
esiintyi useiden yritysten urasivuilla. Yhteistyota kuvattiin erityisesti kuvilla, jossa
tyontekijat hymyilevat ja keskittyvat tekemadan tiettya tehtavaa. Lisdksi yhteistyota

ilmeni tyontekijoiden lausunnoissa, joka tulee esiin esimerkista (32).

(32) ”(--) Ennen viimeisinta kehityskeskusteluani johtajani kanssa
pyysin palautetta yhdelta tiimissani ja useilta muilta yksikkoni
ulkopuolelta, joiden kanssa teen yhteistyotda projekteissa.
Uskon, ettd tdma tapa tyoskennelld palautteen kanssa tekee
dialogista mielekkddampaa ja luultavasti tarkempaa.” (Nordea,
3.4.2024)

Esimerkki (32) osoittaa, kuinka Nordea korostaa yhteistyota urasivujen sisallon piirteissa
tuomalla esiin tyontekijan lausunnon sitaateissa. Tyontekija tuo esiin, kuinka yhteistyo
on arkipdivaistd tyontekoa, silla tiimiltd voi saada kehittdvdd palautetta omasta

tyonjaljesta. Kuitenkin urasivuilta huomattiin, etta yhteistyén korostamisen kulttuurin
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ominaisuutta ei ole esitetty toimintaperiaatteiden kautta. Urasivuilla pikemminkin 16ytyi
selkeita viittauksia yhteistyon korostamiseen, joka tulee ilmi seuraavasta esimerkista
(33).

(33) NEOTLAISUUDESTA - NEOTLAISET ovat nalkdiselld asenteella,
mutta noyrdlla ja inhimillisellda sydamelld varustettuja
tiimipelaajia. Tiiviissa asiantuntijajoukossamme kukoistavat
tyypit, jotka ovat valmiita laittamaan itsensd likoon ja
tarttumaan toimeen homman kuin homman suhteen. Meilla
menestys on koko tiimin saavutus, minka vuoksi yhteistydkyky

onkin yksi NEOTLAISEN ykkoésominaisuuksista (--). (Nordic
European Qil Trade, 3.4.2024)

Esimerkista (33) voidaan huomata, kuinka yhteistydén korostaminen voi olla nostettu
urasivuilla tarkedan rooliin. Nordic European Oil Trade kasittda menestyksen olevan
yhteistydn saavutus. Braddyn ja muiden (2009, s. 33) mukaan yhteistyon korostamista
sekalaisessa, mutta asiaankuuluvassa sisall6ssa voi olla kommentit, jotka kasittelevat
maantieteellistd hajautta ja yhteison osallistumista siitd huolimatta. Esimerkista (34)
voitiin huomata, kuinka yhteistydn korostaminen tuli ilmi urasivujen sekalaisessa, mutta
asiaankuuluvassa sisallossa ottamalla huomioon eri sidosryhmat, jotka ovat hajallaan
maantieteellisesti.
(34) Luotettu kumppani kattaa kaikki vaatimustenmukaisuuden ja
luotettavuuden ulottuvuudet suhteessa sidosryhmiimme, kuten

asiakkaisiimme, tyontekijoihimme, sijoittajiimme ja yhteisoihin,
joissa toimimme. (Outokumpu, 3.4.2024)

Esimerkki (34) osoittaa, ettd yhteistyon korostaminen Outokummun urasivuilla on
esitetty sekalaisessa, mutta asiaan kuluvassa kategoriassa, silla yritys mainitsee
urasivuilla ottavan huomioon toiminnassaan eri sidosryhmat, joiden oletetaan olevan

hajallaan maantieteellisesti.
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4.3.7 Aggressiivisuus

Aggressiivisuudeksi maariteltiin sisallét urasivuilla, jotka viittaavat kilpailullisuuden
korostamiseen ja mahdollisuuksien suureen maaraan. Lisdksi aggressiivisuudeksi
todettiin urasivujen sisdllot, jotka eivat anna merkkeja sosiaalisesta vastuusta vaan

kuvaavat yritysta haikdilemattémasti parhaana tydonantajana.

Braddyn ja muiden (2009, s. 34) verkkosivujen sisallon piirteissa aggressiivisuus tulee
esiin kuvissa, jotka esittavat voittoa, menestysta tai kilpailua. Aineiston urasivuilta ei
I6ydetty kuvia, jotka viittaisivat aggressiivisuuteen. Lisdksi Braddyn ja muiden (2009, s.
34) mukaan toimintaperiaatteissa aggressiivisuus nakyy organisaation

palkkasuunnitelmien esittamisena. Tasta ei ollut viittauksia aineiston urasivuilla.

Urasivuilla ei ilmennyt selkeitd viittauksia aggressiivisuuden kautta viestittyyn
myonteiseen tyonantajakuvaan. Kuitenkin sekalaisessa, mutta asiaankuuluvassa
urasivun sisalléssa esimerkiksi Fortum viestii myonteisestd tyonantajakuvasta
kayttamalla jonkin verran aggressiivisuuteen viittaavaa kulttuurin ominaisuutta. Fortum
pyrkii korostamaan kilpailukykyaan tyonantajana tekemalla verkkosivuillaan nakyvaksi
tyontekijoiden kattavat tydsuhde-edut, kun taas muiden yhtididen verkkosivuilla ei ole

konkreettista listausta tyosuhteen eduista.

4.3.8 Paattavaisyys

Paattavaisyydeksi maariteltiin urasivujen sisallot, jotka viittaavat maaratietoisuuteen ja
lujuuteen. Lisdksi Braddyn ja muiden mukaan (2009, s. 20) paattavaisyys voi ilmeta

kuvailemalla ennustettavuutta ja konfliktien vahaisyytta.

Braddyn ja muiden (2009, s. 33) mukaan paattdvaisyyden verkkosivujen sisallon piirteita
ovat tyontekijoiden lausunnot, jotka kasittelevat konfliktitonta tydymparistéd ja

jasenneltyd tyopaikkaa. Urasivujen sisallon piirteet, jotka esittivat paattavaisyytts, olivat
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vahaisid, mutta paattavaisyytta oli havaittavissa urasivuilla sisalletyista sitaateista, kuten

esimerkin (35) mukaisesti.

(35) ”NEOT erottuu joukosta kulttuurinsa ja ihmisten ansiosta.
Kulttuuriamme muovaa NEOT Spiritiksi kutsumamme arvopohja,
jossa korostuvat ketteryys, vahainen byrokratia ja mahdollisuus
vaikuttaa — kuitenkaan unohtamatta hyvaa meininkia ja iloa. (--
)” (Nordic European Qil Trade, 3.4.2024)

Esimerkki (35) osoittaa, kuinka Nordic European Oil Traden urasivuilla esitetdaan
yrityksen paattavaisyytta sitaatissa luettelemalla, mistd kaikesta yrityksen kulttuuri
muodostuu ja kuinka se erottuu joukosta. Paattavaisyytta toimintaperiaatteissa ei ollut
havaittavissa aineiston urasivuilla. Kuitenkin urasivujen selkedt viittaukset
paattavaisyyteen ilmenivat kuvaamalla selkeitd tavoitteita, sdantoja ja ohjeita, kuten

esimerkista (36) nakyy.

(36) Toimimme lupauksemme mukaisesti selkeilla rooleilla ja
vastuullisuudella, sisdisesti ja ulkoisesti. Sidosryhmamme
odottavat meiddn tekevan sen, mitd olemme luvanneet: kun
sitoudumme johonkin, olemme vastuullisia ja syyntakeisia.
Lisaksi meilla on intohimo jatkuvaan kehittymiseen.
(Outokumpu, 1.4.2024)

Esimerkistd (36) huomataan, kuinka Outokumpu kuvailee paattavaisyytta toimimalla
lupaustensa  mukaisesti.  Kuitenkin ~ paattavaisyydeksi  sekalaisessa, mutta
asiaankuuluvassa urasivun sisalléssa maariteltiin urasivujen sisdllot, jotka ohjasivat
lukijaa johonkin toimintaan. Seuraava esimerkki (37) on yksi urasivuilla havaitusta
paattavaisyyden ominaisuudesta sekalaisessa, mutta asiaankuuluvan sisallén

kategoriassa.

(37) Tapaa ihmisemme. (Outokumpu, 15.4.2024)
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Esimerkistd (37) voidaan huomata, kuinka Outokumpu ilmaisee paattavaisyytta
urasivuilla ohjaamalla lukijaa toimimaan. Na&in ollen yritys johdattelee lukijaa

tutustumaan lisaa yritykseen ja sen organisaatiokulttuuriin.

4.3.9 Monimuotoisuus

Monimuotoisuudeksi katsottiin urasivujen sisalto, joka tuo esille yrityksen arvostusta
erilaisia tyontekijoita kohtaan. Monimuotoisuus maariteltiin olevan myds yrityksen
mainostusta inklusiivisesta kulttuurista, jossa erilaisuus on hyvadksyttava ja toivottu

ominaisuus.

Braddyn ja muiden (2009, s.34) mukaan monimuotoisuus verkkosivujen piirteissa nakyy
kuvissa, jotka esittavat tyontekijoita monista eri taustoista ja sisaltavat tyontekijoiden
lausuntoja monimuotoisuudesta. Urasivujen huomattiin sisaltavan kuvia eri taustaisista

ja ikaisista tyontekijoista.

Monimuotoisuuden toimintaperiaatteet Braddyn ja muiden (2009, s. 34) mukaan
sisdltdvat organisaatiokaytdnteitd, jotka tukevat monimuotoisuuteen liittyvia
tapahtumia ja tarjoavat koulutusta aiheeseen liittyen. Nain ollen monimuotoisuuden
toimintaperiaatteeksi huomioitiin Keskon urasivuilla ilmaisema yrityksen toiminta

eettisten ohjeiden mukaisesti.

Selkeat viittaukset monimuotoisuuteen toistuivat usein urasivuilla. Esimerkki (38)

osoittaa, kuinka kulttuurin ominaisuuksista monimuotoisuus tuli esiin urasivuilla.

(38) Tutustu syvemmalle osallistavaan, monimuotoiseen kulttuuriin
ja ihmisiin, jotka saavat Nokian menestymaan. (Nokia, 3.4.2024)

Esimerkistd (38) voidaan todeta, ettd urasivuilla ilmaistaan kulttuurin olevan

monimuotoinen tai ottavan monimuotoisuuden huomioon toiminnassaan. Braddyn ja
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muiden (2009, s. 34) mukaan verkkosivujen sekalaiseen, mutta asiaankuuluvaan
sisaltéon kuuluu mainitseminen monimuotoisuudesta tai vihemmistotyopalkinnoista.
Urasivuista ainoastaan Kesko on ilmoittanut kuuluvansa vuosittain maailman 100
vastuullisimman yrityksen listalle. Vastuullisen yrityksen voidaan ymmartaa huomioivan

my0s sosiaalisen vastuun ja monimuotoisuuden yrityksen toiminnassa.

4.4 Yhteenveto

Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, miten Suomen porssiyhtiot hyddyntavat
organisaatiokulttuurin  kuvauksia  urasivuillaan  rakentaakseen  mydnteista
tyonantajakuvaa. Tata tavoitetta lahestyttiin kolmen tutkimuskysymyksen avulla,
joista ensimmainen oli: Millaisten diskurssien avulla organisaatiokulttuuria kuvataan?
Toinen oli: Mitd organisaatiokulttuurin kehittamisen piirteitd esitetdan loydetyissa
diskursseissa? Lopulta kolmantena kysymyksena oli: Miten kulttuurin ominaisuuksia

hyodynnetdaan myonteisen tydnantajakuvan muodostamisessa?

Suomen porssiyhtididen urasivuilta nousi vahvimmin esiin yhteensa kuusi keskeista
organisaatiokulttuuria kuvaavaa diskurssia, joita olivat inhimillisyysdiskurssi,
turvallisuusdiskurssi, vastuullisuusdiskurssi, asiantuntijuusdiskurssi, hyvinvointidiskurssi
ja kasvudiskurssi. Nama diskurssit osoittavat, mita ja miten aiheita kasitelladn Suomen
porssiyhtididen urasivuilla, kun kyseessa on yrityksen organisaatiokulttuurin esittely
ulkoisille sidosryhmille. Puusan ja muiden (2020, luku 1) mukaan organisaatiokulttuuri
ndahdaan sosiaalisen konstruktionismin nakokulmasta “tulkinnallisena jarjestelmana”,
johon vaikuttaa kulunut aika ja sosiaalinen vuorovaikutus. Nain ollen ndma maaritellyt
diskurssit organisaatiokulttuurista urasivuilla ovat tulkinnallisia, jotka saattavat myos

muuttua urasivuilla ajan kuluessa.
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Kuudessa l6ydetyssa diskurssissa tarkasteltiin organisaatiokulttuuria Denison-mallin
avulla. Tuloksista huomataan, etta I6ydetyista diskursseista oli mahdollista havaita
Denison-mallin mission ja sopeutumiskyvyn piirteitd, silla niiden avulla on mahdollista
tarkastella ulkoisesti viestittya organisaatiokulttuuria (Denison, 2012, s. 8). Diskursseissa
ilmeni Denison-mallin mission piirteistad strategisen suunnan ja tahtotilan, tavoitteen ja
vision esittdminen seka sopeutumiskyvyn piirteista muutoksen aikaan saamisen,
asiakaskeskeisyyden ja organisaation oppimiskyvyn esittdminen. Tulokset osoittavat,
kuinka Denison-mallin ulkoisten tarkastelunkohteen ulottuvuudet toistuvat urasivuilla

ja kuvaavat nain porssiyhtion vahvaa organisaatiokulttuuria.

Eri mission piirteiden tarkastelun tuloksena voidaan todeta, etta yrityksen missio on
keskeinen osa vahvaa organisaatiokulttuurin kuvausta ja sillda on merkittava rooli
yrityksen urasivuilla. Denisonin (2012, s. 7) mukaan mission esittdminen kuvaa
menestynyttd organisaatiota, joka luo mielikuvan, etta yritykselld on selkea tarkoitus
yhteiskunnassa. Nadin ollen voidaan todeta, ettd missio toimii urasivun diskursseissa
ohjaavana voimana, joka ilmaisee yrityksen suunnan ja pdamaaran sidosryhmille
auttaen heitd ymmartamaan yrityksen arvot ja pyrkimykset. Lisdksi urasivujen
diskursseissa esitetty missio toimii houkuttimena potentiaalisille tyonhakijoille, jotka
etsivat yritysta, jonka arvot ja tavoitteet resonoivat heiddn omiensa kanssa. Samalla
missio voi vaikuttaa myos yrityksen maineeseen ja brandiin, silla mission piirteiden
voidaan ndhda luovan yrityskuvaa (Fombrun, 1996, s. 35). Ndin ollen voidaan myos
paatelld yrityksen kuvaavan mission olevan keskeinen elementti myo6nteisen
tyonantajakuvan rakentamisessa ja yllapitamisessd. Braddyn ja muiden (2005, s. 5)
mukaan huolellisesti suunnitellulla yrityksen verkkosivulla on merkittava vaikutus
tunnettavuuden lisddmiseen ja mielikuvien parantamiseen. Tastd syystd mission
merkitys korostuu erityisesti yrityksen wurasivuilla, joka on usein ensimmainen

kontaktipiste potentiaalisten tyonhakijoiden kanssa.

Toisaalta eri sopeutumiskyvyn piirteiden analyysin tuloksena voidaan todeta, etta

yrityksen kuvaama sopeutumiskyky on myods nakyva tekija urasivun diskursseissa.
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Denison-mallin mukaan sopeutumiskyky ilmenee yrityksen kyvyssa innovoida, kohdata
muutoksia rohkeasti ja oppia virheista (Denison, 2012, s. 7). Sopeutumiskyvyn piirteet
esitettiin usein korostamalla niin tyontekijéiden kuin yrityksen oppimista, sidosryhman
puhuttelulla ja konkreettisten muutoksien ilmaisulla. Tuloksien my6ta voidaan olettaa,
ettd yrityksen soveltamat sopeutumiskyvyn piirteet ovat osa mydnteisen
tyonantajakuvan rakentamista. Yrityksen tyonantajakuvan kannalta on tarkeaa, etta
yritys ilmaisee pystyvadnsa tarjoamaan jatkuvasti koulutuksia ja erilaisia mahdollisuuksia
(Lemmink ja muut, s. 6). Lisaksi organisaatiokulttuuri, joka tukee oppimista,
asiakaskeskeisyytta ja muutoksen aikaansaamista, voi lisata tydnantajan
vetovoimaisuutta. Tastd syysta diskursseissa esiintyvat sopeutumiskyvyn piirteet voivat
olla ratkaisevia yrityksen tyonantajakuvalle, silla Theurer ja muiden (2021, 544) mukaan
urasivut eivat vain esittele tyémahdollisuuksia vaan kuvaavat myds, millaista olisi

tyoskennelld yrityksessa.

Tassa tutkimuksessa myonteisen tydnantajakuvan rakentamiseksi todetaan
hyodynnettavan kulttuurin eri ominaisuuksia. Braddyn ja muiden mukaan (2009, s. 20)
kulttuurin ominaisuudet ovat organisaation ulkopuolisten jasenten arvostamia
ominaisuuksia ideaalisesta organisaatiokulttuurista. Nama arvostetut ominaisuudet
ovat juuri niita, jotka lisdavat myonteista tyonantajakuvaa. Tuloksena havaittiin, kuinka
innovaatio, painotus palkitsemisessa, tuki, tulossuuntautuneisuus, huomio
yksityiskohdissa, yhteistydbn korostaminen, aggressiivisuus, paattavaisyys ja
monimuotoisuus tulivat esiin urasivujen eri sisallon kategorioissa. Tulokset osoittavat,
kuinka suomalaiset porssiyhtiot hyddyntavat kulttuurin ominaisuuksien esittamista
urasivujen sisallon piirteissa, kuten kuvissa ja tyontekijoiden lausunnoissa. Lisdksi
myonteistd tyonantajakuvaa rakennettiin kulttuurin ominaisuuksien kautta, jotka
esiintyivdt  urasivujen  toimintaperiaatteissa eli  yrityksen kaytdnteissda ja
toimintamalleissa. Tuloksista havaitaan myos, kuinka kulttuurin ominaisuuksiin viitattiin
suoraan urasivujen selkeissa viittauksissa. Lopulta tuloksena havaittiin, kuinka kulttuurin
ominaisuuksia sisallytettiin porssiyhtididen urasivuille sekalaisen, mutta asiaan

kuuluvan sisdllon kategoriassa eli niitd ilmaistiin esimerkiksi voitettujen palkintojen
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ohella. Naiden tuloksien perusteella voidaan paatella, ettd kulttuurin ominaisuudet
toimivat suomalaisten porssiyhtididen urasivujen keinoina representoida myodnteista

tyonantajakuvaa ja niiden kaytto ja sijainti urasivuilla vaihtelee yhtioittain.

Tuloksena on, ettd Suomen porssiyhtiot esittdvat urasivuilla organisaatiokulttuuria
erilaisten diskursiivisten keinojen avulla, jotka pyrkivat rakentamaan yritykselle
myonteistd tyonantajakuvaa. Yrityksen myodnteisen tydnantajakuvan tavoite urasivuilla
on herattaa kiinnostusta tyonhakijoissa ja saavuttaa kilpailuetua tydmarkkinoilla (Cober
ja muut, 2004, s. 624). Organisaatiokulttuurin ndhdaan olevan yksi hyvan tyénantajan
arvostetuimmista ominaisuuksista (Chhabra & Sharma, 2011, s. 53). Taten voidaan
aineiston perusteella todeta, ettd Suomen porssiyhtiot keskittyvat kuvailemaan
urasivuilla organisaatiokulttuuria houkuttelevasti, mutta samaan aikaan aidosti ja

lapinakyvasti.

Suomen porssiyhtiot rakentavat urasivuilla myonteista tyénantajakuvaa vedoten muun
muassa turvalliseen, asiantuntevaan, hyvinvoivaan, vastuulliseen, inhimilliseen ja
kehittyvaan organisaatiokulttuuriin. Urasivut pyrkivat myonteiseen
tyonantajakuvaukseen, silla se on yrityksen kilpailukyvyn kannalta otollisinta.
Myonteisen tyonantajakuvan rakentamiseksi urasivuilla hyodynnetdan
organisaatiokulttuurin kuvausta, joka korostaa yrityksen suunnitelmallisuutta ja
tyontekijoiden huomioimista. Lisdksi urasivuilla myonteistd tyonantajakuvaa
rakennetaan yleisesti arvostettujen kulttuurin ominaisuuksien valitykselld, joita
esitetaan vaihtelevasti eri tavoin tekstien ja kuvien joukossa. Suomen porssiyhtididen
organisaatiokulttuurin  kuvaukset muodostuvat diskursiivisista valinnoista ja

painotuksista, joilla vaikutetaan myonteisen tyonantajakuvan rakentumiseen.
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5 Paatanto

Tassa tutkimuksessa oli tavoitteena selvittdd, miten Suomen poérssiyhtiot hyodyntavat
organisaatiokulttuurin ~ kuvauksia  urasivuillaan  rakentaakseen  mydnteista
tyOnantajakuvaa. Tutkimuksessa lahestyttiin urasivuilla kuvattua
organisaatiokulttuuria tarkastelemalla kielellisia ja visuaalisia keinoja muodostaa
tyOnantajakuvaa. Erityisesti tutkimuksessa keskityttiin yrityksen ulkoisesti kuvattuun
organisaatiokulttuuriin. Taman tutkimuksen tarkastelun kohteena olivat Suomessa

listattujen porssiyhtididen urasivut.

Myonteisen tyonantajakuvan muodostamiseksi on yleistd, ettda urasivut kuvaavat
organisaatiokulttuuria vetovoimaisilla aiheilla. Korostamalla ihanteellisen
organisaatiokulttuurin merkitysta urasivuilla, yritykset voivat houkutella potentiaalisia
tyontekijoita, jotka jakavat samat arvot ja odotukset. Mitd vetovoimaisemmin ja
todentuntuisemmin yritys pystyy kuvaamaan kulttuuriansa, sitda paremmin se voi
kiinnittda tyonhakijoiden huomion ja vaikuttaa myonteisen tyonantajamielikuvien
muodostumiseen (Lemmink ja muut, 2003, s. 6). Viitaten kdytettyyn teoreettiseen
viitekehykseen  tyonantajakuvan  muodostumisesta, voidaan paatelld, etta
tyonantajabrandayksella on merkittava vaikutus urasivujen sisaltoon.
Tybnantajabranddys hyoédyntdaa symbolisia piirteitd, jotka voivat lisatda tyonantajan
kiinnostavuutta ja vetovoimaisuutta tyonhakijoissa (Backhouse & Tikoo, s. 506).
Chhabra ja Sharma (2011, s. 50) tuovat esiin, kuinka tyonantajabrandaykselld voidaan
vaikuttaa tyonantajamielikuvien rakentumiseen ennen kaikkea kuvaamalla
brandiassosiaatioita, organisaatiokulttuuria ja yrityksen myontamia hyvityksia

tyonteosta.

Urasivut sisaltavat tarkasti harkittuja ja hiottuja teksteja, kuvia, videoita ja
tyontekijoiden sitaatteja. Aiheet kasittelevat tyontekoon ja menestykseen liittyvia
keskeisia asioita, joiden oletetaan resonoivan potentiaalisissa tyonhakijoissa. Tasta

voidaan paatelld, ettd urasivujen rakentama myonteinen tyonantajakuva on
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tyonantajabrandayksen strategisesti tehtyjen padatoksien yhteistulos. Chhabran ja
Sharman (2011, s. 49) mukaan tydnantajabrandays on organisaatioiden strateginen
vdline selviytydkseen nykyisessa vaativassa kilpailussa tavoittaakseen taitavimmat
tyonhakijat. Tydnantajabrandadyksessa on tarkeda keskittya yrityksen edustamaan
ominaisuuteen, joka erottaa heidat kilpailijoistaan (Chhabra & Sharma, 2011, s. 52).
Tastda syysta viestimalla tyOnantajakuvasta yleisesti arvostettujen kulttuurin
ominaisuuksien kautta, yritys voi lisdta vetovoimaisuuttaan tyonantajana. Chhabran ja
Sharman (2011, s. 52) mukaan tyonhakijan paatokseen hakea tyopaikkaa vaikuttavat
yrityksen viestitetyt ja mainostetut arvot seka mielikuvat. Tastd voin tehda
johtopaatoksen, ettd Suomen porssiyhtion urasivut rakentavat myonteista
tyonantajakuvaa hyoddyntamalla organisaatiokulttuurin kuvauksia, jotka pyrkivat

vetoamaan sidosryhmien keskuudessa arvostettuihin ominaisuuksiin.

Akuratiyan (2017, s. 148-149) mukaan yrityksen tyonantajabrandays perustuu vahvasti
vetovoimaisen organisaatiokulttuurin, persoonallisuuden ja tyonantajakuvan
esittdmiseen. Nain ollen, tutkimuksesta voidaan tehdad johtopaatds, ettd urasivuilla
organisaatiokulttuurin kuvaus keskittyy vetovoimaisuuden lisdamiseen. Akuratiyan
(2017, s. 149) mukaan tydnantajabrandayksen tavoittelema vetovoimaisuus painottuu
tietyn yrityksen toivottujen ja haluttujen tyoskentelyolosuhteiden esittelyyn.
Paatelmani kirjallisuudesta ja tutkimuksen tuloksista osoittavat, ettd porssiyhtididen
urasivujen eri sisallot ja diskurssit tavoittelevat tyOnantajan vetovoimaisuuden
lisaamista, jolloin kaikki organisaatiokulttuurin kuvaukset keskittyvat puoleensavetaviin
tyoskentelyolosuhteiden ja etujen ilmaisuun. Tutkimuksesta voidaan todeta, ettd
myonteisen tydnantajakuvan rakentaminen perustuu urasivuilla ennen kaikkea
ytimekkaisiin ~ teksti- ja otsikkovalintoihin  sekd kuviin, jotka kasittelevat
organisaatiokulttuuria maaratietoisesti porssiyhtion toimintaan sopivilla kulttuurin
ominaisuuksilla. Tastd voidaan tehdd myOs johtopdatds urasivujen tavasta viestiad
myonteisesta tyonantajakuvasta mieluummin suoraviivaisesti ja selkedsti, jotta yritys ei

muodostaisi ristiriitaisia mielikuvia tai vaarinkasityksia.
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Suomen porssiyhtididen urasivut noudattavat samankaltaiseksi tunnistettavaa tyylia ja
rakennetta, mutta yritykset pyrkivat erottautumaan sisdll6llisilla valinnoilla.
Verkkosivun visuaaliset ja sisallolliset piirteet voivat johtaa Coberin ja muiden (2004, s.
626) mukaan alustaviin reaktioihin ja asenteisiin urasivuja kohtaan, mika vaikuttaa myds
yrityskuvan seka tyonantajakuvan syntymiseen. Tasta voidaan paatelld, etta urasivuilla
organisaatiokulttuurin  kuvausta hyddynnetdan yrityksen muiden yrityskuvan
strategioiden mukaan, jotta se olisi samassa linjassa yrityksen toiminnan ja arvojen
kanssa. Mikali urasivuilla esitetty myonteinen tyonantajakuva eroaisi paljon yrityksen
muista verkkosivujen asiasisallosta, yritys saattaisi aiheuttaa ristiriitaisia mielikuvia

sidosryhmissa.

Urasivujen myonteisen tyonantajakuvan muodostamisessa huomattiin  nousevan
vahvemmin esiin tietyt aiheet. Ennen kaikkea tutkimuksesta havaittiin, etta
organisaatiokulttuuria kuvataan kuuden eri diskurssin kautta, joita ovat
inhimillisyysdiskurssi, turvallisuusdiskurssi, vastuullisuusdiskurssi,
asiantuntijuusdiskurssi, hyvinvointidiskurssi ja kasvudiskurssi. Lisdksi naita diskursseja
tarkastelemalla voidaan havaita, kuinka organisaatiokulttuuria on hyvaksyttavaa esittaa
porssiyhtididen urasivuilla, silld Pietikdisen ja Mantysen (2009, luku 2) mukaan diskurssit
voivat vakiinnuttaa ja oikeuttaa tiettyja puhetapoja. Nain ollen ndiden I6ydettyjen
diskurssien perusteella voidaan olettaa, ettd muiden porssiyhtididen urasivuilta 16ytyy
samoja diskursseja, silla vakiintuneiden diskurssien puuttuminen tai suuri eroavaisuus
saattaisi herattaa negatiivista huomiota sidosryhmissa. Kuitenkin tuloksista huolimatta
voidaan todeta, ettd nama diskurssit eivat kerro koko totuutta porssiyhtiossa
vallitsevasta todellisesta organisaatiokulttuurista, silla se vaatisi erilaisen

tutkimusasteleman.

Myonteisen tyonantajakuvan rakentamista ei voida pitda yksiselitteisena asiana vaan
monivaiheisena prosessina, joka vaikuttaa yrityksen tulevaisuuteen. Suomessa yrityksia

on ohjeistettu toimimaan virallisten hallinnointikoodien ohjeiden mukaan avoimesti ja



85

luotettavasti (Corporate Governance in Nordic Countries, 2022). Tama asettaa
tyonantajabrandayksen rakentamalle myodnteiselle tydnantajakuvalle tiettyja rajoja ja
saantelyd. Taman seurauksena urasivut eivat sisdlla tdysin  valheellista
organisaatiokulttuurin kuvausta. Kuitenkin urasivut eivat pyri uuvuttavan sisallon
tekemiseen vaan seuraavat enemman tuotebrandayksen tapaa mainostaa yritysta
houkuttelevana tydnantajana kuvailevien sanavalintojen, verkkosivun piirteiden ja
kuvien avulla, jotka voidaan liittda yritys- ja tuotebrdandayksen strategioiden
hyodyntamiseen (Backhouse & Tikoo, 2004, s. 501). Voidaan my0s todeta urasivuille
valittujen visuaalisten ja kielellisten sisdltdjen olevan tyGantajabrandayksen strategiaa

esittda yrityksen arvoja, kulttuuria ja henkilostohallinnon toimintaa.

On mielenkiintoista havaita Suomen porssiyhtididen urasivujen korostavan
organisaatiokulttuuria usein samojen diskursiivisten valintojen kautta. Tutkimuksesta
havaittiin, ettd Suomen porssiyhtididen urasivujen diskurssit perustuvat yrityksen
menestyksen ja oppimiskyvyn kuvailuun. Lisaksi urasivuilla korostuu esimerkiksi
ihmislahtoisyys, tydpaikan turvallisuus ja jatkuva kehittyminen. Miksi kuitenkin yritykset
turvautuvat samankaltaiseen tyyliin? Theurerin ja muiden (2021, s. 556) tutkimuksen
mukaan, voin todeta, ettd mahdollisia syitd tahan saattaa olla, ettd suomalaiset
porssiyhtiot eivat halua erottautua liikaa, mika saattaisi aiheuttaa negatiivisia mielikuvia
sidosryhmissa. Taman takia he haluavat vain kayttaa parhaaksi todettuja keinoja kuvata
organisaatiokulttuuria, josta voi johtua saman tyylisten diskursiivisten keinojen kaytto.
Lisaksi urasivuja ei muuteta jatkuvasti, vaan urasivuilla pyritdan pitkaaikaisen tiedon
tuottamiseen toisin kuin mainoskampanijoilla (Theurer ja muut, 2021, s. 556). N&in ollen
urasivut saattavat turvautua organisaatiokulttuurin kuvailuun, joka kestaa aikaa ja on
helposti kuvailtava pintaraapaisu yrityksen kulttuurista, joka voikin olla todellisuudessa

moniselitteinen.

Kulttuurin ominaisuuksia hyodynnettiin myonteisen tyonantajakuvan muodostamiseksi
eri diskursseissa ja urasivujen sisalldissa. Kulttuurin ominaisuuksien valityksella

tarkasteltiin  urasivuilla korostettuja yrityksen piirteitd, kuten innovaatiota,
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palkitsemista, tukemista, tulossuuntautuneisuutta, yksityiskohtaisuutta, yhteistyota,
aggressiivisuutta, paattavaisyytta tai monimuotoisuutta. Naiden kulttuurin
ominaisuuksien esiintyminen urasivujen sisalldissa osoittaa, mitda ominaisuuksia yritys
haluaa korostaa diskursseissa erottuakseen kilpailijoistaan. Backhousen ja Tikoon (2004,
s. 502) mukaan tyonantajabrdandadys pyrkii esittelemaan yrityksesta piirteitd, joilla se
voisi erottautua muista yrityksista. Pietikdisen ja Mantysen (2019, luku 1) mukaan
"diskursiiviset kdytanteet” ohjaavat kielen kdyttéa ja sen vakiintuneita kaytanteita
yhteiskunnallisessa kontekstissa, joka myo6s vaikuttaa siihen, kuinka urasivuilla

organisaatiokulttuuria esitetaan.

Kaiken kaikkiaan tama tutkimus ei esita tyonhakijoiden kokemaa tydnantajakuvaa, silla
tutkimus perustuu vain ulkoisesti rakennetun myoénteisen tyénantajakuvan tutkimiseen.
Jatkotutkimusta voisi tehda yritysnakékulman sijasta tyonhakijoiden nakdkulmasta,
jossa tutkittaisiin, kuinka tyonhakijat kokevat tydnantajakuvan rakentumisen urasivuilla
organisaatiokulttuurin kuvausten kautta. Lisaksi organisaatiokulttuurin kuvausta
esiintyy urasivujen lisaksi vastuullisuussivujen alla, joka voisi olla mielenkiintoinen
jatkotutkimuksen aihe. Tutkimus organisaatiokulttuurin kuvauksien merkityksesta
urasivuilla myodnteiseen tyOnantajakuvaan on vasta alkua. Syvallisempi tutkimus
tyonhakijoiden odotuksista voisi tarjota arvokasta tietoa tyOnantajabrandayksen
tehokkaaseen  kehittamiseen ja  yrityksen  houkuttelevuuden lisddamiseen

tyomarkkinoilla.
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