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TIVISTELMA:

Taman paivan tyoeldamassa useilla toimialoilla suuresti 1asna oleva osaajapula seka tyontekijoi-
den muuttuneet asenteet tyotd kohtaan ovat johtaneet tilanteeseen, jossa tyénantajien taytyy
tietoisesti pyrkid luomaan houkuttelevaa kuvaa itsestadn voittaakseen kilpailun osaajista. Yksi
tallaisista aloista on IT-ala, joka on tunnettu tyontekijoiden korkeasta osaamisesta ja niin sano-
tuista tyontekijoiden markkinoista. Tyévoimapula vaikuttaa myos useiden yritysten kasvuun hei-
kentdvasti, minkad johdosta esimerkiksi monet kasvuyritykset karsivdat osaajien houkuttelun
haasteista. Vastaukseksi tyontekijakilpailuun on muodostunut ilmio, jota kutsutaan tyonanta-
jabrandaykseksi. TyOnantajien toteuttaman tydnantajabrandayksen tavoitteena on muun mu-
assa voittaa kilpailu halutuista osaajista, sitouttaa olemassa olevia tyontekijoita seka tuottaa ta-
loudellisia ja tydohyvinvointia lisddvia hyotyja organisaatiolle. Haasteena tyontekijéiden 16ytami-
sessd ja sitouttamisessa on lisdksi tydnantajien halu |6ytda organisaatioon osaamiseltaan, arvoil-
taan ja asenteiltaan yhteensopivia tyontekijoita, jotka sitoutuisivat organisaatioon vahvemmin
ja myo0s viihtyisivat siella.

Taman tutkimuksen kohteena ovat kolme IT-alan kasvuyritystad. Tavoitteena tutkimuksessa on
syventdd ymmarrysta tekijoista ja tavoista, joilla tydnantajabrandi muodostuu sekd selvittaa
tyonantajabrandayksen yhteys henkil6-organisaatio-yhteensopivuuteen. Lisaksi tutkimuksessa
pyritddn ymmartamaan, milla tydonantajabrandayksen keinoilla IT-alan kasvuyritysten on mah-
dollista l6ytaa ja houkutella juuri heille sopivia tydntekijoita. Tutkimuksen aineisto koostuu kah-
desta osasta. Ensimmaisen osan muodostaa luonnollinen aineisto, joka sisaltdd kohdeyritysten
olemassa olevia kirjoituksia yritysten verkkosivuilta, tydpaikkailmoituksista seka blogeista. Toi-
nen osa aineisosta muodostuu kyseisten yritysten edustajien teemahaastatteluista. Aineistojen
analyysimenetelmana kaytetdan sisallon analyysia.

Tutkimuksen tuloksena voidaan paatelld, ettd tydnantajabrandin muodostuminen on pitkajan-
teinen ja moniulotteinen prosessi. Brandi muodostuu yrityksen jokapadivaisen toiminnan poh-
jalta ja valittyy eteenpdin muun muassa tyontekijoiden omien kokemusten ja vertaisviestinnan,
maksetun, ansaitun ja omistetun median seka verkostojen ja yhteistydkumppaneiden kautta.
Ty6nantajat voivat itse vaikuttaa moniin tydnantajabrandin tekijoihin. Kyseiset tekijat esitellaan
tutkimuksessa tarkemmin. Lisdksi tutkimuksen tuloksena voidaan todeta, etta tyénantajabran-
dayksellda voidaan oleellisesti vaikuttaa henkilo-organisaatio-yhteensopivuuden [6ytymiseen.
Kyseisia tydnantajabrandadyksen keinoja ovat muun muassa erilaiset rekrytointitoimenpiteet, ar-
vot ja organisaatiokulttuuri, yhteistyot seka tapahtumat. Aineiston pohjalta voidaan kuitenkin
paatella, ettad keinot eivat toimi yksindan, vaan onnistuminen vaatii keinojen, kanavien ja henki-
I6iden pitkajanteista yhteistyota.

AVAINSANAT: tyonantajabranddys, tyonantajabrandi, yhteensopivuus, henkildstdjohtami-
nen, kasvuyritykset, IT-ala, tietotekniikka-ala, ohjelmistoala
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1 Johdanto

Tama tutkimus kasittelee tyonantajabrandaysta seka henkil6-organisaatio-yhteensopi-
vuutta tietotekniikka (IT)-alan kasvuyritysten nakokulmasta. Tutkimuksessa pyritaan ym-
martamaan tapoja ja tekijoitd, joista tyonantajabrandi muodostuu seka selvittimaan
henkilo-organisaatio-yhteensopivuuden yhteyttd tydnantajabrandiin sekda mahdollisia
keinoja, joilla IT-alan kasvuyritykset voivat houkutella sopivia tyontekijoita. Tutkielman
ensimmainen luku johdattaa lukijan tutkimuksen aiheeseen kriittisen pohdinnan myéta
ja luo kasityksen tutkimuksen paateemoista ja sisallosta. Lisaksi luvussa esitelldaan tutki-
muksen tavoitteet seka tutkimuskysymykset. Luvun lopussa kdydaan myos lapi tutkimuk-

sen rakenne.

1.1 Johdatus aiheeseen

Tana paivana useat yritykset ja organisaatiot haluavat luoda itsestdan houkuttelevan ku-
van korostamalla hyvia puoliaan tydnantajana. Monet yritykset koostavatkin kyseisista
ominaisuuksista itselleen selkedn ja organisoidun paketin, jota kutsutaan tyonanta-
jabrandiksi (Ambler & Barrow, 1996). Tydonantajabrdanddys on tarkeaa erityisesti toi-
mialoilla, joilla on kova pula tyontekijoista eli niin sanotusti tyontekijoiden markkinat.
Kun kilpailu tyontekijoista kdy kuumana, on tarkeaa, etta yritys on mahdollisimman hou-
kutteleva, jotta tyontekijat kiinnostuvat juuri kyseisesta yrityksesta, ja yritys voittaa kil-
pailun haluamistaan osaajista. Tydnantajabrandayksen keinoja, joilla yritykset voivat li-
sata houkuttelevuuttaan, ovat muun muassa viestinta, organisaatiokulttuuri, arvot, op-
pimismahdollisuudet sekd tyosuhde-edut (Aldousari ja muut, 2017; Edwards, 2010; El-
ving ja muut, 2013; Ronda ja muut, 2018). Tyonantajabrandayksella yritykset tavoittele-
vat uuden tyévoiman lisdksi myds muun muassa nykyisten tyontekijoiden sitoutumista,
kilpailuetua, taloudellisia hyotyja, tyohyvinvointia sekd matalaa tyontekijoiden vaihtu-

vuutta (Aldousari ja muut, 2017; Heilmann ja muut, 2013; Srivastava & Bhatnagar, 2008).



Tyoelama ja tyontekijoiden asenteet tyota ja tydnantajaa kohtaan ovat muuttuneet vuo-
sien saatossa. Siind, missa ennen riitti se, etta on vakaa ja turvallinen tyopaikka, joka
turvaa elannon, ei tdman paivan tyontekijoille ja -hakijoille riitd alkuunkaan. Sen sijaan
tyolta odotetaan merkityksellisyytta ja jatkuvaa kehittymista, kun taas tyonantajalta
edellytetdan joustavuutta, uniikkia organisaatiokulttuuria ja inspiroivaa ymparistoa
(Dabirian ja muut, 2019). Kyseisen muutoksen on mahdollistanut muun muassa sosiaa-
linen media, jossa ihmiset voivat helposti jakaa laajalle verkostolle kokemuksiaan tyosta
ja tyonantajista. Yha enemman ihmiset selvittavatkin etukateen internetista kokemuksia
ja muuta tietoa potentiaalisista tydnantajista tydpaikkaa etsiessaan. Tyonantajabranday-
silmié onkin osittain muodostunut ihmisten tyéhon suhtautumisen muutoksen myo6ta

tayttamaan tyontekijoiden ja -hakijoiden tarpeita ja odotuksia.

Tyonantajabrandays ei ole kuitenkaan tavoittanut vield kaikkia toimialoja ja sita toteute-
taankin hyvin vaihtelevasti yrityksissa ja toimialoilla. Alat, joissa on suuri pula tyonteki-
jOista ja joissa yrityksen toiminta pohjautuu vahvasti yksildiden tietoon ja korkeaan osaa-
miseen, ovat kuitenkin heranneet tydnantajabrandayksen merkitykseen ja tarpeeseen.
Esimerkiksi IT-alan yritykset ovat osoittautuneet tydnantajabrandayksen edellakavijoiksi,
ja monessa IT-alan yrityksessa onkin maarattyja henkildita ja jopa kokonaisia tiimeja, joi-
den vastuulla tyonantajabrandays on. IT-alan osaajat ovat tunnettuja kriittisyydestaan
tybnantajaa kohtaan, silla he pystyvat osaajapulan johdosta vaihtamaan melko matalalla
kynnykselld tydnantajaa. (Dabirian ja muut, 2019.) Taten IT-alan tydnantajien on ollut
vaistamatonta alkaa pohtia houkuttelevuuttaan tydnantajina. Kauppakamareiden jasen-
yrityksille tekeman kyselyn mukaan suuri pula tyontekijoista on lisaksi kaupan, tietojen-
kasittelyn, hallinnon seka hoito- ja palvelualan yrityksilla (Kerdnen, 2021). Kaikki edella

luetellut toimialat voisivatkin hyotya tyonantajabrandayksesta hakijoista kilpaillessaan.

Tyonantajabrandadys vaatii resursseja, minkd vuoksi kaikkien yritysten ei ole kuitenkaan
mahdollista ryhtya suuriin toimenpiteisiin tydonantajabrandin edistamiseksi tai kehitta-
miseksi. Myds organisaation luonne voi vaikuttaa tydnantajabrandaystarpeeseen ja -ha-

lukkuuteen. Esimerkiksi kunnat ja valtio vaikuttavat harvemmin kayttavan resurssejaan



kyseisiin toimintoihin. Sen sijaan yksityisen sektorin toimijat ovat julkista sektoria aktii-
visemmin ryhtyneet tydnantajabrandaystoimiin. Lisdksi toimialat, joilla tydntekijoita on
tarjolla riittdmiin, eivat mahdollisesti koe tyonantajabranddysta itselleen kriittiseksi ja
tarpeelliseksi, vaikka se voisikin tuoda myds muita hyotyja kuin tyontekijoiden houkutte-

lun.

Kauppakamareiden kyselyn mukaan lahes 70 % yrityksista kokee tyovoimapulan rajoitta-
van niiden kasvua (Kerdanen, 2021). Taten muun muassa monet kasvuyritykset karsivat
tyovoimapulasta pyrkiessaan kasvattamaan merkittavasti tyontekijamaaraansa. Nain ol-
len kasvuyritykset voivat olennaisesti hydtya tyonantajabrandayksesta tavoitellessaan
uusia, osaavia tyontekijoita ja toisaalta myos pyrkiessdaan pitamaan kiinni olemassa ole-
vista tyontekijoistadan. Monet kasvuyritykset ovatkin jo ymmartaneet tyonantajabran-

dayksen tuomat hyddyt ja ottaneet tyonantajabrandayksen osaksi toimintaansa.

Suurin osa yrityksista ei kuitenkaan kelpuuta tyontekijoikseen keta tahansa. Lahes kaikki
yritykset etsivat tyontekijoita, jotka joltain osin ovat yhteensopivia organisaation tarpei-
siin. Vahintaan osaamisen yhteensopivuutta arvioidaan ldhes jokaisessa yrityksessa ja
rekrytoinnissa (Kristof-Brown ja muut, 2005). Sen lisdksi osa yrityksista pyrkii |6ytamaan
esimerkiksi arvojen, asenteiden ja kulttuurin osalta yhteensopivia tyontekijoita, jotta
tyontekija sitoutuisi tydnantajaansa, viihtyisi paremmin seka sujuvoittaisi yrityksen si-
sdistd tekemista (Chawla, 2020). Muun muassa tyonantajabrandaykselld yritysten on
mahdollista houkutella juuri heille yhteensopivia tyontekijoitd. Osaajapulan ollessa kova
on yrityksilla kuitenkin haaste tasapainoilla tydvoiman tarpeen seka yhteensopivuuden
valilla. Palkatako kuka tahansa potentiaalinen tyontekija, jotta tarve saadaan nopeasti
taytettya, vai etsiako pidempaan yhteensopivaa tyontekijaa, joka sitoutuisi varmemmin

yritykseen ja viihtyisi siella?



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on lisdta ymmarrysta tyonantajabrandin muodostumisesta.
Tutkimuksessa pyritddan saamaan syvempi ymmarrys tekijoista ja tavoista, joilla tyonan-
tajabrandi muodostuu ja tarjoamaan ideoita tyonantajabrandaykseen erityisesti IT-alan
yrityksille. Tutkimuksessa pyritaan lisaksi ymmartamaan henkilo-organisaatio-yhteenso-
pivuuden yhteytta tydnantajabrandaykseen. Tutkimuksen tavoitteena onkin selvittaa ja
kuvailla IT-alan kasvuyritysten keinoja houkutella juuri heille sopivia tyontekijoita tyon-
antajabrandayksen keinoin. Tutkimus tarkastelee tydnantajabrandayksen ilmiota muun
muassa brandin muodostumiseen vaikuttavien tekijoiden, keinojen seka hyotyjen naké-
kulmista. Tutkimus pyrkii osallistumaan keskusteluun hyédyntamalla tyénantajan empii-
rista ndakokulmaa tyonantajabrandaykseen liittyen. Lisaksi tavoitteena on vastata aineis-
ton avulla ja tieteellista kirjallisuutta hyodyntden seuraavaksi esitettyihin tutkimuskysy-

myksiin.

Tutkimuskysymykset ovat:
1. Mista tekijoista ja miten tydnantajabrandi muodostuu?
2. Milla tyonantajabrandayksen keinoilla IT-alan kasvuyritysten on mahdollista 16ytaa ja

houkutella juuri heille sopivia tyontekijoita?

Edelld esitettyja teemoja kasitelldaan tassa tutkimuksessa tydnantajan ja erityisesti hen-
kilostojohtamisen nakokulmasta. Tyonantajabrandia on aiemmin tutkittu pitkalti poten-
tiaalisten hakijoiden sekd markkinoinnin nakékulmasta, mutta henkiléstéjohtamisen ja
HR:n ndakékulma on tutkimuksissa jaanyt pienempaan valoon. Henkildstéjohtamisen sa-
ralla tydnantajabrandia on hieman tutkittu rekrytoinnin nakdkulmasta, mutta tutkimusta
laajemmin henkilostojohtamisen toimintojen osalta ei ole juurikaan tehty. Nain ollen
tyonantajabrandayksen tieteelliselle tutkimukselle henkilostéjohtamisen ndkokulmasta

on tarvetta ja selkea tutkimusaukko.

Henkil6-organisaatio-yhteensopivuutta on aiemmissa tutkimuksissa jonkin verran tut-

kittu omana ilmiéndan ja se on tunnistettu osaksi tyonantajabrandayksen ilmiota.
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[Imididen valista yhteytta ei kuitenkaan ole juurikaan aiemmin tutkittu, mika muodostaa
tutkimusaukon myos kyseisten ilmididen yhteyden tutkimiselle. Tydnantajabrandays on
mainittu aiemmassa tieteellisessa kirjallisuudessa tarpeelliseksi muun muassa kasvua ta-
voitteleville tai tydvoimapulasta karsiville yrityksille, mutta sen suurempaa huomiota ei-
vat kyseiset yritykset ole tydnantajabrandaystutkimuksissa saaneet. Ndin ollen tassa tut-
kimuksessa pyritadn tutustumaan syvemmin tydnantajabrandaykseen yhden tyovoima-
pulasta karsivan toimialan eli IT-alan kasvuyritysten nakékulmasta. Taten on mahdollista
rajata tutkimusongelmaa tutkimuksen luonteelle sopivaksi ja tuoda uusi tarkastelukulma

tyonantajabrandayskeskusteluun.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu yhteensa viidesta paaluvusta. Kuvio 1 havainnollistaa tutkielman ra-
kennetta. Tutkielman aloittaa johdanto, joka johdattaa lukijan aiheen pariin ja luo kasi-
tyksen tutkielman sisallostd. Johdantoa seuraa teorialuku, joka kasittelee tyonanta-
jabrandaysta. Kyseinen luku muodostaa tutkielman teoreettisen viitekehyksen esitellen
keskeisia tieteellisid artikkeleita ja aiempia tutkimustuloksia tutkimuksen keskeisiin tee-
moihin liittyen. Luvussa esiteltyja keskeisimpia teemoja ovat tyénantajabrandin muo-
dostuminen, tydnantajabrandayksen keinot, tavoitteet ja hyodyt sekd henkil6-organisaa-

tio-yhteensopivuus.

Tutkielman kolmannessa luvussa esitelldan tutkimuksen metodologiaa, eli kaytettyja ai-
neistonkeruu- seka aineiston analyysimenetelmia, keratyt aineistot, kohdeorganisaatiot
seka tutkimuksessa tehtyja valintoja. Kyseista lukua seuraa Tutkimustulokset-luku, jossa
esitellddan kaytettyjen aineistojen pohjalta muodostetut tutkielman keskeiset tulokset.
Tutkielman paattaa Johtopaatokset-luku, jossa esitelldan tutkimuksen keskeisimmat 16y-
dokset ja vastataan tutkimuskysymyksiin aineiston seka tieteellisen kirjallisuuden ja ar-
tikkelien pohjalta. Lisaksi luvussa arvioidaan tutkimusta ja esitetdan jatkotutkimusehdo-

tuksia.



Luku 1

Luku 2

Luku 3

Luku 4

Luku 5

Kuvio 1.
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2 TyoOnantajabrandays

Tassa luvussa esitellddan tyonantajabrandaysta koskevia keskeisimpia tieteellisid julkai-
suja seka aiempien tutkimusten antia. Keskeisen tieteellisen kirjallisuuden pohjalta
muun muassa tehdaan tydnantajabrandays-kasitteen maaritelma seka kuvataan tyonan-
tajabrandin muodostumisen tekijoita. Lisdksi luvussa nostetaan esiin kirjallisuudessa
sekd aiemmissa tutkimuksissa toistuneita tydnantajabrandayksen keinoja, tavoitteita ja
hyotyja. Luvun lopussa esitelldan tieteellisen kirjallisuuden valossa myds henkil6-organi-
saatio-yhteensopivuuden yhteys tyonantajabrandaykseen. Luvun paattaa kuvio tutki-

muksen raamit maarittavasta teoreettisesta viitekehyksesta.

2.1 Maaéritelma

Kasite tyénantajabriindi on suomalaiseen HR- ja markkinointisanastoon vakiintunut
termi, joka on suora kdadannos englannin kielen sanasta employer brand. Suomessa ai-
hetta on kutsuttu myds muun muassa termeilla tyénantajamielikuva ja tybénantajakuva.
Sanoilla viitataan samaan aiheeseen, mutta termeilld on pienia merkityseroja. Tyonan-
tajamielikuvan englanninkielinen vastine on employer image, ja termilla viitataan yhteen
tyonantajabrandayksen osatekijoista. Tyonantajabrandaykselld pyritdan vaikuttamaan
sithen, minkalainen subjektiivinen mielikuva kohderyhmalle syntyy yrityksesta tyonanta-

jana (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 37).

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena ovat nimenomaan tyonantajabrandi seka
tyonantajabrandays, ja aiheista kdytetdaan tutkimuksessa kyseisid termeja. Suurin osa
tyonantajabrandaysta kasittelevasta tieteellisesta kirjallisuudesta ja aiemmista tutkimuk-
sista on ilmestynyt englannin kielella. Nain ollen tdssa tutkimuksessa kaytetdan sanojen
mahdollisimman tarkkoja suomenkielisia vastineita, jotta suuria merkityseroja tai tulkin-

nanvaraisuuksia ei pdaase syntymaan.
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Termia employer brand kayttivat ensimmadisena Ambler ja Barrow vuonna 1996. Taman
jalkeen termi on kasvattanut suosiotaan ja vakiintunut alan sanastoon. Amblerin ja Bar-
rown (1996) mukaan tyonantajabrandi on tydsuhteen tarjoama toiminnallisten, talou-
dellisten seka psykologisten etujen paketti, joka liitetaan tydnantajayritykseen. Toimin-
nallisilla eduilla viitataan muun muassa koulutukseen ja tydssa kehittymiseen, kun taas
taloudellisilla eduilla esimerkiksi palkitsemiseen. Psykologisia etuja ovat puolestaan
identiteetin kehittyminen seka tunnustuksen saaminen. Tyonantajabrandayksen keinoja
ja hyotyja kasitellaan lisaa myohemmin luvuissa 2.3 ja 2.4. Alla on suora lainaus Amblerin

ja Barrown (1996) maaritelmasta.

We define “Employer Brand” as “the package of functional, economic and psy-
chological benefits provided by employment, and identified with the employing
company”. (Ambler & Barrow, 1996, s. 3)

Tyonantajabrandi on muodostunut kuva, joka tyontekijalla tai potentiaalisella tyonteki-
jalla on tyénantajayrityksestda. Muodostuneeseen kuvaan vaikuttavat erityisesti yrityk-
sessa tehty tyonantajabranddys, organisaatiokulttuuri sekd HR-strategiat (Barbaros,
2020). Tydnantajabrandin kautta pyritddn nostamaan esiin keskeisid asioita muun mu-
assa yrityksen arvoista, organisaatiokulttuurista sekd johtamistyylista. (Backhouse & Ti-
koo, 2004). Tyonantajabrandayksella tavoitellaan useita hyotyja. Amblerin ja Barrown
(1996) mukaan tyonantajabrdndin tarkoituksena on muun muassa lisata tietoisuutta
tyonantajasta sekd luoda myonteisia mielikuvia brandia kohtaan. Ndma puolestaan voi-
vat lisata luottamusta ja uskollisuutta tydnantajaa kohtaan. Onnistuneen tyonanta-
jabrandadyksen avulla on mahdollista valillisesti vaikuttaa myds myodnteisesti tyontekijoi-

den suorituskykyyn.

Tyonantajabrandi koostuu kahdesta ulottuvuudesta, joita ovat sisdinen ja ulkoinen tyon-
antajabrandi (Tavassoli 2008). Sisdinen tyonantajabrandi on kohdistettu yrityksen nykyi-
sille tyontekijoille, kun taas ulkoinen tydonantajabrandi potentiaalisille tyontekijoille ja ul-
koisille sidosryhmille. Riippuen kumpaan yritys haluaa keskittya, voivat esimerkiksi tyon-

antajabrandayksen keinot ja ndkdkulmat erota toisistaan. (Knox & Freeman, 2006.) Yha
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enenevissa maarin selkedsta kahtia jaosta on kuitenkin pyritty padsemaan eroon ja na-
kemaan yhteys ulottuvuuksien valilla. Muun muassa Mosley (2007) haastaa erottelevaa
kasitysta nakemykselldan, jossa nykyaan tyonantajabrandi ndhdaan integroituneena ko-
konaisuutena, jossa muun muassa ulkoiset tydnantajalupaukset ja rekrytointitoimenpi-
teet ovat linjassa sisdisten tyontekijakokemusten kanssa. Lisdksi monet yritykset pyrkivat
huomioimaan, ettd tyonantajabrandi on myos linjassa yritysbrandin kanssa (Mosley,
2007). Tassa tutkielmassa tyonantajabrandia tarkastellaan kokonaisuutena, joka pitaa si-
salladan ominaisuuksia niin sisdisesta kuin ulkoisestakin tydnantajabrandista. Selkeaa

erottelua ei tutkimuksen kannalta ole oleellista tehda.

Tyonantajabrandi koostuu niin funktionaalisista toiminnoista kuin symbolisista piirteista-
kin. Funktionaalisia toimintoja ovat muun muassa palkka, tyoterveyspalvelut, tydsuhde-
edut seka lomakaytannot. Symbolisia piirteita ovat puolestaan esimerkiksi uralla etene-
mismahdollisuudet sekd organisaatiokulttuuri. (Drury, 2016.) Muita tyonantajabrandiin
vaikuttavia tekijoita ovat lisaksi muun muassa tyénantajabrandaysstrategia, viestinta
seka tyonantajalupaus (Aldousari ja muut, 2017; Biswas & Suar, 2013; Huhta & Myllyn-
taus, 2021).

Tyoénantajabrinddykselld tarkoitetaan toimintaa tyonantajabrandin luomiseksi ja kehit-
tamiseksi. Edwards (2010) maarittelee tyonantajabrandayksen markkinoinnin ja HR:n
yhteistydssa toteuttamaksi toiminnaksi suhteessa olemassa oleviin ja potentiaalisiin
tyontekijoihin. Tyonantajabrandayksen tavoitteena on vaikuttaa kuvaan, jonkalaisena
yritys ndhdaan nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa. Silld pyritaan
muun muassa sitouttamaan nykyisia tyontekijoita organisaatioon seka houkuttelemaan
uutta tydvoimaa yritykseen. Ahmadin ja muiden (2019) mukaan tyonantajabrandayk-
sella yritykset markkinoivat tarjontaansa tyonantajana potentiaalisille sekd olemassa
oleville tyontekijoille. Sen avulla pyritddan houkuttelemaan, rekrytoimaan seka sadilytta-

maan organisaatiolle parhaat tyontekijat.
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Tyontekijoista kilpailun ollessa kova taytyy tyonantajien pyrkia tekemaan itsestdan hou-
kuttelevia ja nain helpottaa tydnhakijoiden tyonvalintapaatoksia. Onnistuakseen siina on
organisaatioiden Ghielenin ja muiden (2021) mukaan pyrittdava luomaan uniikki tydnan-
tajabrandi, jossa he huomioivat kohderyhmansa yksilolliset mieltymykset. Sen lisaksi
tyonantajabrandi tulee selkedsti viestia niin sisdisille kuin ulkoisillekin kohderyhmille ja
pyrkia yhtendistamaan itse tydnantajabrandin sisaltd seka tydnantajabrandayksen pro-

Sessi.

Backhousen ja Tikoon (2004) mukaan tyonantajabranddysta voidaan kayttaa niin sanot-
tuna sateenvarjona, jonka alle on mahdollista koordinoidusti lajitella esimerkiksi erilaisia
toimintoja uuden tyévoiman rekrytoimiseksi ja olemassa olevan tyovoiman sailytta-
miseksi. Kyseisen kokonaisuuden pohjalta on lopulta mahdollisuus luoda henkilstohal-
linnon strategia. Backhouse ja Tikoo (2004) korostavat, ettd esimerkiksi rekrytointi-, kou-
lutus- ja urakehitysaktiviteettien integroimisella on merkittavasti paremmat seuraukset
kuin toiminnoilla olisi yksindan. Tydnantajabrandaykselle on ominaista sen pitkdaikainen
yllapito ja vaikutukset, jotta osaavan tydvoiman sadilyttaminen ja houkuttelu on vakaata.
Monet rekrytointistrategiat puolestaan ovat lyhytaikaisia ja perustuvat organisaation sen

hetkisille tarpeille (Srivastava & Bhatnagar, 2010).

2.2 Tyonantajabrandin muodostuminen

Bejtkovskyn (2018) mukaan tyonantajabrandiin vaikuttavat olennaisesti tarjolla oleva in-
formaatio tyosta ja yrityksesta seka kokemukset organisaatiosta tydnantajana. Nadin ollen
esimerkiksi suosituksilla, arvioilla yrityksesta seka yleisilla tiedoilla, joita organisaatiosta
on kaytettavissa, on merkitysta siihen, millainen tyonantajabrandi kullekin organisaa-
tiolle muodostuu. Tassa luvussa esitelldan tarkemmin, minka tekijoiden vaikutuksesta ja

miten tydnantajabrandi kdytdnndssa muodostuu.
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2.2.1 Tyontekijaymmarrys

Tyonantajabrandin luomisessa on tarkeaa, etta tydnantaja tietaa, mita tyontekijat ja -
hakijat tydonantajalta odottavat. Brandin muodostumiseen vaikuttaa myos yksilon iden-
titeetti, minka johdosta tyontekijaymmarrys on erityisen tarkedaa tyonantajabrandia
muodostettaessa. Biswas ja Suar (2013) kokevat, etta tyontekijaymmarryksen tulisikin
toimia eraanlaisena pohjana tyonantajabrandaykselle. Tyonantaja tavoittelee tyénanta-
jabrandaykselld organisaatioon sopivia, osaavia tyontekijoita ja pyrkii tdten tulemaan

tyonhakijoiden valitsemaksi.

Tyontekijoiden tydnantajaa koskevat prioriteetit ja kriteerit ovat hyvin toimialakohtaisia,
joten tydnantajan on tarkeaa tietda oman toimialansa tyontekijéiden mieltymykset ja
toiveet ollakseen juuri heille houkutteleva tyonantaja (Dabirian ja muut, 2017). Erityi-
sesti IT-alalla tyontekijoiden suosioon ovat nousseet erilaiset verkkosivustot, joissa voi
anonyymisti antaa arvioita tydnantajistaan. Yksi kdytetyimmista vastaavista palveluista
on yhdysvaltalainen verkkosivusto Glassdoor. Muun muassa kyseisia arvioita seuraa-
malla voivat tydnantajat pysya ajan tasalla asioista, joita esimerkiksi IT-alan tyontekijat

tyonantajissaan arvostavat (Dabirian ja muut, 2019).

My®os esimerkiksi sukupuolella voi olla merkitysta siihen, mita asioita tyontekija ja -hakija
tyonantajassa arvostaa. Tiksonin ja muiden (2018) mukaan miehia houkuttelevat yleensa
enemman instrumentaaliset tekijat, kuten etenemismahdollisuudet organisaation sisalla
ja muut uraan, tyorooliin seka valtaan liittyvat tekijat. Naiset puolestaan kokevat yleisesti
ottaen houkuttelevampina symboliset tekijat, joita ovat esimerkiksi edistyksellinen tyo-
ymparist6, organisaation arvot, yhteisollisyys, innovatiivisuus ja reiluus. Myds tyonteki-
jan uran vaiheella voi olla merkitystd tekijoihin, joita hdn tyonantajaltaan odottaa.
Arachchigen ja Robertsonin (2011) mukaan opiskelijat esimerkiksi yleisesti ottaen arvos-
tavat enemman instrumentaalisia tekijoita, kun taas valmistuneet tyontekijat pitavat

symbolisia tekijoita merkittdvampina tyonantajaa valitessaan.



17

2.2.2 Tydnantajabrandayksen kanavat

Tyonhakijat ja muut ulkoiset sidosryhmat muodostavat kutakin tyénantajabrandia koh-
taan tiettyja asenteita ja tunteita, jotka voivat luoda yritykselle kilpailuetua tai huonossa
skenaariossa myos heikentda asemaa kilpailijoihin ndahden. Druryn (2016) mukaan tyon-
antaja voi kuitenkin vahvistaa positiivista tyonantajabrandiaan sijoittamalla toimenpitei-
siin, jotka lisdavat tydnantajan tunnettuutta, houkuttelevuutta seka positiivisia asenteita
kyseista yritysta kohtaan. Siihen oivallinen keino ovat yrityksen omat kirjoitukset ja jul-

kaisut erilaisissa kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa ja omilla verkkosivuillaan.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 255—-257) kutsuvat kyseista tydnantajabrandayksen taktiik-
kaa omistetuksi mediaksi. Heidan mukaansa yritys voi pyrkia vaikuttamaan tyénanta-
jabrandiinsa organisaation itsensa hallinnassa olevien mediakanavien kautta. Tallaisia
kanavia ovat muun muassa organisaation omat urasivut, verkkosivut, blogikirjoitukset,
uutiskirjeet, omat julkaisut seka sisdisen viestinnan kanavat. Omistettu media on merkit-
tavassa roolissa tydnantajabrandin muodostumisessa, silla monet etsivat niista tietoa

tyOnantajasta.

Maksettu media puolestaan on tarkea tydnantajabrandayksen kanava, jolla voidaan ta-
voittaa tyonantajabrandayksen ulkoiset kohderyhmat, eli erityisesti potentiaaliset tyon-
tekijat (Heilmann ja muut, 2013). Maksettua mainontaa voivat hyédyntaa mitka tahansa
yritykset, mutta nimensa mukaisesti ne vaativat yritykselta rahallisia investointeja (Huhta
ja Myllyntaus, 2021, s. 255-256). Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 257) ovat listanneet usein
kadytettyja maksetun median kanavia. Niitd ovat esimerkiksi perinteiset televisio-, radio-
ja printtimainokset seka vaikuttajamarkkinointi ja hakukonemainonta. Heilmannin ja
muiden (2013) mukaan niin sanottu painettu media, kuten tyopaikkailmoitukset ja tie-
dotteet, ovat tehokas keino potentiaalisten tyontekijéiden houkutteluun ja tyénanta-
jabrandin kehittdmiseen. Lisdksi sosiaalisessa mediassa tapahtuvan mainonnan kautta
on mahdollista kehittdd tyonantajabrandia. Sosiaalinen media kasvattaakin jatkuvasti

merkitystadn ulkoisen tydnantajabrandayksen keskuudessa.
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Huhdan ja Myllyntauksen (2021, s. 255-257) mukaan ansaitun median kanavat ovat sel-
laisia, joihin tyonantajien on mahdollista vaikuttaa pdaasiassa vain valillisesti oman toi-
mintansa kautta. Niihin yritykset eivat voi siis suoraan itse vaikuttaa. Ansaittua mediaa
ovat muun muassa tydnantajasta tehdyt uutiset, tyontekijoéiden omat kokemukset ja nii-
den jakaminen muun muassa sosiaalisessa mediassa. Tana paivana myos erilaiset suosit-
telusivustot ovat vayl3, jossa tyontekijat voivat jakaa anonyymisti arvioitaan, kokemuksi-
aan ja suosituksiaan tyonantajistaan. Lisaksi tyonantajan sosiaaliseen mediaan tekemien

julkaisujen jakaminen on yksi ansaitun median muoto.

Organisaation nykyisten tyontekijoiden rooli on merkittava tyénantajabrandin muodos-
tumisessa. Tyonhakijat voivat helposti I6ytaa tiettyja faktoja yrityksesta, kuten toimipis-
teet tai aloituspalkan muun muassa yrityksen verkkosivuja tai internetia selaamalla. Mo-
net asiat, kuten se, millaista organisaatiossa on oikeasti tydskennelld, on haastavampaa
saada tietaa. Siina tyontekijoiden omat kokemukset ja niiden jakaminen ovat darimmai-
sen suuressa roolissa. (Drury, 2016.) Tyontekijoilta lahtoisin oleva vertaisviestinta (engl.
word of mouth, WOM) on erittdin tarkeaa tyonantajabrandaykselle. Tyontekijat jakavat
kokemuksiaan tydnantajastaan omille sosiaalisille verkostoilleen, mika merkittavasti vai-

kuttaa tyonantajabrdandin muodostumiseen. (Heilmann ja muut, 2013.)

Yritykset voivat myos tietoisesti vaikuttaa siihen, miten tyéntekijat tydnantajastaan pu-
huvat. Tanwar ja Prasad (2016) ovat huomioineet, ettd osalla yrityksistd on kaytossa
tyonantajabrandilahettilaita, jotka valittavat positiivista kuvaa tyonantajasta muun mu-
assa sosiaalisen median kanavissa. Brandildahettilaalla on tutkijoiden mukaan oltava hyva
kuva tyonantajan kulttuurista ja arvoista. Tyonantajabrandadys ja brandilahettildisyys
muodostavat erdanlaisen kehan, jossa kumpikin vaikuttaa kumpaankin. Brandildhettilai-
syys vahvistaa tyonantajabrandid, mutta toisaalta vahvan tyonantajabrandin ansioista

tyonantajien on myos mahdollista helpommin kehittaa ja saada brandilahettildita.

Myds tydnantajaorganisaation omat verkostot ja yhteistydkumppanit, kuten oppilaitok-

set, opiskelijajarjestot, ammatilliset verkostot sekd muiden tyonantajien kanssa tehty
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yhteistyo voivat vaikuttaa tyonantajabrandiin (Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 256-257).
Tyonantajat voivatkin tietoisesti hyodyntaa kyseisia kanavia tydnantajabrandityota teh-
dessaan. Druryn (2016) mukaan lisdksi muun muassa harjoittelupaikkojen tarjoaminen
seka osallistuminen erilaisiin tydnantajakilpailuihin ja sertifiointeihin ovat oivallisia kei-
noja, joilla yritykset voivat itse kehittda tydonantajabrandiaan ja lisata arvoaan tyonanta-

jana.

Love ja Singh (2011) kuitenkin tuovat esiin tyonantajakilpailujen ja sertifiointien tar-
keytta haastavan nakdkulman. Heidan mukaansa erilaisia “paras tydénantaja”- tai “paras
tyopaikka” -palkintoja jaetaan tdna paivana niin paljon, ettd palkintojen ja titteleiden
merkitys on menettdanyt arvoaan. Se, ettd todella moni yritys on ”paras tyopaikka” ei
heiddan mukaansa tata menoa enda pitkdan voi tuoda tyonantajille kilpailuetua muihin

tydnantajiin nahden.

Seuraava kuvio 2 havainnollistaa tyénantajabrandin muodostumisen kokonaisuutta. Ku-
viossa tyonantajabrandayksen prosessi alkaa tyontekijaymmarryksestd, jonka pohjalta
paatetdaan tyonantajabranddyksessa kaytetyt keinot. Keinoja esitelldaan tarkemmin lu-
vussa 2.3, silla keinoilla on tutkimuksen kannalta erityisen merkittava rooli. Keinot puo-
lestaan vaikuttavat siihen, mitd kanavaa pitkin tyonantajabrandi muodostuu. Kyseisen
prosessin pohjalta, eli tydntekijdaymmarryksen, brandayksen keinojen seka brandayksen

kanavien kokonaisuudesta, muodostuu lopulta tydnantajabrandi.
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® Tyoyhteisd & -ymparistd
* Tyonantajalupaus \ )
Kuvio 2. Tybnantajabrandin muodostumisen prosessi.

2.3 Tyonantajabranddyksen keinot

Onnistunut tyonantajabrandi vaatii yhteistyota organisaation sisalla, pitkajanteista tyota
brandin kehittdmiseksi seka selkeda visiota (Heilmann ja muut, 2013). Tyénantajabrandi
muodostuu osittain itsestddan, mutta organisaatiot pystyvat myos itse toiminnallaan tie-
toisesti vaikuttamaan tyonantajabrandiinsa. Kuten mainittu, organisaatioissa tydnanta-
jabrandaysta tekevat usein HR-osasto sekd markkinointi. Tassa luvussa esitelldan osa tie-
teellisessa kirjallisuudessa useasti esiin nousseista keinoista, joita tyonantajat voivat
tyonantajabrandayksessa hyodyntda. Keinoja tarkastellaan erityisesti henkilostojohtami-

sen nakokulmasta, jolloin markkinointitoimenpiteet jaavat vihemmalle huomiolle.

Tyonantajabrandayksen toimenpiteet riippuvat pitkalti kohderyhmasta. Kuten aiemmin
on mainittu, tydnantajabrandaysta voidaan kohdistaa niin organisaation nykyisiin tyon-
tekijoihin kuin myos potentiaalisiin tyontekijoihin. Tyonantajabrdanddyksen toimenpi-

teistd muun muassa rekrytointiin liittyvalla toiminnalla pyritdan vaikuttamaan brandiin
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potentiaalisten tydntekijoiden keskuudessa, kun taas nykyisille tydntekijoille kohdistuva
branddys keskittyy esimerkiksi koulutukseen ja kehittymiseen (Heilmann ja muut, 2013).
Foster ja muut (2010) korostavat kuitenkin, ettd tyonantajabrandayksen tulisi keskittya
huomattavasti laajemmalle kuin pelkkaan rekrytointiin, johon osin virheellisestikin moni

yritys sortuu.

Seuraavaksi esitelldan tydnantajabrandayksen keinoja ja toimenpiteitd, joita tydonantajat
voivat tietoisesti hyddyntaa tydnantajabrandia luodessaan ja kehittdessaan. Alla olevaan
kuvioon 3 on koottu tieteellisessa kirjallisuudessa seka aiempien tutkimusten tuloksissa
useaan kertaan toistuneita tydnantajabrandayksen keinoja, jotka esitellddan seuraavaksi
tarkemmin. Keinoja on olemassa tassa tutkimuksessa esiteltyjen lisaksi lukuisia muitakin,
mutta tahan tutkimukseen on valittu ainoastaan keinoja, jotka toistuvat useaan ottee-

seen kirjallisuudessa ja ndin ovat osoittaneet jo merkityksensa tydnantajabrandaykselle.

Organisaatiokulttuuri & Edut & Kehittymis-
arvot palkitseminen mahdollisuudet
5 iabrandavs- Tyoyhteiso &
Viestints Tyonantajabrgndays yoy
strategia -ympdristd

Tyonantajalupaus

Kuvio 3. Tybnantajabrandayksen keinoja.
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Organisaatiokulttuuri ja arvot

Edwardsin (2010) mukaan tyonantajabrandayksen keskipisteena tulisi olla organisaation
tarkeimmat arvot, toimintatavat seka muut organisaation toimintaa koskevat perusele-
mentit. On tarkeda, ettd tydnantajabrandia luodessa osataan maaritella tydnantajan kes-
keiset elementit ja luonne, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Sen pohjalta on mahdol-
lista rakentaa onnistunut tydnantajabrandi. Yrityksen johdolla on merkittava rooli tyon-
antajabrandin muodostumisessa (Biswas & Suar, 2013). Biswasin ja Suarin (2013) mu-
kaan johtamisessa olisikin hyva tiedostaa tyontekijoiden arvojen vaikutus tyonanta-

jabrandaykselle.

Positiivisella organisaatiokulttuurilla yritykset voivat houkutella potentiaalisia tyonteki-
jOita ja parantaa nain myos tyonantajabrandiaan (Elving ja muut, 2013). Lisaksi tyonteki-
jaystavallinen kulttuuri johtaa usein myos tyontekijoiden positiiviseen asenteeseen ja
kayttaytymiseen (Tsai & Wu, 2010). Organisaatiokulttuuri toimii yhtena lahteena, jonka
pohjalta ulkoiset sidosryhmat ja potentiaaliset tyontekijat muodostavat kuvan organi-
saatiosta tydnantajana (Hatch & Schultz, 2001). Se on merkittavasti liitoksissa tydonanta-
jabrandiin, silla tydnantajabrandilla on mahdollista vaikuttaa tyontekijéiden asenteisiin

organisaatiossa ja tata kautta organisaatiokulttuuriin (Backhouse & Tikoo, 2004).

Yrityksen arvot kertovat yrityksestd paljon. Schneiderin (1987) seka Cablen ja Judgen
(1996) nakemysten mukaan niilla viestitetdaan niin yrityksen sisalle kuin ulos padinkin, mita
asioita yrityksessa arvostetaan ja ihaillaan tai pidetaan tarkeina, hyodyllisind ja hyvina.
Usein tyonhakijat vertaavat omia arvojaan ja tarpeitaan yrityksesta havaittavaan tyon-
antajabrandiin ja arvioivat ndin sopivuuttaan yritykseen seka tyonantajan houkuttele-
vuutta. Mitd paremmin hakijan omat arvot kohtaavat yrityksen arvojen kanssa, sita to-
denndkoisemmin tyonhakija hakee kyseiseen organisaatioon. N&in ollen, jotta yritys voi
houkutella halutun laista tydvoimaa yritykseen, on organisaation brandin oltava yhteen-
sopiva tyénhakijoiden arvojen kanssa. Tama vaatii organisaatioilta tyontekijéiden ja -ha-

kijoiden arvojen ymmarrysta, kuten aiemmin on mainittu (Biswas & Suar, 2013).
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Iton ja muiden (2013) mukaan arvoilla on myds suuri merkitys organisaatioon sitoutumi-
sen kannalta, ja ne toimivat pohjana erilaisten henkiléstdjohtamisen kdytanteiden kehit-
tamisessa ja tukemisessa. Arvot ovatkin monelle organisaatiolle etusijalla, mita tulee
tyonantajabrandiajatteluun, mutta niiden viestiminen ulospdin voi olla haastavaa. Yksi
tehokas tapa viestia organisaation arvoja, on toteuttaa sellaisia henkiléstojohtamisen
kaytanteitd, jotka viestittavat kyseisid arvoja ja ovat niiden kanssa linjassa. Nappa ja muut
(2014) nostavat esiin myds muita arvojen tuottamia hyotyja organisaatioille. Heidan mu-
kaansa ydinarvojen tulee olla nakyvilla koko organisaatiolle, ja ne toimivat myds pohjana
tyonantajabrandille. Ne toimivat ennen kaikkea ohjenuorana tyéntekijdiden toiminnalle,

mutta sen lisdksi niiden avulla yritysten on mahdollista erottautua muista tyonantajista.

Edut ja palkitseminen

Palkitsemisen ja tydsuhde-etujen kokonaisuudella on merkittava rooli tydnantajabrandin
muodostumisessa. Edwardsin (2010) mukaan yritykset voivat pyrkid luomaan itsestaan
houkuttelevan ja jopa ainutlaatuisen kuvan palkitsemisjarjestelmiensa ja etujensa avulla
sekd luomaan nain kilpailuetua muihin tydnantajiin nahden. Tyonantajabrandia muodos-
tettaessa on tarkeda kiinnittdaa huomiota niin aineellisiin kuin aineettomiinkin palkitse-

miskeinoihin ja etuihin.

Ronda ja muut (2018) jakavat erilaiset edut kolmeen kategoriaan: funktionaalisiin etuihin,
kokemuksellisiin etuihin seka symbolisiin etuihin. Funktionaalisia etuja ovat muun mu-
assa palkka, sairausvakuutus, joustava tyoaika, maantieteellinen sijainti seka kasvua ja
kehitysta tukevat edut, joita kasitelladn myohemmin luvussa tarkemmin. Kyseiset edut
muodostavat tydnantajan tarjooman tyontekijoilleen, ja niilld tydnantajien on mahdol-
lista vaikuttaa muun muassa tyontekijoidensa itsetuntoon, henkilokohtaiseen kasvuun
seka vaikutusvaltaan. Rondaa ja muita (2018) tdydentden myos Berthon ja muut (2005)

nakevat esimerkiksi keskivertoa paremman palkan sekd kompensaatiopaketit, jolla
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tarkoitetaan koko palkitsemisen, luontoisetujen ja lahjojen muodostamaa kokonaisuutta,
oivallisena keinona tyontekijoiden houkuttelemiseen ja tydnantajabrandin muodostami-
seen. Dabirianin ja muiden (2017) mukaan eduilla voidaan tarkoittaa myos esimerkiksi

tyoterveyshuoltoa, eldkemaksuja seka muita laskettavissa olevia etuja.

Rondan ja muiden (2018) mukaan kokemuksellisia etuja ovat puolestaan innostava tyo-
ymparisto, sopivan haastavat tyotehtavat seka hyvat sosiaaliset suhteet. Myos kyseisiin
tekijoihin pureudutaan tarkemmin tassa luvussa. Symbolisiin eli psykologisiin etuihin lu-
keutuvat muun muassa ylpeys organisaatioon kuulumisesta seka yhteenkuuluvuuden ja
merkityksellisyyden tunteet. Etujen ansiosta organisaatioiden on mahdollista saavuttaa
asettamiaan tavoitteita ja tuottaa arvoa niin tyontekijoilleen kuin koko organisaatiollekin.
Ambler ja Barrow (1996) tiivistavat tydnantajabrandin muodostuvan juuri kyseisten etu-
jen muodostamasta kokonaisuudesta. He ovat jaotelleet edut Rondan ja muiden (2017)
lailla kolmeen kategoriaan. Kategoriat pitavat sisalladn funktionaalisia, taloudellisia seka
psykologisia etuja, eli samoja etuja Rondaan ja muihin (2017) verrattuna mutta hieman

eri tavoin jaoteltuna.

Kehittymismahdollisuudet

Kehittymis- ja etenemismahdollisuuksilla voidaan vaikuttaa positiivisesti organisaation
tyonantajabrandiin. Yksi tydnantajabranddyksen elementeista on Berthonin ja muiden
(2005) mukaan kehittymistekijat, joita ovat esimerkiksi kehittyva ja rikastuttava ura, itse-
luottamuksen kasvu seka kunnioituksen saaminen. Lisaksi mahdollisuus kadyttaa tietoaan
ja osaamistaan on erittdin tarkea tyonantajabrandia kehittava tekija. Elvingin ja muiden
(2013) mukaan erityisesti henkilokohtaiset, ammatilliset kehittymismahdollisuudet vai-

kuttavat merkittavasti yritysten houkuttelevuuteen tyénantajana.

Kehittyminen voi tarkoittaa etenemismahdollisuuksien lisaksi myos esimerkiksi ponnah-

duslaudan saamista tulevaisuuden tyotehtaviin, urakokemuksen kartuttamista, seka
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hyvinvoinnin ja itsevarmuuden kasvua nimenomaan kyseisella tydonantajalla tydskente-
lyn johdosta (Benraiss-Noailles & Viot, 2021). My6s Reis ja muut (2017) ovat tunnista-
neet tutkimuksessaan kyseiset tekijat tyontekijoiden arvostamiksi asioiksi. Edelld mainit-
tujen asioiden lisdksi kehittyminen tarkoittaa heidan mukaansa myds ammattitaidon ke-

hittdmista.

Tana pdivana jatkuvaa oppimista ja tiedon nopeaa vanhenemista korostetaan tydela-
massa paljon. On hyva ymmartaa, etta siita huolimatta monet asiat kuitenkin pysyvat
my0s ennallaan. Toki esimerkiksi teknologiaan liittyva tieto voi vanheta muuta tietoa no-
peammin, minka johdosta itsensa kehittdminen ja uudesta tiedosta ajan tasalla pysymi-
nen on IT-alan yrityksissa kuitenkin tarkeaa. Nain ollen oppimis- ja kasvumahdollisuudet
ovat IT-alan yrityksissa lahes valttamattomia ja nain myos tarkea osa tyonantajabrandia.
Nykypaivan yhteiskunnassa vaaditaan elinikdista oppimista ja tyontekijat myos arvosta-
vat tydnantajissa mahdollisuutta kehittymiseen. Niin kuin aiemmin on mainittu, tyénan-
tajabrandayksella pyritaan vaikuttamaan tyontekijoiden pysyvyyteen organisaatiossa.
Taman lisdksi tarjoamalla kehittymismahdollisuuksia, kuten sosiaalisen oppimisen seka
teknologiaperusteisen oppimisen tyodkaluja, tyonantajien on mahdollista vaikuttaa
myodnteisesti muun muassa tyontekijoiden vaihtuvuuteen (Cascio, 2014). Tsain ja Wun
(2010) mukaan tyonantajan tarjoamalla tuella, kehittymis- seka oppimismahdollisuuk-

silla voidaan myds vaikuttaa tyontekijoiden organisaatioon sitoutumiseen.

Viestintd

Viestintd on darimmaisen tarkedssa roolissa tydonantajabrandin muodostumisessa. Halu-
tun imagon valittdminen niin organisaation sisdisesti kuin ulkoisestikin tapahtuu suurelta
osin viestinndn kautta ja on nain ollen valttamaton tyonantajabrandayksen keino (Al-
dousari ja muut, 2017). Aiemmin tyOnantajabranddys ndhtiin pdaosin ainoastaan vies-

tintana, erityisesti rekrytointiviestintand (Kunerth & Mosley, 2011). Tana paivana on
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kuitenkin tarkeda ymmartaa, etta se on vain yksi osa tyonantajabrandaysta, kuten tassa

tutkielmassa pyritdan tuomaan ilmi.

Onnistuneella rekrytointiviestinnalla organisaatioiden on mahdollista saavuttaa kilpai-
luetua muihin tydnantajiin ndhden ja voittaa ndin kilpailu osaavista tyontekijoista (Sri-
vastava & Bhatnagar, 2008). Keefe (2007) listaa artikkelissaan tarkeimmat rekrytointi-
viestinndn vaiheet tyonantajabrandin viestimiseksi onnistuneesti. Prosessi alkaa ainut-
laatuisen tydonantajabrandin maarittelylla, minka jalkeen tulee pohtia, minkalaisella vies-
tinnalla ja minkalaisten teemojen kautta haluttu brandi saadaan onnistuneesti viestittya
kohderyhmalle. Viimeisena on tarkeda yllapitda rekrytointikommunikaation onnistu-
mista kehittamalla ja hydédyntamalla parhaaksi todettuja kdaytantoja. Kunerthin ja Mos-
leyn (2011) mukaan rekrytointiviestinndan pohjana on mahdollista kdyttada myds muun

muassa tydnantajalupausta, joka esitelladan myéohemmin tarkemmin.

Organisaation sisaiselld viestintdkulttuurilla ja -ilmapiirilli on Spoljari¢in ja Tkalac
Verci¢in (2021) mukaan merkittava vaikutus sisdiseen tydnantajabrandiin. Onnistuneen
viestintdilmapiirin seka tyontekijoiden ja organisaation tarpeet huomioivan viestinnan
myota tyontekijoiden on helpompi samaistua tydnantajaorganisaatioonsa sekd ymmar-
taa organisaation tavoitteet. Muun muassa epamuodollisella viestinnallda on mahdollista
vaikuttaa sisdiseen tyonantajabrandiin positiivisesti. Sisdista viestintdad on mahdollista
kehittda esimerkiksi kayttamalla runsaammin kommunikaatiokanavia. Tehokkaiden si-
sdisten viestintatoimenpiteiden seka selkedn kaksisuuntaisen viestinndn myo6ta myos
tyontekijoista tulee todenndkdisemmin sitoutuneempia ja tydnantajabrandista houkut-

televampi.

Stockman ja muut (2020) tuovat tutkimuksessaan esiin, ettd tydnantajan suoran viestin-
nan lisaksi tydontekijoiltd Iahtoisin oleva vertaisviestintd on merkittavassa roolissa tyon-
antajabrandin muodostumisessa, niin hyvassd kuin pahassakin. Potentiaaliset hakijat
muodostavat osittain kuvan tyénantajabrandista tyontekijoilta, eri kanavien kautta kuul-

tujen kokemusten avulla. Vertaisviestinta ei kuitenkaan tutkijoiden mukaan valttamatta
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suoranaisesti vaikuta tydnhakupdatokseen, vaan esimerkiksi vahvalla tydnantajabran-
dilla voi olla muun muassa negatiivisen vertaisviestinnan kumoava vaikutus, jolloin hen-
kilo voi paattaa hakea organisaatioon, vaikka olisi kuullut negatiivista palautetta kysei-

sesta tydnantajasta.

Ambler ja Barrow (1996) kuvastavat vertaisviestinnan roolia yrityksen menestymiselle
tyontekijoiden, palveluiden, vertaisviestinnan sekad hakijoiden muodostaman kehan
avulla. Kuviossa 4 esitetdaan kyseisten tekijoiden valiset yhteydet Amblerin ja Barrown
(1996) ajatuksia mukaillen. Kuvio osoittaa, etta oikeanlaisilla ja laadukkailla tydntekijoilla
voidaan vaikuttaa palvelun laatuun, mikad puolestaan lisda eri sidosryhmien myonteista
vertaisviestintda yrityksesta. Vertaisviestintd osaltaan vaikuttaa tyonantajabrandiin ja

tyonantajan houkuttelevuuteen, mika lisaa laadukkaiden hakijoiden maaraa.

Parhaat
tyontekijat
Parhaat
Parhaat hakijat palvelut ja
arviot
Paras

vertaisviestinta

Kuvio 4. Tyontekijoiden ja palveluiden laadun seka vertaisviestinnan valinen yhteys (mukaillen
Ambler & Barrow, 1996).

Tarkea osa tyonantajabrandin viestimista on luonnollisesti myés mainostaminen. Oikari-

nen ja Saraniemi (2016) ovat tutkineet tyonantajabrandin mainostamista. He ovat
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tunnistaneet kolmenlaista tapaa mainostaa tyonantajabrandia: humoristinen, epamuo-
dollinen ja arkikielinen sekda muodollinen viestintatapa. Yritys voi ottaa viestinnalleen
joko yhden linjan tai yhdistelld mainonnassaan useampaa keinoa. Erityisesti pienten yri-
tysten keskuudessa humoristisen mainostamisen koetaan olevan tehokas tapa tuoda
tyonantajabrandia esiin. Mainonnassa tulee myos pohtia, kohdennetaanko se olemassa
oleville tydntekijoille, hakijoille vai muille sidosryhmille, ja pyritdaankd siind nostamaan

esiin yritykseen, tydhon vai muihin tekijoihin liittyvia asioita.

Ty6énantajabrinddysstrategia

Onnistuneen tyonantajabrandin taustalla on moniulotteinen prosessi ja useiden toimen-
piteiden kokonaisuus. Siind on hyva huomioida muun muassa kohderyhman tarpeet,
luoda erottuva tyonantajalupaus, tehda toimiva ihmisten johtamisstrategia, osallistaa
HR aktiivisesti branddystyohon seka huolehtia tydnantajabrandin viestinnasta (Botha ja
muut, 2011). Tydnantajabrandayksen strategiat koskettavat seka sisaisia etta ulkoisia toi-
menpiteitd, silla yritysten pyrkimyksena on luoda itsestdan haluttava tydnantajakuva niin
uusille kuin jo olemassa olevillekin tyontekijoille. Biswasin ja Suarin (2013) mukaan bran-
daysstrategian olisi tarkeaa kattaa esimerkiksi rekrytointiviestintd, jotta tydnantajat voi-
sivat houkutella onnistuneesti juuri heidan tarpeisiinsa, visioihinsa, prioriteetteihinsa,

imagoihinsa seka missioihinsa sopivia tyontekijoita.

Barbaros (2020) nostaa esiin tutkimuksessaan, etta kokonaisvaltaisen tyénantajabran-
daysstrategian luominen edellyttdda muun muassa tarkkaa suunnittelua ja johdonmu-
kaista toteutusta siten, ettd siind huomioidaan niin sisdinen kuin ulkoinenkin tyénanta-
jabrandi. Sisdinen tyonantajabrandi johtaa muun muassa tyontekijéiden vertaisviestin-
tadn, eli tydnantajabrandi valittyy organisaation ulkopuolelle tyontekijoiden omien ko-
kemusten ja kertomusten kautta. Ulkoinen tydnantajabrandi puolestaan lisda tyonanta-

jan nakyvyytta, ja sen kautta on mahdollista erottautua kilpailijoista.



29

Dabirianin ja muiden (2017) mukaan tyonantajabrandays tulisi sisallyttaa yrityksen liike-
toimintastrategioihin. Heidan mukaansa monet yritykset arvioivat yritysbrandinsa suo-
riutumista ja asemaa kilpailijoihinsa nahden, mutta sen lisdaksi olisi hyédyllista arvioida
my0s yrityksen houkuttelevuutta tydnantajana suhteessa kilpaileviin tydnantajiin. Oman
ja kilpailijoiden tyonantajabrandien tarkastelun ja arvioinnin tulisi olla jatkuva prosessi,
jonka olisi hyva olla osa yritysten jatkuvaa kilpailija-analyysia. Myés Maheshwari ja muut
(2017) korostavat, etta tyonantajabrandays on tarkeaa sisallyttaa esimerkiksi henkildsto-
johtamisen ja markkinoinnin strategioihin. Jotta tydnantajabrandays tulisi osaksi organi-
saatiokulttuuria, olisi tyopaikoilla kuitenkin oltava uudenlainen ajattelutapa kyvykkyyk-
sia ja osaamista kohtaan. Maheshwarin ja muiden (2017) mukaan onkin tarkeaa viestia
sekad organisaation sisdisesti yrityksen fokusalueista tydnantajana etta valittaa kyseista
kuvaa myos ulkoisesti esimerkiksi tydnantajasivujen valityksella. Tassa sekd henkilosto-

hallinnolla ettd markkinoinnilla on tarkea rooli.

Tyonantajabrandaysstrategioiden sisaltd vaihtelee organisaatioittain, mutta tietyt osa-
alueet olisi hyva |6ytya kaikista tydnantajabrandaysstrategioista. Huhdan ja Myllyntauk-
sen (2021, s. 227-228) mukaan strategiassa on tarkeda maaritelld tyonantajabrandin
merkittavimmat kohderyhmat seka yrityksen tavoiteasema muihin tydnantajakilpailijoi-
hin verrattuna. Lisaksi tydnantajabrandayksen tavoitteet, toimenpiteet tydnantajabran-
din kehittamiseksi seka myohemmin esiteltava tyonantajalupaus ovat teemoja, jotka tu-

lisi I0ytya jokaisesta tydnantajabrandaysstrategiasta.

Tyonantajabranddystda on mahdollista toteuttaa eri kokoonpanojen voimin organisaa-
tioissa esimerkiksi organisaation koosta riippuen. Joissain organisaatioissa on erillisia
tyonantajabrandaystiimeja, jotka ovat keskittyneet nimenomaan tyonantajabrandin ke-
hittdmiseen ja luomiseen. Monessa organisaatiossa erillisen tiimin sijaan ty6nanta-
jabrandaysta tekevat useat tiimit tiiviissa yhteistyossa. Tyypillista on, ettad henkilostohal-
linnon, viestinnan sekd markkinoinnin tiimit hoitavat yhdessa tyonantajabrandaykseen

liittyvia prosesseja (Heilmann ja muut, 2013).
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Heilmann ja muut (2013) nadkevat riskin erillisessa tyonantajabrandaystiimissa. On tar-
keda, etta tydnantajabrandi on yhteydessa koko muun organisaation toimintaan, joten
erillinen tydnantajabrandaystiimi saattaa johtaa tyonantajabrandiin, joka on liian erilli-
nen osa muuta organisaatiota. Mikali tydnantajabrandaykseen osallistuu enemman ih-
misia eri osastoilta, tulee brandi myods tutummaksi organisaatiossa sisaisesti. Bricksonin
(2005) mukaan tyonantajabrandayksen suurin haaste on luoda harmoninen seka yhte-
ndinen brandi ja my06s viestia sitd onnistuneesti ulos- ja sisddnpain. Jotta kyseinen haaste
on mahdollista selattaa, tulee hanen mukaansa koko organisaation osallistua tyénanta-

jabrandaykseen yhden osaston sijaan.

Tyonantajabrandaysstrategian luominen tuottaa hyotyja organisaatiolle. Aldousarin ja
muiden (2017) mukaan yritykset, jotka ovat luoneet tydnantajabrandaysstrategian, voi-
vat tarjota tutkitusti miellyttavamman tydoympariston tyontekijoilleen, mika puolestaan
johtaa todenndkoisemmin tyontekijoiden sitoutumiseen ja tydnantajauskollisuuteen.
Tyonantajabrandaysstrategia motivoi tyontekijoita laadukkaampaan tydskentelyyn.
Tyonantajabrandin onnistumista on mahdollista mitata muun muassa hakijoiden maaraa
seuraamalla, teettamalld tyonantajabrandikyselyitd seka tarkkailemalla mediaa (Heil-

mann ja muut, 2013).

TyOyhteiso ja -ympdristé

Niin fyysiset kuin sosiaalisetkin tyoymparistoon liittyvat tekijat, ovat merkityksellisia
tyonantajabrandaykselle. Sosiaaliset tekijat, kuten yhteistyd, motivoiva ja innostava ym-
paristo seka ystavalliset suhteet tydyhteisdssa, vaikuttavat myonteisesti tydnantajabran-
diin ja ovat tarkeitd tyénantajabrandin rakennuspalikoita (Berthon ja muut, 2005). Reis
ja muut (2017) korostavat lisdksi myos aidon ja autenttisen tydympariston merkitysta
tyontekijoiden houkuttelulle. Toki palkitsemisella ja etenemismahdollisuuksilla on mer-

kitystd tyonantajan houkuttelevuudelle, mutta sen lisdksi tdna pdivana tyontekijat
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odottavat tyoltaan merkityksellisyytta ja mahdollisuutta ilmaista itsedan siihen sopivassa

ymparistossa ja yhteisossa.

Tyonantajabrandaykselle ominaista on pyrkia luomaan tydymparistd, jossa tyontekijat
voivat tyoskennelld autonomisesti ja siten hyddyntda heidan luovuuttaan seka yritteli-
jaitda ominaisuuksiaan tyotehtavien suorittamiseen (Chhabra & Sharma, 2014). Myds
Chawla (2020) tuo tutkimuksessaan ilmi ympariston vaikutuksen tyonantajabrandayk-
selle. Hanen mukaansa turvallisessa ymparistossa tyoskentely johtaa korkeampaan si-
toutumisasteeseen seka innostaa tyontekijoita keskittymaan tavoitteiden saavuttami-

seen.

Tanwarin ja Prasadin (2017) mukaan terveellinen sosiaalinen ilmapiiri tyopaikalla on yksi
merkittavimmista tyonantajabrandiin vaikuttavista tekijoista. Terveellisella ilmapiirilla he
tarkoittavat muun muassa autonomisen tyonteon mahdollisuutta, ystavallista ilmapiiria
tyontekijoiden keskuudessa seka yleista hyvinvointia tyopaikalla. Yhteistyokykyisella ja
myonteiselld tydymparistolla on muun muassa motivoivia vaikutuksia tyontekijoihin.
Myos Backhaus ja Tikoo (2004) korostavat ilmapiirin ja ympariston merkitysta tydnanta-
jabrandille. Heiddan mukaansa yritys, joka tukee luovaa ja hauskanpidon tayteista tyoil-

mapiiria, on monille tyontekijoille houkutteleva.

Rampl ja Kenning (2014) nostavat esiin myds ihmisten vaikutuksen tydymparistolle. Lo-
pulta tydymparistd on siella toimivien ihmisten tuotos, joten ihmisilla ja yhteisolla on
suuri merkitys niin tydymparistdlle kuin tyonantajabrandillekin. Tydnantajan olisikin
hyva huomioida tyontekijéiden persoonallisuus, mikali tavoitteena on tyénantajabrandi,

jonka keskiossa ovat kollegat, esihenkilot tai asiakkaat.



32

Tyoénantajalupaus

Tyonantajalupaus (engl. employer value proposition, EVP) on yrityksen itsensa laatima
ja viestima kokonaisuus, joka sisaltaa tiiviisti asiat, joita yritys lupaa tyontekijoilleen vas-
tineeksi tyontekijan organisaatioon tuomista kyvyistd, taidoista sekda kokemuksista.
(Huhta & Myllyntaus, 2021, s. 236). Tyonantajalupaus on tydnantajabrandin kulmakivi,
johon tiivistyy tarkeimmat tekijat, jotka tyonantaja haluaa itsestddn nostaa esiin (Sen-
gupta ja muut, 2015). Huhdan ja Myllyntauksen (2021, s. 320-321) mukaan tyonantaja-
lupaus on yksi tarpeellisimmista tyokaluista, jota yritys voi kdyttaa tyontekijoiden hou-
kuttelemiseksi. Se on tiiviiseen muotoon, kuten yhteen lauseeseen muotoiltu lupaus,

joka on kohdistettu niin olemassa oleville kuin potentiaalisillekin tyontekijoille.

Tyonantajalupaus on ennen kaikkea lupaus siita, mita arvoa yritys tuo tyontekijoéilleen.
Dabirian ja muut (2017) ovat |6ytdneet seitseman osa-aluetta, joita tydnantajalupaukset
voivat sisaltaa. Kyseiset osa-alueet tuovat esiin tyon sosiaalisen puolen, tyétehtavan kiin-
nostavuuden, taitojen soveltamisen kaytantoon, kehittymismahdollisuudet, taloudelli-
sen puolen, johtajuuden seka tydn ja vapaa-ajan tasapainon. Vastaavia listoja ovat laati-
neet myos lukuisat muut tutkijat. Muun muassa Sengupta ja muut (2015) maarittelevat
tyonantajalupauksen tarkeiksi tekijoiksi uramahdollisuudet, oikeudenmukaisuuden, hy-
vinvointitekijat, organisaatiokulttuurin seka ylpeyden. Nain ollen tydénantajalupaukset
vaihtelevat tyonantajittain, ja lupaukset perustuvatkin yritysten yksil6llisiin ajatuksiin it-

sestaan tyénantajina.

Ndpan ja muiden (2014) mukaan tydnantajalupausten tulisi perustua yritykselle tarkei-
siin arvoihin, ja tydnantajan tulisikin palkata organisaatioon juuri sellaisia tydontekijoita,
jotka voisivat sopia tyoskentelemaan tyonantajalupauksen arvojen mukaisesti. Arvojen
lisdksi tyonantajalupausten pohjana tulisi kdyttda organisaation tavoitteita sekd tyon
luonnetta (Lievens, 2007). Tyonantajalupauksilla on tutkittu olevan positiivisia vaikutuk-
sia organisaatioille. Ainutlaatuisella ja erilaisella tydnantajalupauksella on mahdollista

muun houkutella osaavia tyontekijoita organisaatioon (Botha ja muut, 2011). Azizin ja
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muiden (2019) mukaan tehokkaalla tydnantajalupauksella on lisdksi mahdollista paran-

taa muun muassa tyéntekijéiden sitoutuvuutta tydnantajaansa.

2.4 Tyonantajabranddyksen tavoitteet ja hyodyt

Tyonantajabrandayksellda on mahdollista tuottaa paljon hyotyja organisaatioille, minka
vuoksi se yleistyykin useilla toimialoilla ja erikokoisissa organisaatioissa. Moni hyoty, jota
organisaatiot tyonantajabrandayksella tavoittelevat, liittyy parantuneeseen tyonantaja-
kuvaan, tehokkaampaan rekrytointiin seka kasvaneeseen tyotyytyvaisyyteen (Heilmann
ja muut, 2013). Kuten aiemmin on esitelty, hyvalld tyonantajabrandilla pyritdan seka
houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoita organisaatioon etta pitamaan kiinni ole-
massa olevista tyontekijoista. Seuraavassa kuviossa on kuvattu alan kirjallisuudessa use-
asti toistuvia tydnantajabrandayksen hyotyja. Hyodyt ovat osittain paallekkaisia ja liitok-

sissa toisiinsa, eika niita taysin voi erotella toisistaan, mita myods kuvio osaltaan havain-

nollistaa.
Tyotyytyvaisyys Matalampi Rekrytoinnin —
ja hyvinvointi vaihtuvuus tehokkuus Kilpailuetu

Matalammat Yrityksen

Sitoutuminen kustannukset maine

Kuvio 5. Tydnantajabrandayksen hyotyja.

Yksi merkittavimmista eduista, joita tyonantajabrandaykselld tavoitellaan, on tehok-
kaampi rekrytointi ja erityisesti lahjakkaiden ja osaavien tyontekijéiden houkuttelu halu-

tuista kohderyhmista. Onnistuneen tyonantajabrandayksen johdosta
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rekrytointiprosessit ovat usein joustavampia ja lyhyempid (Heilmann ja muut, 2013).
Osaavan ja kehittyneen tyévoiman houkuttelu ja pitaminen organisaatiossa on organi-
saatiolle elintarkeaa, silla esimerkiksi kilpailu globaaleilla markkinoilla on koventunut,
teknologisten innovaatioiden tarve kasvanut ja tyovoima ikaantymdssa (Konig, 2008).
Myods kilpailijoista erottuminen on tarkeda, silla sen sijaan, etta potentiaaliset tyontekijat
kilpailisivat samoista tydpaikoista, monet organisaatiot ja tyotehtavat kilpailevat sa-

moista tydntekijoistd (Bejtkovsky, 2018).

Muun muassa hyvalla rekrytointiviestinndlla on mahdollista erottautua kilpailijoista,
minka avulla yritykselld on vahvempi asema kilpaillessaan tyovoimasta (Srivastava &
Bhatnagar, 2008). My6s Keppelerin ja Papenfussin (2020) mukaan rekrytointiprosessiin,
ja erityisesti sen alkuvaiheeseen, kannattaa kiinnittda huomiota erottuakseen kilpaili-
joista. Kun prosessin alusta saakka yritys viestii vakuuttavasti ja houkuttelevasti, kiinnit-
taa se potentiaalisten hakijoiden huomion, ja ndin mahdollisuus menettaa hakijoiden
huomio muille tydnantajille pienenee. Erilaisten brandaysperiaatteiden hyédyntaminen
henkilostojohtamisen toiminnassa seka tydnantajabrandiin investoiminen voivat vaikut-
taa merkittavasti tyonantajan kilpailuasemaan ja erottaa nain yrityksen muista kilpaili-

joista (Drury, 2016).

Tyonantajabrandaykseen olennaisesti kuuluu hakijoiden mieltymysten kartoittaminen ja
niiden tayttamiseen pyrkiminen. Elvingin ja muiden (2013) mukaan tyonantajabrandayk-
sen kautta yritysten onkin mahdollista pysya ajan tasalla potentiaalisten tyontekijoiden
mieltymyksistd, jotka muuttuvat esimerkiksi ajan kulumisen ja tyontekijoiden ian karttu-
misen myotad. Sen mukaan yritysten onkin mahdollista paivittaa esimerkiksi rekrytointi-
kdytdnteensa vastaamaan hakijoiden sen hetkisid tarpeita ja mieltymyksid. Onkin tar-
keda, etta yritykset pyrkivat tyonantajabrandejdan luodessaan tarkastelemaan ase-
maansa ja kaytanteitdan tydmarkkinalla suhteessa saatavilla olevaan dataan, demogra-

fisiin tietoihin seka vallitseviin trendeihin (Bejtkovsky, 2018).



35

Aldousarin ja muiden (2017) mukaan hyvalla tyénantajabrandaysstrategialla on mahdol-
lista saavuttaa myds taloudellisia hyotyja muun muassa parantuneen suorituskyvyn
myota. Tutkitusti yritykset, joilla on edistyksellinen tydnantajabrandaysstrategia, ovat te-
hokkaampia kuin ne, joilla kyseinen strategia on puutteellinen tai puuttuu kokonaan.
Edistyksellisen tyonantajabranddysstrategian omaavat yritykset todenndkdisemmin tie-
dostavat, etta brandayksella on mahdollista saavuttaa positiivisia tuloksia olemassa ole-
vien ja potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelun, motivoimisen ja voimaannuttamisen

kautta.

Heilmannin ja muiden (2013) mukaan tunnetun ja houkuttelevan tyonantajabrandin
omaavat organisaatiot lisaksi voivat sdadstdd muun muassa rekrytointikustannuksissa,
silla useampi henkil6 on halukas tyoskentelemaan organisaatiossa, ja nain ollen hakijoita
on helpompi miellyttaa ja houkutella. Kaiken kaikkiaan myds hakijoiden laatu on usein
korkeampi yrityksissa, joilla on hyva tyonantajabrandi. Kucherov ja Zavyalova (2012) tuo-
vat ilmi my6s nakokulman, jossa onnistuneella tyénantajabrandaykselld on mahdollista
madaltaa henkildston vaihtuvuutta organisaatiossa ja nostaa esimerkiksi koulutus- ja ke-
hitysaktiviteettien investointiastetta. Toisaalta tyonantajabranddys voi muun muassa
korkeamman investointiasteen my6ta kuitenkin myos kasvattaa henkiléstéhallinnon kus-

tannuksia.

Tyonantajabrandayksellad pyritddn Sivertzenin ja muiden (2013) mukaan yleisesti ottaen
vaikuttamaan yrityksen maineeseen ja luomaan nain myos psykologista arvoa organisaa-
tiolle. Tama puolestaan lisaa mahdollisesti tyontekijoiden aikeita hakea kyseiseen yrityk-
seen toihin tai jaada yritykseen. Kun potentiaalinen tydntekija kokee, etta yrityksessa on
innovaatiomahdollisuuksia, hdntd arvostetaan ja han kokee itsensa itsevarmaksi tai paa-
see kehittymaan, oppimaan ja kdyttamaan taitojaan, hakee han todennadkdisemmin
tyotd. Nain ollen tyonantajien kannattaa kiinnittaa kyseisiin psykologisiin ja innovatiivi-
siin tekijoihin huomiota mainettaan ja tydnantajabrandiaan rakentaessaan. Kyseiset te-
kijat ovat Sivertzenin ja muiden (2013) mukaan hyva pohja esimerkiksi rekrytointistrate-

gialle.
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Martin ja muut (2011) nostavat esiin my0ds tyonantajabrandayksen sosiaalisia ja ei-ma-
teriaalisia hyotyja. Sen avulla organisaatiot voivat heidan mukaansa kehittya autentti-
semmiksi, rakentaa sosiaalista padomaa seka oppia reagoimaan herkasti ymparistdéon.
Tama voi edistdd muun muassa innovaatiotoimintaa yrityksessa. Lisaksi Kucherovin ja
Zavyalovan (2012) mukaan tyonantajabrdandays voi vahvistaa organisaatiokulttuuria ja
henkilostosuhteita. Tyonantajabrandaykselld voidaan saavuttaa pitkalla aikavalilla myos
muita lisahyotyja, silla hyva tyonantajabrandi voi vahvistaa myds esimerkiksi tuotebran-

dia (Carrington, 2007).

Tyonantajabrandayksen hyodyt ovat saaneet kuitenkin osakseen myos kritiikkia. Al-
dousarin ja muiden (2017) mukaan tyOnantajabrandaykselld pyritdan usein houkuttele-
maan parhaita talentteja yritykseen, mutta kyseinen tavoite ei ole valttamatta jokaiselle
yritykselle tarpeellinen. Kaikkiin tehtaviin ei aina tarvita suurimpia talentteja toihin, vaan
moniin tehtaviin keskiverto ihminen riittda. Nain ollen Aldousari ja muut (2017) haasta-
vat tyonantajabrandayksen tarpeellisuutta ja ndkevat tarkeammaksi yritysbrandin, tuo-
tebrandin seka organisaation identiteetin tydnantajan maineen muodostajina, jolloin

erillista tydnantajabrandia ei tarvita.

Myos Love ja Singh (2011) ovat kritisoineet liiallista tydnantajabrandaysta. Heidan mu-
kaansa tyonantajabrandayksellad tavoitellaan enenevissa maarin tiettyja, erikoistuneita
tyontekijoita. Brandayksellda on mahdollista tavoittaa tarkka kohderyhma ja houkutella
tyontekijoita lyhyelld aikavalilla, mutta Love ja Singh (2011) ndkevat riskin liiallisessa ra-
jaamisessa ja kohdentamisessa. Liian tarkka kohdentaminen voi pitkalla aikavalilla va-
hentaa hakijoiden maaraa, mika voi koitua yrityksen tappioksi tydvoimasta kilpaillessa

(Love & Singh 2011).
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2.5 Henkilo-organisaatio-yhteensopivuus

Collinsin (2007) mukaan pelkka tyontekijoiden I6ytaminen ei ole rekrytoinnin tavoite,
vaan tarkeintad on l0ytaa ja rekrytoida juuri organisaatiolle oikeat ja sopivat tyontekijat.
Siita henkil6-organisaatio-yhteensopivuudessa (engl. person-organization fit, P-O fit) on
kyse. Kristof-Brownin ja muiden (2005) mukaan henkil6-organisaatio-yhteensopivuus
voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: supplementaariseen (engl. supplementary fit)
seka komplementraariseen (engl. complementary fit) yhteensopivuuteen. Supplemen-
taarisella yhteensopivuudella tarkoitetaan tilannetta, jossa henkilon ominaisuudet sopi-
vat yhteen organisaation muiden tyontekijéoiden ominaisuuksien kanssa, eli han rikastut-
taa nain yrityksen lahjakkuutta. Komplementaarinen yhteensopivuus puolestaan tarkoit-
taa sita, etta yksilon ominaisuudet ovat kokonaan uusia yrityksessa ja ndin ollen tuovat

yritykseen uusia kykyja.

Henkil6-organisaatio-yhteensopivuudella tarkoitetaan kuitenkin myés muiden ominai-
suuksien yhteensopivuutta kuin edelld mainittu kykyjen yhteensopivuus. Chawlan (2020)
mukaan organisaatiot etsivat tyontekijoita, jotka sopivat yhteen organisaation arvojen ja
tavoitteiden kanssa, silla mikali arvojen yhteensopivuutta ei I6ydy, johtaa se todennakaoi-
semmin lyhytkestoiseen tyosuhteeseen. Aiemmin esitellyt tydnantajabrandayksen kei-
not, kuten organisaatiokulttuuri, kehittymismahdollisuudet sekd avoin viestintd luovat
organisaatiolle hyvan tyénantajalupauksen, mika puolestaan on avuksi henkilé-organi-

saatio-yhteensopivuuden loytamisessa (Boon ja muut, 2011).

Tyontekijat tutkitusti etsivat tydymparistdja, jotka vahvistavat heita seka tayttavat hei-
dan tarpeensa eli ovat yhteensopivia heidan itsensa kanssa (Ghielen ja muut, 2021). On-
nistuneella tydnantajabrandaykselld on mahdollista mydnteisesti vaikuttaa yhteensopi-
vuuden ldytymiseen ja taten myos tyontekijoiden sitoutumiseen tydnantajaorganisaati-
oonsa. Henkil6-organisaatio-yhteensopivuutta voidaan kayttda Ghielenin ja muiden
(2021) mukaan myos uudenlaisena keinona mitata tyonantajabrdndia. Sen avulla on
mahdollista huomioida niin yksil6llisia mieltymyksia kuin organisaatiotasonkin osa-alu-

eita, kuten arvoja ja tarpeita.
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Selkea tyonantajabrandi ja henkil6-organisaatio-yhteensopivuus ovat jatkuvassa vuoro-
vaikutuksessa vaikuttaen yhdessa muun muassa olemassa olevien sekd potentiaalisten
tyontekijoiden ajatuksiin tydnantajan houkuttelevuudesta seka siihen liittyviin tydnva-
lintapaatoksiin (Ghielen ja muut, 2021). Tanwarin ja Kumarin (2019) tutkimuksen mu-
kaan tyOnantajabrandayksen elementtien, kuten mydnteisen organisaatiokulttuurin
sekd palkitsemisen, nahdaan auttavan henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden luomi-

sessa ja loytymisessa.

Selkedn tyonantajabrandin mahdollistama henkil6-organisaatio-yhteensopivuus lisaa
Rain ja Nandyn (2021) mukaan myds tyontekijoiden organisaatioon kuuluvuuden tun-
netta ja sitd kautta heidan aikeitaan pysya organisaatiossa. Tama johtuu siita, etta tyon-
tekijoiden on helpompi tuntea kuuluvansa organisaatioon, kun he ymmartavat tyénan-
tajansa arvot ja kokevat niiden olevan linjassa omien arvojensa kanssa. Myds Tanwar ja
Kumar (2019) tukevat kyseista vaitetta, silla heidan mukaansa tydnantaja tulee valituksi
vain, jos tyontekija tai -hakija kokee arvojensa olevan yhteensopivia organisaation arvo-
jen kanssa. Nain ollen, mikali arvojen yhteensopivuutta ei [6ydy, ei tydnantaja tule luul-
tavasti valituksi, vaikka tyénantajabrandaysta olisikin tehty. Nain ollen henkil6-organisaa-
tio-yhteensopivuuteen pyrkiminen on erittdin tarkeaa yrityksille tydnantajabrandayksen

lisaksi.

Seuraava kuvio 6 havainnollistaa Rain ja Nandyn (2021) ajatuksia tyonantajabrandin ja
henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden yhteydestd. Heiddn mukaansa vahvalla tyénan-
tajabrandilla on mahdollista saavuttaa henkil6-organisaatio-yhteensopivuus. Yhteenso-
pivuus johtaa sitoutuneisiin ja tyytyvaisiin tyontekijoihin, mikd puolestaan vahvistaa

tyonantajabrandia entisestaan.
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Vahva
tyonantajabrandi
Sitoutuneet ja Henkil6-
tyytyvaiset organisaatio-
tyontekijat yhteensopivuus

Kuvio 6. Tybnantajabrandayksen ja henkilo-organisaatio-yhteensopivuuden keha.

2.6 Teoreettinen viitekehys

Kuviossa 7 havainnollistetaan tutkimuksessa kaytettdva teoreettinen viitekehys, jonka
pohjalta muun muassa haastattelukysymykset on laadittu ja tuloksia tarkastellaan. Teo-
reettinen viitekehys rakentuu tyonantajabrandayksen prosessista, joka pitaa sisallaan eri
ulottuvuuksia. Branddysprosessi alkaa tyontekijéiden ymmartamisestd, minkd pohjalta
osin itsestdan ja osin tietoisesti valikoituvat tyonantajabrandin muodostumiseen kayte-
tyt keinot ja kanavat. Tydnantajabrandaykselle puolestaan on asetettu usein tavoitteita,
ja brandays tuottaa erinaisia hyotyja organisaatioille. Henkil6-organisaatio-yhteensopi-
vuus on yksi tydnantajabrandayksen hyodyista ja seurauksista. Yhteensopivuudella puo-
lestaan voidaan pyrkid vaikuttamaan tyonantajabrandiin ja sen vahvistamiseen. Kysei-
sistd tydnantajabriandayksen teemoista muodostuu tdman tutkimuksen teoreettinen vii-

tekehys.
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Kuvio 7.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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3 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellddan tutkimuksessa tehtyja valintoja muun muassa tutkimuksen 1a-
hestymistavan, aineistojen hankinnan seka aineistojen analysoinnin osalta. Seuraavaksi
kaydaan lapi esimerkiksi laadullisen tutkimuksen periaatteita, tutkimuksessa kdytettyjen
aineistojen eli luonnollisen aineiston seka haastatteluaineiston ominaisuuksia seka sisal-
I6nanalyysin piirteita liittden teoreettinen tieto tutkimuksessa kdytettyihin menetelmiin
ja tehtyihin valintoihin. Lisaksi luvussa esitellaan tutkimuksen kohteeksi valitut organi-

saatiot seka haastateltavat.

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimuksen lahestymistavaksi valikoitui laadullinen tutkimus. Kohteena ovat laadulli-
selle tutkimukselle ominaiset ajatukset, nakemykset seka kokemukset, joten siita saatava
tieto on subjektiivista. Yleisesti ottaen laadullisella tutkimuksella pyritdan lisadmaan ym-
marrysta halutusta aiheesta, tulkitsemaan ilmiota seka hankkimaan tietoa (Puusa & Juuti,
2020). Laadullinen tutkimus kasittelee yleensa aineistoa kokonaisuutena, joka selventaa
tutkijalle jonkin ilmion kokonaisuuden rakennetta (Alasuutari, 2011). Tassa tutkimuk-
sessa oli tarkoituksena selvittdd, mista tekijoista ja miten tyonantajabrandi muodostuu,
seka milla tydnantajabrandayksen keinoilla IT-alan kasvuyritysten on mahdollista [6ytaa
ja houkutella juuri heille sopivia tyontekijoitd. Nain ollen tavoitteena oli sekd syventaa

ymmarrysta aiheen kokonaisuudesta etta hankkia siita tietoa.

Laadulliselle tutkimukselle on Puusan ja Juutin (2020) mukaan ominaista tutkimusase-
telman ja tutkimusongelman avoimuus ja joustavuus. Tama tarkoittaa sita, etta tutkijan
ymmarryksen aiheesta lisdantyessa ja tutkimuksen edetessa tutkijan on usein tarpeel-
lista arvioida alkuperaista ongelmaa ja tutkimuskysymyksia uudelleen. Taten tutkija voi
tdsmentaa rajaustaan tutkimuksen edetessa. Myos tassa tutkimuksessa laadulliselle tut-
kimukselle ominaisesti aiheen rajaus muuttui tutkimuksen edetessa. Kirjallisuuskat-

sausta tehdessa ja keskeisiin teorioihin tutustuessa tutkijalle hahmottui paremmin muun
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muassa henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden yhteys tyonantajabrandaykseen, minka

johdosta toiseksi tutkimuskysymykseksi valikoitui kyseista teemaa kasitteleva kysymys.

Tutkimusstrategiaksi valikoitui tapaustutkimus eli case-tutkimus, jossa laajan kokonai-
suuden sijaan tutkimuksen kohteena on rajattu kokonaisuus, joka pitaa sisallaan joko yk-
sittdisen tapauksen tai pienen joukon tapauksia. Tapaustutkimuksissa on mahdollista
kdyttda monenlaisia menetelmia, minka takia se ei itsessdan ole tutkimusmenetelma.
(Yin, 1994, s. 1-14). Tama tutkimus kasittelee kolmea IT-alan kasvuyritysta ja heidan
edustajiaan, eli tutkimuksen kohteena on pieni joukko tapauksia. Tutkimusaineisto ei ole
suppeutensa vuoksi yleistettavissd, vaan se on laadulliselle tutkimukselle ominaisesti
tiettyyn kontekstiin sidonnainen ja rakentuu erilaisista tulkinnoista seka yksildiden anta-
mista merkityksista asioille (Puusa & Juuti, 2020). Tutkimus pyrkii keskittymaan tulosten
ja aineiston laatuun maaran sijaan seka aineiston syvallisempaan tulkitsemiseen. Otanta
laadullisessa tutkimuksessa on suppea ja tapaukset valitaan tarkoituksenmukaisesti seka

harkinnanvaraisesti (Puusa & Juuti, 2020).

Tapaustutkimuksessa tutkittava tapaus tulee valita harkinnanvaraisesti siten, etta tapaus
on esimerkiksi tyypillinen ja ndin mahdollisesti yleistettavissa, ainutkertainen ja opettava
tai esimerkillinen tapaus (Vilkka, Saarela & Eskola, 2018). Tassa tutkimuksessa tutkimus-
kohteet valittiin harkinnanvaraisesti luvussa 3.4 esitettyyn tapaan. Tutkimukseen valikoi-
tui kolme IT-alan yritystd, jotka ovat saaneet tunnustusta tydnantajabrandayksen edella-

kavijoina ja ndin muodostavat seka opettavan etta esimerkillisen tapauksen.

3.2 Aineistonkeruumenetelmat

Tassa tutkimuksessa aineistonkeruun toteuttamiseksi valikoitui kaksi menetelmaa. Ai-
neisto koostuu luonnollisesta aineistosta seka haastatteluaineistosta. Tahan tutkimuk-
seen valikoituivat kyseiset kaksi menetelmaa, jotta tutkimus olisi monipuolisempi ja
mahdollistaisi syvemman ymmarryksen tutkimuksen kohteesta. Tutkijan mielesta pelkka

luonnollinen aineisto olisi ollut lilan pintapuolinen katsaus aiheesta, joten haastattelujen
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myo6ta aiheisiin oli mahdollista pureutua syvemmin. Luonnollinen aineisto ja haastatte-
luaineisto taten taydentavat toisiaan ja antavat monipuolisemman kuvan aiheesta. Tassa
tutkimuksessa seka luonnollisen aineiston etta haastatteluaineiston kohteena olivat sa-

mat organisaatiot. Seuraava kuvio 8 havainnollistaa kaytetyn aineiston kokonaisuutta.

Gofore Oyj Solita Oy Vala Group Oy
Luonnollinen aineisto Haastatteluaineisto
* Verkkosivujen tekstit * 3 haastattelua
¢ Blogitekstit ¢ 4 haastateltavaa
e Tyopaikkailmoitukset

Kuvio 8. Tutkimuksessa kdytetyn aineiston kokonaisuus.

Kuten sanottu, osa tutkimuksen kokonaisaineistosta koostuu luonnollisesta (engl. natu-
rally occurring) aineistosta, jolla tarkoitetaan aineistoa, joka on syntynyt riippumatta tut-
kijasta. Juhilan ja Suonisen (2016) mukaan luonnollisiin aineistoihin lukeutuvat muun
muassa erilaiset aani- ja videotallenteet seka tekstit, kuten uutiset, verkkosivut, raportit
ja poytakirjat. Talloin aineistot ovat olemassa ja tuotettu alun perin muuta tarkoitusta
kuin tutkimusta varten toisin kuin esimerkiksi haastattelut tai kyselyt. Tassa tutkimuk-
sessa kaytetty luonnollinen aineisto koostuu teksteista kohdeyritysten verkkosivuilla,
blogeissa seka tyopaikkailmoituksissa. Kyseiset tekstit olisivat olemassa myds ilman tata
tutkimusta, mika tekee aineistosta luonnollisen, toiselta termiltdan valmiin. Tassa tutki-
muksessa aineistoon valittiin ainoastaan yritysten verkkosivut, blogitekstit seka tyopaik-
kailmoitukset, jottei aineistosta tule liian laaja. Nain ollen tutkimuksesta tietoisesti rajat-
tiin pois muun muassa median kirjoitukset tydnantajista, uutiset, tyontekijoiden jakamat
kokemukset tydnantajista erilaisissa palveluissa seka sosiaalisen median julkaisut. Luon-
nollisesta aineistosta on pyritty [6ytdmaan vastauksia ensimmadiseen tutkimuskysymyk-

seen, eli mista tekijoista ja miten tydnantajabrandi muodostuu.
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Tassa tutkimuksessa luonnollisen aineiston kerddaminen alkoi yritysten verkkosivuihin tu-
tustumisella. Verkkosivuilta I0ytyi teksteja liittyen muun muassa yritykseen tyénantajana,
tyonantajalupauksiin, arvoihin ja muihin tydnantajabrandaykseen liittyviin teemoihin.
Kyseisista teksteista verkkosivuilla, blogeissa seka tyopaikkailmoituksissa koostettiin eril-
linen tiedosto, joka piti sisdlladn ainoastaan kyseiset tutkimuksen kannalta relevantit
tekstit. Verkkosivuilta valitut tekstit |0ytyivat paaasiassa yritysten tyonantaja- tai urasi-
vustoilta, jotka kasittelivat erityisesti yritysta tydnantajana. Blogeista puolestaan valittiin
kirjoituksia, jotka liittyivat juuri tydnantajabrandiin eri tavoin. Blogikirjoituksia etsittiin
blogien omien hakukoneiden avulla erilaisilla asiasanoilla, kuten tyénantaja, tyénanta-
jakuva ja tyénantajabrédndi. Tyopaikkailmoitukset |0ytyivat puolestaan yritysten verkko-
sivuilta omaksi osiokseen koostettuna. Tutkimusaineistoon valittiin sattumanvaraisesti
kaksi tyopaikkailmoitusta kutakin yritystda kohden. Aineistossa hyodynnettiin ndin ollen
teksteja yhteensa kuudesta tyopaikkailmoituksesta. Seuraavassa taulukossa 1 on esitetty

tutkimuksessa kdytetyn luonnollisen aineiston kokonaisuus ja alkupera.
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Taulukko 1. Luonnollisen aineiston kokonaisuus.

Yritys

Gofore Oyj
Solita Oy

Vala Group Oy

Gofore Oyj

Solita Oy

Solita Oy

Vala Group Oy

Vala Group Oy

Gofore Oyj
Solita Oy
Vala Group Oy

Aineisto

Verkkosivu
Verkkosivu
Verkkosivu

Blogikirjoitus

Blogikirjoitus

Blogikirjoitus

Blogikirjoitus

Blogikirjoitus

Tyopaikkailmoitus

Tyopaikkailmoitus

Tyopaikkailmoitus

Lisdtieto
https://gofore.com/
https://www.solita.fi/
https://www.va-
lagroup.com/fi/
https://gofore.com/gofore-
palkittiin-vuoden-2021-
tyonantajabrandina/
https://www.solita.fi/blo-
git/people-of-solita-niklas-
murtola-senior-project-mana-
ger-koronavilkku/
https://www.solita.fi/blo-
git/miten-arvomme-vaikutta-
vat-solitan-tyontekijakoke-
mukseen/

https://www.va-
lagroup.com/fi/blogi/markki-
nointi-mainonta-kirjoitti-ju-
tun-tunto-palvelussa-menes-
tyneista-yrityksista/
https://www.va-
lagroup.com/fi/blogi/valas-
values-explained-through-
examples/

2 kpl

2 kpl

2 kpl

Tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui haastattelu, tarkemmin
puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haastattelu onkin yksi kaytetyimmista laadullisen
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmistda Suomessa (Eskola & Suoranta, 1998, s. 63).
Haastattelu on hyvin joustava tiedonkeruumenetelma, jonka avulla on mahdollista sel-
vittdd muun muassa taustalla vallitsevia motiiveja, syventaa ja selventaa tietoa halutusta
aiheesta seka saada monitahoisia ja niin sanotusti useaan suuntaan virtaavia vastauksia
(Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 34—35). Puolistrukturoidulla haastattelulla tarkoitetaan Hirs-

jarven ja Hurmeen (2008, s. 47) mukaan haastattelumenetelmas, jossa tietty
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haastattelujen rakenne ja ndkokohta on paatetty etukateen, ja se on jokaisessa haastat-
telussa samanlainen. Puolistrukturoitu haastattelu kuitenkin mahdollistaa joustavuuden
esimerkiksi kysymysten jarjestyksessa tai kysymysten sanamuodoissa. Lisaksi puolistruk-
turoidussa haastattelussa haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin, eika kay-
tossa ole valmiita vastausvaihtoehtoja, jotta syvallisemman vastauksen saanti olisi mah-

dollista (Eskola & Suoranta, 1998, s. 64).

Tassa tutkimuksessa puolistrukturoiminen tarkoitti haastattelurungon, kysymysten seka
keskeisten teemojen ennalta maarittelya, mutta tutkijan oli mahdollista haastattelutilan-
teeseen sopivasti muuttaa muun muassa sanamuotoja, kysymysten jarjestysta ja esittaa
lisakysymyksia tai jattaa joitain kysymyksia esittamatta. Teemahaastattelulle ominaista
on haastattelun joustavuus, mikd mahdollisti teemojen kasittelyn ilman tarkkaa suunni-
telmaa kysymysten esittamisesta. Kaikilta haastateltavilta kuitenkin kysyttiin kysymyksia
samoihin teemoihin liittyen ja ennalta maariteltyja kysymyksia apuna kayttden. Haastat-
telutilanteisiin oli ndin ollen laadittu etukateen haastattelurunko, jossa oli ennalta maa-
riteltyja kysymyksia haastattelun tueksi, mutta haastattelut eivat kuitenkaan edennet
systemaattisesti kyseisen rungon mukaan. Haastatteluissa kaytetty teemahaastattelu-

runko loytyy tutkielman liitteesta 1.

Teemahaastattelun lahtokohta on se, ettda haastateltavalla tiedetdan ennestdan olevan
kokemusta tietysta asiasta (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 47). Tassa tapauksessa ennakko-
selvityksen johdosta tiedettiin, ettd haastateltavat ainakin joltain osin ovat olleet tyon-
antajabrandayksen parissa tekemisissa. Teemahaastattelulle ominaista on luoda etuka-
teen haastattelurunko. Teemahaastattelu lisdksi on joustava menetelma muun muassa
haastattelujen maaran ja syvyyden suhteen, eikd edellyta niilta tiettyja maaria tai arvoja
(Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 47-48). Teemahaastattelun pohjana on tutkijan selvitys tut-
kimuskohteen kannalta olennaisista asioista seka teoriaan tutustuminen. Teemahaastat-

teluilla tutkija pyrkii syventamaan tietoaan kyseisista teemoista (Puusa, 2020).
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Nimensa mukaisesti teemahaastattelulle keskeisinta Hirsjarven ja Hurmeen (2008, s. 47—
48) mukaan on haastattelun eteneminen ennalta maariteltyjen teemojen mukaan sana-
tarkkojen kysymysten sijaan. Se mahdollistaa paremmin haastateltavien danen esiin tuo-
misen seka heidan asioille antamien merkitysten huomioimisen. Tassa tutkimuksessa
haastattelun keskeisimmat teemat olivat tydnantajabrandin muodostuminen, tyénanta-
jabrandayksen keinot ja tavoitteet seka henkilo-organisaatio-yhteensopivuus osana
tyonantajabrandaysta. Kaikissa haastatteluissa kasiteltiin samoja ennalta maariteltyja
teemoja, mutta haastateltavasta ja vastauksista riippuen eri laajuuksin ja osittain myos

eri jarjestyksessa. Sen mahdollisti teemahaastattelun joustava muoto.

Haastattelukysymysten lahettamisesta ennakkoon haastateltaville on tutkijoiden kes-
kuudessa eridvia mielipiteitad. Tassa tutkimuksessa paatettiin, ettd tdman tutkimuksen
kannalta parasta on, etta haastateltavat eivat ennakkoon saa tietaa tarkkoja haastattelu-
kysymyksid. Talla pyrittiin valttamaan tilanne, jossa haastateltavat olisivat etukateen
miettineet vastauksiaan ja mahdollisesti rajanneet tai kaunistelleet asioita, mika olisi vai-
kuttanut vastausten laajuuteen sekd mahdollisesti myOs luotettavuuteen. Sen sijaan
haastateltaville kerrottiin ennalta haastattelujen teemat, jotta haastateltavat osaisivat

kuitenkin joltain osin varautua siihen, mita tuleman pitaa.

Eskolan ja Suorannan (1998, s. 68) mukaan haastatteluissa luottamus on yksi avainteki-
joista. Luottamuksella on suora vaikutus muun muassa haastattelun antiin ja siihen,
kuinka avoimesti haastateltava kertoo asioista. Puusan (2020) mukaan luottamuksen
syntymiselle on oleellista, ettd haastattelutilanne ei muistuta kuulustelua ja haastatel-
tava pyrkii niin sanotusti puhumaan samaa kieltd haastateltavien kanssa. Haastattelun
luottamukselliseen ilmapiiriin on mahdollista vaikuttaa esimerkiksi esittelemalla tutki-
mus, kertomalla haastateltavien anonymiteetista seka valitsemalla rauhallinen tila, jossa
ei ole muita ihmisia (Eskola & Suoranta, 1998, s. 66—68). Tassa tutkimuksessa tutkija esit-
telikin heti tapaamisen alussa tutkimustaan, varmisti haastattelun nauhoittamisen sopi-
van haastateltaville, kertoi haastateltaville heiddan anonymiteetistdaan seka valitsi haas-

tattelulle rauhallisen tilan. Lisdksi heti haastattelun alussa todettiin, ettei tilannetta
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tarvitse jannittaa tai liialti stressata omia vastauksiaan, vaan toiveena on, etta keskustelu

on rentoa "jutustelua”.

Puusan (2020) mukaan on tirkedd muistaa, ettd haastattelu on vuorovaikutteinen ti-
lanne, jossa osapuolet vaikuttavat toisiinsa. Talléin esimerkiksi tutkijan rooli on merkit-
tava, silla han johdattaa keskustelua eteenpain, vaikka pyrkiikin antamaan enemman ti-
laa haastateltavien vastauksille. On myods hyva tiedostaa, ettd haastatteluaineisto koos-
tuu haastateltavien omakohtaisista kokemuksista ja tulkinnoista, joista tutkija puoles-
taan tekee omat tulkintansa. Nain ollen interaktiossa syntynyt tutkimus on hyvin tilan-
nesidonnaista, eika sovellu liialliseen yleistamiseen. Lisdksi vaarana on, ettd haastatelta-
vat antavat yleisesti hyvaksyttyja vastauksia kysymyksiin ja pyrkivat ndain saamaan sosi-

aalista hyvaksyntaa.

Haastattelut toteutettiin helmikuun 2022 alussa perakkaisina paivind. Haastatteluja teh-
tiin kolme kappaletta, kukin etayhteydella Zoom-sovelluksen valityksella. Kaikilla osa-
puolilla oli koko haastattelun ajan videokuva paalld, mika paransi haastattelujen luotet-
tavuutta. Varsinaiset haastattelut kestivat 45—51 minuuttia, minka lisdksi noin 10 minuut-
tia kului kdytannon asioiden, kuten haastattelun sisallon, tallennusluvan, anonymiteetti-
suojan seka tutkimuksen aikataulun, lapikdymiseen. Kokonaisuudessaan haastatteluti-
lanteet kestivat siis noin yhden tunnin. Haastattelijalla oli haastattelutilanteissa mukana
muun muassa kirjallinen haastattelurunko seka sekuntikello, jotta tarpeelliset asiat ja ky-
symykset tulisivat varmasti kdytya lapi ja haastattelun kesto ei ylittaisi haastattelulle va-
rattua yhden tunnin mittaista aikaa. Kaikki haastatteluista nauhoitettiin luvan kanssa,
mikda mahdollisti aineiston analysoinnin seuraavassa luvussa esitetyn menetelman mu-

kaan.

3.3 Aineiston analyysi

Haastatteluaineiston analyysi alkoi nauhoitettujen haastattelujen sanatarkalla litteroin-

nilla eli puheen muuntamisella tekstiksi. Litteroinnin tarkkuus tulee arvioida tutkimuksen
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metodisen ldhestymistavan mukaan. Koska taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa,
mitd ilmidssa tapahtuu, riittaa litterointitarkkuudeksi sanatarkka litteraatio, josta esimer-
kiksi tauot, ddnenpainot ja ddnnahdykset jatetdan kirjaamatta ylés (Ruusuvuori, 2010, s.
424-428). Tassa tutkimuksessa on paadytty kyseiseen tarkkuuteen, jotta aineistosta ei
kuitenkaan jaa olennaisia asioita pois, ja jotta aineisto pysyy luotettavampana. Litteroin-

nin yhtena tavoitteena onkin lisata tutkimuksen lapinakyvyytta (Nikander, 2010, s. 433).

Analyysivaiheessa raaka-aineistosta eli tassa tutkimuksessa litteroidusta tekstista seka
luonnollisen aineiston teksteista valikoidaan olennainen aines tutkimusongelmaa ajatel-
len. Tapoja valikoida ja jaotella aineistoa on useita, mutta tdman tutkimuksen analyysi-
menetelmaksi valikoitui teemoittelu. Kyseisen menetelman kaytto vaatii alkuun kunnol-
lista aineistoon perehtymistd. Nain on toimittu myos tassa tutkimuksessa. Teemoittelulla
tarkoitetaan aineistosta tutkimusongelman kannalta olennaisten asioiden esiin nosta-
mista (Eskola & Suoranta, 1998). Tutkija voi poimia aineistosta keskeisia aiheita, jotka
toistuvat aineistossa ja jotka tutkija kokee oleellisiksi tutkimusongelman kannalta. Haas-
tatteluaineistossa toistuvia, yhtenevaisia teemoja voi 16ytda joko yhden ihmisen haastat-
telusta tai usean henkilén haastatteluista (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s. 173). Jotta tee-
moittelusta voidaan saada eniten hyotya irti, on tarkeda, ettd paatelmissa analyysin tu-
loksia peilataan teoriaan (Eskola & Suoranta, 1998; Koski, 2020). Teemoittelun tuloksia

peilataankin tutkielman johtopaatdksissa teoreettiseen viitekehykseen.

Analysointi alkoi aineistojen lapilukemisella useampaan kertaan. Taman jalkeen tutkija
teki muistiinpanoja tutkimuksen kannalta oleellisista teemoista, jotka toistuvat useaan
otteeseen aineistossa. Kun hahmotelma teemoista oli valmis, “varikoodattiin” aineis-
tosta kuhunkin teemaan liittyvat osiot. Lopulta aineisto oli mahdollista varikoodien mu-
kaan ryhmitelld teemojen mukaisesti. Tassa tutkimuksessa aineistoja kasiteltiin analyysi-
vaiheessa erikseen, eli luonnollisesta aineistosta ja haastatteluaineistosta nostettiin esiin
hieman erilaisia teemoja, sen mukaan, mita tutkija koki kussakin aineistossa olennaisiksi.

Molempien aineistojen analysointiin kaytettiin kuitenkin samaa menetelmaa.
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Hirsjarven ja Hurmeen (2008, s. 149—-150) mukaan aineiston analysointi ei lopu teemoit-
teluun, vaan olennainen vaihe analyysissa on aineiston yhdistely. Yhdistelylla tarkoite-
taan yhtenevaisyyksien ja sidanndnmukaisuuksien tai vaihtoehtoisesti muusta aineistosta
poikkeavien asioiden etsimistd. Yhdisteltyja luokkia voidaan nimetd muun muassa teo-
reettisten kasitteiden mukaan tai vaihtoehtoisesti tutkijan itse keksimilla ilmi6ita kuvaa-
villa kasitteilla. Tutkimuksessa yhdistelyn tuotos nakyy tulosluvussa, jossa tulokset on
esitetty tutkijan valitsemien teemojen mukaisesti. Yhdistellyt luokat on nimetty teoriaa
apuna kayttdaen, kuitenkin tutkijan hyvaksi katsomallaan tavalla. Tulososiossa kustakin
teemasta on pyritty I6ytamaan olennaisia asioita, joiden avulla on mahdollista vastata

tutkimuskysymyksiin (Koski, 2020).

3.4 Tutkimuksen kohdeorganisaatiot ja niiden valinta

Alun perin tutkimuksen kohteeksi oli ajateltu valita suomalaisia kasvuyrityksia. Mahdol-
listen yritysten kartoittaminen aloitettiin selaamalla verkossa erilaisia listoja suomalai-
sista kasvuyrityksista seka esimerkiksi Great Place to Work -kilpailussa menestyneita yri-
tyksia. Tutkija selasi lukuisten listoilla esiintyneiden yritysten verkkosivuja ja yritti saada
kuvaa heidan tyonantajabrandistaan seka |oytaa vihia siita, tehdaanko yrityksessa mah-
dollisesti tietoista tyonantajabrandaystyota. Lisdksi ennen yhteydenottoa varmistettiin
yritysten taloustiedoista, ettd yritykset tayttavat kasvuorganisaation kriteerit. Kasvuyri-
tyksen maaritelmiad on olemassa useampia, mutta esimerkiksi Tilastokeskus on maaritel-

Iyt kasvuyrityksen seuraavalla tavalla.

Kasvuyritykseksi luetaan yritys, joka tyéllistéid kasvukauden alussa véhintédn 10
henkiléd ja seuraavan kolmen vuoden aikana henkilostén keskimddrdinen kasvu
ylittdd 20 prosenttia vuositasolla. (Tilastokeskus, n.d.)

Aluksi otettiin yhteyttd kolmeen suomalaiseen kasvuyritykseen, joista kaikista saatiin
kieltdva vastaus. Osa ehdolla olleista yrityksistad oli ohjelmistoalan yrityksia, ja tutkimuk-
sen ohjaaja nostikin ilmoille mahdollisuuden kohdetoimialan rajaamisesta. Asiaa tar-

kemmin tutkittuaan tutkija huomasi, ettd kyseiselld toimialalla tyonantajabrandaysta
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tehdaan melko paljon, silla alalla on suuri pula tyontekijoista, eli kilpailu tydnantajien
valilla on suurta. Nain ollen paadyttiin ottamaan yhteytta kolmeen ohjelmistoalan yrityk-
seen, joiden tyOnantajabrandit vaikuttivat kiinnostavilta ja joiden tyonantajabrandays-
tyosta oli jo etukateen kuultu, muun muassa sosiaalisessa mediassa. Kaksi valituista yri-
tyksistd on ollut muun muassa Duunitorin jarjestiman Rekrygaalan Vuoden tyénanta-
jabrdndi -kategorian finalisteja ja kaksi yrityksista saanut Tuntopalvelun myéntaman
Vuoden menestynein tyénantajabrdndi -tittelin omissa kokoluokissaan. Nadin ollen etu-
kateen osattiin odottaa, etta kyseisissa yrityksissa on ainakin jollain tasolla pyritty huo-
mioimaan tyonantajabrandays. Yritysten edustajiin otettiin yhteytta sahkdpostitse, ja
kaikilta saatiin myontava vastaus. Tutkimuksen kohdeorganisaatioiksi valikoitui lopulta
kolme ohjelmistoalan kasvuyritysta: Gofore Oyj, Solita Oy seka Vala Group Oy. Kohdeyri-

tykset esitellaan taman alaluvun lopulla tarkemmin.

Kohdeyritysten edustajia lahestyttiin joko sahkdpostiviestilla tai Linkedin-viestilla. Yritys-
ten verkkosivuilta etsittiin HR-, rekrytointi- tai tydnantajabrandays- osaajia ja heidan yh-
teystietojaan. Osalla yrityksista kyseisten henkildiden nimet, tittelit ja sahkopostiosoit-
teet olivat julkisia. Nain ollen heita oli mahdollista lahestya suoraan sahkopostitse. Osalla
yrityksista puolestaan kyseisten henkildiden tiedot eivat olleet julkisesti esilla verkkosi-
vuilla. Talléin paadyttiin etsimaan Linkedin-hakutyokalun avulla yrityksessa tydskentele-
via HR-, rekrytointi- tai tydnantajabrandaysosaajia. Loydettydan potentiaalisia haastatel-
tavia haun avulla tutkija Iahetti heille verkostoitumispyynnot, ja henkildiden hyvaksyttya

pyynnot tutkija lahetti heille viestin Linkedinin kautta.

Gofore Oyj

Gofore Oyj on vuonna 2001 perustettu ohjelmisto- ja konsulttiyritys, joka on listautunut
Helsingin porssiin vuonna 2017. 1kaa yritykselld on taten yli 20 vuotta. Yritys tyollistaa yli
800 tyontekijaa yhteensa 11 toimipisteessa Euroopan sisalla. Gofore on perustettu Tam-

pereella, ja sen paakonttori sijaitsee yhda Tampereella. Lisdksi toimipaikkoja |oytyy
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Suomesta muun muassa Helsingistd, Tampereelta ja Turusta. Goforen paatoimiala on oh-
jelmistojen suunnittelu ja valmistus, ja sen palveluihin kuuluu erilaisia digitalisaation pal-
veluita, kuten johdon konsultointia, pilvipalveluiden ratkaisuja, ohjelmistotestausta seka

digitaalisten palveluiden muotoilua seka rakentamista.

Goforen liikevaihto oli viimeisimmalla tilikaudella (2021) 104,5 miljoonaa euroa ja yrityk-
sen henkilostomaara puolestaan oli yli 800. Myds Goforen vuosittainen kasvuprosentti
on ollut yli 40 %, ja yritys tavoitteleekin jatkuvaa kasvua. Yrityksen on perustanut aika-

naan Timur Karki, mutta talla hetkella yrityksen toimitusjohtajana toimii Tor Nylund.

Solita Oy

Solita Oy on Tampereella vuonna 1996 perustettu teknologia-, data- seka designkonserni.
Sen paatoimiala on niin ikdan ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus. Yritys tarjoaa yritys-
ja julkishallinnon organisaatioille muun muassa digitaalisia palveluita, strategista konsul-
tointia, palvelumuotoilua, pilvipalveluita seka Al- ja analytiikkaratkaisuja. Yritys onkin
maaritellyt toiseksi toimialakseen it-palvelut. Solitan kotipaikka on edelleen Tampereella,
ja Suomen lisaksi yhtiolla on toimipisteita viidessa eri Euroopan maassa. Yrityksen toimi-

tusjohtaja on Ossi Lindroos, ja yrityksen on aikanaan perustanut Heikki Halme.

Solita tyollistaa yli 1200 strategisen konsultoinnin, analytiikan, palvelumuotoilun, pilvi-
palvelujen, integraation ja ohjelmistokehityksen ammattilaista, ja henkilostomaaran
vuosittainen kasvu on ollut keskimaarin 20 prosentin luokkaa. Yhtion liikevaihto on vii-
meisimmalla julkistetulla tilikaudella (2020) ollut 111,45 miljoonaa euroa. Liikevaihdon
muutosprosentti ei yltanyt kyseisend vuonna yli kymmeneen prosenttiin, mutta aiem-

pina vuosina liikevaihto on noussut tasaisesti noin 20 prosenttia vuosittain.
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VALA Group Oy

Vala Group Oy, lyhyemmin Vala, on suomalainen ohjelmiston laadun asiantuntijayritys.
Vala on perustettu Helsingissa vuonna 2008, joten yrityksen ikd on noin 14 vuotta. Myos
Valan paaasiallinen toimiala on ohjelmistojen suunnittelu ja valmistus, ja Valan palvelui-
hin kuuluvatkin muun muassa ohjelmiston laadunvarmistus, ohjelmistokehitys seka oh-
jelmistoautomaatio. Valan liikevaihto on useamman vuoden ajan ollut suuressa yli 20
prosentin kasvussa, ja viimeisimman julkistetun tilikauden (2020) liikevaihto oli 11,52
miljoonaa euroa. Henkil6stomaara yhtiolla on joulukuussa 2021 ollut [ahes 130 henkea.

My6s henkilostomaara on noussut vuosittain kymmenilla prosenteilla.

Valan toimitusjohtajana toimii Sami Tuomisaari. Vala on 80-prosenttisesti Siili Solutionsin
omistuksessa, ja loput yrityksen osakkeet ovat Valan tyontekijoéiden omistuksessa. Yhtio
toimii kuitenkin itsendisesti ja on Siili Solutionsin portfolioyhti®. Valan padkonttori ja tois-

taiseksi myds ainoa toimipiste sijaitsee Helsingissa.

Haastateltavien taustatiedot

Haastattelut kaytiin nain ollen edella mainittujen kolmen yrityksen edustajien kanssa.
Haastateltavia oli yhteensa nelja, eli yhdesta yrityksestd haastatteluun osallistui kaksi
henkiléa ja muista yksi. Kaikki haastateltavat tyoskentelivat hieman eri vastuualueiden
parissa, ja heilld oli keskendan erilaiset tittelit. Haastateltavien urataustat vaihtelivat
muun muassa toimialojen seka aiempien tyotehtavien ja -kokemusten osalta, mika teki-
kin otoksesta monipuolisen pienestd otoskoosta huolimatta. Haastateltavien urat olivat
eripituisia, ja tydsuhteen kesto nykyisella tyénantajalla vaihteli yhdestd vuodesta neljaan
vuoteen. Taulukkoon 2 on koottu haastateltavien taustatiedot. Taulukosta |6ytyy haasta-
teltavien tittelit ja tydsuhteen kestot nykyiselld tyonantajalla haastatteluhetkelld seka

senhetkiset vastuualueet.
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Taulukko 2. Haastateltavien taustatiedot.

A People & Culture 1,5V Laaja-alaisesti ihmi-
set, tyohyvinvointi,
kulttuuri ja organi-

saation kehitys

B Talent Acquisition 3,5v. Yksikon rekrytointi-
Owner & People prosessit ja niiden
Lead toiminta, tydnantaja-
mielikuva
C Marketing Lead 1lv. Yksikon markkinointi

ja nakyvyys, tydnan-
tajamielikuvan ja rek-

rytointimarkkinoin-

nin kehitys

D Head of Growth and 4v. Rekrytoinnit, tydnan-

Culture tajabrandi, organi-
saatiokulttuurin kehi-

tys, tyontekijakoke-
mus ja sen mittaami-

nen

Haastateltavien anonymiteetin sailyttamiseksi haastatteluaineiston tuloksissa ja analyy-
sissa haastateltaviin viitataan kirjaimin A, B, C ja D seka yrityksiin kirjaimin X, Y ja Z. Kir-
jaimet on jaettu yrityksille ja haastateltaville satunnaisessa jarjestyksessa. Kohdeorgani-
saatioilta on saatu lupa yritysten esittelemiselle yritysten oikeita nimia kayttden, mutta
analyysin yhtenadistamiseksi ja haastateltavien anonymiteetin sailyttamiseksi Tutkimus-

tulokset-luvussa myos yrityksiin viitataan anonyymisti kirjaimia kayttaen.
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4 Tutkimustulokset

Seuraavaksi esitelldadn luonnollisen aineiston sekd teemahaastattelujen tulokset tyénan-
tajabrandaykseen liittyen. Tulokset esitelladn luonnollisesta aineistosta seka haastatte-
luista esiin nostettujen teemojen mukaisesti. Ensimmaisessa alaluvussa esitelldan luon-
nollisesta eli julkisesta aineistosta nostettuja tuloksia siitda, miten hyvaa tydénantajabran-
dia on mahdollista tuottaa, millaisia keinoja on mahdollista kdyttda ja mista tyonanta-
jabrandi voi koostua. Toisessa alaluvussa puolestaan esitelladan haastatteluaineistosta
esiin nostettuja teemoja tydnantajabrandin muodostumiseen, keinoihin, hyotyihin seka

henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden |6ytymiseen liittyen.

4.1 Luonnollinen aineisto

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksessa kaytetyn luonnollisen aineiston pohjalta keratyt
tulokset. Tulokset kasittelevat tekijoita, jotka vaikuttavat tydnantajabrandiin. Tekijat voi-
vat vaikuttaa brandiin joko itsestaan tai tapahtua tyonantajan toimesta. Luonnollisen ai-
neiston tulosten yhteydessa kdytetyt lainaukset on poimittu kdytetystd aineistosta eli

kohdeyritysten verkkosivuilta, blogeista seka tydpaikkailmoituksista.

4.1.1 Organisaatiokulttuuri ja arvot

Kunkin kohdeorganisaation tyonhakijaviestinndassa korostuivat organisaatiokulttuuri
seka organisaatioiden arvot. Esittelemalla kulttuuriaan ja arvojaan yritysten onkin mah-
dollista vaikuttaa siihen, millaisen kuvan muun muassa tyonhakijat tydnantajasta saavat.
Niin tyopaikkailmoituksissa kuin yritysten verkkosivuillakin kulttuurista viestittiin muun
muassa konkreettisten esimerkkien kautta. Lapindkyvyys, avoimuus ja vastuullisuus oli-
vat arvoja, jotka toistuivat kohdeorganisaatioiden urasivuilla ja tyopaikkailmoituksissa.
Lisaksi yritysten listaamia arvoja olivat muun muassa valittdminen, rohkeus ja autonomia.

Kunkin yrityksen viestinnastd huokui kulttuurin merkitys yrityksen toiminnalle, ja
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kulttuuria pyrittiinkin tuomaan esiin eri tavoin. Arvoista ja kulttuurista kerrottiin muun

muassa seuraavilla tavoilla yritysten verkkosivuilla.

Jotkut kutsuvat sité hyggeksi, mutta meille tdmd on normaali ja vdélttimdatén
osa pohjoismaista elimdd: pienet, mutta isot, hetket joilla on viilid. Sellaiset ku-
ten rentouttava tauko kollegojen tai asiakkaiden kanssa, villasukkien kéytto toi-
mistolla, virkistdvd videopelihetki, kotoisen omaleimainen tunnelma, jne. (Yritys
Y)

[Yritys A:ssa] listatut yhteiset arvomme ovat aidosti tdrkeitd. Meilld arvojen mu-
kaan eletddn ja tehdddn pdivittdisid pddtoksid. Jos esimerkiksi keskustelu
Slackissa kddntyisi negatiiviseksi, muistutamme toisiamme empatiasta. (Yritys
X)

Kuten sanottu, organisaatiot puhuivat viestinnassaan matalahierarkkisuuden seka itse-
ohjautuvuuden puolesta. Hierarkiavapaus ja itseohjautuvuus mainittiin erdan kohdeor-
ganisaation verkkosivuilla asioina, jotka yritys lupaa tarjota tyontekijoilleen. Kyseinen
ajatusmaailma nousi esiin myds muiden yritysten verkkosivuilla. Osa yrityksista oli tuo-
nut tyontekijéidensa kokemuksia ja kommentteja tydnantajastaan esiin verkkosivuilleen
erilaisten julkaisusarjojen seka blogitekstien kautta. Tyontekijat kuvasivat muun muassa

tybnantajansa organisaatiorakennetta, kulttuuria seka arvomaailmaa seuraavin tavoin.

Mielestdni [Yritys Y:ssé] parasta on ihmisisté vdlittdminen, joka nékyy firmassa
kaikessa tekemisessd. Emme mainosta olevamme Idttdnd organisaatio, vaan
haluamme, ettd jokaisella [Yritys Y:n tydntekijillé] on oma Iéhiesimies, jolle on
my@ds varattu riittdvdsti aikaa ldsnéoloon ja tarvittaessa myds auttamiseen ar-
jen haasteissa. Byrokratian kanssa tdllé ei kuitenkaan ole mitddn tekemistd —
tarpeettoman byrokratian vastustaminen 16ytyy jokaisen [Yritys Y:n tyéntekijéin]
DNA:sta. (Yritys Y)

Meilld on osallistettu ihmisid tekemiseen aina. Kaiken pohjana on arvomaail-
mamme. Haluamme olla jokaiselle [Yritys Z:n tyédntekijdlle] hyvd tydpaikka. Us-
komme, ettd kun tyénantaja tuottaa poikkeuksellisen hyvdéd tyéntekijidkoke-
musta, tyontekijit haluavat kertoa siitd. (Yritys Z)

Osan kohdeorganisaatioista viestinnadssa tuli ilmi ihmislahtoisen kulttuurin korostaminen.

Erds organisaatioista mainosti muun muassa verkkosivuillaan, ettd heidan intohimonaan
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on digitalisaatio mutta keskitssa on ihminen. He olivat tiivistaneet urasivuilleen kulttuu-
rinsa kulmakivet, joista yksi olikin itseohjautuvuus ja yhdessa tekeminen. Urasivuilla tee-

moja avattiin tarkemmin muun muassa seuraavin sanoin.

Kaikki toimintamme pohjautuu itseohjautuvuuteen, ldpinédkyvyyteen ja yhdessd
tekemiseen. Kannustamme tyéntekijéitimme avoimuuteen ja rehellisyyteen. Jo-
kaisen mielipide on tdrked ja luotamme siihen, etté asiantuntijamme tekevdt
itse parhaat pddtékset tyéhonsd liittyen. (Yritys Z)

Elidmd, ja ihmiset, ensin. Meilld joustavuus ja vapaus tarkoittavat hyvinvointia
ja tehokkuutta. Arvostamme valinnanvapautta: voimme valita milloin ja missé
tyoskentelemme, toimitilamme ovat joustavat ja tuemme etdityétd, vanhem-
painvapaalla kdytdssdsi on tyéhon paluuta helpottava mentoriohjelmamme.
(Yritys Y)

Yhden kohdeorganisaatioista urasivuilta [6ytyi tiivis yhteenveto asioista, joita he tarjoa-
vat tyontekijoilleen eli toisin sanoen tydnantajalupaus. Jokaisen kohdeyrityksen tyopaik-
kailmoituksilta tai verkkosivuilta 16ytyi tiivistetysti listattuna jonkin asteinen tyonantaja-
lupaus. Se voikin olla yksi keino vaikuttaa tyonantajabrandin muodostumiseen. Osa lu-
pauksista liittyivat vahvasti tyontekijoiden arvoihin. Tydnantajat kertoivat muun muassa
tarjoavansa yhteison ja tyOkaverit, jotka jakavat yhteisen arvomaailman ja jotka valitta-
vat aidosti. Talla tavoin tyonantaja viesti etsivdansa organisaatioon ihmisia, jotka jakavat
heidan arvomaailmansa eli etsivat arvomaailmaltaan yritykseen yhteensopivia tyonteki-

joita.

Houkuttelevina arvoina myds muun muassa vastuullisuus ja ymparistoystavallisyys tuli-
vat ilmi kohdeorganisaatioiden viestinnadssa. Erds yrityksistd nosti muun muassa esiin lu-
pauksessaan vastuullisuuden ja kestavyyden yhtena arvonaan. Yritys oli maininnut muun
muassa blogiteksteissadn kdytannon tasolla, mitad kukin arvo tarkoittaa kaytannossa. Kay-
tannon konkreettisten esimerkkien kautta tyonantajien onkin mahdollista luoda moni-
puolisempaa kuvaa toiminnastaan, kulttuuristaan ja arvoistaan seka sita kautta vaikuttaa
tyonantajabrandiinsd. Kestdvyys nakyy kyseiselld tyonantajalla blogitekstin mukaan
muun muassa materian hankkimisen minimoimisena seka lihattomana toimistona. Li-

saksi yrityksen tydnantajalupauksessa mainittiin seuraavasti.
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Kompensoimme puolestasi keskimddrdistd suomalaista hiilijalanjdlkeé vastaa-
vat vuosipddstot. (Yritys X)

4.1.2 Tyon ja vapaa-ajan tasapaino seka joustavuus

Taman paivan tyonhakijoita houkutteleva vapauden ja vastuun kulttuuri korostui jokai-
sen kohdeorganisaation viestinndssa. Kukin kohdeorganisaatioista toi esiin verkkosivuil-
laan seka tyopaikkailmoituksissaan joustavat tyontekomahdollisuudet. Osa yrityksista
mainosti urasivuillaan muun muassa tukevansa etatyota. Lisdksi osa tyonantajista kertoi
tydnantajasivuillaan tukevansa ja kannustavansa tyontekijéitadan myos [6ytamaan hyvan
tasapainon tydn ja vapaa-ajan vélille. Organisaatiot kertoivat tarjoavansa erilaisia tyon ja
vapaa-ajan tasapainottamista helpottavia palveluita tyontekijoilleen, kuten lastenhoito-
palvelua lapsen sairastuessa, etdatoimiston ulkomailla tai erilaisia vapaa-ajanvieton akti-
viteetteja, kuten saunailtoja, perhepaivia seka videopeleja. Myos joustavat tai lyhenne-
tyt tyoajat olivat erdan kohdeyrityksen blogissa mainittu keino sovittaa yhteen tyo ja va-

paa-aika. Toinen organisaatioista puolestaan mainosti seuraavasti verkkosivuillaan.

[Yritys Z:n tyéntekijoiden] yhteiséllisyys ulottuu myds tyén ulkopuolelle erilaisten
aktiviteettien kuten saunailtojen, videopelien ja perhepdivien muodossa. Jotta
tyé ja vapaa-aika I6ytdisivét tarvitsemasi tasapainon, tarjoamme sinulle jous-
tavat tyoskentelyolosuhteet. (Yritys Z)

Uskomme tyéntekijéidemme tietdviin itse, missd ja miten he tyéskentelevdt par-
haiten. Etd- ja osa-aikatéitd tehdddn silloin, kun tyéntekijéit itse nékevdt ne par-
haaksi. Tyontekijamme pystyvét nauttimaan vapaa-ajastaan sekd toteutta-
maan uratavoitteensa [Yritys Z:n] tarjoamien tyéaikajoustojen avulla. (Yritys Z)

4.1.3 TyO6ympadristo ja -yhteiso

Yksi luonnollisesta aineistosta ilmi tullut keino tyontekijoiden houkutteluun ja tydnanta-
jabrandin luomiseen oli muun muassa tyoyhteison, tydympariston seka laadukkaiden

tyovalineiden kuvaaminen ja esille nostaminen. Tyontekijat arvostavat usein toimivia
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tyotiloja, otollista tyopaikan sijaintia seka laadukkaita tyovalineitd seka erityisesti viih-
tyisaa tyoyhteis6a ja -ilmapiirid. Kyseiset tekijat olivat esilla myds kohdeorganisaatioiden
viestinndssa. Erds yrityksistd muun muassa kertoi tyopaikkailmoituksissaan tarjoavansa
tyontekijoilleen laadukkaita omavalintaisia tyovalineita. Yksi aineistosta esiin nostettu
maininta verkkosivuilla oli puolestaan joustavien toimitilojen tarjoaminen, joilla yritys

kertoo pyrkivansa vaikuttamaan muun muassa tyontekijoidensa tehokkuuteen.

Yhteiso, ilmapiiri ja yhteisollisyys oli teema, jota jokainen kohdeorganisaatio toi ilmi joko
verkkosivuillaan tai tyopaikkailmoituksissaan. Muun muassa erdan yrityksen verkkosi-
vuilla yhteis0a kuvattiin erilaiset ihmiset hyvaksyvana ja toisiaan tdydentdavana kokonai-
suutena. Toinen ty6nantaja puolestaan kuvasi muun muassa tyopaikkailmoituksissaan
tyoyhteis6dan empaattiseksi, ja yrityksen verkkosivujen viestinndssa oli tuotu vahvasti
esiin sen visio olla onnellisin yritys vuoteen 2020 mennessa, jonka suunta on sittemmin
muuttunut yksilollisestd onnellisuudesta elaman ja tydon merkityksellisyyteen. Kyseisen
vision vahvalla viestimisellda tydnantajan on mahdollista ndyttaa niin ulos kuin sisaan
painkin valittavansa tyontekijoistdan ja yhteisosta. Myos yrityksen tydnantajalupaukseen

oli listattu, etta he tarjoavat tyontekijoilleen "yhteisén, joka todella viilittéé sinusta”.

4.1.4 Tyon merkityksellisyys ja yrityksen missio

Kohdeorganisaatioiden verkkosivuilla ja tyopaikkailmoituksissa oli kerrottu tyén merki-
tyksellisyydesta, ja osa yrityksista oli myds tuonut esiin missionsa. Tyon merkityksellisyys
on monelle tydnhakijalle tarkea kriteeri tyopaikkaa etsiessaan. Nain ollen kyseisten tee-
mojen nostaminen esiin viestinndssa on mahdollinen keino luoda organisaatiosta hou-
kutteleva tyonantajakuva. Yksi kohdeyrityksistd muun muassa kertoi pyrkivansa vaikut-
tamaan merkityksellisten projektien kautta maailmaan. He kertoivat olemassaolonsa yti-

men olevan se, ettd heidan tekemisilldan on positiivinen vaikutus.

Kehitémme uutta uusimmilla teknologioilla, tyétavoilla ja opeilla. Missiomme
on muuttaa maailma paremmaksi, ja kaikella tekemisellimme on positiivinen
vaikutus. (Yritys Z)
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Yritysten tydpaikkailmoituksissa listattiin tiiviisti asioita, joita he lupaavat tarjota tyonte-
kijoilleen. Eraan yrityksista listalta 16ytyi ensimmaisena merkityksellisyys, milla yrityksen
onkin mahdollista tietoisesti pyrkia osoittamaan tyén merkityksellisyyden olevan heille
tarkea asia. Tyopaikkailmoituksilta |6ytyi myds alla olevia viitteita tyon merkityksellisyy-
desta. Kyseinen yritys pyrki myds kuvaamaan konkreettisemmin, mita merkityksellisyys

voi kdytannossa tarkoittaa.

Merkityksellisyys on projektiemme keskidssd. Merkityksellisyys voi nékyd mo-
nissa eri muodoissa — se voi tarkoittaa esimerkiksi yhteiskunnallista vaikutta-
mista, uusimpia teknologioita tai loppukdyttédjdn arjen helpottamista. (Yritys Y)

4.1.5 Tyosuhde-edut, palkitseminen ja ty6hyvinvointi

Tyosuhde-edut, palkitseminen seka tyohyvinvointia tukevat toimet ovat yksia perintei-
simmistd keinoista houkutella uusia tyontekijoita. Myos jokaisen kohdeorganisaation
verkkosivuilla tai tydpaikkailmoituksilla nakyi lukuisa maara erilaisia etuja. Erdan organi-
saation urasivuilla ja ty6paikkailmoituksissa mainittiin muun muassa tyontekijoille tar-
jottu 500 euron vuosittainen hyvinvointibudjetti, sitouttamisohjelma seka lounas- ja pu-
helinedut. Toinen puolestaan mainitsi tarjoavansa tyontekijoilleen kilpailukykyisen pal-
kan. Lisaksi eraan yrityksen tyonantajalupauksessa luvattiin tyontekijoille hyvinvointia
seka tyosuhde-etuja. Kyseisen yrityksen hyvinvointia tukeviin etuihin sisaltyi verkkosivu-
jen ja blogitekstin mukaan esimerkiksi Auntie -psykologista keskustelutukea seka ulkoista

tukea vuorovaikutteisten tydelamataitojen kehittamiseksi.

Hyvinvoinnista huolehtiminen oli erdan kohdeyrityksen verkkosivujen mukaan myos yksi
heita tydnantajana kuvaava tekija. Yrityksen verkkosivuilla kerrottiin seuraavasti tervey-

desta ja hyvinvoinnista.

Haluamme pitdé tydntekijéistdmme mahdollisimman hyvdd huolta. Tyénanta-
jana ja yhteisénd lupaamme huolehtia sinusta, silld hyvinvoivat tyéntekijdt ovat
liiketoimintamme ydin ja térkein voimavaramme. (Yritys Z)
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Lisaksi yrityksen tydpaikkailmoituksilla mainittiin erilaiset tydhyvinvointia tukevat palve-
lut, kuten "fillarietu”. Kaikki yritykset eivat olleet kuitenkaan julkisesti esitelleet etuja laa-

jasti, vaan osa yrityksista lupasi kertoa eduista lisda mahdollisessa tyohaastattelussa.

4.1.6 Kehittymismahdollisuudet

Kasvuyrityksissa niin yrityksen kuin tyontekijoidenkin kasvu- ja kehittymismahdollisuu-
det ovat tarkeassa roolissa. Tuomalla esiin kasvumahdollisuuksia, on yritysten mahdol-
lista vaikuttaa positiivisesti tydnantajabrandiinsa. Kohdeyritysten urasivuilla muun mu-
assa listattiin syita, miksi tydskennella juuri heilla. Erdan yrityksen listan alkupaasta |6ytyi
otsikko ”Jatkuva kehittyminen”, jota oli perusteltu sivustolla esimerkiksi yrityksen haluna
kulkea jatkuvasti eteenpain ja lupauksena paasta kehittymaan alan parhaiden ammatti-
laisten kanssa. Lisdksi muun muassa tyopaikkailmoituksella luvattiin potentiaalisille
tyontekijoille, etta yrityksessa tyontekijat paasevat kehittymaan muun muassa erilaisten
asiakasprojektien seka erilaisten koulutusten ja tapahtumien kautta.
dia
Meilld péddset kehittymddn ja kartuttamaan kokemusta monipuolisissa asiakas-
projekteissa, ja valitsemaan mielenkiintoisimmat tilaisuudet viikoittaisista esi-

tyksistd ja kiltatoiminnasta. Tuemme osallistumista my6és muihin osaamistasi
kasvattaviin koulutuksiin ja tapahtumiin. (Yritys Z)

Kasvun ja oppimisen kulttuuri oli tarkeda myos muille kohdeorganisaatioille. Toinen yri-
tyksista on tiivistanyt kulttuurinsa kulmakivet viiteen kohtaan, joista yksi oli “kokeile, epd-
onnistu ja kokeile uudelleen”. Yritys voi pyrkia taten viestimaan oppimisen ja kasvamisen
kulttuurista, jossa ollaan armollisia my6s epaonnistumisia kohtaan ja nahdaan ne kasvu-
mahdollisuuksina. Lisdksi yrityksen tyopaikkailmoituksilla kerrottiin tydnantajan tukevan
jokaisen tyontekijansa oppimista kullekin sopivimmalla keinolla esimerkiksi muilta oppi-
misen, sisdisen osaamisyhteistyon tai koulutusohjelman kautta. Oppimiseen kannusta-

vasta kulttuurista kerrottiin yrityksen verkkosivuilla alla olevan lainauksen mukaisesti.
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Epdonnistuminen on mahdollisuus — ja arvokas opettaja. Me opimme, kas-
vamme ja onnistumme tekemdilld, emme puhumalla. Meilld liityt kokeneiden
ammattilaisten monipuoliseen yhteis66n, jossa uskotaan jatkuvaan kasvuun.
(Yritys Y)

Kyseinen yritys korosti viestinndssaan jatkuvan kasvun kulttuuriaan, jossa tyontekijéiden
ei tarvitse olla niin sanotusti valmiita. He olivatkin lanseeranneet Growth Academy- op-
pimisohjelman, joka pitaa verkkosivujen mukaan sisallaan erilaisia oppimista tukevia tyo-
kaluja ja menetelmid, kuten mentorointia, tyonkiertoa seka pari- ja tiimitydskentelya.
Growth Academysta kerrottiin sivuilla kattavasti ja sivustolla oli lisdaksi tyontekijoiden
omia kokemuksia Growth Academysta. Tamakin on yksi keino vaikuttaa siihen, millainen

tyonantajabrandi yritykselle muodostuu.

Eraan kohdeorganisaation urasivuilla listattuihin etuihin sisaltyi henkilokohtainen koulu-
tusbudjetti sekda ammatillisen kehityksen mahdollistavien tydkalujen tarjoaminen. Lisaksi
muun muassa eraan yrityksen blogissa esitellyista arvoista yksi oli elinikdinen oppiminen,
jolla he kertoivat tarkoittavansa muun muassa uteliasta ja innostunutta asennetta. Op-
pimista ja kehittymistda tukeva ymparistd nousi esiin muun muassa kulttuuri-sivulla
seka ”Tarinoita tydntekijoiltd” -osiossa, jossa oli nostoja yrityksen tyontekijoiden haas-
tatteluista. Erds tyontekijoista oli nostanut tyonantajansa omasta mielestaan yhdeksi
alan parhaista paikoista ammatilliselle kehittymiselle. Uratarinoiden ja tyontekijoiden
kertomusten kautta tydnantajabrandistda on mahdollista luoda ikdan kuin uskottavampi
sen perustuessa tyontekijoiden omiin kokemuksiin. Kyseisen yrityksen verkkosivuilla oli

muun muassa seuraavanlaisia teksteja kehittymiseen liittyen.

Toinen mielestéini merkittéivd asia on henkil6kohtaisen kehittymisen tukeminen.
Uskon, ettd ammatillisen kehittymisen kannalta [Yritys X] on yksi parhaista pai-
koista alallamme. (Yritys X)

Alamme kehittyy niin vauhdikkaasti, ettd omasta oppimisesta on todella tdéir-
kedd huolehtia. [Yritys X:ssd] tieddmme ettemme tule koskaan olemaan osaa-
jina valmiita. Sen sijaan, pyrimme jatkuvasti kyseenalaistamaan totutut toimin-
tatapamme sekd pysymdidn uteliaana uusille asioille, teknologioille ja tydsken-
telytavoille. Tavoitteemme on I6ytdd ja herdtelld ihmisten sisdisid motivaa-
tiotekijoitd, ja télld tavoin vaikuttaa yksiliden intoon kehittdd itsediéin. (Yritys X)
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Yritys oli tuonut viestinndssaan esiin myos heidan erilliset ammatillisen kehittymisen yh-
teisot, jotka kokoavat samoja mielenkiinnon kohteita omaavia ihmisia yhteen. Kyseiset
yhteis6t muun muassa kehittavat itsedaan ammatillisesti yhdessa. Myos kyseisen kaltai-
nen erottautuminen muista tydnantajista voi olla keino pyrkia luomaan houkuttelevaa

tydnantajabrandia.

Meille on erittdin térkedd varmistaa, ettd se valtava osaamisen ja tiedon mddrdi,
mikd [Yritys X:ssd] on, tulee jaetuksi mahdollisimman tehokkaasti yksilGiltd yh-
teisolle. (Yritys X)

4.1.7 Taloudellinen menestys ja kilpailut

Yrityksen liiketaloudelliseen menestymiseen ja kasvuun viittaaminen on yksi kasvuyritys-
ten mahdollisesti kdyttama keino luoda uskottavaa tyonantajabrandia. Kohdeorganisaa-
tioista useampi oli nostanut verkkosivujensa etusivulla esiin tarkeita tunnuslukujaan, ku-

ten organisaation idn, tyontekijamaaran seka liikevaihdon.

Yksi luonnollisesta aineistosta esiin nostettu tydnantajabrandayksen keino oli lisaksi eri-
laisten kilpailuiden ja titteleiden esiin tuominen. Yksi yrityksistd on muun muassa voitta-
nut vuonna 2021 jarjestetyn Rekrygaalan Vuoden tyénantajabrdndi -tittelin, jonka he toi-
vat myds verkkosivuillaan esiin. Voitosta oli tehty muun muassa blogipostaus ja yrityksen
urasivuilla listattujen niin sanottujen tunnuslukujen joukossa on maininta ” 1. Paras tyén-
antajabrindi Suomessa 2021”. Lisaksi yrityksen verkkosivuilta [6ytyi muun muassa mai-
ninnat ”1. paras tyépaikka Suomessa 2017” ja 2. paras tyépaikka Euroopassa 2017".
Myo0s toinen kohdeyrityksistd on palkittu muun muassa Tuntopalvelun Vuoden menesty-
nein tyénantajabrdndi -tittelilla. Tama oli nostettu esiin muun muassa yrityksen blogissa.
Tunnustukset ja kilpailut sekd niiden tuominen esiin organisaation viestinndssa on yksi

mahdollinen keino vahvistaa tydnantajabrandia ja houkutella tyontekijoita.
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4.2 Haastatteluaineisto

Seuraavaksi esitelldan haastatteluaineiston pohjalta koottuja tuloksia tydnantajabrandin
muodostumista seka henkil6-organisaatio-yhteensopivuutta koskien. Tulokset on jaettu
alalukuihin, jotka kasittelevat tyonantajabrandin muodostumista, tyonantajabrandiin
vaikuttavia tekijoita, tydnantajabrandayksen merkitysta, tavoitteita ja hyotyja seka hen-
kil6-organisaatio-yhteensopivuutta osana tydnantajabrandayksen kenttaa. Tekstin jouk-

koon on liitetty lainauksia haastatteluaineistosta.

4.2.1 Tyonantajabrdandin muodostuminen

Kaikki haastateltavat kokivat, etta tydnantajabrandin muodostuminen on prosessi, johon
tyonantaja voi itse osittain vaikuttaa, mutta osa brandistd muodostuu niin, ettei sita voi
taysin ohjata. Kohdeorganisaatiot ovat kukin tavallaan sisdllyttdneet tyonantajabran-
dayksen myos strategiseen suunnitteluunsa. Tydnantajabranddys on muun muassa lii-
tetty osaksi yritysten markkinointi- ja people-strategioita. Strategioita on luotu niin lyhy-
elle, alle kahden vuoden ajanjaksolle kuin myos pidemmalle, noin viiden vuoden jaksolle.
Kaikki haastateltavat kokivat tydnantajabrandayksen olevan pitkdjanteinen prosessi, joka

ei koskaan ole valmis tai pysyva.

Tosta muodostumisesta sen verran, ettd sehdn on tosi, tosi pitkédjénteinen pro-
sessi toi tyénantajamielikuvan muodostuminen, ettd sité ei voi oikeestaan pdicit-
tdd, ettd tdmmdostd me nyt tehdddn ja tdlld ratsastetaan eteenpdin. (Haastatel-
tava B)

Myds strategiseen suunnitteluun osa yrityksista on osallistanut tydntekijansa mukaan.
Erddssa yrityksessa strategia ja sen myota tydnantajabrandin linjaukset pohjautuvat

tyontekijoiden omiin ajatuksiin ja kokemuksiin.

Mad sanosin, et meillé se menee toisinpdin, etté meilld siis itseasias just viime
vuonna uudistettiin strategia ja se tehtiin koko firman voimin. Miks md sanoin,
et se menee toisinpdin, niin se on niin, ettd ensin kdytiin Iépi niité eri osa-alueita,
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mitd tulee strategiaan, ja sit kysyttiin just [Yritys X:n tyontekijoiltd], ettd mitd
mieltd ne on, ja onks ndd totta, ja haluaaks ne, ettdi me mennddn téhdn suun-
taan. Vasta sen jdlkeen, kun me oltiin tehty se koko ty6, me lanseerattiin se stra-
tegia, ja sieltd tulee ne meijdn uudet linjaukset esimerkiks tyénantajabréndiin.
(Haastateltava A)

Kohdeorganisaatioissa tyonantajabranddysta tehdaan eri kokoonpanoilla. Tyénanta-
jabrandaysta tekevat muun muassa rekrytointiosasto, people operations -tiimit, talent
aquisition -tiimit seka markkinointiosastot. Tydnantajabrandays ei ole missaan kohdeor-
ganisaatioista vain yhden tiimin tai henkilon vastuulla, vaan sita tehdaan yhteistyossa eri
tiimien ja koko tydyhteison kanssa. Kaikki haastateltavat korostivatkin tydntekijoiden
merkitysta tyonantajabrandin muodostamisessa. Tyontekijéiden omat kokemukset ja
mielipiteet yrityksesta vaikuttavat merkittavasti tydnantajabrandin muodostumiseen
niin yrityksen sisalla kuin ulkopuolellakin. Lisaksi haastateltavat kertoivat, ettei tyénan-
tajabrandaysta tehda valttamatta systemaattisesti tietyn kaavan mukaan, vaan se muo-

dostuu monen asian ja toiminnon kokonaisuudesta.

Jotenki md ajattelen, et kaikki varmaan Iéihtee tavalla tai toisella siit tydntekijd-
kokemuksesta siind mielessd, ettd millaiseksi ihmiset tyénantajansa kokevat, ja
mitkd ovat niité kaikkein térkeimpid asioita, joista he haluavat puhua, jotka
heille on merkityksellisié. Mutta sit just noin, et just erilaiset Idhteet ja erilaiset
sisdiset funktiot ja ndin edespdin ni vahvistaa sitd. (Haastateltava D)

Haastateltavilla oli yhtenevaisia ajatuksia tekijoista, joista tydnantajabrandi muodostuu.
Kaikki haastateltavat nostivat esiin tyontekijakokemuksen merkityksen sekd yrityksen
viestinnan esimerkiksi blogitekstien ja sosiaalisen median julkaisujen kautta. Ty6nanta-
jabrandin nahtiin muodostuvan lisdksi muun muassa mielikuvista, visuaalisuudesta ja
mielipiteista. Osa haastateltavista oli sitd mielta, ettd tyénantajabrandi muodostuu si-
sdisten ja ulkoisten toimintojen kokonaisuudesta. Heiddan mukaansa tyonantajabrandi
kumpuaa yrityksen sisdltd muun muassa organisaatiokulttuurista ja arvoista. Kyseiset
teemat valittyvat puolestaan yrityksen ulkopuolelle muun muassa olemassa olevien
tyontekijoiden kautta seka yrityksen viestinnan myota. Kaikille kohdeorganisaatioille oli
erityisen tarkeaa, ettd ulospain viestitty tydnantajabrandi vastaa mahdollisimman toden-

mukaisesti yrityksen kulttuuria ja toimintaa. N&in ollen sisdisen ja ulkoisen
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tyonantajabrandin on haastateltavien mukaan oltava keskendan linjassa, eika niita voi

varsinaisesti erottaa toisistaan.

Kylld md ajattelen, ettd se on aika pitkélti sama. Ei meijén ihmiset ikind pystyis
hyviiksyyn sitd, jos me jotenki puhuttais eri asiaa, ku mitd se sisdinen todellisuus
on. (Haastateltava D)

My®ds yrityksen kannattavuus ja taloudellinen menestys nostettiin haastatteluissa esiin.
Osa haastateltavista toi esiin, etta taloudellisesti hyvinvoivan ja kannattavan yrityksen on
luonnollisesti mahdollista laatia my6s tydnantajabrandaykselle suurempi budjetti, mika
mahdollistaa muun muassa erilaiset kokeilut tydnantajabrandin kehittamiseksi. Pienem-
malla budjetilla taytyykin miettia tarkemmin, mihin tyénantajabrandayksen toimenpitei-

siin rahoja haluaa kayttaa.

Mehdn ollaan silld lailla aika onnellisessa asemassa, ettd kun me ollaan talou-
dellisesti hyvinvoiva ja kannattava ja koko aika kasvava yritys, niin meil on myds
varaa revitelld silld saralla. Ettéd sen takia me voidaan tehd kaikkia vihén péh-
kojéki juttuja ja kokeilla asioita. Sit samaan aikaan mé ymmdrrdn, ettd sillon,
kun budjetti on pieni ja sillé pitéé olla paljon vaikuttavuutta, niin sillon sillé to-
dellakin on vilid, et miten sd tavallaan sitd rakennat, tai mihin kanaviin sé rahas
laitat. (Haastateltava D)

4.2.2 Tyonantajabrandiin vaikuttavia tekijoita

Kdytdnnon keinoja tyénantajabrindin kehittémiseksi

Haastateltavat toivat esiin haastatteluissa lukuisia kdytannon keinoja, joita he tyénanta-
jaorganisaatiossaan tekevat tyonantajabrandin kehittamiseksi ja yllapitamiseksi. Osa
haastateltavista lisaksi korosti, ettd brandays ei niinkdan ole tietoista tyota tietyn tyon-
antajakuvan luomiseksi, vaan paasaantoisesti jokapdivaista tekemista tyontekijoiden ja

kohderyhmien kuuntelemiseksi, ymmartamiseksi ja tarpeiden tdyttamiseksi, minka
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lopputuloksena syntyy tietynlainen tyonantajabrandi. Seuraavassa lainauksessa havain-

nollistuu erdaan haastateltavan nakemys asiasta.

Mad en tiedd, kuinka aktiivisesti me ajatellaan sitd, ettd me nyt kovasti kehite-
tddn tdtd meijén tyonantajabrindid. Ehké se on enemmédinki sitd, ettd me pyri-
tddn ymmdrtddn sen meidén osaajakohderyhmdn tarpeet ja kiinnostuksen koh-
teet ja pysymddn relevantteina, tarjoamaan sellasta tietoa ja sisdltdd, joka re-
sonoi. (Haastateltava D)

Kaikki haastateltavat mainitsivat palkitsemisella ja eduilla olevan oma roolinsa tyénanta-
jabrandin muodostumisessa. He kuitenkin kokivat, ettd ne ovat sellaisia asioita, joiden
on hyva olla kunnossa, mutta esimerkiksi rekrytointiviestintaa ei tehda edut ja palkat
edella ja pyritd ndin luomaan houkuttelevaa kuvaa tyonantajasta. Palkitsemisen ja etujen
koettiin olevan avainasemassa siina, etta potentiaalisten tyontekijoiden kanssa saadaan
edes avattua keskusteluja eli siind mielessa asioihin on kuitenkin kiinnitettava huomiota.
Haastateltavat kokivat tarkeaksi, etta esimerkiksi palkat ovat kilpailukykyiset, ettei muun
muassa sopivan tyontekijan I6ytaminen jaa kuitenkaan sen vuoksi tapahtumatta. Eraalla
kohdeorganisaatiolla palkat ovat lisaksi myos yrityksen sisalla julkisia suurimmaksi osaksi,

milla he haluavat my0s viestia lapindkyvyytta myos nykyisille tydntekijoille.

Myds tydymparisto tuotiin esiin haastatteluissa. Haastateltavat kertoivat joustavan ty6-
ympariston merkityksesta positiivisen tydnantajabrandin muodostumisessa. Useat haas-
tateltavat totesivat joustavuuden olevan tarked elementti, jolla tarkoitetaan erityisesti
tyonteon ajan ja paikan joustavuutta ja ndin ollen myos etatyon mahdollistamista. Erds
haastateltavista korosti lisaksi sen merkitysta, etta tyénantaja ymmartaa, etta tyonteki-
joilld on eldamaa myos toiden ulkopuolella. Han kertoikin tydnantajansa huomioivan ky-

seisen tekijan eri tavoin tyoyhteisossa.

Haastatteluissa tuotiin esiin myds kehittymismahdollisuuksien merkitys tydonantajabran-
daykselle. Suurin osa haastateltavista kokee, ettda oppimisen ja kehittymisen tukeminen
ovat tarkedssa roolissa tyonantajabrandin kehittymiselle. Erds haastateltava mainitsi,

ettd erityisesti IT-alalla jatkuva oppiminen ja halu kehittyd osaajana on tarkeaa.
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Haastattelussa esiin nousseita oppimista tukevia asioita olivat muun muassa erilaisten
sisdisten ja ulkoisten koulutusten tarjoaminen tyontekijoille, yhteisollinen oppiminen,
kehittymismahdollisuudet uralla, osaava ja oppimista tukeva ja jakava yhteis6 seka eri-
laiset oppimispolut tydntekijoille. Suurin osa haastateltavista kertoi, etta oppiminen on
heiddn tyonantajaorganisaatioissaan hyvin tyontekija- ja yksilolahtoista, jolloin kehitty-
minen tapahtuu sisdasyntyisen motivaation kautta. Ndin ollen kyseisissa organisaatioissa,

ei ole luotu tiettyja standardisoituja oppimis- tai urapolkuja.

Kehittymismahdollisuudet henkilékohtasella tasolla ja ammatillisesti on meillé
tosi isossa roolissa. Eli kaikilla on vapaus valita, mihinkd suuntaan ne ammatil-
lisesti kehittyy ja halutaan tukee sitd tosi voimakkaasti. Mut jos puhutaan ete-
nemisestd niin, meillé ei vield tdhdn pdivddn mennessd oo ollu mitddn, eikd oo
haluttu tehd mitddn urapolkuja, et nyt menet askel, aske,l askel. (Haastateltava
A)

Jokaisella mahdollisuus valita just omaa tyétd ja eteenpdin menevit polut am-
matillisesti ja et meilléd on tavallaan tiettyjd raameja, mitd voi kéyttdd, jos tun-
tuu siltd, et haluaa, ja me luodaan sellasia alustoja kasvulle, esimerkiks osaa-
misyhteisét. Mutta me ei pakoteta ketdén mihinkddn. (Haastateltava A)

Vaikka rekryhaastatteluissa paljon puhutaan siitd, ettd milld tahansa roolilla
meille tulee, niin se ei tarkota sitd, et sd olisit siind roolissa sitte loppueldmdsi
ajan. Ettd on niin paljon erilaisia polkuja ja sisdisid koulutuksia, minkd kautta
pystyy sitd omaa roolia viemddn eteenpdin. (Haastateltava B)

Yksi kdytannon toimista tyonantajabrandin kehittamiseksi on haastateltavien mukaan
rekrytointiprosessi, erityisesti tyohaastattelutilanteet. Haastateltavat kokivat, ettd tyo-
haastattelut ovat tarkea tyonantajabrandadyksen tilaisuus, joka vaikuttaa merkittavasti
silhen, millainen kuva tydnantajasta haastateltaville muodostuu. Nadin ollen esimerkiksi

rekrytoijilla on haastateltavien mukaan tarkea rooli tydnantajabrandayksessa.

Yks semmonen pointti, mikd vaikuttaa sen tyénantajabrdndin tai -mielikuvan
muodostumiseen varmaan myéskin meilld on aika pitkdlle tyéhaastattelut. Et
niihin panostetaan paljon ja on eri ndkdsid koulutuksia ja muita, et tiedostetaan,
et ne on kuitenki meilld yks semmonen iso juttu. Et miten ihmiset kertoo toisille
siité, minkd tyyppiseltd [Yritys Y] vaikutti ja muuta. Et ei haluta ainakaan, et sitd
kautta Iéihtee niille keskustelupalstoille tai muille tarinaa rientdmddn ja muuta.
(Haastateltava B)
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Lisaksi haastateltavat kokivat tydnantajabrandayksen kannalta olennaiseksi nakyvyyden
monenlaisissa kanavissa. Yritysten verkkosivujen ja blogitekstien lisdksi haastateltavat
mainitsivat kanaviksi muun muassa erilaiset webinaarit, sosiaalisen media, oppilaitosyh-
teistyot, videot, messut sekd muut tapahtumat. Haastateltavien mukaan kyseiset kana-
vat tarjoavat mahdollisuuden viestia tydnantajabrandia eteenpdin muun muassa tyon-
tekijoiden ja asiantuntijoiden kautta, mika tekee heidan mukaansa tyénantajabrandista
uskottavamman. Seuraavassa lainauksessa on eraan haastateltavan ajatuksia teemaan

liittyen.

Erityyppisissa sisdilloissd tekstit, videot, blogit, meetupit, webinaarit, se asian-
tuntijoitten jalustalle nostaminen on mun mielestd tyénantajakuvan rakentami-
sessa se tdrkein, koska siit tulee se uskottavuus, ettd me puhutaan asiantunti-
joitten suulla. (Haastateltava C)

Haastateltavat kertoivat myds saaneensa erilaisia tunnustuksia ja sertifikaatteja muun
muassa tyonantajabrandiin liittyen. He kokivat, ettd on hyva tuoda kyseisia tunnustuksia
ilmi muun muassa yrityksen omissa medioissa ja juhlistaa kyseisid saavutuksia, mutta
sen tarkedampaa roolia tyOnantajabrandaykselle haastateltavat eivat kokeneet tunnus-
tuksilla olevan. He korostivat siindkin asiassa kohderyhman kriittisyytta erilaisia niin sa-
nottuja keinotekoisia tydnantajabrandayskeinoja kohtaan. He kuitenkin kokivat, etta ky-
seiset kilpailut ovat oivallinen keino saada palautetta tyoénantajabrandaystyén onnistu-
misesta ja brandin houkuttelevuudesta sen ollessa melko hankalasti mitattava ja arvioi-
tava asia. Haastateltavilla olikin hieman ristiriitaisia ajatuksia aihetta kohtaan. Tata ha-

vainnollistaa oivallisesti seuraava lainaus.

Mqd ajattelen, ettd juurikin kun tén tyénantajamielikuvatyén mittaaminen on
aika haastavaa ja et ihminen eldd ihan omassa kuplassaan, ettd sen ulkopuolelle
on kauheen vaikee ndhdd, kun tddlld kuitenki istuu sen 8 tuntia pdivéssd, niin se
on siistidi, ettd sitd kautta saa semmosen tunnustuksen siittd, ettd muutkin on
huomanneet, et me tehdddn niinku fiksua tyétéd ja mennddn oikeeseen suun-
taan... mutta ei se oo sellanen avain onneen missddn nimessd. (Haastateltava D)
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Must tuntuu et seki on ehkd véihén loppunut, ku must tuntuu et meijidn kohde-
ryhmd on ehkd niin kriittistd téimdn tyyppisten juttujen kanssa et voidaan koeta
se pikkusen semmoseks ehkd pdadlleliimatuks. Ainaki tietyt niistd témdén tyyppi-
sistd jutuista, et niihin ei oo hirveesti sitte sitd kautta kuitenkaan Iéhetty. (Haas-
tateltava B)

Kaikki haastateltavat pohtivat haastatteluissa omaa tyénantajalupaustaan ja sen merki-
tysta tyonantajabrandille. Lopulta kukaan heista ei kuitenkaan kokenut sen olevan tyon-
antajallaan suuressa merkityksessa. Haastateltavilla oli hyvin erilaisia nakemyksia asiasta.
Yksi haastateltava oli sita mieltd, etta tydonantajabrandi ja tydnantajalupaus ovat ikaan
kuin sama asia ja ne peilaavat toinen toisiaan. Osalla yrityksista ei ollut haastateltavien
mukaan varsinaista kirjallista tydnantajalupausta, silla heidan mukaansa se rajoittaisi lii-
kaa yrityksen tekemista ja kuvaa yrityksesta. Erds haastateltavista puolestaan kertoi, etta
heilla on maaritelty tydnantajalupaus, mutta lupauksen on haastavaa pysya kasvun vauh-
dissa ja ajan tasalla. Osa yrityksista kuitenkin kertoo seuraavansa muun muassa, toteu-
tuuko tyonantajalupaus todellisuudessa tyontekijoiden mielesta. Haastateltavien suh-

tautuminen tyonantajalupaukseen ei ndin ollen ollut yksiselitteinen.

Viestintd

Kuten aiemmin on mainittu, haastateltavat kokivat viestinnalla olevan suuri merkitys
tyonantajabrandayksessa. Lahes kaikki haastateltavista kokivat, etta suuri osa tyénanta-
jabrandadyksesta on nimenomaan viestintad. Heidan mukaansa itse tydnantajabrandia ei
niinkdan tietoisesti pyrita viestimaan, vaan tyonantajabrandi muodostuu sen sijaan vies-
tinndn seurauksena. TyOnantajabrandiin vaikuttava ulospédin suuntautuva viestintd on
haastateltavien mukaan lahinna sisdisen toiminnan, tekojen ja tapahtumien kertomista
my0s yrityksen ulkopuolisille tahoille. Taten on mahdollista varmistaa, ettd ulkoinen

tyonantajabrandi pohjautuu oikeisiin tekoihin ja toimintaan yrityksen sisalla.

Ei me kauheesti viestitd sité silld lailla jotenkin bréndind, ettd enemmdnki mdé
ajattelen, et me viestitddn meijin tekoja. Me viestitddn niitd tekoja siséisesti, ja
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me viestitéddn niitd tekoja ulkosesti. Ja nehdn on sellasta konkretiaa oikeesti.
(Haastateltava D)

Osa kohdeorganisaatioista osallistaa myos viestintaan tyontekijoitdan. He muun muassa
keskustelevat tyontekijoidensa kanssa tietyista asioista, ennen kuin asioista viestitdan
yrityksen ulkopuolelle. Kyseisten keskustelujen ja workshopien kautta tyontekijat paase-
vat ndin myos vaikuttamaan siihen, mista asioista yritys viestii ja tdten, minkalainen tyon-

antajabrandi yritykselle muodostuu.

Kohdeyritykset eivat koe ulkoisella ja sisdiselld tydonantajabrandin viestimiselld olevan
juurikaan keskenaan eroja. Osassa haastatteluista todettiin, etta viestinta on samanlaista
ulos- ja sisdanpdin mutta ulospain viestiessa mietitdan toki tarkemmin, mita asioita ha-
lutaan yrityksen ulkopuolelle kertoa ja milla tavalla. Lisaksi viestinndssa pohditaan muun

muassa kanavat, jotka tavoittavat mahdollisimman tehokkaasti halutun kohderyhman.

lhan samalla tavalla me viestitdén sisdlle ja ulos, et tottakai me tehdién rajan-
vetoja, et mité me kerrotaan ulos, mut sitte taas me kerrotaan ne kaikki asiat
sisdlle. (Haastateltava A)

Haastateltavat korostivat viestinnan laajuutta. Heidan mukaansa viestinta ei ole vain yri-
tyksen itse tekemaa viestintaa ja markkinointia, vaan siihen liittyy olennaisesti myos
muun muassa olemassa olevien tyontekijoiden toteuttama vertaisviestintd, median kir-

joitukset seka ihmisten kommentit yrityksesta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Sehdin ei oo pelkdstdidn sitd, mitd me vaikka yrityksend viestitddn... et se on just
ne mielikuvat, mitd ihmisille muodostuu. Et sehén on tosi laaja kokonaisuus, et
just néd, mitd meist kerrotaan mediassa, mitd ihmiset keskustelee meistd kes-
kustelupalstoilla, mitd meijéin asiantuntijat kertoo meistd kavereilleen, Iéheisil-
leen. Loppujen lopuks se markkinointi on tietysti isossa roolissa siiné mutta se
on niin paljon muutakin, mihin yritys ei vélttdmdttd pysty suoraan vaikuttaan,
niin ne tietenkin myés vaikuttaa siihen tyénantajamielikuvan muodostumiseen.
(Haastateltava C)

Yhdeksi tehokkaimmista viestinndan muodoista tydnantajabrandayksessa haastateltavat

kokivat tyontekijoiden itsensd jakamat kokemukset ja kertomukset laheisilleen,
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tutuilleen ja muille verkostoilleen. Se vaikuttaa muun muassa siihen, minkalainen kuva
ihmisilla on kyseisesta tyonantajasta, kuinka moni ihminen tyénantajaa suosittelee seka

kokonaisuudessaan siihen, millainen tyénantajabrandi yritykselle muodostuu.

Siind mielessé kaikkein parasta viestintdd ja jotenki uskottavinta viestintdd, on
juurikin se mitd sitten tyéntekijéit itse viestivdt... Ja siind md ajattelen, etté piilee
kyllé yks semmonen [Yritys Z:n] vahvuus, et meilléd ihmiset tekee sitd pyytdmdttd
tosi paljon. (Haastateltava D)

Tyontekijakokemukseen pohjautuva viestintda on haastateltavien mukaan seka uskotta-
vaa ettd aidompaa. Osa kohdeyrityksista osallistaakin tyontekijoitaan viestintaan ja hyo-
dyntda tyontekijoidensa omia kokemuksia. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan kerro
tydnantajansa suoranaisesti vaikuttavan siihen, miten tyontekijat yrityksesta viestivat tai
mita asioita he kertovat. Osa yrityksistd tarjoaa tyontekijoilleen aiheita ja kannustaa
tyontekijoitaan jakamaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kokemuksiaan. Haastatel-
tavat kokivat, ettd keskittymalla hyvan tyontekijakokemuksen tarjoamiseen ja kuuntele-
malla tyontekijoita voi ikdan kuin huomaamattaan vaikuttaa siihen, miten tyontekijat

tyonantajastaan puhuvat.

Ei me kylld niinku tahallaan siihen, ettd kun me otetaan sisdisestikki kaikissa asi-
oissa ihan suoraan kaikki palautteet vastaan ja kuunnellaan, et ei me siiné mie-
lessd tietenkdiéin yritetd kenenkddn mielipiteisiin vaikuttaa, et mitd ne puhuu
meistd ulospdin. Enemmdn me pyritddn tekemddn asioita niin ja kysymddn jo
etukdteen, ettd se viesti ulospdin ois toivon mukaan enemmédn sellasta positii-
vista. (Haastateltava A)

Organisaatiokulttuuri, asenteet ja arvot

Erittdin vahvoina tyonantajabranddyksen teemoina jokaisessa haastattelussa nousivat
esiin aitous ja tyontekijalahtoisyys organisaatiokulttuurin kulmakivina. Kaikki haastatel-
tavat kokivat darimmaisen tarkeaksi, ettd tydnantajabrandi ja siihen liittyva toiminta on
lapinakyvaa ja totuudenmukaista ja kuvastaa mahdollisimman aidosti yritysta tyoénanta-

jana. Sen mahdollistavat haastateltavien mukaan esimerkiksi tyontekijoiden
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osallistaminen tyonantajabrandaystyohon, tyontekijoiden kuuntelu seka kulttuuri- ja ar-
volahtdinen toiminta tyoyhteisdssa. Kulttuurin merkitysta korostivat kaikki haastatelta-
vat tyonantajabrandayksesta puhuttaessa. Haastateltavat nakivat kulttuurin seka arvo-
jen muun muassa olevan pohja koko tyénantajabrandille. Heidan mukaansa on tarkeaa,

ettd tydnantajabrandi rakentuu arvojen paalle ja kaikki toiminta on niiden kanssa linjassa.

Se on ehkd se, mistd oikeestaan se koko brdnddys Idhtee liikenteeseen, et me
koetaan, et meil on tosi uniikki kulttuuri, mitd me ollaan rakkaudella ja tyélld
rakennettu ja myéskin ne arvot, mitd me ollaan yhdessd [Yritys X:lle] valittu. Et
me tehdddin tyétd niitten kautta, niin on ihan jokapdivdselld tasolla iso merkitys.
(Haastateltava A)

Totuudenmukainen ja lapinakyva tyonantajabrandays koetaan tarkedksi, jotta potentiaa-
liset tyontekijat saisivat mahdollisimman oikean kuvan tydnantajasta jo ennen sinne ha-
keutumista. Sen avulla on haastateltavien mukaan mahdollista 16ytda tyontekijoitd, jotka
sopivat esimerkiksi yrityksen organisaatiokulttuuriin ja my6s sitoutuvat paremmin tyon-
antajaan. Erityisesti haastateltavat kertoivat vierastavansa ajatusta “tekemalla tehdysta”
tai “paalle liimatusta” tyonantajabrandista. He kertoivat IT-alan tydntekijéiden olevan

tarkkoja nimenomaan tyonantajabrandin ja kulttuurin aitoudesta.

Md huomaan, ettd varsinki just teknologia-alalla, ni se brindi on semmonen,
siitté tulee hirveen helposti véhén semmonen olo, etté se on niinku tekemdilld
tehty. (Haastateltava D)

Haastateltavat kertoivat muun muassa kayvansa keskusteluja tyontekijoiden kanssa ja
selvittavansa, tayttyvatko tyontekijoiden ennakko-odotukset yrityksesta siella tydsken-
nellessa ja tayttaako yritys tyonantajalupauksensa. Talla halutaan varmistaa, etta kuva
tyonantajasta on mahdollisimman totuudenmukainen. Haastateltavat kertoivat tavoitte-
levansa myo0s rehellistd ja luottavaista kulttuuria, jossa tyontekijat uskaltavat kertoa re-

hellisesti myds mahdollisista epakohdista.

Itseasias mul on just télld hetkelld semmonen projekti menossa, et md kartotan
meijén kulttuuria, et toteutuuko meijén tyénantajalupaukset meijén tyénteki-
jéille. Niin silté ndkokulmalta mdé ajattelen, ettd se merkitsee mulle kaikki
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kaikessa, ettd meijdn ihmiset pystyy seisomaan tavallaan niillé pohjilla, mité me
ollaan yhdessd rakennettu. Ja se ei oo pelkdstddn se brdndi vaan se on yhtey-
dessd siihen tyénantajalupaukseen. (Haastateltava A)

Osa haastateltavista mainitsi tydnantajansa olevan arvopohjainen ja ihmislaheinen tyo-
paikka, jossa aidosti valitetaan tyontekijoista. Kyseiset yritykset pyrkivatkin haastatelta-
vien mukaan kuuntelemaan tyontekijoitdan ja joustamaan muun muassa tyontekijoiden
erilaisten elamantilanteiden vaatimissa tyodjarjestelyissa. Ihmislaheisyys ja valittaminen
ovatkin yksia tarkeimmiksi mainituista teemoista, joilla haastateltavat kuvasivat tyonan-

tajabrandiaan.

Meil on varmaan useampiakin teemoja... Vilittéiminen ensimerkiks on semmo-
nen, niinku vdlittdvd yhteiso; itsestd, tybkaverista, asiakkaasta ja koko siité hom-
masta, et mitd on tekemdssd, meilld [Yrityksessd Y] aika keskidssd, et se on niit-
ten arvojenkin keskidssd. Ja siitd Idhtee sit taas muita arvoja haarautumaan.
(Haastateltava B)

Haastatteluista kavi ilmi, ettd useat yrityksista osallistavat aktiivisesti tyontekijoitaan
tyonantajabrandaykseen. Siten he kokevat, ettd esimerkiksi kulttuuri valittyy parhaiten
potentiaalisille tyontekijoillekin. Lisaksi yhteisollinen tekeminen lisdd myods olemassa ole-

vien tyontekijoiden viihtyvyytta ja tyon teon merkityksellisyytta.

Ehké jos vdhdn sitd meijdn ajatusta kiteyttdd, niin tavallaan se yhteiséllinen
tapa tehdd tyénantajamielikuvaa, yhteiséllinen osallistava tapa rakentaa sitd,
ni ne on ehkd meilld kéirkiasioita. Ja se kulttuuri edelld viestiminen ja rehellisyys,
ni ne md nddn, et mistd me puhutaan paljon. (Haastateltava C)

Jotenki koko se tapa, miten me sitd tyénantajabrinddysté tehdddn, ni sehén
perustuu meijdn kulttuuriin ja siihen, et minkélaisia toimintatapoja meijin kult-
tuuri sisdltdd. Niin se ohjaa myés sitd, vaikkapa just, ettd me ollaan tosi osallis-
tava organisaatio, ni se tarkottaa sit tyénantajabrindityéssd myds sitd, et me
osallisestaan siihen yhtd lailla ihan hirveesti [Yritys Z:n tyédntekijitd]. (Haasta-
teltava D)
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4.2.3 Tyonantajabrandayksen merkitys, hyédyt ja tavoitteet

Jokainen haastateltava koki tydnantajabrandayksen olevan merkityksellinen osa yrityk-
sen toimintaa. Useammassa haastattelussa tuli ilmi, etta erityisesti IT-alalla kilpailun
tyontekijoista ollessa kova on erityisen tarkeaa, etta tydnantaja on hakijoiden mielesta
houkutteleva. Haastatteluissa tuli ilmi myds tyonantajan tunnettuuden merkitys. Hou-
kuttelevan ja positiivisen kuvan seka tunnetun tyénantajabrandin yhdistelman koetaan

olevan hyva valtti IT-alan tyontekijdiden houkutteluun.

Mad nden, ettdi etenkin tdssd tiukassa markkinatilanteessa, kun me kilpaillaan
osaajista, niin se tybénantajabréndi on entistd isommassa roolissa. (Haastatel-
tava C)

Se merkitsee tosi paljonkin meille, varsinkin, kun puhuttiin tossa dskettdin siitd,
ettd miten kuuma tdmd markkina on, kun mekin tyéskennelléén niitten ohjel-
mistokehittdjien rekryjen piirissd, niin se on siind markkinassa, ettd tyéntekijd
saa periaatteessa ihan valita, ettd minne sitten ldhdet seuraavaksi tyéskentele-
mdiéin ja muuta, ni se on tosi isossa merkityksessé meilld. (Haastateltava B)

Haastateltavat kokivat tydnantajabrandayksen tuovan myds konkreettisia hyotyja yrityk-
sen toiminnalle. Onnistuneella tydnantajabrandayksellad voi haastateltavien mukaan vai-
kuttaa muun muassa rekrytoinnin onnistumiseen. Haastateltavat kokivat, ettd onnistu-
neen tyonantajabrandayksen ansioista tyonantajalle tulee enemman tyéhakemuksia ja
erityisesti relevantteja tydhakemuksia. Usean haastateltavan mukaan houkutteleva ja
tunnettu tyonantajabrandi lisdksi helpottaa monella tavoin yrityksen toimintaa. Se nakyy
muun muassa siind, etta yritykseen hakeutuu ihmisia, jotka jo tietavat osittain, minkalai-
seen yritykseen he ovat menossa ja kokevat kuuluvansa joukkoon. Osan haastateltavista
mukaan myo6s tunnetun tyonantajabrandin ansiosta yritysta l[ahestyvien ihmisten asen-
teet yritysta kohtaan ovat jo valmiiksi positiivisia. Lisdksi brandays hyodyttaa erdaan haas-
tateltavan mukaan myos rekrytointiprosessien sujuvuutta ja sopivien tyontekijéiden 16y-
tymista hakijoiden maéaran ja laadun paranemisen myotd, mika puolestaan tukee kasvu-

yrityksen tarkeinta tavoitetta eli kasvua.
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No siis erityisesti varmasti se, et me saadaan niin hirveen hyvid tyyppejé téihin,
niinku ja nyt md puhun siitd ulkosesta... Meille hakee ihan dlyttémdén hyvid tyyp-
pejd ja suurin osa niisté niinkun jo tietdd, tai tuntuu siltd et ne tietdd, mihin ne
on tulossa téihin. Ja sit meilld on sellasia kyselyitd. Md piddn kaks kuukautta ja
kuus kuukautta alottamisen jélkeen haastattelut uusien kanssa, et miltéd nyt on
tuntunu, ja sit mé kysyn ihan suoraan, et tuntuuks, ettd odotukset on téyttyny.
(Haastateltava A)

Haastatteluissa tuotiin esiin myds tyontekijdéiden sitoutumisen paraneminen ja matalat
vaihtuvuusluvut tydnantajabrandayksen hyotyina ja seurauksina. Onnistuneella tyénan-
tajabrandaykselld ja tyontekijoiden osallistamisella tyonantajabrandaykseen tyonanta-
jien on erdan haastateltavan mukaan myds mahdollista vaikuttaa yhteisollisyyteen ja sen
myo6ta siihen, etta tyontekijat valittavat mielelladn tydnantajakuvaa eteenpain myos yri-

tyksen ulkopuolelle.

Kyl se mun mielestd hyddyttéd mydskin sisdisesti, et ainakin meistd tuntuu, ettd
tdmd meijéin devaajaporukka haluaa ehké tehdd enemmdn yhdessd tai yhteen
hitsautuneempaa varsinki nytte tdssd etdajassa, ku on jotain tammdésid juttuja,
ettd ei tarvi olla siellé “koodikellarissa” ihan koko aikaa. Etté on ihmisié téssd
ympdirilld, joiden kanssa viedd sité tydnantajamielikuvaa eteenpdin. (Haastatel-
tava B)

Se ei oo pelkdstddn semmonen ulospdin vaikuttava keino, vaan onhan se myés
niinku meijéin asiantuntijoidenkin sitouttamisen keino meijin jo olemassa ole-
vien tyéntekijbiden suhteen. Et mitd me viestitééin ulospdin, miten me saahaan
ne meijén asiantuntijat siihen mukaan, niin se toimii myds toiseen suuntaan.
(Haastateltava C)

Jokaisella haastattelun kohteena olevalla yritykselld on my0s tavoitteita tydnantajabran-
daykselle yritysten edustajien mukaan. Tavoitteet liittyvat haastateltavien mukaan muun
muassa yrityksen tunnettuuden parantamiseen, hakijoiden maaraan ja laatuun, tyonte-
kijoiden danten kuuluviin saamiseen, uusien palkattujen tyontekijéiden maaraan, suosit-
teluprosenttiin seka sijoitukseen erindisissa tyonantajan houkuttelevuutta mittaavissa

kilpailuissa.

Sellasia konkreettisia helppoja tavotteita, esimerkiks mitd me ollaan tehty, on
se, ettd me halutaan tietyissd ndissd isommissa skaboissa, kuten esimerkiks
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vaikka Universumi tai Ypai, olla tiettyjen verrokkien joukossa ja tietyssd ran-
gessa, kun ajattelee sitd sijoitusta. Ja sitten tietysti meillé on tavoitteita sen suh-
teen, ettd kuinka paljon me saadaan hakijoita, kuinka palion me saadaan rele-
vantteja hakijoita, ja kuinka paljion me saadaan palkattua uusia tekijéitd ja mi-
hin rooleihin. Ja sitten me mitataan myés tunnettuuden kasvua erilaisilla mitta-
reilla. (Haastateltava D)

4.2.4 Henkilo-organisaatio-yhteensopivuus

Kaikki haastateltavat kokivat henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden oleellisena osana
tyonantajabrandaysta. Heiddn mukaansa yhteensopivuuden I6ytyminen on keskeisessa
roolissa branddystyossa keinojen, tavoitteiden ja hydtyjen suhteen. Haastateltavien mu-
kaan tyonantajabrandaykselld voidaan vaikuttaa kuvaan, joka potentiaalisille tyonteki-
joille tyonantajasta syntyy. Sen haastateltavat puolestaan nakevat resonoivan sellaisia
henkiloitd, jotka kokevat tydnantajabrandin sopivan itselleen, ja ndin yritykseen toden-
nakodisemmin hakeutuu henkil6ita, jotka sopivat esimerkiksi arvoiltaan yritykseen. Tyon-
antajabrandaykselld pyritaan eraan haastateltavan mukaan myo6s vaikuttamaan siihen,
ettd kumpikin osapuoli tydsuhdetta solmiessa tietda, mitd on saamassa ja nain ollen pys-
tytdan valttdmaan kummankin osapuolen pettyminen. Taten tydnantajabrandayksella

pyritaan edistdmaan haastateltavan mukaan yhteensopivuuden [6ytymista.

Haastateltavat kertoivat odottavansa tietynlaista yhteensopivuutta tyontekijéiden ja
tyonantajaorganisaation valilld. Yhteensopivuus liittyy haastateltavien mukaan erityi-
sesti kulttuurilliseen ja asenteelliseen yhteensopivuuteen. Lisaksi haastateltavat kokivat,
ettd myOs osaamisen on sovittava organisaatioon ja sen tarpeisiin. Haasteeksi erityisesti
IT-alalla eras haastateltava koki tasapainoilun rekrytointitarpeen ja yhteensopivuuden

valilld. Seuraava lainaus kuvaa hanen ajatuksiaan konkreettisesti.

Erityisen hankalaa IT-alalla mun mielest tekee tdlld hetkelld téstd sen, ettd teki-
jéitd on suhteessa vihemmdin, kun tarvittas tyévoimaa, niin just se, ettd vdlillG
tulee hiljasia hetkid just esim. rekrytoinnissa ja halu olis kuitenki rekrytd uusia...
Mad uskon, et monet firmat pallottelee sen kanssa, et mihin kohtaan vedetddn
semmonen tavallaan kulttuurifitteyden ja sen teknologisen osaamisen raja.
Kumpi painaa vaakalaudassa enemmdn? (Haastateltava A)
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Yhteensopivuutta on mahdollista arvioida haastateltavien mukaan jo rekrytointiproses-
sin aikana. Osa haastateltavista kertoi muun muassa rekrytointiprosessinsa sisdltavan
kulttuurihaastattelun, jossa arvioidaan nimenomaan kulttuurillista yhteensopivuutta.
Kulttuurillisella ja asenteellisella yhteensopivuudella haastateltavat tarkoittivat muun
muassa itseohjautuvuutta, intohimoisuutta, tyén tekemisen tapoja, vastuunottohaluk-
kuutta, asennetta tyon ja vapaa-ajan tasapainoa kohtaan seka oppimishalukkuutta. Osa
haastateltavista koki, ettei kaikille ihmisille valttamatta sovi heidan kulttuurinsa ja men-
taliteettinsa, minka vuoksi on tarkeaa, etta tyontekija on tietoinen kyseisista asioista ja
nain yhteensopivuus on mahdollista |6ytaa. Seuraavat lainaukset havainnollistavat asiaa

tarkemmin.

Ei yritetd tietysti I6ytdd mitddn, ettd sen kandin nyt tarvii jotenkin mennd johon-
kin tiettyyn lokerikkoon tai muuta, et enemmdnkin sitd, etté voisko siind olla
semmosta potentiaalia, etté viihtyisi meijéinlaisessa tyéympdristéssd ja mikd
tddlld on tdrkeetd ja ndin poispdin. (Haastateltava B)

Jos ajatellaan vaikka [Yritys Z:td], joka on kuten sanottu, hyvin matalahierarkki-
nen tai meijén byrokratia on ihan olematonta ja me ollaan todella itseohjautu-
via, niin me ollaan kylld organisaatio, joka ei sovi kaikille... Tédlld ihminen, joka
kaipaa paljon raameja ympdrilleen ja selkeetd ohjausta, ei oo tddlld onnellinen.
Et siind mielessd md ajattelen, et siind pétee kylla vissi perd siinéikin, ettd kaikki
ei sovi kaikkialle. (Haastateltava D)

Mad luulen, et Iéhtékohtasesti esimerkiks ihmiset, jotka hakee tyétd, mitd teh-
dddn semmosella graindaus-mentaliteetilla, elikkd “nyt tehddén kovaa duunia
ja vaikka ympdiri pyéreité tunteja ja mé haluan kovat liksat” ja ndin poispdin, ni
ei ne meille hae, koska ne huomaa jo siité meijén tybénantajabréindistd, ettd
meilld ldhestytddn asioita aika eri ndkékulmasta. (Haastateltava A)

Kaikki haastateltavat korostivat, ettd heilld ei kuitenkaan etsitd ihmisia, jotka menisivat
tiettyyn muottiin tai olisivat juuri tietyn kaltaisia. Toki on piirteitd, jotka haastateltavat
kokivat yhdistavan kaikkia tyontekijoitaan, mutta esimerkiksi taustalla tai persoonalla ei
koeta olevan erityisen suurta vaikutusta yhteensopivuuden arviointiin. Tyontekijoitaan
yhdistaviksi piirteiksi haastatteluissa mainittiin muun muassa empaattisuus, intohimoi-

suus, rohkeus ja valittaminen. Haastateltavat kuitenkin myos korostivat, ettd on
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positiivinen asia, mikali tyontekija tuo jotain uutta tydyhteisdon ja nakivat erilaisuuden
sekd monimuotoisuuden tarkedna osana tyoyhteis6aan. Sen puolestaan koettiin vaikut-
tavan siihen, etta laajemmin erilaiset ihmiset voivat olla organisaatioon yhteensopivia.
Erds haastateltava totesikin, ettd yhteensopivuuden etsimista ei saa tehda tydyhteisdn

monimuotoisuuden kustannuksella.

Haastateltavat kertoivat useampia keinoja, jotka mahdollistavat yhteensopivan tyonteki-
jan loytymisen. Heidan mukaansa esimerkiksi rekrytoinnin “headhunttauksen” eli suora-
haun kautta on mahdollista pyrkia 16ytamaan organisaatioon yhteensopiva tyontekija.
Myds esimerkiksi organisaation sisdisten, tyontekijoilta 1ahtoisin olevien rekrytointivink-
kien avulla on mahdollista 16ytaa yhteensopiva tyontekija. Erdan haastateltavan mukaan
rekrytointivinkkien antaminen on hyva osoitus myds siita, etta sisdinen tydnantajabran-
days on onnistunut tyontekijan halutessa suositella tyénantajaansa myos tuttavilleen,

kuten seuraavassa lainauksessa tulee ilmi.

Tietysti siihen, ettd ne vinkkaa, on mun mielest térkeetd, ettd meillé on se sisdii-
nen brinddys mydskin onnistunu, jotta ne haluaa mydskin vinkata kavereilleen.
Et kuka nyt sellasest paikasta haluais vinkata, jossa ei ite viihdy ja ei seiso niitten
takana. (Haastateltava B)

Lisaksi haastateltavien mukaan esimerkiksi kohdennetulla mainonnalla ja valitsemalla
tehtavakohtaisesti muun muassa viestintdakanavat voidaan tavoittaa henkil6ita, jotka var-
memmin olisivat organisaatioon yhteensopivia. My0s erilaisiin tapahtumiin ja messuihin
osallistuminen seka yhteistyokumppaneiden, kuten oppilaitosten, yhteisdiden ja organi-
saatioiden, hydodyntaminen koettiin hyvaksi keinoksi tavoittaa organisaatioon yhteenso-
pivia ihmisia. Kaiken kaikkiaan haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd onnistuneella tyon-
antajabrandaykselld ja sen viestimiselld ulospdin on varmimmin mahdollisuus herattaa
juuri sellaisten tydnhakijoiden kiinnostus, jotka voisivat olla kulttuurisesti yhteensopivia

organisaatioon. Tata havainnollistaa seuraava lainaus.

Jos ajatellaan, et tyépaikkailmotukset, tai jos me tehddn jotain digikamppiksia,

missé me kohdennetaan nimenomaan jotain tiettyjd ilmotuksia tietyille
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kohderyhmille, niin kyl md toivon, et jos se on vaikka viesti oppivasta organisaa-
tiosta, et se osuu voimakkaimmin niihin ihmisiin, jotka sen kokee omakseen.

(Haastateltava D)

Tarkedksi keinoksi sopivien tyontekijoiden houkutteluun koettiin jo aiemminkin mainittu
aito ja lapinakyva tekeminen. Erdan haastateltavan mukaan yhteensopivan henkilon [6y-
tymiseksi on tarkeaa, etta yrityksessa toimitaan sisdisesti organisaation arvojen ja kult-
tuurin mukaan. Heilla tdma nakyy muun muassa tunteista puhumisena. Kyseisen haas-
tateltavan mukaan on tarkeaa, etta kyseisista asioita viestitaan myds ulospain, jotta myos
potentiaaliset tyontekijat saavat mahdollisimman rehellisen kasityksen kyseisesta orga-

nisaatiosta.

Erds haastateltavista korosti kuitenkin, ettd mikaan keino ei voi toimia yksinaan. Hanen
mukaansa, mikali tydnantajabrandi ei ole kunnossa, ei yksittaisilla keinoilla voida onnis-
tuneesti houkutella yhteensopivia tyontekijoita yritykseen. Esimerkiksi pelkalla keskus-
telulla rekrytoijan kanssa voi harvoin vakuuttaa potentiaalisen tyontekijan taysin. Sen si-
jaan haastateltavan mukaan tyénantajabrandi vaatii vahvistusta monikanavaisesti myds

muualta, esimerkiksi olemassa olevilta tyontekijoilta.

Yksi konkreettisimmista yhteensopivuuden tuomista hyodyista oli haastateltavien mu-
kaan tyontekijoiden sitoutuminen organisaatioon ja sita kautta pieni tyontekijéiden vaih-
tuvuus. Tama nahtiin erdanlaisena kehana, jossa kaikki vaikuttavat kaikkeen. Erds haas-
tateltavista totesi, etta vaihtuvuus vaikuttaa puolestaan tydnantajabrandiin, jolloin suuri
vaihtuvuus tekee tyonantajabrandistd vahemman houkuttelevan. Yksi haastateltavista
koki my0s, ettd yhteensopivuus sujuvoittaa monia asioita tyoyhteisossa, luo merkityksel-
lisyytta seka tekee tyonteosta mukavampaa. Lisdksi erdan haastateltavan mukaan henki-
I6n yhteensopivuus organisaatioon myds mahdollistaa niin sanotusti “onnelliset jatkot”,
eli tydntekija viihtyy ja kokee saavansa organisaatiosta, mita tarvitsee, ja tydnantaja puo-

lestaan saa toivomansa kaltaista osaamista organisaatioon.
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Yhteiset jatkot on onnelliset jatkot. Ettd tyénhakijat saa sen kaipaamansa kal-
taisen yhteisén ja ammatillisen eteenpdin menemisen ja toisaalta sitte taas mei-
ddn osaamispaletti karttu sillé lailla kun me toivotaan. (Haastateltava D)

4.3 Tulosten yhteenveto

Aineistoista on tulkittavissa useita tekijoita, jotka vaikuttavat tyénantajabrandin syntyyn.
Tyonantajabrandin muodostumiseen voidaan nahda vaikuttavan aineistojen perusteella
muun muassa yrityksen organisaatiokulttuuri ja tyoyhteiso, arvot seka olennaisesti myos
sisdinen ja ulkoinen viestinta. Viestinnan rooli korostui erityisesti haastatteluaineistossa,
jossa tyonantajabrandiin nahtiin vaikuttavan seka organisaation oma viestinta etta tyon-

tekijoiden vertaisviestinta.

Aineiston pohjalta on mahdollista tulkita myos lukuisia tydnantajabrandayksen hyotyja
organisaatiolle. Tydnantajabrandaykselld voidaan muun muassa lisata tydnantajan hou-
kuttelevuutta ja tunnettuutta, mika puolestaan voi lisata potentiaalisten hakijoiden maa-
raa ja hakemusten laatua. Lisaksi tydnantajabrandayksella on mahdollista vaikuttaa ai-
neiston mukaan muun muassa rekrytointiprosessien sujuvuuteen, tyontekijéiden sitou-

tumiseen seka vaihtuvuuslukuihin.

Aineistoista on my0s tulkittavissa lukuisia tekijoita, jotka vaikuttavat tydnantajabrandiin
ja joita tyonantajat voivat hyodyntaa houkutellessaan tyontekijoitd. Molemmista aineis-
toista on nostettu esiin etujen seka palkitsemisen vaikutus tyénantajabrandaykselle.
Eduilla ja palkitsemisella on mahdollista muun muassa lisata tyénantajan houkuttele-
vuutta ja herattaa esimerkiksi potentiaalisten tyontekijoiden kiinnostus, mutta erityisesti
haastatteluaineiston pohjalta on tehtavissa tulkinta, etta kyseiset tekijat eivat yksindan
riitd luomaan onnistunutta tyonantajabrandia. Tyonantajabrandin luojina ja kehittajina
myos kehittymis- ja oppimismahdollisuudet nousivat kummastakin aineistosta esiin.
Muita aineistoissa esiintyneitd tydnantajabrandiin vaikuttavia tekijoitd ovat muun mu-
assa organisaatiokulttuuri ja arvot, tydymparisto, viestinta seka erilaiset tunnustukset ja

taloudellinen menestys.
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Aineiston pohjalta voidaan tehda tulkintoja henkil-organisaatio-yhteensopivuudesta
osana tyonantajabrandadysta. Henkil6-organisaatio-yhteensopivuus koettiin aineistossa
olennaiseksi osaksi tyonantajabrandaysta. Aineiston mukaan tyonantajabrandayksella
voidaan vaikuttaa muun muassa siihen, minkalaisia ihmisia yritysta lahestyy, keta tyon-
antajan viestinta puhuttelee seka prosessien ja tydnteon molemminpuoliseen sujuvuu-
teen. Aineistosta voidaan tulkita, ettd yhteensopivuutta on olemassa erilaisia, joista eri-
tyisesti kulttuurillinen, asenteellinen seka osaamisen yhteensopivuus nahtiin oleellisina

tekijoina uusia tyontekijoita houkutellessa ja palkatessa.

Tyonantajabrandayksen keinoista muun muassa viestinta, organisaatiokulttuuri ja arvot,
aitous seka rekrytointitilanteet ja -prosessit, kuten kulttuurihaastattelut seka suorahaku,
olivat aineistossa mainittuja tekijoita, joilla on mahdollista vaikuttaa yhteensopivan tyon-
tekijan I6ytymiseen. Yhteensopivuudella voidaan aineiston pohjalta tulkita olevan myds
lukuisia hyotyja organisaatiolle. Hy6dyt ovat hyvin samankaltaisia tyonantajabrandayk-
sen tuomien hyotyjen kanssa. Niitd olivat muun muassa sitoutuminen, pieni vaihtuvuus-
luku, sujuva arki, tyéviihtyvyys ja -tyytyvaisyys seka tyon merkityksellisyys. Seuraava ku-
vio 9 havainnollistaa tutkimuksen viitekehykseen peilaten, mita asioita analyysissa on

nostettu esiin kummastakin aineistosta.
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5 Johtopaatokset

Tassd luvussa vastataan tutkimuksessa kaytetyn luonnollisen ja haastatteluaineiston
seka aiheeseen liittyvan tieteellisen kirjallisuuden pohjalta ennalta asetettuihin tutki-
muskysymyksiin. Johtopaatoksissa pyritdan tulkitsemaan tutkimuksen tuloksia ja ndin
vastaamaan siihen, mista tekijoista ja miten tyonantajabrandi muodostuu seka milla
tyonantajabrandayksen keinoilla IT-alan kasvuyritysten on mahdollista houkutella juuri
heille sopivia tyontekijoita. Lisaksi luvussa esitetdan tulosten yhteys aiempiin tutkimuk-
siin aiheesta. Johtopaatoksissa lisaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja mahdol-
lisia rajoituksia seka pohditaan taman tutkimuksen merkitysta tydnantajabrandaystutki-
musten kentdssa. Luvun lopussa lisaksi esitetdaan jatkotutkimusehdotuksia ja taten ase-
tetaan toivottu suunta tyonantajabrandayksen ja henkil6-organisaatio-yhteensopivuu-

den tutkimiselle.

5.1 Tutkimuksen arviointi ja pohdinta

Tutkimuksessa saavutettiin sille asetetut tavoitteet ja onnistuttiin syventdamaan ymmar-
rysta tyonantajabrandin muodostumisen tekijoista ja prosessista. Tutkimuksella onnis-
tuttiin myos selvittdamaan IT-alan kasvuyritysten kayttamia tyonantajabrandayksen kei-
noja, joilla he pyrkivat houkuttelemaan juuri heille sopivia tyontekijoita. Nain ollen tut-
kimus on tarpeellinen lisd tyonantajabrandaystutkimuksen kenttddn, jossa erityisesti
henkilostéjohtamisen nakdkulmasta tutkimuksia on vield kohtuullisen vahan. Tama tut-
kimus lisaksi tukee aiempia tutkimuksia seka tieteellista kirjallisuutta. Tutkimuksen mer-
kityksellisyytta lisda uudenlainen tarkastelukulma tyonantajabrandaykseen. Koska tyon-
antajabrandayksen ja henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden valista yhteytta ei ole pal-
joa tutkittu, tuo tama tutkimus hyodyllistd uutta tietoa tydnantajabrandayksen kenttdan
ja osoittaa tutkimuksen tarpeellisuuden. Lisdksi tarkkaan rajattu tutkimuskohde, eli IT-

alan kasvuyritykset, lisda tutkimuksen uutuusarvoa.
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Toisaalta on tarkeda ymmartaa, etta laadulliselle tutkimukselle, erityisesti tapaustutki-
mukselle, ominaisesti tutkimustulokset eivat ole yleistettavissa. Tutkimuksessa on tar-
kasteltu kolmea yritysta, kaikki samalta toimialalta, joten pienen otannan takia tuloksia
on arvioitava kriittisesti. Lisaksi on hyva tiedostaa, etta tutkimus on aina sidonnainen
muun muassa tutkijaan, paikkaan seka aikaan, joten saatu tieto ei ole muuttumaton ja
ainoa totuus asiasta. Tutkimus tarjoaa kuitenkin hyodyllista tietoa seka kasvuyritysten
ettd IT-alan yritysten tyonantajabrandaykseen liittyvdaan toimintaan ja on hyva kuvaus
aiheesta tassa kontekstissa. Myds muiden yritysten ja toimialojen edustajien on mahdol-
lista saada tutkimuksesta ideoita toimintaansa, kun ymmartaa tutkimuksen ja tulosten

luonteen.

5.2 Tutkimuksen keskeisimmat havainnot

Mistd tekijoistd ja miten tyénantajabréndi muodostuu?

Tutkimuksessa hyddynnetyn teorian seka aineiston pohjalta voidaan paatell3, ettad tyon-
antajabrandin muodostuminen on moniulotteinen ja pitkdjanteinen prosessi. Aiempien-
kin tutkimusten mukaan tyonantajabrandin ja tydnantajabrandaysprosessin pohjana toi-
mii olemassa olevien seka potentiaalisten tyontekijéiden ymmarrys. Toiveet, kriteerit ja
prioriteetit ovat toimialakohtaisia ja ndin niiden tunteminen vaatii toimialakohtaista ym-
marrystd tyonantajilta niiden pyrkiessa luomaan houkuttelevaa tyonantajabrandia
(Dabirian ja muut, 2017). Tutkimuksessa hyddynnetyn tieteellisen kirjallisuuden mukaan
muun muassa erilaiset internetissa toimivat suosittelusivustot ovat tahoja, joista tyon-
antajat voivat saada tietoa tyontekijoiden kokemuksista tyénantajistaan. Haastateltavat
eivat kuitenkaan tukeneet kyseista ndkemysta vaan painottivat luottamuksellisen ilma-
piirin merkitysta, jossa tyontekijat uskaltavat kertoa kokemuksistaan suoraan tyénanta-

jalleen.
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Haastateltavat toivat ilmi, etta tydnantajabrandi muodostuu sellaisista tekijoista ja toi-
minnoista, joihin voidaan pyrkia suoraan vaikuttamaan seka sellaisista tekijoista, joihin
tyonantaja ei itse suoraan pysty vaikuttamaan. Kokonaisuudessaan tyonantajabrandi
muodostuu kuitenkin yrityksen jokapaivadisen toiminnan pohjalta, joka valittyy seka yri-
tyksen sisalle etta yrityksen ulkopuolelle erilaisia kanavia pitkin ja johtaa ndin tyonanta-
jabrandin syntyyn. Kyseiset kanavat voidaan teorian seka haastatteluaineiston pohjalta
jaotella kolmeen kategoriaan: tyontekijéiden omiin kokemuksiin ja vertaisviestintdan,
omistettuun, maksettuun ja ansaittuun mediaan seka verkostoihin ja yhteistyokumppa-

neihin.

Kaikki haastateltavat korostivat tyontekijakokemuksen seka vertaisviestinnan merkitysta
tyonantajabrandin muodostumisessa. Heidan ajatuksiaan tukee myos Druryn (2016) tut-
kimus, jonka mukaan olemassa olevien tyontekijoiden kokemuksien kautta saadaan par-
haiten tietda, minkalaista yrityksessa on oikeasti tydskennelld, ja ndin voidaan ikdan kuin

uskottavamman lahteen pohjalta muodostaa kuva tyénantajasta.

Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 255—-257) nostavat esiin lisdksi median merkityksen tyon-
antajabrandaykselle. Heiddn mukaansa tyonantajabrandiin olennaisesti vaikuttaa omis-
tettu media, eli esimerkiksi tydnantajan omat kirjoitukset verkkosivuillaan, blogeissa
seka uutiskirjeissa. Myos maksetulla medialla on heidan mukaansa roolinsa tyénanta-
jabrandayksessa. Silla tarkoitetaan erilaisia maksetun median kanavia, kuten televisio- ja
printtimainoksia, joiden kautta pyritdan tavoittamaan muun muassa potentiaaliset tyon-
tekijat. Kolmas Huhdan ja Myllyntauksen (2021, s. 255-257) mainitsema mediamuoto
on ansaittu media, jolla he tarkoittavat esimerkiksi tydnantajasta tehtyja uutisia, muiden
ihmisten jakamia tyonantajan tekemid julkaisuja sekad kokemusten jakamista muun mu-

assa sosiaalisessa mediassa.

Edelld esitettyjen medioiden roolia tydnantajabrandayksessa tukevat myos haastatelta-
vat. Haastatteluaineiston mukaan viestinnalla ja sen tuomalla nakyvyydelld on suuri mer-

kitys tyonantajabrandin syntymiselle. Heiddan mukaansa esimerkiksi tyontekijoiden
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jakamilla kokemuksilla sosiaalisessa mediassa, tydnantajan omilla kirjoituksilla esimer-
kiksi blogissa seka rekrytointimainonnalla voidaan pyrkia luomaan onnistunutta tyénan-
tajabrandia. Haastateltavien mukaan myds verkostojen ja yhteistydkumppaneiden, ku-
ten oppilaitosten, opiskelijajarjestdjen seka ammatillisten verkostojen kautta on mah-

dollista rakentaa tydnantajabrandia.

Seka aineistosta etta tieteellisesta kirjallisuudesta tuli ilmi useita keinoja, joilla tydnanta-
jabrandiin on mahdollista tyénantajan toimesta vaikuttaa. Haastatteluaineiston mukaan
tyonantajabrandaysta tekevat organisaatioissa useat eri osaamisen ja tiimien edustajat
aina rekrytointiosastolta markkinointiosastoon. Haastateltavat korostivat myos tyonteki-
joiden osallistamisen roolia tydnantajabrandayksessa seka painottivat, ettei tydnanta-
jabrandayksen tule olla yhden henkilon tai tiimin vastuulla. Tata tukee myos Heilmannin
ja muiden (2013) nakemys, jonka mukaan onnistunut tydnantajabrandi vaatii pitkajan-
teistd tyota seka aktiivista yhteistyota organisaation sisalla. Heidan mukaansa on tarkeaa,
ettd tydnantajabrandaykseen osallistuu monipuolisesti ihmisia koko organisaation sisalla,
jotta tyOnantajabrandi integroituu osaksi koko organisaation toimintaa, eika erilliseksi

alueekseen.

Haastattelu- ja luonnollisesta aineistosta poimitut keinot voivat johtaa tyonantajabran-
din syntyyn esimerkiksi tydnantajan tuodessa kyseisia asioita itse esiin tai tyontekijoiden
kertoessa niistd itse kokemustensa myota eteenpain. Aineistoissa korostettiin erityisesti
kolmea keinoa ja tekijaa, jotka ovat kriittisia tyonantajabrandaykselle. Kyseiset tekijat
ovat organisaatiokulttuurin ja toiminnan aitous, jatkuva oppiminen seka jo edella esitelty

viestinta, erityisesti tyontekijoilta 1ahtoisin oleva vertaisviestinta.

Organisaatiokulttuuri, arvot ja yhteisé kuvastavat aineiston mukaan oleellisesti tydénan-
tajabrandia, joten esimerkiksi vastuullisen, ihmisldahtoisen ja avoimen kulttuurin omaava
organisaatio voi pyrkid valittamaan haluttua tydnantajabrandia viestimalla kulttuurinsa
seka arvojensa mukaisesti, kertomalla haluamiansa asioita kyseisista teemoista seka yk-

sinkertaisesti elamalla kyseisten teemojen mukaisesti. Kyseinen arvopohjaisuus,
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tyontekijalahtoisyys seka aitous ovat haastatteluaineiston mukaan erityisen tarkeita tee-
moja IT-alalla, jossa koetaan olevan kriittinen suhtautuminen niin sanotusti “tekemalla
tehtya” tyonantajabrandia kohtaan. Myos Hatchin ja Schultzin (2001) mukaan organisaa-
tiokulttuurilla ja arvoilla on suuri merkitys tydnantajabrandayksessa, silla ne toimivat

usein lahteena, jonka pohjalta tydnantajaorganisaatiosta muodostetaan kuva.

Aineistoissa suuren merkityksen tyonantajabrandayksen kentdssa saivat myods oppimis-
ja kehittymismahdollisuudet. Erilaisia mahdollisuuksia henkilokohtaiseen kasvuun ja jat-
kuvaan oppimiseen tuodaan esiin niin luonnollisessa aineistossa kuin myds haastattelu-
aineistossa. Aineistoissa mainitaan lukuisia tydnantajan tarjoamia oppimista ja kehitty-
mista tukevia toimia, kuten koulutukset, erilaiset tapahtumat, osaamisyhteistyot, yksilol-
liset oppimispolut seka yhteisoltda oppiminen. Elvingin ja muiden (2013) mukaan erityi-
sesti henkilokohtaisilla ammatillisilla kehittymismahdollisuuksilla voidaan vaikuttaa mer-

kittavasti tydnantajan houkuttelevuuteen.

Muita keinoja, jotka vaikuttavat osaltaan aineiston ja kirjallisuuden mukaan tyénanta-
jabrandin syntyyn ja kehittymiseen, ovat muun muassa tyon merkityksellisyys, erilaiset
tyonantajakilpailut seka taloudellinen menestys. Erilaisten kilpailujen roolia tyénanta-
jabrandayksessa kuitenkin kyseenalaistavat Love ja Singh (2011), joiden mukaan kyseisia
palkintoja ja sertifikaatteja jaetaan tana paivana niin paljon, etta niillda on vaara menettaa
merkityksensd. My0os haastateltavat suhtautuivat kyseisiin kilpailuihin hieman ristiriitai-
sesti. Haastatteluaineistossa kilpailut ja palkinnot koetaan hyvana osoituksena onnistu-
neesta tyosta tydnantajabrandin eteen mutta toisaalta aineiston mukaan niita ei kannata

kayttaa lilan suuressa mittakaavassa brandayksessa, jotta brandista ei tule teennainen.

Myds esimerkiksi edut, palkitseminen, tydymparisto seka tyon ja vapaa-ajan tasapaino
ovat tekijoita, joilla seka tieteellisen kirjallisuuden etta aineiston mukaan on mahdollista
vaikuttaa tyonantajabrandiin. Luonnollisessa aineistossa kyseiset teemat tuodaan esiin
useamman kerran, mista voidaan tulkita, ettd kohdeorganisaatiot hyodyntavat teemoja

viestinndssaan. Haastateltavat kuitenkin totesivat, ettd kyseiset toiminnot ovat tarkeita
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esimerkiksi hakijoiden mielenkiinnon herattamiseksi mutta eivat kuitenkaan itsessaan

ole tydnantajabrandayksen kannalta oleellisimmassa roolissa.

Edelld esitellyt keinot ovat esimerkkeja asioista, joiden kautta yritys voi valillisesti vaikut-
taa tyOnantajabrandin syntyyn. Suoria keinoja vaikuttaa tydnantajabrandin syntyyn puo-
lestaan ovat aineiston mukaan esimerkiksi monipuolinen viestinta, tapahtumat ja yhteis-
tyot seka rekrytointiprosessit, jotka sisdltavat muun muassa hakijaviestintaa seka tyo-
haastatteluja. Kyseisten toimenpiteiden kautta yritykset voivat tietoisesti ja kohdenne-
tusti pyrkia vaikuttamaan kuvaan, joka kohderyhmalle tyénantajasta syntyy muun mu-

assa kohtaamisten ja keskustelujen kautta.

Haastateltavien mukaan jokainen kohdeorganisaatio on sisdllyttanyt tyonantajabran-
dayksen myos strategiseen suunnitteluun joko liittden sen yrityksen muihin strategioihin,
kuten people- ja markkinointistrategiaan tai luoden oman tyonantajabrandaysstrategian.
Kaikilla organisaatioilla on lisaksi tavoitteita tydnantajabrandaykselle. Strategian merki-
tysta korostavat myos Dabirian ja muut (2017), joiden mukaan on tarkeaa, etta tyonan-
tajabrandays sisallytetdan yrityksen strategiseen suunnitteluun. My6s Barbaros (2020)
kannattaa tyonantajabrandaysstrategian luomista. Hanen mukaansa on tarkeaa, etta
strategiassa huomioidaan niin sisdinen kuin ulkoinenkin tyénantajabrandi ja strategian

toteutus on johdonmukaista.

Haastateltavien mukaan tyénantajabrandi on kokonaisuus, johon vaikuttavat muun mu-
assa tyontekijoiden mielikuvat ja mielipiteet yrityksestd. Ne muodostuvat edelld mainit-
tujen keinojen ja yrityksen toiminnan kautta, jotka valittyvat eri kohderyhmille aiemmin
esiteltyjen kanavien kautta. Tydnantaja voi ndin ollen esimerkiksi tietoisesti pyrkia nos-
tamaan viestinndssaan esiin haluamiaan toimia ja teemoja, jotka tukevat haluttua tyon-
antajabrandia, mutta osittain brandi kuitenkin muodostuu sellaisia kanavia pitkin, joihin
tybnantaja ei itse suoraan voi vaikuttaa, kuten tyontekijoiden jakamien kokemusten
kautta. Niihin toki yritys voi pyrkid vaikuttamaan toimimalla siten, etta tyontekijoiden

kokemukset olisivat myonteisia ja tukisivat ndin haluttua tydnantajabrandia. Aineiston ja
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tieteellisen kirjallisuuden pohjalta voidaan kuitenkin paatelld, ettd tyénantaja voi omalla
toiminnallaan pyrkia vaikuttamaan joko suoraan tai valillisesti tydnantajabrandin muo-

dostumiseen.

Milla tyénantajabrénddyksen keinoilla IT-alan kasvuyritysten on mahdollista houkutella

juuri heille sopivia tyéntekijoitd?

Kaikki haastateltavat korostivat IT-alalla vallitsevaa erityisen kovaa kilpailua tydnteki-
joista. Kyseiseen tyonantajien haasteeseen haastateltavat nostivatkin yhdeksi vas-
taukseksi tydnantajabrandayksen. Heidan mukaansa onnistuneella tydnantajabrandayk-
selld on mahdollista lisdta tydnantajan houkuttelevuutta. Collinsin (2007) mukaan pelkka
tyontekijoiden houkuttelu ja l6ytaminen ei kuitenkaan ole rekrytoinnin ainoa tavoite
vaan erityisen tarkeda on hanen mukaansa rekrytoida juuri kyseiseen yritykseen sopivia
ihmisia. Yhteensopivuutta on monenlaista, esimerkiksi kykyjen yhteensopivuutta, arvo-
jen yhteensopivuutta ja tavoitteiden yhteensopivuutta (Kristof-Brown ja muut, 2005;
Chawlan, 2020). Haastateltavat kokivat erityisen tarkedksi kulttuurin, asenteiden, osaa-

misen seka arvojen yhteensopivuuden.

Aineiston mukaan henkilo-organisaatio-yhteensopivuudella on useita hyotyja organisaa-
tiolle. Yhteensopivuuden I6ytyminen muun muassa sujuvoittaa rekrytointiprosesseja, li-
saa tyontekijoiden sitoutumista, helpottaa jokapaivaista toimintaa yrityksessa seka lisaa
tybhakemusten ja -hakijoiden maaraa seka laatua. Myos aiemmat tutkimukset tukevat
aineistosta esiin tuotuja hyotyja. Muun muassa Rain ja Nandyn (2021) mukaan tydénan-
tajabrandayksen edesauttama henkil6-organisaatio-yhteensopivuus lisda tyontekijoiden
tunnetta siitd, ettd he kuuluvat osaksi organisaatiota ja sitd kautta myos lisaa heidan si-
toutumistaan organisaatioon. Lisdksi Ambler ja Barrow (1996) esittavat, ettad organisaa-
tioon parhaimmat ja sopivimmat tyontekijat vaikuttavat tarjotun palvelun laatuun ja sita
kautta mydnteisiin kokemuksiin yrityksestd, mika puolestaan lisda tydnantajan houkut-

televuutta ja hakijoiden laatua.
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Aiempi tutkimus tukee myds kasitysta siitd, ettd tydnantajabrandi seka henkil6-organi-
saatio-yhteensopivuus ovat yhteydessa toisiinsa. Muun muassa Ghielen ja muut (2021)
osoittavat, etta selkea tydnantajabrandi vaikuttaa potentiaalisten tyontekijéiden ajatuk-
siin ja aikeisiin yhteensopivaa tyonantajavalintaa tehdessa. Aineiston mukaan tydnanta-
jabrandi itsessaan houkutteleekin organisaatioon sellaisia ihmisia, jotka ovat tietyilta
osin yhteensopivia organisaation kanssa. Haastateltavat kokivat, ettd tydnantajabrandi
lahtokohtaisesti houkuttelee sellaisia henkilditd, jotka kokevat tydnantajabrandin omak-
seen. Ndin ollen voidaan paatella, etta valillisesti kaikilla tydnantajabrandayksen keinoilla
voidaan vaikuttaa yhteensopivien tyontekijoiden 16ytymiseen. Jotta paatelma ei kuiten-
kaan jaa liian laveaksi, on mahdollista myos eritella tiettyja tydnantajabrandayksen kei-
noja, joilla IT-alan kasvuyritysten on tyénantajana mahdollista suoraan houkutella juuri

heille sopivia tyontekijoita.

Aineiston mukaan rekrytointiprosessilla on suuri merkitys henkil6-organisaatio-yhteen-
sopivuuden I6ytymisessa. Useat kohdeyrityksistd muun muassa tekevat osana rekrytoin-
tiprosessia kulttuurihaastattelun, jossa pyritaan selvittdmaan, sopiiko henkild yrityksen
organisaatiokulttuuriin. Lisaksi aineistosta esiin nostetut rekrytoinnin keinot, kuten suo-
rahaku, rekrytointimainonnan kohdentaminen sekd olemassa olevien tyontekijoiden tar-
joamat rekrytointivinkit, ovat haastateltavien mukaan hyvia keinoja |6ytaa organisaa-
tioon yhteensopivia tyontekijoitd. Myos erilaiset kohtaamiset esimerkiksi messuilla ja ta-
pahtumissa koettiin oivallisiksi keinoiksi pyrkia [6ytdamaan yhteensopivia tyontekijoita.
Erdaan haastateltavan mukaan tapahtumiin osallistuessa on hyva huomioida, minkalainen
kohderyhma mihinkin tapahtumaan on tulossa, jotta yrityksen tarjoama sisaltdé houkut-
telisi juuri halutun laisia henkil6ita. Lisdksi tarkkaan valikoiduilla yhteistoilla voidaan pyr-

kia houkuttelemaan tietynlaisia henkildita organisaatioon.

My®ds viestinnan merkitys yhteensopivuuden |6ytymisessad nousi esiin aineistossa. Kaiken
kaikkiaan tyonantajabrandin viestiminen onnistuneesti ulospdin mahdollistaa aineiston

mukaan sen, etta sopiva tyontekija tavoittaa viestin ja kiinnostuu organisaatiosta. Muita



92

viestinndssa huomioitavia tekijoita, joilla on mahdollista vaikuttaa yhteensopivuuden
I6ytymiseen ovat aineiston mukaan esimerkiksi mainonta seka viestintakanavien huolel-

linen valinta niin, etta viesti tavoittaa halutunlaiset henkil6t.

Lisaksi haastatteluissa korostettiin tyonantajabrandayksen keinoista esimerkiksi arvoja ja
organisaatiokulttuuria keinoina vaikuttaa yhteensopivuuden I6ytymiseen. Muun muassa
aidon ja lapindkyvan kulttuurin mukaan toimiminen seka siita viestiminen ovat keinoja,
joilla tydénantaja voi osoittaa potentiaalisille tyontekijoille, minkalaista organisaatiossa
olisi mahdollisesti tydskennelld ja nain vedota sellaisiin henkildihin, jotka kokevat kult-
tuurin ja arvot omikseen. My6s Tanwarin ja Kumarin (2019) aiempi tutkimus tukee ky-
seista nakemysta. Heidan mukaansa muun muassa myonteiselld organisaatiokulttuurilla

on mahdollista edesauttaa henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden 16ytymista.

Aineiston mukaan on kuitenkin huomioitava, etta kdytetyt keinot ovat linjassa keskenaan
ja tukevat toisiaan halutun kuvan luomiseksi ja taten halutunlaisten henkiléiden houkut-
telemiseksi. Osa haastateltavista korosti, ettei keinot toimi yksindan, vaan tyOnanta-
jabrandays seka henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden saavuttaminen vaativat pitka-
janteista tyota ja monien keinojen, kanavien seka henkiléiden saumatonta yhteistyota

onnistuakseen.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tieteelliselle tutkimukselle ominaisesti tutkimuksen aikana voi tulla esiin tarpeita jatko-
tutkimuksille. Tasta tutkimuksesta johdetut jatkotutkimusehdotukset liittyvat tyonanta-
jabrandayksesta hyotyviin organisaatioihin ja toimialoihin sekd henkilo-organisaatio-yh-
teensopivuuden tarkasteluun osana tyonantajabrandaysta. Kuten mainittu, useilla toi-
mialoilla on kdynnissa runsas kilpailu osaajista. Tydnantajabrandays ei ole kuitenkaan
vield saavuttanut kaikkien kyseisten toimialojen suosiota. Esimerkiksi monet julkisen sek-
torin organisaatiot muun muassa hoito-, palvelu- ja kasvatusalalla kamppailevat tyonte-

kijoiden loytamisestda mutta eivat hydodynna tyOnantajabrandadystd tyontekijoiden
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houkutteluun ja sitouttamiseen. Ndin ollen olisikin hyodyllista tutkia IT-alan lisdksi myos
muiden toimialojen suhtautumista tydnantajabrandaykseen ja selvittda muun muassa,
miksi tietyilla toimialoilla sitad ei koeta tarpeelliseksi tai miten tydnantajabrandaysta to-
teutetaan muiden toimialojen organisaatioissa. Tydnantajabrandaysta ei ole vield tut-

kittu paljoa toimialakohtaisesti, mika lisaa tutkimuksen tarvetta.

Toinen jatkotutkimusehdotus liittyy henkil6-organisaatio-yhteensopivuuteen osana
tyonantajabrandaysta. Kaikki haastateltavat kokivat yhteensopivuuden I6ytymisen erit-
tain tarkedksi tyontekijoiden [6ytamisen ja sitouttamisen kannalta. Lisaksi haastateltavat
kertoivat tyonantajabrandaykselld olevan merkittava rooli henkil6-organisaatio-yhteen-
sopivuuden loytymisessa. Aiemmissa tutkimuksissa ja tieteellisessa kirjallisuudessa ky-
seiset teemat on linkitetty ohi mennen toisiinsa, mutta niiden valistd yhteytta ei ole viela
syvemmin tutkittu. Tama tutkimus tarjoaakin uuden nakékulman aiheiden tarkasteluun
ja osallistuu tydnantajabrandayskeskusteluun liittden henkil6-organisaatio-yhteensopi-
vuuden merkittavaksi osaksi tydnantajabrandaysta. llmididen valisen lisatutkimuksen
tarve on kuitenkin edelleen merkittava. Toisaalta olisi myds mielenkiintoista tutkia, onko
ilmididen yhteys ja henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden loytyminen yhta tarkeaa

myo6s muilla toimialoilla kuin IT-alalla, vai onko se toimialakohtaista.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Taustakysymykset

- Kerro hieman taustastasi:

- Kuka olet?

- Mita teet tyoksesi/mika on roolisi?

- Kuinka pitkaan olet tyoskennellyt nykyisella tydnantajallasi ja nykyisessa tehtavassasi?

Tyonantajabrandin muodostuminen
- Millaisia ajatuksia aihe sinussa herattaa?
- Mita tyonantajabrandi merkitsee sinulle?
- Pyritteko vaikuttamaan aktiivisesti tyénantajabrandiin?
- Miten?
- Kenen vastuulla tydnantajabrandays on?
- Mista tekijoista mielestasi tydnantajabrandi muodostuu?
- Mista tyonantajabrandi muodostuu yrityksessanne?
- Mika merkitys tyonantajabrandin muodostumisessa on mielestasi viestinnalla/ uutisilla
ja median kirjoituksilla/ tyontekijoiden omilla kokemuksilla ja puheilla (Word of Mouth)?
- Pyritteko vaikuttamaan jollain tavalla siihen, miten tyontekijat yrityksesta puhuvat/kir-
joittavat?
-Miten?
- Millaisen kuvan yrityksesta tydnantajabrandinne pyrkii valittamaan?
- Mita haluatte nostaa esiin yrityksestanne tyonantajana?

Tyonantajabrandadyksen keinot ja tavoitteet
- Huomioidaanko tyonantajabrdandays jollain tavalla teilla strategisessa suunnittelussa?
- Miten?
- Onko teilla tydnantajabrandadysstrategia?
- Mista se koostuu?
- Minkalaisia tavoitteita olette asettaneet tydnantajabrandaykselle?
- Miten kaytannossa pyritte kehittdamaan tyonantajabrandidnne?
- Mita keinoja kaytatte tyonantajabrandayksessa?
- Minkélainen rooli viestinnalla/palkitsemisella ja eduilla/ organisaatiokulttuurilla ja ar-
voilla/ tydymparistolla ja -yhteisolld/ kehittymis- ja etenemismahdollisuuksilla on tyon-
antajabrandayksessanne?
- Hyodynnatteko erilaisia sertifikaatteja ja kilpailuja tydonantajabrandayksessanne?
- Miten?
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- Minkalainen tyénantajalupaus teilla on?
- Mita tarjoatte tyontekijoillenne vastineeksi heidan tyopanoksestaan?
- Tuleeko mieleesi muita tyénantajabrandayksen keinoja, joita yrityksessa kaytetdaan?
- Mitka keinot koet teille tehokkaimmiksi?
- Miksi?
- Eroaako brandi tai brandayksen keinot sisdisessa ja ulkoisessa branddamisessa?
- Miten?
- Oletteko pyrkineet yhtendistamaan sisdista ja ulkoista tyonantajabrandia?
- Milla tavalla?
- Miten viestitte tydnantajabrandia olemassa oleville tyontekijoillenne?
- Enta potentiaalisille tyontekijoille?
- Mitd hyotya tyonantajabrandayksesta koette olevan/olleen yrityksellenne?

Henkil6-organisaatio-yhteensopivuus osana tyonantajabrandaysta
- Minkalaisia ajatuksia aihe sinussa herattaa?
- Onko teille tarkeaa, etta tyontekija on yhteensopiva yrityksen kanssa?
- Miksi?
- Milla tavalla yhteensopiva?
- Minkalaisia ihmisia etsitte yritykseenne?
- Oletteko maaritelleet, minkalaiset ihmiset sopivat joukkoonne?
- Koetko, etta tydnantajabrandayksella on mahdollista vaikuttaa yhteensopivan tyénte-
kijan l6ytymiseen?
- Miten?
- Milla keinoilla pyritte houkuttelemaan juuri haluamanne kaltaisia tyontekij6ita organi-
saatioonne?
- Mitka kanavat olette kokeneet tehokkaimmiksi teille sopivien henkildiden tavoitta-
miseksi?
- Mita hyotyja koet yhteensopivuudesta olevan?

Onko jotain, mita haluaisit viela kertoa aiheeseen liittyen?



