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TIVISTELMA:

Organisaatioiden kilpailu osaajista on kiristynyt ja tyontekijoiden odotukset ty6elamaa kohtaan
ovat kasvaneet. Yhteiskunta on digitalisoitunut nopeasti viimeisten vuosien aikana ja
organisaatioiden tulee osata vastata tyontekijoiden muuttuneisiin tarpeisiin seka odotuksiin.
Tyontekij6illa on entistd enemméan valtaa wvalita juuri heille sopiva tyopaikka.
Tyonantajabrandayksen tarkoituksena on viestid kohdeyleisélleen mahdollisimman
vetovoimaisesti ja ennen kaikkea todenmukaisesti, jotta sekd tyonantaja ettd tyontekija
ymmartavat, sopivatko he aidosti toisilleen. Organisaatioiden pitdisi kehittaa
vetovoimaisuuttaan pitkdjanteisen ulkoisen ja sisdisen tyonantajabrandayksen keinoin, ja ndin
ne voivat saavuttaa huomattavaa kilpailuetua. Tdssd tutkielmassa tullaan havainnoimaan
tyonantajabrandin vetovoimatekijoita paaasiallisesti tyontekijaymmarryksen ja
tyontekijakokemuksen kautta.

Tydelaman nuorinta sukupolvea eli Z-sukupolvea luonnehditaan vaativaksi sukupolveksi tyon
odotuksia kohtaan, ja kyseinen sukupolvi onkin tietoinen ja valikoiva tyopaikan suhteen. Vuonna
2030 noin kolme neljdsosaa globaalista tyovoimasta edustaa Z-sukupolvea. Sukupolvi odottaa,
ettd tyon tulee tayttdd heidan yksilolliset tarpeensa. N&in ollen tydnantajabrdndi antaa
lupauksen, joka lunastetaan tyontekijakokemuksella. Sisdinen tydnantajabrianddys on
lahtokohta ulkoisen ty6nantajabrandin onnistumiselle. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa
tietoa organisaatioille tybnantajabrandin vetovoimatekijoista, jotka houkuttelevat Z-sukupolvea
ja erityisesti hallintotieteilijoitd. Taman lisdksi tutkitaan, miten haastateltavien aitojen
tyontekijakokemusten kautta voidaan kehittda tydonantajabrandien vetovoimaisuutta.

Tutkimus toteutettiin laadullisen menetelman keinoin teemahaastattelemalla kymmenta
valmistumisen kynnykselld ollutta tai juuri valmistunutta hallintotieteiden opiskelijaa Vaasan
yliopistosta. Vaasan yliopisto myonsi tutkielman laatijalle tutkimusluvan tutkimuksen
toteuttamista varten. Tutkimustulosten mukaisesti Z-sukupolven edustajat odottavat
tyonantajabrandilta lapinakyvyyttd ja rehellisyyttd. Erityisesti tyontekijakokemuksien kautta
kavi ilmi, ettd tyonantajan tulee ennen kaikkea olla joustava ja tarjota mielenkiintoisia
tyotehtdvia seka kehittymismahdollisuuksia. Tarkeitd arvoja haastateltaville olivat
vhdenvertaisuus ja oikeudenmukaisuus. Arvoja tulee taten heijastaa brdndiin, mutta tata
tarkedampaa on niiden kdytannon toteutuminen tyopaikalla. Sanojen tulee olla tekojen mukaisia.
Kehittynytta teknologiaa ja avointa organisaatiokulttuuria arvostetaan. Hyva johtaminen tekee
tyonteosta mielekkdaampaa ja valmentava johtaminen koettiin tarkedksi. Haastateltavien
tyontekijakokemukset olivat lahtdkohtaisesti onnistuneita, ja useammat organisaatiot voisivat
kehittaa tydnantajabrandejaan tuomalla onnistuneita tyéntekijakokemuksia enemman julki.
AVAINSANAT: vetovoimainen tydnantajabrandi, ulkoinen tydnantajabrandi, sisdinen
tyonantajabrandi, tyontekijakokemus, Z-sukupolvi




Sisallys

1

Johdanto
1.1 Tutkielman tausta
1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimusongelma

1.3 Tutkielman rakenne

Vetovoimainen tyonantajabrandi kilpailukeinona
2.1 Vetovoiman maaritelma tyonantajabrandissa
2.2 Tyo6nantajabrandin vaikutus organisaation padomaan
2.3 Ulkoisen ja sisdisen tyonantajabrandin eroavaisuudet
2.4 Tyontekijakokemus osana tyénantajabrandin muodostumista
2.4.1 Tyontekijaymmarrys
2.4.2 Psykologinen sopimus

2.4.3 Arvolupaus

Z-sukupolvi
3.1 Z-sukupolven tyypilliset ominaispiirteet

3.2 Z-sukupolvi tydoeldamassa

Tutkimuksen toteuttaminen laadullisena tutkimuksena
4.1 Tutkielman toteutus ja tiedot haastateltaville

4.2 Teoriaohjaava sisdllonanalyysi

Vetovoimaisen tyonantajabrandin rakentajat tutkimustulosten perusteella

5.1 Maineen merkitys
5.2 Modernit tydnantajabrandit ndahdaan vetovoimaisina

5.2.1 Tyo6nantajabrandin lapinakyvyys ja rehellisyys

5.2.2 TyoOnantajan joustavuus

5.2.3 Kehittynyt teknologia

5.2.4 Kehittymismahdollisuudet ja mielenkiintoiset tyotehtavat

5.2.5 Yhdenvertaisuus ja oikeudenmukaisuus arvoina

5.2.6 Valmentava johtaminen

5.2.7 Muita huomioita vetovoimatekijoista

10
12

14
14
17
20
22
24
25
26

29
30
31

35
37
40

43
43
47
50
52
55
56
58
59
61



5.3 Tyontekijakokemuksen merkitys 64
5.4 Tyontekijakokemuksen kautta ilmenneet kehityskohdat
tyonantajabrandaykseen 65
6 Johtopaatokset 72

6.1 Z-sukupolven hallintotieteilijoiden nakemykset modernin tydnantajabrandin

vetovoimatekijoista 72
6.2 Kilpailuetua hyvalla tyontekijakokemuksella 78
6.3 Tyon merkitys ja vetovoimaisuus uudessa tyokulttuurissa 80
6.4 Jatkotutkimusaiheet 82
6.5 Luotettavuus 83
Lahteet 87
Liitteet 97
Liite 1. Haastattelulomake 97

Liite 2. Tietosuojailmoitus 99



Kuviot

Kuvio 1 Vetovoimaketju (mukaillen Huhta ja Myllyntaus, 2021, s. 40).
Kuvio 2 Tydnantajabrandin viitekehys (mukaillen Backhaus ja Tikoo, 2004, s. 505).
Kuvio 3 Tyontekijakokemus (mukaillen Morgan, 2017, s. 8).

Kuvio 4 Tyéntekijakokemukseen vaikuttavia tekijoita.

Taulukot

Taulukko 1 Z-sukupolven ominaispiirteet (mukaillen Tapscott, 2010, s. 50-59).
Taulukko 2 Haastateltavien taustatiedot.
Taulukko 3 Haastateltavien vastaukset vaittamiin.

Taulukko 4 Tyénantajabrandin kehityskohtia haastateltavien organisaatioissa.

15
21
22
23

38
49
66



1 Johdanto

“Organisaatio ei voi koskaan pitéié omaa vetovoimaansa itsestécinselvyytend. Siiné
vaiheessa ei riitd kauniit somekampanjat, kun se osaajapula on oikeesti kriittistd. Siiné
vaiheessa sen tydntekijikokemuksenkin pitdd olla hyvéd”. H1

Vetovoimainen tyOnantajabrandi on yksi merkittavimmistd  kilpailukeinoista
organisaatiolle. Myllyntaus ja Huhta (2021, s. 11) toteavat tyontekijoiden odotusten
kasvaneen tydelamaa kohtaan, ja yha useampi organisaatio onkin huomannut tarpeen
panostaa tyonantajabrandiin. Etenkin nuoremmat sukupolvet asettavat entista
enemman ja entistd tarkempia kriteereja tyOpaikkaa kohtaan (Valkama, 2020).
Tyonantajabrandiin panostaminen nakyy tdlla hetkellda trendind organisaation
strategisissa toiminnoissa (Emine, 2021). Kilpailukyvyn kannalta on olennaista kehittaa
nykyisten tyontekijoiden tyohyvinvoinnin pddomaa sekd sitouttaa tyontekijoita
organisaatioon houkutellen samalla uusia potentiaalisia tyontekijoita (Myllyntaus &
Huhta, 2021, s. 11). Organisaation tulisi kohdentaa voimavarojaan sisdisen- ja ulkoisen
vetovoiman kehittdmiseen ja |0ytaa ne vetovoimatekijat, joilla organisaatiosta saadaan
tuloksellisempi ja hyvinvoivempi (Rahayu & Kismono, s. 91-92). Halutut tyontekijat
harvemmin saadaan tydskentelemadan organisaatioon ilman tyonantajabrandaysta

(Vuorinen, 2021, s. 196).

Kaijala (2016, s. 87-88) tukee Myllyntauksen ja Huhdan nakokulmaa kilpailullisista
tyontekijamarkkinoista. Tyontekijat kiinnittdvat yha enemman huomiota siihen, mita
organisaatiolla on tarjota tyontekijdlle. Jos organisaatio |6ytda ja pitdaa patevia
tyontekijoita seka yhdistdda heidan kykynsa paremmin kuin muut kilpailijat, se voi
saavuttaa huomattavaa kilpailuetua (Sivertzen ja muut, 2013, s. 473). Vetovoimainen
tyonantajabrandi  houkuttelee  tyontekijoita = hakemaan  organisaatioon ja
tyonantajabrandin  tarkoituksena on viestid siitd  oikealle  kohderyhmalle
mahdollisimman houkuttelevasti ja todenmukaisesti (Kaijala, 2016, s. 87-88).
Houkuttelevuus ei silti itsessdan riitd, vaan odotukset tulee lunastaa. Toisin sanoen

tyonantajabrandi antaa lupauksen ja tyontekijakokemuksella se lunastetaan.



Edwardsin (2010, s. 6) mukaan yritysbranddys tuottaa sen, kuinka organisaatio on
edustettuna erilaisille ulkopuolisille vyleisoille, kun taas tyonantajabrandayksen
kohdeyleis6 on nykyiset ja potentiaaliset tyontekijat. Swyston (2007, s. 15) on ilmentédnyt
seuraavan maaritelman brandista: “Brdndi on sekoitus konkreettisia ja aineettomia
attribuutteja, jotka on symboloitu tavaramerkissd ja joka oikein hoidettuna luo arvoa ja
vaikutusvaltaa.” Hanen mukaansa tyonantajabrandayksessa tama konsepti sovelletaan
HR-ymparistoon, jossa tavaramerkki on ikddn kuin ainutlaatuinen ja erityinen
tyokokemus. Oletuksena konseptille onkin, ettd organisaatiot huolehtivat tarjoamastaan
tyokokemuksesta, jotta silla voidaan luoda arvoa ja vaikutusvaltaa (Edwards, 2010, s. 6).
Backhaus ja Tikoo (2004, s. 502) ilmentdvat tyonantajabrandayksen tarkoittavan sita
toimintaa, jossa organisaation positiiviset ominaisuudet erottavat sen muista
kilpailijoista. Tyonantajabrandi korostaa organisaation tyOtarjonnan tai ympariston
ainutlaatuisia piirteita. Organisaatiot siis pyrkivat tarjoamaan erityista tyékokemusta niin

nykyisille kuin uusille tyontekijoille.

Ideaalina tarkoituksena organisaatiolle on rakentaa sellainen tyénantajabrandi, johon
kohderyhman hakijat kykenevat samaistumaan ja puolestaan epdsopivat hakijat jattavat
hakematta organisaatioon, kun tyonantajabrandi ei tdsmaa omien odotusten kanssa
(Kaijala, 2016, s. 88). Vuorisen (2021, s. 20) mukaan vetovoimainen tydonantajabrandi
rakentuu myds siita, etta tyontekijat toimivat ikdan kuin tydonantajan brandilahettildina.
Eli mikali tyontekijat ovat ylpeitd tyOnantajastaan, niin tama todennakoisesti nakyy
ulospain. Sen vuoksi on tarkeda tutkia tyonantajabrandin vetovoimatekijoitd, koska
tyonantajan lupausten ja tyontekijoiden odotusten tulisi kohdata tyomarkkinoilla.
Sisdinen tyonantajabrandadys heijastuu myos vaistamatta ulkoiseen tyonantajabrandiin

ja on ldhtokohta ulkoisen tydnantajabrandin onnistumiselle.

Vuorinen (2021, s. 20) vield kiteyttdda ndakemystdan siten, ettd tyontekijoilla on yha
useammin tarve olla ylpeitd tydnantajastaan ja tekemdstdan tyosta yhteiskuntavastuuta
ajatellen. Eettisyys korostuu ndin ollen entista enemman suhteessa ymparoivaan

yhteiskuntaan. Organisaatioiden tulee kantaa sosiaalista vastuuta ja rakentaa



luottamusta ympadrilleen. Niiden tulee huomioida myo6s sosiaalisella vastuulla
erottautuminen, koska organisaatioille on elintarkeaa olla vetovoimaisia tydmarkkinoilla

(Backhaus ja Tikoo, 2004, s. 54).

Kurvinen ja muut (2017, s. 27) Kkirjoittavat Vuorisen tapaan, ettd tyytyvaiset
organisaation tyontekijat ovat uskottavimpia tydnantajabrandin puolesta puhujia ja sen
jalkauttajia. Uutta tyopaikkaa hakiessaan ihmiset etsivat aktiivisesti tietoa kiinnostavista
organisaatioista verkostojen kautta. Potentiaaliset tydntekijat etsivat tietoa etenkin siita,
miten organisaatio huolehtii tyontekijoistdaan ja minkalaisia ihmisia siella tyoskentelee.
Hakijat ovat kiinnostuneita myds johtamis- ja yrityskulttuurista. He tukeutuvat helposti
vertaistietoon, kuten entisiin ja nykyisiin tyontekijéihin, kun punnitaan yrityksen
mielenkiintoisuutta omaa urakehitysta silmallad pitden. Kurvinen ja muut painottavat,
ettd etenkin vastavalmistuneet etsivat merkitysta tyolleen organisaation kulttuurin ja
arvojen kautta. Taten siis voidaan todeta, ettei pelkkd tyopaikasta saatava fyysinen
padaoma etujen muodossa ei siis riita tayttamaan tyontekijéiden tarpeita ja odotuksia.
Vuorinen (2021, s. 196) jatkaa toteamalla, ettd yha nuoremmat sukupolvet odottavat
tyoltdan enemman merkitysta ja motivoituvat erilaisista asioista kuin vanhemmat
ikdpolvet. Taman vuoksi on ilmeisen tarkeda lahtea tutkimaan, mita tydeldman nuorin

sukupolvi odottaa tyonantajalta ja mitkd vetovoimatekijat ovat sille merkityksellisia.

1.1 Tutkielman tausta

Kilpinen (2022, s. 3) ilmentdda Z-sukupolven olevan &anekkdin ”“perinteisen”
tyontekemisen vastustaja. Pelkkd palkka ja turvallisuuden tunne tyopaikan sailymisesta
eivat puhuttele sitd samalla tavalla kuin vanhempia sukupolvia, vaan tyén tulee olla
yksilollisiin tarpeisiin sopivaa. Ty6ta halutaan tehda entistd enemman ajasta ja paikasta
vapaana, minka etenkin koronapandemian aiheuttama suuri digitalisaation edistys on
mahdollistanut. Tutkielmaan Z-sukupolvi on valittu myos sen vuoksi, ettd korkeakouluista
valmistuvat nuoret edustavat padosin jo Z-sukupolvea. Tutkijat ovat esittaneet erilaisia

ndakemyksia Z-sukupolven aikakaudesta ja Z- ja Y-sukupolvien ikaraja on hailyva. Tutkijat



ovat maadritelleet Z-sukupolven syntymaajankohdaksi eri vuosia, mutta tdaman
tutkielman kannalta on olennaisempaa tutkia hallintotieteilijdiden nuorta sukupolvea,
joten rajausta vuoden suhteen ei ole pidetty erityisen tarkkana. Tahan tutkielmaan on
valittu Fromin ja Readin (2018, s. 1) maaritelma, jonka mukaisesti Z-sukupolvi kasittaa
vuonna 1995 ja sen jdlkeen syntyneet. Vuonna 2030 tdman sukupolven edustus
tydmarkkinoilla tulee joka tapauksessa olemaan noin kolme neljaosaa globaalista

tyévoimasta (Mero, 2018).

Vetovoimatekijoita on tarkeaa tutkia erityisesti siksi, etta osaajapula on realisoitunut ja
useat organisaatiot ovat taman vuoksi havahtuneet tydnantajabrandin maaratietoiseen
kehittamiseen (Rossi, 2022). Rossi toteaa uusien osaajien hankkimisen muuttuneen
perinteisestd tavasta. Tyonantajabrandays ei voi olla enda passiivista ja organisaatiot
eivat voi olettaa, ettd potentiaalisia hakijoita on useita ja hakijoista valitaan heille
mieleisimmat. Potentiaalisella hakijalla voi olla useampia mahdollisia vaihtoehtoja
tyopaikoista ja valinta tehdaan hakijalle vetovoimaisimman perusteella.
Organisaatioiden tulee myyda ja markkinoida itsedaan tyonhakijalle, jotta tdma valitsee
juuri heidat. Rossi jatkaa, ettd valta valinnasta on muuttunut entistd enemman
organisaatioilta tydnhakijoille. Organisaation tulisi tarkastella omaa toimintaansa
kriittisesti saavuttaakseen kilpailuetua. Laakso (viit. Erkko, 2023) on todennut, ettd enaa
ei ole tarpeen testata, sopiiko pelkdstaan tyénhakija organisaatioon, vaan sopiiko
molemmat aidosti toisilleen. Rossin (2022) mukaan kyse onkin vastuullisesta
tyénantajasta, jossa pyritdan huolehtimaan henkildstén hyvinvoinnista ja onnistuneesta

tyontekijakokemuksesta.

Mathushan ja Gamage (2021, s. 29) tdydentavat, ettd jatkuvan maailmantilanteen
muuttumisen vuoksi organisaatioiden kyky houkutella ja sdilyttda kykyja
ennenndkemattomalld tavalla on tarkeampi kilpailuedun saamisessa. Taman
nakemyksen mukaan organisaatiot etsivdt vetovoimatekijoitd ja tekniikoita
lahjakkuuksien houkuttelemiseksi ja sailyttamiseksi. Etenkin julkisella sektorilla

hallintotieteilijat ovat haluttua tydvoimaa, koska hallintotieteilijoilla on kyky analysoida
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yhteiskunnallisia kysymyksia ja yhteiskunnan kehittamistarpeita. Lisdksi heilld on

ylipaansa julkishallinnollista asiantuntemusta (Studentum, 2022).

Hallintotieteilijoiden voidaan kuitenkin todeta tyollistyvan laaja-alaisesti niin julkiselle
kuin yksityisellekin sektorille monipuolisiin johtamis- ja asiantuntijatehtaviin. Opinnoissa
korostuvat muun  muassa  johtamisen ja  hallinnon erityiskysymykset,
henkilostojohtamisen osaamisalueet, hyvinvointijohtaminen sekd digitalisaation
kehittaminen (Vaasan yliopisto, 2022; Tampereen yliopisto, 2022; Lapin yliopisto, 2022).
Hallintotieteiden suosio on kasvanut viimeisten seitseman vuoden aikana merkittavasti
hakijamaaratilastojen perusteella. Tampereen yliopistoon hallintotieteitd opiskelemaan
haki vuoden 2015 kevaalla 879 uutta opiskelijaa ja Vaasan yliopistoon puolestaan 438
uutta opiskelijaa (Vipunen, 2015). Vuonna 2022 Tampereen yliopistoon opiskelemaan
hallintotieteita haki puolestaan 1215 uutta opiskelijaa ja Vaasaan 741 uutta opiskelijaa.
Vaasassa hakijamaara on siis kasvanut noin 69 prosenttia vuodesta 2015 vuoteen 2022
ja Tampereella kasvua on tapahtunut noin 38 prosenttia. Etenkin Vaasan yliopiston
osalta kasvua on tapahtunut reilusti, ja tdaman voidaan pdaatelld johtuvan osittain
hallintotieteilijoiden hyvasta tyollistymisprosentista sekda monipuolisuudesta tyollistya

erilaisiin tehtaviin (Toissa.fi, 2022).

1.2 Tutkielman tavoite ja tutkimusongelma

Tutkielman tavoitteena on tuottaa tietoa organisaatioille siitd, mitkd ovat
tyonantajabrandin vetovoimatekijoita, jotka houkuttelevat Z-sukupolven edustajia ja
erityisesti hallintotieteilijoita. Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena ja
puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Teemahaastattelun keinoin pystytdan
saamaan selville yksityiskohtaista ja yksilollista tietoa (Puusa ja Juuti, 2020, s. 9).
Haastattelut on suunnattu Vaasan yliopiston hallintotieteiden loppuvaiheen
korkeakouluopiskelijoille seka vastavalmistuneille. Z-sukupolvi kohderyhmana on valittu
sen vuoksi, etta se siirtyy lahivuosien aikana opinnoista kokonaisuudessaan ty6elamaan

siltd osin kuin ei ole jo siirtynyt. Tutkielmaan haastateltavaksi on valittu henkilGita, joilla
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on jo jonkin verran alan tyokokemusta. Organisaatiot, jotka ndkevdt etenkin
hallintotieteilijat  potentiaalisena  kohderyhmanaan  tyomarkkinoilla, pystyvat
tutkimuksen tuottamin tiedoin kehittdmaan tyonantajabrandidan strategisesti sisdisen

ja ulkoisen tyénantajabrandin parantamisen nakdkulmasta.

Varsinaista absoluuttista totuutta vetovoimatekijoista on haasteellista saada selville, silla
ihmiset, kokemukset, tavoitteet ja organisaatiot eroavat toisistaan. Kuitenkin on
mahdollista saada selville tietoa niista tekijoista, jotka yleisimpind korostuvat Z-
sukupolven ja hallintotieteilijoiden nakdkulmasta. Tyoelama on kokenut ison murroksen
viimeisten vuosien aikana etenkin koronapandemian aiheuttaman laajan
etatyosuosituksen vuoksi. Lisdksi osaajapula on yha useampien alojen haasteena.
Vaestorakenteen muutoksen — niin sanotun eldkoitymisaallon vuoksi — tyodikdisen
vaeston maara vahenee, ja osaajapulalla on vaikutusta myos talouskasvuun (Valtonen,
2022; Erkkila, 2023). Tama on merkittava haaste paitsi organisaatioiden menestymiselle,
myds onnistuneiden palveluiden tarjoamiselle kansalaisille (ELY-keskus, 2021).
Organisaatioiden tulee osata vastata muuttuviin tarpeisiin niin nykyisten kuin uusien

tyontekijoiden tarpeet huomioiden.

Vetovoimatekijat ilmenevat myos arvopohdinnan kautta. Tutkielmassa halutaan saada
selville, mitd asioita hallintotieteilijat arvostavat tydnantajassa. Arvostus ty6nantajaa
kohtaan nakyy tuottavuutena ja uskollisuutena tyonantajalle. Rossi (2022) ilmenta3, etta
tyontekijoiden arvopohdinta nakyy korostuneena ilmiona ja tydntekijat pohtivat entista
enemman, edustavatko organisaation arvot omaa arvomaailmaa. Viime vuosien
globaalien tapahtumien seurauksena tyontekijat tarkastelevat tyon ja arjen
yhteensovittamista sekd tdma yhdistelman mielekkyyttd oman hyvinvointinsa kannalta.
Toisin sanoen tyontekijoille on entistd tarkedmpad, mitd tyonantaja voi tarjota juuri
heille. N&itd odotuksia ja arvostustekijoitd voidaan heijastaa tyOnantajabrandin

kehittdmiseen.
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Tutkimusongelma on haluttujen tavoitteiden puolesta seuraava:

Mitkd tekijit edistévét tyénantajabrdndin vetovoimaisuutta Z-sukupolvea edustavien

hallintotieteilijéiden ndkékulmasta?

Tutkimusongelmaa on tarkennettu seuraavalla tutkimuskysymyksella:

Miten  tyontekijikokemuksien  kautta voidaan parantaa tyonantajabrindin

vetovoimaisuutta?

Tutkimuskysymys on valikoitunut sen vuoksi, etta tyontekijakokemuksella on olennainen
vaikutus tyonantajabrandin kehittamisessa ja onnistumisessa. IT-alan yritys Gofore
valittiin vuoden 2021 Rekrygaalassa vuoden tyonantajabrandiksi. Yritys on todennut,
ettd onnistunut tyonantajabrandi ei voi onnistua ilman onnistunutta
tyontekijakokemusta (Vikman, 2022). Onnistuneen tydnantajabrandin luominen on pitka
prosessi, mutta ilman tyytyvaisia tyontekijoita on ldhes mahdotonta ldhtea rakentamaan
aidosti hyvaa tyonantajabrandia. Taytyy ymmartaa tyontekijéiden motivaatiotekijat ja se,
mita tyopaikalla voidaan tehda eri tavoin. Tutkimuskysymykselld pyritdadn saamaan
selville erilaisia tyontekijakokemuksia eri organisaatioista, jotta voidaan tuoda ilmi

yleisella tasolla kehityskohtia organisaatioiden toiminnassa

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielman johdannon jalkeen kasitellddn teoreettista viitekehystd luvuissa kaksi ja
kolme. Ensimmaisessa teorialuvussa tutustutaan vetovoimaisen tydnantajabrandin
maaritelmaan ja siihen vaikuttaviin tekijoihin. Aluksi kdsitelldan vetovoiman kasitetta ja
sen yhteyttd tyonantajabrandiin. Taman jalkeen tarkastellaan tyonantajabrandin
kasitetta ja sen vaikutusta organisaation pddomaan. Lisdksi kasitellddn ulkoisen ja
sisdisen tyOnantajabrandin eroja ja tyontekijakokemusta, jonka alakasitteina kasitelldan

tyontekijaymmarrys, psykologinen sopimus ja arvolupaus. Toisessa teorialuvussa
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kdydaan lapi Z-sukupolven ominaispiirteita ja heidan tydelamassa tyypillisesti ilmenevaa

kaytosta.

Sen jalkeen siirrytddan empiiriseen osuuteen, jossa esitellaan tutkimusmenetelma ja
aineisto. Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena, joka
perustuu subjektiivisiin kokemuksiin ja ajatuksiin (Puusa ja Juuti, 2020, s. 56). Laadullinen
tutkimus on tarkeda toteuttaa, koska aihetta koskevat ilmiot voivat olla nakymattomia ja
perustua ihmisten valiseen vuorovaikutukseen. Laadullinen tutkimus mahdollistaa
moniddnisyyden, koska ihmisiin kohdistuvassa tutkimuksessa on vaikea saavuttaa yhta
ainoaa totuutta (Puusa ja Juuti, 2020, s. 58). Tutkimukset toteutetaan puolistrukturoidun
teemahaastattelun keinoin. Lopuksi esitellddan teoriaohjaavan sisallonanalyysin

menetelman avulla tutkielman analyysi, tulokset, johtopdatokset ja yhteenveto.
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2 Vetovoimainen tyonantajabrandi kilpailukeinona

2.1 Vetovoiman madritelma tyonantajabrandissa

Myllyntaus ja Huhta (2021) ovat luonnehtineet vetovoimaa tydeldméssa seuraavasti:
Vetovoima kattaa seka tyontekijoiden houkuttelemisen (attraction), pitamisen
(retention) ja tyon imun lisddmisen (engagement). Ajatuksemme mukainen
vetovoima on kuin magneetti, joka vetdaa puoleensa ja pitaa kiinni tietynlaisista
asioista, tassa tapauksessa organisaatiolle juuri oikeanlaisista tyontekijoista. (s.

17).

Kielitoimiston sanakirjan mukaisesti vetovoima on havainnollistavasti kiehtovuutta,
viehdtysvoimaa ja houkuttelevuutta (Kielitoimisto, 2022). Parssinen (2020) on
luonnehtinut vetovoimaa identiteetiksi, joka ilment3da sitd mita se on ja miten se
kayttaytyy ymparistdssaan. Vetovoimainen kohde todenndkoisesti edustaa henkildlle
itselleen merkityksellisyytta ja niité arvoja, jotka koetaan tarkeiksi. Vetovoimaisuus
(attractiveness) voidaan nahda kuvitteellisina etuina, jotka tyontekija saa fyysisesti, etta

henkisesti tyoskennellessaan kyseisessa organisaatiossa (Berthon ja muut, 2005, s. 151).

Vetovoima (attract) kuvastaa tydnantajabrandissa oikealle ryhmalle kohdennettua tyota
ja tyotarjousta, milla houkutellaan uusia tyontekijoitda seka sitoutetaan nykyiset
tyontekijat (Kaijala, 2016, s. 30). Kun potentiaalinen henkild kokee tarpeensa, arvonsa ja
persoonallisuutensa  sopivan  organisaation brandiin, tulee organisaatiosta
vetovoimainen tdlle henkildlle (Sivertzen ja muut, 2013, s. 474). Tyonantajabrandin
herattamat tunteet ovat yksilollisia ja tekijat erilaisia, mutta yleisimpia tekijoita ovat
tydympadristd, organisaation arvot ja tavoitteet. Naiden lisdksi vuorovaikutus

organisaation esihenkildiden tai johdon kanssa (Rynes ja muut, 1990, s. 13).

Berthon ja muut (2005, s. 168) toteavat, ettd tyonantajabrdndistd voi tulla
vetovoimainen vain, jos ymmadrretadn vetovoimatekijat. Menestys tapahtuu, jos

organisaatio sisallyttdd naméd vetovoimatekijat omaan tyOnantajabrandiinsa.
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Vetovoimatekijat ovat siis niitd tekijoitd, jotka vetdvat organisaation puoleen.
Vetovoimaisuudesta on vastuussa organisaatiossa niin henkiléstohallinto, markkinointi,
viestintd, johto, esihenkilot kuin tyontekijat. N&in ollen jokainen organisaatiossa

tyoskenteleva taho on joltain osin edustamassa organisaatiota.

Malmelin ja Hakala (2012, s. 148-149) kirjoittavat, ettd organisaation kannattaa
kiinnittdd huomiota niihin tekijoihin huomiota, minkalaisia ovat olleet viimeaikaiset
saavutukset ja tunnustukset, seka siihen, mika on organisaation taloudellinen tilanne.
Organisaation tulee ilmentaa tavoitteitaan tydntekijdille ja mitd he voivat tarjota heille
rehellisesti. Ei ole puolestaan rehellista eika realistista miettia lupauksiaan silta kannalta,
mitd organisaatio haluaa tarjota tai mitd mahdollisesti voidaan tarjota vasta
tulevaisuudessa. Malmelin ja Hakala taten toistavat, ettd rehelliset tavoitteet ja arvot
ilmentamalla tyontekijalle organisaatio |6ytdda paremmin juuri heille sopivia ihmisia,

joilla on sama visio ja tdman myota organisaation vetovoimaisuus kasvaa tyontekijan

silmissa.
4 )
Organisaatiostrategia Osaamistarve Asiakaskokemus Liikevaihto
\ J
4 )
Tyontekijakokemus Rekrytointi
g J

Tyontekijaymmarr

Ty6nantajabrandi
ys

Sidosryhmatuki

Kuvio 1 Vetovoimaketju (mukaillen Huhta ja Myllyntaus, 2021, s. 40).

Taman vetovoimaketjun (kuvio 1) avulla havainnollistetaan, miten useat eri tekijat
vaikuttavat tyOnantajabrandin muodostumiseen. Tydnantajabrandi tulisi ymmartaa

kokonaisuutena, eika erillisind osina. YIhaalla vasemmalla on kuvattu, ettd organisaation
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tulee ensin maaritelld strategiansa ja osaamistarpeensa (Huhta ja Myllyntaus, 2021, s.
41-42). Taman avulla organisaatiot voivat ymmartdaa, mita viestida halutaan valittaa
tyonantajabrandin kautta ja millaisia osaajia he tarvitsevat. Tyontekijaymmarrys taas
tarkoittaa kohderyhman tai henkiléston tarpeiden ja motivaatiotekijoiden tuntemusta
(Huhta ja Myllyntaus, 2021, s. 41-42). Tassa tutkielmassa keskitytddn erityisesti
vetovoimatekijoiden sisdistamiseen, eli siihen, mitka tekijat tyontekijat arvostavat ja

pitavat tarkeina organisaatiossa.

Huhdan ja Myllyntauksen (2021, s. s. 41-42) mukaan ymmarrys strategiasta,
osaamistarpeista ja tyontekijaymmarryksestd vaikuttavat tyontekijakokemukseen.
Tyontekijakokemus  syntyy  vuorovaikutustilanteista  tyonantajan kanssa ja
tyontekijakokemuksesta halutaan saada onnistunut. Heiddn mukaansa tarkoituksena on,
etta esteet tyontekijakokemuksen epdonnistumiselle puretaan ja
tyontekijdaymmarryksellda sekd strategialla pyritddan rakentamaan tekijoita sen
onnistumiselle. Onnistunut tyontekijakokemus puolestaan vaikuttaa

asiakaskokemukseen ja tuloksellisuuteen suoranaisesti.

Tyontekijakokemus on organisaatiokohtainen, mutta on oleellista ymmartaa sen
vaikutukset kokonaisuuteen eli ulkoiseen, ettd sisdiseen tyOnantajabrandiin.
Tyontekijakokemus rakentaa pohjan tyénantajabrandille ja onnistunut tyénantajabrandi
puolestaan helpottaa rekrytointia sekd oikeiden sidosryhmien tavoittamista.
Rekrytointikustannukset pienenevat samalla ja sidosryhmien tavoittamisella saadaan
paremmin kiinni mahdolliset merkittavat yhteiskunnalliset tahot. Kokonaisuuden
ymmartaminen auttaa organisaatioita rakentamaan kestavaa tyonantajabrandia, minka

vuoksi juuri vetovoimatekijoiden tiedostaminen on tarkeaa.
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2.2 Tyonantajabrandin vaikutus organisaation padaomaan

”The main role of the employer brand is to provide a coherent framework for
management — to simplify and focus priorities, increase productivity and improve
recruiment, retention and commitment”. -Simon Barrow and Tim Ambler, The Journal of

Brand Management, 1996.

Viimeisen 20 vuoden aikana tyonantajien kiinnostunut brandia kohtaan on noussut
merkittavasti (Kalinska-Kula ja Staniec, 2021, s. 584). 1990-luvulla organisaatiot alkoivat
tunnistaa tyontekijansa sisdisiksi asiakkaiksi ja huomasivat, etta tyontekijat eivat ole
pelkdstddan organisaation palvelijoita. Organisaatiot tunnistivat, ettd miellyttavan
ty6paikan luominen oli tydnantajan, etta tyontekijan etujen mukaista. Barrow ja Mosley
(2005) kehittivat kasitetta edelleen vaittamalld, ettd todellisuudessa organisaation
darimmadinen menestys maaradytyy hyvien tyontekijoiden rekrytoinnin onnistumisessa,
sitouttamisessa ja heidan pitamisessaan. He tutkivat kaytantdéja menestyneissa
organisaatioissa ja havaitsivat tyonantajabrandin kehittdmisen olevan vahvasti lasna

kyseisissa organisaatioissa.

Ty6nantajabrandin (employer brand) kasitteen kehittdneiden Amblerin ja Barrowin
(1996, s. 187) mukaan tyonantajabrandi on se kokonaisuus, joka yhdistdaa organisaation
psykologiset, taloudelliset ja kaytannoélliset hyodyt, jotka tyota tekemalld voidaan
saavuttaa. Tyonantajabrandit ovat eri toimialoilla erilaisia ja ne eivat ole suoraan
verrattavissa toisiinsa. Tyonantajabrandilla ei tarkoita pelkdstaan yrityksen mainetta,
mutta maine useasti heikentda tai vahvistaa tyonantajabrandia (Great Place To Work,
2021). Huhta ja Myllyntaus (2021, s. 212) ilmentavat tyonantajabrandin kuvastavan
lupausta siitd, millainen tyopaikka organisaatio on ja miten ihmiset tulkitsevat yrityksen
toimivan tyonantajana. Tyonantajabranddys itsessadan on tyopaikan markkinointia

brandipadaoman vahvistamiseksi.

Ropen ja Metherin (2001, s. 19, 21, 69-70) mukaisesti tydnantajabrandikuva ei ole

kaikille sama, vaan se on subjektiivinen kokemus ja ndkemys brandistd. Tahan



18

mielikuvaan ovat voineet vaikuttaa omat aikaisemmat kokemukset alalta,
ennakkokasitykset alasta, kertomukset organisaatiolla tyoskentelevilta ihmisiltd seka
markkinointi ja viestinta. Joka tapauksessa yksil6 luo mielikuvan keskimaarin noin 15-12
sekunnin aikana, siita mitda on juuri kohdannut tai ndhnyt. Se voi olla myods
ensivaikutelma, joka muodostaa heti positiivisen tai negatiivisen mielikuvan. Tata

mielikuvaa voi olla haasteellista korjata jalkeenpain.

Backhaus ja Tikoo (2004, s. 505) madrittelevat tydnantajabrandin mielikuvan symbolisiin
ja toiminnallisiin hyotyihin. Symboliset hyédyt ovat niita havaintoja, joita tyontekija
tekee tyonantajastaan, ja kuinka paljon tyontekija uskoo saavansa organisaatiolta
sosiaalisen hyvaksynnan tunnetta seka arvovaltaa. Uusi tyontekija muodostaa
sosiaalisen hyvaksynnan tunteen siitd, miten kokee organisaation tdydentavan taman
identiteettid, ja mitd muut tyontekijat ajattelisivat hdnesta. Rope ja Mether (2001, s. 69—
70) kiteyttavat toiminnallisten hyotyjen puolestaan olevan organisaation tarjoamia
fyysisia etuja, kuten palkka ja muut edut. Ndihin mielikuviin eivat ole vaikuttaneet

tunteet, vaan ne ovat niita elementteja, jotka saadaan konkreettisesti tehdysta tyodsta.

Rantanen (2019) ilmentaa tydnantajabrandin ja tydnantajakuvan olevan kaksi eri asiaa,
vaikka toisinaan ndista yleisessa keskustelussa puhutaan kuin samana asiana, mutta ne
liittyvat monelta osin joka tapauksessa toisiinsa. Tyonantajakuva (employer image)
kertoo organisaation olemassaolosta. Tama voi nakya logon tunnistamisena tai yksilo
tietdd organisaation olemassaolon, kun kuulee taman nimen. Kuitenkaan varsinaista
tunnesidosta yksil6 ei tdssd vaiheessa muodosta organisaatioon, vaan hanelld on joitakin
ennakko-oletuksia tyopaikasta. Organisaatio on taten vyksilon tietoisuudessa ja
mahdollisesti uusia tyopaikkoja selatessaan, tyonhakija tutustuu tdman organisaation
avoimeen tyopaikkaan ensisijaisesti. Tyonantajabrandi on puolestaan asema, joka on
jollain tavalla vedonnut yksiloon ja herattdnyt vetovoimaa. Yksildé useimmiten suosii tata
nimenomaista organisaatiota, koska se herattdd miellyttdvia ajatuksia ja tunteita.
Tyonantajabrandiin onkin siis muodostunut erdaanlainen tunneside. Yksil6 mahdollisesti

seuraa kyseista organisaatiota sosiaalisessa mediassa ja on mahdollisesti jopa ihastunut
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organisaation brandiin. Yksilo suosii tdtda mielekkddksi havaitsemaa organisaatiota

valintatilanteessa.

TyOnantajabranddys on siis organisaation kulttuurin kehittamistd ja viestintaa
tyonantajalta markkinoille (Rahayu ja Kismono, 2021, s. 92-94). Tydnantajabrandi on osa
organisaation identiteettia. Menestyvan tyonantajabrandin avain on varmistaa, etta
odotukset ovat taysin linjassa organisaatiossa tyoskentelyn realiteettien kanssa. Rahayu
ja Kismono (2021) jatkavat, ettd prosessin pitdisi olla jarjestelmallinen, joka vaatii
jatkuvaa investointia paatavoitteen saavuttamiseksi eli houkutellakseen vahvasti nykyisia
ja tulevia tyontekijoita kestavalla tavalla. Toimiakseen tehokkaammin organisaatioiden
tulee kuitenkin ymmartaa yksityiskohtaiset tiedot ominaisuuksista, jotka houkuttelevat
mahdollisia tyontekijaehdokkaita ja miten toisaalta nykyiset tyontekijat pidetdan

organisaatiossa toissa.

Tyonantajabrandaykseen vaikuttaa merkittavasti nykyisten tyontekijoiden ajatukset, niin
negatiivisesti kuin positiivisesti. Organisaatiot toisinaan voivat toimia siten, etta heilla on
yrityksessa yksikko, joka on keskittynyt tydnantajabrandaykseen, kuten organisaation
henkilosto- tai viestintdosasto. Kuitenkin organisaation tarkein brandin edustaja on
nykyinen tyontekija (Gelb & Rangarajan, 2014, s. 99). Nykyiset tyontekijat pystyvat
helposti viestimdan ulospdin hyvasta tyOnantajabrandistd. Tyontekijat haluavat
psykologista turvallisuutta tyopaikalta. Yli-Kaitala (2021) on madaritellyt psykologisen
turvallisuuden olevan tunne siitd, ettd tyoyhteisdssa uskalletaan ottaa henkil6kohtaisia
riskeja ja jokainen voi kokea olevansa oma itsensa. Mangold ja Miles (2007, 423-433)
mukaan psykologisen turvattomuuden tunne vaikuttaa merkittavasti siihen, etta

tyontekijan viestintd organisaatiosta on negatiivista ulospain.

Great Place To Work (2023) on yrityskulttuurin asiantuntija, joka on tutkimuksien kautta
todennut vetovoimaisen tyonantajabriandin vahentavan organisaation kustannuksia ja
tyontekijoiden vaihtuvuuden vahenevan. Brandin on oltava uskottava koko organisaation

tasolla, joten ulkoiseen, etta sisdiseen tyonantajabranddykseen on panostettava. Jos
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organisaatiota  esimerkiksi  markkinoidaan tyopaikkana, missd on  hyvat
kehittymismahdollisuudet, niin vaistamatta nama lupaukset tulee lunastaa. Malmelin ja
Huhta (2012, s. 19-21) korostavat, ettd organisaation tulee olla sitoutunut
vetovoimaisen tyonantajabrandin kehittamiseen ja kiinnostunut aidosti siitd, mitka
tekijat  tyontekijoita houkuttelevat.  Valveutuneet ja  uudistumishaluiset
tydnantajabrandit vetavat useimmiten puoleensa kunnianhimoisia tyontekijoita, jotka

haluavat kehittya tydssaan.

2.3 Ulkoisen ja sisdisen tyonantajabrandin eroavaisuudet

Lievensin ja Salughterin (2016) maaritelman mukaisesti ulkoisen tydnantajabrandayksen
keskiossa on uusien tyontekijoiden houkuttelu ja sisdinen tydnantajabrandays keskittyy
sailyttdmaan nykyiset tyontekijat. Kaytannossa silti sisdinen tyonantajabrandi on
lahtokohta ulkoisen tydnantajabrandin onnistumiselle. Molemmat siis vaikuttavat
toisiinsa, joten naita kahta ei voi jakaa erilleen. Backhausin ja Tikoon (2004) tuovat ilmi,
ettd ulkoiseen tyonantajabrandiin liittyvat erilaiset mielikuvat tydnantajasta ja mita
tyonantaja voi tarjota tyontekijoille. Sisdinen tyonantajabrandi puolestaan muodostaa
organisaation identiteetin sekd kulttuurin. Nama sisdiset tekijat muodostavat
tyontekijan uskollisuuden brandille eli haluaako tyontekija toimia tydnantajan

brandildhettilaana.

Tybnantajan brandildhettilas (brand ambassador) nahdaan tyontekijana, joka erilaisten
vuorovaikutustilanteiden kautta edustaa tydnantajaa positiivisessa valossa niin
tyotehtavissa kuin myds tyoajan ulkopuolella (Gelb ja Rangarajan, 2014, s. 99). Tama voi
nakya eri tilanteissa brandin puolustamisena ja muiden kasitysten muokkaamisena
brandistd, jos tydnantaja ndhddan jonkun muun tahon osalta huonossa valossa. Lisaksi
tyontekijat saattavat puhua tyOnantajasta positiiviseen savyyn sosiaalisen median
kanavilla, mika on organisaatiolle ilmaista markkinointia ja arvokasta, kun tydnantajasta
puhutaan arvostavasti tyontekijan verkostoissa. Lopulta kuitenkin uskollisuus brandia

kohtaan nakyy tyontekijan tuottavuutena.
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Sivertzen ja muut (2013, s. 474) ilmentavat sisdisen tyOnantajabrandayksen olevan
viestintaa tyontekijoille, mita organisaatio on ja mita se haluaa olla tulevaisuudessa.
Sisdinen tyonantajabrdanddys nimenomaan sitouttaa tyontekijoitd. Etenkin niiden
organisaatioiden kohdalla, jotka karsivat suuresta jatkuvasta tyontekijoiden
vaihtuvuudesta, tulisi panostaa ensisijaisesti sisdiseen tydnantajabrandaykseen.
Muutoin se hankaloittaa uusien tydntekijoiden rekrytointia, koska tieto tydpaikan
hankaluuksista Kkiirii eteenpdin. Taman vuoksi se vaikuttaa suoraan ulkoiseen
brandaykseen ja ulkoisen tyonantajabranddyksen yhtena tarkoituksena on antaa
ulkopuolisen arvio brandista (Symes ja Wallance, 2010, s. 21; Sivertzen ja muut, 2013, s.

474).

Y N

Ty6nantajabrandin
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Kuvio 2 Tyonantajabrandin viitekehys (mukaillen Backhaus ja Tikoo, 2004, s. 505).

Kuviossa 2 esitetdaan ulkoisen ja sisdisen tydnantajabrandin muodostumista. Yldosassa
ndytetdan, ettd ulkoinen tyonantajabrandi muodostuu vaihe vaiheelta ja luo mielikuvia
organisaatiosta, joka vaikuttaa siihen, miten organisaatio nahdaan ulkopuolisen silmin.
Ulkoisella tyonantajakuvalla on merkittava vaikutus organisaation vetovoimaisuuteen.
Alaosassa kuvataan sisdisen tyonantajabrandin muodostumista, joka luo organisaation
identiteetin ja kulttuurin. Tyontekijan kokemus organisaation kulttuurin ja identiteetin
vastaavuudesta omiin arvoihinsa ja tavoitteisiinsa voi tuottaa brandiuskollisuutta. Tama
brandiuskollisuus nakyy positiivisena asenteena organisaatiota kohtaan seka tyontekijan

tuottavuutena.
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2.4 Tyontekijakokemus osana tyonantajabrandin muodostumista

Myllyntaus ja Huhta (2021, s. 120-121) ovat todenneet tyontekijakokemuksen kasitteen
olevan moniulotteinen, mutta kaikessa yksinkertaisuudessaan se on organisaation ja
tyontekijan vuorovaikutuksen seurauksena syntyvida ajatuksia ja tunnetiloja
tyonantajasta, tyoyhteisosta, tydymparistosta. Seka siitd, millaista on tehda tyota
ylipaataan kyseiselle organisaatiolle. Tyontekijakokemus voidaan luokitella kahdeksi eri
tasoksi. Se voi olla tydntekijan kokonaisarvio vuorovaikutuksellisista tilanteista
tyonantajan tai mahdollisen uuden tyonantajan kanssa. Se voi olla myos yksittdinen
tilanne tyonantajan kanssa, kuten kehityskeskustelu. Organisaation menestys on peraisin
ihmisista ja uusille kuin nykyisille tyontekijoille tulee antaa syy tyontekijakokemusten
kautta olla osa organisaatiota ja sitoutua siihen (Wride ja muut, 2017, s. 13). Morgan
(2017, s. 8) mainitsee, ettd vaikka sitoutuminen ja tyontekijakokemus vaikuttavat
samalta asialta niin tydntekijakokemus ei ole hetkellinen kokemus, vaan pidemman ajan
prosessi ja sitoutuminen on taas perdisin onnistuneesta tyontekijakokemusta.

Sitoutumista useimmiten ei titen voi luoda hetkessa.

Organisaation kyky
Tyontekijan tarpeet, . vastata tyontekijan
odotukset ja toiveet I bl ETis tarpeisiin, odotuksiin ja
toiveisiin

Kuvio 3 Tydntekijakokemus (mukaillen Morgan, 2017, s. 8).

Tyontekijakokemukset ovat todellisia kokemuksia siitd, millaista tydskentely
organisaatiossa on. Organisaatiolla itselldan on ajatuksia siitd, millaista organisaatio
uskoo tyontekijan tyoskentelyn olevan (Goldsmith ja Morgan, 2017, s. 79).
Organisaatioiden tulee tuntea tyontekijansa, jotta onnistuneet tyontekijakokemukset
voidaan luoda. Kyse ei ole siitd, ettd ymmarrettdisiin pelkastddan, ovatko tydntekijat
nuoria tai vanhoja, tai tyoskentelevatké he tietylla alalla. Goldsmithin ja Morganin
mukaan kyse on myo6s johtajuudesta, jolloin halutaan tuntea tyontekijat yksilollisella ja

inhimillisellad tasolla. Tyontekijakokemukset ovat ehdottoman tarkeita tuloksellisuuden
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kannalta, joten on riskialtista jattaa nadita sattuman varaan. Goldsmithin ja Morganin
(2017, s. 154) mukaisesti  organisaatiot, jotka investoivat loistavaan

tyontekijakokemukseen, ovat yleisesti ihaillumpia ja arvostetuimpia kansainvalisesti.

Sosiaalisen identiteettiteorian mukaisesti, sosiaalinen identiteetti muotoutuu
ryhmajasenyyksien seurauksena ja yksilot haluavat tydskennella tyopaikoissa, joissa
kokevat pystyvat tdydentamaan omaa henkilokohtaista identiteettidan (Tajfel ja Turner,
1979). Mita enemman tyontekija kokee kuuluvansa tyoyhteis6on, sitda enemman ryhma
vaikuttaa tyontekijan sosiaaliseen identiteettiin. Ndin ollen tydntekijakokemus vaikuttaa
myods yksilon identiteetin rakentumiseen ja ihmiselld on luontainen taipumus haluta
tuntea yhteenkuuluvuuden tunnetta. Yhteenkuuluvuuden tunne voi tulla
tyontekijaymmarryksen kautta, psykologisen sopimuksen tayttyessa tai arvolupauksen
lunastamisesta. Samalla tulee huomata, etta tyontekijakokemus ei ole riippuvainen
organisaatiosta, vaan sen tekijoinad ovat yksilon odotukset ja organisaation lupaukset
tyontekijalle (Luukka, 2019, s. 128-129). Tydntekijakokemuksen kokonaisuuden
ymmartamiseksi tarkastellaan seuraavissa alaluvuissa tyOntekijaymmarryksen,
psykologisen sopimuksen ja arvolupauksen kasitteitd. Kuvioon 4 on havainnollistettu

teorian perusteella edella mainitut tekijat kokonaisuudeksi.

Tyontekijaymmarys Psykologinen sopimus Arvolupaus

Tyontekijakokemus

Kuvio 4 Tydntekijakokemukseen vaikuttavia tekijoita.
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2.4.1 Tyontekijaymmarrys

Tyontekijaymmarrysta tarvitaan, jotta voidaan vaikuttaa tyontekijakokemukseen ja
sithen, miten tyontekijakokemuksella voidaan ruokkia tyontekijoiden toiveita ja tarpeita
(Saramies ja Tornroos, 2021, s. 38—39). Yrityskulttuuriasiantuntija Luukan (2019, s. 45 ja
15) mukaan tyontekijdymmarrys (employee insight) on rationaalisuuteen perustuva tieto
siitd, etta organisaatiot muodostuvat yksildista. Tyontekijaymmarryksen taustalla on

tiedot yksil6itd motivoivista tekijoista, jotka sitouttavat organisaatioon.

Myllyntaus ja Huhta (2021, s. 45) kertovat, ettd tyOnantajabrandin vetovoiman
rakentaminen edellyttdaa tyontekijaymmarrysta eli niitad tapoja, joilla organisaatio tietda
nykyisten ja tulevien tyontekijoiden tarpeet, toiveet ja tunteet ja pystyvat vastaamaan
naihin. Nadiden tietojen pohjalta rakennetaan kokonaisvaltainen ymmarrys
tyontekijoiden motivaatio- ja vetovoimatekijoista, jotka ovat yhtenevaisia tai eroavaisia
toisistaan. Organisaation yksi keskeisimmistd tehtdvista on ymmartaa, minkalaiset
tyontekijat mahdollistavat organisaation tuloksellisuuden ja mitd he odottavat
organisaatiolta vastapalvelukseksi. Organisaatio voi menestyda ymmartamalla
tyontekijoita ja heidan odotuksiaan. TyOntekijaymmarryksen kautta ymmarretdan
tyontekijoiden motivaatio-, hyvinvointi- ja sitouttamistekijat (Huhta & Myllyntaus, 2021,
s. 45)

Huhtan ja Myllyntauksen (2021, s. 45) mukaan on hyvin tyypillista, ettd organisaatio
luulee tietavansa nykyisten tyontekijoiden ja tulevien tyontekijoiden tarpeet. Tama luulo
ei kuitenkaan perustu tietoon, vaan se edellyttda aitoa vuoropuhelua kohderyhman
kanssa. Erityisen arvokasta on saada tietoa siltda kohderyhmaltd, jotka olisivat
potentiaalisia  tyontekijoitd. = Parhaimmassa  tapauksessa  tyontekijaymmarrys
nimenomaan ennakoi tulevia odotuksia ja mahdollisia trendeja tydelamassa ja tata
kautta ymmarretdaan, mikd kohderyhmaan vetoaa. Naiden ymmartaminen hyodyttaa

niin organisaatioita kuin tyontekijoita.
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Sosiaaliseksi vaihdoksi kutsutaan sita tilannetta, kun organisaatio ymmartaa ja kuuntelee
tyontekijoitaan ja tyontekijat huomaavat taman (Saramies ja Tornoos, 2021, s.41).
Hyvinvointi tyota kohtaan ndkyy, kun tyontekijat kokevat tulevansa kuulluiksi ja
arvostetuiksi. Organisaation tulisi nayttaa tyontekijalle taman tarkeys, jolloin tydntekija
vastaa yleiseen tyytyvaisyyteen organisaatiota kohtaan olemalla tuloksellisempi. Luukka
(2019, s. 5) korostaa, ettd organisaatiokulttuurin vahvistamiseksi tarvitaan
tyontekijaymmarrystd, jolloin tyontekijat haluavat omasta tahdostaan saavuttaa

tavoitteet intohimoisesti ja paamaaratietoisella asenteella.

2.4.2 Psykologinen sopimus

Psykologinen sopimus on tyontekijan ja tydnantajan sopimus siitd, minkalaiset odotukset
molemmilla osapuolilla on tyéntekijan aloittaessa tydskentelyn uudessa tydnkuvassa
(Talouselama, 2012). Aaltonen ja muut (2020, s. 5-6) ilmentdvat sopimusta siten, etta
mita kumpikin osapuoli on oikeutettu saamaan toiselta osapuolelta korvauksena tyosta.
Tasta ei ole varsinaisesti suullisesti sovittu, vaan se ikadan kuin nakymatdén sopimus
tyosopimuksen lisdksi. Nama odotukset ovat voineet syntya kuulopuheiden tai
hakijakokemuksen aikana. Kyseiset odotukset tulisi siirtdaa tyosuhteesta nakyvaksi
vuorovaikutuksen keinoin ja konkreettisiksi tyosuhteen aikana. Mikali psykologinen
sopimus koetaan ristiriitaisena ja toteutumattomana, se vie tyolta tehokkuutta. Edwards
(2010, s. 14) toteaa, ettd ne organisaatiot, jotka pitavat kiinni psykologisesta
sopimuksesta, voivat naiden kokemusten perusteella saavuttaa vetovoimaisen ja

positiivisella tavalla erottuvan ty6antajabrandin.

Aarnikoivu (2010, s. 26) lahestyy asiaa siten, ettd haasteena psykologiselle sopimukselle
on sen kirjoittamattomuus. Psykologisen sopimuksen ldasndolo voi helposti unohtua, kun
tyosuhde alkaa ja sen tayttamiseksi ei kiinnitetd tarpeeksi huomiota. Voidaan siis
paatella, ettad tyontekijan motivaatio ja sitoutuminen tyota kohtaan on ndkymattémassa
sopimuksessa, jonka voi kuvaannollisesti hetkessa repia kahtia. Aarnikoivu vield ilmentaa,

ettd palkkio tyostd voi olla ulkoista tai sisdistd. Esimerkiksi palkka luo ulkoisen
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motivaation ja kehittymismahdollisuudet sisdisen motivaation. Sisdinen tydmotivaatio
on kestdva ja ulkoinen motivaatio on haavoittuvaisempi. Tunteisiin vetoaminen
aineettoman valineen muodossa voi olla haitallisempaa organisaatiolle ja talléin hyva

palkka ei valttamatta motivoi enaa tyota kohtaan.

Aarnikoivu (2010, s. 26) kuitenkin ilmentaa, etta mikali organisaatiota kohtaa muutos tai
suurempi kriisi, niin motivaatio taman kestamisessa ja lapiviemisessa on pitkalti sisdisen
motivaation varassa. Muutokset haastavat siis psykologisen sopimuksen niin
tyonantajan kuin tyontekijan nakokulmasta. Psykologinen sopimus tulisi tiedostaa lapi
tyosuhteen ja sen jattdminen on auki erittdin haitallista tyonantajalle. Aarnikoivu
kertookin tutkimuksista havaittavan psykologisen sopimuksen rikkoutumisen
vaurioittavan tyontekijoiden asenteita, kuten kyynisyytta ja valinpitamattomyytta tyota
kohtaan. Pitkdaan kestanyt sopimuksen rikkominen aiheuttaa pahimmillaan henkista ja

fyysista pahoinvointia, kuten tyduupumusta.

Rope ja Merther (2001, s. 69—-70) kirjoittavat, ettd psykologisen sopimuksen toteutuessa
tyontekija sitoutuu tyoskentelemaan lojaalisti tydnantajalle. Psykologisen sopimuksen
rikkoutuessa tyontekijan mielenkiinto ja sitoutuminen tydantajaan laskee.
Todenndkoisesti  talloin  tyontekijan tuottavuus ei pysy ennallaan. Nain ollen
tyontekijoiden vaihtuvuus kasvaa ja tyontekija ei ole halukas toimimaan organisaation
brandilahettilddna. Jos psykologinen sopimus rikkoutuu kerran, niin titd on vaikeaa
korjata jalkikdteen. Professori Soili Keskinen (viit. Talouselama, 2012) on todennut, etta
psykologisen sopimuksen tulisi perustua oikeudenmukaiseksi nahtyyn vallankayttoon,

minka perustana on luottamus ja reiluus.

2.4.3 Arvolupaus

Robinsson ja Rousseau (1994, s. 245-246) rinnastavat, ettd tydnantajabrdndi on
nahtdvissd tyonantajalupauksena (Employer Value Proposition) eli arvolupauksena.

Arvolupaus on myods psykologisen sopimuksen tavoin nakymatdon sopimus, missa
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osapuolina ovat tydnantaja ja tyontekija. Arvolupaus eroaa psykologisesta sopimuksesta
kuitenkin siten, etta arvolupaus on koko potentiaaliselle ryhmalle tyontekijoita tehty
lupaus, kun taas psykologinen sopimus on yksilon ja tydnantajan subjektiivinen sopimus.
Arvolupaus ilmentda niita asioita, miten tyontekijat hyotyvat organisaatiosta.
Tyontekijoille tulee viestiad totuudenmukaisesti siitd, miten he hyotyvat tyoskentelysta
juuri kyseiselle organisaatiolle. Vaiston (2021) mukaan arvolupaus antaa tyontekijoille
kuvan siitd, mita he voivat odottaa organisaatiolta, mikali tulevat osaksi tydyhteis6a. Han
kuitenkin korostaa, etta arvolupaus ei ole pelkastaan ulkopuoliselle joukolle Iahtea viesti.
Arvolupauksen sanoma on vaara, mikali uusille tyontekijoille luvataan muuta tai jopa
enemmadn kuin nykyisille tyontekijoille. Arvolupauksen viestinndn kohteena on
molemmat ryhmat. Organisaatioiden tulisi sitoutua edistamaan ja kunnioittamaan

kyseista lupausta.

Alapartanen (2019) luonnehtii tydnantajabrandin olevan sitd, mitda hakijat nakevat
rekrytointiprosessin alkuvaiheesta tyoskentelyn aloittamiseen ja arvolupaus tarkastelee
sitd, mita on tarjottu ja mita saadaan. Tarkennuksena kuitenkin, ettd arvolupaus lahtee
kehittymaan jo tyonantajabrandin kautta kehittyneista mielikuvaulottuvuuksista, jotka
muodostavat rungon arvolupaukselle (Browne, 2012, s. 30). Alapartanen (2019)
huomauttaa, ettd tavoitteena ei ole rakentaa tdydellistd tyonantajabrandia, vaan
organisaation tulee kiinnittda huomiota siihen, ettd se rakennetaan juuri heille sopivia
potentiaalisia hakijoita ajatellen. Arvolupauksen tulee olla todenmukainen ja relevantti
lapi tyontekijapolun. Perehdytys- ja kehittdmisvaiheessa lunastetaan jo iso osa
tyontekijan odotuksista. Talloin korostuu tyontekijan olotila omasta merkityksestdaan

organisaatiolle, ja mitka ovat hanen tyéhonsa kohdistuvat onnistumismahdollisuudet.

Huhta (2016, s. 10) suosittelee tydnantajaa pohtimaan organisaation vetovoimaisuutta
siltd kantilta, ettd mitka tekijat erottavat heiddt saman alan kilpailijoista. Organisaation
kohderyhman mieltymykset tulee selvittda ja mika on totuus siitd, mitd he voivat luvata
tyontekijoilleen. Vasta ndiden asioiden selvittamisen jalkeen voidaan muodostaa

organisaation omakohtainen arvolupaus. Backhaus ja Tikoo (2004) selventavat, ettd kun



28

tyonantajalupaus on saatu tehtyd organisaatiossa, sen jidlkeen voidaan alkaa
markkinoimaan tyonantajabrandia kohderyhmalle. Ulkoinen tydnantajabrandays auttaa
uutta tyontekijaa helpommin sisdistamaan myds organisaation arvot, ennen kuin han

aloittaa varsinaisen tydsuhteen (Moroko ja Uncles, 2008).
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3 Z-sukupolvi

Sukupolvella kuvastetaan ikaluokkaa, ikdjakaumaa tai kohorttia (Purhonen, 2007, s. 16,
58-59). Tutkimuksen kannalta oleellisempaa on puhua kohortista ikdjakauman sijaan.
Kohortti on ilmentyva siitd, ettd samanlaiset tapahtumat ja kokemukset koetaan tietyn
aikakauden vallitessa ja ndiden myota muodostuu sukupolvelle yhtendisia arvoja,
mieltymyksia ja tunnetiloja. Ryder (1965, s. 851) ilmentaa, ettd merkittavat historialliset
tapahtumat ja kokemukset, voivat vaikuttaa merkittavasti kohortin mentaliteettiin. Naita
voivat olla merkittavat kansantaloudelliset muutokset, teknologiset uudistukset,
yhteiskunnalliset ilmiot tai sota. Kohortti tdassa tutkimuksessa tarkoittaa kokemusta
saman alan opiskelusta samalla aikavalilla, joka on sisadltanyt erilaisia yhteiskunnallisia
ilmioita. Hallintotieteilijoiden koulutuksellinen tausta on melko samanlainen keskenaan,

pddainesuuntautumista ja sivuaineita lukuun ottamatta.

Nykyisilla tydmarkkinoilla tydskentelee nelja sukupolvea: suurten ikaluokkien sukupolvi,
sukupolvi X, sukupolvi Y ja sukupolvi Z (Bejtkovsky, 2016, s. 105). Sukupolvien valisilla
eroilla on merkitystd siihen, miten organisaatiot kehittavat toimintatapojaan ja
tyoskentelyolosuhteita seka siihen, miten erot vaikuttavat rekrytointiin ja tyontekijoiden
sitouttamiseen. Sukupolvien vetovoima- ja motivaatiotekijat tyonantajabrandia kohtaan
ovat useasti hieman erilaisia ja nama tulee ottaa huomioon, kun halutaan parantaa
tuottavuutta, kilpailukykya ja palvelujen tehokkuutta. Organisaation kyky omaksua
monimuotoisuutta vaikuttaa sen kilpailukykyyn. Smith (2013) toteaa eri sukupolvien
aiheuttavan haasteita organisaatiolle, silla tarpeet ja odotukset eroavat toisistaan. Mikali
tarpeita ja odotuksia ei allokoida oikein, vaarana on tuottavuuden heikentyminen,

konfliktit ja tarpeeton henkildston vaihtuminen.

Z-sukupolven ikdjakauman maarittelylle ei ole tarkkaa yksimielisyyttd ja toiset Desjardin
(2019) mukaan maarittelevat sukupolven syntyneen 1990-luvun puolivdlin jalkeen ja
toiset vasta 2000-luvun jalkeen. Yksi yleisesti kdytetty maaritelma Z-sukupolvelle on, etta
Z-sukupolvi on syntynyt vuodesta 1995 eteenpain (Johansson ja Roksd, 2019; The Center

for Generational Kinetics 2020; Betkovsky, 2016, s. 106). Tutkielmassa Z-sukupolvi kattaa
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henkilot, jotka ovat syntyneet vuodesta 1995 eteenpdin. Koska kuten aikaisemmin
mainittiin, on tarkeampaa puhua taman tutkielman kannalta kohortista eli tarkemmin
maaritellen hallintotieteilijoista, jotka ovat kokeneet samoja elamanvaiheita seka heilla

on sama koulutus.

3.1 Z-sukupolven tyypilliset ominaispiirteet

Tapscott (2010, s. 46—47) kirjoittaa teoksessaan, ettd toisinaan tdman sukupolven
yksildiden ajatellaan olevan itsekeskeisida, ahneita ja pelkdstadn omia etujaan ajavia
persoonia. Z-sukupolvi ajattelee, ettd tyoelamdssda oma henkilokohtainen
menestyminen tarkeampaa kuin muiden. Tapscott kuitenkin lisaa useiden tutkimusten
myota huomanneen Z-sukupolven olevan avoin ja mydnteinen sukupolvi, jolle vahvat
arvot ovat tarkeita niin henkilokohtaisessa elamassa kuin tyoelamdssa. Sukupolvi on
syntynyt keskelle maailmaa, jossa erilaiset ihmiset hyvaksytaan sellaisina kuin he ovat.
Kyseessa on ennakkoluuloton ja avarakatseinen sukupolvi. Maailma Z-sukupolven
ymparillda on muuttunut jatkuvasti. Z-sukupolvi on syntynyt keskelle terrorismia,
aariliikkeita, ilmastonmuutosta, finanssikriisia ja sukupolvi tiedostaa tulevaisuuden

epavarmuudet (Lukkari, 2019).

Tapscott (2010, s. 59-50) on maaritellyt Z-sukupolven kahdeksan tyypillista piirretta,
mitkd erottavat ne vanhemmista sukupolvistaan. Kyseiset piirteet ovat sukupolvelle
ominaisia asenteita ja tapoja. Normien ymmartaminen auttaa organisaatioita
ymmartdamaan, mita tama sukupolvi kayttaytyy ja mitda he odottavat tyolta.

Ominaispiirteet iimenevat seuraavassa taulukossa 1.



31

Taulukko 1 Z-sukupolven ominaispiirteet (mukaillen Tapscott, 2010, s. 50-59).

Z-sukupolven tyypilliset ominaispiirteet

1. Valinnanvapaus on osa Z-sukupolven identiteettia ja he odottavat voivansa saada tehda itselleen
miellyttavia asioita, sielld missa haluavat ja milloin haluavat. He valitsevat itse oman polkunsa ja ilmaisevat
itseddn vapaudella. Z-sukupolvi ei hammenny erilaisten brandien, tuotetyyppien ja viestinnan edessa, vaan
sukupolvi pikemminkin nauttii tasta vapaudesta ja vaihtoehtojen méaarasta tehda itse valintoja.

2. He muokkaavat asioita tarpeitaan vastaaviksi. He haluavat niita asioita, joita voi muokata itsedan varten ja
talla tavoin tuoda identiteettidaan esille.

3. He kyseenalaistavat asioita ja vaativat organisaatioilta vastauksia haluttuihin kysymyksiin. Organisaatiot
ovat helposti kriittisen arvioinnin kohteena ja organisaatioiden tulee kadyttaytya lapinakyvasti. Sukupolvi
tietad arvonsa ja odottaa organisaatioiden ndyttavan myos arvostusta.

4. He odottavat organisaatioiden toimivan eettisesti ja arvojaan vastaavasti. He odottavat organisaatioilta
avoimuutta ja rehellisyytta. Teknologian avulla he etsivat tietoa helposti uusista potentiaalisista tyopaikoista
ja hyodyntavat tiedon ldhteena muita sidosryhmia.

5. He haluavat tyoskentelyn olevan viihdyttavaa. Byrokraattiset ja kuvaannollisesti “harmaat tyopaikat”
saavat heidat vetdantymaan. He uskovat, ettd on olemassa muitakin kuin yksi tapa saavuttaa paamaara.

6. He arvostavat suhteita muihin ihmisiin seka hakevat suosituksia tyopaikoista lahipiiriltaan ja tekevat
naiden perusteella paatoksia.

7. He odottavat asioiden tapahtuvan nopeasti.

8. He rakastavat innovoida ja innovatiiviset organisaatiot motivoivat heita.

3.2 Z-sukupolvi tydelamassa

Z-sukupolvi olettaa ennen tydeldamaan siirtymistd suuremmalla todenndkoisyydella
tyollistyvansa tyopaikkaan, joka vastaa tdman odotuksia (Blomqvist, 2020). Blomguvistin
kirjoituksen mukaisesti Z-sukupolven tyontekijat odottavat, ettd tyollistyvat paikkaan,
jossa on hyvat etenemismahdollisuudet. Tydelamaan siirtyva sukupolvi on toisin sanoen
hybridiversio aikaisemmista sukupolvista (Salonen, viit. Talouselama 2020).
Hybridiversiossa on nahtavilla perinteisia arvoja eli palkka ja etenemismahdollisuudet
ovat tarkeitd, mutta samaan aikaan organisaation kulttuurin seka eettisten arvojen tulee

vastata Z-sukupolven arvoja.
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Tyoelaman nuorin sukupolvi arvostaa aitoutta ja osaa tunnistaa helposti, jos jokin brandi
ei ole aito sisalloltaan. Brandin lapinakyvyys on ensisijaisen tarkeaa (Boitnott, 2018;
Salonen, viit. Talouselamd, 2020). Boitnott kuvailee sukupolvea teknisesti
intuitiivisemmaksi ja he pystyvat vaistomaisesti selvittdamaan epaaidon sisallon verkon
kautta. Tapscott (2010, s. 123) toteaa Z-sukupolven kykenevan tekemdaan useita asioita
samanaikaisesti ja hallitsevan isoja kokonaisuuksia. Tybelamadssa painotetaan yha
enemman kriteerind isojen kokonaisuuksien hallitsemista ja Z-sukupolvella nahdaan
olevan tassa etulyontiasema. Samaan aikaan naista taidoista sivuvaikutuksena on
kuitenkin malttamattomuus. Tassa mielessa Z-sukupolven yksildiden pitkdjanteisyytta

tulisi kehittaa.

Z-sukupolvi toivoo, ettd tyopaikka on viihdyttava paikka, jossa on mukavia tyokavereita,
hyvat tyosuhde-edut ja sen voi helposti yhdistdd vapaa-ajan kanssa (Bencsik ja muut,
2016, s. 94). Bencsikin ja muiden mukaisesti Z-sukupolvi kayttaytyy tdman lisaksi
itsevarmoin ottein ja uskoo tuovansa tyopaikalle positiivista ilmapiirid, uutta osaamista
sekd uusia ideoita. Samaan aikaan Z-sukupolvi on kaikista kriittisin sukupolvi itsensa
arvioimisessa ja odottaa itseltdan tehokasta seka tuottavaa tyoskentelya. Odotuksena
tehokkaasta tyOskentelystd on joustavat tyomahdollisuudet, erilaiset tehtavat

organisaatiossa ja my0s kilpailukykyiset palkat (Maloni ja muut, 2019, s. 3; Mills, 2015).

Boitnott (2018) ilmentaa, ettd tdman segmentin sukupolvi haluaa edetd ammatillisesti ja
hyodyntda opintojensa ajan kehittymiseen useita eri harjoittelupaikkoja ja
oppimiskokemuksia. Z-sukupolvi on tietoisempi ja valikoivampi tyopaikan suhteen (Silta,
2020). Tyopaikan tarkoituksena ei ole tuoda pelkastdan taloudellista turvaa, vaan myos
sosiaalinen turva koetaan myos tarkedksi. Sillan mukaisesti Z-sukupolvi nakee, etta
hyvinvointi tydssa heijastuu omaan arkeen, eettisyys korostuu ja elaman tasapaino on
tarkeaa. Tyo ei tarkoita koko eldmaa ja stressi sekd uupumus tyosta ei ole niiden arvoisia.
Silta (2020) jatkaa motivaation olevan joko sisdista tai ulkoista ja sisdisen motivaation

merkitys on korostunut. Ty6paikan vaihtaminen vain sen taloudellisen turvan vuoksi ei
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ole kynnyskysymys, mikali tydpaikka ei tarjoa Z-sukupolven edustajalle merkityksellisia

asioita ja tayta taman tarpeita.

Z-sukupolven edustajalle pitkda tyoura samassa paikassa ilman vaihtelevuutta tai
uramahdollisuuksia ei ole houkutteleva vaihtoehto (Kyllonen, 2021). Sen sijaan Z-
sukupolven yksilot odottavat tydskentelevansa useissa organisaatioissa ja fyysisesta
sijainnista riippumattomasti. Bencsik ym. (2016, s. 94) huomauttavat, etta Z-sukupolvi
valitsee uransa omien etujensa mukaisesti, eika vain vastatakseen muiden odotuksiin tai
vaatimuksiin. Z-sukupolvi ei tavoittele vain yleisia standardeja, kuten korkeaa palkkaa,
joka on perinteisesti nahty menestyksen mittarina. Tama kayttaytyminen johtuu

sisdisesta motivaatiosta, ja Z-sukupolvi haluaa vaikuttaa ymparoéivaan yhteiskuntaan.

Z-sukupolvi on kasvanut tekniikan ymparéimana, joten he viihtyvat digitaalisessa
maailmassa ja heitad voidaan kutsua ensimmaiseksi globaaliksi sukupolveksi (Bencsik ja
muut, 2016, s. 93). He arvostavat organisaatioita, jotka osaavat vasta vastata teknologian
nopeisiin muutoksiin. Z-sukupolvi on aina online-tilassa ja helposti tavoitettavissa, mutta
toisinaan heidan sosiaaliset taitonsa voivat olla haasteellisempia digimaailmassa
elamisen vuoksi, minka vuoksi heita kutsutaan ”hiljaiseksi sukupolveksi”. Z-sukupolvi
kayttaytyy karsimattdmammin ja ketterammin kuin edeltdjansa. Jatkuvat muutokset
eivat ole heille ongelma, vaan pikemminkin jatkuvat uudet haasteet ja impulssit
herattavat mielenkiinnon. He pyrkivat ratkaisemaan ongelmia verkosta |0ytyvien

resurssien avulla.

Z-sukupolven arvot johtamiselle on erilaiset kuin vanhempien sukupolvien (Peltonen,
2020). Vaasan yliopiston tutkijatohtori Susanna Kultalahti toteaa nuorempien
sukupolvien arvostavan enemman valmentavaa johtamista kuin autoritdarista
johtamista (viit. Ruokoski, 2018). Han on Kkirjoittanut vaitoskirjan Y-sukupolven
odotuksista tyoelamassa ja ilmentanyt, ettd nuoremmille sukupolville johtaja on
valmentaja, joka ohjaa ja auttaa kohti pdaamaaraa. Kunnioitus johtajaa ei synny

pelkdstaan tdman nayttdessa auktoriteettinsa, vaan nuorempien sukupolvien kunnioitus
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syntyy tekojen ja sanojen kautta. Voidaan taten padatella, etta mikali Y-sukupolvi arvostaa
valmentavaa johtamista, niin Z-sukupolven kasitys johtajasta on lahes luonnostaan sita.
Johtaja on tall6in ohjaaja, joka auttaa etenemaan tyduralla ja auttaa tyontekijoitdaan
tekemaan tyénsa mahdollisimman hyvin. Kultanen (2023, viit. Ramsila) siteeraa:

"Esihenkilén pitdisi tietdd, mitkd ovat nuoren kolmen tai viiden vuoden tavoitteet
ymmdirtddkseen, mitd témd tarvitsee saavuttaakseen tavoitteensa ja kehittydkseen

urallaan”,
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4 Tutkimuksen toteuttaminen laadullisena tutkimuksena

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui laadullinen tutkimus. Kvalitatiivisella menetelmalla
saadaan selville syvallista ja elamanlaheisempda tietoa, joka voi puolestaan
kvantitatiivisen menetelman keinoin jaada piiloon (Hakala, 2017, s. 136). Kvalitatiivisen
tutkimuksen paatavoitteita on nostaa esille yksilén henkil6kohtaisia kokemuksia ja
olettamuksia. Se on myds hyvaksi koettu menetelma silloin, kun halutaan saada jonkun
nakymattoman joukon &ani kuuluviin (Hakala, 2017, s. 152). Useimmiten
tyonantajabrandin vetovoimatekijoitda on tutkittu suoraan jonkin tietyn organisaation
sisalla tai pidempdadn tydelamassa olevien kohdalla. Sen vuoksi tassa tutkimuksessa
halutaan saada etenkin opiskelijoiden ja nuorten aani kuuluviin, silla he ovat [ahivuosina

siirtymassa tyoelamaan pysyvasti tai ovat juuri siirtyneet.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on ymmartaa tutkittavaa ilmiota ja saada vastaus
tutkimusongelmaan haastateltavien perspektiivistda (Puusa & Juuti, 2020, s. 9).
Tutkimukseen on valikoitunut analyysimenetelmaksi sisalldnanalyysi, tarkemmin ottaen
teoriaohjaava sisallonanalyysi. Teoriaohjaavan sisallénanalyysin tarkoituksena on, etta
aineiston analysointia ohjaa teoria, ettd aineisto (Tuomi ja Sarajarvi, 2017, 117).
Teoriaohjaava sisallonanalyysi valittiin tutkimukseen sen vuoksi, ettd teemat ohjaavat
haastatteluita. Tarkedaa on saada laadullisen menetelman keinoin tietoa haastateltavien
ajatuksista, tunteista ja kokemuksista. Kokemukset voivat olla hyvin erilaisia ja
subjektiivisia, ja laadullinen tutkimus antaa mahdollisuuden haastateltaville kuvailla
tilanteita ja ajatuksia, kun he voivat kertoa nadista ilman ennalta maarattyja
vastausvaihtoehtoja. Alasuutarin (2011, s. 13—14) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
pelkdstdaan tietyn teorian voimin ei voida ohjata koko tutkimusta, vaan kdytanndssa
tutkimus voi olla teorian pohjalta menna yllattavaankin suuntaan ja tutkimustuloksilla
pikemminkin halutaan saada erilaisia nakdkulmia esille. Jokainen laadullinen tutkimus

on nain ollen aina osaltaan ainutlaatuinen (Alasuutari, 2011, s. 19).

Aineistonkeruumenetelmana hyodynnettiin  puolistrukturoitua teemahaastattelua

(Eskola ja Suoranta, 1998, s. 63). Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa kysymykset
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ovat ndin ollen kaikille samat ja haastattelu etenee tietyssa loogisessa jarjestyksessa,
mutta vastausvaihtoehtoja ei ole erikseen maaritelty, vaan kysymyksiin voidaan vastata
omin sanoin. Taman menetelman mukaisesti teemat ja aihealueet ovat etukateen
maariteltyja ja naiden avulla voidaan ohjata haastattelurunkoa. Teemahaastattelun
etuna on se, ettd haastateltavat voivat vapaamuotoisesti kertoa omista nakékulmistaan
ja ajatuksistaan, jolloin on mahdollista saada selville aitoja kokemuksia (Hirsjarvi &
Hurme, 2015, s. 16). Menetelman tarkoituksena on koota sellainen aineisto, jonka avulla

voidaan tehda luotettavia paatelmia (Hirsjarvi & Hurme, 2015, s. 66).

Kyselylomaketta harkittiin ensin tutkimusmenetelmaksi, mutta se hylattiin lyhyiden ja
pintapuolisten vastausten pelossa. Sen sijaan valittiin teemahaastattelumenetelma, joka
mahdollistaa syvallisemman tiedon saannin tutkimusongelmasta ja tarkempia vastauksia
tutkimuskysymykseen (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s. 16). Tama metodi on valikoitunut
menetelmaksi ensisijaisesti sen vuoksi, ettd sitd kaytetddn etenkin inhimillisen
vuorovaikutustilanteiden tutkimiseen seka sen tarkoituksena on ymmartaa kokemukset

todellisuuden kuvana (Tuomi j& Sarajarvi, 2009, s.16 ja s. 40).

Teemahaastattelun ennakkotietona tiedetdan, ettd haastattelevat ovat kokeneet saman
tilanteen tai ovat samantyyppisessa elamantilanteessa. Taman tutkimuksen tapauksessa
on kyseessa saman yliopiston hallintotieteilijat, jotka tulevat mita todennakdisimmin
tyypillisimmin tyollistymaan jossain maarin samanlaisiin tyotehtaviin.
Hallintotieteilijoilla on mahdollisuus tyollistya laaja-alaisen koulutuksensa vuoksi
esimerkiksi yhteiskuntatieteelliselle tai kaupalliselle alalle. Tydntekijakokemukset ovat
erilaisia ja tutkielman tavoitteena oli kerata tietoa erilaisista tyontekijakokemuksista.
Haastattelurunko rakennettiin tiettyjen teemojen ymparille. Tutkielman laatijalla oli
kuitenkin  mahdollisuus  kysyd suunniteltujen haastattelukysymysten lisaksi
lisakysymyksia, mikali tdma tuotti lisdtietoa tutkittavasta aiheesta. Teema-alueet olivat
taten siis kaikille samat, mutta kysymysten muotoa joustavasti muutettiin sopivammiksi

tilannetta ajatellen (Hirsjarvi & Hurme, 2001, s. 48).



37

4.1 Tutkielman toteutus ja tiedot haastateltaville

Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa kymmenta Z-sukupolven hallintotieteiden
opiskelijaa Vaasan yliopistosta. Muutama haastateltavista oli juuri valmistunut.
Haastatteluiden toteuttamiseksi haettiin Vaasan yliopistolta ensin tutkimuslupaa, silla
haastateltavat olivat Vaasan yliopistoyhteison jasenia. Tutkimuslupaa varten Vaasan
yliopistolle kerrottiin tutkielman toteuttamisesta ja sen tavoitteista. Tietosuojaseloste
lahetettiin tutkimusluvan hakemisen yhteydessa ja tutkielman laatija on lupautunut
silhen, ettd aineistoja kasitelladn ehdottoman luottamuksellisesti, hyvaa tutkimuksen
etilkkaa ja hyvia tieteellisia kaytant6ja noudattaen. Tutkielmalle myo6nnettiin

tutkimuslupa Vaasan yliopiston vararehtorin (nyk. rehtori) toimesta 27.3.2022.

Haastateltavat ovat syntyneet vuosien 1995-1999 vililla. Tatd nuorempia haastateltavia
olisi ollut haastavaa kutsua haastateltaviksi, koska kriteerina haastatteluihin kutsuttaville
oli se, etta he ovat valmistumisen kynnykselld tai juuri valmistuneita. Kaikki
haastateltavat olivat lisaksi aloittaneet opinnot vuoden 2018 syksylla ja talléin vuoden
2000 jalkeen syntyneita opiskelijoita ei juuri aloittanut. Yksi haastateltavista oli syntynyt
vuonna 1995, kaksi vuonna 1996, kaksi vuonna 1997, kolme vuonna 1998 ja kaksi vuonna
1999. Tietosuojan vuoksi haastateltavien ikda ei kerrota alempana ilmenevan taulukon 2
tiedoissa, koska tama voisi olla liian yksiloivaa ja tata ei myoskaan nahty tutkimuksen

kannalta tarpeellisena.

Haasteltavilla on erilaisia tydkokemuksia erilaisista tyopaikoista, ja tutkielman laatija on
ottanut etukdteen selvaa verkkoyhteisdpalvelu LinkeDinin ja omien kontaktien kautta
siitd, minkalaisia tyokokemuksia mahdollisilla haastateltavilla on, jotta tyokokemukset
tutkimuksessa olisivat mahdollisimman monipuolisia. Haastateltavia kuvaillaan
analyysissa kirjaimella ”"H” ja haastateltavat on sattumanvaraisesti listattu numeroilla 1—
10. Taulukosta 2 ilmenee haastateltavien tyokokemus joko yksityiseltd tai julkiselta

sektorilta tai molemmilta, seka heidan tyokokemuksien kesto oman alan tyotehtavista.
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Taulukko 2 Haastateltavien taustatiedot.

Haastateltavat | Yksityinen / julkinen sektori | Kokemus omalta alalta
(noin)
H1 Yksityinen sektori 1 vuosi
H2 Julkinen sektori 2-3 vuotta
H3 Julkinen sektori 2 vuotta
H4 Julkinen sektori 1 vuosi
H5 Yksityinen sektori 1-2 vuotta
H6 Yksityinen sektori 1 vuosi
H7 Yksityinen ja julkinen sektori 2—3 vuotta
H8 Yksityinen ja julkinen sektori 1-2 vuotta
H9 Julkinen sektori 1 vuosi
H10 Yksityinen ja julkinen sektori 2 vuotta

Haastateltavilla oli kokemusta niin julkiselta kuin yksityiseltd sektorilta. Haastateltavista
kolme oli tydskennellyt yksityisella sektorilla ja haastateltavista nelja oli tydskennellyt
julkisella sektorilla. Kolme haastateltavista oli puolestaan tydskennellyt molemmilla
sektoreilla. Kaikki haastateltavat tyoskentelivat eri organisaatioissa haastatteluiden
toteuttamishetkelld ja haastateltavilla oli tyokokemusta oman alan tyotehtavista
keskimaadrin 1,5 vuotta. Haastateltavien ty6paikkoja ei tulla nimedamaan tassa

tutkimuksessa, jotta haastateltavien ja organisaatioiden anonymiteetti sailyy.

Eettinen osallistumissuostumus varmistettiin  haastateltavilta etukdteen ennen
haastatteluita. Eettisen osallistumissuostumuksen edellytyksena on, ettd haastateltavat
ovat saaneet tiedon tutkimuksen tavoitteista, haastatteluissa kasiteltavista aiheista ja
pddteemoista ja haastattelun toteutuksesta (Kuula-Luumi ja muut, 2019, s. 8).
Haastateltaville oli etukdteen kerrottu tutkittavasta aiheesta, mutta varsinaista

valmistautumista haastatteluihin ei vaadittu. Haastateltavat kuitenkin saivat halutessaan
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etukdteen pohtia, minkalaiset tyonantajabrandit heitda houkuttelee, mitka tyonantajat
kiinnostavat ja minka vuoksi seka minkalaisia odotuksia heilla on ty6ta kohtaan. Lisdksi
haastateltaville kerrottiin tutkimuksen pdateemat. Tutkielman laatija ei ndhnyt
tarpeelliseksi lahettaa haastattelukysymyksia etukateen pohdittavaksi, silla kyseessa on
puolistrukturoidun teemahaastattelun vuoksi mahdollisuus avoimeen keskusteluun.
Tavoitteena oli, etta vastaukset olisivat mahdollisimman aitoja ja spontaaneja.
Haastateltavien ei tarvinnut vastata kaikkiin kysymyksiin ndin halutessaan ja he saivat

kertoa muitakin aiheeseen liittyvia mielipiteita tai ajatuksia.

Haastattelut oli toteutettu neljan teeman pohjalta ja jokainen teema avattiin
haastateltaville etukateen, vaikka heilld olisi ollut ennestdan kasitys teemasta ja siihen
liittyvasta kasitteestd. Tarkoituksena teeman selittamiselld oli avata haastateltavan
ajatuksia ja ymmartaa teeman sidonnaisuus tutkielman aiheeseen. Haastattelujen
kysymykset on laadittu seuraavan neljan teeman pohjalta; vetovoimaisen
tyénantajabrdndin rakentajat, hyvd tyonantaja, tyéntekijikokemus ja Z-sukupolven
ty6hon liittyvidt arvostustekijdt. Kolmeen ensimmaiseen teemaan liittyi kaikkiin kolme
kysymystd. Neljannessa teemassa tiedusteltiin vaittamien avulla Z-sukupolven tyohon
liittyvia arvostustekijoitd. Haastateltaville esiteltiin vaittamia, jotka ovat teorian
mukaisesti Z-sukupolvelle tyypillisia arvostustekijoitd tai kdyttdaytymismalleja tyota

kohtaan. Vaittamiin haastateltavat saivat vastata avoimesti.

Haastattelut toteutettiin  Zoomin vilityksella loppuvuoden 2022 aikana. Yksi
haastatteluista toteutettiin kasvotusten. Haastateltavat on aluksi kutsuttu haastatteluun
sosiaalisen median valityksella vapaamuotoisen viestin valityksella, missa on kerrottu
tutkielman aihe, tutkittavat asiat sekd tutkimuksen paateemat. Tietosuojalomake on
esitetty haastateltaville haastattelun aluksi ja he ovat hyviaksyneet tdman, seka
osallistumisen haastatteluun. Haastateltavia oli yhteensa 10. Haastatteluita oli alun perin
tarkoitus pitdd lahemmas 15, mutta vidhitellen haastatteluita tehdessd huomattiin
vastausten alkavan muistuttavan toisiaan eli voidaan puhua saturaatiosta (Tuomi ja

Sarajarvi, 2018, s. 75). Aineisto talloin kylldantyy ja aineisto tuo jo riittdvasti tietoa
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tutkimusongelmaan nadhden. Lisdhaastattelujen ei nahty tuovan lisdarvoa, koska
lopputulokset vaikuttivat melko selkeilta. Teoria alkoi yhdistya melko merkittavasti

aineiston kanssa.

Ainitallenteet ja muut haastattelumuistiinpanot ovat vain rekisterin pitdjan hallussa ja
ulkopuoliset eivat paise niihin kisiksi. Adnitallenteet litterointiin ja tiedot siilytetdan
tietoturvallisesti rekisterin pitdjan tietokoneella kayttdjatunnuksella ja salasanalla
suojattuna. Haastattelut purettiin sanatarkasti, koska naistda voi valittya helpommin
erilaisia tunnetiloja ja haastateltavan ajatusmaailmaan paasee helpommin sisaan (Eskola
ja muut, 2018, s. 180). Haastattelut kestivat 20 minuutista 60 minuuttiin. Taytesanoja
haastatteluista poistettiin, koska ne eivat olleet oleellisia tekstin ymmartamisen kannalta

ja sanatarkasti litteroitua tekstia ei lukija valttamattda ymmarra taytesanojen vuoksi.

Ensin jokainen haastattelu litterointiin omalle Word-tiedostolle ja tdman jalkeen tehtiin
muistiinpanoja haastatteluista sekd niista vetovoimatekijoista, jotka olivat kyseiselle
haastateltavalle tarkeitd. Lopulta kaikkien haastateltavien vastaukset koottiin samaan
Word-tiedostoon kysymyksittdin ja nama koottiin yhteen. Litteroitua tekstia lopulta tuli
noin 35 sivun verran, fontilla Calibri, fonttikoolla 12 ja rivivalilla 1. Aineistoa koottiin
yliviivaamalla eri vareilla tekstia niille sopiviin teemoihin, jonka jalkeen aineistoa alettiin
kirjoittamaan ja analysoimaan puhtaaksi. Tutkimusongelman kannalta eparelevantteja
asioita rajattiin pois aineistoista. Haastattelumateriaalit poistetaan kokonaan
tutkimuksen valmistumisen jalkeen ja tama tutkimus julkaistaan Vaasan yliopiston

avoimessa julkaisuarkistossa Osuvassa kevaalla 2023.

4.2 Teoriaohjaava sisallonanalyysi

Sisadllénanalyysia hyddynnetdan kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Sisdllénanalyysi voidaan
toteuttaa teorialdhtoisesti, teoriaohjaavasti tai aineistoldhtdisesti (Tuomi ja Sarajarvi,
2002, s. 109-116). Tahan tutkielmaan valittiin teoriaohjaava sisallénanalyysi. Taman

vuoksi on olennaista, etta tutkielman tuloksissa sekd johtopaatosten osalta verrataan ja
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analysoidaan tuloksia teoriaan. Tutkielman tuloksissa todenndkdisesti tulee ilmi
kuitenkin sellaisia asioita, jotka eivat valttamatta liity varsinaisesti tutkielman teoriaan,
koska haastattelut on toteutettu vapaamuotoisesti ja vastausvaihtoehtoja ei ole erikseen
maaritelty. Aineisto perustuu teoriaan ja se ohjaa aineiston kasittelyd, mutta
johtopaatoksissa teoria eli kirjallisuus on sidottu tarkemmin aineistosta ilmenneihin

tuloksiin.

Teoriaohjaavassa sisallonanalyysissa on kytkentoja teoriaan, jotka ei valttamatta
kohdistu silti taysin teoriaan (Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s. 96). Pelkastdan teorialahtoisen
sisallédnanalyysin taustalla on se, etta teoria ohjaa lahes suoraan koko tutkimusta ja
aineistosta poimitaan teoriaan viittaavia tutkimustuloksia (Tuomi ja Sarajarvi, 2009, s.
117). Tutkielman kannalta teorialahtdinen sisallénanalyysi olisi ollut virheellinen valinta,
silla aineistoa tulee osittain lahestyd sen omilla ehdoilla ja tutkijoiden teoria ei
valttdmattd vastaa aina haastateltavien ajatusten kanssa. Aineistoa ei ole siten

valttdmatonta pakottaa teoriaan.

Aineistoon tutustuminen tehtiin huolellisesti ja puhtaaksi kirjoitettu aineisto luettiin
tutkielman laatijan toimesta useampaan kertaan. Yhteenveto tehtiin niin yhden
haastattelun kohdalla, kuin kaikki haastattelut kokoamalla yhteen ja paapointteja
yhdisteltiin. Puusan ja Juutin (2020, s.144) mukaisesti sisdllonanalyysiin kuuluu useita eri
vaiheita, mutta ne ymmartamalld aineiston sisdistaminen ja kasittely on helpompaa.
Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 91) ovat kuvailleet aineiston luokittelen kolmivaiheiseksi
kokonaisuudeksi: aineisto ensin redusoidaan eli pelkistetdan, toiseksi se klusteroidaan

eli ryhmitellaan ja viimeisena abstrahoidaan eli luodaan teoreettisia kasitteita.

Aineisto ensin redusointiin eli laitettiin osiin (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 122-123).
Tutkimuksessa  ilmenneitd  ilmaisuja  pelkistettiin  eli  pyrittiin  [6ytama&an
tutkimusongelmaa seka tutkimuskysymysta vastaavat vastaukset. Pelkistyksia tehtiin eri
vareilld aineistoon sekd asioita yhdisteltiin ja tdta toimintatapaa Tuomi ja Sarajarvi

suosittelivat tehtdvan. Haastatteluissa ilmenneitd teemoja yhdisteltiin lopullisen
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aineiston analysointia varten. Aineisto taten koodattiin niin, ettd samaa aihetta koskevat
vastaukset yhdistettiin oman kokonaisuuden alle. Pelkistdmisen tavoitteena on pyrkia
karsimaan aineistoista epérelevanttia tietoa (Puusa, Juutio, Aaltio, 2020, s. 148).
Esimerkiksi yhden vaittdman vastaukset poistettiin kokonaan, silla todettiin, etta
vaitteella ei ollut tekemista tutkimusongelman kanssa. Tavoitteena oli luoda aineistosta
kokonaisuus, joka on selked sekd informatiivinen, ja tutkimusongelman kannalta

olennaiset johtopaatdkset on mahdollista tehda.

Taman jalkeen aineisto klusterointiin eli ryhmiteltiin, jotta erilaiset merkitykset
kokonaisuuksille oli mahdollista I6ytaa (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 124-125). Koodatut
ilmaisut kaytiin lapi ja ndista pyrittiin 16ytamaan yhtenevaisyyksia seka eroavaisuuksia.
Naistd muodostettiin alaluokat ryhmittelemalld samaa asiaa koskevat ilmaukset.
Alaluokat nimettiin sen sisdlt6a vastaavan kasitteen mukaan. Luokitteluyksikkona toimi
useimmiten kasitys tai haastateltavan tuntemukset seka ajatukset aiheesta. Ryhmittelyn
pohjana on luoda perusta tutkimukselle seka tuoda ilmi muita mahdollisia havaintoja
tutkimusongelmaan perustuen. Alaluokkia yhdistelemalld puolestaan voitiin rakentaa
ylaluokkia ja ylaluokista pystytiin tekemaan paaluokkia. Padluokat nimetaan kuvaamaan

ilmiota, jossa yhdistyy ala- ja ylaluokan paaajatukset.

Viimeisend oli vuorossa aineiston abstrahointi eli kasitteellistaminen. Ryhmittelyn
pohjalta tiedot liitettiin teoreettisiin kasitteisiin (Tuomi ja Sarajarvi, 2018, s. 124-125).
Taman etuna on se, ettd tutkimusongelman kannalta olennainen tieto tulee esille.
Abstrahoinnin tarkoituksena on irrottaa aineisto puhtaasti yksittaistapauksista ja
tuomaan ne esille yleisella tasolla, jolloin pystytadan tekemaan metahavaintoja, jotka

eivat jaa raakahavaintojen tasolle (Puusa ja Juuti, 2020, s. 144).
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5 Vetovoimaisen tyonantajabrandin rakentajat

tutkimustulosten perusteella

Tassa tutkimuksessa keskitytdadan Z-sukupolven hallintotieteilijoiden ndkemyksiin
tydnantajabrandin  vetovoimatekijoista ja selvitetdan samalla haastateltavien
tyontekijakokemusten kautta ilmenneitd kehityskohtia tyonantajabrandayksessa.
Analyysiosiossa tarkastellaan aluksi maineen merkitysta ja siirrytaan sen jalkeen
modernin tydnantajabrandin tekijoiden tarkempaan analysointiin. Lisaksi tutkimuksessa
arvioidaan tyontekijakokemuksen merkitystd aineiston perusteella ja analysoidaan

haastateltavien kokemuksia tydnantajabrandaykseen liittyvista kehityskohteista.

Haastattelut aloitettiin tutkimusaiheeseen johdattelemalla ja kysymalla haastateltavien
mielipidetta tydnantajabrandista ja sen merkityksesta. Tarkoituksena oli selvittaa, kuinka
tarkedana haastateltavat pitdvat tyonantajabrandaystda. Haastattelujen perusteella
haastateltavat yhdistivat tydnantajabrandayksen erityisesti organisaation maineeseen ja

sithen, miten organisaatio nayttaytyy potentiaalisille tyontekijoille.

5.1 Maineen merkitys

Maine on yksi tarkeimmista aineettomista padomista organisaatiolle ja sen sailyttdminen
on ensiarvoisen tarkedd. Aula ja Mantere (2006) ovat ilmentdneet, ettd maineen takana

on kolme eri rakentajaa; hyvidt teot, hyvd viestintd ja hyvdt suhteet.

”“No mun mielestd tyénantajabrdndi on sitd, ettd mitenkd organisaatio ndyttdytyy

ulospdin, ettd minkdlainen tyénantaja se on.” H6

“Tyénantajabrdndi kuvastaa sitd organisaaton mainetta tai sellaista, etté onko sinne

hyvd mennd téihin.” H10
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Hyva maine on osittain peraisin tyontekijakokemuksesta ja tyontekijakokemus rakentaa
pohjan organisaation maineelle (Windley, 2022). Haastateltavat totesivat myds itse
kilpailun osaajista kiristyneen ja tyontekijoilla on enemman mahdollisuuksia valita juuri
heille sopiva tyOnantaja. Uusien tyontekijoiden rekrytointi on muuttunut
inhimillisempaan suuntaan ja laht6kohtaisesti tyontekijan sitoutuminen organisaatioon
on riippuvaista taman yksil6llisten tarpeiden tayttymisesta ja yleisesta tydhyvinvoinnista.
Rekrytoinnin tarkoituksena ei ole enda kartoittaa pelkdstdan, onko tydntekija sopiva
henkilo tyotehtavaan ja organisaatioon, vaan kokeeko tydntekija myos itse olevansa

sopiva henkild organisaatioon (Laakso, viit. Erkko, 2023).

”No tyénantajabréndihédn on semmoista, ettd minkdlaisia tydntekijéitd houkutellaan
sinne firmaan, ettd tyénantajabréndi on aika iso tekijé siind. Ja musta tuntuu, ettd
nykyddn entistd enemmdn tyéntekijdt pystyy kilpailemaan ja liikkumaan eri yritysten

vdlillé. Sehén on vihén semmosta kaupankdyntié.”H1

Valinnanvara organisaatioiden valilld on kasvanut ja Z-sukupolven edustajat tiedostavat
taman. Yksi haastateltava totesi, etta hanen mielikuvaansa ja organisaation maineeseen
vaikuttaa merkittavasti se, mitd tapahtumia organisaatio paatyy sponsoroimaan tai
minkalaisten mediakohujen kohteeksi organisaatio saattaa itsensd epdaeettisen
toiminnan seurauksena. Esimerkiksi organisaatio lahtee sponsoroimaan tydntekijan
arvoja vastaavaa tapahtumaa. Tall6in negatiivinen mielikuva jaa pitkaksi aikaa tai jopa
ikuisesti tyonhakijan mielikuviin. Organisaation on taten vaikeaa vaikuttaa mielikuviin

jalkikdteen ja korjata mainettaan.

“Tulee heti mieleen esimerkiksi Qatarin jalkapallon MM-kisat eli pitdd heti boikotoida
kaikkia organisaatioita, jotka on sponsoroinu niitd kisoja. Md tieddn, ettd timméset

vaikuttaa heti organisaation mielikuvaan.” H3

Vaikka organisaatio olisi tunnettu ja menestyva, sen maine voi silti kdrsia tydnhakijoiden

tai tyontekijoiden silmissa. Esimerkkina tastd voidaan mainita Qatarin jalkapallon MM-
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kisat, jotka joutuivat suuren mediakohun kohteeksi ihmisoikeusrikkomusten vuoksi.
Kisojen tyoskentelyolosuhteet olivat epdeettiset ja useita tyontekijoita menehtyi
huonojen tyoolosuhteiden vuoksi (Vaarakallio, 2022). Tama on vaikuttanut myos kisojen
sponsoreiden maineeseen ja on voinut poissulkea niin kuluttajia kuin tydnhakijoita.
Tama voi my0s vaikuttaa nykyisten tyontekijoiden halukkuuteen pysya organisaatiossa,
jos organisaation toiminta on ristiriidassa heidan arvojensa kanssa. Organisaatiot voivat
mainostaa itsedan tietynlaisina esimerkiksi tyopaikkailmoitusten avulla, mutta ulkoinen
tyonantajabrandi ei valttamatta vastaa organisaation mainetta. Organisaation toiminnan

taytyy olla linjassa sen lupauksien kanssa, jotta sen tydnantajabrandi on uskottava.

”Sen organisaation bréndi voi olla omanlaisensa, mutta se maine taas voi olla
esimerkiksi huonompi ja usein se on valitettavasti huonompi. Tota ennen kaikkea mun

mielestd useimmiten huomaa sen brdndin ja sitten sen maineen vdlisen ristiriidan.” H8

TyOnantajien on tdarkeda investoida tyonantajabrandiin, mutta pelkkd halu ei riita
houkuttelevan tyonantajabrandin rakentamiseksi. Organisaation toiminnan on
vastattava tyonantajabrandin antamia lupauksia, jotka lopulta lunastetaan
tyontekijakokemuksilla. Z-sukupolvi on erityisen herkka havaitsemaan, jos toimet eivat
vastaa lupauksia, ja he uskaltavat avoimesti kyseenalaistaa organisaation uskottavuuden.
Tyonantajabrandin on vastattava todellisuutta tydskentelystd organisaatiossa (Rahayu ja

Kismono, 2021, s. 92-94).

Vaikka vain yksi haastateltavista mainitsi suoraan sisdisen tydnantajabrandayksen, kaikki
haastateltavat ymmarsivat, ettd sekd sisdinen ettda ulkoinen brandays vaikuttavat
organisaation maineeseen. Viestinnan ja branditydon merkitys maineen sailyttamisessa
on tarkea ja kallisarvoinen organisaatiolle. Haastateltavat korostivat, ettd organisaation
on panostettava maineeseensa ja ymmarrettdva, ettd sen vetovoima ei ole

itsestdanselvyys (Tienari ja Merildinen, 2021, s. 84).
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“Ei voida ajatella niin, ettd ‘no ihan sama vaikka tddlld ei kaikki niin hyvin toimi, ettd
kylld tdnne tulijoita on’, mutta sitd ei voida pitdd pdivén selvidnd, koska juorut nimittéin

kulkee”. H8

Haastateltava viittasi tassa tilanteeseen, jossa organisaatio odottaa saavansa esimerkiksi
kesatdihin korkeakouluopiskelijoita tunnettavuuden ja maineen perusteella. Oman
maineen pitdminen itsestddnselvyytena voi johtaa tilanteeseen, missa potentiaalinen
tyontekija valitsee toisen organisaation paremman tyonantajabrandayksen perusteella.
Potentiaalisiin tyopaikkoihin on jatetty hakematta haastateltavan mukaan myds sen
vuoksi, ettd hakuilmoituksessa odotukset tydnhakijasta ovat olleet liian korkealla eli
vaatimuksena on ollut suhteellisen suuri tyokokemus, vaikka kyseessa on ollut
nimenomaisesti harjoittelu. Ja kyseinen harjoittelu saattaa olla lisaksi matalasti palkattu.
Harjoittelun matala palkka tyonkuvaan nahden saattaa aiheuttaa tunteen, etta
harjoittelijan osaamista kdytetdaan puhtaasti hyvaksi. Taman lisdksi tyo on kokoaikaista ja

harjoittelua varten vaaditaan yliopiston myontama harjoitteluvoucher.

“Itelld on jddny ndiden syiden takia moni mielenkiintoinen harkkapaikka hakematta,
koska tdd on sitte ihan turha vaiva. Siind ois mun mielestd todella paljon korjattavaa ja
sillé luodaan tdysin turhia paineita ja se ei edistd uusien osaajien saamista talolle. En
tarkoita, ettd minkddn ministerion osastopddllikoks pitdis pddsté jonku hallintotieteen
kandin, et siind on korjattavaa mitd tulee tyépaikkailmoituksiin ja

harjoittelupaikkailmoituksiin.” H8

Hyva maine ei ole tall6in perusteena sille, ettd voidaan odottaa liikaa ty6tehtdvaan
ndhden tai tdman vuoksi tarjota matalaa palkkaa. Suurten odotusten ilmentdminen
tyopaikkailmoituksessa voi lisdta paineita ja epduskoa omiin mahdollisuuksiin saada
tyotehtava. Korkeakouluharjoittelijan itsevarmuus omasta osaamisesta siind vaiheessa
uraa voi olla matala, koska kokemusta ei ennestdadn ole. Tama voi johtaa siihen, ettd
tyotehtdavaan jatetdan kokonaan hakematta, vaikka kyseinen henkil6 voisi

todellisuudessa olla sopiva henkil6 tyotehtdvaan. Taten tyopaikkailmoitukset tulisi laatia
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niin, ettd ”“ei odoteta kuuta taivaalta” tai odoteta tyontekijan loistavan joka saralla
(Salonen, 2022). Odotusten tulisi olla relevantteja. Maine voi pahimmillaan karsi

huonosti laaditun tyopaikkailmoituksen myota.

Myo6s kokemukset haastatteluista ja kuulopuheet muiden tuttavien tydhaastatteluista
vaikuttavat maineeseen. Muutama haastateltava nimenomaan mainitsi, etta
ty6haastattelu on hyva brandayskeino, vaikka se on pienemmalle kohdejoukolle tehtava.
Joka tapauksessa sana Kkiirii onnistuneista tai epdaonnistuneista tyohaastatteluista. Yksi
haastateltavista sanoi, ettd hdanen mielestdaan sellaisen aika on ohi, ettd hiillostetaan
tyohaastateltavia ja heitetdan suoraan syvaan paatyyn. Syvaan paatyyn heittamisella han
tarkoitti sitd, ettda ensimmaisen viiden minuutin aikana aletaan kysymaan hyvin
teoreettisia kysymyksia tyohon liittyen, haastattelija saattaa kayttaytya tokerosti ja
haastateltava laitetaan tietoisesti piinapenkkiin. Sopivan teoreettisia kysymyksia saa
kysymyksia ~ ja  varmistaa, onko  haastateltava  valmistautunut, = mutta
tarkoituksenmukainen ikdvan tai muutoin ahdistavan haastattelutilanteen luominen ei
ole enda tata paivaa. Han sanoi, ettd jos kokee haastattelutilanteen jo epamukavaksi,
niin todennakoisesti valitsee toisen tybnantajan taman vuoksi ja epaonnistunut
haastattelukokemus vaikuttaa mielikuvaan tydnantajasta. Puolestaan mikali han ei saisi
paikkaa, mutta haastattelukokemus olisi ollut hyva, niin todenndkoisesti han hakisi
paikkaan toisenkin kerran. Haastattelukokemuksista kerrotaan eteenpdin, joten

onnistuneet tydhaastattelut lisdavat tydnantajabrandin vetovoimaisuutta.

5.2 Modernit tyonantajabrandit ndahdaan vetovoimaisina

Hallintotieteilijoihin ~ vetoavat modernit ja  nykyaikaiset tydnantajabrandit
haastatteluiden mukaisesti. Tama tarkoittaa, ettd organisaation tulisi pysya kehityksen
karjessa ja hydodyntda sosiaalista mediaa uusien osaajien |6ytamiseksi. Yksi haastateltava
korosti myds organisaation visuaalisen ilmeen tarkeyttd ja sitd, ettd tietoa
organisaatiosta tulisi I16ytya helposti verkosta. Jos potentiaalinen tyénantaja ei ole lasna

sosiaalisessa mediassa tai muutoin verkossa, nuoret hakijat saattavat helposti hylata sen.
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“Muhun vetoaa, ettd se organisaatio pysyy ajan hermoilla, ettei se oo jimdhtényt
mihinkddn 2000-luvun alkuun ja sillee, ettd pysyy kehityksessé mukana. Nuoret on
paljon somessa ja seuraa Linkedinié ja Instagramia. Niin on téirkedd panostaa
semmoseen visuaaliseen ilmeeseen ja millaista kuvaa antaa itsestddn ulospdin. Ja
huomaan, ettd jos md mietin jotain mestaa, missé ois kiva tyéskennelld, niin mé ennen
sité selaan niiden nettisivuja, instaa ja linkkarii. Riippuu mikd fiilis niist tulee, kun
tavallaan menee sinne. Se kiinnostus herdié niinku tollasilla asioilla ja sitten jos jdd

pidemmdksi aikaa tutkii jotain tyénantajaa.” H10

Kehityksessa mukana pysymisellad tarkoitettiin organisaation panostavan tyontekijoiden
hyvinvointiin ja organisaation yleisiin arvoihin on kiinnitetty huomiota. My6s tietyt
yksityiset organisaatiot nahtiin vetovoimaisina vapaan ja rennon tyokulttuurin vuoksi.
Vapaa tyokulttuuri oli muun muassa sitd, ettd itseohjautuvuus on osa toimintaa ja
tyontekijoihin luotetaan sekd epaonnistumiselle annetaan mahdollisuus. Nama edella

mainitut tekijat liitettiin moderniin tyénantajabrandiin.

”“Semmoset freshit ja raikkaat vetoaa, eli ei semmoset tunkkaset ja vanhat”. H1

Useampi haastateltava toivoi, etta tyoyhteiso olisi nuorekas. Nuorekasta organisaatiota
luonnehdittiin sellaiseksi, missd on muun muassa matalat hierarkiarakenteet, sielld
uskalletaan innovoida ja uskalletaan tarttua rohkeasti epakohtiin. Vanhat ja jahmeat
organisaatiot ovat joustamattomia, johtaminen on autoritaddrista ja tyontekijoita ei
kuunnella. Puolestaan modernilla tydnantajabrandilld luonnehdittiin tydnantajaa, joka
on joustava ja tarjoaa etenemis- ja kehittdmismahdollisuuksia. Moderni tydnantaja on
panostanut kehittyneeseen teknologiaan ja tekee tydonteosta tyontekijoille teknologian
myotd vaivattomampaa. Modernin tydnantajan arvoissa nakyvat yhdenvertaisuus ja
oikeudenmukaisuus. Toiminta on lapinakyvaa ja rehellistda. Tyonantajan lupaukset ovat
kontekstissa tekojen kanssa. Moderni tyonantaja luottaa tyontekijoihin ja suosii
valmentavaa johtamista. Onnistuneeseen tyontekijakokemukseen panostetaan ja

tyontekijoiden hyvinvoinnista viihtyvyydesta tyopaikalla valitetdan aidosti.
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Seuraavissa alaluvuissa kasitellddn naita edella mainittuja modernin tyénantajabrandin
tekijoita, jotka haastateltavat kokivat tarkeimmiksi ja he luonnehtivat modernin
tyonantajabrandin olevan juuri ndiden tekijoiden tuottamia. Heiltd on tiedusteltu
tekijoita, joita he arvostavat erityisesti tydnantajassa tai muita tekijoita, joita he pitavat
tarkeina. Haastateltaville myos esiteltiin erilaisia vaittamia, jotka kuvaavat tyypillisen Z-
sukupolven edustajaa. Z-sukupolvelle on maaritelty tutkielmassa ilmenevan teorian
mukaisesti tyypillisid piirteitd. Haastateltavat saivat vastata vaittdmiin avoimesti.
Kysymysten ja vaittdmien perusteella on muodostettu alaluvuissa kokonaiskuva
tarkeimmista tydnantajabrandin vetovoimatekijoista. Seuraavassa taulukossa on esitelty
haastateltavien vastauksia ja tuloksia vaittamiin. Koska vastaukset vaittamiin olivat
toisinaan riippuvaisia esimerkiksi elamantilanteesta — jaljempana on tarkemmin avattu

vastauksia vaittamiin omissa alaluvuissaan.

Taulukko 3 Haastateltavien vastaukset vaittamiin.

Vaittama Kylla | Ei Osittain En osaa
tarkeaa sanoa
Sinulle on tarkeda tehda tyota ajasta ja paikasta vapaana 9 1
Haluat paasta osallistumaan tyopaikallasi paatoksentekoon 7 3
Osaamisen kehittdaminen ja etenemismahdollisuudet ovat 10
sinulle tarkeita
Organisaation arvot ovat sinulle tarkeita 10
Tyon yhteiskunnallinen merkitys on sinulle tarkeaa 5 5
Palkka ja turvallisuuden tunne eivat ole niin tarkeitd, kuin 6 1 2 1
yksil6lliset tarpeet
Teknologian tulee olla kehittynytta tyopaikallasi 10
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5.2.1 Tydnantajabrandin ldpindkyvyys ja rehellisyys

”Sen viestinndn pitdé olla aitoa, ettd jos se eroaa siitd todellisuudesta, mitd on kuullu

vaikka, niin sitten tulee niinku entistd negatiivisempi kuva siité organisaatiosta.” H2

Viestinnan niin ulkoisesti kuin sisdisesti nahtiin vaikuttavan tydnantajabrandin
vetovoimaisuuteen. Viestinndn tulee ennen kaikkea olla aitoa ja totuudenmukaista.
Viestinnan tarkoituksena on ilmentdd muun muassa organisaation arvoja ja miten
organisaatio toimii tyonantajana. Brandi vaikuttaa viestintdan ja viestinta brandiin.
Viestinnan epaaitous vaikuttaa psykologisen sopimuksen rikkoutumiseen ja arvolupaus
karsii. Viestinnan tarkoituksena on kunnioittaa psykologista sopimusta seka arvolupausta

(Vaisto, 2021).

Z-sukupolvi arvostaa rehellisyytta organisaation toimintatavoissa. Haastateltavista yksi
totesi tyon olevan mielekkddampaa, kun tietdad toiminnan olevan rehellistd eika luvata
mitaan yli rajojen. Tama on hyvaksi niin organisaation omalle maineelle ja ndin pystytaan
sailyttdmaan paremmin nykyiset tyontekijat. Mikali tydnantajabrandi ja toiminta ovat

ristiriidassa, vie tama luottamuksen organisaatioon.

”Sen toiminnan pitdd kestdd ihan ampumalla tarkastelua ja olla niinku suhteellisen

rehellistd, Idpindkyvdd ja luotettavaa.” H5

Suurin osa haastateltavista kertoi heidan tyopaikkojensa tyOnantajabrandiensa
vastaavan  todellista  kokemusta  tyoskentelysta  tyOpaikalla. He  kokivat
tybonantajabrandien olevan suhteellisen lapindkyvia ja rehellisia. Kolme haastateltavista
kertoi yllattyneensa positiivisesti ja heilld oli ennestdan vdihemman odotuksia. Kaksi
haastateltavista kertoi tyonantajabrdndien vastaavan osittain todellista kokemusta.
Ainoastaan yksi totesi, ettd tyonantajabrdndi ei vastaa lainkaan tyontekijakokemusta.
Hdanen mukaansa rakennettu brandi ei tayty tyoyhteisossa ja sen suhteen olisi aljon

tehtavaa.
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Julkisella sektorilla tydskentelevat kokivat tydnantajabrdandien olevan rehellisia ja
lapinakyvia seka suhteellisen maltillisia. Odotukset ovat tayttyneet, koska heille ei ole
luvattu liikoja. Haastateltavat korostivat, ettd organisaation ei pida tyonantajabrandin
avulla pyrkia nostamaan itsedaan korkeammalle tai luvata asioita, mita ei voida toteuttaa.
Yksi haastateltavista oli kokenut hyvaksi, ettd erdaan julkisen sektorin organisaation
tydnantajabrandays vastasi todellisuutta, eikd taman kuuluisikaan yrittaa olla enempaa

kuin on.

“Ne ei brdndddi ittedédn mitenkddn erikoistyénantajaksi, vaan kaikki perusjutut on
kunnossa. Niilld on kylld koulutus tai uusien tydntekijéiden koulutus tosi kunnossa, ettd
sitd on tehty pitkddn, ettd sen huomaa ja se toimii. Se on semmoinen tyénantaja mité
oletatkin, kun meet téihin. On tdrkedd, ettd tyénantajabrdndi on rehellinen, eiké yritd

yhtddn enempdd”. H7

Julkisen sektorin organisaatioissa resurssit tydnantajabrandaykseen ovat rajallisemmat
julkisten varojen kayton wvuoksi. Julkiset organisaatiot nahtiin suurimman osan
haastateltavien mielestda houkuttelevina niiden lapinakyvyyden vuoksi, koska julkisen
toiminnan tulee lahtokohtaisesti olla ldpindkyvaa ja kestda tarkastelua. Kuten
aikaisempana todettiin, haastateltavat arvostavat rehellistd brandaystd, missd sanat

kohtaavat tekojen kanssa.

“Mua kiinnostaa, etté se on julkinen tyénantaja. Kaikki séiéidékset ovat tosi tarkkoja, se
homma on ldpindkyvdd ja kaikki toimintamallit on kirjoitettu ylés ja ne kédydddn Iépi
sillee, ettd ne on tyéntekijéille selkeitd. Ettd ei oo semmosta tyéntekijén
huijaamismeininkid, mité varsinkin pienemmissd firmoissa on, ettd on védhdn niin ja
ndin ja véhén hdmdrdd ja ote ite selvdd. Julkisella ku on tdmm©sid virkapaikkoja ja

lakiki jo mddrittelee, miten ne hommat pitéié hoitaa, niin tollanen kiinnostaa.” H1

Tyonantajabrandien nahtiin [ahtokohtaisesti pyrkivan olemaan positiivisia ja tarkoitus

onkin positiivisesti  viestia kohdeyleisélleen. Yksi haastateltava sanoi, etta
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tyonantajabrandays osittain toteutuu hanen tyopaikallaan, mutta heillda on kuitenkin
maarallisesti todella paljon kiirettd, stressia ja jopa systemaattisia loppuun palamisia.
Tyopaikkailmoituksissa ei lue tyon aiheuttavan paljon stressida ja uupumusta.
Haastateltava totesi, etta han ei ole koskaan nahnyt tamanlaista tydpaikkailmoitusta,
missd myonnetddn suoraan tyon olevan kuormittavaa. Kiire ja stressi on pikemmin
ilmaistu piiloviestein kuten: ”Sinulla tulisi olla taito kasitellda monia asioita samaan

aikaan”.

Tyonhakijat kuitenkin odottavat tydnantajabrandeilta rehellisyyttd, joten tdama voidaan
ndahda epadristiriitaisena. Herda kysymys, pitdisikd brandien viestia rehellisemmin
kasvattaakseen luottamusta tyénhakijaa kohtaan? Toinen haastateltava koki myds
edeltdvasta tyopaikastaan, ettd lupaukset rennosta tyopaikasta olivat kaikkea muuta.
Rehelliselld viestinnalla tuleva tyontekija voisi henkisesti valmistautua paremmin
tulevaan ja organisaatio herattdisi enemman luottamusta. Ylipdaatdaan tama vaatisi sen,

ettd brandaystd muutetaan rehellisempaan suuntaan.

5.2.2 Tydnantajan joustavuus

TyOnantajan joustavuuden tarkeys ilmeni ldpi haastatteluiden jokaisen haastateltavan
kohdalla. Haastateltavat sanoivat, ettd eivat viihdy joustamattomalla tyénantajalla.
Useammat haastateltavista kokivat tadlla hetkelld olevan tyytyvdisia tydnantajan
joustavuuteen ja odottavat joustavuutta jatkossa myds tulevilta mahdollisilta
tyonantajilta. Joustavuus nahtiin tarkeimpana vetovoimatekijana, mutta joustavuuden
muotoja on kuitenkin erilaisia. Mittavalla digitalisaation muutoksella viimeisten vuosien
aikana nahtiin purettavan “turhaa sadantoviidakkoa”. Yhdeksidn kymmenesta
haastateltavasta koki, ettd etenkin paikasta vapaana tdiden tekeminen oli erittdin
tarkeda. Muutama haastateltavista oli tehnyt t6ita ulkomailta kasin, ja he arvostivat tata
mahdollisuutta hyvin paljon. Kyseisissd tilanteissa molemmat niin tyontekija kuin
tybnantaja ovat joustaneet puolin ja toisin. Tyontekija on varmistanut, ettd on

saavutettavissa ja samalla tydnantaja on osoittanut luottamusta tyontekijaa kohtaan.
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Muutama haastateltavista luonnehti jatkuvaa tyopaikalla oloa kuin olisi “vankilassa”, jos
joka paiva pitdisi menna paikan paalle téihin. He kokivat positiiviseksi koronapandemian
tuoman suuren digitalisaation muutoksen, joka mahdollisti laajemman mahdollisuuden

etatyohon.

“Vaikea kuvitella, ettd menis endd jatkuvasti klo 8 téihin tiettyyn paikkaan, vaan kyllé

vapaus on se juttu”. H7

Myos liukuvaa tydaikaa arvostettiin. Kuitenkaan tarkeda heille ei ollut tehda taysin
paikasta riippumattomasti toitd, mihin aikaan vain vuorokaudesta. Yksi haastateltava
kuitenkin mainitsi, etta sai itse paattaa, mika viikonpaiva tekee tyévuoroja, jolloin tyot
sopivat hyvin opintojen oheen. Han arvosti tdta paljon ja tdma oli yksi syy, miksi on
viihtynyt kyseisellda tyonantajalla niin pitkaan. Tarkeimpana nahtiin nimenomaan
mahdollisuus etatyéhon ja hybridimallia suosittiin eniten eli toisinaan viihdytdadan myos

toimistolla.

“Itselle hybridityé on kaikista parhain vaihtoehto. Et sit jos mé oon vaikka liikaa etédnd,
sitten on jotenki semmonen vdsy ja sitte ku meneeki toimistolle, niin puhtia on

enemmdn. Ja tdd menee myos toisinpdin.” H10

Yksi haastateltavista kertoi menevdnsa toimistolle virastotytaikaan saannoéllisesti ja
toivoi, ettd kollegoita tapaisi toimistolla. Han piti kuitenkin tarkeana mahdollisuutta
etatyohon. Tassa mielessa yhteiset toimistopaivat olisivat tarkeita tai edes osa tiimista
olisi tall6in paikalla, koska ihminen kaipaa yhteisollisyyttd muutenkin kuin vain verkon
valitykselld. lhannetilanteeksi luokiteltiin tilanne, jossa annetaan vapautta seka vastuuta
ja nama kulkevat kasi kadessa. Yksi haastateltavista totesi, ettd hienointa olisi, jos
jokainen voisi luoda itselleen semmoisen ympariston, missa tehda toita tehokkaimmin.
Han luonnehti ihmisten olevan erilaisia ja ihmisilld on erilaisia tapoja toimia. Toiset
tykkaavat olla enemman toimistolla ja toiset etdna. Tyontekemisen voisi muokata

jokaiselle sopivaksi, samalla muistaen tehokkuuden.
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“Varsinkin kun tehdddin tietotyétd, niin se etdtyé on oikeesti mahdollista. Ku tehddéin

tietokoneella téitd, niin ei pidd tehdd sddntdjé vaan sddntéjen tekemisen ilosta.” H1

Myds erds toinen haastateltavista lisasi, etta ei pida jarkevana pakollisia toimistopaivia,
jolloin muut ihmiset eivat ole samana paivana toimistolla. Vaikka talléin annetaan
mahdollisuus valita itse toimistopaiva, niin tama siita huolimatta turhauttaa eli annetaan
suosituksia tai jopa pakkoja toimistopaivista. Pakko herattaa ihmisissa useasti vastarintaa
(Steindl ja muut, 2015, s. 205). Pakko koetaan uhkana vapaudelle ja se synnyttaa
epamiellyttavan motivaatiodarsykkeen. Taman vuoksi ihminen tuntee olonsa
epamukavaksi ja turhautuneeksi. Haastateltava naki parempana, ettd esimerkiksi
kuukauden aikana olisi tiimille yhteisia paivia, jolloin kaikki tulivat toimistolle ja samalla
tyonteko olisi joustavampaa. Haastateltava kutsui toimistopakkoa “turhaksi
mikromanageroinniksi”. Mikromanageroinnilla tarkoitetaan vylitarkkaa ohjeistamista.
Malkamaki (2017, viit. Ahjopalo) kertoo liiallisen mikromanageroinnin vaikuttavan
tyontekijan itseohjautuvuuteen ja organisaatio alkaa vaikuttaa tyontekijan silmissa

jaykalta.

“Ettd jos tulee kerran viikossa toimistolle, niin ei se hy6dytd ketddn, ettd md oon yksin

sielld toimistolla, sillon ku kukaan muu ei oo siellé”. H2

Useat mainitsivat, ettd hyvan tyonantajan merkki on joustavuuden osalta se, ettd asioista
pystyy neuvottelemaan. Organisaatiokulttuuri ei ole tiukka, vaan toisinaan kesken
tyopadivan voi tarpeen tullen olla pois tarkedn menon vuoksi. Haastateltavat kokivat, etta
mikali tydnantaja on joustava, niin itse on myds vastavuoroisesti tydnantajaa kohtaan
joustava. Yksi haastateltavista sanoi, ettd joustavuus tuo itselle tyontekijana

kiitollisuudenvelan ja talloin han haluaa tehda tyétehtavansa mahdollisimman hyvin.
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5.2.3 Kehittynyt teknologia

Haastateltavilla oli hyvin vahva mielipide vadittaman osalta, jonka mukaan teknologian
pitda olla kehittynytta tyopaikalla. Vahva mielipide ndyttaytyi vastaajien voimakkailla
reaktioilla, kuten "ehdottomasti”, "joo tulee todellakin olla”, “todella tarkeda”. Kaikki
haastateltavat olivat sitda mieltd, etta eivat sieda vanhanaikaisia laitteita tai jarjestelmien
hitautta. Suurin osa koki arsyyntyvansa erittdin helposti, mikali havaitsivat
toimimattomuutta jarjestelmissa. Kukaan haastateltavista ei maininnut teknologiaa
vetovoimatekijanda muiden haastattelukysymysten vastausten osalta, mutta totesi

teknologian toimivuuden olevan vahimmaisvaatimus.

“Tietenkin kaikilla on omat tydskentelytapansa enkd Iéhtis puuttumaan tyéntekijéiden
omiin post it -lappuihin, mutta niiden téiden pitdd olla tehtdvissd sujuvasti eténd, ettd

tyopaikalla, se on térkedd.” H8

“Meilld ei ollut edes v**** Teamsia moneen vuoteen. Vasta nyt Teams on tullut. Jos

jérjestelmdt on tosi kokkéjd, niin kylld se mua tietenkin drsyttdd.” H2

Uudet laitteet antavat haastateltavien mukaan heti paremman kuvan tyonantajasta. Ja
on ”siistid”, kun on uudet laitteet ja nailla lisatdan tyon mielekkyyttd. Laitteiden tulisi olla
tehokkaita ja sujuvia, joiden kaytto olisi helppoa seka niiden kayttoon tulee kouluttaa
asianmukaisesti ja perusteellisesti. Ongelmatilanteiden kohdalla on tarkeda tietaa,

kehen voidaan olla yhteydessa.

“Jos mé en ymmdirré, miten joku jérjestelmd toimii, niin mulla menee aivan kuppi nurin

siité”. H10

Z-sukupolvi odottaa asioiden vylipaatadn tapahtuvan nopeasti ja kayttaytyy
kdrsimattomammin kuin edeltdjansa (Bencsik ja muut, 2016, s. 93). Z-sukupolvi on
tottunut siihen jatkuvan verkossa olemisen kautta, etta tieto saavuttaa nopeasti ja aikaa

varsinaiselle odottelulle ei ole. Teknologia vahentaa rutiininomaista tyoskentelya ja yksi
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haastateltavista totesikin, ettd rutiinityd tylsistyttdd ja teknologialla tdta voidaan

huomattavasti vahentaa.

Asiakirjojen  yleinen  skannaaminen sekda kopioiminen herattaa lahinna
turhautuneisuutta. Muutama kuitenkin mainitsi, ettda on jo hyvaksynyt taman faktan,
ettd osa vanhemmista ihmisista ei suostu kayttamaan tiettyja sahkoistettyja ohjelmistoja.
Toinen haastateltavista totesi, ettd on huomannut oppivansa asioita helpommin, kuin
hanen vanhemmat kollegansa. Ja ajattelu- ja toimintatavat ovat teknologian suhteen
hanen mielestddan erilaiset. Hanen mielestaan onkin erittdin tarkeada huomioida eri

sukupolvien oppimiskyky, kun laaditaan erilaisia ohjeita jarjestelmien kaytt6a varten.

5.2.4 Kehittymismahdollisuudet ja mielenkiintoiset tyotehtavat

Osaamisen kehittdminen ja etenemismahdollisuudet sekd mielenkiintoiset tyotehtavat
olivat kaikkien haastateltavien mielestda hyvin tarkeita tekij6itda tyonantajabrandin
vetovoimaisuudelle. Naiden tekijoiden tulee kdyda ilmi jo siind vaiheessa, kun
tyopaikkaan haetaan. Tyopaikkaan jatetdan hakematta, jos haastateltavat kokevat, ettei
uralla voi edeta organisaation sisalla. Etenemis- ja kehittymismahdollisuudet pitavat tyén
mielenkiitoisena ja mahdollistavat sen, etta tyontekija viihtyy organisaation tyontekijana
pidempaan. Yksi haastateltavista toivoi, ettd organisaatiossa olisi tuotu ilmi selkeat
portaat etenemistd varten ja etenemismahdollisuudet olisivat samanlaiset kaikille.

Selkeat portaat voisivat luoda lisdd motivaatiota tyontekemista kohtaan.

Muutama naki urapolun mahdollisena samassa tyOpaikassa, mutta Idhtokohtaisesti
haastateltavat olivat kiinnostuneita tyoskentelem&dan useassa eri organisaatiossa ja
kokeilemaan erilaisia tyotehtavia, mikd on Z-sukupolvelle tyypillistd. Samassa
organisaatiossa urapolun luominen ei kuitenkaan nahty poissuljettuna, jos organisaatio
nimenomaisesti tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia itsensa kehittamiseen. Muutama koki,

ettd osaamisen kehittdminen ja etenemismahdollisuudet olivat heidan tydpaikoillaan jo
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kehittyneet aarimmilleen ja taman johdosta kehittyminen olisi mahdollista vain uudella

tyopaikalla.

“Haluan kokea uusia tyétehtdvid, organisaatioita, toimialoja ja toimintaympdristéjd. Eli

mua kiinnostaa tyéskentely useammassa organisaatiossa”. H2

Tyotehtdvien taytyy olla mielenkiintoisia, jotta motivaatio tyota kohtaan sailyy. He
kiinnittavat melkein ensimmaisena huomiota tyopaikkailmoituksessa tyotehtaviin. Yksi
haastateltava perusteli tata silld, etta ihminen viettda suuren osan elamastaan toissa ja
tyontekeminen on ajanviettoa, jolloin tyon sisdllon tulee olla mielekasta.
Hallintotieteilijat haluavat edetd urallaan ja sama tehtdva vuodesta toiseen ei ole
houkuttelevaa. TyOtehtdavan tulee vahintdan tarjota monipuolisuutta. Z-sukupolven
edustajat muuten kyllastyvat ja paatyvat vaihtamaan tydpaikkaa. Haastateltavat kokivat
innostuvansa ajatuksesta oppia aina uutta ja kehittdd itseddan paremmaksi

osaamisalueellaan sekd mahdollisesti laajentaa osaamisaluettaan.

Osaamisen kehittaminen nahtiin tarkedksi myods organisaation ulkopuolella. Tyénantajan
tulisi olla joustava sen suhteen, ettd tdma mahdollistaa tydntekijan suorittavan opintoja
toiden ohella. Eli kdytdnnossa toisinaan voi saada paivia vapaaksi tai olla osan paivasta
pois. Osaamisen kehittdminen hyodyttaa myoés tyonantajaa. Tyonantaja voisi taman
vuoksi tarjota tyontekijalle uudenlaisia tyotehtavia ja tydnantajan tulisi osata huomioida

tdma myos oma-aloitteisesti.

”Nykyinen opintovapaajdrjestelmd on hyvd, mutta siihen voitaisiin luoda vield
enemmdn kannusteita. En tarkoita, ettd pitdisi olla paljon pois téistd, mutta jotenkin,
ettd siitd osaamisen kehittdmisestd voisi olla hyétydi sille organisaatiolle itselleen. Ja
sitten jos yks innostuu tdydentdmddn opintojaan, niin tyénantajan pitéis suhtautua
siihen sillee, ettd ‘totta kai jos se sua kiinnostaa ja tuon jilkeen voisit alkaa tekemddn

tuon kaltaisia tyotehtévid’”. H8
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Tyonantajan kuuntelemistaitoja arvostetaan eli tama ilmenee muun muassa siten, etta
tydnantaja osoittaa kiinnostusta tyontekijan toiveista organisoitumisen ja tyotehtavien
suhteen. Tyonantaja kuuntelee tyontekijan toiveita omasta urapolustaan ja miten tama
haluaa edetda organisaation sisdlla. Tama edistda myos tyontekijan sitouttamista
organisaatioon. Hyva tyonantaja mahdollistaa urakehityksen, eika pida tyontekijaa vain
yhdessa positiossa sen vuoksi, ettd on tassa hyva. Tydntekijan tarpeet tulee huomioida.
Hyva tyOnantaja osaa tunnistaa, kun tyontekija voisi vastaanottaa lisda haasteita. Yksi
haastateltavista totesi taman lisadvan motivaatiota tyéta kohtaan, etta tyo on tarpeeksi
haastavaa, koska kokee kyllastyvansa muuten. Tyotehtdvien tulee olla tarpeeksi

mielenkiintoisia.

”Siihen osaamisen ylldpitimiseen seké kehittdmiseen pitdd panostaa. Ettd tyontekijoillé
on mahdollisuus edetd sekd ollaan perilld siitd, mitd se tydntekijé haluaa. On hyvd siis
olla, vaikka keskusteluita siitd, kiinnostaako vaikka toisenlaiset tyétehtdvdét. Annetaan

mahdollisuus sille, ettd tydntekijé saa ilmaista sen, ettd jos haluaa tai toivoo

etenevdnsd johonkin toisiin tehtdviin.” H10

5.2.5 Yhdenvertaisuus ja oikeudenmukaisuus arvoina

Arvoista tarkeimpina nousivat esille yhdenvertaisuus ja oikeudenmukaisuus. Nama arvot
ilmenivat niin haastattelukysymysten osalta kuin myods vaittdman osalta, joka liittyi
arvoihin. Myds tasa-arvoista toimintatapaa yhdenvertaisuuden ohella pidettiin tarkeana
seka yleista rehellistda kommunikointia organisaation sisalla. Haastateltavien tarkeimpien
arvojen tulee kohdata organisaation arvojen kanssa. Kuitenkin organisaation arvojen
olemassaoloon suhtauduttiin kriittisesti, koska pelkdstdan niiden mainitseminen

esimerkiksi strategian osalta ei riita.

“Oli kyse sit julkisesta tai yksityisesté sektorista, niin en tiié mitd ne oikeesti tekee sen
eteen, vaikka nettisivuilla lukee ne arvot. Ettd, miten ne sitd oikeesti edistdd, niin itelld

on ainaki semmonen kriittinen suhtautuminen”, H9
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Arvot pitaa konkreettisesti todistaa ja arvojen toteuttaminen tydpaikalla pitda nayttaytya
rehellisend. Haastateltavista eras totesikin, ettd arvojen tulisi olla juurtunut
tyontekijoiden mieliin, koska organisaatiot voivat kertoa toimivansa yhdenvertaisesti ja
tasa-arvoisesti ilman varsinaisia todisteita. Arvot eivat taman vuoksi olleet tarkein tekija
toita hakiessa, koska haastateltavat kokevat niiden hahmottuvan vasta tyot aloitettuaan.
Arvojen toteutuvuus nahdaan tarkeana erityisesti sisaisen tyonantajabrandayksen seka

tyontekijakokemuksen kautta.

5.2.6 Valmentava johtaminen

Modernia johtajuutta on valmentava johtajuus ja paatoksenteko on hajautettua (Makel3,
2020). Tyontekijoiden itseohjautuvuuteen talldin luotetaan ja epdonnistumisille
annetaan mahdollisuus. Valmentava johtaja mahdollistaa tyontekijoiden kehittymisen
myds epadonnistumisten kautta. Erds haastateltavista totesi valmentavan johtajuuden
tuovan organisaatioon rennomman tunnelman ja tdama kannustaa onnistumaan. Han

kaytti esimerkkina erdsta hanen mielestdaan vetovoimaista tydnantajaa.

”Niillé on tosi hyvi tybnantajabréndi, ettd kaikki tietéd sen. Rento organisaatio, missd
tyontekijétkin pddsee vaikuttamaan ja sielld saa epdonnistua. Rohkeasti kokeillaan

uusia asioita”. H5

Haastateltavat  kokivat tarkedksi I3ahtdkohtaisesti mahdollisuuden  osallistua
paatoksentekoon. Suurin osa haastateltavista halusi paastd vaikuttamaan paatoksiin,
jotka koskevat heitd itsedaan eli paatos tulee vaikuttamaan omaan tyoymparistéon tai
tyotehtaviin.  Vaikuttamismahdollisuuksia omaan tyohon tulee tulla. Yhteisesta
paatoksenteosta koko organisaation kesken tulee hydtymaan kaikki organisaation
jasenet. Paatoksentekoon osallistamisella tyOnantaja  osoittaa luottamusta

henkilostoaan kohtaan heidan osaamisensa ja tietdmyksensa suhteen.
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“Joo haluan osallistua pddtéksentekoon, mun mielestd se on molemminpuolisesti hyvd
juttu. Opettaa varmasti myés mulle jotakin uutta ja onhan se nyt kiva pddstd

sanomaan omia mielipiteitd ja tuntea olonsa, ettd tulee kuulluksi.” H6

“Ldhtékohta on mun mielestd, ettd kysytdcin sité mielipidettd niinku véhén kaikilta.” H8

”“Semmoset organisaatiot kiinnostaa, jotka on nykyaikaiset ja ettei johtajat tee vaan
kaikkia pddtdksid, vaan tyéntekijéit voivat vaikuttaa asioihin ja tuntuu siltd, ettd vaikka

ois iso organisaatio niin on mahdollisuus vaikuttaa ja ihmiset otetaan huomioon.” H9

Mahdollisuus vaikuttaa paatoksentekoon lisasi tydnantajabrandin vetovoimaisuutta.
Erds haastateltavista totesi kuitenkin, ettd hdanen halunsa vaikuttaa paatoksentekoon
riippuu tdysin tydpaikasta. Mikali han kokee viihtyvansa tydpaikalla, tyotehtavat ovat
kiinnostavia ja kokee organisaation ylipaataan itselleen hyvaksi, niin han haluaa vaikuttaa
paatoksentekoon. Jos tyopaikalla on huono olla, niin hanella ei ole intresseja kehittaa
tyopaikkaa. Yksi haastateltavista sanoi, ettda paatoksentekoon vaikuttaminen riippuu
palkan suuruudesta. Huono tai keskinkertainen palkka ei motivoi kehittamaan
organisaatiota. Yleiselld tasolla kuitenkin haastateltavat halusivat olla mukana

paatoksenteossa.

Muutama haastateltava oli hyvin tyytyvdinen nykyisen seka edellisen tydpaikkansa
esihenkil6ihin ja ylipaataan valmentavaan johtamiseen organisaation sisalla, mika tekee
tyontekijakokemuksestakin hyvan. He toivoisivat, ettd johtaminen pysyisi yhtd hyvana

tulevissa tyopaikoissa.

”No mulla on ollu molemmissa paikoissa tosi hyvit esihenkilét, ettd on niinku rento
meininki ja matala kynnys puhua mistéén aiheesta, et sité mé odotan mydés jatkossa.
Vaikea kuvitella, ettd tulis semmonen vaikeesti Iéhestyttévd esihenkilé, ku nyt on ollu

niin mukavia.” H4
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Valmentava johtaja luottaa tyontekijoiden itseohjautuvuuteen ja heidan osaamiseensa.
Haastateltavat arvostivat sitd, ettd tyonantaja luottaa tyontekijaan tehdessdaan toita

etdna tai toimistolla ja ei ole varsinaista "kyttayskulttuuria”, kuten haastateltava ilmaisi.

“Tédrkedd semmonen luottamus ihmisten osaamiseen, ettd ei niinku kytdtd toisten
tekemistd, eikd olla, ettd mitéd ihmettd sd olit kahvitunnilla 5 minuuttia pidempddn kuin

olisit saanut”. H8

Haastateltavat pitivat tarkeana avointa keskustelukulttuuria ja organisaatiossa tulisi olla
matala kynnys sanoa omia mielipiteitddan. Taman valmentava johtavuus voi mahdollistaa.
Yksi haastateltava lisdsi tassa yhteydessa, etta johdolla on suuri merkitys siihen,
annetaan mahdollisuus tyontekijoille puhua ja kertoa mielipiteitdan. Scheinin (2010)

mukaisesti johtamisella on merkittavasti vaikutusta avoimeen organisaatiokulttuurin.

“Organisaatiokulttuuriin pitdd panostaa, ettd ei anneta vaan sen olla joku, vaan sitd
kehitetddn ja siihen kiinnitetddn huomiota. Ja siellé on niinku huumoria ja ihmiset saa

olla semmosia kuin on”, H7

5.2.7 Muita huomioita vetovoimatekijoista

Palkka ja muut edut

Noin puolet haastateltavista mainitsivat palkan kuvaillessaan, miksi jotkin organisaatiot
ovat heidan mielestddan vetovoimaisia. Yleisesti ottaen kaikki haastateltavat toivoivat
tyostaan hyvaa ja oikeudenmukaista palkkaa. Oikeudenmukainen palkka oli ikdan kuin
itsestdanselvyys. Hyva palkka ehdottomasti houkuttelee ja se on yksi vetovoimatekijoista.
Yksi haastateltava naki erdan organisaation erittdin vetovoimaisena hyvan palkkauksen
vuoksi ja kyseinen haastateltava sanoi palkan olevan hanelle ty6nantajabrandin

vetovoimaisin tekija, jonka pitda toteutua. Palkka ei noussut kuitenkin erityisesti esille
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muiden haastatteluiden aikana. Tyohyvinvointi ja viihtyminen tydssa nahtiin
tarkeampana. Erds haastateltavista totesi, ettei ottaisi tydta vastaan organisaatiolta
todella hyvalla palkalla, jos ei arvostaisi kyseistd organisaatiota. Han ilmensi tata
esimerkkiorganisaatiolla, jonka maine oli menetetty hanen silmissdaan organisaation

epdeettisten arvojen ja kyseenalaisen toiminnan vuoksi.

Paatelma palkan vahdisemmasta merkityksesta vetovoimatekijana tehtiin muun muassa
vaittaman perusteella, jonka mukaisesti haastateltavilta tiedusteltiin, vaihtaisivatko he
tyopaikkaa, jos tyo ei soveltuisi heidan yksildllisiin tarpeisiinsa. Nykyinen tyo tarjoaisi
talléin hyvan palkan sekd taloudellisen turvallisuuden tunteen, mutta tyossa
haastateltava ei kokisi muuten viihtyvansa. Haastateltaville esiteltiin tassa vaiheessa
vaihtoehtoisia tilanteita vaittaman kasittelemiseksi. Esimerkiksi, voisiko haastateltava
vaihtaa tyOpaikkaa epastabiilimpaan tyopaikkaan, kuten maaraaikaiseen tyéhon tai
sitten pienempi palkkaiseen tyohon, jos ei viihtyisi tydssa. Tarkoituksena oli kartoittaa,
kuinka tarkea tekija palkka ja vakaa tyésuhde on loppujen lopuksi vai menevatkdé muut
tekijat edelle. Kilpinen (2022, s. 3) ilmensi Z-sukupolven kokevan yleisesti, ettei palkka ja
turvallisuuden tunne mene yksil6llisten tarpeiden tayttymisen edelle ja tata oli vaitteen

avulla tarkoitus tutkia.

Vaittama jakoi mielipiteita, koska vastaus vaittamaan saattoi riippua elamantilanteesta,
kuten onko maksettavana asuntolainaa tai onko huolehdittava jalkikasvusta. Kuitenkin
lahtokohtaisesti kaikki haastateltavat olivat sitd mielta, ettd palkka ja turvallisuuden
tunne eivat ole sitovia tekijoitd, jos muuten koe viihtyvansd tyossa. Haastateltavat
nimenomaan mainitsivat sitouttavaksi tekijaksi ”viihtymisen” ja vaihtaisivat tyopaikkaa,
jos organisaatiossa ei viihdy. Ty0 on joka tapauksessa merkittdvd osa ajanvietosta
eldmadssad ja tdssa suhteessa henkiset edut menevat fyysisten etujen ylapuolelle.
Haastateltavat kokivat aina tavoittelevansa parempaa palkkaa, mutta tyopaikalla pitaa
ensisijaisesti viihtya. Kuitenkin haastateltavat tekisivat suunnitelmia tulevaisuuden
osalta, eivatka lahtisi “ihan virran vietavaksi”, kuten yksi haastateltavista luonnehti. Eika

uuden tyopaikan palkan saisi olla merkittavasti alempi, kuin edellisen. Taloudellista
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turvaa pidettiin tarkeana ja palkan tulee ennen kaikkea oikeudenmukainen tyotehtaviin

nahden.

Haastateltavat puhuivat konkreettisista fyysista eduista jokseenkin vahan. Etuja kuvailtiin
niin, ettd nama ovat ikdan kuin mukavia bonuksia tyon ja palkan paalle, mutta varsinaisen
valttamattdmina naita ei nahty. Kaksi totesi nykyisessa tydssaan kaipaavansa etuja. Edut,
jotka nahtiin vetovoimaisina, olivat lounas-, liikunta- tai kulttuurietu, joustava
saldojarjestelma ja kattava tyoterveyshuolto. Molemmat naista kahdesta
haastateltavasta, jotka kaipasivat etuja, tyoskentelivat julkisella sektorilla ja he kokivat,
etta yksityisellda sektorilla on paremmat edut. Erilaiset edut ja palkka lisdisivat joka
tapauksessa tyonantajabrandin vetovoimaisuutta, mutta ne eivat nousseet merkittavasti

esille.

Tyon yhteiskunnallisen merkitys

Vastaajista puolet koki tyon yhteiskunnallisen merkityksen tarkeaksi ja puolet koki, etta
tyon yhteiskunnallinen merkitys ei ole kovin tarkeda. Yhteiskunnallisen merkityksen
tarkeys nousi esille vaittiman muodossa. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan
todennut, etta yhteiskunnallinen merkitys ei olisi lainkaan tarkeaa. Haastateltavat, jotka
pitivat tyon yhteiskunnallista merkitysta tarkedna, tydskentelivat talla hetkella julkisella
sektorilla. He taman vuoksi nakivat voivansa tydskennella pidempaan tyopaikassa, missa
tehdaan yhteiskunnallisesti merkittavaa tyota. Talldin olo tydn merkityksellisyydesta
korostuu, mikad puolestaan vaikuttaa tyon mielekkyyteen sekda motivaatioon tyota

kohtaan. He kokivat, etta yhteiskunnallisesti merkittava tyd houkuttelee.

"Tuntuu merkitykselliseltd, ettd niitd asioita mitd tekee, niin niilld on vaikutusta jonku

eldmddn, vaikka en md suoraan tee pddtoksid, mutta vdlillisesti tavallaan”. H4
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Haastateltavat, jotka eivat kokeneet niin tarkedksi tehda yhteiskunnallisesti merkittavaa
tyotd, tyoskentelivat padosin yksityisellda sektorilla. Heidan mielestdaan olisi mukavaa
tehda yhteiskunnallisesti merkittavaa tyotd, mutta se ei ollut tastda huolimatta kovin
tarkeaa. Tarkeampaa oli, ettad tyo oli mielenkiintoista. Vaittamista tama vaite sai vahiten
puoltamista ja vetovoimatekijaksi yhteiskunnallisesti merkittdvaa tyotda ei voida

luokitella haastatteluiden vastausten perusteella.

5.3 Tyontekijakokemuksen merkitys

Vetovoimaisen tyOnantajabrandin muodostumiseen vaikuttavat organisaation eri
sidosryhmat eli tassa tapauksessa myos nykyiset tyontekijat, jotka kertovat yrityksen
toiminnasta eteenpdin eli haluavatko tyontekijat toimia kuin huomaamattaan
organisaation brandildhettildinad (Vuorinen, 2021, s. 20). He ovat tall6in tyytyvaisia tai
jopa ylpeita tydnantajastaan ja puhuvat tydnantajasta positiiviseen savyyn ulkopuolisille.
Haastateltavilta kysyttiin, ndakyyko tyytyvaisyys tai tyytymattéomyys heistda ulospdin ja

miten se ilmenee.

Haastateltavat kertoivat puhuvansa tyytyvaisyydesta tyopaikkaa kohtaan lahipiirilleen
sekd mahdollisesti tekevansa positiivisia LinkeDIn-postauksia tydnantajaan liittyen. Osa
haastateltavista kertoi mainostavansa tuttavilleen organisaation avoimia tyopaikkoja ja
jakavansa sosiaalisessa mediassa nditd. Brandildhettilddna toimimisen lisdksi
tyytyvaisyys nakyy tyon laadussa ja yleisend ideoimisena sekda innostuneisuutena.
Tyytyvaisyys nakyy henkisend hyvinvointina, kuten energisyytena toiden ohella.
Tyoskentely on tehokasta ja tarvittaessa voidaan joustaa paljonkin tydnantajaa kohtaan.

Tyytyvaisyys nakyy lisdksi siind, etta ei ole hakenut muualle téihin.

Kaikkien haastateltavien mielestd tyytymattémyys tyonantajaa kohtaan nakyy heista
ulospdin. Osalla erittdin vahvasti ja osalla yleisend epatyytyvaisyytena. Eras
haastateltavista totesi, ettd, jos hanen kiinnostuksensa tyota kohtaan lopahtaa, niin han

ei tee toitd tehokkaasti ja todennadkoisesti taman vuoksi irtisanoutuu. Tyytymattomyys
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nakyi hanen kohdallaan merkittavasti. Eniten tyytymattomyys koettiin ndakyvan tyonteon
laadussa ja yleisena turhautumisena. Tyotehtavat taten jatetdaan tekematta niin hyvin
kuin voisi ja tehokkuus karsii, seka intohimo tyontekemisestd puuttuu. Tyytymattomyys

vaikuttaa hyvin laajalti henkiseen hyvinvointiin.

”Jos ei oo tyytyvdinen, niin nékyy oikeestaan kaikilla eldmdn osa-alueilla, jos ei ole hyvd

olla ja ei oo positiivinen fiilis mennd téihin”. H4

Tyytymattomyys vaikuttaa yleiseen motivaatioon ja korkeampaan stressitilaan. Kuitenkin
haastateltavat tiedostivat, etta jatkuvaa tyytyvaisyytta voi olla vaikeaa saavuttaa, vaan

tunnetilat elavat ja se on normaalia.

"Ainahan kuitenkin vdhdn eldd se, kuinka tyytyvdinen on tai kuinka tyytymdtén on”. H5

Muutama haastateltavista kertoi ottavansa puheeksi tyytymattomyyden tyonantajan
kanssa. He pyrkivdat puhumaan puutteista ensisijaisesti tyOnantajan kanssa. Jos
muutoksia puutteisiin ei tehda, niin tyotehtadvia ei tehda enda niin hyvin. Puutteita voi
olla vaikea ottaa esille, riippuen tyonantajan suhtautumisesta kritiikkiin. Lahes kaikki
yhtda lukuun ottamatta totesivat puhuvansa l3dhipiirilleen tyytymattomyydestaan
tybnantajaa kohtaan. Tyytymaton tyontekija vaikuttaa siis useamman henkilon
mielikuvaan organisaatiosta. Siksi sisdisestd tyonantajabrandayksesta on ehdotonta

pitda huolta.

5.4 Tyontekijakokemuksen kautta ilmenneet kehityskohdat

tyonantajabrandaykseen

Haastateltavien kanssa kaytiin ldpi niita tekijoita, joita he muuttaisivat tyopaikallaan,
jotta tydnantajabrandi voisi olla vetovoimaisempi. Haastateltavat kertoivat asioita, jotka
olivat hyvin tyopaikalla ja naitd tekijoitd voisi paremmin tuoda esille

tyonantajabrandayksessa. Osa haastateltavista toi esille puolestaan epakohtia
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organisaatiossa, joita he toivoisivat kehitettdvan ja parannettavan. Vastaukset
perustuivat haastateltavien henkilékohtaisiin tydntekijakokemuksiin eri organisaatioissa.
Haastateltavat taten toivat ilmi kehityskohtia niin ulkoiseen kuin sisdiseen
tyonantajabrandayksen  kehittamiseen. Haastateltavat kertoivat moninaisesti
kehityskohtia tyopaikkojensa tyOnantajabrandadysta ajatellen. Heiddn ajatuksiaan

tydnantajabrandien kehittamiseksi on koottu seuraavaan taulukkoon.

Taulukko 4 Tyénantajabrindin kehityskohtia haastateltavien organisaatioissa.

Tietoisuutta hyvista tydontekijakokemuksista tulisi kasvattaa ja nostamaan tietoisuutta
organisaation olemassaolosta seka sen toiminnasta. Moni ei tieda organisaatiota nimen
perusteella.

Tyonhakuilmoitusten tulisi olla monipuolisempia. Esimerkiksi kuvissa voisi nakya eri
sukupuolet ja kaikenikaiset, jotta useampia potentiaalisia hakijoita tavoitettaisiin.

Vapaata tydymparistoa voisi tuoda enemman esille. Organisaatiossa jokainen persoona
saa nakya, mika on hyva asia.

Organisaation tulisi kehittaa tyopaikalla tasa-arvoon ja yhdenvertaisuuteen liittyvia
kysymyksia ja toteuttaa naita kdaytanndssa. Tyontekijoiden osallistamista tulisi parantaa
ja johtajien pitaisi tarttua herkemmin huomattuihin epakohtiin.

Ihmisten johtaminen voisi olla parempaa. Esihenkilot tulisi pystya tavoittamaan
kiireesta huolimatta.

Kommunikaatiota organisaation sisalla tulisi kehittaa. Keskustelut jaavat pintapuolisiksi
ja kaytannon toteutus jaa vajaaksi.

Organisaatio voisi kannustaa tyontekijoitdan tuomaan ilmi tyontekijakokemuksiaan ja
viestimaan heiddan omasta tyostaan lapinakyvasti muun muassa LinkeDinissa.

Viestintaa hyvista tyontekijakokemuksista voitaisiin tuoda paremmin ilmi. Monelle
organisaatio on myos melko tuntematon. Viestintdan ja ulkoiseen
tyonantajabrandaykseen tarvitaan enemman resursseja.

Rekrytointi-ilmoitusten pitdisi olla innostavampia. Tyontekijakokemuksia ja uratarinoita
voisi tuoda paremmin esille.

Viestinnan ja sosiaalisen median kautta voisi enemman mainostaa organisaation
joustavuutta, hyvia mahdollisuuksia etenemiseen ja kehittymiseen, kilpailukykyisia
palkkoja ja kattavaa tyoterveyshuoltoa.
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Muutaman haastateltavan kohdalla kavi ilmi se, ettd he kokevat tyopaikkojensa
mainonnan olevan yksipuolisia ja mainonnassa kaytetaan kuvia vain miehista. Kuvat
voisivat olla monipuolisempia, ja mainonnassa tulisi kdyttaa kuvia myods naisista seka
vanhemmista ihmisista. Heidan tyopaikkansa ovat nahty pitkdan miesvaltaisina. Toinen
haastateltavista koki, ettd kukaan ei ole kiinnostunut tydpaikalla tasa-arvoasioista ja
yleinen kieli on sukupuolittunutta. Han sanoi, ettd odottaa jatkossa tasa-arvoista
tyoyhteis0d, koska tdma ei ole hdanen nykyisessd tydssdan toteutunut. Jokaisessa
tulevassa tyohaastattelussa jatkossa, han tulee kysymaan sitd, miten tasa-arvo toteutuu
kyseisella tyopaikalla. Haastateltava totesi, ettd siind "erotetaan jyvat akanoista”.
Haastateltava on kokenut, ettd monet eivat edes tiedd, mita yhdenvertaisuus ja tasa-arvo

todellisuudessa tarkoittavat, eika sita osata tunnistaa.

Edelld mainittu sama haastateltava kuvaili yleista ilmapiiria tyopaikalla “oudoksi” ja tdma
saattaa johtua kommunikaation puutteesta ja taidottomuudesta kuunnella tydntekijoita.
Mahdollisesti tyontekijoiden mielipidettd ei edes kysyta ja myohemmin ihmetellaan,
miksi kukaan ei ole aikaisemmin kertonut puutteista. Syy voi olla puhtaasti se, etta
kukaan ei ole kysynyt, eika ole avoimesti ilmapiiria, etta tyontekijat edes jaksaisivat ottaa
aihetta puheeksi. Kaytannossa ihmiset talldin antavat ongelman olla, mahdollisesti
pyrkivat selviytymdan tyopaivistddn ja jossain vaiheessa todenndkoisesti irtisanoutuvat.
Haastateltava totesi, etta se hyva fiilis sielld organisaatiossa vaatii oikeasti todella paljon
toita, etta tata voidaan yllapitaa. Tama vaatii jokaiselta johtajalta herkat “tuntosarvet” ja
tarttumista herkasti epakohtiin. Myds erds toinen haastateltavista ilmensi, etta

kommunikointi on puutteellista organisaation sisalla.

“Vaikka kysytddn ja keskustellaan paljon siitd, ettd mikéd voisi olla paremmin niin sitten,
kun pitdis ottaa seuraava askel, niin on vaikeaa saada niité kdytdntoon asti. Tén oon

huomannut aika monen organisaation kohdalla, ettd jéié liian pintapuoliseksi.” H6

Toisin sanoen tyontekijoiden mielipiteitd kuunnellaan organisaation kehittamiseksi,

mutta sanoista tekoihin ei valttamattd ryhdytd. Haastateltava ilmensi tata siten, ettd
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hdanen tyopaikkansa markkinoi itseddan avoimen keskustelukulttuurin omaavaksi
organisaatioksi, missa on helppo keskustella paremmasta tulevaisuudesta. Eli
organisaatio pyrkii olemaan téllainen ja pitdd mainetta ylla tdmanlaisesta tyopaikasta,
mutta loppujen lopuksi keskustelut organisaation kehittamisesta jaavat suunnittelun
tasolle. Muutokset tyonteon parantamiseksi eivat ndy konkreettisesti tyontekijoiden

arjessa.

Useampi haastateltava nosti lapi haastatteluiden esille, ettda heidan tyopaikoillaan
voitaisiin  tuoda laajemmin positiivisia tyontekijakokemuksia esille esimerkiksi
uratarinoiden muodossa videoilla tai kertomalla muulla tavoin tyontekijoiden tydpaivista.
He itse kokivat myds, etta tietyilla organisaatioilla on vetovoimainen tydnantajabrandi,
koska olivat lukeneet tai kuulleet positiivista tyontekijakokemuksista ystaviltdan tai
muutoin organisaation viestinnan kautta. Haastateltavat pitivat siitd, etta organisaatiot
kertovat tyontekijoiden arjesta konkreettisesti tai muutoin osallistamalla tyontekijoita

tyonantajabrandaykseen.

”Sit kun henkilésto tekee sitd somea ja organisaatio kertoo niiden henkilGstéstd. Sitten
niillé oli semmoinen, mitd niiden tyéntekijé tekee pdivéssd, niin se kertoo
konkreettisesti ihan siité tyéntekijén arjesta, mutta se on tosi hyvdd brdnddystd, koska

se on todellista.” H2

”Ku kattoo jostain linkkarista, niin niilld on tosi innostavia tyénhakunostoja eli hae

meille tdihin ja on jotain vanhojen harjoittelijoiden tarinoita.” H10

Haastateltavat haluavat tietda todellisia kokemuksia tyoskentelysta tyopaikalla ja aidot
tyontekijakokemukset lisddvat organisaation uskottavuutta. Erdan haastateltavan
mielestad julkisilla organisaatioilla olisi mahdollisuus latistaa stereotyyppista kuvaa
harmaasta virkamiesarjesta tyontekijakokemuksilla eli tuoda esille tyontekijalahtoisyytta
ruohonjuuritasolla. Toisen haastateltavan mielestd oli vaikeaa miettid julkisen

organisaatiota, jonka ulkoisen tydnantajabrandadyksen nikee vahvana. Hinen mielestdan
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tdma mahdollisesti kertoo siitd, ettd julkisen sektorin organisaatiot voisivat parantaa
tydnantajabrandaysta, koska nailla on mittavasti kilpailuetua. Useampi haastateltava
kuitenkin mainitsi Verohallinnon tekevan erittdin hyvaa tyonantajabrandaysta julkisen
sektorin organisaatioksi. Verohallinnon viestintakampanjoita ja rekrytointi-ilmoituksia
kehuttiin innovatiivisiksi. Erityisen positiivisena nahtiin Verohallinnon tyontekijoiden
osallistaminen viestintdaan. Tama vetoaa nuorempiin osaajiin  ja henkiléston

osallistaminen viestintaan lisaa uskottavuutta.

“Useampikin virasto voisi ottaa mallia Verohallinnosta.” H9

Muutama haastateltavista naki, etta julkisella sektorilla voisi olla enemman kilpailukykya
kuin yksityiselld, mutta resurssien rajallisuuden vuoksi tydnantajabrandaykseen liittyen,
julkinen sektoria haviaa yksityiselle sektorille. Silti sosiaalisessa mediassa ja viestinnan
kautta tahan voitaisiin panostaa enemman. Kiristyneen tydomarkkinatilanteen vuoksi
julkinen sektori kilpailee samoista osaajista yksityisen sektorin organisaatioiden kanssa.

Keinot ovat kuitenkin rajatummat.

“Tuntuu, ettd semmoinen yleinen mielikuva on, ettd julkisilta organisaatioilta
odotetaan jotain eri asioita kuin yksityisiltd, ettd odotetaan, ettd ne on semmoisia
vakaita ja luotettavia, ettd ei yhtdkkié voida lanseerata joku ihan imbesilli, joku

semmoinen markkinointikampanja, ettd mainoksia on joka tolpalla”. H3

Yleisesti koetaan, ettd julkisen sektorin organisaatioiden tyonantajabrandayksessa tulee
sailyttda tietynlainen asiallisuus, koska julkisen sektorin organisaatioita saadetaan jo
lailla tiukemmin. Rekrytointiprosessit nahdaan yleisesti raskaampina ja haut ovat julkisia.
Haastateltavat nakivat, ettd julkisten organisaatioiden kannattaa aktiivisesti kayttaa
muun muassa LinkedInid ja Instagramia tyonantajabrandaysta ajatellen. Viestintd voisi
ndin ollen olla modernimpaa julkisella sektorilla. Erds haastateltavista koki julkisen
sektorin tyonkuvansa itselleen miellyttavaksi ja hanen mielestdan juuri eduista voisi

puhua enemman.
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“Ehkd ylipddtddn julkisella sektorilla sit ku on kuitenkin sitd kilpailukykyd esimerkiksi
palkassa. Julkinen sektori on joustava ja tyéterveyshuolto on ihan huippu ja niinku se
mahdollisuus etenemiseen ja vaikuttamiseen ja myés siihen liikkuvuuteen. Niité vois
tuoda enemmdin esille, ettd on oikeesti hyvin asiat. Toki on niitd haasteita ja
byrokratiaa, ettd vois olla modernimpaa. Viestinndissé ja somessa vois tuoda asioita
paremmin esille. Monilla on tietty kdsitys julkisesta sektorista ja moni miettii, ettd
yksityiselld saa paljon parempaa palkkaa. Julkisella on hyvii kilpailukyky ja plus se, ettd

tyo ei oo koko eldmd.” H9

Erds haastateltavista oli myds hyvin tyytyvdinen yksityisen sektorin organisaation
toimintaan ja oli tasta yllattynyt positiivisesti. Hin kokee, ettd organisaatio on "super
nuorekas ja varikds". Viestinta organisaation sisalla on innostavaa, ja han myo6s jaksaa
lukea organisaation sisdisia viestintdkanavia, joten hdn on perilld siitd, mita organisaation
sisalla tapahtuu. Han oli kuitenkin lukenut organisaation tyopaikkailmoituksen, josta jai
puuttumaan innostuneisuus ja mielikuva organisaation nuorekkaasta ilmapiirista. Han
totesi myos, etta oli jutellut erddn vanhemman kollegan kanssa, joka oli kertonut omasta
urapolustaan organisaation sisalld. Han oli yllattynyt keskustelusta, koska ei tiennyt
tallaisista mahdollisuuksista, ja nadista ei hdnen tyopaikkansa viesti ulospadin.
Haastateltavan mielesta uratarinoita esimerkiksi videoiden muodossa olisi kiva kuulla, ja

nain voitaisiin lisata tydnantajabrandin vetovoimaisuutta.

Yksi haastateltavista koki, ettd tydnantajabranddys on ensimmadinen keino vaikuttaa
potentiaalisesti, mutta tata tdrkeampdda on se, ettd minkalaisen tyoympariston
organisaatio tarjoaa hanelle, ja minkalaiset kollegat tdma saa. Nama asiat hanen
mielestdadn jadvat tyonantajabrandadyksessa yleisesti vihemmalle ja naitd voitaisiin

edistaa.
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“Mut kyl miké sinetéi sen pddtéksen on ne sisdiset asiat ja miten tuetaan tyéntekijdd,
et ei mua kiinnosta kuinka paljon on etuja — mua kiinnostaa mité md saan siitd tyostd

vastineeksi, ettéd se on niinku oleellisinta”. H3

Yksi haastateltavista oli kokenut edeltdvassa vyksityisen alan tyopaikassaan, etta
tydnantajabrandaysta tehdaan paljon ja varsinkin, kun haetaan kesatyontekijoita. Talloin
panostetaan hyvin vahvasti sosiaalisen median markkinointiin, mutta hdan huomasi, etta
tydnantajabrandays oli kohdistettu lahinna kauppatieteiden opiskelijoille. Tama mielessa
pitden, kohdennusta voisi laajentaa myds muiden alojen opiskelijoille, kuten
hallintotieteilijoille. Tyo ei vaatinut osaamista, joka olisi ollut vain kauppatieteiden alan
opiskelijoilla. Kuitenkin hallintotieteilijat tyollistyvat laajasti niin yksityiselle- ja julkiselle
sektorille. Eli organisaatioiden voisi olla syytda miettid, pitdisikd tydnantajabrandayksen
kohdejoukkoa laajentaa ja onko muidenkin alojen osaajilla mahdollista riittavaa

osaamista tyonkuvaan nahden.

Haastateltavat olivat vyleisesti tyytyvaisia tydoymparistdihinsd. Heiddan mielestdan
tarkeinta oli, ettd tyopaikalla viihdytdaan ja yleinen ilmapiiri on hyva. On kuitenkin
haastavaa tietdaa etukateen, minkalaiset kollegat tyontekija saa ennen kuin aloittaa tyot

tyopaikalla. Mukavat kollegat lisdavat viihtyvyytta ja tyopaikalle on mielekdstda menna.

“Oon huomannu sen, ettd tydympdiristé- ja toimintakulttuuri ovat sillee térkeitd eli
vaikka ois mielenkiintoista ja ois kiva tydpaikka, niin ei niitdkddn voi etukdteen tietdd.

Eli pitdis olla kiva porukka ympdirillé.” H9

Varmuudella ei voida tietdd etukdteen, miten kukakin uusi tyontekija sopii
organisaatioon. Haastateltavan mielestd, organisaatiot voisivat esitella enemman
tydympdristbddan muun muassa sosiaalisen median alustoilla. Nama jaavat
tyonantajabrandayksessa yleisesti vahemmalle ja tydymparistdjen esittely muun muassa

tyontekijaesittelyilla lisdisivat organisaatioiden uskottavuutta.
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6 Johtopaatokset

6.1 Z-sukupolven hallintotieteilijoiden nakemykset modernin

tyonantajabrandin vetovoimatekijoista

Taman tutkielman tarkoituksena oli selvittaa tutkimusongelman mukaisesti niita tekijoita,
jotka edistdvat tyonantajabrandin vetovoimaisuutta Z-sukupolvea edustavien
hallintotieteilijoiden nakdkulmasta. Tutkielma toteutettiin, silla osaajapula on
realisoitunut, tyontekijoiden odotukset tyon tekemistd kohtaan ovat kasvaneet ja
tydeldaman murros on vauhdittanut organisaatioita kehittdmaan uusia tapoja
tyoskennella (Makild, 2021). Tydelaman murrosta on vauhdittanut digitalisaation
muutos viimeisten vuosien aikana. Tyon tekemisessda on havaittavissa kulttuurillinen

muutos (Kultalahti, viit. Ramsila, 2023).

Z-sukupolvi edustaa pian yha suurempaa osaa tyovoimasta, joten organisaatioiden on
mukauduttava heidan tyoskentelytapoihinsa sekd mieltymyksiinsa, koska muutoin Z-
sukupolven edustajat valitsevat tyopaikan, jossa heidan tarpeensa tayttyvat paremmin.
Tutkielman yhtena tarkoituksena on herattda vyhteiskunnallista keskustelua
osaajapulasta, tyoeldaman muuttuneista odotuksista ja tydeldman nuorimman
sukupolven tarpeista tyota kohtaan. Tyontekijaymmarrysta tarvitaan, jotta organisaatiot
voivat ymmartada paremmin Z-sukupolven hallintotieteilijdiden odotukset ja toiveet

tyonantajabrandin vetovoiman edistamiseksi (Myllyntaus & Huhta, 2021, s. 45).

Haastateltavat rajattiin Vaasan yliopiston Z-sukupolven hallintotieteiden opiskelijoihin ja
juuri hallintotieteiden maistereiksi valmistuneisiin. Tutkimusjoukko olisi ollut liian laaja,
mikali kaikki haastateltavat olisivat opiskelleet eri aloilla. Tama valinta tehtiin sen vuoksi,
silld organisaation tulisi kohdentaa tyonantajabrandays heille sopivalle kohderyhmalle
(Kaijala, 2016, s. 87—88). Kaikilla haastateltavilla oli ennestdan oman alan tyokokemusta.
Tutkielman tarkoituksena oli ndin olleen tuottaa tietoa tyonantajabrandin
vetovoimatekijoista niille organisaatioille, jotka ndkevat hallintotieteilijat potentiaalisena

kohderyhmanaan tyomarkkinoilla.
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Tutkimustulosten perusteella voidaan paatelld Z-sukupolven olevan vaativa sukupolvi
tyon yksilollisia tarpeita kohtaan, kuten teoriasta kavi ilmi (Tapscott, 2010, s. 50-59).
Haastateltavat eivat pystynyneet valitsemaan vain muutamaa tekijaa, jotka ovat heille
tarkeita tyopaikalla, vaan he luettelivat useampia tekijoita. Ihmisten ajatukset
vetovoimatekijoistd ovat subjektiivisia (Rope & Mether, 2001, 19), mutta tietyt
vetovoimatekijat nousivat merkittavasti esille enemman kuin muut. Naista todetuista
vetovoimatekijoista myds muutamat tekijat olivat kaikkien mielestda tarkeita
vetovoimaisuuden kannalta, kuten joustavuus ja kehittynyt teknologia. Tassa
tutkielmassa ei aseteta todettuja vetovoimatekijéita paremmuusjarjestykseen, koska
yhden suosituimman tekijan toteuttaminen ei yksindan tayta Z-sukupolven tarpeita.
Paremmuusjarjestykseen asettaminen ei tulisi viemaan haastateltavien viestia heidan
tarpeistaan tarpeeksi hyvin eteenpdin, koska kuten sanottu, monet tekijat koettiin

tarkeiksi. Seuravaaksi ilmeneva haastateltavan kommentti kiteyttaa taman paatelman:

”On vaikea puntaroida, koska aika monia asia on térked, mitd niinku odottaa
tyénantajalta. Md oon ite huomannut, ettd md oon aika vaativa. On musta hyvd

ollakkin, ettd miettii niitd asioita, jotka on itselle térkeitd”. H10

Nain ollen tyolta odotetaan merkityksellisyyttad ja Z-sukupolvi pohtii niita asioita, jotka
aidosti edistavat heidan tyéhyvinvointiaan. Tutkimusongelmaan vastaten, tydnantajan
vetovoimatekijoita Z-sukupolven hallintotieteilijoiden nakokulmasta ovat
tyénantajabrdndin ldpindkyvyys ja rehellisyys, valmentava johtaminen, yhdenvertaisuus
ja oikeudenmukaisuus arvoina, kehittymismahdollisuudet ja mielenkiintoiset tyétehtdvdt,
tyénantajan joustavuus sekd kehittynyt teknologia. Modernit tyonantajat nahdaan
vetovoimaisina ja ndama edelld mainitut tekijat edistdvat mielikuvaa modernista
tyonantajasta, ja nditd todettuja vetovoimatekijoitd voidaan heijastaa organisaation
ulkoiseen kuin sisdiseen tyonantajabrandaykseen. Tarkeda on huomioida, ettd jos naita
tekijoitda luvataan ulkoisen tyOnantajabrandayksen vilitykselld, niin lupaukset

lunastetaan tyontekijakokemuksen kautta (Lievens & Salughter, 2016).
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Haastateltavat liittivat tyonantajabrandayksen vahvasti organisaation maineeseen eli
sithen, onko tydnantaja hyva vai ei. Tydnantajabrandin maineeseen vaikuttaa, kuinka
hyvin tulevat ja nykyiset tyontekijat viihtyvat organisaatiossa. Maine on riippuvainen
lisaksi yleisesta julkisuuskuvasta tai onko organisaatio esimerkiksi joutunut
mediakohujen kohteeksi vaikkapa epdeettisen toiminnan vuoksi, mikda herkasti
huonontaa mainetta. Vaikka organisaatiolla olisi hyva maine, niin hyvan maineen varaan
ei kannata tuudittautua, vaan sen eteen tulee tehda toitd, koska kilpailu osaajista on
organisaatioiden valilla kiristynyt. Organisaatioiden ei nain ollen tulisi suhtautua liian
itsevarmasti omaan maineeseensa, koska liiallinen itsevarmuus pahimmillaan heikentaa
mainetta. Ei myoskaan riitd, ettd laitetaan resursseja pelkastddan ulkoiseen
tyonantajabrandiin, eli esimerkiksi organisaation sosiaalisen median kampanjat ovat

todella nayttavia, mutta oikeaan tyontekijakokemukseen ei panosteta.

Liiallinen itsevarmuus ja tuudittautuminen hyvan maineen varaan saattaa johtaa siihen,
ettd Z-sukupolven potentiaalisia hakijoita tai nykyisida tyontekijoita menetetaan.
Liiallinen itsevarmuus hakijoiden mielestd saattaa ndkyda siten, ettd odotukset
tyonhakijaa kohtaan ovat liian suuret harjoittelu- tai tydpaikkailmoituksen perusteella tai
tarjotaan lilan matalaa palkkaa. Liian suuret odotukset nakyvat esimerkiksi niin, etta
harjoittelupaikkailmoituksen perusteella oletetaan hakijalla olevan ennestdan melko
paljon kokemusta aihealueesta ja hanen oletetaan korvaavan aihealueen asiantuntija,
vaikka kyseessa on nimenomaisesti harjoittelu. Harjoittelu ei ole nain ollen syy sille, etta
korvataan asiantuntija matalalla palkkauksella. Kukaan haastateltavista ei todennut, etta
pelkkd organisaation tunnettavuus tai kuuluisuus riittaisi syyksi hakea tydpaikkaan.
Omaa mainetta ei tulisi pitda itsestdanselvyytena. Voidaan nadin ollen paatella, etta hyvan
maineen edistdmiseen vaikuttavat muun muassa tutkimuksen myo6ta havaitut

vetovoimatekijat, joita avataan seuraavissa kappaleissa tarkemmin.

Tyonantajabrandiltd odotetaan Idpindkyvyyttd ja rehellisyyttd. Naiden tekijoiden tulee
nakya koko organisaation kdytannon toiminnassa. Organisaatioita ja tyonantajabrandeja

arvioidaan kriittisesti (Tapscott, 2010, s. 50-59) ja kriittisyys nakyi haastateltavien
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vastauksissa. Z-sukupolvi kaipaa konkreettisia todisteitd siitd, miten nama todetut
vetovoimatekijat toteutetaan kaytannossa organisaation arjessa. He hakevat todisteita
toiminnasta verkostojen kautta ja kokevat tunnistavansa herkasti, jos brandi ei ole
rehellinen (Boitnott, 2018). Lapindkyvyyttd ja rehellisyyttd voidaan edistdd myos
kertomalla avoimesti tehdyista virheista organisaatiossa ja siitd, miten niistd on opittu ja
kehitetty toimintaa eteenpdin. Kuten Rytkdnen (2018) on luonnehtinut, niin tarkeampaa
on lapinakyva arki organisaatiossa, kuin suuret julistukset. Menestyminen yleisesti vaatii
uskallusta ottaa riskeja ja tdlléin on todenndkdisempaa tehda myos virheitd. Yksi
haastateltavista kuvaili vetovoimaiseksi tydnantajaksi organisaatiota, missa annetaan

mahdollisuus epaonnistumiselle.

Valmentava johtaminen antaa mahdollisuuden virheille ja epdonnistumisille, joiden
tavoitteena on niistd oppiminen ja taman myota kehittyminen (Leppanen & Rauhala,
2015, s. 72-73). Valmentava johtaminen lisaa tutkimuksen mukaisesti hyvinvointia ja
viihtyvyyttda tydssa. Valmentavan johtajuuden kautta tyontekijaan kohdistetaan
luottamusta ja tyontekijan itsevarmuus omaa tekemistd kohtaan kasvaa. Lisdksi
valmentava johtaminen mahdollistaa avoimen organisaatiokulttuurin, joissa jokainen voi
tuoda mielipiteensa esille, vaikuttaa pdatoksentekoon omalta osaltaan ja jokainen
persoona saa nakya. Paitoksentekoon osallistamalla, organisaation sisalla piileva,
mahdollisesti jopa nakymaton tieto saadaan esille ja se palvelee niin organisaatiota kuin
tyontekijaa. Z-sukupolven hallintotieteiden edustajat toivovat organisaatiokulttuurin
olevan nuorekas, jossa innovointi on osa arkea ja uskalletaan rohkeasti uudistaa.

Mielipiteet voidaan tuoda ilmi ja jokainen tydyhteison jasen voi olla sellainen kuin on.

Tarkeimpid arvoja haastateltaville olivat yhdenvertaisuus ja oikeudenmukaisuus ja
ndiden arvojen tulee olla osa toimintaa organisaatioissa. Ndiden arvojen toteutuminen
ja ndihin toteutumiseen luottaminen vaatii tyOnantajabrandiltda |apindakyvyyttd ja
rehellisyytta, koska muutoin arvojen olemassaoloon ei uskota. Moroko ja Unclesin (2008)
ovat kirjoittaneet, ettd ulkoisen tyonantajabrandayksen valitykselld voidaan helpottaa

tyonhakijaa sisdistimaan organisaation arvot, ennen kuin tdama aloittaa tyot



76

organisaatiossa. Taman tutkimuksen perusteella, tydnhakijat eivat kuitenkaan usko
organisaation arvoihin, ennen kuin ovat kokeneet ne tyontekijakokemuksen kautta.
Mikali arvoja tuodaan ilmi tydnantajabrandadyksen kautta, niin niiden pelkka toteaminen
ei riitd, vaan nama tulee todistaa konkreettisten esimerkkien kautta. Eli miten nama

arvot nakyvat organisaation toiminnassa ja miten niiden eteen tehdaan toita.

Backhaus ja Tikoo (2004, s. 54) ovat todenneet, ettd tyontekijat odottavat entistd
enemman organisaatioiden erottuvan sosiaalisella vastuulla ja Z-sukupolvi odottaa
organisaation toiminnan olevan eettistda (Tapscott, 2010, s. 50-59). Puolet
haastateltavista kokivat tyon yhteiskunnallisen merkityksen tarkedksi ja puolet eivat.
Vuorisen (2021, s. 20) mukaan Z-sukupolven tyypillisesti kerrotaan haluavan vaikuttavan
tyonteollaan ymparoivaan yhteiskuntaan. Vaikka puolet haastateltavista koki, ettd tyon
yhteiskunnallinen merkitys ei ole heille kovin tarkeaa, niin joka tapauksessa organisaatiot
vaikuttavat ympardivaan yhteiskuntaan myos arvojen kautta, mikali organisaatio on
vhdenvertainen ja oikeudenmukainen paikka tyoskennelld. Yhteiskunnallisesti
merkittava tyd on sikdli ndin ollen laaja kasite ja silla on erilaisia ulottuvuuksia.
Haastateltavat pitivat kuitenkin ldhtokohtaisesti tarkeana, etta organisaation arvot
vastaavat heidan omia henkildkohtaisia arvojaan. Voidaan paatelld, ettd organisaation

sosiaalisella vastuulla on merkitysta Z-sukupolvelle.

Seuraavana tdrkedna  vetovoimatekijanda nahtiin  organisaation  tarjoamat
kehittymismahdollisuudet ja mielenkiintoiset tyotehtdvdt. Uralla eteneminen ja jatkuva
itsensa kehittdminen on hyvin tdrkedaa Z-sukupolvelle. Mielenkiinto tyota kohtaan
muutoin paattyy, jos tyod ei haasta tarpeeksi ja ja tyopaivien sisaltd on paivasta toiseen
samanlaista. TyOnantajan kuuntelemistaitoja tyontekijan halusta edetd arvostetaan ja
tama lisaa tyontekijan sitoutumista. Tyonantajan tulisi myos itse oma-aloitteisesti osata

huomioida, kun tyontekija voisi vastaanottaa lisda haasteita.

Lahtokohtaisesti Z-sukupolven edustajat ovat kiinnostuneita kokeilemaan erilaisia

tyopaikkoja ja tyotehtavia. Kuten Kylldnen (2021) totesi, Z-sukupolvea ei kiinnosta pitka



77

tybura samassa paikassa, jos tyossa ei ole vaihtelevuutta. Tama onkin ehdottoman
tarkeaa huomioida tai muutoin Z-sukupolven tyontekija tulee vaihtamaan tyopaikkaa.
Etenemismahdollisuuksien lisdksi Z-sukupolven edustajat arvostavat, jos tyonantaja
mahdollistaa osaamisen kehittdmisen myds organisaation ulkopuolella. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd tyonantaja mahdollistaa tyontekijille joustavuuden myota
mahdollisuuden esimerkiksi opiskeluun, mikda myds loppupeleissa hyodyttaa tydnantajaa,

kun tydntekijan osaaminen kasvaa.

Yleisesti tyonantajan mahdollistama joustavuus oli kaikista vetovoimaisin tekija
tyonantajabrandissa, mikali yksi tekija arvostetaan ylitse muiden. Tyon tekeminen on
muuttanut muotoaan ja tyé on monipaikkaisempaa. Koronapandemian aiheuttama laaja
etatyOsuositus on jattanyt jalkensa ja etatyotd tehddan entistd enemman. Mahdollisuus
etatyohodn on tutkimuksen mukaisesti hyvin tarkedaa Z-sukupolven hallintotieteilijoille.
Etatyosta on vaikeaa luopua, koska se on ollut osa elamda muutaman vuoden ajan ja
mahdollistanut enemman vapauksia. Useimmat haastateltavat myos kokivat nykyisen
tyonsa yhdeksi suurimmaksi vetovoimatekijaksi joustavuuden ja tama on ollut yksi niista

tekijoista, miksi kyseisille tyénantajille on hakeuduttu téihin.

Joustavuuden merkitys korostuu erityisesti Z-sukupolven edustajien kohdalla, silla he
arvostavat valinnanvapautta ja haluavat maaritelld itse oman tyonsa sisallon ja
tyoskentelytavan. Tama korostaa tyonantajien tarvetta tarjota mahdollisuuksia
joustavaan tyoskentelyyn ja etatyohon. Tyopaikan joustavuus voi myds vahvistaa
tyonantajabrandia, silld se voi houkutella potentiaalisia tyontekijoitad, jotka arvostavat
joustavuutta ja valinnanvapautta tydssaan. On kuitenkin tarkedaa huomioida, etta kaikille
ei valttamatta sovi tdysin etdtyd tai taysin toimistotyd, joten hybridimalli, jossa on
mahdollisuus valita tydskentelypaikka, voi olla hyva ratkaisu monille tyontekijoille. Ei ole
kuitenkaan tarpeen mukaista sdannelld hybridityota liikaa ja pitda pakollisia
toimistopadivia, jos todellista tarvetta toimistolle menemiselle ei ole esimerkiksi
tyotehtdvien osalta. Lisdksi on tarkedda huomioida, ettd joustavuus edellyttdda myos

selkeitd pelisdantoja ja kommunikointia tyontekijoiden ja tyonantajien valilla, jotta
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tyoskentely on tehokasta ja yhteistyd sujuu saumattomasti. Voidaan paatelld, etta
nimenomaan valinnanvapaus tydntekemisestd on osa Z-sukupolven identiteettia

(Tapscott, 2010, s. 50-59).

Viimeisimpana tarkeimpdna vetovoimatekijanda on kehittynyt teknologia. Tama
mahdollistaa sen, ettd tyota voidaan tehdd joustavasti ja monipaikkaisesti.
Haastatteluiden kohdalla oli jopa yllattdvaa, kuinka voimakkaasti haastateltavat
reagoivat siihen, mikali huomaavat teknologisissa jarjestelmissa toimimattomuutta.
Toimimattomuus aiheuttaa turhautuneisuutta ja arsyyntyneisyytta. Uudet laitteet ja
tehokkaat jarjestelmat antavat paremman kuvan tyonantajasta ja niilla lisataan tyon
tuloksellisuutta sekd mielekkyytta. Voidakseen hyodyntda kykyjaan parhaalla
mahdollisella tavalla organisaatioiden on pystyttdvd tarjoamaan raataloityja,
virtaviivaisempia ja yhteistydhon perustuvia digitaalisia kokemuksia. Z-sukupolvi ndakee
juuri ne tydnantajabrandit vetovoimaisina, jotka osaavat vastata teknologian muuttuviin

tarpeisiin (Bencsik ja muut, 2016, s. 93).

6.2 Kilpailuetua hyvalla tyontekijakokemuksella

Tutkimuskysymys siis oli, miten tyontekijakokemusten kautta voidaan parantaa
tybnantajabrandin vetovoimaisuutta. Tutkimustulokset osoittivat, ettd panostamalla
hyvaan tyontekijakokemukseen voidaan saavuttaa kilpailuetua, koska tyytyvaiset
tyontekijat puhuvat hyvasta tydnantajasta positiivisesti ulospadin. Tama on tarkeaa, koska
tyontekijakokemukset ovat yksi tarkeimmista keinoista viestia uskottavasti ulospdin ja ne
luovat perustan tyonantajabrandille (Vikman, 2022). Tyytyvaiset tyontekijat ovat avain
organisaation menestykseen, silld heiddan tyytyvadisyytensda nakyy tyon tekemisen
tehokkuudessa ja yleisend innostuksena, kun taas tyytymattéomyys nakyy tyonteon
heikompana laatuna ja vyleisend turhautumisena tyotd kohtaan. Hyvaa
tyontekijakokemusta edistda se, ettd havaitut vetovoimatekijat nakyvat konkreettisesti

tyontekijoiden arjessa.



79

Haastateltavat toivat esille hyvin erilaisia tekijoitd, joita heidan organisaatioiden
tyonantajabrandeissa tulisi muuttaa tai tuoda paremmin esille. Nama kehitysideat
tuotiin tarkasti esille sivuilla 65—-66 ilmenevassa taulukossa 4. Vaikka haastateltavia olisi
ollut useampia, niin todennakoisesti kehitysideat olisivat olleet tasta huolimatta erilaisia,
koska organisaatioiden haasteet tai kehityskohdat todettiin olevan pitkalti
organisaatiokohtaisia. = Kovin  yleista  ongelmaa tai kehitysideaa liittyen
tyontekijakokemuksiin — ei taman tutkimuksen perusteella ilmennyt. Joka tapauksessa

muutamat asiat koroistuivat hieman enemman kuin toiset.

Onnistuneiden tyontekijakokemusten jakaminen ja viestiminen voi auttaa organisaatiota
houkuttelemaan ja pitamaan kiinni potentiaalisista tyontekijoista, ja samalla parantaa
organisaation mainetta. Tyontekijoiden osallistaminen sosiaalisen median kanavilla ja
videoiden kayttd uratarinoiden jakamisessa ovat hyvia tapoja lisata lapinakyvyytta ja
uskottavuutta organisaation tyOnantajabrandiin. Na&illd lisattdisiin  organisaation

vetovoimaisuutta, koska ne perustuvat aitoihin kokemuksiin.

Myds julkisen sektorin organisaatioilla olisi mahdollisuus muuttaa vyleista kuvaa
byrokraattisesta ja "harmaasta" tyopaikasta tyontekijakokemusten avulla. Julkisen
sektorin organisaatiot voisivat hyodyntaa sosiaalisen median kanavia, kuten LinkedInia
ja Instagramia, innovatiivisemmalla tavalla viestinndssaan. Useampi julkisen sektorin
organisaatio voisi ottaa mallia Verohallinnosta, jonka vetovoimaisen viestinnan
haastateltavat kokivat toimivaksi. Yksityisen sektorin organisaatioiden vetovoimaisen
viestinnan luomisessa havaittiin myos puutteita. Erds haastateltava koki yksityisen
organisaation sisdisen viestinnan nuorekkaaksi, mutta ulkoinen viestinta ei ollut
erottuvaa. Haastateltavan mielesta organisaation julkaisemassa tyopaikkailmoituksessa
ei ilmennyt tyopaikan todellista nuorekasta ja innovatiivista ilmapiiria. Viestinta voisi olla

rohkeampaa ja paremmin kohdistettua organisaation haluamaan kohderyhmaan.

Lisdaksi haastateltavien mielestd julkisen sektorin tydpaikkojen etuja voisi tuoda

tarkemmin ilmi. Hyviksi eduiksi julkisella sektorilla nahtiin joustavuus, hyva
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terveyshuolto, urakehitysmahdollisuudet ja tyota ei koettu liian kuormittavaksi. On
huomioitava, etta nama tekijat voivat vaihdella organisaatiosta toiseen, eika niita voi
yleistaa kaikkiin julkisen sektorin organisaatioihin. Haastateltavien mukaan yksityisella
sektorilla on paremmat edut ja etujen suhteen yksityinen sektori on vetovoimaisempi.
Haastateltavat kaipasivat erityisesti lounas-, liikkunta tai kulttuurietuja ja nama lisaisivat

vetovoimaisuutta.

Z-sukupolven hallintotieteilijoita kiinnostaa erityisesti, minkalaisen tyoympariston
organisaatio tarjoaa ja minkalaisia ihmisia siella tydskentelee. Haastateltavista suurin osa
oli tyytyvdinen tyOpaikkaansa ja viihtyivat tydymparistossaan. Heidan mielestdaan naiden
tekijoiden tuominen ilmi jaa tyonantajabrandayksessa vahemmalle ja naita tulisi tuoda
enemman esille muun muassa sosiaalisen median kanavilla. Tyontekijakokemuksilla- ja
tyontekijaesittelyilla on tdman tutkimuksen mukaan uskottava vaikutus organisaation
luomaan kuvaan tyopaikan viihtyvyydestd ja ndiden laajempaa ilmentamista

tyonantajabrandayksessa haastateltavat kaipasivat.

6.3 Tyon merkitys ja vetovoimaisuus uudessa tyokulttuurissa

Tutkielman aihe on ajankohtainen, ja noin puolet sen lahteista on tuotettu vuoden 2019
jalkeen. Erityisesti tydnantajan vetovoimaisuuden edistaminen on paljon keskusteltu
aihe, kuten tutkielman uusimpia l|ahteitd tarkastelemalla voidaan todeta. Vaikka
ty6elama on muuttunut inhimillisempaan suuntaan, tyontekijoiden tuloksellisuus ei ole
heikentynyt. Tyontekijoiden vetovoima- ja motivaatiotekijéiden ymmartaminen edistaa
tuloksellisuutta, kuten tutkimus osoittaa. Tyontekijat haluavat tulla kuulluksi, ja heidan
ajatuksillaan on merkitystd. He eivat halua olla vain yksi organisaation resursseista
(Korhola & Kankainen, 2021). On havaittavissa kulttuurillinen muutos (Kultalahti, 2023).
TyOnantajabrandayksen tavoitteena on houkutella tydnhakijoita, jotka sopivat
mahdollisimman hyvin tyopaikkaan ja -tehtdvaan ja jotka kokevat kyseisen tydnantajan
ja sen tarjoamat edut sopiviksi. Tama edistaa pitkakestoisen tydsuhteen syntymista ja

vahentaa virherekrytointeja, mika puolestaan vahentda kustannuksia.
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Tyon tulee olla merkityksellistda henkilolle itselleen, mutta tyon ei tarvitse olla suuri
intohimo, kuten Kultalahti (2023) on luonnehtinut nuorten ajattelevan. Joka tapauksessa
mielenkiintoiset tyotehtdvat ovat tarkeita tutkimuksen mukaisesti. Z-sukupolvi ei halua
omistaa koko elamaansa tyolle. Useampi haastateltava totesi tutkimuksen aikana, etta
toivoo tyon olevan viihdyttdvaa ja mielekastd, sillda ihminen viettdda suuren osan
elamastaan toissa. Z-sukupolvi ei usko, ettd avain menestykseen ja onnelliseen elamaan
loytyy pelkdstaan tekemadlld loputtomasti tyotunteja vapaa-ajan kustannuksella.
Merkitysta he 16ytavat myos vapaa-ajan aktiviteettien kautta ja kehittamalla muutoin
itseadan. Tyon kautta |6ydetddan keinoja, jotta mielekds elama voidaan mahdollistaa
(Kultalahti, viit. Ramsila ja Jokiaho, 2023). Tyonantajan mahdollistama joustavuus antaa

vapauksia toteuttaa muuta elamaa tyon ohella.

Z-sukupolven hallintotieteilijat kuitenkin tekevat tyonsa tehokkaasti ja tunnollisesti, jos
ovat tyytyvdisia tyOhonsa. He kaipaavat haasteita ja organisaation tulee tarjota
kehittymismahdollisuuksia. Muuten he kyllastyvat ja vaihtavat tyopaikkaa. Kuten
Kultalahti (2023) toteaa, niin vaihtuvuus organisaatiossa ei palvele ketdan, vaan
organisaatioiden tulisi yllapitda vetovoimatekijoitd, jotta osaajat jaisivat taloon.
Kultalahden mukaisesti Z-sukupolven edustaja ei valttamatta ole niin sitoutunut
organisaatioon, vaan omaan asiantuntijuuteen ja luottamukseen omasta osaamisestaan.
Tutkimuksen haastateltavat antoivat itsestdan kunnianhimoisen ja itsenaisen kuvan, eli
uralla halutaan edetd ja he toivovat organisaation mahdollistavan itseohjautuvuuden.
Heille ei ole kuitenkaan valttamatonta tai tarpeellista vaihtaa ty6paikkaa, jos heidan

vetovoimatekijansa tayttyvat organisaatiossa.

Haastateltavat toivoivat tyoltdaan hyvaa ja oikeudenmukaista palkkaa, ja kilpailukykyinen
palkka on yksi vetovoimatekijoista. Palkka ja fyysiset edut eivat kuitenkaan nousseet
esille merkittavasti haastatteluiden osalta. Ndin ollen henkiset edut, kuten tydssa
viihtyminen ja yleinen hyvinvointi menivat fyysisten etujen edelle. Kilpinen (2022, s. 3)
totesi, ettd Z-sukupolvi odottaa heidan yksilollisten tarpeiden tayttyvan ja palkka seka

turvallisuuden tunne tyopaikan sdilymisesta eivat mene ndiden tekijoiden edelle. N&in
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ollen tama Kilpisen teoria voidaan vahvistaa tutkimustulosten perusteella, mutta

taloudellinen turva tastd huolimatta nahdaan tarkeana.

Vaikka tutkielman tarkoituksena on tuottaa tietoa organisaatioille tydnantajabrandin
vetovoimatekijoista, niin tulee ymmartaa, etta tutkimuksen tiedon hyédyntaminen ei ole
pelkastaan esimerkiksi organisaation henkildstoosaston vastuulla, vaan kaikki lahtee
ihmisten johtamisesta ja yleisestd organisaatiokulttuurista. Taman vuoksi mielestani
tutkielma on erityisesti suunnattu organisaation johdolle ja esihenkil6ille, koska johtajilla
on paljon vastuuta onnistuneesta organisaatiokulttuurista seka paatoksenteosta, mutta
tutkielmasta hyotyy myos muut organisaation tahot. Ei ole tarkoituksenmukaista
ymmartda tutkimustuloksia niin, etta Z-sukupolvi odottaa naitd vetovoimatekijoita
tyonantajalta, mutta ei anna vastapalvelukseksi mitdan. Painvastoin — tutkielman
sanoma on se, ettd Z-sukupolven edustaja on lojaali ja tehokas tydonantajaa kohtaan
vastapalveluksena. Parhaimmillaan tdma sitoutuu organisaatioon. Ja jos ei suoraan

organisaatioon, niin ainakin tyotehtaviinsa.

6.4 Jatkotutkimusaiheet

Z-sukupolvea pidetdan vyleisesti ehkd jopa vaativimpana sukupolvena kaikista
sukupolvista tyon odotuksia kohtaan. Y-sukupolvesta on tehty tutkimuksia verrattain
melko paljon, mita selittda se, ettd Y-sukupolvi on talla hetkelld suurin tydmarkkinoilla
oleva sukupolvi. Ei voida kuitenkaan olettaa, ettd Z-sukupolvien olisi suoraan vaativin
sukupolvi. Jatkotutkimusaiheita ajatellen — olisi mielenkiintoista tutkia, miten Y- ja Z-

sukupolven tyénantajabrandin vetovoimatekijat eroavat toisistaan.

Tutkimukseen voisi lisdtd myos X-sukupolven, jolloin ndiden kolmen sukupolven
ty6elaman odotuksia voisi vertailla. Vertailuja voitaisiin tehda niin yleiselld tasolla
samalla alalla tyoskentelevin ihmisten kesken kuin my6s organisaatiokohtaisesti. Samoja
vetovoimatekijoita voisi 16ytya, kuten joustavuus, koska kaikki sukupolvet ovat kokeneet

tyoelaman murroksen viimeisten vuosien aikana ja osittain tottuneet esimerkiksi
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etdatyohon. Mutta muutoin teknologian ja arvojen suhteen odotukset saattaisivat olla
erilaisia. Organisaatioille tama voi olla suuri haaste, eli miten tayttaa eri sukupolvien

tarpeet?

Tyontekijakokemuksia voitaisiin jatkossa puolestaan tutkia organisaatiokohtaisesti.
Toisin sanoen tutkitaan niita asioita tyontekijakokemuksien kautta, joihin organisaation
tyontekijat ovat tyytyvaisid. Naita tekijoita voitaisiin taten heijastaa tyonantajabrandiin.
Tyontekijakokemuksia voitaisiin tutkia myos pelkastaan yksityisen tai julkisen sektorin
organisaatioissa, joiden perusteella voisiin rajatummin paatella niita tekijoita, jotka ovat

toimivat hyvin julkisella- tai yksityisella sektorilla tai kaipaavat kehittamista.

6.5 Luotettavuus

Puusa ja Juuti (2020, s. 173-174) huomauttavat, ettd laadullisessa tutkimuksessa
tutkijan motivaatiolla ja henkilékohtaisilla kokemuksilla voi olla jonkin verran vaikutusta
tutkimuksen suunnitteluun, teoreettisiin valintoihin ja siten myds aineiston havaintoihin.
Taman vuoksi on tarkeda pyrkia erottamaan omat kokemukset ja esitiedot aineistosta ja
tarkastella niita kriittisesti, jotta objektiivisuus sdilyy aineiston tulkinnassa ja

vhdistamisessa (Puusa & Juuti, s. 174).

Yksi tutkimuksen toteuttamisen motivaation lahteista oli oma kiinnostukseni aiheeseen.
Olen itse huomannut, etta viime vuosien globaalit tapahtumat ovat nostaneet odotuksia
tybnantajia ja tyontekemista kohtaan. Siksi oli mielenkiintoista tutkia, mitka
vetovoimatekijat ovat tarkeitda muille opiskelijoille. Edustan itse myds Z-sukupolvea ja
olen Vaasan yliopiston yhteison jasen sekad opiskelen hallintotieteitd. Tutkimuksen
luotettavuutta on ndiden tekijoiden vuoksi tarpeellista tarkastella, koska olisin
tutkielman haastateltaville asetettujen kriteerien puitteissa toimia myds itse
haastateltavana. Tutkielmaa toteuttaessa ja aineistoa analysoidessa olen pyrkinyt

kuitenkin olemaan mahdollisimman objektiivinen tutkimustulosten osalta.



84

Tutkielman teoreettinen viitekehys on muovautunut tutkimalla useita eri aikaisempia
tutkimuksia liittyen tyonantajabrandaykseen ja tyontekijakokemukseen. Olen tutkinut
myods paljon kirjallisuutta, jotta sopivat kasitteet tutkimusongelman seka
tutkimuskysymyksen kasittelemiseksi ovat |dytyneet. Paneuduin aiheeseen liittyvdaan
kirjallisuuteen sekda aikaisempiin  tutkimuksiin  huolellisesti.  Lahtékohtaisesti
tutkimuksessa hyddynnettiin  paaosin tuoreita lahteitda, jotka osaltaan lisaavat
luotettavuutta aiheen ajankohtaisuudesta. Muutama Ildhde oli hyvin vanha
tydnantajabrandayksen osalta, mutta niiden avulla kuvastettiin tydnantajabrandayksen

historiaa ja kasitteen historiallista syntymista seka sen kehittymista.

Haastattelukysymykset rakennettiin teoriaan perustuen, ja jokaiselle haastateltavalle
esitettiin  samat kysymykset. Tarvittaessa kysyin lisdkysymyksia, jos vastaus jai
epaselvaksi, tai pyysin selventamaan vastausta. En kuitenkaan ohjannut haastateltavia
vastaamaan tietylld tavalla. Pyrin olemaan neutraali haastattelija ja valtin
kommentoimasta vastauksia omilla ajatuksillani aiheesta. Olisi ollut helppoa
kommentoida ja ottaa osaa keskusteluun tutkimuksessa kasiteltaviin aiheisiin, koska
olisin voinut itse olla myds haastateltavana ja tunsimme haastateltavien kesken
toisemme jokseenkin opintojen kautta. Menettelin talla tavalla, koska halusin pysya

mahdollisimman objektiivisena.

Aineiston analyysia kirjoittaessa pyrin yksityiskohtaiseen tiedon analysointiin seka
perustelemaan havaittuja vetovoimatekijoitd aineistoon perustuen (Puusa & Juuti s.
176). Tutkimuksessa kadytin melko paljon suoria autenttisia lainauksia aineistosta ja
perustelin tulkintoja nailla, koska nailla lisatdaan tutkimuksen luotettavuutta ja
lapinakyvyytta (Moilanen & Raiha, 2018, s. 57). Lainaukset aineistosta helpottavat lukijaa
ymmartamaan paattelyketjua (Puusa & Juuti s. 176). Pyrin tuomaan haastatteluiden
aitouden esille eli en pelkistanyt haastateltavien lauseita. Toin jokaisen danen esiin

tutkimuksessa ja tavoittelin tasapuolisuutta.
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Aineistossa havaittiin toistuvuutta eli saturaatiota, mikd osaltaan lisda luotettavuutta
(Valli, 2018, s. 28). Tyontekijakokemuksiin liittyvan aineiston osalta luvuissa 5.3. ja 5.4.
saturaatiota ei ollut puolestaan niin paljon havaittavissa, koska kehitysideat
haastateltavien organisaatioiden tyonantajabrandayksen osalta olivat suurimmaksi
osaksi erilaisia. Tyontekijakokemuksia ndiden kehitysideoiden osalta tulisi tutkia
organisaatiokohtaisesti isommalla otannalla, jotta selkeampi johtopaatdksia naiden
osalta voitaisiin tehda. Tutkijana ymmarsin, ettd yhden organisaation haaste ei

kuitenkaan valttamatta ole toisen organisaation haaste eika naita voida yleistaa.

Analyysi on tapahtunut teoriaohjaavasti, joten tama edisti tutkijan objektiivisuutta.
Tuloksia ja johtopaatoksia reflektoin sekd vertasin omaan esitietoon ja pyrin
kriittisyyteen (Puusa & Juuti, 2020, s. 175). Mikali itse opiskelisin eri alalla tai en itse
kuuluisi Z-sukupolven edustajiin ja olisin taysin ulkopuolinen tutkija, niin todennakoisesti
johtopaatokset voisivat olla hieman erilaiset. En kuitenkaan ole ndhnyt tata tutkielman
toteuttamisen kannalta ongelmana, vaan pikemminkin hyvana asiana. Taydelliseen

objektiivisuuteen ei voi taysin paasta laadullisessa tutkimuksessa.

On myo6s huomioitava, etta jos haastattelut olisi kohdistettu juuri hallintotieteet
aloittaneille Z-sukupolven edustajille, niin nakemykset vetovoimatekijoistd olisivat
voineet olla erilaisia, koska oman alan tyokokemuksia ei valttamatta ole. Taman vuoksi
tutkielmassa on nimenomaisesti painotettu, ettd haastateltavilla on ennestdan
tyokokemusta ja he ovat valmistumisen kynnykselld tai juuri valmistuneita. Tiesin
ennestddn, mitd haastateltavat tekevat tyokseen, joten valintoja haastatteluun
kutsuttaville tehtiin naiden perusteella. En ottanut organisaatioita huomioon
haastateltavien valinnassa, enka tietoisesti pyrkinyt valitsemaan vain organisaatioita,
joissa panostetaan tydnantajabrandaykseen. Halusin olla tasapuolinen sen suhteen, etta

haastateltavat edustivat seka yksityista ettd julkista sektoria.

Hirsjarven ja kumppaneiden (2009, s. 231) mukaan luotettavuus ja validiteetti ovat

tapoja mitata tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteetti tarkoittaa sitd, etta
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tutkimustulokset voidaan toistaa, kun taas validiteetti testaa tutkimustulosten
patevyytta. Laadullisen tutkimuksen ainutlaatuisuuden takia sen validiteetin ja
reliabiliteetin arviointi on haastavaa, mutta tutkielman luotettavuutta on parannettu
selittamalla tutkimuksen rakenne vaihe vaiheelta ja olen pyrkinyt siihen, etta tutkielma

etenee loogisesti (Hirsjarvi ym., 2019, s. 232; Ronkainen ym., 2013, s. 132-136).

Puusa ja Juuti (2020, s. 179) toteavat, ettd laadullinen tutkimus ei tuota yleistettavaa
tietoa, vaan sen sijaan se tarjoaa ymmarrysta tutkittavasta aiheesta ja ilmidsta. Vaikka
tutkimuksen tuloksia ei voi suoraan yleistaa, tutkielmaa voi hyddyntda mielestani
kuitenkin myds organisaatioissa, mihin ei palkata vain hallintotieteilijoitda, mutta yleisesti
Z-sukupolven edustajia. Tutkimuksen tulokset ovat linjassa Z-sukupolven teorian ja
muiden Ramsilan (2023) artikkelissa esitettyjen nakemysten kanssa Z-sukupolven
odotuksista  tyoeldamda  kohtaan. Tutkimuksessa  pyrittiin  tuomaan esiin
vetovoimatekijoita konkreettisella tavalla ja esittdmaan, miten niitd voidaan hyodyntaa
organisaation toiminnassa. Konkreettiset esimerkit parantavat tutkimuksen

luotettavuutta, koska haastateltavatkin mainitsivat nama keinot.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake

Teemahaastattelukysymykset:

Taustatiedot
-Syntymavuosi
-Kuinka paljon sinulla on tyokokemusta omalta alalta? Oletko tydskennellyt julkisella tai

yksityisella sektorilla, vai molemmilla?

Vetovoimaisen tyénantajabrandin rakentajat

-Mita ajatuksia aihe tai tyonantajabrandi sinussa herattaa? Mita se kuvastaa mielestasi
ja herattikoé haastatteluun kutsu sinulla minkalaisia ajatuksia?

-Minkalaiset tydnantajabrandit vetoavat sinuun ja miksi?

-Onko jollakin organisaatiolla sinun mielestdsi vetovoimainen tyonantajabrandi? Minka

vuoksi?

Hyva ty6nantaja

-Minkalaisia asioita arvostat tydnantajassa?

-Onko olemassa jokin houkuttelevuus tekija, joka on sinulle erittain tarkea?

-Koetko, ettd tyytyvadisyys tai tyytymattomyys tyonantajaa kohtaan ndkyy sinusta

ulospain? Miten se ilmenee?

Tyontekijakokemus

-Vastaako mielestdsi tyopaikan tyonantajabrandi todellista kokemusta tydskentelysta
tyopaikalla? Ja koetko, ettd odotuksesi tyosta on pystytty lunastamaan? Miksi?

-Mita muuttaisit nykyisessa tydpaikassasi tai edeltdavdassa oman alan tyopaikassasi, jotta
tyonantajabrandi olisi vetovoimaisempi?

-Onko tyontekijakokemuksen my6ta ilmennyt asioita, joita odotat myds tulevaisuudessa

seuraavilta tydnantajiltasi?
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Z-sukupolven ty6hon liittyvat arvostustekijat (vaittamat). Vaittamiin voi vastata
avoimesti.

-Sinulle on tarkeaa tehda tyota ajasta ja paikasta vapaana

-Haluat paasta osallistumaan tydpaikallasi paatdksentekoon

-Osaamisen kehittdminen ja etenemismahdollisuudet ovat sinulle tarkeita
-Organisaation arvot ovat sinulle tarkeita

-Tyon yhteiskunnallinen merkitys on sinulle tarkeaa

-Muutokset tydpaikalla eivat ahdista sinua

-Palkka ja turvallisuuden tunne tyépaikan sailymisesta ei ole esteena, mikali tyo ei sovellu
sinun yksilollisiin tarpeisiisi ja voisit vaihtaa tydpaikkaa taman johdosta

-Teknologian tulee olla kehittynytta tyopaikallasi
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Liite 2. Tietosuojailmoitus

Tietosuojailmoitus

Johtamisen akateeminen yksikko

Vaasan yliopisto

UNIVERSITY OF VAASA

Ohessa kuvaus henkilotietojen kasittelysta ja kasittelyn tarkoituksesta tieteellisessa
tutkimuksessa (tietosuojailmoitus EU (679/2016) 13, 14, 30 artikla). Tietosuojailmoitus
on laadittu EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen (GRRP) mukaisesti Milla Frantin Pro Gradu

-tutkielmaa varten.

1. Rekisterin nimi

Vaasan yliopiston  Z-sukupolven hallintotieteiden  opiskelijoiden  kasityksia

tybnantajabrandin vetovoimatekijoista

2. Rekisterinpitdjan nimi ja tietosuojailmoituksesta vastaavan henkilon yhteystiedot

Nimi: Milla Frantti

Sahkoposti: milla.frantti@student.uwasa.fi

3. Tutkielman ohjaajan yhteystiedot

Nimi: Kirsi Lehto

Séhkoposti: kirsi.lehto@uwasa.fi
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4. Vaasan yliopiston tietosuojavastaavan yhteystiedot

Nimi: Sami Kinnunen

Sahkoposti: sami.kinnunen@uwasa.fi

5. Tutkimuksen Tyénantajabrdndin vetovoimatekijit Z-sukupolven ndkékulmasta

tavoite ja tassa kasiteltavat henkilotiedot

Tutkielman tavoitteena on tuottaa tietoa organisaatoille siitd, mitka ovat
tyonantajabrandin vetovoimatekijoita, jotka houkuttelevat Z-sukupolven edustajia seka
miten aikaisemmat tai nykyiset oman alan tyontekijakokemukset ovat muokanneet
tyonantajabrandin vetovoimatekijoitd. Tutkimuksessa haastatellaan Vaasan yliopiston
Johtamisen akateemisen yksikén hallintotieteiden opiskelijoita, jotka ovat valmistumisen

kynnyksella tai juuri valmistuneita.

Tutkimuksessa kerattdavat henkilotiedot: Syntymavuosi, tyohistoria ja tydkokemus.
Nama edellda mainitut tiedot tulevat ilmenemaan myds julkaistavassa tutkimuksessa.
Kyseiset tiedot muutetaan tilastolliseen muotoon siten, ettei yksittdinen henkilé ole
tunnistettavissa. Tutkimuksen toteuttamista varten tutkimuksen toteuttajalle jaa

danitallenne ja kirjoitetut haastattelumuistiinpanot.

Tietosuojailmoitus ndytetdaan haastateltaville haastattelun aluksi.

6. Henkil6tietojen kasittelyn oikeudellinen peruste tutkimuksessa

[J Tutkittavan suostumus (EU 679/2016 6.1 a)

Kasittely on tarpeen tieteellista tai historiallista tutkimusta taikka tilastointia varten ja
se on oikeasuhtaista, silla tavoiteltuun yleisen edun mukaiseen tavoitteeseen ndahden

(tietosuojalaki 4.1 § 3-kohta)
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L1 Rekisterinpitdjan tai kolmannen osapuolen oikeutettujen etujen toteuttaminen (EU
679/2016 6.1 f)

L1 Muu peruste

7. Tunnistettavuus ja henkilGtietojen suojaaminen

Haastateltavien tunnistettavuus poistetaan lopullisesta tutkimuksesta ja mahdollisessa
haastattelutilanteessa ilmenevdt muut henkildsta ilmenevat tunnistetiedot tullaan
ananymisoimaan. Aénitallenteet ja muut haastattelumuistiinpanot ovat vain rekisterin
pitdjan hallussa ja ulkopuoliset henkilot eivat paase naihin kasiksi. Tiedot sdilytetdan
tietoturvallisesti rekisterin pitdjan tietokoneella kayttajatunnuksella ja salasanalla
suojattuna. Haastattelumateriaali tullaan poistamaan taydellisesti tutkimuksen

valmistumisen jalkeen.

8. Henkilotietojen siirto EU/ETA ulkopuolelle

Tutkimuksessa tietojasi ei siirretd EU/ETA ulkopuolelle.

9. Tiedot automaattisesta paatoksenteosta tai profiloinnista

Tietojasi ei hyddynnetd automaattisessa paatoksenteossa tai profiloinnissa.

10. Rekisterdidyn oikeudet

Rekisterdidyllda on tietosuojalainsdaadantoon kuuluvia oikeuksia henkildtietojen

kasittelyn ajan, joista voidaan tutkimuksen toteuttamisen yhteydessd poiketa

lainsdddannon mukaisesti. Rekisteroidylld on oikeus paasta kasiksi omiin henkildtietoihin

sekd oikeus saada virheelliset tai puutteelliset tiedot oikaistua ja tarvittaessa annetut

tiedot voidaan myds kokonaisuudessaan poistaa. Rekisteroidylla on myds oikeus
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kasittelyn rajoittamiseen ja vastustamiseen. Rekisterdity voi kieltdytya osallistumasta

tutkimukseen missa vaiheessa tutkimusten toteuttamista tahansa.

Rekisterdity voi tehda valituksen valvontaviranomaiselle, mikali katsoo henkilotietojen
kasittelyssa rikottavan EU:n vyleistd tietosuoja-asetusta (EU) 2016/679. Suomessa

valvontaviranomainen on tietosuojavaltuutettu.

Tietosuojavaltuutetun toimisto
Ratapihantie 9, 6. krs

00520 Helsinki, PL 800, 00521 Helsinki
Puhelinvaihde: 029 566 6700

Sahkoposti (kirjaamo): tietosuoja@om.fi



