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Tyomarkkinat kokevat muutosta, jossa tyontekijoiden rooli vahvistuu vuosi vuodelta.
Tyoikaisen vaeston maaran vaheneminen seka tyon merkityksellisyyden kasvava painoarvo
ovat tuoneet esiin tydnantajien tarpeen vastata yha paremmin tyénhakijoiden odotuksiin.
Erityisesti Z-sukupolvi — 1990- ja 2000-luvulla syntyneet — arvostaa vastuullisuutta,
l[apindkyvyytta seka organisaation arvojen ja henkilokohtaisten tavoitteiden valista
yhteensopivuutta. Tydelamaan liittyvia valintoja tehddan entista tietoisemmin, mika haastaa
organisaatiot kehittdmaan tydnantajabrandidan ja selkeyttamaan rekrytointiviestintdansa
kilpailuedun saavuttamiseksi.

Tama pro gradu -tutkielma tarkastelee, miten organisaatio voi rakentaa vetovoimaista
tyonantajabrandia viestinnan avulla tyopaikkailmoituksissaan. Tutkielma keskittyy syventamaan
ymmarrystd tyonantajabrandin seka viestinndn vuorovaikutuksesta ja sen tavoitteena on
selvittaa, miten vetovoimaista tyonantajabrandia rakennetaan organisaation
tyopaikkailmoituksissa tapahtuvan viestinnan kautta.

Tutkimusaineistona kaytdan OP Ryhman tyopaikkailmoituksia, joissa kuvataan muun muassa
organisaation tyokulttuuria, OP Ryhmaa tyopaikkana, avoimien tydpaikkojen vaatimuksia seka
odotuksia tulevalta tyontekijaltd. Aineiston analysoinnissa sovellan retorista analyysia, joka
auttaa tunnistamaan viestinndn keinoja ja vaikutusstrategioita tutkielman viitekehyksen
eetoksen, paatoksen ja logoksen seka uudelle retoriikalle ominaisen yleisésuhteen kautta.
Nadiden lisdksi teoreettinen viitekehys rakentuu tyonantajabrandin  kasitteeseen.
TyOnantajabrandi on kokonaisvaltainen mielikuva organisaatiosta tydnantajana, ja se rakentuu
kahden eri hyotykategorian, toiminnallisten sekd symbolisten etujen pohjalta.
Tyo6nantajabrandin teoreettinen viitekehys yhdistdd muun muassa Backhausin ja Tikoon seka
Mosleyn nakemyksia brandin merkityksesta organisaation kilpailuetuna tyomarkkinoilla.

Tutkielman tulokset osoittavat, ettd OP Ryhma hyédyntaa tyopaikkailmoituksissaan
monipuolisesti retorisia keinoja seka rakentaa vahvaa yleisésuhdetta potentiaalisiin
tyonhakijoihin. Eetoksen avulla OP Ryhma luo itsestddn uskottavan ja luotettavan kuvan,
paatoksella se herattaa tunteita ja korostaa yhteisollisia arvoja, kun taas logoksen avulla se
viestii rationaalisesti uramahdollisuuksista ja konkreettisista eduista. Tulosten perusteella
voidaan todeta, etta rekrytointiviestinnan retoriset keinot toimivat tehokkaina elementteina
tyonantajabrandin rakentamisessa. Ne eivat ainoastaan houkuttele oikeanlaisia hakijoita, vaan
my0s vahvistavat organisaation mainetta vastuullisena ja houkuttelevana tyénantajana.

AVAINSANAT: tyOnantajabrandi, rekrytointiviestintd, retoriikka, retorinen analyysi,
vetovoimaisuus, yleisdsuhde
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1 Johdanto

Maailma seka tyomarkkinat muuttuvat jatkuvasti, kovalla vauhdilla. Vaesto ikaantyy, ja
tdman myota tyoikdisen vdestdon maara vahenee vuosi vuodelta enemman.
Tilastokeskuksen (2021) mukaan tyoikdisten maara on vahentynyt 136 000 henkilolla
vuosien 2010-2020 aikana. Ennusteiden mukaan vuoteen 2060 mennessa tydikdisten
vdeston maaran odotetaan vahenevan edelleen perati 310 000 henkilollad. Tallainen
kehitys aiheuttaa tyonantajille lisaantyvaa kilpailua tyéntekijéiden huomiosta. Kilpailun
kiristyessa tyonantajabrandin merkitys korostuu erityisesti nuorempien sukupolvien

siirtyessa tyomarkkinoille.

Tyonantajabrandin tutkiminen ja sen merkityksen ymmartaminen on tarkedssa roolissa
yhteiskunnan kehityksen kannalta, kun ty6ikdinen vdestd on entistd vaativampia
tyopaikan suhteen (Huhta & Myllyntaus, 2021) sekd toisaalta tietoisempia oman
ammattitaitonsa seka tyopanoksensa merkityksesta. Lisdksi tyon merkityksellisyys
koetaan yha tarkeampana arvona nykyajan tyoelamassa. Vaeston ikdantyessa ja
syntyvyyden laskiessa tyoikdisten maara vahenee, jolloin tydmarkkinat muovaantuvat
kohti tilannetta, jossa tyopaikkoja on suhteessa enemman tyontekijoihin verrattuna.
Korkeasti koulutetut asiantuntijat eivat enda paady tyopaikkoihin ainoastaan sen
perusteella, mistda t6itd on mahdollista saada, vaan valintoja ohjaavat myds
organisaatioiden tarjoamat kilpailutekijat kuten palkkaus, edut, organisaation
vetovoimaisuus sekd muut tekijat. N&in ollen yksi merkittdvistd ja madarittavista
tekijoista organisaatioiden kilpailukeinona ja erottautumistekijana on tyénantajabrandi
seka toisaalta siihen tiiviisti sidoksissa oleva tyontekijakokemus (Huhta & Myllyntaus,
2021). Vetovoimainen ja houkutteleva tyonantajabrandi voi parhaimmillaan innoittaa
potentiaalisia tyontekijoitda tydeldamddn nopeammin, hakeutumaan opiskelemaan
tiettya alaa seka motivoimaan opiskelemaan tehokkaasti ja ndin vaikuttaa tyo6ikaisten

tyollistymisasteeseen yhteiskunnallisella tasolla.

Backhausin ja Tikoon (2004, s. 502) mukaan tydnantajabrandi kuvastaa organisaation

tunnistettavaa ja ainutlaatuista tyonantajaidentiteettid, joka erottaa organisaation



kilpailijoistaan. He ndkevat tydnantajabrandin koko organisaation ldpileikkaavana
prosessina ja toimintona. Tyonantajabrandi toisin sanoen ilmentaa sitd, millaisena
organisaatio nahdaan tyopaikkana seka millaisia odotuksia ja kokemuksia tyontekijoilla
on organisaatiossa tyoskentelystd. Samaan tapaan tyonantajabrandi ilmentaa
potentiaalisten tydnhakijoiden mielikuvaa organisaatiosta ja siitd, millaista sielld
tyoskentely potentiaalisesti voisi olla. TyOnantajabrandin maaritelma on laaja ja
monitulkintainen, mutta kaytannossa se kuvastaa koko ajatusten ja tunteiden kirjoa,
joita ihmiset yhdistavat kyseiseen organisaatioon tai yritykseen (Mosley, 2014, s. 4).
Tyonantajabrandia muokkaavan viestinnan perustana voi olla positiivinen tai
negatiivinen kokemus tai se voi perustua selkedaan seka toisaalta tulkinnanvaraiseen
kokemukseen (Mosley, 2014, s. 4). Né&in ollen tyonantajabriandi muodostuu seka
suunnitellun etta tahattoman viestinnan kautta. Samaan tapaan kuin tuotteen brandia
ei voi maarittda suoraan, myos tyonantajabrandin muodostumiseen vaikuttaa paljon
yksilén oma kokemus, arvot seka tulkinta. Tyonantajabrandity6lla pyritdan rakentamaan
mielikuvia organisaatiosta, ja tdassa myds tyontekijakokemuksen rooli on merkittava
tekija brandin muovaantumisessa (Huhta & Myllyntaus, 2021, luku 1.1.). Toisin sanoen

tyonantajabrandi vaistamatta myos muodostuu organisaatiossa, haluttiin sita tai ei.

Viestintd on olennainen tekija tydnantajabrandin rakentumisessa, silla tydnantajabrandi
suunnitellaan ja ilmennetdan sekd puhutun ettd kirjoitetun viestinndn kautta.
Viestintdana tassa kontekstissa tarkastellaan organisaation ulkoista viestintda, mutta
lisdksi viestintda on esimerkiksi tyontekijoiden tai tyonhakijoiden daneen puhutut
kokemukset, organisaation sisdinen viestintd, mahdollinen mediahuomio seka
organisaation sosiaalinen media ja nettisivut. Koska organisaatio ei lopulta voi vaikuttaa
loputtomasti muuhun kuin itse tuottamaansa viestintaan, keskityn tassa tutkimuksessa
niihin tekijoihin, joihin organisaatiolla itsellddan on mahdollisuus vaikuttaa oman

viestintdnsa kautta, ja jotka toisaalta ovat julkisesti kaikkien saatavilla.



1.1 Tutkielman tavoite

Tutkielman tavoitteena on selvittda, miten vetovoimaista tydnantajabrandia
rakennetaan organisaation tyopaikkailmoituksissa tapahtuvan viestinndn kautta.
Tutkimuksen tulokset edesauttavat kokonaisvaltaista ymmarrysta tyonantajabrandin
sekd viestinndn valisestd vuorovaikutussuhteesta ja auttavat kehittdmaan

tyonantajabrandityon seka viestinnan toimintojen toteuttamista.

Tyomarkkinoiden muovaantumisen myota tulevaisuus saattaa nayttaa hyvin erilaiselta
kuin esimerkiksi 90-luvun lama-aikana, jolloin tyottdmyys lisdantyi ennatyksellisesti
(Linden, 1998, s. 188), eikd tyopaikkoja ollut varaa valita. Tand paivana ja
tulevaisuudessa tilanne mahdollisesti on toinen, silla tyoikdisten maaran vahenemisen
lisdksi tyon merkityksellisyyden kokemus kasvaa entisestdan (Tekir, 2022). Erityisesti
koulutettu z-sukupolvi edellyttda tyonantajaltaan monitahoista vastuullisuutta,
l[apinakyvyyttd ja tydntekijan omaan missioon sopivia arvoja (Tekir, 2022). Z-sukupolven
maaritelmdssa esiintyy vaihtelua, mutta esimerkiksi Jarvensivu (2014, s. 35) on
maaritellyt Z-sukupolven edustavan vuonna 1998 syntyneitd ja sitd nuorempia. Sen
sijaan Tienari ja Piekkari (2011, s. 14) ovat maaritelleet Z-sukupolven vuonna 1990 ja sen
jalkeen syntyneiksi. Taman myota tulevaisuudessa korostuu tyontekijan mahdollisuus
valita organisaatio, jossa tyoskennelld, sen sijaan ettd ainoastaan organisaatio valitsisi
tyontekijansa hakijoiden joukosta. lImid ohjaa my6s organisaation toimintaa ja huomion
suuntaamista uudenlaisiin asioihin, jotta organisaatiot kykenisivat |I0ytamaan osaavia ja

koulutettuja tyontekijoita seka sailyttadkseen tyontekijoiden pitovoiman.

Tutkimuskysymykseni ovat:

1. Millaisin retorisin keinoin organisaatio rakentaa vetovoimaista tydénantajabrandia?

2. Millaisia tyonantajabrandin ulottuvuuksia tyopaikkailmoitusten teksteissa

painotetaan?



1.2 Aineisto

Aineistona tutkielmassani hyédynnan finanssikonserni oP Ryhman
tyopaikkailmoituksia, joissa kuvataan avoimien roolien lisdksi OP Ryhman tyokulttuuria
sekd toisaalta OP Ryhmaa tyopaikkana. Tyopaikkailmoitukset ovat keskeinen osa
organisaation ulkoista viestintdd ja toimivat usein ensimmaisend kosketuspintana
tyonhakijoiden ja organisaation vililla. llmoitusten kautta tyonantajabrandi rakentuu ja
konkretisoituu viesteind, jotka pyrkivat houkuttelemaan oikeanlaisia hakijoita seka
vahvistamaan organisaation mainetta houkuttelevana tyénantajana. Taman vuoksi ne
ovat relevantti lahtokohta tyonantajabrandin rakentumisen tutkimiseen. Valitsin
tarkastelemakseni yritykseksi OP Ryhman, silla OP Ryhméa on valittu vuoden 2023
tyonantajabrandiksi Duunitorin jarjestamassa Rekrygaalassa 2. marraskuuta vuonna
2023 (Duunitori, 2024). Rekrygaala on vuonna 2018 perustettu vuosittainen tapahtuma,

jossa palkitaan rekrytointialan parhaat teot ja tekijat (Rekrygaala, 2024).

Tarkastelen tutkielmassani organisaation ulkoista viestintaa, silla ulkoisen viestinnan
julkiseen saatavuuteen ei liity rajoitteita. Tdma mahdollistaa monipuolisen aineiston
kattavan analyysin toteuttamiseksi. Koska tavoitteeni on tarkastella tyonantajabrandia
ja sen rakentumista nimenomaan suhteessa organisaation viestintaan ja viestinnan
keinoihin, rajaan aineiston siten, ettd se palvelee tutkimusta nimenomaan tata
tavoitetta ajatellen. Nain ollen olen valinnut tarkastella nimenomaan OP Ryhman
tyopaikkailmoituksia. 16.4.2024 OP Ryhmalla oli nettisivuillaan avoinna yhteensa 69
hakua, jotka jakautuivat tasaisesti organisaation eri toiminta-alueille ja osastoille. Rajaan
tutkimuksen aineistoksi tyopaikkailmoituksista tarkasteltavaksi Uudenmaan alueella
kdaynnissa olevat suomenkieliset haut ja niiden tekstit, joita oli aineistonkeruun hetkella
kdaynnissa yhteensa 34 kappaletta. Valitsin aineistoksi Uudenmaan alueen
tyopaikkailmoitukset, silla OP Ryhman paakonttori sijaitsee Helsingissa, ja ndin ollen
Uudellamaalla tyopaikkailmoituksissa on eniten vaihtelua. Rajasin aineiston ainoastaan
suomenkielisiin teksteihin, sailyttdakseni aineiston yksikielisen tulkinnan. Analysoimalla
tyopaikkailmoituksia  teoreettisen viitekehyksen pohjalta pyrin vastaamaan

tutkimuskysymyksiin, tydnantajabrandin rakentumiseen ja viestinnan rooliin liittyen.



Tyopaikkailmoitusten valinta aineistoksi

konkreettisen ja laajan aineistopohjan, jonka avulla on mahdollista selvittda, miten OP

tukee tutkielmani

Ryhma hyddyntaa viestintaa tydnantajabrandin vahvistamisessa.

Taulukko 1. Aineiston tyopaikkailmoitukset

Tehtdva Sijainti Tehtavaalue

Lead Developer, Helsinki ICT
Peruspankkijarjestelmat

Asiakkuuspaallikko, Helsinki Myynti ja asiakkuuksien
Omistaja Plus — hoito / henkildasiakkaat
asiakkuudet, OP Uusimaa

Tyoharjoittelijoita pankin Helsinki Myynti ja asiakkuuksien
peruspalveluihin, OP hoito / henkildasiakkaat
Uusimaa

Product Owner, Helsinki ICT

Document and Data

Processing

Kvantitatiivinen Helsinki Riskienhallinta
analyytikko

Business Developer, Helsinki Myynti ja asiakkuuksien
luottopaatoksenteko hoito / henkildasiakkaat
Risk Analyst, Helsinki Riskienhallinta
Luottohallinto

Senior Risk Analyst, Helsinki Myynti ja asiakkuuksien
Luottohallinto hoito / henkildasiakkaat
Communications specialist | Helsinki Markkinointi ja viestinta
Product Owner, Helsinki Asset management

Rahastoyhtion Back Office

tavoitteita tarjoten
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(Senior) Fullstack Helsinki ICT

Developer, OP-

Henkivakuutus

Tyoharjoittelija OP Helsinki Lakiasiat

Uusimaan Lakipalveluihin

Risk and Compliance Lead, | Helsinki ICT
CRM-transformaatio

(Helsinki/Oulu)

Cyber Security Advisor Helsinki ICT

(Helsinki/Oulu)

Risk and Compliance Lead | Helsinki ICT

Kiinteistonvalittaja, OP Helsinki Kiinteistonvalitys ja
Koti Uusimaa (useita isannaointi
paikkakuntia)

Asiakkuuspaallikko, Helsinki Myynti ja asiakkuuksien
yritysasiakkuudet, OP hoito / yritys- ja instituutio
Uusimaa

Senior Business Developer | Helsinki Riskienhallinta
(Intelligent Automation

and New Tech, Financial

Crime Prevention)

Data Analyst, Helsinki Tuote -ja palvelukehitys
Yritysasiakkaiden

omaisuusvakuuttaminen,

Pohjola Vakuutus, Helsinki

Perintdaneuvottelija Helsinki Lakiasiat

Security Specialist tai Helsinki Riskienhallinta

Security Manager

Korvausneuvojia, Helsinki Myynti ja asiakkuuksien

Lakisaateiset

hoito / henkil6asiakkaat
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tapaturmavahingot, Eldke
— ja ammattitautikasittely,

HKI/TRE/TKU

Customer Insight Analyst

Helsinki

Tuote — ja palvelukehitys

Asiakkuusneuvoja,

Helsinki/Tampere

Helsinki

Asiakaspalvelun tuki

Lead Developer, External

Data

Helsinki

ICT

Tech Lead, Pohjola

Vakuutus

Helsinki

ICT

Senior Product Owner,
Information Management
(osapuoli —ja

organisaatiodata)

Helsinki

ICT

Business Developer
(Business Intelligence,
Financial Crime

Prevention)

Helsinki

Riskienhallinta

Risk and Compliance Lead,

Pohjola Vakuutus, Helsinki

Helsinki

Riskienhallinta

Muutosviestinnan

asiantuntija

Helsinki

ICT

Senior Specialist,
Information Security

(Helsinki tai Oulu)

Helsinki

ICT

Solution Analyst,
Asuntorahoitus ja

asumisen palvelut

Helsinki

ICT

Risk and Compliance

Specialist (Helsinki/Oulu)

Helsinki

ICT




12

Vuokravilittdja, OP Koti Helsinki Kiinteistonvalitys ja

Uusimaa isannointi

1.3 Menetelma

Tutkimuksen tavoitteena on selventdd tyonantajabrandin rakentumista viestinnan
kautta. Hyédynnan retorista analyysia tutkimuksen tutkimusmenetelmana. Retorinen
analyysi on kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma, jonka avulla tunnistan
seka erittelen erilaisia viestinnadn ja vaikuttamisen keinoja aineistostani. Alasuutarin
(1994, s. 30) mukaan laadullinen tutkimus pitaa sisallaan havaintojen pelkistamisen seka
"arvoituksen” ratkaisemisen, joka toisaalta mahdollistaa havaintojen perinpohjaisen

tarkastelun.

Tarkastelen tutkimusaineistoani kontekstin analyysin ndakokulmasta sekad retorisen
tekstin eli puheen ja kuvan analyysin kautta. Retoriikka on viestinnalla vaikuttamista ja
retorinen analyysi puolestaan viestinnalla vaikuttamisen tutkimista, jonka myota
retorinen analyysi mahdollistaa tydnantajabrandin rakentumisen tarkastelun
nimenomaan viestinnalla vaikuttamisen nakdkulmasta. Retorisen kontekstin analyysi
haastaa tarkastelemaan muun muassa sitd, millaiseen yhteiskunnalliseen tilanteeseen
teksti sijoittuu, millaisia odotuksia tilanne luo sekad millainen todellinen yleiso ja toisaalta
konkreettinen puhuja on (Gill & Whedbee, 1997). Retorisen tekstin analyysi puolestaan
tarkastelee sitd, millaiseksi tilanne rakennetaan tarkasteltavassa tekstissa, millaisia
oletusyleisdja tekstiin piirretdan seka millainen reettori eli puhuja tekstiin kirjoittuu (Gill
& Whedbee, 1997). Retorisen analyysin avulla pyrin tunnistamaan muun muassa
retoristen keinojen eetoksen, paatoksen ja logoksen ilmenemista. Retoristen keinojen
tunnistamisen lisaksi tarkastelen teksteissda esiintyvid keinoja, joilla pyritdan
vaikuttamaan ja puhuttelemaan yleis6a, luomaan halutunlaista kuvaa organisaatiosta

seka rakentamaan vetovoimaista tyonantajabrandia.



Tyonantaja
brandi

Mika

tyonantajabrandi on,

mista se koostuu ja
millainen rooli
tyonantajabrandilla
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Analyysin vaiheet

OP Ryhma

OP Ryhma yrityksena:

millainen
tyonantajabrandi OP
Ryhmalla on?

Retorinen konteksti ja
teksti

Retorinen analyysi:
miten viestinnalla
vaikutetaan, millaisia
retorisia keinoja on

Analyysi

Analysoidaan
viestinnan keinoja OP
Ryhman teksteissa.
Millaisia keinoja
tunnistetaan ja miten

2 mahdollista s

o hyodyntaa? niiden avulla
- pyritaan

rakentamaan

tyonantajabrandia

Kuvio 1. Analyysin vaiheet

Kuviossa (Kuvio 1) havainnollistetaan tutkimuksen etenemista vaihe vaiheelta. Tutkimus
aloitetaan maarittelemalld tyonantajabrandi ja siihen liittyvat olennaiset seikat, jonka
myo6ta luodaan teoreettinen viitekehys tutkimukselle. Seuraavassa vaiheessa kuvataan
tarkasteltavaa organisaatiota, OP Ryhmaa, hahmottaaksemme ja luodaksemme
kattavan kokonaiskuvan tutkimuksessa tarkasteltavasta organisaatiosta, sen teksteista
ja tyobnantajabrandista. Kolmannessa vaiheessa keskitytdaan retoriseen analyysiin.
Tarkastelen retoriikkaa erityisesti eetoksen, paatoksen, logoksen sekd yleis6suhteen
nakokulmasta, laajentaen teoreettista viitekehystda analyysivaiheen toteuttamista
varten. Tutkimuksen viimeisessa vaiheessa tarkastelen aineistoa retoristen keinojen
sekd tyonantajabrandin nakokulmasta, luoden kokonaiskuvaa viestinnallisista,
vaikuttamiseen pyrkivista keinoista tydnantajabrandin rakentamisessa. Tavoitteena on
tunnistaa, millaisin keinoin seka viestinnallisin valinnoin OP Ryhma rakentaa
tyonantajabrandidaan seka tarkastella millainen rooli viestinnélld on tydnantajabrandin

muodostumisessa.
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1.4 OP Ryhma

OP Ryhma on vuonna 1902 perustettu, Suomen suurin finanssiryhma, ja sen muodostaa
104 osuuspankkia sekd niiden omistama keskusyhteis6 OP Osuuskunta tytdr- ja
lahiyhteisdineen (OP Ryhmda, 2024). OP Ryhméan omistaa yli 2 miljoonaa omistaja-
asiakasta, ja OP Ryhman palveluksessa tydskentelee noin 13 000 henkil6a. Omistaja-
asiakkuus on OP Ryhman oma asiakasetujarjestelmd, jossa omistaja-asiakas maksaa
vahemman pdivittdisasioinnista, vakuutuksista sekd sdadstamisen ja sijoittamisen
palveluista. OP Ryhma (2024) kertoo nettisivuillaan, ettd organisaation perustehtava on
edistda omistaja-asiakkaiden ja toimintaymparistonsa kestavaa taloudellista menestysta,
turvallisuutta ja hyvinvointia. OP Ryhman tavoite on olla johtava ja vetovoimaisin
finanssiryhma Suomessa seka asiakkaiden, tydntekijoiden ettd kumppaneiden
ndakokulmasta. Naihin tavoitteisiin OP Ryhma kertoo pyrkivansd tarjoamalla paitsi
laadukkaita ja monipuolisia palveluita my6s panostamalla digitalisaatioon ja paikalliseen

[asndoloon.

OP Ryhman liiketoiminta on jaettu kolmeen liiketoimintasegmenttiin, jotka ovat
Vahittaispankki, Yrityspankki seka Vakuutus. Verkkosivujensa mukaan OP tarjoaa
asiakkailleen maan kattavimman ja monipuolisimman pankki-, sijoitus- ja
vakuutuspalvelujen kokonaisuuden sekd parhaat keskittamisedut (OP Ryhma, 2023). Se
on paikallinen toimija, jonka palvelut ovat saatavilla sekd digitaalisten kanavien etta

kattavan konttoriverkoston kautta.
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2 Tyonantajabrandi

Ty6nantajabrandi on kokonaisvaltainen mielikuva organisaatiosta tydnantajana. Se ei ole
pelkdstdan organisaation oma viesti, vaan muodostuu vuorovaikutuksessa
tyontekijoiden, potentiaalisten tyonhakijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
Tyonantajabrandin kasitteen kehittaneiden Amblerin ja Barrowin (1996, s. 187) mukaan
tyonantajabrandi on merkitystd tuottava kokonaisuus, joka yhdistdd organisaation
psykologiset, taloudelliset seka kaytanndlliset hyodyt, jotka tyontekija voi saavuttaa
tyoskennellessaan organisaatiossa. Tyonantajabrandi edustaa yrityksen tai organisaation
pyrkimyksia edistda nakemysta siitd, mika tekee yrityksesta erilaisen ja erottuvan muista
seka toisaalta toivottavan ja tavoiteltavan tyénantajan (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 501).
Jokaisella organisaatiolla on tyonantajabrandi, sillda se on jokaisen organisaation
ominaisuus, ei niinkddn erikseen ansaittava asia (Mosley, 2014, s. 4). Sen vahvuus voi
kuitenkin vaihdella ja on jokaisella tyonantajalla yksiléllinen. Tyonantajabrandi on
keskeinen osa 2020-luvun sekd tulevaisuuden tyomarkkinoita, tyodikdisen vaeston

vahentyessa siitd huolimatta, etta tyopaikkojen maara ei vahene samassa mittakaavassa.

Tyonantajabrandissd ilmenee monia samankaltaisia ominaisuuksia tuote- tai
yritysbrandien kanssa. TyOnantajabrandiin kuitenkin liittyy kaksi avaintekijaa, jotka
erottavat sen perinteisemman brandin luonteesta (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 503).
Tyonantajabrandi liittyy erityisesti tydosuhteeseen, luonnehtien yrityksen identiteettia
tyonantajana. Lisdksi tyonantajabrandi on suunnattu sekd sisdiselle ettd ulkoiselle

yleisolle, siind missa tuote— tai yritysbrandi kohdistuu paaosin ulkoiseen yleis6on.

Tyonantajabrandi koostuu kahdesta eri hyotykategoriasta, toiminnallisista seka
symbolisista eduista. Tyonantajabrandin toiminnalliset edut kuvaavat objektiivisesti
toivottuja elementteja tyosuhteelta, kuten palkkaa, muita etuja tai lomakorvauksia. Sen
sijaan symboliset edut liittyvat erilaisiin kasityksiin organisaation arvomaailmasta seka
esimerkiksi sosiaalisesta hyvaksynnastd (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 505). Symbolisia
etuja voivat olla esimerkiksi yhteenkuuluvuuden tunne ja identiteetti, joka syntyy

tyontekijoiden ja organisaation vélisestd suhteesta. Myos hyvan tyOnantajamaineen
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kautta saavutettu ammatillinen status voidaan nahda symbolisena etuna. Toiminnallisia

ja symbolisia etuja voidaan tarkastella myds aineettomina seka aineellisina etuina.

Kalinska-Kulan ja Staniecin (2021, s. 584) mukaan monet tyonantajat ovat viimeisen 20
vuoden aikana herdnneet tydnantajabrandin merkitykseen ja kiinnostuneet sen
tietoisesta seka toisaalta tiedostamattomasta rakentamisesta. TyOnantajabrdndin
tiedostamattomalla rakentamisella tarkoitan sitd, ettd kuten brandinkin kohdalla, myos
tyonantajabrandi rakentuu osin itsestddn tyoOntekijoiden ja potentiaalisten
tyontekijoiden mielissa, kokemansa ja nakemansa perusteella. Ropen ja Metherin (2001,
s. 19, 21, 69-70) mukaan tyonantajabrandi ei ole kaikille sama, vaan se on jokaisen
subjektiivinen kokemus ja nakemys brandistd, tassa kontekstissa tyonantajabrandista.
Tyonantajabrandia voi siis tietoisesti tyostda ja rakentaa, mutta sitd ei voi loputtomasti

hallita.

2.1 Tyonantajabrandin rakentuminen

Tyonantajabrandin  hyotyjen tarkastelu perustuu siihen, miten tyontekijat ja
potentiaaliset tyonhakijat arvioivat organisaation kykya tarjota heille arvoa. Tallaiset
hyodyt eivat ainoastaan paranna organisaation houkuttelevuutta tyonantajana, vaan
myos edistdvat tyOntekijoiden sitoutumista ja  tyytyvdisyytta. Molempien
hyotykategorioiden tulisi olla tasapainossa, jotta tyOnantajabrandi voidaan kokea
uskottavana ja luotettavana (Edwards, 2010, s. 12). Henkilostdhallinnon kirjallisuus
kuvailee tyonantajabrandin rakentamista kolmevaiheisena prosessina. Vaiheet ovat
arvolupaus, arvolupauksen pohjalta toteutettu markkinointi sekd tyonantajabrandin
sisdinen markkinointi. Ensimmaisessa vaiheessa kehitetdaan arvolupaus, joka maarittelee,
millaista arvoa organisaatio tarjoaa tyontekijoilleen. Toisessa vaiheessa arvolupausta
markkinoidaan ulkoisesti potentiaalisille tyonhakijoille ja muille sidosryhmille.

Kolmannessa vaiheessa tyOnantajabrandia viestitddan ja vahvistetaan organisaation
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sisdlla. Kasittelen naitd kolmea tyonantajabrdandin rakentumisen vaihetta tarkemmin

seuraavissa luvuissa.

2.1.1 Arvolupauksen maarittaminen

Arvolupaus on nakymatén sopimus tyonantajan ja tyontekijan valilla ja se on
rinnastettavissa tyonantajalupaukseen (Robinsson ja Roseau, 1994, s. 245-246). Yritys
kehittaa arvolupauksen, jonka tarkoitus on ilmentaa sitd, mita tyontekijat voivat odottaa
organisaatiolta, tullessaan osaksi tyoyhteiséa (Vaisto, 2021). Arvolupaus
tyonantajabrandin kontekstissa on lupaus arvosta, jota organisaatio tuottaa
tyontekijalleen organisaatiossa tyoskennellessaan. Arvolupauksen kohteena ovat seka
organisaation nykyiset tyontekijat seka mahdolliset tydnhakijat ja uudet tyontekijat, ja
on tarkeda, ettd arvolupausta viestitdan kaikille samanlaisena sekd ennen kaikkea
todenmukaisena. Arvolupauksen uskottavuus on olennaista, sillda ristiriidat
tyontekijoiden kokemusten ja viestityn arvolupauksen valilld voivat myds heikentaa
tyonantajan mainetta ja vaikuttaa negatiivisesti tyontekijoiden sitoutumiseen (Moroko

& Uncles, 2008, s. 149).

Hyodyntamalla tietoa organisaation kulttuurista, johtamistyylistd, nykyisten
tyontekijoiden ominaisuuksista ja osaamisesta, tyonkuvasta tai tuotteen tai palvelun
laadusta, johtajat ja tyonantajabrandin parissa tydskentelevat henkilot kehittavat
kasityksen siitd, mita ainutlaatuista ja erityistd arvoa heidan yrityksensa voi tarjota
tyontekijoilleen (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 502). Talléin arvolupaus konkretisoi
organisaation kilpailuetua tydnantajana (Maxwell & Knox, 2009, s. 895). Arvolupauksen
tavoitteena ja tarkoituksena on olla todellinen kuvaus siita, mita yritys tarjoaa ja kykenee
tarjoamaan tyontekijoilleen, jonka myotd arvolupaus muodostaa tyonantajabrandin
keskeisimman ytimen rakentaen pitkdaikaista sitoutumista, luottamusta ja tyytyvaisyytta

seka organisaation sisa — ettd ulkopuolella (Barrow & Mosley, 2011, s. 33).
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2.1.2 Markkinointi arvolupauksen pohjalta

Arvolupauksen kehittamisen jalkeen yritys markkinoi arvolupaustaan potentiaalisille
tyontekijoilleen, rekrytointitoimistoille, sijoitusneuvojille ja vastaaville muille
sidosryhmilleen (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 502). Tyonantajabrandin markkinointi on
suunniteltu siten, ettd se ensisijaisesti houkuttelee kohderyhmaa eli potentiaalisia
tyontekijoita, mutta sen tarkoitus on tukea myds organisaation tuotteen tai palvelun
brandia. Tarkeda brdndien yhteensovittamisessa on se, ettd tyonantajabrandi ja
organisaation tuotteen tai organisaation brandi ovat johdonmukaisessa suhteessa
toisiinsa ja etta tyonantajabrandi seka organisaation brandi yleisesti puhuvat samaa

kielta.

Ulkoinen markkinointi arvolupauksen ja ty6nantajabrandin pohjalta auttaa uusia
tyontekijoitd sisdaistamaan organisaation arvot ennen varsinaisen tyosuhteen aloitusta
(Moroko ja Uncles, 2008). Lisdksi arvolupaus on merkittdva tekija tyopaikan
vetovoimaisuustekijana, silla organisaation vetovoimaisuudessa kyse on siita, mitka asiat
erottavat kyseisen organisaation alan kilpailijoista (Huhta, 2016, s. 10). Erityisesti silloin,
kun alat kilpailevat osaavista tyontekijoistda keskendan, on tarkeda pohtia omia
vetovoimaisuustekijoitd tyonantajabrandin muodostamisessa. Olennaista on tunnistaa
oman kohderyhman mieltymykset, sekda se, miten organisaatio realistisesti kykenee
vastaamaan ndihin mieltymyksiin. Tallaisia mieltymyksida voivat olla esimerkiksi
houkuttelevat palkitsemismallit, joustavat tyoskentelytavat, ammatillisen kehittymisen
mahdollisuudet seka organisaation arvopohjan, jonka tyontekija mahdollisesti jakaa
organisaation kanssa. Nain tyonantajabrandistda voidaan kehittda kilpailukykyinen ja

kohderyhmaa puhutteleva.

2.1.3 Tyonantajabrandin sisdinen markkinointi

Ty6nantajabrandin rakentamisen kolmas seikka on tybnantajabrandin sisdinen

markkinointi organisaatiossa (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 503). Sisdisesta
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markkinoinnista voidaan kayttda myos sisdisen brandayksen ilmausta. Sisdinen brandays
on tarkeda, koska se sisdltda sekd annetun arvolupauksen, ettd toisaalta sisallyttaa
arvolupauksen osaksi organisaatiokulttuuria. Sisdisen branddyksen tavoitteena on
kehittaa tyontekijoiden sitoutuneisuutta organisaatioon, sen asettamiin arvoihin seka
tavoitteisiin (Backhaus & Tikoo, 2004, s. 503). Sitouttamalla tyontekijoitd organisaatioon,
edistetddan sekda heidan kokemustaan arvolupauksen toteutumisesta, vahvistetaan
tyontekijakokemusta sekd toisaalta parannetaan tehokkuutta ja nadin ollen paastdan

todennakoisemmin organisaation asettamiin tavoitteisiin.

Toisin sanoen tyonantajabrandin sisdisen markkinoinnin voidaan nahda kuvastavan sita,
miten tyonantajabrandia edelleen viestitdan, kehitetdan ja ylldpidetdan organisaatiossa
sisdisesti silloin, kun tyontekija on siirtynyt hakijasta organisaation tyontekijaksi.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd hyvin toteutettu sisdinen briandays voi parantaa
tyontekijoiden tyytyvaisyyttd, sitoutumista ja jopa asiakastyytyvaisyyttd, kun tyontekijat
kokevat arvojen ja tavoitteiden olevan linjassa omien arvojensa kanssa (King & Grace,
2010, s. 942). Lisdksi sisdisen brandayksen onnistuminen edellyttds tehokasta viestintaa,
johtajuutta ja jatkuvaa koulutusta, jotta tyontekijat ymmartdavat ja sisdistdvat

organisaation arvolupauksen osaksi omaa toimintaansa (Maxwell & Knox, 2009, s. 901).

2.2 Tyontekijakokemus

Tyontekijakokemus on merkittava tekija tyonantajabrandin rakentamisessa ja
edistimisessd (Huhta & Myllyntaus, 2021). Tatad selittda pitkalti aiempi maaritelma
tyonantajabrandin rakentamisen luonteesta, eli siitd, etta tydnantajabrandi muodostuu
yksildiden subjektiivisten kokemusten ja nakemysten pohjalta. Tyonantajabrandia ei
talldin voi ainoastaan sanella ja maaritelld organisaation tai tyénantajan oman tahdon

tai nakemyksen mukaan, vaan se rakentuu hiljalleen monien eri tekijéiden vaikutuksesta.

Morgan ja Goldsmith (2017, s. 7) maarittelevat tyontekijakokemuksen kolmen eri

perspektiivin kautta. Ensimmaisena tyontekijakokemusta voidaan tarkastella tyontekijan
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nakokulman kautta, toiseksi organisaation nakékulman kautta seka kolmanneksi ndiden
molempien ndkokulmien lapileikkauksen kautta. Kuviossa (Kuvio 2) havainnollistan

tyontekijakokemuksen muodostumista.

Organisaation
nakemys
tyontekijan
odotuksista,
tarpeista ja
haluista

Tyontekijan
kokemukset,
tarpeet ja
halut

Tyontekija-
kokemus

Kuvio 2. Tyontekijakokemuksen muodostuminen (Morgan & Goldsmith, 2017)

Tyontekijoiden nakemys tyontekijakokemuksesta on kaikessa yksinkertaisuudessaan
kokemus siitd, millaista organisaatiossa on tyontekijan mielesta tyoskennelld. Tahan
vaikuttavat muun muassa mielenkiintoiset ja tarpeeksi haastavat tyotehtavat seka
tyopaikan kannustava ja positiivinen ilmapiiri (Alshathry ja muut, 2017, s. 423). Lisdksi
tyon joustavuus, vapaa-ajan ja toiden tasapaino sekd varmuus tyon jatkuvuudesta
vaikuttavat tyontekijakokemuksen muodostumiseen (Green, Huxley ja Whitfield, 2010,
s. 379-380). Mielekkaan tyontekijakokemuksen myo6ta tyontekijan sitoutuneisuus
organisaatioon kasvaa, jolloin organisaatio voi maksimoida tydntekijan tyopanoksen
tuottamaa arvoa. Pitkdaikaiset ja tunnolliset tyontekijat ovat aina organisaation kannalta
tuottavimpia verrattuna tyontekijéiden vaihtuvuuteen. Suunnitellun eli eksplisiittisen
viestinnan lisdksi tyonantajakokemus rakentuu myds implisiittisesti organisaatioon
tyOarjessa organisaation toiminnan kautta (Erkmen, 2018, s. 5). Esimerkiksi johtamistyyli,

palkitsemisjarjestelmat seka tavat kanssakdyda tyoyhteison jasenien kanssa rakentavat
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tyonantajakokemusta.  Eksplisiittisten ja  implisiittisten  viestien tulee olla
mahdollisimman yhtenevaisia keskenddn, jotta tyonantajakokemus rakentuu
positiiviseksi. Pahimmillaan viestien ristiriitaisuus aiheuttaa haasteita tydmotivaatiossa
sekd aiheuttaa kyseenalaistamista organisaation aikomuksia kohtaan (Hoogervorst ja

muut, 2004, s. 301).

Organisaation ndkokulmasta tyontekijakokemus sen sijaan on se, millaiset olosuhteet
organisaatio on luonut tyontekijoilleen eli kdytdanndssa mita organisaatio ajattelee siit3,
millainen tyontekijoiden todellisuus tyopaikalla tulisi olla (Morgan ja Goldsmith, 2017, s.
7). Organisaation nakokulma on siita haastava, etta vaikka ajattelisi tekevansa hyvaa, voi
tyontekijan kokemus asiasta olla pahimmillaan péinvastainen, tai vahintdan
organisaation kasityksesta eroava. Sen vuoksi tyontekijakokemuksen maarittely paasee
parhaimmilleen silloin, kun asiaa tarkastellaan sekd tyontekijan ettd tyOnantajan

nakokulmasta.

2.3 Vetovoimaisen tyonantajabrandin rooli ja merkitys

Huhta ja Myllyntaus (2021) ovat keskittyneet tarkastelemaan tyonantajabrandia
vetovoimaisen tyOpaikan kasitteen kautta. Kielitoimisto (2023) maarittelee vetovoiman
viehdtysvoimana, kiehtovuutena ja houkuttavuutena. Vetovoiman kasite on helppo
sisdistdaa peilaten kasitetta omaan elamaan, esimerkiksi siihen, mita asioita kohti itse
omassa elamassaan ajautuu niiden kiehtovuuden ja houkuttelevuuden vuoksi.
Vetovoimainen tydpaikka voidaan ndin ollen maaritella tyopaikkana, joka houkuttelee ja
kiehtoo potentiaalisia tyontekijoita kohti organisaatiota seka kykenee pitamaan parhaat
osaajat tyontekijoindan. Vetovoimainen tyopaikka sitouttaa nykyisia tyontekijoita
lahemmads organisaation tai tyonantajan arvoja, strategiaa ja tavoitteita (Huhta ja
Myllyntaus, 2021). TyOnantajan tai organisaation vetovoimaa maarittelevat lukuiset eri
tekijat, jotka vaihtelevat organisaatioittain, erityisesti aloittain. Eri alan tyontekijat

kokevat eri tekijat vetovoimaa tuottavina ja heidan yksilolliset taustansa seka tilanteensa
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vaikuttavat niihin tekijoihin, jotka vetavat heitd organisaation puoleen tai vastaavasti

tyontavat poispain organisaatiosta.

Vetovoimainen tyOnantajabrandi auttaa yritystd kasvamaan ja pysymaan
kilpailukykyisena pitkalla aikavalilla. Se parantaa rekrytoinnin onnistumista,
tyontekijoiden tyytyvaisyytta ja yrityksen kokonaismainetta, mika kaikki osaltaan tukee
organisaation strategisia tavoitteita. Barrowin ja Mosleyn (2005) mukaan menestys
organisaatiossa madraytyy pitkdlti nimenomaan onnistuneiden rekrytointien,
tyontekijoiden sitouttamisen ja tyontekijapidon mukaan. Kilpailutilanne tydmarkkinoilla
polarisoituu (Huhta ja Myllyntaus, 2021), ja organisaatioiden ja yritysten tulee luoda
kilpailutekijoitd sekda etuja erottuakseen joukosta tyonantajana sekd muiden
sidosryhmien silmissda. Taman vuoksi vetovoimaisen tyonantajabrandin rooli
organisaatioissa korostuu ja tyonantajabrandi ndhddin vyhtena merkittdvana
kilpailutekijand organisaatioiden keskuudessa. Valintatilanteessa tyontekijan on
luonnollista suosia organisaatiota, jonka tyonantajabrandin kokee vetovoimaisempana

sekd omia arvojaan ilmentavana ja tarpeitaan palvelevana.

Koska tyonantajabrandin muovaantumisessa on osin kyse siitd, miten ennalta-asetetut
odotukset vastaavat todellisuutta, on tarkeda, etta organisaatiossa kiinnitetaan
huomiota siihen, mitd luvataan ja tarjotaan ja ettd nama asiat myos toteutetaan.
Ty6nantajabrandida muovaa vetovoimaiseksi se, ettd esimerkiksi organisaation arvot ja
tavoitteet ovat realistisia ja rehellisid, jolloin my6ds on todenndkdisempada, etta

tyontekijat jakavat samat, aidot arvot organisaation kanssa.

2.4 Rekrytointiviestinta

Tassa luvussa kasittelen ensin rekrytointiviestintaa yleisesti, jonka jalkeen tarkastelen OP
Ryhman rekrytointiviestintdd sekd OP Ryhman uramahdollisuuksia ja tyonantajuutta

pankkialan toimijana.
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Rekrytointi itsessaan kuvaa toimintaa, jonka tavoitteena on hankkia organisaatioon
uutta henkilostoa (Kortetjarvi-Nurmi ja Murtola, 2015, s. 165). Organisaatiot toteuttavat
rekrytointiprosesseja herattddkseen potentiaalisten tyonhakijoiden kiinnostusta,
lisdtdkseen tunnettuutta tyonantajabrandilleen sekd ennen kaikkea tavoittakseen
osaavat tyontekijat ja vaikuttaakseen heidan valintapaatoksiinsa tulevan tyonantajan
osalta (Ployhart, 2006, s. 869). Rekrytoinnit vaativat aina organisaatioilta merkittavasti
resursseja, jonka wvuoksi rekrytointien ldpivienti tulee suunnitella ja toteuttaa
huolellisesti. Lisaksi onnistuneella tai vastaavasti epdonnistuneella rekrytoinnilla on
suora vaikutus organisaatioon menestykseen ja kilpailukykyyn (Joki, 2018, s. 87).
Epdonnistunut rekrytointi ei ainoastaan aiheuta kuluja ja ylimaardista tyota
organisaatiolle, vaan pahimmillaan vaikuttaa myds tydnantajabrandiin negatiivisesti
tyontekijan kokiessa, ettei tyopaikka vastannut ennalta asetettuihin odotuksiin

esimerkiksi tyotehtavien, roolin, organisaatiokulttuurin tai nadiden kaikkien osalta.

Rekrytoinnissa olennaista osaa kannattelee organisaation viestintd, muun muassa se,
miten tyopaikkailmoitus on muotoiltu, millaista kielta siind kdytetdan ja miten kerrotaan
tulevasta roolista seka organisaatiosta. Rekrytointiviestinndn avulla organisaatio pyrkii
houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoitd kiinnostumaan sekd mahdollisesti
hakemaan organisaation tyontekijaksi (Breaugh ja Starke, 2000, s. 410).
Rekrytointiviestinnan avulla rakennetaan tyonantajabrandia, silla rekrytointiviestinnalla
pyritddn luomaan hakijalle miellyttdavdaa ja luokseenkutsuvaa kuvaa organisaatiosta
(Lloyd, 2002). Rekrytointiviestintd ulottuu laajalle organisaation viestinndssda, muun
muassa  tyopaikkailmoituksiin, verkkosivuviestintddn sekd suorakontaktointiin
potentiaalisille hakijoille. Nykydan organisaatiot tuovat rekrytointiviestintdda myods
sosiaalisen median kanaviinsa, esimerkiksi LinkedIniin, Facebookiin, Instagramiin ja
TikTokiin, tavoittaakseen laajemmin toivottua kohderyhmé&ansa. Tassa tutkimuksessa
keskitytdan kuitenkin tarkastelemaan OP Ryhman rekrytointiviestintda erityisesti

organisaation verkkosivuilla julkaistujen tyopaikkailmoitusten kautta.
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2.4.1 OP Ryhman rekrytointiviestinta ja uramahdollisuudet

OP Ryhma toteuttaa rekrytointiviestintddnsa monikanavaisesti muun muassa
verkkosivuillaan, sosiaalisessa mediassa seka tyopaikkailmoituksissaan.
Rekrytointiviestintd rakentaa tyonantajabrdndia (tgcka-Badura, 2015, s. 5), ja sen vuoksi
on tdrkeda toteuttaa rekrytointiviestintdd suunnitelmallisesti ja pitkdjanteisesti. OP
Ryhman rekrytointi — ja tydnantajakuvajohtaja Erja Viljan (2024) mukaan OP Ryhmalla
on oma tyonantajakuvatyoryhma, joka tyoskentelee organisaation tyonantajabrdandin

kanssa paivittain.

OP Ryhmassa tyoskentelee osaajia monilta eri aloilta, ja OP Ryhma kertookin tukevansa
henkil6stoa henkilokohtaisen kasvun ja urakehityksen asiantuntijoina (OP Ryhma, 2024).
Tarkastelin OP Ryhman avoimia tyémahdollisuuksia heiddn urasivujensa kautta, ja
hakutuloksena loytyi 69 avointa tyopaikkaa. Roolit jakautuivat monipuolisesti
asiakaspalvelusta asiantuntijatehtaviin yrityksen eri toiminnoissa, kuten markkinoinnissa,
kirjanpidossa, lakipalveluissa, henkilostohallinnossa, kehittamis- ja teknologiaosastolla,
finanssiosastolla seka vahittdis- ja yrityspankin puolella. Tyopaikkojen maaran ja
moninaisuuden lisdksi avoimia paikkoja l0ytyi paikallisen toimijuuden vuoksi ympari

Suomea, keskittyen kuitenkin suurimpiin kasvukeskuksiin ja kaupunkeihin.

2.4.2 OP Ryhmai ty6nantajana

OP Ryhma (2024) kertoo verkkosivuillaan olevansa yhdenvertaisuutta ja
monimuotoisuutta arvostava tyoyhteis6. He muun muassa kertovat kannustavansa
kaikenlaisia henkiloita hakemaan heille téihin ja toivottavansa tervetulleiksi kaikki
sukupuoli-identiteetit, eri-ikdiset seka kulttuuri- ja vahemmistéryhmat. OP Ryhma
kertoo olevaansa vastuullinen tynantaja ja toimija, jolle vastuullisuus kuuluu kiinteaksi
osaksi organisaation strategiaa (OP Ryhma, 2024). OP Ryhma ndkee tyohyvinvoinnin
tyontekijakokemuksen mahdollistajana. Heidan ndkemyksensa mukaan keskeisia

tyohyvinvointia tukevia elementteja OP Ryhmadssa ovat varhaisen tuen toiminta,
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tyoterveyshuollon laaja-alaiset palvelut, kuntoutus, tyon joustot ja monimuotoisuuden
johtaminen. OP Ryhmadssa toimii myds hyvinvointildhettildiden verkosto, joka on
vakiinnuttanut paikkansa hyvinvoinnin edistdjind tyon arjessa. Lisdksi organisaatio
kertoo nettisivuillaan, ettd tyoOntekijoiden jarjestdaytymisvapaus on keskeinen
hyvinvointiyhteiskunnan tunnusmerkki, ja ndin ollen OP Ryhma kunnioittaa
henkilostonsa oikeutta jarjestaytya (OP Ryhma, 2024). Ammatillisella jarjestaytymisella
tarkoitetaan tyontekijoiden oikeutta liittyd ammattiliiton jaseneksi parantaakseen
asemaansa tyomarkkinoilla muun muassa tydolojen, palkan sekda muiden tyéehtojen

parantamiseksi (STTK, 2024).

OP Ryhman yhtidissa noudatetaan kahta tydehtosopimusta, jotka sisaltavat maarayksia
muun muassa tyoajasta, vuosilomista, irtisanomisajoista, tydsuojeluyhteistoiminnan
toteuttamisesta sekd luottamushenkildiden ja tyOsuojeluvaltuutettujen asemasta ja
heiddn toimintaedellytystensa turvaamisesta (OP Ryhma, 2024). Viimeisend OP Ryhma
(2024) pyrkii ehkdisemaan syrjintda kaikessa toiminnassaan. Henkil6std voi ilmoittaa
syrjintdepailyista tarkastustoiminnolle. Hyvan liiketavan periaatteiden noudattamatta
jattamisestd voi myos keskustella henkildstohallinnon, Idhiesimiehen tai Compliancen
kanssa. OP Ryhmadssa ilmoitukset epaillyista sdéanndsten ja maaraysten rikkomuksista on
mahdollista tehdd myods nimettomana Whistle blowing -toiminnon kautta. lImoitus voi

myos koskea OP Ryhman arvojen vastaista toimintaa.

Palkitsemisratkaisuista OP Ryhma (2024) kertoo nettisivuillaan siten, etta
kilpailukykyisen palkan lisdksi tyontekijoitéd palkitaan muun muassa yhteisten seka
henkilokohtaisten tavoitteiden saavuttamisesta - ja varsinkin niiden ylittamisesta. Lisaksi
OP Ryhma tukee tyontekijoidensa laadukasta vapaa-aikaa liikunta- ja kulttuuriedun seka
OP:n lomaosakkeiden edullisen hyédyntamisen kautta. OP Ryhman tyontekijat saavat
my0Os alennuksen ryhmadn pankki- ja vakuutus palveluista sekd lisavakuutusturvan
tyotapaturman tai ammattitaudin varalta. Lisaksi merkkipdivat muistetaan, jonka takia

50- ja 60-vuotismerkkipdivan osuessa tyopdivaan sen saa palkallisena vapaapaivana.
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Koska objektiivinen kuva ei synny vain muutamien kokemuksien perusteella, tarkastelen
OP Ryhman ty6nantajana karkeasti heidan nettisivujensa perusteella ja sen perusteella,
millaisena he itse nadkevat itsensa tyonantajana. Olennaista on huomata, etta
organisaation oma ndkemys omasta tyonantajuudestaan voi poiketa tyontekijan

tyontekijakokemuksesta merkittavastikin.
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3 Organisaatioiden viestinnan retoriikka

Retoriikan madritelma on hyvin vaihteleva, riippuen siitda mista kontekstista retoriikkaa
tarkastelee. Retoriikka ja sen merkitys on muuttanut muotoaan vuosituhansien aikana,
silld siitd on esitetty niin monenlaista nakemysta tana aikana. Aristoteleen, Platonin ja
Sokrateen aikana retoriikka nahtiin pitkalti puhetaitona, eli kielenkdyton kautta
tapahtuvana suostutteluna, silla tuolloin retoriikan avulla vedottiin kuulijan tunteisiin ja
jarkeen ilman pakottamista mihinkdaan (Kakkuri-Knuuttila, 1994, s. 48-49). Nykyaan
retoriikan voi nahda moninaisempana viestintana, jolla kuitenkin on tietty paamaara.
Viestintd ei tapahdu tyhjiossd, vaan se kytkeytyy aina tiettyyn tilanteeseen, joka

maarittaa viestin vastaanoton mahdollisuudet ja rajoitteet.

Nykyisessa viestintdymparistossa retoriikka on siirtynyt puhetaitoa laajemmalle, kattaen
esimerkiksi visuaaliset elementit, teknologian ja monikanavaisen seka interaktiivisen
vuorovaikutuksen. Organisaatioiden viestinnassa retoriikka toimii valineena, jolla
pyritddan rakentamaan suhteita sidosryhmiin seka luomaan luottamusta ja vahvistamaan
organisaation identiteettia eri sidosryhmien silmissa. Tama tarkoittaa, ettd retoriikan
avulla ei pyritd ainoastaan vakuuttamaan, vaan myos rakentamaan emotionaalista
yhteyttd ja edistamdan kattavampaa ymmarrysta eri osapuolien valille. Esimerkiksi
yritysviestinnassa kielelliset ja visuaaliset valinnat korostavat arvoja ja kulttuuria, joita
halutaan viestia asiakkaille, tyontekijoille ja laajemmalle yleisdlle. Taitava retorinen
viestintd ottaa huomioon kohderyhman odotukset ja kulttuuriset kontekstit, muokaten

viestintda niin, etta se resonoi kohdeyleison arvojen ja tarpeiden kanssa.

3.1 Retorinen konteksti ja yleisosuhde

Retorinen konteksti tarkoittaa niitd olosuhteita ja tekijoita, jotka vaikuttavat viestin
suunnitteluun, muotoiluun ja esittdmiseen. Kaytanndssa retorinen konteksti asettaa
raamit sille, miten viestin vaikuttavuus voidaan maksimoida tietyssa tilanteessa. Puhujan

on ymmarrettdva paitsi oman viestinsa sisalté myos yleisonsad odotukset, asenteet ja
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arvojdrjestelmat, jotta viesti voi olla vakuuttava. Klassisen retoriikan mukaisesti
Aristoteles (Aristoteles IX, 1997, s. 11) korosti viestin tehokkuuden perustuvan kolmeen
keskeiseen elementtiin: puhujan uskottavuuteen (eetos), viestin loogiseen rakenteeseen
(logos) ja yleisOn tunteisiin vetoamiseen (paatos). Nama periaatteet ohjaavat edelleen
tapaa, jolla retorista kontekstia analysoidaan ja hydodynnetaan viestinnassa. Tama kasitys
on edelleen keskeinen, mutta uusi retoriikka on laajentanut sen nakokulmaa ottamalla
huomioon tekstin tilannekohtaisuuden sekd yleison aktiivisen roolin (Perelman &
Olbrechts-Tyteca, 1969, s. 24). Uusi retoriikka tuo keskioon yleisén ja puhujan vilisen
vuorovaikutuksen, jossa yleisdsuhde rakentuu retorisen kontekstin ymmarryksen varaan.
Perelman ja Olbrechts-Tyteca (1969) painottavat, etta puhujan on luotava yleison kanssa
yhteinen arvopohja, jotta argumentit saavuttavat vakuuttavuutensa. Tama
vuorovaikutus ei ole yksisuuntaista, vaan yleisé vaikuttaa viestin muotoutumiseen
tulkitsemalla sitd omista lahtokohdistaan (Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1969, s. 19).
YleisO ei siis ole enaa pelkkd passiivinen vastaanottaja, vaan aktiivinen toimija, joka
tulkitsee viestin omien arvojensa, tietojensa ja kokemustensa kautta. Digitaalinen
aikakausi on entisestdan korostanut retorisen kontekstin ja yleisésuhteen merkitysta,

silld yleis6lla on mahdollisuus reagoida ja osallistua viestintdprosessiin.

Yleisosuhde liittyy kiintedsti organisaatioiden tyopaikkailmoitusten retorisiin keinoihin,
koska tallaiset ilmoitukset on suunnattu tietylle yleisolle, eli potentiaalisille tydnhakijoille,
ja niiden tehtavana on houkutella oikeat kandidaatit. Yleisosuhde vaikuttaa siihen, miten
ilmoituksen kieli, rakenne ja viesti suunnitellaan ja toteutetaan. Tyopaikkailmoituksen
tehokkuus perustuu siihen, kuinka hyvin organisaatio tuntee kohderyhmansa.
Kohderyhman, kuten nuorten asiantuntijoiden tai kokeneiden johtajien, odotukset ja
arvot madrittavat, millaisia viesteja ilmoitukseen sisdllytetdan. Esimerkiksi nuoria
tyonhakijoita houkutellaan usein innovatiivisuutta ja joustavia tyoaikoja korostavilla
viesteilld ja ilmaisuilla, kun taas kokeneille ammattilaisille korostetaan vakautta ja
pitkdaikaisia uramahdollisuuksia (Gill, 2011, s. 35). Tyopaikkailmoituksen kieli ja tyyli
muotoutuvat sen mukaan, miten organisaatio pyrkii luomaan suhteen yleis60nsa.

Rentoa tyOyhteis6d korostavat organisaatiot voivat kayttdd epamuodollista kieltd ja
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huumoria tyopaikkailmoituksissaan, kun taas konservatiivisemmat ja jaykemmat alat
sekd organisaatiot saattavat suosia virallisempaa savya. Esimerkiksi IT-alan startup voi
kayttda tyopaikkailmoituksessaan ilmaisuja kuten "Etsimme koodaajaa, jolla on
asennetta ja intohimoa", kun taas julkisen sektorin ilmoitus saattaa keskittya
muodollisempiin  fraaseihin,  kuten  "Tarjoamme  mahdollisuuden  kehittaa
yhteiskunnallisesti merkittavia palveluita". Sosiaalinen media ja digitaaliset alustat ovat
lisdksi muuttaneet tyodpaikkailmoituksia vuorovaikutteisemmaksi. Hakijat voivat
reagoida ilmoituksiin, jakaa niitd ja jopa keskustella niistd organisaation kanssa
reaaliaikaisesti. Tama korostaa uuden retoriikan ajatusta yleisosta aktiivisena
osallistujana, mika tarkoittaa, ettd organisaation oltava valmis vuoropuheluun
potentiaalisten tyonhakijoiden kanssa (Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1969, s. 21).
Ty6paikkailmoitusten voidaan nahda heijastavan organisaatioiden kykya rakentaa suhde
kohdeyleis66nsa. Retoristen keinojen kdytté auttaa muokkaamaan viestia niin, ettad se
resonoi tyonhakijoiden toiveiden ja arvojen kanssa, mika vahvistaa suhdetta ja lisaa

houkuttelevuutta tydnantajana.

3.2 Retorinen vaikuttamisstrategia

Aristoteles tunnetaan kolmesta vakuuttamisen ja vaikuttamisen keinosta, jotka ovat
eetos, paatos ja logos (Aristoteles 1X, 1997, s. 11). Eetoksesta, paatoksesta ja logoksesta
kaytetaan myds nimitysta retorinen vaikuttamisstrategia, joka on kuvattu alla olevaan

kuvioon (kuvio 4).
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Eetos
Viestin lahettaja
Uskottavuus, vaikuttavuus, luonne

Paatos Logos
Viestin vastaanottaja Viestin sisaltd (argumentti)
Tunteet, arvot, uskomukset Jarki, sisalto, logiikka

Kuvio 3. Retorinen vaikuttamisstrategia (Aristoteles IX, 1997)

Kuvio 3 havainnollistaa vaikutuskeinojen ominaisuuksia kolmiosaisen jaottelun
perusteella. Eetoksessa tarkastelussa on reettorin eli puhujan uskottavuus, vaikuttavuus
ja luonne. Paatos sen sijaan korostaa tunteita, arvoja ja uskomuksia eli sitd, millaisia
tunteita reettori onnistuu herdttdmaan viestin vastaanottajassa. Logos puolestaan
painottaa viestin asiasisdlt6a, vedoten viestin vastaanottajan jarkeen ja logiikkaan. Eetos,
paatos ja logos toimivat parhaiten toisiaan tdydentden. Eetoksen uskottavuus luo pohjan
viestin vastaanottamiselle, paatoksen tunteet sitouttavat yleison, ja logoksen perustelut
varmistavat viestin rationaalisuuden. N&din ollen my0Os organisaatioiden nakékulmasta
Aristoteleen retorinen vaikuttamisstrategia on keskeinen tyoOkalu erityisesti
tyonantajabrandin kehittamisessa. Kun viestinndassa huomioidaan kaikki kolme
vaikuttamisen keinoa, voidaan rakentaa tyonantajabrandi, joka ei pelkdstaan houkuttele
tyonhakijoita vaan myds sitouttaa heitd emotionaalisesti ja rationaalisesti osaksi

organisaation kulttuuria ja toimintaa.
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3.2.1 Eetos

Eetos on vaikuttamiskeinoista puhujan eli reettorin persoonaan ja uskottavuuteen
viittaava (Kaakkuri-Knuuttila, 2007, s. 233). Eetos tarkoittaa sitd, miten kielen ja
viestinnan avulla rakennetaan uskottavuutta, luotettavuutta, auktoriteettia ja suhdetta
yleis6on. Eetosta voidaan tarkastella muun muassa siitd nakokulmasta, mita yleiso tai
kuulijat tulkitsevat reettorin eleistd, ilmeistd tai olemuksesta ja kuinka reettori pyrkii
tuomaan omaa osaamistaan ja itsedan esiin yleisolle. Eetos viittaa siihen tyyliin ja niihin
tapoihin, joilla reettori rakentaa suhdetta yleisoonsda omaa luonnettaan ja
uskottavuuttaan ilmentamalld (Kaakkuri-Knuuttila, 1998, s. 223). Esimerkiksi reettorin
asiantuntijuus voi olla merkittava tekija kuulijoiden vakuuttamisessa, silla talléin reettori

omaa auktoriteettia ja luottamusta suhteessa yleis66nsa.

Eetos on vakuuttamisen keinona hyvin tilannesidonnainen ja vaihtelee paljon sen
mukaan, mista aiheesta puhutaan ja kenen toimesta. Puhujan persoona ja uskottavuus
ovat eetoksen muodostumisen kannalta merkittévia tekijoita (Karlberg ja Mral, 1998, s.
31). Olennaista ei niinkdan ole se onko puhuttu asia totta vaan se, miten luotettavana
puhuja koetaan. Retoriikkaa tutkittaessa eetos usein ilmentdaa reettoria yksittdisena
henkil6na, mutta reettorin roolissa voi olla my6s esimerkiksi organisaatio, yhdistys tai
mika tahansa muu taho. Luotettavaksi identifioitu yritys onnistuu vakuuttamaan
yleisonsa helpommin millaisella viestilla tahansa, kun taas epaluotettavana pidetyn
organisaation on vaikea vakuuttaa yleisonsa, oli viestin luotettavuus kuinka korkea

tahansa.

3.2.2 Paatos

Paatoksella Aristoteles tarkoittaa seka miellyttavia ettd epamiellyttdvia tunteita, jotka
aikaansaavat yleisOssa reaktioita. Paatoksen tarkoitus on siis herattda tunteita, puhutella
tai muuttaa mielentilaa sekd vaikuttaa yleison vastaanottokykyyn. Reettori pyrkii

paatoksella johdattelemaan kuulijat kohti tavoittelemaansa tunnetilaa, jotta kuulijat
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herkemmin uskovat ja vakuuttuvat puheen tai tekstin todenmukaisuudesta (Haapanen,
1996, s. 31). Kaakkuri-Knuuttilan (1991, s. 25) mukaan reettorin onnistuessa herattaa
kuulijassa innostusta tai vihaa, nama toimivat talléin helpommin reettorin haluamalla
tavalla. Teemme paatoksia usein vallitsevan mielentiiamme mukaan, jonka vuoksi
paatoksen keinoilla pyritddn ohjaamaan viestin vastaanottajan mielentilaa siihen

suuntaan, joka on reettorin tavoitteen mukainen.

Paatos on olennainen vaikuttamisen keino myds erityisesti markkinoinnissa, silla tunteet
usein ohjaavat paatoksiamme. Markkinoinnissa paatosta hyddynnetdan erityisesti
toivon ja pelon tunteiden kautta (Karlberg ja Mral, 1998, s. 34-35). Esimerkiksi
tarkasteltaessa tyopaikkamarkkinointia, on ilmoituksissa mahdollista havaita
toiveikkuutta seka mahdollisen tydonantajan seka toisaalta tyonhakijan nakékulmasta.
Tyonantaja toivoo ilmoituksen tavoittavan potentiaaliset hakijat ja haun tuottavan
tulosta, kun taas hakija mahdollisesti toivoo uutta tyopaikkaa erilaisten omien

ammatillisten seka henkil6kohtaisten tarpeiden tayttdmisen valossa.

Siind missa paatoksen tarkoitus on sitouttaa kuulija ja hdnen huomionsa reettoriin
herattamalla tunteita, paatosta voi hyddyntdaa myos yleison rauhoittamistarkoituksessa
(Aristoteles, 1997, s. 86—87). Ndin ollen puheen kontekstin mukaan on arvioitava, milla
tavoin paatosta kannattaa hyodyntaa, jotta se palvelee mahdollisimman hyvin kyseisen
reettorin silloista tarkoitusta ja toimii tehokkaana vakuuttamisen keinona. Paatoksen
kohdalla on my6s olennaista ymmartaa, etta tunteisiin vetoava vaikuttaminen on usein
vaikutukseltaan voimakkaampaa mutta vaikutuksen kesto on lyhytaikaisempaa, kuin
esimerkiksi logos-keinojen vaikutus, jotka perustuvat jarkeen seka logiikkaan (Torkki,
2006, s. 215). Jarkiperusteinen vaikuttaminen sen sijaan ei usein aiheuta yleiséssa niin
suurta reaktiota, mutta reaktio usein on pidempiaikainen ja sen myota mahdollisesti

tehokkaampi.
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3.2.3 Logos

Kolmas vakuuttamisen keino logos, kuvastaa sitd, mika on totta ja sen ndahdaankin olevan
klassisessa retoriikassa vakuuttavan puheen syvin ydin. Aristoteleen ndakemyksen
mukaan puheen vakuuttavuus kasvaa silloin, kun vaikuttavana voimana toimii totuus
(Leiwo, Luukka & Nikula., 1992, s. 8-9). Logoksen voidaan ndhda olevan puheen
asiasisalto, eli asiat ja argumentit, joilla puhe on mahdollista osoittaa todeksi (Kaakkuri-
Knuuttila 2007, s. 233). Mita luotettavampia argumentteja reettori tuo puheessaan esille,
sitd vakuuttavammaksi ja uskottavammaksi puhe ja viestin sisdltd muovaantuu.
Argumenttien ohella logos voi ilmentya esimerkiksi todistamisena tai muina tapoina,
joilla yleis6 vakuuttuu reettorin puheen ajamasta asiasta (Rydstedt, 1993, s. 40). Lisdksi
tyypillisimpia logoksen ilmenemismuotoja ovat muun muassa rinnastukset, metaforat,
lieventdvat konjuktiot sekd esimerkit (Kaakkuri-Knuuttila, 2007, s. 251-253).
Uskottavuutta voidaan toisaalta rakentaa myos esimerkiksi tilastojen ja lukujen avulla,
korostamalla vastakkainasettelua seka vetoamalla tilanteisiin, jotka ovat samankaltaisia

(Aulanko, 1997, s. 329).

Myos logoksen kohdalla reettorin on tunnettava yleisdnsd, tunnistaakseen millaiset
argumentit tai todistelut luovat kuulijalle eniten arvoa ja taten vakuuttavat kuulijaa
asiasta. Kohderyhman ja yleison tunnistaminen on keskeinen osa vakuuttamisen keinon
hyodyntamisessd, jotta reettori aidosti pystyy argumentoimaan juuri kohdeyleis6aan
puhuttelevalla tavalla. Logoksessa kyse on pitkalti siitd, mita valitaan kertoa ja toisaalta
mita osia informaatiosta jatetaan viestin ulkopuolelle. Nain ollen reettorin on tarkeaa
muotoilla sanomaansa sen mukaan, kuka viestin on vastaanottamassa ja mitka asiat
heille ovat olennaisia reettorin tavoitteen kannalta (Karlberg ja Mral, 1998, s. 34).
Reettorin ja vastaanottajan vadlinen suhde sen sijaan ei ole merkityksellinen logosta

kasiteltdessa, toisin kuin eetoksen ja paatoksen kohdalla voi olla (Summa, 1995, s. 75).
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4 Analyysi

Tassa luvussa analysoin tutkimuksen aineistoa. Selvitdn tutkimuksessani, mitka tekijat
ovat olennaisia tyonantajabrandin rakentumisessa ja milla viestinnallisilla keinoilla
tyonantajabrandid pyritdadan rakentamaan. Tutkimuksen tavoitteena on selvittad, miten
vetovoimaista tydnantajabrdandida rakennetaan organisaation tyopaikkailmoituksissa
tapahtuvan viestinnan kautta. Tutkimuksen tavoitteen pohjalta maarittelin teoreettiseksi
viitekehykseksi tydnantajabrandin seka retoriikan ja retoriset keinot viestinnassa, jonka

pohjalta analysoin aineistoani seuraavaksi.

Tarkastelen tutkimuksessani vuoden tyonantajabrandiksi 2023 palkittua OP Ryhmaa
heiddn verkkosivuillaan julkaistujen tyopaikkailmoitusten kautta. Ensin tarkastelen
retorisen kontekstin sekd uudelle retoriikalle tarkean yleisdsuhteen ilmenemista seka
merkitysta tyopaikkailmoituksissa. Seuraavaksi tunnistan aineistossani retoristen
keinojen ilmenemistd. Analyysin viimeisessd vaiheessa tarkastelen OP Ryhman

tyonantajabrandin rakentumista kokonaisuudessaan.

4.1 OP Ryhman tyopaikkailmoitusten retorinen konteksti ja retoriset

valinnat

Tassa luvussa tarkastelen OP Ryhman tyonantajabrandin rakentumista organisaation
tyopaikkailmoitusten kautta. 16.4.2024 OP Ryhmalla oli nettisivuillaan avoinna 69 hakua,
jotka jakautuivat tasaisesti organisaation eri toiminta-aluille ja osastoille. Naista 69
hakuilmoituksesta rajaan tarkasteltavaksi Uudenmaan alueella julkaistut suomenkieliset
tyopaikkailmoitukset, joita on yhteensa 34 OP Ryhman eri toiminta-alueilta. Englannin
kielelld julkaistut tyopaikkailmoitukset rajasin tarkastelun ulkopuolelle, jotta tutkielma

on yhdenmukainen keskittyen ainoastaan suomenkielisen aineiston tarkasteluun

Tyopaikkailmoitusten sisalloissa kavi ilmi, ettd moni ilmoitus mukailee samaa rakennetta

ja kaavaa, ja ilmoituksissa on havaittavissa samaa tyylia, joka luo johdonmukaisuutta
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seka yhtenevaisyytta organisaation teksteihin. Jokaisessa ilmoituksessa on myos tietyt
samat kuvaukset OP Ryhmasta tyonantajana, rakentaen tietynlaista, brandia mukailevaa
ja selkeda kuvaa organisaatiosta. Kasittelen naditd yhtenevaisyyksia myohemmin

analyysin edetessa.

4.1.1 Eetos OP Ryhman tyopaikkailmoituksissa

Eetos on vaikuttamisen keinoista tilannesidonnaisin, ja se ilmentaa sita, mita yleiso tai
kuulijat tulkitsevat reettorin eleistd, ilmeista tai olemuksesta seka toisaalta kuinka
reettori pyrkii tuomaan omaa osaamistaan ja itsedan esiin yleisolle. Organisaation
tapauksessa eetos kuvastaa sitd, millaista kuvaa organisaatio rakentaa itsestdan
tyopaikkailmoituksissaan ja sen vuoksi eetos voidaan nahda keskeisena vakuuttamisen
keinona tyonantajabrandin muodostumisen kannalta. Eetoksessa myds yleison ennakko-
oletukset reettorista, sen maine tai tutkielman kontekstissa tyonantajabrandi

maarittavat sita, miten yleis6 vastaanottaa reettorin viestin.

Kirjoitetuissa teksteissd ei ole mahdollista tulkita kirjoittajan ilmeitd, eleitd tai
danensavya, jolla kirjoittaja itse lukisi tekstia daneen, mutta sen sijaan on mahdollista
tarkastella esimerkiksi sitd, mita asioita tekstissd tuodaan esille, millaista kuvaa
puhujasta luodaan ja kuka tekstissd toimii reettorina. Eetoksen kaytto keskittyy
organisaation uskottavuuden ja luotettavuuden vahvistamiseen. Teksteissa painotetaan
OP Ryhman arvoja, kuten vastuullisuutta ja monimuotoisuutta, sekd annetaan kuva
avoimesta ja tervetulleesta tyOympadristostd. Organisaation arvojen ja kulttuurin
esittelylla pyritdan luomaan hakijalle kuva siitd, ettd han voi olla osa arvostettua ja

innostavaa tiimia.

1) OP ryhma on yhdenvertaisuutta ja monimuotoisuutta arvostava tyodyhteiso.
Kannustamme kaikenlaisia henkil6itda hakemaan meille t6ihin ja toivotamme
tervetulleiksi kaikki sukupuoli-identiteetit, eri ikdiset sekd kulttuuri- ja

vahemmistoryhmat (OP Ryhma, 16.4.2024).
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2) OP Ryhma on Suomen suurin finanssiryhma. Olemme asiakkaidemme omistama,
yksi finanssialan houkuttelevimmista tyonantajista Suomessa (OP Ryhma,

16.4.2024).

Esimerkeissa 1 ja 2 OP Ryhma luo kuvaa itsestadan empaattisena ja monimuotoisuutta
edistavana tyopaikkana. Samat ilmaisut ovat sisallytetty mukaan jokaiseen organisaation
julkaisemaan tydpaikkailmoitukseen. Nain pyritddn luomaan yhdenmukaisuutta
ilmoituksiin seka toisaalta vahvistamaan OP Ryhman tyonantajabrandia toiston kautta.
Toistamalla samat seikat jokaisessa tyoOpaikkailmoituksessa, nousee hakijalle
potentiaalisesti ajatus siitd, ettd nama ovat olennaisimpia seikkoja organisaatiosta, jotka
organisaatio haluaa mahdollisten tyontekijoiden tiedostavan. Yksittdainen tyonhakija
todenndakoisesti ei selaa kaikkia olemassa olevia ilmoituksia lapi, mutta tiedon voidaan
tastd huolimatta katsoa tuovan symbolista tietoa organisaation arvoista hakijalle ja
hakija voi taten arvioida, kohtaavatko hdnen omat arvonsa mahdollisen tulevan
tyonantajan kanssa (Nolan ja muut, 2013, s. 308). OP Ryhma luo teksteissa kuvaa siita,
ettd se edustaa useimmille, ellei kaikille sopivaa tyopaikkaa. My6s organisaation koon ja
houkuttelevuuden tuominen esiin vahvistaa kuvaa siitd, millainen organisaatio on

kyseessa ja millainen organisaatio mahdollisesti voisi olla tyonantajana.

Toisaalta eetosta voidaan tarkastella myos erilaisesta nakokulmasta. Tarkastelemassani
ilmoituksessa haetaan Communications specialistia, ja ilmoituksen lopussa lisatiedoista

kerrotaan seuraavaa:

3) Jos sinulla on mielessa kysymyksia tehtdvasta ja meilla tyoskentelystd, tuleva
esihenkilGsi Petteri Parkkisenniemi (p. 0445727570) juttelee mielelladn kanssasi
lisda puhelimitse tiistaina 16.4. klo 14-15 tai perjantaina 19.4. klo 09-10, tai kysy

lisatietoja milloin vain LinkedInin kautta.
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Esimerkissa 3 ilmaistaan esihenkilon halusta kertoa tehtdvasta lisad mielelldan ja
annettujen tarkkojen ajankohtien lisdksi esiin tuodaan ilmaisu siita, etta yhteyshenkil6a
voi lahestya milloin tahansa aiheeseen liittyen tietyssa kanavassa. lImaisut luovat kuvaa
helposti lahestyttavyydesta seka siitd, ettd myos tyopaikalla on matala kynnys ldhestya
esihenkil6a asiassa kuin asiassa. Samankaltaiset ilmaisut toistuvat myos kaikissa muissa
34 tarkastelemassani tyopaikkailmoituksessa. Koska eetosretoriikassa on kyse viestin
lahettajastd, on tyOnantajabrandin rakentumisessa olennaista luoda mahdollisimman
uskottavaa, helposti ldhestyttdvda ja vaikuttavaa kuvaa organisaatiosta. Viestin
vastaanottajan kannalta yhteyshenkilon nimeaminen voidaan nahda vahvistavan koko
viestin uskottavuutta, verrattaen tilanteeseen, jossa yhteyshenkil6d ei olisi ilmoitukseen
nimetty. Lisdksi yhteyshenkilon nimedminen antaa kasvot organisaatiolle, joka
parhaimmillaan puhuttelee mahdollista hakijaa henkilokohtaisemmin, geneerisen

nimettoman ilmoituksen sijaan.

4.1.2 Paatos OP Ryhman tyodpaikkailmoituksissa

Paatos liittyy pitkalti tunteisiin, joita reettori pyrkii herattdmaan yleisossaan saadakseen
heidat esimerkiksi toimimaan haluamallaan tavalla. OP Ryhman tyopaikkailmoitusten
paatoksella pyritdan herattamaan tunteita ja luomaan hakijassa myonteisia
mielleyhtymia tarjottuun tyohon ja organisaatioon. Paatoksen keinoin rakennetaan
kuvaa siitd, millainen ty6ilmapiiri- ja kulttuuri organisaatiossa on. Tekstin paatoksen
osalta keskitytdan korostamaan tarjolla olevia etuja ja tyohyvinvoinnin tukemista.
Tyontekijdlle annetaan kuva vakaasta ja vastuullisesta tyoymparistostd, jossa
arvostetaan yksiloa ja tarjotaan monipuolisia henkilostoetuja. Tama pyrkii herattamaan

hakijassa innostusta ja kiinnostusta tehtavaa kohtaan.

4) Vastuullisen tyon vastapainoksi piddmme huolen tydhyvinvoinnistasi ja
tulevaisuuteen katsovista tydjarjestelyista. Tarjoamme sinulle vakaan ympariston,
jossa vastuullisuus, ihmisldheisyys ja yhdessd menestyminen ovat keskeisia

arvoja (OP Ryhma, 17.4.2024).
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Ylld olevassa esimerkissa 4 korostetaan tyontekijasta huolta pitdamista, vastuullisuutta,
ihmislaheisyytta seka yhteisollisyytta, joka luo ja vahvistaa tyonhakijalle kuvaa siita, etta
OP Ryhmassa tyontekijoista huolehditaan ja ettd tyopaikalla on hyva olla. IImaukset
vastuullisuudesta, ihmislaheisyydestd ja yhdessd menestymisestd pyrkivat luomaan
positiivista kuvaa organisaation kulttuurista sekda puhuttelemaan hakijaa
henkilokohtaisesti osana organisaatiota. Teksti mahdollisesti herattda hakijassa
luottamusta sekd lampod, joka heijastelee todenndkdisesti myds potentiaalisen
tyonhakijan toimiin sekd OP Ryhman tydnantajabrandiin. Sen sijaan esimerkissa 5
esitetty ilmaus pyrkii herattdmaan positiivisia tunteita ja innostusta tydnhakijoissa.
Innostuksen lisdksi paatoksen keinoin pyritddn rakentamaan motivaatiota seka toisaalta

sitoutuneisuutta tyontekijan ja tydnantajan valilla.

5) Kuulostaako tdma sinun tulevalta rooliltasi? Jes — ndin toivoimmekin! (OP Ryhma,

17.4.2024).

6) Elama on kuitenkin paljon muutakin kuin tyota. Meille on tarkeaa, etta tyo ja
vapaa-aika kulkevat rinnakkain ja tyonantajana olemme valmiita joustamaan

elaman eri tilanteissa (OP Ryhma, 17.4.2024).

Esimerkki 5 ilmentda tunteisiin vetoamista seka yhteisollisyyden korostamista. Kysymys
"Kuulostaako tama sinun tulevalta rooliltasi?" luo hakijalle mahdollisuuden samaistua
rooliin ja miettid, kuinka se sopii heiddn uratavoitteisiinsa. Tama herattaa innostusta ja
antaa vaikutelman, etta tydnantaja todella haluaa juuri heidan potentiaalinsa kayttoon.
Toisaalta ilmaisu "Jes — ndin toivoimmekin!" lisaa tekstiin energisyytta ja innostusta. Nain
voidaan valittda potentiaaliselle tyonhakijalle tyonantajan odotuksia ja toiveita

positiivisella tavalla, mika voi lisata hakijan itseluottamusta ja motivaatiota.

Esimerkissa 6 vapaa-ajan korostaminen sekd tyd ja vapaa-ajan erottaminen nousee

jalleen esiin, joka mahdollisesti vahvistaa edelleen helposti lahestyttavyytta ja luo kuvaa
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organisaatiosta, jossa tyontekijat voivat hyvin, heistd huolehditaan ja he kuuluvat osaksi
yhteis6d. llmaisut luovat representaatiota, jossa tyonantaja todella valittaa
tyontekijoistaan ja huomioi tydntekijan yksilolliset tarpeet ja eldamantilanteet.
Tyontekijat usein arvostavat tyonantajan kykya tunnistaa mahdolliset haasteet, seka
tarvittaessa tarjottavaan ohjaukseen joko tydskentelytapoihin tai tyon ja vapaa-ajan
tasapainottamiseen. Tama luo yhteyden tydnantajan ja potentiaalisen tyontekijan
arvomaailman vilille, rakentaen samalla tunneyhteyttd seka positiivista mielikuvaa
organisaatiosta. Vastaavanlaisia ilmauksia esiintyy jokaisessa 34 OP Ryhman

ilmoituksessa, joita aineistossa tarkastelen.

7) Olet ndakemyksellinen osaaja, jolla on hyva paatoksentekokyky. Sinulla on hyvét
vuorovaikutus- ja yhteistyotaidot ja innostat muita mukaan viestimaan (OP

Ryhma, 17.4.2024).

Esimerkissa 7 ilmenevat sanavalinnat muun muassa nakemyksellisyydesta, valittaa
tyonhakijalle arvostavan ja kannustavan savyn lisdksi positiivisen kuvan omista
kyvyistdan. Nakemyksellisyys termina valittda hakijalle kuvaa siitd, ettd tyOpaikka
arvostaa uusia ndakemyksia ja innovatiivisuutta olemassa olevien vahvuuksien ja taitojen
lisaksi. Tama voi olla monille tyénhakijoille innostavaa ja vahvistaa mielikuvaa yrityksen
organisaatiokulttuurista sekd avoimesta ilmapiiristd, jossa jokainen saa olla omana
itsenddn osana organisaatiota. My6s muiden innostamisen nostaminen esiin
ilmoituksessa antaa tyonhakijalle tunteen siitd, etta heilla on tarkea ja vaikuttava rooli
organisaatiossa. Tama herattdd tyonhakijassa tunteen, ettd han voi tuoda merkittavaa
lisdarvoa organisaatiolle ja ettd hdanen panostaan arvostetaan tulevaisuudessa. Uudessa
tyopaikassa aloittaminen voi olla tyontekijalle jannittavaa kokemuksesta ja
ammattitaidosta huolimatta. Nain ollen yhteistyon korostaminen voi luoda hakijalle
tunnetta siitd, ettd tyontekijalla on aina tukenaan tiimi, eikd esimerkiksi mahdollisia

ongelmatilanteita tarvitse ratkoa yksin.
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8) Ajattelutapasi on analyyttinen, nakemyksellinen, ratkaisuhakuinen seka sinulla
on vahvat viestintd- ja vuorovaikutustaidot. Omaat valmentavan otteen johtaa
tiimin operatiivista toimintaa. Olet valmis johtamaan muutoksia ja motivoimaan

ihmisia (OP Ryhma, 20.4.2024).

Vastaavasti myos mielikuvien rakentaminen tyontekijasta voidaan my6s nahda osana
paatosretoriikkaa. Esimerkissd 8 esitetddn ominaisuuksia, joita tulevalta tyontekijalta
toivotaan seka toisaalta odotetaan. Paatos pyrkii puhuttelemaan viestin vastaanottajaa,
ja esittamalla tyontekijalta toivottuja ominaisuuksia voidaan hakijassa herattaa tunnetta
tehtdvaan soveltuvuudesta, sopivan hakijan samaistuessa ilmoituksessa esitettyihin
odotuksiin. Esimerkiksi roolin vastuiden esittdminen aikaansaa tydntekijassa tunteen
joko siitd, etta soveltuu tehtavaan tai vastaavasti rajaa tehtavaan sopimattomia hakijoita
pois hakijoiden joukosta. Mielikuvien rakentaminen tyontekijan suhteen mahdollistaa
tyonkuvaan ja organisaatioon sopivalle tyontekijalle samaistuttavuuden tunteita, ja ndin
ollen todenndkoisesti aikaansaa tyontekijan jattamaan tyohakemuksen kyseiseen
tehtdvaan. Jo pelkdstdan ilmoituksen paatoskeinoin voidaan rakentaa tyonhakijalle
kuvaa yhteenkuuluvuudesta seka siitd, ettd jakaa yhteisia arvoja organisaatiossa ja voisi
potentiaalisesti olla sopiva osa tulevaa tyoyhteis6da. Organisaation tavoite
rekrytoinneissa on vastaanottaa hakemuksia profiililtaan ja arvoiltaan tdasmaavilta
tyontekijoilta, ja paatosretoriikalla organisaation on mahdollista aikaansaada yleisossa
toivottua reagointia muun muassa yhteenkuuluvuuden tunteen seka organisaatioon ja
yhteis06n samaistumisen kautta. Yleisesti paatosta kdytetdaan ilmoituksissa vetoamalla
hakijan tulevaisuuden mahdollisuuksiin ja tyoskentelyn kautta saatavaan kasvuun.
Sanavalinnat, joita useissa ilmoituksissa on kaytetty, kuten "tulevaisuuden
tahtityokaveri" ja "luoda kontakteja tulevaa uraa varten", herattavat tunteen, etta
kyseessd on merkityksellinen ja motivoiva tyo, joka voi johtaa suurempiin
mahdollisuuksiin. Lisaksi viittaukset "inhimillisyyteen", "yhteistyo- ja
vuorovaikutustaitoihin" sekda "moniosaavaan ja innostuneeseen tiimiin" vetoavat
hakijoiden haluun kuulua yhteis66n ja kasvaa yhdessa tiimin kanssa. Vastaavanlaisia

ilmauksia kaytetdaan jokaisessa ilmoituksessa, roolin tasoa ja yksityiskohtia mukaillen.
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4.1.3 Logos OP Ryhman tydpaikkailmoituksissa

Logos puolestaan ilmentda teksteissa sitd, miten lukijaan pyritdan vaikuttamaan esittdaen
loogisia tai totena pidettavia perusteita teksteissa. Logos pyrkii vetoamaan jarkeen ja
loogiseen ajatteluun tunteisiin vetoamisen sijaan ja kyse on siitd, millaisia asioita valitaan
kertoa vakuuttavuuden lisdamiseksi. OP Ryhman tyopaikkailmoituksissa logokseen
vetoavan sisallon voidaan nahda olevan muun muassa seikat, jotka perustelevat tekstia
loogisuuteen ja toteen perustuen, ja jotka lukija toisaalta pyrkii myos jarkeilemaan
loogisesti omassa ajattelussaan tukeakseen tekstin uskottavuutta. Logoksen voidaan

nahda ilmenevan esimerkiksi seuraavalla tavalla:

9) Tarjoamme mahdollisuuden p&aasta mukaan finanssialan suurimman tyénantajan
muutokseen. Saat ympadrillesi ja tueksesi joukon osaavia ammattilaisia seka
kiinnostukseesi ja osaamiseesi pohjautuvan oman vastuualueen, jossa sinulla on

erinomaiset mahdollisuudet kehittdaa osaamistasi (OP Ryhma, 17.4.2024).

Esimerkissa 9 on valittu tuoda esiin muun muassa se, ettd OP Ryhma on maan suurin
finanssialan tyonantaja. Tamad luo potentiaaliselle tyonhakijalle kuvaa siita, etta
organisaatio on luotettava ja vakaa tyonantaja, johon moni alalla tyoskenteleva luottaa
toimeentulonsa. Nain myo6s uusi tyontekija voi loogisesti jarkeilla tydpaikan tarjoavan

erinomaisen mahdollisuuden myds omalle uralleen.

Logos-retoriikkaa voidaan tunnistaa myds esimerkiksi tydpaikkailmoitusten esittamista
toiveista hakijan patevyyteen tai tehtdvdn vaatimusten suhteen. Jokaiseen
tyopaikkailmoitukseen on sisallytetty odotukset tydnhakijasta ja hdanen kokemuksestaan
seka toisaalta kyseisen tyonkuvan kuvaus, mikda antaa selkedn kasityksen tehtdvan
vaatimuksista ja vastuista. Toisaalta tyopaikkailmoituksen tehtdavankuvaan ei valttamatta
sisdllytetd kaikkea mitd roolin tehtdviin kuuluu, vaan kyse on siitd, mitkd tehtavat
organisaatio kokee olennaiseksi kuvata ilmoitukseen potentiaalisten hakijoiden

kiinnostuksen herattadkseen.
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10) Olet tehnyt sosiaalisessa mediassa tavoitteellista viestintdda ja saanut
todennettavia tuloksia aikaan vastuullasi olevissa kanavissa (OP Ryhma,

18.4.2024).

11) Datan kasittely ja analysointi on tdssa tehtavassa erittdin merkittavassa roolissa.
Erinomaiset yhteistyotaidot, tarkkuus ja kokonaisuuksien hallitseminen ovat
tunnusmerkkeja tyoskentelyssasi. Langat pysyvat kasissasi myos paineen alla (OP

Ryhma, 18.4.2024).

Esimerkeissa 10 ja 11 hakijalle kerrotaan ominaisuuksista ja aiemmasta kokemuksesta,
jota hakijalta mahdollisesti edellytetdan, ja nain hakija voi jarkeilld sopiiko hanen oma
taustansa rooliin ja organisaation odotuksiin tyontekijan lahtokohdista. Lisadksi
tehtdvankuvaukset ilmentavat tehtdvan vaatimuksia loogisilla tarpeilla ja vakuuttavat
lukijaa tyontekijan patevyydesta objektiivisten tosiasioiden, konkreettisten taitojen ja
rationaalisten perusteluiden avulla. Koska tydnantajabrandissa keskeista on
tyontekijakokemus ja sen muodostuminen on tarkead, ettd odotukset tyosta ovat
linjassa todellisuuden kanssa. Tyontekijan nakokulmasta on olennaista ymmartas,
millaisia odotuksia ja vaatimuksia mahdollisella tyénantajalla on, jolloin han kykenee jo
ennen tydsuhteen alkua arvioimaan, voisiko kyseinen tyopaikka tai rooli tarjota hanelle

sellaisia asioita, joita tydosuhteeltaan odottaa.

Logos-retoriikka voi ilmentyd OP Ryhman tydpaikkailmoituksissa myos seka

aineettomien etta aineellisten etujen kuvaamisena.

12) Tarjoamme mielenkiintoisen tehtdvan vetovoimaisessa tyoyhteisossd, seka
mahdollisuuden kehittda itsedsi yhdessd muiden asiantuntijoidemme kanssa.
Meilla on tiivis ja monipuolinen ammattilaisten porukka, jossa tiimityo on isossa

roolissa (OP Ryhma, 16.4.2024).
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Aineettomia etuja voivat olla muun muassa tyoyhteison kuvailu sekd oman
ammatillisuuden kehittamismahdollisuudet, kuten esimerkissa 12 kuvataan.
Aineettomina etuina voidaan nahda myos urakehitysmahdollisuudet,
etatyomahdollisuus, liukuva tyoaika seka esimerkiksi tunne tydn merkityksellisyydesta.
Lisaksi esimerkiksi organisaation vakavaraisuus, sekd varmuus tyon jatkuvuudesta ja
organisaation pysyvyydesta luo merkitysta tyontekijille, ja voidaan ndin ollen nahda
aineettomana etuna. Yleisesti organisaation valmiudet huolehtia tyontekijoiden
tyohyvinvoinnista, jaksamisesta seka tydskentelyn joustavuudesta voidaan katsoa

aineettomina etuina, joita tyontekijoille tarjotaan tydsuhteen aikana.

13) Hyvasta  tyosta  sinua  palkitsee  my6s  mittava henkilostoetu-  ja
palkitsemiskokonaisuutemme. Meilla on koko henkilostélle muun muassa
suoriutumista  tukeva  tulospalkkiojarjestelma, henkilostoérahasto sekéd

henkilokuntaehtoiset pankki- ja, vakuutuspalvelut (OP Ryhma, 16.4.2024).

Aineellisia etuja sen sijaan voidaan nahda olevan palkan lisaksi muut edut, joita
tyontekija tyostdan vastaanottaa. Esimerkissd 13 kuvataan OP Ryhman tarjoamia
aineellisia etuja kuten tulospalkkiojarjestelma, henkilostorahasto seka
henkil6kuntaehtoiset pankki- ja, vakuutuspalvelut. Ndiden lisaksi OP Ryhma tarjoaa
tyontekijoilleen muun muassa tyoterveyshuollon seka lounas, -liikkunta- ja kulttuurietuja,
joista kerrotaan jokaisessa organisaation julkaisemassa tyopaikkailmoituksessa. Seka
aineettomien ettd aineellisten etujen kuvaaminen ilmoituksissa rakentaa tydnhakijalle
kuvaa tyonantajasta ja vakuuttaa tyonhakijaa seikoista, joiden vuoksi han potentiaalisesti
paatyy hakemaan tyopaikkaa. Jokainen organisaatio maarittelee itse tarjoamansa edut,

joiden perusteella tydnantajabrandi rakentuu tyontekijoiden silmissa.

4.2 OP Ryhman tyopaikkailmoitusten yleisosuhde

TyOpaikkailmoitusten retorinen konteksti muodostaa perustan sille, miten organisaatiot

kommunikoivat kohdeyleisénsa kanssa ja rakentavat suhdetta potentiaalisiin


https://www.op.fi/op-ryhma/ura-oplla/toissa-meilla/palkitseminen
https://www.op.fi/op-ryhma/ura-oplla/toissa-meilla/palkitseminen
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tyonhakijoihin. Retorisen kontekstin ohella my6s yleisosuhde on keskeinen elementti
rekrytointiviestinndssa, jotta kyetdan viestimaan strategisesti tehokkaasti vahvistaen
tyonantajabrandia  sidosryhmien  keskuudessa. OP  Ryhman  tapauksessa
tyopaikkailmoitusten yleisosuhde ei rajoitu pelkdstdan tiedon valittdmiseen avoimista
tyopaikoista, vaan ne toimivat myods kanavana, jolla rakennetaan mielikuvaa OP
Ryhmasta arvostettuna ja houkuttelevana tyénantajana seka luodaan vuorovaikutusta
organisaation sekd potentiaalisten tyontekijoiden vélille. Digitaalisen viestinnan
kehittyessa yleisosuhde ei ole enda yksisuuntainen, vaan se korostaa myods
vuorovaikutuksen merkitysta. Tyonhakijat voivat osallistua keskusteluun esimerkiksi
sosiaalisen median kautta tai jattamalla kysymyksia ja palautetta rekrytointialustoilla.
Tama vastaa uuden retoriikan nakemysta yleisdsta aktiivisena osallistujana, ei pelkdstaan
viestin  vastaanottajana. OP Ryhman tapauksessa tama tarkoittaa, etta
tyopaikkailmoitukset eivat ole vain informaatiota valittdvia dokumentteja, vaan osa
jatkuvaa vuoropuhelua potentiaalisten tyontekijoiden kanssa. Analysoimalla OP Ryhman
tyopaikkailmoitusten yleisésuhdetta voidaan saada syvempaa ymmarrysta siitd, miten
organisaatio kommunikoi arvojaan ja tavoitteitaan yleisolle, sekd siitd, miten
yleisdsuhteen huomioiminen vaikuttaa viestinnallisiin valintoihin sekd sita kautta
tyonantajabrandin muodostumiseen. Seuraavaksi tarkastelen yleisdsuhdetta ilmentavia

esimerkkeja OP Ryhman tyopaikkailmoituksista.

14) Kiinnostaako sinua pankkiliiketoiminnan sekd ketterdn jarjestelmakehityksen
maailma? Haemme nyt kahta Solution Analystia toistaiseksi voimassa oleviin
tyosuhteisiin Helsinkiin kehittdamaan Asuntorahoituksen ja asumisen palveluiden

heimon jarjestelmia (OP Ryhma, 16.4.2024).

Ensimmaisessa esimerkissa (esimerkki 14) ilmenee hyvin yleison huomion herattaminen
aktiiviseen keskusteluun, ei ainoastaan viestin vastaanottamiseen. Esimerkki oli
sijoitettu ensimmaiseksi luvuksi tydpaikkailmoitukseen, jolloin ilmoitus aloitettiin
kysymykselld, aktivoiden viestin vastaanottajan pohtimaan kysymysta seka sitd, voisiko

kyseinen avoin paikka olla vastaanottajalle kiinnostava. Ndin OP Ryhma kykenee
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rakentamaan henkilokohtaisemman  seka vuorovaikutteisemman suhteen
potentiaaliseen tyonhakijaan. Toisessa lauseessa ilmoitetaan konkreettisesti, mita
tehtavaa ollaan tayttamassa. Tama osoittaa, ettd tyonantaja tietaa tarkalleen, kenelle
ilmoitus on suunnattu. Lisdksi maininta tyopaikan sijainnista (Helsinki) ja tehtdvan alasta
(asuntorahoituksen ja asumisen palvelut) antaa hakijalle olennaista tietoa, joka luo
luottamusta ja tekee viestista relevantin seka suhteeltaan puhuttelevamman tai
vastaavasti vahemman puhuttelevan, mikali viestin vastaanottaja ei koe ilmoitettujen
seikkojen kohtaavan omien toiveidensa kanssa. Tarkastellesani kollektiivisesti kaikkia
aineistooni sisallytettyja tyopaikkailmoituksia, on mahdollista huomata, etta jokaisessa
ilmoituksessa on hyddynnetty kysymysmuotoista aloitusta tietyn kohderyhman

huomion herattamiseksi seka yksilollisemman yleisésuhteen luomiseksi.

15) Voit kdyda tutustumassa eri tekemisiimme OP:n Tech-puhetta podcastin kautta!

(OP Ryhm4, 16.4.2024).

Esimerkkiin 15 poimin lauseen tydpaikkailmoituksesta, jossa haettiin Solution Analystia
OP:n tiimiin Helsinkiin. Esimerkki ilmentda uuden retoriikan periaatetta, jossa yleisoa
rohkaistaan aktiiviseen osallistumiseen ja tiedonhakuun vuorovaikutteisilla alustoilla.
Yleisolle tarjotaan mahdollisuus tutustua organisaation toimintaan modernin ja helposti
l[dhestyttdvan vadlineen kautta, jolloin osallistavan keinon avulla voidaan lisata
vuorovaikutusta yleisén ja organisaation valilld, korostaen uuden retoriikan kasitysta
yleisdsta aktiivisena osallistujana. Viittaamalla omaan podcastiin OP Ryhma pyrkii
vahvistamaan tyonantajamielikuvaansa tarjoamalla syvempad tietoa tekemisistaan.
Tama luo vaikutelman lapindkyvyydesta ja avoimuudesta, mika voi rakentaa luottamusta
tyonhakijoiden keskuudessa. Lisaksi podcastin kaytt6 viestinnan valineena osoittaa, etta
OP Ryhma ymmartaa kohderyhmansa mieltymyksid. Teknologia-alan ammattilaiset ja
asiantuntijat seuraavat usein podcasteja ammatillisen kehittymisen ja kiinnostuksen
vuoksi, jonka lisaksi podcastit ja muut sosiaalisen median alustat tavoittavat erityisesti

nuorempaa sukupolvea, joille uusien viestintdalustojen hyddyntaminen ovat luontaisia.
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Yleisdsuhteen voidaan nain ollen ndhda vahvistuvan myos kanavavalinnan osuvuuden

ansiosta.

16) Meilla OP Ryhmadssa on kaynnissa asiakkuudenhallinnan (CRM) transformaatio,
jossa standardoimme ja modernisoimme asiakkuudenhallinnan prosessit,
kyvykkyydet ja tyokalut ryhmassa (OP Ryhma, 16.4.2024).

17) Arvostamme asiantuntevuuden rinnalla ratkaisuldhtoistd tyoskentelyotetta seka

hyvia yhteistyo- ja vuorovaikutustaitoja (OP Ryhma, 16.4.2024).

Esimerkissa 16 korostuu yhteisollisyyden korostaminen, ja sitd kautta yleisdsuhteen
vahvistaminen viestin lahettdjan seka vastaanottajan valilla. Kayttamalla sanoja "meilld"
ja "ryhmassa" OP Ryhma viestii yhteisollisyydesta ja houkuttelee hakijaa osaksi tiivista
tyoyhteis6a. Lahestymistavalla pyritddn resonoimaan erityisesti sellaisille henkildille,
jotka arvostavat yhdessa tekemistd ja organisaation tukea. Lisdksi esimerkissa 17
korostuu erityisten taitojen ja ominaisuuksien roolin korostaminen, jolloin hakijoille
pyritdan valittamaan tunne siita, ettd heidan erityiset taitonsa ja piirteensa tunnistetaan
ja niita arvostetaan. Tama luo tunteen, etta juuri heidan osaamisensa ja piirteensa ovat
merkityksellisia eikd hakuprosessi ole pelkdstddan geneerinen, joka parhaimmillaan voi
motivoida hakemuksen ldhettamiseen ja tyéhon sitoutumiseen. Nain ollen yksil6llista
arvostusta korostava viesti vahvistaa tydnantajamielikuvaa. Se osoittaa, etta organisaatio
panostaa tyontekijoidensa hyvinvointiin ja ymmartaa erilaisuuden merkityksen

tyoyhteison menestykselle.

IImoituksia tarkastellessa on siis mahdollista tunnistaa OP Ryhman rakentavan
yleisésuhdetta monin eri tavoin. Aineistossa tunnistettuja tapoja ovat muun muassa
vhteisollisyyden korostaminen, hakijan merkityksen esille tuominen organisaation
kannalta, kehitysmahdollisuuksien tarjoaminen seka tyéelaman tasapainon ja erilaisten
arvojen huomioiminen. Nama elementit yhdistettyna selkedan ja houkuttelevaan

kielenkayttoon seka ilmoitusten rakenteen ja tonaliteetin yhtenevdisyyteen, muovaavat
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ilmoituksesta puhuttelevamman, yleisdsuhdetta huomioonottavan ja nain ollen myos

tyonantajabrandia vahvistavan.

4.3 OP Ryhman tyonantajabrandin rakentuminen

Tyonantajabrandi rakentuu systemaattisesti kaikesta siitd, miten yritys nayttaytyy ja
viestii potentiaalisille ja nykyisille tyontekijoilleen. Se on yrityksen maine tyénantajana,
ja sita voi ajatella ty6nantajan "persoonana,” jonka avulla tyonhakijat ja nykyiset
tyontekijat saavat kasityksen siitd, millaista yrityksessa on tyoskennelld (Mosley, 2014, s.
4). Aineiston analyysi osoittaakin, ettd OP Ryhma hyodyntaa tyopaikkailmoituksissaan
monipuolisesti eetos-, paatos- ja logoskeinoja, jotka tukevat yhtendisen ja houkuttelevan
tyonantajabrandin rakentamista. Eetos-, paatos-, ja logoskeinojen avulla organisaatio luo
uskottavuutta, vetoaa tunteisiin ja tarjoaa loogisia perusteluita tydnhakijoille, mika tukee
sen asemaa houkuttelevana tyonantajana. Lisdksi tunnistin aineistosta viestinnallisia
elementtejd, joilla OP Ryhma rakentaa interaktiivista yleisbsuhdetta organisaation ja
tyopaikkailmoituksen lukijan vilille. Tama luku tarkastelee, miten nama retoriset
elementit ilmenevat OP Ryhman tyopaikkailmoituksissa ja kuinka ne yhdessa rakentavat

vahvaa tyonantajabrandia.

Ensinndkin eetos, eli puhujan tai organisaation uskottavuus, on keskeinen osa OP
Ryhman viestintdd. Tyopaikkailmoituksissa tama nakyy korostamalla OP:n vahvaa
asemaa Suomen suurimpana finanssiryhmana ja sen yli satavuotista historiaa. OP
Ryhman maine vakaana ja luotettavana tyonantajana heijastuu esimerkiksi viesteissa,
joissa korostetaan organisaation vastuullisuutta ja yhteiskunnallista merkitysta.
Organisaatio tuo esiin sitoutumisensa monimuotoisuuteen ja yhdenvertaisuuteen seka
mainitsee konkreettisia tekoja tyontekijdiden hyvinvoinnin tukemiseksi. Tallaisia ovat
esimerkiksi tyoterveyshuolto, kuntoutuspalvelut ja joustavat tydjarjestelyt, joista
mainitaan selkeasti jokaisessa tyopaikkailmoituksessa. Mosleyn (2014, s. 4) mukaan
tyonantajabrandi perustuu siihen, millaisena organisaatio nahdaan tyopaikkana, ja tama

nakemys sisdltdad seka faktapohjaisia ettd emotionaalisia elementteja. Korostamalla
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vakaata asemaansa ja arvojensa kestavyyttda OP Ryhma vahvistaa tydnantajabrandidan

vakuuttavana ja luotettavana toimijana, hyodyntden eetoksellisia keinoja valinnoissaan.

Paatos, eli tunteisiin vetoaminen, ilmenee OP Ryhman viestinndssa vahvasti erilaisten
ilmaisujen ja tehtyjen viestinndllisten valintojen kautta. Ty&paikkailmoituksissa
korostetaankin selkeasti tyoyhteisén inhimillisyyttd, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja
tyon merkityksellisyytta. Esimerkiksi ilmaukset, joissa painotetaan tyon ja vapaa-ajan
tasapainoa tai tyontekijoiden yksilollisten tarpeiden huomioimista, vetoavat
tyonhakijoiden arvoihin ja henkilokohtaisiin tarpeisiin. Ndin OP pyrkii rakentamaan
tunneyhteyttda tyonhakijoihin ja luomaan mielikuvan organisaatiosta, joka todella
valittaa tyontekijoistaan. Aristoteleen mukaan paatos on olennainen osa vaikuttamista,
silld tunteet ohjaavat ihmisten paatoksia ja asenteita (Aristoteles 1X, 1997, s. 11). OP
Ryhma hyodyntaa tatd ymmarrysta taitavasti viesteissdan. Esimerkiksi ilmaus "ElIama on
muutakin kuin tyota. Meille on tarkeaa, ettd tyd ja vapaa-aika kulkevat rinnakkain" ei
ainoastaan osoita tyonantajan arvoja, vaan se myds herattdd hakijassa positiivisia
tunteita ja luottamusta. Tama esimerkki kuvastaa hyvin valintojen roolia viestin
valittamisessa ja merkityksen luomisessa, silla esimerkissa on valittu korostaa vapaa-

aikaa esimerkiksi tarkan viikkotyotuntimaaran sijaan.

Logos, eli loogiset perustelut ja faktapohjainen viestintd, tdydentda eetosta ja paatosta
OP Ryhman viestinndssa tyonantajabrandia rakennettaessa. Tyopaikkailmoituksissa
tuodaan esille konkreettisia tietoja tyon eduista ja tehtavistd, kuten kilpailukykyinen
palkka, henkilostérahasto ja erilaiset koulutusmahdollisuudet. Ndin OP Ryhma tarjoaa
hakijoille rationaalisia syita valita juuri tdma organisaatio tydnantajakseen. Samoin
selkeat tehtavankuvaukset ja tydn vaatimusten listaaminen antavat hakijoille realistisen
kuvan tyotehtavistd, mikd parantaa viestinnan uskottavuutta. Moroko ja Uncles (2008, s.
149) korostavat, ettd tyonantajabrandia rakennettaessa on tdrkeda pitdd viestinta
yhtendisena ja todenmukaisena, silla ristiriidat lupausten ja todellisuuden valilla voivat
heikentdd organisaation mainetta. Talld viitataan my0s organisaation luomaan

arvolupaukseen ja sen toteutumiseen, jota kasittelin aiemmin tydssa tyonantajabrandin
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teoriaa kasittelevissa luvuissa. OP Ryhma onnistuu logoksen keinojen avulla luomaan
kuvan jarjestelmallisestda ja hyvin organisoidusta tyOpaikasta, joka arvostaa
lapinakyvyytta ja selkeyttd, ja jossa jokaisella tyontekijalla on tasavertaiset

mahdollisuudet kehittya ja kasvaa omassa roolissaan tai vastaavasti urakehityksen myota.

Lopuksi myos yleisdsuhteen rakentaminen ja huomioiminen ilmenee keskeisena osana
OP Ryhman tyonantajabrandin rakentamista. Perelman ja Olbrechts-Tyteca (1969, s. 24)
huomauttavat, etta tehokas viestinta edellyttaa viestin mukauttamista yleison arvojen ja
odotusten mukaiseksi. OP Ryhma osoittaa ymmartavansa taman, mika nakyy esimerkiksi
heiddn tavassaan aktivoida hakijoita kysymysmuotoisilla aloituksilla, kuten "Kuulostaako
tama sinun tulevalta rooliltasi?" tai rohkaista tyonhakijoita tutustumaan tarkemmin
organisaation toimintaan uudenlaisten sekd nykyaikaisten alustojen, kuten podcastien
kautta. Lisdksi OP Ryhma mukauttaa viestidan kohderyhméansa huomioiden, puhutellen
kulloinkin yleiséna tai lukijana olevaa kohdetta sekda heidan tarpeitaan. Esimerkiksi
nuoria tyonhakijoita houkutellaan organisaatioon korostamalla
urakehitysmahdollisuuksia ja joustavia tydskentelytapoja, kun taas kokeneemmille
hakijoille viestitdadan vakautta ja mahdollisuuksia vaikuttaa organisaation kehitykseen.
Naista sisallollisista eroavaisuuksista huolimatta tyopaikkailmoitusten rakenne mukailee
yhtenevaista kaavaa, jonka lisaksi visuaaliset elementit ilmoituksissa ovat
tunnistettavissa OP Ryhman brandin mukaisiksi ja esiintyvat samalla tavalla ilmoituksesta

toiseen.

Kaiken kaikkiaan OP Ryhma hyodyntad eetosta, paatosta ja logosta taitavasti
rakentaakseen, vahvistaakseen seka yllapitdadkseen organisaation tyonantajabrandia
viestinnallisten valintojen avulla. Eetoksen kautta organisaatio rakentaa uskottavuutta ja
luotettavuutta, paatos herattda tyonhakijoissa positiivisia tunteita, ja logos tarjoaa
loogisia perusteita hakeutua OP Ryhman tyontekijaksi. Naitd tdydentdda vahva
yleisbsuhde, jonka tavoitteena on varmistaa, ettd viestintd on kohdennettu
puhuttelemaan haluttua kohderyhmaa ja ndin ollen mahdollisimman tehokasta. Ndin OP

Ryhma onnistuu luomaan vetovoimaisen ja valtakunnallisesti tunnistettavan
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tyonantajabrandin, joka vetoaa monipuolisesti tydonhakijoihin ja vahvistaa sen asemaa

houkuttelevana ja arvostettuna tyopaikkana.
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5 Pa&atanto

Tama tutkimus tarkasteli organisaation ulkoista viestintdd vetovoimaisen
tyonantajabrandin rakentamisen ndkékulmasta, keskittyen erityisesti OP Ryhman
tyopaikkailmoituksien sisdltoon. Tavoitteena oli selvittda, miten retorisia eli
viestinndllisia keinoja hyddynnetdan vetovoimaisen tydnantajabrandin rakentamisessa
ja yllapitamisessa, sekda mitka tyonantajabrandin ulottuvuudet korostuvat viestinnassa.
Tutkimus avasi myos uuden retoriikan ndkékulmasta yleisésuhteen merkitysta
organisaation viestinndssa seka tarkasteli sitd, millaisin keinoin yleisdsuhdetta on

mahdollista rakentaa tdmankaltaisessa kontekstissa viestinnan kohderyhma huomioiden.

Tulokset osoittivat, ettda OP Ryhma hyodyntda tasapainoisesti eetoksen, paatoksen ja
logoksen retorisia keinoja vahvistaakseen uskottavuuttaan, herattadkseen tunteita ja
tarjotakseen loogisia perusteita tyonhakijoille. Eetos ilmeni organisaation
vastuullisuuden ja luotettavuuden korostamisena sekd asiantuntevan kuvan
rakentamisena. Paatos keskittyi tunteisiin vetoamiseen, kuten tyén merkityksellisyyden
ja yhteisollisyyden esiin tuomiseen, kun taas logos tarjosi konkreettisia perusteluja,
kuten selkeitad kuvauksia tyotehtavista, eduista ja uramahdollisuuksista. Ndiden keinojen

yhdistelma loi vahvan pohjan vetovoimaiselle tydnantajabrandille.

YleisOsuhteen tarkastelu korosti viestinnan vuorovaikutteista luonnetta, jonka rooli on
noussut entisestddn digitalisoituneessa maailmassa, jossa viestintdkanavia on yha
useampia ja joita organisaatiot ovat ymmartaneet alkaa hydédyntda monipuolisemmin ja
innovatiivisemmin omassa viestinnassaan. OP Ryhman tyopaikkailmoitukset osoittivat
pyrkimyksen ymmartaa ja vastata kohdeyleisonsa — potentiaalisten tyénhakijoiden —
odotuksiin ja arvoihin. Yleisésuhteen rakentaminen nakyi esimerkiksi siind, etta
tyopaikkailmoitusten kieli oli suunniteltu resonoimaan kohdeyleisén kanssa, herattaen
kiinnostusta seka toivottua toimintaa tyopaikan hakemisen muodossa. Erityisesti Z-
sukupolvelle kohdistetussa viestinndassa korostuivat vastuullisuus, avoimuus ja tyon
merkityksellisyys, jotka heijastavat taman sukupolven odotuksia tydelamalta.

YleisOsuhdetta vahvistivat myods organisaation pyrkimykset olla helposti |ahestyttava ja
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dialogiin valmis tyonantaja, jonka kanssa kommunikointi on suoraviivaista, matalan

kynnyksen toimintaa.

Tutkimuksen konteksti nosti esiin myods tydmarkkinoiden muutoksen, jossa tyonantajat
kilpailevat yha enemmadn osaavasta tyovoimasta. Tassa markkinamuutoksessa
tyonantajabrandin merkitys korostuu, ja vetovoimaisen brandin rakentaminen vaatii
strategista suunnittelua ja viestinndn toteuttamista strategisen suunnittelun perusteella.
OP Ryhma on esimerkki organisaatiosta, joka viestinndllddan onnistuu luomaan
yhtendisen, luotettavan ja houkuttelevan kuvan itsestdadn tyonantajana. Tama
saavutetaan hyodyntamalla retorisia keinoja ja rakentamalla vahva suhde
potentiaaliseen yleisoon. Lisaksi keskeisessa roolissa ovat organisaation arvolupaukset,
niiden markkinointi ja ennen kaikkea muodostettujen arvolupausten toteutumisen
kokemus OP Ryhman omien tyontekijoiden keskuudessa. Yhtad olennaista, ellei jopa
olennaisempaa on se, miten tydskentely organisaatiossa vastaa tyonantajabrdndin
perusteella luotuihin odotuksiin organisaatiossa tyoskentelysta. Sellaisessa tilanteessa,
jossa luotu mielikuva tydnantajasta ei vastaa todellisuutta organisaatiossa tydskentelysta,
tyontekijat todennakoisesti paatyisivat epatyytyvaisiksi, joka pahimmillaan johtaa
sitoutuneisuuden vahentymiseen, sairauslomiin, irtisanoutumisiin tai muihin
organisaatiolle epadedullisiin lopputuloksiin. Lisdaksi vahva tyonantajabrandi kasvattaa
organisaation kokonaismainetta myos muiden sidosryhmien silmissa. Organisaatioiden
maine vaikuttaa esimerkiksi asiakkaiden, sijoittajien ja yhteistydbkumppaneiden
mielikuviin yrityksesta. Ndin tydnantajabrandi voi toimia yhtena osana kokonaisvaltaista
brandistrategiaa, jossa viestinndlld luodaan vyhtendinen ja houkutteleva kuva

organisaation kaikista toiminnoista.

Tulokset osoittivat, ettd tydnantajabrandin rakentaminen ei ole pelkdstadn viestinnan
sisdltdjen tuottamista, vaan myos yleison ymmartidmistd ja heiddn tarpeisiinsa
vastaamista. Yleis6suhteen merkitys korostuu erityisesti tilanteessa, jossa tydnhakijat
eivat ole enda vain viestinnan passiivisia vastaanottajia, vaan aktiivisia toimijoita, jotka

valitsevat tyopaikkansa omien arvojensa ja tavoitteidensa perusteella. OP Ryhman tapa
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hyodyntada retoriikkaa seka vahvistaa yleisésuhdetta tarjoaa organisaatioille hyodyllisia
esimerkkeja siitd, miten vetovoimainen tyénantajabrandi voidaan rakentaa viestinnan

avulla.

Tama tutkimus vahvistaa kasitysta viestinnan keskeisestd roolista tyonantajabrandin
rakentumisessa. Organisaatioiden on kannattavaa kiinnittaa entista enemman huomiota
siihen, miten ne rakentavat suhdetta kohdeyleis66nsa ja miten niiden viestintaresurssit
kohdistetaan viestinnan tehokkuuden parantamiseksi. Yleisésuhteen kehittaminen ei
ainoastaan vahvista tyonantajabrandia, vaan myo6s parantaa organisaation kykya

tavoittaa ja sitouttaa oikeanlaisia osaajia.
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OP Ryhma. (2024). Lead Developer, Peruspankkijdrjestelmdt. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Lead-Developer%2C-
Peruspankkij%C3%A4rjestelm%C3%A4t/1031452701/

OP Ryhma. (2024). Asiakkuuspddllikké, Omistaja Plus -asiakkuudet, OP Uusimaa.
Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Asiakkuusp%C3%A4%C3%A4llikk%C3%B6%2C-Omistaja-Plus-asiakkuudet%2C-OP-
Uusimaa/1060949101/

OP Ryhma. (2024). Product Owner, Document and Data Processing. Noudettu
16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Product-Owner%2C-
Document-and-Data-Processing/1060290401/

OP Ryhma. (2024). Kvantitatiivinen analyytikko. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Kvantitatiivinen-analyytikko/1060591001/

OP Ryhma. (2024). Tyéharjoittelijoita pankin peruspalveluihin. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Ty%C3%B6harjoittelijoita-pankin-
peruspalveluihin%2C-OP-Uusimaa/1060332801/

OP Ryhma. (2024). Business Developer, luottopddtoksenteko. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Business-Developer%2C-
luottop%C3%A4%C3%A41%C3%B6ksenteko/1013056101/

OP Ryhma. (2024). Senior Risk Analyst, Luottohallinto. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Senior-Risk-Analyst%2C-Luottohallinto/1059883701/

OP Ryhma. (2024). Communications specialist. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Communications-specialist/1059900301/

OP Ryhma. (2024). Product Owner, Rahastoyhtién Back Office. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Product-Owner%2C-
Rahastoyhti%C3%B6n-Back-Office/1059331801/

OP Ryhma. (2024). (Senior) Fullstack Developer, OP Henkivakuutus. Noudettu
16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-%28Senior%29-Fullstack-
Developer%2C-OP-Henkivakuutus/1039635101/

OP Ryhma. (2024). Tyéharjoittelija OP Uusimaan Lakipalveluihin. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Ty%C3%B6harjoittelija-OP-Uusimaan-
Lakipalveluihin/1058773301/



59

OP Ryhma. (2024). Risk and Compliance Lead, CRM-transformaatio (Helsinki/Oulu).
Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Risk-and-
Compliance-Lead%2C-CRM-transformaatio-%28HelsinkiOulu%29/1058572501/

OP Ryhma. (2024). Cyber Security Advisor (Helsinki/Oulu). Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Cyber-Security-Advisor-
%28HelsinkiOulu%29/1058489301/

OP Ryhma. (2024). Risk and Compliance Lead. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Risk-and-Compliance-Lead/1058556901/

OP Ryhma. (2024). Kiinteisténviilittdjd, OP Koti Uusimaa (useita paikkakuntia).
Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Kiinteist%C3%B6nv%C3%A4litt%C3%A4j%C3%A4%2C-OP-Koti-Uusimaa-%28useita-
paikkakuntia%29/1058526301/

OP Ryhma. (2024). Asiakkuuspdidllikké, yritysasiakkuudet, OP Uusimaa. Noudettu
16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Asiakkuusp%C3%A4%C3%A4llikk%C3%B6%2C-yritysasiakkuudet%2C-OP-
Uusimaa/1058285701/

OP Ryhma. (2024). Senior Business Developer (Intelligent Automation and New Tech,
Financial Crime Prevention). Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-
careers.fi/job/Helsinki-Senior-Business-Developer-%28Intelligent-Automation-and-
New-Tech%2C-Financial-Crime-Prevention%29/1057870201/

OP Ryhma. (2024). Data Analyst, Yritysasiakkaiden omaisuusvakuuttaminen, Pohjola
Vakuutus, Helsinki. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Data-Analyst%2C-Yritysasiakkaiden-omaisuusvakuuttaminen%2C-Pohjola-
Vakuutus%2C-Helsinki/1057752801/

OP Ryhma. (2024). Perintdneuvottelija. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-
careers.fi/job/Helsinki-Perint%C3%A4neuvottelija/1057773501/

OP Ryhma. (2024). Security Specialist tai Security Manager. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Security-Specialist-tai-Security-
Manager/1057830901/

OP Ryhma. (2024). Korvausneuvojia, Lakisddteiset tapaturmavahingot, Elike — ja
ammattitautikdsittely, HKI/TRE/TKU. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-
careers.fi/job/Helsinki-Korvausneuvojia%2C-Lakis%C3%A4%C3%A4teiset-
tapaturmavahingot%2C-E|%C3%A4ke-ja-ammattitautik%C3%A4sittely%2C-
HKITRETKU/1057767301/
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OP Ryhma. (2024). Customer Insight Analyst. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Customer-Insight-Analyst/1057925801/

OP Ryhma. (2024). Asiakkuusneuvoja, Helsinki/Tampere. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Asiakkuusneuvoja%2C-Helsinki-
Tampere/1057912201/

OP Ryhma. (2024). Lead Developer, External Data. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Lead-Developer%2C-External-Data/1036761701/

OP Ryhma. (2024). Tech Lead, Pohjola Vakuutus. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Tech-Lead%2C-Pohjola-Vakuutus/1057346901/

OP Ryhma. (2024). Senior Product Owner, Information Management (osapuoli — ja
organisaatiodata). Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Senior-Product-Owner%2C-Information-Management-%28osapuoli-ja-
organisaatiodata%29/1034607701/

OP Ryhma. (2024). Business Developer (Business Intelligence, Financial Crime
Prevention). Noudettu 16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Business-Developer-%28Business-Intelligence%2C-Financial-Crime-
Prevention%29/1026447801/

OP Ryhma. (2024). Risk and Compliance Lead, Pohjola Vakuutus, Helsinki. Noudettu
16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Risk-and-Compliance-
Lead%2C-Pohjola-Vakuutus%2C-Helsinki/1056170501/

OP Ryhma. (2024). Muutosviestinndn asiantuntija. Noudettu 16.4.2024 osoitteesta:
https://op-careers.fi/job/Helsinki-Muutosviestinn%C3%A4n-asiantuntija/1008029701/

OP Ryhma. (2024). Senior Specialist, Information Security (Helsinki/Oulu). Noudettu
16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Senior-Specialist%2C-
Information-Security-%28Helsinki-tai-Oulu%29/1054695301/

OP Ryhma. (2024). Solution Analyst, Asuntorahoitus ja asumisen palvelut. Noudettu
16.4.2024 osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Solution-Analyst%2C-
Asuntorahoitus-ja-asumisen-palvelut/1038992701/

OP Ryhma. (2024). Risk and Compliance Specialist (Helsinki/Oulu). Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-Risk-and-Compliance-Specialist-
%28HelsinkiOulu%29/1054106601/

OP Ryhma. (2024). Vuokranvilittdjé, OP Koti Uusimaa. Noudettu 16.4.2024
osoitteesta: https://op-careers.fi/job/Helsinki-
Vuokrav%C3%A4litt%C3%A4j%C3%A4%2C-OP-Koti-Uusimaa/1054318201/
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