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Arvolupaukset ovat muodostuneet nakyvaksi osaksi organisaatioiden viestintdad, ja niita
hyodynnetdaan yhda enemman tydnantajaviestinndssa erityisesti tyopaikkailmoitusten kautta.
TyOnantajabrandayksen merkityksen kasvaessa organisaatiot pyrkivat houkuttelemaan ja
sitouttamaan tyontekijoita viestimalla tyon tarjoamasta arvosta. Arvolupaus ei kuitenkaan ole
pelkdstadan organisaation yksisuuntainen viesti, vaan sen merkitykset rakentuvat
vuorovaikutuksessa organisaation ja eri sidosryhmien valilla. Taman vuoksi arvolupausta
voidaan tarkastella viestinnallisend ilmiéna, joka rakentaa tydnhakijoille erilaisia kasityksia ja
mielikuvia organisaatiosta tydnantajana.

Tutkimuksen tarkoituksena on analysoida, miten arvolupaus rakentuu tyonantajaviestinndssa
tyopaikkailmoituksissa sekad millaisia merkityksid tdssa viestinndssd muodostuu. Aineisto
koostuu kymmenesta korkeakouluopiskelijoille suunnatusta LinkedlIn-tyopaikkailmoituksesta,
jotka on keratty helmi-maaliskuussa 2026, ja niitd analysoidaan teoriaohjaavan sisdllonanalyysin
avulla tyontekijaarvolupauksen viitekehyksessa. Tulosten perusteella ilmoituksissa korostuvat
erityisesti toiminnalliset ja psykologiset hyodyt, kun taas taloudelliset hyddyt esitetdan
tyypillisesti epamaaraisesti tai jatetdaan kokonaan mainitsematta. Arvolupaukset rakentavat
merkityksia organisaatiosta kehittymistd tukevan ja yhteisollisenda tyonantajana, mutta
viestintdan liittyy myos jannitteita ihanteellisen tydnantajakuvan ja todellisuuden vililla.

Tutkimuksen perusteella arvolupaus rakentuu viestinndssa eri tilanteissa ja saa merkityksensa
lopulta tyonhakijan omien tulkintojen kautta. Vaikka organisaatiot pyrkivat vaikuttamaan siihen,
millainen kuva niistd muodostuu tyonantajana, tyonhakijat arvioivat viesteja myds omien
kokemustensa, odotustensa ja arvojensa pohjalta. Tulokset korostavat lapindkyvdmman
rekrytointiviestinnan merkitysta seka tyonhakijan kriittisen tulkinnan tarkeytta.
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1 Johdanto

Arvolupaukset ovat muodostuneet nakyvaksi osaksi yritysten viestintdda ja niita
korostetaan  yha useammin  esimerkiksi  yritysten  verkkosivuilla  seka
tyopaikkailmoituksissa. Arvolupaus voidaan nahdad yritystoiminnan keskeisend
perustana, silla yrityksen toiminta rakentuu pohjimmiltaan lupauksen tuottaman arvon
ympérille (Hopewell, 2000). Arvolupaus toimii myos brandin strategisena elementtina,
jonka kautta yritys maarittelee, millaista arvoa se tarjoaa kohderyhmilleen (Goldring,
2017). Siind missa tuotebrandit kohdistuvat ensisijaisesti asiakkaisiin, yritysbrandit
suuntautuvat laajemmin useille sidosryhmille (Balmer & Gray, 2003). Taman
seurauksena yritysviestinnan keskeiseksi tavoitteeksi muodostuu johdonmukaisen ja
yhtendisen kuvan rakentaminen eri yleisdille (Thgger Christensen & Cornelissen, 2011).
Arvolupausta on perinteisesti tarkasteltu ensisijaisesti asiakkaiden ndakékulmasta, mutta
myohemmin nakdkulmaa on laajennettu my6ds muihin organisaation sidosryhmiin.
Talléin arvolupaus nahdadan laajemmin viestinnéllisend keinona rakentaa arvoa
esimerkiksi tyontekijoille ja muille organisaation yleiséille (Ballantyne ym., 2011).
Arvolupauksen kohdistuminen useille sidosryhmille herattda kysymyksen siitd, miten

viestintdd mukautetaan eri yleisaille.

Markkinointiviestinnan tutkimuksessa markkinointi nahdaan ensisijaisesti
viestinnallisend toimintana, jonka kautta organisaatiot rakentavat ja yllapitavat suhteita
eri sidosryhmiin (Duncan & Moriarty, 1998). Viestinnan keskeisena tehtdvdana on
rakentaa merkityksia ja mahdollistaa vuorovaikutus organisaation ja sen yleis6jen valilla.
Integroidun markkinointiviestinnan periaate korostaa viestien johdonmukaisuutta, silla
eri kanavista ja viestintatilanteista muodostuu vastaanottajan mielessd yksi
kokonaiskuva organisaatiosta (Kotler ym., 2020, s. 446). Organisaatiot joutuvat
tasapainoilemaan arvolupauksen kohdennetun viestinnan ja yhtendisen brandiviestin
valilld. Samalla tutkimuksessa on tuotu esiin, ettei organisaatioiden viestinta aina kuvaa
suoraan niiden todellisia toimintatapoja, vaan heijastaa pikemminkin tavoiteltuja
ihanteita ja tulevaisuuden paamaaria (Christensen ym., 2013). Tama nakokulma

korostuu erityisesti tyonantajaviestinnassd, jossa organisaatiot pyrkivat rakentamaan



houkuttelevan tyOnantajakuvan korostamalla esimerkiksi tyon merkityksellisyytta,
arvostusta ja urakehitysmahdollisuuksia, joita tyonhakijat tutkimusten mukaan

arvostavat (Rita ym., 2025).

Tyontekijat muodostavat keskeisen sidosryhman yrityksen brandin rakentumisessa.
Organisaatiokulttuurin merkitys tyontekijoiden kayttdaytymiseen vaikuttamisessa on
korostunut  nykyisissa  tyOymparistoissa  (Kalinska-Kula &  Stanie¢, 2021).
Ty6nantajabrandayksen nakokulmasta tyontekijoiden kasityksid organisaation imagosta
ja maineesta pidetdaan tarkedana aineettomana voimavarana, joka vaikuttaa yrityksen
houkuttelevuuteen tyonantajana. Na&itd kasityksia muovaavat sekd organisaation
ominaisuudet, kuten innovatiivisuus, osaaminen ja johtajuus, ettd tyontekijoille tarjotut
toiminnalliset ja psykologiset hyodyt (Ambler & Barrow, 1996). Tyontekijoiden
muodostamat mielikuvat rakentavat tyonantajabrandin arvoa samalla tavoin kuin
kuluttajien kasitykset vahvistavat tuotebrandid, mika korostaa tydntekijoille suunnatun
viestinndn merkitystd osana yrityksen kokonaisvaltaista brdndiviestintda (Ambler &

Barrow, 1996).

Ty6nantajaviestintdan on liitetty myos kriittisia ndkdkulmia, joissa rekrytointiviestintaa
tarkastellaan organisaation imagon rakentamisen vadlineena. Tutkimuksessa on
tunnistettu ilmi6, jossa tyOpaikkailmoituksia voidaan julkaista ilman valitonta
rekrytointitarvetta esimerkiksi organisaation kasvun viestimiseksi tai markkinatiedon
kerdamiseksi (Grimm, 2025). Tyonantajabrandaysta koskevassa tutkimuksessa Marcet
Alonso ym. (2022) kuvaavat career-washing-ilmion, jolla viitataan tilanteisiin, joissa
organisaatiot rakentavat tyonantajaviestinndssddn idealisoitua kuvaa tyOsta,
uramahdollisuuksista ja tyoyhteisosta. Erityisesti sosiaalisen median ymparistoissa
organisaatiot hyddyntavat vuorovaikutteisia kanavia sekd tyontekijoitd brandildhettildina
vahvistaakseen tyOnantajabrdandinsd uskottavuutta (Marcet Alonso ym., 2022). Nain
tyopaikkailmoituksissa esitetyt arvolupaukset voivat nayttdaytya paitsi houkuttelevina

viesteina my0s organisaation tavoitteellisesti rakentamina mielikuvina.



1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksessa analysoidaan, miten arvolupaus rakentuu tyénantajaviestinndssd

tyopaikkailmoituksissa sekd millaisia merkityksié tdssd viestinndssd rakentuu.
TyOpaikkailmoitukset nahddan keskeisend viestinnallisenda kanavana, jonka kautta
organisaatiot rakentavat tyonantajakuvaansa ja viestivat tyontekijoille suunnattua
arvolupausta osana laajempaa brandi- ja markkinointiviestintda. Tutkimuksessa
arvolupausta lahestytddan viestinnallisend ilmiona, joka rakentuu eri sidosryhmille
suunnatussa viestinndssa. Lisdaksi tarkastellaan kriittisesti, millaisia merkityksia

tyonantajabrandayksen ja tyontekijaarvolupauksen kautta muodostuu.

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on hahmottaa, miten arvolupaus rakentuu
viestinndllisend ilmiéné markkinointiviestinndssd ja millaisia merkityksid se tuottaa eri
sidosryhmdsuhteissa. Tarkastelussa analysoidaan arvolupauksen viestinnallisia

ulottuvuuksia seka siihen liittyvia keskeisia jannitteita.

Toisena  tavoitteena on analysoida, millaisia  viestinndllisii  merkityksid
tyonantajabrinddyksen  kautta rakentuu, sekd arvioida  kriittisesti,  miten
rekrytointiviestintd voi luoda idealisoituja mielikuvia organisaatiosta. Tarkastelussa
eritellaan, miten tyontekijaarvolupaus ymmarretaan tutkimuskirjallisuudessa ja millaisia

viestinnallisia valintoja tydnantajabrandaykseen liittyy.

Kolmantena tavoitteena on tunnistaa ja analysoida, millaisia merkityksid
tyépaikkailmoitusten arvolupaukset rakentavat, sekd eritelld, mitd ndmd valinnat
kertovat organisaation ja tyonhakijan vdilisestd suhteesta. Empiirisessa analyysissa
tunnistetaan tyopaikkailmoituksessa esiintyvia arvolupauksia ja tarkastellaan, millaisia

teemoja, painotuksia ja janniteita niissa korostuu.



1.2 Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta, joiden kautta tutkimuksen tarkoitus ja asetetut
tavoitteet etenevat johdonmukaisesti. Kaksi teorialukua muodostavat tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen ja jasentavat tyon keskeiset kasitteet. Ensimmainen paaluku

toimii johdantona, jossa esitelldan tutkimuksen tausta, tarkoitus ja tavoitteet.

Johdannon jdlkeen seuraa kaksi teorialukua. Toisessa pddluvussa tarkastellaan
arvolupausta markkinointiviestinnan nakokulmasta strategisena ja viestinnallisena
kokonaisuutena. Luvussa kuvataan, miten organisaatiot rakentavat ja viestivat arvoa eri
sidosryhmille. Kolmannessa paaluvussa syvennytddn tyonantajabrandaykseen osana
markkinointiviestintaa. Luvussa tarkastellaan tydnantajaviestinnan roolia organisaation
brandin rakentamisessa seka sitd, millaisia merkityksia ja lupauksia tydnantajaviestinnan
kautta valittyy tyonhakijoille. Lisdksi luvussa huomioidaan tyonantajabrandaykseen

liittyvia kriittisia nakokulmia seka organisaatioviestinnassa rakentuvia mielikuvia.

Neljannessa paaluvussa esitelldadn tutkimuksen empiirinen osuus. Luvussa tarkastellaan
tyopaikkailmoituksissa rakentuvaa arvolupausta tyontekijaarvolupauksen viitekehyksen
kautta ja jasennetaan sita taloudellisiin, toiminnallisiin ja psykologisiin hyotyihin. Lisaksi
analysoidaan arvolupauksessa toistuvia teemoja seka siihen liittyvia viestinnallisia
painotuksia ja janniteitd. Viidennessa paaluvussa esitetdaan tutkimuksen johtopaatokset.
Luvussa tarkastellaan keskeisia tuloksia suhteessa asetettuihin tavoitteisiin seka
arvioidaan, millaisia johtopaatoksia arvolupauksen viestinnallisesta rakentumisesta eri
sidosryhmille voidaan tehda. Lisdksi pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja esitetdan

mahdollisia jatkotutkimussuuntia.

Tutkimus rajautuu tarkastelemaan arvolupauksen viestinnallistad rakentumista erityisesti
tyonantajaviestinnan kontekstissa. Tarkastelu sijoittuu markkinointiviestinnan ja
brandijohtamisen tutkimusalueelle, jossa arvolupausta ldhestytddn osana organisaation

eri sidosryhmille suuntaamaa viestintda. Tutkimuksessa keskitytddan arvolupauksen
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viestinndllisiin ilmenemismuotoihin, eikd arvolupauksen toteutumista kdytannon

toiminnassa arvioida.

Tutkimusprosessissa on hyddynnetty OpenAl:n ChatGPT:tad tutkimuksen suunnittelussa
ja rajaamisessa seka tieteellisten artikkeleiden etsimisessa ja tekstien kdantamisessa.
Lisaksi tekodlya on kaytetty apuna lauserakenteiden muotoilussa ja tekstin
tiivistdmisessa. Tutkimuksen sisdltd perustuu tieteellisiin |dhteisiin sekd omiin

tulkintoihin ja pohdintoihin.

1.3 Keskeiset kasitteet

Markkinointiviestinnalla viitataan organisaation tapoihin viestia tuotteista, palveluista
ja brandeistd asiakkaille sekd muille sidosryhmille. Eri viestintdkanavista ja
markkinointitoimenpiteista muodostuvat viestit rakentavat vastaanottajan mielessa
kokonaiskuvan yrityksestd, minkad vuoksi viestinndan johdonmukaisuus on keskeista
(Duncan & Moriarty, 1998; Kotler ym., 2020, s. 446). Integroidun markkinointiviestinnan
(IMC) néakokulma korostaa viestien yhteensovittamista yhtendisen ja selkedn

kokonaisuuden rakentamiseksi (Kliatchko, 2005).

Arvolupaus ndahddan yrityksen lupauksena tuottaa arvoa sidosryhmille tunnistamalla
heiddn tarpeensa ja odotuksensa seka tarjoamalla kilpailijoista erottuvaa hyotya
(Ballantyne ym., 2011; Hopewell, 2000). Se voidaan ymmartaa seka yrityksen toiminnan
perustana ettd viestinnadllisend kaytantona, jonka kautta organisaatio rakentaa ja

kehittda suhteita eri toimijoihin (Ballantyne ym., 2011).

Ty6nantajabrandays tarkoittaa strategista toimintaa, jonka tavoitteena on houkutella ja
sitouttaa tyontekijoitd rakentamalla organisaatioista houkutteleva tydnantajakuva
(Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021). Se koostuu ulkoisista toimenpiteista, jotka vaikuttavat
tyontekijoiden mielikuviin organisaatioista. Sekd sisdiset kdytdannot, jotka vahvistavat
tyontekijoiden sitoutumista ja tyotyytyvaisyytta (Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021).

Tyonantajabranddys kytkeytyy suhdemarkkinointiin, jossa korostuu pitkdjanteinen
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suhteiden ja brandiarvon rakentaminen yksittaisten rekrytointitilanteiden sijaan (Ambler

& Barrow, 1996).
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2 Arvolupaus markkinointiviestinnassa

Arvolupaus toimii keskeisend tapana, jolla organisaatiot jasentavat ja viestivat
tarjoamaansa arvoa markkinointiviestinnassa. Sen kautta yritykset tekevat nakyvaksi,
millaisia hyotyja ne pyrkivat tuottamaan sekd miten ne asemoituvat suhteessa

kilpailijoihin ja eri sidosryhmiin (Balmer & Gray, 2003).

Tutkimuskirjallisuudessa  arvolupausta tarkastellaan seka strategisena etta
viestinnallisend ilmiona. Strateginen nakokulma korostaa arvolupauksen roolia
kilpailuedun rakentamisessa, kun taas viestinnallinen nakékulma keskittyy siihen, miten
arvoa  koskevat  merkitykset  rakentuvat  organisaation  viestinndssa ja
sidosryhmasuhteissa (Duncan & Moriarty, 1998; Payne ym., 2017). Tassa tutkimuksessa
painottuu viestinnallinen nakdkulma, silla tarkastelun kohteena on se, millaisia
merkityksida arvolupaukset rakentavat tyonantajaviestinnadssa, eika arvolupauksen rooli

kilpailustrategian valineena. Naita nakokulmia tarkastellaan seuraavissa alaluvuissa.

2.1 Arvolupaus strategisena kasitteena

Arvolupausta pidetdan keskeisend strategisena kasitteend, jonka kautta organisaatio
maarittelee, millaista arvoa se pyrkii tuottamaan asiakkailleen ja miten se erottautuu
kilpailijoistaan (Hopewell, 2000; Payne ym., 2017). Asiakasarvolupaus toimii samalla
organisaation keskeisenad ohjaavana periaatteena, silla se jasentda tarjottavat hyodyt,
kohderyhmat sekd arvon tuottamisen tavat. Varhaisissa tutkimuksissa arvolupaus
nahtiin padasiassa yrityslahtdisena, jolloin arvo maariteltiin organisaation toimesta ja

toimitettiin asiakkaalle (Payne ym., 2017, 2020).

Strategisesta nakokulmasta arvolupausta voidaan ymmartaa yrityksen kilpailuasemaa
ohjaavana valintana. Se voi perustua esimerkiksi operatiiviseen erinomaisuuteen,
asiakaslahtoisyyteen tai tuotejohtajuuteen, ja sitd voidaan jasentda hinta-, suorituskyky-

tai relationaalisen arvon kautta (Ballantyne ym., 2011). Arvolupaus maarittaa, milla
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tavoin organisaatio pyrkii saavuttamaan kilpailuetua ja menestymaan markkinoilla

(Goldring, 2017).

Uudemmassa tutkimuksessa arvolupausta tarkastellaan prosessina, jossa organisaatio
madrittelee tuotettavan arvon, rakentaa sitd vastaavan tarjoaman ja viestii sen
markkinoille (Payne ym., 2020). Arvolupaus ei ndin ole pelkkd markkinointiviesti, vaan

organisaation toimintaa jasentava kokonaisuus.

Arvolupauksen strategista sisaltoa on jasennetty my0s kaytannon
strategiatutkimuksessa. Anderson ym. (2006) erottavat kolme arvolupaustyyppia: kaikki
hyodyt, kilpailijoihin ndhden edulliset erot seka resonoiva fokus. Nadistd ensimmainen
korostaa laajaa hyotyjen esittamistd, toinen erottautumista kilpailijoihin nahden ja
kolmas keskittyy asiakkaalle merkityksellisimpiin tekijéihin. Resonoivaa fokusta pidetdan
kehittyneimpana muotona, silld se edellyttdaa syvallistd ymmarrysta asiakkaan tarpeista
ja kilpailutilanteesta (Anderson ym., 2006; Payne ym., 2020). Arvolupauksen strateginen
sisdltd luo perustan sille, miten arvoa viestitdan ja tulkitaan eri sidosryhmien

nakokulmasta.

2.2 Arvon rakentuminen viestinnassa

Arvolupausta voidaan tarkastella myds viestinndllisena ilmiona, joka rakentuu
organisaation ja sen sidosryhmien valisessa vuorovaikutuksessa. Viestintalahtoisessa
markkinointindkemyksessd markkinointi ei ole vain tuotteista ja palveluista
tiedottamista, vaan merkitysten rakentamista. Talléin arvolupaus voidaan ymmartaa
viesting, jonka kautta organisaatio ilmaisee, millaista arvoa se pyrkii tarjoamaan ja miten
arvo tulisi ymmartaa (Duncan & Moriarty, 1998). Brandiin liittyvat merkitykset eivat
synny vain vyksittdisissd kampanjoissa, vaan organisaation strategisten valintojen,

viestinnan ja sidosryhmavuorovaikutuksen kokonaisuudessa.

Markkinointitutkimuksessa arvo ymmarretddan yha useammin vuorovaikutuksessa

rakentuvaksi ilmioksi. Palveluldhtoisen logiikan mukaan asiakkaat osallistuvat arvon
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yhteisluomiseen yhdistamalld omia resurssejaan, kuten osaamista ja tietoa, toimittajan
resursseihin. Organisaatiot eivat talléin toimita valmista arvoa, vaan tarjoavat
arvolupauksia, joiden merkitys muodostuu kaytdssa ja vuorovaikutuksessa (Ballantyne

ym., 2011; Tregua ym., 2021).

Arvon rakentumista ei kuitenkaan voida tarkastella pelkdstaan yksil6llisena
kokemuksena, vaan myo0s sosiaalisessa kontekstissa. Viestinta ei ainoastaan vilita arvoa
koskevia sisaltdja, vaan myds kehystaa sitd, mita pidetdaan olennaisena ja tavoiteltavana

(Duncan & Moriarty, 1998; Edvardsson ym., 2011).

Arvolupauksen sisaltd mukautuu lisdksi tilanteen ja vastaanottajan mukaan. Bischoff ym.
(2023) osoittavat, ettd arvolupausta muokataan viestinndssa eri toimijoiden tarpeiden ja
tavoitteiden perusteella. Ndin arvolupaus ei ole ennalta maaritelty, vaan se rakentuu

viestinndssa vastaanottajan kontekstin mukaan.

2.3 Arvolupaus eri sidosryhmille

Arvolupausta ei viestita ainoastaan asiakkaille, vaan se liittyy laajemmin organisaation
suhteisiin eri sidosryhmiin. Sidosryhmalahtéinen markkinointinakdkulma korostaa, etta
organisaation toiminta rakentuu vuorovaikutuksessa useiden toimijoiden kanssa, joiden
odotukset ja tavoitteet voivat poiketa toisistaan (Duncan & Moriarty, 1998; Hillebrand
ym., 2015). Taman vuoksi arvolupauksen sisdltd ja painotukset voivat vaihdella sen

mukaan, kenelle viestintd on suunnattu.

2.3.1 Asiakasarvolupaus

Perinteisessd markkinointitutkimuksessa arvolupausta on tarkasteltu ensisijaisesti
asiakkaalle suunnattuna lupauksena siita, millaista arvoa yrityksen tarjoamat tuotteet tai
palvelut tuottavat. Asiakasarvolupauksella (customer value proposition, CVP) viitataan
yrityksen esittdmaan vaitteeseen asiakkaalle tarjottavista hyodyistd sekd sen kyvysta

erottautua kilpailijoista (Payne ym., 2017; Kotler ym., 2020, s. 16).
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CVP perustuu tyypillisesti asiakkaalle tarjottaviin hyotyihin ja ratkaisuihin, joiden avulla
yritys pyrkii luomaan arvoa ja erottautumaan markkinoilla. Hopewellin (2000) mukaan
arvolupausta voidaan tarkastella myos laajemmin asiakkaan kokemana kokonaisuutena,
jonka yrityksen toiminta tuottaa. Tall6in arvo ei synny pelkdstddn tuotteiden tai
palveluiden ominaisuuksista, vaan asiakkaan kokemista hyodyistd ja niiden

merkityksesta asiakkaan omassa toimintaymparistossa.

CVP toimii siten linkkina yrityksen tarjoaman ja asiakkaan kokemien hyotyjen valilla. Sen
tehtavana on konkretisoida asiakkaalle, millaista arvoa yrityksen ratkaisu tuottaa ja miksi

se on asiakkaan nakokulmasta houkutteleva vaihtoehto kilpailijoihin verrattuna.

2.3.2 Sidosryhmadkohtaiset arvolupaukset

Arvolupausta ei viestitd kaikille sidosryhmille samalla tavalla, vaan sen sisdltod ja
painotuksia mukautetaan vastaanottajan ja vuorovaikutustilanteen mukaan. Eri
sidosryhmat tulkitsevat arvoa omista tarpeistaan ja tavoitteistaan kasin, minka vuoksi
arvolupaus voi nayttaytya erilaisina painotuksina eri konteksteissa (Bischoff ym., 2023;

Duncan & Moriarty, 1998).

Sidosryhmakohtaiset arvolupaukset eivat rajoitu pelkastaan asiakkaisiin, vaan niita
hydédynnetdan myods tyontekijoiden houkuttelemisessa, organisaation maineen
rakentamisessa ja yhteistyosuhteiden kehittdmisessa (Ballantyne ym., 2011; Payne ym.,
2017). Talléin arvolupaus voi yhdistaa taloudellisia, sosiaalisia ja eettisia arvoja, joiden

avulla organisaatio pyrkii vastaamaan eri sidosryhmien odotuksiin.

Arvolupauksen uskottavuus edellyttaa kuitenkin, etta viestitty arvo vastaa organisaation
todellista toimintaa, silla ristiriidat viestinnan ja kaytannon valilld voivat heikentda
esimerkiksi tyonhakijoiden kasitystd organisaatiosta (Effron ym., 2018). Yritysbrandi
toimii usein valineena, jonka kautta arvolupauksia viestitdadn eri sidosryhmille.

Yritysbrandi tekee organisaation arvoista tunnistettavia ja tukee erottautumista eri
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sidosryhmien nakokulmasta (Balmer & Gray, 2003). Tama korostuu erityisesti

tyonantajaviestinndssa, jossa arvolupausta suunnataan potentiaalisille tyontekijoille.

2.4 Arvolupauksen johdonmukaisuuden haasteet

Kun organisaatiot viestivat arvolupaustaan useille sidosryhmille ja eri kanavissa,
viestinndn johdonmukaisuudesta tulee keskeinen kysymys. Yritysviestinnan
tutkimuksessa organisaatiota tarkastellaan usein yhtendisenda toimijana, jonka
yksittdiset viestit ja teot tulkitaan koko organisaatiota edustaviksi (Christensen ym.,

2013).

Taman vuoksi organisaatioiden on pyrittava sovittamaan eri kanavissa ja eri yleisdille
valittyvat viestit yhteen siten, ettd organisaatiosta muodostuu mahdollisimman
johdonmukainen kuva. Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan tatd johdonmukaisuuden
haastetta integroidun markkinointiviestinnan, kohdentamisen seka viestinnan

uskottavuuden nakokulmista.

2.4.1 Integroitu markkinointiviestinta arvolupauksen tukena

Integroidun markkinointiviestinnan (integrated marketing communications, IMC)
Iahtokohtana on, ettd organisaation eri viestintdkanavissa valittyvat viestit muodostavat
vastaanottajan nakokulmasta yhden kokonaisuuden. Kuluttajat kohtaavat yrityksen
viesteja useissa eri kanavissa, kuten mainonnassa, myynninedistamisessa,
suhdetoiminnassa ja digitaalisessa viestinnassa (Kotler ym., 2020, s. 446). Mikali eri
lahteista tulevat viestit ovat keskendan ristiriidassa, seurauksena voi olla epaselva

yrityskuva, hamartynyt brandin asema ja heikentyneet asiakassuhteet.

IMC:ta tarkastellaan my6s strategisena viestinndn johtamisprosessina, jossa
organisaation eri viestintdtoiminnot ja kanavat yhdistetdan kokonaisvaltaiseksi
brandiviestinndksi. Talldin korostuvat sidosryhmien brandikasitysten ymmartaminen,

asiakas- ja markkinatiedon hyddyntdaminen seka viestinndn suunnittelu organisaation
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toiminnallisten rajojen ylittden (Kliatchko, 2005; Luxton ym., 2015). Tutkimuksessa on
esitetty, ettd organisaation kyky toteuttaa integroitua markkinointiviestintda voi
vaikuttaa brandin markkina- ja taloudelliseen suorituskykyyn viestintakampanjoiden

tehokkuuden kautta (Luxton ym., 2015).

2.4.2 Kohdentaminen ja viestinndllinen jannite

Kun arvolupausta viestitddn eri sidosryhmille, organisaatiot joutuvat usein
tasapainoilemaan viestinndn kohdentamisen ja viestinnadllisen johdonmukaisuuden
valilla. Sidosryhmien erilaiset odotukset voivat kuitenkin tehda arvolupauksen
viestimisestd haastavaa, silla organisaatioiden on huomioitava samanaikaisesti useiden
eri toimijoiden tarpeita ja tavoitteita, jotka eivdt aina ole keskendan yhtenaisia
(Hillebrand ym., 2015). Taman vuoksi viestintdd mukautetaan usein kohderyhman

mukaan korostamalla arvolupauksen eri ulottuvuuksia.

Viestinnan kohdentaminen voi lisdta viestien merkityksellisyytta vastaanottajalle, mutta
samalla se voi synnyttda jannitteen kohdennetun viestinndn ja organisaation
viestinndllisen johdonmukaisuuden valilla. IMC:n nakdkulmasta organisaation eri
kanavissa valittyvien viestien tulisi kuitenkin muodostaa yhtendinen kokonaisuus (Luxton

ym., 2015).

Lisaksi yrityksen viestintd ei rajoitu pelkdstadan suunniteltuihin markkinointiviesteihin,
vaan myos sen toiminta valittaa viesteja sidosryhmille. Esimerkiksi rekrytointikaytannot,
vastuullisuustoimet tai taloudellinen menestys voivat vaikuttaa siihen, millaisia

tulkintoja sidosryhmat muodostavat organisaatiosta (Podnar, 2014).

Organisaatiot joutuvat tasapainoilemaan eri kohderyhmille suunnatun viestinnan ja
viestinndn kokonaisvaltaisen johdonmukaisuuden valilla. Tama jannite voi tehda
arvolupauksen viestimisesta haastavaa, silla eri yleisdille suunnatut viestit voivat

painottaa arvolupauksen eri ulottuvuuksia.
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2.4.3 Arvolupauksen epdjohdonmukaisuus viestinnassa

Yritysvastuuta koskevassa tutkimuksessa on todettu, ettd organisaatioiden viestinta ei
aina kuvaa suoraan niiden toimintaa. Yritykset voivat viestia arvoista ja tavoitteista, jotka
heijastavat pikemminkin tavoiteltua tulevaisuuden suuntaa kuin nykyisia kaytantoja. Tata
on kuvattu tavoitteellisena viestintdna (aspirational talk), jossa viestinndn tehtavana on

ohjata toimintaa ja muokata sidosryhmien odotuksia (Christensen ym., 2013).

Vastuullisuusviestinnan uskottavuus riippuu kuitenkin siitd, vastaako viestinta
organisaation todellista toimintaa. Sidosryhmat voivat suhtautua kriittisesti tilanteisiin,
joissa yritys viestii vastuullisuudestaan enemman kuin toteuttaa sitd kdytannossa.
Samalla yritysvastuun kasvava merkitys on lisdnnyt sidosryhmien odotuksia yritysten
vastuullista toimintaa kohtaan (Skarmeas & Leonidou, 2013). Toisaalta lapinakyva
raportointi ja avoin viestinta voivat vahvistaa luottamusta ja organisaation mainetta

(Podnar, 2014).

Yrityksen maine muodostuu sidosryhmien arvoista, sen toiminnasta ja kyvysta vastata
sosiaalisiin odotuksiin, minkd vuoksi arvolupauksen uskottavuus edellyttdsd, etta

organisaation toiminta tukee viestittyja lupauksia (Podnar, 2014; Webster, 1992).

2.5 Yhteenveto

Arvolupaus on keskeinen tapa, jolla organisaatiot tekevat tarjoamansa arvon nakyvaksi
ja erottuvat kilpailijoista. Vaikka arvolupauksella on strateginen rooli kilpailuedun
rakentamisessa, tdssa tarkastelussa korostuu sen viestinnallinen puoli. Arvo ei ole
valmiiksi maaritelty, vaan se muotoutuu organisaation ja sidosryhmien valisessa

vuorovaikutuksessa.

Arvolupaus ohjaa organisaation toimintaa maarittelemalla keskeiset hyddyt,

kohderyhméat ja arvon tuottamisen tavat. Nykykasityksen mukaan arvo syntyy
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yhteisluomisessa, jolloin organisaatio tarjoaa lupauksia, joiden merkitys rakentuu

kaytossa ja tulkinnassa.

Eri sidosryhmat tulkitsevat arvoa omista lahtokohdistaan, minka vuoksi arvolupauksen
sisdltéd mukautetaan viestinndssd. Asiakkaille suunnattu arvolupaus konkretisoi
tarjottavat hyodyt ja erottautumisen, mutta arvolupauksia hyddynnetaan myos

tyontekijoiden houkuttelemisessa ja muiden suhteiden rakentamisessa.

Keskeinen haaste liittyy viestinnan johdonmukaisuuteen. Organisaatioiden on sovittava
vhteen eri kanavissa ja eri yleisGille suunnatut viestit niin, ettd kokonaiskuva pysyy
yhtendisena. Samalla uskottavuus edellyttda, ettd viestitty arvo vastaa organisaation

todellista toimintaa, silla ristiriidat voivat heikentda luottamusta ja brandia.
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3 Tyonantajabrandays

Edellisessa luvussa arvolupausta tarkasteltiin markkinointiviestinndan ndakékulmasta seka
eri sidosryhmille suunnattuna viestinndllisena kokonaisuutena. Yksi keskeinen
sidosryhma organisaation viestinndssd on tyontekijat ja potentiaaliset tyonhakijat.
Taman vuoksi organisaatioiden on Kkiinnitettdvd yha enemmadn huomiota

tyonantajabrandin rakentamiseen.

Ty6nantajabranddys liittyy siihen, miten organisaatiot pyrkivat ndyttamaan
houkuttelevina tydnantajina ja erottumaan tyomarkkinoilla. Tutkimuksessa on kuitenkin
tuotu esiin myos kriittisia nakdkulmia tyénantajabrandaykseen, silla rekrytointiviestinta
voi valittaa idealisoituja lupauksia tyosta ja organisaatiosta (Grimm, 2025; Marcet Alonso

ym., 2022).

Tassa luvussa tarkastellaan tyonantajabrdandid osana organisaation viestintds,
tyontekijaarvolupausta sekda tyonantajabrandin viestinnallistd rakentumista eri

viestintaymparistoissa.

3.1 Tyonantajabrandi organisaation viestinndssa

Tyonantajabranddys voidaan maaritelld organisaation pyrkimykseksi rakentaa ja viestia
houkuttelevaa tyonantajakuvaa seka erottua tyémarkkinoilla. Ambler ja Barrow (1996)
maarittelevat tydonantajabrandin kokonaisuutena, joka koostuu tyontekijalle tarjottavista
taloudellisista, toiminnallisista ja psykologisista hyoddyistda. Ndiden hyotyjen kautta
organisaatiot viestivat, millaista arvoa ne tarjoavat tyontekijoilleen ja millaisena

tyopaikkana ne haluavat nayttaytya nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoille.

Tyonantajabranddys liittyy |dheisesti organisaation laajempaan brandiin ja
sidosryhmaviestintdan. Yritysbrandin tavoin tyonantajabrandi tekee organisaatiosta ja
sen arvoista tunnistettavia eri sidosryhmille seka viestii tietysta laadusta ja toiminnan

johdonmukaisuudesta. Siind missd tuotebrandit kohdistuvat ensisijaisesti asiakkaisiin,
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yritysbrandit suuntautuvat laajemmin useille sidosryhmille, kuten tyontekijoille ja

tyonhakijoille (Balmer & Gray, 2003).

Tyonantajabrandin rakentumisessa korostuvat myo6s organisaation sisdiset tekijat.
Organisaatiokulttuuri, tyon sisaltd ja sisdiset kaytdnnot vaikuttavat siihen, millaisia
mielikuvia tyodntekijat ja tyonhakijat muodostavat organisaatiosta tydnantajana
(Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021). Tyonantajabranddys voidaan nahda osana organisaation
sidosryhmasuhteita, joissa tyontekijoilla on keskeinen rooli arvon tuottamisessa (Ambler

& Barrow, 1996; Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021).

Ty6nantajabranddysta voidaan tarkastella my6Gs prosessina, jossa organisaatio
maarittelee tyontekijoille tarjoamansa arvolupauksen ja viestii siitd seka organisaation
sisalla ettd ulkoisesti tydomarkkinoille (Backhaus & Tikoo, 2004). Taman prosessin
tavoitteena on lisdtd organisaation houkuttelevuutta tyonantajana sekd vahvistaa

tyontekijoiden sitoutumista.

3.2 Tyontekijaarvolupaus

Tyontekijaarvolupaus (employee value proposition, EVP) viittaa palkkioiden, etujen ja
muiden hyotyjen kokonaisuuteen, jonka tyontekija saa vastineeksi tyopanoksestaan
organisaatiossa. EVP kuvaa tyontekijoille tarjottavan arvon sisaltéa tyontekijan
nakokulmasta (Binu Raj, 2021; Pawar, 2016). Vaikka EVP liittyy Ilaheisesti
tyonantajabrandaykseen ja tyonantajan houkuttelevuuteen, tutkimuksessa korostetaan
niiden valista eroa. Tyonantajabrandays liittyy viestinnalliseen prosessiin, kun taas EVP

madrittad, mita arvoa organisaatio tarjoaa konkreettisesti tyontekijoille (Binu Raj, 2021).

EVP voidaan ymmartdd myo6s tyontekijan ja tyonantajan vilisenda arvonvaihtona.
Organisaatio tarjoaa tyontekijalle esimerkiksi palkkaa, etuja, kehitysmahdollisuuksia ja
mielekastd tyoymparistod, kun taas tyontekija vastaa tyolldan, osaamisellaan ja
sitoutumisellaan organisaation tavoitteisiin. Tata vastavuoroista suhdetta kuvataan

henkil6stojohtamisen kirjallisuudessa usein psykologisen sopimuksen kasitteelld, joka
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viittaa tyontekijan ja tyonantajan valisiin kirjoittamattomiin odotuksiin ja velvoitteisiin
(Bell, 2005). EVP toimii tdssa yhteydessa strategisena viitekehyksend, jonka avulla
organisaatiot pyrkivat houkuttelemaan uusia tyontekijoita seka vahvistamaan nykyisten

tyontekijoiden sitoutumista (Binu Raj, 2021).

Aiemmassa tutkimuksessa EVP:n keskeisia ulottuvuuksia on tarkasteltu tyontekijalle
tarjottavien hyotyjen kautta. Esimerkiksi taloudelliset, toiminnalliset ja psykologiset
hyddyt vaikuttavat siihen, millaisia arvioita tyontekijat muodostavat organisaatiosta
(Ambler & Barrow, 1996). Lisaksi tutkimuksessa on korostettu, etta tydntekijat arvioivat
organisaatioita muun  muassa  urakehitysmahdollisuuksien,  tyoympariston,

palkitsemisen ja organisaation maineen perusteella (Berthon ym., 2005).

Uudempi tutkimus on tunnistanut useita EVP:hen liittyvia keskeisid tekijoitd. Dabirian
ym. (2019) osoittavat, ettd tyontekijat arvioivat tyonantajaa erityisesti sosiaalisen
tydympariston, tydn kiinnostavuuden, urakehitysmahdollisuuksien, taloudellisten etujen
seka organisaation brandimielikuvan perusteella. Tutkimuksen mukaan kaikki tekijat
eivat kuitenkaan ole yhta merkityksellisia, vaan esimerkiksi tyoyhteiso, tyon sisalto ja
johtaminen vaikuttavat erityisen voimakkaasti tyontekijoiden pysymiseen tai

lahtdaikomuksiin (Dabirian ym., 2019).

3.3 Tyonantajabrandin viestinnallinen rakentuminen

Ty6nantajaviestinta rakentuu useiden eri viestintakanavien kautta. Organisaation yleinen
mainonta, tunnettuus ja maine vaikuttavat siihen, millaisena tydnantajana yritys
nayttaytyy potentiaalisille tyonhakijoille. Rekrytointitilanteissa erityisesti
tyopaikkailmoituksilla ja muulla rekrytointiviestinnalla on kuitenkin keskeinen rooli
tyonantajabrandin rakentumisessa, silld niiden kautta organisaatiot viestivat tyon
tarjoamista mahdollisuuksista ja pyrkivat houkuttelemaan osaavia tyontekijoita

(Backhaus & Tikoo, 2004).



23

Ty6nantajabrandin rakentuminen ei kuitenkaan rajoitu yksittaisiin viestintdakanaviin,
vaan muodostuu organisaation viestinndan ja tyOntekijoiden kokemusten
vuorovaikutuksessa (Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021). Seuraavissa alaluvuissa
tarkastellaan tyonantajabrdandin viestinndllistd rakentumista rekrytointiviestinnan,
digitaalisten viestintdaymparistojen seka sisdisen ja ulkoisen tydnantajabrandayksen

nakokulmista.

3.3.1 Rekrytointi ja tydnantajaviestinta

Rekrytointiviestinta ja tyOpaikkailmoitukset ovat keskeisia keinoja, joiden kautta
organisaatiot rakentavat tyonantajabrdandidaan ja viestivat tyontekijaarvolupauksestaan
potentiaalisille tyonhakijoille. Tyonhakijat muodostavat kasityksen organisaatiosta
erityisesti rekrytoinnin alkuvaiheessa saamiensa viestien perusteella, mika vaikuttaa
heiddn késityksiinsd ja halukkuuteensa hakea tyopaikkaa (Collins & Stevens, 2002).
TyOpaikkailmoituksissa korostetaan tyypillisesti esimerkiksi urakehitysmahdollisuuksia,
tyon kiinnostavuutta ja organisaatiokulttuuria, jotka toimivat tyonhakijoille lupauksina

tulevasta tyosuhteesta.

Rekrytointitutkimuksessa tydnantajakuvan vaikutusta tyonhakijoiden kiinnostukseen on
selitetty muun muassa henkil6-organisaatio-yhteensopivuuden (person-organization fit)
kasitteelld. Sen mukaan tyonhakijat arvioivat organisaatioita vertaamalla yrityksesta
muodostamaansa mielikuvaa omiin arvoihin, odotuksiin seka tavoitteisiin. Organisaatiot
koetaan houkuttelevimpina silloin, kun tyonhakijat kokevat arvojensa olevan
vhdenmukaisia organisaation arvojen kanssa (Backhaus & Tikoo, 2004; Cable & Judge,

1996).

Rekrytointiviestinnan tulisi kuitenkin olla realistista, silld tasapainoinen kuva tyosta
auttaa tydnhakijoita muodostamaan realistisia odotuksia organisaatiosta. Tama voi lisata
luottamusta tydnantajaan seka tukea tyontekijoiden sitouttamista (Backhaus & Tikoo,
2004). Tyonhakijoiden mielikuviin vaikuttavat lisdksi useat rekrytointikanavat, kuten

tyopaikkailmoitukset, yritysten verkkosivut, mediajulkisuus ja suusanallinen viestinta,
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jotka yhdessa muokkaavat kasityksid organisaatiosta tyonantajana (Collins & Stevens,

2002).

3.3.2 Digitaaliset viestintdymparistot tyonantajabrandayksessa

Digitaaliset viestintdymparistot ovat nousseet keskeiseksi osaksi tydnantajabrandaysta ja
rekrytointiviestintdaa. Sosiaalisen median alustat mahdollistavat organisaatioille
nakyvyyden lisddamisen sekd vuorovaikutuksen potentiaalisten tyontekijoiden kanssa.
Ndiden kanavien kautta organisaatiot voivat viestia arvoistaan,
organisaatiokulttuuristaan ja tyomahdollisuuksista sekda rakentaa mielikuvaa
houkuttelevasta tyOnantajasta (Backhaus & Tikoo, 2004; Kaur ym., 2026). Samalla
tyonhakijat muodostavat kasityksiddn organisaatiosta paitsi yrityksen oman viestinnan
my6s muiden kayttdjien tuottaman sisallon perusteella (Dabirian ym., 2017; Kaur ym.,

2026).

Erityisesti Linkedln on muodostunut tarkeaksi tydnantajabrandayksen kanavaksi, koska
se keskittyy ammatilliseen verkostoitumiseen ja tyoelamaan liittyviin sisaltoihin (Marcet
Alonso ym., 2022). Sosiaalinen media mahdollistaa kohdennetun rekrytointiviestinnan,

jonka avulla organisaatiot voivat tavoittaa erilaisia hakijaryhmia (Kaur ym., 2026).

Digitaalisten viestintdymparistojen erityispiirre on tyontekijoiden ja muiden kayttdjien
aktiivinen rooli sisdllontuotannossa. Tyontekijoiden julkaisut, kokemukset ja arviot
voivat toimia organisaation epdvirallisena viestintina ja vaikuttaa siihen, miten
uskottavana tyOnantajabrdandi koetaan (Dabirian ym., 2017; Kaur ym., 2026). Talldin
tyontekijat voivat toimia niin sanottuina brandildhettildina, joiden jakamat kokemukset

vahvistavat organisaation nakyvyytta ja aitoutta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median hyddyntamiseen tyOnantajabrandayksessa liittyy kuitenkin myos
kriittisia nakokulmia. Tutkimuksessa on tuotu esiin, ettd sosiaalisessa mediassa esitetyt
tyonantajalupaukset voivat joskus rakentaa idealisoituja mielikuvia organisaatiosta

(Marcet Alonso ym., 2022). Tata ilmiota tarkastellaan tarkemmin luvussa 3.4.
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3.3.3 Sisdinen ja ulkoinen tyonantajabrandays

Ty6nantajabrandia voidaan tarkastella ulkoisen ja sisdisen ulottuvuuden kautta. Ulkoiset
toimet, kuten mainonta, rekrytointitapahtumat, oppilaitosyhteistydét ja nakyvyys
tyomarkkinoilla, vaikuttavat siihen, millaisia kasityksia tyonhakijat muodostavat
organisaatiosta (Berthon ym., 2005; Kalinska-Kula & Stanieé, 2021). Samalla myo6s
yrityksen muu viestinta voi vaikuttaa nykyisiin tyontekijoihin, vaikka se olisi suunnattu

ensisijaisesti ulkopuolisille yleisoille (Berthon ym., 2005).

Sisdisesti tyOonantajabrandi rakentuu organisaation arjen kdytannodissa. Esimerkiksi
toimiva viestintd, mahdollisuudet kehittyd ja edetd uralla sekd oikeudenmukaiset
palkitsemiskaytannot vahvistavat tyontekijdiden sitoutumista ja tyytyvaisyytta (Kalinska-
Kula & Stanie¢, 2021). Tata nakokulmaa voidaan tarkastella myos sisdisen markkinoinnin
kautta, jossa tyontekijat nahddin keskeisend kohderyhmiana ja heidan rooliansa

organisaation tavoitteiden toteuttajina korostuu (Ambler & Barrow, 1996).

Tyonantajabrandin kannalta keskeista on, ettda ulkoinen viestintd ja sisdiset kdytannot
muodostavat keskendadn yhteensopivan kokonaisuuden. Tyontekijoiden kokemukset
vaikuttavat siihen, miten uskottavana organisaation viestintd nayttaytyy, ja erityisesti
sisdisilla kaytannoilla on todettu olevan merkittdva vaikutus tyonantajakuvaan ja

organisaation houkuttelevuuteen (Berthon ym., 2005; Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021).

3.4 Kriittinen ndkokulma tyonantajabranddykseen
3.4.1 Career-washing ja ghost job

Tyonantajabranddykseen liittyy myo6s kriittisia ilmidita, jotka haastavat viestittyjen
arvolupausten uskottavuutta. Sosiaalisessa mediassa tyonantajabrandi rakentuu usein
tulevaisuuteen suuntautuvien lupausten varaan, kuten urakehitykseen, kasvuun ja
merkitykselliseen tyohon liittyvien viestien kautta (Marcet Alonso ym., 2022). Tall6in

arvolupaus voi nayttaytya tydnhakijoille odotuksina tulevasta tyosuhteesta.
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Ndihin viestintakdytantoihin liittyy kuitenkin jannite, silla viestinta voi perustua
idealisoituihin mielikuviin, jotka eivat taysin vastaa organisaation todellisuutta. Marcet
Alonso ym. (2022) kuvaavat tata ilmiota kasitteellda career-washing, jossa
tyonantajabrandilupaukset esitetdan todellisuutta myonteisempina. Talloin viestinta voi

luoda houkuttelevia mutta osittain eparealistisia odotuksia tyonhakijoille.

Toinen kriittinen ilmio liittyy niin  sanottuihin ghost job -ilmoituksiin, eli
tyopaikkailmoituksiin, jotka eivat vastaa todellista rekrytointitarvetta. Organisaatiot
voivat julkaista tallaisia ilmoituksia esimerkiksi luodakseen kuvaa kasvusta, keratakseen
tietoa tyomarkkinoista tai vaikuttaakseen sekd nykyisiin ettd potentiaalisiin
tyontekijoihin (Grimm, 2025; Ng, 2024). Tutkimuksen mukaan ilmi6 ei ole marginaalinen,
vaan merkittdva osa tyopaikkailmoituksista voi olla tallaisia, erityisesti suurissa
organisaatioissa ja korkean osaamistason aloilla (Ng, 2024). Tyonhakijoille tdméa voi

nayttaytya epdaselvina ja pitkittyneina rekrytointiprosesseina.

Ghost job -ilmio liittyy myos viestinnalliseen lapindkyvyyteen, silla ilmoitukset voivat
perustua olennaisen tiedon puutteeseen ja johtaa tyonhakijoita harhaan (Grimm, 2025).
Tama haastaa tyonantajabrandin uskottavuuden, koska tydpaikkailmoitukset toimivat
keskeisena viestintdvdlineenda, jonka kautta tyonhakijat muodostavat kasityksia
organisaatioista. Career-washing- ja ghost job -ilmiot osoittavat, ettd tyonantajabrandin
viestinndllinen rakentuminen voi sisdltdd jannitteitd viestittyjen lupausten ja

organisaation todellisuuden valilla.

3.4.2 Viestinndn ja tyontekijakokemuksen vidlinen ristiriita

Kuten edellda kuvattiin, tyonantajabrandin viestinta voi rakentua idealisoiduille
mielikuville, jotka eivat aina vastaa organisaation todellisuutta. TyOnantajabrandia
voidaan tarkastella tyontekijoille suunnattuna arvolupauksena, jonka uskottavuus
perustuu siihen, kuinka hyvin viestitty arvo vastaa tyontekijoiden todellisia kokemuksia
(Kalinska-Kula & Stanie¢, 2021). Keskeinen haaste syntyy tilanteissa, joissa organisaation

viestintd ei vastaa tyon arkea, mikd voi heikentaa tyontekijoiden luottamusta
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organisaatioon ja murentaa tyOnantajabrandin uskottavuutta pitkalla aikavalilla (Kaur

ym., 2026).

IImiotd voidaan tarkastella myos psykologisen sopimuksen nadkokulmasta, jossa
tyontekijat muodostavat odotuksia tyonantajan lupauksista. Mikdli ndama odotukset
eivat tdyty, seurauksena voi olla tyytymattomyys, heikentynyt sitoutuminen ja
lisdantynyt vaihtuvuus (Bell, 2005). TyOnantajabranddys ei siten ole pelkdstdan
viestinndllinen ilmid, vaan se kytkeytyy suoraan tyontekijoiden kokemuksiin ja

organisaation toimintaan.

Digitaalisissa viestintdymparistdissa tama jannite voi korostua, silla tyontekijat ja
tyonhakijat jakavat kokemuksiaan julkisesti. Erityisesti negatiivinen sdhkoéinen
suusanallinen viestintd voi vaikuttaa merkittdvasti organisaation houkuttelevuuteen
(Kaur ym., 2026). Lisdksi tyonantajabrandi voidaan nahdd epéaautenttisena, mikali

viestinta ei vastaa tyontekijoiden kokemuksia (Ambler & Barrow, 1996).

Kokonaisuutena tyonantajabrandayksen keskeinen jannite liittyy tasapainoon viestinnan
ja todellisten tyontekijakokemusten valilla. Mitd suurempi ero ndiden valilla on, sita
todennakdisemmin tydnantajabrandi menettdda uskottavuutensa, mika korostaa

realistisen ja johdonmukaisen viestinnan merkitysta.

3.5 Yhteenveto teoreettisesta viitekehyksesta

Tassa tutkimuksessa arvolupausta tarkastellaan viestinnallisena ilmiéna, joka rakentuu
organisaation ja sen sidosryhmien valisessa vuorovaikutuksessa. Vaikka arvolupausta
voidaan ldhestya strategisena kasitteena, tassa tutkimuksessa painottuu viestinnallinen
ndakokulma, jossa huomio kohdistuu siihen, miten arvoa koskevat merkitykset

muotoutuvat viestinndssa ja miten niita tulkitaan.

Arvolupaus ei talldin ole ennalta maaritelty ja yksisuuntainen viesti, vaan rakentuu

suhteessa vastaanottajaan, tilanteeseen ja viestinnan kontekstiin. Organisaatiot viestivat
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arvolupauksestaan eri sidosryhmille, joiden odotukset, tarpeet ja tulkintatavat voivat
poiketa toisistaan. Taman seurauksena arvolupaus muotoutuu viestinndssa erilaisina

painotuksina ja merkityksina riippuen siita, kenelle viesti on suunnattu.

Ty6nantajabrandayksen kontekstissa arvolupaus konkretisoituu
tyontekijaarvolupauksena, joka muodostuu keskeiseksi osaksi organisaation
tyonantajakuvaa. TyoOntekijdarvolupaus rakentuu taloudellisten, toiminnallisten ja
psykologisten hyotyjen kautta, joiden avulla organisaatio pyrkii houkuttelemaan ja
sitouttamaan tyontekijoita. Naiden hyotyjen viestiminen ei kuitenkaan ole neutraalia,
vaan sisaltda viestinnallisid valintoja, jotka ohjaavat sitd, millaisena organisaatio ja sen

tarjoama arvo nayttaytyvat sidosryhmille.

Arvolupauksen viestiminen useille sidosryhmille samanaikaisesti synnyttaa jannitteita
kohdentamisen ja johdonmukaisuuden valilla. Yhtaalta viestintdd mukautetaan eri
yleisdjen odotuksiin, jotta arvolupaus koetaan merkitykselliseksi. Toisaalta liiallinen
kohdentaminen voi heikentda viestinnan yhtendisyytta ja uskottavuutta. Kriittiset ilmict,
kuten career-washing, osoittavat, etta arvolupaus voi rakentua idealisoitujen mielikuvien
varaan tavalla, joka ei vastaa organisaation todellisuutta. Tama haastaa arvolupauksen
uskottavuutta erityisesti tydnhakijan nakokulmasta. Lisdksi viestinnan ja organisaation

todellisen toiminnan valinen ristiriita voi heikentda tyénantajabrandin uskottavuutta.

Arvolupauksen tarkastelu viestinnallisena ilmiéna edellyttda huomion kiinnittamista
paitsi siihen, mitd arvolupauksia viestitdadan, myos siihen, millaisia merkityksia ja
tulkintoja ndma viestit tuottavat. Nama havainnot ohjaavat tutkimuksen empiirista
osuutta. Seuraavassa luvussa analysoidaan, millaisia arvolupauksia organisaatiot
viestivat korkeakouluopiskelijoille suunnatuissa LinkedIn-tyopaikkailmoituksissa ja
tarkastellaan, miten teoriassa tunnistetut jannitteet ja merkitykset nakyvat tassa

viestinnassa.
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Kuvio 1. Arvolupauksen viestinnallinen rakentuminen tydnantajaviestinnassa.
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4 Tyopaikkailmoitusten analyysi

Tutkimuksen empiirinen osuus keskittyy tyopaikkailmoitusten analyysiin, joka perustuu
aiemmin  muodostettuun teoreettiseen viitekehykseen.  Tyodpaikkailmoituksia
tarkastellaan viestinnallisind teksteina, joissa organisaatiot rakentavat tyontekijoille

suunnattua arvolupausta osana tyonantajabrandaysta.

Analyysin kohteena ovat tydpaikkailmoituksissa esitetyt arvolupaukset, joilla viitataan
tyon tarjoamiin hyotyihin ja merkityksiin tydnhakijan nakoékulmasta. Nadihin sisaltyvat
esimerkiksi tyon tarjoamat mahdollisuudet, tydymparistdon liittyvat tekijat sekd muut

tyontekijalle viestityt edut.

Tarkastelu perustuu tyontekijdarvolupauksen (EVP) nakdkulmaan, jolloin huomio
kohdistuu siihen, millaisena tyénantaja rakentuu viestinndssa ja millaisia odotuksia
tyosta luodaan. Analyysissa tunnistetaan, millaisia arvolupauksia tyopaikkailmoituksissa

korostetaan seka miten ndma rakentavat kuvaa tyonantajasta.

Nain analyysi kohdistuu arvolupauksen sisdltoon ja merkityksiin, ei sen toteutumiseen
kdytannossa. Merkityksilla tarkoitetaan tdssa niitd tulkintoja ja kasityksid, joita
viestinnalliset valinnat tuottavat tyénhakijalle organisaatiosta ja tyon luonteesta. Toisin
sanoen tarkastelun kohteena on se, millaisena tyo ja tyOnantaja nayttdytyvat, kun
arvolupaus esitetdan tietyllda tavalla. Seuraavassa alaluvussa kuvataan aineisto ja

analyysimenetelma.

4.1 Aineisto ja analyysimenetelma

Aineisto koostuu kymmenesta korkeakouluopiskelijoille suunnatusta kesatyo- ja
harjoitteluilmoituksesta, jotka on keratty LinkedlIn-alustalta helmi-maaliskuussa 2026.
IImoitukset valittiin harkinnanvaraisesti siten, etta ne kohdistuivat selkedsti opiskelijoille

tai vasta valmistuneille. LinkedIn valikoitui aineiston lahteeksi, koska se toimii keskeisena
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tyonantajaviestinndn kanavana, jossa organisaatiot viestivat arvolupaustaan

potentiaalisille tydntekijoille.

Analyysimenetelmana kdytetadn teoriaohjaavaa sisdllonanalyysia, jossa analyysid ohjaa
Amblerin ja Barrow’n (1996) esittama jaottelu taloudellisiin, toiminnallisiin ja
psykologisiin ulottuvuuksiin. Lahestymistapa mahdollistaa arvolupausten tarkastelun
systemaattisesti, mutta jattda tilaa myos aineistossa nouseville tulkinnoille ja

merkityksille.

Analyysi eteni vaiheittain siten, ettd ilmoitukset luettiin ensin kokonaisuutena, minka
jalkeen niista tunnistettiin arvolupauksia ilmentavia ilmauksia. Tunnistetut ilmaukset

jasennettiin teorialahtoisesti kolmeen ulottuvuuteen.

Luokittelun lisaksi analyysissa tarkasteltiin, millaiset ulottuvuudet korostuvat aineistossa
ja millaisia painotuksia arvolupauksissa rakentuu. Nain analyysi ei rajoittunut yksittaisten
ilmaisujen tunnistamiseen, vaan kohdistui siihen, miten arvolupaus rakentuu
kokonaisuutena tyopaikkailmoitusten viestinnassa. Analyysia syvennettiin tulkitsemalla,
millaisia merkityksia ja mielikuvia arvolupaukset rakentavat tyonantajaviestinndssa.
Tassa tutkimuksessa merkityksilla tarkoitetaan tulkintoja siita, mita tyd lupaa, millainen
organisaatio on tydnantajana ja millaiseen suhteeseen tydnhakija kutsutaan. Mielikuvat
ovat osa tata merkityksenrakentamista, ne ovat merkityksen konkreettisia ilmentymia

vastaanottajan nakokulmasta.
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Kuvio 2. Tyopaikkailmoitusten arvolupaus kasitekarttana.

Kuvio 2 havainnollistaa analyysin viitekehystd, jossa tyopaikkailmoituksissa rakentuvat
arvolupaukset jasennetdaan kolmeen keskeiseen ulottuvuuteen. Kuvio toimii analyysin
rakenteellisena viitekehyksend ja ohjaa seuraavien alalukujen tarkastelua, jossa
eritellddan kunkin ulottuvuuden painotuksia sekd analysoidaan, millaisia viestinnallisia

merkityksid ndiden valintojen kautta rakentuu.

4.2 Taloudelliset hyodyt

Tassa alaluvussa tarkastellaan taloudellisia hyotyja osana tyodpaikkailmoituksissa
rakentuvaa tyontekijaarvolupausta. Taloudellisilla hyodyilla viitataan palkkaan,
bonuksiin sekd muihin tyosuhteeseen liittyviin etuihin (Ambler & Barrow, 1996).
Aineiston perusteella nama hyodyt jaavat kuitenkin tydpaikkailmoituksissa melko

vahaiselle huomiolle.

Palkkaa ja muita rahallisia etuja ei useimmiten kuvata tarkasti, vaan niihin viitataan
yleisluontoisesti tai ne jatetddn kokonaan mainitsematta. Tyypillisia ilmauksia ovat

esimerkiksi  “kilpailukykyinen palkka” tai henkilostoetuihin viittaaminen ilman
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tarkempaa erittelyd. Tallainen esitystapa jattaa tyonhakijalle epdaselvaksi, mita

konkreettista arvoa tyo tarjoaa.

Taloudellisten hyotyjen vahdinen korostaminen viittaa siihen, ettei niita kdyteta
keskeisend houkuttelukeinona. Huomio suuntautuu sen sijaan muihin arvolupauksen
ulottuvuuksiin, joita tarkastellaan seuraavissa alaluvuissa. Tama voi johtua heikosta
tyollisyystilanteesta, jossa tyOnhakijat saattavat painottaa tyokokemuksen saamista
palkkauksen sijaan, erityisesti opiskelijoiden kohdalla (Akava Works, 2026). Samalla
havainto tukee kasitysta siita, etta EVP rakentuu useiden eri hyétyjen yhdistelmasta eika

pelkdstaan taloudellisista tekijoista (Dabirian ym., 2019).

Taloudellisten hy6tyjen epamadrdinen esittaminen tekee arvolupauksesta kuitenkin
vaikeammin arvioitavan. Palkka on keskeinen osa tydn arvoa, mutta sen puuttuminen
viestinnasta siirtdd huomion mielikuviin konkreettisen tiedon sijaan. Tama korostaa
arvolupauksen viestinnallistad luonnetta, eli merkitysta ei rakenneta pelkdstaan tarjotun
sisallon kautta, vaan myos sen kautta, miten se esitetddn (Duncan & Moriarty, 1998).
Nykyisessa tydelamakeskustelussa palkka-avoimuus on ajankohtainen teema, ja sen
lisddmiseen pyritdan aktiivisesti esimerkiksi EU:n palkka-avoimuusdirektiivin kautta

(Sosiaali- ja terveysministerio, 2025).

Osassa  ilmoituksista  taloudellisia  hyotyja  tuodaan  esiin  korostamalla
ansaintamahdollisuuksia, kuten provisiopalkkausta ja potentiaalisia korkeita tuloja.
Talloin painopiste siirtyy toteutuneesta palkasta siihen, mitd tyontekija voi
parhaimmillaan ansaita. Tama rakentaa houkuttelevan, mutta osin epavarman kuvan
tyon taloudellisesta arvosta. Vastaavasti palkattomia tai matalasti palkattuja
harjoitteluita voidaan perustella opintomahdollisuuksilla, jolloin taloudellisen hyédyn

puuttumista kompensoidaan muilla arvolupauksen elementeilla.
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4.3 Toiminnalliset hyodyt

Toiminnallisilla hyodyilla viitataan tyon sisaltoéon liittyviin tekijéihin, kuten oppimiseen,
kehitysmahdollisuuksiin ja tyétehtdavien monipuolisuuteen (Ambler & Barrow, 1996).
Toiminnalliset hyédyt ovat aineiston hallitsevin arvolupauksen ulottuvuus, silla lahes
kaikissa ilmoituksissa tyo kehystetdan ennen kaikkea tilaisuutena kehittya ja kartuttaa

osaamista.

Toiminnallisten lupausten ytimessa on ajatus siita, etta tyd on investointi tulevaisuuteen.
Aineistossa toistuvat ilmaisut “pddset oppimaan ja hankkimaan kokemusta”
tai “urakehitys”. Tyo ei nayttaydy valmiina, selkedsti rajattuna tehtdvakokonaisuutena,
vaan prosessina, jonka arvo realisoituu vasta myéhemmin. Tdama on viestinnallisesti
taitava valinta opiskelijayleisélle, kun konkreettista sisdltéa tai palkkaa ei eritella.
Arvolupaus rakentuu potentiaalin varaan, jota on vaikea kiistdd, mutta myds vaikea

arvioida (Duncan & Moriarty, 1998).

Kuvaukset jaavat kuitenkin usein yleiselle tasolle. IImaukset, kuten “mahdollisuus oppia”
tai “monipuoliset tyotehtdvit”, toistuvat ilmoituksesta toiseen ilman, etta niiden sisaltda
avataan. Tama on juuri se piirre, jonka Marcet Alonso ym. (2022) liittavat career-
washing-ilmiéén, jossa urakehitysmahdollisuuksia korostetaan, mutta niiden
toteutumisen edellytyksid, kuten mentorointia, koulutuspolkuja tai konkreettisia

vastuualueita, ei juurikaan kuvata. Lupaus on houkutteleva, mutta sitomaton.

Toinen toistuva toiminnallinen lupaus on matala aloituskynnys. IlImaukset
kuten "aiempaa kokemusta ei vaadita”, rakentavat kuvaa avoimesta ja saavutettavasta
tyopaikasta. Tama on tehokas keino tavoittaa opiskelijat, joilla ei vield ole tydkokemusta

ja jotka voivat kokea hakemisen kynnyksen korkeaksi.

Saavutettavuuslupaus on kuitenkin osittain ristiriitainen. Jos lahes kaikki ilmoitukset
korostavat, ettd kokemus ei ole tarpeen, kilpailu paikoista tapahtuu kdytannossa muilla

perusteilla, kuten opintojen vaiheesta, verkostoista tai aiemmista projekteista. Lisaksi
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harjoittelupaikkojen kohdalla saavutettavuusretoriikka voi kdtkeda sen, ettd osaavia
hakijoita rekrytoidaan matalammalla palkkatasolla kuin mitd heiddn osaamisensa
muuten edellyttdisi. Talléin toiminnallinen lupaus kompensoi taloudellisen hyddyn

puuttumista, mika kytkee taloudelliset ja toiminnalliset hyodyt toisiinsa.

Toiminnallisten hy6tyjen keskeinen jannite on se, etta niiden toteutuminen ratkeaa vasta
kdaytannossa. Tyontekijan kokemus maarittda, missd madarin viestitty oppiminen ja
kehittyminen todella toteutuvat (Ballantyne ym., 2011). Tama tekee toiminnallisista
lupauksista arvolupauksen epavarmimman ulottuvuuden. Ne ovat aineistossa
nakyvimpia, mutta samalla vaikeimmin todennettavia. Mikali lupaukset eivat toteudu,
seurauksena voi olla psykologisen sopimuksen rikkoutuminen ja heikentynyt

sitoutuminen organisaatioon (Bell, 2005).

4.4 Psykologiset hyodyt

Psykologisilla hyodyilla viitataan tyon emotionaalisiin ja merkityksellisiin ulottuvuuksiin,
kuten tydyhteisoon, ilmapiiriin, arvoihin ja tydon merkityksellisyyteen (Ambler & Barrow,
1996). Aineistossa psykologiset hyodyt ovat ldsna lahes kaikissa ilmoituksissa, ja ne
muodostavat  toiminnallisten  hydtyjen ohella  arvolupauksen keskeisimman

rakennusaineen.

Psykologisten lupausten erityispiirre on se, etta ne eivat kuvaa tyotda vaan kutsuvat
tyonhakijan osaksi tiettyd yhteis6a ja identiteettid. Aineistossa esiintyy ilmauksia,
kuten "Olet hyvd tyyppi. Asenteesi on mutkaton ja olet oma-aloitteinen”. Taman
tyyppiset ilmaukset eivat kuvaa suoraan tyon sisdltdéa, vaan rakentavat mielikuvia siita,
millainen  henkild  organisaatioon  kuuluu. Kyse on henkil6-organisaatio-
yhteensopivuuden hyddyntdamisesta viestinndssa. Kun tydnhakija tunnistaa itsensa
kuvauksesta, han kokee organisaation houkuttelevaksi (Backhaus & Tikoo, 2004; Cable &
Judge, 1996). Tama on psykologisten lupausten viestinnallinen voima, silld ne toimivat

samaistumispintoina eivatka informaationa.
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Psykologiset lupaukset ovat samalla aineiston kaavamaisimpia. lImaukset, kuten ”hyvd
tiimihenki”, "rento ilmapiiri” ja ”kannustava tyéyhteisé”, toistuvat ilmoituksesta toiseen.
Kahdeksassa kymmenesta ilmoituksesta korostettiin tiimihenked tai yhteisollisyytts,
seitsemdssa tuotiin esiin kannustava tai tukeva tyoyhteiso, ja viidessa mainittiin erikseen
rento ilmapiiri tai vastaava kuvaus tyoympadristostd. Toistuvuus on itsessadan
analyyttisesti kiinnostava havainto. Kun kaikki kayttavat samoja ilmauksia, ne menettavat
suoraan erottautumiskykynsa. Psykologinen lupaus, jonka jokainen tyOonantaja voi

esittda ilman velvoitteita, ei enda toimi kilpailuetuna, vaan on muodollinen ele. Se on

lasnaolo, jota ilman ilmoitus vaikuttaisi epainhimilliselta.

Tama kytkeytyy arvolupauksen uskottavuuden kysymykseen. Christensen ym. (2013)
kuvaavat tavoitteellista viestintdd, jossa organisaatiot esittdvat ihanteita todellisten
kdytantojen sijaan. Psykologiset lupaukset ovat tdstda puhtain esimerkki. Kukaan ei
ilmoituksessaan lupaa huonoa ilmapiirid, minkd vuoksi lupauksen informaatioarvo on
kaytannossa nolla. Silti niilld on viestinnallinen funktio, silla ne rakentavat organisaatiosta

inhimillisen ja lahestyttavan kuvan, joka tdydentdaa muita arvolupauksen ulottuvuuksia.

Psykologisten lupausten erityinen haavoittuvuus on siing, etta niiden uskottavuus ei riipu
organisaatiosta itsestaan vaan siita, mitd muut sanovat. Tyonhakijat eivat arvioi
ilmapiirilupausta pelkastaan ilmoituksen perusteella, vaan vertaamalla sita esimerkiksi
arvosteluihin, sosiaalisen median julkaisuihin ja tuttavien kokemuksiin (Dabirian ym.,
2017). Tassa mielessa psykologinen arvolupaus on kolmesta hyotyluokasta kaikkein
alttein ulkoiselle tarkistukselle ja samalla kaikkein haavoittuvaisin, jos organisaation
sisdinen todellisuus ei vastaa viestittyja mielikuvia. Mikali kuilu viestityn ja koetun valilla
kasvaa suureksi, seurauksena voi olla psykologisen sopimuksen rikkoutuminen ja

sitoutumisen heikkeneminen (Bell, 2005).

Kokonaisuutena psykologiset hyodyt toimivat arvolupauksen emotionaalisena liimana,

joka tekee organisaatiosta inhimillisen ja samaistuttavan. Niiden viestinnallinen voima
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perustuu kuitenkin enemman tunnereaktioon kuin informaatioon, mika tekee niista

samalla koko arvolupauksen epakonkreettisimman ja vaikeimmin todennettavan osan.

4.5 Yhteenveto

Analyysi osoittaa, ettd korkeakouluopiskelijoille suunnattujen tydpaikkailmoitusten
arvolupaus rakentuu kolmen hyotyluokan selvasti epéatasaisella jakaumalla.
Toiminnalliset ja psykologiset hyddyt muodostavat arvolupauksen ytimen, kun taas
taloudelliset hyodyt jaavat toissijaiseen rooliin ja niitd esitetdadn poikkeuksetta
epamaddrdisesti tai ei lainkaan. Tama jakauma ei ole satunnainen, vaan se heijastaa
kohderyhmaldhtoista viestinnallistd valintaa, jossa opiskelijoiden oletetaan arvostavan

kasvua ja yhteis6a enemman kuin valitonta taloudellista hyotya.

Kolmea hyotyluokkaa yhdistdd kuitenkin yksi yhteinen piirre, arvolupaus rakentuu
kaikissa tapauksissa konkreettisten ehtojen sijaan potentiaalin ja mielikuvien varaan.
Toiminnalliset lupaukset viittaavat siihen, mitd tydo voi mahdollistaa. Psykologiset
lupaukset kutsuvat samaistumaan yhteis6on, jonka todellisesta luonnetta ei kerrota.
Taloudelliset lupaukset jatetdaan auki tai korvataan muilla elementeilla. Arvolupaus toimii
pikemminkin kutsuna tulkintaan kuin sitovana lupauksena, mika tekee siita

viestinnallisesti joustavan, mutta samalla lapindkymattoman.

Analyysi nostaa esiin my0os kaksi tekijaa, jotka vaikuttavat arvolupauksen rakentumiseen
yksittaisia ilmoituksia laajemmalla tasolla. Ensinndkin organisaation tunnettuus
muokkaa sitd, kuinka paljon implisiittisiin lupauksiin voidaan nojata. Tunnettu tydnantaja
voi jattaa arvolupauksen osin tasmentamattd, koska brandi tayttaa aukon. Vahemman
tunnettu organisaatio joutuu perustelemaan houkuttelevuutensa eksplisiittisemmin.
Toiseksi jatkuvuuslupaus eli mahdollisuus jadda tai edeta organisaatiossa, on aineistossa
usein implisiittinen, vaikka se on todennakoisesti yksi keskeisimmista tekijoista
opiskelijatydnhakijan paatoksenteossa. Sen puuttuminen viestinndstd on itsessaan

analyyttisesti kiinnostava havainto.
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Empiirinen analyysi vahvistaa teoreettisessa viitekehyksessa esitetyn nakemyksen
arvolupauksesta viestinnallisena ja kontekstisidonnaisena konstruktiona (Ballantyne ym.,
2011; Duncan & Moriarty, 1998). Tyopaikkailmoitukset eivdt ainoastaan valita tietoa
tyon ehdoista, vaan rakentavat aktiivisesti merkityksia siitd, millaista arvoa ty6 tuottaa ja
millainen organisaatio tyonantajana on. Merkityksenrakentaminen on kuitenkin
luonteeltaan epdasymmetrista. Organisaatio maarittelee viestinnallisen kehyksen ja
valitsee, mitd asioita korostetaan ja mitd jatetdan sanomatta. Taman seurauksena syntyy
kasityksia tyon arvosta, organisaatiokulttuurista ja tyOosuhteen luonteesta. Nama
merkitykset eivat kuitenkaan ole taysin organisaation hallittavissa, vaan ne muotoutuvat

lopullisesti tydnhakijan omassa tulkinnassa ja kokemuksessa.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli analysoida, miten arvolupaus rakentuu
tyonantajaviestinndssa tyopaikkailmoituksissa seka millaisia merkityksia tassa
viestinnassa rakentuu. Tulosten perusteella arvolupaus rakentuu
korkeakouluopiskelijoille  suunnatuissa tyopaikkailmoituksissa viestinndllisend ja
kontekstisidonnaisena ilmiona, jossa toiminnalliset ja psykologiset hyodyt muodostavat
sisallollisen ytimen. Taloudelliset hyodyt jaavat toissijaiseen rooliin ja niitd esitetdaan
poikkeuksetta epamaaraisesti. Arvolupaus ei rakennu yksittdisista lupauksista, vaan
toisiinsa kytkeytyvistd merkityksistd, joiden kautta tyd kehystetdan ennen kaikkea
tulevaisuuden mahdollisuutena, eli investointina osaamiseen, yhteisé6n ja

henkilokohtaiseen kasvuun.

Keskeinen havainto on, etta arvolupaus rakentuu kaikissa hyotyluokissa konkreettisten
ehtojen sijaan potentiaalin ja mielikuvien varaan. Tama tekee arvolupauksesta
viestinndllisesti  joustavan  mutta samalla  ldpindkymattoman.  Tyontekijan
mahdollisuudet arvioida tarjousta rationaalisesti voivat heikentyd, jolloin tulkinta
perustuu enemman mielikuviin. Havainto kytkeytyy career-washing-ilmioéon, jossa
lupaukset ovat houkuttelevia, mutta sitomattomia ja niiden toteutuminen ratkeaa vasta
tyosuhteen arjessa. Mikali viestitty arvolupaus ei vastaa todellisuutta, seurauksena voi
olla psykologisen sopimuksen rikkoutuminen ja tyonantajabrdandin uskottavuuden

heikkeneminen pitkalla aikavalilla.

Tutkimus osoittaa myos, ettd arvolupauksen viestinnallinen rakentuminen on
luonteeltaan epdasymmetristd. Organisaatio maarittelee kehyksen ja valitsee, mita
korostetaan ja mitda jatetdadan sanomatta, erityisesti taloudelliset ehdot ja
jatkuvuuslupaukset jaavat usein implisiittisiksi. Tama asettaa tydnhakijan tulkinnan
varaan tilanteessa, jossa organisaatiolla on selked informaatioetu. Esimerkiksi palkka-
avoimuusdirektiivin kaltaiset rakenteelliset muutokset voivat tulevaisuudessa muuttaa

tata asetelmaa merkittavasti.
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Kaytannon nakokulmasta tulokset tarjoavat kaksi johtopaatostd. Organisaatioille ne
viestivat, ettd yleisluontoiset ja kaavamaiset lupaukset, erityisesti psykologisten hy6tyjen
osalta, menettavat erottautumiskykynsa tilanteessa, jossa samankaltaisia ilmauksia
kaytetdan laajasti. Talloin konkreettisempi ja lapindkyvampi arvolupaus voi muodostua
kilpailueduksi, joilla resurssit ovat niukat. Tyonhakijoiden nadkékulmasta tulokset
puolestaan korostavat, etta tyopaikkailmoitus on viestinnallinen teko eikd neutraali

kuvaus, minka vuoksi lupausten kriittinen tarkastelu on yha tarkeampaa.

Tutkimus vahvistaa kasitysta arvolupauksesta viestinnallisena ilmiona, jossa merkitykset
eivat ole valmiita, vaan rakentuvat organisaation viestinndssa ja sidosryhmien
tulkinnoissa. Tyopaikkailmoitukset toimivat tdassa keskeisena kanavana, jossa arvolupaus
konkretisoituu ja organisaatiot pyrkivat vaikuttamaan tyonhakijoiden kasityksiin ja

odotuksiin.

Tutkimuksen rajoituksena on aineiston pieni koko seka rajautuminen opiskelijoille
suunnattuihin LinkedIn-ilmoituksiin. N&din ollen tulokset kuvaavat erityisesti nuorille
tyonhakijoille suunnattua viestintaa, eivdatkd ne ole suoraan yleistettavissa kaikkiin

konteksteihin.

Jatkotutkimuksessa olisi hyodyllista vertailla tyopaikkailmoituksia organisaatioin
muuhun viestintdan, kuten verkkosivuihin ja sosiaalisen median sisaltoihin,
arvolupauksen viestinndllisen johdonmukaisuuden tarkastelemiseksi eri kanavissa.
Lisaksi olisi kiinnostavaa tutkia, miten arvolupaukset toteutuvat kdytannossa, erityisesti
toiminnallisten ja psykologisten lupausten osalta, sekd miten sidosryhmat reagoivat

tilanteisiin, joissa viestitty arvolupaus ei vastaa koettua todellisuutta.
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About the job

Taloushallinnon tulevaisuuden lupaus - nappaa itsellesi kesén paras
kasvupaikka! ~7

Etsitko ensi kesaksi paikkaa, jossa paaset aidosti oppimaan ja hankkimaan
kokemusta taloushallinnon maailmassa? Mainiota — saatat olla tuleva
efimalainen!

Etsimme harjoittelijaa taloushallinnon palveluihimme osto-, myynti- ja
matkareskontran téiden pariin maaraai Tyon
aloituksesta voidaan sopia joustavasti, mutta toiveemme on, etta pystyisit
aloittamaan perehtymisen jo toukokuussa osa-aikaisesti tydskennellen,
esimerkiksi korkeakouluopintojen ohella. Kesaksi tarjpamme kokoaikaisen
tyétehtavan.

aiseen tydsuht

Arvostamme aikaisempaa kokemustasi, mutta valmis osaaja sinun ei
tarvitse olla: tarkeinta on, etta sinulta |6ytyy intoa ja halua oppia!

Mita siis tulisit meilld tekemaan?
Taloushallinnon harjoittelijana Efimalla

+ Perehdyt asiakkuuden reskontratéihin ja otat haltuun osto-,
myynti- tai matkareskontran tyStehtavat sekd nykyaikaiset
jarjestelmat oman roolisi osalta.

s Tydskentelet osana asiakkuustiimia ja osallistut taloushallinnen
tydtehtéviin palvelutavoitteidemme mukaisesti.

s Tuet ja avustat kollegoitasi aina tarpeen mukaan, silld Efimassa
tehdaan toita tiiviisti yhdessa tiimin kanssa. Tuki ja sparraus
odottavat myos sinual

Kuka olet

* Haluat oppia uutta ja kehittda itseasi taloushallinnon tyotehtavien
ja jarjestelmien parissa.

* Kykenet tekemaan t6ita niin itsenaisesti kuin osana tiimia.

* Palat halusta palvella: pidat asiakastyosta ja erinomainen
asiakaspalvelu on sinulle tarkeda.

* Olet hyva tyyppi. Asenteesi on mutkaton ja olet oma-aloitteinen.

Mitd me tarjoamme sinulle

+ Kasvupaikan - Padset oppimaan paljon ja kerryttamaan arvokasta
tyokokemusta alan osaajien tuella. Paéset tyoskenteleméan myos
itsendisesti, mutta et jaa asioiden kanssa yksin. Nopeasti
muuttuvassa kasvuyrityksessa tarjoamme myds sinulle
mahdollisuuden kasvaa - eli kehittya itsedsi kiinnostavien asioiden
saralla ja urallasi haluamaasi suuntaan.

Perehdytystéd - Laadukas perehdytys on meille syddmenasia.
Piddmme huolta siitd, ettd saat hommista hyvin kiinni ja ettd tuki
jatkuu koko harjoittelusi ajan. Efiman arvojen mukaisesti
suuntaamme yhdessa eteenpain ja tyota tehdaan kimpassa
osaamista jakaen. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettemmekd
luottaisi sinun clevan skarppi tyyppi: uskomme tekijéihimme ja saat
myds vastuuta hoitaa tyotehtdvidsi itsendisesti.

+ Mahtavan yrityskulttuurin — Tarkeimpié kantavia ajatuksiamme on
se, etta kaiken tekemisen takana ovat tyytyvaiset tyontekijat.
Yrityksemme arvot elavat aidosti arjessa ja toita tehdaan rennossa
ilmapiirissa, mutta aina ammattimaisesti. Kaikki saavat olla

toissa omana itsenddn , meilta I10ytyy tahtoa kuunnella ja

pyrimme taitavasti tuloksiin.

Joustavuutta - Tuemme efimalaisia tasapainoisessa (tyo)elamassa
Ja panostamme tyShyvinvointiin ja tydelaman joustoihin. Meilld saat
sovittaa tydnteon arkeesi: esimerkiksi tynteon maara toukokuun
aikana on sovittavissa. Tydskentelemme hybridimallin mukaisesti
sekd kotitoimistolla ettd toimistoillamme Helsingin ydinkeskustassa
Kaivopihalla tai Tampereen Tulli Business Parkissa. Olemme
valehtelematta kaupunkien parhailla paikoilla, joten toimistopaivina
péaaset nauttimaan mm. ldhialueiden lukuisista lounasravintoloista
ja erinomaisista liikenneyhteyksista. Huolehdimme siitd, ettd arki
rullaa ja tyovalineesi ovat kunnossa myas kotitoimistolla.

Mitéd seuraavaksi?

Saimmeko mielenkiintosi herddmaan? Tartu oitis toimeen ja lahetd
hakemuksesi, CV:si tai linkki LinkedIn-profiiliisi seka palkkatoiveesi

tietoturvasyista vastaanotamme hakemuksia vain jarjestelmamme kautta.

Palkkahaarukka Efimalla taysipaivaisten taloushallinnon
harjoittelijatehtavien osalta on 2200-2400 €/kk riippuen osaamisestasi ja
aiemmasta vastaavasta tyokokemuksestasi.
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About the job

Oletko jo ehtinyt hankkia osaamistasi vakuutusliiketoiminnan parista, ja
olisit valmis syventdmaan osaamistasi edelleen? Kiinnostaako sinua
kansainvalisen vakuuttamisen asiantuntijatehtavat, joissa paaset
tyoskentelemadn monipuolisten ja haastavien kokonaisuuksien parissa?

Jos huomasit nyokyttelevasti hyvaksyvasti ja vastaavasi kylld, meilla olisi
sinulle tarjolla upea mahdollisuus. Etsimme nyt Pohjola Vakuutuksen
Kansainvalinen vakuuttaminen ja verkostopalvelut- tiimiimme asiantuntijaa
tukemaan asiakkaittemme kansainvalistd kasvua.

Tehtdvasta

Pohjola Vakuutuksen Kansainvalisen verkoston tiimi vastaa kansainvilisean
vakuuttamiseen liittyvista palveluista yhdessa Underwriting ja Korvauspalvelujen kanssa.
Nyt etsimme tiimimme asiantuntijaa, jonka paatehtaviin kuuluu ulkomaan vakuutusten ja
vahinkojen hallinnointi.

Kansainvalisen verkoston asiantuntijana varmistat, etta Pohjola Vakuutukset asiakkaiden
vakuutustiedot ovat oikein ja ajantasaisia. Tietoja ylldpidetdan eri jarjestelmissa. Seuraat
paikallisten vakuutusten voimassaoloa ja huolehdit siita, ettd kauden aikana tapahtuvat
muutokset iimoitetaan verkostokumppaneillemme. Osallistut myds ongelmatilanteiden
selvittamiseen ja huolehdit, etta kriittiset tilanteet eskaloidaan mahdollisimman nopeasti
niistd vastaaville tahoille. Lisdksi huolehdit ulkomaisten verkostokumppanien asiakkaiden
vakuutusten voimaansaattamisesta Suomessa saatujen ohjeiden mukaan, Tehtaviisi
kuuluu myds mm sisdistd raportointia ja laajaa yhteistyota eri sidosryhmien kanssa.

Millaista osaamista etsimme?

Tehtavassd menestymisen edellytyksend on osaaminen ja ymmarrys
vahinkovakuuttamisesta, erityisesti yritysvakuuttamisesta. Hyddynnamme laajasti excelia
sekd muita windows tytkaluja - ja ohjelmia.

TyOssamme tarvitaan sujuvaa suomen ja englannin kielen seka suullista ettd kirjallista
taitoa, koska verkostokumppanimme toimivat eri puolella maailmaa.

TyGskentelytapasi on proaktiivinen ja tyGskentelet mielellisi seka tiimissa etta
itsendisesti. Asiakkaan odotuksiin vastaaminen on sinulle tarkeaa ja sinulla on
paineensietokykya vaativissakin tilanteissa. Tehtavi&n sopii esimerkiksi kaupallinen tai
tekninen koulutus.,

Me tarjopamme

Sinua odottaa pesitiivinen ja tiivis kahdeksan asiantuntijan tiimi, jossa
tyoskentelemme erilaisten kansainviliseen vakuuttamiseen liittyvien
asioiden parissa. Meilla tehdaan tyota reippaalla ja huolellisella otteella
seki itsendisesti ettd tiimissd. Tyoskentelemme sujuvasti hybridimallissa.

Tehtdvdssa padset korvauspalveluiden ja underwritingin lisaksi
tydskentelemaan monipuolisesti erilaisten ulkoisten sidosryhmien, kuten
meklareiden ja verkostokumppaneiden, kanssa.

Tekemisellasi ja timanttisella asenteellasi pystyt vaikuttamaan omaan
urapolkuusi meilld, ja syventdmaan asiantuntijuuttasi edelleen.

Saat kayttoosi monipuoliset henkiléstéetumme, johon kuuluvat mm.
henkilokuntaehtoiset pankki-, vakuutus- ja lainapalvelut, Tarjopamme myos
kattavan tyoterveyshuollon, laajan hoitokuluvakuutuksen seka taysajan
tapaturmavakuutuksen. Tydssdjaksamiseen panostamme arjen tasapainolla
ja joustavuudella seka tarjoamalla kayttoosi lounas-, liilkunta- ja
kulttuuriedut seka mahdollisuuden edulliseen lomailuun OP Pohjolan
lomaosakkeissa.
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