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TIIVISTELMA:

Henkilostokaytanteet ovat muuttuneet tydeldman murroksen mukana ja yritysten kilpailukykyi-
syys perustuu yha useammin henkilostén osaamiseen. Tama luo kuitenkin haasteita yrityksille,
joiden tulisi erottautua kilpailijoistaan tarvittavan osaamisen houkuttelemiseksi. Tasta syysta
modernissa rekrytoinnissa korostetaan osaamistarpeen syvallista tarkastelua, jonka avuksi on
1990-luvun puolivalista ldahtien kaytetty tyonantajabrandaysta, eli toimintaa, jolla tyonantaja
viestii tydnantajaidentiteetistdaan tyonhakijoille ja tyontekijoille.

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan ulkoiseen tydnantajabrandaykseen liitettyja kasityksia siihen
osallistuvien molempien osapuolten, HR-asiantuntijoiden seka tydnhakijoiden, nakdkulmasta.
Tarkoituksena on rikastuttaa ymmarrysta siita, millaisia kasityksia ja merkityksia tutkimusryhmat
ilmidlle antavat, kuinka ne vastaavat toisiaan seka, mihin ulkoinen tyonantajabrandays perus-
tuu. Kokonaisvaltainen tarkastelu perustelee tutkimuksen rajausta ulkoiseen nakdkulmaan, jolla
on suorempi yhteys tyénhakijoihin.

Tutkimuksen kirjallisuuskatsaus koostuu aihepiirin aiemmista tutkimuksista, jotka painottuvat
etenkin ilmion tarkoitukseen, siita saataviin hyotyihin, seka sen yhteyteen rekrytoinnissa. Kirjal-
lisuudessa on havaittavissa tutkimusaukko ilmién perusteisiin liittyen, joka perustelee myos ta-
man tutkimuksen tarvetta. Empiirinen tutkimus on toteutettu laadullisena, fenomenologisena,
tutkimuksena, jossa tarkoituksena on tutkimuskohteiden ilmi6lle antamien tulkintojen ja merki-
tysten ymmartaminen. Tutkimus on toteutettu puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Tutkimus-
ryhmien aineistot on analysoitu erikseen sisallonanalyysilla.

Tutkimus osoittaa, ettd HR-asiantuntijoiden ja tydnhakijoiden kasitykset ilmitsta vastaavat toi-
siaan sen tarkoituksen, hyotyjen ja perusteiden nakdkulmasta. Ulkoisen tydnantajabrandin nah-
daan perustuvan sisdiseen nakdkulmaan, joskin sisdisten elementtien painotukset vaihtelevat
hieman tyokulttuurin ja arvojen valilla. Lisdksi tutkimusryhmat ovat samaa mieltd tyonanta-
jabrandaykseen liittyvasta odotusten ja todellisuuden valisesta riskista. Toisaalta HR-asiantunti-
jat tarkastelevat ilmiota syvallisemmalta, sisdiseen nakokulmaan pohjautuvalta, kehittamisen
tasolta, kun taas tyonhakijoiden kasitykset ovat kapeampia ja keskittyvat lopputuotteeseen, ul-
koiseen tyonantajabrandiin. Lisaksi tydnhakijoiden tutkimusryhma ei antanut tyénantajabran-
dille niin suurta merkitysta tyénhaussa, kuin HR-asiantuntijat. Sen sijaan tyonhakijat painottavat
tyopaikkailmoitusten roolia tydnantajabrandayksen kanavana enemman kuin HR-asiantuntijat.
Tutkimustulokset tukevat muilta osin pitkalti aihepiirin aiempaa kirjallisuutta, mutta ilmién pe-
rusteisiin seka siihen liittyviin riskeihin ei aiemmassa kirjallisuudessa ole juurikaan otettu kantaa.

AVAINSANAT: Ulkoinen tyonantajabrdandays, tyonantajabrandays, tydnantajabrandi, ulkoi-
nen tyonantajabrandi, tydnantajakuva, rekrytointi, tyoelama
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

TyOelamassa tapahtuva murros on vaikuttanut henkilostékdytantoihin voimakkaasti
(Makila, 2018). Osaamista arvostetaan yha enemman, ja Makilan (2018) mukaan osaa-
japula voi vaikuttaa kriittisesti yrityksen kasvumahdollisuuksiin. Yrityksille luo haasteita
aiheesta kirjoitettujen oppikirjojen (Turner ja Kalman, 2014, s. 166; Dessler, 2017, s. 171)
mukaan joukosta erottautuminen ja nain ollen Itamin, Misran ja Anjumin (2020) tutki-
muksen mukaan oikeanlaisen osaamisen I6ytaminen, houkutteleminen ja sitouttaminen

organisaatioon.

Tyonantajamarkkinoilla erottautumiseen, osaamisen houkutteluun ja sitouttamiseen
vaikuttaa merkittavasti tydelaman arvojen muutoksen ymmartaminen (Miller & Yar,
2019; PwC, 2013; Workforce Institute, 2019). Erityisesti milleniaalien ja z-sukupolven siir-
tyminen tyoelamaan on muuttanut tydeldaman arvoja. Lansimaissa tyoelamassa arvoste-
taan yha enemman tyon ja vapaa-ajan suhteen kunnioittamista, joustavuutta, kannusta-
vaa ja tiimityota korostavaa tyoymparistod seka tyon tuunaamista sellaiseksi, joka sopii
juuri yksilon paivittaisiin tarpeisiin. PwC:n (2013) teettdaman tutkimuksen mukaan kyseis-
ten arvojen huomioiminen voi muodostaa tunnesiteen tydntekijan tai -hakijan ja tyon-
antajan valille, joka puolestaan luo yhteyden ajankohtaiseen ilmiédn, tydnantajabran-

daykseen.

Taman paivan HR-tyd on muuttunut viimeisten parinkymmenen vuoden aikana ja lahen-
tynyt huomattavasti markkinoinnista tuttujen toimintatapojen kanssa (Ambler & Barrow,
1996). 1990-luvun puolivalissd ensimmadiset tydnantajabrandayksen tutkijat Ambler ja
Barrow (1996) nostivat esiin mahdollisuuden hyédyntdaa markkinoinnin toimintoja osana
HR-tyota. Tata ajatusta lisda tutkineiden Urbancovan ja Huddkovan (2017) mukaan nyky-
dan HR-tyossa keskitytdankin yhda enemman markkinoimaan yritysta houkuttelevana
tyonantajana. Talléin organisaation hyvida ominaisuuksia, vahvuuksia ja erilaisuutta ko-

rostetaan, jotta henkilostonhankinnassa olisi mahdollista vakuuttaa parhaimmat osaajat



yritykseen. Taman lisdksi tydnantajat ovat viime vuosina kokeneet uusia haasteita esi-
merkiksi hybridityon lisdantyessa ja digisukupolven astuessa vahitellen tyéelamaan. Kil-
pailu uudenlaisesta tarvittavasta osaamisesta on koventunut entisestdan. Tydnanta-
jabrandayksella voidaankin korostaa myos niita arvoja, joita tulevaisuuden sukupolvi tyo-
eldmassa arvostaa, ja nostaa yritys esiin juuri kyseisia arvoja kunnioittavana ja strategi-
sissa valinnoissaan huomioivana organisaationa (Miller & Yar, 2019). Nain ollen voidaan
houkutella parhaimmat osaajat osaksi organisaatiota ja saavuttaa korvaamatonta kilpai-

luetua yrityksen inhimillisella padagomalla.

Inhimillisen pdadoman, eli organisaation henkil6stéon sitoutuneen aineettoman paa-
oman, avulla rakennettu kilpailuetu on trendin tavoin esilla nykyajan liiketoiminnassa ja
sen suosio kilpailukyvyn hankinnassa lisdantyy voimakkaasti (Dessler, 2017, s. 50-51;
Larjovuori, Manka & Nuutinen, 2015; Williams, 2017, s. 221). Inhimillinen padoma voi
synnyttaa kilpailuetua henkil6stonsa osaamisen, tietojen, taitojen, koulutuksen ja pate-
vyyden avulla. Jotta yritys voi menestya ja olla kilpailukykyinen, tulee sen |6ytaa oikeat
henkilot toiminnan mahdollistamiseksi (Williams, 2017, s. 221). Osaava henkil6sto on
kirjallisuuden perusteella merkittava kilpailuedun mahdollistaja ja resurssi (Ahmad ja
muut, 2020; Dessler, 2017, s. 50-51; Fernandez-Lores, Gavilan, Avello & Blasco, 2016;
Larjovuori ja muut, 2015; Williams, 2017, s. 221).

Jotta kilpailuetua on kuitenkin mahdollista saavuttaa, on yrityksen saatava houkuteltua
oikeat ihmiset oikeanlaisen osaamisen kanssa yritykseen (Johnson & Roberts, 2006; Ra-
jakallio, 2021; Urbancova & Hudakova, 2017). Sen vuoksi yrityksille on ehdottoman tar-
keda nayttaytya ulkopuolisille vetovoimaisena organisaationa, jolla on enemman annet-
tavaa tyontekijoilleen kuin kilpailijoillaan. Rajakallion (2021) mukaan vetovoimaisuuden
luominen on mahdollista saavuttaa tyénantajabrandaykselld, joka synnyttda mielikuvia
kohdeyleisossdan, eli potentiaalisissa tyonhakijoissa nykyisten tyontekijoiden lisaksi.
Tyonantajabranddyksen kuvastaessa organisaation sisdista kulttuuria aidosti voidaan sen
avulla osoittaa ulkopuolisille, millainen yritys olisi tydnantajana ja toisaalta lisata veto-

voimaisuutta kiinnostuneiden osaajien joukossa.



Aihepiirista tehdyt aiemmat tutkimukset keskittyvat paaasiassa siihen, millainen tyénan-
tajabrandi tekee organisaatiosta houkuttavan tyonantajan (Urbancova & Huddakova,
2017). On kuitenkin huomion arvoista, ettd tydnantajabrandi voi rikkoutua hyvin herkasti,
mikali yritys brandaa itsensa eparealistisesti, ja ndin ollen tyonhakijoille luodut mieliku-
vat eivat vastaakaan todellisuutta. Grahamin ja Cascion (2018) mukaan vahvalla tyénan-
tajabrandilla voidaan ennaltaehkaista mahdollisia mainekriiseja, mutta tutkimuksia siita,
kun organisaatio kohtaa kriisin ja mainehaitan, ei Changin, Wengin ja Wun (2023) mu-
kaan ole juurikaan tehty tydnhakijoiden ja nain ollen ulkoisen tyonantajabrandin naké-
kulmasta. Sen sijaan mainehaitan vaikutuksiin liittyvat tutkimukset keskittyvat paaasi-
assa asiakasnakokulmaan seka tuotebrandiin (Seeger & Ulmer, 2001). Kuitenkin maine-
haitta tyonantajabrandayksen yhteydessa nousi esiin Changin ja muiden (2023) tutki-
muksen lisaksi myos taman tutkimuksen tuloksissa, joka vahvistaa kirjallisuudessa olevaa

tutkimusaukkoa.

Koska yha useammat yritykset tiedostavat osaamisen merkityksen, korostuu tyénanta-
jabrandayksen merkitys erityisesti rekrytointitilanteessa (Makild, 2018; Rantanen,
2019c). Jotta patevat osaajat on mahdollista houkutella yritykseen, on tyénantajabran-
dayksesta ja tydonantajamielikuvien luomisesta tultava merkittava osa ulkoista rekrytoin-
tiprosessia, mutta sen lisdksi tyonantajabrandays on kannattavaa aloittaa jo ennen var-
sinaista rekrytointitarvetta. Tall6in yrityksen maine ja sen haluamat mielikuvat on mah-
dollista saada levitettya yrityksen maarittelemalle kohdeyleisolle hyvissa ajoin, jolloin
tyonantajabrandayksen vastavuoroisuus alkaa nakymaan myds vastaanottajassa, jolle

syntyy mielikuvia ja myds emootioita yrityksen toimintaa kohtaan.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tarkoituksena on laajentaa ymmarrysta siitd, mihin ulkoinen tyénanta-
jabrénddys perustetaan. Tata tutkitaan tarkemmin tarkastelemalla sita, millaisia kdsityk-
sié tyénantajabrdndddijillé ja tydnhakijoilla on ulkoisesta tyénantajabrénddyksestd. Tut-

kimuksen tavoitetta ldhestytddn ensin ulkoisesta tydnantajabrandadyksestd seka



rekrytoinnista kirjoitetun kirjallisuuden nakékulmasta, joilla pyritaan luomaan kokonais-
valtainen ymmarrys tydnantajabrandayksen ilmiodsta, sen kehittamisesta ja hyodyista yri-
tysten menestyksessa. Tutkimus on rajattu ulkoiseen nakdkulmaan sen takia, etta ulkoi-
nen tyonantajabrandi koskettaa ja nayttaytyy tyonhakijoille selkeammin kuin sisdinen
tyonantajabrandi ja ndin ollen ilmi6on osallistuvien molempien osapuolien tutkiminen
on perustellumpaa. Tutkielman empiriaosuus toteutetaan laadullisena, fenomenologi-
sena tutkimuksena, jossa tarkoituksena on tutkimuskohteiden ilmidlle antamien kasitys-
ten ymmartaminen. Tutkimus toteutetaan teemahaastatteluilla, joissa tutkimuskohteina

ovat sekd HR-asiantuntijat (tydnantajabrandaajat) etta tyonhakijat.

Tutkimusongelmaa tutkitaan ymmartamalla tyonantajabrandayksen ilmiota mahdolli-
simman syvallisesti niin kirjallisuuskatsauksessa kuin empiriaosuudessakin, ja siksi tutki-

musta ohjaa muutama tarkentava alakysymys:

1. Mita ulkoisella tydnantajabrandayksella tarkoitetaan ja mihin se perustuu?
2. Millaisia kasityksia HR-asiantuntijoilla on ulkoisesta tydonantajabrandayksesta?

3. Millaisia kasityksia tyonhakijoilla on ulkoisesta tydnantajabrandayksesta?

1.3 Keskeisten kasitteiden maarittely

Yksilo kohdistaa organisaatiota kohtaan useita mielikuvia esimerkiksi yrityksen taloudel-
lista asemaa, valmistavaa tuotetta tai tydnantajabrandia kohtaan (Lievens & Slaughter,
2016). Tassa luvussa madritelldan tutkielman kannalta keskeiset kasitteet (ks. kuvio 1),
tyonantajabrandays ja -brandi, ja myos niihin ldheisesti liittyvat kasitteet tydnantajakuva
ja -mielikuva luettavuuden helpottamiseksi ja selkeyttamiseksi. Kyseiset kasitteet mielle-
tadn usein samaa tarkoittavaksi asiaksi ja ndin ollen kasitteita kdytetaankin sekaisin tois-
tensa synonyymeina (Rantanen, 2019a). Yhteista nailla kasitteilld on yhteys tydnantajan
merkittavyyteen nykyajan tyoelamassa, mutta muuten kasitteiden maaritelmat eroavat

toisistaan olennaisesti, silla ne lahestyvat ja syventavat tydnantajakasitysta eri tavoin.
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Synnyttad syval-
lisida mielikuvia

Muodostuu
tydnhakijoiden /
tyontekijoiden ja
tyOnantajan va-

Vedotaan, spe-
sifiin kohdeylei-
500N ja osaaja-
kuntaan tarpeen

lilla mukaan
Tybnantaja- Ty6nantaja-
brandays brandi T ? T
Tyonantajamie- | | Tornesdls Yhteys rekry-
likuva tointiin
Tyénantajakuva ¢ ¢ L
S 33 pint Vedotaan laa-
Yn”\_" . 4 p'.” f‘._ Ei muodosta jaan, madrittele-
puolisia, yleisia . . e .
TR tunnesidetta mattémaan ylei-
mielikuvia L
500N
Kuvio 1. Ty6nantajabriandéyksen, - brandin, - kuvan ja -mielikuvan erot (Mukaillen Lievens &

Slaughter, 2016; Rantanen, 2018a, 2019a, 2019b, 2020).

Tyoénantajabridnddys on systemaattista ja suunnitelmallista tyota, jonka avulla yritys pyr-
kii luomaan ja viestimaan tietynlaisia mielikuvia tyonantajasta ja saavuttamaan tiettya
asemaa ihmisten mielissa (Rajakallio, 2021; Rantanen, 2019a). Tyonantajabrandays siis
synnyttdaa esimerkiksi yrityksen johtamistyyliin, arvoihin, missioon tai henkil6stén osaa-
miseen kohdistuvia tyénantajamielikuvia kohdeyleisolleen (Rantanen, 2020). Rantanen
(2018a) viela tasmentaa, etta tyonantajabrandays tarkoittaa brandin rakentamisen pro-
sessia ja siihen upotettua tyotd, kun taas tyonantajabrandi kuvastaa tdman prosessin

lopputulosta.

Amblerin ja Barrowin (1996) mukaan tyénantajabréndin maaritelma on rinnastettavissa
ja parhaiten ymmarrettavissa perinteisen tuotebrandin maaritelman avulla. Tuotebrandi,
tai yrityksen nimi, herattaa vastaanottajassa mielikuvia ja tietynlaisia ajatuksia tuottee-
seen liittyen, jotka voivat vaikuttaa olennaisesti kuluttajan ostopaatokseen. Ty6nanta-
jabrandi herattda ajatuksia sen sijaan tyonhakijassa tai nykyisessa tyontekijassa, jonka
arvio tyonantajasta perustuu siihen, millaisia mielikuvia tyonantaja hakijassa herattaa.
Olennaisin ero tyonantajabrandin ja tyonantajakuvan valillda on tunneside, jonka bran-
days luo tyénantajan ja tyonhakijan vélille (Rantanen, 2019a). Tyonantajabrandiin muo-

dostuva tunneside vaikuttaa esimerkiksi siihen, ettd potentiaalinen tydnhakija seuraa,
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tarkkailee ja on kiinnostunut yrityksesta ja sen toiminnasta tulevaisuuden tyénantajana,
vaikka talla hetkelld tyollistyminen ei olisi ajankohtaista. Rantanen (2019a) viela lisaa,
ettd tunnesiteen ansiosta henkil® suosittelee yritysta muille ja valitsee juuri sen yrityksen

kilpailijoiden joukosta.

Yksilon nakokulmasta tyénantajakuva on pinnallisempi kasitys tyonantajasta, silla siihen
ei sisally syvallistd tunnesidettd tydonhakijan ja tyonantajan valillda (Rantanen, 2019a).
Tyonantajakuva on yrityksen nimesta tai logosta syntyva yksilon subjektiivinen ja pinta-
puolinen mielikuva ja tiedollisessa havaitsemisprosessissa syntyva havainto siita, etta yri-
tys on olemassa mahdollisena tyonantajana (Lievens & Slaughter, 2016; Rantanen,
2019a). Rantasen (2019a) mukaan yksildé osaa mahdollisesti liittaa yrityksen esimerkiksi
sen toimialalle tai Lievensin ja Slaughterin (2016) mukaan johonkin muuhun tiettyyn asi-
aan, mutta yrityksen tuntemus on pintapuolisempaa verrattuna tyénantajabrandiin. Hei-
dan mukaansa tydnantajakuva voi muuttua ajan myo6ta ja kehittya syvemmaksi tyonan-

tajabrandayksen synnyttamaksi mielikuvaksi.

Tyonantajabrandin ja -kuvan maaritelmien laajuuserot vaikuttavat siihen, kumpi ilmidista
on hyodyllisempi kumppani ulkoiselle rekrytoinnille (Rantanen, 2019b; Turner & Kalman,
2014, s. 181). Ulkoisen rekrytoinnin nakdkulmasta on tyénantajakuvan avulla mahdol-
lista saavuttaa laajempi hakijakunta, mutta mikali yritys haluaa vaikuttaa spesifimpaan
kohdeyleis66nsa ja saavuttaa tarkempaa osaajakuntaa sekd potentiaalisempaa osaa-
mista juuri heidan tarpeisiinsa, on tydnantajabrandin kehittaminen toimivampi ratkaisu.
Taman vuoksi tassa tutkimuksessa korostetaan tyonantajabranddysta ja prosessin loppu-

tulosta, eli tydnantajabrandia seka ndiden yhteytta ulkoiseen rekrytointiin.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tassa tutkimuksessa tarkastellaan tyonantajabrandayksen kasityksida HR-asiantuntijoiden
ja tyonhakijoiden nakokulmista. Tutkimuksen tarkoituksena on luoda kokonaisvaltainen

nakemys tybnantajabriandayksesta, sekd tarkastella sen valossa sitd, mihin
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tyonantajabrandays perustuu. Tarkastelu aloitetaan kirjallisuuskatsauksella luvussa kaksi.
IImidn teoreettinen viitekehys muodostuu tyonantajabrandayksen tarkastelusta yleisesti,
ulkoisesta tydnantajabrandistd, tyonantajabrandin kehittamisestd, siitd saatavista
hyodyista sekda sen merkityksesta ulkoisessa rekrytoinnissa. Taman lisdksi
kirjallisuuskatsauksessa  tarkastellaan  ulkoista  rekrytointia, hakijakokemusta,
tydnantajan houkuttavuutta seka tydnantajabrandin yhteytta rekrytointiin. Teorialuku
paattyy perusteluihin siitd, miksi tdma tutkimus on tarpeellinen. Taman jalkeen luvussa
kolme selitetaan tutkimuksen toteutus. Luvussa nelja esitellaan tutkimuksen tulokset,
jossa HR-aineisto ja tyonhakijoiden aineistot kasitelladan erikseen. Lopuksi
johtopaatoksissa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia suhteessa kirjallisuuskatsaukseen,

pohditaan kdytannon implementointia ja paatetdaan luku jatkotutkimusehdotuksiin.
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2 Tyonantajabrandays (Employer Branding)

Tassa luvussa tarkastellaan tyonantajabrandaykseen liittyvaa kirjallisuutta. Tarkastelu
aloitetaan yleisesta nakokulmasta, jonka jalkeen tarkastelua syvennetdan aihepiiri ker-
rallaan aloittaen ulkoisesta tyonantajabrandistd seka tyonantajalupauksista. Taman jal-
keen tarkastellaan ty6nantajabrandin kehittamista seka siita saatavia hyotyja, jotka kul-
minoituvat pitkalti ulkoisen rekrytoinnin edistamiseen. Taman perusteella on olennaista
tarkastella my6s ulkoista rekrytointia luvussa 2.4. seka siihen linkittyvia teemoja, kuten
hakijakokemusta ja tydnantajan houkuttavuutta seka lopulta tydnantajabrandin roolia
rekrytoinnilla saavutetun kilpailuedun yhteydessa. Lopuksi teoreettiseen viitekehykseen

nojaten perustellaan taman tutkimuksen tarve luvussa 2.5.

2.1 Tyonantajabranddyksesta yleisesti

TyOnantajabrandays on ilmiona melko uusi, silla ensimmaiset tutkimukset tehtiin vasta
1990-luvun keskivaiheilla (Ambler & Barrow, 1996; Backhaus & Tikoo, 2004). Tall6in ha-
vaittiin, ettd markkinointi- ja HR-kdytantoja yhdistamalla on mahdollista luoda lisdarvoa
yritykselle. Perinteisen brandimarkkinoinnin ajatuksia ja malleja alettiin hyodyntamaan
henkilostoosastolla, jolloin huomio siirtyi tuotteen tai palvelun brandimarkkinoinnista
tyonantajaan ja tydnantajan merkitykseen tydémarkkinoilla. Ambler ja Barrow (1996) ko-
rostavat madritelmadssdan erityisesti mainonnan nakdékulmaa, jossa tyonantajabrandi
syntyy ulkoisen ja sisdisen tydon seurauksena. Backhaus ja Tikoo (2004) sen sijaan koros-
tavat maaritelmassaan prosessia, jossa tyonantajabrandi syntyy tydnantajaidentiteetin

kautta.

Ambler ja Barrow (1996) maarittelevat artikkelissaan tyOnantajabrandin kokonaisuu-
deksi, joka koostuu taloudellisesta, toiminnallisesta ja psykologisesta nakékulmasta.
Tama maaritelma korostuu aiheen kirjallisuudessa huomattavasti (Backhaus & Tikoo,
2004; Backhaus, 2016; tacka-Badura, 2015, s. 17). Ambler ja Barrow (1996) tdismentavat,

ettd ndma kolme nakokulmaa muodostuvat tyosuhteen osapuolten (tyOnantaja ja
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tyontekija) vélille, ja luovat tydnhakijalle tietoa ja mielikuvia siitd, millainen tyonantaja
on. Taloudellinen nakokulma tarkoittaa sitd, millaisia taloudellisia etuja ja palkkioita
tyontekija tai tydonhakija odottaa saavansa. Toiminnallinen ndakékulma puolestaan sit3,
millaiset kehittymis- ja vaikuttamismahdollisuudet hanella tulee olemaan. Psykologinen
nakokulma edustaa yksilon ajatuksia siita, tunteeko tyontekija oloaan merkitykselliseksi,

sopivaksi ja hyodylliseksi tydyhteison jasenena.

Drury (2016) sen sijaan jakaa edelleen edelld mainitut tydnantajabrandin kolme nako-
kulmaa kahteen; symboliseen ja toiminnalliseen nakékulmaan, joka vastaa Lievensin ja
Highhousen (2003) tekemaa instrumentaalissymbolista viitekehysta tydnantajabrandista.
Toiminnallinen (Drury, 2016), tai instrumentaalinen (Lievens & Highhouse, 2003) ndko-
kulma sisaltaa taloudellisen palkkion, tydsuhde-edut seka tyoterveyden. Symbolinen na-
kdkulma sisaltaa puolestaan tydilmapiirin, kehittymismahdollisuudet ja organisaatiokult-
tuurin. Erityisesti toiminnallinen ndkdkulma on helposti havaittavissa, silla tydnhakija saa
tietoonsa esimerkiksi tyon palkan, mutta sen sijaan symboliset tekijat, kuten organisaa-
tiokulttuuri on vaikeammin havaittavissa. Talldin tyonhakijalle muodostuu, esimerkiksi
aiempien kokemusten tai kuulopuheiden perusteella, omia mielikuvia, jotka voivat ku-
vastaa organisaatiota virheellisesti. Organisaatio voi kuitenkin vaikuttaa ndiden virheel-
listen mielikuvien syntymiseen kertomalla toiminnastaan avoimesti tydnantajabrandayk-
sen avulla, jolloin sen tyonantajabrandi kuvastaa tyonhakijoille yrityksen todellista orga-

nisaatiokulttuuria tai muita vaikeasti havaittuja osa-alueita organisaatiosta.

Tyonantajabrandayksen arvo Amblerin ja Barrowin (1994) mukaan muodostuu sen pe-
rusteella, kuinka erilaiseksi, ainutlaatuiseksi ja vaikeasti korvattavaksi tyénhakija tyénan-
tajan kilpailijoidensa rinnalla kokee. Backhaus ja Tikoo (2004) korostavat artikkelissaan
my0s ainutlaatuisuutta ja erilaisuutta tydnantajabrandayksen arvonluonnissa, mutta li-
sdavat tyonantajabrandayksen tarkedksi tehtavaksi myos yrityksen tyonantajalupauksen
tayttdmisen sekd tyonantajaidentiteetin rakentumisen. Collinsin ja Stevensin (2002) mu-
kaan tyonantajabrandayksen tehtdvana on antaa potentiaalisille tyénhakijoille sellaista

tietoa yrityksesta, joka olisi muuten vaikeasti havaittavissa. Tama tarkoittaa esimerkiksi
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Druryn (2016) maarittelemaa symbolista ndkokulmaa, eli tietoa yrityksen organisaa-
tiokulttuurista, tyoilmapiirista ja kehittymismahdollisuuksista. Taman lisaksi Backhaus ja
Tikoo (2004) seka Khalid ja Tariqg (2015) nostavat esiin, etta tydnantajabrandayksen teh-
tava rekrytoinnin nakdkulmasta liittyy yrityksen houkuttavuuden rakentamiseen, jolla
yrityksen on mahdollista erottautua tydnantajana kilpailijoistaan. Myds Rantanen
(2019a) toteaa, etta yrityksen asemointi tietynlaisena tydnantajana vakuuttaa ja puhut-
telee kohdeyleis6dan ja voi ndin ollen luoda yritykselle korvaamatonta kilpailuetua ai-

nutlaatuisuutensa avulla.

2.1.1 Ulkoinen tydonantajabrandi

Perinteinen brandimarkkinointi sisdltda padasiassa ulkoisen brandayksen, jossa markki-
nointi kohdistetaan asiakkaisiin ja kuluttajiin (Backhaus & Tikoo, 2004). Backhausin ja Ti-
koon (2004) esittdman nakemyksen mukaan tyonantajabranddys eroaa tasta toimin-
nasta olennaisesti, silla se kohdistuu ulkoisen tyénantajabrandayksen lisaksi myos yrityk-
sen sisdlle. Tydnantajabrandayksen kokonaisuus muodostuu siten seka sisdisestd etta ul-
koisesta tydnantajabrandistd. Naiden lisdksi tydnantajalupauksella (Employer Value Pro-
position eli EVP) kehitetdan ja vaikutetaan tydnantajabrandin kokonaisuuteen, jota Mos-
ley ja Schmidt (2017) puolestaan korostavat teoksessaan. Tassa luvussa keskitytdaan tut-
kimuksen rajauksen mukaisesti padasiassa ulkoiseen tydnantajabrandiin seka tyénanta-

jalupaukseen tyonhakijoiden nakokulmasta.

Ulkoisen tyonantajabrandin avulla pyritdan etenkin houkuttelemaan uusia osaajia orga-
nisaatioon (Mosley & Schmidt, 2017, s. 42). Taman vuoksi ulkoisen tydnantajabrandin
kohdalla strategisissa valinnoissa korostetaan tydnantajan maineen merkitysta, joka ra-
kennetaan sisdisen tydnantajabrandin ja tydnantajalupauksen pohjalta. Sisdisen tyénan-
tajabrandiin kuuluva tyontekijakokemus vaikuttaa Mosleyn ja Schmidtin (2017, s. 42)
mukaan vahvasti siihen, miltd organisaatio nayttda ulkopuolisen silmin ja millaiseksi yri-
tyksen maine muodostuu. Ulkoisen tyonantajabrandin yhteydessa puhutaankin usein

hakijakokemuksesta (Miles & McCamey, 2018). Reiners (2020) lisda, ettd ulkoista
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tyonantajabrandia kehitetdan sisdisen tyonantajabrandin pohjalta ja erityisesti rekry-
toinnissa. Tasta syysta sisdinen ja ulkoinen tydnantajabrandi ovatkin merkittavassa yh-

teydessa toisiinsa.

Ulkoisen tyonantajabrandin kehitys aloitetaan sisdisen tyonantajabrandin tarkastelulla ja
esimerkiksi pysyvyysasteen, sitoutuneisuuden ja tyotyytyvaisyyden mittaamisella
(Monster, 2018; PwC, 2013; Reiners, 2020). Tarkastelussa ja mittaustuloksissa selvitetaan,
perustuuko ulkoinen tyénantajabrandi eli yrityksen maine tydnantajalupaukseen, vai
poikkeavatko ne toisistaan. Mikali lupaus ja todellisuus poikkeavat toisistaan, pystytdaan
ulkoista tyonantajabrandia kehittamaan loydettyjen kehityskohtien avulla. Tavoitteena
on, etta maine vastaisi niita asioita, joita yritys tydnantajana pyrkii antamaan tyonteki-

joilleen vastikkeeksi tydpanoksestaan.

Reinersin (2020) mukaan ulkoista tyonantajabrandia voidaan kehittda tyontekijalahetti-
13illa, jotka kertovat esimerkiksi urasivuilla tydkokemuksistaan ja ajatuksistaan. Tyonte-
kijalahettildiden avulla saadaan kuvastettua yrityksen todellista organisaatiokulttuuria ja
sisdistd tyonantajabrandia ulkopuolisille henkildille. Taman lisdksi ulkoista tyonanta-
jabrandia voidaan kehittda panostamalla aitouteen ja kiinnostavuuteen yrityksen sosiaa-
lisessa mediassa, seka informatiivisilla tydnhakuilmoituksilla. Tyénhakuilmoituksissa ker-
rotaan yrityksen tyonantajabrandayksesta seka maaritelldan tarkasti, millaista henkil6a

tehtavaan etsitaan.

Ulkoisen tydnantajabrandin tavoitteena on tukea koulutusyhteisty6ta seka parantaa rek-
rytointia (Heilmann ja muut, 2013). Ahmadin, Khanin ja Haquen (2020), Backhausin ja
Tikoon (2004) seka Sutherlandin, Torricellin ja Kargin (2002) artikkeleissa todetaan, etta
ulkoisen tydnantajabrandin avulla yrityksesta voidaan luoda sellainen, jonka tyénhakijat
valitsevat muiden joukosta. Taman avulla hankitaan parhaimmat tyontekijat yritykseen.
Toisaalta my0Os tyonhakijoiden kiinnostus yritystd kohtaan synnyttda heille mielikuvia

tyosuhteeseen liittyen, jotka vaikuttavat myos ulkoisen tydnantajabrandin syntymiseen.
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Tyonhakijoiden mielikuvilla vaikutetaan Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan myos yri-

tyksen arvoihin, jotka edesauttavat rekrytoinnin kehittamista.

2.1.2 Hakijakokemus

Kun tarkastellaan tyénhakijoihin kohdistuvaa ulkoista tydnantajabrandia, on syyta tutkia
hakijakokemusta seka sen merkitysta yrityksen tyonantajabrandille (Miles & McCamey,
2018; Monster, 2018; Ruuska, 2020). Milesin ja McCameyn (2018) mukaan se koostuu
seka rekrytoijasta etta rekrytointiprosessista, joten hakijakokemukseen vaikuttavat
kaikki kdytannot, toiminnot ja ihmiset, joita tyonhakija rekrytointiprosessinsa aikana
kohtaa. Onnistuneella rekrytointiprosessilla vaikutetaan hakijakokemuksen laatuun. Ha-
kijakokemusta mitataan useilla mittareilla, kuten hakemusten maaralla, hakijoiden reak-

tioilla vuorovaikutuksen aikana seka ty6tehtavan tayttamiseen kuluneella ajalla.

Hakijakokemus maarittelee sen, haluaako tyonhakija edeta yritykseen tydnhaussa, joten
Milesin ja McCameyn (2018) mukaan se on ratkaisevassa asemassa oikean osaamisen
houkuttelussa. Seka Milesin ja McCameyn (2018) ettd Ruuskan (2020) mukaan positiivi-
nen hakijakokemus vahvistaa tyonantajabrandia, kun taas negatiivisella hakijakokemuk-
sella voi olla kohtalokkaat seuraukset, erityisesti sosiaalisessa mediassa, jossa huonot
kokemukset levidavat voimakkaasti. Hakijakokemusta voidaan edistdaa esimerkiksi avoi-
mella kommunikaatiolla rekrytointiprosessin jokaisessa vaiheessa, kertomalla keneen
hakija voi olla yhteydessa mahdollisissa epadselvyyksissa seka ilmoittamalla selkedsti va-
lintaperusteista (Miles & McCamey, 2018). Se edellyttaa tarkkaan harkittua suunnitel-

maa seka huolehtimista tydnantajabrandaysta tukevista toimintatavoista.

2.1.3 Tyodnantajalupauksen merkitys tyonhakijoille

Kun tutkitaan tyonantajabrandin kokonaisuutta, on merkittavdaa pohtia myos tyonanta-

jalupausta (Mosley & Schmidt, 2017; Turner & Kalman, 2014, s. 173-176). Sen avulla
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voidaan kehittda tyonantajabrandia, niin sen sisdista kuin ulkoistakin nakékulmaa, silla
tyonantajalupaus kohdistuu seka nykyisiin tyontekijoihin etta potentiaalisiin tydonhakijoi-
hin. Tydnantajalupauksen paatehtdvana on saada yritys erottumaan kilpailijoidensa jou-

kosta, jolloin voidaan houkutella ja sitouttaa oikeat osaajat yritykseen.

Mosleyn ja Schmidtin (2017, s. 63) seka Turnerin ja Kalmanin (2014, s. 173) mukaan tyon-
antajalupaus tarkoittaa sellaisia ominaisuuksia, vahvuuksia ja nakemyksia, joita tydnan-
taja haluaa korostaa ja jotka todennakdisimmin mielletdaan juuri kyseiseen tyénantajaan.
Se sisdltaa nimensa mukaisesti lupauksen siitd, mita tyontekijat tulevat saamaan tyon-
antajalta tyoskennellessaan yrityksessa ja myos vastavuoroisesti, mita tyontekijoiltd odo-
tetaan saavan. Tatd maaritelmaa tukee myos Rantasen (2018b) nakemys, jossa tyonan-
tajalupaus on tyontekijalle annettava vastike hanen tyopanoksestaan. Myds Barrow ja
Mosley (2005, s. 125) maarittelevat tydnantajalupauksen sellaiseksi lupaukseksi, jossa
maaritelladn ne tekijat, joita tyonantajalla olisi tarjottavana tyontekijoille muita enem-

man.

Tyonantajalupauksen vaikutukset ulottuvat seka nykyisiin etta tuleviin tyontekijoihin, ja
ne antavat heille perusteet sille, miksi heidan kannattaisi valita, tulla ja sitoutua juuri
sithen yritykseen (Mosley & Schmidt, 2017, s. 63; Turner & Kalman, 2014, s. 173-176).
Taman vuoksi tyonantajalupaus on merkittava houkutin saada ja sitouttaa tarvittavia
osaajia. Rantanen (2018b) lisda, etta tydnantajalupauksen tarkoituksena on kiteyttaa se,
miksi tydnantaja on muita parempi vaihtoehto ja sen vuoksi lupauksen odotetaan kuvas-
tavan organisaatiota aidosti tydnantajana. Taman lisdksi Rantanen (2018b) lisda, etta

tyonantajalupauksen tulisi olla ainutlaatuinen, vetovoimainen ja erottua joukosta.

Mosley ja Schmidt (2017, s. 64) toteavat, ettd tydnantajalupaus muodostuu yhdesta paa-
elementista ja ominaisuudesta, jota lupauksessa halutaan korostaa tyontekijoille ja -ha-
kijoille. Valitun pdaaominaisuuden tulisi olla sellainen, jonka avulla tyonantaja haluaa
erottua joukosta ja jonka han toivoisi tyontekijoidenkin liittdvan mielikuvissaan tyénan-

tajaan. Padominaisuuden lisdksi tyonantajalupaus koostuu muista (3-5 kpl)
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ominaisuuksista, jotka tukevat ja maarittelevat yrityksen tyonantajabrandia. Lisdominai-
suuksilla tdydennetdaan haluttua paatekijaa, jotta tydnantajalupauksesta syntyisi mah-

dollisimman vetoava, ainutlaatuinen ja aito.

2.2 Tyonantajabrandin kehittaminen

Vahvan tyonantajabrandin rakentaminen on johdonmukaista ja pitkdjanteista strategista
tyotd, joka vaatii koko organisaation osallistumista sen kehittdmiseen, ja tasta tyonanta-
jabrandayksen vastuuhenkilén on huolehdittava (Mosley & Schmidt, 2017, s. 9). Ranta-
nen (2020) huomauttaa ettd, jos yritys ei tietoisesti tee tydnantajabrandaysta, jaa mieli-
kuvien luonti yksilén omaksi tyoksi, jolloin mielikuvat voivat poiketa siita, mita yritys itse
toivoisi synnyttavan. Johdonmukainen tyonantajabrandin kehittdminen vaatii huolehti-
mista siitd, ettd tydonantajabrandaysstrategia on samassa linjassa organisaation liiketoi-
mintastrategian, HR- ja osaamisstrategian sekd markkinointistrategian kanssa (Mosley &

Schmidt, 2017, s. 9). Taman lisdksi sen tulisi tdydentad myos yritys- seka kuluttajabrandia.

TyOnantajabrandadyksen taustalla vaikuttavat yrityksen toimintaa ohjaavat etukdteen
maaritellyt arvot (Monster, 2018; Salli & Takatalo, 2014, s. 48). Niiden pohjalta luodaan
organisaatiotarina, joka on merkittava elementti tydnantajabrandin kehittamisessa. Se
ohjaa brandaysta ja luo raamit tydnantajabrandille. Tasta syysta Sallin ja Takatalon (2014,
s. 44) mukaan tarinan on kuvastettava organisaatiota aidosti, rehellisesti ja avoimesti.
Seka toiminnan arvot ettd organisaatiotarina puhuttelevat kohdeyleis6aan ja auttavat
tunnesiteen rakentumisessa. Taman lisdksi tyontekijalahettilaat ovat merkittavassa roo-
lissa brandaystyossa, silla he edustavat yritysta niin sen sisalla kuin ulkopuolellakin. Tyon-
tekijalahettiladt edustavat tyOnantajaansa ja parhaimmassa tapauksessa edistavat
myoOnteistd tyOnantajabrandid toiminnassaan seka esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
joka onkin Sallin ja Takatalon (2014, s. 43) mukaan merkittdvassa asemassa tyOnanta-

jabrandin kehittamisessa tana paivana.
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Backhaus ja Tikoo (2004) maarittelevat tydnantajabrandayksen kolmiportaiseksi tydnan-
tajalupaukseen perustuvaksi prosessiksi, jota hydédyntamalla siitd voidaan kehittaa me-
nestyksekas. Ensimmaisessa vaiheessa luodaan tyonantajalupaus, jossa maaritellaan sel-
laisia tekijoita, joita tydnantaja lupaa antaa tydntekijoilleen vastikkeeksi tydpanoksesta
ja joilla tyonantaja erottuu kilpailijoistaan. Seuraavassa vaiheessa tyonantajalupaus
markkinoidaan ulkopuolisille eli ennalta maaritellyille potentiaalisille tydnhakijoille seka
muille sidosryhmille. Viimeisessa vaiheessa Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan keski-
tytdan tyonantajalupauksen sisdiseen markkinointiin, jolloin Toivolan (2019) mukaan
tyonantajalupaus liitetaan osaksi organisaatiokulttuuria ja jonka tarkoituksena pyritdaan

sitouttamaan nykyisia osaajia yritykseen.

Samankaltaista kasitysta ja tydnantajalupausnakokulmaa tdaydentdvaa kehittamista kasi-
tellddn aiheeseen keskittyvassa Mosleyn ja Schmidtin (2017, s. 9) oppikirjassa. Heidan
mukaansa tyonantajabrandin kehittdminen aloitetaan pohtimalla, mita erityista organi-
saatiolla on antaa, jota kilpailijoilla ei ole. Pohdinnan lopputuloksena tulisi havaita teki-
joita, jotka erottavat yrityksen muista, joiden avulla yritys voi luoda kilpailuetuaan ja joi-
den paalle yrityksessa voidaan rakentaa vahva ja menestynyt tydnantajabrandi. Mosley
ja Schmidt (2017, s. 9) kirjoittavat, ettd tydnantajabrandayksen prosessi koostuu karke-
asti jaettuna kahdesta osiosta: organisaatiosta tehdaan hyva paikka tyoskennella ja var-

mistetaan, ettd ulkopuolisetkin tietavat sen.

Mosleyn ja Schmidtin (2017, s. 9) ndkemysta tyonantajabrandayksen prosessin kahtiaja-
osta taydennetdan konkreettisin keinoin esimerkiksi Rajakallion (2021) kirjoituksessa.
Brandays koostuu erityisesti yrityksen sisalla tapahtuvista teoista, joista heijastuu mieli-
kuvia yrityksen ulkopuolisille henkiléille. Esimerkiksi yrityksen johtamiskulttuuri, palkit-
semiskeinot, kehittymismahdollisuudet, rekrytointi ja henkildstén osallistaminen ovat
Rajakallion (2021) mukaan konkreettisia tekijoita, jotka vaikuttavat tyonantajamieliku-
vien syntymiseen ja tydnantajabrandayksen kehittamiseen. Naiden kehittdminen tapah-
tuu esimerkiksi viestinnan avulla, kuten pohtimalla ja tarkkaan harkitsemalla yrityksen

slogania, verkkosivujen kuvia, mainontaa ja markkinointia.
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Sisdinen toiminta tydnantajabrandayksen kehittamisessa korostuu alan kirjallisuudessa
ja sosiaalisen median kirjoituksissa, silld sen pohjalta yrityksen ulkopuoliset mielikuvat
padasiassa rakennetaan (Monster, 2018; PwC, 2013; Reiners, 2020). Myos Urbancovan
ja Hudakovan (2017) artikkelissa kasitellaan nykyisten tyontekijoiden roolia myonteisen
tyonantajabrandin kehittamisessa. Se luo esimerkkia tyonhakijoille siita, millaista toi-
minta yrityksessa aidosti on. Urbancovan ja Hudakovan (2017) artikkelin mukaan tyon-
antajabrandayksen luominen ja kehittdminen ovat avainasemassa sen hyotyjen maksi-
mointiin ja toimintaan. Heidan mukaansa tyonantajabrandaysta voidaan kehittaa nykyi-
siin tyontekijoihin panostamalla ja heitd sitouttamalla, muuttuvan toimintaympariston

mukana kehittymiselld ja henkiléstén arvokkaimman osaamisen ja tiedon vaalimisella.

2.3 Tyonantajabranddyksen hyodyt

Amblerin ja Barrowin (1996) seka Urbancovan ja Hudakovan (2017) mukaan tyonanta-
jabrandayksen avulla voidaan luoda lisdarvoa yritykselle, mikali tydnhakija ymmartaa,
milla tavalla yritys erottautuu kilpailijoistaan ja mitad ainutlaatuista silld on tarjota. Bar-
row ja Mosley (2005, s. 69) lisdavat, etta tyonantajabrandayksen hyodyt ulottuvat niin
potentiaalisiin tuleviin tydnhakijoihin kuin nykyisiin tydntekijoihinkin. Tyénantajabran-
daykselld voidaan luoda monenlaisia hyotyja yritykselle, kuten tyévoimakustannusten
madaltuminen, tuloksellisuuden parantuminen ja lopulta edistyneempi rekrytointi (Bar-

row ja Mosley, 2005, s. 69-83, Collins ja Stevens, 2002).

Tyonantajabrandayksen avulla yritys voi madaltaa tydvoimakustannuksiaan ja rekrytoin-
tikustannuksiaan (Barrow & Mosley, 2005, s. 69—83). Tyévoimakustannusten madaltumi-
nen tapahtuu olennaisesti esimerkiksi sairauspoissaolojen vihenemisen seurauksena,
joita tydnantajabrandadykseen panostavilla yrityksilla on huomattavasti vahemman kuin
muilla. Sairauspoissaoloista ja tyokyvyttomyysmaksuista kertyy yrityksille huomattavan
suuria kuluja. Esimerkiksi tekemattoman tyon vuosikatsauksen (2019) mukaan sairaus-

poissaoloista, tyokyvyttomyysmaksuista, tapaturmavakuutusmaksuista ja tyoterveyden
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kuluista syntyvan tekemattoman tyon kustannukset olivat koko Suomen yrityssektori

suhteutettuna noin 3,6 miljardia euroa vuodessa.

Barrowin ja Mosleyn (2005, s. 69—-83) mukaan sairauspoissaolokustannusten lisaksi kus-
tannusten pieneneminen kohdistuu rekrytointiin, silla virherekrytoinnit voivat osoittau-
tua erittdin kalliiksi yrityksille. Rekrytointiin panostamalla on mahdollista I6ytaa parhaim-
mat osaajat yritykseen, jolloin Urbancovéan ja Hudakovan (2017) mukaan yksi tyonanta-
jabrandayksen olennaisimmista hyodyista on henkildstdon pysyvyysasteen parantaminen.
Talloin yrityksen vaihtuvuus voi olla pienempaa kuin kilpailijoilla, joka takaa tarkeiden
kompetenssien pysymisen organisaatiossa. Toisaalta Barrow ja Mosley (2005, s. 69—-83)
lisadvat, etta uusien tydntekijéiden rekrytointiin kuluu huomattavan paljon kuluja, jolloin
matalalla vaihtuvuusasteella yritys voi saavuttaa myds huomattavaa taloudellista kilpai-

luetua kilpailijoihinsa nahden.

Barrowin ja Mosleyn (2005, s. 69—83) mukaan tyonantajabrandayksen avulla on mahdol-
lista luoda tyopaikasta sellainen, jossa on merkityksellistd ja motivoivaa tydskennella.
Collinsin ja Stevensin (2002) mukaan tydnantajabrandayksen hyoddyt vaikuttavat loppu-
jen lopuksi rekrytointiin, vaikka ne kohdistuvat suoranaisesti myds muihin tekijéihin.
Tama ilmenee siing, ettd hyodyt, eli kasvanut potentiaalisten tyontekijoiden maara ja ta-
loudellinen resurssien kayttd, mahdollistaa yritykselle edistyneempaa rekrytointia. Sen
vuoksi tydnantajabrandilla ja tuloksellisuudella on merkittava yhteys toisiinsa seka rek-

rytointiprosessiin.

Tassa luvussa on tarkasteltu tydnantajabrandaysta, yrityksen toimintaa, jonka vaikutuk-
set ja hyodyt kohdistuvat pdaasiassa rekrytoinnin edistamiseen. Merkityksellistd on ym-
martaa, kuinka tyonantajabrandaysta voidaan kehittdaa organisaatioissa, jotta siitd saa-
taisiin tdysi hyoty. Hyotynakdkulma puolestaan on syventanyt tydnantajabrandayksen
merkitysta ulkoisen rekrytoinnin yhteydessé ja yrityksen toiminnan kehittamisessa. Ta-
man lisaksi on tutkittu brandaystydn lopputulosta, eli tydnantajabrandia, ulkoisesta na-

kokulmasta sekd siihen selvasti linkittyvan tyonantajalupauksen kautta. Molemmilla
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osatekijalla on eri lahtokohdista Iahestyva rooli vakuuttavan ulkoisen tydnantajabrandin
luomisessa, jonka vuoksi elementteja ei voida taysin erottaa toisistaan perustellun koko-
naiskuvan luomiseksi. Seuraavassa luvussa tutkitaan ulkoista rekrytointia, jotta tutkiel-
man lopussa voidaan muodostaa kasitys siitd, miten tydénantajabrandays voi tukea yri-

tyksen ulkoista rekrytointia ja tuoda lisdarvoa yritykselle.

2.4 Tyonantajabranddyksen merkitys ulkoisessa rekrytoinnissa

Tassa luvussa tarkastellaan, kuinka tydnantajabrandays linkittyy ulkoisen rekrytoinnin
onnistumiseen, rekrytointiprosessin vaiheisiin seka tydnantajan houkuttavuutta kasvat-
taviin tekijoihin. Sen jalkeen tutkitaan, onko ilmididen yhteydellda mahdollista kasvattaa
yrityksen kilpailukykya osaamista korostavilla tydmarkkinoilla. Rakenne etenee rekry-
toinnin yleisemmasta tarkastelusta ja tiivistyy syvempiin ulkoisen rekrytoinnin tarkaste-
luihin, joissa pyritaan linkittdmaan tyonantajabrandayksen nakékulmaa osana rekrytoin-

nin onnistumista eri ulkoisen rekrytoinnin vaiheissa.

Myrdenin ja Kellowayn (2015) tutkimuksen mukaan tydnantajabrandilla on merkittava
vaikutus siihen, kuinka houkutteleva tai haluttu tydnantaja tyonhakijoiden mielesta on.
Drury (2016) tdydentaa, ettda houkuttelevat tydnantajat saavat tydhakemuksia jopa kaksi
kertaa enemman kuin kilpailijansa. Tyénantajabrandin kehittdminen ja siihen investoimi-
nen vaikuttavat merkittavasti hakemusten maaraan. Myrdenin ja Kellowayn (2015) tut-
kimuksen mukaan tyonantajabrandi ja branditietoisuus vahvistaa tyonhakijan kasitysta
yrityksesta, parantaa yrityksen positiota ja mielikuvia tydonhakijan mielessa ja mahdollis-
taa vahvan tunnesiteen rakentumista. Nama Myrdenin ja Kellowayn (2015) tutkimuk-
sessa esitellyt tekijat voivat siten osaltaan tukea potentiaalisten osaajien paatymista yri-
tyksen tyonhakijoiksi etenkin nuorten keskuudessa ja Druryn (2016) mukaan vaikuttaa

edelleen myonteisesti onnistuneeseen rekrytointiprosessiin.
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2.4.1 Ulkoinen rekrytointi

Rekrytointi voi kohdistua niin sisdiseen kuin ulkoiseenkin ndakékulmaan (Gupta & Jain,
2014; Koivisto, 2004, s. 49-51; Williams, 2017, s. 223). Sisdisessa rekrytoinnissa pyritdaan
|6ytamaan yrityksen olemassa olevista tyontekijoista henkild, joka siirretdan uuteen tyo-
tehtdvaan. Tassa tutkielmassa keskitytaan ulkoiseen rekrytointiin, jossa henkiléstohan-
kinta kohdistuu yrityksen ulkopuolisiin henkildihin. Ulkoiseen rekrytointiin paadytaan sil-
loin, kun organisaation tyontekijoista ei |6ydy soveltuvaa osaamista, tietoa ja taitoa tayt-
taa tulevaisuuden osaamistarpeita tai jos yrityksen tyévoiman tarve lisadntyy (Koivisto,
2004, s. 51). Koska ulkoisella rekrytoinnilla hankitaan tyévoimaa yrityksen ulkopuolelta,
on silla selva yhteys ulkoiseen tydnantajabrandiin. Tyonhakijoille ndyttaytyvat rekrytoin-
nin vaiheet, kuten tyopaikkailmoitus seka tyohaastattelu ovat tarkeita hetkia tyénanta-
jabrandin ilmentamiselle. Tyopaikkailmoituksessa tyonhakijalle annetaan ensimmaista
kertaa tietoa yrityksesta tyonantajana, jolloin hakijalle muodostuu mielikuvia ja odotuk-
sia yritysta kohtaan. Haastattelu on puolestaan totuuden hetki hakijalle. Odotukset usein
realisoituvat siina hetkessa todeksi, tai painvastoin epatodeksi, jolloin negatiiviset mieli-
kuvat voivat johtaa kiinnostuksen lopahtamiseen ja rekrytointiprosessista vetdaytymiseen.
Tassa luvussa tarkastellaan syvemmin ulkoista rekrytointia, seka sen yhteydessa ulkoista

tybnantajabrandia.

Kuten luvussa 2.3 kasitellaan, myos tydnantajabrandayksen hyoédyt kohdistuvat lopulta
edistyneempaan rekrytointiin (Collins & Stevens, 2002; Kaijala, 2016, s. 25-66; Miles &
McCamey, 2018). Sen vuoksi rekrytointiprosessin rakentamisessa on syyta huolehtia siit3,
etta rekrytointiprosessin ja tydnantajabranddyksen yhteys saavuttaisi tdyden potentiaa-
lin ja ndin ollen parhaimman lopputuleman. Miles ja McCamey (2018) lisdavat nakemyk-
seen myos hakijakokemuksen merkityksen, joka luodaan ulkoisessa rekrytointiproses-
sissa ja jonka avulla vaikutetaan tyonantajabrandiin. Nama kolme tekijada muodostavat

rekrytointiprosessin kulmakivet, joiden avulla ulkoista rekrytointiprosessia kasitelldan.

Desslerin (2017, s. 164) mukaan rekrytointiprosessi aloitetaan tydvoiman ennustamisella

ja suunnitellulla, jonka myos Kaijala (2016, s. 49-51) seka Miles ja McCamey (2018)
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liittavat osaksi rekrytointiprosessia, joskin vasta tarve- ja osaamismaarittelyn jalkeisessa
vaiheessa. Rekrytointiprosessin suunnitteluvaiheeseen sisaltyy muun muassa aikajanne,
budjetti, hankintaan tarvittavien tyokalujen ja kadytettavien arviointien suunnittelu seka
paatos, ketka osallistuvat rekrytointiprosessiin. Pitkan aikavalin suunnittelu auttaa sel-
vidmaan nopeitakin paatoksia vaativista tilanteista (Kaijala, 2016, s. 49-51). Esimerkiksi
sairaspoissaoloissa on syyta varmistaa, etta tydovoima saadaan nopeasti hoidettua, esi-
merkiksi vuokratyontekijoilla. Virhesuunnitelmat voivat kostautua esimerkiksi yhteistoi-
mintamenettelyll3, jolloin yrityksesta voi syntya huonoja tydénantajamielikuvia yrityksen

ulkopuolisille.

Milesin ja McCameyn (2018) mukaan rekrytointiprosessi aloitetaan, kun yrityksessa il-
menee lisatydvoiman tarve, kun taas Rantanen (2019c) toteaa rekrytointiprosessin ja
potentiaalisen kykyjoukon maarittelyn ja luomisen alkavan jo ennen akuuttia rekrytoin-
titarvetta. Dessler (2017) maarittelee rekrytointiprosessin alkavan edelld kasitellyn tyo-
voiman tarpeen ennustamisella ja suunnittelulla, kun puolestaan Kaijalan (2016, s. 25—
48), Milesin ja McCameyn (2018) seka Sallin ja Takatalon (2014, s. 15) mukaan ulkoinen
rekrytointiprosessi lahtee tarpeiden ja osaamisen maarittelylla. Tarve- ja osaamismaarit-

telya pidetaan rekrytointiprosessin tarkeimpana, mutta myos haastavimpana vaiheena.

Miles & McCamey (2018) toteavat, ettd yritys maarittelee tarvittavat tarpeet ja vaati-
mukset strategisten tarpeiden perusteella, mutta Dessler (2017, s. 164), Rantanen
(2019c), Kaijala (2016, s. 25-48) seka Salli ja Takatalo (2014, s. 21) lisddvat, etta on tarkeaa
huomioida myos tulevaisuuden tyomarkkinat ja osaamistarpeet, silla tdmanhetkinen
tarve ei valttamattd pade enda tulevaisuudessa. Dessler (2017, s. 164) seka Miles ja
McCamey (2018) toteavat tarve- ja osaamismaarittelyn koostuvan potentiaalisten kyky-
jen madrittelysta ja kykyjoukon rakentamisesta. Kykyjoukko muodostuu henkildista,
jotka soveltuvat avoimeen tehtavaan tietojensa, taitojensa, kykyjensa ja muiden vaadit-
tavien ominaisuuksien perusteella. Kaijala (2016, s. 30) lisdakin, etta tarve- ja osaamis-
maarittelyssa voidaan hyodyntdaa esimerkiksi kykyjohtamista, joka koostuu muun mu-

assa kykyjen tunnistamisesta, houkuttelusta, kehittamisesta ja sitouttamisesta.
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Yritys pyrkii vaikuttamaan kykyjoukkoonsa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa ja verkko-
sivuillaan ja houkuttelemaan mahdollisimman potentiaalisia talentteja kiinnostumaan
yrityksesta ja avoimesta tyOpaikasta (Dessler, 2017, s. 164; Miles & McCamey, 2018; Ro-
berts, 1997). Ulkoisen rekrytoinnin tarkeimpia tehtavia Robertsin (1997) mukaan onkin
yrityksen ulkopuolella olevien potentiaalisten osaajien houkuttelu. Houkutteluun vaikut-
tavia tekijoita kasitellddn tarkemmin luvussa 3.2. Kun yritys on maaritellyt tarvittavan
osaamisen ja ilmoittanut julkisesti avoimesta tydpaikasta, muodostuu tyopaikkaa hake-
neista henkil6ista hakijajoukko. Hakijajoukon muodostuttua yrityksessa tehdaan esikar-
sintaa, jossa arvioidaan hakijoiden kyvykkyyksia seka soveltuvuutta tyotehtavaan (Miles
& McCamey, 2018). Soveltuvat henkil6t kutsutaan haastatteluun ja esimerkiksi soveltu-

vuusarviointiin (Dessler, 2017, s. 164; Miles & McCamey, 2018; Williams, 2017, s. 228).

Tyohaastattelu on yleinen valintamenettely, jossa yrityksen edustaja, eli haastattelija, ky-
syy tyonhakijalta tarkkaan harkittuja kysymyksia, joiden tarkoituksena on oppia tunte-
maan hakijaa, ymmartamaan hanen kykyjaan ja arvioimaan hanen soveltuvuuttaan ja
potentiaaliaan avoimeen tybtehtavaan (Koivisto, 2004, s. 55, 60—61; Messmer, 1995;
Williams, 2017, s. 230). Kysymykset kohdistetaan tyohon, kuten aiempaan tydkokemuk-
seen, vahvuuksiin ja kehityskohteisiin seka erinaisiin kykyihin, kuten paatdksentekoon tai
ongelmanratkaisuun. Salli ja Takatalo (2014, s. 66) maarittelevat teoksessaan tyohaastat-
telun vaiheet, jotka etenevat organisaation esittelystd, tyonhakijan ansioluettelon ja ura-
polun tutkimiseen, motivaation, kompetenssien ja nykyisen elamantilanteen tarkaste-

luun seka lopulta rekrytointiprosessin jatkon informointiin seka hakijan kysymyksiin.

Milesin ja McCameyn (2018) seka Desslerin (2017, s. 164) mukaan hakijoiden haastatte-
luiden seka arviointien jalkeen tehdaan rekrytointipaatos eli valitaan soveltuvuudeltaan
patevin henkild, jolle annetaan tyotarjous ja muille hakijoille ilmoitetaan rekrytointipro-
sessin paattyvan heidan osaltaan. Tyotarjouksen laatu vaikuttaa osaltaan hakijakoke-
mukseen, silld se kertoo hakijalle muun muassa sen, arvostetaanko hanta ja hdnen osaa-

mistaan organisaatiossa. Kun valittu henkild hyvaksyy tyotarjouksen ja tydsuhteen ehdot,
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hadnet Kaijalan (2016, s. 66) mukaan perehdytetdan, jotta han paasisi mahdollisimman
nopeasti osaksi organisaation kulttuuria ja toimintatapoja seka nain ollen myos teho-
kasta suoriutumista. Tassa vaiheessa varmistetaan, ettd uusi tyontekija on sisdistanyt

roolinsa, merkityksensa ja strategiset tavoitteensa ja etta han on sitoutunut.

Kaijala (2016, s. 98—99), Kauhanen (2012, s. 74) ja Rantanen (2019c) kasittelevat rekry-
tointiprosessin viimeisena vaiheena rekrytoinnin onnistumisen arviointia seka mittaa-
mista. Duunitorin teettdaman kansallisen rekrytointitutkimuksen (2020) mukaan rekry-
tointionnistumisen parhaimpia mittareita ovat tydsuoriutuminen 6kk — 12kk paasta rek-
rytoinnista, laadukkaiden hakemusten maara seka esimies- tai asiakastyytyvaisyys rekry-
toijaa, rekrytointiprosessia tai ehdokkaita kohtaan. Rantanen (2019c) korostaa, etta jo-
kaisen rekrytointiprosessin on tarkeda tuottaa arvoa seuraavalle rekrytointiprosessille.
Talldin onnistumisen arvioinnilla ja mittaustuloksia hyédyntamalla voidaan kehittaa rek-

rytointiprosessia tehokkaammaksi.

Onnistuneen rekrytoinnin mahdollistaa Rantasen (2019c) mukaan tyénantajabrandayk-
seen panostaminen ja sen kehittaminen. Tyonantajabrandia rakentavan yrityksen koh-
deyleiso tuntee mita todennakoéisimmin yrityksen arvot ja mission, silla heidan tunnesi-
teensa yritykseen lisaa yrityksen toiminnan seuraamista. Tama houkuttelee potentiaali-
sia osaajia yrityksen kohdeyleis66n. Yritys voi tydnantajabrandaykselldan parantaa sitou-
tumista kohdeyleisdon kanssa, jolloin rekrytointitarpeen syntyessa, silla on valmis, kiin-
nostunut ja sitoutunut kohdeyleis6é valmiina. Ndin ollen hakijajoukko muodostuu var-
memmin tarvittavasta osaamisesta, silld hakijat tietdvat jo, millaista osaamista yrityk-
seen tarvitaan. Toisaalta my0s tieto auttaa karsimaan henkil6t, jotka tietavat, etta yritys

ei puolestaan sovellu heidan tarpeisiinsa, jolloin rekrytointiurakka pienenee.

Onnistuneessa ulkoisessa rekrytoinnissa korostetaan tydnantajabriandayksen roolia
(Rantanen, 2019c), koska se tukee tydnantajabrandayksen hyotynakokulmaa, kuten kus-
tannusten madaltumista sekd hakijakokemuksen merkitystd (Urbancova ja Huddkova,

2017). Se on péateva tyokalu rekrytoinnin onnistumisessa myos potentiaalisen
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kykyjoukon rakentamisen nakokulmasta. Toisaalta, jotta tydnantajabrandaystad voidaan
hyodyntdaa mahdollisimman tehokkaasti, on ymmarrettava sen rooli tydnantajan houkut-
tavuuteen vaikuttavien tekijoiden yhteydessa. Tekijat, kuten organisaatiokulttuuri, tyo-
ympadristo tai ylivertaiset kannustimet, rakentuvat tyonantajabranddyksen pohjalta
(Waghamare, Shivashankar, Sheshrao ja Reshma, 2013), jolloin sen avulla voidaan joko

tukea yrityksen houkuttavuutta tai painvastoin karkottaa tarvittavia talentteja.

Tyonhakijan nakékulmasta onnistunut rekrytointi liittyy ulkoisen tyénantajabrandin si-
saltamaan hakijakokemukseen, jolla voi olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin vaikutuk-
sia yrityksen maineeseen ja tyonantajabrandiin (Carpenter, 2013; Miles & McCamey,
2018; Rantanen, 2019c; Trost, 2014, s. 109-113). Organisaation rooli korostuu etenkin
siind, kokeeko tyonhakija saaneensa investoimalleen ajalle vastinetta ja arvoa rekrytoin-
tiprosessista. Carpenter (2013) ja Rantanen (2019c) toteavat, ettd muun muassa kom-
munikaatio rekrytointiprosessin tilasta ja palautteenanto voivat parantaa hakijakoke-
musta. Rantanen (2019c) viela lisaa, etta yrityksen kannalta on olennaista pohtia, suosit-
telisiko tydnhakija yritysta verkostolleen, vaikka ei saisikaan tyopaikkaa. Mikali henkilo
on tyytymaton hakijakokemukseensa, yritysta ei suositella, joka luo negatiivista mainetta
yrityksesta sekd synnyttdaa huonoja mielikuvia. Huono hakijakokemus tarkoittaa tyonte-
kijan nakokulmasta epdonnistunutta rekrytointia (Miles & McCamey, 2018; Rantanen,

2019¢).

Tutkimuksen mukaan rekrytointiprosessissa ja tyonantajabrandayksessa hyodynnetyt
pelillistamiskdytanteet vaikuttivat positiivisesti hakijakokemukseen, etenkin pandemian
jalkeisena eta- ja hybridiaikana (Kashive, Khanna, Kashive & Barve, 2022). Tama perustuu
siihen, ettd tyonantajabrandayksessa kaytetyt sopivan haastavat ja koukuttavat pelitilan-
teet auttavat saavuttamaan voimakkaampia kognitiivisia reaktioita, tunnereaktioita,

brandia kohtaan.
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2.4.2 Tybnantajan houkuttavuus

Tyonantajabrandaykseen ja rekrytointiin pohjautuvassa kirjallisuudessa nostetaan esille
erilaisia tydnantajan houkuttavuuteen vaikuttavia tekijoita, joita hyodyntamalla yrityk-
sen on mahdollista houkutella parhaimpia osaajia juuri heille toihin (Kaijala, 2016, s. 97;
LinkedIn, 2012; Sokro, 2012; Valkenburg, 2011; Wilska, 2014). Houkuttavuutta lisdavat
tekijat voidaan liittda Backhausin ja Tikoon (2004) seka Sutherlandin ja muiden (2002)
nakemyksiin siitd, etta yrityksen on asemoitava itsensa tyonantajana, joka valitaan mui-
den joukosta saadakseen parhaimmat talentit yritykseen. Vaikka houkuttavuus on Boxal-
lin ja Purcellin (2016, s. 116) mukaan subjektiivinen kokemus, voidaan Sokron (2012),
Turnerin ja Kalmanin (2014, s. 162), Valkenburgin (2011) ja Wilskan (2014) mukaan teki-
jat paadasiassa jakaa organisaatioon liittyviin, tyokohtaisiin ja tyonantajabrandadykseen
liittyviin tekijoihin. Lievens ja Highhouse (2003) jakavat tyonantajan houkuttavuuteen
vaikuttavat tekijat melko vastaavasti instrumentaalissymbolisen viitekehyksen mukaan,

jota on kasitelty tarkemmin luvussa 2.1.

Organisaatioon liittyvid ja houkuttavuutta lisddvia tekijoita ovat muun muassa annetun
yrityksen ydin arvot, eettinen toiminta, yrityksen maine seka organisaatiokulttuuri
(Sokro, 2012; Valkenburg, 2011). Mosley (2014, s. 87) lisaa, etta tutkimuksen mukaan
etenkin milleniaalit arvostavat turvallisuuden ja vakauden tunnetta organisaatiossaan
seka tyon ja vapaa-ajan suhteen kunnioittamista. Naiden lisdksi Wilska (2014) lisaa, etta
organisaation sijainti vaikuttaa siihen, kuinka houkuttavalta yritys ja tydnantaja hakijan

mielesta vaikuttaa.

Tyonantajan houkuttavuuteen vaikuttavia, tydhon kohdistuvia tekijoita ovat esimerkiksi
urakehitysmahdollisuuksiin, palkan nousuun, tydymparistoon, tyoehtoihin ja palkitse-
misperiaatteisiin ja -tapoihin liittyvat tekijat (Mosley, 2014, s. 90; Sokro, 2012; Suther-
land ja muut, 2002; Turner & Kalman, 2014, s. 168; Valkenburg, 2011). Myds annetun
informaation luotettavuus ja tuotteiden seka palvelujen laatu vaikuttavat houkuttavuu-

teen. Boxall ja Purcell (2016, s. 116) lisdavat, etta tyohon kohdistuvia tekijoita ovat myos
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ammatillinen kiinnostus, mahdollisuus hyodyntdaa omia kykyja sekd henkil6kohtaisen

kasvun mahdollisuus.

Tutkimusten mukaan tyénantajan houkuttavuuteen vaikuttaa merkittavasti myds tyon-
antajabréandi (Drury, 2016; LinkedIn, 2012). Tutkimuksista selvida, ettad yritykset, jotka
panostavat tydnantajabranddykseensa voivat saada noin kaksi kertaa enemman poten-
tiaalisia osaajia ja tarvittavia talentteja kuin yleisempaan brandaykseen keskittyvat yri-
tykset. Vahva tyonantajabrandi erottaa yrityksen kilpailijoistaan, jonka avulla tyénhakija
tietaa, kiinnostaako yritys hanta tydnantajana vai ei (Turner & Kalman, 2014, s. 164-183).
Vahvan tyonantajabrandin lisdksi erottautuminen tapahtuu esimerkiksi tyonantajalu-
pauksella, joiden olisi syyta tukea organisaation arvoja ja kulttuuria toimiakseen parhai-
ten. Turner ja Kalman (2014, s. 181) toteavat, etta tyonantajabrandilla on tarkoitus va-
kuuttaa juuri se osaajayleiso, jota yritys tarvitsee ja tavoittelee saavansa, jonka vuoksi
houkuttelu kohdistuukin juuri sellaisiin tekijoihin, joita kohdeyleiso tyonantajissa arvos-

taa.

Waghamare ja muut (2013) maarittelevat tyonantajabrandin vaikutuksen tyénantajan
houkuttavuuteen ilmenevan hieman eri tavoin kuin edella kasitellyt tekijat, vaikka se Tur-
nerin ja Kalmanin (2014, s. 162) mukaan ilmeneekin molempien tasojen sisaltamien te-
kijéiden kohdalla. Heiddn mukaansa tyénantajabrandin kokonaisuus luo ja mahdollistaa
kyseisia organisaatioon ja tyohon liittyvia tekijoita, silla ulkoisen tyonantajabrandin
avulla luodaan esimerkiksi yrityksen mainetta haluttujen mielikuvien avulla. Mosley
(2014, s. 95) lisaa, ettd myos tyonantajalupauksen avulla voidaan parantaa houkutta-
vuutta analysoimalla, millaista organisaatiota ja toimintaa kohdeyleis6 arvostaa, ja kehit-

tamalla ndin ollen organisaatiota ja tyonantajalupausta sen mukaisesti.

Tatd nakokulmaa on havaittavissa myds muissa ajankohtaisissa tutkimuksissa, joissa
tyonantajabrandayksen ja pelillistamisen yhteys nousee keskioon digisukupolven astu-
essa tyoelamaan (Kiipper ja muut, 2021; Kashive ja muut, 2022). Tydnantajabrandayksen

pelillistdaminen on keino vakuuttaa digisukupolvi, saada nakyvyytta yrityksen
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tyonantajabrandille ja positioida yritys modernina tyonantajana. Tama tarkoittaa kaytan-
nossa tyonantajabrandayksen tekemista fasilitoivien pelien, kuten tydpajojen, avulla.
Tutkimuksessa kuitenkin nostetaan esille, ettd tydnantajabrandadyksen pelillistaminen
voi luoda vaaranlaisia mielikuvia yrityksen tyékulttuurin arjesta, mikali mielikuvat jaavat

pintapuolisiksi ja turhan kevyiksi, jolloin yrityksen toimintaa ei oteta tarpeeksi tosissaan.

2.4.3 Tyonantajabrandi kilpailuetuna rekrytoinnissa

Makilan (2018) mukaan tyénantajabrandin avulla voidaan saavuttaa kilpailuetua etenkin
rekrytoinnissa, silla Monsterin (2018) teettaman Tydnantajamielikuvatutkimuksen mu-
kaan 97 prosenttia vastaajista uskoo, etta tyonantajabrandayksen synnyttamat tyénan-
tajamielikuvat vaikuttavat rekrytoinnin onnistumiseen. Myds Khalid ja Tarig (2015) kasit-
televat tydnantajabrandin ja rekrytoinnin yhteytta tutkimuksessaan, jonka mukaan tyon-
antajabrandin luomisella ja sitd kehittamalla on merkittava vaikutus rekrytointiprosessin
onnistumiseen ja ndin ollen kilpailukyvyn parantamiseen. Prosessissa rakentuu tutki-
muksen mukaan mielikuvia seka yrityksen maine, jonka avulla houkutellaan ty6 ja siihen
pateva osaaja yhteen. Taman vuoksi sen avulla on mahdollista ratkaista osaajapulaa, silla
yritys erottuu vetovoimaisen ty6nantajabrandin, sekd sen luoman mielikuvan, vuoksi

muista kilpailijoista.

Edellisessa luvussa kasitellyt houkuttavuutta lisddvat tekijat nivoutuvat Kryscynskin, Cof-
fin ja Campbellin (2021) mukaan kilpailuedun yhteyteen. Heiddn mukaansa inhimillisesta
pdadomasta syntyvaa kilpailuetua saadaan yrityskohtaisten kannustimien avulla, jotka tar-
joavat tyontekijoilleen kilpailijoiden kannustimia enemman. Kannustimia voivat olla esi-
merkiksi edut, palkkiot, kehitysmahdollisuudet tai muut houkuttavuutta lisdavat ja valin-
taan motivoivat tekijat. Toisin sanoen kannustimet tarkoittavat juuri niitd vahvuuksia ja
ominaisuuksia, joilla yritys erottautuu muista tyonantajista (Urbancova & Huddakova,
2017). Naiden avulla yrityksen tarvitsemat osaajat voidaan houkutella yritykseen seka
motivoida ja sitouttaa osaksi organisaatiota — ja ndin ollen saavuttaa inhimillista kilpai-

luetua henkiloston osaamisen avulla (Kryscynski ja muut, 2021).
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Kirjallisuudesta voidaan havaita, etta yritys saavuttaa tyonantajabrandayksensa avulla
inhimillisesta padomasta syntyvaa kilpailuetua siis etenkin sisdisen ja ulkoisen tyénanta-
jabrandin tarkoitusten ja tehtdvien avulla (Aldousari, Robertson, Yajid & Ahmed, 2017;
Kryscynski ja muut, 2021; Urbancova & Huddakova, 2017). Ulkoinen tyénantajabrandi pyr-
kii myonteisen hakijakokemuksen luomiseen ja osaamisen houkutteluun eli auttaa yri-
tystd saamaan osaajat yritykseen. Sisdinen tyonantajabrandi, joka pyrkii sitouttamaan
saanutta osaamistaan, mahdollistaa kilpailuedun kestavyyden. Kestavaa kilpailuedusta
syntyy silloin, kun yritys onnistuu sitouttamaan osaamisen yritykseen ja voi nauttia osaa-

misen synnyttamasta kilpailukyvysta seka tuloksellisuudesta.

Tyonantajabrandayksella voidaan hankkia myos taloudellista kilpailukykya, koska tutki-
muksen mukaan silla on vaikutusta tuloksellisuuteen ja ndin ollen yrityksen kannattavuu-
teen (Aldousari ja muut, 2017). Tyonantajabrandaykseen perustuva tuloksellisuus pe-
rustuu siihen, etta vahva tyonantajabrandi korreloi positiivisesti miellyttavan ja motivoi-
van tydympariston kanssa, jossa nykyiset tyontekijat viihtyvat ja todennakoisesti sitou-
tuvat organisaatioon. Sitoutunut henkilostd palkitsee yrityksen lojaaliudellaan, tehok-
kaalla tyoskentelylldaan ja parantuneella tyénlaadullaan ja asiakaspalvelullaan. Tieto pa-
rantuneesta tyon- ja asiakaspalvelunlaadusta heijastuu myos yrityksen ulkopuolelle ja
potentiaalisille tyonhakijoille. Tilanne synnyttaa tyénhakijoissa positiivisia tydnantaja-
mielikuvia yritysta kohtaan ja nain ollen parantaa yrityksen positiota potentiaalisten ha-

kijoiden mielissa mahdollisena tydnantajana.

Tassa luvussa on tutkittu ulkoiseen rekrytointiin painottuvaa kirjallisuutta, seka sen yh-
teyttd tyonantajabrandaykseen. Aluksi rekrytointia on lahestytty yleisemmasta nakokul-
masta, jotta voidaan luoda kokonaiskasitys osaajien hankinnan merkityksesta nykyajan
organisaatioissa. llmididen yhteys ilmenee etenkin rekrytointiprosessin vaiheissa, joissa
tyonantajabrandaykselld saadut hyddyt edistavat onnistuneen rekrytointiprosessin luo-
mista. Tyonantajabrandayksen yhteys ilmenee myds tyonantajan houkuttavuuteen vai-

kuttavien tekijoiden tutkimuksissa, joissa voidaan havaita, ettd vahvalla
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tyonantajabrandilla on voimakas vaikutus talenttien houkuttelussa ja ndin ollen rekry-
toinnin onnistumisessa. lIlImididen valinen yhteys tiivistyy kilpailukyvyn kasvattamiseen,
jota tyOnantajabrandayksen ja ulkoisen rekrytoinnin linkittymisellda on mahdollista orga-

nisaatiolle saavuttaa.

2.5 Empiirisen tutkimuksen tarve

Taman tutkielman kirjallisuuskatsauksessa on tutkittu tydnantajabrandaysta ja sen mer-
kitysta ulkoisen rekrytoinnin yhteydessa. TyOnantajabrandayksesta kertovan teorialuvun
tarkoituksena on ollut antaa syvallinen pohjustus ennen kaikkea siitd, milla kaikilla ta-
voilla tydnantajabrandays tai -brandi vaikuttaa rekrytoinnin onnistumiseen. Ymmarrys
siitd, kuinka tydnantajabrandaysta voidaan kehittda, tehostaa sen hyddyntamista rekry-
toinnin apuna koko rekrytointiprosessin ajan. Ennen rekrytointiprosessin alkua korostuu
nimenomaan tyonantajalupauksen merkitys seka ulkoisen tyonantajabrandin merkitys
talenttien houkuttelussa ja yrityksen vetovoimaisuuden parantamisessa sekd hakijako-
kemuksen luomisessa, joka voidaan havaita myos Milesin ja McCameyn (2018) seka Ro-

bertsin (1997) nakemyksista.

Kirjallisuuskatsauksen perusteella tyonantajabrandaysta voidaan pitda prosessin syyna
ja rekrytoinnin onnistumista ja saavutettua kilpailuetua Iahinna seurauksina. Tydnanta-
jabrandays on ajankohtainen tyokalu, joka perustuu tydelamassa tapahtuviin muutoksiin
muun muassa tydarvojen ja kilpailukyvyn parantamiseen liittyen, jotka ilmenevat esi-
merkiksi PwC:n (2013) teettamasta tutkimuksesta tai Millerin ja Yarin (2019) artikkelista.
Tyonantajabrandayksen tehtava rekrytoinnin nakokulmasta on osaajapulan ratkaisemi-
nen, joka tapahtuu joukosta erottautumisella ja ndin ollen vetovoimaisuuden luomisella
ja talenttien houkuttelulla yrityksen tarkeimmaksi inhimilliseksi voimavaraksi ja resurs-
siksi. Tata nakemysta tukevat myds tyonantajabrandayksen ensimmaiset tutkijat Ambler
ja Barrow (1996) artikkelissaan, jota sittemmin on tutkinut lisdd muun muassa Backhaus

ja Tikoo (2004), Turner ja Kalman (2014, s. 164—183) ja Urbancova ja Hudakova (2017).
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TyOnantajabrandaysta on tutkittu laajasti, ja tutkimustulokset selittavat sen tarkoitusta
ja hyotyja melko kattavasti. Esimerkiksi Urbancovan ja Hudakovan (2017) tSekkildisissa
yrityksissa toteutettu tutkimus antoi kattavan kasityksen niista hyodyista, joita tyonanta-
jabrandayksella voidaan saavuttaa yritysten HR-henkildéiden mukaan. Tutkimus toteutet-
tiin kvantitatiivisena, ja aineisto kerattiin seka toissijaisena datana tieteellisia tutkimuk-
sia tarkastelemalla ettd ensisijaisena datana kyselylomakkeella. Kyselyyn vastasi 492
henkilostojohtamisesta vastuussa olevaa henkil63, joista yli puolet tyoskentelevat yli 50
henkilon yrityksissa. Aineiston analysointiin kaytettiin maarallisia tunnuslukuja ja muun
muassa faktorianalyysia. Tulosten mukaan on selvasti havaittavissa suora kausaliteetti-
suhde vahvan ty6antajabrandin ja yrityksen kilpailuedun valilla. Tydnantajabrandayksen
hyodyt kulminoituvat osaamisen hankintaan ja tulokset kuvastivat hy6tyja Iahinna tyon-
antajabrandaadjien nakdkulmasta. Tutkimuksessa jai kuitenkin tdysin ulkopuolelle tyén-
hakijoiden kasitykset ilmiosta seka se, mihin tydnantajabrandays perustetaan, jotta tu-

losten mukaiset hyodyt voidaan saavuttaa.

Nain ollen aiheen kirjallisuudesta voidaan havaita tutkimusaukko. Kirjallisuudessa on sel-
vasti havaittavissa tyonantajabranddyksesta syntynyt prosessi, jossa vahva tyonanta-
jabrandi mahdollistaa tarvittavan osaamisen hankinnan, taten onnistuneen rekrytoinnin
ja edelleen inhimillisen pddoman avulla saavutetun kilpailuedun (Khalid & Tariqg, 2015;
Urbancovd & Hudakova, 2017; Kryscynski ja muut, 2021). Aiemmissa tutkimuksissa ja
aiheen kirjallisuudessa taka-alalle on jadneet ne syyt, teot ja merkitykset, minka pohjalta
tybnantajabrandaysta tehdaan. Mihin tyénantajabrandays ja edelleen vahva tyénanta-
jabrandi perustetaan? Tahan kysymykseen tassa pro gradu -tutkielmassa pyritdan keraa-
maan erilaisia ndakokulmia tutkimalla tydnantajabrandaajien ja tyonhakijoiden antamia
kasityksia kyseiselle ilmidlle. Tutkimuksen avulla toivotaan 16ytyvan ja ymmartavdan mo-
nipuolisesti molempien osapuolten kasityksia, joiden avulla voidaan ymmartaa parem-
min tyOnantajabrandadyksen perusteita ja toisaalta sen merkityksid molemmille osapuo-

lille ja edelleen sen hyotya yrityksille.
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3 Empiirisen tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitelldaan tutkimuksen toteuttamiseen valittuja metodologisia valintoja.
Tutkimuksen toteuttamiseksi tutkijan taytyy tehda erilaisia aineiston keradamiseen ja ana-
lysointiin liittyvia valintoja. Ensimmaisessa alaluvussa 3.1. esitellaan tutkimusstrategia,
jossa kerrotaan tarkemmin, milla menetelmilla tama tutkimus on toteutettu. Sen lisdksi
esitellddn tarkemmin tutkimusstrategian sisaltamat elementit eli tutkimuskohteet, ai-
neistonkeruumenetelma, seka sisdllénanalyysi, joka on valittu taman tutkimuksen ana-

lysointimenetelmaksi.

3.1 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategia kattaa tutkimuksen toteuttamiseen valitut tutkimus- ja analysointime-
netelmat. Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, aineis-
tonkeruutavaksi on valittu teemahaastattelut ja aineiston analysointimenetelmaksi sisal-
I6nanalyysi. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkimusilmion ymmartaminen, toi-
sin kuin maarallisessa tutkimuksessa pyritdan ennen kaikkea selittimaan ilmioita ja loy-
tamaan kausaliteettisuhteita (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 4-5; Tuomi & Saraniemi
2018). Toisin sanoen laadullisella tutkimuksella tarkoitetaan ilmién merkityksen tai tar-
koituksen selvittamista seka kokonaisvaltaisen ja syvemman kasityksen saamista ilmiosta.
Kdytannossa tama tarkoittaa tilan antamista tutkittavien henkiléiden nakékulmille ja ko-

kemuksille seka perehtymista ilmioon liittyviin ajatuksiin, tunteisiin ja vaikuttimiin.

Tutkimus on toteutettu teemahaastattelulla, jota ohjaa tieteenfilosofinen tutkimuspara-
digma, fenomenologia, silla haastatteluilla pyritdan ennen kaikkea selvittdmaan haasta-
teltavien omia merkityksia tydnantajabrandayksen ilmioon liittyen. Fenomenologisessa
nakemyksessa korostuvat tutkimuskohteen kokemukset ja merkitykset (Tuomi & Sara-
niemi, 2018; Puusa, Juuti & Aaltio, 2020). Tuomen ja Saraniemen (2018) mukaan feno-
menologiassa kokemuksen tutkiminen nahdaan intentionaalisena, ja koska tyonanta-

jabrandayksen ilmié merkitsee tutkimuskohteille jotakin, muotoutuu kokemus ilmidlle
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annettujen merkitysten mukaisesti. Puusa, Juuti ja Aaltio (2020) taydentavat, ettd feno-
menologisessa tutkimuksessa pyrkimyksena on ihmisten kokemusten kuvaaminen sellai-
sena kuin he ilmidn aidosti kokevat. Fenomenologiaa hyddynnetdaan nykydan usein joh-
tamisen seka viestinnan tutkimuksissa, joten ulkoisen tydnantajabrandayksen tutkimi-

nen soveltuu myos aihepiiriltdan fenomenologisen tutkimuksen kohteeksi.

Nain ollen fenomenologia soveltuu tahan laadulliseen tutkimukseen, silla tutkimuksen
tarkoituksena on saada mahdollisimman rikas kokonaiskuva tyonantajabrandayksen il-
miosta. Fenomenologia on Tuomen ja Saraniemen (2018) mukaan tulkintaperusteinen
paradigma, ja koska eri tutkijat ja haastateltavat voivat kasittaa ilmion hyvinkin eri tavoin,
voidaan ilmiéon saada moniakin erilaisia ndkdkulmia ja ajatuksia. Haastatteluissa voi si-
ten nousta esiin hyvin rikkaasti erilaisia merkityksia, joita tydnantajabrandays tarkoittaa
eri henkilGille. Aineiston analysoinnissa saadaan siten luotua rikas kokonaiskuva tyénan-
tajabrandayksestd, jota pystytdan soveltamaan johtopaatoksissa niin tyonantajabran-
dayksen perusteisiin seka tyonantajabrandaajien ja tyonhakijoiden tulkintojen saman-

kaltaisuuksiin ja toisaalta eridanisyyksiin.

3.2 Tutkimusaineiston kerdaaminen

Laadullisessa tutkimuksessa voidaan kerata ensisijaista tai toissijaista dataa (Eriksson &
Kovalainen, 2016, s. 82). Ensisijainen data tarkoittaa sellaista dataa, jota tutkija on omalla
tyollaan luonut. Tatad syntyy esimerkiksi haastatteluilla, joissa keratddan vastauksia en-
nalta maariteltyihin teemoihin liittyen, ja aineiston analysoinnissa tuotetaan jasentynyt
kokonaisuus ilmiosta. Toissijainen data sen sijaan tarkoittaa sellaista dataa, joka on jo
olemassa ilman tutkijan tyota. Tasta kaytetadan myos nimitysta luonnollinen aineisto. Se
voi tarkoittaa esimerkiksi tekstiaineistoa, kuten blogikirjoituksia, lehtiartikkeleita, chat-
viesteja, yritysten raportteja ja verkkosivuja. Toisaalta se voi olla myds visuaalista aineis-

toa, kuten videoita tai kuvia.



37

Tassa tutkimuksessa hyodynnetdan ensisijaista dataa. Ensisijaisen datan lisdksi tutkijan
kasitysta on rikastettu toissijaisella datalla eli perehtymalla tutkimuskohteiden organi-
saatioiden verkkosivuihin. Toissijainen data on kuitenkin rajattu pois analyysiosasta, jotta
tutkimuskohteiden antamille merkityksille annetaan riittavasti tilaa ja tdysi painoarvo.
Aineistonkeruutapana kadytetdan teemahaastatteluja, jossa Erikssonin ja Kovalaisen
(2016, s. 93) mukaan hankitaan etukdateen madriteltyjen teemojen ja haastattelukysy-
mysten avulla vastauksia tyonantajabrandayksen ilmioon liittyen. Puolistrukturoitu eli
teemahaastattelu valittiin aineistonkeruutavaksi siksi, koska etukateen suunnitellut ky-
symykset ja aihepiirit auttavat aloittelevaa haastattelijaa onnistuneen haastattelun pita-
misessa. Lisdksi teemahaastattelut antavat keskustelulle raamit, mutta mahdollistavat
keskustelun niista teemoista aihepiirin sisalla, jotka haastateltava kokee merkitykselli-
siksi. Toisaalta on myos hyva, ettd teemahaastattelussa on mahdollista antaa tarkentavia
kysymyksia, koska tyonantajabrandayksen termi usein sekoitetaan esimerkiksi tyénanta-
jakuvaan tai -mielikuvaan. Koska tassa tutkimuksessa halutaan nimenomaan aineistoa

ulkoiseen tyonantajabrandaykseen liittyen, on hyva tarvittaessa tasmentaa kysymyksia.

Tutkimuskohteiden valinta ja kuvaus

Tutkimuksen tarkoituksena on saada mahdollisimman rikas ymmarrys tutkimusilmiosta,
jonka vuoksi tutkimuskohteiksi valikoitiin tydnantajabrandayksen molemmat osapuolet,
tyonantajabrandaajat seka kohderyhmaksi tyonhakijat. Tutkimuksessa ollaan erityisen
kiinnostuneita ndakemysten samankaltaisuuksista sekd mahdollisista eroavaisuuksista ja
edelleen tutkimusryhmien vilisistd jannitteista. Kiinnostavaa on etenkin se, pitavatko
molemmat tutkimusryhmat ilmiota yhta merkityksellisena tekijana tyonhaun yhteydessa
seka vastaako tyOnantajabrandaajien tekema tyd tyonhakijoiden kasityksia tyénanta-
jabrandista ja toisaalta saako brandaykseen upotettu tyd toivotunlaista tunnustusta
tyonhakijoilta. Haastateltavat jaoteltiin kahteen tutkimusryhmaan, HR-asiantuntijoihin

seka tydnhakijoihin. Haastateltavia on yhteensa kymmenen, viisi kummastakin ryhmasta.
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HR-asiantuntijoista kolme tydskentelee samassa vakuutusalan yhtiossa ja kaksi muuta
tyoskentelee eri organisaatioissa IT- ja ohjelmistoalalla. Haastateltavat tavoitettiin haas-
tatteluun verkostojen tai LinkedInin kautta. Kaikki HR-asiantuntijat ovat naisia. Haasta-
teltavat tyoskentelevat tydnantajabrandayksen parissa ja ovat tehneet vaikuttavaa edel-
lakavijyytta tyonantajabrandadyksen saralla. Haastateltaviksi haluttiin valita edelldkavi-
jayritysten edustajia, jotta kasitykset tutkimusilmidsta antaisivat viitekehysta vaikuttavan

tyonantajabrandin rakentamiseen.

Tyonantajabrandayksen kohderyhmaksi valittiin tyonhakijat. Tutkimuskohteet ovat
kaikki alle 30-vuotiaita, joille tydnhaku oli haastatteluhetkelld ajankohtaista. Heista
kolme on sukupuoleltaan naisia ja kaksi miesta. Heidat tavoitettiin haastatteluun verkos-
tojen avulla. Kaikilla viidelld haastateltavalla on kaupallinen koulutus. Nelja haastatelta-
vaa opiskelee tdlla hetkella ylempaa korkeakoulututkintoa padaineenaan joko markki-

nointi tai rahoitus ja yksi haastateltava on koulutustaustaltaan merkonomi.

Aineistonkeruun toteutus

Fenomenologian vaikuttaessa tutkimuksen taustalla on haastattelukysymykset raken-
nettu sita tukevaksi niin, ettd vastauksista saadaan selville aitoja kokemuksia, tunteita ja
ajatuksia, joita haastateltavat liittavat tydnantajabrandaykseen ilmiéon. Fenomenolo-
gian mukaisesti haastattelujen tavoitteena on sellaisten henkildiden kokemusten, tulkin-
tojen seka ilmidlle annetun merkityksen ymmartaminen, joihin tutkimusilmi6 vaikuttaa
(Tuomi & Saraniemi, 2018). Nakemyksessa korostuu siten erilaisten merkitysten ymmar-

taminen, joka mahdollistaa tutkittavan ilmion kokonaisvaltaisen tutkimisen.

Molemmille tutkimusryhmalle on tehty omat kysymysrungot (liite 1 ja liite 2), jotka |a-
hestyvat tyonantajabrandaystd eri nakokulmista. HR-asiantuntijoiden kysymysrunko
koostuu kolmesta padteemasta, tyonantajabrandayksen ilmiosta yleisesti, tyonanta-

jabrandaysprosessista seka siitd saatavista hyoddyista. Jokainen padteema sisaltda 2—4
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tarkentavaa kysymysta. Tyonhakijoiden haastattelukysymykset on myds lajiteltu kol-
meen paateemaan, yleisiin kasityksiin tydnantajabrandayksestd, tydnantajaan kohdistu-
viin odotuksiin seka tyonantajan houkuttavuuteen. Myds ndma padteemat sisaltavat 2—
4 tarkentavaa kysymysta per teema. Kysymysrungot lahetettiin kaikille haastateltaville

viimeistdaan kolme pdivaa ennen haastattelua.

Haastattelut pidettiin joko Zoomin tai Microsoft Teamsin valitykselld. Kaikki haastattelut
nauhoitettiin, joka mahdollisti tutkijan tayden lasndolon haastatteluun ja keskusteluun.
Haastatteluiden litteroinnissa hyoddynnettiin Teamsin transkriptiotyokalua. Tyokalun
avulla haastatteluista saatiin karkeat litteraatit, mutta taman lisaksi tutkija kuunteli tal-
lenteet lapi, muokkasi ja varmisti litteraattien oikeellisuuden. Nauhoitettua puhetta ker-
tyi noin viisi tuntia. Kaikista haastatteluista kertyi aineistoa noin 90 sivua, joista noin 50
sivua tuli HR-asiantuntijoiden haastatteluista ja loput noin 40 sivua tydnhakijoiden haas-
tatteluista. Seuraavalla sivulla esitetyssa taulukossa 1 on eritelty haastateltavien tausta
seka haastattelujen toteutus tarkemmin tydkalun, ajankohdan ja keston avulla. Ano-
nymiteettisuojan yllapitamiseksi haastateltavat on koodattu HR-1-5 sekd TH-1-5, jossa
HR (HR-asiantuntijat) ja TH (tydnhakijat) kuvastavat tutkimusryhmia ja luvut 1-5 kysei-
sen tutkimusryhman haastateltavaa. Samaa koodausta kaytetaan myds aineiston analy-

soinnissa luvussa 4.
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Taulukko 1. Haastateltavien tausta seka haastattelujen toteutus.
Haastateltavan Haastattelun Ajankohta Kesto
positio / koulutustausta toteutus (min)
HR-1 HR-partneri Teams 21.11.2022 39:43
HR-2 HR-partneri Teams 22.11.2022 40:50
HR-3 Head of Talent & EB Teams 27.1.2023 30:11
HR-4 People Partner Teams 2.2.2023 28:13
HR-5 HR-partneri Teams 10.3.2023 34:59
TH-1 Markkinoinnin opiskelija (ylempi Zoom 12.12.2022 56:53
korkeakoulututkinto)
TH-2 Rahoituksen opiskelija (ylempi Zoom 2.2.2023 15:50
korkeakoulututkinto)
TH-3 Markkinoinnin opiskelija (ylempi Zoom 9.2.2023 19:06
korkeakoulututkinto)
TH-4 Merkonomi Teams 23.2.2023 38:34
TH-5 Markkinoinnin opiskelija (ylempi Zoom 25.2.2023 18:36

korkeakoulututkinto)

Haastatteluissa katettiin kaikki haastattelurunkojen kysymykset, mutta kysymysten jar-
jestys vaihteli haastattelusta toiseen. Haastateltavilla oli selkeitd ndkemyksid aiheesta,
eika kysymykset aiheuttaneet suurempia haasteita. Ainoastaan tyonhakijoiden haastat-
telurungon kahdeksas kysymys aiheutti hieman haasteita, jonka vuoksi kysymykseen ei
vastattu kaikissa tyonhakijoiden haastatteluissa. Tydnhakijoiden haastatteluissa kysyttiin
my0s tyonantajalupauksista (9. kysymys), joka ei ollut kaikille haastateltaville tuttu termi.
Tutkija selitti lyhyesti, mita termilla tarkoitettiin tdassa yhteydessa, jonka jalkeen haasta-
teltavat tunnistivat aiheen, vaikkeivat yhdistdneet sitd kyseiseen termiin. Haastattelut

keskittyivat pitkalti tutkimusilmioon, eika ilmion kannalta irrelevantteihin teemoihin.
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3.3 Tutkimusaineiston analysointimenetelma

Laadullisin menetelmin toteutetussa tutkimuksessa voidaan hyédyntaa monenlaisia
analysointitapoja, kuten kielen merkityksia korostavaa diskurssianalyysia tai teoriaohjat-
tua ‘grounded theorya’ (Tuomi & Saraniemi, 2018). Tassa tutkimuksessa aineiston analy-
sointitavaksi on valittu sisalldnanalyysi, joka on perusanalyysimenetelma (Eriksson & Ko-
valainen, 2016, s. 120-121; Tuomi & Saraniemi, 2018). Tutkimuksen analysointitavaksi
valikoitui sisalldnanalyysi sen takia, etta se soveltuu haastatteluaineiston kasittelyyn ja-
sentyneen kokonaisuuden luomiseksi. Se on tehokas tapa kayda keratty aineisto lapi ja
kerata tarkeimmat paakohdat esille. Sisdllénanalyysin avulla pystyy myos luomaan hyvin
laajan kokonaiskuvan tutkittavasta ilmidsta jaottelemalla aineistojen ydinpointit ja esiin
nousevat asiat teemoihin. Tama palvelee siten taman tutkimuksen tarkoitusta, eli tyon-
antajabrandayksen mahdollisimman rikasta ymmartamista ja edelleen kasitysten vastaa-

vuutta.

Haastatteluaineiston analysoinnin ensimmainen vaihe on haastatteluaineiston litterointi
helpommin tutkittavaan tekstimuotoon (Eriksson & Kovalainen, 2016, s. 122—-123; Tuomi
& Saraniemi, 2018). Taman jalkeen aineisto luetaan ensin kokonaan lapi ja sitten tehdaan
muistiinpanoja aineistossa nousevista asioista. Lapikdynnin aikana merkitaan yl6s asioita,
jotka toistuvat eli toisin sanoen koodataan ydinpointit, esimerkiksi eri varein. Kun on
saatu luotua kattava lista erilaisista tekijoistd, ne yhdistellaan jarkeviksi teemoiksi, joissa
painottuu etenkin asiat, joista kustakin teemasta on sanottu (Tuomi & Saraniemi, 2018).
Tama vaihe on nimeltdan teemoittelu. Ndama voidaan jaotella edelleen alaluokkiin, jotka
ovat paateemoja yksityiskohtaisempia sisalloltaan. Talloin aineistoista nousevia seikkoja
pystyy helpoiten yhdistelemaan tai vertailemaan. Kun teemoittelu on tehty ja samankal-
taiset esiin nousevat tekijat on koodattu, voidaan tutkia, kuinka paljon ne vastaavat haas-

tatteluaineiston sisaltoa.

Teemoittelun ja sisadllédnanalyysin avulla huomataan, millaisia merkityksia haastateltavat
kertovat ja mitka asiat haastatteluaineistossa korostuvat, ja ndin ollen niiden avulla pys-

tytddn jasentdmaan tydnantajabrianddyksen kokonaisuutta. Tuomen ja Saraniemen



42

(2018) mukaan sisallénanalyysi tukee myds fenomenologista nakékulmaa, silla tata ana-
lyysimuotoa ei ohjaa mikaan tietty teoria, vaan siihen voidaan soveltaa monenlaisia teo-
reettisia [ahtokohtia. Lisdksi teemoittelun ja sisallonanalyysin avulla pystytdaan havaitse-
maan sitd, millaisia merkityksia tydnantajabrandayksesta aineistossa nostetaan esille.
Tama voi tuottaa hyvin erilaisia tulkintoja ilmiosta ja auttaa ymmartamaan sen moninai-

suutta.

Sisdllénanalyysia voi tehda kolmella eri tavalla: teorialahtdisesti, aineistolahtoisesti tai
teoriaohjaavasti (Tuomi & Saraniemi, 2018). Teorialdhtoisessa sisallonanalyysissa analyy-
sia tehdaan teorian pohjalta, eli aineistosta pyritdan etsimaan teorian kannalta olennai-
sia asioita. Taman vastakohtana on aineistolahtdinen sisallénanalyysi, jossa aineistosta
poimitaan sen tarkeimmat asiat riippumatta siitd, onko niista l6ydettavissa yhteyksia teo-
riaan. Teoriaohjaava sisdllonanalyysi on ikaan kuin naiden kahden yhdistelma, silla siina
analyysissa nostetaan esiin aineistossa toistuvia asioita, mutta tutkijan ajattelua ohjaa
my0s teoria. Tassa tutkimuksessa on teoriaohjaavan sisallonanalyysin piirteita siind mie-
lessa, ettd aihepiiria koskeva aiempi kirjallisuus ohjasi haastatteluja ja aineiston analyysia.

Empiirinen tutkimus ei kuitenkaan nojaa tiettyihin yksittaisiin teorioihin.

Tassa tutkimuksessa HR- ja tyonhakijoiden aineistot kasiteltiin erikseen, mutta kuitenkin
samaa analysointitapaa noudattaen. Aineiston analyysi aloitettiin HR-aineistosta. Ensim-
maisellad lukukerralla aineisto luettiin kokonaan ldpi ja samalla eri haastateltavien vas-
taukset varikoodattiin. Seuraavalla lukukerralla varikoodatut vastaukset lajiteltiin kysy-
myksittain. Koska teemahaastattelussa ei noudateta tarkasti kysymysrunkoa, ja haastat-
telusta riippuen henkil6ilta kysyttiin erilaisia tarkentavia kysymyksia, lajiteltiin vastaukset
Iahinna kysymysrungon teemojen mukaisesti. Tama auttoi tutkijaa tarkastelemaan kysy-
myksittdin eri haastateltavien vastauksia. Kolmannen lukukerran yhteydessa erilliseen
dokumenttiin kirjattiin aiheita, jotka nousivat keskusteluissa esille. HR-aineistossa tallai-
sia aiheita tunnistettiin 15 kappaletta. Tassa vaiheessa esiin nousseiden aiheiden evi-
denssiksi merkattiin myos sitaatteja, jotka on esitetty seuraavassa luvussa havaintojen

tukena. Taman jalkeen tutkija lajitteli esiin nousseet aiheet laajempien paateemojen alle,
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joita lopulta muodostui nelja. Tydnhakijoiden aineisto analysoitiin samalla tavalla. Tyon-
hakijoiden aineistossa nousi sen kymmenen erilaista aihetta, jotka lajiteltiin kolmen paa-
teeman alle. Molemmissa aineistossa ilmenneet pda- ja alateemat ovat esitelty seuraa-

vissa luvuissa seka tiivistetysti kuvioissa 2 (s. 44) ja 3 (s. 57).
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4 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellddan empiirisestd aineistosta esiin nousevia kasityksia ja havaintoja
tydonantajabrandayksen ilmiosta. HR-asiantuntijoiden ja tydnhakijoiden aineistot on ana-
lysoitu erikseen selkedn ja johdonmukaisen kokonaisuuden luomiseksi. Lisaksi tama
mahdollistaa tdaman luvun lopussa tehtavan aineistoista esiin nousevien teemojen ver-
tailun. Tulokset on molempien aineistojen kohdalla lajiteltu pddteemojen alle. Teemojen
alla on suoria lainauksia aineistoista, joka mahdollistaa haastatteluissa esiin nousseiden

yhtalaisyyksien ja nakemyserojen tarkemman kasittelyn.

Molemmille haastatteluryhmille tehtiin erilliset kysymysrungot, joiden teemat kasitteli-
vat tyOnantajabrandaystda mahdollisimman monipuolisesti ja kattavasti. Haastattelut
noudattivat kysymysrunkoa, mutta haastateltaville annettiin mahdollisuus kertoa kasi-
tyksistdan ja ajatuksistaan vapaasti sekd keskittya niihin teemoihin, jotka han kokee il-

mion nakdkulmasta merkityksellisina itselleen.

4.1 HR-asiantuntijoiden aineiston analysointi

Tassa luvussa esitelldaan HR-haastatteluissa ilmenneitda nakemyksia ja tulkintoja tyénan-
tajabrandayksen ilmiosta. Keskustelua ohjasi kymmenen kysymyksen kysymysrunko (liite
1), mutta haastateltavalle annettiin mahdollisuus kertoa ilmidstd vapaasti ja korostaa
niitd teemoja, jotka han kokee merkityksellisiksi kokonaisvaltaisen kasityksen luomiseksi.
Tutkimukseen osallistui viisi HR-asiantuntijaa, jotka tydskentelevat tydnantajabrandayk-
sen parissa. Havaintojen tueksi alaluvuissa esitetdan suoria lainauksia, jotka haastatelta-
vat on koodattu lyhentein HR-1-5, jossa HR kuvastaa tutkimusryhmaa ja luvut 1-5 haas-

tateltavaa.

Kuviossa 2 on esitetty HR-haastatteluissa esille nousseet nelja padteemaa seka ndiden
alle lajitellut yksityiskohtaisemmat alateemat. Haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta

ulkoinen tyonantajabrandays pohjautuu ja ilmenee sisdisen tyonantajabrindin ja



45

sisdisen tekemisen kautta. Keskusteluissa korostui se, ettad sisdinen perusta tulee ensin
saada rakennettua vahvaksi, ja se heijastuu lopulta myds ulkopuolelle. Taman lisaksi
haastatteluissa nousi esiin tydnantajabrandaykseen liittyvat haasteet ja jopa riskit siita,
ettd viestinnadlld luodut odotukset eivat vastaakaan organisaation todellisuutta. Tata
haastetta selvasti pyritddn ratkomaan pitkajanteiselld ja jatkuvalla tekemiselld, joka tu-
kee organisaatiokulttuurin aitoa ilmentamista. Lisaksi haastatteluista ilmeni kasitykset
siitd, ettd tyonantajabrandayksen hyodyt ja tavoitteet kohdistuvat taloudelliseen nako-

kulmaan, mutta tama saavutetaan ennen kaikkea inhimilliseen pddomaan panostamalla.

Sisdinen Jatkuvuus ja yhteisty6
tyénantajabrandi Tyonantajabrandayksen . jay v Tyénantajabrandayksen
NN ratkaisuna odotusten .
perustana haasteet ja riskit hyodyt

. o ot lunastamiseen
tydnantajabrandaykselle

Autenttisuus perustana
tybnantajabrandaykselle

Tydnantajabrandi
kietoutuu ja perustuu
tyokulttuuriin

Tyontekijakokemus
pohjana ulkoiselle
tyGnantajabrandaykselle

Ydinviestin kohdennus
halutulle osaajakunnalle

Odotukset vastaan
todellisuus

Aika-, budjetti- ja
henkiléresurssien
riittavyys ja kohdennus

Epéselvyys
ty6nantajabrandin ja
tuotebréndin valilla

Haaste vaikuttaa
haluttuun hakijakuntaan

Hakijapoolin
rakentaminen

Osallistaminen
tyonantajabranddykseen

Tybnantajabréndays
prosessina

Ratkaisu odotusten ja
todellisuuden valiseen
ristiriitaan

Ty6nantajabrandayksen
hyodyt
asiakasnakokulmasta

Tyontekijan
tyomarkkina-arvon
vahvistaminen

Tybnantajabrandayksen
(taloudelliset) tavoitteet
ja hyddyt saavutetaan
inhimilliseen pddomaan
panostamalla

Kuvio 2. HR-aineiston teemoittelu.

4.1.1 Sisdinen tyonantajabrandi perustana ulkoiselle tyénantajabriandaykselle

Taman tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa rajattiin tarkastelu ulkoiseen tyonanta-
jabrandiin, milld on selkeampi kosketuspiste tydnhakijoiden kanssa. Siten ilmion tutkimi-

nen myos tyonhakijoiden ndkokulmasta on perusteltua. Sisdinen ndakokulma nain ollen
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rajattiin tarkastelun ulkopuolelle. Kuitenkin kysyttdessa, mitd HR-asiantuntijoille tulee
tydnantajabrandayksesta mieleen, vastaukset painottuivat pitkalti sisdiseen nakdkul-
maan ja organisaation tyokulttuuriin. Keskeisind teemoina nahtiin tyontekijakokemus ja
tyokulttuuri. Tyonantajabrandaysta lahdetdan tarkastelemaan sisdisen nakdkulman
kautta, silla ensin kehitetaan tyontekijakokemus halutun vision mukaiseksi ja vasta sitten
pohditaan sen viestimista ulkopuolelle. Tama lisdaksi useassa HR-haastattelussa nousi
esiin kasitys siitd, ettd organisaation brdandi on paljon laajempi ilmid kuin tyonanta-

jabrandi, joka puolestaan kietoutuu vahvasti tyokulttuuriin.

“Minulla tulee tyénantajabridnddyksestd mieleen se, ettd yritys on miettinyt sitd,
etté minkdlainen tydpaikka ja tyénantaja se haluaa olla sillé on jotain arvoja ja
periaatteita mitd se haluaa kertoa niin sisdisesti kuin ulos ja sitten se kehittdd sité
tyontekijéikokemusta tavallaan sen suuntaisesti. Ehké IGhtisin siitd, ettd ensin se
siséinen ndkemys pitdd olla aika selvdd, ettd minkdlainen tyopaikka me ollaan ja
minkdlaiseksi me halutaan tulla ja sitten tavallaan kehittéé sitd olemassa oleva
henkiléston kokemusta sellaiseksi. Ja sitten kun se on riittédvdlld tasolla, niin ikéén
kuin ldhted hakemaan sitd, ettd miten sitd voidaan hyédyntdd ja miten sitd voidaan
kertoa sitd samansuuntaista tarinaa ulospdin niin etté sitten ne potentiaaliset
ihmiset ja hyviit tekijét I6ytdd ja innostuu tyépaikasta ” (HR-1)

”Myd jotenkin liitéin sen vahvasti organisaation tyékulttuuriin. Se on tavallaan eka
yhtymdkohta, mikd mulla tulee mieleen. Brindi on jotain niin paljon laajempaa
kuin tyénantajabréindi, jossa mun mielesté Iéhtékohta on aina se niinku yrityksen
kulttuuri ja se ettd tyénantajabréndin pitéisi kuvastaa sité yrityksen tyokulttuuria
ja olla silld tavalla aitoa jotta ei kdy sellaista ettd siind tyénantajabréndissé
luvataan jotakin, miké ei toteudu. Usein ajatellaan, ettd kaikki Iihtee yrityksen
arvoista ja ndin, mutta ehkd md vield mielldn sen tydkulttuuriin. Se on se pohja,
mistd sen pitdisi ponnistaa ja ldhted, ettd totta kai niin kun arvot on perusta, mutta
ettd sitten jotenkin arvot jédé kuitenkin ehkd niin yldtasoisiksi ja vilillé vaikeaksi.
Ehkd tybkulttuuri on konkreettisempaa ja siten mun mielestd siind on
tartuttavampaa pintaa.” (HR-2)

“Helposti pelkkid sanoja, helposti pelkkié kamppiksia, mité se niinku ei ole.” (HR-3)

Toisaalta yhden haastattelun mukaan tyonantajabranddayksen nahdaan myos
muuttuneen. Aiemmin paatettiin, millaisia mielikuvia ulkopuolisille halutaan luoda, ja
niita viestittiin tarkastelematta sitd, onko mielikuvat totta. Nyt painopiste on siirtynyt

mielikuvien luomisesta sisdiseen tekemiseen, tyontekijakokemukseen ja -lupauksiin.
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Huolimatta siitd, etta sisdinen nakokulma nousi padasiassa haastatteluissa esille, ulkois-
ten mielikuvien luominen ja tyokulttuurin heijastaminen organisaation ulkopuolelle tun-
nistetaan yha tarkedna tyonantajabrandayksen elementtina. Ero aiempaan on kuitenkin
se, ettd mielikuvien luominen perustetaan faktaan ja organisaation todelliseen kulttuu-
riin. Haastatteluissa olikin havaittavissa se, ettd ulkoista tydnantajabrandia pidetaan Ia-
hinna ilmién seurauksena, kun taas sisdinen tydnantajabrandi toimii [ahtokohtana ja pe-

rusteena tyonantajabrandaykselle.

“Ensinhdn se on ollut semmoista tavallaan mielikuvien luomista, ettd kerrotaan
niistd mielikuvista ja niillé ei vdlttémdttd ole ollut edes pohjaa silld, mité se niinku
sitten todellisuudessa on, mutta nyt mun mielesté se on enemmdn mennyt siihen,
ettd tehdddn lupauksia tyéntekijéille.” (HR-5)

”No kdyténnédssd, millainen fiilis siitd [tyonantajasta] tulee niin kun ulkopuoliselle.
Mutta kylld md luulen etté myds sisdiselle henkildstélle. Varsinkin tyénhakijoille
ettd millainen fiilis heille tulee niin kun siité yrityksestd, jos vaikka vaan ndkee
jonkun logon tai kuule firmasta tai ihan mité ikiné niin millainen fiilis siitd herddé
henkilélle niin se ehkd kiteyttdd sen mitd olen siité mieltd. ” (HR-4)

Tyonantajalupaukset nahdaan tirkeana tyonantajabrandayksen tyodkaluna, jotka
konkretisoivat tyokulttuuria aidosti. Niitd pidetaan ennen kaikkea lupauksina siitd, mihin
tyonantajana luvataan panostaa, millaisiin asioihin on sitouduttu ja mika tydnantajuuden
tavoitetila organisaatiossa on. Yhden haastattelun mukaan ne ovat etenkin lupaus

tulevaisuudesta, vaikka asiat eivat viela taysin toteudukaan.

“Ne konkretisoi sitd tydkulttuuria myéskin sellaisiksi, ikédédn kuin miten se
kdytdnnéssd ndyttdytyy” (HR-2)

“Minusta ne niinku parhaimmillaan voisi olla semmoisia, ettd ne viestii sitd, ettd
mihin ollaan sitouduttu vaikka ne ei olisikaan semmoisia ettd kaikki vield toteutuu
sataprosenttisesti, niin ehkd viesti sitd, ettd néd on ne jutut mihin me tyénantajana
satsataan ja halutaan satsata ja voisi myds kertoa, ettd téissd asiassa emme ole
vield maalissa, mutta tdmd on meille térked juttu. ” (HR-1)
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Myds kysyttdessa mihin haastateltavan mielesta tydnantajabrandays perustuu, vastauk-
set painottuivat yha tyokulttuurin, sisdisen tekemisen autenttisuuden ja tyontekijakoke-

muksen ymparille.

“Minusta se perustuu tosi paljon siihen meiddn tyokulttuuriin. Mikd, suhteessa
vaikka alan muihin toimijoihin, meissé on omaleimaista koska sité tarvitsee olla,
ettd erottuu.” (HR-1)

“Tyénantajabrinddyksen kehittéminen kuitenkin ldhtee siitd, ettd me niin kun
rakennetaan sitd asiaa meiddn tyokulttuurin ympdirille ja ikddn kuin samalla kun
me kehitetddn tyokulttuuria sisdisesti ja mietitéicin, ettd millaisia asioita siind on,
niin me aina mietitddn mydskin, ettd miten me viestitddn tdstd ulospdin. Miten me
kerrotaan ja rakennetaan tdtd tarinaa myds ulospdin ja viestitddn siitd.” (HR-2)

“Luotetaan siihen, ettd kun me tehdddn oikeita asioita tédlld sisdisesti meidén
ihmisille ja tarjotaan heille semmoinen hyvé kehittymisen ja kasvun paikka ja
semmoinen yhteiséllisyyden paikka, ja sitten viestitéén ulospdin niin se on parasta.
Mutta me ei viedd ulospdin ensin, vaan tehdddn tddlld sisdisesti asioita ja sitten
vasta kerrotaan.” (HR-3)

”Se perustuu parhaimmissa organisaatioissa nimenomaan siséiseen nékékulmaan.”
(HR-5)

Keskustelu  painottui  voimakkaasti sisdiseen ndkokulmaan, jonka  vuoksi
tutkimuskohteille esitettiin tarkentavia kysymyksia tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti
ulkoiseen tyonantajabrandaykseen liittyen. Haastateltavat painottivat yha sisdisen
nakékulman merkitysta ulkoisessa tydnantajabrandayksessa, silla ulkoisen nakékulman
tunnistetaan rakentuvan sisdisen nakokulman perusteella. Haastateltavat olivat yhta
mieltd siitd, ettd kun tyokulttuuri on vahva ja innostava, se heijastuu ulkopuolelle.
Useammassa keskustelussa korostui myos etenkin se, ettd tyénantajabrdndayksen

ydinviestin on oltava sama, niin organisaation sisdlla kuin ulkona.

”Kaikki se mité niinku me tehdddn tddlld sisélld niin sehén on sitten sitd mistd me
ldhdetddéin puhumaan ulospdin, mutta ettd se tdytyy olla tunnistettava tédlld meilld
sisdisesti. Se mitd me puhutaan ulospdin ja mitd sisélld koetaan, niiden tdytyy
mdtsdtd.” (HR-3)
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“Molempien pitédd mdtsdtd silld tavalla, ettd ei kerrota ihan eri tarinaa niin kun
sisdéinen versus ulkoinen, mutta mun mielesté se tyénantajabriindi IGhtee ja
periaatteessa kumpuaa sieltd sisdltd.” (HR-4)

Vaikka koetaan tarkeana, etta ydinviesti on organisaation sisalla ja sen ulkopuolella sama,
ulkoiseen nakokulmaan liittyvissa keskusteluissa korostui kuitenkin ndakemys siitd, etta
ydinviestia tulee muokata ja kohdentaa halutulle osaajakunnalle sopivaksi. Ydinviestiin
ja tydnantajabrandin tarinaan tulee l6ytda sellainen kulma osana rekrytointia, joka
puhuttelee ja vakuuttaa juuri organisaation kannalta halutun osaajakunnan.
Tyonantajabrandayksen tarkoituksena on vedota ja luoda tunnesidetta organisaatiossa
madritellyn osaajapoolin kanssa, kun taas tydnantajakuvan avulla voidaan vedota
pintapuolisemmin laajempaan yleis66n. Selvasti HR-asiantuntijoiden haastatteluissa

tunnistetaan tdma tyonantajabrandayksen ydin, joka pidetdan tekemisen keskiossa.

”Sama punainen lanka kulkee sielld meiddn viestissd, mutta eri kohderyhmille
niinku puhutaan silld lailla, ettd sieltd I6ytyy heitd kiinnostava kulma. ” (HR-3)

“Tietysti yleisesti kerrotaan sitd, ettd téd on kiva tybpaikka. lhana tyéyhteisé.
Meilld on hyvdid johtamista. Meillé pddsee kehittéimddn omaa osaamista, mutta
sitten ettd mité ne muut tekijdt voi olla, miké just sitd kohderyhmdd saattaisi
puhutella, ettd véhdn ei niinku kaikkea kaikille vaan poimii sieltd ne asiat mitkd
sitten vaikuttaa vaikka johonkin henkiléihin enemméin.” (HR-5)

”Ydinviesti on sama, mutta sitten totta kai pitdd muokata ja modifioida sité sitten,
ettd se sopii kyseiselle kohderyhmdille itselleen miké niin kun houkuttelee, mutta
silleen ettd just se niinku punainen lanka I6ytyisi riippumatta siitd viestitéddnké tai
yritetddnkd tdtd yritystd eldkeldisille tai teineille, ettd se viesti olisi sama.” (HR-4)

Kysyttdessa, millaisia ndkemyksia haastateltavilla on tyonantajabrdandin merkityksesta
ulkoisessa rekrytoinnissa, tunnistetaan asia hyvin tydnhakijaldhtoisesti. Asiaa
tarkastellaan tyonhakijan nakdkulmasta, ja siksi tunnistetaan visuaalisen ilmeen ja

tyonhakuilmoitusten merkitys. Merkitys vaihtelee kuitenkin haastatteluittain.

“Rekrytointi-ilmoitukset on tdrkein kanava ilmentéé meiddn tyénantajabréndid.”
(HR-2)
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“Ne [tybnhakuilmoitukset] kertoo tavallaan ne perusasiat siitd tyosté --. Mutta ne
on niinku yksi osa sitd koko meiddn niinku ulkoista viestintdd ja rekrystrategiaakin,
ne on osa niinku isoa kokonaisuutta. -- hyvin harvoin riittdd se ettd laitetaan paikka
ulos ettd kylld monenlaista muuta tyété pydrii siind sitten ympdrilld.” (HR-3)

4.1.2 Tyonantajabrianddyksen haasteet ja riskit

Ulkoiseen tyonantajabrandadykseen kohdistuvissa keskusteluissa kasitykset sisalsivat
huolenaiheita, haasteita ja riskeja, jotka erosivat haastatteluittain jonkun verran. Nama
liittyvat etenkin siihen, ettd organisaation sisdinen tekeminen saadaan viestittya
ulkopuolelle aidosti ja houkuttelevasti. Odotusten ja todellisuuden viliset riskit koetaan
yhtena tyonantajabrandayksen suurimmista haasteista. Keskusteluissa pohdittiin myos
sitd, kuinka tahan haasteeseen voitaisiin varautua ja kuinka se voitaisiin selattaa. Tata

kasitelladn tarkemmin seuraavassa luvussa 4.1.3.

“Onko viesti sama sisdisesti ja ulkoisesti. Vastaako odotukset todellisuutta? Se on
tosi iso sudenkuoppa monessa firmassa. -- Sen tarinan tdytyy vastata sitd mikd se
firman sisdinen tilanne on ettd sitten taas se on niin sité odotusten hallintaa, ettd
jos siind vaikka kerrotaan ihan maasta taivaaseen miten hyvin asiat on ja sitten se
todellisuus ei olekaan sitd.” (HR-4)

”-- tosi herkdsti menettdd sen hyvdn bréndin ja maineen. Akkid sitten jdd
tietynlaiset mielikuvat helposti pddlle.” (HR-2)

Myds resurssien riittavyys ja kohdennus havaittiin yhtena haasteena. Tarkedana koettiin
se, ettd omistajuus on madaritelty ja, ettd siihen panostetaan resursseja, kuten
muuhunkin organisaation tekemiseen. Muutaman haastateltavan kokemuksen
perusteella tyonantajabranddykseen ei varata riittdvasti aikaa, rahaa tai ihmisid. Sen
kehittamista ei priorisoida ja siksi se vaistyy usein muun tekemisen tielta. Kaikkia ideoita
ei valttamatta pystytd toteuttamaan myoskaan sen vuoksi, ettd budjetista ei ole varattu

tyonantajabrandaykselle riittavasti rahaa.

“Vililld se ikdva kylld jéd lapsipuolen asemaan siind mielessd, ettd se on jotain mitd
totta kai niin kun ndhdddn tdrkednd ja siihen satsataan ja sitd rakennetaan, vaikka
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tosi tiiviisti yhteistydssd viestinnén kanssa ja miettien muuta kokonaisuutta
yrityksen muun muassa brindin rakentamista. Mutta kuitenkin se on sitten
sellainen asia, jonka ohi ajaa usein muita asioita. Ja sitten se riippuu aina siitd, ettd
millainen mahdollisuus siihen on satsata budjetin ndkékulmasta, ettd miten paljon
siihen voidaan ostaa asioita. Vaikka tehdddn hyvdéd sisdltdé siihen ympdirille, niin
paljon on kiinni siitd, ettd paljon sulla on mahdollista satsata euroja siihen
ndkyvyyteen.” (HR-2)

“Budjettihaaste usein ettd se vaatii sen, ettd sulla on oikeasti varaa tehdd asioita
ja sitten myés se aikahaaste. Voi olla ettd siihen ei ole sitten niinku varattu resurssia
siihen kehittdmiseen. Se on iso ongelma monesti, ettd pitdisi tehdé kaikkea, mutta
sitten ei ole aikaa tehdd.” (HR-4)

“Mutta just se omistajuus on jollain, ettd sitten se ei ainakaan jdd niinku sellaiselle
alueelle, jossa kukaan ei sitd hoida.” (HR-4)

Yhdessa haastattelussa tunnistettiin erddana haasteena myds se, etta tydnantajabrandin
ja tuotebrandin ero ei valttamatta ole kaikille selva. Ihmiset, kuten tydnhakijatkin,
katsovat organisaatioita usein kokonaisvaltaisesti kuluttajina, jolloin organisaation

houkuttavuuteen vaikuttaa kaikki sielld tapahtuvat asiat.

“lhmiset miettii asioita tosi varmaan niinku kokonaisvaltaisesti ihan niinku
kuluttajina ja tavallaan tuotteiden ndkdkulmasta.” (HR-1)

Mybs yhtenda haasteena havaittiin se, kuinka tyonantajabrandayksella pystytaan
vaikuttamaan juuri haluttuun hakijakuntaan, jota kasiteltiin myds aiemmassa luvussa.
Taman lisaksi yhdessa haastattelussa tunnistettiin haasteena my6s erottautuminen
kilpailijoista. Vaikka tyonantajabrandi muotoutuu organisaation sisdisen perustan
mukaisesti, on se pystyttava viestimaan haluttuun osaajakuntaan vedoten seka eritavoin
kuin kilpailijat. Tama vaatii paljon tyotd, ideointia ja pohdintaa, jotta ydin pysyy aitona,

mutta lopputulos ilmentaa organisaatiota mielenkiintoisesta kulmasta.

“Varmaan mitattavuus on yksi haaste, ettd kun puhutaan tyéntekijikokemuksista,
ettd ketd me ihan oikeasti sitten tavoitellaan. Onko meillé esimerkiksi tarvetta
niinku sen laajan yleisén silmissd ndyttdd tulevana tyénantajana? Onko se
enemmdn niin, ettd meiddn pitdisi tavallaan niinku paikallistaa tarkemmin sitd
kohderyhmdd.” (HR-1)
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“Viestintd just tavallaan se, ettd viesti puhuttelee niitd yleis6jd joita me halutaan,
mutta ei taas sitten kaikkia. Monesti ehkd niinku ajatellaankin sité, ettd tdmdn
pitdisi toimia kaikille tén viestin, mutta eihdn me haluta kaikkia tdnne vaan etté
meillé on selkedisti mddiritelty, etté me halutaan tietyllé osaamisella olevia ihmisié
ja kaikki ihmiset ei ole niitd.” (HR-3)

“Viestintéhdn on niin hankala laji, etté siindhdn voi mennd niinku niin pieleen ja se
taas vaikuttaa niin nopeasti siihen, millainen kuva sitd brdndistd vaikka tulee --”
(HR-4)

7-- Mitds tdssd nyt tehddnd mitdé muut ei ole tehnyt. Millé tavalla me
erottaudutaan niin onhan se siind semmoinen niinku kiinnostava kulma. ” (HR-3)

4.1.3 Tyonantajabrdndays on jatkuvaa tekemista ja yhteistyota

Kuten edelld olevassa luvussa esitettiin, on HR-asiantuntijoiden tulkinnoissa
havaittavissa selva huoli odotusten ja todellisuuden vilisestd haasteesta. Keskusteluissa
ei suoranaisesti annettu nakemyksia siihen, kuinka haasteeseen voisi varautua, mutta
keskusteluista on havaittavissa yksimielinen ndakemys haasteen selattamiseksi. Jatkuva
ja systemaattinen ty6 sisdisen toimintaympariston esiintuomiseksi luo lapinakyvaa
tybnantajabrandia, joka auttaa myos potentiaalisen hakijapoolin luomisessa. Haastatte-
luissa nousi oppilaitosyhteistyon rooli tarkeana tyonantajabrandayksellisena kanavana,
jossa organisaation asemaa vahvistetaan jo opintovaiheessa potentiaalisen osaajakun-
nan mielissa. Lisdksi vuosia jatkunut yhdensuuntainen tyo ja selkedsti maaritelty
tavoitetaso tukevat tyonantajabrandin todenmukaisuutta. Jatkuvuus toimii ikdan kuin
todisteena sille, ettd ulkopuolelle viestityt mielikuvat ovat totta myos organisaation

sisalla.

”Se rakentuu pitkdssd juoksussa, eli meiddn tdytyy jo opintovaiheessa olla
opiskelijoille kiinnostava ja rakentaa sitdi silld tavalla niinku pidemmdssd juoksussa,
ettd vaikka he ei olisi tillé hetkelld meille térked kiinnostava ryhmd siis siind
mielessd, ettd eivit nyt ole hakemassa meille, niin mielikuvaa tdytyy rakentaa
pitkdjdnteisesti niin just sieltd asti rakentaa sité kykyjoukkoa.” (HR-2)
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Yhtena nakemyksena ja osin ratkaisuna odotusten ja todellisuuden valiseen haasteeseen
nahtiin henkil6ston seka lahtevien tyontekijoiden osallistaminen
tyonantajabrandaykseen. Kun tydnantajabrandaykseen ja sen ilmentamiseen osallistuu
tyontekijoita, mahdollisia tulevia kollegoja, on mielikuvat uskottavampia. Yhdessa
haastattelussa nostettiin esiin my0ds lahtevien tyontekijoiden rooli tydnantajabrandin
rakentamisessa. Kaytdannossa tama tarkoittaa sitd, etta lahtokeskusteluissa annetaan
mahdollisuus l3ahtevdlle tydntekijdlle kertoa avoimesti hdnen kokemuksistaan
tyonantajan palveluksessa. Tama on yksi keino varmistaa lapindkyvan ja uskottavan

tyonantajabrandin rakentamista.

”-- liiketoiminnot, jotka kamppailee [osagjista] ja ne haluaa niitd tietynlaisia
osaajia niin kylld tavallaan sitd omistajuutta pitdd tulla myds sieltd.” (HR-2)

”Tehddén mahdollisimman paljon just tuon liiketoiminnan kanssa yhteistyétd, etté
he saa sen ddnensd kuuluviin.” (HR-3)

”

-- voisi osallistaa siihen suunnitteluvaiheeseenkin ja ainakin hakee sieltd
[henkil6stéltd] sité tietoa. Mutta ettd sitten tekovaiheessa, kun Iéhdetddn sitten
viestimddn, niin kyllé tyéntekijéléhettilddt on iso ryhmd millé saadaan sitten
paljonkin aikaiseksi.” (HR-5)

”

-- annetaan myds mahdollisuus ldhteville tydntekijbille avoimesti kertoa, ettd
millainen firma me ollaan.” (HR-4)

Haastateltavilta kysyttiin heiddan ndkemystdan tyonantajabranddysprosessiin. Kaikkien
haastateltavien yhteisena lahtokohtana nostettiin esiin, ettd ilmié ylipdaataan tunniste-
taan tavoitteeksi. Taman lisdksi osan nakemyksissa tydnantajabrandays ndhddan saman-
kaltaisena projektina kuin mika tahansa muu tekeminen. Siihen tehdaan vuosisuunni-
telma ja sitd edistetadn projektinomaisesti rekrytoinnin seka lilketoiminnan kiertojen yh-
teydessd. Osassa haastatteluja ilmiota ei ajatella prosessimaisena tekemisend, jolla olisi
alku- ja loppupiste. Yhteista kaikille haastateltaville oli nakemys siita, etta prosessimai-
suuden sijaan jatkuvuus, vuosia kestava tyota ja pitkdjanteisyys nahdaan tarkeampéana
I[ahestymistapana ja ajatusmallina. Toisaalta kuitenkin, vaikka tyénantajabrandays on jat-

kuvaa tekemistd, on sen perusteet haastattelujen mukaan organisaation arvoissa,
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strategiassa, ja tyokulttuurissa. Ndin ollen perusta koetaan jokseenkin muuttumatto-
mana, jonka paalle rakennetaan kohderyhmaviestinnan mukaisesti erilaisia kulmia ulkoi-
seen viestintdan. Lisdksi siind ndahddan olevan vield ylempi, arkipdivdinen taso, jota

HR:ssa tehdaan paivittdin, kuten hakijaviestinta.

”Se ei ehkd niinku nédyttdydy mun silmiin niin prosessimaisena ja se muotoutuu ja
ja muovautuu siind ajassa ja siind ei ole tavallaan semmoista selkedtd
ldhtopistettd.” (HR-2)

“Oikeasti jos puhutaan tyénantajakuvan kehittdmisestd, niin sehdn vie niinku aikaa,
ettd tiedostetaan se, ettd se on pitké prosessi. ” (HR-5)

”-- meillé on samat arvot edelleen [yli 20 vuoden ajan] ja niitten niitten niinku
pohjalta rakennetaan tétd koko meiddn liiketoimintaa edelleenkin. -- sen pdidille
tehdddn semmoisia niin kun painopistealueiden siirtoja. ” (HR-3)

“Viestind ndmd teemat usein kestdd niinku jonkun aikaa ja kuvat ja kaikki, ettd
tavallaan sitd ydinviestid ei tarvitse olla ihan koko ajan muuttamassa eiké sitd
kannatakaan tehdd koska sitten ei jéié mieleen, jos koko ajan vaihtuu se pddviesti.
-- osittain se on ihan pdivittdistd tyotd mun mielestd niinku HR:ssd, esim. miten ne
[hakijat] vielé paremmin saisi sen vastauksen ja palautteen.” (HR-1)

4.1.4 Tyonantajabriandayksen hyodyt

HR-haastatteluista on havaittavissa inhimillisen padoman merkitys tyonantajabrandayk-
sen yhteydessa. Tama ilmenee HR-asiantuntijoiden tulkinnoista, etenkin keskusteltaessa
tyonantajabrandayksen tavoitteista ja siitd saaduista hyodyista. Vaikka aiemmissa lu-
vuissa ilmidn on todettu perustuvan hyvin pitkalti sisdiseen ndkokulmaan, sen tavoitteet
ja hyodyt konkretisoituvat nimenomaan ulkoisessa nakdkulmassa ja lopulta kulminoitu-
vat organisaation strategiaan ja taloudelliseen tuottoon. Tyonantajabrandaykselld tavoi-
tellaan haluttua osaajakuntaa, halutaan paasta naiden ihmisten tietoisuuteen ja asemoi-

tua houkuttavana tyénantajana suhteessa kilpailijoihin.

”No ei kai se [tavoite] ole muuta kuin I6ytdd parhaat talentit taloon tietylld lailla.
Kai se siihen kulminoituu. Toki se luo ylpeyttéd olemassa olevalle henkil6stélle ja
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heille mahdollisesti liséé motivaatiota, kun talolla on hyvd bréndi ulospdin. Mutta
sitten varmaan se niinku brdnddyksessd, jos ihan miettii sitd, ettd miksi me vaikka
tehdddn timmaaistd tyénantajakuvakampanjointia, niin kyllhdn se tédhtdd siihen,
ettd kun kdydddn kisaa hyvistd ihmisistd niin ettd tavallaan me sitten pdrjdtddn
sielld.” (HR-1)

“Mun mielestd se tavoite kulminoituu siihen, ettd tavallaan me ollaan houkutteleva
kiinnostava ja jollain tavalla tunnettu tydnantajana, ja etté tavallaan niiden
potentiaalisten tyonhakijoiden, ketd halutaan tavoitella, ettd niiden silmissé
ndyttdydytddn niinkun kiinnostavana tyépaikkana.” (HR-2)

“Tuottaa voittoa yritykselle. Se tapahtuu silld tavalla, ettd saadaan lisdd
tyontekijéitd taloon, ollaan houkutteleva tyénantaja ja ettd tyénhakijoiden imu
olisi mahdollisimman suuri. Md luulen ettd se on niinku se sellainen suurin tavoite.”
(HR-4)

Kysyttdaessa, millaisia hyotyja tydnantajabrandayksen avulla on saatu, painottuu vastauk-
set tarvittavien osaajien hankinnan avulla saavutettuun liiketoiminnan menestykseen ja
taloudelliseen tuottoon. Haastateltavat tunnistavat sen, etta tuotto saavutetaan ennen
kaikkea siten, ettd nykyinen henkiléstd voi hyvin, viihtyy ja pystyy suoriutumaan tehok-

kaasti ja toisaalta, etta tarvittavalla osaamisella varustetut hakijat saadaan palkattua.

”-- ei tarvitse niinku yhtddn silleen myydd niinku perinteisessd mielessd tavallaan
ettd voit puhua vaan niinku miké on sun arkikokemus. ” (HR-1)

“Voimatekij6istd jos puhutaan, niin se ettd vaihtuvuus on pientd, ettei meiddn
tarvitse koko ajan rekrytoida vaan se liittyy myés nykyisiin henkilGihin, ettd
yllgpidetédn heiddn halukkuuttaan olla sitoutuneita organisaatioon ja
tyoyhteis6on. Ne [hyddyt] ei kohdistu pelkdstéidn ulospdin.” (HR-5)

“Meiddn liiketoiminta. lhan niin kuin siis suoraan se, ettd ei se ei se toimisi ilman
tdtd. -- me ollaan hyvén kumppanin maineessa. ” (HR-3)

Inhimillisen pddoman merkitys ilmenee myos siten, ettd tydnantajabrandayksen keinot
ovat hyvin arvostavia ja inhimillisid, joilla halutaan tyontekijan, asiakkaan ja hakijan pa-
rasta. Tyonantajabranddys mahdollistaa nykyisen henkildston osaamisen ja tyémark-

kina-arvon nousua tyonhakijamarkkinoilla. Toisaalta my0Os organisaatiota pidetdan
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luotettavana kumppanina asiakastyossd, jonka avulla saadaan myos liiketoiminnallista

tuottoa.

”Siitd tulee tosi voimakas noste myds omalle henkilostélle ja motivaatio, jos ne
asiat [lupaukset] oikeasti toteutuu ja sitten niistd vield kerrotaan ulospdin niin
sehdn vaan niinku lisdd sitd boostia ettd tdd on hyvd paikka.” (HR-1)

”Se on ihmisisté huolehtimista silld lailla, ettd kuitenkin niinku halutaan néyttdd se,
ettd mitd positiivista meissd on. Ja minkd takia meille meille kannattaisi tulla? Miksi
meilld viihdytédn.” (HR-3)

“Tyéntekijé voi kokea olevansa semmoisessa arvojensa mukaisessa tydpaikassa.
Voi pitdd kiinni tyémarkkina-arvostaan, ettd olemalla téssé tyopaikassa niin md
oon itse asiassa haluttu asiantuntija, koska md teen sellaisia téitd ja pddsen
kehittymddn siiné asiantuntijan roolissa ja tehtévdssd niin etté tavallaan md pidén
huolta omasta markkina-arvostani ja kun mun CV:ssé ndkyy, etté md oon ollut
tddlld toissd niin se on hyvd merkki.” (HR-2)

”Sillé on merkitysté myds siihen, miten meiddn asiakkaat nékee meiddt, ettd se ei
ole mitenkddn ikdén kuin vain sille tyénhakijoille suunnattua. -- Halutaanko meité
benchmarkata ja haluaako asiakkaat kuulla meiddn kdytdnndistd ja tekemisistd --.”
(HR-2)

Tassa luvussa on tarkasteltu HR-asiantuntijahaastatteluissa ilmenneitd nakemyksia ja
tulkintoja tyonantajabranddyksestd. Havaintojen tueksi on esitetty suoria lainauksia
haastatteluista elavoittamaan ja perustelemaan nakemyksia tarkemmin. HR-aineistossa
on havaittavissa nelja selkeda paateemaa, sisdinen perusta, haasteet ja riskit, jatkuva
tekeminen seka siitd saatavat hyodyt. Naiden paateemojen alle on linkitettavissa useita,
osin paallekkaisiakin yksityiskohtaisia teemoja, jotka kuvastavat HR-asiantuntijoiden
ndakemyksia ja antavat viitekehysta tyonantajabrandadyksen ilmiblle sen perusteiden,
kehittamisen, tavoitteiden ja hyotyjen nakokulmasta. Seuraavassa luvussa tarkastellaan
vastaavasti tyonhakijoiden haastatteluista nousseita kasityksid tyonantajabrandayksen

kohderyhman nakokulmasta.
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4.2 Tyonhakijoiden aineiston analysointi

Taman tutkimuksen toisena tutkimusjoukkona haastateltiin tydnhakijoita, jotta tyénan-
tajabrandayksen ilmiota voidaan tutkia myos toisesta ndakokulmasta. Tyonhakijoiden
haastattelujen tavoitteena on I6ytaa niitd merkityksia, joita tyonhakijat antavat mahdol-
liselle tydnantajalleen tydonhaun yhteydessa ja tarkastella, kuinka merkittavassa roolissa
hakijat pitavat tydnantajabrandia. Lisaksi tydnhakijoiden tulkinta ilmidsta antaa ymmar-
rysta siita, kuinka HR:n tekema tyo vaikuttavan tyonantajabrandin rakentamiseksi vetoaa
ja vastaa tyonhakijoiden tarpeita, odotuksia ja vaatimuksia. [Imién molempien osapuo-
lien haastatteleminen mahdollistaa ilmién kokonaisvaltaisemman ymmartamisen, jonka
vuoksi tydonhakijoiden panos tutkimusongelman ndkokulmasta on perusteltu. Myos
tyonhakijoille oli luotu kymmenen kysymyksen runko (liite 2), joka ohjasi keskustelujen
teemoja, mutta haastateltavan annettiin johdattaa keskustelua hanen nakemystensa

mukaisesti merkityksellisiin asioihin.

Myds tyonhakijoiden aineistosta nousevien havaintojen tueksi nostetaan suoria lainauk-
sia haastatteluista. Sitaatit on koodattu HR-aineiston kaltaisesti koodein TH-1-5, jossa ly-
henne TH tarkoittaa tyonhakijoiden tutkimusryhmaa ja luvut 1-5 haastateltavia. Haas-
tatteluista nousi esiin muutamia selvia paateemoja, tydénantajabrandin tunnettuus ja
merkitys tydnhaussa, tydnantajan paaasiassa arvopohjainen houkuttavuus seka turhau-
tuminen odotusten ja todellisuuden valiseen ristiriitaan. Ndiden alle on lajiteltu kymme-
nen yksityiskohtaisempaa alateemaa, joita avataan aineistonanalyysissa haastatteluista
otetuilla havainnollistavilla sitaateilla. Tyonhakijoiden aineiston teemoittelu on esitetty

alla olevassa kuviossa 3.
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Kuvio 3. Tyonhakijoiden aineiston teemoittelu.

4.2.1 Tyonantajabrdndin tunnettuus ja merkitys tyénhaussa

Tyonantajabrandadyksen kasite on yleisesti ottaen tuttu haastatteluun osallistuneille
tyonhakijoille. Siitéd on kuultu ja tiedetdan, mita sillad tarkoitetaan ja etenkin mitad sen
avulla halutaan saavuttaa. lImi6on liitetddan vahvasti yrityksen ainutlaatuisuus, siten
tyonantajan erottautuminen kilpailijoistaan ja edelleen tarvittavan osaamisen hankinta.
Tyonhakijoiden tulkinnat tydnantajabrandayksesta kohdistuivat nimenomaan ulkoiseen
tyonantajabrandiin, ja tyonhakijat arvioivatkin tyonantajabrandia HR-asiantuntijoihin
verrattuna tdysin vastakkaisesta nakokulmasta. Lapindkyva tyonantajabrandays mielle-
taan positiivisena ja tydnantajan houkuttavuutta edistavana asiana. Panostus tyonanta-
jabrandin kehittamiseen kertoo yrityksestd sen, ettd sielld valitetddn tyontekijoista ja

siksi paikka assosioidaan hyvaksi tydnantajaksi.

“"Minkdlaisena tyénantaja haluaa ndyttdytyd tyénhakijalle ja millaista mielikuvaa
se pyrkii luomaan kaikessa yksinkertaisuudessa. -- Jos yritys niinku IGpinékyvdsti
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kehittdd sité tyénantajakuvaa niin se kertoo mulle hyvdid siitd yrityksestd --. Se on
semmoinen viesti, ettd se ei ole sellainen hdllé vdlid asia niille ” (TH-3)

“Mulle tulee mieleen, ettd sillé se tyénantaja tai se yritys niinku erottautuu toisista
yrityksistd, ettd jotain semmoista, mikd on niille uniikkia ja mitd ne sitten tuo esille
ja rakentaa semmoista niinku omaa briindid, ettd sitten ne olisi erityisen
kiinnostavia tydénhakijoiden mielestd.” (TH-2)

“Musta se tarkoittaa kaikkea sitd, joilla yritys yrittéd erottautua tyénantajana ja
vakuuttaa parhaat tekijit hakemaan sinne.” (TH-5)

“Miten yritys pystyy tyénantajana erottumaan muista, miten rakennetaan joku
semmoinen vdhdn niinku “oma muoti tai tyyli” tehdd asioita tai néyttéytyd niinku
ulkomaailmalle” (TH-4)

Yhdessa haastattelussa ilmeni my6s nakemys siitd, ettd tydnantajabrandi koetaan hyvin
subjektiivisena asiana. Lisdksi haastateltavat olivat varsin yksimielisia siitd, etta
tybnantajabrandaysta tapahtuu jokaisessa kosketuspisteessd, jossa he ovat
organisaation kanssa. Taten mielikuvat organisaatiosta voivat muuttua helposti jo
tyonhakuprosessin  aikana. Tarkeimpana tyOnantajabrandin  kosketuspisteena
haastatteluissa koettiin tyopaikkailmoitukset seka tyohaastattelut. Tyonantajabrandia
voi ilmentda naiden lisdksi myo6s ihan padivittdisessa toiminnassa, josta esimerkkina
tunnistettiin asiakaskohtaamiset yhdessa haastattelussa. Tastd voi havaita sen, etta

tyonhakijat arvioivat yritysta tydnantajana monenlaisissa kohtaamisissa ja kanavissa.

”-- ne samat asiat pystyy kokea hyvin eri tavalla. Se on niinku vastaanottajasta
riippuvaista sitten ettd minkdlaiseksi koetaan se tyénantajabrdndi.” (TH-1)

”-- esimerkiksi jos sé menet vaikka johonkin vaateliikkeeseen, niin ne tyéntekijéit
jotka on sielld tiskin takana niin edustaa sitd yritystd jollain tasolla aina, ettd niitten
pitdisi tavallaan sitten niinku pysyé sen yrityksen arvojen takana, etté ehkd se
tyénantajabrdnddys niinku voisi just tarkoittaa tdlleen tyénhakijalle eniten sitd,
ettd millainen firma yksinkertaisesti on kokonaisuudessaan kyseessd. ” (TH-4)

“"Tyénantajabrdnddyksen  mielikuva  saattaa  muuttua  esimerkiksi  sen
tyonhakuprosessin aikana, ettd jos huomaa ettd sielldi on vaikka tosi
epdorganisaatiomaista tai jos tulee heti sellainen kdsitys, ettd siellé ei kukaan
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oikein vaikka tiedd kunnolla ettd miten asiat tehdddn ja ndin, niin se saattaa
vaikuttaa aika paljon siihen fiilikseen.” (TH-4)

”Ne [tyOpaikkailmoitukset] on ehkd sellaisia missd niin kun aktiivisesti yritys pyrkii
viestimddn itsestddn, ettd minkdlainen paikka se olisi tyéskennelld. ” (TH-5)

Kysyttdessa, hakevatko haastateltavat joihinkin tiettyihin yrityksiin, esimerkiksi avoimella
hakemuksella, vai selailevatko he mieluummin avoimia tehtdvid, kertovat he
hyddyntavan molempia tapoja. Kaikilla haastateltavilla on mielessdadn muutamia tiettyja
yrityksia, tai vahintaan toimiala, joihin he haluaisivat tyollistyd. Tama kertoo siitd, etta
yritykset ovat onnistuneet houkuttelemaan tyénhakijat osaksi heiddn potentiaalista
kykyjoukkoaan ja yllapidettya heidan kiinnostuksensa. Kun tyénhaku lopulta on hakijoille
ajankohtaista, he ovat jo valmiiksi kiinnostuneita yrityksesta ja haluavat hakea sinne.
Vaikka osalla haastateltavista on tiettyja yrityksia mielessa, on nakemyksista kuitenkin
havaittavissa selvasti se, etta tyonhakupaatokseen vaikuttaa ensisijaisesti yrityksen

sijainti seka se, onko tehtava omaa opiskelualaa vastaava.

“Ensin mulla on tietysti ne yritykset, joihin md niinku haen. Pari sellaista yleensd
ettd md tieddn jonku yrityksen, joka on sopivasti sellaisella toimialalla mihin mé
haluan tai mad tieddn siitd yrityksestd paljon hyvdd ja sitten md tietoisesti haen
sithen, mutta myds tietysti selaan Oikotietd ja Duunitoria ja katson tuleeko jotain
mielenkiintoista vastaan.” (TH-3)

“Avoimia tehtdvid. Md katselen oikeastaan enemmdn sen alueen mukaan, ettd
mitd tddlld alueella on tarjolla.” (TH-1)

“Ne [yritykset] on kyllé houkuttaneet enemmdnkin sen perusteella, etté miké se ala
on. Ensisijaisesti ne opinnot ja sitten sen jélkeen niistd vaihtoehdoista mitd on niin
ehkd sitten rupeaa vaikuttamaan se, ettd minkélainen enemmédn se tyénantaja on.”
(TH-2)

“Selaan avoimia tehtdvid, mutta kylld sieltéd joukosta huomio kiinnittyy
kiinnostaviin yrityksiin. Ehké se [tyénantajabrdndi] ei vaikuta nyt vield niin paljoa,
kunhan saisi vaan jostain oman alan téitd.” (TH-5)
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Haastattelujen perusteella tydnantajabrandi ymmarretaan ja silla on vaikutusta hakijoille
sen suhteen, millaisia mielikuvia yrityksesta tulee. Kysyttdessa kuinka merkittava
vaikutus tyonantajabrandilla on hakijalle tyonhaussa, nikemykset eroavat jonkin
verran toisistaan. Haastateltavat ovat samaa mielta siitd, ettd heistd on tarkeaa, etta
yritykselld on hyva maine ja jo tydnhaun aikana he saavat kasityksen yrityksen sisdisesta
tyokulttuurista. Osalla haastateltavista tyonantajabrandi vaikuttaakin

tyonhakupaatokseen merkittavasti.

"Alueen jéilkeen katson sitd yritystd ja myds yrityksen brindid. Minkdlainen se mun
mielestd on? Onko se yritys luotettava? Voisiko se olla hyvd tyénantaja? ” (TH-1)

“Pitdd kylld olla aika epdtoivoinen tilanne, ettd md hakisin johonkin sellaiseen
yritykseen mistd md oon kuullut huonoa tai josta mulle tuli huono kuva.” (TH-3)

Osalla sen sijaan silla ei ole niin ratkaisevaa merkitysta tyénhaussa, eika yritysten toimin-
taa seurata niin tarkasti. Tata perustellaan muun muassa siten, ettd tyouran alkuvai-
heessa annetaan enemman painoarvoa muille tekijoille, kuten oman alan tyopaikan
saamiselle ja tyokokemuksen kartuttamiselle. Haastateltavat kertovat kuitenkin, etta asia

voisi olla toisin myéhemmin, kun tydokokemusta on enemman.

“Téssd vaiheessa on niinku ndin [ettd tydnantajabréndillid ei ole ratkaisevaa
merkitystd], varmaan sitten kun on vihdn enemmdn tyékokemusta niin sitten voi
tulla merkityksellisempdd.” (TH-2)

”-- Kuitenkin nyt enemmdn kiinnostaa saada vain tyékokemusta, oli yritys sitten
mikd tahansa. Huono maineisiin yrityksiin en kyllé edes halua hakea.” (TH-5)

Useissa haastatteluissa ilmenee kuitenkin se, ettd vaikka tyonantajabrandilld on merki-
tysta hakijalle, ei sen tutkimiseen ja selvittamiseen kdytetd aikaa tai panosta tyon-
haussa. Osa kertoi, ettd he eivat katso esimerkiksi sosiaalisesta mediasta lainkaan yrityk-
sen toimintaa, joka kuitenkin on puolestaan tydnantajille tarked tydnantajabrandayksen
kanava. Osa puolestaan kertoi, etta sosiaalisesta mediasta tulee seurattua yritysten kiin-

nostavia paivityksida, mutta niitd ei tarkastella tyonhaun ndkokulmasta. Tama nakemys
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ilmeni muutamassa haastattelussa, mutta yksi haastateltava kertoi, etta kaikki julkaisut
luovat hanen mielestadn vastaanottajalle jonkinlaisia, joko positiivisia tai negatiivisia,
mielikuvia yrityksistda. Hinen mukaansa yritykset synnyttavat tiedostamattomia mieliku-

via vastaanottajalle, joten kaikki julkaisut vaikuttavat tydnhakijoihin jollain tapaa.

Toisaalta, tiedostamattomat mielikuvat vaikuttavat tyonhakijoihin myds hieman eri
nakokulmasta. Tama on havaittavissa esimerkiksi siind, ettda tydnantajabrandi vaikuttaa
varsin selvasti tydnantajan valintaan, vaikka sita ei tietoisesti tarkasteltaisikaan tai sen
tutkimiseen ei aikaa kaytettaisikdan. Kuitenkin, jos haastateltavalla on huono mielikuva
yrityksesta, ei han todennadkoisesti halua hakea siihen, kun taas positiivinen mielikuva

todennakoisesti vahvistaa hakupaatosta.

”-- md oon jotenkin huono siind. Mulla ei ole, vaan tieddtké koskaan tullut silleen
mieleen. Se olisi varmaan hyvi tapa. Sielld saattaisi saada jotain ajankohtaista
tietoa, mut ei vaan oo ollut tapana.” (TH-3)

"Aika vihdn, ettd ehkd LinkedInissd joitain, mutta ehké se on enemmdn ei niinkddn
niinku tydnhakua ajatellen vaan sitten muuten, ettd niillé on kiinnostavia
pdivityksid.” (TH-2)

”En mdi silleen niinku erityisen paljon ole kylld katsellut, eli enemmdn silleen niinku
huvin vuoksi eikd silleen tyénhakua ajatellen.” (TH-4)

”-- se niinku voi olla myds tiedostamatonta. Tavallaan ne ei niin kun vdlttimdtté
halua antaa jotain tiettyd kuvaa mutta ne vaan antaa sen kuvan silti” (TH-1)

Osassa haastatteluja oli havaittavissa se, ettd tyonantajabrandi ja tuotebrandi mielle-
taan osin samoiksi asioiksi. Tydnhakijat tarkastelevat yritysta usein kokonaisuutena, joka
oli tunnistettu haasteeksi myods HR-haastatteluissa. Tall6in tyonhakijat tarkastelevat yri-
tysta mahdollisena tyonantajana myos sen tuottaman tuotteen tai palvelun kautta.
Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd usein kuitenkin arvomaailmat vastaavat seka tuote-
ettd tydonantajabrdandin kohdalla toisiaan, jolloin kokonaisuuden tarkastelu ei ole on-
gelma. Tama voi kuitenkin vaikuttaa haluun hakea téihin yritykseen, mikali tydnhakijan

oma arvomaailma on vastoin yrityksen perustehtavaa.
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“Jos mulla on asiakkaana mielikuva, ettd tuote on hyvdlaatuinen. Se on mun
arvojen mukainen niin kylld se myds vaikuttaa siihen, ettd md uskon myds ehkd
siihen tyénantajaan. -- ja jos tuote on huonolaatuinen, niin jotenkin se antaa
sellaisen kuvan, ettd sielld yrityksessd ei oikein vdlitetd.” (TH-1)

“Jos puhutaan niinku yleisesti niistd yrityksen arvoista, niin ihan sama millaiset
arvot ne on, niin yleensé ne on niin kokonaisvaltaisia tavallaan asioita, ettd ne
heijastuu kylld sekd sinne tyépaikan kulttuuriin ettd niihin palveluihin. ” (TH-4)

”Kylld md katson yritystd silleen kokonaisuutena, eli tarkoitan, ettd kylld tuote tai
palvelu vaikuttaa mun mielikuvaan siitd, millanen se yritys olisi tyénantajana. Jos
esim. tuote on tosi vastuullinen, niin heti ajattelen, etté okei, toi yritys kantaa
tyénantajanakin vastuunsa. Mutta ei se varmaan ndin mustavalkoista aina ole.”
(TH-5)

4.2.2 Tyoénantajan houkuttavuus perustuu arvoihin

Kaikki tyonhakijahaastattelut keskittyivat pitkalti tekijoihin, jotka haastateltava kokee
tarkeina, odotuksina tai jopa vaatimuksina tydnantajalleen. Edellisessa luvussa kasitelty-
jen tyopaikan sijainnin ja koulutustaustaa vastaavan tehtavan lisaksi kaikissa haastatte-
luissa korostui yrityksen arvot sekd henkilon oman arvomaailman vastaavuus yrityksen
arvoihin. Samaistuminen yrityksen arvomaailmaan koettiin ratkaisevina tekijéina tyo-

paikkaa valitessa, joka edustaa varsin perinteista nakékulmaa tyonhaussa.

”-- pystyy olemaan samaa mieltd asioista ja varsinkin nyt kun mun alasta puhutaan
niin oikeasti kun siihen liittyy niin tiukasti justiin eettisyys ja arvot ja muut. Niin mun
olisi tosi vaikea ainakin markkinoida yritystd, jonka kanssa mulla ei omat arvot
kohtaa.” (TH-1)

”-- firman arvojen pitdd esimerkiksi olla ainakin jollain tasolla yhtenevdt mun
omien arvojen kanssa etté en pystyisi itse menee t6ihin esimerkiksi sellaiseen
yritykseen minké toiminta olisi omasta mielestd eettisesti vaikka huonoa tai véhén
vddrdlld pohjalla.” (TH-4)
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”-- jos on ihan tédysin arvojen vastainen niin en mé varmaan kylld menisi. Mutta
tietysti sitten kdytdnndsséhdn sen néikee, etté miten ne arvot ndkyy, ettd ne voi olla
hyvin erilaisia kuin miten on sanottu.” (TH-2)

Lisaksi hakijat tarkastelevat yritysta kokonaisuudessaan ennen hakupaatdstd, mutta
haastateltavat olivat varsin samaa mielta siitd, etta tydnantajabrandin tutkimiseen ei jak-
seta kadyttaa aikaa. Taman vuoksi haastatteluissa ilmenee se, etta yrityksen arvot, tyon-
antajalupaukset ja kuvaus yrityksen tyokulttuurista tulisi olla jo tyénhakuilmoituksessa
seka yleisesti mahdollisimman helposti ja selkeasti nahtavilla. Kysyttaessa, milla yrityk-
selld on haastateltavan mielesta paras tydnantajabrandi ja miksi, voidaan havaita, etta
haastateltavat mainitsevat sellaisia yrityksia, jotka ovat viestineet arvonsa jo tyonhakuil-

moituksessa.

“En md niitd jaksa etsid silleen, ne pitdisi olla tosi selkedsti ja tavallaan véhén
apteekin hyllyltd tulla silleen nendn eteen. Ndkisin, ettd ne pitéé olla jo siind
hakuilmoituksessa.” (TH-1)

“Ne on viestinyt selkeesti, mitkd niiden arvot on ja mitd ne myés olettaa sitten
tyontekijoiltd niin siind mielessé mun mielestd niillé on ollut paras
[ty6nantajabrindi]  ja  jotenkin ehkd védhédn  niinku  erottuvampi  ja
yksityiskohtaisempi. -- tykkdisin ettd heti siiné jo hakuilmoituksessa olisi yrityksen
arvot. Kokisin ettd sitten jotenkin olisi helpompi miettid etté vastaako ne omia ja
onko se semmoinen mihin haluaa hakea. ” (TH-2)

”-- haen téitd sen tybnhakuilmoituksen perusteella, niin sen tdytyy olla melko
kattava ja tavallaan sellainen, voiko sanoa arvostava. Mutta silleen, ettd siind on
niinku tarpeeksi listattu kaikkeen, ettd siitd saa kaiken tarvittavan tiedon.” (TH-3)

Arvojen lisdksi tydnantajan houkuttavuutta lisadvina tekijoita haastatteluissa korostui
esimerkiksi etdatydomahdollisuus, mukautuminen yhteiskunnalliseen muutokseen, huo-
lenpito henkilostosta, viihtyvyys ja joustavuus. Palkan merkitys jakoi mielipiteitd, mutta

suurin osa haastateltavista kokee sen hyvin tarkedna houkuttavuustekijana.

”-- hyvi fiilis sielld tyépaikalla ja on joustavuutta ja saa tukea esihenkiléltd, jos
haluaa. Sitten tietty palkka on hyvd kakkonen.” (TH-3)
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”-- arvot on nykyaikaiset. -- yritys pyrkii kehittymddén ja mukautumaan myés sen
mukaan, miten yhteiskunta ja maailma muuttuu --. Se mukautuvaisuus on mydés
hyvin téirkedtd ja sitten md varmaan ajattelisin, ettd semmoinen niinku tyontekijén
ndkékulmasta myds semmoinen hyvdé yhteishenki, ettéd ihmisisté on kiva olla siind
yrityksessé toissd. -- palkka ei ole mulle todellakaan niinku térkein ominaisuus
tyépaikan suhteen” (TH-4)

Kysyttdessa, mita haastateltavat ajattelevat tydnantajalupauksista, olivat vastaukset hy-
vin samansuuntaisia tydnantajabrandin merkityksen kanssa, eli varsin epdilevia. Tyénan-
tajalupauksia ei jakseta etsia verkkosivuilta, ja jos ne jossain tulevat vastaan, ei niihin
valttamatta uskota. Tyonantajalupauksen kasite ei ollut tuttu kaikille haastateltaville,
mutta tutkijan selityksen jalkeen termi tunnistettiin, ja tdman jalkeen yhden haastattelun

kohdalla se koettiin tarkedksi houkutustekijaksi.

”“Mdé oon jotenkin jo luopunut toivosta, ettd niistd [tybnantajalupauksista] saisi
jotain irti niin en md varsinaisesti hae niité enkd tee ratkaisuja niiden perusteella.”
(TH-3)

”-- jos sd haluat avata véhdn, ettd mité sd tarkoitat sillé tdn kysymyksen yhteydessd
(TH-4). -- Se tarkoittaa sitd, etté mitd se tyénantaja lupaa, etté tyéntekijéit tulee
saamaan tavallaan vastineeksi siité omasta tyépanoksestaan (tutkija). -- No kyllé
siis md ajattelisin ehkd, ettd jos puhutaan tuollaisista vdhdn niinku asioista mitké
liséé motivaatiota hakea sinne paikkaan niin kylld ne on ainakin mulle sellaisia
asioita mitké véhdén véistdmdttd vaikuttaa (TH-4). ”

“Md en tdtd kdsitettd tiennyt, ettd en sitd ainakaan tuolla lailla hae, mutta tota
tietysti kun md luen niité sivuja niin md oletan etté kyllé méd oon varmaan jotkut
lukenut, mutta ehké ne ei ole mulle niin térkeitd” (TH-2)

4.2.3 Odotukset vastaan todellisuus

Myds tyonhakijoiden haastatteluissa jokainen keskustelu ohjautui siihen, vastaako tyon-
antajabrandayksen odotukset oikeasti yrityksen todellisuutta. Tyonantajabrandays ai-
heuttaa helposti huolta ja turhautumista tydnhakijoissa, silla sen yhteydessa viestittyjen
arvojen tai tydnantajalupausten aitoudesta ei aina olla varmoja. Huoli korostui etenkin

silloin, jos hakijalla on pettymyksen kokemuksia aiemmalta tyduraltaan.
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”Yleensd harmillisesti mulle ne [todelliset arvot] paljastuu vasta sitten kun md oon
jo sielld toéissd, ettd millaista siellé on. On olennaista tyotd hakiessa, ettd
pystytédnkd niitd viestimddn niin selkedsti, ettd ne olisi voinut vaikuttaa
ratkaisuihin. Niillé [aiemmassa tydpaikassa] oli tosi erilaiset toimintatavat ja arvot
minkd takana mdé en niinku voinut seistd niin sitten siind tuli suora vaikutus silleen
tyopanokseen ja tydssé viihtymiseen ja en voisi sanoa etté olisin menossa sinne
uudestaan téihin ettd on silld ihan suora vaikutus” (TH-3)

"Aina ne [arvot] on kylld sen verran tdrkedit, ettd jos ihan tdysin omien arvojen
vastainen niin en mé varmaan kylld menisi. Mutta tietysti sitten kdytdnnoésséhén
sen ndkee, ettd mitkd ne arvot on, etté ne voi olla hyvin erilaisia kuin miten siiné
[tybpaikkailmoituksessa] sanotaan.” (TH-1)

Jo yhden haastattelun alussa, kysyttdessa mitd haastateltavalle tulee mieleen tyonanta-
jabrandayksesta, turhautuminen ja huoli oli havaittavissa kdytetyssa sanavalinnassa.
Haastateltava kertoi, ettd hanelle tulee tydonantajabrandayksesta mieleen se, mita yritys
esittdd olevansa ulospain. Esittad-sana assosioituu selvasti ajatukseen, etta yrityksella on
tietty visio, millaisia mielikuvia siita halutaan synnyttaa, huolimatta siita onko mielikuvat
totta. Tama konkretisoi useammassa haastattelussa ilmenneen huolen ja pettymyksen
siitd, ettd tydnantajabrandi ei aina hakijoiden mielesta ole aitoa. Kyseisessa haastatte-
lussa oli myos muiden kysymysten yhteydessa havaittavissa turhautumista ja epauskoa,

joka vahvistaa esittad-sanan negatiivista konnotaatiota.

“Minkélainen tyénantaja esittdd olevansa ulospdin ja se niinku néikyy monessa eri
asiassa, se ndkyy tydpaikkailmoituksessa, se ndkyy siind, ettd miten ne esittdd
itsensd esimerkiksi omilla verkkosivuillaan, miten ne viestii ulospdin.” (TH-1)

”-- tdytyy tdhdn vdlilld myds sanoa, etté mdé en vilttdmdttd aina ihan luota siihen,
ettd milld lailla se tyénantaja viestii siité omasta bréndistd. Halutaan totta kai aina
tuoda niité hyvié puolia esiin siitd omasta yrityksestd ja siitd kuinka viihtyy, mutta
ei se todellisuus vdlttdmdttd ole sitten aina ihan sité ja kun se on kuitenkin myés
sitten niin yksilbllistd, ettd miten sitten lopulta kokee sen” (TH-1)

HR-haastattelujen kaltaisesti jatkuva ymparivuotinen tekeminen ndhd&din yhtena rat-
kaisuna siihen, etta odotukset vastaisivat yrityksen toimintaa aidosti eikd pettymyksia

tulisi. Osa haastateltavista kertoi, ettd usein yritykset kertovat tyokulttuuristaan vaan
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tiettyna aikana vuodesta, esimerkiksi kesatyohaun yhteydessa. Tama aiheuttaa haki-
joissa epailyksia siitd, onko viestintda todenmukaista vai keksitty kdynnissa olevan kam-
panjan tai lisdantyneen rekrytointitarpeen vuoksi. Tydnhakijat arvostavat sitd, etta yritys

viestii organisaatiokulttuuristaan ja kehittavaa tydnantajabrandiaan lapi vuoden.

“Vilillé tuntuu, ettd kaikkien yritysten tydkulttuureista kerrotaan samankaltaisia
asioita, mutta omien kokemusten mukaan ndmd ei aina kylld pidé paikkaansa
sitten kun sinne yritykseen pddsee sisdlle. Eniten tdtd viestintdd on tullut vastaan
kevdidlld, kun oon etsinyt kesdtéitd.” (TH-5)

“Niin ettd kun vaan just pysyy tyénhakijoiden mielessé eli semmoista jatkuvaa ja
nékyvdd tekemistd tavallaan. Se juuri, ettd se ei ole sellainen yksi sysdys siellé
tammi-toukokuulla ja sitten tuota ei puhuta tydntekijbistd yhtédn mitéén.” (TH-1)

Yhdessa haastattelussa keskusteltiin henkiloston urapolkuesittelyistd, joita usein on 16y-
dettdvissa yrityksen verkkosivuilla. Haastateltava kokee ne varsin hyddyllisind tyénanta-
jabrandin ilmentymina, silld tarinoista paasee tutustumaan mahdollisiin tuleviin kolle-
goihin, kuulee tehtavasta todellisuudessa ja toisaalta jo se viestii siitd, etta henkilostolle
annetaan tilaa tulla esiin ja heitad arvostetaan. Haastattelusta on havaittavissa, etta ura-

tarinat ovat yksi ratkaisu odotusten ja todellisuuden viliseen haasteeseen.

“Ensinndkin niiden olemassaolo kertoo tosi paljon, niinku henkildéstéén
panostetaan. Tiedostan kylld sen, ettd ne on yleensd tosi sellaisia ruusuisia kuvia
mitd sielld kirjoitetaan, ettd niitd ei voi ihan silleen liian tosissaan ottaa. Mutta kylld
se heijastaa sitd kulttuuria mikd sielld on ja sitten siitd vahdn ndkee enemmdn, ettd
mitd johonkin tyétehtdviin kuuluu tai ettd minkdlaista arki on ihan niillé
tyontekijoilld.” (TH-3)

Tyonhakijoiden tulkinnat liittyivat vahvasti tydnhakuilmoituksiin, jota voidaan pitaa myos
yhtend odotusten ja todellisuuden valisen ristiriidan ratkaisuna. Hakijoiden kasityksissa
on korostunut helppous ja vaivattomuus yrityskulttuuriin tutustumisessa seka arvomaa-
ilman esittelyssa. Haastateltavat ovat hyvin yhdenmielisia sen suhteen, etta tyonhakuil-
moitukset ovat yksi tarkeimpia kohtaamispisteita hakijan ja tydnantajabrandin valilla, ja

sen vuoksi sen sisadltdon on syytad panostaa.
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”No onhan sillid merkitystd, ettd varsinkin jos se on tosi lyhyt, niin sitten ehkd vihén
jééd kysymyksid. Ja muutenkin jos se on tosi semmoinen yleispiirteinen, ettd mun
mielestd on hyvd, ettd siind kerrotaan yrityksestd, mutta sitten jos siind ei
oikeastaan ole mitddn muuta kuin ettd kerrotaan yrityksestd ja sitten siitd
tehtdvdstd ja muista asioista ei mitddn, niin sitten se on mun mielestd aika
puutteellinen.” (TH-3)

Tassa luvussa on tarkasteltu tyonhakijoiden haastatteluista nousseita teemoja, joista voi-
daan tunnistaa kolme suurempaa paateemaa: tydnantajabrandin tunnettuus ja merkitys
tydnhaussa, tydnantajan houkuttavuuteen liittyvat tekijat seka turhautuminen odotus-
ten ja todellisuuden valisesta ristiriidasta. Naiden paateemojen alle on lajiteltu useampia
yksityiskohtaisia alateemoja, joista eniten korostui haastateltavien tarve samaistua tyon-
antajan arvomaailmaan seka vaivattomuus tyénantajabrandin, arvojen ja tydnantajalu-

pausten saamiseksi.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tyonhakijoille on tarkeaa, etta yritykselld on hyva
maine sekd avoin ja vetoava tyonantajabrandi. He tarkastelevat tydnantajaa ulkopuoli-
sen silmin ja sen vuoksi tulkinnat kulminoituivat nimenomaisesti ulkoiseen nakékulmaan,
verrattuna HR-asiantuntijoiden tulkintoihin sisdisestda tyonantajabrandista. Selvaa on
my0s se, etta vaikka tyonantajabrandi vaikuttaa tiedostetusti tai tiedostamatta hakupaa-
tokseen, ei tydnhakijat kdyta sen tutkimiseen niin paljoa aikaa ja vaivaa, kuin tyonanta-
jabrandaajat saattavat odottaa. Seuraavassa luvussa tarkastellaan molempien aineisto-

jen yhtenevaisyyksia seka tulkintojen eriavaisyyksia.

4.3 Aineistojen peilaus toisiinsa

Edellisessa luvussa tarkasteltiin molemmista aineistoista nousevia teemoja erikseen.
Tassa luvussa vedetdan havainnot molemmista aineistoista yhteen seka tarkastellaan sit3,
milla tavoin ndakemykset ja tulkinnat vastaavat toisiaan ja milla tavoin tulkinnoissa on ha-
vaittavissa eridanisyyttd. HR-asiantuntijoiden ja tyonhakijoiden kasitykset ovat hyvin sa-
mankaltaisia ulkoisen tydnantajabrandayksen tarkoituksen, hydtyjen seka sisdisen tyon-

antajabrandin perusteen suhteen. Lisdksi molempien ryhmien tulkinnoissa korostui huoli



ja turhautuminen odotusten ja todellisuuden valiseen ristiriitaan. Kasitykset eroavat sen

sijaan muun muassa ilmion tarkastelutason suhteen seka merkityksen kokemuksessa,

joka organisaation tyonantajabrandille annetaan tyonhaussa. Tulkintoja peilataan toi-

siinsa alla olevassa kuviossa 4.

Tulkintojen samankaltaisuus

Késitykset tydnantajabréndéyksen
tarkoituksesta ja hydyisté rekrytoinnin
yhteydessa

~¥Ymmarrys siitd, ettd tydnantajabréndayksella
houkutellaan tarvittavaa osaamista ja lopulta
edistetddn rekrytointia.

Aitous ja sisdinen perusta vaatimus
ulkoiselle tyénantajabrandille, joskin
painotukset sisdisen ndkékulman
elementeissé hieman erosivat
»HR-asiantuntijoiden kasityksissad painottui
tySkulttuuri, kun taas tyénhakijoilla arvot.

Molemmat kuitenkin kulminoituvat sisdiseen
nékakulmaan.

Tyonantajabréndin odotusten ja
todellisuuden vélinen suhde koetaan riskind
#HR tunnistaa riskin siind, ettd tydnantajabrandays ei
perustu aidosti tydkulttuuriin eikd nain ollen kuvasta

organisaatiota aidosti.

»\astaavasti tydnhakijat kokevat tyénantajabrandin
usein hyvin geneeriseksi, joka ei vlttamatta kuvasta
yritystd aidosti.

Kuvio 4. Aineistojen peilaus toisiinsa.

4.3.1 Tulkintojen samankaltaisuus

Tulkintojen eridanisyys

Tyénantajabréndid tarkastellaan eri tasoilta

=HR tarkastelee syvallisemmin tydnantajabrandin
suunnittelun ja kehittdmisen ndkdkulmasta, jolloin
sisdinen nikdkulma korostuu.

*Tydnhakijat tarkastelevat tydnantajabrindia vain sen

lopputuloksen nakdkulmasta.

Tydnantajabrandin merkitys tyonhaussa
koetaan eri tavoin
sHR kasittaa tyonantajabrandin hyvin tarkeaksi
tydkaluksi tyonhakijoiden houkuttelussa.
»Tyonhakijat kokevat, ettd tydnantajabrandilld on
merkitystd, mutta etenkin uran alkuvaiheessa muut
tekijat saavat suuremman painoarvon.

Tyopaikkailmoitusten rooli
tyonantajabrandayksen kanavana

sHR-asiantuntijoiden kisitysten mukaan
tydpaikkailmoitukset ovat yksi tyGantajabrandin
ilmentamiskanavista, mutta pieni osa
tyonantajabrandaysta.
«Tydnhakijat kokevat tydpaikkailmeituksen
tarkeimpana kosketuspisteena tydnantajaan.

Molempien tutkimusryhmien tulkinnat tydnantajabrandayksesta vastasivat pitkalti toisi-

aan, vaikka tutkimusryhmat tarkastelevat ilmi6ta taysin vastakkaisista nakdkulmista. On

havaittavissa, ettd HR:n ja tyonhakijoiden tulkintojen vastaavuus toteutuu etenkin tar-

keiden teemojen osalta, silld ilmié on tunnettu, ja kdsitykset sen tarkoituksesta ja hyo-

dyistd ovat molemmilla tutkimusryhmilld samankaltaiset. HR-asiantuntijat ovat varsin
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yksimielisia siita, etta tyonantajabrandayksella voidaan erottautua kilpailijoista tyénan-
tajamarkkinoilla ja ndin ollen houkutella tarvittavaa osaamista organisaatioon. Vastaa-
vasti tyonhakijat ymmartavat sen, ettd tydnantajabrandia pyritdan kehittdmaan mahdol-
lisimman houkuttavaksi seka erilaiseksi muihin tydnantajiin verrattuna, ja ndin ollen hou-
kuttelemaan tyonhakijaa hakemaan, tai kiinnostumaan, yrityksesta tydnantajana. Siten
molemmat osapuolet kasittavat tydnantajabrandayksen hyotyjen lopulta kulminoituvat

rekrytoinnin edistamiseen.

Lisaksi molemmat osapuolet arvostavat tyonantajabrandin aitoutta, lapinakyvyytta ja
tyokulttuurin heijastumista. Molempien tulkinnat sisalsivat ajatuksia siita, ettd tyénan-
tajabrandin tulee perustua yrityksen tyokulttuuriin tai arvoihin, eli sisdinen nakékulma
tuli molemmissa tulkinnoissa esille, jokseenkin hieman eri tavoin. HR-asiantuntijat ko-
rostivat sisdista nakokulmaa suoremmin ja selkeammin, kun taas tydnhakijoilla sisdisen
nakokulman merkitys oli havaittavissa lahinna rivien valista, esimerkiksi arvoista seka ai-

toudesta puhuttaessa.

HR-asiantuntijoiden kasityksissa korostui sisdinen nakdékulma ja etenkin tydkulttuurin
merkitys siind, mihin tyonantajabrandayksen pitdisi perustua. HR-haastattelussa ilmeni
se, ettd ilmion tulisi pohjautua tyokulttuuriin mieluummin kuin arvoihin, koska sen avulla
voidaan viestia aidommin ja lapindkyvammin yrityksesta tyénantajana. Tyokulttuuria pi-
detdaan konkreettisempana asiana, johon tyonantajabrandays on selkeammin kytketta-
vissa ja jonka pohjalta se on selkedammin rakennettavissa. Hakijoilla sen sijaan korostui
etenkin arvojen merkitys. Hakijat toivovat, ettd tydonantajabrandi kiteyttda organisaation
arvot, jotta yksilon on helpompaa verrata, pystyyké hdan samaistumaan organisaation ar-

voihin ja edelleen arvioida sen pohjalta yrityksen houkuttavuutta tydnantajana.

Lisdksi on varsin kiinnostavaa, ettd molempien tutkimusryhmien haastatteluissa tulkin-
nat tyonantajabrdandayksen riskeistd nousivat suureen rooliin. HR-haastatteluissa tunnis-
tettiin vahvasti se, ettd tydnantajabrandin tulee olla autenttinen, jotta se kuvastaa orga-

nisaation sisdistd nakdkulmaa aidosti. Siitd halutaan tehdd mahdollisimman erottuva ja



71

omalaatuinen, jolloin riskind HR-asiantuntijoiden mukaan on se, etta se ei ole nykyisen
henkiloston mielesta samaistuttava ja nain ollen se voi synnyttaa vaaranlaisia mielikuvia
tyonhakijoille. Tyonhakijoilla odotusten ja todellisuuden vélinen ristiriita sen sijaan ai-
heuttaa turhautumista seka luo epauskoa tyénantajabrandin aitouteen. Tama on mie-
lenkiintoinen tilanne, jossa selvasti tydnantajabrandaajat tunnistavat riskin, ja pyrkivat
minimoimaan sen realisoitumisen, ja vastaavasti tyonhakijat tarkastelevat tyonanta-
jabrandia hyvin kriittisesti, jolloin tyonantajabrandaajien tekema tyo ei valttdamatta saa

toivotunlaista tunnustusta.

4.3.2 Tulkintojen eridanisyys

Tutkimusryhmien tulkinnat tyonantajabrandayksesta vastaavat selvasti toisiaan, etenkin
tyonantajabrandin tarkoituksen ja hyotyjen suhteen. Eridanisyytta osapuolten valilla on
kuitenkin havaittavissa ilmion merkityksen syvyydessa ja tulkinnoissa sen vaikuttavuu-
desta tydnhaussa. HR-asiantuntijat tarkastelevat ilmiota syvallisemmasta nakékulmasta,
joka on hyvin loogista ja ymmarrettavaa, kun pohditaan ilmion omistajuutta. HR mielle-
taan usein tydnantajabrandayksen omistajaksi, ja siksi sen vastuulle jaa ilmién syvempi
taso eli suunnitteleminen, kehittaminen ja ilmentaminen. Siksi on luonnollista, ettd HR-
asiantuntijoiden tulkinnat ilmidsta ovat syvemmalld, kehittamisen tasolla, ja keskittyvat
etenkin siihen, miten siitd saadaan kehitettya nykyiselle henkilostélle samaistuttava ja
ulkoiselle tydnhakijalle kiinnostava. Tama konkretisoi myos tasta tutkimuksesta saatavat
hyodyt, silla jotta HR-asiantuntijat pystyvat toteuttamaan tdman tyénantajabrandin ta-
voitetilan, on ulkoisen kohderyhman eli tyonhakijoiden tulkintojen ja merkitysten ym-
marrys ensiarvoisen tarkedssa roolissa. Kun tydnantajabrandaajat tietavat, mita tyénha-

kijat tydnantajabrandiltd vaativat, on se helpommin rakennettavissa houkuttelevaksi.

Tulkintojen eriddnisyys nayttaytyi myos siing, ettd HR-asiantuntijat painottivat haastatte-
luissa selvasti enemman sisdista nakokulmaa, kun heilta kysyttiin tydnantajabrandayksen
kasityksista yleiselld tasolla, tai tarkemmin sen kehittamiseen liittyen. Sen sijaan tydnha-

kijoilla kasitykset painottuivat selvasti ulkoiseen tydnantajabrandiin, joka nayttaytyy
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ymmarrettavasti selvemmin tyonhakijoille. Tama on toisaalta hyvin ymmarrettava tulkin-
nallinen eroavaisuus, silld, kuten edellisessa kappaleessa tarkasteltiin, tydnantajabran-
dadjien tuleekin tarkastella ilmi6ta kehittamisen nakékulmasta, kun taas vastaanottajalle

riittaa tarkastella ja arvioida ilmion lopputulosta, eli ulkoista tydnantajabrandia.

Tyonhakijoiden haastatteluista onkin havaittavissa, ettd he nakevat usein vain tydnanta-
jabrandin lopputuloksen, ja siksi kaikki brandaystyohon liitdnnaiset asiat eivat ulotu hei-
dan tietoonsa. Tama tulkinta on suppeampaa ja kapeampaa kuin HR-asiantuntijoilla. Sen
vuoksi tydnhakijat padasiassa arvioivatkin tydnantajaa vain tyonantajabrandayksen lop-
putuleman perusteella. Tydnantajabrandi joko on houkuttava, tai sitten ei. Kuitenkin, jos
tarkastellaan tutkimusryhmien roolia tutkimusilmiéén liittyen, on tulkintojen syvyys oi-
keutettu. Tydnantajabrandin tarkoituksena on nimenomaan houkutella ja vedota tyon-
hakijoihin. Tyonantajabrandadjien tehtdavana on luoda ja kehittaa sellaista tyénanta-
jabrandia, joka vetoaa juuri haluttuun kohderyhmaan, jolloin tyonhakijat nayttaytyvat
kohderyhmana ja lopputuloksen arvioijana. Taten tyénhakijoiden tehtavana onkin tar-
kastella tydnantajabrandia oman roolinsa mukaisesti lopputuloksen perusteella ja ni-

menomaan ulkoisesta nakokulmasta.

Kuitenkin, kun tarkastellaan tulkintojen eridanisyytta osapuolen valilla vield tarkemmin,
ndyttaytyi tulkintojen syvyyserot myos kasityksissa tyopaikkailmoitusten roolista. Kiin-
nostavana erona onkin se, ettd tyonhakijoiden haastattelujen mukaan tyonantajabran-
dille ei anneta niin syvallistda merkitysta tyénhaussa kuin HR saattaa olettaa. Tutkimus-
joukon perusteella tyonhakijat jaksavat hyvin harvoin nahda vaivaa tyonantajan seuraa-
miseen sosiaalisessa mediassa, organisaatioon verkostoitumiseen tai tydnantajasivujen
tutkimiseen. Sen sijaan tyonhakijat toivovat, ldhes vaativat, helpompaa saatavuutta ja
yksinkertaisempia brandaystapoja. Tydnantajabrandin on ilmennyttava riittavalla tasolla
jo tyopaikkailmoituksissa, jotka tyonhakijat mieltavat itselleen merkittavimmaksi koske-
tuspisteeksi tydnantajaan sekd tarkeimmaksi kanavaksi tydnantajaan tutustumisessa.
Muut tyonantajabrandin ilmentamiskanavat ja toimet ovat positiivista lisda ja saavat kui-

tenkin arvostusta tyonhakijoilta.
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Kuitenkin kokemus siita, ilmentyyko tyonantajabrandi riittavasti talla hetkella tydnhakuil-
moituksissa, vaihtelee yrityksittdin. Haastateltavat kokevat, etta ilmentyminen suurim-
massa osassa yrityksia, heidan tydnhakukokemuksensa perusteella, ei ole riittavalla ta-
solla. Heiddn mukaansa tydpaikkailmoitukset sisaltavat usein vain kuvauksen tehtavasta
ja siina vaadittavasta osaamisesta. Organisaation arvot seka tyonantajalupaukset eivat
vality heiddan mukaansa riittavasti, jotta mielikuvat tyonantajasta synnyttdisi tun-
nesidetta yritykseen. Tyonhakijat antavat tyopaikkailmoituksille siis varsin suuren roolin
tyonantajabrandin ilmentymisessa. Sen sijaan HR-haastatteluissa tyonhakuilmoitusten
rooli tydnantajabrandin yhteydessa tuli vastaan ohimennen, Iahinnd suoraan kysyttdessa,
mutta sen roolia ei tunnistettu yhta merkittavaksi kuin tyonhakijoiden aineistossa. Sen
sijaan HR-asiantuntijat ndakevat muun tyonantajabrandaykseen upotetun tyon merkitta-

vammaksi, kuten sosiaalisen median ja tapahtumat.

Nama tulkintojen eriddnisyydet herattavat vaajaamatta kysymyksen siita, saako HR:n te-
kemat ponnistukset vaikuttavan tyonantajabrandin luomiseksi haluttua ja odotettua tun-
nustusta tyonhakijoilta. Toisaalta on olennaista tarkastella myos sitd, tehdaanké tyénan-
tajabrandayksesta turhan monimutkainen ja vaikea asia, vaikka tyonhakijoille itse asiassa
riittaisi yksinkertaisempikin. Taman tutkimuksen tyonhakijahaastattelujen perusteella
hyvin tehdyt yksinkertaiset tydnhakuilmoitukset, jossa kerrotaan arvot ja tydnantajalu-
paukset, riittavat tyonantajan houkuttavuuden lisddmiseksi sekd tyonantajabrandayksen

ytimen, eli tunnesiteen luomiseksi.

Tassa luvussa on esitetty tutkimustulokset erikseen HR- ja tyonhakijahaastatteluiden
mukaan. Luvussa on esitetty aineistoista sisallonanalyysilla I0ydetyt paateemat, seka nii-
den alle sisdltyvat alateemat havainnollistavien lainausten kera. Luvun lopussa pohdittiin
tulkintojen samankaltaisuuksia ja eridanisyyksia. Tutkimusryhmien tulkinnat vastaavat
toisiaan ilmion tarkoituksen ja hyotyjen suhteen. Eriddnisyytta on havaittavissa kuitenkin
kasityksissa siitd, milta tasolta ilmiota tarkastellaan sekd, missa sita vaikuttavimmin il-

mennetdan. Seuraavassa luvussa esitetdan tutkimuksen johtopaatokset.
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5 Johtopaatokset

Tassa tutkimuksessa on tutkittu ulkoisen tydnantajabrandayksen ilmiota molempien il-
mion kokijoiden nakokulmista, HR:n seka tyonhakijoiden. Tassa luvussa kasitellaan aluksi
tutkimustuloksia luvussa kaksi esitellyn kirjallisuuden valossa. Taman jalkeen tutkimus-
tuloksia pohditaan kdaytannon suositusten ndakdkulmasta. Lopuksi arvioidaan tutkimuk-

sen laatua sekd annetaan jatkotutkimusehdotuksia tutkimustulosten pohjalta.

5.1 Tutkimustulokset aiemman kirjallisuuden valossa

Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu ulkoiseen tydnantajabrandaykseen liittyvia kasityksia
seka tyonantajabrandaajien, eli HR-asiantuntijoiden, kuin tydonantajabrandin vastaanot-
tajan, eli tydnhakijoiden, nakokulmasta. Tutkimus on rajattu kirjallisuuskatsauksessa vain
ulkoiseen nakékulmaan, jonka vuoksi sisdainen tydnantajabrandi rajattiin teoreettisessa
viitekehyksessa tutkimuksen ulkopuolelle. Mosleyn ja Schmidtin (2017, s. 42) teoksen
mukaan ulkoisen tyénantajabrandin tarkoituksena on houkutella uusia osaajia organi-
saatioon. Toiminta kohdistuu siis nimenomaan organisaation ulkopuolelle, ja kohderyh-
mana on potentiaaliset tydnhakijat. Taman perusteella tydnhakijoiden nakokulmasta ul-
koinen tyonantajabrandi on heille ndkyvampi ja ndin ollen todennakoisesti myds merki-

tyksellisempi, joka toimii perusteena myds taman tutkimuksen rajaukselle.

IImi6on osallistuvien molempien osapuolien osallistuminen tutkimukseen ja tulkintojen
ymmartaminen auttoi luomaan kokonaisvaltaisen kasityksen tutkittavasta ilmiosta. Tassa
tutkimuksessa on pyritty ymmartamaan paremmin sita, millaisia tulkintoja ja kasityksia
ilmioon oikeastaan liitetddn seka naiden pohjalta ymmartamaan syvemmin sitd, mihin
tyonantajabrandays perustetaan. Tutkimusta on ohjannut kolme tarkempaa tutkimusky-

symysta, joiden kautta on loogista tarkastella my6s tutkimuksen johtopaatoksia.

1. Mita ulkoisella tydnantajabrandayksella tarkoitetaan ja mihin se perustuu?

2. Millaisia kasityksia HR-asiantuntijoilla on ulkoisesta tydonantajabrandayksesta?
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3. Millaisia kasityksia tyonhakijoilla on ulkoisesta tydnantajabrandayksesta?

Tutkimus on antanut varsin rikkaan kasityksen siita, mitd ulkoisella tyénantajabrdnddyk-
selld tarkoitetaan. Ambler ja Barrow (1996) maarittelevat tydnantajabrandayksen hyvin
markkinointildahtdiseksi, jossa markkinoinnin keinoja, kuten mainontaa, alettiin hyédyn-
tamaan tyonantajan eduksi tydmarkkinoilla. Tama alkoi vasta 1990-luvun keskivaiheilla,
jolloin havaittiin, etta yritykset voivat saavuttaa merkittavaa kilpailuetua henkilostonsa
osaamisen avulla. Oivalluksen yleistyttya yritykset kokivat tarvittavan osaamisen hankin-
nan entistd haastavammaksi, jolloin avainasemaan nousi tydnantajan kyky erottautua
joukosta ja houkutella osaajat kiinnostumaan ja hakemaan yritykseen (Backhaus & Tikoo,
2004). Ulkoisella tydnantajabrandayksella pyritdan siis ennen kaikkea rakentaa yrityk-
sesta houkuttava, jonka vuoksi sen hyddyt konkretisoituvat etenkin edistyneemmassa

rekrytoinnissa (Khalid & Tarig, 2015; Rantanen, 2019a).

Tutkimustulokset tukevat hyvin vahvasti aiempaa kirjallisuutta ulkoisesta tyonanta-
jabrandayksesta ja -brandista. Kuitenkin tutkimustuloksissa korostui hyvin vahvasti sisai-
nen tyonantajabrandi seka sen kehittaminen, joka tietoisesti rajattiin pois teorialuvusta.
Tarkoituksena oli keskustella haastateltavien kanssa ulkoisesta tydnantajabrandista,
mutta etenkin HR-haastattelut kdantyivat hyvin voimakkaasti sisdiseen nakékulmaan,
joka osoittaa sen, ettd tydnantajabrandin kokonaisuutta ei oikeastaan voi tarkastella erik-
seen. Sisdinen ja ulkoinen nakokulma ovat tiiviissa yhteydessa toistensa kanssa, jonka
vuoksi niiden tarkastelu erikseen ei anna riittavan rikasta kuvaa ilmiosta. Myds tama tu-
kee aiempia tutkimuksia, silla samasta havainnosta on kirjoittanut myos Backhaus ja Ti-

koo (2004), Mosley ja Schmidt (2017) sekd Miles & McCamey (2018).

Kun pohditaan ensimmaisen tutkimuskysymyksen toista osaa, mihin ulkoinen tyénanta-
jabrénddys perustuu, tukevat tutkimustulokset osin toisiaan ja osin painottavat eri asi-
oita. Tutkimustuloksia ei voida tdysin suoranaisesti tulkita suhteessa aiempaan kirjalli-
suuteen, silla tutkimukset painottuvat lahinna tyonantajabrandayksen tarkoitukseen

seka siitd saataviin hyotyihin. Kuitenkin esimerkiksi Monsterin (2018), PwC:n (2013) ja
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Reinersin (2020) tutkimusten mukaan ulkoisen tydnantajabrandin kehittdminen aloite-

taan sisdisen tyonantajabrandin tarkastelulla, joka tulee taman tutkimuksen tuloksia.

Toisaalta kirjallisuudessa korostuu tydnantajalupausten rooli yhtena tyénantajabrandin
osa-alueena (Mosley & Schmidt, 2017; Turner & Kalman, 2014, s. 173—-176). Tyénantaja-
lupausten avulla voidaan kirjallisuuden perusteella kehittaa ulkoista tydnantajabrandia.
On havaittavissa, ettd tyonantajabrandays kulminoituu kirjallisuudessa tyonantajalu-
pauksiin, joilla tiivistetddan organisaation tyokulttuuri ja arvot ja joilla viestitdan niin or-
ganisaation sisa- kuin ulkopuolellekin tyénantajan ainutlaatuisuudesta. Backhausin ja Ti-
koon (2004) mukaan tyonantajalupausten maarittely on tydnantajabrandayksen ensim-
mainen vaihe, jonka paalle ulkoista tyonantajabrandia rakennetaan. Tutkimustuloksissa
tulkinnat tydnantajalupauksista saivat ristiriitaisen merkityksen. HR-asiantuntijat mielta-
vat tydnantajalupaukset tydnantajabrandin ilmentamisen tyokaluna, ja tama tukee jok-
seenkin kirjallisuuden ndakokulmaa. Sen sijaan tyonhakijat eivat koe tydnantajalupauksia
niin merkityksellisind kuin muita tekijoita, jonka perusteella tydnhakupaatos tehtaisiin.
TyOnantajalupausten voidaan todeta toimivan ikdan kuin vilineena tyonantajabrandin
ilmentamiseen, mutta pohjimmaisena perusteena sita ei kirjallisuuden tai tutkimustu-

losten mukaan voida pitaa.

Tutkimustuloksissa korostui se, etta ulkoinen tyénantajabrandi perustuu autenttisuu-
teen, joka tarkoittaa edelleen sisdista toimintaa. HR-asiantuntijoiden haastatteluissa ul-
koinen tyonantajabrandi nahdaan perustuvan sisdiseen tydnantajabrandiin, joka puoles-
taan nahdaan perustuvan tyokulttuuriin. Tydnhakijat sen sijaan kokevat ulkoisen tyénan-
tajabrandin aitouden pohjautuvan yrityksen arvomaailmaan. Molemmat tutkimustulok-
set siis painottuvat sisdiseen nakokulmaan, jota tukee myos kirjallisuudessa esiintyneet
havainnot. Esimerkiksi Monsterin (2018) teettdman tutkimuksen seka Sallin ja Takatalon
(2018, s. 48) teoksen mukaan tyonantajabrandayksen taustalla vaikuttaa arvot. Arvojen
pohjalta luodaan organisaatiotarina, joka puolestaan on tarked elementti tyonanta-

jabrandin kehittamisessa.
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Tutkimustuloksissa ja kirjallisuudessa nahdaan korostuvan ulkoisen tyénantajabrandayk-
sen merkitys erottautumisessa ja houkuttelussa. Tarkoitus siis tunnistetaan samankaltai-
sena, mutta perusta sen ilmentamiseksi vaihtelee hieman ldhinna HR:n painottaman tyo-
kulttuurin, tydénhakijoiden painottamien arvojen seka kirjallisuudessa korostuneen tyon-
antajalupausten valilla. Vaikka ndma ovatkin eri elementteja, ja lahestyvat tyonanta-
jabrandin rakentamista eri nakokulmista, ovat ne kaikki liitettavissa yrityksen sisdiseen
tyonantajabrandiin seka vahvasti sidoksissa toisiinsa. Kiinnostavana huomiona voidaan-
kin todeta, etta tutkimustulosten ja kirjallisuuden valossa ulkoinen tydantajabrandays

voidaan ymmartaa perustuvan sisdiseen tydnantajabrandiin.

Taman tutkimuksen kirjallisuuskatsauksessa sisdinen tydnantajabrandi on jatetty rajauk-
sen ulkopuolelle, mutta esimerkiksi Mosleyn ja Schmidtin (2017, s. 42) mukaan se liite-
taan vahvasti samanarvoiseksi ja samalla tasolla olevaksi osa-alueeksi ulkoisen tyénan-
tajabrandin kanssa. Taman tutkimuksen perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta sisai-
nen tyénantajabrandi koetaan ennemminkin olevan perusta ulkoiselle tyénantajabran-
dille, kuin samantasoinen elementti. Ulkoinen tydnantajabrandi ndhdaan rakentuvan ar-
vojen, tyokulttuurin ja tydnantajalupausten paalle, jotka kaikki ovat liitdnnaisia nimen-
omaan organisaation sisdiseen tyonantajabrandiin. Vaikka kirjallisuuden valossa on ha-
vaittavissa, ettd sisdinen ja ulkoinen tydnantajabrandi ovat rinnakkaisia elementteja, voi-
daan taman tutkimuksen perusteella niiden ndahda sijoittuvan enemman paallekkain
kuin rinnakkain. Sisdinen tyonantajabrandi on perustana, ja ulkoinen tyonantajabrandi

rakentuu sen paalle.

Toisena tutkimuskysymyksena tutkimusta ohjasi se, millaisia késityksié HR-asiantuntijat
antavat ulkoiselle tyénantajabrdnddykselle. Kuten todettu jo ylempana, keskittyivat HR-
asiantuntijoiden kasitykset hyvin vahvasti tyokulttuuriin ja sisdisen tyénantajabrandiin,
vaikka tutkimuksen rajauksen ja kysymysrungon mukaisesti kysymykset liittyivat ulkoi-
seen nakdkulmaan. Fenomenologisen tutkimuksen tarkoituksena on kuitenkin ennen
kaikkea tarkastella ja ymmartda kokijoiden omia tulkintoja ja merkityksia, joten on hyvin

kiinnostava havainto, etta sisdinen nakokulma korostui niin vahvasti.
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Lisaksi yksi kiinnostava ristiriita HR-asiantuntijoiden ja kirjallisuuden valilla oli tydénanta-
jabrandaykseen liittyvdan terminologian kaytté verrattuna toimintaan. Haastatteluissa
puhuttiin yleisesti tydnantajakuvasta seka sen kehittamisesta, joka tarkoittaa pintapuo-
listen mielikuvien synnyttamista laajalle yleisolle. Haastattelujen edetessa ilmeni kuiten-
kin, etta teot ja toiminta sen kehittamiseksi, eli tydnantajabrandays, oli kuitenkin hyvin
paljon syvallisempaa, silla teoilla pyrittiin tavoittelemaan tietynlaista osaamista. Haasta-
teltavat olivat yksimielisia siita, etta esimerkiksi oppilaitosyhteistyd on vaikuttava keino
tydnantajabrandin kehittamisessa, silla siind rakennetaan kykypoolia ja pyritdan verkos-
toitumaan potentiaalisten hakijoiden kanssa jo ennen tyonhaun ajankohtaisuutta. Tal-

16in kyse on tyOnantajabrandin luomisesta.

HR-asiantuntijoiden kasitykset vastasivat pitkalti aiempaa kirjallisuutta my6s ulkoisen
tyonantajabrandin kehittamisen suhteen. Sekd HR-haastatteluissa etta kirjallisuudessa
tyonantajabrandays nahdaan yhteistyota vaativana, jatkuvana ja pitkajanteisena tyona
(Mosley & Schmidt, 2017, s. 9). Se vaatii aikaa ja resursseja, jotta ty0nantajabrandista
saadaan rakennettua aito ja vaikuttava. Tama nahdaan tassa tutkimuksessa yhtena tar-
keimpana oivalluksena siihen, kuinka tyonantajabrandistd saadaan aito ja kuinka edel-
leen tyonhakijoille luodut mielikuvat ovat todenmukaisia. Vahvan tyénantajabrandin voi-
daan ajatella myds suojelevan yritysta mahdollisen mainehaitan osalta, joka tunnistettiin
HR-haastatteluissa ja on havaittavissa myds muun muassa Milesin ja McCameyn (2018)
tutkimuksesta. Voidaankin havaita, etta vaikka virheellinen tydnantajabrandi aiheuttaa
mainehaitan, niin tarkein tekija, jolla siltd voidaan suojautua, on niin ikdan vahva, sisdi-

seen nakokulmaan perustuva, tydnantajabrandi.

Myds tyénhakijoiden késitykset ulkoisesta tyénantajabrénddyksesté vastaavat pitkalti
kirjallisuudessa nousseita teemoja ja edustavat melko perinteisia kasityksia etenkin tyon-
antajan houkuttavuustekijoiden osalta. Erityisesti tutkimustulokset tukivat muun mu-
assa Turnerin ja Kalmanin (2014, s. 162), Valkenburgin (2011) sekd Wilskan (2014) tutki-

mia tyonantajan houkuttavuutta lisdavia tekijoita. Samat tekijat, kuten arvot, eettinen
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toiminta, tyokulttuuri seka palkka mainittiin myos tyonhakijoiden haastatteluissa tyon-
antajan houkuttavuutta lisaavina tekijoina. Lisaksi tydnantajabrandiin panostavat yrityk-
set koettiin myos tassa tutkimuksessa houkuttavampina tyonantajina kuin ne yritykset,
joissa tyOnantajabrandiin ei panosteta. Kiinnostavana havaintona on my®os se, etta tyon-
hakijoiden kasitykset vastaavat varsin pitkalti aihepiirin kirjallisuutta, vaikka aiemmat tut-
kimukset on tehty erityisesti organisaatioiden ja tyénantajien nakokulmista. Vain tyon-
antajan houkuttavuuteen liittyvat tutkimukset on suoraan ymmarrettavissa tyonhakijoi-

den nakokulmasta.

Sen sijaan kirjallisuutta enemman taman tutkimuksen tutkimustuloksissa kasiteltiin
enemman kohtaamispisteitd, joissa tydnantajabrandi ilmentyy tydnhakijoille. Tyénhaki-
jat olivat varsin yksimielisia siita, etta yritysten tulee panostaa tyopaikkailmoituksiin, ker-
toa jo niissa yrityksen arvoista, tyokulttuurista ja ilmentda tydnantajabrandiaan mahdol-
lisimman elavasti, silla tyonhakijat tekevat ilmoituksen perusteella hakupaatoksen. Kir-
jallisuudessa sen sijaan on vahvemmin painotettu ulkoisen rekrytoinnin vaiheista hakija-
kokemusta ja tyohaastattelua (Rantanen, 2019c; Carpenter, 2013; Miles & McCamey,
2018; Ruuska, 2020), vaikka ensikosketus yritykseen tapahtuu hakijoille usein tyopaik-

kailmoitusta lukiessa.

Yleisesti tutkimustulokset vastaavat aihepiirin kirjallisuutta myods tyonantajabrandayk-
sesta saatavien hyotyjen nakokulmasta. Sekd HR-asiantuntijat, ettd tyonhakijat kokevat
tyonantajabrandin tarkedna rekrytointia edistdvana asiana, johon myos Collins ja
Stevens (2002), Barrow ja Mosley (2005, s. 69-83 ja Urbancova ja Huddkova (2017) na-

kevat tydnantajabrandayksen hyotyjen lopulta kulminoituvan.

Vaikka tutkimustulokset ja kirjallisuus vastaavat hyvin pitkalti toisiaan monella osa-alu-
eilla, pienia nakokulma- ja termieroja lukuun ottamatta, on tutkimustuloksista ja aiem-
masta kirjallisuudesta I6ydettavissa yksi varsin olennainen aukko ja ristiriita. Tutkimustu-
loksissa nousi yhtena suurimmista paateemoista molempien aineistojen kohdalla esiin

huoli siita, vastaako tyonantajabrindi todellisuutta. HR-asiantuntijat kokevat taman
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yhtena ulkoiseen tyonantajabrandaykseen liittyvana haasteena, joka aiheuttaa huolta ja
vaatii jatkuvaa ja systemaattista tyota. Tyonhakijat sen sijaan, omiin kokemuksiinsa no-
jaten, ovat jopa turhautuneita siihen, etta yritykset luovat odotuksia, jotka hyvin usein
eivat vastaa yrityksen todellisuutta. Kuitenkaan taman tutkimuksen kirjallisuuskatsauk-
sen perusteella tastd haasteesta ei juurikaan ole |0ydettavissa tutkimuksia, joka vahvis-

taa myos Changin ja muiden (2023) tutkimusta.

5.2 Kaytdnnon suositukset

Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu tydnantajabrandaysta siihen osallistuvien molempien
kohderyhmien nakoékulmista, joka on mahdollistanut kokonaisvaltaisen tutkimisen ja ka-
sitysten ymmartamisen. Tutkimus antaa tyonhakijoille, tydnantajabrandayksen kohde-
ryhmalle, mahdollisuuden saada heiddn danensa ja mielipiteensa kuuluville. Tydnhaki-
joiden ndakemys on olennainen osa tyonantajabrandin rakentamista ja kehittamista il-
mion omistajille, joka tassa tutkimuksessa on rajattu HR-asiantuntijoihin. HR voi hyédyn-
taa ja vieda tyonhakijoiden sanomaa eteenpadin organisaation paattaville tahoille siit3,
millaista tydnantajabrdandaysstrategiaa organisaation itseasiassa kannattaisi rakentaa ja
millaisia asioita heiddan kannattaa pitda mielessa tietynlaisten osaajien hankinnassa.
Koska tyonantajabrandayksen hyodyt jo ymmarretdan organisaatioissa, erottuu joukosta
etenkin he, jotka onnistuvat tekemaan sita vaikuttavimmin ja kestavimmin. Kokonaisval-
tainen kasitys tutkimusilmiodsta antaa HR:lle mahdollisuuden rakentaa vaikuttavaa tyon-
antajabrandia tyonhakijoiden kasitykset huomioiden. Ymmarrys siitd, mihin ilmién mo-
lemmat osapuolet perustavat tydnantajabrandayksensd, auttaa tekemaan oikeat ulkoi-

seen tyonantajabrandiin liittyvat valinnat juuri sen organisaation tarpeiden mukaisesti.

Toisaalta tutkimuksella on hyotyd myos tydnhakijoille merkittavan valinnan, tyonhaun,
tueksi. Tutkimus antaa tyonhakijoille syvempaa nakemysta ja tietoa siitd, millaista tyon-
antajabrandin rakentaminen oikeastaan onkaan. Tutkimus tuo esille ilmi6on liittyvia
haasteita, riskeja, huolia ja toisaalta mahdollisuuksia ja hyotyja, joita ei valttamatta tule

ajatelleeksi, kun hakija pohtii yritysta mahdollisena tyonantajana. Lisdksi tutkimuksen
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kysymysrunko antaa tyonhakijalle viitekehyksen oman osaamisen arviointiin ja tydmark-
kina-arvon madrittelemiseen. Aiheen pohtiminen auttaa oivalluttamaan hakijaa omien
arvojen, osaamisen ja tyonantajalle asettamiensa vaatimusten maarittelyssa, joka voi

antaa ohjausta omalle tyduralle seka seuraavien ura-askelten ottamiseen.

Ulkoinen tydnantajabrandi on etenkin hakijan nakdkulmasta kriittisen tarkedssa ase-
massa oman tyduran suunnan arvioinnissa, silld ihminen kuluttaa suuren osan ajastaan
toita tekemalla. Parhaimmillaan tyonantajabrandi on lapinakyva leikkaus yhtion arkeen
ja tyokulttuuriin, joka houkuttelee niin hakijan kuin tydnantajan nakékulmasta taydelli-
sen parin yhteen ja edelleen luo arvoa niin hakijalle kuin tyénantajallekin. Tama on ta-
man tutkimuksen nakdkulmasta yksi tydnantajabrandayksen merkittavimmista tavoit-

teista, jonka mahdollisti tutkimuksen tarkastelu molempien osapuolien nakdkulmasta.

Kun tarkastellaan HR-asiantuntijoiden ja tyonhakijoiden kasityksia tydnantajabrandistd,
ja etenkin sen sisimmasta olemuksesta, ovat nakemykset ymmarrettavasti eri tasoilla. HR
tarkastelee ilmi6ta luonnollisesti paljon syvemmalta tasolta. Tama on hyvin ymmarretta-
vaa, silla tydnantajabrandin rakentamiseen ja kehittamiseen liittyy hyvin monia erilaisia
tasoja ja vaiheita. Lisdksi rakentaminen on jatkuvaa ja pitkdjanteista tyota, johon tarvi-
taan niin aikaa, rahaa kuin ihmisidkin. Tydnhakijoiden haastatteluista sen sijaan valittyi
kasitys, etta ilmiolla on kylla merkitysta siihen, haluaako haastateltava hakea organisaa-
tioon vai ei. Kuitenkin ndkdkulma on selvasti pinnallisempi ja tarkastelu yksinkertaisem-
paa. Hakijoiden nakemyksissa korostui tyopaikkailmoitusten rooli tyénantajabrandin tar-
keimpéana ilmentdamiskanavana. He haluavat saada ymmarryksen tydonantajasta, tyokult-
tuurista, arvoista ja tehtavan sisallosta vaivattomasti ja nopeasti, heti tydpaikkailmoituk-
sessa. HR-asiantuntijoiden haastatteluissa tyopaikkailmoitusten rooli ei noussut niin
merkittavasti esiin kuin tyonhakijoiden. Tama luokin mielenkiintoisen jannitteen sille,
onko tyonantajabrandayksen ilmido muovautunut turhan moninaiseksi, vaikeaksi ja vai-
valloiseksi ilmioksi? Riittdisiko itseasiassa yksinkertaisemmat keinot tarvittavien osaajien

hankinnassa, kunhan se tehdaan hyvin ja kohderyhma mielessa pitden.
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Kirjallisuuskatsauksesta seka empiirisesta tutkimuksesta voidaan ymmartaa aihepiirin
merkitys yrityksille. Lopputuloksista voidaankin todeta, ettd tydnantajabrandayksen
avulla voidaan vaikuttaa merkittavasti ulkoisen rekrytoinnin onnistumiseen ja nadin ollen
hyotya siihen panostamisesta merkittavasti. Oivallus on merkittava tyokalu ja voimavara
yrityksille, rekrytoijille ja tyonantajabrandayksesta vastuussa oleville henkildille. Tulok-
sina voidaan havaita, ettd tyonantajabranddys on nimenomaan rekrytoinnin sisalla ta-
pahtuvaa strategista tyotd, jonka avulla yrityksen on mahdollista saavuttaa korvaama-
tonta ja harvinaista kilpailuetua henkilosténsa osaamisen avulla. Tydnantajabrandayk-
sen ja ulkoisen rekrytoinnin onnistuminen pohjautuu yrityksen sisdisen kulttuurin aitoon
tarkasteluun. Yrityksen onkin luotettava siihen, mita se aidosti on ja mita tarjottavaa
heilla todellisuudessa on muita enemman tai tarvittaessa kehitettava toimintaansa tar-
kastelujen pohjalta. Nain ollen yrityksen on mahdollista parantaa kilpailukykydaan nayt-

tamalla, millainen yritys aidosti on ja huolehtimalla, etta ulkopuolisetkin tietavat sen.

5.3 Tutkimuksen laadun arviointi

Tassa luvussa arvioidaan tdman tutkimuksen laatua ja luotettavuutta. Laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta voidaan Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan laadullisen tutki-
muksen arviointiin ei ole yksiselitteista tapaa, mutta sitd voidaan arvioida muun muassa
uskottavuuden (credibility), siirrettavyyden (transferability) seka luotettavuuden (depen-
dability) kautta. Arvioinnissa on hyva tarkastella tutkimuksen tarkoitusta, aineiston ke-

ruu- seka analysointitapaa seka tutkijan sitoutuneisuutta.

Tutkimuksen uskottavuus tarkoittaa Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan sitd, kuinka
tutkijan tekemat kasitteellistamiset ja tulkinnat vastaavat tutkimuskohteiden tulkintoja.
Tassa tutkimuksessa uskottavuutta tukee haastatteluiden nauhoittaminen, joka mahdol-
listi koneellisen litteroinnin. Lisaksi tutkija tarkasti litteraatit, joka tukee edelleen aineis-
ton uskottavuutta seka tutkijan sitoutuneisuutta. Tutkimusryhmien aineistot analysoitiin
erikseen, joka mahdollisti tulkintojen kasitteellistamisen tutkimusryhmittdin. Tulkinnat

olivat hyvin samankaltaisia tutkimusryhmien sisilla, joka tukee tutkijan teemoittelun
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vastaavuutta tutkimuskohteiden tulkintojen kanssa seka siten tutkimuksen uskotta-
vuutta. Tarkedna uskottavuutta tukevana tekijana on myds aineiston analysoinnin tukena
esitetyt suorat lainaukset aineistosta, jotka vahvistavat aineiston totuudenmukaisuutta

seka tutkijan tekemien tulkintojen vastaavuutta tutkimuskohteiden kanssa.

Siirrettavyys tarkoittaa sita, missa maarin tutkimustulokset on siirrettavissa toiseen kon-
tekstiin ja kuinka muut tutkimukset tukevat tutkimuksen tuloksia (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Tassa tutkimuksessa tutkimuskohteiksi valittiin tyonantajabrandayksen saralla
menestyneita edellakavijaorganisaatioiden HR-asiantuntijoita. Lisaksi tyénhakijat olivat
ialtdan alle 30-vuotiaita ja taten tyouransa alkuvaiheessa. Tutkimusryhmien valilla voi-
daan havaita suuri kontrasti, joka voi horjuttaa tutkimustulosten siirrettavyytta. Kuiten-
kin tutkimustuloksia peilattiin luvussa 4 aiempiin tutkimuksiin, ja on havaittavissa, etta
tutkimustulokset noudattavat pitkalti aiheen kirjallisuutta ja vahvistavat aiemmin saatuja

tutkimustuloksia.

Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd joku ulkopuolinen henkilo on tarkastanut tutki-
musprosessin toteutumisen ja tutkimuksessa on huomioitu ennustamattomasti vaikut-
tavat tekijat (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen toteuttamisessa on tehty tiivista yh-
teistyota tutkimuksen ohjaajan kanssa, ja tutkimusstrategia on valittu tarkasti tutkimus-
ongelman nakokulmasta. Koska tarkoituksena on ollut tutkia ilmiota tarkasti sekda ym-
martda sille annettuja kasityksid, on tutkimusstrategian valinnassa priorisoitu sellaiset
menetelmat, jotka mahdollistavat kokemusten ja tulkintojen tarkastelun. Tutkimusstra-
tegia on lisaksi ollut johdonmukainen koko tutkimuksen ajan, ja punainen lanka on pysy-
nyt ilmion kokijoiden antamissa merkityksissa ja tulkinnoissa. Tama on ilmennyt muun
muassa haastatteluissa, joissa haastateltaville annettiin mahdollisuus keskittyd hanen

kasitystensa mukaisiin teemoihin.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ollut tutkia ulkoisen tyonantajabrandayksen il-
miota mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ilmidoon osallistuvien molempien osapuolten

nakokulmista. Taman avulla pyritddn ymmartdmaan sitd, millaisia kasityksia
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tutkimuskohteet ilmidlle antavat ja lisdksi, mihin ulkoinen tydnantajabrandays peruste-
taan. Tutkimuksen aineisto on keratty seka analysoitu molempien osapuolten osalta
huolellisesti. Aineisto antaa korvaamatonta tietoa tutkimuksen tarkoituksen tueksi. Tut-
kimustulokset vahvistavat aiempia tutkimuksia siita, etta ulkoinen tyénantajabrandays
on sidoksissa sisdiseen tyonantajabrandiin. Lisdksi tutkimustulokset antavat uuta tietoa
siita, etta ulkoinen tydnantajabrandays koetaan haasteellisena ja jopa riskina organisaa-
tion tyonantajamielikuvien laadulle. Tutkimustuloksissa onkin havaittavissa kasityksia
siitd, ettd ulkoinen tydnantajabrandays perustuu tyokulttuuriin, arvoihin seka aitouteen.
Taten tutkimus antaa lisad ymmarrysta tutkimusongelman tueksi ja nain ollen voidaan

todeta sen onnistuneen tarkoituksessaan.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen yhtena tarkeimpana tutkimustuloksena voidaan todeta olevan kasi-
tykset siitd, ettd ulkoinen tyonantajabrandi koetaan herkasti olevan ristiriidassa organi-
saation todellisuuden kanssa. Tama aiheuttaa herkasti yritykselle mainehaitan, joka vai-
kuttaa olennaisesti tyonantajabrandayksen tavoitteiden toteutumiseen. Mielenkiin-
toista onkin se, ettad tdma huoli ja haaste ei juurikaan noussut taman tutkimuksen kirjal-
lisuuskatsauksessa eika titen aiemmissa tutkimuksissa esille, vaikka aihe on kriittisen
tarkea onnistuneelle ja vaikuttavalle tyonantajabrandadykselle. Tata nakemysta tukee
myds Changin ja muiden (2023) tutkimus, jonka jatkotutkimusehdotuksissa nostetaan
vastaava teema esille. Ndin ollen Changin ja muiden (2023) tutkimukseen nojaten ja ta-
man tutkimuksen tulosten perusteella kirjallisuudessa on havaittavissa tutkimusaukko,

jota tulevaisuudessa on syyta tutkia tarkemmin.

Lisaksi, kuten aiemmissa luvuissa on todettu, oli tutkimuskohteiden valilld varsin suuri
kontrasti, silla tydnantajabrandaajat olivat kaikki menestyneet tydnantajabrandayksen
saralla ja toisaalta tyonhakijat olivat kaikki varsin nuoria ja uransa alkuvaiheessa. Myos
aineistossa seka tutkimustuloksissa oli havaittavissa, etta idlla ja vahaisella tydkokemuk-

sella koettiin olevan merkitysta siina, kuinka merkityksellisena tyonantajabrandi koetaan
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tyonhaussa. Lisdksi on havaittavissa, ettda merkitys voi muuttua, kun tyokokemusta on
karttunut enemman ja kun muut houkutustekijat, kuten ensimmainen oman alan tyo-
paikka, ei enda ole ajankohtainen. Tasta syysta ja vield syvemman kasityksen saamiseksi
olisi hyodyllista tutkia enemman tyokokemusta kartuttaneiden kasityksia ja merkityksia
ulkoisesta tyonantajabrandayksesta. Tama tulee antamaan arvokasta tietoa organisaati-
oille seka tyonantajabrandaajille etenkin siita, millaiseksi eri tyduranvaiheessa olevat ko-
kevat tyonantajabrandin roolin tyénhaussa. Tama tukee edelleen tyonantajabrandayk-

sen kehittamista seka ulkoisen tyénantajabrandin kohdentamista halutulle kykyjoukolle.



86

Lihteet

Ahmad, A., Khan, M. & Haque, M. (2020). Employer Branding Aids in Enhancing Em-
ployee Attraction and Retention. Journal of Asia-Pacific Business, 21(1), 27-38.
https://doi.org/10.1080/10599231.2020.1708231

Aldousari, A.A., Robertson, A,, Yajid, M.S.A. & Ahmed, Z.U. (2017). Impact of employer
branding on organization’s performance. Journal of Transnational Management,

22(3), 153-170. https://doi.org/10.1080/15475778.2017.1335125

Ambler, T. & Barrow, S. (1996). The Employer Brand. Journal of Brand Management, 4(3),
185-206. https://doi.org/10.1057/bm.1996.42

Backhaus, K. (2016). Employer Branding Revisited. Organization Management Journal,

13(4), 193-201. https://doi.org/10.1080/15416518.2016.1245128

Backhaus, K. & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and Researching Employer Branding.
Career Development International, 9(5), 501-517.

https://doi.org/10.1108/13620430410550754

Barrow, S. & Mosley, R. (2005). The Employer Brand: Bringing the Best of Brand Manage-

ment to People at Work. Hoboken, NJ: Wiley.

Boxall, P. & Purcell, J. (2011). Strategy and Human Resource Management (3. painos).

Palgrave Macmillan.

Carpenter, L. (2013). Improving the candidate experience. Strategic HR Review, 12(4),
203-208. https://doi.org/10.1108/SHR-03-2013-0017

Chang, W., Weng, L., & Wu, S. (2023). CSR and Organizational Attractiveness: The Impacts
of Crisis and Crisis Response. Sustainability (Basel, Switzerland), 15(4), 3753.
https://doi.org/10.3390/su15043753

Collins, C. & Stevens, C. (2002). The Relationship Between Early Recruitment-Related Ac-

tivities and the Application Decisions of New Labor-Market Entrants: A Brand


https://doi.org/10.1057/bm.1996.42
https://doi.org/10.1080/15416518.2016.1245128
https://doi.org/10.1108/13620430410550754

87

Equity Approach to Recruitment. Journal of Applied Psychology, 87(6), 1121—
1133. https://doi.apa.org/doi/10.1037/0021-9010.87.6.1121

Dessler, G. (2017). Human resource management (Fifteenth edition: Global edition).

Pearson.

Drury, P. (2016). Employer Branding: Your Not-So-Secret Weapon in the Competition for
Young Workers. Human Resource Management International Digest, 24(3), 29—

31. https://doi.org/10.1108/HRMID-02-2016-0015

Duunitori. (2020). Kansallinen rekrytointitutkimus. Noudettu 20.01.2023 osoitteesta

https://duunitori.fi/rekrytointi/rekrytointitutkimus#research-download

Eriksson, P., & Kovalainen, A. (2016). Qualitative methods in business research (2nd

edition.). Sage Publications.

Fernandez-Lores, S., Gavilan, D., Avello, M. & Blasco, F. (2016). Affective commitment to
the employer brand: Development and validation of a scale. BRQ Business

Research Quarterly, 19(1), 40-54. https://doi.org/10.1016/j.brg.2015.06.001

Graham, B. Z., & Cascio, W. F. (2018). The employer-branding journey: Its relationship
with cross-cultural branding, brand reputation, and brand repair. Management
research (Armonk, N.Y.), 16(4), 363-379. https://doi.org/10.1108/MRIJIAM-09-
2017-0779

Gupta, R. & Jain, T. (2014). Role of Recruitment & Selection policies in Central Co-
operative Banks. Abhinav-International Monthly Refereed Journal of Research In

Management & Technology, 3, 74—79.

Heilmann, P., Saarenketo, S. & Liikkanen, K. (2013). Employer branding in power industry.
International Journal of Energy Sector Management, 7(2), 283-302.
https://doi.org/10.1108/1JESM-03-2012-0003

Itam, U., Misra, S. & Anjum, H. (2020). HRD indicators and branding practices: a
viewpoint on the employer brand building process. European Journal of Training

and Development, 44(6), 675—-694. https://doi.org/10.1108/EJTD-05-2019-0072


https://doi.apa.org/doi/10.1037/0021-9010.87.6.1121
https://doi.org/10.1108/HRMID-02-2016-0015
https://doi.org/10.1108/IJESM-03-2012-0003

88

Johnson, M. & Roberts, P. (2006). Rules of Attraction. Marketing Health Services, 26(1),
38-40.

Kaijala, M. (2016). Rekrytointi — Tehtdvddn vai yhtié6n? Alma Talent.

Kashive, N., Khanna, V. T., Kashive, K., & Barve, A. (2022). Gamifying Employer Branding:
Attracting Critical Talent in Crisis Situations like COVID-19. Journal of promotion
management, 28(4), 487-514. https://doi.org/10.1080/10496491.2021.2008575

Kauhanen, J. (2012). Henkiléstévoimavarojen johtaminen (10. — 11. painos). Talentum.

Khalid, S. & Tariq, S. (2015). Impact of Employer Brand on Selection and Recruitment
Process. Pakistan Economic and Social Review, 53(2), 355-356.
http://pu.edu.pk/images/journal/pesr/PDF-FILES/10 KHALID Impact
of V53_NO2_15.pdf

Koivisto, K. (2004). Valitse oikein. Yrityskirjat.

Kryscynski, D., Coff, R. & Campbell, B. (2021). Charting a path between firm-spesific in-
centives and human capital-based competitive advantage. Strategic Manage-

ment Journal, 42(2), 386—412. https://doi.org/10.1002/smj.3226

Kipper, D. M., Klein, K., & Vdlckner, F. (2021). Gamifying employer branding: An integrat-
ing framework and research propositions for a new HRM approach in the digit-
ized economy. Human resource management review, 31(1), 100686.

https://doi.org/10.1016/j.hrmr.2019.04.002

Larjovuori, R.-L., Manka, M.-L. & Nuutinen, S. (2015). Inhimillinen pddoma: Tyéhyvinvoin-
tia, tuloksellisuutta, pidempid tyéuria? Sosiaali- ja terveysministerién raportteja
ja muistioita 2015:5. Noudettu 26.01.2023 osoitteesta https://julkaisut.valtio-
neuvosto.fi/bitstream/handle/10024/70342/URN_ISBN_978-952-00-3543-

3.pdf?sequence=1&isAllowed=y

tacka-Badura, J. (2015). Recruitment Advertising as an Instrument of Employer

Branding: A Linguistic Perspective. Cambridge Scholars Publishing.


http://pu.edu.pk/images/journal/pesr/PDF-FILES/10%20KHALID%20Impact%20of_V53_NO2_15.pdf
http://pu.edu.pk/images/journal/pesr/PDF-FILES/10%20KHALID%20Impact%20of_V53_NO2_15.pdf
https://tritonia.finna.fi/uva/Search/Results?lookfor=%C5%81%C4%85cka-Badura%2C+Jolanta&type=Author&hiddenFilters%5B%5D=-building%3A0%2FNRL%2F

89

Lievens, F. & Highhouse, S. (2003). The relation of instrumental and symbolic at-
tributes to a company’s attractiveness as an employer. Personnel Psychol-

ogy, 56(1), 75-102. https://doi.org/10.1111/j.1744-6570.2003.tb00144.x

Lievens, F. & Slaughter, J. E. (2016). Employer Image and Employer Branding: What
We Know and What We Need to Know. Annual Review of Organizational
Psychology and Organizational Behavior, 3, 407-440.
https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-041015-062501

LinkedIn (2012). Why Your Employer Brand Matters: The impact of company brand and
employer brand on job consideration. Noudettu 23.02.2023 osoitteesta
https://business.linkedin.com/content/dam/business/talent-
solutions/global/en_US/site/pdf/datasheets/linkedin-why-your-employer-

brand-matters-en-us.pdf

Messmer, M. (1995). The Art and Acience of Conducting a Job Interview. Business Credit,

97(2), 35.

Miles, S. J. & McCamey, R. (2018). The candidate experience: Is it damaging your

employer brand? Business horizons, 61(5), 755-764.
https://doi.org/10.1016/j.bushor.2018.05.007

Miller, C. C. & Yar, S. (2019, 17. syyskuuta). Young People Are Going to Save Us All From
Office Life. The New York Times. Noudettu 27.01.2023 osoitteesta
https://www.nytimes.com/2019/09/17/style/generation-z-millennials-work-life-

balance.html/

Monster. (2018). Tyénantajamielikuva 2018 -kyselytutkimuksen tulokset. Noudettu
06.12.2023 osoitteesta https://www.monstercafe.fi/lataa-tyonantajamielikuva-

2018-tutkimuksen-tulokset/

Mosley, R. (2014). Employer brand management: Practical lessons from the world’s

leading employers.

Mosley, R. & Schmidt, L. (2017). Employer Branding for dummies. John Wiley & Sons.


https://doi.org/10.1146/annurev-orgpsych-041015-062501

90

Myrden, S. E. & Kelloway, K. (2015). Young Worker’s Perception of Brand Image: Main
and Moderating Effects. Journal of Organizational Effectiviness, 2(3), 267—281.
https://doi.org/10.1108/JOEPP-09-2014-0055

Makila, P. (2018, 19. helmikuuta). Tyénantajabrdndi hukassa? Tydnantajamielikuvalla on
valtava merkitys. Alma Media. Noudettu 11.02.2023 osoitteesta
https://www.almamedia.fi/uutishuone/uutinen/19-02-2018-tyonantajabrandi-

hukassa-tyonantajamielikuvalla-on-valtava-merkitys

Puusa, A., Juuti, P, & Aaltio, I. (2020). Laadullisen tutkimuksen nékékulmat ja

menetelmdt. Gaudeamus.

PwC. (2013). PwC’s NextGen: A global generational study — Evolving talent strategy to
match the new workforce reality. Noudettu 27.03.2023 osoitteesta
https://www.pwc.com/gx/en/hr-management-

services/publications/assets/pwc-nextgen.pdf

Rajakallio, P. (2021, 8. tammikuuta). Tyénantajakuvaan liittyvit termistét, argh mikd suo!
Let's demystify! Wise consulting. Noudettu 09.12.2023 osoitteesta
https://www.wiseconsulting.fi/opi-ja-inspiroidu/tyonantajakuvaan-liittyvat-

termistot/

Rantanen, S. (2018a, 15. tammikuuta). Mitd "employer branding" oikeastaan on? -
Podcast  jakso 31. Emine. Noudettu 16.12.2023 osoitteesta

https://emine.fi/podcast31/

Rantanen, S. (2018b, 26. marraskuuta). Mikd on Employee Value Proposition, EVP ja
mihin niitd tarvitaan? — Podcast #69. Emine. Noudettu 01.12.2023 osoitteesta

https://emine.fi/employee-value-proposition/

Rantanen, S. (2019c, 18.maaliskuuta). Miltd rekrytoinnin onnistuminen ndyttdd? —
Podcast  jakso  #85. Emine. Noudettu 16.12.2023  osoitteesta

https://emine.fi/milta-rekrytoinnin-onnistuminen-nayttaa/

Rantanen, S. (2019b, 8. huhtikuuta). 6 syytd, miksi tyénantajakuva ei riitéd kasvuyrityksille


https://doi.org/10.1108/JOEPP-09-2014-0055
https://www.wiseconsulting.fi/opi-ja-inspiroidu/tyonantajakuvaan-liittyvat-termistot/
https://www.wiseconsulting.fi/opi-ja-inspiroidu/tyonantajakuvaan-liittyvat-termistot/
https://emine.fi/podcast31/

91

- Podcast jakso 88. Emine. Noudettu 09.12.2023 osoitteesta

https://emine.fi/miksi-tyonantajakuva-ei-riita-kasvuyrityksille/

Rantanen, S. (20193, 26. huhtikuuta). Ndin tyénantajakuva ja tyénantajabrindi eroavat
toisistaan. Emine. Noudettu 05.12.2023 osoitteesta https://emine.fi/nain-

tyonantajakuva-ja-tyonantajabrandi-eroavat-toisistaan/

Rantanen, S. (2020, 27. tammikuuta). Mitd "employer branding" oikeastaan tarkoittaa?
Kauppalehti. Noudettu 17.02.2023 osoitteesta
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mita-employer-branding-oikeastaan-

tarkoittaa/e914eb28-6a34-4ff8-970f-39530d94dbd7

Reiners, B. (2020, 2. tammikuuta). What is External Employer Branding. Builtin. Noudettu
02.11.2023 osoitteesta https://builtin.com/employer-branding/external-

employer-branding

Roberts, G. (1997). Recruitment and Selection: A Competency Approach. Charted

Institute of Personnel and Development.

Ruuska, T. (2020, 5. helmikuuta). Mitd on hyvd hakijakokemus ja miksi se on térkedd?
InHunt Group. Noudettu 05.12.2023 osoitteesta https://inhunt.fi/2020/02/mita-

on-hyva-hakijakokemus-ja-miksi-se-on-tarkeaa/

Salli, M. & Takatalo, S. (2014). Loista rekrytoijana — hoida kosiomatka tyylilld.

Kauppakamari.

Seeger, M. W., & Ulmer, R. R. (2001). Virtuous Responses to Organizational Crisis: Aaron
Feuerstein and Milt Cole. Journal of business ethics, 31(4), 369-376.
https://doi.org/10.1023/A:1010759319845

Sokro, E. (2012). Impact of Employer Branding on Employee Attraction and Retention.

European Journal of Business and Management, 4(18), 164-173.

Sutherland, M.M., Torricelli, D.G. & Karg, R.F. (2002). Employer-of-choice branding for
knowledge workers. South African Journal of Business Management, 33(4), 13—

20. https://doi.org/10.4102/sajbm.v33i4.707


https://emine.fi/miksi-tyonantajakuva-ei-riita-kasvuyrityksille/
https://emine.fi/nain-tyonantajakuva-ja-tyonantajabrandi-eroavat-toisistaan/
https://emine.fi/nain-tyonantajakuva-ja-tyonantajabrandi-eroavat-toisistaan/
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mita-employer-branding-oikeastaan-tarkoittaa/e914eb28-6a34-4ff8-970f-39530d94dbd7
https://www.kauppalehti.fi/uutiset/mita-employer-branding-oikeastaan-tarkoittaa/e914eb28-6a34-4ff8-970f-39530d94dbd7

92

Tekemattoman tyon vuosikatsaus (2019). Noudettu 10.02.2023 osoitteesta
https://www.terveystalo.com/Global/tth/Tekem%c3%a4tt%c3%b6m%c3%ad4n%
20ty%c3%b6bn%20vuosikatsauksen%20tulosraportti.pdf

Toivola, J. (2019, 17. toukokuuta). Mitd ihmettd on sisdinen tydnantajamielikuvaty6?
Noudettu 23.02.2023 osoitteesta https://www.juhotoivola.fi/mita-ihmetta-on-

sisainen-tyonantajamielikuvatyo/

Trost, A. (2014). Talent Relationship Management: Competitive Recruiting Strategies in
Times of Talent Shortage. Springer Berlin Heidelberg.
https://doi.org/10.1007/978-3-642-54557-3

Tuomi, J., & Sarajarvi, A. (2018). Laadullinen tutkimus ja siséllénanalyysi (Uudistettu

laitos.). Kustannusosakeyhtié Tammi.

Turner, P. & Kalman, D. (2014). Make Your People Before You Make Your Products: Using
Talent Management to Achieve Competitive Advantage in Global Organizations.

Wiley.

Urbancovd, H. & Huddkova, M. (2017). Benefits of Employer Brand and the Supporting
Trends. Economics and Sociology, 10(4), 41-50. https://doi.org/10.14254/2071-
789X.2017/10-4/4

Valkenburg, J. (2011, 17. lokakuuta). 2011 Global Employer Branding Study Results [incl
infographic]. Noudettu 23.03.2023 osoitteesta
https://www.globalrecruitingroundtable.com/2011/10/17/2011-global-

employer-branding-study-results-incl-infographic/

Waghamare, S., Shivashankar, S., Sheshrao, M. & Reshma, S. (2013). Employer Branding:
A Strategic Tool to Attract and Retain Talents in a Competitive Environment.
Indian Streams Research Journal, 2(12).

http://oldisrj.Ilbp.world/UploadedData/1923.pdf
Williams, C. (2017). MGMTS: Principles of Management (9. painos). Cengage Learning.

Wilska, E. (2014). Employer Branding as an Effective Tool in Acquiring Talents. Journal of



93

Positive Management, 5(3), 46-54. https://doi.org/10.12775/JPM.2014.019

Workforce Institute. (2019). Meet Gen Z — The next generation is here: Hopeful, anxious,
hardworking, and searching for inspiration. The Workforce Institute at UKG (Ulti-
mate Kronos Group). Noudettu 18.01.2023 osoitteesta https://workforceinsti-
tute.org/wp-content/uploads/2019/05/Meet-Gen-Z-Hopeful-Anxious-Hard-

working-and-Searching-for-Inspiration.pdf



94

Liitteet

Liite 1. Kysymysrunko 1 — HR-asiantuntijat

Kasitykset tyonantajabranddyksen ilmi6sta

1. Mita sinulle tulee mieleen tyénantajabrandayksesta? Mita se mielestasi tarkoit-

taa?

Mika sinun mielestasi on tydnantajabrandayksen tavoite?

Mihin tyénantajabrandays ja siihen liittyvat paatokset sinun mielestasi perustuu?
Mihin tyopaikassasi perustetaan brandadyspaatokset? (esim. yrityksen arvot, stra-
tegia, tyonantajalupaukset)

Mita tydnantajabrandadyksessa on mielestasi tarkeaa ottaa huomioon? (esim. yri-

tyksen arvot, strategia, tyénantajalupaukset)

Tyonantajabrandaysprosessi

5.

Voisitko kertoa tyonantajabranddysprosessistanne mahdollisimman tarkasti?
Mista kaikki Iahtee? Millaisia vaiheita se sisaltaa?

Kenen vastuulla EB mielestasi on ja keta muita siihen osallistuu? Teetteko itse vai
onko teilla ulkoista kumppania tukena? Miksi olette paatyneet tahan ratkaisuun?
Millaisia haasteita mielestasi liittyy tyonantajabrdandaykseen talla hetkelld?
Kuinka pyritte ratkomaan ndma haasteet?

Kuinka kehitatte tyonantajabrandaysta? Kuinka usein paivitatte sita?

Hyodyt

9.

Millaisia hyotyja tyonantajabrandays antaa yrityksellenne? Voisitko nimeta joi-

tain konkreettisia asioita, joita olette saavuttaneet EB:n avulla?

10. Miten tyonantajabrandays nakyy teilla ulkoisessa rekrytoinnissa?

11. Jotain muuta, mitad haluaisit nostaa esille aiheeseen liittyen?
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Liite 2. Kysymysrunko 2 — tyonhakijat

Kasitykset tyonantajabrandayksen ilmidsta

1.

4,

Mita tyonantajabrandadys sinun mielestdsi tarkoittaa tai mita sinulle tulee mie-
leen siita?

Kun mietit tydnhakua, onko sinulla mielessasi tiettyja yrityksia, joihin haluat ha-
kea vai selaatko avoimia tyopaikkoja tyonhakukanavista? Miksi juuri tama / nama
yritykset tulivat mieleesi?

Voisitko kertoa jonkun yrityksen, jolla on mielestdsi hyva tyonantajabrandi tai
joka olisi mielestdsi houkuttava tydnantaja? Miksi se on mielestasi hyva?

Kuinka paljon yrityksen tyonantajabrandi merkitsee sinulle tydnhaussa?

Odotukset ja toiveet tyonantajasta

5.

Kertoisitko, mitka asiat ovat sinulle tarkeita tyonantajassa? Mihin kiinnitat huo-
miota tyonantajan valinnassa?

Millaisia odotuksia sinulla on tydnantajallesi? Enta toiveita? Mika toiveiden tar-
keysjarjestys on esimerkiksi seuraavien tekijéiden suhteen: palkkaus, palkitsemi-
nen ja palkkiot, urakehitysmahdollisuudet, hyva fiilis tyopaikalla, esihenkilotyo ja
tuki, tydsuhteen joustavuus

Mita kaikkea selvitat tydnantajasta, ennen kuin haet tyotehtavaa?

Entd millaiset asiat eivat kiinnosta sinua tydnantajan valinnassa?

Arvot ja tyonantajan houkuttavuus

9. Milla tavalla tydnantajalupaukset vaikuttavat paatokseesi hakea toita yrityksesta?

Tyoénantajalupaus tarkoittaa lupausta siité, mitd tyéntekijét tulevat saamaan

tyénantajaltaan vastineeksi tyépanoksestaan.

10. Onko yrityksen ja sinun arvojesi vastaavuudella merkitystd tydonantajan houkut-

tavuutta ajatellen? Haluatko samaistua yritykseen tai sen arvomaailmaan, johon

haet? Voisitko perustella vastaustasi?

11. Jotain muuta, mitad haluaisit nostaa esille aiheeseen liittyen?
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