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Tiivistelma - Abstract
Tyonantajabranddyksen merkitys on kasvanut jatkuvasti ja organisaatioiden
vélilld kilpailu osaavista tyontekijoistd voimistuu koko ajan. Tyonantajabran-
ddyksen perustavoitteena on edistdd potentiaalisten ja tyonantajalle sopivien
tyontekijoiden hakemista yritykseen, sekd sitouttaa tyonantajabrandiin sopivat
tyontekijdt yritykseen.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia sitd, mitd tekijoitd tulee ottaa
organisaatioissa huomioon tyonantajabrdandédykseen liittyen. Tutkimuksen ta-
voitteena oli analysoida tyonantajabranddyksen ammattilaisten ajatuksia siitd,
miten tyonantajabrandid rakennetaan ja yllapidetddn. Tutkimuksessa pyrittiin
vastamaan tutkimuskysymykseen siitd, mitd tekijoitd tulee ottaa huomioon
organisaation tyonantajabrandadyksessa.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, joka toteu-
tettiin asiantuntijahaastatteluilla. Haastateltavien valinta koettiin tutkimuksen
kannalta erityisen merkitykselliseksi, ja haastateltavat pyrittiin valitsemaan
suhteellisen suurista organisaatioista, joiden taménhetkinen tytnantajamieli-
kuva on hyva. Tutkimusaineisto kerittiin teemahaastatteluiden avulla seitse-
maltd eri organisaatiolta, joissa haastateltavat henkil6t tyoskentelivit tyonanta-
jabranddyksen parissa. Tutkimukseen osallistuvat organisaatiot olivat tietoises-
ti panostaneet ja onnistuneet tyonantajabrandityssa.

Tutkimuksen tulokset tukivat teoriaa, ja erityisesti organisaatiobrandin ja
tyontekijakokemuksen rooli tyonantajabrandin taustalla korostui tutkimustu-
loksissa. Tulosten mukaan tyonantajabrdanddyksen merkitys organisaatioissa
on koko ajan kasvanut ja tulee kasvamaan tulevaisuudessa, johtuen esimerkiksi
muuttuneista tydeldman toiveista sekd demografisista tekijoistd. Tulosten mu-
kaan, tyonantajabrdndid rakennettaessa ja johdettaessa tdrkeimmiksi asioiksi
nousivat esimerkiksi organisaatiokulttuurin sanoittaminen ja tydeldaméan todel-
lisuuden tunteminen, sekd ndistd viestiminen oikeille kohderyhmille.

Asiasanat
Tyonantajabrandi, tyonantajamielikuva, organisaatiobrdndi, tyontekijikoke-
mus, organisaatiobrandi
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen taustaa

Téssd Pro gradu -tutkielmassa tarkastellaan tyonantajabrandid ja sitd, mit-
ka tekijat vaikuttavat organisaatiossa tyonantajabrandédyksen taustalla. Tyonan-
tajabrandédyksen merkitys on kasvanut, silld yritysten vililld kilpailu osaavista
tyontekijoistd voimistuu, ja esimerkiksi Suomessa on kdynnissa tyontekijoiden
markkinat (Brostrom, 2022). Tama tarkoittaa sitd, ettd varsinkin tietyilld aloilla
tyontekijoilld on enemméan mahdollisuuksia valita eri tyonantajista itselleen
parhain mahdollinen, ja tyonantajat kilpailevat parhaista tyontekijoistd. Suo-
messa myo6s huoltosuhteen heikkeneminen suurten ikédluokkien jaddessa eldk-
keelle vaikuttaa, silld tyontekijoitd on yksinkertaisesti vihemmadn kuin aikai-
semmin (Kauhanen, Leppédvuori, Malin & Mansukoski, 2015, s.58). Myds tyo-
urat ovat muuttuneet, ja koko uransa samalla tyonantajalla tyoskentelevien ih-
misten m&adrd on vahentynyt ja tulee tulevaisuudessa vdhentymdan (Sinokki,
2016). Taméan lisdksi innovoituneet ja yrittdjahenkiset ihmiset perustuvat yha
enemman start up -yrityksid mieluummin kuin menevét vakiintuneen tyonan-
tajan palvelukseen (Mosley & Schmidt, 2017). Huoltosuhteen heikentyessd, seka
ihmisten vaihtaessa herkemmin tyonantajaa, tyonantajabrdanddyksen tarkeys
korostuu kaiken aikaa.

Tyonantajabranddyksen merkitys on tullut ilmi, kun pula tyontekijoistd on
luonut haasteita varsinkin asiantuntijaorganisaatioille (Ewing, Pitt, Bussy &
Berthon, 2002). Yksi merkki tyontekijoiden markkinoista on se, ettd esimerkiksi
Suomessa finanssisektorilla osaaville tyontekijoille on jatkuvasti ja yhtdaikaises-
ti tarjolla useita tyonantajia (Brostrom, 2022). Tydnantajabranddyksen voidaan
katsoa olevan erityisen tdrkedd B2B-sektorin yrityksille, silld useilla B2B-
yrityksilld ei ole laajasti tunnettuja tuote- tai yritysbrandejd, joista potentiaaliset
tyontekijdt tunnistavat firman (Backhaus & Tikoo, 2004). Lisdksi Ambler ja Bar-
row (1996) korostavat artikkelissaan tyonantajabrandayksen vaikutusta yrityk-
sissd, joissa on vdhemmain tyontekijoitd, silld silloin jokainen tyontekijasuhde
merkitsee enemman. Voidaan ajatella, ettd mitd enemmaén organisaation kilpai-



luetu on riippuvaista erityslaatuisesta osaamisesta, sitd kriittisempdd niille on
saada palkattua ja pidetty erinomaisia osaajia (Viitala, 2013, s. 82). Toisaalta
varsinkin Suomessa tyovoiman vdhentyminen demografisista syistd vaikuttaa
nykyddn suuresti tyonantajabranddyksen merkitykseen myos palvelualoilla
(Kauhanen, ym., 2015, s.58). Lisdksi on tutkittu, ettd julkiset tyonantajat kohtaa-
vat rekrytointihaasteita, kun kilpailu osaavasta tyovoimasta kasvaa (Keppeler &
Papenfub, 2023). Tyonantajabranddys koskettaa siis jokaista yritystd ja esimer-
kiksi Leekhanin ja Sharmanin (2014) tutkimuksen mukaan jokainen yritys ny-
kydan tunnistaakin kykyjen houkuttelemisen, rekrytoinnin sekd tyontekijoiden
sitouttamisen tiarkeyden. Tyonantajabranddyksen merkityksestd kertoo myos se,
ettd tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa organisaatiot kilpailevat jopa ko-
vemmin osaavammasta ja sitoutuneista tyontekijoistd, kuin asiakkaista (Ewing
ym., 2002).

Tyonantajabrandistd alettiin puhua ja aihetta tutkia 1990-luvulla, ja vuon-
na 2005 Barrow ja Mosley julkaisivat ensimmdisen aihetta koskevan kirjan “The
Employer Brand”. Aiheen tunnettavuudessa ja kisittelyssd on tultu pitkdlle, ja
Mosley on itse todennut vuonna 2014, ettd 2000-luvun alussa ei ollut vield pal-
jon tietoa siitd, miten tyonantajabrdanddys toimii kdytannossda (Mosley, 2014b).
Kuten Backhaus ja Tikoo (2004) artikkelissaan kertovat, brandit ovat yritysten
arvokkainta omaisuutta, ja kun brandi liitetddn yritykseen tyonantajana, saa-
daan késite tyonantajabrdandi. Tyonantajabrdandin yksi vakiintunut méaritelma
on tydnantajan tarjoamien tyosuhteen toiminnallisten, taloudellisten ja psyko-
logisten etujen yhdistelma (Ambler & Barrow, 1996).

Tyonantajabrandi on jo késitteend vakiinnuttanut paikkansa monien yri-
tysten johtoryhmissd, ja aihetta kasitellddn myos yhd enemmén esimerkiksi
kauppatieteellisen alan kirjallisuudessa. Yksi esimerkki lisddntyneesta kiinnos-
tuksesta tyonantajabréandid kohtaan 16ytyy Ekonomien vuoden 2022 bisneskirja
finaalista, joista viiden kirjan joukosta yksi kasittelee puhtaasti tyonantajabran-
did ja tyontekijakokemuksen vaikutusta siihen. Bisneskirja finalisteja valittaessa
yksi merkittdva kriteeri on teoksen aiheen ajankohtaisuus ja vaikuttavuus.
(Ekonomit.fi, haettu 3.10.2023.)

Tyonantajabrandédys on kokonaisvaltaisesti yritykselle merkittdva asia.
Tyonantajabranddyksen perustavoitteena on edistdd potentiaalisten, ja tyonan-
tajalle sopivien tyontekijoiden hakemista yritykseen, sekd sitouttaa tyonanta-
jabrdndiin sopivat tyontekijdt yritykseen. Tyonantajabranddyksen on tutkittu
vaikuttavan esimerkiksi tyontekijoiden tuottavuuteen ja sitoutumiseen (Barrow
& Mosley, 2005, s.69) sekd tyontekijoiden suositteluhalukkuuteen muille ihmi-
sille tyonantajaa kohtaan (Mosley, 2014a, 5.235). Tyonantajaan ja tyohon sitou-
tuminen on merkittdvdssd asemassa my0s tuloksellisesti, ja on tutkittu, ettd
tyonantajaan sitoutuneet tyontekijat ovat yli 10 % tuottavampia, kuin valinpi-
taméattomasti tyonantajaansa sitoutuneet (Harter, Schmidt & Hayes, 2002). Vah-
van tyonantajabrandin on my®os tutkittu lisddvan asiakastyytyvéisyyttd (Barrow
& Mosley, 2005, s.69). Kuitenkin vaikka aihe on ajankohtainen ja sen hyodyt
ovat monien yritysten tiedossa, vain harvojen yritysten tyonantajabrandid ra-
kennetaan suunnitelmallisesti (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.214).



1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamén pro gradu -tutkielman tavoitteena on tutkia mitd tekijoitd tulee ottaa
huomioon tyonantajabranddyksessd, ja miten yrityksissd voidaan rakentaa vah-
va tyonantajabriandi. Organisaatioita haastattelemalla on tarkoitus selvittad,
miten tyonantajabrandid rakennetaan, ja millaisia asioita tulee ottaa huomioon
tyonantajabranddyksessa. Tutkimukselle on asetettu yksi tutkimuskysymysta:

1. Mita tekijoitd tulee ottaa huomioon organisaation tyonantajabrandayk-
sessd?

Tutkimus on laadullinen ja aineistona toimii teemahaastattelututkimusten
materiaali. Tutkimuksessa tarkastellaan organisaatioiden tyonantajabrandayk-
seen vaikuttavia tekijoitd, ja tyonantajabranddyksen rakentamista ja ylldpita-
mistd. Haastattelut ovat asiantuntijahaastatteluja, joiden tarkoituksena on sel-
vittdd, mitd toimenpiteitd organisaation sisélld tehd&dan tavoiteltaessa haluttua
tyonantajabrandid. Jotta haastatteluaineisto olisi mahdollisimman rikasta, koh-
deorganisaatioiksi on valikoitu sellaisia yrityksid, jotka tietoisesti panostavat ja
huomioivat tyonantajabranddyksen. Kohdeyrityksid etsittdessd apuna on kéy-
tetty esimerkiksi Suomen ihanteellisimmat tydpaikat tutkimuksia viime vuosil-
ta, Duunitorin tydnantajabranddyskilpailua, LinkedIn:nid sekd tutkijan omia
havaintoja ja verkostoja. Kohdeyrityksid on ldhestytty sdéhkopostitse ja haastat-
telut on pidetty etdnd. Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, jolloin jo-
kaiselle haastateltavalle esitettiin padkysymykset ja -teemat, mutta haastattelut
etenivdt myos haastateltavien vastausten mukaisesti. Tutkimukseen osallistui
seitsemédn eri organisaatiota, joilla kaikilla on t&lla hetkelld vahva tyonanta-
jabrandi.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tamad tutkielma koostuu viidestd padédluvusta sekd niihin liittyvistd alaluvuista.
Ensimmadisend on johdantoluku, jossa esitellddn tyonantajabréandéystéd aiheena,
sekd sen ajankohtaisuutta. Johdantoluvusta selvidd myos tutkimukselle asetettu
tutkimuskysymys sekd tutkimusmalli. Tutkimuksen toisessa paddluvussa kési-
tellddn aiheen teoreettista taustaa, joka koostuu kahdesta padluvusta. Luku 2.1
sisdltdd neljda alakappaletta, joissa kasitellddn tyonantajabréndid, tyonanta-
jabranddystd sekd tyonantajabranddyksen merkitys ja johtamista. Seuraavassa
pddluvussa 2.2 syvennytddn tyonantajabrandédyksen taustalla vaikuttaviin teki-
joihin. Luvussa on viisi alalukua ja tarkoitus esitelld tekijoitd, jotka vaikuttavat
tyonantajabrandin rakentamiseen organisaatioissa. Téllaisia tekijoitd ovat orga-
nisaatiokulttuuri, tyontekijakokemus ja organisaatiobréndi. Lisdksi luvuissa
2.2.4 kerrotaan tyonantajabranddyksen haasteista teorian ndkokulmasta seka
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luvussa 2.2.5 esitellddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Kolmas padluku
kasittdd tutkimuksen metodologian, jossa esitelldidn tutkimusmenetelmad, ai-
neistonkeruuta sekd aineiston analysointia. Neljannessd luvussa syvennytdan
tutkimuksen tuloksiin ja esitellddn haastattelututkimuksen aineistoa. Viimeinen
padluku on sisédltda tutkimuksen tuloksiin perustuvat johtopaatokset, joita pei-
lataan luvussa kaksi esitettyyn teoriataustaan, sekd pohdintaa tutkimuksen luo-
tettavuudesta sekd jatkotutkimusehdotuksia.



2 TEORIA

2.1 Tyonantajabrindi- ja brandiys

Teoria osuus on jaettu kahteen pailukuun, joista ensimmadisessd esitellddn tut-
kimukselle oleellisia mé&aritelmid, eli tyonantajabréndid ja tyonantajabrandaysta.
Kyseisissd kappaleissa kasitellddn esimerkiksi tyonantajalupausta, tydantajan
brandipddomaa sekd tyonantajabranddyksen kohderyhmid sekd sisdisen ja ul-
koisen tyonantajabrandédyksen eroja. Lisdksi alaluvuissa 2.1.3 ja 2.1.4 kdyddan
lapi tyonantajabrandédyksen tunnettuja vahvuuksia, merkitystd organisaatiossa
sekd johtamista.

2.1.1 Tyonantajabrandi

Kasite tyonantajabrandi on kehitetty 1990-luvulla Simon Amblerin toimesta, ja
siitd ldhtien se on vakiinnuttanut paikkansa, levinnyt laajasti sekd monipuolis-
tunut (Mosley ,2014a, s.217). Késite tyonantajabrandi voidaan madritelld usealla
eri tavalla, joista seuraavaksi esitellddn vakiintuneimmat. Tyonantajabrandi
voidaan ajatella tyonantajan tarjoamien tydsuhteen toiminnallisten, taloudellis-
ten sekd psykologisten etujen yhdistelméksi (Ambler & Barrow, 1996). Talou-
delliset edut voidaan katsoa palkaksi sekd muiksi etuuksiksi, toiminnalliset
edut tarkoittavat esimerkiksi uusia taitoja, ja psykologiset edut esimerkiksi
tyontekijan identiteetin ja aseman tunnetta (Mosley, 2014a, s.217). Psykologisiin
etuihin voidaan katsoa my0s sosiaalinen arvo, joka on usein merkittava tekija
tyontekijoille. Sosiaaliseksi arvoksi voidaan maééritelld esimerkiksi tyoyhteisoon
kuulumisen tunne sekd tunneside tyonantajaa kohtaan. (Kumari, Dutta & Bha-
gat, 2020.)

Tyonantajabrandi on ajatus siitd, mink&lainen tyonantaja on tilld hetkelld ja
samalla lupaus siitd, minkédlaisen tyopaikan organisaatio tarjoaa (Huhta & Myl-
lytaus, 2021, s.36). Tyonantajabrandin tarkoituksena on viestid tyonantajan us-
kollisuudesta, luottamuksesta sekd positiivisista asenteista potentiaalista tyon-
tekijad tai nykyistd tyontekijid kohtaan (Kumari ym., 2020). Tyonantajabran-



10

din ”esi-isdnd” voidaan pitdd asiakkaille suunnattua késitettd brandi, joka voi-
daan maédéritelld tarkoittavan nimed, termid, merkkid, symbolia tai muotoilua,
tai ndiden yhdistelmédd, jonka tarkoituksena on tunnistaa yhden myyjan tai
myyjaryhmaén tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoiden tuotteista tai pal-
veluista (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2005). Tyonantajabrandin pe-
rusidea on sama, sen on tarkoitus auttaa tunnistamaan tyonantaja, sekd erottaa
se kilpailevista tyonantajista. Myods Backhaus ja Tikoo (2004) mddrittelevat
tyonantajabrandin tydnantajan tunnistettavan ja ainutlaatuisen identiteetin ra-
kentamisprosessiksi, jonka tarkoituksena on erottaa se kilpailijoista.

Tyonantajabrandin maaritelmddan voidaan myos ldhestyd tyonantajabran-
dipddoman kautta. Tyonantajabrandipddoma koostuu neljdstd aiheesta, jotka
ovat tunnettavuus, kokemukset, brandimielikuvat ja uskottavuus (Alshathry,
Clarke & Goodman, 2017). Tydnantajabrandipddomaa voidaan pitdd keinona
selvittdd organisaation houkuttelevuutta (Theurer, Tumasjan, Welpe & Lievens,
2018) eli sitd, kuinka vahva tyonantajabrandi on. Tyonantajabrandid rakenne-
taan sen takia, ettd on tutkittu, ettd potentiaaliset ja olemassa olevat tyontekijit
reagoivat eri tavoilla eri yritysten samankaltaisiin rekrytointi-, valinta- ja sadilyt-
tamistoimiin, riippuen siitd, millainen tyonantajabrandimielikuva heille on syn-
tynyt. Brandipddoma voidaan maédritelld brandiin liittyviksi mielikuviksi, jotka
joko lisddvét tai vahentdvit tuotteen tai palvelun tarjoamaa arvoa ostajalle. (Aa-
ker, 1991). Samaa ajatusta voidaan hyodyntdd tyonantajabrdndipddomaan.
Tyonantajabréandi pddoman voidaan sanoa olevan tyonantajabréandédyksen ta-
voiteltu lopputulos. (Backhaus & Tikoo, 2004.)

Yksi tyonantajabrandédykseen liittyvistd konkreettisista toimenpiteistd on
organisaation tyonantajalupauksen madrittaminen. Tyonantajalupaus on orga-
nisaation maddrittelemd kuvaus itsestddn ja ndkemys siitd, miten organisaatio
haluaa tulla ndhdyksi tyénantajana (Celani & Singh, 2011). Tyonantajalupauk-
sen, tai tyonantajan arvolupauksen, on tarkoitus esittdd asioita, jotka ovat orga-
nisaation sisdlld todellisia, kohderyhmaille houkuttelevia sekd erottavat tyonan-
tajan muista saman alan tydnantajista (Huhta & Myllytaus, 2021, s.37). Myos
Mosleyn ja Schmidtin (2017) mukaan tehokas tytnantajalupaus maérittelee ne
avaintekijat, jotka tekevét organisaatiosta muista saman alan organisaatioista
erottuvan sekd hyvian tyonantajan. Erityisen tdrkedd tyonantajabrandilupausta
maédritettdessd on varmistua siitd, ettd se kuvaa organisaation sisdistd todelli-
suutta (Backhaus & Tikoo, 2004).

2.1.2 Tyonantajabrianddys

Tyonantajabréandéykselld tarkoitetaan toimenpiteitd, joilla yritys pyrkii erottau-
tumaan kilpailijoistaan tyonantajana, ja rakentamaan tavoiteltua tyonanta-
jabrandid (Backhaus & Tikoo, 2004). Se on systemaattista ja aktiivista toimintaa
tyonantajabrandin rakentamiseksi ja vahvistamiseksi seka sisdisille ettd ulkoisil-
le kohderyhmille (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.37). Kuten tuotteiden markki-
noinnissa, branddys on toimintaa, jonka tarkoituksena on lisédtd todenndkoisyyt-
td tulla asiakkaiden valitsemaksi. Sama pétee tyonantajabranddykseen, tuottee-
na toimii talloin tyopaikka ja tyonantajana. (Biswas & Suar, 2013.)



11

Tyonantajabranddyksen kohderyhmand ovat yrityksen nykyiset tyonteki-
jat sekd uudet potentiaaliset tyonhakijat. Kun kohderyhmé&na on yrityksen ta-
ménhetkiset tyontekijat, puhutaan sisdisestd tyonantajabrandayksestd, ja kun
kohderyhména ovat potentiaaliset tyonhakijat puhutaan ulkoisesta tyonanta-
jabranddyksestd. (Sullivan, 2004). Potentiaalisilla tyontekijoilld tarkoitetaan ih-
misid, jotka kuuluvat yrityksen rekrytoinnin kohderyhmiin, eli joita yritys halu-
aa rekrytoida nyt tai tulevaisuudessa (Huhta & Myllyntaus, 2021, 5.36). Tyonan-
tajabrandédykselld on siis kaksi kohderyhm&d, mutta yhteinen ydin on sama
(Barrow & Mosley, 2005, s.129). Backhaus ja Tikoo (2004) madrittelevét tyonan-
tajabrandédyksen tehtdviksi edustaa organisaatioiden pyrkimyksid edistdd sekd
organisaatiossa ja sen ulkopuolella selkedd ndkemystd siitd, mikd tekee tyonan-
tajasta houkuttelevan ja erilaisen.

Backhausin ja Tikoon (2004) mallissa (kuvio 1) esitellddn sisdisen ja ulkoi-
sen tyonantajabrandéyksen tavoitteet. Ulkoisen tyonantajabranddyksen tavoit-
teena on tydnantajan houkuttelevuus kohderyhmaén silmissd, ja sisdisen tydan-
tajabrdndédyksen tavoitteena on tyontekijdn tuottavuuden parantuminen tyon-
antajaan sitoutumisen kautta. Backhaus ja Tikoo ovat médritelleet mallissaan
sisdiseen tyonantajabrandéykseen liittyviksi tekijoiksi organisaation identiteetin
sekd organisaatiokulttuurin, jotka molemmat osaltaan vaikuttavat tyonanta-
jabrandiuskollisuuteen eli tychon sitoutumiseen. Organisaation kulttuurin
kohdalla nuoli on molemmin puoleinen, joka tarkoittaa, ettd organisaatiokult-
tuuri on myos vaikuttamassa tyonantajabrandédyksen rakentumiseen. Tama taas
vaikuttaa tyontekijoiden tuottavuuteen, jonka tilalle voidaan ajatella myos yri-
tyksen kokonaistuottavuus, esimerkiksi vahentyneiden rekrytointikulujen seu-
rauksena (Sullivan, 2004). Mallissa ylimmélld sarakkeella sijaitseva brandiasso-
siaatio tarkoittaa mielleyhtymid, joita ihmiselle tulee tietystd brandistd (Keller,
1993). Ulkoisella tyonantajabréandéykselld pyritdan siis vahvistamaan tyonanta-
jaan liitettdvid positiivisia brandiassosiaatioita, jotka vahvistavat tyonantajan
houkuttelevuutta. Alla on esitelty Backhausin ja Tikoon (2004) malli tyonanta-
jabrandayksesta.

e R S

s p
: Brandi- Tyonantaja Tyonantajan
assosiaatiot Jeuva houkuttelevuus
Tyon- - J A J
identiteetti = . e ~
brindiys \ Tyonantaja-

Tyontekijan

5 : _ brandi- tuottavuus

rganisaatio- uskollisuus p -
kulttuuri ~—

. PO

Kuvio 1. Backhausin ja Tikoon (2004) malli tyonantajabrandédyksesta.

Y

Tyonantajabranddyksessd ensiarvoisen tirkedd on muistaa se, ettd tarkoi-
tuksena ei ole keksid uusia viestittdvid arvoja, vaan auttaa vahvistamaan ja vies-
timéddn kohderyhmille jo olemassa olevia arvoja relevantissa ja ymmarrettdvés-
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sd muodossa (Barrow & Mosley, 2005, s.60). Kumarin ym. (2020) tutkimuksen
mukaan tyonantajan arvolupauksista merkittdvin tyontekijoille on sosiaalinen
arvo ja tdmdn jdlkeen vasta taloudellinen arvo. Tyontekijdt, sekd potentiaaliset
tyonhakijat, vertaavat heille muodostunutta organisaation tyonantajamieliku-
vaa omiin tarpeisiinsa, persoonallisuuksiinsa ja arvoihinsa (Biswas & Suar,
2013). Myos Cepunin (2022) mukaan rekrytointikeskusteluissa ovat nousseet
yhd enemman esille organisaation pehmeit arvot, kuten organisaatiokulttuuri,
inklusiivisuus sekd vastuullisuus. Koska usein saman toimialan palkkataso ja
muut etuudet ovat nykyddn suhteellisen hyvin potentiaalisten tyontekijoiden
tiedossa (Cepun, 2022), my0s tyonantajabranddyksessa yrityksen arvot ja orga-
nisaatiokulttuuri korostuvat. Tydnantajabranddyksen ydintehtdvéksi voisikin
sanoa organisaation sosiaalisen arvon tunnistamisen ja sanoittamisen tyonanta-
jabrdanddysviestintddn sopivaksi.

2.1.3 Tyonantajabrianddyksen merkitys

Tyonantajabrandédyksen arvostuksen lisddntymiseen vaikuttaa tyonantajabran-
dédyksen yhd vahvemmin tunnistettavat hyodyt ja vahvuudet. Tyonantajabran-
dédyksen merkityksen kasvamiseen on vaikuttanut myos tyontekijoiden kasva-
neet odotukset tyonantajia kohtaan. Esimerkiksi Burge ja Ng (2006) ovat tutki-
neet, ettd tarjolla oleva tyovoima on koulutetumpaa kuin ennen, ja he edellytta-
vit reilua ja kunnioittavaa tyoympadristod. Lisdksi tyontekijat haluavat osallis-
tua entistd enemmaédn organisaation pddtoksentekoprosesseihin (Burge & Ng,
2006).

Myos vastuullisuusndkokulma on lisdédntynyt tyonantajabranddyksessa.
Esimerkiksi Greeningin ja Turbanin (2000) tutkimus on osoittanut, ettd tyonan-
tajan houkuttelevuuteen vaikuttaa organisaation sitoutuminen kestdviin toi-
mintaperiaatteisiin ja kdytdntoihin liittyen yhteiskunta- ja ympéristovastuulli-
suuteen, sekd organisaation suhteet eri sidosryhmien kanssa. Jotta organisaatio
onnistuu houkuttelemaan tyontekijoitd, joilla on vastuullisia arvoja, on yritys-
ten viestittdvd tehokkaasti yhteiskuntavastuualoitteistaan (Belinda, Westerman
& Bergman, 2018).

Mosley (2014a, s. 240) kuvaa tarkeimmaiksi syyksi siihen, miksi tyonanta-
jabrandi on tullut jadddkseen sen, ettd tyontekijoiden sitouttamisessa sekd us-
kollisuuden edistdmisessd ja ylldpitdmisessd ei ole tehokkaampaa ldhestymista-
paa kuin brandin hallinta. Esimerkiksi Backhaus ja Tikoo (2004) ovat tutkineet,
ettd tyonantajabrdanddykselld on positiivinen vaikutus tyonantajabrandiuskolli-
suuteen, eli tyontekijoiden sitoutumiseen tyonantajaa kohtaan. Tyontekijoiden
sitoutuminen vaikuttaa koko yrityksen tulokseen, ja tychon sitoutumisella on
tutkittu olevan positiivinen yhteys muun muassa asiakastyytyvdisyyteen ja
tyontekijoiden hyvinvointiin (Barrow & Mosley, 2005, s.70-71). Tyonanta-
jabranddys vaikuttaa tyohon sitoutumisen kautta siihen, ettd tyontekijiat toden-
nakoisesti jatkavat samalla tyonantajalla pidempédn ja sekd herkemmin suosit-
televat tyonantajaa ulkopuolisille ihmisille (Mosley, 2014, s.235). Kuten Huhta ja
Myllyntaus (2021, s.50) kirjassaan toteavat, tyotekijdt itsessddn eivét ole strate-
ginen kilpailuetu, silld he voivat vaihtaa nopeastikin toiselle tyonantajalle. Var-
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sinainen strateginen resurssi on yrityksen kyky houkutella tarvitsemansa tyon-
tekijat sekd sitouttaa heiddt organisaatioon (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.50).
Samaa toteaa myos Backhaus ja Tikoo (2004), joiden mukaan ainutlaatuinen
henkil6sto on strateginen kilpailuetu ainoastaan, jos se on pysyvaa.

On tutkittu, ettd organisaation yleiseen maineeseen vaikuttaa se, kuinka
sosiaalisesti vastuullinen yritys on ja kuinka hyvéa tyonantajabrandi yritykselld
on (Ver¢i¢ & Cori¢ , 2018). Tyonantajabrandi vaikuttaa siis yrityksen yleiseen
maineeseen ja timdn vuoksi tyonantajabrandistd tulisi pitdd huolta systemaatti-
sesti koko ajan, eikd ainoastaan silloin, kun on tarve rekrytoida uusia tyonteki-
joitd. Vahvan tyonantajabrandin on myos tutkittu vaikuttavan alentavasti yri-
tyksen kuluihin ja lisddvdn asiakastyytyvdisyyttd sekd tuottavuutta (Barrow &
Mosley, 2005, s.69). Ndilld kaikilla on vaikutusta koko yrityksen yleiseen mai-
neeseen. Kyseiset vahvuudet aiheutuvat siitd, ettd vahva tyonantajabréndi hel-
pottaa yrityksen rekrytointeja vahvistamalla hakijoiden laatua, sekd sitouttaa
tyontekijoiden yritykseen, jolloin huipputason vaihtuvuus vdhenee (Sullivan,
2004).

Yksi tyonantajabranddykseen vahvasti liitetyistd hyodyistd on tyonanta-
jabrdandédyksen kyky hyodyntdd brandid valittdimadn symbolisia etuja potentiaa-
lisille tyontekijoille. Tyonantajaan liitetyt symboliset ominaisuudet ovat nyky-
dan yhd merkittavampid tyontekijoille ja suurin osa tyonantajabrandin vahvuu-
desta 16ytyy symbolismin voimasta. (Backhaus ja Tikoo, 2004). Nykyddn ajatte-
lua on yhd enemmain laajennettu siihen suuntaa, ettd tyonantajabrandaykselld
on my6s vaikutusta muihin yrityksen sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin, paatta-
jiin, sijoittajiin sekd alihankkijoihin ja jdlleenmyyjiin. Esimerkiksi tyonantaja-
maineen on tutkittu olevan yksi sidosryhmétukea vahvimmin selittdva tekija.
Sidosryhmadtuella tarkoitetaan sitd, kuinka vahvasti sidosryhmit ovat organi-
saation tukena niin hyvina kuin huonoina aikoina. (Huhta & Myllyntaus, 2021,
5.28.)

Tuote- ja yritysbrandejd tutkittaessa on saatu selville, ettd yksi brandien ja
brandédyksen vahvuuksista on se, ettd usko ja luottamus brandiin antaa anteeksi
paljon asioita (Barrow & Mosley, 2005, s.47). Samaa ajatusta voidaan hyddyntda
myos tyonantajabrandid ajatellessa. Kun tyontekija on sitoutunut yritykseen,
niin vastoinkdymisid kohdatessaan han on usein vahemman ldhtoaltis verrattu-
na valinpitimattomasti sitoutuneeseen tyontekijaan. Kun tyontekijd tuntee yl-
peyttd omasta tyonantajastaan, on hdn myos alttiimpi puolustamaan tyonanta-
jaansa julkisessa keskustelussa (Barrow & Mosley, 2005, s.150-151). Onnistu-
neen tyonantajabrandadyksen on tutkittu aiheuttavan nykyisten tyontekijoiden
keskuudessa positiivista puhetta omasta tyonantajasta, sekd tyontekijoiden po-
sitiivisia kertomuksia tyonantajasta myos organisaation ulkopuolisille. Koska
tyontekijoiden kertomukset tydantajistaan koetaan huomattavasti uskottavam-
pina tiedonldhteind kuin ulkoiset markkinointiviestit (Sullivan, 2004), on tama
erityisen tarkedd koko yrityksen kannalta.
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2.1.4 Tyonantajabriandin johtaminen

Tyonantajabréandin johtamisessa tulee kokonaiskuvaa ajatellen pitdd mielessa se,
ettd tyonantajabrandin, tuote- tai palvelubrdandin sekd organisaatiobrdandin tu-
lee olla systemaattisesti koordinoitua (Backhaus & Tikoo, 2004). Vaikka teorias-
sa edelld mainitut brandiosat ovat jaettu eri kategorioihin, kdytannossa kulutta-
jalle ndkyy vain yksi brdndi, josta hin muodostaa mielikuvia organisaatiosta.
Tamaé on yhtend syynaé sithen, miksi tydnantajabranddys on moniulotteinen aihe,
eikd sitd voida asettaa ainoastaan yhden tiimin vastuulle organisaatiossa. Tyon-
antajabranddys on koko organisaation yhteinen asia, jonka ytimessd toimivat
usein markkinointi-, henkilosto- ja viestintdosasta (Mosley, 2014a, s.237). Se,
mihin néistd tiimeistd tyonantajabréandédyksen péddvastuu sijoittuu, vaihtelee
usein eri yrityksissd. Téhdn ajattelumalliin on vaikuttanut esimerkiksi se, ettd
nykyddn ymmarretddn henkilostosaston ja sisdisen viestinndan merkitys myos
ulkoisen arvon tuottamisessa, joka on aiemmin saattanut jaddd ainoastaan
markkinoinnin ja tuotebréndijohtamisen vastuulle (Mosley, 2014a, s.239). Kuten
Kauhanen (2015, s.59) toteaa, nykyddn organisaatioissa on opittu yhd enemmaén
ymmartdmadn, ettd menestyvad organisaatiota ei ole ilman osaavaa ja sitoutu-
nutta henkilostod, eikd henkilostolle ole toitd ilman menestyvad organisaatiota.

Tyonantajabrandi on koko henkiloston yhteinen asia, eiké sitd luoda aino-
astaan markkinointimateriaaleilla. Tastd syysta varsinkin sisdisesti tyontekijoille
on korostettava, ettd he edustavat brandid kaikkialla ja jokaisessa kohtaamises-
saan (Copulsky, 2012, s.59). Tyonantajabrdandin tulisi siis viestid samoja asioita,
kuin organisaatio- ja tuotebrdndien. Kuten tuote- ja organisaatiobrdandien hal-
lintaan, myds tyonantajabrandin hallintaan liittyy samat elementit, eli kohde-
ryhman tarpeet ja toiveet, kilpailijoista erottuminen, erottumistekijéiden 16yta-
minen ja viestiminen sekd johdonmukainen ja pitkdaikainen brandikokemus
(Mosley, 2014a, 5.240).

Kokonaisuutena tyonantajabranddys ja sen johtaminen tulee erottaa rekry-
tointimarkkinoinnista. Rekrytointimarkkinointi on tyonantajabrandadyksen luul-
tavasti tunnetuin osa, joka on ollut varsinkin henkilostopuolen aiheena jo pit-
kdan (Ewing ym., 2002). Sen tavoitteena on kohderyhmin konvertoiminen
tyonhakijoiksi eli potentiaalisten tyonhakijoiden k&ddntdminen tyonhakijoiksi
(Huhta & Myllyntaus, 2021). Taméd eroaa tyonantajabrandédyksestd siind, ettd
rekrytointimarkkinoinnin tavoitteena ei ole pitkdjanteinen bréandin rakentami-
nen, vaan lyhyen tahtdimen tavoitteen saavuttaminen.

Tyonantajabrandin johtamisen voidaan mdééritelld toiminnaksi, joka yh-
teensovittaa esimerkiksi rekrytoinnin, perehdyttdmisen, kykyjen hallinnan ja
suorituskyvyn johtamisen (Mosley, 2014b). Tyonantajabrdndin toiminnoista,
sekd branddyksen hyodyistd tulisi olla tietoisia koko organisaation tasolla. Eri-
tyisesti johtotasolla, sekd esihenkildiden keskuudessa tulisi tunnistaa tyonanta-
jabranddyksen tdrkeys. Kuten Sullivan (2004) tutkimuksessaan toteaa, organi-
saation johtamiskdytannot ja esihenkilotyoskentely ovat tyonantajabrandédyksen
avainasemassa. Silld, miten johtajat ja esihenkil6t tuovat organisaation arvoja
esille pédivittdisessd tyossddn ja viestinndssd, on suuri merkitys arvojen ja toi-
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mintatapojen jalkautumisessa tyontekijoille (Barrow & Mosley, 2005, s.152).
Tamén lisdksi yrityksen organisaatiokulttuurin ja tyontekijakokemuksen ym-
mértdminen on edellytys tyonantajabranddystyolle (Biswas & Suar, 2013).

Tyonantajabrandin johtamisessa tulee ottaa huomioon se ndkokulma, ettd
lahtokohtaisesti ensisijaista ei ole tydhakemuksien suuri mddrd, vaan tarkedam-
pdd on oikeanlaiset, ja tyopaikkaan sopivat hakijat (Huhta & Myllyntaus, 2021,
s. 26). Tyonantajalle ei ole kannattavaa rekrytoida sellaisia tyontekijoitad yrityk-
seen, jotka eivit sovi tydpaikan organisaatiokulttuuriin. Lisdksi liian suuri maa-
rd hakijoita on myds tyoldstd organisaation rekrytointitiimille, sekd mitd enem-
mén on hakijoita, sitd enemman pettyneitd ihmisid, jotka eivét saaneet kyseistd
tyopaikkaa. Kuten Huhta ja Myllyntaus (2021, s.64) kirjassaan toteavat, tavoit-
teena ei ole olla kaikkea kaikille, vaan selkedsti paras joillekin hakijoille.

2.2 Tyonantajabrindiyksen taustalla vaikuttavia tekijoita

Toisessa teoriaosuuden pddluvussa keskitytddn tyonantajabrandédyksen taustal-
la vaikuttaviin tekijoihin, eli asioihin, joiden perusteella tyonantajabréndid ra-
kennetaan. Nditd ovat esimerkiksi organisaatiokulttuuri, tyontekijakokemus
sekd organisaatiobrandi. Luvussa 2.2.4 kdyddan lapi tyontekijabranddykseen
liittyvid haasteita ja viimeisessd teoriaosuuden luvussa 2.2.5 esitellddn tutki-
muksen teoreettinen viitekehys.

2.2.1 Organisaatiokulttuuri

Jotta tyonantajabrdanddys voi olla kestdvad ja onnistunutta, tdytyy sen perustua
yrityksessd sisdisesti vallinneeseen todellisuuteen. T&std syystd organisaa-
tiokulttuurin ja tyontekijakokemuksen ymmaértaminen ovat avainasemassa.
Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan organisaatiokulttuurin rooli on kaksija-
koinen. Toisaalta se on tyonantajabrandayksen vaikutusta, mutta toisaalta se on
avainasemassa maddrittdmassa sitd, minkalainen tyonantajabrandi yritykselld on
(Backhaus & Tikoo, 2004). Tassd tutkimuksessa keskitytddn jalkimmadiseen, eli
sithen, kuinka suuri merkitys organisaatiokulttuurilla on siind, minkalainen
tyonantajabrandi yritykselle voidaan rakentaa.

Organisaatiokulttuurilla tarkoitetaan organisaation arvojen, toimintatapo-
jen, tyoyhteisotaitojen ja historian muodostamaa kokonaisuutta (Sinokki, 2016,
5.191). Mosleyn (2014a, s.224) mukaan organisaatiokulttuuri on oiva tapa ku-
vaamaan tyonantajabrandin todellisuutta, eli sitd, miten asiat ovat yrityksen
sisdlld talld hetkelld. Kuitenkin myos tdstéd syystd organisaatiokulttuuria voi olla
hankalaa maaritelld tarkasti, silld se kuvailee organisaation yleisid tapoja ja tai-
pumuksia, mutta ei pysty maarittdmaan yrityksen luotettavaa objektiivista to-
tuutta. Organisaatiokulttuuri kuvaa muun muassa sitd, minka tyyliset ihmiset
sopeutuvat ja menestyvit organisaatiossa, ja toisaalta sitd, minkilaiset ihmiset
eivat niin hyvin sovi joukkoon. Lisdksi organisaatiokulttuuri kuvaa sitd, minka-
lainen kdyttdytyminen organisaatiossa on hyvéaksyttyd, ja minkédlainen toisaalta
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paheksuttua. (Mosley, 2014a, s.224.) Saman ajatuksen jakaa myos Korkiakoski
(2019, s.125) siitd, ettd organisaatiokulttuurin pohjautuessa yrityksen arvoihin,
ovat arvot taustalla maarittamassa sitd, minkélaista on haluttu kaytos tyopai-
kalla.

Terveen ja vahvan organisaatiokulttuurin on tutkittu luovan yhteenkuu-
luvuuden tunnetta, joka myos auttaa organisaatiota tavoitteeseen padsemisessa
(Sinokki, 2016, s.191). On tutkittu, ettd positiivisen ja vahvan organisaatiokult-
tuurin merkkejd ovat esimerkiksi se, ettd henkilostd kokee arvotuksen tunteita
organisaatiossa, sekd yhteenkuuluvuuden tunnetta tiimin ja tyopaikan keskuu-
dessa. Taman liséksi heilld on positiivinen ndkemys omasta tydpaikastaan, ja he
voisivat kuvitella suosittelevansa tyonantajaa muille yrityksen ulkopuolisille
henkiloille. (Korkiakoski, 2019, s.125).

Organisaatiokulttuuriin tutkiminen on erityisen tidrkedd tyonantajabran-
dédystd ajatellen, silld organisaation tyonantajabréandin on heijastettava tyonteki-
joiden arvojen kanssa. Taman takia yksi tyonantajabrandédyksen ydintehtavista
on organisaatiokulttuurin tutkiminen, ymmartdminen ja sanoittaminen. (Biswas
& Suar, 2013.) Tyonantajabrandédykseen ei siis kuulu organisaatiokulttuurin
muuttaminen, vaan sen tutkiminen ja sanoittaminen. Tydnantajabranddyksen
tulisi kuvata organisaation tdmanhetkistd todellisuutta, eikd toisin péin, eli
tyonantajabranddysviestinnén ei pitdisi sddnnelld sitd, minkélaiseksi organisaa-
tiokulttuuria pyritddn muokkaamaan.

Yrityksen isompana tavoitteena voi olla organisaatiokulttuurin muok-
kaaminen tai vahvistaminen, jolloin esimerkiksi sisdiselld viestinnalld on tdssa
merkittdva rooli (Backhaus & Tikoo, 2004). Sisdiselld viestinnalld voidaan tuoda
esimerkiksi yrityksen arvoja vahvemmin esille, sekd osoittaa sitd, minké&lainen
kayttaytyminen tyopaikalla olisi haluttua. My6s Sullivan (2004) korostaa sisdi-
sen viestinndn merkityksen organisaatiokulttuurin haluttujen kiaytantsjen vah-
vistamisessa, ja toisaalta ei-haluttujen toimintatapojen korvaamisessa. Jotta
esimerkiksi arvot nakyisivat yrityksen organisaatiokulttuurissa, pitdisi niiden
olla juurtuneita todellisuuteen, tyteldmadsta tunnistettavia sekd tyontekijoiden
keskuudessa hyvéksyttyjd (Barrow & Mosley, 2005, s.32).

2.2.2 Tyontekijikokemus

Tyontekijakokemuksella tarkoitetaan tyonantajan ja tyontekijan vuorovai-
kutuksesta herddvid ajatuksia ja tunteita tyontekijan mielessd (Huhta & Myl-
lyntais, 2021, s.38). Plaskoffin (2017) m&dritelmén mukaan tyontekijakokemus
on kokonaisvaltainen kisitys tyontekijan suhteesta tydnantajaorganisaatioonsa,
ja se muodostuu kaikista tyontekijan uran kosketuspisteistd tyonantajaorgani-
saation kanssa. Myo6s Korkiakoski (2019, s.29) kuvaa tyontekijakokemusta tyon-
tekijan ndkemykseksi omasta tyonantajastaan, joka on syntynyt vuorovaikutuk-
sen, mielikuvien sekd tunteiden perusteella. Tydnantajabrandin on tarkoitus
vélittdd todellista kuvaa tyonantajasta sekd tyopaikasta, joten tyontekijakoke-
mus on keskeisessd roolissa, jotta tyontekijabrandi voi olla positiivinen.

Tyontekijakokemuksen taustalla on tyontekijaymmarrys. Organisaation
tulisi ymmartad syvéllisesti tyontekijoiden tarpeita, haluja, sekd pelkoja, jotta se
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pystyy tarjoamaan tyontekijoilleen positiivisen tyontekijakokemuksen (Plaskoff,
2017). Tyontekijaymmaérrys siis muodostetaan tyontekijoihin liittyvan datan
perusteella, ja siitd kdy ilmi etenkin ne asiat, joita tyontekijdt pitavat tyossdan
merkityksellisend. Tarkedd on selvittdd, mitd ovat nykyisten ja potentiaalisten
tyontekijoiden odotukset, toiveet, mielikuvat, osaaminen, kokemus, tavoitteet ja
motivaatio (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.47). Tyontekijakokemusta voi olla jos-
kus vaikeaa tutkia, ja kuten Barrow ja Mosley (2005, s.139) toteavat, tiarkeintd on
oikeanlaisten kysymysten esittdminen tyontekijoille. Ndin tyontekijoitd saadaan
osallistettua sekd sitoutettua tyontekijaymmarrystyohon. Varsinkin tyontekijoi-
den epdsuorien toiveiden ymmaértaminen on merkityksellistd, jotta tyontekijat
viihtyisivét tyopaikassaan (Mosley, 2014a, s.223). Mikali tyontekijakokemusta ei
tutkita, ja tyontekijoiden haluja ja tarpeita ei selvitetd, riskind on se, ettd johdon
tasolla suunnitellaan ja kehitetddn asioita, jotka koetaan sielld merkittaviksi,
mutta eivit vastaa todellisuutta tyontekijoiden keskuudessa (Huhta & Myllyn-
taus, 2021, s.32).

Tyontekijakokemuksen on tutkittu vaikuttavan suoraan tyontekijoiden
tyytyvéisyyteen, osallistumiseen, sitoutumiseen sekd kokonaisvaltaisesti suori-
tuskykyyn tyopaikalla (Plaskoff, 2017). Tietyilld asiakaskeskeisilld aloilla on
tutkittu, ettd jopa 60 % asiakaskokemuksesta selittyy tyontekijakokemuksella.
Téllaisia aloja ovat esimerkiksi kaupan ja matkailun alat sekd ravintola-ala.
Tyonantajabrandin ja tyontekijakokemuksen on tarkoitustukea toisiaan, silld
tyontekijakokemuksen tutkiminen ja kehittdiminen parantaa tdmé&nhetkisten
tyontekijoiden ndkemystd omasta tyonantajastaan, mikd taas nidkyy positiivi-
sempana tyonantajabrandind yrityksen ulkopuolelle. (Huhta & Myllyntaus,
2021, 5.23-25.)

Juuri organisaation tyontekijdt ovat avainasemassa vilittdméssd tyonanta-
jabrandidviestintdd, ja yleisesti tietoa tyonantajasta yrityksen ulkopuolelle
(Brown, 2006; Huhta & Myllyntaus, 2021, s.23). Kuten Barrow ja Mosley (2005,
s.78) toteavat, mikdli tyontekijdt eivat itse usko tai koe todelliseksi esitettyd
tyonantajabrandid, on heiddn mahdotonta vélittdd sitd uskottavasti organisaati-
on ulkopuolelle. Kun taas tyontekijakokemus on positiivinen, on siitd seka
tyontekijan itse, ettd organisaation vaivatonta kertoa ulkopuolelle (Huhta &
Myllyntaus, 2021, s.16). Juuri tédstd syystd tyontekijikokemus on niin merkitta-
véssd roolissa tyonantajabrandin vélittamisesséd organisaation ulkopuolelle.

2.2.3 Organisaatiobrandi

Organisaatiobrandi on oleellinen osa keskusteltaessa tyonantajabrandistd, silld
tyonantajabrandi on osa organisaatiobrandiad. Organisaatiobréndistd puhuttaes-
sa voidaan termind kdyttdd myos yritysbrandid. Organisaatiobrdandi voidaan
madritelld ideaksi siitd, mitd organisaatio edustaa, ja mitd se lupaa olla (Huhta
& Myllyntaus, 2021, s.35). Kuten Balmer ja Gray (2003) artikkelissaan toteavat,
organisaatiobrandin voidaan ajatella olevan yrityksen kasvot.
Tyonantajabréndid ja organisaatiobrandid ei voida erottaa toisistaan. Or-
ganisaatiobrandin markkinointi vaikuttaa ihmisten kasitykseen organisaatiosta
myos potentiaalisena tyonantajana. Sama koskee myos tuote- ja palvelubrande-
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jd, jotka myos vaikuttavat ihmisten mielikuviin yrityksestd tyonantajana. (Huh-
ta & Myllyntaus, 2021, s.19.) My6s Ewing ym. (2002) toteaa tutkimuksessaan,
ettd on todenndkoistd, ettd organisaatiobrdandi ja tyonantajabréndi sekoittuvat
asiakkaiden sekd potentiaalisten tyontekijoiden silmissd. Hyvd mielikuva mo-
lemmista brandeistd luo positiivisen kierteen, jossa asiakkaat voivat ajatella,
ettd yritys, joka palkkaa parhaat mahdolliset tyontekijdt, omistaa myo6s parhaat
tuotteet ja palvelut. Potentiaaliset tyontekijdt voivat taas ajatella, ettd he halua-
vat tyoskennelld organisaatiossa, joka tarjoaa parhaat tuotteet ja palvelut.
(Ewing ym., 2002).

Tyonantajabréandin voidaan ajatella olevan tyontekijakokemuksen ja orga-
nisaatiobrandin vélissd (Kuvio 2), varsinkin jos ldhestytddn tyonantajabrandia
sisdisesti nykyisten tyontekijoiden ndkokulmasta (Huhta & Myllyntaus, 2021,
s.18). Organisaatiobrandi kohdistuu ensisijaisesti ulkoisiin kohderyhmiin, kun
taas tyonantajabrandin kohderyhmind ovat myos yrityksen tdmanhetkiset
tyontekijat (Backhaus & Tikoo, 2004). Tastd syystd on tdrkedd, ettd brandit jaka-
vat samat viestit ja arvot.

Organisaatio- ja tyonantajabrandien tulisi siis vélittdd samaa viestid, mutta
yrityksen eri kohderyhmille. Kun organisaatiobrandistd ja tyonantajabrandista
on yhdistynyt ndkokulma, on brandien hallinnan tutkittu olevan myds hel-
pompaa. T&lldin voidaan ajatella, ettd tyonantajabrandilld on kaksiosainen rooli,
silld parhaimmillaan se kertoo, mitd nykyiset ja tulevat tyontekijdt voivat odot-
taa yritykseltd ja vastaavasti, mitd yritys odottaa tyontekijoiltdan. (Mosley,
2014a, s.218-219, s.238.) Organisaatiobrandin, tuotebrdndin sekd tyonanta-
jabrandin on siis tarkoitus tukea toisiaan, ja vilittdd johdonmukaisesti samaa
viestid yrityksestd ulospdin, sekd sisdisesti sidosryhmille ja tyontekijoille. Orga-
nisaatiobrandin ja tyonantajabrandin on merkityksellistd jakaa samat arvot sekd
tukea toisiaan varsinkin siitd syystd, ettd tyontekijoilld on ratkaiseva rooli mo-
lempien brandin arvojen vélittdmisessa. Mikéli arvot ja viestit eivit ole samat,
on arvojen vdlittdminen hankalaa. (Balmer & Gray, 2003.) Kuten Huhdan ja
Mpyllyntauksen (2021, s. 18) mallista (kuvio 2) ndkee, molempien tydnanta-
jabrdndi ja organisaatiobrandi jakavat esimerkiksi samat viestit.
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Tyonantajabrindi

Tyontekijakokemus | kohderyhmat Organisaatiobrindi

Organisaation ja tyontekijan pos:itio. Idea siitd, millainen yritys on, ja

kohtaamiset ja millaisia tunteita tavoitteet lupaus siitd, mitd organisaatio

ne herattavat tyontekijassa. identiteetit tarjoaa sidosryhmilleen.
viestit

Kuvio 2. Huhdan ja Myllytauksen (2021, s.18) esittdmd malli
tyontekijakokemuksen ja organisaatiobrandin suhteesta tyonantajabrandiin.

2.2.4 Tyonantajabrinddyksen haasteet

Tyonantajabrandéykseen liittyvid haasteita ja erityistd huomiota vaativia asioita
on useita. Jotta tyonantajabranddys on onnistunutta, taytyy sen olla systemaat-
tista ja pitkdlld tdhtdimelld suunniteltua (Mosley, 2014a, s.218). Tyodnanta-
jabrandin yksi tarkoitus on tarjota potentiaalisille tyontekijoille tietoa yritykses-
td, jotta he voivat erottaa sen muista saman alan yrityksistd. Vaikka tavoitteena
onkin houkutella uusia tyontekijoitd yritykseen, on ensiarvoisen tirke&s, ettd
tyonantajabrandi perustuu todellisuuteen, eika turhiin lupauksiin. Jos tyonanta-
jabrandi lupaukset eivit vastaa odotuksia, tulee se uudelle tyontekijalle ilmi
suhteellisen nopeasti, ja tdmd on vaaraksi koko yrityksen maineelle. On myos
tutkittu, ettd mikali tyonantajabrandi ei vastaa todellisuutta, maineriskin lisdksi
myos tyontekijoiden poistuminen kasvaa. (Mosley, 2014a, s.220-221.) Barrow ja
Mosley (2005) ovat tutkineet, ettd usein organisaation omat tyontekijit seuraa-
vat tydantajansa ulkoista viestintdd tarkemmin, kuin viestinnille asetetut ulkoi-
set kohderyhmait. Tastd syystd onkin erittdin merkityksellistd, ettd ulkoinen
viestintd vastaa tyontekijoiden sisdistd kokemusta.

Tyonantajabrandédyksen haasteeksi voi muodosta se, ettd organisaatiokult-
tuurin ja tyontekijakokemuksen ymmaértdminen ja sanoittaminen voi olla ajoit-
tain vaikeaa. Tyontekijoiden voi esimerkiksi olla vaikea kuvailla minké&laisena
he pitdvadt organisaatiokulttuuria ja tyontekijakokemusta. Usein esimerkiksi
organisaatiokulttuuria voidaan pitdd itsessddn selvyytend, eikd sen sanoittami-
seen kiinnitetd merkittdvasti huomiota. (Barrow & Mosley, 2005, s.97.) Myos
Backhaus ja Tikoo (2004) tunnistavat tyonantajabrdandédyksen riskiksi sen, ettd
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ulkoinen viestintd eroaa tyontekijoiden omista ajatuksista tyonantajaansa koh-
taan.

Tyonantajabranddyksen haasteena voi myos olla kokonaisvaltaisen orga-
nisaatiobrandin asema, mikali esimerkiksi aiemmat kohut yrityksestd ovat vau-
rioittaneet organisaatiobrandin mainetta. Tosielamén tapauksia kyseisenlaisista
kohuista, jotka ovat vaikuttaneet organisaatiobrdandeihin, ovat esimerkiksi auto-
teollisuuden péddstoskandaalit, sekd vaateteollisuuden myyméttomien vaattei-
den tuhoaminen. (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.27.) My0s sosiaalisen median
kasvanut kdytto on lisdnnyt varsinkin negatiivista puhetta yrityksistd ja tyonan-
tajista. Organisaatioihin liittyvat negatiiviset kohut levidvat helpommin kuin
aikaisemmin. (Copulsky, 2011.) Toisaalta mikdli jokin kohu on aiheuttanut ko-
lauksen yrityksen organisaatio- tai tuotebrandille, voi myos huomion siirtami-
nen tyOnantajabrandiin, ja yrityksen tdrkeiden teemojen esiintuominen tyonan-
tajabréandin kautta olla jarkevaa (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.27).

Jotkin yritykset ovat vastahakoisia sijoittamaan tytnantajabrandédykseen,
silld sithen uppoavat kulut voivat vaikuttaa liian suurilta verrattuna valittomiin
tuottoihin (Mosley & Schmidt, 2017). Yksi tyonantajabranddykseen liittyva
haaste onkin tyonantajabréanddykseen kédytettyjen varojen tuloksellisuuden
osoittaminen, silld tyonantajabranddys tyo on pitkdaikaista ja tulokset saattavat
ndkyd vasta vuosien kuluessa. Tama voi olla vaikuttamassa siihen, ettd tyonan-
tajabrandityohon osoitetut budjetit ovat Suomessa usein hyvin maltillisia (Huh-
ta & Myllyntaus, 2021, s.225).

Tyonantajabrandédykseen voi myos olla vaikea asettaa tarkkoja, ja oikean-
laisia mittareita. Esimerkiksi avointen tyopaikkojen hakijam&arien mittaaminen
voi olla huonosti soveltuva mittari, silld se ei kerro siitd, kuinka paljon oikean-
laisia ja hyvid hakemuksia on vastaanotettu (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.235.)
Ulkoisen tyonantajabrandin vaikuttavuuden mittaamisessa voidaan esimerkiksi
pddstd lahimmaéksi totuutta, kun haastatellaan suoraan niitd ihmisid, joihin
tyonantajabrandilld on pyritty vaikuttamaan. Ulkoisen tydantajabrandin osalta
suurin osa kyseisestd kohderyhmaistd toimii organisaation ulkopuolella, joten
heidédn tutkimisensa ja tiedon kerddmiseen tarvitaan budjettia sekd usein myos
yhteistydkumppaneita. (Huhta & Myllyntaus, 2021, s.271.)

Kuten muussakin markkinoinnissa, myo6s tyonantajabranddysviestinndssa
uudeksi haasteeksi on noussut yhé lisddntyvét viestintdkanavat, joista potenti-
aalisia hakijoita tavoitellaan (Backhaus & Tikoo, 2004). Varsinkin sosiaalinen
media on kasvattanut rooliaan myos ty6haussa, ja organisaation tdytyy yha
herkemmin tarkkailla, ja ottaa haltuun uusia kanavia, joista potentiaalisia tyon-
hakijoita tavoittaa (Alexander, Mader, D. & Mader, F., 2018). Myots Huhta ja
Myllyntaus (2012, s.255) korostavat sosiaalisen median vaikutusta eri tyonanta-
jiin tutustuttaessa. Nykyddn esimerkiksi LinkedInin yritysprofiilista on tullut
organisaatioiden perinteisten urasivujen luonnollinen jatke (Huhta & Myllyn-
taus, 2021,108).

Vaikka sosiaalisen median vaikutus tyonantajabranddyksessd onkin kasva-
nut, on yhd tdrkeintd tyontekijoiden vélittdimd viesti omille verkostoilleen ja
ystdvilleen. Ystdviltd saatu tietoa on tyonantajamielikuvan luomisessa vahvem-
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pi kuin ulkoisella viestinnélld luotu vaikutelma (Viitala, 2013, s.102). Kuten Dev
ja Padhi (2023) artikkelissaan toteaa, tyontekijat ovat avainasemassa rakenta-
massa tyonantajamielikuvaa puskaradion eli word-of-mouthin vilityksella.
Tamaé tapahtuu esimerkiksi, kun tyontekijat kertovat ldheisilleen tyontekijgko-
kemuksestaan jokapdivdisessd elamdssddn ja ihmisten arkisissa kohtaamisissa.
Organisaatioissa haasteeksi voikin muodostua se, miten saadaan tyontekijit
valjastettua mukaan tyonantajamielikuvatyohon, sekd ymmartaimdan heidan
panoksensa tydnantajabranddystydssa.

2.2.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Téamén Pro gradu- tutkielman teoreettinen viitekehys on koottu aiemmas-
ta kirjallisuudesta esiin tulleista usein esiintyvistd teemoista, jotka késittelevit
tutkielman tutkimuskysymystd. Tamén tutkielman tutkimuskysymys on se, ettd
mitd tekijoitd tulisi ottaa huomioon organisaation tyonantajabrandayksessa.
Koska tutkimuskysymys on laaja, on se huomioitu my0s teoreettisen viiteke-
hyksen muotoilussa.

Taman tutkielman teoreettisen viitekehyksen mukaan kokonaisuuksia,
jotka vaikuttavat organisaatioiden tyonantajabranddykseen ovat organisaa-
tiokulttuuri, tyontekijakokemus sekd organisaatiobrdandi. Kyseisten teemojen
sisdltod ja merkityksellisyyttd tyonantajabrandiin liittyen on kaisitelty teorialu-
vun kappaleissa. Teoreettinen viitekehys on siis muodostettu yhdistamalld lu-
kuisien eri tutkimuksien teoriaa. Organisaatiokulttuuri, tyontekijakokemus ja
organisaatiobrandi ovat kaikki suuria kokonaisuuksia, jotka pitdvét sisdlldan
monimuotoisia elementtejd. Tadstd syystd teoreettiseen viitekehykseen ei ole ky-
seisten aiheiden sisdltod tarkemmin médritelty, silld tarkoituksena on selvittdd
aineistoa kerdaamalld sitd, kuinka eri organisaatioissa tyonantajabranddys suh-
tautuu kyseisiin teemoihin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on haluttu
pitdd tarkoituksen mukaisesti suhteellisen yksinkertaisena, silld tdssd tutkimuk-
sessa aihetta tyonantajabrdanddys tutkitaan avoimesti, ja teoreettisen viitekehyk-
sen selkeyden odotetaan antavan tilaa monimuotoisille havainnoille aiheisiin
liittyen. Tutkielman teoreettinen viitekehys on esitetty kuviossa 3.
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Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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3 AINEISTO JA MENETELMA

3.1 Laadullinen tutkimus ja aineiston keruu

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatii-
vinen tutkimus tarkoittaa kokonaista joukkoa erilaisia tulkinnallisia tutkimus-
kaytantojda (Metsamuuronen, 2006, s.83). Metsamuurosen (2006, s.88) laadulli-
nen tutkimusote sopii hyvin tutkimuksiin, joissa ollaan kiinnostuneita tapah-
tumien ja ilmididen rakenteista, eikd niiden yleisluonteisesta jakaantumisesta,
sekd silloin kun ollaan kiinnostuneita tapahtumissa mukana olleiden yksittdis-
ten toimijoiden tai aiheiden merkitysrakenteista. Molemmat ndistd péatevit ta-
hén tutkimukseen, jossa halutaan selvittdd sitd, miten tyonantajabranddykseen
suhtaudutaan organisaatioiden yritysten sisdlld. Tarkoituksena on siis ymmar-
tdd tutkimuksen aihetta kokonaisvaltaisesti, ja ldhtokohtana on todellisen ela-
mén kuvaaminen (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009, s.161). Kvalitatiivinen
tutkimus soveltui tdhin tutkimukseen erinomaisesti, silld tutkimuksen tarkoi-
tuksena oli selvittdd, mitka tekijat vaikuttivat organisaatioiden tyonantajabran-
déykseen. Tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja ymmartdd tutkimuksen ai-
hetta kokonaisvaltaisesti.

Tutkimuksen aineistonkeruu muodoksi valittiin haastattelu, joka on Suo-
messa yleisimmin kéytetty laadullinen aineistonhankintamenetelmd (Eskola &
Suoranta, 2008, s.85). Haastattelut suoritettiin puolistrukturoituina teemahaas-
tatteluina, eli haastatteluiden aiheet olivat etukdteen maédritelty, mutta kysy-
mysten tarkat muodot sekd jdrjestys vaihtelivat suoritetuissa haastatteluissa
(Eskola & Suoranta, 2008, s.86). Yksi syy haastattelututkimuksen valitsemiseen
oli sen tarjoama joustavuus. Teemahaastatteluissa oli mahdollista tarkentaa ky-
symyksid, oikaista mahdollisia vadrinymmarryksid sekd esittdd tarkentavia ky-
symyksid tietyistd aiheista (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.85).
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3.2 Aineisto

Tutkimuksessa haastateltavat henkilot tyoskentelevit seitsemédssé eri organisaa-
tiossa. Haastateltavat henkilot tyoskentelivdt kaikki tyonantajabrandadyksen
parissa ja organisaatioissa haastateltavat sijoittuivat joko markkinointi-, viestin-
ta tai henkilostoosastolle. Haastateltavien valinnan ldhtokohdaksi oli asetettu
organisaatio, jossa he tyoskentelevit, ja kyseisistd organisaatiosta valittu aiheen
kannalta parhaat asiantuntijat. Haastateltavien valintaan kaytettiin eliittiotantaa,
eli tutkimukseen osallistujiksi valittiin ne ihmiset, joiden oletettiin omaavan
tutkittavan ilmion kannalta parhaiten tietoa (Tuomi & Sarasjdrvi, 2009, s.86).

Tavoitteena oli saada tutkimukseen osallistumaan organisaatioita, jotka
ovat onnistuneet tyonantajabranddyksessd. Tyonantajabranddyksessd onnistu-
neita organisaatioita ldhdettiin etsimddn esimerkiksi Rekrygaalan finalisteista
eri vuosina, Universumin ihanteelliset tyonantajat-tutkimuksista, Great Place to
Work-sertifikoiduista yrityksistd sekd LinkedInistd. Haastattelukutsulla ldhes-
tyttdvien organisaatioiden valintaan vaikutti my6s oma, sekd omien verkostojen
positiivinen ndkemys organisaatioiden tyonantajabrandistd. Tutkimukseeni
sopivien organisaatioiden 16ydyttyd tutkija selvitti, kuka organisaatioissa olisi
aiheen asiantuntija, ja tyoskentelisi tyonantajabranddyksen parissa. Kyseisid
tyontekijoitd lahestyttiin ldhettamalld haastattelukutsut sahkopostilla. Joidenkin
organisaatioiden kohdalla tutkija tavoitteli yritysten edustajia my6s LinkedInin
kautta. Haastattelukutsuja ldhettiin yhteensd kymmeneen organisaatioon ja yh-
deksdan ndistd vastattiin myontavasti. Kuitenkin kahden organisaation edusta-
jan kanssa myonteisen vastauksen jdlkeen haastattelusta sopiminen tyrehtyi
viesteihin vastaamattomuuteen organisaation edustajan puolelta.

Haastatteluja sovittiin ja haastattelukutsuja ldhetettiin joustavasti haastat-
teluiden edetessd. Lopullinen tutkimusaineisto koostuu seitseméstd haastatte-
lusta, jotka tutkija koki tutkimuksen kannalta riittdvéaksi maardksi. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa aineiston médrd on tutkimuskohtaista, ja haastatteluiden
madrdad mietittdessd otettiin huomioon saturaatio eli aineiston kylldstdiminen.
Seitseminnen haastattelun kohdalla todettiin, ettd uudet haastattelut eivit ole
véalttamattomiad tutkimuksen kannalta ja lisdaineiston kerddaminen ei nayttdisi
tuottavan aiheesta merkittavasti uutta tietoa. (Eskola & Suoranta, 2008, s.62-63.)
Haastateltavat henkilot tydskentelivat kaikki eri organisaatioissa, eli tutkimuk-
sessa on mukana seitsemén eri organisaatiota. Organisaatiot toimivat joko yksi-
tyiselld tai julkisella puolella. Tutkimuksen kannalta ei ollut oleellista rajata
kohdeorganisaatioita tiettyyn toimialaan, vaan tidrkeintd oli organisaation pa-
nostaminen tydnantajabrandaykseen.

Tutkimuksen tulokset esitetddn tdysin anonyymisti, mikd tarkoittaa sitd,
ettd tutkimukseen osallistuneita organisaatioita ei voi tunnistaa. Haastateltavat
organisaatiot ovat suuria tai keskisuuria tyonantajia, joista osa toimii kansain-
vélisesti. Haastateltavien organisaatioiden toimialoja ovat esimerkiksi vahittdis-
tavarakauppa, tietotekniikka ja konsultointi, sosiaali- ja terveyshuolto seké fi-
nanssia-ala. Tutkimukseen osallistui my06s organisaatioita muilta kuin edella
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mainituilta toimialoilta. Tutkimuksen kannalta, ja anonymiteetin s&dilymisen
vuoksi, ei ole oleellista nimetd, mitka haastateltavista toimivat tietylld toimialal-
la. Henkilostomadrdltddan organisaatiot ovat ldhtokohtaisesti suuria, kaikkien
seitsemédn organisaation henkilostoméaaran keskiarvio on noin 14 800.

Haastattelut olivat kestoltaan 25-55 minuuttia, haastatteluiden keskiarvo-
pituus oli 42 minuuttia, eli ddnitettyd haastatteluainestoa kerittiin yhteensa 4
tuntia ja 53 minuuttia. Haastattelut kirjoitettiin auki eli litteroitiin heti haastatte-
luiden jdlkeen ja litteroitua aineisto syntyi yhteensd 93 sivua. Litteroidun aineis-
ton fontti oli Arial, fontin koko 11 ja rivivéli 1. Haastatteluiden alkupuolella
tutkija kertoi yleisesti tutkimuksesta sekd tutkimusmenetelmists, ja timan jal-
keen esitettiin haastattelurungossa (liite 1) esitetyt kysymykset. Kun haastatte-
luissa késiteltiin tyonantajabrandédyksen haasteita ja tulevaisuutta, annettiin
haastateltaville mahdollisuus vastata joko yleisesti aiheeseen liittyen, tai sitten
omaan organisaatioon liittyen. Tarkennuksena pyydettiin kuitenkin kertomaan,
milloin vastaus kasitteli aihetta yleisesti ja milloin omaa organisaatiota.

3.3 Analyysimenetelma

Téamén tutkimuksen analyysimenetelmdnd on kaytetty ldhtokohtaisesti sisal-
lonanalyysia. Sisdllonanalyysi on laajasti kdytetty menetelméd laadullisten tut-
kimusten analysoinnissa. Analyysin tarkoituksena on selkeyttdd aineistoa, jotta
siitd pystytddn tekemddn luotettavia johtopddtoksid ilmiostd. Aineistoa voidaan
kasitelld esimerkiksi luokittelemalla, teemoittelemalla sekd tyypittelemalld.
Tassd tutkimuksessa on hyddynnetty teoriaohjaavaa sisdllonanalyysid, jossa
vaihtelevat aineistoldhteisyys sekd teorian tarjoamat valmiit mallit. Tama tar-
koittaa, ettd aineiston analysointivaiheessa aineiston kokonaisvaltainen sis&lto
analysoidaan aineistoldhtoisesti, ja analyysin viimeisissd vaiheissa ja johtopdda-
toksid pohtiessa aineistosta 1oydetyt havainnot pyritddn liittim&an teoriaan.
(Tuomi & Sarajarvi, 2009, s.93-106).

Tadssa tutkimuksessa aineisto on ensimmadiseksi litteroitu, eli haastattelut
ovat muutettu puheesta tekstiksi. Aineiston kisittelyd on myos ldhestytty fak-
tandkokulmasta, joka on tyypillistd asiantuntijahaastatteluille. Tama tarkoittaa,
ettd analyysin kohteena ei ole puhe tai kédytetty kieli, vaan se, mitd asialdhtoistd
sisdltod aineistosta 16ytyy. (Puusa, 2020.) Haastatteluissa oltiin kiinnostuneita
siitd, mitd asiantuntemusta haastateltaville oli aiheesta, eikd esimerkiksi siitd,
millaisia sanavalintoja he kayttivat.

Sisdllonanalyysimenetelmistd, analyysin seuraavassa vaiheessa, aineistoa
kasiteltiin teemoittelun avulla. Teemoittelulla aineisto pilkottiin ja ryhmiteltiin
erilaisten teemojen eli aihepiirien mukaan (Tuomi & Sarajarvi, 2009, s.93). En-
simmadiseksi tutkija kasitteli jokainen litteroidun haastattelun erikseen niin, etta
merkitsi haastattelussa esiin tulleet aihepiirit eri vareilld. Kun kaikki haastatte-
lut oli varikoodattu, yhdisti tutkija tietyt aiheet jokaisesta haastattelusta samaan
tiedostoon. Ndin saatiin kokonaiskuva esimerkiksi siitd, kuinka paljon tietystd
aiheesta haastatteluissa oli keskusteltu, seki siitd, millaisia asioita teemasta oli
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pohdittu. Koska tutkimus oli toteutettu teemahaastatteluilla, tuki tdma myos
teemoittelun kayttamistd analyysimenetelmand. Tutkijan tavoitteena oli antaa
haastateltavan vapaasti kertoa ajatuksiaan tyonantajabranddyksestd, mutta kui-
tenkin haastattelurungosta esiin tulleet teemat olivat suoraan sidonnaisia tut-
kimuksen teoriaan. Teemoittelun kdyttdmiselle analyysimenetelmdnd onkin
olennaista teorian ja aineiston jatkuva yhteys (Eskola & Suoranta, 2008, 5.93).
Vaikka analyysivaiheessa teoriasta ja aineistosta etsittiinkin yhtaldisyyksid, oli
myds aiheen ymmaérryksen syventdmiseksi tdarkedd kiinnittdd huomiota teori-
aan ristiriidassa oleviin huomioihin (Puusa, 2020).
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

41 Yleista

Seuraavassa kappaleessa esitelldadn tutkimuksen tulokset, jotka ovat jaoteltu
teemahaastattelussa kasiteltyjen aiheiden pohjalta eri lukuihin. Tulokset esitel-
ladn koottujen havaintojen sekd suorien sitaattien muodossa. Osa haastatelta-
vista kaytti tyonantajabréndistd luonnollisemmin termid tyonantajamielikuva,
joten jatkossa tyonantajabrandi ja tyonantajamielikuva tarkoittavat samaa asiaa.
Ensimmadisessd luvussa kisitellddn tyonantajabranddyksen merkitystd ja vah-
vuuksia organisaatioissa. Toisessa luvussa kisitellddn tyonantajabrandin taus-
talla vaikuttavia tekijoitd, joita ovat esimerkiksi organisaatiokulttuuri ja tyonte-
kijakokemus. Kolmannessa luvussa kdyd&ddn ldpi teemahaastatteluissa esiin
tulleita haasteita liittyen tyonantajabrdndédykseen. Neljannessd luvussa esitel-
lddn haastateltavien ajatuksia liittyen tydantajabrandédyksen tulevaisuuteen.

4.2 Tyonantajabrandiyksen merkitys organisaatiossa

Haastattelun alkupuolella kisiteltiin tyonantajabranddyksen merkitystd organi-
saatiossa. Koska haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, ja tyonanta-
jabrdnddyksen merkitys on laaja teema, niin aihe usein tuli esille myds myo-
hemmin haastatteluissa. Haastateltavilta kysyttiin, millaisena he kokevat tyon-
antajabranddyksen merkityksen organisaatiossa. Lisdksi haastateltavilta kysyt-
tiin esimerkiksi tyonantajabranddyksen tavoitteista, strategiasta ja budjetista,
sekd siitd miten mihin tiimiin tyonantajabranddyksen omistajuus organisaatios-
sa kuului.

Kaikki seitsemdn haastateltavaa pitivadt tyonantajabranddystd hyvin mer-
kittdavand asiana organisaation sisélld ja useat totesivat, ettd merkitys on kasva-
nut viime vuosina yhd enemman. Merkityksen kasvuun ovat vaikuttaneet esi-
merkiksi kasvanut osaajapula ja kiristynyt tyomarkkinatilanne, jotka osittain
johtuvat rakenteellisista muutoksista, eli vdeston ikddntymisestd. Lisdksi haas-
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tatteluiden mukaan nykyddn tyontekijat yhda enemman arvioivat tyonantajia ja
hakemista tarkemman seulan ldpi, jonka takia tyonantajamaine myos korostuu.

"Kylli se (tyonantajabrinddys) on ddrimmdisen tirked asia, ja me puhutaan siiti kovas-
ti, seki kaikissa meidin yrityksissd, etti ryhmitasolla nahdidn sen arvo. Ja totta kai
sithen vaikuttaa tid kiristynyt tydmarkkinatilanne, elikki vihenevit tyontekijit ihan
johtuen tisti rakenteellisesta ja demografisesta muutoksesta.” H7

Merkitykseen liittyen ndkokulmat my6s vaihtelivat ja esimerkiksi palvelu-
alalla yksi syy siihen, miksi tyonantajabréandéys koettiin merkittavaksi, oli tyo-
voimavetoinen ala ja tyontekijoiden vaihtuvuuden haasteet yleisesti alalla. Ter-
veysalalla merkitys korostui, silld ihmisty6td tekevét tyontekijat ovat talloin
avainasemassa yrityksen liiketoiminnassa. Toisaalta taas esimerkiksi IT-alalla
tyoantajabranddyksen merkitys liittyi vaativaa osaamista sisdltdvien tyopaikko-
jen tayttdmiseen. Riippumatta toimialasta ja ndkokulmasta yhteistd oli se, etta
tyonantajamielikuvaty® koettiin merkittavaksi. Tyonantajabranddyksen merki-
tyksestd kertoi myos se, kuinka paljon tydaikaa siihen on varattu. Osa haastatel-
tavista kertoi tyoskentelevdnsd ainoastaan tyonantajamielikuvan parissa, ja
osassa haastateltavien toimenkuvaan kuului my6s esimerkiksi muita projekteja
ja rekrytointeja.

"Sen (tyoantajabrinddyksen) on todella suuri, jopa siis valtava. Koska tid on niin
kuin ihmistyoti niin sanotusti, mitd meiddn ammattilaiset tekee, niin sen takia meidin
koko menestymisen salaisuus on se, ettd meilld on niin kuin parhaat ja oikeat ammatti-
laiset.” H4

"Omistan sille (tyonantajabrinddykselle) 100 % aikani. (Merkitys) nikyy sillain,
ettd meilld on tdmmdinen rooli ja budjetti esimerkiksi. Monessa firmassa niin ei ole,
vaan sitd (tyonantajabrinddystd) tehdddn sivutyon sivutyond. ” H3

Haastatteluissa myos kysyttiin, mihin yrityksen osaan tyonantajabranddys
on organisoitunut, eli mihin tiimiin haastateltava sijoittui. Seitseméstd haastat-
telusta kolme sijoittui markkinointiviestintddn tai viestintddn ja nelja henkilos-
topuolelle. Kaikissa seitseméssd haastattelussa korostui eri tiimien vilinen yh-
teisty6 tyonantajabranddykseen liittyen.

"Vaikka itse teen markkinointiviestinnissd toitd, niin sitten tietenkin tid tyoanta-
jabrindin kehittiminen ja sen vahvistaminen on yhteinen asia sitten myds niin kuin
HR:n ja rekrytointitiimin kanssa.” H1

"Yhteispeli on niin kuin erittdin tirkedtd. Muuten saattaa kiyddi niin, ettd yhdet
tekee jossain huoneessa jotakin ja sitten ne ei kerrokaan muille, ja sitten toiset saattaa
ruveta tekemiin samaa asiaa, mutta vihdn eri niin kuin kulmasta. Niin yhteistyo ja
tiedonkulku on tosi tirkedtd.” H4
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Haastateltavien organisaatioiden kokemus tyonantajabrandityosta vaihteli.
Yhdelld organisaatiolla tyonantajabrandin virallista viitekehystd vasta rakennet-
tiin, kun taas toisella organisaatiolla kokemusta tyonantajamielikuvatyostd oli
kertynyt jo yli 20 vuotta. Kun ty6antajabrandityota oltiin tehty pidemman aikaa,
se useimmiten oli kirjattu myos strategiaan.

“Itse sen eteen teen paljon toitd, ettid sen merkityksen ymmidrtiminen vield sitten
laajenisi. Se miki meilld on hyvd, on se, etti ylin johto kiytinnossd on niin kuin timdin
takana, elikkd sielld ymmirretiin hyvin tyonantajatyon merkitys ja se on sitten sielld
strategiassa mukana. ” H5

Myo6s haastatteluissa tuli selkeésti ilmi tyonantajabranddyksen kaksipuo-
linen rooli sisdisesti tyontekijoiden sitouttamisessa sekd ulkoisesti houkuttele-
van tyonantajabrandin rakentamisena. Tama tuli esille muutamassa haastatte-
lussa, joissa keskusteltiin saatavuuden ja pysyvyyden haasteesta, joka tarkoitti,
ettd tyonantajabrandédyksen keinoin pyrittiin sitouttamaan taménhetkiset tyon-
tekijat sekd houkuttelemaan uusia osaajia.

"Tyonantajabrindi tyo on siitd jannid, ettd se on niin kuin ulkoista tietylld taval-
la, mutta samallahan se vahvistaa myds sisdistid pitovoimaa.” (H6)

Haastatteluissa tyonantajabrandédyksen suurempi merkitys ja tavoite vaih-
telivat eri organisaatioilla ja aloilla. Esimerkiksi kaupan alalla toimiva yritys
sekd sosiaali- ja terveysalalla toimiva yritys kertoivat molemmat tyonanta-
jabrdnddyksen suuremmasta tavoitteesta, joka oli nostaa ylospdin koko toi-
mialojen houkuttelevuutta, varsinkin nuorten silmissa.

"Etti vaikka viime vuonna esimerkiksi meilld oli yhtend tavoitteena nostaa lihihoitajan
ammatin niin kuin tunnettavuutta ihan jo siitd lihtien, etti me toivotaan, ettd nuoret
kouluttautuisi sithen ammattiin.” H4

"Jos mietitddn sitd valtakunnallista tekemistd, ettd meilld on niin kuin mahdollisuus
vaikuttaa kaupan alan tulevaisuuteen ja siihen, etti kuinka houkuttelevana kaupan ala
vaikka néihddin tyonantajana. Kukaan muu ei sitd tee meidin puolesta. Kukaan muu ei
tule kertomaan, etti kauppaan kannattaa tulla toihin, tai sielld voi tehdi koko tyouran-
sa.” H7

Téarkednd aiheena tyonantajabranddykseen liittyen haastatteluissa nousi
myos esille vastuullisuusnakdkulma. Esimerkiksi kaksi haastateltavista organi-
saatioista sijoittuivat selkedsti miespainotteiselle alalle, ja kyseisten organisaa-
tioiden edustajat kertoivat yhdeksi tyonantajabrandadyksen péadtavoitteista juuri
naisten esiintuomisen yrityksessd ja koko toimialalla. Joissakin yrityksissa tyon-
antajabranddystd kdytettiin juuri organisaatiosta ja toimialasta esiintyvien ste-
reotypioiden rikkomiseen ja moninaisuuden esiintuomiseen. Tydpaikan avointa
ja sallivaa ilmapiirid saatettiin osoittaa my0s esimerkiksi osallistumalla erilaisiin
verkostoihin, kuten Helsinki Prideen.
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"Ehkdi niin kuin perinteisesti IT-ala on ollut vihin miespainotteista, niin sitten kuiten-
kin meilli on isona tyonantajana Suomessa rooli siind, ettd mekin tuodaan meiddin nais-
osaajia esille ja ndytetiin tietylld tavalla sellaista esikuvaa, etti oikeasti ala tarvitsee
sitd moninaisuutta.” H1

“Hirvein helposti ihmiset ajattelee, etti me ollaan tosi byrokraattisia ja hierarkisia ja
meilld on esimerkiksi tosi miehinen maailma. — Nditd kdsityksid just pyritddn tyonanta-
jamielikuvatyolld rikkomaan ja tuomaan niitd eri puolia ja erilaisia ammatteja, ammat-
tiryhmid ja henkilostoryhmid esille. Ja juuri esimerkiksi, ettd millaisissa tehtivissi meil-
li tyoskentelee naisia.” H5

4.3 Tyonantajabrandin taustalla

Haastatteluiden keskivaiheilla késiteltiin organisaatiokulttuuria ja tyontekija-
kokemusta, ja niiden vaikutusta tyonantajabrandin rakentumiseen. Haastatte-
luissa organisaatiokulttuuri ja tyontekijiakokemus aiheina nivoutuivat tiiviisti
yhteen, joten seuraavassa luvussa niitd ei ole ldhdetty selkedsti erittelemddn.
Téssd luvussa késitellddn myos vastauksia liittyen tyonantajalupaukseen.

Kun haastatteluiden analysointivaiheessa tietyn aihepiirin vastaukset kai-
kista haastatteluista koottiin allekkain tarkempaa tutkimista varten, voitiin
huomata, ettd organisaatiokulttuurista on keskusteltu haastatteluissa merkitta-
véd osa. Organisaatiokulttuuri koettiinkin tyénantajabrandityon pohjaksi, ja tés-
td syystd erittdin merkittavaksi asiaksi aiheeseen liittyen. Jotta tyonantajabran-
did pystyttiin rakentamaan, taytyi organisaatiokulttuurista olla perilld ja tietoi-
nen siitd, millainen kulttuuri tyopaikalla on. Tamén vuoksi myos organisaa-
tiokulttuurin tutkiminen on olennainen osa tyonantajabrandaysta.

"Organisaatiokulttuuri on kylld sitten semmoinen, mikdi sitten kuitenkin ohjaa paljon
sitid tekemistd. Meillikin sidnnollisesti haastatellaan meidin omia tyyppejd, ettd minki-
laisia erilaisia urapolkuja meilld talon sisdlli sitten on mahdollista toteuttaa.” H1

"Mi luulen, etti kuka tahansa EB (tydnantajabrindiys) ammattilainen ajattelee, etti
organisaatiokulttuuri ja tyontekijikokemus ja todellinen tyopaikka ovat kaikki pohja
sille tyonantajabrindille.” H3

Haastatteluista kdavi myos ilmi, ettd rekrytoinneilla ja uusilla tyontekijoilla
on merkitystd organisaatiokulttuurin kehittymiseen ja sdilymiseen halutunlai-
sena. Koska tyontekijat muodostavat ja eldvit organisaatiokulttuurissa, on tar-
kedd, ettd uusi tyontekijd on sopiva tydpaikkaan. Tamén takia organisaatiokult-
tuurin tulisi ndkyéd tyonantajabrdandissd myos ulospdin, silld tdlloin oikeanlaiset
tyontekijdt osaisivat hakea tyopaikkaa.
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"Meidin pitid myos etsid ne thmiset, jotka myds pitid ylli sitd (organisaatiokulttuuria)
ja tekee sen eteen toitd. " H2

Organisaatiokulttuurista puhuttaessa useammassa haastattelussa nousi
esille myos esihenkilotydn tdarkeys tyontekijoiden sitoutumiseen, sekd halutun
organisaatiokulttuurin rakentamiseen liittyen. Johtamisen koettiin vaikuttavan
suuresti organisaatiokulttuuriin ja tyontekijakokemukseen, ja siksi siihen pa-
nostaminen oli merkittdvad. Kysyttdessd, mikd tekee organisaationne tyonanta-
jabrandistd suositun ja vahvan, tuli muutamassa vastauksessa juuri esihenkilo-
tyon merkitys ilmi.

“Ja sitten meilli on aidosti hyvdd johtamista, esihenkilotyotd. Tunnistetaan, etti se on
myos sellainen teema, mitd pitid kokoajan kehittid, kun uudet sukupolvet tulee tyo-
markkinoille ja vaatikin erilaista johtamista.” H7

Haastatteluissa haastateltavilta myos kysyttiin sitd, miten yrityksen arvot
nédkyvdat organisaatiokulttuurissa ja tyonantajabrandissd. Enemmistossad haastat-
teluissa arvojen merkitys korostui tyonantajabrandistd puhuttaessa ja arvot oli-
vat vahvasti ohjaamassa jokapdivdistd tekemistd tyonantajabranddykseen liitty-
en. Yhdessd haastatteluissa arvot koettiin hieman vaikeaksi niiden suuren lu-
kumaédran, sekd ison kansainvilisen organisaation takia. Yleisesti haastatteluista
tuli kuva siitd, mitd vahemman arvoja oli, sitd helpommin késiteltdvissa ja hyo-
dynnettdvissd ne olivat. Osassa organisaatioissa oli maaritelty yhdet yrityksen
arvot, kun taas joissakin organisaatioissa yrityksen perusarvoista oli jalostettu
erilliset henkilostoosaston arvot.

"Kylld hyvin vahvasti ovat (arvot) mukana kaikessa toiminnassa, seki sisdisessdi toi-
minnassa, ettd sitten erityisesti myos ndissi ulkoisissa. Ettd pyritdin aina mahdolli-
suuksien mukaan sitten tuomaan sitd arvopohjaa esille.” H5

Muutamassa haastatteluissa myos korostui esihenkildiden tehtdva arvojen
vélittdmisestd tyontekijoille ja tiimille. Jotta arvot saataisiin todella ndkymaédn
tyopaikalla, oli yhden haastateltavan organisaatiossa panostettu esihenkiléiden
valmennuksissa arvojen jalkauttamiseen sekd myos pidetty huoli, ettd kehitys-
keskusteluissa tyontekijoiltd tiedusteltiin, kuinka he toteuttavat arvoja omassa
tyOssadn.

"Meillid niin kuin ihmiset kiy kerran vuodessa tillaiset kehitys- ja tavoitekeskustelut
oman esthenkilon kanssa, niin yksi konkreettinen esimerkki ndistd arvoista on se, ettd
siind keskustelussa, kun katsotaan, ettd miten vuosi on mennyt, niin myds niin kuin
katsotaan, ettd miten ndid meidin arvot toteutuu sun tyossi ja tarvitseeko niiden toteut-
tamiseen tukea tsm.” H4

Yksi seitseméstd haastateltavasta organisaatiosta oli vasta alkutaipaleella
tyonantajabranddystyossd, jolloin organisaatiokulttuurin ymmértdminen oli
avainasemassa. Myos haastateltava oli linjassa muiden haastateltavien kanssa
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siitd, ettd organisaatiokulttuuri ja tyontekijakokemus ovat pohja tyonanta-
jabranddykselle. Ja jotta tyonantajabrandid pystyttiin kehittdmaan, taytyi orga-
nisaatiokulttuuri sanoittaa viestittivadn muotoon.

"Ensin sanoitetaan ja mdiritellddn meidin yrityksen kulttuuri sanoina, koska se-
kin on abstrakti asia. Vaikka me puhutaan tosi paljon kulttuurista, niin jos siti ei ole
tietylld lailla sanoitettu ja myos visuaalisesti ilmaistu, niin eihdn me koskaan voida tie-
tdd sitd toisen ihmisen kokemusta tai ajatusta, jos meilld ei ole yhteisid sanoja.” H6

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin myos, oliko heiddn organisaatiossaan
tyonantajalupausta. Kuudelta haastateltavista yrityksistd tyontekijalupaus oli
kirjattu, ja yhdelld haastateltavista organisaatioista ei oltu mddritelty yhteistad
tyontekijalupausta. Lisdksi yhden haastateltavan organisaatiossa tyonantajalu-
pauksen mddrittiminen oli kesken, mutta se tullaan madrittelemddn ja kirjaa-
maan osaksi strategiaa, kunhan tyonantajabrandayksen kehittdmisessa on paés-
ty siihen vaiheeseen. Yksi organisaatio, jossa tyonantajalupausta ei oltu maari-
telty, toimii osuuskuntana, jolloin haastateltava kertoi, ettd joissakin osuuskun-
nissa voi olla méadritelty oma tyoantajalupaus, mutta yhtd yhteistd tyonantaja-
lupausta ei ole madritelty juuri osuuskuntarakenteen takia.

"On meilli arvolupaus meidin osaajille ja se on niin kuin osa sitd, mitd me luvataan
tyonantajana. - Ne on tietenkin sellaisia asioita, mitd me pyritddn meiddin viestinndssi
tuomaan ilmi ulkoisesti, ja toki myds sisdisesti.” H1

"Tuosta meidin tyénantajan arvolupauksesta, niin meilld on nyt tind kevdind tulossa
vield semmoinen kierros, jossa meidin kaikkia esihenkilditd kannustetaan kidymddn tuo-
ta arvolupausta ldpi omassa tiimissdin.” H4

Tyoantajalupaukset pohjautuivat ldhtokohtaisesti yrityksen arvoihin ja
useammat haastateltavat kertoivat, ettd juuri tyonantajalupaus toimii heiddn
arvopohjanaan. Haastateltavana oli mukana kaksi suurta kansainvalistd yritystd,
ja toisessa niissd tyonantajalupaus oli globaali, mutta sitd pystyi myos paikalli-
sesti muokkaamaan pienilld joustoilla. Toisessa ndistd organisaatioista tyonan-
tajalupaus oli maakohtainen, johtuen juuri eri maiden vélisistd kulttuurieroista.

"Globaalina yrityksend meilld on yhteinen arvolupaus, mutta pienilli sellaisilla jous-
toilla sitten on paikallisesti pystynyt sitd modata, mutta ne suuntaviivat on kylli yhtei-
set.” H1

"Ei ole samanlainen (tyonantajabrindi, kuin muilla mailla). Meilld on puhuttu, etti
tarvitsisiko olla ldpi yhtion. Tidlld hetkelld on maakohtaiset, silld on niin eri kulttuureja
meilld, kuin jossain muualla.” H3

Jokaisessa haastattelussa myos kysyttiin tyontekijakokemuksesta, ja siita
miten se ndkyy organisaation tyonantajabrandissd. Vastaukset organisaatiokult-
tuurista ja tyontekijakokemuksesta yhdistyivit usein toisensa kanssa, miké oli
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hyvin luonnollista ottaen huomioon aiheiden samankaltaisuuden. Tyontekija-
kokemuksen tutkiminen koettiin tdrkedksi ja valttaméattomaksi tyonantajabran-
din rakentamisen osalta. Jokainen haastateltavista korosti, ettd tyonantajabran-
din rakentamiseksi on oltava hyvin perilld tyopaikan todellisesta tilasta ja luon-
teesta. Kaiken ulkoisen sekd sisdisen viestinnan tdytyy pohjautua faktoihin, eikd
tavoitteisiin. Tyonantaja voi pyrkid muovaamaan organisaatiokulttuuria ja
tyontekijakokemusta haluttuun suuntaa, mutta se mitd viestitddn tyonanta-
jabrdndissd, taytyy jo toteutua organisaatiossa.

"Tyontekijiabrindiyksen isoin tehtivd on ikidn kuin tunnistaa ne teemat, misti kannat-
taa kertoa ulospdin ja sanoittaa sitd, miti tapahtuu jo.” H7

"Mutta mydskin sitten puheet pitii vastata tekoja, ettei sitten kokemukset olekaan sielld
tyontekijilli eri kuin mitd viestinndssd on. Se on sitten aika iso ristiriita ja kolahtaa
jossain kohti kylld omaan nilkkaan.” H2

"Ja kaiken kaikkiaan se, mitid me tuodaan sitten esille, niin kaikki halutaan pohjata fak-
tothin. Elikkd jos luvataan vaikka, ettd meilld on tdmmoinen joustava tydaika, niin sen
pitid pohjautua siihen, ettd ihan oikeasti niin on. Eli ei kerrota mitdidn sellaista, mikd ei
ole oikeasti totta.” H5

Haastatteluissa kysyttiin myos, kuinka organisaatiot mittaavat tyontekija-
kokemusta sekd kokonaisvaltaisesti tyonantajabrandid. Vastauksista pystyy
pddtteleméddn, ettd tyontekijakokemuksen mittaamisen katsottiin olevan hel-
pompaa kuin kokonaisvaltaisen tydnantajabrandin mittaaminen. Tyontekijéko-
kemuksen tutkimisen kohderyhmina ovat yrityksen tdménhetkiset tyontekijat,
kun taas tyonantajabrandin mittaamiseen liittyva toinen kohderyhma ovat yri-
tyksen ulkopuoliset potentiaaliset tyonhakijat. Mittaamiseen liittyvissd vastauk-
sissa korostuivat vuosittaiset henkilostotutkimukset.

"Eli sisdisilld tutkimuksilla mitataan sitd, miten niin kuin ylipddtiin oma henkilokunta
voi. Sieltd saadaan myds asioita sithen meidin EVP:hen (tyonantajalupaukseen), eli
mitd me sitten tuodaan esille muutenkin. Eli siis tehdddn henkilostolle kyselyitd.” H5

Muita haastatteluissa esiin tulleita tapoja, joilla tyontekijakokemuksesta
pyrittiin pddsemadn perille, olivat esimerkiksi tyontekijoiden haastattelut. Yksi
kaupanalalla toimivan organisaation haastateltava kertoi viettdvdnsd aikaa
myymaldissd jutellen myymaldtyontekijoiden kanssa, jotta voisi ymmartad
tyontekijoiden perusarkea ja kokemuksia. Tyonantajabrandédyksen parissa
tyoskennelleet haastateltavat kertoivat yhdeksi tyonsd ydintehtdvistd juuri
tyontekijakokemuksen ymmaértdmisen ja sanoittamisen viestittdvain muotoon.

"Teen tosi paljon kohderyhmdiaymmadirrystd, eli haastattelen tyontekijoitd. Usein se on
tosi vapaamuotoista eli md vaan hengaan myymiloissi tosi paljon ja juttelen niiden
ithmisten kanssa.” H3
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Kun haastateltavilta kysyttiin siitd, kuinka organisaation kokonaisvaltaista
tyonantajabrandid pystytddan mittamaan, vastaukset liittyivéit esimerkiksi ulko-
puolisten tekemiin mittauksiin, hakijam&ariin sekd hakijakokemukseen. Use-
ammassa haastattelussa nousi esille tyonantajabranddyksen mittaamisen haas-
tavuus, silld esimerkiksi hakijamé&é&riin ovat vaikuttamassa muutkin tekijat, kuin
tyonantajabranddys viestinsa.

"EB:n (tyonantajabrindiyksen) mittaaminen on, ei mahdotonta, mutta haastavaa. Sen
takia, kun sithen vaikuttaa nimenomaa se oikea tuote. Esimerkiksi mainonnalla voi
mennd tosi hyvin, mutta hakijoita ei saada sitd laatua mitd halutaan, niin onko se sitten
EB:n mittari vai HR:n mittari, niin sen takia se on aina vihdin sottasta.” H3

Tyonantajabrandin mittaamisesta keskusteltaessa useassa haastattelussa
tuli esille Universumin jédrjestimd tyonantajabrandédystutkimus, joihin monet
haastateltavat organisaatiot osallistuivat vuosittain. Muita ulkopuolisia tutki-
muksia, joita haastatteluissa nousi esille, olivat Great Place to Work -tutkimus
sekd Luottamus ja Maine -tutkimus. Néiden lisdksi organisaatiot kerdsit omaa
dataa, jonka avulla tyonantajabrandia tutkittiin. Datasta kerattavid tunnusluku-
ja olivat esimerkiksi vaihtuvuus, rekrytointien méaara sekd hakijoiden maara.

"Esimerkiksi me Universumin kanssa tehdddn yhteistyétd ja silld tavalla mitataan sitd,
ettd kuinka meiddt nihddidin tuolla osaajamarkkinoilla, ettd ollaanko houkutteleva tyon-
antaja ja mihin suuntaan se kehitys menee.” H1

“Se miten me mitataan tyénantajakuvatyétd, niin rekrytointiprosessi on kanssa yksi
mittari. Se, etti miten me saadaan tiytettyd meidin avoimet tehtivit ja minkidlaisia
hakijoita ja miten paljon hakemuksia me niihin saadaan.” H5

Vastaukset my0s riippuivat siitd, milld toimialalla organisaatio toimi, silld
esimerkiksi sosiaali- ja terveysalalla toimiva yritys kertoi, hakijamé&arien sindnsa
olevan hyvéa mittari, mutta alan tyovoimapulan takia hakijamééarat eivét tarjoa
kokonaisvaltaista kuvaa. Kun tyonantajabrdndin mitattavuudesta puhuttiin,
juuri toimialojen mukaan oleelliset mittaustavat vaihtelivat. Kuitenkin yhteista
oli suurempi kokonaiskuvan merkitys, vaikka monissa yrityksissd myos haki-
jamddrat antoivat hyvéad informaatiota.

“"Mutta sanoisin, ettid kun on sotealasta ja sotealan ammattilaisista kyse, niin tavallaan
meilld ei ole ehki tavoitteena, etti kuinka monta hakemusta me saadaan, vaan ylipdi-
tidn, ettd saadaan niitd hakemuksia ja totta kai, ettd sieltd l0ytyisi sopivia tekijoitd”. H4

Myo6s tyopaikan suositteluhalukkuus nousi muutamassa haastattelussa
esille. Talla tarkoitettiin toisessa haastattelussa taméanhetkisten tyontekijoiden
halukkuutta suositella tyonantajaa ulkopuolisille ihmisille, ja toisessa haastatte-
lussa viitattiin rekrytointiprosessin jdlkeiseen suositteluhalukkuuteen.
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"Sitten totta kai mitataan esimerkiksi meiddin henkilostokokemuskyselyissa titd teemaa
(tyonantajabrindiysti). Sielld on esimerkiksi tdmmoinen suositteluhalukkuus -kohta,
mitid seurataan sitten.” H7

"Meillikin kun mitataan sitd hakijakokemusta, ettd kaikki ne, jotka eivit tule valituksi,
niin niiltd kysytdin palaute, etti suositteleeko ja hakisitko uudelleen.” H2

4.4 Tyonantajabranddyksen haasteita

Haastatteluissa keskusteltiin tyonantajabrandadykseen liittyvistd haasteista.
Haastattelutilanteessa haastateltaville annettiin mahdollisuus vastata tyonanta-
jabranddykseen liittyviin haasteisiin seké yleiselld tasolla aiheeseen liittyen, etta
tarkemmin oman organisaation haasteisiin liittyen tyonantajamielikuvatyohon.
Téhén tutkimukseen valitut organisaatiot olivat kaikki parjanneet hyvin tyon-
antajabranditydssd, ja vaikka jokaisella organisaatiolla oli omat haasteensa, pu-
huttiin haastatteluissa paljon tyonantajabranddykseen liittyvistd yleisen tason
haasteista.

Kun haasteista puhuttiin kokonaisvaltaisella tasolla, tuli useassa haastatte-
lussa esille tyonantajabrdanddys-aiheen tietynlainen tuoreus. Vaikka haastatelta-
vista yrityksistd suurin osa oli rakentanut tyonantajabrandid johdonmukaisesti
useita vuosia, monet haastateltavista tunnistivat, ettd useissa muissa yrityksissa
asiaan ei ole vield heratty. Aiheen yleisend haasteena tuli my6s useassa haastat-
telussa esille ajatus siitd, kuinka arvokkaana tyonantajabrandity6 ndhtiin isossa
mittakaavassa.

"Ehki md sanoisin niin kuin yleisesti tilld alalla (haaste on), ettd tii on kuitenkin suht
tuore aihe. Vaikka on puhuttu paljon niin kuin brindeistd ja ihmisille on tutumpia,
vaikka kuluttajabrindit tai timmoiset, niin sitten niin kuin tyénantajabrinditekeminen
tddlld Suomessa on vield sellaista, ettd ei kaikissa firmoissa ole vield havahduttu sen
tirkeyteen.” H1

”Sitten tottakai varmasti isossa mittakaavassa on tdmmoaiset, niin kuin ettd kuinka ar-
vokkaana EB (tyonantajabrinddys) ndahdidn rahassa, kuinka paljon sithen halutaan
panostaa, koska se on vaikeaa vililld todentaa se suora hyéty.” H7

“Suomessa vield aika vihin isot mainostoimistot tai brinditiimit tai kaupalliset osastot
ovat kiinnostuneita siitd osana brindid. Ne kaikista luovimmat mielet ja isoimmat bud-
jetit menevit edelleen edelleen sinne asiakkaalle, joka on tosi ymmadrrettivid, koska me
tarvitaan asiakkaita, jotta meilld on téitd. Mutta toisaalta me tarvitaan tyontekijit, etti
pysyy ovet auki asiakkaille. Se on Suomessa vieli ongelma, ettd siti ei nihdi vield sem-
moisena kunnianhimoisena brindin rakennuksena.” H3

Vaikka useammassa haastateltavista pystyivit omistajaan koko tydaikansa
tyonantajabrandityhon, tunnistettiin timédn kuitenkin olevan mahdollista suh-
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teellisen harvassa yrityksessd. Vaikka tyonantajabrandityon tirkeys on hyvin
tiedossa monessa yrityksessd, ndkyy arvostuksen puute juuri siind, ettd tyonan-
tajabréandille ei ole nimetty omaa vastuuhenkilod, ja tyonantajabrandaysta hoi-
dettiin muiden toiden ohella. Suurimmassa osassa haastateltavista yrityksista
tilanne oli toinen, mutta tim&d huomio tuli vahvasti esille keskusteltaessa ylei-
sestd haasteita tyonantajabrandaykseen liittyen.

"Myds se, etti kaikista firmoista ei vdlttidmditti 16ydy sellaista yksittiistd henkildd, ke-
nen vastuulla se (tyonantajabrindiys) on, vaan se saattaa olla helposti sitten sellainen,
ettd siind sivussa sitten jotain. Ndin md oon ainakin ymmirtinyt ja kuullut kun on
muiden kanssa jutellut.” H1

Yleisistd haasteista kysyttdessdi muutama haastateltava korosti tyonanta-
jabrdandin kokonaisvaltaista asemaa yrityksessd. Eri tiimien ja osastojen yhteis-
tyon tarkeys tuli esille kaikissa haastatteluissa. Haastatteluissa myos kysyttiin,
mihin tyonantajabrandayksen vastuu oli yrityksessa sijoitettu. Kaikissa seitse-
massd haastateltavista yrityksistd vastuu oli joko markkinointi/ viestintatiimissa
tai henkilostoosastolla, jakautuen noin puoliksi. Haasteena tdhan liittyen nah-
tiin se, ettd valttamattd tyonantajabranddystd ei osattu ndhdd yrityksessd tar-
peeksi kokonaisvaltaisesti.

“Joo no yleisid haasteita, jotka ei vilttimdtti liity meihin vaan koko alaan, niin ehkid
just toi, ettd jos se asia (tyonantajabrindiys) annetaan vaikka vaan hr-osaston tehti-
viksi, ettd teiddn nyt pitdi tehdd tid ja that’s it, niin se on haaste. Ettd jos sitd ei oteta
koko talon tason yhteiseksi ja johdon yhteiseksi asiaksi, etti se tyonnetidn niin kuin
yksittdiseen tiimiin, ettd hoitakaa te tid- tyyppisesti. Kun tid asia (tyonantajabrindiys)
on sellainen, mikid pitid kaikkien hoitaa omalla tavalla.” H4

"Myds meidin haaste on se, etti yleisesti EB (tyonantajabrindiys) nihddin semmoise-
na hrn funktiona. Se nihddin monissa yrityksissd vihdn hr:n kivana pikkupuuhastelu-
na. --- Se nikyy myos meilld, eli md olen hr:n tyyppi, enki markkinointi/brindiosaston
tyyppi. Se on aika yleinen haaste. ” H3

Kun haastattelussa kysyttiin organisaation omia haasteita tyonantajamie-
likuvaty6hon liittyen, osa haastateltavista kertoi, ettd tyonantajabrandays koh-
taa samankaltaisia haasteita kuin esimerkiksi kuluttajabréndit voivat kohdata,
ja yksi ndistd on erottautuminen. Erottautumiseen liittyen yhdessa haastattelus-
sa keskusteltiin esimerkiksi rohkeudesta tehdd erilaisia sisdltja tyonanta-
jabrdnddyksen eri kohderyhmille. Haastateltava kertoi, ettd varsinkin nuoria
tavoiteltaessa on mietittdvé erilaisia rekrytointimarkkinointisisiltojd, mutta sa-
maan aikaan tdytyy miettid sitd, minkalaisia sisdltojd voidaan tuottaa, jotta ku-
kaan muu ei pahastu.

"Varmaan (haaste) on se markkinasta erottautuminen, tietylli lailla se on se oleellisin
tietysti.--- Jos yrittid olla vihin kaikille kaikkea, niin sitten on tosi vaikea olla jotenkin
silld tavalla vaikuttava. Tulee vihin sellainen kliininen helposti. ” H6
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"Sitten varmasti se, ettd kuinka rohkeata (tyénantajabrindiysti) uskalletaan tehddi niin
kuin ylipddtidn isoissa yrityksissd. Ettd jos me tavoitellaan tiettyjd massoja, vaikka tosi
nuoria, niin uskalletaanko me oikeasti puhutella niitd nuoria nuorille sopivissa mediois-
sa ja sopivilla viesteilld. Ne ei vdlttadmittd naurata nimittdin sitten niin kuin keski-ikdid
lihestyvid, jotka ei ymmudrrd vaikka sitd kieltd tai niin kuin tapaa tai tyylia. ” H7

Haastateltavista yrityksistd kavi selvasti ilmi eri toimialojen viliset haas-
teet. Aloilla, joissa tydvoimaa tarvitaan paljon ja vaihtuvuus on suurempaa, yh-
deksi keskeisimmistd haasteita, jota tyonantajabrandédykselld pyrittiin ratkaise-
maan, olivat haasteet saatavuudessa ja pysyvyydessd. Markkinointitoimistoa
sekd it-alalla toimivaa organisaatiota haastateltaessa haasteista, esille nousi sy-
védosaajien 1oytdminen ja houkutteleminen. Kahden edelld mainitun toimialan
haastattelussa tuli molemmissa ilmi se, kuinka generalistisempiin tyopaikkoi-
hin 16ytyi hyvin hakijoita, mutta paikkoihin, joihin vaadittiin tiettyd osaamista,
rekrytointi oli huomattavasti hankalampaa. Téstd syystd myos tyontekijoiden
sitouttaminen korostui. Toisaalta paljon tyévoimaa vaativissa yrityksissa tyon-
tekijoiden sitouttamisen merkitys oli suuri, silld rekrytointikustannukset ovat
kalliita, seka esimerkiksi terveydenhoitoalalle rekrytointi voi olla hankalaa.

” Kun puhutaan tosi spesifisti jostain yksittdisen kanavan syviosaamisesta, niin sielld
voi tulla se kokemus siitd, etti ne on tosi kilpailtuja. Etti ne on jo kiinni jossain ja sitten
tietylld lailla ne on niin kuin kilpailijalla toissd siis kdytinndssd. Ne on myds passiivisia
tyonhakijoita, ettd ne ei ole niin kuin tyénhaussa useinkaan. ” H6

"Totta kai niin kuin meidin suurin haaste on tdi saatavuuden ja pysyvyyden iso on-
gelma, miti me ratkaistaan. Eli me yritetiin silli tyonantajabrindiykselld saada pidet-
tyd meidin omat tyontekijit, eli me yritetiin tehdd meidin omat tyontekijit silld kaikel-
la viestinndlld ylpeiksi, ettd me saataisiin niin kuin heidit pysymddn meilld ja vaikutet-
tua ehkd sitten heidin mielikuviin siitd, ettd millainen tyonantaja me ollaan.” H7

Kahdessa yrityksessd tuli haasteista keskusteltaessa esille tyopaikkojen
monipuolisuuden viestiminen potentiaalisille hakijoille. Molemmissa organi-
saatioissa haastateltava kertoi, ettd monipuolisten tyopaikkojen viestimiseen
panostetaan paljon, ja tdm&d on myos tuottanut tulosta, silld varsinkin toinen
haastateltavista kertoi, ettd nyky&dan heihin yhdistetdan monipuoliset tyopaikat.
Haastatteluissa ké&vi ilmi, ettd kyse ei ole ainoastaan kyseisten organisaation
haasteista, vaan pikemminkin toimiala kokonaisuudessaan oli tuntematto-
mampi ja ihmisilld on usein suppeampi késitys toimialojen tarjoamista tydpai-
koista.

”Meilli haasteena on tavallaan tdmdn toimialan tuntemattomuus, ettd ala on aika vie-
ras ja siitd tiedetidn tosi vihin. Meille tarvitaan laaja joukko kaikenlaisia asiantuntijoi-
ta ja osaajia. Me ollaan kaikkien ihmisten ja kaikenlaisten yritysten sekd yhteisojen
kanssa tekemisissi ja meidin pitdi osata vihdn kaikkea. Niin se on aika kapea se kisitys
siitd, ettd minkidlaisia tyontekijoiti tidlld on. Ettd ei esim. hoitoalan ihmiset ja insindorit
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ja monet tdmmoiset niin kuin osaa kuvitellakkaan, ettd meidin organisaatiossa voisi olla
toitd.” H2

Haasteena ja my0s tulevaisuuden mahdollisuutena nihtiin se, kuinka saa-
taisiin tyontekijdt osallistumaan tyonantajabrandédykseen ja tyonantajasta ker-
tomiseen organisaation ulkopuolisille henkildille. Tyopaikasta ei tietenkddan voi
antaa positiivista kuvaa ulkopuolisille, mikéli toissd ei ole hyvé olla. Jokaisessa
haastattelussa tuli ilmi hyvan tyontekijakokemuksen asema positiivisen tyonan-
tajabrandin mahdollistajana. Haasteena nihtiin sellaisten organisaatioiden
tyonantajabranddys, jotka olivat esimerkiksi kédrsineet mainehaitoista tai joiden
tyontekijat eivit olleet tyytyvéisia.

“Haaste puolella meidin yrityksessd tietenkin se, etti me ollaan iso talo, niin miten me
vield enemmidn saataisiin niin kuin koko talo tavallaan ithan yksittdisesti tyontekijdsti
lihtien jotenkin kertomaan titd meidin stooria. Ja niin kuin ymmdrtimddin, ettd hinel-
likin (tyontekijilld) on rooli tavallaan tissd, ettd miti kerron kavereille. Jos mind kerron
viidelle kaverille, ettd meilld on tillaisia ja tdllaisia juttuja ja meilld on tosi kiva olla
toissi ja itse olen viihtynyt ndiden ja niiden asioiden takia. ” H4

“"Mutta sitten jo tydpaikka on huono, niin sitten sen brindin rakentaminen on todella
vaikeaa. Yrityksen myymisti tuotteesta voi keksid hauskoja mainoksia maailman lop-
puun asti, mutta tyo on niin henkildkohtaista ihmisille, ettd sitd ei voi niin kuin myydi
epitodenmukaisilla ja falskeilla lauseilla.” H3

4.5 Ajatuksia tyonantajabrandin tulevaisuudesta

Haastatteluiden loppupuolella haastateltavilta kysyttiin heiddn mielipidettdan
tyonantajabranddyksen tulevaisuudesta. Haastateltaville annettiin mahdolli-
suus pohtia asiaa joko oman organisaation nikckulmasta tai yleisesti aiheeseen
liittyen. Lahtokohtaisesti suurin osa vastauksista keskittyi yleisesti tyonanta-
jabranddykseen aiheena, ja sithen mihin suuntaan se on kehittymassa.

Jokaisessa seitsemdssd haastattelussa tuli esille se, ettd tyonantajabran-
déyksen merkitys tulee luultavasti kasvamaan tulevaisuudessa. Siihen on nyt jo
osa yrityksistd herdnnyt ja panostanut, mutta tulevaisuudessa tyonantajabran-
dayksen tdrkeys nousee vield vahvemmin esille. Tyonantajabrandayksen merki-
tyksen kasvaessa tulevaisuudessa, myos aiheeseen liittyvat tydpaikat tulevat
lisddntymddn luultavasti, ja aihetta kisitellddn kouluissa ja oppilaitoksissa
enemman.

"Jos monelta niin kuin HR -alan ammattilaiselta tai markkinoinnin ihmiseltd kysyttdii-
siin, niin tyonantajamielikuva on sielld hyvin korkealla tind vuonna erityisesti. Siind
mielessi en usko, ettd se ihan heti sieltd myoskdin tipahtaa mihinkddin. Elikkd nyt sen
merkitys ollaan varmasti huomattu yrityksissd.” H5
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" Aika nayttia, mutta kyllid md uskon, etti yritykset koko ajan tajuaa sen arvon ja mitd
tyonantajabrindiys ja sen kehittdminen voi tuoda. Koska se voi sitouttaa niitd olemassa
olevia osaajia, ketd on jo talossa ja sitten myds auttaa oikeasti houkuttelemaan niitd uu-
sia.” H1

Haastatteluiden mukaan tyonantajabranddyksen merkityksen kasvaminen
johtuu juuri siitd, ettd kilpailu osaavasta tyovoimasta kasvaa, ja titd myoten
yritysten on alettava panostamaan tyonantajamielikuvan rakentamiseen. Tule-
vaisuudessa myos tyontekijdt luultavasti alkavat olettaa, ettd tyonantajilla on
jonkinlainen brandipersoona. Ja mitd useampi yritys panostaa tyonantajabran-
dédykseen ja tyonantajabrandipersoonan luomiseen, sitd enemmdan myds mui-
den yritysten on ryhdyttdva samaan, jotta he pysyvit kilpailussa mukana.

"Varmasti se merkitys kasvaa ja tietylli tavalla ehki osaajat sitten tyomarkkinoilla
odottaakin tyénantajilta tietynlaista brindipersoonaa tai sellaista. Koska kyllihin kaikki
haluaa olla sitten ylpeiti siitd omasta tyonantajasta, ja ettd mdi oon tillaisessa yritykses-
sd toissd ja sitten se sun kaveri on, ettd ndinkin teistd jonkun jutun jossain, ja ndin.”
H1

"Mi luulen, etti se kasvaa sen takia, ettd kun se kilpailu tyontekijoistd kasvaa ja kilpai-
lijat brinddd itseddn tyonantajana, mikd on tietysti tosi hyovd, niin sitten se tuo semmoi-
sen luontevan kilpailun siihen. ” H6

Tulevaisuudesta kysyttdessd haastatteluissa tuli myos ilmi se, kuinka
tyonantajabranddyksen mitattavuus luultavasti tulevaisuudessa kehittyy. Yksi
haasteista tyonantajabrandaykseen liittyen oli juuri se, kuinka tyoénantajabran-
did pystytddn mittaamaan rahassa ja kuinka siihen kaytetty budjetin vaikutuk-
set tulevat esille.

”Se (tyonantajabrinddys) on niin kuin tavallaan yhi kasvava alue, siis silld tavalla, ettd
uskon, etti sen merkitys ei tule vihenemdin alalla kuin alalla. Mitattavuuteen liittyvit
asiat varmasti kehittyy ja erilaiset palvelut sen ympirilld.” H4

Tulevaisuudessa mitattavuuden paranemisen lisdksi uskottiin, ettd myds
tyonantajabranddykseen liittyva strategisuus lisdédntyy, sekéd se, kuinka sen po-
tentiaalia pystytddn tdysin hyodyntdmddan yrityksissd. Lisdksi muutamassa
haastattelussa haastateltava uskoi, ettd innovatiiviset ndkokulmat tyonanta-
jabranddyksen ympadrilld tulevat lisddntymddn. Innovatiivisilla ndkokulmilla
tarkoitettiin esimerkiksi tyon tekemisen tapaa, ja sitd kuinka organisaatiot pys-
tyvit erottumaan kilpailijoista sen avulla. Yksi haastateltava esitti, ettd tulevai-
suudessa tulee pohtia sitd, kuinka tyontekijdt voisivat hoitaa toitd joustavam-
min, hieman niin kuin kevytyrittdja -tyylisesti.

"Varmasti niin kuin ala (tyonantajabrinddiys) on tietylld tavalla pienessi murroksessa.
Uskon, etti aika monessa yrityksessi tullaan seuraavina vuosina miettimddn, ettd mi-
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ten sitd tehddin strategisesti, miten se saadaan niin kuin johdon agendalle ja miten siti
tehdidn, jotta se tukee liiketoimintaa.” H7

”Se joustavuus sithen tekemiseen pitiisi tulla ja kaikki tdmin tyyppinen palkkaus esi-
merkiksi, etti nythidn maksetaan palkkaa kiytetysti ajasta. Onko se niin kuin ainut oi-
kea tapa maksaa? — Tiammoistd ajattelua, etti on ndinkin erityyppisid tapoja tehdd, niin
sitd pitdd niin kuin miettid tulevaisuudessa.” H2

Muutamassa haastattelussa kdavi myos ilmi se, ettd luultavasti tyonanta-
jabrdnddyksen organisoitumista ja omistajuutta yrityksen sisdlld tullaan tule-
vaisuudessa pohtimaan. Télld hetkelld tyonantajabranddyksen omistajuus or-
ganisaatiossa kuuluu ldhtokohtaisesti joko markkinointiviestintdosastolle tai
henkilostoosastolle, ja myds haastatteluiden yrityksissd jako kyseisiin tiimeihin
oli noin puolet ja puolet.

“Ja sitten siind samalla varmasti tarkastellaan sitd, ettd kuka tin tyonantajabrindin
omistaa, missd osassa organisaatiota sen kannattaa istua, ettd se tekeminen on tuottoi-
saa. Ettd nyt varmaan aikamoista kéydenvetoa on monessa organisaatiossa siitd, ettd
onko se HR:ssd vai markkinoinnissa, joissain saattaa olla jopa viestinndssd.” H7

Yhdesséd haastattelussa haastateltava pohti kokonaisuudessaan tyonanta-
jabranddyksen ja sen organisoitumisen yrityksissd ldhtevan etenemé&dn toiseen
kahdesta eri vaihtoehtoisesta suunnasta. Haastateltavan mukaan tulevaisuu-
dessa tyonantajabréanddys voidaan tunnistaan vahvemmin osaksi organisaation
kokonaisbrandid sekd kokonaismainetta, jolloin yrityksissd tyonantajabran-
dayksen vastuu siirtyisi enemmaén branditiimeille, jolloin ehkd mainostoimis-
totkin kiinnostuisivat aiheesta. Haastateltavan mukaan toinen vaihtoehto alan
tulevaisuudelle olisi se, ettd tyonantajabrandéyksestd tulee yha syvemmin hen-
kilostopuolen asia, jolloin yrityksissd keskityttdisiin tyoeldmdn parantamiseen,
jolloin my6s tyopaikan maine kantaisi niin hyvin, ettd rekrytointimarkkinoin-
nille ei valttamatta olisi tarvetta.

"Tai sitten se toinen on se, ettd tistd (tyonantajabrindiyksestd) tulee vield syvemmin
hr-juttu. Eli mun ammatissa ei endd tehtdisikdiin niitd mainoksia niin paljon tai sitd
ulkoista viestintid, vaan vield enemmin keskityttdisiin kulttuurin, tyontekijikokemuk-
sen ja todellisen tydeldmin parantamiseen, josta seuraa sitd maineen parantumista
luonnollisesti. — Tdssd on vihin kaksi linjaa ja kiinnostava nihdd kummin se sit tulee
menemddn.” H3

Tulevaisuuden tydnantajabrandaysta ja rekrytointimarkkinointia mietitta-
essd useammassa haastattelussa esiin tuli helposti jaettavien sisdltdjen tuotta-
minen jatkossa. Koska on yleisesti tunnistettu, ettd omien ldhiverkostojen jaka-
mat viestit tehoavat huomattavasti paremmin kuin ulkoinen mainonta, taytyy
yritysten miettid, kuinka tdtd voitaisiin jatkossa hyddyntdd tyonantajabran-
dédyksen ndkokulmasta. Tulevaisuudessa kysyttdessd, yksi haastateltava nosti
esille sosiaalisen rekrytoinnin lisddntymisen.
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"Semmoinen mielikuvaa rakentava rekrytointimarkkinointi lihtee sielti henkildstoko-
kemuksesta loppupeleissi sitten kuitenkin. Miten siti voidaan valjastaa jollain tavalla ja
ihmisid kannustaa kertomaan siitd, niin se on varmaan se, minkd kanssa painitaan sit-
ten tulevaisuudessa.” H7

"Sitten semmoinen tavoite meilld on, ettd voidaan etenevissi mddrin sitd semmoista
sosiaalista rekrytointia lisitd ja vahvistaa, etti se ei ole semmoisen tietynlaisen kausit-
taisen markkinoinnin varassa. Jos tyopaikalla on kivat ja selkedit sisdlldt, niin tyonteki-
joiden on tosi paljon helpompi jakaa siti viestid eteenpdin sitten omissa kanavissaan.”
Hé6
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5 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Viidennessd ja viimeisessd tdmédn tutkielman paddluvussa kootaan yhteen teo-
reettinen tieto sekd haastatteluiden tulokset. Tutkimuksen johtopaatokset kay-
dédadn lapi teoreettisella tasolla sekd lisdksi esitellddan liikkeenjohdollisia johto-
pdatoksid. Padluvun viimeisissd alaluvuissa pohditaan tutkimuksen luotetta-
vuutta ja rajoituksia, sekd esitelldan mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia.

5.1 Teoreettiset johtopaddtokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd mitkd ovat merkityksellisid asioita, ja mitd
tulee ottaa huomioon organisaatioiden rakentaessa tyonantajabrandidan. Tut-
kimus suoritettiin laadullisena haastattelututkimuksena, ja sen tarkoitus on tar-
jota yleistd tietoa aiheesta ja kuvailla tyonantajabranddystd ilmiona.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muotoiltiin aiheesta esiintyvén teori-
an perusteella. Teoreettisen viitekehyksen mukaan organisaatiobrandi, tyonte-
kijakokemus sekd organisaatiobrandi ovat tekijoitd tyonantajabréanddyksen
taustalla. Backhausin ja Tikoon (2004) muotoileman viitekehyksen ympérille.
Tutkimuksessa ei tutkittu suoria yhteyksid teemojen vililld, vaan pdédpaino oli
tekijoissd, joiden pohjalta tyonantajabranddys on mahdollista rakentaa. Tutki-
mus pidettiin mahdollisimman avoimena, ja haastatteluissa tyonantajabran-
daykseen liittyvia tekijoitd ja haasteita pohdittiin kokonaisvaltaisesti. Haastatte-
luissa my®os késiteltiin sitd, miksi tyonantajabranddys on merkityksellistd ja mi-
td hyotyjd se tuottaa.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd tyonantajabrdanddys lisdd tyonantajan
houkuttelevuutta, sekd sisdisesti edistdd tyontekijoiden sitoutumista tyonanta-
jaan. Lahtokohtaisesti tutkimuksen tuloksia kerattdessa ei keskitytty yksittdisen
tyontekijan tuottavuuteen ja sithen, miten tyonantajabranddys vaikuttaa tdhan.
Tutkimuksen pddpaino oli selvittdd tyonantajabréanddyksen taustalla vaikutta-
via tekij6itd ja niiden vaikutusta tyonantajabrandédykseen. Tutkimuksen viite-
kehyksen (kuvio 3) mukaan organisaatiokulttuuri, tyontekijakokemus sekéd or-
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ganisaatiobrdandi ovat keskeisid tekijoitd, joiden pohjalta tyonantajabrandia voi-
daan organisaatioissa rakentaa. Tutkimuksen tulokset ovat myos tiltd osin yh-
tendisid tutkimuksen viitekehyksen (kuvio 3) kanssa.

Tutkimuksen tulokset osoittivat selkedsti, ettd organisaatiot pitdvéat tyon-
antajabrandaystd korkeassa arvossa ja merkittdavana asiana. Tulosten mukaan
tyonantajabranddyksen merkittdavyyteen vaikutti nykyisten tyontekijoiden si-
toutuminen tyonantajaan sekd uusien laadukkaiden hakijoiden houkuttelemi-
nen. Myds teorian mukaan tyonantajabranddyksen kohderyhmana ovat organi-
saation tdmé&nhetkiset tyontekijat sekd yrityksen ulkopuolella potentiaaliset
tyonhakijat (Sullivan, 2004).

Tuloksista ilmenee, ettd tyontekijoiden odotukset tyonantajia kohtaan ovat
kasvaneet, ja potentiaaliset tyontekijit pohtivat yha tarkemmin tyopaikan valin-
taa, sekd tyontekijdt haluavat osallistua yhd enemman tyoyhteisossa padtoksen-
tekoon. Myos Burge ja Ng (2006) ovat yhtd mieltd tastd havainnosta, jonka mu-
kaan tyontekijoiden odotukset tyonantajaa kohtaan ovat kasvaneet. Tutkimus-
ten tulosten mukaan tdmad on yksi syy siihen, miksi tydonantajabranddyksen
merkitys on kasvanut viime vuosina. Tyonantajabrandédyksen sisdinen kohde-
ryhméd ovat yrityksen nykyiset tyontekijdt, ja on tutkittu, ettd tyontekijoiden
vélittama viesti tyonantajistaan koetaan muiden ihmisten silmin merkittavasti
uskottavampana kuin yrityksen ulkoiset markkinointiviestit (Sullivan, 2004).
Tutkimuksen tulokset vahvistavat timidn viittamain, silld kaikissa haastatelta-
vissa organisaatioissa tunnistettiin se vaikutus, jonka tyontekijoiden vélittamat
viestit tyonantajastaan muodostaa.

Teorian mukaan vastuu tydnantajabrandédyksestd asetetaan lihtokohtai-
sesti markkinointi-, henkil6sto- tai viestintdosasto (Mosley, 2014a, s.237). Tut-
kimuksen mukaan eri organisaatioissa vastuu tyonantajabrandayksesta oli ldh-
tokohtaisesti joko markkinointiviestintdosastolla tai henkilostdosastolla. Tutki-
muksen tuloksissa korostui yhteistyo eri tiimien ja sidosryhmien vililld, huoli-
matta siitd, mihin tyonantajabranddyksen omistajuus oli vastuutettu. Myos
Backhaus ja Tikoo (2004) painottavat tyonantajabranddyksen kokonaisvaltaista
asemaa yrityksessd, ja yhteistyotd organisaation eri tiimien vililld aiheeseen
liittyen. Tutkimustulosten osalta saumaton yhteistyo eri osastojen vililld ja
tyonantajabranddyksen kokonaisvaltainen asema yrityksessd koettiin myos
haastavaksi joissakin tilanteissa.

Tutkimuksen tuloksissa erityisesti organisaatiokulttuuri ja tyontekijdko-
kemus koettiin merkittaviksi tekijoiksi tyonantajabranddykseen liittyen. Tutki-
mustuloksissa organisaatiokulttuurin sanoittaminen nousi esille tdrkednd teh-
tavand, jotta organisaatiokulttuuria pystyttiin hyodyntdméddn tyoantajabran-
déyksessd. Myos teorian mukaan yksi tyonantajabranddyksen perustavanlaa-
tuisista tehtdvistd oli organisaatiokulttuurin tutkiminen, ymmartdminen ja sa-
noittaminen (Biswas & Suar, 2013). Vaikka organisaatiokulttuurin merkitys
tyonantajabranddykseen oli tutkimustulosten perusteella selkedd, varsinkin
suurissa yrityksissd, esimerkiksi kansainvilisissd organisaatioissa sekd osuus-
kuntana toimivassa organisaatiossa, organisaatiokulttuurin valjastaminen tyon-
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antajabranddyksen kdyttoon saattoi olla ajoittain haasteellista. Tama johtui juuri
organisaatioiden suuresta koosta sekd eridvistd toimintayksikoista.

Lisdksi tutkimustulosten perusteella voidaan todeta tyontekijakokemuk-
sen ja tyontekijaymmaérryksen olevan pohjana tyonantajabrandin rakentamisel-
le. Jotta tyontekijakokemusta voidaan hyddyntdd tyonantajabrandédyksen kayt-
toon, taytyy tyontekijakokemusta mitata ja tutkia. Teoreettinen tausta myos
vahvistaa tdtd ajatusta, silld organisaation tulisi syvéllisesti ymmartdd tyoyhtei-
son sekd tyontekijoiden tarpeita, haluja sekd myos pelkoja, jotta tyontekijdko-
kemusta voidaan parantaa, sekd positiivista tyontekijakokemusta hyodyntdd
tyonantajabrandin rakentamisessa (Plaskoff, 2017). Kuten Barrow ja Mosley
(2005, 5.139) huomauttava, tdrkedd tyontekijakokemusta tutkiessa on esittdd
oikeita kysymyksid tyontekijoille ja osallistaa tyontekijoitd tyonantajabrandéys-
tyohon. Tutkimuksen tulosten perusteella tdmén kaltainen osallistaminen koet-
tiin tarke&ksi, ja sitd tapahtui esimerkiksi tyonantajabréandédyksestd vastaavan
henkilon jalkauttamisella tyontekijoiden pariin. Tama tarkoitti esimerkiksi sitd,
ettd kaupanalalla tyonantajabrdandistd vastaavan henkilén toimenkuvaan kuului
tydajan viettaminen myymaldssé ja tyontekijoiden haastatteleminen tyontekija-
kokemuksesta todellisessa tyotilanteessa. Merkittdvin uhka siitd, ettd tyonteki-
jdymmarrys ei ole riittavalla tasolla, on mahdollinen ristiriita tyonantajabrandin
ja tyontekijakokemuksen vililld. Kyseinen tilanne voi aiheutua esimerkiksi, jos
vastuu tydnantajabréndistd on sijoitettu ainoastaan yhteen tiimiin, jonka kuva
tyontekijakokemuksesta ei yksin riitd muodostamaan tarpeeksi kattavaa koko-
naisuutta yrityksen tyontekijoiden todellisesta tyontekijakokemuksesta (Huhta
& Myllyntaus, 2021, s.32). Tutkimustulosten perusteella juuri tdmé oli avain-
asemassa siitd, miksi tyontekijakokemuksen ymmartdminen koettiin niin tarke-
dksi tyonantajabrandid kehitettdessd ja ylldpidettdessa.

Tyonantajabrandit olivat tulosten mukaan my6s linjassa organisaa-
tiobrandien kanssa. Kuitenkin tyontekijakokemus nahtiin vahvimpana pohjana
tyonantajabrandin rakentamiselle, juuri siitd syystd, ettd tyonantajabrandin tay-
tyi perustua tyopaikan todellisuudelle. Tyonantajabrdandédyksen yhteys organi-
saatiobrandin kanssa ndkyi kuitenkin selkedsti esimerkiksi arvojen osalta. Ih-
misten ajatukset organisaatiobréndistd vaikuttavat selkedsti myos ihmisten k-
sitykseen organisaatiosta potentiaalisena tyopaikkana, joten nditd kahta on la-
hes mahdotonta erottaa (Ewing, ym. 2002). Samaan ajatusta tukee myos tutki-
muksen tulokset. Taméd kdy konkreettisella tasolla esimerkiksi ilmi siitd, etta
mikili organisaatiobrdndilld on huono maine, tai se on kokenut jostakin tapah-
tumasta aiheutuvaa mainehaittaa, on tilloin tehokkaan tyonantajabréandin ra-
kentaminen haastavaa, vaikka sisdisesti tyontekijakokemus organisaatiossa oli-
sikin positiivinen. Teorian mukaan (Barmer & Gray, 2003) brandien hallinta on
mutkattomampaa, kun organisaatio- ja tyonantajabréndeilld on yhdistynyt pe-
rusta ja ne vilittdvét samaa viestid, ainoastaan eri ndkokulmista. Tutkimuksen
tulokset vahvistavat havainnot, silld tulosten mukaan, mikili organisaatiobran-
dilld ja tyonantajabréndilld olivat samat arvot, oli ndiden ulospédin viestiminen
helpompaa. Mikadli taas henkilostoosastolle, joka vastasi tyonantajabrandistd, oli
madritetty erilliset arvot, koettiin arvojen merkitys ja viestiminen vaikeammaksi.
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Jotta tyonantajabranddykseen vaikuttavista tekijoistd pystyttiin saamaan
kokonaiskuva, tuloksissa kdasiteltiin myos organisaation kohtaamia haasteita
tyonantajabranddyksessd. Yksi tutkimustuloksissa useasti esille nousseista
haasteista oli tyonantajabrandadyksen ja tyontekijakokemuksen tutkiminen.
Myos Barrow ja Mosley (2005, s.139) viittaavat samaan haastavuuteen tyonteki-
jakokemuksen ja tyonantajabrandin mittaamisen suhteen. Tulevaisuudesta ky-
syttdessd, tulosten mukaan juuri tyonantajabrdandin mitattavuuden uskottiin
kehittyvan.

Tutkimustulosten mukaan haasteena sekd mahdollisuutena nahtiin se,
kuinka tyontekijoitd pystyttdisiin innostamaan kertomaan tyonantajastaan ul-
kopuolisille. Tuloksista tuli selkedsti esille se, kuinka korkeassa arvossa tyonte-
kijoiden vélittdmid viesteja pidettiin ulkopuolisten ihmisten silmin. Organisaa-
tioiden tydnantajabrandin kanssa tydskennelleet henkil6t olivat ymmartaneet
tamén, mutta haasteeksi koettiin esimerkiksi se, kuinka tyontekijoitd saataisiin
jakamaan organisaation sisdlttjd omille verkostoilleen. Myos teorian mukaan
yrityksen tyontekijdt ovat avainasemassa kertomassa eteenpdin organisaation
tyonantajabrandistad uskottavasti (Brown, 2006). Tyontekijoiden taytyy itse alle-
kirjoittaa tyonantajabrdndissd esitetyt asiat, jotta he voivat vilittdd tyonanta-
jabrandin sanomaa ulkopuolisille ihmisille, sekd myos sisdisesti ylldpitdd tyoyh-
teisod tyonantajabrandin mielikuvien mukaisesti (Barrow & Mosley, 2005, s.78).

5.2 Liikkeenjohdolliset johtopdidtokset

Tutkimuksen tuloksista voidaan tehdi erilaisia liikkeenjohdollisia johtopa&tok-
sid, joita voidaan hyodyntdd organisaatioiden hallinnoidessa omaa tyonanta-
jabranddystdan. Tulokset osoittavat, ettd tyonantajabrandin rakentamiseksi yri-
tysten tdytyy perustaa se organisaatiokulttuurin ja tyontekijakokemuksen poh-
jalle. Tama tarkoittaa sitd, ettd tyontekijakokemuksen syvilliseen ymmartami-
seen tulisi panostaa, esimerkiksi tutustumalla yrityksen yleisimpiin ty6tehtdviin
ja haastattelemalla tyontekijoitd pienelld kynnykselld. Jotta tyontekijoiden ko-
kemuksia, ja halutun organisaatiokulttuurin toteutumista voidaan ymmartad, ei
tahan riitd ainoastaan noin kerran vuodessa pidettavét kehityskeskustelut. Tu-
loksista nousi myos esille organisaatiokulttuurin sanoittaminen, silld vasta kun
organisaatiokulttuuria oli pyritty sanoittamaan, oli sen toteutumista mahdollis-
ta tutkia.

Yksi tuloksista esiin nouseva asia oli my0s sosiaalisen rekrytoinnin lisdan-
tyminen sekd tyontekijoiden rooli tyonantajabréandin viestien vilittamisessa.
Sekd teorian, ettd tutkimustulosten mukaan tyontekijoiden vélittdma viesti
tyonantajastaan oli huomattavasti merkittdavampéad kuin ulkoiset markkinointi-
viestit. Organisaatioiden tulisi pohtia sitd, kuinka tyontekijdt saataisiin mukaan
vélittimaan tyonantajabranddyksen sanomaa esimerkiksi sosiaalisessa medias-
sa. Tulosten mukaan tdhdn voisi kannustaa esimerkiksi luomalla helposti jaet-
tavia sisdltojd liittyen tyonantajabranddykseen, sekd mahdollistamalla tyonteki-



46

joiden vaivattoman pddsyn sellaisiin sisdltoihin, joita he voisivat esimerkiksi
omassa sosiaalisessa mediassaan jakaa.

Tulosten mukaan tyonantajabrandédys on aiheena kokonaisvaltainen, ja
taméan takia saumaton yhteistyd esimerkiksi markkinointiosaston ja henkilosto-
osaston kanssa on hyvin tiarkedd. Organisaatioissa tulisi pohtia sitd, mihin osas-
toon vastuu tyonantajabrandédyksestd sijoitetaan ja milld perusteilla. Tyonanta-
jabranddys ei ole rekrytointitiimin tukiosasto, vaan se on kokonaisvaltaista
brandinhallintaan tyonantaja keskipisteenddn. Yhtend vaihtoehtona olisi sijoit-
taa tyonantajabranddyksen vastuu tiimiin, jossa yhdistyisi henkilostopuolen
sekd markkinointipuolen tyontekijoitd. Tutkimuksen tulosten mukaan tyonan-
tajabrandédykseen tarvitaan markkinoinnin osaamista esimerkiksi kohderyhma-
tietoisuuden sekd markkinoinnin tehokeinojen hyodyntdmisen osalta. Taman
lisdksi tyonantajabrandédykseen tarvitaan henkilostopuolen osaamista esimer-
kiksi tyontekijakokemuksen tutkimiseen ja rekrytointien suunnitteluun liittyen.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja rajoitukset

Tutkielmien luotettavuutta tarkastellaan usein tutkimuksen reliabiliteetin sekéa
validiteetin kautta. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta ja
sitd, saadaanko toistamiskerralla samoja tuloksia. Validiteetilla tarkoitetaan tut-
kimuksen kompetenssia tutkia sitd, mitd on tarkoitus tutkia (Metsamuuronen,
2008, s.211). Kuitenkin kyseiset luotettavuuden arviointimenetelmét ovat kehi-
tetty ldhtokohtaisesti maarallisen tutkimuksen periaatteita ajatellen, joten ne
eivit suoraan palvele laadullista tutkimusta. Laadullisen tutkimuksen luotetta-
vuutta pohdittaessa esiin nousee myos tutkimuksen koherenssi, eli sisdinen
johdonmukaisuus. (Tuomi & Sarasjarvi, 2009, s.136-140.) Loppujen lopuksi tut-
kimuksen tulokset eivit perustu mittaamiseen, vaan tutkijan omiin havaintoi-
hin, analysointiin sekd pohdintaan, ja timén takia tutkimuksen toistettavuus on
haastavaa (Ruusuvuori, Nikander & Hyvérinen, 2010, s.27).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ensisijainen luotettavuuden kriteeri on
tutkija itse, sekd tutkimusprosessi kokonaisuudessaan (Eskola & Suoranta, 2008,
s.211). Siitd huolimatta, ettd tutkijan oma vaikutus tutkimukseen on véaistama-
ton, on tutkijan puolueettomuutta pystyttdva arvioimaan tutkimuksen luotetta-
vuutta pohdittaessa. Puolueettomuudesta pyrin pitamé&dn kiinni esimerkiksi
esittdmalld haastattelukysymykset mahdollisimman objektiivisesti ja avoimesti,
sekd pyrin olemaan ohjailematta haastateltavia kysymysten asettelulla. Ennen
aineiston keruuta tutkija perehtyi huolellisesti aiheeseen liittyvddn teoriaan se-
ka aikaisempiin tutkimuksiin, jotta haastatteluvaiheessa voitiin varmistua siitd,
ettd tutkijalla oli riittdvd ymmarrys ja sanasto tutkittavasta ilmiostd. Haastatte-
lun luotettavuutta parannettiin myos silld, ettd jokainen haastateltava oli tutki-
jalle ennakkoon tuntematon. Tamd koettiin vaikuttavan tutkimuksen luotetta-
vuuteen positiivisesti, silld haastattelutilanteissa puhuttiin ainoastaan tutkitta-
vasta ilmiostd, ja keskustelut olivat hyvin asiapitoisia.
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On selvid, ettd tutkimuksen analyysivaiheessa tutkijan omat subjektiiviset
ndkemykset ovat valttamattomia (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s.18), mutta myds
vaarassa heikentdd tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuutta on
tutkimuksen tulos -osiossa pyritty lisddméddn esittamalld aineistosta suoria si-
taatteja. Talloin lukija voi suoria sitaatteja lukemalla myos tehdd aineistosta
omia tulkintoja (Hirsjarvi & Hurme, 2008, s.151), sekd tarkistaa tutkijan teke-
mien tulkintojen yhteneviisyys sitaattien kanssa. Koska tutkimus on laadulli-
nen ja perustuu loppujen lopuksi tutkijan asettamiin tutkimuskysymyksiin, ai-
neiston keruu tapaan, havaintoihin sekd analyysiin, ei tarkoituksena ole, ettd
jokainen lukija tulkitsee aineistoa ja sitaatteja samalla tavalla (Eskola & Suoran-
ta, 1998, s. 153).

Tutkimuksen rajoituksina voidaan pitdé sitd, ettd ainoastaan kaksi haasta-
teltavista organisaatioista toimi samalla alalla, ja kaikki muut eri toimialalla.
Haastatteluun siis osallistui organisaatioita yhteensd kuudelta eri toimialalta.
Tamaé tosiasia teki aineistosta hyvin mielenkiintoista ja tarjosi kattavan naky-
mén eri alojen tyonantajabranddykseen liittyviin asioihin. Kuitenkin aineistoa
olisi ollut selkedmpédd verrata esimerkiksi keskenddn, mikili tutkimukseen olisi
valittu organisaatioita ainoastaan yhdelta toimialalta. Toisaalta tyonantajabran-
déyksen ollessa suhteellisen tuore asia vield Suomessa, ja tdhdn tutkimukseen
haluttiin paljon ihmisid tyollistdvid organisaatioita, jotka kaikki olivat péarjan-
neet ja panostivat tyonantajabrandédykseen. Tastd syystd tutkija on itse hyvin
tyytyvéinen tutkimukseen osallistuviin organisaatioihin ja aineiston rikkauteen.
Tyossd ei ole kédytetty apuna tekodlya.

5.4 Jatkotutkimusehdotuksia

Téassda Pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin organisaatioiden tyonantajabran-
dédystd ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd,
mitkd tekijdt olivat merkittdvid tyonantajabrandédyksessd. Tutkimusta varten
kontaktoitiin, ja aineisto kerattiin seitsemaltd eri yritykseltd, jotka olivat kaikki
saavuttaneet haluttavan tyonantajan maineen. Seitsemdstd organisaatiosta
kaikki muut paitsi kaksi, vaikuttivat eri toimialoilla. Tutkimuksen aineisto oli
siis keratty kuudelta eri toimialalta tyoskentelevalta yritykselta.
Jatkotutkimusehdotukset pohjautuvat sekd tutkimuksen asetteluun ja ai-
neiston keruuseen, sekd aiheen syventimiseen ja laajentamiseen. Kyseinen tut-
kimus voitaisiin suorittaa esimerkiksi niin, ettd aineistoon valittaisiin ainoas-
taan tietylld alalla toimivia yrityksid. Ndin organisaatioiden vdlisid vastauksia
pystyttdisiin vertailemaan helpommin keskenddn, eivitkd alakohtaiset tekijit
vaikuttaisi merkittdavasti organisaatioiden tyonantajabranddykseen. Mielenkiin-
toinen jatkotutkimusaihe olisi my®ds se, onko tyonantajabrandéykseen liittyvien
toimenpiteiden kannalta vaikutusta silld, sijoittuuko vastuu tyonantajabrandis-
td henkilostopuolelle vai markkinointiviestintdosastolle. Tam&dn Pro gradu -
tutkielman tuloksista ilmenee, ettd tyonantajabrandédyksen sijoittuminen orga-
nisaatioissa on jakautunut markkinointiosaston ja henkilostoosaston vilille, ja
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haastateltavat kertoivat tyonantajabrandédyksen tulevaisuudesta keskusteltaessa,
ettd luultavasti tyonantajabrandin organisoitumiseen yrityksissa tullaan kiinnit-
tamaddn jatkossa huomiota.

Tamaé tutkimus on suoritettu laadullista tutkimusmenetelmda kayttden, ja
mielenkiintoista olisi my6s saada samaan aiheeseen liittyvaa tutkimusta kvanti-
tatiivista tutkimusotetta kdyttden. Toisaalta aiheen laajuutta ja monivivahtei-
suutta ajatellen, voi esimerkiksi kyselytutkimuksen tekeminen ja osoittaminen
henkiloille, jotka tydskentelevit yrityksissd tyonantajabrandédyksen parissa, olla
haastavaa. Mielenkiintoista olisi tehdad kvantitatiivista tutkimusta tyonhakijoille,
ja selvittdad, mitkd asiat tekevat mahdollisesta tyonantajasta houkuttelevan.



49

LAHTEET

Aaker, J. (1991). The negative attraction effect? A study of the attraction effect under
judgment and choice. ACR North American Advances.

Alexander, E. C., Mader, D. R., & Mader, F. H. (2019). Using social media during the
hiring process: A comparison between recruiters and job seekers. Journal of
Global Scholars of Marketing Science, 29(1), 78-87.

Alshathry, S., Clarke, M., & Goodman, S. (2017). The role of employer brand equity
in employee attraction and retention: A unified framework. International Journal
of Organizational Analysis, 25(3), 413-431. https:/ /doi.org/10.1108 /IJOA-05-
2016-1025

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., & Tikoo, S. (2004). Conceptualizing and researching employer
branding. Career Development International, 9, 501-517.
https:/ /doi.org/10.1108 /13620430410550754

Balmer, J. & Gray, E. (2003). Corporate brands: what are they? What of them?
European Journal of Marketing, Vol. 37 No 7/8.

Barrow, S. & Mosley, R. (2005). The Employer Brand: Bringing the Best of Brand
Management to People at Work. Wiley: Hoboken, NJ.

Belinda, C. D., Westerman, J]. W., & Bergman, S. M. (2018). Recruiting with ethics in
an online era: Integrating corporate social responsibility with social media to
predict organizational attractiveness. Journal of Vocational Behavior, 109, 101-117.

Biswas, M., & Suar, D. (2013). Which Employees’ Values Matter Most in the Creation of
Employer Branding? Journal of Marketing Development and Competitiveness, 7(1), 93—
102.

Brostrom, N. (2022). Ndkemystd osaajapulasta. Ekonomi, 4, 8-13.

Brown, T., Dacin, P., Pratt, M. & Whetten, D. (2006). Identity, Intended Image,
Construed Image, and Reputation: An Interdisciplinary Framework and Sug-
gested Terminology. Journal of the Academic of Marketing Science, Vol. 34, iss
2, 99-106.

Burke, R. J., & Ng, E. (2006). The changing nature of work and organizations:
Implications for human resource management. Human Resource Management
Review, 16(2), 86-94. https:/ /doi.org/10.1016/j.hrmr.2006.03.006

Celani, A., & Singh, P. (2011). Signaling theory and applicant attraction outcomes.
Personnel Review, 40(2), 222-238. https:/ /doi.org/10.1108/00483481111106093

Cepun, M-M. (2022). Ndkemystd osaajapulasta. Ekonomi, 4, 8-13.

Copulsky, J. R. (2012). Brand Resilience: Managing Risk and Recovery in a High-Speed
World (Reprint edition). St. Martin’s Griffin.

Dev, P. P., & Padhi, M. (2023). Building Strong Employer Brand via Electronics Word-of-
Mouth in the ”New Normal”: Indian Journal of Industrial Relations. Indian Journal of
Industrial Relations, 58(4), 663—675.

Eskola, J. & Suoranta,]. (2008). Johdatus laadulliseen tutkimukseen (8.painos). Jyvaskyla:
Gummerus Kirjapaino Oy




50

Ewing, M., Pitt, L., & de Bussy, N. (2002). Employment Branding in the Knowledge
Economy. International Journal of Advertising, 21.
https:/ /doi.org/10.1080/02650487.2002.11104914

Greening, D. W., & Turban, D. B. (2000). Corporate Social Performance As a Com-
petitive Advantage in Attracting a Quality Workforce. Business & society, 39(3),
254-280. https:/ /doi.org/10.1177 /000765030003900302

Harter, J. K., Schmidt, F. L., & Hayes, T. L. (2002). Business-unit-level relationship
between employee satisfaction, employee engagement, and business outcomes:
A meta-analysis. Journal of Applied Psychology, 87(2), 268-279.
https:/ /doi.org/10.1037/0021-9010.87.2.268

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. (2008). Tutkimushaastattelu: Teemahaastattelun teoria ja
kiytintd. Helsinki: Gaudeamus Helsinki University Press.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2009). Tutki ja kirjoita. Helsinki, Tammi.

Huhta, M. & Myllyntaus, V. (2021). Tydnantajabrindi ja tyontekijikokemus. Alma
Talent. Helsinki.

Keller, K. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customerbased brand
equity. Journal of Marketing, Vol 57 Iss 1, 1-22.

Keppeler, F. (2023). Employer Value Propositions for Different Target Groups and
Organizational Types in the Public Sector: Theory and Evidence From Field Ex-
periments. Review of Public Personnel Administration, 43(4), 701-726.
https:/ /doi.org/10.1177 /0734371X221121050

Korkiakoski, K. (2019). Asiakaskokemus ja henkilostokokemus: Uusi aika, uuden-
lainen johtaminen. Helsinki: Alma Talent.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. & Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing (4th
edition). UK Pearson Education Limited.

Kauhanen, J., Leppavuori, S., Malin, L. & Mansukoski, S. (2015). Henkilostéjohtami-
nen Suomessa 1960-2015: ihmisistd on kysymys. Aalto yliopisto Kauppakor-
keakoulu.

Kumari, P., Dutta, M., & Bhagat, M. (2020). Employer Branding and its Role in
Effective Recruitment. AIMS International Journal of Management, 14, 89.
https:/ /doi.org/10.26573/2020.14.2.2

Leekha, C. N., & Sharma, S. (2014). Employer branding: Strategy for improving
employer attractiveness. International Journal of Organizational Analysis, 22(1),
48-60. https:/ /doi.org/10.1108 /IJOA-09-2011-0513

Metsamuuronen, J. (2006). Laadullisen tutkimuksen kisikirja. Jyvaskyld: Gummerus
Kirjapaino Oy.

Metsamuuronen, J. 2008. Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissi. Vaajakoski:
Gummerus Kirjapaino Oy.

Mosley, R. (2014a). Employer Brand Management. Teoksessa K. Kompella (toim.),
The Definitive Book of Branding (s. 217-241). SAGE Publications India.

Mosley, R. (2014b). Employer Brand Management: Practical Lessons from the World's
Leading Employers. John Wiley & Sons.

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




51

Plaskoff, J. (2017). Employee experience: The new human resource management
approach. Strategic HR Review, 16(3), 136-141. https:/ /doi.org/10.1108 /SHR-12-
2016-0108

Puusa, A. 2020. Ndkokulmia laadullisen aineiston analysointiin. Teoksessa Puusa, A.,
Juuti P. & Aaltio I. (toim.) Laadullisen tutkimuksen ndkdkulmat ja menetelmiit.
Helsinki: Gaudeamus.

Ruusuvuori, J.,Nikander, P. & Hyvarinen, M. (2010). Haastattelun analyysi. Tampere:
Vastapaino.

Sinokki, M. (2016). TYOMOTIVAATIO. Innostusta, Laatua ja Tuottavuutta. Tallinna,
Printon.

Sullivan, J. (22.2.2004). Eight elements of a successful employment brand.
https:/ /www.ere.net/articles/ the-8-elements-of-a-successful-employment-
brand

Theurer, C. P., Tumasjan, A., Welpe, I. M., & Lievens, F. (2018). Employer Branding;:
A Brand Equity-based Literature Review and Research Agenda. International
Journal of Management Reviews, 20(1), 155-179.
https:/ /doi.org/10.1111/ijmr.12121

Tkalac Verdi¢, A., & Sinci¢ Corié, D. (2018). The relationship between reputation,
employer branding and corporate social responsibility. Public Relations Review,
44(4), 444-452. https:/ /doi.org/10.1016/j.pubrev.2018.06.005

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2009). Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Van-
taa, Tammi.

Viitala, R. (2013). Henkilostojohtaminen - strateginen kilpailutekija. Porvoo:
Bookwell Oy.




52

LIITE

Teemahaastatteluiden runko
Haastateltavan ja organisaation pieni esittely

Tyonantajabranddyksen merkitys organisaatiossa
- Tyonantajabrandayksen tavoitteet ja strategiat
- Kuinka paljon organisaatiossa kasitellddn tyonantajabrandaysta aiheena
- Onko tyonantajabrandédykseen omaa budjettia

Miké osasto ja kuka vastaa tyonantajabrandayksesta

Minkilaisia erilaisia tehtdvid tyonantajabranddykseen kuuluu?

Organisaatiokulttuuri ja tyontekijikokemus
- Néakyyko organisaatiokulttuuri tydnantajabréandissa?
- Néakyvatko organisaation arvot tyonantajabrandissa?
- Onko organisaatiossa médritelty tyonantajalupausta?
- Miten tyontekijakokemus heijastuu tyonantajabrandiin?

Rekrytointimarkkinointi
- Miten organisaatiossanne tehd&an rekrytointimarkkinointia?

Haasteet
- Millaisia organisaatioon liittyvid haasteita kohtaatte tyonantajabrandayk-
sessd?
- Millaisia yleisid haasteita voisi liittyd tyonantajabrandédykseen aiheena?

Mittaaminen
- Miten tyontekijakokemusta voidaan mitata/ mitataan organisaatiossanne?
- Miten tyonantajabrandiad voidaan mitata/ mitataan organisaatiossanne?

Tulevaisuus
- Millaisena néette tydnantajabréandin tulevaisuuden yleisesti?



