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Tiivistelma — Abstract

Tédssd tutkimuksessa perehdytddn ohjelmoijien arvoihin ja siithen, miten arvot
vaikuttavat yrityksen houkuttelevuuteen tyonantajana. Tutkimus on ajankohtainen, silld
alalla vallitsevat usein tyonhakijoiden markkinat. Tyonantajien on talloin panostettava
erityisesti tyOnantajabrandiinsé ja tehtdva yrityksesta houkutteleva tyonantaja.

Tutkimuksessa yhdistetddn useita ndkemyksid tyonhakijoiden arvoista. Ndistd on
tutkimuksessa koottu kahdeksan arvoa: psykologinen arvo, sosiaalinen arvo,
soveltamisarvo, kehittymisarvo, taloudellinen arvo, yhteiskunnallinen arvo, tyénteon
tasapaino sekd kiinnostusarvo. Tamédn lisdksi tutkimuksessa kartoitetaan aiempia
tutkimustuloksia arvojen vaikutuksesta houkuttelevuuteen sekd tyonantajan
houkuttelevuuden rakentumisesta tyonantajabrandin avulla.

Tutkimus on tehty yhdistelmdnd teemahaastattelua sekd kyselytutkimusta.
Teemahaastattelu tehtiin 10 ohjelmoijalle ja sen pohjalta rakennettiin 37 kysymyksen
kysely, jossa vastaajat valitsivat aina kahden erilaisen skenaarion vélilta.
Kyselytutkimuksen tédytti 52 ohjelmoijaa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd tdrkeimpid arvoja ohjelmoijille ovat kiinnostus- ja
kehitysarvo, sekd yhteiskunnalliset arvot. Tamad tarkoittaa sitd, ettd ohjelmoijille on
hyvin tdrkedd oppia tyossddn uutta, minka lisdksi heitd kiinnostavat tunnetut yritykset
ja tuotteet sekd peliala. Lisdksi ohjelmoijille on tdrkedd, ettd yritys toimii eettisesti.
Tutkimuksen mukaan palkalla on verrattain vdhdn merkitystd tyopaikan valinnan
kannalta. Selvisi my0s, ettd kehitysarvo ja yhteiskunnalliset arvot korreloivat
negatiivisesti, eli urakehitystd tarkednd pitavéat eivat pitdneet yrityksen eettisyyttd yhta
merkityksellisind kuin muut. Yksilolliset erot voivat kuitenkin olla suuria.

Tutkimuksen perusteella on selvdd, ettd yrityksen on tdrkedd pitdd ylld hyvdd mainetta
ollakseen houkutteleva tyonantaja. Tdahdn on hyva pyrkid viestimilld yrityksen
todellisista arvoista. On myos tdrkedd pyrkid loytdmddan yrityksen arvoja vastaavia
tyonhakijoita, silld tdlloin myo6s tyonantajabrdandin toimenpiteet ovat aitoja ja tekevét
yrityksestd entistd houkuttelevamman tyonantajan oikealle kohderyhmiéille.

Asiasanat Tyonantajabrandi, rekrytointi, arvot, houkuttelevuus, maine
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1 JOHDANTO

Ohjelmoijista on useissa yrityksissd pulaa. Ndin on siitdkin huolimatta, etta
opiskelijoiden sisddnottomééarat ovat suuria ja oppilaitoksia on paljon. Omien
havaintojeni mukaan ylldttdvan suuri osa opiskelijoista padatyy kuitenkin joko
vaihtamaan alaa tai valitsemaan jonkin toisen sivupolun opiskeluissaan, eika
IT-alan opiskelijoista kovinkaan monesta lopulta tulekaan osaavaa ohjelmoijaa.
Lopputuloksena tarjonta ja kysyntd tyopaikkojen suhteen eivdt kohtaa ja
tyonantaja saattaa jaddd kokonaan ilman tarvittavia tyontekijoita.

Ongelmalla on tyonantajalle ikdvid seurauksia. Luonnollisesti jo
pelkdstddn puute osaavista tyontekijoistd ja palkkojen nousu ovat suuria
ongelmia, mutta yksi haasteista piilee siind, ettd tyonhakijat voivat niin
sanotusti shoppailla tyopaikkoja eikd pysyvyyttda ole. Talloin tyopaikat
kilpailevat tyonhakijoista monenlaisin keinoin, eikd palkan suuruus endd riitad
kilpailueduksi. Lisdksi headhuntereiden kayttdminen, hiljainen tydnhaku ja
rekrytointipalkkioiden maksaminen on yleistd, mikd myoskin lisdd kuluja.

Mahdolliset erottautumiskeinot tyonantajana pyorivat hyvin pitkélle
yrityksen brandin ympaérilli. Mahdolliset tyonhakijat voidaankin n&hda
kuluttajina, joille yrityksen rekrytoijat markkinoivat tyonantajabrandidan (Knox
& Freeman 2006). Tyohyvinvointi onkin tdrked osa tyonantajabrandid, silld
tietoisuus tyonantajan panostuksesta tyohyvinvointiin levidd tehokkaasti
WOMin kautta. Yritykset tarjoavat esimerkiksi ilmaisia aamupaloja,
mahdollisuuksia toteuttaa tyon ohella omia projekteja tai antavat vaikkapa
ottaa koiran mukaan toihin. Téllaiset asiat lisddvat viihtymistd tyossd ja ndista
on myoskin helppoa kertoa eteenpdin. Knoxin ja Freemanin (2006) mukaan
tyontekijoiden kertomusten vaikutus wulkoisten ryhmien ndkemykseen
yrityksen brandistd ndyttdisikin olevan erityisen vahva. Myoskin Agrawal ja
Swaroop (2009) kertovat, ettd yrityksen maineella on suuri merkitys
tyonhakijoille, silld tyonantajan maine antaa tyontekijdlle tietynlaista ylpeytta
tyopaikastaan, jolla voi jopa korvata matalampia palkkoja. Sama pétee heidan
mukaansa myoskin haastaviin ja kehittaviin tyotehtdviin, joilla on erityisesti
merkitystd kokeneemmille tyonhakijoille.

Luonnollisesti myoskin yrityksen tuotteet vaikuttavat ratkaisevasti
kiinnostavuuteen: pelialan yrityksen ei valttamatta tarvitse kosiskella
tyonhakijoita samalla tavalla, kuin julkishallinnon jdrjestelmid tekevien
yritysten. Heikosti tunnettuja tuotteita tekevien yritysten onkin vaikeampaa
tavoittaa parhaita tyonhakijoita (Wilden ym. 2010). Myo6skin Knoxin ja
Freemanin (2006) mukaan toimialan imagolla on vé&lid tydpaikan
kiinnostavuuden kannalta.

Tarkoituksenani onkin tutkia, mitkd ominaisuudet ovat tyonhakijoille
tarkeitd heiddn padttdessddn hakea juuri tiettyd tyopaikkaa, ettd juuri ndihin
osa-alueisiin osattaisiin panostaa ja mahdollisesti karsia turhia menoeriad. Tédssa
tutkimuksessa ~ndmd  ominaisuudet jaetaan kahdeksaan  arvoon:
kiinnostusarvoon, kehitysarvoon, sosiaaliseen arvoon, sovellusarvoon, tyénteon
vapauteen, yhteiskunnallisiin ~ arvoihin, taloudelliseen arvoon sekd
psykologiseen arvoon.



Bréandiarvon tutkiminen rekrytoinnissa on kuitenkin melko uusi
perspektiivi (Agrawal & Swaroop 2009). Tutkimuksen kannalta onkin tarkeda
pohdiskella sitd, miten tyonantajan brandi-imago muodostuu ja kuinka tama
vaikuttaa pddtokseen hakea tyopaikkaa. Tyonhakijat ovatkin hyvin
samanlaisessa tilanteessa kuin kuluttajat valitessaan tuotteita, ja taméan takia
tutkimusta bréndeistd voi hyddyntda tassakin tutkimuksessa.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on siis selvittdd, mitkd arvot ovat tarkeitd ohjelmoijille
heiddn valitessaan tyopaikkaa. Tamdn lisdksi tutkimuksessa pyritddan
selvittdimadn vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

- Mitka ovat tairkeimmaét ohjelmoijien tyonantajaa koskevat arvot?

- Mika merkitys ohjelmoijien tyonantaja-arvoilla on tydpaikan valintaan?

- Onko tiettyjen arvojen merkitsevyydelld yhteyttd muiden arvojen
merkitsevyyteen?

1.2 Keskeiset kisitteet

Brindi

Bréndi on nimi, merkki, symboli, design tai ndiden kombinaatio, josta tuote tai
palvelu on tunnistettavissa tai samaistettavissa. Brdndi erottaa tuotteen tai
palvelun tarjoajan kilpailijoista (Kotler & Armstrong 2012).

Tyonantajabrandi

Tyonantajabrandi on pitkdaikainen strategia, jolla pyritddn luomaan
ainutlaatuinen ja haluttu tyonantajaidentiteetti sekd hallitsemaan tyontekijoiden
sekd mahdollisten hakijoiden kasitystd yrityksestd (Olivas-Lujan & Bondarouk
2013).

Tyo6nantajaimago

Tyonantajaimago tarkoittaa yleison ndkemystd yrityksestd tyonantajana. Tama
nidkemys on muodostunut ajan saatossa esimerkiksi median, tapahtumien,
saavutusten, tuotteiden tai kokemusten ansiosta. Tydnantajaimago on mydskin
eri asia kuin yritysimago: yritysimago on tydnantajaimagoa paljon laajempi
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kasite, joka késittdd koko yrityksen imagon. Ty6nantajaimago puolestaan
tarkoittaa imagoa pé&ddasiassa mahdollisten, taménhetkisten sekd entisten
tyontekijoiden silmissd sekd se voidaan ndhdd osana yritysimagoa (Hubschmid
2012).

Tyo6nantajamaine

Useissa yhteyksissa tyonantajamaineella viitataan organisaation
houkuttelevuuteen. (Dogl & Holtbriigge 2013) Sivertzenin (2013) tutkimuksen
mukaan tyonhakijan arvot johtavat koettuun yrityksen maineeseen.

Brindiarvo

Bréndiarvoa voi kuvata vaikutuksena, joka brandin tuntemisella on kuluttajan
reaktioon tuotteesta tai sen markkinoinnista. Brandiarvo on arvio brdndin
kyvystd vaikuttaa kuluttajan mieltymyksiin ja uskollisuuteen. Brandilld on
positiivinen bréandiarvo, mikili kuluttajat reagoivat suosivammin kyseista
brandid kohtaan verrattuna brandddaméattomadan versioon samasta tuotteesta
(Kotler & Armstrong 2012). Gronroosin (2007) mukaan bréandiarvo voi myoskin
vaikuttaa asiakkaan uskollisuuteen.

WOM

WOM eli Word of mouth tarkoittaa tuotetta koskevaa henkilokohtaista
viestintdd kohdeasiakkaiden ja esimerkiksi naapureiden, ystdvien ja sukulaisten

vdlilla. WOMilla voi olla voimakas vaikutus kuluttajan ostokayttdytymiseen
(Kotler & Armstrong 2012).

Identiteetti

Identiteetilld tarkoitetaan usein joko sosiaalista kategoriaa, jota maédrittavit
jasenyyden sdadnnot, luonteenomaiset ominaisuudet ja odotettu kayttdytyminen,
tai sosiaalisesti erottelevia ominaisuuksia, joista yksilo tuntee ylpeyttd tai joita
hén pitdd muuttumattomina mutta sosiaalisesti merkittdvind. (Fearon 1999)

Tyo6nantaja-arvo

Téassd tutkimuksessa tyonantaja-arvolla tarkoitetaan tyonantajaa koskevia
arvoja, jotka tutkimuksessa jaetaan kahdeksaan erilaiseen arvoon:
yhteiskunnallisiin ~ arvoihin, psykologiseen arvoon, kiinnostusarvoon,
kehittymisarvoon, soveltamisarvoon, sosiaaliseen arvoon, taloudelliseen arvoon
sekd tyonteon tasapainoon.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma jakaantuu johdannon jilkeen viiteen osaan: kahteen teorialukuun,
tutkimusmetodologiaan, tutkimustuloksiin sekd johtopé&atoksiin. Teoria on siis
jakautunut kahtia tyonantajan mainetta ja tyonantajabrandid koskevaan osioon
sekd tyonhakijan arvoja koskevaan osioon. Metodiosassa puolestaan kdyd&an
lapi sekd kdytetyn metodin ettd aineiston. Tutkimustuloksissa kasitelldan
tarkeimmait tutkimustulokset sekd ndiden analyysin. Johtopaddtoksissa
pohditaan tutkimustulosten merkityksellisyyttd ja paikkaansapitavyyttd, seka
mietitddn tutkimustulosten kayttod kaytannossa seka tarvetta lisatutkimuksille.
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2 TYONANTAJAN HOUKUTTELEVUUS

Sivertzenin (2013) mukaan henkilosto on tiarked osa kilpailuetua varsinkin
tietointensiivisissd yrityksissd. Taméan kilpailuedun voi saavuttaa 16ytamalld ja
yhdistelemalld sopivia tyontekijoitd. Kilpailullisessa tilanteessa yrityksen imago
on tdarked ase parhaiden tyontekijoiden houkuttelemiseksi, mihin voidaan
pyrkid tyonantajabranddykselld. Aggerholmin ym. (2011) mukaan Ambler ja
Barrow (1996) maédrittelivatkin tyonantajabrandin paketiksi funktionaalisia,
taloudellisia ja psykologisia etuja. Nditd etuja pidetdan Aggerholmin ym. (2011)
mukaan vieldkin olennaisena osana tyonantajabrandid. Tyonantajabrandi on
myoskin yhteiskunnallinen kysymys, silld se sisdltdd vastuullisten tyosuhteiden
neuvottelun ja yllapidon.

Tyonantajabrdandi on siis pitkdaikainen strategia, jolla pyritddn luomaan
ainutlaatuinen ja haluttu tyonantajaidentiteetti sekd hallitsemaan tyontekijoiden
sekd mahdollisten hakijoiden kasitysta yrityksestd (Olivas-Lujan & Bondarouk,
2013). Tyonantajabrandin tdrkein rooli onkin tarjota johdolle johdonmukainen
kehys rekrytoinnin parantamiseksi sekd tyontekijoiden sitouttamiseksi
(Hubschmid, 2012). Myos Olivas-Lujanin ja Bondaroukin (2013) mukaan
tyonantajabrandi on tdrked osa henkilostohallintoa tukien sen strategiaa silloin,
kun yritys yrittdd identifioida mahdollisia tyontekijoitd, jotka parhaiten
sopisivat organisaation kulttuuriin, arvoihin ja visioon. Sen uskotaan mydskin
houkuttelevan parempia kandidaatteja, silld se auttaa heitd kuvittelemaan
itsensd osana yritystd. Tyonantajabrandin avulla yritykset osoittavatkin
eroavansa kilpailijoistaan sekd pyrkivdat ndyttimddan, miksi parhaiden
hakijoiden pitdisi hakea juuri heille t6ihin.

Hubschmidin (2012) mukaan yksi tdarkeimmistd tyonantajabrandayksen
toiminnoista on kohderyhmien madarittely. Tyonantajabrandin tarkoituksena on
saavuttaa tila, jossa yritys on ndiden ryhmien silmissd paras vaihtoehto
tyonantajaksi, jolloin yritys tulee mahdollisten hakijoiden mieleen
ensimmdisend heiddan miettiessidn mahdollista tyonantajaa. Toinen tadrked
toiminto on brandin erottautuminen kilpailijoista. Jos yrityksen tarjoamat
palvelut eivit olennaisesti eroa toisten yritysten palveluista, erottautuminen
tyonantajabrdandin avulla on erityisen tdrkedd, silld tyonantajabréandin avulla
yritykselld on mahdollisuus ilmaista yksilollisyyttddn tyonantajana.
Lopputuloksena yrityksen on mahdollista saavuttaa ainutlaatuinen asema
tyomarkkinoilla. Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd yritysten kannattaisi
mahdollisesti keskittyd enemman innovaatioihin ja henkilokohtaiseen kasvuun
tyonantajabrandayksen sijasta (Sivertzen, 2013).

Tyonantajan pitdd rakentaa ja pitdd yllda toimivaa arvolupausta
muodostaakseen = houkuttelevan  tyonantajabrdandin.  Tyo6nantajabrandin
tarkoituksena onkin muodostaa mahdollisten hakijoiden mielissd sellainen
imago, ettd yrityksessd tyontekijoiden toivomuksiin vastataan ja ettd heitd
pidetddn yrityksen tarkeimpind asiakkaina. Tamaén takia yrityksen pitdisi tarjota
vahva arvolupaus eli vastaus siihen, miksi lahjakkaan ja motivoituneen
henkilon pitdisi pitdd kyseistd yritystd parempana vaihtoehtona kuin muita
yrityksid. Arvolupaus toimii tyonantajabrdandin pohjana antaen mahdollisille
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tyonhakijoille sekd tyontekijoille lupauksia yrityksen tarjoamasta arvosta.
Arvolupaus on kokonaisvaltainen kokonaisuus ihmisten kokemuksista
yrityksessd - esimerkiksi tyytyvdisyydestd tyohon, ymparistoon, johtajuuteen,
kollegoihin ja palkkaan. (Hubschmid, 2012)

Aggerholmin ym. (2011) mukaan my0s erityisesti yhteiskunnalliseen
vastuullisuuteen panostavien yritysten onkin tidrkedd tehdd omanlaistaan
tyonantajabranddystd. He esittelivdit mallin, jonka mukaan tdrkednd osana
tyonantajabranddystd toimii myos yhteinen arvonluonti ja havainnointi. Talloin
tyonantajabrandin muodostavat yhdessa branddys, henkilostdjohtaminen ja
yrityksen sosiaalinen vastuu. Hubschmidin (2012) mukaan arvolupausta
mietittdessd yrityksen pitdd hahmottaa, miten se vertautuu kilpailijoihinsa.
Toisin sanoen, yritysten pitdd miettid strategisesti nykyisid ja tulevia
tyontekijoitdan. Arvolupauksen tarkoituksena on selventdd mahdollisille
tyonhakijoille, mitd he voivat odottaa yritykseltd. Aggerholmin ym. (2011)
mukaan liiketoiminnan idea on myoskin siirtynyt voiton maksimoimisesta
enemmadn yhteisten prioriteettien luomiseen sidosryhmien kanssa, jolloin kaikki
sidosryhmit tyontekijat mukaan lukien ovat vastuullisen liiketoimintamallin
keskivssd. Talloin myos tyonantajabrandi on tdrked tekija kestdvadssa
kehityksessa.

Tyonantajabrdndilld voidaan muodostaa emotionaalisuutta yritysta
kohtaan niin, ettd tarkoituksena on kasvattaa sympatiaa yritystd kohtaan
haluttujen tyontekijikandidaattien joukossa. Positiivinen ja emotionaalinen
tyonantajabrandi nostaa tyonantajan houkuttelevuutta sekd kasvattaa
tyontekijoiden tyytyvdisyyttd. Tdamdn lisdksi erityisesti y-sukupolvelle
viestinndn aitous ja ldpindkyvyys ovat tdrkeitd arvoja, jotka kertovat
houkuttelevasta yrityskulttuurista. Taman takia aidot tyonantajabrandiviestit
ovat tdrked keino luoda houkuttelevuutta sukupolveen kuuluvien
rekrytoitavien keskuudessa. (Hubschmid, 2012) Myots Hepburnin (2005)
tutkimuksen mukaan tyonhakijoille on erityisen tdrkedd, ettd tyontekijoita
kohtaan ollaan rehellisid ja avoimia. Hanen mukaansa rehellisyyttd tyon
luonteesta voikin pitdd mainoslauseita tarkeampénd. Teknologia ja verkostot
auttavatkin y-sukupolvea nopeasti selvittdmdan viestinndn lapindkyvyyttd seka
brandiviestien aitoutta. Tamén lisdksi organisaation on pidettdva lupauksensa
tai kommunikoitava ajoissa, mikéli aiemmat lupaukset muuttuvat. Téllainen
avoin ja rehellinen viestintd luo sympatiaa sekd pitkélld tdhtdimelld myodskin
uskollisuutta. (Hubschmid, 2012) Aggerholmin ym. (2011) mukaan
kriisiaikoina yritykset voivat kuitenkin tulkita omaa rooliaan yhteiskunnassa
eri tavoin. Esimerkiksi t&lloin yrityksen voi olla pakko pdittdd, priorisoidaanko
taloudellisuutta vai sosiaalista vastuullisuutta.

2.1 Tyonantajaimago

Hubschmidin (2012) mukaan on tdrkedd huomata tyonantajabrandin
eroavaisuudet tyonantajaimagon kanssa. Tyonantajaimago tarkoittaa yleison
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ndakemystd yrityksestd tyonantajana. Tamd ndkemys on muodostunut ajan
saatossa esimerkiksi median, tapahtumien, saavutusten, tuotteiden tai
kokemusten ansiosta. Tyonantajabrandi on sen sijaan pitkdaikainen strategia,
jolla pyritddn luomaan ainutlaatuinen ja haluttu tyonantajaidentiteetti sekd
hallitsemaan tyontekijoiden sekd mahdollisten hakijoiden kasitystd yrityksesta
(Olivas-Lujan & Bondarouk, 2013). Voisi siis ajatella, ettd tyonantajabrandilld
pyritdédn hyvdan tyonantajaimagoon, jonka muodostumista kuvio 1
havainnollistaa: tydnantajaimagoon vaikuttavat niin tyonantajan ominaisuudet
kuin sen harjoittama, arvolupausten mukainen viestintikin. Barberin (1998)
mukaan tyonhakijat eivét olekaan koskaan tédysin vailla kasitystd mahdollisesta
tyonantajasta, silld heilld usein on jonkinlainen késitys yrityksestd jo ennen
rekrytointitoimenpiteitd. Koska rekrytointimainoksissa ei vélttamattd ole kovin
paljon tietoa, voivat hakijat turvautua omaan ennakkokésitykseensd. Taman
liséiksi niiden yritysten rekrytointimainokset, joilla on vahva imago, kiinnittavit
enemmadn hakijoiden huomiota.

Tydnantajaimago on myoskin eri asia kuin yritysimago: yritysimago on
tyonantajaimagoa paljon laajempi kaisite, joka késittdd koko yrityksen imagon
Tyonantajaimago puolestaan tarkoittaa imagoa péddasiassa mahdollisten,
taménhetkisten sekd entisten tyontekijoiden silmissd sekd se voidaan ndhda
osana yritysimagoa. (Hubschmid, 2012)

v

Tvénantaian Tyo6nantajan Tyonantajabran-
eri}; nanaj i arvolupaus: dikampanja: . . .
yispiirteet: Tvé . Arvol K Ty6nantajaimago:
Tydnantajan yonantajan TVOIUPauKSEn Lol Arvio yrityksesta
ho}lllkuttelevat ominaisuudet mukainen tyonantajana
RSN kilpailijoihin viestints ja y J
ndhden interaktio
Kohderyhmien Kilpailijoiden
preferenssi Yritys ja asemoituminen
tuotteen
brandi

Kuvio 1. TyoOnantajan erityispiirteiden, arvolupauksen ja tyonantajaimagon suhde
Hubschmidin (2012) mukaan.
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2.2 Tyonantajan maine

Turbanin ja Cablen (2003) mukaan yrityksen maine tarkoittaa koko
yrityksen vetovoimaa verrattuna kilpailijoihin. Yrityksen ~maineeseen
vaikuttavat  esimerkiksi  taloudellinen = menestys,  yrityksen  koko,
mediandkyvyys, mainonta ja toimiala. Positiivinen maine on arvokas, silld se
tarjoaa tietoa esimerkiksi asiakkaille, rahoittajille ja mahdollisille hakijoille.
Yrityksen maine ei automaattisesti kuitenkaan tarkoita tyonantajan mainetta,
vaikkakin Turbanin ja Cablen (2003) tutkimuksen mukaan yrityksen
maineellakin on suora yhteys hakuhalukkuuteen.

Turbanin ja Cablen (2003) mukaan yrityksen maine vaikuttaa hakijoihin
sekd signaaliteorian ettd sosiaalisen identiteetin teorian kautta. Sosiaalisen
identiteettiteorian mukaan  yksilot luokittelevat itsensd  sosiaalisiin
kategorioihin niiden ryhmien perusteella, joihin he kuuluvat. Téllainen voi olla
esimerkiksi yritys, jossa he tyoskentelevat. Ihmisten kasitys itsestddn voi talloin
saada vaikutteita siitd, miten toiset ndkevédt heiddn tyonantajansa. Ndin ollen
voidaan myos kokea yrityksen maineen vaikuttavan tyontekijoidensa
itsetuntoon ja houkuttelevuuteen tyonantajana. Signaaliteoria vaikuttaa niin,
ettd koska hakijoilla ei ole tdydellistd tietoa yrityksestd, he tulkitsevat saatavilla
olevaa tietoa signaaleina yrityksen tydolosuhteista. Tdlloin tyonhakijat voivat
kayttad yrityksen mainetta signaalina, joka tarjoaa tietoa tyostd. Myos Doglin ja
Holbriiggen (2013) mukaan signaaliteorian avulla voidaan arvioida yrityksen
toimien vaikutusta tyonantajamaineeseen. Tyonantajan maineen kannalta
signaaleita voidaan pitdd tyonantajabrandin tdrkednd elementting, silld niiden
avulla yritys voi viestid ndkemystdan siitd, mikd tekee tyonantajasta erilaisen ja
haluttavan verrattuna muihin. Koska tyonhakijoilla ei ole tdydellistd tietoa
mahdollisesta tyonantajasta, heiddn pitdd tehdd johtopdatoksid yrityksen
tarjoamien tietojen pohjalta. Ndin ollen hakijan aikomus hakea tyotd tietysta
yrityksestd riippuu hyvin paljon yrityksen tyonantajamaineesta. Schlager ym.
(2011) saivat samankaltaisia tutkimustuloksia siitd, ettd tyonantajan maine
vaikuttaa tyonantajan houkuttelevuuteen. Heiddn tutkimuksessaan mainearvo
kuitenkin koettiin omaksi arvokseen verrattuna Sivertzenin (2013)
tutkimukseen, jossa muiden arvojen koettiin johtavan koettuun yrityksen
maineeseen.

Tydnantajan maine onkin erityisen tdrked siitd syystd, ettd hakijoiden
tietdimys yrityksestd voi rajautua pelkkddan maineeseen yrityksen piirteiden ja
kaytantojen sijaan (Caligiuri ym., 2010). Positiivinen tyonantajamaine voikin
nostaa hakijoiden kokemaa vetovoimaa yritystd kohtaan, joskin tdssdkin voi
olla paljon yksiloiden vilisid eroja. My6s Barrow’n (2005) mukaan maineella voi
olla suora yhteys hakuhalukkuuteen, mutta hdnen mukaansa maineen voi silti
ohittaa my0s esimerkki tieto yrityksen kdytdnnoistd ja sosiaalisista
toimenpiteistd (kuvio 2), joten hdnen nikemyksensd poikkeaa jonkin verran
Caligiurin ym. (2010) ndkemyksestd. Estreicherin (2009) mukaan yritykset
saavatkin helposti mainetta tyomarkkinoilla, joten mikali yritykset toimivat
strategisesti tyontekijoidensd kustannuksella, heiddn maineensa karsii helposti.



Organisaatio

Ulkoinen ympéristd

houkuttelevuuteen Barrow’'n (2005) mukaan.

Yritvks Usko-
rityksen
" . Yrityksen : ty - 3| mukset >
Organisaation 7 toimintojen
. . . sosiaaliset o
identiteetti . . arviointi
toimenpiteet ¢
> : —>
Pk Organisaation
sen
. houkuttele-
vuus
Ulkoinen tieto [
S yrityksestd A
Tieto yrityksen
kiytinteistd ja
tavoista
Kuvio 2. Organisaation identiteetin ja toimenpiteiden vaikutus yrityksen
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3 TYONHAKIJAN ARVOT

Hubschmidin (2012) mukaan tydnantajan valinta ja uskollisuus tyonantajalle
eivdt pelkdstddn riipu tyonantajasta tai tyopaikan kriteereistd. Subjektiivisilla
tunteilla on myoskin paljon vaikutusta. Tyonhakijat vertaavat mahdollisten
tyonantajien imagoja omiin tarpeisiinsa, persoonallisuuteensa sekad arvoihin
(Sivertzen, 2013). Tyonhakijat samaistuvat yritykseen enemmdn, mikali
yrityksen viestimdt arvot vastaavat hdnen omia arvojaan. Lisdksi, mitd
enemmadn tyontekijan arvot vastaavat tyonantajan arvoja, sitd suurempia etuja
tyosuhteesta on kummallekin osapuolelle. Myoskin rekrytointiprosessin kesto
ja hinta voivat pienentyd huomattavasti, kun yrityksen arvoista on viestitty
tyonhakijoille oikeilla kanavilla. (Hubschmid, 2012)

Sivertzenin (2013) mukaan tyonantajan houkuttelevuutta voidaan mitata
esimerkiksi seuraavien arvojen kautta: kiinnostusarvo, psykologinen arvo,
kehittymisarvo, sosiaalinen arvo, taloudellinen arvo sekd soveltamisarvo.
Kiinnostusarvo tarkoittaa yrityksen innovaatioita sekd hakijan kiinnostusta sen
palvelua tai tuotetta kohtaan. Psykologinen arvo tarkoittaa sitd, mitd tunteita
yrityksen tyontekijand oleminen herittdisi hakijassa. Kehittymisarvo tarkoittaa
mahdollisuuksia, joita tyo toisi tulevaisuudessa. Sosiaalinen arvo tarkoittaa
tydympadristdd ja suhteita muihin tyontekijoihin. Taloudellinen arvo tarkoittaa
esimerkiksi tyon rahallista kompensaatiota. Soveltamisarvo tarkoittaa
mahdollisuutta kdyttdd aiemmin opittua.

Sivertzenin (2013) tutkimuksen mukaan kiinnostusarvo, psykologinen
arvo ja soveltamisarvo vaikuttavat positiivisesti yrityksen maineeseen (kuvio 3).
Toisaalta sosiaalinen ja taloudellinen arvo eivdt vaikuta yhtd voimakkaasti.
Nayttdisikin siltd, ettd tyon aineettomat aspektit ovat positiivisen maineen
kannalta tdarkeampid. Myoskin psykologisella arvolla ndyttdisi olevan suora
yhteys  hakualttiuteen. Schlager ym. (2011) saivat samankaltaisia
tutkimustuloksia. Heiddn tutkimuksessaan mainearvo kuitenkin koettiin
omaksi arvokseen verrattuna Sivertzenin (2013) tutkimukseen, jossa muiden
arvojen koettiin johtavan koettuun yrityksen maineeseen. Schlagerin ym. (2011)
tutkimuksessa huomattiin mainearvon vaikuttavan erityisen vahvasti
samaistumiseen yrityksen kanssa, minka lisdksi erityisesti sosiaalisella arvolla
oli merkitystd samaistumisen kannalta. Sen sijaan taloudellisella arvolla ei
huomattu olevan juuri merkitystd samaistumiseen, vaan pelkéstddn jo olemassa
olevien tyontekijoiden tyytyvédisyyteen.

Caligiurin ym. (2013) mukaan ihmisid motivoi kolme erilaista tarvetta:
tarve saavutuksiin, yhteisollisyyteen sekd valtaan. Tarve saavutuksiin ilmenee
tarpeena suorittaa haastavia tehtdvid sekd saada palautetta suorituksistaan. Ne,
joilla on suuri tarve saavutuksiin, tyypillisesti haluavat suoriutua muita
tyontekijoitd paremmin. Tarve saavutuksiin tarkoittaa halua vaikuttaa
toimenpiteisiin ja muiden ajatuksiin, sekd ympaéristoon. Ne, joilla on suuri tarve
valtaan etsivdt usein mahdollisuuksia johtaa muita ja vaikuttaa pé&atoksiin.
Heitd motivoivat myo6s usein tyonimikkeet. Tarve yhteisollisyyteen ilmenee
motivaationa olla sosiaalinen ja pidetty sekd kiinnostuksena tiimityotd,
inspiroivia johtajia ja yhteistyokykyisid tyotovereita kohtaan. Taméan lisédksi
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Hepburnin (2005) mukaan suurin osa tyontekijoistd kaipaa suurempaa
merkitystd tyolleen. Né&in ollen tyonhakijoiden pohjimmaiset arviot tyon
merkityksestd ja luonteesta vaikuttavat heiddn kiinnostuksiinsa.

Psykologinen arvo
0,50
. 0,54
Innovaatioarvo
0,19 -
Yrityksen maine | Aikomus hakea
Soveltamisarvo |—— 2| tyotd
0,13 0,36
Sosiaalisen median 0,10
kdyttdminen

KUVIO 3. Arvojen vaikutus aikomukseen hakea tyota Sivertzenin (2013) tutkimuksen
mukaan.

3.1 Yhteiskunnalliset arvot

Aggerholmin (2011) ym. mukaan eettisyys, kestdvd kehitys ja sosiaalinen
vastuu ovat viime aikoina vallanneet tilaa yritysbranddyksessd. Globalisaation
vuoksi yrityksid yhd useammin kannustetaan vastuullisuuteen ja kestdvaan
kehitykseen. Myods Hepburn (2005) lisdd tyonantajan maineeseen yrityksen
eettiset arvot. Hanen tutkimuksensa mukaan tyontekijoitd kiinnostaakin entista
enemmadn, mitd yrityksen arvot ovat ja he kiinnostuvat eniten tyonantajista,
jotka ovat eettisid ja toimivat vastuullisesti.

Useat tutkimukset osoittavat, ettd yrityksen sosiaalisilla toimenpiteilld ja
taloudellisella menestykselld on positiivinen yhteys. Samoin tdlld on suora
yhteys yrityksen maineeseen (Albinger & Freeman, 2000). Sosiaalisina
toimenpiteind voidaan Cablen ja Grahamin (2000) mukaan pitdd esimerkiksi
suhteita yhteisoihin, tyontekijoihin, ympaéristoon sekd naisiin. Tutkimusten
mukaan ndilld suhteilla ei yksittdin ole valttamaéttda merkitystd tyonhakijan
arvioihin organisaation maineesta, mutta kokonaisuutena niilld voi olla
suurikin merkitys houkuttelevuuden kannalta. N&in ollen my6s Albingerin ja
Freemanin mukaan (2000) sosiaalinen toiminta vaikuttaa myo6skin kykyyn
houkutella laadukkaita tyontekijoitd. Erityisesti silld on merkitystd, ettd
tyonhakijan ja yrityksen arvot vastaavat toisiaan. Eettisten kysymysten
sisdllyttdminen yritysbrandiin vaatii kuitenkin sitoutumista tyontekijoiltd, silld
talloin on kysymys valitsemisesta “hyvan” ja “pahan” valilta (Aggerholm ym.,
2011). Myos Doglin ja Holtbriiggen (2013) mukaan useat tutkimukset tukevat
ajatusta, ettd yritysten monimuotoisuusohjelmat ja vdhemmistoja tukeva
toiminta vaikuttavat yrityksen maineeseen. Samoin ymparistovastuullisuudella
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on merkitystd tyonantajan houkuttelevuuden kannalta. Monien tutkimusten
mukaan juuri laadukkaat tyonhakijat kiinnittdvdt huomiota yritysten
ympdristoon  liittyviin  arvoihin. Esimerkiksi ympadristollisiin  arvoihin
keskittyvilld toimenpiteilld voikin houkutella tyonhakijoita, joiden arvot
vastaavat yrityksen arvoja, jolloin myoskin tyontekijdt vastedeskin vaikuttavat
yrityksen maineeseen. Backhausin ym. (2002) tutkimuksen mukaan tyoyhteison
monimuotoisuutta korostavat erityisesti naiset ja vahemmist6ihin kuuluvat.

Voidaan kuitenkin olettaa, ettd erilaisten tyonhakijoiden kyky ja tahto
arvioida potentiaalisten tyonantajien sosiaalista toimintaa vaihtelee. Toisilla ei
valttamattda myoskddn ole varaa valikoida tyonantajaansa ilman painavia syitd
esimerkiksi silloin, jos koulutusta tai taitoja ei juuri ole. Tutkimusten mukaan
sosiaalisilla toimenpiteilld onkin erityisesti merkitystd silloin, kun rekrytoidaan
hakijoita, joilla vaihtoehtoja on paljon. (Albinger & Freeman, 2000)

3.2 Tyonhakijan identiteetti

Lievensin (2003) mukaan yleensa tutkitaan sitd, mitd ominaisuuksia tyonhakijat
arvostavat tyonantajissa, mutta tdméa ei tosiasiassa vield kerro siitd, minka
yrityksen he lopulta valitsevat: ndmé&d ominaisuudet voivat nimittdin 16ytya
usealta eri tyonantajalta. Vaikka organisaation houkuttelevuus riippuu hyvin
pitkélle tyonhakijan arvioista tyotd ja organisaatiota kohtaan, kuten esimerkiksi
palkasta, mahdollisuuksista, sijainnista, uraohjelmista ja
organisaatiokulttuurista, nama tyohon ja organisaation ominaisuuksiin liittyvit
piirteet eivét valttamaéttd olekaan niin hyodyllisid kilpailijoista erottautumiseen
rekrytoinnin alkuvaiheessa, silld hakijat eivéat valttamatta 16yda néistd eroja eri
yritysten valilla.

Tutkimusten mukaan hakijat voivat esimerkiksi kuvailla joitakin
tyonantajia trendikkéiksi ja toisia arvovaltaisiksi (Slaughter, 2004). Néaiden
tutkimusten mukaan hakijat ovat myo6skin kiinnostuneempia hakemaan toita
yrityksestd, jonka he mieltdvdt ndissdé ominaisuuksissa itsensd kaltaisiksi.
Esimerkiksi  Lievensin  tutkimuksen (2003) mukaan organisaation
luonteenpiirteet lisddvatkin vaihtelua hakualttiuteen verrattuna pelkkiin tyon
tai organisaation ominaisuuksiin. Kyseisen tutkimuksen mukaan pankin
innovatiivisuutta ja patevyyttd pidettiin erityisen tdrkeintd, kun arvioitiin
pankin houkuttelevuutta tydnantajana. Innovatiivisuus sisdlsi tutkimuksen
mukaan ominaisuuksia kuten wuskalias, trendikds, jannittdivd, cool,
elinvoimainen ja nuori. Patevyys sisdlsi ominaisuuksia kuten turvallinen,
dlykds ja luotettava. Yritysidentiteetti onkin paitsi kuva joka yrityksestd
pyritddn ndyttimdan, mutta myoskin joukko luonteenpiirteitd, jotka antavat
yritykselle sen ainutlaatuisuuden, vakauden ja johdonmukaisuuden (Balmer,
1998). Yritykselld taméd identiteetti voi perustua esimerkiksi tiettyyn
kombinaatioon ominaisuuksia, kuten maantieteelliseen sijaintiin,
kansallisuuteen, strategiaan, historiaan, ydinliiketoimintaan, teknologiaan,
tietopohjaan, filosofiaan tai muotoiluun (Melewar & Karaosmanoglu, 2006).



19

Lievensin mukaan (2003) mukaan luonteenpiirteisiin perustuva
erottautuminen onnistuukin ominaisuuksilla erottautumista paremmin. Entista
tehokkaampi tyonantajabrandi perustuu hédnen tutkimuksensa mukaan
symbolisiin merkityksiin, kuten esimerkiksi kasitykseen siitd, ettd yritys on
innovatiivinen paikka tydskennelld. Tamdn takia yritysten kannattaisikin
kayttdaa kuvakieltd markkinoinnissaan. Spearin (2013) mukaan tarinankerronta
voi auttaa demonstroimaan yrityksen brdndin tadrkeyttd sidosryhmille ja
vahvistaa tyonantajabrdandid. Se voi myoskin asemoida yritystd kilpailijoita
vastaan linkittamallad positiivisia ominaisuuksia yritykseen.

Lisdksi Morokon (2009) mukaan mahdolliset tyonhakijat kdantyvit usein
sidosryhmien puoleen valitessaan tyotarjousten vaéliltd tai valitessaan useiden
yritysten véliltd sitd, johon hakea toihin. Namd sidosryhmét voivat pitda
sisdlldan esimerkiksi perheen, puolison, ystdvit, vertaisryhmit ja sosiaaliset
ryhmittymit. Tamdn takia tyonantajan on tdrkedd ndyttdd hyvaltd niiden
ryhmien silmissd, joilta kohdetydnhakija toivoo neuvoja ja hyvaksyntda.

Luotettavien ystdvien ja muiden kuluttajien henkilokohtaisia suosituksia
pidetddn usein arvokkaampina kuin mainoksia tai myyjien puheita. WOM
tapahtuu usein luonnostaan, silld kuluttajat puhuvat bréandistd tuntiessaan
vahvasti sitd kohtaan, mutta markkinoinnilla kuitenkin voidaan vaikuttaa
siihen, ettd brandistd puhutaan positiiviseen sdvyyn. (Kotler & Armstrong 2012)

3.2.1 Sosiaalinen identiteetti

Ashforthin ja Maelin (1998) mukaan tyonhakijoiden motiiveja voi tutkia
myoskin sosiaalisen identiteettiteorian mukaan: Lievensin (2003) tutkimuksen
mukaan tyonhakijat liittdvat organisaatioihin luonteenpiirteitd, jotka antavat
heille mahdollisuuden ilmaista itseddn. Sosiaalisen identiteettiteorian mukaan
organisaatio, jossa ihminen tyoskentelee, on yksi tarkeimmistd sosiaalisen
identiteetin ja mindkasityksen tekijoistd. Tyontekijat myoskin arvioivat
yritysimagoa ja sitd, miten ulkopuoliset arvioivat heitd tyopaikan perusteella.
Jos yritystd arvostetaan, se johtaa myoskin yksilon arvostukseen tdmdn
tyollistyttyd kyseiseen yritykseen. Sama pétee toisinpdin myds silloin, kun
yritystd ei arvosteta. Cablen ja Grahamin (2000) mukaan tytnantajaimagon ja
tyonhakijan identiteetin suhteen pitdisikin olla yhteneva rekrytointiprosessin
aikana, silld tyon vastaanottaminen on konkreettinen ja julkinen ilmaisu
henkilon kyvyistd, arvoista ja piirteista.

Sosiaalisen identiteetin kdsite on saanut alkunsa psykologisesta
tutkimuksesta, joka tutkii sitd, mitd syitd ja seurauksia on silld, ettd ihminen
nidkee itsensd tai tulee ndhdyksi jonkin ryhmdn osana (Cornelissen, 2007).
Tajfelin ja Turnerin (1979) sosiaalisen identiteetin teorian mukaan ihmiset
kategorisoidaan sen mukaan, mihin ryhmé&&n he kuuluvat ja jonka mukaan he
madrittelevét itsensd. Taman jdlkeen ihmiset pyrkivat luomaan tai ylldpitaméaan
positiivista itsetuntoa erottautumalla muista ryhmistd jollakin arvokkaana
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pidetylld ominaisuudella. Tdmd positiivinen erottuvuus tarkoittaa sitd, ettd
ihminen tuntee, ettd kasitys itsestd madritellddn sanalla “me” ennemmin kuin
pelkdstddn sanalla “mind”, kun taas muista erottaudutaan kdyttden sanaa “he”.
T&lloin tunnetaan paremmuutta verrattuna muihin ryhmiin.

Turnerin (1982) mukaan sosiaalinen identiteetti on kognitiivinen
mekanismi, joka mahdollistaa ryhméakayttaytymisen. Taméan lisdksi jaettu
sosiaalinen identiteetti on pohja sosiaaliselle vaikutukselle ja organisaatiolle.
Tama johtuu siitd, ettd henkilo kokee jakavansa ryhmdn jasenyyden toisen
henkilon kanssa tietyssd asiayhteydessd, jolloin henkil6t eivit ainoastaan odota
olevansa yhtd mieltd jaetulle identiteetille olennaisissa asioissa, vaan he ovat
myoskin halukkaita aktiivisesti pyrkimddn yhteisymmarrykseen keskenddn
sekd muovaamaan kadyttdaytymistddn tdman mukaan. Myos Lievensin (2007)
mukaan ihmisten identiteetti ja itsetunto maédrdytyvit osittain sen mukaan,
mihin sosiaalisiin organisaatioihin he kuuluvat, kuten esimerkiksi tydpaikka tai
tiimi. Vaikka kyseinen teoria onkin alun perin kehitetty selittimddn ryhmien
vdlisid suhteita, sitd on laajasti kdytetty organisaatioidentiteetin ja -
identifikaation tutkimuksessa.

3.2.2 Organisaatioidentiteetti

Organisaatioidentiteetti on tietty muoto sosiaalisesta identiteetistd: se liittyy
tietyn organisaation tai organisaation yksikon jdsenyyteen. (Haslam, 2001)
Organisaatioidentiteetti on Haslamin (2003) mukaan sekd psykologista ettd
materiaalista. Tamd tarkoittaa sitd, ettd se pitdd sisdlldan kognitiiviset
kategorisointiprosessit yksiloiden mielissd, sekd kollektiiviset aktiviteetit ja
tuotteet, joihin ndmd prosessit johtavat. Kun organisaatioidentiteetti on
olemassa ja sen normit ja arvot on sisdistetty, se muokkaa yksiléiden omaa
identiteettid ja mahdollistaa identiteetin kddntdmisen rakenteisiin, tuotteisiin ja
muihin organisaation konkreettisiin rakennuspalikoihin. Yritysidentiteetti
liittyy organisaatioidentiteettiin ldheisesti, mutta Schroederin ja Salzer-
Morlingin  (2006) mukaan yritysidentiteetti tarkoittaa yrityksen yleistd
merkitystd, joka sijaitsee sen jdsenten arvoissa, uskomuksissa, rooleissa ja
kayttaytymisessd, kuten myos jaetuissa symboleissa ja muissa artefakteissa,
joita jasenet luovat pddasiassa branddyksen avulla.

Duttonin ym. (1994) mukaan organisaatioidentiteettia on kahta tyyppia:
jasenten kasitys organisaation imagosta sekd jasenten arvio muiden késityksesta
organisaation imagosta. Sisdpiirildisten omat k&sitykset imagosta perustuvat
siihen, mitd ominaisuuksia he pitdvat organisaationsa tdrkeimpina
ominaisuuksina ajatellessaan organisaatiota tyopaikkana. Ulkoinen imago
puolestaan heijastaa sitd, miten sisdpiirildiset kokevat ulkopuolisten arvioivan
organisaatiota. Taméan takia ulkoista imagoa voidaan kuvailla tyontekijoiden
kasityksend organisaation ulkoisesta arvioinnista. Organisaation jdsenen
ndkemys ulkopuolisten padtelmistd koskien organisaatiota on jdsenille todella
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tarked, silld se edustaa sitd, mitd piirteitd ulkopuoliset heihin liittdvit johtuen
heiddn organisaation jdsenyydestdan. Taman takia ulkoinen imago on hyva
peili yksiloille madritettdessd sekd organisaation ettd itsensd arvoa.

Organisaatiot ovat unitaarisia toimijoita, joilla on kielen ja kadyttdytymisen
kautta ndkyvd identiteetti. Organisaatioiden voidaan ndhdd rakentavan
identiteetin symbolisen toiminnan ja kielen kautta. Kieli voi pitdd sisdlldan
esimerkiksi yritysnimien kehittdmisen, retoriikan, myytit, narratiivit seka
tarinat. Kéyttdytyminen voi ilmetd kulttuurisina tapoina, joita voivat olla
esimerkiksi pukeutuminen, ideologiset skriptit, artefaktit, riitit ja rituaalit.
(Powell& DiMaggio, 1991) Lievensin ym. (2007) mukaan nédyttdisikin siltd, ettd
mikdli organisaatiot ainoastaan keskittyvét vélineellisiin tyon ja organisaation
ominaisuuksiin, tdrked osa siitd, mikd tekee tyonantajasta houkuttelevan, jaa
huomiotta.

Fombrunin ja Rindovan (2000) mukaan on strategisesti tdrkedd
organisaatiolle olla yhtenevdinen ja ldpindkyva wuseilla tasoilla, minka
saavuttamiseksi identiteetti on tdrked. He kuvailevat ldpindkyvyyttd tilana,
jossa organisaation identiteetti heijastaa positiivisesti sidosryhmien odotuksia
sekd vastaavasti sidosryhmien uskomukset organisaatiosta heijastavat
organisaation identiteettid. Tdlloin onkin erityisen tadrkedd, ettd sekd johdon
valittdmd kuva identiteetistd vastaa tyontekijoiden kuvaa, ettd yrityksen imago
vastaa yrityksen mainetta. Wildenin (2010) mukaan onkin tdrkedd, ettei
organisaation todellista identiteettid katketd rekrytointimainoksissa, silld tama
voidaan ndhd&d niin, ettei organisaatio ole ylped brandistddan. Tallda on
negatiivinen vaikutus tyonantajan brandiarvolle, silli tyonantajabrandin
uskottavuus voi laskea.

Organisaatioidentifikaatio

Sekd koettu organisaatioidentiteetti ettd tulkittu ulkoinen imago ovat
vahvasti  yhteydessd  organisaatioidentifikaatioon eli  organisaatioon
samaistumiseen (Dukerich ym., 2002). Organisaatioidentifikaatio on sosiaalisen
samaistumisen tietty muoto, jossa ihmiset maddrittelevit itsensd tiettyyn
organisaatioon kuulumisen perusteella. Organisaatioidentifikaatio onkin
yksilon  kognitiivinen  kédsitys  ykseydestd tai yhteenkuuluvuudesta
organisaation kanssa. (Ashforth & Mael, 1989) Rikettan (2005) mukaan
organisaatio voi mydskin vastata kysymykseen “Kuka mind olen?”. Tdama itse-
kategorisointi onkin perusta samaistumiselle. Duttonin ja Dukerichin (1991)
mukaan sekd koettu organisaatioidentiteetti ettd tulkittu ulkoinen imago
liittyvat kumpikin ihmisten samaistumiseen organisaatioon.

Lievensin (2007) mukaan on kuitenkin todenndkoistd, ettd samaistuminen
liittyy enemmé&n ylpeyteen ja kunnioitukseen, jota tyontekija tuntee
organisaatioon kuulumisestaan, kuin materiaan. Lievensin tutkimuksessa, joka
koski Belgian armeijaa tyonantajana, tyontekijoiden omat arviot tytnantajasta
olivat huonompia kuin heidédn tulkintansa ulkopuolisten ndkokulmasta. Taman
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lisdksi symboliset identiteetin dimensiot, kuten kyvykkyys, ennustivat
parhaiten samaistumista. Myoskin useat tulkitun ulkoisen imagon dimensiot
ennustivat samaistumista. Sen sijaan vdlineelliset dimensiot ja koettu
identiteetti eivdt olleet yhtd merkittavida ennusteita. Taméd kertoo siitd, ettd
ulkopuolisten ndkemys tyonantajasta ja ylpeys kuulumisesta kyseiseen
mukaan ndyttdisi siltd, ettd organisaation imago ja organisaatioidentiteetti ovat
yhteydessd tyonantajan houkuttelevuuteen seka tyontekijoiden samaistumiseen.

3.3 Kiinnostusarvo

Sivertzen (2013) mukaan kiinnostusarvo tarkoittaa yrityksen innovaatioita seka
hakijan kiinnostusta sen palvelua tai tuotetta kohtaan. Berthonin ym. (2005)
mukaan puolestaan kiinnostusarvolla mitataan sitd, kuinka kiinnostunut
tyonhakija on tydskentelemddn yrityksessd, joka tarjoaa jdnnittdvan
tydympadriston, uusia tyotapoja sekd hyodyntdd tyontekijoiden luovuutta
tuottaakseen korkealaatuisia ja innovatiivisia tuotteita ja palveluita. Schlager
ym. (2004) kayttavat arvosta nimitystd monimuotoisuusarvo, mutta kertovat
tamdn olevan sisdllsltddan hyvin yhtenevd kiinnostusarvon kanssa.
Monimuotoisuusarvoon katsotaan kuitenkin sisdltyvdn aiemmin mainittujen
liséiksi haastavat ja laaja-alaiset tyotehtaviit.

Kiinnostusarvo voi siis pitdd sisélldan erilaisia kiinnostustekijoitd tyota tai
yritystd kohtaan. Leen (1971) tutkimuksen mukaan kiinnostava ty6 lisid muihin
tekijoihin = verrattuna samaistumista organisaatioon ja on mydskin
todenndkoisimpid syitd vaihtaa tyopaikkaa. Tyonhakijat myos ndkevat tutut
yritykset positiivisemmassa valossa kuin tuntemattomat. Tyonhakijat saavat
tietoa tyonantajista paitsi rekrytointiin liittyvan markkinoinnin kautta, mutta
myo6s rekrytointiin liittyméattomén, sekd esimerkiksi tuotekokemusten kautta.
Ndin ollen tyonhakijoilla voi olla paljonkin tietoa yrityksestd ennestddn ja
tyonantajabrandi pitdisikin suhteuttaa tdhdn. Tyonhakijoilla voi mydskin olla
tunnepitoinen suhde yritykseen tuotemainonnan vuoksi. Siltikddn ei voida
olettaa, ettd tuotteen tunnettavuuden pohjalta voisi tehdd pédtevid arvioita
tydolosuhteista. Myotskddan tunnettujen yritysten ei kannata tukeutua
ainoastaan tunnettuuteensa vaan pyrkid myos tehokkaaseen tiedottamiseen
ominaisuuksistaan tyonantajana. (Collins, 2007) My6s Hepburnin (2005)
mukaan tyonhakijoilla on tapana pitdd yritystd parempana tyonantajana mikali
he pitavét yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Taman lisdksi tyonhakijoita usein
kiinnostavat erityisesti yritykset, jotka tekeviit jotain erilaista kuin muut, minka
lissksi my0s toimialalla on vaikutusta kiinnostavuuteen.
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3.4 Kehittymisarvo

Kehittymisarvo tarkoittaa mahdollisuuksia, joita tyo voisi tuoda
tulevaisuudessa.  (Sivertzen 2013) Berthon ym. (2005) tarkoittavat
kehittymisarvolla sitd, miten tyonhakija tuntee vetoa yritykseen, joka tarjoaa
tunnustusta, omanarvontuntoa ja itsevarmuutta sekd kokemuksen hyvéasta
urakehityksestd sekd ponnahduslaudasta tulevaisuuden tyohon. Talldin
kehittymisarvo on osittain padllekkdinen psykologisen arvon kanssa, joten tdssa
tutkimuksessa pitdydymme maddritelméssd, jonka mukaan kehittymisarvo
késittelee pddasiassa urakehitystd ja oppimista.

Sutherlandin ym. tutkimuksen (2002) mukaan tyontekijat arvostavat
erityisen paljon mahdollisuutta osallistua organisaation toimintoihin, sekéa
mahdollisuutta kehittdd ammatillista patevyyttddn ja tyonkuvaansa. Tyontekijét
myoskin arvostavat johtoa, joka toimii johdonmukaisesti ndilld osa-alueilla.
Uramahdollisuuksia sekd mahdollisuutta oppia uutta pidetddnkin usein
erityisen tdarkednd valittaessa tyonantajaa. Myos Hepburnin (2005) tutkimuksen
mukaan tyonhakijat arvostavat erityisesti mahdollisuutta kehittymiseen,
koulutukseen ja urakehitykseen. Taman lisdksi erityisesti ne hakijat, joilla on
suuri tarve saavutuksiin, tuntevat eniten vetoa mahdollisuuksiin, jotka auttavat
heitd saavuttamaan tavoitteensa. Téllaiset ihmiset viihtyvat kilpailullisissa
tilanteissa, joissa he pyrkivdt suorittamaan haasteellisia tehtdvid ja
tyoskentelevidt ahkerasti menestydkseen. He myo6skin ottavat mielelldan
vastaan ylimddrdistd vastuuta. (Caligiuri, 2010)

Backhaus ja Tikoo (2004) mydskin huomauttavat, ettd trendi-ilmiot kuten
ulkoistaminen ja tyon joustavuus ovat vaikuttaneet niin, ettd tyonantajat
tarjoavat tyontekijoilleen entistd enemméan mahdollisuuksia kehittyd ja oppia
toivottavia taitoja. Tdtd pidetddankin nykyaikaisempana lupauksena kuin
tyosuhteen varmuutta. Baruchin (2004) mukaan muutos tyomarkkinoilla on
tapahtunut ennen kaikkea siind, ettd varmojen tyosuhteiden sijaan yritykset
tarjoavat mahdollisuuden kehittymiseen. Tyourat ovat muuttuneet siten,
etteivdit ne endd ole yhtd staattisia ja ennalta-arvattavia, vaan entistd
monipuolisempia ja avoimempia. Nykyddn voidaankin puhua ”&lykkdista
urista”, joihin vaikuttavat tyontekijan arvot, asenteet, tarpeet, identiteetti,
elaméantyyli, kyvyt, verkostot ja ihmissuhteet. Koska tyturat ovat muuttuneet
entistd epavarmemmiksi, tyontekijit pyrkivat usein hankkimaan tyollistymista
mahdollistavia taitoja ja ominaisuuksia.

3.5 Soveltamisarvo

Soveltamisarvo tarkoittaa mahdollisuutta kdyttdd aiemmin opittua. (Sivertzen
2013) Berthonin ym. (2005) mukaan soveltamisarvolla tarkoitetaan sitd, ettd
tyonhakija on kiinnostunut yrityksestd, joka tarjoaa mahdollisuuden kayttaa
oppimaansa sekd opettaa muita ihmisldheisessd ympaéristossa.
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Biswasin ja Suarin (2013) tutkimuksessa selvisi, ettei soveltamisarvolla
ollut tutkittaville kovin suurta merkitystd. Tutkittavat tuntuivat ajattelevan, etta
tyolld ja opinnoilla on sen verran vdhdn yhteistd keskenddn kuitenkaan, ettei
soveltamisarvolla ole merkittdvad vaikutusta tyonantajan houkuttelevuuteen.
Kuitenkin Hepburnin (2005) tutkimuksen mukaan tyonhakijoille on tarkeaa
myoskin saavuttaa tdysi potentiaalinsa haastavassa tyoymparistossa. Erityisesti
ne hakijat, joilla on suuri tarve saavutuksiin, tuntevatkin vetoa
mahdollisuuksiin kayttdd kykyjdan ja taitojaan. (Caligiuri, 2010)

3.6 Sosiaalinen arvo

Sosiaalinen arvo tarkoittaa tyoympdristod ja suhteita muihin
tyontekijoihin  (Sivertzen 2013). Sosiaalinen arvo tarkoittaa tyonhakijan
kokemusta yrityksen tyoympadristostd, joka voi olla hauska, iloinen, tarjota
hyvid ihmissuhteita sekd ryhméhenked (Berthon ym., 2005). Sosiaalinen arvo
voi merkitd erilaisia piirteitd sosiaalisessa ympdristossd. Naméa voivat olla
puhtaasti yksiloihin tai kokonaiseen yhteisoon liittyvid. Yksiloihin liittyvid
piirteitd voivat olla esimerkiksi pédtevdat kollegat tai johtajat, kun taas
yhteisollisid piirteitd voivat olla esimerkiksi vahva ryhméahenki tai kunnioittava
ympdristd. Nédiden vaikutusta on kuitenkin tutkittu enimmékseen suhteessa
tyytyvéisyyteen ja sitoutuneisuuteen, joskin ndilld voidaan ndhda olevan suora
yhteys myoskin organisaatioidentifikaatioon (Schlager ym., 2005).

Backhausin ym. (2002) tutkimuksen mukaan ympdristolld, tyontekija- ja
sidosryhmadsuhteilla sekd tyoyhteison monimuotoisuudella on erityisen suuri
merkitys tyonantajan houkuttelevuuden kannalta. Robakin (2007) mukaan
tyonhakijat hakevat usein tyoymparistod, joka on kannustava, luottava ja reilu,
kun taas Backhausin ym. (2002) tutkimuksessa tyoyhteison monimuotoisuutta
korostivat erityisesti naiset ja vdhemmistoihin kuuluvat. Hubschmidin (2012)
mukaan erityisesti y-sukupolven edustajille tyon sosiaalisella puolella ja
tydympdristolld on suuri merkitys, joten organisaation pitdisikin tarjota
rekrytointiprosessin aikana mahdollisuus vierailla yrityksessd sekd tutustua
mahdollisiin tydtovereihin. Taman takia yrityksen organisaatiokulttuuri on
tarked kilpailuetu myos tyonantajabrandin kannalta (Robak, 2007).

3.7 Taloudellinen arvo

Taloudellinen arvo tarkoittaa usein tyon rahallista kompensaatiota (Sivertzen
2013), mutta Berthon ym. (2005) lisédsivét taloudelliseen arvooon muun muassa
kompensaatiopaketin, tyon varmuuden sekd ylennysmahdollisuudet, minka
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lisdksi Schlager ym. (2011) lisdsivit taloudelliseen arvoon muitakin rahattomia
piirteitd, kuten esimerkiksi mittavat lomat ja eldke-edut.

Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan perinteinen psykologinen side
tyonantajan ja tyontekijan valillda on ollut sellainen, ettd tyontekijdt tarjoavat
uskollisuuttaan ja tyonantaja varman tyopaikan. Tatd voisi pitdd yhtend
muotona taloudellisesta arvosta, silld kyseisenlainen sopimus lupaa
tyontekijdlle taloudellista varmuutta. Tyonhakijat ovat myoskin kiinnostuneita
siitd, onko yritys menestynyt, vakavarainen, kasvava ja parjadavd, mitd voisi
pitdd merkkind kiinnostuksesta taloudellista varmuutta kohtaan (Hepburn,
2005). Sutherland ym. (2002) kertovat, ettd myoskin sopivalla tasapainolla tyon
ja vapaa-ajan vdlilld on useille suurempi merkitys kuin varsinaisella rahalla.
Erilaisilla  taloudellisilla kannustimilla nédyttddkin olevan merkittavaa
vaikutusta tyonantajan houkuttelevuuteen, kuten esimerkiksi Leen (1971) ja
Sutherlandin (2002) tutkimuksista selvida.

Anderbergin ja Froeschlen (2006) mukaan juuri palkka on usein syyna
tyopaikan vaihtoon. Tamdn voi ajatella tarkoittavan sitd, ettd tyontekijdt
haluavat p&astd osallisiksi yrityksen tulokseen, minkd ei valttamaétta tarvitse
tarkoittaa palkan nostamista, vaan esimerkiksi tuloksesta riippuvaa palkkausta
tai mahdollisuutta osakkeisiin. Tastdkdan huolimatta parhaat tyontekijat eivit
todenndkoisesti valitse tyonantajaansa puhtaasti taloudellisista syista.

3.8 Tyonteon tasapaino

Bullingerin ja Treischin (2015) mukaan tyon ja eldmén tasapaino voi olla yksi
asia, jota tyonhakijat toivovat tyopaikaltaan. Heiddn mukaansa tama tasapaino
onkin yksi tdrkeimmistd asioista kehitettdessd tyonantajabrandid. Tama
tasapaino ei tarkoita ainoastaan tasapainoa tyon ja vapaa-ajan vdlilld, vaan
myos tyonantajan pyrkimystd huolehtia tyontekijoidensd hyvinvoinnista. Tama
tasapaino onkin tdrked ihmisen psykologisen hyvinvoinnin kannalta, minka
lisdksi tyytyvdisyys ja eldmdn harmonisuus ovat merkkeja hyvéastd
tasapainosta. Tdmdn tasapainon maddrittelystd ei kuitenkaan ole vield
yksimielisyyttd, joten myoskdan sen merkitys ei ole yksiselitteinen (Rantanen
ym., 2011).

Thompsonin ja Aspinwallin (2009) mukaan ymmarrys tasapainosta voi
auttaa olemaan tehokkaampi rekrytoinnissa. Felsteadin ym. (2002) mukaan
tasapainoon pyrkivat kdytannot edistdvat tyontekijoidensd autonomiaa ja
joustavuutta. Tasapainoa voidaan tavoitella esimerkiksi vapailla tyoajoilla tai
etdtoilld. (Thompson & Aspinwall 2009) Muita keinoja voivat esimerkiksi olla
mahdollisuudet vapaisiin tyoaikoihin, osa-aika- tai kokopdivatyohon,
sapattivapaisiin, vanhemmuuslomiin tai tyohon palaamiseen mythemmin.
(Felstead ym. 2002)

Tutkimuksen mukaan joustavuus tyOajoissa ja -paikassa vaikuttaa
positiivisesti tasapainoon sekd mahdollistaa pitempien tyopdivien teon
vaikuttamatta tasapainoon. Joustavuus myoskin vahentdd tyomatkojen viemaa
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aikaa. (Hill ym., 2001) Etdtyo ei kuitenkaan automaattisesti lisdd tasapainoa,
ellei kyseessd ole nimenomaan mahdollisuus valita etdtyon tekeminen.
(Felstead ym., 2002)

Sturgesin ja Guestin tutkimuksen (2004) mukaan vastavalmistuneet usein
pyrkivit tasapainoon tyon ja muun eldman vililld, mutta huoli urakehityksesta
usein ajaa heiddt tekemddn pitkid tyopdivid ja kokemaan tdmdn vuoksi
tyytymattomyyttd. Taméan lisdksi tutkimuksen mukaan tasapainolla oli
vihemmadn merkitystd niille, joilla oli noin kolme vuotta tyokokemusta, kun
taas niilld, joilla oli kuusi kuukautta tai kahdeksan vuotta kokemusta, merkitys
oli suurempi.

Sturgesin (2013) mukaan siitd, miten tyontekijat kokevat pitkéat tyopdivat,
on vain vihan tietoa. Toisaalta pitkét tyopdivit vaikuttavat elamén muihin osa-
alueisiin, mutta toisaalta jotkut myos nauttivat niiden tekemisestd ja jopa
odottavat mahdollisuutta ylitoihin. Tdllaisille tyontekijoille pitkien tyopdivien
edut korvaavat niiden huonot puolet. Sturgesin (2013) tutkimuksessa 16ytyikin
neljd erilaista tapaa suhtautua pitkiin tyopdiviin: toisille tycaika on erityisen
nautittavaa, toisille se on tapa olla ammattimainen, toisille tydaika merkitsee
sitoutumista “tyoperheeseen” ja joillekin se on ennen kaikkea tapa tdyttaa
velvollisuus.  Suhtautumistapa voi  kuitenkin ~muuttua radikaalisti
eldmdntilanteen muuttumisen myota.

3.9 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoria rajautuu sekd tyontantajabréandin ettd tyonhakijan
arvojen  vaikutukseen = mahdollisen  tytnantajan  houkuttelevuuteen.
Tutkimuksessa oletetaan myo6s, ettd jollain tasolla arvot voivat ohittaa
tyonantajan imagon, jolloin arvoilla on tutkimuksessa erityinen merkitys.
Tutkimuksessa ei ndin ollen keskitytd juurikaan muihin tyonantajabrandadyksen
toimenpiteisiin kuin siihen, kuinka vastata mahdollisten tyonhakijoiden
arvoihin ja toiveisiin. Toisaalta tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita myos siitd,
kuinka arvot voivat toimia segmentointiperusteena mahdollisia tyonhakijoita
targetoitaessa tai tyontekijoitd valittaessa, jotta molemmat osapuolet olisivat
arvotasolla tyytyvdisid rekrytointiin ja tyosuhteeseen pidemmalldkin aikavalilla.
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4 TUTKIMUSMETODOLOGIA

Tutkimuksessa tutkitaan ihmisid, jotka tekevat tyokseen ohjelmointia.
Sukupuolijakauma on alalla hyvinkin miesvoittoinen, joten tutkittava
joukkokin on. Taman liséksi haastateltavat toimivat hiukan erilaisissa tehtavissa
erilaisilla toimialoilla. En mydskddn rajaa haastateltavia koulutuksen
perusteella, vaan kriteereind tutkittaville on yli vuosi tyokokemusta
ohjelmointitehtdvistd sekd halu tyoskennelld alalla. Olen rajannut siis tdysin
kokemattomat tyonhakijat pois, silld teorian valossa heilld ei vield ole juurikaan
kokemusta tai kykyd arvioida mahdollisia tyonantajia kriittisesti (Agrawal &
Swaroop 2009). Koska kilpailu on kuitenkin suurempaa hiukan kokeneemmista
ohjelmoijista ja heilldi on myoskin tarvittava kyky arvioida mahdollisia
tyonantajia, uskon timédn ryhmaén tarjoavan paremmin tutkimusta hyodyttavaa
tietoa. Rajauksena kdytdn tdmdn takia yli vuotta relevanttia tyokokemusta
ohjelmointitehtdvissa.

Tutkimus on jdrjestetty sekd teemahaastatteluna 10 ihmiselle ettd
kyselytutkimuksena 52 ihmiselle. Tdhdn jakoon on paadytty siksi, ettd teorian
valossa  arvojen  tutkimiseen sopii usein  parhaiten laadullinen
tutkimusmenetelmd (mm. Puusa & Juuti, 2011; Alasuutari, 1999), mutta arvojen
vertailuun sen sijaan sopii hyvin “policy capturing method” (Bullinger &
Corinna, 2015), jossa vastaaja valitsee kahdesta kilpailevasta vaihtoehdosta
itselleen mieleisemmaén. Ndin ollen sain teemahaastatteluista tarpeeksi tietoa
rakentaakseni kyseiseen metodiin sopivat kilpailevat skenaariot, joista rakentui
37 kysymystd siséltdava kyselytutkimus (liite 1).

4.1 Teemahaastattelu

Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan teemahaastattelussa haastattelu
kohdennetaan tiettyihin teemoihin. Teemahaastattelulla voidaankin hyvin
tutkia kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita.
Teemahaastattelussa korostetaan haastateltavien eldmysmaailmaa ja heiddn
mairitelmidan tilanteesta. Teemahaastattelun maaritelma ei ota kantaa siihen,
miten syville aiheen késittelyssd mennddn tai kuinka paljon haastatteluja
tehdddn, vaan olennaisinta on haastattelun eteneminen tiettyjen keskeisten
teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymysten sijasta. Tamd vapauttaa
haastattelun tutkijan ndkokulmasta sekd tuo tutkittavien &ddnen paremmin
kuuluviin.

Koska haastattelu on joustava menetelmd, se sopii moniin erilaisiin
tutkimustarkoituksiin. Suora kielellinen vuorovaikutus mahdollistaakin
tiedonhankinnan suuntaamisen varsinaisessa tutkimustilanteessa ja t&lléin on
mahdollista saada esiin vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjarvi &
Hurme, 2008) Tamaé onkin tdrke&dd arvojen tutkimuksen kannalta. Myos Puusan
(2011) mukaan yksilon kokemuksia, uskomuksia ja ajatusrakennelmia voidaan
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tutkia teemahaastattelulla. Teemahaastattelussa osa haastattelun ldhtokohdista
nimittdin on ennalta padtetty ja tdtd kautta haastattelija kykenee ohjaamaan
haastattelua kontrolloimatta sitd kokonaan. Ndin ollen teemahaastattelu sopii
hyvin myoskin arvojen tutkimiseen.

Teemahaastattelu on valittu tdhdn tutkimukseen menetelméksi ennen
kaikkea aiheen luonteen vuoksi. Koska tutkin pddasiassa ihmisten arvoja, on
melko strukturoimaton haastattelu hyva ldhtokohta tutkimukselle. Alasuutarin
(1999) mukaan strukturoidun kysely- tai haastattelututkimuksen aineisto ei
nimittdin voi antaa vastausta esimerkiksi kysymykseen siitd, mitd merkityksia
haastateltavat antavat tyolle tai miten suhde tychon ndkyy heiddn tavassaan
jasentdd omaa arkieldmadnsd. Tutkittaessa merkitysrakenteita aineistona toimii
parhaiten teksti, jossa tutkittavat puhuvat asioista omin sanoin ilman tutkijan
valitsemia vastausvaihtoehtoja. Tdmd tutkimus on kuitenkin hyvin
teorialdhtdinen ja arvoja tutkitaan etukdteen mdidriteltyjen teemojen avulla,
joten ndihin perustuva haastattelurunko antaa aineksia tarkentaviin
kysymyksiin. Itse kysymykset piddn kuitenkin alussa melko avoimina, jotteivit
alkuodotukset ja teemat rajaisi tai ohjaisi vastauksia liikaa. N&din ollen teema-
ajattelu auttaa ldhinnd tarkentavien kysymysten esittdmisessd. Hirsjarven ja
Hurmeen (2008) mukaan kysymyksilld onkin tdrked rooli haastattelun
toteutuksessa, silld haastattelija ohjaa tilannetta niiden avulla. Haastattelijalla
kannattaakin olla varastossa joitakin kysymyksid sitd varten, jollei haastattelu
etenekddn sujuvasti. Haastateltava saattaa myo6skin odottaa tavanomaista
strukturoitua kyselyd, jollei haastattelun muodosta ole kerrottu etukéteen.

4.2 Lomakekysely

Lomakekyselyssda kysymysten muotoilu ja jédrjestys on Kkaikille
haastateltaville sama, jolloin kysymyksilld on sama merkitys kaikille. Myskin
vastausvaihtoehdot ovat kaikille samat. (Eskola & Suoranta, 1998) Hirsjdrven ja
Hurmeen (2008) mukaan lomakekyselyssd myoskin kysymysten ja vditteiden
muoto on tdysin madrétty, jolloin kysymyksilld oletetaan olevan sama merkitys
kaikille vastaajille. Ndin ollen on toivottavaa, ettd kaikki vastaajat ovat
elamantyyliltaan melko samalla viivalla.

Tassa tutkimuksessa on kadytetty apuna metodia, jota Bullinger ja Corinna
(2015) kutsuvat nimelld “toimintatavan kaappaava metodi”, policy capturing
method. Tdamd tutkimusmetodi auttaa ymmaértimddan paremmin sellaisia
tutkimuskohteita, jotka helposti vaativat kykya itsearvioitiin, silld metodissa
tutkittavaa pyydetddn valitsemaan kahden tai useamman konkreettisen
tilanteen valiltd. Tamd menetelmd auttaakin ymmaértaméddn paremmin sitd,
miten ihmiset tosiasiassa valitsevat eri tyopaikkojen vaéliltd. Samanlaista
realistisuutta ei vélttaméattda synny silloin, kun haastateltavat pyrkivit
esimerkiksisi pisteyttdimddn arvojaan. Tdssd tutkimuksessa strukturoitu osuus
auttaakin pddasiassa hahmottamaan sitd, miten haastateltavat todenndkoisesti
valitsisivat erilaisten tyopaikkojen vélilld. Testihaastattelun mukaan kun
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vaikuttaa siltd, ettd arvojen vertaileminen toisiinsa on vaikeaa ja vaihtelee
riippuen tilanteesta.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan strukturoidun haastattelun
suurimpana vaikeutena on itse haastattelulomakkeen muotoilu, silld vaikeutena
on usein se, ettd lomakkeeseen valitut késitteet heijastavat enemmaén tutkijan
maailmaa. Tamin tutkimuksen haastattelulomake on muotoiltu siten, ettd
jokainen kysymys siséltdd kaksi eri vaihtoehtoa tyopaikaksi. Nama vaihtoehdot
on puolestaan jaettu niin, ettd jokainen teorian valossa tutkittu arvo on asetettu
vastaikkain jokaisen arvon kanssa, sekd kerran myoskin itseddn vastaan - moni
arvoista kuitenkin pitdd sisdllddn monia erilaisia osa-alueita. Toki on joka
tapauksessa otettava huomioon, ettd tutkimuksessa arvioidaan juuri niitd
kasitteitd, jotka olen itse mieltdnyt arvoihin sopiviksi.

Lomakehaastattelu saikin alkunsa, kun havaitsin teemahaastattelussa
vaikeuden vertailla arvoja toisiinsa. Teemahaastattelu toimi kuitenkin hyvana
pohjana kyselylomakkeen (liite 1) rakentamisessa, silld kaikkia arvoja en olisi
varmasti osannut itse koota ilman alustavia haastatteluja. Ensimmdiset 9
kyselylomaketta ldhetin sdhkopostitse ja todettuani ndiden toimivuuden siirsin
erddn haastateltavan avustuksella kyselyn sdhkoiseen muotoon.

Sdhkoinen kyselylomake on ollut tdrked ajansddston kannalta, silld
kyselylomakkeen alussa on mahdollista valita itselleen tdrkeét yhteiskunnalliset
arvot tai aatteet, jolloin kysely arpoo aina sopivan yhteiskunnallisen arvon
sisdltdvan valintakysymyksen. Vaihtoehdoiksi on annettu hyvinvointi,
ekologisuus, eldinten oikeudet, antirasismi, ihmisoikeudet, sananvapaus,
feminismi, lasten oikeudet, tiede, ateismi ja pasifismi. Tdma on tehty siksi, ettei
kyselyn tayttdjdlle merkitykseton arvo olisi sattunut kohdalle, jolloin tuloksia ei
voisi pitdd kovin merkityksellisind. Sen sijaan tutkimus olisi ollut hyvin tyoclds
toteuttaa, jos olisin muokannut jokaisen kyselyn kdsin ja ldhettanyt
sahkopostitse. Taman lisdksi sdhkoinen kysely antaa valmiin analyysin
valittujen arvojen lukumééarien perusteella.

4.3 Virtuaaliset haastattelut

Haastattelut on mahdollista tehdd esimerkiksi sahkopostitse tai Internetissa ja
ne voivat olla strukturoituja tai strukturoimattomia. Viestintd virtuaalisissa
haastatteluissa voi olla yhtdaikaista, kuten reaaliaikainen chat tai irc, tai
eriaikaista, kuten kaytettdessd esimerkiksi sdahkopostia. (Tiittula ym., 2005)
Tama tutkimus onkin toteutettu Skype-ohjelmalla tekstimuotoisesti, jotta
osallistujat voisivat olla maantieteellisesti eri sijainneissa. Tiittulan ym. (2005)
mukaan virtuaalihaastattelulle olennaisia piirteitd ovatkin osallistujien valinen
fyysinen etdisyys ja viestinndn tekstipohjaisuus. Useimmat menetelmén edut ja
haitat liittyvatkin juuri ndihin piirteisiin.

Tiittulan ym. (2005) mukaan virtuaalisen haastattelun etuna on erityisesti
se, ettei haastateltavan ja haastattelijan tarvitse olla samassa paikassa, mikéa
sddstdd kustannuksia. Strukturoimattomat haastattelut, jotka tehddan kysymys
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ja vastaus kerrallaan, voivat sopia hyvin joillekin haastateltaville, silld ndin he
saavat rauhassa miettid ja vastata kun ehtivét, minka liséksi haastattelijankin on
helppo tehdd jatkokysymyksid. Viestinndn tekstipohjaisuus tarkoittaa myos
sitd, ettei osallistujilla ole samanlaisia sanattomia vihjeitd kdytossddn kuin
suullisessa viestinndssé ja tdlloin kirjoitustavalla on erityisen paljon merkitysta.
Ohjelmoijille tietokone on kuitenkin kommunikointivilineend tuttu, joten
virtuaalihaastattelu valikoitui jo siksikin metodiksi. Tutun
kommunikointivélineen ollessa kyseessd uskoisin virtuaalihaastattelun etujen
korostuvan  ja = kommunikoinnin  olevan  luontevaa  poikkeavasta
haastattelumetodista huolimatta.

4.4 Tutkijan rooli

Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet vaikuttavat
toisiinsa. Voidaan ajatella, ettd haastattelu on osa normaalia eldmé&é siten, ettd
normaalit fyysiset, sosiaaliset ja kommunikaatioon liittyvit seikat vaikuttavat
tilanteeseen. Haastattelulle on kuitenkin tyypillistd, ettd se on ennalta
suunniteltu, haastattelijan alulle panema ja ohjaama, minka liséksi haastattelija
voi joutua motivoimaan haastateltavaa ja pitdmé&an haastattelua ylld. (Eskola &
Suoranta, 1998) Ruusuvuoren ja Tiittulan (2005) mukaan haastattelu muistuttaa
spontaania keskustelua, mutta eroaa tédstd juuri institutionaalisuutensa vuoksi.
Haastattelulla kun on tietty paamadard, johon pyritddan tekemalld kysymyksid ja
aloitteita sekd ohjaamalla keskustelua. Tamén lisdksi haastattelun osallistujilla
on roolit, jotka perustuvat tiedon kerddmiseen ja sen antamiseen.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan haastattelijan odotetaan
kayttaytyvan neutraalisti, mutta tdméd voi joskus olla vaikeaa. Haastattelijan ei
oleteta esimerkiksi ilmaisevan omia mielipiteitddn tai osoittavan tunteitaan,
mutta toisaalta joissain tapauksissa ndiden odotusten noudattaminen saattaa
vaikeuttaa kommunikaatiota tai syodd haastattelijan uskottavuutta. Niin teema-
kuin syvédhaastattelussa voikin ajatella tavoitteena kommunikaation
luontevuutta sen kaavamaisuuden sijasta. Ruusuvuoren ja Tiittulan (2005)
mukaan se, miten yksityiskohtaisesti haastattelija kertoo itsestddn ja
tutkimuksesta, riippuu osapuolista ja tutkimuksen tarkoituksesta, silld itsesta
kertominen voi paitsi luoda etdisyyttd, mutta myoskin auttaa rakentamaan
yhteisyytta.

Kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa haastateltavat voivat arvioida
haastattelijan luotettavuutta tdmédn kaytoksen perusteella, mikd vaikuttaa
sithen, miten luotettava ndama hantd pitdavat. Tamé taas vaikuttaa siihen, miten
avoimesti he kertovat asioistaan. Virtuaalihaastattelussa luottamus on
rakennettava osittain toisenlaisilla keinoilla ja tdméa onkin hyvin tiarkedd, silla
haastateltavien on helppo jdttdytyd haastattelusta olemalla vastaamatta.
Luottamusta voi rakentaa esimerkiksi avoimella tiedottamisella tutkimuksen
tarkoituksesta, sillda tutkimuksen tdrkeys vastaajalle ja halu tulla kuulluksi
motivoivat hdntd. Myo6s tiedon antaminen tutkijasta itsestddn pienentdd



32

etdisyyttd ja kasvattaa luottamusta. Haastateltavan ja haastateltavien suhteet
voivatkin ajan kanssa muodostua yhtd moninaisiksi kuin kasvokkaisissakin
haastatteluissa. (Tiittula ym., 2005) Tassd tutkimuksessa en kuitenkaan anna
asialle liikaa painoarvoa, silld ldhes kaikki haastateltavat olivat jo ennestdan
jollain tavalla tuttuja. Tdssd tapauksessa tietysti tuttuuskin voi vaikuttaa jollain
tapaa vastaustapaan, mutta ainakaan osapuolten ei tarvitse pohtia
luotettavuutta samalla tavalla kuin ihmisten, jotka eivét koko prosessin aikana
tapaa. Tdarkeimmaéksi puoleksi haastateltavien puheiden perusteella naytti
nousevan ennemmin se, ettd tutkimus tehdddn riippumattomasti ja
luottamuksellisesti.

Hirsjdarven ja Hurmeen (2008) mukaan haastattelija joutuu toimimaan
haastattelutilanteessa joustavasti valitessaan kysymysten jdrjestyksen ja samalla
usein teema-alueiden jdrjestyksen, silld tietyn kysymyksen esittdmisen jdlkeen
on loogista kasitelld koko teema-alue kerralla. Tassd tutkimuksessa
haastattelurunko onkin tehty tama silmailld pitden: haastateltavan on annettu
itse siirtyd teemoihin haluamassaan jdrjestyksessd ja jatkokysymykset on
jarjestetty kunkin teeman mukaan, jotta ndmad on helppo késitelld loogisessa
jarjestyksessd.  Hirsjirven ja  Hurmeen (2008) mukaan  hyvalla
haastattelurungolla voikin tavoitella etukdteen tutkimuksen laadukkuutta.

Haastattelijalta tarvitaan joustavuutta myos kielellisessd ilmaisussa.
Haastattelut tehdddn tavallisesti arkikielelld ja yleensd haastateltavan
kielellisesta ilmaisusta saa kasityksen jo ensimmdisten minuuttien aikana.
Télloin jotkut haastateltavat saattavat kdyttdd abstraktimpaa ilmaisua kuin
toiset. Haastattelijan onkin tdrkedd omaksua termit, jotka ovat haastateltaville
luontevia. Tdlloin on kuitenkin tarkedd, ettdi vaikka sanallinen ilmaisu voikin
vaihdella, kysymyksen ydinosa sdilyy samana ja kysymykset virittavit
samanlaisia merkityssuhteita haastateltavissa. (Hirsjarvi & Hurme, 2008) Itse
haastattelu sisdltddkin hyvin kdytannonldheisid kysymyksid ja nédin ollen ndiden
merkityksetkin luultavasti ovat haastateltaville Ildhes samoja. Itse
haastatteluissa ei juurikaan puhuttakaan bréndistd tai imagosta, elleivit
haastateltavat itse ota nditd puheeksi. Tamd on hyvd, silldi ndmad késitteet
tuntuvat olevan osin epéselvid jopa alan kirjallisuudessa.

4.5 Tutkimuksen aineisto

Hirsjdrven ja Hurmeen (2008) mukaan haastateltavien valinnassa avoimuudella
ja pddtosten joustavuudella on suuri merkitys. Tutkimus voi alkaa esimerkiksi
niin, ettd tutkijalla on ldhtokohtanaan karkea suunnitelma ja hdn keskustelee
mahdollisten haastateltavien kanssa kokeilevasti, jolloin hidn péadsee
koettelemaan alkuperdisid ideoitaan ja suuntaamaan tutkimustaan uudelleen.
Taman jdlkeen voi pddttdd lopullisesti, keitd haastatella ja mistd aiheesta.
Tassdkin tutkimuksessa lopulliset haastateltavat on padtetty vasta erddnlaisen
koehaastattelun perusteella.
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Haastateltavien m&adrdd voidaan pohdiskella saturaation kasitteen kautta.
Tama tarkoittaa sitd, ettd haastatellaan henkilditd niin kauan, ettdi uudet
haastateltavat eivdt anna endd mitddn olennaisesti uutta tietoa. Riippuu
kuitenkin tutkijasta itsestddn, ettd missd pisteessd han kokee, ettd aineistoa on jo
niin paljon, ettd voidaan saada merkittdvid tuloksia. (Hirsjarvi & Hurme, 2008)
Tata kautta myos tdssd tutkimuksessa teemahaastateltavien maéddrd on
madrdytytynyt - haastatteluja on tehty sen verran, kuin uusia ndkokulmia
tuntuu l6ytyvan eivatkd vastaukset toista liikaa itsedan.

Hirsjdrven ja Hurmeen (2008) mukaan myo6s harkinnanvaraisen nédytteen
edustavuutta voi olla vaikeaa arvioida. Tédstid ei voi olla koskaan varma, mutta
tutkija voi pyrkid osoittamaan, ettei haastateltavien valintaan liity
systemaattista harhaa. Voidaan myos ajatella, ettd haastattelun tarkoituksena on
kirvoittaa kertomuksia ja siksi haastateltavien kyky tdhdn on tarkedmpid kuin
heiddn edustavuutensa. Tiittulan ym. (2005) mukaan myo6s osallistuminen
virtuaalihaastatteluun edellyttdd teknisid valmiuksia, minkd vuoksi tutkimus
tavoittaa vain tietynlaiset vastaajat. Jalkimmadinen ei todenndkoisesti ole niin
olennaisesti valikoiva tekijd tdssd tapauksessa, silld ohjelmoijilla voisi olettaa
olevan joka tapauksessa mittavasti teknisid valmiuksia. Sen sijaan osittain
haastateltaviksi valikoituivat ihmiset, joiden voi odottaa olevan kyvykkiita
kertomaan arvoistaan. Taméa voi luonnollisesti aiheuttaa jonkin verran harhaa
erityisesti sosiaalisten arvojen tutkimuksen kannalta. Toisaalta kuitenkin kaikki
haastateltavat tyoskentelevit eri yrityksissd ja heidét on tavattu eri yhteyksissd,
joten taman systemaattisempaa valikointiin perustuvaa harhaa ei valttamatta
tutkimuksessa ole.

Teemahaastattelun aineistoksi valikoitui 10 henkilod, joista kaikki
sijoittuivat idltdaan 27 ja 36 ikdvuoden viliin. Kokemusta haastatelluilla oli
vdlillda kahdesta kymmeneen vuotta. Koulutustaso kaikilla haastatelluilla oli
melko samanlainen: kaikki olivat opiskelleet tai opiskelivat korkeakoulussa ja
suhteellisen monella (5) oli tutkinto vield saamatta. Koulutukset jakautuivat
seuraavasti: kauppatieteiden ylioppilas (1), kauppatieteiden kandidaatti (2),
kauppatieteiden maisteri (1), insindoriopiskelija (1), insinoori AMK (2),
diplomi-insindori (1), filosofian maisteri (2), luonnontieteiden kandidaatti (1).
Yhdelld haastatellulla oli kaksi koulutusta. Tyonimikkeet vaihtelivat paljon eika
nditd yksiloidad tdssd sen kummemmin anonymiteetin sdilyttamiseksi, mutta
melkeinpd kaikki (9) tekivét tdllda hetkelld jonkinasteista ohjelmointity6ta yhta
opiskelijaa lukuunottamatta. Kaikkien nimet on muutettu. Loysin kaikki
haastateltavat omasta tuttavapiiristdni tai tuttavieni tuttavapiiristd. Tein kaikki
teemahaastattelut huhtikuun 2016 aikana noin 2 viikon aikana.

Kyselytutkimukseen (liite 1) osallistui yhteensd 52 henkilod. Naista
ensimmadiset tavoitin omasta tuttavapiiristdni, jonka jdlkeen vastaajat pyysivit
omia, tutkimukseen soveltuvia tuttujaan vastaamaan kyselyyn. Taman lisdksi
linkki kyselyyn oli pistetty erddn yrityksen sdhkopostilistalle. Lé&hetin
ensimmadiset kyselyt sdhkopostilla huhtikuun puolessa vilissda 2016, jonka
jalkeen todettuani kyselyn toimivaksi siirsin kyselyn sdhkoiseen muotoon.
Tdhan sain viimeisen vastauksen 25.5. Nédiden vastaajien taustoissa oli
huomattavasti enemmaén vaihtelua. Kyselyyn osallistui monta henkilod, joiden
ainut koulutus oli lukio, mutta toisaalta myds useita maistereita ja yksi tohtori.
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Lyhin tyokokemus alalta oli 1 vuotta ja pisin 20 vuotta. Nuorin vastaaja oli 22-
vuotias ja vanhin 38-vuotias. Yksi haastateltava oli nainen, muut olivat miehia.

TAULUKKO 1. Haastateltavien ik ja tyokokemus

Haastateltava Tyokokemus vuosissa Ika
Pekka 7 27
Mikko 8 31
Esa 5 30
Niko 8 33
Elina 8 31
Joonas 3 29
Sami 10 36
Jukka 2 31
Ville 4 29
Juuso 7 31

4.6 Sisiallonanalyysi

Téassd tutkimuksessa kadytetddn analyysimenetelménd arvoihin perustuvaa
teemoittelua. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan aineistosta on pyrittava
Ioytamddan ja sitten erotella tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet,
mutta usein kuitenkin aineiston analysointi jdd vain sitaattikokoelmaksi, eika
teemoittain jdrjestetyistd sitaateista valttamittd voi tehdd kovin pitkélle
menevid johtopddtoksid. Teemoittelu vaatiikin onnistuakseen teorian ja
empirian vuorovaikutusta. Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan tulkitessaan
aineistoa tutkija ei tarkastele ainoastaan nédkyvissd olevaa vaan pyrkii
Ioytamaan piirteitd, jotka eivét ole suoranaisesti lausuttuja. Tutkijalla on tietty
ndkokulma tutkittavaan asiaan ja hdn tulkitsee siitd ndkokulmasta myos
haastattelua, jolloin teksti ei tiivisty vaan ennemminkin laajenee. N&in ollen
tatdkin tutkimusta varten tehdyistd haastatteluista pyritdan loytaméadan teemoja,
joita haastateltavat eivit valttamatta ole d4dneen lausuneet.

Kyselytutkimuksen analyysi pohjautuu samoihin arvoihin kuin
teemahaastattelukin, silld jokainen skenaario on etukdteen luokiteltu
kuuluvaksi jollekin arvolle ja ndin ollen jokaisen skenaarion valinta lisda
kyseisen arvon pistemddrdd. Kyselytutkimuksen vastausten tulkinnassa on
kaytetty myos korrelaatioanalyysia.

Tiittulan ym. (2005) mukaan virtuaalihaastatteluissa yleisesti kaytetyt
hymiot, isot kirjaimet ja valimerkit kuten huutomerkit asettavat myts omat
haasteensa haastattelun analyysille. Toisaalta monet virtuaalihaastatteluja
tehneet ovat sitd mieltd, ettd virtuaalihaastattelussa kieli on harkitumpaa,
selvempdd, suorempaa ja organisoidumpaa kuin suullisessa haastattelussa.
Tassd tutkimuksessa eduksi nousee selvdsti myoskin se, ettei litteroinnille ole
tarvetta, jolloin haastatteluita voi analysoida niiden alkuperdisessa
muodossaan.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimustulosten teemoittelu ja tyypittely on siind mielessd haastavaa,
ettd monet arvot ovat osittain paéllekkdisid ja on vaikeaa sanoa, mihin arvoihin
mikakin seikka kuuluu. Esimerkiksi tyokaverit voidaan kokea paitsi tarkeiksi
sosiaalisen arvon kannalta, mutta toisaalta pdtevit tyokaverit voivat auttaa
oppimaan uusia asioita. Myo6s esimerkiksi palkan merkitys voi olla
enemmadnkin symbolinen kuin taloudellinen, jolloin tarpeeksi korkea palkka
koetaan osoituksena arvostuksesta.

Tutkimustulosten voi siis ndhdd olevan hyvin pitkélle oman arviointini
tulosta, mutta koska kysymyksid oli itse kyselyssa (liite 1) kohtuullisen paljon
(37), voi arvojen merkityksellisyyttd kuitenkin arvioida. Kyselytutkimuksen
tulokset eroavat haastatteluiden tuloksista siind mielessd, ettd yrityksen
eettisyyden nosti esiin omatoimisesti vain kaksi haastateltavaa, siind missa
kyselytutkimuksen mukaan yrityksen eettisyys oli erittdin tarkedd (kuvio 5).
Kiinnostus- ja kehittymisarvot nousivat kummassakin tutkimuksessa eniten
esille, kun taas taloudellisella arvolla oli kyselytutkimuksen mukaan vé&hiten
merkitystd. Taloudellisen arvon keskihajonta oli kuitenkin kaikista korkein
(1,649), joten joitakin hyvin korkeitakin arvoja taloudellinen arvo sai (korkein 7,
matalin 1). Yhtd korkean vaihteluvélin (6) saivat myoskin tyonteon tasapaino ja
yhteiskunnalliset arvot. Maksimipistemddra oli 8 ja minimi 1.

TAULUKKO 2. Tutkimuksessa kdytettdvien arvojen lyhenteet.

Lyhenne Arvo

Kii Kiinnostusarvo

Keh Kehittymisarvo

Sos Sosiaalinen arvo

Sov Soveltamisarvo

Vas Tyonteon vapaus

Yht Yhteiskunnalliset arvot
Tal Taloudellinen arvo
Psy Psykologinen arvo
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Keskihajonta

& Mediaani
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Kii Keh Sos Sov Vas Yht Tal Psy

Kuvio 5. Mediaani ja keskihajonta.

Kun verrataan kokeneempien ja kokemattomampien arvoja, on jakauma
hyvinkin samanlainen (kuvio 6). Kokeneemmat ja kokemattomammat on jaettu
mediaanikokemuksen (7,5) perusteella. Eroavaisuuksia oli kuitenkin
sovellusarvossa, yhteiskunnallisissa arvoissa, taloudellisessa arvossa ja
psykologisissa arvoissa. Vastoin odotuksiani kokeneemmat eivdt pitdaneet
sovellusarvoa yhtd arvossaan kuin kokemattomammat. Odotin, ettd he, joilla
osaamista on jo, arvostaisivat enemmén mahdollisuutta kdyttdd osaamaansa.
Toisaalta kokemattomammille sovellusarvo voi ndyttdytyd niin, ettd tyo
varmasti vastaa osaamista ja on “oman alan tyotd”, mikd voi olla
merkityksellisempdd uran alkuvaiheessa. Yhteiskunnalliset ja taloudelliset
arvot olivat my6s hiukan tirkeampid kokemattomammille, kun taas
kokeneemmat saivat korkeammat pistemddrdt ainoastaan psykologisissa
arvoissa.



37

& Kokemattomat

~ Kokeneet

Kii Keh Sos Sov Vas Yht Tal Psy

Kuvio 6. Kokeneiden ja kokemattomien arvot

Vaihteluvilid arvojen vililld oli melko korkea kaikilla arvoilla (4-6), joten voisi
sanoa, etteivdt tutkittavat jaa tdysin samoja arvoja (kuvio 7). Selvimmin
kuitenkin erottuu kehitysarvo, joka saa kokeneemmilla vaihteluvéliksi vain 2.
Tama kertoo siitd, ettd ndkemys kehitysarvon tdrkeydestd on melko lailla
yhteneva kaikilla kokeneilla tutkittavilla, ja koska he myos kokevat
kehitysarvon tdarkeimmiksi arvoksi (keskiarvo 5.8, mediaani 6), voi
kehitysarvoa pitdd heille tarkedna ldhes poikkeuksetta.

& Kokemattomat

~ Kokeneet

Kii Keh Sos Sov Vas Yht Tal Psy

Kuvio 7. Kokeneiden ja kokemattomien vaihteluvali
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Tiettyjen arvojen vililld havaittiin eri suuruisia korrelaatiota, joita on
tutkimuksessa tutkittu Pearsonin tulomomenttikertoimen kautta. Talloin
korrelaatiokerroin sijoittuu vilille -1 ja 1, kertoimen 0 tarkoittaessa korrelaation
puuttumista. Tilastollisesti merkitsevdd korrelaatiota tutkitaan p-arvolla, joka
lasketaan korrelaatiokertoimesta ja otoskoosta. Tilastollisesti ~melkein
merkitsevd korrelaatio saa p-arvon 0,05, merkitseva korrelaatio p-arvon 0,01 ja
erittdin merkitsevad arvon 0,001. (Valli, 2015) Suurin osa p-arvoista ei tietenkdan
ole tdsmaélleen mikddn ndistd arvoista, joten analyysissa olen kdyttanyt oman
arviointini mukaan esimerkiksi méédrettd “melko merkittdavd” p-arvon ollessa
valilla 0,05- 0,01.

5.1 Psykologisen arvon merkitys

Vastoin ennakko-odotuksia psykologinen arvo ei tutkimuksessa ollutkaan niin
tarked, kuin teoriatausta antaa ymmairtdd. Toisaalta psykologinen arvo on
ehkdpd kaikista eniten pédllekkdinen useiden muiden arvojen kanssa ja
ndyttadkin siltd, ettd esimerkiksi tyOyhteison sekd yrityksen kyvykkyyteen
liittyvillda psykologisilla arvoilla oli suuri merkitys yrityksen houkuttelevuuden
kannalta. Namd olivat kuitenkin rajatapauksia ja tdssd analyysissa sijoittuvat
sosiaalisen arvon ja kiinnostusarvon alle.

Kahdessa tapauksessa haastateltavat jopa tyrmaésivit suoraan ajatuksen
siitd, ettd muiden mielipiteilld olisi vé&lid. Toki psykologinen arvo on myos
melko haastava tutkittava, silldi muiden mielipiteiden merkitykselld omaan
padtoksentekoon ei vilttamdttd ole kovin helposti havaittavaa yhteyttd. Se ei
silti tarkoita sitd, etteiko sellaista silti voisi olla, joskaan ei ehkd kovin vahvaa.

"Ei se muiden mielipide yrityksestd merkkaa mitd&n.” (Joonas)

"tyopaikka on lopulta kuitenkin vain tyopaikka eikd se maédrittele minua. Tuskin kukaan
ystdvistdni / perheestidni rupeisi minua hyljeksimé&n tyopaikkani takia” (Mikko)

Se, ettd tuntee ylpeyttd tekemadstddn tuotteesta tai palvelusta, on padllekkdinen
sekd kiinnostusarvon ettd psykologisen arvon kanssa. Aihetta voisi kuitenkin
olla syytd tutkia lisdd juuri psykologisen arvon ndkokulmasta, silld
ndkokulmalla voisi olla paljon potentiaalia tyonantajabrandinkin kehittamisen
kannalta.

"teknillinen hypetys on hieno juttu ja ymmaérrdan miksi monet siitd innostuvat. Mutta vaikka
piddn uuden oppimisesta on aina hienoa sanoa arkipdivéssd ettd 'mind muuten olen tehnyt
tuon” (Mikko)

Psykologisen arvon puolella tarkedksi nousi myos WOM. Kaksi haastateltavaa
mainitsi ystdvien arviot tyopaikasta tdarkeiksi. Kuitenkin on vieldkin epdselvad,
kuinka pitkille kysymys on juuri psykologisesta arvosta ja kuinka pitkille
luottamuksesta ystdvien arvioon esimerkiksi tyoolosuhteista.
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Kysyttdessd kiinnostavia yrityksid ja syitd ndiden kiinnostavuuteen yksi
osasyy tuntui kuitenkin olevan yrityksen hyvd maine. Useissa tapauksissa
tamankin kuitenkin voisi ajatella olevan enemmaén sosiaalisen arvon puolella,
silld yleensd haastateltavat pitivat hyvdd mainetta merkkind mukavasta
tydympdristosta varsinkin silloin, kun tutut ihmiset ovat kehuneet yritysta.
Kuitenkin ainoastaan yksi haastateltavista (Pekka) oli selkedsti sitd mieltd, etta
yrityksen maineella olisi vilid, joskin myos han liitti maineen merkitysta
sosiaaliseen arvoon. Tamdn liséksi toinen (Mikko) samaistui ajatukseen jossain
madrin, muttei silti pitdnyt mainetta yhtend tarkeimmistd arvoista.

"nimeétko jonkun yrityksen, missa oisit mielellds toissd? ja miksi?” (Haastattelija)
"perusedellytykset kunnossa, hyvd maine, taitavia tyokavereja” (Pekka)

"koodareilla on yleensd omat ndkemyksensa esimerkiksi parhaista tekniikoista ja kiinnostavista
projekteista. ei tekniikkaan liittyvissd asioissa kylld kuuntelisin ja ottaisin itse selvaa.
esimerkiksi jos firman johto haukutaan kykenemittoméksi. jos taas se, ettei tyk&td jostain
firmasta, on yleinen mielipide porukassa jota arvostan, voisi se vaikuttaa paljonkin” (Pekka)

"juttelen kollegoiden kanssa, yleensd joku tuntee jonkun joka on firmassa toissd, suomi on pieni.
myds googlettelu auttaa, sekd tietysti firman omat sivut ja blogit. tyontekijoidne ja johdon
blogikirjoitukset ovat hyvid, niistd yleensa nékee mill4 tasolla menndan” (Pekka)

"Google vois olla ihan siltd kannalta myo6s miten sitd kehutaan tyonantajana.” (Mikko)

Tutkimusta tehdessdni huomasin, ettd se, mitd yleisesti pidetdan
kunnianhimona, koostuu hyvin pitkélle kehitysarvon ja psykologisen arvon
kombinaatiosta. Tamad tarkoittaa sitd, ettd erityisen kunnianhimoiset ihmiset
haluavat paitsi kehittyd ja edetd urallaan, mutta myos kokea ylpeyttd tyostdaan
eivdtkd ainoastaan omaksi ilokseen oppia uusia asioita. Psykologisen arvon ja
kehitysarvon vililld ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkittdvaa korrelaatiota
(0,183, p-arvo 0,2852), joskin korrelaatio on kuitenkin positiivinen, joten osa
heistd, joille jompikumpi arvo on tdirked, on myoOs tdssd mielessd
kunnianhimoinen.

Yhteiskunnallisilla arvoilla oli negatiivista korrelaatiota (-0,324, p-arvo
0,0190) psykologisten arvojen kanssa. Korrelaatio on Vallin (2015)
suuntaviivojen mukaan tilastollisesti merkitsevd, joskaan ei erityisen
merkitsevd. Taméd tarkoittaa sitd, ettd useissa tapauksissa kun psykologisen
arvon merkitys nousi, yhteiskunnallisten arvojen merkitys laski. Tdstd voisi
pddtelld, ettd niille hakijoille, joille on tdrkedd ylpeyden kokeminen tyostddn, ei
yrityksen eettisilld arvoilla ole niin paljoa merkitystd ja toisinpdin. Toisaalta
joillekin nimenomaan yrityksen eettisyys voimistaa psykologista sidettd
yritykseen, ja ndin ollen psykologisen arvon merkitys on toinen. Vastaavasti
yhteiset ~ yhteiskunnalliset arvot yrityksen kanssa voivat vaikuttaa
samaistumiseen ja toisaalta koettu yrityksen yhteiskunnallinen vastuuttomuus
voi heikentdd yritykseen samaistumiseen ja ylpeyttd yritykseen kuulumisesta.
Voi siis olla, ettd kumpikin ryhmd pitdd psykologista arvoa tirkednd, mutta
ndkokulma asiaan on erilainen.
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5.2 Kiinnostusarvon merkitys

Kiinnostusarvo oli selvésti suosituimpia arvoja, ja se olikin kyselytutkimuksen
perusteella yksi eniten pisteitd saaneista arvoista (mediaani 6). On kuitenkin
otettava huomioon, ettd kiinnostusarvo sisédltdd psykologisen arvon ohella
eniten rajatapauksia analyysin kannalta. Kiinnostusarvon suosittavuus ei
kuitenkaan ole ylldtys. Kiinnostusarvo on sisélloltdan mahdollisesti laajin arvo,
joka myo6s antaa muihin arvoihin ndhden paljon subjektiivista vapautta
maarittdd sitd, mikd on kenestikin kiinnostavaa. Muut arvot ovat suhteessa
rajatumpia, silld esimerkiksi taloudellinen arvo koskee aina nimenomaan
taloudellisuutta.

Nelja  haastateltavaa  ajatteli, ettd haluaisi olla tekemadssd
maailmanlaajuisesti suosittua tuotetta. Tamén voisi ajatella olevan osittain
myo6s psykologinen arvo, silld tunnetun tuotteen tekeminen voi herattad
tyontekijassa ylpeyden tunteita. Kiinnostusarvon osalta vastaukset
jakautuivaitkin tdysin kahtia: joko haastateltavia kiinnostivat erityisesti
tunnetut tuotteet ja yritykset, tai sitten peliala.

“entd minkalaista tuotetta tai palvelua tekisit kaikista mieluiten? jos voisit valita ihan mitd
tahansa?” (Haastattelija)

"jotain jolla on paljon kayttdjid maailmanlaajuisesti. jotain omaan mielenkiinnon kohteisiin
sopivaa ehkd myoskin. ja ehkd jotain joka on ldhtenyt omasta ideasta” (Pekka)

"Google on aina vaikuttanut erittdin houkuttelevalta, koska se toteuttaa valtavan hienoja
palveluita parhaimmillaan miljardeille kayttdjille. Suomalaisista IT-taloista mainittava myos
Reaktor ja Vincit, jotka ovat menestyneet hyodyntdmalld ns. best practiceja. Pelialalta
luultavasti jokin Sonyn tai Electronic Artsin sisdinen studio (esim. DICE Ruotsissa) ja toki
suomalainen Supercell, koska ne vain tekevit niin mielenkiintoisia ja isoja projekteja, joista
saavat nauttia miljoonat kayttsjat.” (Ville)

"Supercell vois olla my6s mielenkiintoinen ja sitten aidosti ISO pelitalo Blizzard. Google vois
olla ihan siltd kannalta my6s miten sitd kehutaan tyonantajana.” (Mikko)

”Voisin kylld vaihtaa jos oikein mielenkiintoinen vaihtoehto tulisi tarjolle” (Niko)

”Mitd se mielenkiintoinen vois esimerkiksi olla?” (Haastattelija)

”"No vaikkapa joku todella mielenkiintoinen projekti tai muuten muuten mielenkiintoinen
firma/tuote niin silloin” (Niko)

"Tuleeko siulle mieleen mitddn mielenkiintoista firmaa tai tuotetta? Tai ettd mitd se vois pitdd
sisdllddn, jos ei tuu mitddn tiettyd mieleen muuten” (Haastattelija)

"Joskus tullut linkedinin kautta headhunttereilta kyselyitdi mm. Googleen ja Facebookkiin niin
joku tuollanen kylla kiinnostas kovasti yrityksend. Ei siis tarjottu paikkaa vaan enemmaénkin
ettd haluisinko hakea jne.” (Niko)

“Niin, ymmaérrdn. osaatko sanoa, ettd miks juuri Google tai Facebook vois kiinnostaa?”
(Haastattelija)

"Isoja menestyneitd firmoja joissa on pdatevid tekijoitd ja joiden tuotteet ovat ihmisten
jokapdivdisessd eldaméssd. Voisin kuvitella ettd 16ytyisi kaikkea mielenkiintoista tekemistd ja
muutenkin urakehityksen kannalta olisi kovia paikkoja” (Niko)

“"Suomessa ongelma on vidhan siind, ettd yritykset joissa haluaisin olla sijaitsevat tad&lla PK-
seudulla, enka valttamattd haluaisi asua tddlld endd pitkddn. Eli kotimaassa mulla on enemmaén
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ihokkifirmoja, joiden osalta voin sanoa, ettd niihin tiettyihin firmoihin en ainakaan haluaisi
mennd. Ulkomaisia firmoista Google on sellainen, jossa haluaisin tytskennelld. ... Uusien
juttujen innovointi, tyotapojen ja tyokalujen jatkuva kehittdminen kiinnostaa. Ainakin
aikaisemmin google on ollut hyvin suopea murtamaan rajoja.” (Sami)

Vaikka suuret yritykset kiinnostivat muuten useammin, pienemmait yritykset
mainittiin kaksi kertaa ketteryyden takia. Yrityksen koko vaikuttanee tychon
monella tapaa paitsi kdytdnteiden, mutta myos esimerkiksi sosiaalisen
ilmapiirin saralla. Tdssd tutkimuksessa emme kuitenkaan juuri paneutuneet
yrityksen koon merkitykseen tai vaikutukseen, joten aihe jdi sindnsd vield
melko etdiseksi. Sen voi kuitenkin todeta, ettd ketterd kehitys on joidenkin
hakijoiden mielessa kiinnostavuutta lisdédva tekija.

"Nyt ku oon ollu alihankkijana parissa isommassa firmassa, niin oisin mieluiten jossain
keskisuuressa tai pienessd, jossa on noin kymmenen hengen tiimit. Ketterdd kehitystd, Scrum
jossain méadrin ainakin kaytossa.” (Elina)

"Jos nyt vaihtaisin tytpaikkaa, hakisin softataloon eri alalta. Voisin haluta matalampaan ja
ketterampddn organisaatioon.” (Ville)

Ainut esille tullut haastateltavia kiinnostanut toimiala oli peliala. Yhteensa
kuusi haastateltavaa kertoi pelialan olevan erityisen kiinnostava toimiala, siina
missd muita toimialoja ei mainittu. Pelialankin kiinnostaminen limittyy osittain
psykologisen arvon kanssa, silld ala voidaan mieltdad esimerkiksi trendikkadksi.
Toisaalta tdmd limittyy my6s sosiaalisen arvon kanssa, silld yrityksessa
voitaisiin uskoa olevan muita peleistd kiinnostuneita tyontekijoitd. Pelialan
kiinnostavuustekijoitad voisikin tutkia laajemminkin, silld tdssa tutkimuksessa ei
taysin selvinnyt, miké tekee juuri pelialasta kiinnostavan alan.

”En tiid onko olemassa it-juttuja, joita tekisin mielelldni, jotka ei oo peleja.” (Esa)

”Noh, pelifirmassa vois olla janni olla tdiss&. Tai mobiiliappi talossa, kun en oo semmosia tehny”
(Jukka)

"Toisaalta ku on tehny alan tditd, niin kaikki koodaaminen on kyl kivaa, ettei silld niin paljon
vélid ole kdytdnnossd mitd tekee. Mutta kyl se kédytettdvyys ja kdyttoliittymasuunnittelu on silti
aina taustalla mielenkiinnon kohteena. Toisaalta kiinnostaa my¢s arkkitehtuuri ja se isompi
kuvio, miten kaikki palaset sopii toisiinsa. Ettei ole mitd&dn selkedd suunnitelmaa, mihin haluis
suunnata. Ennen olin iteki, et peliala ois kyl hieno, mut nyt ku on tehny tditd, oon kyl
huomannu et kaikki on kyl ihan yhtd kivaa. Ei o ees vilid tekeeko tyopoytd softaa vai nettisivuja,
kumpikin on yhtd mielenkiintoisia.” (Elina)

"Pidin tyostdni mobiilipelien parissa ja mielelldni tyoskentelisin pelien parissa omia ideoitani
toteuttaen. Pelien parissa tyoskennellessd pddsee kadyttdimédn luovuutta enemmin kuin
sovellusten parissa tyoskennellessd.” (Juuso)

“"Oman lisdksi tuo X jolle teen nyt toitd, aivan mahtava porukka ja peliala kylld kiinnostaa.”
(Mikko)

”Millainen olisi unelmiesi tyopaikka? Minkdlaisilla asioilla on eniten merkitysta?”
(Haastattelija)
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”Ketterd organisaatio, joka toteuttaa ”siistejd juttuja”. Luultavasti peliala olisi omalla kohdallani
lahimpéna tatd.” (Ville)

Pelialan lisdksi yksi haastateltavista mainitsi syykseen hakea tdmédnhetkista
tyopaikkaansa sen, ettdi on mahdollista tehdd jotain yleishyodyllistd. Taméan
voisi katsoa osittain olevan paillekkdinen myotskin yhteiskunnallisten arvojen
kanssa. Téltd osin kiinnostusarvo ja yhteiskunnalliset arvot voivat kasittda
hyvin paljon samoja arvoja riippuen siitd, mikd hakijaa kiinnostaa.
Kiinnostusarvo télloin voi pitdd sisédlldan melkein mitd tahansa.

”Erityisesti kiinnosti saada ulkomaankokemusta ja mahdollisuus tehd& softaa joka "oikeasti"
hyodyttad. Tassad tapauksessa tieteellistd tutkimusta” (Jukka)

Oletuksenani oli, ettd myo6s yrityksen kayttamilld tekniikoilla voi olla
merkitystd hakuhalukkuuden kannalta. Omatoimisestikin yhteensd viisi
haastateltavaa mainitsi tekniikoiden merkityksen. Kéaytetyilld tekniikoilla on
kuitenkin mahdollisesti enemmdn merkitystd sovellusarvon ja kehitysarvon
kannalta, eikd pelkka kiinnostus tekniikoita kohtaan valttamaittd ole kovinkaan
merkityksellistd hakuhalukkuuden kannalta.

“mielenkiintoiset tekniikat toki kiinnostaa, ettei tehdd milld&n todella vanhalla ja kankealla”
(Pekka)

”Sitten tosin on hieman sitd dnkyréosastoakin joiden mielesté kaikki uusi on huonoa ja parempi
hoitaa asiat 90 luvun tekniikoilla ja menetelmilld. parempaan suuntaan ollaan kylld menossa”
(Niko)

Kiinnostusarvo myds korreloi negatiivisesti sosiaalisen arvon kanssa
korrelaation ollessa tilastollisesti merkittdavda (-0,362, p-arvo 0,0084), joten
ilmeisesti usein hakijat ovat kiinnostuneita joko itsessddn kiinnostavasta
yrityksestd tai tuotteesta, tai sitten yrityksen tarjoamasta sosiaalisesta
ilmapiiristd. Kiinnostusarvo korreloi myo6s taloudellisen arvon kanssa
negatiivisesti ja tilastollisesti merkittavasti (-0,347, p-arvo 0,0117), joten jossain
mddrin  palkan merkitys laskee, kun yrityksen kiinnostavuus nousee.
Vastaavasti joillekin palkka oli huomattavasti yrityksen kiinnostavuutta
merkityksellisempi tekijd. Voisi siis ajatella, ettd hakijat usein joko etsivit
kiinnostavaa tai taloudellisesti kannattavaa tyopaikkaa, jolloin toisen ndiden
arvon laskiessa toisen on noustava. Kiinnostava tyopaikka voi siis toisaalta
tarjota matalampaa palkkaa, siind missd vdhemmadn kiinnostavan tyépaikan on
oltava taloudellisesti kannattava.

5.3 Sosiaalisen arvon merkitys

Vastauksissa erottuivat selvdsti sekd pidtevdt kollegat ja johtajat (3
haastateltavaa) ettd mukava tyoymparisto (8 haastateltavaa). Sosiaalisen arvon
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mediaani oli tutkimuksen perusteella 5, joka on neljanneksi suurin, eli arvo sai
hyvin keskimé&ardisen tuloksen.

Tyokavereiden pédtevyydelld ndyttdd olevan merkitystd myoskin sen
kannalta, ettd heiltd pystyy myoskin oppimaan uutta, joten tyokavereiden
pdtevyys on osittain paallekkdinen arvo kehittymisarvon kanssa.

”aina pitéisi olla patevampid kuin siné olet jotta itsekin kehityt” (Mikko)

“minkalaisia sie ylipddnsa haluisit tyokavereittes tai pomojes olevan?” (Haastattelija)
“mukavia ja asiantuntevia. parhaita alallaan. ... toki ammattitaito on my0s tdrkedd, ja asenne.
pitdd haluta tehdé juuri sitd mitéd tekee” (Pekka)

”osaatko sanoa, ettd miks juuri Google tai Facebook vois kiinnostaa?” (Haastattelija)
”Isoja menestyneitd firmoja joissa on patevia tekijoitd” (Niko)

“"Unelmien tyopaikka on sellainen jossa tytkaverit ovat alan ammattilaisia ... tyontekijat
auttavat vilpittomasti toisiaan ja heidén vélilld vallitsee molemminpuolinen kunnioitus.” (Sami)

Toisaalta tyokavereiden epdpdtevyys tai ymmaértamattomyys ohjelmointia
kohtaan koettiin vdlilld tyotd hankaloittavaksi, mistd mainitsi kolme
haastateltavaa. Epdilemittd epdpadtevat tyokaverit tai johtajat voivat
hankaloittaa tyontekoa monella tapaa, mutta toisaalta varmasti useat
tyonhakijat myds samaistuvat mieluummin taitavaan henkilostoon - talldin
kyseessd voisi olla my6s psykologinen arvo. Mikdli tyontekijoiltda odotetaan
ammattitaitoa, voidaan organisaation kuuluminen kokea osoituksena
kyvykkyydestd ja tdstd voidaan kokea ylpeyttd. Tastd aiheesta en kuitenkaan
ikdva kylla saanut keskustelua aikaiseksi, vaan aiheen Kkaisittely jdi
pintapuoliseksi.

“(Minua eivdt kiinnosta sellaiset) firmat joiden johtamistaidoissa on paljon hiottavaa,
esimerkiksi tyontekijoiden ongelmia tai mielipiteitd ei huomioida.” (Sami)

"sellanen tietty ohjelmistokehityksen kokemattomuus ndkyy tietyissd projektipdillikoissad. ei
silld ettd pitdisikddn kaikkea tietdd mutta kuitenkin ymmartéda vahan alaa ja tekemistd.” (Niko)

"valilla &rsyttdd tehdd toitd ei-teknisten ihmisten kanssa, kun joutuu kaiken vaantimdan
rautalangasta” (Pekka)

Mukavat tyokaverit mainittiin usein heti haastattelun aluksi omatoimisesti.
Ldhes jokainen (8) haastateltava mainitsi tyokaverit tai tydilmapiirin
puhuessaan unelmiensa tyopaikasta, joten sosiaalisen arvon voisi ajatella
olevan jopa kaikista tdrkein arvo.

”Siind tyopaikassa taytyy viihtyd ja mulle kaksi isointa asiaa on tyokaverit ja itse tyon sisalto.
Mun pitdd pystyd samaistumaan ja viihtym&an tyokavereiden kanssa ... Tyokaverit on minulle
tarkeitd ja menee tyttehtdvien edelle. Ja tydtehtdvid on paljon helpompi muuttaa ja mukauttaa
kun duunikavereita!” (Mikko)

”Arvostan kyl tyokavereissa kovasti sitd, ettd ne osaa puhua muustakin kuin netflixin
uusimmista sarjoista ja ohjelmoinnista. Nykyisessd tydpaikassa kahvipoytdkeskustelut koskee
maailmansotia, uskontoja, taidetta ja kaikkea mahdollista, mitd arvostan kovasti.” (Elina)
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”Lisdki unelmieni tyopaikassa olisi mukavat kollegat, ergonomiset tydskentelymahdollisuudet
eikd kiire pakottaisi hoitamaan tydtehtédvia hutiloiden.” (Juuso)

"Lisdksi yrityksen hurtti huumori toimii kohdallani ja yrityksen ulospdin antama vaikutelma
jattdd mielikuvan todella hyvasta tydilmapiiristd.” (Juuso)

Neljd haastateltavaa mainitsi myoskin sen tdrkeyden, ettd kokee olevansa
arvostettu tyoyhteisossd. Arvostuksen osoitus on usein myo6s merkki
positiivisesta tyoilmapiiristd, joten kyseessd ei vélttamittd ole puhtaasti juuri
arvostuksen kaipaaminen. Toisaalta tyontekijoiden hyvin kohteleminen on
myo6s yhteiskunnallinen arvo, jonka merkitys voisi nousta voimakkaasti
erilaisella toimialalla tai erilaisessa yhteiskunnassa, jossa hyva kohtelu ei olisi
yhtd itsestddn selvéa.

”Ja sit muo tdytyy toissd kohdella ihmisend, ei resurssina. Firman pitdd arvostaa ohjelmoijia. Ne
ei oo vaan vélttdméton paha, jota pitdd potkia, jotta saadaan markkinoinnin vielle myytavaa”
(Jukka)

"millon sie tuntisit kuuluvas tai et tuntis (yritykseen)? minkilaiset asiat vaikuttaa siihen?”
(Haastattelija)

”silloin kun olen arvostettu yrityksessd, tykkddn yrityksen hengestd, ja tuntuu ettéd se on oikea
paikka olla toissd. silloin kun ammattitaitoa arvostetaan” (Pekka)

Jonkin verran myoskin erilaisten kadytdnteiden koettiin vaikuttavan tyon
sosiaaliseen puoleen. Namd perustuivat poikkeuksetta jokaisen omiin
kokemuksiin tyopaikoilla, eikd ndissd ollut juurikaan samanlaisia vastauksia
keskenddan. Nadistd moni kuitenkin sisdlsi ajatuksen tyontekijan hyvasta
kohtelusta sekd luottamuksesta tyontekijad kohtaan.

"Reaktor kuulosti ihan kivalta, mutta toisaalta sielld ne tiimit aina menee asiakkaan tiloihin, niin
et sit ndd oikein muita tyokavereita ku ne omat tiimildiset, mika kuulosti véaha ikavalta.” (Elina)

"unelma tyopaikassa tajutaan, ettd henkiloston tyytyvéisendpitdmiseen ja tehokkuuteen
vaikuttavat ratkaisut on tirkeitd, ettd nithinkin panostetaan aikaa ja rahaa, eikd laiteta kaikkea
aikaa ja rahaa pelkédstddn suoraan tuotteen valmistumiseen tahtddvaan tyohon.” (Elina)

"Meidédn tiimi lanseerasi sellasen rauhotusajan 8-12 jolloin huoneeseen ei saa tulla.
Sahkopostilla ja IM:114 voi ottaa yhteyttd mutta muuten pidetddn tyorauha. Tamaé sen takia kun
jatkuvaan ramppas joku jollain asialla ja se sitten alko héiritsee. Voisin kylld vaihtaa jos oikein
mielenkiintoinen vaihtoehto tulisi tarjolle” (Niko)

"mitenkd sie yleisesti ottaen kuvailisit unelmien tyopaikkaas? mitkd asiat ois siulle kaikista
tarkeimpid?” (Haastattelija)

"Sellanen jossa haastavat tyot, tyontekijd otetaan aina huomioon, sopivan rento meininki eika
mitddn nipottamista ettd montako minuuttia siind koneella istut, reilu ja oikeudenmukainen
kohtelu, avoimuus firman asioista, vaikuttamisen mahdollisuus, hyvd palkka ja edut,
virkistystoiminta (Niko)

Suhtautumisessa vapaa-ajan ja tyon yhdistdimiseen sosiaalisella tasolla oli
paljon vaihtelua. Siind missd erds haastatelluista oli perustanut yrityksen
vanhojen tyokavereidensa kanssa, toinen ei edes haluaisi olla toissd ldheisten
ystdviensd kanssa. Tdltd osin esimerkiksi valintakysymykseni siitd, haluaisiko
vastaaja olla mieluummin t6issd yrityksessd, jossa on ennestddn toissda kaksi
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hyvad kaveria, oli osittain epdonnistunut. Tamén oli tarkoitus olla houkutteleva
vaihtoehto, muttei nidin valttimatta olekaan, vaikka sosiaaliset suhteet
tyopaikalla koettaisiinkin tdrkeiksi. Taméan vaihtoehdon hylkddminen ei siis
automaattisesti kerro sosiaalisen arvon merkityksettomyydesta.

"Perustettiin oma firma entisen yrityksen lomautettua meidat ja todettiin ettd kylld talla
porukalla pystytéddn toitd tekemaan.” (Mikko)

"En oikeastaan halua olla samassa firmassa, missd on liian ldheisid ihmisid; ongelmat
tyopaikalla voi heijastua ystdvyyssuhteeseen. Sitd paitsi on hauska kun tdissd voi ndhdd eri
ihmisid, mitd ndkee yleensd vapaa-ajalla.” (Elina)

Kuten aiemmin sanottua (ks. luku 5.2), sosiaalinen arvo arvo korreloi
negatiivisesti (-0,362, p-arvo 0,0084) kiinnostusarvon kanssa, eli ne, jotka
kokivat sosiaalisen arvon tdrkedksi, pitivdat kiinnostusarvoa vdhemman
tarkednd. Kohtuullista negatiivista korrelaatiota oli myds soveltamisarvon (-
0,325, p-arvo 0,0186) kanssa, eli sosiaalista ilmapiirid arvostavat eivét pitdneet
yhtd arvokkaana mahdollisuutta osaamisensa kayttamiseen. Myos tama
korrelaatio on tilastollisesti merkittdva. Positiiviseksi koetut sosiaaliset suhteet
tyopaikalla voivat siis kompensoida my0s tarvetta osaamisensa kayttamiseen.

5.4 Taloudellisen arvon merkitys

Taloudellisella arvolla tarkoitetaan perinteisesti palkkaa, mutta Hepburnin
(2005) mukaan tyonhakijat ovat myoskin kiinnostuneita siitd, onko yritys
menestynyt, vakavarainen, kasvava ja pdrjddvd, mitd voisi pitdd merkkind
kiinnostuksesta taloudellista varmuutta kohtaan. Vaikuttaa siltid, ettid useille
tietty palkkataso tuntuu itsestddn selviltd, eikd tdimdn alle mielellidn menna.
Sen sijaan tietyn palkkatason saavutettua muilla arvoilla tuntuu olevan
enemman merkitysta.

"salikortti olisi hieno, lounassetelit, puhelin ja liittym&, hammashoito. Konferenssietu. x eur
vuodessa siihen, ettd pddsee kdiymaddn konferensseissa. vapaus ostaa kaikki tarvittava koulutus
ja materiaali oppimiseen. lounari ja puhelin, sekd vapaasti hommattava kirjallisuus ja materiaali
on vakio, muut tuntuu bonukselta” (Pekka)

”Vaihtoehtoina oli oikeastaan x ja y, kummassakin kdvin haastattelussa. Kumpikin on kovia
kasvufirmoja ja taloudellisesti vakaalla pohjalla sekd tietenkin v&dhdn eri alaa mitd
mobiilihommat. Lisdksi molemmat tekee omaa tuotetta niin sekin oli yksi positiivinen asia.
Henkilostomaédriltddn ne olivat myos silleen jarkevan kokoisia, ettei ainakaan liian pienid.
Tahan kylld vaikutti zzn kokemukset. Xin paddyin kun ne yksinkertaisesti tarjosivat paikkaa
seké lisdksi lomia pari viikkoa, vanhana tyontekijand sisddn sekd jarkevad palkkaa. Y:lld olisi
kestanyt vield yli kk ettd tekevidt pdatoksid eikd ollut varmuutta ettd oisko paikkaa tullut.”
(Niko)

Haastateltavissa kolmella tydpaikan varmuus korostui muita enemmaén. Palkan
suuruuden mainitsi 3 haastateltavaa. Taloudellinen varmuus ei kuitenkaan
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pidd sisdllddn ainoastaan puhtaasti taloudellista puolta, vaan varmuuden
mukana voi tulla myos pysyvyyttd, stressittomyyttd tai esimerkiksi
pitkdaikaiset tyokaverit. Toisaalta esimerkiksi Mikko ei kokenut aiheesta
juurikaan stressid eikd siksi myoskddn valinnut valintakysymyksessa
taloudellista arvoa.

"loppueldmén varma paikka epdvarmassa taloustilanteessa kylld houkuttaa ,mutta minulla on
naaiivi usko itseeni ettd kylld mind tyollistyn vaikka tyot loppuisivatkin ... esim. palkka on
mulle toissijainen asia, vaikka toki korvaus menetetystd vapaa-ajasta on aina kiva” (Mikko)

”Vakaavaraiset firmat on tietty mieluisampia kuin epdvakaat.” (Esa)

“(Eivat kiinnosta) Javakuvasti YT uhan alla olevat yritykset, joissa hommien jatkuvuus hyvin
epdtodenndkoistd. Firmat joissa toiden jatkuminen korreloi vahvasti firman tulokseen.” (Sami)

Kyselytutkimuksen perusteella taloudellisella arvolla oli kaikista vé&hiten
merkitystd. Ainoastaan yksi vastaajista sai tulokseksi 7 ja kaksi vastaajaa 6.
Perdti 4 vastaajaa sai alimman mahdollisen tuloksen eli 1, jolloin yksikdan
heistd ei ollut kertaakaan valinnut taloudellista arvoa kilpailevaa arvoa vastaan.
Jopa 7 sai tuloksen 2, eli taloudellinen arvo oli voittanut kilpailevan arvon vain
kerran. Palkka ei siis ollut tutkittaville tdarkein syy kiinnostua tyodstd, mutta
tahdn varmasti kylldkin vaikuttaa se, ettd palkkataso alalla on tyopaikasta
riippumatta jo melko korkea eikd monella vélttamatta ole taloudellista tarvetta
valita tyopaikkaa taloudellisten arvojen perusteella.

Taloudellinen arvo korreloi negatiivisesti tyonteon vapauden (-0,248, p-
arvp 0,0761) kanssa. Tamad kertoo siitd, ettd taloudellista arvoa tdrkednd pitavat
pitivdt usein tyonteon vapautta ja stressittomyyttd vahemmain tdrkednd, eli
olivat usein valmiita tekemdan kovasti toitd. Tamé korrelaatio ei kuitenkaan ole
tilastollisesti merkittava.

5.5 Soveltamisarvon merkitys

Soveltamisarvo tarkoittaa sitd, ettd tyonhakija on kiinnostunut kayttamé&an
oppimaansa sekd opettaa muita (Berthon ym. 2005). Osa soveltamisarvon
viehdtyksestd ndyttdd liittyvan tietylld tapaa my06s vaihteluhaluun, silld
kahdeksan haastateltavaa mainitsi mahdollisuuden tehdd monipuolisia
tyotehtdvida ja kaksi mahdollisuuden kayttdd ongelmanratkaisukykydan.
Kéaytannossd  vaihtelevat  tyotehtdvdt,  haasteet ja  mahdollisuus
ongelmanratkaisuun olivat enemmdn tai vdhemmdn tirkeitd Kkaikille
haastatelluille. Perinteisessd mielessd soveltamisarvo ei ehkd olisi kovinkaan
suosittu arvo, mutta ndma tekijat huomioon ottaen tilanne onkin toinen.
Myo6skin soveltamisarvon ja kehitysarvon raja on melko hamard, silld laajasti
erilaisia tyotehtdvid tehdessddn haastateltavat myoskin kokevat oppivansa
paljon uutta.
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"Tyo mistd ldhtokohtasesti nauttii, missd on mahollisuus pitkéssékin juoksussa haastaa ittedan,
missd on monipuoliset tyotehtdvéat(tai ainakin vahdn mahollisuus vaihella mita tekee millonkin)”
(Joonas)

”Unelmien tyopaikka on sellainen jossa” ... “tydtehtévit tarjoavat joka pdiva sopivasti haasteita
ja ongelmanratkaisua.” (Sami)

”"Omassa tyossd on kyl ollu ihan hyvi, ettd on padssy tekemddn kaikkia kerroksia tietokannoista
kayttoliittymééan, et tietdd vaha kaikesta.” (Elina)

"ty6 on pitkalti itseohjautuvaa ja haasteita riittdd, saa tehdd monipuolisesti eri asioita
(suunnittelu,  maédérittely,  ohjelmointi,  ylldpito,  arkkitehtuuri, jérjestelmayllapito,
toimitus/julkaisunhallinta ). edellisessd tyopaikassani X:lld itseohjautuvuutta ei ollut ehké
riittdvasti, ja se oli turhauttavaa. vastuuta ja vapautta suunnitella teknisid ratkaisuja oli liian
véhén ... koko koodaamisessa on ideana se, ettd saa testailla ja keksid itse ratkaisuja ongelmiin.
jos joku keksii ratkaisut valmiiksi ja kertoo miten joku asia pitdd tehds, lahtee koko hommasta
mielenkiinto” (Pekka)

Soveltamisarvo ei kuitenkaan kyselytutkimuksessa saanut kovin paljoa
kannatusta, vaan se jdi kolmanneksi viimeiseksi mediaanilla nelja.
Kokeneemmat pitivdt tdtd vield vdhemmdn merkityksellisend ja heiddn
tuloksensa saikin mediaanin kolme. Tdmd on mielestdni hyvin ylladttdava tulos,
silld kokeneemmilla hakijoilla voisi uskoa olevan enemmédn aiemmin opittua,
jota halutaan kayttdd tulevassa tyossd. Toisaalta kokeneilla voi olla taitoa
arvioida tulevaa tyotd esimerkiksi uuden oppimisen kautta pelkddamaittd sitd,
ettd tyo ei vastaisikaan esimerkiksi koulutusta tai osaamista. Esimerkiksi
vastavalmistuneille tdrkein kriteeri tydssd voi hyvinkin olla se, ettd tyo vastaa
koulutusta, kun taas kokeneempi on saattanut liukua hyvinkin eri suuntaan
urallaan.

Soveltamisarvolla oli my6s kohtuullisesti negatiivista korrelaatiota seka
tyonteon vapauden (-0,288, p-arvo 0,0381, tilastollisesti melkein merkittdva) etta
sosiaalisen arvon (-0,325, p-arvo 0,0186, tilastollisesti kohtuullisen merkittava)
kanssa. Esimerkiksi jos osaamisen kdyttaminen on ollut tutkitulle tarke&dd, han
ei ole kaihtanut stressaavaa tyotd tai hakeudu tyohon sosiaalisen ympaériston
vuoksi.

5.6 Kehitysarvon merkitys

Kehitysarvo tarkoittaa mahdollisuuksia, joita tyo voisi tuoda tulevaisuudessa
(Sivertzen, 2013) sekd mahdollisuutta kehittdd ammatillista pédtevyyttdan
(Sutherland ym., 2002.) Ndistd varsinkin jalkimmadinen oli haastateltavien
keskuudessa suosittu, silld nelja haastateltavaa korosti voimakkaasti juuri
urakehityksen merkitystd. Haastateltavat myoskin kokivat, ettd ammatillinen
kehittyminen itsessddn johtaa hyviin urandkymiin. Kehitysarvo olikin kyselyn
perusteella tdarkeimpid arvoja (mediaani 6). Keskihajonta oli kehitysarvolla
toiseksi matalin (1,267) ja kokeneempien kohdalla vaihteluvili (2) oli jopa
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hammastyttavan alhainen. Voisi siis ajatella, ettd kokeneemmat ohjelmoijat
arvostavat kehitysarvoa yleensdkin edes jossain mddrin. Tamd on melko
yllattavas, sillda kokemattomien ohjelmoijien voisi kuvitella pitdavan kehitysta
merkityksellisempand. Tamd  yhdistettynd  pdinvastaiseen  tulokseen
soveltamisarvossa voisi siis pddtelld, ettd kokemattomat hakijat arvostavat
osaamisen kadyttdmistd suhteessa enemmédn kuin uuden oppimista, kun taas
kokeneet arvostavat tydssddn enemméan mahdollisuutta oppia uutta. Osittain
kehittymisarvo on kuitenkin p&dllekkdinen sovellusarvon kanssa sikili, ettd
kumpikin pitdd sisdllddan laaja-alaiset tyotehtdavat. Namd kun sisdltavit yleensa
sekd ajatuksen osaamansa kayttdmisestd, ettd uuden oppimisesta.

"Mulle tyopaikka on ikddn kuin investointi omien kykyjen kehittdmiselle. ... Unelmieni
tyopaikalla huolehditaan jatkuvista koulutuksista ja tarjotaan erilaisia urapolkuja. ... Urapolut
nykyisessd firmassa ovat tiimi- tai osastokohtaisia ja en osaa ainakaan t&ll4 hetkelld sanoa, ettd
onko ne omalla kohdalla mahdollisia ilman erillistd rekrytointia.” (Sami)

”osaatko sanoa, ettd miks juuri Google tai Facebook vois kiinnostaa?” (Haastattelija)

"Isoja menestyneitd firmoja joissa on pdatevid tekijoitd ja joiden tuotteet ovat ihmisten
jokapdivdisessd eldaméssd. Voisin kuvitella ettd 16ytyisi kaikkea mielenkiintoista tekemistd ja
muutenkin urakehityksen kannalta olisi kovia paikkoja” (Niko)

"Lisdksi olen saanut kehittdd osaamistani lukuisilla kursseilla. Koodaamisen sivuosumina tulee
monesti ylldpitovastuita ja ns. linjaty6td, mika vie aikaa uuden kehittamiseltsd.” (Ville)

Kuten Baruch (2004) huomauttaa, varmojen tyosuhteiden sijaan yritykset
tarjoavat nykyddn useammin mahdollisuuden kehittymiseen ja tyontekijit
pyrkivdtkin usein hankkimaan tyollistymistda mahdollistavia taitoja ja
ominaisuuksia. Té&lloin kehittyminen antaa myo6s taloudellista varmuutta.
Vastausten perusteella on vaikeaa sanoa, kuinka pitkélle kehittyminen on
tarkedd juuri tulevaisuuden tyollistymisen kannalta. Kaksi vastausta antaa
selvdi osviittaa siitd, ettd asiaa kuitenkin mietitdan.

"Uuden oppiminen eli itsensd kehittiminen on tdrkedd myos oman tyduran etenemisen
kannalta. ... Mun on hankala kuvitella ettd tekisin tdtd samaa vield 20 vuoden kuluttua. Talla
hetkelld kuitenkin oon niin tyytyvidinen etten ole oikein osannut unelmoida eteenp&in. Ehka
joku johtoryhmad tai paattava positio jos alalla pysyn.” (Mikko)

“Firmat jotka yrittdvat epadtoivoisesti hyodyntdd vanhentuneita tekniikoita, jolloin suurin osa
koodista voi olla spagettikoodia, jota on vaikea ylldpitdd. Tam&d on mielestdni riski
tyontekijoille, koska tyopaikkaa vaihtaessaan heilld ei ehkd ole kokemusta alalla vallisevista
uusista tekniikoista, joita yritykset arvostavat. N&in ollen seuraavien tytpaikkojen saanti voi
olla vaikeaa ilman uudelleen kouluttautumista.” (Sami)

Varsinaisista titteleista ei ollut kiinnostunut puhumaan yksikdan haastateltava,
vaan uratoiveet liittyivdt enemman kehittymiseen tai sitten tdysin toiseen alaan.
Yhdelld haastateltavalla ei mydskaddn ollut edes varsinaista tyonimikettd, silld
nimikkeet kuulemma kulkivat projektikohtaisen roolituksen mukaan.
Myoskaddn toivetittelid ei maininnut yksikdan.

"ei tittelilld ole vélid mulle” ... “enkd halua tittelin tuomaa vastuuta” (Pekka)
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Koko tutkimuksen vahvin korrelaatio (-0,452, p-arvo 0,0008) loytyi
kehitysarvon ja yhteiskunnallisten arvojen vaéliltd. Tamd on mydskin
tutkimuksen ainut tilastollisesti erittdin merkittdva korrelaatio. Kun kehitysarvo
koettiin erityisen tdrkeiksi, ei yhteiskunnallisille asioille annettu paljoa
painoarvoa. Puolestaan ne, jotka arvostivat erityisesti yhteiskunnallisia arvoja,
eivat vélittaneet kehitysarvosta yhtd paljoa. Voisi siis sanoa, ettd ne, joille
urakehitys on erityisen tarkedd, eivat pitdneet yhteisid yhteiskunnallisia arvoja
merkityksellisind. Voisi jopa sanoa, ettei yrityksen eettisyys ole heille suhteessa
tarked arvo. Sen sijaan yrityksen yhteiskunnallisia arvoja tarkednd pitavit eivit
arvostaneet urakehitystd tai uuden oppimista yhta paljoa.

5.7 Yhteiskunnallisten arvojen merkitys

Hepburnin (2005) mukaan tyontekijoitd kiinnostaa entistdi enemmdn, mitd
yrityksen arvot ovat ja kiinnostuvat eniten tyonantajista, jotka ovat eettisid ja
toimivat vastuullisesti. Tdmd nékyi vastauksistakin. On mahdotonta sanoa,
kuinka paljon yrityksen vastuullisuus oikeasti vaikuttaa hakuhalukkuuteen,
mutta mielipiteitd asiasta selvédsti on. Ainoastaan 2 haastateltua koki vaikeaksi
kysymyksen omista yhteiskunnallisista arvoista ja useilla arvoja oli hyvinkin
paljon.

”Luonnonsuojelu, feminismi, pakolaisten oikeudet, korruptionvastaisuus,
muukalaisvihanvastaisuus ja hyvinvointi on arvoja, joiden takana seison. Kirkkoon liittymista
tai rasismia en halua tukea.” (Esa)

Hiukan ylldattden myos kyselyssd yhteiskunnalliset arvot osoittautuivat
tarkeiksi, pddtyen jaetulle ykkossijalle kehitysarvon ja kiinnostusarvon kanssa
mediaanilla 6. Kyselyssd yhteiskunnalliset arvot oli madritelty varsin selvasti
juuri eettisiksi kysymyksiksi, jotka voivat saada erilaisia merkityksid eri
ihmisillda. Toisaalta voi olla my®0s, ettd ihmiset mielellddn valitsevat kyselyssa
eettisemmaltd tuntuvat vaihtoehdot, vaikka todellisuudessa valitsisivat toisin.

Yhteiskunnalliset arvot ndkyivdat pitkdlti myods siind, minkélaisten
tuotteiden tekeminen kiinnosti haastateltavaa, joskaan tamd ei selvidstikdan
ollut arvoasteikossa kovinkaan korkealla. Tarkeintd testin perusteella oli olla
tekemdttd jotain, minkd kokee arvojensa vastaiseksi. Haastattelussa
yhteiskunnalliset arvot mainitsi omatoimisesti yksi haastateltava, joka kertoi,
ettei haluaisi tehdd tyokseen arvojaan vastaan sotivaa tuotetta. Nakemyksid oli
silti jokaisella haastateltavalla kahta lukuunottamatta.

“Ihan yleiselld tasolla plussaa jos tuntee ettd muut saa hyvdd mieltd jostain mitd tekee ... En
kylla keksi miks en kokis ylpeyttd tehessani itelle mielekédstd hommaa. Tietenkin jos tyonantaja

kampanjatoimistoon.” (Joonas)

“minkailaista puolestaan et haluaisi olla tekeméssa?” (Haastattelija)
”jotain joka ei sovi omiin arvoihin” (Pekka)
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“mika ei sopis siun arvoihis?” (Haastattelija)
"vaikka liitykirkkoon.fi. tai sallikaaturkistarhaus.tk. turkiksiajokaiselle.com” (Pekka)

”"Kai mun arvot on enemmién henkilokohtaisia, mutta firman eettisyys on tédrked asia.
Puolustusteknolohiaa eli esim.vaikka hé&vittdjid saabilla en koodais. Ja kylld mun pitdd uskoa
firman tuotteisiin. Ei mitd&n"rahat pois tyhmiltd" meininkid” (Jukka)

Eettinen toiminta yrityksen arjessa kuitenkin oli ldhes kaikille haastateltaville
enemmadn tai vihemman tdrked arvo. Tamdn kuuluminen yhteiskunnallisiin
arvoihin on toisinaan epdvarmaa, silld eettinen toiminta yrityksen arjessa voi
vaikuttaa esimerkiksi sosiaaliseen ilmapiiriin tai tuotteen kiinnostavuuteen.
Toisaalta epdeettinen yritys voi romuttaa psykologisen arvon kokemisen, silld
moni ei vélttdmattd samaistu tai koe ylpeyttd kuuluessaan epdeettiseen
organisaatioon.

”rehti meininki yrityksessa luo tyontekijoidenkin uskoa siithen” (Mikko)

“Firmalla pitdd olla muitakin arvoja kuin raha, kuten vaikka asiakastyytyviisyys. Kaikkein
tirkeintd on semmonen yhteinen ammattiylpeyden henki, ettd "perkele, me tehdd&n
laatukoodia". Virkistyspdiviat ei voi olla pelkdstdan sitd, ettd tj mehustelee kuinka paljon
liikkevaihto on kasvanu viime neljannekselld” (Jukka)

“"Lahinnd ettd meininki muuttunut sellaseen "tehdddn rahaa nyt eikd laatua" - suuntaan.
Olikohan 3kk aikana ettd 8 tyyppid ldhtenyt tms. vai 2kk aikana, paljon kuitenkin. Ja lisdd
vissiin vield senkin jdlkeen” (Niko)

Yhteiskunnalliset arvot korreloivat negatiivisesti sekd kehitysarvon (-0,452, p-
arvo 0,0008 tilastollisesti erittdin merkittdva) ettd psykologisen arvon (-0,324, p-
arvo 0,0190, tilastollisesti melko merkittdvd) kanssa. Voisi siis ajatella, ettd
yhteiskunnalliset arvot kiinnostavat suhteessa vdhemman niitd, jotka haluavat
edetd wurallaan ja kokea erityistd ylpeyttd tyostddn. Kuitenkaan
kyselytutkimuksessa ei tutkittu psykologisen arvon ja yhteiskunnallisten
arvojen yhteyttd, jolloin tulos olisi voinut olla erilainen. Mikéli yhteiskunnalliset
arvot toimivat samaistumisen moottorina, on varmasti psykologinen arvo
tarked my0s niille, joilla yhteiskunnalliset arvot ovat tdrkeitd. Téssd
tutkimuksessa samaistumisen aiheuttajina on pidetty kuitenkin esimerkiksi
tuttavien arvioita yrityksestd tai suosittavuutta, joten yhteiskunnallisia arvoja ei
ole tdmén osalta huomioitu.

5.8 Tyonteon tasapainon merkitys

Haastattelun perusteella kuitenkin erityisen tdrkedksi nousi tietynlainen
vastuun ja vapauden tasapaino, jota oli vaikeaa luokitella yhteenkddn toiseen
arvoon, joten lisdsin taméan tutkimukseen erilliseksi arvokseen. Jo ensimmdinen
haastateltava (Pekka) nosti esiin sen, miten vastuun on oltava sopivassa
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suhteessa esimerkiksi palkkaan. Toisaalta suurin osa haastateltavista selvasti
karttoi stressid ja toisaalta kaksi tunsi vetoa vastuuseen.

“palkka on my6s huono verrattuna kokemukseen ja edellisiin tyopaikkoihin. ja suhteutettuna
vastuisiin.” ... “kunhan saa tehdd mukavia hommia ilman liikaa stressid. enka halua tittelin
tuomaa vastuuta” ... ”7,5h on aivan maksimi tyopédivan pituus” (Pekka)

"Olen kokeillut projektinvetoa ja varsinkin tuollaisessa tilanteessa jossa tuotteella menee
huonosti se ei ole mitenkddn mukavaa. Tuossa stressaantuu helposti ja rupee tekeméan pitkid
tyopédivid ja niitd asioita ei itse huomaa ennekuin on liian myohdistd. (nm. kokemusta on).
Jélkeen péin olen miettinyt paljon jopa tuota 'downshiftaamista'” (Mikko)

Kyselyssd tyonteon tasapaino sai kuitenkin melko keskimddrdisid pisteitd
(mediaani 4), joten voi ajatella, ettei tyonteon vapaus ja stressittomyys ole
kaikilta osin valttamaittd tdrkein arvo verrattaessa muihin. Kaikista alimpia
pistemddrid yksi ja kaksi saivat kuitenkin kumpaakin vain yksi vastaaja, joten
jonkin asteinen stressittomyys ja vapaus on selvéasti kuitenkin aivan kaikille
enemmadn tai vihemman tarkeda.

Kolme haastateltavaa myoskin kertoi toivomuksestaan
etatyomahdollisuuksiin, mutta tamék&dn ei ollut automaattinen toive kaikilla,
silld yksi ei edes olisi halunnut tehda et&toitd. Yksi haastateltava myos mainitsi
halustaan kovaan tyontekoon, mutta timd ei kuitenkaan automaattisesti
tarkoittanut varsinaista halua vastuuseen.

”Ja joustavuuteen vield matkassa etdtyomahollisuus tietenkin olis plussaa” (Joonas)

“en ole hyvd tekemddn toitd etdnd, fyysinen tyopaikka ajaa minut tyontekoon ... itsendinen
tyoskentely ei myoskddn sovi minulle” (Mikko)

”"Mulla ei ole mitddn ylitoitd vastaan. Teen niitd mielelldni ajoittain, varsinkin jos muitakin tulee
viikonloppuna paikalle. Olisi hiukan ik&dvad, jos niitd ei saisi ikind tehd&. Toisaalta ylityot usein
voi kylld kertoa huonosta johtamisesta ja ongelmista projektissa. ... On kivempaa kun on liikaa
tekemistd kuin liian vdhéan.” (Elina)

Caligiurin (2010) mukaan ne hakijat, joilla on suuri tarve saavutuksiin, ottavat

mielellddn vastaan ylimé&ardistd vastuuta. Tdllaisia oli selvasti haastatelluissa
kaksi.

"edellisessd tyopaikassani X:114 itseohjautuvuutta ei ollut ehka riittdvasti, ja se oli turhauttavaa.
vastuuta ja vapautta suunnitella teknisid ratkaisuja oli liian vahan” (Pekka)

”Se vastuu ei kuitenkaan haittaa sinnuu?” (Haastattelija)

"Ei nyt silleen vaikka toki vaililld tulee paineita. Nyt varsinkin kun olen reilun vuoden sitd
tehnyt ja se on ldhdossd laajalti kdyttoon asiakkaille. Pyrin tekemé&dn ns. hyvéd ja luotettavaa
koodia seké paljon testeja niin niiden avulla pystyy kontrolloimaan aika paljon, ainakin omassa
mielessd. Toki sitten on hyvid tyyppejd toissd jotka tukee ja jeesaa tarvittaessa” (Niko)

Tyonteon vapaudella ei ollut kovin voimakasta korrelaatiota muiden arvojen
kanssa, mutta ndistd suurimmat olivat sovellusarvon (-0,288, p-arvo 0,0381,
tilastollisesti melkein merkittdvé) ja taloudellisen arvon (-0,248, p-arvo 0,0761,
tilastollisesti ei merkittdvd) kanssa. Ndin ollen tyonteon vapautta ja
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stressittomyyttd arvostavat eivdt antaneet yhtd usein arvoa mahdollisuudelle
kdyttdd osaamaansa ja saada hyvdd palkkaa. Ndméd Kkorrelaatiot eivit
kuitenkaan ole erityisen merkittdvid, joten mitddn yleispadtevdd ndistd ei
valttamattd voi sanoa. On myoskin muistettava, ettd tyonteon vapauden
arvostamiseen vaikuttaa varmasti paljonkin elaméntilanne. Tietyissa tilanteissa
kuka tahansa varmasti kaipaa suurempaa vapautta ja matalampaa stressitasoa,
kun taas toisessa tilanteessa kova tyonteko voi tuntua houkuttelevalta tai
vapaudelle ei ole yhtd paljoa tarvetta. Esimerkiksi kyselyntekohetkelld koettu
stressi voi vaikuttaa vastauksiin niin, etteivdt vastaukset vilttaméttd kerro
niinkddn arvoista kuin sen hetkisestd stressitasosta, joka saattaa ajan myota
muuttua.

5.8 Yhteenveto

Taulukoissa 3 ja 4 on esitelty keskeiset tutkimustulokset tutkimusmenetelman
mukaan  jaoteltuna. = Useiten  teemahaastattelussa  esille  nousivat
kiinnostusarvoon, sosiaaliseen arvoon, soveltamisarvoon ja tyonteon
tasapainoon liittyvat seikat. Useiten mainittuja, tdrkeind pidettyja tekijoita
tyossd olivat esimerkiksi mukavat tyokaverit, monipuoliset tyotehtdvit seka
stressiton tyo. Erityisen tdrkeiksi kyselytutkimuksen mukaan puolestaan
koettiin ~ kiinnostusarvo,  kehitysarvo sekd  yhteiskunnalliset arvot.
Yhteiskunnallisia arvoja erityisen tdrkeind pitdneet eivit pitdneet psykologista
arvoa ja kehittymisarvoa keskimé&arin yhta tarkeina.

Taulukko 3. Teemahaastattelun tutkimustulokset

Teemahaastattelu

Kiinnostusarvo | Haastateltavia kiinnosti sekd tunnetut tuotteet ja yritykset, ettd peliala.
Kaksi mainitsi ketteryyden, neljd suositut tuotteet, yksi
yleishyodyllisyyden, viittd kiinnostivat tekniikat.

Kehitysarvo Nelja haastateltavaa korosti urakehityksen merkitysta, kaksi
oppimisen merkitystd urakehitykselle. Kukaan ei ollut kiinnostunut
erityisemmin titteleista.

Sosiaalinen Kahdeksan haastateltavaa mainitsi mukavat ja kolme péatevit
arvo tyokaverit. Nelja mainitsi sen, ettd kokee olevansa arvostettu
tydyhteisossa.

Soveltamisarvo | Kahdeksan haastateltavaa mainitsi monipuoliset ty6tehtavait, kaksi
mahdollisuuden kayttdd ongelmanratkaisukykya.

Tyodnteon Kahdeksan halusi viltella stressid, kaksi halusi tyossdan vastuuta.

tasapaino Kolme toivoi etdityomahdollisuutta, yksi tunsi vetoa kovaan
tyontekoon.

Yhteiskunnal- | Kaksi haastateltavaa ei osannut kertoa yhteiskunnallisista arvoistaan.

liset arvot Kaikki halusivat tyoskennelld eettisessd yrityksessa.

Taloudellinen | Palkan suuruuden mainitsi kolme haastateltavaa, kolme tyépaikan
arvo varmuuden.

Psykologinen Kaksi haastateltavaa tyrmasi ajatuksen muiden mielipiteen

arvo merkityksestd. Yksi mainitsi maineen merkityksen.
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Taulukko 4. Kyselytutkimuksen tutkimustulokset

Kyselytutkimus
Kiinnostusarvo Mediaani 6
Kehitysarvo Mediaani 6. Negatiivinen korrelaatio yhteiskunnallisten arvojen

kanssa.

Sosiaalinen arvo

Mediaani 5. Negatiivinen korrelaatio kiinnostusarvon kanssa.

Soveltamisarvo Mediaani 4

Tyonteon tasapaino | Mediaani 4

Yhteiskunnalliset Mediaani 6. Negatiivinen korrelaatio psykologisen arvon ja
arvot kehitysarvon kanssa.

Taloudellinen arvo

Mediaani 3

Psykologinen arvo

Mediaani 3,5. Negatiivinen korrelaatio yhteiskunnallisten arvojen
kanssa.
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6 POHDINTA

Tutkimus oli melko onnistunut, joskin tulosten luotettavuutta olisi kuitenkin
voitu parantaa kyselyaineiston suuremmalla otoskoolla. Né&in oltaisiin saatu
paremmin tietoa siitd, kuinka sddnnonmukaisia arvojen viliset korrelaatiot ovat.
Enemmain vastauksia oltaisiin vaadittu myoskin kokemattomien ja kokeneiden
ohjelmoijien arvojen erojen yleistamiseksi. Sen sijaan suurimmalle osalle
vastaajista taloudellinen arvo ei ollut kovin merkittdavd, eikd se yhdellekdan
vastaajista ollut tdrkein arvo. Myoskddn psykologinen arvo ei saanut kovin
paljoa suosiota eikd sekddn ollut yhdelldkdan vastaajalla tdarkein arvo. Voisi siis
kaikesta huolimatta olettaa, ettei taloudellinen tai psykologinen arvo maééaraa
lopullista valintaa ainakaan siltd osin, miten ndmd arvot on tassa tutkimuksessa
madritelty.

Selvda kuitenkin on, ettd kehitysarvo ja kiinnostusarvo kiinnostavat
ohjelmoijia. Kahdeksalle vastaajalle kehitysarvo oli kaikista tdrkein arvo ja
seitsemadlle kiinnostusarvo. Myoskin yhteiskunnalliset arvot saivat melko paljon
kannatusta, mutta vaikka tulosten mediaani olikin korkealla, vaihteluvili ja
keskihajonta olivat kiinnostusarvoa ja kehitysarvoa korkeammat. Tamén lisdksi
vastaukset osoittivat, ettei vastaajilla ole erityistd halua tyoskennelld
juuri ”eettisten” yritysten palveluksessa, vaan he eivédt ennen kaikkea halua
tyoskennelld yrityksessd, jonka kokevat epéeettiseksi. Téalloin yhteiskunnalliset
arvot voivat vaikuttaa negatiivisesti, mutta positiivinen vaikutus on vastausten
perusteella pienempi. Ndin ollen voi sanoa, ettd kehitysarvo ja kiinnostusarvo
ovat ennen kaikkea madraavia tekijoitd ohjelmoijien valitessa tydpaikkaansa.

6.1 Vastaukset tutkimusongelmiin

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mitkd arvot ovat tédrkeitd ohjelmoijille
heiddn valitessaan tyopaikkaa. Useita vastauksia tdhdn ongelmaan saatiin,
joskin yleispétevasti on vaikeaa vieldkddn sanoa, mitd jokainen ohjelmoija
tyonantajaltaan haluaisi. Tarkeimmiksi arvoiksi tutkimuksessa nousivat
kiinnostus-, kehitys- ja yhteiskunnalliset arvot. Kuitenkin kehitysarvon ja
yhteiskunnallisten =~ arvojen = merkityksellisyys  korreloivat  keskenddn
negatiivisesti, joten voisi yleistdd, ettd jompikumpi arvoista on ohjelmoijille
enemman tai vihemman tarkea.
Tavoitteenamme oli myos 16ytdd vastaus seuraaviin kysymyksiin.

- Mitka ovat tairkeimmaét ohjelmoijien tyonantajaa koskevat arvot?

- Mika merkitys ohjelmoijien tyonantaja-arvoilla on tydpaikan valintaan?

- Onko tiettyjen arvojen merkitsevyydelld yhteyttda muiden arvojen
merkitsevyyteen?

Kokonaisuudessaan arvot eivét olleet tdysin yhtenevdiisid, joten ei voi sanoa
yleistavasti, mitd arvoja ohjelmoijilla on. Taloudellinen ja psykologinen arvo
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saivat kuitenkin tutkimuksessa melko vahédn kannatusta, joten voisi sanoa, etta
ohjelmoijat arvostavat usein eettistd ja kiinnostavaa tuotetta tekevdd yritystd,
jossa on hyvd ilmapiiri ja joka mahdollistaa uuden oppimisen ja hyvan
urakehityksen. Tallaiset arvot vaikuttavat huomattavasti myos tydpaikan
valintaan. Taloudellinen arvo, sovellusarvo tai work-life-balance eivit vaikuta
yhtd suorasti tyopaikan valintaan, mikéli ndiden asioiden uskotaan olevan
yrityksessd kuitenkin ihan hyviélld tolalla. Harva ohjelmoija tuskin olisi valmis
tekemddn esimerkiksi ilmaiseksi t6itd juuri missddan yrityksessd, mutta mikali
palkkataso ja taloudellinen varmuus ovat tietylld tasolla, ei muutaman sadan
euron palkankorotus todenndkoisesti saa ohjelmoijaa vaihtamaan tyotd
muutoin epamieluisampaan.

Yksilotasolla yhteyksid eri arvojen vililld oli helppo 16ytdd. Jo piirtamalla
graafin jokaisesta vastaajasta oli helppo ndhda arvopohjainen suhtautuminen
tyopaikan valintaan: toiset suosivat selvasti enemmdn pehmeitd arvoja kuin
toiset. Kyselyssd 10ytyi paljon vastaajia, joilla yhteiskunnalliset arvot saivat
korkeat pisteet ja taloudellinen arvo matalat pisteet (pitavat yrityksen
eettisyyttd tarkeampand kuin yrityksen tarjoamia taloudellisia etuja), kun taas
joillakin sekd psykologiset ettd kehitysarvo saivat korkeat pisteet (arvostavat
urakehitystd ja pitdvat tarkednd ylpeyden kokemista tyostddan). Namé yhteydet
eivat kuitenkaan olleet tilastollisesti merkitsevid, mutta mielestini nididen
perusteella voi tehdd mielenkiintoisia havaintoja yksiloistd. Sen sijaan
yhteiskunnallisten arvojen ja kehitysarvon negatiivinen korrelaatio oli
tilastollisesti erittdin merkittdva, joten ainakin tdssd tapauksessa voi puhua
todenndkoisesti yleistettdvastd yhteydesta.

6.2 Teoreettiset johtopaitokset

Aiheen teoriatausta on melko moninainen, eikd tdminkdin tutkimuksen
tulokset tue kaikkea teoriaa. Ndiden teorioiden arvioiminen oman tutkimuksen
perusteella onkin vaikeaa, silld jokainen tutkija on médritellyt arvot omalla
tavallaan ja ndin on tehty tadssdkin tutkimuksessa. Ndin ollen tutkimukset
aiheesta eividt ole tdydellisesti vahvistaneet tai kyseenalaistaneet aiempien
tutkimusten tuloksia. On kuitenkin hyvd, ettd arvojen merkityksid pohditaan
monesta eri ndkokulmasta: mielesténi tarkeintd onkin 16ytad lisdd ymmarrysta
aiheesta yksinkertaisen “totuuden” sijaan.

Voisi sanoa, ettd psykologinen arvo ei odotetulla tavalla ollutkaan niin
tarked, kuin teoriatausta antaa ymmartdd. Ashforthin ja Maelin (1998) mukaan
organisaatio, jossa ihminen tyoskentelee, on yksi tdrkeimmistd sosiaalisen
identiteetin ja mindkésityksen tekijoistd, mutta tama tutkimus antoi ylldttavan
vdhdn tukea sille ajatukselle, ettd psykologinen arvo silti vaikuttaisi
hakuhalukkuuteen. Toisaalta psykologinen arvo on useissa tapauksissa
pdédllekkdinen useiden muiden arvojen kanssa, joten voi olla, ettd tapani
hahmottaa psykologinen arvo johti arvon epdsuosioon. Kaksi haastateltavaa
kuitenkin mainitsi ystdvien arviot tydpaikasta tdrkedksi. Morokon (2009)
mukaan mahdolliset tyonhakijat kdantyvétkin usein sidosryhmien puoleen
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valitessaan tyotarjousten vililtd tai valitessaan useiden yritysten valiltd sitd,
johon hakea t6ihin. Tdman takia tyonantajan on tdarkedd nayttda hyvalta niiden
ryhmien silmissg, joilta kohdetyonhakija toivoo neuvoja ja hyvaksyntdd. Taman
takia tutkinkin juuri ystdvien, ja erityisesti ohjelmoivien ystdvien arvioiden
vaikutusta tyonhakupddtokseen. Tutkimustulokset tukevat ajatusta, ettd
ystdvien arvioita yrityksestd arvostetaan, mutta timan tutkimuksen perusteella
on vield epdavarmaa, kuinka pitkidlle on kysymys psykologisesta arvosta ja
kuinka pitkille luottamuksesta ystdvien arvostelukyyn esimerkiksi itse tyon
sopivuudesta tai tyoilmapiirista.

Kiinnostusarvo osoittautui tutkimuksessa yhdeksi suosituimmista
arvoiksi, joskin on otettava huomioon, ettd myos kiinnostusarvo sisdltdd paljon
rajatapauksia analyysin kannalta. Yksinkertaisimmillaan kiinnostusarvo
tarkoittaa yrityksen innovaatioita sekd hakijan kiinnostusta sen palvelua tai
tuotetta kohtaan (Sivertzen 2013). Tyonhakijoilla voi my6skin olla
tunnepitoinen suhde yritykseen tuotemainonnan vuoksi (Collins 2007), minkéa
liséksi tyonhakijoilla on tapana pitdd yritystd parempana tyonantajana mikali
he pitdavit yrityksen tuotteesta tai palvelusta (Hepburn 2005). Namd arvot
menevét helposti paddllekkdin psykologisen arvon kanssa, jolloin riippuu aivan
arvioijan ndkemyksestd, kummasta on kysymys. Toisenlainen arviointi voisi
tukea paremmin késitystd siitd, ettd psykologinen arvo on erityisen merkittava
tekija. Lisdksi nelji haastateltavaa ajatteli, ettd haluaisi olla tekemdssa
maailmanlaajuisesti suosittua tuotetta. Kiinnostusarvon osalta vastaukset
jakautuivaitkin tdysin kahtia: joko haastateltavia kiinnostivat erityisesti suositut
tuotteet ja yritykset, tai sitten peliala. Collinsin (2007) mukaan tyonhakijat
nadkevatkin tutut yritykset positiivisemmassa valossa kuin tuntemattomat,
minkd lisdksi Hepburnin (2005) mukaan tyonhakijoita usein kiinnostavat
erityisesti yritykset, jotka tekevéat jotain erilaista kuin muut. Tamd ndkyi
vastauksissa selvdsti. Toimialan kiinnostavuus on tdssd tutkimuksessa
kiinnostusarvon alla, mutta ndin ei valttimitta tarvitsisi olla. Toimialan
kiinnostavuuden takana voi varmasti olla moni muukin arvo, mutta tima jai
tutkimuksessa selvittamatta.

Schlagerin ym. (2011) mukaan sosiaalinen arvo voi olla puhtaasti
yksiloihin tai kokonaiseen yhteisoon liittyva piirre. Yksiloihin liittyviad piirteitd
voivat olla esimerkiksi pédtevit kollegat tai johtajat, kun taas yhteisollisiad
piirteitd voivat olla esimerkiksi vahva ryhmdhenki tai kunnioittava ymparisto.
Vastauksissa erottuivatkin selvdsti sekd pédteviat kollegat ja johtajat (3
haastateltavaa) ettd mukava tyoympadristo (8 haastateltavaa). Berthonin ym.
(2005) mielsi sosiaalisen arvon juurikin tyonhakijan kokemukseksi yrityksen
tydympadristostd, joka voi olla hauska, iloinen, tarjota hyvia ihmissuhteita seka
ryhmédhenked. Mukavat tyokaverit mainittiinkin usein heti haastattelun aluksi
omatoimisesti. Lisdksi ldhes jokainen (8 haastateltavaa) haastateltava mainitsi
tyokaverit tai tyoilmapiirin puhuessaan unelmiensa tyopaikasta. Robakin (2007)
mukaan tyonhakijat hakevat usein tyoympadristod, joka on kannustava, luottava
ja reilu, mikd onkin helppoa ndhdd vastauksista. Neljd haastateltavaa mainitsi
myoskin sen tdrkeyden, ettd kokee olevansa arvostettu tydyhteisossa.
Haastatteluissa sosiaalinen arvo pérjdasi, mutta kyselytutkimuksessa ei aivan
yhtd vahvasti. Kuitenkin sekd Backhausin ym. (2002), Hubschmidin (2012) ja
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Robakin (2007) mukaan tyon sosiaalisella puolella on erityisen suuri merkitys
tyon houkuttelevuuden kannalta, mutta ainakaan kaikkiin ohjelmoijiin tdma ei
pade.

Taloudellisella arvolla tarkoitetaan perinteisesti palkkaa, mutta
Hepburnin (2005) mukaan tyonhakijat ovat myoskin kiinnostuneita siitd, onko
yritys menestynyt, vakavarainen, kasvava ja pdrjadvd, mitd voisi pitda
merkkind kiinnostuksesta taloudellista varmuutta kohtaan. Haastateltavissa
kolmella tydpaikan varmuus korostui muita enemmaén, kun taas kolme mainitsi
palkan suuruuden. Itse kyselyssd taloudellinen arvo ei kuitenkaan péarjannyt,
joten tulokset tukivat aiempia tutkimustuloksia siitd, ettei taloudellinen arvo
vaikuta olennaisesti hakuhalukkuuteen. Kuitenin Leen (1971) ja Sutherlandin
(2002) tutkimusten mukaan juuri taloudellisilla kannustimilla on erityinen
merkitys tyonantajan houkuttelevuuden kannalta. Myos Anderberg ja
Froeschle (2006) uskovat, ettd palkka on usein syynd tyopaikan vaihtoon. N4ita
tuloksia tamad tutkimus ei juurikaan tue, silld vertailukysymyksissa
taloudellinen arvo sai huonoimmat pistemaérét.

Soveltamisarvo tarkoittaa sitd, ettd tyonhakija on kiinnostunut kdyttaméaan
oppimaansa sekd opettaa muita (Berthon ym. 2005). Osa soveltamisarvon
viehdtyksestd ndyttdd liittyvan tietylld tapaa my06s vaihteluhaluun, silld
kahdeksan haastateltavaa mainitsi mahdollisuuden tehdd monipuolisia
tyotehtdvida ja kaksi mahdollisuuden kayttdd ongelmanratkaisukykydan.
Kéaytannossd  vaihtelevat  tyotehtdvdt,  haasteet ja  mahdollisuus
ongelmanratkaisuun olivat enemmé&n tai vdhemmdn tirkeitd Kkaikille
haastatelluille. Perinteisessd mielessd soveltamisarvo ei ehkd olisi kovinkaan
suosittu arvo, mutta ndméd tekijit huomioon ottaen soveltamisarvo on
huomattavasti perinteisid arvioita suositumpi arvo. Myodskin soveltamisarvon ja
kehitysarvon raja on melko hamard, silld laajasti erilaisia tyotehtdvia tehdessaan
haastateltavat myoskin kokevat oppivansa paljon uutta. Biswasin ja Suarin
(2013) tutkimuksen mukaan sovellusarvolla ei ole tyonhakijoille kovin suurta
merkitystd. Hepburn (2005) pdinvastoin koki, ettd tyonhakijoille on tarkedd
saavuttaa tdysi potentiaalinsa haastavassa tydympadristossd, johon Caligiuri
(2010) lisdsi, ettd erityisesti ne hakijat, joilla on suuri tarve saavutuksiin,
tuntevatkin vetoa mahdollisuuksiin kayttdd kykyjddn ja taitojaan. Tutkimus
tukee nditd havaintoja, silld sovellusarvolla nédyttdd olevan eri ihmisille eri
merkityksid.

Kehittymisarvo tarkoittaa mahdollisuuksia, joita tyo voisi tuoda
tulevaisuudessa (Sivertzen 2013) sekd mahdollisuutta kehittdd ammatillista
patevyyttddn (Sutherland ym. 2002.) Naistd varsinkin jdlkimmdinen oli
haastateltavien keskuudessa suosittu, silld neljd haastateltavaa korosti
voimakkaasti juuri urakehityksen merkitystd. Haastateltavat myoskin kokivat,
ettd ammatillinen kehittyminen itsessddn johtaa hyviin urandkymiin. Osittain
kehittymisarvo on kuitenkin p&dllekkdinen sovellusarvon kanssa sikili, ettd
kumpikin pitdd sisdllddan laaja-alaiset tyotehtdavat. Namd kun sisdltavit yleensa
sekd ajatuksen osaamansa kdyttamisestd, ettd uuden oppimisesta. Kuten Baruch
(2004) huomauttaa, varmojen tyosuhteiden sijaan yritykset tarjoavat nykyaan
useammin mahdollisuuden kehittymiseen ja tyontekijat pyrkivitkin usein
hankkimaan tyollistymistd mahdollistavia taitoja ja ominaisuuksia. Vastausten



58

perusteella on vaikeaa sanoa, kuinka pitkille kehittyminen on tidrkedd juuri
tulevaisuuden tyollistymisen kannalta, mutta kaksi haastateltavaa kuitenkin
osoitti miettivdnsa asiaa. Erityisesti Sutherlandin ym. (2002) ja Hepburnin (2005)
tutkimukset osoittivat, ettd tyonhakijat arvostavat  erityisesti
uramahdollisuuksia ja mahdollisuutta oppia uutta. Myos tama tutkimus tukee
havaintoja, silld sekd haastatteluissa ettd kyselytutkimuksessa kehitysarvo
osoittautui erittdin tarkedksi arvoksi.

Hepburnin (2005) mukaan tyontekijoitd kiinnostaa entistd enemmaén, mita
yrityksen arvot ovat ja kiinnostuvat eniten tyonantajista, jotka ovat eettisid ja
toimivat vastuullisesti. Eettiset arvot vaikuttavat yrityksen maineeseen monien
tutkimusten mukaan (mm. Hepburn, 2005; Albinger & Freeman, 2000; Dogl &
holtbriigge, 2013), jolloin yrityksen yhteiskunnallinen toiminta vaikuttaa
myoskin yrityksen kykyyn houkutella tyontekijoitda (Albinger & Freeman, 2000)
On vaikeaa sanoa, kuinka paljon yrityksen vastuullisuus oikeasti vaikuttaa
hakuhalukkuuteen, mutta tutkittavilla oli silti paljon mielipiteitd
yhteiskunnallisista ~ arvoista ja ndiden  vaikutuksesta  tyonantajan
houkuttelevuuteen.  Yksikddn  haastateltava ei tyrmdnnyt ajatusta
yhteiskunnallisten arvojen merkityksellisyydestd tyopaikalla, minka lisdksi
kyselytutkimuksessa  yhteiskunnalliset —arvot saivat eniten pisteitd
kiinnostusarvon ja kehitysarvon ohella. Ndin ollen voi todeta, ettd myds taman
tutkimuksen perusteella yhteiskunnalliset arvot ovat tdrked osa tyonantajan
houkuttelevuutta.

Haastattelussa yhdeksi tdrkedksi teemaksi nousi tietynlainen vastuun ja
vapauden tasapaino, jonka lisdsin tdhdn tutkimukseen erilliseksi arvokseen. Jo
ensimmdinen haastateltava (Pekka) nosti esiin sen, miten vastuun on oltava
sopivassa suhteessa esimerkiksi palkkaan. Toisaalta suurin osa haastateltavista
selvasti karttoi stressid ja toisaalta kaksi tunsi vetoa vastuuseen. Sutherland ym.
(2002) kertovatkin, ettd sopivalla tasapainolla tyon ja vapaa-ajan vililld on
useille suurempi merkitys kuin varsinaisella rahalla, minkd voi vastauksista
pédtellen ajatella olevan totta myos ohjelmoijien keskuudessa. My6s Bullingerin
ja Treischin (2015) mukaan tyon ja eldmdn tasapaino voi olla asia, jota
tyonhakijat toivovat tyopaikaltaan ja joka on yksi tdrkeimmistd asioista
kehitettdessd tyonantajabrandid. Useilla tutkittavilla oli kylla nakemyksid siitd,
millainen tasapaino tyon ja vapaa-ajan vdlilldi on hyvd, mutta muut arvot
tuntuivat silti kiilaavan usein edelle. Sen sijaan Caligiurin (2010) mukaan ne
hakijat, joilla on suuri tarve saavutuksiin, ottavat mielellddn vastaan
ylimdardistd vastuuta. Tallaisia oli haastatelluissa selvésti kaksi. My6s Sturgesin
(2013) mukaan toiset tyontekijat nauttivat ylitdiden tekemisestd, siind missd
toiset eivdt. Yksi haastateltava sanoikin toivovansa mahdollisuutta ylitihin.
Sturges (2013) kuitenkin huomauttaa, ettd suhtautumistapa voi muuttua
radikaalisti elamé&ntilanteen muutoksen myotd. Tatd en kuitenkaan ikdava kylla
pysty tarkastelemaan tdssd tutkimuksessa, silld tdtd varten vaadittaisiin
huomattavasti lisda taustatietoa tutkittavista.

6.3 Kdytinnon johtopaddtokset



59

Tutkimuksen  tuloksia  olisi  varsin  helppo  kdyttdd  kaytdnnossa
tyonantajabrandin tukena. Yrityksilld, jotka vastaavat kiinnostusarvoon jo
tunnettuudellaan, voi olla varsin houkutteleva tydnantajabrdndi jo valmiiksi.
My6s vahemmidn tunnetuilla yrityksilld voi olla mahdollisuus vastata
kiinnostusarvoon, mikili heiddn tuotteensa voisi muuten olla erityisen
kiinnostava. T&lloin tuotemainonta voi toimia varsin hyvin tyonantajabrandin
tyokaluna. Myos tekniset ratkaisut voivat auttaa saavuttamaan kiinnostusarvoa.
Mikéli yrityksen toimiala tai tuote ei taivu tdllaiseen, voi olla hyva tarttua
muihin suosittuihin arvoihin.

Kehitysarvo puolestaan on arvo, johon mikd tahansa yritys voi pyrkid
vastaamaan. Tarkedd tdlloin olisi puhua kehittymismahdollisuuksien puolesta.
Tama ei valttamatta vaadi erityisid uraohjelmia tai -suunnittelua, vaan sen
viestimistd, ettd yritys haluaa auttaa tyontekijoitdaan oppimaan uutta ja tarjoaa
tahdn mahdollisuuden. Yrityksen olisi hyvd myos viestid siitd, ettd se haluaa
olla mukana tukemassa tyontekijan toivomaa urakehitystd. Sovellusarvoa voisi
ldhestyd samanlaisesta ndkokulmasta: olisi hyva viestid tyonhakijoille, etta
tydnantaja on kiinnostunut tyontekijan osaamisesta ja toiveista kayttaa
osaamistaan, kuten esimerkiksi ongelmanratkaisukykyd. Tyonantajan olisi
tarked myos pitdd namd lupauksensa.

Taloudelliseen arvoon on hyvd vastata tarjoamalla kilpailukykyista
palkkaa, joskaan tdmd ei tarkoita sitd, ettd palkan tarvitsisi valttamattd olla
parempi kuin kilpailijoilla. Mikdli joihinkin muihin arvoihin pyritdan
vastaamaan, voi palkka todenndkdisesti olla tavanomaisella tasolla.
Vakavaraisilla yrityksilld on jo luonnostaan taloudellista arvoa tyonhakijoiden
silmissa.

Work-life-balanceen vastaamisen voi olla kannattavaa olla yhteydessa
taloudelliseen arvoon: jo tyotehtdvda mietittdessd on hyva pohtia sopiva
tasapaino palkkauksen ja vastuiden vilille. Myos esimerkiksi ylimddrdiset
lomat ja etdtyomahdollisuus voi houkuttaa, mutta ndiden suhteen on hyva
kdyda keskustelua hakijoiden kanssa. Siitdkddan huolimatta mahdollisuus
esimerkiksi etdty6hon ja joustaviin tyoaikoihin tuskin ajaa ketdan pois. On
tarkedd siis viestid hakijoille ajatusta siitd, ettd tarvittaessa yritys voi olla
joustava ja tyontekijoiden toiveita mielellddn kuunnellaan. On hyvd myos
muistaa, ettd tdssd suhteessa tyontekijdt eroavat toisistaan laajasti: toiset eivit
halua paljoa vastuuta ja toiset haluavat. Kommunikaatio on siis huomattavasti
parempi ratkaisu kuin esimerkiksi “meilld ei tarvitse tehdad paljoa toitda”
tyylinen mainonta.

Sosiaalinen arvo on epdileméttd useille merkitsevd tekija valitessa
tyopaikkaa, ja tyonantajabranddys usein pyrkiikin osumaan juuri tdhdn
arvoon ”"meilld on hyvid tyyppejd” kaltaisen mainonnan avulla. Mielesténi tama
ei kuitenkaan ole vilttdimattda kovin toimivaa, silld "hyvad tyyppi” on kovin
subjektiivinen kokemus ja tdllaisen mainostaminen tuntuu useista
todennékoisesti siksi vain sanahelindltd. Olisikin tdrkedd antaa mahdollisten
tyontekijoiden havaita, miten hyvin itse sopisivat yrityksen ilmapiiriin. Tédssa
auttavat esimerkiksi tyontekijoiden esittelyt, joista voi péaéllisin puolin p&dtelld,
millaisia tyontekijoitd yrityksessd on. Mahdollisille tyontekijoille voisi myos
tarjota mahdollisuuden tutustua yrityksen tyontekijoihin esimerkiksi lounaalla.
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Vaikka tdhdn mahdollisuuteen ei tartuttaisikaan, antaisi se kuvan positiivisesta
ilmapiiristd, jota ei tarvitse piilotella.

Psykologisen arvon kadyttaminen kadytannossa vaatisi lisdd tietoa siitd,
mitd psykologinen arvo pitdd kdytdnnossd sisdllddan silloin, kun se vetoaa
ohjelmoijiin. Selvda kuitenkin on, ettd hyvd maine vaikuttaa yrityksen
houkuttelevuuteen. Houkuttelevan maineen taustalla on tutkimuksen mukaan
kuitenkin useammin yhteiskunnalliset arvot, jotka vaikuttavat ohjelmoijien
hakualttiuteen tutkimuksen mukaan olennaisesti. Nayttdisi ennen kaikkea siltd,
ettd yrityksen kannattaa piddttdytyd epdeettisestd toiminnasta pitddkseen
tyonantajabrdandinsd hyvand, mutta on epdvarmaa, kuinka pitkélle varsinaisella
eettiselld toiminnalla on positiivista vaikutusta itsessdan. Tutkimus ei ollut tilta
osin tarpeeksi kattava, silld eettisten valintojen vastaparina oli yleensd
epdeettinen valinta, jolloin eettiseen vaihtoehtoon padtyneet saattoivat padosin
karttaa epdeettisid yrityksid. Siltikin ndyttad selvéltd, ettd ainakin epédeettinen
toiminta heikentdd tyonantajabrandid ja tdaméa pitdisikin ehdottomasti ottaa
huomioon yrityksen toiminnassa.

Ennen kaikkea yrityksen on kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd tyonantajan
houkuttelevuus rakentuu pienistd asioista, kuten hakijan omista kokemuksista,
unelmista ja asenteista, tuotemainonnasta, symboliikasta, ystdvien
kertomuksista  ja  Internet-foorumien  keskusteluista. = Ndin  ollen
tyonantajabrandadyksen keskiossd tulisi olla ajatus siitd, kenet me haluamme
toihin ja mitd hdn toivoo meiltd pitddkseen meitd houkuttelevana tyonantajana
ja pysydkseen monella tasolla tyytyvdisend tyontekijand tulevaisuudessa. Tata
varten tyOnantajan pitdisi siis pyrkid ymmartamaan haluttujen tyontekijoiden
arvoja ja pyrkid aidosti vastaamaan heiddn toiveisiinsa. Kiinnostamattomuus
tyonhakijan arvoista ja tyhjien lupausten antaminen ei siis ole kauaskantoinen
tyonantajabrandistrategia.

6.4 Rajoitteet

Ennen kaikkea tutkimuksessa oli haastavaa 16ytdd vastauksia siihen, mitka
tekijat oikeasti vaikuttavat hakuhalukkuuteen. Kertomukset omista arvoista ja
toiveista eivdt valttamattd olekaan yhtenevid lopullisten valintojen kanssa.
Kuten Lievens (2003) ilmaisi, yleensd tutkitaan sitd, mitd ominaisuuksia
tyonhakijat arvostavat tyonantajissa, mutta tima ei tosiasiassa vield kerro siitd,
minkd yrityksen he lopulta valitsevat.

Kayttamani kyselytekniikka (policy capturing method) kuitenkin auttoi
kiertamé&&an ongelmaa jossain méarin. Huomasin silti kulloisenkin tunnetilan tai
viliaikaisen eldmadntilanteen vaikuttavan vastauksiin jonkin verran, ja erityisen
stressaantuneet ihmiset olikin helppo havaita korkean tyonteon vapaus -arvon
vuoksi. Vastaavasti niilld, jotka kokivat nykyisessd tyossddn joitakin puutteita,
ndkyi vastauksissa selvésti toiveita juuri ndilld alueilla. Usein tutkimusta
tehdessd puhutaankin reliaabeliudesta, joka Hirsjarven ja Hurmeen (2008)
tarkoittaa sitd, ettd tutkittaessa samaa henkilod saadaan kahdella eri
tutkimuskerralla sama tulos. On kuitenkin muistettava, etti ihmiselle on
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ominaista ajassa tapahtuva muutos, joten tdstd mddritelméastd on luovuttava
erityisesti silloin, kun tutkitaan muuttuvia ominaisuuksia. Reliabiliteetin voi
ymmadrtdd myos niin, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmalld on
saatava sama tulos. Myos tédssd ndkemyksessa on ongelmansa, silld silloin kun
ihmisen kayttdytyminen riippuu kontekstista ja vaihtelee ajan ja paikan
mukaan, on epdtodenndkoistd saada kahdella eri menetelmilld sama tulos.
Naiden eroja ei kuitenkaan tarvitse pitdd tutkimuksen menetelman heikkoutena.
Kovin korkeaa reliabiliteettia voikin olla vaikeaa saavuttaa tillaisessa
tutkimuksessa, jossa tutkitaan arvoja, asenteita ja toimintaa.

Tamén lisdksi jotkut vastaajat kertoivat vastanneensa todellisuudesta
poikkeavista ndakokulmista, esimerkiksi siitd, ettd mitka olisivat arvot mikéli he
hakisivat toitd juuri nyt. Tamad saattoi samoin vaikuttaa vastauksiin, joskin
ajattelutavan muutosta ei ehkd olisi voinut edes estdd, silld koko tutkimus
perustui tietynlaiseen ajatusleikkiin. Jonkin verran uskoisin kyselyn kertovan
kuitenkin my6s pysyvistd arvoista ja kuriositeettina kerrottakoon, ettd itse sain
kyselystd ldhes identtisen tuloksen siskoni kanssa.

Ehka tdrkein kysymys kuuluu, ettd kuinka pitkélle vastaukset kertovat
juuri ohjelmoijien arvoista. Onkin aiheellista pohtia ennustevalidiutta, joka
Hirsjarven ja Hurmeen (2008) mukaan tarkoittaa sitd, ettd yhdestd
tutkimuskerrasta pystytddn ennustamaan mychempien tutkimuskertojen tulos.
Tamad voi koskea esimerkiksi vain yhtd henkilod tai kokonaista ryhmaa.
Uskoisin, ettd ennustevalidius on tutkimuksessa ollut kohtuullisen hyvé ja
myochemmin saataisiin samanlaisia tuloksia. Tutkimuksessa saadut vastaukset
voivat kuitenkin kertoa yhtd hyvin ylipddnsd ihmisten arvoista tai tietyn
sukupolven arvoista. Eron 16ytamiseksi olisi pitdnyt tutkia myos jotakin toista
joukkoa yhtd kattavasti. Pyysin my6s muilla aloilla tyoskentelevid tayttamaan
kyselyn (yhteensd 11 henkil6d) ja ndiden tulokset olivatkin varsin vaihtelevia ja
erilaisia verrattuna ohjelmoijien antamiin vastauksiin, jokin mielestdni ndita
olisi pitanyt olla enemman, jotta ohjelmoijien vastauksista voisi pdételld ndiden
olevan juuri ohjelmoijien yhteisia arvoja.  Verrattavan muiden alojen
tutkimuksen olisi siis pitanyt olla laajempi sekd myoskin olla suhteessa yhta
homogeeninen ika-, kokemus- ja koulutustasoltaan.

Monet arvot olivat myo6s vahvasti pdillekkdisid ja monilla asioilla oli
ihmisille symbolisia merkityksid. N&in ollen kaikki kysymykset eivit
valttamatta tutkineet sitd, mitd piti. Oma ndkemykseni arvojen sisallosta
vaikutti my6s vahvasti kysymysten muotoiluun. Symbolisia arvoja voisi liittaa
esimerkiksi taloudelliseen arvoon (palkka on merkki arvostuksesta),
psykologiseen arvoon (hyvd maine kertoo hyvéstd tyoymparistostd),
kehitysarvoon (osaaminen takaa varman tydpaikan), yhteiskunnallisiin
arvoihin (yrityksessd tyoskentely on arvostettavaa), sosiaalisiin arvoihin (kun
henkilosto on pdtevd, on yritys arvostettu) ja tyonteon vapauteen (liialliset
ylityot kertovat epédpétevistd johtajista). Taman lisdksi Powellin ja DiMaggion
(1991) mukaan organisaatioiden voidaan ndhdd rakentavan identiteetin
symbolisen toiminnan ja kielen kautta, mikd voi pitdd sisdlldan esimerkiksi
yritysnimien kehittdimisen, retoriikan, myytit, narratiivit sekd tarinat.
Kéyttaytyminen voi ilmetd kulttuurisina tapoina, joita voivat olla esimerkiksi
pukeutuminen, ideologiset skriptit, artefaktit, riitit ja rituaalit. Téllaiset asiat
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jaivat tutkimuksessa kdytannossa tutkimatta, ja mikali jotkut arvoista sisdlsivat
taman kaltaisia symbolisia merkityksid yksittdisissa kysymyksissd, ei tutkimus
tavoittanut tdstd tietoa. Tassd yhteydessa voimmekin puhua rakennevalidiuden
merkityksestd, joka Hirsjdarven ja Hurmeen (2008) mukaan tarkoittaa sitd, etta
tutkimuksen pitdd koskea sitd, mitd sen on oletettu koskevan, eli kdytetdaanko
tutkimuksessa kasitteitd, jotka heijastavat tutkituksi suunniteltua ilmiota.
Padpiirteissddn rakennevalidius on todenndkoisesti kohtuullisen hyvd, mutta
joitakin aiemmin mainittuja ongelmia esiintynee.

Kokonaisuudessaan tutkimus oli melko onnistunut ja antoi hyvin
ymmarrystd ohjelmoijien arvoista. Tutkimuksen perusteella ei kuitenkaan voi
vdittdd ymmartavansa tdaydellisesti eri arvojen symbolisia merkityksid ja ndiden
todellista vaikutusta tyonantajan houkuttelevuuteen.

6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Aihetta on tutkittu melko véhén, joten jatkotutkimuksille olisi paljon syyta.
Ennen kaikkea tutkimustulokset saivat usein miettimddn, kuinka pitkalle
tuloksissa oli kysymys juuri ohjelmoijien arvoista ja kuinka pitkalle esimerkiksi
tietyn sukupolven, koulutustason tai palkkatason tyontekijoiden arvoista.
Laajasti erilaisten ihmisten arvojen tutkiminen voisi siis auttaa ymmartamaan
ilmiotd huomattavasti paremmin.  Nditd voisi olla hyva idea tutkia entistd
yhtenevdisemmilld arvojen maéadrittelyilld. Taman hetkisistda tutkimuksista kun
tuntuu paistavan ennen kaikkea tutkijoiden oma ndkemys ja analyysi.
Luonnollisesti tdmé on kuitenkin vaikeaa - arvojen pohdalta on yksinkertaisesti
hankalaa luoda yksiselitteistd dataa.

Itsedni jdi myos askarruttamaan tilanteesta ja tunteista riippumattomien
arvojen tutkiminen - kuinka tutkia esimerkiksi sitd, mikd on ihmisen
arpopohjainen suhde stressiin, jos hdn on tutkimustilanteessa stressaantunut?
Voiko tédllaista edes tutkia ja toisaalta onko kysymys edes relevantti? Ehka
tilanteet ja tunteet saavat ja pitddkin vaikuttaa tutkimustuloksiin, mutta ovatko
tulokset sitten ollenkaan yleistettdvissa?

Jotkut tulokset myoskin jdivédt tdman tutkimuksen perusteella hiukan
pinnallisiksi. Monet vastaajat mainitsivat kiinnostavaksi alaksi pelialan, mutta
jdi tdysin arvoitukseksi, miksi juuri ndin on. Tamédn tutkimuksen yhtend
vaihtoehtoisena otsikkona olikin “pelialan houkuttelevuustekijdt” ja ndin
jilkeenpdin on helppo ymmartdd, miksi aihetta olisi syytd tutkia. Pelialan
houkuttelevuuden takana on todenndkoisesti monenlaisia arvoja, jotka voivat
olla seka alitajuisia ettd symbolisia.

Myo6s yhteiskunnalliset arvot jattdvat vieldkin paljon pohdittavaa. Olisi
kiinnostavaa esimerkiksi tietdd, minkdlaisten yhteiskunnallisten arvojen
kannattajat pitdvdt yhteiskunnallisia arvoja erityisen tdrkeind valitessaan
tyopaikkaa. Ovatko ndméd arvot tarkedmpid niille, jotka kannattavat
eldintenoikeuksia vai niille, jotka haluavat ettd tyopaikka on mahdollisimman
reilu kaikille tyontekijoilleen? Vaikuttavatko yhteiskunnalliset arvot
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psykologisen arvon kautta vai ovatko yhteiskunnalliset arvot tdrked huomioda
omana arvonaan?

My06s se, kuinka pitkdlle arvot todella vaikuttavat valintaan, herittdd vield
kysymyksid. Aihetta voisi tutkia myos oikeasti tapahtuneiden valintojen kautta,
eli miksi tyonhakija p&atyi oikeassa eldmadssd valitsemaan tietyn yrityksen tai
tyotarjouksen.  Téllainen  ldhestymistapa  saattaisi lopulta  tarjota
totuudenmukaisemman ndkokulman siihen, miten tyonhakija todella valitsee
tyopaikkansa. Tyonhakijahan ei kuitenkaan aina vilttamétta paady valitsemaan
edes sitd vaihtoehtoa, jonka haluaisi valita.
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LIITE 1

Kummasta yrityksestd ottaisit tyotarjouksen vastaan mieluummin?

1. Kii vs. Sos
A. Yritys tekee mielestdsi erittdin laadukasta tuotetta, mutta et tulisi kovin
hyvin toimeen tyokavereidesi kanssa.
B. Tyokaverisi olisivat mukavia, mutta yrityksen tuote on mielestési
huonolaatuinen.

2. Keh vs. Keh
A. Ty0ssdsi pystyisit oppimaan laajasti uusia asioita.
B. Pystyisit helpommin eteneméén sinua kiinnostavaan asemaan.

3. Yht vs. Keh
A. Olisit sidottu itseddn toistaviin tyotehtdviin koko tyosuhteesi ajaksi,
mutta yrityksen tuote on mielestési kiinnostava.
B. Tekisit tyoksesi tuotetta, joka on mielestdsi hiukan huijausta, mutta voisit
oppia tyOssdsi paljon uutta ja kehittdd omaa tyotasi haluamaasi
suuntaan.

4. Tal vs. Vas
A. Olisit vastuussa koko projektista, jonka onnistuminen on epdvarmaa,
mutta saisit loistavaa palkkaa.
B. Tyossési voisit ottaa rennosti, mutta saisit reilusti huonompaa palkkaa.

5. Yht vs. Yht

I. SANANVAPAUS

A. Tekisit tyoksesi tuotetta, joka mahdollistaisi ilmaisen internetin kaikille
Suomessa, mutta olet ollut kuullut ystaviltasi, ettd tyopaikalla syrjitdan
naisia.

B. Yritys on tunnettu reiluudestaan tyontekijoitdaan kohtaan, mutta
yrityksen tuote on mielestdsi tavanomainen.

II. EKOLOGISUUS
A. Tekisit tyoksesi tuotetta, joka mahdollistaisi ympéaristoystavaillisen
energian kayton entistd tehokkaammin, mutta olet ollut kuullut
ystaviltdsi, ettd tyopaikalla syrjitddn naisia.
B. Yritys on tunnettu reiluudestaan tyontekijoitdaan kohtaan, mutta
yrityksen tuote on mielestdsi tavanomainen.

III. ELAINTEN OIKEUDET
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A. Tekisit tyoksesi tuotetta, joka mahdollistaisi entistd paremman
tuotantoeldinten elinolojen valvomisen, mutta olet ollut kuullut
ystaviltdsi, ettd tyopaikalla syrjitddn naisia.

B. Yritys on tunnettu reiluudestaan tyontekijoitdaan kohtaan, mutta
yrityksen tuote on mielestdsi tavanomainen.

6. Keh vs. vas
A. Voisit kdyttdd kaksi pdivad joka kuukausi opetellen sinua kiinnostavaa
asiaa.
B. Saisit kaksi viikkoa ylim&drdista talvilomaa.

7. Kii vs. Keh
A. Yritys on mielestédsi kiinnostava tyopaikkana, mutta saisit tittelin, jota
voisi pitdd huonompana kuin nykyista tittelidsi.
B. Yrityksessd saisit entistdkin paremman tittelin yrityksestd, josta et tieda
ennestddn mitaan.

8. Sos vs. Vas
A. Tekisit toitd mukavien tyokavereiden kanssa tiukasti kahdeksasta
neljaan.
B. Tekisit toitd tdysin vapaina tydaikoina kotoasi késin.

9. Tal vs. Keh
A. Saisit parempaa palkkaa kuin muualla, mutta tiedét, etteivit tydtehtavasi
yrityksessd kehittyisi haluamaasi suuntaan.
B. Mahdollisuus haluamaasi urakehitykseen olisi parempi kuin muualla,
mutta pitdisit palkkaa kehnona.

10. Psy vs. Sos
A. Yritys on hyvamaineinen ja arvostettu, muttet tieda sopisitko porukkaan.
B. Yrityksessd on kaksi hyvad kaveriasi toissd, muttei juuri kukaan ole
koskaan kuullutkaan yrityksesta.

11. Kii vs. Yht
I. HYVINVOINTI
A. Yritys tekee teknisesti innovatiivista tuotetta, joka on muuten mielestasi
merkitykseton.
B. Yrityksen tuote on teknisesti tavanomainen, mutta se auttaa kansalaisia
osallistumaan poliittiseen padtoksentekoon Suomessa.

II. EKOLOGISUUS

A. Yritys tekee teknisesti innovatiivista tuotetta, joka on muuten mielestasi
merkitykseton.

B. Yrityksen tuote on teknisesti tavanomainen, mutta se helpottaa
ldhiruuan myyntid koko Suomessa.

III. ELAINTEN OIKEUDET, TIEDE
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B.

B.

B.

B.

. Yritys tekee teknisesti innovatiivista tuotetta, joka on muuten mielestasi

merkitykseton.
Yrityksen tuote on teknisesti tavanomainen, mutta silld on suuri
merkitys eldinlddketieteellisen tutkimuksen apuna.

12. Vas vs. Vas
A.

Koet, ettei sinulla olisi tyossa tarpeeksi vastuuta ja
vaikutusmahdollisuuksia, muttet kokisi tydssdsi myoskddn stressia.
Koet, ettd sinulla olisi sopivasti vastuuta ja vaikutusmahdollisuuksia
tyOssdsi, mutta joutuisit mielestdsi tekeméaan litkaa toita.

13. Psy vs. Keh
A.

Kertoisit mielelldsi kaikille olevasi toissd kyseisessd yrityksessd, muttet
usko oppivasi yrityksessd kovin paljoa uutta.

Yrityksessd voisit oppia laajasti sinua kiinnostavia asioita. Yritys on
kuitenkin joutunut viélillda naurunalaiseksi toimitusjohtajan torppdjen
lausuntojen vuoksi.

14. Sos vs. Tal
A.

Yrityksen johtajat ovat erittdin pétevid ja arvostavat osaamistasi, mutta
sinulle tarjotaan vain vuoden tydsopimusta.

Yritys tarjoaa varman tyopaikan niin pitkéksi aikaa, kuin haluat, mutta
tiedét, etteivit johtajat ymmarréa tyostdsi yhtddn mitdan.

15. Sov vs. Sov
A.

Sinulla olisi vapaat kiddet soveltaa laajasti kaikkea, mitd osaat.
Tehtdvanasi olisi auttaa ja opettaa niitd tyokavereitasi, joilla ei ole yhta
paljoa osaamista.

16. Psy vs Yht

I. HYVINVOINTI

A.

B.

II.

Yritys on maailmanlaajuisesti kuuluisa ja suosittu tyépaikka, mutta se on
saanut negatiivista julkisuutta laajamittaisesta veronkierrostaan.
Yritys on tdaydellisen tuntematon, etka tiedd siitd mitdan.

EKOLOGISUUS

. Yritys on maailmanlaajuisesti kuuluisa ja suosittu tydpaikka, mutta se on

saanut negatiivista julkisuutta epdekologisesta toiminnastaan.
Yritys on tdaydellisen tuntematon, etka tiedd siitd mitddan.

ANTIRASISMI

. Yritys on maailmanlaajuisesti kuuluisa ja suosittu tydpaikka, mutta se on

saanut negatiivista julkisuutta syrjittyddan perusteettomasti
maahanmuuttajataustaisia tyonhakijoita.
Yritys on tdydellisen tuntematon, etka tiedd siitd mitdan.

17. Sov vs. Vas
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A. Apuasi tarvittaisiin usein tydaikojen ulkopuolellakin.
B. Apuasi tarvittaisiin harvoin, sillda muut tyontekijat olisivat sinua
patevampid.

18. Psy vs. Kii
A. Yritys tekee tuotetta, jota olet usein kuullut useiden ei-koodaavien
kavereidesi kehuvan.
B. Yritys tekee teknisesti laadukasta tuotetta, mutta jota muut eivat tunne.

19. Sos vs. Sov
A. Tyokaverisi olisivat todella hyvid tydssddn, mutta osittain juuri sen takia
et voisi tehdéa kaikkea osaamaasi.
B. Voisit tyosséasi tehdd kaikkea mitd osaat, mutta joutuisit myos jatkuvasti
neuvomaan tydkavereitasi mielestési turhanpdivéisissa asioissa.

20. Vas vs. Yht
I. SANANVAPAUS, HYVINVOINTI
A. Tekisit toitd projektissa, joka olisi mukava eikd aiheuttaisi sinulle
harmaita hiuksia.
B. Tekisit toitd tarkedssa projektissa, jonka tarkoituksena on auttaa
kitkemddn korruptio maailmanlaajuisesti, mutta jossa tuntisit paljon
paineita.

II. EKOLOGISUUS

A. Tekisit toita projektissa, joka olisi mukava eika aiheuttaisi sinulle harmaita
hiuksia.

B. Tekisit toita tarkedssa projektissa, jonka tarkoituksena on auttaa loytamaan
uusia tapoja tuottaa energiaa ekologisesti, mutta jossa tuntisit paljon
paineita.

1. FEMINISMI

A. Tekisit toitd projektissa, joka olisi mukava eiké aiheuttaisi sinulle
harmaita hiuksia.

B. Tekisit toitd tarkedssa projektissa, jonka tarkoituksena on auttaa
kehitysmaiden tyttoja hankkimaan koulutus internetin valitykselld,
mutta jossa tuntisit paljon paineita.

IV.  IHMISOIKEUDET, PASIFISMI

A. Tekisit toitd projektissa, joka olisi mukava eikd aiheuttaisi sinulle
harmaita hiuksia.

B. Tekisit toitd tarkedssa projektissa, jonka tarkoituksena on auttaa
jaljittdmaan laitonta asekauppaa maailmanlaajuisesti, mutta jossa tuntisit
paljon paineita.

21. Psy vs. Sov
A. Tieddt, ettd kyseiseen yritykseen on todella vaikeaa pddstd toihin, muttet
ole varma, voisitko nayttdd tyossdsi osaamistasi.
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B. Uskot, ettd tdssd yrityksessad voisit kdyttdad kaiken potentiaalisi, mutta
tieddt myos, ettei kukaan muu ollut kiinnostunut tyopaikasta.

22. Sos vs Yht
I. EKOLOGISUUS
A. Tyopaikka on viihtyisd ja sielld saa hyvaa kahvia.
B. Yritys kayttdd vihreda sahkod ja kierrattad kaiken voitavan.

IL. LASTEN OIKEUDET, IHMISOIKEUDET
A. Tyopaikka on viihtyisd ja sielld saa hyvaa kahvia.
B. Yritys tukee merkittavésti orpokotia Kolumbiassa.

1. ANTIRASISMI
A. Tyopaikka on viihtyisd ja sielld saa hyvaa kahvia.
B. Yritys vastustaa julkisesti rasismia ja sen henkilost on etnisesti
monimuotoista.

23. Sov vs. Tal
A. Saisit kehnoa palkkaa tyossd, joka tarjoaa sopivasti haastetta.
B. Saisit parempaa palkkaa tyossd, joka on mielestdsi liian helppo taitoihisi
ndhden.

24. Vas vs. kii
A. Tyoaikasi olisivat tdysin joustavat ja voisit aina halutessasi tehda toita
etdnd, muttet voisi valita omaa projektiasi.
B. Voisit valita aina sinua eniten kiinnostavan projektin, mutta tydajat
olisivat tiukasti kahdeksasta neljdan.

25. Sos vs. Keh
A. Mukavat tyokaverisi eivit juurikaan vaihtuisi ja tekisit tdasmélleen
samoja tyotehtdvid koko tyosuhteesi ajan.
B. Voisit tehdd laaja-alaisesti erilaisia haluamiasi tyotehtdvid, mutta
tyokaverisi vaihtuisivat jatkuvasti.

26. Tal vs. Tal
A. Saisit entistd parempaa palkkaa, mutta sinulle tarjottaisiin vain parin
kuukauden sopimusta.
B. Saisit heikompaa palkkaa, mutta tietdisit, ettd voisit olla tyopaikassa
vaikka loppueldmasi.

27. Kii vs. Sov
A. Yrityksen tuote on uraa uurtava innovaatio, jonka toteutukseen et saisi
vaikuttaa ollenkaan.
B. Voisit taydellisesti toteuttaa itsedsi projektissa, joka muistuttaa taysin
aiempia projektejasi.

28. Yht vs. Tal
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I. LASTENOIKEUDET, IHMISOIKEUDET

A. Yritys ei tarjoa mitddn tyosuhde-etuja, mutta kaikki tyontekijat saavat
kohtuullista palkkaa.

B. Sinulle ja kaikille muille suomalaisille tyontekijoille tarjotaan
lounassetelit ja salikortti, mutta on selvinnyt, ettd yritys kdyttaa
lapsityovoimaa Kiinassa.

IL. HYVINVOINTI

A. Yritys ei tarjoa mitddn tyosuhde-etuja, mutta kaikki tyontekijat saavat
kohtuullista palkkaa.

B. Sinulle ja kaikille muille tydntekijoille tarjotaan lounassetelit ja salikortti,
mutta yritys kdyttdd usein palkattomia harjoittelijoita sddstosyista.

1. HYVINVOINTI

A. Yritys ei tarjoa mitddn tyosuhde-etuja, mutta se maksaa kaikki veronsa
Suomeen.

B. Sinulle ja kaikille muille tydntekijoille tarjotaan lounassetelit ja salikortti,
mutta yritys kiertdd kaikki veronsa veroparatiisien kautta.

29. Keh vs. Kii
A. Tyo ei vield olisi erityisen kiinnostavaa, mutta uramahdollisuudet
olisivat muita alan yrityksid paremmat.
B. Passisit tekemddn tuotetta, joka olisi kiinnostava, muttet usko padsevasi
kehittymaddn yrityksessd haluamallasi tavalla.

30. Sos vs. Sos
A. Tyokaverisi olisivat erittdin pétevid ja erityisen motivoituneita
tyoskenteleméddn juuri kyseisesséd yrityksessd. Teilld ei kuitenkaan
muuten olisi juurikaan yhteista.
B. Tyokaverisi olisivat erittdin mukavia ja kiinnostuneita monista asioista,
joista sindkin. Moni heistd kuitenkin unelmoi toisesta tyopaikasta.

31. Psy vs. Tal
A. Yritystd pidetddan nuorekkaana ja innovatiivisena.
B. Yritys on taloudellisesti vakavarainen.

32. Sov vs. Keh

B. Olisit tyopaikalla vahiten kokenut tyontekijd, jolla ei juuri olisi
vaikutusmahdollisuuksia, mutta joka pédsisi oppimaan muilta
tyontekijoilta.

33. Kii vs. Kii
A. Tekisit tyoksesi tuotetta, joka ei kiinnosta sinua ollenkaan. Itse yritys olisi
kuitenkin alansa paras.
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B.

A.

B.

A.

B.

A.

B.

L.
A

B.

II.

Tyoskentelisit yrityksessd, joka vaikuttaa mielestédsi vanhanaikaiselta.
Tekisit kuitenkin tydksesi tuotetta, josta piddt ja jota itsekin kaytat.

34. Vas vs. psy

Tyosi olisi stressitontd, muttei juuri kukaan tyopaikalla kokisi ylpeytta
tyostaan.

Melkein kaikki tyopaikallasi olisivat ylpeitd tyopaikastaan ja
tekemdstdan tuotteesta, mutta tyo olisi valilld todella stressaavaa.

35. Tal vs. Kii

Tekisit tyoksesi tuotetta, joka on mielestdsi huonolaatuinen, mutta saisit
loistavaa palkkaa.

Saisit huonompaa palkkaa, mutta tekisit tuotetta, joka on mielestési
laadukas ja hyvin tehty.

36. Psy vs. Psy

Parhaat ystavési hehkuttavat jatkuvasti yritystd, mutta juuri kukaan
muu ei ole siitd koskaan kuullutkaan.

Suuri yleisto tuntee yrityksen ja arvostaa sitd, mutta parhaat kaverisi
naureskelevat vililld yrityksen tuotteelle.

37. Yht vs. Sov
ANTIRASISMI

. Bt péésisi mielestdsi juurikaan toteuttamaan itseési projektissa, johon

tyollistyisit. Et tunne yrityksen arvomaailmaa.
Padsisit toteuttamaan itsedsi loistavasti yrityksessd, jonka toimitusjohtaja
on antanut rasistisia lausuntoja.

HYVINVOINTI

. Bt péésisi mielestdsi juurikaan toteuttamaan itseési projektissa, johon

tyollistyisit. Et tunne yrityksen arvomaailmaa.
Padsisit toteuttamaan itsedsi loistavasti yrityksessd, jonka toimitusjohtaja
on julkisesti kertonut vastustavansa sosiaaliturvaa.

II1. ELAINTEN OIKEUDET

. Bt péésisi mielestdsi juurikaan toteuttamaan itsedsi projektissa, johon

tyollistyisit. Et tunne yrityksen arvomaailmaa.
Padsisit toteuttamaan itsedsi loistavasti yrityksessd, jonka toimitusjohtaja
omistaa turkistarhan.

IV. FEMINISMI

V.

. Bt péésisi mielestdsi juurikaan toteuttamaan itseési projektissa, johon

tyollistyisit. Et tunne yrityksen arvomaailmaa.
Padsisit toteuttamaan itsedsi loistavasti yrityksessd, jonka toimitusjohtaja
on antanut seksistisid lausuntoja.

ATEISMI
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A. Et pddsisi mielestdsi juurikaan toteuttamaan itsedsi projektissa, johon
tyollistyisit. Et tunne yrityksen arvomaailmaa.

B. Passisit toteuttamaan itsedsi loistavasti yrityksessd, jonka toimitusjohtaja
kannattaa julkisesti vanhoilliskristillista politiikkaa.



