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Abstract

One of the main targets of employer branding is to attract potential job seekers. The
aim of this study was to add knowledge of employer attractiveness in IT sector from
the perspective of the job seeker. The goal of this study was to discover and describe
how employers tried to attract talented IT professionals in their job advertisements.

The research was carried out mostly as a qualitative study, but also some quantitative
methods were utilized. The data was analyzed by means of a theory-based content
analysis and document analysis. The data consisted of 20 job advertisements and it
was collected from three different websites in the autumn of 2020.

The results of this study suggest that employer branding is used in many ways. How-
ever, it is not playing the main role in job advertisements. The employer’s vision, his-
tory and values appear in some job advertisements. The employer’s social responsi-
bility and market position are rarely mentioned in the job advertisements. The em-
ployer branding is utilized to describe how the actual working in the organisation
would be. Some employers did not utilize the employer branding in their job advertise-
ments. According to the results related to employer attractiveness, the exciting work-
place, economic and social values are highlighted in the job advertisements.

As a conclusion, employers still have unused potential in utilization of employer
branding. The war for talented IT professionals is fierce. The employers give unnec-
essary competitive edge on other employers if they do not utilize employer branding
when attracting potential job seekers.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Tassa opinnaytetydssa tarkastellaan tydnantajabrandayksen merkitysta potentiaalisten IT-
alan osaajien houkuttelussa tydpaikkailmoituksissa. Opinnaytetydssa perehdytédén siihen
mita tekijoita yritykset tuovat esille tydpaikkailmoituksissa ollakseen houkuttelevia tyénan-
tajia.

Tybelaman muutoksen myota tiedosta ja osaamisesta on tullut entista tdrkeAmpia menes-
tystekijoita yritykselle. Yritystoiminta on muuttunut tuotannosta kohti palveluita ja tietotoi-
mintaa, jossa tieto ja osaaminen nahdaan keskeisessa roolissa. Tana paivana niukkuutta
koetaan osaavista tyontekijoista eika niinkaan rahasta. Uudet koneet ja laitteet voivat
tuoda lyhytaikaisesti kilpailuetua yritykselle. Aiemmin tydntekijat olivat koneen jatkeita ja
heidat voitiin korvata helposti. Nykyhetken tieto- ja osaamiskeskeisyys vahvistaa yksiloi-
den roolia, silla yrityksissa tarvitaan yksildiden oppimiskykya ja luovuutta. (Otala 2008,
15-16.)

Nopeasti muuttuva digitaalinen maailma on tuonut mukanaan uudenlaisia vaatimuksia
osaamisen ja taitojen suhteen (Headworth 2015, 6). Digitalisaation lisdksi muutosta on ta-
pahtunut tyontekijéiden asenteissa ja tyon tekemisen tavoissa. Tyontekijat sitoutuvat ty6-
paikkoihin yhd vahemman, tydsuhteet ovat lyhyempid ja alanvaihtoa tapahtuu herkemmin.
Nama tekijat johtavat siihen, etta yritysten erottautuminen on jatkossa yha kriittisempaa.
(Kansallinen rekrytointitutkimus 2020.)

Osaajien rekrytoiminen on haaste yrityksille, mutta on syyta huomioida, etta yhteiskun-
nassa on myds tydttdmia, mutta heilla ei valttamatta ole sita osaamista, joita yritykset tar-
vitsevat. Ty6elaméan osaamisvaatimukset muuttuvat niin nopealla vauhdilla, etteivat kan-
salliset koulutusjarjestelméat pysy peréssa vaan seuraavat pakostikin jaljessa. Yritykset

joutuvat pohtimaan miten saavat tarvittavaa osaamista. (Otava 2008, 25.)

Suomessa osaajapula on todellisuutta yhd useammalla toimialalla. Yrityksilla on vaikeuk-
sia l6ytaa osaavaa tydvoimaa. Mangroupin tekeman tutkimuksen mukaan yli puolella kan-
sainvalisista yrityksista on vaikeuksia 16ytaa tydvoimaa. Suomessa tilanne on vielakin
haastavampi, silla tutkimuksen mukaan 67 % yrityksista raportoi, etta heidan on haasta-
vaa loytaa haluamaansa osaamista. Tyon joustavuudella on suuri merkitys yksilon kan-
nalta osaajapulan vallitessa. Tyontekijat haluavat vaikuttaa siihen missa ja miten he suo-
rittavat tyonsa. (HR-viesti 2020.)



Ohjelmisto- ja e-business ry:n toimitusjohtaja Rasmus Roiha totesi Kauppalehden artikke-
lissa, etté IT-alalla ei ole kyse tydvoimapulasta vaan pikemminkin osaajapulasta. Siitéakin
huolimatta ala on kasvanut. IT-alan osaajapula on vaikuttanut siihen, ettei digitalisoitumi-
sen tuoreimpia innovaatioita saada kayttéon ja samalla muut saavat kilpailuetua. (Urpelai-
nen 2019.)

Kysynta osaavista tyontekijoistd on kasvanut nopeammin kuin saatavilla oleva tarjonta.
Yritysten paineet kustannusten vahentamiseksi ja tuottavuuden lisaamiseksi, ovat lisan-
neet myos tarvetta saada parhaat tyontekijat oikeille paikoille tydelaméassa (Biswar & Suar
2013, 93-94). Osaajapula on johtanut siihen, etta tydnantajat ovat joutuneet panostamaan
omaa tybnantajabrandiinsa. Kilpailu osaavista IT-alan tyontekijoista on kovaa. Yritykset
joutuvat miettimaan miten erottautua toisista kilpailijoista ja saada osaavia tydntekijoita ri-
veihinsa. Ne yritykset parjaavat kilpailussa, jotka ovat uudistusmielisia ja omaavat hyvan
tydnantajamaineen. Inhimillinen yrityskulttuuri ja tydn merkityksellisyys korostuvat taméan

paivan tyonhakumarkkinoilla. (Kansallinen rekrytointitutkimus 2020.)

Tybnantajabrandayksesta on tullut strateginen tydkalu osaavien tyéntekijoiden pitdmiseksi
ja houkuttelemiseksi (Chhabra & Sharma 2014, 55). Muutos teollisesta yhteiskunnasta tie-
toyhteiskuntaan on merkinnyt sitd, etta inhimillisesta padomasta on tullut yksi merkittavim-
mista kilpailueduista markkinataloudessa. Yritysten kyvysta houkutella ja rekrytoida tyo-
voimaa on tullut kriittinen osa yritysten strategiaa ja menestysta. Viime aikoina yritykset
ovat ottaneet kayttoon brandayksen periaatteita ja kaytanttja henkildstéjohtamisessa.
(Alniacik & Alniacik 2012, 1336.)

Tybnantajabrandayksesta on tehty kansainvalisia akateemisia tutkimuksia monista eri na-
kokulmista. Tydnantajabrandays tulee lahelle markkinoinnin ja henkiléstdhallinnon tieteen-
aloja (Edwards 2010, 5). Backhaus ja Tikoo (2004) ovat tarkastelleet ilmiota henkildstdhal-
linnan nakdkulmasta, kun taas Lievens ja Highhouse (2003) ovat syventyneet aiheeseen
markkinoinnin lahtékohdista. Tyonantajabrandayksesta ja tyontekijéiden houkuttelemi-
sesta on julkaistu lukuisia akateemisia artikkeleita milleniaalien ndkékulmasta (ks. esim.
Klimkiewicz & Oltra 2017; Catano & Hines 2016), mutta tassa tutkimuksessa ei keskityta

tarkastelemaan ilmi6ta heidan nakokulmastaan.
1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on lisata tietoa IT-alan tydpaikkojen houkuttelevuu-
desta tyontekijan nakodkulmasta. Opinnédytetydn tavoitteena on selvittda ja kuvata miten
tyOnantajat houkuttelevat IT-alan osaajia julkaisemissaan tydpaikkailmoituksissa. Tassé

opinnaytetytssa tarkastellaan millaisia etuja tydnantajat tarjoavat 1T-alan tyontekijoille. 1T-



alan osaajista on huutava pula, joten yritysten taytyy erottautua kilpailijoista mielekkaalla

tavalla.
Tutkimukseni paakysymys on:

¢ Milla tavoin yritykset houkuttelevat IT-alan tydntekijoita tydpaikkailmoituksissa?
Tutkimukseni tarkentavat alakysymykset ovat:

e Milla tavoin yritykset hyddyntavat tydnantajabrandaysta tyopaikkailmoituksissa?
¢ Miten tydnantajan houkuttelevuuden ulottuvuudet ja arvot ilmenevat tydpaikkail-

moituksissa?

Toisella alatutkimuskysymyksella viitataan Alniacikin ja Alniacikin (2012) muodostamaan
malliin tydnantajan houkuttelevuudesta, joka esitella&n tAman tutkimuksen kolmannessa
luvussa. Tarkasteltavissa tyopaikkailmoituksissa olevat yritykset eivat valttamatta ole 1T-
alan yrityksia, vaan kriteerind on, etta yritys hakee IT-alan osaajaa. Tassa tutkimuksessa
ei tarkastella tydnantajien muita ulkoisen viestinnan kanavia, kuten nettisivuja tai sosiaa-

lista mediaa, ja niissa tapahtuvaa viestintaa.
1.3 Aineisto ja tutkimusstrategia

Tutkimuksen aineisto koostuu 20 tydpaikkailmoituksesta, jossa haetaan IT-alan osaajaa.
Tyopaikkailmoitukset on haettu kolmelta eri nettisivuilta, josta olen ne itselleni tulostanut.
Aineisto on keratty syyskuussa 2020. TyOpaikkailmoitukset ovat olleet julkisesti kaikkien
nahtavilla ja saatavilla nettisivuilla. Kaikki tydpaikkailmoitukset edustavat yksityisen sekto-

rin tyopaikkoja.

Tutkimus toteutetaan paaosin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja tarkemmin
ottaen dokumentti- ja teorialdhtdisen sisdllonanalyysin keinoin, mutta tutkimuksessa kay-
tetdan lisaksi kvantitatiivista eli maarallista otetta molempiin alatutkimuskysymyksiin vas-
tattaessa. Laadullisen tutkimuksen lahtékohtana on kuvata todellista elamaa ja todellisuu-
den nahdaankin olevan moniulotteinen. Laadullisessa tutkimuksessa pyrkimyksena on tar-
kastella tutkimuksen kohdetta kokonaisvaltaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
157.)

[Imi6ita ei aina paase tarkastelemaan kyselyiden tai haastatteluiden avulla ja n&ma keinot
saattavat monesti vieda kohtuuttoman paljon resursseja. Dokumenttianalyysilla viitataan
dokumentteihin, jotka voivat olla julkaistuja teksteja internetissa, sanoma- ja aikakausileh-
dissé tai ne voivat olla esimerkiksi erilaisia artikkeleita, tilastoja, valokuvia, elokuvia ja vi-
deoita. (Anttila, 1996.)



Tata tutkimusta taustoitetaan alussa "war for talent” kasitteen kautta, jossa keskitytaan
osaajapulaan ja kilpailuun lahjakkaista osaajista. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys ra-
kentuu tydnantajabrandayksen ja tyénantajan houkuttelevuuden ymparille. Tyénanta-
jabrandaysta tarkastellaan pitkalti Backhauksen ja Tikoon (2004) muodostaman mallin
kautta. Backhauksen ja Tikoon (2004) mukaan tydnantajabrandayksella on kaksi ulottu-
vuutta: sisdinen ja ulkoinen. Tassa tutkimuksessa keskitytaan tydnantajabrandayksen ul-
koiseen ulottuvuuteen eli siihen, miten yritys viestii oman organisaationsa ulkopuolelle.
Ty6nantajan houkuttelevuutta puolestaan tarkastellaan erityisesti Alniacikin ja Alniacikin
(2012) muodostaman mallin avulla.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu kuudesta p&aluvusta. Ensimmaéisessa paaluvussa lukija johdatel-
laan tutkittavaan aiheeseen. Ensimmaisen luvun alussa esitelldén tutkimuksen tausta ja
tuodaan esille aiheen ajankohtaisuus. Taman jalkeen esitellaan tutkimuksen tavoitteet ja
rajaukset seka tutkimuskysymykset. Luvun lopussa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytetty

aineisto seka tutkimusstrategia.
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Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

Toinen ja kolmas paaluku muodostuvat tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta. Toi-
sessa luvussa keskitytddn osaajapulaan, kilpailuun lahjakkaista tyontekijoista ja osaavan
tydvoiman hankkimiseen englanninkielisten "war for talent” ja "talent acquisition” kasittei-
den kautta. Kolmannessa luvussa méaaritelladn ensin tydnantajabréndays kasitteena ja

tarkastellaan sita tarkemmin ilmiéna. Taman jalkeen keskitytaan tydnantajan



houkuttelevuuden tarkasteluun aiheesta tehtyjen aiempien akateemisten tutkimusten

kautta. Naita tarkastellaan niin ikdan englanninkielisen kirjallisuuden kautta.

Tutkimuksen neljannessa péaluvussa kasitellaan opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmene-
telméat seka tutkimuksen kulku. Sen jalkeen kuvaillaan aineisto ja sen analyysimenetelma.
Luvun lopussa esitellaan tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen viidennessé paaluvussa kasi-
tellaan tutkimuksen johtopaéatokset ja tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Luvun
paatteeksi pohditaan jatkotutkimusaiheita. Kuudennessa paaluvussa esitellaan tutkimuk-

sen yhteenveto tiivistetysti.



2 OSAAJAPULA
2.1 IT-alan osaajapula

IT-ala on maaritelty seuraavasti: "Tietotekniikka tai informaatiotekniikka (IT) tarkoittaa tie-
tokoneiden ja digitaalisen tietoliikenteen avulla tehtavaa tietojen muokkaamista, tallen-

nusta ja hakua” (Wikipedia). Tassa tutkimuksessa kaytetdan termiad "IT-ala”, vaikka alasta
puhutaan myos ohjelmointialana seké ICT-alana. IT-alan tydntekijoihin viitataan usein ter-

milla "koodari”, mutta tassa tutkimuksessa sita termia ei kayteta.

Elinkeinoelaman valtuuskunnan vuoden 2018 raportissa on arvioitu, etta vuoteen 2025
mennessa IT-alan osaajapula voi nousta 25 000—-40 000 henkil6on. Vuonna 2018 toita
olisi ollut 7 000—9000 uudelle IT-alan osaajalle. IT-alan osaajapula on vakava kahdesta
syysta. Suomi ei pysty digitalisoitumaan haluamallaan nopeudella ja toiseksi Suomi ei ole
kyennyt olemaan houkutteleva maa tuotekehityksen osalta, koska se ei ole pystynyt tar-
joamaan osaavaa tyévoimaa ulkomaisille yrityksille. llman digitalisaatiota tuottavuus ei
kasva, jolloin suomalaisyritykset menettavat kilpailukykyaan. Yritysten tuotekehitysta siir-
retddn sinne, missé on osaavaa tyévoimaa saatavilla. IT-alan osaamisen haaste ei ole
pelkastdan osaajapula, vaan huomiota on kiinnitettdéva myos laatuun. Suomen on ajateltu
olevan IT-alan "pikkujattilainen”, mutta uhkakuvana on ajautuminen halpatuotantomaaksi.
Osaajapulan taustalla on nahty olevan koulutuspaikkojen vahaisyys, jolloin osaamista ei
synny tarpeeksi tydmarkkinoille. Ratkaisuna osaajapulaan on esitetty koulutuspaikkojen
lisdamista, ulkomaisten osaajien rekrytoimista, ulkomaisen tuotekehityksen saamista Suo-

meen seka naisten houkuttelemista IT-alalle. (Ahopelto 2018, 1-10.)

Ihmis- ja osaamiskeskeisilla toimialoilla, kuten IT-alalla, tydvoiman tuottavuus ja laatu ovat
keskeisessa roolissa (Srivastava ym. 2015). Yritysten liiketoimintaan on vaikuttanut suu-
resti muutos analogisesta kohti digitaalisempaa yhteiskuntaa ja suuri kysynta "big data”
analyysille. Uusien teknologioiden nopea vaihtuvuus on asettanut haasteita jopa IT-alalle
itselleen. (Headworth 2015, 10.) IT-alan osaajien houkutteleminen ja heista kiinni pitdmi-
nen on pysynyt haastavana. Korkeatasoisia IT-alan osaajia on vain rajallinen maaré ja se
yhdessa tydvoiman liikkkuvuuden kanssa on johtanut siihen, etta tyontekijoiden palkkaami-
sesta aiheutuu yrityksille merkittavia kuluja. IT-alan tyénantajat ovat hakeneet tahan hel-
potusta tydnantajabrandayksen avulla osoittaakseen yrityksiensa olevan "hienoja paikkoja
tydskennelld”. IT-alan tydntekijat &dnestavat jaloillaan, jos tydolosuhteet eivét ole kun-
nossa. (Dabirian ym. 2019, 82.)



2.2 Kilpailu osaajista

Yritysten ei ole helppo 16ytdd haluamaansa tyévoimaa, silla monilla yrityksilla on tarve sa-
manlaiselle osaamiselle ja he kilpailevat samoista tyontekijoista. Lahjakkaat ja osaavat
tyontekijat ovat harvassa. (Elving ym. 2012, 356.) Yritykset operoivat jatkuvasti kansainva-
listyvassa ja monimuotoistuvassa ymparistdssa. Tama suuntaus huomioiden, kansainvali-

selle kilpailulle parhaista osaajista ei hay loppua. (Beechler & Woodward 2009, 276-277.)

Se ei ole uutta, ettad yritykset ovat yrittdneet houkutella parhaita tyontekijoita palveluk-
seensa kautta aikojen. Kuuluisa "war for talent” fraasi on julkaistu vuonna 1997 Steve
Hankinin toimesta, joka tydskenteli konsulttiyhtié McKinsey & Companylla. Fraasi viittaa
muuttuvaan maailmankuvaan siita, mité tulee lahjakkaiden tyontekijéiden houkuttelemi-
seen ja heista kiinni pitamiseen. Jo tuolloin sen néahtiin olevan haastavaa, mutta tana pai-
vana sen voidaan ajatella olevan vieldkin vaikeampaa ja monimutkaisempaa. (Morgan &
Goldsmith 2017, 26.) Fraasi on yli kaksikymmenta vuotta vanha, mutta edelleen ajankoh-

tainen.

Taman fraasin syntymiseen on ajateltu vaikuttaneen kolme olennaista tekijdd. Ensinnadkin
selkea muutos teollisesta yhteiskunnasta kohti tietokeskeista yhteiskuntaa, kiihtyva tarve
osaavalle tydvoimalle seka ihmisten taipumus vaihtaa tytpaikkaa. Nama rakenteelliset
muutokset ovat vagjaamattomia ja ne ovat synnyttaneet uudenlaisen todellisuuden tydela-
malle. (Michaels ym. 2001, 3-7.) Taulukko 1 havainnollistaa tytelamassa tapahtuneita ra-
kenteellisia muutoksia.

Taulukko 1. Ty6elaméan muutos vanhasta todellisuudesta uuteen todellisuuteen (Michaels
ym. 2001)

Vanha todellisuus Uusi todellisuus
lhmiset tarvitsevat tydpaikkoja Tydpaikat tarvitsevat ihmisia
Koneet, pddoma ja tilat ovat yrityksen Lahjakkaat ihmiset ovat yrityksen
kilpailuetu kilpailuetu
Paremmat osaajat tekevat vain vahan eroa Paremmat osaajat tekevat suuren eron
Tydpaikat ovat niukassa Lahjakkaat ihmiset ovat harvassa

Tydntekijat ovat lojaaleja ja tyopaikat ovat Tydntekijat liikkuvat ja heidén

pysyvia sitoutuneisuutensa on lyhytaikaista
Tydntekijat hyvaksyvat sen mitd heille Tydntekijadt vaativat enemman
tarjotaan

"War for talent” on synnyttanyt kahdenlaista seurausta. Ensinnékin valta on siirtynyt yrityk-

siltéd yksil6ille. Lahjakkailla yksilGilla on vaikutusvaltaa neuvotella ja kasvattaa odotuksia



omaa uraansa kohtaan. Osaajan arvo on noussut. Tama on tietysti hyva yksildiden kan-
nalta, mutta haaste yrityksille. Yritysten tulee tydskennella ahkerasti, jos he haluavat voit-
taa kilpailun osaajista. Toinen seuraus on ollut se, ettéd osaajien johtamisesta on tullut elin-
tarkea kilpailuetu. Yritykset, jotka tekevét parempaa tyota osaajien houkuttelemiseksi, ke-
hittamiseksi, synnyttamiseksi ja heidan pitamisekseen, kasvavat enemman ja lisdavat na-

kyvyyttddn huomattavasti. (Michaels ym. 2001, 7.)

Facebook on esimerkki yrityksesta, joka on ymmartanyt taman tarkeyden. Facebookin kal-
taiset yritykset eivat vain etsi tyontekijoita, vaan he etsivat parhaita mahdollisia sellaisia.
"War for talent” fraasi ei tarkoita vain potentiaalisten ihmisten houkuttelemista, vaan myés
kiinni pitamista nykyisista inmisista. (Morgan & Goldsmith 2017, 26.)

Michaels, Handfield-Jones ja Axelrod (2001, 11) uskovat, etté saavuttaakseen liikketoimin-
nalle asetetut pyrkimykset, yrityksessa tulee olla lahjakkaita ihmisia tdissd. Saadakseen
parhaat tyontekijat omaan yritykseensa toihin, tulee yrityksen jokaisen tyontekijan olla si-
toutunut tdhan tavoitteeseen. Kyse ei ole siitd, etta se olisi vain yrityksen henkiléstohallin-
non vastuulla, vaan kyse on laajemmin ajattelutavan muutoksesta koko yrityksen kaikilla

tasoilla.

Enaa yritykset eivét voi vain valita tyontekijoitd oman mielensd mukaan, vaan heidéan tulee
|6ytaa potentiaaliset ehdokkaat. Rekrytoinnin pelisddnnét ovat muuttuneet merkittavasti.
Yritysten tulisi uudelleen pohtia ja rakentaa rekrytointistrategioitaan. Yritysten tulisi selven-
taa itselleen mita ovat ne taidot, joita he hakevat tyontekijoista ja sen jalkeen etsia tyonte-
kijoita uusista paikoista ja jopa oman toimialansa ulkopuolelta. Uuden tydntekijan rekrytoi-
minen ei viela tarkoita, etta yritys on voittanut kilpailun osaajista. Yritysten on tehtéava ke-
hittdmisesta osa koko yrityksen kattavaa toimintaa, silla se kasvattaa ihmisten potentiaa-
lia. Kehittamismyonteisyytta on pidetty myds yhtena valttikorttina mita tulee tyéntekijdiden
pitdmiseen ja houkuttelemiseen. Lahjakkaat yksilot ovat taipuvaisia vaihtamaan ty6paik-

kaa, jos he eivat koe kehittyvansa. (Michaels ym. 2001, 13.)

Useimmat yritykset eivat johda osaajiaan tehokkaasti. Yritykset usein julistavat, etta tyén-
tekijat ovat heidan tarkein voimavaransa, mutta useimmat eivat kuitenkaan toimi sen mu-
kaisesti. Useimmat yritykset kamppailevat tdmén asian parissa. Jopa parhaimmat yrityk-
set ponnistelevat parantaakseen sitd, miten johtavat lahjakkaita tyontekijoitaan. (Michaels
ym. 2001, 8.)

Organisaatiot ovat olettaneet, etta tyontekij6illa on tarve tydskennella juuri heidéan organi-
saatioissaan, mutta tama oletus on todettu vaaraksi. Ihmisilla on laskuja maksettavana,
perhe huolehdittavana ja asioita, joita he haluavat hankkia. Organisaatiot tarjoavat tyo-

paikkoja ja tyopaikan avulla ihmiset pystyvat huolehtimaan naista asioista. Taméa on ollut



perinteinen suhde tydntekijan ja tydnantajan valilla. Organisaatioilla on aiemmin ollut valta
ja kontrolli, mutta nain ei enda ole. Kilpailu osaajista on suorastaan raivokasta. Houkutel-
lakseen tydntekijoitd ja pitaakseen parhaimmat ja teravimmat tyontekijansa, organisaatioi-

den pitaa luoda olosuhteet, joissa ihmiset viihtyvat. (Morgan & Goldsmith 2017.)

Ihmiset luovat arvoa yrityksille luomalla tuotteita ja palveluita, joita kuluttajat haluavat. Pro-
sessit, teknologia ja pd&doma ovat tarkeitd, mutta ihmisilla on valta tehda paatoksia. Yritys
suoriutuu sitéd paremmin, mita parempia ihmisia silla on riveissdén. Joten yrityksen tulee
hyddyntaa parhaita tyontekijoitaéan saadakseen aikaan erinomaisia tuloksia. (Uren & Sa-
muel 2007, 32.) Pula on todellinen mité tulee ihmisten osaamiseen ja taitoihin. Se tekee
tasta haastavaa, ettemme tieda mita toita on tarjolla tulevaisuudessa. Taidot, joita ihmiset
ovat oppineet oppilaitoksissa, voivat olla vanhentuneita. Taten yritykset palkkaavat ihmisia

toihin, joita ei ole vield olemassakaan. (Morgan &Goldsmith 2017, 27.)

Maailmanlaajuiset yhteydet mahdollistavat tyoskentelyn missa tahansa. Teknologia ei ai-
noastaan mahdollista tehokasta tydskentelyd, vaan myos luo uusia aloja ja uusia tapoja
tyoskennelld samalla kuin monet vanhat alat eliminoituvat. (Morgan & Goldsmith 2017,
30). Tyontekijoiden liikkuvuus tulee kasvamaan. Tama trendi johtuu globalisaatiosta, de-
mografisista muutoksista, muuttuvista normeista tyta kohtaan ja muutoksesta kohti tieto-
keskeisempaa taloutta. Tydnantajien tulisi ajatella avoimemmin tydntekijoiden liikkuvuu-
desta ja unohtaa liiallinen "war for talent” mentaliteetti. (Somaya & Williamsson 2008, 5.)
Milleniaalit ovat suuri demografinen joukko tana paivana. Tama vaestotieteellinen muutos
tuo mukanaan uusia arvoja, asenteita, odotuksia ja tyon tekemisen tapoja. (Morgan &
Goldsmith 2017, 28.) Tassa tutkimuksessa ei keskitytd milleniaaleihin, mutta tama muutos

on hyva tiedostaa.
2.3 Osaavan tyévoiman hankinta

Osaajien hankkiminen (talent acquisition) on maaritelty, Deloitten mukaan, strategiseksi
l[Ahestymistavaksi, jossa tunnistetaan ja houkutellaan osaajia seka otetaan tyontekija
osaksi yritysta ja sen kulttuuria. Rekrytointi on murroksessa ja nykyaan puhutaan osaajien
hankkimisesta, jossa inhimillistd padomasta on tullut yritysten kilpailuetu. Osaajien hankki-
misessa ei ole mitdan uutta, mutta siitd on muodostunut merkittava tyotehtava itsessaan
yrityksille. Osaajien hankkimisessa on siirrytty haasteista kohti konkreettisia strategioita ja
tyokaluja. Yrityksen liiketoimintastrategia toimii perustana osaavien tydntekijéiden hankki-
miselle. (Parthasarathy & Pingle 2014, 80-82.)

Yritysjohtajien tulisi ajatella kuten myyjien, kun pohditaan miten saada osaajia. Perintei-

sind pidetyista taidoista, kuten markkinointi- ja myyntitaidoista, on tullut oleellinen osa
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osaajien houkuttelemisessa. Sosiaalisen median kanavista on tullut yha tarkeampia yrityk-
sille. Yritykset, jotka hytdyntavat naita kanavia, nahdaan suhtautuvan innovatiivisesti ja
myonteisesti uudenlaista teknologiaa kohtaan. Hyddyntamalla sosiaalista mediaa, yrityk-
set samalla rakentavat omaa brandidén ja houkuttelevat potentiaalisia tydnhakijoita.
(Dutta 2014, 93.)

Perinteiset tydpaikkailmoitukset ovat keino houkutella uusia tydntekijoita. Tyopaikkailmoi-
tukset, joissa korostetaan yksildiden mahdollisuutta kehittyd ammatillisesti ja joissa tuo-
daan esille yrityksen positiivinen tyoilmapiiri, parantavat yrityksen todennékoisyytté houku-
tella potentiaalisia tyontekijoita. (Elving ym. 2012, 368.) Tyonhakijat haluavat hakea toita
yrityksista, joilla on hyva maine, silla he luovat sen perusteella kasityksia tyon sisallosta ja
arvostuksesta, josta he uskovat paasevansa nauttimaan tyéskennellessaan kyseisessa
yrityksessa (Cable & Turban 2003, 2260).

Kasvattaakseen kilpailuetua, yritysten tulisi omaksua uudenlainen lahestymistapa, joka
keskittyy vahemman siihen, ettéa avoimet tydpaikat tulisivat taytetyksi nopeasti. Suurin osa
yrityksista on ep&onnistunut pyrkimyksissaan rekrytoida, silla ne ovat itsepintaisesti jatka-
neet samoilla vanhankantaisilla prosesseillaan. Kaikista menestyneimmat yritykset tarkas-
televat osaajien houkuttelua strategisena pyrkimyksena ja pyrkivat holistiseen lahestymis-
tapaan. (Cepin 2013.)

Englanninkielisessa kirjallisuudessa osaajien hankkimista (talent acquisition) ja rektytoin-
tia (recruiting) saatetaan virheellisesti pitdda synonyymeina, jota ne eivat ole. Osaajien
hankkiminen nahdéén strategisena lahestymistapana, jossa tunnistetaan ja houkutellaan
huippuosaajia. Rekrytoinnissa taas keskitytaan valitttmaan tarpeeseen palkata tydntekija.

Rekrytointi on siis yksi osa osaajien hankkimista. (Cepin 2013.)

Jos yritykset eivat luo ja toteuta strategiaa osaajien hankkimisen varalle, he hukkaavat kil-
pailukykyisid ehdokkaita, mutta myos vaarantavat organisaationsa kasvukehityksen. Par-
haiten parjaavilla yrityksilla on jatkuva prosessi potentiaalisten osaajien houkuttelemiseksi,
vaikka heilla ei olisi valitbnta tarvetta palkata tyontekijaa. (Cepin 2013.) Yritysten on hah-
motettava mité heilla on tarjota ja sen jalkeen osattava valittda se kohdeyleisoélle houkutte-

levalla tavalla (Srivastava & Bhatnagar 2010, 6).
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3 VETOVOIMAINEN TYONANTAJA
3.1 Tybnantajabrandays

Backhausin ja Tikoon (2004, 513) mukaan tyonantajabrdndays on verrattain uusi l[&hesty-
mistapa mita tulee yritysten rekrytointiin ja parhaiden kykyjen pitamiseksi tyopaikoilla.
Tybnantajabrandéayksesta ei ole olemassa yhta selkedd méaaritelmad, vaan sitd on maari-
telty monin eri tavoin. Ambler ja Barrow (1996) olivat ensimmaisia, jotka maarittelivat tyon-
antajabrandin seuraavanlaisesti: "Tydnantajabrandi on toiminnallisten, taloudellisten ja
psykologisten etujen yhdistelma, joita tydpaikka tarjoaa ja jotka liitetdan tydnantajaan”.
Sullivanin (2004) méaaritelman mukaan tydnantajabréandays on pitkan aikavalin strategia,
jonka avulla hallitaan tydntekijoiden, potentiaalisten tydnhakijoiden seka sidosryhmien tie-

toisuutta ja kasityksia tietysta yrityksesta.

Edwardsin (2010, 6—-7) mukaan ty6nantajabrandadys on toimintaa, jossa markkinoinnin
lainalaisuuksia sovelletaan yrityksen nykyisiin seka potentiaalisiin tydntekijoihin. Tyonan-
tajabrandayksessa nykyiset ja potentiaaliset tyontekijat mielletddn brandayskohteiksi. Ty6-
antajabrandays pitaa sisallaan ajatuksen ainutlaatuisen tyontekijakokemuksen tunnistami-
sesta, jossa huomioidaan yrityksen tydntekijoilleen tarjoamat aineelliset ja aineettomat
edut. Backhaus ja Tikoo (2004) méaarittelevat tyénantajabréandayksen tarkoitettavan pro-
sessia, jossa rakennetaan tunnistettava ja ainutlaatuinen identiteetti yritykselle, jolla se
erottautuu muista kilpailijoista. Tyonantajabrandayksella tarkoitetaan yrityksen pyrkimystéa
edistaa yrityksen nakemysta siitd, miten se eroaa muista yrityksista ja mika tekee siita
houkuttelevan tydnantajan. Brandi on usein yrityksen tarkeimpia kilpailuvaltteja ja sen hal-
litseminen on avainasemassa useimmissa yrityksissa. Yritykset ovat alkaneet kayttdmaan
tydnantajabrandaysta tydntekijoiden houkuttelemiseksi ja nykyisten tydntekijoiden sitoutta-

miseksi yrityksen strategiaan ja kulttuuriin.

Tybnantajabrandistd on tullut yhta tarkea tekija kuin tuotteista tai palveluista markkinoilla.
Ty6nantajabrandilla viitataan organisaation maineeseen tydénantajan nakokulmasta. Ter-
mia kaytettiin ensimmaisen kerran 1990-luvun alussa, mutta se on sittemmin otettu laa-

jemmin kayttéon kansainvalisissa johtamisyhteisdissa. Houkutellakseen osaajia, mieliku-
van yrityksesta tulee olla hyva, silla nykyisin osaavat tyontekijat valitsevat organisaation,
jossa he haluavat tydskennella eik& toisinpain. Jokaisen yrityksen menestys riippuu tyon-
tekijoiden tehokkuudesta ja osaamisesta. Osaavien tyontekijoiden houkuttelusta on tullut
yrityksille iso haaste, mutta tydnantajabrandin hyédyntamista voidaan pitaa yhtena kei-

nona tahan pulmaan. Sita voidaan pitdd myos keinona tasapainottaa osaajapulaa. Taman
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paivan kilpailukeskeisessa ymparistossa tyonantajabrandin korostamisesta on tullut elin-

tarked tekija kannattavuuden kannalta. (Gupta ym. 2014, 1-2.)

Tybnantajabrandays pitaa sisallaén seka sisédisen ettd ulkoisen ulottuvuuden. Tybnanta-
jabrandin ulkoisen markkinoinnin avulla yritys pyrkii houkuttelemaan yritykseensa parhaita
mahdollisia tyontekijoita eli inhimillista padomaa. Markkinoinnin vuoksi uusilla tydntekijoilla
on jonkinlainen kasitys siité, millaista kyseisessa yrityksessa tydskenteleminen on. Tyon-
antajabrandayksen ndhdaan perustuvan ajatukseen, etté inhimillinen pd&oma tuo arvoa
yritykselle. Oletuksena on, ettéa panostamalla inhimilliseen paédomaan yritys voi vahvistaa
suorituskykyaan. (Backhaus & Tikoo 2004, 503.)

Sisaisen markkinoinnin avulla yritys pyrkii luomaan sellaista tyévoimaa, jota muiden yritys-
ten on vaikea jaljitella. Kun tydntekijoita jatkuvasti altistetaan yrityksen tyénantajabrandin
arvoille ja yrityksen kulttuuri on muotoiltu yrityksen tavoitteiden ymparille, on yrityksen
mahdollista saavuttaa tavoittelemansa tyokulttuuri haluamallaan tavalla tehda liiketoimin-
taa. (Backhaus & Tikoo 2004, 504.)

Tybnantajabréandi on kehitetty olemaan yhtenadinen yrityksen tuotteiden ja yritysbrandin
kanssa. Siita huolimatta tydnantajabrandilla ndhdaan olevan kaksi eroavaisuutta suh-
teessa yrityksen tuotteisiin ja yritysbrandiin. Ensinnékin tydnantajabrandi kuvaa yrityksen
identiteettia tydnantajana. Toiseksi tydnantajabrandi on suunnattu seka sisaiselle etta ul-
koiselle yleisolle, kun taas tuotteet ja yritysbrandi on suunnattu ensisijaisesti ulkoiselle
kohdeyleisolle. (Backhaus & Tikoo 2004, 503.)

Ty6nantajabréandiin vaikuttavat kaikki kyseisen yrityksen tuotteet ja ulkoiset brandiin liitty-
vat signaalit. Yrityksilla, joilla on heikko tietoisuus asiakkaistaan, voi olla vaikeuksia hou-
kutella korkeasti koulutettuja tydntekijoita yritykseensd. Samaan aikaan potentiaalisilla
tyonhakijoilla on todennékdisesti huonosti tietoa kyseisesta yrityksesta. Toisin sanoen, jos
yrityksen tuotteet ndhdaan ei-houkuttelevina, potentiaalisilla tydnhakijoilla voi olla negatii-
visia mielleyhtymia yrityksesta ja he voivat olla haluttomia hakemaan yritykseen toihin.
(wilden ym. 2010, 7.)

Mielikuvat tydnantajabrandistd muokkaavat yrityksen tydnantajamielikuvaa, joka taas vai-
kuttaa yrityksen houkuttelevuuteen potentiaalisten tydnhakijoiden silmissa. Tyonanta-
jabrandayksella on vaikutusta yrityksen kulttuuriin seka identiteettiin ja se taas vuorostaan
vahvistaa tyonantajabréandin luotettavuutta. Tyonantajabrandin luotettavuus taas lisaa
tyontekijoiden tehokkuutta. (Backhaus & Tikoo 2004, 504-505.)

Potentiaaliset tydnhakijat saattavat etsia tydpaikkaa suoraan jonkun tietyn ominaisuuden,

kuten palkan tai sijainnin, perusteella. Jotkut ominaisuudet, kuten tydilmapiiri, eivat ole
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selkeésti potentiaalisten tydnhakijoiden havaittavissa. Tyonhakijat saattavat etsia lisatie-
toja potentiaalisesta yrityksesta, jolloin heiltd kuluu resursseja tiedonhakuun. Tyénanta-
jabrandays vaikuttaa yrityksen profiiliin siten, etta se lahettaa signaaleja tydénhakumarkki-
noille. Jotta ndma signaalit ovat oikeanlaisia ja haluttuja potentiaalisten tyénhakijoiden sil-
missa, tulee yritysten panostaa tytnantajabrandaykseen liittyvaan strategiaan. Nama
tydnantajabrandaykseen liittyvat signaalit vahentavat potentiaalisten tydnhakijoiden tyon-
hakuun kaytettavia resursseja ja samalla luovat nakemyksia tyénhakijoille kyseisesta tyo6-
paikasta. Signaalit hyodyttavat tydnhakijoita ja niiden uskotaan myds lisaavan tyon hou-
kuttelevuutta. (Wilden ym. 2010, 12.)

Tybnantajabrandayksen alkutilanteessa tehdaan analyysi yrityksen arvoista, kulttuurista,
kilpailuasetelmasta, vahvuuksista ja brandin nykyisesta mielikuvasta. Analyysi johtaa yri-
tykselle sopivien arvojen tunnistamiseen, johon vaikuttaa yrityksen valitsema tydnanta-
jabrandayksen strategia. Kun strategia on asetettu, yrityksen tulee valita sisaista ja ul-
koista markkinointia varten sopivat viestintdkanavat pitden samalla mielessa potentiaaliset
ja nykyiset tydntekijat. Viestintdkanavat tulisi valita strategisesti, jotta se herattaa kiinnos-
tusta halutussa kohderyhméssa. Digitaalinen aikakausi on johtanut siihen, etta tyontekijat
hakevat tietoa yrityksista itsendisesti, joten yritysten tulee huolehtia siita, etta he hallitse-

vat ndkyvyyttaan suotuisalla tavalla. (Chhabra & Sharma 2014, 51.)

Tybnantajabréandista voi tulla yrityksen lydmaase tai hidaste, mita tulee potentiaalisten
osaajien houkutteluun (Headworth 2015, 129). Onnistuneita tytnantajabrandayksia yhdis-
taa se, ettd ne on kuvattu huolellisesti markkinointiviestinnan kautta ja niiden antamia lu-
pauksia toteutetaan. Hyva tydnantajabrandi houkuttelee tydntekijéitd hakemaan téihin ky-
seiseen yritykseen ja antaa selkean kuvan siita, mista tydpaikassa on kyse. Yrityksen na-
kokulmasta hyva tydnantajabrandi houkuttelee sellaisia hakijoita, joita se on halunnutkin
tavoitella. Hyvan tydnantajabrandayksen ansiosta potentiaaliselle hakijalle ei synny vaaria
odotuksia yritystad kohtaan. Vahvat ty6nantajabrandit pystyvat myds korjaamaan harhaan-
johtavaa tietoa, jota ulkopuoliset tahot valittavat. (Moroco & Uncles 2008, 165.) Ero par-
haiden ja keskinkertaisten yritysten vélilla on se, miten he onnistuvat kiinnittdm&én poten-

tiaalisten hakijoiden huomion erilaisissa kanavissa (Cepin 2013).

Elving, Westhoff, Meeusen ja Schoonderbeek (2012, 361-368) tarkastelivat Hollannissa
toteutetussa tutkimuksessaan soveltavatko hollantilaiset yritykset tydnantajabrandaysta
tyopaikkailmoituksissa. Tutkijat hyddynsivat tutkimuksessaan kehittelemaansa kysymys-
patteristoa, joka piti sisallaan erilaisia "kylla tai ei” kysymyksia (esimerkiksi, "mainitaanko
ilmoituksessa yrityksen yhteiskuntavastuusta?”), joiden avulla tarkasteltiin tydnantajabran-

dayksen ilmenemista tyopaikkailmoituksissa. limoituksista etsittiin mainintoja muun
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muassa yritysten arvoista, yhteiskuntavastuusta, visiosta, historiasta ja kulttuurista. Tutki-
mus 0soitti, ettd Hollannissa tyépaikkailmoitukset eivat lahes ollenkaan sisélla tyénanta-
jabrandaysta. limoitusten yrityskuvauksissa oli vain vahaisesti tietoa organisaatiosta ja
tuskin ollenkaan tietoa organisaation kulttuurista ja arvoista. Tutkijoiden mukaan tyénteki-
jéiden on vaikea arvioida sopivuuttaan yritykseen, jos se ei kykene viestimaan tarkeita tie-

toja itsestaan ulospain.

Tyodnantajabrandayksella voidaan saavuttaa merkittavia hyotyja. Kun yrityksesta tulee tun-
netumpi, sen kiinnostavuus lisdantyy ja ihmiset haluavat tydskennella kyseisessa yrityk-
sessa. Tama vahentaa yrityksen markkinointi- ja rekrytointikustannuksia. Yrityksen rekry-
tointiprosessista tulee suoraviivaisempi, koska hyvan maineen avulla se pystyy houkutte-
lemaan haluamansa kaltaisia tyontekijoita. Tyonantajabrandayksen avulla yritykset voivat
saada parempia tyontekijoita hakeutumaan heidan yritykseensa téihin. (Herman & Gioia
2001, 63-64.)

3.2 Tyonantajan houkuttelevuus

Tybnantajabrandi on laheisesti kytkdksissa tydnantajan houkuttelevuuteen (employer att-
ractiveness). Berthon ym. (2005, 155-156) méarittelevat tydonantajan houkuttelevuuden
tarkoittavan niitd hyo6tyja, joita potentiaalinen tyontekija uskoo saavansa tydskennelles-
saan kyseisessa yrityksessa. Se sisaltaa myds nakemyksen, jonka mukaan lahjakkaiden
tyontekijoiden houkutteleminen muodostaa yritykselle merkittavaa kilpailuetua. Mité hou-
kuttelevampi yritys on potentiaalisten tydnhakijoiden silmissa, sitd vahvempi yrityksen

tydnantajabrandin nahdaan olevan.

Tybnantajabréandayksen nédhdaén olevan yha tarkeammassa roolissa mita tulee uusien
tydnhakijoiden houkutteluun seké jo olemassa olevien tyontekijdiden sitouttamiseen. Se
voidaan toteuttaa tehokkaasti vain siten, etté yritys tunnistaa ne tekijat, jotka edistavat
tyOnantajan houkuttelevuutta. Kun yritys pystyy integroimaan nama tekijat osaksi tyonan-
tajabrandiaan, se voi aidosti pyrkia kilpailemaan uusista tyontekijoistéa kansainvalisesti.
(Berthon ym. 2005, 168.)

Tyo6nantajan houkuttelevuutta on tutkittu instrumentaalinen-symbolinen luokittelun avulla,
jonka teoreettisen viitekehyksen juuret ovat markkinoinnissa. Yrityksen instrumentaalisella
ominaisuudella tarkoitetaan fyysisia ominaisuuksia kuten esimerkiksi palkkaa, bonuksia,
tyOpaikan sijaintia tai joustavia tyfaikoja. Joillekin tydnhakijoille instrumentaaliset tekijat
eivat yksistaan riitd vaan yrityksen symbolisella merkityksell& on painoarvoa. Symbolisilla
ominaisuuksilla viitataan aineettomiin tekijoihin kuten yrityksen innovatiivisuuteen. (Lie-
vens & Highhouse 2003.) Backhausin ja Tikoon (2004, 505) mukaan symbolisilla eduilla
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viitataan oletuksiin yrityksen arvostuksesta seké sosiaaliseen hyvéaksyntaan, jota tyénteki-
jat uskovat saavansa osakseen tydskennellessaan tietyssa yrityksessa. Erottautuakseen
muista yrityksista samalla toimialalla, yrityksen kannattaisi korostaa sen symbolista arvoa
tydnantajana (Lievens & Highhouse, 2003). Potentiaalisten hakijoiden on osoitettu anta-
neen enemman painoarvoa instrumentaalisille ominaisuuksille kuin muille tekijoille (Lie-

vens ym. 2007).

Taloudellisilla eduilla yritykset voivat houkutella uusia tydntekijoita, saada kilpailuetua suh-
teessa muihin kilpailijoihin ja saada pidettya nykyiset tyontekijat tyytyvaisind. Taloudellis-
ten etujen, kuten palkan, merkitys vaihtelee yksildiden valilla. Siihen vaikuttavat yksilon
omat arvot ja taloudelliset tarpeet, jotka liittyvat yksilon elamanvaiheeseen. Aineettomilla
eduilla viitataan tyduraan, kuten itsensa kehittamiseen ja sosiaalisiin tekijoihin, kuten tun-
nustuksiin, arvostukseen, statussymboleihin ja tyotyytyvaisyyteen. (Kauhanen 2010, 116—
137.)

Berthon ym. (2005, 159-162) on méaritellyt tydnantajan houkuttelevuutta viiden faktorin
avulla. Ensimmainen faktori (interest value) pitaa sisalladn mielenkiintoisen tydympaériston,
modernit tyoskentelytavat ja tyontekijoiden luovuuden, jonka avulla he kehittavat innovatii-
visia tuotteita ja palveluita. Toinen faktori (social value) kasittaa tydympariston, jossa tyon-
tekijoilla on hauskaa ja heilld on kesken&dan hyvét suhteet seka hyva tiimihenki. Kolman-
nella faktorilla (economic value) viitataan siihen, etta yksiloon vetoaa tydnantajan tarjoama
keskimaaraista parempi palkka ja tyon pysyvyys. Neljdnnessa faktorissa (development va-
lue) on kyse kehittymismahdollisuuksista, jossa yksilod vetda puoleensa etenemismahdol-
lisuudet ja ulkoiset tunnustukset. Viides faktori (application value) pitaa sisallaéan yksilon
halun kayttaa hyvaksi aiemmin oppimaansa ja jakaa sité myds toisille tyontekijdille. Vii-

meisessa faktorissa korostuu myds ihmisystavallisyys ja asiakaskeskeisyys.

Alniacik ja Alniacik (2012, 1339-1342) ovat tutkineet tydnantajan houkuttelevuuden ulottu-
vuuksia tydnantajabrandayksen nakokulmasta. Heidan mallissaan houkuttelevuuden ulot-
tuvuuksia on kuusi. Ensimmainen ulottuvuus on sosiaalinen arvo (social value), joka liittyy
muun muassa tyon pysyvyyteen, mahdollisuuteen kasvattaa omaa uraansa edistavaa tyo-
kokemusta, saada tunnustusta, arvostusta ja etenemismahdollisuuksia. Toinen ulottuvuus
on markkina-arvo (market value), jossa tydnhakijaan vetoaa yrityksen tarjoamat laaduk-
kaat tuotteet ja palvelut seka asiakaskeskeisyys. Kolmannessa ulottuvuudessa on kyse
taloudellisesta arvosta (economic value), joka siséltaa keskiméaaraista paremman palkan
ja taloudelliset korvaukset. Neljas ulottuvuus on sovellusarvo (application value), jossa
oleellista on yrityksen humanitaarisuus ja mahdollisuus opettaa muille oppimaansa. Viides

ulottuvuus koskee yhteisty6ta (cooperation value), joka pitda sisélladn kannustavat ja
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rohkaisevat tytkaverit seka kaytannonlaheisen tyén. Kuudes ulottuvuus on tydymparistt
(working environment), joka kasittda mukavan ja innostavan tyéympariston. Tutkimustu-
losten mukaan yksilot antavat eniten painoarvoa sosiaalisille arvoille etsiessaan tyota ja
vahiten painoarvoa annetaan markkina-arvolle. Tydnantajien on tarkea hahmottaa ne teki-
jat, joille tybnhakijat antavat painoarvoa tyota etsiessaan, jotta he osaavat tehda houkutte-
levampia ty6paikkailmoituksia. Taulukossa 2 on havainnollistettu Alniacikin ja Alniacikin
kehittamaa mallia tydnantajan houkuttelevuudesta.

Taulukko 2. Tydnantajan houkuttelevuuden ulottuvuudet ja arvot (Alniacik & Alniacik
2012)

Faktori 1: Sosiaalinen arvo Urakehitysta tukevan tydokokemuksen kerryttéaminen

Tyytyvaisyys omaan suoritukseen organisaatiossa
Hyviaksynta ja yhteenkuuluvuus
Hyvit suhteet esimiehiin

Organisaatio arvostaa ja hyodyntaa tydntekijan luovuutta

Hyvit etenemismahdollisuudet organisaatiossa
Tunnustus ja arvostus johdon tasolta

TyOn pysyvyys organisaatiossa

Faktori 2: Markkina-arvo Organisaatio tuottaa innovatiivisia tuotteita ja palveluita

Organisaatio tuottaa korkealaatuisia tuotteita ja palveluita

Mahdollisuus hyddyntda omaa koulutuspohjaa tyossa

Organisaatio on asiakaskeskeinen

Faktori 3: Taloudellinen arvo | Keskiméaardistd parempi palkka

Houkuttelevat taloudelliset edut

Faktori 4: Sovellusarvo Humanitaarinen organisaatio — antaa takaisin yhteiskunnalle

Mahdollisuus opettaa muille oppimaansa

Faktori 5: Yhteistyd Kokemus eri osastojen vilisen yhteistydn kdytannonldheisyydesta

Kannustavat ja rohkaisevat kollegat

Faktori 6: Tydympéristd Mukava tyoympaéristd

Tyoskentely innostavassa tydoymparistdssa

Dabirian ym. (2019) kuvailevat tutkimuksessaan kahdeksan erilaista arvoa, jotka ovat
merkityksellisia IT-alan osaajille tydnantajia arvioidessaan. Amir Dabirian, Jeannette Pas-
chen ja Jan Kietzmann tutkivat mitka arvot tekevat tydnantajasta houkuttelevan IT-alan
osaajien silmissa ja mihin tulisi keskittyd, kun halutaan houkutella IT-alan tyontekijoita.
Tutkimuksessa kaytetyt arvot olivat taloudellinen arvo (economic value), sosiaalinen arvo
(social value), mielenkiintoarvo (interest value), sovellusarvo (application value), kehitys-
arvo (development value), johtamisarvo (management value), tyon ja vapaa-ajan tasa-

paino (work/life balance) ja brandi (brand image).

Dabirian ym. (2019) jakoivat arvot “ylistaviin” tekijoihin (praise factors), jotka houkuttelevat
osaajia seka "moite” tekijoihin (complaint factors), jotka taas osoittavat, miksi tydntekijat

eivat pysy tyopaikoissaan. Tutkimuksen mukaan sosiaaliset ja taloudelliset tekijat olivat
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keskeisia "ylistavid” arvoja, jotka tuotiin esiin positiivisessa valossa ja, joilla oli merkittavaa
vaikutusta tyontekijoille. Artikkelissa tuotiin esille, etta IT-alan yritysten tulisi jatkuvasti pai-
nottaa taloudellisia tekijoita rekrytoidessaan osaajia. Sen sijaan johtamisen ja brandin kat-
sottiin kuuluvan "moite” tekijdiden alaisuuteen. Johtamisen haasteet viittasivat johtamistai-
tojen puutteeseen. Hyvan tai huonon esimiehen vaikutus nahtiin merkittdvana ja tyonteki-
jat joko pysyvat yrityksessa tai lahtevat yrityksesta esimiehen vuoksi. Pitaadkseen lahjak-
kaat osaajat, yritysten on valvottava johtamiseen liittyvaa kritiikkia ja puututtava asiaan eh-
kaistakseen tyontekijoiden turhautumista. Brandiin liittyen moitteet tulivat siita, etta tyonte-
kijoiden odotukset tydnantajan innovatiivisuudesta tai trendikkyydesta eivat kohdanneet.
Muilla tekijoilld, kuten tydn ja vapaa-ajan tasapainolla, kehitys- ja sovellusarvolla, ei ndhty
olevan merkittavaa vaikutusta uusien tyontekijoiden houkuttelussa tai nykyisten tyonteki-
jéiden pitamisessa.

Story, Castanheira ja Hartig (2016, 487—-495) ovat tutkineet yrityksen yhteiskuntavastuuta
(corporate social responsibility) ja organisaation houkuttelevuuden yhteytta. He ovat maa-
ritelleet organisaation houkuttelevuuden tarkoittavan tyénhakijoiden halua tavoitella ty6ta
ja hyvaksya tyotarjous tietysta organisaatiosta. Yritykset, jotka viestivat huolehtivansa ym-
paristostd, voivat saada tydnhakijan tulkitsemaan asian niin, etta organisaatio valittaa so-
siaalista arvoista. Tama voi antaa tydnhakijalle signaalin, etta kyseisessa paikassa on
hyva tydskennella. Tutkimustulokset osoittivat, etta yrityksen yhteiskuntavastuu vaikuttaa
tyon houkuttelevuuteen. Erityisesti maininnat yrityksen yhteiskuntavastuusta tydpaikkail-
moituksissa lisasivat tyon houkuttelevuutta. Liséksi yrityksen yhteiskuntavastuullinen toi-
minta vaikutti suotuisasti yrityksen maineeseen. Tydnhakijat, jotka kokivat yrityksen ole-
van tyontekijakeskeinen ja valittavan yhteiskunnallisista teemoista, mielsivat yrityksen
houkuttelevaksi ja maineikkaaksi. Tasta syysta yhteiskuntavastuullinen toiminta on yrityk-
sen tyokalu, jolla luodaan positiivisia mielikuvia yrityksestéa seka parannetaan yrityksen

mainetta ja houkuttelevuutta.
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4  TUTKIMUS
4.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen kulku

Tama opinnaytetyd toteutettiin padosin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena,
mutta tutkimuksen teossa hyddynnettiin myds méaarallista tutkimusotetta. Laadullinen tutki-
mus ei pyri yleistyksiin, toisin kuin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Laadullisen tut-
kimuksen tarkoituksena on ymmartaa ja kuvata ilmiota seka antaa ilmi6lle mielekas tul-
kinta. Toisin sanoen laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ilmion syvallinen ymmartami-
nen. Laadullisessa tutkimuksessa analyysi on lasna tutkimuksen jokaisessa vaiheessa ja
se my0s ohjaa tutkimusprosessia kokonaisuudessaan. Laadullisen tutkimuksen kohteena
on yksittainen tapaus, josta pyritdan saamaan niin paljon tietoa, kuin mahdollista. Tama

tarkoittaa sitd, ettd tapausta tutkitaan "syvyyssuunnassa”. (Kananen 2008, 24-25.)

Taman tutkimuksen teossa kaytettiin dokumenttianalyysia. Tutkimusta voi tehda myos il-
man, etta tutkija itse kerédd uuden empiirisen aineiston. Laadullista tutkimusta tekeva tut-
kija voi kayttad hyvaksi myos valmiita aineistoja. Joukkotiedotusvalineet tuottavat run-
saasti ja nopealla tahdilla aineistoa, jota voi hyddyntaa laadullisessa tutkimuksessa. Doku-

mentteja voidaan analysoida eri tavoin. (Eskola & Suoranta 1998, 118-120.)

Dokumentteja voidaan luokitella eri tavoin ja eras luokittelutapa on jakaa ne yksityisiin ja
julkisiin dokumentteihin. Se kenelle dokumentti on suunnattu, vaikuttaa dokumentin sisal-
toon. Yksityisia dokumentteja ovat esimerkiksi kirjeet. Julkisia dokumentteja ovat muun
muassa tiedotteet ja vuosikertomukset. Taman kaltaisten dokumenttien haasteena voi
olla, etta ne antavat halutunlaisen tulkinnan lukijalle. (Kananen 2008, 81.) Dokumentit voi-
daan jakaa myo6s primaariaineistoihin seka ns. sekundaariaineistoihin. Sekundaariaineis-
toissa joku on jo tehnyt havaintoja alkuperaisesta aineistosta ja nama ovat ns. "kasiteltyja”
aineistoja. Sekundaariaineistot ovat ongelmallisia siitd syysta, etta ne sisaltavat toisen
henkilon tekem&a analyysia ja ne kuvastavat aina henkilén omaa ajatus- ja arvomaailmaa.
(Anttila, 1996.) Tutkimuksen aineisto oli julkinen seka priméariaineisto, silla alkuperaiset
tyopaikkailmoitukset tulostettiin internetista eika niita ole kukaan muu siina valissa analy-

soinut.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmaksi valikoitui sisélldnanalyysi. Dokumentteja on
mahdollista analysoida systemaattisesti sisallonanalyysin avulla (Tuomi & Sarajarvi 2002,
117). Siséllénanalyysia voidaan pitdé perusanalyysimenetelmana kaikessa laadullisessa
tutkimuksessa. Sita voidaan pitdd metodina sellaisenaan, mutta myds valjemmin teoreetti-
sena viitekehyksena. Sisallonanalyysin keinoin voidaan tehdé tutkimusta monin eri tavoin.

Suurin osa laadullisista tutkimuksista pohjautuu siséllénanalyysiin, jos silla tarkoitetaan
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kirjoitettujen, kuultujen tai nahtyjen sisaltéjen analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 103.) Si-
sallénanalyysissa ilmiésta luodaan sanallinen kuvaus. Tahan paastaan tiivistamalla ai-
neistoa. Sisallénanalyysiin kuuluu aineiston redusointi, klusterointi ja abstrahointi.
Redusoinnilla tarkoitetaan aineiston pelkistamista. Klusterointivaiheessa aineistosta etsi-
taan yhdistavia ja erottavia tekij6ita ja samaan aihepiiriin kuuluvista kasitteista luodaan
oma luokka. Abstrahoinnissa on kyse oleellisen ja epéoleellisen tiedon erottamista ja lo-

puksi luodaan teoreettinen kasitteistd. (Kananen 2008, 94.)

Laadullisen aineiston analyysilla pyritdan tuottamaan uudenlaista tietoa tutkittavasta ilmi-
Ostd. Aineistoa tiivistetaan ja samalla halutaan sailyttda aineiston informatiivisuus. (Eskola
& Suoranta 1998, 138.) Sisallénanalyysia voi toteuttaa aineisto- tai teorialahtdisesti. Tassa
opinnaytetytssa tutkimus toteutettiin teorialdhtbisen sisdlldnanalyysin keinoin, erityisesti
jalkimmaiseen alatutkimuskysymyksen kohdalla. Se tarkoittaa, ettd aineiston analyysin
luokittelun pohjana on viitekehys, kuten teoria tai malli. Tutkimuksen teoreettisessa
osassa kuvataan tdma teoria tai malli ja siihen liittyvat keskeiset késitteet. Toisin sanoen,
aikaisemmat tutkimukset aiheesta ohjaavat aineiston analyysia. (Tuomi & Sarajarvi 2009,
97.)

4.2 Aineisto ja sen analysointi

Taman opinnaytetydn aineisto koostui 20 IT-alan ty6paikkailmoituksesta. Tydpaikkailmoi-
tukset haettiin www.monster.fi, www.oikotie.fi ja www.linkedin.fi nettisivuilta. Aineisto ke-
rattiin kahtena eri paivana: 1.9.2020 ja 25.9.2020. Tyodpaikkailmoituksia haettiin viidella eri
hakusanalla, jotka olivat software engineer, software developer, fullstack developer, fron-
tend developer ja system architect. Hakusanat olivat englanniksi, koska useat yritykset
laativat ty6paikkailmoituksensa englanniksi ja luonnollisesti tittelit iimoitetaan englanniksi.
TyOpaikkailmoitusten hakualueena oli koko Suomi eik& hakuja rajattu muuten lainkaan
paitsi niita haettiin tietyilla edell& mainituilla titteleilla. Tyopaikan osa- tai kokoaikaisuus ei
vaikuttanut valintaan. Kullakin hakusanalla valittin ensimmaiset nelja tyopaikkailmoitusta
ja ne kaytiin l&pi sen varalta, etta tyopaikkailmoitus vastasi tutkimuksen tarkoitusta eli il-
moituksessa haettiin IT-alan osaajaa. Siitd huolimatta, etta ilmoituksia haettiin tietyilla ha-
kusanoilla, ilmoituksessa mainittu titteli saattoi olla eri. Jos kyseessa oli IT-alan ty6paikka,
tyOpaikkailmoitus hyvéaksyttiin tutkimusaineistoon. Jokaista tyopaikkailmoitusta edusti eri
yksityisen sektorin tynantaja. Valituista tydpaikkailmoituksista nelja oli laadittu suomeksi
ja kuusitoista englanniksi. Ty6paikkailmoitusten pituus vaihteli 1-3 sivun valilla. Taulu-

kossa 3 on kuvattu tydpaikkailmoitusten taustatietoja.
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Taulukko 3. TyOpaikkailmoitusten taustatiedot

hritys Tyopaikkailmoituksessa mainittu | llmoitus haettu ja | Nettisivu, josta
titteli tulostettu tulostettu

Yritys 1 Front-end arkkitehti 1.9.2020 Monster
Yritys 2 Software developer 1.9.2020 Monster
Yritys 3 Software developer 1.9.2020 Monster
Yritys 4 Software developer 1.9.2020 Oikotie
Yritys 5 Lead developer 1.9.2020 Oikotie
Yritys 6 Lead Full-5tack developer 1.9.2020 Oikotie
Yritys 7 IT engineer 1.9.2020 Linkedin
Yritys 8 Firmware engineer 1.9.2020 Linkedin
Yritys 9 DevOps-asiantuntija 1.9.2020 Linkedin
Yritys 10 Cloud engineer/architect 1.9.2020 Linkedin
Yritys 11 Software developer 25.9.2020 Monster
Yritys 12 Fullstack engineer 25.9.2020 Monster
Yritys 13 Frontend developer 25.9.2020 Monster
Yritys 14 Frontend developer 25.9.2020 Oikotie
Yritys 15 System architect 25.9.2020 Oikotie
Yritys 16 System architect 25.9.2020 Oikotie
Yritys 17 Full stack osaaja 25.9.2020 Linkedin
Yritys 18 Senior software engineer 25.9.2020 Linkedin
Yritys 19 Junior software engineer 25.9.2020 Linkedin
Yritys 20 Software developer 25.9.2020 Linkedin

Aineisto eli tyopaikkailmoitukset tulostettiin ja numeroitiin, jotta aineisto pysyi jarjestyk-
sessé koko tutkimusprosessin ajan. Tulostettuna aineistoa oli yhteensa 36 sivua. Aluksi
aineisto luettiin l1api huolellisesti useampaan kertaan, silla aineistosta haluttiin saada ensin

selkeéd kokonaiskuva.

Ensimmaisessa alatutkimuskysymyksessa tarkasteltiin miten yritykset viestivat muun mu-
assa arvoistaan, visiostaan ja markkina-asemastaan eli miten yritykset kertoivat omasta
identiteetistdan ja olemassaolostaan. Ensimmaisen alatutkimuskysymyksen kohdalla hyo-
dynnettiin soveltuvin osin Elvingin ym. (2012) kehittelemaa kysymyspatteristoa tyénanta-
jabrandaykseen liittyen. Tyopaikkailmoituksista etsittiin mainintoja yrityksen arvoista, yh-
teiskuntavastuullisuudesta, visiosta, historiasta sekd nykyisesta markkina-asemasta. Pois
rajattiin muun muassa yrityskulttuuri, silla se on kasitteena laaja ja sen tarkasteleminen
aineistosta olisi ollut tulkinnanvaraista. Elvingin ym. (2012) tutkimuksessa kaytetyssa ky-
symyspatteristossa tutkittiin lisaksi tekijoita, joiden ilmenemista tydpaikkailmoituksissa tar-

kastellaan tédssa opinnaytetytssa tarkemmin toisen alatutkimuskysymyksen kohdalla.

Jalkimmaisen alatutkimuskysymyksen kohdalla kaytettiin teoreettisena viitekehyksena
Alniacikin ja Alniacikin (2012) mallia tydnantajan houkuttelevuudesta analyysin teossa. Ai-
neistosta etsittiin kuutta erilaista arvoa, jotka esiteltiin heiddn mallissaan. Jokainen arvo

kaytiin l1api yksi kerrallaan etsien aineistosta samankaltaisia arvoja. Taloudellisen arvon



21

kohdalla aineistosta ei etsitty lainkaan seuraavia kohtia: tyytyvaisyys omaan suoritukseen
organisaatiossa, hyvat suhteet esimiehiin, organisaatio arvostaa ja hyddyntaa tyéntekijan
luovuutta seké tunnustus ja arvostus johdon tasolta. Luonnollisesti naiden tekijoiden ilme-
neminen tyopaikkailmoituksissa ei ole tyypillista, koska niiden ei voida katsoa liittyvan tyo-
paikkailmoitusten perimmaiseen tarkoitukseen. Nain ollen oli mielekkampaa jattaa niiden
tarkasteleminen kokonaan pois. Tydymparisto-arvon kohdalla olen yhdistanyt mukavan
tydympariston ja tydskentelyn innostavassa ty0ymparistossa, silla niita voidaan pitaa la-
hes samana asiana. Markkina-arvon kohdalla olen yhdistanyt innovatiiviset tuotteet ja pal-
velut seka korkealaatuiset tuotteet ja palvelut, silla niin ikddn n&dma ovat lahella toisiaan.
Jokaisen arvon kohdalla tehtiin muistiinpanot siten, ettd muistiinpanoihin kirjattiin, 16ytyiko
aineistosta viittausta kyseiseen arvoon vai ei. Tama vaihe oli hidas ja ty0l&s, silla jokainen

tyopaikkailmoitus kaytiin huolellisesti lapi.

Taulukko 4. Esimerkki aineiston analyysin yhdesta vaiheesta

FAKTORI 3: TALOUDELLINEN | PALKKA MUUT TALOUDELLISET EDUT
ARVO

Yritys 1 El KYLLA
Yritys 2 KYLLA El
Yritys 3 El KYLLA
Yritys 4 KYLLA KYLLA
Yritys 5 KYLLA KYLLA
Yritys 6 El El
Yritys 7 KYLLA KYLLA
Yritys 8 El El
Yritys 9 El El
Yritys 10 El KYLLA
Yritys 11 KYLLA KYLLA
Yritys 12 El El
Yritys 13 El KYLLA
Yritys 14 El El
Yritys 15 El El
Yritys 16 KYLLA KYLLA
Yritys 17 El El
Yritys 18 El El
Yritys 19 El El
Yritys 20 El KYLLA

Taulukossa 4 havainnollistetaan, miten analyysia tehtiin jalkimmaisen alatutkimuskysy-
myksen kohdalla. Esimerkkitaulukossa arvoksi on valittu "taloudellinen arvo” ja aineistosta
etsittiin viittauksia palkkaan ja muihin taloudellisiin etuuksiin. Ty6paikkailmoitukset kaytiin
l&pi yksi kerrallaan ja muistiinpanoihin merkittiin, 16ytyik6 viittausta kyseiseen arvoon vai
ei. Analyysi toteutui samankaltaisena jokaisen arvon kohdalla. Taméan jalkeen analyysin

teossa hyddynnettiin maarallista tutkimusotetta.
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Laadullisessa tutkimuksessa voidaan hyddyntdd myts maarallista tutkimusotetta (Eskola
& Suoranta 1998, 164), jolloin siséllonanalyysia jatketaan luokittelun jalkeen aineiston
kvantifioimisella (Tuomi & Sarajarvi 2009, 120). Kvantifiointi viittaa aineiston maaralliseen
kasittelyyn eli aineistosta voidaan laskea, kuinka usein sama asia toistuu. Kayttaessaan
tamankaltaista analyysimenetelemaa, tutkija joutuu tulkitsemaan aineistoaan melko paljon
(Eskola & Suoranta 1998, 164). Tassa tutkimuksessa hyddynnettiin kvantifiointia molem-
pien alatutkimuskysymyksien kohdalla eli aineistosta laskettiin, kuinka usein viittaus sa-

maan arvoon toistui. Tulos esitettiin prosentteina.

4.3 Tutkimustulokset

Tydnantajabrandayksen hyédyntaminen tydpaikkailmoituksissa

Ensimmaisena alatutkimuskysymyksena kasiteltiin milla tavoin tydnantajat hyddyntavat
tydnantajabrandaysta tydpaikkailmoituksissa. Tyonantajabrandayksella tarkoitetaan yrityk-
sen strategista pyrkimysta erottautua muista kilpailijoista seka houkutella potentiaalisia
uusia tyontekijoita. Tydnantajabrandays voidaan jakaa yrityksen sisdiseen ja ulkoiseen
ulottuvuuteen. (Backhaus & Tikoo, 2004.) Tydpaikkailmoitukset edustavat tydnantajabran-

dayksen ulkoista ulottuvuutta, koska viestinndn kohteena ovat potentiaaliset tyontekijat.

Neljassa tyopaikkailmoituksessa (20 %) hyddynnettiin tydnantajabréandaysta korostamalla
yrityksen arvoja. Eras yritys (yritys 8) pyrki vetoamaan tydntekijoihin viestittamalla, etta he
valittavat etiikasta, monimuotoisuudesta ja turvallisuudesta tydpaikalla. Yritys myds kertoi,
ettd sen toiminnan avulla parannetaan ihmisten elamaa. Yritys toi esille, ettéd sen arvot ja
kulttuuri maarittelevat keitad he ovat henkilokohtaisella seka yrityksen tasolla. Yritys korosti
ilmoituksessa, etta heidan tapansa harjoittaa liiketoimintaa on heille tarkeda. Yhdessa il-
moituksessa yritys (yritys 12) mainosti tydpaikkailmoituksessaan, etta he tarjoavat tukitoi-
mia tydymparistdssa pateville tydnhakijalle, jolla on vamma tai erityisia tarpeita. Tama yri-
tys viestitti, ettei vamma ole este heidan yritykseensa tyollistymiselle. Eras yritys (yritys
15) korosti tyopaikkailmoituksessa jokaisen tyéntekijan olevan ainutlaatuinen eiké jou-

kosta poikkeaminen ole haitaksi.

Kulttuuri & arvot — Me olemme enemman, kuin tuotteet, joita keksimme ja kehi-
tamme — tapa, jolla teemme liiketoimintaa, on yhta tarkedd. Meidan arvomme ja kult-
tuurimme maéarittelevat keitd me olemme — henkilokohtaisella sek& organisatorisella

tasolla — ja ohjaa meidan toimintaamme joka péaiva. (Yritys 8)

Vain yhdessa ilmoituksessa (5 %) korostettiin yrityksen yhteiskuntavastuullista toimintaa.
Tama yritys (yritys 8) kertoi ilmoituksessaan, ettd he ovat sitoutuneita parantamaan ympa-

riston tilaa teknologioiden avulla, jotka ovat turvallisia ja ympéaristoa sdastavia.
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Olemme sitoutuneet parantamaan ympariston tilaa turvallisilla ja ymparistoa saasta-
villa teknologioilla. Olemme luottavaisia sen suhteen, etta voimme tayttaa taman lu-

pauksen, silla tyontekijamme ovat sitoutuneet tdhan. (Yritys 8)

Yrityksen visiosta viestittiin kuudessa tydpaikkailmoituksessa (30 %). Yritykset halusivat

tuoda esille mita visioita ja tavoitteita heilla on tulevaisuuden suhteen.

Nyt kun olemme aloittamassa digitaalisen muutoksen, visiomme on ajankohtaisempi
kuin koskaan. Olemme iloisia voidessamme auttaa asiakkaita |6ytamaan uusia ta-

poja kayttaa tekniikkaa liilketoiminnassa. (Yritys 15)

Visiomme on tulla maailman johtavaksi toimijaksi kodinhoitoalalla Pohjois-Euroo-

passa vuoteen 2025 mennessa. (Yritys 1)

Yrityksen historiaa sivuttiin kuudessa ilmoituksessa (30 %). Useimmiten yritykset toivat
esille, milloin yritys on perustettu ja miten se on laajentunut. Samassa yhteydessa usein

kerrottiin, millaisia tuotteita tai palveluita yritys tarjoaa asiakkailleen.

Yritys on perustettu vuonna 2012 ja on sen jalkeen kasvanut yli 5 000 000 rekisteroi-

tyneeseen kayttajaan ympari maailman. (Yritys 7)

— on vuonna 2012 perustettu kotimainen yritys, joka on kyennyt nopeaan kasvuun
ilman ulkopuolista rahoitusta pysyen kannattavana koko toimintansa ajan. (Yritys
10)

Aineistosta tarkasteltiin tuovatko yritykset esille tydpaikkailmoituksissa sit&, miten yritys
asemoituu suhteessa toisiin yrityksiin samalla toimialalla. Vain yksi yritys (5 %) mainitsi

omasta markkina-asemastaan tyopaikkailmoituksissa.

Yritys on ottanut nopeasti johtoaseman Suomen ja Norjan markkinoilla seka on laa-

jentanut yritystoimintaansa Ruotsiin. (Yritys 11)

Useimmissa tyOpaikkailmoituksissa yritykset kuvailivat yrityksen toimialaa ja toimintaa
seka pyrkivat synnyttdmaan mielikuvia potentiaalisille tydnhakijoille millaista kyseisessa
yrityksessa olisi tydskennelld. Kahdessa tydpaikkailmoituksessa ei viestitty lainkaan millai-
sesta yrityksesta on kyse ja millaista siella olisi tydskennella. Kyseisissa ilmoituksissa oli

ainoastaan listattu vaatimuksia ja ominaisuuksia, joita tyonhakijoilla tulisi olla.
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Taulukko 5. Tutkimustulokset tytnantajabrandéayksen hyddyntamisesta tydpaikkailmoituk-
sissa

Yrityksen arvot 20 %
Yrityksen yhteiskuntavastuu | 5%
Yrityksen visio 30%
Yrityksen historia 30%
Yrityksen markkina-asema 5%

Taulukossa 5 esitetaan tiivistetysti tutkimustulokset ensimmaiseen alatutkimuskysymyk-
seen. Taulukon vasemmassa sarakkeessa on mainittu ne tekijat, joita etsittiin tydpaikkail-
moituksista. Oikeassa sarakkeessa lopputulos esitetdén prosenttilukuna eli kuinka mo-
nesta ilmoituksesta oli I6ydettavissa maininta kyseisesta tekijastda. Huomionarvoista on,
etta korkeimmat prosenttiluvut saivat yrityksen visio ja historia, mutta ne I8ytyivat enimmil-

l[aankin vain noin kolmanneksesta ilmoituksista.
Houkuttelevuuden arvojen ilmeneminen tydpaikkailmoituksissa

Toisena alatutkimuskysymyksena kasiteltiin miten tyénantajan houkuttelevuuden ulottu-
vuudet ja arvot ilmenevat tydpaikkailmoituksissa. Teoreettisena viitekehyksena toimi
Alniacikin ja Alniacikin (2012) malli. Tarkastelin ulottuvuuksia yksi kerrallaan samassa jar-

jestyksessa, kuin ne esiteltiin taulukossa 2.

Ensimmaisena ulottuvuutena tarkasteltiin sosiaalista arvoa, johon sisaltyy muun muassa
hyvat etenemismahdollisuudet, urakehitystad tukevan tydkokemuksen kerryttaminen ja
tyon pysyvyys. Reilussa puolessa tydpaikkailmoituksista (55 %) tuotiin esille tydnhakijan
mahdollisuus laajentaa ja kehittda omaa osaamistaan seka ammattitaitoaan. Sen sijaan
etenemismahdollisuudesta mainittiin vain yhdessa ilmoituksessa (5 %). Tydpaikan pysy-
vyydesta tydpaikkailmoituksen varsinaisessa tekstiosuudessa oli mainittu yhdessa ilmoi-
tuksessa. Kolmessa tydpaikkailmoituksessa (15 %) korostettiin yhteenkuuluvuutta tydyh-
teison kesken. Yhteenkuuluvuutta kuvattiin mahdollisuudella osallistua yritysten tarjoamiin

vapaa-ajan toimintoihin ja kerhoihin.
Tarjoamme sinulle mahdollisuuden jatkuvasti kasvattaa omaa ammattitaitoasi halua-
maasi suuntaan. (Yritys 9)

— on vakaa tyonantaja ja solmimme tydsuhteet vakituisina. (Yritys 17)

Yhdessa tekeminen ja yhteiséllisyys ovat meille myds tarkeita ja yrityksesta 16ytyy-
kin useita aktiivisia OpenClubeja, joissa paaset viettamaan aikaa muiden tyontekijoi-
den kanssa erilaisten aktiviteettien muodossa, oli se sitten pokeriturnausta, leffail-

toja, kiipeilya tai videopeleja. (Yritys 1)
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Toisena ulottuvuutena kasiteltiin markkina-arvoa, johon lukeutuu yrityksen tuottamat inno-
vatiiviset ja korkealaatuiset palvelut ja tuotteet, asiakaskeskeisyys seka yksilon mahdolli-
suus hyddyntaa omaa koulutuspohjaa tydssa. Kahdeksassa tydpaikkailmoituksessa (40
%) tuotiin esille yrityksen tuottamat korkealaatuiset tai innovatiiviset tuotteet tai palvelut ja
tydnhakijan mahdollisuudet olla mukana kehittamisessa niita. Asiakaskeskeisyytta koros-
tettiin ainoastaan yhdessa ilmoituksessa (5 %). Tyénhakijan mahdollisuutta hyddyntaa
koulutuspohjaansa tydssa ei mainittu yhdessakaan ilmoituksessa. Useimmissa ilmoituk-
sissa mainittiin mitd osaamista tyonhakijalta vaaditaan esimerkiksi erilaisten ohjelmistojen
suhteen, mutta sité ei voida pitdd samana asiana, kuin oman koulutuspohjan hyddynta-

mista.

Kolmantena ulottuvuutena tarkasteltiin taloudellista ulottuvuutta, johon luetaan yrityksen
tarjoama palkka ja muut taloudelliset etuudet. Puhtaasti palkka tuotiin esille vain kuudessa
tyopaikkailmoituksessa (30 %). Tavanomaisesti tydpaikkailmoituksissa palkkaan viitattiin
termilla "kilpailukykyinen palkka”. Taloudelliseen ulottuvuuteen luetaan kaikki ne aineelli-
set tekijat, joiden voidaan katsoa tuovan taloudellista etua tydnhakijalle. Muita taloudellisia
etuja tuotiin esille 10 tyopaikkailmoituksissa (50 %). Tyonantajien taloudelliset etuudet
vaihtelivat, mutta yleista oli tarjota tyonhakijalle lounasetu, puhelinetu, liikunta- ja kulttuu-
rietu, sairauskuluvakuutus ja hammashuolto. Jotkut yritykset viittasivat taloudellisiin hyo-
tyihin "tarjoamalla hyvia tydsuhde-etuja”, joita ei sen enempaa avattu mité ne pitavat sisal-

ladn. Kahdessa tydpaikkailmoituksessa (10 %) tuotiin esille jonkinlaista palkitsemista.

Diiliin kuuluvat tietenkin myds hyvéat tyésuhde-edut, kuten vapaa-ajan mokit, kattava

sairaskuluvakuutus ja hammashuolto. (Yritys 1)
Tarjoamme mahdollisuuden paéasta osaksi bonusohjelmaa. (Yritys 4)

Neljantena ulottuvuutena tarkasteltiin sovellusarvoa. Sovellusarvo pitaa sisallaan ajatuk-
sen humanitaarisesta organisaatiosta, joka antaa takaisin yhteiskunnalle seka yksilon
mahdollisuudesta opettaa muille oppimaansa. Neljassa tydpaikkailmoituksessa yrityksen
eettiset arvot, vastuullisuus ja monimuotoisuus nostettiin esille, jotka voisivat I6yhasti vii-
tata organisaation humanitaarisuuteen, mutta yhdessakaan ilmoituksessa ei mainittu yri-
tyksen antavan yhteiskunnalle takaisin. Varsinaista mainintaa yrityksen humanitaarisuu-
desta ei loytynyt ilmoituksista. Kahdessa ty6paikkailmoituksessa (10 %) ty6nhakijan toi-
vottiin siirtdvan omaa osaamistaan muille. Monessa tyopaikkailmoituksessa oli mainittu
erilaisin ilmauksin tydskentelystad osana asiantuntijoista koostuvaa tydyhteis6&d, mutta sita

ei voida pitda samana asiana, kuin mahdollisuutta opettaa muille oppimaansa.

Viidentena ulottuvuutena tarkasteltiin yhteistybarvoa. Taman arvon alle lukeutuvat kan-

nustavat ja rohkaisevat kollegat sekd kokemus eri osastojen valisen yhteistytn



26

kaytannonlaheisyydesta. Yhdessa tytpaikkailmoituksessa (5 %) mainittiin kannustavista
tyokavereista. Sen sijaan useissa ilmoituksissa korostettiin tydyhteison mukavuutta, jota
on tarkasteltu tyoyhteistarvon alla seka tydyhteisén yhteisdllisyytta, jota tarkasteltiin sosi-
aalisen arvon alla. Kahdessa ty6paikkailmoituksessa (10 %) oli maininta tydpaikan eri

osastojen valisen tydnteon joustavuudesta ja ketteryydesta.

Kuudentena ulottuvuutena tarkasteltiin tydymparistoéa. Taméan arvon alle lukeutuvat mu-
kava tydymparistd seka tydskentely innostavassa tyoymparistossa. Tydympariston muka-
vuutta ja tyoskentelyd mukavassa tyoymparistossa korostettiin 14 tydpaikkailmoituksissa
(70 %). Tyoympariston mukavuuteen viitattiin monin eri tavoin, kuten mainitsemalla tyo-
ympariston olevan rento, innostava, kiinnostava tai loistava.

Taulukko 6. Tutkimustulokset tytnantajan houkuttelevuuden ulottuvuuksien ja arvojen il-
menemisesta tyopaikkailmoituksissa

SOSIAALINEN ARVO

Urakehitysté tukevan tyokokemuksen kerryttdminen 55 %
Hyvit etenemismahdollisuudet 5%
Tydn pysyvyys 5%
Yhteenkuuluvuus 15%
MARKKINA-ARVO

Yritys tuottaa korkealaatuisia palveluita/tuotteita 40 %
Mahdollisuus hyodyntda omaa koulutuspohjaa tydssa 0%
Asiakaskeskeisyys 5%
TALOUDELLINEN ARVO

Palkka 30 %
Muut taloudelliset edut 50 %
SOVELLUSARVO

Yrityksen humanitaarisuus 0%
Mahdollisuus opettaa muille oppimaansa 10%
YHTEISTYO

Kokemus eri osastojen valisen yhteistyon sujuvuudesta | 10 %
Kannustavat ja rohkaisevat kollegat 5%
TYOYMPARISTO

Mukava ja innostava tyGymparisto 70 %

Taulukossa 6 havainnollistetaan tutkimustulokset toiseen alatutkimuskysymykseen. Taulu-
kossa esitellaan arvot samassa jarjestyksessa, kuin ne ovat alun perin esitelty Alniacikin
ja Alniacikin mallissa. Prosenttiosuus kuvaa sita, kuinka monesta ty6paikkailmoituksesta

oli Ibydettavissa viittaus kyseiseen arvoon.

Tyopaikkailmoituksista oli I6ydettavissa myds muita keinoja houkutella tyontekijéita, mutta
naita tekijoita ei mainita Alniacikin ja Alniackin mallissa. Nama tekijat esitelladn kuitenkin
tassa opinnaytetyssa, koska ne olivat aineistosta selkeasti havaittavissa. Ty6paikkailmoi-

tuksissa pyrittiin erottautumaan ja houkuttelemaan tyontekijoitd korostamalla joustavia
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tybaikoja, mahdollisuutta valita itselleen sopivin yrityksen toimipiste, jossa tydskennella
seka tarjota mahdollisuutta etatydhon. Tarjoamalla néita, yritys pyrki viestittamaan ole-
vansa joustava tydnantaja. Mahdollisuus etaty6hon tuotiin esille kahdessa ty6paikkailmoi-
tuksessa (10 %). Joustavaa tyaikaa korostettiin viidessa ilmoituksessa (25 %). Tyopis-
teen valitsemista itselleen mieluisasti mainittiin kahdessa ilmoituksessa (10 %). Eras yritys
houkutteli tytntekijoita tarjoamalla seka joustavat tydajat ettd mahdollisuuden valita tyon-

tekijalle itselleen parhaiten soveltuva toimisto.

Voit valita mika viidesta toimistoistamme palvelee sinua parhaiten kotipesana. Jous-
tavat ty6ajat ja tiimin reilu asenne pelastaa paivan, kun joku sairastuu tai, kun sinun

taytyy kiirehtia paivakotiin hakemaan lapsia. (Yritys 20)
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5 JOHTOPAATOKSET
5.1 Tulosten pohdinta

Yritykset hyddynsivat tyénantajabrandaysta monin eri tavoin, mutta sen hyddyntaminen oli
silti vahaista kaikilta osin. Nelja yritysta (20 %) korosti tyOpaikkailmoituksissa eettisia arvo-
jaan ja toivat esille monimuotoisuuden merkityksen tydpaikoilla. Nama yritykset halusivat

viestia olevansa eettisesti kestavia toimijoita omalla toimialallaan. Kaksi yritysta houkutteli
tyontekijoita viestimalla, ettd yritys hyvaksyy erilaisuuden tyopaikallaan ja toinen naista yri-

tyksista toi esille, ettei vamma tai erityiset tarpeet ole este tyén saannille.

Yritykset eivat hyddyntaneet tydnantajabrandaysta viestimalla yhteiskuntavastuullisesta
toiminnasta, silla vain yhden yrityksen tyépaikkailmoituksessa (5 %) oli viestitty tamankal-
taisesta toiminnasta. Yritysten kuitenkin kannattaisi tehda niin, silla Storyn ym. (2016) mu-
kaan yritykset, jotka viestivat valittavansa yhteiskuntavastuullisista aiheista, ndhtiin hou-
kuttelevina ja hyvamaineisina. Yritysten on kannattavaa tuoda esille tyopaikkailmoituk-
sissa yhteiskuntavastuullisuuttaan, koska silla on todettu olevan yhteys yrityksen houkut-

televuuteen sekd maineeseen.

Yritykset kertoivat historiastaan ja visiostaan tytpaikkailmoituksissa saman verran, 30 %
verran. Nama olivat asioita, joita yritykset halusivat kertoa ilmoituksissa. Sen sijaan yrityk-
set eivat korostaneet ilmoituksissa markkina-asemaansa suhteessa toisiin samalla toi-

mialalla toimiviin yrityksiin, silla se tuotiin esille vain yhdessa ilmoituksessa (5 %).

Useimmissa tydpaikkailmoituksissa tyonantajabrandaysta hyddynnettiin kuitenkin siten,
ettd yritykset pyrkivat luomaan mielikuvia potentiaalisille tydnhakijoille millaista kyseisessa
yrityksessa olisi tydskennelld. Ty6paikkailmoituksissa kerrottiin usein toimialasta, jolla yri-
tys toimii ja millaisia asioita yritys pyrkii ratkaisemaan. Kahdessa tydpaikkailmoituksessa
ei hyodynnetty tyonantajabréandaysta millaan tavalla. Kyseisissé ilmoituksissa oli vain lis-
tattu vaatimuksia ja ominaisuuksia, joita tydnhakijoilla tulisi olla. Yritysten kannattaisi pa-
nostaa tyonantajabrandayksen avulla tyopaikkailmoitustensa sisaltoon, silla Morocon ja
Unclesin (2008) mukaan hyvin toteutettu tytnantajabrandi houkuttelee potentiaalisia tyon-

tekijoitd ja tydnhakijalle syntyy selkea kuva, mistéa tydpaikassa on kyse.

Tutkimustuloksissa nousi esille taloudellisten ja sosiaalisten arvojen korostuminen tyo-
paikkailmoituksissa. Kuitenkin tydnantajan houkuttelevuuden ulottuvuuksia ja arvoja tar-
kasteltaessa huomattiin, etté eniten tyontekijoita pyrittiin houkuttelemaan mukavalla ja in-
nostavalla tydymparist6lla. Reilusti yli puolissa tydpaikkailmoituksissa (70 %) yritykset toi-

vat esille, etté heidan tyopaikallaan on viihtyisda ja mukavaa tydskennella.
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Aiempien akateemisten tutkimusten mukaan sosiaalisilla arvoilla on merkittdvaa painoar-
voa ty6ta hakeville (Dabirian ym. 2019; Alniacik & Alniacik 2002; Backhaus & Tikoo 2004).
Toiseksi eniten (55 %) tytpaikkailmoituksissa viitattiin tyontekijan mahdollisuuteen kehit-
tad omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan, joka lukeutuu sosiaalisen arvon alle. Sen si-
jaan yritykset eivat nostaneet esille tyontekijan etenemismahdollisuuksia ja tydn pysy-
vyytta tydpaikkailmoituksissa, silla molemmat ulottuvuudet mainittiin ainoastaan kerran (5
%) ilmoituksissa. Yhteenkuuluvuutta tydpaikoilla tuotiin esille kolmessa ilmoituksessa (15
%).

Myds taloudellisilla arvoilla on nahty olevan merkittava vaikutus potentiaalisille tydnteki-
joille (Dabirian ym. 2019). Taloudellisilla tekijoilla, kuten palkalla ja muilla etuuksilla, pyrit-
tiin myds houkuttelemaan tyontekijoita. Puhtaasti palkalla pyrittiin houkuttelemaan tyénte-
kijoita kuudessa ilmoituksessa (30 %), kun taas muilla taloudellisilla tekijoilla houkuteltiin
sitdkin enemman (50 %). Muita taloudellisia tekijoita, joilla tydntekijoitéa houkuteltiin, olivat
muun muassa lounasetu, liikuntaetu ja sairauskuluvakuutus. Mitenkaan tyypillista ei ollut
houkutella tyéntekijoita palkitsemisjarjestelmilld, silla niistd mainittiin vain kahdessa ilmoi-
tuksessa (10 %).

Alniacikin ja Alniacikin (2002) mukaan vahiten painoarvoa annetaan markkina-arvolle
tydnhaussa. Tassa tutkimuksessa yritykset eivat juurikaan pyrkineet houkuttelemaan ty6n-
tekijoitd korostamalla markkina-arvoa. Ainoana poikkeuksena oli yrityksen tuotteiden ja
palveluiden korostaminen. Markkina-arvon alle lukeutuvat yrityksen tuottamat innovatiivi-
set ja korkealaatuiset palvelut ja tuotteet, asiakaskeskeisyys seka yksilon mahdollisuus
hyodyntaa omaa koulutuspohjaa tydssa. Asiakaskeskeisyys mainittiin vain yhdessa ty6-
paikkailmoituksessa (5 %) ja tytnhakijan mahdollisuutta hyédyntaa koulutuspohjaansa
tydssa ei mainittu yhdessakaan ilmoituksessa. Sen sijaan kahdeksassa tydpaikkailmoituk-
sessa (40 %) tuotiin esille yrityksen tuottamat korkealaatuiset tai innovatiiviset tuotteet tai
palvelut ja tydnhakijan mahdollisuudet olla mukana kehittdmisessa niita. Lahes puolet
tyOnantajista pyrki houkuttelemaan potentiaalisia tydntekijoitd mainostamalla, etta heidéan
tuottamansa tuotteet tai palvelut ovat laadukkaita ja, etta tyontekijat saavat olla mukana
kehittamassa niitd. Tama on yrityksilta jarkevaa viestintaa, silla Wilden ym. (2010) on to-
dennut, ettd mikali yrityksen tuotteet ndhdaan ei-houkuttelevina, potentiaaliset tydntekijat

voivat olla haluttomia hakemaan toihin kyseiseen yritykseen.

Yhteisty6ta ei juurikaan mainittu tyopaikkailmoituksissa. Vain yhdessa ilmoituksessa (5 %)
oli maininta kannustavista tyokavereista ja kahdessa ilmoituksessa (10 %) oli mainittu tyo-
paikan eri osastojen valisesta yhteistydsta. Myds sovellusarvon nédkyminen tydpaikkail-

moituksissa jai vahaiseksi. Sovellusarvo pitaé sisallaén ajatuksen humanitaarisesta
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organisaatiosta, joka antaa takaisin yhteiskunnalle seka yksilon mahdollisuudesta opettaa
muille oppimaansa. Humanitaarisuuteen ei suoranaisesti viitattu yhdessakaan ilmoituk-
sessa. Vain kahdessa ilmoituksessa (10 %) tyontekijan toivottiin siirtdvan omaa osaamis-
taan muille. Dabirian ym. (2019) mukaan sovellusarvolla ei ole néhty olevan merkittavaa
vaikutusta uusien tyontekijéiden houkuttelussa ja mytskaan taman tutkimuksen tyopaik-

kailmoituksissa taté arvoa ei painotettu.

Monet yritykset pyrkivét viestimdan olevansa joustavia tyonantajia. Tyontekijoitd houkutel-
tiin ilmoituksissa joustavilla ty6tavoilla, kuten joustavilla tydajoilla, mahdollisuudella etatyo-
hon sekda mahdollisuudella valita itselleen sopivin tyopiste. Joustavat tyotavat eivat sisélty-
neet Alniacikin ja Alniacikin malliin. Joustavat tytn tekemisen tavat ovat kuitenkin yleisty-

neet viime vuosina, erityisesti etaty®, jonka vuoksi ne nostettiin esille tassa tutkimuksessa.
My6s maailmanlaajuinen koronaepidemia on vauhdittanut joustavien tyotapojen kayttoon-

ottoa.

Elving ym. (2012) paatyivét siihen lopputulokseen omassa tutkimuksessaan, ettd Hollan-
nissa tydpaikkailmoitukset eivét siséltaneet I&hes ollenkaan tydnantajabrandaysta tyopaik-
kailmoituksissa. Taman opinnaytetyon tutkimustulokset ovat hieman samansuuntaiset,
silla tydnantajabrandaysta hyddynnettiin melko vahan tydpaikkailmoituksissa. Yrityksilla
on edelleen hyddyntamatdnta potentiaalia mita tulee tydnantajabrandayksen hyédyntami-
seen. Voidaankin pohtia ovatko yritykset ymmartaneet, etté heidan tyépaikkailmoituk-
sensa toimivat yrityksen mainoksena. Kaikki yritykset eivat tdssa tutkimuksessa hyddynta-
neet tyopaikkailmoitustaan yhten&d markkinointikanavanaan. Yritykset hukkaavat mahdolli-
suuksiaan, jos he eivat panosta tydnantajabrandaykseen. Jotkut tydnantajat ovat voineet
jumiutua vanhoihin kasityksiin siitd, ettd ihmiset ovat tydpaikkoja varten. Michaels ym.
(2001) havainnollistivat taulukossaan (taulukko 1), ettd maailma on muuttunut siihen
suuntaan, etta tyopaikat tarvitsevat ihmisia. Liséksi ihmiset vaativat tyolta yha enemman

ja heidan sitoutuneisuutensa tyopaikkaa kohtaan on muuttunut lyhytkestoisemmaksi.

Tybnantajabrandaykselld on todettu olevan lukuisia hyotyja, joten yritysten on sisdistet-
tava sen tarkeys. Hyodyntamalla tydnantajabrandaysté yritys voi vahentaa markkinointi- ja
rerytointikustannuksiaan (Herman & Gioia, 2001). Tydnantajabrandayksen avulla yritys
luo itselleen tunnistettavan identiteetin, jonka avulla se erottautuu kilpailijoista (Backhaus
& Tikoo, 2004). Vahva tyonantajabrandi antaa tyontekijalle selke&n kuvan, millaisesta tyo-
paikasta on kyse. Hyvin toteutetun tyénantajabrandin avulla yritys houkuttelee sellaisia
tyontekijoita, joita se on halunnutkin tavoitella. Yrityksen selkean ulkoisen viestinnan
kautta potentiaalisille tyontekijoille ei synny vaaria mielikuvia yrityksesta. (Cepin 2013.)

Hyva tydnantajabrandi hyédyttad seka yritysta etta tydnhakijaa.
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5.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Milla tavoin yritykset hyddyntavat tydnantajabrandaysta tydpaikkailmoituksissa?

Ensimmaisella alatutkimuskysymyksella "Milla tavoin yritykset hyddyntavat tydnanta-
jabrandaysta tyopaikkailmoituksissa” haluttiin selvittda, mill& tavoin yritykset pyrkivat erot-
tautumaan tydnantajamarkkinoilla tyopaikkailmoitusten véalityksella tapahtuvan viestinnan
avulla. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettéa yritykset hyodynsivat tydonantajabrandaysta eri ta-
voin, mutta silti melko vahaisesti. Mukana oli myds yrityksid, jotka eivat hyodyntaneet

tyonantajabrandaysta millaan tavalla.

Eniten tydnantajabrandaysta tydpaikkailmoituksissa hyddynnettiin kertomalla yrityksen
historiasta ja visiosta. Korostamalla visiota, yritykset halusivat kertoa olevansa tavoitteelli-
sia tulevaisuuden suhteen. Yrityksen historian esille tuominen taas lisasi tietoa yrityksen

taustasta potentiaalisille tyontekijoille.

Toiseksi eniten tydnantajabrandayksen hyodyntaminen nakyi yrityksen arvojen korostami-
sena. Tama nakyi siten, ettd muutamat yritykset toivat esille tydpaikkailmoituksissa huo-

mioivansa eettisia arvoja ja monimuotoisuutta tydyhteisdssaan. Muutama yritys korosti ar-
vostavansa erilaisuutta tydyhteisdssaan. Eras yritys halusi kertoa, ettei tydntekijan vamma

olisi este tyollistymiselle.

Yritykset eivat tuoneet esille tydpaikkailmoituksissa lahes ollenkaan yhteiskuntavastuul-
lista toimintaa tai yrityksen markkina-asemaa toimialalla. Nain ollen yritykset eivat hyodyn-
taneet tyonantajabrandaysta naissa asioissa. Erityisesti yrityksen yhteiskuntavastuusta

olisi tarkea viestia ulospain potentiaalisille tyontekijoille.

Liséaksi tybnantajabrandaysta hyodynnettiin kuvailemalla millaista kyseisessa yrityksessa
olisi tydskennella. Erityisesti tydyhteison ilmapiiria kuvailtiin. Yrityksen toimialasta ja palve-
luista kerrottiin, jotta tydnhakija saisi kuvan millaiseen yritykseen han olisi hakeutumassa.

Yritysten pyrkimyksena oli valittdd informaatiota yrityksesta potentiaalisille tyénhakijoille.

Miten tydnantajan houkuttelevuuden ulottuvuudet ja arvot ilmenevat tyopaikkail-

moituksissa?

Toisella alatutkimuskysymyksella "Miten tydnantajan houkuttelevuuden ulottuvuudet ja ar-
vot ilmenevat tyopaikkailmoituksissa” haluttiin selvittaa mita Alniacikin ja Alniacikin mallin
mukaisia arvoja yritykset korostivat ilmoituksissa herattddkseen IT-alan osaajien mielen-
kiinnon kyseista tytpaikkaa kohtaan. Tutkimustuloksista kavi ilmi, etta yritykset korostivat
eniten tydymparistda tyopaikkailmoituksissa. Tydymparistdd kuvattiin useimmiten muka-

vaksi ja innostavaksi.
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Tyoympariston korostamisen liséksi tydpaikkailmoituksissa nousivat esille vahvasti sosi-
aaliset arvot. Sosiaalisista arvoista eniten korostettiin tydntekijan mahdollisuutta kehittaa
omaa osaamistaan ja ammattitaitoaan. Tydyhteison yhteenkuuluvuutta korostettiin vahai-
sessd maarin, mutta tyontekijan etenemismahdollisuuksia seka tydn pysyvyytta ei lahes
ollenkaan. Tuloksista havaitaan, etta yritykset houkuttelivat tyontekijéita nimenomaan ko-
rostamalla, etta tulevat tyontekijat saavat kehittdd omaa osaamistaan kyseisessa tyopai-

kassa.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta taloudellisia arvoja tuotiin esille tyopaikkailmoituksissa melko
paljon. Yritykset houkuttelivat tyontekijoita viestimalla kilpailukykyisesta palkasta seka
muilla taloudellisilla tekijoilla, kuten muun muassa liikuntaedulla ja sairauskuluvakuutuk-
sella. Palkitsemisjarjestelmia ei juurikaan mainittu tydpaikkailmoituksissa. Tutkimustulok-
sista voidaan todeta, etta yritykset pyrkivat houkuttelemaan tyontekijoita tuomalla esille ta-

loudellisia arvoja ilmoituksissa.

Tutkimustuloksista havaitaan, etta markkina-arvon, yhteistyfarvon ja sovellusarvon naky-
minen tyopaikkailmoituksissa jai vahaiseksi. Yritykset eivat kokeneet tarpeellisiksi tuoda

naita arvoja esille ilmoituksissa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen teossa on otettava huomioon monia eettisia kysymyksia ja nama kysymykset
liittyvat olennaisesti siihen, etta tutkimus on toteutettu hyvaa tieteellista kaytantéa noudat-
taen (Hirsjarvi ym. 2007, 23; Kuula 2006, 34). Tutkijan on kaytettava eettisesti kestavia
menetelmia tiedon hankkimiseksi seka tutkimuksen ja arvioinnin tekemiseksi. Tutkijan on
oltava avoin tutkimustulostensa suhteen. Ennen varsinaisen tutkimuksen aloittamista, tut-
kimus tulee suunnitella huolellisesti. (Kuula 2006, 34-35.) Kvalitatiivisen tutkimuksen luo-
tettavuutta lisda tutkijan huolellinen raportointi tutkimuksen kaikista vaiheista (Hirsjarvi ym.
2007, 226).

Yksi tieteen keskeisista tehtavista on kuvata tutkimuksen kohteena olevan ilmién tosiasi-
oita. Tieteen avulla pyritdan my6s ymmartamaan tutkimuksen keskitssa olevaa ilmiota.
(Uusitalo 1991, 35). Laadullinen tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin, vaan kuvaamaan

tiettyd ilmi6ta, tapahtumaa tai toimintaa (Eskola & Suoranta 1998, 61).

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan perinteisesti validiteetin ja reliabiliteetin kasitteiden
kautta. Validiteetti viittaa siihen, etta tutkimuksessa tutkitaan sita, mit& on tarkoitus tutkia.
Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Ulkoisella validiteetilla tarkoi-

tetaan tutkimustulosten siirrettavyytta eli yleistettavyytta. Sisaisella validiteetilla taas
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viitataan kasitteiden virheettomyyteen. Reliabiliteetilla tarkoitetaan tulosten toistettavuutta.
(Kananen 2008, 123.)

Tutkimuksen teossa on mahdollista kayttaéa valmiita aineistoja, mutta tallaiseen aineistoon
on suhtauduttava kriittisesti ja arvioitava sen luotettavuutta (Hirsjarvi ym. 2007, 184). Do-
kumenttiaineiston heikkoutena voidaan pitaa sitd, ettd aineisto on syntynyt alun perin
muuhun tarkoitukseen kuin tutkimuksen tekoa varten eik& aineisto ole helposti muutetta-
vissa (Anttila 1996). Toisaalta dokumenttiaineiston vahvuutena voidaan pitaa sita, etta kir-
jallisten dokumenttien voidaan ajatella olevan haastatteluja luotettavampia johtuen ihmi-

sen rajallisesta muistikapasiteetista (Kananen 2008, 82).

Aineiston keraaminen sujui ongelmitta ja sitd voidaan pitaa melko luotettavana, silla ai-
neisto tulostettiin kolmelta eri verkkosivulta lyhyen ajan sisélld. Koska aineisto oli julkinen
ja kaikkien vapaasti saatavilla internetissa, ei aineiston kerdamiseen liittynyt tutkimuseetti-
sia kysymyksia. Tasta syysta tutkimuksessa ei mydskaéan tarvinnut pohtia yksityisyyden
suojaa koskevia kysymyksia. Yritysten nimia ei tuotu esille tutkimuksessa ja niité kasiteltiin

anonyymisti.

Tutkimusta tehdessa on arvioitava aineiston riittavyytta ja analyysin kattavuutta. Laadulli-
sessa tutkimuksessa ei voida ennalta maaritelld mika on riittdvan aineiston koko. Analyy-
sin kattavuudella viitataan siihen, etta tulkinnat eivat pohjaudu satunnaisiin nostoihin ai-
neistosta. (Eskola & Suoranta 1998, 216.) Aineistoon valittiin 20 ty6paikkailmoitusta. Ai-
neisto oli riittavan suuruinen, silla sen avulla pystyi kuvaamaan tutkimuksen aiheena ol-

lutta ilmiota.

Haasteita kohdattiin aineiston analyysin teossa jalkimmaisen alatutkimuskysymyksen koh-
dalla, jossa aineistosta etsittiin Alniacikin ja Alniacikin (2012) mallin mukaisia arvoja. Ana-
lyysia tehtiin kvantifioimalla aineistoa. Haaste syntyi siita, ettei aina ollut taysin yksiselit-
teista mink& ulottuvuuden alle mik&kin arvo kuului. Muutamissa tilanteissa jouduttiin pohti-
maan kahden arvon valilta, kumpaan ndista ulottuvuuksista tehty havainto tulisi sijoittaa.
Talléin tutkimuksen tekijan tehtavaksi jai luoda oma tulkinta asiasta. Nain ollen jonkun toi-
sen tutkijan tulkinta ja lopputulos tutkittavasta aiheesta voisi nayttaytya talta osin erilai-
selta. Saman haasteen ovat todenneet Tuomi ja Sarajarvi (1998, 164), silla heidan mu-
kaansa tutkija joutuu tulkitsemaan aineistoaan melko paljon tehdess&éan kvantifiointia. Ka-
nasen (2008, 124) mukaan tutkija voi tehda aineistosta omanlaisiaan tulkintoja. Jokainen
tutkija pitda sisalladn oman kokemusmaailmansa, joka ohjaa tutkijaa tutkimustuloksia ana-

lysoitaessa.

Tutkimuksen yleisella luotettavuudella viitataan siihen, etta tutkimusaineisto on validi eli

luotettava ja, ettd sen tutkimustulokset ovat luotettavia (Anttila 1996). Tutkimus pyrkii aina
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objektiiviseen totuuteen ja talla tarkoitetaan sita, etta tutkimustulokset ovat samat riippu-
matta siitd kuka on tutkimuksen tehnyt. Tahan pyritaan sopivilla tutkimusmenetelmilla ja
raportoimalla kaytetyistd menetelmistd. (Uusitalo 1991, 25.) Sopiva menetelma valitaan

sen mukaan, millaista tietoa tutkittavasta aiheesta halutaan saada (Anttila 1996). Tutki-

mukseen soveltui parhaiten tutkimusmenetelmiksi dokumentti- ja teorialdhtdinen sisal-

[6nanalyysi. Kéaytetyt menetelmaét raportoitiin huolellisesti.

Taman tutkimuksen tuloksia ei voida yleistaéa suoraan kaikille toimialoille. IT-alalla on to-
detusti pula osaavista tyontekijoistd, mutta kaikilla aloilla nain ei ole. Toimialojen, joilla ei
ole pulaa osaavasta tytvoimasta, ei valttamatta tarvitse panostaa tyopaikkailmoitusten
houkuttelevuuteen. Taman tutkimuksen aineisto koostui yksityisen sektorin toimijoiden
tyopaikkailmoituksista. On myds huomioitava, etta julkisen sektorin voi olla vaikea kilpailla
IT-alan osaajista yksityisen sektorin kanssa, etenkaan palkalla tai muilla taloudellisilla
eduilla. Lisaksi julkinen sektori ei valttamatta nayttaydy yhta innovatiivisena ja kilpailuky-
kyisena toimialana verrattuna yksityiseen sektoriin. Mahdollisia julkisen sektorin kilpai-

luetuja voisivat sen sijaan olla tyén pysyvyys ja yksityista sektoria paremmat lomat.

Tutkimuksessa loydettiin vastaukset tutkittavaan ilmioon. Néin ollen tutkimuksessa tutkit-
tiin sitd, mita haluttiinkin tutkia, mika lisda taman tutkimuksen validiteettia. Tutkimustulok-
set olivat samansuuntaisia aiheesta aiemmin tehtyjen tutkimusten kanssa. Tutkimuksen
tarkoituksena oli lisata ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta eli tydnantajabrandayksen hyo-

dyntamisesta tyopaikkailmoituksissa ja taman tarkoituksen voidaan nahda tayttyneen.
5.4 Jatkotutkimusaiheet

Tieteen ensisijaisena tehtavana nahdaan olevan "todellisuutta koskevan tiedon kartuttami-
nen” ja toissijaista on tutkimuksen yhteiskunnallinen merkitys. Tutkimuksellinen merkitys
menee kaytanndllisen merkityksen edelle. Tutkijoilla koetaan olevan vastuunsa siita, etta
he tutkivat sellaisia ilmi6ita, joilla on yhteiskunnallista merkitysta. (Uusitalo 1991, 54.)
Tama tutkimus tuotti hyddyllista tietoa siitd, miksi yritysten kannattaa panostaa tyonanta-
jabrandaykseen houkutellakseen potentiaalisia IT-alan tyontekijoitd. Tutkimus on hyodylli-
nen kaikille yrityksille, jotka miettivat miten hyddyntaa tydénantajabrandaystd omissa mark-
kinointikanavissaan. Erityisen tarkeda tama on toimialoilla, joilla kilpailu kay kiivaana lah-

jakkaista tyontekijoista.

Tassa tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan, millaisia tekijoita yritykset toivat esille
tyOpaikkailmoituksissaan tyontekijoitd houkutellakseen. Kokonaisvaltaisen ymmarryksen
saavuttamiseksi voitaisiin selvittdd, mihin tekijoihin tydnhakijat kiinnittaisivat huomiota tyo-

paikkailmoituksissa ja kohtaisivatko ne yritysten esille tuomien tekijéiden kanssa.
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Tallaisessa tutkimuksessa voisi olla mielekasta selvittaa tietyn sukupolven, esimerkiksi Z-
sukupolven, ndktkulmaa aiheesta. Tassa tutkimuksessa tuotiin aiemmin esille yhteiskun-
nassa tapahtuneita rakenteellisia muutoksia (ks. taulukko 1), jolla voi olla vaikutusta sii-

hen, miten uusi sukupolvi ndkee tydelaman ja sen merkityksellisyyden. Téallaisilla sukupol-
vien valisilla eroilla saattaa olla vaikutusta tietyn tydnantajan nayttaytymiseen houkuttele-

vana.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetydssa tutkittiin 1T-alan tydpaikkailmoitusten houkuttelevuutta tyontekijan nako-
kulmasta seka miten tydnantajat hyodynsivat tydnantajabrandaysta kyseisissa ilmoituk-
sissa. TyOnantajan houkuttelevuutta tarkasteltiin erilaisten arvojen kautta Alniacikin ja
Alniacikin (2012) luoman mallin mukaisesti. Tyon tavoitteena oli kuvata ja selvittaa miten

tydnantajat houkuttelevat IT-alan osaajia julkaisemissaan tydpaikkailmoituksissa.

Taman opinnaytetyon teoriaosuus koostui kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa paalu-
vussa taustoitettiin tutkimusta. Luvun alussa keskityttiin IT-alan osaajapulaan seka kilpai-
luun lahjakkaista osaajista "war for talent” -fraasin kautta. Ensimmaisen luvun lopussa tar-
kasteltiin osaavan tydvoiman hankintaa. Toisessa paaluvussa kasiteltiin tydnantajabran-

daysta ja tyonantajan houkuttelevuutta.

Opinnaytetyo toteutettiin paaosin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta hyddyntaen ja
osin kvantitatiivista eli maarallista otetta kayttaen. Tutkimuksessa hyddynnettiin doku-
menttianalyysia ja teorialahtoista sisallonanalyysia. Tutkimuksen aineisto koostui doku-
menteista eli 20 tyOpaikkailmoituksesta, jotka tulostettiin kolmelta eri nettisivulta. Teo-
rialahtoiselle siséllonanalyysille tyypillisesti tutkimuskysymykset nousivat teoriasta. Tutki-
muksessa loydettiin vastaus paatutkimuskysymykseen: milla tavoin yritykset houkuttelevat
IT-alan tyontekijoita tyopaikkailmoituksissa seké alatutkimuskysymyksiin: milla tavoin
tydnantajat hyddyntavat tydnantajabrandaysta tyopaikkailmoituksissa ja miten tydnantajan

houkuttelevuuden ulottuvuudet ja arvot ilmenevat tydpaikkailmoituksissa.

Tutkimustulokset osoittivat, etta tydnantajabrandaysta kaytettiin eri tavoin tydpaikkailmoi-
tuksissa, mutta siita huolimatta sen hyddyntéaminen jai vahaiseksi. Tydnantajat nostivat
esille omia arvojaan, visioitaan seka yrityksen historiaa. Sen sijaan yrityksen markkina-
asemaa tai yhteiskuntavastuuta ei juurikaan mainittu ilmoituksissa. Useat tytnantajat ker-
toivat, milla alalla ne toimivat ja mita ovat niiden tarjoamat tuotteet tai palvelut. Tutkimus-
tuloksissa nousivat esille taloudellisten ja sosiaalisten arvojen korostaminen tydpaikkail-
moituksissa. Kaikkein eniten tydpaikkailmoituksissa tuotiin esille innostavaa tydymparis-
toa.

Tama tutkimus lisasi tietoa siitd, miten yritykset hyddynsivét tydnantajabraydaysta tyopaik-
kailmoituksissa. Lisdksi tutkimuksen kautta syntyi ymmarrys, miksi yritysten kannattaa pa-
nostaa tyonantajabrandaykseen ja houkutteleviin ty6paikkailmoituksiin IT-alan osaajien
rekrytoimiseksi. IT-alan osaajista on huutava pula, joten yritykset hakevat tydnantajabrén-

dayksen avulla tukea potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelemiseen.
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