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1 JOHDANTO 

Työnantajabrändi on kokonaisuus funktionaalisia, taloudellisia sekä psykologisia 

hyötyjä, joita työntekijä saa, kun hän työllistyy yritykseen tai organisaatioon. 

Työnantajamielikuvan rakentamisella eli työnantajabrändäyksellä tarkoitetaan 

toimintaa, jossa markkinoinnin käytäntöjä sovelletaan nykyisiin ja tuleviin työnte-

kijöihin. (Niskanen 2022, 6.) Nykypäivänä yritykset käyvät kovaa kilpailua siitä, 

että saavat parhaat osaajat työllistymään yritykseensä ja sitouttaakseen heidät 

työskentelemään yrityksen palveluksessa. Tulevaisuudessa kilpailu työnteki-

jöistä voi olla jopa kovempaa kuin kilpailu asiakkaista (Niskanen 2022, 7).  

Erityisesti opinnäytetyön toimeksiantajayrityksen toimialalla, IT-alalla, kilpailu 

osaajista on erityisen kovaa. Rekrytointipalvelu Jobillan tekemän tutkimuksen 

mukaan 83 % IT-alan toimijoista kokee rekrytoinnin vaikeutuneen viimeisen vii-

den vuoden aikana. Tutkimukseen osallistuneista yrityksistä 79 % kertookin pa-

nostaneensa työnantajamielikuvansa kehittämiseen. (Jobilla 2022.) Perustuen 

Niskasen (2022) Oulun yliopistolle tekemään pro gradu tutkielmaan ja Jobillan 

(2022) tuottamaan tutkimukseen, on nähtävissä, että työnantajabrändin merkitys 

yrityksille nykyaikana on merkittävä. Opinnäytetyöni tarjoaa toimeksiantajayrityk-

selle aineistoa kehittää omaa työnantajabrändiään.   

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet 

Opinnäytetyöni käsittelee työnantajabrändin luomista ja kehittämistä toimeksian-

tajayritykselle. Toimeksiantajayritys on vuonna 2019 perustettu Espoossa toimiva 

ohjelmistoalan yritys. Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on kehittää työnanta-

jabrändiään ja luoda yritykselle suunnitelmallinen työnantajabrändi. Yrityksen toi-

miala on IT-konsultointi sekä IT-palvelut. Yrityksellä on tällä hetkellä 13 työnteki-

jää. Toimeksiantajayrityksen toiveena on opinnäytetyön myötä saada työkaluja 

työnantajabrändinsä rakentamiseen ja kehittämiseen. Toimeksiantajallani ei ole 

olemassa valmista rakennettua työnantajabrändiä, mutta he ovat tehneet alusta-

vaa työtä työnantajabrändinsä suhteen kartoittamalla esimerkiksi vahvuuksiaan 

ja toimintaympäristöään. Käsittelen toimeksiantajayritystä opinnäytetyössä ni-

mettömänä. Yritystä käsitellään opinnäytetyössä nimellä ”toimeksiantajayritys” tai 

”yritys x”. Yrityksen tiedot, liiketoiminta ja toimiala kuvaillaan opinnäytetyössä 
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niin, että lukija saa käsityksen alasta myös ilman yrityksen nimeä. Yritys toimii 

kilpaillulla alalla, ja käsittelen opinnäytetyössä yrityksen liiketoimintaan liittyviä 

tietoja. Lisäksi opinnäytetyön aiheen kannalta ei ole relevanttia nimetä yritystä. 

Opinnäytetyö sisältää julkisen osan lisäksi ei-julkisen liitteen.  

 

Näkökulmana työssäni on lähestyä työnantajabrändin luomista lähtökohdasta, 

jossa toimeksiantajayrityksellä ei ole aiempaa systemaattisesti rakennettua työn-

antajabrändiä. Avaan työssäni työnantajabrändin ja sen luomisen teoriatietoa, 

miten työnantajabrändi luodaan ja mitkä tekijät vaikuttavat ulkoiseen työnanta-

jabrändiin. Opinnäytetyössäni pyrin kehittämään toimeksiantajayrityksen ole-

massa olevia tietoja sekä brändiin liittyviä aineistoja hyödyntäen perustan yrityk-

sen työnantajabrändille. Lisäksi käytän hyödykseni lähteitä, joita aiheesta on saa-

tavilla ja tutkin muiden alalla toimivien yritysten työnantajabrändejä.  

Opinnäytetyön päätutkimuskysymyksenä on kuinka rakentaa ohjelmistoalan kas-

vuyrityksen ulkoista työnantajabrändiä. Päätutkimuskysymystä rajaavia ja konk-

retisoivia tutkimuskysymyksiä opinnäytetyössäni ovat mikä on työnantajabrändi, 

mitkä tekijät vaikuttavat yrityksen ulkoiseen työnantaja brändiin ja millä tekijöillä 

kilpaillulla toimialalla toimiva kasvuyritys voi työnantajabrändillään erottua kilpai-

lijoista.  

Opinnäytetyön tarkoituksena on olla työelämälähtöinen ja työelämää kehittävä 

(Lapin AMK 2023). Tämä opinnäytetyö on työelämälähtöinen, sillä se vastaa toi-

meksiantajayrityksen tarpeeseen ja työn tuloksena on konkreettinen työelämää 

hyödyttävä tuotos. Opinnäytetyöstä hyötyy ensisijaisesti toimeksiantajayritys. 

Opinnäytetyön luonteen vuoksi sitä voi soveltuvin osin hyödyntää myös muut 

alalla toimivat tai saman kaltaisessa tilanteessa olevat yritykset. 

1.2 Kuvaus toimeksiantajan toimialasta 

Toimeksiantajayritys toimii IT-konsulointi- ja kehitysalalla. IT-ala on erittäin kilpail-

tua. Vuonna 2021 Kauppalehdessä julkaistussa blogikirjoituksessaan, Sami Ket-

tunen (Kettunen 2021) toteaa että kilpailu IT-alan työntekijöistä on Suomessa 

tällä hetkellä erittäin kovaa. Hänen mukaansa osasyynä kilpailun kiristymiseen 
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on koronapandemian aikaan muuttunut työkulttuuri – töitä voi nykyään tehdä il-

man paikkasidonnaisuutta.  

Toimeksiantajayritys on kartoittanut toimialansa tilannetta. Kartoituksen mukaan 

toimialalla pääkaupunkiseudulla toimii yhteensä 1109 IT-alan yritystä, joista toi-

meksiantajan kanssa samassa kokokategoriassa toimii 472 yritystä. Toimeksian-

taja on sisäisen kartoituksen yhteydessä kootussa raportissa todennut, että kil-

pailijoista erottautuminen on vaikeaa ainoastaan omalla osaamisella ja yrityksen 

tarjonnalla. Toimeksiantajayritys on kartoittanut yrityksensä tarvetta erilaisille 

osaamisprofiileille perustuen yrityksen liiketoimintaan. Esimerkkinä yritys on 

määritellyt yhdeksi osaamisprofiilikseen ”Java Script”- osaamisen. Java Script- 

osaajia Linkedin-palvelussa on yrityksen mukaan Suomessa 31 000 käyttäjää. 

(Toimeksiantajan sisäinen kartoitus 2023.) 
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2 TUTKIMUSOTE JA AINEISTO 

Ratkaisen tutkimusongelmani kehittämispainotteisen opinnäytetyön avulla. Tut-

kimuspainotteisen ja kehittämispainotteisen opinnäytetyön keskeisenä erona voi-

daan pitää, että kehittämispainotteisessa opinnäytetyössä tuotetaan tuotoksena 

jotain uutta, joka voi olla esimerkiksi malli tai prosessikuvaus, kun taas tutkimus-

painotteisessa opinnäytetyössä tuotetaan uutta tietoa tutkimusraportin muo-

dossa (Salonen 2013, 6).  Perustan näkökulmavalintani edellä mainittuun. Tuotan 

opinnäytetyöni avulla uutta tietoa toimeksiantajayritykselleni. Opinnäytetyöni 

osalta toimijoina ovat toimeksiantajayritykseni sekä sen edustaja.  

Opinnäytetyön tutkimusote on konstruktiivinen. Konstruktiivisella tutkimusotteella 

tarkoitetaan sellaista tutkimusotetta, jolla pyritään ratkaisemaan reaalimaailman 

ongelmia. Konstruktiivisen tutkimuksen myötä voidaan luoda esimerkiksi malleja, 

suunnitelmia tai organisaatiorakenteita. Näille kaikille yhteistä on se, että ne on 

kehitetty ja keksitty, sen sijaan että ne olisi löydetty. Konstruktiivisen tutkimuksen 

ideaali tulos on, että tosielämän ongelma ratkaistaan implementoimalla luotu kon-

struktio. Konstruktiiviselle tutkimukselle on myös tyypillistä tutkijan ja käytännön 

edustajien tiivis yhteistyö. (Lukka 2001.) Peilaten edellä mainittuihin seikkoihin 

voidaan todeta tämän opinnäytetyön tutkimusotteen olevan konstruktiivinen.  

 

Toimeksiantajalta saadun aineiston lisäksi haastattelen verrokkiyrityksessä toi-

mivaa henkilöstöjohtajaa, jolla on aiempaa kokemusta rekrytoinneista IT-alalle. 

Aiemmin kyseinen henkilö on toiminut rekrytointikonsulttina rekrytoiden useita 

osaajia alalle. Haastattelun näkökulmana on kartoittaa rekrytoijan näkökulmasta, 

millainen merkitys työnantajabrändillä on kilpailtaessa työntekijöistä. Lisäksi 

haastattelen toimeksiantajayrityksen edustajaa. Toimeksiantajan edustajaa 

haastatellessani pyrin kartoittamaan syvemmin toimeksiantajan nykyistä tilan-

netta sekä heidän toiveitaan ja tavoitteitaan. Haastattelukysymykset laadin tutki-

muksen edetessä. Haastattelut nauhoitetaan ja litteroidaan.  

Aineistona opinnäytetyössä käytän valmiita toimeksiantajalta saatuja aineistoja, 

jotka käsittävät sekä toimeksiantajayrityksen että toimialaan liittyviä tietoja. Ai-

neisto sisältää toimeksiantajan kokoamia numeerisia ja kirjallisia aineistoja. Ai-

neistot ovat kvantitatiivisia tilastojen osalta sekä kvalitatiivisia muun sanallisen 
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aineiston osalta. Edellä mainittuja toisen henkilön alun perin muuhun kuin tutki-

muskäyttöön tarkoitettuja aineistoja kutsutaan sekundääri aineistoiksi (Vilkka 

2007, 33–34). 
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3 TUTKIMUKSEN EETTISYYS JA LUOTETTAVUUS 

Tutkimuksen eettisyydellä tarkoitetaan, että tutkimusta tehdessä toimitaan vas-

tuullisesti ja eettisesti, oikeita toimintatapoja noudattaen (Lapin AMK 2023). Tut-

kimuksen osalta noudatan eettisiä ja vastuullisia toimintatapoja. Haastatellessani 

henkilöitä tutkimustani varten esittelen haastateltaville, mihin haastatteluja käyte-

tään ja kuinka henkilötietoja säilytetään. Henkilötietojen käytön suhteen haasta-

teltavilta pyydetään suostumus. Opinnäytetyötä tehdessä on arvioitava esteelli-

syys. Esteellisyydellä tarkoitetaan, että opinnäytetyön tekijällä on suhde esimer-

kiksi toimeksiantajaan, joka saattaa vaarantaa tutkimuksen puolueettomuuden. 

(Lapin AMK 2023.) En ole esteellinen opinnäytetyöni suhteen. Minulla ei ole sel-

laista suhdetta toimeksiantajayritykseen, joka saattaisi vaarantaa tutkimuksen 

puolueettomuuden. 

 

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta on vaikeampi mitata kuin määrällisen tut-

kimuksen. Osa asiantuntijoista näkee, että validiteettia ei voida laadullisessa tut-

kimuksessa soveltaa, sillä jokainen tutkija tekee aineistoista omat tulkintansa. 

Laadullisen tutkimuksen osalta reliabiliteetti voidaan ymmärtää tulkintojen sa-

manlaisuutena tulkitsijoiden välillä. (Kananen 2008, 124.)  

Kananen (2008, 125) viittaa julkaisussaan Mäkelän (Mäkelä 1990, 48) tulkintaan 

kvalitatiivisen tutkimuksen toistettavuudesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen toistetta-

vuutta ei voida rinnastaa yleiseen reliabiliteettiin vaan, siihen voidaan ehdottaa 

arviointiperusteiksi seuraavia seikkoja: aineiston riittävyys, aineiston kattavuus ja 

analyysin arvioitavuus ja toistettavuus.  

Pyrin tutkimuksessani toimimaan niin, että aineisto, jota käytän täyttää edellä 

mainitut kriteerit. Perinteiset luotettavuuskriteerit eivät toimi sellaisenaan kvalita-

tiivisen tutkimuksen osalta. Teoksessa Kvali (Kananen 2008, 125) on esitetty 

Guban ja Lincolinin vuonna 1981 tehty malli, jossa on pyritty määrittelemään te-

kijöitä kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuudelle.  

 

Laadullisessa tutkimuksessa tulokset ovat tutkittavan kannalta luotettavia. Tutki-

mustulokset kannattaa kuitenkin luettaa ja hyväksyttää tutkittavilla, sillä infor-

mantti voi kommentoida osaltaan niiden luotettavuutta ja paikkansapitävyyttä. 

Luotettavuutta voidaan parantaa käyttämällä useampia eri metodeja. (Kananen 
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2008, 126.) Tutkimuksen siirrettävyydellä tarkoitetaan sitä, onko tutkimustulos pi-

tävä myös muissa tapauksissa ja yhteyksissä. Sitä voidaan verrata kvantitatiivi-

sen tutkimuksen käsitteeseen yleistettävyys. (Kananen 2008, 126.) 

 

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tulosten pysyvyys tarkoittaa, että mikäli tutkimus 

toistetaan, ovat tulokset samat. On kuitenkin huomattavaa, että kvalitatiivisen tut-

kimuksen osalta mikään tutkimus ei voi tuottaa täysin yhteneväisiä lopputuloksia, 

sillä tutkimustilanne itsessään vaikuttaa tutkittaviin yhteiskuntatieteiden osalta 

vaikka luonnontieteiden suhteen tilanne on toinen. Hyvällä dokumentoinnilla voi-

daan mahdollistaa, että ulkopuoliset voivat tarkastaa ratkaisujen virheettömyy-

den. (Kananen 2008, 126.) 

Tutkija lähtee tutkimukseen omista lähtökohdistaan, joten tulokset samasta ai-

neistosta voivat vaihdella. Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitä, kuinka yksimieli-

siä muut tutkijat ovat tutkimuksen tuloksista. (Kananen 2008, 127.) 

 

Kvalitatiivisen opinnäytetyön osalta tutkimuksen tulee olla luotettava siitä huoli-

matta, että kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskriteereistä ei ole samanlaista 

yksimielisyyttä kuin kvantitatiivisen. Luotettavuus voidaan varmistaa huolellisella 

dokumentaatiolla, ja tutkijan ajatuksenkulun tulisi olla näkyvillä ja seurattavissa 

tutkimuksen eri vaiheissa. On myös huomioitava oma sokeus omille tulkinnoil-

leen, jolloin ulkopuolisten palaute voi auttaa huomaamaan uusia näkökulmia tut-

kimuksen suhteen. (Kananen 2008, 127–128.)  

 

Pyrin opinnäytetyössäni noudattamaan laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen 

liittyviä periaatteita. Yksi konkreettinen keino on palaute muilta opiskelijoilta, jota 

on mahdollista saada opinnäytetyöprosessin aikana vertaisarvioitaessa toisen 

opiskelijan opinnäytetyötä. Lisäksi vapaamuotoisempi keskustelu opiskelukump-

paneiden kanssa mahdollistaa myös tutkimuksen arvioinnin prosessin aikana.  

 

Konstruktiivisen tutkimuksen osalta työn reliabiliteetti eli luotettavuus syntyy siitä, 

että työn toteutus suunnitellaan hyvin. On myös tärkeää, että suunnitelmassa py-

sytään ja edetään sen mukaisesti. Työn validiteetti varmistetaan rajaamalla työn 

tavoite selkeästi. Työn ollessa valmis olisi kyettävä toteamaan, että saavutettu 

ratkaisu on toimiva tutkitussa yksittäistapauksessa. Toisten tutkijoiden tehtäväksi 
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jää kerätä tuloksia yksittäistapauksista ja todeta mikä esitetyistä ratkaisuista on 

paras mahdollinen.  

Konstruktiivisen tutkimuksen onnistumista käytännössä voidaan mitata heikon- ja 

vahvan markkinantestinavulla. Heikko markkinatesti tarkoittaa, että tutkimuksen 

toimeksiantaja, esimerkiksi yritys, on ottanut tutkimuksessa tehdyn ratkaisun 

käyttöön liiketoiminnassaan. Vahva markkinatesti taas tarkoittaa, että toimeksi-

antaja on saanut tutkimuksesta toiminnallista tai taloudellista hyötyä. Heikkoa 

markkinatestiä pidetään osoituksena siitä, että konstruktiivinen tutkimus on ollut 

hyödyllinen. (OAMK, 2021.) 

3.1 Julkisuus 

Suomen perustuslain mukaan suomalaisessa ammattikorkeakoulussa laadittu 

opinnäytetyö on lähtökohtaisesti julkinen asiakirja. Opinnäytetyö voi tosin sisältää 

myös salaisen liiteosan, joka tulee mainita opinnäytetyön tiivistelmässä. Liite- 

osaa ei käytetä osana opinnäytetyön arviointia. (Lapin AMK 2023.) Opinnäyte-

työni on julkinen asiakirja. Käsittelen opinnäytetyössäni toimeksiantajan liiketoi-

mintaan liittyviä asioita. Toimeksiantajaa ei nimetä opinnäytetyössä, vaan sitä kä-

sitellään termeillä ”toimeksiantaja”, ”toimeksiantajayritys” tai ”yritys x”. Opinnäy-

tetyön lisäksi toimeksiantajalle on toimitettu ei-julkinen osa, joka sisältää toimek-

siantajan liiketoimintaan liittyviä tietoja.  
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4 TYÖNANTAJABRÄNDI 

4.1 Työnantajabrändi 

Käsite yritysbrändi tai kuten Huhta ja Myllyntaus (2021, 35–37) ilmaisevat, orga-

nisaatiobrändi on käsitteenä syntynyt jo 1920-luvulla, mutta laajempaa huomiota 

se on saanut vasta 1990-luvun aikana. Syynä Huhdan ja Myllyntauksen valintaan 

käyttää termiä organisaatiobrändi on se, että voittoa tavoittelevien yritysten li-

säksi myös erilaiset yhdistykset, julkisen hallinnon edustajat tai järjestöt ovat kiin-

nostuneita brändistään. Organisaatiobrändistä voidaan erottaa käsitteenä opin-

näytetyön aiheena oleva työnantajabrändi. Vaikka työnantajabrändi on erillinen 

käsitteensä, on se kuitenkin tiiviisti sidoksissa organisaatiobrändiin eikä niinkään 

erillään oleva, yksittäin esimerkiksi muihin yrityksiin monistettavissa oleva koko-

naisuus. Organisaatiobrändin kehittäminen esimerkiksi vaikuttaa suoraan työn-

antajabrändiin. Huhta ja Myllyntaus viittaavat teoksessaan kahteen kuluttaja-

markkinoinnin parissa työskennelleeseen henkilöön Tim Ambleriin ja Simon Bar-

rowiin, jotka ovat vuonna 1996 julkaistussa teoksessaan käyttäneet ensimmäistä 

kertaa termiä työnantajabrändi erottaessaan yrityksen kolme eri brändiä yritys, 

kuluttaja ja työnantaja. He määrittävät työnantajabrändin käsitteeksi yrityksen 

työntekijälleen tarjoamista taloudellisista ja psykologisista hyödyistä.  

Työnantajabrändäystä voidaan sisällöltään verrata markkinointiin, kun taas rek-

rytoinnin ja työnantajabrändäyksen suhdetta markkinoinnin ja myynnin väliseen 

suhteeseen. Huhta ja Myllyntaus toteavat teoksessaan, että vaikka osastojen vä-

lisestä yhteistyöstä on pitkään keskusteltu, ei ole itsestään selvää, että HR-

osasto kykenisi ymmärtämään markkinoinnin perusteita. Useasti työnantajabrän-

däys on siirretty organisaatioissa markkinointitaustaisille henkilöille. (Huhta & 

Myllyntaus 2021, 135.) Kun peilataan edellistä argumenttia toimeksiantaja orga-

nisaatioon, voidaan toimeksiantajan eduksi katsoa matala hierarkia ja pieni orga-

nisaatio, jolloin riskit toiminnan keskittymisestä yhden osaston tehtäväksi piene-

nee. Ambler ja Barrow (1996) toteavat tutkimuksessaan, että työnantajabrändin 

merkitys korostuu niissä työpaikoissa, joissa on korkea palkka- ja vaatimustaso 

sekä kun työntekijöitä on vähän. Työnantajabrändin voidaan katsoa olevan orga-

nisaation tapa erottautua muista työnantajista. Huhta ja Myllyntaus (2021, 37–38) 
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näkevät, että työnantajabrändi on yrityksen itsensä määrittelemä käsitys itses-

tään työnantajana ja työnantajabrändityö taas prosessi, jossa olemassa olevan 

brändipääoman pohjalta rakennetaan halutun kaltaista työnantajabrändiä. Ta-

voitteena on luoda brändi, jossa mahdolliset työnhakijat valitsevat yrityksen mui-

den vaihtoehtojen sijasta. Työnantajabrändillä ja sen rakentamisella pyritään pa-

rantamaan ihmisten mielikuvia sekä asenteita työnantajasta. Työnantajabrändillä 

pyritään erottautumaan muista alalla toimivista työnantajista ja luomaan arvoa 

kohdeyleisössä. Työnantajabrändiä voidaan yksinkertaisuudessaan kuvata aja-

tuksena siitä, että yritys on erinomainen työnantaja tulevien potentiaalisten työn-

tekijöiden mieliin. (Pawar 2016.) Pawar on kuvannut työnantajabrändin rakenta-

misen eri vaiheita kuviossa 1 esitetyllä tavalla.  

 

Kuvio 1. Työnantajabrändäyksen puitteet (Pawar 2016) 

4.2 Työnantajabrändääminen 

Irena Figurska ja Ewa Matuska (2013, 37) kuvaavat työnantajabrändin luomista 

ja kehittämistä tekstissään.  
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He ovat keränneet usean asiantuntijan näkemyksiä siitä millaisena he näkevät 

työnantajabrändin. Esimerkkejä näistä brändäämisen näkemyksistä ovat muun 

muassa seuraavat: yrityksen tunnistettavan ja ainutlaatuisen identiteetin raken-

taminen (Backhous & Tikoo) sekä taitavien henkilöiden houkutteleminen yrityk-

seen sekä sen varmistaminen, että nykyiset ja potentiaaliset työntekijät tunnista-

vat yrityksen mission ja toimivat yrityksen toivomalla tavalla. 

Figurska ja Matuska (2013, 38) viittaavat julkaisussaan K. Backhaus:in sekä S. 

Tikoo:n teoriaan (2014, 502–503), jossa he ovat ovat määritelleen työnanta-

jabrändäämisen kolmiportaiseksi prosessiksi. Ensimmäisenä portaana on yönte-

kijälupaukseen perustuvan työnantajabrändin luominen, jonka tarkoituksena on 

kommunikoida ulkoisesti mitä työnantaja tarjoaa työntekijöilleen. Seuraavaksi tu-

lisi toteuttaa työnantajabrändin markkinointi ulkoisesti niihin kanaviin ja henki-

löille, jotka ovat potentiaalisia työntekijöitä. Näitä ovat muun muassa työntekijät 

ja rekrytointi yritykset. Viimeisenä askeleaana on sisäinen markkinointi, jonka tar-

koituksena on kehittää henkilöstön johtamista niin, että organisaation määrittä-

mistä arvoista ja tavoitteista pidetään kiinni.  

4.3 Työnantajabrändin johtaminen 

Työnantajabrändin systemaattinen kehittäminen vaatii suunnittelua ja aktiivista 

johtamista. Organisaatiolla saattaa olla hyviä suunnitelmia ja tekoja työnanta-

jabrändin rakentamisen suhteen, mutta käytännössä systemaattinen ja suunni-

teltu johtaminen ja rakentaminen jäävät puuttumaan. Kun työnantajabrändiä 

koordinoidusti johdetaan, perustuvat kaikki toimet ja valinnat suunniteltuun stra-

tegiaan, joiden toimeenpanoon on valittu vastuuhenkilö. (Huhta & Myllyntaus 

2021, 136.) 

Ambler ja Barrow (1996, 197–198) huomasivat tutkimuksessaan haastatelles-

saan yritysten edustajia, että yritysten edustajat pääasiassa kokevat työnanta-

jabrändin johtamisen olevan HR-osaston vastuualuetta. Vastuun antamista HR 

osastolle perustellaan sillä, että HR osasto on monessa organisaatiossa hyvin 

lähellä johtoryhmää ja heidän vastuullaan on henkilöstön kouluttaminen. Osa yri-

tyksistä näki myös työnantajabrändin rakentamisen poikkiorganisaatiollisena pro-

sessina, johon sisältyy sekä markkinointi-, HR- sekä viestintäosasto. Viimeiseksi 
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mainittu näkökulma tukee myös Huhdan ja Myllyntauksen (2021, 135) näkemystä 

markkinoinnin kietoutumista osaksi työnantajabrändin rakentamista.  

Amblerin ja Barrow (1996, 198) toteavat, että tutkimukseensa haastattelut yritys-

ten edustajat mainitsivat tärkeimmiksi toimikseen ”benchmarkkauksen” ja kyselyt 

hr toimintojen osalta.  HR toimintojen osalta benchmarkkaus voi vaikuttaa esi-

merkiksi yrityksen koulutuksen sekä palkitsemisen linjauksiin. Sisäisten kyselyi-

den avulla näiden toimien vaikuttavuutta voidaan arvioida. Huhta ja Myllyntaus 

(2021, 137) toteavat, että työnantajabrändin johtamisen tulisi olla usean eri osas-

ton yhteistyötä. Tähän työhön tulisi osallistui niin markkinointi-, viestintä- kuin HR-

osastokin.  

Työnantajabrändiä, kuten mitä tahansa muutakin brändiä on johdettava. Mikäli 

työnantajabrändiä ei johdeta sen brändipääomaa ei pystytä kerryttämään ja vas-

taavasti jo saavutettua brändipääomaa suojelemaan. Kuviossa 2 on koostettu ne 

asiat, joihin on työnantajabrändiä johdettaessa kiinnitettävä huomiota.  

 

 

Kuvio 2. Työntantajabrändin johtamiseen liittyvien valintojen inventaario (Huhta 

& Myllyntaus, 139 2021) 

Työnantajabrändin johtamisen ytimessä on olemassa oleva työntekijäkokemus. 

Mikäli työntekijäkokemuksen realiteetit ja tavoitteet unohdetaan ja niitä ei pystytä 

viestimään sekä toteuttamaan kohderyhmää tyydyttävällä tavalla, voidaan huo-

nosti johdetulla työnantajabrändityöllä tehdä myös haittaa. Työnantajabrändin 
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johtaminen lähtee kysymyksestä, miksi organisaatio on olemassa, mitkä ovat sen 

arvot, strategia, kerrytetty brändipääoma ja mitä työnantajabrändin rakentami-

sella lähdetään tavoittelemaan? (Huhta & Myllyntaus 137–139, 2021).   

4.4 Brändipääoma ja brändin arvon mittaaminen 

Brändin arvo on asiakkaille sekä sidosryhmille tuottamaa taloudellista ja ei-talou-

dellista käyttöarvoa. Brändin arvoa voidaan mitata esimerkiksi lisääntyneen ky-

synnän muodossa. Brändipääomalla taas viitataan arvoon, jota brändi tuottaa yri-

tykselle. (Sandbacka 31, 2010.) (Kuvio 3.)  

 

 

Kuvio 3. Brändiarvo ja brändipääoma (Sandbacka 2010) 

 

Brändiarvon mittaaminen ei ole yksinkertaista sillä brändit elävät eri viestintäme-

netelmillä rakennetuilla mielikuvilla. Brändin aineellinen eli taloudellinen mittaa-

minen on mahdollista laajoilla markkinatutkimuksilla kuten benchmarkingilla, jol-

loin verrataan oman yrityksen brändiä ja sen vaikuttavuutta toisiin yrityksiin. Ai-

neettoman brändipääoman mittaaminen on helpompaa esimerkiksi sisäisillä tut-

kimuksilla ja kyselyillä. Aineeton brändi voidaan jakaa sisäisiin ja ulkoisiin kom-

ponentteihin. Sisäisiä komponentteja ovat esimerkiksi henkilöstö, yrityksen ydin-

arvot sekä yrityskulttuuri. Ulkoisia komponentteja ovat vastaavasti muun muassa 

brändi uskollisuus, brändin tunnettuus sekä brändiin liittyvät mielleyhtymät. 

(Sandbacka 31–32, 2010.)  
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4.5 Työnantajalupaus 

Employer value proposition eli työnantajalupaus on kokoelma oletuksia ja asioita, 

joita työnantaja tarjoaa työntekijöilleen heidän työllistyessään ja tarjotessaan 

oman osaamisensa ja työpanoksensa yrityksen käyttöön (Pattnaik & Misra 2017, 

455). Työantajalupaus on keskiössä puhuttaessa työnantajabrändin luomisesta, 

sillä siihen vaikuttavat keskeiset yrityksen henkilöstöön liittyvät toimet kuten esi-

merkiksi arvot, kulttuuri sekä palkitsemisohjelmat. Työnantajalupauksen kehittä-

misen ensimmäinen askel on kerätä sisäistä ja ulkoista tietoa tutkimusten avulla 

sekä tutkimalla kilpailijoiden tilannetta. (Pawar 2016, 57.) 

Pattnaik ja Misra (2017, 455–466) käsittelevät artikkelissaan työnantajalupausta 

ja nostavat esille asiasta aiemmin kirjoittaneiden Ulrichin ja Brockbankin (2015) 

näkemykset, joiden mukaan työnantajalupauksen tulisi koostua seitsemästä ele-

mentistä. Ensimmäinen elementti on yrityksen visio, jonka tulisi olla selkeä ja sel-

lainen että työntekijät voisivat olla siitä ylpeitä. Toisena elementtinä he mainitse-

vat sellaiset työmahdollisuudet, jotka mahdollistavat työntekijöiden henkilökohtai-

sen ja ammatillisen kasvun. Kolmas elementti Ulrichin ja Brockbankin mukaan on 

palkitseminen, jonka tulisi olla riittävällä tasolla. Työn mielekkyys ja sen myötä 

tapahtuva yhteyden tunne asiakkaan kanssa mainitaan listan neljänneksi sei-

kaksi. Viides seikka listalla on yhteisöllisyyden tunne työntekijöiden välillä. Kuu-

dentena kohtana on selkeä arvolupauksen kanssa oleva kommunikointi yrityksen 

brändin suhteen. Seitsemäs ja viimeinen listan kohta on joustavat työaikajärjes-

telyt ja muut seikat jotka, mukautuvat sekä työntekijän että työnantajan tarpeisiin. 

Kun työnantaja tarkastelee omaa työnantajalupaustaan, on huomioitavaa, että 

vahva ja tunnistettava yrityskulttuuri on etuna työntekijöitä rekrytoitaessa. Työn-

tekijät hakeutuvat organisaatioihin, joiden arvot ja kulttuuri vastaavat heidän omi-

aan. 
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5 TYÖNTEKIJÄKOKEMUS 

Kehitys ja muuttunut maailma on muuttanut käsitystä siitä, miten työnantajiin suh-

taudutaan. Nykyaikana ihmiset näkevät itsensä asiakkaina, jotka ovat tottuneet 

nopeisiin vastausaikoihin sekä siihen että odotuksemme palvelun suhteen ylite-

tään. Lisäksi ihmiset tuntevat arvonsa kuluttajina. Edellä mainittu ajattelumalli on 

siirtynyt myös työelämään. Töissä kaivataan sujuvuutta sekä sitä että käytössä 

olevat työkalut ja prosessit ovat toimivia ja ketteriä. Työntekijäkokemus voidaan 

jakaa kahteen osa-alueeseen. Se on työkalu työntekijöille merkityksellisen työn 

vaatimusten ja voimavarojen ohjaamiseen. Lisäksi se on työntekijäkeskeinen 

ajattelu- ja johtamismalli. Työntekijäkokemus on työnantajan ja työntekijän vuo-

rovaikutuksessa syntyviä ajatuksia ja tunteita työnantajasta, työstä sekä työym-

päristöstä.  

Huhta ja Myllyntaus (2021, 78) kuvaavat työntekijäkokemuksen kehittämisessä 

pyrkimyksenä olevan lisäarvon tuottamisen työntekijöille. Tätä voidaan tavoitella 

kehittämällä ja suunnittelemalla työntekijän työsuhteen elinkaareen ja kohtaamis-

pisteisiin liittyviä asioita yhdessä työntekijän kanssa.  

Ensimmäinen osa-alue on työntekijöiden työtyytyväisyys, hyvinvointi ja työn imu. 

Kun työntekijöiden viihtyvyyttä työssä kehitetään ja siihen kiinnitetään huomiota, 

sitoutuvat työntekijät työnantajaansa, kun he kokevat, että heidän perustarpei-

taan arvostetaan ja heidän viihtyvyydestään välitetään. Kehitettäessä työntekijä 

kokemusta näistä lähtökohdista ja kun mahdollistetaan myös työntekijöiden ku-

koistaminen, itsensä kehittyminen ja oman arvon tunne, kasvaa molemmin puo-

linen luottamus. Luottamuksen kasvu voi johtaa organisaation sisällä kasvavaan 

resilienssiin, jolloin työntekijät pysyvät työnantajan rinnalla myös vaikeina ai-

koina. (Huhta & Myllyntaus 2021, 78) 

Toiseksi Huhta ja Myllyntaus (2021, 79) toteavat että, työntekijät kaipaavat nyky-

ään työltään muutakin kuin vain palkkaa, työntekijöitä sekä organisaatiota palve-

levan työntekijäkokemuksen luominen onkin ensiarvoisen tärkeää markkinoilla 

menestymiseen. Vetovoimainen ja paikkaansa pitävätyönantajakokemus luo 

pohjan työnantajabrändille, jonka avulla voidaan erottautua kilpailijoista ja vetää 



20 

 

puoleensa ja ennen kaikkea pitää, ne työntekijät, joita organisaatio kaipaa. Orga-

nisaation olemassaolon tarkoitus, kulttuuri ja johtaminen muodostavat kokonai-

suuden, jota muut eivät voi kopioida, tämä tarjoaakin mahdollisuuden erottautua 

kilpailijoista.  

Työntekijäkokemuksen hyöty liiketoiminnalle näkyy kahdella tavalla: hyvä työnte-

kijä kokemus vähentää henkilöstökuluja ja lisää tuottavuutta, lisäksi se parantaa 

asiakaskokemusta ja näin ollen lisää yrityksen tuottavuutta. Kun työntekijät voivat 

hyvin, heidän työpanoksensa on suurempaa. Vastaavasti henkilöstön vaihtuvuus 

sekä sairaspoissaolot vähenevät. (Huhta & Myllyntaus 79, 2021.) 

Kun työntekijäkokemusta tarkastellaan, tarjoaa se mahdollisuuden tutustua sii-

hen, mistä asioista työntekijät ovat kiinnostuneita ja mitä he arvostavat. Kun ym-

märretään, mitä asioita työntekijät arvostavat, on organisaation kehittäminen vai-

kuttavampaa. Jos organisaation on tarkoitus uudistua strategisesti, vaikuttavasti 

ja työntekijälähtöisesti, tarjoaa työntekijäkokemuksen kehittäminen erityistä ar-

voa. Aktiivinen työntekijäkokemustyö auttaa fokusoimaan henkilöstöön liittyvät 

toimenpiteet niin, että niistä on suurin hyöty. (Huhta & Myllyntaus 79 2021.) Työn-

tekijäkokemusta johdettaessa, voidaan sen hahmottamisessa hyödyntää työnte-

kijäkokemuksen viitekehystä. Viitekehys on kuvattuna alla kuviossa 4.  

 

Kuvio 4. Työntekijäkokemuksen viitekehys – kokemuskahdeksikko (Huhta & Myl-

lyntaus 103, 2021) 
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Covid-19 pandemia muutti käsityksiä ja olettamuksia siitä, millaista työntekijäko-

kemusta työntekijät odottavat työnantajiltaan. Johtamisen tohtori Sivapragasam 

Panneerselvam (2022, 3) on Strategic HR-review julkaisussa julkaistussa artik-

kelissaan kuvannut covid-19 pandemian jälkeisen ajan odotuksia työnantajamie-

likuvasta. Panneerselvam on kuvannut artikkelissaan pandemian jälkeisen työn-

antajakokemuksen koostuvan viidestä osa-aluuesta, jotka ovat: mielekäs työ, voi-

maannuttava kulttuuri, mahdollistava teknologia, joustavat HR prosessit ja käy-

tännöt ja osallistava johtaminen.   

Panneerselvamin (2022, 3) mukaan työn merkityksellisyys tärkeässä osassa 

henkilöstökokemuksen suhteen. Hänen mukaansa nykyään työntekijät haluavat 

työskennellä asioiden parissa, joissa he kokevat kykenevänsä henkilökohtaiseen 

kasvuun sekä joilla he kokevat olevan suurempaa merkitystä. Vaikka työn mie-

lekkyys on työntekijöiden subjektiivinen kokemus, vahvistavat tutkimukset kuiten-

kin työn merkityksellisyyden positiivisen vaikutuksen työntekijöiden psyykkiseen 

hyvinvointiin ja esimerkiksi kykyyn itsenäiseen työskentelyyn. Edellä mainitut sei-

kat vaikuttavat positiivisesti yrityksen tulokseen.  

Kulttuuri vaikuttaa ihmisiin työpaikalla, joko negatiivisesti tai positiivisesti. Kult-

tuuri vaikuttaa lisäksi siihen, kuinka työntekijät työskentelevät ja toimivat työpai-

kalla. Kulttuuri voi joko voimaannuttaa tai rajoittaa työntekijöitä. Muuttuvan maa-

ilman keskellä työntekijät odottavat voivansa olla mukana kehittämässä työpaik-

kaansa. Työpaikkakulttuuri, joka on työntekijäkokemuslähtöistä, ottaa huomioon 

kommunikoinnin, yhteistyön ja työ yhteisön. Tämän kaltainen kulttuuri vahvistaa 

työntekijöiden kokemusta osallisuudesta yrityksen toimintaan ja yrityksestä saa-

tavasta tuesta, näin edistäen työntekijän samaistumista yritykseen. Ne yritykset 

jotka rakentavat kulttuuriaan työntekijäkokemuksen kautta, mahdollistavat työn-

tekijän kehittää omaa osaamistaan ja tehdä työtänsä sellaisessa ympäristössä, 

jossa he tuntevat olonsa psyykkisesti turvalliseksi. (Panneerselvam 2022, 4.) 

Pandemian jälkeen etätyöstä on tullut normaali osa työelämää, eivätkä ihmiset 

ole valmiita palaamaan pandemiaa edeltävään tilanteeseen. Pandemian myötä 

on huomattu, että joustavuus on tärkeää kaikissa töissä. Työn muuttuminen ei 

koske ainoastaan sitä, missä työtä tehdään vaan muutoksen tarve tulisi tunnistaa 
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myös siinä, miten työtä tehdään. Tässä työssä tärkeässä osassa ovat HR-osas-

tot. HR-osastot voivat olla mukana rakentamassa sellaista työympäristöä, jossa 

työntekijät kokevat olonsa merkityksellisiksi. Joustavia henkilöstöratkaisuja voi-

daan tehdä esimerkiksi sen suhteen missä ja miten työtä tehdään ja että palkit-

semisratkaisut ovat linjassa yrityksen työntekijöidentoiveiden suhteen. Joustavat 

henkilöstöratkaisut ovat yhteydessä työtyytyväisyyteen ja sen myötä yrityksen tu-

lokseen. (Panneerselvam 4, 2022.)  

Teknologia on osana jokaisen työntekijän arkea ja se tarjoaa mahdollisuuksia 

sekä työnantajalle ja työntekijälle. Panneerselvam (2022, 6–7) kirjoittaa artikke-

lissaan, että huolimatta paikasta, jossa työtä tehdään, tulee teknologian olla sel-

laista, joka mahdollistaa työntekijälle tehokkaan, turvallisen ja huomioon ottavan 

työympäristön. Tarjoamalla työntekijöille digitaalisia oppimiseen ja kehittymiseen 

liittyviä palveluita, itsepalvelukanavia ja helppokäyttöisiä digitaalisia työkaluja, 

mahdollistetaan henkilöstön keskittyminen niihin tehtäviin, jotka ovat olennaisia 

työnantajan kannalta. Näiden digitaalisten palveluiden ja työkalujen käyttöön tu-

lee kuitenkin järjestää tarvittava koulutus työntekijöille.  

Huomioon ottava ja inklusiivinen johtaja Panneerselvamin (2022, 7) mukaan prio-

risoi ihmiset, kuuntelee palautetta ja toimii kriittisesti havainnoimiensa oivallusten 

perusteella. Luottamuksellisen suhteen luomiseksi työntekijän ja johtajan välille 

on tärkeää, että johtaja on avoin ja saavutettavissa. Huomioon ottavat johtajat 

ovat hyviä luomaan työntekijöissään tunteen siitä, että he ovat arvostettuja ja ko-

kevat olonsa hyväksytyiksi sekä itsevarmoiksi. Kun työntekijät tuntevat olonsa 

psyykkisesti hyväksi ja turvalliseksi, vaikuttaa se positiivisesti myös työn tuloksiin.  

Panneerselvam (2022, 7) päättää artikkelinsa toteamalla, että työntekijäkokemus 

on loppumaton matka. Työntekijät tulisi saada innostumaan työstään koko heidän 

työuransa ajan. Työntekijäkokemuksella on hänen mukaansa merkittävä vaikutus 

yrityksen tulokseen, joten sen johtamista ei voi jättää huomiotta. Johdon ja hen-

kilöstöosastojen tulisikin olla tietoisia siitä, mitä ihmiset tuntevat ja ajattelevat. 

Tiedostamalla työntekijöiden tunteet ja ajatukset kykenee yrityksen johto teke-

mään sellaisia päätöksiä, jotka vaikuttavat positiivisesti työntekijöihin ja sitä 

kautta yrityksen tulokseen.  
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6 BRÄNDIN RAKENTAMISEN TEORIOTA 

Brändin rakentamiseen on kehitetty useita erilaisia teorioita. Tässä luvussa käsi-

tellään muutamia brändin rakentamiseen kehitettyjä teorioita ja malleja.  Vaikka 

mallit käsittelevät brändin rakentamista yleisesti, voidaan niitä soveltuvin osin 

käyttää myös työnantajabrändin rakentamiseen ja kehittämiseen.  

6.1 Urden brändi-identiteettimatriisi 

Urden mukaan (2013, 742) laajasti käytetyn ja tunnustetun yrityksen brändi-iden-

titeetin tunnistamiseen apuna toimivan viitekehyksen puute, johtaa vaikeuksiin 

yritysten johtamisessa. Hän tarjoaakin artikkelissaan työkalun tähän ongelmaan. 

Tämä ratkaisu on CBIM (Corporate Brand Identity Matrix) brändi identiteetti mat-

riisi.   

Urde (2013, 750–753) on luonut yhdeksän kohdan brändi-identiteetti matriisin, 

joka koostuu sisäisistä, ulkoisista sekä niitä yhdistelevistä tekijöistä. Matriisin kes-

keltä lähtevät nuolet kuvastavat sitä, että kaikki matriisin osat liittyvät toisiinsa ja 

muodostavat yhtenäisen kokonaisuuden. Matriisin keskiössä ovat brändin arvo-

lupaus sekä ydinarvot, jotka heijastuvat kaikkeen ja vastaavasti kaikki tekijät hei-

jastuvat niihin. Urde kuvaa matriisin kappaleen ”Expression” olevan brändin kie-

lelliset ja visuaaliset ilmentymät kun taas kohdalla ”Personality” hän kuvaa sitä 

millainen brändin luonne on. Ulkoiset seikat kuvaavat brändin arvolupausta ulko-

puolisille, sen suhdetta sidosryhmiinsä ja sen asettumista markkinoilla, jonka 

kautta brändi voi erottautua. Urden malli mahdollistaa sekä brändiorientoituneen 

että markkinaorientoituneen näkökulman brändin määrittelyyn. Markkinaorientoi-

tuneessa mallissa brändiä lähdetään tarkastelemaan usein ulkoisten näkökul-

mien kuten arvolupauksen kautta, kun taas brändiorientoituneessa näkökul-

massa tarkastelu aloitetaan usein sisäisistä seikoista.  Brändi-identiteettimatriisi 

on esiteltynä alla olevassa kuviossa 4.  
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Kuva 4. Brändi-identiteettimatriisi (Urde 2013, 750) 

Urde (2013, 753) on suunnittellut matriisin niin, että sitä voivat käyttää kaikki ne, 

jotka työskentelevät yrityksen brändi identiteetin kanssa. Helpottamaan matriisin 

täyttöä Urde on koonnut kysymyksiä, jotka ohjaavat matriisin täytössä. 

Taulukko 1. CBIM-matriisin apukysymykset (mukaillen Urde 2013, 754) 

Matriisin osa Kysymys 

Arvolupaus (Value proposition) Mitkä ovat yrityksen keskeiset tuotteet ja miten 

niiden halutaan näkyvän asiakkaille? 

Suhde (Relationships) Miten yritys sijoittuu asiakkaiden/sidosryhmien 

mielessä ja millaisia tunteita se herättää? 

Persoonallisuus (Personality) Mitkä luonteenpiirteen kuvaisivat yritystä?  

Ydin (Core) Mitä yritys lupaa ja mitkä seikat tekevät siitä 

tunnistettavan? 

Ilmaisu (Expression) Mitkä ainutlaatuiset ja erikoiset viestintä metodit 

tekevät yrityksestä tunnistettavan?  

Missio ja visio (Mission and vision) Mikä sitoo yritystä ja mikä on sen suunta ja in-

spiraatio?  

Kulttuuri (Culture) Miten yrityksessä työskennellään ja käyttäydy-

tään?  

Pätevyys (Competences) Missä yritys on erityisen hyvä ja mikä tekee siitä 

paremman muihin verrattuna? 
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6.2 Ghodeswarin malli 

Ghodeswar (2008, 4) näkee brändi vetoisen yrityskulttuurin matkana, joka on 

pitkä. Hänen mukaansa brändi-identiteetin tulee fokusoitua niihin seikkoihin, jotka 

erottavat yrityksen toisista toimijoista. Brändi-identiteetti perustuu kattavaan tie-

toon asiakkaista, kilpailijoista sekä liiketoimintaympäristöstä. Yrityksillä tulee olla 

kattava tieto asiakkaiden toiveista, käytöksestä, tuotteestaan sekä kilpailijoistaan.   

Brändin rakentaminen aloitetaan Ghodeswarin mallissa brändin positioinnilla. Po-

sitioinnilla pyritään luomaan asiakkaille käsitys brändistä sekä eriyttämään brändi 

muista markkinoilla olevista, se on osa brändi-identiteettiä ja sitä on kommunikoi-

tava aktiivisesti asiakkaille, jotta halutunlainen mielikuva kyetään luomaan. Mikäli 

yritys onnistuu kehittämään brändiään niin, että toimivan tuotteen lisäksi se ai-

heuttaa ihmisissä tunnereaktion esimerkiksi arvojen ja uskomusten kautta, kyke-

nee yritys luomaan tuotteestaan ja brändistään vahvan ja persoonallisen. Vah-

vaan brändiin liittyy hyvän tuotteen lisäksi myös aineettomia ominaisuuksia. Näitä 

aineettomia ominaisuuksia ovat esimerkiksi mielikuva tuotteen käyttäjästä on 

sekä millaisen tunteen brändi haluaa käyttäjässään herättää. (Ghodeswar 2008, 

6.)  

Yrityksen tulee luoda visio siitä, kuinka brändi halutaan viestiä kuluttajalle ja 

kuinka heidän halutaan viestin vastaanottavan. Kun tiedetään, miten brändi sijoit-

tuu kilpailijoihinsa nähden, on markkinointiin ja viestimiseen liittyvien toimien ra-

kentaminen helpompaa. Hyvin suunnitellulla ja toteutetulla markkinoinnilla pysty-

tään erottautumaan massasta. Onnistuneet brändit toistavat valittuja teemoja 

useiden eri kanavien kautta, vaikuttaen ihmisten tunteisiin ja näin jääden heidän 

mieleensä. Viestittävän sanoman tulee olla linjassa brändin arvojen, luonteen ja 

muiden brändi-identiteetin osa-alueiden kanssa. (Ghodeswar 2008, 7.) 

Kireillä ja kilpailluilla markkinoilla yritysten tulee tarkkailla brändinsä suoriutumista 

kilpailijoihin suhteen jatkuvasti. Brändin suoriutumista markkinoilla voidaan mitata 

useilla eri tavoilla, joita ovat esimerkiksi brändin tunnettavuus ja kuinka hyvin 

brändi muistetaan. Yritysten tulee rakentaa tuotteensa niin, että asiakkaat ovat 
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siihen tyytyväisiä. Yrityksen luoman brändifilosofian tulisi näkyä kaikissa kohtaus-

pisteissä asiakkaan kanssa ja asiakkaan tulisi olla tyytyväinen tuotteeseen. Tyy-

tyväinen asiakas on lojaali yrityksen brändiä kohtaan ja käyttää jatkossakin sa-

man brändin tuotteita. Yrityksen tulisi toimia niin että asiakastyytyväisyys ja odo-

tukset brändiä kohtaan täyttyvät. (Ghodeswar 2008, 7.) 

Kun brändi on saavuttanut brändipääomaa voi yritys hyödyntää sitä uusilla alu-

eilla. Brändiä voidaan käyttää uuden tuotteen lanseeraukseen, brändin laajen-

nukseen tai yhteisbrändäykseen toisen yrityksen kanssa. Mikäli brändiä laajen-

netaan niin että se kattaa esimerkiksi uuden tuotelinjan tai sisarbrändin, on huo-

mioitava, että mikäli uusi tuote epäonnistuu voi sillä olla vaikutuksia myös 

emobrändin maineeseen ja imagoon (Ghodeswar 2008, 7–8). Alla olevassa ku-

viossa 4 on esitetty visuaalisessa muodossa PCDL-malli ja sen eri vaiheet. 

 

Kuvio 5. PCDL-malli (Ghodeswar 2008, 6) 

 

6.3 Kapfererin brändi-identiteettiprisma 

Kapfererin brändi-identiteettiprismassa kuvataan kuutta brändi-identiteetin osa-

aluetta: fyysiset ominaisuudet, persoonalliset ominaisuudet; millainen brändi olisi 

ihmisenä, kulttuurillisia ominaisuudet, suhdetta asiakkaiden ja brändin välillä, ref-

lektiota siitä millainen on stereotyyppinen asiakas, ja omaakuvaa siitä miten asi-

akkaat näkevät itsensä käyttäessään brändin tuotetta. Nämä kuusi osa-aluetta 

on jaettu kahteen ulottuvuuteen. Brändi tulee voida nähdä ihmisenä ja vastaa-

vasti myös stereotyyppisenä brändin käyttäjänä. Brändillä on lisäksi ulkoisia omi-

naisuuksia, joita ovat suhde asiakkaisiin, fyysiset ominaisuudet sekä reflektio tyy-

pillisestä asiakkaasta. Sisäisiä ominaisuuksia ovat brändin sisällä olevat seikat, 



27 

 

brändin persoonallisuus, kulttuuri ja omakuva. Kapfererin mallissa nämä seikat 

syntyvät vasta kun brändi kommunikoi asiakkaidensa kanssa. (European Institute 

for Brand Management 2009, 1–2.) 

Kapfererin brändi-identiteettiprismassa brändin fyysiset ominaisuudet muodosta-

vat perustan brändille. Ne ovat niitä nähtävissä olevia asioita, joita ihmisille tulee 

mieleen mainittaessa brändin nimi. Esille nousevia tärkeimpiä kysymyksiä kos-

kien brändin fyysisiä ominaisuuksia ovat esimerkiksi mitä kuluttaja voi brändillä 

tehdä ja kuinka se tunnistetaan? Esimerkkinä mainitaan Orangina appelsiini-

mehu brändin, joka erottautuvalla pullon muodolla sekä oranssilla värillä nousee 

esille kilpailijoistaan. (European Institute for Brand Management 2009, 2.) 

Brändin persoonallisuus kuvastaa sitä, miten brändi voisi tietyissä tilanteissa 

kommunikoida, jos se olisi henkilö. Näitä persoonaa kuvaavia kommunikaation 

tapoja voivat olla esimerkiksi tietyt tavat kirjoittaa, erilaiset brändin ilmeeseen liit-

tyvät suunnittelu seikat tai esimerkiksi värimaailma. (European Institute for Brand 

Management 2009, 2.) 

Kulttuuriset seikat voivat usein näyttäytyä brändien kohdalla niiden kotipaikan tai 

valmistus maan perusteella. Esimerkkinä tästä on mainittu Coca-Cola, joka use-

alle ilmentää yhdysvaltalaista kulttuuria, johtuen sen synnyin juurista kyseisessä 

maassa. Nämä kulttuuriset seikat määrittävät usein sen, miten brändi kommuni-

koi ja millaisia tuotteita se tarjoaa. (European Institute for Brand Management 

2009, 2–3.) 

Brändin suhteella tarkoitetaan sitä, millaista suhdetta se kuvastaa asiakkaan ja 

brändin välillä olevan. Brändin suhteen merkitys korostuu palvelualan brändien 

kohdalla, sillä erityisesti palvelussa on kyse suhteesta yrityksen ja asiakkaan vä-

lillä. (European Institute for Brand Management 2009, 3.) 

Reflektiolla tarkoitetaan brändin stereotypistä käyttäjää. Vaikka brändille voidaan 

määritellä jonkinlainen stereotyyppinen käyttäjäryhmä, ei se välttämättä tarkoita 

suoranaisesti brändin kohderyhmää vaan niitä seikkoja, joita brändistä tulee mie-

leen. Esimerkkinä tästä on, että esimerkiksi mainoksia suunniteltaessa ei ole tar-

peen määritellä tarkasti sitä, millainen henkilö voisi tuotetta käyttää vaan valita 
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mainokseen henkilö tai ryhmä ihmisiä, joka koskettaa brändin kohderyhmää. (Eu-

ropean Institute for Brand Management 2009, 3.) 

Prismassa oleva omakuva on kuin peili, jota kohderyhmä pitää edessään ja josta 

he näkevät itsensä. Brändi-identiteettiä rakennettaessa, onkin otettava huomioon 

se, miten brändin tyypillinen käyttäjä näkee. itsensä (European Institute for Brand 

Management 2009, 3.) Kuviossa 6 on visuaalisesti kuvattuna Kapfererin brändi-

identiteettiprisma.  

 

Kuva 6. Kapfererin brändi-identiteettiprisma (Lim 2020)  
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7 KEHITTÄMISTYÖN TOTEUTUS 

Kehittämistyötä tehdessäni tutkin olemassa olevaa teoriatietoa ja pyrin sen poh-

jalta tarjoamaan tietoa toimeksiantajayritykselle siitä, kuinka he voisivat kehittää 

työnantajabrändiään. Kehittämistyön pohjana on asiasta kerätty teoriatieto, jota 

sovellan työnantajabrändin kehittämiseen toimeksiantajayrityksen tarpeisiin. Li-

säksi käytän hyödykseni aiheeseen liittyviä haastatteluja, sekä niistä saatuja tie-

toja liittyen aihepiiriin.  

7.1 Kuvaus toimialasta ja toimeksiantajan nykytilasta  

Toimeksiantaja on IT-konsultoinnin ja siihen liittyvän kehitystyön parissa toimiva 

kotipaikkaansa Espoossa pitävä yritys. Yritys on perustettu vuonna 2019 ja työl-

listää tällä hetkellä 13 työntekijää. Yritys toimii kilpaillulla IT-alalla, jossa tarve ja 

vastaavasti myös kilpailu osaavista työntekijöistä on kovaa.  

Toimeksiantajayritys on kerännyt benchmarkingin kautta tietoa sellaisista toi-

mialalla toimivista yrityksistä, joiden kanssa se on tehnyt yhteistyötä sekä joiden 

se on todennut olevan tunnettuja hyvästä työnantajakokemuksestaan. Toimeksi-

antajayritys on listannut neljä yritystä. Yritykset ovat Vincit Oyj, Sysart Oy, Co-

lumbia Road Oy sekä Fraktio Oy. (Toimeksiantajayrityksen sisäinen kartoitus 

2023.) Yritykset työllistävät henkilöstöä seuraavasti: Vincit Oyj 800 henkilöä, 

Sysart 35 henkilöä, Columbia Road Oy 100 henkilöä ja Fraktio Oy 48 henkilöä. 

Edellä mainitut tiedot on etsitty IteWiki-palvelusta. Palvelun mukaan pääkaupun-

kiseudulla toimii 870 IT-konsulttialan yritystä. Toimeksiantajayrityksen kanssa sa-

massa kokoluokassa, eli 1–10 työntekijää työllistäviä yrityksiä pääkaupunkiseu-

dulla on edellä mainitun lisäksi 332 yritystä. (IteWiki 2023.) 

Toimeksiantaja on tutkinut edellä mainittujen yritysten osalta heidän arvojaan, 

kulttuuriaan, millaisia tukitoimia he tarjoavat työntekijöilleen sekä millaisia etuja 

työntekijät saavat. Tutkittaessa neljän yrityksen kulttuuria ja arvoja, voidaan huo-

mata, että niissä toistuvat samat tai vähintäänkin samankaltaiset seikat. Kulttuu-

rin osalta yhdistävänä tekijänä yritysten välillä on työn ja vapaa-ajan tasapaino. 

Työn ja vapaa-ajan tasapainon merkitystä korostetaan usein näiden yritysten ar-
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voissa. (Toimeksiantajan sisäinen kartoitus työntekijäkokemuksesta 2023.) Työ-

terveyslaitoksen Marjukka Laine (2019) on kirjoittanut työn ja vapaa-ajan tasa-

painon positiivisista hyödyistä henkilöstön hyvinvoinnin suhteen ja siitä kuinka eri 

kohdissa työuraa voidaan törmätä tilanteisiin, joissa työn ja vapaa-ajan tasapaino 

korostuu. Näitä tilanteita voivat olla esimerkiksi perheenlisäys tai ikääntyneen 

vanhemman hoitaminen.   

Arvojen suhteen toimeksiantajan tutkimat verrokkiyritykset ovat varsin homogee-

nisia. Arvoissa toistuvat samankaltaiset teemat: avoimuus (openness, transpa-

rency), luottamus (trust) sekä vapaus (freedom). Ammatillisen kehittämisen tuke-

miseen liittyvät arvot vastaavat vertailtujen yritysten kesken myös hyvin paljon 

toisiaan. Suurimpana yhdistävänä arvona on ammatillisen kehityksen sekä kou-

lutuksen tukeminen. (Toimeksiantajayrityksen kartoitus työntekijäkokemuksesta, 

2023.)  

Toimeksiantajayrityksen tutkimat työnantajat tarjoavat työntekijöilleen myös eri-

laisia etuja palkan lisäksi. HAMK ammattikorkeakoulu on sivustollaan julkaistussa 

artikkelissa koonnut palkitsemisesta tehdystä tutkimuksesta saatuja havaintoja. 

Havainnoissa voidaan huomata, että työntekijät arvottavat palkitsemista eri ta-

voin, osa arvostaa rahallista, osa taas aineetonta palkitsemista, kuten koulutus-

mahdollisuuksia. (HAMK 2020) Toimeksiantajan toimiaalla toimivien yritysten 

palkitsemiseen valituissa muodoissa toistuvatkin sekä rahalliset (henkilöstöra-

hasto, sairasvakuutukset) kuin myös aineettomat (työaikojen vapaus, tapahtumat 

ja virvokkeet) (Toimeksiantajayrityksen kartoitus työntekijäkokemuksesta, 2023). 

Voidaankin todeta, että yhtä ainoaa oikeaa ratkaisua palkitsemisen suhteen ei 

ole, mutta edellä mainittujen palkitsemisratkaisujen yleisyys kertonee, että ne 

ovat työntekijän suhteen pidettyjä.  

Toimeksiantajayrityksellä on käytössään tällä hetkellä käytössään sekä rahallisia, 

että aineettomia palkitsemisen muotoja; puhelinetu, lounas- ja liikuntasetelit sekä 

kuukausittaiset yrityksen sisäiset lounaat ja illalliset (Toimeksiantajayrityksen pal-

kitsemissääntö, 2023). 

Toimeksiantajayrityksen osalta sen määrittämät arvot ovat: Human Connectivity 

(avoin keskustelukulttuuri, yhdessä tekeminen vapaa-ajanvieton muodossa, pal-
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koista yhdessä päättäminen sekä nollatoleranssi ylitöille, joilla taataan työn ja va-

paa-ajan tasapaino), Dedication to Our Craft (muuntuminen ja oppiminen), Follow 

Through (avoimuus ja läpinäkyvyys) sekä Success is Teamwork (tiimissä asioi-

den päättämisen ja työtavoista sopimisen korostaminen). Yritys on tutkinut ja 

suunnitellut työnantajalupaustaan ja nostaa esille seikkoja kuten luottamuksen ja 

kunnioituksen, monikulttuurisen työympäristön sekä kehittymismahdollisuudet 

(Toimeksiantajayrityksen sisäinen kartoitus, 2023). Nämä lupaukset ovat linjassa 

työnantajan määrittämien arvojen kanssa. Yritys pyrkii viestimään arvoistaan 

myös ulkoisesti. Yrityksen määrittämät arvot ovat löydettävissä yrityksen verkko-

sivuilta ja ovat esillä potentiaalisille työnhakijoille.  

Toimeksiantajayritys kartoittaa työntekijöiden hyvinvointia pulse-henkilöstöky-

selyillä. Viimeisimmän pulse-henkilöstökyselyn tuloksissa vahvimmat arvosanat 

saavat seuraavat väittämät: työnantajan kiinnostus työntekijöiden hyvinvointiin 

(4,7), työympäristö on turvallinen (4,7) sekä työntekijöiden tietoisuus siitä mitä 

työntekijä olettaa työntekijöiltään (4,6). Kehitettävää puolestaan on siinä miten 

työntekijät saavat palautetta (4,0) sekä kuinka he kokevat saavan mahdollisuuk-

sia onnistumiseen päivittäisessä työssään (4,0). Vastausten maksimiarvo on 5,0. 

Kyselyyn on vastannut 90 % yrityksen työntekijöistä. (Toimeksiantajayrityksen 

Pulse kysely, 2023.)   

7.2 Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan näkemys yrityksen 

tämänhetkisestä työnantajabrändistä 

Kehittämistyön tueksi sekä toimeksiantajayrityksen nykyistä tilannetta kartoitta-

miseksi yrityksen toimitusjohtajalta tiedusteltiin haastattelemalla lisätietoa yrityk-

sen toimista työnantajabrändin suhteen. Kappaleessa on tiivistettynä toimitusjoh-

tajan vastaukset haastattelussa esitettyihin kysymyksiin koskien toimeksianta-

jayrityksen työnantajabrändiä.  

Toimitusjohtajalta tiedusteltiin, mitkä ovat yrityksen tämän hetken suurimmat 

haasteet työnantajabrändin rakentamisen suhteen. Toimitusjohtaja nostaa työn-

antajabrändiin liittyvien resurssien puutteen yhdeksi suureksi haasteeksi. Yrityk-

sellä ei tällä hetkellä ole resursseja työntekijäbrändin viestimiseen ulospäin, vas-
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taavasti myös markkinointiosaaminen yrityksen tämänhetkisessä johdossa on ra-

jallista, eikä tarvittavaa markkinointiosaamista ole saatu hankittua. Resurssien 

puutteesta huolimatta yrityksessä on pyritty rakentamaan työntekijöiden hyvin-

vointia ja tyytyväisyyttä tukevaa kulttuuria, joskin sen viestintä ulospäin on epä-

onnistunut.  

Tiedusteltaessa onko yrityksen työntekijäbrändin johtaminen systemaattista ja 

mikä taho yrityksessä mahdollisesti vastaa brändin johtamisesta, vastaus oli kiel-

teinen. Kasvavan yrityksen taloudelliset resurssit eivät tällä hetkellä mahdollista 

esimerkiksi erillistä HR funktion kehittämistä. Yrityksellä on tällä hetkellä palkat-

tuna henkilö, jonka toimenkuvaan kuuluvat avustavat markkinoinnin ja HR-tehtä-

vät, joskin hänellä ei vielä riittävästi ole kokemusta työnantajabrändin systemaat-

tiseen johtamiseen. Työnantajabrändin johtaminen on tällä hetkellä yrityksen 

operatiivisen johdon vastuulla, jonka vuoksi sen johtaminen on jäänyt muun ope-

ratiivisen toiminnan jalkoihin. Tämä luo mahdollisen haasteen yrityksen kasvun 

suhteen, joskin toimitusjohtaja toteaa, että muutkin pk-yritykset kärsivät saman-

kaltaisista ongelmista.  Kassavirran kehittyessä henkilöstöjohtamiseen on mah-

dollista suunnata enemmän taloudellisia resursseja. Yrityksen toimintaa kasvate-

taan ja yritystä operoidaan tällä hetkellä tulorahoituksen turvin. Tulorahoituksella 

operointi vaikuttaa käytössä oleviin kehittämistoimeen suuntautuviin varoihin.   

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajalta tiedusteltiin yrityksen työntekijälupauk-

sesta ja siitä onko se selkeästi määritelty. Yrityksen työntekijälupaus mukailee 

toimitusjohtajan mukaan yrityksen arvoja. Työnantaja tarjoaa työntekijöilleen jat-

kuvan tuen sekä mahdollisuuden itsenäiseen työskentelyyn, yhtä oikeaa tapaa 

tehdä, ei ole. Käytössä on jatkuvan kehittymisen malli, jossa jokaisella työnteki-

jälle räätälöidään oma ammatillinen kehittymissuunnitelma, joka mahdollistaa 

sekä työntekijän ammatillisen kehittymisen sekä vastaavasti turvaa yrityksen kil-

pailukykyä. Jokaisen ääni kuuluu yrityksessä yhtä voimakkaasti ja jokaista kan-

nustetaan tuomaan julki mielipiteensä ilman pelkoa yrityksen matalahierarkki-

sessa organisaatiossa. Mikäli työntekijä tekee keskustelunavauksen tai tuo jonkin 

asian esille, käsitellään se työnkuvasta riippumatta yhtä tärkeänä. Yritys pyrkii 

luomaan tiimin näköisen työpaikan, jossa johto ei yritä ylhäältä päin luoda käy-

tänteitä, vaan työntekijöitä kannustetaan itse tuomaan esille uusia tapoja tehdä 
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töitä. Toimitusjohtaja toteaa, että yrityksen vastuulla on luoda ilmapiiri, jossa 

edellä mainittu toiminta on mahdollista.  

Yrityksen vahvuuksista kilpailijoihin verrattuna toimitusjohtaja nosti esille jokapäi-

väisessä toiminnassa näkyvän työntekijälähtöisen toiminnan. Yrityksessä ei so-

velleta minkään alan työehtosopimusta, mutta vastaavasti yritys on sopinut työn-

tekijöidensä kanssa paikallisesta työsäännöstä, joka on parempi kuin lain määrit-

tämät minimityöehdot. Tätä paikallista työsääntöä päivitetään vuosittain yhdessä 

työntekijöiden kanssa. Tällä varmistetaan, että sovellettavat työehdot huomioivat 

yrityksessä työsuhteessa olevien henkilöiden todelliset tarpeet mahdollisimman 

hyvin. Yrityksessä vallitsee vahva läpinäkyvyyden kulttuuri ja esimerkiksi henki-

löstöetujen suhde yrityksen budjettiin on työntekijöiden nähtävillä. Työtyytyväi-

syyttä seurataan monikanavaisesti esimerkiksi työtyytyväisyyskyselyiden ja työ-

suojeluvaltuutetun avulla, jotta tietoa saadaan mahdollisimman aikaisessa vai-

heessa ja epäkohtiin voidaan puuttua. Työntekijän osalta selkeänä etuna on 

myös yrityksen laaja autonomia työnteon suhteen. Työntekijän on mahdollista 

yrityksen palveluksessa aidosti sovittaa työ oman elämänsä kanssa sopivaan 

suhteeseen.  

Yrityksessä on tehty menneinä kuukausina toimia rekrytointiprosessien standar-

disoimiseksi, jotta myötä yrityksen arvot saataisiin paremmin näkyville. Yritys on 

pyrkinyt käyttämään sosiaalisen median kanavia arvojensa ja toimintakulttuu-

rinsa viestinnässä, sen jatkuvuudessa on tosin parannettavaa. Yrityksen ajatuk-

sena on käyttää tulevaisuudessa aktiivisemmin sosiaalisen median kanavia tuki-

kanavana viestittäessä yrityksen päivittäisestä toiminnasta. Yrityksen arvot ovat 

nähtävissä yrityksen internetsivuilla. Yrityksen toimitusjohtaja toteaa yrityksen ar-

vojen sekä toimintakulttuurin olevan hyvin ihmisläheinen, mutta niiden viestin-

nässä ei ole onnistuttu kovinkaan hyvin.  

Yrityksen toimitusjohtajalta tiedusteltiin, millaisia tavoitteita yrityksellä on työnan-

tajabrändinsä suhteen. Yritys haluaa vahvistaa työnantajabrändiään ja ottaa se 

osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Yritys pyrkii edistämään työnantajabrän-

diään sisäisesti osallistamalla yrityksen työntekijät työnantajabrändin kehittämi-

seen. Lisäksi pyritään luomaan ”employer ambassador” toimintaa.  Yrityksen ta-

voitteena on saada kasvatettua yritykseen hakevien henkilöiden määrää tämä 
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välillisesti herättää myös potentiaalisten asiakkaiden kiinnostusta yrityksen pal-

veluihin. Yrityksen toimitusjohtaja toteaa, että vaikka työnantajabrändi ja yrityk-

sen kaupallinen brändi ovat kaksi erillistä asiaa, nivoutuvat ne kuitenkin tietyiltä 

osin yhteen.  

7.3 Henkilöstöjohtamisen asiantuntijan näkemys työnantajabrändin 

merkityksestä yrityksen rekrytoinneissa 

Haastattelin opinnäytetyöhöni henkilöstöjohtamisen parissa työskentelevää asi-

antuntijaa Emmi Kiiskilää. Kiiskilä työskentelee henkilöstöjohtamisen parissa IT-

alan yrityksessä sekä on aiemmin työskennellyt rekrytointikonsulttina henkilöstö-

palveluyrityksen palveluksessa. Haastattelulla pyrin kartoittamaan työnanta-

jabrändin merkitystä osaajia rekrytoitaessa.  

Kiiskilä taustoitti työnantajabrändin roolia rekrytointien suhteen. Ilman työnanta-

jabrändiä on haastavaa houkutella oikeanlaisia ja yrityksen arvomaailmaa vas-

taavia hakijoita. Yritysten, joilla on olemassa vahva ja näkyvä työnantajabrändi, 

jota on suunniteltu sekä johdettu ja joka on osa yrityksen strategiaa, on eduksi 

houkuteltaessa yritykseen työntekijöitä. Kiiskilä nostaa esimerkiksi vahvoja suo-

malaisia brändejä, jotka vuodesta toiseen houkuttelevat laajasti osaajia. Näitä 

vahvoja brändejä ovat muun muassa Konecranes, Marimekko, Fazer sekä Finn-

air. Kiiskilä pohjaa argumenttinsa omien kokemustensa ja tietojensa lisäksi vuo-

sittain tehtävään YPAI tutkimukseen, jonka rekrytointikonsulttiyritys Academic 

Work tuottaa. Iltalehti on vuonna 2021 julkaissut tutkimuksesta taulukon, johon 

on listattu tutkimuksen 50 suosituinta työnantajaa. Näiden työnantajien listalta 

löytyvät edellä mainitut Konecranes, Marimekko, Finnair sekä Fazer (Simonen 

2021.) Kiiskilän mukaan näillä niin kutsutuilla perinteisillä yrityksillä on olemassa 

erittäin vahva ja tunnettu työnantajabrändi. Vanhojen perinteisten yritysten rin-

nalla listalla kärjessä on IT-alan yrityksiä, joista listalla on esimerkiksi toimeksian-

tajayrityksen kanssa samalla toimialalla toimivat Vincit sekä Reactor. 

Kiiskilältä tiedusteltiin, miten työnantaja voi parantaa työnantajabrändiään rekry-

toijan näkökulmasta. Kiiskilän mukaan työnantajan tulisi määritellä millaisia työn-

tekijöitä työnantaja tavoittelee ja kelle työnantajabrändiä suunnataan. Kiiskilän 

mukaan puhuttaessa työnantajabrändistä ovat nykyiset työntekijät tärkeässä 
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asemassa, he ovatkin tärkeä osa yrityksen ulkoista työnantajabrändiä. Kun työn-

tekijät viihtyvät ja voivat hyvin sekä ovat työnantajastaan aidosti ylpeitä, heidän 

on helppo jakaa positiivisia kokemuksiaan ja kertoa viestiä yrityksestä ulospäin.  

 Nykyisiä työntekijöitä voidaan aktivoida jakamaan tunteitaan ja kokemuksiaan 

työstään yrityksen palveluksessa esimerkiksi sosiaalisen median kanavilla kuten 

Linkedinissa tai Instagramissa. Tällaisia henkilöitä kutsutaan employee ambas-

sadoreiksi. Kiiskilä nostaa keskustelussa esille sen, että HR- sekä markkinointi-

osastot voivat kehittää ja luoda mainoskampanjoita ja markkinointisuunnitelmia, 

mutta aidoimmat kokemukset tulevat yrityksen nykyisiltä työntekijöiltä, hänen mu-

kaansa parhaita tai vastaavasti pahimpia suosittelijoita ovat yrityksen nykyiset 

työntekijät. Employee ambassadorit toimivat myös samalla markkinoiden yrityk-

sen palveluita, eivät vain yritystä työpaikkana.  

Työnantajabrändin ja sosiaalisen median välisen suhteen Kiiskilä näkee suurena 

mahdollisuutena, joskin myös uhkana. Kiiskilä toteaa, että sosiaalinen media 

mahdollistaa brändin sanoman ja hyvien asioiden jakamisen, mutta tuo muka-

naan myös uhan negatiivisten asioiden leviämisestä laajan joukon tietoon. Kiis-

kilä nostaa esimerkiksi Finnairia koskevan uutisoinnin maaliskuulta 2023, jolloin 

väitteet työntekijöiden sopimattomista valintaperusteista nousivat Linkedin-palve-

lussa nousseen keskustelun myötä uutisaiheeksi valtakunnan suuriin medioihin 

kuten Iltalehteen (Sonerva 2023). Kiiskilä toteaa, että työnantajabrändin rakenta-

misen sosiaalisessa mediassa tulisi sisältää aitoa arkea työpaikalta. Hän nostaa 

tärkeäksi näkyvyyden kanavaksi esimerkiksi Linkedin-palvelun. Haastattelussa 

nousee vahvasti esille suunnitellun ja johdetun työnantajabrändin merkitys yrityk-

sen rekrytoinnin suhteen sekä osaajien houkuttelussa.  

7.4 Työnantajabrändin rakentaminen ja kehittäminen 

Ensimmäisenä askeleena työnantajabrändin rakentamisessa ja kehittämisessä 

on työnantajalupauksen määritteleminen. Pattnaikin ja Misran (2017) artikkelis-

saan mainitsemia Ulrichin ja Brockbankin (2015) ajatuksia työnantajalupauksesta 

mukaillen, toimeksiantajayrityksen tulisi tarkastella työnantajalupaustaan. Työn-

antajalupauksen rooli työnantajabrändin luomisessa on tärkeä, sillä siihen vaikut-
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tavat keskeiset yrityksen henkilöstöön liittyvät toimet kuten palkitseminen ja yri-

tyksen kulttuuri. Toimeksiantajayritys voi työnantajalupaustaan tarkastellessaan 

kiinnittää huomiota Ulrichin ja Brockbankin (2015) seitsemään seikkaan, jotka 

heidän mukaansa vaikuttavat työnantajamielikuvaan. Nämä seitsemän seikkaa 

ovat jo teorialuvussa mainitut selkeä visio, johon työntekijät voivat samaistua, 

henkilökohtaisen ja ammatillisen kasvun mahdollistaminen, riittävän tasoinen pal-

kitseminen, työn mielekkyys, yhteisöllisyys, arvojen mukainen kommunikointi 

sekä joustavat, molempia hyödyttävät työaikajärjestelyt. Toimeksiantajayritys to-

teuttaa toiminnassaan jo useita kohtia seitsemästä, esimerkiksi työaikajärjestelyt 

ovat heillä yhtenä keskeisenä arvona.  

Tarkasteltaessa Pulse kyselyn tuloksia, voidaan huomata, että työntekijät ovat 

tietoisia siitä, mitä työnantaja heiltä olettaa. Työtyytyväisyys kyselyiden tuloksia 

voidaan käyttää hyödyksi tarkasteltaessa yrityksen onnistumista työnantajalu-

pauksensa toteutumisessa. Paneutumalla omaan työnantajalupaukseen syvem-

min ja vertamaalla sitä kilpailijoiden työnantajalupaukseen, voi toimeksiantajayri-

tys selkeyttää työnantajalupauksen sisältöä itselleen ja sen myötä hyödyntää sitä 

paremmin ulkoisessa viestinnässä.  

Kun työnantajalupausta on tarkasteltu, voidaan siirtyä työnantajabrändin kehittä-

miseen. Backhausin ja Tikoo:n (2014) kolmiportaisen työnantajabrändäämisen 

vaiheiden ensimmäiset kaksi porrasta ovat työntekijälupaukseen perustuvan 

työnantajabrändin luominen sekä työantajabrändin markkinointi ulkoisesti niihin 

kanaviin ja niille henkilöille, jotka ovat potentiaalisia yrityksen työntekijöitä. Toi-

meksiantajayrityksen työnantajabrändin kehittämisen suhteen ensimmäisenä as-

keleena onkin määritellä, kuinka yritys luo ja tuo esiin arvoihinsa ja tavoitteisiinsa 

perustuvan työnantajabrändin. Kartoittamalla sitä, millaisena yritys haluaa it-

sensä nähtävän ja vastaavasti millaisena sen työntekijät yrityksen näkevät, luo 

pohja työnantajabrändille.   

7.5 Työnantajabrändin viestintä ja johtaminen 

Kun työnantajabrändin perusta ja ne seikat, joita halutaan viestiä tuleville poten-

tiaalisille työntekijöille, on saatu kartoitettua, voidaan siirtyä viestimään työnanta-

jabrändiä ulospäin. Toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla on esiteltynä yrityksen 



37 

 

arvot. Niitä voidaan käyttää pohjana tuodessa ulkoisesti esiin yrityksen työnanta-

jabrändiä. Toimeksiantaja on maininnut, että sen rekrytointi perustuu yrityksen 

viestintästrategiaan sekä ilmoitusluontoiseen viestintään. Toimeksiantajayritys 

voi tuoda työnantajabrändiänsä tehokkaammin tunnetuksi viestimällä aktiivisesti 

myös rekrytointien välissä ja kertomalla yrityksestä alalla toimiville ammattilaisille. 

Näkyvyyttä voi lisätä esimerkiksi toimimalla niissä sosiaalisen median kanavissa, 

joita yrityksen työntekijäkseen toivomat ammattilaiset käyttävät. Näitä kanavia 

ovat esimerkiksi Linkedin tai Twitter. Toiminta sosiaalisessa mediassa voi kattaa 

perinteisen brändiin kohdistuvan sisällön tuottamisen lisäksi käsittää myös työn-

antajabrändiin liittyvää sisältöä, esimerkiksi arvojen korostamista julkaisujen 

kautta tai tuomalla etuja, joita yritys voi työntekijälleen tarjota. Ulkoisen viestinnän 

lisäksi, tulisi työnantajabrändiä jalkauttaa myös yrityksen nykyisiin työntekijöihin, 

jotta tavoiteltu brändi ja työntekijäkokemus olisivat todenmukaisia.  

Työnantajabrändin määrittelyn ja rakentamisen lisäksi, on tärkeää, että olemassa 

olevaa työnantajabrändiä systemaattisesti johdetaan. Kun työnantajabrändiä 

suunnitelmallisesti johdetaan, voidaan kerryttää ja kehittää yrityksen työnanta-

jabrändipääomaa sekä vastaavasti suojella jo olemassa olevaa brändiä.  Työn-

antajabrändin johtamisen koordinointiin liittyvissä valinnoissa, ovat Huhta ja Myl-

lyntaus (2021, 135) todenneet parhaat tulokset saavutettavan silloin, kun työnan-

tajabrändin johtaminen on poikkiorganisaatiollinen prosessi, ei esimerkiksi vain 

HR osaston vastuulle annettu tehtävä.  

Työnantajabrändin kehittämisen suhteen voidaan yrityksessä arvioida, millainen 

merkitys yrityksen työnantajabrändillä on ja kuinka paljon resursseja sen kehittä-

miseen ja johtamiseen tulisi varata. Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja to-

tesi, että nykyisen kokoisella toiminnalla ei toimeksiantajayrityksellä ole valmiuk-

sia osoittaa resursseja työnantajabrändin kehittämiseen. Mikäli kassavirta yrityk-

sessä kehittyy positiivisesti, on työnantajabrändin kehittämiseen mahdollista koh-

distaa resursseja. Tällä hetkellä työnantajabrändin kehittäminen on yrityksen joh-

don vastuulla operatiivisen toiminnan rinnalla.  
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8 TULOKSET 

Teoriatietoon, haastatteluihin sekä taustamateriaaliin perustuen tässä luvussa on 

kerrottuna, kuinka toimeksiantaja yritys voi aloittaa työnantajabrändinsä suunni-

telmallisen ja organisoidun rakentamisen. Toimeksiantaja on määritellyt jo työn-

antajalupaustaan, joka perustuu yrityksen olemassa oleviin arvoihin. Näitä lu-

pauksia ovat toimeksiantajan toimitusjohtajan mukaan: mahdollisuus ja tuki au-

tonomiseen työskentelyyn sekä vapaus tehdä työ omalla tavalla, jatkuva amma-

tillinen kehittyminen, matalahierarkkinen organisaatio, jossa jokaisella on mah-

dollisuus saada äänensä kuuluviin sekä tiimin näköinen työpaikka, jossa työnte-

kijöillä on mahdollisuus muokata omaa työympäristöään ja tapojaan.  

Teorialuvussa mainitut Ulrichin ja Brockbank (2015) ovat listanneet seitsemän 

työnantajalupaukseen liittyvää seikkaa, jotka heidän mukaansa tulisi löytyä on-

nistuneesta työnantajalupauksesta. Nämä seitsemän seikkaa ovat; selkeä visio, 

johon työntekijät voivat samaistua, henkilökohtaisen ja ammatillisen kasvun mah-

dollistaminen, riittävän tasoinen palkitseminen, työn mielekkyys, yhteisöllisyys, 

arvojen mukainen kommunikointi sekä joustavat, molempia hyödyttävät työaika-

järjestelyt. Voidaankin todeta, että olemassa olevan työnantajalupauksensa 

kautta yritys vastaa edellä mainittuihin seikkoihin hyvin. Arvoihin perustuvan työn-

antajamielikuvan lisäksi yrityksen toimitusjohtaja on haastattelun yhteydessä ker-

tonut myös yrityksen palkitsemis- ja palkkio järjestelmästä, joka rakennetaan lä-

pinäkyvästi yhdessä työntekijöiden kanssa, näin ollen myös palkitsemiseen liitty-

vät seikat ovat yrityksessä on otettu huomioon. Kokonaisuudessaan toimeksian-

tajayritys on jo toiminnassaan huomioinut Ulrichin ja Brockbankin (2015) listaa-

mat seikat. 

Teorialuvussa käsiteltiin myös työntekijäkokemusta. Pannerselvam (2022, 4), 

joka on artikkelissaan listannut Covid-19 pandemian myötä tärkeiksi nousseita 

seikkoja työntekijäkokemuksen suhteen, on listannut viisi seikkaa, jotka ovat tär-

keitä pandemian jälkeisessä työelämässä. Toimeksiantajayrityksen osalta, hei-

dän arvonsa ja käytännöt vastaavat hyvin seikkoihin, joita Pannerselvam on tuo-

nut esille. Toimeksiantaja yritys on matalahierarkkinen ja kannustaa työntekijöi-

tään olemaan osana esimerkiksi työskentelytapojen kehittämistä. Tämä vastaa 
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Pannerselvamin (2022, 4) tulkintaa siitä että, työntekijän aktiivinen mukaan otta-

minen oman työnsä kehittämiseen, vaikuttaa positiivisesti työntekijäkokemuk-

seen ja auttaa työntekijää tuntemaan olonsa arvostetuksi ja auttaa työntekijää 

identifioitumaan yritykseen.  

Kun työnantajalupaus on määritelty ja sitä on tarkasteltu ja todettu sen on todettu 

vastaavan niitä arvoja, joita yritys edustaa sekä vastaavan yrityksen henkilöstö-

strategiaa voidaan siirtyä työnantajabrändin rakentamiseen ja markkinointiin. 

Työnantajabrändin rakentamisessa toimeksiantajayrityksen tulee selvittää millai-

sen mielikuvan he haluavat synnyttää kohderyhmässään sekä mikä yrityksen 

kohderyhmä on. Lisäksi yrityksen tulee tarkastella millaisena he itse näkevät it-

sensä. 

Työnantajabrändinsä rakentamisessa yritys voi käyttää apunaan aiemmin teo-

riaosiossa mainittuja markkinoinnin teorioita. PCDL-mallia yritys voi käyttää brän-

dinsä eriyttämisen ja rakentamisen apuna. Mallin avulla yritys voi myös suunni-

tella askeleita brändin rakentamisen matkalla, jonka Ghodeswar (2009, 4), mallin 

kehittäjä, on todennut olevan pitkä ja moniportainen. Alla kuviossa 7 on kuvattuna 

PCDL-malli toimeksiantajayrityksestä. 

 

Kuvio 7. Esimerkki PCDL-mallista toimeksiantajayrityksestä 

-Matala hierarkia 

-Autonomia työssä 

-Avoin palkitsemis-

järjestelmä 

-Kehittymismah-

dollisuudet työssä 

-Kasvava start-up 

-Linkedin viestintä 

-Employee ambas-

sador 

-Brändin näkyvyys 

verkkosivuilla 

-Kohderyhmän 

määritys 

-Näkyvyys kohde-

ryhmän kanavissa 

-Pulse kyselyt 

-Työtyytyväisyys 

mittaukset  

-Rekrytointien 

onnistuminen -> 

hakijamäärä 

-Työntekijöiden 

pysyvyys 

-Rekrytointien 

helpottuminen 

-Headhunting 

-Word-to-mouth 
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Toimeksiantajan toimiala on kilpailtu ja kuten aiemmin tässä opinnäytetyössä on 

todettu, alalla toimii pelkästään pääkaupunkiseudulla toimeksiantajan kokoluo-

kassa yli 300 yritystä (IteWiki 2023). On siis tärkeää kyetä luomaan sellainen 

työnantajabrändi, joka erottautuu kilpailijoista.  

PCDL-mallin ensimmäisenä askeleena on brändin positionti, eli millaisen käsityk-

sen ja mielikuvan yritys haluaa synnyttää työnantajabrändistään. Toimeksianta-

jayrityksen arvoihin ja työnantajalupaukseen perustuen, on ensimmäiseen sarak-

keeseen koottu niitä ominaisuuksia, jotka selkeästi nousevat esille yrityksen toi-

mitusjohtajan haastattelussa sekä yrityksen toimittamissa taustamateriaaleissa.  

Tämän käsityksen luomiseksi tarvitaan toimia, eli viestintää, joka onkin seuraava 

askel PCDL-mallissa. Tässä sarakkeessa on koottuna niitä toimia, joita toimeksi-

antajayritys voi esimerkiksi tehdä viestiäkseen ja markkinoidakseen brändiään 

ulospäin.  

Brändin suoriutumista voidaan tarkastella monin tavoin. Selkeä ja helposti tilas-

toitavissa oleva mittari on yrityksen hakijamäärien lukema. Toimeksiantajayritys 

voi mitata saamiensa työhakemusten määrää, suhteessa tehtyyn työnanta-

jabrändäykseen. Sisäisiä mittareita voivat olla esimerkiksi työtyytyväisyyskyselyi-

den tulosten kehittyminen ja työntekijöiden pysyvyys.  

Neljäntenä askeleena PCDL-mallissa on kerrytetyn brändipääoman hyödyntämi-

nen. Kun toimeksiantajayritys on kerryttänyt brändipääomaansa, voi sitä hyödyn-

tää usein eri tavoin. Näistä selkeimpänä lienee rekrytointien helpottuminen. Tun-

netulla työnantajabrändillä rekrytointi on oletettavasti helpompaa. Potentiaalisia 

hakijoita on helpompaa houkutella lähestymään yritystä, kun sen brändi on tun-

nettu ja haluttu. Tunnetulla työnantajabrändillä on lisäksi helpompaa harjoittaa 

”headhuntingia” eli suorarekrytointia. 

Toimeksiantajan määritellessä omaa brändi-identiteettiään ja kohderyhmäänsä, 

voi yritys käyttää hyödyksi Kapfererin brändi-identiteetti prismaa (2009, 1). Pris-

man avulla yritys voi tarkastella sitä millaisena se haluaa itsensä nähtävän. Kap-

fererin prismassa brändiä tarkastellaan ihmisenä ja sitä stereotyyppisesti käyttä-

vänä henkilönä. Alla olevaan prismaan on koottu sellaisia seikkoja, jotka esimer-

kiks i voivat esiintyä toimeksiantajayrityksen tapauksessa. Kapfererin brändi-
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identiteetti prismaa voidaan käyttää esimerkiksi suunniteltaessa sitä, missä ka-

navissa ja millä tavoin yritys haluaa tuoda omaa brändiään julki. Kuviossa 8 on 

kuvattu millainen brändi-identiteettiprisma toimeksiantajayrityksestä voidaan 

luoda.  

 

Kuvio 7. Esimerkki Kapfererin brändi-identiteetti prismasta toimeksiantajayrityk-

sestä 

Vaikka edellä mainittuja malleja ei ole tarkoitettu työnantajabrändin rakentami-

seen, on mielestäni mahdollista hyödyntää niitä apuvälineenä rakennettaessa 

työnantajabrändiä. Tässä tapauksessa asiakasta kuvaa potentiaalinen tai nykyi-

nen työntekijä ja taas tuotteena on työnantajabrändi ja sekä työpaikka, jonka yri-

tys tarjoaa. Työnantaja-työntekijä suhde on verrattavissa asiakkaan ja yrityksen 

väliseen suhteeseen, se on molemminpuolinen ja molempia osapuolia hyödyt-

tävä. 

Kun brändin rakenne ja viesti, jota potentiaalisille hakijoille halutaan välittää, on 

selkiytynyt, voidaan sitä alkaa viestimään niissä kanavissa, jotka toimeksianta-

jayritys näkee kaikista tehokkaimpana. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa te-

hokkaimpana kanavana lienee Linkedin, joka kokoaa työntekijöitä, asiantuntijoita 

ja työnantajia yhteen.  

Kansainvälinen, läpinäkyvä, 

moniääninen 
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Brändin viestinnän tulee olla johdonmukaista ja suunniteltua. Rekrytointeihin liit-

tyvien julkaisujen lisäksi, tulee brändistä viestiä myös rekrytointien välillä, jotta 

brändin tunnettavuutta voidaan lisätä. Yrityksen itse tuottamiensa julkaisujen li-

säksi, voidaan rinnalle ottaa yrityksen toimitusjohtajan sekä Kiiskilän mainitsemat 

employer ambassadorit. Employer ambassadorit välittävät aitoa kuvaa siitä, mil-

laista yrityksessä on työskennellä. Sosiaalisen median kanavissa tapahtuvan 

viestinnän lisäksi, tulee brändin näkyä myös yrityksen omilla verkkosivuilla.  

Viestintää suunniteltaessa, voidaan benchmarkingin avulla hankkia tietoa siitä, 

millaista viestintää yrityksen keskeiset kilpailijat harjoittavat brändiensä suhteen. 

Tätä keskeisten kilpailijoiden harjoittamaa linjaa voidaan hyödyntää ja soveltaa 

myös toimeksiantajayrityksen viestinnän suhteen, unohtamatta yrityksen valitse-

maa, brändillensä tyypillistä viestinnän linjaa ja tyyliä. Tarkastelemalla muita 

alalla toimivien yritysten brändejä, voidaan nostaa esille toimeksiantajayrityksen 

osalta niitä asioita, joilla he kykenevät erottautumaan kilpailijoistaan. Esimerkiksi 

joustavien työaikajärjestelyiden korostaminen on seikka, jota oletettavasti moni 

työntekijä arvostaa ja pitää tärkeänä. Lisäksi pienen organisaation tuomaa jous-

tavuutta ja ketteryyttä kannattaa tuoda esille työntekijöitä rekrytoitaessa.  

Backhaus ja Tikoo (2014) toteavat, että työnantajabrändin määrittelyn ja luomi-

sen sekä sen markkinoinnin jälkeen tärkeänä osana on sen jalkauttaminen ja si-

säinen markkinointi yrityksen olemassa olevalle henkilöstölle. Toimeksiantajayri-

tyksen tulisikin ulkoisen markkinoinnin lisäksi markkinoida brändiään yrityksen si-

sällä. Sisäisen markkinoinnin tarkoituksena, yrityksen toiminnan ja johtamisen 

kehittämisen lisäksi, on tuoda tunnetuksi brändi myös yrityksen nykyisille työnte-

kijöille. Työnantajabrändäyksen onnistumisessa on tärkeää, että brändi on toden-

mukainen ja siinä määritetyt tavoitteet ja arvot toteutuvat organisaation päivittäi-

sessä toiminnassa. Mikäli brändi ei vastaa todellisuutta, yrityksen työntekijöiden 

vaihtuvuus voi kasvaa ja vastaavasti tämä voi heikentää brändin arvoa. Mikäli 

tyytymättömät työntekijät kertovat ristiriitaisesta työntekijäkokemuksen ja työnan-

tajabrändin suhteesta, voi se olennaisesti vahingoittaa yrityksen brändin arvoa.   
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On tärkeää, että brändiä johdetaan systemaattisesti sekä brändityön tuloksia 

seurataan. Työnantajabrändin johtamisen kannalta lähtökohtina Huhdan & Myl-

lyntauksen (2022, 137–138) mukaan ovat miksi organisaatio on olemassa, mitkä 

ovat sen arvot, strategia, kerrytetty brändipääoma ja mitä työnantajabrändin ra-

kentamisella lähdetään tavoittelemaan. Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja 

on taustoittanut jo vastauksia edellä mainittuihin kysymyksiin, näin ollen se ra-

kentaa hyvän pohjan systemaattiselle työnantajabrändin johtamiselle.  

Toimeksiantajayrityksen toimitusjohtaja on maininnut haastattelussa, että yrityk-

sessä työnantajabrändiä johdetaan tällä hetkellä operatiivisen toiminnan rinnalla 

yrityksen johtoryhmässä. Yrityksellä ei tällä hetkellä ole resursseja erilliseen hen-

kilöön, joka johtaisi työnantajabrändiä, on myös todettava, että kyseisen kokoi-

sessa yrityksessä tämä ei välttämättä ole tarpeenkaan. Työnantajabrändin suh-

teen yrityksen johtoryhmä voi toimia brändin johtamisen suhteen esimerkiksi seu-

raavilla tavoilla: kvartaaleittain määrittää millä tavoin brändi näkyy sosiaalisen 

median kanavilla ja tuottaa julkaisuja valitsemiinsa kanaviin. Brand ambassa-

dorien avulla brändi saadaan näkyviin aidommin. Näiden julkaisujen näkyvyyttä 

ja vuorovaikutuksia voidaan seurata ja tilastoida sekä seurata brändin näkyvyy-

den kehittymistä. Tulevien rekrytointien osalta yrityksen johtoryhmä voi seurata 

miten hakemusten määrä kehittyy ja millainen hakijaprofiili on. Lisäksi rekrytoin-

tien yhteydessä voidaan kysyä, mitä kautta hakija on löytänyt yrityksen avoinna 

olevan työpaikan.   

Sisäisen työnantajabrändin onnistumista voidaan tarkkailla esimerkiksi kvartaa-

leittain Pulse kyselyillä. Pulse kyselyissä voi olla vaihtuva strategiaan ja työnan-

tajalupaukseen liittyvä kysymys, kuten koetko voivasi kehittyä ammatillisesti yri-

tyksen palveluksessa, ammatillisen kehittymisen ollen yksi yrityksen arvoista. Ky-

selyiden vastausten perusteella voidaan arvioida brändin sisäisen toteutumisen 

onnistumista. Vastausten perusteella on myös mahdollista tehdä korjaavia toi-

mia, mikäli tulokset eivät vastaa tavoiteltua. Yrityksen johtoryhmän brändiä joh-

dettaessa tulisi myös kiinnittää huomiota siihen, että brändi on johdonmukainen 

ja toistuu kaikissa kanavissa samanlaisena.  
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9 POHDINTA 

Opinnäytetyön tavoitteena oli vastata kysymykseen, kuinka rakentaa ohjelmisto-

alan kasvuyrityksen ulkoista työnantajabrändiä sekä tarkentaviin tutkimuskysy-

myksiin mikä on työnantajabrändi, mitkä tekijät vaikuttavat yrityksen ulkoiseen 

työnantajabrändiin ja millä tekijöillä kilpaillulla toimialalla toimiva kasvu yritys voi 

työantajabrändillään erottautua kilpailijoista? Tavoitteena oli tarjota toimeksianta-

jalle tietoa siitä, mitä on työnantajabrändi ja millaisia askeleita sen rakentaminen 

ja vastaavasti kehittäminen vaatii.  

Opinnäytetyön tuloksena syntyi kooste niistä toimista, joita toimeksiantajayritys 

voi käyttää hyödykseen kehittäessään omaa työnantajabrändiään. Mielestäni työ 

vastaa tutkimuskysymykseen ja tarjoaa toimeksiantajalle konkreettista tietoa ja 

työkaluja työnantajabrändin rakentamiseen. Tulokset pohjautuvat opinnäyte-

työssä käytettyyn tietoperustaan sekä toimeksiantajayrityksen toimitusjohtajan ja 

henkilöstöjohtamisen asiantuntijan haastatteluihin. Tuloksissa on huomioitu yri-

tyksen resurssit ja jo tehty työnantajabrändiin liittyvä työ.  

Työnantajabrändi on organisaation tapa erottautua muista työnantajista. Lisäksi 

se on organisaation itsensä määrittelemä käsitys itsestään. (Huhta & Myllyntaus 

2022, 37–38) Toimeksiantajayritykselle rakennettiin PCDL-malli sekä Kapfererin 

brändi-identiteetti prisma, jota toimeksiantajayritys voi käyttää apuna rakentaes-

saan työnantajabrändiään. PCDL-mallin yhteydessä annettiin ehdotuksia siitä, 

kuinka brändiä voi markkinoida. Näitä työnantajabrändin markkinoinnin toimia 

ovat kohderyhmän määritys sekä näkyvyys niissä kanavissa, joissa yrityksen 

kohderyhmää olevat työntekijät viettävät aikaa, employer ambassador toiminta 

sekä näkyvyys Linkedin palvelussa. Brändin suoriutumista toimeksiantajayritys 

voi tarkkailla työtyyväisyys- sekä pulsekyselyiden tulosten kautta sekä tarkkaile-

malla hakijamäärien kehitystä rekrytointien yhteydessä. Työnantajabrändin sys-

temaattisella kehityksellä voidaan saavuttaa suurempi hakijamäärä sekä mahdol-

listetaan headhuntingin eli suora rekrytoinnin harjoittaminen. Toimeksiantajayri-

tys voi kehittäessään työnantajabrändiään tarkastella kilpailijoidensa työnanta-

jabrändejä ja kehittää omaa brändiänsä niin, että se on selkeästi erilainen kuin 

kilpailijoilla, mutta ottaa huomioon ne asiat, jotka ovat alalla toimiville työntekijöille 
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tärkeitä. Ulkoiseen työnantajabrändiin vaikuttavat yrityksen määrittämät arvot ja 

kuinka niitä toteutetaan päivittäisessä toiminnassa. 

Opinnäytetyötä tehdessä toimeksiantajan toimitusjohtaja on haastattelun yhtey-

dessä kertonut tietoa yrityksestä ja sen resursseista, lisäksi toimeksiantaja on 

toimittanut taustamateriaalia opinnäytetyöhön liittyen. Näitä haastatteluja ja taus-

tamateriaaleja on hyödynnetty ja ne on otettu huomioon opinnäytetyön kehittä-

misosuuden tuloksia kirjoitettaessa.  Opinnäytetyön tietoperustan lähteenä on 

käytetty aiheeseen liittyvää kirjallisuutta, tieteellisiä artikkeleita useista korkea-

kouluista sekä yleisesti tunnustettuja teorioita markkinoinnista. Opinnäytetyössä 

tehdyn tutkimuksen hyödyllisyyttä voidaan arvioida myöhemmin heikon markki-

natestin avulla. Mikäli toimeksiantaja käyttää tuloksiani hyödykseen työnanta-

jabrändiään rakentaessa, voidaan todeta, että tutkimus on ollut onnistunut.  

Opinnäytetyön haastatteluosuuksia toteutettaessa, on otettu huomioon tietosuo-

jaan liittyvät ohjeet. Haastateltavat ovat tietoisia siitä mihin heidän haastattelu-

jaan käytetään sekä he ovat saaneet haastattelut luettavakseen ennen työn jul-

kaisua.  

Opinnäytetyö tehtiin tueksi toimeksiantajayrityksen työnantajabrändin kehittämis-

työtä varten. Opinnäytetyössä esitetyt tulokset eivät kuitenkaan ole täysin sidon-

naisia vain toimeksiantajayritykseen. Opinnäytetyön tuloksia voidaan soveltavin 

osin hyödyntää myös muihin yrityksiin, jotka ovat rakentamassa omaa työnanta-

jabrändiään. On kuitenkin huomioitavaa, että esimerkiksi tuloksissa esitellyt 

PCDL-malli ja Kapfererin brändi-identiteetti prismat on täytetty toimeksiantajayri-

tyksen tiedoilla ja toimialaan perustuvilla seikoilla.   

Opinnäytetyön aiheesta jatkotutkimusta tai -kehitystä on mahdollista tehdä esi-

merkiksi työnantajabrändin vaikutuksista yrityksen henkilöstön pysyvyyteen tai 

esimerkiksi siitä, kuinka ristiriidassa oleva työnantajabrändi ja työntekijäkokemus 

vaikuttavat työntekijöiden viihtyvyyteen yrityksessä.  

Opinnäytetyötä tehdessäni tutustuin kattavasti siihen, mikä on työantajabrändi ja 

millaisista tekijöistä se rakentuu. Työnantajabrändi aiheena on ollut esillä paljon 

ja se on kiinnostanut minua suuresti. Aihetta lisää tutkiessani ja tutustuessani 

alaan liittyvään kirjallisuuteen ja teoriatietoon, mielenkiintoni kasvoi entisestään. 
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Opinnäytetyötä tehdessäni aloin peilata aihetta myös omaan nykyiseen työnan-

tajaani ja heidän brändiinsä. Erityisen mielenkiintoisena kysymyksenä prosessin 

aikana mielessäni heräsi, mikä on ristiriitaisen työnantajabrändin ja työnantaja-

kokemuksen välinen suhde työntekijäkokemukseen ja pysyvyyteen.  
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