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Tiivistelma

Yritykset eroavat toisistaan tyGnantajabrandiensa osalta, ja pyrkivdt sen avulla erottumaan toi-
sistaan, sekd houkuttelemaan tyontekijoitd. Tyonantajabrdandi on kokonaisuus lukuisista osa-
alueista, joiden tdrkeyttd ja suhdetta toisiinsa tutkittiin teemahaastatteluilla tuoreiden kauppa-
tieteiden maisterien mielissa.

Tama Pro gradu-tutkielma késittelee tyonantajabrandin merkitystd tydnantajan valinnassa,
ja sitd kuinka vastavalmistuneiden mielissd tyOnantajabrandi vaikuttaa heiddn halukkuuteen
hakea t6ihin yrityksiin, mukaan luettuna yritys johon he ovat tydllistyneet. Tutkimusongelma
on millainen on houkutteleva ty6nantajabrindi tuoreiden kauppatieteiden maisterien mielissa.
Tutkimuksen osaongelmina ovat mistd osa-alueista ideaali tyonantajabrandi koostuu tuoreiden
kauppatieteiden maisterien mielissd, jos he saisivat muodostaa itselleen tdydellisen tyonanta-
jabrandin ja miten merkitykselliseksi haastateltavat kokevat tyonantajabrandin tyonhakutilan-
teessa.

Tutkimuksen pohjaksi Pro gradu-tutkielmassa luotiin malli tydnantajabrindistd pohjaten
se aiempiin tyonantajabrdndimalleihin, tavoitteena luoda mahdollisimman kattava kuvaus siit4,
miten tuoreet kauppatieteiden maisterit kokivat tydnantajabréndin vaikutuksen omassa tyopai-
kan valinnassaan.

Empirian analyysin perustella voidaan todeta, ettd haastatellut kokivat tydonantajabrindin
merkitykselliseksi omassa tydpaikan valinnassaan. Etenkin arvojen yhteensopivuus yrityksen
tyonantajabrandin merkitys nousi korkeaksi tyonhakuprosessissa, kun sen perusteella tehtiin
paljon rajausta.

Tutkimuksen tuloksien voidaan ndhdi tukevan aiempien tutkimusten tuloksia, jotka koros-
tavat HR- ja markkinointitoimintojen yhteistyon tirkeytta rekrytointiprosessissa. Téllainen ko-
konaisvaltainen tyonantajabriandin hallinta ja siitd viestiminen tukevat sekd yrityksen rekry-
tointien onnistumista, sekd auttavat tyontekijiad hakeutumaan t6ihin yrityksiin, jotka vastaavat
heiddn arvojaan. Tdma tukee siis molempien osapuolien tavoitteita rekrytointiprosessissa.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus aiheeseen

Tama Pro Gradu tyo kisittelee tyonantajabrindin merkitystd tyonantajan valinnassa, ja
sitd kuinka vastavalmistuneiden mielisséd tyonantajabrandi vaikuttaa heidén halukkuuteen
hakea t6ihin yrityksiin, mukaan luettuna yritys johon he ovat tyollistyneet.

Ty6nantajabrdandi on suhteellisen tuore késitteend, ja moni pitdd Ambleria ja Barrowta
kisitteen isdnd, heiddn vuonna 1996 aiheesta julkaisemansa artikkelin seurauksena. Am-
bler ja Barrow (1996) testasivat briandin johtamisen menetelmid henkilostohallinnon
alalla. Tyonantajabrandin vaikutuksia on sittemmin tutkittu laajalti esim. houkuttelevien
yritysten yhtenevaisyyksid tyonantajabrindisséd (Berthon, Ewing & Hah 2005), vaikutusta
tyontekijoiden hankintaan (Botha, Bussin & de Swardt 2001) ja sédilyttdmiseen (Tanwar
& Prasad 2016) tai kuinka se vaikuttaa alan imagoon (Burmann, Maloney & Schaefer
2007). Suomessa on tyonantajabrandi tutkimusta tehty, mutta tutkimuksissa ei ole keski-
tytty Y-sukupolven odotuksiin tyonantajiaan kohtaan. Tdssd tutkimukseni tuottaakin
uutta tyonantajabrindin tutkimuksen kentélld, luoden uuden mallin sekd tehden tutki-
musta suomalaisessa ymparistossd. Tyonantajabrandi késite kehitettiin noin 25 vuotta sit-
ten, mutta miten tyonantajabrandi ndhddin ja koetaan suomalaisessa tyoeldmassd tdnd
pdivand, ja mitd nuoret yritysten tyonantajabréndeiltd varsinaisesti odottavat?

Ambler ja Barrow (1996, 187) huomauttavat tydonantajabrandin jakavan samoja osa-
alueita perinteisen tuotebrandin kanssa, sen suhteen mité ne tarjoavat asiakkaalleen; kay-
tinnon arvoa, taloudellista arvoa sekd psykologista arvoa. Tutkimuksen yhtend 10ytona
oli, ettd yhtiot joissa tehtiin toitd tyonantajabrindin eteen, tyontekijoiden vaihtuvuus oli
pienempdé ja uusien tyontekijoiden loytdminen oli helpompaa (Ambler & Barrow, 1996,
201). Tyonantajabrandilld on myds oma persoonallisuutensa, ja se voidaan asemoida
markkinoille aivan kuten tavallinenkin brdndi. Siind missd tavallinen bréndi voidaan
ndhdd nippuna arvoja jotka mahdollistavat tietyn arvotarjoaman asiakkaalle (de Cher-
natony, 2009, 104), ndin my0s on tyOnantajabridndin kohdalla. Slaughter ym (2004,
85,95) osoittivat omassa tutkimuksessaan, ettd ihmiset tuntevat enemmén vetoa yrityk-
siin, joilla kokevat olevan samankaltaisia piirteitd, kuin joilla he itse kuvailisivat itsedén
thmisind. Thmiset siis kokevat tyonantajabrandin kuin kuluttajat kokevat kayttdménsa
brandit; brindien koetaan kuvaavan heitd ithmisind, ja ne ovat yksi tapa tuoda persoo-
naansa esille. Kuluttajat eivit osta brandejé vain niiden kdytdnnon arvon takia, vaan myos
niiden symbolisen arvon; kyse ei siis ole siitd mitd he voivat briandituotteella tehdé, vaan

siitd mitd se merkitsee heille itselleen sekd muille ihmisille (Lievens & Highhouse, 2003,



80). Tasta syystd sekd tydhaastattelussa ettd muussa tyonantajabranddédmisessd onkin tér-
kedd pitdd huolta siitd, ettd tyonantajabriandi vastaa todellista tilannetta tydpaikalla, silla
viestintd joka ei tarjoa tarkkaa tai kattavaa kuvaa tyostd etukdteen johtaa halukkuuteen
vaihtaa tyopaikkaa ja ndin laajemmassa skaalassa tyontekijoiden vaihtuvuuteen (Back-
haus & Tikoo, 2004, 508). On ensiluokkaisen tdrkeédd, ettd tyonantajabrandin viestinti
kuvaa oikeaa tilannetta, silld se houkuttelee tyontekijét taloon, mutta saattaa johtaa suu-
reen pettymykseen ja tydpaikan vaihtoon, jos tyonantajabrindistd ennalta odotettu arvo
ei olekaan todellisuutta vastaava. Yrityksen tavoitteena tyonantajabrinddédmisessd voi-
daan ndhda halu myyda lupausta, jonka he pystyvit pitdmiidn (Moroko & Uncles, 2008,
166). Tama e1 kuitenkaan ole aina tdysin mahdollista, silld kuten Ehrhart ja Ziegert (2005)
esittivit signaaliteorian mukaisesti, hakijoille harvoin vilittyy tdydellinen kuva yrityk-
sestd. Ndin ollen hakijat muodostavat kuvan yrityksestd kdyttden tarjolla olevaa tietoa
signaaleina siitd, mikd loppu kokonaisuus on.

Nuorten ammattilaisten asenteet myds muuttuvat aikojen ja suhdanteiden mukaan.
Universumin tutkimuksessa (2015) kartoitettiin suomalaisten opiskelijoiden odotuksia
tyouralleen. Verrattuna kuuden vuoden takaiseen saman yhtion tutkimukseen, kilpailuky-
kyisen peruspalkan odotus oli tippunut 59 %:sta 47: d4n, ja vapaa-ajan tasapainon odotus
oli laskenut 68 prosentista 55: een. Ndmé kertovat siité, ettd opiskelijat ovat valmiita te-
kemédn kompromisseja, kun taloustilanne ohjaa tydmarkkinoita suuntaan, jossa akatee-
misten tyottomyys on kasvanut melko tasaisesti vuodesta 2001 ldhtien, ja painottuen niin,
ettd ylemman tutkinnon tai tohtorinkoulutuksen saaneiden osalta tyottémyyden kasvu on
ollut suurempaa kuin alemman tutkinnon suorittaneilla. Sen sijaan niiden taloudellisina
ndhtivien tekijoiden rinnalle opiskelijoiden arvostus johtajuusmahdollisuuksiin on kas-
vanut 24 prosentista jopa 46 prosenttiin tdrkedksi tyonantajan mdaarittdjaksi (Akava,
2016). Nuoret ovat siis valmiita tinkiméén taloudellisista tekijoistd, mutta odottavat sen

sijaan enemman vastuuta tydnantajansa suunnasta.

1.2 Tutkimustyon tavoite, tutkimusongelmat ja rajaus

Tutkimustyon tavoitteena on kasvattaa ymmaérrysta siitd, miten tyoeldméiin koulusta siir-
tyneet, Y-sukupolven edustajat nidkevét yritykset tydnhakuvaiheessa, jotka tulisivat mah-
dollisesti tyollistamddn heidit. Y-sukupolvi tarkoittaa 1980—-1995 vililla syntyneitd, joka
tulee vuonna 2020 muodostamaan suurimman osan koko maailman tydssikayvistd ithmi-
sistd (PWC 2011, 3). TyOnantajabriandi ndhdddn yhtend tdrkedna tekijind houkuteltaessa

nuoria ammattilaisia yritykseen aikana, kun suuret ikdluokat ovat siirtymassé eldkkeelle.



Tyo6lainsdddannon helpotusten mydté, kuten koeajan pidentdmisestd huolimatta, yrityk-
silld paine onnistua rekrytoinneissaan. Epdonnistunut rekrytointi johtaa lisdkuluihin, ja
molemminpuolisiin pettymyksiin tydsuhteessa. Ndin tutkimus tarjoaa yrityksille niko-
kulman, mihin suuntaan tyonantajabrandid tulisi mahdollisesti kehittéé, jotta heiddt nah-
tdisiin varteenotettavampina tyonantajina ndiden nuorten ammattilaisten segmentissa.

Tutkimuksessa hahmotetaan tidhénastisesta alan kirjallisuudesta tydonantajabrandin
malli, ja luodun mallin pohjalta luodaan teemahaastattelulle runko. Nidin haastateltavat
padsevit tuomaan ilmi mitké osa-alueet tyonantajabrandissi vaikuttavat heidan tyonha-
kuprosessiinsa, ja kuinka paljon he antoivat sille painoarvoa lihettdessdadn tydhakemusta.

Tutkimusongelma on millainen on houkutteleva tyonantajabrandi tuoreiden kauppa-
tieteiden maisterien mielissd. Tutkimuksen osaongelmina ovat mista osa-alueista ideaali
tyonantajabrindi koostuu tuoreiden kauppatieteiden maisterien mielissé, jos he saisivat
muodostaa itselleen taydellisen tydonantajabrindin ja miten merkitykselliseksi haastatel-
tavat kokevat tyonantajabrandin tyonhakutilanteessa.

Vastaavanlaista akateemista tutkimusta ei ole tehty Suomessa selvitykseni mukaan,
joskin Kultalahden ja Viitalan (2014, 2015) tutkimukset Y-sukupolven motivaatioteki-
jO1std ja henkilostohallinnon haasteista ovat samansuuntaisia. Tdllainen sukupolven vaih-
doksen tuoma murros tydmarkkinoille on aiheena mielenkiintoinen, ja asiasta on tehty
ympadri maailman lukuisia tutkimuksia, esimerkiksi Drury (2016) sekd Kultalahti & Vii-
tala (2014 & 2015). Itsendisten alan toimijoiden puolesta julkaistaan Suomen parhaat tyo-
paikat tutkitaan Great Places to Work-tutkimuksessa seké vastavalmistuneiden suosikki-
tyonantajat Universum Globalin tutkimuksessa joko vuosittain tai joka toinen vuosi.
Nama tutkimukset tuottavat hyvadd kaytannollista tietoa listojensa muodossa, mutta eivit
avaa tekijoitd valintojen taustalla sen enempéd, eivitkd ole akateemisia tutkimuksia.
Vaikka tutkimukset ovatkin todistaneet, ettd ndilld parhaiden tydpaikkojen listoilla olo
merkittavésti vaikuttaa tydpaikanhakuaikomuksiin (Saini, Rai & Chaudhary 2014, 107),
ei ole olemassa selkedd kuvaa mikd saa nuoret, tydonhaussa olevat ammattilaiset lahetta-
madn hakemuksensa tietylle yhtidlle. Ndin ollen tutkimukselle on olemassa selkeé tutki-
musaukko, kun tydmarkkinoilla odotetaan tapahtuvan muutoksia sukupolvenvaihdoksen
myo6td. Samalla tutkimuksen tulokset saattavat auttaa my0s parhaat tyopaikat tutkimuksia
avaten enemmdin niiden tuottamia tuloksia, minka takia tietyt yritykset ovat mahdollisesti
niilld sijoilla kuin ne ovat vastavalmistuneiden suosikkityonantajat tutkimuksissa. Kay-
tdnnossd tima tarkoittaa sité, ettd haastatteluissa voi nousta esille sellaisia tydnantajabrén-
din osa-alueita, jotka koetaan erityisen tirkeiksi, joka johtaa siihen, ettd kyseiseen osa-
alueeseen keskittyvit tydonantajat suoriutuvat toisia paremmin ndissd tutkimuksissa.

Tutkimuksissa on ndytetty toteen (esim Franca ym 2012) ettd tyonhakijat tuntevat suu-

rimmat organisaatiot ja niiden tydnantajabriandit ovat vahvemmat — mutta ettd tilla ei ole



yhteyttd aikomukseen hakea t6itd. Samassa tutkimuksessa todettiin, ettd tydonantajabran-
din saama mediahuomio nostaa tietoisuutta siitd, mutta ei ole ratkaiseva tyonhaku vai-
heessa. Néiden syiden takia tutkija paityi valitsemaan haastateltavien kirjon laaja-alai-
sesti eri kokoisista yrityksistd, eikd keskittynyt vain tuoreisiin maistereihin jotka padtyivat
tyoskentelemdin yrityksessd, joka on nimetty yhdeksi ndistd itsendisten tutkimusten ni-

mittdmistd parhaista tyonantajista.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tami tutkimus rakentuu kuudelle pailuvulle, jotka jakautuvat edelleen alalukuihinsa.
Johdanto ensimmaéisend lukuna johdattelee lukijaa aiheen pariin tarjoten mahdollisimman
hyvén yleiskuvan tutkimuksen aiheesta ja tavoitteista sekd tutkimuksen rajauksista sekéd
rakenteesta. Toisessa luvussa tutkija esittelee tutkimuksen avainkisitteet, miéritellen
mahdollisimman kattavasti tutkimuksen kannalta olennaiset kisitteet ennen itse tutki-
mukseen etenemistd. Avainkésitteiden méérittelyn jalkeen tutkija luo luvussa kolme tyon-
antajabrindin mallin, joka toimii tutkimuksen perustana. Tdimédn mallin pohjalta kerdtain
aineisto, jota sitten malliin verraten pyritddn analysoimaan tissé tutkimuksessa.

Neljas luku keskittyy tutkimuksen metodologiaan, eli tdssd luvussa kuvataan aineis-
tonkeruu seké aineiston analyysi, sekd perustellaan tutkimuksessa tehdyt valinnat.

Viidennessd luvussa tutkijan on tarkoitus analysoida empiiristd aineistoa, teemojen
noustessa aineistosta kédsin. Tutkijana luon siis mallin tyonantajabrandistd, muodostaen
sen eri tyOonantajabrdandin osa-alueista. Sen jilkeen viidennessd luvussa peilaan nditd
tyonantajabrindin osa-alueita empiriaan haastattelusitaattien toimiessa esimerkkeiné ai-
neistosta.

Kuudes, eli viimeinen luku sisdltdéd tutkimuksen yhteenvedon, sekd johtopéatokset ja
mahdolliset jatkotutkimuskohteet. Yhteenvedossa tutkimus vedetddn yhteen, ja esitetdén
vastaus tutkimusongelmaan tiivistetyssd muodossa, jonka jilkeen esitin tutkimuksen joh-
topéditokset aiheesta, sekd tutkimuksen aikana mahdollisesti esiin nousseet jatkotutkimus-

aiheet.



2 TYONANTAJABRANDI

2.1 Tyonantajabrindi ja sen lihikisitteet

TyoOnantajabriandi viittaa siithen, kuinka ihmiset kokevat yrityksen toimivan tyonantajana.
Ihmiset odottavat tyonantajiltaan erilaisia asioita — etenkin toimialojen vélilld — ja ndin
tyonantajabrindejd on hyvin erilaisia. TyOnantajabridndi on késitteend perdisin Ambler ja
Barrowin (1996) tutkimuksesta, jossa he testasivat brandin johtamisen menetelmid hen-
kilostohallinnon alalla. Ambler ja Barrow (1996, 187) médrittelivdt tyonantajabrandin
pakkaukseksi, jossa yhdistyy kiaytdnnolliset, taloudelliset sekd psykologiset hyodyt, jotka
tyontekijyydelld saavuttaa, ja jotka yksilo identifioi tyotd antavaan yritykseen. Tatd méa-
ritelmda on siteerattu useissa myohemmissa tutkimuksissa (kts. Backhaus & Tikoo 2004;
Berthon ym. 2005; Knox & Freeman 2006; Moroko & Uncles 2008). Ambler ja Barrowin
(1996, 201) mukaan tyonantajabriandin térkein rooli on tarjota johdolle raami, jonka
avulla prioriteetteja voidaan yksinkertaistaa ja fokusoida, ja ndin kohottaa sekd tuotta-
vuutta ettd rekrytointia ja tyohon sitoutumista. Tyonantajabrandi yhdistdd yrityskulttuurin
ja identiteetin, sisdisen markkinoinnin ja yhtion maineen yhdeksi, selkeésti johdettavaksi
kokonaisuudeksi (Ambler & Barrow, 1996, 190). Backhaus ja Tikoo (2004, 501) tiivis-
tavat puolestaan tyonantajabrindin organisaation pyrkimyksiksi seka sisdisesti ettd ulkoi-
sesti edistdd selkedd késitysta siitd, mikd tekee siitd erilaisen, ja ndin houkuttelevan tyon-
antajana.

Rosethorn (2009, 19-20) esittdd mééritelméksi tyonantajabréndille sen olevan kahden-
suuntaisen sopimus organisaation ja tyontekijoiden vélilld, syyt miksi he liittyivéit orga-
nisaatioon, ja miksi he haluavat olla osa tuota kyseistd organisaatiota. Tyonantajabrin-
dddmisessd onkin kyse tdmin sopimuksen esilletuonnista, siten ettd se on relevanttia ja
houkuttelevaa tyontekijoiden nikokulmasta, ja pitda titd ylld 1dpi tyontekijin organisaa-
tiossa tyoskentelyn ajan. Téssd sopimuksessa tdrkedssd roolissa on tyOnantajalupaus
(engl. employer value proposition) joka luo laajan pohjan yrityksen brindinsi arvojen
kommunikoinnille sekd muille henkilostohallinnan aktiviteeteille (Mosley, 2014,123)
Tyo6nantajalupaus voidaan nihdi arvotarjoamana koko tydsuhteen kestolle. TyOnantaja-
lupauksessaan yritys usein madrittdd tirkeimmaét tekijit jotka he haluavat méaéarittelevin
heitd tydnantajana, sekd muutamia lisdtekijoité, jotka entisestdin auttavat méérittelemain
heidédn tydnantajabrandinsé arvoja ja teemoja (Mosley, 2014, 124). Ndmi ovat usein ’saa
& anna” tyyppisid, eivitka vain luettelo lupauksista tyontekijdn suuntaan, vaan myos odo-
tuksia tyontekijdn suuntaan vastavuoroisesti (Mosley, 2014,133). Tehokkaimmat tyonan-
tajalupaukset sisdltévi tasapainoisesti sekd tietoa timén hetkisistd vahvuuksista etta tule-

vaisuuden tavoitteista (Mosley, 2014, 142) niin kertoen missé yritys on nyt, ja mihin osa-



alueisiin on tehty sijoituksia ja painotuksia, millainen yhti6 tulee tyonantajana olemaan
tulevaisuudessa.

Yritysten fokus tydnantajabrédnddyksesséd on kehittynyt ajan saatossa. Amblerin ja Bar-
rowin (1996, 187) méiritelmé yll4 néki tyonantajabrandin pakettina siitd mité tyo yrityk-
sessd tarjoaa. Kdytdnndssi tdmi on kehittynyt hyvin integroiduksi prosessiksi, jossa ul-
koiset rekrytointilupaukset on asetettu linjaan sisdisen tyontekijakokemuksen kanssa, ja
tyonantajabrindin kehitys on ajettu linjaan yritys- ja asiakasbrindien kanssa (Mosley
2007, 130). Ambler ja Barrow (1996, 187—188) puhuivat myos kuitenkin téllaisesta in-
tegroidusta nikdkulmasta asiaan brindin personallisuuden osalta. Yhtiot, joissa yritys-
briandi ja asiakasbrindi ovat sama, myos tyonantajabrandi on sama. Néin heiddn esimerk-
kind kdyttimansa Shell brindi, jossa kaikkien ndiden ulospdin viestittdvien brandien on
oltava persoonaltaan samankaltaisia, jotta brindi sdilyy uskottavana. Téllainen brandiper-
soonallisuuksien yhteneviisyys rikkoontuu kuitenkin yrityksilld, joilla yritysbrindi ja
asiakasbrindit ovat erilaisia, kuten Unilever, jonka tapauksessa tydonantajabrandisté tulee
yksi brindi muiden asiakasbréndien joukossa ulospéin viestittdavaksi.

TyoOnantajabrindi rakentuu siis yrityksen siséltd, ja ennen kaikkea kyse on yrityksen
lupauksista ja teoista (tai niiden puuttumisesta); niiden vélittyessé eri sidosryhmien tie-
toon ja sitd kautta yleiseksi tiedoksi ihmisten mielissd rakentuu heidédn mielikuva yrityk-
sen tyonantajabréndistd. Thmisten késitys yrityksen brandistd saattaa vadristid myos tyon-
antajabrdndid, kuten voivat my6s vanhentuneet ja virheelliset késitykset (Piha & Poussa
2012, 146). Mutta kuten tekojen ja lupausten puuttuminen antaa ymmaértia, tyonanta-
jabrandi on koko tydsuhteen mittainen lupaus, ja voi nédin vaikuttaa tyopaikan valinnasta
ldhtien irtisanoutumiseen asti tyontekijdn kokemuksiin ja odotuksiin positiivisesti tai ne-
gatiivisesti (Moroko & Uncles, 2008, 171.) Tyonantajabrandimielikuvien kulkeutuminen
my0s suusta suuhun vaikuttaa ndin my0s tyontekijan yrityksestd poistumisen jalkeen, kun
hineltd kysytdén yhtiostd — suosittelisiko hin yhtiotd tydnantajana, ja miten tyonantaja-
lupaus kdytdnnossa toteutuu yhtidssa.

Summataksemme tyonantajabrindin késitteend, voimme kdyttdd Srivastavan ja Bhat-
nagarin (2010, 26) médritelmad, jonka mukaan tydnantajabrindissd on kyse identiteetin,
mielikuvan ja erottuvaisuuden luonnista yritykselle tyonantajana, jotta sen olisi mahdol-
lista houkutella mahdollisia tyontekijoitd hakemaan, samalla kun se motivoi ja sitouttaa
nykyisid tyontekijoita.

Tyonantajabrandimielikuva (engl. employer brand image) on ldheinen késite tydonan-
tajabrindille. Knox ja Freeman (2006, 697) mairittelevit sen mielikuvaksi, joka assosi-
oidaan organisaation kanssa sen roolissa nimenomaan tyonantajana. Kyseessd voidaan
sanoa olevan siis ulkopuoliselle yhtidsté vélittyvd tyonantajabrindin osa. Vaikka tydnan-

tajabrindi ja yrityksen briandi ovat samankaltaisia konsepteja, niiden keskindinen suhde



eiole aina selked. Yrityksen brandi saattaa ihmisten mielissi johtaa védristyneeseen tyon-
antajabridndi mielikuvaan, vaikka negatiiviseksi mielletyn yrityksen tydonantajabrindi
voikin olla huippuluokkaa. Tupakkayhtié Philip Morris on téstd hyvéd esimerkki — vaikka
tupakkateollisuudella on todella huono maine, ja monilla voisi olla arvokonflikti tupak-
kayhtiossa tyoskentelyyn, on Philip Morris saanut esimerkiksi Top Employers — instituu-
tin Top Employers — sertifikaatin. Téllainen brindin ja tydnantajabréndin sekoitus ihmis-
ten mielissd voi johtaa paitoksiin olla hakematta toitd, mutta myos heréttdd konfliktin
arvoissa, jossa tyonantajabriandi voittaakin yhtion brandin tyontekijdn mielessd. Téssé
kohtaa onkin hyvd huomioida, ettéd lahjakkaat potentiaaliset tyontekijdt ovat vuorovaiku-
tuksessa organisaation kanssa myos muutoin kuin tydhaastattelun muodossa, esimerkiksi
kayttamalld tuotteita ja palveluita, tai tutun kautta joka on tdissd yhtiossd (Elving ym.
2013, 358). Néin tyonantajabriandin selked viestiminen onkin tdrkedd, ettei tyOonanta-
jabrandimielikuva nojaakin vain yrityksen brandiin.

Ty6nantajan houkuttelevuus, joka on osa tyonantajabrindii, tarkoittaa kaikkia niitéd
kuviteltuja hy6tyjd, joita potentiaalinen tyontekijd nikee mahdollisina jos tydskentelisi
tietyssd organisaatiossa (Berthon, Ewing & Hah, 2005, 156). Tyonantajan houkuttelevuus
on médritelty myds asenteeksi, tai ilmaistuksi yleiseksi positiiviseksi vaikutukseksi orga-
nisaatiota kohti, houkuttelevana kokonaisuutena jonka kanssa luoda jonkunlainen suhde
(Aiman-Smith ym. 2001, 221). Houkuttelevuus ilmaisee sitd halua, joka potentiaalisilla
hakijoilla on tyoskennelld tietylle tyonantajabrandille. Houkuttelevuus on siis subjektii-
vista, miten tyOnantajabrandin osa-alueet osuvat yhteen omien preferenssien kanssa. Néin
ollen yritys voi olla houkutteleva monia kohtaan, ja nousta houkuttelevien yritysten tut-
kimusten kiarkeen. (Rampl, 2014, 148).

2.2 Y-sukupolvi ja sen mukanaan tuomat lisiodotukset tyonantajalle

Y-sukupolvi tarkoittaa 1980-1995 vililld syntyneitd. Tdma ryhmi tulee vuonna 2020
muodostamaan suurimman osan koko maailman tydssikayvistd ihmisistd (PWC 2011, 3).
Kaikki tdmén tutkimuksen kohdehenkil6t edustavat Y-sukupolvea. Y-sukupolvesta kiy-
tetddn myos nimitystd “milleniaalit”. He ovat kasvaneet vakaassa yhteiskunnassa ilman
sotaa, ja teknologia on ollut suuressa roolissa ldpi heidédn nuoruutensa. Y -sukupolvi eroaa
suurista ikdluokista ja itseddn edeltédneestd X-sukupolvesta elimédnasenteidensa osalta, ja
ndmd heijastuvat suuresti myos tyoeldméén ja odotuksiin sitd kohtaan. Téstd syystd Y-
sukupolven tulosta tydmarkkinoille on kirjoitettu paljon (kts. esim Kultalahti & Viitala
2014, 2015; Piha & Poussa 2012)
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Y -sukupolven edustajat ovat ndhneet vanhempiensa tekemat uhraukset heidén eteensa,
ja ehka siksi he eivit pida taistelusta ja uhrauksista ajatuksena, vaan omaavat vahvoja
mielipiteitd siitd, millaista eldmin tulisi olla ja miten tyonantajien pitdisi kéyttaytya (Ro-
sethorn, 2009, 13)

Namai nuoret ammattilaiset jotka edustavat Y-sukupolvea eivit née itseddn tyonantaja
yhtiotd alempana, vaan yhdenvertaisena kumppanina. He eivit ainoastaan sitoudu tyon-
antajaan ja vain tekemdin tuottoa sille, vaan odottavat my0s tydnantajan vastaavasti si-
toutuvan heihin (Rosethorn, 2009, 14). Y-sukupolvea kuvaillaan my6s saavutus orientoi-
tuneeksi, liikkuvaksi ja joustavaksi tyovoimaksi. Y-sukupolven edustajat eivit pelkaa
muutoksia tydssddn, vaan enemménkin odottavat sitd (Martin, 2005, 42). Muutosten
puute johtaakin helposti heiddn motivaationsa laskuun tydssidin, kun he joutuvat liian pit-
kddn tyoskentelemddn samojen tehtdvien parissa, saaden heidén tuntemaan jiméhténei-
syyttd urallaan (Kultalahti, 2014, 579). Y-sukupolvi on hyvin uraorientoitunutta, mutta
samanaikaisesti janoaa ty0n ja vapaa-ajan tasapainoa seké jossain miirin vakautta tyos-
sddn (Jain & Bhatt, 2015, 644-645).

Ty6n merkitys yksilolle on muuttunut Y-sukupolven tullessa tydmarkkinoille ja Suo-
men tyovoiman ollessa prosentuaalisesti korkeakoulutetumpaa kuin koskaan ennen. Jo-
kapéivdisen toimeentulon hankkimisen sijaan tai sen lisdksi timén sukupolven edustajat
odottavat ty0ltddn enemmaén, ja ndkevit sen vayland padstéd toteuttamaan itsedin itselleen
merkitykselliselld tavalla. Ty ei olisikaan taistelua tuoda ruoka pdytddn paivittdin, vaan
parhaimmillaan se jannittdvidmpi osa-alue eliméssd vapaa-aikaan verrattuna (Piha &
Poussa 2012, 82).

Y-sukupolven edustajat ovat myods todenndkdisempid vaatimaan joustavuutta kuin
edeltdjdnsd, mielekésta tyotd, ammatillista vapautta, parempia palkkioita ja parempaa ta-
sapainoa tydeldmaén ja yksityiseldmansa vililld (Elving, Westhoff, Meeusen, Schoonder-
beek, 2013, 356). Néin ollen, vaikka he paatyisivétkin tyoskenteleméin alkuun toisaalle
tyohon, jonka he kokisivat enemmén nimenomaan toimeentulon hankkimisena, asenteet
seuraavan tyopaikan hakuun séilyvit tai saattavat jopa voimistua entisestdan.

Joustavuutta vaatiessaan ndmi Y -sukupolven edustajat ymmaértévit kuitenkin jousta-
vuuden toimivan molempiin suuntiin — he ovat valmiita joustamaan tyonantajansa suun-
taan, mutta vaativat samaa joustoa itsensd suuntaan tarpeen tullen (Kultalahti, 2015,111).
Tatd kuvaa myds Y-sukupolven edustajien puhuminen tdistd projekteina (Kultalahti,
2015, 108) — aaltoliike toiden madrdssd ovat heille luontaisia asioita. Tdma sukupolvi ei
odota vakautta vaan pyrkii luovimaan tydmarkkinoiden muutoksissa. Pihan ja Poussan
(2012, 30) tutkimukseensa haastattelemista opiskelijoista osa koki, ettei tydajoilla tai tyo-
tunneilla ole vilid, jos he saavat tydskennelld heitd tarpeeksi kiinnostavassa tehtévéssa.

Nuoret kokevat tutkimusten mukaan myds enemmén vetoa tydantajiin, jotka ovat

my0s yhteiskunnallisia toimijoita, tehden hyvdd yhteisossddn (Sharma & Prasad, 2018,
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559). Téllainen odotusarvo nuorilta tyonhakijoilta voi tulla yllityksend tyonantajapuo-
lelle. Sen liséksi ettd tyd tdyttdd perusarvoisen funktionsa varallisuuden hankintakeinona
ja paikkana jossa tyontekija padsee kehittdimédn itseddn ja soveltaman osaamistaan, tulisi
sen myos olla aktiivinen toimija yhteiskunnassa. Samassa tutkimuksessa (Sharma ym.
2018, 559) kdy myo0s ilmi, ettd hyviksyntd, yhteenkuuluvuudentunne ja terve kommuni-
kaatio organisaation sisdlla tekivit tyonantajasta houkuttelevamman. Tamén sosiaalisen
aspektin merkittdvyyden tyonantajabrindissd suhteessa todenndkdisyyteen hakea tyotd
huomioi my6s Berthon ym. (2005, 166). Aktiivinen poliittinen toiminta kuitenkin saa
usein vieraannutettua osan asiakkaista, ja ndin oletusarvoisesti myos tyontekijoistd. Eli
yhteiskunnallisen toiminnan pitéisi olla verrattain tunteita herdttdmétonté, kaikkien mie-
lestd yhteistd hyvéa. Yhtiot kuten Nike, joiden yhteiskunnallinen toiminta on saanut ih-
misid polttamaan tuotteita protestina, on kuitenkin varmasti onnistunut kasvattamaan yh-
teenkuuluvuudentunnetta niissd tyontekijoissd, jotka ovat poliittisesti tyOnantajansa
kanssa samaa mieltd. Téllaisten kannanottojen yhteydessé kuitenkin varmasti ndkyy myo6s
soraddnid yhtiossd kuten myds asiakkaissa — mutta lopputuloksena Nike tyonantajabran-
dind on entistd profiloituneempi, koherentimpi ja tunteita herattdvampi.

”Arvoton yritys on kelvoton yritys” asian kiteyttdd Piha ja Poussa (2012, 100) Heidén
tutkimuksissaan vain 19% haastatelluista Y-sukupolven edustajista olisi ollut valmis
tyoskenteleméén yrityksessd, jonka arvomaailma oli ristiriidassa heiddn oman arvomaa-
ilmansa kanssa. Niin ollen aivan kuten yritysten positioidessa kuluttajabrindejdaan mark-
kinoille haluamansa kohderyhmin mukaiseksi, tulee heiddn positioida myds tyonanta-
jabrindinsd vastaavalla tavalla. Kohderyhminsd arvojen ja tarpeiden tunteminen nousee
siis tiarkedksi tekijaksi myos yritysten rekrytoinnissa. Haastatelluista Y -sukupolvea edus-
tavista opiskelijoista yksi kolmasosa asetti yrityksen arvot palkan suuruutta tirkedmmaéksi
tekijaksi - vastapainona toinen kolmasosa haastatelluista asetti ndma asiat myos pédinvas-
toin (Piha ja Poussa, 2012, 102). Yksiloiden vélilld on siis eroja, mutta arvojen nostaessa
selkedsti profiiliaan tyonantajan valinnassa on selvéd, ettd yrityksen arvojen tulee olla
linjassa hakijan arvojen kanssa, sekd niiden toteutuminen yrityksessd tyOllistymisen
myo6ta ovat tirkeitd tekijoitd milleniaaleille.

Y-sukupolven edustajien motivaatiotekijoitd tydeldméssd on tutkittu laajasti. Suo-
messa toteutetussa tutkimuksessa (Kultalahti, 2014, 579) tutkija haki selityksid miksi
tyotd kohtaan tunnettiin innostuneisuutta ja motivaatiota. Y -sukupolven edustajat nikivat
ndiden asioiden ldhtevin kiinnostavista uusista toistd, hyvéstd tyoyhteisostd, mahdolli-
suuksista kasvaa ja kehittyd, sopivasta méérastd haasteita, joustavuudesta tydssd sekd
tyon ja vapaa-ajan vilisestd tasapainosta. Mielenkiintoisena lisdnd tutkimukselleni, Y-
sukupolven edustajat puhuivat tydymparistosta ja kollegoista puhuessaan ei kontekstina
ollut yhtio, vaan yksikko tai ryhmai jossa tyotd tehtiin (Kultalahti, 2014, 575). Samassa
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tutkimuksessa raha nousi ilmi vain motivaatiota heikentévéna tekijina, jos palkka ei vas-

taisi tyon vaativuutta, ja tyosuhteen vakaus ei noussut ollenkaan ilmi motivaatiota tutkit-

taessa (Kultalahti, 2014, 581).
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3 TYONANTAJABRANDIN TEOREETTISEN VIITEKEHYKSEN
RAKENTAMINEN

Kun organisaatiot koittavat seki houkutella uusia tyontekijoité, ettd pitdd nykyiset tyon-
tekijat yhtiossé, tyonantajabrandin tirkeys kasvaa (Berthon, Ewing & Hah, 2005, 168).
Knox ja Freeman (2006, 696) toteavat etti tictopohjaisilla aloilla, etenkin palvelualoilla,
haasteena on erottautua siten etti yritys houkuttelee puoleensa uusia tyontekijoitd ja saa
nykyiset tyontekijat sitoutettua. Tutkimukset ovat todistaneet, ettd mitd positiivisempi
kuva tyontekijoilld on tyOnantajastaan, sitd tyytyvdisempid ja sitoutuneempia he ovat
tyonantajaansa (Davies, Mete & Wheelan, 2018, 74), ja ettd tyonantajabrandimielikuva
korreloi positiivisesti valmistuneiden hakuaikomuksiin (Knox & Freeman, 2006, 710),
todistaen tyonantajabrindin tdrkeyden yhtion tulevaisuuden rakentamisessa. Hyva tyon-
antajabrindi on yksilollinen, ja sen tulisi sisdltdd arvotarjoama sekd nykyisille ettd mah-
dollisille tyontekijoille (Roy, 2008, 112).

Tutkija yhdistelee tissd tutkimuksessa aikaisempien tutkijoiden malleja, luoden niiden
pohjalta uuden monimuotoisemman mallin, jonka avulla pyrkii mallintamaan eri tyonan-
tajabrdandien osa-alueita. Tdmédn monimuotoisemman mallin avulla tutkija pyrkii luomaan
mahdollisimman kattavan mallin aiheesta.

Kuten jo késitteiden esittelyssé toin esille, Ambler ja Barrow (1996, 187) méadrittelivét
tyonantajabrindin hyotyjen tyontekijélle jakautuvan kaytdnnollisiin, taloudellisiin ja psy-
kologisiin hyotyihin. Kéytdnnollisid hyotyjd ovat kehitykseen liittyvid hyotyja, taloudel-
liset hyddyt ovat rahallisia tai materiaalisia korvauksia tehdysté tyostd, ja psykologiset
hyodyt ovat joukkoon kuulumisen tunnetta, suuntaa ja merkitystd tydssd (Ambler ym,
1996, 187). Tama on kuitenkin vield varsin karkea jaottelu, ja jakaa osa-alueet vain kol-
meen niin sanottuun pédluokkaan, eikd ota huomioon mahdollisesti eri osa-alueiden ra-
joilla olevia hyotyjd. On siis tarpeen pyrkiéd laajentamaan niitd pailuokkia muiden tutki-
musten kdyttimien aspektien avulla, luoden ndin lisiymmarrystd sithen mistd ominai-
suuksista tydonantajabrandit rakentuvat, miten yhtiot niitd rakentavat ja mitd tyontekijoilla

on vara odottaa yhtididen suunnalta.
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Kaytannolliset Taloudelliset Psykologiset

hyodyt hyOdyt hyOdyt

Kuvio 1. Tyonantajabrindin hyddyt (ks. Ambler & Barrow, 1996)

Kuten kuviosta 1 ndkyy, Ambler ja Barrowin (1996) malli on karkea, jaotellen hyodyt
tdysin irrallisiin kokonaisuuksiin toisistaan. Ambler ja Barrow (1996) eivit visualisoi
omaa jakoaan artikkelissaan, eli tdimd on tutkijan oma visualisointi heiddn mallistaan.
Tdma Amblerin ja Barrowin (1996) malli rakennettiin nikeméaan tydonantajabrindi koko-
naisuutena, jossa arvioidaan kaikkia ty0td tarjoavaa yritystd sekd tyollistymistd koskevia
hy6tyjd, jolloin mallin kohdeyleis6é on varsin laaja. Tehdessdni tédtd tutkimusta kuitenkin
havaitsin tutkimuksessani tarkemman jaottelun myoté, ettd osaa hyddyistd on hyvin vai-
kea jakaa esimerkiksi kdytdnndllisen ja psykologisen hyddyn rajapinnalla. Esimerkiksi
kehitykseen liittyvit asiat esitetddn Amblerin ja Barrowin (1996) toimesta kaytannolli-
send hyotynd, kun tutkijan on puolestaan helppo tehdd argumentti niiden omaavan vah-
vasti my0s psykologisia aspekteja tyoelamidssd etenemisen suhteen. Nididen ristiriitai-
suuksien pohjalta tutkija tarjoaakin oman mallinsa pohjaksi Amblerin ja Barrowin (1996)
jaottelusta mukaelmaa. Tutkijan mallissa hyodyilld tiedostetaan olevan konkreettiset ra-
japinnat seké jossain mairin paillekkéisyyttd, mahdollistaen ndin ihmiselle hyddyn, jolla

on kahta eri jaottelua edustavia ominaisuuksia.
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Kuvio 2. Tyonantajabrindin hydodyt Amblerin ja Barrowin mukaan (1996) tutkijan

tunnistamien pédéllekkédisyyksien kanssa

Organisaation ilmapiirin, kehityksen, tydstd saadun kompensaation sekd organisaation
innovatiivisuuden on ndytetty vaikuttavat positiivisesti tyonantajabrandiin (Elving ym.
2013, 368). Lievens ja Highhouse (2003) puhuvat tutkimuksessaan myds symbolisesta
arvosta, joka sijoittuu Ambler ja Barrowin mallissa (1996, 187) psykologisiin hy6tyihin.
Talla tarkoitetaan sitd, ettd tyontekijit olisivat taipuvaisempia hakemaan toitd esimerkiksi
innovatiivisiksi, maineikkaiksi tai menestyviksi koetuista yhtidistd, sallien ndin heiddn
tuoda esille omaa persoonaansa tyon kautta (Lievens ja Highhouse 2003, 96). Niiden
kolmen tekijan naytettiin tutkimuksessa pankkialalla olleen tarkedmpid kuin kaytannolli-
set hyodyt, kuten kompensaatio ja tydnkuva (2003, 95).

Berthon ym (2005, 158) loivat tutkimuksessaan fokusryhmien avulla 25 kohtaisen
skaalan tydnantajan houkuttelevuudesta. Monikohtainen malli tarjoaa useita samankaltai-
sia kohtia, jotka voidaan liittdd yhteen téssd tutkimuksessa, ja tutkimus niputtaakin 25
kohtaansa viiteen eri pddryhméén (Berthon ym., 2005, 163), jotka ovat sosiaaliset hydodyt
(miellyttava tydilmapiiri), kehitykselliset hyddyt (etenemismahdollisuudet), taloudelliset
hyodyt (kuten palkka), organisaatiota kohtaan kiinnostuneisuus (kuten kiinnostava tyo-
tehtavd) sekd sovellusarvo (kuten mahdollisuudet pééstid soveltamaan opittuja asioita).
Tadma Berthonin ym. (2005) luoma malli keskittyy ainoastaan potentiaalisiin tyontekijoi-
hin. Ote verrattuna pohjaksi valittuun Amblerin ja Barrowin (1996) malliin on siis varsin
kapea, mutta tuo télle tutkimukselle tirkedi tietoa yksiloiden tydllistymiseen johtavista
tekijoistd. Kyseessd olevaa eroa voidaan pitdd tydnantajabrindin (Berthon ym 2005) ja
sisdisen briandin (Ambler ja Barrow 1996) erona yrityksessd. Téstd syystd Berthonin 25
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kohdan kokonaisuutta kdytetdin tutkimuksen mallin luonnissa apuna, tiydentimién Am-
blerin ja Barrowin (1996) karkeampi tasoista jaottelua.

Jain ja Bhatt (2015, 639) tuovat malliin lisd osa-alueina markkinajohtajuuden ja tyon
joustavuuden. Markkinajohtajuus voidaan nihda seké kdytanndllisend ettd psykologisena
hyotyni, riippuen siitd kuinka markkinajohtajuudesta koetaan hyotyvén, siind missa tyon
joustavuudessa on enemmén kyse kdytdnnon hyodystd. Myos Y-sukupolvelle tarkedksi
jo edelld mainittu tyon ja vapaa-ajan tasapaino tulee esille edellisissd tutkimuksissa (Sen-
gupta, Bamel, Singh, 2015, 312). Tama4 tasapaino sijoittuu tutkijan mielestd lnodun Am-
blerin ja Barrowin (1996) mukaelman keskipisteeseen, silld sen voi ndhdd vaikuttavan
kaikkiin kolmeen hydtyjen osa-alueeseen. Vaikka Y-sukupolvea kuvaillaankin vihem-
mén palkasta kiinnostuviksi ja enemmaén itsensd kehittdmisté ajavaksi sukupolveksi, huo-
masi Chhabra ja Sharma (2014, 55) ettd koulutustausta vaikutti sithen, miten eri osa-alu-
eita arvostettiin. Kaupallista alaa opiskelleiden huomattiin antavan suurempi painoarvo
tyOstd saatavalle kompensaatiolle, kuin esimerkiksi humanistisia tieteitd opiskelleiden.

Ty6nantajabrandille on esitetty my0s suppilomallisia malleja, kuten Francan ja Paho-
rin (2012, 94) yksiulotteinen Tydnantajabrandipyramidi (kuvio 3), mutta timé malli kes-
kittyy enemmin madritteleméédn tyonantajabrindien kokonaisuutta verrattuna toiseen.
Malli ei ota huomioon tyonantajabrdndin osa-alueiden eroja, vaan keskittyy tiysin itse
prosessin kokonaisuuteen takertumatta yksittdisiin osa-alueisiin joita tydnantajabrandi si-
saltaa. Tatad kuviota voidaan kéyttdd verrattaessa yrityksid, asettamalla niitd pyramidille
houkuttelevuuden perusteella, mutta houkuttelevuutta maarittavid tekijoitd ei tyonanta-
jabrandipyramidi ota huomioon. Kuten he tutkimuksessaan tuovat itsekin esille, tyonan-
tajabriandi ei ole yksiulotteinen konsepti, vaan omaa useita ulottuvuuksia, joihin vaikut-
tavat omat osatekijansé (Franca ja Pahor, 2012, 117). Tdma malli sopii hyvin tydmarkki-
noilla olevien mahdollisuuksien kartoitukseen - hakija voi asettaa pyramidilla potentiaa-
liset tyonantajabrandit pyramidille kiinnostavuuden mukaan, ja katsoa mika nousee péél-

limmaiseksi.

Valittu
tybnantaja

Harkinta

Tunnistaminen

Kuvio 3. Francan ja Pahorin (2012) tyonantajabrandipyramidi
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3.1 Tutkimuksen teoreettinen viitekehysmalli

Téta tutkimusta varten tydnantajabrdndin monipuolisia aspekteja kuvaavimmaksi tut-
kija totesi Amblerin ja Barrowin (1996) kuvaelman muokattuna kuvion 4 mukaiseksi.
Siind yhdistyy tyonantajabrandin peruslajitelma, johon on lisitty myos muiden tutkimus-
ten mairittelemid osa-alueita. Edelld olleet eri osa-alueet voidaan lajitella hyvin pitkélti
muun muassa Berthonin ym (2005), Royn (2008) ja Sainin ym. (2014) mukaiseen kuuden
padkohdan luetteloon, joka sijoitetaan téssd tutkimuksessa Amblerin ja Barrowin (1996)
malliin lisdtueksi, auttaen miirittdmaidn tyonantajabrindin merkityksellisid osa-alueita.
Ensimmadiset kolme péddkohtaa, kehitykselliset arvot, sosiaaliset arvot ja sovellutus arvot
voidaan sijoittaa kdytdnndllisiin, psykologisiin tai niiden yhtymékohtaan kdytannolliset
ja psykologiset, (KP). Neljds padkohta kiinnostusarvot voidaan sijoittaa taloudelliseen
sektoriin, mutta myds yhtymékohtiin sekd kdytdnnollisiin ettd psykologisiin, riippuen
asiayhteydestd. Taloudelliset hyodyt, viides pddkohta, kuten tyossd eteneminen ja tyon
vakaus voidaan ndhdd my0s yhtymidkohta asiana, melkein jopa (KTP) asiana yhdessi
tyOn ja vapaa-ajan tasapainon kanssa. Kuudes pddkohta organisaation eettisyys ja eettiset

arvot sijoittuvat taloudellisten ja psykologisten hydtyjen yhtymépinnalle.

Taloudelliset
hyOdyt

Kaytanndlliset
hyddyt

Psykologiset
hyddyt

KT = Kaytanndlliset & Taloudelliset hyodyt

TP = Taloudelliset & Psykologiset hyddyt

KP = Kaytanndlliset & Psykologiset hyddyt

KTP= Kaytannolliset, Taloudelliset & Psykologiset hyddyt

Kuvio 4. Tyonantajabriandin viitekehys
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Kuvion 4. mukaisesti tutkija toteutti tdssd tutkimuksessa kéytetyn tyonantajabrandin
osa-alueiden kategorisoinnin. Tétd Kuvion 4. mallia tdydentamalld aiemmissa tydonanta-
jabranditutkimuksissa tunnistetuilla osatekijoilla selkiytetddn sitd, mistd milldkin kuvion
osa-alueelle tarkoitetaan. Niitd osatekijoitd on poimittu useista eri tutkimuksista (Berthon
ym, 2005; Knox & Freeman, 2006; Rampl, 2012; Saini ym. 2014; Sengupta ym. 2015;
Srivastava & Bhatnagar, 2010).

Kaytannolliset Hyddyt

- ltsensa kehittaminen
- Etenemismahdollisuudet
sisdisesti / CV-merkintana
-Tydnkuva

- Joustavuus

- Tietylla toimialalla toimiminen
(=alan vahva imago /
aikaisempikokemus alalta /
Kiinnostus alaa kohtaan)

Taloudelliset hyédyt

- Etenemisen
kannalta merkittava
- Sijainti

- Taloudellisesti vahva

- TyOsté saatava kompensaatio
- Kompensaatiopaketti
autoehdun yms. muodossa

- Elatusvatuu; mentévé téihin
vain palkan takia

KTP

- Tyé/Vapaa-ajan tasapaino
- Vakaus

sensa sovel-
taminen

- Organisaation
yhteensopivuus
- Itsensa kehittdminen

- Ty6nantaja-
brandin eettisyys
- TyGskentely aatteen
edistamiseksi

Psykologiset hyddyt
- Organisaatiokulttuuri
- Symboliset arvot, kuten tydnantaja peroonan jatkeena,
itsetunnon kohotus tydnantajan kautta
{=bréndiarvo hakijalle)

- Kiinnostus organisaatiota kohtaan, esim.
yhtidn humanitaarisuuden tai
ekologisuuden kautta

Kuvio 5. Tyonantajabriandin malli osa-alueineen

Tutkimuksessa hyddynnettidva malli pohjautuu aiemmissa tutkimuksissa tunnistettui-
hin tyonantajabrindin osa-alueisiin, kooten niistd yhden ison, kattavan mallin. Niin
saamme muodostettua tyonantajabrandin mallin (kuvio 5) kdytettidviksi tdssd tutkimuk-
sessa, jonka pohjalta teemahaastattelut on luotu, ja minkd pohjalta saavutettuja tuloksia
tullaan painottamaan. Tdmdn mallin avulla paddsemme tavoittamaan kaikkia tydnanta-
jabrdndin osa-alueita, ja saamme tuloksista hahmotettua jakautuvatko nuorten ammatti-
laisten tyOnantajabrdandin tdrkeind pitdmét osa-alueet tiettyjen hyotyjen sektorille, vai
onko ndkemyksissd laajempia eroja jakautuen kaikille osa-alueille, luoden monipuoli-

semman arvostuksen tyonantajabriandista.
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4 TUTKIMUKSEN METODIT

4.1 Tutkimuksen tieteenfilosofia ja laadullinen menetelm:

Tama4 tutkimus tullaan toteuttamaan kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena. Siind
missé kvantitatiivinen tutkimus pyrkii 16ytdiméén trendejd suuresta méérasté, kvalitatiivi-
sen tutkimuksen tarkoituksena on 16ytad yksilokohtaisia selityksid heiddn kaytokselleen.
Tutkimus tehdddn abduktiivista paittelyd hyodyntden. Abduktiivisessa paattelyssa tutkija
on teoriasta rakentanut johtoidean tutkimukselle, jota on tarkoitus todentaa itse aineiston
pohjalta (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 136). Téssa tutkimuksessa teoreettinen viitekehys on
tuo johtoidea, jonka avulla tutkija pyrkii havainnoimaan haastateltavien nikemyksia.
Tutkimus on rajattu kisitteleméén suomalaisia nuoria tyossidkdyvid kauppatieteiden
maistereita. Néin haluttiin rajata pois koulutustaustan vaikutukset tyonantajan valinnassa.
Haastateltavat on myos keritty eri paikkakunnilla Suomen opiskelleista ja eri paikkakun-
nille ty6llistyneisiin, jotta alueelliset erot, kuten tietotyon keskittyma Helsingin metropo-
lialueelle ja teollisuuden suurempi prosentuaalinen osuus muualla maassa eivit aiheuta
aineistoon vadristymad, jossa alueelliset erot saattaisivat tuoda esiin tietynlaisia odotuksia
tyonantajabrindid kohtaan. Osana Y -sukupolvea tutkimuksen henkilot olivat siis 1980-
1995 syntyneitd, joiden valmistumisesta siirtymiseen tyoeldméin oli aikaa alle 5 vuotta.
Tutkimukseen valikoitui ihmisid jotka ovat noudattaneet jotain seuraavasta kahdesta
polusta. Ensimméinen polku oli valmistua ja tydllistyd yritykseen, jossa he nyt tyosken-
telivdt. Toinen polku oli, ettd haastateltava oli jo toisessa yrityksessd tdissad hyvin nopeasti
valmistumisensa jilkeen, mikd teki heistd jo ennalta mielenkiintoisia tutkimuksen kan-
nalta. Tallaisissa tapauksissa esimerkiksi tyonantajabrindi on saattanut aiheuttaa petty-
myksen tyollistymisen jdlkeen, kun todellisuus ei olekaan vastannut odotuksia. Tdmén

avulla tavoiteltiin myos mahdollisesti negatiivisia kokemuksia ensimmadisista valinnoista.

4.2 Teemahaastattelu tutkimusaineiston keruumenetelméné

Tutkimuksen luonteeseen parhaiten sopivaksi metodiksi valikoitui teemahaastattelu. Ai-
neiston keruumenetelménd teemahaastattelu antaa avoimuudellaan vastaajille vapauden
tuoda mielipiteitdéin vahvasti esille ja ennen kaikkea omin sanoin (Eskola ja Suoranta,
1998, 87). Tutkimuskysymysten ollessa kuvailevia, millainen haastateltaviin vetoava
tydnantajabrindi on, jittdd teemahaastattelu haastateltaville tilaa kertoa omista ndkemyk-

sistddn enemmaén kuin esimerkiksi perinteinen lomakehaastattelu. Samanaikaisesti se on
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tutkijalle helpommin tulkittava kuin tdysin strukturoimaton, avoin haastattelu. Tamén tut-
kimuksen liitteeni on teemahaastattelun runko. Tutkija ei kuitenkaan pakottanut keskus-
telua etenemién titd teemahaastattelurungon méadrittelemid reittid, vaan kéytti runkoa
enemmén muistilistana, jotta kaikki haluttu tuli késiteltyd haastateltavien itse esiin-
tuomien asioiden lisdksi. Tutkija ei siis ldhtenyt tutkimaan 30 eri tydonantajabrindin as-
pektin térkeysjirjestystd, vaan pyrki antamaan haastateltavan kysymyksin vastatessaan
tuoda ilmi arvostamiaan tyonantajabridndin osia. Néin tyonantajabrandistd keskustellessa
oli haastateltavalla tilaa tuoda omia nikemyksié ja oivaltaa itsekin tyonantajabrindissa
arvostamiaan aspekteja, joita sitten tutkimuksessa tullaan analysoimaan tarkemmin. Tee-
mahaastatteluita suoritettiin 4 kappaletta kevailla 2019. Tutkimusta suunniteltaessa tar-
koitus oli tehdd enemmaén, mutta haastattelujen tulosten ollessa hyvin samansuuntaisia
neljan jilkeen, totesi tutkija riittdvin saturaation toteutuneen. Tdssé tapauksessa tutkijan
on siis itse kyettdva tunnistamaan aineistosta koska uutta tietoa ei endd nouse esille, eikd
ole endd hyodyllistd kerdté lisdd aineistoa (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 60). Hirsjarvi ym.
(2004, 171) tuo esille myos tutkijan oman oppineisuuden ongelman tassi saturaation ka-
sitteessd; kuinka paljon tutkijan on mahdollista havaita uusia asioita tutkimuksessa, joh-
taen tilanteeseen, jossa tutkimusta tekevistd henkilostd riippuen saturaatiopisteen muo-
dostuminen on eri.

Teemahaastattelussa pyritddn 10ytdméain merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tar-
koitukseen ja ongelmanasettelun tai tutkimustehtdvian mukaisesti (Tuomi & Sarajirvi,
2002, 77). Néin ollen tutkijan haastattelu perustuu hénen itse jaottelemien haastattelutee-
mojen varaan, ja luo aineiston joka perustuu niille valinnoille.

Kun haastattelut on litteroitu, tutkija jaotteli aineiston teemojen mukaisesti. Teemat
ovat aineistosta ylos nousevia useita haastateltavia yhdistdvid piirteitd (Hirsjarvi &
Hurme 2004, 173). Niin saan tuotua aineistosta esille nousevat teemat esille ryhmina.
Teoreettisessa viitekehyksessdni on alkuperdinen teemajako, mutta koska teemahaastat-
telun myo6td teemoja voi kuitenkin nousta esille my0s itse haastattelurungon ulkopuolelta
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 173) voi olla tarpeen tehdd muutoksia sithen vield haastatte-
luiden jélkeen. Tdm4 ei ole tdysin itsestdédn selvd asia, mutta se todistaisi haastateltavien
valinnan onnistuneen heidin tuodessaan esille teemoja, jotka eivdt minulle tulleet niin
vahvoina mieleen haastattelurunkoa tehdessini. Tdmi myos vahvistaisi tutkijan paatok-
sen pitdd teemahaastattelun kysymykset hyvin avoimina, jotta haastateltavien omille né-
kemyksille on aidosti tilaa, eikd heidédn rooliksi jdé vain arvottaa tutkijan asettamia asioita

tarkeysjérjestykseen.
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4.3 Aineiston kuvaus

Tutkimuksen aineistoa leimaa sen harkinnanvarainen otanta. Eskola ja Suoranta (1998,
18) toteavat ettd laadullista tutkimusta usein leimaa sen keskittyminen hyvin pieneen
otantaan, joita sen jilkeen pyritdén analysoimaan hyvin perusteellisesti. Ndin ollen tutki-
musta ei perusteta tilastolliseen yleistettivyyteen, vaan syvillisyyteen ja kisitteellistdmi-
sen kattavuuteen.

Néin my0s oma aineistoni on rakentunut harkinnanvaraisen niytteen perusteella, ot-
taen huomioon jo aiemmin esittiméni rajaukset aineistolle. Léhtiesséni suorittamaan
haastatteluita tavoitteenani oli tehdd 4-8 haastattelua, kunnes saavuttaisin selkedn satu-
raation aineistosta. Aineisto kerattiin kevdélla 2019. Nayte koostuu kauppatieteiden mais-
tereista, jotka ovat tyollistyneet eri toimialoille ympéri Suomen. Haastatteluja tehtiin lo-
pulta neljd kappaletta, seké jo tdssd kohtaa nihdyn saturaation sekid aikataulullisten pai-
neiden myotd. Saturaatiota kuitenkin selkeésti oli havaittavissa, ja haastateltavien tausto-
jen monipuolisuus teki tisté tutkijalle mielenkiintoista. Haastattelut nauhoitettiin, ja litte-
roitiin, jonka jilkeen aineistoa analysoitiin teemoittain. Lopputuloksena saatiin tuloksia
siitd, millainen on ndiden nuorten ammattilaisten ideaali tyonantajabrindi, sekd miten

tyonantajabrindi vaikutti heiddn omalla kohdallaan tyopaikkaa hakiessa.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan usein reliaabeliuden ja validiuden kautta. Nama
molemmat kasitteet ovat kuitenkin peréisin kvantitatiivisen tutkimuksen puolelta, ja ndin
ollen niiden soveltuvuus kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden analysointiin ei ole
paras mahdollinen. Reliaabeliudella tarkoitetaan, ettd toistettaessa tutkimus, saataisiin
sama tulos (Hirsjarvi & Hurme 2001, 186). Tarkoitus on siis vahvistaa, ettd tutkimuksella
on kyky antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Ihmisten mielipi-
teet kuitenkin muuttuvat ajan edetessd, ja tutkimuksen tekijan subjektiiviset valinnat kva-
litatiivisessa tutkimuksessa ohjaavat tutkimusta niin, ettei reliaabelius tiysin vélttamatta
ndin toteutuisi. Néin ollen Hirsjirvi ja Hurme (2001, 186) toteavatkin, ettei kahden tutki-
muskerran vililli muodostunutta eroa tulisi pitdéd kvalitatiivisessa tutkimuksessa mene-
telmédn heikkoutena, vaan seurauksena tilanteiden muutoksesta. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen kohdalla on kuitenkin syytd muistaa, ettd haastattelujen tulos on aina seurausta haas-
tattelijan ja haastateltavan yhteistoiminnasta (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 189). Néin ollen
haastattelijan tarkkuus 10ytéad nyansseja ja tuoda kysymyksensé julki oikealla tavalla vai-

kuttavat tulokseen.



22

Validiuden kisitteestd olennainen on rakennevalidius; kdyttdako tutkija tutkimukses-
saan késitteitd jotka kuvaavat tutkituksi tarkoitettua ilmi6tad (Hirsjarvi & Hurme, 2001,
186). Avainkasitteiden méérittely on tarkedd rakennevalidiuden kannalta. Kun avainké-
sitteet on madritelty hyvin, pystyy tutkija selkeésti esittdmiin, miten hin on paatynyt ku-
vaamaan tutkittavien ndkemyksié niin kuin hén on (Hirsjarvi & Hurme, 2001, 189).

Luotettavuuden arviointi laadullisessa tutkimuksessa tiivistyy lopulta kysymykseksi
tutkimusprosessin luotettavuudesta (Eskola & Suoranta, 1998, 210). Téstd syysté tutkija
on lapi tutkimuksen pyrkinyt kuvaamaan koko prosessia ldpindkyvisti, jotta tutkimusta
lukevalle henkilolle vilittyy selked kuva, miten tutkimuksen tuloksiin on paadytty. Kva-
litatiiviselle tyolle onkin ominaista, ettd tutkijan tulee pohtia tutkimuksessaan tekemid
ratkaisuja samanaikaisesti ottaen huomioon niiden vaikutukset aineiston kattavuuteen ja
tutkimuksen luotettavuuteen (Eskola & Suoranta, 1998, 208). Téasté syystd tutkimuksessa
tehtyjd rajauksia, kuten koulutustaustan rajaus ja péatos olla sitomatta tutkimuksen koh-
teita parhaiden tyonantajabrindien listoihin on selitetty kattavasti lukijalle, jotta hinelle
vélittyisi ymmaérrys siitd miksi ndihin ratkaisuihin on paddytty.

On kuitenkin selvéd, ettd tutkijan rooli kvalitatiivisessa tutkimuksessa on hyvin sub-
jektiivinen, silld tutkija on itse tutkimuksen tirkein tutkimusvéline (Eskola & Suoranta,
1998, 210). Tamin seurauksena esimerkiksi ndkemykseni aineiston saturaatiosta ja tar-
peellisista rajauksista eroaisivat todennikdisesti toisesta henkilosté, joka tekisi vastaavaa
tutkimusta. Loppujen lopuksi kyse on tutkimuksessa esiteltdvien viitteiden perustelta-
vuudesta ja totuudenmukaisuudesta (Eskola & Suoranta, 1998, 212), ja tétd perustelta-

vuutta valinoilleen tutkija on pyrkinyt suorittamaan ldpi tutkimuksensa.
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S ANALYYSI

5.1 Ideaali tyonantajabrindi

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmédn Y-sukupolven edustajien asenteita ja toiveita
tyonantajabrindejd kohtaan. Millaiset tyonantajabrandit vetosivat heihin, mitka osa-alu-
eet saivat hakemaan tyotéd ja miten ne toteutuvat yrityksessd, jonka he valitsevat; mutta
jopa tiarkedmpda on selvittdd millainen olisi ideaali tydnantajabréandi heiddn mielestdén.
Naéin tutkimme sen liséksi ettd minkéilaiseen tyonantajabrandiin he ovat paétyneet, tutki-
taan my6s millainen olisi se heille ideaali tydnantajabrdandi. Millainen se yritys olisi, ja
mitd se tekisi saavuttaakseen timédn. Tdmin takia haastateltaville annetaan vapaa suun-
vuoro kertoa ideaalista tyonantajabrandistddn. Tadmédn kautta tutkijalle selvidd, millaiset
tyonantajabrindin osa-alueet ovat aidosti merkittdvimpié kyseiselle henkil6lle, kun hdnen
el tarvitse peilata asiaa nykytilanteeseensa, vaan sithen mitd tydnantajabréndi olisi, jos se

tdsmadisi tdysin heidén toiveitaan.

5.1.1 Tyo6nantajabriandin vaikutuksen kokeminen

Nuorten ammattilaisten saapuessa tydmarkkinoille KTM-tutkinto taskussaan, on tyon-
antajaosapuolella usein odotuksia ja olettamuksia heistd tutkinnon myo6tid. Samanaikai-
sesti ndilld nuorilla ammattilaisilla on omat odotuksensa siitd, minkdlainen tyopaikka on

heitd varten. Nuoret vastavalmistuneet kuitenkin ymmarsivit, ettei kaikkea voi saada.

...(tyonantajabrdndi) kertoo et miten hauska sielld on tyéskennelld ja tyonantajan
arvot, ettd ne kohtaavat omat arvot. Loppujen lopuksi se tyonantajabrdndi on sel-
lainen, ettd sieltd toivoo samoja arvoja, hyvdd tyoympdristod ja vakavaraisuutta.
Toivoo, ettd niistd saisi kaikki kolme, mutta sitd tyytyy myés kahteen kolmesta.

(H3)

Kuten Jain ja Bhatt (2015, 644-645) totesivat, ettd vaikka Y-sukupolvi on hyvin ura-
orientoitunutta, se samanaikaisesti janoaa tyon ja vapaa-ajan tasapainoa seka jossain maa-
rin vakautta tydssddan. Maailmassa tdynnd muutosta, vakaus tyopaikalla ja sen yhteenso-

vittaminen muun eldméin kanssa nousevat tirkedksi osatekijaksi.
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Tyonantajabrdndi on suosittelusta, tai jonkun henkilokohtaisesta suosittelusta
seuraavaksi paras tyokalu mulle arvioida, ettd tykkdisinko md mun eldmadstd, jos

md olisin tuolla toissd (H2)

TyoOnantajabrandi kuitenkin koostuu useista osatekijoistd, eikd niitd aina mielletd tyon-
antajabrindiksi, vaan keskitytddn johonkin tyonantajabrindin osa-alueeseen niin, etti se
koetaan tirkeind, mutta tyonantajabrandid ei. Kuten yksi haastateltavista totesi, iso firma
houkutteli, ja sen pitdisi osata asioita paremmin kuin muut. Iso firma sinilldén ei ole kuin
koon mddritelmd, mutta samanaikaisesti se tuo erilaisia tydonantajabrandin hyotyji tulles-
saan tyontekijélle, kuten etenemismahdollisuuksia ja tietoisuuden kautta psykologisia
hyotyja sielld tyoskentelysta.

Se oli kuitenkin vaan massafirma muiden seassa, mut ei ollut mitddn pahaa sa-
nottavaa ainakaan siitd firmasta. Ne oli jotenkin saanut sen vaikuttaan jotenkin
siistiltd firmalta, ja sitten tietdd numeroita taustalta, se on iso firma ja se houkut-

teli siind, ison firman pitdisi osata jotain juttuja paremmin kuin muut. (H1)

5.1.2 Arvojen kohtaaminen tydnantajabrandin kanssa

Haastateltavat kokivat arvojensa kohtaamisen yrityksen kanssa hyvin tarkeiksi. Mega-
trendit ohjaavat arvoja, ja selkeét yleismaailmalliset arvot ovat yleinen pohja yrityksille.
Yrityksiltd ei kuitenkaan odoteta valttdmattd suurellisia tekoja, vaan arvojen nakymista

arjessa.

Semmoisia rajaavia tekijoitd on, jos ne tekee jotain sellaista, joka edistdd yhteis-
kuntaa negatiiviseen suuntaan, tai jotenkin on haitallista tai kyseenalaista toimin-
taa mun mittapuussa, niin jdisi ulos. Sitten taas voi olla plussaa, et tekee jotain

eettisesti hyvdd. Mut ei sen tartte olla mitidn maailmanpelastamista. (H2)

Haastateltavat my0s tiedostivat, ettd tété yleisti arvopohjaa ja sosiaalista vastuuta esi-
telldan paljon ulospdin, ja he keskittyivit myds pohjaamaan yksiléllisempid arvojaan yri-

tysten arvomaailmaan.

Vakavaraisuus, arvojen yhteensopivuus omien kanssa, ettei ole mikdcn “evil incor-
porated”, et pddasia et arvot kohtaa. ... Tyokulttuurissa toivoo sitd, et ei niinkun pol-
Jeta sitd tyontekijdd. Ylldttivin monella tyopaikalla on kuitenkin edelleen sellanen et

oot vaan osa sitd ratasta, joka tekee lopputuloksen. Haluaa silleen, et itselld voi olla
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ddni tyopaikalla, pystyy rohkeesti kertomaan ilman ettd tarvii miettid sitd yrityksen
rakennetta, et tin portaikon yldpuolella mulla ei oo enddn mahdollisuutta sanoa mi-
tddn. Et on ainakin se mahdollisuus, ja sellainen kanava viestid sinne ylés asti. Posi-
titvinen ilmapiiri, et yhteiset hyodyt ja yhteiset epdonnistumiset eikd silleen et tid oli
ton vika! Vaan et on mukava tehdd toitd, ja et siind on sellasta vastuuta ja vapautta.
(H3)

Toimialakin voilla olla niin paljon arvoja vastaan, ettd tyonhakija ei kiinnostuisi tyo-
paikasta. Tama arvoristiriita nousi myos esille haastatteluissa - omat yhteiskunnalliset ar-

vot voivat olla paljon tarkedmpid, ja ajaa hyvin tydpaikan ohi.

En md menisi toihin tupakkafirmaan, vaikka kuinka kivaa olis tehdd toitd ja olis
kuinka kivat tyokaverit. Eikd suoraan sanottuna mua kiinnostaisi mennd tekeen
toitd esimerkiksi limsabrdndille, ettd lapset ostaisi enemmdn limpparia. Sen ver-
ran yhteiskunnallinen vaikutus painaa, tieddn et on kuitenkin firmoja, jotka tekee
hyvid asioita tai ainakin neutraalin hyvid asioita, joissa on sisdlld hyvdi organi-
saatiokulttuuri ja arvot - niin miksi md menisin toihin sellaiseen firmaan, missd

on vaan se toinen puoli? (H2)

Arvoissa voi olla myds sokeita kohtia, jotka haastateltavat tiedostivat. Kaikki eivét jaa
samoja arvoja, eivitkd he odota sitéd yrityksiltdkédén. Jos jokin yleisesti tirked arvo ei ollut

heille ratkaisevaa, se myos tuotiin esille.

MG en oo niin tarkka, vaikka sosiaalisesta vastuusta ... Menis aika nopeasti muu-
ten ohi ettd okei, tdd on jossain yhteiskuntavastuussa mukana tai muita. Et kaikki
tekee jotain noissa kaikissa, niin ne on aika massaa siind mielessd. Eli ei se oo
silleen mikddn iso tekijd, ettd olisi ainakaan negatiivisena silleen kun vertaa jo-

tain toista firmaa. Jos ne tekee jotain pahaa, niin md en vdlttimdttd tietdis siitd.
(H1)

5.1.3 Ideaalin tyonantajabrindin kiytdnnolliset aspektit

Kéytannolliset hyodyt niyttiytyvit selkeind hyotyind arjessa haastateltaville. Kaytén-
nolliset hyddyt ovat monisyisid, arjessa nékyvid asioita, jonka yksilolle merkitsevét as-
pektit vaihtelevat.
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Musta sen pitds olla kiinnostava sen tyon, et siind pystyy kehittymdidn, ja sit se
tarjoaa haasteita positiivisessa mielessd. ... Mahdollisuus edetd, ja ettd pystyy
kehittymddin. Se on ainakin itelld, etten oo tykdnnyt tyéssd et urautuis - tekis vuo-
desta toiseen samaa hommaa. ... Et toimenkuvat muuttuis, se olis mulle tdrkee
juttu (H4)

Kéytannollisissd hyodyissé vahvasti esiin nousi etenkin joustavuuden toive. Tyo koe-
taan suureksi osaksi arkea, ja niiden yhteen istuttaminen on ensiarvoisen tarkedd. Tyolta
odotetaan haastavuutta ja muita aspekteja, mutta turhalla byrokratialla tydnteon vaikeut-

taminen koetaan epdmiellyttavaksi.

Joustavuudesta haluaisin vield sanoa, ettd se on sellanen mikd on tdrkedid mulle.
Et md piddn sitd tavallaan itsestddnselvyytend, mut sit on tuttuja, jotka on mennyt
firmaan, ja heilld on tunnin tyématka mut saa pitdd kaks etdpdivdda kuukaudessa,
sen takia ettd ettd traktorilinjastotyontekijdtkddn ei voi pitdd etdpdivid. Sellaiset
olis kylld jédnyt heti pois multa. (H2).

Joustavuutta odotetaan kuitenkin tapahtuvan molempiin suuntiin, ja mahdollistavan
tyon ja arjen suhdetta. Haastateltavat ovat valmiita joustamaan yrityksen suuntaan, mutta

toivovat samaa my0s tapahtuvan tyontekijan suuntaan.

Joustavuus linkittyy vihdn kaikkeen. ... Se on hyvd ettd joustavuutta on molempiin
suuntiin. Varsinkin nyt oma tyo, se on aika kausiluonteista, on selked sesonki ja
sitten vahd hiljaisempi vaihe, niin se on ihan selvdd, ettd osa vuodesta tehdddn
enemmdn toitd ja sitten loppuvuosi on hiljaisempaa, ja siind tyénantaja tulee vas-

taan tai sitten itse joustaa toiseen suuntaan. (H4)

Joustavuutta toivotaan my0s itse tyonkuvassa. Yleisesti ottaen haastateltavat kokivat
itsensd kumppaneiksi tydnantajan kanssa, jonka kanssa pitdisi pystyéd keskustelemaan asi-

oista, eikd vain pyytda ja toivota.

Ehkd sellainen jousto on myos siithen suuntaan, et pddsee itse vaikuttamaan siihen
mitd tekee. Et pddsee ehdottamaan ja testaamaan niitd tapoja milld kehittdd, ja

vastuun ja vapauden kanssa se joustavuus menee kdsi kddessd. (H3)

Joustavuus ei ole ainoastaan kuitenkaan vapautta tyontekijan suuntaan, vaan sen tuoma
vastuu tunnetaan. Ennen kaikkea joustavuudella kuitenkin toivotaan tydeldmén mahdol-

lisimman sujuvaa yhdistamisté tyontekijin muuhun eldméan.
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Mun mielestd se on just se, ettd sd pystyt itse jossain mddrin vaikuttaan, ettd mitd
sd teet milloin ja toki ethdn sd nyt kaikkeen voi sanoa etten halua tdtd ja tinne. ...
Ettd sd pystyt sen tyon sovittamaan siihen, se on kuitenkin iso osa tdstd arjesta,
ettd sen pystyy sovittamaan siithen ympdrille, ilman ettd se haittaa sitd muuta eld-
mdd kohtuuttoman paljon. Alalla jossa paikoitellen tehddidn aika paljon ylitoitd,
niin se on just se ettd eilen istuin toissd aamusta iltaan, niin jos tdnddn menen
sinne myohemmin tai ldhden aikaisemmin niin se on ok. Toki siind on vastuu myos
itsensd johtamisesta, ettd ei kukaan muu niitd sun hommia sun puolesta tee. Pitdd

olla vastuu siitd omasta tekemisestd. (H4)

5.1.4 Ideaalin tydnantajabrindin taloudelliset aspektit

Kun haastateltavat padsivat puhumaan taloudellisista aspekteista, selked trendi oli se,
etteivit taloudelliset aspektit mene muun kokonaisuuden edelle. Tyolta toivotaan tarpei-
den tyydytystd, ja kun taloudellinen puoli on kunnossa, muiden tarpeiden tyydyttiminen
on tarkedmpaa ja taloudellinen puoli on se ensimmaéinen mistd ihmiset ovat valmiita jous-

tamaan.

Sanoisin ettei palkka ndyttele kauheen isoa roolia, et kun se on semmonen perus
hyvd. Mddkin olen saanut tarjouksia headhuntereilta semmoseen rooliin mitd md
en halua tehdd, mutta palkka olis ollut ihan saatanan hyvd, niin voin sanoo et
yildttdvin vihdn on endd vilid suoraan palkalla, eli mielekdstd tekemistd ja hyvd

firma on siind kohdassa jo ehkd muita tirkedmpi (H1)

Tama taloudellisesta puolesta joustaminen nousi vahvasti esille haastatteluissa. Kom-
pensaation ndhtiin olevan enemmaén samalla tasolla yrityksesté toiseen, kuin mahdollisten
tyopaikkojen muiden tydnantajabrandien osa-alueiden. Taloudellisella puolella enemmén
tarjoavan nettovaikutus ei elimédssd koettu tuovan niin isoa muutosta, verrattuna psyko-

logisien tai kdytdnnollisten hydtyjen tuomaan vaikutukseen haastateltavien eldméssa..

Taloudellinen hyoty tulee mulla kylld vasta psykologisten ja kéytdnnon hyotyjen
Jjdlkeen viimeisend. Et jos ndd kaksi muuta on kohdallaan, taloudellinen korvaus
voi olla pienempi. Ei haittaa, jos ei oo niin iso palkka, jos on muuten hyvd. Sit jos
noissa muissa ois vikaa, pitds aika paljon puolestaan kompensoida, eikd siltikédn

olis todenndkoisesti kovin tyytyviinen. (H2)
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Taloudellisella puolella voidaan korvata joitain aspekteja, kun tidydellistd tyopaikkaa
ei ole olemassakaan, mutta oma tyytyvaisyys tyohon ja arkeen tdiden myota nousee tir-
kedmmaiksi. Tdméa pohdinta siitd mitd voidaan korvata ja milld oli esiin noussut aihe ta-
louden saralta, mutta kdytdnndssa kaikissa haastatteluissa paadyttiin siithen, etté taloudel-
linen puoli yksindin ei vain riitd korvaamaan tyonantajabrandin puutteita toisilla osa-alu-

eilla.

Ei sitd korkeallakaan palkalla vilttimdttd saa (muita puitteita) paikattua. Sama
kun tyontekijdn arvot, et jos joutuu meneen “evil incorporatedille” toihin, vaikka
sid ois todella suuri hintalappu tyélle, niin ei se sitd kompensoi et ne arvot puut-
tuu. Osan oon valmis antamaan anteeksi noista yhteisistd arvoista, ja minkd ndkis
unelmatyonantajanaan, jos on parempi hintalappu. Mut jos se kokonaisuus menee
alle kolmasosan niistd omista toiveista, niin vaikka ois kova hintalappu niin ei se

rahallinen korvaus vaan riiti (H3)

Vaikka taloudellinen puoli on se mistd ensimmaéisend joustetaan, ymmarsivit haasta-
teltavat oman arvonsa, eivitka olleet valmiita menemédidn oman rajansa alapuolelle. Hen-
kilokohtainen raja minne asti on valmis joustamaan, muotoutuu kuitenkin henkilokohtai-

sista asioista taustalla.

Kompensaation pitdd olla kilpailukykyinen. Ei se mun mielestd tirkein juttu ole
toissd, en ehkd preferoi sitd palkkaa kaiken muun ylitse. ... Mutta jos se on jotain

ihan mitd sattuu, niin kiitokset mielenkiinnosta, et ei sitd rahaa ikind litkaakaan
ole. (H4)

5.1.5 Ideaalin tydnantajabriandin psykologiset aspektit

Psykologiset aspektit omasta tydstd muovaavat kuvaa tyontekijdstd itsestdén, tuo yh-
teenkuuluvuuden tunnetta ja tekevét tyosta itselle tirkeédd ja merkityksellistd. Ty6 on suuri

osa ihmisten arkea, ja siltd toivotaan merkityksellisyytta.

Psykologiset puolet ja organisaatiokulttuuri on tdirkeitd, ettei ole mikddn Berliinin
muuri sielld (t6issd) eri tasojen vidlilld, et ei saa viestid ldpi ja tietdd olevansa
toisella puolella jidddkseen sinne. Pitdd olla mahdollisimman matala hierarkia,
Jjaetaan onnistumiset ja opitaan yhdessd virheitd, ja on mukava sielld tehdd toitd.
Loppujen lopuksi se tyé vie niin suuren osan ihmisen arjesta ja eldmdstd, et jos

sd et sielld viihdy, niin sdhdn ihan tahallas rasitat vain itse itsedsi. (H3)
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Psykologinen aspekti ei kuitenkaan ole valttdméttd vain sisdinen, vaan ulkoinen.
Vaikka tyontekijand itse ei kokisi sen tuottavan psykologista lisdarvoa itselleen, voi tyd
tuottaa ponnahduslaudan omaisen lisdarvon muissa yhteyksissd, kun tyontekijdn nimi lii-

tetddn tyOtehtdvadn tai yritykseen

Onhan ndissd se, ettd jos toimialaa miettii, onhan ndd tunnettuja firmoja. Se tuo
sitd tiettyd,ainakin ulkoista uskottavuutta siihen tekemiseen. ... Jos miettii mihin
tehtdviin on tyokavereita siirtynyt, niin siind ndkyy, ettd onhan tdd arvostettu
tyonantaja. Kyl se herdttdd niinkun.. herdtti ainakin pankintddissd kovaa kunnioi-
tusta, et sain ehkd lainani vihdn pienemmdlld marginaalilla. ... Mut en md osaa
sanoo ettd tdd ois persoonan jatke mulla. Mut jos tyotd on hakemassa, niin tuohan

td siind (lisdarvoa) samalla lailla. (H4)

Psykologinen aspekti tiedostettiin myds muuttuvaksi arvoksi - kun nuori ammattilai-
nen siirtyy tiiviistd opiskelijayhteisosta tydelaméén, on tydntekijin sosiaalisessa eldmassi
1so muutos. Mutta ajan kanssa, yksityiselimin muutokset voivat tehda esimerkiksi orga-

nisaatiokulttuurin merkityksen pienemmaéksi.

Kylld md koen sen tdlld hetkelld tirkednd, voi olla ettd se menettdd merkitystddn
kun tulee lapsia ja on tilanne ettd eldmdssd on paljon muitakin tdrkeitd asioita,
kun tyé. Md arvostan hirvedsti mun vapaa-aikaa, enkd oo siitd monissa tilanteissa
valmis tinkimddn. Mutta md tulen kuitenkin suoraa opiskelijayhteisostd, olen nuo-
rin melkein mihin tahansa ty6hon md menenkddn ja kaverit on singonnut ympdri
maailmaa. Niin kylld md koen ettd mulle on téirkeetd olla osa sitd yhteisod. Et md
saan sellasta sosiaalista tyydytystd siihen yhteisoon kuulumisesta, ja se on tosi

tirkeetd, se meinaa sen kulttuurin eldmistd. (H2)

5.1.6 Pettivi tyonantajabrandi

Haastateltavat tunnistivat tyonantajabrindien viestinnin riskit - kaikkea siitd mita yrityk-
set viestivat ulospdin tyonantajabrandistddn ei nielld purematta. Tyonantajabrandiviestin-

tddn suhtaudutaan varauksella.

...Mieluummin yritys, jos silld ei ole tarjota sitd mistd se haluaa puhua, ei sitten

puhu siitd. Vihdn sama asia kun jos haluat itelles negatiivista julkisuutta.
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Vaikkei se lehtiin pddtyisi, niin word-of-mouth on nykyddn niin vahva. Ja se po-
tentiaali minkd menettdd, kun on sillain et hei, meilld on parasta olla ja meilld

on ndmd ja ndmd - ja todellisuudessa toteutuu murto-osa vain. (H3)

Toisilla yrityksilld viestinnidn tydnantajan erikoisuudesta koetaan jopa menneen yli.
Tyonhaussa ei keskitytd tarpeeksi sithen mitd tehdddn, vaan myydddn mielikuvia haki-

joille siitd, millaista firmassa tydnteko on - sen sijaan ettd kerrottaisiin mité tyo on.

Yleiselld tasolla siind on ehkd vdihdn se riski, et helposti menee sellaiseksi soke-
rikuorruttamiseksi. Riippuu just mille yleisolle ja mitd haluaa korostaa. Ylipdd-
tdadn, kun mainospuheita katsoo, niin miettii, tehdddnko sitd toitd endd ollen-
kaan, omassakin firmassa. Se todellisuus iskee tietylld tavallaan sit sormille, et
tdllaista tdd olikin. Tiedd missd kohtaa sitd sitten kannattaa kertoa - siind kun

koeaika pddittyy, vai ennen kuin palkataan. (H4)

Haastatellut odottavat ja toivovat tydnantajabrindin viestinndltd todenmukaisuutta,
vaikka kilpailu rekrytointimarkkinoilla on kovaa. Sen sijaan ettd yritykset esiintyisivit
ylimalkaisen hyvinéd joka osa-alueella, haastateltavat toivovat mieluummin totuutta, ja

tyonantajan vahvuuksien esiintuontia.

Et [6ytdd ne omat kdrjet. ... IT-fieldiltd on tullut varsinkin tutuksi et ne yrittdd
mennd silleen, et meilld on niin kivaa ja meilld on kaikki néd edut ja meilld on
yhteiset ryhmdt ja mahdollisuudet etditoihin Australiassa. Et rehellisyys on lop-
pujen lopuks semmonen siind yritysviestinndssdkin, ettd monet kuitenkin heiddn
tyoyhteiséon sopivat ihmiset loytdvit itsensd sieltd, kun ollaan aidosti sitd mitd
ollaan. (H3)

Ei se virheellisilld mielikuvilla tulo hyédytd ketddn. Jos sd tuut vidrilld odotuk-
silla, joku pettyy, joko tydntekijd tai tyonantaja. Se ndissd just on se riski, et
menee et leirinuotiolla paistellaan vaahtokarkkeja ja soitellaan kitaraa - ei se

ehkd ihan sitd se tyonteko aina ole. (H4)

5.2 Tyonantajabrindin merkitys tyopaikan valinnassa

Tyonantajabrindi on osatekijd, kun ihminen hakee tydpaikkaa. Kokonaiskuvassa tyonan-

tajabriandin vaikutuksen mééra voi vaihdella muihin tekijoihin verrattuna, mutta haastat-

teluiden perusteella haastateltavat eivit olleet lainkaan valmiita myymédin periaatteitaan
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tyollistymisen ehtona. Vaikka tydllistyminen johonkin on ensiarvoisen tdrkedi, olivat

haastateltavat ottaneet aikaa my0s kattavaan tyonantajan valintaan.

5.2.1 Tyonantajabrandien ohjaava vaikutus tyonhakuprosessissa

Nykyaikainentyonhakija ei vélttimattd jad odottelemaan ilmoituksia vapaista tyopai-
koista, vaan proaktiivisesti hakeutuu odotuksiensa mukaisten yritysten juttusille. Téllai-
nen proaktiivisuus tyontekijan puolelta etenkin arvojen pohjalta voi olla uutta yrityksille,
mutta yrityksilld on ndin mahdollisuus resurssiensa mukaan miettid, ettd vaikka avointa

tyopaikkaa ei tilld hetkelld olekaan haussa, 10ytyisiko pateville hakijalle toita.

M en tavallaan hakenut mihinkddn suoraan paikkaan, vaan ldhdin hakeen sitd,
ettd sovitaanko me yhteen, ja sitten oisko teilld jotain hommaa ... ldhdin tavallaan
tyonantajabrdndi edelld kartoittamaan mitd yrityksida Keski-Suomen alueella toi-
mii, selasin kauppalehden sivuilta top-kasvuyrityslistauksia Keski-Suomen alu-
eelta. Olin jo aikaisemmin selvittdnyt mitd markkinointialan firmoja tddlld toimii,
Jja ollut yhteyksissdkin muutaman kanssa. Kyselin tuttavilta tietddiko ne minkdlai-

sia firmoja tddltd, ja sitten menin aika vahvasti sen mun selvityksen ja suositusten
pohjalta. (H2)

Toimialoille on my&s muodostunut omanlaisensa tyonantajabrandit. Vaikka kaikki toi-
mialalla eivdt ole samalla viivalla, on toiset toimialat brindiytyneet toimialalla olevien

yritysten kautta.

Liitan hyvin pitkdlti tietynlaisia tyénantajamielikuvia toimialan mukaan. Esimer-
kiksi ihan stereotyyppisid et pankeissa on paljon tiukempaa, isoissa teleoperaat-
toreissa on sellasta et yritetddn ulospdin ndyttdd et on hyvd meininki mut sisdisesti
saattaa olla monta sisdistd sotkua ja sielldkddn se homma ei oo niin vapaata kuin
vaikuttaa, ja IT-firmoilla on monesti se sama. Ulospdin ndytetddn et on tosi hyvd
meininki, mutta tosi harvoin toteutetaan sitd. Tiettyjd toimialoja kohtaan on sel-

lainen et ei ikind, ja toisiin vihd kriittinen silmd. (H3)

Nailld toimialamielikuvilla on pohjansa usein tydnantajabrdndin ja word-of-mouth
kautta saadussa informaatiossa toimialalla t6issd olleelta tutulta. Ja aivan kuten tillaisissa

suusta suuhun kulkevissa tiedoissa, on ndissékin hyvin pdinvastaisia mielikuvia tarjolla.
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...Md oon aina saanut sellaisen kuvan, et IT-firmoissa on kivempaa olla téissd kun
monissa kaupallisen alan firmoissa. Ei se oo ehkd sen markkinoinnin takia, vaan
kuullut sukulaisista ja kavereilta, mut md oon aina saanu sellasen kuvan et It-
firmoissa on lepposampi meininki ja sellasissa firmoissa missd on pelkkid ekono-
meja ne syo sielld toisiaan. Ja IT-firmoissa on kun on niin hirvee tyontekijdpula
Jja -tarve, ja sitten mun mielestd se nékyy IT-firmoissa et ne on hulluna panostanut

sithen tyontekijdipuoleen (H2)

Haastatellut luottavat suosituksiin tutuiltaan kuitenkin enemmaén, kun yrityksen omaan
viestintdédn ja tyonantajamarkkinointiin. Tyonhaussa ei olla valmiita ostamaan niité kiil-

tokuva ndkemyksié tyopaikoista, vaan uskotaan vertaisiltaan tulevan raa’an totuuden.

... varmaan tdd puskaradio. Et jos on sitd kautta kuullut jotain, tulee se filtteroi-
mdton versio. ... Enemmdn siind oli et paljon oli kavereita, jotka sielld (tyosken-
teli) ja niiden kautta tuli haettua vahvistusta sille (H4)

Vaikka toimialoihin miellettiin vahvoja mielipiteitd, vallitsi haastateltavissa kuitenkin
ymmarrys siitd, ettd toimialalle mahtuu monenlaisia toimijoita. Yksikddn haastatelluista
ei ollut varsinaisesti hakeutunut téihin yhtioon yhtion toimialan perusteella. Toimiala-
brandin ei siis voida sanoa kédvelleen varsinaisen tyonantajabrandin ylitse. Arvojen ol-
lessa ristiriidassa yhtion toimialan kanssa, oli toimialalla enemmainkin pois sulkeva, kuin

toimialalle imeva vaikutus.

Ehkd enemmdn se oli sitd, ettd sinne limsafirmaan en halunnut mennd, niinkun
rajaavana ... Ehkd niin kuin omien kokemusten perusteella tiesin sen, ettd ihan
sellanen mainostoimisto ei oo mun juttu. Mulla oli tiettyjd toimialoja mitkd kiin-

nosti, mut periaatteessa olin kaikille avoinna (H2)

Toimialaa suurempi vaikutus tuntui olevan yhtioon liitetyilld yleisilld mielikuvilla.
Haastatteluissa nimettiin nimeltd muutamia uutisista ja sosiaalisen media myrskyisté tut-
tuja yrityksid, ja jopa pelkoja sellaisen myotd itse leimautumisesta. Haastateltavat siis

kokivat jopa uhaksi itselleen, jos edustaa yhtioté josta yleinen mielipide on negatiivinen.

En nyt keksi nopeasti ettd mille toimialalle en vois lihted. Mut kylldhdn sitd toki
omaa mainettaan miettii, et mihin haluaa oman nimensd sotkea. Et jos on sella-
nen, et mennddn kohusta kohuun, niin haluaako siihen sitten kukaan leimautua.
(H4)
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Julkisesti jos miettii, mahtaa suurin osa olla niistd joista on vahvasti tullut pin-
nalle semmonen negatiivinen mielipide jo konkurssissa. Onko Talvivaara jo kon-
kurssissa? Taitaa olla. (H3)

5.2.2 Tyonantajabrandien kdytdnndlliset hyddyt - Sijainti, jousto ja etenemismahdolli-

suudet

Toiden sijainti on mielenkiintoinen kdytannollinen hyoty - toisille se tarkoittaa sijainnin
vapautta, toisille sitd tyo on kaikkien muiden palveluiden ldhettyvilld, tai sitten koti- tai
opiskelupaikkakunnalla johon juurtunut. Bruschin ym (2018) tutkimuksessa Saksassa
1oydettiin yhteys uraorientoituneiden muutossa metropolialueille ja perheorientoitunei-
den halukkuudesta ty6llistyd metropolialueiden ulkopuolelle. Sijainnin merkitys nikyikin

yksilotasolla tietynlaisena arvojen peilind, nostaen esiin eroja haastateltavissa.

En md olis ottanut vastaan tyétd, josta en olis tykdnnyt tai firmasta joka ei in-
spirois mua millddn tavalla. Et jos tddltd ei olis l6ytynyt, oli pakko ollu mennd
muualle. Mieluummin olisin siirtynyt, kun ottanut vastaan duunin josta en in-
nostu. ... kyl md koen et olen palkkatasosta joustanut, kun olen jddnyt Jyvdsky-
lddn, tietty elinkustannuksetkin on pienemmidit, ja sit oon menny pienempddn fir-

maan. Se on kuitenkin valinta minkd md halusin tehdd (H2)

Sijainnin kokonaisuutena voi ndhda tietynlaisena kokoelmana vaihtoehtoja. Toinen ar-
vostaa kaupungin palvelujen helppoutta, toinen valitsee rauhallisuuden toisaalla. Toisen
ajaa metropolialueelle tarjolla olevat tyot, toisen pitdd sukujuuret tiukasti omalla kotiseu-

dullaan.

Kyl se kun nyt miettii vaikka Helsinkid, se oli kylld, ja on edelleen tdirked miksi
mietin et miks md en vaikka haluais ldhted pois Helsingistd, tai vaihtaa firmaa...

kyl ne on ylldttdvdn tdrkeitd noi. Piddn sitd (sijaintia) tirkednd (H1)

Tyon mahdollisuus Helsingin ulkopuolella ndyttdytyy samalla tavalla osana, jota pai-

nottaa tyonantajabrindin osana.

Téd on ehkd siind erikoinen KTM-ty6, et tdd on aika laajasti koko Suomessa. Tyo-

hdn itsessddn on aika samanlaista et olit sd sitten toissd Helsingin toimistossa, tai
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Tampereella tai Jyvdskyldssd. Monesti on pakkokin, et jos tietyn alan toitd haluaa

tehdd, niin aika rajallinen mddrd maakunnissa niitd on tehdd. (H4)

Tyon sijainti on myds eldméntilanteeseen sidonnainen asia - on asioita jotka sitovat
paikalleen, tai joiden luota haluaa paistd kauaksi. Ja kun eldméntilanteet muuttuvat,

muuttuvat samalla odotukset tyon sijannille.

Sijainnilla itsellddn ei ole niin vdlid, niin kauan kun on mahdollisuus ja vapaus
muuttaa sen perddn. Md haluaisin tyoskennelld ulkomailla, olisin tarvittaessa val-
mis muuttamaan Helsinkiin, mutta kylld silld on suuri painoarvo sen eldmdntilan-
teen mukaan. Kaks vuotta sitten kun valmistuin etsin toitd tddltd, kun tiesin ettei
avopuolison opiskelutahdilla olla ihan heti pihalla tddltd, ja jos ottais muualta
tyotd se veis niin paljon aikaa pois siltd omalta arjelta, arjen hyvinvoinnilta. Riip-
puu eldmdntilanteesta - kaks vuotta sitten en olis ollut valmis muuttamaan, mutta

tilld hetkelld, kun puoliso valmistuu, on taas enemmdn mahdollisuuksia. (H3)

Toisena merkittdvand kaytdnnon hyotynd tyopaikkaa valitessa nousi esiin ideaali-
tyonantajabrindiinkin vahvasti liitetty joustavuuden tarve. Nykyaikainen asiantuntijatyo
on hyvin liikkkuvaa, ja teknologia on katkaissut tarvetta olla toimistolla paivittdin tiettyjen
kellonaikojen vélisen ajan. Tamai tyoeldman kehitys pois teollisuudesta perdisin olevasta
tyovuoro-tyopaikalla ajattelusta on nostanut etétyon merkitystd tdrkedmmaiksi nuorille

ammattilaisille heiddn hakiessaan paikkaansa tydeldmasta.

Joustoa tyon jdrjestelyissd, ainakin nyt kun 2,5v on tehnyt hommia firmassa, jossa
toitd voi tehdd etdnd. Niin jos toimistolla pitdis olla 24/7, tai siis jokainen tyo-

pdivd sid paikalla, niin se saattas olla itselle vihdn liikaa. (H3)

Jousto ei tapahdu ainoastaan ajoittaisen sijainnin vapautena, vaan suuremmissa orga-
nisaatioissa joustavuuden néhtiin tuovan lisdarvoa myds vakituisten siirtymien kautta.
Joustavuus tydsuhteessa on varsin monipuolinen kisite, ja silld koettiin tarkoitettavan péi-
vittdisen toiden joustavuuden lisdksi myds laajempaa maantieteellistd joustavuutta yri-

tyksen suunnalta.

Tyopaikan sijainti on tdrked juttu, toki tyé ei katso aikaa eikd paikkaa, projekti-
tyotd ympdri Suomen. ... Opiskeluaikojen jilkeen Vaasassa tuntui, ettd kaupunki
on ndhty, niin kerroin esimiehelle, ettd haluaisin siirtyd keskiseen Suomeen, ja se

soitti sen alueen johtajalle, ettd tddlld olis tillainen kaveri tulossa, et onnistuuko
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... Siind mielessd joustavuus, ja periaatteessa asiakkaiden ehdoilla tietenkin teh-
dddn, et jos sinne pitdd mennd, niin sinne pitid mennd. Mut jos haluaa tehdd

kotona, toimistolla tai mokilld, tai missd haluaakaan, sekin onnistuu. (H4)

Kolmanneksi huomiopisteeksi kdytdnnon hyddyistd nousi etenemismahdollisuudet.
Tama kertoo nuorten ammattilaisten nykyaikaisesta nikemyksesté tyoeldméain - tydmark-
kina elda, ja tyontekijit sen mukana. Takana on aika, kun ty6llistyttiin parikymppisiné
eldkevirkaan, vaan nyt odotettavissa on siirtymaa lapi tyduran. Se voi olla siirtyméaa yri-

tyksessd johon ollaan ty6llistyméssd, tai todenndkdisesti myds seuraavaan yritykseen.

Etenemismahdollisuudet on kyl iso etu mitd md painotin jo silloin, ja edelleen
mietin vaikka ettd md haluaan hyédyntdd sitd enemmdn, ettd on iso talo. Mdhdn
oon kahdessa eri maassa samassa firmassa jo tyoskennellyt. Itsessddn maantie-
teellinen laajuus, ei mddrdllisesti mutta maiden kannalta, niin kylld se on iso kdy-
tanndéllinen hyéty. (HI)

Kauppatieteiden maisterin tutkinnon monipuolisuutta korostetaan opintojen aikana.
Pédidaineet rajaavat tietysti omansa, mutta kauppatieteiden maistereita paityy monille toi-
mialoille erilaisiin asiantuntijatehtéviin. Tama nousi esille myos etenemismahdollisuuk-
sien osalta — osaamisen siirtdminen alojen vililld koetaan helpoksi, eivétkéd haastatellut

kokeneet vahvaa urautumista omakseen.

Laskentatoimen laithan on samat kaikille, mutta monipuolisuus tulee siind, ettd
asiakaskunta on monipuolista. Tdlld viikolla oon jossain tehtaassa, seuraavaks
tarkistan jotain pddomasijoittajan rahastoa, tai huomenna jotain ihan muuta.
Niilld on ihan eri ongelmat ja kysymykset minkd kanssa painitaan, niin siind sitd
(monipuolisuutta) tulee. Monipuolisuus KTM-hommassa, et jos tdistd nyt ldhtis
kattelemaan muualle, niin onhan tdd antanut aika moneen ammattiin valmiudet,
tdd omakin tyé. Ndhnyt monta firmaa ja erilaista toimintakulttuuria, et pystyis

haluteessaan, jos ldhtis ettimddn toitd, niin siirtymdcdn sitten hyvin erilaisiin. (H4)

Kaytdnndllisten hyotyjen aspektit tydnantajabrindissd ovat pragmaattisen ihmisen va-
linta - keskitytdédn sithen mité tehd4én ja miten. Arvot saattavat olla raakaa valintaa teh-
dessd ohjaavia tekijoitd, mutta kun sieltd 16ytyvét ne itselle sopivat, annetaan valta kay-

tannon hyodyille valintaprosessissa.

Kylld md katoin vahvasti (kdytinndéllisid hyotyjd), ehkd ne eettiset ja psykologiset

oli niinkun rajaavia tekijéitd, ja sieltd kun sain ettd ok, tdssd on mielenkiintoisia,
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niin sitten ldhdin hakeen ettd onko se kdytinndéllisten hyotyjen kannalta osuva.
Tiesin et kulttuurillisesti tykkddn pienistd firmoista, mut tietysti pienissd firmoissa
ei ehkd pddse etenemddn, jos firma ei vaikka kasva. Niin ldhdin hakeen sitd, et
minkdlainen se firma on, kasvaako se, onko sielld mahdollisuutta kehittyd ja
vaikka liikkua tyonkuvan sisdlld, mitd se joustavuus sielld tarkottaa ja mitd se
tyonkuva sielld on. Markkinoinnissa samalla tittelilld tyonkuva voi tarkottaa ihan
eri asiaa. Et sd teet myynnin powerpoint-kalvoja ja tohiset jollain sadan euron
budjetilla, tai sitten se voi olla et pddset koko asiakkuusprosessia johtamaan. Md

en halunnut pddtyd siihen tilanteeseen ettd md olen sitten niiden kalvojen kanssa
sielld. (H2)

5.2.3 Tyo6nantajabrindien taloudelliset hyodyt - palkka & edut

Taloudellisten hyotyjen merkitys osoittautui haastatteluissa kolmion pienimmaksi kér-
jeksi. KTM-tutkinto luo pohjaodotuksen palkalle, jolloin voidaan puhua tietynlaisesta pe-
rustasosta, siitd mitd odottaa. Merkityksen ollessa muuten kuitenkin pieni muihin ndhden,
el sitd koettu ohjaavaksi tekijéksi valintatilanteessa.

Perustaso pitdd olla et pystyy pdrjdadmddn. Mutta jos miettii kahta tyétarjousta,
toki jos se korvaus olisi huomattavasti korkeampi, puhutaan siis merkittdvdstd..
Mutta niinkun ne yleensd nyt tahtoo olla, jos puhutaan satasista kuukaudessa niin
se nettovaikutus on loppujen lopuks aika pieni. Et jos toisella firmalla on tarjota
vaan parempi palkka, niin ei se riitd. Tai no, riittdvdlld korvauksella itken itseni
uneen, mutta... (H4)

Jos tyontekija kokee 10ytdneensd alansa, ja alan sisdlld ei ole muuten suurempia eroja
tyonantajabrindeissd, nostaa taloudelliset hyodyt péadtdan. Yksi haastateltava koki sen

miltei ainoaksi erottautumistavaksi alallaan.

Roolit on ylldttdvin samankaltaiset, brdnditkin on samankaltaisia vaikka meijdn-
kin kilpailijafirmoissa, niin siind ne edut ja taloudelliset hyodyt myos ... ku ne on
vleensd sama sijainti missd ne on, hyvin samankaltaisia, tuntuu ja maistuu sa-
malta, mut sitte milld ne koittaa vihdn erottautua niin on ne taloudelliset (hyo-
dyt)... Ne yleensd on se. (HI)
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Taloudellisella puolella ollaan valmiita joustamaan tyontekijipuolella, mutta se sisél-
tdd myoOs tietynlaisen odotusarvon tulevasta. Vaikka tydstd nyt saatava korvaus ei olisi
verrattain hyvi ja merkittdvyydessdin ei ole niin tdrked kuin muut osa-alueet, voi se ajan

kanssa tasoittua muiden aspektien rinnalle.

En hirveend laita sille painoarvoa, tai siis aseta liian tiukkaa alarajaa siitd mikd
se alotuspalkka on, koska on vihd sellainen Pohjois-Pohjanmaalainen asenne,
ettd kylld tyo tekijansd palkitsee, ja hyvd tyo palkitaan. Et sitd tulee sieltd sitd
parempaa kompensaatioo ajan myétd. Mutta sen verran tietenkin ahne ihminen
on, ettd jos laitetaan tosi korkee hintalappu johonkin tyohén, niin kylldhdn se kiin-
nostaa. (H3)

Palkka ei ole kuitenkaan ainoa taloudellinen hy6ty - ja tyonantajat puhuvatkin entista
enemman rekrytointi-ilmoitustensa yhteydessa eduista, joita yhtio tarjoaa. Edut ovat yhtio
kohtaisia, ja aivan kuin edut, myds mielipiteiden skaala niistd on mittava. Mutta aivan
kuin tydmarkkinasopimusten aikaiset 160pit ja uutiset kertoo, saavutetuista eduista ei luo-

vuta.

.. edelleenkin md mietin tosi paljon vaikka etuja, sit kun on jotain etuja vaikka
saanu, niin ei endd halua luopua niin helposti - vaikka vakuutukset ja tammosid
mitd firma maksaa, niin kysyy vaikka ekassa haastattelussa kilpailijafirmalta
vaikka et mitd teilld on. ... Miettiny ehkd noiden vakuutusten kannalta, et kaikilla
on kuitenkin samat puhelinedut ja vaikka asuntoetua niin kuin verotusetuna. Pe-
rusjutut loytyy kaikilta, vaikka lounasedut, mut sit mitd voi tarjota paremmin on

vaikka néd vakuutukset ja ehkd jotain pankkiin liittyvid muita etuja. (HI)

Kaikkia etuja ei ole luotu tasa-arvoisiksi, ja siksi etujen skaala ja nithin suhtautuminen
on varsin erilaista henkildittdin — mité etuja oli padssyt itse kdyttdmaan tai kohdannut, ja
mitd voisi olla tarjolla oli vaihtelevaa tydpaikkakohtaisesti. Kiinnostavimmaksi eduksi
haastatteluissa nousi etu, joka taloudellisen hyodyn lisdksi tuottaa myds psykologista

hyotyéd - osakkuus.

Lounaseduilla ja pingispéydilldi ei silleen (ole merkitystd) mut osakkuus. Se on
ehkd mun tyylistd tyontekijind tai ihmisend, et md oon aika sitoutuja, niin md joka
tapauksessa sitoudun kun pddsen mulle sopivaan paikkaan. Niin koen sen tosi
motivoivana, et voisin olla kans osakas. En ldhtenyt sitd silleen hakemaan, mut se
on ollut nykysessd tyossd tosi kiva bonus mitd oon arvostanut ihan hirveesti. Et

lounasedut - ihan sama, mut osakkuus. (H2)
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Toisille edut eivit taas ndytelleet juuri minkdénlaista osaa tyonhaussa. Niitd pidettiin
positiivisena lisdnd, mutta ei varsinaisesti pddtostd ajavana tekijand, vaan enemmainkin

kuorrutteena kokonaispaketin paalla.

On se tosi tarkee, mut se on sellasta extraa. Mukava ele, ihan kiva kun niitd kult-
tuuriseteleitd ilmestyy. Mukava ylldtys. (H4)

Edut ei kylld vetoa, enkd md tiedd miten md jotain autoetuakaan hyodyntdisin, et

mieluummin kompensaatio palkkana. (H3)

Taloudellisten hydtyjen merkitys kuitenkin kokonaisuutena jéi véahiten térkeédksi haas-
tateltaville. Tama aatos nikyi seki jo ideaalin tydnantajabrdandin kuvailussa, kuin myds
itse valinta osuudessa. Kuten yksi haastateltavista asian tiivisti,

Se tasapaino (taloudellisesta puolesta joustossa) vihd vaihtelee, riippuen siitd
kuinka tyoolosuhteet tai tyoyhteiso tayttdid ne mun odotukset, et onko joustavuutta,
onko siind sellasta hyvdd meininkid tyontekijoiden keskuudessa, onko se enemmdn
sellanen et opitaan yhteisistd virheistd eikd et etitddn syntipukkia ... (taloudelli-

sista puolista) md olen ensimmdisend valmis uhraamaan sen sijaan ettd jdttdis
muita ulkopuolelle (H3)

5.2.4 Tyonantabrindien psykologiset hyddyt - Arvot & ammattiylpeys

Ideaalia tyonantajabrandid kuvailtaessa haastateltavat puhuivat paljon omista arvoistaan,
ja yrityksen yhteensopivuudesta niihin omiin arvoihin. Tama arvokeskustelu jatkui myds

valintaa tehtdessd - mitkd on ne omat arvot, ja miten ne sointuvat yhteen yrityksen kanssa.

Arvot firmassa on tarpeeks linjassa, ei hdiritse millddn tapaa, ettd tihdn en vois
uskoa. Sielld on esimerkiks tdllainen Stewardship - miten sen sanois, omistajuus,
ettd haluaa tehdd asiat hyvin. Sitd on aika helppo lihestyd, tai samaistua sellai-
seen. Ne on aika hyvin ne varmaan miettinyt. ... jos ei niitd uskois, niin en usko,
ettd kovin moni jdiskddn, kun on vaihtoehtoja myos muualla. Ehkd ne on onnis-
tunut rekrytointivaiheessakin jo jollain tapaa, ettd ne ei oo liian kaukana omista
arvoistaan. (H1)
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Téllainen arvojen osana toimintaa nikyminen on omiaan kotiuttamaan arvot jakavia
tyontekijoitd yritykseen. Yritykset saattavat myds viestid arvojaan tyhjind korulauseina,
jotka eivit toteudu, ja tuottavat pettymyksid alkuinnostuksen jilkeen tyontekijélle, kun
arki ei olekaan sitd mité oli annettu odottaa. Haastatellut eivit osta myyntipuheita suorilta,

vaan osaavat varautua ja tutustuvat firmaan syvemmin vilttydkseen pettymyksilta.

...sielld arvopohjapuolella, psykologisella puolella on et organisaation sisdinen
eettisyys, se kulttuuri, miten sielld kohdellaan tyontekijoitd, miten sielld osalliste-
taan tyontekijoitd, miten se ihmisten arvostus ndkyy ja miten sielld pddsee teke-
mddn ja kehittymddn mun mielestd rakentuu sen arvopohjan pdidlle. Oon kokenut
niin, ettd varsinkin pienemmissd firmoissa, se millaset arvot silld johdolla on ja
miten se johto toimii, se vaikuttaa tosi vahvasti sielld firmassa siihen miten se
firma ja sen arvopohja toimii. Se on ollut mulle sellanen mitd oon yrittdnyt selvit-
tdd, sellanen mistd lihden liikkelle. (H2)

Arvoista ollaan kuitenkin hieman valmiita joustamaan - arvot ovat yksilollisid, ja yri-
tyksid on rajallinen miaré - tdydellistd yhteensopivuutta voi olla vaikeatakin 10ytd4. Néin
omaan arvomaailmaan peilaten voi yksilo pohtia sitd, mistd on ehdottomampi kuin toi-

sista.

Olen niistd (arvojen istumisesta yhteen yrityksen arvojen kanssa) valmis hieman
Jjoustamaan, tietenkin kun itsekin on kehittyvd ihminen, saattaa vililld katsoa hie-
man liian naiivein silmin maailmaa, jos esimerkiksi mietitddn sillein, ettd mitd
tuotetta yritys valmistaa tai muuta. Mutta kun miettii arvoja et minkdlaisessa ase-
massa tyontekijd koetaan, onko se yks osa koneistoa, sellanen resurssi joka heite-
tddn ihan sddlimdttd menemddn, onko sielld tapana palkita tai jakaa omaa on-
nistumista yhteiskunnalle; tehdddnko hyvintekevdisyystoimintaa tai muuta. ...
Kun silloin ei (opiskelujen aikaisessa rekrytointitilanteessa) kiinnittinyt siihen

(arvojen yhteensopivuuteen) huomioo, niin nykyddn kattoo kahta kauheemmin
sitd. (H3)

Yrityksen arvot voi kokea itsed rajaavina, tai itsed voimaannuttavina asioina. Organi-
saation arvopohja antaa suuntaviivat tyontekijoilleen, luoden pohjan missa litkkua, mah-

dollistaen tyontekijdn omaa toimintaa.

Aika selkee on silleen, et tietyt linjat on valittu ja niilld mennddn. Vihdn sielld voi

luovia, mut jos miettii sitd organisaatiokulttuuria, niin on sielld ne tietyt. Paljon
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ne niitd meiddn arvoja ja niitd toitottaa, niin kylld ne siind kdytdnnossd niitd niin-
kun noudatetaan, ndkyy arjessa. Se tulee siind, et se on, miten sen sanois, sielld
on ne tietyt suuntaviivat, joiden sisdlld voit luovia niinkun haluat, mutta viime
kédessd jos sitd organisaation kanssa ei mene samaa polkua, niin jossain kohtaa
ne tiet erkanee. (H4)

Tama arvokeskustelu oli suuressa roolissa haastatteluissa, eiké sitd ole syytd viheksya.
Vaikka toisilla yrityksilld arvojen jalkauttaminen organisaatioon ei ole toiminut niin hy-
vin kuin odotetaan ja se aiheuttaa skismaa, on se osa-alue johon haastatteluiden perus-
teella kannattaa yritysten panostaa.

Arvot kuitenkin vaikuttaa niihin kaikkiin muihin osa-alueisiin, et jos ne on pie-

lessd, niin voi olla jossain muuallakin. Palkka nyt on aika irtonainen, mut muuten.
(H2)

Kun nuori ammattilainen pdésee edustamaan omaa yritystiin, josta kokee ammattiyl-
peyttd, tuottaa se hinelle psykologista lisdarvoa. Tapahtuu se sitten kavereiden seurassa,
asiakkaiden parissa tai vaikka rekrytointitapahtumassa, haastatellut kokivat saavansa tita
psykologista lisdarvoa tyostddn. Téllainen tietyntyyppinen itsensd validointi - ulkoinen
vahvistus sille, missd olet tdissd sinua madrittdvana tekijdnd nousi esille haastatteluissa

monessa eri muodossa

Kylld md piddn siitd, ettd firma on nimend tuttu. Inhoan sitd, ettd pitdd selittdd
missd on toissd. Se ois kiva, jos jengi tietdisi. En tiedd mistd se tulee, mutta piddn
sitd kylld psykologisena hyotynd. Brdndi on niin tuttu, ettei tartte olla ladhimpid
opiskelukavereita vaan jotka tietdisi (vhtion). ... se on mulle ylldttivin tirkee.
vaikka se nyt oliskin Nordea tai mikd vaan, sillee et jengi tietdd ja jotenkin arvos-
taa sitd, niin se on mulle ylldttdvin tirkeetd. En md kylld tid mistd se tulee. Miettii
vaikka et mihin muualle firmaan hakis téihin, niin se on just et ok, mikd firma se

on. ... Et jos se on Pertin Putki Oy, niin saa olla aika hyvdt arvot ja kaikki muu

(H1)

Hyvin tyonantajan ldhettilddnd toimiminen tuntuu tulevan luonnostaan nuorille haas-
tatelluille. Oman yliopiston jérjestamat rekrytointitapahtumat ovat esimerkki otollisesta
maaperistd, johon nuori ammattilainen voi menné kertomaan mielelldén omasta tyostain

ja tyonantajastaan.
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Musta on ollut hirveen kiva kdydd duunimessuilla tuolla yliopistolla, kun tuntuu
ettd pddsee antaan takasinpdin. Ja voi OIKEASTI seistd sen takana, ettd meilld
on hyvd tydpaikka, ja meilld on kiva olla téissd. Sitd on tosi kiva viedd sitd ulos-

pdin. ... Kun siitd tulee sellanen pieni ylpeys siitd omasta firmasta. (H2)

Toisaalta jos oltas enemmdn tunnettu yritys, niin se saattas tuoda vihdn enem-
mdn, mutta kylld md ylpeend puhun tosta meiddn yrityksestd. Me tehdddn hyvid
asioita, meilld on hyvd organisaatiokulttuuri ja meilld on mukava olla, niin kylld
siitd mielellddn kdy puhumassa opiskelijoille. Et jos kdy vaikka jossain rekryta-
pahtumassa, niin hyvin mielellddn kertoo missd on téissd ja siitd tyopaikasta. Mut
ei saa lisdarvoo silleen et "aa sd olet sielld toissd”, mut sit kun avaa minkdlainen

se on, niin sit se tulee (H3)

Alakohtaisesti, alalla jossa tyd profiloituu vahvasti tekijddnsa, lisdarvo toimii ovia avaa-
vana tekijdnd tyomarkkinoilla, mahdollistaen ty6td. Télloin psykologisen lisdarvon yri-

tyksessd tyoskentelystd voi kokea liukuvan enemmain kdytannollisen hyodyn puolelle.

Puhutaan arvoista ja muista. niin omalla nimelldhdn tdssd tehdddn niinkun bis-
nestd. Sielld on se (yrityksen) logo joo sielld yldkulmassa, et se tuo sitd uskotta-
vuutta, mutta se on se kenen nimi joka lukee sielld alakulmassa, se oma. ... En

md osaa sanoo ettd tdd ois persoonan jatke mulla. (H4)

5.2.5 TyoOnantajabrinddyksen kokemus kaytdnnossa

Kun tyonhaku tapahtui, eli odotukset tyonantajabréndid kohtaan kohtasivat markkinoilla
olevat tydmahdollisuudet, péddsivit haastatellut tutkimaan itsedén ja omia odotuksiaan.
Misté he olivat tyonantajabrindissd valmiita joustamaan, mitd asioita painotettiin enem-
mén kuin toisia ja miten tyonantajabrdandi vastasi sitd mitd ty0haastattelussa tuli eteen.
Kauppatieteilijdt ovat usein ehtineet opiskeluaikanaan jo olemaan toissd joko opiskelui-
den ohella tai vdhintddn kesdisin, jolloin jonkinlaisia odotuksia on ehditty kerdaméén,

sekd erilaisia kokemuksia yrityksista.

Mulla on sellasta kokemusta ettd (yritys) ulospdin ollut tosi kiiltavd kuva yrityk-

sestd, ja yrityksen sisdlldkin on ollut vid kauheen kiillotettu kuva siitd, et meistd
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tulee suomen parhaita ja panostetaan ihmisiin, mut todellisuudessa alkuinnos-
tuksen jdilkeen huomas etteihdn se pidd paikkaansa. Ja pdinvastoin, tosi epdeet-
tistd toimintaa, mennddn harmaalla alueella esimerkiks henkiloston suhteen ja
on todella luokattoman huonoa johtamista. Sellasessa paikassa on hirvee olla
toissd, ja sen jdlkeen on ehkd herdnnyt ajatteleen semmosia varotusmerkkejd,
ettei uudestaan joudu sellaiseen tyopaikkaan, ja mitkd sitten on sellasia hyvid

merkkejd puolestaan. (H2)

Huonot kokemukset yrityksistd ovat suuressa osassa tietynlaisen naiiviuden pois ka-

ristamisessa, ja tyonantajabrindiin huomion lisddmisessd. Tdmid auttaa kirkastamaan

tyonhakijan ndkemysta siitd, ettd - tydpaikkaan usein liittyy paljon muitakin tekijéita kuin

loppukéyttdjille suunnatut brandit.

Mulla oli ennen tdtd tyotd noin vuoden tyésuhde sellaseen firmaan, joka vain niin
kuin soi musta henkisesti ja fyysisesti kaikki voimat pois. ... Niin sen pohjalta pdd-
dyin pitkdllisen pohdinnan jilkeen hakemaan uutta tyopaikkaa, ja sit keskitin sitd
huomioo siihen, et minkd kokoinen yritys on, onko etenemismahdollisuutta, ja jos
se on kasvuvaiheessa oleva, viestiiko se kaiken mitd se on tehny ulospdin ja pu-
huuko ne siind haastattelussa sitten sitd samaa asiaa. ... ja et kun vanhassa fir-
massa oli myynti ja markkinointi. Md tykkddn myydd, ei siind mitddn, mut sen piti
olla myynti ja markkinointi, ei MYYNTI ..ja markkinointi. Et tdssd tyonhaussa tdr-
keetd oli se, ettd tyonantajabrdndi oli kohdallaan, et se kuva minkd he on antanut
tyoyhteisostd vastaa myds sitd minkd saa haastattelussa. Mut hakuvaiheessa kes-
kitty siihen et hyvinoloinen brdindi, hyvdnoloinen toimenkuva, hyvinoloinen pal-
velu/tuote, ja kerto samaa asiaa sivuillaan jo muuten, kun mitd se taloushistoria
kerto. (H3)

Haastatellut tunnistivat myos suoraan mité osa-aluetta olivat hauissaan painottaneet.

Tama kertoo nuorten tiedostavan vahvasti sitd, minkélaisia he ovat, ja mitd he odottavat

tyOnantajilta. Tyotd hakiessa tdimén tiedostaminen auttaa usein myds vilttymédn petty-

myksiltd, ja siltd tunteelta, ettd on tdissd vain tehdékseen rahaa. Ty6 on paljon muutakin,

suuri osa ihmisten arkea, ja sithen suhtaudutaankin niin nuorten toimesta.

Kaks ehkd painottuu enemmdn, psykologinen on tdrkedd, kokea se omakseen, se
it-firma alkaa jo vihd jopa hdiritsemdcdn et jaksais sielld olla. Kdytinndlliset hyo-
dyt, paljon etenkin sijainti et missd se toimisto on. Taloudelliset ehkd kolmantena

sitten, mutta totta kai nekin pitdd listata ja tarkkaan kertoo mitd teilld on. (HI)
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Itsensd tunteminen onkin tdrkeéd tissd oman yhteensopivuuden hakemisessa. Thmiset
kasvavat, ja ajan myotd myOs mairittdva tekijd saattaa muuttua. Eri eldméntilanteissa

tyolld on erilainen merkitys, ja odotukset yritystd kohtaan eldvit mukana samalla tavalla.

Kyl md vdittdisin et painotin enemmdn kdytinnollisid. Mulle muiden pitdd olla
kunnossa, mut kdaytannolliset... Oon yrittinyt aika pragmaattisesti mennd eteen-
pdin, et mikd kehittid mua pitkdlld tihtdimelld. Ainakin nykysessd tyossdni, on ne
nditd miettinyt, miten sen nyt sanois, perustarpeet tdayttyy kahdesta muustakin. ...
Viittdisin ettd silloin kun ite hain téitd, menin kdytdannollisyys edelld. Nyt meni-

sinkin vdihdn eri asiat edelld, kun sitd osaamista ei tarvis sillain todistella. (H4)

Negatiiviset kokemukset ovat myos omiaan auttamaan siind, ettd hakijan mielessa kir-
kastuu ne asiat, joita hin ei tydnantajabréndiltdan halua, ja mitka olisivat sen sijaan kor-
vaavia, parempia tekijoitd seuraavassa tyopaikassa. Téllainen tyopaikan kautta tapahtuva
itsestddn oppiminen auttaa reflektoimaan sitd, millainen tydntekijd on, ja rakentaa odo-

tuksiaan sen mukaisesti.

Se mitd md etin, oli sellainen johto, joka on oikeesti ymmdrtdinyt sen ettd ihmiset
oikeesti tekee sen homman, eikd silleen et on 10v. exit-plan, jolla ostetaan sitten
kartano. Tosi monessa tapaa se ndkyy, ei oo sellasta mustasukkaista suhtautumis-
tapaa tyontekijoihin, ei haluta vaan jotain tietyntyylisid tyyppejdi vaan haetaan
monimuotoista porukkaa, oikeesti halutaan et ihmiset kasvaa ja kehittyy. Halu-
taan et tulee fiksuja tyyppejd, ja annetaan ihmisille tilaa. Semmonen johto, et an-
netaan ihmisille tilaa ratkoa niitd ongelmia, eikd silleen et sanellaan jostain. Ja

ettd saa vastuuta, se oli mulle tdrkeetd. (H2)

5.2.6 Haastateltavien omakohtainen ndkemys tutkimuksen tydnantajabrindi-mallilla

sijoittumisesta

Haastateltavien pyydettiin asettaa itsensd kuvioon (kuvio 5), parhaiten kuvailemaan omaa
painotustaan tyonantajabrindid valitessa - eli mihin asettuisi se tyonantajabrdndi, joka
tayttdisi heiddn odotuksensa tdysin - ja samanaikaisesti kertoen mistd ovat valmiita jous-

tamaan tyonantajabrindin osalta.
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Aika hyvin kdytdnnollisten ja psykologisten vilipallossa, lihelld kuitenkin KTP-
rajaa. Vaikka palkka ei ole niin korkea kuin jossain muualla, niin en nyt koe siitd
kuitenkaan sellaista stressid. Mulla on myés usko siihen, ettd kun firma kasvaa,

Jja omat vastuut kasvaa, myos palkka kasvaa kun maksukyky kasvaa. (H2)

Tédmai tematiikka toistuikin kaikkien haastateltavien kohdalla. Taloudelliset hyddyt oli-
vat tyonantajabrandin osa-alue, jolle haastatellut nuoret ammattilaiset antoivat véahiten
arvoa. Mutta vaikka taloudellinen puoli on véhiten merkitsevé, ei se tarkoita, ettd nuoret

olisivat valmiita menemééan tdihin alle oman arvonsa.

Tekis mieli laittaa tohon keskelle, mutta ehkd tinne kdytinnéllisten ja psykologisten
puolelle. Lihelld KTP-reunaa, et on se ehdottomasti tiedettdvd mitd silldkin puolella on
tarjota. (HI)

Huonot kokemukset, sekd omakohtaiset ettd sivulta nihdyt myos ovat tehneet haasta-
tellut varovaisiksi. Itsensd tunteminen auttaa, kun haetaan sopivaa tyopaikkaa. Raha ei
korvaa terveytta eikd vapaa-aikaa, ja haastatelluilta kaikui selkeésti halu tasapainoon tyon

ja muun eldmén valilla.

Se menis ehkd tonne KTP/KP rajalle, et kuitenkin loppujen lopuks taloudelliset
hyodyt yksindidn ei kompensoi paljonko ajallisia ja henkisid resursseja siihen tyo-
hon laittaa, et jos ne on sielld pelkdstddn kunnossa mut mennddn muiden ulko-
puolelle, se menettdid arvonsa. Puhtaasti KTP keskelld sieltd saattaa pudota kdy-
tanndollisid hyotyjd, et joustavuutta tai tyonkuvaa, joka taas vihentdd psykologisia
hyotyjd, ettei pddse sanoon et jes olen tdssd ja tdssd tyonkuvassa ja ai ettd. Se

menee enemmdn paino arvo kdytinnéllisten ja psykologisten puolelle. (H3)

Tyolle ollaan valmiita omistautumaan, kun tyo on sitd mitd halutaan. Ty0sta ei haluta
taakkaa, jossa on kdytéva, jotta selvidd arjesta - tyOstd halutaan osa arkea joka haastaa, on

jénnittivii ja vaihtelevaa.

Enemmdn tinne se (kuvion) yldpddhdn asettuu, kédytinnéllisten ja taloudellisten
puolelle. Jos miettii tyonhakijana, kyl md ndkisin et se tonne kdytdnndélliseen ja
taloudelliseen... (osoittaen kéytinnollisid) painottuisi tanne. Et kylld jos md toi-
hin meen, pitds olla mielenkiintoista. Tieddn itsestdini sen, ettd kylldstyn helposti.
Et sitd en ainakaan toivo, et toihin pitds mennd toiden takia, vaan ettd sinne ois
kiva mennd. (H4)



45

5.2.7 Kokemus oman viiteryhmin tyonantajabrindindkemyksesta

Opiskelijoille myytéva kuva kauppatieteilijastd tyoeldmissa on pikkutakkiin tai kote-
lomekkoon pukeutunut, korkealle tidhtddva uraohjus, joka uskoo, ettd kaikki on mitatta-
vissa rahassa. Kun haastateltavat painottivat kuitenkin taloudellisia hyotyjd muita vihem-
mén sekd ideaali tyOonantajabrindissdédn, ettd kdytdnnOssd valintaa tehdessdén, miten

haastatellut kokivat itsensi osana viiteryhmaénsa?

En oo ihan varma, musta tuntui siltd, et ihmiset mietti vaan ettd toitd, toitd toitd.
Pddasiassa ehkd fokus oli taloudellisessa puolessa, niin kuin itselldkin, koska tie-
sin ettd tyo=palkka, ja se on niinkun pakko. Et siind monesti unohdettiin noi kdy-
tannolliset ja psykologiset hyodyt, ja siind kohtaa kun ndhtiin et mitd kaikkee oli
tarjolla, niin tajuttiin et hei, tdssdhdn pitdd kiinnittdd huomioo ndihinkin. Kylld
musta tuntuu, et meilld kaikki meni taloudelliset hyodyt edelld, miettien tyollisty-
mistd ja palkkaa. Myéhemmin kun kaikki on véihdn kasvanu ja ehkd vaihtanut tyo-
paikkaa sen ensimmdisen oikean, koulutusta vastaavan tyon jdlkeen, niin se on
hyvin paljon tasapainottunut, et kaikki on jossain KTP reunoilla, riippuen siitd,

mistd ovat ensimmdisend valmiita uhraamaan. (H3)

Taloudellisia hyotyja koettiin siis painotetun enemmén, mutta samanaikaisesti siir-
tyma opintotukien ja opintolainojen maailmasta oman alan palkkatyohon voi olla ensim-
maisen tyon suhteen vadristava tekijd. Odotukset eivit ehka tiysin ole muodostuneet siité,
mitd tydeldma on, ja kokonaisuutta osataan hahmottaa enemmin vasta ensikokemusten

jélkeen.

Tietdd kylld monia kavereita, joille vaan raha on tirkeintd, et eduillakaan ei oo
vdlttamdttd vilid, vaan mitd se palkka on. Roolitikin tulee vasta sen jdilkeen, tai
mikd firma se edes on. Md olen ainakin niihin verrattuna enemmdn tddlld kdytdn-

nollisten ja psykologisten hyétyjen pddssd. (HI)

Taloudelliset tekijét siis koettiin ymparilld tarkeiksi, mutta onko se asia, josta syntyy
nuorille ammattilaisille paine laskea oma arvonsa palkkansa mukaan eiki keskittyd mui-
hin tyonantajabrindin osa-alueisiin? Vahvasti oikeistolainen talousajattelu kuitenkin

saattaa olla vain alan tuoma mielikuva, josta poikkeavia monet kokevat olevansa.



46

Kylld md koen, ettd mun ystdvipiirissd, niin samansuuntasia arvoja oli. Ehkd jopa
niin, ettd vaikka ehkd moni kaupallisella alalla opiskellut aattelee, et héin on jo-
tenkin hippi ja muut on kauheen kylmid ja kapitalistisia, niin musta tuntuu et to-
dellisuudessa se ei oo niin, vaan ehkd toisin pdin. ... Mut myos tosi moni, mun
ikdsistd ja kaveripiiristd on tosi hukassa sen kanssa, et mitd ne edes haluaa tehdd
Jja mitd haluaa tyéltd. Noudattaa sitten jotain sellasia valmiita rooleja tai suuntia,

mikd on sitten jostain tullut, et tdmd on oikea tapa ja ndin edetddn. (H2)

Tallainen suunnattomuus voi olla yksi merkittdva tekijd. Nuori ammattilainen ei ole
padssyt vield 10ytdmidn sitd omaa alaansa, omaa poltetta johonkin tyohon tai sen osa-
alueeseen, ja timan myotd vield omaa paikkaa hakiessaan padtyy vain suorittamaan eteen-

pain.

M koen olleeni kauheen hyvdssd tilanteessa, et verrattuna moniin mun kaverei-
hin, md oon saanu kauheen nopeesti sellasen tasapainon mun tyon ja eldmdn
kanssa. Monilla se tasapaino on vield niinkun etsinndssd, ja itsensd etsinndssd.

Ehkd nditd voi kaikkea saada tasapainoon, kun vield etsii itsedidn. (H2)
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6 LOPUKSI

6.1 Yhteenveto tutkimuksesta

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, millainen on houkutteleva tyonantajabriandi tuorei-
den kauppatieteiden maisterien mielissa. Tutkimuksen osaongelmina ovat misté osa-alu-
eista ideaali tyonantajabrandi koostuu tuoreiden kauppatieteiden maisterien mielissé, jos
he saisivat muodostaa itselleen tdydellisen tyonantajabrandin ja miten merkitykselliseksi
haastateltavat kokevat tyonantajabrindin tyonhakutilanteessa.

Ideaalin tyonantajabrindin kuvaa hahmotellessaan haastateltavat toivat vahvasti esille
yhteisten arvojen tirkeyden yrityksen kanssa. Rajaavaksi tekijiksi koettiin vahvasti, jos
yritys toimi haastateltavan omien arvojen vastaisesti. Yhteisten arvojen kautta esiin nousi
myo0s joustavuus puolin ja toisin. Joustoa toiden tekemisessd, tyontekemisen sijainnissa
sekd eldmantilanteeseen liittdmisessd voi ndhdéd johtuvan nykyisen asiantuntijatyén mo-
bilisoitumisessa. Kannettava tietokone nykyaikaisine yhteyksineen mahdollistaa tyon
teon muillakin tavoilla, kuin konttorissa istumisena kahdeksasta neljddn. Psykologinen
aspekti tydnantajabrindissd ndhtiin nimenomaan tydkavereiden kautta. Organisaatiokult-
tuurin matala hierarkia néhtiin tirkednd, ettei tyOpaikalla olisi suuria tasoeroja, vaan tyo-
kaverit ovat tyokavereita joiden kanssa tahddtdén yhdessd samaan tavoitteeseen. Tyon
omaan persoonaan sitomisessa oli eroavaisuuksia, mutta ty¢ ndhtiin joka haastattelussa
enemman kuin vain tuloldhteend. Joko tydyhteiso koettiin tirkedksi opiskelumaailmasta
siirtyessd tyoeldmddn, omana uutena viiteryhmidni opiskelijakavereiden jadtyd taka-
alalle, tai sitten tyé ndhtiin suurena mahdollistajana eldmaissd, tukien seuraavia askelia
tyoeldméssa.

Tyonhakutilanteessa tyonantajabrindin merkitys ndkyi haastateltavien tiedostaessa
asiaa vahvasti, ja myontdenkin ettd se toimi usein jo alkuvaiheessa vaihtoehtojen rajaa-
misena. TyOnantajabrindid tuodaan vahvasti esille yritysten viestinndssd potentiaalisten
tyonhakijoiden suuntaan, mutta haastateltavat nikivit sen osittain kiiltokuvamaisena, ja
luottivat enemmin muilta kuulemaansa. Vaikka jotkut toimialat ovat profiloituneet tie-
tylld tavalla tyonantajabriandinsé osalta, ei toimialabrédndi noussut haastateltavilla yli yk-
sittdisen tyonantajabrdndin ohitse. Toimialoilla oli my0s erilaisia mielikuvia haastatelta-
vien mielissd, joten tyOonantajabrindin ei ndhty niinkdin tarttuvan toimialaan, vaan se
néhtiin kuitenkin yrityskohtaiseksi — jokaiselle toimialalle kun mahtuu useita erilaisia toi-
mijoita.

Tyonhakutilanteessa esille nousi vahvasti sijainti, joka koettiin térkeéksi tekijaksi.
Miltei kaikki haastateltavat toivat esille sen, ettd ekonomien tyot ovat suurelta osin Hel-

singin talousalueella. Haastateltavat olivat kuitenkin tyollistyneet ympéri Suomen, ja syy
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sijjainnin merkitykseen juuri yksittdiselle haastateltavalle vaihteli. Syitd oli yhd kaupun-
gissa opiskeleva puoliso, jonka takia mahdollisuus tehdé toitéd siind kaupungissa oli tir-
kedd, tai Helsingissé kaikkien palveluiden ja etenemisen mahdollistava yritysten ldhelld
olo. Sijainti sidottiin vahvasti my0s eldméntilanteeseen — jos tyon perdssd voi muuttaa,
niin se ei ole ongelma, mutta esimerkiksi pienet lapset nédhtiin alueelle sitovana tekijana.

Haastateltavat kokivat tyonhakutilanteessa jirjestden, etti taloudelliset aspektit olivat
se ensimmaéinen osa-alue, josta he olivat valmiita joustamaan. Taméa kertonee ekonomien
vahvasta aloituspalkkatasosta, mutta myos siitd, ettd haastateltavat toivoivat tyoltaan pal-
jon muutakin kuin vain rahallista korvausta. Myos palkkojen verrattaisen nettovaikutuk-
sen ollessa pieni kahden eri vaihtoehdon vililld, koettiin se muihin aspekteihin ndhden
vihemmain tirkeédksi tyonhaussa.

Aivan kuten ideaalia tydonantajabrdndid kuvaillessa, my0s tyonhaussa arvot nousivat
keskustelun ytimeen. Vahva organisaatiokulttuuri koettiin hyvéksi tavaksi vedota tyonte-
kijoihin jotka jakavat yrityksen arvoja, ja sitouttamaan heitd toimintaan. Yrityksen arvo-
jen néhtiin vaikuttavan kaikkeen toimintaan yrityksessi, ja jos arvojen koettiin olevan
ristiriidassa omien kanssa, nosti se epailyksid haastateltavilla yhtion toiminnasta. Yhtion
arvot esimerkiksi tyontekijoiden osalta, arvostuksesta, mahdollisuuksien antamisena ja
kannustamisena koettiin tarkeédksi psykologiseksi tekijaksi tdssd tydonantajabrandin koko-
naiskuvassa.

Houkutteleva tyonantajabriandi tuoreiden kauppatieteiden maisterien mielissd voi siis
nidhdd koostuvan néistd osatekijoistd. Haastateltavat toivat kuitenkin vahvasti esille sité,
ettd tyonantajabrandi oli saattanut pettdéd heidat edellisissd tyotehtdvissddn ennen valmis-
tumista. Téllainen kiiltokuvamaisen tyonantajabrandin pettdminen, sekd niiden kautta it-
sestddn oppiminen ohjasivat heitd jatkossa korostamaan haussaan sellaisia asioita, jotka
olivat toimineet pettymyksen lihteind aiemmin. Néin ollen, vaikka tyonantajabrandin vai-
kutus rekrytoinnissa tunnistetaan, tdtd valintaa ohjaavat seikat tyonantajabriandissd ovat

thmisen ja hdnen eldméntilanteensa mukaan mahdollisesti vaihtelevia.

6.2 Johtopaitokset

Tutkija esittdd tuloksinaan tutkimuksesta yhta paitelmaa, joilla on teoreettista arvoa, sekd
likkkeenjohdollisia implikaatioita tydnantajille tydonantajabranddyksen osalta. Tyonanta-
jabrdndin voidaan kuvitella olevan isojen, tyonantajabrinddykseen rahaa laittavien firmo-
jen yksinoikeus. Haastatellut tutkimuksen kohteet kuitenkin vertasivat kaikkia tydmah-
dollisuuksiaan tyonantajabrandin aspekteilla. Tyonantajabrindi muodostuu vahvasti yri-

tyksestd liikkuvien tarinoiden kautta, olivat ne sitten uutisten, yritysviestinnin tai word-
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of-mouthin kautta. Néin ollen yrityksen sisdiseen kulttuuriin vaikuttaminen ja arvojen
jalkauttaminen kdytdntoon vaikuttaa my0s tulevien tyontekijoiden hankintaan - mikdén
yritys ei toimi tyhjidssi. Yritysten mielletddn olevan jo paljon muuta, kuin loppukéytta-
jabrandinsa.

Haastatelluilla oli selkeitd odotuksia tyopaikkaansa kohtaan, mité tyopaikka voi tarjota
hénelle. Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin néytetty, ettd luettuaan tydilmoituksen,
potentiaaliset tyontekijit tietdvit mité taitoja heiltd odotetaan, ja mité tyd sisdltdd, mutta
heille ei muodostu selkedd kuvaa siitd, miten hyvin he soveltuvat organisaatioon ja sen
arvoihin (Elving ym. 2013, 368). Tami on siis osa-alue, josta tyonantajien on tirkeda
viestid potentiaalisille tydnhakijoilleen. Tdméd myos tukee aiempia tutkimuksia siten, etté
haastatellut eivdt ainoastaan sitoudu tydnantajaan ja vain tekeméén tuottoa tyonantajal-
leen, vaan odottavat myos tyOonantajan vastaavasti sitoutuvan heihin (Rosethorn, 2009,
14).

Tutkimuksen tulokset viestivit sitéd, ettd nuorille kauppatieteiden maistereille palkka
el ollut maaraava tekijd, vaan kaikki asettivat itseddn kuvaajassa (Kuvio 5) melko kes-
kelle, mutta poispdin taloudellisista tekijoistd. Sen sijaan arvojen ja niiden kautta yritys-
kulttuurin merkityksellisyyttd korostettiin enemmén. Hyvéiksynnén ja yhteenkuuluvuu-
den tunne, tuki esimiehilti ja l4pi organisaation ovat asioita, joilla on néytetty olevan
suuri merkitys, kun pyritdén liikkkumaan yhdestd alan toimijasta ns. employer of choice-
tyyppiseen asemaan (Sharma & Prasad 2018, 559). Nama kaikki ovat asioita, joista tyon-
antajan arvot ndkyvit tyontekijoille. Aloilla, jossa tyontekijoistd koetaan olevan suurta
pulaa, on siis muitakin keinoja tarjolla kuin vain korkeammalla palkkauksella tyonteki-
joiden hankkiminen. Yrityskulttuurin kehittiminen, arvojen viestiminen ulospéin ja nii-
den jalkauttaminen yrityksen arkeen voidaan sanoa vaikuttavan nuorten ammattilaisten
rekrytointiin positiivisesti. Aivan kuten haastatellut tassé tutkimuksessa toivat ilmi, Bert-
hon ym. (2005) tutkimuksessaan osoitti, on téllainen tyon sosiaalinen aspekti tirked osa
tyonantajabrindin houkuttelevuudessa.

Tutkimus tukee vahvasti nikemysta siitd, ettd markkinoinnin ja HR yhteen saattami-
nen on tirkedd tdssd tyonantajabrindin kehityksessd, kuten useissa tutkimuksissa on
aiemmin todettu (kts. Elving ym. 2013; Ambler ja Barrow 1996; Srivastava & Bhatnagar
2015; Saini ym. 2014;Moroko & Uncles 2008). Tyonantajabriandin tehokas viestintd ulos-
pdin organisaatiosta auttaa tavoittamaan potentiaalisia tyontekijoitd, ja viestinnin ollessa
linjassa yrityksen arvojen kanssa auttaa tyontekijoitd myos jatkamaan yrityksessd. Nyt
tutkimuksessa nousi esille tapauksia, joissa virheelliseen kuvaan perustunut tydnanta-
jabrdndi johti pettymykseen ja tyopaikan vaihtoon, samalla kun yhteensopiviksi koetut

arvot tyopaikan kanssa toivat lisdarvoa haastatelluille.
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6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen edetessd nousi esiin useita mielenkiintoisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.
Seuraava sukupolvi, Z-sukupolvi joka on seuraavana vuorossa nousemaan tyoeldmain,
on sukupolvi, joka on kasvanut aikakautena, kun internet on ollut maailmanlaajuisesti
kaytossd. Heiddn nikemyksensd tyonantajabrandistd ndyttéisi ovatko ndma jatkuvia, ke-
hittyvié trendejd, vai Y-sukupolvelle ominaisia. Tdmén tutkimuksen voisi tehda 3-5 vuo-
den kuluttua. Samoin tutkimuksen kulttuurisidonnaisuus on mielenkiintoinen jatkotutki-
muskysymyksen aihe — onko odotukset tyonantajabrindistd samansuuntaisia vai tdysin
erilaisia toisessa kulttuurissa? Ovatko ndmé ndkemykset kuinka sidonnaisia kauppatietei-
lijoiden ryhmidlle, verrattuna vaikkapa insin6oreihin? Entd koulutustason mukaan, miten
tyonantajabrindin vaikutus eroaa akateemisesti koulutettujen ja suoraan ammattiin kou-
luttautuneiden nikemyksissd? Makrotasolle tutkimuksen kasvattaminen voisi myds tuoda
alueellisia eroja, esimerkiksi valtioiden vililla.

Tutkimus olisi helppo my6s laajentaa nyt kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Eri osa-alu-
eiden asettaminen janalle, ja niiden tidrkeyden vertailu vastaajille voisi tuottaa enemmén
védestoon yleistettdvampad dataa. Tutkimuksessa eniten taloudellista aspektia painottanut
oli my®s ainoa haastateltu, joka tyoskenteli Helsingissd. Tdmén pohjalta olisi mielenkiin-
toista mukailla Saksassa suoritettua kvantitatiivista tutkimus alueellisista eroista nuorien
yliopisto-opiskelijoiden odotuksista ja toiveista tyotdédn kohtaan (Brusch ym, 2018).
Tassé tutkimuksessa todettiin, ettd metropolialueiden ulkopuolella opiskelevista nuorista
alueelle tyollistymisestd kiinnostuneet olivat valmiimpia luopumaan taloudellisista- ja
etenemismahdollisuuksista, kun taas opiskelijat jotka eivit olleet valmiita tydllistymain
metropolialueiden ulkopuolelle painottivat enemmén uramahdollisuuksia ja taloudellisia
aspekteja. Tamidn pohjalta voisi pohtia tyonantajabrindien alueellisuutta, olisiko Suo-
messa kannattavaa luoda erilainen tyonantajabrindi pddkaupunkiseudulla kuin Kai-

nuussa?
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7 TEEMAHAASTATTELUN RUNKO

POHJUSTUS TUTKIMUKSEEN

Taustatiedot: ikd, aika valmistumisesta, perhetausta, kotikaupunki, koulu

Mika oli padaineesi, vastaako ty0si sitd?

TyoOnantajabriandin voi ndhda rakentuvan kéytannollisistd, taloudellisista ja psyko-
logisista hyddyistd. Onko joku ehdottomasti sinulle muita tarkedmpi, tai ei niin
tarked? (esimerkit kaikista kolmesta)

Kompensaatio vs. osaamisensa soveltaminen, kompensaatio vs. aate, uraputki vs.
yhtion pehmed arvot?

Asettaisitko ennalta oman nikemyksesi mukaan itsesi mihin téssi tutkijan tyonan-

tajabrandin kolmiossa?

IDEAALI TYONANTAJABRANDI

Millainen on sinun nikemyksesi tyonantajabrandistd?
Millé yrityksilld on mielestdsi hyvé tyonantajabrandi?
o Millaiset tekijét siitd mielestdsi tekevit hyvan?
o Miten muuttaisit nykyistd tyopaikkaasi kohti tita?
Millaisissa yrityksissé tai aloilla haluaisit vield urallasi tyoskennelld?
o Onko se enemmin toimiala- vai yhtidperusteista?

Miten mairitdt ideaalin tyopaikan, millaisia tekijoitd se siséltda?

TYONANTAJABRANDIN MERKITYS TYOPAIKAN VALINNASSA

Hakiessasi tyotd, millaisiin piirteisiin kiinnitit huomiota?
o Millaiset tekijét saivat sivuuttamaan joitain toita?
o Millaiset tekijét sivuuttivat toiset haussa?
Miten pédéddyit nykyiseen tyotehtdvadsi?
Mité tekijoitd arvostat nykyisessd tydpaikassasi?
Miten suhtauduit mielestési tydonhakuusi?
o Asteikolla 1-5 kuinka suuren painoarvon annoit tyonantajabrindille?
o Mitd tuntemuksia tyohaastattelussa kdynti herétti tydnantajabréndeistd?

o Tuliko haastatteluissa eteen tydonantajabrdandin vastaisia kokemuksia?

RISTIRIITA BRANDIN JA TYONANTAJABRANDIN VALILLA

Jos tarjottaisiin tyota yrityksessd, jonka tydnantajabriandi on huono, ottaisiko pai-
kan vastaan jos se olisi muutoin houkutteleva?

Enté ty0 yrityksesséd jonka tyonantajabriandi on todella hyvi, mutta joka brandiné
on sinulle vastenmielinen?

Koetko omien arvojen ja tyonantajan arvojen kohtaavan?



