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Tiivistelmé

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin, miten tyonantajabrindid rakennetaan startup-yrityksissi. Aiempi
tyonantajabranditutkimus on keskittynyt pidasiassa suuriin organisaatioihin, mutta startup-yritysten nikokul-
masta aihetta on tutkittu melko viahan. Tdmin tutkimuksen tavoitteena oli syventdd ymmarrysté siitd, miten
pienet, innovatiiviset ja nopeasti kasvavat startup-yritykset rakentavat tyonantajabrandidan. Liséksi tavoitteena
oli tarkastella, miten aiempi teoria tukee titd nakokulmaa.

Aihetta tarkasteltiin yhden paitutkimuskysymyksen ja kahden alatutkimuskysymyksen avulla. Tutkimuksen
paatutkimuskysymys oli, miten startup-yrityksissd rakennetaan tyonantajabrandid. Tatd tdismennettiin kahdella
alatutkimuskysymykselld, miten startup-yritykset rakentavat tyonantajabrandidén ulkoisesti ja miten tyonan-
tajabrandi rakentuu startup-yritysten sisdisessd toiminnassa.

Tutkimuksen teoriassa késiteltiin inhimillistd pddomaa, joka auttaa ymmairtdmain, miksi tyonantajabréndi on
yrityksille tarkedd. Tyonantajabrandin keskeisena viitekehyksend toimi Backhausin ja Tikoon tyonantajabran-
diteoria, jossa tyonantajabrindi jakautuu ulkoiseen ja sisdiseen ulottuvuuteen. Lisdksi teoriassa tarkasteltiin
tyonantajabriandin rakentamisen keinoja ja mittaamista, sekd startup-yritysten erityispiirteita.

Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena haastattelemalla neljaa startup-yrityksen edustajaa. Aineiston
analysoinnissa kdytettiin temaattista analyysid. Tulokset osoittivat, etti startup-yrityksissd tyonantajabrandi
rakentuu ulkoisten ja sisédisten toimintatapojen kautta. Ulkoisesti tyonantajabréndid rakennettiin erityisesti ve-
tovoimatekijoitd korostamalla, sosiaalisen median ja verkostojen avulla seka realistista tyGnantajakuvaa vélit-
tamaélld. Sisdisesti tyOnantajabridndi rakentui organisaatiokulttuurin, matalan hierarkian, yhteisollisyyden,
tyontekijoiden hyvinvoinnin ja tydssd oppimisen kautta. Tulokset viittasivat siihen, ettid startup-yrityksissd
tyonantajabréndi rakentuu laajasti yrityksen arjessa, kulttuurissa, arvoissa ja tavassa kohdella tyontekijoita.
Johtopéétoksend voidaan todeta, ettd startup-yrityksissd ulkoinen ja sisdinen tyonantajabrdndi muodostavat
yhtenéisen kokonaisuuden.

Avainsanat: tyonantajabrindi, startup-yritys, sisdinen tyonantajabréndi, ulkoinen tyonantajabréndi, inhimilli-
nen padoma
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1 Johdanto
1.1 Tutkimuksen tausta

Yrityksestd tyonantajana muodostuvan kuvan kehittiminen on noussut tirkedksi osaksi organisaa-
tioiden toimintaa. Tydnantajabréandin rakentaminen on keino kehittdé yrityksen tyonantajakuvaa eli
niitd mielikuvia, odotuksia ja kidsityksid, joita nykyisilla tyontekijoilld, potentiaalisilla tyontekijoilla
ja muilla sidosryhmilld on yrityksesté tyopaikkana. Tydnantajabriandi voidaan nihdi myds osana
laajempaa yritysbriandid. Briandi mielletdén usein logona, visuaalisina elementteiné ja muina tunnus-
merkkeind, mutta sen ydin rakentuu arvoista ja mielikuvista, joita yritys sidosryhmissddn herattéa.
(Balmer & Gray 2003; Baltusyte 2025.) Tyontekijoilld on tirked rooli, koska heiddn kokemuksensa

ja toimintansa vaikuttavat siithen, millaisena yritys ndhdidin ulospdin (Wilson ym. 2007).

Tyonantajabrandid on tirkedi tarkastella sekd kaytdnnon ettd tutkimuksen nidkokulmasta. Kéytin-
nossd sen merkitys nékyy siind, miten yritys onnistuu houkuttelemaan uusia tyontekijoiti ja sitout-
tamaan nykyisiéd tyontekijoitd. Tadmé on yrityksille tarkeédd, koska tyontekijoiden osaaminen, tiedot
ja taidot muodostavat yrityksen inhimillisen pddoman. (Wilson ym. 2007.) Tutkimuksellisesti tyon-
antajabrindi on kiinnostava aihe siksi, ettd se yhdistié bréndin, henkildston, organisaatiokulttuurin
ja tyontekijadkokemuksen. Aiemmassa tutkimuksessa tyonantajabrandid on tarkasteltu juuri néisti
ndkokulmista. (Huhta & Myllyntaus 2021.) Aiempi tutkimus on kuitenkin painottunut padasiassa
suuriin ja vakiintuneisiin organisaatioihin. Startup-yritysten ndkdkulmasta tutkimusta on tehty vé-
hemman, vaikka niiden toimintaympéristd poikkeaa monin tavoin suurista yrityksistd. Startup-yri-
tykset toimivat usein epavarmassa ja nopeasti muuttuvassa ymparistdssd, jossa resurssit ovat rajalli-
sia ja kasvuvaiheet ovat nopeita. Lisdksi niiden kulttuuri, arvot ja tapa toimia voivat rakentua vah-
vasti perustajien ympdrille. (Tumasjan ym. 2011.) Tumasjan ym. (2011) korostavat myos, ettd orga-
nisaatioiden johtamista, identiteettid ja branddystd on tutkittu runsaasti suurissa yrityksissd, mutta

startup-yritysten erityispiirteet ovat jddneet tutkimuksissa vahdisemmalle huomiolle.

Téssi tutkimuksessa tarkastellaan, miten tyonantajabréndiéd rakennetaan startup-yrityksissé ja mité
erityistd juuri startup-yritykset tuovat tdhin ilmi6on. Tavoitteena on lisdtd ymmaérrystd tyonanta-

jabriandin rakentamisesta startup-yritysten ulkoisessa ja sisdisessd toiminnassa.

1.2 Tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on ymmaértda, miten tydonantajabrdandid rakennetaan startup-yrityksissa.
Tutkimustavoitteen saavuttamiseksi tutkimukseen on médritetty padtutkimuskysymys ja kaksi ala-

tutkimuskysymysta.



Péaétutkimuskysymys:
Miten startup-yrityksissa rakennetaan tyonantajabrandia?
Alatutkimuskysymykset:

1. Miten startup-yritykset rakentavat ulkoista tyonantajabrandia?

2. Miten tyonantajabrindi rakentuu startup-yritysten sisdisessd toiminnassa?

1.3 Tutkimuksen toteutus

Tama pro gradu tarkastelee tyonantajabrindin rakentamista startup-yrityksissa. Tutkimuksen teo-
reettinen tausta pohjautuu aikaisempaan tutkimukseen tyOnantajabrandisté, inhimillisestd pddomasta
seka startup-yritysten toiminnasta. Teoreettisena viitekehyksend hyddynnetddn Backhausin ja Ti-
koon (2004) esittdim&é tyonantajabrianditeoriaa, jossa tydonantajabrandid tarkastellaan ulkoisten ja
sisdisten ulottuvuuksien kautta. Ulkoista tyonantajabriandia tarkastellaan tissé tutkimuksessa tietoi-
sesti rakennettuna kokonaisuutena. Sisdistd tyonantajabrandid puolestaan tarkastellaan rakentumi-
sen ndkokulmasta, koska se muodostuu yrityksen arjen toimintatavoissa eikd vain tietoisen rakenta-
misen kautta. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena. Aineisto keréttiin haastattelemalla
neljad startup-yrityksen edustajaa ja aineisto analysoitiin temaattisen analyysin avulla. Tutkimuksen
tarkoituksena ei ollut tuottaa madrillisesti yleistettdvaa tietoa, vaan syventdd ymmarrysté siitd, mi-

ten startup-yritykset itse kuvaavat tyonantajabrindii ja sen rakentamista.

Téassd tutkimuksessa startup-yrityksilla tarkoitetaan nuoria ja pienid yrityksid, joille on tyypillistid
innovatiivisuus, kasvuhakuisuus seké toimiminen muuttuvassa ymparistossd. Tutkimus rajautuu
startup-yrityksiin, joissa on rekrytoitu useampia tyontekijoitd. Tdméan rajauksen tarkoituksena on
varmistaa, ettéd yrityksilla on kokemusta tyonantajana toimimisesta seké osaajien houkuttelemisesta,
palkkauksesta ja sitouttamisesta. Tutkimukseen valittiin startup-yrityksié, jotka toimivat eri toi-

mialoilla.

Tutkimuksessa tarkastellaan tyonantajabréndia startup-yritysten ndkokulmasta. Startup-yrityksissa
osaava henkil6std ja inhimillinen pddoma ovat usein keskeisessé roolissa yrityksen kasvun ja me-
nestyksen kannalta (Roach & Sauermann 2024). Tamin vuoksi tutkimuksessa tarkastellaan sitd, mi-
ten startup-yritykset pyrkivét houkuttelemaan ja sitouttamaan tyontekijoitd tyonantajabrandin
avulla. Tutkimuksessa keskitytdén sithen, miten tyonantajabrindid rakennetaan ulkoisesti ja miten

se rakentuu startup-yritysten sisdisessi toiminnassa.



1.4 Tutkimuksen rakenne

Johdannon jilkeen tutkielmassa siirrytdin teoreettiseen viitekehykseen. Luvussa kaksi tarkastellaan
tyOnantajabrindid yritystoiminnassa. Luvussa kasitellddn ensin yleisesti yritysbrandii ja sidosryh-
madajattelua sekd yrityksen inhimillistd pddomaa. Taman jilkeen tarkastellaan tyonantajabrandin ka-
sitettd sekd Backhausin ja Tikoon tyonantajabrinditeoriaa, joka toimii tutkimuksen keskeiseni teo-
reettisena ldhtokohtana. Teoriassa tyonantajabrindi jakautuu ulkoiseen ja sisdiseen tyonantajabrén-
diin. Kolmannessa luvussa tarkastellaan tydonantajabréndid startup-yrityksissa. Luvussa kisitellddn
startup-yritysten keskeisié piirteitd, inhimillisen pddoman merkitysta startup-yrityksissé, seké tyon-

antajabriandin rakentamista startup-yrityksissa.

Neljdnnessd luvussa esitelldédn tutkimuksen metodologia. Luvussa kuvataan tutkimusote, aineiston-
keruun toteutus seké aineiston analysointitapa. Lisdksi luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotetta-
vuutta ja eettisid ndkokulmia. Viidennessi luvussa esitelldén tutkimuksen empiiriset tulokset. Lu-
vussa tarkastellaan haastatteluaineiston perusteella esiin nousseita keskeisid teemoja ja niité tarkas-
tellaan tutkimuskysymysten pohjalta. Viimeisessé luvussa esitetddn tutkimuksen keskeiset johto-

paitokset sekd pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita.
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2 Tyonantajabrandi yritystoiminnassa
2.1 Sidosryhmaajattelu ja yritysbrandi

Perinteisen nikemyksen mukaan yrityksen tavoitteena on luoda arvoa osakkeenomistajille. Freema-
nin (2010) luoma sidosryhmateoria kuitenkin haastaa timén ndkemyksen ja korostaa, ettd yrityksen
tulisi luoda arvoa jokaiselle sidosryhmalle. Sidosryhméteorian mukaan yrityksen on otettava huo-
mioon kaikki sidosryhmdt, ei vain omistajia, jos se haluaa luoda pitkdaikaista arvoa ja menestya
markkinoilla (Freeman 2009). Sidosryhmét ovat ryhmié tai yksiloité, jotka ovat merkittavié yrityk-
sen litketoiminnan kannalta, esimerkiksi asiakkaat, tyontekijét, tavaran toimittajat tai sijoittajat

(Freeman ym. 2018).

Sidosryhmaiajattelua voidaan laajentaa tarkastelemalla sitd yritysbrindin ndkdkulmasta. Yritys-
brindi (corporate brand) kuvaa sitd, millaisena yritys kokonaisuutena néyttaytyy eri sidosryhmilleen
ja mitd se heidéin silmissdin edustaa. Yritysbrindi ei tarkoita pelkéstdin visuaalisia elementtejd, ku-
ten logoa tai brindivireja, vaan se rakentuu yrityksen arvoista, tavasta viestid, seké siitd millaisia
kokemuksia yritys tuottaa. Yritysbrindi ei synny pelkdstddn markkinointiviestinnin kautta, vaan
silld on vahva sisdinen ulottuvuus. TyOntekijit ovat keskeisessé roolissa yritysbrandin rakentumi-
sessa, silld he toimivat yrityksen edustajina ja vilittdvét brindin arvoja omassa toiminnassaan. (Bal-
mer & Gray 2003; Baltusyte 2025.) Harris ja De Chernatony (2001) kirjoittavat kuinka tyontekijét
muodostavat tirkedn rajapinnan yrityksen sisdisen ja ulkoisen ympériston vélilld ja heidén kiyttay-

tymisensi voi joko vahvistaa tai heikentdd yrityksen viestimid brandilupauksia.

Freemanin (2010) sidosryhméteorian mukaan tyontekijét ovat yksi yrityksen tirkeimmistd sidosryh-
mistd. Tyontekijoiden hyvinvointi ja sitoutuminen on tirked osa yrityksen pitkdaikaista menestysta,
koska he vaikuttavat suoraan yrityksen toimintaan, asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen ja sithen
millaisena yritysbriandi koetaan. Tydnantajabrandi on yksi yritysbrindin keskeisisistd osa-alueista ja
sen avulla yritys voi rakentaa arvoa nykyisille ja tuleville tyontekijoilleen. Kun tyontekijét kokevat
tyOnantajan lunastavan lupauksensa ja vastaavan heiddn odotuksiinsa, heiddn motivaationsa ja suo-
rituksensa paranee, miké vahvistaa koko yrityksen tuloksellisuutta. (Rucci ym. 1997; Backhaus &

Tikoo 2004.)

2.2 Yrityksen inhimillinen paaoma

Inhimillinen pddoma on vakiintunut keskeiseksi késitteeksi organisaatioiden strategisessa tarkaste-
lussa, kun tyontekijoitéd el endd ndhdé ainoastaan operatiivisena resurssina, vaan yrityksen pitkaai-

kaiseen menestykseen vaikuttavina tekijoind. Inhimillinen padoma mééritelladn tyontekijoiden
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tietojen, taitojen ja kyvykkyyksien kokonaisuutena. (Crook ym. 2011.) Crook ym. (2011) mééritte-
levit inhimillisen pddoman tyontekijoiden tiedoiksi, taidoiksi ja kyvyiksi, jotka voivat olla joko eks-
plisiittisié tai hiljaisia. Eksplisiittinen osaaminen on helposti sanoitettavaa ja siirrettdvéa, kun taas
hiljainen tieto on usein kokemukseen perustuvaa ja vaikeasti sanoitettavaa, miké tekee siitd erityi-

sen arvokasta organisaation nikokulmasta.

Wilson ym. (2007) tdydentdvit tdtd ndkemystd jakamalla inhimillisen pddoman synnynndisiin ky-
kyihin ja eldmén aikana hankittuun osaamiseen. Synnynndiset kyvyt edustavat yksilon potentiaalia,
kun taas tiedot ja taidot kuvaavat timén potentiaalin toteutumista koulutuksen, oppimisen ja koke-
muksen kautta. Inhimillinen pddoma on luonteeltaan dynaamista ja kehittyvad. Sen arvo ei ole py-
syvé, vaan se voi kasvaa tai heikentya riippuen siitd, millaisia mahdollisuuksia organisaatio tarjoaa
osaamisen kehittdmiselle ja hyodyntédmiselle. Inhimillisen padoman kehittdminen edellyttdad seka
yksiléiden omaa panostusta ettd organisaatioiden tavoitteellisia investointeja esimerkiksi koulutuk-
seen, oppimiseen ja osaamisen vahvistamiseen. Tyontekijoiden tuottavuus ja kyky luoda arvoa or-

ganisaatiolle vahvistuvat ndiden tekijoiden kautta. (Wilson ym. 2007.)

Strategisen johtamisen tutkimuksessa inhimillinen pddoma on pitkdan yhdistetty organisaatioiden
suorituskykyyn ja kilpailuetuun. Crook ym. (2011) osoittavat tutkimuksessaan, ettd tyontekijéiden
koulutuksella, kokemuksella ja osaamisella on positiivinen vaikutus yritysten suoriutumiskykyyn.
Inhimilliseen pddomaan kohdistuvat investoinnit, kuten koulutus ja osaamisen kehittdiminen, vaikut-
tavat suoraan organisaation tuloksellisuuteen ja kykyyn toteuttaa strategiaansa. Resurssiperustaisen
teorian nékokulmasta inhimillinen padoma néyttaytyy erityisen merkittdvana kilpailuedun léhteend.
Kestdvin kilpailuedun saavuttaminen edellyttdd resursseja, jotka ovat arvokkaita, niukkoja ja vaike-
asti jaljiteltavid. Inhimilliseen pddomaan siséltyva tieto ja osaaminen tayttavit ndma kriteerit, silld
ne ovat epitasaisesti jakautuneita yritysten vililla ja sidoksissa yksiloihin ja organisaation toiminta-
tapoihin. Kilpailijoiden on siten vaikea hankkia tai kopioida vastaavaa inhimillist pddomaa ilman

merkittdvid kustannuksia tai aikaa. (Crook ym. 2011.)

Inhimillinen padoma voidaan siis ndhda yrityksen strategisena resurssina, jonka merkitys ulottuu
yksiloiden osaamisesta koko organisaation suorituskykyyn ja kilpailukykyyn (Crook ym. 2011).
Wilson ym. (2007) ja Crook ym. (2011) osoittavat, ettd yrityksen menestys rakentuu pitkalti sen ky-
vylle kehittdd, hyodyntéd ja sdilyttdd osaavaa henkilostod. Tamé luo perustan tarkastella seuraavissa
luvuissa tyonantajabriandid keinona, jonka avulla organisaatiot voivat tukea inhimillisen pddomansa

vahvistumista.
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2.3 Tyodnantajabrandin maarittely

Ambler ja Barrow (1996) kehittivét tyonantajabridndi (employer brand) viitekehyksen, jossa he pyr-
kivdt yhdistiméédn henkildstohallinnon ja markkinoinnin tieteenalat. He kirjoittavat artikkelissaan,
ettd thmiset ndhdédédn usein yrityksen tarkeimpéané resurssina ja briandi yrityksen suurimpana etuna,
joten jos molempia vaalitaan, tulee se ndkyméaan myds yrityksen tuloksessa positiivisesti. Heidén
mukaansa tyonantajaorganisaatiota voidaan tarkastella briandini, johon tyontekijét kehittavét henki-
l6kohtaisen ja luottamuksellisen suhteen. Tyontekijin myOnteiset asenteet, lojaalius ja luottamus
tatd brandid kohtaan vaikuttavat keskeisesti sekd yksilon tyopanokseen, ettd koko organisaation
suorituskykyyn. (Ambler & Barrow 1996.) Tyonantajabrandid hyddyntivét yritykset ovat huoman-
neet, ettd se voi tuottaa kilpailuetua, auttaa tyontekijoitd sisdistimadn yrityksen arvot ja tukea henki-
16ston sitoutumista sekd pysyvyyttd. Lisdksi tyonantajabrandin merkitys korostuu yhd enemmén ta-
loudessa, jossa tieto ja osaaminen ovat keskeisid menestystekijoitd ja osaavista tyontekijoistd on pu-
laa. TyOnantajabriandéys perustuu oletukseen, ettd inhimillinen pddoma tuottaa yritykselle arvoa ja
investoimalla inhimilliseen pddomaan, sekd johtamalla siti tehokkaasti, voidaan parantaa yrityksen
suorituskykyé. Vahva ja johdonmukainen tydnantajabréndi ei ole pelkkd maineenhallinnan viline,
vaan strateginen keino houkutella, sitouttaa ja kehittdi osaajia tavalla, joka lopulta parantaa koko

organisaation kilpailukykyé ja tuloksellisuutta. (Backhaus & Tikoo 2004.)

Ambler ja Barrow (1996) médrittelevit tyonantajabrandin sanatarkasti ’toiminnallisten, taloudellis-
ten ja psykologisten hyotyjen kokonaisuudeksi, jonka tyontekijd saa tydsuhteen kautta”. Tyonanta-
jabrinddyksen tavoitteena on rakentaa positiivinen kuva yrityksestéd tyonantajana ja vélittda selked
arvonlupaus tyontekijoille. Tama arvonlupaus sisdltdd ne ominaisuudet ja edut, joita tyOnantaja tar-
joaa tyontekijoilleen. Ndiden etujen avulla yritys houkuttelee potentiaalisia tyontekijoitd, jotka ko-
kevat tyonantajan tarjoamat ominaisuudet ja arvot houkuttelevina ja merkityksellisind. (Kissel &
Biittgen 2015.) Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd potentiaaliset tydonhakijat vertaavat omia tarpei-
taan, persoonallisuuttaan ja arvojaan tyonantajabriandin imagoon, joka rakentuu tyonantajan viesti-

mien lupauksien pohjalta (Foster ym. 2010).

2.4 Backhaus ja Tikoo tyonantajabranditeoria

Backhaus ja Tikoo (2004) kehittivét tyonantajabrandille teoreettisen perustan ja viitekehyksen,
koska he tunnistivat akateemisessa tutkimuksessa selkedn tutkimusaukon. He korostivat, etti tyon-
antajabrindi oli jo yleistynyt yritysten kdytdnndissd, mutta sitéd oli silti tutkittu akateemisesti vield
melko vdhdn. TyOnantajabranddyksen taustalla on ajatus siité, ettd inhimillinen pddoma tuottaa ar-

voa yritykselle ja panostamalla siithen voidaan parantaa yrityksen suorituskykya. Backhausin ja
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Tikoon (2004) teoreettinen malli jakaa tyonantajabranddyksen kahteen keskeiseen pddomaan: bran-

diassosiaatioihin ja brandiuskollisuuteen (Kuvio 1).

. T e » . : B Tydnantajan
P Tyonantajabrindiassosiaatiot »| Tyonantajakuva % J
houkuttelevuus

Organisaatioidentiteetti

Tyonantajabrandays

Tyonantajabrindi Tyontekijoiden

uskollisuus tuottavuus

> Organisaatiokulttuuri

Kuvio 1. Ty6nantajabrandin malli (mukaillen Backhaus & Tikoo 2004)

Brindiassosiaatiot he méadrittelevit ajatuksiksi, tunteiksi ja mielikuviksi, joita tyonantaja heréttia
potentiaalisten ja nykyisten tyontekijoiden mielessd. Assosiaatiot muodostavat tydnantajabrandin
perustan, silld ne vaikuttavat suoraan sithen, millaisena yritys ndhddén tyonantajana ja millaisia
odotuksia yritykseen liitetddn. Brindiassosiaatiot voidaan jakaa kahteen pédétyyppiin tuotesidonnai-
siin ja ei-tuotesidonnaisiin ominaisuuksiin. Tuotesidonnaiset ominaisuudet kuvaavat tyon objektii-
visia ja konkreettisia elementtejad esimerkiksi palkkaa, etuja, joustavuutta ja muita tyon tarjoamia
hyotyja. Nama ovat ominaisuuksia, joita tyonhakijat voivat tunnistaa ja arvioida helposti. Ei-tuote-
sidonnaiset ominaisuudet puolestaan liittyvét symbolisiin hyotyihin, kuten yrityksen arvoihin, sta-
tukseen, kulttuuriin ja sosiaaliseen hyvéksyntién, jota hakijat kuvittelevat saavansa tyoskennelles-
sddn yrityksessd. (Backhaus & Tikoo 2004.) Backhaus ja Tikoo (2004) korostavat, ettd juuri nima
symboliset assosiaatiot voivat olla ratkaisevia tyonantajakuvan muodostumisessa, koska ne ovat
tyonhakijan subjektiivisia oletuksia. TyOnantajan kyky vélittda hakijoille symbolisia merkityksié,
kuten innovatiivisuutta, yhteis6llisyytti tai arvostusta, voi olla erityisen hyddyllistd erityisesti sil-
loin kun tyon konkreettiset ehdot ovat kilpailijoiden kesken samanlaiset. Téll6in symboliset assosi-
aatiot voivat vaikuttaa ratkaisevasti tyonantajakuvaan ja tyonhakijan haluun hakeutua organisaation
palvelukseen. Assosiaatioita voi herdtd myds lahteistd, joita yritys ei itse kontrolloi, kuten mediasta

tai aiempien tyontekijoiden kokemuksista. Backhaus ja Tikoo (2004) toteavat, etti
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tyonantajabranddyksen tehtdvani on siksi tunnistaa toivotut assosiaatiot ja pyrkid vahvistamaan

niitéd jarjestelmallisesti.

Bréndiuskollisuus on Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan toinen tydnantajabranddyksen keskei-
sistd padomista. Kisitteen he perustelevat kuluttajabrianditutkimuksen kautta, jossa uskollisuus tar-
koittaa kiintymysti ja luottamusta brandid kohtaan. Tydnantajabrindin yhteydessa timé voidaan
ajatella, kuinka vahvasti tyontekijit ovat sitoutuneet organisaatioon ja haluavat pysyé sen palveluk-
sessa. Brandiuskollisuus rakentuu heiddn mukaansa kahden elementin kautta organisaatiokulttuurin

ja organisaatioidentiteetin. (Backhaus & Tikoo 2004.)

Organisaatiokulttuuri muodostuu yhteisisté oletuksista, arvoista ja tavoista toimia. Se ohjaa tyonte-
kijoiden kayttdytymistd ja vaikuttaa sithen, missd méarin he omaksuvat yrityksen toimintamallit
osaksi omia tapojaan. Backhaus ja Tikoo (2004) korostavat, ettd kulttuuria voidaan muokata esi-
merkiksi sisdisen markkinoinnin ja viestinnédn avulla, jolloin ty6nantajabréndin lupaukset tehdddn
nikyviksi my0s organisaation sisélld. Kun kulttuuri tukee tyon tekemisti ja se koetaan myon-
teiseksi, voi se lisitd tyontekijoiden halua pysya organisaatiossa. Organisaatioidentiteetti puolestaan
kuvaa sitd, miten tyontekijit ymmairtévét organisaation ominaispiirteet ja miké tekee siitd erottuvan.
Identiteetti liittyy sithen, miten ylpeitd tyontekijat ovat organisaatiostaan ja missd méérin he halua-
vat samaistua sithen. Mitd vahvemmin tyontekijéit ndkevét yrityksen identiteetin myonteisend ja
omaa mindkuvaansa tukevana, sitd suurempi on heidén sitoutumisensa. Backhaus ja Tikoo (2004)
rinnastavat tdméin taas kuluttajabrandiuskollisuuteen, kuten asiakas ostaa brindin tuotteen uudel-
leen, sitoutunut tyontekijd pysyy yrityksessd ja jatkaa tydskentelyad silloinkin, kun olosuhteet ovat
haastavat. Backhaus ja Tikoo (2004) viittaavat myos aiempiin tutkimuksiin, jotka osoittavat bréin-
diuskollisuudella olevan konkreettisia seurauksia organisaation suorituskyvylle. Positiiviset tyonte-
kijdasenteet voivat parantaa asiakkaiden kokemuksia ja sitoutuneiden tyontekijoiden on todettu ole-
van tuottavampia ja motivoituneempia (Morrison 1995; Rucci ym. 1997). Backhausin ja Tikoon
(2004) mukaan bréndiuskollisuus vaikuttaa myonteisesti tyontekijoiden suoriutumiseen. Tama pe-
rustuu sithen, ettd tyontekijét sitoutuvat vahvemmin organisaatioon, kun sen identiteetti ja kulttuuri

tukevat tyOnantajalupausta.

Vaikka Backhaus ja Tikoo (2004) eivit suoranaisesti nimed malliaan ulkoiseksi ja sisdiseksi tyon-
antajabriandiksi, myohempi tutkimus on tulkinnut heidén viitekehystéén juuri ndiden kahden ulottu-
vuuden kautta. Backhausin myohempi artikkeli (2016) tarkentaa, ettd tyonantajabréndi vaikuttaa
samanaikaisesti sekd yrityksen ulkoiseen vetovoimaan, ettd sisdiseen sitouttamiseen. Hinen mu-

kaansa ndma kaksi muodostavat kokonaisuuden, jonka kautta heiddn mallinsa on luonteva jasentia.
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Uudempi kirjallisuus on omaksunut tdmén jaottelun laajasti ja pitda sitd tyonantajabrinddyksen kes-
keisend teoreettisena lahtokohtana. Tdssd pro gradussa tarkastellaan molempia ulottuvuuksia, siséi-

sid ja ulkoisia, jotta voidaan ymmartd4, minkilainen rooli tyOnantajabriandilld on startup-yrityksissa.

2.5 Tyonantajabrandin rakentaminen ja mittaaminen

Tydnantajabréandin rakentaminen edellyttidd seké ulkoisen vetovoiman vahvistamista, ettd sisdisen
tyontekijikokemuksen kehittdmistd (Backhaus & Tikoo 2004). Backhaus ja Tikoo (2004) korosta-
vat, ettd yrityksen tulee tunnistaa ne brindiassosiaatiot ja brandilupaukset, joilla se haluaa erottau-
tua tyonantajana ja lisdksi varmistaa, ettd niméa lupaukset myos toteutuvat organisaation arjessa.

Tyonantajabrandid rakennetaan monipuolisilla sisdisill ja ulkoisilla keinoilla, jotka yhdessd muo-

dostavat johdonmukaisen kokonaisuuden (Gregorka ym. 2020).

Yksi keskeisimmistd asioista tydnantajabrédndin rakentamisessa on strateginen suunnittelu. Strate-
gian avulla tydnantajabrindi kytketddn yrityksen arvoihin, liiketoiminnan tavoitteisiin, rekrytointi-
tarpeisiin sekd yrityksen yleiseen bréndi-ilmeeseen. Tahén kuuluu myd6s tyonantajan arvolupaus
(employee value proposition), jonka avulla yritys kuvaa selkeésti, mité se tarjoaa tyontekijoilleen.
TyoOnantajan arvolupaus siséltié seka taloudellisia etuja, ettd ei-taloudellisia etuja, kuten uramahdol-
lisuudet, yrityskulttuurin, oppimisen ja tyon merkityksellisyyden. Tutkimusten mukaan juuri nima
ei-rahalliset tekijét, esimerkiksi yhteisollisyys ja ammatillinen kasvu, vaikuttavat sithen, kuinka

houkuttelevana yritys ndhdédan. (Gregorka ym. 2020.)

Ulkoinen tydnantajabrindi rakennetaan viestinnédn ja nédkyvyyden kautta. Yritykset hyodyntavét
useita kanavia, kuten sosiaalista mediaa, verkkosivuja, uratarinoita, rekrytointi-ilmoituksia, fyysisid
tapahtumia ja opiskelijayhteistditd. (Gregorka ym. 2020.) Gregorka ym. (2020) osoittavat, ettd yri-
tykset hyodyntédvit sekd digitaalisia ettd perinteisid kanavia, kuten LinkedInid, Instagramia, omia
verkkosivuja, videoita, uutiskirjeitd, messuja ja tyopajoja tehdikseen organisaationsa niakyvaksi ja
tavoittaakseen eri kohderyhmid. Myds tyontekijdt voivat toimia kanavina niin sanotun word-of-
mouthin kautta esimerkiksi suositteluina omien verkostojensa kautta. Sosiaalisen median merkitys
on kasvanut suuresti erityisesti siind, kuinka tyonhakijat arvioivat yritystd tyonantajana. (Gregorka
ym. 2020.) Kissel ja Biittgen (2015) korostavat, ettd sosiaalisen median kautta tehdyt urajulkaisut,
tyontekijitarinat ja autenttiset arjen kuvaukset lisddvét lapindkyvyyttd ja vaikuttavat myOnteisesti
yrityksen houkuttelevuuteen. Heiddn mukaansa visuaalinen ja vuorovaikutteinen sisdltd voi vahvis-
taa tyonhakijoiden késityksid yrityksen kulttuurista ja arvoista jopa paremmin kuin perinteinen teks-

tipohjainen viestinta.



16

Sisdisesti tyonantajabréandid rakennetaan vahvistamalla tyontekijoiden arkea niin, ettd tyonantajalu-
paus toteutuu kiytinnossd (Kissel & Biittgen 2015). Sisdisen tyonantajabrandin merkitys liittyy
my0s tyontekijéiden sitoutumiseen, silld tyonantajabrandin johtamisen ja rakentamisen avulla voi-
daan vahvistaa tyontekijoiden kokemusta organisaatiosta ja heidén haluaan sitoutua sen tavoitteisiin
(Kunerth & Mosley 2011). Backhausin ja Tikoon (2004) teoriaan pohjautuen brandilupaus muuttuu
aidoksi brandiuskollisuudeksi vasta silloin, kun tyontekijit kokevat kulttuurin ja identiteetin vastaa-
van heidédn odotuksiaan. Heiddn mukaansa keskeinen keino vahvistaa siséistd tyonantajabrandid on
toimiva sisdinen viestintd. Avoin ja vuorovaikutteinen kommunikaatio lisdd yhteenkuuluvuuden
tunnetta ja auttaa tyontekijoitd ymmértdméin organisaation tavoitteet ja yhteisen suunnan. Tdma
toteutuu esimerkiksi sdédnnollisind tapaamisina, henkilostopéivina ja palautekeskusteluina. Ndiden
avulla tyontekijéat kokevat, ettd heitd kuunnellaan ja heiddn mielipiteillddn on vaikutusta arjen paa-
toksiin. Toinen tirked keino sisdisesti on jatkuvien kehitysmahdollisuuksien tarjoaminen. Koulutus,
valmennus ja selkeét urapolut lisddvit tyon merkityksellisyyttd ja vihentivét vaihtuvuutta. (Alonde-
rien¢ & Urbelé 2024.) Gregorka ym. (2020) tuovat lisdksi esiin, ettd perehdytys, palautekulttuuri,
yhteisolliset aktiviteetit ja tydarjen ldpindkyvyys ovat olennaisia keinoja, joiden avulla tyonantajalu-

paus lunastetaan arjessa.

Osana tyonantajabridndin rakentamista on tutkimuksissa korostettu myos sen mittaamisen merki-
tystd. TyOnantajabrindi on ilmid, jota voidaan arvioida systemaattisesti erilaisten mittareiden
avulla. Mittaamisen avulla yritys voi seurata millaisena se ndyttiytyy tyonantajana, tunnistaa vah-
vuuksia ja kehityskohteita, seki arvioida tyonantajabrindin vaikutuksia pitkélld tahtdimelld. Tyon-
antajabrandid on mitattu erityisesti tydnantajan houkuttelevuuden, mielikuvien ja erilaisten tyonan-
taja attribuuttien kautta. (Lievens & Highhouse 2003; Berthon ym. 2005.) Berthon ym. (2005) esit-
televidt tyonantajabriandin vetovoimaa kuvaavia ulottuvuuksia, kuten sosiaaliset, kehitykselliset ja
taloudelliset tekijét, joiden avulla tydnantajan houkuttelevuutta voidaan arvioida tyonhakijoiden na-

kokulmasta.

Vastaavasti Lievens ja Highhouse (2003) osoittavat, ettd tyonantajamielikuva muodostuu seka
konkreettisista ominaisuuksista ettd symbolisista merkityksistd, joita voidaan mitata esimerkiksi ky-
selypohjaisilla menetelmilld. Knox ja Freeman (2006) korostavat, ettd tyonantajabrandin mittaami-
nen on keskeinen osa sen johtamista. Heiddn mukaansa mittaamisen avulla organisaatiot voivat ym-
martdd paremmin, miten eri sidosryhmit kokevat yrityksen tyonantajana ja hyodyntda téta tietoa
briandin kehittdmisessd. Mittaaminen mahdollistaa tyonantajabrindin tarkastelun strategisena koko-

naisuutena, ei pelkéstién rekrytointi- tai viestintdtoimenpiteend.
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3 Tyonantajabrandi startup-yrityksissa
3.1 Startup-yritysten piirteet

Startup-yrityksen médritelmii on monenlaisia, Skawinska ja Zalewski (2020) kertovat startup-yri-
tysten juurten juontavan 1970-luvulle, jolloin kehittyneissd maissa alkoi syntya pienié ja erittdin in-
novatiivisia yrityksid, jotka mullistivat olemassa olevia markkinoita uusilla ratkaisuilla. Tarkemmin
he médrittelevét startup-yrityksen nuoreksi, pieneksi, itsendiseksi, luovaksi ja innovatiiviseksi yri-
tykseksi, joka tekee tutkimus- ja kehitystyotd ratkaistakseen todellisia ongelmia ja luodakseen tule-

vaisuuden ratkaisuja.

Startup-yrityksille ei ole yhti yleisesti hyvaksyttyd mééritelmaa vaan useissa tutkimuksissa koros-
tuu samat peruselementit. Ehsan (2021) méérittelee artikkelissaan nelja toisiaan tdydentédvai muut-
tujaa: yrityksen ikd, innovaatio, kasvu seka riski tai epdvarmuus. Niistd keskeisimmaéksi nousee in-
novatiivisuus, jota korostetaan monissa artikkeleissa. Innovatiivisuus erottaa startup-yritykset
muista pienistd ja keskisuurista yrityksista (pk-yrityksistd), silld innovatiivisuus toimii perustana
kasvulle ja riskinotolle. Innovatiivisuus korostuu esimerkiksi teknologian, prosessien tai liiketoi-
mintamallien tasolla. (Sevilla-Bernardo ym. 2022.) Sevilla-Bernardo ym. (2022) kirjoittavat myds,
ettd ero muihin pk-yrityksiin niakyy startup-yritysten kyvyssi hakeutua globaaleille markkinoille
teknologian ja internetin avulla sekd hyodyntdamalld uudenlaisia rahoituslédhteitd, jotka mahdollista-

vat niiden nopeamman kasvun.

Vaikka startup-yritysten méiéritelmid on monia, on niille yhteistid uuden liitketoiminnan rakentami-
nen, jossa tavoitteena on nopea kasvu ja skaalautuva liiketoimintamalli. Yksi tunnetuimmista ja laa-
jasti siteeratuista startup-yrityksen méairitelmistd on perdisin Silicon Valleyn yrittdjéltd ja Lean Star-
tup -konseptin kehittdjaltd Steve Blankilta. Blankin (2010) mukaan startup-yritys on véliaikainen
organisaatio, joka on perustettu etsiméén toistettavaa ja skaalautuvaa litketoimintamallia. Han ko-
rostaa, ettd startup-yritys ei ole vain suurten yritysten pienempi versio vaan dynaaminen ja jatku-
vasti kehittyvé yritys, joka toimii epdvarmoissa olosuhteissa ja etsii toimivaa liiketoimintamallia.
Blankin mééritelméassé startup-yritykset ndhdéén niin sanottuina viliaikaisina organisaatioina, joille
tunnusomaista on kunnianhimoiset kasvutavoitteet ja jatkuva liiketoiminnan testaus. Hinen maari-
telménsa ei korosta yrityksen ikd4, toimialaa tai edes innovaation teknologista luonnetta, vaan pai-
nottaa dynaamista kykyéd hyodyntdd uusia mahdollisuuksia, jossa yritys pyrkii tunnistamaan mark-
kinatarpeen ja kehittiméén siithen skaalautuvan ratkaisun. Teknologinen nédkdkulma on kuitenkin
usein taustalla, silld skaalautumista helpottaa digitalisaatio sekd automaation tuomat uudet ratkaisut

(Skala 2020).
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3.2 Inhimillisen padaoman merkitys startup-yrityksissa

Startup-yritysten toiminta ja menestys perustuvat keskeisesti inhimilliseen padomaan, erityisesti
varhaisessa kasvuvaiheessa, jolloin yritysten kyky kaupallistaa uusia innovaatioita ja kehittia toi-
mintaansa on vahvasti sidoksissa perustajien lisdksi my0s varhaisten tyontekijoéiden osaamiseen ja
tyOpanokseen. Startup-yrityksid koskevat tutkimukset keskittyvit usein perustajiin, mutta myos
tyontekijoiden merkitys on osoitettu keskeiseksi yritysten kasvun ja menestyksen kannalta. (Roach
& Sauermann 2024.) Roach ja Saueremann (2024) nostavat esiin erityisesti varhaisen vaiheen tek-
nologia-startupit, joiden kyky kehittda ja kaupallistaa uusia teknologioita on olennaisesti riippuvai-

nen osaavista asiantuntijoista ja ohjelmistokehittéjista.

Startup-yritysten menestys ei riipu pelkéstién niiden kyvysti kehittdd innovatiivisia tuotteita tai pal-
veluita, vaan myo0s niiden kyvysta houkutella, sitouttaa ja kehittié lahjakkaita tyontekijoitd. Yksi
monien startup-yritysten menestyksen syistd on perustajien ja tyontekijoiden innostus ja sitoutumi-
nen. (Ammirato ym. 2024.) Ammirato ym. (2024) korostavat kirjallisuuskatsauksessaan ithmisten
tuottaman innostuksen, osallistumisen ja vaivanndon merkitystd, sekd hyvinvoinnin ymmaértdmisen
tarkeyttd. Heiddn mukaansa tyontekijoiden hyvinvointi vaikuttaa suoraan heiddn motivaatioonsa,
sitoutumiseensa ja tuottavuuteensa, jotka ovat startup-yrityksissa kriittisid menestystekijoitd. Var-
haiset rekrytoinnit vaikuttavat lisdksi yrityksen toimintaympéristdon ja kulttuurin muovaantumi-
seen, silld ensimmaiset tyontekijdt muovaavat yrityksen tapoja, arvoja ja tyoskentelykédytintojd. Té-
mén vuoksi startup-yritykset pyrkivit usein rekrytoimaan tyontekijoité, jotka soveltuvat joustavaan
ja nopeasti muuttuvaan toimintaymparistoon seké jo luotuun yrityskulttuuriin. (Ammirato ym.
2024.) Tyontekijoiden sitoutumista pyritddn vahvistamaan tarjoamalla tyontekijoille vaikutusmah-
dollisuuksia ja vastuuta. Erityisesti mahdollisuus kokea tyonsd merkitykselliseksi ja ndhd4 oman
tyopanoksensa vaikutus yrityksen kasvuun on keskeinen tekiji osaavien tyontekijoiden houkutte-

lussa ja sitouttamisessa. (HubSpot ei pvm.)

Beckman ym. (2007) osoittavat, ettd startup-yritysten tiimien kokoonpanolla ja jdsenten aiemmalla
kokemuksella on merkittdva vaikutus startup-yritysten mahdollisuuksiin saada pddomarahoitusta ja
edetd porssilistautumiseen, joita startup-yritykset usein tavoittelevat osana kasvupolkuaan tai exit-
strategiaansa. Tiimit, joilla on monipuolista osaamista, laaja-alaisia toiminnallisia taustoja seka ko-
kemusta eri organisaatioista, pystyvét paremmin saavuttamaan edelld mainitut tavoitteet. Inhimilli-
nen padoma ei siten ndyttdydy ainoastaan yksiloiden osaamisena, vaan my0s tiimin ja koko henki-
16ston kyvykkyyden tirkeytend. Beckman ym. (2007) korostavat, etté erityisesti varhaisessa vai-

heessa tehdyt rekrytoinnit ja tiimiratkaisut voivat vaikuttaa ratkaisevasti yrityksen kehityssuuntaan.
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3.3 Tyodnantajabrandin rakentaminen startup-yrityksissa

Tyonantajabrandin rakentaminen startup-yrityksille voi olla erityisen haastavaa, silld ne kilpailevat
usein huomattavasti suurempien ja vakiintuneiden organisaatioiden kanssa. Startup-yritykset ovat
tyypillisesti uusia toimijoita markkinoilla, minkd vuoksi niiden tunnettuus tyonantajana on heikko
ja maine vasta muotoutumassa. Lisdksi niiden mahdollisuudet tarjota kilpailukykyistd palkkaa, laa-
joja etuja tai selkeitd urapolkuja ovat usein rajallisempia kuin suuryrityksilld. Néisti syistd osaavan
henkiloston houkutteleminen on tunnistettu olevan yksi keskeisimmistd haasteista startup-yrityksille

ja pienille yrityksille yleisesti. (Tumasjan ym. 2011.)

Startup-yritysten toimintaympérist poikkeaa monin tavoin suurista organisaatioista, miké vaikuttaa
my0s sithen, millaisilla keinoilla tydnantajabrindid voidaan rakentaa. Yrityksen vdhdinen tunnet-
tuus ei koske ainoastaan tuotteita tai palveluita vaan myds mielikuvaa yrityksesti tydonantajana.
Koska startup-yritysten resurssit tyonantajabrandin systemaattiseen kehittdmiseen ovat usein rajalli-
set, tekee se myOs joistain perinteisistd rekrytointi- ja markkinointikeinoista vaikeasti hyddynnetté-
vid. (Tumasjan ym. 2011.) Startup-yritysten ndkdkulmasta tydnantajabriandin rakentaminen perus-
tuu ennen kaikkea niiden kykyyn tunnistaa ja viestid tyonantajalle ominaisia piirteitd, jotka erottavat
ne kilpailijoista. Tyonantajabrandi muodostuu tyon tarjoamista toiminnallisista, taloudellisista ja
psykologisista hyddyistd, joihin voivat kuulua esimerkiksi tyon merkityksellisyys, mahdollisuus
vaikuttaa yrityksen kehitykseen, oppimismahdollisuudet seka tiivis tyoyhteisd. (Ambler & Barrow
1996; Tumasjan ym. 2011.) Néiden tekijéiden korostaminen tarjoaa startup-yrityksille keinon hou-
kutella potentiaalisia tyontekijoitd myds silloin, kun perinteiset vetovoimatekijit ovat rajallisia (Tu-

masjan ym. 2011).

Hakijoiden houkuttelu edellyttidd usein toisenlaisia strategisia valintoja, kun tarkastellaan tyonanta-
jabrdndii startup-yritysten tai ylipadtdin pienten yritysten ndkokulmasta. Pienilla yrityksilla ei ole
kdytossddn yhtd rekrytointi- tai tyonantajabranddyksen mallia, vaan keinojen tulisi perustua siihen,
kuinka tuttu tai tuntematon yritys on potentiaalisten tyonhakijoiden mielissi. (Williamson ym.
2002.) Téasta syystd tyonantajabrindin rakentamisen ldhtokohtana on ymmaértia, millaisia mieliku-
via ja tietoa hakijoilla jo on yrityksesti, jotta rajalliset resurssit voidaan kayttda viisaasti. William-
son ym. (2002) toteavat, ettd hakijoiden késitysten huomioiminen on erityisen tirkeéa, silld virheel-
liset panostukset voivat johtaa tehottomaan resurssien kadyttoon ja heikentda rekrytoinnin vaikutta-

vuutta.

Tumasjan ym. (2011) nojaavat artikkelissaan osittain Williamsonin ym. (2002) ajatteluun ja koros-

tavat, ettd startup-yritykset eivit voi kilpailla suuryritysten kanssa samoilla vetovoimatekijoilla,
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vaan houkuttelevuus rakentuu erottuvuuden kautta. Keskeisti on tunnistaa ne tyonantajan piirteet,
joissa startup-yritykset poikkeavat suurista organisaatioista ja viestid néistd johdonmukaisesti sellai-
sille hakijoille, joille ndma piirteet ovat merkityksellisid. Ulkoisessa tyonantajabréndissd hakijoiden
houkuttelu ja ei télldin perustu laajaan nikyvyyteen tai vahvaan maineeseen, vaan selkeédén ja koh-
dennettuun tyonantajalupaukseen. Tyonantajalupaus tekee yrityksen tarjoaman tyon ja sen edut ym-

marrettdvéksi ja houkuttelevaksi oikealle kohderyhmaélle. (Tumasjan ym. 2011.)

Tumasjan ym. (2011) tarkentavat titd erottuvuuden logiikkaa, houkuttelevuuden ndkokulmasta, tun-
nistamalla useita konkreettisia tekijoitd, joissa suuret ja pienet yritykset eroavat toisistaan. Naita
ovat: muodolliset rakenteet ja byrokratia, hierarkian taso, ihmissuhteiden luonne, vastuun jakautu-
minen, tyontekijoiltd toivottu kiyttdytyminen ja korvaus tydstd. Suurissa yrityksissd toimintaa oh-
jaavat usein byrokraattiset rakenteet, jolloin yksittéisilla tyontekij6illd on rajalliset mahdollisuudet
vaikuttaa yrityksen strategiaan tai paatoksentekoon. Startup-yrityksissé taas yrityksen rakenteet ovat
kevyempia ja tyontekijdt osallistuvat aktiivisemmin yrityksen tulevaisuuden rakentamiseen, miké
voi lisdtd tyontekijoiden kokemusta ldheisyydestd johtoon ja padtoksentekoon. Suuret organisaatiot
ovat usein hierarkisia, kun taas pienissi yrityksissa hierarkia on tyypillisesti matalampi ja rakenteet
vasta muotoutumassa. TAma voi tarjota tyontekijoille parempia mahdollisuuksia edeté urallaan ja

ottaa uusia rooleja yrityksen kasvaessa. (Tumasjan ym. 2011.)

Sisdisen tyonantajabrdandin nikdkulmasta pienissé yrityksissé sisdinen viestintd on usein vihemman
formaalia kuin suurissa yrityksissd, miké voi johtaa ldheisempiin thmissuhteisiin tyontekijoiden va-
lilla. Liséksi kevyempi organisaatiorakenne mahdollistaa suoremman yhteyden ja paremman suh-
teen tyontekijoiden ja johdon vililld, mika on harvinaisempaa suurissa yrityksissd. Suurissa yrityk-
sissd tyontekijoiden tehtdvit ovat usein erikoistuneita ja rajattuja, kun taas startup-yrityksissi vas-
tuualueet voivat olla laajempia, eiki roolien rajoja ole aina selkedsti médritelty. Tama lisdé tyon
monipuolisuutta ja vastuuta. Pienissd ja kehittyvissé yrityksissd tyontekijoiltd odotettu kayttidytymi-
nen voi poiketa suuryritysten odotuksista. Startup-yrityksissd arvostetaan erityisesti luovuutta, inno-
vatiivisuutta, yhteistyokykya ja riskinottokykya. Lisdksi tyontekijoiltd edellytetddn joustavuutta ja
kykyéd toimia epdvarmoissa tai muuttuvissa tilanteissa, kun taas suurissa yrityksissd toiminnan muu-
tokset eivét tapahdu niin nopeasti ja toiminta on ennakoitavampaa. (Tumasjan ym. 2011.) Néiden
piirteiden vastapainona startup-yritykset eivit valttaméttd pysty kilpailemaan suurten yritysten
kanssa palkkauksen ja etujen tasolla. Sen sijaan ne voivat hyodyntdd vaihtoehtoisia palkitsemisen
muotoja, kuten osakepohjaista palkitsemista, joilla tyontekijdt sitoutetaan yrityksen kehitykseen ja
mahdolliseen tulevaan menestykseen. Tédllainen palkitseminen voi olla tyontekijoille merkitykselli-

nen tekijd rahallisten etujen rinnalla. (Williamson ym. 2002; Tumasjan ym. 2011.)
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Aiempaa tutkimusta konkreettisista keinoista, joilla startup-yritykset rakentavat tyonantajabrandia
on loydettivissd vihaisesti. Piva ja Stroe (2022) toteavat, etti startup-yritysten ja muutenkin uusien
yritysten rekrytointia késitteleva tutkimus on edelleen melko niukkaa, vaikka niill& on usein haas-
teita osaajien houkuttelemisessa. Heidédn mukaansa aiempi tutkimus on keskittynyt enemman sii-
hen, mitka tekijat tekevét startup-yrityksistd houkuttelevia tyonantajia, kuin sithen, miten néité piir-

teitd kdytdnnossa viestitddn tyonhakijoille.

Piva ja Stroe (2022) korostavat, ettd startup-yritysten houkuttelevuus riippuu siitd, millaisia piirteitd
yritykselld, on ja siitd, miten niistd piirteistd viestitddn tyonhakijoille. Heiddn mukaansa yritysten
perustajien oma sanallinen viestinté voi olla tissa tirkeédssé roolissa, koska monet startup-yritysten
houkuttelevat piirteet eivét ole tyonhakijoille helposti néhtivissa ilman, etti niitd tuodaan aktiivi-
sesti esiin. Artikkelissa korostetaan, ettd puhuttu viestintd on yleenséd vakuuttavampaa kuin pelkka
teksti. Siksi se on startup-yrityksille konkreettinen keino rakentaa tydonantajabriandii. Puheen avulla
startup-yritys voi herittdd tyonhakijoiden huomion, selittdd tuotteitaan ja palveluitaan ymmarretté-
visti sekd kertoa selkeimmin, millainen yritys se on tyOnantajana. Samalla perustaja voi tuoda esiin
yrityksen erityispiirteitd tavalla, joka auttaa tyonhakijaa arvioimaan yritystd mahdollisena tyopaik-
kana. Heidén artikkelissaan korostuu my0s se, etti viestinnin vaikutus ei perustu vain sanoihin.
Myos yrityksen perustajan tapa esiintyd, kuten eleet, ilmeet ja d44nenpainot, vaikuttavat siihen,
kuinka vakuuttavana viesti ndyttiytyy. Artikkelissa tuodaan esiin, ettd sanallista viestintdd voidaan
hyodyntdd konkreettisena keinona, esimerkiksi perustajien esiintymisissé, rekrytointi- ja tydeldma-
tapahtumissa sekd tyonantajabrindivideoissa, joita voidaan levittdd yrityksen verkkosivuilla, sosiaa-

lisessa mediassa ja blogeissa. (Piva & Stroe 2022.)

Kuten aiemmin todettiin, tydnantajabrandin rakentamisesta startup-yrityksissd on edelleen melko
vahin aiempaa tutkimusta. Siksi aihetta on tarkeéa tutkia lisdd. Seuraavassa luvussa tarkastellaan,

miten tyOnantajabrandin rakentamista startup-yrityksissi on lahestytty tdssé tutkimuksessa.
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4 Metodologia
4.1 Tutkimusote

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena tutkimuksena, silld tavoitteena oli saada mah-
dollisimman syvéllinen ymmarrys siitd, miten startup-yritykset rakentavat tyonantajabrandii. Seale
(2004) korostaa, ettd laadullinen tutkimus sopii erityisesti tilanteisiin, joissa tavoitteena on ymmar-

tad 1lmiditd niiden omassa kontekstissaan seké tarkastella kokemuksia, tulkintoja ja merkityksii sy-
véllisemmin. Téssé tutkimuksessa laadullinen menetelmévalinta oli luonteva, silld tydnantajabréndi
rakentuu pitkalti yrityksen omien ndkemysten, arvojen, kulttuurin ja kdytintojen ympdrille. Startup-
yrityksissd tyOnantajabridndi voi rakentua eri tavalla kuin suuremmissa yrityksissd, joissa toiminta-

tavat ovat usein valmiimpia ja vakiintuneempia.

Tutkimus perustuu faktapohjaiseen tutkimusparadigmaan, eli haastateltavien kuvauksia tarkasteltiin
faktatietona tutkittavasta ilmiostd. Analyysissa hyddynnettiin abduktiivista lahestymistapaa, jossa
tarkastelu etenee vuorovaikutuksessa teoreettisen viitekehyksen ja empiirisen aineiston valilla.
Tassd tutkimuksessa aineistosta esiin nousseita havaintoja tarkasteltiin analyysin aikana suhteessa
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Seale (2004) korostaa, ettd tutkijan tulee pysyd avoimena
my0s sellaisille teemoille ja ndkdkulmille, joita hin huomaa aineistoa analysoidessaan ja, joita ei
ole ollut mahdollista ennakoida tutkimusta suunniteltaessa. Laadullinen tutkimus mahdollisti tissa
tutkimuksessa sen, ettd startup-yritysten edustajat pystyivit kuvaamaan yritystdin omin sanoin ja
tuomaan esiin konkreettisia esimerkkejd tyonantajabriandin rakentamisesta, jota méérillinen tutki-

mus el mahdollistaisi.

4.2 Aineiston keraaminen

Empiiriseksi menetelmaiksi valittiin haastattelu, koska se sopii hyvin aiheisiin, joissa halutaan ym-
martdd kokemuksia ja ajatuksia tietystd aiheesta. Hirsjirvi ja Hurme (2022) toteavat haastattelun
olevan hyvd menetelma erityisesti silloin, kun vastaajien nikemykset ja luonnehdinnat ovat keskei-
sessd asemassa eikd aiheesta ole vield paljon aiempaa tutkimusta. Vaikka haastatteluun liittyy myos
haasteita, kuten sen tyoldys sekd mahdolliset sosiaalisesti toivotut vastaukset, se mahdollistaa vas-
tausten tarkentamisen ja lisdkysymykset, seki tutkijan mahdollisuuden selventda vastauksia keskus-

telun edetessd (Hirsjarvi & Hurme 2022).

Tassa tutkimuksessa haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Puolistruktu-
roitu haastattelu sijoittuu strukturoitujen lomakehaastattelujen ja tdysin avoimien haastattelujen va-

liin. Menetelméssé kysymykset ovat ennalta méériteltyjd, mutta niiden tarkka muoto ja jirjestys
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voivat vaihdella haastattelun aikana. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin sanoin, eiké vas-
tauksia ole sidottu valmiisiin vastausvaihtoehtoihin. Teemahaastattelussa haastattelu rakentuu tietty-
jen ennalta midriteltyjen teemojen ympdrille. Haastattelu ei etene tarkasti yksittdisten kysymysten
mukaan, vaan keskustelu ohjautuu laajempien aihepiirien kautta. Tima mahdollistaa sen, ettd haas-
tateltavat voivat kuvata kokemuksiaan ja ndkemyksiddn vapaasti, mutta samalla tutkimuksen kan-
nalta keskeiset aiheet tulevat kisitellyksi. Menetelmé korostaa haastateltavien omia kokemuksia ja
heidén asioillensa antamia merkityksid. Teemahaastattelun etuna on sen joustavuus. Haastattelija
voi tarvittaessa tarkentaa kysymyksié ja syventdd keskustelua, mutta samat teemat kiaydaan lépi jo-
kaisessa haastattelussa. Tima helpottaa aineiston vertailua ja mychempéd analysointia. (Hirsjirvi &
Hurme 2022.) Puolistrukturoidut haastattelut sopivat tdhén tutkimukseen, koska tavoitteena oli
saada startup-yritysten edustajilta syvallisid kuvauksia siitd, miten tyonantajabriandid rakennetaan.
Vaikka haastateltaville annettiin tilaa kuvata asioita omin sanoin, oli tirkeda kuitenkin my®os, ettd

kaikissa haastatteluissa pysyttiin samojen keskeisten teemojen dérella.

Tadmén pro gradu -tutkielman aineisto keréttiin haastattelemalla neljédn eri startup-yrityksen edusta-
jaa. Haastateltavat toimivat pidasiassa henkilostohallinnon ja rekrytoinnin parissa, heidédn tehta-
vanimikkeitdédn olivat Head of People, Recruitment Partner ja Head of Recruitment. Yksi haastatel-
tavista oli yrityksen toimitusjohtaja. Nuorissa startup-yrityksissa tyonantajabrindin kehittdminen ei
yleensi ole yhden henkilédn erillinen vastuualue, vaan se liittyy laajemmin rekrytointiin, kulttuuriin
ja henkil6ston kehittdmiseen. Tamén vuoksi tutkimukseen valittiin henkilditd, joilla oli kokonais-
kuva yrityksen toiminnasta tydnantajana. Yritykset ja haastateltavat valikoituivat tutkimukseen saa-
tavuuden sekd tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti. Tarkoituksena ei ollut keskittyéd yhteen toi-
mialaan, vaan saada mukaan eri aloilla toimivia startup-yrityksid. Kaikkia tutkimukseen osallistu-
neita yrityksid yhdisti ulkopuolisen rahoituksen saaminen seké jo useampien tyontekijéiden rekry-
tointi. Tutkimukseen ei valittu yrityksid, jotka eivét olleet vield tehneet rekrytointeja, silld tutkimuk-
sen ndkokulmasta oli tirkedd, ettd yrityksilld oli jo kokemusta osaajien houkuttelusta ja palkkaami-
sesta. Mukaan valittiin yrityksid, joissa henkilostomééra oli jo kasvanut véhintddn noin 20 henki-

160n.

Haastateltavia etsittiin ensin tutkielman tekijdn omasta verkostosta. Kaksi tutkimukseen osallistu-
neista yritysedustajista oli tekijélle entuudestaan tuttuja. Potentiaalisten startup-yritysten edustajien
16ytdminen haastatteluun osoittautui hieman haastavammaksi kuin aluksi oletettiin. Yhteydenottoa
lisdksi hieman vaikeutti osittain se, ettd startup-yritysten henkiloston yhteystiedot eivét ole aina jul-
kisesti saatavilla. Loput yritykset kuitenkin l0ydettiin julkisten startup-yrityslistauksien ja sivusto-

jen kautta. Ndiden yritysten taustatietoja, kuten tyOntekijdmaérid, tarkasteltiin ennen yhteydenottoa
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sen varmistamiseksi, ettd ne sopivat tutkimuksen rajaukseen. Haastateltaviin otettiin yhteyttd sdhko-
postitse. Haastateltaville tarjottiin mahdollisuus osallistua haastatteluun joko etdyhteydella tai pai-
kan pailld. Yksi haastattelu toteutettiin kasvokkain ja kolme etidyhteydelld. Kaikki haastattelut to-
teutettiin rauhallisessa ympéristossa ja niiden kesto oli noin 30-50 minuuttia. Kolme haastattelua

toteutettiin suomeksi ja yksi englanniksi.

Ennen haastattelua osallistujille toimitettiin tictosuojaseloste, jossa kuvattiin aineiston ja henkilotie-
tojen késittely. Haastattelutilanteessa varmistettiin osallistujien suostumus suullisesti ja samalla
heille kerrottiin, ettid haastattelun nauhoittaminen alkaa kyseisestd hetkestd. Haastattelut nauhoitet-
tiin ja timén jélkeen litteroitiin analysointia varten. Koska tutkimus on toteutettu anonyymisti, tut-
kielmassa ei mainita yritysten eikd haastateltavien nimid. Yritykset ja haastateltavat on muutettu
tunnistamattomaan muotoon kéyttamélla tunnisteita Yritys A, B, C ja D. Tutkimuksen kannalta re-
levantit taustatiedot kuten, yrityksen toimiala, perustamisvuosi ja tyontekijimaarad on kuitenkin séi-
lytetty analyysin ymmarrettidvyyden tukemiseksi. Taulukossa 1. esitelldén lyhyesti tutkimukseen

osallistuneet yritykset ja heidén taustatietonsa.

Taulukko 1. Yritysten esittely

Yritys Toimiala Tyontekija-  Yrityksen pe- Haastatelta- Haastattelun
maara rustamis- van rooli kesto
vuosi
Yritys A  Terveydenhuollon palve-  n. 300 v. 2020 Head of People 38 min
lut and Recruit-
ment
Yritys B Majoitus- ja ravintolapal-  n. 200 v. 2018 Recruitment 46 min
veut Partner
Yritys C  Terveysteknologia n. 30 v. 2017 Head of People 40 min
Operations
Yritys D  Ohjelmistopalvelut n. 30 v. 2017 Toimitusjohtaja 32 min

4.3 Aineiston analysointi

Haastatteluaineiston analyysi aloitettiin litteroimalla kaikki haastattelut tekstimuotoon. Litteroin-
nissa hyddynnettiin Turun yliopiston tarjoamaa Utu Transcribe automaattista litterointitydkalua,
joka tuotti haastatteluista alustavan tekstitiedoston Open Whisperiin perustuvan tekodlyn avulla.
Automaattisesti tuotettu litterointi tarkistettiin ja siistittiin tdmén jdlkeen manuaalisesti niin, ettd ai-

neisto vastasi tarkasti haastatteluissa kédytya keskustelua. Litteroinnin jdlkeen aineisto
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anonymisoitiin poistamalla siitd henkil6tiedot sekd muut tunnistettavat seikat. Tutkimuksen tieto-

suojaselosteen mukaisesti alkuperdiset haastattelunauhoitteet poistettiin litteroinnin valmistuttua.

Haastatteluaineisto analysoitiin temaattisen analyysin avulla. Temaattinen analyysi on laadullinen
analyysimenetelm4, jonka avulla aineistosta tunnistetaan, analysoidaan ja tulkitaan toistuvia merki-
tyksié eli teemoja. Menetelmi mahdollistaa aineiston systemaattisen tarkastelun ja auttaa tunnista-
maan tutkimuksen kannalta keskeisid ilmioitd aineistossa. (Clarke & Braun 2017.) Braun ja Clarken
(2006) mukaan teema tarkoittaa aineistossa esiintyvad merkityksellistd ilmiota tai ajatusta, joka liit-
tyy tutkimuskysymykseen. Teeman merkityksellisyys ei méédrdydy pelkéstédén sen esiintymistihey-
den perusteella, vaan sen mukaan, kuinka hyvin se auttaa ymmartdmaan tutkimuksen kannalta kes-
keisid aiheita. Tdmén vuoksi tutkijan oma tulkinta ja analyyttinen arviointi ovat keskeisessé roolissa
teemojen tunnistamisessa. (Braun & Clarke 2006.) Teemoittelu vaatii onnistuakseen myds teorian ja

empirian vuorovaikutusta (Eskola & Suoranta 1998.)

Aineiston analyysi toteutettiin Braun ja Clarken (2006) esittdmén kuusivaiheisen analyysimallin
apua hyodyntamalla. Ensimmaisessd vaiheessa aineistoon tutustuttiin lukemalla litteroidut haastat-
telut useaan kertaan kokonaiskuvan muodostamiseksi. Toisessa vaiheessa aineistosta tunnistettiin
alustavia koodeja, jotka kuvasivat tutkimuksen kannalta kiinnostavia ilmiditd. Koodausta ohjasivat
tutkimuskysymykset, joiden avulla aineistosta pyrittiin tunnistamaan juuri timén tutkimuksen kan-
nalta olennaisia havaintoja. Kolmannessa vaiheessa samankaltaisia koodeja ryhmiteltiin yhteen ja
muodostettiin alustavia alateemoja. Alustavat koodit ja alateemat kirjattiin Excel tiedostoon suorien
sitaattien kera, jotta niiden kisittely oli yksinkertaisempaa. Téssa kdytettiin apuna vérikoodausta,
joka selkeytti samankaltaisten koodien tunnistamista laajasta aineistosta. Seuraavaksi luotuja tee-
moja tarkasteltiin suhteessa koko aineistoon, sekd tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja aiem-
piin tutkimuksiin. Viidennessa vaiheessa paidteemat mairiteltiin ja alateemat nimettiin systemaatti-
sesti. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys, erityisesti Backhausin ja Tikoon (2004) jaottelu ulkoi-
seen ja sisdiseen tyonantajabrindiin, ohjasi tulosten jasentdmistd kahteen pddteemaan. Padteemoiksi
muodostettiin ulkoisen tyonantajabrandin rakentaminen ja sisdisen tyonantajabrandin rakentuminen
arjen toimintatavoissa. Ndiden pddteemojen alle nimettiin tutkimukseen sopivat alateemat. Niiden
avulla oli mahdollista tarkastella, miten aiemmassa teoriassa esiin nousseet ilmiot tyonantajabréin-
distd ndkyivit startup-yrityksissé ja millaisia uusia ndkdkulmia aineisto toi tarkasteluun. Ote aineis-
ton teemoittelusta esitetdén taulukossa 2. Braun ja Clarken (2006) analyysimallin viimeinen vaihe

on raportin kirjoittaminen. Tdmén analyysin tarkemmat tulokset esitellddn tulosluvussa viisi.



26

Taulukko 2. Ote aineiston teemoittelusta

Sitaatti Koodi Alateema Yliteema

"Kilpailukykyinen palkkaus on ollut tosi tarked kilpailutekija."
(Yritys A)

"Tavallaan se onvahan semmoinen, ettd jos haluaa, parhaat | . '

: = i i I. e P Kilpailukykyinen palkka

osaajat, niin kylla se maksaa myoskin." (Yritys C)

"Me yritamme aina tahdata vahan markkinoiden keskiarvon
ylapuolelle” (Yritys B) Keskeiset vetovoimatekijat tydnantajana Ulkoinen tyénantajabrandi

"Mahdollisuus kayttaa Olivaa, vapaaehtoinen
sairausvakuutus, liikkuntaetu, kaikki nama tukevat sita
ajatusta, ettd mielenterveys on tarkeda. Se on yhté tarkeaa G
. > o Hyvinvointiedut

kuinrahalliset edut” (Yritys B)

"Meilla on terveysvakuutus." (Yritys C)

"Sellainen kettera matala organisaatio, jossa on mahdollisuus
paasta vaikuttaa aidosti sen sijaan,
etta tekee vaan jotain tosi pienta asiaa jossain kulmassa."
(Yritys D) Matala hierarkia

"Arvostan itse paljon hierarkian puutetta ja sitd, etta kenelld

tahansa on mahdollisuus osallistua mihin tahansa (Yritys B) Avoin organisaatiokulttuuri ja matala hierarkia | Sisainen tyénantajabrandi

"Meilld on tosi avoin kulttuuri, eli puhutaan yrityksen asioista
tosi avoimesti koko tiimille." (Yritys D)

Avoin tiedonkulku
"Kylla me puhutaan aika avoimesti kylla. Koitetaan
nimenomaan pitaa tyontekijat kartalla. On se ihan eri tavalla
kuin jossain korporatiossa." (Yritys C)

4.4 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi ei liity ainoastaan yksittdisiin tutkimusvaihei-
siin, vaan koko tutkimusprosessiin. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana on tutkijan avoin subjektiivisuus sekd sen tunnistaminen, etté tutkija toimii tutkimuk-
sessaan keskeisend tutkimusvélineend. Tdmén vuoksi luotettavuuden arviointi kohdistuu koko tutki-

musprosessiin, kuten aineiston keruuseen, analyysiin seké tulosten tulkintaan.

Perinteiset kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuskésitteet, kuten validiteetti ja reliabiliteetti, ei-
vit sovellu sellaisenaan laadullisen tutkimuksen arviointiin. Sen sijaan luotettavuutta voidaan tar-
kastella Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan uskottavuuden, siirrettdvyyden ja vahvistettavuuden
ndkokulmista. Tutkimuksen uskottavuus liittyy sithen, kuinka hyvin tutkimuksessa esitetyt tulkinnat
vastaavat tutkittavien ndkemyksid ja kokemuksia. Siirrettivyys puolestaan viittaa sithen, missa
méérin tutkimuksen tuloksia voidaan soveltaa tai hyodyntdd muissa vastaavissa tutkimuksissa. Vah-
vistettavuus tarkoittaa sité, ettd tutkimuksen tulokset perustuvat aineistoon ja ettd tutkimusprosessi

on kuvattu lapindkyvésti. (Eskola & Suoranta 1998.)
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Tassa tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin vahvistamaan kuvaamalla tutkimusprosessi mahdolli-
simman ldpinédkyvésti ja selkedsti. Aineiston keruu, analyysimenetelmat sekd tutkimuksen keskeiset
vaiheet on kuvattu tarkasti metodologialuvussa. Haastatteluaineisto litteroitiin huolellisesti ja analy-
soitiin systemaattisesti temaattisen analyysin seké teoreettisen viitekehyksen avulla. Tutkimuksessa
kiytetyt lainaukset haastatteluaineistosta tukevat myos tulosten esittdmistd ja mahdollistavat luki-

jalle tulkintojen arvioinnin.

Tutkimuksen toteuttamisessa on tirkedd huomioida myos tutkimuseettiset periaatteet. Tutkimuseet-
tiset kysymykset liittyvit koko tutkimusprosessiin tutkimusaiheen valinnasta, aineiston keruuseen,
analyysiin ja tulosten raportointiin. Tutkijan tehtévé on tunnistaa mahdolliset eettiset ongelmat ja

pyrkid ennalta ehkédiseméddn niitd tutkimuksen eri vaiheissa. (Eskola & Suoranta 1998.)

Keskeinen eettinen periaate laadullisessa tutkimuksessa on tutkittavien vapaaehtoinen osallistumi-
nen. Osallistujien tulee tietdd, mihin tutkimukseen he osallistuvat ja mihin tarkoitukseen heidén an-
tamaansa tietoa kdytetddn. Tutkittavalla tulee myos olla mahdollisuus kieltdytyd osallistumisesta tai
keskeyttdd osallistumisensa milloin tahansa. Tutkimukseen osallistuville tulee antaa riittévit tiedot
tutkimuksen tavoitteista, toteutuksesta seké aineiston kiytostd ennen osallistumista. Tutkimuseetti-
siin periaatteisiin kuuluu myos tutkittavien anonymiteetin ja luottamuksellisuuden turvaaminen.
Tutkimukseen osallistuvien henkil6iden identiteettid ei tule paljastaa ja henkilGtietoja sisdltdvid ai-
neistoa tulee késitelld siten, ettei ulkopuolisilla ole sithen paddsyd. Aineiston kasittelyssi tulee var-
mistaa, ettei yksittdisid osallistujia voida tunnistaa tutkimusraportista. Lisdksi tutkijan tulee toimia
tutkimusprosessissa rehellisesti ja noudattaa tieteellisen tutkimuksen periaatteita. Tamé tarkoittaa
aineiston keruun ja analyysin huolellista dokumentointia seka tutkimuksen raportointia avoimesti ja
lapindkyvisti. Tutkijan tulee my6s kunnioittaa muiden tutkijoiden tyo6td asianmukaisilla viittauksilla

ja valttdd plagiointia. (Eriksson & Kovalainen 2008.)

Tassa tutkimuksessa eettiset periaatteet on huomioitu tutkimusprosessin aikana. Ennen haastattelu-
jen toteuttamista osallistujille toimitettiin tietosuojailmoitus, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoituk-
sesta, aineiston kasittelystd sekd osallistumisen vapaaehtoisuudesta. Haastattelutilanteessa varmis-
tettiin osallistujien suostumus ja osallistujille kerrottiin, ettd haastattelut nauhoitetaan tutkimuksen
analysointia varten ja ettd kaikki tutkimukseen osallistuvat henkil6t sekd heiddn edustamansa yri-
tykset kasitelldan tutkimuksessa anonyymisti. Tutkimusaineistoa on késitelty luottamuksellisesti ja
sitd on kidytetty ainoastaan tdimén tutkimuksen toteuttamiseen. Koko tutkimusprosessin ajan tavoit-
teena on ollut toimia tutkimuseettisten periaatteiden mukaisesti ja kunnioittaa osallistuneiden henki-

16iden yksityisyytta.
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5 Tutkimuksen tulokset
5.1 Johdatus tuloksiin

Aineistossa nikyi eroja siind, kuinka suunnitelmallisesti tydnantajabrindid rakennettiin startup-yri-
tyksissd. Yritykset A, B, ja D kuvasivat tyonantajabrandin rakentamista selvésti tietoisena ja suun-
nitelmallisena toimintana. Yritys C puolestaan totesi, ettd he eivit rakenna tyonantajabrandid. Kai-
kissa yrityksissd nikyi kuitenkin pyrkimys vaikuttaa siithen, millaisena tydnantajana yritys néyttiy-
tyy. Haastatteluissa korostui my0s henkiloston suuri merkitys. Tyontekijoitd kuvattiin tirkedksi re-
surssiksi kasvun, osaamisen seki koko yritystoiminnan kannalta. Aineistossa tuli samalla esiin star-
tup-yrityksille tyypillisid piirteitd, kuten rajalliset resurssit, nopeat muutokset, kevyemmét rakenteet
ja toiminnan vakiintumattomuus. Nama piirteet nékyivit siind, miten tyOnantajabrandia rakennettiin

seka ulkoisesti ettd yrityksen sisall.

Tamaén tutkielman tulokset esitellddn kahden paidteeman kautta. Ensimmaéinen piiteema késittelee
ulkoisen tyonantajabrdandin rakentamista ja toinen padteema kisittelee sisdisen tyOnantajabrandin
rakentumista arjen toimintatavoissa. Tulokset havainnollistetaan kuviossa 2. Luvussa esitellddn suo-
ria lainauksia haastatteluista ja Yritys B:n englanninkielisen haastattelun sitaatit on kdannetty suo-

meksi mahdollisimman sanatarkasti.

Tyonantajabrindi
startup-yrityksissi

/ \

. . ST Sisiisen tyonantajabrindin
Ulkoisen tyonantajabriindin K X
5 rakentuminen arjen
rakentaminen R .
toimintatavoissa

I I

Keskeiset Sosiaalinen :‘w"’ 4 Avoin Joustavuus ja
vetovoimatekijat muut “"’l U“oj‘ organisaatiokulttuuri ja yhteisollisyys tyossa
tyonantajana Ryonantalarencen matala hierarkia
rakentamisessa

Tydnantajabrandi keinona Oppiminen ja Sisainen viestinta ja

houkutella sopivia kehittyminen tydssa yhteiset tavoitteet
tyontekijoita

Tyontekijakokemuksen
seuranta ja siihen
reagoiminen

Kuvio 2. Tulosten teemat
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5.2 Ulkoisen tyonantajabrandin rakentaminen

Keskeiset vetovoimatekijit tyonantajana

Aineistossa tyonantajabrindi tuli esiin erityisesti ulkoisessa viestinndsséd korostettujen vetovoimate-
kijoiden kautta. Ndiden avulla yritykset kuvasivat, mité ne tarjoavat tydonantajana ja millaisia asioita

ne pitdvét tarkeind houkutellessaan tyontekijoita.

Kilpailukykyinen palkkaus nousi aineistossa selvisti esiin yhtend keskeisené vetovoimatekijana.
Yritys A kuvasi sen suoraan tirkedksi kilpailutekijaksi. Myos Yritys B ja Yritys C toivat esiin, ettid
palkkatasolla pyritdén houkuttelemaan tyontekijoité ja ettd erityisesti osaavien tyontekijoiden rekry-
tointi edellyttdé kilpailukykyistd palkkaa. Tdma korostui etenkin silloin, kun haettiin spesifid osaa-
mista. Yritys D puolestaan kuvasi palkkaukseen liittyvaé kilpailua erityisen avoimesti. Haastatte-
lussa korostui, ettd yritysten vililld kdydédédn kovaa kilpailua osaajista. Tdmén vuoksi palkkauksen
on oltava riittdvén kilpailukykyiselld tasolla, vaikka startup-yritykset ei pyrkisikdén erottautumaan

markkinoiden korkeimmalla palkalla.

Kaikkihan tappelee juuri niistd samoista huippuresursseista. Kaikki haluaa palkata ne
parhaat tekijét ja kylld ne parhaat tekijét padsee valitsemaan mihin ne menee téihin. [...]
Taloudellisessa kompensaatiossa, niin siind on pakko olla tietylld tasolla. Mutta me ei
varmastikaan olla siind se, kuka tarjoaa parhaan. (Yritys D)

Kilpailukykyisen palkan liséksi ulkoisen tyonantajabrandin rakentamisessa korostuivat erilaiset
konkreettiset edut, joita yritykset toivat esiin tyonhakijoille vetovoimatekijéind. Aineistossa koros-
tuivat erityisesti tyontekijoiden hyvinvointiin liittyvit edut sekd tyon sujuvuutta ja arkea helpottavat
asiat. Yritys B kuvasi useita tyontekijoille tarjottavia etuja, jotka liittyivit seki fyysiseen ettd henki-
seen hyvinvointiin. Ndihin kuuluivat muun muassa terveysvakuutus, litkuntaedut sekd mielenter-

veyden huomioiminen osana tyOnantajan tarjoamaa kokonaisuutta.

Mahdollisuus kéyttdd matalan kynnyksen mielenterveyspalvelua, vapaaehtoinen ter-
veysvakuutus ja litkuntaetu tukevat kaikki sitd ajatusta, ettd mielenterveys on tirkeéa.
Se on yhti tirkedd kuin rahalliset edut. (Yritys B)

My0s Yritys C toi esiin terveysvakuutuksen tirkednd etuna. Terveyden ja hyvinvoinnin merkitys
korostui aineistossa selvésti. Yritys C kuvasi terveysvakuutusta etuna, jota pidetddn tyontekijoiden
nidkokulmasta erityisen tdrkednd, jopa merkityksellisempénd kuin esimerkiksi litkuntaedut. Terveys-
vakuutus ndhtiin Yrityksessa C konkreettisena tukena arjessa, koska se mahdollistaa nopean paisyn
hoitoon ja vdhentdd epdvarmuutta terveyteen liittyvissd asioissa. Terveysvakuutuksen kaltaiset edut
ndyttdytyivit aineistossa konkreettisina esimerkkeind siitd, miten yritykset pyrkivit viestimdén

tyontekijéiden hyvinvoinnin huomioimisesta. Ndiden etujen kautta haluttiin rakentaa kuvaa
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tyOnantajasta, joka tukee tyontekijoitd myds tyon ulkopuolisissa hyvinvointiin liittyvissd asioissa.

Yritys A puolestaan toi esiin erilaiset tapahtumat ja litkuntatempaukset hyvinvointietujen lisaksi.

Konkreettisten etujen lisdksi korostettiin symbolisia etuja, joita yritykset tyOnantajana tarjoavat.
Niéihin kuuluivat erityisesti tyon merkityksellisyys, arvot sekd organisaatiokulttuuri. Yritys C ku-

vasi tyon merkityksellisyyttd sen kautta, ettd tyontekijéit kokevat tekevinsé hyvaa.

Kysyttiin meidén henkilokunnalta, ettd misté heille syntyy tyon merkityksellisyys.

Meilld muistaakseni 70% vastasi siitd, ettd tekee hyvdd. Kylld meilld moni kokee, ettd

tekee hyvin asian eteen toitd. Yritykset haluavat tehdd voittoa, mutta kuitenkin taustalla

on my®ds se, ettd tehdddn hyvaa. (Yritys C)
Tyon merkityksellisyys ndyttiytyi aineistossa vetovoimatekijané erityisesti silloin, kun yritys pystyi
tarjoamaan tyontekijille kokemuksen siitd, ettd tyd ei ole vain suorittamista tai toimeentuloa. Moni
yritys toi esiin, ettd hyvi organisaatiokulttuuri tukee tydssé vithtymisté ja on tirked ulkoinen veto-

voimatekijé ja etu, jota halutaan korostaa tyonhakijoille. Kulttuuri liittyi siis my0s siihen, millaista

kuvaa yritys halusi itsestdén tyonantajana vélittaa.

Toki voi puhtaasti rahalla kilpailla ja silld saada ehké joitain houkuteltua, mutta sekin

on tietylld tavalla vdhin lyhytndkoistd. Eli monesti se tosi hyvé korvaus kuitenkaan ei

pitkdssd juoksussa riitd, jos se tydymparisto ei miellytd tekemiseen. (Yritys D)
Yritys D jatkoi tdtd korostamalla symbolisia etuja, joita he yrityksend tarjoavat. Heidén vahvuu-
tensa tyOnantajana liittyi tiimiin, tyon tekemisen tapaan ja yrityskulttuuriin. N&ité asioita he pitdvat
sellaisena lisénd, joka erottaa heiddt muista tyonantajista. Samalla he pyrkivit tuomaan juuri niita

piirteitd esiin my0s tyonhakijoille. Lisdksi Yritys D liitti vetovoimaan yrityksen kasvutarinan, eli

sen, ettd yritys on pystynyt kasvamaan kannattavasti.

Yritys B toi esiin, ettd heiddn yrityksessddn toiminta on ldpindkyvad. Tyontekijoilld on mahdolli-
suus vaikuttaa, ja tdma pyrittiin tekeméédn nikyviksi my0ds tyonhakijoille ulkoisessa viestinnéssa.
Yritys B:n mukaan yrityksen kulttuuri rakentuu siséltépdin, ja juuri titd haluttiin tuoda ihmisten tie-
toon my0s yrityksen ulkopuolella. Liséksi Yritys B korosti lapindkyvyyttd yhtenéd keskeisend ar-
vona. Haastattelussa tuli esiin my0s ajatus siitd, ettd arvojen pitdisi ndkyéa yrityksen toiminnassa
kdytannossd, ei vain puheessa. Yritys D toi esiin samankaltaisen ndkemyksen. Haastateltavan mu-
kaan yrityksen yleinen viestinti, arvot ja tekeminen ovat niin tiiviisti linjassa tyonantajabriandin

kanssa, ettd niiden vilistd rajaa voi olla vaikea erottaa toisistaan.

Osa meiddn markkinointitoimenpiteistd on vaikea edes maaritelld, onko tdima tySnanta-
jabranddystd. Me sanotaan, ettd paljon meiddn markkinointiviestistd palvelee myos
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tyOnantajabranddystd, vaikka siti ei ole sithen suunniteltu. Tosi epdmaérdinen raja néi-
den vililla. (Yritys D)

Sosiaalinen media ja verkostot tyonantajabrindin rakentamisessa

Tyonantajabrandin ulkoisessa rakentamisessa hyddynnettiin erilaisia kanavia ja verkostoja. Aineis-
tossa korostuivat erityisesti sosiaalinen media, urasivut ja yritysten omat verkkosivut. Kanavien
kautta yritykset pyrkivit tuomaan esiin yrityksen arkea, kulttuuria ja sitd, millaisena tyonantajana

ne haluavat nédyttaytya.

Sosiaalinen media on tosi tdrked kanava, ettd someen tehddin semmoista sisaltod, mistd
vilittyy se fiilis, mité halutaan luoda. Elikka just semmoista rentoa meininkii ja sem-
moista vihén kotikotoisuutta ja semmoista tyon ja vapaa-ajan tasapainoa ja sitd moni-
puolista tyon kuvaa. (Yritys A)

Yritys A kertoi myos suunnittelevansa sosiaalisen median rinnalle muita viestintdkeinoja. Taméa
viittaa siihen, ettd tyonantajabrandin rakentamista ei ndhty vain yhden kanavan varassa, vaan néky-
vyyttd haluttiin vahvistaa useilla tavoilla. Yritys B puolestaan kertoi, ettd heilla oli aiemmin erilli-
nen Instagram-tili tyonantajabrandin rakentamista varten. Tililld esiteltiin tyontekijoiden arkea ja
yritystd tyonantajana. Hin kuitenkin kertoi, ettd tili oli paétetty viime aikoina lopettaa muutosten
takia. Yritys B toi esiin, ettd tyOnantajabrindin rakentaminen ei rajoitu yksittdisiin kanaviin. Han
kertoi, yrityksen kdyttdvin myds jonkin verran LinkedInid. Sosiaalisen median liséksi keskeiseksi

nousi kuitenkin tilla hetkelld heiddn urasivunsa.

Jatkuva tyOnantajabrinddys, 60, sanoisin, on meidén urasivumme, jota yritimme pitda
ajan tasalla ja siséllyttdd sinne niin paljon tietoa kuin on tarpeen, mutta, kuitenkin liioit-
telematta tekstin madrdn kanssa, koska ithmisilld on tapana olla lukematta, jos sitd on
litkaa. (Yritys B)
My®0s Yritys D toi esiin useita sosiaalisen median kanavia, mutta sen kohdalla LinkedIn néyttiytyi
selvisti tirkeimpiné kanavana. Instagram ja Facebook olivat kdytdssd, mutta LinkedIn néhtiin paik-

kana, jossa yritys ndkyy tyonantajana kaikkein vahvimmin. Sosiaalisen median rinnalla Yritys D

nosti esiin, Yritys B:n tavoin, yrityksen omat verkkosivut osana tydnantajabréndin rakentamista.

Kanavina meilld on varmaan Instagram ja Facebook kaytdssd, mutta Linkkari on ehdot-
tomasti se padkanava, missd me ndytdén. LinkedIn on se kanava, missi itsekin olen tosi
aktiivinen ja sielld osa postauksista on kyll4 ihan puhdasta tyonantajabrandéysta. (Yri-
tys D)

Erilaisten digitaalisten alustojen rinnalla korostettiin verkostoja osana tyonantajabrandin rakenta-

mista. Erityisesti esiin nousivat word of mouth-viestintd seki olemassa olevien tyontekijéiden suo-

situkset.
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Siis puskaradio, se on tosi tarked osa, me kysytddn aina tyonhakijoilta, mistd ne on
kuullut meisté, niin se on tosi usein, ettd tyokavereilta. (Yritys A)

Myos Yritys B ja D kuvasivat, ettd merkittdvd osa hakijoista tulee suoraan tyontekijéiden kautta.
Samaa ilmiotd kuvattiin my0s toteamalla, ettd tyontekijdt eivit suosittelisi yritystd, elleivit he ko-
kisi sitd hyvina tyonantajana. Lisdksi Yritys B toi esiin inbound-hakijat, eli hakijat, jotka hakeutu-

vat yritykseen oma-aloitteisesti ilman aktiivista rekrytointia.

Saamme paljon suositteluja, mikd on aina merkki siitd, ettd yrityksessé tydskentelevit
thmiset, tiedatko, pitdvit sitd tarpeeksi hyvana suositellakseen ystdvilleen tyoskentelya
tadlla. (Yritys B)

Suurin osa tyontekijoistd on tullut omista verkostoista tai tyontekijoiden verkostoista.
Eli periaatteessa kun joku on tullut meille t6ihin ja todennut ettd hyva paikka, niin sitten
kun on paikka auennut, niin jotain vanhaa kollegaansa tai ystdvdd on houkutellut meille.
(Yritys D)
Yritys C:n kohdalla ulkoinen nédkyvyys ei painottunut digitaalisiin kanaviin samalla tavalla kuin yri-

tyksissd A, B ja D. Sen sijaan haastattelussa korostui nékyvyys oman alan ja akateemisen verkoston

kautta.

Me ei tehda tietoisesti employer brindingid. Me ei olla mukana misséén opiskelijata-
pahtumissa, me ei tehdd hirveesti mitién opiskelijayhteistyotd. Meille se tavallaan, mi-
ten me ndytddn, niin me ndytddn sitten tuolla akateemisessa maailmassa. Se tavallaan
tuo tiettyihin rooleihin sitten mydskin hakijat. (Yritys C)

Yritys D toi esiin samantyyppisen ajatuksen siind, ettd tyonantajabrindia ei rakennettu vain erilli-
silld tyonantajabrdndin toimenpiteilld. Nakyvyyttd syntyi myds muun toiminnan kautta, kuten opis-
kelijayhteistyostd, vierailuluennoista ja erilaisiin tapahtumiin osallistumisesta. Haastattelun perus-
teella téllainen ndkyvyys ei kuitenkaan ollut yleensd puhtaasti tydnantajabrandiin tdhtddvia, vaan

mukana oli usein myos litketoiminnallinen tai kaupallinen tavoite.
Tyonantajabrindi keinona houkutella sopivia tyontekijoiti

Aineistossa nousi esiin, ettd oikeanlaisella tyontekijaprofiililla on merkitystd startup-yrityksissa.
Tydnantajabrandid rakentamalla pyrittiin seké lisddmadn hakijamaarid ettd houkuttelemaan yrityk-
seen sopivia tyontekijoitd. Kaikki yritykset korostivat jollain tapaa oikeanlaista tyontekijan merki-
tystd. Niissd vastauksissa korostuivat my0s toimialalta tulevat vaatimukset, erityisesti osaamisen

nikokulmasta.

Osaamisen lisdksi korostuivat tietyt ominaisuudet, joita tyontekijoiltd odotettiin. Yleisind toivot-

tuina piirteind aineistossa nousivat esiin sopeutumiskyky, nopea oppiminen ja valmius toimia
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muuttuvissa tilanteissa. Yritys A toi esiin kyvyn sopeutua erilaisiin paikkoihin ja ymparist6ihin.
Yritys B puolestaan korosti ketteryyttd, valmiutta oppia uutta ja kykyad muuttua nopeasti liiketoi-

minnan tarpeiden mukaan.

Sopeutuu erilaisiin paikkoihin ja ympéristdihin. (Yritys A)

Meidéan tiytyy olla hyvin ketterid, pystyd muuttumaan nopeasti tarvittaessa, oppia uusia
asioita ja ottaa kédyttoon uusia teknologioita. I4ll ei siind mielessd ole merkitystd, mutta
mielestdni ihmiselld pitdd olla kyky oppia, muuttua ja rakentaa nopeasti, jos liitketoimin-
nan tarpeet sitd vaativat. (Yritys B)

Yritys D korosti liséksi sopivuutta organisaatiokulttuuriin ja tiimihenked. Haastattelun perusteella
tirkedd ei ollut vain yksittiisen tyontekijin osaaminen, vaan myos se, ettd hian sopii osaksi tiimid ja
tulee toimeen muiden kanssa. Aineistossa nimé ominaisuudet liittyivéit vahvasti startup-ympéris-
toOn, jossa muutoksiin tdytyy sopeutua nopeasti ja tyotd tehdiin tiiviisti yhdessd muiden kanssa.
Liséksi aineistossa korostui, ettd startup-ympéristo edellyttdd tietynlaista asennetta ja valmiutta toi-
mia epdvarmuudessa. Haastatteluissa nousi esiin erityisesti oma-aloitteisuus, rohkeus ja valmius

tarttua asioihin my®os silloin, kun tilanteet muuttuvat nopeasti eika kaikkea ole mééritelty valmiiksi.

Sitten my0s asenne, ettd saa aikaiseksi asenne, ja ettd tartutaan toimeen ja tehddan. (Yri-

tys D)
Samalla aineistossa tuli esiin, ettei startup-ympadristd sovi kaikille. Aineistossa korostui, ettd pelkka
osaaminen el riitd. TyOntekijdn pitdd myos sietdd keskenerdisyyttd, epdvarmuutta ja jatkuvaa muu-
tosta. Startup-yrityksissd tyotd tehdddn usein ilman valmiita rakenteita, mika voi toisille sopia hy-

vin, mutta toisille se voi tuntua raskaalta ja kuormittavalta.

Jotkuthan voi kokea sen tosi ahdistavaksi. Ei ole mitdén selkédrankaa, ei ole kirjaa misti
lukea, ettd miten ratkaisin timén. (Yritys C)

Startupissa joudut sietdimédn epdkypsyyttd, eli jokaiseen asiaan ei ole valmista prosessia

ja loydat paivittdin asioita, mitd kukaan ei ole miettinytkaan, ettd tuollaistakin pitéisi

tehda. (Yritys D)
Tyonantajabréndin avulla pyrittiin houkuttelemaan ja valitsemaan oikeita tyontekijoita jo rekrytoin-
tivaiheessa vélittdmalla 1apindkyva ja realistinen tyOnantajakuva. Aineistossa korostui, ettd tyonha-
kijalle haluttiin antaa mahdollisimman rehellinen kuva tyosti ja yrityksen arjesta. Taustalla oli aja-
tus siitd, ettd liian siloteltu kuva voi johtaa pettymykseen ja heikentdé tyontekijikokemusta jo heti
alussa. Siksi yritykset pitivit tirkeéna, ettd tyonhakija ymmartda jo rekrytointivaiheessa, millaiseen

ympaéristdon on hakeutumassa.
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Me on koetettu tdhdn panostaa, ettd tyonantajamielikuva on tosi realistinen. Ja siiné
kohtaa, jos se kauheasti poikkeisi, niin se tyontekijidkokemus muuttuisi aika negatii-
viseksi, jos haastattelussa annetaan ymmartdé jotain muuta, mitd se on. Me ollaan py-
ritty luomaan siithen haastatteluun mahdollisimman realistinen kuva. (Yritys A)

Aineistossa tuli esiin sama ajatus myos muissa yrityksissd. Yritys B ja Yritys D korostivat, ettei
tyonhakijalle haluttu myyda sellaista kuvaa, joka ei vastaa todellisuutta. Rekrytoinnissa pyrittiin siis
ennemmin avoimuuteen ja rehellisyyteen kuin liian houkuttelevaan mielikuvaan. Tama liittyi sel-
vésti sithen, ettd tyonantajabriandin avulla startup-yrityksiin haluttiin 10ytda juuri oikeanlaisia tyon-

tekijoitd, joille yrityksen toimintatapa ja arki sopivat myds pidemmalld aikavélilla.

Aineistossa tuli esiin my0s se, ettd oikeanlaisten tyontekijoiden houkuttelulla pyrittiin samalla va-
hentdmiin epdonnistuneita rekrytointeja. Yritys C kuvasi virherekrytointien olevan startup-yrityk-
sissd erityisen ongelmallisia, koska niiden vaikutukset voivat olla suuria ja nékyé nopeasti yrityksen
kasvussa. Tama liittyi erityisesti siithen, ettd resurssit ovat rajalliset eikd vaardin rekrytointiin ole

samalla tavalla varaa kuin suuremmissa organisaatioissa.

Kun on rajalliset resurssit niin virherekrytointi saattaa hidastaa sitd kasvua, jos verrat-
tuna ettd ois tehny onnistuneen rekryn, niin se saattaa kiyda tosi kalliiksi kylld. (Yritys

C)
Samaan aikaan aineistossa korostui, ettei sopivuuden arviointi paéty rekrytointipddtokseen. Yritys B
toi esiin, ettd tyontekijdn sopivuutta tarkastellaan myds tyOsuhteen alkuvaiheessa. Koeaikaa kuvat-
tiin keinona varmistaa, ettd tyontekija sopii tehtdvédn ja organisaatioon. Samalla my0s tyontekija
itse voi arvioida, sopiiko yritys hénelle. Aineistossa korostui siis ajatus siitd, ettd sopivuutta arvioi-
daan molemmin puolin vield rekrytointipddatoksen jdlkeenkin. Yritys D toi esiin saman ajatuksen

rekrytointiprosessin viimeisessd vaiheessa toteutettavan tiimin haastattelun kautta.

Viimeisessd vaiheessa rekryprosessia, niin on tillainen tiimin haastattelu, etti tiimi né-
kee millainen kanditaatti olisi tulossa, mutta yhti lailla se kanditaatti nékee, ettd millai-
seen tiimiin hdn on tulossa, ettd saataisiin timé kemia varmistettua. (Yritys D)

5.3 Sisaisen tyonantajabrandin rakentuminen arjen toimintatavoissa

Avoin organisaatiokulttuuri ja matala hierarkia

Kaikki neljd yritystd korostavat sisdisessd tyOnantajabrandissddn avoimen organisaatiokulttuurin ja

matalan hierarkian merkitystd. Aineistossa nimé nédkyivét puheena avoimuudesta, vapaudesta tehda
tyotd omalla tavalla seka siitd ettd tyontekijoilld on tilaa tuoda esiin ndkemyksiddn. Yritys A kuvasi
tatd tavoitteena rakentaa matalahierarkkista ja avointa kulttuuria, jossa tyontekija voi keskustella,

vaikuttaa ja olla oma itsensa.
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On haluttu heréttdd matala hierarkkista kulttuuria ja erityisesti haluttu painottaa siti
kulttuurin merkitysta ja sitd vapautta. Ja semmoista avointa kulttuuria, jossa saa osoittaa
ja keskustella ja olla oma itsensé. (Yritys A)

Samaa korostettiin myods muissa yrityksissd. Avoimuus ja matala hierarkia nousivat aineistossa
esiin kaikissa yrityksisséd, vaikka niitd kuvattiin hieman eri tavoin. Yhteistd oli ajatus siitd, ettd tyon-

tekijan haluttiin olevan mukana yrityksen arjessa ja yhteisessd tekemisessa.

Uskon ettd meidédt ndhdédén pddasiassa semmoisena avoimena tyOnantajana, ettd kylla
me koetaan viestid asioista niin avoimesti kun on mahdollista, mutta kylld mé uskon etté
meiddn tyontekijit arvostaa avoimuutta ja se on myos asia, mihin me on tehty toitd sen
eteen, ettd tieto kulkisi ja olisi avointa. (Yritys C)

Sellainen ketterd matala organisaatio, jossa on mahdollisuus pééstéd vaikuttaa aidosti sen
sijaan, ettd tekee vaan jotain tosi pientd asiaa jossain kulmassa. (Yritys D)

Avoimuus ndkyi aineistossa myos siind, ettd yrityksen tilanteesta ja toiminnasta puhuttiin tyonteki-
joille varsin suoraan. Yritys C kuvasi, ettd tyontekijoitd pyrittiin pitdiméadn kartalla yrityksen tilan-
teesta ja ettd myos rahasta, tuloista ja erilaisista diileistid puhuttiin avoimesti. Myds Yritys D toi
esiin, ettd yrityksen asioita késiteltiin avoimesti koko tiimin kanssa. Aineiston perusteella avoimuus
tarkoitti siis my0s sitd, ettd tyontekijoille jaettiin tietoa asioista, jotka eivit kaikissa organisaatioissa
ole yhtd avoimesti esilld. Avoimuus nékyi osana sisdisen tyonantajabrindin rakentumista, silld se
vahvisti tyontekijoiden kokemusta luottamuksesta ja osallisuudesta. Matala hierarkia nakyi puoles-
taan siind, ettd tyontekijoilla oli mahdollisuus osallistua ja vaikuttaa laajasti. Yritys B kuvasi titd

erityisen konkreettisesti.

Mahdollisuus osallistua kaikkeen, kdytdnnossa esimerkiksi erilaisiin yhteistyoprojektei-
hin tai vaikka siihen, ettd kun meilld on sitoutumiskysely, kuka tahansa voi ilmoittautua
mukaan tyoryhmaéén ja pééstd oikeasti vaikuttamaan. (Yritys B)

Yritys D liitti matalan organisaation vapauden myds vastuuseen. Tydntekijoille annettiin paljon ti-
laa toimia, mutta samalla heiltid odotettiin oma-aloitteisuutta ja sitd, ettd asiat myos etenevét. Ai-
neistossa tdma nikyi ajatuksena siitd, ettd tyontekija ei ole vain tyon suorittaja, vaan aktiivinen toi-

mija, jolla on vastuuta yhteisestd tekemisesté.

Me ollaan tosi matala organisaatio ja tosi sillé tavalla, ettd vapauksia on paljon, mutta
sitd myoOta sitten vastuuta. Olet vdhén niin kuin itse vastuussa siité, ettd asioita my0s
menee eteenpdin. (Yritys D)
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Joustavuus ja yhteisollisyys tyossa

Joustavuus ja yhteisollisyys nousivat aineistossa esiin toisena tirkeénd osana sisdisen tyonanta-
jabrandin rakentumista. Haastatteluissa joustavuus liittyi erityisesti ty0ajan ja tyon tekemisen va-

pauteen, etdtydmahdollisuuksiin seké tyon ja muun eldmén yhteensovittamiseen.

Kaikissa yrityksissd arvostettiin tyon joustavuutta ja vapautta, mutta se nékyi kdytdnnossd hieman
eri tavoin. Yritys C:114 timéa nékyi esimerkiksi siind, ettei tyon tekemistd sidottu kiinteisiin toimisto-
pdiviin tai tarkkoihin ty6aikoihin. Yritys B puolestaan korosti hybridi- ja etityon merkitystd sekd
sitd, ettd tyontekijilla on mahdollisuus jérjestdd tyGtddn joustavasti. Yritys D:114 joustavuus nékyi
erityisesti tdytend etdtydmahdollisuutena, jota pidettiin tyontekijoille tdrkednd etuna. Aineiston pe-
rusteella joustavuus oli yrityksille tirked tapa tukea tyontekijoiden arkea, mutta samalla siihen liittyi
my0s ajatus vastuusta. TyOntekijoille annettiin paljon vapautta, mutta heiltd odotettiin myods oma-

aloitteisuutta ja sitd, ettd ty0 etenee.

Sitd vapautta ja vastuuta ollaan tosi paljon annettu sinne tyontekijille. Eli ei ole mitdén
tosi tarkkaa seurantaa tai kyttdyskulttuuria. Eli periaatteessa vapaasti saat tehda toita,
mutta toki sitten odotetaan my0s tuloksia. (Yritys D)

Yhteisollisyys ndkyi aineistossa tyontekijoiden vilisessd ilmapiirissi ja yritysten jarjestdmissa yh-
teisissd tapahtumissa. Yritys A korosti erityisesti auttavaista ilmapiirid, jossa tyontekijét tukevat toi-
siaan ja apua on aina saatavilla. Yritys C puolestaan liitti yhteisollisyyden siihen, ettd oikeanlaiset
thmiset vahvistavat toistensa tydskentelyéd ja vievit toimintaa yhdessé eteenpiin. Aineiston perus-
teella yhteisollisyys ei siis rakentunut vain siité, ettd ihmiset tulevat toimeen keskenddn, vaan myos

siitd, ettd yhdessd tekeminen koettiin yrityksen arkea tukevana voimavarana.

Yhteisollisyyttd vahvistettiin my0s erilaisilla yhteisilld tapahtumilla. Yritys C kertoi jérjestaviansa
tiitmipdivid useita kertoja vuodessa, vélilld suurempina kokonaisuuksina ja vililla rennompina yhtei-
sind hetkind. Yritys B puolestaan kuvasi suurempia juhlia ja pienempid tiimitapahtumia, joissa ko-
koonnutaan yhdessé tekemién jotakin mukavaa. Yritys D:11d yhteisollisyys nédkyi sddnnollisind

kickoffeina ja off-site-pdivina, joissa koko yritys kokoontuu fyysisesti samaan paikkaan.

Meilléd on vakiintunut syksyn kickoffi ja vuoden kickoffi, tai me puutaan pikkujouluista,
mitkd pidetddn tammikuussa. Eli meilld on aina tammikuussa ja syyskuussa koko fir-
man tillainen joku off-site, eli kaikki fyysisesti samassa paikassa ja tehdddn pdivin jo-
tain. Eli nimé on vakiintunut. Ja sitten on ad hoc henkisesti kaikenlaista muuta. (Yritys
D)
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Yritys D kuvasi liséksi, ettd yhteisollisyyttd vahvistetaan tapahtumien lisdksi erilaisten saavutusten
juhlistamisella. Aineiston perusteella yhteisollisyys syntyi seké arjessa ettd yhteisissd hetkissé, joita

yrityksissd jarjestettiin tyontekijoille ja tdmé oli tirked osa siséistd tydnantajabriandié.
Oppiminen ja kehittyminen tyossi

My0s oppiminen ja kehittyminen nousivat aineistossa esiin merkittdviand osana sisdistd tyonanta-
jabrandid. Kaikkien yritysten vililld oli kuitenkin eroja siind, kuinka paljon oppimista tuettiin orga-
nisaation toimesta ja kuinka paljon vastuu néhtiin olevan tyontekijilla itsellddn. Aineistossa oppimi-
nen ndyttdytyi tydnantajan tarjoamina koulutus- ja kehitysmahdollisuuksina, seka tyontekijan

omaan aktiivisuuteen perustuvana kehittdmisena.

Yritys A kuvasi, ettd oppimista pyrittiin tukemaan seké kouluttautumisen ettd tydmahdollisuuksien
kautta. Oppiminen liittyi yrityksessd my0s siihen, ettd tyontekijoille pyrittiin tarjoamaan heididn
kiinnostuksensa mukaan uusia tehtivid ja rooleja. Yritys B puolestaan toi esiin oppimisen tukemi-
sen konkreettisena osana yrityksen kiytantdja oppimista tukevan budjetin kautta. Samalla yrityk-
sessd pidettiin tirkednd sitd, ettd tyontekijit voivat edistdd omia tavoitteitaan ja ettd urakehitys voi
olla joustavaa. Haastattelussa tuli esiin, ettei kehittyminen tarkoittanut vain etenemista ylospéin,

vaan my0s mahdollisuutta siirtyé toisiin rooleihin yrityksen sisill.

Meilld on oppimis- ja kehittdmisbudjetti taas kiytossd, jolla tuetaan erilaista oppimista.
(Yritys B)
Yritys C puolestaan korosti tyontekijoidensé itseohjautuvuutta ja halua oppia. Oppiminen néyttaytyi
yrityksessd tyontekijaldhtdisend, mutta samalla tydnantaja tuki tété silloin, kun tyontekijén kiinnos-
tus ja yrityksen tarpeet kohtasivat. Lisdksi oppiminen ndkyi myds vertaisoppimisena, esimerkiksi
yhteisten tyopajojen kautta. Yritys D kuvasi oppimisen ja kehittymisen olevan enemmaén tyonteki-
jin omalla vastuulla. Haastattelussa tuli kuitenkin esiin, ettd tyontekij6illa oli mahdollisuus kayttad

tyOaikaa osaamisen kehittimiseen ja alan seuraamiseen.

Meilld toimii niin pdin, ettd tyontekijd sanoo, etté tdssi on sellainen koulutus tai asia tai
juttu, mihin haluan nyt perehtya. [...] Eli kun tekija itse toteaa, ettd hei timd mua kiin-

nostaa, esimiehen kanssa todetaan, ettd kylld tdima on linjassa, niin ty0nantaja hoitaa ja

maksaa. (Yritys C)

Se on hyvin paljon yksilon vastuulla. Se menee sinne vapausvastuukategoriaan, ettd
meilldhin koko ajan asiat kehittyy, niin periaatteessa pystyt kdyttdmién sitd tyoaikaa
my0s kehittymiseen ja tilanteeseuraamiseen. (Yritys D)
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Sisdinen viestintii ja yhteiset tavoitteet

Sisdistd viestintdd ja sitoutumisen tukemista toteutettiin johdonmukaisesti jokaisessa yrityksessa.
Tama ndkyi erilaisten viestintdkanavien kdyttdmisend, sddnnollisinéd palavereina, tavoitteiden lapi-
kdymisend seki siind, ettd tyontekijoitd pyrittiin pitdméén tietoisina yrityksen suunnasta ja paatos-
ten taustoista. Ndin sisdinen viestinti tuki tyOnantajabrindin sisdistd rakentumista, koska se vahvisti

tyontekijoiden ymmarrysté yrityksen suunnasta ja yhteisisté tavoitteista.

Sisdinen viestintd rakentui useiden eri kanavien kautta. Slack oli aineistossa yleisin viestintdkanava,
ja sitd kéytettiin kolmessa neljéstd yrityksestd. Yritys B kuvasi Slackia keskeiseksi kanavaksi sil-
loin, kun tietoa haluttiin jakaa laajemmin, ja samalla yrityksessd kéytettiin myods muita tapoja vies-
tid tilanteen mukaan. Yritys C:11d Slackin rinnalla kaytettiin sdhkdpostia ja sdédnndllisid kokouksia,
mika liittyi erityisesti etityon suureen madrdan. Yritys D:11d Slack oli tirkein viestintdkanava, ja sen
avoimuutta pidettiin tdrkednd osana sisdistd viestintdd. Yritys A puolestaan kuvasi WhatsAppin ja
Teamsin kéytt6a erityisesti hallinnon puolella. Aineiston perusteella sisdinen viestinté ei siis raken-
tunut yhden vilineen varaan, vaan tirkedmpéa oli se, ettd viestinté oli jatkuvaa ja matalan kynnyk-

sen kautta tapahtuvaa.

Me kaytetddn Slackid. Koska meilld on tosi paljon myds etdtyontekijoitd, niin meilla

myo0skin sdhkopostia kdytetddn, joka on vihdn vanhanaikainen mutta vililld sdhkopostia

ja Slackid. Ja sitten meilld on ihan sdénndllisid kokouksia, missd voidaan kdyda yhteisid

asioita lapi. (Yritys C)
Tavoitteiden asettaminen, niiden ldpikdyminen ja yhteisen suunnan nakyviksi tekeminen nousivat
tarkedksi osaksi viestintdd jokaisessa yrityksessd. Yritys A kuvasi tavoitteiden ja etenemisen seuraa-
mista sddnnollisten palavereiden kautta. Yritys B toi esiin town hallit, all hands -tilaisuudet ja muut
toistuvat kokoontumiset, joissa yhteistd suuntaa kéytiin l4p1 jatkuvasti. Yritys C:114 tavoitteita jasen-
nettiin esimerkiksi OKR-mallin ja roadmapin kautta. Yritys D:114 tavoitteita kéytiin 1dpi seka tiimi-
palavereissa ettd koko yrityksen yhteisissd tapahtumissa. Aineiston perusteella tavoitteiden toistuva
kasittely oli tirkedd erityisesti siksi, ettd pysyttiin yhteisessd suunnassa myds silloin, kun arki oli

kiireistd ja muutoksia tuli nopeasti.

Meilld on kuukausittaiset town hall -tilaisuudet, OKR all hands -palaverit ja kahden vii-
kon vilein julkaistavat katsaukset. Me puhumme niisté asioista aika avoimesti ja suo-
raan. Joka kerta kun aloitamme town hallin, muistutamme kaikkia siitd, miksi olet
taalla, mikd meitd yhdistdd, mikd on tavoite ja mitd kohti meidédn kaikkien pitd4 menn4.
Kaikki miti teet, liittyy siihen. [...] Minusta se on hyvai tapa pysya linjassa. (Yritys B)

Aineistossa korostui my®ds se, ettei pelkka tavoitteiden kertominen riitd, vaan tyontekijoiden taytyy

ymmartdd, miksi padtoksid tehddin ja mihin niilld pyritddn. Téssi erityisesti Yritys C painotti



39

padtosten taustoittamista. Haastattelun perusteella taustojen avaaminen helpotti muutosten hyviksy-
mistéd, vahvisti motivaatiota ja auttoi tyontekijoitd hahmottamaan, miten oma tyo liittyy yhteiseen

tavoitteeseen. Samalla se tuki myos tyon priorisointia tilanteissa, joissa tekemistd oli paljon.

Se auttaa motivaatioon ja ymmarti4, ettd miksi tekee asioita. Miki on se goali ja miké

on kun mi teen mun osuuden tdssi ja toi tiimi voi tehdé tuon osuuden tuolla. Toi tiimi

tarvitsee mun inputtia tuohon, jotta me saamme kaikki yhdessa timén maaliin. Taval-

laan se, ettd kaikki tietdvat, mikéd on se yhteinen paamaard ja miksi ja minkilaiset seikat

sielld vaikuttavat, niin kylld se lisdd motivaatioo. Ja sitten se autta my0s priorisoinnissa.

Kun on tyd, missd on 250 asiaa, tiedét, ettd tilla hetkelld yrityksen prioriteetti ykkonen

on tdmd. (Yritys C)
Aineistossa korostui myds se, ettd sisdisen viestinnén tarve liittyi startup-ympériston nopeisiin muu-
toksiin. Yrityksissd kuvattiin, ettd suunnitelman ja tavoitteet voivat muuttua nopeasti, minkd vuoksi
yhteistd suuntaa ja padtoksid on tarpeen avata tyontekijdille toistuvasti. Aineiston perusteella vies-
tinndn merkitys korostui siksi, etti startup-yrityksissa suunnitelmat eivét pysy pitkéan samoina ja
tilanteisiin pitidd pystyéd reagoimaan nopeasti. Talloin sisdinen viestinté oli tarked tapa varmistaa,

ettd tyontekijat ymmartivat, mitd kohti ollaan menossa myos silloin, kun suunta muuttuu matkan

varrella.

Me voimme asettaa tavoitteita, mutta emme tiedd, onko toimintaympéristé kuuden kuu-
kauden péastd endd sama. (Yritys B)

Tyontekijikokemuksen seuranta ja siihen reagoiminen

Tyontekijadkokemuksen seuranta ja sithen reagoiminen nousivat aineistossa esiin osana siséisti
tyonantajabriandid. Yritykset kuvasivat seuraavansa tyontekijoiden tyytyvidisyyttd, sitoutumista ja
tyOssd vithtymisté erilaisten kyselyiden ja palautekeskustelujen avulla. Aineiston perusteella yrityk-
sille oli tarkedd pitdd tastd huolta, silld tyontekijoiden kokemuksia pidettiin olennaisena osana siti,

millaisena yritys ndyttdytyy tydGnantajana myds siséisesti.

Seurannan kdytannot vaihtelivat yritysten vélilld. Yritys A kertoi hyddyntdvénsi useita erilaisia ky-
selyitd, kuten koko henkildstolle suunnattuja NPS-kyselyitd, toimipistekohtaisia tyytyvéisyysky-
selyitd ja projektien paittymiseen liittyvid palautekyselyitd. Yritys B nosti esiin erityisesti sitoutu-
miskyselyn tirkednd tyokaluna. Yritys C kuvasi tekevénsé tyotyytyviisyyskyselyitd kaksi kertaa
vuodessa ja hyddyntavénsi lisdksi tyohyvinvointikyselyd. Yritys D puolestaan kertoi mittaavansa
tyontekijatyytyvéisyyttd kvartaaleittain ENPS-kyselylld ja kerddvénsi samalla avointa palautetta.
Aineiston perusteella tyontekijikokemuksen seuraaminen oli kaikissa yrityksissd sadnnollista,

vaikka kaytetyt vélineet ja tavat vaihtelivat.
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Meilld on kaksi kertaa vuodessa NPS-kyselyt koko henkildstolle. Sen lisdksi meilld on

omilla toimipisteilld tyytyvéisyyskyselyt. Jos meilld vaikka pééttyy joku projekti, niin

on projektin purkukyselyt. Ja sitten me ollaan luotu myds vélilld erindisid sitouttamisen

kyselyitd, koska se on meille sindnsi tirked aihe ollut, niin tehtiin oikeastaan loppuvuo-

desta yksi kysely siihen, ettd mitkd on niitd syitd, miksi pysyy meilla. (Yritys A)
Aineistossa korostui myos se, ettd seurannan ohella tarkedna pidettiin sitd, miten saatuun palauttee-
seen reagoidaan. Yritys A toi esiin, ettd palautteen pohjalta pyritdén tekemédin konkreettisia toimia
aina silloin, kun asiaan voidaan vaikuttaa. Yritys C puolestaan kuvasi, ettd kyselyjen tuloksia tar-
kasteltiin myos siitd ndkokulmasta, mitd hyvaad yrityksessa on tehty ja mistd kannattaa pitda kiinni.
Lisdksi Yritys C:114 oli kdytossdan tydhyvinvointikysely, jonka toteutti ulkopuolinen eldkeyhtio.
Tama helpotti tyohyvinvointiin liittyvien tulosten tarkastelua, silld yritys sai tarvittaessa tukea myos
niiden analysointiin ja ymmértdmiseen. Aineiston perusteella tyontekijdkokemuksen seuraaminen ei
siis tarkoittanut vain ongelmien etsimisti, vaan my0s vahvuuksien tunnistamista ja sdilyttdmista.
Myo0s Yritys B kertoi, ettd palautteen kerddmistd tdrkedmpad on se, mitd tiedolla tehddéin. Haastatte-
lussa tuli esiin, ettd tyontekijét pddsevat mukaan kehitysprosessiin ja voivat aidosti vaikuttaa siihen,

millaisia toimia palautteen pohjalta tehdédén.

Sitoutumiskysely on ollut meilld pitkddn kdytossd, ja sitdhdn kiytetddn yleensd kaiken-
laisissa yrityksissd. Olennaista on kuitenkin se, mité silla tiedolla tehdién, kun tyonteki-
joiltd kysytddn, kuinka sitoutuneita tai tyytyvaisid he ovat ja mihin he ovat tyytyvéiisid
tai tyytyméttomid. Monessa paikassa johto vain kdy néité asioita 1dpi ja kertoo ihmisille
jonkin kauniin tarinan, mutta mind pidén siitd, miti meilld oikeasti tehddan. Me koko-
amme vapaaehtoisista ryhmén, johon kuka tahansa voi ilmoittautua mukaan, eikd mu-
kana ole edes johtoa. Tdma tyoryhma ideoi ratkaisuja, tekee konkreettisia toimenpiteiti
ja yrittdd oikeasti tehdd muutoksia palautteen pohjalta. Minusta se on hienoa. (Yritys B)

Myos Yritys D kuvasi, ettd palautteen pohjalta tehtiin konkreettisia muutoksia arjen kaytantoihin.
Esimerkiksi perjantaipalaverien rakennetta muutettiin henkildstoltd saadun palautteen perusteella,
jotta ne palvelisivat paremmin tiedon jakamista ja yhteistd keskustelua. Aineistossa korostui, ettd

palautteen merkitys syntyi vasta silloin, kun sen pohjalta tehtiin nikyvid muutoksia.
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6 Johtopaatdokset
6.1 Tulosten tulkinta

Tamaén tutkimuksen padtutkimuskysymys oli Miten startup-yrityksissd rakennetaan tyénanta-
Jjabrdindid? Padtutkimuskysymykseen etsittiin vastausta kahden alatutkimuskysymyksen avulla: Mi-
ten startup-yritykset rakentavat ulkoista tyonantajabrdndid? ja Miten tyonantajabrdndi rakentuu
startup-yritysten sisdisessd toiminnassa? Tutkimuksen pédteoriana oli Backhausin ja Tikoon (2004)
tyonantajabrinditeoria, jossa tyOnantajabrandi jaetaan bréndiassosiaatioihin (ulkoiseen tyonanta-

jabrandiin) ja briandiuskollisuuteen (sisdiseen tydnantajabréndiin).
Ulkoinen tyonantajabrindi

Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan tyonantajabréndin ulkoinen puoli rakentuu brindiassosiaati-
oista, eli mielikuvista ja merkityksisti, joita yritys tyOonantajana heréttdd. Heiddn mallissaan ndméa
assosiaatiot voivat liittyd tuotesidonnaisiin konkreettisiin ominaisuuksiin tai ei-tuotesidonnaisiin
symbolisiin ominaisuuksiin. Tutkimuksessa saadut tulokset sopivat tdhin ajatteluun. Aineistossa
ulkoinen tyonantajabrindi rakentui konkreettisten vetovoimatekijoiden ja symbolisten mielikuvien

varaan.

Tuloksissa nousi esiin useita tekijoitd, joita voidaan tulkita Backhausin ja Tikoon (2004) tarkoitta-
miksi tuotesidonnaisiksi ominaisuuksiksi, muun muassa kilpailukykyinen palkkaus, terveysvakuu-
tus sekd tyOntekotavat. Néilld konkreettisilla ominaisuuksilla startup-yritykset pyrkivit tekemiin
itsestddn houkuttelevia tyonantajia. Pelkdt konkreettiset edut eivit kuitenkaan tulosten perusteella
riittdneet selittimédn ulkoista vetovoimaa, niin kuin teoriassakin todetaan. Tuloksissa korostui orga-
nisaatiokulttuuri, avoimuus, arvot, tyon merkityksellisyys, yhteisollisyys ja yleinen yrityksestd vi-
littyvd tunnelma. Startup-yritykset eivit kuvanneet néité taustatekijoind, vaan nimenomaan asioina,
joita he pyrkivit tietoisesti tuomaan esiin ulkoisessa tyonantajabrindiviestinndssdin. Ndméa symbo-
liset assosiaatiot ndyttaytyivit erityisen tirkeind startup-kontekstissa. Useissa haastatteluissa tuli
esiin, ettei startup-yritykset voi aina kilpailla suurten tai vakiintuneiden organisaatioiden kanssa pel-
késtddn palkalla. Juuri télloin kulttuuri, matala hierarkia, joustavuus, kasvutarina tai tyon merkityk-
sellisyys muodostuivat keskeisiksi vetovoimatekijoiksi, joilla he pyrkivét erottumaan isommista kil-
pailijoista. Johtopaditoksend voidaan todeta, ettd startup-yritysten tyonantajabrandi rakentuu ulkoi-
sesti pitkdlti symbolisten vetovoimatekijéiden varaan, koska niiden mahdollisuudet kilpailla osaa-
jista pelkistdin taloudellisilla eduilla oli rajalliset. Téltd osin tulokset vahvistavat myds Backhausin
ja Tikoon (2004) ndkemysta siitd, ettd symboliset assosiaatiot voivat olla ratkaisevia asioita tyonha-

kijalle.
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Ulkoista ty0nantajabrindié rakennettiin erilaisten viestintikanavien ja verkostojen avulla. Tama
vastaa Gregorkan ym. (2020) ndkemysta siitd, ettd tyonantajabrdandid rakennetaan useiden digitaa-
listen ja perinteisten kanavien kautta. Tuloksissa korostuivat sosiaalinen media, urasivut, opiskeli-
jayhteistyd seké verkostot. Suurin osa startup-yrityksistd pyrki sosiaalisen median kautta tekemiin
nakyviksi yrityksen arkea, kulttuuria ja sitd, millaista organisaatiossa on tydskennelld. Tdma on lin-
jassa my0s Kisselin ja Biittgenin (2015) kanssa, joiden mukaan sosiaalisen median siséltd voi lisaté
tyOnantajan ldpindkyvyytti ja vaikuttaa tyonhakijoiden késityksiin kulttuurista ja arvoista. Piva ja
Stroe (2023) korostivat erityisesti perustajien sanallisen viestinndn merkitysta seké sité, ettd startup-
yritysten houkuttelevia piirteitd pitdd tuoda aktiivisesti esiin esimerkiksi tapahtumissa ja tyonanta-
jabrindivideoissa. Tdémin tutkimuksen tuloksissa nékyi sama ajatus. Perustajien sanallisen viestin-
nén rinnalla startup-yritykset rakensivat tyonantajabriandidén sdénnollisesti sosiaalisen median ja
urasivujen monipuolisella sisdllolld. Tekstin, kuvien ja videoiden avulla yritykset tekivét arkeaan
nikyvéksi tyonhakijoille. Taltd osin tulokset tarkentavat sitd, milld konkreettisilla keinoilla startup-

yritykset rakentavat ulkoista tydnantajabréndidén.

Tulokset kuitenkin osoittavat, ettei ulkoisen tyonantajabrindin rakentaminen startup-yrityksissa pe-
rustunut pelkéstdin suunniteltuun viestintdan. Yritykset hyodynsivét omia kanaviaan, mutta tyonan-
tajakuva rakentui samalla my0s tyontekijoiden suosittelujen ja puskaradion kautta. Tdma taas tukee
Gregorkan ym. (2020) ndkemystd tyontekijoistd tyonantajabrandin vilittdjind. Startup-yritysten tun-
nettuus tyonantajana voi olla rajallinen ja siitd syystd epaviralliset verkostot voivat muodostua kes-
keiseksi keinoksi lisdtd luottamusta ja tavoittaa sopivia hakijoita. Tdma havainto tdydentdd Back-
hausin ja Tikoon (2004) ajatusta, ettd tyGnantajaan liittyvid assosiaatioita voi syntyé ldhteistd, joita
yritys ei itse kontrolloi. Tulosten perusteella juuri nimé vihemmaén kontrolloidut l&hteet olivat star-
tup-yrityksille todella merkittivid. Tyontekijoiden omat kokemukset ja suositukset vilittivét ulos-
pdin kuvaa siitd, millaisena yritys koetaan tyonantajana. Ndin ulkoinen tydnantajabréndi ei rakentu-
nut ainoastaan yrityksen viestimien lupausten varaan, vaan myos sen perusteella, miten tyontekijét
itse puhuivat yrityksestd. Tuloksissa korostui, ettd startup-yrityksissd ulkoinen tyonantajabrindi ra-
kentuu siis olennaiselta osin tyontekijoiden aidoista ja mydnteisistd kokemuksista sekd heidédn ha-
lustaan puhua tyonantajasta hyvéa ja suositella sitd eteenpdin. Vaikka tyontekijoiden rooli tydnanta-
jabriandin vélittdjind on tunnistettu my0s aiemmassa tutkimuksessa, timén tutkimuksen tulokset sy-
ventdvit olemassa olevaa teoriaa osoittamalla, ettd startup-yrityksissd tyontekijoiden suosittelut ja
puskaradio voivat olla erityisen merkittdvid ulkoisen tyonantajabrindin rakentamisessa. Néin tutki-

mus tdydentdd aiempaa tyOnantajabranditutkimusta tuomalla esiin startup-yritysten ndkokulmaa.
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Tuloksissa ulkoisen tyonantajabrandin rakentaminen liittyi vahvasti myo0s siihen, millaisia tyonteki-
jOité startup-yritykset halusivat houkutella. Kyse ei ollut vain siitd, ettd yritys ndyttdytyisi mahdolli-
simman kiinnostavana tyonantajana, vaan yhti tirkeda oli se, ettd hakija ymmartdd, millaiseen ym-
paristoon on hakeutumassa. Taméa sopii Tumasjanin ym. (2011) ajatukseen siitd, ettd startup-yritys-
ten houkuttelevuus rakentuu erottuvuuden kautta. Yrityksen pitdéd tunnistaa, miké heiddn yritykses-
sddn on omanlaistaan ja viestid siitd sellaisille hakijoille, joille ndma piirteet ovat merkityksellisia.
Tuloksissa myds korostui, ettd startup-ympéristo ei sovi kaikille. Haastatteluissa nousivat esiin esi-
merkiksi epdvarmuus, nopeat muutokset, vastuu ja tarve toimia itseohjautuvasti. Témén vuoksi
tyonantajabrindin tehtdvéna oli vélittdd mahdollisimman realistinen kuva tyostd ja tyOympéristosta.
Tavoitteena ei ollut antaa liian siloteltua kuvaa, vaan auttaa hakijaa arvioimaan, sopiiko yritys ja
sen toimintatapa itselle. Teoriassa tyonantajabriandi yhdistyy usein houkuttelevuuteen ja positiivi-
siin mielikuviin, mutta timan tutkimuksen tulokset tarkentavat aiempaa teoriaa, silld startup-yrityk-
sissd korostui my0s toinen puoli. Tyonantajabrindin avulla pyrittiin vihentdmain vadrénlaisia odo-
tuksia ja tukemaan sitd, ettd yritykseen hakeutuu juuri oikeanlaisia ihmisid. Tdma oli aineiston pe-

rusteella tarkedd myos siksi, ettd virherekrytoinnit nihtiin kalliina ja kasvua hidastavina.
Sisdinen tyonantajabrindi

Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan sisdinen tyonantajabriandi ndkyy briandiuskollisuutena. Bran-
diuskollisuus rakentuu heiddn mukaansa organisaatiokulttuurin ja organisaatioidentiteetin kautta.

Tamin tutkimuksen tulokset tukevat tdtd ajatusta. Startup-yrityksissé sisdinen tyonantajabréandi ra-
kentui kdytdnnonldheisesti arjen toimintatapojen kautta ja se nikyi siind, miten yrityksessé johdet-

tiin, viestittiin, annettiin vastuuta ja reagoitiin tyontekijoiden kokemuksiin.

Avoin organisaatiokulttuuri ja matala hierarkia korostuivat yhtené keskeisend sisdisen tyonanta-
jabriandin osana. Kaikissa tarkastelluissa startup-yrityksissa haluttiin, ettd tyontekij6illa on mahdol-
lisuus keskustella, osallistua ja tuoda esiin omia ndkemyksidén. Tdméa tukee Backhausin ja Tikoon
(2004) ndkemysté siitd, ettd organisaatiokulttuuri ohjaa tyontekijoiden kéyttdytymisté ja vaikuttaa
sithen, kuinka hyvin yrityksen toimintatavat omaksutaan osaksi arkea. Startup-yrityksissd avoimuus
ja matala hierarkia ndyttivit olevan sellaisia piirteitd, joita haluttiin korostaa. Yrityksissd haluttiin
rakentaa avointa ja matalahierarkkista toimintakulttuuria, jossa tyontekij6illd on mahdollisuus saada
ddnensd kuuluviin. Tdtd rakennettiin kiytannossd esimerkiksi avaamalla paédtoksentekoa tyonteki-
joille ja puhumalla avoimesti asioista, joista suurissa organisaatioissa ei vilttimattd puhuta. Avoi-
muus ndyttdytyi keinona pitdé tyontekijat mukana yrityksen arjessa. Samalla se heijastui myos vas-

tuuna, silld osallistumisen ja vaikutusmahdollisuuksien rinnalla tyontekijoiltd odotettiin oma-
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aloitteisuutta seké kykya viedd asioita eteenpdin. Tdméd havainto vahvistaa aiempaa teoriaa organi-

saatiokulttuurin merkityksesta sisdisen tyonantajabrandin rakentumisessa.

Sisdinen tyonantajabréndi rakentui my0s startup-yritysten tavassa tukea oppimista ja kehittymista.
Tama nékyi kaikissa tarkastelluissa yrityksissé, vaikka kiytdnnot vaihtelivat. Havainto tukee inhi-
millisen pddoman teoriaa, jossa tyontekijoiden tiedot, taidot ja kyvykkyydet ndhdéén kehittyvini
voimavaroina (Wilson ym. 2007; Crook ym. 2011). Se on linjassa my0s Gregorkan ym. (2020)
kanssa, joiden mukaan kehitysmahdollisuudet, koulutus ja valmennus vahvistavat sisdistd tyonanta-
jabrandid. Samalla tulokset myds syventdvit ndkokulmaa startup-yritysten kannalta. Oppimisen tu-
keminen oli tyontekijoiden osaamisen kehittdmisti, yrityksen kasvun tukemista ja valmiutta toimia

muuttuvissa rooleissa.

Sisdinen viestintd nousi teoriassa yhdeksi keskeisimmisté tavoista rakentaa siséistd tyonantajabrin-
di4. Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan tyonantajabrandin lupaukset tehdddn niakyviksi organi-
saation sisdlld juuri viestinnén avulla. My6s mydhemmassa kirjallisuudessa on korostettu, ettd
avoin ja toimiva sisdinen viestintd vahvistaa yhteenkuuluvuuden tunnetta ja auttaa tyontekijoitd ym-
mirtdmain organisaation tavoitteet ja yhteisen suunnan (Alonderien¢ & Urbelé 2024). Tamain tutki-
muksen tuloksissa viestintd nousi todella vahvasti esiin kaikissa tarkastelluissa startup-yrityksissa.
Siihen oli selvisti panostettu ja se ndkyi sekd kaytettyind viestintdkanavina ettd sdédnnollisin tapaa-
misina, tavoitteiden ldpikdymisend ja padtosten avaamisena tyontekijoille. Kaytossa tarkastelluilla
yrityksillé oli erilaisia viestintdkanavia, kuten Slack, WhatsApp, sahkoposti ja sddnnolliset tapaami-
set. Viestinta liittyi sekd arjen asioihin ettd tavoitteiden, suunnan ja paatosten avaamiseen. Startup-
yrityksissd tdmin voi tulkita olevan erityisen tirkedi, silld ne toimivat nopeasti muuttuvassa ympa-
ristossd, jossa suunnitelmat voivat eldd ja prioriteetit muuttua lyhyelld aikavélilld. Monessa yrityk-
sessd etdtyo oli keskeinen osa tyon tekemistd, mika teki viestinnésti entistd tarkeimmaén osan tyon-
antajabriandin rakentumista arjessa. Viestintd ndyttdytyi aineistossa myds keinona vahvistaa sitoutu-
mista. Viestintd vahvisti motivaatiota ja kokemusta yhteisestd suunnasta, kun tavoitteita kdytiin
toistuvasti ldpi ja tyontekijoille tehtiin nikyvéksi heididn tydonsd merkitys yrityksen kasvun osana.
Tama liittyy myos Backhausin ja Tikoon (2004) organisaatioidentiteetin ajatukseen, kun tyontekiji
ymmaértdd, mika yrityksessd on olennaista ja miten oma tyd liittyy sithen, hdnen on helpompi sa-
maistua organisaatioon. Tamén tutkimuksen perusteella startup-yrityksissd sisdinen viestinti oli
valttimattomyys. Tdma tdydentdd aiempaa startup-tutkimusta, jossa huomio on kohdistunut enem-
man ulkoiseen houkuttelevuuteen (Piva & Stroe 2022). Taman tutkimuksen tulokset osoittavat, ettad
startup-yrityksissd sisdiset viestintdkanavat ja niiden avulla tavoitteiden selkeyttdminen ja paiatosten

perusteleminen olivat todella merkittdvé osa sisdisen tyonantajabréndin rakentumista.
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Kaikissa tutkimuksen startup-yrityksissd tyontekijakokemusta seurattiin aktiivisesti. Tdma tukee
teoriaa, jossa tyonantajabrandin mittaaminen nihdédédn keinona arvioida tyonantajakuvaa ja tunnistaa
kehittdmiskohteita (Lievens & Highhouse 2003; Knox & Freeman 2006). Tdmén tutkimuksen tu-
lokset kuitenkin tarkentavat aiempaa ymmarrysta startup-kontekstissa. Keskeisté ei ollut ainoastaan
palautteen kerddminen, vaan, ettd palautteen pohjalta myds muutettiin kdytantoja. Startup-yrityk-
sissd tyontekijdkokemuksen seuranta nikyi siten keinona suojata organisaatiokulttuuria, joka oli sa-

malla yksi niiden tdrkeimmisté tyonantajavahvuuksista.
Tyonantajabrindi startup-yrityksissa

Tamaén tutkimuksen perusteella tyonantajabridndid rakennetaan startup-yrityksissé ulkoisten ja si-
sdisten keinojen kokonaisuutena. Startup-yritysten ulospdin viestima kulttuuri, avoimuus, merkityk-
sellisyys, joustavuus ja yhteisollisyys ovat aidosti my0s niitd asioita, joita yritykset tukevat siséi-
sesti. Talta osin tulokset tukevat Backhausin ja Tikoon (2004) ajatusta, mutta osoittavat samalla,
ettd startup-yrityksissd briandiassosiaatioiden ja brindiuskollisuuden vélinen raja ei ole yhta selkea.
Ulkoinen ja sisdinen tydnantajabréndi kietoutuvat vahvasti yhteen ja muodostavat yhtendisen koko-

naisuuden. Niitd ei voida erottaa, koska ne tukevat aidosti toisiaan startup-yrityksissa.

Tuloksissa korostui se, ettd tyonantajabriandid rakennettiin tutkimukseen osallistuneissa startup-yri-
tyksissd pddosin tietoisesti, vaikka systemaattisuudessa oli eroja. Suurin osa yrityksistd kuvasi tyon-
antajabriandin rakentamista selvisti suunnitelmallisena ja strategisena toimintana, kun taas yhdessi
yrityksessd sitd ei rakennettu télld hetkelld tietoisesti. Tédstd huolimatta samat teemat nakyivit myos
sen kdytinnoissd. Realistinen viestintd, avoimuus, oppimisen tukeminen ja tydntekijéiden huomioi-
minen eivét siis ndyttdytyneet vain tietoisena tyonantajabrandin rakentamisena, vaan myos osana
startup-yritysten yleistd toimintatapaa. Tdmén perusteella tyonantajabrindi voi startup-yrityksissa
rakentua myds ilman erillistd brandityotd, osana yrityksen arjen johtamista, viestintdé ja toimintaa.
Tama osin haastaa ajatusta siitd, ettd tyOnantajabrandid rakennettaisiin ensisijaisesti suunniteltuna ja

hallittuna prosessina.

Tutkimuksen tulokset viittaavat lisdksi sithen, ettd startup-yrityksissa tyonantajabréandi liittyy 14hei-
sesti ympéristdon, jossa startup-yritykset toimivat. Rajalliset resurssit, nopeat muutokset, kevyem-
miét rakenteet ja henkiloston suuri merkitys kasvulle ndkyvét siind, mité tydonantajabréndissd koros-
tetaan. Yritykset eivit pyrkineet erottautumaan ensisijaisesti suurilla eduilla tai valmiilla urapo-
luilla, vaan kulttuurilla, joustavuudella, matalalla hierarkialla, realistisella tydnantajakuvalla ja posi-

titvisella tyontekijdkokemuksella. Tdma vahvistaa aiempaa tutkimusta, jonka mukaan startup-
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yritykset eivit voi kilpailla samoilla keinoilla kuin suuret organisaatiot, vaan niiden on erottaudut-

tava muulla tavoin (Tumasjan ym. 2011).

Taman tutkimuksen perusteella startup-yrityksissd tyonantajabriandid rakennetaan yhdistamalla ul-
koinen erottautuminen ja sisdinen tyontekijikokemus. Ulkoisesti yritykset houkuttelevat osaajia ko-
rostamalla kulttuuria, joustavuutta, matalaa hierarkiaa, merkityksellisyyttd ja realistista tyOonantaja-
kuvaa. Samalla tyonantajabrindi rakentuu yrityksen sisédlld siind, miten tyontekijoitd johdetaan,
kuunnellaan, tuetaan ja otetaan mukaan yrityksen arkeen. Tutkimuksen keskeinen johtopéétds on,
ettd startup-yrityksisséd tyonantajabréndi rakentuu vahvasti yrityksen todellisista toimintatavoista.
TyoOnantajabrandin uskottavuus syntyy siité, ettd ulospdin kerrottu kuva vastaa yrityksen sisdistd ar-

kea ja tyontekijoiden kokemusta.

6.2 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusehdotukset

Kuten kaikissa tutkimuksissa, myds tdssd tutkimuksessa on rajoituksia, jotka on hyvad huomioida
tuloksia tarkasteltaessa. Tutkimuksen rajoituksista nousee esiin myds useita jatkotutkimusmahdolli-
suuksia. Aineisto on melko pieni, silld tutkimus perustuu neljan startup-yrityksen haastatteluihin.
Laadulliselle tutkimukselle tima on perusteltu maard, mutta tuloksia ei voida pitdd laajasti yleistet-
tavind. Tutkimuksen tavoitteena onkin ollut ennen kaikkea lisdtd ymmarrysta siitd, miten tyOnanta-

jabrandid rakennetaan startup-yrityksissd, ei tuottaa tilastollisesti yleistettdvai tietoa.

Toinen keskeinen rajoitus liittyy haastateltavien ndkokulmaan. Tutkimuksessa tarkastellaan tyonan-
tajabrindii yritysten edustajien ndkokulmasta, joten esiin nousevat ennen kaikkea tydnantajapuolen
tulkinnat siitd, miten tyonantajabrdandid rakennetaan ja mitd silld tavoitellaan. Tyontekijéiden omat
kokemukset jdivat tdmén tutkimuksen ulkopuolelle. Timén vuoksi tutkimus ei kerro suoraan siité,
miten hyvin yritysten rakentama tydnantajabréndi vastaa tyontekijoiden todellisia kokemuksia. Jat-
kotutkimus voisi syventdd ymmarrysti siitd, miten tyontekijét itse kokevat startup-yritysten rakenta-

man tyOnantajabrandin ja vastaako se heiddn arjen kokemuksiaan.

Lisdksi tutkimukseen osallistuneet yritykset eivét edusta aivan varhaisimmassa vaiheessa olevia
startup-yrityksid, vaan kaikki mukana olleet yritykset olivat jo kasvaneet ja saaneet ulkopuolista ra-
hoitusta. Tdma on voinut vaikuttaa sithen, millaisia mahdollisuuksia niilld on ollut panostaa rekry-
tointiin, palkkaukseen ja tyonantajabrdandin rakentamiseen. Néin ollen tulokset eivit valttdmattad ku-
vaa aivan pienimpien tai varhaisemmassa vaiheessa olevien startup-yritysten tilannetta. Jatkotutki-
muksessa olisi tdmén vuoksi hyddyllista tarkastella, miten tyonantajabrindin rakentaminen muuttuu

startup-yrityksen eri vaiheissa.
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Jatkotutkimuksessa olisi kiinnostavaa tarkastella my0s tyontekijéiden suosittelujen ja niin kutsutun
puskaradion merkitystd startup-yritysten tyonantajabrandissd. Tassé tutkimuksessa ne nousivat esiin
tarkednd tapana, jonka kautta yrityksesté vilittyi tietoa tyonhakijoille. TAmé voisi syventdd ymmar-
rysté siitd, miten tyontekijoiden omat kokemukset rakentavat yrityksen tyonantajakuvaa myos ulos-

pain.

Liséksi aihetta olisi kiinnostavaa tutkia kvantitatiivisesti vertailemalla startup-yrityksié ja suuria or-
ganisaatioita. Tdllainen tutkimus voisi tuoda tarkemmin esiin, mitkd tyonantajabriandin piirteet ovat

startup-yrityksille ominaisia ja miten ne eroavat vakiintuneemmista organisaatioista.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelurunko

Ennen kuin aloitamme haastattelun, vahvistan viel4, ettd suostut haastatteluun?

Aloitus:

Voisitko lyhyesti esitelld itsesi ja roolisi yrityksessd?

Kuinka kauan olet toiminut téssd roolissa?

Milloin yritys on perustettu ja miten kuvailisit sen kasvua nédind vuosina?
Kuinka monta tyontekijié yrityksessé on tilla hetkella?

Teema 1. Henkiloston merkitys

1.

2.

Kuinka tirkednd piditte henkilostdodnne ja entéd koetko, ettd osaava henkildsto olisi vaikutta-
nut yrityksenne kasvuun?

Millaisia taitoja, osaamista tai aiempaa kokemusta pidétte tyontekijoissi erityisen tirkeind
tallaisessa startup-ympéristossa?

Miten tyontekijoiden oppimista ja kehittymistd tuetaan yrityksessdnne? Onko timi enem-
méin yksilon vastuulla vai myos yrityksen tietoinen panostus?

Teema 2. Yrityksenne tyonantajana

W

Kuinka térkedna piditte sitd, ettd yritys koetaan houkuttelevana ja hyvéna tyonantajana?
Rakennatteko tietoisesti tyonantajabrandid?

Millaisia mielikuvia haluatte heréttds ihmisissd tyonantajana? (Enté oletteko pyrkineet tie-
toisesti muuttamaan jotain mielikuvaa?)

Koetko, ettd startup-yrityksena teilld on tyOnantajana etuja verrattuna suurempiin/ vakiintu-
neisiin kilpailijoihin?

Entd millaisia haasteita startup-ymparisto tuo tyonantajana toimimiseen?

Onko sopivia tyontekijoitd ollut haastavaa 10ytd4? Miksi, miksi ei?

. Koetko etti yrityksenne tarjoaa tyontekijoillenne enemmén taloudellisia vai symbolisia

etuja? Esim. tyon merkityksellisyydesti tai vaikka yhteisollisyys?
a. Tuotteko néité etuja esiin tyonhakijoille jo rekrytointivaiheessa?
b. Minké edun arvioit olevan vetovoimaisin tyonhakijalle?

Teema 3. Ulkoiset keinot tyonantajabriindin rakentamisessa

11.
12.

13.

14.

Miti asioita teette parantaaksenne yrityksen ulkoista kuvaa tyonantajana?
Milli tavoin ja missd kanavissa viestitte potentiaalisille tyontekijoille? Onko tietty kanava
osoittautunut erityisen toimivaksi?
Onko teilld olemassa tietoinen strategia tai suunnitelma ty6nantajabréandin kehittdmiseen?
Vai onko enemmén arkista kokeilua?
Onko tyonantajabridndinne mielestisi linjassa yrityksenne yleisen brandin kanssa?

a. Nakyvatko samat arvota ja lupaukset seké asiakkaille, ettd tyontekijoille vai onko

niissd eroja?
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15. Koetko, ettd tydonantajabréndin ulkoinen viestintd on vaikuttanut sithen, millaisia hakijoita
teille hakee?

a. Ovatko hakijat usein jo etukéteen tietoisia erityispiirteistinne tms.?
b. Onko hakijoiden miéra tai laatu muuttunut?

16. Onko joku ulkoisen viestintddn liittyva asia, johon sitten taas ette koe, etti on tarpeellista pa-
nostaa tyonantajana? Tai milld ei ole vaikutusta hakijoihin?

Teema 4. Sisdinen tyonantajabrindi

17. Millainen kulttuuri teilld on firman sisalla?
a. Miten tima nikyy?

18. Milla tavoin yhteisollisyyttd pyritdén rakentamaan?
a. Pidatteko tiimipdivid yms. virkistystilaisuuksia?

19. Miten yrityksessédnne viestitdén siséisesti tyontekijoille arjen asioista, tavoitteista ja muutok-
sista?

a. Mité kanavia kéytitte sisdiseen viestintdidn?
Miten varmistatte, ettd tyontekijat ymmartavét yrityksen suunnan ja tavoitteet?

c. Koetteko, ettd sisdinen viestintd tukee tyontekijoiden sitoutumista tai yhteenkuulu-
vuuden tunnetta?

20. Kuinka tirkednd piditte osaavien tyontekijoiden pysyvyyttd yrityksen kannalta ja miten tata
pyritdin tukemaan?

a. Mistd huomaatte, ettd tyontekijanne ovat sitoutuneita yritykseen? Esim. miten se né-
kyy arjessa?

21. Kun mietitéédn asioita, joita tyonhakijalle on luvattu tydnhaku vaiheessa, miten hyvin ne
mielestisi toteutuu kdytadnnossa?

22. Miten seuraatte tyontekijoiden tyytyvaisyyttd, sitoutumista tai tydssd vithtymisti?
a. Hyodynnitteko esim. palautekeskusteluja, kyselyitd tms.?
b. Entd miten mahdollisiin haasteisiin tai tyytyméttomyyteen reagoidaan?

Nyt kun olemme keskustelleet néistd asioista, niin herddko mieleen vield jotain muuta tirkedd, josta
emme keskustelleet? Entd nousiko esiin jotain huomioita?
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Liite 2 Tietosuojailmoitus

Tietosuojailmoitus

1. Rekisterin nimi:

Startup-yritysten tyonantajabrindid koskevat haastattelut

2. ReKisterinpitija:

Tiia Nurmi, p. X, titnur@utu.fi

Turun yliopisto, kauppatieteiden laitos, Rehtorinpellontie 3, 20500 Turku

3. Vastuuhenkilon yhteystiedot:

Tiia Nurmi, p. X, titnur@utu.fi

4. Henkilotietojen kisittelyn tarkoitukset ja késittelyn oikeusperuste:

Tutkimuksessa kerdtddn haastatteluaineistoa pro gradu -tutkielmaa varten. Haastatteluissa tarkastellaan star-
tup-yritysten tyonantajabrandin rakentamista, tyOonantajana toimimista sekd néihin liittyvid kokemuksia,
kaytantoja ja nakemyksid. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartia tydnantajabrandin merkitysta startup-yri-

tyksissa.

Haastattelukutsujen 1dhettdmiseen kéytetdin osallistujien sahkopostiosoitteita. Haastatteluissa kerétédn tietoa
osallistujien ndkemyksistd ja kokemuksista tyonantajabriandin rakentamiseen liittyen.

Henkilotietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena késittelyperusteena on
[ késittely on tarpeen tieteellistd tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-kohta)
[ rekisterdity on antanut suostumuksensa henkilGtietojen kisittelyyn (suostumus 6 art. 1 e- kohta)

Omuu mika

5. Kasiteltivit henkilotietoryhmiit:

Rekisteriin talletetaan rekisterdidysté seuraavia tietoja:

— nimi ja sdhkdpostiosoite (haastattelukutsujen ldhettdmista ja haastattelujen jarjestdmistd varten)
— haastateltavan asema tai rooli yrityksessi

— yritystd koskevat taustatiedot yleiselld tasolla (esim. toimiala, yrityksen koko)

— haastatteluissa esiin tuodut nékemykset ja kokemukset tyonantajabréndin rakentamisesta

6. Henkilotietojen vastaanottajat ja vastaanottajaryhmiit:

Henkil6tietoja késittelee ainoastaan tutkija. Tietoja ei luovuteta tutkimuksen ulkopuolisille tahoille, eiké ai-
neiston kasittelyssd kaytetd ulkopuolisia palveluntarjoajia.

7. Tiedot tietojen siirrosta kolmansiin maihin:
Henkilotietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.

8. Henkilotietojen siilyttimisaika tai sen méirittimisen Kriteerit:
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Haastattelut litteroidaan tekstimuotoon, minké jéalkeen alkuperéiset dénitallenteet poistetaan. Tutkimusaineis-
tosta poistetaan suorat tunnistetiedot, eikd yksittdisid henkil6itd tai yrityksid voida tunnistaa tutkimusrapor-
tista.

Tutkimusaineistoa séilytetddn pro gradu -tutkielman arviointiprosessin ajan, minké jdlkeen aineisto hévi-
tetddn tietoturvallisesti. Aineistoa ei kdytetd jatkotutkimuksiin.

9. Rekisterdidyn oikeudet:

Rekisterdidylld on oikeus pyytéé padsy hénté itsedéin koskeviin henkildtietoihin seké oikeus pyytéa tietojensa
oikaisemista tai poistamista taikka késittelyn rajoittamista tai vastustaa niiden késittelyd. Oikeutta henkil6tie-
tojen poistamiseen ei sovelleta tieteellisessé tai historiallisessa tutkimustarkoituksessa silloin, kun poisto-
oikeus todennékdisesti estdd kisittelyn tai vaikeuttaa sitd suuresti.

Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.

Rekisterdidylla on oikeus tehdé valitus valvontaviranomaiselle.

10. Tiedot siiti, mista henkilotiedot on saatu:

Henkilotiedot kerétédén suoraan tutkimukseen osallistuvilta henkil6ilta haastattelukutsujen ja haastattelujen
yhteydessa.

11. Tiedot automaattisen piatoksenteon ml. profiloinnin olemassaolosta:
Tietoja ei kéytetd automaattiseen padtdksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.

Privacy Notice
1. Name of the Register

Interviews on Employer Branding in Startup Companies

2. Data Controller

Tiia Nurmi, p. X, titnur@utu.fi

University of Turku

School of Economics

Rehtorinpellontie 3, 20500 Turku, Finland

3. Contact Details of the Responsible Person

Tiia Nurmi, p. X, titnur@utu.fi

4. Purpose of Processing Personal Data and Legal Basis for Processing

Personal data are collected for the purposes of a master’s thesis. The study involves interviews ex-
amining the construction of employer branding in startup companies, their role as employers, and

related experiences, practices, and perceptions. The aim of the study is to understand the signifi-
cance of employer branding in startup companies.
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Email addresses are used for sending interview invitations. The interviews collect information on
participants’ views and experiences related to employer branding practices.

The legal basis for processing personal data in accordance with Article 6 of the EU General Data
Protection Regulation (GDPR) is:

[1 Processing is necessary for the performance of a task carried out in the public interest, namely
scientific research (Article 6(1)(e))

[1 The data subject has given consent to the processing of personal data (Article 6(1)(a))
01 Other, please specify:

5. Categories of Personal Data Processed
The following personal data may be recorded:

e name and email address (for sending interview invitations and arranging interviews)
e position or role of the interviewee within the company

o general background information about the company (e.g. industry, company size)

o views and experiences expressed during the interviews related to employer branding.

6. Recipients or Categories of Recipients of Personal Data

Personal data are processed solely by the researcher. The data will not be disclosed to parties
outside the study, and no external service providers are used in processing the data.

7. Transfer of Data to Third Countries

Personal data will not be transferred outside the European Union or the European Economic
Area.

8. Retention Period of Personal Data or Criteria Used to Determine It

Interviews will be transcribed into text format, after which the original audio recordings will
be deleted. Direct identifiers will be removed from the research data, and individual persons
or companies cannot be identified from the research report.

The research data will be retained for the duration of the evaluation process of the master’s thesis,
after which the data will be securely destroyed. The data will not be used for further research.

9. Rights of the Data Subject
The data subject has the right to:

e access their personal data
e request rectification or erasure of their personal data
e request restriction of processing or object to processing

The right to erasure does not apply to processing carried out for scientific or historical re-
search purposes where erasure is likely to render impossible or seriously impair the achieve-
ment of the research objectives. Requests for erasure are assessed on a case-by-case basis.
The data subject has the right to lodge a complaint with a supervisory authority.
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10. Source of Personal Data

Personal data are collected directly from the participants through interview invitations and
interviews.

11. Automated Decision-Making, Including Profiling

The data are not used for automated decision-making or profiling.

Liite 3 Selvitys tekoalyn kiytosta

Ilmoitus tekoalyn (AI) kaytosta

Olen kayttinyt generatiivista tekodlyd opinndyteprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri tarkoituk-
siin. Kayttdméni tyokalut ja niiden kayton tarkoitus on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen
kayttinyt tekodlytyokaluja asianmukaisella huolellisuudella ja olen ilmoittanut niiden kéytosta Tu-
run kauppakorkeakoulun ohjeistuksen mukaisesti.

1. Kaytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (palvelun eri versiot GPT-5, GPT-5.1, GPT-5.2 ja
GPT-5.3)
Kayton vaihe: Aiheen ideointi ja rajaaminen
Kayttotarkoitus: Kdytin ChatGPT:td opinndytetyon aiheen alustavaan ideointiin ja rajaami-
seen. Tekodly auttoi hahmottamaan, millaisista ndkdkulmista tyonantajabrindié startup-yri-
tyksissi voisi tutkia ja miten aihetta voisi rajata pro gradu -tutkielmaan sopivaksi.
- Esimerkki syottotiedosta (10.9.2025):
“Anna pro gradu -tutkimusaiheita tyonantajabrandistd ja rajaa niitd startup-yritysten
nikokulmasta.”
“Auta rajaamaan aihetta: miten tyOnantajabrandid rakennetaan startup-yrityksissa?”
Todentaminen: Kdvin kaikki ehdotukset itse 14pi kriittisesti ja valitsin tutkimuksen lopulli-
sen aiheen ja rajauksen oman harkintani perusteella.

2. Kiytetty tyokalu: Keenious

Kéyton vaihe: Tieteellisten artikkeleiden ja 1dhdekirjallisuuden etsiminen

Kayttotarkoitus: Kédytin Keenious-tydkalua sopivien tieteellisten artikkeleiden 16ytdmiseen.

Tyokalua kdytettiin hakujen suuntaamiseen ja relevanttien tutkimusartikkelien tunnistami-

seen. Tydkaluun kirjauduttiin Turun yliopiston tunnuksilla.

- Esimerkki:

Annoin tyokalulle esimerkiksi itse 16ytdmiéni sopivia tyOnantajabrindié ja startup-
yrityksid késittelevid artikkeleita, jotta sen avulla 16ytyisi lisdd samankaltaisia tieteel-
lisid artikkeleita.

Todentaminen: Tarkistin kaikki ehdotetut ldhteet itse. Luin alkuperdiset artikkelit, arvioin

niiden sopivuuden tutkimukseeni ja viittasin tydssdni alkuperdisiin ldhteisiin.

3. Kiiytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (palvelun eri versiot GPT-5, GPT-5.1, GPT-5.2 ja
GPT-5.3)
Kayton vaihe: Teoreettisen viitekehyksen laatiminen
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Kayttotarkoitus: Kéytin ChatGPT:té teoriaosuutta kirjoittaessani englanninkielisten tieteel-
listen artikkelien yksittdisten ilmaisujen ja tekstikohtien avaamiseen ja kdéntdmiseen suo-
meksi. Tarkoituksena oli helpottaa vaikeiden akateemisten tekstien ymmartamista.

- Esimerkki syottotiedosta (27.9.2025):

“Avaa tdmi englanninkielinen tieteellinen ilmaus yksinkertaisella suomella.”
“Kéinni tdma artikkelissa oleva ilmaus suomeksi mahdollisimman tarkasti.”
Todentaminen: Tarkistin tulkinnat alkuperiisisté artikkeleista itse. Tekodlyé kéytettiin ym-
martdmisen tukena, eikd sen tuottamia tiivistelmia tai tekstid kdytetty suorina lahteina.

Ty0ssé viitataan alkuperdisiin tutkimusartikkeleihin.

4. Kiytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (palvelun eri versiot GPT-5, GPT-5.1, GPT-5.2 ja
GPT-5.3)

Kayton vaihe: Rakenteen parantelu
Kayttotarkoitus: Kéytin ChatGPT:té siséllysluettelon tasapainottelun tukena sekd vaihtoeh-
toisten otsikoiden pohtimiseen. Tekodlya kdytettiin rakenteen ja otsikoinnin hahmottamisen
apuna, mutta tyon lopullinen rakenne ja otsikointi péétettiin itse.
- Esimerkki syo6ttotiedosta (6.1.2026):

“Anna vaihtoehtoja teoria- ja tuloslukujen otsikoiksi jo olemassa olevien otsikoiden

perusteella. Voisiko ne muotoilla selkedmmin muulla tavoin?”
Todentaminen: Pohdin kaikkia ehdotuksia itse ja valitsin niisté sellaisia ratkaisuja, jotka so-
pivat tutkimukseni sisdltoon. Lopullinen rakenne ja otsikointi ovat oman harkinnan tulosta.

5. Kiytetty tyokalu: UTU Litteroija (transcribe.utu.fi)

Kéayton vaihe: Haastattelujen litterointi
Kayttotarkoitus: Kdytin UTU Litteroijaa haastatteluaineiston litterointiin. Tydkalun avulla
haastattelujen dédnitiedostot muunnettiin tekstimuotoon.

- Haastattelujen ddnitiedostot ladattiin palveluun litterointia varten.
Todentaminen: Tarkistin litteroidut tekstit ja korjasin virheet manuaalisesti.
Lisdtieto: Palvelu toimii yliopiston omilla palvelimilla, tiedonsiirto on salattua ja alkuperéi-
set tiedostot poistetaan litteroinnin valmistuttua. Materiaalissa mainitaan myos OpenAl:n
Whisper 3 -pohjainen fasterwhisper-kirjasto.

6. Kiytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (palvelun eri versiot GPT-5, GPT-5.1, GPT-5.2 ja
GPTS5.3)

Kayton vaihe: Kieliopin tarkistaminen
Kayttotarkoitus: Kaytin ChatGPT:té yksittiisten lauseiden ja ilmaisujen kieliopilliseen tar-
kistamiseen sekd sanamuotojen selkeyttdmiseen. Tekodlyd kéytettiin silloin, kun halusin tar-
kistaa, onko jokin ilmaus kieliopillisesti toimiva tai voisiko sen muotoilla sujuvammin.
o Esimerkki syo6ttotiedosta (13.3.2026):

“Onko tdma lause kieliopillisesti oikein?”

“Keksi tdhdn sopivampi sana tai synonyymi.”
Todentaminen: Tarkistin ehdotetut muutokset itse ja hyviksyin niista sellaiset, jotka sdilytti-
viét alkuperdisen merkityksen.

7. Kaytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (palvelun eri versiot GPT-5, GPT-5.1, GPT-5.2 ja
GPT5.3)

Kayton vaihe: Tulosluvun sitaattien suomennos
Kayttotarkoitus: Kiytin ChatGPT:td apuna englanninkielisen Yritys B:n haastattelun sitaat-
tien kddntdmisessa.
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- Esimerkki syottotiedosta (6.4.2026):

“Kéanné tdma sitaatti suomeksi mahdollisimman sanatarkasti ja luonnollisesti.”
Todentaminen: Tarkistin kaikki kddannokset itse alkuperdistd englanninkielistd sitaattia ver-
raten. Varmistin, ettd alkuperdinen merkitys siilyi ja ettd lopullinen sitaatti vastasi haastatte-
lun sisaltod.





