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Tamaén tutkimuksen aiheena on tyontekijoiden uratarinat tydnantajamaineen rakentajina kaupan alan
yrityksissé. Selvitdn, milla tekijdilld eri kaupan alan yritysten verkkosivuilla olevat uratarinat
rakentavat yritysten tyOnantajamainetta, ja tilld tavalla pyrkivat houkuttelemaan potentiaalisia nuoria
tyontekijoitd. Uratarinat valikoituivat tarkastelun kohteeksi, silléd ne ovat keskeinen keino, jolla
tyOnantajat pyrkivit houkuttelemaan potentiaalisia nuoria tyontekijoitd (Duunitori 2019).

Tutkimuksen ldhtokohtana on ajatus siitd, ettd hyvén tyonantajamaineen avulla yritys saa palkattua ja
sitoutettua parhaimmat tyontekijit. Tulokset kertovat meille nykypaivén tydeldmaistd; minkélaisten
tekijoiden avulla tyontekijoisti kilpaillaan ja mitka tekijit nousevat tarkeiksi hyvissa ja
houkuttelevassa tyonantajassa. Tutkimus on tirkead ja silld on paikkansa nykytyoeldmaissa, silld etenkin
kaupan alalla kilpaillaan nuorista tyontekijoista.

Tutkimus toteutettiin kerd&dmélla eri kaupan alan organisaatioiden verkkosivuilta uratarinoita. Nama
kerdtyt uratarinat analysoitiin teoriaohjaavan sisillonanalyysin keinoin. Analyysin tukena
hyodynnettiin Mainepyoréé, joka kuvaa Suomessa toimivien yritysten maineen rakentumista. Aineisto
koostui 58 uratarinasta. Uratarinat edustivat laajasti eri kaupan alan toimialoja ja yrityksid, ja niiden
padosassa on sekd miehii ettd naisia eri tyotehtdvistd. Uratarinat on valittu silla perusteella, ettd niiden
on katsottu olevan suunnattu etenkin nuorille.

Tulosten perusteella tyontekijoiden kirjoittamien uratarinoiden kautta tydnantajamainetta rakennetaan
hyvin usean eri tekijan avulla. Kaupan alan tyontekijét korostavat uratarinoissa etenkin tyonkuvaan
liittyvié tekijoitd, tyokavereita ja yhteishenked, oppimis- ja kehittymismahdollisuuksia, tyokulttuuria ja
johtamista, yrityksen menestymisti sekd yrityksen muutos- ja kehityskykya. Tutkimuksen tulokset
antavat kiinnostavan ndkdkulman siihen, millainen tyonantajamaine kaupan alan yrityksisti rakentuu
ja mitd nuorten tyontekijoiden oletetaan arvostavan kaupan alan tyoeldmaissa, ty0ssa ja tyOnantajassa.
Yritysten verkkosivuilla olevat uratarinat tuovat uuden tarkastelukulman aiheeseen.

Tutkimuksessani en pyri erittelemdin eri kaupan alan toimialoja, vaan luon aiheesta yleistd kuvaa.
Tulosten perusteella riippumatta eri tyOpaikoista ja nimikkeistd kaupan alan uratarinat noudattivat
samaa kaavaa ja toisintivat samoja ideaalin kuvan piirteitd, kuten tydnkuvan monipuolisuutta, hyvaa
tyOyhteisod ja yrityksen kehityskykyisyyttd. Tutkimuksestani on hy6tyd muun muassa niille, jotka
tyoskentelevit nuorten tyontekijoiden rekrytoinnin ja sitouttamisen sekd tyOnantajamaineen
kehittdmisen parissa.

Avainsanat: tyOnantajamaine, uratarinat, kaupan ala, nuoret, tyoeldméa
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1 Johdanto

Ty6eldma on ollut viime vuosikymmenind myllerryksessa. Tyotavat ja tydmuodot ovat
muuttuneet, ja nykytydeldma on tuonut niin tyonantajille kuin tyontekijdille uusia
vaatimuksia. Digitalisaation, globalisaation ja vdeston ikddntymisen myotd tydelamé on
saanut uusia muotoja ja tyontekijarakenne on muuttunut. Tyontekijéiden houkuttelu on tullut
osaksi nykyajan ty0elamaa, erityisesti IT-alalla, mutta my6s muilla toimialoilla. Siind missa
aikoinaan tyontekijdt ovat tulleet kyseleméén tyopaikkaa, nykyddn tyonantajat joutuvat
tekeméén kovaa tyotd saadakseen parhaimmat ammattilaiset itselleen. Rekrytointi-ilmoittelu
on ikddn kuin markkinointiviestintéé ja imagon rakentamista, ja kenties keskeisené ratkaisuna

on ’tehoavan mediamixin rakentaminen”. (Psyko & Henry 2000, 6.)

Kaupan ala erityisesti on toimiala, joka kamppailee osaavien tyontekijoiden saatavuuden
mutta myds tyontekijoiden sitouttamisen kanssa. Kaupan alan tulevaisuusselonteon
kuulemisen mukaan kaupan ala on murroksessa, mika vaikuttaa tydvoiman merkityksen
nousuun. Etenkin digitalisaatio on titi kehitysti edistimaissa, ja digitaalisten osaajien ja alalla
korkeakoulututkinnon suorittaneiden osuuden ndhdédén kasvavan tulevaisuudessa. (Héarkin
2020, 22-23.) Tarve ndiden rekrytointiin siis kasvaa. Kaupan alalla ndhddédn haasteena pysyéa
etenkin nuorille vetovoimaisena urapolkuna. Kaupan alalla toimiikin huomattava maara

nuoria, silld kauppa on suurin nuorten ty6llistdja. (Hérkin 2020, 22; Kaupan liitto 2020.)

Tarve osaavien nuorten rekrytoinnille ja sitouttamiselle on siis kova, ja se motivoikin minut
atheen dérelle. Yksi keino nuorten rekrytoinnin ja sitouttamisen edistdmiseksi on hyvén
tyOnantajamaineen rakentaminen. TyOnantajamaineella tarkoitetaan useiden eri tekijoiden
kautta syntyvidéd kokonaiskisitysté, joka yrityksestd muodostuu niin nykyisille tyontekijoille,
potentiaalisille tyontekijoille kuin muillekin tahoille tyonantajana ja tydpaikkana. Se on
yritykselle keino tuoda esille omaa erityisyyttddn tyonantajana ja erottautua kilpailijoista.
TyoOnantajamaineella katsotaan olevan vaikutusta sithen, miten tyontekijét viihtyvit
yrityksessd ja minkélaisena ja kuinka houkuttelevana potentiaaliset tyontekijat ndkevit

yrityksen. (Backhaus & Tikoo 2004; Fombrun 1996; Juholin 2009.)

Tdma tyonantajamaine on késite, joka on puhututtanut paljon niin median, yritysten kuin
tutkijoidenkin keskuudessa. Etenkin nuorille se kuva, joka yrityksestd syntyy, on tarked
kriteeri tyonhaussa. Nuoret ottavat selvdd tyOnantajista ja tyotehtdvistd etukdteen

arvioidessaan ovatko he kiinnostuneita tydskentelemédn kyseisessd organisaatiossa (Tapscott



2010, 96). Myos Kansallisen rekrytointitutkimuksen (Duunitori 2019) mukaan 95 %
vastaajista (rekrytoinnin ammattilaisia) on sitd mieltd, ettd rekrytoinnin onnistumisen kannalta
ratkaisevaa on hyva tyonantajamaine. TyOnantajamaineella on siis suuri merkitys osaavan ja
parhaimman tydvoiman saamisessa mutta myos nykyisten pysymisessd, ja siksi sen

rakentumista on tarked tutkia.

TyoOnantajamaine syntyy monen eri kanavan ja reitin kautta, ja siksi onkin 10ydettévi oikeat
kanavat sen esille tuomiseen. Kansallisen rekrytointitutkimuksen (Duunitori 2019) ja
aTalentin (2018) mukaan yrityksen omat kotisivut ovat tarked rekrytoinnin kanava. Monien
yritysten internetsivuilta 10ytyy uratarinoita, joissa yrityksen tyontekijit kertovat oman
tarinansa organisaatiossa tyoskentelystd. Namé uratarinat ovat keino rakentaa
tydantajamainetta, silld tyontekijét viestivit samalla, minkélaisesta tyOpaikasta, tyOstd ja
tyOnantajasta onkaan kyse — eli vastaavat niihin kysymyksiin, joita nuorilla potentiaalisilla
tyontekijoilld mahdollisesti on. Nuoret kdyttidvit tydnhaussaan tietotekniikkaa hyvikseen,
joten uratarinat ovat mahdollisesti oiva keino saattaa viesti nuorten tyonhakijoiden mieliin.
Némaé uratarinat valikoituivatkin luontevasti tutkimukseni kohteeksi ja tuovat samalla uuden

tarkastelukulman aiheeseen.

Tutkimukseni tarkoituksena on siis tutkia, minké tekijéiden kautta ndmé kaupan alan
tyontekijoiden kirjoittamat uratarinat rakentavat yritysten tyonantajamainetta, ja sitd kautta
houkuttelevat potentiaalisia nuoria tyontekijoitd. Kaupan alan haasteet osaavan tyovoiman
saamisessa ja nykyisen tydvoiman sitouttamisessa johtavat siihen, ettd tyGnantajamainetta on
tarked tutkia, ja tutkimukseni vastaa osaltaan sithen. Tutkimuksestani on hyotyé esimerkiksi
tyOnantajille ja yrityksille, jotka pohtivat, millaista kuvaa ja miten he haluavat rakentaa
itsestddn uratarinoiden kautta. Tutkimukseni tulokset ilmentidvat myds hyvin sitd, minkélaisia

asioita nuorten tyontekijoiden oletetaan arvostavan kaupan alan tydelaméssa.



2 Tyoelama

Nykyinen palveluala- ja tietotyokulttuuri Suomessa sai alkunsa sotien jélkeen 1940-luvulla.
Suomi oli pitkddn ollut maatalousyhteiskunta, mutta tallin etenkin rakennusala ja
teollisuusala vilkastuivat, ja Suomen tydelama muuttui maataloustyosté teollisuustyoksi ja
palvelu- ja tietotdiksi. Tama palkkatydyhteiskunnaksi muuttuminen vaikutti niin tydeldméén,
ammattirakenteeseen, yhteiskuntaan kuin arkieliméénkin. (Vaénanen, Turtiainen & Toivanen
2018, 20-21.) 1980-luvulta tdhdn paivdan tyoelamai keskeisimmin muovanneet muutokset
ovat olleet palvelu- ja tietotyon yleistyminen, tyolojen sosiaaliseen ja psyykkiseen puoleen

panostaminen, digitalisaatio ja kansainvélistyminen (Eteldpelto & Tynjéld 1999, 24).

Némai vuosikymmenet ja teemat ovat osaltaan muokanneet Suomen tydeldmaa sellaiseksi
kuin se nykyddn on. Suomen tydeldméin historia on vilkas ja mielenkiintoinen, mutta
tutkimukseni kannalta oleellisinta on kuitenkin tarkastella sitd kenttda, jossa nykyajan
tydeldma sijaitsee, etenkin kaupan alan nikokulmasta. Seuraavassa kappaleessa kuvailen
keskeisimpid nykyajan tyoeldméin teemoja, ja tdmén jilkeen perehdyn tarkemmin nuorten
nikokulmaan; siithen, minkilaisia odotuksia, toiveita ja vaateita heilld on tyoeldmaésti ja

tyopaikasta nykyaikana ja tulevaisuudessa.
2.1 Taman paivan tyoelama

Nykypéivan tydeldmad koskevassa keskustelussa ja kirjallisuudessa toistuvat jatkuvasti
teemat tyon muutos, tyon murros, digitalisaatio ja kansainvélistyminen. Suomalainen
tydeldma on — ja on ollut jo pitk&din — muutoksessa, jota viime vuosikymmeniné ovat
vauhdittaneet etenkin digitalisaatio ja globalisaatio. Ne ovat muuttaneet tydnmuotoja, tyon
sisdltod, tekemisen tapoja, tyoeldmin voimasuhteita ja organisaatioiden ja tyontekijéiden
ithanteellisia ja tarvittavia ominaisuusvaatimuksia. Ndiden myo6té etenkin kilpailukyky on
tullut keskeiseksi teemaksi, ja monella alalla kiire ja tyon intensiivisyys ovat tulleet
merkittaviksi tekijoiksi tydssd. (Green 2006, 81; Julkunen 2008, 213.; Poutanen, Kovalainen
& Rouvinen 2020, 5; Siltala 2013; 180, 195; Védéndnen ym. 2018, 21.)

Nykypdivén tyoeldmén keskustelussa ja kirjallisuudessa korostuvat myds ennustamattomuus,
uudet tydonmuodot ja tydurien monimuotoisuus. Koulutusrakenteen muutos on ollut huima,
silld perusasteen jdlkeisten tutkintojen ja korkeakouluasteen suorittaminen on kasvanut paljon.
Suomalaisten koulutustaso onkin nykydan erittdin korkea, myos eurooppalaisella tasolla

verrattuna. (Sutela & Lehto 2014, 16—17.) Tyomarkkinoiden rakenne on muuttunut ja viime



vuosikymmenind vanhoja ammatteja on kadonnut ja uusia syntynyt. Perinteinen teollisuustyd
ja keskitason toimistotyd ovat vihentyneet globalisaation, ulkoistamisen, automatisaation ja
tietoteknisen kehityksen mukana, mutta sen sijaan muun muassa korkean osaamisen
tietotydammatit ja palvelusektori ovat kasvaneet. Etenkin 2000-luvulla teknologian ja
talouden muutokset luovat ja poistavat ammatteja ja kokonaisia aloja. (Eteldpelto & Tynjéla

1999, 31-35; Haikkola & Myllykoski 2020, 12; Juholin 2007, 5; Wrede 2018, 35.)

Tilapdisten ja epdtyypillisten tyosuhteiden sekd uusien tyontekemisen ja teettdmisen tapojen
lisddntyminen on yksi nykypéivén tydeldméi kuvaavista trendeistd. Joustavuus tydeldmassa
on kasvanut, mikd nékyy elinikdisen tyduran sijaan tydsuhteiden ja tyonteon muotojen
epédvakaistumisena ja niin sanottujen epétyypillisten tydsuhteiden lisddntymisend. Nami
epatyypilliset tyosuhteet kisittavit muun muassa méiéra- ja osa-aikaiset palkansaajat,
freelancerit, vuokratyon, kausiluontoiset tyot sekd lyhytaikaiset ja kertaluontoiset projektit.
(Julkunen 2008, 109; Sennett 2002, 7; Siltala 2013, 186—187.) Tdmé nédkyy etenkin nuorten
kohdalla, silld nuorten voimassa olevat tydsuhteet ovat usein lyhytkestoisia. Tdma selittynee
muun muassa silld, ettd suomalaisten nuorten tydsuhteet ovat muun muassa opiskeluiden takia
lyhytkestoisiin toihin painottuvia, myds kansainvilisesti verrattuna (Alatalo, M&dhonen &
Réisénen 2017, 23; Sutela & Lehto 2014, 34, 36). Osa-aikaty0 ja vuokratyd painottuvat ennen
kaikkea tukku- ja vahittdiskaupassa sekd hotelli- ja ravitsemusalalla (Julkunen 2008, 110;

Sutela & Lehto 2014, 34, 43).

Tosin muun muassa Siltala (2013) ja Sutela ja Lehto (2014) ovat todenneet, ettei
tyomarkkinoiden rakenne tilastojen perusteella ole muuttunut yhté radikaalisti kuin yleinen
ilmapiiri antaisi olettaa. TyOsuhteiden epétyypillistyminen ei siis olekaan kovin vahva trendi.
Vaikka epityypilliset tydonteon muodot (1&hinnd osa-aikatyd) ovat yleistyneet jonkin verran
vuosikymmenten saatossa, on tyypillisin tydsuhteiden muoto edelleen kaikilla tyollisilla
kokoaikainen toistaiseksi voimassa oleva palkkatyd. Esimerkiksi ndiden niin sanottujen
normaaleissa palkkasuhteissa olevien suhteellinen maird on pysynyt samana vuodesta 2000
vuoteen 2013. (Natti & Pyorid 2017, 26; Siltala 2013, 187; Sutela & Lehto 2014; 33.)
Maidrdaikaisten tyosuhteiden osuus kaikista ty6llisistd on jopa hieman laskenut, mutta osa-

aikatyota tekevien palkansaajien kasvanut (Sutela & Lehto 2014; 33).

Otin selvédd nykytilanteesta asian suhteen ja esimerkiksi vuonna 2019 kaikista tyollisistd 63
prosenttia oli tillaisessa normaalissa tyosuhteessa (SVTa). Luku on siis hieman laskenut

vuodesta 2013, mutta oli esimerkiksi edellisend vuonna yhtd suuri. Myos samanlaista



miirdaikaisen tyon suhteen laskua, mutta toisaalta osa-aikaisuuden yleistymisti on
havaittavissa vuoden 2013 jidlkeen: vuoden 2020 lopulla osa-aikatyodllisten osuus kaikista
tyollisistd oli 17,8 % sen oltua vuoden 2013 puolivélissd 13, 6 % (SVTb & SVTec).
Vuokraty6td tekevien madrd puolestaan on kasvanut vuodesta 2014 alkaen vuosittain, mutta
se on edelleen varsin marginaalinen tyonteon muoto Suomen tyomarkkinoilla (2 % luokkaa
kaikista tyollisistd). Vuokratyd jakaantuu monille toimialoille, ja yleisintd se on muun muassa

tukku- ja véhittdiskaupan toimialoilla. (SVTa.)

Namai tilastot antavat siis samanlaista osviittaa siitd, ettd kenties tydomarkkinoiden rakenteen
muutoksessa on kyse hieman yliliioitellusta ilmidstd. Samanlaisia ajatuksia on myos
kansainvilisissd tutkimuksissa. Greenin (2006, 177) mukaan nikemysta siitd, ettid globaalit ja
rakenteelliset muutokset taloudessa ovat heikentdneet tyon vakautta vihentamaélld vakituisten
tyosuhteiden osuutta on vaikea ylldpitéd, silld kaiken kaikkiaan vuosien aikana tyon
epédvakaisuudessa on tapahtunut vain verrattain vdhdn muutosta. Tyon vakauden
vihentymisen myyttid on kuitenkin vaikea kumota. Tosin Nitti ja Pyorid (2017, 26) tuovat
esille, etteivit tilastot valttaméttd vield ota huomioon kaikkia tulevaisuuden tydeldman
muutostrendeji. Vuokraty0 ja nollatuntisopimuksella tydskentely sekd palkkatyon ja
yrittdjyyden yhdistely ovat osa nykyajan tydeldmad, mutta nditd uusia tydbnmuotoja on alettu
tutkia vasta hiljattain, joten niiden tuoma vaikutus ja lisddntyminen ei vield ole tutkimuksissa
mukana (Natti ja Pyorid 2017, 41). Joka tapauksessa selvdd on, ettd muutos tydsuhteiden

epatyypillistymisestd ei ole yhtd vahva kuin mité yleinen epdvarmuus antaisi olettaa.

Kokemus olosuhteiden muuttumisesta entistd epaméardisemmiksi on kuitenkin johtanut
sithen, ettd epdvarmuus on tullut vahvasti osaksi tyoeldméén liittyvdé keskustelua, etenkin
median mutta myds tutkijoiden myd6td (Green 2006; Harvey 2005; Julkunen 2008; Sennet
2006). Siltala (2013, 185) kokee, ettd turvattomuuden lisdédntyminen on keskeinen tyoeldmén
muutos ldnsimaissa. Yleisimpid epdvarmuuden aiheuttajia ovat ennakoimattomat muutokset
ja pelko tyon vaatimusten liiallisesta kasvusta. My0s epityypillisten tyosuhteiden
lisddantymisen katsotaan lisdnneen epdvarmuutta tyon jatkuvuudesta. (Julkunen 2008, 116;

Siltala 2013, 187.)

On kuitenkin esitetty, ettei ihmisten kokema jatkuva epavarmuuden kasvu ole vélttimatta
realistisessa suhteessa tyon todellisen epdvarmuuden kasvun kanssa (kuten edelli toin esille,
ettei tyon vakaudessa ole tapahtunut suurta muutosta). Sen sijaan on osoitettu, etti tyon

epavarmuuden kokemus olisi riippuvaista talouden suhdanteista ja yleisesta
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tyottdmyysasteesta sen sijaan, etti sen taso olisi jatkuvasti kasvanut viime vuosikymmenien

aikana (Green 2006, 2009; Sutela & Lehto 2014).

Tyoeldméi koskevassa kirjallisuudessa ja tutkimuksessa toistuu vahvasti myos ajatus
globalisaation ja teknologisen kehityksen vaikutuksesta suomalaiseen tyoeldmaan.
Globalisaatio ja teknologia ovat tuottaneet ylirajaisia innovaatioita ja muuttaneet markkinoita
tuoden esimerkiksi kokonaan uusia palveluja nettikauppojen ja alustatalouden muodossa
(Poutanen ym. 2020, 4; Wrede 2018, 42). Tyon globaalistuminen ndkyy myds tyoyhteisdjen
monikulttuuristumisena (Malin 2018, 325). Digitalisaatio puolestaan on vaikuttanut tyon
sisdltoon, silld viime vuosikymmenind tietokoneet ja sdhkoiset alustat ovat tulleet keskeiseksi
osaksi tyontekemistd. Tyotd tehdddn yhd enemmain oman organisaation rajojen yli ja
monikansallisesti tietotekniikkaa ja vuorovaikutustaitoja yhd enemmaén hyddyntien ja

virtuaalisessa ympéristdssa toimien. (Lillrank 2018, 214-215; Vaiandnen ym. 2018, 31.)

Digitalisaation tuomat suurimmat vaikutukset ovat tulleet 2010-luvun puolivélin jilkeen, ja ne
tulevat vain kasvamaan tulevaisuudessa (Pajarinen & Rouvinen 2018, 48). Vaikka
digitalisaation tuomat vaikutukset ovat suuria, ovat Poutanen ym. (2020, 5) kuitenkin
todenneet, ettd usein teknologian tuomat muutokset ovat véhittiisid ja ndkymattomii. Heidén
mukaansa uusien teknologisten innovaatioiden omaksuminen ja jalkauttaminen on monissa
organisaatioissa ja instituutioissa hidasta, silld niitd ei ole suunniteltu nopeaan muutokseen ja

kehitykseen.

Tietotekniikan kdytto on siis nykyajan tydeldmaissd arkipdivdd. Tyo on myds
vuorovaikutteista: tiimityo on yleistd ja yhd useampi tyontekiji on tekemisissa tyopdivansi
aitkana myos muiden kuin tyotovereidensa kanssa. Verrattuna aikaisempiin vuosikymmeniin
nykyaikana tyopaikkakoulutus on parempaa ja tyontekijoilld on paremmat mahdollisuudet
kehittyd tydssddn. Tyon sisélto ja tydtehtdvit ovat nykypdivén tydeldaméssid monipuolisia ja
tyontekijoilld on hyvit mahdollisuudet vaikuttaa tydnsi eri osatekijoihin. Tyd ja tyotehtévit
ovat itsendisempid kuin aikaisempina vuosikymmenind. Joillakin aloilla tydpaikan arkea
hallitsevat ei-rutiininomaiset tyotehtdvit ja joustavat tydjdrjestelyt, joihin tyontekija saa
vaikuttaa itse esimerkiksi omaa ty0aikaansa méérittimalld. (Blom, Melin & Pyo6rid 2001,
111-114; Julkunen 2008, 214; Sutela & Lehto 2014, 229.) Edella mainitut ominaisuudet ovat
toki ala- ja yrityskohtaisia. Joillakin aloilla esimerkiksi omaan ty6hon ja tydaikaan

vaikuttaminen on aivan eri tasolla kuin toisilla aloilla.
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Teknologia on mahdollistanut joillakin aloilla tyonteon irtautumisen ajasta ja paikasta. Tdma
tarjoaa vapautta tyontekoon sekéd joustavuutta tyon ja muun eldmin yhteensovittamiseen.
Etdtyoskentely on yleistynyt pitkddn, mutta etenkin viime vuosina sen hyodyntdminen on
ponnahtanut jyrkkddn kasvuun. (Sutela & Lehto 2014, 231.) Etenkin kevaalla 2020
Suomeenkin kunnolla iskenyt koronaviruspandemia on edistényt suomalaisten
organisaatioiden teknologian hyddyntémistd ty0ssd, ja paikasta ja ajasta riippumaton tyo on
lisddntynyt ja yleistynyt kerta heitolla, silld esimerkiksi Eurofoundin (2020) teettimén
kartoituksen mukaan ldhes 40 % eurooppalaisista siirtyi pandemian takia etdtoihin Suomessa
maérin ollessa suurin (60 %). Etdtyo on siis tapetilla enemméin kuin koskaan, ja se koskee
suurta osaa suomalaisista tyontekijoistd. Kaupan alan tyon luonteen vuoksi etétyo ei
kuitenkaan ole mahdollista 1dheskain kaikille tyontekijoille, mutta vaikkapa hallinnollisissa

tyotehtdvissd se on saattanut koskettaa tyontekijoiden arkea.

Néiden tydeldman (uusien) ominaisuuksien myotd tyontekijat tarvitsevat tyossdin niihin
soveltuvia taitoja ja ominaisuuksia. Tamé ndkyy muun muassa koulutuksen ja elinikdisen
oppimisen arvostuksena. TyOntekijoiltd ja tyotehtdviltd odotetaan itsendista
ongelmanratkaisua ja korkeaa koulutusta seké halua oppia ja kehittda itsedén. Tydelamissa
edellytetdédn tyontekijoiden sopeutumista ja joustamista seki kiireellisyyden ja hektisyyden
sietdmistd. Valmius elinikdiseen oppimiseen, koulutus ja uuden tekniikan hallinta ovat
keskeisid asioita 2000-luvun tydeldméssa. (Blom ym. 2001, 15-16, 19, 111-114; Jokinen &
Luoma-Keturi 2006, 72; Véddninen ym. 2018, 24.)

Sennett (2002, 7) mainitsee nykytyoelamin tyypillisiksi ominaisuuksiksi monipuolisuuden,
muuntautumiskyvykkyyden, ja -halukkuuden seka riskinottokyvyn. Tyontekijoiltd odotetaan
myos yrittdjamaiistd tyoskentelyotetta, tunneidlyd, vuorovaikutustaitoja, verkostoitumiskykyad,
projekti- ja tiimitydskentelyd, itseohjautuvuutta ja luovuutta (Juholin 2007, 5; Pajarinen &
Rouvinen 2018, 47-52). Julkunen (2008, 109) ja Wrede (2018, 37) puhuvat
portfoliotyyppisestd tyontekijdstd, joka jatkuvasti hakee monia projekteja, tyon- ja

toimeksiantajia tai rahoittajia.

Nykyajan palkansaajalle tarkeitd asioita ovat hyvét sosiaaliset suhteet, turvallisuus ja
pitkdjanteisyys. Tyon siséllon, sen luonteen ja mielekkyyden merkitys on tirkeéa, ja
valtaosalle tyontekijoistd se on jopa palkkaa merkityksellisempi tekijd. Suomalaiset

palkansaajat arvostavat tyonsi tarjoamia kehittymismahdollisuuksia, jopa enemmén kuin
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tyohon liittyvid etenemismahdollisuuksia. (Blom ym. 2001, 111-114; Sutela & Lehto 2014,
229.)

Ihmiset ovat my0s yha tietoisempia itsestddn ja hyva eldminlaatu ja elintaso ovat tarkeiti
tavoitteita eliméssd (Jokinen & Luoma-Keturi 2006, 62). Tama nékyy luultavasti siind, ettd
suomalaisten palkansaajien keskuudessa koti- ja perhe-eldméin ja vapaa-ajan merkitys on
kasvanut 2000-luvulle siirryttdessa (Turunen 2012, 63). Muun kuin tydn arvostamista on
havaittavissa my0s kansainvilisestikin, silld ldhemmas puolet vastaajista Ison-Britannian,
Belgian ja Ruotsin osalta haluaisi ty0std vihemman keskeisen osan eldmddnsd. Huomioitavaa
kuitenkin on, ettd monissa Euroopan maissa suuri osa ei halua vdhentdd tyon merkitysté
elaméssadn. Suurin osa eurooppalaisista kuitenkin kokee, ettei haluaisi tydskennelld nykyisti
madrdd enempid. Ne, jotka haluaisivat lisdd tyotunteja, ovat usein nuoria, lapsettomia tai osa-

aikatyoti tekevid. (Davoine & Meda 2009, 16, 18.)

Tama ihmisten uraan ja tyontekoon liittyvien asenteiden muutos ndkyy my0s muilla tavoin;
nykypdivdnd ihmiset eivit kiinnity yhteen ja samaan ammattiin eiké edes koulutus sido vain
tiettyyn ammattiin. Ajatus elinikdisestd urasta on vield muutama vuosikymmen sitten ollut
yleistd, mutta nykypéivani se on yha harvinaisempaa. Sen sijaan tyOpaikat ja -nimikkeet
vaihtuvat yksittdisen ihmisen tyouran aikana moneen otteeseen. Ty0Ontekijit tarvitsevat
monenlaisia taitoja ja uudelleenkouluttautumista pysyédkseen nykyajan tydelaméssd mukana.

(Blom ym. 2001, 19; Jokinen & Luoma-Keturi 2006, 62; Wrede 2018, 37.)
2.2 Nuoret tyoelamassa

Tassd luvussa kasittelen nuorten ajatuksia ja toiveita tydeldmastd, tyonantajasta ja tyopaikasta.
Tutkimuksessani tarkastelen nuorille suunnattuja uratarinoita, joten koen oleelliseksi tuoda
esiin aikaisempaa tutkimusta nuorten ajatusmaailmasta tyoeldméén liittyen. Koen nuorten
ajatusten tuomisen oleellisena liséna yleisesti nykypdivan tyoeldamin kuvailuun, sillé nuorilla
on omanlaisensa suhtautuminen tyéelamain, joka tutkimusten mukaan poikkeaa muusta
véestostd (Haikkola & Myllyniemi 2020). Téarkedd on kuitenkin muistaa, ettd seuraavaksi
esitetyt ajatukset nuorten ndkemyksistd ovat yleistyksid eivitkd ndin ole suoraan

verrannollisia yksittdisen nuoren ajatuksiin.

Tutkimuksessani termilld nuori tarkoitan karkeasti ottaen alle 30-vuotiasta ihmistd, mutta ikaa
merkittdvimpina kriteerind pidén ajatusta henkildstd, joka on kasvanut digitaalisten laitteiden

ympérdimina ja jolla on ikénsé ja ympéroivin aikakauden tuomia tietynlaisia tyoeldméin
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liittyvid erityisid odotuksia ja ominaisuuksia. Taustalla vaikuttaa siis Jarvensivun, Nikkasen ja
Syrjan (2014) ajattelutapa ién ja aikakauden muovaamasta sukupolvesta tiettyine
”mielenmaisemineen”. Tulevissa kappaleissa esittelen eri kirjoittajien ja tutkimusten
ndkemyksid nuorista ja ndille tyypillisistd ominaisuuksista, nimenomaan tydeldmén
kontekstissa. Tatd ennen kartoitan lyhyesti sitd ymparistod, jossa nuoret aloittavat ja
kerryttavit tydkokemustaan. Nuorten tyypillisten ominaisuuksien esittelemisen tarkoituksena
on tuoda esiin yleiselld tasolla, minkélaisista tyontekijoistd ja —hakijoista nuorista puhuttaessa

onkaan kyse, ja minkélaisia toiveita, odotuksia, nikemyksié ja erityispiirteitd heilla on.

Nykyajan nuoret astuvat tydmarkkinoille, joita kuvaavat teknologinen kehitys, ammatti- ja
elinkeinorakenteen muutos, epdvarmuus tulevaisuudessa tarvittavista taidoista seké tyon
tekemisen ja teettimisen tapojen muutos. Lisdksi ilmastokysymykset, kuten ilmastokriisi ja
kestdva kehitys ovat osa tyoeldmii koskevaa keskustelua. (Haikkola & Myllyniemi 2020, 11.)
Nuorten tydeldmékokemukset sijoittuvat aikaan, jossa vallitsevat joustavuus, julkisen sektorin
alasajo ja tyonantajaldhtdinen ajattelu, joka suosii kevyitd organisaatiorakenteita. He oppivat
suoraan siis niin sanotun uuden tydeldméin ja sen sddnndt. (Jenkins 2017; Jarvensivu 2010,

169; Jarvensivu & Syrja 2014, 55-56.)

Nuorilla epatyypilliset tyosuhteet ovat yleisid. Suomen virallisen tilaston (SVTa) mukaan
vuonna 2019 15-24-vuotiaista palkansaajista 43 prosenttia tydskenteli osa-aikatydssé.
Opiskelut olivat keskeinen syy sithen. Nuorten voimassa olevat tyosuhteet ovat yleensé
lyhytkestoisia, mutta suomalaisten nuorten tydsuhteet ovat kansainvélisestikin verrattuna
lyhytkestoisiin tdihin painottuvia. 20-29-vuotiaiden tyonhakijoiden joukossa rakennus-,
korjaus- ja valmistustydn ammattien osuus on suurin, mutta myds palvelu- ja myyntityon
ammatikseen sanoo 20 % ikdryhmén tyonhakijoista. (Alatalo, Md@hdnen & Réisdnen 2017,

17-18, 23.)

Nuorten suhtautumista ja odotuksia on tutkittu jonkin verran eri tahojen toimesta.
Nuorisobarometri on yksi laajimmista suomalaisten nuorten tyoeldmaa koskevia ajatuksia ja
asenteita tutkivista tutkimussarjoista. Ensimmainen nuorisobarometri julkaistiin ldhes 30
vuotta sitten ja siitd ldhtien nuorten (15-29-vuotiaiden) ajatuksia on mitattu vuosittain.
Vuoden 2019 Nuorisobarometrissa kysyttiin muun muassa tyohon ja yrittdjyyteen liittyvista
teemoista. (Haikkola & Myllyniemi 2020, 11-12.) My6s Studentwork toteuttaa vuosittain

Nuoret osaajat tydeldméssa -tutkimuksen ja Talous ja Nuoret TAT ry Nuorten
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tulevaisuusraportin, joissa tarkastellaan nuorten ajatuksia ja odotuksia tyoeldmaista ja

tulevaisuudesta.

Nuorista on kirjoitettu paljon myds (tydeldmin) sukupolviajattelun kautta. Termi sukupolvi
on saanut paljon kritiikkid osakseen tutkijoiden keskuudessa, mutta silld on kuitenkin
paikkansa ihmisten keskusteluissa arjessa (Jarvensivu 2014, 20). Sukupolviajattelu on ldsni
monenlaisessa kirjallisuudessa, mediassa ja arkipuheissa, ja sen takia koen, ettd on
ajankohtaista ja oleellista tuoda keskusteluun mukaan sen esittdmia ndkemyksia ja yhteys
muihin tutkimuksiin. Amerikkalaisissa ja suomalaisissa tyoeldmaa kasittelevissa kirjoituksissa
puhutaan usein kolmesta, vélill4 neljistd tyoeldméssa tdlld hetkelld vaikuttavasta
sukupolvesta. Néistd nuorimmat, jotka tdhén lukuun liittyvét, ovat Y-sukupolvi (internet-
sukupolvi, 1977-1997) ja Z-sukupolvi (1998-). Tama jaottelu on kuitenkin hyvin pitkélle
amerikkalaisen yhteiskuntakehityksen kuvaelma, eikd se tdysin sovellu suomalaiseen
kehykseen. (Jarvensivu 2014, 35, 40.) Niinpd Jarvensivu ym. (2014) ovat luoneet
vaihtoehtoisen tydsukupolvijaottelun, johon nuorten osalta kuuluvat Y-sukupolvi eli

diginatiivit (1980-1990) ja Z-sukupolvi (1991-).

Sukupolviajatteluun liittyy kuitenkin paljon kritiikkia muun muassa sisdisen koherenssin
ongelman muodossa. Purhosen (2007, 217-219) mukaan sukupolven sisdisen koherenssin
ongelmaan liittyy se, ettd tietty sukupolviajattelu ei ota riittdvasti huomioon sukupolven
sisdisid eroja, jotka liittyvit etenkin yhteiskuntaluokkaan. Téhén liittyen onkin erikseen
korostettu yksildiden vilisid eroja erilaisten 1dhtokohtien suhteen. Ei ole siis mielekésta
ajatella, ettd yksi sukupolvi kéyttaytyisi jollakin tietylld tavalla tai kaikkia sen jésenid voisi
kuvata tietyilld kasitteilld, silld sukupolven sisélld on aina merkittdvad hajontaa, joka ei

pelkdstdédn ole satunnaista. (Purhonen 2007, 256.)

Digiosaaminen ja digitaalisten laitteiden ymparilld kasvaminen korostuvat puhuttaessa
nuorista sukupolvista. Tapscott (2010) puhuu nettisukupolvesta (1977-1997 vililla
syntyneet), jonka edustajat ovat kasvaneet digitaalisten laitteiden ympérilld. Tama
kasvuympdristd on hdnen mukaansa vaikuttanut koko sukupolven ajattelutapaan. Francis ja
Hoefel (2018) kokevat Z-sukupolven (1995 ja 2010 vililld syntyneet) todellisiksi
digiasiantuntijoiksi, silld he ovat syntyneet ja elédneet koko eldminsé internetin, sosiaalisen
median ja kehittyneiden puhelinyhteyksien maailmassa. Jarvensivu ym. (2014, 257-259)

kayttavit puolestaan nimitystd diginatiivit. Internetin, digitaalisen tiedon ja teknisten
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sovellusten ja laitteiden keskelld kasvaneina diginatiivit hallitsevat néihin liittyvét osa-alueet

tyOeldmassa.

Vuoden 2018 Nuorten tulevaisuusraportin (TAT 2018) tulosten perusteella nuorilla on hyvin
positiivinen suhtautuminen tydelaméén. Kyselyyn on vastannut seké yldkoululaisia ettd toisen
asteen opiskelijoita lukiosta ja ammatillisesta koulutuksesta. Lahes jokainen vastaajista uskoo
16ytdvansd oman paikkansa tydeldméssd, vaikkakin etenkin lukiolaisia huolestuttaa
tyoeldmadn mukaan padseminen. Vuoden 2019 Nuorisobarometrin (Haikkola & Myllyniemi
2020) mukaan suurin osa nuorista kokee tyon olevan itselleen tiarkedd ja odottaa innolla

tyoelamaa.

Keskustelua ja kannanottoja on ollut paljon siitd, etteivét nuoret arvosta tyotd yhté paljon kuin
ennen. Tutkimukset kuitenkin osoittavat, ettid ansiotydon merkitys palkansaajille on kolmessa
vuosikymmenessi pysynyt ldhes ennallaan. Perheen ja vapaa-ajan merkitys on lisdéntynyt
merkittivisti, mutta se ei kuitenkaan poissulje tyon merkitystd. Nama osa-alueet pikemminkin
tdydentdvit toisiaan. Nuoret hakevat elaméédnsid monipuolisuutta ja tasapainoa. (Pyorid, Ojala,
Saari & Jarvinen 2017, 91.) Nuorisobarometrin tulokset tukevat Pyoridn ym. (2017) ajatuksia.
Nuoret arvostavat tyoti ja pitdvét sitd tdrkednd eldmén osa-alueena, mutta kokevat myos, etti
silld on oltava jotain annettavaa itselle. Nuoret suhtautuvat tydeldméén tosissaan, mutta tyoti
el ndhda pelkédstddan velvollisuutena tai keinona ansaita rahaa, vaan omien arvojen kohtaavuus

ja tyon merkityksellisyys ovat tdrkeitd tyon ominaisuuksia. (Haikkola & Myllyniemi 2020.)

Samoilla linjoilla ovat my6s monet muut tutkijat (mm. Siltala 2013; Studentwork 2018;
Tuohinen 2010). Etenkin tyon merkityksellisyys korostuu nuorista puhuttaessa. Tdma on
myds toive, joka erottaa nuoret vanhemmista iképolvista. (Hirvilammi, Véayrynen, Stamm,
Matthies & Néarhi 2019, 93; Studentwork 2018, 16; TAT 2020; Tuohinen 2010, 38.) Nuoret
edellyttivit tyoltd myos mielekkyyttd, itsensé toteuttamista, eettistd kestavyyttd ja
etenemismahdollisuuksia. Nuoret pitdvit tirkednd my0s sosiaalista ulottuvuutta,
luottamuksellista ja mukavaa ilmapiirid ja tyon ja muun eldmén joustavaa yhteensovittamista.
(Francis & Hoefel 2018; Siltala 2013, 181; Studentwork 2018, 16; TAT 2020; Tuohinen
2010, 38.)

My®0s nuorten ajatuksia palkkaan ja taloudelliseen menestykseen liittyen on selvitetty. TATin
(2018) tutkimuksen mukaan nuoret arvottavat taloudellisen menestyksen ja itsensé
toteuttamisen korkealle, taloudellisen menestymisen ollessa kuitenkin hieman suositumpaa.

Myos vuoden 2020 tulevaisuusraportissa tulee esille nuorten suhtautuminen rahaan ja
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menestymiseen — niitd pidetdén tarkeind (TAT 2020). Siltala (2013, 195) puolestaan esittéa,
ettd tutkimusten mukaan mielenkiintoinen tyd, mukavat tyokaverit, hyvi esihenkild ja
varmuus tyon jatkuvuudesta ovat nuorten mielestd tarkedmpid tekijoitd kuin palkka.
Hirvilammin ym. (2019, 95) tutkimuksessa tyottdmien nuorten arvoista tyota kohtaan nousee
palkka keskeiseksi tekijdksi. Nimenomaan siltd kannalta, ettd palkan on oltava riittdvan suuri
eldmiseen ja tulevaisuutta varten sddstimiseen. Kuitenkin Siltalaa (2013) mukaillen myos
tyOttomét nuoret arvottavat tyon sisdlldllisen mielekkyyden ja merkityksellisyyden palkkaa

tarkedmmaéksi (Hirvilammi ym. 2019, 95).

Mediassa ja tutkijoiden puheenvuoroissa on ajoittain ollut huolta nuorten tydomotivaation
heikentymisestd. Aikaisemmat tutkimukset eivét kuitenkaan tue nditd ndkemyksid, silld nuoret
palkansaajat ovat jopa hieman sitoutuneempia tyohdn 2000-luvun alkupuolella verrattuna
kahdenkymmenen vuoden takaiseen. (Danielsbacka & Tanskanen 2009, 46; Turunen 2012,
55.) Nuoret arvostavat tyotd suuresti, mutta myds hyviksyvit tyottdmyyden. Nuorten
tyottdmyyden hyvéksyminen on kasvanut, ja yhtend selityksend voi pitdd muuttunutta
tydeldamii. Epdvarmuuden lisddntyessd myos tyottomyyttd kohtaan olevien asenteiden on
oltava hyviksyvampii, jotta mielenterveys sdilyisi. (Danielsbacka & Tanskanen 2009, 53—-54;
Haikkola & Myllyniemi 2020, 69.) Hirvilammin ym. (2019, 96) mukaan nuoret tyottomét
kokevat kuitenkin alemmuudentunnetta, arvottomuutta ja hdpedd tyottomyydestddn, silld he

kohtaavat paineita yhteiskunnalta ja etenkin muilta ithmisilta.

Nuoret tiedostavat, ettd tyon ja vapaa-ajan raja voi olla epaselvd, mutta tdhén suhtaudutaan
myos positiivisesti. Nuoret ajattelevat, ettd yrittdjamaisti asennetta tarvitaan. Vaikka
epavarmuus liitetddnkin vahvasti nykypéivin tydeldmaéin, ei se nuorisobarometrin mukaan
heijastu yhté selkeésti nuorten ndkemyksiin. Suurin osa nimittdin edes jossakin méairin uskoo
sithen, ettd tulee 10ytdmadn vakituisen tyon ja ettd toitd ylipdédtian riittdd. Tyoelamédn
siirtyminen ndhddin my0s innostavana. Tyossdjaksaminen kuitenkin huolettaa nuoria, silld 70
% vastaajista kokee, ettd ihmiset palavat loppuun ennenaikaisesti, silld tydeldméa vaatii
tyontekijoiltd paljon. (Haikkola & Myllyniemi 2020, 47, 50, 61; Hirvilammi ym. 2019, 98.)
Tyo6eldmén epdavarmuus heijastuu kenties siten, ettd suurin osa vuoden 2018 Nuorten
tulevaisuusraporttiin vastanneista uskoo tyoskentelevénsé uransa aikana useammalla kuin
yhdelld alalla (TAT 2018). Yleinen ilmapiiri ja tydeldmén trendit ndkyvit siis selkedsti myos

nuorten ajatuksissa.
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Tulevaisuususko nikyy myds toiveissa tyosuhteen muodosta. Vaikka tydeldmad koskevassa
puheessa korostuvat sen muutos ja tyosuhteiden epdvarmuuden ja vaihtuvuuden
lisddntyminen, nidkyvit korkeakoululaisten nuorten ajatuksissa toiveet vakaudesta. Akavan
selvityksen (12.7.2016) mukaan vastaajista valtaosa (70 %, alle 35-vuotiaat korkeakoulutetut)
haluaisi tyollistyéd perinteiseen palkansaajatyohon. Seka selvityksen ettd Hirvilammin ym.
(2019, 95) mukaan nuoret pitdvét tulevaisuuden tarkeimpind piirteind vakaata toimentuloa ja
vakaita tydsuhteita. Kuten edelld olen osoittanut, SVT:n tilastot (SVTa) antavat osviittaa siita,
ettd tdima voisi olla mahdollista. Huomioitavaa on kuitenkin, ettd selvityksen vastaajista yli
viidesosa koki, ettd haluaisi mieluiten tyollistya yrittdjdna tai yhdistelemalla eri tyollistymisen

tapoja (Akava 12.7.2016).

My®ds nuorten ajatuksia koulutuksen merkityksestd tydeldméssé ja oman uran kannalta on
selvitetty eri tutkimuksissa. Vuoden 2018 Nuoret osaajat tydeldméssi -tutkimuksen mukaan
nuoret odottavat ty6ltddn asioita, joiden avulla heidédn on mahdollista kehittd4 itsedén.
Tutkimukseen osallistui 2453 nuorta, joiden keski-iké oli 26 vuotta. Vastanneet nuoret
nikevit tyon henkilokohtaisen osaamisen kehittdmisen keinona. He arvostavat jatkuvaa
oppimista ja koulutusta ja pitdvét koulutusta tirkeédna oman urakehityksensa kannalta.
(Studentwork 2018, 11-12.) My6s vuoden 2018 Nuorten tulevaisuusraportin (TAT 2018)
tulosten mukaan nuoret pitdvat koulutuksen arvoa merkittdvina tydelaméssd parjaamisen
kannalta. Vastaajien joukossa suurin osa tdhtdé opiskeluissa ja tydeldmissd huipulle. Akavan
(12.7.2016) tutkimukseen vastanneet korkeakoulutetut nuoret kokevat, ettd uuden oppiminen
on tarkein tulevaisuuden tydeldmaissé tarvittava valmius. Tdma kaikki ndkyy myds
kaytannossé: nuoret ovat paremmin koulutettuja kuin koskaan aiemmin. Néiden tutkimusten
perusteella nuoret tunnistavat nykytyoeldmén vaatimukset ja miten muutosten mukana on
mahdollista pysyd. Oppimista ja itsensd kehittdmistd ei ndhda kuitenkaan pelkéstdan
pakollisena keinona vastata tydeldmin ja muutosten haasteisiin, vaan se ndhdién itsessddn

tyon tdarkednd ominaisuutena.

Jatkuvan oppimisen puhe nékyy myos sukupolvipuheissa. Jarvensivun ym. tutkimuksen
mukaan Y-sukupolven edustajat eli diginatiivit sopeutuvat aikaisempia sukupolvia paremmin
jatkuviin muutoksiin, sietdvét keskeytyksid ty0dssi ja ovat kiinnostuneita jatkuvasta
oppimisesta. He ovat uransa alusta alkaen elédneet méériaikaisuuksien, monimuotoisuuden ja
epavarmuuden tydeldmdsséd, mutta kuitenkin siirtyneet tydeldméén nousukauden aikana.
Diginatiiveille on tyypillisté etsid oppimismahdollisuuksia ja he ovat niiden perdssd valmiita

vaihtamaan tyOpaikkaa. He ovat saaneet nauttia valinnanvapaudesta
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kouluttautumismahdollisuuksien suhteen ja sisdistidneet ajatuksen jatkuvasta oppimisesta. Y-
sukupolven edustajat ovat tottuneet ajatukseen, ettei heilld tule olemaan koko tydeldmin
kestdvad tyosuhdetta. (Jarvensivu ym. 2014, 255-259.) Jenkinsin (2017) mukaan Z-
sukupolven edustajat ovat innokkaita kartuttamaan arvokasta tyokokemusta ja hydodyntdmaan
oppimistilaisuuksia kokeilemalla tydorganisaatiossa erilaisia rooleja ja osallistumalla

monipuolisesti projekteihin.

Ty6n innovatiivisuudella ja yksilollisyydelld on merkitystda nuorten ndkemyksissd. Nuoret
odottavat tyoltd luovuutta ja innovatiivisuuden hyddyntamisté. (Studentwork 2018, 11-12;
Tapscott 2010, 49.) Tapscottin (2010, 49-50) mukaan nettisukupolven edustajat etsivit toitd
yrityksistd, jotka ovat innovatiivisia ja jonka arvot sopivat yhteen omien kanssa. He haluavat
viihtya toissd, pitdvit yhteistyoté ja suhteita tirkedna ja kehittdvét innovatiivisia tapoja oppia
ja tehda toitd. Tdmén sukupolven edustajat hakevat tyoltd vapautta, itsensd ilmaisua ja oman
polkunsa rakentamista. Tyon vapaus nikyy esimerkiksi etdtyon arvostamisena. Jarvensivun
ym. (2014, 257-259) mukaan nuoret tekevitkin aikaisempia sukupolvia enemmaén etétoita eli
jarjestavit tyoskentelyolosuhteitaan itselleen mielekkdammiksi. Studentworkin (2018, 16)
tutkimuksen mukaan nuorten arvostus etityotd kohtaan on esimerkki siitd, ettd nuoret

arvostavat joustoa tyoeldméssa.

Yrityskulttuuriin ja arvoihin liittyvd puhe ndkyy myds nuorten ajatuksia tutkivissa
tutkimuksissa. Esimerkiksi Tydterveyslaitoksen, Keskindisen Tydeldkevakuutusyhtio Elon ja
S-ryhmén (2018) toteuttaman Nuorten tydelaméiodotukset -selvityksen tulosten mukaan
kaupan alalla tyoskentelevit nuoret (alle 25-vuotiaat) arvostavat tyopaikassa etenkin
kannustavaa ty0yhteisod, hyvid esihenkilotyotd ja mahdollisuuksia tydn ja muun eldmén
yhteensovittamiseen. Universumin teettdmén opiskelijakyselyn mukaan puolestaan
yrityskulttuuri ja tyonantajan tunnettuus ovat nuorten keskuudessa yha tarkedmpia tekijoita
tyOnantajan kiinnostavuutta arvioitaessa. Yrityskulttuurin tiarkeys korostuu, silld nuoret
haluavat tyopaikan, joka vastaa omia arvoja ja jossa on hyvé olla. Kyselyn mukaan kiinnostus
tyopaikkaa kohtaan laski, jos opiskelija ei kokenut samaistuvansa sen luomaan kulttuuriin.
(Urpelainen 2019.) My6s T-Median tekemén tyonantajamainetutkimuksen mukaan
korkeakouluopiskelijat ja jo tydssd olevat korkeasti koulutetut haluavat viihtya toissd. He
pitdvat yrityksen arvoja tarkeind, haluavat osallistua ja tehdd merkityksellistd tyotd. He
arvostavat autonomiaa korostavaa johtamiskulttuuria ja toisaalta karttavat pomottelua ja
raskaita hierarkioita. Avoimuus, ldpindkyvyys ja yhtion vastuullisuus ovat tirkeitd tyGpaikan

valintakriteerejd. (T-Media 2017.)
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3 Tyonantajamaine

Hyvé tyonantajamaine on yritykselle tirked menestystekija. Hyvdmaineista yritysti
arvostetaan tyopaikkana, mika houkuttelee parhaat tyontekijit. [hmiset nimittdin hakeutuvat
mieluusti tunnettuun yritykseen, jolla on hyvd maine. Tutkimusten mukaan hyvimaineinen
tyopaikka on houkuttelevampi siitdkin huolimatta, vaikka se tarjoaisi matalampaa palkkaa

kuin kilpailijayritykset. (Aula & Heinonen 2002, 110; Dowling 2001, 12; Rope 2000, 180.)

Hyvéstd tyonantajamaineesta on siis yritykselle paljon hyotya. Logiikka tuntuu
yksinkertaiselta: jos yritys haluaa menestyd, sen kannattaa hankkia hyvd maine. Miksei sitten
jokainen yritys ole hyvdmaineinen? Eri asia lienee se, miten timé hyva tyOnantajamaine
saavutetaan. Hyvdn maineen saavuttaminen ei ole nopea prosessi, vaan se syntyy
pitkdjénteisen kunnollisen tydskentelyn tuloksena (Karvonen 1999, 49; Pitkénen 2001, 22).
Se vaatii siis kdrsivallisyyttd ja kauaskatseisuutta. Hyva maine ei rakennu mydskéan
pelkéstdin yksittdisten henkildiden tai johdon toimesta, vaan koko organisaation

henkil6kunnalla on roolinsa sen kehittymisessd (Karvonen 1999, 49; Pitkdnen 2001, 22).

Tutkimuksessani tutkin, millé tavalla kaupan alan tyontekijoiden uratarinat luovat yrityksille
tyOnantajamainetta. Keskityn selvittiméén, mitka tekijét ovat keskeisessé roolissa.
Seuraavassa alaluvussa syvennyn kyseiseen termiin ja tutustun sen l&hikésitteisiin. Tdmén
jalkeen esitén nikemyksid tyonantajamaineen rakentumisesta ja esitin Aulan ja Heinosen
(2002) Mainepy0rin, jota hyddynnén aineistoni analyysissa. Luvun viimeisessd osiossa

késittelen uratarinoita tydnantajamaineen rakentumisen alustana.
3.1 Tyonantajamaine kasitteena ja lahikasitteet

Maine kisitteend ei ole vakiintunut ja yksiselitteinen. Arkikielessd sen olennainen siséltd
kylld ymmarretddn, mutta kirjallisuudessa himmennysti aiheuttavat lukuisat miltei samaa
tarkoittavat termit, kuten imago, yrityskuva, brandi ja mielikuva. (Aula & Heinonen 2002,
33.) Tiedemaailmassa ei ole tiettyd yhtendistd teoriaa maineesta, vaan eri tahoilla on omat
nidkemyksensi ja mallinsa. Néiden eri tahojen késitykset maineesta ovat kuitenkin pdéosin
yhteisid, vaikka selkeitd eroja 10ytyykin. Keskeisin yhtenevéisyys on kuitenkin ajatus siité,
ettd maineella on organisaatiolle tdrked rooli niin menneisyyden, nykyisyyden kuin
tulevaisuudenkin kannalta. (Aula & Mantere 2005, 58.) Téten selkedd ja tyhjentdvéa kuvausta
maineesta on haastava esittds, mutta eri ldhteitd lukiessani ja tutkiessani huomasin, etti

maineeseen liitetddn vahvasti tarinankerronta ja sidosryhmien merkitys. Tulevissa kappaleissa
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esittelen eri ndkemyksié sekd maineesta tyonantajamaineen nakokulmasta ettd aiheeseen

laheisesti liittyvastd terminologiasta.

Yksi siteeratuimmista maineen maaritelmistd on Fombrunin tarjoama mééiritelmé. Hanen
mukaansa maine on organisaation keskeisille sidosryhmille havainnoista muodostuva
kokonaiskisitys organisaation menneistd toimista ja tulevaisuuden nidkymisti, jotka kuvaavat
organisaation vetovoimaisuutta suhteessa sen kilpailijoihin (Fombrun 1996, 72).
Tyo6nantajamaine puolestaan on osa tétéd yrityksen mainetta. Se liittyy tyontekijoiden
kokemukseen organisaatiossa tyOskentelystd, aina tyollistymisprosessista organisaatiosta
lahtemiseen saakka (Backhaus & Tikoo 2004). Maineen voikin ndhdi ikéédn kuin
ylakasitteeksi, jonka yksi osa-alue tydnantajamaine on. Maineesta on tydnantajamainetta
huomattavasti enemmaén ja monipuolisemmin kirjallisuutta, minka vuoksi esittelen téssi
luvussa péddasiassa sitd, miten maine on médritelty eri nikemysten perusteella. Nama
kuvaukset maineesta voidaan kuitenkin katsoa méérittdvan myds tyonantajamainetta, ja

liittyvien esimerkkien kautta.

TyoOnantajamaineen rakentaminen (eng. employer branding) on tyonantajan keino hankkia
parhaimmat ja lahjakkaimmat tyontekijit, kehittdé heitd ja saada heidét jaidmaan
organisaatioon (Backhaus & Tikoo 2004, 501; Barrow & Mosley 2005, 69). Tydnantajamaine
tuo esille yrityksen erityisyyden tyonantajana. Sen tavoitteena on kertoa sekd nykyisille
tyontekijoille ettd potentiaalisille tyonhakijoille, mika juuri tietyssa yrityksessd on
tyOnantajana ja tyopaikkana erityistéd ja miksi sen palvelukseen kannattaa hakeutua.
(Backhaus & Tikoo 2004, 502.) Hyvilld tyonantajamaineella onkin siis suora vaikutus
rekrytointiin: kun yritys hyvélld maineellaan houkuttelee parhaita tyontekijoitd ikddn kuin
itsestddn, on rekrytointi helpompaa ja nopeampaa. Toisaalta hyvé tyonantajamaine saa myds
nykyiset tyontekijit jaidmadn organisaatioon, mikd nikyy tyontekijoiden pienend

vaithtuvuutena (Juholin 2009, 274).

Maineeseen liittyvad kirjallisuutta lukiessa sidosryhmien merkitys nousee hyvin keskeiseen
rooliin. Sidosryhmilld tarkoitetaan ryhmié, jotka rakentuvat organisaatiota eri nakokulmista
katsovista ja organisaatioon eri tavalla liittyneistd ihmisistd. Ndma sidosryhmit tarkastelevat
organisaatiota omien toiveidensa ja tarpeidensa pohjalta. (Dowling 2001, 29, 33, 42).
Maineen yksi keskeisimmisti ja tarkeimmistd sidosryhmistd on organisaation omat

tyontekijat. Maine rakentuu yrityksen toiminnasta ja viestinndstd, joten on loogista, ettd
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henkildsto on sen keskidssd. Maineen kannalta on oleellista, miten yrityksen jésenet kokevat
yrityksen ja miten sen heijastuu heidén toimintaansa ja viestintdéin. Henkilosto toimii
litkkkuvalla kentdlld maineen rakentumisen suhteen: tyontekija on seki yrityksen maineen

kohdeyleiso ettd sen rakentaja. (Tuominen 2013, 136, 140.)

Ty6nantajamaineen kannalta sekéd nykyisen henkildston, mutta myds potentiaalisten
tyontekijoiden rooli on erityisen keskeinen, silld tyonantajamaineessa on kyse nykyisten
tyontekijoiden sdilyttdmisestd ja uusien saamisesta. TyOnantajamaine kuvaa organisaation
houkuttelevuutta tyopaikkana ja tyonantajana niin tyOpaikan etsijéiden kuin vaihtajienkin
keskuudessa. TyOnantajamaine on toisaalta organisaation tyontekijéiden arvio omasta
tyopaikastaan, mutta myos potentiaalisten tyontekijoiden ja muiden tahojen antama arvio.

(Juholin 2009, 274; 278.)

Aulan ja Heinosen (2002) mukaan maine on nédiden sidosryhmien muodostama nikemys
organisaatiosta. Maine syntyy organisaation ja sen sidosryhmien kohdatessa erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa. Tdma nédkemys kertoo muun muassa, kuinka paljon luottamusta ja
uskoa ndma sidosryhmit tuntevat organisaatiota kohtaan. (Aula & Heinonen 2002, 26, 90.)
Se, kuinka suuri merkitys ja arvo yrityksen maineella on kullekin sidosryhmélle, vaihtelee sen
mukaan, minkélaisen suhteen yksild haluaa organisaatioon luoda (Dowling 2001, 214).
Tyo6nhakija arvottanee yrityksen maineen eri lailla kuin yksittdinen asiakas, joka haluaa

nopeasti jotakin syotavaa.

Dowlingin (2001, 213-214) mukaan yrityksen maineen tehtévi on auttaa sidosryhmia
padttimadn a) haluavatko he kayttaa yritystd b) haluavatko he suositella sitd muille ihmisille
ja c) luottavatko he yritykseen ja siihen, ettd se toimii heididn hyvikseen. Hyvd maine auttaa
sidosryhmid luottamaan yritykseen. TyOnantajamaineen kohdalla tima tarkoittaa siis sitd,
haluaako potentiaalinen tyontekijé tai jo olemassa oleva tyontekijd tydskennelld yrityksen
leivissd, haluaako hén suositella sitd tyopaikkana muille ja luottaako hén yritykseen

tyOnantajana.

Aula ja Mantere (2005) ovat vetineet yhteen eri tahojen ajatuksia ja esittdvat kolme erilaista
ndkokulmaa maineesta. He nimittivéit nditd omaisuus-, kansalaisuus- ja tarinamaineeksi.
Maine omaisuutena kuvaa sité, ettd maine ndhdain yrityksen taloudellisena, aineettomana
piddomana ja omaisuutena. Sille voidaan siis laskea arvo ja se késitetddn asiana, jonka yritys
voi omistaa, myyd4, vaihtaa, lainata tai varastaa. Silld on liiketaloudellisesti merkitysta ja sille

voidaan osoittaa euromairdinen arvo. Maine kansalaisuutena puolestaan tarkoittaa
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yksinkertaistaen vastuullista liiketoimintaa. Hyvd maine perustuu yrityksen eettisesti
kestdvélle toiminnalle, joka siséltdd tyontekijoistd, luonnosta, 1ahiymparistosta ja
yhteiskunnallisista asioista huolehtimista. Kansalaisuus-termi tulee ajatuksesta, ettd yrityksen
tidytyy olla ikddn kuin hyvé yrityskansalainen, joka edellisten roolien liséksi noudattaa hyvia
tapoja ja huolehtii hyvisté suhteista kaikkiin sidosryhmiinsé. (Aula & Mantere 2005, 59-60;
68-69.)

Maine voidaan nihda myos erilaisten organisaatiosta kerrottujen tarinoiden joukkona, joka
muodostaa moniulotteisen ja muuttuvan kuvan organisaatiosta (Aula & Mantere 2005, 63).
Tarinoilla on oma tehtdvinsa: niiden avulla ihmiset pystyvit selittdméén itsedédn ja yhteisddén.
Maine muodostuu ihmisten keskuudessa ja sitd kontrolloivat organisaatioiden sidosryhméit.
Tarinat syntyvét kertojan ja kuuntelijan vuorovaikutuksessa, joten kommunikaatiolla on
keskeinen rooli. Tima tekee niistd tarinoista my0s hallitsemattomia. Tarinoilla voi olla monia
merkityksid ja jokainen tulkitsee niitd omalla tavallaan. (Aula & Mantere 2005, 63—64;
Tuominen 2013, 65-55.) Tarinoilla on vaikutusvaltaa yritysmaailmassa. Sanotaan, etti
organisaatiot menestyvét, kun ne myyviét tuotteiden tai palvelujen lisdksi tarinoita ja unelmia.
Tarinat ovat keino rakentaa visio organisaation nykyisyydestd ja tulevaisuudesta. Tarinat ovat
myos tapa vilittdd tdmé todellisuus muille. Organisaation identiteetti ja maine saavat

muotonsa ndiden tarinoiden kautta. (Aula & Mantere 2005, 64—65.)

Maine voidaan ndhdd myds yrityksen identiteetin kautta. Identiteetti tarkoittaa
yksinkertaisuudessaan sitd, mitd ihminen ajattelee itsestddn. Identiteetti liittyy erottautumiseen
ja yksilollisyyteen; sen avulla kohde on tunnistettavissa muista esimerkiksi visuaalisen
erottumisen avulla. (Karvonen 1999, 45; Riel & Fombrun 2007, 66; Virtanen 1999, 7.)
Virtanen (1999, 7) méadrittelee identiteetin tarkoittavan myds tunnetta kuulua johonkin
yhteis0on. Organisaatioihin liitettynd identiteetti voidaan mieltdd organisaation olemuksena,
joka maédrittyy organisaation jdsenten kasityksestd organisaatiosta ja itsestdin sen osana. Se
on ikddn kuin organisaation olemus ja se luo tunteen “meistd” ja tdten erottautuu muista.

Olennaista on myos tunne yhteisestd pyrkimyksesta.

Téllainen identiteettikdsitys on yhtenevdinen maineen kanssa, silld identiteetti koetaan
yrityksen sisdisend kuvana. Yrityksen identiteetti on siind mielessé keskeinen maineen
kannalta, ettd maineen usein sanotaan syntyvin yrityksen sisélté ja yrityksen ulkoinen maine
rakentuu ainakin osittain sen pohjalta. Organisaatioidentiteettid kutsutaankin vélilla

organisaation sisdiseksi maineeksi. Maine perustuu yrityksen omaperiisiin ominaisuuksiin ja
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toimintaan, ja siten maineen tulisikin kuvastaa yrityksen todellisuutta. (Aula & Mantere 2005,
71-73; Tuominen 2013, 63.) Organisaation identiteetti on siis yksildllisti ja erottautuvaa
muista, mutta yhteenkuuluvuutta organisaation sisdlld. Se méérittaa sitd, mitd organisaatio on,
ja sen henkil6std on keskeisessé roolissa timédn méérittelyssd. Etenkin tyonantajamaineen
kannalta timén identiteetin méérittdiminen ja sen kautta erottautuminen on oleellista, silld se

on tehokas keino tuoda esille yrityksen erityisyyttd tyGnantajana ja erottautua kilpailijoista.

Maineesta ja tyonantajamaineesta puhuttaessa erilaiset termit vilisevit sekaisin. Mielikuva,
imago ja brandi ovat kaikki jollakin tapaa yrityksen kuvaan liittyvid asioita. Ne esiintyvit
vililla eri yhteyksissé (tai samassakin yhteydessd) samaa asiaa tarkoittavina, mutta késitteiden
madritelmiin syvemmin tutustuessa huomaa, ettd ne poikkeavat toisistaan. Vaikka niita
kisitteitd kaytetdankin vililld sekaisin ja epdloogisesti, on tirkedd osata erottaa ne toisistaan.
(Dowling 2001, 18.) Vaikka maine, mielikuva, imago ja brandi ovatkin erillisid késitteitd, on
olennaista kuitenkin huomioida, ettd ne ndhdééin olevan kiinteésti vuorovaikutuksessa
toistensa kanssa (Dowling 2001; Riel & Fombrun 2007). Pitkdsen (2001, 26) mukaan
termeilld on vivahde-eroja, mutta ne viittaavat samaan ilmioon ja edustavat samoja teemoja:

erottuvuutta, kiinnostuvuutta ja uskottavuutta.

Mielikuva ndhdédén tarkasteltavasta kohteesta muodostuvana nikemyksend, johon vaikuttavat
tarkastelijan kokemukset, informaatio, tunteet, arvot, uskomukset ja asenteet. Mielikuvan
syntymiseen vaikuttavat myds mielikuvan kohteen toiminta, viestit ja ulkoinen ilme seka se,
mitéd kohteesta kerrotaan vaikkapa median toimesta. (Rope 2000, 178—179.) Mielikuviin
liitetddn usein tunne- ja arvolatautuneisuus ja epamadrdisyys, mutta niilld on kuitenkin suuri
vaikutus ithmisen kdyttdytymiseen ja sitd kautta todellisuuden syntymiseen (Aula & Heinonen
2002, 37). Mielikuva on tulkinta, joka vastaanottajalle on viestisti ja tiedoista muodostunut ja
johon vaikuttaa muun muassa tulkitsijan oma eliméntilanne ja omat tarpeet (Karvonen 1997,
32). Mielikuvasta puhutaan eri kirjallisuuksissa ja eri kirjoittajien toimesta joko maineen
synonyymind tai usein niin, ettd maine ikédn kuin sisdltd yritykseen liitetyt monenlaiset

mielikuvat.

Toinen maineeseen monesti rinnastettava kisite on yrityskuva (eng. corporate image). Muun
muassa Dowling (2001), Drury (2016) ja Pitkdnen (2001) kdyttivit termid maineen tavoin.
Dowlingin (2001, 20-21) mukaan yrityskuva on yhdistelma yksilon uskomuksia ja tunteita
organisaatiota kohtaan. Nami uskomukset ja tunteet yksilon mielessé luovat yhdessa tietyn

kuvan yrityksestd. Molempia tarvitaan: tunteet saavat yksilon toimimaan (esimerkiksi
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tyontekiji tyoskentelee ahkerammin) ja uskomukset saavat yksilon pohtimaan, mika
vaihtoehto (tyonantaja) on loogisesti paras. Pitkédnen (2001, 15) on Dowlingin kanssa samoilla
linjoilla. Han méérittdd yrityskuvaa mielikuvan kautta: yrityskuva on mielikuva, jonka yksilo
tai yhteiso saa aikaan yrityksestd. Tamad mielikuva koostuu Ropen (2000) ajatusten kaltaisesti
erilaisista uskomuksista, kokemuksista, asenteista, tiedoista ja tunteista. Yrityskuvalla voidaan
tarkoittaa myo0s yrityksen tietoisesti luomaa mielikuvaa itsestdin jonkin kohderyhmén

silmissd. Tatd tietoisen mielikuvan tarkoituksenmukaista luomista kutsutaan profiloinniksi.

Korpi, Laine ja Soljasalo (2012, 66—67) kayttiavit yrityskuva-termistéd johdettua
tyonantajakuva-termid, joka on rinnastettavissa tydnantajamaineeseen. TyOnantajakuva
rakentuu tydnantajamielikuvan ympdrille, ja kuvaa sitd, millaisena tyopaikka nayttiytyy niin
tyontekijoille kuin tyonhakijoille. Tyonantajakuva syntyy, kun yrityksessé vallitseva totuus ja
yrityksen tavoittelema ja viestiméd mielikuva pyrkivét tasapainoon. Téssd nikemyksessé
korostuu siis realistisuus ja totuudenmukaisuus. TyOnantajakuva jakautuu kahteen osaan:
sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdinen tyOnantajakuva kuvastaa sitd, miten tyontekijat ndkevit ja
kokevat tyonantajan ja ulkoinen puolestaan sitd, millainen kuva ulkopuolisilla henkil6illd on
yrityksestd tydnantajana. Suunta on selked: siséiselld tyonantajakuvalla rakennetaan myds

ulkoista kuvaa.

Brandi-termid nédkee ajoittain mediassa ja kirjallisuudessa. Brandi kuitenkin liitetdén usein
yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoimiseen ja viestintddn. Suppeassa mielessi
brandilli tarkoitetaan tuotemerkkid tai symbolia, mutta laajemmin ajateltuna sen voi mieltdd
kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi tai mielikuvaksi, joka asiakkaalla tuotteesta tai palvelusta
on. (Heinonen 2006, 32—-33; Karvonen 1997, 32; Pitkdnen 2001, 25.) Imago puolestaan on
jotain, miltd tuote tai yritys haluaisi ndyttdd muiden silmissi. Imago on visuaalisuutta,
tunnettuutta ja ndkyvyyttd, jotain, miti organisaatio itse rakentaa. (Heinonen 2006, 32-33;

Karvonen 2000, 64.)

Heinonen (2006, 27) nidkee maineen huomattavasti laajempana késitteend kuin brandi tai
imago. Siind missd brandi ldhinni liitetdén organisaation tuotteisiin, palveluihin ja
asiakkaisiin, imago visuaalisuuteen ja tavoiteltuun yrityskuvaan, maine pohjautuu arvoihin ja
kattaa organisaation kaikki sidosryhmét, mukaan lukien tyontekijat. Aulan ja Heinosen (2002,
61) toteamus “brandi tehddin, imago rakennetaan, maine ansaitaan” kuvastaa mielestdni

hyvin ndiden kisitteiden eroavaisuuksia.
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Brandin ja imagon eroavaisuus maineesta on melko selked, mutta yrityskuvan,
tyonantajakuvan ja mielikuvan erottaminen maineesta on huomattavasti hankalampaa.
Joissakin yhteyksissé ndilld tarkoitetaankin samaa asiaa, ja kenties yleisid eroavaisuuksia on
jopa mahdoton esittéd, silld késitteet tuntuvat madrittyvan aina sen kéyttdjén toimesta tietyssa
tilanteessa. Maineelle omaperiistd ja ndistd muista termeisté erottuvaa on kenties kuitenkin se,
ettd maine ndhdddn kokonaisvaltaisena ja pitkdlld aikavililla syntyneend sidosryhmien
muodostamana arvoihin perustuvana késityksené organisaation toiminnasta (myos mm.

Argenti & Druckenmiller 2004, 369; Dowling 2001, 19).
3.2 Tyonantajamaineen rakentuminen ja arviointi

Edell4 on esitelty tydnantajamaineen hydtyja ja sitd, mitd termillé tarkoitetaan ja millaisia
ldhikésitteitd sen ympdrilld esiintyy. Seuraavaksi esitén tutkimusten ja kirjailijoiden ajatuksia

siitd, miten tyonantajamaine rakentuu ja mistd se oikein koostuu.

Se, millainen kuva ja maine tietystd yrityksestd syntyy, riippuu yrityksiin liitettdvien
ominaisuuksien arvioinnista. Maine perustuu mielikuviin ja kokemuksiin, joiden kautta
sidosryhmit arvottavat organisaation. Maineeseen vaikuttavat myds kulttuuriset ja aikaan
liittyvét tekijat: ne ohjaavat sitd, mitka tekijédt ovat vallalla silloin, kun yritysten mainetta
arvioidaan. (Aula & Heinonen 2002, 90, 95; Pitkdnen 2001, 23.) Téllainen arvoihin liittyva
maédrittely ndkyy myds Dowlingin ajatuksissa. Hinen mukaansa organisaation maine (eng.
corporate reputation) ylipddtdin on arvopohjainen kisite. Arvot pohjautuvat yksildiden
késitykseen siitd, millainen kdytos on heidédn mielestdén tietynlaiselle organisaatiolle
soveliasta. Yrityksen kéyttdytymiseen liittyen arvot kuten luotettavuus, rehellisyys ja

vastuullisuus ovat valttia. (Dowling 2001, 19.)

Dowlingin mukaan organisaation maine muodostuu yksilon arvojen ja yksilon organisaatiota
kohtaan olevien uskomusten ja tunteiden kohdatessa. Naméa uskomukset ja tunteet yksilon
mielessd luovat yhdessi tietyn kuvan yrityksestd. Kun ndmé uskomukset ja tunteet
organisaatiosta sopivat yksilon arvoihin ja sithen, millaista kdytosta han pitdd organisaatiolta
hyvéksyttdvind, muodostaa yksilo organisaatiolle hyvdn maineen. Hyvén maineen
saavuttaakseen yrityksen kannattaakin luoda ihanteellinen kuva sidosryhmien mielessé ja

linkitti4 se sidosryhmén arvoihin. (Dowling 2001, 20-22.)

Tuomisen (2013, 77) mukaan viestintd on yksi oleellisimmista maineen rakennuskeinoista.

Oikeastaan koko yrityksen toiminta on riippuvainen viestinnastd, silld se tiedon vélittimisen
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liséksi synnyttdd merkityksid, tulkintoja ja yhteis6llisyyttd. Toimiva ja totuudenmukainen
viestintd auttaa siis hyvdn maineen luomisessa, mutta se voi synnyttdd myos yrityksen sisélla
positiivista kierrettd. Piha ja Poussa (2012, 147) ovat samoilla linjoilla. Heidédn mielestidan
tyOnantajamaineviestinté tarkoittaa yhtendisen viestin vilittdmista kaikkien kanavien kautta

sekd jatkuvaa keskustelua kohderyhmien kanssa.

Yrityksen hyvédn maineen rakentamisen ja ylldpitdmisen kannalta sen henkilostd on
keskeisessd asemassa. Jokainen yrityksen jdsen vaikuttaa omalla toiminnallaan ja
kayttdytymisellddn maineen rakentumiseen, ylldpitdmiseen tai heikkenemiseen (Karvonen
1999, 49). Vaikka muut maineen ulottuvuudet olisivat kunnossa, maine heikkenee, jos
henkildsto voi pahoin ja tuo sen esille. Henkilostd on paalupaikalla sen suhteen, mita
yrityksessé oikeasti tapahtuu, ja jos heididn tarinansa tyopaikastaan poikkeavat julkisuuteen
annetusta kuvasta, on tyontekijin tarina aina uskottavampi. (Aula & Heinonen 2002, 108—
109.) Aulan ja Heinosen (2002, 102) toteama “’jokainen organisaation jdsen on maineen

suurldhettilds” kiteyttdd hyvin henkildston merkityksen maineen rakentamisessa.

My®6s Dowling (2001) korostaa yrityksen tyontekijoiden merkitystd. Jos tyontekijat ndkevit
tyopaikkansa huonossa valossa, voi se huonontaa ty6ilmapiirid. Sen sijaan tyontekijét, jotka
arvostavat tyopaikkaansa, ovat valmiita mainostamaan sitd muille. TyOntekijan kéasityksella
organisaatiostaan voi olla siis suora yhteys sithen, miten ulkopuoliset ndkevit organisaation.
(Dowling 2001, 34.) Myds organisaationdkokulmasta tarkasteltuna yrityksen maineen
keskidssd on sen henkilosto, silld yrityksen ”maine pohjautuu tyontekijoiden kokemuksiin
organisaatiosta sekd heistd itsestddn osana organisaatiota, toisin sanoen organisaation

identiteettiin ja kulttuuriin” (Tuominen 2013, 63).

Dowlingin mukaan yrityksen hyvd maine parantaa tyontekijoiden viithtyvyytté siind missé
huono maine on yhteydessa tyontekijoiden alhaisempaan tyomoraaliin. Hyvéd maine
tyontekijoiden keskuudessa auttaa luomaan luottamusta, yhteenkuuluvuutta ja sitoutumista,
mikd auttaa organisaatiota selviimain esimerkiksi haastavista muutostilanteista. (Dowling
2001, 12-13.) Aula ja Heinonen (2002, 28) toteavat, ettd hyvd maine luo yrityksesta
vetovoimaisen ja luotettavan. Hyvin maineen ansiosta yrityksesté tulee sidosryhmiensé
ensimmadinen valinta. Heiddn mukaansa hyvimaineiseen yritykseen myds jadddan
pidemmaéksi aikaa, mika johtaa siihen, ettd tyontekijoiden vaihtuvuus on pieni (Aula &

Heinonen 2002, 110). Yritys hyotyy hyvéstd maineesta siis tehokkaiden, hyvinvoivien ja
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parhaiden tyontekijoiden lisdksi myos taloudellisesti muun muassa pienempien

palkkakustannusten ja halvempien rekrytointiprosessien ansiosta.

TyoOnantajamainetta voi tarkastella myds yrityksen henkildston organisaatioon sitoutumisen
ndkokulmasta. Henkildston sitoutuminen organisaatioon vaatii sen, ettd tyontekijd ymmartaa
organisaation strategian ja tietdd, miksi organisaatio on olemassa, misti se on tulossa ja minne
menossa. Sitoutuminen on tehokkainta, kun tyontekija sitoutuu omien motiiviensa takia, ja
siksi organisaatiossa on oltava jotain, joka saa ihmiset sitoutumaan. Tdma sitoutuminen
perustuu luottamukselle ja arvostukselle rakentuvaan organisaatiokulttuuriin. (Aula &
Heinonen 2002, 110-111.) Koivuméen (2008) tutkimuksen tulokset vahvistavat titd; niiden
mukaan luottamuksen ja yhteisollisyyden kokeminen 14hitydyhteisdssd on yhteydessi
voimakkaampaan organisaatioon ja tyohon sitoutumiseen. Tamai luottamus heijastuu myos
tyosuhteen laatuun, silld myos tydsuhteen varmuudella nédyttdisi olevan yhteytta
organisaatiositoutumiseen. TyOsuhteestaan varmemmat kokevat korkeampaa sitoutumista

tydorganisaatioonsa kuin tyosuhteestaan epavarmemmat palkansaajat. (Turunen 2012, 60.)

Myds yrityksen julkisella kuvalla on vaikutusta henkildston ajatuksiin. Henkiloston
kokemukset yrityksestd muodostuvat nimittdin myds siitd, millainen ulkoinen arvostus ja
maine yritykselld on. Tdmé ulkoinen maine on saattanut vaikuttaa henkil6stoon jo aivan
alussa: se on saattanut toimia motivaationa hakea yritykseen toihin. Lisdksi hyvdmaineisessa
ja arvostetussa tyOpaikassa tyoskentely saattaa olla tirked tekijd tyontekijoiden tydmoraalin ja

sitoutumisen edistdmisessd. (Tuominen 2013, 136, 140.)

Maine tulee tirkedksi elementiksi my0s potentiaalisten tyontekijdiden kohdalla. Parhaimpien
ja taitavimpien tyontekijoiden saamisessa yrityksen maine on tarkedssé osassa, silld
tyontekijit etsivdt tyonantajayrityksid, jotka houkuttelevat arvomaailmansa ja kulttuurinsa
puolesta. (Tuominen 2013, 137.) Seuraavaksi esittelen tutkimuksia siitd, mitd nuoret
arvostavat tyonantajassa. Houkuttelevan ty0paikan ja tydnantajan piirteet kuvaavat hyvin sité,

minkélaisista asioista tydnantajamaine voi koostua.

aTalentin tekemdssd tutkimuksessa selvitettiin sitd, miké tekee tyonantajasta houkuttelevan.
Vastaajien mukaan houkuttelevan tyonantajan piirteisti tarkein on se, ettd tyonantaja huolehtii
tyontekijoistddn. Tyonantajan on tidrked myds mahdollistaa eteneminen ja tarjota hyva
palkka/tydsuhde-edut. Kysyttidessd hyvin tydpaikan ominaisuuksista korostuivat ilmapiiri,
esihenkilon toiminta, vapaus ja kehittymismahdollisuudet. Tdma tarkoittaa kdytannossa sité,

ettd tyontekijoitd kuunnellaan ja arvostetaan, yhteistyo toimii ja kaikki toimivat yhteisien
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arvojen mukaan. Esihenkild on helposti ldhestyttévi, tukee alaisiaan ja toimii tyon
mahdollistajana. Hyvé tyopaikka mahdollistaa yksilon kehittymisen alansa asiantuntijaksi ja
tarjoaa vapaamuotoisen tyonteon, jossa jokainen saa vaikuttaa omaan tyohonsa. (aTalent

2018, 30-32.)

Myrdenin ja Kellowayn (2015) tarkastelivat tyonantajamaineen merkitystd nuorten
tyonhakijoiden kiinnostuksessa yritystd kohtaan symbolisten ja toiminnallisten piirteiden
kautta. Symboliset piirteet sisdltdvit muun muassa yrityskulttuurin, vahvat arvot ja hyvét
johtamiskdytdnnot, ja toiminnalliset puolestaan muun muassa palkan, tyosuhde-edut,
etenemismahdollisuudet ja tyOpaikan sijainnin. Tulosten mukaan molemmat piirteet olivat
tarkeitd yrityksen kiinnostavuuden kannalta, kuitenkin symbolisten tekijoiden ollessa hieman
suuremmassa arvossa. Huomioitavaa on se, ettd symbolisten tekijoiden merkitys kasvoi sitd
mukaa, mitd enemmén tyokokemusta nuorella oli. Toinen merkittidva tulos oli se, ettd
symboliset tekijét tyohakijoiden kiinnostuksen kannalta olivat sitd tirkedmpid, mitd paremmat

yrityksen toiminnalliset tekijdt olivat. (Myrden & Kelloway 2015, 276-277.)

Harisalo ja Miettinen (2010), Ilmonen (2001) seké Pitkdnen (2001) perddankuuluttavat
maineesta puhuttaessa luottamuksen térkeyttd. Luottamus on yrityksen menestymisen
kannalta kriittinen tekijd. Se toimii niin asiakkaiden, rahoittajien, median kuin
tyontekijoidenkin kohdalla. Tyontekijoiden epéluottamus yritystd kohtaan voi johtaa siihen,
ettd heitd on vaikea saada yritykseen toihin tai saada heité sielld pysyméén. (Pitkédnen 2001,
16-18.) Koivumien (2008) tutkimuksen tulosten perusteella luottamus tydyhteisdssi on
tirkedd ja se edesauttaa muun muassa tyonteon sujuvuutta. Luottamus ehkéisee tyon

kuormittavuutta ja voi toimia suojamuurina ulkoa tuleville uhille.

Harisalo ja Miettinen puhuvat niin sanotusta luottamuspidfomasta, joka asianomaisten mukaan
on inhimillisen vuorovaikutuksen my6ti varmistunut ndyte siitd, kuinka ihminen suhtautuu
muihin ihmisiin, ldhipiiriinsé ja yhteiskuntaan. He nékevit yrityksen inhimillisen
vuorovaikutuksen alustana, jossa ihmiset joko lisddvit tai kuluttavat luottamuspédédomaansa.
Mitd ikind yritys tekeekdén, se on kosketuksissa inhimillisen vuorovaikutuksen kanssa ja sen
myo6td mahdollisesti syntyneen luottamuspddoman kanssa. (Harisalo & Miettinen 2004, 21—
22.) Se, miten ihmiset yrityksessd kohtelevat toisiaan, vaikuttaa puolestaan tydilmapiiriin.
Tyo6ilmapiirilld on suuri merkitys tyOpaikan haluttavuuteen, ja sitd kautta tyonantajamaineen
rakentumiseen. Kannustava ja hyva ilmapiiri tydpaikalla ulottuu helposti myos ulkopuolisille,

vaikka sitd ei aktiivisesti tehtdisikddn. (Korpi ym. 2012, 70-71.)
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Hyvi tyonantajamaine edellyttdd, ettd sidosryhmat (esimerkiksi nykyiset ja potentiaaliset
tyontekijét) luottavat yritykseen ja sen toimintaan. Tama luottamuksen syntyminen vaatii
kuitenkin, ettd yritys lunastaa luottamuksen. Talloin kyseeseen tulevat teot ja todellisuus.
Esimerkiksi rekrytoinnista puhuttaessa se mielikuva, jota rekrytoitaville tarjotaan, on
vastattava tyontekijoiden mielikuvaa yrityksestid. Tamé mielikuva ei aina vastaa todellisuutta,
ja yrityksen tehtdvani onkin varmistaa, ettd sidosryhmét saavat realistista tietoa. (Pitkdnen

2001, 22-23,77.)

Tallainen realistisuuteen ja todellisuuteen perustuva toiminta vaikuttaa tydnantajamaineen
syntymiseen. Abergin (1997, 80) mukaan nimittiin yrityksen maineen rakentumiseen
vaikuttavat kolme asiaa: se mitd yritys tekee, se mitd se sanoo ja se miltd se ndyttdd. Maineen
erityispiirteeni nihdain, ettd se perustuu organisaation todelliseen toimintaan, jolloin se, mita
yritys sanoo ja miltd se ndyttid, tdytyy pohjautua todelliseen tekemiseen. Myds Dowling
(2001, 18) nékee, ettd hyvin maineen saavuttamiseksi on yrityksen huolehdittava
kokonaisvaltaisesti siitd, ettd yritys on sisdltd vihintdén yhtd hyva kuin mité siitd ulospéin eri
sidosryhmille kerrotaan ja niytetdin. Taémén kuvan on oltava yhtenevéinen eri sidosryhmille,
silld sidosryhmien mielikuva yrityksen maineesta syntyy omien lisdksi myds muiden
kokemusten ja tarinoiden myo6té (Pitkdnen 2001, 22-23). Tiedonjyvit saattavat tulla siis misti

tahansa lahteestd, jolloin kokonaisvaltainen huomioiminen on tirkeéa.

TyoOnantajamaineen ja etenkin kulttuurin, johtamisen ja arvojen kannalta sosiaalisen pddoman
kiasite on merkittdvassd osassa. Sosiaalisen pddoman késite on tuttu esimerkiksi Pierre
Bourdieun (1984) teorioista, mutta tissa tydssé silld tarkoitetaan fokusoituneempaa
tyoeldmadn ja tyOyhteisoihin keskittyvad kisitettd, jota yritysmaailmassa kaytetdan.
Sosiaalinen padoma ohjaa ja kertoo siitd, minkélaista kanssakdymistd, kulttuuria,
kayttaytymistd ja arvoja yrityksessd ja henkiloston keskuudessa on (Harisalo & Miettinen
2010, 120, 127). Tama kaikki puolestaan vaikuttaa siithen, miten tyontekijdt tyopaikkansa ja

tyonantajansa kokevat ja minkélainen kuva niistd valittyy ulkopuolisille.

Sosiaalinen pddoma tarkoittaa sosiaalista ymparistdd, kuten verkostojen tiiviyttd, yhteisid
normeja ja ihmisten luottamusta ndiden toimivuuteen. Ndma sosiaaliset yhteydet luovat
mahdollisuuden muun muassa tiedonkululle ja innovaatioille. (Mékipeska & Niemeld 2005,
15.) Harisalon ja Miettisen mukaan sosiaalinen pddoma on ulottuvuus, joka luo tydntekijoille
saannot ja ohjeet kdyttdytymiselle ja tuen toiminnalle. Se on ikddn kuin voima, joka tukee

tyontekijan henkisté kehitysté ja on taustalla heiddn tyoskentelyssddn. Sosiaalisen pddoman
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ideana on mahdollistaa ihmisten vélinen kanssakdyminen ja saada ihmiset toimimaan
yhteisten arvojen, normien, periaatteiden ja kdyténtdjen suuntaisesti. Sosiaalinen pddoma tuo
thmisille luottamusta toisia ihmisid kohtaan ja kykya yhteistyohon. (Harisalo & Miettinen

2010, 118-120.)

Ilmonen (2001, 10) ndkee luottamuksen ja sddnndt voimina, jotka pitdvit sosiaaliset verkostot
koossa ja ndma sosiaaliset verkostot ja nithin kuuluvat luottamussuhteet muodostavat
verkoston jdsenille pddomaa. Harisalo ja Miettinen (2010) tuovat esille, ettd sosiaalinen
pddoma on myos kulttuuria; jaettuja asioita, jotka vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen ja
valintoihin. Kulttuuri vaikuttaa ihmisten ajatteluun, huomiokykyyn ja arvoihin. Se on:
”jaettua kokemusta, ja jokaisella organisaatiolla on oma enemmain tai vihemmaén kiinted

kulttuurinsa sosiaalisena pddomana”. (Harisalo & Miettinen 2010, 127-128.)

Mikipeska ja Niemeld (2005) tuovat puolestaan esille myds henkisen padoman kisitteen.
Henkinen pddoma muodostuu organisaatiossa tyoskentelevien osaamisesta, tiedoista ja
taidoista, ja linkittyy titen tyGnantajamaineeseen ja yrityksen muutos- ja kehityskykyyn.
Henkinen pddoma on nimittdin keskeisessé roolissa sen suhteen, miten hyvin organisaatio
paidsee tavoitteisiinsa, kehittda kilpailukykydin ja uusiutuu alati muuttuvissa olosuhteissa.
Henkisen pddoman yhteydessa ei tule unohtaa sosiaalisen ympériston ja arvojen merkitysta.
Tyontekija itse paattad, kuinka hyddyntda kapasiteettiaan, ja sen kdyttoon vaikuttaa muun
muassa se, kuinka yhtenevét hinen omat nikemyksensd ovat organisaation arvomaailman
kanssa. Myos tyOyhteison merkitystd on pohdittava: kuinka yksiloiden kapasiteetti voidaan

valjastaa yhteison kayttoon lisdarvoa tuoden. (Mékipeska & Niemeld 2015, 14.)

Edelld olen esittdnyt (tyonantaja)maineen eri osa-alueita. Huomioitavaa on kuitenkin vield
tuoda esille se, ettd ndmé maineen osatekijit niyttdytyvét eri tavalla eri ihmisille. Tdma johtaa
sithen, ettd samalla organisaatiolla on monta eri kuvaa ja mainetta. Jokainen ihminen ja
sidosryhma tarkastelee yritystd omasta ndkokulmastaan, omakohtaisten tietojensa ja
kokemustensa ohjaamana, minka vuoksi yrityksesta ei ole vain yhtd tiettyd kuvaa. Jos
organisaatio haluaa yleisesti hyvén maineen, on sen huolehdittava kokonaisvaltaisesti siit4,
ettd yritys on sisdltd vahintddn yhtd hyvé kuin miti siitd ulospdin eri sidosryhmille kerrotaan

ja ndytetddn. (Dowling 2001, 18.)
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3.3 Mainepyora

Maineen kehittdmiseksi ja sen merkityksen ja hydtyjen mittaamiseksi on kehitetty erilaisia
mittaristoja ja arviointimenetelmii. Maineen rakentumista ja mittaamista koskevassa
kirjallisuudessa toistuvasti vastaan tulee Aulan ja Heinosen (2002) Mainepyora (kuvio 1).
Tadma paljon kdytossd oleva arviointimenetelma on tarkoitettu maineen mittaamiseen, ja sen
avulla Aula ja Heinonen kiteyttdvat osuvasti edellisessd kappaleessa esittimani maineilmion
ja sen keskeiset elementit. Kédytdn Mainepyoréa aineistoni analyysin tukena, ja siksi esittelen

sen omassa kappaleessaan.

Mainepyorin sisdltimét maineen kriteerit ovat vuosina 2000-2001 toteutetun tutkimuksen
tuloksia. Tutkimuksen tulosten pohjalta Helsingin yliopiston dosentti Pekka Aula ja
viestintdtoimisto Pohjoisranta kehittivét yhteistyoprojektina maineen mittaamiseen
Mainepyora-arviointitydkalun. (Aula & Mantere 2005, 54.) Timad Mainepy0ré on verrattain
melko vanha, mutta se on yhi tidnd pédivani paljon viitattu ja kdytetty menetelma.
Mainepyordén tutustuttuani koen, ettd se antaa hyvan pohjan tarkastella maineen rakentumista

my0ds nykypdivén kontekstissa.

Mainepy0ra on siitd erityinen, ettd se arvioi yritystd yli kahdenkymmenen eri kriteerin kautta.
Lisdksi mainepyorédn yksi suurimmista eduista on se, ettd se ottaa huomioon yrityksen
maineen arvioinnin kannalta oleellisen toimintaympériston ja kulttuurin, tissé tapauksessa
Suomen. (Aula & Heinonen 2002, 101-101.) Aula ja Heinonen esittavétkin, ettd maineen
hallitsemiseksi se tulee mitata siind ympéristossd, missd yritys toimii. Mikéli yritys haluaa siis
parjitd Suomessa, on sen maineenhallinnassaan tunnettava suomalaisessa yritysmaailmassa

merkitsevit maineeseen vaikuttavat tekijit (Aula & Heinonen 2002, 99; Tuominen 2013, 78).

Aulan ja Heinosen (2002, 100) Mainepydréd kuvaa juuri Suomessa toimivien yritysten
maineen rakentumista ja arviointia kuuden ulottuvuuden ja yhteensd 24 osatekijdn kautta.
Mainepyorid on esitetty kokonaisuudessaan kuviossa 1. Ndma kuusi ulottuvuutta ovat
yrityskulttuuri ja johtaminen, tuotteet ja palvelut, menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen
kuva ja muutos- ja kehityskyky. Nama maineen kriteerit kuvaavat arvostetun ja
hyvémaineisen yrityksen ominaisuuksia. Ndiden ulottuvuuksien ja niiden sisdltdimien
osatekijoiden kautta suomalaiset sidosryhmit (esimerkiksi potentiaaliset tyontekijdt) arvioivat
yrityksid. (Aula & Heinonen 2002, 100, 217; Aula & Mantere 2005, 44.) Tama kuvio on siis
yksi keino tarkastella sitd, miten tyontekijét ja potentiaaliset tydnhakijat arvioivat yritysti

tyonantajan ndkokulmasta.
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Tadmid Aulan ja Heinosen (2002) esittdmd Mainepyoréa toimii tutkimukseni aineiston analyysin
apuna. On tirkedd huomioida, ettd eri maineen ulottuvuudet ja osatekijét ovat eri ryhmille
eriarvoisia. Tavallinen kuluttaja tarkastelee yrityksen mainetta ja arvottaa maineen eri osa-
alueita eri tavalla kuin vaikkapa sijoittaja tai tydonhakija. Maineen hallinnan kannalta

sidosryhmien tuntemus onkin olennaista. (Aula & Mantere 2005, 47.)

Oheinen mainepy0rd kuvaa organisaation mainetta ja sen eri osa-alueita yleisesti, mutta koska
tutkimukseni keskittyy nimenomaan tyonantajamaineeseen, korostuvat siihen liittyvin
kirjallisuuden ja tutkimusten perusteella etenkin henkildstoon ja yrityskulttuuri ja johtaminen
-ulottuvuuteen liittyvét tekijat. Mainepy0résté esittelenkin aiheeni kannalta tairkeimmét
ulottuvuudet ja rajaan pois tuotteet ja palvelut -ulottuvuuden, sillé se ei ole tdssi tapauksessa
tutkimukseni aitheen kannalta relevantti. Seuraavaksi kerron tarkemmin, mitd nima

ulottuvuudet pitavét sisdllddn ja miten ne ilmenevit yrityksissa.

* Arvostus
+ Johdon ja tydntekijdiden luottamus
+ Motivointi ja palkitseminen
« Sitoutuminen ja tyytyvaisyys
« Kansainvilisyys
» Johtavuus
» Kilpailukyky
» Taloudellinen kasvu

+ Toimitus- ja

* Hinta-laatusuhde
+ Laatu

Hyoty

» Lahiymparistd
*  Yhteiskunta

R Kehittyminen
*  Ymparistd

Eetti * Dynaamisuus
cHisyys + Tunnettu sidosryhmissa * Rohkeus
« Nzkyminen » Visio ja strategia

» Julkisuuskuva
* Johdon karismaattisuus

Kuvio 1 Mainepydran kategoriat ja osatekijat (Aula &Heinonen 2002, 100)
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Yrityskulttuuri ja johtaminen

Mainepyoran yrityskulttuuri ja johtaminen -ulottuvuus kostuu neljésté osatekijisti: arvostus,
johdon ja tyontekijoiden luottamus, motivointi ja palkitseminen seké sitoutuminen ja
tyytyvéisyys. Tama ulottuvuus kattaa yrityksen henkildstoon liittyvid tekijoitd. Jotta yrityksen
on mahdollista saavuttaa hyvd maine, on Aulan ja Heinosen mukaan yrityksen kulttuurin
oltava sellainen, etté johto ja tyontekijét luottavat toisiinsa, yritys arvostaa tyontekijoitdén,
ilmapiiri on motivoiva ja palkitseva ja tyontekijét sitoutuneita ja tyytyvaisid. Luottamus
ndyttdytyy siten, ettd johto luottaa alaisiinsa ehdoitta, ja henkilosto luottaa johtoon. Luottamus
ja kunnioitus toteutuvat muun muassa yrityksen koko henkildston tasa-arvoisena kohteluna ja
samalla tasolla olemisena, tyoolosuhteiden kehittimiseni ja tyontekijoistd huolehtimisena.
Luottamus ja kunnioitus tulevat yrityksen arvoista ja tavoista, ja ne tulevat nékyviin avoimen

viestinnin kautta. (Aula & Heinonen 2002, 106—-108.)

My®ds vastuun ja vapauden antaminen ja hajauttaminen jokaiselle tyontekijdlle on tydonantajan
keino osoittaa luottamusta ja kunnioitusta tyontekijoitdén kohtaan. Néihin teemoihin linkittyy
laheisesti my0s arvostus. Arvostuksen osoittaminen molemminpuolisesti on tarkedd, mutta
erityisessé arvossa on se, ettd johto osoittaa arvostustaan henkildstdédan kohtaan sanoin ja

teoin. (Aula & Heinonen 2002, 109-110.)

Aulan ja Heinosen punaisena lankana johtamisen ja kulttuurin osalta on hyvi ja vahva
arvopohjainen tydskentely. Hyvé yrityskulttuuri ja erinomainen maine voivat syntyd vain
yhteisesti jaetulle hyvélle arvopohjalle. Maine niyttdytyy niissd kokemuksissa ja
mielikuvissa, joita sidosryhmilld on yrityksen arvoista, kulttuurista ja toiminnasta. Yritysten
tulisikin arvojen kautta edistdd hyvad mainetta. Lisdksi arvot ovat keskeinen osa yritysten
tarinaa, jolloin ’niiden huomioiminen tarinan jalkauttamisessa on elintdrkedd”. (Aula &

Heinonen 2002, 102—-106.)

Yrityskulttuuri ja johtaminen on Aulan ja Heinosen (2002, 102) mukaan suomalaisten
yritysten ongelmakobhta, silld sidosryhmien odotukset ja yritysten todellisuus eivét usein

kohtaa.
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Muutos- ja kehityskyky

Yrityksen muutos- ja kehityskyky ovat valttia hyvin maineen saavuttamisessa. Yritys, joka on
kykeneva muuttumaan ja kehittdméén uutta on houkutteleva tyopaikka, myos parhaiden
tyontekijoiden silmissd. Se luo vetovoimaa, joka auttaa yritystd menestymadn ja selvidmain
hengissd myds tulevaisuudessa. Tama muutos- ja kehityskyky edellyttidd yritykseltd jatkuvaa
toiminnan kehittdmistd, dynaamisuutta ja muutoskykyisyyttd, uskallusta ja rohkeutta ryhtya
uuteen, taitoa vastata muutoksiin ja selkeédd visiota ja strategiaa. Tamé muutos- ja kehityskyky
ndkyy myo0s yritysten tekemien tutkimus- ja tuotekehityspanosten méérassa. (Aula &

Heinonen 2002, 153—155.)
Julkinen kuva

Julkisuus tarkoittaa tunnettuutta, ndkymisté ja vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa. Hyva
julkinen kuva syntyy olemalla esilld ja vuorovaikuttamalla sellaisilla alustoilla, joissa
yrityksen sidosryhmit ovat. Media on keskeinen julkisen kuvan viélittdja. Mediajulkisuudella
on kuitenkin kaksi puolta: toisaalta mediassa ndkyminen saattaa yrityksen tarinoita yleison
tietoon, mutta toisaalta toimittajat keskittyvét karkkadsti myos epakohtiin. Hyvén julkisen
kuvan saavuttaakseen yrityksen on perustettava kaikki informaatio todellisuuteen ja
avoimuuteen. Julkisen kuvan muodostumisessa myds yrityksen ylin johto on merkittavassi
osassa. Ylimmain johdon toiminta ja persoonat ovat mukana muodostamassa yrityksen
mainetta, niin hyvéssd kuin pahassakin. Julkisuutta voidaan karsastaa, mutta menestyjét eivét

julkisuudelta kuitenkaan vilty. (Aula & Heinonen 2002, 143—-151.)
Yhteiskuntavastuu

Vastuullisuus on keskeinen yrityksen hyve ja maineen rakennustekijd. Mainepydréssi esitetty
yhteiskuntavastuu perustuu ajatukseen, ettd yritykset eivét parjdd kilpailussa ja
bisnesmaailmassa vain kovilla taloudellisilla arvoilla, vaan my6s hyva merkitsee. Yritysten on
toimittava eettisesti kestivélla tavalla ja huolehdittava niin luonnosta, tyontekijoista,
lahiympéristostd kuin laajemminkin yhteiskunnallisista asioista. Yhteiskuntavastuullisuus
tarkoittaa vastuullista henkildstopolitiikkaa, vastuullisia tuotteita ja palveluja sekd
vastuullisuutta ldhiyhteis6jd, rahoittajia ja omistajia kohtaan. Yhteiskuntavastuu voidaan
tiivistdd neljdén tekijdén: yritys panostaa lahiympéristonsd hyvinvointiin, yritys osallistuu

yhteiskunnan kehittdmiseen, yritys toimii ympéristoystivillisesti ja yritys noudattaa
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toiminnassaan eettisid periaatteita. Vastuullisuus tarkoittaa myos siitd viestimisti

sidosryhmille. (Aula & Heinonen 2002, 129-139.)
Menestyminen

Yrityksen menestyminen muodostuu taloudellisista tunnusluvuista ja aineettomista padomista.
Aineettomat pddomat mittaavat sitd, onko yritys kansainvilinen, alansa johtavia, kannattava,
kilpailukykyinen ja onko sen selkeénd tavoitteena taloudellinen kasvu. Menestymista
edistdvat myos vahva yritysjohto, selked strategia, innovatiivisuus, ongelmien rehellinen
kohtaaminen ja hyvéa tyonantajakuva. Maine on yksi tarkeimmistd aineettoman pddoman
muodoista, jolla on yhteys yrityksen menestymiseen. Maine on keino erottautua, mika
parantaa yrityksen panos-tuotos-suhdetta ja titen menestymistd. Menestymisen kuvaamisessa
ja mittaamisessa oleellista on aikajdnne. Menestyminen ei synny hetkessé, vaan se vaatii
madritietoista ja pitkédjénteistd tyotd. Keskeistd menestymisen saavuttamiseksi on itsensi
nikyviksi tekeminen oikeanlaisella viestinnilld ja vuorovaikutuksella sidosryhmiensi kanssa.

(Aula & Heinonen 2002, 123-129.)
3.4 Uratarinat tyonantajamaineen rakennuskeinona

Tassd tutkimuksessa uratarinoilla tarkoitetaan yritysten verkkosivuilla olevia kirjoitelmia,
jotka on kirjoitettu yrityksen tyontekijoiden toimesta. Uratarinoissa tyontekijit kertovat muun
muassa omasta tydstién, henkilokohtaisesta urapolustaan ja yrityksesté, jossa he
tyoskentelevit. Lahtokohtana tutkimuksessani on se, ettd ndmi uratarinat ovat keino luoda

tyOnantajamainetta ja ndin houkutella potentiaalisia tyontekijoita.

Uratarinoilla on erityinen asema tyonantajamaineen rakentumisessa, silld tutkimusten mukaan
yrityksen hyvidn maineen rakentamisen ja ylldpitimisen kannalta sen henkilosto on
merkityksellisessa roolissa. Esimerkiksi Tuomisen (2013, 63) mukaan yrityksen maine
pohjautuu sithen, minkélaisia kokemuksia tyontekijoilld organisaatiosta on ja miten he
ndkevit olevansa osa sitd. Dowling (2001, 34) puolestaan toteaa, ettd tyontekijan kasitykselld

organisaatiosta voi olla suora vaikutus siithen, millainen kuva siitd ulkopuolisille syntyy.

Uratarinat ovat tehokas ja erityinen viestintdviline myo0s siksi, ettd ihmiset ovat kiinnostuneita
tyontekijéiden puheenvuoroista ja oikeista ihmisista eri roolien takana. Tyontekijit ovatkin
erinomainen mahdollisuus luoda yrityksen tarinaa — rakentamalla sité eri tehtévissé
tyoskentelevien kertomuksista. (Tuominen 2013, 154.) My6s Duunitorin artikkelin (Rosi

2019) mukaan yritysten tyontekijéiden tarinoiden ja kokemusten avulla on tehokasta
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kiinnittdd potentiaalisten tulevien tyontekijéiden huomio, silld ihmiset ja heiddn tarinansa

kiinnostavat tyonhakijoita.

Sidosryhmait kiyttavét erilaisia ldhteitd muodostaessaan tarkastelemansa yrityksen mainetta.
Maine perustuu siis osin siitd, minkédlaista informaatiota ihmiset saavat yrityksesté ja sen
toiminnasta esimerkiksi verkossa pyoriessddn. Verkko on hyddyllinen paikka tyontekijille
16ytda tietoa kiinnostavasta tydpaikasta ja se on myds tehokas alusta maineen luomiselle ja
faktojen ja mielikuvien vélittimiselle. (Tuominen 2013, 76, 78—79.) Koen ndmi uratarinat
yhdeksi merkittaviksi tydnantajamaineen luomisen keinoksi, silld esimerkiksi Pitkdsen (2001,
77) mukaan yrityksen kotisivut ovat yksi ensimmadisisté ja tirkeimmistd paikoista, joista
tyontekijét etsivat informaatiota yrityksestid. Samanlaisia tuloksia voi lukea myds
tuoreemmista léhteistd (esim. Duunitori 2019; aTalent 2018). Etenkin nuoret etsivét
tyopaikkoja digitaalisten tyovélineiden avulla, joten niiden hyddyntdminen on viisas tapa

kertoa itsestdén (Urpelainen 2019).

Uratarinat ovat tehokas keino houkutella potentiaalisia tyontekijoitd, silld ne vastaavat etenkin
nuorten tydnhakijoiden toiveisiin ja kysymyksiin. Nuoret nimittiin ottavat etukéteen selvéa
tyOnantajista ja tyotehtdvistd ja arvioivat, ovatko he halukkaita tyoskenteleméén kyseisessi
yrityksesséd (Tapscott 2010, 96). Tarjolla oleva tieto ja sen mééré vaikuttavat tyonhakijan
paétokseen siitd, haluaako hén tydskennelld kyseisessd yrityksessd (Drury 2016, 29; Piha &
Poussa 2012, 147; Urpelainen 2019). aTalentin (2018, 8, 18, 21) tutkimuksen mukaan onkin
tirkedd, ettd yritysten verkkosivut kertovat asioita, jotka tekevét yrityksestd kiinnostavan ja
houkuttelevan tyonantajan. Tulosten perusteella nuoret arvostavat mahdollisimman aitoa ja
realistista kuvaa yrityksesti ja tydstd. Tamé ilmenee muun muassa siten, ettd hieman alle
puolet vastaajista haluaisi tavata tyokaverinsa ja tydyhteison ennen sopimuksen
allekirjoittamista. Vastaajat toivoivatkin rekrytoinnin kehittyvén niin, etti
tyopaikkailmoituksissa annettaisiin konkreettisia esimerkkejé yrityksen arjesta ja tietoa
yrityskulttuurista. Nden tyontekijoiden kirjoittamien uratarinoiden vastaavan juuri ndihin

tyonhakijoiden tarpeisiin.

Téllaista realistisuutta ja aitoutta puoltavat my6s muut tahot. Esimerkiksi Tuominen (2013,
154) tuo teoksessaan esille tarkedn huomion siité, ettd ihmiset haluavat kuulla
markkinointipuheen sijaan arkisia ja realistisia kuvauksia tyopaikan arjesta. Hinen mukaansa
thmiset luottavat enemmain johtajien tai tyontekijoiden kirjoittamien yksityisten blogien

siséltoihin kuin yrityksen hallinnoimaan blogiin. Jos yrityksen blogi on tyyliltdén liian
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muodollinen eiké sisélld henkildston déntéd, syntyy helposti kuva laskelmoidusta
markkinointiviestinnistd. Téllainen realistisuuden kuvaaminen ja uskottavuuden luominen
koskettavat myds uratarinoita ja niitd tehdessd on hyvd muistaa Abergin (2006, 101) sanat: “ei

ole mieltd maalata sadepilveen kultareunusta ja uskotella, ettei sada”.

My6s Duunitorin julkaiseman artikkelin mukaan aidot ja inhimilliset tarinat vetoavat thmisiin.
Artikkelin mukaan tyontekijoiden kertoessa itse, millaista tyoskentely yrityksessd on, on hyva
tuoda myonteisten asioiden lisdksi esille my0s tyon haasteita. Téllaisella 1dpindkyvyydelld
saadaan samalla yritykseen tyontekijoitd, jotka sopivat yrityksen kulttuuriin. (Rosi 2019.)
Myos Aula ja Heinonen puoltavat aitoutta ja todellisuutta, etenkin maineen ndkdkulmasta.
Heidén mukaansa maine on yhdistelma erilaisia tarinoita ja jotta ndma tarinat ovat hyvid,
niiden on oltava uskottavia ja herdtettdvé luottamusta. Tarinoiden on kerrottava
todellisuudesta ja todellisesta toiminnasta, jotta niistd voidaan rakentaa yritykselle edullinen

maine. (Aula & Heinonen 2002, 32.)

Heikkinen (2015) kuvaa artikkelissaan tarinan kisitettd. Tarina ndhdddn tapahtumien tai
tapahtumakulun kuvauksena, ja se vastaa kysymykseen, mitd on tapahtunut. Tarina siséltia
ajallisesti etenevid tapahtumia, henkilohahmoja ja -paikkoja sekd henkilohahmojen tekoja.
Kertomuksia tarkastellessa kdytdnnollisyyden kannalta ei tarinan totuudellisuudella ole niin
suurta merkitystd. Keskidssé on se, ettd tarina toimii halutulla tavalla. (Heikkinen 2015, 151—
154, 161.) My®0s uratarina voidaan Heikkisen mééritelméa soveltaen ajatella tapahtumakulun
(esimerkiksi oma urapolku ja urakehitys) ja tapahtumien (oma tyonkuva) kuvauksena, joka
vastaa muun muassa kysymyksiin siitd, miten tyontekijd on padtynyt nykytilanteeseen, mita
hén nykyédn tekee ja millaisessa ympéristdsséd hédn tydskentelee. Kuvaukseen siséltyy usein

ajallisesti etenevid tapahtumia (urakehitys) ja henkilohahmoja (tyokaverit, esihenkil6t).

Uratarina ei kuitenkaan tdysin istu Heikkisen esittimain kuvaukseen, silld uratarina sisiltda
omalaatuiset piirteensd. Aula ja Heinonen (2002, 25) osuvasti kuvaavatkin, ettd kun
tarinankerronta yhdistetdan yritysymparistoon, olennaista ja merkittdvid on se, ettd tarinalla
on télloin oma kerronnallinen logiikkansa ja sen tulee aina perustua totuuteen. Uratarinat
siséltavit paljon muutakin kuin tapahtumien ja tapahtumakulkujen kuvailua. Asioita ei
myOskddn kerrota valttaméttd aina kronologisesti, vaan jokainen uratarina seuraa logiikkaa,
jonka uratarinan tekija itse paattdd. Myos uratarinoissa keskidssd oleva totuudenmukaisuus

erottaa uratarinat vahvasti Heikkisen (2015) tulkinnasta.
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Hermanin (2009, 14) mielestd kertomusta tulee tarkastella tilannesidonnaisena esityksen,
jossa on otettava huomioon kerronnan tilanteen tulkinta. Myds Hénninen (2015, 172) huomioi
sen, ettd kertomukseen on saattanut vaikuttaa itse aineistoa antaneen kertomuksen
padhenkilon lisdksi kirjoittaja ja kertomuksen julkaisufoorumi. Téllaiset kertomukset tuleekin
tarkastella hanen mukaansa enemméinkin mediatuotteina kuin ’kohdehenkilonsa

sielunmaiseman autenttisina kuvauksina”.

Téssd tutkimuksessa uratarinoiden tilanteen ymmaértaminen onkin oleellista. Uratarinat ovat
yrityksen tuottamia ja niilld on yritykselle edullinen tarkoitus. Uratarinat ovatkin ikddn kuin
yritysten mainoksia. Duunitorin julkaiseman artikkelin mukaan uratarinoiden avulla yritykset
pyrkivit houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoitd. Tarkoituksena on luoda tietynlainen
mielikuva yritykseni ja tyOnantajana, ja télld tavalla parantaa tydnantajamainetta ja yrityksen
kilpailukykyéa. (Rosi 2019.) Tarkeda uratarinoita tarkastellessa onkin huomioida se, ettd ne
eivit vilttdmittd kerro koko totuutta. Uratarinat eivit vélttdmattd ole kokonaan kirjoittajansa
omia ajatuksia ja sanoja, vaan lopputulokseen on saattanut vaikuttaa vaihtelevissa méiérin

yrityksen johto ja sen yritykselle edulliset motiivit.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassd luvussa kerron tutkimukseni toteutuksesta. Tutkimukseni kisittelee siis eri kaupan alan
yritysten verkkosivuillaan julkaisemia tyontekijéiden uratarinoita, ja luvun aloitan
esittelemalld sitd toimintaympéristod, jossa kaupan ala ja sielld tyoskentelevit toimivat. Tata
seuraa tutkimusongelmani alustus ja varsinaisen aineistoni esittely. Lopuksi kerron aineistoni

analyysista.
4.1 Tutkimuskontekstina kaupan ala

Tutkimukseni aineisto koostuu eri kaupan alan yritysten tyontekijoiden uratarinoista. Tdmén
kappaleen tarkoituksena on kartoittaa tdtd kaupan alan kentté ja taustoittaa sitd, misti
lahtokohdista ja missd toimintaymparistossd tutkimani uratarinoiden tyontekijit ja yritykset
toimivat. Tutkimuksessani en kuitenkaan ota erikseen kantaa kaupan alan toimialan

erityisyyteen, vaan tarkastelen yritysten uratarinoita yleisemméll4 tasolla.

Kaupan toimialalla on suuri merkitys yhteiskunnassamme. Kauppa luo “’varallisuutta,
hyvinvointia ja menestystd Suomeen”. Palveluyhteiskunnan myota kaupan merkitys kasvaa
koko ajan, ja kaupalla onkin suuri rooli suomalaisessa elinkeinoeldman murroksessa. (Kaupan
liitto 2020.) Kaupan ala itsessdéin on my6s murroksessa. Digitalisaatio tuo muutosta tyon

siséltdihin, koulutukseen sekd osaamiseen liittyviin vaatimuksiin. (Hérkin 2020, 9.)

Kaupan ala on tyonantajuuden, tydllistymisen ja tyonantajamaineen kannalta kiinnostava ala,
silld se on tyollisten maardlla mitattuna Suomen suurin toimiala. Kaupan alalla tyoskentelee
yli 300 000 ihmistd. Kaupan ala on myds suurin nuorten tydllistdja: alle 25-vuotiaista tyossi
kéayvistd nuorista yli viidesosa tydskentelee kaupan alalla. (Kaupan liitto 2020.) Nuorten
tyontekijoiden rekrytointi ja sitouttaminen ovatkin kaupan alalla térkeitd ja ajankohtaisia
teemoja, mutta samalla my0s haasteita. Kaupan alalla on haasteena pysya houkuttelevana
tyOpaikkana ja urapolkuna osaavalle tyovoimalle, etenkin nuorille tyontekijoille.
Digitalisaatio ja kaupan alan murros ovat tuoneet osaajatarvetta erityisesti tukku- ja teknisen
kaupan asiantuntijatehtdviin ja yrityksilld on ollut vaikeuksia saada ndihin tehtédviin tekijoita.
(Hérkin 2020, 22-23.) Tyonantajamaineen merkitys on siis kaupan alan yrityksille suuri ja
kenties tétd osoittaa esimerkiksi se, ettd kaupan alan yritysten verkkosivuilta 16ytyy
kiitettdvasti uratarinoita. Kaupan alan yritykset ovatkin tyonantajamaineen rakentumisen
kannalta mielenkiintoinen kohde ja fokus nuorten tyontekijéiden houkutteluun on perusteltu

ja tarpeellinen.
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Tyo6- ja elinkeinoministerid toteuttaa hallituksen pyynnosti kaupan toimialan
tulevaisuusselonteon, jonka tarkoituksena on kuvata kaupan toimialan tilannekuvaa ja
muutoskehitystéd seké kehittdd alaa strategisesti ja pitkdjanteisesti (Harkin 2020, 10).
Lopullista sekontekoa ei ole vield julkaistu, mutta tyo- ja elinkeinoministerid on laatinut
yhteenvedon kirjallisesta kuulemisesta, johon lausuntoja saatiin monilta kaupan alaan jollakin
tavalla kiinnittyviltd tahoilta, kuten ammattiliitoilta, yliopistoilta, ministerio6iltd ja kaupan alan
yrityksiltd. Kuulemisen mukaan kaupan rakennemuutokseen ja sen eteenpéin viemiseen
oleellisimmin vaikuttavat digitalisaatio, tydvoiman saatavuus, yritysvastuu, kilpailukyky sekéa
osaamisen ja koulutuksen muutokset. Kilpailu kovenee ja samalla kaupan ja palveluiden rajat
hamaértyvit ja kaupan roolit muuttuvat. Asiakasdata ja johtaminen tulevat yha tarkeammiksi.

(Hérkin 2020, 12, 14-15.)

Lausunnonantajat nostivat keskeisiksi kaupan toimialan kehitysti ja tulevaisuutta
madrittdviksi tekijoiksi tydvoimaan, osaamiseen ja koulutukseen liittyvét asiat. He totesivat
kaupan alan kirsivén osaavan tydvoiman saatavuudesta, kohtaanto-ongelmasta ja
tyontekijoiden vaihtuvuudesta. Kaupan alalla néhtiin olevan haasteena pysyé nuorille
vetovoimaisena urapolkuna. Merkittdvini syind ndille pidettiin muun muassa tyoehtoja ja
palkkausta sekd vaikeutta tyon ja perheen yhteensovittamisessa. Konkreettisena
kehittamisehdotuksena tdhén esitettiin kilpailukykyistd palkkaa ja tydvuorosuunnittelua sekd

tyontekijoiden arjen tukemista julkisia palveluita kehittdmalla. (Harkin 2020, 22-23.)

Kaupan toimialan murroksen myd6té uusia tyotehtdvid ja -paikkoja syntyy ja vanhoja vihenee,
mikd vaatii tyontekijoiltd uudenlaista osaamista. Etenkin digitalisaatio on titd kehitysti
edistimissd, ja digitaalisten osaajien ja alalla korkeakoulututkinnon suorittaneiden osuuden
ndhdéddn kasvavan tulevaisuudessa. Digitalisaatio vaikuttaa vahvasti myds koulutuksen roolin
ja sen sisdltdjen korostumiseen lausunnonantajien puheissa. Laajat ja laadukkaat koulutukset

néhtiin yhtend vetovoimatekijéni kaupan alan tydllisyyteen. (Hérkin 2020, 22-23.)

Lausunnonantajat toivat esille my6s vastuullisuuden ja sen kasvavan merkityksen kaupan alan
toiminnassa. Vastuullisuuden todetaan olevan kestivan kehityksen mukaista toimintaa ja
hyvii tyonantajuutta korostavaa. Vastuullisuus kattaa niin tuotantoketjun, hyvinvoinnin,
ilmaston, ympériston kuin sosiaalisen vastuunkin. Kuulemisen myoti esille tulivat myos
toiveet henkil9ston ja tyonantajan vilisen vuoropuhelun lisdédmisestd, yhteistoimintalain
kattavammasta hyodynnettivyydestd sekd henkisen ja fyysisen tydhyvinvoinnin

edistdmisestd. (Harkin 2020, 19, 23.)
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Kaupan alan ty0ssi keskeisend osana ovat asiakasléhtdisyys, myynti- ja vuorovaikutustaidot
sekd jarjestelmai- ja logistitkkaosaaminen. Kaupan ala tarjoaa monenlaisia tyotehtévid, niin
perusammattitehtdvia kuin korkeakoulututkintoa edellyttdvid asiantuntija ja -
esihenkilotehtividkin. (Alatalo, Mdhonen & Réisdnen 2017, 17; Kaupan liitto 2020.) Yleisin
kaupan perusammattitehtdavé on vahittiiskaupan myyjén tyo ja lukumédriisesti eniten
tyotehtdavid on ammatillisen perustutkinnon suorittaneille. Korkeakoulututkintoa edellytetdin
asiantuntija- ja esihenkilotehtévissd esimerkiksi henkildstéhallinnossa, IT-toiminnoissa ja
markkinoinnissa. (Kaupan liitto 2020.) Merkittiavélla osalla kaupan alan tydllisistd ei
kuitenkaan ole ammatillisesti suuntautunutta tutkintoa, vaan monet tyoskentelevit lukio- tai
perusasteen koulutustaustalla (Holmberg & Tuominen-Thuesen 2015, 12). Kaupan alalla osa-
aikatyon tekeminen on yleistd, silld esimerkiksi véhittdiskaupan toimialalla osa-aikatyota
tekevien osuus (pl. moottoriajoneuvojen kauppa) kaikista palkansaajista on 44 prosenttia

(SVTa).

Kaupan ala jakaantuu véhittdiskauppaan ja tukkukauppaan ja tuotevalikoima puolestaan
koostuu piivittiis-, erikois- ja teknisesti tavarasta (Kaupan liitto 2020). Holmberg ja
Tuominen-Thuesen (2015, 2) ovat miiritelleet vihittdiskaupan uusien tai kiytettyjen
tavaroiden kaupaksi eritoten yksityisille kuluttajille henkilokohtaiseen tai kotitalouskayttoon.
Paivittdistavarakauppa on péivittdistavaroita (mm. ruoka, juoma ja paivittdiskosmetiikka)
myyva marketmyymala, joka toimii padasiassa itsepalveluperiaatteella. Erikoiskaupat ovat
vahittdiskauppoja, jotka tarjoavat erikoistavaroita ja niihin liittyvid palveluita. Tekniselld
kaupalla tarkoitetaan pédasiassa yritysten vélistd kauppaa. Tukkukaupan toiminta puolestaan
perustuu kotimaisen ja ulkomaisen teollisuuden tavaran hankkimiseen ja sen eteenpdin
myymiseen. (Kaupan liitto 2020.) Alla olevaan taulukkoon 1 olen koonnut havainnollistavia
esimerkkejé eri toimialoihin kuuluvista kaupoista. Tata taulukkoa olen hyddyntényt etsiesséni
eri kaupan alan yritysten uratarinoita. Olen ottanut mukaan yrityksié jokaisesta kaupan

toimialasta.



Taulukko 1 Kaupan toimialat (Kaupan liitto 2020)
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Paivittaistavara

marketmyymalat
elintarvikkeiden erikoismyymalat
huoltamot

halpahallit

yksityissektorin ravintoloiden,
kahviloiden ja henkiléstéravintoloiden
myynti

alkoholijuomien vahittaismyynti

Foodservice (HoReCa) -tukkukaupan
asiakkaiden myynti

Erikoistavara

vaate- ja kenkakaupat
huonekalu- ja sisustuskaupat
kodintekniikka- ja fotokaupat
rauta- ja rakennustarvikekaupat
kirjakaupat

kulta- ja kellokaupat
optikkoliikkeet ja apteekit

Tekninen tavara

teollisuuden ja rakentamisen
tarvitsemien tuotteiden kuten raaka-
aineiden, osien, komponenttien,
tarvikkeiden, koneiden ja jarjestelmien
maahantuonti ja myynti

niihin liittyvien ratkaisuiden ja
palveluiden toimittaminen.

Tukkukauppa

paivittaistavaratukkukauppa

kulutus- ja kayttétavaratukkukauppa
maataloustukkukauppa

tekninen tukkukauppa

rakennusalan tukkukauppa

tieto- ja viestintatekninen tukkukauppa

polttoaineiden tukkukauppa

4.2 Tutkimusongelma

Tutkimukseni késittelee eri kaupan alan organisaatioiden verkkosivuillaan julkaisemia

tyontekijoiden uratarinoita. Tutkimukseni 1&htokohtana on oletus siité, ettd ndmai uratarinat

rakentavat yritykselle tydnantajamainetta ja titen auttavat nuorten tyontekijoiden

rekrytoinnissa ja sitouttamisessa. Tarkoituksenani on selvittdd, milld tekij6illa ndmé kaupan

alan tyontekijoiden uratarinat pyrkivét rakentamaan yrityksen tyonantajamainetta ja

houkuttelemaan potentiaalisia nuoria tyontekijoitd. Tutkin aihetta kahden

tutkimuskysymyksen avulla, jotka ovat:
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1. Millaisista tekijoistd kaupan alan tyontekijoiden uratarinat rakentuvat?
2. Miten ndma tekijét tuovat esiin tydpaikan hyvid puolia?
4.3 Aineisto

Tutkimukseni aineisto eli kyseiset uratarinat on keratty eri kaupan alan organisaatioiden
verkkosivuilta. Aineisto koostuu yhteensd 58 uratarinasta. Kaupan ala valikoitui kohteeksi sen
monipuolisuuden vuoksi ja siksi, ettd se kamppailee osaavan henkildston saamisen ja
tyontekijoiden sitouttamisen kanssa. TyOnantajamaineen rakentuminen on siis ajankohtainen
aihe kaupan alalla ja onkin mielenkiintoista selvittdd, miten nima uratarinat rakentavat
yritysten tydnantajamainetta. Kaupan ala pyrkii houkuttelemaan etenkin nuoria tyontekijoita,
ja tdmén vuoksi kaupan alan yritykset ovat ahkerasti panostaneet verkkosivuihinsa ja

tyontekijoidensa uratarinoihin.

Aloitin uratarinoiden etsimisen tutustumalla kaupan alan kenttdédn ja hyodynsin luvussa 4.1
esittelemédni taulukkoa kaupan alan eri toimialoista. Laitoin googlen hakukenttédn
hakusanoja taulukosta kuten tukkukauppa, rautakauppa ja huoltamo. Hyddynsin myds omaa
tietoani ja googlailin yrityksid, jotka tiesin kuuluvan niihin kaupan alan eri toimialoihin.
Tutustuin ndiden yritysten verkkosivuihin ja etsin kirjallisessa muodossa olevia uratarinoita.
Onnekseni tehtdva osoittautui melko helpoksi, silld useimmilla etsimilléni yrityksilld oli
verkkosivuillaan jonkinlaisia uratarinoita, usein jonkinlaisella omalla henkil6stoon, uraan tai
yrityksessd tyoskentelemiseen liittyvilld vélilehdelld. Joillakin uratarinat olivat videon

muodossa, mutta jitin ne aineistoni ulkopuolelle rajatakseni aineistoa.

Paitin, ettd otan jokaisesta yrityksestd mahdollisuuksien mukaan 2—3 uratarinaa eri
tyotehtivissa ja tyonimikkeilld toimivilta tyontekijoiltd, kuitenkin niin, ettd tyontekijat
toimivat my0s nuorille suunnatuissa tyotehtdvissa tai ettd uratarinasta selkeésti tulee ilmi, etté
he suuntaavat viestinsi nuorille tyontekijoille. Etsin ja valitsin esimerkkiyrityksid kaikista eri
kaupan alan toimialoista eli pdivittdistavarakaupasta, erikoiskaupasta, teknisestd kaupasta ja
tukkukaupasta, kuitenkin niin, ettd erikoiskaupasta ja péivittiistavarakaupasta on
esimerkkiyrityksid enemmaén kuin teknisestd kaupasta ja tukkukaupasta. Tdma sen vuoksi, ettid
paivittdistavarakauppoja ja erikoiskauppoja on méériltaén eniten, ja ne itsessddn siséltivit jo
hyvin erilaisia yrityksid (Kaupan liitto 2020). Néin sain mahdollisimman paljon ja

monipuolisesti uratarinoita eri yrityksiltd ja eri tyotehtivista, silld tarkoituksenani oli saada
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monipuolinen ja edustava aineisto. Yritykset, uratarinoiden yrityskohtaiset lukumaarét ja

tyonimikkeet 16ydat liitteesta 1.

Aineistoa keritesséd pohdin sitd, kuinka paljon tarinoita tdytyy olla, mink pituisia ne ovat ja
miten saan taattua monipuolisen ja kattavan aineiston. Kun olin 16ytényt jo kaikista kaupan
alan toimialoista esimerkkiyrityksid ja katsonut, ettd joukossa on tyontekijoitd eri
tyotehtdvissd, tyonimikkeilld ja koulutustaustoilla, huomasin, ettd uratarinat muistuttavat
pitkalti toisiaan riippumatta yrityksesti ja tyontekijistd. Tdssd kohtaa totesin kerdnneeni

riittdvisti aineistoa. Valitsemani uratarinat kokosin yksittdiselle Word-tiedostolle.

Aineisto koostuu siis 58 uratarinasta, jotka on otettu yhteensé 26 eri kaupan alan yrityksen
verkkosivuilta. Jokaisesta yrityksestd olen ottanut keskimdédrin 2—3 uratarinaa. Yritysten
verkkosivuilla olevien uratarinoiden maéré vaihteli paljon, mutta usein niité oli yksittiisen
yrityksen verkkosivuilla 5—6 kappaletta. Uratarinoiden pituus vaihtelee vajaa puolesta sivusta
kahteen sivuun. Yhteensé aineistoa on tulostettuna 68 sivua. Lahes jokaisen yrityksen
uratarinassa on liitettynd tyontekijin kuva, useimmiten tyOpaikalla otettuna, mutta rajasin

aineistoni analyysista kuvat pois, silld halusin keskittyé uratarinoiden sisaltoon.

Kerdsin uratarinoita sellaisilta tyontekijoiltd, joiden tydtehtdvit soveltuvat vaativuustasoltaan
ja sisdlloiltddn myds nuorille tyontekijoille (alle 30-vuotiaille) tai jotka uratarinassaan selvisti
suuntaavat tarinansa nuorille tyontekijoille. Ndiden uratarinoiden takana on hyvin moninainen
joukko. Tyontekijoistd naisia on 30 ja miehid 24, neljdstd uratarinasta ei selvinnyt tyontekijan
(oletettu) sukupuoli. Ikdhaitari kulkee 15-vuotiaan ja ldhes eldkoitymiskynnykselld olevan
valilla. Suurin osa tyontekijoistd sijoittuu kuitenkin 25-45-vuotiaiden joukkoon. Ikéi ei
mainita ldheskddn jokaisessa uratarinassa, mutta tyontekijoiden kertoma aikaisempi
tyokokemus antaa osviittaa. Tyontekijit edustavat niin tyoharjoittelijoita, rivimyyjié,
paéllikkdasemassa toimivia kuin yrittdjidkin. Tyontekijoiden asema vaihtelee siis laidasta
laitaan. Tyontekijit tyoskentelevit myos hyvin moninaisissa tyotehtévisséd ja ymparistoissa.
Osa toimii myyjénd toimipisteessd, osa hallinnollisissa toimissa toimistolla. Osalla on
korkeakoulutus taustalla, osalla ammattikoulutus ja osalla ei lainkaan tyohon liittyvaa
koulutusta. TyOntekijét toimivat myods hyvin monipuolisesti eri kaupan alan toimialoilla ja

yrityksissa.
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4.4 Aineiston analyysi

Aineisto analysoidaan hyddyntien teoriaohjaavaa siséllonanalyysia. Tutkimuksessani tutkin
sisdllonanalyysin avulla sitd, miten ja milla tekij6illa kaupan alan yritysten tyontekijéiden
uratarinat rakentavat yrityksen tyonantajamainetta. Tarkoituksenani on analysoida
siséllonanalyysin avulla aineistoa systemaattisesti ja muodostaa tydnantajamaineen
rakentumisen tekijoisté tiivistetty ja yleinen kuvaus. Siséllonanalyysin avulla analysoidaan
melkeinpéd missa tahansa kirjallisessa muodossa olevia dokumentteja, joten verkkosivuilla
olevat kirjalliset uratarinat soveltuvat tihén hyvin. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 103, 108.)
Sisdllonanalyysin avulla saan aineiston jarjestetyksi muotoon, josta tulosten avaaminen

kirjallisesti ja johtopdédtdsten tekeminen on mahdollista (Gronfors 2011, 94).

Tarkoituksenani tutkimuksessa ja siten my0ds analyysin tekemisessé ei ole keskittya yrityksiin,
vaan luoda yritysten uratarinoiden avulla yleistd kuvaa. Tdmén vuoksi en analyysissa erottele
uratarinoita, vaan késittelen kaikkia niitd samanarvoisina. Olen my0s tulososion sitaateista
tarkoituksella poistanut yritysten nimet ja korvannut ne suluissa omalla versiolla (yritys tai
tyonantaja), silld koen, ettd yritysten nimien esille tuominen veisi tdstd yleisestd kuvailusta

fokusta pois.

Tutkimuksessani keskeisend kdsitteend toimii tydnantajamaine. Aiheesta on tuotettu paljon
kirjallisuutta ja tutkimusta, joten koen, etti aineistoni analyysissa on loogista hyodyntia jo
olemassa olevaa teoriaa. Kiytdn analyysissani hyddyksi Aulan ja Heinosen (2002) esittelemaé
Mainepyoraa (kts. luku 3.3). Mainepyora sisdltdd kuusi eri ulottuvuutta: yrityskulttuuri ja
johtaminen, tuotteet ja palvelut, menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen kuva ja muutos-

ja kehityskyky. Néitd ulottuvuuksia tarkastellaan yhteensé 24 eri osatekijan kautta.

Alun perin ajatuksenani oli analysoida aineisto pelkéstddn teorialdhtdisesti Mainepyordd
kayttden, mutta aineistoani lukiessani totesin, ettei Mainepy0Ord mielesténi kuvaile aineistoani
tutkimuskysymysteni kannalta riittdvidsti. Analysoin aineiston kéyttden siis teoriaohjaavaa
sisdllonanalyysia ja kidytdnndssd tdma tarkoittaa sitd, ettd analyysini luokittelu pohjautuu
padosin aineistoon, mutta prosessin edetessd analyysia ohjaa my0s aikaisempi
késitejarjestelma eli tdssd tapauksessa Mainepyord. Teoriaohjaavassa sisdllonanalyysissa
tyypillistd on, ettd analyysi etenee aineiston ehdoilla, mutta tutkijan ajattelua ohjaavat
vuorotellen teoria ja aineisto. (Tuomi & Sarajiarvi 2009, 96-97.) Hyodynsin Mainepyoraa
ensisijaisesti oma aineistoni edelld ja siksi Mainepyora ndyttaytyy lopputuloksissa hieman

erilaisena tulkintana kuin miten Aula ja Heinonen (2002) sen alun perin esittavét.
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Aineiston analysoinnin aloitin lukemalla aineiston ldpi useampaan kertaan. Tdmain jidlkeen
késittelin jokaisen uratarinan yksitellen. Merkkasin kuulakdrkikynélld jokaiseen tulostettuun
uratarinaan aihealueittain kaiken, mité se pitda siséllddn. Kévin tekstin tarkkaan lépi ja
titvistin jokaisen kohdan (alkuperdisilmaus) yhteen sanaan tai lyhyeen lauseeseen eli
aihealueeseen. Pyrin analyysissani keskittyméan ensisijaisesti sithen, mitd aineisto pitda
sisdlladn. Téll4 tavalla sain hahmoteltua ja jasenneltyd uratarinoiden siséltod. (Tuomi &

Sarajérvi 2009, 110.)

Tamin jélkeen hyodynsin aikaisemmin esittelemééni Mainepy0Ordd. Mainepydra auttoi
huomaamaan ja etenkin sanallistamaan tydonantajamaineeseen liittyvid tekijoitd, joita
aineistosta pystyi l0ytdmédn (kuten kansainvélisyyteen ja johdon ja tyontekijoiden
luottamukseen liittyvia tekijoitd). Téll4 tavalla sain uutta perspektiivid aineistoon ja valmiita
nimid joillekin ilmidille. Vertasin Mainepyoréin ulottuvuuksien osatekijoitd niihin
aihealueisiin, joita olin uratarinoista 16ytinyt ja 10ysin yhtenevéisyyksid. Tamai toi varmistusta
siitd, ettd aineistosta I0ytdmaéni asia kuvastaa tydnantajamainetta ja antoi osviittaa, mitka
tekijit aineistosta ovat keskeisid. Aineistosta [0ytyi my0s tekijoitd, jotka eivit Mainepyorddn
siséltyneet, ja ne analysoinkin koko prosessin ajan tdysin aineistoldhtdisesti. Tdssé vaiheessa

huomasin myds ne Mainepyoréan tekijat, jotka eivét olleet aineistoni kannalta keskeisia.

Jatkoin analyysiani kirjoittamalla kaikki nimedmaéni aihealueet erilliselle tiedostolle ja aloin
kidymadn vield jokaisen uratarinan lépi yksitellen etsien 16ytyyko kyseisestd uratarinasta tietyn
athepiirin sisédltéd (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 110). Jos nédin oli, kirjasin erillisen tiedoston
athepiirin kohdalle kyseisen uratarinan numeron, jotta jilkikédteen pystyin helposti palaamaan
kyseiseen kohtaan. Néin sain samalla hahmotelmaa siitd, kuinka monessa uratarinassa tietysti

athepiiristd puhutaan.

Naitd aihealueita oli alun perin hyvin monta. Ryhmittelin ja yhdistin osan aihepiireisté vield
siséllollisesti samanlaisiin alaluokkiin (Tuomi & Sarajdrvi 2009, 110). Tdssé vaiheessa
hyddynsin myds Mainepyorén kategorioita ja niiden osatekijoitd. MainepyoOrésta sain mallia
siitd, mitkd athepiirit sopivat samaan alaluokkaan eli apua aihealueiden yhdistelyyn ja
luokkien muodostamiseen. Osan aihepiireistd katsoin jo tiivistaneeni alkuvaiheessa suoraan
alaluokkaan, silld osa alkuperiisilmaisuista oli hyvin ytimekkéitd. Taulukkoon 2 olen koonnut
esimerkinmukaisesti tdtd analyysin etenemisti. Teoriaohjaavan sisidllonanalyysin voikin

toteuttaa ndin, ettd analyysiyksikot nousevat aineistosta, mutta teoria ohjaa
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analyysiyksikoiden tulkintaa, ryhmittelyd tai késitteellistimistd (Tuomi ja Sarajérvi 2009,

117).

Ryhmittelyn avulla sain hahmoteltua ja jdsenneltyd uratarinoiden siséltdd, ja tutkimukselle
muodostui alustava perusrakenne ja ensimmadiset kuvaukset tutkittavasta ilmiostd (Tuomi &
Sarajirvi 2009, 110). Nédin sain my0s supistettua aihealueiden mééraa, jolloin niité oli
helpompi késitelld ja hahmottaa. Jatin tdssé vaiheessa pois tutkimuksen kannalta
epédolennaisen eli ne alaluokat ja aihealueet, joita mainittiin vain muutamassa uratarinassa tai
jotka eivét mielestdni vastanneet riittdvésti tutkimuskysymykseen (Tuomi & Sarajarvi 2009,
111). Analyysi eteni siis tyypillisen sisdllonanalyysin mukaisesti, jossa aluksi aineisto
hajotetaan osiin, sen jélkeen kisitteellistetddn ja lopuksi kootaan uudestaan uudeksi loogiseksi

kokonaisuudeksi (Tuomi & Sarajarvi 2009, 108).

Ryhmittelyn jélkeen jatkoin alaluokkien yhdistamistd, kunnes sain lopulliset paéluokat. Tassa
luokkien yhdistelyssd hyddynsin taas Mainepyordé. Esimerkiksi Mainepyoréassi
kansainvilisyyttd ja kilpailukykyéd yhdistdd kategoria “menestyminen” ja muodostinkin
tuloksissani yhdeksi tydnantajamaineen rakennustekijdksi yrityksen menestymisen ja
siséllytin sen alle kansainvélisyyttd ja menestystd kuvaavat alaluokat. Muokkasin tita
Mainepyoran menestyminen-tekijdéd kuitenkin niin, ettd lisdsin sen alle Mainepyorin julkinen
kuva -kategorian osatekijdistd valoisan tulevaisuuden, hyvin julkisen kuvan ja tunnettuuden.
En kokenut aineistoni pohjalta tarpeelliseksi kuvata ndita tekijoitd Mainepyorin tavoin
kahden eri kategorian kautta, vaan yhdistin ne yrityksen menestyminen -osioksi. My®s
Mainepyoran yrityskulttuuri ja johtaminen -kategoriaa kdytin analyysissani hieman
mukaillen. Muodostin siitd tulokseni pddluokan, mutta jaottelin ja nimesin sen osatekijat
omaan tutkimukseeni sisdllollisesti sopivammaksi. Liitin tdhan mukaan myds Mainepydrin
yhteiskuntavastuu-kategoriasta tyontekijoistd huolehtimisen, silld muut timén kategorian
osatekijdt eiviat kuvanneet aineistoani riittdvésti. Mainepyor siis auttoi analyysin tekemisessa
ja tulosten muodostamisessa, mutta en vikisin pakottanut aineistoani sopimaan
Mainepyordin. Sen sijaan kévin aineistoni ja Mainepy0rédn kanssa vuoropuhelua ja paisin

etenemddn prosessissa kohti lopputulosta.

Kun totesin aineiston olevan jaoteltu tarpeeksi laajoihin mutta kuvaaviin pdéluokkiin, nimesin
ne. Mainepyorén késitteistostd otin suoraan kolme kategoriaa, silld ne kuvasivat hyvin
aineistoani ja koin Aulan ja Heinosen nimedmisen loogiseksi. Loput pddluokat, jotka

rakentuivat aineistoldhtdisesti eivitkd mielestéini sopineet mihinkdén Mainepydran
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kategoriaan riittdvan hyvin, nimesin mahdollisimman kuvaavasti. Lopulliset nimet ovat

seuraavat: tyonkuvaan liittyvét tekijat, tyokaverit ja yhteishenki, oppimismahdollisuudet ja

itsensd kehittdminen, yrityskulttuuri ja johtaminen, yrityksen menestyminen ja yrityksen

muutos- ja kehityskyky. Néistd kolme ensimmadistd olen muodostanut tdysin

aineistoldhtodisesti ja kolme viimeisintd Mainepydrdd hyodyntien.

Taulukko 2 Analyysin eteneminen

kaytdssamme
seisomapdydat,
satulatuolit ja
jumppapallo seka
ergo-ohjelma, joita
voimme
halutessamme

tyontekijdidensa
hyvinvoinnista.

vastuullisuus

ja johtaminen

Alkuperaisilmaus Aihealue Alaluokka Paaluokka Mainepydrasta/
aineistolahtdisesti

"Tyd on kivaa, silla Tyd on Tydnkuva on Tydnkuvaan | Aineistoldhtdisesti

tassakaan tyossa monipuolista. monipuolista littyvat tekijat | kokonaan

yksikaan paiva ei ole

samanlainen kuin

toinen...”

"Meilla on onneksi Yritys huolehtii Ty6nantajan Yrityskulttuuri | Aihealue ja alaluokka

muodostettu
aineistolahtdisesti,
mutta paaluokan nimi
otettu Mainepyorasta.

esihenkilon luottamus
siihen, ettd pystyn
hoitamaan hommani
kunnolla . . .”

hyddyntaa.”

"Parasta Tyontekijoille Tyontekijan Yrityskulttuuri | Aihealue
tuotantovastaavan annetaan saama ja johtaminen | aineistolahtdisesti,
tehtavissa on minulle vastuuta ja luottamus luokat muodostettu
annettu vastuu, seka vapautta. Mainepy0rasta.




5 Tulokset

Tutkimuksessani tutkin eri kaupan alan yritysten tyontekijoiden uratarinoita ja sitd, milld

tekijoilla ndmé uratarinat rakentavat yrityksen tyonantajamainetta. Olen nostanut aineistonani

toimineista 58 uratarinasta yhteensé kuusi tekijdd, joiden avulla uratarinat muodostavat

yrityksen tyOnantajamainetta potentiaalisten tyontekijoiden silmissid. Ndma tekijét ovat

tyonkuvaan liittyvat tekijat, tydkaverit ja yhteishenki, oppimismahdollisuudet ja itsensa

kehittdminen, yrityskulttuuri ja johtaminen, yrityksen menestyminen ja yrityksen muutos- ja

kehityskyky. Olen koonnut alla olevaan taulukkoon 3 ndma kategoriat, ja mitd ne tarkemmin

pitavét sisdlladn. Tdmaén jilkeen esittelen yksityiskohtaisesti kunkin kohdan kerrallaan.

Taulukko 3 Kaupan alan uratarinoista nousseet tekijat

Paaluokka

Alaluokka

Ty6nkuvaan liittyvat tekijat

tyénkuva on monipuolista
tyd sisaltaa haasteita
mita ty6 vaatii tyontekijalta

Tyokaverit ja yhteishenki

tybkaverit ovat tarkea osa tyota
yhteisty0 ja yhteishenki
"me-henki”

"kuin tulisi kotiin”

Oppimismahdollisuudet ja itsensa
kehittdminen

jatkuva oppiminen ja itsensa kehittdminen
asiantuntijuuden hyddyntaminen

yritys luo kouluttautumis- ja
etenemismahdollisuuksia

Yrityskulttuuri ja johtaminen

tydnantaja arvostaa tyontekijoitdan

o avoin ilmapiiri
tyéntekijan saama luottamus
tydénantajan vastuullisuus
tydnantajan joustavuus
tyéntekijoiden pitka sitoutuminen
yritykseen
yrityksen arvot

o O O O

Yrityksen menestyminen

menestys

valoisa tulevaisuus
kansainvalisyys
hyva julkinen kuva
tunnettuus

Yrityksen muutos- ja kehityskyky

kehityskyky
muutoshaluisuus
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5.1 Tyonkuvaan liittyvat tekijat

Yksi ndistd tekijoistd, joilla uratarinat muodostavat tyonantajamainetta yrityksestd, liittyy
tyonkuvaan, jota uratarinan tyontekiji tekee. Tdhén liittyy useita eri piirteitd, joten kutsun téta
osiota yleisesti tydnkuvaan liittyviksi tekijoiksi. Tyonkuvaa kuvaillaan uratarinoissa monelta
eri kantilta, joista yleisimmaét ovat tyonkuvan monipuolisuuden kuvailu, tyon haasteet ja mita

ty0 vaatii tyontekijalta.

Yksittdisend tyonkuvaa kuvaavana ominaisuutena mainitaan huomattavan usein
monipuolisuus. Tyonkuva on vaihtelevaa ja sisdltdd monipuolisesti erilaisia tehtdvia.
Vaihtelevuutta tuovat monipuolisten tydtehtévien liséksi asiakkaat. Uratarinoissa korostuu

etenkin se, ettei yksikddn pdiva toissd ole samanlainen, kuten alla oleva sitaatti osoittaa.

Péivit ovat rutiinien ja ylldtysten vuoristorataa eikd niiden kulkua yleensé voi
suunnitella kovin tarkkaan etukdteen. (Uratarina 1)

Uratarinoissa merkittdvissa roolissa on myos tyotehtivien sisdllon kuvailu. Tyontekijét
kertovat vililld hyvin yksityiskohtaisestikin siitd, mitd heididn tyonsé ja normaali tyopdivansa
pitavit sisdlladn. Tallainen tydtehtivien tarkka ja laaja kuvailu kuvastaa osaltaan tyon

monipuolisuutta ja vaihtelua, mutta piirtdd samalla kuvaa tyon arjesta.

Normaalipdivdnd olen noin puolet ajasta myymaéldssd vuoronvetdjané ja yhtend
tyontekijdind myymaissi, palvelemassa asiakkaita sekd purkamassa kuormaa.
Toinen puolikas menee Team Sales myyjien, juoksevien asioiden hoitamisessa
sekd keskustellen tyontekijoidemme kanssa. (Uratarina 34)

Uratarinoiden tyotehtivien kuvailut ovat keskenédédn hyvin erilaisia. Aineisto koostuu eri
tehtévissd ja kaupan alan eri osa-alueilla toimivien tyontekijoiden tarinoista, joten
tyotehtivien erilaisuus ei sindnsé yllatd. Yhtendistéd ldhes kaikille tyotehtiville on kuitenkin
asiakkaiden kohtaaminen ja heidédn parissaan tyoskentely. Tama asiakastyd mainitaankin

uratarinoissa moneen otteeseen, ja monet tyontekijét pitivét sitd tyonsd parhaina puolina.

Myos tdimé tyonkuvan monipuolisuus on asia, jota tyontekijdt pitdvit tyonséd parhaina puolina.
Ty0ssi ei padse kyllastyméin, silld vaihtelevuutta riittdd. Tyonkuvan monipuolisuus on siis
keino rakentaa kaupan alan yrityksen tyonantajamainetta. Uratarinat rakentavat yrityksesté
positiivista kuvaa tuomalla esiin, ettei tyonteossa pédédse kylldstyméén tai tylsistymaén, silla
tyotehtdvien monipuolisuus ja asiakkaat tuovat pdiviin vaihtelua. Tima monipuolisuus ja

hektisyys ndhdéén siis hyvani asiana.
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Osassa uratarinoista mainitaan tyon haastavimmista puolista. N&itd ovat muun muassa
tyotehtdvien suuri méérd, aikatauluissa pysyminen ja negatiivinen asiakaspalaute. Kiire ja
paineet ovat siis ldsnd osan tyontekijoiden tydarjessa. Muita haastavia puolia ovat muun
muassa jatkuva uuden oppiminen, ihmisten johtaminen ja tasaisen tuloksen pitdminen

paivittdin. Seuraava lainaus kuvaa asiakaspalveluassistentin tyon realistisuutta:

Aina asiakaspalveluty0 ei ole pelkkéa paivénpaistetta, silld jokaisella kerralla
asiakkaan ongelmaa ei pystyta siind hetkessé ratkaisemaan, ja tillaisissa
tilanteissa seké asiakasta ettd asiakaspalvelijaa harmittaa. (Uratarina 9)

Uratarinat kertovat siis my0s realistista kuvaa siitd, millaista kyseisessa tyossa tydskentely on
ja mité tyoarkeen siséltyy. Téllainen realistisuuden kuvailu luo samalla uskottavuutta, mika

osaltaan vahvistaa yrityksen positiivista tydnantajamainetta.

My0s tyohon sopivien tai siind vaadittavien ominaisuuksien kuvailu on yleisté uratarinoissa.
Néamai kuvattavat ominaisuudet kuvaavat persoonaa ja luonteenpiirteitd, joita tyohon ja
tyotehtdvadn soveltuva tyontekijé tarvitsee tyossd menestydkseen. Niitd uratarinoissa
mainittuja ominaisuuksia ovat muun muassa ulospdinsuuntautuneisuus,
asiakaspalveluhenkisyys, sosiaalisuus, joustavuus, kehittymishalu, oma-aloitteisuus ja
paineensietokyky. Uratarinoissa luodaan siis kuvaa juuri kyseiseen tyohon soveltuvasta

ideaalista tyontekijésta.

Kaupan alan tyontekijoiden uratarinat rakentavat organisaation tydonantajamainetta
kuvaamalla tydnkuvaan liittyvid tekijoitd tyonkuvan monipuolisuuden, tydtehtdvien kuvailun,
tyon haasteiden ja tyon vaatimusten kautta. Kertomalla néisté asioista tyontekijét piirtavét
kuvaa sidosryhmien mieleen siitd, millaista itse tyon tekeminen yrityksessd on ja mink&dlainen
henkil6 sen tekemiseen sopii. Nama tekijét tuovat esiin tydpaikan hyvid puolia luomalla

uskottavaa kuvaa tyon arjesta ja korostamalla tyon moninaisuutta.
5.2 Tyokaverit ja yhteishenki

Eniten mainintoja uratarinoissa on tyokavereihin, yhteishenkeen ja yhteistyohon liittyen.
Namaé ovat samalla keino rakentaa yrityksen tyonantajamainetta. Tyokaverit ja hyvé
yhteishenki ovat tirked osa tyotd, monien tyontekijoiden mielestd jopa paras asia tyOssd. Ne
auttavat jaksamaan ja vithtyméadn tyossd, kuten oheinen viittaus tuo ilmi. Ty0 ei ole siis vain

yksin puurtamista totisesti, vaan paikka, jossa voi viihtyd ja sosialisoida.
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Ja mikés on tehdessd, kun meilld on kaikkien (yritys)-vuosieni aikana ollut aivan
mahtava tyoporukka ja yhteishenki. (Uratarina 1)

Yhteinen huumori takaa sen, etti ty0ossd on hauskaa. TyOkaverit eivét ole pelkéstdin tyota
varten, vaan heiddn kanssaan jutellaan myos muista kuin tydasioista, jopa ystavystytddn. Tyo
ja tyopaikka ovat siis myds sosiaalista kanssakédymisti, yhteenkuuluvuuden tunnetta ja uusia
ystavii.

Tiimissd on superhyvd huumori, tyohon liittyvid ongelmia ratkotaan yhdessa

toinen toisiaan tukien ja mielipiteitd vaihtaen, ja tiimin kesken puhutaan myos

muusta kuin tydasioista. Tyon tekeminen olisi paljon raskaampaa yksin ja

toisinaan pelkkd tyokaverin kommentti ”ihan hyva idea” riittdd tukemaan
ongelman ratkaisussa, Reetta pohtii. (Uratarina 9)

Tyokaverit siis tukevat ja auttavat ongelmatilanteissa. Yksin ei tarvitse ratkaista ongelmia,
silld kollegat ympérilld ja yhdessd tekeminen vievit parhaaseen ratkaisuun. Erddssa
uratarinassa tyontekijd rohkaiseekin, ettd uuden tyontekijin ei tarvitse turhaan jannittaa sitd,

ettei parjaisi tyossa, silld tydkaverit opastavat uutta kokelasta ja auttavat oppimaan tyon.

Useamman yrityksen tyontekija on kokenut tyhon ja tydyhteisoon saapumisen “kuin tulisi
kotiin”. Uuteen ja vieraaseen tyohon ja tyoyhteisoon liittyminen ja tutustuminen on ollut
tervetullutta ja hyviksyvad. Ketéddn ei jitetda ulkopuolelle, eikd uuden tulokkaan tarvitse olla
yksin, vaan ty0yhteisdon péddsee heti mukaan. Ndin on kokenut esimerkiksi Laura astuessaan

uuteen tyopaikkaan:

Ihmiset ovat olleet avuliaita ja ottaneet hdnet vastaan hyvin. Laurasta tuntuu, kuin
hén olisi tullut nyt kotiin. (Uratarina 2)

Useammassa uratarinassa on nihtdvissi niin sanottua “me-henkisyyttd”. Tyontekijit eivit ole
vain yrityksessid tyoskentelevid yksiloitd, vaan osa porukkaa ja tyoyhteis6d. Esimerkiksi
“ahlsellilainen”, ”apsilainen” ja alkolainen” kertovat siité, ettd kaikki yrityksen tyontekijét
ovat samanarvoisia, osa yhtd perhettd. Organisaatiossa tyoskenteleminen ja sen osana

oleminen voi olla jopa ylpeydenaihe tyontekijille.

... Teemme tdydelld sydamella tarkedd tyotd, josta saamme olla aidosti ylpeita.
(Uratarina 13)

Téllainen me-henkisyys kuvastaa yhteishenked ja yhteisollisyyttd — ja samalla erottautumista
muista tyoyhteisoisti ja organisaatioista. [Imioté voi kuvata identiteetti-termin avulla.
Identiteetti liittyy nimittdin erottautumiseen ja yksilollisyyteen: yhdessd olemme jotain, joka

erottaa meiddt muista (Karvonen 1999, 45; Riel & Fombrun 2007, 66; Virtanen 1999, 7),
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mutta se on myds tunne johonkin yhteisoon kuulumisesta (Virtanen 1999, 7). Organisaatiossa
luodut omat termit, kuten “apsilainen” ja “alkolainen” ovat erottautumisen keinoja, mutta

toisaalta lisddvit myos oman organisaation sisélld yhteisollisyytta.

Edella esille tuomani asiat nikyvit my0s aikaisempien tutkimusten tuloksissa.
Yhteisollisyyteen, tydilmapiiriin ja tyokavereihin liittyvét tekijdt ovat monen tyontekijén
tyOssddn ja tydpaikassaan arvostamia tekijoitd (mm. Korpi ym. 2012; Siltala 2013; aTalent
2018.) Kaupan alan tyontekijéiden uratarinoissa tyOnantajamainetta rakennetaan luomalla
kuva kannustavasta ja hyvésta ilmapiiristd. Tama on sindnsa viisasta, silla tyoilmapiirilld on
suuri merkitys tyOpaikan haluttavuuteen ja sitd kautta tyonantajamaineen rakentumiseen

(Korpi ym. 2012, 70-71).

Kaupan alan tyontekijoiden uratarinat rakentuvat siis tyokavereihin, yhteisollisyyteen ja
yhteishenkeen liittyvistd maininnoista. Nama tekijat muodostavat yritykselle positiivista
tyonantajamainetta luomalla kuvaa organisaatiosta tyOpaikkana, jossa tyontekijdlld on hyvéa
olla. Tydpaikassa tyontekijat viihtyvit, silld tydkaverit ovat mukavia, téissd on hauskaa ja

tyontekijéd saa tuntea olevansa osa joukkoa.
5.3 Oppimismahdollisuudet ja itsensa kehittaminen

Kaupan alan tyontekijoiden uratarinoissa on paljon mainintoja oppimis- ja
koulutusmahdollisuuksiin, itsensd kehittimiseen ja asiantuntijuuden kehittymiseen liittyen.
Néami kaupan alan tyontekijoiden uratarinat rakentavat yrityksestd kuvaa tyonantajana, joka
tarjoaa tyontekijoille mahdollisuuksia oppimiseen ja jatkuvaan itsensid kehittimiseen. Tahin
liittyy keskeisesti myds asiantuntijuuden kehittyminen ja etenemismahdollisuudet.

Uratarinoiden tyontekijat pitdvit tarkedna koulutusmahdollisuuksia, joita tydnantaja tarjoaa.

Ammattitaidon ja itsensé kehittdmisestd sekd oppimismahdollisuuksista mainitaan hyvin
useassa uratarinassa. Ty on sellaista, jossa padsee oppimaan koko ajan uutta ja kehittdméén
sekd omaa ammattitaitoaan ettd itsedéin. Useat tyontekijit pitdvat nditd mahdollisuuksia
tarkeind positiivisina puolina tydssdin. Osa jopa tyonséd parhaina puolina:

Mielestdni parasta (tyonantajallani) ovat olleet monipuoliset tyotehtivét ja
mahdollisuus jatkuvasti paéstd oppimaan uutta. (Uratarina 17)

Ty0sséd padsee myos kehittymaidn ammatillisesti asiantuntijuuden lisddntymisen muodossa.

Tatd asiantuntijuutta padsee hyodyntdméin jokapéaivaisessé ty0ssd niin asiakkaiden kuin
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tyokavereidenkin parissa. Tdmé osaaminen ja kehittyminen mahdollistavat myos

tyontekijéiden onnistumisen tydssa.

.. . Onnistumiset ovat my0s tarkeitd. Niitd voi saada numeroiden kautta, mutta
etenkin onnistumiset paivittdisessd toiminnassa henkilokunnan kanssa ja
henkilokunnan kehittyminen heiddn omassa roolissaan ovat parhaita. (Uratarina
34)
Itse tyon lisdksi tyontekijat kokevat tyonantajansa tyontekijoiden kehittymistd kannustavana
ja koulutuksia ja kouluttautumismahdollisuuksia tarjoavana. Namaé yritykset panostavat siis
tyontekijoidensa asiantuntijuuden kasvattamiseen ja osaamisen kehittdmiseen. Monipuoliset

koulutukset ja oppimiseen kannustava ymparistd luovat tyontekijille oivan tilaisuuden

kehittd4 itsedédn ja osaamistaan.

Haluankin rakentaa méaritietoisesti osaamistani (tyonantajallani), silld olen
huomannut, ettd (meille tyontekijoille) tarjoutuu jatkuvasti tilaisuuksia
kouluttautua ja tarttua uusiin haasteisiin yrityksen sisilld. (Uratarina 28)

Sitaatissa tulee ilmi, ettd yritys luo esimerkillisesti puitteet, joissa tyontekijén on helppo
kehittdd omaa osaamista. Viittauksesta saa myds kuvan, ettd yrityksen matalan kynnyksen
koulutusten ja haasteiden tarjoaminen motivoi entisestddn tyontekijoitd panostamaan oman
osaamisensa kehittdmiseen. Uratarinoiden perusteella yritykset rakentavat yksiloiden
osaamisen kehittimisen mydta yritykselle niin sanottua henkisti pdiomaa, joka muodostuu
organisaatiossa tyoskentelevien osaamisesta, tiedoista ja taidoista (Mékipeska ja Niemeld

2005, 14).

Téllainen jatkuvan oppimisen ja itsensd kehittdimisen arvostaminen ndkyy myos nuorten
tyoeldmaa ja arvoja koskevissa tutkimuksissa. Esimerkiksi vuoden 2018 Nuoret osaajat
tyoeldmassd —tutkimuksen (Studentwork 2018) tulosten mukaan nuoret arvostavat jatkuvaa
oppimista ja koulutusta, ja ndkevit koulutuksen oman urakehityksen kannalta tarkednd. Tyo
ndyttdytyy henkilokohtaisen osaamisen kehittimisen keinona. Akavan (2016) ja TATin
(2018) tutkimukset tuovat esille sen, ettd nuoret pitdvét uuden oppimista tarkedni
tulevaisuuden tydeldmaén ja tydeldmassa parjddmisen taitona. Valitsemani kaupan alan
uratarinat on kohdistettu nuorille tyontekijoille ja potentiaalisille tydnhakijoille, joten
tutkimusten perusteella tima jatkuvan oppimisen ja itsensd kehittimisen korostaminen ja

esille tuominen uratarinoissa on kannattavaa ja perusteltua.
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Uratarinoissa tyontekijit kuvailevat myds sitd, kuinka tyantaja tarjoaa
etenemismahdollisuuksia ja luo ylipadtaan mahdollisuuksia uran suhteen. Usea tyontekija
toteaa uratarinassaan, ettd tyonantaja haluaa auttaa kehittymisprosessissa ja tyonantajan
leivissd on mahdollista kehittyd aloittelijasta ammattilaiseksi. TyOnantajan kerrotaan
tarjoavan etenemismahdollisuuksia tai monipuolisia uramahdollisuuksia, joko kotimaassa tai
ulkomailla. Tyonantaja ndyttdytyy siis unelmien toteuttajana ja toiveiden mahdollistajana.
Yhteen positioon ei siis tarvitse tyontekijan jidda, vaan halutessaan on mahdollisuuksia
vaihtaa tyotehtdvid ja saada enemmaén vastuuta. Tydnantajan palveluksessa tyontekijilld on
halutessaan paljon erilaisia mahdollisuuksia edeti urallaan ja saavuttaa ammatillisia

tavoitteitaan, kuten seuraava sitaatti kiteyttaa:

Meilla tarjotaan vastuullisia tehtivid ja kannustetaan eteneméén juuri sellaisia
thmisid, joilla on palo syddmessédén ja jotka haluavat oikeasti edeté urallaan.
(Uratarina 51)

Téllainen kuvaa toisaalta sitd, ettd tyOnantaja haluaa sitouttaa tyontekijén pitkiksi ajaksi,
mutta toisaalta tarjoaa mahdollisuuden tdhén ilman, ettd tyontekijin tarvitsee jimahtéi ja
jaada paikalleen. Kaupan alan yritykset kayttavét valttikorttinaan sité, ettd tyontekija voi
saada vaihtelua, monipuolisuutta ja kehittymistd myos saman tyonantajan ja tyopaikan sisélla.
Samalla tyontekijan on mahdollista kehittdd ja pdivittdd osaamistaan ja tyontekijan markkina-

arvo ja osaaminen pysyvét ajan tasalla ja kilpailukykyisend.

aTalentin (2018, 30-32) tekemén tutkimuksen mukaan yksi tarked houkuttelevan tyonantajan
piirteistd on tyonantajan kykeneviisyys mahdollistaa eteneminen. Saman tutkimuksen
mukaan hyvi tyopaikka mahdollistaa kehittymismahdollisuuksia ja yksilon kehittymisen
alansa asiantuntijaksi. Vastaajien mukaan houkuttelevan tyonantajan piirteisté tirkein on se,
ettd tyonantaja huolehtii tyontekijoistdén. Ja mika olisikaan huolehtivampaa kuin huolehtia
tyontekijéiden kouluttautumisesta, osaamisen kehittymisestd ja asiantuntijuuden

edistymisesta.

Edellda mainitut tekijét luovat yritysten tydnantajamainetta tuomalla esiin kuvan tyonantajasta,
joka tarjoaa tyontekijoilleen oppimis-, koulutus- ja etenemismahdollisuuksia. Nama tekijét
tuovat tydpaikan hyvié puolia esiin tarjoamalla tyontekijoille mahdollisuuden oman
osaamisensa jatkuvaan kehittdmiseen ja erilaisten mahdollisuuksien ja unelmien
toteuttamiseen. TyOnantajan palveluksessa ei tarvitse jiméhtéaa paikalleen. Yritykset
ndyttaytyvat tyontekijoidensd asiantuntijuuden kehittymisté tukevina, itsensd kehittdmista

kannustavina ja monipuolisia uramahdollisuuksia tarjoavina tyonantajina.
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5.4 Yrityskulttuuri ja johtaminen

Kaupan alan tyontekijoiden uratarinat rakentuvat myos yrityskulttuuriin, luottamukseen,
arvoihin ja johtamiseen liittyvien tekijoiden kautta ja ne muodostavat samalla yrityksen
tyOnantajamainetta. Nama tekijat ovat Aulan ja Heinosen Mainepydrassa (2002) koottu
Yrityskulttuuri ja johtaminen —nimen alle, ja hyddynnén sitd myds omassa tutkimuksessani.
Aula ja Heinonen (2002) kasittavit yrityskulttuurin ja johtamisen ik&én kuin ylidkéasitteend,
joka siséltdd arvopohjaisen tydskentelyn, arvostuksen, johdon ja tyontekijoiden luottamuksen,
motivoinnin ja palkitsemisen seké sitoutumisen ja tyytyvdisyyden. Olen itse jakanut aineistoni

pohjalta timén osion kahteen osaan: tyonantaja arvostaa tyontekijoitddn ja yrityksen arvot.
5.4.1 TyoOnantaja arvostaa tyontekijoitaan

Uratarinoiden kautta yritysten tyonantajamaine syntyy tyontekijoiden arvostamisen kautta.
Kaupan alan yritykset niyttidytyvit tydnantajina, jotka arvostavat tyontekijoitdan. Tdma
arvostus tulee esille useiden eri tekijoiden avulla. Néitd ovat tydpaikan avoin ilmapiiri,
tyontekijidn saama luottamus, tyonantajan vastuullisuus, tyOnantajan joustavuus ja

tyontekijoiden pitkd sitoutuminen yritykseen.

Joissakin uratarinoissa mainitaan tyOpaikalla olevan avoin ilmapiiri. Jokainen tyontekiji saa
puhua vapaasti, kertoa ajatuksiaan ja mielipiteitddn, myds niitéd kriittisid. TyOnantaja siis
kuuntelee alaisiaan, ja tyontekijoiden mielipiteet otetaan myos kdytdnndssd huomioon, kuten

Laura seuraavanlaisesti pohtii:

Annan usein palautetta ja kehitysideoita esihenkil6illeni ja on hienoa huomata,
kuinka omat ehdotukset otetaan vastaan ja kdytintoon. Tdma kannustaa
kehittdmadn itseddn ja yritystd, pohtii Laura. (Uratarina 32)

Tyopaikan avoimuus ja tyontekijoiden mahdollisuus vaikuttaa asioihin osoittavat sen, etti
tyOnantaja arvostaa tyontekijoitdéin. Myos tutkimusten mukaan esihenkilon toiminta ja
helposti ldhestyttavd olemus seké se, ettd tyontekijoitd kuunnellaan ja arvostetaan, ovat hyvian
ja houkuttelevan tyopaikan ominaisuuksia (aTalent 2018, 30—32). Tdéma arvostus kertoo
tyOnantajan luottamuksesta tyontekijoitadn kohtaan ja on samalla keino rakentaa hyvéa

tydantajamainetta yritykselle.

Tadmai luottamus puolestaan ndyttdytyy muun muassa vastuuna ja vapautena, joita
tyontekijoille annetaan (Aula ja Heinonen 2002, 109). Vastuusta ja vapaudesta nimittdin

mainitaan useassa uratarinassa. Uratarinoiden tyontekijdt arvostavat sitd, ettd he saavat
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tyOssdédn vastuullisia tyotehtdvid ja vapautta, esimerkiksi pdédtoksenteossa. He kokevat, ettd

tyOnantaja luottaa heiddn osaamiseensa.

Parasta tuotantovastaavan tehtdvissd on minulle annettu vastuu, seké esihenkilon
luottamus siihen, ettd pystyn hoitamaan hommani kunnolla. Nykyéén myds
koulutan uusia tyontekijoitd perusasioiden parissa. (Uratarina 36)

Luottamus on teema, jota kirjallisuudessa pidetddn hyvin tirkeéna osana yrityksen mainetta.
Luottamus on tydnantajamaineen ja rekrytoinnin kannalta oleellinen: tyontekijéiden
epéluottamus yritystd kohtaan voi aiheuttaa vaikeuksia nykyisten tyontekijoiden pitimisessa
ja uusien houkuttelemisessa (Pitkédnen 2001, 16—18). Luottamus tydyhteisdssa vaikuttaa
hyvén tydonantajamaineen rakentumiseen myds edesauttamalla tydonteon sujuvuutta ja

ehkdisemailld tyon kuormittavuutta (Koivumaéki 2008).

Téllainen vastuun ja vapauden antaminen ja sitd kautta luottamuksen osoittaminen lisdavit
yrityksen luottamuspiddomaa. Luottamuspddaoma on Harisalon ja Miettisen (2004, 21-22)
mukaan inhimillisen vuorovaikutuksen myo6té syntyvé niyte siitd, miten ihminen suhtautuu
muihin ihmisiin ja yhteiskuntaan. Yritys puolestaan on ikdén kuin alusta, jossa thmiset joko
lisddvit tai kuluttavat luottamuspddomaansa. Néen, ettd ihmisten lisédksi myds yritykselld voi
olla oma luottamuspddomansa, joka lisdédntyy tai vahentyy henkiloston toiminnan kautta. Kun
tyOnantaja ja esihenkil6t osoittavat luottamusta tyontekijoitdén kohtaan, lisddvit he yrityksen
luottamuspéddomaa ja mahdollistavat myds toiseen suuntaan tapahtuvan luottamuksen. Syntyy
luottamuksen kenttd, jossa inhimillinen vuorovaikutus lisdéntyy ja monistuu. Tdma luottamus

puolestaan ndyttiytyy eri sidosryhmille ja parantaa yrityksen tyGnantajamainetta.

Ty6nantajan arvostus tyontekijoitd kohtaan ndyttaytyy myos tydnantajan vastuullisuutena eli
siten, ettd tyonantaja huolehtii tyontekijoidensi terveydestd ja hyvinvoinnista, niin henkisesti
kuin fyysisestikin. Tdmai luo yritykselle positiivista kuvaa, silld tyontekijoille tulee tunne siité,
ettd tyonantaja vélittdd henkilostostddn. aTalentin (2018, 30) tekemén rekrytointitutkimuksen
mukaan tyontekijoistd huolehtiminen on houkuttelevan tyonantajan piirteisté tirkein. Kaupan
alan uratarinoiden tyontekijdt ovat siis samoilla linjoilla aTalentin tutkimukseen vastanneiden

nuorten tyontekijoiden kanssa.

TyoOnantajan joustavuudesta mainitaan useassa uratarinassa. Esimerkiksi opiskelun ja tyon
yhdistdminen on helppoa, silld tydnantaja mahdollistaa joustavat tydvuorot ja ottaa huomioon
tyontekijin toiveet. Joustava tyonteko sopii hyvin monen nuoren eldméén, silld epatyypilliset

tyosuhteet ovat heidén joukossaan yleisid. SVT:n (SVTa) mukaan vuonna 2019 15-24-
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vuotiaista palkansaajista 43 prosenttia tyoskenteli osa-aikatydssd. Opiskelu oli keskeinen syy
sithen, silld monet opiskelevat nuoret kaipaavat tditd opintojensa ohelle tai pystyvit

tyoskentelemédn esimerkiksi vain keséisin.

Myos aikaisempien tutkimusten mukaan nuoret pitdvét tirkednd tyon ja muun eldmén
joustavaa yhteensovittamista ja arvostavat joustoa tyoeldmaissa (Studentwork 2018, 16; TAT
2020; Tuohinen 2010, 38; Tyoéterveyslaitos ym. 2018). Perheen ja vapaa-ajan merkitys on
viime vuosikymmenind lisddntynyt merkittiavésti ja ndiméi osa-alueet nihdiin toisiaan
tdydentdvind. Nuoret hakevat eldmiddnsd monipuolisuutta ja tasapainoa. (Pyorid ym. 2017,
91.) Hyvé tyopaikka on sellainen, joka tarjoaa vapaamuotoisen tyonteon ja jossa tyontekijaa
saa vaikuttaa omaan tyohonsi (aTalent 2018, 30—32). Joustavan tyonteon ja tyon ja muun
eldmén helpon yhdistimisen myota uratarinat rakentavat yritykselle hyvéa
tyOnantajamainetta. Uratarinat tuovat téllé tavalla esille sen, ettd yrityksessd on hyva

tyoskennelld, oli tyontekijin tai tyonhakijan tilanne miké tahansa.

Useassa uratarinassa tyontekijd on ollut yrityksessd vuosikymmenid ja toiminut useissa eri
tehtdvissd, vaikka osa nédistd uratarinoista on kohdistettu suoraan nuorille tyontekijoille. Pitka
tyohistoria kuvaa tyontekijdn sitoutuneisuutta tyonantajaan ja sitd, ettd tyontekija on
tyytyvédinen yrityksen palveluksessa. Uratarinat rakentavat tyonantajamainetta luomalla kuvan
tyOnantajasta, jossa tyontekijét viihtyvit ja haluavat olla pitkdén ja jossa ylipdétdan on hyva ja
turvallinen olla pitkdan. Aula ja Heinonen (2002, 110) toteavatkin, ettd yksi hyvimaineisen

yrityksen piirteistd on se, ettd yritykseen jaddaan pidemmaiksi aikaa.

Vaikka kaupan ala on hyvin nuoriin painottunut ala ja alalle on tyypillistd osa-aikaisuus ja
madrdaikaiset tyosuhteet (Kaupan liitto 2020; SVTa), on mielenkiintoista, etti useissa
uratarinoissa tuodaan esille pitkid tyduria ja korostetaan sitoutuneisuutta. Tdmé nimittéin on
vastakohta nykyajan tydeldmassé vallitsevaan (koettuun) epdvarmuuteen ja tydurien
hajanaisuuteen (Green 2006; Julkunen 2008; Sennett 2006; Siltala 2013; Sutela & Lehto
2014). Kenties ndiden uratarinoiden kautta onkin tarkoituksellisesti haluttu luoda tietynlaista
positiivista kuvaa ja vastata koettuun epavarmuuteen tuomalla esille ndité tarinoita pitkisté
tyosuhteista. Kaupan alan yritykset haluavat ndyttdytyd varmoina ja vakaina, mutta toisaalta
monipuolisina tyonantajina, joiden seurassa tyontekijdn on mahdollista viihtya pitkdén ja eri

elamaéntilanteissa.
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Nuorten keskuudessa téllaiselle vakaudelle ja varmuudelle tydeldméssd on myos kysyntéa,
silld esimerkiksi Akavan (12.7.2016) selvityksen ja Hirvilammen ym. (2019, 95) mukaan
tulevaisuuden tarkeimpind piirteind nuoret pitivit muun muassa vakaata toimeentuloa ja
vakaita tydsuhteita. Urpelainen (2019) toteaa my®ds, ettd nuorten keskuudessa yrityskulttuurin

tiarkeys korostuu, silld he haluavat tyopaikan, jossa on hyvé olla.

Aulan ja Heinosen (2002, 110-111) mukaan henkildston sitoutuminen organisaatioon vaatii
sen, ettd tyontekijd on tietoinen, miksi organisaatio on olemassa, mika sen historia on ja
minne se on menossa. Heiddn mukaansa sitoutuminen on tehokkainta, kun tyontekijé sitoutuu
omien motiiviensa vuoksi, ja sen takia tyGpaikassa ja tyOnantajassa on oltava jotakin, joka saa
tyontekijit sitoutumaan. Samanlaiset arvot voisivat esimerkiksi olla yksi hyva syy sitoutua

yritykseen.

Eri tyokulttuurin ja johtamisen osa-alueet nivoutuvatkin toisiinsa, ja se nikyy tyontekijoiden
sitoutumisessa. Aulan ja Heinosen (2002) mukaan sitoutuminen perustuu luottamukselle ja
arvostukselle rakentuvaan organisaatiokulttuuriin. My6s Koivumaki (2008) toteaa
tutkimuksensa tulosten perusteella luottamuksen ja yhteisollisyyden kokemisen tydyhteisdssi
olevan yhteydessa voimakkaampaan organisaatioon sitoutumiseen. Turunen (2012, 60)
puolestaan tuo esille, ettd tydsuhteen varmuus on yhteydessd organisaatiositoutumiseen:
tyosuhteestaan varmemmat ovat sitoutuneempia kuin tydsuhteestaan epavarmemmat

palkansaajat.

Tyontekijoiden kirjoittamien uratarinoiden kautta kaupan alan yritysten tyonantajamaine
syntyy monista eri tekijoisté, jotka kaikki kuvastavat sitd, ettd yritys arvostaa tyontekijoitaan.
Kaupan alan yritysten tyonantajamaine rakentuu tyopaikan avoimen ilmapiirin, tyontekijin
saaman luottamuksen, tyonantajan vastuullisuuden, tydnantajan joustavuuden ja
tyontekijoiden pitkédn sitoutumisen kautta. Nama kaikki kuvastavat sité, ettd tyonantaja
valittdd henkilOstostidn ja pitdd siitd huolta, mikd vahvistaa yrityksestd syntyvaa positiivista

kuvaa.
5.4.2 Yrityksen arvot

Aulan ja Heinosen (2002, 102—-106) mukaan hyva ja vahva arvopohjainen tydskentely on
keskeinen osa johtamista ja kulttuuria. Tdméa arvopohjainen tydskentely nékyy vahvasti myods
kaupan alan tyontekijoiden uratarinoissa. Tallainen yrityksen ja tyontekijdn arvoista

kertominen on yksi keino rakentaa tyonantajamainetta, silld esimerkiksi Aulan ja Heinosen
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(2002) mukaan maine muodostuu niistd mielikuvista ja kokemuksista, joita sidosryhmilld on

yrityksen arvoista, kulttuurista ja toiminnasta.

Yleisimmat tyontekijdn mainitsemat arvot ovat asiakkaat ja asiakasléhtoisyys, laadukas
asiakaspalvelu ja onnistuneen asiakaskokemuksen luominen seki yrityksen ja oman itsensa
jatkuva kehittyminen. My0s muun muassa yhteistyd, avoimuus ja innovaatio mainitaan

yrityksen arvoiksi.

Arvot ovat olleet samat niin kauan kuin muistan. Asiakasldhtoisyys on kaiken a ja
o0, sekd laadukkuus ja yhteisty0. Erityisesti yhteistyd nykyéén korostuu:
kiireestdkin selvitdén, kun toimitaan yhteisvoimin. (Uratarina 21)

Kaupan alan uratarinoissa esitetyt arvot ovat hyvin samankaltaisia nuorten tydelimén
asenteita ja odotuksia mittaavissa tutkimuksissa ja aiheeseen liittyvéssi kirjallisuudessa.
Muun muassa Tapscott (2010, 49) ja Studentworkin (2018, 11-12) tutkimus toteavat nuorten
odottavan ty0ltd ja tyOpaikalta luovuutta ja innovatiivisuuden hyddyntdmistd. Myos avoimuus
ja yhteisty06 korostuvat aiemmissa tutkimuksissa (mm. aTalent 2018, 30—32; Tapscott 2010,
49-50). Universumin tutkimuksen tulosten perusteella tyonantajan avoimuus vaikuttaa
tyopaikan kiinnostavuuteen: tyOnantajan kiinnostavuutta alentaa se, jos tyonhakija ei tiedad
tyonantajasta tarpeeksi (Urpelainen 2019). Avoimuus ndyttdytyy myds toiveena yrityksen
lapindkyvaistd ja vastuullisesta toiminnasta. Ne ovat T-Median (2017) tekemén
tyOnantajamainetutkimuksen perusteella korkeakouluopiskelijoille tirkeitd tyopaikan

valintakriteereita.

Osalle uratarinoiden tyontekijoistd ndma yrityksen arvot ovat tirkeité ja niiden on oltava
sellaisia, joiden takana itse voi seistd. Arvot ndyttadytyvit tyon arjessa ja voivat yhdistdd
kaikkia tyontekijoitd. Yrityksen arvot ja nimenomaan niiden kokeminen omikseen voivat olla
myo0s yksi syy, miksi tyontekiji viithtyy tydssddn. Joillekin arvot voivat olla my0s osasyy

sithen, miksi on alun perin hakeutunut yritykseen toihin. Néin kertoo esimerkiksi Anna:

Vuosi sitten piitin, ettd haluan tyoskennelld suuressa yrityksessi, jolla on
kiehtova historia ja jonka arvomaailma tihtaa jatkuvaan kehitykseen. (Yritys) oli
luonnollinen valinta, enki ole katunut paividkaén tialla aloitettuani. (Uratarina
41)
Nuoria koskevat tutkimukset tukevat néitéd uratarinoiden tyontekijoiden ajatuksia arvojen
suhteen. Esimerkiksi Universumin teettimén opiskelukyselyn mukaan nuoret haluavat

tyOpaikan, joka vastaa heidén arvojaan ja jossa on hyvé tyoskennelld. Kyselyn mukaan

opiskelijan samaistuminen yrityksen luomaan kulttuuriin oli suoraan yhteydessa tyopaikan ja
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tyonantajan kiinnostavuuteen. (Urpelainen 2019.) aTalentin (2018, 30-32) tutkimuksen
tulosten mukaan hyvin tydpaikan ominaisuuksiin sisiltyy se, ettd kaikki toimivat yhteisten
arvojen mukaan. Myos Myrden ja Kelloway (2015) tutkivat tyonantajamaineen merkitysta
nuorten tyonhakijoiden kiinnostuksessa yritystd kohtaan. He tarkastelivat titd symbolisten
(mm. yrityskulttuuri, vahvat arvot) ja toiminnallisten (palkka, sijainti,
etenemismahdollisuudet) piirteiden avulla. Tulosten mukaan yrityksen kiinnostavuuden
kannalta kumpikin piirre oli tirked, mutta symboliset tekijit olivat hieman tdrkeimmaéssa
roolissa. Myos muut tutkimukset (Tuominen 2013; Haikkola & Myllyniemi 2020) tukevat
ajatusta siitd, ettd nuoret pitdvit omien arvojen ja tyon kohtaavuutta tarkedna ja

houkuttelevana tyon ja tyopaikan ominaisuutena.

Arvojen esille tuleminen kaupan alan yritysten tyontekijoiden uratarinoissa ei siis ndiden
tutkimusten valossa ole yllattdva asia, silld nuorten tydeldmai ja tyonantajaa koskevat toiveet
ja odotukset liittyvédt monen kohdalla vahvasti arvoihin ja arvomaailman yhteneviisyyteen.
Uratarinoissa esitetyt arvot ovat hyvé keinoa kertoa potentiaalisille tyontekijdille suuntaa
antavasti, olisiko kyseinen paikka hénen arvomaailmalleen sopiva. Aula ja Heinonen (2002,
102-106) ovat sitd mieltd, ettd yhteisesti jaettu arvopohja on hyvén maineen ja
yrityskulttuurin edellytys, ja yritysten tulisi edistdd hyvdd mainetta arvojen kautta. Yritysten
arvojen esitteleminen ja niiden merkityksellisyyden esille tuominen tuovat esille yrityksen
toiminnan motiiveja ja yrityksen perusolemusta. Ne osoittavat, ettd yritykselle on tirkedd
arvopohjainen toiminta, mikd samalla vahvistaa yrityksestd syntyvéa positiivista kuvaa.
Uratarinat rakentavat siis tehokkaasti yrityksen tyonantajamainetta yrityksen arvomaailman

esille tuomisen kautta.
5.5 Yrityksen menestyminen

Kaupan alan yrityksen tyonantajamainetta luodaan uratarinoissa myos muilla tydnantajaan
liittyvilla tekijoilld. Useassa uratarinassa mainitaan yrityksen menestykseen liittyvisti
tekijoistd, kuten yrityksen valoisasta tulevaisuudesta, hyvisti julkisesta kuvasta ja
tunnettuudesta. Aula ja Heinonen (2002) ovat jakaneet ndma tekijat Mainepyorainsa
menestyminen-kategorian ja julkinen kuva -kategorian alle, mutta koin tutkimuksessani

jarkevimmaksi yhdistdd ndma tekijat yrityksen menestyminen -tekijaksi.

Joidenkin uratarinoiden tyontekijét arvostavat tydoskentelemédsséddn yrityksessddn muun
muassa sen valoisaa tulevaisuutta ja suurta kasvua. Menestynyt ja laajalle levinnyt yritys

mahdollistaa tyontekijdlle erilaisia uramahdollisuuksia ja litkkuvuutta eri kaupunkien ja
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maiden vililld. Yrityksen nopea kasvu voi olla tyontekijdlle asia, josta hin tyOnantajastaan on

ylped:

On ollut hienoa pééstd mukaan kansainviliseen menestystarinaan, jota aion
omalta osaltani tukea my0s tulevaisuudessa. (Uratarina 28)

Menestynyt organisaatio tarjoaa "nékodalapaikan" alalle ja uusimmille trendeille. Kasvavalla
yritykselld on valoisa tulevaisuus, mikd luo uskoa ja luottamusta tyontekijaén. Yritys on siis
tyOnantaja, jonka leivissd on turvallista ja varmaa tyoskennelld. Suuri ja alallaan menestynyt
yritys voi ndyttdytyd tyonhakijalle houkuttelevana tyopaikkana. Néin asia ainakin oli

Markukselle:

(Yritys) heritti mielenkiintoa tyonantajana, sen ollessa suuri, nikyvé ja
perinteikds, alansa johtavia. (Uratarina 50)

Kaupan alan uratarinoiden tyontekijét arvostavat myos tyOnantajansa tunnettuutta ja hyvai
julkista kuvaa. Nama asiat ovat my0s tekijoitd, jotka ovat saaneet tyontekijian alun perin
hakeutumaan yritykselle t6ihin. Julkisen kuvan vaikutuksen on todennut myds Tuominen
(2013). Hanen mukaansa yrityksen ulkoinen arvostus ja maine vaikuttavat osaltaan siihen,
millainen kokemus yrityksestd henkildstolle muodostuu. Arvostetussa tydpaikassa tyoskentely
voi edistdd henkiloston tydmoraalin ja sitoutumisen edistamisté. Lisdksi timé ulkoinen maine
on voinut toimia jo aivan alussa motivaationa hakea yritykseen tdihin, kuten ndma uratarinat

myos tuovat esille. (Tuominen 2013, 136, 140.)

Menestyvin ja hyvin julkisen kuvan luominen uratarinoiden avulla saattaa siis olla tehokas
keino rakentaa hyvéa tyonantajamainetta ja sitd kautta helpottaa rekrytointia. Sidosryhmissidin
tunnettu ja hyvén julkisen kuvan omaava yritys on houkutteleva tyopaikka, johon 16ytyy
innokkaita tyonhakijoita. Uratarinat tuovatkin esille, ettd tunnetussa ja menestyvissa
yrityksessd tyoskentely tuo tyontekijélle itselleen monia (pelkdstdéin) hyvid asioita. Yritykset
nayttdytyvat trendikkdind ja arvostetuilta yrityksiltd, jotka ovat myos nuorille tyontekijoille

sopivia tyopaikkoja.
5.6 Yrityksen muutos- ja kehityskyky

Yksi tyonantajan piirre, jolla tydnantajamainetta uratarinoilla rakennetaan, on yrityksen
muutos- ja kehityskyky. Uratarinoiden kautta kaupan alan yritykset ndyttaytyvét
tyonhakijoiden silmissd muutoskykyisena ja kehityshaluisena yrityksind, jotka pysyvit ajan

hermossa mukana. Tdma ndkyy muun muassa siten, ettd tyontekijit kertovat kiytinnon
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esimerkkeja siitd, mitd uudistuksia ja muutoksia yrityksessd on tehty. Namé tyontekijét
arvostavat sitd, ettd yritys on halukas ja kykenevé kehittyméén ja pysymédan muutoksessa

mukana.

Nopea reagointi ja osaava toteutus henkivit vahvasti ajassa pysymisté ja valavat
luottoa myos tyontekijoihin. (Yritys) on sopivassa suhteessa perinteiti
kunnioittava ja niitd vaaliva, mutta kuitenkin muutoshaluinen ja ajan hermolla
pysyva autoliike, joka haluaa kehittyd . . . (Uratarina 51)

Osa uratarinoiden tyontekijoistd on itse ollut mukana seuraamassa yrityksen kasvua ja
laajenemista jo pitkddn:

Vuosien varrella (yritys) on muuttunut pienestd itdsuomalaisesta perheyrityksesta
valtakunnalliseksi porssiyhtioksi. (Uratarina 8)

Yrityksen muutos- ja kehityskyky on myos Aulan ja Heinosen (2002) Mainepy6rén yksi osa-
alue. Heidédn mukaansa yrityksen muutos- ja kehityskyky on yksi tapa arvottaa yritysté ja
rakentaa sen mainetta. Mainepyord kuvaa hyvin tiltd osin aineistoani ja soveltuu siten myos
tydnantajamaineen kuvaamiseen. Aula ja Heinonen korostavat, etté yritys, joka on
kykeneviinen muuttumaan ja kehittdmaén uutta, on tyopaikkana houkutteleva ja pystyy
houkuttelemaan parhaat tyontekijit. Tyonantajamaineen rakentumisen ja tyontekijoiden
houkuttelevuuden kannalta on siis hyvé tuoda uratarinoissa esille yrityksen muutos- ja
kehityskyvykkyys. Siind missd muutos- ja kehityskyky luo hyvéa tyonantajamainetta
yritykselle, luo se my0s vetovoimaa, joka auttaa yritystd menestymaéin ja selviytyméédn

jatkossakin. (Aula ja Heinonen 2002, 153—155.)

Tadma muutos- ja kehityskyky tarkoittaa jatkuvaa toiminnan kehittdmisti, dynaamisuutta ja
muutoskykyisyyttd, uskallusta ja rohkeutta ryhtyd uuteen, taitoa vastata muutoksiin ja selkedi
visiota ja strategiaa (Aula & Heinonen 2002, 153—155). Tdma kaikki ndkyy myos
tyontekijoille kdytdnnon tasolla, mikéd tuo tunteen siitd, ettd yritys pysyy ajan hengessi
mukana. Muutos- ja kehityskykyyn liittyy myos henkisen pddoman késite, joka muodostuu
tyontekijoiden osaamisesta, tiedoista ja taidoista. TyOntekijét itsessdéin osaamisineen ja
taitoineen ovat merkityksellisessd roolissa sen suhteen, kuinka yritys kykenee uusiutumaan ja
kehittyméén. (Mékipeska & Niemeld 2005, 14.) Yrityksen kehitys- ja muutoskyky liittyykin
alemmin esittdmédni tyontekijan jatkuvan oppimisen ja itsensd kehittymisen
mahdollisuuksiin. Kun yritys itsessdédn kehittyy ja vastaa muutoksiin, on tyontekijéiden
tehtdvd samoin osaamisen kehittimisen muodossa. Vastaavasti tyontekijoiden kehittyessa

yritys saa resursseja muuttumiseen ja kehitykseen jatkossa.
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Yrityksen muutos- ja kehityskyky rakentaa yrityksen tydnantajamainetta luomalla osasta
yrityksistd kuvan kehitys- ja muutoshaluisena sekd muutoskykyisené tyonantajana, joka pysyy
elinvoimaisena ja muutoksessa mukana vield pitkdan. Vaikka yrityksen muutos ja kehitys
vaativat samalla my®os itse tyontekijoiltd muutoksen ldapikdymistd, ndyttadytyvét uratarinoissa
yrityksen muutos- ja kehityskyky ja -halukkuus pelkdstddn positiivisina asioina, joista
tyontekijélle on iloa ja hy6tyd muun muassa vakaan ja luotettavan tyonantajan ja tyopaikan

muodossa.
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6 Pohdinta

Viimeisessd luvussa teen tutkimukseni tuloksista johtopéétoksié ja pohdin niitd laajemmin
tutkimuskirjallisuuteen verraten, esittelen jatkotutkimusehdotuksia ja lopuksi reflektoin

tutkimukseni etenemisti luotettavuuden ja eettisyyden ndkokulmasta.
6.1 Pohdinta ja jatkotutkimusehdotukset

Uratarinoissa kaupan alan yritysten tyontekijét kertovat itsestéén, tydstddn ja tyOnantajastaan.
Namaé uratarinat ovat yritysten verkkosivuilla sekd nykyisten ettd potentiaalisten
tyontekijoiden néhtdvilla. Ne siis samalla rakentavat yrityksesté tietynlaista kuvaa,
tyonantajamainetta. Edellisesséd luvussa olenkin esitellyt seikkaperdisesti, milla tekijoilla

uratarinat rakentavat kaupan alan yritysten tyOnantajamainetta.

Uratarinoilla on kuitenkin erityinen rooli tydnantajamaineen rakentumisessa, silld ne tuovat
esille piirteitd tyOstd ja tyOnantajasta nimenomaan yrityksen nykyisten tyontekijoiden kautta.
Aiempien tutkimusten mukaan nuoret tyonhakijat ottavat selvii potentiaalisesta tyopaikasta
etukdteen ja ovat kiinnostuneita kuulemaan asiassa erityisesti yrityksen nykyisid tyontekijoita
(aTalent 2018; Tapscott 2010, 96; Tuominen 2013, 154). Uratarinat ovat siis tehokas keino
saavuttaa tdma kaupan alalle tirked sidosryhma ja saattaa tyOstd, tyOpaikasta ja yrityksesti
oleellista tietoa. TAdma tarkoittaa siis sitd, ettd uratarinoiden sisdllolld on merkittava rooli
nuorten houkuttelussa ja rekrytoinnissa. Kaupan alan yritykset myos selkedsti tuntuvat
tunnistavan uratarinoiden merkityksen ja vaikutuksen, silld niithin on selkeésti panostettu eri

kaupan alan yritysten verkkosivuilla.

On siis tirkedd, minkélaisen kuvan itsestddn yritys tyonantajana ja tyopaikkana antaa
sidosryhmille ndiden uratarinoiden kautta, ja tutkimukseni tarjoaa nikemyksen tdhéan.
Tutkimukseni tulokset antavat ndkokulman siitd, milla tekijoilld kaupan alan yritysten
tyOnantajamaine rakentuu nimenomaan uratarinoiden kautta ja tutkimuksestani hyotyvit
muun muassa ne, jotka tyoskentelevit etenkin kaupan alan yritysten rekrytointi- ja

tyOantajamarkkinoinnin suunnittelussa ja kehittdmisessa.

Olen valinnut uratarinoiksi sellaisia kirjoitelmia, joissa tydntekija on joko itse nuori,
tyoskentelee (myos) nuorille sopivissa tydtehtdvissi tai uratarina on jollakin tavalla selkedsti
suunnattu nuorille tydnhakijoille. Erddn hyvin pitkdn tyduran tehneen tyontekijan uratarinassa

oli esimerkiksi suora kannustus nuoria hakeutumaan yritykseen tdihin. Uratarinat ja niista
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tekemini tulkinnat tyonantajamaineen rakennuspalikoista piirtdvit samalla kuvaa siitd, mité
nuorten tyontekijoiden oletetaan arvostavan ty0ssi, tyopaikassa ja tyOnantajassa. Tdma
fokukseni nuoriin tyonhakijoihin tarjoaa arvokasta tietoa, joka auttaa kaupan alan yritysten
nykyisten ja tulevaisuuden haasteisiin houkutella ja sitouttaa osaavia nuoria tyontekijoita.

Tietoa voivat hyodyntda toki myds muut samoista haasteista kédrsivit alat ja yritykset.

Uratarinoiden siséllon perusteella olen siis koonnut kuusi tekijii, joiden myotd kaupan alan
yritysten tydnantajamaine rakentuu. TyOntekijdt toimialasta, yrityksestd ja titteleista
riippumatta tuovat uratarinoissa esille tydnkuvan monipuolisuutta, tyon haasteita ja
vaatimuksia. Ndma nimesin tyonkuvaan liittyviksi tekijoiksi. Paljon ylistivid mainintoja
uratarinoissa on myos tyokavereista, yhteisollisyydestd ja yhteishengesti, jotka nimesin
kuvaavasti tyokaverit ja yhteishenki -tekijiksi. Tyontekijét uratarinoiden perusteella
selkedsti arvostavat my0s oppimista, itsensi kehittdmisté, asiantuntijuuden kerryttimisti ja
tyOnantajan tarjoamaa koulutusta. Téma tekijd on nimeltddn oppimismahdollisuudet ja
itsensi kehittiminen. TyOntekijét toivat esille myos yrityskulttuuriin ja johtamiseen
liittyvid asioita, kuten avoimen ja hyviksyvén ilmapiirin, tyontekijoiden saaman luottamuksen
esimerkiksi vastuullisten tyStehtdvien myo6td, joustavan muun eldmain ja tyon yhdistimisen
sekd yrityksen arvomaailman kautta. Tyontekijidt puhuivat myds tyonantajansa niin sanotuista
ulkoisista tekijoistd. Osa tyontekijoistd kuvaili tydskenteleménsa yrityksen olevan
menestynyt, kansainvélinen ja tunnettu. Osalla yrityksisté oli tyontekijéoiden mukaan valoisa
tulevaisuus ja hyva julkinen kuva. Néiti tekijoitd kuvaan yhteisesti nimelld yrityksen
menestyminen. Moni tyontekijoistd peradnkuulutti muutoksia ja kehitystd, joita tydnantaja on
tehnyt tai joita se on kykeneva ja halukas tekemain. Niitd kuvaan nimelld yrityksen muutos-

ja kehityskyky.

Namai tekijédt kuvastavat sosiaalista pddomaa, jota kaupan alan yrityksissd on. Luottamus sekéd
johdon ja alaisten vélilld ettd tyontekijoiden kesken, tiivis yhteisty0 ja sosiaalisten verkostojen
merkitys sekd kaikkien tiedossa olevat selkedt normit ja arvot tekemisen taustalla merkitsevét
vahvaa sosiaalista pddomaa ja luovat tilanteen, jossa tiedonkulku ja innovaatio ovat
mahdollisia. Se mahdollistaa myos tyontekijoiden oppimisen sekéd yrityksen kykenevdisyyden
muutokseen ja kehitykseen. Yritysten sosiaalinen pddoma tukee samalla tyontekijoiden
henkisté kehitysti ja ohjaa heiddn toimintaansa ja tydskentelyddn, mikd mahdollistaa hyvéin
ympériston tydskennelld yhdessé yhteisten arvojen ja kdytdntojen mukaan. (Mékipeska &

Niemeld 2005, 15, 118-120.) Tama yritysten sosiaalinen pddoma vaikuttaa sithen, miten
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tyontekijat yrityksessd tydskentelyn kokevat ja nédin edesauttaa hyvin tydnantajamaineen

kehittymista.

Uratarinoista muodostamani tyonantajamaineen rakennustekijit ovat samanlaisia Korpin ym.
(2012, 69) esille tuoman tyonantajakuvan muodostumista tutkivan tutkimuksen tulosten
kanssa. Tamain tutkimuksen mukaan suurimman painoarvon tyonantajakuvan
muodostumisessa saivat palkkaus, urakehitysmahdollisuudet, tyon kiinnostavuus, oman tyon
kehittamismahdollisuudet ja tydilmapiiri. Tutkimukseni tulokset siséltdvét samoja tekijoita,
mutta mielenkiintoni kohdistuu etenkin palkkaukseen. Korpi ym. (2012, 69—72) toteavat, ettia
tarkeintd palkkauksen osalta on se, ettd tyontekiji saa riittdvan suuren palkan. He ndkevit
palkkauksen sisdltavén palkan ja sen sddnnollisen maksamisen lisdksi myos tyon jatkuvuuden
ja ylenemismahdollisuudet. Tutkimani kaupan alan yritysten tyontekijét eivit uratarinoissaan
tuoneet esille palkkaan liittyvid mainintoja lainkaan, mika kertoo kenties sen, ettei kaupan
alan yritykset kilpaile palkan suuruudella potentiaalisista tyontekijoistd. Sen sijaan voidaan
ajatella, ettd palkkaukseen liittyen ndma uratarinat rakentavat tyonantajamainetta tuomalla

esille kaupan alan yritysten vakautta, tyon jatkuvuutta ja ylenemismahdollisuuksia.

Tulkintani aineistosta saivat tukea myds kayttdmastdni Mainepyorésti, silld monet sen osa-
alueet kuvasivat aineistoani melko hyvin. Mainepyora ei kuitenkaan tiysin kattavasti
edustanut aineistoani, vaan uratarinat toivat uusia nikokulmia Mainepyorén kategorioihin ja
niiden rinnalle esimerkiksi tydnkuvaan ja ihmissuhteisiin liittyvien tekijoiden myotd. Taméa
selittynee osin silld, ettd Mainepyodra kuvastaa yrityksen mainetta yleisesti, mutta omassa
tutkimuksessani fokus on nimenomaan ty0nantajamaineessa. Joka tapauksessa tima vertailu
osoittaa sen, kuinka paljon tydnantajamaineessa ja maineessa (ainakin Mainepydrdn mukaan)

on yhteneviisyyksid, vaikkakin maine kattaa yrityksen sidosryhmit paljon laajemmin.

Tulosteni perusteella kaupan alan uratarinat luovat edelli esiteltyjen tekijéiden avulla
yrityksille hyvéd, mutta uskottavaa tyonantajamainetta. Uratarinat kuvaavat monia hyvin
arkisia asioita, kuten tyotehtivid ja tyonkuvaa realistisesti, mutta toisaalta hyvin positiivisessa
hengessa. Esimerkiksi tyotehtdvistd ja tyonkuvasta kerrotaan vililla hyvinkin tarkasti, mutta
sen sijaan ettd ty0 ja tyotehtdvit olisivat tylsid ja tasapaksuja, niitd kuvataan monipuolisiksi ja
vaihteleviksi. Uratarinoista saa siis kuvan, ettd kaupan alan ty9ssa ei kerked kyllastyméan,
silld vaihtelevuutta ja ylléttavia tilanteita riittdd. Tyon haasteiden ja tyosséd vaadittavien
ominaisuuksien kuvailu luovat puolestaan uskottavaa ja autenttista kuvaa yrityksesté ja sen

toiminnasta.
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Téllainen realistisuuden kuvaaminen on hyva tapa luoda uskottavaa ja luotettavaa
tyOnantajamainetta. Kuten teoriaosuudessa olen tuonut esille, monet tutkijat ja kirjailijat
puhuvat totuudenmukaisuuden ja realistisuuden merkityksestd hyvin tyonantajamaineen
saavuttamisessa. Hyvdn maineen rakentuminen edellyttda sité, ettd tyopaikan todellisuus on
yhtenevi organisaatiosta kerrottujen tarinoiden kanssa (mm. Dowling 2001; Pitkdnen 2001;
Aberg 2006). Tyon arjen ja todellisuuden kuvailu hyddyttia yritysti ja rekrytointiprosessia
monella tavalla. Télla tavalla tyopaikkaan hakeutuu kandidaatteja, jotka sopivat tyohon ja
tyokulttuuriin (Rosi 2019). Talloin uuteen ty6hon valituille todellisuus ei myoskdan tule liian
negatiivisella tavalla ylldtyksend. Henkildt, jotka eivét esimerkiksi uratarinoiden perusteella
nide kyseistd tyotd tai tyokulttuuria itselleen sopivaksi, jattdvat hakematta ja hakijoiden

joukossa on niitd, jotka yritys voisi saada tyohon sitoutettua pidemmaksi ajaksi.

Néen kuitenkin, ettd pddpaino kaupan alan yritysten tydnantajamaineen rakentumisessa on
tyopaikan, tyon ja tydnantajan hyvien puolten esille tuomisessa ja sitd kautta hyvin
tyOnantajamaineen luomisessa. Uratarinat korostavat tyopaikan hyvid puolia esimerkiksi
tydyhteison kautta. Hehkutusta saavat etenkin tyokaverit ja yrityksessd vallitseva yhteishenki.
Uratarinoiden kuvaukset siitd, ettd tyohon ja tydyhteisoon on uuden tyontekijan helppo tulla,
kertovat myds uratarinoiden rekrytointi- ja houkutteluroolista. Potentiaalisille tyontekijoille
luodaan yrityksesté positiivista kuvaa tydpaikkana, jossa on helppo aloittaa uusi tyo ja jonka

tyOyhteis6on on luonteva sujahtaa mukaan.

Uratarinat korostavat yritysten hyvid puolia myos oppimis-, koulutus- ja
etenemismahdollisuuksien kautta. Jatkuva oppiminen ja itsenséd kehittdminen nahdaén
uratarinoissa padosin vain positiivisena asiana, usein tyon parhaana puolena. Kaupan alan
yrityksistd syntyy kuva tyOnantajista, jotka tukevat tyontekijoidensd kehitystd ja joissa nuori
tyontekijd voi sitoutua ja kehittyd asiantuntijaksi kehittden osaamistaan ja jaméahtamatta
paikalleen. Jatkuva oppiminen voi kuitenkin my06s kuormittaa tyontekijdd, mikd muutamassa
uratarinassa tuodaankin esille tyon haastavien puolien yhteydessd. Pdédosin siitd kuitenkin
puhutaan hyvin positiivisessa hengessid. My0s yritykset itsessddn ndhdédédn positiivisessa
valossa. Uratarinoiden perusteella kaupan alan yritykset nayttaytyvéit vakaina ja menestyneind
yrityksind ja tyOnantajina, jotka kehitys- ja muutoskykyisyytensd ansiosta pysyvit myos

tulevaisuudessa ajan tasalla tyoelamin myllerryksessa.

Yritysten hyvien puolien esiintuominen ja hyvén tydnantajamaineen rakentaminen on toki

kannattavaa, silld se luo yrityksestd vetovoimaisen ja edesauttaa parhaimpien tyontekijéiden
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saamista. Hyvé tyOonantajamaine luo myds yrityksen henkildston keskuudessa positiivista
kierrettd ja saa tyontekijdt sitoutumaan yritykseen pidemmaksi ajaksi, mikd kaupan alalla
ndhdéédnkin haasteena esimerkiksi nuoren tyovoiman kohdalla. (Aula & Heinonen 2002, 110;
Harkin 2020, 22.) Toki tissédkin asiassa keskeisend on se, ettd ndma hyvit puolet kuvaavat
sitd, mité yrityksessé todellisuudessakin on. Mikéli tyonhakija saa jotain muuta kautta
yrityksestd toisenlaisen kuvan, uratarinoiden uskottavuus saattaa karsid. Myos liiallinen
ylistdvé kuvailu saattaa kostautua, silld esimerkiksi aTalentin (2018) tutkimuksen mukaan

nuoret arvostavat mahdollisimman realistista ja aitoa kuvaa ty0sté ja tyOnantajasta.

Uratarinat rakentavat hyvié tydnantajamainetta myds esittdmaélld kaupan alalle tyypillisen
tydaikojen vaihtelevuuden ja osa-aikaisen tydskentelyn positiivisena asiana, joka soveltuu
etenkin nuorten eldmaéntilanteeseen. Se luo esimerkiksi opiskelijalle hyvin joustavan
tyontekemisen ja muun eldmin yhdistdmisen. Uratarinat luovat kaupan alan yrityksisti siis
kuvan tyOnantajina, jotka tarjoavat joustavuutta erilaisiin eldméntilanteisiin. Tdma on
mielenkiintoista, silld esimerkiksi kaupan alan selonteon kuulemisen perusteella kaupan alan
haasteena ndhdiin tyon ja perheen yhteensovittaminen. Tdma haaste nihddin olevan yksi syy
sithen, ettd osaavaa ty0ovoimaa on haastava saada ja sitouttaa. (Hérkin 2020, 22-23.) Osa
aineistoni uratarinoista kuitenkin piirtda toisenlaista kuvaa. Ehképa vuorotyd, episdédnnolliset
tydvuorot ja osa-aikaisuus soveltuvat hyvin opiskelijan eldmédn, mutta ei valttimatta
perheellisen, ja siksi tyOnantajan joustavuus tulee esille etenkin nuorten ja nuorille
suunnatuissa uratarinoissa. Huomioitavaa on toki se, ettd kaupan alla on myds paljon
sadnnollisen tydajan tyotehtdvid ja esimerkiksi etenemisen tai tydtehtévien vaihtamisen myota

tyoaikaan voi olla mahdollista vaikuttaa.

Uratarinat piirtdvét samalla kuvaavat siitd, mitd nuorten tyontekijoiden oletetaan arvostavan
tyOssd ja tyOantajassa, silld uratarinat on suunnattu houkuttelemaan potentiaalisia
tyontekijoitd. Tulosten perusteella nuorten tyontekijoiden oletetaan pitdvén tydssa tirkedna
tyokavereita ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tydkavereita ja yhteistyotd pidetddn voimana,
joka kantaa ty0arjessa, auttaa jaksamaan ja suoriutumaan hyvin seka tuo iloa ja nautintoa
tyohon. Tyontekijoiden oletetaan arvostavan suuresti myds tyonkuvan monipuolisuutta,
vapautta ja vastuullisia tehtdvid seka itsensd kehittdmistd. Oppimismahdollisuudet ja
tyOnantajan tarjoamat koulutukset ja kehittymisen tukeminen koetaan antavan tarkeén tuen ja
reitin kasvaa kohti asiantuntijuutta ja erilaisia uramahdollisuuksia. Uratarinoiden perusteella
nuorien tyontekijoiden oletetaan olevan kiinnostuneita menestyvasté yrityksestd, jolla on

valoisa tulevaisuus ja jonka arvopohja vastaa tyontekijén/tyonhakijan omia arvoja.
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Néamai edelld esittaméni ndkemykset saavat vahvistusta myos kirjallisuudesta ja aiemmista
tutkimuksista. Esimerkiksi Tapscott (2010, 49—50) tuo esille sen, ettd nettisukupolvelle
tiarkedd on tydssd vithtyminen, tyokaverit ja yhteistyod sekd omien ja yritysten arvojen
yhteensopivuus. Nuorten tyoelimaodotukset -selvityksen ja Universumin teettimén kyselyn
tulosten mukaan tydyhteison, tyon ja muun elimén yhteensovittamisen, yrityskulttuurin,
yrityksen arvojen ja tyonantajan tunnettuuden merkitys ovat tarkeitd tyopaikan ominaisuuksia
tyOnantajan kiinnostavuutta arvioitaessa (Tyoterveyslaitos ym. 2018; Urpelainen 2019).
Samalla linjalla ovat myos korkeakouluopiskelijat ja korkeasti koulutetut tyossa kavijat T-
Median (2017) tyonantajamainetutkimuksen perusteella. Myds oppimisen ja itsensé
kehittaimisen sekd koulutusmahdollisuuksien arvostaminen saavat tukea aiemmista
tutkimuksista (Studentwork 2018; TAT 2018). Ne tekijat, joilla kaupan alan tyontekijoiden
uratarinat rakentavat yritysten tyonantajamainetta, kuvaavat hyvin sitd, mitd aiempien
tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella nuoret arvostavat ty0ssé ja tyopaikassa sekd mitd he

pitavét houkuttelevina tyonantajan piirteina.

Mielenkiintoinen huomio, jonka tutkimuksessani tein, on se, etti vaikka aineistoni koostuu
hyvin monipuolisesti eri kaupan alan toimialoilla toimivista yrityksistd ja eri asemissa
toimivista, idltd4n vaihtelevista ja eri koulutustaustoista tulevista tyontekijoisté, uratarinat
ovat yllattdvan samanlaisia ja sisdltdvdt hyvin samanlaisia asioita. Tyontekijét kertovat
padpiirteittdin hyvin samanlaisista asioista. Kertooko tdma sen, ettd kaupan ala on loppujen
lopuksi melko yhtenevéinen, riippumatta toimialasta ja tyonimikkeestd vai siité, ettd monet
uratarinassa mainitsemisen arvoiset asiat ovat yleisestikin tyoeldmén lainalaisuuksia? Eri
alojen yritysten uratarinoiden siséltdd olisi mielenkiintoista tutkia ja verrata keskendén. Onko
eri toimialoilla tydeldmaéssad ja tydnantajamaineen muodostumisessa loppujen lopuksi kyse

hyvin samanlaisista asioista?

Vai onko mahdollista, ettd uratarinoiden taustalla kussakin yrityksessa on vaikuttanut
toimijoita, joilla on selvé visio, millainen uratarinan kannattaa olla ja jotka tietdvét, mité
asioita tyOpaikasta ja tyOnantajasta on hyvé tuoda ilmi? Hanninen (2015, 172) tuo esille
huomion siitd, ettd monesti kertomuksia on hyva tarkastella enemmaénkin mediatuotteina kuin
kohdehenkilon autenttisina ajatuksina, silld kertomukseen on saattanut vaikuttaa useita
tekijoitd, kuten kertomuksen julkaisufoorumi. Ajatusta tukee myos Duunitorin artikkeli (Rosi
2019), jonka mukaan uratarinoiden tarkoituksena on luoda yrityksesté tietynlainen kuva niin
yrityksend kuin tyonantajanakin tyonantajamaineen ja kilpailukyvyn edistimiseksi. Aineistoni

uratarinat 16ytyvét yritysten verkkosivuilta, jolloin ne ovat pohjimmiltaan yrityksen itsensa



71

tuottamia. Yritykset itse pdattavit, laittavatko verkkosivuilleen tyontekijoidensd uratarinoita.
Niiden voi siis olettaa olevan esilld sen takia, ettd ne toisivat yritykselle hyotyd, ja

oletettavasti ne ovat tilldin osa jotakin yrityksen laajempaa strategiaa.

Se, ettd uratarina ndyttda tyontekijdn kokonaan itse kirjoittamalta, ei takaa sité, ettd lopputulos
on vain tyontekijin itsensd késissd. Sidosryhmille ndytettdvéin versioon on saattanut
vaikuttaa monet toimijat, jotka toiminnallaan samalla toisintavat samoja ideaalin yrityksen ja
tyOnantajan piirteitd. Ajatusta tukee my6s havaintoni siitd, kuinka paljon tutkimukseni
tulokset vastaavat sitd, mitd aiempien tutkimusten ja kirjallisuuden perusteella nuoret
arvostavat tyossi ja tyopaikassa sekd mitéd he pitdvit houkuttelevina tydnantajan piirteind. On
my06s mahdollista, ettd vain sellaiset yritykset, jotka oikeasti huolehtivat tyontekijoistddn ja
jossa todella vithdytdén, antavat tyontekijoilleen vapauden kirjoittaa uratarinan. Huonosti
voivat yritykset eivit vélttimattd tuota tillaista materiaalia. Yrityksen lienee helpompi antaa
tyontekijoille puheenvuoro, jos se voi luottaa siithen, ettd tyontekijit puhuvat tydpaikastaan

hyvaa.

Ylldtyksend minulle analyysissa tuli se, kuinka vdhin suoraan digitalisaatioon liittyvid asioita
uratarinoissa tuotiin esille. Kirjallisuuden ja tutkimusten perusteella digitalisaatio on kuitenkin
hyvin suuressa roolissa nykyaikaa ja se on yksi suurimmista voimista, joka tyoeliméi on
muuttanut ja vienyt sekd vie jatkossa eteenpdin (Eteldpelto & Tynjdld 1999, 24; Green 2006,
81; Julkunen 2008, 213; Pajarinen & Rouvinen 2018, 48; Poutanen ym. 2020, 5; Siltala 2013;
180, 195; Viainédnen ym. 2018, 21). Tyontekijit eivit kuitenkaan tuoneet uratarinoissaan esille
suoraan mainintoja siithen liittyen. Tdma voi tosin selittyd muun muassa silla, ettd
digitalisaation tuomat muutokset ovat vuosien ja vuosikymmenten aikana jo niin juurtuneet
tyontekijoiden tyohon, ettei niisté tule erikseen luonnostaan mainittua. Toki digitalisaation
tuomat muutokset sisdltyvdt varmasti tyontekijoiden esille tuomaan yrityksen muutos- ja
kehityskykyyn ja -haluun seké tyossé tarvittavaan jatkuvaan kehittimiseen ja oppimiseen.
Muutoksessa mukana pysyminen ja ajan tasalla pysyminen viistimattakin sisdltavét
digitaalisuuden tuomia muutoksia, mutta tyontekijoiden esittimissd esimerkeissa ne eivit silti

tulleet esille.

Kuitenkin olisi loogista, ettd uratarinoissa tuotaisiin enemmén esille digitalisaation merkitysta
ja hyodyntdamistd, silld esimerkiksi kaupan alan selonteon kuulemisen mukaan digitalisaatio
on yksi kaupan alan rakennemuutosta vauhdittava tekijd, ja sen myotd tyontekijoiltd vaaditaan

uudenlaista osaamista (Harkin 2020, 14, 23). Digitaalinen osaaminen on siis valttia kaupan
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alan tulevaisuudessa, ja digitaalisten osaajien ja alalla korkeakoulututkinnon suorittaneiden
osuuden arvioidaan kasvavan tulevaisuudessa (Kaupan ala 2020). Kenties siihen kiinnitetdan

huomiota tulevaisuudessa.

Toinen yllittava seikka analyysiani tehdessd on se, kuinka véhan uratarinoissa tuotiin esille
yhteiskuntavastuun ndkdkulma, nimenomaan eettisyyden ja ympériston huolehtimisen
kannalta, vaikka tutkimusten perusteella se on tirked arvo nuorilla ja tirked teema nykyajan
tydeldmasséd (Haikkola & Myllyniemi 2020, 11; T-Media 2017). My®s kaupan alalla
vastuullisuudella, joka ndhdddn seké kestdvan kehityksen mukaisena toimintana ettd hyvéana
tyOnantajuutena, on suuri merkitys niin nyt kuin tulevaisuudessakin (Hérkin 2020, 19).
Kenties tyontekijoille itselleen omassa tydssddn ja tyonantajassaan kestdvén kehityksen
mukainen toiminta ei ndyttdydy niin suuressa roolissa, eikd se téten ole tuotu osaksi
uratarinaa. Ehkdpd nimenomaan tydnantajamaineen rakentumisessa ympéaristosta
huolehtimiseen liittyvét teemat eivit ole keskeisid, vaan sen sijaan yrityksen vastuullisuus

korostuu tyontekijoistd huolehtimisen muodossa.

Kaupan ala on hyvin laaja toimiala, ja jatkossa tutkimus voisikin keskittyd johonkin tiettyyn
kaupan alan toimialaan, jolloin analyysi ja tulokset voisivat saada enemmaén syvyytta.
Toimialat ovat kuitenkin keskendén erilaisia, ja tarkempi perehtyminen voisi tuoda enemmén
hyo6tyad tietylle toimialalle. Télloin tutkimuksessa voisi my0s ottaa enemmén huomioon
toimiympdriston tyypilliset piirteet. Mielenkiintoista olisi myds vertailla eri toimialojen
yritysten uratarinoita. Tédssd tutkimuksessa en vertailua ole tehnyt, mutta huomioin, etta
uratarinat ovat yllattivin samankaltaisia. Vertailevassa tutkimuksessa tulisi esille selkeimmin
ja luotettavammin, onko toimialoilla joitakin ominaispiirteitd ja eroavaisuuksia vai ovatko ne

tosi asiassa hyvin samankaltaisia.

Haluan muistuttaa, ettd uratarinat ovat vain yksi keino tutkia tyonantajamaineeseen ja
rekrytointiin liittyvid aiheita. Ne eivit siis kerro koko totuutta yrityksistd eivitka valttdméttd
anna edes kovin kattavaa kuvaa tyonantajamaineesta, oikeastaan vain yhden nédkékulman.
Tamain tutkimuksen tarkoituksena onkin saada aiheesta kuva nimenomaan yhdesta
ndkokulmasta, uratarinoiden kannalta. Tydnantajamaine koostuu useista eri osa-alueista (ja
niiden kokonaisuudesta) ja rakentuu sidosryhmille monien eri reittien kautta. Jotta pystytdén
muodostamaan kokonaiskuva tyOnantajamaineesta ja sen rakentumisesta, taytyy tuntea sen
kaikki yksittdiset osa-alueet ja reitit. Jatkossa tutkimusta voisikin tehdd my06s muista keinoista

tai pyrkid tarkastelemaan kaupan alan yritysten tyonantajamaineen rakentumista
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kokonaisuutena. Monien yritysten verkkosivuilla on uraan ja rekrytointiin liittyvid omia
sivustoja, joissa on uratarinoiden liséksi paljon muuta materiaalia sen suhteen, miten yritys
pyrkii houkuttelemaan tyontekijoité ja edistiméén rekrytointia. Naitd sivuja olisi
mielenkiintoista tutkia enemmaénkin. Lisdksi uratarinoiden tulkintaan voisi ottaa visuaalisen

puolen mukaan, mika toisi uutta ulottuvuutta tutkimuksen analyysiin.

Kiinnostavaa olisi myos tehdd vield syvempéé analyysia siitd, miten hyvin uratarinoissa
esitetyt asiat vastaavat nuorten toiveita ja odotuksia tyoeldmaésti. Tahén olen viitannutkin
verratessani tuloksiani aikaisempiin tutkimuksiin ja aiheesta tehtyyn kirjallisuuteen, mutta se
ei kuitenkaan ole ollut fokukseni. Tutkimukseni on sen sijaan keskittynyt kuvaamaan, milla
tekijoilla ndma uratarinat rakentavat yrityksensd tyonantajamainetta. Tastd olisi siis hyva
jatkaa ja syventda tutkimusta. Téllaisella vertailulla voisi saada hyodyllisté lisdinformaatiota

niille, jotka tyonantajamaineen kehittdmisen parissa tyoskentelevit.
6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Téssé kappaleessa reflektoin tutkimustani ja pohdin sen luotettavuutta eri ndkdkulmista.
Pohdin myds, mité olisin voinut tutkimuksen teossani tehda toisin. Hyddynnén pohdintojeni
tukena Eskolan ja Suorannan (2014) esittdmié kasitteitd, joiden kautta laadullisen tutkimuksen

luotettavuutta voi tarkastella.

Kerédsin aineistoni yritysten verkkosivuilta, joten minulla tutkijana oli paljon vaikutusta sen
valikoitumiseen ja rajaukseen, ja ylipddtdén suuri vastuu aineiston ja laajemmin tutkimuksen
luotettavuuden kannalta. Tutkimuksen luotettavuuden takaamiseksi ja aineiston
edustettavuuden parantamiseksi pyrin kerddmadn uratarinoita mahdollisimman paljon. Niita
uratarinoita on tosin verkossa runsaasti, joten haasteeksi koitui aineiston rajaaminen. Tutkijan
ongelmaksi koituukin vililla se, ettd aineistoa on tarjolla liikaa ja sen kerddmistd joutuu tehdi
valikoiden ja kriittisesti (Eskola & Suoranta 2014, 120). Yksittdisen yrityksen sivuilla saattoi
olla jopa kymmenii eri ikéisid erilaisissa toimissa tydskentelevien tarinoita, joten pohdin
aineistoa kerétesséni sitd, mitka kaikki kuuluvatkaan tutkimukseeni ja miten otan huomioon
aineiston monipuolisuuden. Tein itselleni selkeét kriteerit aineiston keruun suhteen: valitsen
kustakin kaupan alan toimialalta muutaman yrityksen ja kustakin yrityksestd 2—3 uratarinaa
pyrkien ottamaan monipuolisesti eri tyotehtivisséd toimivien ja eri-ikdisten tyontekijéiden
tarinoita. Yhdistavéksi tekijaksi kuitenkin méérittelin sen, ettd uratarinat tyotehtéviltdin ja
vastuiltaan sopivat (my0s) nuorille tai uratarinassa on jollakin tapaa suoraan tuotu esille, ettd

se on suunnattu nuorille.
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Péivittdistavara- ja erikoiskauppa sisdltdvit kumpikin yrityksid, jotka ovat keskendén hyvin
erilaisia. Halusin ottaa monipuolisesti esimerkkejd niistd erilaisista yrityksist4, ja siksi
aineistoni sisdltdd suhteessa enemman pdivittdistavarakaupan ja erikoiskaupan yrityksid kuin
teknisen kaupan ja tukkukaupan. Yritysten ja henkiloston maard on muutenkin
paivittiistavarakaupassa ja erikoiskaupassa suurempi kuin esimerkiksi tukkukaupassa
(Kaupan liitto 2020). Niin jélkikdteen ajatellen aineiston olisi voinut rajata vield selkeimmin
ja keskittyen vaikkapa vain yhden toimialan yrityksiin. Ndin tuloksista ja niiden tulkinnoista

olisi voinut saada syvéllisempid, ja aineiston rajaaminen olisi ollut helpompaa.

Aineiston analyysin, etenkin ryhmittelyn ja luokittelun koin haastavaksi, silld uratarinat olivat
siséllollisesti samanlaisia ja samoista asioista mainittiin useissa eri yhteyksissi. Esimerkiksi
tyontekijét kertoivat paljon asioista, joista tydssdin pitivét ja jotka he kokivat tyon parhaiksi
puoliksi, mutta ndmi samat asiat mainittiin myds monessa muussa yhteydessa. Tarpeeksi
selkedt ja kattavat, mutta riittdvésti toisistaan erottuvat padluokat oli siis haastava muodostaa.
Ratkaisuja olisi voinut olla monenlaisia, mutta tissd tutkimuksessa esittelin oman
nidkemykseni. Oman haasteen toi myos jo tehdyn késitejarjestelmin hyodyntdminen — etenkin
sen kannalta, miké sen osuus on analyysissani. Koin Mainepyorén kuitenkin ennen kaikkea

helpottavan analyysia ja tuoden uusia ndkokulmia.

Pyrin analyysissani perusteellisuuteen ja lédpindkyvyyteen tutkimukseni luotettavuuden
edistdmiseksi ja varmistamiseksi. Analyysini perusteellisuus pohjautuu systemaattiseen
aineiston ldpikdymiseen ja tulkitsemiseen, jossa tulkinnat eivét perustu satunnaisiin otantoihin
aineistosta. Eskola ja Suoranta (2014, 216) kuvaavat titi termilld analyysin kattavuus.
Objektiivisuus tutkimuksen tekemisessd on haasteellinen asia, silld tutkijan ”oma kehys”
véistdmattd vaikuttaa sithen, mitd hén kuulee ja havainnoi, eli minun tapauksessani lukee ja
tulkitsee, silld tutkija itse luo ja tulkitsee tutkimusasetelmansa (Tuomi & Sarajérvi 2009, 135—
136). Etenkin téssa tutkimuksessa minulla tutkijana oli aineiston analyysin kannalta suuri
rooli, sillé tein itse oletuksen siitd, milld tavalla kaupan alan tyontekijoiden uratarinat
rakentavat yritysten tyonantajamainetta. Tyontekijdt ovat uratarinoissa kuvanneet tyotdén,
tyOpaikkaansa ja tydantajaansa ilman minun vaikutustani asiaan, mutta mind tutkijana olen
tehnyt tulkinnan siitd, mitd ndmai tyontekijoiden esittimdit asiat merkitsevit yritysten

tyOnantajamaineen kannalta.

Tadma tuo haasteita etenkin tutkimuksen uskottavuuden kannalta. Eskola ja Suoranta (2014,

212) tarkoittavat uskottavuudella (credibility) tutkimuksen luotettavuutta tarkastellessa sité,
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ettd tutkijan on tarkastettava vastaavatko hénen tekeménsa tulkinnat ja késitteet tutkittavien
kisitystd. Tutkimuksessani timé on haastavaa, silld en ole ndiden uratarinoiden kirjoittajien ja
yritysten kanssa ollut missddn vaiheessa minkdanlaisessa yhteydessd. Toisekseen se tarkoitus
ja motiivi, miké niilld kirjoittajilla on uratarinoita kirjoittaessaan ollut, ei vilttdmattd ole sama
kuin minulla. Miné tutkijana tarkastelen uratarinoita omasta nikokulmastani, eikd se
valttdmatta vastaa sitd, mikd néilld tyontekijoilld on ollut. Tama4 toisaalta tarkoittaa sitd, etten
ole my0Oskddn omalla toiminnallani vaikuttanut uratarinoiden sisdltéon, vaan olen ne saanut
sellaisena kuin ne alun perin on tarkoitettukin esittdd. Toisaalta en voi mydskéén tarkistaa
niitd tulkintoja, joita ndisté uratarinoista olen tehnyt, mutta se ei tutkimuksessani kenties
olekaan keskeisti. Sen sijaan tirkedd on tuoda esille oma roolini ja vastuuni aineiston

tulkinnassa ja analyysissa.

Varmuudella (dependability) Eskola ja Suoranta (2014, 213) tarkoittavat sitd, ettd tutkijan on
mahdollisuuksien mukaan otettava huomioon tutkimukseen ennustamattomasti vaikuttavat
ennakkoehdot. Téssé tutkimuksessa ajattelen, ettd tutkijan (=minun) on pohdittava ja
tunnistettava ennakkokasityksii ja ajatusmalleja, jotka saattavat ohjata esimerkiksi aineiston
valintaa ja analyysin tekemistd. Esimerkiksi kaupan alan yritysten uratarinoita etsiessiani
hyddynsin siti tietoa, miti itselldni oli jo entuudestaan olemassa. Aineisto ei siis valttaméatta
tdysin edusta kaupan alaa, vaan joukkoon on saattanut valikoitua keskiméairéisti enemmén
suuria ja tunnettuja yrityksid. Tdhén tosin saattaa vaikuttaa myos se, ettd isommat yritykset
16ytyvit verkosta helpommin. Hy6dynsin kuitenkin myds muita l1&hteitd kaupan alan eri
yrityksid etsiesséni ja pyrin valitsemaan my®ds itselleni vieraampia yrityksid. Minulla oli myds
tietynlaisia odotuksia tutkimuksen tulosten suhteen, mutta analyysia tehdessdni pyrin
tietoisesti jattdimadn omat ennakko-oletukseni taka-alalle ja keskittymain pelkéstién siihen,
mité aineisto kertoo. Tutkimuksen luotettavuutta pystyy siis parantamaan silld, ettd tutkija
etukiteen pohtii omia késityksidén aiheesta, ymmartda niiden mahdollisen vaikutuksen
tutkimusprosessiin ja pyrkii tiedostaen vihentdiméédn niiden merkitysté (Eskola & Suoranta

1996, 167).

Eskola ja Suoranta (2014, 2013) tarkastelevat tutkimuksen luotettavuutta myds
vahvistuvuuden (confirmability) kautta. Vahvistuvuudella he tarkoittavat sité, ettd tutkijan
tekemait tulkinnat saavat vahvistusta muista kyseistd ilmi6té tutkivista tutkimuksista. Kuten
aiemmin olen tuonut esille, tekeméni tulkinnat ovat saaneet tukea muista tyonantajamainetta
ja nuorten tydeldmatoiveisiin ja -odotuksiin liittyvistd tutkimuksista, joskin tdssa

tutkimuksessani on hieman eri tarkastelundkokulma. Kdyttamani Mainepyora on myos
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omiaan tuomaan tutkimukseen vahvistuvuutta, silld olen hyddyntényt sitd analyysisséini sen ja

aineistoni yhtenevaisyyden vuoksi.

Tassé tutkimuksessa ldhdetddn ajatuksesta, ettd yritysten uratarinat ovat tapa luoda
tyOnantajamainetta ja houkutella potentiaalisia tyontekijoitd. Vaikka asetelma saa tukea
kirjallisuudesta, on hyva pohtia my®ds sitd, voiko tutkimuksessa ldhted tésta oletuksesta. Onko
kaikilla yrityksilld sama intressi uratarinoidensa suhteen? Jotta saisin tietdé kaikkien yritysten
intressit ndiden uratarinoiden suhteen, tdytyisi minun kysyé asiasta suoraan jokaiselta
yritykseltd. Se ei kuitenkaan liene tdman tutkimuksen kannalta oleellista eikd tarpeellista. On
kuitenkin hyvi ottaa huomioon, etteivét kaikki uratarinat vélttdmattad palvele juuri sitd
tarkoitusta, mité tdssd tutkimuksessa oletan. Voi myds olla, ettd ne palvelevat olettamani asian

liséksi jotain muutakin tarkoitusta.

On térkedd ottaa huomioon my®ds se, etteivit timén tutkimuksen tulokset valttimétta anna
realistista kuvaa kaupan alasta. Keskeinen kysymys liittyykin siihen, kuinka paljon
todellisuudessa tyontekijét itse ovat saaneet vaikuttaa uratarinansa sisdltoon ja
lopputulokseen. Ulospiin uratarinat ndyttaytyvét tyontekijoiden itsensd kertomina, mutta
emme voi tietdd, mité taustalla tapahtuu. Eihdn yrityksen johto varmastikaan uskalla ottaa
riskid, ettd tyontekiji saattaisi yrityksen huonoon valoon. Téhén liittyen on my0s syytd pohtia
sitd, milld logiikalla uratarinoiden kirjoittajat ovat valikoituneet ja jos he ovat itse saaneet
vapaasti vaikuttaa uratarinoiden sisdltoon, kuinka rohkeasti ja vapaasti kyseiset tyontekijat

uskaltavat tydpaikastaan ja tyonantajastaan kertoa.
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Liite 1. Aineisto tiivistettyna

Taulukko 4 Aineisto tiivistettyna

Kaupan toimiala Yritys Uratarinoiden | Tydnimikkeet
lukumaara

Paivittaistavarakauppa Tokmanni 3 Kesaharijoittelija

Asiakaspalveluassistentti

Aluepaallikko
Paivittaistavarakauppa S-ryhma 3 Myyija ja visualisti/Sokos

Myymalapaallikké/Sale

ABC-toimialapaallikko
Paivittaistavarakauppa Fazer 2 Kassa-tarjoilija

Asiakkuuspaallikkd
Paivittaistavarakauppa Palmia 2 Ruokapalveluvastaava

Keittiomestari
Paivittaistavarakauppa Alko 2 Myyja

Valikoimamestari
Paivittaistavarakauppa Lidl 4 Myyja

Tuote- ja markkina-asiantuntija

Osastopaallikkd

Kerailytavaran osastopaallikkd
Paivittaistavarakauppa R-kioski 1 R-kauppias
Paivittaistavarakauppa Burger King 3 Fast Food -tyontekija

Apulaisravintolapaallikkd

Vuoropaallikkd
Paivittaistavarakauppa BW-restaurants | 3 Assistentti-tarjoilija

Kokki

Baarimestari
Paivittaistavarakauppa Ikea 1 Ravintolatydntekija
Erikoiskauppa
Erikoiskauppa JYSK 1 Myymalapaallikkd
Erikoiskauppa Stadium 3 Myyja

Tiimivetaja

Myymalapaallikkod
Erikoiskauppa Autolle.com 3 Automyyja

Auto-ostaja

Toimitusedustaja
Erikoiskauppa Kamux 2 Automyyja

Myyntipaallikkd
Erikoiskauppa Elisa 1 Myymalapaallikkd
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Kaupan toimiala Yritys Uratarinoiden | Tydnimikkeet
lukumaara

Erikoiskauppa Apteekki 1 Farmaseultti

Erikoiskauppa Rinta-Jouppi 3 Myyja
Myyntipaallikkd
Myyntipaallikkd

Erikoiskauppa Stockmann 3 Viestintakoordinaattori
Projektipaallikk®
Myyntipaallikkd

Erikoiskauppa Sinebrychoff 1 Tiiminvetaja myyntipalvelussa

Tukkukauppa

Tukkukauppa Metsa Group 1 Transportation planner

Tukkukauppa Wihurin Metro- | 2 Jarjestelmatukihenkilo

Tukku Key Account Manager
Tukkukauppa Kalatukku 2 Fileoija
Eriksson Kotimaan ostaja

Tukkukauppa Broman Group | 2 Kassavastaava

Tekninen kauppa Tavaratalopaallikkd

Erikoiskauppa

Tekninen kauppa Hilti 3 Myymalatyontekija
Local Repair Expert
Regional Account Manager

Tekninen kauppa Ahlsell 3 Tekninen myyja
Kylmalaitemyyja
Myymalamyyja

Tekninen kauppa Neste 3 Executive Assistant

Customer Service Manager

Commercial Development
Manager
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