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Tavoitteet

Tyo6nantajabrandin rakentaminen on muuttunut entistd tarkedmmaéksi, silla Kkilpailu
osaavista tyontekijoista kasvaa vauhdilla niin Suomessa kuin globaalistikin. Tutkielman
tavoitteena on selvittdd, millaista on tyypillinen tyonantajabrandiviestintd organisaation
verkkosivuilla ja milla viestinnéllisilla keinoilla tydnantajabrandid rakennetaan. Lisaksi
tavoitteena on koota tulosten pohjalta genrekuvaus, joka antaa yleiskuvan verkkosivujen
tyonantajabrandiviestinnan elementeistd, teemoista ja viestinnallisista keinoista.

Tutkimusaineisto ja menetelmat

Tutkimusaineistona kdytetddn 12 yrityksen urasivuja. Keskiossé ovat verkkosivujen tekstit
— mitd yritys kertoo itsestaan tyonantajana ja miten. Tutkimusmenetelmind hyddynnetééan
genreanalyysid ja teoriasidonnaista sisallonanalyysid. Genreanalyysin tavoitteena on
selvittad, mista elementeista tyonantajabrandiviestinnan genre rakentuu. Sisallénanalyysin
avulla tarkastellaan genren sisallollisia piirteitd ja pyritdan tunnistamaan, mitka teemat
tyonantajabrandin viestinndssa korostuvat ja milla keinoilla yrityksesta luodaan kuvaa
hyvana tyonantajana.

Tulokset

Genreanalyysin ja siséllonanalyysin tuloksena urasivuilta tunnistettiin seitseman
funktionaalista jaksoa, joista genren tyypillinen rakenne muodostuu, sek& seitseman
sisalloissd korostunutta teemaa. Liséksi havaittiin viisi viestinnéllistd keinoa, joita
hyddynnettiin  tybnantajabrandiviestinndn pohjana. Aineiston perusteella yritykset
korostavat tyOnantajabréndiviestinndssaan tyoyhteison houkuttelevuutta, jatkuvaa
kehittymistd, tyosuhteen hyotyjd, yrityksen menestystd ja asiantuntijuutta sekd tyon
merkitystd ja hyvén tekemistd. Houkuttelevuutta lisattiin korostamalla yritys- ja
tuotebrandeja. Liséksi  viestinndssd nostettiin  esiin  tyOntekijan ja  yrityksen
yhteensopivuus. Promotionaalisuutta hyddynnettiin yleisesti viestinnéllisena keinona. Eri
elementtien ja teemojen kaytossa oli kuitenkin eroja yritysten valilld, mik& osoittaa, ettd
genre ei ole vield taysin vakiintunut.

Avainsanat tyonantajabrandi, tynantajabrandays, brandiviestintd, tyonantajakuva,
verkkosivut, genre
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen taustaa

Vaeston ikdantyminen ja tydikaisen véeston véheneminen tuovat yrityksille uusia haasteita
tyomarkkinoilla. Kilpailu osaavista tyontekijoistd kasvaa vauhdilla niin Suomessa kuin
globaalistikin, ja yritykset ovat alkaneet miettida keinoja erottautua Kkilpailevista
tyonantajista. (Ks. esim. Ewing, Pitt, de Bussy & Berthon 2002; Franca & Pahor 2012;
Knox & Freeman 2006; Moroko & Uncles 2008.) Franca ja Pahor (2012: 78-79, 113)
uskovat, etta kilpailu hyvista tyontekijoista tulee olemaan tulevaisuudessa yhta kovaa kuin
Kilpailu asiakkaista: Suuri joukko hakijoita ei endd Kilpaile yhdestd tyopaikasta, vaan
tyopaikat Kilpailevat samoista hakijoista. Erottautuminen muuttuu siis entistd

tarkeammaksi.

Erottautumista haetaan tyonantajabrandéyksen avulla, silla vahvan tyénantajabrandin on
todettu tuovan yritykselle Kilpailuetua yhd haastavammiksi muuttuvilla tydmarkkinoilla.
Monet tutkimukset ovat osoittaneet, ettd vahva tyonantajabrédndi on Kriittinen tekijé
osaavien tyontekijoiden houkuttelemisessa ja rekrytoinnissa. (Franca & Pahor 2012.)
TyoOnantajabrandayksessé yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan ominaisuuksilla, joita
sithen liitetdé&n nimenomaan tyOnantajana (Backhaus & Tikoo 2004: 502).
Tyo6nantajabrandéyksen tarkoituksena onkin luoda yrityksestd kuvaa hyvané tyopaikkana
(Backhaus & Tikoo 2004; Ewing ym. 2002; Franca & Pahor 2012). Brandimielikuvien
rakentaminen on tarkeaa, silla ne luovat positiivisia asenteita tyénantajaa kohtaan, auttavat
erottumaan Kilpailijoista ja voivat houkutella hakemaan kyseiseen yritykseen kilpailevan
tyonantajan sijaan (Collins & Stevens 2002). Mitd enemman on Kilpailua, sitd enemmén

mielikuvavaikuttamista tarvitaan (Juholin 2011: 150).

Tyo6nantajabranddys pohjautuu oletukseen, ettd inhimillinen padoma on yritykselle
arvokasta ja toimii Kilpailuedun perustana (Backhaus & Tikoo 2004: 503; Moroko &
Uncles 2008: 160-161; Berthon, Ewing & Hah 2005: 152). Yritykset ovat kehittédneet
tehokkaita markkinointistrategioita hankkiakseen uusia ja séilyttddkseen nykyisié
asiakkaita — nyt vastaavien strategioiden tarve on havaittu my6s muiden sidosryhmien

kohdalla (Knox & Freeman 2006: 695-969). Kiinnostus tydnantajabrandaykseen onkin



ollut selvasti kasvussa viime vuosikymmenen aikana (ks. esim. Backhaus & Tikoo 2004;
Gaddam 2008; Lievens, Van Hoye & Anseel 2007; Moroko & Uncles 2008).
TyoOnantajabrandéykseen ja erilaisiin kampanjoihin kéytetddn jo huomattavia resursseja,
mika osoittaa, ettd brandayksestd koetaan olevan kaytannon hyotya (Backhaus & Tikoo
2004: 501; Davies 2008: 667). Tyonantajabranddyksen noususta kertovat myos erilaiset
tyonantajamielikuvatutkimukset (esim. Universum, Great Place To Work, Talentum) ja

tyonantajabrandin rakentamiseen keskittyvat konsultointipalvelut.

Tyontekijoiden merkitys on noteerattu myos kirjallisuudessa ja viime vuosikymmenten
aikana on alettu puhua sisaisestd ja ulkoisesta tyonantajabrandayksestd (Foster, Punjaisri,
& Cheng 2010: 401). Tyonantajabrdndayksen teoreettinen tausta pohjautuu pitkélti
kuluttaja- ja yritysbrandaykseen, mutta pé&kohderyhmind ovat yrityksen nykyiset ja
potentiaaliset tyontekijat (Moroko & Uncles 2008: 161). Sisdisen brandayksen
tarkoituksena on sitouttaa nykyiset tyontekijat organisaatioon, sen kulttuuriin ja strategiaan
(Backhaus & Tikoo 2004: 501; Moroko & Uncles 2008: 160). Kun henkilostd omaksuu
yrityksen bréndin, se pystyy paremmin viestimdan bréndilupauksen ulkoisille
sidosryhmille (Foster ym. 2010: 401). Ulkoisen tyonantajabranddyksen tarkoituksena on
houkutella yritykseen uusia ja ennen kaikkea yrityksen kannalta oikeita henkil6ita (Foster
ym. 2010: 401). Tassé tutkielmassa keskitytddn ulkoiseen brandaykseen ja erityisesti

verkkosivuihin tyonantajabrandiviestinnan kanavana.

TyoOnantajabrandaystd on tutkittu eri nakokulmista, mutta painotus on ollut pitkélti
sisdisessa branddyksessa. Sisdinen nakdkulma on toki tarkea, silld nykyisten tyontekijoiden
tyytyvaisyys vaikuttaa organisaation menestykseen, mutta se ei yksindan riitd voittamaan
”sotaa lahjakkuuksista” (the war for talent). Yritykset tarvitsevat jatkuvasti myds uusia
tyontekijoitd, ja houkutellakseen parhaat osaajat yritysten on keskityttdva ulkoiseen
tyonantajabrandaykseen. (Franca & Pahor 2012: 84, 87.)

Verkkosivut ovat yksi tdrked kanava tyOnantajabrandin ulkoiselle viestinnélle ja
tyonantajakuvan rakentamiselle. Verkkosivuille voi sijoittaa runsaasti materiaalia, joten
mahdollisuudet tydnantajabrandin ulkoiseen viestintddn ovat lahes rajattomat. Mita
enemman tietoa on tarjolla, sitd enemmén se vahentdd hakijan epdvarmuutta siitg,
minkélaista organisaatiossa olisi tydskennelld. Tarjotun tiedon avulla potentiaalinen hakija
voi arvioida sopivuuttaan kyseisen organisaatioon. (Allen, Mahto & Otondo 2007.)

Verkkosivujen sisalloilla  on tutkimusten mukaan merkitystd tyonantajakuvan



rakentumiseen, tyonantajan houkuttelevuuteen ja sitd kautta hakuaikomuksiin (Allen ym.
2007; van Birgelen, Wetzels & van Dolen 2008; Cober, Brown, Blumental, Doverspike &
Levy 2000; Cober, Brown, Keeping & Levy 2004). Tassa mielessé verkkosivut toimivat

hyvan aineistona tyonantajabréndiviestinndn tutkimiselle.

TyoOnantajabrandiviestintdd voi pitdd omana tekstilajinaan sen muodon, sisallon,
kommunikatiivisen tavoitteen ja yleison perusteella. Taman vuoksi genreanalyysi ja sita
tukeva siséllénanalyysi valikoituivat hyviksi keinoiksi tarkastella
tyonantajabrandiviestinnan rakenteellisia ja sisallollisid piirteitd. Organisaatioviestinndn
kontekstissa genret nahdaan usein esimerkkeind viestinnallisestd toiminnasta, jota ohjaa
niiden kommunikatiivinen tavoite (Yates & Orlikowski 1992; Lehtinen & Pé&lli 2011).
Genred voikin kuvata kielellisesti realisoituneena toimintatyyppiné ja tapana tehdé asioita
(Fairclough 1992, 2003; Miller 1984; Swales 1990). Myos téssa tutkielmassa keskigssé on
genren kommunikatiivinen tavoite: mita teksteilld tehd&&n. TyOnantajabrandiviestinnan
genren  maéaritteleminen  auttaa  hahmottamaan,  millaista on  tyypillinen
tyonantajabrandiviestintd organisaation verkkosivuilla ja milla keinoilla positiivista

tyonantajakuvaa rakennetaan.

Genreanalyysia on hyddynnetty aiemminkin useissa organisaatioviestinnan tutkimuksissa.
Esimerkiksi Yates ja Orlikowski (1992) ovat hyoddyntdneen genred kuvatessaan
organisaatioviestintaa rakenteellistumisen prosessina. Tutkijat nékevat
organisaatioviestinnan genret tyypillisind esimerkkeina viestinnallisestd toiminnasta, jolle
on ominaista samantyyppinen siséltd, muoto ja toistuva kayttotilanne sekd kehittyminen
vuorovaikutuksessa institutionaalisten  kdytdntdjen ja  yksittaisten  henkilGiden
toimenpiteiden vélilla. (Yates & Orlikowski 1992: 299.)

Schoeneborn (2013) on puolestaan tutkinut PowerPointin roolia professionaalisen ja
organisaatioviestinndn genrend. Tutkimuksen keskiossd oli PowerPointille tyypillinen
toiminnallinen pulma, joka liittyy esityksen ja projektidokumentoinnin valiseen
suhteeseen. Empiirisen tutkimuksen tuloksena Schoeneborn tunnisti kolme PowerPointin
alagenred, jotka erosivat toisistaan siind, kuinka ne soveltuivat projektidokumentointiin.
Genreanalyysia on kaytetty myods vastuullisuusraportoinnin (ks. esim. Bowers 2010) ja
kokouskéytantdjen (Lehtinen & Palli 2011) tutkimisessa. Menetelmdd on hyddynnetty
myos verkkosivukontekstissa: Esimerkiksi Montesi (2010) on soveltanut genreanalyysia

erilaisten verkkosivujen luokitteluun niiden kommunikatiivisen tavoitteen pohjalta.



TyOnantajabranddys toimii  markkinoinnin, henkilést6johtamisen ja  viestinnan
rajapinnassa. Organisaatioviestinnan kontekstissa tyGnantajabranddysta on tutkittu vield
melko véhan, ja tutkielman teoreettinen tausta nojaakin viestinnan lisdksi markkinoinnin,
johtamisen, henkildst6johtamisen ja organisaatiopsykologian tutkimukseen. Aiemmassa
tutkimuksessa ulkoista tyonantajabréandéysta ja tyonantajan houkuttelevuutta on tarkasteltu
pitkalti hakijan ndkokulmasta. Tassa tutkimuksessa keskitytaan yrityksen nakdkulmaan —
mitéd yritykset kertovat itsestddn tyonantajana ja miten. TyOnantajan houkuttelevuuden ja
rekrytoinnin kontekstissa verkkosivuja on tutkittu jonkin verran (ks. esim. Allen ym. 2007;
van Birgelen ym. 2008; Cober ym. 2000; Cober ym. 2004), mutta organisaatioviestinnan,
tyonantajabrandiviestinnan ja genren yhteisesta nadkdkulmasta verkkosivuja ei ole juuri
tutkittu.

1.2  Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

TyoOnantajabranddys on tutkimusalueena kohtuullisen uusi ja akateemista kirjallisuutta
aiheesta on vield melko véhan (Backhaus & Tikoo 2004: 501-503; Foster ym. 2010: 405;
Knox & Freeman 2006: 700, Lievens ym. 2007: 48). Tilausta uudelle tutkimukselle on siis
olemassa — erityisesti organisaatioviestinndn n@kokulmasta. T&man tutkielman
tarkoituksena on tuoda lisdd empiirista tietoa ulkoisesta tyonantajabrandayksestd, jota ei
vield ole tutkittu yhtd paljon kuin sisdistd brandaystd (Franca & Pahor 2012). Liséksi
tutkielma pyrkii tdydentdmaén niin tyonantajabrandéyksen kuin organisaatioviestinnankin

tutkimusta genrendakdkulmasta.

Verkkosivut ovat osa yrityksen ulkoista viestintaa, ja sisaltjen voi olettaa heijastavan niita
asioita, joita yritykset pitavat tarkeind ja haluavat viestid kohderyhmilleen. Tutkielman
tavoitteena on selvittdd, millaista on tyypillinen ty6nantajabrandiviestintd organisaation
verkkosivuilla ja milla viestinnéllisilla keinoilla tydnantajabrandia rakennetaan. Keskitssa
ovat verkkosivujen tekstit — mitd yritys kertoo itsestdadn tyonantajana ja miten. Analyysia
tuetaan kuvilla, videoilla ja muilla verkkosivujen graafisilla elementeilld. Genreanalyysin
avulla  verkkosivuilta  etsitdén keskeiset ~ funktionaaliset  jaksot,  joista
tyonantajabrandiviestinndn genre rakentuu, ja sisallonanalyysin keinoin aineistosta

pyritddn nostamaan esiin genrelle tyypillisid teemoja ja viestinnéllisia keinoja.



Tutkimustehtdvaan haetaan vastausta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1) Misté elementeistd verkkosivujen tyonantajabrandiviestinnan genre rakentuu?

2) Mité teemoja tyOnantajabrandin viestinndssa korostetaan?

Samalla kiinnitetddn huomiota tekstin tyyliin ja pyritddn tunnistamaan erilaisia
viestinnallisia keinoja, joita organisaatiot kayttavat tyonantajabrandiviestintansé pohjana.
Tavoitteena on koota tulosten pohjalta genrekuvaus, joka antaa yleiskuvan verkkosivujen

tyonantajabrandiviestinnén elementeistd, teemoista ja viestinnéllisista keinoista.

1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma on jaettu viiteen padlukuun. Ensimmaisessé luvussa esitelldén aiheen tausta,
tutkielman tavoitteet ja tutkimuskysymykset. Toisessa luvussa kasitelldadn tyon teoreettista
taustaa: Luvussa 2.1 tarkastellaan bréndid, yritysbréndia ja tydnantajabrandaysta yleisella
tasolla. Luvussa 2.2 kayddan tarkemmin [&pi tyonantajabrandin ja -brandayksen
mééritelmid, ja luvussa 2.3 keskitytddn tyonantajabrandin ulkoiseen viestintaan.
Verkkosivuja tyonantajabrédndin ulkoisen viestinndn kanavana tarkastellaan lahemmin
luvussa 2.4. Tydn kolmannessa luvussa esitellddn tutkimusaineisto ja kaytetyt menetelmat,
kaydaan lapi tutkimuksen toteuttaminen ja arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimustulokset esitetadn luvussa nelja tarkastelemalla niita tutkimuskysymyksittain.
Luvussa 4.1 Kkeskitytddn genren rakenteellisiin piirteisiin  ja haetaan vastausta
ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Luvussa 4.2 tarkastellaan tyonantajabrandiviestinnan

teemoja ja viestinnallisia keinoja ja vastataan samalla toiseen tutkimuskysymykseen.

Luvussa viisi tuloksista kootaan yhteenveto, jonka jélkeen tuloksia pohditaan tarkemmin.
Keskeiset tulokset ja niiden pohjalta muodostettu genrekuvaus esitelld&dn luvussa 5.1.
Luvussa 5.2. tarkastellaan tyonantajabrandiviestintada genrenadkdkulmasta ja luvussa 5.3
pohditaan teemojen kayttod positiivisen tyonantajakuvan luojana. Lisdksi tarkastellaan
Kielellisten ja visuaalisten elementtien merkitystd huomion heréttdjand ja yllapitdjana.
Luvussa 5.4 keskitytddn vielda promotionaalisuuteen tyonantajabrandiviestinndn keskeisené
piirteend. Lopuksi pohditaan tulosten hyddynnettdvyyttd ja esitetddn ideoita

jatkotutkimukselle.
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2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Brandi, yritysbrandi ja tyénantajabrandays

Kilpailu osaavista tyontekijoista kiristyy ja yritysten on I6ydettdva uusia keinoja erottautua
Kilpailijoistaan yhd haastavammaksi muuttuvilla tyémarkkinoilla (Backhaus & Tikoo
2004; Davies 2008; Gaddam 2008; Moroko & Uncles 2008). Erottautumista haetaan
tyonantajabrandayksen avulla, silla monet tutkimukset ovat osoittaneet, ettd vahva
tyonantajabrandi on kriittinen tekij& osaavien tyontekijoiden houkuttelemisessa ja
rekrytoinnissa (Franca & Pahor 2012). Kiinnostus tydnantajabrandaystd kohtaan on
kasvanut jatkuvasti, ja yritykset kadyttdvat jo huomattavia resursseja erilaisiin
tyonantajabrandikampanjoihin (Backhaus & Tikoo 2004; Davies 2008; Gaddam 2008;
Moroko & Uncles 2008).

Bréndays on alun perin lahtdisin markkinoinnista (Franca & Pahor 2012: 84). Perinteisesti
brandit ovat olleet térkeitd tuote- ja yritystasolla, mutta 90-luvulta l&htien branddysta on
alettu hyodyntdd myos henkilostdjohtamisen puolella (Backhaus & Tikoo 2004: 501,
Franca & Pahor 2012: 85). Tyo6nantajabrandayksessa markkinoinnin ja erityisesti
brandien periaatteita sovelletaan HR-toimintoihin, ja brandatty tuote on ainutlaatuinen ja
erityinen tyokokemus (unique employment experience). Siind missd tuotebrandit
keskittyvat tuotteen esittdmiseen asiakkaille ja yritysbrandit yrityksen esittdmiseen
ulkoisille sidosryhmille, tydnantajabrandayksen kohderyhména ovat yrityksen nykyiset ja
potentiaaliset tyontekijat. (Edwards 2010: 5-6.) Ja kuten brandeissa yleensa, myos
tyonantajabrandayksessa on kyse mielikuvien rakentamisesta (Ewing ym. 2002; Franca &
Pahor 2012).

Tyo6nantajabrandayksen teoreettinen tausta nojaa pitkalti kuluttaja- ja yritysbrandaykseen
(Moroko & Uncles 2008). Brandeja pidetaan yhtend yrityksen tarkeimpéna kilpailuetuna ja
brandinhallinta on térkedssé asemassa monissa yrityksissé (Backhaus & Tikoo 2004: 501).
Brandien alkuperdinen tarkoitus oli ilmentdd omistajuutta erottamalla tavara toisista
vastaavista. Keskeistd oli siis erottuminen. Tama on toki tarkedd myods nykypéivéana,

vaikka brandi on paljon muutakin kuin erottuva nimi. (Davies 2008: 669-670.)
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Yleisesti brandill4 voidaan tarkoittaa nimed, termid, muotoilua, symbolia tai mit4 tahansa
ominaisuutta, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden tarjoamista tuotteista tai
palveluista (American Marketing Association 2014). Franca ja Pahor (2012) kuvaavat
brandida symbolisena ilmentyméana kaikesta siitd tiedosta, joka yhdistetdan yritykseen,
tuotteeseen tai palveluun. Se toimii luomalla assosiaatioita ja odotuksia tietyn valmistajan
tuotteista. Branddyksen he esittelevat luovana prosessina, jonka tarkoituksena on luoda
eroja esimerkiksi tuotteiden, palveluiden tai yritysten valille. (Franca & Pahor 2012: 80—
85.)

Bréandia voidaan myos ajatella erilaisten aineellisten ja aineettomien ominaisuuksien
yhdistelména, joka symboloituu tavaramerkisséd ja oikein johdettuna luo arvoa ja
vaikutusvaltaa (Swystun 2007, ks. Edwards 2010: 6). Brandiajattelussa korostuu vahvasti
kuluttajanédkdkulma, jonka mukaan brandien kuluttaminen méaérittdd ihmisille, keitda he
ovat, haluaisivat olla tai millaisina he haluaisivat tulla ndhdyksi muiden silmissa (Balmer
& Gray 2003: 973). Viime vuosina kirjallisuudessa on korostettu erityisesti brandin arvon
merKkitystd; brandissé koetaan kiteytyvéan kaikki se lisdarvo, joka liitetddn yritykseen ja sen
tuotteisiin tai palveluihin. Yritysbrandid voidaan pitdd ikd&n kuin laatutakuuna,
vakuutuksena huonoa suoriutumista tai taloudellista riski& vastaan. Balmer ja Gray (2003)
pitavatkin yritysbrandia tarkednd navigointitytkaluna monille eri sidosryhmille, kuten
esimerkiksi nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoille, sijoittajille ja kuluttajille. (Balmer
& Gray 2003: 972-973.)

Monet tutkijat ovat yhtd mielta siitd, ettd tuote- ja yritysbrandien hyodyt patevat myos
tyonantajabrandeihin (esim. Collins & Stevens 2002; Cable & Turban 2003; Davies 2008).
Markkinointikirjallisuuden mukaan brandimielikuva viittaa uskomuksiin, joita kuluttajalla
on kyseisesta tuote- tai palvelubrandistd. Brandimielikuvilla on suuri merkitys paatoksiin,
silld ostohetkelld kuluttaja harkitsee suuremmalla todennakdisyydelld brandattya kuin
vastaavaa brandaamétontd tuotetta tai palvelua. Brandimielikuvat luovat positiivisia
asenteita tuotetta tai palvelua kohtaan, tekevat brandisté erilaisen, helpottavat vertailua ja
antavat syyn valita kyseisen brandin kilpailevan tuotteen sijaan. Rekrytointikontekstissa
tyonhakijoiden voidaan ajatella kohtaavan vastaavanlaisia asioita kuin kuluttajien.
Tyo6nhakijat muodostavat mielikuvia potentiaalisista tyonantajista, ja ndma mielikuvat

toimivat pohjana tyonhakupéatokselle. (Collins & Stevens 2002: 1122.)
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Tutkimukset osoittavat, ettd organisaation markkinointitoimenpiteet vahvistavat kuluttajien
brandimielikuvia lisaéamalla tunnettuutta, luomalla myonteisia asenteita brandia kohtaan ja
vahvistamalla haluttuja brandiassosiaatioita. Markkinoinnin kautta saatu tieto on erityisen
tarkeda niille kuluttajille, jotka ovat vield epdvarmoja siitd, mitd ominaisuuksia he
haluavat, misté tuote- tai palvelutietoa voisi etsid ja kuinka sitd voisi vertailla. Epavarmat
tai kokemattomat kuluttajat luottavat markkinoinnin kautta saatuun tietoon ja muodostavat
brandimielikuvansa ja asenteensa sen perusteella. Sama péatee osaltaan myos
tyonhakijoihin. (Collins & Stevens 2002: 1122-1123.) Mitd vdhemmaén potentiaalisella
hakijalla on kokemusta tai tietoa tyOnantajista, sitd enemman hé&n on rekrytointiviestinnan

ja tybnantajabrandien varassa.

Davies (2008: 668) nostaa esiin nelja bréndeihin liitettdvdd ominaisuutta, jotka ovat
relevantteja myos tyonantajabréndille: erottautuminen, tarpeiden tyydyttdminen seké&
lojaliteetin ja tunnesiteen luominen. TyOnantajan houkuttelevuuden kannalta on tarkeaa,
ettd organisaatio erottuu positiivisesti muista tyOnantajista. Vahva tyonantajabrandi
edellyttdd tyontekijoiden tarpeiden (symbolisten ja funktionaalisten) tyydyttdmista ja

edesauttaa lojaliteetin ja tunnesiteen luomisessa.

2.2  Tyobnantajabrandin ja -brandayksen méaaritelmia

Monet tutkimukset osoittavat, ettd vahva tyonantajabrandi on kriittinen tekijd osaavien
tyontekijoiden houkuttelemisessa ja rekrytoinnissa sekd nykyisten tydntekijOiden
séilyttamisessa (Franca & Pahor 2012). Tyonantajabranddyksessa yritys pyrkii
erottautumaan  kilpailijoistaan ominaisuuksilla, joita siihen liitetddn nimenomaan
tyonantajana (Backhaus & Tikoo 2004: 502). Ty6nantajabranddyksen tarkoituksena onkin
luoda yrityksestd mielikuvaa hyvana tyopaikkana (Ewing ym. 2002: 11; Franca & Pahor
2012: 85; Sullivan 2004, ks. Backhaus & Tikoo 2004: 501). Onnistuneella
tyonantajabrandaykselld voidaan houkutella uusia osaavia tyontekijoita seka lisata
nykyisten tyontekijoiden sitoutuneisuutta, lojaliteettia ja tuottavuutta (Backhaus & Tikoo
2004; Gaddam 2008: 45).

Ambler ja Barrow madrittelivat tyonantajabrdndin 90-luvulla tydsuhteen tarjoamien
kaytannollisten, taloudellisten ja psykologisten hyotyjen joukoksi, joka identifioidaan
tyonantajayritykseen (Ambler & Barrow 1996, ks. Backhaus & Tikoo 2004: 502).

13



Mééritelmad on siteerattu lukuisissa artikkeleissa (ks. esim. Aggerholm ym. 2011;
Backhaus & Tikoo 2004; Berthon ym. 2005; Knox & Freeman 2006; Lievens ym. 2007;
Moroko & Uncles 2008), ja siitd on muodostunut keskeinen madritelmé tyénantajabréndin
tutkimuksessa (Aggerholm ym. 2011: 108).

Franca ja Pahor (2012) méaarittelevat tyonantajabrandin joukoksi positiivisia ja negatiivisia
ominaisuuksia, jotka organisaatioon liitetddn tyGnantajana ja jotka viestitddn erilaisten
kanavien kautta niin sisaisille kuin ulkoisillekin yleisoille. Tutkijat toteavat vield tiivistaen,
ettd kyseessd on kaikkien tyémarkkinoilla olevien henkildiden muodostama kaésitys
organisaatiosta tyonantajana. (Franca & Pahor 2012: 87.) Backhaus ja Tikoo (2004)
kuvaavat tyonantajabréndid tiiviisti konseptiksi, joka erottaa yrityksen Kilpailijoistaan.
Ty0Onantajabrandédystd he puolestaan pitavat prosessina, jonka tarkoituksena on rakentaa
erottuva ja ainutlaatuinen tyonantajaidentiteetti. (Backhaus & Tikoo 2004: 502.) Lloyd
(2002) korostaa tyonantajabrandéyksessa erityisesti brandin viestintdd. Hanen mukaansa
tyonantajabranddys koostuu yrityksen pyrkimyksista viestid nykyisille ja potentiaalisille
tyontekijoille, ettd se on houkutteleva tyopaikka. (Lloyd 2002, ks. Moroko & Uncles 2008:
161.)

Sullivan (2004) nékee tyonantajabrandayksen vield hieman laajemmin ja méaéritteleekin
sen kohdennetuksi pitkan tahtaimen strategiaksi, jonka avulla hallitaan nykyisten ja
potentiaalisten tyontekijoiden sekd muiden relevanttien sidosryhmien tietoisuutta ja
kasityksid yrityksestd (Sullivan 2004, ks. Backhaus & Tikoo 2004: 501).
TyoOnantajabrdndayksen strategisuutta korostaa myos se, ettd tyénantajabrandi on vahvasti
kytkOksissd organisaation visioon, missioon, strategisiin tavoitteisiin ja arvoihin
(Aggerholm ym. 2011; Hatch & Schultz 2003).

Aggerholm ym. (2011) ovat tyytyméattomia aiempiin tyonantajabrandayksen méaritelmiin
ja pitdvat niitd turhan rajoittavina mm. vanhanaikaisten ja yksisuuntaisten nékemysten
vuoksi. He l&hestyvat aihetta kestavan liiketoiminnan ndkokulmasta ja maarittelevat
tyonantajabrandayksen strategiseksi branddysprosessiksi, jossa luodaan, neuvotellaan ja
toteutetaan kestdvia suhteita organisaation ja sen potentiaalisten ja nykyisten
tyontekijoiden valilla. Liséksi he korostavat erilaisten yhteiskunnallisten kontekstien —
kuten hyvinvoinnin, vakauden ja taantuman — vaikutusta ty6nantajabranddykseen. On
selvad, ettd sidosryhmien tavoitteet, tarpeet ja odotukset ovat eri tilanteissa erilaisia, ja

tdma tulisi huomioida myo6s tydnantajabrandayksessa. TyOnantajabranddys ei siis ole
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yksisuuntainen tyokalu tyontekijéiden rekrytoinnissa ja séilyttdmisessa, vaan ennemminkin
viestinnadllinen ja strateginen prosessi, joka tukee kestdvdd kehitystd ja organisaation
arvonluontia. (Aggerholm ym. 2011: 109, 114.)

Backhaus ja Tikoo (2004) puhuvat tydnantajabrandayksesta kolmivaiheisena prosessina,
jossa ensimmainen vaihe on bréndia ilmentdvan arvolupauksen (employer value
proposition) luominen. Toisessa vaiheessa arvolupaus markkinoidaan yrityksen
kohdennetuille ulkoisille sidosryhmille, kuten potentiaalisille tyontekijoille ja
rekrytointitoimistoille. Vaikka tyonantajabrandin ulkoinen markkinointi on [l&hinn&
suunnattu houkuttelemaan edelld mainittuja kohderyhmié, on sen tarkoituksena myds tukea
tuote- ja yritysbrandeja. Kolmas vaihe késittdd tyonantajabrandin sisdisen markkinoinnin
(kaytetddn myoOs termid sisdinen branddys), jonka tavoitteena on saada tyontekijat

sitoutumaan organisaation arvoihin ja tavoitteisiin. (Backhaus & Tikoo 2004: 502-503.)

Backhausin ja Tikoon esittdmédd jarjestystd voidaan kuitenkin kritisoida, silla
tyonantajabrandin ulkoinen ja sisdinen markkinointi ovat ennemminkin samanaikaisia kuin
perékkaisia vaiheita. Yhtendisen brandimielikuvan saavuttamiseksi siséisen brandayksen
on oltava kunnossa, jotta henkilostd osaa toiminnallaan viestid samoja arvoja kuin
ulkoisessakin branddyksessa viestitdan (Foster ym. 2010). Jos brandaysprosessia ajatellaan
organisaation sijaan potentiaalisen tyontekijan n&kokulmasta, Backhausin ja Tikoon
esittdima jarjestys on looginen. Potentiaalinen tyontekij& kohtaa ensin ulkoisen
brandiviestinndn, jonka jalkeen — tydpaikan mahdollisesti saatuaan — han altistuu

organisaation sisaiselle brandéaykselle.

Edelld esitettyjen mé&é&ritelmien pohjalta voi tiivistden todeta, ettd tyonantajabranddys on
pitkdn téhtdimen strateginen, viestinndllinen ja vuorovaikutteinen prosessi, jonka
tavoitteena on erottua Kilpailijoista luomalla yrityksestd mielikuvaa hyvang,
houkuttelevana ja ainutlaatuisena tyépaikkana, johon nykyiset tyontekijét haluavat sitoutua
ja parhaat osaajat hakeutua.

Tassé tutkielmassa keskitytadn tyonantajabrandin ulkoiseen viestintddn (kuvio 1, ylempi
polku), jonka tarkoituksena on houkutella uusia tyontekijoitd. On hyva kuitenkin muistaa,
ettd sisdinen ja ulkoinen branddys ovat osa samaa prosessia, ja niiden on oltava linjassa

keskenaan.
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Ulkoinen Potentiaaliset
Ty6nantajabrindin markkinointi tyontekijat
arvolupauksen N / N <
. e N e N
luominen Sisdinen Nykyiset
markkinointi tyontekijat
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Kuvio 1. Tydnantajabrandin arvolupauksen sisdinen ja ulkoinen markkinointi.

2.3  Tyo6nantajabrandin ulkoinen viestinta

2.3.1 Arvolupaus — tydnantajabrandin ydin

TyoOnantajabrdnddys edellyttdd markkinointia organisaation sisa- ja ulkopuolella.
Onnistuakseen bréandayksessa organisaation on osattava viestid selkeasti, mika tekee siita
erilaisen ja houkuttelevan tyonantajan. Tyonantajabrédndin ulkoisen markkinoinnin
tarkoituksena on esittdd yritys haluttuna tydnantajana, jotta se voisi houkutella parhaita
mahdollisia tyontekijoitad. Kun tulevat tyontekijat ovat kiinnostuneet bréndistd, he luovat
oletuksia siitd, minké&laista tyoskentely kyseisessa yrityksessé on, ja tuovat namé ajatukset
mukanaan yritykseen. Samalla he tukevat yrityksen arvoja ja vahvistavat sitoutumistaan
organisaatioon. (Backhaus & Tikoo 2004: 502-503.)

Ty0Onantajabrandin ydin on ty6nantajan viestimd arvolupaus, johon kiteytyy se, milla
tavoin yritys eroaa kilpailijoistaan tydmarkkinoilla (Franca & Pahor 2012: 86). Arvolupaus
kertoo my6s hyodyn, jonka tydntekija saa ollessaan tietyn organisaation jasen (Heger
2007: 121). Kyse on siis liséarvosta, jonka tyonantaja voi tarjota tyontekijoilleen, ja tdman
tehokkaasta viestimisestd.  Arvolupauksen perustana toimii organisaation kulttuuri,
johtamistyyli, nykyisten tyontekijoiden ominaisuudet, nykyinen tyonantajakuva seké&
kasitykset tuotteiden tai palveluiden laadusta (Sullivan 2002, ks. Backhaus & Tikoo 2004:
502). Heger (2007: 122) uskoo, ettd tyonantajan arvolupauksella voi olla suuri merkitys
tyontekijoiden sitoutumiseen, mikali arvolupauksen ominaisuudet — esimerkiksi

mahdollisuus oppia uutta — motivoivat tyontekijoita.

Tyo6nantajabréndilléd organisaatio korostaa arvojensa liséksi lupauksia, jotka tayttyesséén
luovat ja yllapitavat yrityksesta mielikuvaa hyvana tyonantajana (Franca & Pahor 2012:
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86). Arvolupausta miettiessddn yrityksen on tiedostettava, mitd aineellisia ja aineettomia
etuja he voivat tyontekijoilleen tarjota — toisin sanoen mistd heidan tarjoamansa
ainutlaatuinen tyokokemus muodostuu. lhmiset voivat kokea tydskentelyn samassa
yrityksessa eri tavoin, jolloin yrityksen tarjoama tyokokemus ei ole kaikille sama.
Keskeistd tyonantajabranddyksessa on kuitenkin osata tiivistdaa, millaista tydskentely
Kyseisessda organisaatiossa on. Myds organisaation persoonallisuuteen liittyvét
ominaisuudet, kuten organisaation arvot ja toimintaperiaatteet, on térkeda ottaa huomioon
tyonantajabrandayksessa. (Edwards 2010: 7.) Foster ym. (2010: 404) korostavat erityisesti
arvojen merkitystd ja pitdvat niitd ohjenuorana niin siséisessd kuin ulkoisessakin

tyonantajabrandayksessa.

Kun ty0nantajan tarjoama tuote on méaritelty, se pitdd osata viestia oikein. Tutkimuksissa
on todettu, ettd ty6nantajabrdnddys on tehokkaampaa, kun se yhdistetdan
markkinointikampanjoihin, joiden tarkoituksena on lisatd yrityksen yleista nakyvyytta ja
tunnettuutta tyénantajana. (Edwards 2010: 7, 10.) Tydnantajabrandin ulkoinen viestinta on
tarkedd — se kertoo potentiaaliselle tai tulevalle tyontekijalle, millaista tydskentely
kyseisessa yrityksessa on, millaisten arvojen pohjalta sielld toimitaan ja mitd tyésuhteelta
voi odottaa. Gaddam (2008) korostaakin tyonantajabrandin viestinndssa aitoutta: Brandays
ei ole vain hienoja sanoja, vaan sen on perustuttava organisaation realiteetteihin.
Epdolennaisten tai eparealististen asioiden hehkuttaminen ei siis kannata. Yksinkertaisesti
sanottuna tyonantajabranddys on organisaation kulttuurin ymmaértamista ja siitd oikean
kuvan vélittamista potentiaalisille tyontekijoille. (Gaddam 2008: 49, 55.) Myo6s Edwards
(2010) toteaa, ettd organisaatioilla on usein tapana esittaa itsestaan korostetun positiivinen
kuva tyOnantajana. Tama voi kuitenkin johtaa tyonhakijoiden ja uusien tyodntekijoiden
epérealistisiin odotuksiin ja lopulta jopa aikomuksiin vaihtaa tytpaikkaa. (Edwards 2010:
10.)

Vaikka tyOnantajabrandayksessa on pitkélti kyse markkinoinnista ja houkuttelevan
tyonantajakuvan luomisesta, on samalla kuitenkin varmistettava, ettd mielikuva on
yhdenmukainen nykyisten tyontekijoiden nakemysten kanssa (Lievens ym. 2007: 46).
Franca & Pahor (2012: 87) korostavat, ettd tydnantajabrandin ulkoisessa viestinnassa tulisi
painottaa samoja asioita ja ominaisuuksia, jotka ovat tarkeitd my6s nykyisten

tyontekijoiden tyytyvaisyydelle. Ulkoinen ja siséinen tyonantajabranddys ovat osa samaa
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prosessia, joten niiden yhdenmukaisuus on vélttdméatonta ehedn tyonantajamielikuvan

muodostamiseksi (Foster ym. 2010: 404).

Ulkoisessa tyonantajabranddyksessd pitdisikin ymmartédd selvasti, mitd etuja yritys voi
luvata potentiaalisille ja nykyisille tyontekijoilleen. Sisdisella brandayksella puolestaan
varmistetaan, etta uusi tyontekija ymmartad, mitd brandi edustaa ja mitd arvoa se tuo
ulkoisille sidosryhmille. (Ma. 404.) Se, millaiseksi yritys esittdd itsensd tyonantajana,
auttaa potentiaalisia tyontekijoitd muodostamaan késityksen tyonantajan velvollisuuksista
tyontekijaa kohtaan (Edwards 2010: 15). Hyvé tyonantajabrandi voikin parhaimmillaan
johtaa win-win-tilanteeseen: se houkuttelee sellaisia tyontekijoitd, joita yritys haluaa, ja

antaa tyontekijélle sen, mit4 hén toivoo. (Moroko & Uncles 2008: 165.)

2.3.2 Tyobnantajakuvan muodostuminen ja houkuttelevuus

Backhausin ja Tikoon (2004) kehittam& tyonantajabranddyksen viitekehys (kuvio 2)
havainnollistaa ulkoisen ja sisdisen branddyksen tavoitteet ja niihin vaikuttavat tekijat.
Tyonantajabréandin ulkoisen markkinoinnin (kuvion ylempi polku) tavoitteena on luoda
positiivista tyonantajakuvaa ja sen myotd kasvattaa tyOnantajan houkuttelevuutta.
Potentiaaliset tyontekijat muodostavat tyonantajakuvan brandiassosiaatioiden avulla.
Organisaatio voi vaikuttaa naihin assosiaatioihin tyonantajabrandayksellda, mutta
assosiaatioihin ja sitd kautta tyonantajakuvaan vaikuttaa myo6s moni muu tekijd, kuten
yrityksen kontrolloimaton viestinta.

)
‘( Brandi- Tybnantaja- Tybnantajan
'L assosiaatiot kuva houkuttelevuus

Ty6nantaja- Vs ~N

brandays Organisaation

identiteetti
\ ™ e ] f Tyontekijdiden
Lojaliteetti »
- N J L tuottavuus

Organisaatio-
kulttuuri

. J \. y,

\ 4

.

\ 4

Kuvio 2. Ty6nantajabrandayksen viitekehys (Backhaus & Tikoo 2004: 505).
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Tyo6nantajakuvassa (employer brand image) on kaksi ulottuvuutta, jotka vaikuttavat
(epasuorasti) hakuaikomuksiin ja -pé&atoksiin: yleinen asenne yritysta kohtaan ja oletetut
tyohon liittyvat ominaisuudet (Collins & Stevens 2002). Backhaus ja Tikoo (2004)
puolestaan nadkevat tyonantajakuvan muodostuvan funktionaalisista ja symbolisista
hyodyistd, joita potentiaalinen tyontekija uskoo ty6nantajalta saavansa. Bréndin
funktionaaliset hyddyt kuvaavat tydsuhteen elementtejd, joita voidaan objektiivisesti pitada
haluttavina, kuten palkkaa ja tyosuhde-etuja. (Backhaus & Tikoo 2004: 505.) Edut voivat
liittyd muun muassa tyGilmapiiriin, tydeldman tasapainoon, koulutukseen, haastaviin
tehtaviin, henkilokohtaiseen kehitykseen, urasuunnitteluun, etdtydmahdollisuuksiin ja
joustaviin tydaikoihin (Gaddam 2008: 47-48). Symboliset hyodyt liittyvét oletuksiin
yrityksen arvostuksesta sekd sosiaalisesta hyvéaksynnastd, jota tyonhakija voi olettaa

saavansa, mikéali tyoskentelisi kyseisessé yrityksessd (Backhaus & Tikoo 2004: 505).

TyoOnantajabranddyksen avulla voidaan viestia niin brandin funktionaalisista kuin
symbolisistakin ominaisuuksista. Molempien viestiminen on tarke&d, mutta silloin kun
brandien funktionaaliset erot eivat ole suuria ja ty6nantajien on vaikea erottua
Kilpailijoistaan, symbolisten ominaisuuksien korostaminen on erityisen hyodyllista. Tamé
tilanne on usein esimerkiksi saman alan tyopaikoissa. Symbolisten ominaisuuksien avulla
yritys voi kuitenkin luoda itsestadn myonteista tyonantajakuvaa ja pyrkia erottumaan
muista. (Backhaus & Tikoo 2004: 506-507.)

Lievens ym. (2007) ovat tutkineet organisaation identiteetin ja tydnantajamielikuvan
yhteyttd ja liputtavat myds symbolisten ominaisuuksien viestimisen puolesta. Heidan
tutkimuksensa osoitti, ettd keskittymé&lla viestinndssd pelkkiin organisaation ja tyon
vélineellisiin ominaisuuksiin, tarked osa siitd, mika tekee organisaatiosta houkuttelevan,
jad huomiotta. (Lievens ym. 2007: 55.) Valineellisten ominaisuuksien liséksi

tyonantajabrandayksessa olisikin tarkea keskittyd myds symbolisiin ominaisuuksiin.

Yksi tyonantajabranddyksen keskeisimmista tavoitteista on varmistaa yrityksen tunnettuus
ja houkuttelevuus potentiaalisten tyontekijoiden silmissd (Edwards 2010). Jotta
tyonantajabrandays olisi tehokasta ja tuloksellista, organisaatioiden on ymmarrettava
tekijat, jotka vaikuttavat houkuttelevuuteen (Berthon ym. 2005: 168). Berthonin ym.
(2005) seka Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan tyénantajan houkuttelevuus muodostuu
niista eduista tai hyodyistd, joita potentiaalinen tyontekija uskoo yrityksen tarjoavan seka

siitd, kuinka tarkednd han naitd hyotyja pitdd (Backhaus & Tikoo 2004: 505; Berthon ym.
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2005: 151). Tyonhakijan yksilolliset erot vaikuttavat siis tyOnantajakuvan ja
houkuttelevuuden véliseen yhteyteen. Kun organisaation imago on yhtendinen tyénhakijan
persoonan kanssa, tyonantajakuvan ja houkuttelevuuden vélinen suhde on vahvempi.
(Cober ym. 2004: 638.)

Sosiaalinen identiteettiteoria tarjoaa yhden mielenkiintoisen linkin tyonantajakuvan ja
tyonantajan houkuttelevuuden vélille (Backhaus & Tikoo 2004: 506). Teoriassa oletetaan,
ettd ihmiset muodostavat mindkuvansa sen pohjalta, millaisiin sosiaalisiin ryhmiin he
kuuluvat (Tajfel 1982, ks. Backhaus & Tikoo 2004: 506). Mitd enemmaén brénditietoisuus
kasvaa ja potentiaaliset tyontekijat loytdvat positiivisia puolia tydnantajakuvasta, sité
enemman he alkavat samaistua brandiin ja suuremmalla todennakdisyydelld haluavat myos
kuulua organisaatioon, koska uskovat jasenyyden voimistavan minakuvaansa (Backhaus &
Tikoo 2004: 506; Lievens ym. 2007). Ajatusta voi periaatteessa verrata kuluttajiin, jotka
luovat omaa identiteettid&n kuluttamalla tiettyj& brandeja (Balmer & Gray 2003: 973).

Ty0Onantajan houkuttelevuus muodostuu  kuitenkin  monien tekijdiden summasta.
Tutkimusten mukaan tyonantajan houkuttelevuuteen vaikuttaa erityisesti yrityksen
positiivinen maine (puhutaan usein rinnakkain tydnantajabrandin kanssa), mutta myos
yrityksen taloudellisella menestykselld, sosiaalisella vastuulla ja tuttuudella on todettu
olevan merkitysté siihen, kuinka houkuttelevana tydnantajana yritys ndhdaan. Sen lisaksi,
ettd hyvd maine houkuttelee tyontekijoitd, se vaikuttaa positiivisesti tyonhakijoiden
arvioihin tyon ominaisuuksista seké siihen, kuinka ylpeitd he olisivat tyoskennellessaén

kyseisessa yrityksessa. (Edwards 2010: 8-9.)

Monissa tutkimuksissa on liséksi todettu, ettd tyOnantajan maineella on suuri vaikutus
siihen, lahettddko kandidaatti oikeasti hakemuksen kyseiseen organisaatioon vai ei (Franca
& Pahor 2012: 88). Maineen liséksi tyonhakijat saattavat arvostaa tyonantajan tarjoamia
aineettomia ominaisuuksia. Esimerkiksi hyvantekevéisyysjarjestossa tyoskentely voi olla
houkuttelevaa henkiléille, jotka haluavat “tehdi hyvaa” (Edwards 2010: 7).

Berthon ym. (2005) ovat myods tutkineet tydnantajan houkuttelevuuteen vaikuttavia

ominaisuuksia ja havainneet, ettd houkuttelevuus perustuu viiteen faktoriin:
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1. menestyksekkadseen toimintaan sek& innostavaan ja inspiroivaan tydymparistoon
(kiinnostavuusfaktori);

2. mukavaan tyoyhteisdon ja vahvaan yhteisollisyyteen (sosiaalinen arvo);

3. taloudellisiin etuihin ja turvattuun tyosuhteeseen (taloudellinen arvo);

4. osaamisen huomioimiseen ja uran kannalta arvokkaaseen tyokokemukseen
(urafaktori);

5. yksiloiden mahdollisuuksiin  hyddyntdd osaamistaan ja auttaa muita niin

tydeldmassa kuin yhteiskunnallisestikin (soveltamisfaktori).

Berthonin ym. (2005) tuloksissa korostuu toisaalta yksilon nakokulma ja tydsuhteesta
saatavat edut, mutta toisaalta myds vahva yhteisollisyys. Aiemmin mainittu maine ja
yrityksen taloudellinen menestys liittyvat padosin kiinnostavuusfaktoriin, joka Berthonin
ym. (2005) né&kemysten mukaan muodostaa vain yhden osan houkuttelevuuteen
vaikuttavista tekijoista. Tyonantajabrandayksen kannalta kaikki viisi faktoria ovat tarkeita,

ja ne olisi hyva huomioida tyonantajabrandin viestinndssa.

Ty0Onantajan houkuttelevuutta voidaan Berthonin ym. (2005) mukaan pitd4d edeltgjana
hieman yleisemmalle konseptille, tydnantajan brandipadomalle (employer brand equity).
Mitd houkuttelevampana potentiaaliset tyontekijat tiettya tyOnantajaa pitdvat, sita
vahvempi tyonantajan bréandipadoma on. (Berthon ym. 2005: 156.) Backhaus ja Tikoo
(2004) kuvaavat brandipddoman olevan haluttu lopputulos tyénantajabranddyksesta. Se saa
potentiaaliset tyontekijat hakemaan ja nykyiset tyontekijat jaamaan yritykseen toihin.
(Backhaus & Tikoo 2004: 504.)

2.3.3 Menestyksekkaan tyonantajabrandin ominaisuudet

Moroco & Uncles (2008) ovat tutkimuksessaan l6ytaneet piirteitd, jotka yhdistavat
menestyksekkéitd tydnantajabrandeja. Osa heiddn havaitsemistaan ominaisuuksista ovat
tarkeitd myos yritys- ja kuluttajabranddyksessd. Tunnettuus, arvolupauksen relevanttius ja
suorista kilpailijoista erottuminen ovat valttaméattomia niin tydnantajabrandin kuin yritys-

ja kuluttajabrandienkin menestymisessa. (Moroko & Uncles 2008: 163-165.)

Brandin tunnettuuden rakentaminen on yksi tdrkeimmista viestinnallisista tavoitteista. Jos
kuluttajat eivét tunne brandid, he eivét todennékoisesti osta sitd. Sama patee osittain myos

tyonantajabrandeihin. Menestyksekkaitad tyonantajabrandeja kuvaillaankin tunnetuiksi ja
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nékyviksi niin nykyisten kuin potentiaalistenkin tyontekijoiden silmissa. (Ma. 163-164.)
Morocon ja Unclesin (2008) havaitsema linkki tyonantajan tunnettuuden ja menestyksen
vélilla tukee aiempaa tutkimusta, jonka mukaan yritykseen liittyvilla ominaisuuksilla on
tyonhakijalle suurempi merkitys kuin haettavaan tehtdvaan liittyvilla ominaisuuksilla
(Collins & Stevens 2002). Aiemmassa tutkimuksessa on my6s havaittu, ettd vahva brandi-
identiteetti ja positiivinen maine ovat tarkeita tekijoita tydnhakijoiden houkuttelussa (Cable
& Turban 2003; Collins & Stevens 2002).

Arvolupauksen relevanttius on keskeinen tekija niin kuluttajille kuin nykyisille ja
potentiaalisille tyontekijoille; arvolupauksen on kerrottava selkedsti, mitd hyotya bréndista
on kuluttajalle tai tyonantajabréndistd tyontekijalle. Ty6nantajan arvolupaus on selked
paketti etuja tai hyotyjé, joita yritys tarjoaa tyontekijoilleen. Yrityksen onkin tiedettéva,
mitd tyontekijat todella arvostavat ja osattava viestid se tehokkaasti. My6s bréndin
erottuminen Kilpailevista tuote-, yritys- tai tyOnantajabrdndeistd on térke&d brandin
rakentamisen ja menestymisen kannalta. Erottuvaa tyOnantajabrdndid pidetadnkin
Kriittisend menestystekijana, kun yritykset kilpailevat osaavista tyontekijoistd. Moroco ja
Uncles (2008) toteavat kuitenkin, ettd aidosti erottuvan brandin rakentaminen on
k&ytdnnossa hyvin haastavaa. (Moroko & Uncles 2008: 164-165.)

Edelld mainittujen piireteiden lisaksi menestyvia tyonantajabréandeja yhdistdd tyénantajan
ja tyontekijan valille syntyvd, brandilupaukseenkin verrattavissa oleva psykologinen
sopimus, joka tayttyessaan saa tyontekijan sitoutumaan yritykseen. Psykologisella
sopimuksella tarkoitetaan yksilollisia uskomuksia vastavuoroisiin  velvollisuuksiin
perustuvasta vaihtokaupasta organisaation ja yksilon (tyontekija) valilla. Keskeista
sopimuksen muodostumisessa on uskomus tehtyyn lupaukseen. (Ma. 165-166.)

Tavallisista sopimuksista psykologisen sopimuksen erottaa muun muassa se, ettad
sopimukset ovat Kirjoittamattomia sekd se, ettei osapuolten tarvitse olla yksimielisid
sopimuksen ehdoista (Rousseau 1989). Kyse on siis yksilon subjektiivisista kasityksista ja
odotuksista. Yleisesti psykologisesta sopimuksesta puhutaan tydsuhteen yhteydessa (esim.
Rousseau 1989), mutta se voi muodostua jo tyonhaku- tai rekrytointivaiheessa (Suazo ym.
2009). Psykologisen sopimuksen syntymiseen kannattaa néin ollen Kiinnittdd huomiota

myos ulkoisessa tydnantajabrandayksessa.
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Moroco ja Uncles (2008) huomauttavatkin, ettd menestyvat tyonantajabrandit on osattu
esittdd markkinointiviestinndssad aidosti ja totuudenmukaisesti. Brandi kertoo, mistéa
organisaatiokulttuurissa ja yrityksessa tyoskentelyssa on kyse. (Moroco ja Uncles 2008:
165.) Myo6s Foster ym. (2010) korostavat ty6nantajabrandin viestinnan merkitysta: Jotta
psykologisesta sopimuksesta tulee realistinen, yrityksen on viestittdva kulttuuristaan,
identiteetistddn ja arvoistaan totuudenmukaisesti. Tullessaan taloon uudet tyontekijat
arvioivat sopimuksen paikkansapitdvyytta ja yrityksen lupaamia asioita. (Foster ym. 2010:
403.) Mikali yritys ei tarjoakaan tyontekijalle, mitd se on luvannut — tai mitd tyontekija on
odottanut saavansa — sopimus rikkoontuu. (Moroko & Uncles 2008: 165-166.)

Tyo6nantajabrandays onkin tasapainottelua houkuttelevan ja realistisen viestinnan valilla.

Perinteisessd konseptissa psykologisella sopimuksella tarkoitetaan tyGnantajan ja
tyontekijan valista sanatonta lupausta, jossa tyontekijat lupaavat lojaaliutensa tyonantajalle
vastineeksi turvatusta tyosuhteesta (Hendry & Jenkins 1997, ks. Backhaus & Tikoo 2004:
504) Erilaisilla yhteiskunnallisilla konteksteilla, kuten hyvinvoinnilla, vakaudella ja
taantumalla, on kuitenkin vaikutusta sidosryhmien tarpeisiin ja sitd kautta myos
tyonantajabranddykseen ja psykologiseen sopimukseen (Aggerholm ym. 2011).
Esimerkiksi yhteiskunnallisen hyvinvoinnin aikana korkeita palkkoja pidetdan arvokkaana
(ma), mutta heikompina aikoina yritykset kayttavat tydnantajabranddystd mainostaakseen
etuja, joita he edelleen tarjoavat, kuten koulutusta, uramahdollisuuksia, henkilokohtaista
kasvua ja kehitystd (Backhaus & Tikoo 2004: 504). Organisaatiot, joiden tarjoama
psykologinen sopimus on ainutlaatuinen ja houkutteleva, voivat saavuttaa erottuvan
tyonantajabrandin (Edwards 2010: 14).

Ty0Onantajakuvaan vaikuttavat myos yrityksen muut brandit. Tydnantajabrandi on vain yksi
osa koko yrityksen brandipalettia, ja yhtendisen brandimielikuvan kannalta on tarkeaa, etta
kaikki yrityksen bréndit ovat linjassa keskendan. Moroko ja Uncles (2008) ovat
havainneet, ettd esimerkiksi tuote- tai yritysbrandiin liitettdvat mielikuvat mielletdan
helposti myds tyonantajabréndiin kuuluviksi. Mikali arvot, mielikuvat ja lupaukset ovat
linjassa yrityksen kaikissa brandeissd, tdmé& voi vahvistaa tyOnantajabrandid. Tdssa voi
kuitenkin piill& riski, jos tuote- tai yritysbrandistd siirretyt mielikuvat eivat vastaakaan
tyontekijan kokemusta tydsuhteesta. (Moroko & Uncles 2008: 167.) Myo6s Backhaus &
Tikoo (2004: 503) muistuttavat yhdenmukaisen brandimielikuvan luomisesta ja korostavat,

ettd tyonantajabrandit on suunniteltava yhdenmukaiseksi yritys- ja tuotebréndien kanssa.
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Sisdinen ja ulkoinen tydnantajabrédndays sek& yritysbrandays ovat kaikki kietoutuneita
toisiinsa. Sisdisen branddayksen maaritelmissa korostuu tyontekijoiden sitoutuminen
yrityksen strategiaan ja arvoihin sekd vastuu brandilupauksen lunastamisesta. Ulkoinen
tyonantajabranddys puolestaan ndhdéan keinona oikeiden kandidaattien rekrytointiin.
Osaavien tyontekijoiden houkuttelu ja séilyttdminen ovat yritykselle ensiarvoisen tarkeité,
jotta brandilupaukset pystytdaan lunastamaan myos jatkossa. (Aggerholm ym. 2011; Foster
ym. 2010.) Foster ym. (2010) ovat tutkineet yritysbrandayksen, tyénantajabrandayksen ja
siséisen brandayksen yhteytta toisiinsa ja kehittaneet havaintojensa pohjalta viitekehyksen
(kuvio 3), joka esittad késitteiden suhteet toisiinsa. Sisdinen brénddys ja ulkoinen
tyonantajabranddys erotetaan Kkirjallisuudessa usein toisistaan, mutta tehokkaan
yritysbrandayksen saavuttamiseksi on erittdin tarkeaa, ettd sisainen ja ulkoinen brandays
ovat linjassa toisiinsa. Kasitteiden integrointia puoltaa my6s ajatus, ettd sisdinen ja
ulkoinen brandéys voivat tukea ja tehostaa toisiaan.

Yritysbrandays

Brandays

Sisdinen ;
fok Sisdinen Tyénantaja- Ulkoinen
oKus brandays brandays fokus

Asiakkaita kohtaava Potentiaaliset
henkilosto tydntekijit
Kohderyhma
Asiakkaat

(nykyiset ja potentiaaliset)

Kuvio 3. Sisdisen, tydnantaja- ja yritysbrandayksen suhde (Foster ym. 2010: 405).

Y& esitetty viitekehys osoittaa, ettd yritysbrandays liittyy pitkélti lupausten hallintaan.
Siséinen branddys ja ulkoinen tydnantajabrandédys tukevat molemmat brandilupauksen
vélittamistd, vaikkakin eri nakokulmista. Mallista kdy selvasti ilmi, etta sisdisen ja ulkoisen

tyonantajabrandayksen tulisi viestid yhdenmukaisesti, mit& yritys voi tarjota nykyisille ja
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potentiaalisille tyontekijoille sekd asiakkaille — talla tavoin voidaan varmistaa, ettd
yritysbrandi tarjoaa yhtendisen kokemuksen kaikissa kosketuspisteissa. Foster ym. (2010)
nostavat myos asiakkaat esiin tarkednd sidosryhmand brandinhallinnan nakodkulmasta:
asioidessaan asiakaspalveluhenkiloston kanssa asiakkaat saattavat muodostaa mielikuvan
yrityksestd tyonantajana ja voivat sen perusteella hakea tai jattdd hakematta yritykseen
toihin. Tydnantajabrandays voi myos vaikuttaa asiakkaisiin, silla potentiaaliset tyontekijat
saattavat olla yrityksen nykyisia tai mahdollisia asiakkaita. (Foster ym. 2010: 404-405.)
Yrityksen kannalta onkin ehdottoman térkedd, ettd kaikki bréndit ovat linjassa ja tukevat

toisiaan.

2.4 Verkkosivut tydnantajabrandin ulkoisen viestinnan kanavana

2.4.1 Kustannustehokas ja tarkea kanava

Verkkosivut toimivat organisaatioille hyvéna kanavana tyénantajabrandaykselle ja uusien
tyontekijoiden  houkuttelemiselle.  Suuri o0sa organisaatioista  kayttddkin  omia
verkkosivujaan rekrytointitarkoituksiin (Allen ym. 2007: 1697; Cober ym. 2000; Cober
ym. 2004). Verkkosivut ovat myds monille tyénhakijoille mieluisin rekrytointikanava;
tietoa potentiaalisista tyonantajista voi hakea ajasta ja paikasta riippumatta ja samalla
kertaa voi tutustua useisiin tyonantajiin. Internet on tehokas kanava myos yrityksille — sen
avulla voi viestid laajalle ja maantieteellisesti hajautuneelle kohderyhmadlle suhteellisen
pienilld kustannuksilla. (Allen ym. 2007: 1697.) Verkkosivujen kayttdé on siis
kustannustehokas vaihtoehto niin yrityksille kuin tydnhakijoillekin (Cober ym. 2000: 480).

Perinteisesti organisaatiot ovat hyddyntaneet lehtimainoksia, kampusrekrytointeja,
vélitysfirmoja ja rekrytointimessuja hakijoiden houkutteluun. Nykyisin my0ds yritysten
verkkosivut ovat térked osa tehokasta rekrytointia ja tyonantajabrandaystd. (Cober ym.
2000: 480.) Verkkosivut eroavat kuitenkin monella tapaa perinteisemmisté
markkinointimateriaaleista, kuten esitteistd ja sanomalehtien tyopaikkailmoituksista (Cober
ym. 2004: 624), silla verkkosivuilla on lahes rajattomat mahdollisuudet organisaatiosta ja
tyon ominaisuuksista viestimiseen (Allen ym. 2007: 1697; Cober ym. 2000: 483).
Rekrytointiosioon voidaan sijoittaa runsaasti informaatiota eri muodoissa, ja tekstid

voidaan elavoittdd varien, kuvien, danen, videoiden ja animaatioiden avulla (Allen ym.
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2007: 1697; Cober ym. 2004: 624). My0s tavoittavuus on internetin kautta todennékoisesti

suurempi kuin esimerkiksi sanomalehdessa (Allen ym. 2007: 1697).

Verkkosivut vaativat lukijalta aktiivista vuorovaikutusta passiivisen vastaanottamisen
sijaan (Coyle & Thorson, 2001, ks. Cober ym. 2004: 624), mikd on myds yksi
verkkosivujen eduista. Lukijat voivat verkossa itse maarittdd, mitéd tietoa he hakevat ja
missé jarjestyksessa. Organisaatiolla séilyy kuitenkin kontrolli tarjotun informaation
sisallostd ja muodosta, kun puhutaan yrityksen omista verkkosivuista. (Allen ym. 2007:
1697.) Verkkosivujen liséksi yritykset voivat hyddyntadd tyonantajabrandin ulkoisessa
markkinoinnissa myds muita aktiivisia kanavia. Esimerkiksi rekrytointimessuilla
tyonhakijoilla on mahdollisuus suoraan ja aktiiviseen vuorovaikutukseen tyGnantajan
edustajien kanssa. Verkkosivuilla tyonhakijalla on kuitenkin suurempi kontrolli
tiedonhausta ja saatavilla on enemman erilaista ja -muotoista tietoa. Tavoittavuus on myos
suurempi  kuin messuilla, joissa k&vijam&arad voi rajoittaa messujen ajankohta ja

maantieteellinen sijainti. (Allen ym. 2007: 1697.)

Organisaatiot voivat k&yttdd avoimien tyOpaikkojen mainostamiseen myos lukuisia
rekrytointiportaaleja. Portaalit tarjoavat tietoa tyopaikoista kuitenkin vain yleisella tasolla,
jolloin organisaation uniikit ominaisuudet eivat tule yhta hyvin esiin kuin yrityksen omilla
sivuilla. Tallgin voi olla vaikeaa erottua muista tyonantajista. Erottuminen on kuitenkin
hyvin tdrkedd wuusien tyontekijoiden houkuttelemisessa. Organisaation omilla
verkkosivuilla yritys voi korostaa haluamiaan asioita esimerkiksi kulttuuristaan ja
houkutella ndin tydntekijoitd, jotka kokevat sopivansa Kyseiseen organisaatioon hyvin.
(Cober ym. 2000: 480-482.)

Keskeistd potentiaalisten tydntekijoiden houkuttelemisessa verkkosivujen avulla on oikean
informaation tarjoaminen oikealle ihmiselle ja oikeaan aikaan. van Birgelen ym. (2008)
pitavat verkkosivujen keskeisimpdna etuna muihin perinteisempiin kanaviin verrattuna
niiden l&hes rajattomia mahdollisuuksia uraan liittyvien tietojen viestinnédssa. (van Birgelen
ym. 2008: 733.) Verkkosivujen uraosiot tarjoavat yleensa lisatietoja, joiden valossa
potentiaalinen hakija voi muodostaa paremman késityksen organisaation kulttuurista ennen
hakupéétoksen tekemistd (Cullen 2001, ks. van Birgelen ym. 2008: 737). Tietojen pohjalta
henkild voi arvioida tyOpaikan sopivuutta itselleen — ja toisaalta omaa sopivuuttaan
kyseiseen organisaatioon (van Birgelen ym. 2008: 737).
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Mit&d enemman tietoa voi tarjota, sitd helpompi potentiaalisen hakijan on arvioida, sopisiko
hén tyoskenteleméan kyseiseen yritykseen ja ovatko organisaation kulttuuri ja arvot
sellaisia, joihin on helppo sitoutua. Organisaation nékdkulmasta riittdvan tiedon
tarjoamisella on sekd Iyhyen ettd pitkdn tahtdimen hyo6tyja: Lyhyelld t&htdimelld
organisaatio houkuttelee sellaisia hakijoita, jotka kokevat sopivansa organisaatioon, ja
samalla hakijat, jotka eivat koe sopivansa yritykseen, Karsiutuvat pois jo aikaisessa
vaiheessa. Pitkélla tahtdimella henkil6t, jotka sopivat yrityskulttuuriin, ovat suuremmalla
todennakoisyydelld tuottavia ja pysyvat yrityksen palveluksessa pitk&dan. (Cober ym. 2000:
483.)

Monista hyodyistadn huolimatta verkkosivut eivat vélttamattd ole yksinddn parempi
kanava kuin muut. Paras tulos saadaan eri kanavien yhdistelmalla. Verkkosivut ovat
kuitenkin tarkeéssa roolissa tydonhaun ja tiedonkeruun alkuvaiheessa, jolloin haetaan tietoa
monista eri organisaatioista ja karsitaan vaihtoehtoja. (Allen ym. 2007: 1697.) Sivujen
sisaltoon kannattaakin panostaa, silla rekrytoinnin ensimmaisissa vaiheissa verkkosivut
saattavat olla potentiaalisen tyonhakijan ainoa kontakti organisaatioon (Allen ym. 2007:
1697; Cober ym. 2000: 482). Lisdksi on hyvd muistaa, ettd verkkosivut antavat
potentiaaliselle tyénhakijalle ensivaikutelman, joka voi vaikuttaa hakuaikomuksiin (Cober
ym. 2000: 481).

2.4.2 Verkkosivut ja tydnantajan houkuttelevuus

Vaikka nykyiset trendit osoittavat, ettd verkkosivujen merkitys rekrytoinnissa kasvaa
jatkuvasti, tutkimustietoa verkkosivujen vaikutuksesta tyénantajan houkuttelevuuteen on
vield melko vdhan (Allen ym. 2007; Cober ym. 2004). Aiheesta I0ytyy kuitenkin
tutkimuksia (ks. esim. Allen ym. 2007; van Birgelen ym. 2008; Cober ym. 2000; Cober
ym. 2004), joissa on havaittu yhteys verkkosivujen sisallon ja tydnantajan
houkuttelevuuden valilla. Tam& on huomionarvoista myds tydnantajabrandayksen
nédkokulmasta, silld verkkosivut ovat yksi tarked kanava tyOnantajabrandin ulkoisessa
viestinndssa. Brandayksen tavoitteena on kasvattaa tyonantajan houkuttelevuutta ja sité

kautta saada osaavat ja ammattitaitoiset henkilot hakemaan yritykseen téihin.

Aikaisemmassa tutkimuksessa on korostettu organisaation ja tyon ominaisuuksiin liittyvan

tiedon tarkeyttd rekrytointikontekstissa. Erityisesti tarjotun tiedon mé&arélla on todettu
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olevan vaikutusta organisaation houkuttelevuuteen ja sitd kautta hakuaikomuksiin.
Tyonhaku on iso paatos ja siihen liittyy usein paljon epavarmuutta, koska tarvittavaa tai
haluttua tietoa ei aina ole saatavilla. Tydnhakijat joutuvat ndin ollen luomaan oletuksensa
tyon ja organisaation ominaisuuksista saatavilla olevan tiedon perusteella. Nain ollen
rekrytointiviestien ja materiaalien, jotka tarjoavat riittdvasti tietoa tyon ja organisaation
ominaisuuksista, pitdisi vaikuttaa positiivisesti tyonantajan houkuttelevuuteen. Mita
enemman tietoa on saatavilla, sitd enemman se véhentdd hakijan epavarmuutta siita,
millaista Kkyseisessd organisaatiossa olisi tyoskennelld. Ta&m& puolestaan vahvistaa
positiivista asennetta organisaatiota ja tyonhakua kohtaan. (Allen ym. 2007: 1698-1699.)

Riittavan tiedon puute verkkosivuilla voi puolestaan johtaa pettymykseen. Tyonhakijoilla
on todenndkoisesti korkeammat odotukset verkkosivuilta 16ytyvasta tiedosta, minka vuoksi
tiedon saatavuus tai sen puute on erityisen silmiinpistavéa. Tiedon maaré vaikuttaa myos
tyytyvéisyyteen yrityksen viestintdd kohtaan. Lisdksi tiedon muut ominaisuudet, kuten
realistisuus, vaikuttavat houkuttelevuuteen. Tiedon maéra ei siis yksin ratkaise. (Ma.
1699.)

Allen ym. (2007) ovat tutkineet verkkosivuja rekrytointikontekstissa ja rakentaneet
tulosten pohjalta mallin, joka kuvaa erilaisten tekijoiden vaikutusta tyGnantajan
houkuttelevuuteen ja hakuaikomuksiin. Tutkijat ovat havainneet, ettd aiemmin
muodostuneella yrityskuvalla sek& tyohon ja organisaatioon liittyvan tiedon maaralla on
vaikutusta hakuaikomuksiin. Yrityskuva ja verkkosivuilla esitetty organisaatioinformaatio
vaikuttavat potentiaalisen hakijan asenteisiin organisaatiota kohtaan, miké lopulta
vaikuttaa hakuaikomuksiin. Organisaatioinformaatio  vaikuttaa my0ds asenteisiin
verkkosivuja kohtaan, mika johtaa asenteisiin koko organisaatiota kohtaan. Tyohon liittyva
informaatio vaikuttaa tutkijoiden mukaan potentiaalisen hakijan asenteisiin verkkosivuja

kohtaan, mutta suoraan myos hakuaikomuksiin. (Ma. 1704.)

Myo6s van Birgelen ym. (2008) ovat tutkineet organisaation verkkosivuja
rekrytointikontekstissa ja havainneet yhteyden wuraan liittyvan tiedon viestinnan,
organisaation houkuttelevuuden ja tyonhakuaikomusten valilla. Heidén tutkimuksensa
perusteella organisaation verkkosivujen tydnhakuosiossa tarjotun tiedon relevanttius,
tdsmallisyys ja ajantasaisuus sekd sivuston kéytettdvyys vaikuttavat henkilon asenteisiin
verkkosivuja kohtaan, mik& puolestaan vaikuttaa organisaation houkuttelevuuteen ja

lopulta aikomuksiin hakea organisaatioon tdihin. (van Birgelen ym. 2008.)
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Cober ym. (2004) korostavat tiedon lisaksi myos visuaalisten elementtien merkitysté
verkkosivuilla, silld molemmat vaikuttavat potentiaalisen tyonhakijan mielikuvien
muodostumiseen. Yritykset voivat jossain madrin vaikuttaa mielikuviin sen perusteella,
millaista sisaltéd he verkkosivuillaan tarjoavat. Tarjoamalla esimerkiksi tyonkuvauksia,
itsearviointityokaluja seka vinkkeja hakemuksen tekoon ja tyOhaastatteluun organisaatiot
voivat viestid tyonhakijoille olevansa vélittdva ja huomaavainen yritys. Vastuullisuudesta
puolestaan voidaan viestia kertomalla esimerkiksi organisaation toimenpiteista
yhteiskuntavastuun edistdmiseksi. (Cober ym. 2004: 634-635)

Tarkedd on kuitenkin huomioida, ettd tyonhakijoiden muodostamat mielikuvat eivat ole
suoraan joko positiivisia tai negatiivisia, silld mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa aina
henkilokohtaiset preferenssit, luonteenpiirteet ja arvot. lhmiset kokevat asiat eri tavoin,
joten linkki tyonantajakuvan ja houkuttelevuuden VAalilla riippuu  yksiléiden
ominaisuuksista. Esimerkiksi sosiaaliset ja ekstrovertit henkilot pitdvat tiimity6ta
korostavaa yritystd todennédkoisesti positiivisempina kuin ujo ja mielellddn yksin
tyoskentelevd henkild. Kun organisaation imago on yhtendinen tyonhakijan persoonan

kanssa, yrityskuvan ja houkuttelevuuden valinen suhde on vahvempi. (Ma. 638.)

2.4.3 Mielenkiinto ja vuorovaikutussuhde

Cober ym. (2000) ovat kehittédneet kasitteellisen mallin, jossa esitetd&n verkkorekrytoinnin
kolme térkedd vaihetta. Ensimmadisessa vaiheessa potentiaaliset hakijat houkutellaan
verkkosivulle. Toisessa vaiheessa potentiaalisen hakijan mielenkiinto herétetdédn ja
yllapidetddn sekd luodaan vuorovaikutussuhde potentiaalisen hakijan ja organisaation
vélille. Kolmannessa vaiheessa hakija lahettad hakemuksen tyopaikkaan. (Cober ym. 2000:
484-488.) Vaikka tyonantajabranddys voidaan n&hd& verkkorekrytointia laajempana ja
pitk&kestoisempana toimintana, voidaan samoja vaiheita pitaa tarkeind myos verkkosivujen
tyonantajabrandiviestinnan nakokulmasta. Tamén tutkielman kannalta keskeisin on
kuitenkin  toinen vaihe: mielenkiinnon herdttdminen ja yllapitdminen seka

vuorovaikutussuhteen luominen.

Coberin ym. (2000) edella esitettyihin verkkorekrytoinnin vaiheisiin liittyy kaikkiin omat
haasteensa. Ensimmadinen haaste liittyy verkkosivujen loydettavyyteen ja hakijoiden

houkutteluun verkkosivuille. Jos potentiaaliset hakijat eivat vieraile sivuilla, he eivéat
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myoskéén altistu organisaation viesteille. Verkkosivujen mainostamiseen l6ytyy useita eri
keinoja, joista organisaation on loydettavé itsellensd parhaat. Tarkedd on Kkuitenkin
mainostaa eri kanavissa, jotta haluttujen kohderyhmien tavoittaminen olisi mahdollista.
Mikali yritys on potentiaaliselle hakijalle ennestd&n tuttu, on hakijan helpompi menn&
etsiméan lisatietoja yrityksen verkkosivuilta. Mikéli yritys ei ole vield kovin tunnettu, sen
taytyy todennékoisesti tehdd enemman to6itd saadakseen potentiaaliset hakijat vierailemaan
verkkosivuillaan. (Cober ym. 2000: 484, 490.)

Kun potentiaalinen hakija on I0ytanyt tiensa yrityksen verkkosivuille, tulee eteen toinen
haaste: ~ mielenkiinnon  herdttdminen  ja  yllapitiminen  seka  positiivisen
vuorovaikutussuhteen luominen. Mielenkiinto on tarke& heréttéd heti alkuvaiheessa, jolloin
lukija péaattdd, jatkaako sivun Kkatselua vai vaihtaako toiselle sivulle. Jotta lukijan
mielenkiinto saadaan herétettyd, on sisallot esitettdva kiinnostavassa muodossa. Cober ym.
(2000) korostavat muun muassa kuvien ja graafien kayttod, sill4 niiden on todettu lisddvan
verkkosurffailijan uteliaisuutta. My6s videot ja dynaamiset multimediaesitykset ovat hyva
tapa heréattaa lukijan huomio. (Ma. 485, 490.)

Cober ym. (2004) ovat tutkineet, kuinka verkkosivujen ominaisuudet vaikuttavat siihen,
miten houkuttelevana potentiaalinen hakija tyonantajaa pitdd. Tutkijat huomasivat, ettd
verkkosivujen ulkoasu on kriittinen tekija lukijan huomion ja mielenkiinnon heréttamisessé
ja yllapitdmisesséd. Verkkosivuja voi verrata rakennuksen julkisivuun: julkisivu on
ensimmainen asia, jonka henkil6 nakee ja tekee sen perusteella oletuksia sisalldsta.
Samalla tavalla verkkosivujen ulkomuoto vaikuttaa lukijan asenteisiin sivua ja koko
organisaatiota kohtaan. Tarkeimmat tekijat ulkomuotoon liittyen ovat esteettisyys ja
viihdyttavyys. (Cober ym. 2004: 625, 627.)

Esteettisilla ominaisuuksilla, kuten vareilld, fonteilla, kuvilla ja tyhjan tilan kéytolla,
voidaan vaikuttaa tyonhakijan sivustosta muodostamaan ensivaikutelmaan. Vaikka
ulkoasuun liittyvat seikat saattavat helposti jaadda sisallon varjoon, esteettisiin
ominaisuuksiin kannattaa kuitenkin panostaa, silla juuri ne heréttavat lukijan huomion ja
vaikuttavat tunteisiin. Esteettisyyteen kuuluu olennaisena osana sivuston yhtendisyys.

Cober ym. (2004) nakevét yhtenaisyyden muodostuvan kolmella tavalla:

1) verkkosivujen elementtien (esimerkiksi vérien, tekstin ja kuvien) on oltava

sopusoinnussa ja liityttava toisiinsa;
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2) elementtien on oltava relevantteja ja muodostettava sivun sisallostd yhtendinen
kokonaisuus;

3) rekrytointisivun on muodostettava yhtendinen kokonaisuus koko muun sivuston
kanssa. (Ma. 627—628.)

Myaos kontrastilla on vaikutusta sivuston esteettisyyteen. Elementeista — erityisesti vareista
— kannattaa tehdd toisistaan hyvin erottuvia. Kontrastia tarvitaan kuitenkin kaikissa
elementeissa. Viihdyttavyytta voidaan luoda esimerkiksi kuvilla, &&nelld, videoilla ja
animaatioilla. Mita viihdyttdvammaéksi kavija verkkosivut kokee, sita positiivisempi asenne
hénelle sitd kohtaan muodostuu. (Ma. 628.) Viihdyttavien elementtien kaytdssa kannattaa

kuitenkin kayttad maalaisjarked, silla liiallinen k&ytto voi aiheuttaa vastakkaisen reaktion.

Kun huomio ja mielenkiinto on saatu herdtettyd, sivuston on viestittdvd informaatio
selkedssa muodossa, jotta mielenkiinto sdilyy. Kévija turhautuu helposti, jos tietoa on
vaikea |6ytaa tai jos sivusto on huonosti suunniteltu. Myos liian suuri maéra informaatiota
saattaa hammentéé lukijan. Turhautuminen johtaa helposti sivustolta poistumiseen, jolloin
potentiaalinen hakija ei padse altistumaan organisaation viesteille. Sivuston
kaytettdvyyteen on Kkiinnitettdva paljon huomiota, ja se on suunniteltava hakijan
nédkokulmasta. Otsikoiden on kuvattava siséltda selkedsti ja sivuston eri osioista pitaisi
my06s nopeasti ndhda, millaista siséltdéa kukin tarjoaa. Hyva tapa on esimerkiksi tarjota
jokaisen sivun alussa lyhyt tiivistelmd, jossa kerrotaan, mita tietoa sivu sisaltdd. (Cober
ym. 2000: 486487, 490.)

Kun yritys on onnistunut yllapitdmain potentiaalisen hakijan mielenkiinnon, seuraava taso
on positiivisen vuorovaikutussuhteen luominen. Sivuston avulla voidaan luoda

kolmenlaisia vuorovaikutussuhteita:

1) potentiaalisen hakijan ja yrityksen nykyisten tyontekijoiden valille,
2) potentiaalisen hakijan ja organisaation valille,

3) potentiaalisen hakijan ja tyon vlille.

Mikéli potentiaalinen hakija voi kuvitella sopivansa tyohon, organisaatioon ja samaan
yhteis6on nykyisten tyontekijéiden kanssa, hakuaikomukset todenndkdisesti kasvavat.
Yritysten onkin mietittdva, millaisilla sisall6illa naiden kolmen vuorovaikutussuhteen
syntymiseen voidaan vaikuttaa, ja kuinka tieto saadaan esitettyd niin, ettd siitd tulee

potentiaaliselle hakijalle relevanttia henkilokohtaisella tasolla. (Ma. 487.)
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Yksi keino luoda vuorovaikutussuhde potentiaalisen hakijan ja nykyisten tyontekijéiden
vélille on kéyttdd verkkosivuilla tyontekijoiden tarinoita. Aiemmissa tutkimuksissa on
todettu, ettd muilta tyontekijoiltd saatu ensikaden tieto houkuttelee lukijaa ja vaikuttaa

tehokkaammin. Lisaksi tarinat tuovat esiin yrityksen inhimillisen puolen ja voivat saada

(Ma. 487.)

2.4.4 Tutkimuksen viitekehys: tydnantajabrandin viestinta verkkosivuilla

Kuviossa 4 on teorian pohjalta muodostettu verkkosivujen tydnantajabréandiviestinnén
viitekehys, joka osoittaa, kuinka eri elementit liittyvat toisiinsa ja vaikuttavat
tyonantajakuvaan ja houkuttelevuuteen. Viitekehys on rakennettu Allenin ym. (2007),
Backhausin ja Tikoon (2004) seka van Birgelenin ym. (2009) malleja mukaillen. Tdmén
tutkielman kannalta keskeisimmat elementit ovat ulkoinen ty®nantajabranddys ja
verkkosivut, silla tarkoituksena on tutkia, millaista tyypillinen tydnantajabréndiviestintd on
organisaation verkkosivuilla. Kokonaisuuden hahmottamiseksi on kuitenkin hyva

ymmartad eri elementtien suhteet toisiinsa.
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Kuvio 4. Verkkosivujen tydnantajabrandiviestinnan viitekehys (mukailtu: Allen ym.
2007; Backhaus & Tikoo 2004; van Birgelen ym. 2009).
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TyOnantajabranddys pohjautuu yrityksen kulttuuriin ja identiteettiin, ja siitd on viestittava
yhdenmukaisesti kaikissa kanavissa niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Tyonantajabrandin
on lisdksi oltava yhdenmukainen yritysbrandin kanssa. VVerkkosivut ovat osa organisaation
ulkoista ty®6nantajabranddysta ja sivujen sisalté maaraytyy tyonantajabrandistrategian
mukaan. Verkkosivuilla oleva sisaltd ja tiedon maard vaikuttavat potentiaalisen hakijan
mielikuviin viestinnasta ja luovat tietynlaisia asenteita verkkosivuja kohtaan. Namé
mielikuvat ja asenteet puolestaan vaikuttavat tydnantajakuvaan ja sitd kautta organisaation
houkuttelevuuteen — ja lopulta aikomuksiin hakea organisaatioon tdihin. Tydnantajakuvaan
ja organisaation houkuttelevuuteen vaikuttavat myds muut tekijat, kuten aiemmin

muodostunut yrityskuva seka tydnantajabrandays muissa kanavissa.

33



3 AINEISTO JA MENETELMAT

3.1 Aineisto

Tutkielmassa tarkasteltiin tyonantajabrandin viestintdd verkkosivuilla — mité yritykset
kertovat itsestddn potentiaalisille hakijoille ja miten. Verkkosivuille voi sijoittaa runsaasti
materiaalia, joten mahdollisuudet tyonantajabrandin ulkoiseen viestintddn ovat léhes
rajattomat. Tassa mielessa verkkosivut toimivat hyvéana aineistona

tyonantajabrandiviestinnan tutkimisessa.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn usein varsin pieneen méérdan tapauksia, jotka
pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei
pyrité tilastollisiin yleistyksiin, vaan tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja ymmartaa
tiettyd toimintaa tai antaa teoreettisesti mielekas tulkinta jostain ilmidsta. Aineiston koon
maéarittamiseksi ei ole mekaanisia sdantdja, vaan sopiva aineisto on maéaériteltava
tapauskohtaisesti. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd aineistoa on riittdvasti, kun uudet
tapaukset eivat tuota endd tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Talléin voidaan puhu

aineiston kylld&dntymisesta eli saturaatiosta. (Eskola & Suoranta 2005: 18, 61-62.)

Tutkimuksessa kéytettiin valmista aineistoa, joka koostui 12 yrityksen urasivuista.
Aineiston koko todettiin tutkimuksen edetessa riittavaksi, silld muutama viimeisend
analysoitu urasivu ei tuottanut tutkimustehtdvan kannalta juurikaan uutta tietoa, vaan toimi

enemmankin vahvistuksena jo tehdyille havainnoille.

Tutkimuksen kohdeorganisaatiot valittiin harkinnanvaraisesti silld perusteella, ettd niiden
verkkosivuilla uskottiin olevan riittavasti materiaalia tutkittavan ilmion kuvaamiseksi.
Koska tarkoituksena oli tutkia tyénantajabrandin viestimistd verkkosivuilla, oli mielekésté
valita mukaan yrityksid, joiden oletettiin pitdvan tyonantajabrandéystd tirkeéna ja nain
ollen panostavan tyonantajabrandin viestimiseen ja tyOnantajakuvan rakentamiseen

verkkosivuillaan.

Universum tutkii vuosittain opiskelijoiden mielikuvia ihanteellisimmista tyonantajista, ja
tulokset paljastavat, mitkd yritykset ovat opiskelijoiden keskuudessa suosituimpia
potentiaalisina tyonantajina. Universumin opiskelijatutkimus toteutetaan vuosittain ympari

maailmaa, ja kohderyhmassd on opiskelijoita useista huippukorkeakouluista ja kaikilta
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vuosikursseilta. (Universum 2014.) Tamén tutkimuksen aineistoon valitut yritykset ovat

sijoittuneet Universumin tutkimuksissa kymmenen suosituimman tyénantajan joukkoon

yhdelld tai useammalla seuraavista listoista:

Yrityksia valittiin  mukaan harkinnanvaraisesti

Finland Top 100 Ideal Employers 2014 (Business ranking)

The Nordic’s Most Attractive Employers 2014 (Business ranking)

Europe’s Most Attractive Employers 2014 (Business ranking)

The World’s Most Attractive Employers 2013* (Business ranking)

* Vuoden 2014 tuloksia ei ollut tutkimushetkella viela saatavilla.

kaikilta neljaltd listalta. Valinnassa

huomioitiin menestyksen (sijoitus 10 parhaan joukossa) liséksi yritysten ja toimialojen

erilaisuus.  Valitut yritykset on esitetty taulukossa 1 aakkosjarjestyksessa.
Yritys Verkko-osoite Sivun kieli
1 | Apple http://www.apple.com/jobs/us/ Englanti
2 |EY http://www.ey.com/FI/fi/Careers Suomi
3 | Fazer http://www.fazergroup.com/fi/ura-fazerilla/ Suomi
4 | Finnair http://www.finnairgroup.com/koulutus/index.html Suomi
5 | Google http://www.google.com/about/careers/ Englanti
6 | IKEA http://www.ikea.com/ms/fi_FIl/this-is-ikea/working-at- Suomi
the-ikea-group/index.html
7 | KONE http://www.kone.com/fi/uralle/ Suomi
8 | L’Oréal http://www.loreal.com/careers/careers-homepage.aspx Englanti
9 | Microsoft (Suomi) http://www.microsoft.com/finland/ura/ Suomi
10 | Nordea http://www.nordea.com/Ura/54772.html Suomi
11 | Procter & Gamble http://www.experiencepg.com/ Englanti
12 | S-ryhmé https://www.s-kanava.fi/web/s/tyonhakijalle Suomi

Taulukko 1. Tutkimusaineistoon valitut yritykset.

Kohdeorganisaatiot ovat pédasiassa kansainvalisesti tai globaalisti toimivia yrityksia, joilla

saattoi olla kansainvalisten sivujen lisdksi suomenkieliset urasivut. Muutamilla yrityksilla

sivujen eri kieliversiot vaikuttivat samanlaisilta, ja suomenkielisten sivujen sisélto oli sama

kuin kansainvalisilla sivuilla. Osalla taas kansainvaliset sivut olivat selvasti laajemmat
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kuin suomenkieliset sivut. Muutamalla yritykselld suomenkieliset sivut vaikuttivat suorilta
kaannoksilta englanninkielisistd sivuista, mutta kaikkia osioita ei aina ollut kaannetty, joten

suomenkielisten sivujen sisélto jai suppeammaksi.
Valinta suomenkielisten ja kansainvalisten sivujen vélilla tehtiin kahdella perusteella:

1) Padosin Suomessa toimivilta tai suomalaistaustaisilta yrityksilta valittiin suoraan
suomenkieliset sivut (Fazer, Finnair, KONE, S-ryhma).

2) Kansainvélisilta tai globaaleilta yrityksilta kaytiin [&pi molemmat sivut ja mikali
suomenkieliset sivut olivat selvésti kansainvalisia sivuja suppeammat, aineistoon

valittiin kansainvaliset sivut.

Sivujen laajuudet vaihtelivat yrityksittain huomattavasti. Osalla tekstid oli alle 10 sivua ja
muutamalla jopa yli 40 sivua. Kokonaisuutena teksteista muodostui noin parin sadan sivun
mittainen aineisto. Englanninkielisid urasivuja oli aineistossa vain nelja, mutta ne
muodostivat sivumaaréisesti silti l1&hes puolet koko aineistosta. Tekstien lisaksi tarkasteltiin

sivujen kuvia ja videoita.

Aineiston koostuminen sekd suomalaisista ettd kansainvalisistd yrityksistd tekee
tutkimuksesta mielenkiintoisen ja mahdollistaa genren tarkastelun yleisemmalla tasolla.
Tarkoitus ei ollut tutkia tyonantajabréndiviestintdd pelkéastdaan kansallisessa kontekstissa,

vaan saada vertailupohjaa myos suurista kansainvélisista organisaatioista.

3.2 Menetelmat

Tutkimus edustaa laadullista lahestymistapaa. Laadullisen analyysin tarkoituksena on
luoda aineistoon selkeytta ja siten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta (Eskola &
Suoranta 2005: 137). Tutkimusmenetelmind hyoddynnettiin  genreanalyysia ja
siséllonanalyysid, silla tydnantajabréndiviestinnan rakenteellisten ja sisallollisten piirteiden

tarkastelu tuntui niiden avulla mielekkaalta.

3.2.1 Genreanalyysi

Genreanalyysit ovat tyypillisesti keskittyneet tiettyjen tekstien ominaispiirteiden
maéarittelyyn, kuten retorisen rakenteen ja kielellisten piirteiden kuvaamiseen (Lehtinen &
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Palli 2011). Té&ssa tutkielmassa genreanalyysin tarkoituksena ei ollut vain kuvailla
tekstuaalisia rakenteita tai tekstin piirteitd, vaan keskiossé oli genren kommunikatiivinen
tavoite: mit4 teksteilld tehd&én. T&ssé kontekstissa genren tavoitteena on positiivisen
tyonantajakuvan rakentaminen. Genred voikin ajatella kielellisesti realisoituneena
toimintatyyppind ja tapana tehda asioita (Fairclough 1992, 2003; Miller 1984; Swales
1990). Ty6nantajabrandiviestinndn genren maaritteleminen auttaa hahmottamaan, millaista
tyypillinen tydnantajabrandiviestintda on ja milld keinoilla positiivista tydnantajakuvaa

rakennetaan.

Diskurssintutkimuksessa genrelld kuvataan Kielellisen ja sosiaalisen toiminnan
yhteenliittymad, joka on jokseenkin vakiintunut ja jonka sen kayttdjat tunnistavat.
Genreissa kiteytyy tyypilliset tavat toimia diskursiivisesti tietyssd kontekstissa. Genret
eroavat diskursseista muun muassa siind, ettd kun diskurssit ovat tapoja rakentaa
maailmaa, genret ovat vakiintuneita tapoja rakentaa sosiaalista toimintaa. Tyonjako genren
ja diskurssin valilla ndkyy esimerkiksi siind, etta tietty genre voi hyddyntdd useampaa
diskurssia toimimalla kuitenkin — kaytetyistd diskursseista huolimatta — sosiaalisesti ja
vuorovaikutuksellisesti tietylld tunnistettavalla tavalla tietyntyyppisissa yhteyksissé.
Genret ovat siis diskursseihin verrattuna tilannesidonnaisempia. (Pietikdinen & Mantynen
2009: 80-81.)

Tiettyyn genreen kuuluvia tekstejd yhdistdvat niiden yhteiset paaméaéarat ja sama yleiso
sekd usein myods yhtendinen nimi, rakenne, sisaltd ja muoto (Bhatia 2004; Swales 1990).
Tekstien luokittelu samaan genreen ei kuitenkaan tarkoita sité, ettei genren sisalla olisi
vaihtelua, silld tekstilajit muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti. Samaan tekstilajiin kuuluvat
tekstit voivat vaihdella rakenteeltaan ja kieleltadn, mutta niilld on aina joku yhteinen
vuorovaikutukseen liittyva tavoite. (Bhatia 2004: 23; Mantynen ym. 2006: 11, 27.) Bhatia
(2004: 23) pitaakin tekstilajin tarkeimpéna ominaisuutena juuri sen kommunikatiivista

tavoitetta.

Tekstilajien rajat eivat myoskaan ole selvat. Vaikka genreilld tunnistetaan olevan tietty
muoto, todellisuudessa genret sekoittuvat toisiinsa, jolloin muodostuu niin sanottuja
hybrideja. Tekstilajien konventiot ovat siis enemman tai véhemmaén vakiintuneita ja saavat
uusia muotoja ajan kuluessa. (Bhatia 2004: 25; Fairclough 2003: 66; Mantynen ym. 2006:
11.)
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Genrejen sosiaalinen ja diskursiivinen jarjestaytyneisyys nékyy niiden rakenteellisena
sdannonmukaisuutena. Tatd voidaan tutkia joko tarkastelemalla, miten yksi genre rakentuu,
tai suhteuttamalla eri genreja keskendédn. (Pietikdinen & Maéntynen 2009: 92.) Té&man
tutkielman tarkoituksena on selvittdd, millaista on tyypillinen tyGnantajabréndiviestinta
organisaation verkkosivuilla, eli tunnistaa, mistd elementeistd kyseinen genre koostuu.
Teksteistd pyritddn loytamaan yhteisia tekijoitd, jotka auttavat tekstilajin rakenteen ja

tyypillisten piirteiden maarittelyssa.

Genren rakenteellisen jarjestymisen tarkastelu pohjautuu erityisesti systeemis-
funktionaalista kielentutkimusta edustavan Hasanin 1980-luvulla genren rakenteesta
esittdmiin  ajatuksiin  (Mt. 94). Hasanin mukaan kuhunkin tekstilajiin  kuuluu
vélttamattomia elementtejd, joita tekstissa taytyy olla, jotta se edustaisi tiettyad tekstilajia.
Lisdksi rakennetta madrittelevat tietyt valinnaiset elementit sekd elementtien
esiintymisjarjestys ja -tiheys. Naistd muodostuu genren (skemaattinen) rakennepotentiaali.
(Méntynen 2006: 44.)

Genren rakenteen jaksottainen analyysi perustuu ajatukseen, ettd tekstin eri jaksoilla on
erilaiset tehtavat, eri tehtdvat ilmaistaan kielellisesti eri tavoin ja ettd tekstin eri jaksot
esiintyvat jotenkin tyypillisessd jarjestyksessd. Monet genret ovat rakenteeltaan
monimutkaisia, ja talloin jaksojen jarjestys voi jonkin verran vaihdella. (Pietikdinen &
Mantynen 2009: 94.)

Genren rakennetta voi tutkia muun muassa tarkastelemalla, millaisia rakenteellisia ja
toiminnallisia jaksoja esimerkiksi tiettyd genred edustava teksti voi sisaltad tai mita se
tavallisesti siséltdd. Genren rakennetta tutkittaessa voidaan pohtia esimerkiksi seuraavia
kysymyksia:

1. Mitd funktionaalisia jaksoja on esiinnyttava?

2. Mitka funktionaaliset jaksot ovat mahdollisia, mutta eivat valttaméattomia?
3. Missé funktionaalisten jaksojen on esiinnyttava?
4

Miten usein jokin funktionaalinen jakso voi esiintya?

Tuloksena saadaan genrelle tyypillinen rakenne. (Mt. 95-96.)
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Hasanin mallin pohjalta tekstilajin teoriaa kehittdneet Swales ja Bhatia pitvat tekstin
rakennetta edelleen yhtend tekstilajin kriteerind, mutta korostavat enemman tekstin
kommunikatiivisia p&imadria ja niiden seurauksena muodostuvia eroja tekstilajia
maarittavina tekijoind. Swalesin ja Bhatian analyysit ovat osoittaneet, etta tekstilajeilla on
sekd valttaméattomia ettd valinnaisia elementteja, joiden jarjestys vaihtelee jonkin verran.
Tekstilajin sisainen variaatio voidaan selittaa silld, ettd toiset tekstit ovat tyypillisempié

lajinsa edustajia kuin toiset. (Méntynen 2006: 44.)

Diskurssintutkimuksen ndkokulmasta genrelle tyypillisen ja mahdollisen rakenteen
selvittdminen voi kertoa siitd, mikd nayttda olevan sosiaalisen toiminnan ydintd, kun taas
satunnaisesti esiintyvat piirteet ovat ik&&n kuin toiminnan laidoilla. On myds mahdollista,
ettd satunnaisesti esiintyvét piirteet ovat merkki muutoksesta tai yksittaisten tilanteiden
erityisyydestd, jolloin padstddn tarkastelemaan genren ja kontekstin vélistd suhdetta.
(Pietikdinen & Mantynen 2009: 95.)

Konteksti on yksi keskeinen genreen liittyva kasite, jolla voidaan viitata tilanteeseen, jonka
osana kielenkayttd on. Kontekstilla on monia ulottuvuuksia, ja eri koulukunnat painottavat
ja nimittdvat niitd eri tavoilla. Laajana Kkattotermind kontekstista voidaan puhua
kulttuurikontekstina tai sosiokulttuurisena kontekstina, jolloin tarkoitetaan esimerkiksi
kansallista tai yhteisollista kontekstia. Suppeammin kaytettynd kontekstilla voidaan viitata
joko (a) tilanteeseen, jonka osana kielenkédyttd on, (b) tekstiyhteyteen, jolla tarkoitetaan
tarkasteltavana olevaa Kieliainesta ympéroivaa tekstida tai (c) seka tilanteeseen etté
tekstiyhteyteen. Tekstiyhteydella ei tdssa tarkoiteta kuitenkaan tekstin fyysista sijaintia eli
materiaalista ja visuaalista kontekstia (esimerkiksi tekstin sijainti lehden tai sivun
kokonaisuudessa). (Mantynen ym. 2006: 27, 40.)

Tassa tutkimuksessa tyonantajabrandiviestinnan genrea tarkastellaan
organisaatioviestinnan ja verkkoviestinndn kontekstissa. Kulttuurisesta nakokulmasta

tutkimuksessa yhdistyy suomalainen ja kansainvalinen konteksti.

3.2.2 Sisallénanalyysi

Siséllénanalyysi on tekstianalyysid, jolla voidaan analysoida dokumentteja systemaattisesti
ja objektiivisesti (Kyngds & Vanhanen 1999, ks. Tuomi & Sarajarvi 2009: 103). Talla

analyysimenetelmalld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssd ja
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yleisessa muodossa. Siséllénanalyysi voidaan toteuttaa joko aineistolahtdisend,
teoriasidonnaisena tai teorialdhtdisend analyysind. Erot analyysimuotojen valilla liittyvat
tutkittavaa ilmidtd kuvaavan teorian ohjaavuuteen aineiston hankinnassa, analyysissa ja
raportoinnissa. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 91, 95, 98, 103.)

Aineistolahtoisessd analyysissd tutkimusaineistosta pyritddn luomaan teoreettinen
kokonaisuus. Aikaisemmilla havainnoilla, tiedolla tai teorialla tutkittavasta ilmiosté ei
pitéisi olla vaikutusta analyysin toteuttamiseen, silld analyysin oletetaan olevan puhtaasti
aineistolahtoista. Téallaisen analyysin tekeminen on kuitenkin vaikeaa jo sen vuoksi, etté

ajatus havaintojen teoriapitoisuudesta on yleisesti hyvaksytty periaate. (Mt. 96.)

Teoriasidonnaisessa analyysissé teoria toimii apuna analyysin etenemisessd, ja analyysista
on tunnistettavissa aikaisemman tiedon vaikutus. Aikaisemman tiedon merkitys ei
kuitenkaan ole teoriaa testaava, vaan enemmankin uusia ajatusuria aukova. Teorialahtdinen
analyysi puolestaan nojaa johonkin tiettyyn teoriaan, malliin tai auktoriteetin esittdmaan
ajatteluun. Tutkittava ilmio maaritelld&n jonkin jo tunnetun mukaisesti, ja tdmantyyppisen
analyysin taustalla onkin usein aikaisemman tiedon testaaminen uudessa kontekstissa. (Mt.
96-97.)

Tam& tutkimus edustaa teoriasidonnaista ldhestymistapaa, silla analyysi ei ole
teorialahtOistd eikd puhtaasti aineistolahtoistdkaan.  Teoriasidonnaisessa analyysissé
aineiston analyysivaihe alkaa aineistoldhtoisesti ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys
toimii apuna analyysin etenemisessd. Tutkijan ajatteluprosessissa vaihtelevat

aineistol&htoisyys ja valmiit mallit. (Mt. 97.)

3.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Verkkosivut ovat multisemioottinen kokonaisuus, joka koostuu tekstistd, kuvista, véreista
ja muista graafisista elementeista sekd joskus myos liikkuvasta kuvasta ja aanestd. Tassa
tutkimuksessa analyysi painottui teksteihin — mitd yritys kertoo itsestdén ty6nantajana ja
miten. Verkkosivujen kuvia, videoita ja muita graafisia elementteja kaytettiin kuitenkin

analyysin tukena.

Uraosiossa vieraillessaan hakijalla on mahdollisuus tutustua myds muuhun yrityksen

verkkosivuilla olevaan materiaalin, mutta ndma muut materiaalit rajattiin padosin aineiston
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ulkopuolelle. Mukaan otettiin vain sellaista materiaalia, joka oli suoraan linkitetty
uraosioon ja joilla oli selked yhteys yrityksen ominaisuuksiin tydpaikkana (esimerkiksi
arvot, toimintaperiaatteet, visio jne.). Analyysin p&apaino oli kuitenkin varsinaisen
urasivun sisaltdmassa materiaalissa. Uraosiot sisélsivat myos linkkeja mm. uutisiin,
tiedotteisiin ja pdf-tiedostona esitettyihin hakuohjeisiin. Uutiset ja tiedotteet rajattiin
tutkimuksen ulkopuolelle, mutta hakuohjeet otettiin mukaan aineistoon. Myds yksittaiset

tyopaikkailmoitukset rajattiin tasta tutkimuksesta pois.

Eskola ja Suoranta (2005) muistuttavat aineiston mahdollisimman tarkasta rajaamisesta,
silld laadullinen aineisto on periaatteessa loppumaton. Tapauskohtaisessa analyysissa
aineiston rajauksen kriteerind kéytetddn kyseisen aineiston teoreettista kiinnostavuutta

valitun tutkimusongelman ratkaisussa. (Eskola & Suoranta 2005: 64—65.)

Tutkimuksen aineisto kerdttiin 2.6.-11.7.2014 valisend aikana. Aineistoon perehtyminen
aloitettiin tarkastelemalla verkkosivuja huolellisesti, jonka jalkeen aineistoon kuuluvat
materiaalit tallennettiin ja tulostettiin. Talla haluttiin varmistaa aineiston séilyminen
muuttumattomana koko tutkimuksen ajan sek& mahdollisuus aineiston tarkasteluun myos
tutkimuksen jalkeen. Analyysi aloitettiin lukemalla aineisto lapi useampaan kertaan.
Tamén jélkeen aineistosta alettiin etsia genrelle tyypillisia funktionaalisia jaksoja, miké

auttoi hahmottelemaan genren rakennetta.

Genren rakenteellisen analyysin  jélkeen aineistoa  siirryttiin  tarkastelemaan
siséllonanalyysin keinoin. Analyysiyksikoksi tassé tutkimuksessa méériteltiin lauseen osa,
virke tai koko kappale. Aineistoista etsittiin korostuneita ja tutkimustehtdvén kannalta
mielenkiintoisia aiheita, joiden alle alkuperdisilmauksia alettiin listata. Usein samassa
kappaleessa tai jopa lauseessa viitattiin muutamaankin eri aiheeseen, joten
alkuperdisilmauksia listattiin  tarvittaessa eri aiheiden alle. Alkuperéisilmaukset
pelkistettiin (redusointi), jonka jalkeen samankaltaiset ké&sitteet ryhmiteltiin (klusterointi)
ja yhdisteltiin luokiksi. Syntyneitd luokkia kasitellddn teemoina, jotka tutkimuksen

perusteella kuvaavat keskeisié asioita tydnantajabréndin viestinnassé.

Genreanalyysin  tarkoituksena oli  selvittdd, mistd elementeistd verkkosivujen
tyonantajabrandiviestinndn genre muodostuu. Genrelle tyypillisen ja mahdollisen
rakenteen selvittdminen voi kertoa siitd, mika nayttaa olevan sosiaalisen toiminnan ydinta

(Pietikdinen & Mantynen 2009: 95) - eli mitkd asiat ovat Kkeskeisid

41



tyonantajabrandayksessd. Genreanalyysi toimi samalla pohjana sisdllénanalyysille, joka
antoi  hyvat tyokalut tekstien  siséllon  yksityiskohtaisempaan  tarkasteluun.
Sisallonanalyysin tavoitteena oli tunnistaa sellaisia teemoja, joita tydnantajabrandin
viestinndssa korostetaan, seka viestinnéllisid keinoja, joilla yrityksesta luodaan kuvaa
hyvéna ja houkuttelevana tyonantajana. Siséllénanalyysin keinoin pyrittiin siis nostamaan
esiin genrelle tyypillisid piirteitd. Tutkimuksen seuraamisen helpottamiseksi alla on viela

esitetty analyysin vaiheet taulukkomuodossa.

Analyysi Tavoite
Vaihe 1 Genren rakenteen Selvittaa, mista elementeista
analyysi tyonantajabrandiviestinnén genre
rakentuu
Vaihe 2 Siséllénanalyysi Tarkastella genred sisaltondkokulmasta ja

tunnistaa, mitk& teemat tyénantajabrandin
viestinndssa korostuvat ja milla keinoilla
yrityksestd luodaan kuvaa hyvané ja
houkuttelevana tyonantajana

Vaihe 3 Yhteenveto Saada selkedmpi kuva genresté
kokonaisuutena ja muodostaa
genrekuvaus

Taulukko 2. Analyysin vaiheet.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Metodikirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta on arvioitu validiteetin ja
reliabiliteetin kasitteiden perusteella. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa on
kuvattu sitd, mitd on luvattu, ja reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta.
Kasitteet ovat kuitenkin syntyneet méérallisen tutkimuksen piirissd, eivatka sen vuoksi
vélttamatta sovellu sellaisenaan laadullisen tutkimuksen arviointiin. (Tuomi & Sarajarvi
2009: 136.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkija on itse tutkimuksensa keskeinen tyovaline.
Tutkimuksen arvioinnissa keskitytddn siis pitkélti tutkimusprosessin luotettavuuteen.
(Eskola & Suoranta 2005: 210.)
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Tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, millaista on tyypillinen tyénantajabrandiviestinté
organisaation verkkosivuilla ja milla viestinnallisilla keinoilla tyonantajabrandia
rakennetaan. Analyysi painottui teksteihin, mutta kuvia ja videoita k&ytettiin analyysin
tukena. TyOnantajabrandiviestintdd voi pitdd omana tekstilajinaan sen muodon, siséallon,
kommunikatiivisen tavoitteen ja yleison perusteella. T&man vuoksi genreanalyysi ja sita
tukeva sisallénanalyysi valikoituivat hyviksi keinoiksi tarkastella

tyonantajabrandiviestinnan rakenteellisia ja sisallollisia piirteita.

Genreanalyysin ja siséllénanalyysin tuloksena saatiin hyva yleiskuva tyonantajabréandin
viestinnasta verkkosivuilla. Molempiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaus ja tulosten
pohjalta  onnistuttiin ~ my6s  madrittelemaddn  genrekuvaus.  Verkkosivut  ovat
multisemioottinen kokonaisuus, joten erilaisilla painotuksilla analyysistd olisi voinut
muodostaa vield kattavamman genrekuvauksen, jossa olisi huomioitu tarkemmin myds
visuaaliset elementit, videot ja esimerkiksi linkittyminen sosiaaliseen mediaan. MyGs
verkkosivujen kaytettavyyttd olisi ollut mahdollista analysoida. Té&man tutkimuksen
tarkoitus oli kuitenkin keskittyd pé&&asiassa teksteihin ja 16ytaa niistd genrelle tyypillisia
rakenteellisia ja sisallollisia  piirteitd.  Aineistosta havaitut teemat toimivat
tyonantajabrandiviestinnédn keskeisend siséltond, ja samoja teemoja voi todennékoisesti

hyodyntéé eri kanavissa seka niin kuvissa kuin videoissakin.

Aineiston analyysin yhteydessd kiinnitettiin  huomiota my0ds tekstin tyyliin ja
viestinnallisiin  keinoihin, joita organisaatiot kayttivat tyonantajabrandiviestintdnsa
pohjana. Tarkoituksena ei ollut systemaattisesti etsid kaikkia mahdollisia viestinnéllisia
keinoja, vaan enemmankin tarkastella tekstin yleistd tyylida ja Kkiinnittdd huomiota
keskeisimpien keinojen kayttoon. Viestinndllisten keinojen tarkastelu toimi téssé
tutkielmassa siis tuloksia tdydentdavéna elementtind. Mikéali tutkimuksesta olisi halunnut
tehdd laajemman, olisi viestinnallisten keinojen kayttoon voinut syventyd tarkemmin
hyodyntamalla esimerkiksi retorista analyysid. Tama jaakoon kuitenkin seuraavien

tutkijoiden toteutettavaksi.

Koska tutkimuksen luotettavuuden arviointi perustuu pitkalti prosessin luotettavuuteen
(Eskola & Suoranta 2005: 210), on tutkimusprosessi ja sen vaiheet pyritty kuvaamaan
mahdollisimman lapinakyvasti, jotta lukija voi seurata, kuinka tuloksiin on paddytty.
Tutkimusaineisto on julkista materiaalia, joten kuka tahansa voi verrata tuloksia omiin

havaintoihinsa. Tutkimus on myds mahdollista toistaa tarvittaessa.

43



Tutkimusprosessin aikana on tehty laadulliselle tutkimukselle ominaisia subjektiivisia
valintoja, joilla voi olla vaikutusta tutkielman tuloksiin. Joku toinen tutkija olisi voinut
tehda erilaisia valintoja esimerkiksi jo aineiston valinnassa; mukaan olisi voitu valita vain
yhden toimialan yrityksia tai esimerkiksi sellaisia yrityksig, jotka eivat ole yhtd tunnettuja
ja suosittuja tyénantajia kuin tdman tutkielman aineistoon valitut yritykset. Valitsemalla
aineistoon ihanteellisina tyonantajina pidettyja yrityksid pyrittiin varmistamaan, etta
ilmiosta saadaan mahdollisimman hyva kuvaus, silla ennakko-odotus oli, ettd kyseisten

yritysten sivuilta 16ytyy riittdvasti materiaalia tutkittavan ilmion kuvaamiseksi.

Myos aineiston koko oli subjektiivinen valinta, ja joku toinen olisi saattanut valita
laajemman aineiston. Aineiston koko todettiin kuitenkin tutkimuksen edetessa riittavéksi,
silla muutama viimeisend analysoitu urasivu ei tuottanut tutkimustehtdvan kannalta

juurikaan uutta tietoa, vaan toimi enemmaénkin vahvistuksena jo tehdyille havainnoille.

Aineiston valinnan lisaksi myds havainnot teksteista ja kuvista ovat ainakin jossain mééarin
subjektiivisia. Vaikka aineiston analyysissé pyritdén objektiivisuuteen, tulkinnat ja tulosten
esittdminen muodostuvat tutkijan subjektiivisista valinnoista. Joku toinen tutkija olisi
voinut esimerkiksi painottaa visuaalisia elementteja enemman, valita erilaisen tavan esittaa
analyysin tuloksia tai nimeta aineistosta havaitut teemat eri tavalla. Uskon kuitenkin, etta
keskeiset tulokset eivat poikkeaisi merkittavasti, vaikka tutkimusaineisto koostuisi eri
yrityksista ja tutkimuksen toteuttaisi joku toinen tutkija. Tutkielman tuloksia voi kuitenkin
pitdéd jossain maarin aikasidonnaisina, silla genret muuttuvat ja kehittyvét ajan kuluessa.
Esimerkiksi muutaman vuoden kuluttua samalla tavalla toteutetusta tutkimuksesta voisi

saada erilaisia tuloksia.

Tutkielman tuloksia ja niiden pohjalta tehtyd genrekuvausta ei voi suoraan yleistaa
kaikkien yritysten tyonantajabrandiviestintaan, silla genren monimutkaisuuden vuoksi
sisdinen variaatio on hyvin tyypillistd. Genrekuvaus toimii enemmankin yhtend
tyyppiesimerkkind. Tutkielma ei mydskaan anna suoria kehotuksia siihen, miten kaikkien
yritysten pitéisi viestid. Sen sijaan tarkoituksena on auttaa hahmottamaan verkkosivujen
tyonantajabrandiviestintdad kokonaisuutena sekd ymmartdmaan niita keinoja, joita yritykset

voivat kayttaa positiivisen tyénantajakuvan rakentamisessa verkkosivuilla.
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4 TYONANTAJABRANDIN VIESTINTA VERKKOSIVUILLA:
GENREN RAKENTEELLISET JA SISALLOLLISET PIIRTEET

Té&ssd luvussa tarkastellaan, millaista on tyypillinen tydnantajabrandiviestinti organisaation
verkkosivuilla ja milla viestinnallisilla keinoilla tyonantajabrandid rakennetaan. Aineisto
muodostui 12 yrityksen urasivuista ja tutkimusmenetelmina kaytettiin genreanalyysié ja

siséllénanalyysié.

Verkkosivut ovat multisemioottinen kokonaisuus, joka koostuu tekstistd, kuvista, vareista
ja muista graafisista elementeistd sekd joskus myos liikkuvasta kuvasta ja danestd. Tassa
tutkielmassa analyysi painottui teksteihin — siihen, mité yritys kertoo itsestaan tyonantajana
ja miten. Verkkosivujen kuvia, videoita ja muita graafisia elementteja kéytettiin kuitenkin

analyysin tukena.

Seuraavassa alaluvussa esitetddn vastaus ensimmadiseen tutkimuskysymykseen: ~Misté
elementeistd  verkkosivujen tyonantajabrandiviestinndn genre rakentuu”. Genrelle
tyypillisen rakenteen selvittamisen jalkeen tarkastellaan genren siséllollisia piirteitd ja
vastataan samalla toiseen tutkimuskysymykseen: “Mitd teemoja tyOnantajabrandin
viestinndssd korostetaan”. Ennen genren rakenteellista ja siséllollista analyysié
maéaritelldén kuitenkin genren kommunikatiivinen tavoite ja yleiso, silla ne ovat keskeisia

tekstilajia maarittdvia ominaisuuksia (Bhatia 2004: 23; Méantynen ym. 2006: 27).

Kommunikatiivinen tavoite ja yleiso

Aineiston analyysin perusteella urasivujen kommunikatiivisena tavoitteena on:

o rakentaa positiivista tydnantajakuvaa,
o houkutella uusia (yritykseen sopivia) tyontekijoita ja

o vahvistaa yritysbrandié.

Positiivisten mielikuvien luominen ja tyontekijoiden houkuttelu nékyivat tutkituilla sivuilla
niin kielellisesti kuin visuaalisestikin ja yrityksen toiminnan esittdminen myonteisessa
valossa vahvisti osaltaan myods yritysbrandid. Kerronnan tavoissa, painotuksissa ja

visuaalisuudessa oli kuitenkin selkeité eroja yritysten valilla.
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Verkkosivujen tyonantajabrandiviestinnédn yleison muodostavat yrityksestd kiinnostuneet
aktiiviset ja passiiviset tyonhakijat, opiskelijat ja jossain maarin myos koululaiset.
Verkkosivut ovat julkista materiaalia, joten periaatteessa yleisond voi olla kuka tahansa
yrityksen verkkosivuilla vieraileva henkild, esimerkiksi joku oman tai Kkilpailevan
yrityksen henkil0stostd, median edustaja, sijoittaja tai vaikka asiakas. Tama nékyi tavoissa,
joilla yritykset kertoivat itsestddn — positiivista, asiantuntevaa ja houkuttelevaa kuvaa

luotiin monin keinoin.

Useilla sivuilla kohderyhmat oli jaettu kokeneisiin ammattilaisiin ja opiskelijoihin, ja
molemmille ryhmille tarjottiin juuri heille kohdistettua tietoa. Kaikilla sivuilla tita jakoa ei
kuitenkaan ollut tehty. Muutamien sivujen kuvituksessa korostui nuorehkot henkil6t, mika
voi viestid toivotusta kohderyhmdstd: nuorista osaajista. Suurella osalla sivuista
kuvituksessa kéaytettiin kuitenkin eri-ikdisia ihmisia, milla ehk& pyritddn houkuttelemaan
uransa eri vaiheissa olevia osaajia. Osalla kuvituksesta huokui my6s kansainvalisyys, mika
VoI viestid, ettd yritys pyrkii rekrytoimaan osaajia eri puolilta maailmaa. Naisia ja miehia

esitettiin kuvissa melko tasapuolisesti.

41 Genren rakenne

4.1.1 Funktionaalisten jaksojen maarittely

Samaa genred edustavilla teksteilld on usein yhteinen nimi sekd samantyyppinen rakenne
ja sisaltd (Bhatia 2004: 23; Méantynen ym. 2006: 27). Naitd periaatteita noudattaen
verkkosivujen uraosiot oli nimetty melko yhdenmukaisesti, rakenteessa oli samoja
toistuvia jaksoja ja sisdlloissé nousivat esiin samat teemat. Uraosioon péési verkkosivujen
etusivulla olevasta linkistd, joka oli usein p&énavigaatiossa, alatunnisteessa tai
molemmissa. Uraosiot oli otsikoitu kuvaavasti, esimerkiksi ”Ura”, ”Rekrytointi”,

”Tyonhakijalle”, ”Careers” tai ”Job Opportunities™.

Verkkotekstien rakenne poikkeaa perinteisistd teksteistd muun muassa lineaarisuudessa.
Perinteisia tekstejd luetaan yleensd samassa jarjestyksessa, mutta verkkosivujen ei-
lineaarista tekstid voidaan lukea hyvinkin vaihtelevassa jérjestyksessa. Verkkoteksteissa ei

nédin ollen voi mééritella selkedd aloituskohtaa tai etenemisjarjestysta. Verkkosivuilla
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lukijan on helppo poimia itseddn Kkiinnostavat asiat ja lukea ne haluamassaan

jarjestyksessa.

Genren rakennetta madriteltdessdé huomioitiin asioiden esittdmisjarjestys urasivun
navigaation mukaisesti. Sisaltojen jarjestys vaihteli kuitenkin yrityksestd, verkkosivujen
rakenteesta, ulkoasusta ja teknisesta toteutuksesta seka painotuksista riippuen. Kyseessé on
monimutkainen ja useista teksteista koostuva genre, joten on tavallista, ettd genren sisalla
on vaihtelua niin rakenteen kuin kielenkin osalta (Bhatia 2004; Mantynen 2006: 11, 27).
Jaksojen jarjestys voi siis jonkin verran vaihdella (Pietikdinen & Méntynen 2009: 94).
Tarkeimpana genreen kuuluvia teksteja yhdistdd kuitenkin niiden yhteinen

kommunikatiivinen tavoite (Bhatia 2004: 23).

Vaihtelevasta rakenteestaan huolimatta uraosioista 10ytyi tyypillisid jaksoja ja piirteité,
joiden perusteella genren rakenne voitiin maaritelld. Verkkosivujen uraosioista 0ytyi
seitseman tyypillistd funktionaalista jaksoa, joilla kaikilla on oma tehtdvénsa. Jaksot
saattoivat esiintyd itsendisind kokonaisuuksina tai jaksoon kuuluvaa sisdltta saatettiin

tarjota sivun eri osissa eri otsikoiden alla.
Tunnistetut jaksot ovat:

1) Uraosion etusivu

2) Perustiedot yrityksesta

3) Yritys tyopaikkana ja tydnantajana

4) Uramahdollisuudet ja tyotehtdvakuvaukset
5) Mahdollisuudet opiskelijoille

6) Rekrytointiprosessi

7) Avoimet paikat

Tyypilliset  funktionaaliset jaksot esiintyivdt useimmissa aineistoon kuuluvissa
verkkosivuissa, mutta eivat kaikissa. Valttdmattomia jaksoja aineiston perusteella ovat vain
Yritys tydpaikkana ja ty6nantajana sekd Avoimet tydpaikat. Nadiden liséksi sivu koostui
muiden  tyypillisten  jaksojen  vaihtelevasta  yhdistelméstd.  Verkkosivujen
ei-lineaarisuudesta, erilaisista rakenteista ja sisaltojen vaihtelevuudesta johtuen
funktionaalisten jaksojen sijaintia on hankala maaritelld selkedsti. Genren rakennetta

voikin kutsua melko joustavaksi, joten funktionaalisten jaksojen sijainti ei ole
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merkittdvassa roolissa rakenteen maéarittelyssa. Kaikki funktionaaliset jaksot voivat
esiintya periaatteessa vain kerran, mutta jaksoon kuuluvaa siséltéd saatetaan tarjota sivun
eri osissa tai samantyyppistd sisaltod saattaa esiintyd eri jaksoissa. Esimerkiksi
tyontekijoiden tarinoita (niin teksteind kuin videoina) saattaa olla Yritys tyOpaikkana ja

tyonantajana -osion lisaksi nostoina etusivulla.

Seuraavaksi tarkastellaan genrelle tyypillisten funktionaalisten jaksojen siséltfa ja tehtavia
hieman tarkemmin. Lopuksi esitetddn vield yhteenveto genren rakenteesta.

4.1.2 Uraosion etusivu

Suurella osalla aineiston yrityksista oli uraosiossa erillinen etusivu, joka erotti sen omaksi
kokonaisuudekseen yrityksen kotisivuilla. Muutamalla yrityksella uraosio oli erotettu
varsinaisista yrityssivuista, jolloin uraosio oli oma erillinen sivustonsa. Kyseessa on hyvin

tyypillinen, mutta genren kannalta ei kuitenkaan valttaméaton funktionaalinen jakso.

Uraosion etusivun tarkoituksena on antaa yleiskuva sivun siséllosta ja houkutella lukijaa
tutustumaan sivuun tarkemmin. Etusivulla ei yleensd ole varsinaista siséltoéd, vaan
tyypillisesti sivulla on erilaisia nostoja, jotka kertovat, mita kaikkea sivulla tarjotaan.
Nostot voivat toimia linkkeina urasivun siséisiin tai sen ulkopuolisiin siséltdihin. Urasivun
ulkopuolelle vievét linkit johdattavat lukijan tutustumaan esimerkiksi yrityksen toiminnan
kuvaukseen ja avainlukuihin, strategiaan, bréndeihin tai vastuullisuuteen. Joillakin
yrityksill4 uraosion ensimmadiselld sivulla tarjottiin heti varsinaista siséltdd, ja yleiskuvan

koko siséllosté sai navigaatiopalkista.
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MicrosoftUra | Microsoft tyonantajana

Microsoft-faktat Miksi meilla viihdytaan

bis

!,
b 5
[

Lasnatyo Superstarttiuralle Avoimet tyopaikat

Kuva 1. Esimerkki uraosion etusivusta.

4.1.3 Perustiedot yrityksesta

Jakson tehtdvénd on kertoa lukijalle lisatietoja yrityksestd ja sen toiminnasta. Urasivut
olivat usein osana yrityssivuja, jolloin perustiedot yrityksesta 16ytyivat navigaatiosta oman
otsikkonsa alta. Urasivuilla saattoi kuitenkin olla linkit keskeisimpiin yritystietoihin ja
lisaksi eri puolilla urasivuja saattoi olla tietoa esimerkiksi yrityksen visiosta, strategiasta,
arvoista, liiketoiminnasta ja avainluvuista, vastuullisuudesta seka tuotteista ja brandeisté.
Tarkeimpien yritystietojen tarjoaminen voi osoittaa hakijalle, etta yritys pitdd tutustumista

niihin tarkedna ja haluaa tehdé tiedonsaannin hakijan kannalta mahdollisimman helpoksi.

Osassa sivuista 10ytyi myos viittauksia yrityksen historiaan, mika voi antaa kuvan pitkista
perinteistd, toiminnan jatkuvuudesta ja pitkén ajan kuluessa hioutuneesta ammattitaidosta.
Toiminnan laajuutta korostettiin esittelemalla toimipisteiden mééraa ja sijaintia eri puolilla
maata tai maailmaa. Toimipisteiden sijainnit saatettiin nayttaa kartalla tai niista saatettiin
mainita vain lyhyesti tekstin seassa. Genren kannalta jakso on melko tyypillinen, mutta ei
vélttamaton. Jaksoon kuuluvan sisallon laajuudet vaihtelivat yrityksittain.
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4.1.4 Yritys ty6paikkana ja tydnantajana

Jakson tarkoituksena on kertoa potentiaaliselle hakijalle, millaista yrityksessd on olla
toissd. Erilaiset kuvaukset tutustuttavat lukijan yrityksen kulttuuriin ja tapaan toimia,
antavat esimakua ura- ja kehitysmahdollisuuksista sek& kertovat tyontekijoille tarjottavista
eduista. Tassé jaksossa esitelldén usein myos yrityksen toimintaa ohjaavat arvot. Jaksoon
kuuluvat myds mahdolliset tiedot tyoympdristostd, tiloista, tyovalineistd ja
turvallisuudesta. Jakso on keskeinen osa ty®nantajabrandiviestintdd ja siten genren

kannalta valttamaton.

Tyontekijoiden kertomukset, uratarinat ja lyhyemmat sitaatit kuuluvat olennaisena osana
jakson sisdltoon. Samalla ne ovat hyvin tavallisia keinoja todistaa”, ettd yritys on hyvé ja
mukava paikka tydskennelld. Tekstien yhteydessa kéytettiin tyontekijéiden kuvia tuomaan
tarinan kertoja lahemmaksi lukijaa. Tekstipitoisen sisallon elavoittamiseksi kayttiin myos
paljon videoita, joissa tyontekijat kertoivat tyostaan kyseisessé yrityksessé ja samalla myos

yrityksestd tydnantajana.

Siséllon  painotukset vaihtelivat yrityksittdin melko paljon. Tiettyjen sisélt0jen
korostaminen voi luoda potentiaaliselle tyénhakijalle kuvaa siitd, mika kullekin yritykselle
on téarkeintd. Sisall6illa ja niiden painotuksilla voi siis olla merkitysta tyonantajabrandin

rakentamisessa ja tydnantajakuvan muodostumisessa.

4.1.5 Uramahdollisuudet ja ty6tehtavakuvaukset

Jakson tarkoituksena on antaa potentiaaliselle hakijalle tarkempi kuva siitd, mita kaikkea
yrityksessd voi tehdd ja millaisia uramahdollisuuksia eri tehtdvaalueilla on. Liséksi
jaksossa voi antaa esimerkkejéd tehtdvanimikkeistd, tehtdvan tavoitteista ja tyontekijélta

vaadittavista ominaisuuksista.

Lahes kaikilla tutkituilla urasivuilla jakso esiintyi omana kokonaisuutenaan. Kuvausten
laajuudessa ja esitystyylissd oli kuitenkin suuria eroja yritysten valilla. Osa
kohdeyrityksista kertoi tarjoamistaan tehtavista hyvinkin laajasti ja yksityiskohtaisesti, kun
taas osalta tyonkuvaukset puuttuivat kokonaan ja tietoa eri tehtdvissa vaadittavista

ominaisuuksista ei ollut kunnolla saatavilla. Jakso ei ole genren kannalta valttdméton,
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mutta se on suositeltava. Tehtidvakuvauksissa on hyvda mahdollisuus lisata tyon

houkuttelevuutta ja kertoa samalla, millaisilla ominaisuuksilla tehtavassé pérjaa.

Uramahdollisuuksiin ja ty6tehtdvakuvauksiin paasi tutustumaan esimerkiksi otsikoiden Job
functions, Teams & Roles tai Mahdollisuudet alta. Tehtavakuvaukset saattoivat myos olla
niin laajoja, ettd navigaatiosta 16ytyi oma otsikkonsa jokaiselle tehtavéalueelle.
Muutamalla sivulla tehtdvakuvauksia oli hieman hankala 16ytdd, mika voi saada lukijan
turhautumaan. Jaksoon kuuluivat myds tyontekijoiden uratarinat, jotka elavoittivat tekstid.
Liséksi tarinat vahvistivat yrityksen viestid, silld tyopaikasta puhuttiin tarinoissa hyvin

positiiviseen savyyn.

4.1.6 Mahdollisuudet opiskelijoille

Jakso 10ytyi lahes kaikista tutkituista urasivuista, mik& osoittaa opiskelijoiden olevan
tarked kohderyhma yrityksille. Jakso ei kuitenkaan ole genren kannalta vélttdmaton. Myos
tdssd jaksossa siséltojen laajuudet vaihtelivat yrityksittdin: Suuri osa kohdeyrityksista
kertoi opiskelijoille tarjoamistaan mahdollisuuksista melko tiiviisti, mutta muutamilla
sivuilla  opiskelijoille oli oma laaja osionsa. Opiskelijoille tarjottiin tietoa
tyoharjoittelumahdollisuuksista ja graduate-ohjelmista, opinndytetdiden tekemisesta,
stipendeista ja oppilaitosyhteistydstd. Muutamalla urasivulla péasi selailemaan kalenteria,
josta naki katevasti kaikki ura- ja rekrytointitapahtumat, joissa opiskelijat padsevat
tapaamaan yrityksen edustajia.

Muutamat yritykset kertoivat samassa osiossa myds mahdollisuuksistaan koululaisille.
Erdalta sivulta 16ytyi lisdksi koululaisille suunnattu opas ty6elaméén tutustujille, josta

I0ytyi ohjeita ja vinkkeja seka yleista tietoa yrityksesta.

4.1.7 Rekrytointiprosessi

Jakson tarkoituksena on antaa tietoa yrityksen rekrytointiprosessista ja -politiikasta seka
helpottaa tyonhakua. Jakso l6ytyi useimmista tutkituista urasivuista, mutta sisaltdjen
laajuudessa oli suuria eroja. Osa kertoi rekrytointiprosessin vaiheista vain lyhyesti, mutta
osa oli panostanut yksityiskohtaisempiin kuvauksiin. Mitd enemmaéan prosessista pystyy

kertomaan, sitd helpompi hakijan on varautua tulevaan. Prosessikuvausten lisaksi
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urasivuilta loytyi vinkkeja hakemuksen ja CV:n tekemiseen sekd haastatteluun
valmistautumiseen. Osa kertoi tassd yhteydessd my6s valintaperusteista ja

soveltuvuusarvioinneista seka siitd, millaisia henkildita yritykseen halutaan.

Hakeminen Hakuprosessi Minkalaisia henkilgitd haemme Vinkit haastatteluun

Kaytannon ohjeita hakijoille
Kokeneena asiantuntijana tiedat, kuinka tarke3a on ldytdaa omaa arvomaailmaasi vastaava tydymparistd.

Hakuprosessin kautta pddsemme tutustumaan hakijoihimme - ja he meihin. Samalla varmistamme, ett3
molemmilla osapuolilla on cikea kasitys hakijan sopivuudesta avoinna olevaan tydtehtdvaan.

» 1. Tutustu eri palveluidemme tarjoamiin mahdollisuuksiin
» 2. Tayta sahkdinen hakulomake

v 3. Valmistaudu haastatteluun

3
» 4 Osallistu valintaprosessiin

» 5. Tutustu tyotarjoukseen

Kuva 2. Esimerkki hakuprosessin kuvauksesta ja vinkkien antamisesta.

Jaksoon kuului myds ohjeet avoimen hakemuksen lahettamiseen sekd kysymykset ja
vastaukset -0sio, joka tosin 16ytyi vain muutamalta tutkitulta sivulta. Osioon oli koottu
keskeisimpid kysymyksid ja vastauksia tydnhakuun ja prosessin vaiheisiin liittyen. Jakso ei
ole genren kannalta valttaméton, mutta sen hyodyntamistd kannattaa miettia, sill4 avoin
prosessista kertominen ja tyonhaun vinkkien antaminen luovat kuvaa avoimesta ja
huomaavaisesta yrityksesta.

4.1.8 Avoimet paikat

Jakso esiintyi kaikilla tutkituilla sivuilla, joten sitd voi pitdd genren kannalta
vélttamattomana.  Avoimet  paikat -jakso  voisi  periaatteessa  kuulua — myos
Rekrytointiprosessi  -jakson alle, mutta se esiintyy padosin omana selkednd

kokonaisuutenaan, mink& vuoksi sita késitellaan erillisend jaksona.

Jakson tarkoituksena on antaa hakijalle mahdollisuus selata ja hakea avoimia paikkoja,
mika onkin monilla sivulla tehty helpoksi: Hakutoiminnot ovat helppokéyttdisia ja

hakutuloksia voi suodattaa esimerkiksi tehtavaalueen, sijainnin tai vapaiden hakusanojen
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perusteella. Tyotd voi usein hakea tayttamélla sahkoisen hakulomakkeen, johon paasee
suoraan tyoilmoituksesta. Lukija pyrittiin ohjaamaan avoimet paikat -sivulle eri puolilta
urasivuja l6ytyvien linkkien avulla. Linkit oli usein sijoitettu nakyvasti heti uraosion
etusivulle ja lisdksi avoimista paikoista muistuteltiin tekstien lomassa ja erilaisissa
nostoissa. Muutamilla sivuilla avoimia paikkoja paasi selaamaan tyonkuvausten
yhteydessa olevista linkeistd, ja muutamalla sivuilla avoimia paikkoja oli listattu etusivulle

tai tehtdvakuvausten yhteyteen.

4.1.9 Yhteenveto genren rakenteesta

Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon (taulukko 3) on listattu yhteenvetona genrelle
tyypilliset funktionaaliset jaksot, niiden tyypillinen siséltd ja tehtdva. Funktionaalisista
jaksoista vain Yritys tyopaikkana ja ty0nantajana sekd Avoimet tyOpaikat ovat genren
kannalta vélttamattdmid. Yhteenvetoa voi ajatella genren rakenteen tyyppiesimerkkina,
jonka tarkoituksena on antaa kokonaiskuva urasivujen rakenteesta. Jaksot ja niiden
tyypilliset siséllot on koottu kaikista aineiston urasivuista — kaikki jaksot ja sisallot eivat

siis esiinny jokaisella yksittaisell& sivulla.
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Funktionaalinen jakso

Tyypillinen sisaltd

Jakson tehtava

Uraosion etusivu o Kiteytys yrityksesté tydpaikkana Antaa yleiskuva
o Linkkikokoelma, jossa nostoja sivun | yrasivun siséllésta ja
IS_'_Sal'('ES_t? o dlkentolici houkutella lukijaa
o LINKKEJA urasivun ulkopuolisiin tutustumaan sisaltoon
siséltdihin
Perustiedot yrityksesta o Toiminnan kuvaus Kertoa lisétietoja
o Strategia, missio, visio yrityksestd ja sen
(usein linkkina muualle o AfVOtJﬁ_eet“Set periaatteet toiminnasta
sivustoon, saattaa myos o Vastuullisuus
lla osi . lell o Brandit ja tuotteet
olla 95ma eri puolella o Avainlukuja
urasivustoa) o Historia
Yritys tydpaikkana ja o Kulttuuri, ilmapiiri ja tapa toimia Tutustuttaa lukija
tydnantajana o Arvot ja visio yrityksen kulttuuriin ja
o Tybymparisto tapaan toimia seka
o Osaamisen kehittdminen veviae, el
o Urakehitys . k, ) "
o Edut ja palkitseminen UHIPLEEREE Cl LS
o Vastuullisuus (ty6nantajana) tissd
o Tyontekijoiden tarinoita, sitaatteja
Uramahdollisuudet ja o Uramahdollisuudet eri tehtdvaalueilla | Kertoa tarkemmin
tyotehtavakuvaukset o Tehtavakuvauksia ja -nimikkeita uramahdollisuuksista ja
o Teht&vén tarkoitus ja tavoitteet eri tehtavists, joita
© Od.(.) tuks_e_t"'gyontekljmltg . yrityksessé voi tehda,
o Tyontekijoiden (ura)tarinoita ! L
sekd tehtévén
vaatimuksista
Mahdollisuudet o Tyoharjoittelu ja graduate-ohjelmat Kertoa opiskelijoille,
opiskelijoille o Opinnaytetyot mita mahdollisuuksia
o Oppilaitosyhteistyd yritys heille tarjoaa
Rekrytointiprosessi o Prosessin kulku Antaa tietoa yrityksen
o Hakuohjeet rekrytointiprosessista ja
o Valintaperusteet -politiikasta ja
o Vinkit tyénhakuun .
o Avoin hakemus helpottaa tydnhakua
o Kysymyksié ja vastauksia
Avoimet paikat o Hakutoiminto ja listaus avoimista Antaa mahdollisuus
paikoista selata ja hakea avoimia
o Mahdollisuus tayttad sahkdinen

hakulomake

paikkoja

Taulukko 3. Yhteenveto genren rakenteesta.
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4.2  Tyobnantajabrandiviestinnan teemat ja keinot

Yksi tyonantajabrandayksen tavoitteista on saada organisaatio ndyttamaan houkuttelevalta
tybnantajalta potentiaalisen hakijan silmissa. Verkkosivujen teksteissd houkuttelevuutta
luotiin monin keinoin. Sisallonanalyysin tuloksena teksteistd 10ytyi seitseman teemaa,
jotka korostuivat tyOnantajabrandistd viestittdessd. LOydetyt teemat nayttaytyvat
tyonantajabrandiviestinnan keskeisind elementteina, joiden avulla yritykset pyrkivat
luomaan itsestddn positiivista kuvaa tyOnantajana, erottumaan Kkilpailijoistaan seka

vahvistamaan niin tyonantaja- kuin yritysbrandié.

Tutkimusaineistosta havaitut teemat ovat:
1) Houkutteleva tydyhteiso
2) Jatkuva kehittyminen
3) ”Meilla tyoskentely kannattaa”
4) Menestyva ja asiantunteva yritys
5) Tyon merkitys ja hyvan tekeminen
6) Yritys- ja tuotebréandien hyédyntdminen

7) Tyontekijan ja yrityksen yhteensopivuus

Teemojen kéyttd oli samantyyppistd yrityksen koosta ja toimialasta riippumatta, ja
tunnistetut teemat toistuivat useimmilla aineiston yrityksilla. Kaikki teemat eivét siis
esiintyneet kaikkien yritysten viestinndssd. Verkkosivujen sisdltdjen painotukset ja
laajuudet vaihtelivat myo6s yrityksittdin, samoin tekstin tyyli. Seuraavissa alaluvuissa

késitelladn kutakin teemaa yksityiskohtaisemmin ja annetaan esimerkkeja niiden kaytosta.

4.2.1 Houkutteleva tyéyhteiso

Ainutlaatuinen tyokulttuuri voi olla keino erottautua kilpailijoista. Verkkosivujen
uraosioissa yritys kuvattiin tydyhteisond, johon olisi mukava kuulua. TyOyhteison
houkuttelevuutta  luotiin  korostamalla  organisaation  ainutlaatuista  kulttuuria,
kansainvélisyyttd, tyontekijoiden viihtyvyyttd, yhteishenked ja yhteisollisyyttd. Arvot
esitettiin toiminnan perustana. Erilaisuuden hyvaksymista korostettiin ja sitd pidettiin
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yhtend kilpailuedun l&hteend. Kansainvalisyytté ja yhteisollisyytta pyrittiin tuomaan esiin

myaos sivun kuvituksessa.

Joka yrityksessa on omanlaisensa ainutlaatuinen kulttuuri, ja sitd myo6s tuotiin esiin eri
tavoin. Viestinndssa korostettiin avoimuutta, toisten kunnioittamista ja yhteisida arvoja,
mutta toisaalta taas tinkimatontd laatua ja intohimoa pyrkia erinomaisiin suorituksiin.
Yhteisten pddméérien eteen tydskenteleminen esitettiin tyontekijoitd motivoivana tekijana.
Esimerkeissd 1-3 nédkyy, kuinka tyOkulttuuria kuvataan térkednd pohjana

yhteisotllisyydelle, toiminnalle ja kilpailijoista erottumiselle.

1. Innostusta jokaiseen tyOpaivaan antavat ihmiset ymparilla: eloisa ja
iloinen tydyhteisod, jossa kaikki ymmartavat tyokulttuurin avoimuuden
tarkeyden ja jakavat yhteiset arvot. (Microsoft)

2. But what makes working at Google truly unique is the workplace culture
that encourages innovation and a healthy disregard for the impossible.
(Google)

3. Passing down skills, knowledge, courage, imagination, a taste for
innovation, a continued search for excellence as well as the love of a job
well done, effort and challenge, and a firm belief in the significance of
beauty; these are some of the features that continue to hold our teams
together. They distinguish the culture of the Group and those who work in
it. (L’Oréal)

Kansainvélisyyttd  korostettiin  niin  ilmapiirin, ammatillisen kehittymisen  kuin
monipuolisten uramahdollisuuksienkin nékokulmista. Samalla pyrittiin tuomaan esiin
toiminnan laajuutta. Esimerkeissa 4 ja 5 tuodaan esiin globaalin tydympériston edut ja

toiminnan laajuus tyontekijan mahdollisuuksien ndkokulmasta.

4. Tyo6skentely globaalissa tydymparistossa tarjoaa enemman nakokulmia.
(EY)

5. With over 70 offices in more than 40 countries, chances are we've got

opportunities near you. (Google)

Tyontekijoiden viihtyvyys nostettiin esiin useaan otteeseen kerrottaessa muun muassa
mukavasta tydilmapiiristd, tyotavoista ja viihtyisastd tyoympéristosta. Vakuuttaakseen
lukijan ja ”todistaakseen” olevansa hyvd ja viihtyisd tyopaikka, yritykset mainitsivat

menestyksestddn  erilaisissa  tyOyhteisOtutkimuksissa  tai  viittasivat  sisdisiin
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henkilostétutkimuksiinsa, kuten esimerkeistd 6-8 kay ilmi. Talld pyrittiin rakentamaan
uskottavuutta ja legitimoimaan asema hyvéna tyonantajana seka vakuuttamaan lukija siita,

etta yritys on lupaustensa arvoinen.

6. Fortune Magazine and the Great Place to Work Institute named Google
the 2014 “Best Company t0 Work For.” (Google)

7. Kaikissa S-ryhman yrityksissa tehdaan tyoyhteisotutkimukset joka vuosi.
Vuonna 2012 S-ryhman tulos oli erinomaista AAA-luokkaa ja ylitti
selkedsti suomalaisten yritysten yleisnormin. (S-ryhma)

8. Viimeisimman henkildstotutkimuksemme mukaan 98 prosenttia
microsoftilaisista on tyytyvaisia tyopaikkaansa. (Microsoft)

Vahvistaakseen uskottavuuttaan ja tydnantajabréandidan yritykset kertoivat mielellddn myos
menestyksestdan tyonantajamielikuvatutkimuksissa. Tall& yritys voi osoittaa olevansa
tutkitusti houkutteleva tyonantaja. Hyva sijoitus tuotiin esiin nakyvasti joko uraosion
etusivulla (esimerkki 9) tai seuraavalla alatasolla, jossa Kkerrottiin yrityksen toiminnasta
(esimerkki 10).

9. Nordea
A N
N
| J Kaupallisen alan opiskelijat ovat
u universum valinneet Nordean ihanteellisimmaksi
tyénantajaksi e -
10. L ’Oréal

World’s Most
Attractive
Employers

Powered by UNIVERSUM

Erilaisuuden hyvdksyminen ja tasavertaisuus nostettiin esiin useilla yrityksilld. Osa
yrityksistd sanoi kannustavansa kaikkia tyontekijoitd olemaan rohkeasti oma itsensa ja

lupaavansa tasavertaiset mahdollisuudet kaikille. Tasavertaisuuteen kuului myos toisten

57



kunnioittaminen sekd jokaisen tyontekijan mielipiteen kuunteleminen ja arvostaminen.

Esimerkeissd 11-13 nékyy, kuinka erilaisuutta arvostetaan ja pidetéén kilpailuetuna.

11. At Google, we don 't just accept difference - we celebrate it, we support it,
and we thrive on it for the benefit of our employees, our products and our
community. (Google)

12. KONEella monimuotoisuus hyvaksytdan ja sitd arvostetaan suuresti.
Yhti6 on sitoutunut luomaan yhtéalaiset mahdollisuudet tarjoavan
tyoympariston, jossa kaikenlainen syrjinta on kielletty. (KONE)

13. Kunnioitamme toisiamme, koemme erilaisuuden rikkautena ja annamme
kaikille mahdollisuuden vaikuttaa asioihin. (Ikea)

Hyvéan yhteishengen korostaminen oli yleistd ja organisaatiot pyrkivét esittdytyméén
tiiviing, helposti l&hestyttavind ja inhimillisind yhteis6ind. Yhteisollisyytta luotiin
nostamalla tyontekijoita lahemmas lukijaa esimerkiksi kuvien, videoiden ja tarinoiden
kautta. Yhteisollisyyttd luotiin my0s kielellisesti kayttamallda muun muassa ilmaisuja

”joukkueemme”, “me”, “perhe” ja “yhdessd”, kuten esimerkeistd 14-16 voi huomata.

Tuttavallisella kielenkéytolla annettiin vaikutelma helposti lahestyttavésta yrityksesta.

14. Joukkueemme on meille térked — vain yhdessa voimme
onnistua. (Microsoft)

15. Meilla on toissa hauskaa. Me valitamme toisistamme, me autamme
toisiamme ja me kunnioitamme toisiamme. (Finnair)

16. Hae meille ja tule mukaan Fazer-perheeseen. (Fazer)

Tyontekijoiden tarinat ja sitaatit toivat yritystd lahemmaés lukijaa, mutta samalla ne
toimivat retorisena keinona, jolla luotiin vahvistusta yrityksen viestille. Aidon oloinen
sisapiirin kommentti antaa vihia siitd, millaista yrityksesséd on tydskennelld. Samalla se
“todistaa”, ettd yritys on lupaustensa arvoinen. Tarinoihin johdateltiin esimerkiksi
ilmaisulla  ”Tutustu meihin”. Esimerkissd 17 vahvistetaan yrityksen viestid
kansainvélisyydestd, yhteisollisyydesta ja urakehityksestd. Samalla tuodaan esiin yrityksen
ainutlaatuisuus upeiden mahdollisuuksien tarjoajana. Esimerkissé 18 korostuu, ettd yritys
on mukava paikka tyoskennelld ja ettd tyonteko on joustavaa niin ajan kuin paikankin

suhteen. Sitaatin paikka oli tarkoin harkittu ja se vahvisti yrityksen sanomaa.
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17. ”Olen muuttanut KONE-urani aikana kolmesti uuteen maahan ja saanut
aina uusia ystavia. TyOkavereiden tuki on ollut hienoa. En usko, etta

olisin saanut vastaavaa uraa missddan muussa yhtiéssd.” (Ote tyontekijin
tarinasta, KONE)

18. "Tdmd on ensimmadinen tydpaikka pitkalla tyéurallani, jonne on mukava
tulla t6ihin toimistolle. Vaikka tyontekijat saavat vapaasti tydskennella
mista haluavat ja milloin haluavat, monet tydntekijat tulevat toimistolle
siksi, ettd sielld todella viihtyy.” (Tydntekijan sitaatti, Microsoft)

4.2.2 Jatkuva kehittyminen

Jatkuvan kehittymisen teema nékyi selkedasti tutkituissa yrityksissd. Kehittyminen ulottui
tyontekijan osaamisen ja urakehityksen lisdksi johtamiseen sekd organisaation
toimintatapojen ja liiketoiminnan aktiiviseen parantamiseen. Tyontekijoiden osaamisen
kehittdmista pidettiin tarkednd, ja monet yritykset kertoivat erilaisista oppimisen ja
kehittymisen vélineista, joita he tarjoavat henkilostélleen. Né&it4 olivat muun muassa tydssa
oppiminen, koulutukset, valmennus ja mentorointi seka erilaiset koulutusohjelmat ja

osaamisen kehittdmisohjelmat.

Osaamisen kehittamisen yhteydessa korostettiin tydntekijan aktiivisuutta ja omaa vastuuta
kehittymisestddn, mutta toisaalta my0s osaamisen johtamista ja vankkaa tukea
tyonantajalta (esimerkki 19). Osaamisen kehittdminen ja tdyden potentiaalin saavuttaminen
nahtiin niin  tyontekijan kuin yrityksenkin yhteisend tavoitteena (esimerkki 20).
Henkiloston osaamisen merkitys yrityksen menestykseen ja asiakkaiden laadukkaaseen

palveluun nostettiin myos selkeésti esiin (esimerkki 21).

19. Uskomme, etta jokainen meisté on vastuussa omasta kehittymisestaan ja
urastaan, mutta meilld on ty0nantajana vastuu kannustaa ja tukea
aktiivisesti potentiaalin kayttoon saamista. (Nordea)

20. We put the same passion in developing our people as our products! — —
Our ambition is to help you reach your full potential. (L ’Oréal)

21. Yrityksemme ja asiakkaidemme menestys riippuu pitkalti ihmisistamme,

joten otamme ammattilaistemme kehittymisen ja osaamisen yllapidon
vakavasti. (EY)
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Uralla etenemiseen liitettiin tyontekijan oma aktiivisuus ja osaamisen nayttdminen, mutta
my6s omien tavoitteiden saavuttaminen. Yksi keino houkutella hakijoita onkin asettaa
tyontekija kaiken keskioon: mitd hyotyé tyopaikasta on juuri omalle uralleni. Esimerkissa
22 nédkyy aktiivisten osaajien palkitseminen erilaisilla mahdollisuuksilla ja nopealla
urakehityksella. Esimerkeissa 23 ja 24 nakyy puolestaan tyontekijan omien uratavoitteiden
tukeminen. Liséksi esimerkissa 24 korostuu tyontekijan ja yrityksen tavoitteiden
yhdistaminen, mika luo kuvaa yhteisvastuullisuudesta sek& asetelmasta, jossa molemmat

osapuolet voittavat.

22. At L’Oréal we empower people who are ready to take bets, think out of
the box, defend their convictions, be resilient and leave their own mark.
They are offered early responsibilities, numerous opportunities and fast-
track careers. (L’'Oréal)

23.Saat  suunnitella  itse  oman  urapolkusi  henkilokohtaisen
kehittymissuunnitelmasi ja sinulle maariteltyjen tavoitteiden pohjalta.
(Ikea)

24.Me EY:lla tuemme sinua joka askeleella kohti henkilokohtaisten
uratavoitteidesi saavuttamista. — — Haluamme sovittaa sinun
uratavoitteesi yrityksemme tavoitteisiin. (EY)

Uralla etenemiseen kehuttiin olevan runsaasti vaihtoehtoja, ja o0sassa korostettiin
mahdollisuuksia hyvinkin nopeaan urakehitykseen. Osa kohdeyrityksistd painotti myos
pitkid uria, mika voi antaa vaikutelman vakaasta tyopaikasta, jossa péédsee kehittyméén
monipuolisesti ja etenem&d&n urallaan haluamaansa suuntaan. Esimerkeissa 25 ja 26
korostuu selvésti yrityksen tavoite rekrytoida tyontekijoita pitkéalla tdéhtdimellda ja samalla

tyontekijan mahdollisuus urakehitykseen kyseisen yrityksen sisélla.

25. As a "build from within™ organization, we see 95 % of our people start at
an entry level and then progress and prosper throughout the
organization. (P&G)

26. Meilla rekrytoidaan aina uraa, ei yksittaista tehtéavaa varten. (Microsoft)
Henkiloston kehittymisen lisaksi kohdeyritykset asettivat kovia tavoitteita myds tyon ja
toimintatapojen jatkuvalle kehittdmiselle. Té&mé& Iluo kuvaa eteenpdin menevésté

yrityksestd, joka ei pelk&é kyseenalaistaa tapojaan, vaan on valmis uudistumaan. Jatkuva

kehittyminen né@kyikin monesti tyokulttuurista, -tavoista ja asenteesta kerrottaessa, kuten
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esimerkista 27 kay ilmi. Osa korosti my6s kannustavansa henkiléstod kehittdméén
tyotapoja ja kertomaan oman nakemyksensd siitd, kuinka asiat voitaisiin tehda vielékin
paremmin. Henkiloston mielipiteiden kuunteleminen kuvastaa osallistavaa kulttuuria, jossa
kaikki ajatuksineen ja ideoineen ovat tarkeitd. Toimintatapojen jatkuva kehittdminen

esitettiin myds tydmotivaation lahteend, kuten esimerkistd 28 voi huomata.

27. Ask anyone here. It’s hard work. It means forever asking, “Why is it this
way?” and “How can it be better?” It means rethinking every customer
experience until the clutter has fallen away — until all that remains is
what'’s essential, useful, and beautiful. (Apple)

28. Tarkastelemme tekemidmme asioita ja kysymme itseltdmme, miten
voisimme tehd& asiat jatkossa vield paremmin. Nain I6ydamme uusia
ideoita ja inspiroidumme tydstamme. (lkea)

4.2.3 Meilld tyoskentely kannattaa”

Palkitsemisten ja konkreettisten tydsuhde-etujen lisaksi kohdeorganisaatiot mainostivat
tarjoavansa muun muassa haastavan, palkitsevan ja mielenkiintoisen tydn, monipuolisia
uramahdollisuuksia eri puolilla organisaatiota, luotettavan ja vakaan tyopaikan ja
arvokkaan tyokokemuksen. Tekstien kautta haluttiin valittdd kuva, ettd yritys todella
vélittad tyontekijoistadn, haluaa auttaa heitd viihtyméén ja saavuttamaan omat tavoitteensa.
Meilla tydskentely kannattaa -teema linkittyy laheisesti edelld esiteltyihin teemoihin
Houkutteleva tydyhteisd ja Jatkuva kehittyminen. Ainutlaatuinen kulttuuri ja
kehittymismahdollisuudet voivat toimia kilpailuetuina, jonka wvuoksi yrityksessé

tyoskentely kannattaa.

Erityisesti teemassa korostui se, kuinka tyontekija itse voisi hyotyd tyoskentelystaan
kyseisessd yrityksessd. Sanavalintojen kautta vilittyi ajatus “’sind olet tarkein” ja “téstd on
hyotyd urallesi”, mik& ndkyi jo otsikkotasolla: "Sind olet etusijalla”, “Huolenpitoa
tyontekijoistd”, "Haluamme sinut tekemddn tyotd, jossa viihdyt”, ”We want to make your
life better and easier”, "Kokemukset EY:1ld edistdvdt uraasi”. Tyontekijoiden yksilollista
huomioimista kuvastivat myos lupaukset joustavasta tyonteosta, joka helpottaa tyon,
vapaa-ajan ja perhe-elaman yhteensovittamista. Tyd- ja tehtdvamahdollisuuksista
kerrottaessa korostui myos yksilondkékulma, jossa lukijaa puhuteltiin suoraan ja annettiin

kuva laajoista mahdollisuuksista: “Missa haluat aloittaa urasi?”, "Who you can be?”,
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"Browse through our teams and roles to find the best fit for you”, "What do you want to

do at Apple”.

Yksi keino vakuuttaa lukijalle, ettd yrityksessd tydskentely kannattaa, oli vedota
arvokkaaseen tyokokemukseen. Arvokkaasta tyokokemuksesta puhuttiin erityisesti
osioissa, joissa kerrottiin mahdollisuuksista opiskelijoille, mutta tyokokemuksen
merkitysta painotettiin ammattilaisillakin. Tyokokemuksen arvokkuus ja hyoty tulivat esiin
my6s monista tyontekijoiden tarinoista, mik& osaltaan vahvistaa yrityksen viestié.
Opiskelijjoille luvattiin “heti oikeita t6itd”, vastuuta ja paljon uuden oppimista, mutta myos
kunnon perehdytys. Tyon tai harjoittelun kehuttiin olevan hyva alku uralle (esimerkki 29).
Houkuttelevuutta lisattiin my0s kertomalla, ettd opiskelijat pa&sevét tyoskentelemaén
kokeneiden ammattilaisten tai jopa alan huippujen kanssa ja ettd opiskelijat ovat heti

ensimmaisesta péivasta lahtien osa yhteista (esimerkki 30).

29. Our internships are a real professional training that jumpstarts your
career. (L’ Oréal)

30. Develop skills and get hands-on experience working with some of the best
minds in the business. (Apple)

Myos kokeneita ammattilaisia houkuteltiin yritykseen tarjoamalla arvokasta tydkokemusta,
josta on hyétya heidan urallaan. Tyokokemuksen arvokkuutta perusteltiin muun muassa
ammatillisella kehittymiselld, uusilla haasteilla, kansainvélisellda kokemuksella sek&
ammatillisen verkoston laajentumisella. Osa piti valttikorttina my0ds pysymistd ajan
hermoilla alan kehityksessa. Esimerkeissd 31 ja 32 nakyy juuri tyékokemuksen hyoty

tulevaa uraa ajatellen.

31. Missa tahansa urasi vaiheessa meilld tydskenteletkin, tulee ajastasi
EY:11a ammatillisesti sekd henkildkohtaisesti palkitseva kokemus. (EY)

32. Monikulttuurisessa tydymparistdssa saat tyokokemusta, jota arvostetaan
ympari maailmaa. (KONE)

Yrityksessa tyoskentely esitettiin  kannattavana myds monipuolisten tyd- ja
uramahdollisuuksien valossa. Monipuolisia mahdollisuuksia perusteltiin yrityksen koolla,
kansainvalisella toiminnalla sekd tyonantajan halulla tarjota tyontekijoilleen vaihtelevia
tehtavid, erilaisia urapolkuja seka mahdollisuuksia tyonkiertoon. Esimerkissa 33 vedotaan
juuri konsernin kokoon ja vetovoimaisuuteen tyonantajana. Esimerkissd 34 puolestaan

nékyy tydnantajan kannustus erilaisten tehtavien kokeilemiseen uran aikana.
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33. Meilla on ilo olla yksi Suomen vetovoimaisimpia ja suurimpia
tyonantajia. Koolla on merkitystd, kun mietit millaisen maaran
mielenkiintoisia tehtavia ja tyouria S-ryhma voi tarjota. (S-ryhma)

34. Tarjoamme  poikkeuksellisia ura- ja  oppimismahdollisuuksia.
Kannustamme tyontekijoitamme kokeilemaan erilaisia tehtavia, ja monet
vaihtavatkin tehtavaa, toimintoa ja maata monta kertaa uransa aikana.
(Ikea)

Uskottavuutta viestille haettiin kertomalla toiminnan laajuudesta numeerisesti seka
nostamalla esiin tyontekijoiden tarinoita, joissa kerrotaan, kuinka monipuolisia ja
ainutlaatuisia mahdollisuuksia yritys on heille tarjonnut. Erilaisia mahdollisuuksia my6s
esiteltiin  konkreettisesti kertomalla tehtdvaalueista ja yksittaisistd tehtdvistd, joita
yrityksessa voi tehda. Osa kohdeyrityksista tarjosi hyvinkin laajoja ja tarkkoja
tyonkuvauksia, kun taas osa tyytyi lyhyempiin yleistason kuvauksiin. Laajuuden lisaksi
myos tekstin tyylissa oli paljon eroja yritysten valilld: Osassa tyonkuvauksista kaytettiin
markkinoinnillista tyylid — tekstit oli Kirjoitettu myyvasti ja yritysbrandia hyddyntden —
kun taas osa luotti neutraalimpaan kerrontaan. Esimerkeissé 35 ja 36 nakyy yritysbréndin
hyodyntdminen ja asiakasndkdkulma. Esimerkissd 37 puolestaan korostuu ty6n

merkityksen esiin tuominen kepeall4 tavalla.

35. Our engineering teams have no small task to manage: Take the best-
loved products on the planet and continually make them better. (Apple)

36. Logistiikan tehtdvana on varmistaa, ettéd tavaravirta tehtaalta asiakkaille
toimii parhaalla mahdollisella tavalla. Talla osastolla ollaan litteiden
pakkausten mestareita! (Ikea)

37. Tule osaksi tiimiamme teknisend osaajana — arkipaivan sankarina, joka
tekee ihmisten elamésta helpompaa. (Kone)

Henkilostoon panostamisesta kerrottiin verkkosivuilla vaihtelevasti. Osa kohdeyrityksista
kertoi eduistaan selkedsti, kun taas osalla joitain etuja (tai oletettuja etuja) pystyi lukemaan
rivien valista. Eduista kertominen voi antaa hakijalle kuvaa siitd, kuinka yritys arvostaa
henkilostodan ja haluaa panostaa jokaisen hyvinvointiin. Monipuolisten ura- ja
kehitysmahdollisuuksien lisaksi yritykset kertoivat konkreettisista tyosuhde-eduistaan ja

halustaan palkita tyontekijoita hyvista suorituksista.

Monissa teksteissa korostui kokonaisvaltainen huolenpito tyontekijoisté: kilpailukykyisen
palkan ja palkkioiden lisdksi tyOnantajat kertoivat huolehtivansa tydntekijoiden
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hyvinvoinnista niin tyo- kuin vapaa-ajalla. Osa toi vield erikseen esiin palkitsemisten ja
etujen tasa-arvoisuuden luoden ndin kuvaa reilusta tyOnantajasta. Erds yritys korosti
panostavansa henkilostoon myos silloin, kun taloudelliset ndkymé&t ovat epdvarmat.
Esimerkeissé 38 ja 39 nakyy kokonaisvaltainen huolehtiminen tyontekijan hyvinvoinnista
ja osaamisesta. Liséksi esimerkeistd saa kuvan, ettei taloudellinenkaan puoli j&& huomiotta.

Esimerkki 40 oli hyvéantuulisena otsikkona keskella tekstid.

38. Henkiltstoon panostamisesta kertovat osaltaan myos esimerkiksi kattavat
perehdyttdmis- ja koulutusohjelmamme, monipuoliset henkilGstoedut,
hyvinvointiohjelmamme  sek&  palkitsemis-jarjestelmamme.  Meilla
panostetaan aktiivisesti tyontekijoiden hyvinvointiin ja jaksamiseen niin
tydssa kuin vapaa-ajalla. (Microsoft)

39. Our benefits are part of who we are, and they 're designed to take care of
the whole you and keep you healthy, whether physically, emotionally,
financially or socially. (Google)

40. Palkan lisaksi porkkanaa (S-ryhma)

4.2.4 Menestyva ja asiantunteva yritys

Menestysta ja asiantuntijuutta painottava teema nakyi selkedsti kohdeyritysten teksteissa.
Menestyksen ja asiantuntijuuden korostamisella vahvistettiin organisaation legitimiteettia
vakuuttamalla lukija siitd, ettd yritys on vaikuttava toimija alallaan, silla on selkeét
tavoitteet ja tarvittavaa osaamista pyrki& entistdkin parempiin suorituksiin. Yrityksen
kuvaaminen menestyvdnd asiantuntijana voi toimia hakijalle tyOonantajakuvaan
vaikuttavana symbolisena arvona ja lisata yrityksen arvostusta hakijan silmissa (Backhaus
& Tikoo 2004: 505). Tydskentely menestyvassa yrityksessd kuvattiin mielenkiintoiseksi ja
haastavaksi. Menestysté tuotiin esiin kertomalla muun muassa toiminnan laajuudesta ja
menestykseen vaikuttavista tekijoistd sek& keinoista saavuttaa tavoitteet. Menestyksen

korostaminen nakyi myos kielellisista valinnoista.

Toiminnan laajuutta kuvattiin usein numeerisesti ja nakyvasti. Yritykset kertoivat
teksteissd  liikevaihdostaan ~ sek&  henkiléston  ja  toimipaikkojen — madrésta
maailmanlaajuisesti. Mahdollinen johtava asema tuotiin selkedsti esiin. Osa mainitsi myos
historiastaan, mika voi antaa kuvan kasvusta ja pitkaan jatkuneesta menestyksekkadsta

toiminnasta. Esimerkissa 41 tyontekijoiden ja toimintamaiden maaréd tuodaan esiin ikaan
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kuin ohimennen, mika antaa kuvan, ettd suuruudella ei haluta retostella. Esimerkissa 42

puolestaan korostuu yrityksen historia seké kasvu suureksi ja menestyneeksi toimijaksi.

41. Vaikka olemme maailman suurin kodinsisustusyritys, jossa tyoskentelee
135000 tyontekijad 43 maassa, arvostamme  yksinkertaisia
toimintatapoja ja valtamme turhaa byrokratiaa. (lkea)

42. The P&G community consists of approximately 120,000+ employees in
over 70 countries worldwide. What began as a small, family-operated
soap and candle company now provides products to consumers in over
180 countries. (P&G)

Menestyksen taustalla mainittiin usein olevan motivoitunut, sitoutunut ja osaava
henkilostd, ja tyontekijoiden merkitys yrityksen kasvulle tuotiinkin monesti esiin.
Korostamalla osaavaa henkil0stod yritys voi legitimoida asemansa asiantuntevana
yrityksend, mika puolestaan voi houkutella yritykseen lisd4d osaavia tyontekijoita.
Ammattilaisuuden korostaminen nakyi muutamilla yrityksilla jo otsikkotasolla.
Esimerkissd 43 tuodaan selkeésti esiin osaavan henkiloston merkitys yrityksen
Kilpailuetuna ja esimerkistd 44 huokuu kunnianhimoinen tavoite alan parhaasta
osaamisesta. Esimerkissa 45 henkiloston kehittyminen esitetddn yrityksen menestyksen

mahdollistajana.

43. Osaava ja sitoutunut henkilostd sekd sen kyky tarjota erinomaisia
asiakaskokemuksia saa Nordean erottumaan kilpailijoista ja tekee siita
erinomaisen. (Nordea)

44. S-ryhmé& haluaa myos olla palvelualan houkuttelevin tyénantaja, jonka
henkilostolla on alan paras osaaminen. (S-ryhma)

45. Uuden oppiminen ja tavoitteiden asettaminen uralla tukevat ammatillista
kehitystd ja mahdollistavat Fazerin menestyksen. (Fazer)

Varmistaakseen menestyksensd myos jatkossa monet kohdeyrityksistd korostivat
rekrytoivansa vain parhaita osaajia, miké nékyy hyvin esimerkeissa 46—48. Tdméa voi antaa
kuvan siitd, ettd yrityksella on varaa valita tyontekijansé — se tietdd olevansa houkutteleva

tybnantaja, jonne huippuosaajat haluavat hakeutua.

46. When there’s an opening at Apple, we always look to fill it with the best.
(Apple)
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47. Maineemme arvostettuna asiantuntijayrityksend perustuu kaikkien
ey:laisten vankalle ammatilliselle osaamisella ja tietotaidolle. Niinpa
haluamme rekrytoida omien erikoisalojensa parhaat osaajat tiimiimme.
(EY)

48. At P&G, we continually aim to attract, recruit, reward, and advance the
finest people in the world. (P&G)

Osaavan henkiloston lisaksi kohdeyritykset toivat esiin kunnianhimoiset tavoitteensa seka
odotukset jokaisen tyontekijan erinomaisesta suoriutumisesta (esimerkki 49). Suorituksista
ja menestyksestd puhuttaessa esiin nousi Kkuitenkin yhdessd tekeminen ja yhteisten
tavoitteiden saavuttaminen. ”Menesty kanssamme” -ajatus voi toimia hakijalle niin
symbolisena kuin funktionaalisenakin hyotynd, jos hakija tulevana tyontekijand uskoo
saavansa oman osansa yrityksen menestyksesta. Esimerkissd 50 nousee hyvin esiin juuri

tyontekijan ja yrityksen yhteiset tavoitteet seké hyvisté tuloksista palkitseminen.

49. Tavoitteemme ovat kunnianhimoiset, ja onnistuminen edellyttaa, etta
jokainen nordealainen suoriutuu erinomaisesti. (Nordea)

50. Haluamme sovittaa sinun uratavoitteesi yrityksemme tavoitteisiin. N&in
voimme yhdessa saavuttaa hyvia tuloksia, jotka me myds huomioimme ja
jotka me palkitsemme. (EY)

Myos vision ja strategian merkitys arjen ty0dssd nostettiin esiin monissa tutkituissa
yrityksissa. Osa korosti visiota paivittdistd toimintaa ohjaavana tekijana (esimerkki 51) ja
osa inspiraation lahteend. Yritykset pitivat myos tarkednd, ettd tyontekijat nakevat
yhteyden oman tyonsd ja globaalin strategian valilla (esimerkki 52). Oman roolin
ymmartamistd sekd strategiaan ja sitoutumista pidettiin tarkednd yrityksen menestyksen

kannalta (esimerkki 53).

51. Tama visio antaa toiminnallemme selkedn suunnan, ohjaa paivittaista
tyotamme ja auttaa tekemaan oikeita valintoja. — — Matkustamopalvelulla
on merkittava ja keskeinen osuus vision toteutumisessa, silla asiakkaan
kokemus Finnairista muodostuu vahvasti lentomatkan aikana. (Finnair)

52. Nahdékseen paivittaisen tyonsa ja KONEen globaalin strategian valisen
yhteyden jokaisen tyOntekijan on ymmarrettavd, mista strategiassa on
kyse. (KONE)

53. Oman roolin ymmartdminen ja Fazerin arvoihin, strategiaan ja
lilketoimintoihin sitoutuminen ovat onnistumisemme kannalta olennaisia
asioita. (Fazer)
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Asiantuntijuuden korostaminen toi yrityksen toiminnalle uskottavuutta ja legitimiteettia.
Yritykset kertoivat olevansa perilla alan kehityksestd ja muutoksista, mika auttaa myds
tyontekijoitd pysymaan kehityksen eturintamassa. Osa mainitsi tekevansd yhteistyota
johtavien yliopistojen kanssa parantaakseen osaamistaan edelleen. Esimerkeissa 54 ja 55
vedotaan juuri alan kehityksessa mukana pysymiseen. Esimerkissd 54 nékyy lisaksi

uskottavuuden rakentaminen asiantuntijuuteen ja vaikutusvaltaisuuteen viittaamalla.

54.EY on tilintarkastusalan  arvostetuimpia, luotetuimpia ja
vaikutusvaltaisimpia toimijoita. Tilintarkastuspalveluiden ammattilaisena
pysyt ajan hermolla kirjanpidon ja tilintarkastuksen uudistuksista
kayttden kansainvalisid tilintarkastusmenetelmid sek& alan parhaita
tyokaluja. (EY)

55. KONEeella pysyt aina teknologiakehityksen eturintamassa. (KONE)

4.2.5 Tyon merkitys ja hyvéan tekeminen

Monet kohdeyrityksista toivat teksteissddn esiin tyoén merkityksen ja hyvan tekemisen.
Tyon merkityksellisyyden korostaminen voi antaa tyolle uutta siséltod ja lisdta tydnantajan
houkuttelevuutta. Tyon tdrkeyden lisdksi korostettiin tyontekijoéiden mahdollisuutta
vaikuttaa ihmisten elamé&én, yhteiskuntaan ja liike-elamaéan. Osa myos korosti tyon olevan
”osa jotain suurempaa”. Useimmin mainittiin vaikuttaminen ihmisten arkeen (esimerkit

56-58).

56. KONEen tyontekijand olet mukana parantamassa kaupunkilaisvaeston
arkea. (KONE)

57. Tiedamme, ettd voimme tarjota asiakkaillemme mahdollisuuden
parempaan arkeen vain, jos pystymme vastaamaan heidan tarpeisiinsa
innovatiivisilla ratkaisuilla. (Ikea)

58. Join the Apple Store team and do meaningful work — you'll integrate

products into people's lives and build skills for your career, life, and
more. (Apple)

Ihmisten arjen parantamisen lisaksi korostettiin mahdollisuuksia rakentaa parempaa liike-

elaméd, tukea talouden kasvua ja ratkaista maailman ongelmia (esimerkit 59-60).
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59. Verkostoituessasi  erilaisista  henkilokohtaisista ja ammatillisista
taustoista tulevien ey:laisten kanssa olet mukana luomassa parempaa
tyo-ja litke-elamaa kestavan taloudellisen kehityksen arvoja noudattaen.
Néain tuemme globaalia talouden kasvua yhteisen hyvan edistamiseksi.
(EY)

60. Our job is to demonstrate how Google’s products solve the world’s
problems - from the everyday to the epic, from the mundane to the
monumental. (Google)

Saman teeman alle lukeutui myds yritysten vastuullisuus — halu pitad huolta ymparistosta,
yhteiskunnasta ja omasta henkildstosta. Vastuullisuudesta mainittiin muutamilla urasivuilla
erikseen ja muutamilla oli linkit muualta sivustosta 16ytyvéan vastuullisuusosioon.
Vastuullisuuden yhteydessd puhuttiin  yritysten tekemien pa&tosten ja toiminnan

vaikutuksesta ihmisten elamaan ja ympéristoon.

Vastuuta pidettiin tdrke&dnd osana jokapaivaisté toimintaa ja osa korosti my6s henkiléston
mahdollisuuksia osallistua yritysvastuun toteuttamiseen niin ammatillisessa kuin
henkilokohtaisessakin elaméssd. Kestava kehitys liitettiin eldménlaadun parantamiseen ja
yrityksen tuotteisiin. Esimerkissa 61 nakyy ihmisten elaménlaadun parantaminen yrityksen
tuotteiden avulla. Esimerkissa 62 puolestaan korostuu kestavien tuotteiden tarjoaminen
sekd huolenpito ymparistostd, yhteisoistd ja henkilostostd. Esimerkissd 63 korostetaan
vastuullisuuden integrointia osaksi jokapéivaistd toimintaa ja samalla yrityksen tekemien

paatosten vaikutusta ihmisiin.

61. We think sustainable development is a very simple idea. It's about
ensuring a better quality of life for everyone, now and for generations to
come. This idea is at the heart of P&G's Purpose, which — for more than
170 years — has been focused on improving people's lives with branded
products and services they use every day. (P&G)

62. Beauty expresses itself in many ways. We believe in the beauty of
protecting the environment and biodiversity, the beauty of supporting
communities and providing security for employees, the beauty of
delivering desirable and sustainable products for women and men who
trust in us. (L’ Oréal)

63. Koska S-ryhma on lahes 1,9 miljoonan suomalaisen omistamana yritys ja
sen tekemat paatokset ja linjaukset vaikuttavat tavalla tai toisella l&hes
jokaisen suomalaisen arkeen, vastuullisuus on oltava osa jokapaivaista
toimintaa ja paatoksentekoa. (S-ryhma)
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4.2.6 Yritys- ja tuotebréndien hyddyntaminen

Tuote- tai  yritysbréandiin  liitettdvat mielikuvat  yhdistetddn helposti  myds
tyonantajabrandiin (Moroko & Uncles 2008), mistd voi olla yritykselle suuri etu.
Mielenkiintoinen yritys- tai tuotebréndi voi saada yrityksen vaikuttamaan houkuttelevalta
my06s tyonantajana, ja houkuttelevalla tyonantajabranddaykselld voidaan puolestaan
vaikuttaa positiivisesti yrityskuvaan. Kohdeyritysten urasivuilla yritys- ja tuotebréndeja
hyodynnettiin vaihtelevasti. Osa toi yritys- ja tuotebrdndit selkedsti esiin, osa taas
niukemmin. Teema liittyy melko l&heisesti my6ds aiemmin esitettyyn Menestyva ja
asiantunteva yritys -teemaan, silld menestyksestd kertominen tukee niin yritys- kuin

tyonantajabrandia.

Monilla  verkkosivuilla  oli  pyritty yhtendisen  brandimielikuvan  luomiseen:
tyonantajabrandiviestinnélld tuettiin yritysbrandid ja yritysbrandia kéytettiin puolestaan
hyodyksi tyonantajabrandid rakennettaessa. Viitteita brandimielikuvien hyddyntdmiseen ja
samalla yritysbrandin tukemiseen 16ytyi tasaisesti eri puolilta teksteja. Monesti korostettiin
asiakkaiden merkitystd, arvon luomista sekd laadukkaita tuotteita ja palveluita.

Esimerkeissé 64 ja 65 korostuu erityisesti asiakaskokemusten tarkeys.

64. Tullessasi tydhon Nordeaan tulet pankkiin, jonka toimintatapa perustuu
tiiviisiin asiakassuhteisiin. — — Kaytanndssa tama tarkoittaa, etta kyse ei
ole pelkastdan tulosten aikaansaamisesta, vaan  yksilollisten
asiakaskokemusten tarjoamisesta. (Nordea)

65. These innovative teams ensure we're always putting our best foot
forward, and include developers, technical writers and Sales teams who
deliver outstanding technical solutions to our clients. Putting the user
first isn’t just a motto, it’s the guiding principle for all these teams do.

(Google)

Ty0Opaikan houkuttelevuutta pyrittiin lissdmaén vetoamalla tunnettuun yritysbrandiin ja
tuotebrandeihin sek& korostamalla niiden menestystd ja ainutlaatuisuutta. Tyodskentelya
tunnettujen bréndien parissa markkinoitiin upeana mahdollisuutena ja tyon sanottiin olevan
tdynnd mielenkiintoisia haasteita. Hyvistd brandeista oltiin aidosti ylpeitd. Osa korosti
my0s jokaisen tyontekijan vaikutusta brandien menestykseen ja yrityksen liiketoimintaan.
Esimerkissd 66 korostuu tuotteiden maailmanlaajuinen menestys sek& liiketoiminnan
mielenkiintoisuus ja haastavuus. Esimerkissa 67 hakija esitetdan jo yrityksen tyontekijana,

joka paasee heti alusta asti vaikuttamaan bréndien ja koko yrityksen menestykseen.
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66. With the worldwide success of its products, L’Oréal posts solid
performances that guarantee an exciting and challenging business to be
part of. (L’Oréal)

67. From day one, you'll help develop or support exciting brands you know
while working on projects that have a direct impact on our global, $84.2
billion business. (P&G)

4.2.7 Tyobntekijan ja yrityksen yhteensopivuus

Teeman alle lukeutuivat tekstit, joista kavi ilmi, millaisia tyontekijoité yritykseen halutaan
tai millaisia tyontekijoité yrityksessé jo on. Tamé antaa potentiaaliselle hakijalle osviittaa
siitd, sopisiko hén itse tyoskenteleméén kyseiseen organisaation — tunnistaako han itsensa
tyonkuvauksista ja vaatimuksista, vaikuttaako tyokulttuuri sellaiselta, missd han voisi
viihtya ja kokeeko han yrityksen arvot omakseen. Myds kuvituksella ja videoilla voi olla
merkitysta siihen, kokeeko hakija sopivansa joukkoon. Kyse on siis yhtd paljon siitd,

sopiiko hakija organisaatioon, kuin siitd, sopiiko organisaatio hakijalle.

Verkkosivujen tekstien ja jossain maarin myos videoiden avulla potentiaalinen hakija voi
muodostaa kuvan toivotusta hakijaprofiilista sek& ominaisuuksista, joita kyseisessa
tyOpaikassa arvostetaan tai vaaditaan. Mitd enemman tietoa on tarjolla, sitd paremmin
hakija voi arvioida omaa sopivuuttaan yritykseen tai lisaksi johonkin tiettyyn tehtavaan.
Toivotuista ominaisuuksista sai pientd vihid eri puolilta sivuja, mutta padosin haluttua

hakijaprofiilia esiteltiin tehtdvakuvausten yhteydessa tai rekrytointiprosessi -osiosta.

Osa kohdeyrityksista kertoi eri tehtdvéaalueista ja yksittéisista tehtdvista tarkasti.
Tehtavaalueen (esimerkiksi markkinointi, talous, tuotekehitys) tarkoituksen ja tavoitteiden
lisdksi osa kertoi vield yksittaisistd tehtdvanimikkeistd ja kussakin tehtdvassd vaadittavista
ominaisuuksista ja osaamisesta. Tehtdvakohtaiset kuvaukset muistuttivatkin hieman
tyopaikkailmoituksia. Laajat ja tarkat kuvaukset antoivat kuitenkin hyvéan kéasityksen siité,
mitéd kaikkea yrityksessa voi tehdé ja ennen kaikkea siitd, minkalaisia henkil6itd kuhunkin
tehtdvaan halutaan. Ty6ssd vaadittavat ominaisuudet nousivat monesti esiin myos
erilaisissa  videoissa, joissa tyOntekijat kertoivat omasta tyonkuvastaan tai
yrityskulttuurista. Kertomalla avoimesti ja houkuttelevasti eri tehtdvistd ja niissa

vaadittavasta osaamisesta yritys voi viestid olevansa vélittdva ja huomaavainen heistéa

70



kiinnostuneita potentiaalisia hakijoita kohtaan — ja samalla tietysti markkinoida itsedan

hyvané tyopaikkana.

Tyontekijan ja yrityksen yhteensopivuuteen liittyy myos tarkoituksenmukainen houkuttelu
ja karsiminen. Yritys haluaa houkutella parhaat ja tyokulttuuriinsa sopivat hakijat itselleen
ja samalla karsia pois yrityksen kannalta epdsopivat hakijat. Kertoessaan minkalaisia
hakijoita yritykseen halutaan, tyonantajat korostivat henkilokohtaisten ominaisuuksien ja
osaamisen liséksi hyvaa asennetta seka halua kehittyd ja menestyd. Osa piti my6s tekstien
perusteella tdrkeand, ettd hakija on valmis sitoutumaan yrityksen arvoihin. Kertomalla
tarkasti esimerkiksi tehtdvéan vaatimuksista yritys voi karsia pois hakijat, jotka eivat koe

tayttavansé ehtoja.

Esimerkit 68 ja 69 ovat otteita tehtdvakuvauksista ja molemmissa korostuu tehtavassa
vaadittavat ominaisuudet. Esimerkki 68 on hyva osoitus siitd, kuinka tehtdvaalueen
kuvaukset voi Kirjoittaa houkuttelevasti ja aktivoivasti. Kuvauksen alla oli vield linkki

avoimiin paikkoihin.
68. Get ready for your perfect job, one that encourages you to think
strategically and creatively. If you're all about integrity, personal

accountability, teamwork, excellence, and proactive thinking, and you
want to be part of something big, let’s talk. (Apple)

69. Your best assets: your editorial skills, your inclination to “story telling”,
a strong sensibility towards the brand universe, and, of course, customer
service skills! (L’Oréal)

Esimerkit 70-72 on poimittu muualta kuin varsinaisista tehtdvakuvauksista. Niissa
korostuu erityisesti hyva asenne, halu kehittyé ja yrityksen arvojen kokeminen omaksi.

70. We look for people who are great at lots of things, love big challenges
and welcome big changes. (Google)

71. Etsimme jatkuvasti ihmisid, jotka tuntevat positiivisen asenteemme ja
arvomme omikseen. (lkea)

72. EY voi olla oikea paikka sinulle, jos olet vakuuttunut siitd, ettd meilla
tyoskentely tarjoaa oppimismahdollisuuksia, jotka innostavat sinua
jatkamaan rohkeasti itsesi kehittdmista seka etsimaan uusia haasteita ja
ratkaisuja. Haemme henkil6ita, joilla on palava halu kehittaa aktiivisesti
osaamistaan omien tavoitteidensa saavuttamiseksi. (EY)
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4.2.8 Tekstin tyyli ja viestinnalliset keinot

Aineiston analyysin aikana kiinnitettiin huomiota genren rakenteen ja tyypillisten teemojen
lisaksi myos viestinnallisiin keinoihin, joita organisaatiot kayttivat
tyonantajabrandiviestintdnsd pohjana. Tarkoituksena ei ollut etsid kaikkia mahdollisia
viestinnéllisia keinoja, vaan enemmankin tarkastella tekstin yleistd tyylid ja kiinnittaa
huomiota keskeisimpien keinojen kayttoon. Osa teksteissa kéytetyista viestinnallisista
keinoista on kaynyt jo ilmi teemojen tarkastelun yhteydessa, mutta tassé alaluvussa keinot
esitelladn selkedmmin omana kokonaisuutenaan. Viestinnalliset keinot liittyvét

promotionaalisuuteen, laheisyyteen, uskottavuuteen, avoimuuteen ja selkeyteen.

Tyo6nantajabrandayksen tarkoituksena on luoda yrityksestd mielikuvaa hyvéana tydpaikkana
(Backhaus & Tikoo 2004; Ewing ym. 2002; Franca & Pahor 2012). Houkutellakseen
parhaita osaajia yritysten on myytavé itsensa hakijoille. Tamé& n&kyi myos verkkosivujen
teksteissd. Organisaation houkuttelevuutta luotiin promotionaalisella tyylill4, joka nakyi
osalla kohdeyrityksistd vahvasti, osalla niukemmin. Pienid markkinoinnillisia piirteita oli
kuitenkin havaittavissa kaikissa aineiston verkkosivuista. Teksteja varittivat ulkoasun
lisaksi houkuttelevat otsikot ja myyvat kuvaukset, lukijaa puhuteltiin suoraan ja lyhyitéa

mainoslauseita oli ripoteltu eri puolille urasivuja.

Tekstin tyyli vaihteli tiedottavan ja suostuttelevan tyylin vélilld. P&&osin teksti oli
asiallista, mutta mukaan oli mahdutettu my6s rennompia, myyvempid ja joskus jopa
lievasti humoristisia ilmauksia. Lukijan puhuttelu ja muutamat kepeét ilmaukset tekivat
tekstistd tuttavallista. Muutamilla sivuilla lukijan puhuttelun niukkuus antoi puolestaan
hieman etdisen vaikutelman. Houkuttelevuus nakyi myos visuaalisissa elementeissé.
Sivuston kuvat ja videot herattivdt mielenkiinnon ja lisasivat houkuttelevuutta. Myos
yritys- ja tuotebrandeja hyodynnettiin osalla taitavasti. Brandejd nostettiin esiin niin

teksteissa kuin kuvissakin.

Monilla urasivuilla huomio Kkiinnittyi ensimmaéisend (usein ylareunassa sijaitsevaan)
lyhyeen Kiteytykseen vyrityksestd tyopaikkana. Kiteytys saattoi olla lyhyt slogan tai
useamman virkkeen mittainen esittely, joka toimii erdanlaisena profiloivana
mainostekstind antaen lukijalle ensivaikutelman potentiaalisesta ty®nantajasta.
Mainostekstit liittyivat esimerkiksi yrityskulttuuriin  (esimerkit 73-75), missioon
(esimerkki 76) tai tydon merkitykseen ja mahdollisuuksiin (esimerkit 77—78).
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73. "Me uskomme ihmisiin! Menestyvan liikeidean luomiseen tarvitaan
unelma. Unelman toteuttamiseen tarvitaan ihmisid.” (lkea)

74. "Innostus. Luottamus. Osallistuminen. Niistd on microsoftilaisuus tehty.”
(Microsoft)

75. A THRILLING EXPERIENCE, A CULTURE OF EXCELLENCE”
(L ’Oréal)

76. "Makueldmysten tarjoaminen on ollut maistuva tehtivdmme jo vuodesta
1891. Tule mukaan toteuttamaan missiotamme ja ldydda oma
Fazer-urasi.” (Fazer)

77. “Amaze yourself. Amaze the world. A job at Apple is unlike any other
you've had. You’ll be challenged. You'll be inspired. And you’ll be proud.
Because whatever your job is here, you’ll be part of something big.”

(Apple)

78. “Do cool things that matter” (Google)

Osalla mainosteksti toimi eradnlaisena pdadviesting, joka nakyi johdonmukaisesti eri
puolilla sivuja. Esimerkiksi lkean ihmisid korostava mainosteksti sai jatkoa
yrityskulttuurista ja toimintatavoista kerrottaessa: Ihmiset esitettiin tdrkednd voimavarana
ja yrityksen menestyksen mahdollistajana. Myds henkiléston  hyvinvointi  ja
lamminhenkinen tydilmapiiri nostettiin selkedsti esiin. Ihmisten korostaminen tuotiin esiin
vahvasti my0s sivun kuvituksessa. Googlen padviesti Do cool things that matter” nékyi

myos selvasti eri puolilla sivuja niin teksteissa kuin otsikoissakin.

Mainoslauseita esiintyi etusivun lisaksi myés muualla sivustolla. Niissa yritykset pyrkivat
perustelemaan, miksi juuri heille kannattaisi hakea, kuten esimerkeistd 79 ja 80 voi
huomata. Tarkoituksena oli siis myyda yritys hyvdna tyOpaikkana. Ehka nailla

mainoslauseilla pyrittiin myds kuvaamaan, kuinka yritys eroaa kilpailijoistaan.

79. So if you're looking for a company whose actions reflect its principles
and values and whose people continually expect, contribute, and do
more, P&G is a very exciting choice. (P&G)

80. Jos haluat kehittaa taitojasi menestyvassa, kansainvélisesti laajenevassa

ja innovatiivisessa yrityksessa, Fazer on juuri sinulle sopiva tytpaikka.
(Fazer)

Promotionaalisuudesta kertoi myods lukijan puhuttelu, joka loi kuvaa laheisyydestd, teki

tekstistd  keskustelevampaa ja  suostuttelevampaa sekd rakensi  positiivisen
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vuorovaikutussuhteen lukijan ja yrityksen valille. Lukijaa puhuteltiin suoraan toisessa
persoonassa, mika antoi kuvan, ettad yritys ndkee vastaanottajan aitona ihmisena ja puhuu
juuri hénelle. Lukija esitettiin  paikoin my0ds tekstin toimijana, jolloin toisen
persoonamuodon kaytolla annettiin vaikutelma, ettd lukija olisi jo yrityksessé toissd. Osa
yrityksistd kaytti sinuttelua pé&osin tyonkuvauksissa, mutta osa myds sivun muissa

teksteissd. Esimerkit 81-83 havainnollistavat toisen persoonamuodon kayttéa urasivuilla.

81. Kokeneena asiantuntijana tieddt...
82. As a member of the BizOps team, you are...

83. Tapaat tyossasi alansa edellakavijoita ja kehitat asiantuntemustasi...

Kolmannen persoonan sijasta suosittiin usein me-muotoa, joka antoi kuvan helposti
lahestyttavasta yrityksesta ja tyOpaikalla vallitsevasta yhteisollisyydestd. Puhujana voi
kuvitella olevan oikea ihminen tai tiimi “kylmin ja etdisen organisaation” sijaan.
Me-muotoa l0ytyi kaikkialta teksteistd. Yhteisollisyyttda rakennettiin kielellisesti myos
kayttdmalld esimerkiksi ilmaisuja “yhdessd”, ’joukkueemme” ja ey:ldiset”. Kayttdmalla
ilmaisua “yhdessd” yritys voi tuoda itsensd vield ldhemmaéksi lukijaa ja poistaa samalla
vastakkainasettelun sind- ja me-muotojen véliltd. Samalla voi tuoda esiin sitd, kuinka
kaikki tyoskentelevat yhdessd yhteisten tavoitteiden eteen. Esimerkit 84-86

havainnollistavat me-muodon kayttoa.

84. Tarjoamme sinulle...

85. Tavoitteenamme on...

86. Yhdessa meill& on..
Lukijan puhutteluun liittyivat myos suorat kehotukset, jotka antoivat lukijan toiminnalle
suunnan ja kertoivat, mitd lukijan toivotaan tekevan. Suoria kehotuksia kaytettiin
ohjaamaan lukija tutustumaan organisaatioon tyonantajana (esimerkki 87), katsomaan ja

hakemaan avoimia tydpaikkoja (esimerkit 88—89) tai jattdméaan avoin hakemus (esimerkKki

90). Kehotukset olivat lyhyitd, selkeita ja napakoita.

87. Tutustu meihin
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88. Katso avoimet tyopaikat
89. Find and Apply for Jobs

90. Jata avoin hakemus

Laheisyyttd luotiin my6s nostamalla esiin yrityksen tyontekijoitd kuvien, videoiden ja
tarinoiden muodossa. Sen lisaksi, ettd tyontekijoiden tarinat luovat osaltaan laheisyytta, ne
toimivat my6s eréénlaisena suositteluna ja vahvistuksena yrityksen viesteille, miké
rakentaa yrityksen uskottavuutta. Kuvat, joissa kuvan henkild katsoo suoraan lukijaa,
antavat ldheisemman ja avoimemman vaikutelman kuin kuvat, joissa katse on suuntautunut
pois lukijasta. Suora katsekontakti myds puhuttelee tehokkaammin. Kuvat, joissa yksi tai
useampi henkild on tyén touhussa ja joissa suoraa katsekontaktia lukijaan ei synny, antaa

lukijalle mahdollisuuden ikaan kuin kurkistaa kulissien taakse yrityksen arkeen.

Uskottavuuden rakentaminen tydnantajabrandiviestinndssa on tarkead, silla tarkoituksena
on vakuuttaa lukija siitd, ettd yritys on hyva paikka tydskennelld. Mielikuvilla voi olla
suuri merkitys siihen, pitddko hakija yritystd houkuttelevana tydnantajana vai ei. Tdman
vuoksi uskottava viestintd on valttdmatonta tyOnantajabrandin rakentamisessa. Jotta
viestintd olisi uskottavaa, se on oltava realistista. Tyhjat lupaukset tunnistetaan helposti.
Viimeistddn lupausten paikkansapitavyys selvidad, kun tyontekija aloittaa tydskentelyn
yrityksessa. Mikéli yritys ei pysty lunastamaan lupauksiaan, psykologinen sopimus

rikkoontuu. Yritysten on siis tasapainoiltava houkuttelevan ja realistisen viestinnan valilla.

Uskottavuuteen liittyy myos yrityksen asema markkinoilla — yrityksen on oltava uskottava
toimija, asiantunteva ja menestyva. Legitimoidakseen asemaansa yritykset Kkertoivat
toimintansa laajuudesta, mahdollisesta johtavasta asemasta, liiketoiminnan avainluvuista
sekd kasvusta ja tavoitteistaan. Asiantuntijuutta korostettiin pitkalla kokemuksella sek&
halulla ja kyvylla pysya alan kehityksen eturintamassa. Uskottavuutta vahvistettiin myds
vetoamalla hyvédan menestykseen erilaisissa tyoyhteiso- ja mielikuvatutkimuksissa seké

sisdisissa henkildstotutkimuksissa.

Avoimuutta voi pitaa keskeisend viestinnallisend keinona, silla riittdvan tiedon tarjoaminen
verkkosivuilla vahentaa hakijan epdvarmuutta siitd, millaista kyseisessad organisaatiossa
olisi tydskennelld. Tarvittavan tiedon puute voi puolestaan johtaa pettymykseen. (Allen

ym. 2007.) Tietoa on nykyisin paljon saatavilla ja tyonantajia voi vertailla verkkosivuilla
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helposti. Eri tydnantajien urasivuilla vieraillessaan lukija voi muodostaa tiettyja oletuksia
sivujen sisallostd, ja tarjotun tiedon mééra ja laatu voi erottaa tyonantajan muista joko

positiivisesti tai negatiivisesti.

Aineiston yrityksista osa tarjosi urasivuillaan tietoa reilusti, osa puolestaan suppeammin.
Jos tyOnantajia vertailee tdssa mielessa keskendan, enemman tietoa tarjoavat sivut voivat
saada tyonantajan ndyttadytymaan paremmassa valossa kuin suppeasti tietoa tarjoavat. Allen
ym. (2007) ovat todenneet, ettd riittdvan tiedon tarjoaminen voi lisata tyytyvaisyytta
yrityksen viestintdd kohtaan ja vahvistaa samalla positiivista kuvaa tyOnantajasta.

Houkuttelevuuteen vaikuttavat toki my6s muut elementit — tiedon maéara ei yksin ratkaise.

Viestinnédn selkeys on myo6s yksi olennainen keino tyonantajabrandiviestinndssa — samoin
kuin se on tarkedd missd tahansa hyvdssa viestinndssd. Selkeyteen liittyy viestin
ymmarrettavyys, ristiriidattomuus, tiedon 16ydettavyys ja verkkosivuilla my6s navigoinnin
loogisuus. Viestien on oltava ristiriidattomia niin urasivun sisalla kuin verrattuna yrityksen
muuhun viestintddn. Myo6s kuvien ja tekstien on oltava sopusoinnussa keskendan.
Otsikoiden on tarke&d kuvata keskeista sisélt0d ja etusivulta tai navigointipalkista pitaisi
nopealla vilkaisulla saada kuva, mistd sisaltdd sivun eri osissa tarjotaan. Jos tietoa on
hankala l6ytaa tai sivusto on suunniteltu huonosti, hakija saattaa turhautua ja poistua
sivulta (Cober ym. 2000).

Tutkituilla urasivuilla viestinté oli padosin selkead, viestit olivat ymmarrettavia ja sisaisesti
ristiriidattomia. (Vertailu yrityksen muuhun viestintddn ei ollut valitettavasti tdmén
tutkielman puitteissa mahdollista, joten ristiriidattomuutta muun viestinnédn kanssa ei ole
tutkittu.) Tekstit ja kuvat tukivat myos paddosin toisiaan. Tiedon l0ydettdvyydessd ja
navigoinnin loogisuudessa oli kuitenkin eroja. Muutamilla sivuilla kaikki otsikot eivat
vastanneet sisaltoa ja osa tiedoista 16ytyi epaloogisista paikoista. Muutamilla sivuilla myds
tarjotun tiedon niukkuus aiheutti h&mmennystd: miksei aiheesta ole Kkerrottu enempéa.
Samoin muutamilla sivuilla visuaalisten elementtien véahdisyys tai puuttuminen aiheutti

pientd ristiriitaisuuden tunnetta: miksei sanomaa ole tuettu visuaalisesti.
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5 YHTEENVETO JA PAATELMAT

5.1 Yhteenveto tutkielman keskeisista tuloksista

Verkkosivut ovat yksi tdrked kanava tyOnantajabrandin ulkoiselle viestinnélle ja
tyonantajakuvan rakentamiselle. Verkkosivuille voi sijoittaa runsaasti materiaalia, jonka
valossa potentiaalinen hakija voi arvioida sopivuuttaan Kkyseisen organisaatioon. Mita
enemman tietoa on tarjolla, sitd enemmén se vahentdd hakijan epdvarmuutta siitg,
minkélaista organisaatiossa olisi tyoskennelld (Allen ym. 2007). Verkkosivujen siséllgilla
on tutkimusten mukaan merkitystd tydnantajakuvan rakentumiseen, tydnantajan
houkuttelevuuteen ja sitd kautta hakuaikomuksiin (Allen ym. 2007; van Birgelen ym.
2008; Cober ym. 2000; Cober ym. 2004). Tyonantajabrandiviestintdédn on siis oleellista
kiinnittdd huomiota myo6s verkkosivuilla, silla kaikki viestintd tai viestimatta jattdminen

luovat mielikuvia tydnantajasta.

Tutkielman tarkoituksena oli selvittdad, millaista on tyypillinen tydnantajabréndiviestinta
organisaation verkkosivuilla ja milla viestinnallisilld keinoilla ty6nantajabrandia
rakennetaan. Keskiossa olivat verkkosivujen tekstit — mitd yritys kertoo itsestaan
tybnantajana ja miten. Analyysia tuettiin kuvilla, videoilla ja muilla verkkosivujen
graafisilla elementeilld. Tyonantajabréndiviestintdd voi pitdd omana tekstilajinaan sen
muodon, sisallén, kommunikatiivisen tavoitteen ja yleison perusteella. Tamén vuoksi
genreanalyysi ja sitd tukeva siséllonanalyysi valikoituivat hyviksi keinoiksi tarkastella
tyonantajabrandiviestinnan rakenteellisia ja sisallollisia piirteitd. Tutkimustehtdvaan

haettiin vastausta seuraavien tutkimuskysymysten avulla:

1) Mistd elementeistd verkkosivujen tyénantajabrandiviestinnan genre rakentuu?

2) Mité teemoja tyonantajabrandin viestinndssa korostetaan?

Samalla kiinnitettiin  huomiota tekstin tyyliin ja pyrittiin tunnistamaan erilaisia

viestinnéllisia keinoja, joita organisaatiot kayttavat tyonantajabréndiviestintdnsa pohjana.

Genren rakenteellinen analyysi osoitti, ettd verkkosivujen tyonantajabrandiviestinta
koostuu seitsemastd tyypillisestd funktionaalisesta jaksosta, joilla kaikilla on oma
tehtdvansd. Tunnistetut jaksot ovat (1) Uraosion etusivu, (2) Perustiedot yrityksestd,

(3) Yritys tyopaikkana ja tyonantajana, (4) Uramahdollisuudet ja tydtehtavakuvaukset,
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(5) Mahdollisuudet opiskelijoille, (6) Rekrytointiprosessi ja (7) Avoimet paikat. Tyypilliset
funktionaaliset jaksot esiintyivat useimmissa aineistoon kuuluvissa verkkosivuissa, mutta
eivat kaikissa. Genren kannalta valttaméattomia jaksoja aineiston perusteella ovat vain
Yritys tyOpaikkana ja tyonantajana seka Avoimet tyopaikat. Naiden lisdksi sivu koostui

muiden tyypillisten jaksojen vaihtelevasta yhdistelmasta.

Funktionaalisten jaksojen esiintyvyydessa seké sisaltéjen laajuudessa ja painotuksissa oli
selkeitd eroja yritysten valill4, mika osoittaa, ettd genren rakenne ei ole téysin vakiintunut.
Suunta on kuitenkin hahmottumassa, silld urasivuilla toistuivat samat elementit yrityksen
koosta, toimialasta ja kansallisuudesta riippumatta. Yhtaldisyyksia 16ytyi yleisella tasolla
melko paljon, mika on erityisen mielenkiintoista ottaen huomioon aineistoon kuuluneiden
yritysten erilaisuuden. Genret kuitenkin muuttuvat ja kehittyvat jatkuvasti, joten

vakiintuneetkin genret saavat uusia muotoja aikojen kuluessa.

Taulukossa 4 on esitetty yhteenveto genrelle tyypillisista funktionaalisista jaksoista ja
niiden tehtavistd. Kyseessa on kuitenkin tyyppiesimerkki. Genren siséll4 on aina jonkin
verran vaihtelua, silla toiset tekstit ovat tyypillisempid lajinsa edustajia kuin toiset
(Méantynen 2006: 44). Etenkin ndin monimutkaisessa genressa vaihtelua tekstilajin

yksittéisten edustajien vélilla 16ytyy aina.

Funktionaalinen jakso

Jakson tehtava

Uraosion etusivu

Antaa yleiskuva urasivun sisallosta ja houkutella lukijaa
tutustumaan sisaltoon

Perustiedot yrityksesta

Kertoa lisatietoja yrityksestd ja sen toiminnasta

Yritys tyopaikkana ja

Tutustuttaa lukija yrityksen kulttuuriin ja tapaan toimia

tyonantajana seka kertoa, millaista yrityksessé on olla tdissa
Uramahdollisuudet ja Kertoa tarkemmin uramahdollisuuksista ja eri tehtavisté,
tyotehtdvakuvaukset joita yrityksessé voi tehdd, seké tehtédvéan vaatimuksista
Mahdollisuudet Kertoa opiskelijoille, mitd mahdollisuuksia yritys heille
opiskelijoille tarjoaa

Rekrytointiprosessi

Antaa tietoa yrityksen rekrytointiprosessista
ja -politiikasta sek& helpottaa tyénhakua

Avoimet paikat

Antaa mahdollisuus selata ja hakea avoimia paikkoja

Taulukko 4. Ty6nantajabrandiviestinnan genren tyypillinen rakenne.
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Genren rakenteellisen analyysin jalkeen aineistoa tarkasteltiin genren siséll6llisten
piirteiden nakokulmasta. Sisallénanalyysin tuloksena teksteistd 16ytyi seitsemén teemaa,
jotka korostuivat tyonantajabrandistd viestittdessd: (1) Houkutteleva tydyhteiso,
(2) Jatkuva kehittyminen, (3) ”Meilld tyoskentely kannattaa”, (4) Menestyva ja
asiantunteva yritys, (5) Tyén merkitys ja hyvan tekeminen, (6) Yritys- ja tuotebréndien
hyodyntdaminen sekéd (7) Tyontekijan ja yrityksen yhteensopivuus. LoOydetyt teemat
nayttaytyvat tyonantajabréndiviestinnan keskeisina elementteind, joiden avulla yritykset
pyrkivat luomaan itsestdan positiivista kuvaa tyonantajana, erottumaan kilpailijoistaan sek&

vahvistamaan niin tydnantaja- kuin yritysbrandié.

Aineistosta havaitut teemat muodostavat tydnantajabrandiviestinndn keskeisen sisallon.
Teemat antavat kuvaa siitd, mitd ja ennen kaikkea miten yritykset kertovat itsestaan
tyonantajana — eli milla keinoilla positiivista tydnantajakuvaa ja houkuttelevuutta pyritédéan
rakentamaan. Teemojen kaytossa oli kuitenkin vaihtelua yrityksittdin, mika voi osoittaa,
ettd tekstilaji on vielé etsiméssa suuntaansa. Yhtalaisyyksié l0ytyi kuitenkin melko paljon.
Teemojen kaytto oli samantyyppisté yrityksesta riippumatta ja tunnistetut teemat toistuivat
ldhes kaikilla tutkituilla yrityksilla ainakin jossain maarin. Sisaltdjen laajuudet ja
painotukset vaihtelivat kuitenkin yrityksittadin luoden kuvaa siitd, mitd kukin halusi
korostaa viestinnassaan. Osalla kaikki teemat olivat tasapainossa, mutta osalla painopiste
oli selkeésti muutamassa teemassa. Esimerkiksi erddn tutkitun yrityksen viestinndssa
painottui vahvasti Jatkuvan kehittymisen sek& Menestyvan ja asiantuntevan yrityksen
teemat. Erés toinen yritys puolestaan keskittyi Yritys- ja tuotebréandien hyddyntamiseen,
Tyontekijan ja yrityksen yhteensopivuuteen seka Tyon merkitykseen ja hyvan tekemiseen.
Se, mitd teemoja yritys viestinndssdan painottaa, on valinta, joka voi vaikuttaa

vastaanottajan mielikuviin yrityksesta.

Teemojen lisdksi teksteistd tunnistettiin viisi viestinnallista keinoa, jotka toimivat pohjana
tyonantajabrandiviestinnalle.  Viestinnalliset keinot liittyvat promotionaalisuuteen,
laheisyyteen, uskottavuuteen, avoimuuteen ja selkeyteen. Erityisen voimakkaasti
kielellisissd ja visuaalisissa valinnoissa korostui promotionaalisuus, mika vahvistaa
ajatusta siita, etta yritysten on myytava itsensa tyonhakijoille. Tekstin tyyli vaihteli
kuitenkin tiedottavan ja suostuttelevan tyylin valilla. P&&osin teksti oli asiallista ja melko

tuttavallista.
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Myos laheisyytta pyrittiin rakentamaan kielellisin ja visuaalisin keinoin. Yritys pyrki
luomaan vuorovaikutussuhteen lukijaan kayttaméalla sind-, me- ja yhdessa-muotoja seké
nostamalla tyontekijoitddn esiin tarinoiden ja kuvien kautta. Uskottavuutta rakennettiin
realistisella viestinnélla ja aseman legitimoinnilla. My0s viestinnan avoimuus ja selkeys
olivat tarkeitd keinoja positiivisen tyonantajakuvan rakentamisessa. Riittdvan tiedon
tarjoaminen hakijalle niin organisaatiosta, tydtehtdavistd ja uramahdollisuuksista kuin
rekrytointiprosessistakin véhentdd epdvarmuutta ja voi jopa yllattdd positiivisesti.

Viestinnén selkeyteen liittyivat muun muassa ristiriidattomuus ja tiedon I0ydettavyys.

Seuraavan sivun taulukkoon (taulukko 5) on koottu yhteenveto tydnantajabrandayksen
teemoista ja keinoista. Teemojen yhteydessd on mainittu kullekin teemalle tyypilliset
ilmenemismuodot, joita voi ajatella my0s alateemoina. Viestinnélliset keinot eivat ole

sidottuja mihink&an tiettyyn teemaan, vaan ne toimivat pohjana kaikessa viestinnassa.
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TyoOnantajabrandiviestinndn teemat

Viestinnalliset keinot

Houkutteleva tydyhteisd

Ainutlaatuinen kulttuuri
Kansainvalisyys

Henkil6ston viihtyvyys
Tasavertaisuus ja yhteisollisyys
Arvot toiminnan perustana

Jatkuva kehittyminen
e Osaamisen kehittdminen
e Uralla eteneminen ja omien tavoitteiden
saavuttaminen
e Tyo0n ja toimintatapojen kehittdminen

”Meilli tyoskentely kannattaa”
Tyontekija kaiken keskitssa
Arvokas tyokokemus
Monipuoliset mahdollisuudet
Henkilostoedut

Menestyva ja asiantunteva yritys

e Toiminnan laajuus numeroina ja johtavan aseman
korostaminen
Menestyksen taustalla osaava henkildsto
Kunnianhimoiset tavoitteet
Visio ja strategia lasna ty0ssa
Ajan hermoilla alan kehityksessa

Tyon merkitys ja hyvan tekeminen

Tyon tarkeys

Ihmisten arkeen ja elamaén vaikuttaminen
Paremman maailman rakentaminen

Halu toimia vastuullisesti

Yritys- ja tuotebrandien hyédyntadminen
e Yhtendinen brandimielikuva
e Mielenkiintoiset brandit, mielenkiintoinen ty6

Tyodntekijan ja yrityksen yhteensopivuus
e Tyokulttuuri ja arvot
e Tehtdvakohtaiset vaatimukset

Promotionaalisuus

¢ Kielen mainosmaisuus
e Lukijan puhuttelu

¢ Visuaalisuus

Léaheisyys

e Vuorovaikutus

e Tyontekijoiden tarinat
¢ Visuaalisuus

Uskottavuus
e Realistisuus
e Aseman legitimointi

Avoimuus
e Riittava tieto

Selkeys
e Ristiriidattomuus
e Tiedon loydettavyys

Taulukko 5. Ty6nantajabrandiviestinndn teemat ja keinot.
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Téassd luvussa on esitelty verkkosivujen tyonantajabrandiviestinnan genren rakenteelliset ja
sisallolliset piirteet omina yhteenvetoinaan ja vastattu ndin ollen molempiin
tutkimuskysymyksiin: (1) Mistd elementeistéa verkkosivujen tydnantajabrandiviestinnan
genre rakentuu ja (2) Mitd teemoja ty6nantajabrandin viestinndssd korostetaan.
Rakenteellisten ja sisallollisten piirteiden tutkiminen on antanut kuvan siitd, millaista
tyypillinen  tydnantajabréndiviestintd  organisaation verkkosivuilla on ja milla
viestinnallisill& keinoilla positiivista tydnantajakuvaa pyritdén rakentamaan. Jotta genresté
saisi mahdollisimman selkedn kuvan kokonaisuutena, alle on koottu genren kannalta
keskeiset elementit yhteen kuvioon (kuvio 5). Kuvio esittdd samalla tutkielman keskeiset

tulokset ja toimii verkkosivujen tydnantajabrandiviestinndn genrekuvauksena.

Rakenne Uraosion etusivu
Perustiedot yrityksesta Yritys tyopaikkana ja Uramahdollisuudet ja
tyonantajana* tyotehtavakuvaukset
Mahdollisuudet Rekrytointiprosessi Avoimet paikat*
opiskelijoille

Sisilto v

~N

(Houkutteleva tyOyhteiso Menestyva ja asiantunteva yritys
Jatkuva kehittyminen Ty6n merkitys ja hyvan tekeminen
"Meilla tydskentely kannattaa” Yritys- ja tuotebrandien hydédyntdminen
kTvéntekiiéin ja yrityksen yhteensopivuus j

T

Keinot

Promotionaalisuus Laheisyys Uskottavuus

Avoimuus Selkeys

Kuvio 5. Verkkosivujen tyénantajabrandiviestinndn keskeiset elementit.

82



Edelld esitetty genrekuvaus (kuvio 5) osoittaa ty6nantajabrandiviestinnan eri elementtien
suhteet toisiinsa. Rakenne koostuu seitseméstd funktionaalisesta jaksosta, joista genren
kannalta valttamattomié ovat vain Yritys tyopaikkana ja tydnantajana seka Avoimet paikat
(merkitty kuvioon t&hdelld*). Muut elementit ovat valinnaisia, mutta suositeltavia.
Kullakin funktionaalisella jaksolla on oma tehtdvénsd, joka antaa raamit viestinnélle.
Tyypillinen siséltd muodostuu teemoista, jotka ohjaavat tekstin tuottamisen tapaa: mité
funktionaalisissa jaksoissa kerrotaan ja miten. Teemat ovat keskeisid positiivisen
tyonantajakuvan luomisessa. Kuviossa alimpana olevat keinot liittyvét tiiviisti teemoihin ja
toimivat pohjana viestinnlle. Yhdessa nama elementit kuvaavat

tyonantajabrandiviestinnan genren keskeisia rakenteellisia ja sisallollisia piirteita.

Tassé tutkielmassa genren tarkeimpand tehtdvénd nahtiin sen kommunikatiivinen tavoite:
mitd teksteilld tehdd@n ja miten. Tah&n ajatukseen perustuen tutkielman tuloksena
hahmoteltua genrekuvausta (kuvio 5) voidaan pitdd erddnlaisena verkkosivujen
tyonantajabrandiviestinndan  mallina. Genrekuvaus kertoo tekstilajille  tyypilliset
rakenteelliset ja sisallolliset piirteet, joiden avulla positiivista tyonantajakuvaa pyritdan
rakentamaan verkkosivuilla. Malli on kuitenkin vain tyyppikuvaus, eika sellaisenaan riit4
takaamaan onnistunutta viestintdd. Kaikessa viestinndssa on aina huomioitava yrityksen
omat tavoitteet, yhdenmukaisuus muun viestinndn kanssa seka mahdolliset kieli- ja
kulttuurieroista johtuvat tekijat. Arvolupauksen selked esittaminen ja Kilpailijoista

erottuminen ovat myos keskeisié.

Tutkielman tulokset tukevat ndkemystd siitd, ettd yritykset joutuvat kilpailemaan
saadakseen itselleen parhaat tyontekijat. Parjatdkseen kilpailussa yritysten on rakennettava
positiivista tydnantajakuvaa ja viestittdva tyonantajabrandistaan tehokkaasti. Arvolupaus
on oltava kirkas, ja hakijalle on pystyttdva perustelemaan, mit4 lisdarvoa han saa
tyoskennellessaan juuri kyseisessd yrityksessd, eikd esimerkiksi kilpailijalla. Vahva ja
erottuva tyonantajabrandi on yritykselle kilpailuetu; se voi toimija hakijalle ik&&n kuin
laatutakuuna (Balmer & Gray 2003: 973). Tyonhakuun liittyy aina epdvarmuutta, ja tuttu
brandi voi olla helpompi valinta. Ty6nantajabrandin tunnettuuden kasvattaminen ja
riittdvan tiedon tarjoaminen voivat osaltaan helpottaa epdvarmuutta ja ndin vahvistaa

positiivisia asenteita yritysta kohtaan.

Kohdeyritysten tyonantajabréndiviestinndstd l0ydetyt teemat heijastavat niitd keskeisia

asioita ja keinoja, joilla positiivista tydnantajakuvaa pyritdan luomaan. Kilpailutilanteesta
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viestii myos urasivuilta havaittu promotionaalisuus. Yritykset pyrkivat legitimoimaan
asemansa hyvana tyonantajana korostamalla tyontekijoilleen tarjoamiaan hyo6tyjd, mutta
myos viestimalld menestyksestddn, asiantuntijuudestaan sekd mielenkiintoisista yritys- ja
tuotebréndeistddn. Teemat liittyvat ldheisesti Berthonin ym. (2005) tunnistamiin
houkuttelevan tyonantajakuvan ulottuvuuksiin (ks. luku 2.3.2). Téssa mielessé useimpien
kohdeyritysten tydnantajabréndiviestintda voi pitda sisallén puolesta onnistuneena, silla

teemoissa korostuvat olennaiset houkuttelevuutta luovat tekijat.

Aineistosta havaitut teemat antavat osviittaa siitd, ettd yritykset joutuvat taistelemaan
kovien ja pehmeiden arvojen vélilla. Toisaalta viestinndssa korostetaan ihmisia ja
hyvinvointia, toisaalta taas kovia taloudellisia tavoitteita ja huippusuorituksia. Arvot ja
eettiset periaatteet nousivat vahvasti esiin ja niitd pidettiin tarke&nd pohjana toiminnalle.
Samoin henkil6stdon hyvinvointia ja osaamista korostettiin menestyksen mahdollistajana.
Inhimillisen padoman merkitys kilpailuetuna (Backhaus & Tikoo 2004: 503; Moroko &
Uncles 2008: 160-161; Berthon ym. 2005: 152) on siis osattu tuoda viestinnassa esiin.
Aineistosta on my0s havaittavissa yritysten tasapainoilu realistisen viestinnan ja tyopaikan
myymisen valill4&. Tasapainoilu on tassakin taiteen laji: lilan realistinen viestinta ei

houkuttele, mutta liioitellun positiivisen kuvan vélittdminen ei ole uskottavaa.

Verkkosivut ovat vain yksi kanava tyonantajabranddyksessa, eivatkd ne yksin riitd
houkuttelevan tyonantajabrandin rakentamisessa. Yhdenmukaisen bréndin luomiseksi on
kuitenkin térkeda, ettd verkkosivujen tyonantajabrandiviestintdi on linjassa muun
tyonantajabrandayksen seka tietysti yrityksen muun viestinnan kanssa. Verkkosivut eivat
siis yksin ratkaise, mutta niihin kannattaa panostaa, silld kaikki viestintd tai
viestimattomyys luovat mielikuvia ja voivat vaikuttaa tyonantajakuvaan. Viestinnan on
oltava laadukasta ja yhdenmukaista niin verkkosivuilla kuin muissakin kanavissa ja

materiaaleissa.

5.2  Tyo6nantajabrandiviestintd genrena

Tutkielmassa perehdyttiin tyonantajabrandiviestinnan tyypillisiin  rakenteellisiin  ja
sisallollisiin piirteisiin verkkosivukontekstissa, jotta saataisiin selville, milld keinoilla
yritykset pyrkivat rakentamaan positiivista tyonantajakuvaa. Genreanalyysin ja

siséllonanalyysin tuloksena aineiston urasivuista tunnistettiin seitsemén funktionaalista
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jaksoa, joista genren tyypillinen rakenne muodostuu, sek& seitseman sisalldissa
korostunutta teemaa. Liséksi havaittiin viisi viestinnallistd keinoa, joita hyddynnettiin
tyonantajabrandiviestinndn pohjana. Keskitssd oli genren kommunikatiivinen tavoite:
positiivisen tyOnantajakuvan luominen, uusien tyontekijoiden houkutteleminen ja

yritysbrandin vahvistaminen.

Genren rakenteelliset piirteet vaihtelivat hieman yrityksittdin muun muassa verkkosivujen
rakenteesta, ulkoasusta ja teknisestd toteutuksesta seka yrityskohtaisista painotuksista
riippuen. Tass& mielessé genren rakenne on melko joustava. Funktionaalisilla jaksoilla on
kuitenkin oma tehtdvansa, joka ohjaa sisallontuotantoa: esimerkiksi Yritys tyopaikkana ja
tyOnantajana -jaksossa keskityttiin kertomaan yrityskulttuurista ja toimintatavoista, kun
taas Uramahdollisuudet ja tyotehtdvakuvaukset -jaksossa kuvattiin tarkemmin yksittéisia
tehtévaalueita, niiden tarkoitusta ja vaatimuksia. Funktionaaliset jaksot luovat raamit
viestinnélle, mutta niiden siséll4 on mahdollista korostaa eri teemoja. Jaksojen laajuudelle
ei ole yhta oikeaa mittaa, vaan laajuus mééraytyy sen mukaan, kuinka paljon kukin yritys

haluaa kertoa itsestaan.

Funktionaalisten jaksojen esiintymiselld, jarjestyksellda ja tiedon maarédlla voidaan
tahattomasti tai tarkoituksella vaikuttaa hakijan mielikuviin verkkosivuista ja samalla koko
yrityksestd. Allen ym. (2007) ja van Birgelen ym. (2008) ovat havainneet, ettd hakijan
asenne verkkosivuja kohtaan voi heijastua my6ds organisaation houkuttelevuuteen.
Tyonhakuun liittyy usein epavarmuutta, koska tarvittavaa tai haluttua tietoa ei ole aina
saatavilla. Allen ym. (2007) uskovatkin, ettd tarjoamalla riittavasti tietoa tyon ja
organisaation ominaisuuksista yritys voi (ainakin jossain maérin) vaikuttaa positiivisesti

tyonantajakuvaan ja houkuttelevuuteen. (Allen ym. 2007: 1698-1699.)

Tarjotun tiedon maard vaihteli tutkituilla yrityksilla huomattavasti. Kuten luvussa 3.1
todettiin, uraosioiden laajuudet vaihtelivat sivumaardisesti alle kymmenen ja yli
neljankymmenen sivun valilld. Suurimmat erot nékyivat tyonkuvausten méarassa ja
tarkkuudessa, mutta myds muissa sisélldissa oli eroja. Riittdvan tiedon tarjoaminen
hakijalle voi viestid yrityksen huomaavaisuudesta. Kun tiedon saanti on tehty hakijalle
helpoksi, yritys voi osoittaa, ettd se valittdd hakijoistaan ja haluaa kertoa heille

mahdollisimman paljon toiminnastaan ja tarjoamistaan mahdollisuuksista.
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Jos tiedon tarjoaminen on puolestaan niukkaa, se voi heréttdd kysymyksen, miksi yritys ei
halua kertoa enempdad. Tiedon puute ei valttamattd vaikuta mielikuviin suoraan
negatiivisesti, mutta sitékdadn mahdollisuutta ei voi sulkea pois. Tat4 tukee myds Allenin
ym. (2007) ndkemys, jonka mukaan tarvittavan tiedon puute verkkosivuilla voi johtaa
hakijan pettymykseen. Todenndkdisesti hakijoilla on jo lahtokohtaisesti oletuksia
urasivuilla tarjottavan tiedon maéarastd, ja verkkosivuilla tyénantajien vertaileminen on
helppoa. Sisallon laadulla ja maaralla on mahdollista erottua joko edukseen tai

negatiivisessa valossa.

Useat yritykset hyodynsivét urasivuillaan kaikkia funktionaalisia jaksoja, mutta osa vain
muutamia. Jos painopiste on vain muutamassa funktionaalisessa jaksossa, on vaarana, etta
tyonantajabrandista viestitdadn liian yksipuolisesti. Talléin hakijalta voi jaada jotain
arvokasta ja tyonantajakuvaan mahdollisesti positiivisesti vaikuttavaa tietoa saamatta.
Erilaiset painotukset voivat myos luoda kuvaa siitd, mik& yritykselle on tarked4. Yritysten
onkin omien tavoitteidensa valossa mietittdva, mitd kaikkea he haluavat itsestadan kertoa ja
mit4 asioita on tdrke&d korostaa, jotta haluttujen mielikuvien vélittdminen voisi olla

mahdollista.

Funktionaalisten jaksojen jarjestyksella voi myos olla vaikutusta hakijan muodostamiin
mielikuviin. Asioiden esittamisjérjestys esimerkiksi navigaatiossa voi kuvastaa retorista
valintaa ja luoda kuvaa tarkeysjarjestyksesta. Tutkituilla urasivuilla Avoimet paikat -osio
oli usein navigaatiossa viimeisend, mika voi antaa kuvan, etta lukijan toivotaan tutustuvan
yritykseen ennen hakemista. Vastaavasti Avoimet paikat -osion sijoittaminen heti
ensimmaiseksi voi viestid sivun pééasiallisesta tarkoituksesta: avoimien paikkojen

hakemisesta.

Tarkeysjarjestys voi vélittya myds muista valinnoista. Esimerkiksi opiskelijoille tarjottavan
tiedon ma&rd voi osaltaan viestia opiskelijoiden merkityksestd tyonantajabrandéyksen
kohderyhména. Mielikuvien n&kokulmasta on merkitystd, onko opiskelijoille tehty
verkkosivuille oma laaja osionsa vai onko opiskelijoille tarjottavista mahdollisuuksista
viestitty vain lyhyesti, koska ”on pakko”. Muutamilla sivuilla opiskelijoille ja kokeneille
ammattilaisille oli tehty kokonaan omat osionsa, joissa Kerrottiin Kkattavasti niin
tyokulttuurista, tehtdvistd ja uramahdollisuuksista. Toisaalta timan voi ajatella viestivan
jonkinlaisesta tasavertaisuudesta eri hakijaryhmien valilla, mutta toisaalta erilliset osiot

voivat my6s antaa kuvan kahtiajaosta.
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Teksteistd tunnistetut teemat edustavat genrelle tyypillisid siséll6llisia piirteitd. Teemojen
merkitys on tarked genren kommunikatiivisen tavoitteen kannalta. Aineiston perusteella
vaikuttaa silta, ettd tydnantajabranddyksessé pyritdén korostamaan organisaatiokulttuuria ja
yhteen hiileen puhaltavaa tyoyhteisod, tyontekijoiden kehittymistd niin omien kuin
yrityksenkin tavoitteiden saavuttamiseksi sekd arvokasta tyokokemusta ja tyGnantajan
tarjoamia etuja. Analyysi osoitti myds, ettd houkuttelevuutta pyritdan lisaédmaan
legitimoimalla yrityksen asema menestyvana ja asiantuntevana toimijana, korostamalla
mielenkiintoisia yritys- ja tuotebrdndeja sek& tuomalla esiin mahdollisuuden vaikuttaa
ihmisten eldmaan ja ymparistoon. Yksi tarked elementti genren kannalta on tyontekijan ja
yrityksen  yhteensopivuus. Erilaisilla  Kielellisilla ~ valinnoilla yritys voi pyrkia
houkuttelemaan parhaat ja tyokulttuuriinsa sopivat hakijat itselleen ja samalla karsimaan

pois yrityksen kannalta epasopivat hakijat.

Teemojen kayttd oli samantyyppistd yrityksesta riippumatta, mutta vaihteluakin 1oytyi
melko paljon. Kaikki teemat eivét esiintyneet kaikilla yrityksilla ja painotukset olivat myos
erilaisia. Korostamalla eri teemoja yritykset voivat viestid potentiaalisille hakijoille, mika
juuri heidan tyonantajabrandissdén on erityista. Selkeimmat erot yritysten valilla nakyivat
kuitenkin viestinnallisissa keinoissa. Erityisesti vaihtelua oli sisallon madrissa ja

promotionaalisuudessa.

Aineiston analyysin pohjalta voi paatelld, etta tyonantajabrandiviestinnan genre ei ole vielé
vakiintunut, vaikka yhteisid piirteitd niin rakenteen kuin siséllonkin osalta 16ytyi.
Tyo6nantajabrandays on vield kohtuullisen uusi aihealue, joten on ymmarrettavad, ettd
konventiot ovat vasta kehittymassa. Lisdksi on hyvd huomioida, ettd genret eivat ole
pysyvid, vaan ne muuttuvat ja kehittyvét jatkuvasti. Myos tekstilajin sisalla on aina
vaihtelua. Verkkosivujen tyonantajabrandiviestintd on monimutkainen genre, joten sisdisen
variaation esiintyminen on hyvin tyypillista. Tekstilajin sisaisiin eroihin voivat vaikuttaa

esimerkiksi organisaation toimiala, tavoitteet ja kulttuuriset erot.

Erot saattavat olla my6s merkki muutoksesta. Esimerkiksi tassé tutkielmassa havaitut erot
urasivujen promotionaalisuudessa voivat olla sekd sisdista variaatiota ettd merkki
muutoksesta markkinoinnillisesmpaan suuntaan. TyoOnantajabrandiviestinndn genressa
siséinen variaatio ja kehittyminen voidaan nahda erityisen positiivisena asiana: Jos kaikki
viestisivat saman kaavan mukaan, kukaan ei erottuisi toisistaan. Erot viestinnissa luovat

eroja myos brandien valille. Genren rakenteellisten ja sisalléllisten piirteiden kuvaaminen
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auttaa kuitenkin hahmottamaan, millaista tyonantajabrandéays organisaation verkkosivuilla
tyypillisesti on, ja toivottavasti rohkaisee yrityksia tdmén pohjalta miettiméén, kuinka he

voisivat viestinnalldan rakentaa positiivista tydnantajakuvaa ja erottua muista.

5.3  Tyo6nantajakuvan rakentaminen verkkosivuilla

Cober ym. (2004) ovat todenneet, ettd verkkosivuilla oleva tieto ja visuaaliset elementit
vaikuttavat hakijan mielikuviin tyOnantajasta. Genren rakenteellisilla ja sisallollisilla
piirteilld  sekd viestinnéllisilla keinoilla voi siis olla merkitystd mielikuvien
muodostumiseen. T&ssa alaluvussa keskitytadn genren sisallollisten piirteiden tarkasteluun

sekd niiden merkitykseen positiivisen tydnantajakuvan rakentamisessa.

Collins & Stevens (2002) nékevat tyonantajakuvassa kaksi ulottuvuutta, jotka vaikuttavat
mahdollisiin hakuaikomuksiin: yleinen asenne yrityst kohtaan ja oletetut tyohon liittyvat
ominaisuudet. Verkkosivujen tyénantajabrandiviestinndlla voi jossain maérin vaikuttaa
molempiin, vaikka on tietysti huomioitava, ettd mielikuvat yrityksestd ja tyon

ominaisuuksista syntyvat myos muuta kautta.

Aineiston analyysin perusteella tunnistettiin seitsemédn teemaa, jotka korostuivat
tyonantajabrandista viestittdessa. LOydetyt teemat nayttaytyvét tyonantajabrandiviestinnan
keskeisind elementteind, joiden avulla yritykset pyrkivat luomaan itsestadn positiivista
kuvaa tyOnantajana, erottumaan Kilpailijoistaan sek& vahvistamaan niin tyonantaja- kuin
yritysbrandid. Teemojen kautta pyrittiin vaikuttamaan molempiin Collinsin ja Stevensin

(2002) mainitsemiin ulottuvuuksiin: mielikuviin organisaatiosta ja tydn ominaisuuksista.

Teemoissa korostuivat niin ik&an tyonantajakuvaan vaikuttavat funktionaaliset ja
symboliset hyddyt. Funktionaaliset hyddyt kuvaavat tydsuhteen elementteja, joita voidaan
objektiivisesti pitdéd haluttavina, kuten esimerkiksi tydsuhde-etuja, kehitysmahdollisuuksia
ja mukavaa tyoilmapiirid. Symboliset hyddyt liittyvat oletuksiin yrityksen arvostuksesta
sekd sosiaalisesta hyvaksynnastd, jota tyonhakija voi olettaa saavansa, mikali tyoskentelisi
kyseisessa yrityksessd. (Backhaus & Tikoo 2004; Gaddam 2008.) Téassa tutkielmassa
havaitut teemat voidaan karkeasti jakaa funktionaalisiin ja symbolisiin hyotyihin taulukon

6 mukaisesti.
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Funktionaaliset hyodyt Symboliset hyddyt

1. Houkutteleva tyéyhteiso 1. Tyon merkitys ja hyvéan tekeminen
2. Jatkuva kehittyminen 2. Menestyva ja asiantunteva yritys
3. ”Meilld tyoskentely kannattaa” 3. Yritys- ja tuotebréndien

hyodyntdminen

4. Tyontekijan ja yrityksen
yhteensopivuus

Taulukko 6. Tydnantajabréndin funktionaaliset ja symboliset hyddyt.

Aineiston perusteella vaikuttaa silta, ettd funktionaalisia hyotyja painotetaan verkkosivujen
tyOnantajabrandiviestinndssd hieman enemmén kuin symbolisia hyotyjd. Molempien
viestiminen on kuitenkin organisaation houkuttelevuuden kannalta tarke&a (Backhaus &
Tikoo 2004; Lievens ym. 2007). Backhaus ja Tikoo (2004: 506-507) korostavat
tyonantajabrandin symbolisten hyotyjen merkitysta erityisesti silloin, kun Kilpailevien
brandien funktionaaliset erot eivat ole suuria. Esimerkiksi saman alan tyOpaikoissa
erottuminen kilpailijoista voi olla hankalaa. Tallgin yrityksen menestys tai mielenkiintoiset
bréndit voivat vaikuttaa houkuttelevuuteen ja antaa mahdollisuuden erottua kilpailijoista.
Kaikki kohdeyritykset eivat kuitenkaan hyoddyntaneet bréndiensd koko potentiaalia
tyonantajabrandiviestinndssé. Yhtendisen ja vahvan brandimielikuvan luomiseksi kaikkien

yritysten bréndien tulisi tukea toisiaan.

Aineistosta havaitut teemat tukevat myods Berthonin ym. (2005) tutkimustuloksia
houkuttelevan tyénantajan ulottuvuuksista. Heiddn mukaansa tyonantajan houkuttelevuus

perustuu:

1) menestyksekkddseen toimintaan sekd innostavaan ja inspiroivaan tydymparistoon
(kiinnostavuusfaktori),

2) mukavaan tyoyhteisoon ja vahvaan yhteisollisyyteen (sosiaalinen arvo),

3) taloudellisiin etuihin ja turvattuun tyésuhteeseen (taloudellinen arvo),

4) osaamisen huomioimiseen ja uran kannalta arvokkaaseen tyokokemukseen
(urafaktori) ja

5) yksiléiden mahdollisuuksiin hyédyntd4 osaamistaan ja auttaa muita niin tyoelaméassa
kuin yhteiskunnallisestikin (soveltamisfaktori).
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Selkeimmin tdman tutkielman tuloksissa ndkyi kiinnostavuusfaktori, urafaktori ja
sosiaalinen arvo. Hieman vahaisemmalle painoarvolle jaivat soveltamisfaktori ja
taloudellinen arvo. Kiinnostavuusfaktori nékyi kaikkiaan kolmessa teemassa: Menestyva ja
asiantunteva yritys, Houkutteleva tyOyhteis6 seka Yritys ja tuotebrandien tukeminen.
Yrityksen menestykselld ja mielenkiintoisilla brandeilla pyrittiin lis&dmaéan kiinnostusta
samoin kuin ainutlaatuisella kulttuurilla, jossa ihmiset tydskentelevét yhteisten tavoitteiden
eteen. MyoOs sosiaalinen arvo tuli esiin Houkuttelevan tydyhteison teemassa, jossa
tybnantajat korostivat yhteisOllisyytta ja tyontekijoiden viihtyvyyttd. Urafaktori nékyi
erityisesti "Meilld tydskentely kannattaa” -teemassa, mutta jonkin verran myos Jatkuvan
kehittymisen teemassa. Teksteissa annettiin kuva uran rakentamisen ja tyontekijan omien
tavoitteiden merkityksestd sekd monipuolisista mahdollisuuksista ja arvokkaasta

tyokokemuksesta.

Taloudellinen arvo liittyy “Meilld tyéskentely kannattaa” -teemaan, jossa 0sa tyonantajista
kertoi kilpailukykyisistd palkoista ja erilaisista palkitsemisjarjestelmistd. Vain muutama
uskaltautui kuvaamaan itseddn vakaana tyopaikkana. Muita etuja painotettiin kuitenkin
selkeésti taloudellisia etuja enemman. Soveltamisfaktorin voi ajatella liittyvdn Tyon
merkitys ja hyvan tekeminen -teemaan. Monet yritykset mainitsivat mahdollisuuden
vaikuttaa ihmisten arkeen ja paremman maailman luomiseen. Muutama yritys kertoi myos
tyontekijoiden mahdollisuudesta osallistua yritysvastuun toteuttamiseen. Yritysten
tyontekijoilleen tarjoama mentorointi voi myos olla keino soveltaa osaamistaan ja auttaa

saman yrityksen tyontekijoita.

Tyontekijan ja yrityksen yhteensopivuus -teema ei liity suoraan Berthonin ym. (2005)
tunnistamiin  tekij6ihin.  Molemminpuolinen yhteensopivuus on kuitenkin tarke&a
tyonantajabrandayksen kannalta, sill& yrityksen tavoitteena on l0ytédéd parhaat ja itselleen
sopivimmat tyontekijat. Viestinnalla on suuri merkitys hakijoiden houkuttelussa ja

karsimisessa, joten siséltoon ja kielellisiin valintoihin on tarked kiinnittdd huomiota.

Aineistosta havaitut teemat antavat osviittaa siitd, millaista tyonantajakuvaa yritykset
pyrkivat luomaan. Teemoissa korostui vahvasti tydyhteison ja -kulttuurin merkitys.
TyoOnantajat halusivat ndyttaytya helposti lahestyttdvind organisaatioina, joissa tyontekijat
viihtyvat, erilaisuus koetaan kilpailuetuna ja joissa kaikki jakavat samat arvot ja tavoitteet.
Kansainvélisyys nousi myos useasti esiin niin ilmapiirin, ammatillisen kehittymisen kuin

monipuolisten uramahdollisuuksienkin nakokulmista. Aiemmassa tutkimuksessa on
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korostettu juuri organisaation Kkulttuurin ja arvojen merkitystd tyonantajabrandin
luomisessa: keskeistd on osata tiivistad, millaista tydskentely kyseisessa organisaatiossa on
(Gaddam 2008: 48; Edwards 2010: 7).

Jatkuvan kehittymisen teema nakyi selkeasti tutkituissa yrityksissa. Kehittyminen esitettiin
positiivisessa valossa, mutta tavallaan myos itsestaanselvyytena. Tyontekijoiden odotettiin
kehittdvan itseddn jatkuvasti, mutta samalla kehittymismahdollisuudet esitettiin
tybnantajan tarjoamana etuna. Osaamisen kehittdmistd perusteltiin sen vaikutuksella
yrityksen menestykseen, mutta my6s tyontekijan henkildkohtaisten tavoitteiden
saavuttamiseen. Jatkuva kehittyminen ulottui osaamisen kehittdmisen lisdksi my6s
organisaation johtamisen ja toimintatapojen aktiiviseen kehittdmiseen. Kun asioita tehddén
jatkuvasti paremmin, siitd hyotyvét niin tyontekijat, yritys kuin asiakkaatkin.

Yksi tapa luoda positiivista tyonantajakuvaa oli asettaa hakija kaiken keskiton ja antaa
vihia siitd, kuinka han itse voisi hyttya tyoskentelystddn kyseisessa yrityksessa. Taustalla
voi olla pyrkimys vedota tunteen sijasta jirkeen: “niistd syistd tydskentely meilld
kannattaa”. Tyontekijoille tarjotut hyoddyt liittyivdt uratavoitteiden saavuttamiseen,
arvokkaaseen tyokokemukseen, henkilokohtaiseen hyvinvointiin ja taloudellisiin etuihin.
Arvokasta tyékokemusta korostettiin niin opiskelijoille kuin kokeneille ammattilaisillekin.
Urakehitystéd korostettiin l&hes kaikissa, kun taas taloudellisia etuja tai tyon ja vapaa-ajan
yhteensovittamisesta tuotiin esiin vain osassa. Painotukset saattavat antaa hakijalle kuvaa
siitd, millainen on kunkin tyénantajan arvolupaus: mitd lisdarvoa tyonantaja voi tarjota
tyontekijoilleen ja kuinka tyonantaja eroaa Kilpailijoistaan. Painotukset voivat myds

kuvastaa sitd, mitd tydnantajat olettavat hakijoiden arvostavan.

TyoOnantajan houkuttelevuutta pyrittiin lisddm&an myos vetoamalla brandin symbolisiin
hyotyihin. Yritys esitettiin menestyvand ja asiantuntevana toimijana, jolla on selkeét
tavoitteet ja tarvittavaa osaamista pyrkiad entistakin parempiin suorituksiin. Talla tuettiin
yrityksen uskottavuutta ja legitimiteettid. Osaavan henkildston merkitystd korostettiin
menestyksen mahdollistajana, ja osa yrityksista painottikin rekrytoivansa parhaita osaajia
myo6s tulevaisuudessa. Ajatus huippuosaajien kanssa tyOdskentelystd menestyneessé
yrityksessa voi hivelld hakijan itsetuntoa ja ndin ollen houkutella hakemaan yritykseen
toihin. Lisaksi hakijaa voi houkutella ajatus sosiaalisesta hyvaksynndsta ja arvostuksesta,
jota hén olettaa saavansa, mikali tyoskentelisi kyseisessé yrityksessa (Backhaus & Tikoo
2004: 505). Edwards (2010: 8-9) on todennut, etta yrityksen taloudellisella menestyksella
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ja tuttuudella voi olla merkitysta yrityksen houkuttelevuuteen. Tdman valossa menestysta

ei pida missaan nimessé peitella.

Symbolisiin hyotyihin voidaan lukea myo6s yrityksen brandit, joiden avulla tydnantajan
houkuttelevuutta pyrittiin lisdéamaan. Tydskentelya tunnettujen ja menestyksekkaiden
brandien parissa markkinoitiin upeana mahdollisuutena ja tyén sanottiin olevan taynna
mielenkiintoisia haasteita. Brandeihin liitettdvia positiivisia mielikuvia pyrittiin siirtdmaén
my0s tyonantajabrandiin, ja osa korosti lisaksi tyontekijoiden mahdollisuuksia vaikuttaa
tyollaan brandien menestykseen. Mikali hakija kokee yrityksen brandit mielenkiintoisiksi,
voi niiden parissa tyoskentely lisata tyonantajan houkuttelevuutta. Moroko ja Uncles
(2008) ovat havainneet, ettd yksi menestyksekkéitd tyOnantajabrdndejd yhdistavista
tekijoista on juuri mielikuvien siirto yrityksen muista bréandeistd. Mikali arvot, mielikuvat
ja lupaukset ovat linjassa yrityksen kaikissa brandeissd, tdmé& voi vahvistaa
tyonantajabrandid. (Moroko & Uncles 2008: 167.)

Tyon merkitys ja hyvan tekeminen tuotiin esiin useilla tutkituilla urasivuilla, mutta sitd ei
korostettu yhta vahvasti kuin muita teemoja. Tyo0 esitettiin tdrkednd ja merkitykselliseng, ja
vahvimmin teksteista korostuikin vaikuttaminen ihmisten arkeen yrityksen tuotteiden tai
palveluiden avulla. Ehké tdlld halutaan luoda kuvaa tyon “suuremmasta merkityksesta”:
Yritys on osa yhteiskuntaa ja sen tyontekijoilla on mahdollisuus ty6llaan vaikuttaa niin
ihmisten arkeen kuin ympéristoonkin. Teeman alle lukeutui myds yritysten vastuullisuus —
halu pitda huolta ymparistostd, yhteiskunnasta ja omasta henkilostosta. Tapa, jolla yritykset
puhuivat tydn merkityksestd ja hyvan tekemisestd, antoi kuvan, etteivat ne ole
tyonantajabranddyksen kannalta merkittdvimmassé roolissa, vaan toimivat enemmankin
bonuksena muiden hy6tyjen lisdksi. Edwards (2010: 8-9) on kuitenkin todennut, ettd
esimerkiksi yrityksen sosiaalisella vastuulla voi olla merkitystd siihen, kuinka

houkuttelevana tyonantajana yritys nahdaan.

TyoOntekijan ja yrityksen yhteensopivuus on tarkeédssa roolissa tyOnantajabrandayksessa.
Positiivinenkaan tyonantajakuva ei vélttamattd tee yrityksesta houkuttelevaa, ellei hakija
koe sopivansa yritykseen. Cober ym. (2004) muistuttaa, ettd linkki tyonantajakuvan ja
houkuttelevuuden valilla riippuu yksiléiden ominaisuuksista ja siité, ettd eri asiat koetaan
eri tavoin: Esimerkiksi sosiaaliset ja ekstrovertit henkil6t pitdvat tiimity6td korostavaa
yritystd todenndkdisesti positiivisempina kuin ujo ja mielelld&dn yksin tyoskenteleva

henkild. Myods kuvituksella ja videoilla voi olla merkitysta siihen, kokeeko hakija
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sopivansa joukkoon. Yritysten onkin pyrittdva viestiméén tyotavoistaan ja -kulttuuristaan
mahdollisimman realistisesti, mutta kiinnostavasti, jotta pystytddn houkuttelemaan juuri

oikeita hakijoita.

Coberin ym. (2000) esittaméat verkkorekrytoinnin kolme vaihetta (ks. luku 2.4.3) ovat
tarkeitda myos tyOnantajabranddyksen nakokulmasta. Taman tutkielman kannalta
keskeisimpand voi kuitenkin pitad toista vaihetta, jossa potentiaalisen hakijan huomio ja
mielenkiinto heréatetddn hénen tullessaan verkkosivulle. Taéman jalkeen mielenkiintoa
yllapidetddn ja luodaan vuorovaikutussuhde potentiaalisen hakijan ja yrityksen vélille.
(Cober ym. 2000: 484-488.) Mielenkiinnon herattaminen ja ylldpitdminen on tarkeéa, jotta
hakija viihtyy verkkosivuilla mahdollisimman pitk&&n ja altistuu samalla yrityksen

viesteille.

Tutkituilla urasivuilla mielenkiintoa heratettiin ja yllapidettiin niin visuaalisesti kuin
Kielellisestikin. My0s videoita kaytettiin viihdyttdvand elementtind (Cober ym. 2004).
Kuvallistuminen viestinnan yleisena trendin& oli siis havaittavissa myos urasivuilla: Kuvat
ja videot toimivat Kkeskeisessa  roolissa  mielikuvien  rakentamisessa  ja
tyonantajabranddyksessd. Kuvien ja videoiden kaytdssa oli kuitenkin vaihtelua yritysten
vélilla, mutta on hyvin todennakaista, etta erityisesti videoiden merkitys tulee kasvamaan

tulevaisuudessa.

Kuvat kertoivat tarinaa tyoymparistosta ja ihmisista: Kuvissa korostui ihmisten vélinen
vuorovaikutus, tyon tekeminen ja iloinen tunnelma. Osa naytti realistisen oloisilta — kuvan
henkil6t vaikuttivat olevan tyon touhussa omassa tydymparistossddn — mutta osasta paistoi
lapi niiden mainosmaisuus. Kuvilla oli tarked tehtdva mielenkiinnon herattdmisen lisaksi
myos viestin vahvistajana. Esimerkiksi kansainvalisyyttd ja tyontekijoiden erilaisuutta
korostavissa yrityksissa viestin saattoi aistia myds kuvituksesta. Kuvat tukivat myos viestia
henkildston viihtyvyydestd ja hyvasta yhteishengestd. Lisdksi kuvat toivat tyontekijoita
lahemmas lukijaa. Yleisesti ottaen sivun ulkoasuun ja visuaaliseen ilmeeseen oli panostettu
useimmilla yrityksilla. Cober ym. (2004: 627) ovatkin korostaneet esteettisten

ominaisuuksien merkitysté verkkosivuilla: ne herattavat huomion ja vaikuttavat tunteisiin.

Videoita I0ytyi l&dhes jokaiselta urasivulta — osalta jopa yli 20. Videot olivat p&&asiassa
tyontekijoiden tarinoita ja kuvauksia omasta tydstdan, mutta myds muunlaisia videoita

loytyi. Esimerkiksi erdélla yrityksella oli heti uraosion etusivulla humoristinen video
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tyohaastattelutilanteesta, mik& voi luoda kuvaa rennosta tyoilmapiiristd ja vaikuttaa
tyonantajakuvaan positiivisesti. Osalla oli myos erillisid brandivideoita. Tyontekijat
esitettiin videossa usein tydympdristossé tai istumassa neuvotteluhuoneessa, mutta erds
yritys oli esitellyt tyontekijoitd heidan harrastustensa kautta. T&mé toi esiin tyontekijoiden
erilaisuutta ja persoonallisuutta, mika puolestaan voi luoda kuvaa tyontekijoiden
arvostuksesta omina itseindan. Samalla se voi olla hakijalle merkki tyonteon ja vapaa-ajan

yhdistamisen onnistumisesta.

Hakijan huomio ja mielenkiinto pyrittiin herattdmaédn myos tekstin tasolla. Useilla
yrityksilla otsikoista oli tehty huomiota herattavia niin kielellisesti kuin visuaalisestikin.
My0s varsinainen teksti oli usein Kirjoitettu tuttavallisesti ja houkuttelevasti - osalla jopa
myyvasti. Tall4 pyrittiin séilyttdméan jo heratetty mielenkiinto. Véliotsikot, listaukset ja
lyhyet tiivistelmédt helpottivat silméilyd ja sisédllon nopeaa hahmottamista.
Vuorovaikutussuhde potentiaalisen hakijan ja yrityksen vélille luotiin niin ik&an kielellisin
keinoin. Urasivuilla suosittiin sind-, me- ja yhdessd-muotoja, joiden kayttd loi kuvaa
laheisyydesté ja teki tekstistd keskustelevampaa. TyOnantajabrandiviestinnan tarkoituksena

on vaikuttaa lukijaan, joten suora puhuttelu toimii monesti passiivia paremmin.

54  Promotionaalisuus tyypillisena genrepiirteend

Tutkituilla urasivuilla korostunut promotionaalisuus vahvistaa ajatusta, etté tyonantajien on
myytéva itsensa hakijoille. Markkinointihenkisyys nakyi viestinnéssé niin kielellisesti kuin
visuaalisestikin. Kuten edellisessd luvussa todettiin, houkuttelevuutta pyrittiin lisdédmé&én
huomiota heréttavilla otsikoilla, mielenkiintoisilla kuvauksilla seka runsaalla kuvien ja
videoiden kayt6ll4. Hakijaa puhuteltiin suoraan ja kielenkéytdssé nakyi promotionaalisia ja
suostuttelevia piirteitd. Ndma kaikki ovat merkkej& genren promotionaalisuudesta. Tekstej
varittivat myos mainoslauseet, joita nakyi erityisesti etusivulla, mutta monilla urasivuilla

niita oli upotettu myds muualle.

Promotionaalisuuteen liittyi my6s hakijan asettaminen keskiton; tyopaikka on myytéva
hakijalle, joten hinelle on kerrottava, mitd hin on “ostamassa” ja kuinka hdn voi itse
hyotyd “ostoksestaan”. HyOdyt nousivat esiin aineistosta havaittujen teemojen kautta.
Houkutellakseen hakijoita yritykset vetosivat muun muassa hakijan omiin tavoitteisiin,

kiinnostuksiin  ja hyvinvointiin. Mygs sisallon maira voidaan osaltaan liittda
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promotionaalisuuteen: mitd enemmaén tietoa tarjotaan, sitd enemman yrityksilld on
mahdollisuuksia kertoa itsestddn ja tydmahdollisuuksistaan houkuttelevasti. Samalla
riittdvan tiedon tarjoaminen voi vahentdd hakijan epavarmuutta siitd, millaista yrityksessa
olisi tyoskennelld, ja vaikuttaa ndin ollen tydnantajakuvaan positiivisesti (Allen ym. 2007).
Liian runsas tiedon tarjoaminen voi kuitenkin h&mment&a ja turhauttaa lukijan. Yritysten

onkin tapauskohtaisesti pohdittava, miké on riittdvd méaéra tietoa.

Liiallisessa promotionaalisuudessa piilee kuitenkin riskinsa. Esimerkiksi Edwards (2010:
10) varoittaa organisaatioita esittdmastd itsestddn korostetun positiivista kuvaa
tybnantajana, silla liian ruusuinen viestintd voi johtaa ty6nhakijoiden ja uusien
tyontekijoiden epdrealistisiin  odotuksiin ja lopulta aikomuksiin vaihtaa tyopaikkaa.
Ty0Onantajabréndistd viestiessaan yritykset joutuvatkin tasapainottelemaan realistisen ja

houkuttelevan viestinnan valilla.

TyoOnantajabréndiviestinnan promotionaalisuus ei ole sinallaan yllattavaa, silla myos
perinteisesti informatiivisena pidetyt tekstit ovat promotionaalistuneet (Bhatia 2004: 84,
Mantynen ym. 2006: 60). Promotionaalisuus nakyy niin akateemisissa, professionaalisissa
kuin institutionaalisissakin genreissd. Mainosmaisuus on muuttanut Kirjoitusprosessin
taiteen lajiksi, jossa Kirjoittajat Kilpailevat huomiosta innovatiivisella kielenkaytolla ja

perinteisten ilmaisujen luovalla hyddyntamisella. (Bhatia 2004: 84.)

Bhatia (2004) nédkee promotionaalisten tekstien ensisijaisena tarkoituksena tietyn tuotteen,
palvelun tai idean myymisen. Han kuitenkin toteaa, ettd jotkin tekstit muodostavat
hybrideja, joissa yhdistyvat sekd tekstin informatiivisuus ettd promotionaalisuus. Tallaisia
ovat esimerkiksi monet yritysviestinnan tekstit, kuten vuosikertomukset ja yritysesitteet.
(Bhatia 2004: 60-61.) Tyonantajabrandiviestinndn tarkoituksena voidaan nahda tydpaikan
myyminen, mutta myo6s informaation tarjoaminen ja positiivisen tydnantajakuvan
luominen. Verkkosivujen tyOnantajabrandiviestinndn genred voidaan ndin ollen pitda
organisaatioviestinnan ja mainosgenren vélisena hybriding, jossa informatiivisuus yhdistyy

promotionaalisuuteen.

Aineiston analyysi osoitti, ettd promotionaalisuuden kaytdssa oli kuitenkin eroja yritysten
vélilla. Osalla markkinointihenkisyys valittyi vahvasti teksteistd ja kuvista, kun taas osalla
markkinoinnillisia piirteita oli niukemmin. Aineiston urasivut voidaankin karkeasti jakaa

kolmeen kategoriaan niiden promotionaalisuuden perusteella:  brandikeskeiseen,
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brandivivahteiseen ja asiakeskeiseen. Aineiston rajallisuuden vuoksi genren alakategorioita
voi kuitenkin pitdd vain suuntaa antavina. llman jatkotutkimusta ja laajempaa aineistoa
kategorioiden tarkempaa madrittelyd tai yleistysta ei ole mahdollista tehdd. Tdssé tyossa
alakategorioiden hahmottelun tarkoituksena on antaa osviittaa genren siséisesté variaatiosta
promotionaalisten piirteiden osalta ja samalla kannustaa aiheen jatkotutkimukseen.

Seuraavaksi tarkastellaan kutakin alakategoriaa lyhyesti.

Brandikeskeisille sivuille oli ominaista vahva promotionaalisuus, mielikuvien
rakentaminen sek& vyritys- ja tuotebrandien hyddyntdminen viestinndssa. Visuaaliset
elementit olivat tdrkedssd osassa ja tukivat brandinrakennusta. Kielenkayttd oli
markkinointinenkeen sopien elévad, suostuttelevaa ja vakuuttavaa. Nayttavét otsikot ja
houkuttelevat tekstit olivat yleisid ja sivusta huokui selked tavoite myyda yritys hyvana
tyopaikkana. Brandikeskeisille sivuille oli tyypillistd myos laaja tehtdvaalueiden esittely.
Yleisesti ottaen Dbréndikeskeisilld sivuilla  sisdltod tarjottiin - enemman  kuin

brandivivahteisilla tai asiakeskeisilla sivuilla.

Asiakeskeisilla sivuilla luotettiin enemmén neutraaliin kerrontaan ja kielenkayttoon,
vaikka joukossa saattoikin vilahtaa muutamia markkinointihenkisia lausahduksia. Myds
siséltd oli suppeampaa ja tyonkuvaukset melko niukkoja. Kuvituksen ja videoiden kayttd
oli myo6s vahdisempé&. Bréndivivahteisilla sivuilla oli paljon bréndikeskeisen sivun
ominaisuuksia, mutta promotionaalinen kielenkaytto ei ollut niin voimakasta ja sivut olivat
yleensa sisalloltddn suppeammat. Yritys- tai tuotebrandeja ei myodskéan hyoddynnetty
viestinnassa yhta voimakkaasti kuin brandikeskeisilla sivuilla ja visuaalisuus oli yleisesti

hieman pienemmassa roolissa.

Aineiston  kahdestatoista urasivusta viisi voi laskea Dbréndikeskeiseksi, viisi
brandivivahteiseksi ja muutaman asiakeskeiseksi. On kuitenkin hyvin todennakdista, etta
todellisuudessa eri tyyppien lukuméaréllinen suhde on erilainen. Aineiston yritykset ovat
menestyneet tyOnantajamielikuvavertailussa erinomaisesti, joten on oletettavaa, ettd
tyonantajabrandiviestintddn ja verkkosivujen uraosioon on panostettu normaalia enemman.
Bréandikeskeisia sivuja on luultavasti suhteessa vahemman ja asiapitoisia sivuja puolestaan

suhteessa enemman kuin aineisto antaa ymmartaa.

Yritykset, joiden urasivut laskettiin brandikeskeiseksi, olivat suuria monikansallisia

yhtidita. Tahén kategoriaan lukeutuivat aineiston kaikki englanninkieliset sivut seka yksi
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suomenkielinen sivu. Erot promotionaalisuudessa voivat johtua osaltaan kulttuuri- ja
Kielieroista tai toimialasta ja yrityksesta itsestaan, mutta ne voivat myos olla merkki genren
muutoksesta markkinoinnillisempaan suuntaan. Franca ja Pahor (2012: 78-79, 113)
uskovat, ettd Kilpailu hyvistd tyontekijoista tulee olemaan tulevaisuudessa yhta kovaa kuin
Kilpailu asiakkaista. Voi siis olla mahdollista, ettd tydnantajabréandiviestinnén

promotionaalisuus nousee jatkossa vield selkedmmin esiin useammilla yrityksilla.

Franca ja Pahor (2012) huomauttavat, ettei tyonantajabrandéyksessé ole olemassa yhté
oikeaa strategiaa, joka sopisi kaikille. Erilaiset ymparistot, tavoitteet, organisaatiorakenteet
ja monet muut tekijat vaikuttavat kullekin sopivan tydnantajabréandin rakentamiseen.
Samoin he korostavat, ettei ole yhtd ainoaa reseptid, jolla organisaatiosta voisi tehda
suosituimman tyonantajan. Tahdn kannattaa kaikesta huolimatta pyrkid, koska sen
positiiviset vaikutukset ovat pitk&kestoisia. (Franca & Pahor 2012: 90.)

55  Tulosten hyédynnettavyys ja ideoita jatkotutkimukselle

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, millaista on tyypillinen tydnantajabréndiviestinté
organisaation verkkosivuilla ja milla viestinnéllisilla keinoilla tyonantajabrandié
rakennetaan. Tutkielma tdydentda aiempaa tutkimusta tyGnantajabrandayksestd ja tuo
sithen uuden nékdkulman genreajattelun avulla. Lisaksi tutkielma antaa kaytannon
tyokaluja tyonantajabrandin viestimiseen verkkosivuilla. Genrekuvaus kertoo tekstilajille
tyypilliset rakenteelliset ja siséll6lliset piirteet, jotka voivat auttaa viestinnan suunnittelussa

ja positiivisen tyonantajakuvan rakentamisessa.

TyOnantajabrdndaykseen ei kuitenkaan ole yhtd reseptid, joka toimisi kaikilla, silla
brandéyksessa on aina huomioitava yrityksen omat tavoitteet ja resurssit. Tutkielman
tuloksena hahmoteltua genrekuvausta voidaan kuitenkin pitdd erdanlaisena mallina, jota
voi soveltaa tarpeidensa mukaan. Olennaista on, ettd organisaation kaikki viestintd on
linjassa keskendan, yritysbrandi ja tyonantajabréndi tukevat toisiaan ja ettd teot ovat
linjassa viestinnan kanssa. Vain yhdenmukaisella viestinnall& organisaatio voi saavuttaa

uskottavan kuvan niin yrityksena kuin tyénantajanakin.

Ty0Onantajabrdnddys on tutkimusalueena vield kohtuullisen uusi, joten tilaa uudelle
tutkimukselle l6ytyy runsaasti — erityisesti ulkoisen brédnddyksen osalta, jota on vield
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toistaiseksi tutkittu véhemman kuin sisdistd branddystd (Franca & Pahor 2012). Monet
tyonantajabrandiin liittyvat tutkimukset ovat keskittyneet joko tyontekijoiden tai
potentiaalisten hakijoiden mielikuviin ja ty6nantajan houkuttelevuuteen vaikuttaviin
tekijoihin. Tassé tutkielmassa keskityttiin tyonantajabrandaykseen yrityksen ndkokulmasta:
kuinka yritykset viestivat itsestddn tyonantajana ja milla keinoilla positiivista yrityskuvaa
pyritddn rakentamaan. Yksi mielenkiintoinen ja varsin hyodyllinenkin jatkotutkimusaihe
olisi vertailla yritysten viestinnassaan korostamia asioita hakijoiden toiveisiin ja odotuksiin
ihannetyOnantajasta. Tutkimuksen voisi toteuttaa esimerkiksi case-tutkimuksena yhdesta
yrityksesta tai vaihtoehtoisesti jonkun tietyn alan yrityksista.

Mielenkiintoista olisi myos selvittdd, millaista tyonantajabrédndid rakennetaan jollain
tietylld alalla ja kuinka saman alan yritykset pyrkivat erottumaan toisistaan tyénantajina.
Samoin voisi vertailla esimerkiksi kahta eri alaa toisiinsa. Ty®dnantajabrandiviestinnasta
voisi myos tutkia tarkemmin joko retoristen keinojen tai legitimointikeinojen k&yttoa.
Yhtena erittdin mielenkiintoisena ja ajankohtaisena nakokulmana voisi kéyttda sosiaalista
mediaa ja sen hyodyntamistd tyonantajabrandin rakentamisessa. Viestinnan kuvallistuessa

myos videoiden kaytto tyonantajabréndin rakentamisessa olisi tutkimisen arvoinen aihe.

Yhtena jatkotutkimusaiheena voisi my6s olla téssa tutkielmassa hahmoteltujen
tyonantajabrandiviestinnan alakategorioiden tarkempi méérittely. Uudesta ja laajemmasta
aineistosta voisi ensin testata, voidaanko ylipdansé puhua genren jakautumisesta kolmeen
alakategoriaan promotionaalisten piirteiden perusteella. Taméan jalkeen kategorioiden

maéaritelmia voisi tarkentaa ja syventaa.

TyoOnantajabranddys on paljon muutakin kuin tyonantajan ulkoista viestintdd. Tahén
perustuen monille yrityksille olisi varmasti hyddyllista selvittaa, kuinka yhdenmukainen ja
houkutteleva heidédn tyonantajabrandinsd on niin sisdisestd kuin ulkoisestakin
nédkokulmasta. Tutkimalla tyonantajabrdndaystd esimerkiksi yhdessa case-yrityksessa,
voisi saada kokonaisvaltaisemman kuvan eri osa-alueiden linkittymisesta toisiinsa:
yrityksen tavoittelema tyonantajakuva, sisdinen ja ulkoinen tydnantajabrandiviestinta,
nykyisten tyontekijoiden kokemukset ja potentiaalisten hakijoiden mielikuvat. Myos
rekrytointiprosessin aikainen viestintd on tdrke&dd. Tutkimukseen olisikin hyva saada
mukaan rekrytointiprosessin juuri lapikéyneitd ja mahdollisesti myds prosessin aikana
tippuneita hakijoita.
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TyOnantajabrandayksesta  l10ytyy vield paljon mielenkiintoisia ja hyddyllisid
tutkimusaiheita ja monia eri ndkdkulmia. Tulevalla tutkimuksella saadaan varmasti lisattya
niin tieteenharjoittajien kuin kaytannon litke-el&méankin ymmarrysté

tyonantajabrandayksen merkityksesta ja tehokkaasta hyodyntamisesta.
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