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Esipuhe

Kilpailutilanne tydmarkkinoilla polarisoituu. Tydntekijit ovat aiem-
paa vaativampia, samaan aikaan kilpailu tyontekijoisti kasvaa, ja moni
organisaatio panostaa tydntekijoiden houkutteluun ja hemmotteluun.
Menestysresepti ei kuitenkaan [6ydy niyttivisti mainoskampanjoista
ja yha hurjemmista eduista. Molempia osapuolia hyodyttiavi ratkai-
su loytyy tyontekijikokemuksen ja tydnantajabrindin, eli tydopaikan
sisiisen ja ulkoisen vetovoiman, kehittimisesti. Onnistuessaan veto-
voimasta kasvaa organisaatiolle strateginen resurssi - aito kilpailuetu.

Strateginen resurssi on suhteellisen pitkiin kestivi, organisaa-
tion rakentama ja kehittimi joukko ominaisuuksia, joita kilpailijat
eiviit voi kopioida ilman hyodyt ylittivid investointeja.! Henkilosto
itsessddn ei ole strateginen kilpailuetu, koska organisaatio voi menet-
tid parhaat tyontekijinsi kilpailijoilleen tai kilpailijat voivat palkata
identtistd osaamista muualta. [hmiset voivat jittid organisaation hy-
vinkin nopeasti ja yllittien. Organisaation tarvitseman henkildston
taustalla oleva varsinainen strateginen resurssi voi léytyi organisaation
kyvysti vetid puoleensa ja pitdi tarvitsemansa tydntekijit tuottavina
ja tyytyvaisina.

Keskitymme tissi kirjassa sithen, miten organisaation vetovoimas-
ta rakennetaan tavoiteltujen tydntekijoiden rakastama ja kilpailijoiden

kadehtima. Kirjamme aiheista tyontekijikokemus on nienniisesti
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TYONANTAJABRANDI JA TYONTEKIJAKOKEMUS

yksinkertainen, mutta todellisuudessa hyvin monimutkainen asia.
Tyonantajabrindi sen sijaan on nienniisesti monimutkainen, mutta
lopulta melko yksinkertainen asiakokonaisuus.
Tyontekijikokemukseen vaikuttavat lukuisat asiat, joista monet
ovat abstrakteja ja vaikeasti hahmotettavia. Siihen liittyy runsaasti
erilaisia tunteita ja kohtauspisteit, ja juuri oikeanlaisten tydkalujen
valinta on vililli vaikeaa. Tyonantajabrindin johtamiseen sen sijaan
on runsaasti tydkaluja; samoin on mahdollista antaa selkeiti ohjeita,
miti organisaatioiden tulisi tehdi, vaikka teema voikin aluksi vaikut-

taa vaikeasti hahmotettavalta.

Olemme kirjaa varten keskustelleet lihes viidenkymmenen asian-
tuntijan kanssa seki lukeneet kattavasti kirjamme aiheita kisittelevii
muita kirjoja, artikkeleita ja tutkimuksia. Vaikka molemmat meisti
kirjoittajista ovat opiskelleet johtamista korkeakoulussa ja tydskennel-
leet kirjan aiheiden parissa yli kymmenen vuotta, kirjan kirjoittami-
nen on ollut meille iso oppimiskokemus. Monet kirjaan liittyneisti
ajatuksistamme ja suunnitelmistamme menivit uusiksi oppiessamme
ja oivaltaessamme lisdi. Monet esittelemistimme ajatuksista rakentu-
vat aiemman kokemuksemme ja kirjallisuuden varaan. Téasti huoli-
matta kirjamme mahdolliset virheet ovat omiamme.

Kirjamme ei tule tarjoamaan mitdin sellaisenaan kopioitavaa
kaavaa vetovoimaisen tydpaikan rakentamiseen, koska sellaista iki-
vi kylla ei ole olemassa. Organisaatiot, ihmiset, haasteet ja tavoitteet
ovat liian erilaisia. Sen sijaan kiymme lipi tyontekijikokemuksen ja
tydnantajabrindin teoriaa ja kiytintdd niin kattavasti, etti saat hyvit
lihtokohdat organisaatiosi haasteiden ratkaisemiseen ja tavoitteiden
saavuttamiseen. Loydit kirjastamme molempien teemojen kehittimi-

seksi kiytinnon viitekehykset ja tyokalut.
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ESIPUHE

Kirjamme on kirjoitettu kisikirjaksi - siti ei tarvitse lukea kan-
nesta kanteen. Sen sijaan voit hypiti eri osioihin kiinnostuksesi ja
tarpeittesi mukaan. Suosittelemme kuitenkin, etti aloitat lukemisesi
Johdannosta ja luvusta 2 Vetovoimaketju, silli ne pohjustavat kirjamme
kokonaisuutta.

Toivomme, etti kirjasta on sinulle hydtyi ja iloa. Toivomme myos,
ettd se kiynnistii vuoropuhelun tydnantajien ja tyontekijoiden tar-
peisiin vastaavasta vetovoimasta. Pyydimme sinua olemaan meihin
yhteydessi esimerkiksi LinkedInissi - kuulemme mielellimme ajatuk-

siasi kirjasta ja sen teemoista.

Miikka Huhta ja Visa Myllyntaus, Helsingissi kesidkuussa 2021
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1 Johdanto

Tamin kirjan aiheena on tydpaikan vetovoima ja sen lisdéiminen. Kir-
ja keskittyy tydnantajan brinditydhon seki niihin kokemuksiin, joi-
ta ihmisille syntyy vuorovaikutuksessa tydnantajan kanssa. Lukija saa
kattavan kuvan tydnantajabrindin ja tyontekijikokemuksen liittyma-
kohdista ja siiti, miten ne yhdistyviit seki puheen etti kiytinnon ta-
solla muuhun keskusteluun johtamisesta, yrityskulttuurista, brandisti
ja tydn imusta.

Kirjamme sisiltod palvelee niin yrityksis, kunnallisia ja valtiollisia
organisaatioita, kansalaisjirjestdji, saitioitd kuin oppilaitoksia - kaik-
kia, joilla on tyontekijoiti. Timin takia olemme valinneet puhua lipi
kirjan organisaatioista, erittelemitti niiti tarkemmin.

Miti on siis tydpaikkojen vetovoima! Kielitoimiston mukaan ve-
tovoima on viehdtysvoimaa, kiehtovuutta, houkuttavuutta; myés hiukkasia
tai kappaleita toisiinsa lahentdvdid voimaa, attraktiota; gravitaatiota (fys.).
Tyopaikka taas on varsinainen (ansio)tyon suorituspaikka, tyoskentelypaik-
ka, tyépiste sekd tyo, toimi tai virka.

Vetovoiman ja tydpaikan méiirittelyt sopivat erinomaisesti kirjan
tarpeisiin. Meidiin tarkoittamassamme vetovoimassa kyse on tydnan-
tajaa ja sen nykyisid tyontekijoiti lihentivisti sekd uusia tydntekijoiti
houkuttelevasta voimasta. Tyopaikka taas on seki varsinainen tydteh-
tivi etti se fyysinen ja henkinen ympiristo, jossa tyd tehdiin.

Ennen kuin menniin syvemmille vetovoimaan, puhutaan veto-
voiman osatekijoisti eli tyontekijikokemuksesta ja tydnantajabrindis-

ti. Miten ne liittyvit yhteen? Hyvi kiteytys on se, etti tydnantajabriandi
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lupaa ja tyontekijikokemus lunastaa. Tydnantajabrindi luo nykyisille
ja potentiaalisille tydntekijoille odotuksia siitd, millaista tydpaikassa
on tydskennelli. Se rakentaa organisaation tunnettuutta, brindimie-
likuvia ja uskollisuutta samalla tavalla kuin organisaation muu brin-
dityd rakentaa organisaatio-, tuote- tai palvelubrindii.

Kirjan tyonantajabrindii kisitteleviissi osiossa keskitytidin
tydnantajaan ja tydpaikkaan liitettyjen mielikuvien rakentamiseen.
Tyonantajabrindii rakennettaessa on tehtivi valintoja siitd, miti
tyontekijikokemuksesta ja sille mahdollisesti asetetusta tavoitetilasta
halutaan kertoa. Miti tydnantaja lupaa tarjota tydontekijoilleen pal-
kan lisiksi?

Tyontekijikokemuksen kehittiminen on keino parantaa tydnan-
tajabrandii. Hyvisti tyontekijikokemuksesta on helppo kertoa - niin
organisaation kuin tyontekijoidenkin. On tirkedi, ettid tyontekijoil-
le luvataan vain asioita, jotka organisaatio varmasti myds lunastaa.
Tyonantajabrindin johtaminen tydntekijikokemusta huomioimatta
on verrattavissa siithen, etti yritys ei ymmirtiisi myymiinsi tuotetta,
eiki olisi valmis kehittimiin siti asiakkaidensa tarpeiden mukaan.
Tyontekijikokemustyolla on kuitenkin laajempikin tehtivi kuin pel-
kistidin tydnantajabrindin vahvistaminen. Se on vahva tyokalu, jolla
toteutetaan organisaation strategiaa seki parannetaan tydntekijoiden
arkea ja tydnteon edellytyksii.

Tyontekijikokemusta kehitettiessi ja tydnantajabrindii rakennet-
taessa tarvitaan dialogia nykyisten ja potentiaalisten tydntekijoiden,
johdon, omistajien ja muiden sidosryhmien kanssa. Organisaation
on huomioitava myos yhteiskunnallinen keskustelu ja rekrytointi-
kilpailijoiden toiminta. Olemme huomanneet, etti kirjan aiheista
keskusteltaessa keskustelukumppanin tausta ja lihestymistapa tulee
huomioida. Yhteinen ymmiirrys termeisti ja toiminnan tavoitteista
on aina hyvi lihtokohta, kun brindisti ja kokemuksesta keskuste-

levat eri taustoista ja toiminnoista tulevat ihmiset. Lihestymistapa
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JOHDANTO

kannattaa valita esimerkiksi sen mukaan, késittdiko keskustelukump-
pani tydntekijikokemuksen ja tydnantajabrindin filosofiana vai pro-
jektina.

Filosofisesti niitd aiheita lihestyvit ajattelevat niiden olevan yh-
dessd miiriteltyji toimintamalleja ja erityisesti johdon ajattelutapa,
joka nikyy ja kuuluu organisaation toiminnassa luontevasti.

Projektina asioita lihestyvit pyrkivit hoitamaan jommankum-
man aiheen kerralla kuntoon. Projektilla on alku ja loppu seki tar-
peen mukaan jatkoprojekteja. Molempia lihestymistapoja esiintyy ja
molemmilla on omat hyvit ja huonot puolensa.

Organisaation arjessa tydntekijikokemuksen ja tydonantajabrin-
din kehittimiseen osallistuu monia ihmisii, ja kaiken lisiksi usein
eri osa-alueista ovat vastuussa eri henkilot. Timin tiedostaen pyrim-
me luomaan kokonaisvaltaisen kuvan siitd, miten tydnantajabrindi
ja tyontekijikokemus liittyviit toisiinsa ja organisaation vetovoimai-

suuteen.

1.1  Millaisesta vetovoimasta puhumme?’

Vetovoima kattaa seki tydntekijoiden houkuttelemisen (attraction), pi-
timisen (retention) ja tydon imun lisiimisen (engagement). Ajatuksemme
mukainen vetovoima on kuin magneetti, joka vetii puoleensa ja pitii
kiinni tietynlaisista asioista, tissi tapauksessa organisaatiolle juuri oi-

keanlaisista tyontekijoista.
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MITEN ORGANISAATIO ITSE PYSTYY
VAIKUTTAMAAN VETOVOIMAAN?

Ty6nantaja-
brandi

NOWTEKISA- A Organisaatio-
xondery

KOKEMUS m@ BRANDI

Organisaation ja [ ST Ideasiitd, millainen
tybntekijan %ﬂ\lﬁiﬁéé% organisaatio on,

Z
bt O e G
herattavat. % 2/ sidosryhmilleen.
>

Kuva 1. Organisaatio voi vaikuttaa vetovoimaansa tyontekijikokemuksen, tyon-
antajabrindin ja organisaatiobrindin avulla.

Organisaation vetovoimaa tarkastellaan suurelta osin organisaa-
tiobrindiin liittyvin tydnantajabrindin kautta. Tydnantajabrindin
pohjalta tydnantajabrindityolli pyritiin rakentamaan mielikuvia or-
ganisaatiosta. Tunnettuutta, brindimielikuvia ja uskollisuutta, joiden
pohjalta ihmiset kiinnittyvit organisaatioon tai loittonevat sen luota.’

Kilpailu ihmisten huomiosta on kovaa. Tydnantajat tarjoavat avu-
liaasti kohderyhmilleen syiti valita juuri heidit joka piivi - tiydelld
tykitykselli. Arjessa vastaanotettujen brindiviestien suuresta maAristi
johtuen aiemmin muodostuneita mielikuvia voi olla vaikea palauttaa
mieleen. Brindit pyrkivit rakentamaan brindipiiomaansa toistamal-
la viestejiin. Kertaamalla brindin ydinviesteji ja visuaalista ilmetti
voidaan varmistua siitd, etti kohderyhmi ensinniikin muistaa, mutta
myos kykenee palauttamaan brindin mieleensi. Tunteet ja tarinat aut
tavat luomaan sidetti brindin ja yleisoén vilille - siis tekemiin brin-

dityosti vaikuttavampaa.
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JOHDANTO

Tydnantajabrindi on kuitenkin vain osa vetovoimaa. Aidosti veto-
voimainen tydnantaja onnistuu rakentamaan myos vaikuttavaa tyon-
tekijikokemusta. Tyontekijikokemusta parannetaan ymmirtimalli,
miti organisaation strategian kannalta tirkeimmit ihmiset tarvitse-
vat onnistuakseen tyossidin ja miti he pitivit merkitykselliseni, seki
rakentamalla tyostd ja tydympiristdsti niiti tarpeita vastaava. Tyyty-
viiiset tyontekijit pysyvit organisaation palveluksessa ja pystyvit anta-
maan tydlleen parhaan mahdollisen version itsestdin.

Sitd, miten yhden ihmisen nikemys tietysti tydnantajasta muo-
dostuu, on mahdotonta kuvata kattavasti saati hallita. Listaamme seu-
raavaksi vetovoiman muodostumisen merkittivimpii lihteitd (kuva
2). Niiden avulla saadaan kisitysti siitd, mihin asioihin organisaatio

voi vaikuttaa suoraan ja mihin vain epésuorasti.

Organisaatio voi Organisaatio voi
vaikuttaa paljon vaikuttaa vain osin

2 R

2 2 e o @ 2 = 2 a9
% 2 L 2 B B % B 5 @
% 5 % 2 2 2 By B 2
3 2 5 Y B B e 2 2
2 (@)
2 % % % % % % %
% 2 2, O
Y 2 %
Z Z,
%, 2.
%
A
Cd

Kuva 2. Asioita, joista néikemys vetovoimasta rakentuu, ja missd mdcirin organi-
saatio voi niihin vaikuttaa.

On tirkedd huomata, etti tydnantajabrindiin liittyviin mielikuviin
vaikuttavat my®s muut kuin varsinaiset tydnantajabrindiyksen tai sii-
hen vahvasti liittyviin rekrytointimarkkinoinnin toimenpiteet. Kaikki
organisaatiobrindin markkinointi, samoin kuin tuote- ja palvelu-
brindien markkinointi, vaikuttaa ihmisen kisitykseen organisaatiosta

myo6s potentiaalisena tydnantajana. Monesti tuote- ja palvelubrindien
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aktivointityoti tehdiin koordinoimatta toimenpiteitid tydnantajab-
randisti vastaavan kanssa. Niiden onnistumiset tai epionnistumiset
satavat hallitsemattomasti tydnantajabrindin laariin.

On myds paljon asioita, joihin organisaatio voi vaikuttaa, vaik-
ka ne eivit olekaan tiysin organisaation hallinnassa. Yksi tirkeim-
misti on taloudellinen menestys. Kukapa ei haluaisi tyoskennelld
menestyvissi organisaatiossa ja todennikoisesti karttaisi lihelld kon-
kurssiuhkaa olevaa vaihtoehtoa. Tidhin kategoriaan kuuluvat myos
organisaation tuottamat kokemukset, jotka ovat yhti lailla tirkeiti
vetovoiman lihteiti.

Hyvisti aikeista ja hiotuista prosesseista huolimatta hakija-, asia-
kas- tai tydntekijikokemus voi epionnistua monista organisaatiosta
riippumattomista syisti. On esimerkiksi tavanomaista, etti tydnhaus-
sa ilman tyopaikkaa jiineiden hakijoiden kokemus brindisti huono-
nee. Hakijakokemuksen on oltava todella hyvi, jotta tydpaikkaa vaille
jAfneet eivit ajattelisi tydnantajasta huonoa - ainakin hetkellisesti.

Organisaation omat tyontekijit ja myds muut sen kanssa teke-
misissi olleet (esimerkiksi tyonhakijat ja asiakkaat) vilittivit tietoa
organisaatiosta sen ulkopuolelle ja ovat niin ollen tirkeissi roolissa
tydnantajabrindin rakentumisessa. Ihmiset kertovat kokemuksistaan
suoraan tuttavilleen mutta myos tuntemattomille vaikkapa suomalai-
sen Tunto-palvelun ja kansainvilisen Glassdoorin kaltaisten arvioin-
tisivustojen vilitykselli. Parantamalla tydntekijikokemusta tydonantaja
voi vaikuttaa niihin tarinoihin.

Hyvisti tarkoituksista ja toimenpiteisti huolimatta organisaation
ansaitsemaan julkisuuteen voi olla vaikea vaikuttaa. Osa organisaati-
oista pyrkii hallitsemaan julkisuuskuvaansa tarkasti esimerkiksi kont-
rolloimalla sitd, ketkd kommentoivat julkisesti organisaation asioita,
ja harkitsemalla tarkasti, minki teemojen parissa organisaatio niyttiy-
tyy julkisuudessa. Mediatiedotteiden avulla ja rakentamalla parempaa

suhdetta median edustajiin voidaan pyrkii tuomaan organisaation
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kannalta edullisia asioita julkisuuteen, mutta uutiskynnysti on vai-
kea ylittaa.

Uutisointi ja myds muu julkinen keskustelu sosiaalisessa medias-
sa ja keskustelupalstoilla perustuu vain osin faktoihin ja organisaation
aktiiviseen suhdetoimintaan. Tillaisia asioita, joihin organisaatio pys-
tyy vaikuttamaan vain episuorasti, ovat myos esimerkiksi hyvisti toi-
minnasta saatavat palkinnot, kuten sijoitukset erilaisten tutkimusten
ranking-listoilla.

Organisaation toimiala vaikuttaa tydnantajabrindiin. Kansainvi-
lisen tyonantajabrindeji tutkivan Universumin selvityksen mukaan
maailmanlaajuisesti kiinnostavimmat toimialat kauppatieteiden opis-
kelijoiden mielesti ovat 1) markkinointi, mainonta ja PR, 2) johdon
konsultointi, 3) finanssipalvelut ja -teknologia ja 4) pankit. Nima toi-
mialat nauttivat paremmasta lihtdasemasta brindimielikuvissa kuin
esimerkiksi maatalous-, kaivos- tai siivoustoimialat, jotka eiviit mahtu-
neet top 20:een (taulukko 1).

Esimerkiksi pankkitoimialaan yhdistetiin hyvin vahvasti tietyn-
laisia median ja viihdeteollisuuden ruokkimia mielikuvia isoista ra-
habonuksista ja maskuliinisesta tydkulttuurista; niiden mielikuvien
kanssa pankit joutuvat elimiin, pitivit ne paikkaansa tai eivit. Silti
pankit ovat lihtokohtaisesti hyvissi asemassa, koska mielikuviin yh-
distetiin myos tydnantajalta eniten haluttuja tydnantajabrindin piir-

teita.
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Toimialan

houkuttelevuus Toimiala

|

duiih

Taulukko 1. Toimialan houkuttelevuus liiketalouden opiskelijoiden mielestd, kan-
sainvdlinen tutkimus.’
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1.2 Vetovoiman hyodyt organisaatiolle
yody g

Vetovoimaisen organisaation tydntekijikokemus on hyvi ja sen
tydnantajabrindi on vahva - houkutteleva, kiinnostava ja tunteita
herittivi - niin omien kuin potentiaalisten tydntekijdiden ja sidos-
ryhmienkin silmissi. Vetovoimaisuutta kannattaa siis tavoitella. T#ssi

yhdeksin muuta hyvii syyti.

1. Asiakaskokemus
Tyontekijikokemuksesta ei puhuttaisi ndin paljon eiki ainakaan til-
14 tavalla, jos asiakaskokemuksesta ei olisi kiinnostuttu niin kovasti
2000-luvun alkupuolella. Asiakaskokemus kisittdi kaikki asiakkaan
kohtaamiset organisaation kanssa, myds ennen ja jilkeen ostopiitdksen.
Yhteys tyontekijikokemuksen ja asiakaskokemuksen vilille syn-
tyy kahdella mekanismilla. Ensinnikin tydntekijit luovat ison osan
asiakaskokemuksesta. Kyvykkiit ja motivoituneet tyontekijit palve-
levat asiakkaita paremmin. Tyytyviiset asiakkaat tuottavat yritykselle
enemmin euroja. Téssd on kuitenkin suurta eroa toimialojen valilla.
Toimialoilla, joilla tyontekijit ovat piivittiisessd vuorovaikutuk-
sessa suoraan asiakkaiden kanssa, kuten kaupan alalla sekd matkai-
lu- ja ravintola-aloilla, yhteys tyontekiji- ja asiakaskokemuksen vililli
on positiivinen.* Niilli aloilla jopa 60 prosenttia asiakaskokemukses-
ta selittyy tyontekijikokemuksella. Toimialoilla, joissa asiakkaiden ja
tyontekijéiden vililli on hyvin vihian vuorovaikutusta, kuten monella
teollisuuden alalla tai sosiaalisen median yhtidissi, tyontekijikokemus
selittia asiakaskokemusta hyvin heikosti tai ei ollenkaan.’
Toisekseen silld, millaisena tydnantajana niemme jonkin orga-
nisaation, on vaikutusta my®s ostopiitdkseemme erityisesti tilan-
teessa, jossa tyontekijoilli on iso rooli ostoprosessissa. Eli kisitys

organisaation tydntekijikokemuksesta vaikuttaa kiyttiytymiseemme
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asiakkaana. Jos ajattelemme, ettii jossain organisaatiossa ei pideti

tydntekijoistd huolta, todenniikdisemmin viemme euromme muualle.

2. Vahvempi liiketoiminta
Paremmasta tyontekijikokemuksesta on suoranaista liiketoiminnal-
lista hyotya. Organisaatioissa, joissa tydntekijikokemus on hyvil-
14 tolalla, tehd4din enemmin innovaatioita ja asiakastyytyviisyys on
hyvi; asiakasuskollisuus on yli kymmenen prosenttia, kannattavuus
yli 20 prosenttia ja tydn tuottavuus kymmenen prosenttia parem-
pi kuin verrokkiyrityksissd. Niissd organisaatioissa on myds 40 pro-
senttia vihemmin tuotannon laatuvirheiti.® Myos amerikkalaisen
Fortune-talouslehden "parhaat tyopaikat” -listauksessa ansioituneet
porssiyritykset paihittivit verrokkinsa piioman tuottoasteessa.’
Siini missi asiakaskokemuksen yksi tavoite on kasvattaa asiakas-
uskollisuutta, tydntekijikokemuksen yhteni tavoitteena on parantaa
tydntekijdiden tuottavuutta. Tydohonsi sitoutuneet tydntekijit ovat yli
kymmenen prosenttia tuottavampia® kuin vilinpitimittdmaisti tydn-
antajaansa suhtautuvat. Tyontekijikokemukseen panostaminen on

kaiken kaikkiaan hyviksi litketoiminnalle.

3. Tyontekijoiden tyytyviisyys ja tyon imu
Kolmas merkittivi syy panostaa tydntekijikokemukseen liittyy tyon
imuun. Tydon imu (engagement) on positiivinen ja suhteellisen pysyvi
tunne- ja motivaatiotiyttymyksen tila, jossa tydntekiji kokee olevansa
energinen, innostunut ja syventynyt tydhonsi. Tydssi on tarmokkuu-
den, omistautumisen ja uppoutumisen kokemuksia.” Tydn imu on yh-
teydessi muun muassa parempaan tyotyytyviisyyteen, tuottavuuteen
ja kannattavuuteen - se on siis organisaation ja yksilon nikékulmasta
hyvinkin toivottavaa!™®

Tyon imu -tutkimusten haasteena on ollut, etti ne eivit ole tiy-
sin pystyneet vastaamaan siihen, miten tillaista abstraktia asiaa voi-

daan kiytinnossi kehittia vaikuttavalla tavalla. Tyontekijikokemus
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auttaa konkretisoimaan kehitystarpeita pilkkomalla tydn imun ilmio-
ti pienempiin ja helpommin ymmairrettiviin palasiin. Hyodyntimalla
asiakaskokemuksen kehittimisen ja muotoiluajattelun tydkaluja tyo-
paikalla syntyvii kokemuksia voidaan systemaattisesti kehittii ja niin
lisitd tyontekijoiden tydn voimavaroja. Titd kautta voidaan vaikuttaa
tyontekijoiden kokeman tydn imun laatuun ja mairiin. Kisittelem-

me tyon imua tarkemmin luvussa 4.4 Tyon imu ja tyontekijikokemus.

4. Maine hyvini tyopaikkana

Tyontekijikokemuksen kehittiminen lisdd organisaation houkut
televuutta omien ja potentiaalisten tyontekijoiden silmissi. Kohde-
ryhmaille merkityksellinen tyontekijikokemus mahdollistaa myds
vaikuttavamman tydnantajabrindiyksen. Tyontekijikokemus ja tyon-
antajabrindi tukevat toisiaan - molempiin panostamalla syntyy par-
haimmillaan positiivinen kierre. Tyontekijikokemuksen kehittiminen
parantaa nykyisten tydntekijoiden nikemysti tydnantajabrindisti,
mikd nikyy myos organisaation ulkopuolelle. Vahvempi tydnantaja-
brindi parantaa puolestaan tydntekijoiden kokemusta organisaatiosta.

Vahva tydnantajabrindi kannustaa nykyisia tyontekijoita sitoutu-
maan organisaatioon ja suosittelemaan tydnantajaansa tutuille.!! Se
myds motivoi tydontekijoitd panostamaan tydhonsa'?. Tyontekijoille on
siis merkitysti silli, miten organisaatio nihdiin talon ulkopuolella.
Jokainen haluaa olla ylped tydnantajastaan ja saada muidenkin arvos-
taman logon ansioluetteloonsa.

Monet yritykset ovat paittineet erottautua kaikille kohderyhmil-
le sopivilla ja yksinkertaisesti viestittivilli teemoilla’®. Erityisen suo-
sittu on viesti "paras tydpaikka” tai "suosituin tydnantaja”. Niisti
on helpointa viestii, kun viitteen voi todistaa jollain palkinnolla
tai muulla menestyksen osoituksella. Esimerkiksi henkilostokyselyn
hyvit tulokset voivat olla tillainen meriitti. Tydnantajat myds hyo-
dyntiviit ja monet tavoittelevat suoraan jonkin kolmannen osapuo-

len myontimii tunnustuksia, joita voidaan kiyttii viestinnissi ja

25



TYONANTAJABRANDI JA TYONTEKIJAKOKEMUS

organisaatiobrindin vahvistamisessa muillekin kohderyhmille, kuten
paitoksentekijoille.

Tyontekijoiden nikemyksiin pohjautuvista paras tyopaikka -tun-
nustuksista tunnetuin on Great Place to Work -instituutin tutki-
mustulosten pohjalta méiriteltivit sijoitukset. Maailmalla vastaavia
arviointeja tekevit esimerkiksi Top Employers -instituutti ja Fortu-
ne-lehti. Houkuttelevuutta voidaan arvioida my®s organisaation ul-
kopuolelta. Tydnantajien suosiota tydnhakijoiden silmissd Suomessa
selvittivit vuosittain muun muassa T-Median Luottamus & Maine
-tutkimus, Academic Workin Young Professional Attraction Index
tutkimus, Universumin opiskelija- ja ammattilaistutkimukset ja Alma

Median Tunto-palvelu.

5. Rekrytoinnin helpottuminen ja tydnhakijoiden esikarsinta
Vahva tydnantajabrindi parantaa organisaation positiota tydmarkki-
noilla; ihmiset ymmiirtivit paremmin, miti organisaatio tydnantajana
edustaa, miti se voi tarjota ja miten se erottautuu muista tydnanta-
jista.

Hyvi tyonantajabrindi lisid kiinnostusta tydnantajaa ja sen avoi-
mia tydpaikkoja kohtaan. Kiinnostus on vilttimitonti, silli organi-
saatio voi palkata uusia tyontekijoiti vain siiti joukosta, joka haluaa
tyoskennelld organisaatiossa.!* Kiinnostuneisuus nikyy kasvavana
méiirini hakemuksia ja muita yhteydenottoja.

Tyohakemusten miirin kasvattaminen ei kuitenkaan ole itseis-
arvo. Avoimeen tyotehtiviin sopimattomilla tydhakemuksilla ei ole
arvoa organisaatiolle. Pidinvastoin. Suurempi hakemusmaiiri merkit-
see useampaa pettynytti hakijaa, miki voi etenkin B2C-aloilla olla ris-
ki. Hakemusten lipikiyntikin vie enemmin organisaation resursseja.

Tyonantajabrindii kehitettiessi tulisi rohkeasti tehdi valintoja
sen suhteen, misti erityisesti halutaan olla tunnettuja ja mihin suun-
taan brindii halutaan ohjata. Organisaation tulee kommunikoida va-

lintojaan selkeisti viestinnissiin, jotta kohderyhmille muodostuu
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oikeanlaisia mielikuvia. Mikiin tydonantaja ei ole tiydellinen, eivitki
kaikki tyontekijit sovi kaikenlaisiin tyopaikkoihin. Tarkoitus on saa-
da vetovoimamagneetti sellaiseen kuntoon ja asentoon, etti se vetii
puoleensa vain parhaiten organisaation tavoitteisiin ja tydntekijikoke-
mukseen sopivia ihmisia.

Parhaimmillaan tydnantajabrindi houkuttelee soveltuvia ja tor-
juu sopimattomia tydnhakijoita. Se auttaa ihmisii tekeméiin tietoi-
sia valintoja miettiessiin, mille tyonantajalle aikaansa ja osaamistaan
tarjoaisivat. Parhaassa tapauksessa tydhakemuksensa lihettivit ja ny-
kyisista tyontekijoisti toihin jadvit vain ne, jotka sopivat parhaiten
tydnantajan strategiaan ja tarjolla olevaan tyontekijikokemukseen.

Tyontekijoiden ja tydnhakijoiden laatu paranee.

6. Organisaatiobrindin parantaminen

Tyonantajabrindi on osa organisaatiobrindii, joka on organisaation
strategista pidomaa ja arvokas voimavara. Panostus tydnantajabrin-
diin tai tydnantajabrindiyksessi epionnistuminen vaikuttaa myos sii-
hen, miti ihmiset ajattelevat koko organisaatiosta - katsoivat he siti
asiakkaan, sijoittajan tai vaikkapa tyontekijin nikokulmasta.

Tydnantajabrindi antaa organisaatiolle mahdollisuuden erottau-
tua tydnantajuuteen liittyvilld asioilla. TAmai ei palvele ainoastaan
rekrytointien onnistumista ja tyontekijoiden sitoutumista, vaan se
antaa niin asiakkaille, sijoittajille kuin suurelle yleisollekin lisisyiti
valita juuri kyseisen organisaation tuotteet, palvelut, suunnitelmat ja/
tai ajatukset.

Joissain tapauksissa organisaatiobrindii voi olla hankala raken-
taa esimerkiksi joidenkin aiempien brindii tuhonneiden kohujen
vuoksi, esimerkkini autoteollisuuden piistoskandaalit tai vaate-
teollisuudessa myymittdmien vaatteiden tuhoaminen. Tilloin voi
olla tehokkaampaa - tai ainakin turvallisempaa - puhua organisaa-
tiolle tirkeistd teemoista tydnantajuuden kautta. Sen sijaan, etti

heti kriisin jilkeen kerrotaan vaikkapa arvoista tai vastuullisuudesta,
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kerrotaankin siitd, miten nimai asiat nikyviit tydontekijoiden kohtelus-
sa ja heidin toiminnassaan.

Ymmirtimilld organisaatiobrindin kehittimisti ja puhumalla
brinditermistolli vetovoiman parissa tydskentelevit herittivit aiem-

paa enemmin mielenkiintoa myds johtoryhmiissi.

7. Kulujen pienentiminen

Useiden tutkimusten!® mukaan tyontekijit ovat valmiita hyviksy-
miin pienemmin palkkatarjouksen organisaatiolta, jolla on vahva
tydnantajabrindi. Vastaavasti organisaatiot, joilla on huono tyon-
antajabrindi, joutuvat maksamaan tydvoimastaan preemion. Vahva
tydnantajabrindi siis tuottaa arvoa tyontekijoille samalla tavalla kuin
vahvat kuluttajabrindit asiakkaille.

Palkan lisiksi toinen kustannussidiston paikka on siini, etti
vahvan tydnantajabrindin organisaatiot pystyvit rekrytoimaan tar-
vitsemansa tyontekijit vihemmilld kustannuksilla. Rekrytointimark-
kinointiin vaadittu panostus jokaista avointa tydtehtivii kohti on
pienempi, hakuajat lyhyempii ja joudutaan harvemmin turvautu-

maan ulkopuoliseen apuun, kuten suorahakukonsultteihin.

8. Sidosryhmiituki
Organisaation maine tydnantajana vaikuttaa my®s muiden sidosryh-
mien kiyttiytymiseen. Sijoittajat, piittijit, tavarantoimittajat ja ali-
hankkijat tarkastelevat organisaatiota yhti lailla tydnantajana niin
kuin asiakkaat ja potentiaaliset tydntekijitkin. Moni organisaatio on
kuitenkin yllittynyt siitd, etti tydnantajamaine on myds yksi sidos-
ryhmitukea vahvimmin selittivi tekiji! Sidosryhmituella tarkoitetaan
sitd, kuinka vahvasti sidosryhmi on organisaation tukena niin hyvini
kuin huonoinakin hetkini.

Organisaatiomainetta tutkivan T-Median analyyseissi on nous-
sut esille, etti palvelua ja kumppanuutta tarjoavilla toimialoilla, ku-

ten kauppa, konsultointi ja matkailu, tydnantajabrindin merkitys
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sidosryhmien kiyttiytymiseen on vahvempi kuin muilla aloilla.'® Se,
milli tavalla tyontekijoitd kohdellaan ja kehitetdin, on merkittivi osa
organisaation vastuullisuutta.

Vastuullisuus kiinnostaa erityisesti nykyisii ja potentiaalisia tydnte-
kijoitd, asiakkaita seki sijoittajia. Sijoittajat ovat vastuullisuuden lisiksi
muutenkin kiinnostuneita sijoituskohteen kilpailukyvysti nyt ja tule-
vaisuudessa. Heiti kiinnostaa nykypiivini yhi enemmin organisaa-
tion kyky palkata, pitdi ja kehittii oikeanlaisia tyontekijoiti. Onhan
todella monen organisaation suurin kasvun mahdollistaja enemmin

tai vihemmain kiinni tydntekijéiden miiristi ja osaamisesta.

9. Vetovoimatyd yhdistii ja kehittii sen parissa tyoskentelevii
Seki tydnantajabrindin etti tydntekijikokemuksen hyviksi on tehti-
vii yhteistyoti organisaation sisdisten jakolinjojen yli. Yhteistyo lisdi
vetovoimatydn vaikuttavuutta ja samalla pohjustaa voimien yhdisti-
mistd myods muissa yhteispelidl tarvitsevissa tirkeissi teemoissa, kuten
asiakaskokemuksessa.

Tyonantajabrindityd rakentaa organisaation ja siti tekevien ih-
misten brindii. Olemalla mukana tissi tydssd piisee siis vetovoi-
mahaasteiden ratkaisemisen lisiksi luomaan suoraan brindiarvossa
nikyviad merkittivii rahallista arvoa. Ymmairtimilli brandin kehitys-
ti ja puhumalla brinditermistolld vetovoimatyoti tekeviit myds he-
rittivit aiempaa enemmin mielenkiintoa johtoryhmissi ja muiden
organisaatioiden rekrytoijissa.

Yhteistydn tekeminen eri puolilta organisaatiota tulevien kollegoi-
den kanssa on lisiksi mitd parhain tapa kehittii omaa osaamistaan.
Brindityd on eri taustoista tuleville asiantuntijoille mielenkiintoinen

oppimiskohde.
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Yksi syy sithen, miksi tydnantajabrindi yhi vastuutetaan HR-osas-
tolle?, on brinditydn strateginen yhteys yleensi HR:n vastuulla ole-
vaan tyontekijikokemukseen. Tyontekijikokemus ja tydnantajabrindi
tarjoavat myos mielenkiintoisen mahdollisuuden organisaation muis-
sa osissa tydskenteleville tutustua HR-tydhén. Monet muutkin kuin
HR-ammattilaiseksi piityneet ovat kiinnostuneita ihmisisti ja heihin
liittyvisti kehitystyosti, joten HR:n vastuulla oleva tydnantajabrindi-

tyd houkuttelee uudenlaisia osaajia HR-tyon pariin.!’

1.3  Vetovoiman muotoilu

Miten rakennetaan vetovoimainen tydpaikka, jota tavoitellut tydnteki-
jat rakastavat ja kilpailijat kadehtivat? Esittelemme kirjassa monipuo-
lisen kattauksen erilaisia vaihtoehtoja kiytettiaviksi. Hyddynnimme
muotoiluajattelusta lainattuja periaatteita, koska ne sopivat hyvin ni-
kemykseemme vetovoimatydsti. Kiydiian lyhyesti lipi, mitd muotoi-
luajattelusta on hyvi tietii.

Muotoiluajattelu (design thinking) ja palvelumuotoilu (service design)
alkavat jo olla normaaleja tydtapoja organisaatioissa. Niitd oppeja ja
tyokaluja hyodynnetiin laajasti pyrittiessi vastaamaan organisaation
sidosryhmien ja kohderyhmien tarpeisiin entisti paremmin. Mene-
telmiin kuuluu asiakkaiden, kiyttijien ja tyontekijoiden kokemuk-
sien, toiveiden ja tarpeiden tarkasteleminen, yhdessi kehittiminen,
ideoiden nopea testaaminen ja tekemisen jatkuva uudelleenarvioin-
ti. Muotoiluajattelua hyddynnetiin erityisesti ratkaistaessa vihelii-
sii ongelmia (wicked problems) eli vaikeita, hankalasti miiriteltivii ja
monisiikeisii ongelmia, joissa vaikuttavat ristiriitaiset intressit ja jois-

sa hyddynnettivi tieto on epitiydellisti.'s

a)  Henkildstdosaston, HR:n, People-toiminnon tai miksi ikind niitd henkilstosti erityi-

sesti huolehtivia ihmisid kutsutaankaan.
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Muotoiluajattelua on yhdistetty myods tydnantajabrindin ja tyon-
tekijikokemuksen kehittimiseen. Tydnantajabrindin muotoilu ei ole
vield vakiintunut kiytintd, mutta muotoiluajattelun opeista varsinkin
kiyttajalihtoisyytti ja yhteiskehittimisti nikee hydodynnettivin paljon.

Tyodntekijikokemusmuotoilu (employee experience design, EXD) sen
sijaan on jo saanut huomiota organisaatioissa ja korkeakouluissa. Sii-
ti on myos paljon hyvii kiytinnon kokemuksia. IBM on yksi edelli-
kivijoistd, joka on hyddyntinyt muotoilua onnistuneesti jo pitkiin.
Yritys esimerkiksi piivitti muotoilemalla koko henkildstonsi suori-
tuksen johtamisen prosessin tydntekijdiden arvostamalla tavalla ja pe-
rinteisii menetelmii nopeammin!. Suomessa tyontekijikokemuksen
muotoilusta toistaiseksi puhutaan enemmin kuin siti tehd4in, mutta
esimerkiksi Maija Mienpid on vuonna 2019 tutkinut aihetta ansiok-
kaasti ja haastatellut edellidkivijoiti pro gradu -tydssaan?.

Muotoilu ei ole pelkkien luovien ihmisten tai muotoilijoiksi
valmistuneiden tyokalu. Seki palvelumuotoilusta etti sen taustalla
olevasta muotoiluajattelusta 16ytyy helposti omaksuttavia malleja ja
tydkaluja myos meille aloitteleville muotoilijoille. Muotoiluproses-
si seki siihen liittyvi ideointi ja ideoiden kiyttdon ottaminen vaa-
tivat seki luovaa ettd analyyttista ajattelua. Aivojen vasenta ja oikeaa
puoliskoa. Meilli kaikilla on molempiin ajattelutapoihin annettavaa.
Muotoilun parhaat palat ovat helppoja omaksua - samalla muotoilu-
ajattelussa riittid opittavaa ja syvennettivii vuosiksi.

Miti kaikkien tyonantajabrindin ja tyontekijikokemuksen pa-
rissa tyoskentelevien pitiisi vihintiin oppia muotoiluajattelusta ja
muotoilijoiden tydkalupakeista? Kiydiian tarkemmin lipi kolme muo-
toiluajattelusta ponnistavaa perustavanlaatuista toimintatapaa, jotka
ovat tyontekijikeskeisyys, yhteiskehittiminen ja iteratiivinen prosessi.
Vetovoimamuotoiluun sopivia tydkaluja esittelemme tarkemmin lu-

vussa 6.3 Kehittiminen palvelumuotoilun tyskaluilla.
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Tyontekijikeskeisyys

Yksi muotoiluajattelun lihtokohdista on se, etti ihmisille ei voida
muotoilla mitiin ilman empatiaa, asettumatta aidosti toisen asemaan.
Siksi kohderyhmien lihtokohtia, tarpeita ja toiveita on pyrittivi ym-
mirtimiin lipi muotoiluprosessin. Empatian avulla kohderyhmai ase-
tetaan muotoiluprosessin keskiéon.?!

Tyontekijikokemuksen ja tydnantajabrindin muotoilussa keskios-
si ovat nykyiset ja potentiaaliset tyontekijit ja heidin tarpeensa. Tima
on luontevaa, silli tydntekijikeskeinen organisaatio ymmartia aidos-
ti, ettd tyontekijit ovat organisaation tirkein voimavara. Kiinnostus
kohderyhmaisti saa kasvaa lihes "pakkomielteeksi” - ihmisista keri-
tiin mahdollisimman paljon tietoa kyselemilli, havainnoimalla, osal-
listamalla ja ennen kaikkea keskustelemalla heidin kanssaan. I[lman
empatiaa ja tyontekijikeskeisyytti voidaan kompastua helppoon vir-
heeseen: suunnitellaan asioita, jotka itse koetaan tirkeiksi. Kehitetdin
jotain, joka tuntuu hyvilti piikonttorin norsunluutornissa, mutta ei
muualla organisaatiossa.

Kunnianhimoisesti vetovoimaa kehittivit organisaatiot yhdisti-
viit vetovoimamuotoiluun myds monitieteellisti tutkimusta. Hyvin
resursoidussa ja kattavasti vetovoimahaastetta tarkastelevassa muotoi-
luprosessissa aineksia voidaan ammentaa ainakin markkinoinnista,
psykologiasta, kognitiotieteistd, antropologiasta ja sosiologiasta.

Vihi vihiltd ymmirrys kasvaa. Yksiloiden nikokulmasta laajen-
netaan kohti isompaa joukkoa parhaiten palvelevaa ratkaisua. Tyonte-
kijoiden tarpeista loytyy ideoita, joita lihdetiin kehittimiin yhdessi

heidin kanssaan.

Yhteiskehittiminen

Miksi pysihtyisit pelkkdin toisten ymmairtimiseen, jos voisit saada
heidit myds mukaan kehitystyohoén? Thmisii kannattaa osallistaa ve-

tovoimatydhdn monipuolisesti ympiri organisaatiota, eri osastoilta,
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tasoilta ja taustoilta. Vasta-aloittaneita ja pidempiin tydskennelleiti
konkareita. Innokkaita kehittijii ja konservatiivisia yllapitijid. Veto-
voiman parantamisen ei pidi olla yksittiisen ihmisen tai osaston tyoti.

Yhteisollisessi vetovoimatekijoiden muotoilussa on nelji tirkeia
hyotyia. Ensinnikin ilman yhteiskehittimisti saatetaan paityi ratkai-
semaan loppukiyttijin kannalta viirii ongelmia. Heidin ottaminen
mukaan auttaa varmistamaan, etti kohderyhmin tarpeet ja nikemyk-
set pysyvit kehitystyoti ohjaavina periaatteina. Niin tehdiin parem-
pia valintoja vetovoiman rakentamiseksi. Yhteiskehittiminen on miti
mainioin tapa rikkoa taylorismista tuttua erottelua suunnittelija-ajat-
telijoihin ja tekijoihin.

Toisekseen yhdessi tekeminen johtaa parempaan lopputulokseen.
Eri osapuolien nikemykset saadaan huomioitua ja yhdessi luodut rat-
kaisut ovat vaikuttavampia, monipuolisempia ja kestivit paremmin
kriittiset kommentit. Yhteiskehittiminen on erinomainen mahdolli-
suus rakentaa siltoja organisaation sisdisten siilojen vilille tai vahvistaa
jo olemassa olevia yhteyksii. Lisiksi kehittimistyohon osallistuminen
nostaa ihmisten odotuksia; osallistujilta tuleva paine voi auttaa vie-
miin ideat nopeammin kiytintdon.

Kolmas hyoty nikyy kiyttdonotossa. Yhdessi kehitetty on kehit-
tijiporukan ymmirtimi ja “ostama”. Kehitystydon lopputuloksesta
viestiminen ja sen lanseeraaminen on helpompaa, kun eri puolilta
organisaatiota loytyy henkiloitd, jotka voivat auttaa ja tukea viestin-
nissi ja muissa kiyttddnottamisen toimenpiteissi. He ovat luontaisia
uusien toimintatapojen varhaisia omaksujia, toimeenpanon onnistu-
misen seuraajia seki palautteen kerdijii.

Neljinneksi osallistaminen on viestinnillinen teko. Se kertoo,
mitki asiat (esimerkiksi tydn imu) ovat organisaatiolle tirkeiti ja miti
ollaan tekemissi (esimerkiksi miten tydn imua kehitetiin). Yhteis-
kehittiminen rakentaa luottamusta. Sen avulla osoitetaan mukana

oleville sidosryhmille, etti he ja heidin nikemyksensi ovat tirkeiti.

33



TYONANTAJABRANDI JA TYONTEKIJAKOKEMUS

Iteratiivinen prosessi

Vetovoiman kehittimisti kannattaa lihestyi iteratiivisesti; sen eri vai-
heita ei voida etukiteen suunnitella tehtiviksi yksi kerrallaan tietys-
sd jarjestyksessd. Muotoilutydssi on usein tarpeen siirtyd joustavasti
edestakaisin ongelman ja ratkaisun vililli. Ratkaisuja tyostettiessi
voidaan joutua palaamaan takaisin ongelman méirittelyyn ja loppu-
kiyttijin tarpeisiin. Jo tarpeita miiriteltiessi voi syntyi ajatuksia
mahdollisista ratkaisuista, vaikka niiti ei vield varsinaisesti olisikaan
tarkoitus siini hetkessi tyostid.??

Ideoinnissa kannattaa hyodyntii kahta ajattelutapaa: divergenttii
ja konvergenttii. Divergentissi ajattelussa ongelmaa pyritiin tarkas-
telemaan monesta nikokulmasta ja [6ytimiin niin paljon ratkaisu-
vaihtoehtoja ja niin monipuolisesti kuin mahdollista - huomioimatta
vield lainkaan sitd, mitki vaihtoehdot ovat mahdollisia tai jirkevii.
Tamin jilkeen hyodynnetiin konvergenttii ajattelua ja yhdistetiin,
eliminoidaan, priorisoidaan ja luokitellaan ideoituja vaihtoehtoja. Ta-
voite on, ettid yhdessi pystytiin lopulta piittimiin, miki idea on
ongelman ratkaisun kannalta lupaavin. Tisti ideasta kehitetdin pro-
totyyppi.

Prototyyppi on aikaansaannos, jonka avulla muotoiltua ratkaisua
kehitetiin (edelleen iteratiivisesti eli vaiheittain) eteenpiin. Kehitys-
tyossd pyritiin saaman aikaiseksi pienimuotoisin julkaisukelpoinen
tuote (minimum viable product, MVP). Vaikka puhumme tuotteesta,
kyse voi yhti hyvin olla palvelusta, brindisti tai kokemuksesta. MVP
on konsepti, jonka kanssa loppukiyttijit ja sitd suunnittelevat vuoro-
vaikuttavat keskeniin. Se voi olla melkein valmis ratkaisu tai jotain
lyijykynilld paperille hahmoteltua. MVP on esimerkiksi uuden pal-
kitsemismallin testaaminen yhdessi myyntitiimissi tai tyopaikka-
ilmoituspohjan toimivuuden kokeileminen yksittiisessi rekrytoinnis-

sa ennen laajempaa kiyttdodonottoa.
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Nopeasti aikaansaatu prototyyppi mahdollistaa testaamisen, lei-
kittelyn, ja miki tirkeinti, vetovoimatydn kohderyhmiin palautteen.
Niin voidaan ennen lopullista sitoutumista testata, missi méirin idea
toimii ja miten siti tulee entisestiiin kehittii. Kisittelemme tyonte-
kijikokemuksen ja tydnantajabrindin kehittimisen viitekehyksii ja
kiytinnon tydkaluja tarkemmin luvussa 6.3 Kehittdminen palvelumuo-

toilun tyokaluilla.

1.4 Kirjan keskeiset termit

Ennen kuin sukelletaan syvemmiille kirjan padaiheisiin, on syyti tiis-

mentii, mitd tarkoitamme kirjassa kiyttimillimme termeilli.

ASIAKASKOKEMUS (customer experience, CX). Asiakkaan ja organi-

saation vuorovaikutuksessa asiakkaassa heriivit ajatukset ja tunteet.

IHMISKOKEMUS (human experience, HX). Ihmisen kaikki ajatukset ja
tunteet. Tyontekijikokemus ja asiakaskokemus ovat kumpikin osa ih-

miskokemusta.

ORGANISAATIOBRANDI. Idea siitii, miti organisaatio edustaa ja miti

se lupaa olla. Yksityiset yritykset voivat kutsua titi myos yritysbrin-

diksi.

OSAAMISHAASTE. Organisaation strategian toteuttamiseen tulevai-
suudessa tarvitsema inhimillinen osaaminen ja sen miiri suhteessa
nykyisten tyontekijoiden osaamiseen ja miiriin. Osaamishaastetta
miiriteltiessi pitdd ottaa huomioon niin strategia, kasvutavoitteet,
teknologian mahdollisuudet, osaamisen kehittiminen kuin vaihtoeh-

dot osaamisen hankkimiseen muutenkin kuin rekrytoimalla.
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POTENTIAALINEN TYONTEKIJA. Henkilo, joka kuuluu organisaa-
tion rekrytoinnin kohderyhmiin eli jonka organisaatio voi haluta
rekrytoida nyt tai tulevaisuudessa. Hyvi esimerkki vasta tulevaisuu-
dessa rekrytoitavista mutta jo nyt tydnantajabrindin aktivoinnin koh-

teista, ovat opiskelijat.

TYON IMU (engagement). Tyohon liittyvi aktiivinen ja suhteellisen py-
syvi tunne- ja motivaatiotiyttymyksen tila, jossa tunnusomaista ovat

tarmokkuuden, omistautumisen ja uppoutumisen kokemukset.?’

TYONANTAJABRANDI (employer brand, EB). Idea siitd, millainen tyon-

antaja on, ja lupaus siitd, millaisen tydpaikan organisaatio tarjoaa.

TYONANTAJABRANDIN POSITIO. Miten organisaation tydnantajabrindi
vertautuu ja erottautuu muiden organisaatioiden tydnantajabrindeihin
(erityisesti suhteessa rekrytointikilpailijoihin). Position muuttamiseksi

toivotunlaiseksi mairitelliin tavoitepositio (positiointi).

TYONANTAJABRANDIN PAAOMA (employer brand equity) Tydnanta-
jabrindin rakentamisella vaikutettavissa mutta ei hallittavissa olevat
ja ihmisten mielissi elivit tiedot, uskomukset, nikemykset ja mieliku-

vat organisaatiosta tydnantajana ja tydpaikkana.

TYONANTAJABRANDIN VISUAALINEN ILME. Tydnantajabrindin
identiteetin nikyvi osa eli kaikki se, miki organisaatiosta tydnantaja-
na on silmin havaittavaa. Koostuu tyypillisesti toistuvista visuaalisista
elementeisti (esim. tunnus, viri tai muoto) ja visuaalisia valintoja oh-

jaavista méirityksistd (esim. valokuvien ja kuvitusten sisiltd ja tyyli).

TYONANTAJABRANDAYKSEN JOHTAMINEN. Vastuutettua, ta-

voitteellista ja suunnitelmallista toimintaa, jolla organisaation eri
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toimijoita pyritiin saamaan mahdollisimman tehokkaasti ja vaikutta-

vasti tekemiin suunnitelmallista tydnantajabrindiysti yhdessi.

TYONANTAJABRANDAYS TAl TYONANTAJABRANDITYO (employer
branding). Aktiivista toimintaa tydnantajabrindin rakentamiseksi ja

toivotunlaisen brindipiioman kerryttimiseksi.

TYONANTAJAN ARVOLUPAUS TAI TYONANTAJALUPAUS (employer
value proposition, EVP). Organisaation miirittelemi kuvaus itsestiin
tydnantajana. Kuvaa asioita, jotka ovat samaan aikaan totta, kohde-
ryhmille houkuttelevia ja erottavat organisaation muista organisaati-
oista.

Myodhemmin kirjassa kiytetdin termid tydnantajalupaus erottele-
maan tarkoittamamme lupaus sellaisista tydnantajan arvolupauksis-
ta, joissa keskitytian pelkkiin tyontekijille tydsuhteesta koituvaan
arvoon.

Ajattelumme mukainen tydnantajalupaus kertoo sekii organisaa-
tion hyvisti ettd huonoista puolista tydnantajana, jotta se houkutteli-
si organisaatioon sopivia ihmisii ja samalla karkottaisi niiti ihmisii,
jotka eivit saa organisaation tydntekijikokemuksesta ja/tai sen tavoi-

tetilasta tarvitsemaansa.

TYONANTAJAMIELIKUVA (employer image). Yksi tydonantajabrindin
piddoman osatekijoistd. Yksilon mielessi olevat tarkemmat uskomuk-
set ja ajatukset organisaation tydonantajabrindisti. Rakentuu kaikissa
kohtaamisissa organisaation seki sen tydntekijoiden ja liiketoiminnan
kanssa. Organisaation omilla tyontekijoilli ja organisaation ulkopuo-
lisilla on molemmilla mielikuvia organisaatiosta tydnantajana - toki
ulkopuolisten mielikuvat perustuvat huterampaan tietoon. Tyon-
antajamielikuvasta kiytetiin myohemmin kirjassa termii tydnantaja-

brandimielikuva.
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TYONTEKIJAKOKEMUS (employee experience, EX). Tydnantajan ja tydn-

tekijin vuorovaikutuksesta tydntekijissi herdivit ajatukset ja tunteet.

TYONTEKIJAPOLKU. Tyontekijin elinkaarta kattavampi kuvaus koh-
tauspisteisti, joita tydnantajalla ja tydntekijilld on. Polku voi alkaa jo

ennen tydsuhteen alkamista.

TYONTEKIJAYMMARRYS. Systemaattinen tapa keriti tietoa siiti,
miti omat tydntekijit ja rekrytoinnin paikohderyhmit pitivit tirkei-

ni ja merkityksellisind asioina ty®ssiin.

TYOSUHTEEN ELINKAARI. Lineaarinen kuvaus tirkeista hetkisti

sind aikana, jonka tydntekiji on tydnantajan palveluksessa.

VETOVOIMATYON PAAKOHDERYHMA. Tirkeimmit osaajakohde-
ryhmiit, joita organisaatio erityisesti tarvitsee strategiansa toteutta-
miseksi. Kontekstista riippuen kiytetiin myos termii rekrytoinnin

piikohderyhma.
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