V¢l TURUN TIVISTELMA

S
=

N
1S YLIOPISTO

Kandidaatintutkielma
x | Pro gradu -tutkielma
Lisensiaatintutkielma

Vaitoskirja
Oppiaine Markkinointi Paivamaara 24.11.2020
Tekija lines Pusa Sivumaara 123+liitteet
Otsikko Millainen tyonantajabrandi vetoaa Y-sukupolveen?
Ohjaaja(t) | KTT Elina Jaakkola, KTM Sini Nordberg-Davies

Tiivistelma

Taman tutkielman tarkoituksena on tuottaa ymmarrysté sosiaalisen median merkityksesta Y-
sukupolven tyonantajabrindimielikuvan rakentumisessa. Positiivisen tyonantajabrindin
avulla yritys pystyy erottautumaan kilpailevista yrityksisté, sitouttamaan nykyiset tyontekijat
paremmin yritykseen ja houkuttelemaan alan parhaat osaajat itselleen tdihin. Y-sukupolvesta
on vuoteen 2020 mennessd muodostunut tydeldmén suurin ikdluokka ja tyonantajabrandin
merkitys téille sukupolvelle tydpaikan valinnassa on merkittdva. Tamé sukupolvi on tottunut
etsimidn suurimman osan tiedosta internetistd ja kdyttdmain sosiaalista mediaa paivittdin
muodostaessaan mielipiteitd sen avulla. Y-sukupolvi on parasta aikaa siirtymassa tyoelaméadn,
yhé merkittdvampiin ty6tehtdviin, tiynna tietoa ja nykypdivini vaadittavaa osaamista. Y-su-
kupolvi eroaa edeltivistd sukupolvesta huomattavasti ja yritysten olisi nyt elintdrkedd oppia
tuntemaan Y -sukupolven erityispiirteet ja tunnistaa, mitd Y-sukupolvi haluaa tyoeldmalta.

Tutkittavaa ilmiota ldhestyttiin kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalld. Empiirinen tutki-
mus toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastatteluiden avulla saatiin parem-
paa ymmarrystd sosiaalisen median merkityksestd Y-sukupolven tyonantajabrandimielikuvan
rakentumisessa. Haastatteluissa nousi esille tidrkeitd ndkemyksid, varsinkin Y-sukupolven
omien arvojen yhteensovittaminen yrityksen arvoihin korostui aikaisempia tutkimuksia enem-
man. Tutkimuksesta saatujen tulosten pohjalta Y-sukupolvi arvosti tydelamaéltd rehellisyyttd,
aitoutta, kannustavaa tyOympéristod ja joustavia tydaikoja. Tutkimustulokset osoittivat Y-su-
kupolven rakentavan tydnantajabrandimielikuvaa sosiaalisen median eri tietoldhteiden pohjalta
ja luottavan eniten yrityksen tyontekijoiden mielipiteisiin yrityksestd, muodostaen oman nike-
myksensd heiddn kertomustensa pohjalta. Sen sijaan Y-sukupolvi koki yritysten omat julkaisut
virallisissa kanavissa usein epdaidoiksi.

Aikaisemmasta tyOantajabrandiin liittyvésté tutkimuksesta poiketen téssé tutkimuksessa
korostui tyGnantajabrandin aitouden ja rehellisyyden merkitys. Jos Y-sukupolvi koki yrityk-
sen vadristelleen tyonantajabrandid, Y-sukupolvi oli valmis vaihtamaan tyopaikkaa nopeasti.
Tutkimustulokset auttavat erityisesti yrityksid, jotka kamppailevat osaavasta tydvoimasta tyo-
markkinoilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Johdatus tutkielmaan

“Tyonantajabrdndi on yrityksen kdyntikortti, jonka avulla tyénantaja esitte-
lee itsensd, omat arvonsa ja sen avulla houkuttelee téihin tulevaisuuden po-
tentiaalisia osaajia.’” -H2

“Uskottava tyénantajabrdndi on sellainen, jonka takana firmasta poistuneet
ihmiset voivat seistd.”” -H4

Aktiivisesti sosiaalista mediaa pdivittdvien yritysten kanavat ovat tdné pdivana tdynna
positiivisuutta pursuavia kuohuviini- ja donitsikuvia. Ndiden kuvien perusteella monesta
yrityksestd syntyy késitys, jonka mukaan ndissé yrityksissa tydskentely on pelkkdd ruu-
suilla tanssimista ja hupia. (Rantanen 2017.) Yritykset tuovat sosiaalisessa mediassa
esille jopa tdydellisyyttd hipovaa tyonantajabrindikuvaa ja yrittdvat ndin houkutella
markkinoiden huippuosaajia itselleen toihin. Samaan aikaan yritykset kilpailevat timén
hetken suurimmasta ikidluokasta, vuosina 1980—1995 syntyneisti nuorista, Y-sukupol-
ven osaajista, joita yritetdén houkutella téihin. (Mic¢ik & Micudové 2018, 173.) Y-suku-
polvea moititaan usein siitd, ettd tima sukupolvi vaihtaa tyopaikkaa liian usein ja hel-
posti, heti ensimmaisen suuren vastoinkdymisen tullen (Raunio 2009). Vetoaako ruusui-
nen tyonantajabrandi Y-sukupolveen ja mikd vaikutus tyonantajabréndilld on timén su-
kupolven keskuudessa?

Ty6antajabrindi on tilld hetkelld seka liike-eldmaissa ettd akateemisessa maailmassa
erittdin polttava puheenaihe. Yritykset kamppailevat tyontekijapulasta ja yrityksien on
elintidrkedd olla tyontekijoiden silmissd haluttu tyonantaja. TyOnantajabrandi tarjoaa kil-
pailuedun tydvoimapulaan, lahjakkaiden tyontekijoiden houkuttelemisen yritykseen
sekd nykyisten tyontekijoiden sitouttamisen tyOpaikkaan. (Backhaus & Tikoo 2004,
502.) Yritykset ovat ymmartineet tyonantajabrindin merkityksen vasta viime aikoina ja
ovat nyt alkaneet panostaa houkuttelevan ja erottautuvan tyonantajabrandin rakentami-
seen, tavoitteena parhaan tyopaikan ja tyonantajan tittelit sekd timin mydta taitavien ja
lahjakkaiden tyontekijéiden huomion heréttdminen. (Kaur ym. 2015, 7; Micik & Micu-
dova 2018, 171.) Micik ja Micudova (2018, 172) ndkevit tyonantajabrindin toimivan
yhd vahvempana erottautumistekijand tydmarkkinoiden kilpailun kiristyessa ja kehitty-
vien maiden tyollisyyden parantuessa. Amblerin ja Barrowin (1996, 185) mukaan juuri
tyonantajabrindi on yksi merkittdvimmista yrityksen kilpailutekijoistd tyomarkkinoilla.

Organisaatiot, joilla on heikko tydnantajabrandi, joutuvat usein maksamaan



tyontekijoilleen keskiméérin 10 % enemmén palkkaa huonon tyonantajabréndin takia.
Suomalaisen tydeldmai -tutkimuksen mukaan joka neljis vakituisessa tydsuhteessa
oleva etsii jatkuvasti itselleen uutta tyopaikkaa. Suurin osa niistd henkil6istd tyoskente-
lee yrityksissé, joilla on heikko tyonantajabréndi. (Accountor 2020.) Aggerholm ym.
(2011, 114) korostavat tyonantajabrandin merkitysté erityisesti taantuman ja kriisien ai-
kana. Kevéailld 2020 koko maailma joutui COVID-19 epidemian valtaan ja koronakriisi
on vaikuttanut tyomarkkinoihin koko maailmassa. Nyt jos koskaan yritysten on siis erit-
tdin tdrkedd panostaa omaan tyonantajabrindiin, koska se voi olla elintdrkedssé roolissa,
jos poikkeusolot jatkuvat vield pitkdén.

Tyo6nantabrandin vahvistaminen ja sen rakentuminen sosiaalisessa mediassa on he-
rittdnyt vasta ldhiaikoina tutkijoiden kiinnostuksen. My0s organisaatiot ovat dskettiin
alkaneet ymmaértdd sosiaalisen median mahdollisuuksia tydnantajabrindin rakentami-
sessa. (Dutta 2014, 93.) ATalentin suuren rekrytointitutkimuksen mukaan sosiaalinen
media on jatkuvasti kasvattanut suosiotaan tyonhaussa ja on nuorten ammattilaisten kes-
kuudessa suosituin kanava tyonhaussa. (aTalent 2018.) Sosiaalisen median merkitys
tyOnantajabrindin rakentamisessa on jatkuvasti kasvussa ja sen erilaiset kanavat ovatkin
yksi tehokkaimmista tavoista tuoda tyonantajabrindejd ihmisten tietoisuuteen. (Kaur
ym. 2015, 7). Dutan (2014, 95) mukaan erityisesti Instagram, LinkedIn ja Twitter tar-
joavat yrityksille erittdin potentiaalisen alustan tydnantajabréndin esille tuomiseen ja
uusien potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelemiseen hakea yritykseen tdihin. Tilasto-
keskus (2019) kertoo sivuillaan, ettd 25-34 vuotiaista eli Y-sukupolvesta 74 % seuraa
jotakin yhteisdpalvelua ainakin pdivittdin. Smolan ja Suttonin (2002, 365) mukaan Y-
sukupolvi on toisiinsa yhteydessd sosiaalisen median vélitykselld ympéri vuorokauden.

Tédmai tydeldmén suurin sukupolvi on tottunut etsiméén tietoa sosiaalisesta mediasta
ja sen merkitys heidén eldmissddn on valtava. Tama edellyttdd, ettd yritysten on tehtiva
strategisia muutoksia tyonantajabrandiin liittyvissd asioissa, koska tdma Internetin aika-
kaudella kasvanut sukupolvi odottaa tydelamaélti erilaisia asioita kuin aikaisemmat su-
kupolvet. (Mi¢ik & Micudové 2018, 173). Solomonin (2013, 526—527) mukaan Y-suku-
polvi on kasvanut teknologian mukana ja tésté syysté heille on helppoa ja luonnollista
sopeutua teknologian nopeaan kehitykseen. Y-sukupolvi on tottunut eliméén jatkuvasti
informaatiotulvassa ja heille on myds kehittynyt taito suodattaa yliméérdinen informaa-
tio eli mainonta pois. Téstd syysté yrityksien onkin entistd tirkedmpai tutustua Y -suku-
polveen, jotta yritys onnistuu parantamaan juuri heihin kohdennettua mainontaa sosiaa-

lisen median kanavissa. Dutta (2014, 93) tiydentad, ettd yrityksen potentiaaliset uudet



tyotekijat kiinnostuvat yrityksesti usein eri sosiaalisen median tietoldhteistd syntyvin
tyonantajabrindin kautta.

Francan ja Pahorin (2012, 80, 84) mukaan juuri tutkimus tyonantajabrdndin merki-
tyksestd houkutella uusia tyontekijoitad yritykseen ja sdilyttdd vanhoja tyontekijoita,
jotka muodostavat yrityksen arvokkaan henkisen pddoman, on jadnyt vdhiiseksi. He pe-
rustelevat aukkoa silld, ettd vaikka tyonantajabrindin kasvava merkitys yrityksissé on
pikkuhiljaa ymmarretty, puute akateemisessa tutkimuksessa on vield merkittava. Aiempi
tyOnantajabrindiin liittyva tutkimus on tarkastellut erityisesti tydnantajabrandin raken-
tumista tyOnantajayrityksen ndkokulmasta sekd sitd, miten tyonantaja rakentaa tyonanta-
jabrindid itse. Sen sijaan tyonhakijan nikokulma ja se, miten tyonantajabrindi rakentuu
tyonhakijan, erityisesti Y-sukupolven muodostavana mielikuvana, on jaddnyt vihdisem-
miksi. T4t tutkimusta voidaan ndin ollen pitdd kartoittavana, koska sen avulla pyritddn
16ytdmain uusia ndkokulmia juuri viahéisen tutkimuksen kohteena olleeseen ilmidon
(Hirsjérvi ym. 2015, 138).

Tydantajabriandi korostaa yrityksen uniikkeja puolia tydllistdjidnd ja tyOympéristossa.
Téssd tutkimuksessa tyonantajabrindin rakentumista tarkastellaan enemmén ulkoisesti.
Yrityksien olisi tdrkedd sisdisen tyonantajabriandin avulla sitouttaa nykyiset tyontekijét
yritykseen, jotta he eivét helposti vaihtaisi tyOpaikkaa, mutta sekdén ei enéa riitd. Yri-
tykset tarvitsevat jatkuvasti uusia nuoria osaajia parjitikseen kovenevassa kilpailussa
paremmin. Houkutellakseen parhaat osaajat toihin, yrityksen on keskityttidvé ulkoiseen
tyOnantajabriandiin. (Franca & Pahor 2012, 84, 87.) Ulkoisen tyonantajabridndin yksi tér-
keimmisti tietoldhteistd on tilla hetkelld sosiaalinen media ja se valikoitui tassé tutki-
muksessa mukaan sen vuoksi, ettd maailmalla ei ole paljoa akateemista tutkimusta sosi-
aalisen median merkityksestd tyonantajabrdndimielikuvan rakentumisessa tyonhakijan
nikokulmasta. Juuri timén takia akateemista tutkimusta kaivataan lisda. (Sievertzen ym.

2013, 480.) Ndin ollen tutkielmalla on myds uutuusarvoa.
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1.2 Tutkielman tarkoitus ja osaongelmat

Té&min pro gradu -tutkielman tarkoituksena on tuottaa ymmarrysté sosiaalisen median

merkityksestd Y-sukupolven tyonantajabrdndimielikuvan rakentumisessa.

Tutkielman tarkoitusta tarkastellaan seuraavien osaongelman kautta:

1. Mitd tydnantajan ominaisuuksia Y-sukupolvi arvostaa?
2. Millainen merkitys tyonantajabrindilld on Y-sukupolvelle?

3. Miten sosiaalinen media rakentaa tyonantajabrandid?

Tamaén tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu tydnantajabréndiin, sosiaali-
seen mediaan ja Y-sukupolveen liittyvistd kirjallisuudesta. Tutkielman teoriaosuudessa
kdydaén laajasti ldpi tyonantajabrandin eri miéritelmét, sen historiaa ja kasvanutta suo-
siota yrityksissé tdnd pdivini. Tyonantabrindin muodostumisen kannalta yksi merkitta-
vimpid paikkoja on tilla hetkelld sosiaalinen media, joten timén vuoksi tutkielmassa
tarkastellaan my0s sosiaalista mediaa ja perehdytdén sen alati kasvavaan ja muuttuvaan
maailmaan. Y-sukupolvi on otettu tarkasteluun mukaan sen ollessa tilld hetkelld tydela-
man suurin ikdluokka, joten sukupolven arvomaailmaan ja késityksiin tydeldmaésti on
tarpeen perehtyd. TyOnantajabriandi koostuu henkildstohallinnon, viestinnédn ja markki-
noinnin osa-alueista (Edwards 2010, 24). Téssa tutkielmassa tyonantajabrindid tarkastel-
laan juuri markkinoinnin ndkokulmasta. Tutkielma tarkastelee tyonantajabriandin rakentu-
mista sosiaalisessa mediassa, sen rakentuminen muussa yhteydessad on nyt rajattu pois.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, koska tarkoituksena on tuottaa ym-
maérrysté sosiaalisen median merkityksestd Y-sukupolven tyonantajabrandimielikuvan ra-
kentumisessa. Tutkimus toteutetaan haastattelemalla Y-sukupolven edustajia, joille tyon-
haku on nyt tai on ollut ldhiaikoina ajankohtaista ja jotka kayttavit sosiaalista mediaa péi-
vittdin. Tutkimusmenetelménd hyddynnetdin puolistrukturoituja teemahaastatteluja. Tutki-
muksesta saatujen tulosten avulla yritykset oppivat, miten tydeldmén suurin ikdluokka ra-
kentaa kisityksen tyOnantajabrindistd sosiaalisessa mediassa, misté tietoléhteistd muodos-
tuu todenmukainen tydnantajabréandin kuva. Tulosten avulla yritykset pystyvét rakenta-
maan tyonantajabriandistain juuri Y-sukupolvelle sopivan ja ndin heilld on mahdollisuus
rekrytoida alan huippuosaajat itselleen t6ihin. Tutkimusaihe on néin ollen erittdin tarked

yrityksille, jotka kamppailevat osaavasta tydvoimasta tydmarkkinoilla. Tutkimusaihe on
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myos yhteiskunnallisesti merkittivi, koska yhd useammat suomalaiset yritykset kamppai-
levat kansainvilisilld markkinoilla osaavista tyontekijoistd. Kun yritykset oppivat tunte-
maan Y-sukupolven arvomaailman ja sen, mitd timéa sukupolvi odottaa tydeldmaélta, heilld
on kaikki mahdollisuudet rakentaa itsestddn houkutteleva tyonantaja, jonne Y-sukupolvi

haluaa hakeutua t6ihin ja josta tyontekijét voivat olla ylpeité ja puhua avoimen rehellisesti.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkielma rakentuu seitsemaistd padluvusta. Johdantoa seuraa kolme teorialukua,
joiden avulla tarkastellaan jo olemassa olevaa kirjallisuutta aiheesta. Teoria on lajiteltu
tutkimuskysymyksien mukaiseen jirjestykseen. Tutkielman teoriaosuudessa kasitelldén
tyOnantajabriandid ja sen monialaista tutkimuskenttda, sosiaalisen median muuttuvaa
maailmaa ja Y-sukupolvea tydeldmissd. Ensimmaiisen teorialuku kisittelee tyonanta-
jabrdndid. Luvussa tarkastellaan tyonantajabrandin mééritelmaai ja historiaa sekéd kéy-
déén lapi sisdinen ja ulkoinen tyonantajabrindi. Lisdksi kdyddin lapi vahvan tyOnanta-
jabrandin edut ja mielikuvien merkitys tyonantajabrandin rakentumisessa. Toinen teo-
rialuku kasittelee tyOnantajabrandid sosiaalisessa mediassa, tydnantajabriandin kannalta
tarkeimpid sosiaalisen median kanavia ja tyontekijéléhettildisyyden merkitystd. Kolmas
teorialuku tarkastelee Y-sukupolvea, joka on kovaa vauhtia valtaamassa tyomarkkinoita
ja tdma sukupolvi tunnetaan siitd, ettd silld on erilaiset arvot ja kiinnostuksen kohteet
kuin aiemmilla sukupolvilla. Tdmén takia on loogista, ettd tutkielmassa tarkastellaan
juuri sosiaalisen median merkitystd tyonantajabrindimielikuvan rakentumisessa Y-su-
kupolvelle.

Teoriaosuuden jilkeen, luvussa viisi perehdytdédn tutkielman metodologiaan ja empii-
risen tutkimuksen toteuttamiseen. Luvussa kdydaén ldpi tutkimuksen ldhestymistapa, ai-
neistonkeruumenetelmad, aineiston analysointia ja luotettavuuden arviointia. Luvussa pe-
rehdytdin tarkemmin laadulliseen tutkimukseen ja teema- eli puolistrukturoituun haas-
tatteluun, jonka avulla tutkimus toteutetaan. Tutkielman kuudennessa luvussa esitetddan
tutkimuksen tulokset tutkimuskysymyksien ja teoriakappaleiden mukaisessa jarjestyk-
sessd. Lopuksi, luvussa seitsemdn kootaan yhteen tutkimuksen teoria ja tulokset sekd
esitetdéin tdiméan tutkimuksen johtopaétokset, tieteelliset ja liikkeenjohdolliset kontribuu-
tiot seké rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset. Lahdeluettelon jdlkeen 16ytyvét haastat-
telukysymykset ja haastateltaville ldhetetty haastattelukutsu.
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2 VAIKUTTAVA TYONANTAJABRANDI

2.1 Tyonantajabrindi
2.1.1 Tyonantajabrindin mééritelma ja historia

Tyoeldma kehittyy koko ajan ja kilpailu tydmarkkinoilla kiristyy ja kovenee. Puhutaan
tyontekijan markkinoista, silld yhd useammat yritykset kilpailevat osaavista tyonteki-
jOistd ja useampi yritys saattaa olla kiinnostunut jopa samasta henkilostd. Pysydkseen
mukana kilpailussa yrityksien on tirkeéd4 tiedostaa tyonantajabrdandin merkitys. (Franca
& Pahorn 2012, 85-86.) Viime vuosina yrityksissd on alettu ymmaértda tyonantajabrin-
din merkitys yrityksen maineen ja rekrytointien kannalta ja tyonantajabriandin yhtey-
dessd on alettu kédyttdd brandijohtamisesta tuttuja termejd (Edwards 2010, 23).

Vield 2000-luvun alussa tyonantajabréndié ei pidetty tdrkednd, vaan silloin tarkaste-
lun keskipisteeni oli kuluttajabrandikeskeinen ajattelutapa (Barrow & Mosley 2005, 3).
Kuitenkin samoihin aikoihin yrityksissi alettiin pikkuhiljaa ymmaértaa, etti aineellisia
tavaroita on helpompi kopioida kuin organisaation arvoja ja sielld tydskentelevien ih-
misten taitoja. My0s ajatus siité, ettd yrityksen brindi muodostuu liittdmalld tietyt omi-
naisuudet tuotteiden sijasta yritykseen, alkoi saada hiljakseen ymmarrysté. (Aaker 2002,
83.) Ennen tyonantajabrindin eri médritelmiin paneutumista on syyté tutustua ensin itse
brindin mééritelmiin tarkemmin.

Brindin termi on perdisin yli 300 vuoden takaa, jolloin sen avulla polttomerkittiin
karjaa ja brandié pidettiin omistusoikeuden merkkind. Myohemmin brandiin liitettiin lu-
paukset ainutlaatuisuudesta ja alkuperdisyydesté ja brindid alettiin pitdé alkuperdisyy-
den merkkind. (Cheverton 2006, 3—5.) Nykyéén briandi mééritelldén usein tunnukseksi,
nimeksi, termiksi, muodoksi tai symboliksi, jonka avulla tdimé voidaan erottaa positiivi-
sesti muista vastaavista. Kun erottautumisessa onnistutaan ainutlaatuisella tavalla, voi-
daan todeta briandin onnistuneen. (Keller 2003, 3.) Brindi on ithmisten mielikuvien
summa esimerkiksi kyseisestd yrityksestd, se ei ole varsinaisesti mitéén konkreettista,
kuten tavaramerkki. Brandi syntyy kaikesta siité tiedosta, jonka ihminen vastaanottaa
tutustuessaan esimerkiksi yritykseen erilaisten tietoldhteiden kautta. (Mékinen ym.
2010, 15.) Kellerin (2008, 66—67) mukaan brandeihin ja samalla yrityksen brindeihin
voidaan liittda useita abstrakteja ulottuvuuksia. Ndma nelja padryhmaé ovat kayttéjépro-
fiilit, brandin hankinta- ja kayttotilanteet, bréindin arvot ja persoonallisuus, brandin his-

toria sekd sithen liittyvét uskomukset ja perinteet. Tyonantajabrandeille on ominaista,



13

ettd niille voi muodostua erilaisia luonteenpiirteitd yrityksen sidosryhmien, esimerkiksi
tyontekijoiden ja mahdollisten potentiaalisten tyontekijoiden kokemusten perusteella.
Yrityksen bréandille voi myos kehittyd oma persoona, sen perusteella, millaisia arvoja
yritys edustaa julkisesti ja millaisia markkinointitoimenpiteité silld esimerkiksi on. Kun
organisaatiolle on kehittynyt vahva persoonallisuus, ihmisten voi olla vaikeaa hyvaksya
organisaatiosta tulevaa informaatiota, joka on ristiriidassa yrityksen brandin persoonalli-
suuden kanssa.

Yrityksien tavoite on herdttdd omalla brandillddn positiivisessa mielessd huomiota.
Saadakseen tavoitellun bréndikuvan, bréndin tulee olla erilainen kilpailijoihin ndhden.
Bréndi koostuu kolmesta osa-alueesta, joista jokainen on briandin onnistumisen kannalta
erittdin tirked. Brandin osa-alueet ovat identiteetti, imago ja yhdenmukaisuus. Yrityk-
sen briandin voidaan katsoa koostuvan myds sen visioista, perusarvoista ja missiosta
(Kotler & Keller 2013, 49-50.) Backhaus ja Tikoo (2004, 502) korostavat viela, ettd
briandi on tuotemerkki, joka kuvastaa merkkid, nimeé, mallia tai symbolia tai on ndiden
kaikkien yhdistelma. Brindille on myds oleellista, ettd se tunnistetaan ihmisten keskuu-
dessa ja siihen liitetdén erilaisia mielikuvia. Brindin on myds tarkoitus erottautua kilpai-

lijoistaan. Kuvioon 1 on koottu elementtejd, joista yrityksen brandin voidaan katsoa

muodostuvan.
Identi-
teetti
Imago
Kuvio 1 Yrityksen brindin muodostumisen elementtejd (mukaillen Kotler & Keller

2013, 49-50)
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Brindin avulla yrityksen on mahdollisuus rakentaa itselleen ainutlaatuinen ja tunnis-
tettava identiteetti tyonantajana, jota muiden alan yritysten on mahdoton kopioida.
(Backhaus & Tikoo 2004, 501-502.) Ty6nantaja voidaan ndhda bréndiné, johon asiak-
kaat, tdssé tapauksessa tyontekijat luovat ldheisen suhteen. TyOnantajabrandin tarjoamat
hyodyt tyontekijdlle ovat rinnastettavissa perinteisen briandin tarjoamiin hyotyihin kulut-
tajalle. Ambler ja Barrow (1996, 187) kuvaavat tyonantajabrindid yrityksen markki-
noinnin ja henkilostdjohtamisen toimien pohjalta syntyviin mielikuviin yrityksen ny-
kyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden mielessa.

Termind tyonantajabrandi juontaa juurensa Simon Barrownin 1980-luvun ajatteluta-
vasta, jossa Barrow koki sen hetkiset rekrytointikdytannot tehottomiksi. Téalloin rekry-
tointi késitettiin 1ahinnd tyopaikkailmoitusten levittimisend. Barrow alkoi kehittdd tyon-
antajabrindin késitettd perinteisen brindinhallinnan ympérille, padasiallisena tarkoituk-
sena rekrytointiprosessin tehostaminen. Késitteen méérittelemistd hankaloittaa se, ettei
madritteleminen ole yksiselitteistd. (Franca & Pahorn 2012, 85-86.)

Tyonantajabréndin tieteellisen médritelmén esittelivit ensimmaisen kerran Ambler
ja Barrow (1996, 185, 187) Journail of Brand Management -julkaisussa yhdistimalla
brindimarkkinoinnin ja henkilostdjohtamisen periaatteet. He maarittelevit tyonanta-
jabriandin tydsuhteen tarjoamien psykologisten, kdytannollisten ja taloudellisten hyoty-
jen joukoksi, jotka tyonantaja tarjoaa tyontekijdlle timéan solmittua tydsopimus tyonan-
tajan kanssa. Onnistuakseen rekrytoimaan alan parhaat osaajat ja pitdmédn nykyiset
tyontekijét toissd, Ambler ja Barrow nostavat tirkeimmiksi hyddyiksi psykologiset hyo-
dyt, joilla tarkoitetaan esimerkiksi tunteita. Kéaytannollisilla hyddyilld voidaan tarkoittaa
esimerkiksi kehittymiseen liittyvid asioita. Taloudellisilla hyddyilld voidaan tarkoittaa
esimerkiksi aineellisia hydtyjé, kuten palkkaa ja muita etuuksia. Tédssé tutkimuksessa
kdytetddn Amblerin ja Barrowin tyOnantajabrandin mééritelméd. Kuvioon 2 on koottu

tyonantajabrandin osa-alueet.

' Kaytannolliset
hyodyt

.‘ Taloudelliset | Psykologiset
hyodyt ; hyodyt

Kuvio 2 Tydnantajabrandin osa-alueet
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Ambler ja Barrow (1996, 188) puhuvat my0s tyonantajabrindipddomasta, jolla he
tarkoittavat tyOnantajaan liitettdvid aineettomia etuja, jotka syntyvit tyontekijoiden mie-
lissd. Nami mielikuvat synnytetddn henkilostohallinnon toimenpiteilld ja markkinoin-
nilla. Heiddn mééaritelméénséd on kdytetty monissa tyonantajabrandiin liittyvissd merkit-
tavissd artikkeleissa ja ndin siitd on tullut keskeisin méaritelma tyonantajabrandin tutki-
muksessa. (Aggerholm ym. 2011, 108.) Myohemmin Barrow ja Mosley (2014, 3) lisdsi-
vit vield, ettd tyOonantajabrindilla tarkoitetaan yrityksen ulkoista ilmentyméa, esimer-
kiksi yrityksen logoa ja visuaalista ilmettd. Ewing ym. (2002,12) méérittelevit tyonanta-
jabrindin yrityksen tavoitteeksi luoda itselleen persoonallinen ja tunnistettava imago
hyvéni tyopaikkana.

Backhaus ja Tikoo (2004, 501) médrittelevit tyonantajabrindin prosessiksi, jossa
tyonantajan identiteetistd luodaan tunnistettava, houkutteleva ja uniikki. Heiddn mu-
kaansa tyonantajabriandin tavoitteena on organisaation tai yrityksen erottautuminen po-
sitiivisella tavalla muista tyonantajista ja vaikuttaa houkuttelevalta potentiaalisten tyon-
hakijoiden silmissé. Erottautuminen tehdidén nostamalla esiin uniikkeja ja positiivisia
ndkokohtia siitd, millainen yritys on tyonantajana. Myods Edwards (2010, 5-7) tukee
Backhausin ja Tikoon ndkemystd. Hinen mukaansa tyonantajabriandissa sovelletaan eri-
tyisesti brandien ja markkinoinnin periaatteita HR-toimintoihin. Kun tuotebréndit kes-
kittyvit esitteleméén asiakkaalle tuotetta ja sen ominaisuuksia, yritysbréndit puolestaan
keskittyvit esittelemddn yritystd sen kohderyhmalle eli nykyisille ja potentiaalisille
tyontekijoille. Tyonantajabrandi on prosessi, jossa henkilostdjohtaminen ja brandéys yh-
distyvit. Edwards my0s painottaa, ettd tyonantajabrandin kohderyhména ovat seké
tyontekijét ettd -hakijat. Barrowin ja Mosleyn (2014, 3—4) mukaan tyonantajabréndin
rakentumiseen vaikuttavia henkildstjohtamisen osia ovat rekrytointiprosessi, perehdy-
tys, suorituksen johtaminen, osaamisen johtaminen ja yrityksen johtamiskulttuuri.
Tyonantajabrindi rakentuu kokemuksista, kuulopuheista seké epavirallisesta ja viralli-
sesta yritykseen kohdistuvasta viestinnésta.

Korven ym. (2012, 69-71) tyonantajabrandii tutkittaessa on hyvd ymmartié tyonan-
tajabriandin viisi elementtid, joilla on huomattava merkitys tyonantajabrandin rakentu-
misessa. Usein ihminen muodostaa kdsityksen tyonantajasta sen perusteella, millainen
tyOilmapiiri yrityksessd on, kuinka kiinnostavaa ja mielekésti ty6 on, millaiset kehitty-
mismahdollisuudet yritys pystyy tyontekijoilleen tarjoamaan, onko yrityksen sisalla

mahdollista kehittya ja nousta korkeimpiin tehtiviin ja millainen on yrityksen maksama
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palkkaus, mukaan lukien edut, lomarahat ja bonukset. Kaur ym. (2015, 7) korostavat ar-
vojen merkitystd tyonantajabriandissd. Tarkein arvo on taloudellinen arvo, jonka lisdksi

yrityksen innovatiivisuuden arvo, sosiaalinen arvo sekd soveltuvuuden arvo vaikuttavat
merkittdvésti tyonantajabrandin houkuttelevuuteen ja mielikuvan syntymiseen.

Franca ja Pahor (2012, 87) puolestaan méérittelevit tydonantajabriandin joukoksi orga-
nisaation positiivisia ja negatiivisia ominaisuuksia, jotka kommunikoidaan seka yrityk-
sen sisdisille ettd ulkoisille sidosryhmille erilaisten kanavien kautta. He kokevat, etti
juuri ndma tekijat ovat tirkedt erottautumistekijit tydnantajan imagokuvasta tyomarkki-
noilla. Mandhaya ja Shan (2010, 43) puhuvat tyonantajabriandin yhteydessa lahjakkuuk-
sien hallinnasta. Siind kyse on nykyisten tyontekijoiden pysymisesté yrityksessé seka
heidén sitouttamisesta tyotehtdviin ettd uusien, potentiaalisten tyontekijoiden houkutte-
lemisesta yritykseen. TyOnantajabriandi ndhddén osana lahjakkuuksien hallintaa, sen uu-
tena ulottuvuutena. Moroko ja Uncles (2008, 161) korostavat, ettd tydonantajabrindin
teoreettinen pohja perustuu pitkalti yritys- ja kuluttajabrandiykseen, padkohderyhméani
ovat nyt vain yrityksen potentiaaliset ja nykyiset tyontekijit. Ewingin ym. (2002, 3, 12)
mukaan kilpailu osaavista tyontekijoistd on kasvamassa jopa suuremmaksi kuin kilpailu
asiakkaista. Tdmén vuoksi on erittdin tirkedd, ettd tyonantajabrandin avulla pystytdin
luomaan yritykselle persoonallinen imago ja kasvattamaan yrityksen mainetta hyvéani
tyopaikkana. Jos niissd onnistutaan, potentiaaliset tyontekijét hakeutuvat juuri kyseiseen
yritykseen mieluummin t6ihin kuin kilpailijoille.

Aggerholm ym. (2011, 109, 114) olivat tyytymittomia tyonantajabrandin aikaisem-
piin méiritelmiin vanhanaikaisuuden ja yksisuuntaisten ndkemysten vuoksi. He 1dhesty-
vit tyonantajabrindié kestivin litketoiminnan ndkokulmasta. TyOnantajabrindié ei siis
voida ajatella endd yksisuuntaisena tykaluna tyontekijoiden séilyttimisessi ja rekry-
toinnissa, vaan se tulisi ajatella strategisena ja viestinnéllisend prosessina, joka tukee or-
ganisaation arvonluontia ja kestdvéa kehitystd. Backhaus ja Tikoo (2004, 502) lisddvit
vield, ettd tyonantajabriandi korostaa yrityksen ty0voiman tarjonnan tai ympériston ai-
nutlaatuisia ndkokohtia. TyOnantajabrandi vahvistaa yrityksen identiteettid tydnantajana.
Tyonantajabrindi kattaa yrityksen arvojdrjestelmén, politiikan ja kdyttdytymistavat
kohti tavoitteita sekd houkuttelee, motivoi ja sdilyttda yrityksen nykyiset ja potentiaali-
set tyontekijit. Tyonantajabrandin kannalta on olennaista, ettd tyGnantajabréandin on ol-
tava johdonmukaista yrityksen muiden branddyspyrkimysten kanssa. Tydnantajabrén-
diin liittyy my0s samantapaisia kasitteitd, kuten tyonantajakuva. Néiden kahden vililla

on kuitenkin ero, eli néitd ei pida sekoittaa keskenédén. Kaikilla organisaatioilla, jotka
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tyollistidvit henkil6itd, on jonkinlainen tyonantajakuva. Tydnantajabréndié ei ole kai-
killa yrityksilld ja kaikkien yritysten ei ole jdrkevdd ldhted rakentamaan vahvaa tyonan-
tajabrandid. Vahvan tyonantajabrandin rakentaminen on verrattavissa vahvaan, maail-
malla suuren suosion saaneeseen tuotebriandiin. (Rantanen 2019.) Alla olevaan tauluk-
koon 1 on koottu tydnantajabrandin eri miritelmid. Kuten taulukosta ndhddén, yksi-

selitteistd madritelmai ei ole.

Taulukko 1 ~ Tydnantajabrindin eri méaritelmia

Mairitelmén laatija(t) Maédritelma

Ambler ja Barrow (1996, 187) Y.rlt)'f‘kse:lle or.nl.nalst'en taloudell'lsten,
kdytdnnon asioiden ja psykologisten

etujen kokonaisuus, joilla se pyrkii

erottautumaan kilpailijoistaan.

Backhaus ja Tikoo (2004, 501) Tyonantajabrandin avulla yritys haluaa
’ luoda itsestddin haluttavan ja uniikin.

Tyo6nantajabriandi on kaikkien ty6-
markkinoilla olevien kasitys siitd, mil-
. lainen yritys on tyonantajana. Tyonan-
F Pahor (2012, 87 : A S
ranca ja Pahor ( »87) tajabréndiin vaikuttaa vahvasti yrityk-
sessd tyoskentelevit tyontekijét.

Tyo6nantajabrandi on sopimus tyonteki-
Rosethorn (2009, 19) jén ja organisaation vililld, sopimuk-
sen tulee olla houkutteleva ja relevantti
tyontekijan nakokulmasta.

Tyo6nantajabréndi on strateginen pro-
Aggerholm ym. (2011, 109) sessi, jossa toteutetaan, neuvotellaan ja
luodaan kestédvid suhteita organisaation
ja sen nykyisten ja potentiaalisten
tyontekijoiden vilille.

Backhaus ja Tikoo (2004, 502—503) jakavat tydnantajabriandin kahteen eri ulottuvuu-

teen, sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajabriandiin. He korostavat, ettd molempien pitéé olla
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keskendiin samassa linjassa, eivitkd nima saa erota toisistaan. Foster ym. (2010, 404)
tdydentivit tyonantajabrindin ulottuvuuksia ja painottavat erityisesti arvojen merkitysta
niissd. Yrityksien on ymmarrettiavé, ettd sisdinen ja ulkoinen tydnantajabréndi ovat yh-
teydessé toisiinsa, ne tulee nihdad samana prosessina ja niiden yhdenmukaisuus on elin-
tarkedd. Seuraavaksi perehdytddn paremmin sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajabriandiin ja
niiden yhteyteen. Téssé tutkimuksessa keskitytdén tutkimaan ulkoista tydnantajabrén-
did, mutta silti on myds syytd syventyé tarkemmin sisdiseenkin tyonantajabrandiin nii-

den liittyessé niin vahvasti toisiinsa.

2.1.2  Sisdinen tyonantajabrindi

Sisdisen tyonantajabrindin avulla pyritdin pddasiassa lisddmain nykyisten tyontekijoi-
den sitoutumista, uskollisuutta ja pysymisté yrityksesséd. Tarkedd on sitouttaa tyontekijét
yritykseen, jotta he eivét vaihtaisi niin nopeasti tyopaikkaa ja pysyisivit yritykselle us-
kollisina. (Backhaus & Tikoo 2004, 502.) Yrityksien, jotka kdrsivét suuresta tyonteki-
joiden vaihtuvuudesta, tulisi keskittya erityisesti sisdiseen tydnantajabréandiin, jotta si-
sdiset ongelmat eivét vaikeuttaisi uusien tyontekijoiden rekrytointia WOM:n tai téssd
tapauksessa eWOM:n kautta. Kun sana kiirii eteenpdin, ettd yrityksessd vaihtuu tyonte-
kijat usein, kérsii yrityksen ulkoinen tyonantajabriandi. (Symes & Wallance 2010, 21.)
Morokon ja Unclesin (2008, 173) mukaan yrityksen on syytd panostaa sisdiseen tyonan-
tajabrindiin, kun se haluaa sitouttaa tyontekijat yritykseen. Sisdisen tyonantajabrindin
avulla yritys pystyy parantamaan tydpaikan ilmapiirid, tyontekijoiden keskiniisid suh-
teita ja tunnesidettd yritystd kohtaan. Kun yritys onnistuu sitouttamaan néilld keinolla
tyontekijét yritykseen, he eivit vaihda tydpaikkaa heti ensimmaiisen vastoinkdymisen
tullen. Tyytyviiset tyontekijit myods puhuvat tydpaikasta parempaan sédvyyn esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa ja ndin WOM ja eWOM aiheuttavat yritykselle positiivisen vai-
kutuksen.

Morokon ja Unclesin (2008, 160) sekd Backhausin ja Tikoon (2004, 501) mukaan si-
sdisen tyOnantajabranddyksen tarkoituksena on sitouttaa nykyiset tyontekijdt organisaa-
tion strategiaan ja kulttuuriin. On tirkeda, ettd tyontekijat viihtyvét yrityksessi ja timén
kautta puhuvat yrityksestd positiivisesti yrityksen ulkoisille sidosryhmille. Tyontekijéla-
hettildisyyden merkitys yrityksen markkinoinnille on nostanut suosiotaan viime vuosina

huimasti. Tyontekijdldhettildisyyteen perehdytdén paremmin luvussa 3.3. Van Hoye ja
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Lievens (2009, 348-349) painottavat sisdisen tyOnantajabriandin tirkeyttd siind, etti jos
yritykselld on vahva sisdinen tyonantajabrindi, yritys ei ole yhtd altis WOM:lle ja
eWMO:lle kuin yritys, jolla on heikompi tyonantajabrandi.

Barrow ja Mosley (2005, 61) tiivistdvit sisdisen tyonantajabrindin idean seuraavasti:
Yrityksen omilta tyontekijoiltd on vaikeaa peitelld mitéédn. Jos tyOntekijét eivit ole tyy-
tyvéisid yritykseen, he kertovat siitd eteenpdin. Tyontekijén tyytymattomyys tyOnantajaa
kohtaan voi levitd nopeasti sosiaalisen median vélitykselld. Sosiaalisen median vallan
kasvaessa yrityksien on tdrkeéda tiedostaa, ettd juuri tyontekijat ovat yrityksen tirkeim-
pid mainoskasvoja (Das & Rao 2012, 24). Korven ym. (2012, 67—69) mukaan sisdinen
tyOnantajabrindi on erittdin tarkedssd merkityksessé niin rekrytointitilanteessa kuin sil-
loinkin, kun etsitdén yhteistydkumppaneita ja alihankkijaa. Yrityksen on tarkedd huo-
lehtia siité, ettd yrityksen sisdlld kaikki on hyvin, koska, jos yrityksen sisélld on ongel-
mia ja yritys yrittdé peitelld niitd, ne paljastavat todenndkoisesti kuitenkin ennemmin tai
myO6hemmin ja heijastuvat suoraan ulkoiseen tyonantajabréndiin. Ulkoinen tyonanta-
jabrédndi voi rakentua pitkélla aikavélilld vahvaksi vain, jos sisdinen tyonantajabrandi on

kunnossa.

2.1.3  Ulkoinen tyonantajabrandi

Mandhayan ja Shahin (2010, 44—45) mukaan ulkoisessa tyonantajabréndissd on usein
kyse rekrytointiviestinnéstd, jossa kerrotaan avoimina olevista tydpaikoista. Rekrytointi-
viestinnén pédasiallisena tehtdvini on luoda yrityksestd sellainen kuva, jonne kaikki ha-
luavat toihin. Ulkoisen tyonantajabriandin tarkoituksena on lisédtd tyonantajan vetovoi-
maisuutta ja houkuttelevuutta potentiaalisten tyontekijoiden silmissi. (Backhaus & Ti-
koo 2004, 501.) Fosterin ym. (2010, 401) mukaan ulkoisen tyonantajabriandin tarkein
tehtédvd on houkutella yritykseen yrityksen tulevaisuuden kannalta juuri oikeat tyonteki-
jat oikeille paikoille.

Backhausin ja Tikoon (2004, 502—-503) mukaan ulkoisen tydnantajabrandin viestin-
ndn tarkoituksena on luoda yrityksesté sellainen kuva, ettd se on haluttu tyopaikka ja té-
mén kautta saataisiin houkuteltua potentiaaliset, uudet tyontekijat tdihin. Yrityksen uu-
sien tyontekijoiden ollessa kiinnostuneita yrityksen brandistd he luovat oletuksia, jotka
tuovat mukanaan tydpaikalle. Timén myo6td he my0Os vahvistavat sitoutumista yrityk-

seen ja tukevat yrityksen arvoja. Korpi ym. (2012, 66—69) lisddvit, ettd yrityksen
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ulkoinen tyonantajabrdndi muodostuu yrityksen ulkopuolisten henkil6iden muodosta-
masta kuvasta ja mielipiteistd tyonantajaa kohtaan. Ulkoisen tyonantajabrindikuvan voi
muodostaa esimerkiksi yrityksen tyontekijén tuttava tai yhteistyOkumppani sen perus-
teella, mité yrityksessé tyOskentelevéd henkild puhuu yrityksestd ulospdin. Mangoldin ja
Milesin (2007, 424) mukaan suurin osa yrityksen ulkoisesta viestinnéstd on suunnattu
yrityksen ulkoisille sidosryhmille. Kuitenkin ulkoisella viestinnilld on merkitystd myds
siind, millaisen kuvan tyontekijat muodostavat yrityksesti. TyoOntekijdt muodostavat
viestien perusteella ndkemyksen yritysbrandin arvoista ja halutusta brandimielikuvasta.
Yrityksen tulisi sosiaalisen median viestinnédssi ottaa huomioon my0s nykyiset tyonte-
kijat.

Ulkoinen tyonantajabrindi voi onnistua vain pitkélld tdhtdimelld, jos sisdinen tyonan-
tajabrindi on kunnossa. Yrityksen tyontekijét jakavat kokemuksiaan tydnantajasta eri
kanavissa. Tapa ja sdvy, jolla tyontekiji tuo asiat julki, riippuu tyontekijan henkilokoh-
taisesta suhteesta yritykseen, eli siitd, miten tyontekijd kokee yrityksen sisdisen tyonan-
tajabrindin. Puhutaan WOM :ista eli Word of Mouth -viestinnésti, joka tapahtuu ihmi-
seltd ihmiselle ja jota ei pidetd palvelusta, briandisti tai tuotteesta riippumatta kaupalli-
sena. (Arndt 1967, 291-295.) Buttle (1998, 242-243) korostaa, ettd organisaatiot yrittd-
vit positiivisen WOM:in ja eWOM:in avulla synnyttdd itsestdén positiivisia mielikuvia
ulkopuolisille. Positiivisten mielikuvien my6td kunnioitus, arvostus ja kiinnostus orga-
nisaatiota kohtaan kasvaa. WOM-tutkimukset ovat ennen painottuneet asiakkaalta asi-
akkaalle, mutta myohemmin tutkimukset alkoivat painottua tyontekijin ja tyOnantajan
vilille. Nykydidn WOM kdésittdd myds verkossa kdytdvan viestittelyn. Puhutaan eWOM-
viestinndsti, joka on luonteeltaan elektronista, eikd vaadi endd kasvokkain kéytavéa kes-
kustelua. Keskustelua kdyvien henkildiden ei my6skéddn tarvitse olla keskustelussa yhta
aikaa l4snd, vaan tietoon on mahdollista pdésté elektronisen luonteen vuoksi juuri sil-
loin, kun se sopii itselle. Ndiden tekijoiden myo6ta viestit levidvit valtavalla nopeudella
laajalle joukolle muita thmisid. Luonteensa vuoksi eWOM-viestintdd on huomattavasti
helpompi seurata kuin perinteistda WOM-viestintdd. Suurimpana haasteena eWOM:issa
on tiedon uskottavuus ja luotettavuus, koska viestin ldhettdjaa ei pysty valttdmatta tun-
nistamaan koskaan. (Cheung & Thadani 2012, 432.) Kuviossa 3 on havainnollistettu

vield sisdisen ja ulkoisen tyonantajabrandin yhteytta.
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Yritys
Sisdinen Ulkoinep '
tyonantajabréndi tyonantajabréndi
'
Nykyiset tyontekijat Potentiaaliset tyontekijat
WOM ja eWOM
Kuvio 3 Sisdisen ja ulkoisen tyonantajabridndin yhteys
2.2 Vahvan tyonantajabrindin edut

Tyoantajabriandi on yksi arvokkaimmista aineettomista yrityksen ominaisuuksista ja pe-
rusta yrityksen menestymiselle (Kucherov & Samokish 2016, 29). Térkein tyonanta-
jabrindin tavoite on rakentaa yrityksesta positiivinen ja laadukas kuva tyonantajana.
Yritys onnistuu téssi pystyessddn muodostamaan tunnepitoisen siteen potentiaalisiin
23). Kilpailu lahjakkaista tyontekijoistd on kovaa ja houkutellakseen parhaimmat ja
osaavimmat tyontekijdt itselleen toihin yritykset ovat aloittaneet brindin kayténtdjen ja
periaatteiden soveltamisen myos henkildstdhallinnon saralla (Alniagik ja Alniagik 2012,
1338). Tyonantajabréndi ei siis ole vain osa rekrytointimarkkinointia, vaan se tulisi
ndhdé yhtend koko organisaation tarkeimmistd menestystekijoistd (Ritson 2002, 24).
Tyontekijdille on tarjolla yhd enemmaén ja monipuolisempia uravaihtoehtoja, joten
yritysten on entistd haastavampaa sitouttaa ja houkutella potentiaalisia osaajia tdihin
(Mandhaya & Shah 2010, 43). Tyontekijoiden vaihtuvuus on my0s yksi yritysten erityi-
sen hankalista sisdisistd haasteista. Osaava henkil6sto on elintidrked voimavara ja sen
menetys voi johtaa helposti suuriin ongelmiin. Témén vuoksi vaihtuvuuden estdmisen
merkitys korostuu erityisesti huonossa taloustilanteessa, silld tyontekijén ldhteminen
yrityksestd aiheuttaa mittavia kuluja aina rekrytoinnista koulutukseen. Usein tyonteki-
joiden suuri vaihtuvuus liitetddn huonoon tyonantajabréndiin, tyontekijit haluavat tyos-

kennelld yrityksessd, jonka brindin takana he voivat myos itse seistd. Uuden tyontekijian
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rekrytointi- ja koulutuskustannusten lisdksi yritys menettdd pois 1dhtevin, kokeneen
tyontekijan arvokkaan tydpanoksen. Tamé voi kéyda yritystoiminnalle erityisen ras-
kaaksi. (Symes & Wallace 2010, 21.)

Hyvin tyonantajabrandin merkitys korostuu erityisesti tilanteissa, joissa alalla on va-
paita tyopaikkoja enemmén kuin halukkaita tyontekijoitd. Esimerkiksi useassa kehitty-
neessd maassa tyottOmyysasteet tietyilld aloilla ovat todella alhaiset ja avoimia ty&paik-
koja on monessa yrityksessd enemmain kuin halukkaita tyontekijoitad. Esimerkiksi
vuonna 2018 Tsekissa tyottomid oli 224 000 ja vapaita tydpaikkoja 318 000. (Micik &
Micudova 2018, 171.) Moroko ja Uncles (2018, 163—165) ovat tutkimuksessaan 16yta-
neet menestyksekkéitd tyonantajabriandeji yhdistivia tekijoitd. Merkityksellisyys, tun-
nettuus seki kilpailijoista erottautuminen ovat vélttiméttomia tekijoitd niin tyonanta-
jabrindissd kuin yritys- ja kuluttajabrédndeissdkin. Erityisesti tydnantajabrdndi tarjoaa
kilpailuedun osaavien ja lahjakkaiden henkildiden pitimiseen tdissé sekd uusien, poten-
tiaalisten henkildiden rekrytoinnissa.

Sievertzen ym. (2013, 474) mukaan tyonantajabrandin merkitys kasvaa jatkuvasti.
Tyo6nantajabrandi ndhddén prosessina, jossa yritys pyrkii parantamaan mainettaan ja li-
sddmadn systemaattisesti houkuttelevuuttansa. Franca ja Pahor (2012, 78-79, 113) poh-
tivat, ettd kilpailu osaavista tyontekijoistd on yhtad kovaa kuin kilpailu tarkeistd asiak-
kaista. Suuri hakijoiden mééri ei endd kilpaile yhdesté tyopaikasta, vaan yritykset kil-
pailevat yhdestd ja samasta hakijasta. Sievertzen ym. (2013, 473) tdydentdvat, ettd yri-
tyksen tyontekijit koetaan elintdrkeédna kilpailuetuna erityisesti asiantuntijaorganisaa-
tioissa. Maineen ja brindin tirkeys tiedostetaan tuotemarkkinoilla ja viime vuosina nii-
den tirkeys on ymmadrretty myos tyontekijamarkkinoilla rekrytointiprosessien yhtey-
dessa.

Mandhayan ja Shanin (2010, 43) mukaan yritys pyrkii tydnantajabrandin avulla luo-
maan itsestdin myonteisen kasityksen seka lisddméén tietoisuutta sidosryhmien keskuu-
dessa. Tyonantajabrindi on pitkdaikainen, kohdennettu strategia, se ei ole vain esimer-
kiksi kuukauden pituinen kampanja, jonka avulla yritys haluaa lisdtd tunnettavuutta.
Backhaus ja Tikoon (2004, 501) korostavat, ettd tyonantajabrindi tulisi ndhda proses-
sina, jonka tarkoituksena on rakentaa uniikki ja tunnistettava tyonantajaidentiteetti.
Tyonantajabréandin he nékevit keinoksi, jonka avulla yritys voi erottautua kilpailijoista.
Mandhaya ja Shah (2010, 47) ovat samaa mieltd Backhausin ja Tikoon kanssa, he nédke-
vit tydnantajabrindin perimmaéisen tavoitteen olevan organisaation tuottavuuden ja hou-

kuttelevuuden parantuminen. Houkuttelevalla ja hyvin mééritetylla arvolupauksella
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yritykselld on hyvét mahdollisuudet houkutella alan parhaat tyontekijét téihin ja sitout-
taa heidat yritykseen. Edwardsin (2017, 7) mukaan yrityksen on arvolupausta mietties-
sddn tiedostettava, mista tekijoistd heiddn tarjoamansa ainutlaatuinen tyokokemus muo-
dostuu. Ihmiset kokevat usein tyoskentelyn mielekkyyden eri tavalla eri yrityksissé, jo-
ten tyokokemus ei ole kaikille koskaan samanlainen. Tydnantajabréndissé on tarkeda
pystyé tiivistimadn, millaista on tydskennelld kyseisessd yrityksessa. Lisdksi on syyta
ottaa huomioon organisaation toimintaperiaatteet ja arvot. Cober ym. (2004, 638) tuke-
vat Edwardsin nikemysti siitd, ettd tyokokemus on yrityksessé kaikille erilainen. Hei-
dén tutkimuksensa mukaan yksildiden ominaisuudet vaikuttavat sithen, miten henkild
kokee tyonantajakuvan ja houkuttelevuuden. Esimerkiksi sosiaaliset henkilot kokevat
tiimity6td korostavan organisaation todennékoisesti positiivisemmaksi kuin yksin tyos-
kentelya arvostavat.

TyoOnantajabrandin yksi keskeisimmisté tavoitteista on varmistaa yrityksen houkutte-
levuus ja tunnettuus potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa. Houkuttelevassa tyon-
antajabrindissé tuodaan esille psykologisia, funktionaalisia, organisatorisia, taloudelli-
sia ja persoonallisia tekijoitd. Yritysten on tirkedd ymmartdd ndma tekijit ja niiden tar-
keys suunnitellessaan tyonantajabrindistrategiaansa. (Lievens 2007, 52.) Edwardsin
(2010, 14) mukaan yritykset, joilla on mahdollisuus tarjota ainutlaatuinen ja houkutte-
leva psykologinen sopimus, voivat timén avulla saavuttaa itselleen positiivisesti erottu-
van tyOnantajabrandin. Jos yritys ei kuitenkaan onnistu tarjoamaan tyontekijalle sité,
mitd on esimerkiksi sosiaalisen median vilitykselld tyotehtdvistd luvannut, sopimus rik-
koutuu (Moroko & Uncles 2008, 165—-166). Myo6s Backhausin ja Tikoon (2004, 504)
mukaan tyonantajabriandi on vahvasti yhteydessd psykologiseen sopimukseen tyonanta-
jan ja tyontekijén vililld. Psykologinen sopimus on tydntekijdn oma, subjektiivinen ka-
sitys oman tyosuhteen oikeuksista ja velvollisuuksista. Tyonantajat hyddyntavét tyonan-
tajabridndid mainostaessaan ulkopuolisille tahoille, millaisia etuja he tarjoavat nykyisille
ja potentiaalisille tyontekijoille, esimerkiksi henkilokohtaista kehitystd ja kasvua, ura-
mahdollisuuksia ja koulutusta.

Backhausin ja Tikoon (2004, 504-505) mukaan yrityksen on puolestaan tirkedd ym-
martda sitoa tyonantajabriandi osaksi yrityskulttuuria, tima tukee osaltaan myds ainut-
laatuisen ja persoonallisen tyOnantajaimagon rakentumista. Yrityksen arvot ja kulttuuri
sekd yrityksen johtamistyyli ja tyontekijoiden ominaisuudet méérittelevét loppujen lo-
puksi sen, millaisia ainutlaatuisia ominaisuuksia ja arvoja yritys voi tuoda itsestiddn

esille sosiaalisessa mediassa. Organisaatiot, jotka ovat onnistuneet rakentamaan vahvan
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tyonantajabrindin, saavat helpommin osaavaa ja laadukasta tydvoimaa pienemmilld
kustannuksilla ja heilld on mahdollisuus tarjota tyontekijoilleen matalampaa palkkaa
kuin yritykset, joilla on huonompi tyonantajabriandi. (Ritson 2002, 24.) Francan ja Paho-
rin (2012, 86) mukaan tyonantajabrandin tarkein asia lopulta on arvolupaus, johon ki-
teytyy, miten yritys eroaa muista kilpailijoista tydmarkkinoilla.

Alla olevassa kuviossa 4 on tyonantajabriandin viitekehys (mukaillen Backhaus & Ti-
koo 2004, 505). Kuvio auttaa hahmottaan tyonantajabriandin sisdisen ja ulkoisen ulottu-
vuuden muodostumista. Ulkoiseen tyonantajabridndin rakentumiseen vaikuttaa vahvasti
tyonantajabrindiin liittyvit mielleyhtymit, tyonantajakuva ja tydnantajan houkuttele-
vuus potentiaalisten hakijoiden silmissa. Sisdiseen tyonantajabrindiin puolestaan vai-
kuttaa organisaation identiteetti, organisaatiokulttuuri, uskollisuus tydnantajaa kohtaan

sekd nykyisten tyontekijoiden tuottavuus.

4 ™
( N ( Ty6nantajan
TyOnantaja- houkuttelevuus
brandiin liittyvat TyOnantajakuva potentiaalisten
mielleyhtymat hakijoiden
silmissa
'—‘\_‘ —‘\_‘
\
. . ) Nykyisten
.. T Organisaation ..
TyO6nantajabrandi - - . ‘ tyontekijoiden
oma identiteetti Tydnantajabrén- / tuottavuus
diuskollisuus
-
- X
Organisaatio- /
kulttuuri
.
/
Kuvio 4 Tyo6nantajabrandin viitekehys (mukaillen Backhaus & Tikoo 2004, 505)
23 Mielikuvien merkitys tyonantajabrindin rakentumisessa

Tutkittaessa tyonantajabrandin muodostumista thmisten mielessé on tdrkeéd tiedostaa,
ettd mielikuva, tdssd tapauksessa tyonantajabrandimielikuva on aina henkil6kohtainen,
subjektiivinen ja mielikuvan muodostaa henkilon omat ndkemykset, késitykset, koke-
mukset ja ajatukset. [hminen luo mielikuvan 15-20 sekunnissa siitd, kun hdn on koh-

dannut tai ndhnyt jotain. Tdémén vuoksi ensivaikutelman tirkeyttd ei korosteta turhaan.
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Jos ihmiselle on ehtinyt jo muodostua negatiivinen mielikuva organisaatiosta tai yhtei-
sOstd, sen muuttaminen positiivisemmaksi voi olla erityisen raskasta. (Rope & Mether
2001, 19, 21, 69-70.)

Backhausin ja Tikoon (2004, 505) mukaan ty0nantajabrandin luoma mielikuva voi-
daan jakaa symbolisiin ja toiminnallisiin hy6tyihin. Symboliset hyddyt muodostuvat
henkilon havainnoista tydonantajaa kohtaan, sosiaalisen hyvédksynnén tunteesta ja arvo-
vallasta. Sosiaalinen hyvaksynnén tunne tarkoittaa potentiaalisen tyontekijin ajatusta
siitd, miten hinen tyoskentelynsa yrityksessd tdydentéisi yksilon identiteetti ja vaikut-
taisi muiden henkildiden mielipiteisiin. Toiminnannalliset hyodyt ovat tyonantajan tar-
joamia hyotyjé, kuten palkka ja muut etuudet. Rope ja Mether (2001, 69-70) jakavat
mielikuvat puhtaisiin mielikuviin, pysyviin mielikuviin ja sisdiseen totuuteen. Puhtaat
mielikuvat muodostuvat omista késityksistd, ndkemyksista ja ajatuksista, ilman tunne-
elementtid. Kun puhtaaseen mielikuvaan yhdistyy joko positiivisia tai negatiivisia tun-
teita, puhutaan pysyvistd mielikuvasta. Ne ohjaavat ihmisen kayttdytymisti ja ne voivat
olla positiivisia tai negatiivisia, oikeita tai vddrid. Sisdinen totuus syntyy sen jéilkeen,
kun ihminen on muodostanut mielessddn pysyvan mielikuvan, johon uskoo.

Coberin ym. (2004, 634—635) mukaan henkilé muodostaa kisityksen yrityksesti
usein sen mukaan, millainen tyonantajabrandi yritykselld on. Mitd houkuttelevammaksi
henkild mieltdd yrityksen tyOnantajabrandin, sitd suuremmalla todennékdisyydelld hin
hakeutuu sinne t6ihin. Edwardsin (2010, 8-9) tutkimuksen mukaan juuri houkuttelevaan
tyonantajamielikuvaan vaikuttavat monet eri tekijat, tirkeimpénd voidaan pitad positii-
vista mainetta, joka usein rinnastetaan yrityksen tyonantajabrandiin. Myos yrityksen so-
siaalinen vastuu, taloudellinen menestys ja yhteiskunnallinen vaikuttaminen vaikuttavat
sithen, miten houkutteleva mielikuva yrityksestd syntyy. Yrityksilld on mahdollisuus
vaikuttaa mielikuviin sen perusteella, millaista sisdltod he laittavat verkkosivuilleen.
Yrityksen olisi tiarkedd viestid verkkosivuillaan ajankohtaisia ja merkityksellisid asioita.
Jos yritys toimii esimerkiksi vastuullisesti, olisi verkkosivuilla hyva tuoda esille, miten
yritys on esimerkiksi mukana edistdméssd yhteiskuntavastuuta. Taémén lisdksi yrityksen
olisi tirkedd viestid verkkosivuilla tydnhakijoille olevansa tyontekijoistdén valittava yri-
tys ja tarjota esimerkiksi erilaisia tydnkuvauksia, vinkkejd hakemuksen tekoon ja tyon-
hakuun seké itsearviointitydkaluja. (Cober ym. 2004, 634—635.)

Moroko ja Uncles (2008, 164—167) ovat tutkimuksessaan havainneet, etti juuri mie-
likuvien siirto yrityksen muista briandeistd on yksi menestyvid tyonantajabridndejd yhdis-

téva tekija, eli mikéli yrityksen lupaukset, arvot ja mielikuvat ovat kaikki linjassa
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keskenddn, voi tima osaltaan vahvistaa tyonantajabréndid. Mielikuvien siirrossa on
hyva kéyttdd sosiaalista mediaa apuna. Kuitenkin aidosti muista kilpailijoista erottautu-
van tyOnantajabrandimielikuvan rakentaminen on tosieldmassa erittdin haastavaa. Tyon-
antajabrandin rakentumiseen vaikuttaa myos yrityksen tuotevalikoimaa kohtaan liittyvét
mielikuvat, koska tuotteisiin liittyvit mielikuvat yhdistetdan usein tyonantajabréndiin
kuuluviksi. Tdma voi vahvistaa tyonantajabriandid, jos mielikuvat ja arvot ovat linjassa
keskendén. Tastd syystéd yrityksen on tirkedd ymmértéa, ettd tyonantajabrandiin vaikut-
tavat todella monet asiat, erityisesti yrityksen viestinté ja se, kuinka rehellinen yritys
pystyy olemaan kertoessaan sidosryhmille toiminnastaan.

Rope ja Mether (2001, 171) korostavat, ettd mielikuvien syntyyn vaikuttaa uskomuk-
set, tiedot, henkildkohtaiset tavoitteet, sukupuoli, ennakkoluulot, asenteet, tunteet ja ko-
kemukset. Ainoastaan tiedot ja kokemukset ovat perdisin todellisuudesta. Asenteet, us-
komukset ja tuntemukset ovat ihmisen itsensé rakennettavissa ja ne rakentuvat ihmisen
omassa mielessi. Yritysten on liiketoiminnallisesti tdrkedd ymmartd4d omaan tydnanta-
jabréndiin liittyva mielikuvien muodostuminen seké niiden vaikutus ja merkitys ihmis-
ten mielessd. Franca (2012, 88) tdydentid, ettd yrityksen on tirkedd muistaa tyonanta-
jabrandikuvan muodostumisen olevan subjektiivista, ei siis ole olemassa vain yhté oi-
keaa tapaa, miten vahva tyonantajakuva muodostuu. Yrityksen tulee miettid tyonanta-
jabrandissa kaytettivit taktiikat oman toimialan, kohderyhmén ja yrityksen koon mu-
kaan ja keskittyd niihin sosiaalisen median kanaviin, joissa yrityksen tydnantajabrindi-
mielikuvalle asetetut tavoitteet korostuvat parhaiten. Toinen yritys voi rakentaa tyonan-
tajamielikuvaa parhaiten LinkedInissé, toiselle taas sopii parhaiten Instagram. Yritysten
on tirkedd tiedostaa, ettd tyonantajabrindid ovat osaltaan rakentamassa yrityksen kaikki
sidosryhmat, esimerkiksi nykyiset ja entiset tyontekijat sekd yrityksen asiakkaat. (Korpi
ym. 2012, 66—69.)

Téna péivind yrityksen tyontekijoilld on entistd merkittdvampi rooli niin positiivisen
kuin negatiivisen tydnantajabrandimielikuvan muodostumisessa. Yrityksen tyonteki-
j0i1lld on myos tirked merkitys siind, millaisen kuvan yrityksestd muodostavat yrityksen
muut tirkedt sidosryhmat, kuten yhteistyokumppanit ja sijoittajat. Yrityksen on tarkeda

ymmartad kriittiset tekijat, joilla on vaikutusta sithen, miten tyontekijét osallistuvat osal

taan yrityksen brandin rakentamiseen. On tarkeéd, ettd tyontekijét tiedostavat, millainen
on organisaation tavoittelema briandimielikuva ja tyontekijoiden on tarkedd tuntea
olonsa psykologisesti turvalliseksi tyopaikalla. Tyontekijét, jotka eivdt ymmarrd organi-

saation haluttua brindikuvaa tai eivit koe tydpaikallaan turvallisuuden tunnetta,
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kertovat tutkitusti organisaatiosta negatiivisempia asioita helpommin muille. (Mangold
& Miles 2007, 423-424.)

Kellerin (2008, 65) mukaan brandimielikuvat muodostavat mielleyhtymien katego-
rian, joka muodostaa puolestaan brandin merkityksen. Organisaatioiden brandimieliku-
vat ovat riippuvaisia ulkoisista, aineettomista ominaisuuksista ja siséltdvét keinot, joi-
den avulla brindi yrittda tayttda ulkoisten sidosryhmien sosiaaliset tarpeet. Ihmiset voi-
vat rakentaa brindimielikuvia organisaatiosta joko epdsuorasti mainonnan kautta, omien
kokemusten perusteella tai jonkun muun tietoldhteen kautta rakentuneen késityksen
avulla. Keller ja Swaminathan (2020, 580-581) yhtyvit Kellerin aiempaan tulkintaan
brandimielivan rakentumisesta ja lisddvét vield sen rakentuvan useampien tunteiden ja
kokemusten yhteenvetona. Rakentumiseen vaikuttaa myds brindin merkitys asiakkaalle
ja asiakkaan késitys bréndid kohtaan. Brandimielikuvan voidaan katsoa muodostuvan
useiden tunteiden ja kokemusten yhteenvetona. Tekijit voivat liittyd brandimielikuvan
tuomiin etuihin esimerkiksi kokemusten kautta. Keller (1993, 4) tdydentéd, ettd brandin
yksi tdrkeimmistd ominaisuuksista on etujen tarjoaminen asiakkaalle. Edut liittyvét tuot-
teen tai palvelun tarjoamiin ominaisuuksiin, joita kayttdjdt uskovat tissd tapauksessa
yrityksen tarjoavan heille. Edut ovat myds henkilokohtaisia arvoja.

Briandimielikuvat tarjoavat kéyttéjilleen erilaisia hyotyjd. Hyodyt voidaan jakaa: em-
piirisiin, symbolisiin ja toiminnallisiin hydtyihin sen perusteella, mitd hyotyjd ne tuovat
kayttdjille. (Keller & Swaminathan 2020, 580.) Brandimielikuvan arvovdite syntyy hyo-
tyjen perusteella ja jos arvovdite osoittautuu toimivaksi, se johtaa yleensa bréndin ja
henkilon vélisen suhteen muodostumiseen. Onnistunut brandisuhde on verrattavissa ys-
tdvyyssuhteeseen ja tdmén takia on erittdin tarkeda, ettd bréndi tarjoaa henkildlle sekd
empiirisid, symbolisia ja toiminnallisia etuja. (Aaker 2002, 101.)

Toiminnallisia hyotyjé voivat olla esimerkiksi nopea ja osaava palvelu kaupassa tai
hyvin organisoitu tydhaastattelu. Toiminnalliset hyodyt vaikuttavat suoraa henkilon
kayttokokemuksiin ja pddtoksentekoon. Yrityksen on tirkedd valita sellaisia toiminnalli-
sia hydtyjd, joiden avulla se pystyy heréttiméadn kohderyhmén huomion. Symboliset
hyo6dyt liittyvét identiteettiin ja kuvastavat esimerkiksi sosiaalista statusta. (Keller &
Swaminathan 2020, 580.) Aaker (2002, 99) lisdi, ettd palvelusta ja tuotteesta voi muo-
dostua myos henkiléon mindkuvan symboleita eli bréndi voi tarjota itseilmaisun hyotyjé,
joiden avulla henkil6 voi viestid muille mindkuvastaan. Jokaisella henkil61ld on monia
eri rooleja ja jokaiseen rooliin liittyy vahvasti henkilon minékuva ja tarve ilmaista omaa

mindkuvaa. Symboliset hyddyt ovat erittdin tarkeitd brandille, koska henkilon ja brandin
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vélinen suhde syvenee, jos brindi pystyy tarjoamaan henkildlle symbolisia hyotyja. Em-
piiriset hyddyt, joista kdytetddn myos nimitysta tunteelliset hyodyt, liittyvat henkilokoh-
taiseen kokemukseen ja tulkintaan siitd, mité tunteita tuotteen tai palvelun kaytto henki-
16ssd herdttdd. Yritykset, joilla on vahva bréndi-identiteetti, pystyvit tarjoamaan tyonte-
kijoilleen yleensd empiirisid hyotyjd. Empiiriset hyodyt syventivét henkilon kokemusta
bréndistd. Brindin empiiriset hyddyt voidaan 10ytda pohtimalla, mité henkil6 tuntee ja
kokee, kun hén on vuorovaikutuksessa brandin kanssa. Jotta yritys onnistuu tdyttdmaan
asiakkaiden empiiriset hyddyt, sen on luotava asiakkaalle itsestddn uskottava ja luotet-
tava kuva. (Keller & Swaminathan 2020, 580—588; Aaker 2002, 97.)

Téarked brandikuvan muodostumisessa on myos WOM:illa eli word of mouth -mark-
kinoinnilla, jota késiteltiin tarkemmin luvussa 2.1.3. Jos WOM on positiivista, siitd voi
olla brandikuvan muodostumiselle erittdin suuri etu. Kuvioon 5 on koottu tekijoita,

jotka muodostavat brindimielikuvan. (Keller & Swaminathan 2020, 580-588.)
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Kuvio 5 Briandimielikuvan muodostuminen (mukaillen Keller & Swaminathan
2020, 580)
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3 TYONANTAJABRANDI SOSIAALISESSA MEDIASSA

3.1 Sosiaalisen median historia ja merkitys nykyain

Sosiaalisen median valta on tilld hetkelld suurempi kuin koskaan. Sosiaalinen media on
lasna ithmisten jokapdivdisessd eldmdssd ja thmiset etsivét suurimman osan tiedosta sosi-
aalisesta mediasta. Ei ole kuitenkaan kuin reilu 20 vuotta siitd, kun Bruce ja Susan
Abelson perustivat >’Open Diary’’ -verkostoitumispalvelun internetiin ja sosiaalisen
median valtakausi alkoi. Suosiota vauhditti osaltaan internetyhteyksien paraneminen ja
uusien sosiaalisen median alustojen perustaminen, kuten Myspacen perustaminen
vuonna 2003 ja Facebookin perustaminen vuonna 2004. (Kaplan & Haenlein 2010, 60—
61.) Leino (2011, 35) tdydentié, ettd internet on ollut nykyisessd muodossaan 1990-lu-
vulta asti, jolloin kehitettiin www-selain. Sosiaalinen netti sai alkunsa noin vuonna
2005, kun esimerkiksi erilaisten nettipdivékirjojen pitiminen yleistyi. Sosiaaliseen me-
diaan liittyvét kaksi toisiinsa sidoksissa olevaa termid, Web 2.0 ja kdyttdjdlahtdinen si-
sdllontuotanto (User Generated Content). Web 2.0 -termi sai alkunsa vuonna 2004 ja se
tarkoittaa tapaa, jolla internetin ohjelmistokehittdjat ja loppukayttijit kdyttdvat interne-
tid. Se tarkoittaa myds alustaa, jonne ihmiset tuottavat avointa ja osittain anonyymista
siséltod. Kdyttdjalahtoinen sisdllontuotanto tarkoittaa eri muodoissa olevia, julkisesti
avoimia harrastelijoiden tuottamia sisdltojd. (Kaplan & Haenlein 2010, 60—61.) Leinon
(2011, 30) mukaan sosiaalinen media muodostuu erilaisista tyokaluista ja palveluista,
jotka auttavat thmisten vélisessd vuorovaikutuksessa. Sosiaalisessa mediassa monet pal-
velut ovat ilmaisia kdyttda ja ne ovat helposti mitattavissa ja seurattavissa.

Sosiaalinen media on tind pdivdnd tyonhakijoille tirked tyokalu tyonhaussa ja yrityk-
sille tehokas rekrytoinnin apuviline. TyOnhakijat etsivét potentiaalisista yrityksista tie-
toa sosiaalisesta mediasta ja yritykset yrittdvit tavoittaa potentiaalisia tyontekijoitd sen
avulla. Sosiaalisen median mitattavuus, vahvuus ja nopea tiedonanto kustannustehok-
kaasti ovat yritykselle elintdrkeitd. Sosiaalisen median avulla yrityksen on myds mah-
dollista sdistdd aikaa ja rahaa, koska netin ilmaiset tyokalut antavat mahdollisuuden
kustannustehokkaaseen, nopeaan tekemiseen. (Leino 2011, 30.) Smithin ym. (2010, 5)
mukaan yrityksen on kuitenkin vaikeaa hallita sosiaalisen median siséltdd, niin siséisesti
kuin ulkoisestikin. Sosiaalinen media on kaikkialla, se ylittda perinteiset maantieteelli-

set, demografiset ja taloudelliset rajat. Sosiaalinen media on myds tunteellinen ja
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toiminnallinen, kayttiji julkaisee yleensa siséltdd varsin nopeastikin ja siséltd on usein
tunteen laukaisemaa.

Sosiaalisen median seurantaan erikoistunut Meltwater.fi (2020) kertoo nettisivuillaan
omistetutusta mediasta, ansaitusta mediasta ja ostetusta mediasta. Sosiaalista mediaa
seuraavien henkildiden ja yritysten on hyvd huomata niiden vilinen ero. Kun puhutaan
omistetusta mediasta, organisaatio tai yritys luo itse sisdllon mediaan. Omistetun me-
dian siséllolle on tiarkedd asettaa selkeidt tavoitteet, koska yrityksen omistettu media vai-
kuttaa merkittdvasti myos ansaittuun mediaan. Ansaittua mediaa ovat muiden tekemét
julkaisut ja maininnat sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi blogeissa, Facebookissa,
Twitterissé ja Instagramissa. Ansaittua mediaa pidetdin yleensé tehokkaimpana media-
muotona juuri sen takia, ettd se ei ole yrityksen itsensd tuottamaa. Ostettua mediaa ovat
sosiaalisen median maksetut kampanjat. Ostetun median avulla yritys voi saada helposti
ja nopeasti kohdennettua nikyvyytti. Ostetun median avulla on mahdollista lisdtd an-
saittua nakyvyyttd myos pitkdlld aikavililla. Kietzmanin ym. (2011, 242) mukaan juuri
ansaittu media on yrityksen tyonantajabrandin rakentumisen kannalta tdrkein, koska po-
tentiaalinen tyOnhakija pitdd sitd luotettavimpana ja rakentaa sen pohjalta tyonantajaku-
vaa yrityksesta.

Kietzmann ym. (2011, 243) ovat kehittdneet sosiaalisen median viitekehyksen *’ken-
noston’’, joka auttaa hahmottamaan sosiaalisen median eri tietoldhteité, niiden toimin-
nallisuutta ja sitoutumisen vaikutuksia. Kennosto muodostuu seitsemésti kohdasta (ken-
nosta): identiteetistd, ldsndolosta, suhteista, maineesta, ryhmistd, keskusteluista ja jaka-
misesta. Eri sosiaalisen median kanavissa korostuvat eri kennoston kennot. Esimerkiksi
LinkedInissé korostuvat identiteetti, suhteet ja maine, Facebookissa puolestaan suhteet,
keskustelut, identiteetti ja 1dsnédolo.

Identiteetti kuvastaa sitd, miten sosiaalisen median kayttdjét paljastavat oman identi-
teettinsd sosiaalisessa mediassa, miten paljon he kertovat sielld omia, henkilokohtaisia
ja todenmukaisia tietojaan. Huomioitavaa tdssi on se, ettd sosiaalisen median kanavalla
on suurikin vaikutus sithen, millaisia asioita ihmiset kertovat itsestddn, ihmisilld saattaa
olla useampikin persoona sosiaalisessa mediassa. Lasndolo kuvastaa sitd, etti sosiaali-
sen median kayttdjit tiedostavat, ovatko muut kayttdjat saavutettavissa virtuaalimaail-
massa ja voiko heihin saada yhteyden esimerkiksi heti. Suhde kuvastaa sité, kuinka pal-
jon ja helposti kéyttdjat voivat olla sosiaalisessa mediassa suhteessa keskenddn. Esimer-
kiksi sosiaalisen median kanavassa LinkedInissd suhteet ovat erittdin tarkeédssd asiassa,

kun ithmiset lisddvét toisiaan omiin verkostoihinsa. Maine kuvastaa sitd, miten helposti



31

kayttdjat voivat sosiaalisessa mediassa tunnistaa niin itsensd kuin muidenkin aseman
sielld. Sosiaalisessa mediassa maineella voidaan tarkoittaa luottamusta seka sitd, pal-
jonko julkaisulla on jakoja ja tykkéyksié ja tililld seuraajia. Positiivinen maine voi tuoda
hyvéa kilpailuetua yritykselle ja antaa anteeksi joitain virheitd. Ryhmé kuvastaa sité,
miten kayttdjdt muodostavat erilaisia ryhmii ja keskustelufoorumeita sosiaalisessa me-
diassa. Yritysten on tarkedd olla ajan tasalla siitd, mitd heistd puhutaan erilaisissa ryh-
missd. Keskustelu kuvastaa sitd, miten paljon kayttdjat ovat muihin kdyttdjiin yhtey-
dessé sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa kidydddn keskusteluja monesta
syystd, esimerkiksi silloin, kun halutaan etsid saman tyylisid ihmisié ja etsid toitd. Jaka-
minen kuvastaa sitd, missd mairin sosiaalisessa mediassa jaetaan, vaihdetaan ja vastaan-
otetaan siséltod. Jakaminen on tapa olla sosiaalisessa kanssakdymisessd sosiaalisessa
mediassa. Useassa kanavassa, esimerkiksi tyonhaun kannalta tirkedssd LinkedInissé ta-
voitteena on juuri jakaa tietoa omasta urastaan ja yrityksistd. (Kiertzmann ym. 2011,

243-246.) Kuviossa 6 on kuvattuna sosiaalisen median viitekehys.
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3.2 Sosiaalinen media tyonantajabrindin tyokaluna

Sosiaalisen median kdyt6114 on tutkimusten mukaan todettu olevan positiivinen vaikutus
sithen, miten innokkaasti yritykseen haetaan téihin (Sievertzen ym. 2013, 473). Korven
ym. (2012, 73) mukaan sosiaalinen media on erittdin tdrkeédssd osassa juuri tyonanta-
jabrandin rakentumisessa. Jokainen viesti sosiaalisessa mediassa, joka liittyy jollain ta-
valla yritykseen, rakentaa omalta osaltaan yrityksen tyOnantajakuvaa, esimerkiksi tyon-
tekijan henkilokohtainen julkaisu omassa sosiaalisen median kanavassa, oli se sitten kir-
joitettu positiiviseen tai negatiiviseen sdvyyn. Sievertzen ym. (2013, 473—474) korosta-
vat sosiaalisen median tdrkeyttd maineen rakentamisessa. Sosiaalisen median avulla yri-
tys pystyy kohdistamaan viestintéé tarkoituksenmukaisemmin juuri oikealla kohderyh-
miélle ja tavoittamaan haluamansa potentiaaliset tyontekijét.

Edwardsin (2010, 7, 10) mukaan tyonantajabrindia ei saisi ajatella yksittiisena,
muista irrallisena asiana. Se on sitd tehokkaampaa, mitd paremmin se on yhdistetty yri-
tyksen muihin markkinointikampanjoihin, joiden tehtivéné on yrityksen ja tunnettavuu-
den parantaminen. TyOnantajabréndiin suunnatussa viestinnéssi on syytd korostaa sa-
moja asioita kuin muussakin yrityksen viestinndssd. Brechtin yms. (2011, 983) mukaan
sosiaalisessa mediassa kidydyt keskustelut, sielld jaetut siséllot ja sen avulla verkostoitu-
minen edesauttavat muistijéljen syntymisté yrityksestd. TyOnantajabrdandin voidaan kat-
soa rakentuvan arvovdittimien miérittelemisestd ja markkinoinnista seka siséisille ettd
ulkoisille sidosryhmille. Ensin on kuitenkin rakennettava tydnantajalupaus nykyisille ja
potentiaalisille tyontekijoille. Tydnantajalupaus on pitkdjanteisen sidosryhmaéviestinnan
lahtokohta ja tuki, ei siis yksinomaan slogan tai rekrytointiviestinndnmateriaali. Tyon-
antajalupauksen voidaan katsoa vastaavan kysymyksiin *’Millainen tydnantaja me
olemme?’’ (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503.)

Dutan (2014, 95) mukaan sosiaalisen median potentiaalia tydnantajabrandin rakenta-
misessa on alettu ymmartdé, kun yritykset ovat tajunneet, ettd heidédn on yha helpompi
olla yksityisten henkil6iden kanssa vuorovaikutuksessa. Yritykset hyodyntdvit sosiaa-
lista mediaa seké aktiivisessa ettd passiivisessa rekrytoinnissa ja yrittivét sen kautta va-
littad positiivista kuvaa omasta tydantajabrindistdén. Se, miten yritys esittelee itsensd
tyOnantajana sosiaalisessa mediassa, vaikuttaa vahvasti sithen millaisen kisityksen po-
tentiaaliset tyontekijat muodostavat yrityksestd ja erityisesti siitd, miten tyonantaja hoi-

taa velvollisuuksiaan tyontekijoitd kohtaa. (Edwards 2010, 5.)
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Sievertzen ym. (2013, 473—474) ovat tutkineet, mitké ovat juuri ne tekijat, joihin
tyonantajan on keskityttdvé tyonantajabriandistrategiassaan. Tarkeimmiksi tekijoiksi
nousivat omasta maineesta ja imagosta huolehtiminen seké yrityksen arvomaailma.
Maine maéritellddan organisaation kokonaisuudeksi, joka perustuu organisaation tulevai-
suuden nikyviin ja aiempiin tekoihin. Kun yritys haluaa parantaa mainettaan ja lisata
houkuttelevuutta tyonantajana, pyrkivit yritykset télldin vahvistamaan nimeédén brin-
diné. Brindi ja maine ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa ja ne vaikuttavat toisiinsa sekd
positiivisesti ettd negatiivisesti. Mitd enemmén ihmiset etsivit sosiaalisesta mediasta tie-
toa yrityksen maineesta, sitd vahvemmin korostuu maineen ja bréndin vélinen yhteys.
Esimerkiksi kriisitilanteessa yrityksen on toimittava erittdin nopeasti, silld sosiaalisessa
mediassa briandi voi kokea hetkessd mainevaurion. Sosiaalisen median merkittdvyyden
kasvu on vaikuttanut yritysten ajattelutapaan siitd, miten tirkedd kohdennettu viestintd
on uusien tyontekijoiden houkuttelussa ja myds sellaisten potentiaalisten tyontekijoiden,
jotka eivit aktiivisesti hae itselleen tyopaikkaa. (Ewing ym. 2002, 3, 12.)

Potentiaaliset tyontekijdt vertailevat useita eri tydpaikkoja keskenddn miettiessién,
minne hakisi téihin. Suurimmalle osalle ihmisisti on tirkeéda tydskennelld yrityksessa,
jolla on hyvé ja positiivinen maine, hyvd imago ja jonka arvomaailma vastaa hakijan
omaa arvomaailmaa. [hmiset kdyttivét sosiaalista mediaa tietoldhteend, kun haluavat
selvittdd, millainen maine, imago ja arvomaailma yritykselld on. Tutkimukset myos
osoittavat, ettd jos ihmiselld on entuudestaan mielipide siitd, ettd organisaatiolla on
huono maine, arvomaailma tai imago, he eivét ldhde edes hakemaan tyopaikkaa. Yrityk-
sien olisikin tirkedd tiedostaa, millainen maine heilld on ihmisten keskuudessa. (Ewing
ym. 2002, 3, 12.)

Kaplain ja Haenlein (2010, 65-66) ovat listanneet viisi keinoa, miten sosiaalista me-
diaa olisi hyva kdyttad. Tutkijoiden mukaan sosiaalista mediaa on tirkedd kayttda huo-
lellisesti, koska kaikki, mitd sosiaaliseen mediaan kerran laittaa, jd4 sinne lopullisesti.
Tarkedd on myos kohdistaa sosiaalisen median péivitys oikealle kohdeyleisolle. Tyon-
antajabrandin ammattilainen Rantanen (2017) tuo esille perinteisen ja modernin tydnan-
tajabriandin erot. Perinteinen ty0nantajabrdndi on keskittynyt joko *’hyvé tydpaikka -fii-
listelyyn’’ tai nuorten ammattilaisten tavoitteluun. Kuitenkin tyénantajabrandin rakenta-
misen sosiaalisessa mediassa tulisi olla fiilistelyn sijaan vaikuttamista. Kaplain ja Haen-
lein (2010, 65—66) lisddvat vield, ettd sosiaalista mediaa varten on myos tirkeédé laatia
suunnitelma, jossa yritys miettii tarkkaan, minne, milloin ja mitd se aikoo eri kanavissa

julkaista. Yrityksen on my0s tiarkedd huolehtia siité, ettd useammalla tyontekijélla olisi
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oikeus yrityksen sosiaalisen median kanaviin. Dutan (2014, 101) mukaan potentiaaliset
tyonhakijat haluavat kuulla sosiaalisessa mediassa yritysten onnistumisen hetkisti, tyon-
tekijoiden kunnianosoituksista sekd yrityksen saavuttamista tunnustuksista ja palkin-
noista.

Ahmadin ym. (2016, 331-332) mukaan sosiaalinen media on tehnyt mahdolliseksi
yritysten ja potentiaalisten tyonhakijoiden vilisen kaksisuuntaisen kommunikoinnin ja
keskustelun. Erityisesti brandin kehittdmisen tasolla kommunikoinnista on tullut elintar-
ked osa brandin kehittimisté ja markkinointistrategiaa. Potentiaaliset tydnhakijat arvos-
tavat, jos yritys ymmartdd hyodyntii sosiaalista mediaa kaksisuuntaisena viestintéka-
navana ottaen huomioon potentiaalisia tyonhakijoita kiinnostavat asiat (Kaur ym. 2015,
10). Dutta (2014, 93) korostaa, ettd potentiaaliset tyonhakijat kokevat yrityksen sosiaa-
lisen median kanavat erityisesti sellaisina, joiden avulla yritys pystyy viestimdin halu-
amiaan asioita kohdeyleisdlle ja myotivaikuttamaan asioihin.

Duunitori (2019) on koonnut yhteen kiinnostavia asioita, joita potentiaaliset tyonha-
kijat haluavat kuulla yrityksesti. Aitous on noussut jatkuvasti yhd merkittdvimmaksi te-
kijdksi tyomarkkinoilla. Kun ihmiset hakevat t6ité, heitd kiinnostaa kuulla, miten yrityk-
sen tyontekijdt kokevat yrityksessa tyoskentelyn, niin tydskentelyn hyvét kuin huonot
puoletkin. Aidot tarinat vetoavat potentiaalisiin tyonhakijoihin. Potentiaaliset tyonhaki-
jat kiinnittdvat my0s huomiota yrityksen viestinnéssé aitoihin kuviin, ei kuvapankin tiy-
dellisiin kuviin. Esimerkiksi jos tyonhakijalla on tieto yrityksen haasteista hakiessaan
tyOpaikkaa, hdn todennékoisesti vaihtaa pienemmélld todennédkoisyydelld tyopaikkaa,
kun haaste tulee vastaa, koska oli tdstd edes jotenkin tietoinen. Moroco ja Uncles (2008,
165) ovat tutkimuksessaan tulleet samaan lopputulokseen Duunitorin kanssa. Heidén
mukaansa potentiaaliset tyonhakijat ovat kiinnostuneita todenmukaisesta ja aidosta vies-
tinndstd. Foster ym. (2010, 403) mukaan tydnhakijoita kiinnostaa kuulla tyokulttuurista,
yrityksen arvoista ja identiteetistd. Tullessaan uuteen tyopaikkaan, tyontekijat arvioivat
juurikin edelld mainittuja asioita ja niiden paikkansapitavyyttd. Edwards (2010, 10) nos-
taa esille, ettd usein organisaatiot viestivét turhan positiivisesti ja luovat itsestddn sosiaa-
lisen mediaan liian positiivisen tydnantajakuvan. Témé voi olla erittdin huono asia, silld
tyonhakijat ja uudet tyontekijdt luovat eparealistisia odotuksia tyopaikasta ja tdimé voi
lopulta johtaa ty&paikan nopeaan vaihtoon.

Brecht ym (2011, 986-991) ovat tutkineet sosiaalisen median vaikutusta tyonanta-
jabrandin rakentumisessa. Tutkijat ovat luoneet viitekehyksen, kuvio 7, jossa yhdistyy

strategioita, tavoitteita, toimenpiteitd ja tuloksia, joita sosiaalinen media tarjoaa
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tyonantajabrindin tueksi. Sosiaalisen median kéytté mahdollistaa yrityksille niin strate-
gisia, toiminnallisia kuin avustavia tavoitteita. Jos yritys onnistuu noudattamaan sosiaa-
lisen median viitekehyksen tavoitteita, strategiaa ja tuloksia, yritykselld on kaikki edel-
lytykset tavoittaa potentiaaliset tyontekijat ja muu haluamansa kohdeyleiso entistd te-
hokkaammin. Kun yritys onnistuu sosiaalisen median avulla tavoittamaan haluamansa
kohderyhmit, yritykselld on hyvit mahdollisuudet onnistua parantamaan briandiéén ja
mainettaan tydnantajana. Tdma osaltaan mahdollistaa sen, etti yrityksen on puolestaan
mahdollisuus rekrytoida alan parhaat osaajat itselleen t6ihin. Jotta yritys onnistuu ta-
voittamaan halutun kohderyhmén ja synnyttdméén heille vahvan muistijdljen yrityk-
sestd, yrityksen on seurattava jatkuvasti informaatiota sosiaalisessa mediassa, tuotettava
mielenkiintoista ja kiinnostusta herdttavia sisiltod, joka my0ds puhututtaa ihmisié ja ole-

maan avoimesti vuorovaikutuksessa kohderyhmien kanssa.
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Rekrytointi mittaaminen lisaantyminen
Valvonta Sisallon hallinnan
Avustava menetys
Markkinointistrategia ¥
Kulujen vahentyminen . L. Pitka aikavali
Viraalimarkkinointi
Riskien hallinta Mukautuminen
strategiaan
Ioiminta Viraalimarkkinointi
Informaation seuranta Verkostoituminen
Viraalimarkkinointi Gieielen lenevian
Vuorovaikutus |6ytaminen
N | N | N
Kuvio 7 Sosiaalisen median tavoitteet, strategia ja toiminnot seké tulokset tydnan-

tajabrindissd (mukaillen Brecht ym. 2011, 986)
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33 Tyonantajabrindin kannalta tirkeimmiit kanavat

Sosiaalisen median erilaiset kanavat tarjoavat elektronisessa ympéristossd eWOM:in eli
electronic Word Of Mouth -kommunikaation nopean levidmisen. Késite eWOM tarkoit-
taa sosiaalisessa mediassa kadytavaad keskustelua, tdssd tapauksessa yrityksestd kiytdvaa
keskustelua. (Goodrich & de Mooij 2013, 103.) Sosiaalisessa mediassa kayttédjét voivat
luoda itselleen profiileja erilaisiin kanaviin ja juuri ndiden profiilien avulla henkil6 voi
16ytad itselleen esimerkiksi tyopaikan. My0s tyonantajat voivat 16ytdd uusia potentiaali-
sia tyOntekijoitd itselleen tutkimalla henkildiden profiileja. (Sievertzen ym. 2013, 475.)
Tyonhakijat pitdvét tirkeind, ettd yrityksilld olisi kanavissaan live-chatteja, jossa tyon-
hakijalla olisi mahdollisuus keskustella timén hetken tyontekijoiden kanssa (Duunitori
2019).

Potentiaalinen tyonhakija luo yrityksesté jatkuvasti mielikuvia eri kanavien perus-
teella (Duunitori 2019). Kaplain ja Haenlein (2010, 65) korostavatkin, ettd yritysten on
tarkedd kéyttad aikaa ja vaivaa sosiaalisen median kanavien tutkimiseen ja oikeiden ka-
navien valintaan. Yrityksien kannattaa tutkia, missd kanavissa heididn potentiaalinen
kohdeyleisonsi viettdd aikaa. On tdrkedd muistaa, ettd kaikki kanavat eivét sovi kaikille.
Wilden ym. (2010, 69) mukaan esimerkiksi toimialalla on suuri merkitys yritysten véli-
siin eroihin. Tdmén vuoksi oman toimialan ominaiset piirteet olisi hyvi tiedostaa, jotta
yksittdisen tyOnantajan houkuttelevuutta sosiaalisessa mediassa voidaan ldhted rakenta-
maan ja tuoda yritystd myds oikeissa kanavissa esille. Jatkuvasti markkinoille tulee uu-
sia sosiaalisen median kanavia, joithin Y-sukupolvi tekee profiileita. Myds jo kaytettd-
vissd olevat sosiaalisen median kanavat muuttuvat jatkuvasti. Yritysten on tiarkedd olla
ajan hermoilla ja tunnistaa sosiaalisen median jatkuvasti muuttuvat trendit. Vuoden
2020-2021 sosiaalisen median suuria muutoksia on esimerkiksi se, ettd Instagram on
poistamassa kuvista tykkéysten lukumaéirit. Myds nuorten suuren suosion saavuttanut
TikTok-kanava saattaa hyvinkin olla tyonantajabrandin merkittdva rakennuspaikka ldhi-
vuosina. (Rantanen, 2020.)

Kaplanin ja Haenleinin (2010, 61-62) mukaan sosiaalisen median kanavat on syyta
jaotella sen perusteella, missd mairin jisenet ovat tekemisissé toistensa kanssa kysei-
selld kanavalla ja sivuston vilitykselld. Jaottelun perusteita ovat myds, kuinka paljon
tietyn ajan sisélld kanavassa julkaistaan mediasisdltod seké kuinka paljon kayttdjat pyr-
kivét kanavalla ilmaisemaan itseddn ja tuomaan omia mielipiteitdédn esille. Davison ym.

(2011, 155) lisaavat viela, ettd sosiaalisen median kanavat eroavat toisistaan esimerkiksi
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kayttdtapojen perusteella. Eroavaisuudet on syytd ottaa huomioon ja kanaviin kannattaa
tuottaa myds erilaisia sisiltojé, eikd samaa asiaa samaan tyyliin kannata jakaa jokaisessa
kanavassa. Usein henkilot seuraavat saman yrityksen useita kanavia ja kylldstyvét hel-
posti, jos yritys toistaa itseddn kaikissa kanavissa.

Usein potentiaalinen tyonhakija etsii yrityksen ensimmaisend sosiaalisen median ka-
navista kiinnostuessaan yrityksestd (Cober ym. 2004, 625). Kaplanin ja Haenleinin
(2010, 66) mukaan oli kyseessd mikéd tahansa yrityksen sosiaalisen median kanava, seu-
raajat odottavat, ettd yritys julkaisisi tasaisin véliajoin mielenkiintoista, rehellisté ja to-
denmukaista sisiltod. AudienceProject (2016) on listannut sivuillaan kahdeksan suosi-
tuinta sosiaalisen median kanavaa, listalta 10ytyy Facebook, YouTube, LinkedIn, In-
stagram, Twitter, Pinterest, Snapchat ja Whatsapp. Néisté jokaisella kanavalla on erilai-
nen merkitys ihmisten eldmaéssi, joidenkin avulla pidetdédn yhteytté ldhipiiriin, osa on
kokonaan viihdetarkoitusta varten ja osa liittyy ammatilliseen verkostoitumiseen. Alla
olevaan kuvioon 8 on koottu tdmin hetken kymmenen suosituinta sosiaalisen median
kanavaa ja avattu lyhyesti kanavien péatarkoitukset seké kanavan kéytto yritysten niako-
kulmasta. Kuvio on laadittu AudienceProjectin (2016) mukaan, ja sithen on lisdtty mu-
kaan Jodel ja TikTok, jotka ovat vuoden 2016 jélkeen nousseet suosituiksi sosiaalisen

median kanaviksi.
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Facebook

-Perustettu vuonna
2004

- Paatarkoituksena
yhteydenpito
ystavien kanssa

-Yrityksilla omat
sivut Facebookissa.
Kertovat
toiminnastaan,
markkinoivat
tuotteita ja
palveluita.
Suunnattu enemman
asiakkaille, kuin
potentiaalisille
tyonhakijoille.

Snapchat

-Perustettu vuonna
2011

-Paatarkoituksena
yhteydenpito
kavereiden kanssa

-Joillain yrityksilla
omia snapchat-
tileja, mutta
padasiassa
yksityiset henkil6t
viestittelevat
"snappadilevat"
sielld vapaa-ajalla

Kuvio 8

YouTube

- Perustettu vuonna
2005

- Paatarkoituksena
videoiden
jakaminen,

viihdepalvelu

- Joillain yrityksilla
omia tilejg, ei
kuitenkaan hirvean
suosittu yritysten
keskuudessa.
Enemman yksittdiset
ihmiset jakavat omia
videoitaan toisilleen.

Pinterest

- Perustettu
vuonna 2010

-Paatarkoituksena
viihdekaytto ja
lisdilla kuvia
teemoittain ja
katsella muiden
kuvia

- Ei suosittu
yritysten
keskuudessa

LinkedIn

-Perustettu vuonna
2003

- Paatarkoituksena
ammatillinen
verkostoituminen

- Yritykset kayttavat
LinkedInia aktiivisesti

- Yrityksilla omat
sivut, joissa tietoa
yrityksestad,
avoimista
tyopaikoista
- Tarkein sosiaalisen
median kanava
yrityksille ja
tyonhakijoille

Whatsapp

-Perustettu vuonna
2009

- Paatarkoituksena
yhteydenpito
ihmisiin
-Hy6édynnetaan
yrityksien sisdisessa
yhteydenpidossa,
esimerkiksi
tyopaikan
Whatsapp-ryhmat
yleisia

Instagram

-Perustettu vuonna
2010

-Paatarkoituksena
yhteydenpito
ystdvien kanssa ja
viihde

-Yrityksilla yha
enemman
Instagramissa tileja,
joissa jaetaan kuvia
ja videoita yrityksen
paivittdisesta arjesta
-Instagramissa
kasvavana
toimintona stoorit,
joilla voi olla valtavat
katsojamaarat ja
joita voi kohdistaa
halutuille
kohderyhmille

Jodel

-Perustettu 2014

-Paatarkoituksena
anonyymikeskustel
u eri kanavilla

-Yritysten olisi hyva
olla edes jotenkin
tietoisia, mita
heistd puhutaan
Jodelissa

-Hyva paikka
yrityksille
mainostaa

nimettdmana

esimerkiksi avoimia
rekryja, jos loytyy
oikea kanava

Twitter

-Perustettu vuonna
2006

-Paatarkoituksena
uutisten saaminen

-Twitterissa voi
seurata
mielenkiintoisia
kohteita, jakaa omia
twiitteja, lukea
muiden twiitteja ja
osallistua
keskusteluun

- Usein yritysten
tyontekijat, myos
johtohenkilot
kirjoittelevat
yrityksesya ja
osallistuvat muiden
yritysten
keskusteluun

TikTok

- Perustettu
vuonna 2016

-2019-2020
noussut suureen
suosioon

- Paatarkoituksena
viihde, yksittaiset
ihmiset jakavat
videoita

- Jotkut yritykset jo
TikTokissa,
tulevaisuudessa
varmasti vield
enemman mukana
yrityksien
toiminnassa

Sosiaalisen median kanavat ja niiden kéyttotarkoitus (Facebook, You-

Tube, LinkedIn, Instagram, Twitter, Snapchat, Pinterest, Whatsapp, Jodel, TikTok)

Tédmaén pro gradu -tutkielman tulosten kannalta on tirkedé perehtyd tarkemmin nithin

sosiaalisen median kanaviin, joissa potentiaalinen tyonhakija viettdd eniten aikaa pereh-

tyesséddn yrityksen toimintaan. Tdmén tutkielman kannalta oleellisimmat kanavat ovat:

LinkedIn, Twitter, Instagram ja Facebook. (Davison ym. 2011, 155; Korpi ym. 2012,
116; Smith ym. 2012, 102.)

Davison ym. (2011, 155) ovat tutkineet sosiaalisen median kanavia tyénhaun nako-

kulmasta ja nostavat esille LinkedInin, joka on ammattiin ja ammattilaisuuteen erikois-

tunut verkosto. LinkedInin voidaan ajatella olevan rekrytointiviestinndn ndkokulmasta
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asiantuntijoiden ja korkeammin koulutettujen henkildiden kanava. LinkedIn on yksi so-
siaalisen median varhaisimmista palveluista, se perustettiin vuonna 2003. LinkedIn on
ty0eldmin ammattilaisille suunnattu sosiaalisen median verkosto, jota kdytetddn paljon
esimerkiksi rekrytoinnissa ja muussa yritysten markkinoinnissa. LinkedIn kéytt4jid on
satoja miljoonia. (LinkedIn 2015.) Korven ym. (2012, 108—109, 111) mukaan LinkedI-
nissd on suositeltavaa jakaa ja julkaista siséltdd, jossa kerrotaan, mitd yrityksessa tapah-
tuu. Yrityksen tyontekijoiden kirjoitukset ja haastattelut ovat téstd hyvid esimerkkeja.
LinkedInissé jaettu positiivinen kuva yrityksestd rakentaa osaltaan vahvasti tyonanta-
jabrindid. Tarkedsséd osassa ovat myds yritysten tyontekijoiden profiileissa jaetut orga-
nisaatiota koskevat siséllot, jotka rakentavat osaltaan arvokkaasti tydonantajabréndia.
LinkedInin avulla ihmiset voivat kasvattaa henkilokohtaista, ammatillista verkostoaan
lisddmalla toisiaan omaan verkostoon. LinkedInid pidetdin erinomaisena paikkana
luoda ja kehittdd tyonantajabrandid. (Elad 2016, 13.) Yrityksen on tirkedd kannustaa
tyontekijoitdén luomaan LinkedIniin profiilit ja kertoa sielld tydskentelevénsa kysei-
sessd yrityksessd. Tyontekijoitd kannattaa myds kannustaa liittimédan omaan profiiliinsa
linkki, jota kautta pdésee helposti yrityksen verkkosivuille. Ndmé ovat erittdin kustan-
nustehokkaita tapoja yritykselle saada niakyvyyttd. Tyontekijoiden profiilit ovat yrityk-
sen tyonanjabrindin rakentumisen kannalta erittdin tirkeitd, niitd pidetdén usein myos
luotettavina. (Elad 2016, 291-292.)

Smith ym. (2012, 102) korostavat Facebookin merkitystd sosiaalisessa kanssakdymi-
sessd, koska se on sosiaalisen median yhteisd, jossa sosiaalista vuorovaikutusta tapahtuu
kaikkein eniten. Kaplain ja Haenlein (2010, 61-62) lisdédvat, ettd Facebookissa kéytté-
jien on todella helppo ilmaista itseddn ja olla sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muiden
kayttdjien kanssa. Facebook tarjoaa kéyttdjilleen, niin yksityisille henkil6ille kuin yri-
tyksille helpon ja nopean tavan julkaista tekstejd, kuvia, videoita ja muuta mediaa.
Myos toisten kéyttdjien julkaisuiden jakaminen on suosittua Facebookissa. Korpi ym.
(2012, 116) mukaan Facebookia pidetdin rennompana ja hauskempana kanavana, joten
sielld olisi hyva julkaista my0s rennompaa siséltdd. Facebookissa yritykset ja yrityksen
tyontekijat voivat myds jakaa tyopaikkailmoituksia. Tutkimusten mukaan Facebookissa
tapahtuva rekrytointimarkkinointi on padsdéntdisesti suunnattu perustyota tekeville hen-
kiloille. Tama johtuu siitd, ettd vaativille tydpaikkailmoituksille, joita korkeakoulutetut
henkil6t haluavat, LinkedIn tarjoaa Facebookia paremmat mahdollisuudet.

Jatkuvasti suosiotaan kasvattava sosiaalisen median kanava on Instagram, jossa has-

tageilla voi etsid ja seurailla itseddn kiinnostavia tilejd. Instagramissa yksityiset henkilot
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ja yritykset voivat luoda omia tilejdén, jonne he voivat julkaista kuvia ja videoita. In-
stagramin suosiosta kertoo se, ettd joka sekunti Instagramiin ladataan yli 900 kuvaa. In-
stagramin suosio myos tydeldmassd on noussut viime vuosina ja siitd on tullut tarkea
alusta tyonantajamielikuvan rakentumisen kannalta. (Korpi ym. 2012, 117.) Voorveld
ym. (2018, 4142, 45) lisddvit, ettd Instagramissa yritykset mainostavat toimintaansa
julkaisemalla houkuttelevan ndkoisid kuvia eldamasti tyopaikalla. Instagramissa pyorii
paljon yritysten mainoksia. Erityisesti suureen suosioon nousseet Instagramin tarinat
ovat hyvé paikka yrityksille mainostaa avoimia tyopaikkoja potentiaalisille hakijoille.
Tutkimusten mukaan Instagram koetaan rentouttavana alustana, joten mainoksetkaan ei-
vit arsytd niin paljon kuin joissain muissa kanavissa. Kuitenkin Instagramissa mainok-
sien pitdd olla vithdyttavid. Y-sukupolvi kdyttidd Instagramia paljon vapaa-ajalla ja he
julkaisevat sinne mobiililaitteilla siséltéd omasta eldmistddn. Aslam (2019) nostaa vield
esille, ettd Instagramin merkittavid eroja muihin kanaviin on se, ettd Instagramiin voi
paivittii sisdltdd vain mobiililaitteilla, ei verkkoselaimen kautta.

Yritykset hyodyntivat Twitterid suhteellisen paljon erityisesti mikrobloggaamiseen
eli kirjoittavat, *’twiittaavat’ sinne lyhyitd tekstinpétkid. Twitterissd on myds mahdol-
lista 1dhettdd toisille viestejd. Twitterissd tuodaan esille paljon omia mielipiteitd, valituk-
sia, uutisia ja yksityiskohtia péivittdisestd toiminnasta. Twitterissd kdydain keskusteluja
yrityksistd ja heidén toiminnastaan ja yritysten onkin hyvé olla ajan tasalla, mitd heista
twiitataan. (Smith ym. 2012, 102-104.) Voorveld ym. (2018, 45, 52) lisddvit, ettd Twit-
terille ominaista on ajankohtaisuus ja tiedon nopea levidminen. Twitterissd asioita el
kaunistella esimerkiksi niin helposti kuin Instagramissa. Twitterissd mainostettaessa on
tarkedd tiedostaa Twitterin olevan ajankohtainen alusta, joten kohdeyleisolle on annet-
tava hyodyllistd ja ajankohtaista tietoa. Yritysten on myds mukautettava Twitterissd ja-

kamansa sisilto alustan mukaan.

34 Tyontekijilahettildisyyden merkitys

Tutkimusten mukaan 15 % ihmisista luottaa yritysten omiin julkaisuihin yritysten viral-
lisissa kanavissa, kun taas tyontekijoiden julkaisuihin heidédn omissa kanavissaan luottaa
jopa 84 % ihmisistd. Suurimpana syyna tdhén on se, ettd ihmiset kertoivat luottavansa
enemmain yksityisten ithmisten kuin yritysten viesteihin. (Frank 2015.) Yritysten tyonte-

kij6illéd on siis erittdin tdrked merkitys organisaation sisdisen ja ulkoisen maineen ja
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brandin rakentajina. TyOntekijét kertovat yrityksen ulkoisille sidosryhmille avoimesti
tyoskentelykokemuksistaan organisaatiossa ja niin ovat osaltaan rakentamassa organi-
saation tyonantajabrindid. (Hatch & Schults 2003, 1042—1043.) Lohndorf ja Diamanto-
poulos (2014, 313) lisddvit, ettd juuri yrityksen tyontekijit luovat yritykselle kasvot ja
vaikuttavat asiakkaan kokemaan brindikokemukseen. Korven ym. (2012, 134) mukaan
loppupeleissé juuri organisaation tyontekijét ja organisaation muut sidosryhmat luovat
sosiaalisessa mediassa perustan yrityksen tyonantajabriandille. Van Hoyenin (2008, 366)
mukaan ei ole kuitenkaan olemassa varmaa tietoa siitd, mitka tekijat motivoisivat yri-
tyksessé tyoskentelevid tyontekijoitd suosittelemaan tydnantajaa ja kertomaan positiivi-
sia asioita tyOpaikastaan muille, omissa sosiaalisen median kanavissaan ja vield ilman
lisdkorvausta.

Edwardsin (2010, 9) mukaan yrityksen positiivisella maineella on merkitysté siind,
miten ylpeitd tyontekijdt ovat yrityksesti, jossa tyoskentelevit. Ne tyontekijét, jotka ko-
kevat olevansa tyOympéristossddn arvostettuja sekd pystyvit samaistumaan vahvasti
bréandiin, ovat valmiita todenndkéisemmin toimimaan briandildhettildina. Eli mitd vah-
vempi yrityksen sisdisen tyonantajabréndi yritykselld on, sitd helpommin yrityksen
tyontekijit jakavat tydasioitaan omissa sosiaalisen median kanavissa, yleenséd LinkedI-
nissd. (Lohndorf & Diamantopoulos 2014, 322). Kim ja Rhee (2011, 250-252, 258—
261) lisadvat vield, ettd ne tyontekijét, jotka kokevat tydskentelyn organisaatiossa posi-
tiiviseksi, jakavat todennidkdisemmin tietoa tydnantajasta ja tyOpaikan asioista muille
ulkoisille sidosryhmille. Vuorostaan tyontekijét, jotka kokevat tydskentelyn organisaa-
tiossa negatiiviseksi, levittdvit organisaatioon liittyvid epdkohtia ja ongelmia ulkoisille
sidosryhmille. Jos organisaatiota kohtaa erikoistilanne, esimerkiksi kriisi, tyontekijén
suhteella organisaatioon on suuri merkitys. Erikoistilanteessa henkilot, jotka kokevat
suhteensa organisaatioon positiiviseksi, puolustavat organisaatiota, oli tilanne kuinka
negatiivinen tahansa. Tyontekijét, jotka puolestaan kokevat suhteensa organisaatioon
negatiiviseksi, pddtyvit vahvistamaan negatiivisia olettamuksia.

Frankin (2015) mukaan tarkeinti on tyontekijoiden sitouttaminen yritykseen. Kun
tyontekija on sitoutunut yritykseen, hin on valmis auttamaan tydnantajaansa menesty-
madn. Keinoja saada tyontekija sitoutumaan yritykseen on hyvé johtajuus, kannustava
tyOkulttuuri ja -ympéristd, hyvé arvomaailma, mahdolliset urakehitysmahdollisuudet ja
asianmukainen palkka. Kun tyontekija kokee, ettd yritys arvostaa hénta tyontekijénd,
hén on valmis auttamaan yritysté ja esimerkiksi kertomaan yrityksesti positiivisia asi-

oita ulkopuolisille. Lohndorf ja Diamantopoulos (2014, 313) lisdédvét vield, ettd mitad
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paremmin tyontekijd on identifioitunut yritykseen ja tuntee kuuluvansa siihen, siti
enemmaén tyontekijd haluaa itse olla mukana kehittiméssi yrityksen brindid. Tyonanta-
jabriandin ulkoinen kuva on sitd vahvempi, mitd vahvempi on sen sisdinen kuva. Organi-
saation viestinndssé juuri tyontekijit ovat yksi tirkeimmista strategisista vaikuttajista,
koska he ovat ulkoisen yleison kanssa tekemisissd pdivittdin. Keskustellessaan yritysten
ulkoisten sidosryhmien kanssa tyontekijdt toimivat jatkuvasti organisaation epéviralli-
sina viestijoind. Ndin ollen vuorovaikutus ulkoisten sidosryhmien tyontekijéiden kanssa
auttaa organisaatiota saavuttamaan viestinnéllisid tavoitteita. (Kim & Rhee 2011, 244.)
On tdrkedd, ettd yrityksen henkilostd omaksuu yrityksen bréndin, koska omaksuttu-
aan sen henkil0sto pystyy viestimiin yrityksen brandilupauksen paremmin ulkoisille si-
dosryhmille (Foster ym. 2010, 401). Lohndorfin ja Diamantopouloksen (2014, 31) mu-
kaan kun tyontekiji osallistuu jollain tavalla tydnantajabrandin rakentamiseen, tarkoit-
taa timé yleensd proaktiivista toimintaa, jossa tyontekiji tekee ldhtokohtaisesti enem-
méin asioita kuin mitd héneltd on vaadittu. Itsensi esilletuominen ja korostaminen on
yksi sosiaalisen median yleisimmisti kayttotarkoituksista (Kaplain & Haenlein 2010,
61). Frankin (2015) mukaan yritykselld on oltava sellainen tydkulttuuri, joka kannustaa,
palkitsee ja antaa tunnustusta tyontekijoille vapaaehtoisesta yritysten asioiden jakami-
sesta omille verkostoilleen. My0s tyontekijédldhettildisyydestd on tehtdvé yksinkertaista
ja kannustavaa tyontekijoiden ndkokulmasta. Y-sukupolvi haluaa kannustimia tyonte-
koon ja joissain isoissa yrityksissd on kdytdssd taulukoita, joihin tyontekijét voivat mer-
kata kuinka monta yritykseen liittyvia julkaisua he ovat tehneet ja tietystd madrasta pal-
kitaan. Tdma tekee sisdltojen jakamisesta kilpailuhenkisen ja hauskan sekd motivoi

tyontekijoitd jakamaan yrityksen siséltod, koska he huomaavat hyotyvinsé siité.
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4 Y-SUKUPOLVI

4.1 Y-sukupolven méiritelma ja erityispiirteiti

Sukupolvi mééritelldén teorian mukaan sosiaaliseksi rakenteeksi, jossa ihmiset ovat syn-
tyneet tietyn ajanjakson sisélld. Sukupolvi muodostuu samana ajanjaksona syntyneiden
thmisten késityksistd, ndkemyksistd ja kokemuksista. Tietty sukupolvi on aina altis tie-
tyille sosiaalisille ja historiallisille tapahtumille, jotka erottavat sukupolvet toisistaan.
Sukupolvea yhdistdd yhteiset arvot, asenteet, késitykset perhe-eldméstéd, samanlainen
eldméntyyli ja tunnuspiirteet. Yritysten on tirkedd tiedostaa sukupolvien véliset erot
myds tyoeldmaissa. (Arsenault 2004, 124, 127, 135-136.) Smolan ja Suttonin (2002,
363-364) mukaan yritykset, jotka tiedostavat, késittelevit ja tunnistavat sukupolviin liit-
tyvét erot, suoriutuvat tutkimusten mukaan paljon paremmin sukupolvien vilisista eri-
mielisyyksistd ja konflikteista tyopaikoilla. Tdmi on myds erityisen tirkeda juuri nyt,
koska 1900-luvun sukupolvet tydskentelevit yhdessa tyopaikoilla enemmaén kuin kos-
kaan ennen.

Sukupolville on harvoin olemassa yhté tarkkaa, tiettyd méaaritelmaa. Myos Y-suku-
polvesta on olemassa useita erilaisia madritelmid. Usein Y-sukupolveksi kutsutaan vuo-
sina 1980—-1995 syntyneitd nuoria, joista kiytetddn myds nimitystd milleniaalit, digi-
natiivit ja nettisukupolvi. (Piha & Poussa 2012, 7-15.) Boltonin ym. (2013, 247) mu-
kaan Y-sukupolvi on syntynyt vuosien 1981-1999 vilissd. Tassé tutkielmassa Y-suku-
polvi on rajattu syntyneeksi vuosien 1980—-1995 vililla. Nyt vuoteen 2020 mennesséd Y-
sukupolvi on suurin ikdluokka tyoeldméssé. Tatd ennen syntyneet kuuluvat X-sukupol-
veen ja sen jilkeen syntyneet taas Z-sukupolveen. Y-sukupolven arvomaailma ja tun-
nuspiirteet eroavat huomattavasti edeltdvastd sukupolvesta. (Piha & Poussa 2012, 7-15.)
Myos Smolan ja Sutton (2002, 264) ovat tutkineet Y-sukupolven poikkeavan edeltdjis-
tddn huomattavasti. Y-sukupolvella on vahva halu muuttaa yhteiskuntaa ja ty6elamaii
vastaamaan paremmin omaa arvomaailmaa ja késityksiddn. Myos Vesterinen ja Suutari-
nen (2011, 120) ovat tutkineet Y-sukupolven eroja edeltiviin sukupolviin ja heiddn mu-
kaansa Y -sukupolvi poikkeaa aiemmasta sukupolvesta huomattavasti. Y-sukupolvi ha-
luaa tehdé asioita, jotka koetaan mielekkdéksi ja merkitykselliseksi, eivétka he ole val-

miita joustamaan tistd helposti.
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Solomonin (2013, 527-528) mukaan Y-sukupolven henkildille on tyypillistd, ettd he
haluavat muodostaa itse omat mielipiteensa asiasta. Tdméa sukupolvi ei pida siitd, etti
heille kerrotaan mité pitdé tehdd. Y-sukupolvi myds arvostaa suoraa ja rehellistd puhetta
ja he haluavat, ettd esimerkiksi yritys tuo esiin oikeaa tietoa, kun Y-sukupolvi on hake-
massa tyopaikkaa. Yrityksen ei kannata liioitella ja kaunistella Y-sukupolvelle asioista,
jos haluaa saada nuoret uskollisesti puolellensa. Télle sukupolvelle on myds tarkeda,
ettd jos luvataan jotain, asioista pidetddn my0s kiinni. Vesterisen ja Suutarisen (2011,
120) mukaan Y-sukupolven henkilGitd pidetddn myos usein kdrsiméttomina ja kiih-
keind, eivatkd he voi sietdd epdonnistumisia. He ovat verkostoitumistaitoisia, tietoteknil-
lisesti lahjakkaita, yrittdjdhenkisid sekd nopeita oppimaan uusia asioita.

Y-sukupolvelle on my®ds tyypillistd uskoa vahvasti omiin kykyihinsé, arvostaa ympéa-
ristdd ja vapaa-aikaa, tydskennelld taitavasti erilaisten ihmisten kanssa ja erilaisissa ryh-
misséd (Vesterinen & Suutarinen 2011, 120). Rosethorn (2009, 13) lisdd myos, ettd juuri
Y-sukupolven nuoret ovat nihneet ja kokeneet omien vanhempiensa tekemét uhraukset
omassa eldmissdén eivatkd timédn vuoksi pida taistelu- ja uhrautumisajatuksesta esimer-
kiksi juuri tyoeldméssd. Y-sukupolvi omaa vahvoja, omia mielipiteitd siitd, millainen
tyoeldman pitdisi olla ja miten tyonantajien tulisi kayttaytyé heitd kohtaan. Y-sukupolvi
on tulevaisuuden suurin ikéluokka tyoeldmassa ja tdmén takia yritysten tulisi tietoisesti
tehdid paitoksid, joiden avulla he pystyisivit tdyttdmain Y-sukupolven odotukset tule-
vasta tyOympdristOstd ja tyotehtdvistd (Singh ym. 2012, 202). Yritysten on erittdin tér-
kedd oppia tuntemaan heidédn tulevaisuutensa suurimman ikidluokan mielenkiinto, eri-
tyispiirteet ja arvomaailma, jotta yritykset onnistusivat rekrytoimaan ja sitouttamaan Y-

sukupolven yritykseen.

4.2 Y-sukupolvi tyoelimiissi

Singh ym. (2012, 155-156) ovat tutkineet Y-sukupolven odotuksia tydeldmai kohtaan.
Viisi tarkeintd odotusta typaikkaa kohtaan olivat, ettd tydpaikka kannustaa ideoiden ja
innovaatioiden kehittimiseen, huomioi tyontekijén saavutukset, uskoo rehellisyyteen ja
oikeudenmukaisuuteen, antaa tukea seka tarjoaa tilaisuuksia jatkuvaan itsensé kehittd-
miseen ja uuden oppimiseen. Jos yritys haluaa saada Y-sukupolven edustajan pysymédn
yrityksessd, yrityksen on pystyttdvd tarjoamaan hyvé ja kannustava tydilmapiiri, oikeu-

denmukaisuuden henki seké reilut kehittymismahdollisuudet. Jos ndma eivit toteudu,
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Y-sukupolven edustaja on valmis vaihtamaan tyopaikkaa todella nopeasti. (Piha &
Poussa 2012, 82-83).

Tydpaikkojen taito erottautua edukseen Y-sukupolven keskuudessa muuttuu yha tér-
kedmmaksi (Franca & Pahor 2012, 113). Py6riédn ja Ojalan (2016, 31) tekemén tutki-
muksen mukaan viime aikoina tyoeldmaé koskevassa keskustelussa on noussut esille
etenkin sukupolvenvaihdos, jonka myotd tyopaikoille ovat astumassa jélkiteollisen tie-
toyhteiskunnan kasvatit, joka tunnetaan myos Y-sukupolvena. Talouseldma (2015) ker-
too Y-sukupolven ja edeltdvdn X-sukupolven vélisen kuilun olevan nidkyva tydpaikoilla.
Syité tdhidn on monia. Y-sukupolvi on tottunut kouluissa ja harrastuksissa toimimaan
ryhmissé, he ovat tottuneet saamaan tukea vanhemmilta ja kaipaavat palautetta tekemi-
sistdén. Y-sukupolven edustajat kayttiavét aktiivisesti teknologiaa ja heitd vanhemman
sukupolven olisi ymmarrettdvé teknologian tirkeys uudelle sukupolvelle.

Weyland (2011, 439) korostaa, ettd yritys pystyy houkuttelevan tyonantajabrandin
avulla sitouttamaan Y-sukupolven tyontekijoitd paremmin tyotehtdviin, koska tima su-
kupolvi on kiinnostunut erityisesti juuri yritysimagosta ja tavaramerkeistd. Briandeilld on
siis tarked merkitys Y-sukupolvelle. Duunitorin (2019) mukaan Y-sukupolven edustajat
haluavat saada tyOnantajasta hyvin relevanttia tietoa ja kuulla yrityksen mahdollisista
urapoluista. Hakijoita ei endi kiinnosta pelkéstddn yrityksen itsensé faktatiedot, vaan he
haluavat nyt tietdd, miten yrityksen tyontekijéit kokevat tydpaikassa tydskentelyn ja
kuinka ndma tyontekijit ovat padsseet yritykseen. Y-sukupolven nuoria kiinnostaa eri-
tyisesti tosieldmaén uratarinat, koska ne koetaan suhteellisen rehellisiksi. Yritysten on
tarkedd ymmartdd, millainen tyonantajabriandi vetoaa tdhén sukupolveen, jotta he voivat
tulevaisuudessa rakentaa tyonantajabrindistd Y-sukupolven ndkdkulmasta vetoavan.

Singhin ym. (2012, 154, 157) mukaan Y-sukupolven henkil6t odottavat tyopaikal-
taan rehellisyyttd ja oikeudenmukaisuutta. Télle sukupolvelle on tirkedd, ettd tyopai-
kalla on hyva maine. Tydpaikan tulisi toimia kaikkien lakien ja sddnnosten mukaan,
sekd eettisesti oikein. Y-sukupolvi haluaa tydympériston olevan sellainen, jossa on va-
paus ja mahdollisuus innovoida, ideoida, kokeilla ja saada uusia mahdollisuuksia. Y-su-
kupolvi on tottunut siithen, ettd heitd palkitaan jatkuvasti ja he myds odottavat palkitse-
mista tydpaikoilla. Y-sukupolven henkildiden on koettu hakeutuvan t6ihin sellaisiin yri-
tyksiin, joissa tyoskentelytilat ovat uusimman kehityksen mukaisia ja erittdin toimivia.
My6s Micikin ja Micudovan (2018, 173) tutkimus tukee muiden tukimusta. Heiddn mu-
kaansa Y-sukupolven henkildille palkka ei ole kaikista térkein tekiji tydpaikan valin-

nassa vaan vélid on silld, millainen sosiaalinen vastuu yritykselld on ja miten yritys
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vastaa henkilon omaa arvomaailmaa. Y-sukupolvelle on tyypillistd, ettd he suosivat po-
sitiivista tyOymparistdd ja kannustavaa tyoté, joka tarjoaa heille mahdollisuuden menes-
tyd ja kehittya tulevaisuudessa. Myds kollektiivinen johtamistyyli sekd tydeldmaén ja
oman vapaa-ajan tasapaino ovat tiarkeitd Y-sukupolvelle. Téatd sukupolvea houkuttelevat
tyOnantajat, jotka voivat tarjota tyontekijoilleen muutakin kuin hyvéé palkkaa. Tarkeintéd
heille on joustavat tydajat, jotta on mahdollisuus huolehtia my0s perheestdin kunnolla
ja viettdd aikaa heiddn kanssansa. Hyvé maine, eettisisyys kdytdnnoissa, yritysarvojen
yhteensovittaminen ja tydturva ovat my0s tarkeitd Y-sukupolvelle. Widen ym. (2013,
65) painottavat, etté jos yrityksen viestimid tyOnantajabriandi ja todellisuus eivét tyonte-
kijan mielestd kohtaa, timi johtaa tyytymaittomyyteen ja pahimmillaan tyontekija irtisa-
noutuu toista.

Sievertzenin ym. (2013, 479) tutkimus kertoo, ettd tyonantajabrandikampanjoissa ja
rekrytoinneissa, jotka on suunnattu erityisesti Y-sukupolvelle, kannattaa vélttd4 materi-
aalisia asioita sekd palkitsemisen turhaa korostamista. He kehottavat korostamaan inno-
vatiivisuutta ja psykologiaan liittyvid asioita, esimerkiksi itsearvostuksen ja luottamuk-
sen tunnetta ja tyontekijoiden innovointimahdollisuuksia. Yrityksen on myds tarkeda
tuoda esille jatkuva oppiminen ja kasvaminen tydpaikalla. Smolan ja Suttonin (2002,
379-381) mukaan Y-sukupolvi on teknologiakeskeinen ihmisjoukko, jolle on tarkeds,
ettd tyopaikalla on oma kulttuuri sekd hauska ja kannustava ilmapiiri. Pyorid ja Ojala
(2016, 31, 35-37) pitavit Y-sukupolvea esimerkiksi vihemman tyokeskeisind. Y-suku-
polvi arvostaa myds enemmaén vapaa-aikaa ja aikaa perheen kanssa kuin heitéd edeltava
sukupolvi. Y-sukupolvi arvostaa yksilollisempid arvostuskriteereitd, heille tarkedd on
tyon mielenkiintoisuus, elamyksellisyys, itsetoteutus, hyvi tydyhteiso sekd se, miten so-
vittaa vapaa-ajan ja tyon yhteen.

Piha ja Poussa (2012, 43—45) nostavat esille, ettd Y-sukupolvi arvostaa vapaa-aikaa
ja lomaa sen verran paljon, ettd on halukas ottamaan myos palkatonta lomaa toista. Pi-
han ja Poussan tutkimuksen mukaan 86 % Y -sukupolven edustajista toivoi enemmén lo-
maa ja 58 % Y-sukupolven edustajista haluaisi tehdd lyhyempéé tyoviikkoa, vaikka
heille maksettaisiin sitten véhemman palkkaa. 70 % vastaajista oli sitd mielti, ettd tér-
keintd heille on se, ettd tyd on tarpeeksi kehittdvai ja kiinnostavaa ja tydajoista ollaan
valmiita joustamaan viélilld. Y-sukupolven edustajat ovat valmiita tyoskenteleméén so-
vittua enemmaén, jos he vastaavasti saavat korvaukseksi lisdd vapaa-aikaa. Duunitorin
(2019) mukaan Y-sukupolvi on entistd vaativampi ja kunnianhimoisempi verrattuna

edeltdvdin sukupolveen, kun he ovat hankkimassa itselleen toitid. Bolton ym. (2013,
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246) nostavat esille, ettd Y-sukupolvi haluaa tehda toitd yrityksissd, joissa on tyonteki-
jOita erilaisista taustoista. Myo0s tasa-arvo tydeldmaissd ndhdiin tarkednd tekijand Y-su-
kupolvelle. Tédné pdivana tyovoima yrityksissd onkin monipuolisempaa kuin koskaan
ennen, my0s miesvaltaisilla aloilla on yhd enemman naisia toissé ja tyOpaikoilla tyos-
kentelee my0s eri maiden kansalaisia.

Vesterisen ja Suutarisen (2011, 64—65) mukaan Y -sukupolvelle tyon merkitykselli-
syyden liséksi tirkedd on myos tyon mielekkyys. Tdmén sukupolven henkil6t haluavat
tehda riittdvan haastavaa ja tuloksellista tyotd. Tyopaikalla pitdéd olla mahdollisuus
padstd vaikuttamaan ja saamaan vastuuta. Myos tyonhaussa kerrotaan olevan eroja, toitd
ei ole endd yhtd helppoa saada kuin esimerkiksi 40 vuotta sitten. Y-sukupolven edustajat
nikevit paljon vaivaa tydpaikkaa hakiessa ja yrityksen vanhempien tyontekijoiden
kommentit >’ty0paikkaan kédvelystd’’ saattavat tuntua pahoilta. (Talouseldmi 2015.) Y-
sukupolvi ei née itsendén esimerkiksi esimiestddn alempana, vaan he nakevit kaikki yh-
denvertaisina kumppaneina. He odottavat, ettd tydnantaja sitoutuu myos heihin, samalla
kun he sitoutuvat tyénantajaan. (Rosethorn 2009, 13.) Frank (2015) lisd4, ettd Y-suku-
polvi nikee tyonantajat mahdollistajina, jotka auttavat yksilod pddsemadn urallaan
eteenpdin ja vaikuttamaan paremmin maailmaan. Suurinta osaa Y-sukupolven edusta-
jista ei kiinnosta tehda yritykselle t6itd sen vuoksi, ettd yritys menestyisi paremmin tule-
vaisuudessa. Heitd kiinnostaa omat ammatilliset edut ja oma kehittyminen sen hetken
tyoOtehtdvissd. Yritysten onkin tirkedd kannustaa tyontekijoitddn toissddn tarjoamalla
heille kehitysmahdollisuuksia ja puhumalla niistd tyontekijan kanssa avoimesti. Tama
kannustaa Y-sukupolvea parempiin saavutuksiin tyStehtdvassian.

Nuorisoparametrin (2019) mukaan nuoret suhtautuvat tydeliméén vakavasti, tosin
tydeldmén epdvarmuus sekd nopea muuttuminen huolestuttavat nuoria. Y-sukupolvi on
halukas tekemddn toitd, mutta erityistd huolta aiheuttaa nuorten riittimattomyyden tunne
ja uupuminen, loppuun palaminen. Jatkuvat lainsdddannélliset muutokset, joilla yrite-
td4n nopeuttaa nuorten siirtymistd heti lukion jilkeen jatkokoulutuksiin ja sielta tyoelé-
maién, aiheuttavat entisestdén huolta jaksamisesta. Nuoret toivovat tyoeldmaltd yha
enemman pehmeitd arvoja ja sité, ettd yritys suhtautuisi heihin kannustavasti. Solomon
(2013, 528) nostaa esille luottamuksen tirkeédksi keinoksi sitouttaa Y-sukupolvi yrityk-
seen. Yritys onnistuu herdttdmadn Y-sukupolven luottamuksen sill4, ettd yritys antaa Y-
sukupolvelle jatkuvasti palautetta, esimerkiksi kehuu heiti ja antaa lisdi vastuuta, kun
yhdesti tyotehtévistd on suoriuduttu hyvin. Myos yrityksen tekemét yhteiskunnalliset

asiat, esimerkiksi yrityksen rahallinen tuki ympariston suojelussa voi osaltaan sitouttaa
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Y-sukupolven henkil6d paremmin toihin. Y-sukupolvi haluaa ndhdi, ettd yritys seisoo
sanojensa mukana, heitd eivét kiinnosta tyhjat lupaukset vaan itse teot. Kuvioon 9 on

koottu Y-sukupolven tyontekijan erityispiirteet.
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Kuvio 9 Y -sukupolven tyontekijén erityispiirteet

4.3 Y-sukupolvi sosiaalisessa mediassa

Y-sukupolvi on kasvanut yhdessd Internetin ja digitaalisen kehityksen kanssa ja néin
heistd on kasvanut diginatiiveja. Y-sukupolven sosiaalisen median kiyton pédétarkoituk-
sena on viestid muille kdyttdjille. He kdyttdvét sosiaalista mediaa erilaisten sisdltojen ja-
kamiseen, tiedon etsimiseen, kuluttamiseen, viihteeseen ja ollakseen yhteydessd muihin
kayttdjiin. (Bolton ym. 2013, 247.) Solomonin (2013, 526) mukaan Y-sukupolvi on tot-
tunut teknologiaan jo pienestd pitden ja tistd syystd heiddn on helppo omaksua uusia so-
siaalisen median kanavia ja laitteita nopeaan tahtiin. Teknologiamaailman huippua
edustaa tilla hetkelld dlypuhelimet, joihin tulee jatkuvasti uusia, hienoja ominaisuuksia
janiiden avulla Y-sukupolvi on yhteydessa tuttaviinsa ympéari maailman 24/7. Vesteri-
sen ja Saarisen (2011, 119) mukaan Y-sukupolvella on laaja verkosto sosiaalisen me-
dian ansiosta ja he ovat globalisaation ansiosta tottuneet eliméén pienemmassa maail-

massa kuin edeltdva sukupolvi.
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Boltonin ym. (2013, 256-257) mukaan sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdol-
lisuuden vahvistaa suhdettaan Y-sukupolveen aivan uudella tavalla. Y-sukupolvi viettda
tunnetusti paljon aikaa sosiaalisessa mediassa ja heille brandit ovat erittdin tarkeitd. Yri-
tykset voivat nyt kannustaa tyontekijoitddn sitoutumaan yrityksen brandiin vaalimalla
sitd internetissé ja olemalla osa erilaisia sosiaalisen median kéyttdjdyhteisdja. Solomo-
nin (2013, 527-528) mukaan Y-sukupolvi tiedostaa mainonnan luotettavuuden ja perus-
tuvuuden suurelta osin huijaukseen. He ovat tietoisia siitd, ettd yritys pyrkii mainonnan
avulla sekoittamaan kohdeyleison pdit ja timéin vuoksi he suhtautuvat todella kriittisesti
yrityksen mainoksiin, liittyivét ne sitten yrityksen tuotteisiin tai yrityksen mainostamiin
tyopaikkoihin. Y-sukupolvi kyseenalaistaa helpommin yrityksen mainoksia kuin van-
hemmat sukupolvet. Yritysten on hyvd myos tiedostaa, ettd Y-sukupolvi seuraa yrityk-
sen mainontaa suhteellisen harvoin. Heitd kiinnostaa enemmén sosiaalisen median si-
sdlto, jossa ei mainosteta suoraan jotain asiaa, vaan tuodaan yrityksen konkreettisia asi-
oita mieluimmin esille. On my0s tutkittu, ettd Y-sukupolvi myotivaikuttaa my0s paljon
siséllon luomiseen ja he luovat ndkemyksen asiasta yhdistimalld monta eri sosiaalisen
median tietoldhdettd keskendan. (Bolton ym. 2013, 248.)

Boltonin ym. (2013, 257-259) mukaan Y-sukupolvelle on erittdin tyypillisté, ettd he
osallistuvat aktiivisesti erilaisiin, heitd kiinnostaviin keskusteluihin sosiaalisessa medi-
assa, jakavat suhteellisen helposti muiden henkil6iden julkaisuja, jos asia on heille tér-
ked sekd etsivit tietoa ja kuluttavat paljon muiden kéyttdjien tuottamaa sisiltod eri sosi-
aalisen median kanavissa. Y-sukupolvi sisdistdd nopeasti sosiaalisen median jatkuvat
muutokset ja heitd pidetddn myods visuaalisesti kehittyneempiné kuin aiempaa sukupol-
vea. Y-sukupolvi arvostaa my0s muiden mielipiteitd erityisesti heitd kiinnostavista asi-
oista, esimerkiksi siitd, millaista joissain yrityksessd on tydskennelld.

Bolton ym. (2013, 248) ovat luoneet viitekehyksen Y-sukupolven sosiaalisen median
kaytosta. Y-sukupolvella on monia yhteisid erityispiirteitd, joita késiteltiin luvussa 4.1.
Kuitenkin tdma sukupolvi on myos erittdin yksilollistd ja on olemassa monia tekijoita,
jotka vaikuttavat yksilotasolla siithen, kuinka Y-sukupolvi suhtautuu sosiaaliseen medi-
aan ja kuinka aktiivisesti he kayttévit sitd. Y-sukupolven sosiaalisen median kiyttdon
vaikuttaa niin ympdristolliset tekijét, yksilotason tekijit kuin dynaamiset tekijét. Sosiaa-
lisen median kdyttoon vaikuttavia ympaéristotekijoitd ovat taloudelliset, teknologiset,
kulttuuriset, poliittiset ja oikeudelliset tekijét. Esimerkiksi kulttuurisella taustalla on vai-
kutusta siithen, mitd asioita Y-sukupolven henkild kokee soveliaaksi jakaa itsestdén jul-

kisesti sosiaalisessa mediassa. Yksilotason tekijét, jotka vaikuttavat osaltaan Y-
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sukupolven sosiaalisen median kiyttdytymiseen, ovat sosioekonominen asema, henkil6-
kohtaiset arvot ja mieltymykset seké sukupolvi ja ikd. On tutkittu, ettd korkeasti koulu-
tetut nuoret osaavat kdyttdd vield paremmin teknologiaa ja he suhtautuvat esimerkiksi
kriittisemmin sosiaalisessa mediassa esille tuotuihin tietoithin kuin matalammin koulute-
tut ikdtoverit. Dynaamiset tekijat, jotka vaikuttavat sosiaalisen median kayttdytymiseen,
ovat tunteet, tavoitteet ja identiteetti. Y-sukupolvi kéyttdé sosiaalista mediaa vapaa-ai-
kaan, yhteydenpitoon, tietojen jakamiseen, myotavaikuttamiseen, tiedon etsimiseen ja
yhteisollisyyden kokemiseen.

Sosiaalisen median kéyttoon liittyy my0os huonoja puolia. Sosiaalinen media voi vai-
kuttaa haitallisesti Y-sukupolven nuoren henkiseen, fyysiseen ja psykologiseen hyvin-
vointiin ja sosiaalisen kehitykseen. Liiallisella ja pitkdaikaisella sosiaalisen median kdy-
tolla on tutkittu olevan vaikutuksia Y-sukupolven mielenterveyteen. Y-sukupolvi vertaa
itseddn muihin kéyttdjiin sosiaalisessa mediassa ja voi tuntea alemmuuden tunnetta esi-
merkiksi siitd, jos muilla kayttéjilld on sosiaalisempi eldma ja parempi tyopaikka. Usein
nimittdin sosiaalisessa mediassa jaetaan onnistumisia eldmistd, hieman liioitellusti. So-
siaalisessa mediassa on helppo paljastaa itsestddn arkaluonteista tietoa toiselle kéytta-
jélle ja jos se tieto joutuu védriin késiin, silld voi olla pahoja seurauksia. Kuvioon 10 on
koottu Y-sukupolven sosiaalisen median kéyttdytymisen kannalta merkittavét asiat, mu-

kaillen Bolton ym. (2013, 249-251.)
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Tavoitteet

Tunteet
Identiteetti

Kuvio 10 Y -sukupolvi sosiaalisessa mediassa (mukaillen Bolton 2013, 249)
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4.4 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto

Tutkielman teoreettinen viitekehys on rakennettu vastaamaan tutkielman tarkoitukseen
tuottaa ymmarrystd sosiaalisen median merkityksestd Y-sukupolven tyonantajabrandi-
mielikuvan rakentumisessa. Tama ldhdekirjallisuuden pohjalta muodostunut viitekehys
muodostaa tutkielman rungon ja sitd hyddynnetdén myos empiirisessd tutkimuksessa.
Teoreettinen viitekehys on rakennettu tutkielman tarkoituksen ja kolmen osaongelmien
pohjalta. Ensimmaéinen osaongelma tarkastelee tyonantajan ominaisuuksia, joita Y-su-
kupolvi arvostaa. Toisessa osaongelmassa tarkastellaan tydnantajabrindin merkitysti Y-
sukupolvelle. Kolmannessa osaongelmassa tarkastellaan sitd, miten sosiaalinen media
rakentaa tyonantajabrindid. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on havainnollistettu

kuviossa 11.

(D () (2)

Tyo6nantajan ominai- Tyo6nantajabrandin Sosiaglisen fnedian

suudet, joita Y-suku- merkitys Y-sukupol- Fner%gty.s tyonanta-

polvi arvostaa velle Jabrand1n rakentu-
misessa

o Kiytiannolliset hyodyt

. e  Psykologiset hyddyt e Jactutut julkaisut
e  Arvomaailma . .
. . e  Taloudelliset hyodyt e  Suhteet, keskuste-
e Rehellisyys ja oikeu- o e 1.
P ; lut, 1dsnéolo ja ryh-
enmukaisuus .. i =

e  Empiiriset hyodyt mat
e Symboliset hyodyt e Identiteetti
e Toiminnalliset hyddyt e Maine

~ >

Sosiaalisen median merkitys
Y-sukupolven tyonantajabrandimielikuvan rakentumisessa

Kuvio 11 Teoreettisen viitekehyksen yhteenveto



52

Kuviossa 11 tarkastelu aloitetaan syventymaélld ensimméiseen osaongelmaan, joka
tarkastelee tyOnantajan ominaisuuksia, joita Y-sukupolvi arvostaa. Y-sukupolven henki-
16t odottavat tydpaikaltaan rehellisyytté ja oikeudenmukaisuutta. Tyopaikan tulisi toi-
mia kaikkien lakien ja sddnnosten mukaan seké eettisesti oikein. (Singh ym. 2012, 154—
155.) Tarkeimmit tekijit Y-sukupolvelle tyopaikan valinnassa ovat tydnantajan toimi-
nen rehellisesti sekd yrityksen arvomaailman yhteensovittaminen omien arvojen kanssa
(Micik & Micudova 2018, 173). Y-sukupolvi arvostaa tyonantajan rehellisyyttd ja ha-
luaa kuulla rehellisesti tydnhakuvaiheessa, millaista tyonteko tulisi olemaan. Jos Y-su-
kupolvi kokee, ettd yritys on huijannut sitd, Y-sukupolven edustaja on valmis vaihta-
maan tydpaikkaa nopeasti. (Piha & Poussa 2012, 82-83.)

Toisen osaongelman avulla pyritddn saamaan tietoa tyonantajabrindin merkityksesti
Y-sukupolvelle. Tydnantajabrindi tarjoaa Y-sukupolvelle erilaisia hy6tyjé, joilla on
merkitystd siind, miten Y-sukupolvi kokee tyonantajabrandin. Tyonantajabrandin omi-
naisuudet voidaan jakaa kdytannollisiin, psykologisiin ja taloudellisiin hyotyihin. Psy-
kologisilla hyodyilla tarkoitetaan henkilokohtaisia tunteita, tuntemuksia ja yleisia fiilik-
sid siitd, millaista tyOpaikalla on tydskennelld. Kiytdnnollisillda hyddyilld tarkoitetaan
esimerkiksi urakehitykseen liittyvid asioita, kuten tyon merkityksellisyytté ja vastuun
saamista. Taloudellisilla hyddyilld tarkoitetaan esimerkiksi aineellisia hydtyjd kuten
palkkaa, muita tyOnantajan tarjoamia etuuksia ja etdtyomahdollisuuksia. (Ambler &
Barrow 1996, 187.)

TyoOnantajabrandi tarjoaa my0s empiirisid, symbolisia ja toiminnallisia hyotyjd. Em-
piiriset hyodyt liittyvat henkilon henkilokohtaiseen kokemukseen ja tulkintaan, jokainen
Y-sukupolven edustaja kokee myds tyonantajabriandin henkil6kohtaisena ja kokemaan
vaikuttavat omat ajatukset. Toiminnallisia hydtyjéd voivat olla hyvin organisoitu tyo-
haastattelu ja yrityksen sosiaalisessa mediassa oleva liveldhetys, josta potentiaalinen
tyonhakija saa nopeasti ja vaivattomasti haluamaansa tietoa yrityksestd. Symboliset
hyodyt liittyvét identiteettiin ja kuvastavat esimerkiksi sosiaalista statusta. Brindit ja
status ovat Y-sukupolvelle merkittivii asioita. Y-sukupolven tyontekijélle on tirkeaa,
ettd tyonantajalla on hyvé brandi ja tdmén avulla Y-sukupolven henkild voi myds paran-
taa omaa sosiaalista statustaan. Myos yrityksen arvomaailma on Y-sukupolvelle tirked.
Y -sukupolvi hakeutuu tyopaikoille, jolla on samanlainen arvomaailma kuin heilld ja ha-
luavat ettd tyOpaikka, jossa tydskentelevit, kuvastaa heiddn omaa identiteettidén. (Keller

& Swaminathan 2020, 580-581.)



53

Kolmannen osaongelman avulla pyritdén saamaan tietoa siitd, miten sosiaalinen media
rakentaa tyonantajabrindid. Sosiaalinen media on tilld hetkelld tyonantajabréndin rakentu-
misen kannalta yksi tdrkeimmistd paikoista. Sosiaalisessa mediassa on useita tietoldhteitd,
joista jokainen rakentaa osaltaan yrityksen tyonantajabrandid. (Korpi ym. 2012, 73.) Jo-
kainen sielld jaettu julkaisu, erilaiset ryhmat, suhteet, keskustelut ja lasnéolo sekd
maine, jotka liittyvit jollain tavalla yritykseen, rakentavat omalta osaltaan tyonanta-
jabrandikuvaa. (Kiertzmann ym. 2011, 243; Korpi ym. 2012, 73.) Jaetut julkaisut ovat
yleistyneet sosiaalisessa mediassa. Useassa kanavassa, esimerkiksi tyOnantajabrandin
rakentumisen kannalta tdrkeimmassé sosiaalisen median kanavassa LinkedInissé tavoit-
teena on juuri jakaa tietoa omasta urastaan ja yrityksistd. Y-sukupolvi muodostaa kési-
tystéd tyonantajasta muiden jakamien julkaisuiden pohjalta. (Korpi ym. 2012, 108-109.)

Sosiaalisen median kédyttdjit muodostavat erilaisia ryhmid, joissa he keskustelevat
heitd kiinnostavista asioista. Kayttdjat myds muodostavat sosiaalisessa mediassa erilai-
sia suhteita keskenddn. Kayttijille on tarked sosiaalisen median vahva ldsnéolo, joka
kertoo, miten nopeasti kdyttdjd voi saada muihin kayttéjiin yhteyden. Sosiaalisessa me-
diassa muodostetut ryhmat ja suhteet, sielld kdydyt keskustelut ja muiden kayttéjien las-
nédolo vaikuttavat paljon sithen, miten henkil6 rakentaa kuvaa tydnantajabriandista.
(Kiertzmann ym. 2011, 244.) Y-sukupolvi arvostaa muiden mielipiteitd ja ndkemyksia
heitd kiinnostavista asioista ja heille on tyypillistd keskustella erilaisissa ryhmissa esi-
merkiksi siitd, millaista jossain yrityksessi olisi tydskennelld (Bolton ym. 2013, 258).
Identiteetti kuvastaa sitd, miten sosiaalisen median kdyttdjat paljastavat oman identiteet-
tinsé sosiaalisessa mediassa, miten paljon he kertovat sielld omia, henkilokohtaisia ja to-
denmukaisia tietojaan. Juuri ndma henkildiden omakohtaiset julkaisut Y-sukupolvi ko-
kee luotettavammiksi kuin yritysten omat julkaisut. Maine kertoo esimerkiksi siité, pal-
jonko jollain julkaisulla on tykkéyksié ja jakoja seka tililld seuraajia. Nama tekijét vai-
kuttavat huomattavasti sithen, miten uskottavaksi joku julkaisu ja kéyttdja koetaan sosi-
aalisessa mediassa ja miten paljon heiddn kertomiin ndkemyksiin luotetaan. (Kiertz-

mann ym. 2011, 243-244.)
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5 TUTKIMUSMETODOLOGIA

5.1 Tutkimusmenetelméin valinta

Tutkimuksen tarkoitus méérittelee tutkimusmenetelmin ja tutkimusstrategian (Hirsjarvi
ym. 1997, 120). Tutkimusmenetelma tulee valita siten, ettd tutkimuskysymykseen saa-
daan mahdollisimman selkeét vastaukset (Eriksson & Kovalainen 2008, 27). Tamén tut-
kimuksen tutkimusongelma on luoteeltaan kvalitatiivinen ja siksi tutkimus toteutetaan
laadullisella menetelmalld. Kvalitatiivisen menetelmén tarkoituksena on ymmartai ja
tulkita ilmiota syvillisesti. Ominaispiirteitd ovat myds tiedon subjektiivisuus ja vuoro-
vaikutus tutkijan ja havaintokohteen vililld. (Puusa & Juuti 2011, 47.) Kun mééarillinen
eli kvantitatiivinen tutkimus pyrkii testaamaan valmiiksi muodostettuja hypoteeseja,
laadullinen tutkimus pyrkii tutkimaan vihemmén tunnettuja ilmi6ité ja tutkimusaineis-
toa analysoidessa pyritddn ilmion uudenlaiseen ymmaérrykseen. (Eriksson & Kovalainen
2008, 5-6; Hirsjarvi ym. 2009, 160-161.)

Laadullisen tutkimuksen avulla ilmi6ti tai aihetta pyritddn tutkimaan kokonaisvaltai-
sesti (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Laadullisessa tutkimuksessa on mahdollista saada sel-
ville my6s ennalta-arvaamattomia asioita, koska tutkimusasetelma mahdollistaa moni-
osaisten kokonaisuuksien ymmartdmisen, joka saattaa hyvinkin tdydentda jo olemassa
olevaa tietimystd asiasta. Laadullisen tutkimuksen vahvuus on siini, ettd tutkijalla on
mahdollisuus kohdata haastateltavia, kiyda keskustelua heiddn kanssaan ja ymmértaa
tutkittavaa ilmi6td yhdessé haastateltavan kanssa. Laadullinen tutkimus auttaa myds
ymmartdméin yksildiden henkilokohtaisia ndkokulmia aiheesta ja ndkemyksid havaita
ympéristod ja sen jatkuvaa muutosta. (Creswell 2013, 47-48.) Laadullisen tutkimuksen
avulla on mahdollisuus tutkia syvéllisesti ihmisten tuntemuksia, arvoja ja kiytostd (Kot-
hari 2004, 2-3).

Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena ja haastattelumenetelmaksi valikoitui
perusteellisen pohdinnan jilkeen teema- eli puolistrukturoitu haastattelu, jonka vahvuus
on siind, ettd sen avulla on mahdollista saada kattava aineisto ja jokseenkin systemaat-
tista tietoa aiheesta (Eriksson & Kovalainen 2008, 82). Teemahaastattelulle ominaista
on, ettd itse haastattelu on kohdennettu tiettyihin teemoihin, jotka kdyddan l14pi haastat-
telussa. Tdmédn haastattelumuodon ominaispiirteitd on, ettd haastattelun teemat ovat etu-

kiteen tiedossa, sen sijaan kysymysten tarkka jérjestys ja muoto puuttuvat. (Hirsjarvi &
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Hurme 1991, 35-36.) Teemahaastattelu sopii tutkimusmenetelmaéksi silloin, kun halu-
taan saada syvillisempii tietoa asiasta tai vastaus perustuu haastateltavan omaan koke-
mukseen ja on luonteeltaan subjektiivinen. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 35.) Teemahaas-
tattelua on hyva kayttaa, kun halutaan tuottaa arvokasta tietoa aiheesta, johon liittyvét
vahvasti henkilon omat arvot, aatteet ja aikomukset ja mielipiteet (Astedt ym. 1994,
420). Teemahaastattelu keskittyy tuottamaan kuvailevaa aineistoa selvittdmalla tulkin-
nallisia kysymyksia (Solatie 1997, 11).

Teemahaastattelu on avoimen ja lomakehaastattelun vialimuoto, tyypillistd on méaari-
telld ennakkoon haastattelussa kasiteltdvit teemat (Hirsjarvi ym. 2015, 208). Haastatte-
lussa kdytetddn ennalta valmisteltua haastattelurunkoa, jota on mahdollisuus muokata
tarvittaessa kesken haastattelun. Haastattelurungossa voi olla my0s syventivid apukysy-
myksid, joita kdytetddn tarvittaessa. Syventdvien apukysymyksien avulla aiheesta on
mahdollista saada vield syvillisempaa tietoa. (Hirsjarvi ym. 2015, 208.) Solatien (1997,
13) mukaan teemahaastatteluiden hyva puoli on juuri siind, etti haastatteluissa on mah-
dollisuus esittdé tarkentavia lisdkysymyksii, jotta tutkittavasta ilmidstd saadaan entisti
syvillisempia tietoa. Laadullinen tutkimus on myds hyvin joustava ja moniulotteinen
haastattelumuoto. Menetelméni se mahdollistaa my0s haastateltavien mahdollisimman
vapaan ja luontevan reagoinnin haastattelun aikana. Tami mahdollistaa sen, ettd haasta-
teltavat kertovat haastattelussa asioita, joita ei muilla tavoilla tulisi ilmi. (Hirsjdrvi &
Hurme 1991, 8.) Teemahaastattelu on haastattelijan ja haastateltavan henkilon vélinen
sosiaalinen puhetilanne, jossa haastattelijan tutkimuksen kohteena on haasteltavan vas-
taukset. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 64). Kahdenkeskeisten haastatteluiden avulla on
mahdollisuus saada laajempi kuva tutkittavasta ilmiosté, koska tutkija padsee néin pa-

remmin kiinni yksilon omiin ndkemyksiin (Creswell 2013, 63).

5.2 Aineiston keruu

Aineiston keruussa hyddynnettiin Creswellin ym. (2013, 146) miirittelemad haastatte-

luprosessia. Prosessi koostuu haastateltavien henkildiden méérittelysté, heidédn tavoitta-
misestansa, tutkimusmenetelméan méérittelysté, tiedon keruusta ja lopuksi tiedon tallen-
tamisesta ja analysoimisesta. Kuviossa 12 on kuvattuna tutkimuksen aineistonkeruupro-

sessi mukaillen Creswell ym. 2013, 146.
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I e e N / ™ )
Haastateltavien Haastateltavien Tutkimusmene- . ”Ti:dor)
henkildiden henkildiden telman Tiedon keruu aten _:;mlnen
maarittely tavoittaminen maarittely ja
analysoiminen
\ \ \ \. \ J
Kuvio 12 Tutkimusaineiston keruu (mukaillen Creswell ym. 2013, 146)

Tassé tutkielmassa haastateltavien valintakriteerind toimi monipuolisuus ja haastatel-
tavien kuuluminen Y-sukupolveen eli he ovat syntyneet vuosien 1980—1995 valilla.
My®0s yksi haasteltavien kriteereistd oli se, ettd henkild on ollut 1dhiaikoina aktiivinen
tyonhakija ja ettd henkil6 on valmistunut tai valmistumassa ldhiaikoina yliopistosta.
Térkeda haastateltavien valinnassa oli, ettd haastateltavien on taytynyt kayttéa lahiai-
koina paljon aikaa tyonhakuun, jotta heilld olisi késitys siitd, minkélaisiin tydpaikkoihin
he haluavat hakeutua ja miten he etsivit tietoa yrityksestd sosiaalisessa mediassa. Yksi
valintakriteeri oli my0s se, ettd haastateltava on sosiaalisessa mediassa ja kiyttad sitd
ahkerasti. Nédiden kriteereiden avulla haluttiin saada mahdollisimman laaja késitys siita,
miten haasteltavat henkil6t ovat ensinndkin muodostaneet késityksensd yrityksen tyon-
antajabrindistd sosiaalisen median perusteella ja mika on tydnantajabriandin merkitys
tyopaikan valinnassa. Mahdollisimman laajan kuvan saamiseksi haastateltaviksi valittiin
3 naista ja 3 miesti, eri eldméntilanteessa olevia Y-sukupolven edustajia. Kaikki haasta-
teltavat opiskelivat kauppatieteitd Turussa. Haastateltavien valinnassa painotettiin myds
eri pddainesuuntauksia.

Tutkimus ei olisi ollut relevanttia henkil6ille, joille tyonhaku ei ole ollut aktiivista
pitkddn aikaan ja jotka eivét ole aktiivisia sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien valin-
nassa huomioitiin my0s haastateltavien innokkuus kertoa avoimesti omista kokemuksis-
taan tyonhaussa. Haastateltavat valittiin kevddn 2020 aikana. Haastateltavia ldhestyttiin
ensin viestilld, jossa kysyttiin kiinnostusta osallistua haastatteluun. Ennen lopullisten
haastateltavien valintaa potentiaalisille haastateltaville esitettiin muutama kysymys liit-
tyen heiddn kédsitykseensa tyonantajabrandistd, sen merkityksestd tyopaikan hakemi-
sessa ja sosiaalisen median kdytostd. Taman jdlkeen haastateltavat valittiin virallisesti ja
heille 14dhetettiin sahkopostilla haastattelukutsu. Kutsussa ilmoitettiin tutkimukseen osal-

listumisen vapaaehtoisuus, haastattelun arvioitu kestoaika, anonyymius haastateltavien
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kriteerit sekd tutkimuksen tarkoitus ja aihe. Haastattelukutsu 16ytyy tutkielman lopusta,
liitteestd 1.

Haastattelut oli tarkoitus toteuttaa kasvokkain, koska hiljaisen hetken tullessa haas-
tattelijan on muuten vaikeaa tietdéd johtuuko hiljaisuus kysymyksen vaikeudesta vai
siitéd, ettd haasteltava tekee puhelimen toisessa piédssd aivan muuta asiaa eika keskity
itse haastattelutilanteeseen. (Hirsjirvi & Hurme 2000, 49-52.) Koronan takia 5/6 haas-
tattelua jouduttiin jarjestdmain turvallisuussyistd kuitenkin etdnéd. Haastattelut toteutet-
tiin Zoomilla, joka on luotettava ja laadukas verkkokokousohjelma. Ndin haastattelu-
paikkana toimi haastateltavan koti. Ensimmaéinen haastattelu toteutettiin kasvotusten ja
haastattelu tehtiin haastateltavan luona. Creswell (2013, 174) painottaa, ettd autenttisen
tutkimusdatan saamiseksi haastattelussa on oltava luottamuksen ilmapiiri. Ndin pysty-
adn varmistamaan aineiston luotettavuus. Koska haastattelut jouduttiin toteuttamaan
etdyhteyden avulla, haastateltavat saivat olla haastattelun ajan rauhassa omassa kodis-
saan ja ndin ollen ldpi haastattelun vallitsi luottamuksellinen ja turvallinen ilmapiiri.

Hirsjdrven ym. (2015, 206) mukaan on tirkedd, ettd jos tutkittava aihe on henkilo-
kohtainen ja siitd puhuminen voi olla osittain myos arkaa, luottamuksellinen haastattelu-
tilanne on tdrked. Tutkittava aihe oli haastateltaville henkilokohtainen ja haastateltavat
kertoivat ikdvidkin kokemuksiaan tyonhausta. Myos tistd syystd haastattelutilanteesta
tehtiin mahdollisimman rauhallinen ja turvallinen, jotta haastateltavat uskalsivat puhua
my0s tyoeldmaissa epdonnistumisesta ja yrityksistd, joiden tyonantajabréndisté heille on
muodostunut negatiivinen. Kun haastattelut oli tehty, ne litteroitiin sanatarkasti eli kir-
joitettiin puhtaaksi erilliseen, suojattuun tiedostoon. Litteroitaessa laadullisen tutkimuk-
sen aineistoa on tarkedd sdilyttdd aineiston alkuperdinen muoto, etti litteroitua aineistoa
voidaan hyddyntdd aineiston tulkinnassa ja analyysissd (Galletta 2013, 121).

Taulukosta 2 16ytyy tutkimuksen operationalisointitaulukko. Tutkimuksen teoreetti-
sen pohjan taustalla oleva kirjallisuus toimi tutkimushaastatteluiden teemojen ja kysy-
mysten pohjana. Kaikki kohderyhmittdin suunnitellut kysymykset 10ytyvit liitteestd 2.
Tutkimuksen operationalisointitaulukossa (taulukko 2) on esitelty tutkimuksen tarkoi-
tus, osaongelmat, avainkasitteet ja esimerkkejd haastattelukysymyksistd teoreettisen vii-
tekehyksen mukaisesti. Operationalisoinnin avulla teoreettiset kdsitteet saadaan muokat-
tua empiirisesti mitattavaan muotoon ja niiden avulla saadaan osaongelmien kannalta
tarkedd tietoa. Operationalisoinnin tarkoituksena on muodostaa helposti ymmarretta-

vissd olevia haastattelukysymyksid ja teoreettisista késitteistd teemoja (Eskola &
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Suoranta 1998, 76—78). Operationalisoinnin avulla haastatteluteemat saadaan myos yk-

sityiskohtaisemmiksi ja tarkemmiksi (Hirsjarvi & Hurme 1991, 78).

Taulukko 2 Operationalisointitaulukko

Tutkielman tarkoituksena on tuottaa ymmdrrystd sosiaalisen median merkityk-

sestd Y-sukupolven tyénantajabrindimielikuvan rakentumisessa.

Osaongelmat Avainkisitteet Esimerkkikysymykset
1. Mitd ty6nantajan omi- | Arvomaailma Millaisia asioita arvostat tyoelé-
naisuuksia Y-sukupolvi méssi?
arvostaa? Rehellisyys ja oikeudenmu-
kaisuus Onko sinulle tiarkeéda tyoskennelld

yrityksessd, jonka arvomaailma
vastaa omaasi?

Miké saa sinut harkitsemaan tyo-
paikan vaihtamista, vaikka olisit
ollut nykyisessa tyopaikassa vain
véhin aikaa toissa?

2. Millainen merkitys ty6- Kaytannolliset hyodyt Mllla y?llt.yk.sﬂla on mlele?staSE hy—
I vin positiivinen tyonantajabrandi?
antajabrindilli on Y-su- . i S A
Psykologiset hyodyt Miksi ajattelet ndin, mistd tima
kupolvelle? -
mielikuva on syntynyt?
Taloudelliset hyddyt
Millainen vaikutus ty6nanta-
Empiiriset hyodyt jabrandilld on tyonhakutilan-
teessa?
Symboliset hyddyt
Miten rakennettu tyonanta-
Toiminnalliset hyodyt jabrindi on uskottava?
Jaetutut julkaisut Miti tietoldhteistd hankit tiedot

3. Miten sosiaalinen me-
dia rakentaa tyonanta-
jabréndia?

mahdollisesta tulevasta tyonanta-
Ryhmit, suhteet, keskustelut, | jasta?

lasnéolo
Millainen sisdlto antaa mielestasi
Identiteetti mahdollisimman autenttisen ja to-
denmukaisen kuvan yrityksesti?
Maine
Mité sosiaalisen median kanavia
pidét luotettavimpina ja miksi?
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Operationalisoinnin perusteella puolistrukturoiduille teemahaastatteluille muodostet-
tiin kolme teemaa: (1) Y-sukupolven erityispiirteet tydeldmassé, (2) tydnantajabrandin
merkitys Y-sukupolvelle (3) tyonantajabrandin tietoldhteet sosiaalisessa mediassa. Teema-
haastattelun haastattelurunko eli hieman haastatteluiden aikana ja osaa kysymyksisti
muotoiltiin vield uudestaan haastatteluiden lomassa. Haastattelurunko 16ytyy kokonai-
suudessaan liitteestd 2. Taulukkoon 3 on koottu tutkimuksessa haastatellut ihmiset, hei-
din ikdnsd, sukupuolensa, opiskelu- ja tyotilanteensa, haastattelupaikka, haastattelun

ajankohta ja kesto.

Taulukko 3  Kooste tutkimuksen haastateltavista

Sukupuoli, | Toissé/valmistu- Haastattelu- | Haastattelun | Haastatte-
ika massa paikka ajankohta lun kesto

H1 | N, 27 Valmistuu loppu- Turku 21.8.2020 35 min
(1993) vuodesta 2020/

toissd, mutta etsii

uusia toita

H2 | N, 28 Valmistunut 3 kk si- | Zoom 2.9.2020 49 min
(1992) salld/ toissd, mutta
etsii samalla uusia
toitd
H3 | M, 26 Valmistunut kesilla | Zoom 9.9.2020 59 min
(1994) 2020/toissa
H4 | N, 24 Valmistunut alku- Zoom 14.9.2020 43 min

(1995) vuodesta 2020/ Ny-

kyisessd tyopaikassa

aloittanut 2020
H5 | M, 25 Koulussa, valmistu- | Zoom 18.9.2020 44 min
(1994) massa vuoden si-
sdlld/ tyonhaku ollut

ajankohtaista ja tulee
olemaan taas pian

H6 | M, 26 Valmistunut kesélld | Zoom 19.9.2020 52 min
(1994) 2020/ toissa, etsii sa-

malla uusia toita
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Haastatteluissa nousivat tietyt ndkemykset ja piirteet esille yhi uudelleen, jonka li-
séksi haastatteluissa oli huomattavissa Y-sukupolven vélisié eroja tydnantajabréndin ra-
kentumisesta ja sen merkityksestd omassa tyonhaussa. Teema- eli puolistrukturoitu
haastattelumalli mahdollisti selventivien ja tdydentdvien kysymysten esittdmisen kes-
ken haastattelun ja timé mahdollisti osaltaan vield syvéllisemmén tiedon esille tuomi-
sen. Haastatteluiden pituus vaihteli 35 minuutista 59 minuuttiin. Haastatteluiden pituu-
den erot johtuivat siité, ettd osa haastateltavista innostui kertomaan laajemmin aiheesta
kuin toiset. Osittain aikaero johtui myos siitd, ettd osa haastateltavista mietti enemman
vastauksia ja niin ollen aikaa kului heididn osaltaan enemmain. Teemahaastatteluiden
pitka kesto ja luonne mahdollisti syvéllisen tiedon saamisen haastatteluissa (Hirsjdrvi &
Hurme 2008, 47). Haastatteluiden aikana haastateltavat ehtivit kertoa perusteellisesti
omista ajatuksistaan, kokemuksistaan ja arvoistaan.

Yksilohaastatteluita toteutettiin kuusi kappaletta. Taimén jilkeen saavutettiin saturaa-
tio eli haastatteluissa alkoivat toistua samat asiat ja nikemykset. Haastatteluita on hyva
suorittaa niin kauan, ettd saadaan jatkuvasti uutta tietoa tutkittavasta aiheesta, mutta kun

saturaatio iskee, haastattelut on hyvé lopettaa (Hirsjarvi ym. 2015, 182).

5.3 Aineiston analysointi

Teemahaastatteluiden aineistona toimivat haastattelujen sisillot (Galletta 2013, 121).
Tapoja analysoida laadullista aineistoa on monia. Analyysimenetelmét voidaan jakaa
kvantitatiivisiin analysointiteknikoihin, tyypittelyyn, teemoitteluun, siséllonerittelyyn,
keskusteluanalyysiin ja diskursiivisiin analyysitapoihin. Laadullisen aineiston analyy-
sissa ollaan erityisesti kiinnostuneita luomaan tutkittavasta aineistosta selkeyttd ja uutta
tietoa. Aineisto pyritddn tiivistiméain, huolehtien samalla, ettei arvokasta informaatiota
katoa. Lisdksi pyritddn siihen, ettd informaatioarvoa pystytidn kasvattamaan luomalla
hajanaisesta aineistosta mielekésta ja selkedd sen kannalta, mitd juuri halutaan tutkia.
(Eskola & Suoranta 1998, 161.)

Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 21) mukaan aineistoa analysoidessa on tdrkedd valita
tutkimuslogiikka, joka méérittdd tutkimuksen analysointitavan. He jakavat tutkimuslo-
giikat abduktiiviseen, deduktiiviseen ja induktiiviseen paittelyyn. Abduktiivinen paat-

tely etenee yleenséd havaintojoukon todenndkdisimpddn selitykseen ja sen ldhtokohtana
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on joukko havaintoja. Deduktiivisessa paittelyssé ensisijainen tiedon lihde on teoria ja
uusia teorioita luodaan muodostamalla ja testaamalla aikaisempia tutkimuksia. Induktii-
visessa paittelyssd luodaan teorioita empiirisen tutkimuksen pohjalta. On yleisti, ettd
tutkimus yhdistelee deduktiivista ja induktiivista paittelya tutkimusprosessin eri vai-
heissa. Téssd tutkimuksessa tutkimuslogiikkana toimii abduktiivinen paittely, eli yhdis-
tetddn deduktiivista ja induktiivista péattelya.

Rowleyn (2012, 268) mukaan laadullista haastattelumateriaalia analysoitaessa pitdd
huomioida viisi eri vaihetta. Tarkeimmaét avainvaiheet materiaalin analysoinnissa ovat
itse tutkimusmateriaalin kerddminen, tutustuminen, luokittelu, tulkinta ja tulosten esitté-
minen. My0s materiaalin puhtaaksi kirjoittamisen voidaan katsoa kuuluvaksi tdhan.
Laadullista tutkimusta tehtiessa on tirkedd tehdid analyysié jo aineiston keruun ohella.
Néin pystytddn varmistamaan, ettd analyysi on jatkuvaa, koska tutkija pystyy havainnoi-
maan datasta toistuvia teemoja. (Galletta 2013, 119.)

Aineiston analysointi aloitettiin kuuntelemalla haastattelutallenteet ja timén jélkeen
ne litteroitiin. Kaikki tallenteet litteroitiin sanatarkasti jittden joskus pois turhia tdytesa-
noja. Litteroinnit toteutettiin yleensi haastattelusta seuraavana péivina, jolloin haastat-
telutilanteet olivat tutkijalla vield tarkassa, tuoreessa muistissa. Kaikki haastattelut litte-
rointiin yhteen suojattuun Word-tiedostoon, jonka pituudeksi tuli 45 sivua. Jotta litteroi-
tua aineistoa voidaan hyddyntdd tulkinnassa ja analyysissd, on tirkedd sdilyttad laadulli-
sen tutkimuksen aineiston alkuperdinen muoto, myds litteroidussa muodossa (Galletta
2013, 121.) Kun haastattelut oli litteroitu, tutkija jaotteli ne teemojen mukaisesti. Tee-
mat ovat yleisia piirteitd, jotka nousevat esiin haastatteluiden aikana. (Hirsjirvi &
Hurme 2004, 173.) Aineiston analysointi aloitettiin kdymalld aineisto useampaan ker-
taan ldpi, jotta voitiin huomata usein esille tulevia, toistuvia teemoja. Tamén jélkeen
siirryttiin teemoitteluun. Laadulliselle tutkimukselle onkin olennaista, ettd aineistoon
palataan analysoitaessa jatkuvasti, jotta asioita voidaan jatkuvasti varmistaa (Galletta
2013, 119). Teemoittelun tukena hyddynnettiin jatkuvasti operationalisointitaulukkoa,
johon on jaoteltu tutkielman tarkoituksen ja osaongelmien mukaisesti haastattelukysy-
mykset. Laadullisen aineiston analysointi vaatii tutkijalta jatkuvasti reflektointia ja vie
paljon aikaa. Jokainen analysoinnin vaihe, jonka tutkija kirjoittaa haastattelutilanteessa
puhtaaksi, vie tutkijaa yha ldhemmaéksi haastateltavan kokemusta. (Galletta 2013, 120.)
Aineistoa analysoitaessa haastateltavien vililld nousi esiin niin yhdistévid kuin eridvia-

kin teemoja.



62

5.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta, patevyytté ja paikkansa pitdvyyttd on tirkeédd arvioida. Tér-
kedd luotettavuuden arvioinnissa on, ettd tutkija selostaa huolellisesti ja tarkasti, alusta
asti, miten on toteuttanut tutkimuksen. Laadullinen tutkimus on usein subjektiivista ja
tamén vuoksi tutkimuksen luotettavuuden méérittdéd suurelta osin tutkijan itsensé luotet-
tavuus. Luotettavuuden ja uskottavuuden kannalta on erittdin tarkead, ettd tutkija kertoo
tutkimuksessaan tarkasti, mitd on tehnyt ja miten hén on saavuttanut tulokset. On ole-
massa erilaisia mittaustapoja arvioida tutkimuksen luotettavuutta. Eriksonin ja Kovalai-
sen (2008, 291) mukaan kvantitatiivisesta tutkimuksesta 16ydettivit kolme laadunval-
vontakriteerid, reliabiliteetti, validiteetti ja yleistettdvyys ovat usein myos sovelletta-
vissa kvalitatiiviseen tutkimukseen. Myd6s Hirsjérvi ym. (2005, 216-217) nostavat esille
reliaabelius ja validius -késitteet. Reliaabeliuksella tarkoitetaan mittaustulosten toistetta-
vuutta ja validiuksella tutkimusmenetelman kykyé mitata oikein oikeaa asiaa. Luotetta-
vuuden arvioinnin kannalta haastattelun alussa on térkedd keskittya erityisesti tutkimaan
haastateltavien mielikuvia, metaforia, tarinoita, taukoja ja tunteita, jotka liittyvit tutkit-
tavaan aiheeseen (Galletta 2013, 120).

Eskolan ja Suorannan (1998, 211) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta tar-
kastellessa arvioidaan sen uskottavuutta ja siirrettavyytti. Lincoln ja Cuba (1985, 316—
319) lisddvat mukaan vield kaksi ulottuvuutta ja tarkastelevat kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuutta uskottavuudella, riippuvuudella, siirrettdvyydelld ja vahvistettavuu-
della. Naiden ulottuvuuksien avulla voidaan tarkastella tutkimuksen objektiivisuutta, si-
sdistd ja ulkoista validiteettia ja reliabiliteettia. Tutkimuksen uskottavuutta arvioidaan
sen mukaan, vastaavatko tutkijan kisitteet ja tutkimukseen osallistuneiden henkil6iden
tulkinta toisiaan. Huolellinen perehtyminen tutkittavaan aiheeseen vahvistaa uskotta-
vuutta. Uskottavuutta voidaan myds arvioida sen mukaan, kuinka looginen yhteys ai-
neiston ja havaintojen vélilld on. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Eskolan ja Suo-
rannan (1998, 211) mukaan uskottavuudella tarkoitetaan téssa sitd, vastaavatko tutkijan
tekemat tulkinnat tutkittavien késityksid. Téssd tutkimuksessa tutkija on perehtynyt tut-
kittavaan aiheeseen huolellisesti lukiessaan kymmenia alan tieteellisid julkaisuja ja saa-
den ndin laajan ja monipuolisen kuvan tutkittavasta aiheesta. Tutkimuksen aineistoa ke-
réttiin sithen asti, ettd aineisto koettiin kattavaksi ja ettd haastattelusta saadut tiedot ru-
pesivat toistumaan. Uskottavuuden varmistamiseksi tutkimustuloksia verrattiin teoria-

osuudesta saatuihin tuloksiin.
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Riippuvuuden avulla pyritién siithen, etteivdt ulkoiset tekijét vaikuttaisi tutkimustu-
loksiin (Lincoln & Cuba 1985, 318). Riippuvuus tarkoittaa tutkimusprossin dokumen-
tointia, jaljitettavyyttd ja loogisuutta (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Tassa tutki-
muksessa riippuvuutta pyrittiin varmistamaan kertomalla selkeésti tutkimuksen toteu-
tuksesta ja ldhestymistavan valinnasta. Siirrettdvyydelld kuvataan sitd, voisiko tutkimus-
tuloksia siirtdd toiseen kontekstiin ja pysyisivitko ne silti samana (Lincoln & Cuba
1985, 317). Arvioitaessa tutkimuksen siirrettdvyyttd, tutkimuksesta saatuja tuloksia ar-
vioidaan suhteessa muuhun tutkimukseen (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Eskola ja
Suoranta (1998, 211) tarkoittavat siirrettivyydelld sitd, ettd tutkimustulokset ovat tietyin
ehdoin yleistettdvissi. Laadullisen tutkimuksen tuloksia ei voi yleistdd samalla tavalla
kuin méérillisen tutkimuksen. Tassé tutkimuksessa siirrettdvyyttd pyrittiin varmista-
maan silla, ettd esiteltiin haastateltavista tutkimuksen aiheen ndkoékulmasta oleellinen.
Tutkimuksessa tutkittiin tyOnantajabrandimielikuvan rakentumista sosiaalisessa medi-
assa. Kuitenkin sosiaalinen media on alustana niin laaja, ettd tutkimuksen tulokset ovat
osaltaan siirrettdvissd muihin yhteyksiin.

Tutkimuksen vahvistettavuus liittyy vahvasti tutkimuksen lopussa oleviin analyysei-
hin ja perusteltuihin johtopdétoksiin. Vahvistettavuus myds paranee, jos tutkimuksessa
16ydetyt havainnot ja oivallukset on perusteltu hyvin. (Lincoln & Cuba 1985, 317.)
Vahvistettavuus paranee myos, jos tutkimustuloksista 10ytyy yhteyksid aikaisempiin tut-
kimuksiin (Eskola & Suoranta 1998, 164). Téssa tutkimuksessa esille nousseet havain-
not ja niiden pohjalta tehdyt tulkinnat on esitetty tulosluvussa. Havaintoja ja tulkintoja
tukemaan on lisétty haastatteluissa esiin nousseita suoria lainauksia. Haastateltavien né-
kemykset ovat néin helposti vahvistettavissa ja perusteltavissa.

Eskolan ja Suorannan (1998, 95-98) mukaan haastateltaviksi pitéisi valita suhteelli-
sen homogeeninen ryhmi, jotta aikaan saadaan hyvéai ja monipuolista keskustelua ja tu-
lokset ovat luotettavia. Kvalitatiivista haastattelua tehtdessd on aina muistettava, etti tut-
kimus on lopulta hyvin subjektiivinen, koska tutkija on tdssd tapauksessa itse tutkimuk-
sen tarkein tutkimusviline. Ndkemykseni aineistosta ja sen tarpeellisista rajauksista
eroavat todennidkoisesti vastaavaa tutkimusta tekevistd toisesta henkilosti. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa kyse on lopulta tutkimuksessa esiteltdvien viitteiden todenmukai-
suudesta ja perusteltavuudesta. (Eskola & Suoranta 1998, 210-212.) Tutkimuksen tu-
loksia lukiessa on tirkedd huomioida tutkimuksen tulosten perustuvan pieneen otokseen,

jossa kaikki haastateltavat kuuluvat idltdén Y-sukupolveen.
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TULOKSET

Taman empiirisen luvun tarkoituksena on yhdessd tutkimuksen teoreettisen viitekehyk-
sen kanssa etsid vastauksia tutkimuksen tarkoitukseen ja osaongelmiin. Tdméan luvun
tarkoituksena on tuottaa lisdd ymmaérrysté sosiaalisen median merkityksesti Y-sukupol-
ven tyOnantajabrandimielikuvan rakentumisessa tutkimalla tarkemmin Y -sukupolven
erityispiirteitd tyoeldmassé, Y-sukupolven kisityksid tyonantajabrandistd ja heidén suh-
dettaan sosiaaliseen mediaan.

Ensimmadiseen osaongelmaan, mité tyOnantajan ominaisuuksia Y-sukupolvi arvostaa,
etsitddn vastauksia luvun 6.1 Y-sukupolven erityispiirteet kautta. Toiseen osaongelmaan,
millainen merkitys tydantajabréndilld on Y-sukupolvelle, etsitddn vastauksia luvun 6.2
kautta, miten Y-sukupolvi kokee tydnantajabrandin. Kolmanteen osaongelmaan, miten so-
siaalinen media rakentaa tyOnantajabrandii, etsitdén vastauksia luvun 6.3 kautta, tyOnanta-

jabrindin tietoldhteet sosiaalisessa mediassa.

6.1 Y-sukupolven erityispiirteet tyoeliimiissa

Y-sukupolven erityispiirteitd tyoeldméssd haluttiin selvittdd, jotta saataisiin laaja kuva
siitd, mitd tdimad sukupolvi haluaa tydelamaéltd. Y-sukupolven on tutkittu poikkeavan
kiytokseltddn ja arvomaailmaltaan huomattavasti edeltidviastd sukupolvesta ja heilld on
todettu olevan vahva halu muuttaa tydeldmaa ja yhteiskuntaa vastaamaan paremmin
omaa arvomaailma ja kisityksiddn (Smolan & Sutton 2002, 264). Téstd syystd yritysten
on elintdrkedd tiedostaa, mitd Y-sukupolvi haluaa tydeldmaltd. Haastatteluiden avulla
pyrittiin ymmartamain Y-sukupolven erityispiirteitd tyoeldmassi. Haastateltavat pyrki-
vit mahdollisimman perusteellisesti selittiméan, mitd he arvostavat tydeldmassé ja mil-
laiset tekijat muodostavat heididn mielestdan hyvén tyOpaikan. Haastateltavilta kysyttiin
myos tekijoitd, jotka saisivat heidét vaihtamaan tyopaikkaa. Tekijdt, jotka tdssé tulivat
esille, olivat suoraan yhteydessé sithen, mitd ominaisuuksia Y-sukupolvi arvostaa tyon-
antajabrandiltd. Yritysten on tdrkedd oppia tuntemaan tydeldmin timén hetken suurin
ikédluokka, jotta yritykset onnistuisivat menestyksellisesti rekrytoimaan nykyhetken suu-

rimman sukupolven itselleen toihin (Mi¢ik & Micudova 2018, 173).
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6.1.1 Miti tekijoitd Y-sukupolvi arvostaa tyoeldméssa

Jokainen haastateltava nosti esille, ettd heille yksi tarkeimmistd asioista tydeldmissd on
se, ettd tyOasiat pystyisi jattdimain tydajalle, eika toitd tarvitsisi ajatella tyajan ulkopu-
olella, iltaisin ja viikonloppuisin. Toissd kdyvét haastateltavat nostivat myos esille, ettd
ennen kevddn 2020 koronaa, heille oli myds térkedd, ettd tyOasiat pystyi jattimadn
tyopaikalle. Nykyinen maailmantilanne kuitenkin suosittelee etityOskentelyd ja kaikki
tyOssd kdyvédt haastateltavat kertoivat tyoskentelevénsé télld hetkelld kokonaan etidné.
Etityoskentelyn kerrottiin muuttaneen hieman tydskentelykulttuuria ja vaikeuttaneen
osaltaan ty0ajan madrittelemistd. Suurin osa haastateltavista piti etdtyoskentelya kuiten-
kin hyvina asiana ja heiddn mukaansa etity0oskentely tekee tyOnteosta vapaampaa, koska

toitd voi tehdd missd pdin Suomea tahansa, esimerkiksi mokilta késin.

" Md olen nyt huomannut, et etdtyoskentely on jokseenkin ehkd tehokkaam-
paa kuin toimistotydskentely. Et onhan se myds sen yrityksen etu et tyonteki-
Jjét tyoskentelee mahdollisimman tehokkaasti. Ja ite tykkddn esimerkiksi ka-

tella mettdd ja olla mettin keskelld, niin mielummin md tyoskentelisin jos-
tain keskeltd korpea kuin olisin jossain betonihelvetissd tyoskentelemdssd. *

-H6

Pari haastateltava kertoi, ettéd etdtyoskentelyn vuoksi tyGajat ovat héilyneet ja vililld
tuntuu mahdottomalta pédsté irtautumaan toistd. Téssd tilanteessa toivottiin, ettd erityi-
sesti omat esimiehet ymmartiisivat, ettd eivit yrittiisi tavoittaa nuorta tyontekijaa tyo-
asioihin liittyen enéa illalla yhdeksén jélkeen. Pari haastateltava nosti esille, ettd usein
uran alkuvaiheessa olevat nuoret tekevit kaikkensa, jotta heihin oltaisiin tdissa tyytyvéi-
sid. Tastd syystd heiddn on vaikeaa sanoa tyotehtiville ei, vaikka tydtehtdvin teko veisi
heiltd arki-iltojen vapaat ja vitkonloput. Kuitenkin kaikki haastateltavat nostivat esille
oman vapaa-ajan ja sen tirkeyden eldmédssd. Vapaa-ajasta ei oltu valmiita luopumaan,
ellei olisi ihan pakko. Haastateltavien nikemykset oman vapaa-ajan tirkeydesté olivat
linjassa tieteellisten tutkimusten kanssa, joissa oli tutkittu Y-sukupolven arvostusta va-
paa-aikaa kohtaan. Tutkimusten mukaan jopa 86 % Y-sukupolven edustajista toivoi
enemman lomaa ja 58 % Y-sukupolven edustajista haluaisi tehdd lyhyempaad tyoviik-
koa, vaikka heille maksettaisiin vihemman palkkaa. (Piha & Poussa 2012, 43-45.)

"M arvostan mun vapaa-aikaa todella paljon, et varmasti tulevaisuudessa,
jos olis mitenkddn mahdollista, niin md tekisin mielelldni lyhyempdd tyoviik-
koa, esim. nelipdivdstd viikkoa tai kuuden tunnin pdivid, koska arvostan

omaa aikaa niin paljon. En ikind pystysi olemaan joku toimitusjohtaja, joka
tekee 8-8 toitd ja viikonloppuisinkin ndpyttelisi tyojuttuja koneella, mulle on
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tosi tdrkedd laittaa tyopuhelin ja ldppdri kiinni, kun tyépdivd on ohi. Md ar-
vostan yrityksid missd se onnistuu.”’ -H2

Vastuu ja vapaus omaa tyotehtidvad kohtaan nostettiin myo0s esille. Haastateltavat toi-
voivat, ettd yritys ja esimies luottaisivat tyontekijoihin, eivatka olisi tunnin vélein kyse-
lemissd, miten tyotehtéva etenee. Haastateltavat kertoivat, ettd jos esimies ei luota hei-
dén tyoskentelyynsé, motivaatio ja halu tehda parhaansa kérsii. Pari haastateltava toivoi
ylipdétdén, ettd he arvostaisivat sitd, jos tyOpaikoilla olisi toitd, joita saisi tehd4. Pari
haastateltavaa kertoi torménneensé joskus siithen, ettd heidét oli palkattu yritykseen ke-
satoihin, mutta heille ei oikeasti ollut tarjolla kunnollisia tyotehtdvid. Samaan aikaan
monet muut tyokaverit olivat ylikuormitettuja tyoméasrainsa. Haastateltavien mielesti
tassé tuli hyvin esille se, ettei nuoriin aina luoteta ja heille ei olla valmiita antamaan té-
min takia vastuuta. Haastateltavat ihmettelivitkin, miksi yritykset palkkaavat nuoria
toihin, jos heilld ei ole tarjota oikeasti toitd. Yksi haastateltava mietti palkkaavatko yri-
tykset vililld nuoria toihin vain sen takia, jotta heidén tyonantajabrandikuvansa paranisi
nuorten keskuudessa.

“Arvostan vapautta ja sitd ettd se perustuu luottamukseen. Mulle on tdssd
nykyisessd tydssd tosi tirkedd se, ettd voin tehdd kotona sekd toimistolla

t0itd, voin tehdd missd paikassa vaan haluan tyotd ja kukaan ei seuraa et
teenké md sen tyon, koska muhun luotetaan et kylld md teen.”” -H3

“Mulle tdrkeintd on vastuu ja vapaus tehdd sitd omaa asiantuntijatyétd,
eikd kukaan oo koko aikaa kyttddmdssd seldin takana, et mitd md teen just
milldkin minuutilla.”” -H2

Useampi haastateltava toivoi tyon olevan merkityksellistd ja ettd omaan tyotehtdvidn
voi my®0s itse vaikuttaa. Jokainen haastateltava nosti yhdeksi tdrkeimmisté tekijoisté yri-
tyksen tarjoamat kehitysmahdollisuudet. Haastateltavat nostivat esille, etti heille olisi
tarkedd, ettd kaikilla olisi tasapuoliset mahdollisuudet edetéd urallansa, merkitsevaa ei
olisi se, kuinka kauan henkil6 on ollut yrityksessa toisséd ja minké ikdinen hidn on, vaan
silld olisi merkitystd, kuinka hyvin henkil6 on tehnyt tyonsd. Tdma antaisi myds moti-
vaatiota tydskennelld paremmin.

" Mulle merkityksellistd tyotd on sellanen et joku kokee, et mun tyonteko

vaikuttaa jonkun toisen eldmdcdn positiivisesti ja ettei mun tyopanos oo ihan
heti korvattavissa.”” -H2
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“Kylld se on mulle téirkedd, et mun tyopaikka vastaa mun koulutusta ja et ne
tulevat tyotehtdvit kuulostavat just inspiroivilta ja sellaisilta et md jaksaisin
Jja haluan tehdd niitd ja oppia lisdd jatkuvasti. Tdrkedd on myés et yrityk-
selld on tarjota paljon kehittymismahdollisuuksia ja just et se tyopaikka ei
ole sellaisille ihmisille ketkd on jo valmiita paketteja vaan et voin oppia
sielld ja tehdd siitd tyostd omanndkoisen.” -HI

Tyopaikan viithtyvyys nostettiin useamman kerran esille ja sen merkitystd pidettiin
toissd pysymisen kannalta erittéin tirkednd. Viihtyvyyden kannalta yksi haastateltava
nosti esille avoimen palautteenantokulttuurin. Sellaisen, etti jos tyontekija kokee, ettd
haluaa antaa esimiehelleen palautetta, se onnistuisi ja jos esimies ei ole tyytyvdinen
tyontekijan tydpanokseen, hdn kertoisi sen avoimesti. Palautteenantokulttuurin tirkeys
tuli myos esille tieteellisissé tutkimuksissa. Pydridn ja Ojalan (2016, 31, 35-37) mukaan
Y-sukupolvi arvostaa yksilollisempié arvostuskriteereitd ja heille on tirkedd saada pa-
lautetta tekeméstién tyOsté, sekd antaa palautetta muille. Yleiseen vithtyvyyteen toissd
vaikutti se, ettd toissé olisi samanhenkisid tyokavereita. He nostivat tyon viihtyvyyden
kannalta yhdeksi tirkeimmistd asioista hyvén yhteishengen. Tyoeldmaéltd haetaan myos
yhéd enemmain sosiaalisia kohtaamisia. TyOpaikalta toivottiin myds ihmisldheisyytti ja
sitd, ettd yritys ei ajattelisi ainakaan jatkuvasti vain rahaa ja kasvua, vaan myds huoleh-
tisi tyontekijoiden jaksamisesta ja hyvinvoinnista. Yrityksen toivottiin pitdvan huoli
siitd, ettd tyontekijoilld olisi hyva olla ja kenenkédén tyopaineet eivit kasvaisi niin suu-
riksi, ettd tyontekijd uupuisi ja joutuisi lopulta sairaslomalle.

M haluaisin et se olis ainakin tosi ihmisldheinen paikka. Et kiinnitettdisi

ihmisten hyvinvointiin eikd pelkdstddn ajateltaisi vaan rahaa ja tulosta.’ -
Ho6

Hyviin tyopaikkaan ndhtiin kuuluvan se, ettd tyontekijdt olisivat padsaéntoisesti iloi-
sia ja tyytyvdisid toihinsd. Y-sukupolvi arvostaa tutkimusten mukaan tyOpaikoilla kan-
nustavaa tydyhteis6d, my0s tyon merkityksellisyys ja mielenkiinto ovat heille erittdin
tarkeitd. (Poyrid & Ojala 2016, 36.)

" Kun sun tyékaverit viihtyvit tyopaikalle ja ovat onnellisia, niin kylld sdkin
sitten sielld viihdyt. Hyvd fiilis kylld tarttuu. Samoin kun huono fiilis.”” -H3

Osa haastateltavista kertoi haluavansa tdihin isompiin porssiyrityksiin, néissd kiin-

nosti erityisesti kansainviéliset tyotehtavit.

“Joku iso porssiyritys, jossa pystyis myos sitten tekemddn oikeesti kansain-
vdlisid tehtdvid olisi mun unelma.’’ -HA4.
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Osa kertoi hakeutuvansa mieluiten pieniin ja keskisuuriin yrityksiin, joissa pystyisi
vaikuttamaan paremmin asioihin ja jotka eivit olisi niin byrokraattisia. Pienemmisséi
yrityksissd my0s koettiin, ettd oma d4ni saatiin paremmin kuuluviin. Pienemmissé, no-
peasti kasvavissa yrityksissd haastateltavia kiehtoi yrityksen mahdollisuudet kasvaa no-
peasti ja olla ndin mukana yrityksen kasvutarinassa. Pienemmissé yrityksissi haastatel-
tavia houkutteli erityisesti se, ettd niissd yrityksen perustajat ja johto ovat yleensa 14-
hempéna tyontekijarajapintaa ja kaikki olisivat samalla tasolla.

" Mun unelma olis varmaan sellainen pieni tai keskisuuri yritys, jossa byro-

kratiaa ei oo, kuten isoissa porssiyrityksissd. Mulle on tirkeetd, et md pystyn

itse vaikuttamaan ja tekemddn muutoksia tyopaikalla, koska mitd isompi yri-
tys on, sitd enemmdn tarttee aina luvan ja asioiden tdytyy mennd juuri tie-

tylld tavalla ja tietyn tavan mukaan, ndin itse tekeminen jdd kakkoseks.’’ -
H2

Toki kaikissa yrityksissd tiedostettiin olevan selked auktoriteetti, mutta liiallinen hie-
rarkia ei kiinnostanut suurinta osaa haastateltavista. Tdiméa on linjassa my0s tieteellisen
tutkimuksen kanssa, jossa Y-sukupolvi ndkee tyonantajat mahdollistajina, jotka auttavat
yksilod padseméddn urallaan eteenpdin ja vaikuttamaan paremmin maailmaan. Suurinta
osaa Y-sukupolven edustajista ei kiinnosta tehda yritykselle titd sen vuoksi, ettd yritys
menestyisi paremmin tulevaisuudessa. Heitd kiinnostaa omat ammatilliset edut ja oma
kehittyminen sen hetken tyotehtavissa. (Frank 2015.)

Jokainen haastateltava nosti myds esille tydstd maksettavan palkan. Haastateltavat
pitivit tarkeind, ettd yritys maksaa heille heidén arvoistansa palkkaa. Useampi haastatel-
tava kertoi, ettd toivoo tyopaikalta Ekonomiliiton suositusten mukaista palkkaa. Vililla
yritykset ovat valmiita maksamaan sité, vililla ei.

“Toki tyostd, jota teen, on saatava myés hyvd, mun koulutusta vastaava kor-
vaus.”’ -H6

6.1.2 Tyopaikan arvomaailman merkitys Y-sukupolvelle

Tutkimusten mukaan Y-sukupolven tirkein tekijd tydpaikan valinnassa on se, miten yri-
tys vastaa henkilon omaa arvomaailmaa (Micik & Micudova 2018, 173). Yrityksen arvo-
maailman tirkeys nousi esiin haastateltavien vastauksissa jo heti alussa, kun haastatelta-
vilta tiedusteltiin heille merkityksellisimpid asioista tyoelamassd. Kun haastateltavilta ky-

syttiin, onko heille tirkedd tyoskennelld yrityksessd, jonka arvomaailma vastaisi omaa



69

arvomaailmaa, jokainen haastateltava kertoi sen olevan. Sievertzenin ym. (2013) mukaan
yrityksen tyonantajabrdndin kannalta yksi tirkeimmista tekijoistd on yrityksen huolehti-
minen omasta arvomaailmastaan. Useampi haastateltava listasi omiksi péadarvoiksi ym-
paristdasiat, ihmisoikeudelliset asiat, oman jaksamisen ja muiden kunnioituksen.
“Mulle on kylld semi tdrkeetd ettd mun tyénantajan arvomaailma vastaa
mun omaa arvomaailmaani ja itse koen, ettd mun arvomaailma on tdlld het-
kelld niin mainstream muutenkin eli jos yritys ei vastais mun arvomaailmaa

niin kokisin, ettd sen toiminnassa olis jotain yhteiskunnallista ongelmaa
siind vaiheessa.’’ -H4

Jokainen haastateltava nosti esille, ettd yrityksen arvomaailman on jollain tasolla
vastattava heiddn omaa arvomaailmaansa, muuten he eivit voisi kuvitella hakevansa
yritykseen. Haastateltavat kertoivat selvittdvinsé yrityksen arvot ennen tydpaikkaan ha-
kemista ja jos yrityksen arvot eivét kohtaa hakijan arvojen kanssa, paikkaan ei yleensa
haeta. Haastateltavat kertoivat selvittdvinsa yrityksen arvot heididn sosiaalisesta medias-
tansa. Yleinen huomio oli se, etti jos yrityksen arvomaailma on kunnossa, yritys tuo ar-
vojaan selkedsti esille eri kanavissaan. Positiivista huomiota saivat yritykset, jotka pys-
tyvit kertomaan julkisesti esimerkkejéd, miten heiddn arvomaailmansa nikyy kaytén-
nossd. Y-sukupolvelle on erittdin tirkeda, etté jos heille luvataan julkisesti jotain, siitd
on pidettdva kiinni. Y-sukupolvi haluaa ndhdé konkreettisesti, miten asiat tapahtuvat
kiytdnnossé. (Solomon 2013, 527-528.) Yksi haastateltava toi esille, ettd jos yrityksen
arvot eivit ole missdin nékyvilld, herdttdd tdméi jo epdilyksen yrityksen eettisisestd toi-
minnasta.

" Jos tyonantajan arvomaailma eroaisi huomattavasti mun omasta arvo-
maailmasta ja sotisi sitd vastaan, esimerkiksi todella tirkeissd asioissa, ku-

ten ympdristoasioissa, niin se ei yrityksend ldhtokohtaisesti kiinnostaisi mua
Jja en vois kuvitella tyoskentelevini siind yrityksessd. '’ -H6

Kaksi haastateltava kertoi joskus 10ytdneensd mielenkiintoisen tytehtidvén, joka vai-
kutti kaikin puolin kiinnostavalta. Mutta kun yritykseen oli perehdytty tarkemmin, kivi
esille, ettéd yrityksen toiminta on todella luontoa kuormittavaa ja ymparistolle haitallista.
Siind vaiheessa hakeminen yritykseen jdi. Useampi oli valmis harkitsemaan yritysté,
jonka arvomaailma ei vastaisi kokonaan omaa, mutta jos ei ollenkaan pystyisi seiso-
maan firman arvon takana, ei tyoskentely yrityksessad houkuttelisi yhtdin. Yksi hakija

nosti esille, ettd jos hidn pystisi omalla toiminnallaan vaikuttamaan yrityksen arvoihin ja
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sen toimintaan, hian voisi kuvitella tyoskentelevénsa yrityksessé, jonka arvomaailma ei
olisi linjassa omien arvojen kanssa.
“Aikaisemmin md ajattelin, ettei mulle olis niin tdrkeitd tyoskennelld yrityk-
sessd, jolla on samanlainen arvomaailma, kun mulla, mutta nykyddn se on
kylld tirkeetd. Jos juttelee esim. ihmisten kanssa ja joku kysyy et mitd sd teet
tyokses, niin onhan se ihan eri et sd pystyt sanomaan et me ollaan tdlldses

yritykses ja me tehddcdn tdlldsii juttui ja just tdd on se meidn yrityksen juttu,
Jjolla me tehdddn tistd maailmasta parempi paikka.”’ -H2

Pari haastateltava kuitenkin nosti esille, ettd uran alkuvaiheessa ei yleensa ole niin
suurta valinnanvaraa tyopaikoissa, jolloin yrityksen arvomaailman ei voi odottaa olevan
oman arvomaailman kanssa ihan samalla viivalla. Haastateltavat tiedostivat, ettd heti
uran alkuvaiheessa voi olla mahdotonta 16ytdd tyopaikkaa, joka olisi tdysin omien arvo-
jen mukainen. Kuitenkin, jos yritys omalla toiminnallaan tekisi yhteiskunnallisesti jo-
tain haitallista ja ristiriita oman arvomaailman kanssa olisi todella iso, ei tyopaikkaan
tulisi haettua. Haastateltavat olivat sitd mielté, ettd parhaiten he vithtyvit yrityksissa,
joissa tyOnantajalla ja muilla ty6kavereilla olisi samanlainen arvomaailma.

Kylld md periaatteessa voisin omasta arvomaailmastani jonkun verran
Jjoustaa, en md voi myoskddn odottaa et loyddn heti tyopaikan jostain
Greenpeaciltd tai jostain vastaavasta, missd md saisin just tyollini edistdd
mulle tirkeitd ympdristoasioita. Mut jos se ristiriita on tosi iso, esim. minne-

kddn tupakkaa valmistamaan yritykseen en kylld pystyisi meneen toihin.’’ -
HI

Yksi haastateltava kertoi tyoskennelleensd vihén aikaa sitten yrityksessd, jonka arvo-
maailma ei kohdannut oman arvomaailman kanssa. Han kertoi, ettd yrityksen tuottamat
palvelut eivit edisténeet yleistd hyvinvointia ja hin koki, etté tekiessdén tyo6td hén ai-
heutti yhteiskunnallista haittaa. Hén kertoi, ettd nyt kun kokemusta on tullut enemman,
hén on entistd tarkempi siitd, ettd yrityksen arvomaailma ei riitele omien arvojen kanssa.

" Seuraava tyopaikka, johon md haen, yks vaatimus sille on, ettd se vastaa.

niitd arvoja, jotka mulle on tirkeitd. Md en mielelldni haluaisi joustaa niitd
arvoista endd. *’ -H5

Pari haastateltava nosti esille, ettd heille yksi yrityksen tirkeimmisti arvoista on yri-
tyksen toimitusketju ja mista tekijoistd se koostuu. Yrityksen toimitusketju kertoo yri-
tyksen arvomaailmasta paljon, jos yritys on onnistunut huolehtimaan toimitusketjun eri
vaiheista hyvin, se parantaa mielikuvaa yrityksesti. Jos yritys ei ole tietoinen tai kiin-

nostunut omasta toimitusketjujen logiikasta, on yrityksen arvoissa todennikoisesti
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ongelmia. Esimerkiksi yritykset, jotka kédyttdvit jossain vaiheessa toimitusketjuaan lap-
sitydvoimaa tai kohtelevat tyOntekijoitddn tehtailla huonosti, ovat esimerkkeja huonojen
arvojen yrityksistd. Yksi haastateltava nosti esille, ettd jos hén tyoskentelisi yrityksessa,
joka valmistaa ja myy tuotteita, olisi erittdin tarkedd, ettd yritys valmistaisi ja markki-
noisi aidosti toimivia ja rehellisi tuotteita. Singhin ym. (2012, 154) mukaan juuri yri-
tyksen maine on Y-sukupolven tydntekijoille erittéin térkedd. Tydpaikan tulisi toimia
kaikkien lakien ja sddnndsten mukaan, seké eettisesti oikein. Jos yritys ei toimi yleisesti
eettiselld tasolla oikein, Y-sukupolvi ei pysty olemaan ylped tyopaikastaan.

" Itse en pystyisi tyoskentelemdcdn yrityksessd, joka esimerkiksi myisi asiak-

kailleen humpuukihoitoja tai yrityksid, jotka myy sijoitusneuvontaa ilman

ettd he oikeasti antavat asiakkailleen rehellistd sijoitusneuvontaa. Jos yritys
saa rahansa muita huijaamalla, en pystyisi tyoskentelemddin sielld. ** -H4

Useampi haastateltava nosti esille, ettd heille on tdrkedd, ettd yritys tukee toiminnal-
laan my®0s erilaisia ihmisid, kantaa sosiaalista vastuuta ja tukee toiminnallaan yhteiskun-
nallisia asioita. Yrityksiltd odotetaan tasa-arvoa esimerkiksi tyontekijoiden valinnassa.
Haastateltavat kertoivat hakeutuvansa mieluiten tydpaikkoihin, joissa on tdisséd seka
miehid ettd naisia eri etnisistd taustoista. Yritykset, joiden johdossa on naisia, heréttivét
myds positiivista mielikuvaa. Yrityksiltd odotetaan myos sosiaalisen vastuun ottamista.
Myo6s Micikin ja Micudovéan, (2018, 173) mukaan yrityksen sosiaalinen vastuu on Y-
sukupolven tyOpaikan valinnassa yksi tdrkeimmisté tekijoista.

7 Sit lisdksi arvostan sitd et yritys kdyttdd aikaa ja vaivaa siihen, ettd osal-

listuu yhteiskunnallisiin asioihin jollain tavalla. Pddasiallisesti omiin arvoi-
hin kuuluu tasa-arvo ja tietynlainen rehellisyys. " -H4

" Myés md haluan, ettd se yritys omalla toiminnallaan tukee erilaisia ihmi-
sid ja on myés ndkyvdsti esilld esimerkiksi pride-asioissa. Mun mielestd on
tdarkedd, ettd yritys ottaa yhteiskunnallisesti kantaa tollaisiin asioihin.’” -H5

Pari haastateltavaa kertoi, ettd heilld ollaan my0s yrityksessa tarkkoja siitd, millaisia
asiakkaita yritys ottaa. Jos yrityksen asiakkaaksi haluaisi yritys, jonka arvomaailma sotisi
yrityksen arvomaailmaa vastaan, yritys todenndkdisesti kieltdytyisi ottamasta kyseistd
asiakkuutta, vaikka menettéisi siind rahaa.

" En olis valmis esim. tekemdicin jotain projektia jollekin asiakkaalle, jonka
arvomaailma sotisi tosi pahasti mun omia arvoja vastaan.’’ -H3
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Y-sukupolven haastateltavat nostivat pehmedt arvot esille. Yrityksen toiminnassa
kaivattaisiin enemmén pehmeitd arvoja. Monet yritykset harrastavat suorituskeskeista
ajattelua ja vaativat tyontekijoitddn venymaéén jatkuvasti. Yrityksilta toivottiin jousta-
vuutta, puolin ja toisin. Tydnantajan pitdisi my0s vastavuoroisesti joustaa, eikd tyonan-
taja aina vain odottaisi, ettd tyontekijé joustaa. Pari haastateltava kertoi olevansa huoles-
tuneita ikdtovereistaan, jotka ovat jo ldhelld burnoutia, vaikka ovat vasta alle 30-vuoti-
aita. Haastateltavien huoli tydeldmassd jaksamisesta tuli esille myds nuorisoparametrin
(2019) tutkimuksessa, jonka mukaan erityistd huolta Y-sukupolvelle aiheuttaa riittimét-
tomyyden tunne ja uupuminen, loppuun palaminen.

" Minulle on tdrkedd, ettd yrityksen arvoja ei olisi vain suorittaminen ja

mahdollisimman iso rahallinen tulos, jonka seurauksena yritys venyttdisi
tyontekijoitddn ddrirajoille ja lopulta nuoret tyontekijdt vdsdhtdvdit. *° -H5

6.1.3 Mitka tekijit edesauttavat Y-sukupolven nopeaa tydpaikanvaihdosta?

Y-sukupolvea on moitittu usein siitd, ettd tdima sukupolvi vaihtaa tyopaikkaa nopeaan
tahtiin. Tutkimusten mukaan nopeat tyopaikan vaihdokset johtuvat 1dhinna siité, etti
suurin syy nopeaan tyovaihdokseen johtuu siité, ettd yritykset ovat luoneet itsestdin vir-
heellisen kuvan ja saaneet téitd kautta ihmiset hakemaan t6ihin. Kun tyonhakijalle sel-
vidd, ettd yritys on tuonut itsestddn esille virheellisen tyonantajakuvan, hakija kokee tul-
leensa huijatuksi ja on valmis ldhteméén yrityksesta.

Haastateltavat nostivat esille, ettd jos yritys on ilmoittanut julkisesti toimivansa eetti-
sesti, mutta tosiasiassa yrityksen toiminta osoittautuu todella epéeettiseksi, voi tima
johtaa jo koeajalla ldhtemiseen.

" Mulle yrityskulttuuri on todella tirked ja jos oon saanut siitd aivan eri ku-
van kuin millaiseksi se sit osoittautuu, kun oon itse sielld tyoympdristossd ja

jos musta tuntuu, etten vaan sovi siihen tyéyhteisoon. Et tdllaiset on kylld
sellaisia asioita, jotka vois aiheuttaa sen et ldhtisin koeaikana pois.”” -H5

Haastateltavien mukaan yritykset tuovat sosiaalisessa mediassa usein esille vddren-
nettyd kuvaa yrityskulttuurista ja tydyhteisosti. Yritys antaa sosiaalisessa mediassa ku-
van, ettd heilld on avoin ja kannustava ilmapiiri, jossa kaikki tyontekijit ovat kavereita
keskenédén, mutta tosiasiassa tyOpaikalla on omat pienet piirit ja ankara kilpailu kai-
kesta. Haastateltavat kertoivat, etti jos tyopaikalta ei 10ydy yhtddn oman tyylisté ih-

mistd, saa sekin harkitsemaan tydpaikan vaihtamista.
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Yksi haastateltavista ihmetteli sitd, miten tyOpaikkojen esimiehet voivat myos omalla
epdammattitaitoisella toiminnallaan saada nuoret vaihtamaan tyopaikkaa nopeasti. Pa-
rilla haastateltavalla oli kokemusta huonoista esimichisté, jotka olivat tyohaastattelussa
tuntuneet mukavilta ja kannustavilta, mutta todellisuudessa he eivét olleet yhtdan kiin-
nostuneita alaistensa asioista ja jaksamisesta, vaan pahensivat omalla toiminnallaan

tyontekijan oloa.

" Huonot esimiehet, jatkuvasti epdselvit ohjeet, sellainen asenne, ettd tddlld
et pysty kehittymddn. - H4

Haastateltavien nikemykset olivat linjassa tieteellisten tutkimusten kanssa. Jos yritys
haluaa saada Y-sukupolven edustajan pysyméén yrityksessd, yrityksen on pystyttava
tarjoamaan hyva ja kannustava tydilmapiiri, oikeudenmukaisuuden henki seka reilut ke-
hittymismahdollisuudet. Jos ndma eivit toteudu, Y-sukupolven edustaja on valmis vaih-
tamaan tyopaikkaa todella nopeasti. (Piha & Poussa 2012, 82-83).

" Varsinkin jos on just tyonhakuilmoituksessa annettu ymmdrtdd et ne tehtd-

Vit on oikeesti ihan jotain muuta, kun joutuu tekeen nii tdd vois saada mut
vaihtamaan aika nopeasti tyopaikkaa.’” -H1

Pari haastateltavaa kertoi tyoskentelevinsa tilld hetkelld, mutta etsivénsa jatkuvasti
uusia tyotehtdvid. Syind he mainitsivat esimerkiksi sen, ettd kun he ovat hakeneet tyo-
paikkaa ja nykyistd tyotehtdvid, se on myyty heille paljon haastavampana kuin mitd se
todellisuudessa on.

"’ Koen, ettd mun urakehitys ei olis mahdollista tdssd nykyisessd tyopai-
kassa.”” -H6

Yksi haastateltava kertoi kokevansa, ettei nykyiselld tyopaikalla ole tarjota hinelle
sopivaa urakehitystd, vaikka haastattelussa yritys olikin kovasti kertonut, ettd heilld on

helppo edeti talon sisdlla.

" Olen esimerkiksi ollut téissd yrityksessd, jossa pyysin vastuullisempia teh-
tavid, niin minulle kerrottiin, ettd emme pysty antamaan sinulle vastuulli-
sempia tehtdvid ennen kuin olet ollut meilld vuoden tdissd. Eli riippumatta

siitd, koemmeko sinut pdteviksi vai ei, niin me emme voi antaa sinulle kuin
tdmdn tason tehtdvid, ennen kuin olet ollut vuoden téissd. Ja timd ajoi mi-

nut vaihtamaan ihan saman tien firmaa, koska sielld ei otettu huomioon ih-
misen henkilokohtaista pdtevyyttd ja asiassa ei ollut minkddnlaista jousta-

vuutta.”’ -H4
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Pari haastateltavaa nosti esille tyOyhteison tarkeyden tyOpaikassa vithtymisen ja téta
kautta tydpaikassa pysymisen kannalta. Jos tyopaikan ilmapiiri osoittautuukin huonoksi,
sellaisessa paikassa ei ole kivaa tehda toitd. Jos henkilokemiat eivit kohtaa muiden
tyontekijoiden kanssa, tyoskentelyé ei koeta mielekkéaédksi. Mitd pienemmasté yrityk-
sestd on kyse, sitd tirkeimmaéksi tyOyhteison asema korostuu. Tyokaverit ja tydkaverei-
den arvomaailma nousivat myos tirkeiksi tekijoiksi vithtymisen kannalta.

" Oon tdlld hetkelld tyopaikassa, jossa on vaan vihdn ihmisid toissd ja juuri
pienessd tyopaikassa ollaan kaikki tosi ldhelld toisiamme. Jos on tosi pieni
yritys ja sielld olis vaikka kaksi ihmistd, joiden kanssa et tuu toimeen ja jos
se dityisi tosi pahaksi et puhuttaisi toisista pahaa ja ei tuettasi toisiamme ja
saisi kuulla joiltain muilta, et tiidiks noi puhuu susta pahaa niin tollaset asiat

on kylldi sellasia punasia valoja, jotka laittais vahvasti miettiin et pitdisiko
keksii jotain muuta.”” -H3

Pari haastateltavaa nosti tdssékin kohtaa yrityksen arvot esille. Jos yrityksessa esiin-
tyisi jotain, joka eroaa omasta arvomaailmasta ja eika tété olisi tuotu esille tydpaikan
viestinndssd, saisi téllainen ristiriita vaihtamaan tydpaikkaa nopeasti.

" Kylld se on mulle tdrkedd ja esim. tyokavereiden arvomaailma heijastelee

myds tyonantajan arvomaailmaa ja tyokaverit ovat mulle aika téirkeitd niin
kylld silld on merkitystd.”” -H6

Pari haastateltavaa nosti esille tilanteen, jossa tyotehtdvien miédrd vain kasvaa ja kas-
vaa ja samalla huomaa, ettei omaa tydpanosta arvosteta tarpeeksi. Talloin oma jaksami-
nen on jatkuvasti koetuksella ja vapaa-aika vihissé, joten ainoa oikea ratkaisu olisi tyo-
paikan vaihdos. Haastateltavat kertoivat, ettd heiddn kokemuksensa mukaan yritykset
hyviksikdyttdvit nuoria ja heiddn innostustaan uran alkuvaiheessa siten, etté laittavat
nuoret tekemddn jopa useamman ihmisen tyot ja maksavat téstd nuorille ala-arvoista
harjoittelijan palkkaa. Kun harjoittelu on loppu, suurin osa yrityksisti ei jatka tydsopi-
muksia, koska tyontekijoille pitdisi nyt maksaa suurempaa, koulutusta vastaavaa palk-
kaa. Harjoittelun jilkeen useimmat nuoret ovat henkisesti aivan loppu ja heillé voi
mennd useampi kuukausi tydtaakasta toipumiseen. Yritys ottaa sitten uudet harjoittelijat
toihin ja sama kierre jatkuu taas.

"* Jos tyopaikalla ei pidetd huolta siitd, ettd tyontekijoilld olisi hyvd olla, ja
se et tyopaineet kasvaa liian kovaksi ja tyo vaikuttaa niin paljon vapaa-ai-

kaan et oma jaksaminen on koetuksella myés vapaa-ajalla tyon takia, silloin
vaihtaisin kylld tyopaikkaa.”” -H2
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Taulukossa 4 on eritelty Y-sukupolven tarkeimmét erityspiirteet tyoelamassa.

Taulukko 4

Y-sukupolven tarkeimmat erityispiirteet tydeldméassa

Arvomaailma

Rehellisyys ja

oikeudenmukaisuus

Vapaa-ajan arvostaminen
Pehmeidt arvot, hyvinvointi ja
oma jaksaminen tirkeita
Yrityksen huolehdittava myds yh-
teiskuntavastuusta

Yrityksen toimitusketjun oltava
kunnossa

Toivottavaa, ettd yrityksen toi-
minta edistdisi yleistd hyvinvoin-
tia

Yrityksen toiminta ei saisi rasittaa
ymparistoa

Rehellinen tieto tyotehtidvén si-
séllostd ennen hakemista
Tasa-arvo tyOpaikalla, naisilla
myds mahdollisuus johtotehté-
viin

Todenmukainen kuva yritys-
kulttuurista, ei turhaa kauniste-
lua

Reilut  kehitysmahdollisuudet
kaikille, idsti riippumatta
Palkan tuominen rehellisesti
esille hakuvaiheessa

6.2 Miten Y-sukupolvi kokee tyonantajabrindin?

Tassd tutkielmassa tyonantajabriandillé tarkoitetaan psykologisten, kdytdnnollisten ja ta-
loudellisten hyotyjen joukkoa, jotka tyGnantaja tarjoaa tyontekijille timéin solmittua
tydsopimus tyOnantajan kanssa (Ambler & Barrow 1996, 185). Haastateltavien henki-
16iden késitykset tyonantajabrindisti erosivat jonkin verran. Tdmé oli myds linjassa tie-
teellisen tutkimuksen kanssa, jossa todettiin, ettd tyonantajabrandin méarittelemistd han-
kaloittaa se, ettei médritteleminen ole yksiselitteistd. (Franca & Pahorn 2012, 85-86.)
Osalle haastateltavista tyonantajabrandin merkitys osoittautui tarkedmmaksi kuin toi-
sille. Kuitenkin kaikki haastateltavat painottivat tyonantajabrindin merkitysti ja sen tér-
keyttd tyonhakutilanteessa. Haastateltavat toivat esille, ettd jos heilld olisi valittavana
useampi tyopaikka, he valitsisivat todennékoisesti yrityksen, jolla on paras tyonanta-
jabrindi.

" Md koen, ettd tyonantajabrdnddys on tosi tdrkedd yrityksen maineen kan-

nalta. Jos md mietin erilaisia yrityksid ja mihin niistd haluaisin hakea toi-
hin, mulle tulee ekana mieleen ne yritykset, joiden tyonantajabrindistd oon
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kuullut hyvdd. Et jos sd et tunne jotain yritystd niin sd et vdilttamdittd hae
sinne. Tdn takia koen, et yrityksien on tdrkedd tehdd toiminnastaan tunnet-
tua, jotta ihmiset tiedostavat heiddn olemassaolonsa. *’ -H3

" Tyénantajabrdndi on sellainen et, kun sanoo sen yrityksen nimen nii sit
kaikilla tulee heti mieleen mitd se yritys tekee, eikd sitd tartte sitten endd se-
lostaa erikseen, eli tietoisuus siitd yrityksestd.”” -H6

Kaikki haastateltavat painottivat tydnantajabrandin merkitystd tyonhakuvaiheessa.
Tyonantajabrédndin koetaan kertovan yrityksen toiminnasta ja siitd, millaista tyoskentely
yrityksessd on. Haastateltavat toivat esille, ettd mielummin he hakeutuvat yrityksiin,
jonka tyonantajabréndisté heilld on hyvéa kuva, kuin yritykseen, jolla on heikko tyonan-
tajabriandi. TyOnantajabrindin tavoitteena on luoda yritykselle persoonallinen imago ja
kasvattaa yrityksen mainetta ja tunnettavuutta hyvéna tyopaikkana, jotta potentiaaliset
tyontekijit osaavat hakeutuvat juuri kyseiseen yritykseen toihin, eivitka hae kilpaili-
joille (Ewing ym. 2002, 3).

Haastateltavat toivat tyonantajabréndii selittdesséén esille samoja asioita kuin alan
tieteellinen kirjallisuus. Haastateltavat nostivat esille, ettd tydnantajabréndi heijastaa ku-
vaa yrityksen toiminnasta ja tyonantajabriandi pohjautuu erityisesti yrityksen arvoihin,
yrityksen tekemiseen ja sielld tyoskenteleviin ithmisiin.

" Md koen et tyonantajabrdndi on sitd, mitd kaikkea yritys tekee julkisesti,

mitd kaikkea nékyy meille muille. Sen avulla kerrotaan, millasta sielld tyo-
paikassa on tehdd toitd, millasia tyosuhde-etuja sielld on, millaisia tapahtu-

mia tyopaikalla on ja miten sielld tyoskennellddn, et tyéskennellddnko siel

esim. enemmdn yksin vai tiimeissd, onko miten etdtyomahdollisuutta. Md nd-
kisin et noi on ne palikat, joista se koostuu.’’ -H1

* Itse mielldn tyonantajabrindin siksi kuvaksi, jonka tyénhakija ja yleisesti
ottaen ihmiset, jotka harkitsevat hakevansa firmaan toihin, mikd kuva heilld
on yrityksestd. Eli miten yritys esiintyy mediassa, mitkd sen arvot on, onko
silld ollut viime aikoina ollut jotain huonoja syitd olla esilld, kaikki ndmd
asiat vaikuttaa siihen et miten md koen yrityksen tyonantajabrdndin. * -H4

" Tyonantajabrdndi on ldhtékohtaisesti yrityksen itsensd luomaa, syste-
maattista brindikuvaa omasta toiminnastaan, se kertoo, ettd minkdlaista on
esimerkiksi tyoskennelld kyseisessd yrityksessd ja yleensd se pohjautuu pal-

jon yrityksen arvoihin ja tuotteisiin tai sen tekemiseen ja ihmisiin, joita

sielld on toissd.”” -H5

Haastateltavat kokivat, ettd yrityksen tyonantajabréndi ei rakennu hetkessd, vaan se
on pidempiaikainen prosessi. Tdmén mydtd yrityksen tyonantajabréndi koetaan uskotta-
vaksi, koska yritys ei voi rakentaa sitd hetkessd, vaan se on pidemmain ajan tulos. Yritys

el my0Oskddn saisi ajatella tyonantajabrandin rakentuvan hetkessd, vaan se tulisi ajatella
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strategisena arvonluontina, joka tukee yrityksen toimintaa (Aggerholm ym. 2011, 109).
Haastateltavat vertasivat hyvéé tyonantajabrandii hyvaan ja laadukkaaseen tuotteeseen.
" Jos ostaa luotettavalta merkiltd kengdt, voi luottaa niiden kestdvdn monta
vuotta ja voi olla varma, ettd niihin on tyytyvdiinen. Sama pdtee yrityksen
bréndiin, kun tietdd ja tuntee yrityksen tyonantajabrdndin olevan hyvd ja

luotettava, voi yritykseen hakea hyvilld mielin téihin, eikd tarvitse peldtd
koko ajan, millaiseen kriisiin yritys saattaa joutua.’ -H3

" Mun tdn hetkinen tyopaikka oli sellainen, et olin seurannut niiden menoa
somesta ja mulle olin tullut sellanen fiilis et mdki haluun tonne toihin. Sen
yrityksen tyonantajabrdndi puhutteli just mua todella paljon ja md koin, ettd
tohon firmaan md haluun mennd just sen takia et sielld on selkedsti just mun
kaltaista porukkaa ja siel tehddcdn toitd silld tavalla, mikd sopii just mulle.””
-HI

Tyonantajabréndin tarkeytti ja sen merkittavyyttd tyonhakutilanteessa kuvastaa se,
ettd kun haastateltavilta kysyttiin, mité he tekisivét tilanteessa, jos heille tarjottaisiin yri-
tyksestd tyopaikkaa, jolla on huono tyonantajabriandi, mutta heidén tarjoama tyopaikka
vaikuttaisi mielenkiintoiselta, niin yksikd4n haastateltavista ei sanonut suoraa ottavansa
paikkaa vastaan. Kaikki haastateltavat sanoivat, ettd heidén pitéisi oikeasti miettid asiaa
huolella.

" Kyl md aika tarkkaan miettisin omat plussat ja miinukset etten heti kylld
ottaisi sitd tyotehtdvdid vastaan.”” -H6

Haastateltavat nostivat kuitenkin esille, ettd heidén pitdisi kunnolla miettid, mista
huono mielikuva yrityksestd on syntynyt ja tdmén jélkeen pohtia, mitd pitdisi tehda. Pari
haastateltavaa nosti esille, ettd jotenkin ihmismieli toimii vain siten, ettd tillaisessa ti-
lanteessa sitd alkaisi vékisin etsimdin kyseisestd yrityksestd positiivisuuksia. Pohdittu-
aan hypoteettista tilannetta hetken pari haastateltavaa nosti esille, etté jos yrityksen ne-
gatiivinen mielikuva johtuisi siitd, ettd yrityksen arvomaailma sotii omien arvojen
kanssa, ei tyopaikkaa todennékoisesti ottaisi vastaan. Kuitenkin, jos huono mielikuva
olisi muodostunut esimerkiksi sen perusteella, mitd joku muu on puhunut yrityksesta,
voisi sille antaa silti mahdollisuuden. Kokemukset perustuvat kuitenkin henkilokohtai-
siin asioihin ja ithmiset kokevat asiat eri tavalla.

Haastateltavat toivat my0s esille erilaisia ndkemyksii siitd, millaisia etuja hyva tyon-
antajabréindi tarjoaa heille ja millaisista komponenteista uniikki tyonantajabrandi heidin

mielestddn rakentuu. Ambler ja Barrow (1996, 185, 187) madrittelevit
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tyOnantajabrindin tyosuhteen tarjoamien psykologisten, toiminnallisten ja taloudellisten
hydtyjen joukoksi. Haastateltavat nostivat esille heille tirkeitd tyonantajabriandin piir-
teitd, jotka on jaoteltu kuuteen tyOnantajabrandin osa-alueeseen. Yritysten olisi tarkedd
tiedostaa, mitd hyotyja Y-sukupolvi haluaa tyonantajabréandiltd, jotta yritykset osaisivat
tuoda oikeita asioita esiin rekrytoidessaan Y-sukupolven henkil6itd. Seuraavassa alalu-
vussa perehdytdédn tarkemmin sithen, mité piirteitd haastateltavat toivoivat heitd houkut-

televilta tyonantajabrandeilta.
6.2.1 Kaytdannolliset hyodyt

Kaytannollisilld hyodyilld viitataan siihen, millaisia kehittymis- ja uramahdollisuuksia
yritykselld on tarjota tyOntekijoilleen. Kaikki haastateltavat halusivat ennakkoon tietéa,
millaisia kehitysmahdollisuuksia yritykselld olisi tarjota heille. Y-sukupolvea pidetddn
kunnianhimoisempana ja vaativampana kuin heitd aikaisempi sukupolvi (Duunitori
2019). Haastateltavat nostivat esille, ettd uran alkuvaiheessa heitd kiinnostaa erityisen
paljon etenemismahdollisuudet ja urakehitys yrityksen sisdlld. Haastateltavia kiinnosti
myoOs tietdd, miten siitd positiosta, johon hén olisi mahdollisesti juuri hakemassa, voisi
padstd eteenpdin. Y-sukupolven on tutkittu olevan erittdin kiinnostuneita yrityksien tar-
joamista kehitysmahdollisuuksista, ja jos yritys haluaa pitdd Y-sukupolven tyontekijét
toissd, sen on pystyttdvi tarjoamaan tyontekijoille hyvit kehittymis- ja etenemismahdol-
lisuudet (Piha & Poussa 2012, 82).

" Olis kiva et urakehitys nostettais esille ihan eldvien esimerkkien kautta, et

yritys vois esim. ilmoittaa sosiaalisessa mediassa et tamd meiddn tyontekijdi

on ylennetty, niin ndkis sitd kautta, et hei tuolla yrityksessd pddsee kehitty-

mddn. Et ihminen, joka on aloittanut meilld harjoittelijana, nimitettiin juuri
pddllikkoétason tehtdviin.”” -H3

My0s se, miten paljon omaan tyonkuvaan olisi mahdollista vaikuttaa, kiinnosti use-
ampaa haastateltavaa. Haastateltavat toivoivat, ettd yritykset toisivat esille enemmaén
sitd, miten tyontekijdn olisi mahdollista péésta yrityksen sisdlld parempiin positioihin ja
he toivoivat konkreettisia esimerkkeja siitd, miten tyotehtdvissd kehittyminen onnistuu.
Pari haastateltavaa kertoi, ettd heitd drsyttdd suunnattomasti sellaisten yritysten toiminta,
jota palkkaavat nuoria harjoittelijoiksi naurettavan pienelld palkalla tdihin ja luovat suu-
ria kuvia mahdollisesta etenemisesti yrityksessa harjoittelun jilkeen. Todellisuudessa

yritys ei jatka yhdenkdén harjoittelijan sopimuksia, koska joutuisi timén jélkeen
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maksamaan heille yli nelinkertaista palkkaa. Yksi haastateltava sanoi, ettd onneksi nuo-
ret ovat alkaneet puhua niistd yrityksistd nimeltd ja kokemuksistaan avoimesti.
" Haluan myds hakuvaiheessa kuulla jo yrityksen rakenteesta, koska mun
mielestd se kertoo myés niistd mahdollisuuksista yrityksessd, et miten sielld
voi edetd tai millaisia muita positioita siind organisaatiossa on, joihin vois
mahdollisesti myohemmin sitten siirtyd. Md haluan kylld kuulla heti mahdol-

liset etenemismahdollisuudet, koska ei yritys voi olettaa, ettd haluan olla
koko urani samassa tyotehtivdssd. *’ -H5

Haastateltavat nostivat myos esille, ettd he haluaisivat etukdteen tietoa siitd, miten
yrityksessd suhtaudutaan esimerkiksi ylitdihin. Yksi haastateltava kertoi, ettd hanesta tun-
tuu, ettd monissa tyOpaikoissa on havaittavissa trendi, jonka mukaan ne tydntekijét, jotka
viettdvét pisimmaét pdivit toimistolla ja ovat jatkuvasti tavoitettavissa, ovat ehdottomasti
ahkerimmat tyontekijit. TyOnantajakuvan rakentumiseen vaikuttaa erityisesti yrityksen
viestinti ja se, kuinka rehellinen yritys pystyy olemaan kertoessaan sidosryhmille toimin-

nastaan (Moroko & Uncles 2008, 165).

" Md en ldhtokohtaisesti ajattele et jos md oon jossain positiossa, et mun
taytyy olla 24/7 tavoitettavissa vaikka puhelimitse vaan enemmdn silleen et
mul on ne tietyt tydajat, jolloin md oon tavoitettavissa ja muu on sitten sovit-
tavissa, mutta ldhtokohtaisesti en ole tavoitettavissa muuna aikana tai loma-
aikoina.”” — H5

Useampi haastateltava nosti myds esille toissd epdonnistumisen ja se tuntui huoles-
tuttavan osaa haastatelluista. Haastateltavia huolestutti se, odottaako yritys saavansa
heistd valmiin paketin téihin heti, kun he ovat valmistuneita. Pari haastateltavaa toivoi,
ettd yritykset toisivat esille myos tydeldmén epdonnistumisia. Tdma vilittdisi hakijoille
kuvaa, ettd yrityksessd on toissd inhimillisid ithmisié, joille sattuu virheitd. Hyvéana pi-
dettiin sitd, ettd jos yrityksessd on kdynyt virhe, yritys kertoisi siitd sosiaalisessa medi-
assa ja kertoisi myds, miten on korjannut virheen. Y-sukupolvi kaipaa tyopaikalta sita,
ettd sielld voi rauhassa kokeilla, onnistua, epdonnistua ja kasvaa tyontekijana (Singh

ym. 2012, 157).

" Kyl md itse tykkdcdn, jos yritykset toisivat esille ihan rehellisesti myds tyo-
paikoilla sattuneita mokia. Se antaa just nimenomaan sellaisen inhimillisen
kuvan yrityksestd. Nyt oli esim. Googlella oli jossain hakutuloksissa pelkds-
tddn roskasivuja et siel oli tapahtunut moka tyontekijoille. Google toi tdtd
ihan avoimesti esille sosiaalisessa mediassa, et vaikka me ollaan tdllainen
multikansallinen huippuyritys, niin kylld sielldkin on ihan ihmisid toissd,
Jjotka tekevdt virheitd. Mulle jdi tdstd kylld sellanen positiivinen, inhimillinen
kuva, et sielldkin on vaan ihmisid toissd.’” -H1
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" Mun mielestd on ihan mahtavaa, jos yritys toisi sosiaalisessa mediassa
esille yrityksessd tapahtuneita virheitd, koska niitd sattuu meille kaikille
Niin tdllaiset jutut kertovat just siitd et tamdkin yritys on inhimillinen. Ei ku-
kaan jaksa oikeesti katsoo jatkuvasti mitddn téiydellistd bloggaria tai yri-
tystd, koska sellaisia ei oikeesti ole olemassakaan. Sellaiset oikeesti toden-
mukaiset kuvat ja postaukset saa aina kaikista eniten néikyvyyttd ja tykkdyk-
sid. Koska kuka haluisi sellaiseen yritykseen toihin, jossa ei saisi tehdd vir-
heitd.”’- H2

6.2.2 Psykologiset hyodyt

Psykologisilla hyodyilld viitataan tunnepitoisiin ja henkilokohtaisiin asioihin, joita yri-
tyksessé tyoskentely ja yrityksen toiminta voi ihmisissd herdttdd. Haastateltavat nostivat
esille, ettd heille on tydpaikalla viithtymisen kannalta erittdin tdrkedd, millainen ty6ympa-
ristd ja tyokaverit yrityksessd on. Myds yrityksen arvomaailmaa pidetiédn erittdin tir-
kednd ja yrityksen arvot haluttiin tietdd ennen tyopaikkaan hakemista, jotta hakija ndkee,
sopiiko yrityksen arvomaailma hinen omaan arvomaailmansa. Y-sukupolvi arvostaa tyo-
ympéristdd, jossa on hyva ja turvallinen ilmapiiri tehda toitd (Singh ym. 2012, 157).
" Mulle on erityisen tdirkedd tietdd etukdteen, millainen tyoympdristo yrityk-

sessd on ja md haluaisin mielellddn jo haastatteluvaiheessa ndhdd sen tyo-
porukan ja tiimin, keiden kanssa md tulisin tyoskentelemddn.’” -H5

Kun haastateltavilta kysyttiin, miten he muodostavat mielikuvan tyonantajasta, esille
nousi heti yrityksen sosiaalisen median kanavat ja siséltd, jota yritykset ovat jakaneet
niithin. Useampi haastateltava kertoi heti ensimmaisend selaavansa yrityksen sosiaalisen
median kanavat l4pi, kun he haluavat etsid tyonantajasta tietoja. Sosiaalisen median ka-
navista haastateltavat hakivat kuvaa tydpaikan fiiliksesti ja siitd, millaista porukkaa
sielld on toissd. Haastateltavat kertoivat kdyvinsd myos yrityksen nettisivut huolella lipi
ja lukevansa yrityksen kirjoittamat blogipostaukset. Yksi haastateltava nosti esille, ettd
valilla yrityksen omia nettisivuja on vaikeaa 16ytda googlesta, koska ensimmaisend saat-
taa tulla jotain yleisid uutisia, joissa yritys on mainittu. Hén toi esille, ettd yrityksien
kannattaisi sosiaalisessa mediassa, esimerkiksi Instagramin biossa tuoda esille yrityksen
virallinen nettisivun osoite. Tdmé helpottaisi myos hakijaa, joka padsisi Instagramista
suoraa yrityksen kotisivuille.

Tyontekokulttuuri ja tydajat kiinnostivat myos haastateltavia. Jos yrityksessd tehdidn
yli 10 tunnin ty0pdivid, haastateltavat toivoivat, ettd saisivat siitd tiedon jo hakuvai-

heessa. Useampi haastateltava nosti esille, ettd heille oma vapaa-aika, jaksaminen,
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harrastukset ja ldheiset ovat niin térkeitd, etteivit halua luopua niistd, vaikka tekevitkin
toitd. Haastateltaville oli myos tdrkedd kuulla, miten he pystyvit itse vaikuttamaan ty6-
aikoihin ja etdtoihin. Lahtokohtaisesti haastateltavat eivét olleet valmiita tekemién jat-
kuvasti yli 8 tunnin tyopdivid. Jokainen toi esille, ettd vililld he ovat valmiita jousta-
maan ja tekemidn pidempii tyopaivid, kunhan ylityot eivét ole toistuvia. Y-sukupolvi
arvostaa omaa vapaa-aikaa sen verran paljon, ettd heille on tirkedi, ettei tyonteko vie

kaikkea aikaa (Piha & Poussa 2012, 43).

" Md haluan tietdd etukdteen, miten paljon md pystyn vaikuttamaan omiin
tyoaikoihin, et vaikka téssd nyt eletdidn korona-aikaa ja etdtyot ovat lisddn-
tyneet niin se ei vilttamdttd kaikissa firmoissa tarkoita samaa et miten se
mahdollisuus sit jatkuu koronan jilkeen. " -H6

Yksi haastateltava kertoi, ettd hidnelle on esimerkiksi sanottu joskus ty6haastatte-
lussa, ettd jos tinne paikkaan pddset, saat unohtaa pariksi seuraavaksi vuodeksi vapaa-
ajan, koska tdlla tehdién niin paljon toitd. Haastateltava kertoi, etti lopulta hin olisi pads-
syt kyseiseen paikkaan tdihin, mutta ei ottanut paikkaa vastaan ja kertoi yritykselle, ettei
ole valmis luopumaan omasta vapaa-ajasta. Hian arvosti kuitenkin yrityksen rehellisyytta
ja sitd, ettd he toivat asian lopulta esille. Hin olisi kuitenkin toivonut, etti asia olisi tuotu
esille jo haun alkuvaiheessa, eikd vasta than lopussa.

" Jos yrityksessd on tavallista, et tyoajat ja tyopdivdit venyy jatkuvasti, niin
sekin olis tosi tarkeetd ilmoittaa, koska kaikki ei halua tehdd mitddn reilu
10h tyopdivid automaattisesti joka pdivd. Et jos ne tyotehtdvdt ovat sellaisia,

Jotka vie sun koko eldmdn, yrityksen olis tosi tirkeetd rehellisesti varoittaa
asiasta ilmoituksen yhteydessd.’” -H3

" Haluan myos kuulla tyéajoista kunnolla, vapaa-aikani on minulle suhteel-
lisen tirkeetd ja eniten mulle on tdirkeetd just se et sovitaan yrityksen kanssa
vhdessd, ettd missd menee vapaa-ajan raja, mikd on ok mddrd tehdd toitd.
Toimin itse esimerkiksi tdlld hetkelld konsulttina ja siind hdamdrtyy todella
helposti vapaa-ajan ja tyéajan raja, sihkoposteja tulee viikonloppuisin ja
keskelld yotd.”” -H4

Pari haastateltavaa nosti esille, ettd he haluavat yrityksen tuovan heti esille todellisen
kuvan siitd, millaista tydskentely yrityksessé olisi. Useampi haastateltava nosti ldpi haas-
tattelun esille sen, ettd yrityksilld on nykydéin taipumus liioitella ja kaunistella yrityksessd
tyOskentelyd. Haastateltavat toivoivat, ettd yritykset toisivat esille rehellisen kuvan heti
alusta alkaen siitd, millaista tyoskentely yrityksessd on. Kun yritys kéayttiytyy rehellisesti
tyonhakijoita kohtaan, kayttdytyvit tyonhakijat rehellisemmin tyonantajaa kohtaan. Yksi
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haastateltava nosti esille, ettd hdnestd koko tydeldméd on mennyt liioitteluksi, yrityksen
liioittelevat siitd, millaista tydskentely yrityksessd on ja tyontekijét puolestaan liioittele-
vat omaa osaamistaan ja kokemuksiaan. Lopputuloksena téssd on se, ettd tyontekijéit uu-
puvat nopeasti, koska he ovat ensinnikin olettaneet tydskentelyn yrityksessa erilaiseksi
ja toiseksi yritys odottaa heiltd laajempaa osaamista ja nopeampaa tydskentelytahtia.
Haastateltavat nostivat my0s esille, ettd heille hyvid tyonantajabrindin ominaisuuksia

ovat inhimillisyys ja kannustava ilmapiiri tydpaikoilla.

6.2.3 Taloudelliset hyodyt

Kaikki haastateltavat halusivat tietdd ennen tydpaikkaan hakemista millaista palkkaa yri-
tys pystyisi maksamaan heille. Hakijat nostivat esille, ettd Suomessa palkkaa-asiat ovat
edelleen arkoja puheenaiheita ja niistd puhutaan liian vdhén. Yksi naispuolinen haastatel-
tava nosti esille, ettd hdnestd tuntuu, ettei yritys sen takia laita palkkaa nikyville, koska
automaattisesti yritykset maksavat miespuolisille tyontekijdille naisia enemmain palkkaa,
eikd yritys tdstd syystd halua tuoda palkkaa esille ilmoituksessa. Haastateltavat myos toi-
voisivat tyonhakuilmoitukseen edes jonkinlaista palkkahaitaria nikyville, jotta nékisivit
heti, pystyyko yritys maksamaan heiddn haluamaansa palkkaa. Haastateltavat nostivat
myo0s esille, ettd heiddn mielikuvaansa yrityksestd vaikuttaa se, millaista palkkaa yritys
maksaa tyOntekijoilleen. Haastateltavat kokivat, ettd yritykset piilottelevat usein palkka-
tietoja, vain harvoin se tuodaan oikeasti esille tyohakuilmoituksessa. Pari haastateltavaa
nosti esille, ettd tydnteon perimmaéinen ajatus on se, ettd yritys maksaa tyontekijélle palk-
kaa tehdysta tyostd, jolla tyontekija voi eléttdd itsensd, joten on ihme, jos tyOpaikkailmoi-
tuksen térkein asia ei tule siiné esille.
" Jos md kuulen, et yritys maksaa huomattavasti alhaisempaa palkkaa, kuin
muut alan yritykset, niin se tuo siit yrityksestd vdhdn erilaisen kuvan et
mulle ainakin se viestittid sellasta, et sd et vdilitd sun tyontekijoitd, kun et

maksa niille niiden arvoista palkkaa, mikd taas mulla vaikuttaa suoraa hei-
ddn brdndiinsd ja millaisen brédndin md heistd muodostan.’” -H2

" Palkka on kylld tirkee loppupeleissd. Mun mielestd olis tosi tirkeetd et
palkkakohdassa ndkyis edes jotain. Yleensd se on tyhjdn tai siin lukee neu-
voteltavissa. Et jokaisella on ne omat kriteerit sen palkan suhteen ja oma
alaraja, jonka alle ei suostu tekemddn téitd. Et jos palkkaa olis ilmoitettu
siind ja se olis esim. puolet siitd, mitd md haluisin niin sit md en kyl var-
maan hakis ees tonne.”” -H3
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Pari haastateltavaa nosti esille, etti tietyilla aloilla on omat palkkasuositukset, jotka
onneksi auttavat palkkaneuvotteluissa. Haastateltavat kertoivat joskus kokeneensa, etté
neuvotellessaan yrityksen kanssa palkasta ja ehdottaessaan suositusten mukaista palkkaa
tyOnantaja on heittdnyt kommenttia, joka viittaa siihen, ettd nyt kylld arvioit osaamisesi
aika yldkanttiin. Suhtautuminen nuorten ja erityisesti naisten palkkaan on vield joissain
yrityksessi aika huonolla tasolla.

Myos yrityksen taloudellinen tilanne kiinnosti useimpia haastateltavia ja he kertoivat
selvittdvédnsa yrityksen taloudellisen tilanteen, esimerkiksi edellisvuoden tuloksen etu-
kéteen. Pari haastateltavaa toi esille, ettd ovat joskus olleet kiinnostuneita erdén yrityk-
sen avoinna olevista paikoista, mutta koska yrityksen taloudellinen tulos oli ollut
heikko, he jattivat hakematta avoimia paikkoja. Hakijoita kiinnosti myos tietdd, mitd
muita etuuksia tydnantaja pystyy tarjoamaan heille palkan lisdksi.

* Sit md haluaisin kuulla myos muista tyéeduista, et mitd siit tyopaikasta

saa myos palkan lisdksi. Et tarjoaako yritys esimerkiksi lisdd eldkevakuuk-
sia, litkuntaetuja ja millainen on yrityksen tarjoama lounasetu.’” -H6

6.2.4 Empiiriset hyodyt

Briandimielikuvat muodostavat mielleyhtymien kategorian, joka puolestaan luo brindin
merkityksen (Keller 2008, 65). Mielikuvat ja niiden muodostuminen ovat erittdin tir-
keitd tyonantajabrandin muodostumisen kannalta. Jokainen thminen kokee tydnanta-
jabriandin omalla, hieman subjektiivisella tavalla ja sen muodostumiseen vaikuttaa suu-
resti erilaiset mielikuvat, joita ihmiselle on muodostunut yrityksestd. Keller (2008, 65)
jakaa briandimielikuvat empiirisiin, symbolisiin ja toiminnallisiin hyotyihin. Seuraavaksi
tarkastellaan, miten haastateltavat kertoivat muodostaneensa mielikuvia yrityksestd ja
mitka tekijat vaikuttivat mielikuvien syntymiseen.

Empiiriset hyodyt liittyvdt henkilokohtaiseen kokemukseen ja tulkintaan. Kun puhu-
taan mielikuvista ja niiden syntymisestd, perustuvat nikemykset aina henkil6kohtaisiin
tulkintoihin ja kokemuksiin, eli ovat subjektiivisia. Haastateltavat nostivat esille, ettd
yrityksen positiiviseen tyonantajabrindiin vaikuttaa omat henkildkohtaiset kokemukset
ja tulkinnat. Jos esimerkiksi henkild on tydskennellyt yrityksessi ja viihtynyt sielld hy-
vin, hdnelle on mitd todenndkisimmin muodostunut yrityksestd positiivinen mielikuva.

Positiivisen mielikuvan muodostumiseen vaikuttaa my0s se, mitd muut ymparilla

olevat ihmiset puhuvat yrityksestd, jossa ovat tdissd. Yrityksid, joista haastateltaville oli
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muodostunut positiivinen kuva, oli monia. Yksi haastateltava nosti esille, ettd opiskelu-
aikoina koulussa vieraili lukuisia yrityksid. Han kertoi puhuneensa koulussa kavereittensa
kanssa, ettd yrityksen edustajien eleistd ja puhetyylistd pystyi tulkitsemaan viihtyvatko he
oikeasti tydpaikassa. Osa yrityksen edustajista vaikutti pakotetuilta puhumaan tyopaikas-
taan positiiviseen sdavyyn ja se loisti aika selvisti kuulijoille. Vastavuoroisesti taas hen-
kilo, joka oli oikeasti innoissaan yrityksestd, puhui siitd paljon aidompaan sidvyyn ja toi
esille omia kokemuksia, toisin kun henkild, joka ei vaikuttanut olevan rehellisesti tyyty-
vdinen tyOpaikkaansa.
"’ Opiskeluaikana muodostin késityksen yrityksestd hyvin paljon sen perus-
teella, millaisia ihmisid esiintyy yrityksen stindeilld koululla, miten he toivat
itsedidn ja tyopaikkaansa esille sen liscksi monesta yrityksestd olen muodos-

tanut kuvan omien ystdvieni kautta, jotka ovat olleet firmoissa toissd, tai ha-
keneet yritykseen.’’ -H4

Haastateltavat nostivat esille myds omakohtaiset kokemukset tydhaastatteluissa. Jos
tyohaastattelusta jad huono ja epéreilu olo, oma henkilokohtainen kokemus vaikuttaa
mielikuvaan negatiivisesti. Ropen ja Metherin (2001, 69—70) mukaan yritysten olisi tér-
kedd ymmartdd, ettd jokainen heidén tekonsa vaikuttaa osaltaan yrityksestd muodostu-
neeseen mielikuvaan, timén vuoksi esimerkiksi ensivaikutelman tdrkeytté ei korosteta

turhaan.

" Sellanen tietynlainen epdjohdonmukaisuus hakuprosessissa pilas mun sil-
missd tdn yrityksen maineen, et he ei kohtele kaikkia hakijoita tasavertai-
sesti. Se et yritys vaatii samaan pestiin hakevilta eri asioita, viestii mun mie-
lestd, ettd yritys ei oikein itsekkdidn tiedd, mitd on tekemdssd. Ei ole kylld
tehnyt endd mieli hakea kyseiseen yritykseen endid toihin, vaikka joskus se
oli mun unelmien tyépaikka. Ja tdd yritys on antanut ymmdrtdd somessa et
olis tasavertainen ja kohtelis esimerkiksi hakijoita samalla tavalla.”” -H6

Haastateltavat nostivat esille, ettd yksi tirked asia, joka vaikuttaa positiivisen mieli-
kuvan syntymiseen yrityksestd, on se, miten uskottavasti yrityksen johto ja sen tyontekijat
viestivat yrityksestd. Tdma vaikuttaa mielikuvan muodostumiseen huomattavasti enem-
mdn kuin yrityksen virallinen viestintd. Yksi haastateltava nosti esille, ettd siind vai-
heessa, kun yrityksen johto voi avoimesti, omalla nimelld jakaa henkilokohtaisia koke-
muksia ja tarinoita siitd, millainen paikka yritys on tehdi tditd, heidén viestinsé on siind
vaiheessa suhteellisen uskottavaa. Yrityksen johdon ja tyontekijoiden luoman siséllon pi-

tdd olla sellaista, johon ruudun toisella puolella oleva pystyy helposti samaistumaan.
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Haastateltavat kertoivat, ettd mind enemmaén yritykset pystyvét tuomaan ihmisten henki-
l6kohtaisia kokemuksia esille, sitd positiivisempi kuva yrityksestd muodostuu.
“Mun mielestd just yrityksen johdon ja tyontekijoiden tuottama sisdlto yri-

tyksestd on uskottavaa, helppoa, autenttista, aitoa ja sellaista, johon voin
itse samaistua, koska silloin md uskon sen yrityksen tarinan.”” -H3

Haastateltavat nostivat esille, ettd mitd enemmain heidédn omat verkostonsa jakavat
tyopaikoistaan todenmukaisia, arkisia julkaisuja, sitd enemmaén yritys jaé heille mieleen.
Positiivinen mielikuva yrityksestd voi syntyé sen kautta, miten aidosti hauskaa tyonteki-
jo1lla tuntuu yrityksessé olevan. Jos yrityksen tyontekijét pystyvit aidosti ja luonnolli-
sesti tuomaan esille, ettd he nauttivat yrityksestd tyoskentelystd, positiivinen ilmapiiri
tarttuu my0s omaan ajatteluun.

" Mulle on muodostunut positiivinen mielikuva yhdestd yrityksestd sen
kautta, miten sielld tyoskentelevdt ihmiset postaa someen siitd, miten haus-
kaa ja siistii siel on tehdd toitd, eli se kuva on syntynyt sen kautta, et ne
tyontekijdt puhuu ahkerasti juuri yrityksestd sellaiseen luontevaan ja oman-

laiseen sdvyyn. Ndiden myotd mulle on muodostunut yrityksestd positiivinen
ja luotettava kuva.”” -H1

" Mulle on syntynyt yhdestd yrityksestd sen takia tosi positiivinen kuva,
koska sen firman tyontekijdt ja johtohahmot on paljon esilld ja tuo omia nd-
kemyksiddn yrityksen somessa esille.”” -H5

6.2.5 Symboliset hyodyt

Symboliset hyodyt liittyvét identiteettiin ja kuvastavat esimerkiksi sosiaalista statusta.
Tarkedd brandikuvan muodostumisessa on myds WOM:illa eli word of mouth
-markkinoinnilla, jota késiteltiin tarkemmin luvussa 2.1.3. Jos WOM on positiivista, siitd
voi olla brandikuvan muodostumiselle erittdin suuri etu. Yritykset yrittdvit synnyttda
positiivisen WOMin ja eWOMin avulla itsestddn positiivisia mielikuvia ulkopuolisille
thmisille (Buttle 1998, 242). Positiivisten mielikuvien my6td myos kiinnostus ja arvostus
yritystd kohtaan kasvaa.

Jokainen haastateltava nosti kuitenkin esille, ettd huonot mielikuvat yrityksistd syn-
tyviat myos WOMin ja eWOM:in kautta. Haastateltavat ja yleisesti Y-sukupolvi ovat so-
siaalista porukkaa, joilla on laajat kaveripiirit ja verkostot. Heille muiden tuttujen mieli-
piteet ovat tirkeiti ja he kysyvat myos muiden mielipiteitd esimerkiksi silloin, kun miet-

tivdt johonkin tydpaikkaan hakua. Yrityksen tyontekijdt jakavat kokemuksiaan
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tyOnantajasta ja tapa ja sdvy, jolla tyonantajasta puhutaan, riippuu tyontekijan rehellisesti
mielipiteestd yritystd kohtaan.

" Mulle on muodostunut todella huonomielikuva --- yrityksestd, koska sekd

minulla, ettd monella ystdvilldni on todella huonot kokemukset timdn yri-

tyksen rekryistd. Ensinndkin rekryilmoituksia on avattu ja suljettu valtoime-

naan, haastatteluihin on kutsuttu ilman, ettd on ollut mitddn tyotd tarjolla.”’
-H4

Haastateltava mietti, eivitko yritykset ymmadrri, ettd nuoret puhuvat epdonnistuneista
tyohaastatteluista ja kokemuksista. Yksi haastateltava kertoi esimerkin, jossa hén oli ol-
lut yhden yrityksen ty6haastattelussa. Hénen oli pitdnyt laatia haastatteluun ennakkoteh-
tavd, jonka héan esitteli haastattelussa. Hén koki, ettd haastattelu meni hyvin, mutta yri-
tys ei vaivautunut ilmoittamaan hinelle edes viestill, ettei hiantd valittu tyotehtavaan.
Haastateltava kertoi, ettd puhui tdstd avoimesti koulussa ja timad aiheutti sen, ettd pari
hénen tuttuaan oli miettinyt yritykseen hakemista, mutta kuullessaan miten yritys oli
kohdellut heidin kaveriaan tydhaastattelussa, he eivit hakeneet yritykseen. Téssdkin ko-
rostuu WOMin voima.

Negatiivinen mielikuva yrityksestd voi syntyd helposti myds sen pohjalta, miten yri-
tys kdyttiytyy julkisesti ja miten yritys suhtautuu esimerkiksi saatuun palautteeseen. Jos
yrityksestd kuulee jatkuvasti huonoa, vaikuttaa se suuresti my0s omaan mielikuvaan yri-
tyksestd. Erds haastateltava toi esille jarkyttdvédn uutisen, jossa yksi sosiaalisen median
vaikuttaja oli laittanut yritykselle palautetta heiddn tuotteistaan ja yritys oli suuttunut
tastd ja jakanut palautteen kaikille sosiaalisessa mediassa ja haukkunut julkisesti tétd pa-
lautteen antajaa. Parin haastateltavan mielesté joidenkin yritysten toiminta on niin ky-
seenalaista, ettd se muodostaa yrityksistd negatiivisen mielikuvan.

" Mulle on muodostanut negatiivinen mielikuva yhdestd yrityksestd, koska
useat tuttuni ovat hakeneet sinne toihin, olleet sielld toissd, eivdt ole kestd-
neet olla sielld toissd kovin pitkdcdn, koska ovat kerta kaikkiaan kertoneet

voivansa siind yrityksessd huonosti. He ovat kokeneet, ettd heiddn tyonsd on
huijata vanhoja ihmisid puhelimitse. -H4

Yrityksen tyontekijit jakavat kokemuksiaan tyOnantajista suullisesti ja eri sosiaalisen
median kanavissa. Tapa ja sévy, jolla tyontekijé tuo asiat julki, riippuu tyontekijan hen-
kilokohtaisesta suhteesta yritykseen, eli siitd, miten tyOntekija viihtyy itse yrityksessa.

(Arndt 1967, 291.)
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" Mulle tulee mieleen nyt ainakin ---, sen koko toimialalla on jotenkin tosi
negatiivinen maine. Oon kuullut mun tutuilta, ettei sielld oo kiva tyosken-
nelld. Siind yrityksessd esimerkiksi se tyonmerkitys, et mitd varten sitd tyotd
tekee, on aika kiistanalainen ainakin kuluttajan nikékulmasta.”” -H6

Yritysten pitdisi myO0s ymmartad, ettd jos he edesauttavat virheellisen kuvan muodos-
tumista itsestddn, se kostautuu heille. Haastateltavilta kysyttiin, miti he tekisivét, jos ka-
sitys tyOnantajasta osoittautuisi aivan erilaiseksi kuin se kuva, jonka he ovat saaneet yri-
tyksen tyonantajabrindistd sosiaalisen median pohjalta. Useampi haastateltava toi esille,
ettd jos ristiriita todellisuuden kanssa olisi aivan erilainen, he ldhtisivit yrityksesta jo
koeajalla, koska kokisivat tulleensa huijatuiksi.

" Negatiivinen kuva tulee just tuon Word Of Mouthin kautta et kuulen just

Jjoltain kaverilta et jossain on huonot tyéolot, ikdvd meininki sil tavalla niin
sit mulle tulee negatiivinen kuva sen yrityksen tyonantajabrdndistd.”” -HI

Negatiiviseen mielikuvaan yrityksestd vaikutti myos se, jos yrityksen arvomaailma ei
sovi millddn tavalla omaan arvomaailmaan. Jotkut yritykset rakentavat itsestédn sellaista
tyonantajamielikuvaa, ettd yrityksen toiminta ja arvot eivit vain sovi kaikille ja yritys
haluaa toihin vain tietynlaisia, tietyn identiteetin omaavia henkilgitd. Tdllainen ei anna
yrityksestd kovinkaan hyvai kuvaa.

“’Md tiidn et se on tosi yhteiséllinen tyopaikka ja monella tyontekijdlld on
sama tatuointi mikd on tavallaan siistid ja nden kyl hyvdlld tavalla tollasen
vhteisollisyyden ja arvostan tollasia juttuja mut sit jos md hakisin sinne niin
olis siind kyl painetta et se niiden yrityskulttuuri puhuttelee vaan aika pientd

osaa ihmisid, koska ihminen, joka hakee sinne on todenndikoisesti niiden
kova fani.”” -H3

Pari haastateltavaa nosti esille, ettd heille on muodostunut 1dhtokohtaisesti positiivi-
nen kuva yrityksisté, joissa on nainen johtoasemassa. Tama viestii yrityksen olevan
tasa-arvoinen tyopaikka, jossa my0s naiset voivat edetd johtotehtdviin. Yksi haastatel-
tava pdivitteli avoimesti, miten 2020-luvulla téllainen voi nousta vield esille, mutta ndin
vaan on.

" Mulla on positiivinen kuva Marimekosta, koska sielld on nuori nainen toi-
mitusjohtajana. Tdllaiset asiat kertovat hyvin siitd yrityskulttuurista ja siitd,

millainen se firma on et sen yrityksen hallitus on valinnut tuollaisen ihmisen
yrityksen johtoon. “-H5



88

Vastaavasti huono mielikuva voi syntyi yrityksesti sen pohjalta, jos yritys ei palkkaa
toihin tasavertaisesti kummankin sukupuolen edustajia.
" Voisin ottaa esimerkiksi ---- julkaisun vdihdn aikaa sitten, jossa he julkai-
sivat kuvan ja teksti liittyi jotenkin tasa-arvoisuuteen. Tdmdn kuvan tausta
muodostui ihmisten naamojen kuvista ja koko 45 naamasta, 39 oli vaaleita,
keski-ikdisid miehid ja loput nuoria vaaleita miehid, joka osaltaan aiheutti
sellainen kuva, ettei timd yritys nyt ole hirvedn tasa-arvoinen. Tulee sellai-

nen fiilis, ettd jos koko firmasta ei [oydy yhtddn naista vastaavaan kuvaan,
siind katoaa véhdn uskottavuus tihdn tasavertaisuuteen.’’ -H4

Haastateltavat, jotka nostivat esille yrityksi4, joista heille on muodostunut sosiaalisen
median kautta negatiivinen kuva, perustelivat huonon kuvan syntymisté esimerkiksi
silld, ettd nailla yrityksilld on todella vahvat somepresenssit, joiden perusteella yrityk-
sestd on luotu tietynlainen kuva. Nama yritykset mainostavat todella paljon sosiaalisen
median kanavissa toimintaansa ja isoja tapahtumia, joita jarjestavit. Kuitenkin ndméa
yritykset pitdvét jatkuvasti auki erilaisia hakuja, joita mainostavat sosiaalisessa medi-
assa ja tosiasiassa yrityksella ei ole edes tarkoitus rekrytd ketdén toihin. Auki olevat rek-
ryt ovat yrityksen markkinointikeino luoda ihmisille kuvaa, ettd heilla menee hyvin ja
heilld on mahdollisuus palkata lisdd tyontekijoitd, vaikka todellisuus olisi aivan toinen.
Pari haastateltavaa kertoi ndkemyksensa, jonka mukaan yritysten *’valerekryt’” ovat li-
sddntyneet huomattavasti koronan aikana.

Yksi haastateltava kertoi, ettd hinelle on syntynyt negatiivinen kuva sosiaalisen me-
dian pohjalta yhdesti yrityksesté sen takia, ettd tdima yritys hehkuttaa jatkuvasti yrityk-
sen upeita tiloja ndkdaloilla ja tosiasiassa kaikki heiddn sosiaalisessa mediassaan olevat
kuvat on otettu heidén pditoimistolla Helsingista ja tosiasiassa muualla Suomessa olevat
yrityksen toimistot ovat vanhoja tiloja, joissa on modernit asiat kaukana. Yksi haastatel-
tava nostaa esille, ettd yritysten, jolla on useita toimistoja ympari Suomen, kannattaisi
julkaista materiaalia jokaiselta toimistolta.

" Eli ymmdrrdn vield sen, ettd yritys haluaa pitdd itsensd ndkyvilld somessa
Jja haluaa olla esilld nuorten silmien edessd, mutta en ymmdrrd, ettd mainos-
tetaan ja rekrytddn, pidetddn hakuja auki tiedostaen, ettd esimerkiksi sisdi-
sesti on valittu jo joku ihminen valmiiksi tai positiota ei luultavasti saada-

kaan taytettyd. Nditd esiintyy ylldttivin monella firmalla harmillisen
usein.”” -H4

Pari haastateltavaa nosti my0s esille jatkuvan sosiaalisen median ja tosieldmain risti-

riiddan. Yksi haastateltava kertoi keskustelleensa juuri véhin aikaa sitten kavereidensa
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kanssa siitd, kuinka useat isot ja maineikkaatkin yritykset hehkuttavat sosiaalisessa me-
diassa rekrytointiprosessiensa toimivuutta ja sitten kun itse padtyy hakemaan yritykseen
ja padsee haastatteluun, koko rekrytointiprosessi on jérjestetty huonosti ja mikéén ei
toimi. Téllainen ristiriita luo osaltaan todella huonoa kuvaa yrityksesta.

" Mut kyl md kaipaan mydés sitd faktaa mut ei mua kiinnosta, jos yritys ker-

too et mun liitkevaihto on joku 2 miljoonaa euroa ja meilld on 650 tyonteki-

Jjad mut sit, jos siin olis joku tyontekijd, joka kertois et vitsit md tein tdllaisen
asian ja ei se mennyt ihan maaliin mut md opin siitd ja nyt md osaankin

tehdd sen kunnolla niin sit mul herdsi kyl mielenkiinto ja haluisin mennd
katsoon et mikds paikka tdd oikein on.”” -H2

6.2.6 Toiminnalliset hyodyt

Toiminnallisia hy6tyja voivat olla esimerkiksi nopeasti kasvava yritys ja osaava palvelu
kaupassa tai hyvin organisoitu tydhaastattelu. Haastateltavat nostivat esille, ettd heilld
on syntynyt positiivisia kuvia yrityksestd esimerkiksi sen pohjalta, miten hyvin yritys on
hoitanut ty6haastattelun, rekrytointiprosessin tai yritysvierailun, jonka ovat jarjestineet
opiskelijoille. Haastateltavat nostivat myos esille, ettd vélilla heille on kdynyt niin, ettd
he ovat muodostaneet yrityksestd sosiaalisen median pohjalta aivan erilaisen kuvan ja
kun he ovat menneet yritykseen tybhaastatteluun, aiempi kuva yrityksestd on osoittautu-
nut aivan erilaiseksi. Yleensd mielikuva yrityksestd on sitten kadntynyt negatiiviseksi.
Monet haastateltavat kertoivat muodostavansa mielikuvan yrityksesti sen pohjalta,

miten yrityksen jirjestima tyGhaastattelu on jérjestetty. Pari haastateltavaa esimerkiksi
mainitsi sellaisen yrityksen tyOnantajabrandin positiivisena, joiden jirjestdmissd tyo-
haastatteluissa he ovat itse olleet, vaikka eivit ole pdésseet yritykseen. Jos yritys onnis-
tuu luomaan hakijalle positiivisen kuvan yrityksesti tyohaastattelussa, jonka lopputu-
loksena hakijaa ei ole edes valittu yritykseen, on yritys onnistunut ihailtavan hyvin toi-
minnassaan.

" Mulle on muodostanut positiivinen mielikuva sen kautta, ettd miten oma

rekrytointiprosessi on yrityksessd sujunut. Hain ---, itse en tullut valituksi,

mutta positiivinen kuva yrityksestd sdilyi, niin hienosti ja hakijaa kunnioitta-
vasti he hoitivat koko rekryprosessin. Myés pari kaveriani hakivat sinne t6i-
hin ja heille jdi myos rekryprosessista positiivinen fiilis, osa heistd pddisi

sinne toihin, osa ei. Ndmd kaverit, jotka pddsivit sinne toihin, ovat olleet
erittdin tyytyvdisid tyohonsd ja kokeneet arvolupauksen toteutuneen.’’ -H4
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Positiivinen mielikuva yrityksestd voi syntyd my0s sen pohjalta, miten nopeasti yri-
tys on kasvanut ja noussut ihmisten tietoisuuteen. Pari haastateltavaa nosti --- esille yri-
tyksend, jolla on heiddn mukaansa positiivinen tydnantajabréndi. Positiivinen mielikuva
tastd yrityksestd on muodostunut haastateltaville sen pohjalta, miten nopeasti yritys on
onnistunut kasvavaan ja menestymaan. Myos se, ettd sielld on toissi sellaisia ihmisid,
jotka ovat osaltaan olleet rakentamassa yrityksen uskomatonta menestystarinaa, kiehtoi
haastateltavia. Taulukkoon 5 on eritelty tyonantajabrandin tdirkeimmaét ominaisuudet Y-

sukupolvelle.

Taulukko 5  Tyonantajabrindin merkitys Y-sukupolvelle

Kaytannolli- | Psykologi- | Taloudelli- | Empiiriset | Symboliset | Toiminnal-

set hyodyt set hyddyt | set hyodyt | hyodyt hyodyt liset hyodyt
Kehittymis- Kannustava | Palkka Kokemukset | Léhipiirin Yrityksen
mahdollisuu- | tydympéristd tyOhaastatte- | kokemukset | kasvunopeus
det Muut edut luista yrityksestd
Mukavat Yrityksen
Urakehitys tyokaverit Yrityksen ta- | Johdon  ja | Yrityksen menestymi-
loudellinen tyontekijoi- | suhtauminen | nen
Omaan tyon- | Reilu tilanne den palauttee-
kuvaan vaikut- | esimies tyyli viestid | seen Rekrytointi-
taminen yrityksesté prosessin su-
Vapaa-aika Tasa-arvo juvuus
Yrityksen suh-
tautuminen
ylit6ihin

Virheet ja epé-
onnistumiset

6.3 Tyonantajabrindin tietolihteet sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media on télld hetkelld tyonantajabrandin rakentumisen kannalta yksi tarkeim-
misté paikoista. Jokainen sosiaalisessa mediassa jaettu julkaisu, erilaiset ryhmét, suhteet,
keskustelut ja ldsndolo sekéd maine, jotka liittyvit jollain tavalla yritykseen, rakentavat
omalta osaltaan tyOnantajabrandikuvaa. (Kiertzmann ym. 2011, 243; Korpi ym. 2012,
73.)

Haastateltavat kertoivat olevansa useammassa sosiaalisen median kanavissa ja kayt-
tavinsd niitd eri tarkoituksiin. LinkedIn ja Instagram nousivat suosituimmiksi kanaviksi

Y-sukupolven keskuudessa. Muita kanavia, joita haastateltavat kertoivat kayttévinsa,
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olivat Facebook, Twitter, TikTok, Jodel, Whatsapp ja Snapchat. Haastateltavien kéytta-
mit kanavat olivat linjassa AudienceProject (2016) tutkimuksen kanssa, jossa Y -suku-
polven kdytetyimmat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook, YouTube, LinkedIn,
Instagram, Twitter, Pinterest, Snapchat ja Whatsapp. Néisté jokaisella kanavalla on eri-
lainen merkitys ihmisten eldmaéssé, joiden avulla pidetdin yhteytta 1dhipiiriin, osa on ko-
konaan viihdetarkoitusta varten ja osa liittyy ammatilliseen verkostoitumiseen. Face-
bookissa haastateltavia kiinnosti esimerkiksi Duunitorin sivusto, jossa Duunitori jakaa
avoimia tyOpaikkoja. Muuten Facebookilla ei ndhty olevan suurta vaikutusta tyonhaun
kannalta. LinkedIn nousi kaikilla haastateltavilla tdrkeimmaéksi sosiaalisen median kana-
vaksi. My0s Instagram oli suurimman osan haastateltavien suosiossa.

Haastateltavat kertoivat etsiviansi lhes kaiken tarvitsemansa tiedon internetisté ja
erityisesti sosiaalisesta mediasta. Haastateltavat myos kokivat, etté olisi esimerkiksi ou-
toa, jos joku yritys ei olisi sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat kokivat, ettd heille tu-
lisi sellainen olo, etté yritys yrittdd peitelld jotain.

"’ Nykydidn kaikki ihmiset ja yritykset ovat edes suosituimmissa someka-
navissa, eli Instagramissa, Facebookissa ja LinkedInissd. Eli kokisin sen vd-

hintddnkin epdilyttdviksi, jos yrityksestd ei [oytyisi mitddn tietoa mistddn
somekanavasta.’’ -H4

Useampi haastateltava kertoi kdyttdvinsd omasta mielestddn sosiaalista mediaa lii-
kaa. LinkedInissé haastateltavat lukivat erityisesti ihmisten julkaisuja tydeldmaistd ja se-
lailivat avoinna olevia tyOpaikkoja sekd osallistuivat keskusteluihin. Haastateltavat ker-
toivat julkaisevansa eniten sisdltod sosiaalisen median kanavassa Instagramissa, jota pi-
dettiin myds matalimman kynnyksen kanavana. Sen sijaan Facebook néhtiin nykyéan
soveltuvan paremmin vanhemmille ihmisille. Yksi haastateltava nosti esille, ettd ennen
opiskeluaan kauppakorkeakoulussa hén kiytti Facebookia tyonhakuun, mutta nykyaan
etsiessddn vaativampia tyOpaikkoja tarjoaa LinkedIn sithen parhaan alustan. Tdmé on
linjassa Korven ym. (2012, 116) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan Facebookissa ta-
pahtuva rekrytointimarkkinointi on paésdéntoisesti suunnattu perustyotd tekeville henki-
16ille. Tama johtuu siitd, ettd vaativille tydpaikkailmoituksille, joita korkeakoulutetut
henkil6t haluavat, LinkedIn tarjoaa Facebookia paremmat mahdollisuudet. Pari haasta-
teltavaa nosti esille myds nuorten suosiman kanavan TikTokin, joka on sosiaalisen me-
dian uusimpia kanavia. He pohtivat TikTokin jatkuvaa nousua ja miettivét, ettd yritys-

tenkin kannattaisi pian perustaa tileja sinne, jos haluaa tavoittaa nuoria ihmisid. My0s
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Rantanen (2020) nosti tutkimuksessaan esille, ettd TikTok-kanava saattaa hyvinkin olla
tyonantajabrinddyksen merkittdva rakennuspaikka ldhivuosina.

" TikTok on ollut mun viimeaikainen projekti, jossa on tullut vietettyd aikaa

Jja sielld on tullut julkaistuu nyt enemmdn sisdltod viimeisen parin kuukau-

den aikana kuin missddn muussa somekanavassa. Sndpissd tulee kans oltua

pdivittdin. Facebook jddnyt kanavana tosi vihdiselle kéytolle, vililld kdyn
tsekkaamassa, onks siel tapahtunut jotain mielenkiintoista.’” -H3

" Pddasiassa kdytin Facebookia, Instagramia ja LinkedInid. Facebookia ja
Instagramia kéytdn pdivittdin, LinkedInid noin 2—3 kertaa viikossa. Kun et-
sin aktiivisesti toitd, kdytdn LinkedInid useamman kerran pdivdissd.’” -H4

Kaikki haastateltavat olivat samaa mielti siitd, ettd he muodostavat yrityksestd kuvan
sosiaalisen median pohjalta véhitellen. Siithen, miten yritys koetaan, vaikuttivat haasta-
teltavien mukaan monet asiat. Haastattelijat kuvailivat, ettd heille muodostuu yrityksesta
kuva useamman asian kautta ja he nékivét sen pidempané prosessina. Yksi haastateltava
nosti esille, ettd eihdn kenestdakddn ihmisestd voi muodostaa lopullista mielipidettd yh-
den ainoan kuuleman tai julkaisun pohjalta. Haastattelijat nostivat esille, ettd jos he ovat
hakemassa esimerkiksi johonkin typaikkaan, he selaavat yrityksen sosiaalista mediaa
yleensd huolella 14pi, eivitkd muodosta kuvaa yrityksestd vain kahden viimeisen julkai-
sun pohjalta.

" Nyt oli sellanen IT-firma, mihin md mietin, et tdytyisiké mun hakee. Md
Just kdvin niiden instaproofiilin kunnolla ldpi, selasin kaikki kuvat sielld,
katsoin myos kuvat, joihin se yritys oltiin tdgdtty. Tdlld md halusin saada

kuvan siitd, millaisia tyyppejd sielld on toissd ja mikd fiilis sielld yrityksessd
on.”’-HI

" Md haluaisin itse muodostaa oman mielipiteen pikkuhiljaa, et esimerkiksi

sellaisia yrityksid, jotka mua kiinnostaa ja haluaisin ehkd hakee niihin jos-

kus toihin, oon seurannut niitd jo jonkin aika kauan sosiaalisessa mediassa

ja jos sinne tulee yks hassu julkaisu niin ei se romuta mun koko tyonantaja-
kuvaa. -H2

6.3.1 Identiteetti

Sosiaalisessa mediassa identiteetti kuvastaa sitd, miten sosiaalisen median kiyttdjat pal-
jastavat oman identiteettinsa sosiaalisessa mediassa, miten paljon he kertovat sielld
omia, henkil6kohtaisia ja todenmukaisia, paikkansa pitivié tietojaan. Huomioitavaa
tdssd on se, ettd sosiaalisen median kanavalla on suurikin vaikutus siihen, millaisia asi-
oita ithmiset kertovat itsestdén, ja ihmisilld saattaa olla useampikin persoona sosiaali-

sessa mediassa. (Kietzmann ym. 2011, 243.) Yritykset, jotka onnistuvat julkaisemaan
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sosiaalisessa mediassa sellaisia julkaisuja, joilla voidaan nidhdé olevan edes jonkinlainen
identiteetti, jadvét paljon helpommin seuraajien mieleen.

Haastateltavat kertoivat, ettd he pitdvét luotettavana sellaisia yrityksen julkaisuja,
jotka joku yrityksen tydntekijd on jakanut. Ndin ollen he saavat julkaisuille kasvot ja
kertovat luottavansa paremmin yrityksen tyontekijéiden omalla nimella esitettyihin jul-
kaisuihin. Tdma on linjassa Frankin (2015) tekemén tutkimuksen kanssa, jossa 15 % ih-
misistd kertoi luottavansa yrityksen itsensd tekemiin julkaisuihin ja jopa 84 % vastaa-
jista kertoi luottavansa yrityksen tyontekijoiden julkaisuihin.

Kun haastateltavilta kysyttiin millainen sosiaalisen median sisdlto antaisi mahdolli-
simman autenttisen ja todenmukaisen kuvan yrityksesti, kaikki haastateltavat painotti-
vat tyontekijoiden tekemid julkaisuja tai yhi yleistyvié take overeita, jossa joku yrityk-
sen tyontekijd ottaa yrityksen sosiaalisen median tilin haltuun ja kertoo sielld esimer-
kiksi kokonaisen tyOpdivén ajan, mitd puuhailee tissé ja ndyttdd avoimesti, millaista on
tyopaikan arki. Haastateltavat toivat kuitenkin esille, etté jos take over vaikuttaa silti,
ettd tekstit ja siséllon sinne on suunnitellut yrityksen markkinointiosasto eikd tyontekija
itse, uskottavuus kirsii. Jos takeover on tehty hyvin, haastateltavat kertoivat pystyvénsa
itse miettimdén kohdallaan, sopisiko heiddn oma identiteettinsd yritykseen. Lohndorfin
ja Diamantopouloksen (2014, 313) mukaan juuri yrityksen tyontekijat luovat yritykselle
kasvot ja vaikuttavat tyonhakijaan eniten.

" Mun mielestd inhimillisen kuvan yrityksestd antaa just tyontekijéiden ta-
keoverit, et jos annetaan niiden tyontekijoiden vapaasti tehdd sitd sisdltod

yrityksen someen. Tillaista sisdltod monen yrityksen pitdisi tehdd paljon
enemmdn.’’ -H5

Haastateltavat toivoivat, ettd yritykset toisivat sosiaalisessa mediassa enemmin yri-
tyksen henkilokohtaisia tietoja esille, eivétkd aina vain hehkutettaisi asioita, jotka eivét
todellakaan aina pidé edes paikkansa. Haastateltavilta tiedusteltiin, millainen yrityksen
tuottama siséltd antaisi heiddn mukaansa mahdollisimman rehellisen, autenttisen ja to-
denmukaisen kuvan yrityksestd tyoskentelystd. Jokainen haastateltava nosti taas esille
julkaisut, joiden takana on yrityksen tyontekiji. Pari haastateltavaa nosti esille, ettd he
toivoisivat tyonhakutilanteessa esimerkiksi sellaista, ettd tuleva esimies ja tulevat tyoka-
verit olisivat tehneet jonkun videon, jossa kertoisivat rehellisesti itsestdén ja siitd, mil-
lainen tiimi heilld on. Tdma antaisi tyonhakijoille henkildkohtaista tietoa tulevista mah-

dollisista tyokavereista ja hakija voisi miettid, ndkisiko itsensé kyseisessé tiimissé.
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"’ Niin sellaiset henkilokunnan omat kertomukset vetoaa, ettei aina tuoda
vaan johdon ja toimitusjohtajan nikemyksid esille, vaan oikeasti mennddn
ihan tyontekijdtasolle ja kysytddn niiltd ndkemyksid, kerrotaan, millaisia
tyotehtdvid heilld on ja millainen se yrityskulttuuri on, niin sellaiset osuu
muhun kaikista parhaiten. Ei mua kiinnosta, jos toimari sanoo et tuu meille
toihin et tddl on tosi kivaa. *’ -H2

Haastateltavat nostivat esille myos tyontekijoiden itsensad tekemat julkaisut sosiaali-
sessa mediassa, jossa tyontekijét kertovat itsestddn, millainen tausta heilld on ja mitd
kautta ovat paétyneet yritykseen toihin. Julkaisut, joissa tuodaan esille henkil6kohtaisia
tietoja ja joissa kdy ilmi henkil6iden oma identiteetti, vetosivat haastateltaviin. Korven
ym. (2012, 73) mukaan jokainen viesti sosiaalisessa mediassa, joka liittyy jollain tavalla
yritykseen, rakentaa omalta osaltaan yrityksen tyonantajakuvaa, esimerkiksi tyontekijan
henkilokohtainen julkaisu omassa sosiaalisen median kanavassa, oli se sitten kirjoitettu
positiiviseen tai negatiiviseen savyyn.

" Muhun uppoo eniten ne tyéntekijoiden jakamat aidot tarinat, joita néikee
Just esimerkiksi linkkarissakin vililld, et joku kertoo esimerkiksi pitkdn tari-

nan muodossa jonkun jutun niin sellaisista jdd oikeasti sellanen fiilis, et se
Juttu on myds tapahtunut.”’- H1

Haastateltavat nostivat myos esille, ettd yritykseen liittyvét julkaisut, jotka on tehnyt
tyontekijé eikd yritys, ovat henkilokohtaisuuden vuoksi todennikdisesti paljon luotetta-
vampia kuin yrityksen julkaisut, joilla ei ole kasvoja. Haastateltavat kertoivat, etteivit

he pystysi itse mainostamaan yritystd sosiaalisessa mediassa, elleivit olisi sithen oike-
asti tyytyvéisid.

" Miks yksittdinen tyontekijd valehtelis omassa somessaan viihtyvinsd sielld
toissd, ei se kuitenkaan siitd hyody mitenkddn. Yrityksen valehtelulle on joku
syy, kun he yrittivit rekrytd porukkaa, mutta jos yksityinen henkilé sanoo
vithtyvinsd yrityksessd, niin kyl md hdneen luotan.”” -H1

*? Jos en olisi tyytyviinen omaan tyopaikkaani, niin en todenndkoisesti jul-
kaisisi yrityksen sisdltod omassa LinkedlInissd.”’-H4

Pari haastateltavaa nosti esille, ettd jos joku thminen hehkuttaa jatkuvasti tyGnanta-
jaansa sosiaalisessa mediassa, tulee siitd myds aika nopeasti epéluotettava ja teenndinen
olo.

" No jossain vaiheessa on ollut sellaisia, jotka hehkuttavat liikaa niiden

tyonantajaa et siin kohtaa, jos mun linkkarin feedi tdyttyy vaan yhden ihmi-
sen hehkutuksesta niin se voi olla jo vihdn litkaa ja sit mua alkaa epdilyttdd
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et onks siel oikeesti niin kivaa ja voiks missddn olla oikeesti noin kivaa tai
siis jotenkin se on must véihdn outoa.”” -H1

Tosin pari haastateltavaa sanoi, etté jos yritys pyytéisi heitd jakamaan julkaisun, niin
kyll4 he sitten tekisivit sen. Muut haastateltavat sanoivat, etteivét he voisi jakaa yrityk-
sen asiaa, joista eivit olisi samaa mieltd. Yksi haastateltava nosti esille, ettd han pééatti
hakea kerran yhta tyopaikkaa vaan sen vuoksi, ettd oli lukenut LinkedInissd tuntematto-
man tyontekijin tarinan, jossa tyontekija kertoi avoimesti yrityksessi tehneesti vir-
heestd ja miten se oli hoidettu. Tdma4 julkaisu tavoitti tuhansia ihmisid ja kommenttiken-
tdssd oli paljon kommentteja, joissa kehuttiin tyontekijad, joka oli nostanut esille myds
virheen, ei aina vaan yleistd hypetystd onnistumisista.

Haastateltavia drsytti myds sellainen yritysten tuottama sisilto, joka on sisélldllisesti
todella turhaa ja mitdén sanomatonta ja jolla yritetdén kalastella vaan kommentteja ja
tykkayksid. Haasteltavat nostivat esille, ettd usein yritysten sosiaalisen median kanavia
selatessa torméé todella siloteltuihin ja epéaitoihin julkaisuihin, joista katsojalle tulee
sellainen tunne, ettd tima julkaisu on tehty vain sen takia, ettd oli pakko julkaista jotain.
Jos yritykselld ei ole oikeasti mitdén sanottavaa, heidédn olisi haastateltavien mielesti pa-
rempi olla julkaisematta mitdén. Ketddn ei kiinnosta sellainen turhanpéivéinen julkaise-
minen, jolla yritetddn parantaa yrityksen tyonantajakuvaa, mutta joka tosiasiassa huo-
nontaa sita.

*” Sellainen tosi teenndinen sisdlto on drsyttdvid, mistd ndkee heti et nyt on
vaan haluttu tehdd postaus, koska pitdd tehdd ja se on niin nykypdivid,

mutta siind itse sisdllossd ei ole mitddn aitoa eikd sanomaa. Ja se kanssa on
drsyttdvdd, jos se postaus ei liity mitenkddn ihmisiin. *" -H2

Julkaisut, jotka heréttivit tunteita ja saavat vastaanottajan ajattelemaan, ovat toivot-
tuja. Haastateltavat toivoivat, ettd yritykset julkaisisivat mielummin heidén tyontekijois-
tddn julkaisuja kuin kuohuviinipulloista ja kahvikupeista. Jos yrityksen pddasiallinen
tarkoitus on parantaa julkaisuiden avulla omaa tyonantajakuvaa, on ithme, etteivét yri-
tykset selvitd tarkemmin, millaista sisdltod sosiaaliseen mediaan kannattaisi julkaista.

" Jos se sisdlto keskittyy siihen et meil on vaan hyvi fiilis toissd eikd tuoda

esille mitd konkreettista sielld tehdddn, niin ndmd ovat kylld turhia postauk-
sia ja en ymmdrrd, ketd oikeesti kiinnostaa lukee nditd. "’ -H1

" Tulee nyt heti mieleen jotkut tyontekijdt, jotka kilpaa kehuu itsedidin et md
oon kylld paras ja sit pdivittelee jotain omia iltapdivdtuntemuksia ja sit
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kalastelee kommenttei, silld et kommentoi tihdn alle sun oma iltapdivdfiilis.
Téllaiset turhanpdivdiset postaukset drsyttdvit mua todella paljon.”” -H6

Tunteet ja henkilokohtaiset tarinat vetoavat aina. Pari haastateltavaa nosti myds
esille, ettd vaikka he toivoisivat yritykseltd henkilokohtaisempia ja todenmukaisempia
julkaisuja, yritysten pitdd ymmartéa, ettei Instagramissa, jossa heilld on yli 2000 seuraa-
jaa kannata julkaista sellaisia sisdpiirin vitsejd, jotka vain yrityksen tyontekijat ymmaér-
tavit. Tama ei myOskdin anna yrityksestd hyvéa ja avointa kuvaa.

" Hyvdnd esimerkkind haluan nostaa esille verohallinnon, joka on osannut
brdnddd somessa hyvin itsensd, somessa he esittdytyvdit hyvin humoristi-
sena, vaikka muuten verot nihddcdn yleensd aika negatiivisena asiana ja

vero jdykkdnd organisaationa, just se tax guy ja verohallinnon hauska hype

on ollut ithan mahtavaa, et varsinkin just linkkarissa naureskelin heiddn ld-
hestymistddn veronpalautuksiin ja mdtkyihin. * -H2

Haasteltavat toivoivat yrityksen tuovan sosiaalisessa mediassa esille asioita, joita he
arvostavat tyoeldmaésséién ja jotka koetaan oikeasti merkityksellisiksi, kun mietitdén yri-
tykseen hakemista. Haastateltavilta kysyttiin heidédn ndkemystddn yritysten sosiaalisessa
mediassa tekemiin sponsoroituihin tarinoihin, joissa yritys kertoo avoinna olevista tyo-
paikoista. Yritykset kohdistavat ndité tarinoita erityisesti nuorille, Y-sukupolven edusta-
jille. Jos yritys onnistuu luomaan yhden hyvin postauksen, joka heréttaa kohderyhmén
mielenkiinnon, voisi useampi haastateltava hakea tyopaikkaa jopa yhden sponsoroidun
Instagramin tarinan perusteella.

Haastateltaville naytettiin esimerkkind nima kaksi alla olevaa yrityksen sponsoroitua
Instagramin tarinaa, joiden viélitykselld yritykset markkinoivat avoimia typaikkoja
kohdennetulle yleisolle. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd jos heitd kiinnostaisivat vasem-
man puoleiseen tarinaan listatut asiat, he saattaisivat klikata hae nyt -painiketta ja pereh-
tyd rekryyn huolellisemmin. Oikeanpuoleinen tarina koettiin mitddnsanomattomaksi,

eikd yksikddn haastatelluista olisi perehtynyt kyseiseen tarinaan tarkemmin.
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_ Kiinnostus myyntiin ja
markkinointiin

- Kunnianhimo

- Huumorintaju

Kuva 1 Instagramin sponsoroidut tarinat

"’ Tuossa keltaisella pohjalla olevassa rekryilmoituksessa kerrotaan, mil-
laista tyyppid yritykseen haetaan. Jos md etsisin just toitd, joissa arvostaisin
noita listattuja asioita, voisin mahdollisesti hakea paikkaa, tohon violettiin
en, en saa sitd mitddn irti. Toivoisin kylld jotain kuvaa tai videoo tollaseen
stooriin, jossa olis kuvattu tarkemmin tehtdvdd ja yritystd ja se avais enem-
mdn, mihin tdssd rekrytddn.’” -H5

Kuitenkin useampi haastateltava sanoi, etté jos tarina olisi laadittu hyvin, se voisi
saada hénet erittdin kiinnostuneeksi yrityksestd ja hin mitd todennikoisimmin alkaisi
etsid yrityksestd enemmaén tietoa. Haastateltavat nostivat esille, ettd juuri pienemmille,
tuntemattomille yrityksille yhd suosiotaan kasvattava Instagramin tarina olisi oivallinen
tapa tuoda yritystd nuorten tietoisuuteen. Haastateltavat toivat esille, ettd ylipaétadn yri-
tysten kannattaisi hyddyntidd enemmaén sosiaalisen median sponsoroituja julkaisuja,
koska niiden kautta heididn on helpompi saada oma tyonantajabrandi muiden tietoisuu-
teen.

*? Sillon, kun md hain esimerkiksi mun tdin hetkiseen tyohon, niin mul tuli
itse asiassa se positio instastoorissa vastaan ja md mietin siind vaiheessa,
kun ndin sen stoorin, et tdd tyopaikka olis ihan kuin mulle luotu. Md kuiten-
kin luin tietty ldpi sen koko ilmoituksen et mihin se linkki instasta vei ja sit

md kdvin myos koko verkkosivut ldpi ja kivin varmaan kaikki somekanavat
lépi ennen, kun oikeesti lopulta hain sinne.’” -H1

6.3.2 Suhteet, ryhmit, ldsndolo ja keskustelut

Suhde kuvastaa sosiaalisessa mediassa sité, kuinka paljon ja helposti kéyttdjit voivat
olla sosiaalisessa mediassa suhteessa keskenddn. Esimerkiksi sosiaalisen median kana-
vassa LinkedInissd suhteet ovat erittidin tarkedssa asemassa kun ithmiset lisdavit toisiaan

omiin verkostoihinsa. Ryhma kuvastaa sitd, miten kayttijit muodostavat erilaisia
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ryhmia ja keskustelufoorumeita sosiaalisessa mediassa. Yritysten onkin térkedd olla ajan
tasalla siitd, mitd heistd puhutaan erilaisissa ryhmissi. Lasndolo kuvastaa sitd, ettd sosi-
aalisen median kayttdjat tiedostavat, ovatko muut kéyttdjat saavutettavissa virtuaalimaa-
ilmassa ja voiko heihin saada yhteyden esimerkiksi heti. Keskustelu puolestaan kuvas-
taa sitd, miten paljon kayttdjit ovat muihin kdyttdjiin yhteydessd sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisessa mediassa kdydaan keskusteluja monesta syystd, esimerkiksi silloin, kun
halutaan etsid saman tyylisid ihmisia tai etsid toitd. (Kiertzmann ym. 2011, 243.)
Useampi haastateltava kertoi muodostavansa kdsityksen tyonantajasta sen perus-

teella, mité oli kavereiltaan kuullut. He kertoivat kdyvénsa kavereiden kanssa keskuste-
luja, joissa vaihdetaan kokemuksia tyOnantajista ja siitd, millaista missékin yrityksessi
on tydskennelld. Brechtin yms. (2011, 983) mukaan yritysten olisi nyt tirkedd ymmér-
tdd, kuinka jokainen sosiaalisessa mediassa kdyty keskustelu yrityksestd voi osaltaan
vaikuttaa yrityksen houkuttelevuuteen. Yksi haastateltava kertoi, ettd jos hdn nékee jos-
sain yrityksen avoimen tyOpaikkailmoituksen, hdn selaa ensin LinkedInisti tydskente-
leekd kukaan tuttu kyseisessa yrityksessd ja jos tydskentelee, hdn kysyy rehellisen mie-
lipiteen yrityksessd tyoskentelystd. Vililld on haastateltavan mukaan kdynyt niin, ettd
hénen tuttavansa on sanonut suoraan, ettei suosittele hakemista ja ettd hin on itsekin
suunnitellut tyopaikan vaihdosta. Tassd korostuu WOM eli Word Of Mouth. Sosiaali-
sessa mediassa kdytyjen keskusteluiden ja suhteiden merkitys korostui tyonhakijalle
tyonhakutilanteessa.

"? Jos olis tilanne, et md olisin hakemassa jotain tehtdvdd jostain, ja sit se

tiimi, joka rekrytois sitd paikkaa, mihin md oon hakemassa niin olis tehnyt

Jjonkun lyhyen videon, jossa ndkyis se koko tiimi ja niiden tyoskentelyd, sit he
kertoisivat lyhyesti jonkun yhteisen jutun, jota ne tekevdt aina, esimerkiksi

iltapdivisin meilld on tiimikahvit yhdessd niin tollasestahan saisi jo ihan
hullusti infoa siitd, millaisia ihmisid sielld on toissd.”” -HS

" Md pyrin kylld tekeen sellaisen taustatyon et googlaan ja etsin taustatie-
toa yrityksestd ja jos tulee vastaan esimerkiksi joku Suomi24-keskustelu-
ketju, jossa vaan haukutaan ja arvostellaan yritystd tyonantajana, niin kylld
md sit miettisin kahteen kertaan yritykseen hakemista. Kylld md kuitenkin
todenndkéisesti tyohaastattelussa kdvisin, jos sinne asti pddsisin ja kylldhdn
ty6haastiksessa saa usein myos kuvan yrityksestd ja sit néikee, pitiko netin
keskustelut paikkansa.”” -H1

Haastateltavat kertoivat, ettd hakeutuvat helpommin yrityksiin, joissa heidén verkos-
tojaan tyoskentelee. Tama johtuu siitd, ettd he luottavat enemmaén omien tuttaviensa ker-

tomuksiin yrityksestd kuin yrityksen omiin julkaisuihin. Haastateltavat kertoivat, etti
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16ytdessadn mielenkiintoisen tyopaikkailmoituksen he tutkivat ensin yrityksen sosiaali-
sen median kanavat ja selvittdvat timéan jalkeen tyoskenteleekd esimerkiksi joku Lin-
kedInin verkostosta yrityksestd, jos tydskentelee, he kysyvit yrityksessd tyoskentele-
valtd mielipidettd yrityksestd ja mahdollisia vinkkejd tyonhakuun. Yksi haastateltava
kertoi, ettd on joskus ollut kiinnostunut yrityksesté, joka ei ollut sosiaalisessa mediassa
eli yrityksestd oli siis mahdotonta 10ytda tietoja. Paikka jii lopulta hakematta, koska ha-
kija et 10ytanyt riittdvasti haluamaansa tietoa.
*? Siitd tulee aina jotenkin tosi outo olo, jos tdnd pdivind yrityksestd ei oo
somessa mitddn tietoa. Tulee sellanen fiilis et joku on huonosti tai jotain yri-
tetddn nyt peitelld tai on jotain, mitd ei haluta tuoda julkisuuteen. Et vaikka

tdllainen yritys hakis tosi hienolta kuulostavaan pestiin tyontekijdd niin kyl
md sit varmaan jdattdisin hakematta.”” -H2

"’ Jos md kiinnostuisin jostain yrityksestd, md yrittdisin linkkarista etsid, et
olisko heilld toissd joku tyontekijd téissd, kenet md tieddn tai joku tuttu jos-
kus ollut sielld.”” -H4

Sosiaalisen median kanavassa Twitterissd kdydyt keskustelut nousivat my0s parin
haastateltavan puheissa esille. Haastateltavat kertoivat erityisesti seuraavansa yrityksen
johtohenkil6iti ja lukevansa heidédn twiittejdén ja vastauksia muiden twiitteihin. Pari
haasteltavaa kertoi olevansa my®ds itse aktiivinen Twitterissd ja myos keskustelevansa
sielld asioista.

’Jos yritys on aktiivinen Twitterissd, niin seuraan myés yritystd sielld ja
katson, mitd he on kirjoittaneet sinne, miten vastanneet asioihin ja millaisiin

keskusteluihin he on osallistuneet. Tamdkin saattaa osaltaan kertoa hyvin
paljon yrityksen tavasta toimia ja reagoida tiettyihin asioihin.”” -H5

Haastateltavilta kysyttiin, millainen sosiaalisen median julkaisu saisi hinet hakemaan
yritykseen toihin. Haastateltavat kertoivat kaipaavansa faktatietoja yrityksestd, jossa
kerrotaan yrityksen liiketoiminnasta ja ldhiaikojen projekteista. Myds tyontekijoiden ja-
kamia fiiliksid toivottiin. Haastateltavat toivoivat my0s ndkevénsd ennakkoon, ennen
hakemista, millaiseen tydympéristdon ja tiimiin he olisivat hakemassa. Liiallista aihee-
tonta kehumista ei toivottu, sen koettiin olevan negatiivinen asia tyonhakutilanteessa.

*” Faktapohjainen postaus herdittdd mun mielenkiinnon yrityksestd. Sit fiilis-
postaus vahvistaa mun kdsitystd siitd tyopaikasta et onks siel esimerkiksi

sellainen meno et haluaisin hakea sinne téihin ja voisin kuvitella itseni sielld
toissd.”” -H6



100

Useampi haastateltava nosti esille, ettd nykydén moni yritys on ulkoistanut rekrytoin-
nin. Tamén johdosta my0s yrityksen ulkopuoliset tahot laativat tyopaikkailmoitukset.
Tamai on nouseva ilmid monella alalla ja tdstd syystd tyopaikkailmoitukset ovat alkaneet
toistaa itseddn. Nayttddpa joissakin tyopaikkailmoituksissa toistuvan aivan samat kysy-
mykset, vaikka haettavat pestit olisivat aivan erilaisia. Haastateltavat kertoivat, etti hei-
dén mielestdén yrityksen tyonantajakuvaa huonontaa se, jos yritys edes halua panostaa
tyopaikkailmoitukseen. Yksi haastateltava toi myds esille, ettéd jos tyontekijd kayttaa
useita tunteja tyOpaikkahakemuksen laatimiseen, yrityksenkin olisi perusteltua panostaa
itse myds tydpaikkailmoitukseen. Pari haastateltavaa toivoi, ettd yritykset julkaisisivat
sosiaalisessa mediassa enemmaén faktoja itsestdfin. Mitd korkeamman tason paikkoja ol-
laan hakemassa, sitd enemmaén yritykseltd kaivataan faktatietoja ja asiantuntevuutta.

’Sanotaan ettd mind voisin hakea yritykseen faktapohjaisella tyonhakuil-
moituksella, jonka on julkaissut yritys, jossa olisi hyvid faktoja tai sitten fii-
lispohjainen postaus. Haluaisin, ettd ilmoituksen on laatinut joku, joka on

kyseisessd yrityksessd toissd, ei mikddn ulkopuolinen taho. Sen myés valitet-
tavasti huomaa aika nopeasti, jos haku on ulkoistettu.’” -H4

6.3.3 Maine

Maine kuvastaa sitd, miten helposti kiyttdjit voivat sosiaalisessa mediassa tunnistaa
niin itsensd kuin muidenkin aseman. Hyvd maine tuo yritykselle lisdi kilpailuetua.
Sosiaalisessa mediassa maineella voidaan tarkoittaa myds luottamusta. Téitd luottamusta
voidaan my0s mitata sen perusteella, paljonko julkaisulla ja tililld on seuraajia, jakoja ja
tykkaajid. (Kiertzmann ym. 2011, 243.) Useampi haastateltava nosti esille sen, ettd yri-
tyksen sosiaalisen median luotettavuutta lisdd myds julkaisuiden tykkdysten méérit.
Yksi haastateltava nosti esille, ettd jos markkinointialan yritykselld on omassa In-
stagramissaan alle 100 seuraajaa, voi se osaltaan laskea yrityksen mainetta ja luotetta-
vuutta.

" Jos jollain yritykselld on instassa esimerkiksi vihdn huolimattomia sisdl-

tojd, niin se ei anna asiantuntevaa ja luotettavaa kuvaa siitd yrityksestd.’’
-H1

Haastateltavat nostivat esille, ettd jos yrityksen tuottama sisdltd on tdynni kirjoitus-
virheitd, yrityksen luottamus kérsii. Myos nimimerkit, joilla yritys esiintyy sosiaalisessa

mediassa, nostettiin tirkeiksi yritykseen maineen ja luottamuksen kannalta.
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"* Erityisesti Instagramissa ja Facebookissa luottamus syntyy aluksi siitd,
milld nimelld yritys sielld esiintyy. Onhan silld nyt luotettavuuden kannalta
suuri ero, onko kyseessd, vaikka marimekkoxdxd vai marimekkoofficial.”’
- H4

Haastateltavilta kysyttiin, mihin sosiaalisen median tietoldhteisiin he luottavat, kun
haluavat etsid tietoa yrityksestd. Melkein jokainen hakija nosti esille LinkedInin ja sielld
kiinnitetdén erityisesti huomiota siithen, millaisia postauksia yritys on tehnyt, millaisia
tyontekijoitd yrityksessd tyoskentelee ja misté taustoista yrityksen tyontekijét tulevat.
Myos LinkedInissd kdydyt keskustelut muiden kanssa koettiin luotettaviksi. Yksityisten
ihmisten tekemiin julkaisuihin luotetaan enemmaén kuin yrityksen julkisen tilin julkai-
suihin.

Yksi haastateltava kertoi luottavansa eniten julkaisuihin, jotka ovat saaneet hyvin ja-
koja eli jotain julkaisua on jakanut useampi thminen. Han perusteli tété sillé, etté tus-
kinpa kymmenet ihmiset jakaisivat julkaisua vapaaehtoisesti, jos eivit luottaisi oikeasti
sithen. Hanen mukaansa esimerkiksi Instagramissa ja LinkedInissé ihmiset jakavat usein
omissa profiileissaan heitd kiinnostavia asioita.

Myds alalla on vaikutusta siithen, miten yritykset kdyttaytyvét sosiaalisessa mediassa.
Kaplain ja Haenlein (2010, 65) korostavat, ettd yritysten on tirkedd kiyttda aikaa ja vai-
vaa sosiaalisen median kanavien tutkimiseen ja oikeiden kanavien valintaan. Yritysten
kannattaa tutkia, missd kanavissa heidin potentiaalinen kohdeyleisonsé viettdd aikaa.
On tirkedd muistaa, ettd kaikki kanavat eivat sovi kaikille.

"’ Rahoitusalalla ihan pienilld yrityksilld ei ole Instagramia tai sit jos on,
niin ne ei ole yhtddn aktiivisia sielld. Et isoimmissa firmoissa piddn In-

stagramia suhteellisen uskottavana, mutta just ndissd pienissd rahoitusalan
yrityksissd kaikki yrityksen viestiminen painottuu LinkedIniin.”” -H6

Wilden ym. (2010, 69) mukaan esimerkiksi toimialalla on suuri merkitys yritysten
valisiin eroihin. Tdmdn vuoksi oman toimialan ominaiset piirteet olisi hyva tiedostaa,
jotta yksittdisen tyonantajan houkuttelevuutta sosiaalisessa mediassa voidaan l4hted ra-

kentamaan ja tuoda yritystd my0s oikeissa kanavissa esille.

" Kaikkien yrityksien strategiaan ei vilttimdittd sovi se, ettd he ovat instassa
aktiivisia. Mutta kyl md itse arvostan, jos Instasta [oytyy tdnd pdivind edes
Jotain sisdltod, se kun on kanavana sellainen, et melkein kaikki tyopaikkaan
hakijat tsekkaavat yrityksen Instan edes nopsaan. Itse mielldn Instagramin
sellaisena kanavana, ettd yritys voi kertoa sielld normaalista tyoeldmdstd ja
tuoda tyontekijoitd ja johtoa esille ja sitd kautta luoda sitd mielikuvaa ulko-
puolisille.”” -H3
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Myds useampi haastateltava kertoi googlaavansa yrityksen, josta on kiinnostunut ja
lukevansa yrityksesta kirjoitettuja uutisia, tutkien yrityksen edellisten vuosien liikevoit-
toa ja lukemalla yrityksesté kirjoitettuja juttuja netin keskustelupalstoilta. Yrityksestd
kirjoitetuista uutisista saa usein hyvin kuvan siitd, millainen yritys on. My®0s tietoldh-
teet, joita yritys ei voi itse hallita, ovat yleensd luotettavampia kuin ne tietoldhteet, joita
yritys itse hallitsee.

Haastateltavien ndkemys epéluotettavista sosiaalisen median tietoldhteisté erosi jon-
kin verran toisistaan. Yhteinen nikemys haastateltavien kesken oli, ettd epédluottavia
ovat erilaiset keskustelupalstat, joissa voi anonyymisti keskustella yrityksestd. Toki niis-
sdkin keskusteluissa voi olla perdd, mutta yleisesti ottaen ndkemys oli se, ettd jos omalla
nimelldén ei voi asiaa ilmaista, ei sithen mydskéén voi tiysin luottaa. Pari haastateltavaa
nosti esille sosiaalisen median kanavan Jodelin, jossa keskustellaan anonyymeina erilai-
silla kanavilla. Pari haastateltavaa kertoi seuraavansa Jodelissa oman alan tydpaikkojen
kanavia ja myo6nsi kyselleen sielld muilta kdyttéjiltd ndkemyksié ja kokemuksia joistain
tyopaikoista. Pari haastateltavaa nosti myos esille, ettd vaikka heidén olisi vililld tehnyt
mieli arvostella tydnantajaa julkisesti sosiaalisen median palstoilla, he eivit ole sité teh-
neet, koska pelkédavit, ettd joku tunnistaisi heidét esimerkiksi tietynlaisesta kirjoitustyy-
listd. Sen sijaan omille kavereille ikédvistdkin tydasioista tulee juteltua ihan kunnolla.

"’Oon itse markkinointialalla niin Jodelissa on esimerkiksi sellanen markki-
nointitoimistokanava, niin sitd kautta oon saanut kans vihdn erikoisen ku-
van joistain firmoista. Oon huomannut et, kun Jodelissa ihmiset pystyvdt
anonyymisti keskustelemaan, niin he puhuvat myos tosi avoimesti ja rehelli-
sesti asioista, than silleen et mikd fiilis on olla yrityksessd x toissd. Mut oon
myds huomannut, ettei niihin pysty ihan luottaan et siel on esimerkiksi ollut

mun omasta tyénantajasta sellaisia juttua, jotka ei oo ollut kuitenkaan ihan
totta.”” -H1

Sosiaalisen median kanavissa, jotka haastateltavat kokivat epdluotettaviksi, oli myds
havaittavissa vaihtelua. Instagram nousi parilla haastateltavalla esille, koska he kokivat,
ettd Instagramissa on helpompi liioitella asioista. LinkedIn sai myds osakseen kritiikkid.
Pari haastateltavaa nosti esille, ettd valilld tyontekijéiden julkaisut LinkedInissd voivat
my0s osaltaan laskea yrityksen luotettavuutta, jos tuntuu, ettei tyontekija tiedd oikeasti
mistddn, mitd on tuonut LinkedInissd esille. Vililld ihmiset esittdvit alan asiantuntijoita
LinkedInissd, vaikka julkaisusta huomaa valitettavasti heti, ettd henkilo ei tiedd asiasta

mitdédn ja hdnen tarkoituksensa on ollut tehda postaus vain péatedkseen muille.
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" Musta tuntuu et LinkedIn on aina vihdn siloteltu ja sielld mietitddn aina
bréndikuvaa vihdn pidemmdlle, kun Instagramissa. Et se ei oo sellanen va-
paamuotoinen ja sellainen, missd yritykset voi rennosti viestid, vaan tuntuu

et jokainen postaus on osa tyénantajabrdndistrategiaa.’’ - H5

Kaikki haastateltavat tiedostivat, ettd sosiaalisen median julkaisuissa pitdd aina muis-
taa lahdekriittisyys. Varsinkin, jos kyseessd on yrityksen oma julkaisu yrityksesta itses-
tdén, voidaan sanoa melkein varmaksi, ettd julkaisua on edes jonkin verran viritelty ja
asioita kaunisteltu.

"? Sellaista pakotettua brandimainontaa pitdd myds pystyy lukemaan et, kun

on medianlukutaito niin pitdd osata ndissd myos sellainen brdindimainon-
nanlukutaito, jotta pystyy erottaan, mikd on totta ja mikd ei.”” H2

Sosiaalisessa mediassa kaikki asiat kuulostavat yleensé paljon paremmilta kuin ne
oikeasti ovat. Erés haastateltava tosin nosti esille, etti yksi timén hetken sosiaalisen me-
dian trendeistd on asioiden tuominen yhé rehellisemmin esille. Yksityiset henkilot ja so-
mevaikuttajat ovat alkaneet kertoa yhid enemmén virheistd ja epdonnistumisista omassa
elaméssddn. Haastateltava mietti, milloinkohan yrityksetkin l&htisivit tdhén trendiin mu-
kaan ja lopettaisivat ainaisen hehkutuksen.

"’Aina sosiaalisessa mediassa pitdd muistaa yleisen somekriittisyys, oli pos-
tauksen tekijd sitten yksityinen henkilo tai yritys. Sosiaalisessa mediassa
kuka tahansa voi olla tiedon lihteend ja pitdd tiedostaa, ettd sontaa on myos

hyvin paljon tarjolla, myés yrityksen sisdlloissd. Pitdd osata vaan tulkita
sitd sisdltod ja suodattaa asioita. >’ -H3

Yksi syy, minka takia LinkedInié pidettiin luotettavimpana kanavana, oli se, ettd
sielld ihmiset julkaisevat asiallisia julkaisuja, jotka yleensa liittyvit tydoeldmééan. Esimer-
kiksi Facebookissa ihmisilld tuntui olevan paljon matalampi kynnys julkaista asioita ja
kommentoida muiden julkaisuja, jopa todella kummallisella ja arvostelevalla tavalla.
LinkedInia pidettiin kuitenkin enemman hyvén mielen kanava ja pari haastateltavaa ker-
toi kokevansa, ettd LinkedInissd on yleisempad, ettd tuntemattomat henkilot tykkaavit
ja kommentoivat toisten julkaisuja. LinkedIn nédhtiin myos toimivan yksityisten henki-
16iden kéyntikorttina ja haastateltavat kokivat, ettd koska LinkedIn on niin julkinen
alusta ja ihmiset ovat sielld yleensd omilla nimillddn, sitd pidettiin luotettavampana.

"’ LinkedIn vaikuttaa mun mielestd kylld luotettavimmilta. Et jos sd alat
sielld hdroilemddn niin aika nopeasti sut sitten poistetaan sieltd ja sit myos,

kun suurimmalla osalla on sielld CV ja tosi tarkat tiedot itsestddn, niin md
nden linkkarin olevan ihmisten kdyntikortti.”” -H2
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" Tuntuu kylld, ettd mitddn somekanavia ei pysty pitddn 100% luotettavina,

mutta kylld md sanoisin et LinkedIn on vield suhteellisen luotettava, vaikka

sen sisdllon mddrd on kasvanut hirmuisesti viime aikoina ja sit se on muut-

tunut tosi tasapaksuksi et aika moni julkaisee suht samanlaista sisdltod

sinne ja sellaisen tasapaksun sisdllon jdadminen mieleen on aika hankalaa.
-H3

)

Yksi haastateltava nosti esille sosiaalisessa mediassa olevat arvostelut, joita on mah-
dollista antaa yrityksille. Esimerkiksi Facebookissa voi yritykselle antaa julkisen arvos-
telun, joka nédkyy kaikille muille kédyttdjille. Kuitenkaan néilld arvosteluilla ei niyttanyt
olevan suurta merkitystd haastateltavien ndkemykseen.

"’ En ihan aina just luota niihin yrityksien arvosteluihin, sielld on yleensd

vaan mammoja valittamassa asioista, joissa ei tunnu olevan mitddn jdrked.’
-HI

’

6.3.4 Jakaminen

Jakaminen sosiaalisessa mediassa kuvastaa sitd, missd maarin sosiaalisessa mediassa
jaetaan, vaihdetaan ja vastaanotetaan sisédltod. Jakaminen on tapa olla sosiaalisessa kans-
sakdymisessd. Useassa kanavassa, esimerkiksi tydnhaun kannalta tarkedssa LinkedI-
nissd tavoitteena on juuri jakaa tietoa omasta urastaan ja yrityksistd. Jakaminen on saa-
nut myos uuden merkityksen tyontekijdldhettildisyyden mydtd, kun tyontekijét ovat al-
kaneet aktiivisesti mainostaa yritystd omissa sosiaalisen median kanavissa. (Kiertzmann
ym. 2011, 243-246.)

Haastateltavat kertoivat vaihtelevasti jakavansa omassa sosiaalisessa mediassa yri-
tykseen liittyvaa sisdltod. Osa haastateltavista kertoi, ettd heitd on kannustettu avoimesti
toissd jakamaan yrityksen asioita omissa sosiaalisen median kanavissa ja osa haastatel-
tavista kertoi, ettei heitd ole kannustettu vastaavaan. Frankin (2015) mukaan menestyak-
seen nykypdivand yritysmaailmassa useat yritykset pyrkivit yhé aktiivisemmin kannus-
tamaan tyontekijoitdén kertomaan ja julkaisemaan omia kokemuksia yrityksessé tyos-
kentelysté tyontekijoiden omissa sosiaalisen median kanavissa. Yksi haastateltava sanoi
suoraan, ettd vaikka yritys kannustaisi hintd jakamaan yritykseen liittyvad sisdltdd, hin
el tekisi télla hetkelld niin, koska hénen tyonkuvansa ei vastaa hidnen arvomaailmaansa
talla hetkella.

" Md ndien ite asian niin et piddn ite oman somen, linkkarin ja instan rehel-
lisend et md koen et, jos se yrityksen kehottama sisdlto, joka pitdis jakaa,
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riitelis mun arvoja vastaan niin md en esimerkiksi mistddn skumppapullosta
tai muusta postausta tekis.”’ -H2

" En oo tehnyt tommoista, sillon mun pitdis olla oikeesti tosi sitoutunut sii-
hen yritykseen ja myés tosi ylped siitd, ettd md tydskentelen siind firmassa.
Eli jos md jakaisin jotain, niin mun pitdis seistd sit sen yrityksen ja sen asian
takana ihan 100%. ° -H5

Osa haastateltavista kertoi, ettd heilld toivotaan tdissd, ettd yrityksen asioita jaettai-
siin sosiaalisessa mediassa. Jakamiseen on kuitenkin joissain tyOpaikoissa tarkat ohjeis-
tukset, mitd saa ja mité ei saa jakaa. Haastateltavat innostuivat kertomaan kokemuksiaan

tyOpaikoista, jossa on tarkasti madritetty, mitd on toivottavaa jakaa.

" Meilld yrityksen sisdlld kannustetaan siihen, ettd jaettaisiin yrityksen asi-
oita omissa sosiaalisen median kanavissa ja mainittaisiin yrityksen nimed,
mutta sithen on melko tarkat séddnndét, ettd mitd saa ja ei saa ja on kannattaa
sanoa yrityksestd, osittain siksi, ettd meilld on niin vahva salassapitovelvol-
lisuus.”” -H4

" Oon itse julkaissut linkkarissa kylld joskus jotain tyoasioita, koska tyéka-
veritkin tekivdt niin. Silloin meilld toivottiin téissd et jakakaa postaus asi-
asta. Koin vihdn ryhmdpainetta niin siks julkaisin. Tdd toive jakaa postaus
tuli esimieheltd, mutta me ei hyddytty téistd itse sindnsd mitenkddn. Tdd oli
osana brdndiuudistusta, jonka tavoitteena oli tehdd yritystd tunnetummaksi.
Et muuten ei ole pyydetty jakamaan mitddn, mut tdd oli isompi juttu.”” -H6

My0s joissain yrityksissd on ennalta mééritty, missd kanavissa tydasioita saa jakaa ja
missd ei. Yksi haastateltava kertoi, ettd heille on sanottu tyopaikalla, ettd Facebookissa
ja Instagramissa ei saa jakaa tyOasioita. Téssd yrityksessa yritys haluaa hallita itse nii-
den kanavien sisdltdd ja ainoastaan yrityksen markkinointiosasto julkaisee yrityksen vi-
rallisella kanavalla julkaisuja yrityksestd. Vaikka osa haastateltavista kertoi, ettd heiddn
tyOpaikoillaan kannustetaan jakamaan yrityksen asioita sosiaalisessa mediassa, jokainen
haastateltava sanoi, ettd jos julkaisu sotisi omaa arvomaailmaa vastaan, ei julkaisua jaet-
taisi.

"’ Meilld kannustetaan tosi paljon siihen et on hyvd postata yrityksen juttuja

sithen ei mitenkddn velvoiteta meitd, mut me on paljon puhuttu siitd mitd
hyotyy siit on ja sitd arvostetaan ja siihen kannustetaan. *’ -H3

" Meille on sanottu téissd, ettei saada jakaa omissa sosiaalisen median ka-
navissa tyoasioita. Et esimerkiksi viime syksynd koko firma lenndtettiin ulko-
maille ja siltd reissulta ei saanut julkaista mitddn, siitd tuli vaan ohjeistus,
ettei saa. Et tietty varmaan LinkedInin kautta joku johtoryhmdstd tai korke-
ampia henkiloitd yrityksestd jotain laitto, mut ainakaan kukaan meistd toi-
mihenkildistd ei saanut mitddn julkaista.’” -H6
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Haastateltavien tapa kyselld tuttaviltaan tietoja yrityksesti on linjassa Boltonin ym.
(2013, 257-259) tutkimuksen kanssa, jonka mukaan Y-sukupolvelle on erittdin tyypil-
listd, ettd he osallistuvat aktiivisesti erilaisiin, heitd kiinnostaviin keskusteluihin sosiaa-
lisessa mediassa ja jakavat suhteellisen helposti muiden henkildiden julkaisuja.

Useampi haastateltava nosti esille, ettd tyonantajan arvomaailmalla on suuri merkitys
siind, kuinka innokkaasti yrityksen asioita tulee jaettua. Jos yrityksen ja tyontekijan va-
lilld on suuria arvomaailmallisia eroja, haastateltavat sanoivat, ettd eivit voisi kuvitella
julkaisevansa mitidén. Tdma on linjassa Edwardsin (2010, 9) tutkimuksen kanssa, jonka
mukaan ne tyontekijit, jotka ovat ylpeitd yrityksestdédn, ovat valmiita toimimaan toden-
ndkdisesti helpommin yrityksen bréndildhettildini, eli ovat valmiita jakamaan yrityksen
julkaisuja omissa kanavissaan. Jos yritys on toiminnallaan tehnyt yhteiskunnallisesti jo-
tain hyvaa, haastateltavat kertoivat jakavansa mieluusti yrityksen asioita, koska haluavat
tatd kautta kannustaa my0s muitakin toimimaan samalla tavalla. My®6s julkaisut, jotka
liittyvét haastateltavan tyokavereihin, esimerkiksi jos tyonkaveri on saavuttanut jotain
hienoa ja merkittdvaa, nidhtiin myds sellaisiksi, joita voisi hyvin jakaa. Useampi haasta-
teltava nosti kuitenkin esille, ettd tyokavereiden turhanpiivéiset kehumiset, esimerkiksi
sellaiset, ettd postataan LinkedIniin kehu tydkaverista, joka osti muille tydkavereilleen
tsemppisuklaata, ei kiinnosta.

" En oo oikeastaan hirvedsti jakanut itse mitddn toihin liittyvdd et vaan jos
on oikeesti jotain spesiaalia et esim. must oli jotenkin hauskaa et, ku md olin

kesdlld reissussa nii oli hauskaa jakaa sellanen kuva, jos md tein etdtoitd
Jjossain vuoristossa, ku se oli must jotenkin siisti juttu.”’ -H1

" Mut sillon, jos yrityksen arvot kohtaa hyvin mun omien arvojen kanssa tai
esim. yritykselld on joku kampanja, jolla on tirked sanoma, esim. syksylld
Jjoku heijastinkampanja mihin yritys ottaa osaa ihan valtakunnallisesti niin
ehdottomasti voin jakaa tai sit jos olis esim. joku yrityksen blogiteksti, jossa
oon ollu ite mukana tai mind tai joku kollega on ollut puhumassa yrityksen
puolesta jostain itselle tosi tirkeistd asiasta niin toki md tammoisid jaan.”’
-H2

Haastateltavat kertoivat jakavansa yrityksen asioita silloin, kun yritys on tehnyt jo-
tain, josta tyontekija voi olla oikeasti ylped. Yksi haastateltava kertoi, ettd yritys on kan-
nustanut heitd jakamaan juuri yrityksen sisdlt6jd enemman omissa, henkilokohtaisissa
kanavissa, koska on hyvin yleistd, etté jos kyseessd on pieni, alkuvaiheessa oleva yritys,
yrityksen tyOntekijoilld on laajemmat sosiaalisen median verkostot ja enemmén seuraa-

jia kuin yrityksilla.
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"* Viimeksi julkaisin yrityksen puolesta, kun saimme firmana kerdttyd joulu-
lahjoja vihdvaraisille, niin siitd julkaisin jotain. Myos nyt vappuna julkai-

sin, kun sain yritykseltd kotiinkuljetuksella pienen koronapiristyksen vapun
kunniaksi, niin julkaisin tdmdn, koska tdstd tuli minulle hyvd mieli.”’- H4

Useampi haastateltava toi esille, ettd mité tyytyvaisempid he ovat yrityksen toimin-
taan ja yritykseen, sitd enemmén he haluavat my0s auttaa yritystd jakamaan yrityksen
asioita omissa sosiaalisen median kanavissa. Haastateltavat nostivat esille, ettd miti pie-
nemmastd yrityksestd on kyse, sitd enemmaén heidédn tekee mieli auttaa ja tukea yritysti
jakamalla yrityksen asioita omissa kanavissaan. Erés haastateltava kertoi, ettd yritys on
perustellut tyontekijoilleen hyvin, miksi olisi tirkedd, ettd tyontekijét jakavat yrityksen
siséltoja.

*? Yritysten asioiden jakaminen liittyy kylld vahvasti juuri tdhdn itse aihee-
seen eli tyonantajabrdnddykseen. Yksi iso syy miksi sithen kannustetaan, on
se, ettd se luo meiddn yrityksestdmme kuvaa muille elikkd meiddn tyonteki-
Jjoiden verkostoille eri kanavissa ja myds tuleville potentiaalisille tyonteki-
Jjoille. Meitd on vajaa 10 henked toissd ja jokaisella on tietty mddrd seuraa-
Jjia eri kanavissa ja jos jokainen postailee aktiivisesti eri sisdltojd eri kana-

vissa, niin sehdn on tosi arvokasta meille yrityksen néikokulmasta et meiddn
se potentiaalinen yleiso kasvaa huomattavasti.”” -H4

Haastateltavat kokivat, ettd jos he jakavat omissa sosiaalisen median kanavissa yri-
tykseen liittyvaad sisdltod, heilld on vastuu jakamastaan asiasta ja heidén on pystyttiva
allekirjoittamaan jakamansa asian sisdltd. Yksi haastateltava nosti esille, ettd jos hin
esimerkiksi mainostaisi omille verkostoilleen yrityksen avointa tyopaikkaa, hdnen pi-
téisi aidosti olla sitd mieltd, ettd yritys on hyvé paikka tyoskennelld. Haastateltavat nos-
tivat esille, ettd he itse luottavat suurimmaksi osaksi juuri kavereiden jakamiin julkaisui-
hin, jotka liittyvét yritykseen.

Osa haastateltavista oli rehellisesti sitd mieltd, ettd yritykset eivit saisi kannustaa
tyontekijoitd jakamaan yritykseen liittyvaa siséltod omissa, henkilokohtaisissa kana-
vissa, varsinkaan, jos tyontekijét eivét hyody tdstd mitenkdin. Pari haastateltavaa toivoi,
ettd jos yritys kannustaa tyontekijoitddn jakamaan omassa sosiaalisessa mediassa yrityk-
seen liittyvad sisdltod, yritykselld olisi tistd virallinen viestintéstrategia. Samalla yritys
myo6s huomioisi ne ihmiset, jotka jakavat ty6juttuja vapaaehtoisesti, jopa omalla vapaa-
ajalla. Kukaan haastateltavista ei ainakaan myontényt, ettd yritys palkitsisi heitd siitd

hyvistd, jos he jakavat yrityksen sisdltod sosiaalisessa mediassa. Haastateltavat olivat
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kuitenkin hyvin tietoisia, ettd joissain yrityksissa tyontekijoille annetaan kuohuviinipul-
loja, jos he jakavat yrityksen sisdltod omissa kanavissaan.
"’"Mun mielestd palkitseminen oli tosi reilua siitd hyvdstd, et joku toinen
markkinoi sitd yritystd omissa henkilokohtaisissa kanavissaan. Yritys vois
hyvin jakaa vuosittain esimerkiksi jonkun tsemppipalkinnon bréindildhettildi-
syydestd. Et toki sellaiset brindildhettilddit, joille maksetaan palkkaa, on tie-
tenkin sit eri asia. Mut jos joku tyontekijd itsendiisesti haluaa jakaa ja olla
mukana silld tavalla luomassa yrityksen brdndid ja tyonantajamielikuvaa

niin tyonantaja vois edes mainita siitd jotenkin et hei me on huomattu et sd
tuot meitd sosiaalisessa mediassa hyvin esille.”” -H2

Kuten aiemmin on tullut jo esille, kaikki haastateltavat toivoivat tydeldmaltd ja
omalta tyOpaikalta sitd, ettd tyGasiat pystyisi jattimédn tydajalle. Yksi haastateltava ker-
toi, ettd hin oli kerran hyvaa hyvyyttdin jakanut yrityksen avoimen tyopaikkahakuil-
moituksen, kun yrityksesté oli pyydetty. Hén oli jakanut julkaisun perjantaina ja hénelld
oli mennyt koko vapaa viikonloppu siihen, kun hén vastaili ihmisten kysymyksiin avoi-
mesta tyOpaikasta ja itse yrityksestd. Tdmaén jélkeen hin péitti, ettei halua jakaa yrityk-
sen asioita omassa sosiaalisessa mediassaan, ainakaan mitéén sellaista, joka velvoittaa
hintd vastaamaan ihmisten kysymyksiin.

" Md en haluisi ottaa sellaista hartailleni et joku mun ystivd hakis mun suo-
situksesta jotain paikkaa ja sit hetken pddstd hdn olis mulle sillain et miksi
sd suosittelit mulle tdtd paikkaa et tdmd on ihan kamalaa ja tddl on ihan hir-
ved fiilis niin, jos md en oo ite valmis seisomaan niiden yrityksien arvojen

takana niin en md haluisi et kukaan tuttu joutuu sit sellaiseen paikkaan. *’
-H2

Pari haastateltavaa toi esille, ettd jos omaan ty6tiimiin haettaisiin uutta tyontekijaa,
tdma olisi tarpeeksi iso motivaatio hakuilmoituksen jakamiseen sosiaalisessa mediassa.
Koska kukapa ei haluaisi omaan tiimiin jotain tuttua, jonka tietda olevan ahkera, hyvi
tyyppi ja muutenkin sopiva tyontekiji kyseiseen tyopaikkaan. Esille tuotiin myos, ettd
jos jakaminen liittyy jollain tavalla omaan tekemiseen tai johonkin projektiin, jossa
tyontekijéd on itse ollut mukana, se jaetaan ilo mielin.

" Meil on jonkun verran porukkaa téissd, jotka tykkddvit postailla Linkedl-
niin paljon yrityssisdltod ja md veikkaan et se tulee ihan siitd, et he haluaa
omalta osaltaan auttaa yritystd menestymistd et sen avullahan saa usein hy-

vid liidejd jostain linkkarista, kun postailee vihdn et mitd meil tehdddn ja
mitd me osataan tehdd. *’ -H1
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Talloin néhtiin, ettd jakaminen voi my0s auttaa tyontekijda urallaan. Yksi haastatel-
tava nosti esille, ettd vililld hin jakaa omassa LinkedInissé tyokavereiden saavutuksia,
jos ne ovat oikeasti sellaisia, misti voi olla itse myos ylped. Erés toinen haastateltava
nosti esille, ettd hinesti on kivaa lukea sosiaalisesta mediasta, pddsdantoisesti juuri Lin-
kedInistd ihmisten saavutuksista, koska ne luovat itsellekin motivaatiota tehdd hommia
saavutusten eteen. Pari haastateltavaa nosti esille, ettd he jakavat omissa kanavissaan
sellaista materiaalia, joka liittyy heiddn omaan, henkilokohtaiseen eldméén.

Turha jakaminen sai haastateltavilta myds osakseen kritiikkid. Haastateltavat nostivat
esille, ettd jos joku ithminen julkaisee ja jakaa jatkuvasti yritykseen ja toihin liittyvaa si-
sdltod sosiaalisessa mediassa, se alkaa pidemmén péille heikentii yrityksen tyonantaja-
kuvaa.

" Md tieddn ja nddn nditd et jengi postailee someen tyojuttuja ja niistd lois-
taa se et taas on vdkisin ollu, pakko kehuu kolleegaa tyylisesti. Et tietyiltd
ihmisiltd tulee linkkarissa viikoittain tietyn tyylisid postauksia omasta yrityk-

sestd niin kylldhdn sd siit rivien vdilistd nddit et jollain on joka viikko sella-
nen fiilis et onpa mulla aivan upea tyokaveri tai olipa upea tyéviikko.”’ -H2

Taulukkoon 6 on koottu yhteenveto, miten sosiaalinen media rakentaa tydnanta-

jabréandia.
Taulukko 6  Sosiaalisen median tietoldhteet
Identiteetti Suhteet, ryhmiit, Maine Jakaminen
keskustelut ja
lisniiolo
Takeoverit e Rehellinen e Kommenttien ja | ¢ Todenmukai-
o Todenmukai- kuva tyokave- tykkdysten maa- suus ja rehel-
set kertomuk- reista rit lisyys
set arjesta Yrityksen lés- Nimi, jolla yritys Tyontekijoi-
Siséllon pitda ndolo somessa esiintyy den julkaisut
olla jarkevaa Johtohenkil®i- Jakojen madra luotettavia
Tunteita he- den kommentit Yrityksestd  kir- Jakaminen,
rattavat  jul- ja reagointi asi- joitetut uutiset jos siitd on
kaisut oihin Arvostelut hyotya itselle
Sponsoroidut Tyopaikkail-
Instagramin moituksen loo-
tarinat gisuus
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7 JOHTOPAATOKSET

7.1 Teoreettiset kontribuutiot

Témin tutkielman tarkoituksena oli tuottaa ymmarrysta sosiaalisen median merkityksesti
Y-sukupolven tyonantajabrandimielikuvan rakentumisessa. Tutkielman tarkoitus jakau-
tui seuraaviin osaongelmiin:

1. Mité tyOnantajan ominaisuuksia Y-sukupolvi arvostaa?

2. Millainen merkitys tyantajabréndilld on Y-sukupolvelle?

3. Miten sosiaalinen media rakentaa tyonantajabrandia?

Tutkielman avulla pyrittiin lisdédmain ymmaérrysta sosiaalisen median merkityksesté
tyonantajabrindimielikuvan rakentumisessa Y-sukupolvelle. Yrityksen tyOonantajabrin-
dimielikuvien merkitys yrityksen toiminnan kannalta on herittanyt litke-eldmissé ja aka-
teemisessa maailmassa ihmisten mielenkiinnon. Positiivisen tyOnantajabrandin on koettu
auttavan yrityksid tyovoimapulassa ja sen avulla yrityksen on todettu onnistuvan alan
huippuosaajien rekrytoinnissa. (Backhaus & Tikoo 2004, 502.) Aiempi tyOnantajabrin-
diin liittyva tutkimus on tarkastellut erityisesti tyonantajabriandin rakentumista tyGnanta-
jayrityksen ndkokulmasta seki sitd, miten tydnantaja rakentaa tyonantajabrandid itse. Sen
sijaan tyonhakijan ndkokulma ja se, miten tydnantajabrandimielikuva rakentuu tyonhaki-
jan mielessd, on jddnyt vahdisemméksi. Tdmén tutkimuksen avulla haluttiin saada lisda
ymmaérrystd siitd, miten tyonhakijaosapuoli, tissd tapauksessa Y-sukupolvi, kokee tyon-
antajabridndin rakentumisen ja mitka ovat tyonantajabrandin tdrkeimmaét ominaisuudet.

Ensimmaiinen osaongelma kisitteli tydnantajan ominaisuuksia, joita Y-sukupolvi ar-
vostaa. Tarkeimmat tekijit Y-sukupolvelle tydpaikan valinnassa olivat tydnantajan toi-
minen rehellisesti ja oikeudenmukaisesti sekd se, ettd yrityksen arvomaailma oli linjassa
Y-sukupolven omien arvojen kanssa. (Mi¢ik & Micudova 2018, 173). Tyonantajan toi-
vottiin toimivan rehellisesti ja sosiaalisesti hyvaksyttiavéasti sekd tydyhteison olevan kan-
nustava. Y-sukupolvi toivoi my0s ty0antajan toimivan kaikkien lakien ja sdéntdjen mu-
kaisesti sekd yhteiskunnallisesti hyvéksyttaviésti. (Singh ym. 2012, 154—155.) Y-suku-
polvi toivoi myds tyoeldmalta erityisesti pehmedmpié arvoja. (Mi¢ik & Micudova 2018,
173.) Tutkimusaineisto tuki aiempia 10ydoksid korostaen vield enemmin Y-sukupolven
arvojen yhteensovittamisen tdrkeyttd yrityksen arvomaailmaan. Keskeisimpina 16ydok-

send voidaan pitdd sitd, kuinka tdrked merkitys rehellisyydelld, oikeudenmukaisuudella
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ja arvoilla oli Y-sukupolvelle. Y-sukupolvi haluisi kuulla rehellisen ja todenmukaisen
kuvan tyonhakuvaiheessa, millaista tyonteko yrityksessa olisi. Jos Y-sukupolvi koki yri-
tyksen huijanneen heitd, Y-sukupolven edustaja oli valmis vaihtamaan tyépaikkaa to-
della nopeasti. (Piha & Poussa 2012, 82—-83.)

Toisen osaongelman kohdalla pyrittiin selvittimién, millainen merkitys tyonanta-
jabréandilld on Y-sukupolvelle. Tutkimuksen avulla saatiin parempaa ymmarrysté siité,
millainen on tydnantajabrandin merkitys tyonhakutilanteessa. Tydnantajabréndilla koet-
tiin olevan erittdin tarked merkitys. TyOnantajabrdandin kokeminen osoittautui hyvin
subjektiiviseksi eli henkilon oma identiteetti vaikutti hyvin paljon siihen, miten yritys
koettiin. TyOnantajabrandin néhtiin tarjoavan erilaisia hydtyjé, joista merkittdvimmiksi
osoittautuivat kiytdnnolliset hyodyt, taloudelliset hyddyt, psykologiset hyodyt, empiiri-
set hyddyt, symboliset hyddyt ja toiminnalliset hyddyt. (Ambler & Barrow 1996;
Kiertzmann ym. 2011, 243.)

Tutkimuksen perusteella tarkeimmiksi kdytannollisiksi hyodyksi nousivat tydnanta-
jan tarjoamat kehitysmahdollisuudet, omaan tydkuvaan vaikuttaminen, suhtauminen yli-
toihin ja epdonnistumisen hyviksyminen. Tutkimuksen tulokset tukivat Pihan ja Pous-
san (2012, 829) ndkemysta siitd, ettd Y-sukupolvi arvostaa erityisesti tyonantajan tarjo-
amia kehitysmahdollisuuksia. Tarkeimmiksi psykologisiksi hyddyiksi nousivat arvos-
tava ja kannustava ty0ympiristd sekd vapaa-ajan arvostus. (Singh ym. 2012, 157; Piha
& Poussa 2012, 43.) Tutkimusaineisto tuki aikaisempaa tutkimusta. Térkeimmiksi ta-
loudellisiksi hyddyiksi nousivat tydstd maksettava palkka ja muut yritysten tarjoamat
etuudet (Ambler & Barrow 1996, 187). Aikaisemmista tutkimuksista poiketen haastatte-
luissa korostui my®s yrityksen taloudellisen tilanteen merkitys.

Kolmas osaongelma kasitteli sitd, miten sosiaalinen media rakentaa tyonantajabran-
did. Tutkimuksen avulla saatiin kattavampi ndkemys siitd, miten laajasta méarésta tieto-
lahteitd tyonantajabrandi voi sosiaalisessa mediassa rakentua. Keskeinen 16ydds oli, ettd
yrityksen sosiaalisen median oikeanlaisella kadytolld koettiin olevan todella positiivinen
vaikutus tydnantajabrindin rakentumisessa ja silld, kuinka innokkaasti Y-sukupolvi ha-
luaa yritykseen toihin. (Sievertzen ym. 2013, 473.) Tutkimusaineisto tuki titi nike-
mysté ja jokainen haastateltava nosti sosiaalisen median ja sen tarjoamat tietoldhteet tér-
keimmaksi tekijaksi muodostaessaan kuvaa yrityksen tyonantajabriandistd. Sosiaalisessa
mediassa koettiin olevan useita tietoléhteitd, joista jokaisella oli oma vaikutuksensa
tyonantajabiandin muodostumisessa. Kietzmanin ym. (2011, 243) luomasta viitekehyk-

sestd néhtiin, ettd sosiaalisen median pohjalta voi luoda mielikuvan monien eri tahojen
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kautta. Tarkeimmiksi osoittautuivat identiteetti, maine, suhteet, keskustelut, ryhmit ja
lasnédolo seké jakaminen. Aikaisemmista tutkimuksista poiketen tdssé tutkimuksessa ko-
rostui identiteetin merkitys uskottavuuden kannalta. Haastateltavat kokivat, ettd heille
merkityksellisin tietoldhde sosiaalisessa mediassa oli yritysten tyontekijéiden julkaisut
ja kertomukset tyoskentelysté yrityksessé. Julkaisuille haluttiin identiteetti, jotta siithen
pystyttiin samaistumaan. Tutkimuksessa korostui yritysten omien julkaisuiden epa-
luotettavuus, koska yritysten koettiin kaunistelevan asioita liikaa. Tyonantajabrdndin
kannalta tarkeimmaét sosiaalisen median kanavat ovat ldhiaikoina olleet Instagram, Lin-
kedIn ja Twitter. Niitd on pidetty parhaimpina alustoina tuoda yrityksen tyonantajabrin-
dii esille, tehdé yrityksen toiminta nikyvéksi ja houkutella parhaat osaajat itselleen toi-
hin. (Dutta 2014, 95.) Tdssé tutkimuksessa Twitterin merkitys tyonantajabrdndimieliku-
van rakentumisen kannalta jdi vdhdiseksi. Sen sijaan sosiaalisen median kanavien yksi

uusimmista tulokkaista TikTok ja sen merkitys tulevaisuudessa nostettiin esille.

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopiitokset

Tieteelliset julkaisut yritysten tyOnantajabrandeistd viittaavat usein siihen, etti tyonanta-
jabrdndit ovat isojen, maailmalla tunnettujen yritysten yksinoikeus (Backhaus & Tikoo
2004, 502; Sandbacka 2010, 4). Aikaisemmat tieteelliset tutkimukset viittaavat paljon
sithen, ettd yritykset, joilla on mahdollisuus laittaa rahaa tyonantajabrindiin, pystyviét
luomaan siitd positiivisen ja tyonhakijoiden silmissd houkuttelevan. Ja puolestaan pie-
nemmit yritykset, joilla ei ole niin suuret litkevoitot, eivit pystyisi rakentamaan omasta
tyOnantajabrandistdin vahvaa, joka erottuisi muista positiivisessa mielessd. (Ambler &
Barrow 1996, 188; Backhaus & Tikoo 2004, 502; Mosley 2016.)

Tédmin tutkimuksen haastattelut kuitenkin osaltaan osoittivat, ettei yrityksen tarvitse
olla maailmalla tunnettu ja tehdd miljoonien liiketuloksia, jotta silld voi olla hyva tyon-
antajabrindi. Toki yrityksen tunnettuus nousi tirkeéksi tekijaksi, mutta yritys voi raken-
taa toiminnastaan tunnettua, vaikka silla olisi paljon pienemmét resurssit kuin globaa-
listi suurilla yrityksilld. Talld hetkelld tyonantajabrédndien rakentuminen tapahtuu péa-
osin sosiaalisessa mediassa, joka tarjoaa kayttéjilleen valtavasti eri tapoja viestid maail-
malle nopeasti ja erittdin kustannustehokkaasti. Sosiaalinen media antaa kaikille yrityk-
sille suhteellisen tasapuolisen mahdollisuuden tuoda oma tyonantajabrindi muiden tie-

toisuuteen.
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Haastatteluiden perusteella voidaan todeta, etti tyonantajabrindin merkitys Y-suku-
polven tyonhaussa oli suuri. Myds sosiaalisen median merkitys tyonantajabrandikuvan
syntymisessa oli erittdin merkittdva. Suurin osa Y-sukupolvesta muodostaa nimen-
omaan mielikuvan ty6nantajabréndisté juuri sosiaalisen median pohjalta. Haastatteluissa
huomattiin, ettd yrityksen tyOnantajabrandi rakentui hiljalleen, pienistd, erilaisista pala-
sista. Y-sukupolvi toi haastatteluissa esille, ettd heille tdrkeimpié tyonantajabrédndin
ominaisuuksia olivat rehellisyys ja todenmukaisuus asioiden esille tuomisessa. Jos Y-
sukupolvi koki, ettd yritys on huijannut heitd luodessaan tyopaikasta erilaisen kuvan
kuin miti se todellisuudessa on, tunsi Y-sukupolvi itsensd petetyksi ja oli valmis vaihta-
maan tydpaikkaa jo koeajalla. Haastatteluissa kévi ilmi erityisesti Y-sukupolven omien
arvojen yhteensopivuus yrityksen arvojen kanssa. Jos Y-sukupolvi koki yrityksen toimi-
van heidédn arvojensa vastaisesti, tyopaikkaan hakeminen jéi useilla sithen. Tyonanta-
jabréandilti haettiin psykologisia, taloudellisia, kdytannollisid, empiirisid, symbolisia ja
toiminnallisia hyotyji. Tarkeimpini esille nousivat tybajan ja oman vapaa-ajan yhteen-
sovittaminen, kannustavat esimiehet ja tydkaveri, tydasioiden jittdminen tyopaikalle,
molemmin puolinen luottamus, oma jaksaminen seké yrityksen tarjoamat ura- ja etene-
mismahdollisuudet.

Tyonantajabréndi koettiin sitd paremmaksi, mité uskottavimmilta sen korostamat
asiat tuntuvat. Y-sukupolvea ei kiinnostanut yritykset, jotka luovat itsestéén tiydelli-
syyttd hipovaa tyonantajabrandimielikuvaa, vaan heiti kiinnosti nimenomaan yritykset,
joiden toiminta vaikuttaa aidolta ja joiden tyontekijét ja yrityksestd poistuneet tyonteki-
jét voivat aidosti suositella yritystd ja seisoa yrityksen toiminnan takana. Yrityksen
tyonantajabrindin koettiin muodostuvan useasta eri sosiaalisen median tietoldhteesta.
Sosiaalisessa mediassa on useita kanavia, joista yritysten on tarkedd valita itselleen sopi-
vimmat. Tutkimuksessa kavi ilmi, etteivat kaikki kanavat sovi kaikille. Kuitenkin Lin-
kedlIn ja Instagram néhtiin suosituimpina kanavina ja kaikki haastateltavat kertoivat etsi-
vansd niistd tietoja, kun halusivat muodostaa jostain yrityksestd kuvan. Jokaisen yrityk-
sen kannattaisi omalta osaltaan miettid mahdollisuutta liittyd ndihin kanaviin, koska
juuri niiden avulla heidén olisi mahdollisuus tuoda toimintaansa tunnetummaksi potenti-
aalisille tyontekijoille. Sosiaalisessa mediassa tdrkeimmiksi tietoldhteiksi osoittautuivat
yrityksen tdmén hetken tyontekijoiden kanssa kdydyt keskustelut ja heiddn kertomuk-
sensa yrityksestd tydskentelystd eli WOM ja eWOM. Myds tyontekijoiden jakamat jul-
kaisut nousivat tirkeiksi. Sen sijaan yritysten omiin julkaisuihin suhtauduttiin varauk-

sella eikéd niitd pidetty valttdmétta kovin luotettavina.
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Yrityksen tyonantajabrdndimielikuvaan vaikutti vahvasti toimiala, jolla yritys toimi.
Jos yritys toimi toimialalla, jonka toimintaa pidetién jo ldhtokohtaisesti epéeettisend, Y-
sukupolvi koki yrityksen tyonantajabrandin olevan negatiivinen. Kuitenkin tissa ta-
pauksessa yrityksilld olisi mahdollisuus parantaa tyonantajabrandid Y-sukupolven kes-
kuudessa yrittdmalla pienin askelin muuttaa toimintaansa eettissmmaksi, osallistumalla
erilaisiin yhteiskunnallisiin asioihin ja panostamalla yrityksen tyontekijoiden tasa-arvoi-
suuteen.

Jokainen yritys, koostaan ja liiketuloksestaan huolimatta voi rakentaa omasta tyonan-
tajabrindistdin positiivisessa mielessd hyvin, kunhan yritys ymmaértaa seuraavat seikat:
yritysten on oltavat tietoisia siité, ettd eri sukupolvet haluavat tydeldmailta erilaisia asi-
oista. Kun yritykset nyt haluavat tavoittaa Y-sukupolven ja saada palkattua niiti nuoria,
alan ammattilaisia itselleen toihin, ei tdhdn sukupolveen vetoa samat asiat kuin heitd
edeltidneeseen sukupolveen. Kun yritys tiedostaa, miti tyoeldmén arvoja Y-sukupolvella
on, se pystyy tuomaan esille sosiaalisessa mediassa oikeita asioista, joita nima henkilot
haluavat tietdd ennen tydpaikkaan hakemista. Osa isommista yrityksisté, esimerkiksi
Nordea, Spotify ja UPM ovat jo palkanneet tyonantajabrindipaillikoitd. Tama kertoo
siitd, ettd jos tulevaisuudessa tyonantajabrandin merkitys nousee vield merkittdvam-
maksi osaksi yrityksen toimintaa, alkaa yhi useammissa yrityksissé olla ldhivuosina ih-

misid tdissd tyonimikkeelld tyonantajabrindipaillikko.

7.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Kaikille tutkimuksille on tyypillisti tietyt rajoitteet. Tdmén tutkimuksen suurimmat ra-
joitteet muodostuivat tutkimuksen haastateltavien homogeenisyydestd. Tutkimuksessa
kaikkia haastateltavia yhdisti sama kauppatieteellinen koulutustausta. Téssé tutkimuk-
sessa kdytettyjen tutkimusmenetelmien ja tutkimuksen subjektiivisuuden takia saadut
tulokset eivit ole yleistettdvissd kaikkien ihmisten ndkemyksiin sosiaalisen median mer-
kityksesté tyonantajabrandimielikuvan rakentumisessa. Myos tutkimuksen laajuus ra-
joittaa omalta osaltaan tulosten luotettavuutta.

Haastateltavat valittiin Turun kauppakorkeakoulusta. Haastateltavien pdéasiallisina
kriteereind oli kuuluminen Y-sukupolveen. Haastateltavat olivat ldhelld valmistumista
tai valmistuneet vuoden sisdlld, heille tyonhaku oli ollut tai oli parasta aikaa ajankoh-

taista ja haastattelijat kéyttivét sosiaalista mediaa paivittdin. Tutkimuksessa
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haastateltavat yleistettiin kokonaiseen sukupolveen ja vaikka syntymavuosien perus-
teella kaikki haastateltavat kuuluivat Y-sukupolveen, ei aineistoa voida pitdd tdysin op-
timaalisena kuvaamaan koko Y-sukupolven kohderyhmaa. Tdmén tutkimuksen avulla
oli tavoitteena saada syvallisempi ymmarrys sosiaalisen median merkityksestd tyonanta-
jabrandimielikuvan muodostumisessa, joten valitulla tutkimusmenetelmalld ei ollut tie-
toisesti tarkoitus saada tilastollista yleistettdvyyttd koko Y-sukupolven késityksista ai-
hetta kohtaan.

Tassd tutkimuksessa kontekstina toimi sosiaalinen media, joka muodosti omat rajoit-
teensa tutkimukselle. Ndkemykset olisivat voineet olla erilaiset, jos tutkimuksessa olisi
tutkittu tyonantajabrandikuvan rakentumista jossain muussa yhteydessé tai sosiaalisesta
mediasta olisi rajattu vain yksi alusta. Kuitenkin sosiaalinen media on alustana niin
laaja, ettd tutkimuksessa saatua tietoa on mahdollista soveltaa myds muihin yhteyksiin.

Tété tutkielmaa tehdessi esiin nousi useita jatkotutkimusehdotuksia. Y-sukupolven
jélkeen tydelamiin nousee Z-sukupolvi, jolla on taas Y-sukupolveen verrattuna oman-
laiset erityispiirteet ja asiat, mitd timéd sukupolvi haluaa tydeldmaéltd. Olisi mielenkiin-
toista tutkia Z-sukupolven kisityksid tyonantajabréndid kohtaan ja tutkia my0s, ovatko
Y-sukupolven ja Z-sukupolven odotukset tydeldméa kohtaa ldhempéna toisiaan kuin X-
sukupolven ja Y-sukupolven. Olisi my0s mielenkiintoista toistaa timé sama tutkimus
esimerkiksi 10 vuoden kuluttua haastatella samoja henkilditd kuin nyt ja verrata timén
tutkimuksen tuloksia ja heidén nikemyksidén toistettavan tutkimuksen tuloksiin. Téten
olisi mahdollista tutkia, muuttuuko ihmisen arvot ja suhtautuminen tyéeldméaa kohtaan
heidén vanhetessaan.

Haastatteluissa nousi esiin ndkemyksid, joiden mukaan yritykset rakentavat itsestdin
vain yhtd tyonantajamielikuvaa, yleenséd paddkaupunkiseudun toimistolta késin. Pari
haastateltavaa nosti esille, ettd heididn kokemuksensa mukaan yritysten pitéisi ottaa toi-
minnassaan paremmin esille my0s pddkaupunkiseudun ulkopuolella olevat toimistot.
Olisi mielenkiintoista tutkia, olisiko Y-sukupolveen kuuluvan henkilén asuinpaikkakun-
nalla eroa siind, miten Y-sukupolvi kokee tyonantajabrindimielikuvan rakentumisen.
Olisi my6s mielenkiintoista tutkia, onko kaikilla Y-sukupolven henkil6illd samat vaati-
mukset tydeldmii kohtaan, vai vaikuttaako vaatimuksiin ja toiveisiin henkilon asuin-
paikka ja koulutustausta. Téssd tutkimuksessa haastateltiin Helsingissé ja Turussa asu-
via Y-sukupolven nuoria ja heidén vélillddn ei ollut huomattavia mielipide-eroja. Toki
tdhdn voi my0s vaikuttaa se, ettd kaikki haasteltavat ovat asuneet jonkin aikaa Turussa

ja opiskelleet samassa oppilaitoksessa.
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LIITTEET

LIITE 1 Haastattelukutsu

Hei,

kiitos, ettd osallistut pro gradu -tutkielmani haastatteluun. Haastattelu toteutetaan teema eli
puolistrukturoituna haastatteluna. Téhin haastatteluun osallistuminen on tdysin vapaachtoista.
Haastateltavien valinnassa valintakriteerin oli, ettd kuulut Y-sukupolveen eli olet syntynyt vuosien
1980-1995 valilld, olet valmistumassa/valmistunut ldhiaikoina yliopistosta, kéytit sosiaalista mediaa
péivittdin ja tyénhaku on sinulle ajankohtaista (ollut tai on ldhiaikoina).

Tdmin haastattelun aiheena on tydnantajabriandin rakentuminen sosiaalisessa mediassa, tutkielman
tarkoituksena on tuottaa ymmaérrysti sosiaalisen median merkityksestd Y-sukupolven
tydnantajabrindimielikuvan rakentumisessa. Haastattelun arvioitu kesto on 40—60 minuuttia.
Haastattelut nauhoitetaan ja tdmin jilkeen ne litteroidaan. Haastatteluiden tulokset ovat myds
anonyymejé ja sinua ei pystytd tunnistamaan niistd. Yrityksid, joista puhut negatiiviseen sivyyn, el
mainita gradussa niiden oikealla nimelld. Halutessasi saat lukea litteroidun haastattelun vield ennen
kun hy6dynnén haastattelun tuloksia tutkielmassani. Jos haluat, ettd jotain mainitsemiasi asioita

jétetddn pois, se onnistuu.

Tissd on yksi esimerkkikysymys, jota sinun olisi toivottavaa pohtia jo ennen haastattelua:

Oletko tietoinen, mitd tyénantajabrindilld tarkoitetaan? Miten mddrittelisit tyonantajabrindin, mitd
tyénantajabrdndi merkitsee sinulle? Millainen vaikutus tyénantajabrdndilld on tyénhakutilanteessa?

Laitan linkin Zoomiin sinulle sdhkopostilla vield ldhempéna.

Nihdiin haastattelussa!

lines
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LIITE 2 Haastattelurunko

Taustakysymykset:

1. Minka ikdinen olet?
2. Oletko ldhelld valmistumista vai valmistunut?
a. Mité koulua olet kdynyt?

3. Onko tyonhaku sinulle télld hetkelld ajankohtaista/ollut ldhiaikoina ajankoh-
taista?

4. Tamin hetkinen asuinkaupunki?

5. Miki on/oli pidaineesi ja vastaako nykyinen tydpaikkasi tai hakemasi ty6-
paikka sitd?

6. Mitd sosiaalisen median kanavia kéytit ja kuinka usein?

7. Téssid tutkimuksessa tutkitaan tyonantajabrindin rakentumista sosiaalisessa
mediassa Y-sukupolven nikdkulmasta. Oletko tietoinen, mitd tydnanta-
jabréndilla tarkoitetaan?

a. Kerro lyhyesti, miten selittisit tyonantajabrandin?

b. Mika merkitys tyonantajabrindilld on sinulle tyonhakutilanteessa?

Haastatteluiden kolme teemaa

Teema 1: Y-sukupolven erityispiirteet tyoeliméassia

8. Millaisia asioita arvostat tyoeldmassi?
9. Mitka tekijit tekevét tyOpaikasta paikan, johon hakeutuisit mieluusti?
10. Onko sinulle tarkeda tyoskennelld yrityksessé, jonka arvomaailma vastaa
omaasi?
a. Jos on, oletko valmis joustamaan siind, jos tyonantajalla ei ole samoja ar-
voja kuin sinulla? Kerro tdstd enemmaén.
11. Mika saa sinut harkitsemaan tydpaikan vaihtamista, vaikka olisit ollut nykyi-
sessd tyOpaikassa vain véhin aikaa toissd?
12. Kysytkd tuttaviltasi tyopaikasta tietoja, jos tieddt hinen tydskentelevén tyo-

paikassa, josta olisit kiinnostunut?
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Teema 2: Tyonantajabrindimielikuvan muodostuminen

13. Miten muodostat késityksesi tyOnantajasta?
a. Mitd teet, jos kisityksesi tyOnantajasta osoittautuukin aivan erilaiseksi?

14. Mita asioita haluat kuulla tydnantajasta ennen, kuin haet tyopaikkaa? Esim.
palkkaus, tyoajat, kehitysmahdollisuudet?

15. Milla yritykselld on mielestdsi hyvin positiivinen tyonantajabrandi?
a. Miksi ajattelet ndin, mistd timé mielikuva on syntynyt?

16. Mieti yritystd, jolla on sinun mielestési negatiivinen tyonantajabréndi.
a. Miten negatiivinen tyonantajabrdndikuva muodostuu sinulle?

17. Onko sinulle kdynyt joskus niin, ettd tydnantajabridndikuva on osoittautunut
erilaiseksi, kuin se kuva, mitd sosiaalisen median pohjalta olet muodostanut?
a. Kerro, miti ajattelit tissa tilanteessa ja miten reagoit tilanteeseen?

18. Miten rakennettu tyonantajabrandi on uskottava?

19. Mita tekisit tilanteessa, jos sinulle tarjottaisiin tyOpaikkaa yrityksestd, jolla
on huono tyOnantajabriandi, mutta jonka tarjoama tyotehtiva vaikuttaisi mie-

lenkiintoiselta?

Teema 3: Sosiaalisen median merkitys tyonantajamielikuvan rakentumisessa?

20. Mité sosiaalisen median tietoldhteitd kdytat, kun haluat etsid tietoa organi-
saatiosta?

21. Mitéd sosiaalisen median kanavia piddt luotettavimpina ja miksi?

22. Mitd sosiaalisen median kanavia et puolestaan pida luotettavina, miksi?

23. Mitd asioita haluat, ettd yrityksestd tuodaan esille sosiaalisessa mediassa?

24. Miten muodostat yrityksestd kuvan sosiaalisen median pohjalta, yhden pos-
tauksen perusteella vai hiljalleen? Kerro esimerkki!

25. Instagramissa pyorii paljon Y-sukupolvelle suunnattuja sponsoroituja stoo-
reja, joissa yritykset mainostavat avoinna olevia tyOpaikkoja. Voisiko timédn
yhden stoorin perusteella hakea paikkaa, vaikka yritys ei olisi sinulle entuu-

destaan tuttu?
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a. Voisitko kuvitella hakevasi seuraavien sponsoroitujen Instagramin tari-
noiden perusteella yritykseen tdihin?

b. Miti ajatuksia ndma tarinat herattdvat sinussa?

(C_“f REKRY

REKRY

REKRY REKRY
REKRY

RE [K(RY

Kiinnostus myyntiin ja
markkinointiin

Kunnianhimo

Huumorintaju

26. Jaatko omassa sosiaalisessa mediassasi tilld hetkelld yritykseen liittyvaa si-

saltod?

a. Jos jaat tai harkitset jakavasi, miké saa sinut tekeméén timéin?

b. Toivotaanko teilld esimerkiksi toissé, ettd jaatte ty0asioita omissa sosi-
aalisen median kanavissa? Palkitaanko teitd jakamisesta jotenkin?

27. Millainen yritysten tuoma sisdltd sosiaalisessa mediassa drsyttdd sinua ja
osaltaan luo negatiivista kuvaa yrityksesta?

28. Millainen siséltd antaa mielestdsi mahdollisimman autenttisen ja todenmu-
kaisen kuvan yrityksestd ja siitd, millainen paikka se on tyoskennella?

29. Mainitse joku yritys, joka on heréttinyt sosiaalisen median kautta huomiosi?
a. Millainen kuva sinulle jadnyt téstd yrityksesti?

30. Millainen sosiaalisen median julkaisu yrityksestd saisi sinut harkitsemaan
tyOpaikkaan hakemista? Onko se esimerkiksi yrityksen tekema faktapohjai-
nen pohjaus vai tyontekijéan fiilispostaus yrityksestd? Kumpaan luotat myos
enemmaén?

31. Miten ldhtisit etsimdén tietoa yrityksestd, joka ei olisi aktiivinen sosiaalisessa

mediassa, mutta jonka avoinna oleva tyopaikka kiinnostaisi sinua?



