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Tiivistelma

Kilpailu osaavista ja motivoituneista tyontekijoistd on kovaa, minkd vuoksi tyonantajien on pyrittdva erottau-
tumaan kilpailijoista tyGnantajamarkkinoilla parhaansa mukaan. Yritysten rakentama tyonantajabrandi on tar-
kedssd asemassa tyopaikan houkuttelevuudessa. Yritysten verkkosivujen urasivut ovat tyonantajille keskeinen
véyld rakentaa tyOnantajabriandié ja viestid tyonhakijoille tydnantajuudestaan, silld verkkosivut ovat tyonhaki-
joiden kéytetyin tiedonldhde ty6nhaussa.

Samanaikaisesti yritysvastuu puhuttaa niin tydnhakijoiden kuin tyonantajien keskuudessa. Jotta yritykset py-
syvit kilpailukykyisind tydnhakijoiden houkuttelussa muita tydpaikkoja vastaan, on niiden pystyttivé vastaa-
maan hakijoiden kasvaneisiin yritysvastuuseen liittyviin odotuksiin. Yritysvastuuta on tutkittu osana tyonan-
tajabrinddysta ja tyonantajien houkuttelevuutta, mutta yritysvastuun eri osa-alueisiin pohjautuva tutkimus ei
ole noussut merkittdvissd médrin esille etenkéddn urasivuja tarkastelevassa tutkimuksessa.

Téssd pro gradu -tutkielmassa tarkasteltiin, miten yritykset ovat rakentaneet tyonantajabréndid urasivuillaan
yritysvastuun ndkokulmasta. Tutkimuksen kolme alakysymystd jaoteltiin yritysvastuun kolmen osa-alueen,
sosiaalisen, ekologisen ja taloudellisen vastuun mukaisesti siten, millaisten teemojen kautta yritykset viestivét
ndilld osa-alueilla. Tutkimuksen teoriaosuudessa syvennytidin tyonantajabrindin ja yritysvastuun késitteisiin.
Teorialuvuissa kéydain liséksi ldpi, miten ndma kaksi késitettd ovat sivunneet toisiaan aiemmissa tutkimuk-
sissa.

Tutkielma on luonteeltaan laadullinen tutkimus, jossa aineistonkeruumenetelméné kiytettiin dokumentti-
analyysid. Dokumenttiaineisto koottiin kahdeksan tutkimukseen valitun kohdeyrityksen rekrytointia késittele-
viltd urasivuilta. Kohdeyritykset valittiin Great Place to Workin tekemén parhaiden tyopaikkojen listauksen
karkikymmenikostd suuryritysten joukosta. Tutkimusaineisto analysoitiin aineistoldhtdisen sisdllonanalyysin
avulla.

Tutkimustuloksena urasivujen viestinndstd havaittiin ja muodostettiin kuusi yritysvastuun eri osa-alueisiin
pohjautuvaa teemaa. Sosiaalisen vastuun teemoiksi muodostuivat tasa-arvoinen ja kunnioittava ty6ilmapiiri,
yhteisollinen tySpaikkakulttuuri ja hyvinvoinnin kokonaisvaltainen huomioiminen. Taloudellisesta vastuusta
teemoiksi nousivat tyontekijan osallisuus taloudelliseen suoriutumiseen ja taloudellisesti tasapainoinen ty0s-
kentely-ymparistd, kun taas ekologiseen vastuuseen liittyvé teema koski sitoutumista kestdviin valintoihin ja
ympéristonsuojeluun. Tutkimuksessa todettiin, ettd urasivuviestinnissé oli hyodynnetty kutakin yritysvastuun
osa-aluetta, mutta viestinnén syvyys ja laajuus vaihteli yritysten vililld. Tutkimustuloksista nousi esiin katta-
vasti erityisesti sosiaaliseen vastuuseen liittyvaa viestintd urasivuilla. Vastaavasti ekologiseen vastuuseen liit-
tyvé viestintd havaittiin hyvin védhaiseksi.

Tutkimustuloksista on péételtavissé, ettd yrityksilld on vield kayttdmatonté potentiaalia yritysvastuun saralla
tyOnantajabrindin rakentamisessa urasivuilla. Lisdksi tulokset vahvistavat aiemman tutkimuksen havaintoja,
kuten ekologisen vastuun véhéisyyttd rekrytointiviestinnéssa.

Avainsanat: yritysvastuu, tydnantajabrandi, tyonantajabrindin rakentaminen, urasivut, rekrytointisivut
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen taustaa

Yritykset kdyvit kovaa kilpailua osaavista ja motivoituneista tyonhakijoista. Samalla tyontekijoiden
rekrytoinnista ja sitouttamisesta on tullut usealla alalla yha haastavampaa (Cober ym. 2003, 167).
Tydvoiman ylitarjonnan on ennustettu usealla alalla muuttuvan jopa osaajapulaksi, ja erikoisosaa-
jien kysynnin tyontekijdmarkkinoilla on ennustettu kasvavan entisestédén (Yle 29.10.2024; Moroko
& Uncles 2008, 1687). Kilpailijoista erottautuakseen on yritysten panostettava rekrytoinnissa sii-
hen, millaisen kuvan se antaa itsestddn potentiaalisten hakijoiden silmissd. Rekrytointiprosessin al-
kuvaiheessa yritysten verkkosivut ovat tyonhakijoiden aktiivisen tarkastelun alla (Allen ym. 2007,
1696; Cober ym. 2003, 158). Banks ym. (2019, 480) tuovat esiin tutkimuksessaan, ettd 98,2 % tyon-
hakijoista etsivét tietoa yritysten verkkosivuilta toitd hakiessaan. Yritysten verkkosivut olivat ndin
ollen selkeidsti tutkimuksen vastaajien kdytetyin tiedonldhde tyonhaussa. Suurimman osan toteutu-
neista rekrytoinneista on osoitettu tulevan yritysten omilta verkkosivuilta (van Birgelen ym. 2008,
732). Verkkosivujen rooli rekrytoinnissa vaikuttaa myos tyonantajan ja tyonantajabrandin houkutte-

levuuteen (Braddy ym. 2008, 2992).

Positiivinen ja houkutteleva kuva yrityksestd tyonantajana vaikuttaa kokonaisvaltaisesti motivoitu-
neiden ja osaavien tydntekijoiden rekrytointiin. Hyva tyGnantajabrdndi paitsi tarjoaa yrityksille kil-
pailuetua erottautumisessa, edistdd se myos tyontekijoiden sitoutumista yritykseen (Backhaus & Ti-
koo 2004, 501; van Birgelen ym. 2008, 732). Houkuttelevalla tydnantajabréndilld on seurausta
myos yrityksen saamiin hyvien tydhakemuksien méérdén ja laatuun (Lievens & Slaughter 2016,
434; Turban & Cable 2003, 735; Lievens ym. 2007, 48). Hakijan saadessa laaja-alaisen ja selkedsti
havainnollistavan kuvan yrityksestd verkkosivuviestinnén kautta, syntyy tyonhakijan ja tyonanta-
jayrityksen vilille side ennen kuin rekrytointiprosessi on kerennyt varsinaisesti alkaa. Yrityksen
tuottama tydnantajabrindid tukeva viestinndllinen sisdltd ruokkii potentiaalisten hakijoiden haku-

motivaatiota ja paatoksentekoa rekrytointiprosessiin ryhtymisessa. (Korpi ym. 2012, 76-77.)

Yritysvastuu puhuttaa yhteiskunnallisten odotusten kasvaessa yrityksid kohtaan. Yritysvastuun osa-
alueisiin eli taloudelliseen, sosiaaliseen ja ekologiseen vastuuseen liittyvét odotukset nékyvit esi-
merkiksi erilaisina vastuullisuussdddoksind ja raportointivaatimuksina, jotka ovat tulleet pakol-
liseksi osaksi yritystoimintaa. Yritysten vastuullisuustoimet ja niistd viestiminen ovat keskeisessa

osassa tyOnantajabrindin rakentamisessa. Yritysvastuullisuus on todettu yhdeksi vaikuttavimmista



tyOnantajabridndin ominaisuuksista, ja aiempi tutkimus osoittaa sen merkityksen tyonhakijoiden
mieltymyksiin tydnantajan houkuttelevuudesta. Kilpailun kiristyessd tyontekijamarkkinoilla on pe-
rinteisten kilpailuetujen, kuten toimialan houkuttelevuuden tai suojattujen ja sddnneltyjen markki-
noiden merkitys taas vihentynyt. Yritysvastuu ja kestivé liiketoiminta on kasvavassa mdirin liitetty
myo0s tyOnantajaviestinnén ja -brandéyksen tutkimukseen viime vuosikymmenind. (Aggerholm ym.
2011, 105, 107; Puncheva-Michelotti ym. 2018, 644; Greening & Turban 2000, 254-255.) Ajatus
kuulumisesta vastuulliseen organisaation voi heréttdd tyonhakijoissa ylpeyttd ja tunteen arvomaail-
mojen kohtaamisesta. Yritysvastuun huomioiminen viestinndssd vaikuttaa myds kokonaisvaltaisesti
yrityksen maineeseen, joka on menestyksen kannalta tidrkein aineeton omaisuus yritykselle. Yritys-
vastuullisuuden strategisesta toteuttamisesta viestiminen auttaa siten myonteisen tyonantajabridndin

rakentamisessa. (Binu Raj ym. 2022, 1771; Turban & Cable 2003, 735.)

Yritykset kdyttévit usein hyvin samankaltaisia keinoja kilpaillessaan parhaista tyontekijoistd. Ta-
mén seurauksena kdytetyt tyokalut tyontekijoiden houkuttelussa ja kilpailijoista erottautumisessa
alkavat vakiintua. Siksi tyonantajien on keksittdva tapoja erottautua vastaamaan tydntekijoiden
muuttuvia odotuksia. Samalla tyonhakijat ovat entistd kiinnostuneempia yritysvastuusta ja tietoi-
sempia vaatimuksistaan mahdollisen tyOnantajan toimista yritysvastuun eri osa-alueilla. Yritysvas-
tuusta viestiminen selkedsti ja avoimesti on keskeisessd asemassa parhaiden tyonhakijaehdokkaiden
huomion saamiseksi. Yritysvastuusta osana positiivisen tyonantajabréindin rakentamista on muodos-
tunut ndin ollen tyontekijdmarkkinoilla tarkeé kilpailuetu, joka on enenevissd méérin havaittavissa
yritysten tyonantajabriandissd houkuttelun ja sitouttamisen keinona. (Greening & Turban 2000, 254;
Carlini ym. 2019, 182; Stefanska & Bilinska-Reformat 2020, 154-155, 159, 162.) Yritysvastuuta on
tutkittu osana tyonantajabranddysté ja tyonantajien houkuttelevuutta, mutta yritysvastuun eri osa-
alueisiin pohjautuva tutkimus ei ole noussut merkittdvissd mairin esille etenkdin urasivuja tarkaste-

levassa tutkimuksessa, johon tdimin tutkielman ndkdkulma perustuu.
1.2 Tutkimuskysymykset

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd ja kuvata, miten yritysvastuu nikyy tutkimukseen va-
littujen kohdeyritysten tyonantajabréndin rakentamisessa. Tutkimuskysymykset jakautuivat seuraa-

vasti:

Tutkimuksen padkysymys:
Miten yritykset rakentavat tyonantajabrandidén urasivuilla yritysvastuun ndkokulmasta?

Tutkimuksen alakysymykset:



1. Millaisten teemojen kautta yritykset viestivét taloudellisen vastuun ndkdkulmasta?
2. Millaisten teemojen kautta yritykset viestivét sosiaalisen vastuun ndakokulmasta?

3. Millaisten teemojen kautta yritykset viestivit ekologisen vastuun nikokulmasta?
1.3 Tutkimuksen rajaukset ja menetelmat

Kohdeyritysten tyonantajabrindié tarkasteltiin niiden verkkosivujen rekrytointia késittelevien urasi-
vujen eli suosituimman tydnhakijoiden keskuudessa kdytetyn viestinnén kanavan kautta. Tutkimus
on rajattu kisittelemiin kohdeyritysten urasivujen tekstisisdltdja. Tekstisisdltojen analysoinnissa ei
niinkdin keskitytty tarkemmin kielellisiin ilmauksiin ja niiden tyyliin, vaan pyrittiin havaitsemaan
yritysvastuuseen liittyvid teemoja, jotka kohdeyritysten urasivuilla nousivat esiin ja mahdollisesti

toistuivat eri yritysten viestinndssa.

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen tutkimus, ja se toteutettiin dokumenttianalyysin avulla. Aineis-
tonkeruu tapahtui muodostamalla dokumentit kohdeyritysten urasivuilta. Tutkimuksen tiedonantajat
eli kohdeyritykset valittiin laadulliselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan harkinnanvaraisesti (Tuomi
& Sarajirvi 2018, 97). Tutkimuksen kohdeyrityksind toimi kahdeksan suomalaista suuryritysta. Yri-
tykset valittiin Great Place To Workin Parhaat Tyopaikat 2025 -listalta, suurten valtakunnallisten
tyollistdjien joukosta. Tutkimuksessa tarkasteltavia yrityksid ovat Svea, Jysk, Sato, Specsavers, Ac-
centure, DHL Express, Oral ja Leijona Catering. Kyseisten kohdeyritysten valinta perustui henkilos-
tomadraltddn ja liikkevaihtoluokaltaan suuriin yrityksiin, silld ne ovat valtakunnallisesti merkittavia
tyollistdjid ja nédin ollen yritysten tyonantajabriandilld on merkitystd myos yhteiskunnallisella tasolla.

Kerittyd dokumenttiaineistoa analysoitiin tutkimuksessa aineistoléhtodisen sisdllonanalyysin avulla.

Tutkimusaihe on ajankohtainen tiukentuneen tyontekijimarkkinatilanteen vuoksi ja samanaikaisesti
yritysvastuun laajalti puhuttaessa ihmisten ja eri toimijoiden keskuudessa. Tutkimuksen tuloksia voi-
daan hyodyntda yritysten urasivujen ja tyonantajabrindin houkuttelevuuden ja viestinndn vaikutta-
vuuden kehittdmiseksi yritysvastuun avulla. Tulokset havainnollistavat ajankohtaisia yritysvastuu-
seen liittyvid ja tyonhakijoiden houkutteluun kéytettyja erottautumiskeinoja urasivuviestinnéssa. Tut-
kimuksen tarjoama ajankohtainen ndkemys aiheesta paitsi mahdollistaa vertailun yritysvastuun hyo-
dyntdmisestd ja sithen liittyvisti urasivuviestinndssé kdytetyistd teemoista, lisdd se myOs ymmarrysti

aiheeseen tyonhakijoiden nidkokulmasta.



10

1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielma etenee johdannon jilkeen kirjallisuuskatsaukseen, jonka luvuissa kdydéén lépi tutkimuk-
sen kannalta keskeiset kdsitteet, tyonantajabrindi ja yritysvastuu. Luvuissa kaksi ja kolme tarkastel-
laan késitteidenmaéérittelyn lisdksi niihin liittyvdd aiempaa tutkimusta ja sitd, miten ne ovat nivoutu-
neet toisiinsa niin aiemmissa tutkimuksissa, kuin timén tutkimuksen yhteydessi. Neljannessa lu-
vussa kdydadn lapi tdmén tutkimuksen kannalta keskeiset tutkimusmenetelmit, ldhestymistapa ja
muut metodologiset valinnat. Lisdksi luvussa esitellddn tutkimusaineisto ja havainnollistetaan tutki-
musprosessin empiiristd kulkua. Lopuksi luvussa tarkastellaan vield tutkimuksen ja tutkimusproses-
sin luotettavuutta. Luvussa viisi avataan aineiston analysoinnissa nousseita tuloksia ja kdydain ne
yksityiskohtaisesti ldpi aineistosta nostettujen sitaattien avulla. Tutkimustulosten perusteella muo-
dostettuihin johtopéétoksiin syvennytiin viimeisessé luvussa, jossa pohditaan myds tutkimuksen

rajoituksia ja mahdollisia jatkotutkimusaiheita.
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2 Tyonantajabrandi
2.1 Tyonantajabrandi kasitteena

Tyonantajabriandin késite on 1dhtdisin tyonantajabriandéysti kisittelevastéd tutkimuksesta ja kirjalli-
suudesta. TyOnantabranddys -termin synty pohjautuu erilaisiin rekrytointiin liittyviin markkinointi-
toimiin (Lievens ym. 2007, 48). Ambler ja Barrow (1996, ks. Backhaus & Tikoo 2004, 502) ovat
madritelleet tydnantajabrandin tydonantajaan liitettyjen toiminnallisten, taloudellisten ja psykologis-
ten hyotyjen yhdistelmaiksi, joita tydsuhde yrityksessd potentiaalisesti tulisi tarjoamaan. Tydnanta-
jabrindéysta kisittelevissa tutkimuksessa titd ajatusta pidetidén keskeisend méaritelminé, joka on
yhtenevd my0s briandijohtamisen kirjallisuudessa kéytettyjen késitteiden kanssa (Lievens ym. 2007,
48; Berthon ym. 2005, 153; Aggerholm ym. 2011, 108). Ambler ja Barrow (1996) ovat tutkimusar-
tikkelissaan tuoneet esille kdsitteet employer brand (tyonantajabréndi) ja employer branding (tyon-
antajabriandiys), ja nykytutkimus pohjautuu paljolti heidén ajatuksiinsa tyonantajamarkkinoinnin
alasta (Huhta & Myllyntaus 2021, luku 2). Konkreettisella tasolla tyonantajabranddykselld tarkoite-
taan toivotun tyonantajabrandin rakentamiseksi toteutettuja aktiivisia toimia ja strategista pitkin ai-
kavélin kohdentamista sidosryhmien tietoisuuteen (Backhaus & Tikoo 2004, 501; Huhta & Myllyn-
taus 2021, luku 1). Tyonantajabrianddys esitetddn myds pyrkimyksend viestid nykyisille ja tuleville

tyontekijoille yrityksen statuksesta haluttuna tyopaikkana (Berthon ym. 2005, 153).

Tyonantajakuva on sen sijaan yksilon ndkemys yrityksestd tyonantajana, osa yrityskuvan moniulot-
teista kokonaisuutta (Lievens & Slaughter 2016, 409). Tyonantajakuva on yksi niistd osatekijoista,
jotka muodostavat tyonantajabrandin. Se kehittyy potentiaalisten tyonhakijoiden mielipiteista, jotka
he ovat rakentaneet mielikuvissaan tyonantajabranddyksen tuloksena. Tydnantajakuvan rakentumi-
seen vaikuttaa lisdksi tydnhakijoiden ja tyontekijoiden vuorovaikutus yrityksen kanssa (Huhta &
Myllyntaus 2021, luku 1). Tydnantajakuvan muodostuminen on suoraa seurausta tydnantajabréan-

diyksestd eli toimista houkuttelevan tyonantajakuvan eteen (Backhaus & Tikoo 2004, 506).

Tyonantajabrandiyksen tutkimuksessa kéytettyjd tyOnantajabrandid sivuavia késitteitid ovat tyonan-
tajamielikuva, tyOnantajakuva, tyonantajaimago ja tyonantajamaine, joiden yhteyttd on havainnol-
listettu kuviossa 1. Téssd tutkimuksessa kdytetddn termié tyonantajabréindi, silld tarkastelun alla on
ulkoisen tydnantajabréndin rakentaminen yritysvastuun nidkokulmasta eli se kuva yrityksestd, jota
potentiaaliset tyonhakijat tarkastelevat. Tyonantajabranddyksen kisitteet ovat keskeisesti sidoksissa
toisiinsa, mutta niiden eroja eikd merkitysta toisilleen saa sivuuttaa aiheen tutkimuksessa. Toisaalta

tyonantajabridndi ndhddan my0s synonyymina tydnantajakuvan késitteelle. Tyonantajamaineen ja -
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imagon ndhdédén edustavan suuren yleison nikemysta yrityksesti tyOnantajana. TyOnantajakuva taas
kuvaa subjektiivisempaa ajatusta etenkin rekrytointimarkkinoilla toimivien sidosryhmien nikokul-
masta, ja on merkittdvissi osassa muodostamassa my0s yrityksen mainetta. (Korpi ym. 2012, 67,

Huhta & Myllyntaus 2021, luku 2.)

Tyonantaja- Tydnantaja-
Tyonantajabrandays _ e >
maine imago
*
\ /g
TyOnantaja- Tybnantaja- *
brandi — kuva

Kuvio 1. Tyonantajabrandaykseen liittyvat kasitteet

Kéytdnndssa tyonantajabrindi on siis kuva siitd, millaisena tydpaikkana yritys pyrkii ndyttdytyméaéan
tyonhakijoiden ja tyontekijoiden silmissd. TyOnantajabréndistd heijastuu edelld mainittujen sidos-
ryhmien halutut mielikuvat yrityksestd tyonantajana. Ndiden kahden sidosryhmén ndakdkulmaan pe-
rustuu myos jaottelu sisdiseen ja ulkoiseen tyonantajabréndiin, jotka maaritellddn tarkemmin myo-
hemméssé luvussa. Lievens & Slaughter (2016, 409—410) kuvailevat tyonantajabrandin eli halutun
tyonantajakuvan olevan yhdistelma tiettyjd tyonantajan piirteitd ja sidosryhmien, kuten tydnhakijoi-
den ohimenevii ajatuksia niisti. Tydnantajakuva on heiddn mukaansa kunkin henkildkohtainen ka-
sitys yrityksestd ja sen ominaisuuksista. Vastaavasti Korpi ym. (2012, 67) toteavat tyonantajabrin-
din edustavan myos realisoituvaa osaa yrityksen kokonaisbréndistd. Heiddn mukaansa yrityskuvan
rakentamista eli laajan yleison ja yrityksen kaikkien sidosryhmien nédkemysti ohjaavat samat peri-
aatteet, kuin tyonantajakuvankin. He mainitsevat, ettd yritysbrandid ja tydnantajabrindid myos kehi-
tetdén yleensd rinnakkain, eikd niiden vastavuoroiselta vaikutukselta toisilleen voi oikeastaan vélt-

tyd.

Y114 mainituissa tyonantajabrindiyksen ja -brandin tutkimuksissa méaéritellyt kisitteet ovat saaneet
my0s kritiikkid esimerkiksi Aggerholmin ym. (2011, 109) artikkelissa, jossa he pitdvit tyonantaja-
markkinoinnin viestintddn liittyvid méaritelmid osin vanhentuneina. Heiddn mukaansa nykyiset na-

kemykset ovat perdisin funktionaalisista ihanteista seké tyonantajien ja tyontekijoiden vélisten
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suhteiden kisitteellistamisestd. Tdmédn vuoksi he eivit nde médritelmien vastaavan nyky-yhteiskun-
taa ja yritystoimintaa koskevia haasteita. He viittdvat vanhentuneiden oletusten estdvén tyonanta-
jabranddysta kehittyméstd ja vaikeuttavan myos sen potentiaalia toimia viitoittajana osana kestavai
yrityskehitystd. Sen sijaan he korostavat sidosryhmille tuotetun todellisen arvon roolia tyonanta-
jabranddyksessd, mikéli tavoitteena on kestidvén liiketoiminnan toteuttaminen. Lisdksi he nikevit,
ettd sidosryhmien muuttuviin tarpeisiin on osattava vastata tukemalla samalla kestdvéa kehitysta,
jotta arvonluonnille on edellytyksid. Myo6s Saini (2023, 221) tuo esiin kritiikkiddn tyonantajabrian-
dayksen kirjallisuuden epékohdista. Ne koskevat véadristymid, joissa tydnantajabrindédys on yleisesti
liitetty vain ty0suhdetta edeltdviin vaiheisiin. Hén nostaakin esiin tutkimusalan varhaisen Amblerin
ja Barrow’n (1996) mééritelmén, joka laajuudeltaan huomioi tyonantajabrandidyksen merkitykselli-

syyden seki tyonhakijoille ettd tyontekijoille.

Hatch ja Schultz (2003, 1041, 1043) korostavat tyonantajabranddyksen prosessin dynaamisuutta. He
esittdvét tyonantajabrandin rakentamisen koostuvan strategisesta visiosta, organisaatiokulttuurista ja
yrityskuvasta sekd niiden vélisistd suhteista. Tdma malli on kehitetty mahdollistamaan yritysbrandin
johdonmukaisuuden arvioinnin, mutta siti voi soveltaa my0ds tyonantajabriandin rakentamiseen. He
korostavat, ettd yrityksen visio, kulttuuri ja imago on oleellista sisdllyttdd tyonantajabranddyksen
strategiaan. Lisdksi he kirjoittavat tyontekijoiden keskeisesté roolista tyonantajabrindin rakentami-
sessa. Heiddn mukaansa todellisuudessa tyonantajabrandiin heijastuvat piirteet kumpuavat juuri
tyontekijoistd, yrityksen sisdltd késin. Perinteisistd poikkeavien nikemysten mukaan tyonanta-
jabrdndiys ja -identiteetti ndhddin moniulotteisena arvonluontiprosessina, jossa korostetaan yrityk-
sen imagon ja identiteetin merkitystd tyonantajabréndille seké sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien
vaikutusta identiteetin muodostumiseen (Aggerholm ym. 2011, 110-111; Balmer ja Greyser 2002,
72-73, 75).

2.2 Tyonantajabrandin muodostuminen

Kuviossa 2 on havainnollistettu Backhausin ja Tikoon (2004, 504—505) toimesta tyonantajabrén-
daykseen liittyvia kasitteitd viitekehyksessd, jossa esitetddn halutun tyonantajakuvan muodostumi-
nen seurauksena tyOnantajabrandin rakentamiselle. Kuviosta voi havaita tyonantajabrandédyksen ja-
kautuvan sisdiseen ja ulkoiseen puoliskoon. Témé kuvaa yrityksen tavoitteiden mukaista tyonanta-
jabrandin rakentamista sisdisesti organisaatiokulttuurin ja -identiteetin kautta seké ulkoisesti ulko-
puolisten havaintojen perusteella. [hmisten mielikuvissa syntyvit assosiaatiot eli mielleyhtymét
koostavat késityksen tyOnantajakuvasta ja sen ominaisuuksista. Niité assosiaatioita voidaan luoda

suunnitelmallisella tyonantajabrandéykselld, ja positiivisten assosiaatioiden kautta voidaan liséti
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yrityksen houkuttelevuutta tydnantajana. Lievens ja Slaughter (2016, 411) korostavat tydnanta-
jabrandid kohtaan syntyvien assosiaatioiden monimutkaisuutta niiden vaatiman kognitiivisen pro-
sessoinnin vuoksi. Kaikkiaan tyonantajabrandi muodostuu yrityksen ympaérille sen viestiméstd ko-
konaismielikuvasta ja eri nikdkulmien yhteensopivuudesta tai -sopimattomuudesta, yhtend tyonan-

tajabrandédyksen keskeisena tavoitteena (Korpi ym. 2012, 66).

Aiemman tutkimuksen valossa tyOnantajabrandin on todettu olevan seurausta niin sisdisistd kuin
ulkoisista yritykseen liittyvistd toiminnoista. Lievens ja Slaughter (2016, 410) toteavat tyonanta-
jabrandédyksen ulkoisen puolen kuvaavan tyonantajabrandin hallintaa ja sisdisen puolen sitd, miten
yrityksen identiteettid hallinnoidaan. Backhaus ja Tikoo (2004) kuvailevat esitettyjen toiminnallis-
ten ja symbolisten hyotyjen yhdistelmén johtavan tyonantajakuvan muodostumiseen. Lievens ja
Slaughter (2016) lisddvat ominaisuuksiin markkinoinnissa pitkédn tunnetun luokittelun mukaisesti
my06s kokemuksellisuuden. Park ym. (1986) kisittidvéat hekin tyonantajabranditutkimuksessaan
nami kolme luokkaa, toiminnallisen, symbolisen ja kokemuksellisen ulottuvuuden niiden taytti-
mien tarpeiden perusteella. Néitd hyotyjd potentiaaliset tyontekijit odottavat yleensa tulevalta tyon-
antajaltaan. (Backhaus & Tikoo 2004, 504-505; Lievens ja Slaughter 2016, 411). Lievens ym.
(2007, 55) korostavat my0s tyonantajabrindin tutkimuksen tiimoilta symbolisten piirteiden merki-
tystd. He lisddvit, ettd keskittymaélld vain esimerkiksi toiminnallisiin ominaisuuksiin, sivuutetaan
merkittdva osa yrityksen todellisista houkuttelevuustekijoistd. Collins ja Stevens (2002, 1122) kir-
joittavat tyOnantajabrandin koostuvan edelld mainittujen hyotyjen lisdksi myds yritykseen kohdistu-

vista asenteista kuten siitd, missd mddrin tyonhakijat ndkevét yrityksen houkuttelevana.

Tybnantaja- N . .. .
TyOnantaja- TyOnantajan

brandi- —> —v
kuva houkuttelevuus

assosiaatiot

Tyonantaja-

brinddys T Organisaatio-

identiteetti \4 Lojaalius
\ Organisaatio- f tyonantajaan \ Tyontekijoiden

kulttuuri tuottavuus

Kuvio 2. TyOnantajabrandin viitekehys (mukaillen Backhaus & Tikoo 2004, 505)
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TyoOnantajabranddyksen kautta voidaan hallita yrityksen identiteettid, luomalla siitd halutut kuvat,
jotka edustavat niin ulkoista kuin siséistd nikemysta (Lievens ym. 2007, 48). Tyonantajabréndin
muodostavat néin ollen kaksi osiota, ulkoinen ja sisdinen tyonantajabrandi. Yrityksen ulkopuoliset
sidosryhmdt eli esimerkiksi tyonhakijat tarkastelevat ulkoista tyonantajakuvaa. Ulkoisen tyonanta-
jabrdndin esitetddn edustavan tyOnantajaimagoa, jota hallitaan ulkoisella tydnantajabranddyksen
kautta positiivisten vaikutelmien ja mielikuvien luomiseksi (Lievens ja Slaughter 2016, 410). Ul-
koista tyonantajabrindia tarkastelee kuitenkin liséksi laaja kirjo rekrytointiaikomuksiin liittymatto-
mid sidosryhmid, ja esimerkiksi yhteistydkumppanuuksien kannalta ulkoinen ty6nantajabriandi vai-
kuttaa yritykseen my®ds liiketoiminnallisesti (Korpi ym. 2012, 67). Ulkoisen tyonantajabréndin ra-
kentaminen voi tapahtua osin tahattomastikin, silld yritykset kohdentavat viestinndsséédn sidosryh-

mille tarkoitettujen tietoisten viestien liséksi niitd myos tiedostamatta (Juholin 2011, 190).

Lievens ja Slaughter (2016, 410) muistuttavat, ettd tydnantajabrdandi on hyva erottaa tietyilti osin
tyOnantajaidentiteetistd. Heiddn mukaansa identiteetti koostuu yrityksen sisépiirin eli tyontekijoiden
nakemyksistd, kun taas tyonantajabréndi on ulkopuolisten tarkastelun alla. Toisaalta tyontekijoiden
tarkasteleman sisdisen tyonantajabréndin ndhdéén siis edustavan tyonantajaidentiteettid. Liséksi si-
sdinen tyonantajabrindi toimii perustana ulkoiselle tydnantajabréndille, ja esimerkiksi yrityksen si-
sdiset ongelmat heijastuvat helposti ulkopuolisten tietoisuuteen. Kun sisdinen tyonantajabréandi on
kunnossa, takaa se my0ds onnistuneen ulkoisen tyonantajabréndin. (Korpi ym. 2012, 67—69.) Van
Hoye (2008, 367) nékee niin sisdisen kuin ulkoisen tyonantajabrindin onnistumiseen vaikuttavan

myoOs sen, miltd osin tyonhakija tai tyontekijd voi samaistua yritykseen ja sen arvoihin.
2.3 Tyonantajabrandin merkitys

Tyonantajabrandin merkitys nousee esiin yrityksen rekrytoidessa uutta henkilostod. Osana rekry-
tointiprosessia yritys kertoo tydnantajabrindayksen avulla tietoa ty6llistymisvaihtoehdoista, urake-
hityksen mahdollisuuksista ja tarjoamastaan ainutlaatuisesta tydpaikasta. Potentiaalisten tyonhaki-
joiden huomio kiinnittyy tiettyyn yritykseen sen perusteella, mitd haluttuja ominaisuuksia he havait-
sevat yrityksestd tyonantajana. Yrityksestd muodostamaansa mielikuvaan itseddn peilaamalla tyon-
hakijat voivat punnita sopivuuttaan yrityksen tyontekijdni. Omaa sopivuutta tyohon verrataan
yleensd tyOnantajaan ja tydpaikkaan liittyviin tarpeisiin, persoonallisuuspiirteisiin ja henkilokohtai-
siin arvoihin. Mikéli ndma vetovoimatekijit kohtaavat, tuntee tyonhakija todennékdisemmin halua
hakea tyOpaikkaa yrityksestd. Ndin tyOnantajabranddyksen seurauksena syntynyt yrityksen veto-

voima nékyy oleellisesti tyopaikan houkuttelevuudessa. (Backhaus & Tikoo 2004, 505-507.)
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Houkuttelevan yrityskuvan on osoitettu lisdévin tuotteiden ja palveluiden kysyntéa niilld yrityksilla,
jotka onnistuvat jaddmaiin kuluttajien mieleen suotuisana toimijana. Cable ja Turban (2001, ks. Col-
lins & Stevens 2002, 1121) vaittdvit samankaltaisen tilanteen patevin my0s tyonantajabrandin mer-
kityksestéd tyonhakijoiden paatoksiin rekrytointiprosessin aikana siten, ettd vahvan tyonantajabrian-
din omaavat yritykset ovat hakijoiden suosiossa. Berthon ym. (2005, 153—154) korostavat vahvan
tyonantajabridndin kokonaisvaltaista positiivista vaikutusta yritykseen. Heiddn mukaansa hyva tyon-
antajabrandi nousee hyodylliseksi, koska se edesauttaa vahentdmaéaén rekrytointikuluja, kehittia tyo-
yhteison dynamiikkaa, edistdd tyontekijoiden sitoutumista ja alentaa jopa palkkakustannuksia. Li-
saksi he nostavat esille, ettd erinomaisesta tydnantajuudesta viestiminen ja markkinointi voivat
nousta jopa kriittiseksi tyokaluksi osaajien tunnistamisessa ja hankinnassa. Témén lisdksi tavoitel-
luimpien tyontekijoiden panoksen ndhdiin tukevan kannattavan liiketoiminnan jatkuvuutta (Mo-

roko & Uncles 2008, 160).

Ty6nantajabrdandin vilittimén viestin vahvuudesta merkittdva osa on konkreettisten toiminnallisten
hydtyjen ohella symboliset ominaisuudet eli merkitykset, kuten ideat tai tunteet. Merkitysten vilit-
tdminen korostuu etenkin silloin, kun samalla toimialalla toimivien yritysten samankaltaisuus tekee
joukosta erottautumisesta haastavaa. Talloin symbolisten ominaisuuksien, kuten esimerkiksi yhteen-
kuuluvuuden tai arvostetuksi tulemisen tunteiden kautta voi saavuttaa kilpailuetua tyontekijoiden
houkuttelemisessa. (Backhaus & Tikoo 2004, 506.) Myds Juholin (2011, 193) kirjoittaa tyonanta-
jabranddyksen kautta vilittyvén hyvidn maineen korostuneesta roolista rekrytoinnissa, ja mainitsee
erityisesti tydyhteison sekd sielld vallitsevan ilmapiirin merkityksen kasvaneen tydnhakijoiden kes-
kuudessa. Hén toteaa, ettd nykyisin yksityiskohtaisten tehtdvakuvausten tai vaatimuskriteerien si-
jaan hakijoiden houkuttelussa painotus on enemmaénkin siind, mité yritys tyopaikkana ja sielld tyds-
kentelevéd yhteisod edustaa. Tyonhakijat antavat painoarvoa etenkin tydyhteison avoimelle keskuste-

lukulttuurille, mielipiteiden ilmaisulle ja kuulluksi tulemiselle (Juholin 2017, 48).

Osaavien henkildiden houkuttelemisen liséksi positiivinen tyonantajabréndi auttaa tyontekijoitd si-
toutumaan tyonantajaansa ja osaksi tyoyhteiséd. Sitoutumista edesauttaa samankaltaisten arvojen
luoma samaistumisen tunne ja sen luoma halu panostaa ty6hon pitkdaikaisesti. Kuten kuviosta 1
voidaan havaita, on tydpaikkaan sitoutumisella ja lojaaliudella tydnantajaa kohtaan myds tyonteki-
joiden tuottavuutta nostavia vaikutuksia. (Backhaus & Tikoo 2004, 507; Moroko & Uncles 2008,
160.) Ainutlaatuisen tyOnantajabrindin avulla on siis mahdollisuus saavuttaa huomattavaa etua kil-
paileviin yrityksiin ndhden, silld suunnitelmallisen tyonantajabrindidyksen kautta on mahdollista
keskittyd korostamaan omia erityispiirteitd ja erottautumistekijoitd tyontekijamarkkinoilla. (Back-

haus & Tikoo 2004, 502.)
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Lievens ja Slaughter (2016, 434) summaavat hyvin tyonantajabrindin lisddvian paitsi kilpailuetua,
mutta mahdollistavan myo0s tasokkaammat ja laajemmat hakijamairat. Liséksi he nostavat esiin ha-
kijoiden paitoksenteon nopeutumisen, kasvavan tunnesiteen tyonantajaa kohtaan ja nididen suorat
seuraukset yrityksen litketoiminnan tuloksellisuuteen. Suotuisa tyonantajabrandi lisdd yleisté kiin-
nostusta tyonantajaa kohtaan tyonhakijoiden keskuudessa, mikd nakyy myos lisdéntyvien avoimien
hakemusten muodossa. Mikéli etukdteen muodostunut mielikuva tydsté ja tyonantajasta vastaa
tyonhakijan ennakko-odotuksia, viltytddan pettymykseltd saatua tyopaikkaa kohtaan. Tama vaikuttaa
my0s tehostavasti tydtehtdvien sisdistdmiseen ja tyOyhteisoon sopeutumiseen, mika lisdd useimmi-
ten tyosuhteen kestoa. Talloin esimerkiksi palkkatason, jota pidetddn yleisesti tirkednd osana tyon

palkitsevuutta, merkitys tyohon sitoutumisessa pienenee. (Korpi ym. 2012, 76.)

Moroko ja Uncles (2008, 160, 166) puolestaan mainitsevat hyvin tyonantajabrandin merkittaviksi
hyddyiksi kaksi piirrettd, houkuttelevuuden ja tarkkuuden. Houkuttelevuutta tukeviksi tekijoiksi he
nimedvit tietoisuuden, erottautumisen ja merkityksellisyyden. He kuvailevat tarkkuuden olevan
keskeisessd asemassa selkeédn tyonantajabrandin rakentamisessa, ja kehottavatkin painottamaan sité,
ettd tyonantajabrindi on kokonaisvaltaisesti ja johdonmukaisesti linjassa muun muassa yrityksen
kulttuurin ja arvojen kanssa. He myos lisddvét tarkan tyonantajabriandin auttavan miéritteleméan
sen, mitd tyonantajalla on realistisesti tarjottavana. Liséksi he muistuttavat totuudenmukaisen tyon-
antajabrandin torjumiskyvysté yrityksen ulkopuolisten ldhteiden valittdmaa harhaanjohtavaa tai vir-

heellistd tietoa vastaan.
2.4 \Viestinnan kanavat tyonantajabrandin rakentamisessa

Nykyisin yrityksilld on mahdollisuus rakentaa tyonantajabrindiddn useiden eri viestinnidn kanavien
kautta. Huhta ja Myllyntaus (2021, luku 1) tuovat esiin erityisesti yritysten hallinnoimien omien ka-
navien merkitystd tyonantajamarkkinoinnissa, ja nostavat tdrkeimpané niistd urasivut. He toteavat
my0s sosiaalisen median profiilien ja julkaisujen olevan tdrkedssi roolissa. Lisdksi he mainitsevat
maksetun digimainonnan ja yhteistyon eri vaikuttajahenkildiden ja yhteistyokumppaneiden kanssa
olevan véylid yrityksille viestid tyonantajuudestaan. Koska tyopaikkailmoitukset ovat siirtyneet paa-
sadantdisesti digitaalisille alustoille, on tyonantajabrandin rakentaminen myos niiden kautta tullut

viestinnéllisesti helpommaksi ja kustannustehokkaammaksi (Puncheva-Michelotti ym. 2018, 645).

Viestinndssdén yritykset tuovat ilmi esimerkiksi arvolupauksensa tyOnantajana, jonka nihdéin ole-
van perustana koko tyonantajabriandille. Mikali yritys kuvailee viestinndssidin tyoilmapiirin olevan
huipussaan, voidaan tdmén tueksi esittdd tyopaikan saavuttamia positiivisia tuloksia esimerkiksi

tyotyytyviisyyskyselyistd. Tyonhakijat odottavat tyOnantajalta tiettyjd arvoja, kuten mahdollisuutta
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kehittyd ja haastaa itsedén tehtdvissi tai tiettyd asemaa, palkkioita ja kannustimia. Yrityksen tulee
ymmaértda niin nykyisten kuin tulevienkin tyontekijoiden mieltymyksid arvojen suhteen, jotta se voi
muodostaa niitd vastaavan tyOnantaja-arvolupauksen. Arvolupauksesta viestimisessd on tarkeéda
valttdd sortumasta asioiden liioitteluun tai vééaristelyyn, silld télloin rekrytoinnin tuloksena ovat tyy-

tyméttomat tyontekijat. (Sengupta ym. 2015, 309, 322; Korpi ym. 2012, 75-76.)

Etenkin yritysten verkkosivuilla tapahtuvalla viestinnélld on keskeinen rooli houkuttelevan tyénan-
tajabriandin rakentamisessa. Verkkosivut ja niiden rekrytointia késittelevit urasivut ovat merkittdvin
yksittdinen tyonhaussa hyodynnetty tiedonldhde, silld valtaosan tyonhakijoista on todettu hakevan
niiden kautta tyonantajayrityksestd tietoa rekrytointiprosessin alkuvaiheessa. Verkkosivujen kautta
yrityksilld on mahdollista viestid houkuttelevuudestaan rekrytointia edistdvasti késittelemalla valit-

semiaan teemoja haluamallaan tavalla. (Banks ym. 2019, 480; Cober ym. 2003, 167.)

Braddy ym. (2008, 2992) kirjoittavat vetovoimaisten urasivujen johtavan positiivisen tyonanta-
jabriandin muodostumiseen. He osoittavat tutkimuksessaan yhteyden yritysten suhtautumisessa ura-
sivujen hyddyntdmiseen ja tyonantajan houkuttelevuuden vililla. Myos Cober ym. (2003, 164—165)
mainitsevat verkkosivujen vetovoiman ja sen aktiivisen ylldpitdmisen liittyvdn houkuttelevaan tyon-
antajabrindiin ja kasvaneisiin tyonhakuaikomuksiin. Verkkosivujen lisddntyneen roolin vuoksi yri-
tysten on panostettava entistd enemman rekrytointia tukevaan sisdltoon ja tyonhakijoille kohdistet-
tuihin viesteihin. Siten yritys voi vakuuttaa tyonhakijat ainutlaatuisuudestaan tyonantajana ja erot-

tautua kilpailijoista tyontekijamarkkinoilla. (Banks ym. 2019, 480.)

Verkkosivujen kautta tyonantajabriandiin vaikuttaminen rekrytointiviestinndn avulla on kustannuste-
hokas keino rakentaa positiivista imagoa, joka on yksi tdrkeimmistd houkuttelevuuden tekijoista.
Tyonhakijat ovat todennékodisimmin yhteydessd verkkosivuilla mydnteisen tyonantajabrandin anta-
neisiin yrityksiin. Allen ym. (2007, 1697—-1699) esittdavit kuvion 3 mallin mukaan verkkosivujen
roolia kriittisend ensimmaéisend kontaktina tyonhakijan ja tyonantajan vililld. Kuviossa on havain-
nollistettu tyonhakijoiden asenteiden merkitystd verkkosivuja kohtaan, mistd seuraa positiivisia
asenteita tyOnantajaa kohtaan ja lopulta lisdéntyneitd tydllistymisaikomuksia. Asenteisiin vaikutta-
vat heiddn mukaansa saatavilla oleva tieto niin tyostd kuin tyonantajayrityksesti, tyonhakijan saa-

masta yrityksen kokonaiskuvasta seki siitd, miten hyvin tyonhakija tuntee yrityksen ennalta.
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Yrityksen Asenteet
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Tiedot tydnantajasta —— sivuja kohtaan

Kuvio 3. Malli tydnhakijoiden houkuttelusta verkkosivuilla (mukaillen Allen ym. 2007,
1698)

Suuri osa aiemmasta tutkimuksesta késittelee verkkosivuviestinnin kautta rakennetun tyonanta-
jabriandin vaikutuksesta esimerkiksi tyontekijoiden vaihtuvuuteen tai suoriutumiseen. Rekrytointi-
prosessin onnistumisen kannalta merkitystd on kuitenkin silld, miké johtaa hakuaikomuksista itse
tyon hakemiseen. Siksi tyonhakijoiden kiinnostuksen herdttiminen on keskeinen vaihe rekrytoinnin
etenemisen kannalta ja se médrittelee myos rekrytointiprosessin seuraavat askeleet. (Allen ym.
2007, 1696.) Verkkosivujen roolia tyonantajabrandin rakentamisessa ja rekrytoinnissa kisitteleva
aiempi tutkimus on keskittynyt niin viestinnélliseen sisdltoon kuin sisdllon tyyliin ja visuaalisuu-
teen. Viestinnéllisid ja visuaalisia keinoja voivat olla esimerkiksi mukaansatempaavat iskulauseet ja
yhteisollistd tunnelmaa huokuvat kuvat tydpaikalta. Tutkimuksissa hakijoiden on osoitettu valitse-
van tyonantajakseen mieluiten yrityksen, jonka verkkosivut ovat visuaalisesti houkuttelevimmat.
Visuaalisten elementtien kuten vérin on havaittu olevan positiivisesti yhteydessa tydpaikan hakemi-

seen tai sen suosittelemiseen kaverille. (Cober ym. 2003, 159, 167; Braddy ym. 2008, 2994-2995.)

Tyylillisten seikkojen lisdksi verkkosivuilla saatavilla oleva tiedon mééré ja laatu parantaa tyonan-
tajabriandin houkuttelevuutta, silli niiden avulla tyonhakija padsee vaivattomasti punnitsemaan
omaa sopivuuttaan yritykseen ja tarjolla olevaan rooliin. Mitd enemmén verkkosivujen rekrytointia
koskevaa sisdltod on radtaloity houkuttelemaan potentiaalisia tyontekijoitd, sitd todenndkdisemmin
hakijoiden tydnhakuaikomukset herddvit. Verkkosivuilta saatu tieto mahdollistaa ty&paikkojen ver-
tailun, minkd vuoksi tyOnantajan on tirkedd pystyd erottautumaan kilpailijoiden joukosta jo varhai-
sessa vaiheessa rekrytointiprosessia. Urasivut ja niilld tapahtuva viestinté rekrytoinnin tykaluna

edistdvit kokonaisvaltaisesti paitsi tyonantajabrandin vetovoimaa, mutta lisdksi rekrytoinnin
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tehokkuutta, silli myds suurimman osan toteutuneista rekrytoinneista on osoitettu tulevan yritysten

omilta verkkosivuilta. (van Birgelen ym. 2008, 732-733.)
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3 Yritysvastuu

3.1 Yritysvastuu ja sen osa-alueet

Yritysten yhteiskuntavastuu eli lyhyemmin usein litketoiminnan kontekstissa kéytetty termi yritys-
vastuu (Corporate Social Responsibility, CSR) kuvaa yritysten vastuuta laaja-alaisesta kestdvin ke-
hityksen edistimisesti. Yritysvastuu on viime vuosikymmenind sisdistetty yhé tdrkedmmaéksi teki-
jéksi yritystoiminnassa, ja sen ndhddin olevan yhteydessd my0s liiketoiminnan tuloksellisuuteen.
Samanaikaisesti yritysten suorituskyvyn mittarit ovat laajentuneet taloudellisista piirteistd myos so-
siaalisten tekijoiden arviointiin. (Lee 2008, 63.) Elkingtonin (1998, 18) kehittdmissé kolmoistilin-
padtosmallissa esitetdén yritysvastuuseen kuuluvan taloudellisen ja sosiaalisen ulottuvuuden lisdksi
my0s ekologinen vastuu. Toisaalta Dahlsrud (2008, 4) esittidd tutkimuksensa pohjalta lisdksi yritys-
vastuun neljdnneksi ja viidenneksi ulottuvuudeksi myds sidosryhmét ja vapaachtoisuuden. Yritys-
vastuun késite on siten kokonaisuudessaan melko laaja, eikd yksittdista tarkentavaa ja vakiintunutta
termid sitd kdsittdmédn ole madratty (Carroll 1999, 268). Yleisesti yritysvastuuseen lasketaan kui-
tenkin kuuluvan kaikki kestdvéédn kehitykseen liittyvit toimet. Yritysvastuun perusajatus on, etti
yritystoiminta ja yhteiskunta eivét toimi toisistaan erillddn, vaan kytkeytyvit toisiinsa, ja timén
vuoksi yhteiskunnalla on tiettyjd, kasvavassa madrin yritysvastuuseen liittyvid odotuksia yrityksia

kohtaan. (Wood 1991, 695.)

Yritysvastuusta puhuttaessa siithen katsotaan yleensd kuuluvan Elkingtonin (1998) mallin mukai-
sesti yritysten sosiaaliset, taloudelliset ja ekologiset toimet seki niiden yhteiskunnalliset vaikutuk-
set. Yritysvastuun kokonaisvaltainen huomioiminen litketoiminnassa auttaa vastaamaan yhteiskun-
nan odotuksiin ja pienentdméén yritysvastuun eri ulottuvuuksien vaikutuksista aiheutuvia riskeja.
Satunnaiset vastuulliset teot, kuten hyvintekeviisyyskampanjat eivit riitd tekemain yrityksesté vas-
tuullista, mikali sen pdivittdinen litketoiminta on yhteiskunnalle ja ympéristlle muutoin haitallista.
Viimeisten vuosien aikana yritysvastuullisia toimia on alettu ohjaamaan erilaisten lakisdéteisten
sdadosten kautta. Sdadosten tuomat velvoitteet eivét kuitenkaan riitd kattamaan kaikkia niitd toimia,
jotka voivat olla vastuullisuuden ndkdkulmasta yhteiskunnallisesti tuomittavia. Siksi yritysten on
oltava tietoisia yhteiskunnan ajantasaisista vastuullisuuden odotuksista. Kun yritykset huomioivat
sadadosten ulkopuolelle ulottuvia yhteiskunnan arvostamia yritysvastuuseen liittyvid tekijoitd, voivat

ne saavuttaa kilpailuetua. (Juutinen & Steiner. 2010, 21-22.)
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Riittdméattomien lainsdddinndllisten ja vapaaehtoisuuteen perustuvien yritysvastuun toimien vuoksi
esimerkiksi Euroopan Unioni on vuonna 2014 asettamansa direktiivin kautta ryhtynyt sdéinteleméin
2014.) Direktiivin seurauksena my0s Suomessa alettiin edellyttiméén tiettyja yrityksid yhteiskunta-
vastuun toimintalinjojen raportointiin kirjapitolain nojalla. Samoin kuin EU:n direktiivi, my6s Suo-
men kirjanpitolain muutos koskee 500 tyontekijan, yhteiskunnallisen edun kannalta merkittivia yri-
tyksid. (Ty0- ja elinkeinoministerid 2025.) Lopulta EU laati Euroopan komission ehdotuksen poh-
jalta niin suuryrityksid kuin listattuja pk-yrityksid koskevan vastuullisuusraportointidirektiivi
CSRD:n, joka astui voimaan vuonna 2023. Direktiivi ulottuu vaikutuksiltaan vélillisesti koko yri-
tyksen arvoketjuun, johon kuuluvien yritysten osalta on myds raportoitava. (Euroopan komissio
2025.) Yritysvastuuseen liittyvien toimien avoimuuden ja vertailukelpoisuuden osalta erityisesti
padomamarkkinoita ja sijoittajia ajatellen EU soveltaa ESG-luokitusta, joka kattaa ympariston, yh-

teiskunnan ja hyvin hallintotavan (Eurooppa-neuvosto 2024).

Taloudellinen vastuu

Yritysten liiketoimintaa on perinteisesti mitattu 1dhinni taloudellisen suorituskyvyn kautta. Talou-
dellisessa vastuussa tarkastellaan liiketoimintaa sen taloudellisen kestdvyyden ndkokulmasta (EI-
kington 1998, 19). Yritysten taloudelliseen vastuuseen kuuluvat liiketoiminnan kannattavuuden li-
saksi esimerkiksi riskienhallinta ja hallintokdytdnnét. Vastuullisuus voi ndyttiytyé litketoiminnassa
joko vélittomalld tai vélilliselld tavalla. Taloudellisen vastuun vilittomié vaikutuksia ovat esimer-
kiksi tyontekijoiden palkat ja vélillisid laajemman kansantaloudellisen merkittdvyyden kattavat teki-
jat, kuten suuret alueelliset investoinnit. Taloudellisen vastuun laiminlydnti voi nédyttdytya esimer-
kiksi kirjanpitorikoksina tai korruptiona, jotka ilmenevit niitd koskevan lainsdddannon rikkomisena.
Eettisen nikemyksen mukaan taloudellisen vastuun kautta tuotetaan taloudellista hyvinvointia oi-

keudenmukaisella ja ympariston huomioonottavalla tavalla. (Rohweder 2004, 97-99.)

Yritysten taloudellinen vastuu ei ole pelkistdin sitd, ettd ne toimivat lainsddddnndn puitteissa ja mo-
raalisesti oikein, vaan myds taloudellista menestymistd sen kautta, ettd ne toimivat edelld mainittu-
jen linjojen mukaisesti (Ver¢i¢ & Cori¢ 2018, 445). Taloudellinen vastuu kiteytyy yritysten talou-
dellisen tasapainon merkitykseen, joka mahdollistaa yritysvastuun osa-alueiden kokonaisvaltaisen
huomioimisen. Taloudellisen suoriutumisen ndkdkulmasta tima taas parantaa yritysten kilpailuky-

kyé niin tyonhakijoiden, asiakkaiden kuin sijoittajienkin osalta. (Juutinen & Steiner 2010, 40)
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Sosiaalinen vastuu

Sosiaalinen yritysvastuu kattaa vilittdmén vastuun osalta tekijoiden, kuten tyontekijéiden hyvin-
voinnin, osaamisen, taustan ja ty0skentelyilmapiiriin huomioimisen. Sosiaalisen vastuun vélittomét
tekijat ndkyvat esimerkiksi tyoturvallisuuden, tydhyvinvoinnin, kehittymisen ja palkitsemisen kysy-
myksissd. Vilillisesti sosiaalinen vastuu nékyy hyvind toimintatapoina ja kunnioittavana yhteis-
tyond sekd yleisend heijastuksena yhteiskunnan hyvinvoinnista. Sosiaalista vastuusta on ryhdytty
huomioimaan aikanaan jo ennen lainsdidédnnon vaatimuksia esimerkiksi tyontekijoiden pysyvyyden
ja tyoskentelykyvyn muodossa, mutta ldhinné yritysten taloudellisen suoriutumisen vuoksi. (Roh-
weder 2004, 103—-104.) Yleismaailmallisella tasolla sosiaalinen vastuu perustuu ihmisoikeuksien ja
tydeldmén perusoikeuksien toteutumiseen, joihin kuuluvat esimerkiksi pakko- ja lapsityon kieltdmi-
nen. Sosiaalisen vastuun tarkastelussa voidaan kiyttdd esimerkkind myds lahjojen antamista, joka
voi vallitsevan kulttuurin tulkinnan mukaan asettua joko lahjonnan tai vieraanvaraisuuden puolelle.
Yksi keino sosiaalisen vastuun toteutumisen arvioinnissa on tehdi se sosiaalisen pddoman tarkaste-
lun kautta. On arvioitu, ettd sosiaalinen pddoma on keskeisesti sidoksissa yritysten taloudelliseen
tuloksellisuuteen. Yritysten sosiaalista padomaa edistivid toimia ovat esimerkiksi verkostoitumisen,

kommunikoinnin ja ihmisten vélisen luottamuksen lisdidminen. (Juutinen & Steiner 2010, 24, 26.)
Ekologinen vastuu

Ekologisella vastuulla tarkoitetaan yritysten ympariston kokonaisvaltaista huomioimista. Myds sen
tarkastelu onnistuu vélittomien ja vilillisten vaikutusten kautta. Vilittoémid ympéristovaikutuksia
voidaan havaita esimerkiksi luonnonvarojen riittivyyden ja luonnon kuormittamisen tekijoiden
osalta. Vilillisesti ekologisen vastuun arviointia voidaan tehdi siltd osin, miten paljon esimerkiksi
yritysten yhteistyokumppaneiden toiminnassa huomioidaan edelld mainittuja ymparistdvaikutuksia.
Yritykset ulkoistavat yhd enemman liiketoimintansa eri osa-alueita, miké lisdd vélillisen ympaéristo-
vastuun muodostumista. Ekologisen yritysvastuun tekijoitd sadnnellddn myos lainsdddannon, kuten
kierrétystd ja luonnonsuojelua koskevien lakien kautta. Ekologisen vastuun merkitys on noussut
etenkin ilmastonmuutoksen aiheuttamien haasteiden kasvamisen myo6té (Allen & Craig 2016, 1).
Uhkat maapallon ldmpenemisestd ovat kddntdneet vapaaehtoiset ekologisen yritysvastuun toimet
osin pakollisiksi ja toimineet osaltaan alullepanijoina uusille sddddksille. Viime vuosikymmenina
ekologista vastuuta on alettu lisdksi sisdllyttdmadn yritysten strategiaan enenevissd méérin, otta-

malla myos vilillinen vastuu huomioon. (Rohweder 2004, 97, 99—-101.)
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3.2 Yritysvastuu ja sidosryhmat

Sidosryhmikeskeisyys nousee esiin useissa yritysvastuuseen liittyvissé tutkimuksissa (Greening &
Turban 2000; Allen & Craig 2016; Wood 1991; Aggerholm ym 2011). Sidosryhméteoria on yksi
keskeinen yritysvastuuta sivuava teoria, jonka on esittdnyt alkujaan Freeman (1984). Teorian nako-
kulmasta yrityksia ei tulisi ndhdé ainoastaan omistajien tavoitteleman taloudellisen tuoton kautta.
Teorian mukaan yritysten menestys on sidoksissa kykyyn luoda arvoa kaikille sidosryhmille, kuten
tyontekijoille, asiakkaille, tavaran- ja palveluntoimittajille seka yhteisolle. Parmar ym. (2010) esitta-
vit sidosryhmaéteorian asettamista keskioon litketoiminnassa, jossa olennaisessa osassa arvonluontia
on sidosryhmien vélinen aktiivinen vuorovaikutus. Sidosryhméteorian mukaan pitkén aikavilin me-
nestys onnistuu vain, jos yritys tuottaa arvoa samanaikaisesti usealle sidosryhmaélle. Sidosryhma-
ajattelussa eettiset, sosiaaliset ja ympdristod koskevat kysymykset ja ndkdkannat yhdistetdan keskei-
sesti litketoimintaan. Sidosryhmaéteoriaa sovelletaankin usein yritysvastuun teemojen tutkimuksissa.
Kestdviai kehitysti edistdvin toiminnan kautta tapahtuva arvonluonti on seurausta sidosryhmaéteo-

rian noudattamisesta. (Parmar ym. 2010, 404—406, 433; Horisch ym. 2014, 328, 331, 340.)

Sidosryhmiteoria vastaa siihen, kenelle yritysten oikeastaan tulee olla vastuussa. Mikdli sidosryh-
mien luottamus yrityksen suorituskykyyn yritysvastuun eri osa-alueilla hupenee, kérsii my0s yritys-
ten sidosryhmiltd saamat edut. Talloin asiakkaat eivit endi osta tuotteita tai palveluita ja tyonteki-
joiden uskollisuus ja tehokkuus laskee, mika tuottaa kokonaisvaltaisia vaikeuksia liiketoiminnalle.
Yritysten tavoitellessa maksimaalista voittoa, toimivat ne oman edun periaatteen mukaan. Kun yri-
tykset tasapainottavat omia etuja sidosryhmien etujen kanssa, on toiminta yhteisen edun periaatteen-
mukaista. Sen sijaan yhteiskunnallisen edun periaatteen kautta toimiessaan yritykset pyrkivat mak-
simoimaan tuotannon ja uusien tyopaikkojen mairén. Vaikka yritysten vastuulla ei ole selvittdd yh-
teiskunnallisia ongelmia, on niiden kuitenkin edesautettava toimintaansa koskevien yhteiskunnallis-

ten asioiden ratkaisemista. (Wood 1991, 695-697.)

Sidosryhmiteoriaa késitteleva kirjallisuus antaa yleensé seuraavan esimerkin sidosryhmille synty-
vastd arvonluonnista. Kun asiakas ostaa yrityksen markkinoille tuomia haluttuja tuotteita tai palve-
luita, syntyy arvoa my0s muille sidosryhmille, silld kysynnin nousu mahdollistaa tyévoiman lisia-
misen ja yrityksen maksamien verojen sekd osakkeenomistajien saaman tuoton kasvun. Yritysvas-
tuullisen liiketoiminnan, kuten ympdaristdystivéllisten tuotteiden parissa tydskentely antaa tyonteki-
joille aiheen olla ylped tydskentelystidn yrityksessd. Taman seurauksena osaavien ja motivoitunei-
den tyontekijoiden 16ytdminen helpottuu. Lisdksi ympéristovastuullisen liiketoiminnan lisddntyessa

koko yhteiskunnan ympéristokuorma kevenee. (Horisch ym. 2014, 340.)
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Yritysten kestdvyystoimien kehittdmistd seurataan yhid enemmaén sidosryhmien toimesta. Pelkka
puhe yritysvastuullisuudesta ei riitd, vaan sidosryhmét odottavat konkreettisia toimia. Aktiivisen si-
dosryhmévuorovaikutuksen ansiosta my0s yritykset pysyvit ajan tasalla liiketoimintansa vaikutuk-
sista eri osa-alueilla. Jotta yritys voi toimia kestivésti, tdytyy sen siis vastuullisuustavoitteiden li-
saksi huomioida sidosryhmévuorovaikutuksen merkitys liiketoiminnalle. Sidosryhmévuorovaiku-
tuksella voidaan toteuttaa ympériston ja sosiaalisen kestdvyyden edistdmistd yhdessd yrityksen
ydinprosessien kanssa. Tdma eroaa yritysvastuun nikemyksesté hieman, jossa vastuu nihddan

yleensa erillisend osana yritystoiminnan prosesseihin ndhden. (Blomberg ym. 2021, 62, 65-66.)
3.3 Yritysvastuu osana tyonantajabrandin rakentamista

Yritysvastuu ja kestiva litketoiminta on kasvavassa méairin liitetty my0s tyOnantajaviestinnén ja
-brandédyksen tutkimuksiin viime vuosikymmeniné (Greening & Turban 2000, Aggerholm ym.
2011; Puncheva-Michelotti ym. 2018). Niiden omaksuminen urasivuviestinndssd vaikuttaa oleelli-
sesti niin yrityksen maineeseen kuin tyonantajabrandiin, ja aiemman tutkimuksen perusteella yritys-
vastuu on yhteydessd tyonhakijoiden positiivisiin mieltymyksiin tydonantajan houkuttelevuudesta
(Turban & Cable 2003, 735; Greening & Turban 2000, 254; Puncheva-Michelotti ym. 2018, 643—
644; Verci¢ & Cori¢ 2018, 444). Koska yritykset ovat tottuneet usein keskensén samoihin keinoihin
kilpailussa tyontekijdmarkkinoilla, ovat tydnhakijoiden houkuttelun ja kilpailijoista erottautumisen
keinot alkaneet vakiintumaan. Siksi yritysten on keksittévi uusia tapoja vastaamaan tydnhakijoiden
muuttuvia odotuksia. Samanaikaisesti yritysvastuu kiinnostaa yhd enemmaén tyonhakijoiden keskuu-
dessa, ja he ovat my0s tietoisia omista vaatimuksistaan potentiaalisen tyOpaikan yritysvastuullisuu-
desta. Halu sitoutua laaja-alaisesti yritysvastuulliseen tyOpaikkaan koskee etenkin nuoria, jotka
edustavat kasvavaa osuutta tydvoimasta tydmarkkinoilla. Jotta tydnantajat onnistuvat saamaan tyon-
hakijoiden huomion, on yritysvastuusta viestittdva selkedsti ja avoimesti. Yritysvastuulliset toimet
on havaittu kustannustehokkaaksi keinoksi rekrytoida ja sitouttaa tyontekijoitd. Yritysvastuun li-
sddntynyt nikyvyys tyOnantajabrindissd on niin ollen tyontekijoiden houkuttelussa yleistyvé selked
kilpailuetu. (Greening & Turban 2000, 254; Carlini ym. 2019, 182; Stefanska & Bilinska-Reformat
2020, 154-155, 159, 162; Waples & Brachle 2020, 870, 877.)

Yritysvastuuviestintd toimii strategisena keinona tydnantajabréndin rakentamisessa vastaamaan si-
dosryhmien, kuten tyonhakijoiden odotuksiin. Tyonhakijoille viestiminen yritysvastuun tavoitteisiin
omistautumisesta tehostaa rekrytointia ja lisdé tyontekijoiden pysyvyytté yrityksessé. Yritysvastuun
korkean tason on havaittu olevan yhteydessa tyontekijéiden motivaatioon ja kokonaisvaltaisesti

asenteisiin ty0td ja tyOpaikkaa kohtaan. Lisdksi yritysvastuu tukee tyonantajabréndin ldpindkyvyyttd
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ja edistéd siten tyontekijoiden ja tyonhakijoiden sitoutumista yritykseen. Saavutetun kilpailuedun
vuoksi yritysvastuun huomioimisella on seurausta my0s yritysten taloudelliseen suoriutumiseen.
Tyonhakijoille saatavilla oleva tieto tyOpaikasta on rajallista, ja heiddn mielikuvansa todellisista
tyooloista muodostuu 1dhinnd ulkoisen viestinndn avulla. Tdmén vuoksi yritysvastuun ja sen luoman
kilpailuedun tutkimista pidetdén tirkeénd. Yritysvastuu ndhddén lisdksi yleistyvina tulevaisuuden
tydkaluna hallita sidosryhmien muuttuvia odotuksia. Tyonhakijoiden kiinnostuksen herdttaimisen
lisdksi yritysvastuun kautta luotu hyva maine lisdd paitsi yritysten asiakasuskollisuutta ja sijoittajien
mielenkiintoa, myos yleisti yhteisollisté arvostusta. (Ver¢i¢ & Cori¢ 2018, 444—446; Aggerholm
2011, 108; Ozcan & Elgi 2020, 9.)

Tutkimusten mukaan yritysvastuuta on hyddynnetty jo vuosikymmenten ajan osana tydnantajavies-
tintdd pyrkimyksena houkutella vastuullisen tydnantajabréandin kautta osaavia tyontekijoitd. Yritys-
vastuu ei ole vain hakijoiden kiinnostusta lisddva tekijd, vaan se lisdd konkreettisesti myds tyonha-
kuaikomuksia. (Greening & Turban 2000, 254, 276.) Tyopaikka vastuullisesta yrityksestd voi herét-
tdd tyonhakijoissa ylpeyttd ja tunteen arvomaailmojen kohtaamisesta tyonantajan kanssa (Binu Raj
ym. 2022, 1771). Vastuulliseen tyOpaikkaan kuulumisesta syntyvé ylpeyden tunne voi liséti tyonha-
kijoiden halukkuutta hakea ty6td. Tyontekijoiden on havaittu olevan valmiita jopa hienoiseen pal-
kanalennukseen, mikéli he pédsisivit tyoskentelemiédn vastuullisuuden parissa kestévin tulevaisuu-
den puolesta. Ozcan ja Elgi (2020, 8) toteavat kuitenkin, etti yksilokohtaiset erot yritysvastuun ko-
kemisessa ovat yleisid, ja korostavat tarvetta aitheen tarkemmalle tutkimiselle kdytdnnon tasolla. He
nostavat esiin myds aiempien tutkimusten keskittyneen 1dhinnd asiakkaiden tasolle, tyontekijoiden

jdddessd yleensd vaihemmalle huomiolle.

Verkossa tapahtuvassa rekrytointiviestinnédssé, kuten tyopaikkailmoituksissa, on sisdistetty yritys-
vastuusta kertominen osana positiivista ja houkuttelevaa tyonantajabrindid. Toisaalta Puncheva-
Michelotti ym. (2018) toteavat tutkimuksensa pohjalta, ettd yritykset eivit hyddynni téytta potenti-
aaliaan yritysvastuuseen liittyvassé viestinnéssi tyopaikkailmoituksissaan. Heiddn saavuttamiensa
tutkimustulosten perusteella yritysvastuuviestintd oli keskeisimmiltd osin ithmisiin liittyvaa sosiaali-
sen vastuun piirteiden esiin tuomista. Tastd huolimatta esimerkiksi henkiloston monimuotoisuus oli
mainittu vain hieman yli puolissa tutkimuksessa tarkastelluista tyopaikkailmoituksista. Ekologinen
vastuu sen sijaan jii tutkimuksen havaintojen mukaan hyvin vihdiselle huomiolle. He lisdavit, etti
sen sijaan urasivujen viestinndssi yritysvastuuseen liittyvad tietoa on enemmén tarjolla. Heiddn mu-
kaansa yritysvastuusta viestimisen tulee my0s olla johdonmukaista, jotta se on uskottavaa, mika

edellyttdd yritysvastuuviestinnin siséllyttimisté rekrytointistrategiaan. (Puncheva-Michelotti ym.
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2018, 644, 647-648, 650.) Muiden merkittivien houkuttelevuustekijéiden, kuten palkkatason il-
moittamisella viestinnéssa ei valttdmaittd ole seurausta yritysvastuun merkityksen vihenemiseen
tyopaikan houkuttelevuudessa. Tyonhakijoiden yleinen myonteinen suhtautuminen yritysvastuuseen

voi johtaa tyotarjouksen hylkddmiseen niiden yritysten osalta, joilla yritysvastuun osoittaminen on

vahdistd. (Waples & Brachle 2020, 870, 876.)
3.4 Tutkimuksen viitekehys

Tamain tutkimuksen osalta tarkastellaan tavoiteltua ulkoista tyonantajabréndii ja sen rakentamista
yritysvastuun osa-alueita koskevan viestinnén avulla. Kuviossa 3 on kuvattu tutkimuksen viiteke-
hyksen ndkdkulma yritysvastuun ja tydnantajabréndin kisitteiden havainnollistavassa nelikentéssa.
Siind ulkoinen puolisko edustaa sidosryhmille rakennettua tydnantajabréndi-imagoa seké heidén ko-
kemaa kuvaa siitd, ja sisdinen taas tyontekijoiden kokemaa ja yrityksen tavoittelemaa tyonanta-
jabrandi-identiteettid. Koetuista ulkoisesta ja sisdisestd tydantajabrandistd voidaan kayttdd myos ni-
med tyonantajamielikuva. Tutkimuksen ndkdkulma yritysvastuun avulla tavoiteltu ulkoinen tyonan-

tajabriandi on korostettu alla olevassa kuviossa 3.

Yritysvastuun avulla | Yritysvastuun avulla
tavoiteltu ulkoinen tavoiteltu sisdainen

tyonantajabrandi tyonantajabrandi

Koettu yritysvastuu Koettu yritysvastuu
ulkoisessa sisdisessa

tyonantajabrandissa | tyonantajabrandissa

Kuvio 4. Yritysvastuun avulla tavoitellun tyonanta-
jabrandin nelikentta viitekehyksessa
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4 Metodologia

4.1 Tutkimusote

Tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisessa tutkimuksessa tut-
kittavaa ilmi6td on mahdollista tutkia ja tulkita kokonaisvaltaisesti ilman, ettd keskitytddan numeeri-
siin tekijoihin. Tutkimuksessa ilmiota eli urasivuviestintia tarkasteltiin sisillon ja sielld toistuvien
teemojen kautta, eikd pyritty kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypilliseen tapaan havaitsemaan eri
tekijoiden valisid yhteyksia tai yleistiméén havaintoja. Aiemmassa rekrytointiviestinnén sisiltod ja
yritysvastuuta tarkastelevassa tutkimuksessa havaittiin kdytetyn padosin maérallistd 1dhestymista-
paa. Téssd tutkimuksessa laadullinen ldhestyminen mahdollisti aiheen laajemman tutkimisen, kun

pystyttiin keskittymiin syvemmin viestinnan sisdltoon. (Alasuutari 2011, luku 2.)
4.2 Tutkimusaineisto ja aineistonkeruu

Kohdeyritykset tutkimusaineistoa varten valittiin Great Place To Work Suomen julkaisemalta Suo-
men Parhaat TyOpaikat 2025 -listalta, joka perustuu heidén suorittamiin yritysten henkilostotutki-
muksiin. Great Place to Work tarjoaa palveluita esimerkiksi tyokulttuurin strategiseen kehittimisen
ja tyOnantajabrinddyksen tueksi. Lisdksi se voi myontdd yritykselle sen tarjoamasta hyvasta tyonte-
kijakokemuksesta sertifioinnin, joka on edellytyksend parhaiden tyopaikkojen listalle padsemiselle.
Tutkimusten pohjalta on tehty kolme erilaista yritysten kokoluokkaan perustuvaa listausta, ja timén
tutkimusaineiston osalta on hyddynnetty yrityksid suurten eli yli 250 tyontekijdn organisaatioiden
listauksesta. (Great Place To Work 2026.) Suurimpien tydllistdjien listalta valikoitiin harkinnanva-

raisesti kahdeksan eri toimialalla vaikuttavaa suuryritysta.

Tutkimuksessa tarkasteltavia yrityksié olivat Svea, Jysk, Sato, Specsavers, Accenture, DHL Ex-
press, Oral ja Leijona Catering. Kyseisten kohdeyritysten valinta perustuu tutkimuksen rajauksen
mukaisesti henkilostoméaariltdén suurimpiin, yli 250 tyontekijén yrityksiin, silld ne ovat valtakun-
nallisesti merkittavid tyollistdjid, ja ndin ollen yritysten tyonantajabréndilld on merkitystd myds yh-
teiskunnallisella tasolla. Tutkimuksessa hyddynnettiin valmista, kohdeyritysten verkkosivuilta koot-
tua aineistoa. Laadullisessa tutkimuksessa on huomioitava aineiston asianmukaisuus ja riittavyys.
Aineiston tulee my0s palvella tutkimusta tuottamalla tarkoituksenmukaista tietoa. Tutkimuksen
luonteen vuoksi, kun tarkastelun alla on ulkoisen tydnantajabréndin rakentaminen, on valmiiden ai-
neistodokumenttien hyddyntdminen perusteltua. (Fossey ym. 2002, 726.) Myo6s Eskola ja Suoranta

(2014, 119) muistuttavat, ettd sekundaariaineiston tarkastelu voi olla jarkevé valinta sen sijaan, ettd
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kerdisi tdysin uutta aineistoa. Heiddn mukaansa télloin on kuitenkin annettava riittdvésti sijaa ai-

neiston tulkinnalle.

Alun perin tutkimuksessa oli tarkoituksena tarkastella kaikkia Great Place To Work -listauksen
suurten yritysten kymmenen parhaan joukkoon sijoittuneita yrityksid, mutta kohdeyritysten ldpi-
kdynnin jalkeen kaksi niistd paddyttiin jattdimaan pois. Toinen pois jétetyistd yrityksistd oli HSL eli
Helsingin seudun liikennekuntayhtyma, joka sivuutettiin kohdeyritysten valinnassa organisaation
julkisluonteen vuoksi. Liséksi aineistosta jétettiin pois autojen ja varaosien maahantuontiin erikois-
tunut Bassadone Automotive Oy. Sen verkkosivuilla eri ollut havaittavissa erillisid urasivuja, ja saa-
tavilla oleva rekrytointiin liittyva tieto perustui ldhinnd tydpaikkailmoituksiin. Kohdeyritysten va-
linnassa tehdyistd muutoksista huolimatta aineisto koettiin riittdvén rikkaaksi ja sen koettiin myos

palvelevan tutkimuksen tarkoitusta.

Tarkasteltava aineisto rajattiin tutkimuksessa koskemaan yritysten verkkosivujen tyonantajabréndii
kisittelevid urasivuja. Urasivuilla yrityksilld on mahdollisuus viestid tyonantajuudestaan haluamal-
laan tavalla julkaisujen, kuten rekrytointikdytdnteiden ja uratarinoiden muodossa. Etenkin ldhes
kaikki suuremman luokan yritykset ovat omaksuneet urasivut ja niiden aktiivisen péivittimisen
osana yrityksen verkkosivuja, joten ne tarjoavat runsaasti tarkoituksenmukaista aineistoa tutkitta-
vasta 1lmiostd. Tdmén vuoksi aineisto on rajattu késitteleméén pelkéstddn urasivuja, silld koko verk-
kosivujen tarkastelu olisi saattanut laajentaa tutkimusaineistoa liikaa, eiké se olisi muutoinkaan pal-
vellut tutkimuksen tarkoitusta ja tutkimuskysymysten ratkaisua. Joidenkin yritysten verkkosivuilla
urasivuista oli kdytetty jotain muuta vastaavaa nimed, kuten rekrytointisivut. Yhden yrityksen urasi-
vut olivat saatavilla vain englannin kielelld, mutta loppujen yritysten urasivut olivat julkaistu suo-

meksi.

Taulukkoon 1 on listattu tutkimuksen kohdeyritykset ja urasivujen verkko-osoitteet, joilta tutkimus-
aineisto on koottu. Aineistonkeruu tehtiin kohdeyritysten verkkosivuja tarkastelemalla ja taltioi-
malla urasivuja tai niitd vastaavan sivuston aineisto analysoitavaan muotoon. Aineisto koottiin muo-
dostamalla kunkin kohdeyrityksen urasivuista PDF-dokumentit, jotka tallennettiin erillisiksi tiedos-
toiksi ja nimettiin kohdeyritysten mukaan. Liitteessd 1 on esitetty yhden kohdeyrityksen urasivuilta
kootut dokumentit tutkimusaineiston havainnollistamiseksi. Aineistoa tarkasteltiin tutkimuksessa
teemoittain, mikd mahdollisti jdsennellyn aineiston analysoinnin ja lopulta tutkimuskysymyksiin
vastaamisen. Aineiston sisdisen variaation tarkastelu auttoi myds vilttdmaan yksityiskohtiin takertu-

mista (Kallinen & Kinnunen 2021).
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Aineisto-otannan tarkastelua jatketaan yleensa sithen saakka, kunnes aineistosta ei nouse endi uusia

teemoja. Kun tutkimuksen otannasta ei havaita enéi toisistaan poikkeavaa tietoa, on myos otannan

laajentaminen tarpeetonta. Téaté tilannetta kutsutaan aineiston saturaatioksi eli kyllddntymiseksi.

Vaikka tdmin tutkimuksen kohdeyritysten mééri ei ollut suuri, alkoi aineiston sisélld jo kahdeksan

yrityksen urasivujen viestinnédssd nikyé jonkin verran pédéllekkaistd tietoa, mutta varsinaisesta ai-

neiston kyllddntymisestd ei voida tdssd tapauksessa puhua. (Fossey ym. 2002, 726; Tuomi & Sara-

jérvi 2018, 99.)

Taulukko 1. Tutkimusaineiston yritykset

tys/sato-tyonantajana

Yritys Urasivujen verkko-osoite Tiedoston tallennus-
paiva ja sivumaara
1. | Jysk https://tyopaikat.jysk.fi 5.2.2026, 37 sivua
2. | Svea https://www.svea.com/fi-fi/tietoa- 5.2.2026, 15 sivua
meista/tyopaikka
3. | Sato https://www.sato.fi/fi/sato-yri- 15.2.2026, 17 sivua

4. | Specsavers

https://join.specsavers.com/fi/

16.2.2026, 20 sivua

5. | Accenture

https://www.accenture.com/fi-

en/careers

16.2.2026, 19 sivua

DHL Express

https://careers.dhl.com/eu/fi/home

16.2.2026, 12 sivua

Oral

https://ura.oral fi/#/

17.2.2026, 21 sivua

8. | Leijona Catering

https://leijonacatering.fi/tyopaikka/

17.2.2026, 19 sivua

Yritys Toimiala Henkilostomaara
1. | Jysk Huonekalujen vahittais- ja verkko- | n. 900
kauppa
2. | Svea Rahoitus- ja luottotoiminta n. 280
3. | Sato Asunto- ja kiinteistoliiketoiminta n. 300
4. | Specsavers Optikkoliiketoiminta n. 390
5. | Accenture Konsultointi n. 2100
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6. | DHL Express Logistiikka n. 300
7. | Oral Suun terveydenhuolto n. 1700
8. | Leijona Catering Ruoka- ja ravintolapalvelut n. 550

4.3 Tutkimusaineiston analysointi

Tédma tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa kdytettiin tutkimusme-
netelmind dokumenttianalyysid. Kerdttyd dokumenttiaineistoa analysoitiin aineistoldhtdisen sisél-
l6nanalyysill4, jolla keréttyja aineistodokumentteja on mahdollista tarkastella systemaattisesti ja ob-
jektiivisesti. Sisdllonanalyysid on hyddynnetty laajalti laadullisessa tutkimuksessa, jossa sitéd pide-
tadn perusanalyysimenetelmdnd. Sisdllonanalyysi voidaan toteuttaa joko aineisto- tai teorialdhtdi-
sesti. Téssé tutkimuksessa analyysin osalta on yhdistelty aineisto- ja teorialdhtoistd paéttelyd. Ai-
neistoldhtdisyys mahdollistaa aineiston joustavan analysoinnin ilman ennalta méériteltyja raameja,
mutta teorialdhtdisyys perustuu aineiston tarkasteluun yritysvastuun osa-alueiden ndkokulmasta.
(Tuomi & Sarajérvi 2018, 97, 103, 117; Tuomi & Sarajdrvi 2018, luku 4.) Tutkimuksen nékokulma
on luonteeltaan faktanidkokulma, jossa ollaan kiinnostuneita tutkimuksen kohteiden todellisuuteen
pohjautuvista teoista ja mielipiteistd, tdsséd tapauksessa kohdeyritysten urasivuviestinnéstéd (Alasuu-

tari 2011, luku 5).

Aineistoldhtdinen sisdllonanalyysi toteutetaan yleenséd kolmivaiheisena prosessina, joiden mukaan
my0s tdmén tutkimuksen analysointivaiheessa edettiin. Analysointiprosessi alkoi aineiston
redusoinnista eli pelkistimisestd. Redusointivaiheessa keskityttiin turhan informaation karsimiseen,
ja poimittiin aineistosta tutkimukselle tarkoituksenmukaisia viesteja eli yritysvastuuseen seké sen
osa-alueisiin viittaavia ilmauksia. Aineiston redusointia seurasi klusterointivaihe, jossa poimitut
viestit ryhmiteltiin alaluokkiin niiden sisdllon perusteella, mikd mahdollisti aineiston tarkemman
lajittelun ja tarkastelun toistuvien aiheiden kautta. Samaan alaluokkaan kuuluvat viestit koodattiin
yhtenevilld véreilld analysointitydoskentelyn helpottamiseksi. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 122—-126;
Huberman & Miles 2002.)

Sisédllonanalyysin viimeisessd vaiheessa abstrahoinnissa aineistosta muodostetut alaluokat koottiin
ylédluokiksi. Ylaluokista muodostettiin teoreettiset kisitteet eli padluokat, jotka tiivistavét yksittéi-
sisté viesteistd lopulta muodostuneen aineiston keskeisiltd osin. Aineiston analysoinnissa oli paljolti

hyodyksi taulukointi, joka helpotti aineiston tulkintaa ja luokittelua. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 122—
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126.) Taulukossa 2 on havainnollistettu sisidllonanalyysiprosessin abstrahointivaihetta, jossa lopulta

kisitteellistettiin pddluokat muodostavat teemat.

Taulukko 2. Ote abstrahoinnista eli aineiston kasitteellistamisesta

ett§ yrityksemme on yhté
kuin henkilbsttmme”
(DHL)

“Join our global innova-

tors to help transform in-
dustries and change the
world for the better” (Ac-

centure)

"Tassé tydsséa ruokitaan
enemmaén Kkuin vatsaa —
ruokitaan Suomen toi-

mintakykya, hyvinvointia
Ja turvallisuutta” (Leijona

Catering)

Tyon merkityksel-
lisyy

Jokaisen tydopanok-

sen huomioimen

“Tervetuloa omiesi jouk-
koon” (Oral)

Yhteisoon osallis-

taminen

Alkuperaisilmaukset Alaluokka Ylaluokka Paaluokka
“"Me uskomme, etta jokai-
sella on potentiaalia”
(Jysk)
TyoOntekijoiden
"Emme koskaan unohda,
arvostus

Tasa-arvoinen ja
kunnioittava

tyGilmapiiri
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"Kannustamme vastuun-
ottoon, kokeiluun ja yh-
dessé oppimiseen”
(Sato)

“Olemme kiinnostuneita
sinun mielipiteistéasi ja

nédkemyksistasi” (Svea)

Kuulluksi

tuleminen

“We actively hire and de-
velop people who have
different backgrounds,
perspectives and lived

experiences” (Accenture)

"Yrityksemme uskoo yh-
denvertaisiin mahdolli-
suuksiin, vapauteen ja
valinnan vapauteen.
Siksi haluamme tydllistaa
kaikkien etnisyyksien,
taustojen, uskontojen ja
sukupuolien edustajia”
(DHL)

Monimuotoisuus

Yhdenvertaiset

mahdollisuudet

“Osaavat ja helposti Ia-
hestyttavét esihenkilot
luottavat minuun ja tuke-
vat minua tyéni tekemi-
sess&” (Tyontekijan kom-

mentti, Svea)

Esihenkilotyo

Yhteisollinen tyo-

paikkakulttuuri
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"Hyvé ja valmentava esi-
henkilbtyd on meille sy-

démen asia!” (Sato)

“Matala hierarkia mah-
dollistaa avoimen kes-
kustelun ja ndkékulmien
vaihdon ympéri organi-

Saatiota” (Sato)

"Svealaisuus on avointa,
omistautunutta ja ystéa-
véllista yrityskulttuuria”
(Svea)

Avoin ja vuorovai-
kutteinen

ymparisto

Ihmislaheinen

johtaminen

“Kaltaisessamme glo-
baalissa yrityksessé on
loputtomasti mahdolli-
suuksia” (DHL)

"Meille on térkeaa, eftta
ty6 on paitsi tavoitteel-
lista my&s mielekésté ja

hauskaa” (Jysk)

Tyon mielekkyys

ja monipuolisuus

"Tybntekijbiden hyvin-
vointia tuetaan vahvasti
Ja ty6ssa viihtymiseen

panostetaan” (Oral)

“Psykologista turvalli-
suutta luodaan l&asné&-
ololla ja tunneélykkéélla
vuorovaikutuksella”
(Sato)

Tyohyvinvointi

Tyo6ssa viihtyminen

Hyvinvoinnin koko-
naisvaltainen huo-

mioiminen
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“Tybta, vapaa-aikaa ja

hauskanpitoa téydelli- TyOssa jaksaminen

sessé tasapainossa” Avrjen ja tyén

(Specsavers) tasapaino
“Kunnioitamme myéds va-
paa-aikaasi ja sita, millai-
siksi haluat tyépéaivasi ra-
kentaa” (Oral)

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen on oltava luotettava, jotta silld on edellytyksid olla hyva (Lincoln & Cuba
1985, ks. Tracy 2010, 842). Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan yleensd validiteetin ja reliabili-
teetin kisitteiden avulla, joita on kdytetty perinteisesti Idhinnd méarillisen tutkimuksen luotettavuu-
den arvioinnissa. Validiteetti kuvaa sitd, mitd tutkimuksessa on luvattu tutkittavan, ja etti luvattua
on todellisuudessa myds tutkittu. Reliabiliteetti taas kisittdd tutkimustulosten toistettavuuden. Laa-
dullisessa tutkimuksessa luotettavuuden arviointi ei ole yksiselitteistd, vaan se keskittyy tutkimus-
prosessiin kokonaisuudessaan. Lisdksi luotettavuuden kriteerind on tutkijan rooli tutkimusproses-
sissa. Téssd tutkimuksessa tehdyt rajaukset, kuten aineiston koko ja kohdeyritysten méérittely, ovat
tutkijan tekemid subjektiivisia valintoja, joita yleensa esiintyy laadullisessa tutkimuksessa. (Tuomi

& Sarajarvi 2018, 160; Eskola & Suoranta 2014, 211.)

Fossey ym. (2002, 723) esittidvét laadullisen tutkimuksen luotettavuuden mittareiksi uskottavuuden,
siirrettdvyyden, johdonmukaisuuden ja vahvistettavuuden. Tassd tutkimuksessa uskottavuuteen on

kiinnitetty huomiota perustelemalla valinnat ja tarkastelemalla niitd my0s kriittisesti. Liséksi uskot-
tavuutta lisdd relevantin teoreettisen kehyksen hyddyntdminen tutkimuksessa sekd pyrkimys mah-

dollisimman selkeéén ja johdonmukaiseen raportoinnin etenemiseen. Myds tutkimusaineistosta esi-
tetyt sitaatit korostavat tutkimusprosessin lapindkyvyyttd, joka on oleellinen osa tutkimuksen uskot-
tavuutta. Lisdksi sitaattien hyddyntdminen mahdollistaa tutkimustulosten johdonmukaisen purkami-

sen.

Dokumenttianalyysin luotettavuuden arviointiin liittyy sekd luotettavuutta vahvistavia, ettd heiken-

tavid seikkoja. Dokumenttianalyysin puolesta puhuu aineiston todennettavuus. Toisaalta
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dokumenttianalyysin kdytossi triangulaatio eli hyddyntdminen yhdessd muiden tutkimusmenetel-
mien kanssa on yleistd. Valmiin aineiston tukemisella esimerkiksi haastatteluiden kautta olisi ollut
tutkimuksen uskottavuutta lisddvid vaikutuksia. Eri menetelmien yhdistelmélld voisi tietyssé ta-
pauksessa saada vahvistusta myos tehdyille havainnoille ja estdd mahdollisia vinoumia. Téssa tutki-
muksessa keskityttiin kuitenkin urasivuilla késiteltyihin yritysvastuun teemoihin, joita yritykset ovat
hyodynténeet ulkoisen tyonantajabriandin rakentamisessa, eikéd esimerkiksi yritysten sisdisen tyon-
antajabrandin ja tyontekijoiden tarkempaan tutkimiseen. Siksi dokumenttianalyysin valinta yksi-

nddn on tutkimuksen kannalta perusteltua. (Bowen 2009, 28, 30.)



5 Tutkimustulokset

5.1 Yritysvastuuviestinta urasivuilla aihepiireittain
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Téssé luvussa kdydaén ldpi sisdllonanalyysin vaiheiden kautta syntyneet havainnot ja niiden avulla

analyysiprosessissa tunnistetut tyonantajabriandin rakentamisessa kiytetyt yritysvastuun osa-alueita

koskevat teemat. Yritysvastuun eri osa-alueisiin pohjautuvia teemoja tunnistettiin sisdllonanalyysin

kautta lopulta kuusi. Sosiaaliseen vastuuseen oli panostettu viestinnéssa selkedsti eniten. Siihen liit-

tyvit tunnistetut teemat ovat tasa-arvoinen ja kunnioittava tydilmapiiri, yhteisollinen tyopaikkakult-

tuuri ja hyvinvoinnin kokonaisvaltainen huomioiminen. Seuraavaksi eniten yritysvastuun osa-alu-

eista viestit liittyivét taloudelliseen vastuuseen, jota koskevaa viestintdd tunnistettiin kahden teeman

edestd. Niitéd olivat tyontekijdn osallisuus taloudelliseen suoriutumiseen ja taloudellisesti tasapainoi-

nen tydskentely-ympéristd. Ekologinen vastuu nikyi urasivuviestinndssa selvésti véhiten, ja sithen

liittyvit viestit keskittyivit 1dhinnd kestdviin valintoihin sitoutumiseen ja ymparistonsuojeluun ylei-

selld tasolla.

Sitoutuminen
kestaviin
valintoihin ja
ympariston-
suojeluun

Tyontekijoiden
osallisuus
taloudelliseen
suoriutumiseen

Kuvio 5. Tutkimuksessa muodostetut yritysvastuun teemat

Sosiaalinen

Tasa-arvoinen
ja kunnioittava
tyoilmapiiri

Yritysvastuu
urasivujen
viestinnassa

Taloudellisesti
tasapainoinen
tydskentely-
ymparisto

Sosiaalinen

Yhteisollinen
tyopaikkakulttuuri

Sosiaalinen

Hyvinvoinnin
kokonaisvaltainen
huomioiminen
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Osassa tarkasteltavia urasivuja korostettiin tiettyjd teemoja maérdllisesti muita enemmain, mutta
etenkin sosiaalista vastuuta koskevia teemoja voitiin havaita laajalti kunkin kohdeyrityksen viestin-
ndssd. Toki jokainen yritys ei luonnollisesti maininnut kaikkia esiin nousseita teemoja. Painotus tie-
tyn teeman késittelylle selittyy hieman kohdeyritysten toisistaan poikkeavilla toimialoilla, mutta
yleisesti hyvin samankaltaisia teemoja nousi esiin liiketoimintaan tarkemmin katsomatta. Toisaalta
yritysten vélilld nousi my0ds eroavaisuuksia yritysvastuuseen liittyvien teemojen laajuudessa ja sy-
vyydessd. Y1ld olevan kuvion 5 avulla on havainnollistettu tutkimusaineistosta esiin nousseet tee-
mat. Teemojen ilmenemisestd urasivujen viestinndssa esitetddn myos esimerkkejé sitaattien muo-

dossa.
5.2 Taloudellinen vastuu
5.2.1 Tyontekijoiden osallisuus taloudelliseen suoriutumiseen

Liiketoiminnan yksi kulmakivistd on taloudellinen tuloksentekokyky. Keskeinen tekiji tuloksek-
kaan toiminnan taustalla on tavoitteellisesti, tuottavasti ja kustannustehokkaasti tyoskentelevét tyon-
tekijit. Ensimmadinen tutkimusaineistosta tunnistettu taloudellisen vastuun teema liittyy siihen, mi-
ten urasivujen viestinndssé tyontekijoitd on osallistettu yritysten taloudelliseen suoriutumiseen. Si-
taatit 1 ja 2 ovat osoitus yritysten pyrkimyksistd osoittaa tyontekijoidensd ja heidén tyopanoksensa
merkitys taloudellisesti tuottavana toimintana. Se, ettd tuloksellisuus osoitetaan konkreettisesti ole-
van sidoksissa tyOntekijén tydopanokseen, voi lisdtd merkityksellisyyden tunnetta, ja siitd viestimélla

on mahdollista vahvistaa tyOnantajabriandia.

1. “Yhteinen tekemisen meininki, yhteisollisyys ja tuloksellisuus” (Svea)

2. "Toimin Leijonan parhaaksi. Kdytdn rahaa ja aikaa mahdollisimman tehokkaasti, laa-

tua unohtamatta” (Leijona Catering)

Lisdksi sitaatissa 3 kuvataan potentiaalinen tyontekija taloudellisena sijoituksena mahdollistamaan
yhteisid saavutuksia. Tyontekijit kuvataan siis kilpailukykya edistdvina tekijoind, jotka yhteen hii-
leen puhaltamalla ja tehokkuudella tuottavat arvoa ja ovat merkittdvia tekijoitd taloudellisen tulok-
sen takana. Talld tavoin voidaan osoittaa taloudellista merkityksellisyyttd tyonhakijalle. Viestin-

néssd ndkyi my0s yritysten kova pyrkimys toimia alansa huipulla. Viesteissid mainittiin esimerkiksi
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tavoitteellisuuden merkitys tyonteossa, joka nékyi sitaatissa 4 esiin tuotujen kova tydnteon ja kunni-

anhimoisten tavoitteiden mainintojen kautta.

3. "Kun sijoitamme sinuun, uskomme, ettd yhdessd voimme saavuttaa suuria asioita”

(Jysk)

4. "Teemme lujasti téitd, olemme kunnianhimoisia ja pyrimme aina olemaan parhaita”™

(Specsavers)

5.2.2 Taloudellisesti tasapainoinen tydskentely-ymparistd

Vakaus ja kasvuun tihtddva toiminta lisddvat tyopaikan taloudellista tasapainoa, joka on toinen ai-
neistoista noussut taloudellista vastuuta kisitteleva teema. Sitaateista 5 ja 6 ndhdéén, ettd yritykset
pitdvat tarkednd kasvun ja kehityksen roolia taloudellisesti kannattavan ympariston sédilyttdmisessa
ja edistdmisessd. Kasvun edellytyksend mainittiin kehitystd edistdvét toimintatavat ja kehityksen
jatkuvuus paivittdin osana tyonteon arkea. Lisédksi viesteissd nousi esiin, ettd kasvua pidetddn keski-

Ossd paivittdisessd tyoskentelyssd vaalimalla sitd edesauttavia tekijoitd, kuten yhteisollistd tyosken-

telykulttuuria.

5. VArvojamme me toteutamme pdivittdin kasvua ja kehitystd edistdvien toimintatapojen

avulla™ (Specsavers)
6. “Continuous learning is essential for growth” (Accenture)

Taloudellisesti vakaa ympdristo voi lisdtd tydnhakijoissa myds turvallisuudentunnetta ajatellen, mité
tulee esimerkiksi tydosuhteen pysyvyyteen tai yleisesti vakaisiin tydoloihin. Yritykset toivat talou-
dellista vakautta esille esimerkiksi mainitsemalla toimiminen taloudellisesti vakaassa ymparistossa
suuren kansainvélisen organisaation tai laajan konsernin alaisuudessa. Namaé tekijét voivat tarjota
vakaan tyOsuhteen ja sitd kautta lisdtd tyontekijan taloudellista turvallisuudentunnetta. Liséksi tyon-
tekijoiden palkitsemisesta oli muutamia sitaatin 7 tapaisia mainintoja, jotka voivat osaltaan lisita

tydopanoksen tuomaa konkreettista taloudellista turvaa.
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7. "Olet osa vakavaraista kansainvilistd organisaatiota, jossa panoksesi, sitoutumisesi ja

osaamisesi huomataan ja palkitaan” (Jysk)

8. "Olemme osa eurooppalaista rahoitusalan konsernia, mikd tuo meille vakautta ja luo

uusia mahdollisuuksia” (Svea)

5.3 Sosiaalinen vastuu

Yritysvastuun osa-alueista sosiaaliseen vastuuseen liittyvé viestintd urasivuilla oli runsainta poik-
keuksetta. Yritysten viestinndssd nikyi etenkin tyontekijéiden ja heiddn ammattitaitonsa arvostus,
mahdollisuus kehittyi ja vaikuttaa omaan tyoskentelyyn seké saada dénensd kuuluviin tydpaikalla.
My0s matala hierarkia, esihenkil6ty6hon panostaminen ja yhdenvertaisuus olivat aiheita, joita tuo-
tiin esille. Lisdksi urasivuilla mainittiin monipuoliset mahdollisuudet eri tyotehtéviin ja urapolkui-
hin sekd niiden yhteensovittaminen arjen kanssa erilaisissa eldméntilanteissa. Seuraavaksi havaitut

sosiaalisen vastuun teemat kdyddan tarkemmin lépi satunnaisessa jérjestyksessa.
5.3.1 Tasa-arvoinen ja kunnioittava tyoilmapiiri

Henkiloston monimuotoisuus, tyon merkityksellisyys seké tyontekijoiden arvostaminen, kuuntele-
minen ja osallistaminen ovat tekijoitd, jotka vaikuttavat tasa-arvoisen ja kunnioittavan tydilmapiirin
syntymiseen. Niitd aiheita nostettiin urasivuilla laaja-alaisesti esiin, ja viestinnéssi nikyi etenkin se,
ettd tyontekijdt ja heiddn osaamisensa ndhdédén yksiloind, mutta yhdenvertaisena osana jakamassa
vastuuta ja tavoittelemassa onnistumisia tyOpaikalla. Yleisimpid yksittdisid viestejd olivat ne, jotka

liittyivét juuri osallistamiseen, merkityksellisyyteen ja arvostukseen.

Mahdollisuus saada tai ottaa vastuuta tyOpaikalla mainittiin muutamissa eri viesteissd. Sitaateista 9-
11 voidaan havaita, miten tyon merkityksellisyys ja tasa-arvoisen kohtelun vaaliminen tuodaan esiin
konkreettisten esimerkkien, myds tydyhteison siséltd tulevan kommentin, kautta. Sitaatin 10 tyonte-
kijan aidon henkilokohtaisen kokemuksen pohjalta esitetty kommentti tuo syvemmaén ulottuvuuden
yrityksen vastuullisuuspuheille. Puolet kohdeyrityksistd toivat esille sitaatissa 11 mainitun moni-

muotoisuuden tai siithen viittaavaan viestin.

9. "Join a great place to work for reinventors who drive meaningful change for our clients,

communities, and the world” (Accenture)
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10. "Koen ettd saan olla oma itseni ja saan ottaa vastuuta tyostdni. Koen viihtyvdini hyvin ja

ettd minuun ja tekemdcdni tyohon luotetaan” (Oral, tyontekijdan kommentti)

11. 7 Meille se on ystdvdllisen tyoympdriston luomista, jossa tyontekijdt yhdistyvit osaami-
sellaan, kokemuksellaan ja ndikékulmillaan yhdeksi, tyokeskeiseksi globaaliksi tiimisi.
Viilittdminen tarkoittaa myos sitd, ettd sosiaaliseen vastuuseen suhtaudutaan yritysta-
solla vakavasti ja sitoutuen monimuotoisuuteen, yhdenvertaisuuteen ja yhteenkuuluvuu-

teen” (DHL)

Monimuotoisuuden huomiointi osoittaa laajemmin pyrkimyksié helpottaa eri taustoista tulevien, ku-
ten erindisten kriisien seurauksena ldhteneiden pakolaisten ja tyoperdisten maahanmuuttajien integ-
roitumista yhteiskuntaan tyopaikan kautta. Tdma nédkyy liséksi osaltaan yhteiskunnallisessa vas-
tuunkannossa, kun ihmiset saadaan paitsi osaksi yhteisdd, mutta myds osallistettua yhteiskuntaan

tasavertaisina veronmaksajina.

Perusta tasa-arvoiselle ja kunnioittavalle tydilmapiirille on my6s jokaisen tyopanoksen arvostus ja
kaikkien mahdollisuus saada d4nensa kuuluviin tyohon ja tyopaikkaan liittyvissd kysymyksissa.
Naéistd ndhdddn esimerkit sitaateissa 12 ja 13, joissa osoitetaan kiinnostus tyontekijén itsensa ilmai-
suun sekd kunnioitus ja tuki jokaisen oman polun I6ytdmiseen. Teeman sisdlld oli mainittu myos

tyontekijoiden tyduriin liittyvét tavoitteet ja haaveet sekd ammatillinen kehitys ja kasvu.

12. "Olemme kiinnostuneita sinun mielipiteistdsi ja ndkemyksistdsi” (Svea)

13. “Varmistamme, ettd kaikki tyontekijdmme voivat saavuttaa tdyden potentiaalinsa omalla

tavallaan” (Specsavers)

5.3.2 Yhteisollinen tydpaikkakulttuuri

Ihmisldheisyys, esihenkiltyohon ja johtajuuteen panostaminen sekd avoin keskustelukulttuuri luo-
vat yhteiséllisen tyopaikan. Tutkimusaineistosta ndma tekijit olivat havaittavissa esimerkiksi mata-

lan kynnyksen keskusteluyhteyden vaalimisessa huolimatta tyontekijédn asemasta tyopaikalla. Myos



42

ammattitaitoista johtamista ja panostusta esihenkildiden jatkuvaan koulutukseen tuotiin useampien

yritysten toimesta esille osana yhteisollistd tyopaikkaa.

Esihenkilotyoskentelysté tuotiin esiin valmentava ndkokulma, ja johdossa tyoskentelevien vastuu
siitd, ettd kaikki viihtyvit tyOpaikalla. Tydpaikalla vallitsevaan kulttuuriin liittyvisté tekijoistd mai-
nittiin liséksi toisten tukeminen ja ystévillinen kanssakdyminen tydkavereiden vililld. Sitaatissa 14
tuodaan esiin esihenkildiden helposti ldhestyttavyyttd, miké osoittaa myos sitaatissa 15 mainitun

matalan hierarkian olevan ldsni kyseiselld tyopaikalla.

14. ”Osaavat ja helposti ldhestyttivdt esihenkilot luottavat minuun ja tukevat minua tyoni

tekemisessd” (Svea, tyontekijin kommentti)

15. "Matala hierarkia mahdollistaa avoimen keskustelun ja ndikékulmien vaihdon ympdri

organisaatiota” (Sato)

Tydyhteisossa vallitsevasta kulttuurista tuotiin esille my6s avoimuus ja luottamus niin esihenkilolta
tyontekijélle kuin tyontekijoiden keskuudessakin. Kulttuurin sisdinen rakentaminen kuvattiin arvoi-
hin pohjautuvana, perustuen juuri esimerkiksi avoimuuteen ja omistautumiseen. Ylipdétédn urasivu-
jen viestinndssa oli havaittavissa, ettd kohdeyritysten viestima tyopaikkakulttuuri perustuu paljolti

yhteisollisyyteen, mikéd ndkyi muun muassa matalahierarkisuuden korostamisessa. Sitaatissa 16 ku-

vataan tydyhteison rakentavan nimenomaan yhdessé vahvaa tyopaikkakulttuuria.

16. "Rakennamme vahvaa kulttuuria, panostamme johtamiseen ja piddmme tyo- ja ruoka-

turvallisuuden keskiossd” (Leijona Catering)

17. ”JYSKin kattava johtamistaitojen koulutusohjelma, joka on suunniteltu vahvistamaan

esihenkilotaitoja” (Jysk)
5.3.3 Hyvinvoinnin kokonaisvaltainen huomioiminen

Tyon mielekkyys, tydhyvinvointi ja tyon yhteensovittaminen muiden elimén osa-alueiden kanssa
vaikuttavat oleellisesti tyontekijoiden kokonaishyvinvointiin. Nykypédivdnd tdima ei tarkoita siis vain

pakollisen tydterveyshuollon ja perinteisten tyosuhde-etujen esille nostamista, vaan asiaa on alettu



43

nihdi kokonaisvaltaisesti eri tekijoiden kautta, mikéd nikyy konkreettisesti myos yritysten rekry-
tointiviestinnissa urasivuilla. Huolehtimalla kokonaisvaltaisesti tyontekijoiden hyvinvoinnista voi
saavuttaa my0s taloudellista etua, vihentyneiden sairauspoissaolojen ja lisdéntyneen tyon tehokkuu-
den kautta. Koska tyon on merkittdva osa ihmisten arkea, parantaa tyonantajan panos tyohyvinvoin-

tiin my0s kansanterveydellisestd ndkokulmasta yhteiskunnan toimivuutta.

Tyontekijoissd arvostetaan usein joustavaa asennetta tyotd kohtaan. Sitaatissa 20 tuodaan esiin jous-
tavuus ty0ajoissa, jota lisddmailld tyonantajat voivat osoittaa joustavuuden olevan vastavuoroinen
tekijd sujuvoittamaan myds tyontekijén arkea. Myos sitaatissa 18 on tuotu esiin joustavuus tydeh-
doissa. Kuten sitaatista 19 ndhddén, tyonantajan on mahdollista vedota tyontekijin tydssd jaksami-

sen ja hyvinvoinnin huomioinnissa myds siithen, ettd vapaa-ajalla tyontekoa ei tarvitsisi ajatella.

Tyontekijoiden hyvinvointiin liittyvdssé viestinnéssé oli jossain mairin huomioitu my6s henkinen
hyvinvointi, silld mainittuja tyontekijéiden hyvinvointia tukevia tekijoitd hyvinvoivan henkildston
takeena olivat lisdksi psykologinen turvallisuus ja matalankynnyksen keskustelupalvelujen tarjoa-
minen. Néiden lisdksi muita mainittuja tekijoita olivat hyvinvointia tukevien tyosuhde-etujen tarjoa-

minen sekd yleinen tydpaikalla ja tydssé viihtyminen.

18. "Tukitoimistomme tarjoaa joustavat tyéehdot, kilpailukykyiset edut ja intohimoisesti

toitd tekevdn tiimin tuen” (Specsavers)

19. "Meilld ei tarvitse miettid toitd tyéaikojen ulkopuolella™ (Svea)

20. ”Tyo on monipuolista. Ihanat tyokaverit. Joustavuus tyoajoissa mikd on harvinaista

tandpdivind” (Oral, tyontekijin kommentti)

Ty6n monipuolisuus ja se, ettd on mahdollisuus erilaisiin tehtdviin seki tilaa kehittyd niissa, lisdavat
osaltaan tyon mielekkyyttd. Sitaateissa 21 ja 22 tuodaan esiin lukuisat mahdollisuudet, joilla houku-
tellaan tyontekijoitd [6ytdimaan heiddn mielenkiintoaan ja osaamistaan vastaavaa tyoti. On tyonteki-
jén kannalta suotuisaa, etti tuleva tyOpaikka tarjoaa itselle sopivia tehtévii ja laajan kirjon erilaisia
mahdollisuuksia. Tutkimusaineistossa nousi monipuolisten mahdollisuuksien liséksi tyon mielek-

kyyteen liittyvista tekijoistd my0os esimerkiksi tyon vaihtelevuus ja hauskuus.

21. "Kaltaisessamme globaalissa yrityksessd on loputtomasti mahdollisuuksia” (DHL)
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22. "Monien mahdollisuuksien erikoisjoukot” (Leijona Catering)

5.4 Ekologinen vastuu

Sitoutuminen kestdviin valintoihin ja ympéristonsuojeluun ovat esimerkkejé, joilla osoittaa yrityk-
sen panostus ekologista vastuuta kohtaan, ja lisdtd ndin tydnantajabréndin houkuttelevuutta. Tutki-
musaineistosta voitiin kuitenkin havaita, ettd yritykset eivét olleet viestineet juuri sitoutumisestaan
ekologiseen vastuuseen antamalla konkreettisia esimerkkejé arkisista toimistaan sen edistdmiseksi.

Kaikkiaan ekologiseen vastuuseen liittyvéd viestintdd oli havaittavissa urasivuilla niukasti.

Viestit liittyivét 1dhinna sitaattien 23 ja 25 tapaan ekologiseen vastuuseen yleiselld tasolla, kuten
mainintojen avulla, joissa sivuttiin ympéristod, ilmastoa ja kestdvyyttd. Tatd vastoin sitaatissa 24
mainittu DHL:n ympéaristonsuojeluohjelma on esimerkki ekologisen vastuun kokonaisvaltaisesta
huomioimisesta, ja luo osaltaan kilpailuetua niihin yrityksiin nédhden, joiden urasivuilla ei ekologi-

sesta vastuusta ole lainkaan mainintoja.

23. "Mielestimme on tdrkedd antaa panoksemme yhteiskunnassa, vihentdd ympdristovaiku-

tustamme ja vaikuttaa positiivisesti maailmassa” (DHL)

24. ”GoGreen on konserninlaajuinen ympdristonsuojeluohjelmamme. Se keskittyy energia-

tehokkuuteen, ilmastonmuutoksen torjumiseen ja ilmansaasteiden vihentimiseen”

(DHL)

25. ”Olemme sitoutuneet vastuullisiin toimintatapoihin ja kannustamme myos satolaisia ja

asukkaitamme kestdviin valintoihin arjessa” (Sato)

Sitaatista 25 voidaan kuitenkin ndhdé, ettd ekologisen vastuun huomioimiseen on mahdollista ottaa
osaa my0s sidosryhmien vélitykselld, ja osoittaa ndin omistautumisensa ympériston huomioimiseen
paivittiisessd toiminnassa. Ndin ollen ekologiseen vastuuseen panostaminen ei ole valttamatti toi-
mialasidonnaista, vaan sitd voi tehdd my6s vilillisesti ja siséllyttdd esimerkiksi yhteistyokumppa-

nuutta koskeviin kriteereihin.
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Havaitut ekologista vastuuta sivuavat viestit kertovat yritysten kollektiivisesta sitoutumisesta ympé-
riston hyvinvoinnin edistdmiseen. Tdma osoittaa ekologisen vastuun tiimoilta sidosryhmékeskeisté
ajattelua, jossa tuodaan viestinnin kautta esiin yrityksen panosta ympérdivan maailman hyvinvoin-
nin huomioimiseen. Toisaalta yritykset ovat myos keskeisessd asemassa lisdédmaéssa ihmisten tietoi-
suutta erilaisista ympéristotoimista ja -vaikutuksista. Liséksi viesteistd on havaittavissa myds tyon-
tekijoiden sekd muiden sidosryhmien sitouttaminen osaksi yhteistd huolenpitoa maapallon ja

ekosysteemin kestdvyydesta.
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6 Johtopaatokset

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tama tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd ja kuvata, miten yritysvastuu nékyy tutkimukseen va-
littujen kohdeyritysten urasivuviestinnin kautta tydnantajabridndin rakentamisessa. Tutkimustulok-
set osoittivat vaihtelevaa aktiivisuutta yritysten vililld yritysvastuusta viestimisessd urasivuilla. Tu-
losten perusteella osa yrityksistd oli hydodyntényt urasivuviestinndssidin kaikkiin yritysvastuun osa-
alueisiin liittyvid teemoja, joskin viestintd poikkesi osa-alueiden vililld hyvinkin paljon maaréltdan

ja laajuudeltaan.

Yksi keskeinen havainto, joka tutkimuksessa nousi esille, oli ekologisen vastuun vihaisyys koh-
deyritysten viestinndssi. Tétd voidaan pitdd tutkimustulosten kannalta hieman ylldttdvénd, kun huo-
mioidaan aiheen ajankohtaisuus. Esimerkiksi ilmastonmuutoksen, ympariston kantokyvyn ja luon-
non resurssien hupenemisen ympdrilla kdydyn lisddntyneen yleisen keskustelun perusteella olisi
voinut odottaa toisenlaisia havaintoja. Havainto ekologisen vastuun viestimisen vahdisyydestd tukee
Puncheva-Michelottin ym. (2018, 647) 16ydoksié tutkimuksessa, jossa ekologisen vastuun havaittiin

nédyttelevdn hyvin pientéd osuutta rekrytointiviestinnissa tyopaikkailmoituksissa.

Vaikka yritykset eivit voisi konkreettisesti osoittaa toimialansa puolesta selkeitd ekologisia toimia
litkketoiminnassaan, on ekologisella vastuulla silti potentiaalia urasivujen viestinndllisena kilpailuky-
kytekijédnd. Ekologinen vastuu ei ole vain liiketoiminnan suhdetta ympéristdon, vaan my0s arkisia
tekoja tyopaikalla ympariston hyviksi, mistd kertomalla on yksinkertaista laajentaa yritysvastuun
huomiointia viestinndssé. Toisaalta yritysvastuusta viestiminen ei voi olla korulauseita ympériston
huomioimisesta, mikéli viestit perustuvat valheellisiin tai liioiteltuihin véittdmiin, silld tdima vaikut-
taa tyOnantajan maineeseen negatiivisesti ja heikentii siten tyonantajabrandid. Tdmén seikan puo-
lesta puhuu myds Morokon ja Unclesin (2008, 160) méairittelemé tarkkuus hyviné tyonantajabréin-
din piirteend, joka kertoo heiddn mukaansa, kuinka brindiyksen on oltava realistista ja linjassa yri-

tyksen todellisten arvojen kanssa.

My®és tutkimuksen sosiaaliseen vastuuseen liittyvit havainnot urasivuviestinndssi ovat linjassa Pun-
cheva-Michelottin ym. (2018, 647) kanssa, joiden tutkimustulokset osoittivat yritysvastuuviestinnin
olleen keskeisimmiltd osin henkilostoon liittyvad sosiaalisen vastuun piirteiden esiin tuomista. Sosi-

aalisen vastuun viestinnin runsautta selittda tietyiltd osin se, ettd rekrytoinnissa ja tyonhaussa on
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padosassa ihmiset. On siis luonnollista, ettd yritykset ovat painottaneet sosiaaliseen vastuuseen liit-

tyvéd viestintdd huomattavasti urasivuillaan.

Toisaalta sosiaaliseen vastuuseen liittyvien viestien runsaus pakottaa yritykset luomaan yhi enem-
mén konkreettisia esimerkkejé sosiaalisen vastuun toteutumisesta, mikéli he haluavat erottautua
muista. Aiheen keskeisen huomion vuoksi sosiaalisen vastuun saralla yritysten on rakennettava
tyonantajabrandiddn yhd monipuolisemmilla henkisié resursseja ylldpitdvilla keinoilla, kuten viesti-
mallad tutkimusaineistosta nousseista matalan kynnyksen keskustelupalveluista. Tdima heijastaa osal-
taan Backhausin & Tikoon (2004, 50) mainitsemien tydpaikan erityispiirteiden korostamisen seu-

rauksista tyOnantajabrandin ainutlaatuisuuteen ja kilpailuedun tavoitteluun.

Tutkimuksen tulokset sosiaalisesta vastuusta tukevat lisdksi erityisesti henkiloston monimuotoisuu-
teen liittyvdn viestinnén osalta Puncheva-Michelotti ym. (2018, 646) havaintoja heidin suoritta-
mansa tyOpaikkailmoitusten viestinnén tarkastelun kanssa, mikd vahvistaa osaltaan sosiaaliseen vas-
tuuseen liittyvin rekrytointiviestinnin lievdad yhtenevidisyyttd urasivujen ja tyopaikkailmoitusten va-
lilld. Tutkimuksen sosiaaliseen vastuuseen liittyvét tulokset vastaavat myds Juholinin (2017, 48)
viitteitd tyonhakijoiden mieltymyksistd tyOyhteisdon ja tydilmapiiriin liittyviin piirteisiin, kuten
avoimeen keskustelukulttuuriin, mielipiteiden ilmaisuun ja kuulluksi tulemiseen. Esiin nousseissa

teemoissa nousivat esiin juuri ndiden aiheiden kisittely urasivuilla.

Vaikka on tutkimusnéyttoa siitd, etti yritysvastuu lisdd tyonantajabrandin houkuttelevuutta (Turban
& Cable 2003; Greening & Turban 2000; Puncheva-Michelotti ym. 2018; Verci¢ & Corié¢ 2018),
eivit kaikki suuryritykset merkittdvina tyonantajina ole sisdistdneet ilmiotd urasivuviestinndssdan
sen potentiaalin mukaisesti, mikd todennédkdisesti olisi vahilla vaivalla saavutettavissa. Tdhén tutki-
mukseen valitut kohdeyritykset vaikuttavat toisistaan poikkeavilla toimialoilla eli ne eivét suoranai-
sesti kilpaile tydvoimasta toisiaan vastaan, miti tulee potentiaalisten tyonhakijoiden toimialakohtai-
seen substanssiosaamiseen. Suurissa yrityksissé on silti monia keskendéin samankaltaisia rooleja tar-
jolla, mika voi johtaa siithen, ettd vastuullisuutta arvostava tyontekijd valitsee kahden tyOpaikan va-
liltd kokonaisvaltaisesti yritysvastuullisemman vaihtoehdon. Lisdksi tyopaikat voivat yritysvastuun
kautta kohentaa yleistéd profiiliaan houkuttelevana tyonantajana, miké tukee aiempien tutkimusten
havaintoja yritysvastuun hyddyntdmisen seurauksista tydpaikan positiiviseen maineeseen (Verci¢ &

Cori¢ 2018, 444).
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Johtopaitoksend voidaan todeta, ettd urasivuilta on havaittavissa kiyttiméatontd potentiaalia tyonan-
tajabrandin rakentamisessa yritysvastuun teemojen hyddyntdmisen tiimoilta. Van Birgelenin ym.
(2008, 732—733) mainitsema rekrytointia koskevan viestinnén réétilointi verkkosivuilla ja sen yh-
teys hakuaikomusten kasvuun sekd konkreettisesti kasvaviin rekrytointeihin korostaa yritysvastuun
hyodyntdmisen merkitysti tyOnantajabrandin rakentamisessa urasivuilla. Urasivuilta tyonhakijat
saavat ajantasaista ja konkreettista tietoa yritysten vastuullisuudesta, kuten vallitsevasta tyopaikka-
kulttuurista ja tyOnantajan arvoista, joihin verraten tyonhakijat pohtivat omaa vastaavuuttaan tyo-
paikkaa kohtaan. Urasivuille rakennetusta tyonantajabriandisti heijastuvan yritysvastuun teemojen
luoman vetovoiman seké tyonhakijan odotusten vastaavuuden pohjalta hakijat toimivat rekrytointi-
prosessin suhteen tyonantajabriandin herédttimien hakuaikomusten mukaisesti. Yritysten on siis
syytd mukauttaa urasivujen viestintdd tyonhakijoiden myonteiseksi kokeman yritysvastuun avulla
yhi laajemmin, valttddkseen Waplesin & Brachlen (2020, 876) mainitsemat yritysvastuun laimin-

lyonnistd johtuvat tyGtarjousten torjumiset.

Tutkimusprosessin aikana nousi esiin seikkoja, joita yritysten on syyta tarkastella yritysvastuuvies-
tinndssddn. Yritysten on tidrkedd huomioida, ettd esimerkiksi vastuullisuusviestinnan keskittimisessa
ainoastaan varsinaisille verkkosivuille piilee haittapuolia. Talldin tydonhakijan ohjautuessa jonkin
tyonvilityssivuston tydpaikkailmoituksesta suoraan rekrytoivan yrityksen urasivuille, saattavat laa-
jemmalle yleisolle suunnatuilla varsinaisilla verkkosivuilla esitetyt vastuullisuustiedot jaada tyonha-
kijalta huomiotta. Mité tulee konkreettisesti yritysvastuun osa-alueita koskevaan viestintdén, tekee
monipuolinen viestintd my0s valillisten toimien kautta yritysten tyonantajabrandistd kokonaisvaltai-
sesti vastuullisuutta huomioivan. Téten yritysten kannattaa viestid vastuullisuudestaan perustavan-

laatuisesti, jotta saavutettavissa oleva lisdéntyva houkuttelevuus tyonantajana ei jad hyodyntdmatta.
6.2 Jatkotutkimusehdotukset

Taman tutkimuksen kontribuutio pohjautuu tutkimustuloksista saatuun vahvistukseen aiemmista
tutkimuksista. Lisdksi tutkimuksessa saatu tieto loi uutuusarvoa yritysvastuun hyddyntdmisesta
tyonantajabriandin rakentamisessa erityisesti urasivuviestinndn kontekstissa. Tutkimusprosessin ai-
kana tehdyt havainnot ja saavutetut tulokset virittivat monipuolisesti ajatuksia my0s tutkimusta ra-

jaavien tekijoiden ja jatkotutkimusaiheiden kannalta.

Tutkimuksen tulosten perusteella ja tutkimuksen rajoitusten vuoksi aiheen tiimoilta ilmenee useita
potentiaalisia vaihtoehtoja jatkotutkimukselle. Tutkimusprosessia kokonaisuudessaan tarkastellessa

nousee esiin tiettyja rajoituksia niin tutkimusaineiston kuin metodologisten valintojen osalta. Taméan
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tutkimuksen tulokset yhdessi Ozcanin ja Elgin (2020, 8) havaintojen kanssa tutkimuksen vihiisyy-
desté tyontekijoiden kokemasta yritysvastuusta tuovat kyseeseen juuri tyontekijanidkokulman 13-

hemmaén tarkastelun tulevissa tutkimuksissa.

Jatkotutkimuksessa voisi suoraan murtaa tdmén tutkimuksen keskeisimpié rajoituksia eli aineiston-
keruumenetelméa ja ldhestymistapaa ylipdataan. Tutkimusaihetta voisi jalostaa mééréllisen tutki-
muksen piirteisiin sopivaksi, tutkimalla ilmi6td esimerkiksi tyontekijoille tai -hakijoille kohdenne-
tun kyselyn avulla. Kyselytutkimuksella voisi saada tietoa heiddn kokemastaan yritysvastuun mer-
kityksesta tyonantajabréandille ja hakuaikomuksille, koska tdmai tutkimus ei tarjoa konkreettista tie-
toa siitd, millaisia tyontekijoiden tai -hakijoiden todelliset ajankohtaiset mieltymykset tydpaikan

yritysvastuullisuudesta ovat.

Tassé tutkimuksessa tehtyjen havaintojen kautta voidaan ndhdd my6s hedelméllinen tutkimuson-
gelma jatkotutkimukselle ilmenneestéd ekologisen vastuun vidhéisyydestd urasivuviestinnédssa. Ai-
hetta voisi ldhestyd haastattelemalla yrityksid siitd, mika ilmion taustalla mahdollisesti vaikuttaa.
Aiheen tiimoilta voisi pyrkié selvittdmddn, onko kyseessé tietoinen valinta vai mahdollinen hy6dyn-
taméton potentiaali tyonhakijoiden houkuttelussa ja kilpailuedun saavuttamisessa tyontekijamarkki-
noilla. Vallitsevan trendin perusteella ekologista vastuuta koskevat ilmiot tulevat puhuttamaan tule-

vaisuudessa yhd enemmain, mika korostaa kiinnostusta ja tarvetta aiheen laajemmalle tarkastelulle.

Tédmin tutkimuksen kannalta yksi oleellinen rajoitus koskee aineistoa, joka on rajattu koskemaan
vain kahdeksaa suuryritysti, miké edustaa hyvin pientd osuutta kaikista valtakunnallisista suurista
toimijoista. Néin ollen jatkotutkimuksessa aiheen tarkastelua voisi edistdd myos siten, ettd kohdis-
taisi sen esimerkiksi tiettyyn toimialaan, ja vertailisi lopulta saavutettuja toimialojen vélilld ilmen-
neitd tuloksia. Talloin saataisiin entistd kattavampi kuva vallitsevasta tilanteesta yritysvastuun huo-

mioimisesta urasivuviestinnéssa yli toimialarajojen.

Toisaalta tdssd tutkimuksessa jdi aineistoon kohdistettujen rajoitusten vuoksi puuttumaan myos ura-
sivujen kielellisten ilmaisujen ja tekstien ldhempi tarkastelu esimerkiksi tekstin tyylin, korostusten
ja painotusten osalta. Aihetta voisi siis tutkia analysoimalla urasivujen visuaalista ilmetta tekstien ja
kuvien osalta tai tarkastella audiovisuaalisia elementtejé urasivuilla julkaistuista yritysesittely- ja
uratarinavideoista. Tutkimuksessa tehtyjen havaintojen perusteella kaikissa tapauksissa laaja-alai-
nen yritysvastuuviestintd ei ulottunut yritysten varsinaisilta verkkosivuilta urasivuille asti. Tama ei

luonnollisesti tarkoita, ettd kyseiset yritykset olisivat laiminlydneet yritysvastuun verkkosivuillaan
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kauttaaltaan. Siksi aineistoa laajentamalla urasivujen ja verkkosivujen yritysvastuuviestinnin vertai-

luun voisi saada potentiaalisen aiheen jatkotutkimukselle.

Yritysvastuun ja tyonantajabranddyksen seka niiden yhteyden jatkotutkimustarpeita korostaa myds
Ver¢icin ja Coriéin (2018, 444) maininta siité, ettd yritysvastuu mielletizn yleistyvina tulevaisuu-
den tyokaluna hallita tydnhakijoiden muuttuvia odotuksia tyopaikkaa kohtaan. Muutokset tyonteki-
jamarkkinoiden rakenteessa, tyonhakijoiden odotuksissa ja tydelamidn murroksessa muovaavat toi-
mintaymparistdd siten, ettd 1dhitulevaisuudessa aiheesta voi nousta myds muita potentiaalisia jatko-

tutkimusaiheita.
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mislekdstd tyotd omilla vahvuukailias).

Meita svealalsla on monenlaisia — ja sameln on myds tapaja
tehdd toitd, Haluamme tarjota sinulle mahdollisuuden omien

mh\mubﬁlesl hyédyntémiseen ja ammattitalitos kehittémiseen.
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Meille on tarke&s, etté tyéntekijimme kokevat imapiiimme
kehitysmydnteiseisi,

Panostamme tydn ja vapaa-ajan tasapainoon, silla se on yksl
thrkelmmista tekijoistd svealalsten vilhtyvyyden kannalta,
Pyrimme slihen, etté tyd joustaa elSmanti antees] mukana —
meilld el tarvitse miettid 18itd tydaikojen ulkopuc ella,

Olemme ihmisia lhmisalle, ja matala hisrarklamme mahdollistaa
mutkattoman kanssakaymisan. Koulutamme jatkuvasti helposti
|ahestyttavia esihenk sitamme, jotta heilla olisl csaamista johtaa
tiimia tasa-arvolsest] seka antaa tiimille tarvittasssa tilaa lucda
yhdessd enemman mahdollisuuksia

94 % svealaisista kokee ty0; K r tirkeidksl (Great Place to Work
tutkimmis 2025)

Avoimet tydpaikat Tyoskentely Svealla

Tutustu evoimiin tySpaikkoihin, rekisterdidy tai tiaa Minkalaista on svealaistan arki? Tutustu tyentekijdidemme
tydpaikkavahtl. tarinolhin.

Ota yhteytta ¥ritykset Kuluttajat Tietoa meista

Yrityksat Laskutus theat Maistd
Sarry sl

522026 W0 1527 S tipediena | Seen Bank

SVEA Writyleaat Kuluttagat  Hae @ Finlad Kirjaudu slsidn

Tyoskentely
Svealla

Me teemme Svean. Yhdessa
enemmén mahdollisuuksia

Ehusivu  Tistos meists / Meills W5ihin / TySskentely Svealla

Minulle merkityksellista
ovat tyopaikan

vahva yhteishenki

sekd mahdollisuus

olla oma itsensa
[Siry it |
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Tydpaikan vahva yhteishenki seka tydymparistd, jossa voin olla
oma itseni ovat minulle avainasemassa tyon viihtywyydessa ja
motivaation ylldpitamisessi, Meilld Svealla on kannustava
tydyhteiss ja toihin on mukava tulla. Parasta ovatkin
tsemppasvat tydkaverit ja tydn monipuclisuus,

Thdlla o en pddssyt kehittdmaan osaamistani ja taitojani
halukkuuteni sekd vahvuuksieni mukean, unohtamatia
esihenkildni tukea, Pidan siitd, ettd minulla on mahdollisuus
osallistus eri aisiin projekteihin ja tekemisen kehittémiseen.

Minulle tarkeds tytn vilhtyvyydessa on se, ettd tiimin jasenet
kantavet vastuun yhdessd toisiaan kannustaen, jolloin myds tydn
ja vapea-ajan tasapaino sdilyy. Meilld toisten arvostaminen nékyy
valittamisena ja aitona haluna auttas,

Ritkks, Dabi Collection Officer

Osaavat ja helposti
lahestyttavat
esihenkilot
luottavat minuun
ja tukevat minua
tyoni tekemisessa

Aloitin Svealla kesélla 2022 teknisen tuen roclissa. Sain vihia
avoimesta tehtavista nykyiseltd esthenkildltin ja tySnkuva m

I P s

52308 o 1527 vt tiselihana | Heea Bk
vaikutti minusta hyvin miel enkiintoisalta, Lahdin silt& istumalta
uusiin haasteisiin iiman minkaénlaista |T-alan koulutusta,

Tyoni on manipuclista ja tydntekoon voin itse vaikuttaa, Saan
ottan vastuuta ja koen, etté tyoténi arvostetaan Tydpaikalla on
vahva yhteishenkl, joka ndkyy positiivisena asenteena kaikessa
tekemisessd. Kalkilta vol kysya apua ja kalkkl ovat avoimia
auttamaan.

Myths osaavat esihenkildmme valkuttavat yleisesn fillikseen

tydpalkalla. He tekevit tyn tekemlisests helppoa ja itentd
silld heiltd | Sytyy osaamisen lisdks] luottamusta. Saan hellta apua
aina tarvittasssa,

Reope, Technical Support

Svealla rohkaistaan
viemaan omia ideoita
eteenpadin, liittyivat ne
sitten tyéhon tai
tyopaikalla
jarjestettaviin
tapahtumiin
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Arvostan tyon ja
vapaa-ajan tasapainoa
seka mahdollisuutta
olla itseohjautuva

Olen [tsechjautuva tytntekijd, joka tolmil mitattavien
tavoitteiden kautta, Minuun [uotetaan tybssdni ja saan toimia
omien vahvuuksieni mukaisesti. Saan tyéhoni apua aina
tarvittaessa, ja hal utessani esihankilani tukee minua, jotta vain
kehittés heikkouksiani,

S8 o 1527

lteechjautuvuuttani tukee se, ettd minulla on mahdollisuus
suunnitalla tydni itsendisesti, Tavoittest chjaavat tekemistani,
mutts saan itse valkuttas siihen miten, missa ja milloin
tydskentelen. Kun pystyn itse vaikuttamaan tyoni suunnittel uun
o tekemiseen, voin paremmin. Niin tyd ja vapas-aika myts
pysyvilt tasapainossa

Tulin Svealle tiysin alan ulkopuclelta ja on ollut mahtavaa
huomata, etté kun itse haluea oppia uutta, on se Svealla
mahdallista, Svealla on turvallinen oppimisymparistd ja mahtavia
ihmisid, jotka ovat aina valmiita auttamaan, Taala uskaltas aina
kysya apua iiman, etta tuntes itsadan hal moksi tai
osaamattomaksi — yhdessa tieddmme enemmén

Kirsi, Account Menager

Bvin tylipaliiend | Seva Bunk

Koen, etté vaikutusmahdollisuudet omaan tydhon ja
tyoymparistdon ovat meilld Svealla hyvat, On arvokasta, etts
tyéntekijoiden mielipldetta kuunnellaan, ja esimerkiksl liukuman
Ja etatydmahdollisuwden ansiosta voin suunnitella tyéni muun
eldman ymparille, Olen phassyt kehittdmbdan minulle tbrkeits
taltoja ja saanut vastuuta tolveitten] mukalsestl

Yhteishenki on térked osa tiimitydskentelys ja auttaa jaksamaan
hektigingkin aikoing, Meilla Svealls kollegat ovat aina suttamassa
ja tukemassa ja tydt tehdadn huumarilla, Svealaiset ovat avoimia
ja uteliaita tutustumaen toisiinsa, Svealla jarjestetdankin paljon
tapahtumia, joissa padsee tutustumaan kallegoihin myce muilta
osastollta. Mielestéini erllaiset tapahtumat tuovat mukavaa
valhtelua ja virkistdvat tydeldmad.

Marta, CAM Coordinator

Svealla paasen
haastamaan
itsedni kehittyvien
tuotteiden parissa

Swea on hyva tyopaikka minulle, koska jokainen tydpéiva tuo
tullessaan uudenlalsen vastuun ja haasteen, minka |Is#ksl saan
tadlla toteuttas veressini virtaavas yrittajshenked Paddyinkin
aikoinaan yrittdjahommista Svealle téihin, kun Svean silloinen
liiketoimintajohtaja otti minuun yhieytts ja pyysi
tyGhaastatteluun,

P e st
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Avoimet tyépaikat

Ota yhteyttd

fheet

Yritykset
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Evea teipeliunn | Seva Bank

Meilld tydntekijat ovat sitoutunaita omaan tyShonsa ja Sveaan,
miké nékyy korkeana tyémoraalina arkisessa tyépéivassa, On
vaikeas valita, mika on parasta tydssind, sillé viihdyn ja pidan
usaita asioita todella tarkeind, Parasta on muun muassa se, atta
saan tytskennelld kehittyvien tuctteiden parissa, ja se ettd
tybtanl rytmitthd mislenkiintolnen [a haastava markkina, Svea on
todellakin rahaftusalan ja maksujemlitysliketolminnan
nakoalapaikka.

Faulj, Sales Diractor

Svea tyonantajana

Kiinnostuitko tydskentalysts Svealla? Tutustu

tydnantajalupaukseamme,

Kuluttajat Tietoa meistd

Melsts

pimuseh

ftosuca

Saavutettavuus
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