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Tydeldmé on kokenut muutosvaiheita ja entistd suurempi rooli on viestinndn suunnittelulla tyonhakijoiden
houkuttelemisessa ja tyonantajabranddyksessd. Osana tyonantajabrandin viestintdd kasvavana ja jatkuvana
trendind ovat vastuullisuuden eri osa-alueet, etenkin yritykseen vaikuttavan sosiaalisen vastuun ja laajemmin
yhteiskunnallisesti vaikuttavan CSR:n (Corporate Social Responsibility eli yrityksen yhteiskuntavastuun)
viestinndn kautta. Yhteiskunnallisen tiedon lisdéintyessd yritysten velvollisuus viestid vastuullisuusasioistaan
on kasvanut ja saanut huomioimaan niiti asioita entistd paremmin.

Tyonantajat tuovat vastuullisuusasioitaan esille yrityskulttuurinsa ja arvojensa kautta. Oleellista on, ettd
tyonantajabrandin viestintd on yhtenevdinen ja aito heijastuen yrityksen sisdltd ulospdin niin, ettd
tyontekijétkin allekirjoittavat samat asiat. Liséksi olennaista on, ettd tyOnhakijat kokevat néistd asioista
samaistuttavuutta. Yrityksen tulisi ottaa vastuullisuusasioiden viestinndn samaan aikaan velvollisuutena ja
pakollisena asiana, mutta kuitenkin myds asiana, jota halutaan vilpittdmasti tehda.

Etenkin internet ja sosiaalinen media, kuten myds tyonhakusivustot ovat myods avanneet uusia tapoja olla
yhteydessd ja viestid sidosryhmille sosiaalisesta vastuusta. Lisdksi ndiden kautta saavutetaan mainetta ja
positiivista mielikuvaa tyonantajabrandista.

Tamé tutkimus késittelee sitd, millainen sosiaalisen vastuun viestintd kiinnostaa Z-sukupolvea ja miten
tyonantajabrandiviestinndllad voidaan vastata Z-sukupolven odotuksiin tyonantajasta. Tutkimusongelmana on,
millainen tyOnantajaviestintd vaikuttaa tyonantajabrandin houkuttelevuuteen, erityisesti sosiaalisen vastuun
nékokulmasta.

Tutkimuksessa kaytettiin Microsoft Forms -kyselylomaketta, joka jaettiin sosiaalisen median kanava
LinkedInissd. Kysely sisilsi médréllisid kysymyksié ja liséksi mukana oli yksi laadullinen avoimin kysymys
nditd maarillisid kysymyksid tukemassa. Tulosten mukaan Z-sukupolvi kokee sosiaalinen vastuun pééosin
tarkedksi tyOnantajabrindin osaksi ja erityisesti korostuivat tyonantajan aitous ja konkreettisten tekojen
tuominen esille viestinndssd. Lisdksi avoimuus ja ldpindkyvyys néhtiin tirkeinid tekijoind viestinnin
uskottavuuden kannalta. Toisaalta joillekin tyonhakijoille vastuullisuus ei ole tirkein tekijd, vaan esimerkiksi
palkkaus ja tyotehtdvit vaikuttavat tydpaikan valinnassa eniten.

Tulosten perusteella voidaan ndin ollen tehda johtopaatoksia, ettd tyonantajabrandiviestinndssa tulisi korostaa
erityisesti avoimuutta, ldpindkyvyyttd ja konkreettisia tekoja. Kiinnittdméalld huomiota sosiaalisen vastuun
viestinndssa erityisesti ndihin asioihin, voidaan tyonantajabrandistd tehdd houkuttelevampi Z-sukupolvelle.

Avainsanat: ulkoinen tyonantajabriandi, sosiaalisen vastuun viestintd, Z-sukupolvi
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1 Johdanto
1.1 Tutkielman tausta

Ty6eldma on muuttunut ja tyonantajabrandédykselld ja viestinndn suunnittelulla on entistd suurempi
rooli etenkin tydnhakijoiden houkuttelemisessa. Osana tyonantajabrandin viestintdd kasvavana ja
jatkuvana trendind on my0s vastuullisuuden osa-alueista viestiminen ja etenkin sosiaalisen vastuun
osalta. Kasvava yhteiskunnallinen tietoisuus, viimeaikaiset kriisit ja yritysskandaalit ovat kaikki
osaltaan lisédnneet yritysten tilivelvollisuutta avoimuuteen. Tdmi on saanut yritykset kiinnittdméén
huomiota yritysten yhteiskuntavastuuta koskeviin kdytantoihin ja niiden viestimiseen (Morsing &
Schultx 2006). Lisédksi Internetisté ja sosiaalisen median kanavista on tullut uusia tyokaluja
sidosryhmaéviestintdin (Dudtot 2013; O'Leary 2011; Vernuccio 2014 & Unerman & Bennett 2004),
jolla on mahdollistettu sitoutuminen virtuaaliseen keskusteluun (Jurietti ym. 2017; Tuan & Moretti
2017; Vo ym. 2017; Zizka 2017). Erityisesti yritysten yhteiskuntavastuun kéytiantdja on muokattu
verkossa olevissa viestintdkanavissa (Castello ym. 2016), koska yritykset ovat ndhneet sosiaalisen
median alustat helppona tapana saada hyviaksyttavyyttd ja mainetta (Kent & Taylor 2016)
(teoksessa Testarmata ym. 2018, 43-44).

Ekpebu (2024, 53) mainitsee Etterid ja Fieselerid (2010) lainaten, ettd yritysten yhteiskuntavastuun
viestinnén strategioista on tullut yha tarkedmpid digitaalisella aikakaudella, erityisesti sosiaalisen
median alustojen kautta. Niiden kaytto yritysten yhteiskuntavastuuviestinnissa antaa yrityksille
mahdollisuuden tavoittaa laajan yleison, sitouttaa sidosryhmii yritykseen suoraan ja muokata
yrityksen sdhkoistd mainetta reaaliajassa. Ndiden strategioiden tehokkuutta mitataan usein silla,
miten ne parantavat yrityksen imagoa, edistdvét luottamusta ja ylldpitavét lapindkyvyyttd (Ekpebu
2024, 52). Z-sukupolvi nousevana asiakassegmenttind on maailmanlaajuisesti erityisen huolissaan
kestdvastd kehityksestd. Yritysten yhteiskuntavastuun (CSR eli Corporate Social Responsibility)

aloitteet auttavat yrityksid vastaamaan ndihin odotuksiin (Narayanan 2022, 1).

Yritysten ja ihmisten henkilokohtaiset arvot ja tavoitteet, kuten myds yritys- ja tyokulttuurit ovat
kokeneet ja tulevat jatkossakin kokemaan muutoksia. Toisaalta Z-sukupolven edustajien tullessa
tyomarkkinoille ja toimiessa tdssd markkinassa, emme tiedd vield tarpeeksi heidén nikemyksistdin
ja toiveistaan. Samalla haaste on ymmartié, millé tavalla on mahdollista tuoda esille sosiaalista
vastuuta houkuttelevan ulkoisen viestinndn muodossa ja samalla yllapitdd ja lisdtd luottamusta
yrityksen tyOnantajabrindidykseen. Tutkimuksen aihepiiri on valikoitunut tutkimusaiheeksi, silld se

on mielenkiintoinen ja samalla yleisesti ajankohtainen.



Vastuullisuus ja sosiaalinen vastuu sekd ndiden asioiden oikeanlainen viestiminen ovat tilld hetkella
hyvin ajankohtaisia teemoja. Samalla osaajien houkutteleminen on ajankohtainen ja oleellinen asia,
kun uusi sukupolvi siirtyy tyoeldméén. Naitd asioita on sivuttu esimerkiksi Thang ym. (2023, 797-
798) ja Leslie ym. (2021, 174) ja Testarmata ym. (2018, 43-44) teoksissa. Tdmé& antaa paljon
erilaisia mahdollisuuksia ja oppimiskokemuksia niin tyonantajan kuin vastavuoroisesti

tyonhakijankin osalta.

Aihepiirid on syytad tutkia, koska Z-sukupolvi tulevaisuuden sukupolvena ei ole vield niin tunnettu
tutkimuksen kohde kuin aiemmat sukupolvet. Ty6eldma ja sitd kautta tyonhaku ja tydhoukuttimet
vaativat my0s tutkimista erityisesti nyt, kun tydmarkkinat ovat muutosprosessissa. Aihetta on
aiemminkin tutkittu esimerkiksi Sakyté-Statnickén ym. (2023, 6) ja Leslien ym. (2021, 174)
teoksissa. Aihe on ajankohtainen, mutta tarvitaan silti lisi4 tietoa, jotta voidaan esimerkiksi vertailla
aiempia aihepiirin tutkimustuloksia. Olisi hyvi saada tietoa siitd, millé tavalla erityisesti Z-

sukupolvi ndkee yrityksen tyonantajabrandayksen seké vastuullisuusviestinnén.

Paljon on tutkittu vastuullisuutta ja sitd, millaisia persoonia ja tydnhakijoita Z-sukupolvi on
(esimerkiksi Sakyté-Statnicke ym. 2023, 6), mutta vihemman yksityiskohtaisesti sit,
merkitsevitko sosiaalisen vastuun asiat heille jotain. Maj ja Kasperek (2020, 245) esimerkiksi
vaittavit, Z-sukupolvi on hyvin jakautunut sukupolvi ndissi asioissa kulttuuristen ja taloudellisten
tekijoiden vuoksi. Toisaalta Gandasari ym. (2024) ovat maininneet, ettd sosiaalisen vastuun arvot

ovat olleet osa viimeaikaisia trendeja.

Tulisi ymmartia lisdd, mitka asiat sosiaalisen vastuun osa-alueista niin yrityksen vastuun kuin
yhteiskuntavastuunkin laajemmassa vaikutuksessa merkitsevét heille ja millaisia odotuksia heilld on
tyonantajabrindiyksessé sosiaalisesta vastuusta. Ndin voidaan ymmarti4, sosiaalisen vastuun
tekijoitd, joita tulisi painottaa tyOnantajabrandidyksen nidkokulmasta erityisesti ulkoisen viestinnin
osalta. Toisaalta tdtd voidaan hyddyntdd myds yritysten sisdisid toimintoja tarkasteltaessa ja

kehittaessa.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on: Millainen tyonantajaviestintd vaikuttaa tyénantajabrdndin

houkuttelevuuteen, erityisesti sosiaalisen vastuun ndkékulmasta?



Tutkimusaukkona tutkimuksessa on se, millaiset asiat tarkemmin sosiaalisen vastuun viestinnasta
puhuttelevat Z-sukupolvea. Lisdksi on vield hieman epdselvyyttd, miten erilaiset viestintdtavat
voivat lisdtd yritysten sosiaalisen vastuun viestinnin vaikuttavuutta. Niité asioita ei valttamaétta ole
aiemmin pystytty tutkimaan, silld Z-sukupolvi on ollut lyhyemman aikaa tydelaméssa. Z-
sukupolven ollessa uusi ja erilainen tyota tekevé sukupolvi, heiddn ajatuksiaan on térkedd kuunnella
ja oppia. Titd kautta on mahdollista myds edistdd sukupolven kehittymisté, joka on entistd

sitoutuneempi ty0honsi, mutta samalla itseensé ja ympérdivadn yhteiskuntaan.

Vaikka erilaisia viestintidkeinoja on ollut ja niitd kehitetdén ja kdytetdén koko ajan enemman, niin
yhteiskuntavastuun viestinnédn osalta tietimysté ei ole vield tarpeeksi. CSR (Corporate Social
Responsibility) -viestinnén lisdédntyessa tietoa niistdkin asioista on tarpeen lisdtd. Keskittymailld
vastuullisuudesta tarkemmin etenkin sosiaalisen vastuun osa-alueisiin, saadaan tarkempaa tietoa
siitd, minkdlaiset sosiaalisen vastuun elementit puhuttelevat Z-sukupolvea. Néin aihe ei ole liian
laaja ja on mahdollista saada spesifimpéé tietoa juuri tistd vastuun osa-alueesta ja tasté

kohderyhmasta.

1.3 Tutkimuksen tavoite, tutkimuskysymykset, rajaukset ja metodit

Tutkielman tavoitteena on ymmartdd, millaiset asiat Z-sukupolven edustajia puhuttelevat yritysten
ulkoisen tydnantajabréndin viestinnistd sosiaalisen vastuun osalta. Tastd aiheesta on olennaista
ymmaértdd asioita siksi, koska voidaan ymmartad heidén ndkemyksidén ja erityisesti heille
oikeanlaisesta sosiaalisen vastuun viestinnistd. Ymmartdmisen apuna kéytetddn Z-sukupolven
edustajille verkossa jaettavaa Microsoft Forms -kyselylomaketta: Sosiaalisen media kanava
LinkedIniin tehddin tekstijulkaisu ja liitetdén kyselylinkki tdhén. Kyselytutkimuksen mééréllinen
aineisto analysoidaan yksinkertaisella kuvailevalla tilastoinnilla esimerkiksi frekvenssien ja

prosenttien muodossa ja avoimet vastaukset analysoidaan teemoittelemalla.

Nikoli¢ ja Lazarevi¢ (2023, 207) painottavat [CAEW:ia (2019) lainaten, ettd kun suunnitellaan
tyOnantajan arvolupausta yrityksissd Z-sukupolvelle, on otettava huomioon, mika erityisesti tekee
yrityksestd halutun tyonantajan. Télloin on korostettava yrityksen keskeisid arvoja. On tuotava
esille tyontekijan mahdollisuus kokea yrityksessé periaatteita, joissa korostuu avoimuus ja
vilpittdmyys, kuten myds yksinkertaisuus ja epdmuodollisuus. On korostettava niitd asioita, joita Z-
sukupolven jdsenet erityisesti arvostavat: dynaamisuus, innovaatio, kasvu, ystiavyys, osallisuus,

monimuotoisuus ja innostus (Nikoli¢ ja Lazarevi¢ 2023, 207).



Naéitd asioita tutkitaan tutkimuskysymyksilla, jotka ovat:
1. Millainen sosiaalisen vastuun viestintd kiinnostaa Z-sukupolvea?
2. Miten tyonantajabrdndiviestinndlld voidaan vastata Z-sukupolven odotuksiin?

Tutkimuksen aihe on rajattu sosiaaliseen vastuuseen ja sen ulkoiseen viestintdin
tyonantajabranddyksessd. Vastuullisuusviestinndn osa-alueiden osalta keskitytidn erityisesti
sosiaalisen vastuun viestintddn, CSR (Corporate Social Responsibility) -viestintdén ja ndiden
vaikutuksesta ulkoiseen tyOnantajabrandiin. Lisdksi késitelldén, millainen on tyonantajabrandin
yhdenmukaistamisen tarkeé rooli markkinointiviestinnéssé ja siten Z-sukupolven tavoittamisessa.
Tutkimuksen rakenne koostuu johdannosta, teoriaosasta, metodologiasta, tulososiosta sekd lopuksi

johtopéétdksisté ja pohdinnasta.

Ensimmaisessa luvussa eli johdannossa kisitelldén tutkielman tausta, tutkimusongelma, -tavoite ja -
kysymykset, aiherajaukset ja metodit, kuten my0s tutkielman keskeiset kisitteet. Toisessa luvussa
médritellddn tyonantajabréndin késite. Liséksi tdssd osassa kdydédn ldpi, miten tydonantajabrandia

voidaan yhdenmukaistaa osana markkinointiviestintdd sisélti ulospéin kohdistuvalla viestinnéllé.

Kolmannessa luvussa késitellddn vastuullisuuden mééritelmid: Vastuullisuuden osa-alueista CSR:dn
(Corporate Social Responsibilty) késitteeseen, kuten myos vastuullisuusviestintdédn ja sen
tavoitteisiin ja rooleihin organisaatiossa. Lisédksi kédsitellddn, millaisia vastuullisuusviestinnin
keinoja on olemassa ja mitd mahdollisuuksia vastuullisuusviestintd voi tuoda. Samalla

vastuullisuusviestinnén haasteita ja uskottavuuteen liittyvid seikkoja kayddén 14pi.

Neljannessd luvussa mééritellddn Z-sukupolven késite ja sitd, millaisia viestintdtottumuksia ja
ominaispiirteitd tdlld sukupolvella on. Tédssé luvussa avataan myds sitd, mitd sosiaalinen vastuu
edustaa Z-sukupolvelle ja miten tima ndkyy odotuksissa mahdollista tyonantajaa kohtaan. Liséksi
kisitellddn sitd, miten ndité tietoja voidaan hyddyntdd tyonantajabrindin viestinndn suunnittelussa

ja toteutuksessa.

Lukemisen sujuvoittamiseksi ja asioiden ymmairtdmisen helpottamiseksi jokaisen teorialuvun
lopussa on yhteenveto asioista ja siitd, miten ndma4 liittyvét tutkimuskysymyksiin. Lisdksi Z-
sukupolvi-luvun lopussa on yhteenvetotaulukko kaikista luvuissa kisitellyistd ja teoriaan
pohjautuvista teemoista sekd avausta sithen, miten ndma teemat liittyvét tutkimuskysymyksiin.
Namaé teemat ovat pohjana myo6s kyselylomakkeessa. Liséksi mukana on erilaisia kuvioita

ymmaértdmisen helpottamiseksi ja visualisoimaan tuloksia.



Viidennessé luvussa kisitellddn metodologiaa, joka sisdltdd tieteenfilosofiset ndkdkulmat,
tutkimusmenetelmat ja ldhestymistavat. Lisdksi késitellddn tutkimuksen aineistokeruumenetelméa
eli kyselylomaketta ja aineiston analysointimenetelmai eli kuvailevaa tilastointia ja teemoittelua.

Liséaksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

Kuudennessa luvussa esitellddan kyselyn kautta saadut tulokset ja seitseméannessi luvussa
johtopédtokset ja pohdinta, liitkkeenjohdolliset suositukset ja tutkimuksen rajoitukset ja

jatkotutkimusehdotukset. Viimeisend on ldhteet ja liitteet, mukaan lukien tekoélyilmoitus.

1.4 Tutkimuksen keskeiset Kisitteet

Tyonantajabrindi: viittaa yrityksen tyonantajana olevien ominaisuuksien erottamiseen
kilpailijoiden ominaisuuksista. Tydnantajabrdndi korostaa yrityksen tydtarjonnan tai -ympériston

ainutlaatuisia puolia (Bachaus ja Tikoo 2004, 502).

CSR; sosiaalinen vastuu: Yritysten yhteiskuntavastuu tai yritysten sosiaalinen vastuu (CSR =
Corporate Social Responsibility) ndhdaddn yrityksen velvollisuutena kehittdd ja toteuttaa politiikkoja
ja kdytantojd, jotka koskevat sosiaalisen, taloudellisen ja ekologisen kestdvyyden kolmea pilaria ja
jotka maksimoivat mydnteisid tuloksia kaikille sidosryhmille lainsdddédnnén vaatimusten liséksi
(Carlini ym. 2019). CSR koostuu yrityksen vapaaehtoisista sosiaalisista aloitteista, jotka ylittavit
sen lakisddteiset velvoitteet ja joilla pyritddn parantamaan koko yhteiskunnan hyvinvointia (Schuler
& Cording 2006). Yritysten yhteiskuntavastuu on osa hallintoa. Téll4 varmistetaan, ettd niiden
toiminta on eettistd ja hyddyllistd yhteiskunnalle (Choi ym. 2020). Yhteiskuntavastuu tarkoittaa
my0s yrityksen eettisid velvoitteita sen eri sidosryhmid kohtaan ja yhteiskunnallisestikin
vastuulliseen liitketoimintaan, ylittien myos taloudelliset intressit (Turker 2009)

(teoksessa Gandasari ym. 2024, 2).

Vastuullisuusviestinti: Vastuullisuusviestintd on sidosryhmien vaatimusten hahmottamista ja
arvioimista, organisaation vastuullisuuteen liittyvien kdyténtdjen johtamista, toimeenpanoa, kuten
my0s tiedottamista. Lisdksi olennaista on aktiivinen vaikuttaminen siind, millé tavoin
vastuullisuusasioita pystyttdisiin ymmértaiméan yhteiskunnassa paremmin. Vastuullisuusviestinté

ndhddin olennaisena osana kaikkia vastuullisuusprosesseja (Erdranta ja Penttild 2021, 15).

Z-sukupolvi: Esimerkiksi Narayanan (2022, 3) lainaa Kimié ja Austinia (2019) sekd Merriam-

Websterid, ettd Z-sukupolvella kuvataan joukkoa, jotka ovat syntyneet 1990-luvun puolivilin ja



2010 —luvun alun vililld (Narayanan 2022, 3). Téssa tutkimuksessa Z-sukupolveksi luetaan

tarkemmin kaikki vuonna 1996-2012 —luvulla syntyneet.



2 Tyonantajabrindi
2.1 Tyonantajabrindin méiritelma

Ambler ja Barrow (1996, 3) méérittelevit tyonantajabrandin toiminnallisen, taloudellisen ja
psykologisen hyodyn paketiksi, joka tunnistetaan tyonantajayritykseksi. Jatkuva yritys-
tyontekijdsuhde tarjoaa joukon molemminpuolisia hyotyjd ja on olennainen osa yrityksen koko
litketoimintaverkostoa. Tydnantajabréndi tarjoaa tyontekijoille samanlaisia etuja kuin perinteinen
(tuote)brindi tarjoaa kuluttajille: (1) kehittdvaa ja/tai hyodyllistd toimintaa, (2) aineellisia tai
rahallisia palkkiota (taloudellinen), ja (3) tunteita, kuten yhteenkuuluminen, toiminnan suunta ja
tarkoitus (psykologinen). Tyonantajabrandilld on néhty olevan myos persoonallisuus, ja sitd voidaan
kéyttdd hyvin samalla tavalla kuin tuotemerkkié. Erityisesti perinteiset markkinointitekniikat ovat

sovellettavissa myds tyonantajabriandiin (Ambler ja Barrow 1996, 3-4).

TyoOnantajabrandi on néhty koostuvan kahdesta osasta: sisdisesti ja ulkoisesta tyOnantajabrandista.
Néami kaksi ndkokohtaa on sovitettava yhteen, jotta ne voidaan yhdenmukaistaa tehokkaasti
nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden, kuten myds asiakkaiden keskuudessa (Kaoud ja Elbolok
2022, 459). Vaikka tyonantajabréndi on teknisesti ottaen vain tunniste (esim. nimi tai logo), kaikki
brindiin liittyva tieto itse asiassa tallennetaan ja tiivistetdin tyonantajabrindi -késitteen alle, joka
koostuu pddasiassa tyOonantajan tunnettuudesta, tydnantajakuvasta ja tydnantajan maineesta (Cable

ja Turban 2001, teoksessa Theurer ym. 2018, 156).

2.2 Tyonantajabrindin yhdenmukaistaminen osana markkinointiviestintii

Myd6s Knoxin ja Freemanin (2006) mukaan tyonantajabrandin siséinen ja ulkoinen tydnantajabrandi
on sovitettava yhteen, jotta nykyisten ja potentiaalisten tyontekijoiden ja asiakkaiden
tyonantajabrindin kisitys voidaan sovittaa asianmukaisesti yhteen. Markkinointiviestinnén
padtehtdviand on yhdenmukaistaa tyonantajabrandin kisitysta sisdisen ja ulkoisen yleison
keskuudessa (Moroko ja Uncles 2008). Ind (1998, 328) tunnisti, ettd tehokkaat yritysbrandit
saavuttavat yhtendisyyden kaikkien viestintimuotojen kesken sivyllisesti johdonmukaisen viestin
vélittdmisessd (Ind 1998, 328). Tam4 edellyttid jonkinasteisia huomioita organisaatioiden

ettd tyontekijét ovat ensisijainen yleiso, joka osallistuu my®os itse viestinnan kehittdmiseen

(teoksessa Spoljari¢ ja Tkalac Veréi¢ 2022, 131).



Ulkoinen tyOnantajabriandi vastaa organisaation tyonantajamielikuvaa (eli ulkopuolisen henkilon
mielikuva tyonantajanorganisaationa), kun sisdinen tyonantajabréndi (eli yrityksen henkildston
mielikuvat organisaation liittyvistd ominaisuuksista tyonantajana) sen sijaan kuvaa organisaation
identiteettid. Ulkoista tyonantajakuvaa pidetdén tdllin synonyymina tydnantajan imagon hallinnalle
(Lievens ja Slaughter 2016, 43). TyOnantajabriandi yhdistdd henkilostohallinnon (HRM)
tyonhakijoille suunnatut markkinointitoimet seka sisdiset markkinointitoimet. Ndmé koskevat
tyontekijoitd, joiden mielipiteet todistavat parhaiten organisaation sosiaalisesta suorituskyvysta.
Tyontekijat ovat vuorovaikutuksessa ulkoisten sidosryhmien kanssa ja heiddan mielipiteensa
vaikuttavat merkittdvésti tyonantajabrindiin (Zare ba 2014; Ratajczak 2012 teoksessa

Andruszkiewicz ym. 2024, 3).

Edwards (2010) on todennut, ettd tehokas ulkoinen viestinté sosiaalisen median, yrityksen
verkkosivustojen ja tyontekijoiden suositusten avulla voi muodostaa positiivisen mielikuvan
potentiaalisten tyontekijoiden silmissd. Myos King ja Grace (2008) ovat sitd mieltd, ettd
tyontekijoilld on merkittdva rooli tydnantajabrindin muokkaamisessa vuorovaikutuksensa kautta
asiakkaiden, kollegoiden ja potentiaalisten ty6hakijoiden kanssa. Samoin Cable ja Turban (2001)
ovat todenneet, ettd kun yritykset viestivit brandistéédn tehokkaasti ulospiin, niisté tulee

houkuttelevampia potentiaalisille tyontekijoille (teoksessa Nizar ym. 2024, 3-4, 9).

Potentiaaliset tyontekijdt vertaavat tydnantajan antamaa brandivaikutelmaa omiin tarpeisiinsa,
persoonallisuuteensa ja arvoihinsa. Mitd paremmin organisaation arvot vastaavat potentiaalisen
tyontekijén arvoja, sitd todenndkoisemmin heidit saadaan houkuteltua (Byrne ja Neuman 1992;
Cable ja Judge 1996; Judge ja Cable 1997; Backhaus ja Tikoo 2004; teoksessa Kalinska-Kula ja
Staniec 2021, 589).



Tyinantajabrandin B . Ty6nantajan
mielikuvat Tydnantajakuva houkuttelevuus

Tyb6ntekijin
Yritysidentiteetti } tuottavuus

7

Tybnantajabriindi-
uskollisuus

TYONANTAJABRANDI

A

| Organisaatiokulttuur

Kuvio 1 Tyonantajabrianddys kisitteend ja tutkimusprosessina. Mukaillen Bachaus ja Tikoo (2004,
505)

Backhusin ja Tikoon (2004, 505) nikemyksid kuvaava Kuvio 1 esittdd osana tyonantajabriandii
olevan tyOnantajabrandidyksen prosessin: potentiaaliset tyontekijit kehittdvit tydonantajabrandikuvaa
yrityksen tyOnantajabranddyksen tuloksena syntyvistd brandimielikuvista (Bachaus ja Tikoo 2004,
505). Tehokas tyOnantajabrandéysstrategia alkaa maarittelemalld ainutlaatuiset ndkdkohdat, jotka
muokkaavat organisaation kulttuuria ja keskeisié prioriteetteja. Viimeaikaiset tutkimukset
osoittavat, ettd hakijoiden kiinnostuksen heréttdminen edellyttdd aidon tyokokemuksen selkedd
viestintdd, jossa ilmoitetut arvot ovat linjassa péivittdisen toiminnan kanssa (Voramontri ja Klieb

2019; Thompson ym. 2018 teoksessa Churchu ja Kyongo 2024, 489). Tyonantajabranddyksen on
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perustuttava trendeihin ja muutoksiin sekd organisaation siséllé ettid ulkopuolella ja oltava
uskottavaa, ymmairrettdvaa ja tyontekijoiden itsensd aidosti edistimi (Urbancova’ ja Hudakova

2017, 48).

2.3 Yhteenveto ja yhteys tutkimuskysymyksiin

Tassd luvussa madritelldédn tyonantajabrindi, joka on tyon tuottaman toiminnallisen, taloudellisen ja
psykologisen hyddyn kokonaisuus ja mééritelldén tyonantajayritykseksi. Se koostuu sisdisestd ja
ulkoisesta tyOnantajabriandistd ja ndiden on oltava yhtenevdisié niin nykyisten ja potentiaalisten
tyontekijoiden, kuin asiakkaidenkin keskuudessa ja tdtd kokonaisuutta ja yhteytta
yhdenmukaistetaan markkinointiviestinndlld. Tutkimuskysymyksiin tdmi luku vastaa siin, miten
tyonantajabriandin viestinnélld luodaan yhteys haluttuun kohderyhméén — tassé tapauksessa

tyonhakijoihin ja heidin odotuksiinsa tydnantajasta.
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3 Vastuullisuusviestinti
3.1 Vastuullisuuden méiritelmét ja CSR

Yritysvastuu on késitteend laaja-alainen kokonaisuus, jossa painopisteet ovat muuttuneet ja samalla
osa-alueet tiydentyneet vuosien saatossa. Yritysvastuussa perustana ovat yrityksen arvot ja
yrityskulttuuri. Naitd asioita tdydentévit niin kirjoitetut kuin kirjoittamattomatkin toimintatavat ja
paétokset. Kulttuurin ja toiminnan tulisikin olla aina linjassa arvojen kanssa. Tdmin kokonaisuuden
paille rakentuvat yritysvastuun sisiltoelementit: sosiaalisen vastuun liséksi ympéristollinen vastuu,
kuten my®ds taloudellinen vastuu, joka luo perustan niin ympéristévastuulle kuin sosiaaliselle

vastuullekin (Liappis ym. 2019, 8-9).

Yritysten tulee ymmartid, millainen sédtely yritystd oikeudellisesti koskee ja milloin taas kyse on
ei-oikeudellisesti sitovista, mutta lainsdddantdon liittyvisté linjausvaatimuksista. Oikeudellinen
toimintaympdaristo yrityksissi on linjassa sen kanssa, mité esimerkiksi kunkin valtion kansallinen
lainsdddédnto sanoo (Liappis ym. 2019, 43). Niin sanotut Kestdvin kehityksen tavoitteet ovat osa
YK:n jisenvaltioiden hyviksymédid Agenda 2030 -linjaa. Nam4 tavoitteet kattavat laaja-alaisesti eri

globaaleihin kestidvyyteen ja ihmisten elinolosuhteisiin liittyvid seikkoja (Liappis ym. 2019, 50).

Sosiaalisessa vastuussa on kyse yrityksen vastuusta, joka liittyy toiminnan vaikutuksista ihmisiin.
Huolehditaan, ettd toiminta ei vaikuta negatiivisesti yrityksen sidosryhmiin, erityisesti

perustana olevasta thmisoikeusvastuusta kuin sitd tdydentévistd ihmisten hyvén kohtelun
elementeistékin. Yrityksen on pidettdva huolta, ettd se tdyttdd ainakin vadhintdin
thmisoikeusvastuunsa, jolloin ollaan perustavanlaatuisten thmisten kohteluun, kuten henkeen ja

terveyteen liittyvien kysymysten dérelld (Liappis ym. 2019, 137).

Kun yrityksen ihmisoikeusvastuuseen kuuluvat esimerkiksi ihmisten henkeen ja terveyteen liittyvét
kysymykset ja tyontekijoiden kohtelua koskevat perustavanlaatuiset kysymykset, niin samalla tdhidn
kuuluvat my6s pakkotyon ja lapsityon kiellot. Lisdksi tdhén kuuluvat yksityisyyden suoja, perhe- ja
tyoeldmén yhdistiminen, kuten my0s syrjiméttdmyys ja tasavertaisuus. Sosiaalisen vastuun muihin
kysymyksiin kuuluvat esimerkiksi laajat tyShyvinvointia tukevat toiminnot ja arvostavan ja hyvan
tydilmapiirin luominen (esimerkiksi kuuntelemalla, osallistamalla, kuten my6s luomalla aitoja
vaikutusmahdollisuuksia). Liséksi arvostava ja hyvé asiakaspalvelu, moninaisuuden arvostus, hyvi
johtaminen ja se, ettd yleisesti on ihmisid arvostava yrityskulttuuri, kuuluvat tdhin (Liappis ym.

2019, 137).
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CSR (Corporate Social Responsibility) eli yrityksen yhteiskuntavastuu on yrityksen pitkdaikainen
sitoumus parantaa kaikkien sidosryhmien sosiaalista, kuten myd6s taloudellista ja ymparistollistd
hyvinvointia liiketoimintakdyténtdjensé, toimintatapojensa ja resurssiensa avulla (Turker 2009
teoksessa Narayanan 2022, 905). CSR:n késitteen sosiaalinen ulottuvuus sisiltda aloitteita, jotka
koskevat organisaatioon liittyvid ihmisid seka siséisesti ettd ulkoisesti. Yritysten odotetaan yha
useammin sitoutuvan hyvin méériteltyihin eettisiin periaatteisiin ihmisten eldménlaadun
parantamiseksi (Carroll ja Brown 2018). Tahén siséltyvét paikallisten kulttuurien, tapojen ja
estetitkan kunnioittaminen seka eldvin perinnon ja yhteison antaman panoksen kunnioittaminen
(Martinez ym. 2013). Yritysten odotetaan huolehtivan yhteison yleisestd edusta tukemalla
kansanterveys- ja kulttuuriohjelmia seki noudattamalla hyvid tyOpaikkakaytint6jd (teoksessa

Narayanan 2022, 4).

Yhteiskuntavastuu (CSR) on seké sisdisen ettd ulkoisen yritysviestinndn aihe, joka on ldsni
erilaisissa kanavissa ja koskee kaikenlaisia kohderyhmié ja on ndin ollen monella tavalla merkittava

asia (Boehncke 2023, 251).

3.2 Vastuullisuusviestinnin maaritelma

Yritysviestintd voidaan méadritelld strategiseksi viestinniksi, joka yhdistda yrityksen sisdisen ja
ulkoisen viestinnén koordinoinnin ja siirtymisen strategisesta viestintéitasosta operatiiviseen tasoon.
Sen tavoitteena on rakentaa ja yllépitdd organisaation suhdetta sidosryhmiinsi. Yrityksen kuuntelun
kisitettd on tutkittu vihén, vaikka viestintd mééritellddan kaksisuuntaiseksi prosessiksi, joka koostuu
vuoropuhelusta. Tdmé edellyttdd puhumista ja kuuntelua, organisaatioiden ollessa keskeisessi
roolissa nykyajan monimutkaisissakin teollistuneissa ja jélkiteollisissa yhteiskunnissa (Cornelissen

2004, 8; Bimber ym. 2012; Couldry 2010, 100 teoksessa Johnston & Taylor 2018, 177).

Pasanen ym. (2023, 31) teoksessaan lainaavat nikemyksid ensinndkin Verkiltd ym. (2021), joiden
mukaan avatessa madritelména vastuullisuusviestintdé tulee huomioida, ettd englanninkielisessa
kirjallisuudessa vastuullisuuteen ja kestavyyteen liittyvistd viestinndstd puhutaan monenlaisilla
kasitteilld, kuten CSR-viestintd (Corporate social responsibility communication) tai
kestdvyysviestintd (Sustainability communication). Néitd madritelmid on usein verrattu toistensa
synonyymeiksi. Samalla he tuovat esille Erdrannan ja Penttilén (2021) ndkemysta siitd, etti
madritelmat sisiltavit ekologisen, sosiaalisen, taloudellisen ja kulttuurisen vastuun osa-alueita

(Pasanen ym. 2023, 31). Vastuullisuusviestinnin termid kadytetdin viittaamaan kaikkeen yritysten
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yhteiskuntavastuuseen liittyvddn viestintiin, jossa otetaan huomioon toisaalta taloudelliset,
sosiaaliset ja ympdristolliset huolenaiheet ja toisaalta kaikkien sidosryhmien edut (Dincer ja Dincer

2022, 1).

Samalla on huomioitava, ettd vastuullisuusviestintd on mukana myds viestintitilanteisissa, joissa
yritysvastuu ei valttimaétti ole suoraan osa vuorovaikutusta. Strategiaviestintd voi siséltdd suuren
madrin vastuullisuusteemoja, miké tekee siitd vastuullisuusviestintddn kuuluvaa. Maaritelmina
tulisi erottaa toisistaan vastuullisuusviestintd kuvaavana termind, jossa tarkastelukohteena on
sellaisenaan organisaatioiden vastuullisuuteen liittyvdad vuorovaikutus. Vastaavasti vastuullista
viestintdd pidetddn arvottavana termind, jonka mairittelyt ovat seurausta tietyssd kontekstissa

asetetuista vastuullisuuden normeista (Erdranta ja Penttild 2021, 15).

Alla oleva Kuvio 2 avaa Podnarin (2008, 75) ajatuksia CSR-viestinndsté niin sosiaalisten kuin
ympdéristollisenkin valmiuden ja kdytdntdjen osalta. Se on prosessi, jossa ennakoidaan sidosryhmien
odotuksia, muotoillaan yritysvastuupolitiikkaa ja hallitaan erilaisia organisaation viestintdtyokaluja,
joiden tarkoituksena on tarjota ldpindkyvéaa ja todellisuudenmukaista tietoa organisaation tai brandin
litketoiminnasta, sosiaalisista ja ympdristollisistd huolista sekd sidosryhméavuorovaikutuksesta.
Podnar (2008, 76) tdydentda ajatuksiaan Beckmannin ym. (2006) viitteill4 siiné, ettd kdytdnnon
tasolla yritysten yhteiskuntavastuun merkitys nikyy lukuisissa seka julkisen ettd yksityisen sektorin
aloitteissa. Sidosryhmien odotukset ovat kasvaneet paitsi osallistumisesta yhteiskuntavastuuseen

liittyviin toimiin, myos siitd viestimisestd (Beckmann ym. 2006).

Yrityksen
valmiudet ja
kiytinnot

Sosiaaliset ja
ympiristilliset
huolenaiheet

Liiketoiminta

[ CSR-

viestinti

Sidosryhmien
vaatimukset ja
odotukset

Sidosryhmivuorovaikutus
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Kuvio 2 CSR-viestintd. Mukaillen Podnar (2008, 76)

Kéaytinnon tasolla vastuullisuusviestintd ndhdédén yritysten vastuullisuustyon lapindkyvéksi
tekemiseksi eli vastuullisuustekojen, -toimintojen seké -raporttien viestimiseksi erilaisille
sidosryhmille. Tama tapahtuu joko siten, ettd yritys viestii jo tehdyisté tai lupaamistaan
toimenpiteistd (funktionaalinen ndkdkulma) tai on vuoropuhelussa eri sidosryhmien kanssa omasta
vastuullisuustydstéd (formatiivinen ndkdkulma) (Schoeneborn ym. 2020; teoksessa Pasanen ym.
2023, 31-32). Erdrannan ja Penttilén (2021, 16) esiin tuomat Cranen ja Glozerin (2016) ndkemykset
ovat myos tdmén kanssa samoilla linjoilla, silld heiddn mukaansa viestinndn olemus on joko
tiedonvilitysti eli puhutaan funktionaalisesta tai sen rooli on olla merkitysten rakentaja, jolloin kyse

on formatiivisesta (Erdranta ja Penttild 2021, 16).

Lisdksi voidaan pohtia, suunnataanko viestintd ulkoisille vai siséisille sidosryhmille (Crane ja
Glozer 2016). Tamén jaottelun lisdksi hyvin arkinenkin nikemys puheen ja tekojen vilisesta
erottuvuudesta on tutkimuksessa néhty olevan problemaattinen ja se on otettu 14htékohdaksi
vastuullisuusviestinnén ajallisuuden tarkastelulle (Schoeneborn ym. 2020). Tastd ldhestymistavasta
katsoen vastuullisuusviestintd voidaan ndhdi toimintaa edeltdvéni ja samalla my0ds toimintaa
seuraavana tai yhtd aikaa toiminnan kanssa tapahtuvana vuorovaikutuksena (teoksessa Erdranta ja

Penttild 2021, 16).

Morsingin ym. (2008) nikemysti lainaten, yritysten yhteiskuntavastuun eli CSR:n viestinnédssi on
tarkedd erottaa toisistaan erilaiset mahdolliset viestintidyhteyksien viliset strategiat, jossa otetaan
huomioon sekd varsinaisen yrityksen strategia, kuten myds se, mitké sidosryhmét ovat
kiinnostuneita mistikin informaatiosta. Yritysten yhteiskuntavastuuta ei pitdisi pitdd yrityksesti
erillddn olevana ja lisdttdvéna strategiana, vaan olla integroitu sisélti ulospdin. Vain télla tavalla
yritys ndyttdd johdonmukaiselta toimintamalleissaan (Morsing ym. 2008). Miti tulee itse yritysten
yhteiskuntavastuuta koskevaan viestintdén, se on myo0s tirkedd yrityksen strategiaa laadittaessa.
Strategia vastaa yrityksen vuorovaikutustarpeisiin sidosryhmien kanssa. Schultz ym. (2005)
erottavat toisistaan suoran ja epasuoran viestinnin. Usein suora viestintd tapahtuu ulkoisissa ja
virallisissa kanavissa, kuten raporttien, esitteiden ja verkkosivustojen avulla, kun taas epédsuora
viestintd usein muiden kanavien kautta, kuten esimerkiksi paikallisten toimittajien paivélehdissé
sekd suuhun keskustellen kuluttajien ja paikallisten yhteisdjen edustajien kanssa (teoksessa

Thomsen ja Nielsen 2009, 85).
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Yritykset kdynnistdvit tai muokkaavat kestidvan kehityksen viestintistrategioitaan joko
muodostaakseen suotuisan julkisuuskuvan tai ennakoidakseen erilaisia hyotyjd, kuten parantunutta
markkina-arvoa ja mainetta (Diouf ja Boiral 2017). Nami hyddyt auttavat motivoimaan
tyontekijoitd osallistumaan aktiivisesti organisaation yhteiskuntavastuuhankkeisiin (Cachon-
Rodriguez ym. 2021) ja luomaan arvoa laajemmin yhteiskunnalle (Baumgartner 2014). Adler ym.
(2017) totesivat myos, ettd vastuullisuusviestintd edellyttdd, ettd yritys pystyisi vastaamaan median
paineisiin my0s tahraantuneen maineen palauttamiseksi ja pyrkid estiméaan legitimiteetin (eli
oikeellisuuden) menetyksen. Téstd syystd on ratkaisevan tarkedi arvioida vastuullisuusviestinnin

tehokkuutta (teoksessa Agrawal ym. 2024, 821).

3.3 Vastuullisuusviestinniin tavoitteet ja roolit yrityksessi

Viestintd on tirked ulottuvuus, jolla on merkittdva rooli kaikissa kestdvyysstrategioissa.
Organisaation sisdinen viestintd on olennaista kestdvimmaén toiminnan muutosten saavuttamiseksi.
Ulkoinen viestintd asiakkaiden tai kuluttajien kanssa taas on olennaista kestidvyysstrategioiden
kannalta, jotta yritykset eivit kérsisi tappioita tavaroiden ja palveluiden tasolla (Borges ym. 2023,
2). Kaikenlaisissa vastuullisuussuunnitelmissa ja -strategioissa viestinnilla on keskeinen rooli.
Vastuullisuuden ja vastuullisuuden strategioiden suunnittelussa ja kehittdmisessi on vilttamétonta,
ettd ihmiset ilmaisevat itsedén sisdisesti ja ulkoisesti kdyttdmalld sopivia viestintitapoja. Jotta
viestinti olisi tehokasta, organisaation johtajien on kerrottava vastaanottajalle, miti he tarkoittavat
viestillddn: yksinkertaisella, suoralla ja tdsmaéllisell tavalla, olipa kyseessa sitten suullinen tai

kirjallinen viestintd (Genc 2017, 512).

Pompper (2017, 98) lainaa teoksessaan Vitalianon (2010) ajatuksia, ettd siséllyttamalla
yhteiskuntavastuun tyontekijoiden kanssa kiytavéédn viestintddn organisaatiot voivat saavuttaa etuja,
kuten tyontekijoiden suurempi sitoutuminen, tyytyviisyys ja moraalinen ajattelu, poissaolojen
viahentdminen ja lahjakkaiden tyontekijoiden sdilyttdminen (Pompper 2017, 98). Boehnecke (2024,
16) kertoo tutkimusten osoittavan, ettd tydnhakijoiden rekrytoinnissa yritysten yhteiskuntavastuun
(CSR eli Corporate Social Responsibilityn) hyddyntdminen on lisddntynyt voimakkaasti viime
vuosina ja on huomattu, ettd CSR:44n pohjautuvalla tyonhakijaviestinnilld on mahdollisuus myos

saada kilpailuetua (Boehncke 2024, 16).

Yritysten yhteiskuntavastuuseen (CSR) liittyvén viestinnén keskeinen rooli on kokenut

huomattavan kasvun, mika korostaa uusien viestintdkanavien syvéllistd vaikutusta yritysten
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viestintistrategioihin, sidosryhmien sitouttamisen kehittyvad dynamiikkaa ja yritysviestinnin
kasvavaa merkitysté strategisessa johtamisessa (Tebessi ym. 2024, 537). Narayanan (2022, 906)
lainaa teoksessaan nikemyksid Alniacikilta ym. (2011) siini, ettd CSR tarjoaa tehokkaan keinon
osoittaa organisaation sitoutumista sidosryhmille ja Sierrania ym. (2017) siiné, ettd nykyisessa
sosioekonomisessa tilanteessa brandeille on tullut yha tirkedmmaksi osoittaa yhteiskunnallista ja
eettistd sitoutumista yritystasolla, silld se kasvattaa yrityksen mainetta, ja yhd useammat yritykset
pitavit CSR:té strategisena ndkokohtana brindiensd luomisessa ja edistimisessd (Narayanan 2022,

906).

Aakhusin ja Bzdakin (2015) mukaan sidosryhméivuorovaikutuksessa viestinnin roolia pidetdan
viestinndn suunnittelukdytdnnon kysymyksené. Theunissen ja Wan Noordin (2012) huomauttavat,
ettd vuoropuhelua kisitteellistetddn PR:ssé ja markkinoinnissa joskus funktionalistisesta
(toiminnallinen; viestitdén jo tehdyista tai lupaamistaan asioista) ja systeemisesté (rakenteellinen)
ndkokulmasta, mikd vahvistaa ajatusta siité, ettd johto voi hallita viestintdd. Samalla Taylor ja Kent
(2014, 387) my0os mainitsevat, ettd suurin osa sitouttamista koskevasta tutkimusaineistosta
osoittavan, ettd sitd on toteutettu yksisuuntaisena viestintind ja organisaation ndkokulmasta
(Aakhus ja Bzdakhak 2015; Theunissen ja Wan Noord 2012, Taylor ja Kent teoksessa Johnston ja
Taylor 2018, 178-179).

Interaktiivisen sosiaalisen median aikakaudella, joka tarjoaa selkeitd ja paljon ylistettyja
mahdollisuuksia kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen ja vuoropuheluun, Crawford (2009, 526) on
todennut, ettd ddneen puhumisesta on tullut hallitseva metafora osallistumiselle
verkkoympiristoissé ja kuuntelu ei ole yleinen metafora verkossa toimimiselle (Crawford 2009,

526; teoksessa Johnston ja Taylor 2018, 181).

3.4 Vastuullisuusviestinnin keinoja

Floreddu ja Cabiddu (2016, 494-495) mainitsivat kuusi toisiaan tdydentdvai viestintistrategiaa
Castriottan ym. (2013) ajatuksia hyddyntéen: “egosentrinen”, “keskusteleva”, “valikoiva”, “avoin”,
“salamyhkéinen” ja “tukeva”. He kutsuivat egosentrisiksi yrityksiksi sellaisia yrityksid, jotka
jakavat tietoa sosiaalisen median sivuilla, mutta eivét keskustele asiakkaiden ja fanien kanssa. Tassa
viestintistrategiassa yritykset eivit halua luoda henkilokohtaista suhdetta asiakkaisiinsa.
Lopullisena tavoitteena on lisitd yrityksen ndkyvyyttd sosiaalisen median kautta. Keskustelevaksi

yritykseksi he nimittivét yrityksen, jonka tavoitteena on luoda syvé suhde ja vuoropuhelu
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asiakkaiden kanssa. Tdman strategian mukaan yritykset vastaavat jokaiseen asiakkaiden jakamaan
kommenttiin keskustelun aloittamiseksi ja mahdollisten konfliktien ratkaisemiseksi. Valikoivassa
viestintistrategiassa tavoitteena on suodattaa vain positiiviset kommentit ja jattdd huomiotta
negatiivinen palaute. Yritykset pyrkivit luomaan suhteen vain asiakkaisiin, jotka tukevat yritysta,
sen sijaan, ettd hallitsisivat ristiriitaisia mielipiteitd. Tdmén strategian mukaan yritykset vastaavat
jokaiseen asiakkaille jaettuun positiiviseen kommenttiin. Avoimuuden viestintistrategian
tavoitteena on parantaa yritysten ja asiakkaiden vilisten keskustelujen ldpindkyvyyttd. Tdman
strategian mukaan julkaisuja ei poisteta, ja yritykset vastaavat julkisesti jokaiseen asiakkaille
jaettuun kommenttiin. Liséksi tunnistetaan salaperdinen strategia, jolla pyritdén hallitsemaan
sosiaalisen median sivulla esiintyvid konflikteja toisen yksityisen kanavan kautta (sdhkoposti tai
yksityisviesti Facebookissa) tai poistamalla ei-toivottuja julkaisuja. Tukeva on viestintéstrategia,
jolla pyritdén tarjoamaan tietoa tarjouksista ja hinta-arvioista sekd auttamaan asiakkaita
ostoprosessin kaikissa vaiheissa (kuten tiedonhaku, osto ja oston jilkeinen prosessi) (Floreddu ja

Cabiddu 2016, 494-495).

Ekbepu (2024, 54) taas toivat esiin Kimin ja Raderin (2010) ajatuksia, jossa nima olivat
tunnistaneet kaksi yritysten kdyttimaa viestintéstrategiaa, jotka perustuvat yrityksen viestintdtapaan
ja samalla myos asiakaskdsitykseen. Nama ovat yrityksen kykyjen viestintistrategia (CAS), jolla
parannetaan yleison kognitiivisia assosiaatioita organisaation asiantuntemuksella ja péatevyydelld
tuotteidensa ja palveluidensa toimittamisessa. Lisdksi on yritysten yhteiskuntavastuuta koskeva
viestintistrategia: yritysten ja sidosryhmien vilisten yhteyksien edistdmisti, jolla korostetaan
organisaation sitoutumista sosiaaliseen vastuuseen (Ekpebu 2024, 54). Viestinnillinen strategia on
optimaalinen suunnitelma koostuen erilaisista viestinnéllisistd taktiikoista, joiden tavoitteena on

viestinnén tavoitteiden saavuttaminen (Klemenova ja Ereschenko 2020, 2).

Walker ym. (2008, 620) toivat esiin useiden eri tutkijoita ajatuksia yhteen: Tyonhakijoiden ndkemat
mainokset heiddn hakiessaan organisaatiotietoja ovat tarkeitd siind, millaisen alustavan kisityksen
organisaatiosta saa (Barber ja Roehling 1993; Breaugh ja Starke 2000; Chapman ym. 2005; Dineen
ym. 2007; Jones ym. 2006; Highhouse ym. 1998; Rynes ja Miller 1983). Yksi ldhestymistapa
tallaisten mainosten tarkasteluun on keskittynyt rekrytointiviestien siséltoon (esim. Barber ja
Roehling 1993; Cable ja Judge 1994). Esimerkiksi tutkimuksissa on selvitetty, miten realististen
tyokuvausten (Phillips 1998; Reeve, Highhouse ja Brooks 2006) seki palkka- ja etuustietojen
(Barber ja Roehling 1993) siséllyttdminen ilmoituksiin vaikuttaa tyonhakijoiden kasityksiin. Liséksi

tyopaikkailmoituksissa vilitetyn tiedon tarkkuuden (Feldman ym. 2006; Mason ja Belt 1986) ja
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tiedon maarin (Yuce ja Highhouse 1998) on havaittu vaikuttavan hakupditoksiin (teoksessa Walker

ym. 2008, 620).

Walker ym. (2008, 620) teoksessa esitetddn myds, ettd toinen tutkimussuuntaus on keskittynyt
rekrytointiviesteihin liittyviin esteettisiin ominaisuuksiin (Cober ym. 2004; Dineen ym. 2007).
Suuri osa tdstd tutkimuksesta on keskittynyt verkkopohjaiseen rekrytointiin ja paitynyt siihen, etta
tyopaikkailmoitusten ominaisuudet, kuten fontti, kuvat, viri ja ulkoasu, vaikuttavat tydonhakijoiden
asenteisiin (Cober ym. 2003; Kaplan ym. 1991). Dineen ym. (2007) tutkimuksessa tutkittiin siséltod
ja estetiikkaa samanaikaisesti ja todettiin, ettd molemmat todennékdisesti vaikuttavat
rekrytointitiedon kognitiiviseen kasittelyyn. Vaikka edelld mainitut tutkimukset ovat varmasti
lisdnneet ymmairrystdmme siitd, miten tyopaikkailmoitusten sisélto ja estetiikka vaikuttavat
tyonhakijoiden reaktioihin, vain harvat tutkimukset ovat tutkineet mahdollisuutta, etti hakijajoukon
yksilolliset erot vaikuttavat myos reaktioihin tydpaikkailmoituksissa. Itse asiassa Highhouse ja
Hoffman (2001) suosittelivat, ettd rekrytointiviestien tutkimuksessa keskityttdisiin enemmén

tyonhakijoihin tiedon vastaanottajina (Walker ym. 2008, 620).

Lisédksi Walkerin ym. (2008, 620) teoksessa Reeve ym. (2006) kehottivat erityisesti internetin
kautta vélitettdvid rekrytointiviestejd tutkivia omaksumaan mikrotason ldhestymistavan
tyonhakijoiden reaktioiden ymmartdmiseen rekrytointiviesteissd. Tama on tarked tavoite, koska
tutkimukset ovat osoittaneet, ettd organisaatiot voivat rdédtiloida rekrytointiaan - eli
tyopaikkailmoituksia houkutellakseen haluttuja hakijoita (kuten Slaughter ym. 2005; Taylor ja
Collins 2000; Turban ja Cable 2003). Tyonhakijoiden aiempi kokemus (seké tyo- ettd
tyonhakukokemuksen osalta) on saanut huomiota rekrytointikirjallisuudessa (Bretz ym. 1994;
Quinones ym. 1995; Rynes ym. 1997), ja téllainen kokemus todennédkdisesti vaikuttaa reaktioihin
tyopaikkailmoituksista. Kuten Rynes ja Barber (1990) ehdottavat, organisaatioiden tulisi ottaa
huomioon sellaisia tekijoitd kuin tyonhakijoiden aiempi kokemus suunnitellessaan
rekrytointitoimia, silld tehokkaat strategiat voivat vaihdella vastavalmistuneiden ja kokeneiden
tyonhakijoiden vélilld (Schwab ym. 1987). Viimeaikaiset tutkimukset ovat my0s osoittaneet, etta
aiempi kokemus vaikuttaa siithen, miten tyohon liittyvai tietoa my0s kasitelladn (Kristof-Brown ym.

2002) ja sithen, millaisella strategialla tietoa pyritdédn etsimién (Kirschenbaum 1992)

Visuaalisten materiaalien, kuten kuvien, infografiikoiden ja videoiden kéytto voi tehdd CSR
(Corporate Social Responsibility) -viesteistd kiinnostavampia ja helpommin ymmarrettavia.
Visuaalinen sisdlto on yleensa jaettavampaa, miké voi vahvistaa CSR-viestien tavoittavuutta

(Castello ja Ros 2012). Yhteisty6 vaikuttajien kanssa, jotka jakavat samanlaiset arvot, voi auttaa
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yrityksid tavoittamaan laajemman yleison ja lisidméén yritysten yhteiskuntavastuun uskottavuutta.
Vaikuttajat voivat auttaa viestimddn CSR-aloitteista samaistuttavammalla ja vaikuttavammalla
tavalla. Sosiaalisen median avulla yritykset voivat tarjota reaaliaikaisia paivityksid CSR-
toiminnastaan (Madinabeitia 2010). Tdmé valittdmyys voi auttaa yllédpitdméaén jatkuvaa
vuoropuhelua sidosryhmille ja osoittaa yrityksen jatkuvan sitoutumisen sosiaaliseen vastuuseen.
Positiivinen CSR-viestintéd sosiaalisen median kautta voi vaikuttaa merkittavasti yrityksen
digitaaliseen maineeseen ja parantaa yrityksen imagoa, rakentaa brandiuskollisuutta ja lieventda
negatiivisia kasityksid (Etter ja Fieseler 2010). Sen sijaan tehottomalla tai eparehelliselld CSR-
viestinndlld voidaan aiheuttaa skeptisyytta, kritiikkid ja digitaalisen maineen vahingoittumista.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd yritysten vahvat CSR-viestintistrategiat sosiaalisen median
alustoilla antavat yleensd suotuisamman sdahkodisen maineen, koska néillé strategioilla autetaan
rakentamaan luottamusta, ldpindkyvyyttd ja sitoutumista sidosryhmien kanssa. Esimerkiksi
Schramm-Kleinin ym. (2020) tutkimuksessa todettiin, ettd yhteiskuntavastuuviestintd sosiaalisessa
mediassa vaikuttaa positiivisesti braindimielikuvaan ja kuluttajien luottamukseen, mika puolestaan

parantaa yrityksen digitaalista mainetta (teoksessa Ekpebu 2024, 53).

Eberle ym. (2013) esittidvit Testarmatan ym. (2018, 36) teoksessa, lisddko téllaisten
vuorovaikutteisten sosiaalisen median kanavien kéytto vilineend arvoa yrityksen
viestintdstrategioille yritysten yhteiskuntavastuun osalta (Testarmata ym. 2018, 36). Tutkimukset
osoittavat, ettd vaikka yritysten yhteiskuntavastuu (CSR) on saamassa yhid enemmén roolia
viestintd- ja tyOnantajabrinddyksen vilineend, yritysten sosiaalisen suorituskyvyn ja eettisten
kysymysten vaikutukseen rekrytointiin on kiinnitetty vain vdhidn huomiota (Amaladoss ja Manohar

2013; Bachaus 2004; teoksessa Maj & Kasperek 2020, 241).

3.5 Vastuullisuusviestinniin tuomat haasteet, mahdollisuudet ja uskottavuus

Boehncken (2024, 16) mukaan tutkimus on yhtd mieltd CSR (Corporate Social Responsibility) -
viestinnén yleisesti positiivisesta vaikutuksesta osaajien houkuttelemiseen ja motivaatioon, mutta
tarkka taso téstd on kuitenkin edelleen keskusteltu ja kiistanalainen. Ekpebu (2024, 52) viittaa
Madinabeitiaan (2010) siind, ettd tehokkaaseen CSR-viestintdén liittyy usein tarinankerrontaa, jossa
yritykset jakavat tarinoita, jotka korostavat niiden sosiaalisia ja ymparistollisid toimia. Tama voi
inhimillistdd brandii ja tehdd CSR-aloitteista samaistuttavampia ja mieleenpainuvampia (Ekpebu
2024, 52). Umorenin ym. (2022, 238) mukaan digitaalisella aikakaudella tarinankerronta on

kehittynyt strategiseksi markkinoinnin valttdmattomyydeksi, joka ylittdd perinteiseksi ajatellun
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mainonnan ja mahdollistaa bréandien aitojen yhteyksien luomisen monimuotoisiin yleisdihin
(Umoren ym. 2022, 238). Digitaalisessa tarinankerronnassa yksi suurimmista esteisti sukupolvien
vélisen luottamuksen rakentamiselle on skeptisyyden, vdérin tiedon ja performatiivisen
brindayksen lisddntyva yleistyminen. Erityisesti Z-sukupolvi, kuten myds millenniaalit tiedostavat
epdaidot markkinointitaktiikat ja tarkastelevat usein brandien motiiveja syy-seurauksellisten

tarinoiden takana (Umoren ym. 2022, 246).

Ortenblad kuvaa Coombsin ja Holladayn (2012, 4) nikemyksii hyddyntien, etti haasteena
yritysvastuussa on, etti se ei ole yksinkertainen késite. Ei-vastuullinen kiyt0s voi esiintyé eri
muodoissa ja vastaavasti vastuullista kiyttdytymisté ei ole helppo maééritelld. Yritysten sosiaalista
vastuuta koskevia huolenaiheita ei mydskédén voida jéljittdd yhteen yhteiseen historiaan. CSR on
yhdistelmé toimintoja, jotka ovat perdisin eri akateemisista ja ammatillisista tieteenaloista ja
kisitteen méirittely voi myds vaihdella maittain (Ortenblad 2016, 23). Jatkuva teema CSR-
keskustelussa on, ettd se on mukautuvaa toimintaa, jonka avulla yritys pystyy vastaamaan
esimerkiksi uusiin yhteiskunnallisiin odotuksiin ja sddntelyvaatimuksiin (Moratis ja Brandt 2017;

Verbeke ja Tung 2013; teoksessa Homer ja Gill 2022, 2).

CSR:ssa keskitytddn yrityksen yleiseen toimintaan ja samalla tdhin kuuluu myds yritysraportointi.
Tama on looginen tulos niin raportoinnin kuin integroidun ajattelun omaksumisesta ja Iuo alustan
uudelle aikakaudelle yritysten roolista yhteiskunnassa, jossa korostetaan laajemmin hyvén tekemista
yhteiskunnalle: ei keskitytd vain voittojen médrdén ja keskitytdéin myds sithen, miten tétd hyvén
tekemisté tehddédn (Trites 2020, 10). Yhteiskuntavastuukeskustelut pyorivit yleensd suurempien
yritysten ympdrilld niiden voimakkaan sidosryhmilleen luoman vaikutuksen ja ndkyvyyden vuoksi.
Se, mitd ndma suuret yritykset tekevit - tai eivit, on olla valokeilassa. Yleiso voi usein jopa olla
epdluuloinen nditd yrityksid kohtaan niiden suuren vaikutusvoiman vuoksi. Yritysten
yhteiskuntavastuu rajoittaa litketoiminnan kielteisid vaikutuksia yhteiskuntaan, kaventaa liike-
eldmin ja yhteiskunnallisten etujen vélistéd kuilua ja johtaa yritysten toimintaan, joka edistda

yhteiskunnan etuja (teoksessa Ortenblad 2016, 17).

Yritysvastuukeskustelussa CSR:44 vastaan on ndhty yrityksen vaikutus yhteiskuntaan kiytdnnossa
kielteisend niin yhteiskunnan kuin yritystenkin kannalta. Yritysten tulisi pitdd voiton maksimointi
ensisijaisena tavoitteenaan ja osallistua vain voittoa tuottavaan toimintaan. Yritysten voitolla
rahoittamat yhteiskuntavastuun toimet rikkovat titi tavoitetta (Friedman 1970; Jensen 2000;

Blowtield ja Murray 2011; teoksessa Motilewa ym. 2016, 2445). On my0s viitetty, ettd yrityksen
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osallistuminen yhteiskunnan sosiaaliseen asemaan antaisi yrityksille enemmaén valtaa kuin niilld

normaalisti pitéisi olla (Motilewa ym. 2016, 2445).

Pompperin (2017, 93) teoksessa mainitaan, miten nykyéan yritysten yhteiskuntavastuu (CSR) pitdd
sisélladan muutakin kuin hyvéntekevéisyyden késitellen monenlaisia sosiaalisia, my0s tyOpaikkoihin
liittyvid kysymyksid, kuten puhdasta energiaa, pakkotyon estdmisti, yrityskulttuuria,
tyoturvallisuutta, kuten myds syrjinnin kitkemisté ja monimuotoisuutta (Carden ja Boyd 2013).
Yleisesti ottaen yritysten yhteiskuntavastuuta on pidetty liikkuvana kohteena (Morsing ja Schultz
2006, 336), mika korostaa, ettd organisaatioiden on kuunneltava sidosryhmien odotuksia ja

mukauduttava niihin saadakseen eniten lisdarvoa CSR-ponnisteluistaan (Alniacik ym. 2011).

CSR heijastaa organisaation arvoihin ja vaikuttaa merkittavasti tyontekijoiden identifikaatioon
sosiaalisesti vastuullisena ty6nantajana tyohon sopivien ja lahjakkaiden tyontekijoiden kokiessa
tunnesidettd yritykseen ja ndin voidaan kehittdd hyvai tydvoimaa ja luoda vahvaa yrityskulttuuria.
Néama lisdavit myds tyontekijoiden lojaalisuutta, sitoutumista ja suorituskykya (Bhattacharya ym.

2008; Day ym. 2013; teoksessa Pompper 2017, 98).

3.6 Yhteenveto

Yhteenvetona CSR (Corporate Social Responsibility) — ja sosiaalisen vastuun viestinnéstd voidaan
sanoa, ettd vastuullisuusviestintd on keskeinen osa vastuullisuussuunnitelmia ja -strategioita ja
samalla se on vapaaehtoista toimintaa: yritys toteuttaa tehtidviéinsa ja tiyttdd oikeudelliset
velvoitteensa sidosryhmié ja toimintaympéristddén kohtaan arvojensa ja yrityskulttuurinsa pohjalta.
Tamai luku auttaa ymmartdméaian, mitd mahdollisuuksia CSR ja sosiaalinen vastuu ja ndisti
viestiminen antaa kohderyhmille ja miten tydnantajabrindin viestinnén tulisi olla yhtenevéinen ja
aito niin yrityksen sisélld tyontekijoille ja sitd kautta ulospdin myds potentiaalisille

tyonhakijoillekin.
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4 Z-sukupolvi tyonantajabrandin ja vastuullisuusviestinniin kontekstissa
4.1 Z-sukupolven méiritelmi

Vieira ym. (2024, 1) esittdvat Dimockin (2019) ndkemyksen kautta Z-sukupolven siten, ettid he ovat
tulossa tyomarkkinoille ja ovat syntyneet 1997-2012-luvun vélilld ja ettd he ovat 11- ja 26-vuotiaita
(Vieira ym. 2024, 1). Jayanthi ja Mathews (2023, 2) taas nidkevét Z-sukupolven olevan vuosina
1996-2010 syntyneitd henkil6itd (Jayanthi ja Mathews 2023, 2) kun taas Healy ja Poole (2022, 2)
kuvaavat kaikkia heitd Z-lukupolven edustajiksi, jotka ovat syntyneet 1997-2012-lukujen aikana
(Healy ja Poole 2022, 2). Niin ollen Z-sukupolven méérittely vain yhteen tarkkaan ikéryhmittelyyn

ja ominaisuuksiin ei ole aivan yksinkertaista.

4.2 Z-sukupolven viestintitottumuksia ja ominaispiirteiti

Z-sukupolvella on erityisen ainutlaatuinen nikemys maailmaan, mukaan lukien kyvyt ja tavat
késitelld tietoa, jotka eroavat edellisten sukupolvien tavoista. Z-sukupolvi on tydmarkkinoiden
nuorin sukupolvi, jotka ovat tyontekijoind teknologiaorientoituneita ja pitdvét teknologiaa itsestdén
selvéni ja olennaisena osana eldmiénsd. He ovat taitavia sosiaalisessa verkostoitumisessa, tekeviét
montaa asiaa samaan aikaan ja samalla kédsittelem&én nopeasti suuria tietomiérid. Toisaalta tiedon
helppo ja nopea saatavuus ja keskendén vaihtaminen tekevit heistd kiarsiméattémampid - samalla
lailla, kun tdmé nakyy heidén nopean kuluttamisensa lisdéntymisend, nékyy se myos heidin
vuorovaikutteisuudessaan ja tuloshakuisuudessaan (Gerschenson ym. 2017; Bejtkovsky 2016;
Berkup 2014; teoksessa Sakyté-Statnické ym. 2023, 6). Huolimatta heidin mieltymyksestiin
teknologiaan, on havaittu, ettd Z-sukupolvi arvostaa edelleen kasvokkainkin tapahtuvaa viestintda
(Kirchmayer ja Fratricova 2018; Marron 2015; Singh ja Dangmei 2016 teoksessa Leslie ym. 2021,
174).

4.3 Z-sukupolvi ja sosiaalisen vastuun nikyminen tyoodotuksissa

Vaikka osa kirjallisuudesta késittelee sitd, miten Z-sukupolvi voi olla vaikuttamassa tydvoimaan,
vain vdhan tutkimusta on siitd, mitd Z-sukupolvi haluaa tyonantajiltaan. On havaittu
ristiriitaisuuksia Z-sukupolven tydpaikan motivaatiotekijoissd, kuten tyo- ja yksityiseldmén
tasapainossa ja joustavuudessa. Raportissa Z-sukupolven kerrotaan haluavan enemmén itsendisyytté

kuin aiemmat sukupolvet, silld neljannes Z-sukupolven aikuisista on ilmoittanut halukkuutta
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tyollistad itse itsensd (Singh ja Dangmei 2016; Kirchmayer ja Fratricova (2018); Mintel 2019 b
teoksessa Leslie ym. 2021, 172-174). Z-sukupolvi korostaa myds yksilokeskeisyyttd, eikd suosivan
tiimityoskentelyéd, joka osoittaa heiltd luovaa ja globaalia 1dhestymistapaa seké epétyypillisen

yksilokeskeisen tyGtavan suosimista (Berkup 2014; teoksessa Sakyté-Statnické ym. 2023, 6).

Maj ja Kasperek (2020, 245) tuovat esille Wiktorowiczin ja Warwasin ja Zarczynska-Dobieszin ja
Chomatowskan ndkdkulmia siind, ettd tyonantajiltaan Z-sukupolvi vaatii kunnioitusta, hyvéa
organisaatioilmapiiri, kehitysmahdollisuuksia, oikeudenmukaista palkkausta ja my6s muita ei-
taloudellisiakin motivaattoreita. On myds huomattava, ettd Z-sukupolvea pidetdén tissé asiassa

hyvin jakautuneena kulttuuristen ja taloudellisten tekijéiden vuoksi (Maj ja Kasperek 2020, 245).

Samalla Smithin (2013; 2023) mukaan on havaittu, ettd tyonantajabranddyksessa osa-alueista
korkeamman palkan lisdksi tydeldmén tasapainon huomioiminen, paremmat
urakehitysmahdollisuudet ja joustavat tydjarjestelyt ovat edelleen tirkeimpid seikkoja, jotka saavat
Z-sukupolven harkitsemaan tydpaikkaan vaihtoa (Smith 2013; 2023). Siksi organisaatioiden on

liitettdva ndma4 asiat tyonantajabriandiinsi (teoksessa Hendriana ym. 2023, 127).

Arvioitaessa Z-sukupolven potentiaalisten tyontekijoiden ndkemyksié yritysten
yhteiskuntavastuutoimista (CSR- eli Corporate Social Responsibility-toimista), ndkyvit usein ne
ominaisuudet, joita tdlle sukupolvelle tyypillisesti liitetddn. Samalla voidaan havaita, ettd heidin
mieltymyksissdédn esiintyy mahdollisuus valmistautua tyohon hyvin, saada kokeneilta tyontekijoilta
tukea, ylldpitdd tyon ja vapaa-ajan tasapainoa seké yksilollistd kehittymistd (Kwarcinska 2024,

204).

Pellatin ym. (2025, 266) mukaan etenkin Z-sukupolven hakijoiden odotusten kehittyessa
organisaatioiden johdon tulee pyrkid huomioimaan, ettd heiddn odotuksensa siséltavit vahvasti
uudenlaisia elementtejd perinteisten eli taloudellisten palkitsemismuotojenkin ulkopuolelta eli
osaamisen kehittimisté ja tyohyvinvointia (Pellat ym. 2025, 266; teoksessa Kwarcinska 2024, 204).
Naiiden perusjohtopéétdsten yhteenveto voi toimia suosituksena tyonantajille, jotka suunnittelevat
tyoskentelyd nuorten kanssa. Kdytdnnon valintojen osalta tyontekijoiden ikd vaikuttaa
todennikoisesti valintoihin, mutta muitakaan tekijoité ei pidd unohtaa. Usein on myos jirkevia

radatdloida tarjottuja etuja yksildllisesti (Kwarcinska 2024, 204).

Viimeaikaiset trendit viittaavat nuorempien ehdokkaiden, etenkin Z-sukupolven ehdokkaiden
asettavan etusijalle arvot, kuten monimuotoisuuden, osallisuuden ja ihmisoikeudet, miké antaa

yrityksille kriittisid ndkemyksid brandikuvansa muokkaamiseen (O'Boyle 2021; Gintale ym. 2024;
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teoksessa Gandasari ym. 2024) Digitaalisena sukupolvena Z-sukupolvi on erittdin tietoinen
globaaleista ongelmista, kuten sosiaalisesta oikeudenmukaisuudesta ja ilmastonmuutoksesta, ja
heiddn tyonantajamieltymyksiinsd vaikuttaa voimakkaasti yrityksen CSR-maine (Gandasari ym.

2024).

Erdissd tutkimuksissa on osoitettu, ettd yritykset, joilla on konkreettisia esimerkkeja yritysten
yhteiskuntavastuusta, kuten monimuotoisuudesta, sukupuolten ja rotujen vélisestd tasa-arvosta tai
ympdrist0- ja sosiaalisesta aktivismista, voivat houkutella Z-sukupolven hakijoita ja jopa saada
heidét palkattua pienemmillé palkoilla (Charles 2019; Gerard Costa 2019; Sebastien 2019;
teoksessa Thang ym. 2023, 797-798). Z-sukupolven tullessa tyéeldmadn he tarjoavat ainutlaatuisia
nikokulmia ja ylldpitdvit arvoja erottuen edellisistd sukupolvista. Arvoja ja odotuksia on
ymmarrettidva entistd paremmin, jotta monimuotoisuus tyopaikalla voidaan mahdollistaa (Leslie

ym. 2021, 174).

Z-sukupolvi kokee yritysvastuun niin normatiivisena kuin instrumentaalisena. Yritysvastuuseen
liitettdvin tyOnantajan ja koetun houkuttelevuuden vilill4 on havaittu tilastollisesti merkitseva
yhteys, mutta Z-sukupolven kohdalla instrumentaalinen késitys yritysvastuusta on vaikuttavampi.
Z-sukupolvi pitdd yritysvastuuta tirkedna tekijdna tyonantajavalinnassaan, vaikkakaan eettisyytta ja
vastuullisuutta ei pidetd niin tirkeéna, ettd ne saisivat heiddt mydskéén hylkddmain tyonantajan

tarjoaman tyotarjouksen (Maj ja Kasperek 2020, 247).

Z-sukupolvi ilmaisee my0ds yhid enemmén henkilokohtaisia ndkemyksidén aiheista, joithin he
uskovat voivansa vaikuttaa, silld he arvostavat kestdvyyttd, oikeudenmukaisuutta ja mahdollisuutta
osallistua. He arvostavat toimintaa enemmaén kuin aiemmat sukupolvet: 59 % Z-sukupolvesta
haluaa edistdd kestivia kehitystd. Kestdvyyden arvostamisen liséksi he ovat my0s sosiaalisesti ja
taloudellisesti aktiivisempia kuin aikaisemmat sukupolvet (Sparks ja Honey 2025; Petro 2020; Song
ym. 2020; teoksessa Narayanan 2022, 3).

Thigpen ja Tyson (2021) avaavat Pew Research Centerin kyselytutkimuksen tuloksia, jossa yli
puolet Z-sukupolven osallistujista (60 %) koki vahvasti yhteiskuntavastuun ja pitéé niité aloitteita
elintdrkeind organisaation aloitteina, miké osoittaa heidén sitoutumisensa laajempaan
yhteisollisyyteen (Acheampong 2021). Koska havainnot vaikuttavat padtoksentekoon (Albinger ja
Freeman 2000), Z-sukupolvi arvostaa yhteiskunnallisia kysymyksid ja onnellisuutta tarkeimpind
prioriteetteinaan. Ndin erityisesti epdvarmassa tulevaisuuden tyokentdssd (Becker 2021; Pandita ja

Kumar 2022). Tdhdn mennessd monimuotoisimpana sukupolvena Z-sukupolvesta 91 % uskoo, ettd
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kaikki ovat tasa-arvoisia, ja he kannattavat merkittdvaa osallisuutta organisaation arvoissa (Schroth

2019).

Thigpen ja Tyson (2021) avaavat samalla tuloksista kertoen eri sukupolvien eroista
vuorovaikutuksessa vastuullisuusaiheisen siséllon kanssa. Tdmadn mukaan 45 % Z-sukupolvesta on
vuorovaikutuksessa verkossa sosiaalisen median alustojen kautta liittyen yhteiskunnallisiin
kysymyksiin, erityisesti ilmastonmuutoksen torjunnan tarpeesta verrattuna 40 %:iin milleniaaleista,

27 %:iin X-sukupolven edustajista ja 21 %:iin baby-boomereista (Thigpen ja Tyson 2021).

4.4 Z-sukupolven odotusten hyodyntiminen tyonantajabrindin viestinniassi

Avoimuus- ja vastuuvelvollisuusvaatimukset ovat painostaneet yrityksid ottamaan yritysten
sosiaalisen vastuun asialistalle, ja ndiden asioiden tdytdntdonpanosta ja viestinnistd on myos tullut
uusi ja paljon keskusteltu aihe. Yritysten tulee viestid yhteiskuntavastuukaytinndistdén
asiaankuuluville sidosryhmille hydtyidkseen niistd (Cristache ym. 2013, 165; teoksessa Ortenblad
2016, 23).

Solehan ja Satryan (2024, 7698) esiin tuomassa tutkimuksessa havaittiin, ettd organisaation maine
toimii vélittdjand tyonantajabrandin houkuttelevuuden ja hakemisaikomusten suhteen osittain
taydentdavéna vilittdjdnd, niin CSR:n ja hakuaikeiden vililld kuin kilpailevanakin valittdjand. Tama
ilmid osoittaa, ettd Z-sukupolvella on taipumus ottaa huomioon dynaamisemmat nikokohdat
tyOpaikkaa valitessaan ja korostaa joustavuutta, dynaamisia tyotyyleja ja henkilokohtaisia arvoja.
Tama ndkyy viimeaikaisissa irtisanomisissa ja irtisanoutumisissa, miké korostaa epasuhtaa
perinteisten tydodotusten ja Z-sukupolven mukautuvampien ja joustavampien tyOympéristdjen
vililld. Téssd yhteydessd johdon tulisi mukauttaa tyonantajabrandéysstrategioita vastaamaan Z-
sukupolven tarpeita ja mieltymyksid. Innovaation, joustavuuden ja selkedn sosiaalisen panoksen
kaltaisten arvojen korostaminen tyonantajabranddyksessa voi tehda tyopaikasta houkuttelevamman
Z-sukupolvelle. Lisdksi organisaatioiden on viestittivd CSR-sitoumuksistaan Z-sukupolven kanssa
resonoivilla tavoilla parantaakseen mainettaan haluttuina tyonantajina (Soleha ja Satrya 2024,

7698).
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Tama luku siséltda tietoa Z-sukupolven miiritelméastd, ominaispiirteistd ja siitd, miten sosiaalinen

vastuu nékyy heididn odotuksissaan tyonantajabrandin suhteen. Lisdksi on tarkedd ymmaértéa,

millaisia toimintatapoja viestinnin suhteen tulisi tehdé, jotta tima onnistuisi. Luku vastaa

tutkimuskysymyksissa sithen, miten luodaan sosiaalisen vastuun viestintdd Z-sukupolvea

resonoivaan muotoon ja vastataan heididn odotuksiinsa.

Teema tutkimuksen teoriasta

Millaista tietodataa tasti
teemasta tulisi kerata?
(Konkreettiset bullet pointit

teoriasta)

Miten nama asiat liittyvit

tutkimuskysymyksin?

Vastuullisuusviestinnin piirteet,

jotka koetaan uskottaviksi

e Aitous ja ldpindkyvyys
viestinndssa (vélttden
“performatiivisen
branddyksen”).

e Konkreettisten tekojen
esittiminen tarinoiden kautta
(tarinallisuus).

e Johdonmukaisuus tekojen ja
viestinnén vilill4.

o Skeptisyys epdaitoa viestintdd
kohtaan (erityisesti Z-

sukupolvella).

Vastaa kysymyksiin 1 ja 2:
1. Millainen sosiaalisen
vastuun viestintd kiinnostaa
Z-sukupolvea?

2. Miten
tyonantajabrindiviestinnilla
voidaan vastata Z-

sukupolven odotuksiin?

Vastuullisuusviestinnin keinot

e Avoimuus

e Lipindkyvyys

e Tarinallisuus

e Konkreettisten tekojen esiin
tuominen

e Visuaalisuus

e  Ymmiarrettivyys

e Jaettavuus

Vastaa kysymykseen 1:
Millainen sosiaalisen
vastuun viestintd kiinnostaa

Z-sukupolvea?
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Z-sukupolven tirkeimmit

sosiaalisen vastuun odotukset

Monimuotoisuuden ja
osallisuuden merkitys
tyOnantajassa.
Ihmisoikeuksiin liittyvat
odotukset (tasavertaisuus,
Syrjimittomyys).
Tyohyvinvointi ja arvostava
tyoilmapiiri tyonantajavalinnan
kriteerind.

Yritysten eettinen toiminta ja
vastuullinen kulttuuri (arvojen

yhteensopivuus).

Vastaa kysymykseen 1:
Millainen sosiaalisen
vastuun viestintd kiinnostaa

Z-sukupolvea?

Z-sukupolven viestintdkanavat

ja -tavat

Sosiaalisen median vahva rooli
(Z-sukupolvi seuraa yrityksid
digitaalisesti).

Visuaalisen ja helposti
jaettavan sisdllon merkitys.
Vuorovaikutteisuuden odotus
(kaksisuuntainen viestintd).
Nopea ja selked viestintd, joka

sopii heiddn mediakdyttoonsa.

Vastaa kysymykseen 2:
Miten
tyonantajabriandiviestinndlld
voidaan vastata Z-

sukupolven odotuksiin?

Z-sukupolven
viestintdtottumukset ja

ominaispiirteet

Z-sukupolvi on hyvin
teknologiaorientoitunut, mika
vaikuttaa sithen, ettd he saavat
nopeasti uutta informaatiota ja
ovat usein kartalla niin
uutisista kuin uusista

trendeistikin.

Teknologiaorientoituneisuuden
vuoksi viestintdd ja

viestintdstrategioita tulisi

Vastaa kysymykseen 2:
Miten
tyonantajabrandiviestinnilld
voidaan vastata Z-

sukupolven odotuksiin?
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ensisijaisesti pyrkid luomaan

verkkopohjaisiksi.

Sisdllot erityisesti sosiaalisessa
mediassa (kuten LinkedIn)
16ytavit usein Z-sukupolven
luo, joten tdtd kannattaa
hyodyntdd mahdollisimman

paljon viestinnéssa.

Viestinnin tulisi olla nopeaa ja
helposti omaksuttavaa, joten
videoiden ja kuvien tulisi olla
sopivan pituisia ja asian tulla

selkedsti ja ytimekkaisti esiin.

Globaalina ja
monikulttuurisenakin
sukupolvena sisdlto kannattaa
toteuttaa myds eri kielilld,

ainakin englanniksi.

Sisdllon visuaalisuuteen
kannattaa myds panostaa
esimerkiksi eri vérein ja
fontein, vaikka eri Z-
sukupolven edustajat
pitdvatkin eri tasolla tdrkednd

nditakin asioita.

Liséksi vuorovaikutteisuus
sisélloissd (esimerkiksi
vastaamalla kommenteissa) on

hyva keino toteuttaa viestintaa.
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Z-sukupolvi ja sosiaalisen
vastuun ndkyminen

tyoodotuksissa

Z-sukupolvi on muita
sukupolvia myodnteisempi,
mutta samalla myo6s
vaativampi, mitd tulee

sosiaaliseen vastuuseen.

He pitdvit sosiaalista vastuuta
vaikuttavana asiana niin
tyOpaikan hakemisessa kuin
vaihtamisessakin, mutta ndissa
asioissa on my0s paljon

yksilollisid eroja.

Vaikka Z-sukupolvea
mielletdédn joukoksi, jolla on
uudenlaisia ominaispiirteita ja
tarpeita, he odottavat
tyOnantajassa myos
perinteiseksi miellettyji
asioita, kuten hyvéaa palkkausta

ja urakehitysti.

Niin ollen huomioitavaa on,
ettd esimerkiksi palkkaus voi
vaikuttaa tyopaikan
houkuttelevuuteen jopa
enemman kuin se, ettd
vastuuasioihin ei kiinnitetd

suurta huomiota.

Vastaa kysymykseen 1:
Millainen sosiaalisen
vastuun viestintd kiinnostaa

Z-sukupolvea?

Z-sukupolven odotusten
hyodyntaminen

tyOnantajabrandin viestinnissa

Aitous ja ldpindkyvyys ovat
ensiarvoisen tarkeitd Z-

sukupolvelle ja he erottavat
aidon organisaatiokulttuurin

yritysviestinndsti, joten titdkin

Vastaa kysymykseen 2:
Miten

tyonantajabrindiviestinnilla
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asiaa on huomioitava erityisen
tarkasti tyonantajabréndin
viestintdd suunniteltaessa ja

toteutettaessa.

Viestinnéssa aitoutta ja
uskottavuutta heille lisda
erityisesti lapindkyvyys ja
rehellisyys ja se, ettd he
nikevit viestinnin olevan
linjassa kiytdnnon tekojen

kanssa.

Heille uskottava ja aito
tyonantaja on sellainen, joka
sitoutuu yhteiskuntavastuuseen
ja tekee konkreettisia

sosiaaliseen vastuun toimia.

Naita konkreettisia
sitoutumistoimia voidaan
hyodyntéé tehokkaasti
esimerkiksi tarinallisuuden

kautta sosiaalisessa mediassa.

voidaan vastata Z-

sukupolven odotuksiin?

Taulukko 1 Yhteenvetoa padkisitteistd
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5 Metodologia

5.1 Tieteenfilosofinen nikokulma

Tieteenfilosofialla tarkoitetaan tutkimuksen taustalla olevia kisityksii siitd, miten tietoa tuotetaan ja
millaista tietoa pidetdéin luotettavana. Tieteenfilosofisiin tarkasteluihin kuuluvat esimerkiksi
ontologia ja epistemologia, joilla viitataan todellisuuden luonteeseen ja tiedon muodostumiseen
(esim. Creswell 1998; Ponterotto 2005). Tdémén tutkimuksen ontologinen 1dhtékohta on
kéytdnndllinen, eli tutkimuksessa tarkastellaan vastaajien nikemyksié sellaisina kuin ne ilmenevét
kyselyaineistossa. Epistemologisesti tutkimus perustuu empiiriseen aineistoon, jossa tieto
muodostuu vastaajien antamien vastausten pohjalta ja sitd tarkastellaan kokonaisuutena. Tallin

vastaajien nikemykset ja kokemukset muodostavat tutkimuksen keskeisen aineiston.

Téssi tutkimuksessa ldahestymistapa on kuitenkin ennen kaikkea kdytannollinen ja empiirinen.
Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella Z-sukupolven nidkemyksié sosiaalisen vastuun viestinnésta
osana tyonantajabrindid. Tdhdn pyritddn kerddmalla aineistoa kyselylomakkeella ja tarkastelemalla
vastauksia kokonaisuutena. Tutkimus toteutetaan kyselytutkimuksena, jossa kerdtién sekd
madrillistd ettd avointa aineistoa. Pdipaino on méérillisissd kysymyksissé ja vastauksissa, jota
analysoidaan kuvailevilla tilastollisilla menetelmilld, kuten frekvensseilld ja prosenttiosuuksilla.
Néiden avulla pyritddn muodostamaan yleiskuva siitd, miten vastaajat suhtautuvat tutkittavaan

1lmioon.

Liséksi kyselyssd on mukana avoin kysymys, joiden avulla vastaajat voivat tuoda esiin ajatuksiaan
omin sanoin. Niitd vastauksia tarkastellaan teemoittelemalla, ja niiden tarkoituksena on tdydentdd
madréllisid tuloksia ja tuoda niihin lisd4 nikokulmaa. Vaikka tutkimus perustuu empiiriseen
aineistoon, tuloksia tarkastellaan kuvailevasti eiki tavoitteena ole tehda laajoja yleistyksid kaikista
Z-sukupolven edustajista, vaan kuvata timén aineiston perusteella esiin nousevia havaintoja

tutkimuskysymysten nédkokulmasta.

5.2 Tutkimusmenetelmé ja lihestymistapa

Tutkimusmenetelmé on valittu tutkimusongelman ja tutkimuskysymysten perusteella. Tassa
tutkimuksessa tavoitteena on tarkastella Z-sukupolven ndkemyksid sosiaalisen vastuun viestinnisti
ja tyOnantajabrandin ndkokulmasta, ja tdhan tarkoitukseen valittiin kyselytutkimus. Tutkimus

toteutetaan kyselynd, joka sisdltdd sekd méaréllisid ettd avoimia kysymyksid. Menetelmassi
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yhdistyvét ndin ollen méiéréllinen ja laadullinen aineisto, mutta padpaino on méaarillisessi
tarkastelussa. Kysely mahdollistaa useamman vastaajan tavoittamisen ja antaa yleiskuvan siité,

millaisia nikemyksié vastaajilla on tutkittavasta ilmiosté.

Madérallisid vastauksia analysoidaan kuvailevilla tilastollisilla menetelmilla, kuten frekvenssien ja
prosenttiosuuksien avulla. Ndiden avulla voidaan tunnistaa yleisimpid ndkemyksii ja havaita, mitka
asiat korostuvat vastaajien keskuudessa. Avoin kysymys ja siitd saatava vastausaineisto tdydentavat
tatd madrallistd aineistoa. Sen avulla vastaajat voivat tuoda esiin omia ajatuksiaan tarkemmin.
Avoimia vastauksia tarkastellaan teemoittelemalla keskeisid asioita, jotka toistuvat vastauksissa.
Samalla saadaan lisdd ymmarrystd mééréllisten tulosten taustalle. Tutkimuksen tarkoituksena ei ole
tehda yleistyksid koko Z-sukupolveen, vaan kuvata timén aineiston perusteella esiin nousevia

nidkemyksid ja tarkastella niitd suhteessa tutkimuskysymyksiin.

5.3 Aineistonkeruumenetelmi: kyselylomake

Tutkimuksen aineistokeruumenetelminé toimii Microsoft Forms -kyselylomake, jossa lomakkeen
kysymysten padpaino on vastaajien maéréllisissd vastauksissa, joissa on suljettuja asteikollisia,
tarkemmin Likert-kysymyksii ja valmiita valintavaihtoehtoja sisdltavid kysymyksid. Méaarélliset
vastaukset kuvataan tilastollisesti ja tuottavat numerollista dataa. Lisdksi mukana on mairéllisid
vastauksia tukevia laadullisia avoimia kysymyksid, jotka tuottavat lyhyita tekstipainoitteisia
vastauksia. Laadulliset vastaukset kuvaillaan teemoittelemalla. Lomakkeen vastaajaksi etsitdan Z-
sukupolveen kuuluvia henkil6itd, joita timén tutkimuksen mukaan ovat vuonna 1996-2012
syntyneet henkilGt. Vastaajia pyritdén saamaan noin 20-30 henkildd, mika on tdmén tutkimuksen
kannalta riittdvd maédrd. Mikéli vastaajia on vihemman, aineistoa tarkastellaan saatavilla olevien

vastausten perusteella.

Ensimmaiseksi kyselylomakkeessa on esittelyteksti, jossa kuvataan lyhyesti tutkimuksen tekija ja
miksi ja misté aiheesta tutkimusta tehddédn. Lisdksi alussa on kehotus vastata kyselyyn ja aikaraja,
jonka puitteissa kysely on mahdollista tehdd. Mainitaan my0s, mihin tarkoitukseen vastauksia
kerétdidn ja ettd vastaaminen on vapaaehtoista ja ettd sen voi keskeyttdd milloin tahansa. Lopussa
esittelytekstissd on myds maininta, ettd nimed ei kysyté ja vastaustietoja kéasitelldédn luotettavasti ja
turvallisesti ja etukateiskiitokset vastaamisesta. Ensimmaiset kysymykset sisaltdvét taustatietoa Z-

sukupolven vastaajasta: tydkokemuksen maird, ikd ja sukupuoli. Seuraavat kysymykset kasittelevét
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tutkimuksen paékasitteitd ja tarkastelevat Z-sukupolven nikemyksid erityisesti sosiaalisen vastuun

viestinnén ja toiminnan tarkeydestd tyonantajissa.

Lisédksi kysytddn, mitkd asiat heikentavit luottamusta tyonantajan sosiaalisen vastuun viestinnéssa.
Kysymykset siséltdvét valmiita vastausvaihtoehtoja, Likert-asteikkoja ja avoimen vastauslaatikon.
Avoimilla vastauksilla annetaan vastaajille mahdollisuus tuoda paremmin esiin omia mielipiteitdén
ja yksityiskohtia ja saada syvempad ymmarrysté. Postaus kyselylinkkeineen jaetaan sosiaalisen
median kanavassa LinkedInissé ja vastausaikaa on kaksi viitkkoa. Tamain jélkeen aineistoa lahdetdan

kdymaééan lapi.

Kyselymenetelmién liittyy my0s rajoituksia (Kuphanga 2024). Yksi keskeinen haaste on
vastausprosentti, joka voi jadda alhaiseksi ja vaikuttaa aineiston kattavuuteen. Tédhan pyritddn
vaikuttamaan jakamalla kysely useammassa kanavassa ja antamalla vastaajille riittdvasti aikaa
vastata. Lisdksi vastaajat voivat tulkita kysymyksii eri tavoin, miké voi vaikuttaa vastausten
analysointiin. Tdémén vuoksi kysymykset pyritdéin muotoilemaan mahdollisimman selkeésti. Myds
otoksen edustavuuteen liittyy rajoitteita, jolloin tulokset kuvaavat ensisijaisesti titd aineistoa.

Tuloksia tarkastellaan tdima huomioiden ja niitd tulkitaan varovaisesti.

5.4 Aineiston analysointimenetelmii: kuvaileva tilastointi ja teemoittelu

Tutkimusaineisto analysoidaan sekd maaréllisesti ettd laadullisesti. Madréllisid vastauksia
tarkastellaan kuvailevan tilastoinnin avulla, kuten frekvenssien ja prosenttiosuuksien kautta. Ndiden
avulla voidaan muodostaa yleiskuva vastaajien ndkemyksisti ja tunnistaa keskeisia painotuksia
aineistossa. Avoimia vastauksia tarkastellaan teemoittelemalla, jolloin etsitddn vastauksissa
toistuvia asioita ja nikemyksid. Néin laadullinen aineisto tdydentdd madrallisid tuloksia ja antaa
niille lisda siséltod. Analyysin tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva Z-sukupolven ndkemyksista
ja tarkastella tuloksia suhteessa tutkimuskysymyksiin. Tulosten esittdmisessd hyodynnetdin myds
kyselylomakkeen tuottamaa dataa esimerkiksi kuvioiden muodossa. Tarvittaessa aineiston

késittelyssd voidaan hyddyntdd myos Excelid.

5.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta ja ldpindkyvyyttd voidaan tuoda ilmi eri keinoin: Sapsfordin (1999, 9)

mukaan tutkimuksessa tietodataa voidaan mitata validiteetilla, jolla tarkoitetaan sitd, miten hyvin
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saadut tiedot ovat tarkkoja mittauksia siitd, mitd tuloksia on odotettukin saavan (Sapsford 1999, 9).
Reliabiliteetissa taas olennaista on mittaustulosten stabiliteettisuus, jossa tutkimusta toistettaessa
saadaan samanlaisia tuloksia. Mittaukset voivat olla luotettavia mutta epépétevid: ne voivat mitata
jotakin luotettavasti, mutta eivit luotettavasti nimenomaan haluttua asiaa (Sapsford 1999, 15).
Lapindkyvyytta lisdtdan lisddmalla tutkimustuloksia eli kyselyalustan dataa kuvina ja lauseina
sellaisenaan tutkimukseen. Koska tutkimuksessa kéytetddn sekid madréllistd dataa, ettd tukevana

osana myos laadullista dataa, saadaan monipuolista tietoa.
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6 Tutkimuksen tulokset

Madérillinen ja laadullinen tulosaineisto lomakkeelta jasennettiin Excelid apuna kayttden, laittamalla
suoraan kaikki vastaukset Exceliin taulukkona. Tarkemmin laadullista aineistoa vietiin vield omaan
ndkymdiénsa siten, ettd ensin tehtiin aineiston pelkistdmisprosessi: tutkimuksen kannalta olennaiset
vastaukset (esimerkiksi tyhjdt vastaukset jitettiin pois) laitettiin sellaisenaan, seuraavaksi vastauksia
titvistettiin eli redusoitiin ja timén jdlkeen vastauksista muodostettiin omia koodeja / teemoja.

Tamin jélkeen yhdenmukaiset teemat taas yhdistettiin keskendén ja luokiteltiin erilaisiin luokkiin.

Alla olevassa kuviossa 3 (, lomakkeen kysymyksistd numero 1) tarkastellaan taustakysymyksista
tyokokemuksen madrdé. Eniten vastauksia sai 1-5 vuotta. Tdma viittaa sithen, ettd suurimmalla

osalla oli jo ainakin jonkin verran tyokokemusta.

1. TAUSTA: Paljonko sinulla on tyckokemusta? Lisatietoja
4% 8%
@ Enole ollut vield tydelamassa 0 I
® Alle vuoden 4 29%
@® 1-5vuotta 28
® 6-10 vuotta 14
® yli 10 vuotta 2

58%

Kuvio 3 Vastaajien tydkokemuksen méaira

Kuviossa 4 tarkastellaan taustakysymyksistd vastaajien ikdd. Suurin osa oli 25-27-vuotiaita, eli
aikuisia, joilla usein ovat opinnot pdittyneet tai paattymadisillddn ja urasuunnitelmat hieman

tarkentuneet, jolloin kyselyyn vastaaminen on mahdollisesti tuntunut helpommalta padtokselta.
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2. TAUSTA: Ikasi? Lisatietoja

4%
Ty,
® 13-18-vuotias 1 L
23%
® 19-21-vuotias 2
® 22-24-vuotias "
® 25-27-vuotias 21
® 28-30-vuotias 13

44%

Kuvio 4 Vastaajien ikdjakauma

Kuviossa 5 tarkastellaan taustakysymyksistd vastaajien sukupuolta. Suurin osa oli naisiksi itsensa
identifioivia. Téstd voidaan tehdd paitelméa, ettd mahdollisesti tydnantajabrdndiin ja sosiaaliseen

vastuun viestintdén liittyvit asiat resonoivat heissi tavallista enemman.

3. TAUSTA: Sukupuolesi? Lisdtietoja

23% '
@® Nainen 36
® Mies 11
@® Muu / En halua vastata 1

75%

Kuvio 5 Vastaajien sukupuoli

Seuraavaksi kysyttiin sosiaalisen vastuun tirkeyttd tyonantajabrindin toiminnassa ja viestinnissa.
Vastaajista suurin osa piti asiaa erittdin tiarkedn tai jonkin verran tarkeéna. Ndin ollen voidaan

ajatella, ettd Z-sukupolvelle ndma asiat ovat pddasiassa tarkeita.
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Seuraavassa Kuvio 6 ndhdédén, mitka asiat ovat vastaajien mielestd tyonantajan yleisesti tarkeimpid
ominaisuuksia. Suurin osa piti tdrkeéna sité, ettd yritys toimii tasavertaisesti ja reilusti kaikkia
kohtaan ja ty6ilmapiiri ja -hyvinvointi on aidosti huomioitu. Samoin yrityskulttuurin eettisyys ja
ithmisten arvostaminen oli vastaajille tirkedd. Tastd voidaan paitelld, ettd erityisesti nditd asioita

tyOnantajien kannattaa huomioida yritykseni ja toiminnassaan.

5. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita arvioidessasi tydnantajaa yleisesti? Lisétietoja

® Ei lainkaan tarkeda Ei kovin tarkeaa Ei samaa eika eri mielta Jonkin verran tarkeda @ Erittain tarkeaa

Yritys edistaa monimuotoisuutta ja osallisuutta | | —

Yrityskulttuuri on eettinen ja ihmisia arvostava ]

Ty6ilmapiiri ja tychyvinvointi huomioidaan aidosti |
S

Yritys toimii reilusti ja tasavertaisesti kaikkia kohtaan

100% 0% 100%

Kuvio 6 TyOnantajan yleisesti tirkeimmait ominaisuudet vastaajilla

Liséksi kuviossa 7 késitellddn, miten tirkeind vastaajat pitdvit erilaisia vastuullisuusviestinnin
piirteitd arvioidessaan heille uskottavaa ja kiinnostavaa tyonantajaa. Tarkeimpind asioina ilmenivit
erityisesti tyOnantajan viestinndn johdonmukaisuus tekojen ja viestinnédn viélilld, kuten myds
thmisldheisyys, konkreettisten tekojen esille tuominen sekd avoimuus ja lapindkyvyys. Tasti
voidaan péétellda Z-sukupolven olevan aidosti sukupolvi, joka vaatii luotettavaa, reilua ja

thmisldheistd viestintdd tyonantajalta.
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6. Kuinka térkeind pidat seuraavia vastuullisuusviestinnan piirteita arvioidessasi sinulle uskottavaa ja kiinnostavaa tydnant o
oo Lisatietoja
ajaa’

® Ei lainkaan tarkeaa Ei kovin tarkeaa Ei samaa eika eri mielta Jonkin verran tarkeda @ Erittain tarkeaa

Konkreettisten tekojen esille tuominen \
Johdonmukaisuus tekojen ja viestinnan valilla \
Avoimuus ja lapinakyvyys |
Tyontekijatarinat

Tarinallisuus |
Vuorovaikutteisuus

Ihmislaheisyys

Visuaalisuus |
Kantaaottavuus |

Sisélto on sosiaalisessa mediassa |

Sisaltd on nopeasti ja helposti omaksuttavaa \

1009 nes 10N%4

Kuvio 7 TyOnantajan tarkeimmaét vastuullisuusviestinnin piirteet uskottavuuden ja kiinnostuksen
heréttdmisessi

Vastaajille annettiin my6s mahdollisuus vastata omin sanoin, millaisia ajatuksia tyonantajan
sosiaalisen vastuun viestintd herdttdd. Vastauksissa ilmeni, ettd yrityksen tulisi toimia arvojensa
mukaisesti eikd vain tiyttda velvollisuuksiaan pakon vuoksi. Vastuullisuudesta voisi tuoda esille
enemmaén kuin vain ympéristopainoitteisuutta tuoden etenkin sosiaalista vastuuta esille

viestintdkanavissa, esimerkiksi tyopaikkailmoituksissa.

Arvostus ja luottamus tyOnantajaa kohtaan ansaitaan, kun vastuullisuusviestintd perustuu
konkreettisiin tekoihin ja viestinté ja sen sisdltd vastaavat todellisuutta — mitd ja miten jotain
konkreettista tyotd tehddédn ja on aiemmin tehty, kerrotaan faktoja ja pidetddn mielessd avoimuus,
rehellisyys, ldpindkyvyys, kuten myds selkeys ja ymmarrettdvyys. Muita adjektiiveja, joita

mainittiin positiivisina, olivat johdonmukaisuus, uskottavuus ja eettisyys.
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Samalla my0s rohkeus on térkedi ja kehityskohteitakin on térkedd tuoda esille. Rohkeus
viestinnéssd saisi ndkya niin yrityksessd esimerkiksi tyShyvinvoinnin esiin tuomisessa, kuin myos
laajemmin yhteiskunnallisessa keskustelussa eri teemoissa. Osana todellisuuteen pohjautuvaa
viestintdd myos tekodlyn liiallista kdyttoa tulisi pyrkiéd valttdmaén, silld se antaa tyOnantajasta

laiskan kuvan.

Samalla monelle se, ettd viestintd vaikuttaa epdaidolta ja enemmin voittoa tavoittelevalta, kuin
thmisistd vélittavélta, toi luotaantyontivyyttd. Toisaalta myOs kokonaan puuttuva
vastuullisuusviestintd oli negatiivinen, epailyttdva ja epdluottamusta herdttidva asia. Vaikka
vastuullisuusviestinti oli jonkin verran tirkeda edes kaikille, niin vastuullisuusviestinti ei silti ole
kaikista térkein asia: vastuullisuusasioita pidetddn hyvind asiana, mutta ne eivit kuitenkaan mene
kaikilla prioriteettilistalla ohi esimerkiksi palkkauksen ohi. Téstd huolimatta on tirkeda kiinnittaa

néihin asioihin huomiota ja viestid ndista.

Vastaaja 30: "Jos tyénantaja viestii ja kdsittelee sosiaalisen vastuun eri teemoja, se herdttdd
luottamusta ja positiivisia tunteita, silld yritys jakaa silloin samoja arvoja kuin mind. Sosiaalisesta
vastuusta viestiminen merkitsee minulle sitd, ettd yritys huolehtii omista tyontekijoistddn sekd
sidosryhmistddn, mikd tekee tyonantajasta merkittivdsti houkuttelevamman kuin vastaava yritys

)

Jjoka ei viesti sosiaalisesta vastuusta.’

Vastaaja 26: “Se herdittdd luottamusta ja arvostusta tyonantajaa kohtaan, erityisesti silloin kun

)

vastuullisuustyé ndkyy selkeind tekoina ja vaikutuksina.’

Liséksi vastauksissa korostui, ettd viestinnén tulisi olla avointa ja tuoda esiin myos kehityskohteita.
Tadma ndhtiin keinona lisdtd uskottavuutta ja vilttid riskid esimerkiksi viherpesun mielikuvalle.
Toisaalta osa vastaajista koki, ettd vastuullisuus ei ole tirkein tekijd tyGnantajaa valittaessa. Heille

tarkedmpid olivat esimerkiksi tyotehtdvit, kehittymismahdollisuudet ja palkka.

Vastaaja 15: “Positiivisia jos aiheista viestitddn avoimesti. Toisaalta myos kehityskohteita olisi

)

hyvd tuoda rohkeasti ilmi.’

Vastaaja 42: " Jos viestintd on selkedd ja uskottavaa, se luo positiivisemman mielikuvan, mutta

viestinndn puuttuminen ei automaattisesti saa minua hylkddamddn mahdollista tyénantajaa. Jos
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viestintd on liian yldtasoista, viittaa mitenkddn epdrhellisyyteen, viherpesuun tai mihinkddn

’

muuhun kyseenalaiseen, syntyvd mielikuva on luonnollisesti kielteinen.’

Vastaaja 46: ~Tyonantajayrityksen tyonantajabrdndin vastuullisuusmittarit eivit ole minulle
tarkeitd. Tyontekijand minulle tirkedmpid asioita ovat tyotehtdvdt, mahdollisuus kehittyd
ammattilaisena sekd taloudellinen kompensaatio. Tietyt toimialat ovat ominaispiirteiltddn sellaisia,
ettd kestdvyyden ympdristoon ja kestdvddn kehitykseen liittyvien nikékulmien korostaminen on
hurskastelua. Inkluusio ja positiivinen erityiskohtelu puolestaan ovat yleisesti ottaen hyvid asioita,
mutta ne eivdt ole minulle tyonantajabrdndin osa-alueina mitenkdcdn tdirkeitd. Tyonantajan ja

’

tyontekijan osaaminen ratkaisee.’

Niin ollen voidaan paitelld, ettd vastuullisuusviestinnilld on vastaajille erilaisia merkityksid, mutta

erityisesti aitous ja konkreettiset teot koetaan tydnantajassa térkeiksi.

Kuviossa 8 késitellddn tyonantajan luottamusta heikentivid sosiaalisen vastuun viestinnén tekijoita
vastaajilla. Vaikuttavimpia asioita tyonantajan luottamusta heikentdvind tekijoind sosiaalisen
vastuun viestinnéssd olivat liiallinen “kiillottelu” / epérealistisuus, epdjohdonmukaisuus tekojen ja
viestinnén vililld ja vihdinen avoimuus ja ldpindkyvyys. Téstikin voidaan paitelld, etti aitous ja

konkreettiset ndytot ovat tarkeita.

8. Mitka asiat heikentavat luottamustasi tydnantajan sosiaalisen vastuun viestintaan? Lisatietoja
@ Vahainen avoimuus ja l3pinkyvyys 2 N
@ Vastuullisuusviestintd ei ole jatkuvaa 8 ]
® Liiallinen "kiillottelu" / epérealistisuus 40 |
@ Puhe on liian yleisella tasolla 25 - 1
Epéjohdonmukaisuus tekojen ja viestinnan omy
® . 36
valilla
® Muu 6

o
o

20 30 40

Kuvio 8 TyOnantajan luottamusta heikentévit sosiaalisen vastuun viestinnin tekijat



41

7 Johtopiatokset ja pohdinta

7.1 Tutkimuksen tulokset

Tulosten perusteella sosiaalinen vastuu koettiin padosin tirkedksi tyonantajabriandin osaksi.
Erityisesti aitous ja konkreettiset teot korostuivat vastauksissa. Lisdksi avoimuus ja ldpindkyvyys
ndhtiin tarkeind tekijoind viestinndn uskottavuuden kannalta. Toisaalta osa vastaajista ei pitdnyt
vastuullisuutta tarkeimpéna tekijdné, vaan vastauksissa korostuivat esimerkiksi palkka ja
tyotehtdvit. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaé:

“Millainen tyonantajaviestintd vaikuttaa tyonantajabrdndin houkuttelevuuteen, erityisesti
sosiaalisen vastuun néikokulmasta?” ja tutkimuskysymyksené oli:

1. Millainen sosiaalisen vastuun viestintd kiinnostaa Z-sukupolvea?

2. Miten tyonantajabrdndiviestinndlld voidaan vastata Z-sukupolven odotuksiin?

Suurimmalle osalle eli yli puolelle vastaajista sosiaalinen vastuu tyOnantajabrandin toiminnassa ja
viestinndssi oli erittdin tai jonkin verran tdrkedd, mikd menee yhteen Kwarcinskan (2024, 204) ja
Pellat ym. (2025, 266) aiempiin tutkimusteoriandkemyksiin. Yleisesti tdrkeimmistd tyonantajan
ominaisuuksista kysyttiessi tasavertaisesti ja reilusti kaikkien kanssa toimiminen oli tarkedi jossain
maéérin kaikille. Samalla tydilmapiirin ja -hyvinvoinnin huomiointi, kuten my6s yrityskulttuurin
eettisyys ja ihmisten arvostaminen olivat tirkeitd. Verrattaessa esimerkiksi Majin ja Kasperekin
(2020, 245) ja Hendrianan ym. (2023, 127) ndkemyksiin, menevit tulokset yhteen hyvin timén

kanssa.

Erityisesti vastauksissa tyOnantajan vastuullisuusviestinndssd uskottavuutta ja kiinnostusta
herittivistd piirteistd nousivat johdonmukaisuus tekojen ja viestinndn vélilld ja
todellisuudenmukaisuus. Samalla, kun konkreettisia tekoja tuodaan esille, olennaista on myos
rohkeus, avoimuus, ihmisldheisyys ja ldpindkyvyys. My0s eettisyys, selkeys ja ymmarrettivyys
olivat térkeitd. Samalla arvojen tulisi olla yhteneviiset vastaanottajan kanssa, jotta ne koettaisiin
samaistuttaviksi. Nédiden asioiden tulisi my0s olla sellaisia, jota oikeasti tyontekijétkin
allekirjoittavat, silld tima lisdd viestinnén aitoutta. Viestinté tulisi ndhda pakollisena asiana ja
velvollisuutena. Ndma asiat ovat yhteneviistd aiemman tutkimuksen kanssa esimerkiksi Nizarin
ym. (2024, 4) esiin tuomaan Kingin ja Gracen (2008) nikemyksiin, kuten my®s Ortenbladin (2016,

23) teoreettisten ndkemysten kanssa.
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Muut asiat jakautuivat ylldttden mielipiteissd. Esimerkiksi tarinallisuus viestintédkeinona ei
herdttanyt ajatusta, ettd asia olisi kovin térked, vaikka toisaalta heille tirkedd on tunnistaa — ja he
ovat hyvid tunnistamaan epdaidot markkinointikeinot ja haluavat kuulla aitoja tarinoita. Néin ollen
esimerkiksi Umorenin ym. (2022, 238, 246) nikemykset ei tdhdn ndin ollen aivan tdysin pade.
Toisaalta Umoren kuitenkin huomauttaa, ettd suuri este luottamuksen rakentamiselle digitaalisessa

tarinankerronnassa on skeptisyyden, véiéra tiedon ja epdaidon branddyksen yleistyminen.

Liséksi isolle osalle vastaajia se, ettd sisdlto tulisi olla sosiaalisessa mediassa, ei ollut kovin tiarked
kriteeri. Toisaalta, vaikka he pitdvét sité itsestddn selvdni asiana kaikissa tilanteissa, arvostavat he
kuitenkin esimerkiksi kasvokkaista keskustelua. Niin ollen Sakyté-Statnické ym. (2023, 6) ja Leslie
ym. (2021, 174) teoriandkemys on hieman ristiriidassa ndiden tulosten kanssa sosiaalisen median

kaytosta.

sosiaalisen vastuun viestinndssa olivat samanlaisia, kuin uskottavuuteen ja kiinnostavuuteen
vaikuttavatkin tekijat: liiallinen kiillottelu ja epérealistisuus, epdjohdonmukaisuus tekojen ja
viestinnén vililld, kuten my0ds vidhdinen avoimuus ja ldpindkyvyys heikentévit luottamusta. Myos
se, etti tyOnantajan puhe on liian yleiselli tasolla, oli luottamusta heikentidvé tekija vastauksissa.
Tama menee yhteen esimerkiksi Churchun ja Kyongon (2024, 489) ajatuksiin arvojen ja kdytdnnon

tekojen linjassa olemisesta.

Olennaista viestinndssd on luotettavuuden kokemus ja timén tunteen rakentaminen, ylldpitdminen
ja kehittiminen: Jos esimerkiksi vastuullisuusviestinti ei ole yrityksessé ollut yleinen kéytanto ja
yhtdkkii aletaan viestimdén isoista saavutuksista, se ei luo uskottavaa kuvaa. Lisdksi se, ettd kun
tyontekijit kohtaavat tydpaikalla epétasa-arvoista kohtelua tai tuovat kokemuksiaan ilmi - ja ndiden
asioiden painottamista ei koeta pidettidva viestinndssi tirkednd, vaikuttaa tima negatiivisesti kuvaan
esimerkiksi luotettavasta yrityksestd. Ndistd sosiaalisen vastuun velvollisuusvaatimuksista ja ndiden
viestimisestd yritystasolla on ollut samoilla linjoilla my6s Ortenblad (2016, 23) tuodessaan esiin

Cristachen ym. (2013, 165) teoreettisia ndkemyksia.

Tuloksissa mainittiin myds, miten osana lapindkyvéd ja ymmaérrettavad viestintdd oleellista on myds
tekodlyn sopiva kéytto, silld liiallinen tekodly antaa vastapuolelle laiskan kuvan. Jotta saavutetaan

Z-sukupolven arvostus ja luottamus tydnantajaa kohtaan, on myds olennaista tuoda esille
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yrityksestd kehitettavidkin asioita, eli ei vain tdydellisté kiiltokuvaa. Viestinnén epéaitous ja
epdilyttdvyys yhdistetddn siihen, ettéd yritys pyrkii tekeméén vain voittoa eiké vélittiméaén ihmisista.
Toisaalta jos viestintd kokonaan puuttuu, se huomataan helposti, miké aiheuttaa myds
epdluottamusta ja negatiivista fiilistd. Vastauksista mainittiin tdhdn liittyen olennaisesti, miten nima
konkreettiset teot ja ndytdt ovat my0s tarkedmpid kuin pelkka viestinté sisédltdineen ja
kanavavalintoineen. Viestintdtyokaluja ja -kanavia, joissa ndité asioita voitaisiin kuitenkin tuoda
ilmi on esimerkiksi tyopaikkailmoitukset. Tulokset patevét Thang ym. (2023, 797-798) esiin
tuomiin Charlesin (2019), Costan (2019) ja Sebastienin (2019) ndkemyksiin. Lisdksi Ekpebun
(2024, 53) ja Urbancova’'n ja Hudakovan (2017, 48) ndkemykset ovat ndiden tulosten kanssa

yhteneviisia.

Rohkeuttakin saisi vastuullisuusviestintisisdlldissa olla ja vastuullisuusasioista puhua
monipuolisemmin — oli kyse ty0hyvinvoinnista tai laajemminkin yhteiskunnallista
keskustelutasosta. Vastuullisuudesta kertominen saisi olla my6s laajempaa kuin mité usein tuodaan
ilmi eli usein ymparistokulmaa painottaen. TyOnantajabriandin sosiaalisen vastuun ja
vastuullisuusviestinnén roolia voidaan myds ajatella ensi sijassa yrityksen ja tyonhakijan vélisend
reittind informoida laadukkaasti asioita ja saavuttaa tavoitteet eli tuoda tyonhakija ja tyonantaja
yhteen. Samalla viestintd voidaan ndhdd myds laajemmin tai yksilokohtaisemmin riippuen
henkilostd: esimerkiksi globaalin itsereflektion vilineend. Néin ollen asian hyoty voidaan ndhda
niin, ettd viesti voi tuoda hyvéi ja muuttaa maailmaa hyvélla tavalla, vaikka hyotyarvo ei olisikaan
sen perimmadisin tehtévi eli saada tyonhakija yritykseen. Henkil6 voi tehdd itse hyvéa ja kisitys
muuttua asioista. Taméi asiat menevit hyvin yhteen Liappiksen ja ym. (2019) ajatuksiin

yritysvastuusta ja sen laajuudesta ja merkityksesta.

Tuloksissa nikyi oleellisena huomiona, miten joillekin vastuullisuusasiat eivét olleet tirkeité
esimerkiksi verrattuna palkkaukseen. Taémaé on hyvin linjassa Majin ja Kasperekin (2020, 245) esiin
tuomia Wiktorowiczin ja Warwasin ja Zarczynska-Dobieszin ja Chomatowskan ajatuksia, kuten

my06s Hendrianan ym. (2023, 127) esiin tuotuja ajatuksia Smithiltd (2013).

7.2 Johtopaitokset

Tuloksissa ilmeni, miten sosiaalinen vastuu koettiin Z-sukupolven keskuudessa paédosin tarkedksi

tyOnantajabrindin osaksi. Erityisesti aitous ja konkreettiset teot olivat korostuneena vastauksissa.
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Samalla avoimuus ja ldpindkyvyys néhtiin tirkeiné tekijéind viestinnén uskottavuuden kannalta.
Toisaalta osa vastaajista ei pitdnyt vastuullisuutta tdrkeimpénd tekijéni, vaan vastauksissa

korostuivat esimerkiksi palkka ja tyotehtivat.

Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartaa:

“Millainen tyonantajaviestintd vaikuttaa tyonantajabrdndin houkuttelevuuteen, erityisesti
sosiaalisen vastuun ndkokulmasta?” ja tutkimuskysymyksena oli:

1. Millainen sosiaalisen vastuun viestintd kiinnostaa Z-sukupolvea?

2. Miten tyonantajabrdndiviestinndlld voidaan vastata Z-sukupolven odotuksiin?

Tulosten perusteella houkutteleva ja kiinnostava tyOnantajabriandin viestintd erityisesti sosiaalisen
vastuun osalta on avointa ja ldpindkyvai ja linjassa konkreettisten tekojen kanssa. Houkuttelevuus
el ndyttiisi rakentuvan ensisijaisesti vastuullisuusviestinndn méérén tai kanavien varaan, vaan
sithen, kuinka uskottavana ja aitona viestintd koetaan. Kun tydnantajabrindi ottaa viestinndsséén ja

toiminnassaan huomioon nima4 asiat, voidaan vastata Z-sukupolven odotuksiin.

Tutkimus osoitti, ettd Z-sukupolvea kiinnostaa erityisesti aito ja konkreettinen
vastuullisuusviestintd. Télloin tyonantajabrandiviestinnéssi tulisi korostaa avoimuutta,
lapindkyvyyttd ja todellisia tekoja. Téstd voidaan paatelld, ettd kiinnittdmallda huomiota sosiaalisen
vastuun viestinndssé erityisesti ndihin asioihin, saadaan tyonantajabriandistd houkuttelevampi
erityisesti Z-sukupolven tyonhakijoiden silmissi ja saa kiinnostumaan tydnantajasta potentiaalisena

tyOnantajana.

7.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Johtopéatoksissa kasiteltiin, miten tyonantajabrindin houkuttelevuus ndyttaa rakentuvan erityisesti
viestinndn uskottavuuden ja aitouden varaan. Liikkeenjohdollisena suosituksena téstd voisi ajatella,
ettd organisaatioiden tulisi viestinndssédn korostaa konkreettisia vastuullisuustekoja ja vilttda liian

kiillotettua viestintdd, koska epéaitous heikentdd tyonantajabrandin uskottavuutta.

Liséksi johtopéatoksissd pohdittiin, miten kiinnittdmalld huomiota sosiaalisen vastuun viestinnéssa
erityisesti aitouteen, avoimuuteen ja lapindkyvyyteen, kuten myos konkreettisten tekojen esille

tuomiseen saadaan tyonantajabréndistd houkuttelevampi Z-sukupolvelle. Tésté litkkeenjohdollisena



45

suosituksena voisi sanoa, ettd organisaatioiden olisi kannattavaa olla herattamattd epaselvyytta tai

toimia epérehellisesti, jos etenkin Z-sukupolvea halutaan houkutella yritykseen.

7.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimus

Tutkimuksen rajoituksena on pieni otoskoko — 48 vastaajaa, minka vuoksi tuloksia ei voi laajasti
yleistdd, mutta tdma riittda tutkimuksessa kuvailevaan tarkasteluun. Jatkossa aihetta voisi tutkia

suuremmalla aineistolla tai haastattelujen avulla.

Vastaajat pyrittiin rajaamaan Z-sukupolveen kyselyn kohderyhmén ja jakelukanavan perusteella,
mutta vastaajien taustaa ei voitu varmistaa tdysin. Toisaalta, koska lomake jaettiin sdhkdisesti,
vastaajia oli mahdollista saada laajaltakin alueelta. Tulosten tulkinnassa timé vaikutti niin, ettd
vastaajat jadvat anonyymeiksi ja on vain luotettava, ettd vastaajat ovat Z-sukupolvea ja ettd he ovat

vastanneet todenmukaisesti.

Toisaalta vastaaminen tapahtui silloin, kun vastaajalle itselle sopi. Kysely sisélsi sekd strukturoituja
kysymyksié ja avoimen kysymyksen. Padipaino oli méaréllisissa vastauksissa, mutta avoimet
vastaukset tdydensivit aineistoa tuomalla esiin vastaajien omia ndkemyksid. Tulosten tulkinnassa
avoimet vastauslaatikot, joissa on mahdollisuus kirjoittaa paljon antavaa mahdollisuuden tarkentaa
paremmin omaa vastaustaan. Lisdksi olennaisena se, ettd jos avointa vastausta ei keksi, voi ainakin
valita ja vaikuttaa valmiilla vastausvaihtoehdoilla, jolloin saadaan edes jonkinlaista dataa. Lisdksi
se, ettd vastaajilla on vapaus omien aikataulujensa mukaan vastata, lisdd vastausten
huolimattomuusvirheiden vdhenemisti ja toisaalta vastaaminen rauhassa ja myos ajan kanssa

parantaa vastausten laatua.

Kysymysten sisdlto ja kysymysten lukumééra oli myds pohdittu ja tarkistettu moneen otteeseen
kohderyhmin ymmartdmisté ja keskittymisen parantamista ajatellen. Tulosten tulkinnassa on
kuitenkin huomioitava, ettd aineistoon liittyy aina jonkin verran tulkinnanvaraisuutta. Vaikka
vastaukset ovat padosin selkeitd ja avoimet vastaukset melko lyhyitd, niitd tulkitaan eri tavoin:
Jollekin tekijan lyhyeksi ajattelema kysely voi tuntua jollekin liian pitkéltd tai kysymykset liian
vaikeilta, jolloin moni lopettaa vastaamisen valitettavasti kesken. Liséksi voi olla, ettd vaikka on
tuotu esille tietojenhallinnan turvallisuutta ja anonymiteettid, saatetaan ajatella, ettd ei voida olla

rehellisempid vastauksissa.
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Tutkimus herétti myos jatkotutkimusaiheita. Esimerkiksi yrityksen sisdisen viestinnin vaikutusta
ulkoiseen tyonantajabrandiin olisi mielenkiintoista tarkastella tarkemmin. Liséksi tutkimusta voisi
jatkossa toteuttaa laadullisena tutkimuksena, esimerkiksi haastattelujen avulla, jolloin aiheesta

saataisiin syvéllisempaa tietoa.
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LIITTEET

Liite 1. LinkedIn-julkaisu

Hei!

Olen Karoliina Annala, maisteriopiskelija Turun
kauppakorkeakoulusta (Porin yksikko). Teen
gradua Z-sukupolven nakemyksista tyonantajien
sosiaalisesta vastuullisuusviestinnasta — eli siit3,
miten yritysten viestinta vaikuttaa mielikuvaan
heista tyonantajina.

. Etsin Z-sukupolveen kuuluvia (synt. 1996-
2012) vastaamaan lyhyeen kyselyyn. Mukana on 8
kysymysta, ja vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia.

Jos kuulut ikaryhmaan - tai tunnet jonkun, joka
kuuluu - olisi mahtavaa, jos voisit osallistua. Kaikki
vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti,
vastaaminen on vapaaehtoista, ja kyselyn voi
keskeyttaa koska tahansa. Vastausaikaa on 21.4.
asti.

Kiitos jo etukateen avusta! &

Linkki kyselyyn: https://Inkd.in/dgkuKRW®6

Show translation

Fill | PRO GRADU -KYSELY
|i‘ Z-SUKUPOLVELLE

forms.cloud.microsoft



Liite 2. Microsoft Forms -kyselylomake Z-sukupolvelle

PRO GRADU -KYSELY Z-SUKUPOLVELLE
Heil

Olen Karoliina Annala, maisteriopiskelija Turun kauppakorkeakoulun Porin yksikosta. Teen Pro gradu -tutkielmaani
aiheesta "Sosiaalisen vastuullisuusviestinnan merkitys ulkoiseen tydnantajabrandiin Z-sukupolven tavoittamiseksi”.

Chessa on 8 aiheeseen liittyvaa kysymystd, johon haluaisin sinun vastaavan. Vastaaminen vie noin 5-10 minuuttia. Kyselyyn
vastaaminen on vapaaehtoista, vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti ja kyselyn voi keskeyttda koska tahansa. Vastausaikaa
on 21.4. asti.

Kiitos jo etukdteen avusta! &

* Pakollinen

1. TAUSTA: Paljonko sinulla on ty6kokemusta? *
() En ole ollut viels tydelamiissa
() Alle vuoden
() 1-5vuotta
() 610 vuotta
O

yli 10 vuotta

2. TAUSTA: lkasi? *
() 13-18-vuotias
() 19-21-vuotias

() 22-24-vuotias

() 25-27-vuotias

O

28-30-vuotias

3. TAUSTA: Sukupuolesi? *
O Mainen
O Mies

O Muu / En halua vastata



4. KASITTEITA:
- Tydnantajabrandi:
Tyon tuottaman toiminnallisen, taloudellisen ja psykologisen hyddyn kokonaisuus, joka
tunnistetaan tyonantajayritykseksi.

- CSR (Corporate Social Responsibility) eli yrityksen yhteiskuntavastuu ja sosiaalinen vastuu:
Sosiaalista vastuuta voidaan tarkastella laajemmin yrityksen yhteiskuntavastuun eli CSR:n
nakékulmasta ja jaotella oikeudelliseen, eettiseen ja hyvantekevaisyysvastuuseen. CSR on yrityksen
pitkdaikainen sitoumus parantaa kaikkien sidosryhmien taloudellista, ympaéristollista ja sosiaalista
hyvinvointia lilketoimintansa kautta. Tahan kuuluvat esimerkiksi tydpaikkapolitiikat ja
kansanterveydelliset asiat, kuten my&s kulttuurien, perinteiden, tapojen ja yhteisollisyyden
vaaliminen.

Miten tarkedna pidat sitd, ettd tydnantajat toimivat ja viestivat sosiaalisesti vastuullisesti? *

Ei samaa eika eri Jonkin verran

Ei lainkaan tarkeaa Ei kovin térkeda mielts tirkedd Erittdin tarkeaa

O O O O O

5. Kuinka tarkeana pidat seuraavia asioita arvioidessasi tyonantajaa yleisesti? *

o N . T Ei samaa eika eri Jonkin verran e et
Ei lainkaan tirkeda Ei kovin tarkeda mielts tirkedd Erittdin tirkeds
Yritys edistda
monimuotoisuu - -
tta ja Q '\._,) C_J Q 'C)
osallisuutta

Yrityskulttuuri o

Hnis O O O O O

arvostava

TyGilmapiiri ja

tydhyvinvointi
huomioidaan O O O Q O

aidosti

Yritys toimii
reilusti ja
tasavertaisesti O (_) C} Q (_)

kaikkia kohtaan



6. Kuinka tirkeina pidat seuraavia vastuullisuusviestinnan piirteitd arvioidessasi sinulle uskottavaa ja
kiinnostavaa tydnantajaa? *

Eilainkaan tirkesa i kovintarkeas  © sammai:;éka & m"t"f;g(::;ra" Erittain tirkea
Konkreettisten
tekojen esille (} O O O O
tuominen
Johdonmukaisu
us tekojen ja -,
viestinnan @) O 'O O O

valilla

Avoimuus ja -
Ii‘ipinﬁkvays C O O O O
Tyontekijatari

ty\:ln ekijatarina O O O O

Tarinallisuus O O O O O

O

Ihmislaheisyys

\L:'Egruvaikutteis O O O C}
O O

O
O
O

Visuaalisuus (j Cj O C} O
Kantaaottavuus (:} C) O C) O
Souasiessa O O O « 3
. @) O O O O
mediassa
Sisaltd en
i
for g O O O O O
omaksuttavaa

7. Millaisia ajatuksia ja tunteita tydnantajan sosiaalisen vastuun viestintd sinussa herattaa? *

8. Mitka asiat heikentévat luottamustasi tyénantajan sosiaalisen vastuun viestintaan? *
Wahainen avoimuus ja lapinakyvyys

Vastuullisuusviestintd ei ole jatkuvaa

Liiallinen "kiillottelu” / eparealistisuus

Puhe on liian yleisella tasolla

Epdjohdonmukaisuus tekojen ja viestinnan valilla

Muu



Liite 3. Tekodlyn kiyttod koskeva ilmoitus

Olen kayttinyt generatiivisena tekodlytyokaluna OpenAi ChatGPT:td Pro gradu -tutkielmani tukena.
Vakuutan, ettd olen kayttanyt tekodlyd ohjeiden mukaisesti. Tutkielmassa mainitut ldhteet on itse

luettuja ja lapikaytyja.

Tekodlyn olen hyodyntidnyt, silld opinnoissa on kehotettu tekodlyn ohjeiden mukaiseen ja
hyodylliseen kidyttamiseen. Tekodlyn kautta teksti on myds ollut mahdollista saada

ymmairrettivimpéén ja samalla akateemisempaan suuntaan.

Kayton vaiheet ja kiyttotarkoitus -esimerkit:
Kirjallisuuskatsaus: Tutkimuksen aiheen tarkentaminen, valmiin tekstin tiivistys ja yleisten
kehitysehdotusten ymmaértaminen, teoriasiséllon vastaaminen tutkimuskysymyksiin ja -ongelmiin,

kirjallisuuskatsauksen ja tutkimuksen kokonaisrakenteen kehitysehdotukset.

Esimerkkikysymys 13.9.2024: Auttaisitko luomaan markkinointiin liittyvén aihepiirin, joka pitdisi

sisédlldadn ndma aiheet?

Metodologia: Eri metodologioiden sopivuuden ja hyotyarvon vertailu eri metodologioihin,
kyselyalustojen vertailu, kyselylomakkeen teemojen jaottelu tutkimuksen teorian pohjalta, alustavan
valmiin julkaisutekstin ja lomakepohjan arvioiminen ja kehitysehdotukset (esimerkiksi kysymysten

titvistdminen, toisto ja sanamuodot).

Esimerkkikysymys (20.3.2026): Teen kyselytutkimuksen LinkedIniin, tdssd valmis kyselypohja.

Millaisia huomioita tai mahdollisia korjauksia 10ytdisit tasta?

Tulokset seka johtopaitokset ja pohdinta: Loppuresurssien pohdinta esimerkiksi erilaisten tydkalujen

hyodyntdmisessa ja ajankdyton optimoinnissa.

Esimerkkikysymys (24.4.2026): Miten neuvoisit ajankdyton suhteen nédiden eri tydvaiheiden osalta?

Lisdksi olen kayttanyt 30.5.-17.6.2026 ajalla tekodlyd ldhdeluettelon jérjestimisessd, oikean

lahdeviittaustavan tarkistamisessa ja teknisten loppuviilausten tekemisessa.

Esimerkkikysymys: Voisitko tarkistaa ndiden ldhteiden oikean ldhdeviittaustavan Turun yliopiston

Tieteellisen kirjoittamisen oppaasta ja samalla jérjestdd aakkosjirjestykseen?



