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Tyonantajabréndin kehittdminen on ajankohtaista yhd useammille organisaatioille. Organisaatiot
pyrkivdt olemaan houkuttelevia tyOnantajia, jotta ne pystyisivdt rekrytoimaan osaavia ja
organisaatioon soveltuvia tyontekijoitd. Loytddkseen yritykselle soveltuvat osaajat, on yritysten
viestinndssiin osattava tuoda esille, miksi potentiaaliset tyontekijat hakeutuisivat juuri kyseiseen
organisaatioon. Vetovoimatekijoistd viestimdlld yritykset voivat lisdtd kilpailuetuaan
tyOnantajana tydmarkkinoilla. Aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa vetovoimatekijit on jaoteltu
symbolisiin ja instrumentaalisiin vetovoimatekijoihin, ja titd jaottelua hyddynnettiin myds téssa
tutkimuksessa.

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella tydonantajabrandia erityisesti siitd nakokulmasta,
miten tyOnantajayritykset viestivdt vetovoimatekijoistddn Instagramissa. Tutkimuksessa
selvitettiin, millaisista vetovoimatekijoistd yritykset viestivdt Instagramissa sekd millaisin
viestinndn keinoin vetovoimatekijoistd viestitddn Instagramissa. Tdméa tutkimus toteutettiin
laadullisena sisdllonanalyysind. Tutkimuksen kohteena oli viisi teollisuuden ja tekniikan alan
yritysté, joiden Instagram-julkaisuja tutkittiin.

Tutkimuksen tuloksissa kévi ilmi, ettd tyOnantajayritykset viestivdt Instagramissa niin
symbolisista kuin instrumentaalisista vetovoimatekijoista. Instrumentaalisista
vetovoimatekijoistd viestittiin tydn ja vapaa-ajan tasapainosta, joustavista tydjarjestelyistd sekd
mahdollisuudesta osaamisen kehittimiseen ja urakehitykseen. Lisdksi tyon ja opintojen
yhdistdmisen tukeminen, tySturvallisuus ja vastuullisuus olivat vetovoimatekijoitd, joita yritykset
nostivat julkaisuissaan esille. Symbolisista vetovoimatekijoistd viestittiin hyvésté tydilmapiirista,
organisaatiokulttuurista, yhteisollisyydestd, tyytyviisestd henkilostostd ja kollegoista. Lisdksi
monimuotoisuus, perheystavéllisyys sekd vapaaehtoistyohon osallistuminen nousivat esille.
Tuloksista kdvi ilmi, ettd henkilostd on vetovoimatekijoiden viestinnidn keskidssd. Viestinnin
keinona kiytettiin henkiloston haastatteluja ja uratarinoita, jolloin tarinallinen sisélléntuotanto
korostui. Viestinnédn keinoina tutkimuksessa havaittiin kdytettdvan my0s visuaalisia elementteja,
joissa korostuivat henkiloston kuvat. Viestinndn kohderyhmien havaittiin vaikuttavan
viestittdvadn sisaltoon, silld yritykset viestivit eri tavoin eri kohderyhmille. Julkaisuissa myds
hyodynnettiin niiden tyontekijiryhmien haastatteluja, jotka olivat viestinndn kohderyhmin.
Tutkimus  vahvistaa  aiempia  tutkimustietoja  instrumentaalisten ja  symbolisten
vetovoimatekijoiden viestinndstd. Liséksi tutkimus tuo aiempaa vahvemmin esille henkiloston
merkityksen vetovoimatekijoiden viestinndssa sosiaalisessa mediassa.

Avainsanat: tyOnantajabrindi, vetovoimatekijat, instrumentaaliset vetovoimatekijét, symboliset
vetovoimatekijat, viestintd, Instagram
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1 Johdanto

1.1 Johdatus tutkimuksen aiheeseen

TyOnantajabrandi on aiheena nostanut suosiotaan viimeisten vuosien aikana ja useat
yritykset, etenkin isommat organisaatiot ovat alkaneet panostaa siithen. Organisaatiot
pyrkivdt olemaan houkuttelevia tyOnantajia, jotta ne pystyvdt rekrytoimaan osaavia
tyontekijoitd (Sivetrzen ym. 2013, 474). Loytddkseen oikeat osaajat on yritysten osattava
viestinndlldén tuoda esille, miksi tyonhakija hakeutuisi juuri kyseiseen organisaatioon
toihin. Osaavan tydvoiman vdheneminen on tyOnantajayrityksilli maailmaanlaajuinen
haaste (Bouchard 2007, 10). Esimerkiksi YLE (2.9.2024) uutisoi hiljattain rakennusalalla
vallitsevasta erityisosaajien pulasta, joka on syntynyt suurten ikdluokkien jdiddessd
elakkeelle. My06s useilla muilla toimialoilla tydvoimapula on ongelmana. Erityisesti
kauempana maakuntakeskuksista olevien alueiden yritykset kdrsivét usein tyovoiman

heikosta saatavuudesta. (YLE 1.5.2024).

Yritysten tulisi paitsi pystyd sdilyttdmiin nykyiset tyontekijit, mutta myds saada
rekrytoitua uusia tyontekijoitd. Timéd on osaltaan johtanut siihen, ettid organisaatiot yhi
vahvemmin panostavat tyOnantajabrandiinsd. Rekrytointien onnistumiseen vaikuttavat
potentiaalisten tyonhakijoiden mielikuvat yrityksestd ja sen tyonantajabriandistd. Vahvan
tyOnantajabrindin omaavat yritykset myos todenndkdisemmin saavuttavat onnistuneesti
tavoitteensa rekrytoinnissa. Yritysten on viestinndssddn osattava tuoda sellaisia asioita

esille, jotka herdttdvit hakijoiden kiinnostuksen. (Bouchard 2007, 10.)

Tehokkaan tydnantajabrinddyksen avulla voidaan kestdvésti kehittdd organisaation
houkuttelevuutta sekd luoda kilpailuetua tyomarkkinoilla. Tyonantajabrinddys on

identiteettipohjaista asemointia ja kehittimistd, jotta tyonantaja koetaan houkuttelevana.

Vahva tyoOnantajabrindi houkuttaa osaajia sekd mahdollistaa organisaatioiden
erottuvuuden. (Heide ym.2024, 70.) Lisdksi se auttaa yritystd pitimddn niin nykyiset
tyontekijat kuin 16ytdmédin uusia yritykselle soveltuvia tyontekijoitd, auttaa lisddméén
yrityksen tunnettuutta hyvana tyopaikkana sekd motivoi nykyisid tyontekijoitd edelleen
rakentamamaan brindid (Keefe 2007, 21). Erityisesti ne yritykset, jotka kérsivét
voimakkaasta tyOvoimapulasta tarvitsevat tyonantajabridndiin panostamista (Mitchell

2008, 28-29).
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Tyonantajabrandin rakentamisessa voidaan hyddyntdé perinteisid asiakasmarkkinoinnin
teorioita. Markkinoinnin asiantuntijat ovat perehtyneet toimenpiteisiin, joiden avulla
voidaan aktivoida ja ylldpitdd asiakkaan kiinnostusta lidpi asiakkaan ostopolun. Tdéma
edellyttdd kohderyhmén tuntemista, kohderyhmén motivaatioiden seké viestintdkanavien
tuntemista. (Chatterjee ym. 2022, 1-2.) Lisdksi pyritddn herdttimain kohderyhmén
huomio ja vilitetddn houkutteleva viesti heille. Ndmi samat toimenpiteet ovat keskeisiad
my0s tyOnantajabrindin rakentamisessa, mutta asiakkaan sijaan kohderyhména ovat

potentiaaliset tyontekijét.
1.2 Tutkimusaukko

Tyonantajabrandiin liittyvd tutkimus on vahvasti keskittynyt henkildstohallinnon
kentdlle, joten tutkielmassa tarkastellaan tyOnantajabranddystd markkinoinnin
nidkokulmasta ja pyritddn tuottamaan wuutta ymmérrystd tyOnantajabrindin
vetovoimatekijoisté viestimisesta. Téssd tutkielmassa keskitytddn
tyonantajabrindidyksessd nimenomaan sithen osioon, miten houkuttelevalla
markkinointiviestinndlld ja erityisesti vetovoimatekijoistd viestimélld saadaan
potentiaalisten tyontekijoiden kiinnostus kohdennettua yritykseen. Tehokas ja
johdonmukainen viestintd ovat kriittisia tekijoitd tyonantajabrandin rakentamisessa (Dalv

2021.)

Tyonantajabrindi méiriteltiin ja sithen liittyvd ensimmaéinen tutkimus tehtiin hieman yli
25 vuotta sitten, mutta tyOnantajabrandistd 16ytyy silti melko niukasti tutkittua tietoa.
Kuitenkin markkinoinnin ja henkildstohallinnon asiantuntijoille tutkimusalueesta on
tullut yhi houkuttelevampi ja sen merkitys on kasvanut vuosien varrella. (Spoljari¢ ym.
2023, 671.) Tyonantajabrindi on yleisesti liitetty kirjallisuudessa henkildstdjohtamiseen
(Backhaus 2016), mutta Ambler ja Barrow (2016) ovat todenneet sen muodostuvan
suhdemarkkinoinnista ja henkilostjohtamisesta. Johtamisen kirjallisuudessa on
esimerkiksi havaittu, millaiset vetovoimatekijit houkuttelevat tyonhakijoita. (Snydrova

ym. 2019; Stangel-Meseke 2017; Reiss ym. 2017.)

Vaikka tyOnantajabréndistd ja vetovoimatekijoisti on olemassa aiempaa tutkimusta,
markkinoinnin ndkokulmasta tarvitaan vield syvempdd ymmarrystd siitd, miten
organisaatiot viestivét vetovoimatekijoistddn erityisesti nykyaikaisissa
viestintdkanavissa. Osaavan henkiloston houkutteleminen on keskeistd organisaation

kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi, ja tyOnantajan vetovoimaisuus muodostuu tédssd
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keskeiseksi tekijdksi. Vetovoimatekijit toimivat keinona vaikuttaa potentiaalisten
tyontekijoiden aikeisiin ja padtoksiin. (Eger ym. 2019; Santiago 2019; Nilsen ym. 2024.)
Lisédksi sosiaalisen median aikakausi on muuttanut tyonhakua. Nykyddn tyonhakijat
kayttavit sosiaalisen median kanavia tai muita verkkoalustoja tyonhaussa, ja niistd on
tullut keskeinen osa tydmarkkinoita. Erityisesti nuoremmilla sukupolvilla tdmé toimii
tirkednd tyOkaluna. On havaittu, etti sosiaalinen media vaikuttaa tyOnantajan
vetovoimaisuuteen ja tyonhakijoiden haluun hakea tyopaikkaa. (El-Menawy & Saleh

2023, 1.)

Sisdisestd ja ulkoisesta tyOnantajabréndistd 10ytyy melko kattavasti tutkimustietoa.
Kuitenkin sisdisestd tyonantajabrindistd tutkimustietoa on havaittu 16ytyvdn hieman
enemman, liittyen esimerkiksi tyonantajabrandin yhteisluontiin, sisiiseen viestintdin ja
tyontekijoiden sitouttamiseen. (Nadppéd ym. 2023; Piehler 2022; Lee ym. 2014). Ulkoinen
tyonantajabrianditutkimus  keskittyy useimmiten potentiaalisten tyontekijoiden
houkuttelemis- ja rekrytointistrategioihin. (Hollstein ym. 2025; Kaoud & ElBolok 2023).
Sisdinen tydnantajabréndi ja sen viestintd on tarkedd, mutta on myds olennaista, ettd
tyOnantajat osaavat viestid myds ulkoisille kohderyhmille itsestdén tyonantajana

(Potgieter 2024).

Tyo6nantajien vetovoimatekijoitd on jonkin verran késitelty eri tutkimuksissa. Esimerkiksi
Ruchika ja Prasad (2019, 194-213) tutkivat tyonantajabrinddyksen ulottuvuuksia ja
niiden merkitystd psykologisen sopimuksen muodostumiseen sekd ehdokkaan lopulliseen
atkomukseen liittyd organisaatioon. Tutkimuksessa haastateltavia pyydettiin kertomaan
vetovoimatekijoistd, jotka he kokevat houkuttelevina ja saavat heiddt hakemaan
tyopaikkaa. Tulosten mukaan tdrkeimmét vetovoimatekijét olivat tehokas palkkaus ja

terveellinen ty0ymparisto.

Tutkijat korostavat viestinndn vaikutuksia, jotta vetovoimatekijit saadaan vilitettyd
tyonhakijoille. Sivertzen ym. (2013) tutkivat sitd, mihin tekijoihin tyonantajien tulisi
keskittyd tyOnantajabrandistrategioissaan. Tutkimuksessa tarkasteltiin  erityisesti
tyonantajien houkuttelevuutta ja sosiaalisen median kdyton yhteyttd yrityksen
maineeseen ja aikomuksiin hakea tyotd kyseisestd yrityksestd. Deepa ja Paral (2022)
tutkivat sisdistd viestintdd ja sen vaikutusta yrityksen tydntekijoiden kokemuksiin
yrityksestd vetovoimaisena tydnantajana. Lisdksi tutkimuksessa tuotiin esille, ettd

viestintdkanavilla on vaikutus tyOntekijoiden kiinnostukseen. Lievens ja Highhouse
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(2003) ovat tutkineet symbolisia ja instrumentaalisia vetovoimatekijoitd ja miten ne
vaikuttavat yrityksen vetovoimaisuuteen tyOnantajana. Tutkimus toi aikoinaan
rekrytointiprosessiin uuden markkinointipohjaisen ndkokulman, jossa tarkasteltiin
organisaation  houkuttelevuutta  potentiaalisten  tyontekijéiden  ndkdkulmasta.
Markkinointitieteessd on aiemmin tunnistettu instrumentaalinen ja symbolinen
viitekehys, ja Lievens ja Highhousse (2003) yhdistivét viitekehyskuvion ensimmaéisti

kertaa yritysten vetovoimaisuuteen tyOnantajana.

Sosiaalinen media on keskeinen tyOnantajabrindiviestinndn kanava (Wolf ym. 2015).
Oikarinen ja Saraniemi (2016) hyddynsivdt tutkimuksessaan vetovoimatekijoiden
symbolista ja instrumentaalista jaottelua, ja tutkivat tyOnantajabridndiviesteji
verkkomainoksissa, erityisesti keskittyen huumoriin viestinndn keinona. Tdméa oli
ensimmadinen tutkimus, joka tarjosi viitekehyksen symbolisten ja instrumentaalisten

vetovoimatekijoiden viestintdtyylin ymmaértamiseksi tydpaikkailmoituksissa.

Viestintdkanavien tehokkuutta tyonantajabranddyksesséd ei ole vield tutkittu kattavasti.
Deepa & Baral (2022) havaitsivat, ettd vetovoimatekijoiden viestinndn sisdltd
(symbolinen vs. instrumentaalinen) vaikuttaa eri tavoin sen mukaan, onko viestinti
lahtoisin yritykseltd itseltddn vai muulta taholta, kuten tyontekijéltd. Naiden eri lahteiden
erilaisten vaikutusten tutkiminen vaatii liséselvitystd. (Ahmad & Saini 2022.) Niin ollen
yritysten vetovoimatekijoiden viestinndn tarkempi ymmaértdminen on tirkedd, jotta
ymmarretddn paremmin sen mahdollisuuksia niin kanavien kuin viestinnédn siséllonkin

kannalta.
1.3  Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella tyonantajabriandid erityisesti siitd ndkokulmasta,
miten tyOnantajayritykset voivat viestid vetovoimatekijoistdin Instagramissa.
Tutkielmassa tutkimusongelmaa tyOstetdén seuraavanlaisten osaongelmien avulla: 1)
Millaisista vetovoimatekijoistd tyonantajat viestivdat Instagramissa? 2) Millaisin

viestinnén keinoin tydpaikan vetovoimatekijoistd viestitddn Instagramissa?

Tutkimuksella tuotetaan myds tietoa sosiaalisen median viestinndstd, jonka avulla
yritykset pyrkivdt houkuttelemaan osaajia yritykseen. Tutkimuksessa keskitytdén
yrityksen  ulkoiseen  tyOnantajabrdndin  viestintddn,  erityisesti  keskittyen

vetovoimatekijoistd viestimiseen. Nidin ollen siitd rajautuvat pois sisdisen
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tyonantajabridndin rakentamisen toimet. Tutkimus keskittyy tarkastelemaan teollisuuden
ja tekniikan alan B2B-yritysten viestintéd, eli tutkimuksesta rajautuvat myds pois muiden

alojen yritykset sekd muut kuin yritysten véliseen liiketoimintaan keskittyvét yritykset.

Vetovoimatekijoiden viestintdd tutkitaan sosiaalisen median kanavassa Instagramissa.
Tutkimuksen keskittyessd markkinointiviestintddn siitd rajautuvat pois myos
tyonantajabriandin rakentamisen muut vaiheet. Tutkimuksen 1dhdeaineistossa keskitytidén
tyOnantajabrdndid ja markkinointiviestintdd késittelevddn tutkimuskirjallisuuteen.
Tutkielman teeman osa-alueita ovat tyOnantajabrindi, tyOnantajan vetovoimatekijét,

markkinointiviestintd ja Instagram viestintdalustana.

Tutkimus toteutetaan laadullisena tutkimuksena, kéyttden Instagram-julkaisujen
sisdllonanalyysia. Sen avulla tutkitaan teollisuuden ja teknitkan alan B2B-yritysten
vetovoimatekijoiden viestintdd Instagramissa. Tutkimuksella pyritdén tuottamaan tietoa
tyOnantajabriandistd, keskittyen sithen miten tyOnantajayritykset voivat viestid

vetovoimatekijoistddn Instagramissa.
1.4 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Tassd luvussa madritellddn tutkimuksen kannalta keskeisimmit késitteet, jotka ovat
tyOnantajabrindi  ja  tyOnantajabrinddys, tyOnantajabriandin  vetovoimatekijét,

instrumentaaliset vetovoimatekijét ja symboliset vetovoimatekijét.

Tyonantajabrdndi kuvaa yrityksen identiteettid tyOnantajana, ja sen avulla yritykset myds
pyrkivit erottautumaan muista tyonantajista. TyOnantajabrindid voidaan kehittda joko
sisdisesti, jolloin kohderyhmiand ovat yrityksen tyontekijét, tai ulkoisesti laajemmille

kohderyhmille (Backhaus &Tikoo 2004, 501.)

Tyonantajabrdnddykselld tarkoitetaan yrityksen pyrkimyksid markkinoida itseddn
houkuttelevana tyonantajana seki yrityksen sisdlld ettd ulkoisesti. (Backhaus & Tikoo

2004, 501.)

Tyonantajabrdndin vetovoimatekijdt -Kasitteelld tarkoitetaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
tyonantajan houkuttelevuuteen. Namé ovat usein erilaisia etuja, joita tyontekijd saavuttaa
tyOskennellessédédn yrityksessa tai joita hdn kokee voivansa saavuttaa. (Todorov & Bureva
2023). Instrumentaaliset vetovoimatekijit ovat kaytdnnollisid ja konkreettisia

ominaisuuksia, jotka vaikuttavat suoraan tyontekijin kokemukseen tyostd (Todorov &
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Bureva 2023). Symboliset vetovoimatekijit ovat aineettomia, yrityksen imagoon,

arvostukseen, kulttuuriin ja arvoihin liittyvid tekijoitd (Van Hoye & Saks 2011).
1.5 Tutkimuksen rakenne

Tassd tutkimuksessa yhdistetddn viestinndn ja markkinoinnin kirjallisuutta. Luvussa
kaksi késitelldén tyonantajabrandid ja siind hyddynnettidvid markkinoinnin teorian malleja
esimerkiksi tuotemarkkinoinnista. Lisdksi luvussa késitellddn tyOnantajabrandin
vetovoimatekijoitd, jotka ovat jaoteltavissa instrumentaalisiin ja symbolisiin
vetovoimatekijoihin. Luvussa kisitellddn my0s markkinointiviestintdd ja Instagramia

viestintdalustana.

Luvussa kolme keskitytddn esittelemddn tutkimuksen metodologiset valinnat eli
tutkimuksen tieteenfilosofinen ldhestymistapa, tutkimusote, tutkimusmenetelma,
tutkimusaineiston valinta ja kuvaus, aineiston keruu ja analysointi. Téssd luvussa
esitellddn myos tarkemmin tutkimuksen kohteena olevat Instagram-julkaisut. Lisdksi

luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta.

Luvussa nelji esitetdén tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen osaongelmien avulla pyritdin
tarkastelemaan yritysten vetovoimatekijoistd viestintdd ja syventdmididn ymmérrysta

niissd esiintyvien teemojen ymparilla.

Luvussa viisi esitetdén teoreettiset johtopddtokset. Luvussa annetaan myos suositukset
litkkkeenjohdolle sekd arvioidaan tutkimusta ja esitetddn jatkotutkimusehdotuksia.

Luvussa kuusi on tutkielman yhteenveto, joka kokoaa tutkimuksen ja sen tulokset yhteen.
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2 Tyonantajabrandi ja vetovoimatekijat

2.1 Tyonantajabrandi kasitteena

Backhausin ja Tikoon (2004, 501) mukaan brinddyksen periaatteiden tuomista
henkilostohallinnon  kentdlle on  alettu  kutsua  tyOnantajabrandiykseksi.
Tyonantajabrindilld tarkoitetaan organisaation siséisté ja yrityksen ulkoista brandia siita,
mika tekee yrityksestd tyonantajana vetovoimaisen seké erottaa sen muista tyonantajista.
Tyonantajabrdndin  kehittiminen lisdd yrityksen kilpailukykyd tyomarkkinoilla.
TyOnantajabrandilli on myds wuseita teoreettisia yhtéldisyyksid yritys- ja
tuotebrandiyksen kanssa ja silld on vaikutuksia useisiin samoihin sidosryhmiin, kuten
henkildstoon, asiakkaisiin, toimittajiin ja osakkeenomistajiin. Sullivan (2004) méaarittaa
tyonantajabrindilld tarkoitettavan kohdennettua, pitkdaikaista strategiaa, jonka avulla
hallitaan tyontekijoiden, potentiaalisten tyontekijoiden sekd sidosryhmien késityksid ja
tietoisuutta yrityksestd tyonantajana. TyOnantajabrindin avulla organisaatiosta vélitetddn
kuvaa hyvind tyOpaikkana. Ambler ja Barrow (1996) madrittdvét tyonantajabridndin
yrityksen tarjoamien etujen kautta, eli yritys tarjoaa tyontekijdille erilaisia taloudellisia,
psykologisia ja toiminnallisia etuja, jotka toimivat houkuttimina potentiaalisille
tyonhakijoille. Yates (2006, 23) puolestaan maédrittelee tyonantajabrandin tarkoittavan
yrityksen viestintdd tyoOnantajalupauksesta sekd tyOnantajalupauksen linkittdmistad
likketoiminnan tavoitteisiin. Podnarin (2015) mukaan tydnantajabrinddys voidaan
madritelld pitkdn aikavélin, kohdennetuksi strategiaksi. Silld hallitaan tyontekijoiden,
potentiaalisten tyontekijéiden ja nithin liittyvien sidosryhmien tietoisuutta ja kasityksid
tietystd yrityksestd tai yrityksestd, joka pyrkii esiintymdin hyvdnd tyOnantajana.
Tyonantajabrdnddyksen perustavoitteena on houkutella, kehittdd, hankkia ja sitouttaa
keskeisid  henkiloresursseja, joita organisaatio tarvitsee menestyksekkddseen
toimintaansa. TyOnantajabriandissd on samanlaisia elementteji kuin muissakin
brandeissd, eli my0s tyonantajabrindi pitdd sisdlladn esimerkiksi brindin sijoittelun,

visuaalisuuden, viestit, kielen ja kanavat.

Mosleyn (2014) mukaan tyOnantajabrandi koostuu erilaisista positiivisista tai
negatiivisista  ajatuksista tai  tunteista, joita ihmiset liittdvdit kyseiseen
tyOnantajayritykseen. Tamaén kaltaiset tunteet eivit vélttdmatta pohjaudu totuuteen, ja ne
voivat olla tilanteen mukaan joko selvid tai epdgjohdonmukaisia. Lisdksi tunteet voivat

syntyd ihmisten viestinnésti, joka on joko tahatonta tai tarkoituksenmukaista. Mosley
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korostaa, ettd tyOnantajabriandid voidaan kehittdd strategisesti, mutta myos ilman
strategista kehittdmistd on jokaisella yritykselld olemassa tyonantajabriandi. Potgieter ja
Doubell (2018) esittdvit tyonantajabrindin maaritelmiidn kuuluvan viestinnin liséksi
my0Os organisaation houkuttelevuuden ja rekrytointityokalut. Keskityttidessa yrityksen
ulkoiseen tyOnantajabrindin viestintdin on erityisen tirkedd huomioida, ettd se on
kuitenkin linjassa yrityskulttuurin, tyontekijdkokemuksen ja yrityksen arvojen kanssa.
Tyonantajabrandin viestinnin tarkkuutta tulee pohtia, silld se vaikuttaa oleellisesti sithen,

miten tyonantajabrandi menestyy. (Moroko & Uncles 2008, 160.)

Bothan ja Bussinin (2011) mukaan tyOnantajabridndiin vaikuttavat tyonantajabriandin
viestintd, brandin johdonmukaisuus, henkilOstOstrategia, tyonantajan arvolupaus ja
tyonantajabrindin mittaaminen. Tydnantajabrandin kulmakivet muodostuvat tydnantajan
sekd tyoOntekijdn suhteesta ja arvoista, joita organisaatio pyrkii toteuttamaan
tyOyhteisossd. (Mitchell 2008, 29). Tyonantajabrandin kohdalla on tirkedd huomioida,
ettd se on useimmiten osa laajempaa yrityksen imagoa, eikd vain yksittdinen brandi

(Kissel & Biittgen 2015, 769).

Potgieterin (2024, 167) mukaan tyOnantajabrindin tirkein tehtdvad on tarjota johdolle
selked viitekehys, joka auttaa priorisoimaan, lisidméén tuottavuutta sekd parantamaan
rekrytointia, tyontekijoiden sitoutumista ja pysyvyyttd. Potentiaaliset tyontekijit
vertaavat omia tarpeitaan, arvojaan ja persoonallisuuksiaan tyonantajabrandin luomaan
kuvaan, joka pohjautuu organisaation viesteihin houkutella uusia tyOntekijoita.
Tyonantajabrindin viestintdd varten on kehitettdva kattava strategia, joka kaytti oikeita

kuvia ja sanoja, ja joka on linjassa yrityksen bréndin ja identiteetin kanssa.

Taulukkoon 1 on koottu keskeisid tyonantajabrandin méaritelmia.



Taulukko 1. Tybnantajabrandin keskeisia maaritelmia
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Lahde

Maaritelma

Keskeiset tekijat

Backhaus & Tikoo (2004)

Tydnantajabrandays on
brandayksen periaatteiden
soveltamista
henkildstdhallintoon.
Tybnantajabrandi tekee
yrityksesta vetovoimaisen ja
erottaa sen muista
tybnantajista.

Vetovoima tydnantajana,
kilpailukyky, yritys- ja
kuluttajabrandayksen
yhtalaisyydet, vaikutus
sidosryhmiin

Sullivan (2004)

Tydnantajabrandi on
pitkdaikainen strategia
tyontekijoiden ja
sidosryhmien kasitysten ja
tietoisuuden hallintaan.

Strategisuus,
tyénantajakuvan hallinta,
sidosryhmien nakemykset

Ambler & Barrow (1996)

Tyo6nantajabrandi perustuu
yrityksen tarjoamiin
taloudellisiin, psykologisiin ja
toiminnallisiin etuihin
tydntekijoille.

Edut tyontekijcille,
houkuttelevuus tydnhakijoille

Yates (2006)

TyoOnantajabrandi on
yrityksen viestintda
tyonantajalupauksesta ja
sen linkittimisesti
litkketoiminnan
tavoitteisiin.

Viestinta, tydnantajalupaus,
liiketoiminnan tavoitteet

Podnar (2015)

TyOnantajabrandi on
yrityksesta tydnantajana
muodostuva ndkemys.
Sisaltéda brandin
peruselementit.

Havaittu brandikuva,
visuaalisuus, viestinta, kieli,
kanavat

Mosley (2014)

Tyo6nantajabriandi koostuu
positiivisista tai
negatiivisista ajatuksista
ja tunteista ty0nantajaa
kohtaan, riippumatta
niiden
totuudenmukaisuudesta.

Tunneperaisyys, strateginen
tai tahaton kehittyminen

Taulukosta on néhtévilla, ettd tydnantajabréndin keskeiset elementit liittyvit viestintdén,

strategisuuteen, tyonantajalupaukseen, tyontekijoille tarjottuihin etuihin, brinddykseen ja

yrityskulttuuriin.

Koko yrityksen brédndistrategiassa tyOnantajabrindilli on merkittdva

tehtava.

Tyo6nantajabrandin avulla yritys pyrkii viestiméén itsestddn ihanteellisena tyonantajana,

jolloin kohderyhmina ovat seké yrityksen omat tyontekijit ettd potentiaaliset tyontekijat.
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2.2 Tyodnantajabrandin kehittaminen

Nykyisen tutkimustiedon valossa on havaittu, ettd markkinoinnin teorioilla on keskeinen
rooli tyOnantajabrianditietimyksen kehittdmisessd. Useita perinteisid markkinoinnin
teoriamalleja ja kédytinteitd voidaan hyodyntdd tyOnantajabrindin kehittdmisessa,
erityisesti tyOnantajan vetovoimatekijoitd tarkasteltaessa. Kuluttajamarkkinoinnista
voidaan hy6dyntda tutkittuja keinoja, esimerkiksi johdonmukaista viestintii ’asiakkaille’
eli tdssd tapauksessa potentiaalisille tyonhakijoille tai yrityksen tyontekijoille. (Moroko
& Uncles 2008, 170-171.) Bouchardin (2007, 10) mukaan erityisesti viestinnélld on
merkittdva rooli vahvan tyonantajabrindin kehittimisessd. Yrityksen tulee osata viestid
esimerkiksi eduista, joita tyontekijd saavuttaa tydskennellessdén organisaatiossa, ja

vilittdd potentiaalisille tydnhakijoille brandilupauksensa.

TyoOnantajabrandi tulisi liittdd osaksi bridnddystd kuin muuhunkin yrityksen
markkinointiin, jotta koko organisaation maineeseen voidaan my®otdvaikuttaa
positiivisesti. (Lacka-Badura 2015.) Moroko ja Uncles (20018, 160) tuovat my®os esille,
ettd yrityksen muu markkinointi sekd mainonta esimerkiksi palveluista ja tuotteista,
voivat myos vaikuttaa tyOnantajabrandiin. Arvostetun ja menestyneen briandin omaavat
yritykset voivat hyGtyé siitd myds tyonantajabrianditydssd. Tama tarkoittaa sitd, ettd vahva
briandi heijastuu positiivisesti yrityksen tyOnantajabréndiin, tuoden etuja esimerkiksi
rekrytointitoimenpiteisiin.  Lisdksi perinteisen asiakasmarkkinoinnin ostopolkuja
pystytddn hyOodyntimidin my0s tyOnantajabrindin rakentamisessa. Markkinoinnin
asiantuntijat tuntevat toimenpiteet, joiden avulla asiakkaiden kiinnostusta voidaan
aktivoida ja ylldpitdd ostopolun eri vaiheissa. Kuluttajamarkkinoinnissa on keskeistd
myo6s kohderyhmén motivaatiotekijoiden sekd kanavien tunteminen, joissa kohderyhma
viettdd aikaansa. Ndméd samat toimenpiteet ovat keskeisid myds tydnantajabrdandin

rakentamisessa. (Chatterjee ym. 2022, 1-2.)

Tuotemarkkinoinnin teorioita on myds hyddynnetty osana tyOnantajabrandin
kehittamistd. Markkinoinnissa on asiantuntemusta segmentoinnista, kohderyhmien
tarpeista ja toiveista ja kosketuspisteajattelusta. Lisdksi palautetta kerédtdén
kohdemarkkinoilta, joiden pohjalta toimia voidaan uudelleenarvioida. (Moroko & Uncles

2008, 170-171.) Tyontekijoiden hankkimista on verrattu jopa ostoprosessiin.

Markkinoinnin avulla pyritddn vaikuttamaan tyOmarkkinoihin ja esittiméédn

tyOnantajayritys sekd avoin tyopaikka houkuttelevina tuotteina, joiden kautta ihmiset
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voivat tdyttdd omat tarpeensa. Téhén pohjautuen Pocztwoski (1998) on ehdottanut, etti
tyonantajabrindi tulisikin késittdd markkinointitoimintona. Myds Lacka-Badura (2015,
19) toteaa, ettd tyonantajabrandin ydin on markkinointikdytdnndissé, jonka myota yritys-
ja kuluttajabranddayksen menetelmid sovelletaan myds tyontekijoiden motivointiin,
heiddn pitdmiseensd yrityksessd sekd uusien tyontekijoiden kiinnostuksen herdttimiseen
yritystd kohtaan. Ndiden brandien ja tydnantajabrindin tulisi vahvistaa, tukea ja tdydentdd
toisiaan johdonmukaisesti. Moroko (2009) kuvaa tyOnantajabrianddyksen myonteisid
vaikutuksia, joita esitellddn tarkemmin seuraavassa kuviossa (kuvio 1).

Ulkoiset
vaikutukset

Uusien tydntekijéiden houkuttelu, ‘
parhaiden tydntekijéiden pito

7 I

Sisdisen / ulkoisen viestinnéan

Positiivinen puhe potentiaalisille johdonmukaisuus,

tyontekijsille, tukee yritys-, tyéntekija- ja
tiimit vahvistuvat yritys-, tyonteldja- ]
tuotebrandeja
Kannattavuus, yrityksen [f Tyontekijat edustavat yritysta

maine parantuu Sisaiset johdonmukaisesti

!

Henkilostolla ja yrityksella
yhteiset ndkemykset

. T e suoriutumisperiaatteista ja
Tyytyvdiset, lojaalit tyontekijat

. arvoista
Vuorovaikutus:
sidiset /ulkoiset

vaikutukset

vaikutukset

Asiakasodotukset tayttyvat,
asiakkaat <
tyytyviisid/uskollisia

Kuvio 1. Tydnantajabrandayksen myodnteinen keha (mukaillen Moroko 2009, 3)

Moroko (2009) kuvaa tyOnantajabrdndin myonteisid vaikutuksia kehdkuvion avulla
(kuvio 1), jossa havainnollistetaan tyOnantajabrandin positiivisia vaikutuksia kolmella
tasolla: ulkoisella, siséiselld ja niiden viliselld vuorovaikutustasolla. Uloimmalla kehalla
tarkastellaan ensin tyonantajabranddyksen ulkoisia vaikutuksia, kuten parhaiden osaajien
houkuttelua ja sitouttamista, tyontekijoiden johdonmukaista edustamista ulospdin sekd
yrityksen maineen vahvistumista. Lisdksi asiakkaiden tyytyvdisyys ja uskollisuus
ndhdddn ulkoisina tuloksina, joihin vaikuttavat sisdiset tekijdt. Sisimmaélld kehalla
kuvataan tyOnantajabranddyksen sisdisid vaikutuksia, kuten henkilGston sitoutumista,
tyOtyytyviisyyttd ja henkiloston ja yrityksen yhteistd ymmaérrystd suoriutumisodotuksista

jaarvoista. Keskimméinen keha puolestaan kuvaa tyonantajabrandin sisdisten ja ulkoisten
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vaikutusten vélistd vuorovaikutusta. Esimerkiksi sisdinen tyytyviisyys voi johtaa
positiiviseen viestintdin ja maineeseen ulospdin, mikd puolestaan houkuttelee uusia
osaajia yritykseen. Tama voi vahvistaa edelleen yrityksen kannattavuutta ja mainetta.
Johdonmukainen sisdisen ja ulkoinen viestintd ovat kuviossa keskeisesséd asemassa, ja sen
tehtdvani on my0s tukea yritys- ja tuotebridndejd. Viestintd toimii linkkind henkildston

sisdisten kokemusten ja ulkoisen mielikuvan vélill4.

Tassd tutkimuksessa keskeistdi on Amblerin ja Barrowin (1996) maédritelma
tyOnantajabrandistd, jossa keskitytddn tarkastelemaan yrityksen tarjoamia etuja, silld ne
ovat olennaisia my0s vetovoimatekijoitd tarkasteltaessa. Lisdksi tutkimuksessa

havainnoidaan tyonantajabrandiin ilmentaviéd elementtejé, kuten kieltd ja visuaalisuutta.
2.3 Vahvan tyonantajabrandin ominaispiirteita

Kognitiivisen brinditutkimuksen mukaan brdandin vahvuus muodostuu erilaisista
brindimielleyhtymien ominaisuuksista, kuten suosiollisuudesta, ainutlaatuisuudesta,
midrdstd ja yhteisymmirryksestd. Brdndin suosiollisuudella tarkoitetaan kuluttajien
branditietimystd, joka koostuu joukosta brandiin liittyvid assosiaatioita. Madrdlla
viitataan sithen, minkd verran néitd assosiaatioita brdndid kohtaan kuluttajilla on.
Puolestaan brindiin liittyvien assosiaatioiden ainutlaatuisuus on myds vahvoilla
brindeilld keskeistd. Yhteisymmaérrykselld tarkoitetaan sitd, ettd ihmiset jakavat samat
assosiaatiot kyseisestd brandistd. (Miihlbacher ym. 2016.) Markkinointiviestinnélld on
keskeinen rooli vahvan brindin rakentamisessa. Markkinointiviestintdympéristossd on
viimeisten vuosikymmenien aikana tapahtunut merkittdvid muutoksia, ja tdhéin
tarpeeseen Keller (2009) on kehittdnyt brandipddoman pyramidi -mallin, joka esitellddn

kuviossa 2.
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RAKENNUSPALIKAT

Brandayksen
Bréindin kehittymisen tasot tavoitteet tasoilla
INTENSIIVINEN,
4. SUHDE = AKTIVINEN
Entd sind ja mind? USKOLLISUUS
RESONANSSI
i A
3. VASTE = POSITIIVISET,
Miten suhtaudun BRANDI HERATTAA
sinuun? REAKTIOITA
ARVIOT TUNTEET
2. MERKITYS = SAMANKALTAISUUDEN JA
Mité olet? EROTTUVUUDEN PISTEET
TOIMIVUUS MIELIKUVAT
1. IDENTITEETTI = SYVA, LAAJA
Kuka olet? BRANDITIETOISUUS

MIELEENPAINUVUUS

Kuvio 2. Brandipadoman pyramidi -malli (mukaillen Keller 2009, 144)

Keller (2009, 139—-154) on luonut tdhdn muuttuneeseen ymparistdon asiakaslédhtdisen
brandipddoman mallin vahvan brindin rakentamiseksi. Malli osoittaa, miten vahvoja
brindeji voidaan luoda markkinointiviestinndn avulla sekd yllapitdd aktiivista
brandiuskollisuutta ja vaikuttaa brindipddomaan. Malli edellyttdd, ettd erilaisia
viestintdvaihtoehtoja yhdistellddn sekd yhteensovitetaan ja sitd kautta voidaan lisdtd
tietoisuutta ja haluttua mielikuvaa kuluttajien silmissd. Mallissa otetaan myds huomioon
verkkoympiériston vuorovaikutteinen ominaisuus osana brindin rakentamista. Malli
korostaa brandien kahta erilaista rakentamistapaa, eli brindid voidaan rakentaa joko

rationaalisella tai emotionaalisella tavalla.

Malli pitdé sisédllddan kuusi brandin rakennuspalikkaa ja pyramidin huipulle pddseminen
vaatii korkean brindipddoman luomista. Pyramidin alimmassa kerroksessa on brdndin
mieleenpainuvuus, joka on perusta vahvan brandin luomiselle. Tdssd vaiheessa briandin
kehittdmistd madritetddn identiteetti, eli minkédlainen yrityksen identiteetti on.
Tavoitteena tdlld tasolla on, ettd luodaan laaja ja syvd branditietoisuus. Toisessa
kerroksessa pyramidissa ovat suorituskyky ja mielikuvat, jossa keskitytddn siithen, miten
brindin tuotteet tai palvelut toimivat sekd millaisia mielikuvia bréndi herattdd. Tassa
vaiheessa keskitytddn brandin tarkoitukseen, ja tavoitteena on luoda selkedsti méaéaritellyt
yhtdldisyydet ja erot kilpailijoihin ndhden. Seuraavalla tasolla brindin rakennuspalikoina

ovat myonteiset arviot ja tunteet, jotka vetoavat seki jarkeen ettd tunteisiin. Tavoitteena



22

on, ettd brandi herdttdd reaktioita ja ne ovat positiivisia. Pyramidin huipulla on bréndin
resonanssi, jossa asiakkaille muodostuu syvé ja vahva yhteys brindiin. Tédssd vaiheessa
keskitytddn asiakassuhteisiin, jossa tavoitteena on asiakkaiden intensiivinen ja aktiivinen

uskollisuus brandia kohtaan.

Cable ja Turban (2001) ovat luoneet mallin, jolla havainnollistetaan tydantajan

tuntemisen vaiheita, joita potentiaalinen tyontekija kdy lapi. Malli esitetddn kuviossa 3.

Tyonantaja, joka
on tydénhakijoiden

suosiossa

Potentiaalinen tydnantaja,
jota harkitaan

Tyonantaja, joka tunnistetaan

Kuvio 3. Tybnantajan tuntemisen vaiheet, joita potentiaalien tyontekija kay lapi (mukaillen Cable
ja Turban 2001).

Mallin kolmena eri tasona ovat 1) tyOnantaja, joka tunnistetaan 2) potentiaalinen
tyOnantaja, jota harkitaan ja 3) tydnantaja, joka on tyonhakijoiden suosiossa, eli ns. valittu
tyonantaja’’. TyoOnantajabrindid kehittdmilld voidaan vaikuttaa sithen, miten
potentiaaliset tyontekijdt tunnistavat yrityksen ja ettd he péétyisivit valitsemaan juuri

kyseisen yrityksen tyonantajakseen.

Tyonantajabrindiys mahdollistaa yrityksille my0s kestdvien suhteiden rakentamisen niin
organisaation nykyisten kuin potentiaalistenkin tyontekijéiden vélille sekd ndin luo arvoa
organisaatiolle, yksiloille ja laajemmin myds yhteiskunnalle (Deepa ja Rupashree 2017,
75). Menestyvéin tyOnantajabrindin omaavat yritykset ovat onnistuneesti mééritelleet
itselleen soveltuvan arvolupauksen, joka puhuttelee organisaation nykyisid ja
potentiaalisia tyontekijoitd. Téllaisissa organisaatioissa tiedostetaan ne tekijit, joita

tyontekijit arvostavat, ja ne on viety osaksi strategiaa sekd niistd osataan my0s viestid.
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Lisdksi ndissd organisaatiossa ymmarretddn viestintdvastuu, jolloin tyonantajabrandin
lupaukset ovat linjassa yrityksen todellisen tarjoaman kanssa. Tarvittaessa viestinndn

avulla torjutaan myos ulkopuolelta tulevaa harhaanjohtavaa tietoa vastaan.

On todettu, ettd tyOnantajabrdandilld on kaksi ulottuvuutta, jotka kertovat
tyOnantajabrindin menestyksestd. Ensimmadiseksi tyOnantajabrindin houkuttelevuutta
lisddvit erottautuminen, tietoisuus tyOnantajasta ja merkityksellisyys. Toisena tekijané on
tunnistettu olevan tarkkuus tyOnantajabrindin esitystavassa, eli tyOnantajabrindin on
oltava johdonmukainen yrityksen tydntekijakokemuksen, kulttuurin seka arvojen kanssa.

(Moroko ja Uncles 2008, 164.)

Useissa tutkimuksissa on havaittu, ettd vahva tyonantajabrindi tuo yrityksille lukuisia
etuja. Vahvan tyOnantajabrindin omaavat yritykset hallinnoivat koko tydsuhteen
elinkaarta johdonmukaisella tavalla, ja ndin toimiessaan he jattavit itsestddn vakuuttavan
kuvan tyonantajana (Pietersis ym. 2005, 19). Lacka-Baduran (2015, 19) mukaan vahva
tyonantajabriandi luo yritykselle kilpailuetua tyomarkkinoilla, jolloin yritys erottautuu
positiivisesti kilpailijoistaan ja potentiaaliset tyontekijat péddtyvit todenndkoisemmin
valitsemaan juuri kyseisen organisaation. Lisdksi vahva tyOnantajabriandi lisdé yrityksen
tunnettuutta, jolloin rekrytointimainontaa voidaan tehdd pienemmilld kustannuksilla.
TyoOnantajabrandiin panostavien yritysten tyontekijoilli on myos todenndkdisemmin
hyvd tyontekijikokemus, eli tyontekijit myods todennidkdisemmin suosittelevat
tyOnantajaa muille henkildille. TyOntekijdt saattavat olla jopa valmiita ansaitsemaan

pienempéd palkkaa voidakseen tyoskennelldkseen yrityksessd, jolla on tunnettu brindi.
2.4 Tydnantajan arvolupaus tyonantajabrandin viestinnassa

Organisaatiot voivat tyOnantajabrandiviestinndssdén tuoda esille, millaisia etuja,
yrityksen arvoja ja kehittymismahdollisuuksia he tarjoavat tyontekijoilleen (Duque-
Rengel ym. 2024). Skypalovan ym. (2022, 30) mukaan tyOnantajan arvolupaus
muodostuu erilaisista tydnantajan tarjoamista ja lupaamista eduista, joita tyonantaja lupaa
vastineeksi tyontekijoidensd kyvyistd, kokemuksesta ja taidoista. Moroko ja Uncles
(2008, 168) taydentdvit sen olevan my0s yksi kilpailuetu yrityksille osaavan tyovoiman
16ytdmiseksi. Sen on oltava tarpeeksi houkutteleva, relevantti sekd ainutlaatuinen, jotta

se seka sitouttaa organisaation tyontekijoitd ettd houkuttelee uusia tyonhakijoita.
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Arvolupauksen myo6ti yritys voi rakentaa brandiddn viestimalld siitd kohderyhmaélleen.
Yrityksen arvolupaus on tydnantajabrindiviestinndssd keskeinen tyokalu, silld se tuo
esille viestinndssa késiteltdvid aiheita, se tukee sisdllontuotantoa sekd sen avulla voidaan
luoda siséltosuunnitelmaa. (Skypalova ym. 2022, 30.) Lacka-Baduran (2015, 24) mukaan
on kuitenkin yleistd, ettd tyonantajat eivét onnistu arvolupauksen viestinndssd niin, ettd
he erottautuisivat kilpailijoistaan. Arvolupauksen elementtien ymmaértdminen helpottaa

my0s arvolupauksen viestimista.

Deepan ja Rupashreen (2017, 75-94) mukaan arvolupauksen elementtejd voivat olla
esimerkiksi ~ organisaation maine, tyOympdristd, organisaatiokulttuuri, suuri
menestyksekés yritys, houkutteleva palkka, etenemismahdollisuudet tai kasvuyritys,
jossa on matala hierarkia. Arvolupausten teemojen tunteminen on keskeistd niiden
viestinndn kannalta, jolloin yritys osaa tunnistaa omat arvolupauksensa ja viestid niista.
Arvolupausten viestinndssd kannattaa valita viestintdkanavat, joita potentiaaliset

tyontekijét kayttavat.

Adamczykim ja Kubasiakin (2009) mukaan arvolupauksen elementit voidaan jakaa
kolmeen erilaiseen kategoriaan. Nidma elementit siséltdvit useita samoja teemoja kuin
ylld on mainittu. Ensimmaéinen kategoria pitdéd sisdlldén yrityksen yleiset edut, kuten
palkan, kehitys- ja etenemismahdollisuudet, tyon- ja vapaa-ajan tasapainon,
tyoturvallisuuden ja mahdolliset muut ylimddrdiset edut. Toinen kategoria sisdltdd
emotionaaliset edut, joihin lukeutuvat esimerkiksi vastuu, organisaation ilmapiiri,
arvostettu tyOymparisto, tyytyviisyys tyotehtdviin, itsendisyys sekd monimuotoisuuden
ja henkilokohtaisten arvojen yhteensopivuus tyonantajan arvoihin. Viimeinen eli kolmas
kategoria sisdltdd tyOnantajan imagon, johon siséltyvdt esimerkiksi bréndi, yrityksen
alkuperdamaa, yrityksen kuuluminen osaksi konsernia tai isompaa litketoimintayksikkod
seka yrityksessd mahdollisesti tydskentelevét tunnetut henkil6t. (Moroko ja Uncles 2008,
160-175.)

Digitaalisella aikakaudella bréndeille on ollut keskeistd kehittdd uudenlaisia tapoja
sdilyttddkseen relevanttiutensa ja osallistuakseen digitaaliseen aikakauteen. De
Chernatony ja Christodoulides (2004) kuvaavat sitd, miten yritykset ovat kehittdneet
digitaalisten kanavien kayttamistd brindikokemuksen tukemiseksi. Useat yritykset

ovatkin havainneet tarpeen kehittdd brandille houkutteleva arvolupaus, josta viestitddn
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digitaalisissa kanavissa ja joka hyOdyntdd ndiden kanavien ainutlaatuisia

viestintdominaisuuksia.
2.5 Tyonantajabrandin vetovoimatekijat

Monet organisaatiot ovat keskittyneet yhd enemmaén néyttdytymdin vetovoimaisena
tyOnantajana tai parhaana tyOpaikkana, pyrkien erottumaan muista tyOnantajista.
Tyonantajabréndin tulisi olla osa kattavaa rekrytointistrategiaa, joka esittdd tyOnantajan
houkuttelevana ja lisdd sen nédkyvyyttd potentiaalisten tydnhakijoiden keskuudessa.
(Micik & Micudova 2018, 171.) Berthonin ym. (2005) mukaan tyOnantajan
vetovoimaisuudella tarkoitetaan niitd etuja, joita potentiaalinen tyOntekija nékee
tyoskentelyssd  tietyssd  organisaatiossa. Tadmad késite on erityisen tirked
tietointensiivisissd ympdristdissd, joissa kyvykkédiden ja asiantuntevien tyontekijoiden

houkutteleminen on keskeinen kilpailuedun ldhde.

Tyonantajabrdndin vetovoimatekijét ovat usein erilaisia etuja, joita tyontekijdt saavat
tyoskennellessddn yrityksessé ja jotka potentiaaliset tyontekijit ndkevit houkuttelevina.
Vetovoimatekijit voivat myos vaihdella esimerkiksi idn mukaan, silld on havaittu, ettd

eri sukupolvet arvostavat tyonantajissa erilaisia asioita. (Todorov & Bureva 2023.)

Tyonantajabrdndin ja potentiaalisten tyOntekijoiden houkuttelemiseen vaikuttavia
tekijoitd on tunnistettu useissa tutkimuksissa. On havaittu, ettd potentiaaliset tyontekijét
kokevat ne tyoOnantajayritykset kiinnostavampina, joiden organisaatiokulttuurin ja
arvoihin he kokevat sopivansa. (Jain 2020.) My0s organisaation vahvan maineen on
havaittu vaikuttavan merkittdvisti tyOnantajayrityksen houkuttelevuuteen seka
vaikuttavan tyonhakijoiden aikomuksiin hakea toitd kyseisestd yrityksestd. (Sivertzen

ym. 2013; Junca & Dias 2022).

Keskeisiksi vetovoimatekijoiksi on havaittu muodostuvan ty0ympéristd ja kulttuuri.
Positiivinen tyokulttuuri ja -ympéristd ovat erityisen tirkedssid asemassa potentiaalisten
tyontekijoiden houkuttelussa. Tdhdn voidaan katsoa sisdltyvin esimerkiksi vakaa
tyOpaikka, ty0- ja vapaa-ajan tasapaino sekd kannustava ty6ilmapiiri. (Jain 2020; Jain &

Bhatt 2015.)

Tyo6nantajabrandin vetovoimatekijoihin vaikuttavat my0s organisaation siséiset prosessit,
erityisesti ldpindkyvé ja tehokas johtaminen. Kannustavan ja vahvan johdon ldsndolo on

avaintekijd niin tyontekijoiden pito- kuin vetovoimatekijindkin. (Jain 2020.)
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Mahdollisuuden urakehitykseen sekd yleisesti kehittymiseen on my0s havaittu olevan
vetovoimatekijd. Esimerkiksi erilaiset mentorointimahdollisuudet, selkedt urapolut ja

koulutusohjelmat sisdltyvit tdhdn. (Sivertzen ym. 2013; Wijaya ym. 2023.)

Vetovoimatekijoitd tarkasteltaessa erityisesti kilpailukykyinen palkka ja yrityksen
tarjoamat edut nousevat keskioon. (Junca & Dias 2022). Nykyiddn tyon joustavuuden
merkitys on myds kasvanut, silld erityisesti nuoremmat sukupolvet arvostavat
joustavuutta tyon sijainnin ja tydaikojen suhteen. (Sibly 2016.) Yrityksen symbolisista
ominaisuuksista yrityksen innovaatiot, arvovalta ja sosiaalinen vastuu ovat vetovoimaa
lisadvid tekijoitd. (Todorov & Bureva 2023; Lievens ym. 2007.) Lisdksi tyOnantajien
erilaiset tyOhyvintiin liittyvdt toimet, kuten tyon ja vapaa-ajan tasapaino seki
mielenterveyttd tukevat toimet ovat nykyéddn tyOnantajissa arvostettavia tekijoitd ja
vetovoimaa lisddvid. (Wijaya ym. 2023.) Todorov ja Buera (2023) huomauttavat, etti
vetovoimatekijit vaihtelevat sukupolvien vililld, joten tyOnantajabrindistrategiat on
suositeltavaa kohdentaa vastaamaan ndiden demografisten ryhmien tarpeita ja

mieltymyksia.

Lievens ja Highhouse (2003) jakoivat tydantajien vetovoimatekijéit instrumentaalinen-
symbolinen-viitekehyksen mukaisesti, jota kéaytetddn markkinointikirjallisuudessa
brindimielikuvan tutkimisessa. Instrumentaalisia vetovoimatekijoitd ovat esimerkiksi
joustava tydaika, palkka ja sijainti. Symbolisia puolestaan esimerkiksi kulttuuri, arvostus
ja liiketoiminnan innovatiivisuus. Néiden tekijoiden vaikutuksen ymmairtiminen voi
tukea yrityksid kehittimddn toimivia tyOnantajabrianddyksen strategioita. (Todorov &

Bureva 2023.)

Instrumentaaliset vetovoimatekijit ovat kadytdnnéllisid ja konkreettisia ominaisuuksia,
jotka vaikuttavat suoraan tyontekijan kokemukseen tyosté. Palkka ja edut ovat ndisté yksi
keskeinen esimerkki. Kilpailukykyiset palkat ja tyGnantajan tarjoamat edut ovat keskeisid
tyontekijoiden houkuttelemisessa. (Hoppe ym. 2022; Todorov & Bureva 2023.)
Instrumentaalisista vetovoimatekijoistd merkittdvid ovat myos vakaa tydsuhde (Mishra &
Mishra 2023) seka tydolosuhteet. Tydolosuhteisiin sisdltyy esimerkiksi tydpaikan sijainti,
joustavat tyOajat sekd fyysinen tyOympéristd (Hoppe ym. 2022). Lisdksi
urakehitysmahdollisuudet eli mahdollisuudet esimerkiksi koulutuksille, etenemiselle ja
urakehitykselle ovat tekijoitd, joiden on havaittu olevan arvostettuja instrumentaalisia

vetovoimatekijoitd (Todorov & Bureva 2023; Hoppe ym. 2022).
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Symboliset vetovoimatekijdt puolestaan ovat aineettomia, yrityksen imagoon,
arvostukseen, kulttuuriin ja arvoihin liittyvid tekijoitd, kuten yrityksen innovatiivisuus,
organisaatiokulttuuri ja yhteiskuntavastuu. (Todorov & Bureva 2023; Van Hoye & Saks
2011; Lievens 2003). Organisaatiokulttuuriin sisdltyvét organisaation arvot, normit seka
yleinen ilmapiiri (Todorov & Bureva 2023). Myos yrityksen maine seké sen koettu status
laajemman yleison silmissd sekd alalla vaikuttavat siihen, miten vetovoimaisena
tyOnantajana nihdddn (Van Hoye ym. 2013; Van Hoye & Saks 2011). On myos todettu,

ettd mikéli yritys ndhdddn innovatiivisena, se lisdé yrityksen vetovoimaa potentiaalisten

myds organisaatioon liitetyt piirteet, kuten vahvuus, vilpittdmyys, innostus tai patevyys

(Van Hoye 2011).

Hoppe ym. (2021) havaitsivat, ettd ennen kuin symbolisilla vetovoimatekijoilld on
merkitystd, organisaation tulee ensin tiyttdad tietyt perusedellytykset, ja tdssd kohtaa
instrumentaaliset vetovoimatekijit ovat merkityksellisempid. Heiddn mukaansa ei ole
ndyttod siitd, ettd instrumentaaliset ja symboliset vetovoimatekijdt voisivat korvata
toisiaan. Instrumentaaliset vetovoimatekijat myds vaikuttivat eniten tyonhakijoiden
padtoksiin. Symbolisista vetovoimatekijoistd yrityksen yhteiskuntavastuun havaittiin
olevan tarkedmpi vetovoimatekijd kuin esimerkiksi yrityksen maine tai innovatiivisuus.
Lievensin ja Highhousen (2003) mukaan tyOnantajan valinnassa symboliset
vetovoimatekijdt tuovat lisdarvoa silloin, kun instrumentaaliset vetovoimatekijét eivit
potentiaalisten tyonantajien kesken eroa toisistaan. Lisdksi he totesivat, ettd symboliset
vetovoimatekijdt vaikuttavat tyonantajan valintaan vain silloin, kun instrumentaaliset
ominaisuudet ovat kohtuullisella tasolla. Van Hoye ym. (2013) kuitenkin huomauttaa,
ettd organisaatiot usein eroavat toisistaan enemmin symbolisilta vetovoimatekijoiltd kuin
instrumentaalisilta. Néin ollen symboliset vetovoimatekijdt voivat auttaa organisaatiota

erottautumaan muista tyonantajista.
2.6 Tyodnantajabrandin ulkoinen viestinta ja viestinnan keinot

Viestidkseen tehokkaasti tyOnantajabréndistdén yritykset kdyttdvét useita keinoja niin
ulkoisissa kuin sisdissdkin viestintikanavissa. Tehokas tydnantajabréndiviestintd

pohjautuu johdonmukaiseen ja yhtendiseen viestintdén yrityksen viestintdkanavissa, eli
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johdonmukaiset ja toisiaan tukevat viestit toistuvat eri kanavissa. (Deepa & Baral 2020;
2022.) Tehokas ja yhtendinen tyOnantajabrandiviestintd auttaa yritystd myos tdyttdméan

tyonantaja-arvolupauksen (EVP) (Deepa & Baral 2020).

Tarkeitd viestintdkanavia tyonhakijoille ovat erilaiset digitaaliset kanavat, kuten
sosiaalinen media ja yrityksen nettisivut. Néiden kanavien kautta ulkoista
tydantajabrandid pystytddn tehokkaasti rakentamaan. (Dipali & Shreemati 2021, 16.)
Erityisesti sosiaalisella medialla on yhé tirkedmpi rooli tyonantajabrindédyksessd, silld
sen avulla yritykset voivat viestid ja sitouttaa potentiaalisia tyOntekijoitd sekd tuoda

brindidén esille vuorovaikutteisella ja autenttisella viestinndlld (Wolf ym. 2015).

Viestinndssé yrityksen tulee huomioida sen erilaiset kohderyhmit ja luoda kohdennettua
viestintdd ndille ryhmille. Téll6in yrityksen tyOnantajabréndistrategiaa tulee mukauttaa
eri kohderyhmille ja pyrkid varmistamaan rakenteellinen sopivuus. Hein ym. (2024)
havaitsisivat, ettd tyonantajabrinddyksen vaikutus tyonantajan vetovoimaisuuteen ei ole
kaikille samanlainen, vaan siihen vaikuttavat yksilon aiemmat mieltymykset, kuten
maantieteellinen tausta. Esimerkiksi tietyltd paikkakunnalta kotoisin olevat henkilot
kokivat alueella toimivat tyonantajat vetovoimaisempina, jos heilld oli jo valmiiksi
myonteisid mielikuvia kyseisestd sijainnista. Ndin ollen tyonantajabrdndin on havaittu
olevan vaikuttavampi silloin, kun se puhuttelee kohderyhmén olemassa olevia

taustatekijoitd ja mieltymyksid. (Hein ym. 2024.)

Yritykset voivat tyonantajabrindid kehittdessddn kayttdd viestinndssddn tyontekijoiden
suosituksia ja tdydentdd viestintdd yritysviestinndn avulla. TyoOnhakijat luottavat
tyonhaussa yrityksen yritysviestintddn ja tyontekijoiden suositteluihin, jolloin niistad
viestiminen voi parantaa rekrytoinnin tehokkuutta. Yritykset voivat panostaa
nikyvyyteensd lisddmaélld itsestddn tietoutta tyonantajana potentiaalisten tyonhakijoiden
keskuudessa. Tétd voidaan edistéd erilaisilla kanava- ja viestintdvalinnoilla, esimerkiksi
oppilaitostapahtumilla, rekrytointiviestinndlld ja sosiaalisen median kautta. (Gupta &

Gordhan 2020, 743-762.)

Ulkoisille kohderyhmille viestittidessd, on tirkedd huomioida viestinndn yhtenevéisyys ja
ettd se my0s tdydentdd yrityksen muuta viestintdd sekd brdndid siithen soveltuvasti.
TyoOnantajabriandistd voidaan viestid esimerkiksi yrityksen arvojen kautta, joiden tulisi
ndkyd myos yrityksen kulttuurissa. Yritys voi vilittdd ndméd arvot, joko suoraan

potentiaalisille tyonhakijoille tai henkildstopalveluyrityksille. Eri kanavissa viestintda
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voidaan kohdentaa erilaisin keinoin. Liséksi yrityksen arvoja voidaan tuoda esille
erilaisissa viestintdkanavissa, kuten tyopaikkailmoituksissa. Keskeistd on tunnistaa
viestinndssd ne tekijit ja kohderyhmidn toiveet, jotka ndyttdytyvdt potentiaalisten
tyontekijoiden silmissd vetovoimaa lisddvind kohteina ja keskittyd niihin.
TyoOpaikkailmoituksissa voidaan esimerkiksi keskittyd viestimdén yksinkertaisesti
tydantajan tarjoamista mahdollisuuksista, jos huomataan ettd tdllainen viestintd on

vetovoimaa lisddvaa. (Podnar 2015, 49-57.)

Potgieterin ja Doupellin (2018) mukaan kaikilla yrityksen viestintdkanavilla tulisi viestid
yrityksen missiosta, arvoista ja visiosta. My0Os palveluista tai tuotteista, sosiaalisesta
vastuullisuudesta ja yrityksen johdosta on hyva 10ytya tietoa yrityksen verkkosivuilta.
Tarkedd on huomioida, ettd tyonantajabriandin viestintd on linjassa organisaatiokulttuurin
kanssa. Mikéli  tyOnantajabrindiviestinndn  vilittdmidn  brdndilupauksen ja
arkikokemuksen vililld on ristiriitaa, se usein havaitaan nopeasti ja selkeésti. (Moroko ja
Uncles 2008, 166—168.) Markkinoijat tuntevat bréndin ja sen tarinan, jolloin heilld on
tarked rooli varmistaa, ettd yrityksen sisdinen ja ulkoinen brindi ovat sopusoinnussa,
mikd on erittdin keskeistdi my0s tyOnantajabrindissi. (Chatterjee ym. 2022, 1-2.)
Tyontekijan kokemus voidaankin ndhdd ikddn kuin peilind organisaatiokulttuurista,
yrityksen arvoista, menettelytavoista sekd kilpailuympéristostd. Ndin ollen yrityksen

sisdistd ympdristod ei voida ohittaa tyonantajabranditydssd. (Moroko ja Uncles 2008,

166-168.)

TyoOnantajabrandiviestinndssd on siirrytty enenevissdé méédrin kampanjajohtoisesta
viestinnéstd sisdltokeskeiseen viestintddn. Nykypdiviand viestinndssd tdrkednd koetaan
viestinndn reaaliaikaisuus ja monipuolisuus, jolloin kaavamaiset mainonnan muodot ovat
viahentyneet. (Mosley 2014, 271.) Erityisesti sosiaalisessa mediassa brandiviestinnissi
on keskeistd, ettd sisdltd on aitoa ja ldpindkyvadd. Niin ollen yritysten tulisi keskittyd
sithen, miten potentiaalisille tyonhakijoille saadaan viestittyd siitd, millaista
organisaatiossa tyOskentely on, sen sijaan ettd keskityttdisiin muotoilemaan
mahdollisimman optimaalista tyonantajabrandiviestid. (Kumar ja Urmila 2023, 292—

302.)

Sopivan viestintdtyylin valitseminen on yrityksille keskeistd. Epamuodollisella tai
muodollisella viestinnélld voidaan vaikuttaa brandiluottamukseen. Esimerkiksi

epdmuodollisella viestintityylilldi on havaittu olevan joko myonteinen tai kielteinen
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vaikutus brandiluottamukseen riippuen siitd, miten tuttu bréndi on. (Gretry ym. 2017,
77.). Toisinaan tyOnantajayritykset kéyttdvit myos viestinndssddn huumoria yhtend
viestintdkeinona. Huumoria on havaittu kéytettdvdn viestittdessd symbolisista
vetovoimatekijoistd, esimerkiksi liittyen hakijoihin tai henkilostoon. Vihemmaén sitad
kiytetddn esimerkiksi viestittdessd yrityksestd tai itse tyonkuvasta. (Oikarinen &
Saraniemi 2016, 198.) Carpentier ym. (2019) havaitsivat, etti organisaatioiden
sosiaalisen median sivun koettu sosiaalinen ldsndolo ja informatiivisuus viestinnéssa
lisdsivdt tyOnantajan houkuttelevuutta ja suositteluhalukkuutta. Sosiaalinen ldsnédolo
valittdd viestin organisaation lampimyydestd, kun taas informatiivisuus viestii
pitevyydestd. Sosiaalisella ldsndololla havaittiin olevan suora yhteys tyOnantajan
houkuttelevuuteen. Niin ollen, koettu viestinnén tyyli vaikuttaa keskeisesti sithen, miten

tyonantajabridndin persoonallisuutta tulkitaan sosiaalisen median sivuilta.

My6s kuvien kdytté on yksi viestinndn keino. Li ja Xie (2020) havaitsivat, ettd
ammattimaiset ja korkealaatuiset kuvat johtivat johdonmukaisesti korkeampaan
sitoutumiseen Instagramissa ja Twitterissd. He myo0s havaitsivat, ettd henkildiden
kasvojen esiintyminen ja kuvan ja tekstin yhteensopivuus voivat lisdtd kéyttdjien
sitoutumista Twitterissd, mutta eivit Instagramissa. Kuvat voivat toimia tehokkaina
tyokaluina viestittdessd arvoista ja luotaessa yhteyttd yleison kanssa. Niiden avulla
voidaan tuoda esille organisaation kulttuuri, arvoja ja tyOympéristod. (Miguez-Gonzalez

& Huertas 2015; Jacobson ym. 2023.)

Tyonantajabrindiviestinndn kehityksessd ovat nousseet esille sisédltdjen valikointi ja
siséltdjen julkaisutaidot. My0s yritysten tyontekijoiden luoma siséltd on yksi merkittdva
markkinointikeino. Néin ollen on yhd useammissa yrityksissad siirrytty keskitetysti
hallitusta brandimainonnasta paikallisesti toteutettavaan sisidltomarkkinointiin. Etenkin
isoissa konserneissa brandinhallinta on keskitettyd, mutta paikallisille viestintayksikoille
annetaan vapauksia soveltaa sisdltod paikalliseen viestintdympdristoon soveltuvaksi.

(Mosley 2014, 271-272.)

Yhtend osana tyonantajabrindin markkinointiviestinnissad yritykset voivat hyodyntda
myos erilaisia sertifikaatteja. Guillot-Soulezin ja Saint-Ongen (2019, 5-17) tutkimuksen
mukaan Great Place to Work -sertifikaatin kdyttiminen viestinndssd lisdsi yrityksen
houkuttelevuutta potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa. Se lisdsi arvostusta

potentiaalista tyOnantajaa kohtaan ja paransi heiddn kokemustaan tyontekijan ja
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tyOnantajan vélisestd soveltuvuudesta. Tutkimuksessa havaittiin kuitenkin, ettd kaikki
sertifikaatit eivit tuoneet hyotyd tyonantajabrindille. Ekologisen sertifikaatin vaikutus
osoittautui vahemmaén houkuttelevaksi kuin Great Place to Work -sertifikaatti. Myoskain
useiden eri sertifikaattien hyodyntdminen viestinndssd ei lisdnnyt tyOnantajayrityksen

houkuttelevuutta potentiaalisissa tyonhakijoissa.
2.6.1 Vahvan tyonantajabrandin viestinta

Vahvan tyOantajabrdandin viestinndssd keskeistd on strateginen viestintd, jossa
hyodynnetddn erilaisia viestintdkanavia yrityksen arvojen, kulttuurin ja etujen
vilittdmiseen yrityksen nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoille. Tahdn kuuluu
esimerkiksi tyontekijoiden kokemusten, organisaation tarjoamien etujen ja ammatillisten
kehittymismahdollisuuksien esiintuominen. (Duque-Rengel ym. 2024.) Vahvan
tydantajabrandin viestinndssd monikanavaisuus on tirkedd. Télldin tyonantajabrandin
viestintddn voidaan kayttié niin verkko kuin perinteisid kanavia kuten sosiaalista mediaa,
nettisivuja sekd yrityksen sisdisid viestintikanavia laajan yleison tavoittamiseksi.
(Duque-Rengel ym. 2024; Wolf ym. 2015; Bagirathi & Magesh 2019.) Monikanavaisessa

viestinndssd on kuitenkin muistettava johdonmukaisuus (Deepa & Baral 2022).

Vahvan tyoOnantajabrindin rakentamisessa ja viestinndssd tyOnantajabrinddyksen
prosessi on olennainen elementti. Yritysten kehittdessd tyonantajabréndid on pohdittava,
mitd halutaan viestid, missd kanavissa sekéd mille kohderyhmille viestit halutaan vilittaa.
Kehitettdessd tyonantajabriandid voidaan tunnistaa kolme vaihetta: 1) tieto, 2) luominen
ja 3) toiminta. Ensimmdisessé eli tiedon kerdéimisen vaiheessa analysoidaan nykyisti
tilannetta, kerdtadn tietoa nykytilanteesta ja asetetaan tavoitteet. Tdlloin voidaan my0s
hyodyntéi kilpailija-analyysid ja selvittdd esimerkiksi, mité viestintityokaluja kilpailevat
tyOnantajayritykset kayttaviat. Lisdksi yritys voi tarkastella tyOnantajabréandin
muodostumisen kannalta keskeisid hetkid, eli niin sanottuja kokemuspisteitd. Nailld
tarkoitetaan keskeisid vuorovaikutustilanteita tyontekijapolun eri vaiheissa, jotka
vaikuttavat sithen, millainen mielikuva tyonantajasta muodostuu. Kokemuspisteet voivat
liittyd tyonhakijoiden ensikontaktiin yritykseen sekd nykyisten ja entisten tyontekijoiden
kokemuksiin. Siirryttdessd toiseen vaiheeseen eli luomisvaiheeseen laaditaan ehdotus
viestintéstrategiasta ja valitaan soveltuvat viestintitaktiikat. Tdmin jdlkeen siirrytdén

toimintavaiheeseen, jolloin luodaan toimintasuunnitelma, joka siséltdd tarkat laskelmat
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vaadittavien toimenpiteiden kustannuksista sekd bridndin johtamiselle soveltuvat

tyokalut. (Skypalova ym. 2022, 27-30.)
2.6.2 Tyonantajabrandin viestinta Instagramissa

Sosiaalisen median alustojen merkitys tyontekijoiden houkuttelemisessa on kasvanut
huomattavasti. Yrityksille on yhi tirkedmpdd vahvistaa ndkyvyyttddn ja kehittdd
tyonantajabrindidin sosiaalisen median kanavissa, koska se voi heréttdéd potentiaalisten
tyonhakijoiden ja asiantuntijoiden kiinnostuksen yritystd kohtaan (Falcone 2016, 8-9).
Sosiaalinen media tarjoaa tyonantajille tehokkaan viestintdkanavan, jossa voidaan jakaa
tyoelamain liittyvid sisiltojd, vahvistaa tyonantajakuvasta annettavaa vaikutelmaa sekd
olla vuorovaikutuksessa mahdollisten tyonhakijoiden kanssa jo rekrytointiprosessin

alkuvaiheessa (Kissel ja Biittgen 2015, 755).

Sosiaalisen median rooli tydnantajabréndisiséltdjen jakamisessa on kokenut merkittavia
muutoksia viime vuosina. Aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, ettd sosiaalisella
medialla ei ollut suurta vaikutusta tyonantajabrdndiin, mutta tuoreemmat tutkimukset
korostavat, ettd vahvat tyOnantajabréndit ovat ldsnd ja aktiivisia sosiaalisessa mediassa
(Kissel ja Biittgen 2015; Halova, Miiller & muut 2021). Sosiaalisessa mediassa yritykset
viestivdt tyOnantajabrandiddn nostamalla esiin teemoja kuten tyokulttuuri,

monimuotoisuus, yhteiskuntavastuu ja sosiaalinen vastuu (Ahokas 2022).

Yrityksen omat tydntekijit voivat myos toimia tydnantajabrdandin puolestapuhujina.
Jacobson ym. (2023) tutkivat, kuinka tyontekijat voivat vaikuttaa tyonantajabrindiin
kiyttdamdlla  Taylorin  (1999)  viestintdstrategiapyordd  tyOntekijdvaikuttamisen
ndkokulmasta. Viestintdstrategiapyord on malli asiakkaiden tekemien pddtdsten
ymmaértimiseen ja sen pohjalta viestintéstrategian laatimiseen. Sen on havaittu olevan
hyodyllinen yritysten viestintdstrategioiden suunnittelussa, uusien tuotteiden
kehittimisessd ja kilpailijoiden analysoinnissa. Tdssd yhteydessd tyontekijdvaikuttajilla
tunnistettiin neljd kohderyhmaa: nykyiset asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, nykyiset

tyontekijit ja potentiaaliset tyontekijat.

Tydnantajabrandin eri ulottuvuuksia on tutkittu laajasti, mutta tutkimuksissa on ilmennyt,
ettei ole olemassa yhtd oikeaa tapaa rakentaa tyOnantajabrandid. Yritysten tulisi miettid,

millaisia viestejd ja verkostoja tarvitaan, jotta ne saavat kohderyhmaét kiinnostumaan sen
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sosiaalisen median sisdlloistd. Sosiaalisen median brindiviestinndn onnistumisen
kannalta tarkeintd on aitous ja ldpindkyvyys. Sen sijaan, ettd pyrittdisiin madrittdmaan
optimaalinen tydnantajabrandiviesti, tulisi keskittyd viestin vilittimiseen ja sithen, miten
saadaan tyOnhakijat ymmartdméaén, millaista tydskentely organisaatiossa on (Kumar &

Urmila 2023, 292-302).

Instagramin on todettu olevan tehokas tydkalu osana yritysten markkinointistrategioita.
Se on yksi johtavista sosiaalisen median kanavista sidosryhmésuhteiden rakentamisessa
sekd positiivisen brdndimielikuvan luomisessa. (Madra-Sawicka 2024, 1.) Instagramin
kdyton sidosryhmien vuorovaikutukseen on myds havaittu lisddvan asiakasuskollisuutta
ja vahvistavan brindin tunnettuutta. Instagramissa keskidssd ovat kuvat ja videot, silld
alustalle ei voi julkaista esimerkiksi vain tekstid, vaan julkaisut vaativat aina visuaalisen
elementin kuvan tai videon muodossa. Niin ollen kaikki alustalla tapahtuvat toimet, kuten
julkaisut, tarinat tai lyhytvideot vaativat visuaalista sisdltod ja usein audion, tekstin

ollessa sivuroolissa. (Campo ym. 2024.)

Hashtagit eli sanatunnisteet ovat my0s keskeisid Instagram-viestinnissé, silld niiden
avulla muut alustan kayttdjat voivat 10ytdd teemaan liittyvid julkaisuja. Erityisesti
yrityksille ndmé ovat térkeitd, silld tavoitteena on usein tavoittaa mahdollisimman laajasti

yleisod. (Werenowska & Jaska 2024, 27-29.)

Instagram tarjoaa yrityksille myds viylén tuoda brindié esille visuaalisella tavalla. Usein
yritykset kédyttavitkin julkaisuissaan briandivérejd. Instagramissa on erilaisia toimintoja
sisdllon tuottamiseen. Perinteisissd julkaisuissa, jotka siséltdvit kuvia tai videoita,
yritykset voivat luoda rdétéldityjd julkaisuja, joissa esimerkiksi pyritdén kannustamaan
seuraajia osallistumaan keskusteluihin. Sitoutuminen ja sddnnolliset postaukset

kiinnostavat seuraajia ja lisddvit seuraajien sitoutumista.

Reels -videot eli lyhyet videot ovat myds yksi véyla sisdllonluomiseen. Niissd kaytettyja
elementtejd ovat esimerkiksi musiikki, erilaiset visuaaliset tehosteet ja puheen lisddminen
videoiden paille. Instagramin Tarinoihin voidaan tuottaa kuvia tai videoita, jotka sdilyvat
alustalla vuorokauden ajan. Tarinoita voi lisétd myos profiilisivulle, jolloin ne ovat sielld
aina nakyvissd. Tama tydkalu mahdollistaa yrityksille jatkuvaa sisdllontuotantoa, jonka
avulla he voivat kohdennettua sisdlt6a seuraajilleen ja sitouttaa heitd. Yritysviestinndssa

Instagramin Tarinat -tyokalu on todettu tehokkaammiksi kuin perinteiset julkaisut.
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(Madra-Sawicka 2024; Werenowska & Jaska 2024). Tarinoihin voidaan lisdtd myos
esimerkiksi linkki, joka vie yrityksen sivuille. Kédintopuolena tarinoissa on, etté

rajallisella ajalla voi olla vaikutuksia yleison sitoutumiseen.

Reaaliaikaiset ’’Live-ldhetykset’ ovat myos yksi Instagramin ominaisuuksista, joka
mahdollistaa reaaliaikaisen viestinndn ja keskustelujen fasilitoinnin seuraajien kanssa.
Seuraajat voivat myos ldhettdd yrityksille yksityisid viestejd, jotka eivdt ndy muille
seuraajille (Lauwrence ym. 2024). Instagramissa on siis useita erilaisia mahdollisuuksia
sitouttaa ja edistdd sekd osallistaa seuraajia vuorovaikutukseen. Maksetun mainonnan
avulla yritykset voivat myos tavoittaa laajempia yleisojd kohdennetusti. (Werenowska &

Jaska 2024, 27-29.)

Instagram on laajasti kdytetty kanava digitaalisissa markkinointistrategioissa, silld sen
avulla yritys voi pystyd tuottamaan lisdarvoa esimerkiksi asiakassuhteisiinsa
fasilitoimalla keskustelua ja kehittimélld vuorovaikutusta. (Soedarsono ym. 2020).
Yritysten on kuitenkin Instagramia kéyttdessddn hyva pohtia, millaista strategiaa he
kanavassa valitsevat kédyttdd. Tehokkaat Instagram-strategiat siséltivit yleison kanssa
vuorovaikuttamista, korkealaatuista sisdltdod ja innovatiivisuutta. Markkinoinnin
asiantuntijat ndkevét Instagramin avain alustana viestinnille ja markkinointistrategioiden

toteuttamiselle. (Campo ym. 2024.)

Instagramia on my0s kritisoitu asiantuntijoiden toimesta esimerkiksi rajoitetusta
nikyvyydestd, selailusta, mainosten korkeasta méérdstd, korkeista kustannuksista
suhteutettuna tuottoihin ja rajallisesta keskittymisestd B2B-markkinoihin. (Campo ym.
2024.) Myos yksityisyydensuojaan liittyvdt ongelmat ja tietoturvaongelmat ovat
merkittdvid haasteita ldhes kaikilla sosiaalisen median alustoilla, kuten myds
Instagramissa. Kayttédjien tietojen hyddyntdminen on nykypidivédnd yleistd ja tietoa on
saatavilla esimerkiksi kiyttdjien tottumuksista, mieltymyksistd, yhteyksisti,
kéyttdytymisestd, sijainnista sekd kéyttdjdn tuottamasta ja kuluttamasta siséllosta.
Yritysten on tasapainoteltava kdyttdjien sitouttamisen ja heidédn tietojensa suojaamisen

kanssa. (Poongodi, Sujatha ym. 2020.)
2.7 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu markkinointiviestinndn merkityksesti

tyonantajabrandin rakentamisessa. Tyonantajabridndiviestinndssi keskeisessa roolissa on
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vetovoimaisen sisdllon luominen, joka herdttdd potentiaalisten tyonhakijoiden
kiinnostuksen yritystd kohtaan (Podnar 2015, 49-57.) TyOnantajabrandiviestinnin
keskiossd on myos yrityksen arvolupauksen viestiminen kohderyhmille (Moroko ja

Uncles 2008, 166—168.)

Alla oleva kuvio (4) esittia tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Kuvion tarkoituksena

on tuoda esille, miten vetovoimatekijoistd voidaan viestid.

Tyénantajabrandin vetovoimatekijéista viestiminen Instagramissa

Tydnantajabrindi
Vetovoimatekijit
v v
Symboliset
Instrumentaaliset q
. vetovoimateki
vetovoimatekijiit Y ol LU
. « Kulttuuri
+ Joustava tybaika
+ Arvostus
+ Palkka .. ..
e + Liiketoiminnan
+ Sijainti ) .
mnovativisuus
\\\ . = s . ’Ir
N Instagram viestintikeinona /

« Visuaaliset elementit

« Brindin esiintuonti

« Kohderyhmiit

« Viestin sdvy

« Instagramin tyokalut

« Lisdarvon tuottaminen

Kuvio 4. Tutkielman teoreettinen viitekehys tyénantajabrandin vetovoimatekijdistad viestimisesta
Instagramissa

Kuviossa 4 havainnollistetaan vetovoimatekijoiden merkitystd tyonantajabrandissd sekd
vetovoimatekijoiden jakoa instrumentaalisiin ja symbolisiin vetovoimatekijoihin.
Kirjallisuuskatsauksessa havaittiin, ettd instrumentaalisiin vetovoimatekijoihin liittyvét
joustava tyoaika, palkka ja tyOpaikan sijainti. Symbolisiin vetovoimatekijoihin
puolestaan kulttuuri, arvostus ja litketoiminnan innovatiivisuus. Instagramissa keskeisini
viestintdkeinoina ovat visuaaliset elementit, bridndi, kohderyhmét, viestin sévy,
Instagramin tarjoamat tyokalut ja lisdarvon tuottaminen potentiaalisille tyontekijoille.

Tutkimuksen tavoitteena on teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen selvittdd, miten
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yritykset viestivit vetovoimatekijoistddan Instagramissa. Tutkimuksen kontekstina ovat
suomalaiset keskisuuret ja suuret teollisuusalan yritykset, jotka panostavat

tyOnantajabrandiin.
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3 Metodologia

3.1 Tutkimuksen tieteenfilosofinen lahestymistapa

Téssd luvussa perustellaan tutkimuksen ontologiset ja epistemologiset 1dhestymiskulmat,
joihin kiytettdvd metodologia perustuu. Tutkimuksen kannalta tieteenfilosofiset
lahestymistavat ovat tdrkeitd tutkimukselle, silld ne madrittavit sitd, miksi tiettyd
metodiikkaa kannattaa kayttdd. Tieteenfilosofia pyrkii tarkastelemaan tiedon
hankintaprosessia, luonnetta ja sen patevyyttid. (Puusa ja Juuti 2020). Tieteenfilosofisia
tutkimusta ohjaavia kysymyksid ovat ontologinen, metodologinen ja epistemologinen

kysymys (Jokinen 2023).

Ontologisen kysymyksen avulla tutkimuksessa valitaan ndkokulma, jonka mukaan
tarkastellaan kohdeilmion olemassaolon luonnetta. Niin ollen tutkijan valinta rajaa
tutkimuksen toteuttamista ja tutkimuksesta saatavia tuloksia. Ontologinen ldhtdkohta voi
rakentua merkityssiséltoind. Télla tarkoitetaan sitd, ettd tdlloin tarkasteltavat ilmiot
rakentuvat ja niitd ylldpidetddn vuorovaikutuksessa. Tillaiset ilmi6t ovat toimijoille
merkityksellisid ja niitd pystytddn ymmértdmiin selvittdmalld, millaisia merkityksid
thmiset ilmidille antavat ja mitkd ovat ilmion tarkoitukset. (Puusa ja Juuti 2020.)
Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 13) mukaan ontologia késittelee ajatuksia olemassaolosta
ja ihmisten vélisistd suhteista, yhteiskunnasta ja maailmasta yleisesti. Téssa
tutkimuksessa  tieteenfilosofiseksi  ldhestymistavaksi  valikoitui  subjektiivinen
lahestymistapa, silld siind todellisuutta tarkastellaan sosiaalisten ja kognitiivisten
prosessien tuloksena, jolloin todellisuuden ndhdéddn koostuvan yksildiden ja ryhmien

tulkinnoista. (Eriksson & Kovalainen 2011.)

Epistemologia tarkastelee tiedon késitettd ja tiedon saavuttamisen menetelmid. Se
tarkastelee tietdimisen tapoja ja tarkastelee, mikd on totta tai epdtosia. Epistemologian
mukaan tieto voi olla objektiivista tai subjektiivista. (Puusa ja Juuti 2020.) Useat
laadulliset tutkimukset pohjautuvat ontologiseen ldhtokohtaan, jossa todellisuutta
tarkastellaan subjektiivisesti. Subjektiivinen ldhestymistapa pohjautuu siihen, ettd
jokainen henkil6 tulkitsee havaintoja ja kokemuksia erilaisesti ja ne voivat muuttua
kontekstin ja ajan myotd. Todellisuutta voidaan tulkita myds objektiivisena, jolloin
oletetaan sosiaalisen maailman olevan olemassa erillisend ja erottuvana todellisuutena.

Tamin tutkimuksen ontologinen ldhestymistapa on subjektivistinen, silld tutkimuksessa
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tutkija tunnistaa omien mahdollisten merkitysten ja tulkintojen vaikutuksen
tutkimukseen. Lisdksi ldhestymistapa soveltuu tutkimuksen laadulliseen luonteeseen.
(Eriksson ja Kovalainen 2008, 13.) Aiemmin organisaatiotutkimukset ovat paddosin
keskittyneet objektiiviseen nidkokulmaan. Kuitenkin 1970- ja 1980-lukujen taitteessa
my0s subjektiivinen ndkokulma hyviksyttiin  soveltuvaksi tavaksi tuottaa

organisaatiotutkimusta. (Puusa ja Juuti 2020.)

Tutkimuksessa kaytetddn abduktiivista ldhestymistapaa, jolloin aineistosta esiin
nouseville havainnoille etsitddn tueksi teoriasta selityksié ja vahvistusta. Lihestymistavan
avulla pystytddn vertailemaan myds sitd, mikéli teorian ja empirian vililld esiintyy

ristiriitaisuuksia. (Gyongyi & Karen 2005, 139).

Seuraava luku 3.2 kisittelee tarkemmin tutkimuksen metodologiaa ja metodologisia
valintoja. Puusan ja Juutin (2020) mukaan metodologialla tarkoitetaan tieteen menetelmia
ja lisdksi se on yksi tieteenfilosofian keskeisistd osa-alueista. Tutkimuksissa tehtivit
metodologiset valinnat perustuvat paradigmasitoumuksiin, jotka méérittelevit tukijan
nidkemyksen paittelyprosessien ja menetelmien soveltamisesta. Ndin ollen tutkimuksen
metodologiset valinnat madrdytyvat tutkijan ontologisten, epistemologisten ja

thmiskisitysten oletusten pohjalta.

3.2 Tutkimusote

Tutkimuksen tieteellisend 1dhestymistapana on laadullinen tutkimus, silld tavoitteena on
ymmartdd tyonantajabrindin vetovoimatekijoiden viestintid mahdollisimman laajasti.
Laadullisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartdd tutkimuksen kohteena olevaa
ilmiotd henkiloiden ndkokulmasta. Téssd tutkimuksessa tdméa tarkoittaa sitd, ettd
Instagram-julkaisujen viestintd nidhdddn ilmioénd, jossa organisaatioiden nidkokulmat
tulevat esiin viestinndn kautta. Laadullisessa tutkimuksessa valtavirtana ovat
hermeneuttiset ndkemykset eli tutkijan ajatellaan kirjoittavan tutkimusaiheesta aiemman
tutkimusperinteen valossa. Laadullisen tutkimuksen menetelmét ovat induktiivisia eli ne
pyrkivit tekemédn johtopéétoksié aineiston pohjalta eli aineistoléhtoisesti. (Puusa ja Juuti
2020.) Erikssonin ja Kovalaisen (2008, 5) mukaan laadullista tutkimusta on hyodyllistd
kiyttdd etenkin silloin, kun aiemmat ndkemykset tarkasteltavasta ilmidstd ovat

vaatimattomia tai kvantitatiiviset tutkimukset aiheesta ovat jadneet epéselviksi. Tassd
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tutkimuksessa laadullista tutkimusta pédtettiin kéyttdd etenkin tdmédn vuoksi, silld

aiempaa tietoa juuri tdstd aiheesta ei juurikaan havaittu 16ytyvan.

Laadullinen tutkimus vaatii tutkijalta perusteluja ja pohdintaa, miten tutkijan oma
nikemys saattaa vaikuttaa havaintoihin ja miten tutkijan omat olettamukset saattavat
ohjata tutkimusta. (Puusa ja Juuti 2020.) Tutkimuksen tekija pyrkii l4pi tutkimusprosessin
tiedostamaan oman vaikutuksensa tutkimusaineiston tulkintoihin. Kvalitatiivisesta
metodista riippumatta tutkijan itsereflektointi on keskeisessd asemassa laadullisessa
tutkimuksessa (Burnard 1995). Néin ollen laadullinen tutkimus vaatii myds tulkintaan ja

ymmartdmiseen liittyvid prosesseja.

Laadullinen menetelmé soveltuu niiden ilmididen tutkimiseen, jotka perustuvat ihmisten
vuorovaikutukseen, tajuntaan ja sitd jasentdvién kieleen. Sen sovellusalue on mahdollista
jaotella kahteen ilmidryhméén: 1) perusrakenteeltaan tajunnalliset ilmidt, joissa tieto on
olemassa ihmisen kokemuksessa ja 2) perusrakenteeltaan sosiaalisen todellisuuden
ilmidt, joissa ei ole alkuperdistd kokijaa (Puusa ja Juuti 2020.) Téssd tutkimuksessa
tarkasteltava i1lmi6 lukeutuu sosiaalisen todellisuuden ilmididen ryhméén.
Tutkimusaineiston muodostavat yritysten Instagram-julkaisut, joten ne eivdt edusta
yksittdisten henkildiden sisdisid kokemuksia, vaan ne edustavat organisaation tuottamaa
viestintdd, jossa vetovoimatekijoiden viestintdd rakennetaan kielellisid ja visuaalisia

keinoja hyodyntdmalla.
Niiden kriteerien pohjalta, tutkimuksen menetelméksi valikoitui laadullinen tutkimus.
3.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan laadullisella sisdllonanalyysilla. Sisdllonanalyysin avulla
tutkimuksessa pyritddn ymmairtdméén viestien merkityksid ja tunnistamaan teemoja, joita
yritykset kédyttdvat viestiessddn tyOnantajabrandin vetovoimatekijoistd Instagramissa.
Sisédllonanalyysi on tutkimusmenetelmi, joka mahdollistaa suullisen, visuaalisen tai
kirjallisen aineiston systemaattisen tarkastelun, jotta voidaan tehdd perusteltuja
johtopddtoksid sekd kuvata ilmioitd. (Downe-Wambolt 1992). Niin ollen sen
tarkoituksena on jasentéd ja tulkita tutkimuksessa kerédttyd aineistoa seki tehda aineistosta

realistisia johtopéétoksid. (Bengtsson 2016, 8).

Sisdllonanalyysi voi olla aineisto- tai teorialdhtdistd, tai siind voidaan hyddyntdd

molempia. Aineistoldhtdisessd sisdllonanalyysissi tietoa tuotetaan tekemalld aineistosta
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padtelmid, eli tutkimuksen teorialla ei ole vaikutusta tehtyihin havaintoihin, vaan ne
toteutetaan suoraan aineistosta. Teorialdhtdisessd analyysissd puolestaan keskitytddn
pohjaamaan havainnot tiettyyn teoriaan. Téllin analysoitava materiaali luokitellaan
pohjautuen teoriaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, luku 4.2) Tassd tutkimuksessa kdytetdan
sekid teoriaa ettd aineistoa analyysin tuottamiseksi. Kirjallisuuskatsauksen perusteella
havaittiin, ettd vetovoimatekijdt voidaan jaotella symbolisiin ja instrumentaalisiin
vetovoimatekijoihin, ja titd jaottelua hydodynnetddn myds osana analyysid. Analyysi ei
kuitenkaan perustu vain teoriaan, vaan siind tehddén havaintoja myds aineistoldhtoisesti.
Tuomen ja Saarijarven (2018) mukaan téllaista analyysirunkoa, jossa yhdistetddn niin
aineistoa kuin teoriaakin, kutsutaan teoriapohjaavaksi analyysiksi. Téllgin tietoa tutkitaan
suhteessa aiempaan tietdimykseen, mutta kuitenkaan aiempi teoria ei ole yhtd olennaista
kuin teoriapohjaisessa analyysissd. Keskeistd on pyrkid herdttimaddn uusia ajatuksia

teorian ja aineiston pohjalta.

Bengtssonin (2016, 8-9) mukaan osana sisillonanalyysin prosessia tutkijan tulee paattaa,
perustuuko se laajaan pintarakenteeseen (ilmeinen analyysi) vai syvempéén rakenteeseen
(piilevd analyysi). Keskeistd menetelmissd on tunnistaa sekd ulkoiset ettd sisdiset
resurssit ja tutkija pyrkii harkitsemaan omaa kokemustaan tutkittavasta ilmiostd, jotta
voidaan vidhentdd omien vaikutusten mahdollisesti aiheuttamaa harhaa. Téssd
tutkimuksessa sisdllonanalyysi pohjautuu piilevddn analyysiin, silld tutkimuksessa
siséltdjen lisdksi my0Os esimerkiksi visuaalisia keinoja ja viestinndn sévyd, jotka eivét
suoraan kerro vetovoimatekijoistd, mutta tukevat niiden viestid. Kuitenkin mukana on
my0s joitakin ilmeisen analyysin elementtejd, silld niiden avulla voidaan tarkastella

millaisia vetovoimatekijoitd yritykset tuovat viestinndssddn konkreettisesti esiin.

Lapi prosessin tutkija pyrkii pitdmddn kiinni laadullisesta ndkokulmasta ja néin
saavuttamaan tutkimukselle uskottavuutta ja tarkkuutta, jotka tekevét tuloksista
mahdollisimman luotettavia. Analyysiprosessissa tiivistetddn keréttyd tekstiaineistoa,
tunnistetaan siind esiintyvét kategoriat, ryhmitellddn ne ja pyritddn luomaan niistd

ymmarrettdva kokonaisuus. (Bengtsson 2016, 8-9.)

Laadullisessa tutkimuksessa on teoreettisille kasitteille 16ydyttdvd empiirinen vastine,
jotta asiaa voidaan tutkia empiirisesti. (Eskola & Suoranta 1998, 75.) Taulukossa 2 on

esitelty tutkimuksen operationalisointitaulukko. Operationalisointitaulukon avulla



41

pyritddn selventdméén, miten havaintoja kerdtddn teoreettisista kasitteistd ja mitd ndma

teoreettiset kisitteet ovat.

Taulukko 2. Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuksen tarkoitus Osaongelmat Teoria ja kasitteitd | Analyysikriteerit
(mité tutkin)
Miten yritykset viestivat | Millaisista Instrumentaaliset Instrumentaaliset
vetovoimatekijoistédan vetovoimatekijoista ja symboliset vetovoimatekijat,
tybnantajana ty6nantajat viestivat | vetovoimatekijat, symboliset
Instagramissa? Instagramissa? viestintd, vetovoimatekijat
tydnantajabrandi
Millaisin viestinnan Sisaltokeskeinen Viestin sisalto,
keinoin tydpaikan viestinta, viestin savy,
vetovoimatekijdista kampanijat. visuaaliset
viestitdan elementit,
Instagramissa? kohderyhma ja
viestin
mukauttaminen ja
hashtagit

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten yritykset viestivdt vetovoimatekijoistddn
Instagramissa. Tdhén pyritddn 16ytdméédn vastausta osaongelmien avulla. Ensimmaisend
osaongelmana  on, ’’Millaisista  vetovoimatekijoistd  tyOnantajat  viestivét
Instagramissa?’’. Tdhén liittyvét instrumentaaliset ja symboliset vetovoimatekijit seka
viestinnén ja tyonantajabridndin késitteet. Analyysikriteereind toimivat instrumentaaliset
ja symboliset vetovoimatekijit. Toiseen osaongelmaan *’Millaisin viestinnén keinoin
tyOpaikan vetovoimatekijoistd viestitddn Instagramissa?’’ liittyvét siséltokeskeinen
viestintd ja kampanjat. Analyysikriteereind toimivat viestin sisdltd, viestin sdvy,

visuaaliset elementit, kohderyhma4 ja viestin mukauttaminen seké hashtagit.

3.4 Tutkimusaineiston valinta, kuvaus ja aineiston keruu

Tutkimusaineisto valikoitiin yritysten Instagram -tileiltd. Tutkittavat yritykset valikoitiin
teollisuuden ja  teknitkan alalta sellaisista  yrityksistd, jotka panostavat
tyOnantajabrindiinsd ja viestivdt aktiivisesti Instagramissa. Yritykset wvalittiin
tutkimuksen kohteeksi, silld niiltd 10ytyy runsaasti tyonantajabréndiin liittyvad sisiltod,
ja télld pyrittiin varmistamaan, ettd aineiston koko saadaan riittdviksi. Tutkittavista
yrityksistd ldhes kaikki on wvalittu opiskelijoiden keskuudessa houkutteleviksi

tyOpaikoiksi ~ Universumin  tuottamassa  listauksessa. = Universum  tuottaa
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tyonantajabréndilistauksia vuosittain houkuttelevista yrityksistd. (Universum 2024).

Valitut yritykset ovat ABB Suomi, Siemens, Caverion, ARE Suomi ja Granlund Oy.

Aineisto koostuu ajanjaksolla 9/2024-4/2025 julkaistuista yritysten Instagram
julkaisuista, joissa yritykset viestivit vetovoimatekijoistddn  houkutellakseen

tyonhakijoita yritykseen.

Aineistot kerédttiin yritysten Instagram -tilien tyonantajabrindiin keskittyvid, erityisesti
vetovoimatekijoitd kéasittelevid julkaisuja tutkimalla. Aineisto keréttiin vuoden 2025
tammi-maaliskuun  aikana.  Aineisto  koostui  81:std  Instagram-julkaisusta
seuraavanlaisesti: ABB 12 julkaisua, ARE Suomi 15 julkaisua, Caverion Suomi 10

julkaisua, Granlund Oy 16 julkaisua ja Siemens Suomi 14 julkaisua.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston teoreettisesta, harkinnanvaraisesta tai
tarkoituksenmukaisesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta ndytteestd. Tami on yksi
piirre, joka luonnehtii laadullista tutkimusta. (Eskola & Suoranta 1998.) Téssd
tutkimuksessa kaytettiin tarkoituksenmukaista niytettd, silld tutkija valitsi aineiston sen
perusteella, ettd se palvelee tutkimuksen tarkoitusta. Julkaisuja poimittiin Instagram -

tileiltd sen mukaan, missd havaittiin viestittdvén tyonantajabrindin vetovoimatekijoista.
3.5 Aineiston analysointi

Yritysten Instagram-julkaisut koodattiin teemoittain ja luokiteltiin  keskeisiin
kategorioihin: viestin sisdltd, vetovoimatekijdt, viestin sdvy, visuaaliset elementit,
tyOnantajabrindin esiintuominen, kohderyhmi ja viestin mukauttaminen ja hashtagit.
Néin pyrittiin tunnistamaan mahdollisia toistuvia teemoja, jotka ilmentdvit yritysten
tyonantajabrandien vetovoimatekijoistd viestintdd. Aineisto koostui 81:std Instagram-

julkaisusta, joita analysoitiin taulukon 3 mukaan.
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Analysoitava tekija

Alakategoriat / esimerkit

Selitys

Viestin sisaltd

Esimerkiksi tyontekijdiden
uramahdollisuudet,
yrityskulttuuri, innovaatiot,
teknologia jne.

Minkalaisia sisaltéja yritykset
viestivat vetovoimatekijoista?

Vetovoimatekijat

Instrumentaalinen,
symbolinen

Onko vetovoimatekija
instrumentaalinen vai
symbolinen?

Viestin savy

Asiantunteva, inspiroiva,
rento, virallinen, motivoiva

Minkalaista tunnetta pyritaan
viestinnalla luomaan
vastaanottajassa?

Visuaaliset elementit

Varit, kuvat, grafiikka

Miten visuaaliset elementit
tukevat viestin sanomaa ja
vetovoimatekijoista
viestimista?

TyOnantajabrandin
esiintuominen

Vetovoimatekijat osana
tybnantajabrandia

Miten yritys esittaa itsensa
tydénantajana
vetovoimatekijéiden kautta?
Onko tyénantajabrandi
kuvattu esim. innovatiivisena,
yhteiséllisena,
asiantuntevana?

Kohderyhma ja viestin
mukauttaminen

Nuoret asiantuntijat,
opiskelijat, harjoittelijat,
asiantuntijat

Onko viesti suunnattu
tietynlaisille kohderyhmille,
kuten nuorille asiantuntijoille
tai kokeneille tyontekijoille?

Hashtagit

Yrityksilla on usein omia
hashtageja ja osa on
kehitetty
tydénantajabrandaykseen

Tuodaanko
vetovoimatekij6ita ilmi
hashtageissa?

Analysoitavat  tekijit muodostettiin  kirjallisuudesta, joissa  viestin  sisilto,
instrumentaalinen ja symbolinen -jaottelu, viestin sdvy, visuaaliset elementit ja

kohderyhmidt nousivat esille. Lisdksi tyonantajabrindi  liittyy  keskeisesti

tutkimuksessa. Heinin (2024) mukaan viestinnédssa yritysten tulee huomioida erilaiset
kohderyhmit ja luoda kohdennettua viestintdd heille, joten kohderyhmait valikoitiin
analysoitavaksi tekijaksi. TyOnantajabrandin tulisi olla osa kattavaa rekrytointistrategiaa,
joka esittdd tyonantajan houkuttelevana ja lisdd sen nidkyvyyttd potentiaalisten
tyonhakijoiden keskuudessa. (Micik & Micudova 2018, 171.) Gretryn (2017) mukaan
yrityksille keskeistd on my0s sopivan viestintityylin valitseminen. Esimerkiksi Miguez-
Gonzalez ja Huertas (2015) sekd Jacobson ym. (2023) ovat tuoneet esille, ettd kuvat

toimivat tehokkaina tydkaluina yritysten viestinndsséd viestittdessd arvoista ja luotaessa
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yhteytté yleison kanssa. Kuvien avulla voidaan tuoda esille myds organisaation kulttuuria
ja tydympadristod, joten visuaalisten elementtien havaittiin olevan keskeisid myds téssa
tutkimuksessa. Myos hashtagien on havaittu olevan keskeisid yritysten Instagram
viestinndssd, silld niiden avulla yritykset voivat tavoittaa laajempaa yleisoa (Werenowska

& Jaska 2024, 27-29.)

3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin késitteiden
kautta. Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kisitteitd, joita jokaisen laadullista tutkimusta
tekevén tutkijan pitdisi pohtia suunnitellessaan tutkimusta, analysoidessaan tuloksia sekd
arvioidessaan sen laatua. Keskeisid arvioitavia tekijoitd ovat tutkimuksen luotettavuus,

siirrettdvyys, vakaus ja vahvistettavuus. (Cypress 2017, 253; 256.)

Kirk ja Miller (1986, 41-42) ovat eritelleet laadullisen tutkimuksen arvioinnissa olevan
seuraavat vaiheet: 1) metodin reliaabeliuuden arviointi, eli missd olosuhteissa metodi on
johdonmukainen ja luotettava, 2) ajallinen reliaabelius, milld tarkoitetaan havaintojen
pysyvyyttd eri aikoina ja 3) johdonmukaisuus tuloksissa, eli tulokset on saatu samaan
aikaan eri vélineilld. Tassé tutkimuksessa analyysin tulokset eivét perustu vain yksittéisiin
havaintoihin, vaan Instagram-julkaisuja tarkastellaan analyysikriteerien avulla eri
yrityksiltd, ja niin tekstisiséltdjen kuin visuaalisten havaintojen kautta. Haasteena on
kuitenkin se, ettd tulokset voivat usein vaihdella, jolloin on pohdittava, miten samasta

1lmiostd saadut moninaiset ja laadullisin menetelmin saadut tulokset voivat olla patevié.

Analysoidessa sosiaalisen median sisdltdja sisdllonanalyysilld, on mahdollista, ettd
tuloksissa esiintyy vaihtelua. Téllaisessa prosessissa tutkija saattaa tehdd valintoja, jotka
heijastavat hdnen omaa ymmaérrystddn tai taustatietdmystdan, mikd voi vaikuttaa siihen,
miten viestit koodataan ja luokitellaan. Néin ollen on tirkedd, ettd tutkija tiedostaa timén
ja pohtii omien tulkintojensa vaikutusta johtopéétdksiin ja tutkimuksen yleistettavyyteen.

Materiaalia analysoitaessa pyritdédn mahdollisimman hyviin yleistettdvyyteen.

Koodauksissa ja kategorisoinneissa on toimittava johdonmukaisesti. Tutkimuksen
luotettavuutta pyritdén parantamaan silld, ettd sosiaalisen median julkaisujen sisdltojé
analysoidaan tehden perusteltuja ja aukikirjoitettuja kategorisointeja sekd koodauksia

(esim. Kirk & Miller 1986, 41-42). Télla pyritdén turvaamaan tutkimuksen luotettavuutta
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ja johdonmukaisuutta, jotta kiytetty metodi olisi mahdollisimman reliaabeli.
Kategorisoinnit ovat kirjattu taulukkoon, josta on myos ndhtédvilla tarkempia selitteitd,

mité kullakin kategorialla analysoidaan.

Laadullisessa sisdllonanalyysissd koodausten luotettavuus on keskeinen tekijd, jotta
tuloksia voidaan pitdd luotettavina (Nili ym. 2020, 1.) Tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttaa my0s otannan koko. Tutkimuksessa kéytetty aineisto on verrattain suppea, joten
tuloksia ei voida tdysin yleistdd. Liséksi tutkimuksessa on tarkasteltu muutamia tietyn

alan yrityksid, jolloin tuloksiin voi tulla vadristymia.

Tutkimuksen analyysi pyritddn tekeméén niin, ettd se vastaa teoreettista viitekehysté ja
ndin ollen tutkimus muodostaa johdonmukaisen ja luotettavan kokonaisuuden.

Tutkimuksen teoriaa kdytetdén vahvistamaan tutkimuksissa tehtyjd havaintoja.
3.7 Tutkimuksen eettisyyden arviointi

Tutkimusetiikka on keskeinen osa tutkimusprosessia. Tutkimuseettinen neuvottelukunta
maidrittelee hyvédn tieteelliseen kdytidntoon liittyvén rehellisyyden, avoimuuden, yleisen
huolellisuuden ja tarkkuuden tutkimuksessa, tutkimustulosten tallentamisessa, niiden
esittimisessd sekd arvioinnissa. Tutkimusetiikkaan kuuluu my6s oman tutkimuksen
kriittinen arviointi ja oman tutkijaposition reflektointi. Tarkedd on myds tuoda esiin

tutkimuksen rajoituksia ja mahdollisuuksia. (Kinni & Puurunen 2021, 313-314.)

Tutkimuksessa on noudatettu ldpi tutkimusprosessin tutkimuseettisen neuvottelukunnan
eettisid periaatteita. Hyvidn tieteellisen kdytdnndon mukaisesti tutkija on pyrkinyt
huolellisuuteen, rehellisyyteen ja tarkkuuteen kaikissa tutkimuksen vaiheissa (Vuori
2025). Tutkimuksella pyritddn tuottamaan merkityksellistd uuta tietoa tutkimuksen

kohteesta.
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4 Tyonantajabrandin vetovoimatekijoista viestiminen

Instagramissa

4.1 Tyodnantajien viestinta vetovoimatekijoista Instagramissa

Julkaisuja tutkimalla havaittiin, ettd tutkittavat yritykset viestivdt Instagramissa

aktiivisesti tyonantajabrindisisaltdd, jossa vetovoimatekijdt ovat esilla.

ABB Suomella on Instagramissa oma tyOntekijoiden wuratarinoihin keskittyva
julkaisusarja ’My ABB Story’’, jossa tyontekijéit kertovat mikd tekee heidén tyOstddn
ABB:114 merkityksellistd. Julkaisut tuovat niin ollen esille erilaisia vetovoimatekijoité ja
niiden kohderyhminé ovat potentiaaliset tyontekijdt. Nama julkaisut ilmentidvat myos

ABB:n brindii ja niille on luotu oma hashtag -tunniste.

Caverionilla vetovoimatekijoitd tuodaan puolestaan esille tyontekijoiden arkea
esittelevissd *’Instagram Takeover’ -julkaisuissa. My0s ndissd julkaisuissa havaittiin
kohderyhménd tavoiteltavan potentiaalisia tyontekijoitd. Vetovoimatekijéind tuotiin
esille esimerkiksi etdtydmahdollisuutta, tyoturvallisuutta, asiantuntijuutta ja

tydilmapiirid. Julkaisuissa visuaalisissa elementeissd korostuivat henkildston kuvat.

ARE Suomella ei ollut vastaavanlaista briandéttya julkaisusarjaa, mutta tyontekijdt olivat
vahvasti vetovoimatekijoiden viestinndn keskiossd. Vetovoimatekijoistd viestittiin
esimerkiksi tyontekijoiden uratarinoiden ja haastatteluiden kautta. Vetovoimatekijéind
korostuivat esimerkiksi vastuullisuus, asiantuntijuus, tyon merkityksellisyys, henkiloston
osallistaminen ja ilmapiiri. Uratarinoissa kéytettiin slogania ’’Arvostettujen
ammattilaisten talo’’. Yritys hyddynsi my0s graafisia elementtejd julkaisujen

visuaalisessa viestinnassa.

Myo6s Siemens Suomella henkilostd oli keskeisesti esilld vetovoimatekijoista
viestittdessd. Siemensin Instagramissa vetovoimatekijoitd tuotiin esille henkildston
uratarinoiden ja haastatteluiden kautta sekd keskeisesti nousi esiin  my0s
hyvéntekevdisyystyohon liittyvdt julkaisut. Uratarinat oli toteutettu konseptilla, jossa
haastateltava kertoivat esimerkiksi, miten on pddtynyt Siemensille ja minkd vuoksi
haastateltava on viithtynyt Siemensilld. Kesatyontekijat puolestaan kertoivat, miksi

Siemensille kannattaa hakea, millainen ty6ilmapiiri yrityksessd on ja vastasiko
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tyokokemus ennakko-odotuksia. Nédissé julkaisuissa tuotiin esille haastateltavien kautta

konkreettisia vetovoimatekijoita.

Granlundilla vetovoimatekijoistd viestittiin aktiivisesti muiden tutkittujen yritysten
tapaan henkildston haastatteluiden ja uratarinoiden kautta. Yritykselld on Instagramissaan
myOs ’#Perhevapaalla’® -julkaisusarja, jonka avulla yritys pyrkii viestimiin
vetovoimaisuudestaan perheellisten tyontekijoiden keskuudessa. Sarjassa nostetaan esiin
tyon ja perhe-eldmén yhteensovittamisen mahdollisuuksia, mikd korostaa tyOnantajan

joustavuutta, perheystévillisyyttd ja inhimillisyytta.

Yritykset viestivit niin symbolisista kuin instrumentaalisista vetovoimatekijoistd. Osalla
yrityksistd havaittiin olevan julkaisuissa enemmin symbolisista vetovoimatekijoistd
viestintdd ja toisilla puolestaan instrumentaaliset vetovoimatekijét korostuivat enemmaén.
Esimerkiksi ABB Suomen julkaisuja tutkimalla havaittiin, ettd julkaisuissa tuotiin esille
huomattavasti enemmain konkreettisia mahdollisuuksia ja etuja, joita tyontekijat saavat
tyoskennellessdén yrityksessd. Puolestaan Granlundin Instagram viestinndssa symboliset
vetovoimatekijdt olivat enemmén esilld. Niissd julkaisuissa korostettiin esimerkiksi

henkilostotyytyvaisyytté ja tydilmapiiria.

4.1.1 Instrumentaaliset vetovoimatekijat

. EEE e beiere v o

#MyABBStory -

“Palaudun, kun woin
toteutiaa itsedni tydni
ghella myts harrastusten ja
laheksten parissa.”

Keiea= Krademi ":;' ':I v =
Alter bales bngineer FrETrr——
baring & Pons

Kuva 1. ABB:n Instagram julkaisussa viestittiin instrumentaalisista vetovoimatekijoista tyon ja
vapaa-ajan yhdistamisesta (ABB Suomen Instagram julkaisu 8.11.2024)
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ABB:n julkaisuissa Instrumentaalisista vetovoimatekijoistd viestittiin erityisesti tyon ja
vapaa-ajan tasapainosta, liukuvasta tydajasta sekd etdtyomahdollisuuksista. Usein néiti
teemoja tuotiin esille henkiloldhtoisesti eli henkildston uratarinoiden tai haastatteluiden

kautta.

”Ty6n ja vapaa-ajan tasapaino on minulle térked hyvinvoinnin ja
tyotehokkuuden kannalta. [...] Tyopaikkani tukee tdtd tasapainoa hienosti:
tiimini mahdollistaa joustavan loman kdyton, ja esihenkildomme joustaa
etityon suhteen. Etity0 vdhentdd tyomatkoihin kuluvaa aikaa ja energiaa,
mikd helpottaa arjen suunnittelua. Lisdksi etdtyoskentely sddstdd luontoa,
mikd vihentdd ilmastoahdistusta ja sitd kautta parantaa tyohyvinvointia.
(ABB Suomen Instagram 8.11.2024.)

Etity0 ja liukuva ty6aika antavat joustavuutta aikatauluihini. [...] Arvostan
nditd joustoja, silld ne auttavat ylldpitiméédn tasapainoa tyon ja vapaa-ajan
vililld.” (ABB Suomen Instagram 8.3.2024.)

’Nykyisessd tiimissdni tuntuu, ettd vapaa-ajan tdrkeys huomioidaan hyvin.
Térkeimpind tydeldmén joustoina nden etitydon mahdollisuuden ja liukuvat
tydajat, jotka auttavat oman arjen rytmittimisessd. Itse vietdn osan vapaa-
ajastani  erilaisissa  urheilutapahtumissa, ja hyvit etdtyokaytdnnot
helpottavatkin ~ tapahtumiin  ldhtemistd huomattavasti, kun muilla
paikkakunnilla oleviin kisoihin voi siirtyd jo edellisend iltana. TyOnantaja
myOs kannustaa kdymddn erilaisissa liikuntatapahtumissa tarjoamalla
henkil6stolle niihin liittyvid etuja.” (ABB Instagram 13.3.2025).

Siemensin julkaisuissa korostettiin etenkin yrityksen suurta kokoa, mikd mahdollistaa
laajoja uramahdollisuuksia. Myos yrityksen markkina-asema ja tunnettuus nousivat

esille. Erityisesti opiskelijoille suunnattiin tillaista viestintaa.

’Siemens on iso globaali tekijd, mikd luo paljon mahdollisuuksia uran
kannalta. Taalld tehddan térkeitd asioita, kuten esimerkiksi tyotd SF6-kaasun
kdyton vihentdmiseksi.”” (Siemens Suomi Instagram 29.1.2025.)

>’ Aloin katsella isojen firmojen tydtarjontaa joulu-tammikuussa, ja Siemens
oli yksi ndistd firmoista. (Siemens Suomi Instagram 22.1.2025).

’Koulussa opiskeltiin paljon Siemensin laitteiden parissa ja ymmaérrettyéni,
kuinka merkittivd toimija Siemens on automaatioalalla, kiinnostukseni
yritystd kohtaan kasvoi.”” (Siemens Suomi Instagram 16.1.2025).

ABB:n julkaisussa tuotiin esille, miten ABB tukee tyontekijoidensd osaamisen
kehittamistéd. Julkaisussa kerrotaan tyontekijan urakehityksestd ja kuinka hén on saanut
tukea opintojen ja tyon yhdistdmiseen sekd mahdollisuuden edetd urallaan kestidvin
kehityksen asiantuntijaksi. Julkaisussa tuodaan myos esille kdytdnnon toimia, joita

tyOnantaja on tarjonnut, kuten palkallinen opintovapaa ja tyontekijdd kiinnostavien
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tyotehtévien tarjoaminen. Niin ollen tdssd yhdistyvét instrumentaaliset vetovoimatekijat,
silld julkaisulla pyritddn vilittdimadn viestid, miten ABB mahdollistaa tyontekijoidensa

kehittymisen seki tukee heitd ammatillisessa kasvussa.

> #MyABBStory & Mia @

Kuinka ABB voi tukea tyontekijoitd osaamisen kehittdmisessd? Lue alta
Mian ajatuksia:

”Minua on aina kiinnostanut kestdvén kehityksen edistiminen ja sen vaikutus
sekd ihmisten ettd luonnon hyvinvointiin. Kerroin esihenkil6lleni, ettd minua
kiinnostaisi tyotehtdvit, jotka liittyvat kestdvdin kehitykseen, ja haluaisin
opiskella tyon ohessa siitd itselleni tutkinnon. Esihenkiloni totesi, ettd ”Aivan
mahtavaa, anna palaa! Tyotehtdvid 16ytyy varmasti, ja ABB tukee opiskeluasi
tarjoamalla palkallista opintovapaata tietyn verran.”

Aloitin AMK-opinnot vuonna 2021 ja valmistuin ympéristdasiantuntijaksi
joulukuussa 2024. Sain opintojen aikana tyotehtdvid opiskeluuni liittyen ja
pystyin jatkuvasti peilaamaan, miten sovellan opittua asiaa kaytintoon
ABB:n tehtaalla Porvoossa. Sain hienoa tukea sekd tyokavereilta,
esihenkiloltdni ettd tehtaan johtoryhmailtd. Nykyéddn tittelini onkin
Sustainability Specialist ja saan kédyttdd 100 % tyoajastani itselle todella
tarkeiden asioiden edistdmiselle, jotka myds tukevat yksikon strategiaa ja
tulevaisuuden visiota.” [...]"" (ABB Suomi Instagram 27.3.2025.)

Caverionin Instagram julkaisuissa havaittiin, ettd instrumentaalisia vetovoimatekijoita
tuotiin usein esille. Julkaisuissa korostettiin usein konkreettisia tyotehtdvid ja projektien
suorittamista tyontekijoiden Instagram Takeover -julkaisujen kautta, joissa tyontekijét

tuottavat julkaisujen sisdllon esimerkiksi tyopdivéstdén tai titmin kuulumisista.

>’Huomenia Lansi-Suomen sahkotiimilta

Me operoidaan monenlaisten sdhkotdiden parissa mm. sdhkoautojen
lataukseen liittyen. Tdnddn kohteena oli Pihtiputaan Matkailukeskus
Niemenharju ja sen sdhkdautojen latauspisteiden asennus. Asennuksen liséksi

tehtavilistalta 10ytyy usein myos latauspisteiden huoltoa ja korjausta

Nailld toimilla tuetaan osaltaan sitd, ettd sdhkdautoilu on vaivattomampaa ja
lataukset hoituvat suunnitellusti *®¥ " (Caverion Suomi Instagram 18.2.2025).

Caverionin julkaisuissa myos tyoturvallisuus oli keskeinen teema. Tydturvallisuus on
esimerkki instrumentaalisista vetovoimatekijoistd, ja julkaisuissa kuvataan Caverionilla

olevia turvallisuuskéytantoja.

»’Tyoturvallisuus on teollisuudessa ykkosasia. g
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Osaamisen kehittdminen on vetovoimatekijd, joka toistuu ABB:n julkaisussa. Erddssi
julkaisussa on haastateltu tyontekijad, joka kertoo, miten ABB tukee tyOntekijoitddn
osaamisen kehittimisessd tarjoamalla esimerkiksi koulutuksia ja mahdollisuuden
opiskella vapaa-ajalla palkallisten vapaapdivien avulla. Tdmé toimii esimerkkind
konkreettisesta tuesta ja mahdollisuudesta yhdistda opiskelu ja ty0, eli instrumentaalisista

vetovoimatekijoistd. Tdllaisen viestinndn avulla voidaan houkutella urakehitysti ja uuden

Siksi  meilld on asiakkaankin  kanssa  sddnndllisesti  yhteisid
turvallisuuskierroksia.

Ténddn kdvimme meidin yksikonpdillikké Tomin ja asiakkaan sdhko- ja
automaatioinsin6Orin Kain kanssa varmistamassa, ettd turvallisuusasiat on
kunnossa meidén tyokohteissa. ~ *’ (Caverion Suomi Instagram 13.8.2024.)

“Tyoturvallisuus on kaikessa tekemisessimme ykkdsasia ja hommat
startattiinkin tuttuun tapaan pOyddn ddrestd tyon suunnittelulla ja
riskienarvioinnilla. Kun tyé on hyvin suunniteltua ja riskit tiedossa ja

hallinnassa on kiva hypdtd hommiin > (Caverion Suomi Instagram
16.1.2025.)

oppimista arvostavia tyontekijoitd yritykseen.

#MyABBStory & Niklas @

Kuinka osaamisen kehittimistd edistetddan ABB:114? Lue alta Niklaksen
ajatuksia:

”Meilld ABB:114 on monipuoliset mahdollisuudet kehittdd omaa osaamistaan,
mikd edistdd totta kai henkil6kohtaista asiantuntijuutta, mutta luo myos
paremmat mahdollisuudet edetd omalla urallaan. Osaamisen kehittdmisté
edistetdéin ABB:I14 esimerkiksi monipuolisten kaikille yhteisten, mutta myo6s
tyonkuvakohtaisten koulutusten kautta.

Talla hetkelld tyoskentelen hyvin teknispainotteisessa tyotehtdvissd, joka
sisdltdd asiakkaiden ja eri maayhtididen teknisten haasteiden ratkomista.
Vapaa-ajallani suoritan sédhkdtekniikan diplomi-insindorin opintoja, jotka
tukevat nykyistd tyotehtdvadni. Sivuaineena opiskelen kauppatieteitd, joista
toivon olevan hydtyd tulevissa  tyOtehtdvissdni.  Tdménkaltaisiin
litketoiminnan tavoitteita edistidviin vapaa-ajan opiskeluihin ABB voi
myontdd rajallisen madran opiskeluun tarkoitettuja palkallisia vapaapdivia.
Mielesténi timd on aivan mahtava asia ja samalla vilittyy ajatus, ettd ABB
todellakin panostaa osaamisen kehittdmiseen, myds tydajan ulkopuolella.

Tulevaisuuden ABB-uraltani toivonkin, ettd pddsen hyddyntdmiin diplomi-
insin0orin  opinnoista opittuja asioita entistd enemméin!” (ABB Suomi
Instagram 13.2.2025.)
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Kuva 2, Instrumentaalisia vetovoimatekijéitda ARE Suomen Instagramissa (ARE Suomi Instagram
13.3.2025).

Suurin osa vetovoimatekijoiden viestinndstd tapahtuu tyontekijoiden tarinoiden ja
haastatteluiden kautta. Harvinaisempaa oli, ettd vetovoimatekijoistd viestitddn suoraan.
Kuitenkin yhtend esimerkkiné téllaisesta julkaisusta on ARE Suomen julkaisu, jossa
korostettiin konkreettisia etuja ja kdytdnnon tukitoimia, jotka auttavat tyontekijoitd
menestymdin tyOssddn ja kehittyméddn. Teemoina esiin nostettiin esimerkiksi
tyoturvallisuus, reilu ja oikeudenmukainen tydympéristd, tyhyvinvoinnin tukeminen,
koulutus- ja oppisopimusmahdollisuudet ja urapolut. ARE:n yhtend vahvana
vetovoimatekijdnd havaittiin olevan vastuullisuus, joka oli viestinndssd esilld
sadnnollisesti, niin vastuullisen tyonantajan ndkokulmasta kuin vastuullisuutena

litketoiminnassa.

’Hyvinvoiva, osaava ja ammattitaitoinen henkildstd on toimintamme perusta
Meille on tdrked varmistaa, ettd jokainen arelainen saa parhaat evédit
onnistumiseen. Mutta miten se nékyy meilld?

¢ Panostamme tyoturvallisuuteen perehdytykselld, koulutuksilla ja
laadukkailla tyovélineilla.

¢ Varmistamme reilun ja oikeudenmukaisen ty0ympariston, jossa kaikilla
on yhtéldiset mahdollisuudet kehittyé ja loistaa tydssdin.

A B, (U b AT ey Feprlb i O
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¢ Tuemme henkilostomme jaksamista ja hyvinvointia sekd yhteison tuki on
merkittdvd voimavara.

¢ Tarjoamme koulutuksia, oppisopimusmahdollisuuksia ja urapolkuja,

joilla voi kasvaa oman alan huippuosaajaksi.”” (ARE Suomi Instagram
13.3.2025.)

Erddssa julkaisussa tuotiin esille, miten ARE:lla on kdytossddn vastuullisuusohjelma, ja
miten tyOntekijoiden tuottamat raportoinnit ohjelmaan ovat kasvaneet. Julkaisussa tuotiin
myo0s esille konkreettisia esimerkkejd, miten tyontekijoitd kannustetaan. Esimerkiksi
henkilostod palkitaan henkilokohtaisten mittarien perusteella ja vélitavoitteita

asettamalla.

"@  Vastuullisuushavainnoista on tullut tirked osa ARE:n
vastuullisuusohjelmaa ja arelaiset havainnoivat arjessaan ahkerasti
turvallisuuteen sekd ympdristdasioihin liittyvid riskejd, kehityskohtia ja
parhaita kéytantoja.

%’ Vuoden 2024 aikana arelaiset tekivit yli 33 000 vastuullisuushavaintoa

ja  keskimddrin havaintoja  tehtiin 12 kappaletta per henkild.
Ympdéristohavaintoja tehtiin ldhes tuhat kappaletta loppujen ollessa
turvallisuushavaintoja.

¥  '"Vastuullisuushavaintojen  raportointi  ohjaa meitd aiempaa
vastuullisempaan toimintaan ja lisdd ymmairrystd oman toimintamme
vaikutuksista. On hienoa, ettd arelaiset ovat ottaneet vastuullisuushavainnot
vahvasti osaksi arkeaan ja toimintatapojaan", iloitsee viestinti- ja
vastuullisuusjohtaja Maiju Nupponen.

¢  Liséksi arelaisia kannustetaan vastuullisuushavaintojen tekoon
palkitsemalla heiddt aktiivisuudesta. Palkitseminen tapahtuu rahallisesti
henkilokohtaisen — mittarin  perusteella ja  vilitavoitteet asetetaan
kvartaaleittain.”” (14.3.2025.)

Myo6s ura- ja kehittymismahdollisuudet sekd henkiloston osaamisen kehittdiminen
nousivat ARE:n julkaisuissa esille. Erddssd julkaisussa tuotiin esimerkiksi esille, miten
yrityksessd osa tyontekijoistd kouluttautuu tdlld hetkelld oppisopimuksella ja miten
henkiloston ~ osaamisen  kehittdminen  vaikuttaa  positiivisesti  esimerkiksi
tyontehokkuuteen ja asentajien kykyyn suorittaa asiakaskohteen tehtivid laajasti. Julkaisu

oli tuotettu yhdessda ammatillista koulutusta tarjoavan oppilaitoksen kanssa.

”Henkiloston osaamisen kehittdminen ja tyOtehtdvien laajentaminen lisdd
yrityksen tehokkuutta, mutta my0s henkiloston viihtymistd tydssddn”,

toimialapédllikké Tarmo Muhonen kertoo. 14



53

ARE tarjoaa talotekniikka-alan palveluita yrityksille ja kunnille. Heille on
tiarkedd, ettd yksittdinen asentaja pystyy hoitamaan laajasti asiakaskohteen eri
tehtivid.

Yhdeksdn ARE:n asentajaa syventdd parhaillaan osaamistaan mm.
automaatioon, aurinkopaneeliasennuksiin ja kylmilaiteasennuksiin liittyen.
He opiskelevat sahko- ja automaatioalan ammattitutkintoa oppisopimuksella.
Ryhmi kdynnistettiin, jotta voitiin vastata alan yritysten koulutustarpeisiin.
(ARE Suomi Instagram 12.3.2025.)

Instrumentaalisista vetovoimatekijoistd viestittiin  erityisesti tyOn ja vapaa-ajan
tasapainosta, liukuvasta tydajasta sekd etdtydmahdollisuuksista, joita korostettiin usein
henkilostoldhtdisesti uratarinoiden ja haastatteluiden kautta. Esimerkiksi ABB:n
julkaisussa tuotiin esille, miten etityd helpottaa tyontekijoiden arkea ja tukee

hyvinvointia sekd liukuva tydaika mahdollistaa tyon ja vapaa-ajan yhteensovittamisen.

Myds osaamisen kehittdminen ja uralla eteneminen olivat keskeisid teemoja. Erityisesti
ndissd viestinndn kohderyhmind havaittiin olevan asiantuntijat. Granlund toi
viestinndssddn esille tarinoita tyontekijoiden urakehityksestd. Siemensin julkaisuissa
instrumentaalisista vetovoimatekijoistd korostuivat uuden oppiminen ja monipuoliset
tyomahdollisuudet. Yrityksisti ABB ja ARE toivat esille, miten yritykset tukevat
henkil6ston  kouluttautumista. Caverionin julkaisuissa korostuivat konkreettiset
tyotehtavit ja projektit, joissa kohderyhmind ovat esimerkiksi asentajat ja asiantuntijat.
Lisdksi tyoturvallisuus nousi vahvasti esille Caverionin ja ARE:n julkaisuissa, joissa
kuvattiin turvallisuuskdyténtojd ja riskienhallintaprosesseja. ARE:n julkaisuissa my0s
kerrottiin, miten tyontekijoitd kannustetaan vastuullisuushavaintojen tekemiseen
palkitsemisjérjestelméin kautta. Kokonaisuudessaan instrumentaalisista
vetovoimatekijoistd havaittiin viestittdvin konkreettisella ja tyontekijoiden arkeen
kytkeytyvilld tavalla. Julkaisut my0s rakentuivat pitkélti tyontekijoiden omien

kokemusten ympdrille.

4.1.2 Symboliset vetovoimatekijat

Useissa Instagram -julkaisuissa symboliset vetovoimatekijdt olivat viestien keskiossd,
jolloin keskityttiin enemmaén tunteisiin ja mielikuviin kuin suoriin kdytdnnon hydtyihin.

Esimerkiksi yrityksen imagoa ja hyvdd mainetta tyonantajana havaittiin korostettavan
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useissa julkaisuissa. Teemat, kuten henkilostotyytyviisyys, tydssd viithtyminen ja

motivaatio, olivat usein esilld julkaisuissa.

7[...] © Viimeisimmaén henkildstotyytyvaisyystutkimuksemme mukaan 94
% tyontekijoistimme ovat tyytyvdiisid tyopaikkaansa.

“Granlund kiinnostaa alan tydnantajana ja olemme onnistuneet rekrytoimaan
loistavia  osaajija. On  ollut my6s hienoa  huomata, ettd
henkildstotyytyvéisyytemme on pysynyt korkealla tasolla”, toimarimme
Pekka kertoo.

”Viime vuoden hyvi tulos on ennen kaikkea asiantuntijoidemme ansiota.
Oman porukan vithtyvyys ja motivaatio ovat avainasemassa
asiantuntijatyossa”, hin lisdi. [...]"" (Grandlund Oy Instagram 23.4.2025.)

My®0s ilmapiiriin liittyvédt teemat nostettiin sdfdnnollisesti esille useissa yritysten
julkaisuissa. Esimerkiksi Granlund Oy:n Instagramissa ryhméhenki ja korkea
henkilostotyytyvaisyys ovat vetovoimatekijoitd, jotka erottuvat yrityksen viestinnédssi
Instagramissa. Néisti viestitdén erityisesti tyontekijoiden haastatteluiden ja uratarinoiden

kautta.

>’Jos Eemeliltd ja Aleksilta kysytdédn, rakennesuunnittelun tiimin ryhméahenki
ei voisi olla parempi! Nyt he avaavat miksi

Ensimmaisenid Eemelille tulee mieleen kaksi asiaa:

% Joustavuus ja toisten ihmisten arvostaminen ndkyvdt kaikessa
tekemisessd.

%> Tunnelma on viliton.

“Tuki 10ytyy aina ldheltd, ja jokaisella on aikaa kuunnella kollegaa.
Kukaan ei jaa meilld yksin”, Eemeli kertoo.

Aleksin mielestd niin oman tiimin kuin koko aluetoimiston ilmapiirid kuvaa

parhaiten rentous ja avoimuus. [...]” (Granlund Oy Instagram
23.2.2025.)

1

”Granlund on jo Suomen mittakaavassa iso yritys, mutta ei kuitenkaan
mikain jattiyritys, jollaisissa olen aikaisemmin tydskennellyt. Ajattelin, ettd
tdma voisi olla hieman ihmisldheisempi paikka”, Minna jatkaa.

Ja sellaiseksi Granlund on hdnen mukaansa myos osoittautunut! Thmisistd
vilittiviksi paikaksi. = " (Granlund Suomi Instagram 30.1.2025.)
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Kuva 3. korkeasta henkilostotyytyvaisyydesta viestitdan aktiivisesti (Granlund Oy Instagram
26.1.2025).

Henkildston vithtyvyyden havaittiin nousevan Granlundin julkaisuissa keskeisesti esille.
Viestintdd tuettiin konkreettisella luvulla henkilostotutkimuksesta, jonka jilkeen
tyontekija kertoi oman tarinansa kautta tyOssd viihtyvyydestddan. Tdssd korostettiin
kollegoiden merkitysti ja hyvéd tyoilmapiirid.

91 % granlundilaisista kertoo, ettd hdanet on hyvéksytty osaksi tydyhteisoa.

»

Tamén henkilostotutkimuksemme tuloksen allekirjoittaa myds Granlund
Mikkelin rakennesuunnittelutiimin Senni Vuolle, joka aloitti tyot meilld
viime kesin alussa.

© @ Muutto Tampereelta Mikkeliin oli iso elimédnmuutos, mutta uudessa
tyoporukassa vastaanotto on ollut Sennin mukaan I&mmin, mikd on
helpottanut sopeutumista uuteen.

(> “Kaikkia on ollut helppo ldhestyd ja kyselld mitd vain matalalla
kynnykselld.” (Granlund Oy Instagram 26.1.2025).
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Kuva 4. My ABB Story-julkaisusarjassa tuotiin esille tyontekijan kokemuksia hyvasta ilmapiirista
ABB:lla. (ABB Suomi Instagram 27.2.2025).

ABB:n julkaisussa yhteisollisyys ja tyOilmapiiri nousevat myds keskeisind
vetovoimatekijoind esille. Julkaisussa tuodaan esille, miten tyOntekijin mukaan
yhteisollisyys syntyy avoimesta vuorovaikutuksesta, luottamuksesta ja siité, ettd kaikki
tiimin jdsenet tuntevat olonsa arvostetuiksi. Tdma julkaisu viestii vahvasti symbolisista
vetovoimatekijoistd, silld se liittyy organisaatiokulttuuriin ja sithen, millaista kokemusta

tyontekijédt voivat odottaa ABB:Itd tyOyhteisona.

”#MyABBStory & Tiina €@

Millainen vaikutus yhteisollisyydelld ja ilmapiirilld on tydeldmaéssé ja kuinka
niitd voidaan edistdd? Lue alta Tiinan ajatuksia:

”Yhteisollisyys ja hyvé tyoilmapiiri ovat tirkeitd arvoja, jotka vaikuttavat
tyossd viihtymiseen, motivaatioon ja tavoitteiden saavuttamiseen.
Yhteisollisyys syntyy avoimesta vuorovaikutuksesta, luottamuksesta ja siit4,
ettd jokainen tiimin jdsen tuntee olevansa arvostettu. Hyvid tydilmapiiri
mahdollistaa, ettd kaikki voivat olla omia itsejddn ja tuoda esiin omat ideansa
ilman pelkoa arvostelusta.

Tiimissdni edistimme yhteisollisyyttd ja tyOilmapiirid péivittdisilla
tiitmipalavereilla ja sddnndllisilld konttoripéivilld, joissa jaamme ajatuksia ja
tutustumme toisiimme paremmin. Turvallinen ty0ympaéristod syntyy selkeisti
pelisddnndistd, avoimesta viestinndstd ja luottamuksesta.

Hyvéd yhteishenked tuemme jakamalla vastuuta ja auttamalla toisiamme.
Avoimuus, luottamus ja  vuorovaikutus ndkyvdt  piivittdisessi
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toiminnassamme, ja pyrimme olemaan rehellisid ja avoimia toisillemme.
Pienilld teoilla voi olla suuri vaikutus yhteisollisyyden ja tydilmapiirin
parantamisessa.” (ABB Suomi Instagram 27.2.2025.)

Myos Caverionin julkaisuissa kollegoiden merkitys korostui yhtena vetovoimatekijéna.
Julkaisussa tuotiin ystdvdnpdivdn kunniaksi esille kollegoiden ja yhteisollisyyden
merkitystd tydelaméssa. Julkaisussa korostetaan, miten tydkaverit voivat olla tydeldaméssi
yksi merkittdvimpié tekijoitd ja miten osasta kollegoista voi muodostua jopa pitkdaikaisia

ystévid, jotka luovat vahvan yhteison ja tukevat organisaation tydilmapiiria.

»’Hyvii ystavanpaivia @ €@

Tyokaverit ovat usein tyon parasta ja merkityksellisintid antia. Hyvét tyypit
toissd ovat kultaakin kalliimpaa ja joskus t6issé alkanut tuttavuus muuttuukin
jopa pitkékestoiseksi ystdvyydeksi. Néin on kdynyt myos useille cavereille.

‘o Assemblinin ja Caverionin yhdistyminen yhdisti myds vanhat ystidvykset
Matsin ja Larsin , jotka tOrmisivdt yhdistymisen jilkeen sattumalta
parkkipaikalla. Vanhan ystivyyssuhteen elvyttiminen ja samassa konsernissa
tyoskentely on molempien mielestd ollut mahtavaa.

= Tyossd tavattavan kollegan kanssa voi muodostua myds niin vahva
ystivyys, ettei sanojakaan aina tarvita. Ndin tapahtui Charlottelle ja Sagalle,
jotka  tutustuivat molempien tyodskennellessi  Caverion Suomen
markkinointiviestinnén tiimissi. Nykyédén Charlotte tydskentelee Assemblin
Caverion Groupissa ja Saga Caverion Suomessa.

Liammin yhteistyd ja ystdvyys on kuitenkin jatkunut edelleen tiiviina.
Molemmista on mahtavaa tyoskennelld yhdessi, silli edes sanoja ei aina

tarvita, kun toisen tuntee niin hyvin. " (Caverion Suomi Instagram
14.2.2025.)

My6s ARE Suomen Instagram julkaisuissa symbolisista vetovoimatekijoistd esille
nousee yhteishenki. Erityisesti uratarinoissa yhteishengen merkitystd tuodaan esille.
Esimerkiksi erddn tyontekijdn tarina keskittyy siithen, miten asiakastyd, jatkuva
oppiminen ja yhteishenki ovat keskeisid kokonaisuuksia hinen tydssddn. Vaikka hén ei
aluksi ollut talotekniikan asiantuntija, julkaisuissa hén kertoo saaneensa apua ja tukea
tyOssddn, mikd wviittaa organisaation ilmapiiriin, jossa tukea on tarjolla. Lisdksi

julkaisussa tuodaan esille tyossé koettua onnistumisen iloa ja tyotehtdvien mielekkyytta.

>’Kahdeksan vuotta asiakkuuksien parissa ARE:1la %

¢ Riitta Salmu toimii palvelupddllikkond ARE:n Kokkolan yksikdssd ja
vastaa valtakunnallisista asiakkuuksista. Saapuessaan ARE:lle asiakkuuksien
ja talouden johtaminen sekd esihenkilotyd olivat ennestdén tuttuja
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restonomiksi valmistuneelle Riitalle. "Talotekniikka taas ei niinkdan ollut,
mutta onneksi apua saa, kun vain kehtaa kysya", hin kertoo.

~~ Asiakasty0 ja jatkuva oppiminen ovat Riitan tyon ytimessd. ARE:lla
tyOpédivdt ovat monipuolisia, ja Riitta padsee tyoskentelemddn tiimildistensa
kanssa, tapaamaan asiakkaita ja kehittimién toimintaa. Kokkolan yksikossa
on lisdksi vahva yhteishenki ja positiivisuus sekd hyvé draivi ovat tirkeitd
tekijoita.

@ "Antoisinta tydssdni on onnistumisen ilo. Hyvin sujunut kokous, hyvit
turvallisuustilastot tai saavutettu tavoite tuo hyvéd mieltd tyopdiviin", Riitta
kertoo.”” (ARE Suomi Instagram 21.3.2025.)
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Kuva 5. Yhteishengen merkitysta tuotiin esille ARE Suomen tydntekijdiden uratarinoissa (ARE
Suomi Instagram 6.3.2025).

"@ ARE:lla 10 vuotta toissd ollut Miikka Tamminen on ollut erityisen
tyytyvdinen ARE:n tydilmapiiriin [...]

’Arelaiset ovat huippuja, voin rehellisesti sanoa néin seké kollegoista etti
yrityksen hengestd. Minulla on ollut matkan varrella muutama erinomainen
esihenkild, jotka ovat opettaneet tasapuolisuuden merkityksen, ja sen, miten
tarkedd tulla toimeen kaikkien kanssa. Titteleilld ei ole tiimissd merkitysta,”
hin kuvaa. [...]”” (ARE Suomi Instagram 6.3.2025.)

Vetovoimatekijoistd monimuotoisuudesta viestittiin ARE:n Instagramissa. Julkaisussa
tuodaan esille, miten monimuotoisuus on yrityksessd tdrked aihe ja jota koko

organisaatiossa pyritddn edistimddn. Julkaisuissa viestitddn esimerkiksi konkreettisin



59

esimerkein, miten yritys on osallistunut monimuotoisuutta  késittelevddn
vertaisoppimisryhméédn sekéd vieraskielisten nuorten ty6llisyyttd ja monimuotoisuutta

tukevaan hankkeeseen.

’Me ARE:lla koemme monimuotoisuuden tdrkeédksi tyOyhteison aiheeksi,
jonka edistdmiseen ja onnistumiseen tarvitaan koko organisaatio

Osallistuimme UN Global Compact Suomen jérjestimiidn DEI-teemoihin
(Diversity, Equity and Inclusion) keskittyvéén vertaisoppimisryhméién, jossa
23 yritystd késitteli monimuotoisuuden ajankohtaisia kysymyksid.”” (ARE
Suomi Instagram 7.3.2025)

#ARE ja Diakonissalaitos yhteistyohon Tie tyohon — Way to Work -
hankkeen parissa. %° Hankkeen tavoitteena on edistdd vieraskielisten
nuorten ty6llistymistd ja monimuotoisuutta tydeldméssa.

”Haluamme olla esimerkki siitd, miten monimuotoisuus voi olla
voimavara yritykselle. Hankkeeseen osallistuminen antaa meille
mahdollisuuden tarjota vieraskielisille nuorille konkreettisia mahdollisuuksia

tutustua  talotekniikka-alaan  ja  kehittdd  osaamistaan”, @ ARE:n
asiakkuuspéillikkd Veli-Pekka Kokkonen kertoo.”” (ARE Suomi Instagram
20.1.2025.)

Erddssd Granlundin julkaisussa tuotiin esille, millaiset arvot ja asenteet
rakennesuunnittelijoita yhdistdvat. Julkaisussa viestittiin, miten esimerkiksi sitkeys,
tiedonjano ja halu viedd asiat loppuun asti ovat rakennesuunnittelijoita yhdistiviad
ominaisuuksia. Nd@méd ovat symbolisia ja henkilokohtaisia ominaisuuksia, jotka
yhdistdvit alalla tydskentelevid ja luovat heiddn tyoskentelykulttuuriaan. Julkaisussa
korostetut asiat voivat nédin ollen houkutella henkil6itd, jotka jakavat samanlaiset arvot ja

tyOoskentelytavat hakeutumaan alalle.

’Mikd rakennesuunnittelijoita yhdistid? = Annetaan alan ammattilaisen,
rakennesuunnittelun projektipaéllikkomme Anu Sahin vastata!

© Matemaattinen lahjakkuus yhdistdé, muttei ole ykkosasia.

© Rakennesuunnittelijoilla on ennen kaikkea sitkeyttd ja tiedonjanoa.
“Me olemme porukkaa, joka ei luovuta ensimmaisestd vastoinkdymisesta.”
@© Projekteja ei jatetd puolitichen.

“Meitd yhdistdd halu saada asiat valmiiksi.”

Entd mikd on rakennesuunnittelijana parasta Anun mielesta?
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“Parasta on se, kun nidkee suunnittelemansa rakennuksen rungon
pystyssd”, hdn tuumaa.

“Vaikka rakenneteknisesti vaativissa kohteissa paineet ovat suuremmat,
niin on my0ds onnistumisen tunne!”, Anu lisda.

Oletko rakennesuunnittelija tai haaveiletko urasta sellaisena? J&d kuulolle

seuraamalla meitd! % " (Granlund Oy Instagram 27.12.2024.)

Siemensin julkaisuja tutkimalla havaittiin, ettd vastuullisuus erottautui tirkednd teemana
Siemensin viestinndssd. Erityisesti vuoden 2024 lopulla yritys viesti aktiivisesti
tyontekijoiden osallistumisesta vapaaehtoistyon tekemiseen. Télld osaltaan viestitddn
my0s yrityskulttuurista, ja yrityksestd yhteiskuntavastuullisena ja arvopohjaisena
tyOnantajana. Julkaisussa korostettiin, miten tyontekijat kokevat hyvantekevaisyystyohon

osallistumisen tirkeéksi ja saavat merkityksellisid kokemuksia.

“’Ilouutisia!  Siemens Osakeyhtid0 on saanut auttamisen sovellus
@commuapp'in  myontdmdn  Hyvdn  Tekijit  -vastuullisuusmerkin

osoitukseksi aktiivisesta vapaachtoistyon tekemisestd. v

Siemensin tiimit ovat olleet tdnd vuonna jakamassa ruoka-avustuksia
Tampereella ja Turussa, ja he ovat mukana myds #1000tekoa-kiertueen
viimeiselld paikkakunnalla, Helsingissd, 30. marraskuuta. Lisdksi yrityksen
tyontekijdt ovat osallistuneet senioreiden ulkoiluttamiseen, vieraslajien
kitkemiseen, eldinsuojeluyhdistyksen toimintaan sekd kierrétystekstiilien

lajitteluun eri puolilla Suomea omassa Action Day -tempauksessaan. %

”On ollut hienoa huomata, miten into vapaaehtoistyon tekemiseen on
kasvanut henkilostomme keskuudessa vuoden aikana. Téma on ollut todella
positiivinen  lumipalloefekti, joka on tarjonnut tyontekijoillemme
mieleenpainuvia kohtaamisia sekd merkityksellisia kokemuksia yhdessd
tekemisen vaikutuksista omaan 1dhiyhteis66n”, toteaa Siemens Osakeyhtion
kestdvan kehityksen johtaja, Lars Maura.”” (Siemens Suomi Instagram
11.11.2024.)

Symbolisista vetovoimatekijoistd yritykset korostivat tydilmapiirid, yhteisollisyytta,
arvoja ja tyon merkityksellisyytti. Monissa julkaisuissa painottuivat tunteisiin ja
mielikuviin liittyvit siséllot. Myds symbolisia vetovoimatekijoitd esiteltiin padosin
henkildston haastatteluiden ja uratarinoiden kautta. Granlund, ABB, ARE Suomi ja
Caverion viestivdt vahvasti yhteishengestd ja kollegoiden merkityksestd, kun taas
Siemensin  julkaisuissa  korostuivat  vastuullisuus ja  vapaaehtoistoimintaan

osallistuminen.
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4.1.3 Vetovoimatekijat osana tyonantajabrandia

TyoOnantajabrandin havaittiin olevan nédkyvilld yritysten viestiessid vetovoimatekijoista.
Useissa analysoiduissa julkaisuissa kuvattiin yrityskulttuuria, yhteisollisyyttd ja tyon

merkityksellisyyttd, joilla voidaan rakentaa tydantajabréindin inhimillistd puolta.

Erityisesti ARE:n ja ABB:n julkaisuissa havaittiin ndkyvdn instrumentaalisia
vetovoimatekijoitd, kuten viestintdd henkiloston  kehittymismahdollisuuksista,
koulutuksista, uran etenemisestd ja tyon sisdllostd. Tdmédn kaltaiset sisdllot voivat

konkretisoida esimerkiksi yritysten arvolupauksia ja houkutella uusia osaajia.

Siemensin julkaisuista havaittiin, etti yritykselti 16ytyi viestintdé niin symbolisista kuin
instrumentaalisista vetovoimatekijoistd. Yrityksen tuoreemmissa julkaisuissa eli vuoden
2025 alun julkaisuissa viestittiin enemmaén instrumentaalisista vetovoimatekijoistd, kuten
konkreettisesta tyon sisdllostd. Viestintd oli etenkin suunnattu potentiaalisille tuleville
kesityontekijoille. Loppuvuodesta julkaisuissa havaittiin  korostuvan puolestaan
symboliset vetovoimatekijit, joissa tuotiin esille arvoja ja yhteiskuntavastuuta viestiméalla

yrityksen ja tyontekijoiden osallistumisesta hyvintekevéisyystyohon.

Granlundin julkaisuista havaittiin, ettd erityisesti symbolisia vetovoimatekijoitd tuotiin
viestinndssd aktiivisesti esille. Erityisesti yritys viesti yrityksen kulttuurista, tyGyhteison
ilmapiiristd ja henkilostotyytyvaisyydestd. Kuitenkin myds Granlundin viestinnéssé oli
julkaisuja instrumentaalisistakin vetovoimatekijoistd. Esimerkiksi tyon ja perhe-elamén
yhteensovittamisesta ja tyOnantajan joustamisesta siind, havaittiin viestittdvan. Lisdksi

uuden oppiminen ja tydsséd kehittyminen nousivat esille tyontekijéiden uratarinoissa.

Caverionin viestinndssd havaittiin korostuvan instrumentaaliset vetovoimatekijat.
Julkaisut keskittyivdt paljon tyontekijoiden Instagram Takeover -julkaisuihin, joissa
kerrottiin konkreettisia esimerkkejd tyontekijoiden tyotehtdvistd ja tydpdivien sisdllosta.
Joitakin julkaisuja 16ytyi kuitenkin myds symbolista vetovoimatekijoistd, kuten

yhteisollisyydesta.

Osassa julkaisuja tuotiin esille my0s yritysten arvopohjaa ja vastuullisuutta tydnantajana

ja ndmakin ovat keinoja tyonantajabrandin rakentamisessa sekd mielikuvan luomisessa.

Yritykset — kéyttivit  tyOnantajabrindiviestinndssddn  vetovoimatekijoitd = myos

hashtageissa. Nididen voidaan tulosten perusteella olettaa olevan sellaisia
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vetovoimatekijoitd, joita yritykset haluavat tyonantajabrindiviestinndssddn tuoda esille.
Lisdksi yritykset kayttivit my0Os briandattyjd hashtageja edistimddn tyonantajamielikuvaa
ja vetovoimaisuutta. Yritysten kdyttdmistd hashtageista 10ytyy tarkempia tuloksia luvusta

4.2.4.
4.2 Viestinnan keinot vetovoimatekijoista viestittaessa
4.2.1 Viestinnan savy — tunteiden herattaminen vastaanottajassa

Yritysten vetovoimatekijoistd viestintdéd yhdisti etenkin rento ja innostava viestinnin savy
ja tarinallisuus viestinndssd. Esimerkiksi Granlundilla ja Caverionilla julkaisujen
joukossa oli toisinaan hyvinkin rentoa viestintdd, jolla saatetaan pyrkid tekemééin
tyOnantajasta ja organisaatiokulttuurista helposti ldhestyttdvdd. MyoOs kohderyhmét
vaikuttivat viestinndn sdvyyn. Esimerkiksi Granlundilla havaittiin yhtend tirkeénd
kohderyhméné olevan harjoittelijat ja kesdtyontekijit, ja esimerkiksi kielelliset valinnat

on tehty kohderyhmié puhutteleviksi.

Esimerkiksi erddn Granlundin julkaisun kuvassa on teksti *’tsemppaamas itteeni
loppuviikon rutistukseen’’, jolloin kielelliset valinnat toimivat yhtend viestinndn
tehokeinona. Usein julkaisut myos alkoivat jollain huomiota kiinnittidvalld aloituksella, ja
mukana oli myds usein englanninkielisid termejd, vaikka viestintd muuten olikin
suomeksi. Viestinndn sdvyt kuitenkin vaihtelivat yrityksissd, esimerkiksi Granlundilla
viestinndn havaittiin olevan inhimillistd, ldmmintd ja kannustavan sdvyistd, jolla
todenndkodisesti pyritddn luomaan kuvaa ihmisldheisestd organisaatiokulttuurista.
Granlundin viestinndssd on myds paljon puhutteluun viittaavia lausahduksia ja
leikkimielisid ilmaisuja.
“You're A ROCKSTAR ¢ Muista kehua ja tsempata itsedsi sekid

kollegoitasi! Sielld se viikonloppu hddmottdd jo! > (Granlund Oy
Instagram 20.3.2025.)

Fun fact: Henkilostoméddramme kasvoi yli sadalla asiantuntijalla viime
vuonna 100 [...] Kudos ja kiitos jokaiselle granlundilaiselle! >
(Granlund Oy Instagram 23.3).

1

KAAK “Mitid jos en pirjaidkidn riittivin hyvin?” (Granlund Oy
Instagram 9.3.2025).

’Hyvéd maine alalla houkutteli Taneli Viemeron harkkaan Granlundille.
Lucky us! " (Granlund Oy Instagram 20.2.2025).
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’Miten nappaat harkkapaikan Granlundilta? Notesit esiin! /. B Tailtd
napsahtaa vinkkilistaa suoraan granlundilaisilta opiskelijoilta:”” (Granlund
Oy Instagram 2.2.2025.)

“’Tietotaidon ja osaamisen kasvun lisdksi Sara on omaksunut

ryhmédpaillikkénd erddn tuiki térkedn asian: “Mind en ole kovin
asiantuntija kaikessa.” Eiké osaavan tiimin ympardéiména hénen tarvitsekaan.

@ >’ (Granlund Oy Instagram 4.4.2025.)

>>*Wuff! Karvaisia terveisida Oulusta 73"

Meididn Uusiutuvan energian palveluiden yksikdssd operaattoreja jeesaa

toimistokoira Paris &

Paris pitdd huolen siitd, etti toimiston porukalla pysyy hymy huulilla ja tulee

valilla kiytyd toiden lomassa haukkaamassa ulkona happea ”
(Caverion Suomi 4.4.2025.)

My6s Siemensilld viestinndn havaittiin olevan inhimillisen ja ldmpimén sdvyistd sekd
tarinallista. Esimerkiksi ystdvanpdivénd yritys julkaisi kahden kollegan tarinan siité,
miten he ovat ystdvystyneet tyOskennellessddn samoissa tyopaikoissa. Télld luodaan
empaattista ja limminhenkistd sdvyd viestintddn. Julkaisuissa kéytettiin toisinaan
puhekielisidkin ilmauksia: ’’ei nurise, vaikka sukat kastuisivat, ’’jeesata kaveria

maessa’’.

>’ [...] Retkeilyn lisdksi my0s yhdessd tydskenteleminen sujuu.

”Ollaan aika usein samalla aaltopituudella, heti 10ytyy se yhteinen sdvel
asioihin”, Toni kuvailee.

”Osataan pitdd asiat asioina. Pallottelemme ideoita ja valitsemme yhdessi
parhaan ratkaisun”, Roope kertoo.

Tonin mukaan Roope ei yleensd tyrmii mitdédn ideaa suorilta.

”Osaat katsoa asioita monesta ndkdkulmasta ja kauaskantoisesti”, Toni
kehuu.

”On kiva jeesata kaveria mdessd”, Roope toteaa.
Hyvéa ystavanpdivad! €@ " (Siemens Suomi Instagram 14.2.2025.)

Viestinndn sévyn havaittiin kuitenkin vaihtelevan yrityskohtaisesti ja kohderyhmittéin.
Esimerkiksi ABB:n viestintd oli asiapainotteisempaa useammissa julkaisuissa, mutta
mukana oli myods rennompaa viestintdd. Esimerkiksi uratarinoissa keskityttiin usein

tuomaan asiapainotteisesti ja informatiivisella viestinndlld esille tyon siséltojd ja
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tyOnantajan tarjoamia etuja ABB:lla. Tillaisissa julkaisuissa viestintd oli selkedd ja
asiallista, mikd luo tyOnantajasta luotettavaa kuvaa. Etenkin tdllaisessa viestinndssi

ABB:n kohderyhména olivat asiantuntijatyoté tekevit.

Toisinaan julkaisuissa esiintyi my0s huomattavasti kepedmpdd ja ldmminhenkistd
viestintdd, jossa kdytettiin esimerkiksi puhekielisid fraaseja, kuten ’me kerromme miks
sun pitdis hakea meille kesétdihin ja sd haet’’. Tdménkaltaista viestintdd havaittiin etenkin

viestittdessd potentiaalisille kesdtyontekijdille kesdtydmahdollisuuksista yrityksessa.

’Roses are red, violets are blue, work is much better with colleagues like
you!

Millaista ty0 olisikaan ilman mahtavia tyOystidvid? Tanddn ystdvanpdivin
kunniaksi tydystdvyyttd juhlistetaan monin eri tavoin ympéri ABB:ta.

Muistetaan tindén - ja joka pdiva - iloita huipuista tyypeistd ymparillimme ja
tehdd tyoOpdivistd parempia yhdessi. @ Miten sind olet ilahduttanut
tyOystévidsi tdinddn?’’ (ABB Suomi Instagram 14.2.2025.)

’Meilld ABB:1la on monipuoliset mahdollisuudet kehittdd omaa
osaamistaan, mika edistdd totta kai henkilokohtaista asiantuntijuutta, mutta
luo myds paremmat mahdollisuudet edetd omalla urallaan. Osaamisen
kehittamisté edistetdin ABB:114 esimerkiksi monipuolisten kaikille yhteisten,
mutta myos tyonkuvakohtaisten koulutusten kautta.”” (ABB Suomi Instagram
13.2.2025.)

’Tehdadnko diili?
Me kerromme miks sun pitéis hakea meille kesétoihin, ja sd haet?

Kesdtyohaku on usein stressaavaa. Ajattelimme helpottaa teitd tiivistimalla 81
parasta asiaa, jotka saat kesitdistd ABB:1ld. Kurkkaa ne ylti > (ABB

Suomi Instagram 9.1.2025.)
Kaikki tutkittavat yritykset kdyttivit viestinndssdan hymidité, joita kédytettiin esimerkiksi
viestinndn keventdmiseen ja inhimillistimiseen seki julkaisujen rakenteen jdsentdmiseen
ja rytmittdmiseen. Nédin ollen niilld havaittiin olevan niin visuaalinen kuin siséllollinen

funktio viestinnéssa.

’Granlundin henkilostomadard on ldhes kolminkertaistunut viimeisten

kymmenen vuoden aikana %’ % % Kolminkertainen kippis sille!”’
(Granlund Oy Instagram 16.3.2025).

’Miten eri tavoin kuka tahansa voi tehdd hyvdad toissd ja vapaa-ajalla?
% Siemensilla sisdltopddllikkond tydskenteleva Pdivi Lukka kédvi Karoliina
Kauhasen vieraana @commuapp'in Hyvdn Tekijit -podcast-sarjan
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ensimmaisessé jaksossa. Mika motivoi Pdivid auttamaan ja miten hdnen
tyOnantajansa kannustaa hyvin tekemiseen? Kuuntele tuore jakso Spotifysta

(13 min, ks. linkkipuu) "’ (Siemens Oy Instagram 20.11.2024.)

”#MyABBStory & Mia @ Kuinka ABB voi tukea tyontekijoitd osaamisen

kehittimisessd? Lue alta Mian ajatuksia: 3’ (ABB Suomi Instagram
27.3.2025.)

>’ Perjantaiterveisid talouden porukoilta Turusta ja Vantaalta ¢ &

Meilld talouden parissa tydskennellddnkin eri puolilla Suomea erilaisten
tehtdvien parissa & ’’ (Caverion Suomi Instagram 28.3.2025.)

@  Viihdytk0 yhteistyOtd arvostavassa tyOympéristdssd, jossa
asiantuntemuksellasi voi olla todellista vaikutusta?

Meilld on nyt paikkoja auki eri alojen ammattilaisille ympédri Suomen, ja

etsimme uusia tyokavereita rakentamaan kestavéa ja vastuullista tulevaisuutta

hyvilld meiningilld “ (ARE Suomi 19.3.2025.)
Yritysten vetovoimatekijoistd viestintdd yhdisti innostava, rento ja tarinallinen tyyli.
Viestinté oli usein inhimillistd ja sitd sdvyttivit puhekieliset ilmaisut, huomiota herattavat
aloitukset, englanninkieliset termit ja osin jopa leikkimielisyys. Viestinnén sdvy vaihteli
yrityksen mukaan, mutta my0s eri kohderyhmille havaittiin viestittdvén eri tavoin.
Hymididen kaytto oli kaikissa yrityksissd yleistd, ja niilld oli sekd sisdllollinen ettd
visuaalinen rooli julkaisuissa. Tarinallisuus oli keskeinen viestinnén keino, joka yhdisti

vetovoimatekijoistd viestintda.

4.2.2 Visuaaliset elementit viestinnassa

Kaikki tutkittavat yritykset kdyttivit viestinndssdén erilaisia visuaalisia elementtejd sekd
yritysten bréndi oli ldhes kaikissa julkaisuissa ndkyvilld. Keskeisié visuaalisia elementteja
olivat laadukkaat kuvat, brandivérit, sitaatit, hymiot tai ydinviestit kuviin upotettuna sekd

yrityksen logo tai tunnistettava hashtag.

Yritysten julkaisuissa usein toistui visuaalinen yhtenevéisyys esimerkiksi vdrimaailman,
kuvien, fonttien ja graafisten elementtien kautta, mikd vahvisti tyOnantajan
tunnistettavuutta. Lisdksi kuvituksissa painottuivat henkilostokuvat ja kuvat tyOarjesta,
jotka toivat julkaisuihin inhimillisyyttd. Usein visuaalinen ilme tuki myds julkaisun

viestinndn sdvyd. Esimerkiksi kevyemmissd julkaisuissa kiytettiin rennompia kuvia,
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kuten tilannekuvia tai henkildston itse ottamia kuvia, kun taas asiapitoisemmissa myos
kuvat olivat selkeédsti ammattikuvaajan ottamia. Kaikilla tutkittavilla yrityksilld havaittiin

olevan niin ammattimaisia kuin tilannekuvia, joita kdytettiin viestinnéssa.

Esimerkiksi ABB:n My ABB Story -julkaisuissa toistuivat samat elementit, joissa
henkildiden kuvat olivat keskidssd. Kuvia tdydennettiin lisdksi tekstielementeilld, kuten
sitaateilla. My0s Granlundin julkaisuissa henkildiden kuvat olivat keskidssd ja kuvia

tdydennettiin tekstilld, kuten kuvassa 6.

Minulle on vuosien
aikana tullut
Granlundista

loadukas vaikutelma,
ja sen asiantuntevuus
on jaanyt minulle
mieleen.”

- RS, BT
S FT R LA AL L K

Kuva 6. Tyontekijan uratarinan visuaalinen ilme (Granlund Oy Instagram 30.1.2025)

Granlundin julkaisuissa kéytettiin my0s paljon virejd, jotka kiinnittdvat katsojan
huomion. My0s niissd julkaisuissa henkiloston kuvat ja sitaatit olivat keskeisid

visuaalisia elementtejd.

Instagram -julkaisuissa havaittiin, ettd kuvat ovat tirked osa viestintdd. Usein kuvat myds
pyrkivit heréttdméén katsojan mielenkiinnon visuaalisten elementtien avulla, kuten
kuvan vérien tai sitaattien avulla. Keskeisessa roolissa kuvissa havaittiin olevan ihmiset,
eli yrityksen tyontekijit. Kaikilla tutkittavilla yrityksilld suurin osa kuvista sisélsi
nimenomaan tyontekijéiden kuvia. Toisinaan viestinndssd kdytettiin myos esimerkiksi
infografitkkaa havainnollistamaan viestittyd aihetta, ja niissd yrityksen bréndi oli

tunnistettavasti esilla.
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4.2.3 Viestinnan kohderyhmat

Yksi viestinndn selked kohderyhmé ovat kesdtyontekijét ja harjoittelijat, joille yritykset
suuntaavat siséltod tyonantajabrandistd ja vetovoimatekijoistd. Esimerkiksi ABB Suomen
Instagram-tililtd 10ytyi useita eri julkaisuja kesdtoihin liittyen. ABB viesti esimerkiksi
kesidtyontekijoiden ja harjoittelijoiden midédrdstd, joka on myds yksi keino néyttdd
tyOnantaja vetovoimaisena ja nuoria kiinnostavana tydpaikkana. Julkaisuissa myos
viestittiin kesdtyontekijoiden yhteisollisyydestd ja tapahtumista sekd muodostuneista
ystdvyyssuhteista. Kesédtyontekijoille suunnatussa viestinndssd erityisesti symboliset

vetovoimatekijéit nousivat esille instrumentaalisia vetovoimatekijoitd enemmaén.

’Kiitos 800 kertaa! €@

Nimittdin niin monta kesédtyontekijdd meilld oli kunnia palkata tdné keséna.
Kesdan aikana  jdrjestimme yhteensd 10  erilaista tapahtumaa
kesdtyontekijoillemme ja erityisesti meitd ldmmittdd yhteisollisyys

tapahtumissa . Palautteissa nousikin esiin mahdollisuus tutustua muihin
kesdtyontekijoithin eri yksikoistd ja saada heistd ystdvid myos toiden
ulkopuolella!

Vaikka kesd voidaankin sanoa paittyneeksi, tekeminen jatkuu samaan
malliin! Tarjoamme nimittdin ympéri vuoden vield lisdd aktiviteetteja meilld

jatkaville harjoittelijoille, joita on huima maéra, yli 500

Kiitos jokaiselle kesétyontekijdlle! Menestystd tulevaan ja toivottavasti

néhddén vield ®* " (ABB Suomi Instagram 18.9.2024.)
Siemens Suomen Instagram -tililld on useita julkaisuja, joissa on haastateltu Siemensilld
olleita harjoittelijoita ja kannustettu uusia harjoittelijoita hakemaan yrityksen
harjoitteluohjelmaan. Julkaisun kohderyhménid ovat ndin ollen potentiaaliset
harjoittelijat, joille on Siemensilld oma ohjelma Future Werner. Julkaisuissa korostuvat
etenkin tyOnantajan kansainvilisyys ja merkittdvyys automaatioalalla sekd
mielenkiintoiset tyonkuvat. Harjoittelijoiden haastatteluja on julkaistu useita erityisesti

alkuvuodesta, jolloin harjoitteluhakuohjelmiin on haku kéynnissa.

>’ [...] Future Werner -harjoittelijana padset kehittdmiin omaa osaamistasi ja
tutustumaan kansainvélisen suuryrityksen toimintaan. [...] (Siemens Suomi
Instagram 3.2.2024).

>’Opiskelukaverini suositteli minulle Siemensid tyonantajana. Hin oli ollut
pari kesdd toissé téélla ja viihtynyt hyvin. [...]
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Koulussa opiskeltiin paljon Siemensin laitteiden parissa ja ymmarrettyéni,
kuinka merkittivd toimija Siemens on automaatioalalla, kiinnostukseni
yritystd kohtaan kasvoi. [...]

Miksi Siemensille kannattaa mielestdsi hakea? *’Jos tykk&i oppia uutta,
padstd mielenkiintoisten ja vaihtelevien tyotehtdvien ddreen sekéd
tyoskennelld hyvdssd tyoporukassa, kannattaa tulla Siemensille.”” (Siemens
Suomi Instagram 29.1.2025.)

>’ Aloin katsella isojen firmojen tydtarjontaa joulu-tammikuussa, Siemens oli
yksi ndistéd firmoista. [...]”

’Huomasin rekryilmoituksen LinkedInissa. Kiinnostuin kestdavin kehityksen
harjoittelijan tyOtehtdvéstd, koska tyonkuvaus kuulosti monipuoliselta ja
sisélsi vastuullisuusteemoja. Minua kiinnosti pédstd tyoskenteleméédn
vastuullisuusaiheiden parissa kansainvilisesséd organisaatiossa.’’ (Siemens
Suomi Instagram 10.1.2025.)

Kohderyhmind erityisesti kesdtyontekijat ja opiskelijat vaikuttavat nousevan esille
Caverionin julkaisuissa. Caverionilla on my0s laajasti toimintaa ympédri Suomen, joten
myOs sitd korostettiin julkaisuissa. Caverionilla kesdtyOntekijoille suunnatussa
julkaisussa korostettiin sitd, ettei kesdtyontekijoiltd vaadita pitkdd kokemusta, vaan
asenteen merkitys korostuu. Tyotehtdvissd korostettiin niiden mielenkiintoisuutta ja
monipuolisuutta, jolloin pddsee kehittymddn, oppimaan uutta ja haastamaan itseddn.
Viestinndn tyylilld oli my0s pyritty puhuttelemaan nuoria kesédtyonhakijoita, esimerkiksi

huomiota herittdvialld avauksella ja innostavalla sivyll4.

>’Psst! Maanlaajuinen kesityohakumme on nyt auki &

Miltd kuulostaisi kesd mielenkiintoisten ja monipuolisten tydtehtdvien
parissa, joissa padset kehittyméén, oppimaan uutta ja haastamaan itsedsi?

Tarjolla on t6itd ympéri Suomea erilaisten tehtédvien parissa. Ja miké parasta,
et tarvitse vuosikymmenten kokemusta vaan innokas asenne uuden
opetteluun ja asiakkaidemme palvelemiseen riittéa!

~ Joko kiinnostuit? Tsekkaa bion linkistd avoimet tyOpaikat ja hae
kesdcaveriksi’’(Caverion Suomi Instagram 21.1.2025.)

”’Olimme menneelld viikolla kertomassa uramahdollisuuksistamme
Pestipéivilld Oulun Yliopistolta. %

Paljon kévi porukkaa utelemassa kesidtyomahdollisuuksista ja urapoluista. Ja
meitdhdn ilahduttaa ettd kiinnostus meitd kohtaan on selkedsti kasvussa ja
tulette meiddn cavereita messuilla ympari Suomen jututtamaan! & [...]"
(Caverion Suomi Instagram 19.3.2025.)
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Kuva 7. Harjoittelijan haastattelu (Granlund Oy Instagram 12.1.2025).

Granlund Oy:n julkaisuja tutkimalla havaittiin, ettd opiskelijat ovat yksi yrityksen
tyonantajabriandiviestinndn kohderyhma. Uratarinoissa ja julkaisuissa on haastateltu
erityisesti harjoittelijoita ja opinndytetdiden tekijoitd. Viestinndssd on tuotu esille
erityisesti positiivisia kokemuksia harjoitteluista ja yrityksen hyvéstd maineesta

harjoittelijoiden keskuudessa, joka on selked vetovoimatekija yritykselle.

"4 Granlundilla on pitkit perinteet opinniytetdiden palkitsemisessa, ja
voittajat huomioidaan vuosittain sisdisessa infotilaisuudessamme.

#& Vuonna 2024 opinniytetyokilpailuun osallistui yhteensi 27 ansiokasta
tyotd.”” (Granlund Oy Instagram 28.3.2025.)

mnopq

il KAAK “Miti jos en pérjaidkédn riittivin hyvin?”
Tunne, jonka varmasti moni meistd tunnistaa varsinkin tyéuran alkupuolelta.

Sdhkosuunnittelun harjoittelijamme Elias Viitanen tunnistaa myds tuon
tunteen, mutta todellisuus Granundilla oli varsin positiivinen yllétys:

“Ilmapiiri on mielesténi todella hyvéd ja on ollut oikeasti kiinnostavia ja
mukavia tehtdvid”, hdn kertoo. [...]”” (Granlund Oy Instagram 28.3.2025.)

’Hyvéd maine alalla houkutteli Taneli Viemeron harkkaan Granlundille.
Lucky us!

Lisdksi LVI-harjoittelijan paikka sopi tdydellisesti Tanelin opintoihin. [...]

¢ “Olin jo aiemmin kuullut hyvda Granlundin ty6ilmapiiristd. Minulla oli
odotuksia mukavasta tyOpaikasta, jossa on hyvi ja asiantunteva porukka.
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Odotin padsevini heti sorvin ddreen tekeméén oikeita t6itd”, Taneli kertoo.
[...]”” (Granlund Oy Instagram 20.2.2025.)

’Harjoittelijakulttuuri vailla vertaa? % Siitd talotekniikan insinoriksi

opiskeleva Valtteri oli kuullut useammalta vuosikurssilaiseltaan etukéteen!’’
(Granlund Oy Instagram 12.1.2025).

Qv 1
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Kuva 8. Nuorten johtoryhmaan kuuluvan tyontekijan haastattelu (Granlund Oy Instagram
15.1.2025).

Granlundilla on opiskelijoille oma harjoitteluohjelma ja esimerkiksi nuorista
asiantuntijoista koostuva johtoryhmd. Ndmé ovat vetovoimatekijoitd, joita erityisesti

tuodaan julkaisuissa esille.

’Tiesitkd, ettd Granlundilta 16ytyy Nuorten jory eli nuorten asiantuntijoiden
oma johtoryhmi? es) ’

Yksi Nuorten jorylaisista on sdhkdosaston projekti-insindorimme Amanda
Laakkonen (joka muuten juhlii pian kuudennetta tyGdsynttdriddn meilld,

wohoo!) =~ [...]

Entd miké sai Amandan ldhteméén Nuorten joryyn mukaan?

“Olen aina miettinyt, ettd minkilaista johtoryhmén toiminta on ja tima
antaa hyvéit avaimet sen seuraamiseen ja opetteluun”, Amanda kertoo.

“Nuorten Joryn kautta voi saada my0s ns. paremmin jalkaa oven véliin
tulevaisuutta ajatellen”, hin lisdd.”” [...] (Granlund Oy Instagram 15.1.2025).

Granlundilla myds tydn ja perhe-eldmin yhteensovittamista tuodaan esille, ja yhtend

kohderyhmind julkaisuissa pyritdin my0s tavoittelemaan perheellisid tyontekijoitd.
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Perheystévillisyys on selkeéd vetovoimatekiji, jota yritys haluaa viestinnisséédn korostaa.
Yritys on julkaissut #Perhevapaalla -julkaisuja, joissa tyontekijat kertovat

kokemuksistaan vanhempainvapaan pitdmisesti ja toihin paluusta
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Kuva 9. Perhevapaalla julkaisusarja, jossa kerrotaan tydntekijdiden perhe-eldaman ja tyon
yhteensovittamisesta (Granlund Oy Instagram 9.2.2025).

”[...] <> “Erityislasten vanhempana pidivd ei aina mene niin kuin on
suunniteltu, ja siksi tyOnantajan joustavuus on tdrkedd. Pyrin myods itse
olemaan joustava toiseen suuntaan”, Mikko kertoo. *’

’Kun eldmissd on monta tirkedd prioriteettia, 80 % tydviikko voi olla
taydellinen ratkaisu. €@ &

“Itselleni se mahdollistaa lasten kanssa olemisen, mutta samalla oman
kehittymisen asiantuntijana”, kertoo kestévin rakentamisen asiantuntijamme
Anna Malin.”” [...] (Granlund Oy Instagram 9.2.2025.)

’Vauvat ovat pienid vain hetken aikaa.

Siksi LVI-suunnittelijamme Benjamin Jakobsson halusi heti lapsen synnyttya
luoda yhteyttd uuteen perheenjdseneen sekd olla vauvan éidin tukena.

Hyppy hetkellisesti pois tyoelimastd mahdollisti sen. % [...]”” (Granlund
Oy Instagram 9.1.2025.)

Myo6s ARE Suomen julkaisuja tutkimalla havaittiin, ettd opiskelijat vaikuttavat olevan

yritykselle yksi keskeinen kohderyhma. Opiskelijoille ja kesédtyontekijoille on suunnattu
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viestintii, ja siind tuodaan esille esimerkiksi vastuullisen tydnantajan mainetta, etenemis-

ja kehittymismahdollisuuksia seké positiivista ja rentoa tyGympéristod

>’Millainen tydnantaja ARE on opiskelijalle? (=

Henkseleitd paukuttamatta voimme sanoa, ettd meilld péédset tarttumaan

vastuullisiin ja monipuolisiin tyotehtéiviin, tyoskenteleméédn
huippuammattilaisten kanssa sekd rakentamaan tulevaisuuttasi alasi
asiantuntijana

Monet nykyisistd arelaisista ovat aloittaneet meilld jo opiskeluaikanaan ja
edenneet myohemmin yhd haastavampiin tehtiviin. Iso organisaatiomme
tarjoaa hyvit etenemis- ja kehittymismahdollisuudet erilaisille urapoluille ja

meiltd 16ytyykin pitkid tyduria saman talon sisélld &

Positiivinen ja rento tyOympdristd on lisdksi meille arjen kulmakivi ja
olemme vakuuttuneita siitd, ettd yhdessid tekeminen kannustaa yrittdméén
joka pdivd parhaansa ja se vilittyy asiakkaillemme asti.”” (ARE Suomi
Instagram 4.3.2025.)

Liséksi toinen kohderyhmd, joka erottuu tyOnantajien julkaisuja tutkimalla ovat
asiantuntijat, silld erilaisia asiantuntijoiden ja pitkid tyouria tehneiden tyontekijoiden
uratarinoita l0ytyy myOs monilta tyOnantajilta. Erityisesti ARE:lla asiantuntijat
vaikuttavat olevan yksi keskeinen kohderyhmd, jolle viestintid on suunnattu.
Uratarinoissa ja haastatteluissa, joissa tuodaan esille vetovoimatekijoitd, esiintyy
asiantuntija-, pdillikko- ja johtotason tehtévissd tydskentelevid henkilditd. Julkaisuissa
my0s toistuu slogan *’Arelaisena pédset tyOskentelemidin arvostettujen ammattilaisten
talossa.”’, joka viittaa siihen, ettd ammattimaisuutta halutaan korostaa keskeisend

vetovoimatekijina.

’Kahdeksan vuotta asiakkuuksien parissa ARE:lla [...] Riitta Salmu toimii
palvelupdillikkond ARE:n Kokkolan yksikdsséd ja vastaa valtakunnallisista
asiakkuuksista. Saapuessaan ARE:lle asiakkuuksien ja talouden johtaminen
sekd esihenkiloty0 olivat ennestddn tuttuja restonomiksi valmistuneelle
Riitalle. [...]

"Antoisinta tydssdni on onnistumisen ilo. Hyvin sujunut kokous, hyvit
turvallisuustilastot tai saavutettu tavoite tuo hyvdd mieltd tyopdiviin", Riitta
kertoo.”” (ARE Suomi Instagram 21.3.2025.)

"@  Viihdytkd yhteistyotd arvostavassa tyOympdristOssd,  jossa
asiantuntemuksellasi voi olla todellista vaikutusta?
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Meilld on nyt paikkoja auki eri alojen ammattilaisille ympéri Suomen, ja
etsimme uusia tyokavereita rakentamaan kestdvaa ja vastuullista tulevaisuutta

hyvélld meiningillda

[...] Voit luottaa siihen, ettd sinulla on osaavan tiimin ja esihenkilon tuki,
mahdollisuus oppia uutta ja tehdi merkityksellisti tydtd %’

Tutustu avoimiin paikkoihimme ja tule mukaan arvostettujen ammattilaisten
taloon! [...]”" (ARE Suomi Instagram 19.3.2025.)

Myos ABB:lld ja Granlundilla asiantuntijoiden havaittiin olevan yksi keskeinen
kohderyhmai. Erityisesti uratarinoihin oli haastateltu asiantuntijatehtdvissd toimivia

henkil6iti ja uratarinat ovat tirkeé osa yritysten tyonantajabrandiviestintdd Instagramissa.

Yritysten julkaisuissa keskeisind kohderyhmind havaittiin olevan kesétyontekijit ja
harjoittelijat sekd asiantuntijatyotd tekevit tyoOntekijat. Viestinnin erityispiirteet
vaihtelivat kohderyhmien mukaan. Esimerkiksi opiskelijoille suunnatussa viestinndssi
kiytettiin rennompaa kieltd ja erilaisia puhuttelevia ilmauksia. Asiantuntijoille
suunnatussa viestinndssd korostuivat esimerkiksi merkityksellisen tyon tekeminen,

asiantuntijuus ja perheystavéllisyys.

4.2.4 Hashtagit osana viestintaa

Kaikilla tutkittavilla yrityksilld tyOantajabrandiin keskittyvét julkaisut sisdlsivit
hashtageja. Yritykset olivat lisdksi brinddnneet nditd tunnisteita omanlaisikseen ja
luoneet tyOnantajabrandityohon omia, toistuvasti viestinndssd kéytettyjd hashtageja.
Néamad tunnisteet voivat osaltaan lisdtd yrityksen tunnistettavuutta ja luoda vetovoimaista

kuvaa tyOnantajasta.

Kaytetyistd hashtageista on myds ndhtdvilld, millaisia vetovoimatekijoitd yritykset
julkaisuissaan ovat tuoneet esille. Hashtagien méard my0s vaihteli yrityksen mukaan.
Esimerkiksi Granlundilla hashtageja kéytettiin melko paljon, ja ne kuvastivat
vetovoimatekijoitd. Puolestaan Siemens ei kdyttinyt nditd tunnisteita yhtd aktiivisesti.
Caverion toi myds hashtageissa esille toisinaan leikkisdn Caveri -ilmauksen, jota

kéytettiin my0s hashtageissa #tydcaveri ja erdéssi julkaisussa #CaveriOnLomalla.
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Hashtag -tunnisteet eivét kuitenkaan olleet suuressa roolissa viestinndssd, vaan ne
enemmankin tdydensivét sitd ja toivat tyonantajabridndié esille. Seuraavaan taulukkoon

on koottu yritysten viestinndssdan kdyttdmid hashtageja.

Taulukko 4. Yritysten kayttdmia hashtageja.

ammattilaistentalo, #arelaiset

Yritys Brandatty hashtag Vetovoimatekijat
hashtageissa

ABB Suomi #ABBspirit #tasapaino,
#osaamisenkehittdminen,
#yhteisollisyys #tyoilmapiiri,
#merkityksellisyys

ARE Suomi #AstettaEnemman, #henkilostokoulutus

#yhdenvertaisuus

Caverion Suomi

#buildingperformance
#tydcaveri

#tyohyvinvointi,
#tyoturvallisuus

Granlund Oy

#toissagranlundilla,
#harkassagranlundilla

#tyontekijakokemus,
#henkilostotyytyvaisyys,
#joustavatyOaika,
#perhevapaalla, #hyvinvointi,
#monimuotoisuus,
#johtaminen

Siemens Suomi

#TeamSiemens
#SiemensCareers
#FutureWerner

#oppilaitosyhteistyo,
#170vSuomessa,
#hyvakiertdmaan

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yritykset kdyttivit hashtageja viestinndssdin. Yritykset
kdyttivdat viestinndssd erilaisia brandittyjd hashtageja, jotka liittyivdt keskeisesti
tyOnantajabrindiin. Kéytetyistd hashtageista pystyttiin myods ndkemidn, millaisia
keskeisid vetovoimatekijoitd yritykset toivat viestinndssddn esille. Tunnisteet eivit
kuitenkaan olleet merkittdvéssd roolissa, vaan ne enemmaénkin tdydensivét viestintii ja

tyOnantajabrindia.
4.3 Keskeiset tulokset

Tutkittavien yritysten vetovoimatekijoistd viestintdd yhdisti tarinallisuus, jossa
tyontekijoiden kokemukset olivat keskidssd. Merkittdvd osa vetovoimatekijoiden
viestinnésté toteutettiin henkildston tarinoiden ja haastatteluiden kautta, eli viestinnéssi

hy6dynnettiin tyontekijoiden kasvoja ja tarinoita.

Taulukossa 5 kuvataan yritysten keskeisid viestinndn sisdltjd instrumentaalisten ja

symbolisten vetovoimatekijéiden mukaan.
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Taulukko 5. Yritysten keskeiset viestittavat vetovoimatekijat

Instrumentaaliset vetovoimatekijat Symboliset vetovoimatekijat

e TyOn ja vapaa-ajan tasapaino e tunteisiin ja mielikuviin liittyvat

e joustavat tydjarjestelyt teemat

e mahdollisuus osaamisen * hyva tyGilmapiiri

kehittdmiseen e organisaatiokulttuuri
e tyon ja opintojen yhdistdmisen o yhteisodllisyys
tukeminen e kollegat

o konkreettiset tydtehtavat ja projektit o henkildstdtyytyvaisyys

o tydssa viihtyminen

e monimuotoisuus

e perheystavallisyys

e vapaaehtoistybhon osallistuminen

Instrumentaalisista vetovoimatekijoistd tydnantajat viestivét erityisesti tyon ja vapaa-ajan
tasapainosta, joustavista  tyOjdrjestelyistdi  kuten  liukuvasta tyOajasta  ja
etitydmahdollisuuksista sekd mahdollisuudesta osaamisen kehittimiseen ja
urakehitykseen. Yritykset nostavat esiin myds tyon ja opintojen yhdistdmisen tukemista.
Yritykset tuovat esille konkreettisia tyotehtdvii ja projekteja, joissa tyontekijét esittelivit
arkeaan ja tiimien toimintaa. Liséksi tyGturvallisuus ja vastuullisuus ovat

vetovoimatekijoitd, joista viestitddn melko aktiivisesti.

Symbolisten vetovoimatekijoiden osalta tyOnantajat viestivdt usein tunteisiin ja
mielikuviin liittyvistd teemoista. Viestinnissd korostetaan erityisesti hyvéa tyoilmapiiria,
organisaatiokulttuuria, yhteis6llisyyttd ja kollegoita. My0s henkildstotyytyviisyys ja
tyOssd viihtyminen toistuivat teemoina. Myds monimuotoisuus, perheystéavillisyys sekd

vapaaehtoistyohon osallistuminen olivat teemoja, joista yritykset viestivit.

Taulukossa 6 kuvataan, miten viestinndn kohderyhmidt vaikuttivat viestittdviin

Taulukko 6. Keskeiset viestittdvat vetovoimatekijat kohderyhmittain ja viestinndn muodot

Kohderyhma Keskeiset vetovoimatekijat | Viestinnan muodot

Asiantuntijat Uramahdollisuudet, Asiantuntijoiden haastattelut
perheystavallisyys,
osaamisen kehittdminen

Kesatyontekijat Organisaatiokulttuuri, Kesatyontekijoiden
tyékaverit, tuen saaminen haastattelut ja tarinat
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Tutkimuksessa havaittiin, ettd vetovoimatekijoiden viestinndn sisdllot myos vaihtelivat
kohderyhmien mukaan, esimerkiksi asiantuntijoille ja kesdtyontekijdille viestittiin
toisinaan hieman eri vetovoimatekijoistd. Asiantuntijoilla esimerkiksi uramahdollisuudet,
perheystivillisyys ja osaamisen kehittiminen nousivat esille. Kesdtyontekijoille
suunnatussa viestinndssd taas esimerkiksi organisaatiokulttuuri, tyokaverit ja tuen
saaminen olivat keskeisid vetovoimatekijoitd. Julkaisuissa hyddynnettiin merkittdvasti
tyontekijoiden haastatteluja ja tarinoita. Naméd myos valikoitiin kohderyhman mukaan,
esimerkiksi potentiaalisille kesédtyontekijoille viestittdessd oli julkaisussa yrityksen
kesédtyontekijan haastattelu. Néin ollen julkaisuissa kéytettiin niitd tyontekijaryhmid,

jotka olivat viestinnin kohderyhmina.

Viestinndn tyylin havaittiin hieman vaihtelevan yrityksen mukaan, silld osa kaytti
enemmén asiallista tyylid, kun taas osa hyddynsi rentoa ja innostavaa viestintityylid.
Viestinndn sdvyn havaittiln myds vaihtelevan kohderyhmidn mukaan. Esimerkiksi
kesdtyontekijoille suunnattu viestintd oli usein kevyempdd ja puhekielisempédd kuin
asiantuntijoille kohdennettu viestintd. Yritykset viestivit niin symbolisista kuin
instrumentaalisista vetovoimatekijoisti. Osalla yrityksistd havaittiin olevan julkaisuissa
enemmin symbolisista vetovoimatekijoistd viestintdd, kuten tydilmapiiristd ja
yhteisollisyydestd, ja toisilla puolestaan instrumentaaliset vetovoimatekijat, kuten

urakehitysmahdollisuudet ja edut, nousivat selkeimmin esiin.
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5 Johtopaatokset

5.1 Teoreettiset johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella tyOnantajabriandid erityisesti siitd ndkokulmasta,
miten tyOnantajayritykset viestivit vetovoimatekijoistdén Instagramissa. Tutkimuksessa
selvitetddn, millaisista vetovoimatekijoistd yritykset viestivdt Instagramissa seké
millaisin ~ viestinndn  keinoin  vetovoimatekijoistd  viestitddn  Instagramissa.
Tutkimuskysymykseen vastataan osaongelmien avulla ja ensimmaiisend osaongelmana
tutkimuksessa oli ’Millaisista vetovoimatekijoistd tyonantajat viestivat Instagramissa?’’.
Vetovoimatekijdt jaoteltiin instrumentaalisiin ja symbolisiin vetovoimatekij6ihin,
pohjautuen jaotteluun, jota esimerkiksi Lievens ja Highhouse (2003) ovat hyddyntineet

tyonantajan vetovoimaisuuden tutkimisessa.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd teollisuuden ja tekniikan alan yritykset viestivit
vetovoimatekijoistd aktiivisesti, painottaen sekd instrumentaalisia etti symbolisia

tekijoiti.

Viestinnin kohderyhma vaikuttaa selvisti viestinnin sisdltoon. Tutkimuksessa havaittiin,
ettd vetovoimatekijoiden viestinndn sisdllot vaihtelivat kohderyhmien mukaan.
Julkaisuissa hyoddynnettiin merkittdvisti tyontekijoiden haastatteluja ja tarinoita.
Haastateltavat valikoidaan usein kohderyhmin mukaan, eli julkaisuissa kdytetddn niitd

tyontekijaryhmia, jotka ovat viestinndn kohderyhmina.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd arvoja tuodaan viestinndssd epdsuorasti esille. Talla
tarkoitetaan sitd, ettd yritykset viestivdt esimerkiksi vastuullisuudesta ja
yhteisollisyydestd, jolloin ne saattavat olla yritykselle keskeisid arvoja, vaikka sitd ei
suoraan sanota. Aiemmin on havaittu, ettd vetovoimatekijéiden houkuttelevuus perustuu
sithen, kuinka hyvin tyonhakijat kokevat yrityksen arvojen ja organisaatiokulttuurin

vastaavan omiaan (Jain 2020).

Téssd tutkimuksessa havaittiin, ettd yritykset voivat viestid tyOympéristostd kuvien
kautta. Henkildston kuvat on usein otettu luonnollisesta tyOympéristostd. Aiemman on
havaittu, ettd etenkin tydympéristd ja tydilmapiiri ovat tekijoitd, joista yritykset viestivit.

(Jain 2020; Jain & Bhatt 2015). Téssd tutkimuksessa tehdyt havainnot tydilmapiriin
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merkityksestd viestinndssd vahvistavat aiempia tutkimustuloksia. Aiemman tutkimuksen
mukaan urakehitysmahdollisuudet ja johtaminen ovat keskeisid vetovoimatekijoitd. (Jain
2020, Sivetzen ym. 2013, Wijaya 2023). Kuitenkaan téssé tutkimuksessa ei havaittu, ettd
johtaminen olisi erityisesti vetovoimatekijand noussut esiin yritysten viestinnissi.
Urakehityksestd yritykset viestivdt vetovoimatekijdnd, joten se vahvistaa aiempaa

tutkimusta.

Tutkimus vahvistaa Ahokkaan (20022) havaintoja. Sosiaalisessa mediassa yritykset
viestivdt tyOnantajabrindidéin nostamalla esiin tyokulttuuria, monimuotoisuutta,

yhteiskuntavastuuta ja sosiaalista vastuuta (Ahokas 2022).

Tutkimuksessa havaittiin uutena tutkimustuloksena, ettd yritykset viestivédt etenkin
urakehitysmahdollisuuksista tyontekijoiden tarinoiden kautta. Tdmé tuo uutta tietoa

vetovoimatekijoistd viestimisestd, silld tastéd ei 10ydetty aiempaa tutkimustulosta.

Tassd  tutkimuksessa  havaittiin, ettd tyOnantajat viestivit joustavuudesta
vetovoimatekijdnd. TyOnantajat viestivét joustavuudesta esimerkiksi tyon- ja vapaa-ajan
tasapainoa tai etitydmahdollisuuksia korostamalla. Tamé tukee aiempia havaintoja siité,
ettd nykydin tyonantajan joustavuus korostuu (Sibly 2016). Tutkimuksessa ei havaittu,
ettd tyOhyvinvoinnista olisi suoraan teemana viestitty, joten viestinti on enemméin
epdsuoraa, liittyen esimerkiksi hyvéddn tyOilmapiiriin. Aiemmin on havaittu, ettd

tyohyvinvointiin liittyvit toimet korostuvat (Wijaya ym 2023).

Osa yrityksistd viestii padasiassa symbolisista vetovoimatekijoistd, mikd voi pohjautua
sithen, ettd yritykset pyrkivdt erottautumaan toisistaan niiden avulla. Puolestaan osa
yrityksistd painottaa viestinndssddn enemmén instrumentaalisia vetovoimatekijoitd.
Aiemmissa tutkimuksissa on havaittu, ettd symbolisilla ominaisuuksilla on merkittdva
vaikutus tyOnantajan valintaan ainoastaan silloin, kun tarjolla on kohtuullinen mééra
myo0s instrumentaalisia ominaisuuksia (Hoppe ym. 2021). Lievensin ja Lighthousen
(2003) mukaan symboliset vetovoimatekijit tuovat lisdarvoa silloin, kun
instrumentaaliset vetovoimatekijit eivit potentiaalisilla tyOnantajilla eroa toisistaan.
Kuitenkin on havaittu, ettd organisaatiot eroavat enemmdn symbolisilta
vetovoimatekijoiltd kuin instrumentaalisilta, jolloin symboliset tekijdt voivat auttaa

organisaatiota erottautumaan muista tyonantajista. (Van Hoye ym. 2013.)
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Toisena osaongelmana tutkimuksessa oli *’Millaisin viestinndn keinoin tydpaikan
vetovoimatekijoistd viestitddn Instagramissa?’’ Tdssd tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd yksi
viestinndn keskeisimmistd keinoista on viestid vetovoimatekijoistd tyontekijaldhtoisesti
ja niin, ettd yrityksen tyontekijit ovat nikyvilld julkaisuissa. Aiemmin Kanwal ja Van
Hove (2023, 67) ovat havainneet, ettd tyontekijoilld on keskeinen rooli organisaation
edustamisessa. Tdmédn tutkimuksen tulokset selventdvét sitd, miten tyontekijdt ovat
mukana vetovoimatekijoiden viestinndssé. Lisdksi yritysten tyontekijoiden luoma sisilto
on yksi merkittdvd markkinointikeino (Mosley 2014, 271-272). Téssd tutkimuksessa
korostui tyontekijoiden hyddyntdminen vetovoimatekijoistd viestittdessd. Sisdltd ei
kuitenkaan ole pddasiassa suoraan tyontekijoiden luomaa, vaan yrityksen. Aiemmin
esimerkiksi Mosley (2014, 271.) on tuonut esille, ettd tyontekijoiden tarinoita on hyva
hyodyntdd osana tyonantajabrindin rakentamista. Kuitenkaan aiempaa tutkimusta siité,

ettd tyontekijét olisivat ndin keskiossad vetovoimatekijoisti viestittdessa ei 10ydetty.

Viestinndssd hyddynnetédén erityisesti tyontekijoiden tarinoita ja haastatteluita, miki luo
viestintddn aitoa vaikutelmaa viestittdvistd vetovoimatekijoistd. Vetovoimatekijit
liitetdén viestinndssd vahvasti organisaation toimintaan ja niistd pyritddn viestimédin
konkreettisin esimerkein, eikd vain markkinointilauseina. Aiemmin esimerkiksi Kumar
ja Urmila (2023, 292) ovat havainneet, miten erityisesti sosiaalisessa mediassa siséllon
aitous ja ldpindkyvyys on keskeistd. Niin ollen yritysten tulisi keskittyd sithen, miten
potentiaalisille tyonhakijoille saadaan viestittyd siitd, millaista organisaatiossa

tyoskentely on (Kumar & Urmila 2023, 292).

Téssd tutkimuksessa havaittiin, ettd tyontekijoiden tarinat ovat viestinndn keskidssé
Instagram-julkaisuissa, eli viestintd on sisdltokeskeistd. Tamé havainto tukee aiempia
tutkimustuloksia, silld esimerkiksi Mosley (2014, 271) on aiemmin tuonut esille, miten
tyOnantajabriandiviestinndssd on siirrytty yhd enemmin sisdltokeskeiseen viestintddn.
Nykypédivind tirkednd koetaan viestinnidn reaaliaikaisuus ja monipuolisuus, mikd on

vihentdnyt kaavamaisten mainonnan muotojen kéyttod. (Mosley 2014, 271.)

Lisdksi tutkimuksessa havaittiin, ettd viestinnidn sdvy on yrityksilld usein rentoa ja
innostavaa sekd tarinallista. Viestinndn sdvyissd korostuvat epdmuodollisuus ja
puhetyyliset ilmaukset sekd puhuttelu. Kuitenkin viestittdessd instrumentaalisista
vetovoimatekijoistd, tyonantajayritykset kayttavit usein muodollisempaa viestintdd, kun

taas symbolisista vetovoimatekijoistd  viestitiin rennommin. Tutkimuksessa
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tarinallisuuden havaittiin olevan keskeinen viestinndn keino. Kielellisid tehokeinoja,
kuten huomiota heréttdvid aloituksia kéytetddn kiinnittimédan kayttdjin huomio
julkaisuun. Tutkimuksessa havaittiin myos, ettd yritykset hyodyntavit julkaisuissaan

hymiditd keventdmadn, jisentdmain ja rytmittdmadn sisaltoja.

Tutkimuksen perusteella niyttdisi, ettd visuaaliset elementit ovat myos keskeisid
viestinndn keinoja. Julkaisuissa voidaan korostaa laadukkaita ja virikkdita kuvia,
brindien mukaisia véireji, fontteja ja graafisia elementteji, jotka my0s erottavat yrityksia
toisistaan. Nama luovat yhtendistd kuvaa ja vahvistavat yrityksen ja tyonantajabréandin
tunnistettavuutta. Tutkimuksessa havaittiin, ettd erityisesti henkildston kuvien kéytté on
merkittdvad, ja ne toistuvat ldhes kaikissa julkaisuissa. Tydarjesta otetut kuvat tuovat
viestintddn inhimillisyytti ja uskottavuutta. Tutkimuksessa havaittiin myds, ettd usein

visuaalinen ilme ja viestinnin sévy luovat eheén kokonaisuuden.

Tutkimus vahvistaa my6s Oikarisen ja Saraniemen (2016) havaintoja siitd, ettd
symbolisista vetovoimatekijoistdi voidaan viestid toisinaan myds huumoria
viestintdkeinona hyddyntéien, kun taas instrumentaalisista vetovoimatekijoistd viestitdin
muodollisesti. Té&hdn selityksend on aiemmissa tutkimuksissa havaittu, ettd
instrumentaalisista vetovoimatekijoistd viestintd muodollisella sdvylld vahentdd yritysten
riskid lilan suurista lupauksista. Liian suuret lupaukset instrumentaalisista
vetovoimatekijoistd voivat johtaa liian suurin odotuksiin potentiaalisten tyontekijéiden
keskuudessa. Se taas saattaa johtaa tyytymdttdmyyteen ja negatiivisin mielikuviin
yrityksestd. (Jacob ym. 2022.) On myds havaittu, ettd muodollisen viestinndn sidvy
instrumentaalisista vetovoimatekijoistd voi lisdtd yrityksen luotettavuutta. (Jacob ym.

2022).

Tutkimuksessa havaittiin, ettd arvoja tuotiin viestinndssd epédsuorasti esille, eivitkd
yritykset juurikaan viesti arvoista kuvien avulla suoraan. Aiemmin on kuitenkin havaittu,
ettd kuvat voivat toimia tehokkaina ty0kaluina viestittdessd arvoista ja luotaessa yhteytta
yleison kanssa. Niiden avulla voidaan tuoda esille organisaation kulttuuri, arvoja ja
tyOympéristod. (Miguez-Gonzalez & Huertas 2015; Jacobson ym. 2023.) Tutkimus tukee
kuitenkin osittain Miguez-Gonzalezin ja Huertasin (2015) ja Jacobsonin ym. (2023)
havaintoja kuvien kdytostd. Tutkimuksessa erityisesti tyontekijoiden kuvat korostuvat.
Visuaalisilla elementeilld, kuten véreilld ja sitaateilla kiinnitetdén katsojan huomiota.

Naiin ollen tdssd kuvilla on viestinnidssi keskeinen rooli.
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Kuviossa 5 esitetdén tutkimuksen tdydennetty teoreettinen viitekehys tyonantajabréndin

vetovoimatekijoistd viestimisestd Instagramissa.

Instagram tydnantajabrandin vetovoimatekijoiden viestintdkanavana

Tyonantajabrindi
Vetovoimatekijiit
v v
. mboli
Instrumentaaliset Sy _bo set
. T vetovoimatekijit
vetovoimatekijit .
. « Kulttuuri
- Joustava tydaika
« Arvostus
« Palkka L
. « Litketoiminnan
« Sijainti

innovatiivisuus

N Instagram viestintéialustana ,

) « Henkilston merkitys 7
viestinnéssi

« Tyontekijoiden tarinat ja
kokemukset

« Valikointi kohderyhmin
mukaan

« Henkiloston kuvat

Kuvio 5. Tdydennetty teoreettinen viitekehys tydnantajabrandin vetovoimatekijoista

viestimisesta Instagramissa

Tutkimuksen keskeisin 10ydds on henkil6ston merkitys vetovoimatekijoiden viestinnéssi
Instagramissa. Henkilostollda havaittiin - olevan  keskeinen rooli  viestittdessd
vetovoimatekijoistd. Julkaisuissa korostuvat tyontekijéiden tarinat ja haastattelut seka
henkil6ston kuvat. Julkaisuissa tuotiin esille kohderyhmidn kannalta soveltuvia
haastatteluja. Loydostd havainnollistetaan kuviossa 5, jossa se on yhdistetty tutkimuksen

teoreettiseen viitekehykseen.
5.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Tutkielmassa saatuja tuloksia voidaan kayttdd suunniteltaessa ja toteutettaessa digitaalista
tyOnantajabrindiviestintdd yrityksen vetovoimatekijoistd erityisesti Instagramissa. Se
auttaa myOds ymmartdimadn vetovoimatekijoiden merkitystd yrityksille. Tutkimuksen

tulosten perusteella yritykset voivat lisdtd ymmarrystddn vetovoimatekijoistd ja niiden
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viestinnésti, sekd siitd, mitd yritysten olisi hyvd huomioida sisdltjd suunniteltaessa ja

millaisista vetovoimatekijoistd yritykset voisivat viestid sekd minkélaisin keinoin.

Vetovoimatekijoistéd viestittdessd on oleellista pohtia viestinndn kohderyhmia ja soveltaa
viestintdd vastaamaan yrityksen organisaatiokulttuuria. Erityisen tdrkedd on, ettd
vetovoimatekijdt ovat aitoja, ja vastaavat todellisuudessa sitd, mitd tyOntekijat saavat
tyoskennellessdin yrityksessd. Viestinndssd on syytd kiinnittid huomiota yrityksen
visuaalisen identiteetin, kuten brandivérien, logon, fonttien ja kuvien johdonmukaiseen
kayttoon. Julkaisujen tulisi tuoda esiin niin instrumentaalisia kuin symbolisia
vetovoimatekijoitd, silld sen avulla voidaan vedota niin rationaalisiin kuin emotionaalisiin
motiiveihin potentiaalisten tydnhakijoiden keskuudessa. Henkildstod on suositeltavaa
aktivoida osallistumaan viestintdén tyonantajabriandin kehittimiseksi. Henkiloston tarinat
ja kuvat tuovat viestintddn uskottavuutta ja aitoutta seki tuovat esille tyonantajabrandin
inhimillistd puolta. Viestindssd on suositeltavaa hyodyntda julkaisuihin ja yritykselle
soveltuvaa sdvyé tilanteisiin soveltuvalla tavalla. Viestinndn sdvyilld voidaan vaikuttaa
sithen, millainen mielikuva yrityksestd syntyy potentiaalisten tyOntekijoiden
keskuudessa. Asiantuntijasisilloissd keskeistd on asiapitoinen ja informatiivinen sivy,
kun taas esimerkiksi tydyhteiso- tai henkildstotapahtumista viestittdessd voidaan kédyttaa

rennompaa siavya.

Instrumentaalisten vetovoimatekijéiden rooliin on syytd kiinnittdd huomiota, silld usein
ne painavat tyOpaikkaa valittaessa enemmin (Hoppe ym. 2021), jolloin yritysten
viestinndssd olisi hyvd 10ytyd sisdltod ndistd vetovoimatekijoistd, yhdistettyna
symbolisista vetovoimatekijoistd viestimiseen. Yritysten on hyvd tunnistaa oman
organisaationsa pohjalta omat vetovoimatekijét, joita tyOntekijét arvostavat ja ldhted
rakentamaan viestintdd nédiden tekijéiden ympdrille, tuoden esille tyontekijoiden aitoja

kokemuksia.

5.3 Tutkimuksen arviointi

Tutkimusaineistoa rajattiin siten, ettd tutkittavat julkaisut kisittelivit vetovoimatekijoita
tai niilld pyrittiin lisddméén tyonantajan vetovoimaisuutta. Aineisto rajattiin kisittdmadn

81 julkaisua. Tutkimusaineisto ei sisdlld henkildtietoja tai muuta arkaluontoista
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materiaalia, silld aineisto koostuu yritysten Instagram julkaisuista, joihin kaikilla on

paasy.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston médrd on yksi merkittdvistd mittareista
tutkimuksen luotettavuudesta. Tarpeeksi laaja aineistomééra saavutetaan, kun aineistoista
nousee tunnistettavasti esille yhteisid ominaisuuksia. (Eskola & Suoranta 1998, 56.)
Téssd tutkimuksessa aineisto oli riittdva, jotta siitd oli mahdollista erotella selkeitd ja
toistuvia teemoja. Julkaisujen méérd on kuitenkin voinut vaikuttaa tuloksiin ja tulokset

saattaisivat olla vield hieman erilaisia, mikili aineiston koko olisi vield suurempi.

Tamé tutkimus keskittyi tarkastelemaan viiden yrityksen julkaisuja, jotka toimivat
tietyilld liikketoimintasegmenteilld, mikd vaikuttaa my0s sithen minkalaisia tyontekijoita
yrityksessd tyoskentelee ja sitd kautta my0ds vetovoimatekijoistd viestimiseen. Néin ollen
on huomioitava, etteivét tulokset ole suoraan yleistettdvissa koskemaan esimerkiksi b2b-
tyOnantajayrityksid yleisesti, vaan tulokset voivat olla kontekstisidonnaisia. Tdma
kuitenkin tarjoaa mahdollisuuden tulevalle tutkimukselle, jolloin voitaisiin tutkia toisten
alojen vetovoimatekijoistd viestintdd. Lisdksi tutkimuksessa keskityttiin viestintddn

Instagramissa, joten tuloksia ei voida yleistdd koskemaan muita viestintdkanavia.

Tutkimuksen tuloksia tulkittaessa on lisdksi huomioitava tutkijan oma mahdollinen
vaikutus analyysiin. Analysoitaessa sosiaalisen median siséltdjd sisidllonanalyysilld, on
mahdollista, ettd tuloksissa esiintyy vaihtelua. Tallaisessa prosessissa tutkija on saattanut
tehdad valintoja, jotka heijastavat hinen omaa ymmaérrystddn tai taustatietimystién. Lipi
tutkimusprosessin tutkija kuitenkin pyrki tiedostamaan oman mahdollisen vaikutuksensa
sekd omien tulkintojensa vaikutuksen johtopdidtoksiin. Tédméd tarjoaa myo0s
mahdollisuuden tuleville tutkimuksille, silld toista metodia kiyttdmalla on mahdollista,

ettd nousisi esille tdydentdvid tuloksia.

Tutkimuksen luotettavuutta on pyritty parantamaan silld, ettd siséltdjd analysoitiin tehden
perusteltuja ja aukikirjoitettuja kategorisointeja. Talla pyrittiin turvaamaan tutkimuksen
luotettavuutta ja johdonmukaisuutta, jotta kidytetty metodi olisi mahdollisimman
reliaabeli. Kategorisoinnit kirjattiin taulukkoon, josta on myos néhtdvilld tarkempia

selitteitd, mitd kullakin kategorialla analysoitiin tutkimuksessa.
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5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Aiheeseen liittyvissd tulevissa tutkimuksissa voitaisiin tarkastella maérdllista
sisdllonanalyysid kayttden, minkd verran yritykset viestivdt instrumentaalisista ja
symbolisista vetovoimatekijoistd, ja havaitaanko niiden viestinndssd mééréllisesti

eroavaisuuksia.

Tutkimusta aiheen ympériltd voitaisiin laajentaa myos kayttdmalld suurempaa aineistoa,
jolloin aineistosta voisi nousta mahdollisesti vield uusia tuloksia esille. Jatkotutkimusta
voisi olla tarpeen tehdd myds eri sosiaalisen median kanavien vertailusta. Téssd
tutkimuksessa keskityttiin Instagramiin, mutta jatkossa voitaisiin tutkia, miten yritykset
viestivét vetovoimatekijoistddn muissa kanavissa, kuten LinkedlInissé tai TiK Tokissa.

Talloin voitaisiin selvittdd, eroavatko viestinndlliset keinot ja sisdllot kanavakohtaisesti.

Jatkossa voitaisiin myo6s tutkia vetovoimatekijoiden viestintdd eri kohderyhmien
nikokulmasta. Tutkimuksessa voitaisiin selvittdd, miten eri kohderyhmi, esimerkiksi
nuoret tyonhakijat tai kokeneet asiantuntijat, tulkitsevat vetovoimatekijoistd viestintdd ja

mitd vetovoimatekijoitd he arvostavat.
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6 YHTEENVETO

Tyonantajabrdndin  vetovoimatekijoillda tarkoitetaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
tyonantajan houkuttelevuuteen. Namé ovat usein erilaisia etuja, joita tyontekijd saavuttaa
tyoskennellessdén yrityksessi tai joita hin kokee voivansa saavuttaa. (Todorov & Bureva
2023). Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tarkastella tyonantajabréndia erityisesti siitd
ndkokulmasta, miten tyOnantajayritykset voivat viestid vetovoimatekijoistddn

Instagramissa. Tutkielman tarkoitus jaettiin kahteen osaongelmaan:
1) Millaisista vetovoimatekijoistd tydnantajat viestivit Instagramissa?
2) Millaisin viestinnédn keinoin tyOpaikan vetovoimatekijoistd viestitddn Instagramissa?

Tutkimuksen teoriatausta koostui tyOnantajabrindistd, vetovoimatekijoistd sekd
ulkoisesta viestinndstd ja viestinndn keinoista. Tutkimuksen metodologisena
toteutustapana kiytettiin laadullista sisdllonanalyysid. Tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd
tyOnantajayritykset ~ viestivit  niin  symbolisista  kuin  instrumentaalisista
vetovoimatekijoista. Yritysten havaittiin viestivin instrumentaalisista
vetovoimatekijoistd tyon ja vapaa-ajan tasapainosta, joustavista tydjirjestelyistd, kuten
liukuvasta tydajasta ja etdtydmahdollisuuksista sekd mahdollisuudesta osaamisen
kehittdmiseen ja urakehitykseen. Yritykset nostavat esiin myds tyon ja opintojen
yhdistimisen tukemista. Myds tyoturvallisuus ja vastuullisuus nousivat esille
vetovoimatekijoiden viestinndn sisdltoind. Symbolisista vetovoimatekijoistd havaittiin
viestittdvan usein tunteisiin ja mielikuviin liittyvistd teemoista. Viestinndssd korostuvat
etenkin tyOilmapiiri, organisaatiokulttuuri, yhteisollisyys ja kollegat. Myods
henkildstotyytyvéisyydestd ja tyOssd viihtymisestd viestittiin. Lisdksi monimuotoisuus,
perheystavillisyys sekd vapaaehtoisty6hon osallistuminen olivat teemoja, joista yritykset

viestivat.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd henkilostd on vetovoimatekijoiden viestinnédssd
keskeisessd asemassa. Julkaisuissa vetovoimatekijoitd tuotiin erityisesti esille
henkildston haastatteluiden ja uratarinoiden kautta, jolloin tarinallinen sisdllontuotanto
korostui. Lisdksi visuaalisina elementteind kéytettiin henkiloston kuvia ja sitaatteja, jotka

tdydensivit sanallista viestintda.

Viestinndn kohderyhmien havaittiin vaikuttavan selvésti viestinndn sisdltoon.

Esimerkiksi asiantuntijoilla korostuivat osaamisen kehittiminen ja tydeldmédn joustot,
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kun taas kesétyontekijoilld tyokaverit ja tuen saaminen olivat vetovoimatekijoitd, joita
tuotiin esille. Julkaisuissa kiytettiin niitd tyOntekijdryhmié, jotka olivat viestinndn

kohderyhmin4.

Tutkimus edesauttaa tyonantajabrindin vetovoimatekijoiden viestinndn ymmaértdmista
sosiaalisen median kontekstissa. Vaikka tutkimuksen tuloksia ei voida suoraan yleistdd
koskemaan laajempaa joukkoa, silld tutkimuksessa havainnoitiin viiden yrityksen

siséltdjd Instagramissa, niin tulokset ovat kuitenkin viitteellisia.
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