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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, miten SOK:n kannattaisi rakentaa tydnanta-
jabrandiaén sosiaalisessa mediassa, erityisesti Facebookissa ja Linkedlnissa. Tutkielmassa
selvitetdan teorioihin ja aikaisempiin tutkimuksiin nojaten, miten tyénantajabrandia kannat-
taa rakentaa sosiaalisessa mediassa, seké tehd&aén kaytdnnon benchmarking-tutkimus
SOK:n lisdksi seitseman muun yrityksen (Kesko, Lidl, Stockmann, KONE, Finnair, OP-
ryhma ja Google) tydnantajabrandia tukevasta viestinndsta Facebookissa ja LinkedInissa.

Tutkimusaineisto koostuu yhteensa 683 Facebook-julkaisusta ja 238 LinkedIn-julkaisusta
ajalla 1.11.2017-22.1.2018. Eri yritysten Facebook- ja LinkedIn-sivujen sisaltdja tarkastelen
luokitteluanalyysin avulla.

Tutkimuksen tulosten mukaan eri yrityksilla on erilaiset sosiaalisen median strategiat erityi-
sesti Facebookissa tydnantajabrandayksen nakdkulmasta. Facebookissa Kesko, KONE ja
Google painottivat viestinnassaan myos tydnantajabrandaysta, kun taas muilla tutkimuk-
seen valituilla yrityksilla painottuivat enemman muut aiheet. Linkedlnissa SOK, Kesko, Lidl,
Google, Finnair ja Stockmann tukivat vahvasti tybnantajabrandaysta, kun taas KONE ja OP-
ryhma julkaisivat melko paljon myds muuta kuin tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltoa.

Tutkimuksen tulosten mukaan yritykset eivat julkaisseet Facebookissa ja LinkedInissa kovin
monipuolista tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltdad. LinkedInissa julkaistiin eniten tydpaik-
kailmoituksia ja jonkin verran yrityksen menestyksesta ja tyontekijdéiden omasta tyosta ker-
tovia sisaltdjd. Facebookissa tydnantajabrandia tukeva viestinta liittyi yrityksen menestyk-
seen, vastuullisuuteen ja hyvantekevaisyyteen, tydpaikkailmoituksiin seka tyontekijdiden
tyon esittelyihin.

SOK julkaisi tutkimusajankohtana HR:n omilla Facebook- ja LinkedIn-sivuilla 1&hinn& vain
rekrytointi-ilmoituksia. Jatkossa SOK:n kannattaisi julkaista huomattavasti aktiivisemmin ja
monipuolisemmin tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltod molemmissa medioissa ja hyddyn-
tdd enemman muun muassa liiketoiminnan ja viestinnan tuottamien valmiiden sisalt6jen ja-
kamista sosiaalisessa mediassa. Nain HR:n Facebook- ja Linkedin-tilit tukisivat aidosti
SOK:n tybnantajabrandaysta.

Avainsanat Tybnantajabrandays, tytnantajamielikuva, sosiaalinen media,
LinkedIn, Facebook
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The purpose of this study was to investigate which factors SOK should focus on in its em-
ployer branding in social media, especially on Facebook and LinkedIn. In this thesis, a
benchmarking study was conducted on eight companies (SOK, Kesko, Lidl, Stockmann,
KONE, Finnair, OP-Group and Google) and their social media contents from the point of
view of employer branding.

The research methods were categorizing and benchmarking. The research material con-
sisted of total 683 posts on Facebook and 238 posts on LinkedIn during period Nov 1, 2017
—Jan 22, 2018.

The results show that companies have different employer branding strategies on Facebook.
KONE and Google focused also on employer branding on Facebook, while other companies
emphasized other topics. On LinkedIn, on the other hand, SOK, Kesko, Lidl, Google, Finnair
and Stockmann focused strongly on employer branding. On LinkedIn, KONE and OP-Group
published quite much other material than employer branding related material.

The results show that the employer branding material on Facebook and LinkedIn is quite
narrow. Companies do not publish content that supports diverse employer branding on Fa-
cebook and LinkedIn. On LinkedIn, companies published mostly job announcements and
publications about the company's success and employee’s stories on their own work. On
Facebook, employer branding content was related to the company's success, sponsoring
and charity, job announcements and employee’s stories on their own work.

SOK published mainly job announcements on Facebook and Linkedin. It could be concluded
that SOK should publish much more actively and more versatile content that supports em-
ployer branding on both Facebook and Linkedin. SOK should also to a larger extent utilize
the content made by its business and communication units in social media. By doing this,
SOK would support its employer branding much more effectively.

Keywords employer brand, employer branding, social media, Facebook,
LinkedIn
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1 Johdanto

Mediatuottamisen ylemman AMK-tutkinnon opinnaytetyoni yleisena tarkoituksena on tut-
kia tyonantajakuvaviestinnan kehittamista sosiaalisessa mediassa. Tarkemmin tavoit-
teena on tukea SOK:n tyOnantajabréndin rakentamista ja kehittamista. Opinnaytetyoni
on osa laajempaa S-ryhmén ja SOK:n tydnantajabrandin ja -kuvan kehitystyota. Tyon-
antajabréandin kehittdmiseen ja tutkimiseen erikoistunut Universum Finland on kuvannut

tydnantajabrandin strategista kehittamisté alla olevalla tavalla (ks. kuvio 1.).

The strategic approach to Employer Branding

_ Empioyar valve propos™”

Kuvio 1. Tydantajabréndayksen strateginen lahestymistapa Universum Finlandin mukaan (Uni-
versum Finland 2017a).

Universum Finlandin (2017a) mukaan tydnantajakuvan strategisessa kehittamisessa en-
sin madritelladn organisaation tavoitteet tydnantajabrandaamiselle ja sen jalkeen kartoi-
tetaan seka ulkoisesti etta sisdisesti tydnantajakuvan nykytilaa. Taman jalkeen maaritel-
l&aan tydnantajabréandin strategia, avainviestit ja arvovaittamat (employer value proposio-
tion eli EVP). Naiden jalkeen tehdaén viestintdsuunnitelma, josta kayvat ilmi muun mu-
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assa viestinnan tarkemmat sisallét, kohderyhmat ja valitut kanavat. Kun viestintasuunni-
telmaa on toteutettu sitoutuneesti, mitataan toimenpiteiden vaikutuksia ja arvioidaan,

onko syyta tehda muutoksia. (Universum Finland 2017a.)

Backhausin ja Tikoon (2004, 502-503) mukaan ty6nantajabrandayksen prosessi muo-
dostuu kolmesta vaiheesta: arvovaittdmien (value proposition) maarittelemisesta, ar-
vovaittamien markkinoinnista ja viestinnasta ulkoisille kohderyhmille, kuten potentiaali-
sille tyontekijdille, rekrytointifirmoille, seka tydnantajabrandin ja arvovaittamien sisai-

sestd markkinoinnista ja viestinnasta.

S-ryhmassa on kehitetty S-ryhméan tyénantajakuvaa ja muun muassa maaritelty tyénan-
tajabrandi ja sen arvovaittamat (employer value propositionit eli EVP:t). Employer value
propositionin maaritelma esitellaén tarkemmin luvussa 3.1.3. S-ryhméan tydnantajabrandi
ja sen arvovaittdmat on maaritelty yhdessa tyontekijoiden kanssa muun muassa HR-
johdon ja osuuskauppojen tyontekijoiden tyépajoissa seka ulkoisten tutkimusten poh-
jalta. Liséaksi on maaritelty mittarit, joilla S-ryhman tydnantajakuvaa mitataan.

S-ryhma-tasoisten maarittelyjen jalkeen aloitettin SOK:n eli S-ryhman asiantuntijaor-
ganisaation tydnantajakuvan kehittaminen. Tavoitteena oli lokalisoida S-ryhma-tasoisen
tydnantajabrandin viitekehys SOK:lle sopivaksi. Vuoden 2017 aikana muun muassa kar-
toitettiin SOK:n tydnantajakuvan nykytilaa seka maariteltiin tavoitetilaa ja tydnanta-
jabrandin arvovaittamia (EVP). Naiden jalkeen tarkoituksena on ollut tehda SOK:n tyon-
antajakuvaa tukeva viestintasuunnitelma ja KPI-mittarit (key performance indicator) ar-
vovaittamien viestinnalle. Vuoden 2018 aikana tavoitteena on aloittaa tydnantajabran-
daaminen kaytdnndssa ja vieda asiat osaksi HR:n eri prosesseja, kuten rekrytointipro-
sessia, ja aloittaa muun muassa kohdennettu viestinta eri kohderyhmille. (Kuivalainen
2017.)

Osana SOK:n tydnantajakuvan ja tydnantajabrandin viestintdsuunnitelmaa on tarkoitus
maaritella SOK:n tydnantajakuvan rakentamiselle sosiaalisen median strategia ja kon-
septi, silla sosiaalinen media on entista tarkedmpi osa organisaatioiden tydnantajakuvan
kehittamista (Universum Global 2017). YAMK-opinnaytetyoni tarkoituksena on tukea tata
tyota. Teen opinnaytetydssani SOK HR:n Facebook- ja LinkedIn-tilien nykytilakartoituk-

sen sekd benchmarking-tutkimuksen seitseman muun yrityksen eli Keskon, Stockman-
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nin, Lidlin, OP-ryhman, Finnairin, KONEen ja Googlen Facebook- ja LinkedIn-tilien sisal-
[6ista. Taman liséksi perehdyn opinnaytetydssani yleisesti siihen, miten sosiaalista me-
diaa voidaan hyddyntaa tyonantajabrandayksessa ja tytnantajakuvan kehittamisessa.
Tarkoitus on, etta taman opinnaytetydn tulokset tukevat SOK:n tydnantajakuvaviestin-

nan sosiaalisen median strategian ja konseptin rakentamista.

1.1 SOK - tutkimuskohteen esittely

SOK on S-ryhman asiantuntijaorganisaatio, joka tuottaa osuuskaupoille hankinta-, asi-
antuntija- ja tukipalveluita. SOK vastaa muun muassa S-ryhman strategisesta ohjauk-
sesta ja liiketoimintaketjujen eli vahittdiskaupan (Prisma, S-market, Sale, Alepa), tavara-
talo- ja erikoisliikekaupan (Sokos, Emotion ja Marks & Spencer), likennemyymala- ja
polttonestekaupan (ABC-likennemyymalat) sekd matkailu- ja ravitsemiskaupan (Sokos
Hotellit, Radisson Blu -hotellit ja ravintolat, kuten Rosso ja Amarillo) kehittdmisesta.
Osuuskaupat vastaavat paaosin liikketoiminnan pyorittamisesta. SOK:lla on omaa mar-
ketkaupan seka matkailu- ja ravitsemiskaupan liiketoimintaa lahialueilla eli Virossa, Ve-

najalla, Latviassa ja Liettuassa. (S-kanava 2018.)

SOK on osa S-ryhmaa, joka muodostuu 20 itsendisesta osuuskaupasta ja SOK:sta ty-
taryhtidineen. SOK:lla tydskentelee noin 1200 eri alojen asiantuntijaa edellda mainituissa
liiketoiminnoissa sekéa tukitoiminnoissa, kuten HR:ss&, taloudessa, viestinndssa, mark-
kinoinnissa, IT:ss4, strategiatoiminnoissa, kiinteistétoiminnoissa jne. SOK:lla ty6skente-
lee asiantuntijoina muun muassa IT- ja hankintapaallik6ita, controllereita, analyytikkoja,

kotitalousopettajia, markkinointipaallikoita jne. (S-kanava 2018.)

Monet potentiaaliset SOK:n tydnhakijat, seké opiskelijat ettd ammattilaiset, eivat koe
SOK:ta houkuttelevana tyénantajana (Universum Finland 2017b). Tama saattaa johtua
esimerkiksi siita, etteivat esimerkiksi ylemman korkeakoulututkinnon opiskelijat erota
SOK:ta ja S-ryhmaa toisistaan eivatkda hahmota SOK:ta asiantuntijoiden tyopaikkana.
Toisaalta myds SOK:n tunnettuus ylemman korkeakulututkinnon opiskelijoiden keskuu-
dessa on heikkoa, silla esimerkiksi Aalto-yliopiston diplomi-insinddriopiskelijoille SOK on
melko tuntematon tydonantaja. Aalto-yliopiston kauppatieteiden opiskelijatutkimuksessa
S-ryhma ei yltdnyt kymmenen tunnetuimman yrityksen joukkoon vuosina 2013-2017,
vaikka SOK on ollut Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulun partner-yritys jo vuosia (Kui-

valainen 2017).
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Kaytannossad SOK:n tybnantajakuvaan ja tunnettuuteen tybantajana liittyvat haasteet
konkretisoituvat muun muassa rekrytoinnissa. Esimerkiksi IT-alan, business analytiikan
ja digimarkkinoinnin osaajien seka diplomi-insintérien rekrytointitarpeen arvioidaan kas-
vavan SOK:lla tulevina vuosina (Kuivalainen 2017). Nailla aloilla SOK on kuitenkin melko

tuntematon ja ei-houkutteleva tyénantaja (Universum Finland 2017b).

Koska kilpailu osaavista tyontekijoista vain Kiristyy tulevaisuudessa, SOK:n tydnantaja-
kuvaa on kehitettava. Yritykset ja organisaatiot haluavat houkutella osaavia ihmisia téihin
ja haluavat myos sitouttaa heidat pysymaan yrityksessa tdissa. Kilpailu hyvista tyénteki-
joista on kiristynyt kehittyneissa lansimaissa viime vuosina muun muassa suurten ika-
luokkien elakoitymisen takia. Tyontekijat myds aanestavat nykyisin helpommin jaoillaan,
jos ovat tyytymattomid tyohonsa. Lojaalisuus tyopaikkaa kohtaan on muuttunut, ja se
kohdistuu tydpaikan sijaan pikemminkin I&hitydkavereihin ja -esimieheen. (Rosethorn
2009, 11, 14). Ewing, Pitt, De Bussy ja Berthon (2002) ovat todenneet jo 15 vuotta sitten,
etté erityisesti asiantuntijaorganisaatiot joutuvat kilpailemaan osaavista tyontekijoista ja
niiden on yritettéava erottautua muista tydnantajista houkutellakseen lahjakkaita tyonteki-
joita. Tasta syystad yha useammat yritykset ovat paéatyneet kehittdmaan tydnantajabran-
didan (emt.). Yrityksen tyontekijat nahdaankin elintarkeéksi kilpailueduksi erityisesti asi-
antuntijaorganisaatioissa (Sievertzen, Nielsen & Olafsen 2013, 473). Erityisen tarkeaa
tydnantajabrandays nayttaisi olevan isoissa yrityksissa. Universum Globalin (2017) tut-
kimuksen mukaan mité isompi yritys on, sitd enemman sille on hyotya tydnantajabran-
daamisesta. Tutkimuksen mukaan pienemmilla yrityksilla on talla hetkella vdhemman
haasteita rekrytoida uusia osaajia johtuen muun muassa milleniaalien kiinnostuksesta ja
myOnteisestd asenteesta startupeja ja pienid yrityksia kohtaan. Milleniaalit ovat myos
kiinnostuneempia ty6- ja vapaa-ajan yhteensovittamisesta korkean palkan kustannuk-
sella. Tama lisaa suurten yritysten, kuten SOK:n ja S-ryhman, painetta strategiseen tyon-

antajabrandaykseen. (Universum Global 2017.)

1.2 Katsaus aikaisempiin tutkimuksiin

SOK:n ty6nantajakuvaviestintaan liittyvia tutkimuksia ei ole tehty aikaisemmin. Ty6nan-
tajakuvaa ja -brandia on tutkittu Suomessa muun muassa useissa opinnaytetoissa viime
vuosina. Esimerkiksi Anni Mékel&d (2015) on pro gradu -tutkielmassaan selvittanyt tyon-
antajabrandayksen nykytilaa kunta-alan organisaatioissa. Yrityksen mainetta ja sosiaa-

lista mediaa on puolestaan tutkinut muun muassa Suvi Karjunen (2015) b2b-yritysten
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maineenhallinnan kayténteita sosiaalisessa mediassa kasitelleessa pro gradu -tutkiel-
massaan. Aivan viime vuosina useissa pro gradu -tutkielmissa on sivuttu myds nimen-
omaan sosiaalista mediaa ja tydnantajakuvaa. Esimerkiksi Tiina Holkeri (2016) on tutki-
nut pro gradu -tutkielmassaan tydnantajabrandin ulkoisen markkinoinnin ja organisaa-
tiokulttuurin valista yhteytta tyontekijoiden nakokulmasta. Heidi Liljeblad (2017) on puo-
lestaan pro gradu -tutkielmassaan tarkastellut tydnantajakuvan rakentumista rakennus-
alan yritysten Twitter-viestinnassa. Katariina Karlsson (2011) tutki pro gradu -tutkielmas-
saan, miten henkilostd rakentaa yrityksen yleistd mainetta sosiaalisessa mediassa.
Myds muutamissa amk-opinnaytetdissa on tutkittu sosiaalista mediaa ja erityisesti rek-

rytointia, kuten Noora Nykasen (2017) ja Roosa Kallstromin (2014) amk-opinnaytetoissa.

Kansainvdlista tutkimusta tydnantajabrdndayksesté ja sosiaalisesta mediasta on tehty
jonkin verran, kuten esimerkiksi Sievertzenin ym. (2013) tutkimus tyonantajabrandayk-
sestd, tyonantajien houkuttelevuudesta ja sosiaalisen median kaytésta seka Kaurin,
Sharman, Kaurin ja Sharman (2015) tutkimus sosiaalisen median kaytosta tyénanta-
jabrandayksessa ja talent managementissa Intiassa.

Naista edella mainituista tutkimuksista huolimatta sosiaalista mediaa tyOnantajabrén-
dayksen tukena ei ole vield paljoa tutkittu Suomessa tai muissa maissa ja esimerkiksi
Sievertzenin ym. (2013, 480) mukaan akateemista tutkimusta aiheesta kaivataan lisaa.
Koska HR-ammattilaiset kayttavét yha enenevassa maarin sosiaalista mediaa muun mu-
assa rekrytoinnissa ja potentiaalisten tydntekijoiden seulonnassa (Kaur & al. 2015), on

syyta tutkia, miten sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa tydnantajabrandayksessa.

=
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2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

YAMK-opinnaytetyoni tarkoituksena on tukea SOK:n tydnantajakuvan kehittamista. Tar-
koitus on, etta taman opinnaytetyon paalle on helppo rakentaa SOK:n tyonantajakuva-
viestinnan sosiaalisen median strategia ja konsepti. llolan (2013) mukaan konseptissa
kiteytetdan esimerkiksi organisaation sosiaalisen median iskulauseet tai rautalankamalli.
Sosiaalisen median konseptista kdy ilmi sivuston perimmainen idea sekd sosiaalisen
median positiointi, kohderyhmat, siséltéteemat ja erilaiset (liketoiminta)tavoitteet (llola
2013).

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittdd, miten SOK:n tydnantajabrandia ja -kuvaa
kannattaa rakentaa sosiaalisessa mediassa. Tahan kysymykseen etsin vastauksia pe-
rehtymalla viimeisimpaan aiheeseen liittyvaan tutkimukseen. Lisaksi kartoitan, millaista
tydnantajakuvaa tukevaa viestintda SOK teki tutkimusajankohtana sosiaalisessa medi-
assa seka millaista tydnantajakuvaa tukevaa viestintaa muut tutkimukseen valitut yrityk-

set tekivat sosiaalisessa mediassa.

Teen opinnaytetydssani kahden SOK:n tydnantajakuvaan keskittyvan sosiaalisen me-
dian tilin (SOK:n LinkedIn-tili ja SOK:n ty6paikat Facebook-tili) nykytilakartoituksen. Ta-
man lisdksi teen benchmarking-tutkimuksen seitsem&n muun yrityksen eli Keskon,
Stockmannin, Lidlin, OP-ryhméan, Finnairin, Googlen ja KONEen Facebook- ja LinkedIn-
tileistd. Benchmarking-tutkimuksen tavoitteena on selvittédd, millaista tydnantajabran-

daysta tukevaa viestintdd muut yritykset tekevat sosiaalisessa mediassa.

Opinnayteyoni tavoitteena on tuoda tutkimustietoa kysymykseen, miten SOK:n kannat-
taa rakentaa tyonantajabrandiddn sosiaalisessa mediassa. Tyon tavoitteena on omalta
osaltaan tukea SOK:ta erottumaan sosiaalisen median keinoin muista yrityksista ja

saada SOK nadkymé&an houkuttelevana ja ainutlaatuisena tyonantajana.

Tutkimuskysymykset olivat:
1. Miten SOK:n kannattaa rakentaa tyonantajabrandiddn sosiaalisessa mediassa,
erityisesti Facebookissa ja LinkedInissa?
Miten tybnantajabrandia kannattaa rakentaa sosiaalisessa mediassa?
3. Miten tutkimukseen valitut yritykset rakentavat tyonantajabréandiaan Faceboo-

kissa ja LinkedInissa?
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3 TyOnantajabrandays ja sosiaalinen media

3.1 Tyobnantajakuvan ja tyénantajabrandayksen maaritelma

Yritykset ja organisaatiot ovat jo vuosikymmenia vaalineet tuote- ja yritysbrandejaan
(Backhaus & Tikoo 2004, 501). 1990-luvulla tutkijat kiinnostuivat siitd, miten brandijoh-
tamisen keinoja voisi soveltaa HR-johtamiseen. Ambler ja Barrow (1996, 185) nakivat,
ettd myos tybnantaja voidaan tuotteen ja yrityksen tavoin nahda brandina, johon tyénte-
kijd muodostaa laheisen suhteen. Viime vuosina yha enenevassa maarin yritykset ja or-
ganisaatiot ovat alkaneet kiinnittda huomiota yritys- ja tuotebrandien lisdksi myds HR-
johtamiseen liittyvaan brandaykseen. Kun brandayksen peruselementteja sovelletaan
HR-johtamiseen, puhutaan tydnantajabrandayksesta. (Backhaus & Tikoo 2004, 501.)
Esimerkiksi LinkedInin mukaan tydnantajabrandays on yksi johtavista HR-trendeista talla
hetkella. Yli 80 prosenttia LinkedInin kyselytutkimukseen osallistuneista 4000 HR-johta-
jasta 35 eri maasta totesi, ettd tydnantajabrandayksella on merkittava vaikutus lahjak-

kaiden tydntekijoiden palkkaamisessa. (LinkedIn 2017.)

3.1.1 Mika on brandi?

Kotlerin, Armstrongin, Saundersin ja Wongin (1996, 556) mukaan bréandi on nimi, termi,
merkki, symboli, design tai ndiden yhdistelma, jota kaytetddn identifioimaan tietyn myy-
jan tavaroita tai palveluita ja erottamaan ne kilpailijoiden tuotteista tai palveluista. Esi-
merkiksi Suomen mediaopas (2017) puolestaan maarittelee brandin tavaramerkin ym-
parille muodostuneeksi positiiviseksi maineeksi. Brandin arvo muodostuu nimen tai lo-
gon tunnettuudesta, asiakkaiden merkkiuskollisuudesta, brandin mukanaan tuomasta
laadun tunteesta sekd brandiin liitetyista mielikuvista. Brandi voidaan ndhda erdan-
laiseksi yhteenvedoksi tuotteen tai palvelun sisallosta tai identiteetista. Brandi tekee tuot-
teesta houkuttelevan ja lupaa laatua. Onnistunut ja tunnettu bréndi luo tuotteelle lisdar-

voa seka vahvistaa kayttajansa identiteettia. (Emt.)

Brandaysta Oulun yliopistossa tutkineen Minna Tormalan (2016) mukaan brandi on kaik-
kea sita, mitd yritys tekee. Se kattaa myds sen, miten yrityksen tuotteet toimivat, miten

yritys palvelee asiakkaitaan ja miten se kohtelee tyontekijoitaan. Keskeista brandin ra-
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kentamisessa on erottua muista aitoudella. Menestyakseen brandin taytyy olla merkityk-
sellinen ja kiinnostava kohderyhmansa silmissa. Yrityksen brandi on tapa ajatella, joka
perustuu yhdessa jaettuihin arvoihin ja visioon. Tama ajattelutapa nakyy jokapéaivaisessa

tydssa ja ohjaa yrityksen toimintaa myds pitkalla aikavalilla. (Emt.)

Brandaykseen liittyy olennaisesti yrityksen ydinosaamisen ja siihen liittyvan ydinliiketoi-
minnan ja kohderyhman maaritteleminen, silla brandi ei voi olla kaikkea kaikille. Hyva
brandi kiteyttaa yrityksen arvolupauksen eli sen, miksi yritys on olemassa ja mika on
yrityksen toiminnan tarkoitus. Tormala (2016) kuvaa hyvaa brandia tarinaksi, joka kos-
kettaa, naurattaa, herattda tunteita ja on ihmislaheinen. Tata tarinaa asiakkaat ja muut
sidosryhmaét kertovat mielellaan myds muille, ja ndin he rakentavat aktiivisesti yrityksen
bréandimielikuvaa. Térmalan mielestd brandi on ennen kaikkea mielikuva, jota ei luoda
yrityksen sisélla, vaan se syntyy useiden eri toimijoiden yhteistoiminnan tuloksena.
(Emt.)

Myds digitaalista brandaysta tutkineen Rowlesin (2014) mukaan brandays on muutakin
kuin visuaalinen ilme. Se kuvastaan niitd ajatuksia, tunteita, odotuksia, mielikuvia, ko-
kemuksia, uskomuksia, asenteita jne., joita bréndiin liitetddn. Rowles nakee brandin jon-

kin asian persoonallisuutena. (Emt.)

Brandit ovat yritysten arvokkainta omaisuutta, ja brandijohtamisesta on tullut yksi paa-
toiminnoista monessa yrityksessa (Backhaus & Tikoon 2004, 501). Brandin ja maineen
tarkeys on hyvin tiedossa tuotemarkkinoilla, ja viime vuosina niiden merkitys on ymmar-
retty myos tyontekijamarkkinoilla esimerkiksi rekrytointiprosessien yhteydessé (Sievert-
zen & al. 2013, 473). Backhausin ja Tikoon (2004, 501) mielesta brandaysta voi hyédyn-
taa tuote- ja yritysbrandien lisaksi myds HR-johtamisessa, jolloin puhutaan tydnanta-
jabrandayksesta (employer branding). Yritykset kayttavat tydnantajabrandaystéd houku-
tellakseen uusia tydntekijoita seka varmistaakseen nykyisten tyontekijoiden sitoutumisen
yrityksen kulttuuriin ja strategiaan. (Emt.) Tyonantajabrandéayksessa markkinoinnin ja
brandayksen periaatteita kaytetdan HR:n tarkoituksiin liittyen seka nykyisiin etta potenti-
aalisiin tyontekijoihin (Edwards 2009, 6).

Tuote-, yritys- ja tydnantajabrandit liittyvat kiinteasti toisiinsa. Backhausin ja Tikoon
(2004, 503) mielesta tydnantajabrandia pitaa kehittda johdonmukaisesti yrityksen tuote-

ja yritysbrandien kanssa, silla nailla kolmella on yhtenevaisyyksia. Joissain tapauksissa
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nama kaikki kolme brandikampanjaa on jarkevéaa jopa yhdistdd. Tyonantajabrandi eroaa
kuitenkin tuote- ja yritysbréandista siina, etta tydnantajabrandi liittyy nimenomaan yrityk-
seen tydnantajana ja se kuvastaa yrityksen identiteettia tydnantajana. Tyonantajabrandi
on myos kohdennettu organisaation tai yrityksen siséaisille ja ulkoisille kohderyhmille, kun
taas tuote- ja yritysbrandia tukevat toimenpiteet on paasaantoisesti kohdennettu ulkoi-
sille yleisdille. (Emt.; Edwards 2009, 6.) Rosethorn (2009, 21) vie ajatuksen viela pidem-
malle todetessaan, ettei ole olemassa erillista tydnantajabrandia, silla organisaatiolla on
vain yksi brandi ja tydnantajabrandi on sen yksi ulottuvuus. Tasta nakoékulmasta on olen-
naista, etta tybnantajabrandi on linjassa organisaation brandilupauksen tai -vaittaman
kanssa. Nain myds tydnantajabrandi voi vahvistaa yrityksen "yhta brandiad”. (Emt.) Myos
Edwardsin mielesta (2009, 7) tydnantajabrandin pitda olla linjassa koko yrityksen brandin
kanssa.

Tassa tutkielmassa lahdetaan muun muassa Tormalan (2016) kasityksen mukaisesti
siitd, etta esimerkiksi kaikki yrityksen teot, tuotteet, viestinta (ml. markkinointi), asiakas-
palvelu ja tyontekijéiden kohteleminen jne., vaikuttavat my6s tydnantajakuvaan ja -brén-

diin.

3.1.2 Mik& on tyOnantajabrandi?

Tybnantajabrandays on talla hetkella kasvava ala (Sievertzen & al. 2013, 474). Esimer-
kiksi LinkedInin (2017) globaaleja rekrytointitrendeja kartoittaneen tutkimuksen mukaan
rekrytoinnista ja talent managementista vastanneet johtajat haluaisivat eniten investoida
nimenomaan tydnantajabrandaykseen. Tydnantajabrandays herattaa yritysten ja mui-
den organisaatioiden kiinnostuksen erityisesti niina aikoina, jolloin tyontekijamarkkinoilla
on tiukkaa eli pulaa hyvista tyontekijoistd (Backhaus & Tikoon 2004, 513). Laajoilla, ny-
kyisin jopa globaaleilla, ja avoimesti kilpailevilla markkinoilla brandi ja yrityksen maine

ovat elintarkeita asioita parhaiden tyontekijoiden houkuttelemiseksi (Cappelli 2001, 140).

TyOnantajabrandays perustuu oletuksiin, joiden mukaan inhimillinen pddoma (human ca-
pital) eli tyontekijat tuovat arvoa organisaatiolle. Taidokas investointi inhimilliseen paa-
omaan eli tydntekijoihin parantaa yrityksen suoritusta ja tuo Kilpailuetua. Hyvéat tyonteki-
jat siis lisdavat yrityksen arvoa ja myos tuottavuutta. Tydnantajabrandays pyrkii hyddyn-

tamaan tyontekijéiden tydantajabrandiin kohdistuvan lojaalisuuden ja tyontekijoiden tuot-
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tavuuden valista suhdetta. Ulkoisen tyénantajabrandimarkkinoinnin tavoitteena on hou-
kutella uusia potentiaalisia tydntekijoitd. Kun tydnantajabrandayksen keinoin tydnantaja
nayttad halutulta vaihtoehdolta, tyénantaja pystyy houkuttelemaan parhaita mahdollisia
tyontekijoita. (Backhaus & Tikoon 2004, 503-504.)

Uusien ja potentiaalisten tyontekijdiden houkuttelemisen lisaksi tydnantajabrandayksella
pyritddn vahvistamaan myds nykyisten tyontekijoiden kokemusta yrityksesta tai organi-
saatiosta laadukkaana tydnantajana ja nain vahvistamaan tyontekijdiden halukkuutta py-
sya yrityksessa tai organisaatiossa. Kun tydnantajabrandin koko yrityksen brandiin poh-
jaavia arvovaittdmia (value propositions) saannollisesti toistetaan sisaisella markkinoin-
nilla nykyisille tyontekijoille, yrityksen kulttuuri ja tavoitteet nivoutuvat yhteen. On kuiten-
kin huomioitava, etté nykyisista, uniikeista ja muista erottuvista, tyontekijoista syntyy Kil-
pailuetua vain, jos tyévoima on vakaata eli tydntekijat pysyvét nykyisessa tyopaikassaan.
Brandayksen avulla voidaan vahvistaa mielikuvaa yrityksesta laadukkaana ty6antajana
ja nain vahvistaa nykyisten tyontekijoiden halukkuutta pysya organisaatiossa. (Backhaus
& Tikoon 2004, 503-504, 510.) Sisédisen tydnantajabrandayksen avulla yritys sitouttaa
tyontekijoitaan ja liséa heidan lojaalisuuttaan yritysta kohtaan ja samalla vahentaa irtisa-
noutuvien tyontekijoiden maaraa. (Kaur & al. 2015).

Rosethornin (2009, 4) mukaan tybnantajabrandin kasitteella on kahdet juuret. Naista toi-
set ovat rekrytointiviestinnassa, ja ne linkittyvat yritysbrandin merkityksen kasvuun. Toi-
set juuret puolestaan pohjaavat tytpsykologiaan (occupational psycology) ja erityisesti

psykologiseen sopimukseen. (Emt.)

Rekrytointiviestintdan ja yritysbrandiin liittyen oletuksena on, etta selkeasti erottuva
bréndi helpottaa hyvien ja osaavien tyontekijoiden rekrytointia ja saa nykyiset tyontekijat
pysymaan tyopaikassaan (Backhaus & Tikoon 2004, 503-504). Ty6nantajabrandayk-
sesséd on kyse kyseisen organisaation tai yrityksen uniikin tyénantajakokemuksen maa-
rittelemisesta. Uniikki tydnantajakokemus liittyy organisaation tarjoamiin konkreettisiin
(esimerkiksi palkka) ja aineettomiin asioihin, jotka tydntekijat kokevat palkitsevina. Esi-
merkiksi hyvantekevaisyysjarjestossa tydskenteleminen voi olla jo itsessaan palkitsevaa,
mika vaikuttaa tyonantajabrandiin. (Edwards 2009, 6—7). Tyonantajabrandayksessa voi
siis olla hyvinkin hyodyllista tuoda esille myds yrityksen tyontekijdille tarjoamia symboli-

sia etuja, kuten firman arvostus ja sen sosiaalinen hyvaksyttavyys. Juuri symbolisten
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erojen avulla muutoin samanlaiset yritykset voivat erottautua toisistaan. (Backhaus &
Tikoon 2004, 506.)

Psykologinen sopimus tarkoittaa vakiintuneen maaritelman mukaan tyontekijan subjek-
tiivista kasitysta omaan tydsuhteeseensa kuuluvista oikeuksista ja velvollisuuksista. Se
perustuu tyontekijan ndkemykseen tydsuhteen kahden osapuolen, tydntekijan ja tyon-
antajan, valisesta vaihdosta. Psykologisen sopimuksen toimivuus eli se, miten tydntekija
kokee molempien osapuolten toimineen sopimuksen mukaisesti, vaikuttaa puolestaan
siihen, miten sitoutunut tyontekija on organisaatioon. (Salmi 2014, 5, 29.) Esimerkiksi
Backhausin ja Tikoon (2004, 504) mielestd tydnantajabrdnddys nojaa vahvasti myos
psykologiseen sopimukseen. Tydnantajat kayttavat tydonantajabrandaysta mainostaak-
seen erilaisia etuja, joita ne tytntekijoilleen tarjoavat, kuten koulutusta, uramahdollisuuk-
sia seka henkilokohtaista kasvua ja kehitysta. (Emt.)

Rosethornin (2009, 4) mukaan viime vuosina edelld mainittujen kahden tydnantajabrén-
diin liittyvan suuntauksen nakemykset (rekrytointimarkkinointi ja yritysbrandays vs. psy-
kologinen sopimus) ovat l&hentyneet toisiaan. Edelleen tydnantajabrandilla on kuitenkin
monta hieman toisistaan eroavaa maaritelmééa (Emt. 17). Rosethornin mukaan yhteista
lukuisille eri maaritelmille on, etta tydnantajabrandin maaritelman keskiédn kuuluvat omi-
naisuudet, erottautuminen sekd nykyisten ja tulevien tyontekijdiden sitoutuminen. Eri
maaritelmissa toistuu myos se, etté tydnantajabréandi muodostuu eri elementeista. Kun
nama eri elementit paketoidaan, voidaan muodostaa ns. uniikki myyntivaittama, jonka
avulla voidaan houkutella seka nykyisia etta potentiaalisia tydntekijoita. (Emt. 19.) Uniikit

myyntivaittamat vastaavat employer value propositioneja eli tybnantajan arvovaittamia.

Useat maaritelmét keskittyvat Rosethornin (2009, 19) mielesté kuitenkin liikaa tydnanta-
jan houkuttelevuuteen tai unohtavat kdantaa tyonantajabrandin ominaisuudet konkreet-
tisiksi ja muista erottuviksi eduiksi, jotka ovat tyontekijoiden nakokulmasta motivoivia ja
relevantteja. Monien maaritelmien haasteena on myos se, ettei niissé selkeésti korosteta
sita, etta ollakseen hyodyllinen ja kestava, tydnantajabrandin on loppupelissa palveltava
organisaatiota ja lisattdva muun muassa tyontekijdiden tyytyvaisyyttd. On syytd myos
muistaa, ettd jokaisella organisaatiolla on aina olemassa jonkinlainen tydnantajabrandi
ja -maine ilman erillisid brandikampanjoitakin (emt.). Koska potentiaaliset ja nykyiset

tyontekijat muodostavat yritykseen tyonantajana liittyvid mielikuvia myds muiden kuin
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tydnantajan kontrolloimien viestien ja lahteiden pohjalta, tehokkaan tydnantajabrandayk-

sen pitda olla proaktiivista (Backhaus & Tikoon 2003, 506).

3.1.3 Tyonantajabrandays, tydnantajabrandi ja uniikit myyntivaittamat

Backhausin ja Tikoon (2004, 501) mukaan tyonantajabrandays tarkoittaa yrityksen tai
organisaation pyrkimyksid edistaa sek& organisaation sisalla ettd sen ulkopuolella sel-
keda nakemysta siitd, mika erottaa organisaation tai yrityksen muista tyonantajista ja
tekee siita houkuttelevan tyontekijoille. Tyénantajabrandayksen tavoitteena on erottau-
tua yrityksen ominaisuuksien avulla muista Kilpailijoista korostamalla uniikkeja n&kdkoh-
tia yrityksesta tyonantajana. (Emt.) Kun tyénhakijoiden houkutellaan laajoilla, avoimilla
ja kilpailluilla markkinoilla, brandit ja maine ovat elintarkeita (Cappelli, 2001). Backhaus
ja Tikoon (2004, 501) kasittavat tydnantajabrandayksen prosessiksi, jossa rakennetaan
tunnistettavaa ja uniikkia tybantajaidentiteettia. Tyonantajabrandi puolestaan on kon-
septi, jolla yritys erottautuu Kilpailijoistaan. (Emt. 501-502.)

Tybnantajabrandéaykseen liittyvien tekojen ja toimenpiteiden tavoitteena on muodostaa
bréandipadaomaa, joka saa potentiaaliset hakijat hakemaan organisaatioon toihin ja kan-
nustaa nykyisia tyontekijoitd pysymaan yrityksessd. Kuhunkin organisaatioon liitetty
tydnantajabrandipdadoma vaikuttaa siihen, miten potentiaaliset ja nykyiset tydntekijat rea-
goivat tydnantajabrandaysta tukeviin tekoihin. He voivat reagoida esimerkiksi eri yritys-
ten samantyylisiin rekrytointi-ilmoituksiin eri tavoin riippuen kunkin yrityksen tyénanta-
jabrandipddomasta. (Backhaus & Tikoon 2004, 501-502.)

Sievertzen ym. (2013, 474) puolestaan nakevét tydnantajabranddédmisen prosessina,
jossa rakennetaan tydnantajan identiteettid seka nykyisia ettéa potentiaalisia tyontekijoita
kohtaan ja jonka tavoitteena on erottautua kilpailijoista. Tyonantajabrandaystéa kaytetaan

lisdamaan tybnantajan houkuttelevuutta ja parantamaan yrityksen mainetta. (emt.)

Rosethornin (2009, 19-20) mé&aritelman mukaan tyonantajabrandi on kaksisuuntainen
sopimus organisaation ja sen tyontekijoiden kesken: syy sille, miksi ihmiset valitsevat
liittyd juuri siihen organisaatioon ja toisaalta miksi he ovat saaneet pysya organisaa-
tiossa. Tyontekijabrandayksen hienoutena on ilmaista tdmé sopimus siten, etta se on

erottuva, vakuuttava ja relevantti yksilGille. Liséaksi brAndayksen tavoitteena on varmis-
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taa, etta valittu ja haluttu tyontekijabrandi valittyy tyontekijoille koko tydntekijan elinkaa-
ren ajan organisaatiossa. (Emt.) Valitettavan usein tydnantajabrandayksessa keskity-
taan kuitenkin esimerkiksi vain rekrytointiin, vaikka sen pitéisi kattaa koko tyontekijan
elinkaari. Tydnantajabrandayksessa pitaisi ottaa huomioon kaikki ne kohdat tydntekijan
elinkaaressa, joissa tydntekijan ja tydantajan valinen sopimus joko sinetdidaén tai pure-
taan. (Emt. 23—-24.) Tybnantajabrandays leikkaa useiden HR-asiantuntijuuksien lapi ja
se voi parhaimmillaan muodostaan sateenvarjo-ohjelman, joka tarjoaa rakenteen useille
erillisille HR:n kaytanteille. (Edwards 2009.)

Rosethornin (2009, 19) mukaan paras tapa maaritelld ja johtaa tydnantajabrandia on
nahda sen koostuvan kahdesta elementista: vaittamasta (proposition) eli tAmén sopi-
muksen validista maaritelméasta seka tyontekijan kokemuksesta (employee expe-
rience) eli siitd, miten tdma sopimus todellisuudessa toteutuu. Viestinta tukee tyénanta-
jabrandaysta, mutta teot ratkaisevat lopulta tydntekijdkokemuksen. (Emt. 19-24.)

Myds Edwards (2009) korostaa tydnantajabradndayksessa tydntekijoiden kokemuksia ky-
seisesta organisaatiosta, mutta han puhuu tydnantajakokemuksesta (employment expe-
rience). Hanen mukaansa tyonantajabranddys summaa yleiset tai jaetut kokemukset
tydnantajasta (employment experience). Myds Edwards korostaa viestintaa. Kun tydn-
antajan tarjooma (offering) on maaritelty, se viestitdan eri kohderyhmille. Yleensa tytn-

antajabrandaykseen liittyy suuri viestintdkampanja. (Emt.)

Brand
strength

Employee value Employee
proposition experience

Attraction of the right
candidates
Employee engagement
and retention

Differentiation from
competitors
Customer engagement
and retention

The unique and Actual delivery
differentiating promise of the promise throughout the
a business makes employee lifecycle
to its employees
and potential candidates

Kuvio 2. Tyonantajabréndi kaytanndssé Helen Rosethornin mukaan (2009, 20.)

Rosethornin (2009, 20-21) mukaan tydnantajabrandiin vaikuttavat siis tydnantajan ar-

vovaittamat seka tydntekijan kokemus yrityksesta (ks. tarkemmin kuvio 2.). Tydnantajan
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arvovaittaméa/lupaus eli employee value proposition (EVP) on Rosethornin mukaan
uniikki ja erottuva lupaus, jonka yritys tekee tyontekijoilleen ja potentiaalisille tyontekijoil-
leen. Jotkut arvovaittamien maadritelmét keskittyvét vain tyontekijoiden etuihin. Koska
tydnantajabrandayksessa on Rosethornin mukaan kyse tyénantajan ja tyontekijan mo-
lemminpuolisesta sopimuksesta, jossa myods tyontekija tuo arvoa takaisin organisaa-
tiolle, my6s arvovaittaman pitéisi kuvastaa molempien osapuolten tayttymysta tasta so-

pimuksesta. (Emt.)

Tyontekijan kokemus yrityksesta (employee experience) tarkoittaa sitd, miten yrityksen
antama lupaus todellisuudessa toteutuu tyontekijan koko elinkaaren aikana. Tydnanta-
jan arvovaittdma ja tyontekijan kokemus yrityksesta vaikuttavat yhdessa siihen, miten
vahva tydnantajabrandi on eli miten hyvin se pystyy houkuttelemaan haluttuja kandidaat-
teja, miten sitoutuneita tyontekijat ovat ja miten hyvin he pysyvat tyopaikassaan, miten
hyvin brandi eroaa kilpailijoistaan sek& miten sitoutuneita ja pysyvid asiakkaat ovat. (Ks.
kuvio 2.)

Rosethorn (2009 20-21) korostaa jélleen, ettd tydnantajabrandi, samoin kuin arvovaitta-
mat/lupaukset, ovat osa organisaation kokonaisbrandia, eivat siita erillisia asioita. Kay-
tannossa yrityksen kaikki promootiotoimenpiteet, mainonta ja muu markkinointi, vaikut-
tavat mahdollisiin tydntekijdihin ja myo6s kuluttajiin. Esimerkiksi tuotemainokset, kuten
SOK:n kohdalla esimerkiksi Prisman mainokset, voivat vaikuttaa yllattdvan paljon tyon-
hakijoihin ja heidan tietoisuuteensa yrityksesta. Rekrytointi pitddkin integroida muuhun

markkinointiin varsinkin verkkomaailmassa (Cappelli 2001, 140).

On my0s tarkeaa, etta tydnantajabrandays on rehellista ja realistista (Backhaus & Tikoon
2004, 507). On oltava muun muassa tarkkana, ettei organisaatio esitéa liian positiivista
kuvaa esimerkiksi tydnantajakokemuksestaan (employment experience). Ylipositiivinen
kuva organisaation tarjoamasta tyonantajakokemuksesta herattdd uusissa tyonteki-
jbissa eparealistisia odotuksia. Kun odotukset eivéat kohtaakaan todellisuuden kanssa,

tyontekijat pettyvat ja saattavat vaihtaa tyopaikkaa. (Edwards 2009.)

Kun tydnantajabrandi on maaritelty, sita pitdd huolellisesti johtaa, jotta brandays on te-
hokasta (Backhaus & Tikoon 2004, 512). Tulevaisuudessa parjaavat ne tydnantajabran-
dit, jotka pystyvat johtamaan tydnantajabarndiaan kokonaisvaltaisesti seka sisaisesti

ettd ulkoisesti. Tallainen maineenhallinta liittyy tiiviisti seka organisaation suoritukseen
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ettd menestykseen ja sita voisi kutsua myods strategiseksi kulttuurin johtamiseksi. (Ro-
sethorn 2009, 211.)

Tybnantajabrandayksen yhteydessa puhutaan myos usein tydnantajamaineesta. Ylei-
sestikin bréndin ja maineen vélisesta erosta ei ole selkeaa yhteisymmarrystéd, saati sitten
tydnantajabrandin ja tydnantajamaineen valisesta erosta. Usein termeja kaytetaan esi-
merkiksi toistensa synonyymeina. Hill+Knowlton Strategies vertaili vuonna 2012 bréandin
(brand) ja maineen (reputation) termeja ja analysoi yli 150 000 haastattelua yrityksen

maineeseen ja brandiin liittyen (Lembert 2013).

Hill+Knowlton Strategiesin analyysin mukaan Hill+Knowlton maaritteli brandin yrityksen
nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden yrityksen tiettyd tuotetta tai tuotteita ja tiettya
palvelua tai palveluita koskevien kasitysten summaksi. Nama kasitykset syntyvat asiak-
kaan brandiin liittamista toiveista, jotka liittyvat siihen, mitd asiakas saa asioidessaan ko.
yrityksen tai organisaation kanssa. Esimerkiksi asioidessaan hintajohtajaksi brandatyn
yrityksen kanssa, asiakas odottaa saastavansa rahaa. Lyhyesti brandi on mina-lahtéinen

kasite "brand is about me.” (Lembert 2013.)

Maineen Hilton+Knowltonin tutkijat maarittelivat yleison/julkisuuden kasitysten sum-
maksi, jotka liittyvat yrityksen toimintaan sen toimintaymparistossa. Yrityksen mainetta
arvioidessaan asiakas miettii, mitd han hyotyy yrityksestad. Taman lisaksi asiakas miettii
myds, mitd muut, esimerkiksi hanen yhteisonsa, hyotyvat yrityksesta. Asiakkaat ottavat
huomioon yrityksen maineen, kun he valitsevat ostavansa ymparistoystavallisen yrityk-
sen tuotteita ennemmin kuin sellaisen yrityksen tuotteita, joka ei ole yht& sitoutunut ym-

paristdasioihin. Maineessa on siis enemman kyse "meista”. (Lembert, 2013.)

Sievertzen ym. (2013, 474) maarittelevat maineen ja brandéaamisen seuraavasti. Maine
on organisaation sosiaalisesti muodostuneiden piirteinen kokonaisuus, joka perustuu or-
ganisaation aikaisempien tekoihin ja tulevaisuuden nakymiin. Jotta voitaisiin edistaa mai-
netta ja lisatd yrityksen houkuttelevuutta tydnantajana, tydnantajat pyrkivat vahvista-

maan yrityksen nimeda branding, ja tdma kutsutaan tydnantajabrandaykseksi.

Seka brandi ettd maine vaikuttavat yrityksen menestykseen. Lisaksi positiivinen tai ne-

gatiivinen bréandi vaikuttaa usein maineeseen ja painvastoin. Jos yritys tekee hyvia tuot-
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teita, usein ajatellaan, etta yritys tekee myos hyvia valintoja maineen nakoékulmasta. Toi-
saalta asiakkaat eivat osta tuotetta vain sen takia, ettd sen tuottaja priorisoi yhteison
palvelemisen. Asiakkaat arvoivat todennakoisesti myos yrityksen brandia tehdessaan
ostopaatoksia. Maine voi kuitenkin vaikuttaa asiakkaan kasitykseen yrityksen brandista.
Mitd enemman kuluttajat kayttavat internetista, ja sosiaalisesta mediasta, saamaansa
tietoa yrityksen maineen pohjana, sitd enemman brandin ja maineen valinen yhteys ko-
rostuu. Esimerkiksi kriisissa yrityksen on toimittava nopeasti vahentaakseen on-line-
maailmassa mainevaurioita brandin vakauttamiseksi. Mainetta on myds seurattava jat-
kuvasti, jotta yritys varmistaa, ettei maine heikenna brandia. Parhaimmillaan maine aut-
taa yrityksia erottumaan toisista organisaatiosta, joilla on samankaltainen brandi. (Sie-
vertzen & al. 2013, 474.)

3.2 TyoOnantajabrandays ja sosiaalinen media

Tybnantajabrandi rakentuu entistd enemman sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Turun
kauppakorkeakoulun opiskelijat ovat tutkineet vuonna 2015 tydnantajabrandaysta sosi-
aalisessa mediassa. Tutkimuksessa mukana olleille yrityksille sosiaalinen media oli tyon-

antajabrandin rakentamisen kannalta yksi tarkeimmista kanavista. (Vilperi 2015.)

3.2.1 Sosiaalinen media

Vuonna 2008 sosiaalinen media rantautui kunnolla Suomeen, kun muun muassa You-
Tube ja Facebook vakiinnuttivat asemansa yksityisten kayttdjien keskuudessa. Vuo-
desta 2011 lahtien netti, sosiaalinen media mukaan lukien, on ollut suomalaisten tarkein
media. (P6nka 2014, 24-25.) Sosiaalinen media kayttda mobiileja ja verkkopohjaisia tek-
nologioita luodakseen hyvin interaktiivisia alustoja, joiden kautta yksil6t ja yhteisot voivat
jakaa, luoda yhdessa, keskustella ja muokata kayttajien luomaa sisaltbd. Sosiaalisen
median kasvun my0ta viestinndn valta on siirtynyt organisaatioiden viestinta- ja markki-
nointiyksikoista yksildille ja yhteisoille. Organisaatioiden viestintd on demokratisoitunut
ja esimerkiksi brandeista viestitaédn muun muassa sosiaalisessa mediassa ilman kysei-
sen organisaation lupaa. (Kietzmann, Hermkens, MacCarthy & Silvestre 2011, 241.) Ny-
kyisin yrityksissa ja viestintayksikoissa ei enda mietita, pitaisikd sosiaalisessa mediassa
olla. Yrityksen on oltava sielld, misséa asiakkaat ja muut sidosryhmaét ovat ja sosiaalisesta

mediasta on tullut osa yrityksen viestintapalettia, myds tydnantajabrandayksessa.
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Sosiaalinen media kasitteena alkoi vakiintua 2009, kun se korvasi vahitellen Web 2.0
-kasitteen. Suomessa kaytetaan usein VTT:n tutkijoiden vuodelta 2007 olevaa maaritel-
maa, jonka mukaan sosiaalinen media rakentuu sisalloistd, yhteisdista ja Web 2.0 -tek-
nologioista. (Ponka 2014, 35.) Erkkola (2009) maarittelee sosiaalisen median teknolo-
giasidonnaiseksi ja -rakenteiseksi prosessiksi, jossa yksil6t ja ryhmat rakentavat yhteisia
merkityksia sisaltdjen, yhteistjen ja verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kayttétuotan-
non kautta. Sosiaalinen media on samalla myds jalkiteollinen ilmid, jolla on tuotanto- ja
jakelurakenteen muutoksen takia vaikutuksia yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.
(Emt.)

Sosiaalinen media on nykyaan olennainen osa suomalaisten paivittaista arkea. Tietolii-
kennekonserni DNA:n (2017a) vuonna 2017 tekemé&n Digitaalinen elaméntapa -tutki-
muksen mukaan suomalaisten sosiaalisten medioiden kayttd on kasvanut edellisesta
vuodesta. Suosituimmista sosiaalisen median kanavista kaikkein eniten kayttgjia on
YouTubella (88 %). Toisena on Facebook, jota kayttda 82 prosenttia suomalaisista. Nuo-
rista (15—24-vuotiaista) jopa 92 prosenttia kayttad Facebookia. Kaikista suomalaisista
kayttaa WhatsAppia 70 prosenttia, Instagramia 46 prosenttia, Twitteria 35 prosenttia ja
LinkedIni& 32 prosenttia. (Emt.; DNA 2017b.)

Suomalaisten paivittainen Facebookin kayttd on hieman lisaantynyt, ja esimerkiksi nuo-
rista 70 prosenttia kayttaa sita paivittain. Paivittdin suomalaisista kayttaa Facebookia 60
prosenttia, WhatsAppia 50 prosenttia, YouTubea 26 prosenttia, Instagramia 25 prosent-
tia, Snapchatia 11 prosenttia, Twitteria 10 prosenttia ja LinkedInia 4 prosenttia. Maaral-
lisesti eniten suomalaiset kayttavat Facebookia (sis. Facebook Messengerin), Whats-
Appia ja YouTubea. Seuraavaksi eniten kaytetaan Instagramia ja keskustelupalstoja.
Facebookia ja Instagramia kayttavat eniten naiset, YouTubea ja keskustelupalstoja mie-
het. (DNA 2017a; DNA 2017b.)

3.2.2 Tybnantajabrandays sosiaalisessa mediassa

Peter Cappelli (2001, 139) totesi jo ennen sosiaalisen median maihinnousua vuonna
2001, ettd sota tyomarkkinoiden lahjakkuuksista on siirtynyt Internetiin. Cappellin mu-
kaan jo Internet teki tyontekijamarkkinoista vihdoinkin aidon markkinan, joka on avoin,

yksittaisten yritysten kontrolloimattomissa ja rippumaton geografiasta. Han perd&nkuu-
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lutti proaktiivista ja markkinoinnin keinoja hyoddyntavaa rekrytointia. Tyonhakijakandi-
daatteja pitéaa lahestyd samalla tavoin kuin mahdollisia yrityksen uusia asiakkaita: huo-
lellisesti identifioiden ja viestit kohdentaen. Yrityksen ja sen brandin pitéaa olla houkutte-
leva myds potentiaalisille tydntekijoille ja tydpaikka on myytava heille. Cappellin mukaan
ne yritykset, jotka osaavat verkkorekrytoinnin, houkuttelevat ja pitavat parhaat tyontekijat
kilpailtaessa lahjakkaista tyontekijdista. (Emt. 140.) Internet ja sosiaalinen media ovat
muuttaneet yritysten ajattelutapaa siitd, miten entistd kohdennetummalla viestinnalla
houkutellaan uusia tyéntekijoitd. Myods sellaisia tydntekijoitd, jotka eivat aktiivisesti hae
uutta tyopaikkaa. (Sievertzen & al. 2013, 475; Davison & al. 2011, 154-155.)

Digitaalinen media on perustavanlaatuisesti muuttanut myos brandaysta, silla digitaali-
suus on johtanut kahdensuuntaiseen viestintaan brandien ja kuluttajien kesken. Digitaa-
linen brandays muodostuu koko online-kokemuksen summasta. Sosiaalisen median an-
siosta voimme esimerkiksi keskustella, vaikka paivittéin, niiden brandien kanssa, joita
kaytamme. Brandayksen sijaan kuluttajat keskustelevat sosiaalisessa mediassa mita
enenevissa maarin myos keskendan ja se, mita kuluttajat sanovat yrityksesté tai organi-
saatiosta on paljon tarkeampaa, kuin mité yritys kertoo itsestdén. On toki myds edelleen
muistettava, etta digitaalisuuden lisaksi kaikki kohderyhman kokemukset yrityksesta tai

tuotteesta luovat bréandia. (Rowles 2014.) My6s tyonantajabrandia.

Digitaalisessa maailmassa hyvin harvalla brandilla, jos kenellékaan, on varaa ostaa niin
paljon mainostilaa, ettd brandi nékyy joka paikassa. Kuluttajat nakevat esimerkiksi tu-
hansia mainoksia paivittain. Tallaisessa maailmassa brandien, myo6s tydnantajabran-
dien, on ymmarrettava se etu ja jopa valta, joka syntyy vuorovaikutuksesta esimerkiksi

potentiaalisten tydntekijoiden kanssa. (Rosethorn 2009, 201, 209.)

Sosiaalinen media on tuonut aivan uuden ulottuvuuden brandin lapinékyvyydelle. N&in
se on myo6s tuonut tyénantajabrandayksen yha tiivimmin yrityksen maineenhallinnan
agendalle. Kun yritys menee on-lineen, se riisuu itsenséd alasti. Digitaalisessa maail-
massa korostuu entisestaan, etta viestinndn pitéda olla yhtenevaista kaikissa proses-
seissa ja kanavissa. Brandien yleisot ovat verkossa aivan uudella tavalla kytktksissa
toisiinsa ja esimerkiksi tydnantajien maineesta keskustellaan ja siité jaetaan tietoa aivan
toisella tavalla kuin ennen. Median digitalisaatio on muuttanut vallankumouksellisesti ku-
luttajien ja brandien valista suhdetta ja siirtanyt valtaa kuluttajille. Kuluttajat ovat entista

vaativampia, heillda on tarkemmat tarpeet ja enemman kontrollia, ja he turhautuvat entista
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helpommin, jos tarpeet eivat valittdmasti tayty. Toisaalta digitaalisessa maailmassa nai-
hin vaatimuksiin on helpompaa vastata, ja se on myos paras paikka kohdata kuluttajien
kasvaneet odotukset. (Rosethorn 2009, 15, 199-200.)

Sosiaalisen median kaytté HR:n toimintojen tukena on ollut kasvussa jo vuosia, ja sen
kayttd on lisdantynyt huomattavasti seka tydnantajabrandayskampanjoissa etta rekry-
tointiprosesseissa (Sievertzen & al. 2013, 474; Davison, Maraist & Bing 2011, 154-155).
Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille aivan toisenlaiset mahdollisuudet osallistumiseen,
avoimeen ja kaksisuuntaiseen viestintaan, valittdmyyteen seka lasnaoloon. Siksi sosiaa-
linen media yksi tehokkaimmista vaylista viestia tydnantajabrandista ja silla on hyvin po-
tentiaalinen rooli esimerkiksi rekrytointiprosessissa. (Kaur & al. 2015.) Sosiaalisen me-
dian verkostoissa kayttgjat voivat muun muassa luoda julkisia profiileja ja tehdd omat
sosiaaliset verkostonsa muille nakyviksi, mika voi auttaa tydnhakijaa ldytamaan helpom-
min uuden tydpaikan ja toisaalta helpottaa myds tydnantajia [0ytamaan seka passiivisia
ettd aktiivisia tyonhakijoita. (Sievertzen & al. 2013, 475.)

Rekrytointi ja tydnantajabrandéays ovat kasvavia trendeja myos sosiaalisessa mediassa.
Facebookin ja LinkedInin kasvava dominanssi ja verkon kehittyminen kohti yha enem-
man kaikkialla lasndolevaa, yksilollista ja kytkdksissa olevaa ymparistba ovat korosta-
neet asiaa. (Allden & Harris 2013, 36.) Sosiaalinen media on talla hetkella se media,
johon suuri osa yrityksista ja organisaatioista investoi voimakkaasti tydnantajabrandayk-
sessaan. Sosiaalisesta mediasta on tulossa yksi paakanavista, jonka kautta tavoitetaan
parhaat tydntekijat. Tama aiheuttaa sen, etta sosiaalisen median strategioiden merkitys
korostuu myods tydnantajabrandin rakentamisessa. Talla hetkella tydonantajatutkimuk-
sissa menestyneet yritykset omaksuvat hyvinkin raataldityja ja erikoistuneita sisaltdstra-
tegioita sosiaalisen median eri kanaville. (Universum Global 2017.) My6s Linkedin
(2017) on kartoittanut globaaleja rekrytointitrendeja ja tutkimukseen vastanneiden yritys-
ten mukaan yrityksen verkkosivut ja sosiaalinen media ovat talla hetkelld ykkdskanavia
seka edistettdessa tyonantajabrandia ettd mitattaessa sita. Niin ikdan kolmannessa 18
maata kattaneessa tutkimuksessa kavi ilmi, ettad sosiaalinen media on talla hetkella te-
hokkain ja suosituin kanava tydnantajabrandayksessa. Tutkimukseen osallistuneista yri-
tyksista 76 prosenttia suosi sosiaalista mediaa tydnantajabrandin rakentamisessa ja
verkkosivuja suosi 64 prosenttia. Sosiaalinen media on noussut merkittavaksi tydnanta-
jabrandayksen tyokaluksi lyhyessa ajassa, silla vuonna 2009 vain 14 prosenttia vastaa-

vista yrityksista kaytti sosiaalista mediaa. (Tallulah 2014.) Sosiaalinen verkostoituminen
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on myos edullinen ja suhteellisen helppo keino kertoa organisaation tydnantajan arvolu-
pauksista (EVP) ja kulttuurista (Aberdeen Group 2013).

Kaur ym. (2015) ovat tutkineet sosiaalisen median, tydnantajabrandayksen ja talent ma-
nagementin suhdetta pienissa ja keskisuurissa IT-firmoissa Intiassa. Heidan tutkimuk-
sensa paljasti, etta sosiaalinen media on kdytdnnossa paras media tydnantajabrandayk-
seen talla hetkella IT-alalla Intiassa. Sosiaalinen media on ylittamatdén seké nykyisten
tyontekijoiden sitouttamisessa ettd potentiaalisten tyontekijdiden houkuttelemisessa.
Kaur ym. kehottavat yrityksia lisaamaan lasnéoloaan sosiaalisessa mediassa. Sitout-
taakseen nykyisia ja potentiaalisia tyontekij6ita yritysten kannattaa olla lasna paitsi Fa-
cebookissa, Linkedlnissd ja Twitterissd, myds Yammerissa, Instagramissa, YouTu-
bessa, blogeissa jne. (Emt.)

Sosiaalisen median merkityksen kasvu tyonantajabrandayksessa nakyy myos kaytan-
ndssa tilastoissa. Esimerkiksi Kaurin ym. (2015) mukaan noin kaksi miljoonaa tyopaik-
kaa julkaistaan kuukausittain sosiaalisessa mediassa, paaosin Facebookissa, Twitte-
rissa, Google+:ssa ja Linkedlnissd. Sosiaalinen media on seké henkildkohtaisen etta
ammatillisen informaation kultakaivos. Se auttaa muotoilemaan tasmallisia rekrytointi-
prosesseja seka helpottaa tydpaikan hakemista ja tydnantajabrandaysta. Esimerkiksi
rekrytoinnissa kannattaa kayttaa juuri oikeiden ihmisten loytamiseksi eri sosiaalisen me-
dian sivustoja. Sosiaalinen media antaa tyonantajille myés mahdollisuuden, lain salli-
missa puitteissa, tutustua kandidaatteihin ja heidan verkkoprofiileihinsa, mika saastaa

aikaa ja rahaa. (Emt.)

Sievertzen ym. (2013, 473) tutkivat, mihin tekijoihin tydnantajien pitéisi keskittyd tydnan-
tajabrandistrategioissaan. Muiden tekijoiden liséksi he tutkivat sosiaalisen median kéayt-
to6& suhteessa yrityksen maineen rakentumiseen ja potentiaalisten tyontekijoiden aiko-
mukseen hakea toita. Tutkimuksen mukaan yrityksen sosiaalisen median kaytolla on po-
sitiivinen suhde yrityksen maineeseen, mika puolestaan linkittyy aikomuksiin hakea toita.
(Emt. 473-474, 480.) Ne yritykset, joilla oli positiivisempi maine, houkuttelivat suurempia
hakijamaaria. Hyvamaineisilla yrityksilla myds hakijoiden taso on korkea. (Cable & Tur-
ban 2003a.) Sosiaalisen median kayttd voi olla maineen rakentamisessa viela tehok-

kaampaa, jos keskitytaan asioihin, jotka ovat tarkeitd pontentiaalisille tyontekij6ille, kun
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he vertailevat eri tydnantajia. Toisaalta sosiaalisen median kayttd ei merkittavasti valtta-
matta vahvista yrityksen jo valmiiksi positiivisen maineen ja tyénhakemisen valista suh-
detta. (Sievertzen & al. 2013, 479-480.)

Sosiaalisen median kayttdé HR-tarkoituksissa herattaa myos useita kysymyksia, joista ei
ole viela tutkimustietoa tarpeeksi. Koska kaikki sosiaalisen median verkostot eivat ole
kaikille avoimia, vaikka suurin osa voikin saada tilin suurimpaan osaan sosiaalisen me-
dian kanavista, osa tyonhakijoista voi kokea sosiaalisen median kayton epatasa-arvoi-
sena verrattuna yrityksen verkkosivuihin tai julkisiin tydnhakusivustoihin. On myos vali-
tettavan vahan tutkimustietoa sosiaalisen median kayton ja HR:n paatoksenteon vali-
sestd panos—hyoty-suhteesta. (Davison & al. 2011, 155, 157.)

3.3 Miten tybnantajabrandia kannattaa rakentaa?

Eri tutkimuksissa on tarkasteltu sitd, miten tydnantajabrandia kannattaa rakentaa ja mil-
lainen viestinta tukee tydnantajabrandaysta. Eri tutkijat nostavat paasaantoisesti samoja
asioita esille tydnantajabrandaysta tukevasta viestinnasta, mutta osittain tutkimustulok-
set ovat myds hieman ristiriitaisia keskendan. Erot voivat johtua muun muassa tutkimus-
kohteiden kulttuurieroista. Seuraavaksi esitelldan eri tutkimusten ja muiden alan asian-

tuntijoiden nakemyksia hyvasta tydnantajabrandayksesta.

Tybnantajabrandayksessa on hyva kiinnittaa huomiota siihen, viestitaanko nykyisille ja
potentiaalisille tydntekijoille samoilla vai eri painotuksilla. Toisinaan voi olla hyva erottaa
nykyisille ja potentiaalisilla tydntekijdille suunnattu tydnantajabrandia tukeva viestinta,
koska nykyisilla tyontekijoilla on kokemus tytnantajan antamien lupausten toteutumi-
sesta, tai toteutumattomuudesta, eli ns. tydnantajakokemuksesta (employment expe-
rience). Tyontekijoiden odotukset siité, mité yritys on velvollinen tarjoamaan tyéntekijoille
seka se, miten ndmé& odotukset todellisuudessa tayttyvat, luo keskeisin pohjan organi-
saation tybnantajakokemukselle. Potentiaaliset tyontekijat puolestaan nékevat yrityksen
lupaukset osana tydnantajabrandid. Toisaalta my0s organisaatiot voivat odottaa tyonte-
kijoiltaan asioita, kuten pitkia tyopaivia korkeiden palkkojen vastineeksi. Nain ollen myods
organisaation odotukset tyontekijoita kohtaan vaikuttavat siihen, millainen kokemus or-

ganisaatiosta syntyy tyénantajana. (Edwards 2009.)
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Muista samoista tyontekijoista kilpailevista tytnantajista erottuminen on talla hetkella
isoin haaste rekrytoijille ympari maailmaa (LinkedIn 2017). Yritykset yrittavat erottautua
toisistaan korostamalla juuri heille uniikkeja tydnantajan arvovaittamia (EVP) ja muita
asioita. Tydnantajabrandayksessa on tarkedd kertoa organisaation keskeisista, pysy-
vista ja muista erottuvista piirteistd, kuten yrityksen arvoista, visiosta ja missioista (Ed-
wards 2009, Linkedln 2017). Jos organisaatio haluaa esimerkiksi nykyisten tyontekijoi-
den identifioituvan organisaatioon tai sen arvoihin ja periaatteisiin, organisaation pitaa
viestia todenmukainen kuva niista keskeisista piirteista, jotka erottavat sen muista sa-

moista tyontekijoista kilpailevista organisaatioista. (Edwards 2009.)

Esimerkiksi henkilostopsykologiassa (personnel psycology) on tutkittu, mitka asiat vai-
kuttavat yrityksen houkuttelevuuteen tydantajana. Naiden tutkimusten mukaan erityisesti
yrityksen tai organisaation positiivinen maine vaikuttaa siihen, miten houkuttelevaksi po-
tentiaaliset tydnhakijat kokevat kyseisen tydnantajan. (Edwards 2009.) Cablen ja Turba-
nin (2003b, 2244) tutkimuksen mukaan tyonhakijoiden kasitykset yrityksen tai organisaa-
tion maineesta vaikuttavat tydnhakemiseen, koska ihmiset olettavat maineen kertovan
jotain myds tyén ominaisuuksista. Yrityksen maine vaikuttaa myoés siihen, miten ylpeiksi
ihmiset arvelisivat tuntevansa itsensa, jos tyoskentelisivat kyseisessa yrityksessa tai or-
ganisaatiossa. Ihmiset voivat olla jopa valmiita tydskentelemaan alemmalla palkalla yri-

tyksessa, jolla on positiivinen maine. (Emt.)

Tybnantajabranddamisen nakodkulmasta yritysten ja organisaatioiden kannattaa kertoa
toiminnastaan mahdollisimman aktiivisesti eri sidosryhmille. Ty6nantajabrandays ja sii-
hen liittyvat kaytdnnon toimenpiteet kannattaa yhdistda organisaation yleisiin mainos-
kampanijoihin ja nain kasvattaa yleista tietoisuutta organisaatiosta myds tytnantajana.
Yksittainen rekrytointi-ilmoitus ei itsessaan todennakoisesti paljon lisaa yrityksen tai or-
ganisaation houkuttelevuutta tydnantajana. Ne organisaatiot, joiden tyonantajabrandi
tunnetaan ja tunnistetaan seka koetaan arvovaltaisena, saavat tyontekijat identifioitu-
maan organisaatioon vahvimmin. (Edwards 2009). LinkedInin (2016) tyénhakijoiden glo-
baaleja trendeja koskeneen tutkimuksen mukaan tydnhakijakandidaattien suurin este
tydpaikan vaihtamiseen on se, etteivat he tieda riittavasti rekrytoivasta organisaatiota tai
tyotehtavista. Tutun organisaation tyopaikkailmoituksen yksityiskohdat myods jaavat hel-
pommin potentiaalisten hakijoiden mieleen. Organisaation tuttuus vaikuttaa myonteisesti
tydnhakemiseen ja voi myo6s alentaa rekrytointimainonnan kustannuksia, kun esimerkiksi
toistoa tarvitaan vahemman. (Cable & Turban 2003b, 2244, 2261.)
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Yrityksen maineen ja aktiivisen viestinnan lisaksi useissa tutkimuksissa nostetaan esille
yksittaisia aihealueita, joista kannattaa kertoa tytnantajabrandayksen nakékulmasta.
Turbanin ja Greeningin (1997) tutkimuksen mukaan yrityksen vastuullisuus vaikuttaa
paitsi maineeseen myds siihen, miten houkuttelevana tyopaikkana se koetaan. Yritykset
voivat saada kilpailuetua myds tydntekijamarkkinoilla toimimalla vastuullisesti. Vastuulli-
sista teoista kannattaa viestia seka nykyisille ettéa potentiaalisille tyontekij6ille ja kertoa
muun muassa tuotteiden ja palveluiden laadusta, ymparistdasioista sekd monimuotoi-
suudesta unohtamatta vastuullisen ty6nantajan nékdkulmaa. (Emt.) My6s Kaur ym.
(2015) nostavat esille sosiaalisen vastuullisuuden yhtena tydnantajan houkuttelevuutta
lisdavana tekijana. Tyonantajabrandia vahvistaa, jos organisaatio voi aidosti kertoa tu-
kevansa tyontekijoitdan ja kohtelevansa heitéa oikeudenmukaisesti. (Edwards 2009.)

Edwardsin (2009) mukaan kaikella informaatiolla, joka liittyy yrityksen menestykseen,
mukaan lukien yrityksen tuloksellisuus, on oletettavasti myonteinen vaikutus houkuttele-
vuuteen tyopaikkana. Korven, Laineen ja Soljasalon (2012, 69) mukaan esimerkiksi yri-
tyksen tai organisaation tarjoamien seka olemassa olevien ettd mahdollisesti kehitteilla
olevien tuotteiden ja palveluiden kiinnostavuus vaikuttavat paljon tyon hakemiseen.
(Emt. 69-72.) My6s Kaurin ym. (2015) tutkimuksessa yrityksen talouteen liittyvat asiat
nayttivat luovan potentiaalisten tydntekijdiden mielissa positiivisia mielikuvia organisaa-

tiosta.

Osa tutkimuksista korostaa palkitsemisen ja palkan nostamista esille tyénantajabran-
dayksessé, osa taas kehottaa keskittymaan ennemmin ei-materiaalisiin asioihin. Ed-
wardsin (2009) mukaan palkitseminen vaikuttaa tytnantajakokemukseen ja se on hyva
huomioida myds tytnantajabréandayksessa. Myos Linkedlnin (2017) tutkimuksen mu-
kaan tyonhakijat kaipaavat tydpaikkaa harkitessaan tietoa eduista ja hytdyista. Sievert-
zenin ym. (2013, 479) tutkimuksen mukaan taas tytnantajabrandayskampanjoissa ja
rekrytoinnissa kannattaa kiinnittd& huomiota ei-materiaalisiin asioihin ja valttda esimer-
kiksi palkitsemisen korostamista organisaation paaarvovaittamissa. Kaurin ym. (2015)
tutkimuksessa puolestaan todettiin, ettéd tydnantajabrandays- ja rekrytointikampanjoissa
pitaisi keskittyd enemman rahallisiin tekijoihin ei-materiaalisten asioiden sijaan. Tdman
tutkimuksen mukaan ei-materiaaliset asiat, kuten urakehitys, ovat vahemman tarkeita
tyontekijoille. Korven ym. (2015, 70) mukaan palkkauksella on suuri rooli tydnhakijan
tehdessa paatosta, mutta se ei kuitenkaan ole merkittavin asia. Esimerkiksi palkankoro-

tus vaikuttaa tyontekijan tyytyvaisyyteen noin kuukauden ajan eli ensimmaisen palkan
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verran, eika silla ole kovin pitkakestoista vaikutusta tyontekijan tyytyvaisyyteen. Nain ol-
len palkalla ei ole muita merkittavampaa roolia tydnantajakuvan muodostumisessa. On
toki hyva ottaa huomioon, ettd palkkaukseen ja palkitsemiseen liittyy toki myés muita

tekijoitd pelkan rahasumman lisaksi. (Emt. 69-72.)

Vaikka Kaurin ym. (2015) tutkimus korostaa materiaalisia asioita tydnantajabrandayk-
sessd, intialaiset insinddriopiskelijat arvostavat my®s organisaatiota, joka tarjoaa heille
mahdollisuuden hyédyntaa osaamistaan ja kannustaa innovoimaan. Innovatiivisuus, op-
piminen, kehittyminen, haasteet, oman tydn kehittdminen ja uralla eteneminen nousivat-
kin esille useissa eri tutkimuksissa tyonantajabrandaysta tukevina asioina. Sievertzen
ym. (2013, 479) kehottavat tydnantajabrandayksessa korostamaan psykologisia tai in-
novatiivisuuteen liittyvid asioita, kuten tydntekijoiden innovointimahdollisuuksia seka
luottamuksen ja itsearvostuksen tunnetta. Tyonantajabrandayksesséa kannattaa nostaa
esille yleisesti kasvamiseen, oppimiseen sekd omien taitojen ja tietojen kayttdmisen
mahdollisuuksia. Erityisesti tama péatee asiantuntijaorganisaatioihin ja erityisasiantunti-
joihin, kuten insindoreihin. Asiantuntijoita tarvitsevien yritysten pitaisi rakentaa rekrytoin-
tistrategiansa naiden seikkojen varaan. (Sievertzen & al. 2013, 478-480.)

LinkedInin (2017) globaaleja rekrytointitrendeja kartoittaneen tutkimuksen mukaan tyon-
tekijoiden kiinnostuksen herattavat yritykset, jotka puhuvat urakehitysmahdollisuuksista,
yrityskulttuurista ja haasteista. Talla hetkella asiantuntijoilla vaakakupissa lopullisessa
tydpaikanvaihdospaatdoksessa painaa se, miten yritys vaikuttaa tyontekijan urakehityk-
seen ja miten stimuloivaa, seka taloudellisesti ettd alyllisesti, tuleva tyd on. (Emt.) Uralla
etenemisen mahdollisuudet kasvattavat tyontekijan itseluottamusta onnistumisten ja
vaativien tehtévien kautta. Myds tyon kiinnostavuus seka tyontekijéiden mahdollisuudet
kehittda omaa tydtaan vaikuttavat paljon tyén hakemiseen. (Korpi & al. 2012, 69-72.)
Olennainen tydnhakijoita kiinnostava seikka on myo6s, mitd haneltd odotetaan auki ole-

van tehtavan tyoroolissa (LinkedIn 2016).

Tyontekijat myos arvostavat organisaatioita, joissa on mukava tydilmapiiri, mukavat ty6-
kaverit ja hyva tiimihenki (Kaur & al. 2015). Tyo6ilmapiiri vaikuttaa paljon tyépaikan halut-
tavuuteen. Innostavassa ilmapiirissa tyon tekeminen on tuottavaa ja vahentaa stressia.

Modernit tydtavat, kuten joustot tydajassa ja tydntekemisen paikassa tai itseorganisoitu-
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vat tiimit, lisdavat tydpaikan kiinnostavuutta. Tyopaikan hyva sisainen tunnelma vaikut-
taa merkittavasta erityisesti sisdisen tydnantajakuvaan, mutta heijastuu myoés ulospain.
(Korpi & al. 2012, 69-72.)

Korpi ym. (2012, 69) eivat tee jyrkkaa jakoa materiaalisten ja ei-materiaalisten asioiden
vdlille, vaan kiteyttavat, etta tydnantajakuvaan vaikuttavat eniten palkkaus, urakehitys-
mahdollisuudet, tydn kiinnostavuus, tydilmapiiri ja oman tyén kehittdmismahdollisuudet.
Yrityksen kannattaa ensin tarkastella, miten se menestyy nailla alueilla ja taman pohjalta
voi lahted rakentamaan tydnantajabrandia ulkoisen viestinnan avulla painottaen yrityk-

sen vahvuuksia. (Emt.)

3.4 Miten sosiaalisessa mediassa kannattaa brandata tydnantajaa?

Kaurin ym. (2015) tutkimuksen mukaan sosiaalisella medialla ja tytnantajabrandaami-
sella on selkeé yhteys. Sosiaalinen media toimii kaikkien tydnantajakuvaan tai -brandiin
vaikuttavien tekijdiden resonointipintana. Jokainen esimerkiksi tydntekijan tydhdn liittyva
viesti sosiaalisessa mediassa rakentaa kuvaa tydnantajasta. Valitettavasti myds negatii-

visia asioita on helppo purkaa sosiaalisessa mediassa. (Korpi & al. 73.)

Ty6nantajabrandin ndkokulmasta digitaalisessa maailmassa kannattaa ottaa huomioon
kaksi asiaan. Ensinnakin pitdd ymmartaa, miten ihmiset nakevat yrityksen tai organisaa-
tion brandin ymparistdssa, missa potentiaalisesti mika tahansa voi olla viestintamedia.
Liséksi brandisuhteessa pitaa siirtyd yksisuuntaisesta siirrosta keskusteluun ja vuorovai-
kutukseen, jos brandisuhde halutaan pitaa ennallaan ja jopa kasvattaa sitd. (Rosethorn
2009, 201.)

Digitaalisessa maailmassa tytnhakijoille on tarjottava juuri heille osoitettua relevanttia
tietoa. Nain mahdolliset tydnhakijat sitoutuvat aktiivisesti yrityksen sosiaalisen median
kanaviin, jolloin he alkavat muokata informaatiota myds itse omia tarpeitaan varten. (Ro-
sethorn 2009, 201-209.) Kaurin ym. (2015) mukaan yritysten pitaisi tybnantajabrandayk-
sen nakokulmasta hyddyntaa sosiaalista mediaa keskustelualustana, jossa yritys Vvoi
is&nndida yritykseen, sen toimialaan ja muihin nykyisia ja potentiaalisia tydntekijoita kiin-
nostaviin aiheisiin liittyvaa keskustelua. Yrityksen tai organisaation pitaa pystya erottau-
tumaan sosiaalisen, ja muunkin median, viestitulvasta ja halysta. Jos organisaation seu-

raaminen sosiaalisessa mediassa ei tuota mitaan lisdarvoa, seuraaminen lopetetaan.
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Yksi iso syy yrityksen hylkdamiseen sosiaalisessa mediassa on epéolennaisen, yksipuo-
lisen tai liian kaupallisen siséllon julkaiseminen turhan usein. Sosiaalisessa mediassa

viesti levida, jos se ansaitsee levita. (Korpi & al. 2012, 79, 86.)

Sosiaalisessa mediassa markkinointi, mukaan lukien tydnantajabrandays, on paitsi mai-
nontaa, myods aktiivista osallistumista yhteistjen keskusteluun ja arvon tuottamista ky-
seessa oleviin yhteisdihin. (Rosethorn 2009, 201-209.) Sosiaalisessa mediassa aktiivi-
sen, tydnantajabrandaystéa tukevan viestinnan merkitys korostuu, silla yrityksen tai orga-
nisaation aktiivisuus sosiaalisessa mediassa vaikuttaa suoraan siihen, miten kiinnosta-
vana organisaatiota pidetddn kyseisessa kanavassa. Kaytannossa yrityksen oma aktii-
visuus ja saannolliset paivitykset vaikuttavat siihen, miten paljon sosiaalisessa mediassa
sitd seurataan ja miten paljon ihmiset osallistuvat organisaation sosiaalisen median ka-
navissa esimerkiksi keskusteluihin. Organisaatio voi toki profiloitua sosiaalisessa medi-
assa ilmaisemaan myoés vain itsedan, jolloin siséltd on yksipuolista tiedottamista. Jos
yritys tai organisaatio haluaa sosiaalisesta mediasta lisdarvoa tyonantajabrandayksen
nakokulmasta, yrityksen sosiaalisen median tileisté pitaé luoda kohdeyleison nakokul-
masta mielenkiintoinen kokonaisuus. Sisallon pitda olla kohdeyleison nakoékulmasta mo-
nipuolista, haluttua ja kiinnostavaa ja keskusteluun pitdéd osallistua aktiivisesti. (Korpi &
al. 2012, 73-74, 79.)

Koska kaikki julkaistu tai julkaisematta jatetty materiaali vaikuttaa tyonantajabrandiin,
sitd rakennetaan jatkuvasti. (Korpi & al. 2012, 74.) Rekrytointi, uusien tydntekijdiden
palkkaaminen, tyontekijdiden lahteminen ja elak6ityminen muodostavat paattymattdman
elinkaaren kehittyvissa ja kasvavissa yrityksissa ja organisaatioissa ja tasta systa tehok-
kain tydnantajabrandaysta toteuttava strategia on luoda tydnantajabrandaysta tukevaa
materiaalia jatkuvalla periaatteella (Huhman 2017). Saanndlliset paivitykset sosiaali-
sessa mediassa rakentavat yrityksen luotettavuutta ja mainetta tyontekijoiden keskuu-
dessa (Kaur & al. 2015). Vuodessa on myads tiettyja yritysten rekrytointirytmeihin liittyvia
piikkeja, jolloin tydbnantajabrandaykseen liittyvad materiaalia kannattaa tuottaa ja jakaa
erityisen aktiivisesti (Huhman 2017). Nama ajankohdat vaihtelevat kussakin yrityksessa,
mutta esimerkiksi kesatyontekijoiden rekrytointi on useissa organisaatioissa alkuvuo-

desta ja kevaalla ajankohtaista.
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On myos tarkead, ettd sosiaalisessa mediassa jaettujen sisaltdjen aiheuttamia reaktiota
seurataan ja mitataan tarkasti ja saanndéllisesti. Vain nain varmistetaan, etta sisaltoé pal-

velee kohdeyleis6a parhaalla mahdollisella tavalla. (Korpi & al. 2012, 74.)

Sosiaalisen median tydnantajabrandayksessa kannattaa nostaa samoja asioita esille
kuin muissakin medioissa (Sievertzen & al. 2013, 480). Esimerkiksi Cappelli (2001, 140)
linjasi jo vuosituhannen alussa, ettd yrityksen Internet-sivulla pitaa tybnantajabrandayk-
sen ndkodkulmasta mainita muun muassa tyopaikan saamat hyvan tydpaikan palkinnot.
Liséksi on hyva kertoa monimuotoisuuteen, henkiléstdetuihin seké tydn ja vapaa-ajan
yhteensovittamiseen liittyvistd asioista sekd hyvéntekevaisyydesta ja sponsoroinnista.
(Emt. 140-141.)

Sosiaalisessa mediassa tytnantajakuvaa rakennetaan tuottamalla vaihtelevasti seké yk-
sityiskohtaista etta yleista sisaltda tyonhakijoita kiinnostavista aiheista. Asiasisallén vaih-
telu ja erilaiset sisaltomuodot yllapitavat tydnhakijoiden mielenkiintoa paremmin kuin ta-
sapaksusti teemoitettu siséltd. (Korpi & al. 2012, 86—-87.) Erilaisia sisaltdja kannattaa
kokeilla rohkeasti eri kanavissa ja testata, millainen siséltd kiinnostaa ja sitouttaa juuri
kyseisen yrityksen tai organisaation yleiséa kussakin mediassa (Huhman 2017).

Tybnantajabrandia voi rakentaa sosiaalisessa mediassa useilla eri tavoilla. Lahjakkaita
tydntekijoita houkuttelevat tydnantajat kayttavat sosiaalista verkostoa edistaékseen ty6-
antajan arvovaittamia (EVP), esitellakseen yrityksen kulttuuria ja houkutellakseen poten-
tiaalisia kandidaatteja (Aberdeen Group 2012). Kun sosiaalisen median sisalt6ihin ja
keskusteluihin siséllyttaa esimerkiksi videoita, tydntekijdiden suositteluita, tietoa eduista,
joustoista, tydympariston ajanmukaisuudesta, yrityksen ja sen tyontekijdiden saamista
palkinnoista ja huomioinneista, ihmisten vélisista suhteista seka avoimista tydpaikoista,
yritys voi heréattda seka nykyisten tyontekijdiden kiinnostuksen etta saada yhteyden po-
tentiaalisiin tyéntekijoihin. Esimerkiksi YouTubessa voi julkaista yrityksen kulttuurista ja
tydnantajabrandista kertovia videoita. (Aberdeen Group 2015; Kaur & al. 2015; Korpi &
al. 2012, 86.)

Tyopaikan ilmapiirista voi kertoa esimerkiksi yhteisissa tilaisuuksissa, kuten messuilla,

kokouksissa, koulutuksissa, juhlissa, otetuilla valokuvilla. Normaalia arkea kuvaavat ku-
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vat ja videot valittavat myods hyvin aitoa tydpaikan tunnelmaa. Uralla etenemismahdolli-
suuksista voi puolestaan kertoa yksinkertaisesti nimitysuutisilla, mutta myds tydntekijoi-
den uratarinoiden kautta. (Korpi & al. 2012, 91.)

Eniten jakoja sosiaalisessa mediassa saavat usein sellaiset tydnantajabrandayksen si-
sallot, jotka vastaavat kysymykseen tai ovat muotoa "mita”. Myds infograafit saavat hyvin
vastakaikua yleisolta, samoin "miten”-sisaltdiset postaukset. "Miten”-postauksia voi kayt-
taa esimerkiksi ohjeissa. Sen sijaan tydnantajabrandayssisallot, jotka keskittyvat vastaa-
maan kysymykseen miksi, menestyvat huonommin sosiaalisen median jaoissa. (Huh-
man, 2017.)

Useissa tapauksissa tiistai ja keskiviikko ovat parhaita paivia jakaa uutta tydnantajabran-
daysmateriaalia. Jos jakaa materiaalia vain kerran viikossa, se kannattaa julkaista maa-
nantaina aamulla ja hyddyntaa kaikki mahdollisuudet sen jakamiseen sosiaalisen me-
dian kaikilla tileilla viilkon mittaan. (Huhman 2017.) On hyva muistaa integroida yrityksen
kaikki digitaaliset kanavat: yrityksen verkkosivuja ei kannata unohtaa sosiaalisen median
kustannuksella tai painvastoin. Sosiaalisen median sivut ja yrityksen verkkosivut kannat-
taa integroida kayttamalla muun muassa hastageja kuvista ja artikkeleista, joita on jul-

kaistu organisaation verkkosivuilla. (Aberdeen Group 2012.)

Tybnantajabrandia voi tukea myo6s rohkaisemalla kaikkia tyontekijoita seuraamaan yri-
tysté sosiaalisessa mediassa. (Aberdeen Group 2012.) Sosiaalisessa mediassa kannat-
taa kayttaa tosielaman esimerkkeja ja omia tydntekijoita kertomassa yrityksen tarinaa,
silla tydnantajabrandayksessa on kyse yleistn yhdistamisesta yrityksen brandiin naytta-
malla, miten yrityksen missio ja arvot heijastuvat yritystd edustavista ihmisista eli sen
tydntekijoista. (Huhman 2017.) Potentiaaliset tydntekijat ovat hyvin kiinnostuneita siita,
millaista on oikeasti tydskennella kyseisessa organisaatiossa tai yrityksessa. Heita kiin-
nostavat nimenomaan tyéntekijéiden suosittelut ja tarinat. (LinkedIn 2016.) Kaytanndssa
esimerkiksi tyén kiinnostavuuteen liittyen voi tehda vaikkapa videohaastatteluita, joissa
tyontekija kertoo tai nayttaa, miten han on kehittanyt jotain tuotetta tai toimintatapaa tai
miten han toimii tydymparistossdan. Mitd luonnollisempaa materiaali on, sitd uskotta-
vamman ja autenttisemman kuvan se antaa ty6paikasta. (Korpi & al. 2012, 91.) Ihmiset
luottavat enemman tuttaviensa ja muiden ihmisten sanoihin kuin yritysten viralliseen

viestintdan, ja tama pitdd ottaa myds tyonantajabrandin kehittamisessa huomioon (Ro-
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sethorn 2009, 201-209). Esimerkiksi kannykalla kuvattu tyontekijan omasta tydsta ker-
tova video on jopa uskottavampi, kuin tuotantoyhtion leikkaama video (Korpi & al. 2012,
91). Yleinen tydnantajabrandayksen trendi talla hetkellda on nostaa nimenomaan tyénte-
kijoiden kuvia ja videoita esille esimerkiksi Instagramissa ja YouTubessa (Universum
Global 2017).

Aivan viime vuosina yha useammat yritykset ja organisaatiot ovat alkaneet kehittaa tyon-
tekijalahettilyysohjelmia. Omasta tydstaén, tybnantajastaan seka sen tuotteista ja palve-
luista kertovat tydntekijalahettiladt koetaan globaalistikin merkittaviksi laadukkaissa rek-
rytoinneissa. Uusien tydntekijoiden palkkaamisen tukemisen liséksi tyontekijalahettilaat
ovat myos sitoutuneita tyontekijoita, jotka tekevat tyonsa hyvin ja pysyvat pidempaan
yrityksessa. (Linkedin 2017.)

3.5 LinkedInin ja Facebookin erityispiirteet tydnantajabrandayksessa

Sosiaaliset mediat eroavat toisistaan muun muassa kayttétavoiltaan. Eroavaisuuksiensa
takia naihin kanaviin kannattaa myos tuottaa hieman eri tavoin ja erityyppista tydnanta-
jabrandaysta tulevaa sisaltda. Linkedln on ammattiin ja ammattilaisuuteen liittyva ver-
kosto, kun taas Facebookia kaytetaan pitkalti sosiaalisten yhteyksien luomiseen. Tama
on hyva ottaa huomioon myds tydnantajabrandayksessa, jotta tavoitetaan mahdollisim-
man hyvin halutut kohderyhmat. (Davison & al. 2011, 155.) Voidaan my6s ajatella, etta
rekrytointiviestinnan nakdkulmasta LinkedIn on korkeammin koulutettujen ja asiantunti-
joiden kanava, kun taas Facebook tavoittaa my6s suorittavan tason tyontekijoita. (Korpi
& al. 2012, 116.) Facebookia ja LinkedInia sosiaalisen median kanavina avataan tarkem-

min my06s luvussa 4.4.

3.5.1 Tyo6nantajabrandays Linkedlnissa

LinkedInissa kannattaa kertoa, millainen yritys tai organisaatio on, tuoda esille yrityksen
arvoja ja kulttuuria seka esitella yrityksessa tehtavaa tyota. Tahan kannattaa varvata
avuksi yrityksen tai organisaation tyontekijoita: he osaavat parhaiten kertoa, millaista yri-
tyksessa on tyoskennella. (Rivera 2017.) Tydnantajabrandin ndkokulmasta Linkedlnissé
kannattaa julkaista ja jakaa esimerkiksi yksittaisten tyontekijoiden kirjoituksia tai haastat-

teluita heidan tyonsa sisallosta seka nakemyksia siita, mita yrityksessa tapahtuu. Myos
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tyontekijoiden itse omilla profiileillaan jakama organisaatiota koskevaa sisalté on arvo-
kasta tyonantajabrandin ja -mielikuvan nakokulmasta. Linkedlnissa voi myés jakaa esi-
merkiksi paivityksia tulevista koulutusohjelmista tai tutkimuksista jne. My6s tuoteinfor-
maatiota voi julkaista silloin, kun se ei ole mainontaa, vaan esimerkiksi keskuste-
lunomaista sisalléntuotantoa tai se liittyy olennaisesti asiakaspalveluun. Ylipaansa Lin-
kedlnissé jaettu positiivinen ja yrityksen yleista kuvaa tukeva sisalté rakentaa aina myos
tydnantajabrandia. (Korpi & al. 2012, 108-109, 111.)

LinkedInissa voi myo6s julkaista johtajien kommentteja tulevista nakymista, strategiasta
tai kuvauksia uusien tuotteiden kehitysprojekteista ja -prosesseista (Korpi & al. 2012,
108). Koska ylimmalla johdolla on ylipd&nsa iso rooli bréndistrategiassa, on hyva pitaa
my06s heidan LinkedIn-profiilinsa ajan tasalla. Jos johto on itse aktiivinen LinkedInissa
sisallon tuottajana, viela parempi. (Rivera 2017.)

Huhman (2017) kollegoineen on analysoinut sosiaalisen median sisaltéa tyénanta-
jabrandin nékdkulmasta Yhdysvalloissa. Heiddn mukaansa LinkedIn on paras alusta
tydnantajabrandaykseen liittyvan sisallon jakamiseen. LinkedIn osoittautui miltei kolme
kertaa paremmaksi muihin sosiaalisen median alustoihin verrattuna. Tasta huolimatta
my0Os Facebookia ja Twitteria kannataa hytdyntaa tydnantajabrandayksessa, silla niiden

kautta syntyy paljon ristiin paivityksia, mika kasvattaa saavutettua yleisoa (reach). (Emt.)

HR-konsultti Susanna Rantanen (2017) puolestaan on sita mielta, rekrytointien tukemi-
sessa ja tydnantajakuvan rakentamisessa LinkedIn on menettanyt arvoaan. Hanen mie-
lestdan LinkedIn on mennyt rikki lopettamalla, piilottamalla tai tekemalla maksulliseksi
sellaisia toiminallisuuksia, jotka aiemmin kannustivat yhteisollisyyteen ja ajan viettami-
seen LinkedIniss&. LinkedInissé kannattaa hyodyntaa jaljella olevia aktiivisia ryhmia, ver-
kostoitua tyonhakijoiden ja muiden kohdeyleiséjen kanssa, nayttaa rekrytoinnin kohde-

kenttd omassa profiilissa ja kayttaa "Pulsea” rekrytointi-ilmoitusten julkaisuun. (Emt.)

3.5.2 Tyo6nantajabrandays Facebookissa

Facebookissa tydnantajabrandayksen nakdkulmasta on olennaista tuottaa helposti jaet-

tavaa seka kohdeyleistlle merkityksellista ja kiinnostavaa sisaltd. Tama voi olla esimer-
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kiksi YouTubesta Facebookiin upotettua materiaalia, kuvia yrityksen tiloista, henkilds-
tosta tai tapahtumista tai linkkeja asiantuntija-artikkeleihin, slideshare-esityksiin, kilpai-
luja, kyselyitd jne. Facebookissa sisallén pitda olla viihteellisempaa tai kevyempaa kuin
LinkedInissa. (Korpi & al. 2012, 116.) Rekrytointi-ilmoitusten lisaksi Facebook-sivuille
kannattaa paivittda oikeita tarinoita yrityksen tai organisaation tyontekijoista ja organi-
saation kulttuurista. (Rivera 2017.) Facebookin henkilokohtaista luonnetta kannattaa
hyddyntaa jakamalla ihmisten tarinoita ja merkityksellisia hetkia (Rantanen 2017). Luon-

nollisesti olennaista on myos keskustella seuraajien kanssa (Rivera 2017).

Susanna Rantasen (2017) mielestd Facebook on HR-ammattilaisen tarkein media talla
hetkelld. 2,6 miljoonaa suomalaista kayttdd Facebookia, ja se on suomalaisten suosituin
sosiaalinen media. Rantasen mukaan Facebookin etuja on muun muassa, etta se sovel-
tuu kaikille sisaltéformaateille ja siella ostettu nakyvyys on erittain kustannustehokasta.
Facebookin yhteistd on hyva rakentaa vuorovaikuttamisen keinoin ja Facebookia kan-
nattaa hyodyntaa esimerkiksi rekrytointiviestinnan kanavana. Myés Huhmanin (2017)
mukaan Facebook on arvokas vdline tytnantajabranddaamisessd muun muassa suuren

kayttgjamaaransa takia. (Emt.)

Loppupelissa organisaation omat tydntekijat ja muut sidosryhmat ovat tynantajabréandin
perusta sosiaalisessa mediassa (Korpi & al. 2012, 134). Jo Cappelli (2001) kehotti yri-
tyksid kannustamaan tyontekijoitaan jakamaan tydpaikkailmoituksia sahkdpostilla omille
verkostoilleen. (Emt. 140-141.) Sosiaalisessa mediassa tyontekijalahettilyys on nyky-
aan viela helpompaa. Kun yrityksen tai organisaation tydntekijat vastaavat tyopaik-
kaansa koskeviin LinkedInin tai Facebookin keskusteluihin mydnteisessa hengessa, se
on parasta mahdollista tydnantajabrandaysta. Jos tydntekijat viela suostuvat kayttamaan
organisaatiokohtaisia hastageja johdattamaan verkkosivujen tiedotteisiin tms., brandays

tehostuu entisestdan (Aberdeen Group 2015).
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4 Tyo6nantajabrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Kartoitettuani, mité teoriakirjallisuudessa kirjoitetaan tyonantajabrandayksesta sosiaali-
sessa mediassa, tein nykytila-analyysin SOK:n sosiaalisen median sisalldista. Taméan
liséksi tein benchmarking-tutkimuksen, jossa selvitin, miten seitseméan muuta yritysta te-

kivat tydnantajabrandaysta sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytety6tani varten kavin lapi 1.11.2017-20.1.2018 SOK:n tyOpaikat -Facebook-si-
vulla ja SOK:n LinkedIn sivulla julkaistut sisallot sekd samalta ajalta benchmarkingiin
valittujen yritysten Facebookin ja LinkedInin sisdllét. Taman eri sisdltdjen lapikaynnin

pohjalta muodostin erilaisia sisaltéluokkia, jotka esitellaén tarkemmin luvussa 5.

SOK:n nykytila-analyysin ja benchmarking-tutkimuksen avulla oli tarkoitus saada tutkit-
tua lisatietoa siita, millaista tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltéa tutkimukseen vali-
tuissa yrityksissa tehtiin Facebookissa ja LinkedInissa. Analyysiosiossa yhdistan aikai-
semmin luvussa 3 esiteltya tydnantajabrandaysta tukevan viestinnén teoriaa kaytannon
analyysissa l6ytyneisiin havaintoihin ja taméan pohjalta maarittelen, millaista viestintaa
SOK:n (ja ehk& muidenkin yritysten) kannattaisi tehdé Facebookissa ja LinkedInissa,

jotta se tukisi mahdollisimman hyvin tydnantajabrandaysta.

4.1 Nykytila-analyysi SOK:n tydnantajabrandayksesta sosiaalisessa mediassa

S-ryhmassa on kaytdssa lukuisia sosiaalisen median tileja. S-ryhmassa on yhteensa
noin 1600 toimipaikkaa (S-kanava 2018), ja esimerkiksi useilla yksittaisilla myymaloilla,
ravintoloilla tai hotelleilla on omat julkiset Facebook-sivunsa. Néaita tileja paivitetaan kus-
sakin osuuskaupassa tai toimipaikassa itsendisesti. S-ryhma-tasoisia Facebook-sivuja,
joita paivitetddn SOK:n eri ketjuohjauksissa, on useilla kaupallisilla ketjuilla, kuten Pris-
malla, S-marketilla ja ABC-likennemyymaléketjulla. S-ryhma-tasoinen yritysviestinta ja -
markkinointi Facebookissa tapahtuu talla hetkella S-Etukortti-brandin alla (@ Setukortti).
Talla tililla julkaistaan paéasiassa asiakasomistajia kiinnostavia asioita. Yhteishyva-leh-
den sosiaalisen median kanavissa (esimerkiksi Facebookissa @yhteishyva) puolestaan

julkaistaan S-ryhman toimintaa tukevaa siséltémarkkinoinnillista materiaalia.

S-ryhmalla on omat kanavansa Linkedlnissé ja Twitterissa, mutta esimerkiksi Faceboo-

kissa S-ryhma ei ollut tutkimuksen tekohetkellda. SOK:lla yrityksena ei ole tutkimuksen
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tekohetkelld muita sosiaalisen median kanavia kuin LinkedIn-sivusto. SOK HR on perus-
tanut SOK:lle LinkedIn-sivut, Facebook-sivut SOK:n tydpaikat (@sokrekry) ja Twitter-tilin
SOK rekrytointi @S _rekry. Kanavat on otettu kayttéén SOK:n rekrytoinnin tueksi useita
vuosia sitten ja niilla on julkaistu paaasiassa SOK:n rekrytointi-ilmoituksia. Tileja hallin-
noidaan SOK HR-yksikdssa seka SOK Viestinnassa. Tileille ei ole tehty sisaltdstrategi-
oita tai sisaltésuunnitelmia ja niiden péaivittdminen on hoidettu paasaéantoisesti muiden
téiden ohessa. Digitaalisten medioiden (sosiaalinen media ja verkkosivut) hyddyntamista
systemaattisemmin SOK:n tydnantajabrandin kehittdmisessa ja tukemisessa ei ole tois-
taiseksi méaaritelty tarkemmin, eikd SOK:n tydnantajabrandaamista tukevia digitaalisen
median palveluita ei ole konseptoitu. Tassa SOK ei kuitenkaan ole yksin, silla esimerkiksi
Davisonin ym. (2011, 158) mukaan monen yrityksen HR:Il& ei ole sosiaalisen median
sivustoille tehtyja politiikkoja. Monella yrityksell&a on esimerkiksi Facebook-sivut, mutta
edelleenkdan moni yritys ei tiedd, miksi niilla on Facebook-sivut. Tutkimusten mukaan
valtaosa yrityksistd ei edelleenkdan kayta esimerkiksi Facebookia tehokkaasti. (Rowles
2014). Tama voi johtua muun muassa siita, ettei organisaatiossa ole maaritelty sosiaali-

sen median eri kanavien rooleja tai konseptia.

SOK MEDIAssa aloitettiin vuonna 2017 projekti, jonka tavoitteena oli maaritella muun
muassa S-ryhman eri some-kanavien ja niiden eri tilien, kuten S-Etukortin, Yhteishyvan,
S-ryhman eri ketjujen, osuuskappojen ja toimipaikkojen, roolit. Tama maéaarittely tulee vai-
kuttamaan myts SOK:n tydnantajabrandaysta tukevien some-kanavien roolien maarit-
telyyn, mutta koska maarittely oli viela tutkimuksen tekovaiheessa kesken, tassa tydssa

tahan ei oteta tarkemmin kantaa.

Opinnaytetydssani tein nykytila-analyysin SOK HR:n omistamista, tydnantajabrandaysta
tukevista sosiaalisen median kanavista eli SOK:n tydpaikat -Facebook-sivusta ja SOK:n
LinkedIn-sivusta. Vaikka kaikki S-ryhnméan ja SOK:n tekema viestinta sosiaalisessa me-
diassa vaikuttaa SOK:n tydnantajamielikuvaan, rajasin nykytila-analyysin ulkopuolelle
kaikki muut lukuisat SOK:n ja S-ryhman sosiaalisen median tilit, koska taman kokonai-

suuden maarittelysta vastaavat muut tahot kuin SOK HR.

4.2 Benchmarking-tutkimus tyonantajabrandayksesté sosiaalisessa mediassa

SOK:n ty6nantajabrandaystéa tukevien sosiaalisten medioiden nykytila-analyysin liséksi

tutkin seitseman muun yrityksen osalta, millaista sisaltoé ne julkaisivat omilla Facebook-
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ja LinkedIn-tileillaan. Benchmarkingin tavoitteena oli saada tietoa siita, millaista tyénan-
tajabrandaysté tukevaa viestintdd muut kaupan alan yritykset ja SOK:ta/S-ryhmaa hou-
kuttelevammat yritykset tekevat sosiaalisessa mediassa. Kietzmann ym. (2011, 242)
ovat todenneet, ettd yritysten on tarkeda tarkastella sosiaalisen median maisemaa ko-
konaisuudessaan. Yritysten kannattaa kerata tietoa muun muassa siita, mita kilpailijat
tekevéat sosiaalisessa mediassa, missa kanavissa kilpailijat ovat aktiivisia ja miten ne
noudattavat sosiaalisen median strategiaansa. Tiedon kerddmisen apuna voi kayttaa ns.
sosiaalisen median kennoston viitekehysta (ks. kuvio 3.). Kietzmannin ym. (2011) kehit-
telemaa hunajakennoa voi kayttaa kehyksena sosiaalisen median ymmartamiselle ja so-

siaalisen median toiminnan suunnittelulle.

Lésnéolo

Identiteetti

Kuvio 3. Kietzmannin ym. (2011) kehittdmé sosiaalisen median kennosto.

Jotta yritys voi toimia tehokkaasti sosiaalisessa mediassa, sen pitda ensin havainnoida
ja ymmartaa sosiaalisen median ymparistonsa ns. sosiaalisen median kennoston viite-
kehyksen avulla (ks. tarkemmin myo6s luku 4.4). Viitekehys paljastaa sosiaalisen median
toiminnallisuuden ja sitoutumisen vaikutukset sekéa auttaa ymmartamaan asiakkaita. On
my0s tarkeaa selvittdd, missa mahdollisia yritykseen liittyvid keskusteluita kdydaan jo
nyt ja miten ndma suhteutuvat hunajakennon viitekehykseen. Liséksi pitda kiinnittdd huo-
miota muihin sosiaalisen median ympariston kriittisiin elementteihin ja selvittdd muun
muassa, ketk&a ovat mielipidevaikuttajia. Myos kilpailijoista pitdd keréata tietoa: miten ak-
tiivisia he ovat sosiaalisessa mediassa ja miten he noudattavat sosiaalisen median stra-
tegiaansa. (Kietzmann & al. 2011, 249.)

Seuraavaksi yrityksen pitdé Kietzmannin ym. (2011) mukaan maaritella eri sosiaalisille
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medioille yhtenevaiset tai sopivat strategiat, jotka ovat linjassa koko yrityksen paamaa-
rien kanssa. Organisaation pitda valita sellaiset sosiaalisen median toiminnot, jotka tu-
kevat liilketoimintaa. Yrityksen on myds toimittava sosiaalisen median vuorovaikutuksen
ja sisdllén kuraattorina. Sen pitaa esimerkiksi selkeasti maaritella, miten usein ja milloin
yritys osallistuu sosiaalisen median keskusteluihin ja kuka edustaa yritysta sosiaalisessa
mediassa. Toiminta sosiaalisessa mediassa ei ole tarkkaa tiedetta, mutta yrityksen on
maariteltava pelisdanntt, miten varmistetaan sosiaalisen median yleison sitoutuminen.
(Kietzmann & al. 2011, 249.)

Vaatii aikaa ja resursseja jatkuvasti jaljittaa aktiivisuutta sosiaalisessa mediassa. Tas-
tékin huolimatta sosiaalisen median ymparistdd on seurattava jatkuvasti, silla vain nain
l0ydetdan esimerkiksi ne keskustelut ja muut informaatiovirrat, jotka voivat vaikuttaa
markkinoihin talla hetkelld tai tulevaisuudessa. Sosiaalinen media on muuttanut perus-
tavanlaatuisesti organisaatioiden, yhteisojen ja yksildiden vélista viestintdd. TAma aset-
taa isoja haasteita yrityksille, kun vanhat metodit eivat en&a toimi ja kuluttajat odottavat
yritysten kuuntelevan heitd, osallistuvan asianmukaisesti keskusteluun ja vastaavan
heille. (Kietzmann & al. 2011, 250.)

Tassa tutkimuksessa keskitytddn nimenomaan SOK:n tyOnantajabrandaamiseen liitty-
van viestinnan havainnointiin ja ymmartamiseen sosiaalisessa mediassa seké kerataan
tietoa myds kilpailijoista. Naiden havaintojen pohjalta voidaan jatkaa sosiaalisen median
maiseman tarkastelua ja muun muassa maaritella tarkemmat sosiaalisen median strate-
giat tydbnantajabrandaamisen nakokulmasta kullekin valituille sosiaalisen median kana-
valle seka maaritella, mita esimerkiksi sosiaalisen median kuratointi tydnantajabran-

daamisen nakokulmasta tarkoittaa SOK:lla kaytanndssa.

4.3 Benchmarkingiin valitut yritykset

Universum Finland tekee vuosittain laajoja kyselytutkimuksia, joissa selvitetddn useiden
eri alojen opiskelijoiden ja ammattilaisten mielipiteitda Suomen ihanteellisimmista tydpai-
koista. Valitsin [lahempé&éan tarkasteluun kaupallisen, IT-alan seké insinéori/luonnontietei-
den aloista tehdyt tutkimukset, silla nd&ma ammattikunnat ovat SOK:n rekrytoinnin néako-
kulmasta olennaisimmat. Universum Finlandin viimeisimpien tutkimusten tulosten perus-
teella tein valinnat niista yrityksista, joiden tydnantajabrandaysta tukevia sosiaalisen me-

dian kanavia benchmarkasin tarkemmin.
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Tuoreimmat Universum Finlandin ammattilaistutkimuksen tulokset julkaistiin 25.10.2017.
Universum Finlandin vuosittaisessa ammattilaisille suunnatussa kyselytutkimuksessa
haastateltiin huhti—elokuussa 2017 yhteensa 6054 suomalaista tydelamassa olevaa kor-
keakoulutettua ammattilaista yhteensa 88 toimialalta. Tutkimuksessa osallistujat kertoi-
vat nakemyksiaan tyonantajista ja tybelamasta. (Universum Finland 2017b; Universum
Finland 2018a; Raisanen 2017.) Tutkimus toteutettiin siten, etta kyselyssa karsittiin
aluksi vastaajalle tuntemattomat tydnantajat noin sadan tydnantajan listasta. Taman jal-
keen vastaajat nimesivat ne tydnantajat, joissa han voisi harkita tydskentelevansa. Lo-
puksi vastaajat valitsivat naiden tydnantajien joukosta viisi ihanteellisinta tytnantajaa,
joiden tydnantajakuvaa vastaajat arvioivat tarkemmin. Universum Finland toteutti kyse-

lyn 18. kerran Suomessa. (Raisanen 2017.)

Kaupallisen alan ammattilaisten ja opiskelijoiden kymmenen houkuttelevimman yrityk-
sen joukosta I6ytyvat muun muassa Finnair, Google, KONE ja OP-ryhma. (Ks. taulukko
1.) S-ryhma pysyi kaupallisen alan ammattilaisten tydnantajamielikuvissa sijalla 9 seka
vuonna 2016 ettéa vuonna 2017. Opiskelijoiden mielikuvissa S-ryhma sijoittui sijalle 12.
Esimerkiksi K-ryhma oli kaupallisen alan ammattilaisten listalla sijalla 25, Stockmann si-
jalla 32 ja Lidl sijalla 56. (Universum Finland 2017b; Universum Finland 2017c.)

Taulukko 1. Kaupallisen alan opiskelijoiden ja asiantuntijoiden ihanteellisimmat tyopaikat Suo-
messa 2016 ja 2017 (Universum Finland 2017b; Universum Finland 2018)

Kaupallisen alan korkeakouluopiskelijoi- Kaupallisen alan asiantuntijoiden TOP 10,
den TOP 10, 2017 2017

1. Finnair 1. KONE (v. 2016 sij. 1.)

2. Google 2. Finnair (v. 2016 sij. 2.)

3. OP-ryhméa 3. Google (v. 2016 sij. 2.)

4. Nordea 4. Lumene (v. 2016 sij. 11.)
5. KONE 5. Fazer (v. 2016 sij. 4.)

6. Fazer 6. Marimekko (v. 2016 sij. 6.)
7. Lumene 7. OP-ryhmé (v. 2016 sij. 5.)
8. Marimekko 8. Fiskars (v.2016 sij. 12.)

9. L'Oréal 9. S-Ryhma (v. 2016 sij. 9.)
10. Suomen Pankki 10. Suunto (v. 2016 sij. 8.)
12. S-ryhmé

Google ja KONE loytyvat myds IT-alan ammattilaisten kymmenen ihanteellisimman tyo-
paikan joukosta. (Ks. taulukko 2.) Google on ihanteellisin tydnantaja seka IT-alan opis-
kelijoiden ettd ammattilaisten mielesta. OP-ryhma nousi vuonna 2017 ensimmaista ker-

taa kymmenen ihanteellisimman tyOpaikan joukkoon oltuaan edellisena vuonna sijalla
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12. Aikaisemmin IT-alan ammattilaisten keskuudessa S-ryhmé on ollut sijalla 20 ja

vuonna 2017 se nousi sijalle 14. (Universum Finland 2017b; Universum Finland 2017c.)

Taulukko 2.

IT-alan opiskelijoiden ja asiantuntijoiden ihanteellisimmat tyopaikat Suomessa

2016 ja 2017 (Universum Finland 2017b; Universum Finland 2018)

IT-alan korkeakouluopiskelijoiden TOP 10, IT-alan ammattilaisten TOP 10, 2017
2017

1. Google 1. Google (v. 2016 sij. 1.)

2. Microsoft 2. KONE (v. 2016 sij. 9.)

3. Supercell 3. Reaktor (v. 2016 sij. 2.)

4. F-Secure 4. F-Secure (v. 2016 sij. 6.)

5. Reaktor 5. Supercell (v. 2016 sij. 3.)

6. Rovio Entertainment 6. Suunto (v. 2016 sij. 16.)

7. Remedy Entertainment 7. OP-ryhmé (v. 2016 sij. 12.)

8. Puolustusvoimat 8. Vincit (v. 2016 sij. 7.)

9. 1BM 9. Rovio (v. 2016 sij. 17.)

10. Nokia 10. Siili Solutions (v. 2016 sij. 18.)
42. S-ryhmé 14. S-ryhma (v. 2016 sij. 20.)

KONE ja Google olivat myds insinddri/luonnontieteiden opiskelijoiden ja ammattilaisten

mielestd kymmenen ihanteellisimman tydnantajan joukossa. (Ks. taulukko 3.) Finnair on

ollut tekniikan/luonnontieteiden ammattilaisten listalla kymmenen ihanteellisimman ty6-

paikan joukossa viela vuonna 2016. S-ryhma on aikaisemmin ollut ammattilaisten mie-

likuvissa sijalla 44 ja vuonna 2017 se nousi muutaman pykalan yloéspain sijalle 41. Insi-

nddri/luonnontieteiden opiskelijoiden mielikuvissa S-ryhma sijoittui sijalle 66. (Universum

Finland 2017b; Universum Finland 2017c.)

Taulukko 3.

Insindori/luonnontieteiden korkeakouluopiskelijoiden ja asiantuntijoiden ihanteelli-

simmat tyopaikat Suomessa 2016 ja 2017 (Universum Finland 2017b; Universum

Finland 2018)

Insindori/luonnontieteiden korkeakoulu-
opiskelijoiden TOP 10, 2017

Tekniikka/luonnontieteiden ammattilaisten
TOP 10, 2017

1. KONE 1. KONE (v. 2016 sij. 1.)

2. ABB 2. Ramboll (v. 2016 sij. 3.)

3. Google 3. UPM-Kymmene (v. 2016 sij. 7.)

4. Suomen ympéristokeskus (SYKE) 4. Fortum (v. 2016 sij. 18.)

5. Orion 5. Stora Enso (v. 2016 sij. 11.)

6. Neste 6. VTT (v. 2016 sij. 5.)

7. UPM 7. Poyry (v. 2016 sij. 4.)

8. VTT 8. Suomen ymparistokeskus (v. 2016 sij. 6.)
9. Valmet 9. Google (v.2016 sij. 2.)

10. Wartsila 10. Helsingin kaupunki (v. 2016 sij. 25.)
66. S-ryhma 41. S-ryhma (v. 2016 sij. 44.)
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Universum Finlandin tutkimuksen mukaan suomalaiset kaupallisen, it- ja teknisen alan
ammattilaiset nimesivat ihannetydnantajikseen vahvoja brandiyhti6ita (Raisanen 2017).
KONE ja Google ovat parjanneet viime vuosina tydnantajakuvatutkimuksissa hyvin seka
kaikkien alojen opiskelijoiden ettd ammattilaisten mielikuvissa. Myds OP-ryhma on par-
jannyt hyvin kaupallisen alan opiskelijoiden ja asiantuntijoiden seka IT-alan ammattilais-
ten listoilla. Finnair puolestaan 16ytyy kaupallisen alan opiskelijoiden ja ammattilaisten
listalta kolmen parhaan joukosta. (Ks. taulukot 1., 2. ja 3.) Koska kaikki nama yritykset
ovat parjanneet S-ryhmaa paremmin tyénantajakuvatutkimuksissa ja ovat niita yrityksia,
jotka Universum Finlandin tutkimusten mukaan nappaavat SOK:n potentiaalisia tyonte-
kijoita (ks. kuvio 4.), valitsin KONEen, Googlen, Finnairin ja OP-ryhman benchmarking-
tutkimukseen. Lisaksi valitsin benchmarking-tutkimukseen kaupanalan yrityksista Stock-
mannin, Keskon ja Lidlin.

2016 | Finland | Students | Business universum

Who is taking S-Group’s talent?

of the respondents who - @17 IRy ()
would consider working . Google (18%)
for you did not select . Finnair (18%)
you as one of their . Nordea (17%)
Ideal Employers. 5
Instead, they chose the - KONE (16%)
following competitors . Fazer (15%)
. Lumene (15%)

most frequently:
. Suomen Pankki (13%)

10. Marimekko (10%)

© O N’ ;AW N =

- Below is a list of companies and organisations. For which of these employers would you consider working? .
Please select as many as applicable. 10

- Now choose the five (5) employers you most want to work for. your five Ideal Employers.

Kuvio 4. Yhteenveto, mitka yritykset Universum Finlandin mukaan vievat S-ryhman/SOK:n po-
tentiaaliset tyontekijat. (Universum Finland 2017a.)

)

Metropolia



39

4.4  Benchmarkingiin valitut sosiaalisen median kanavat Facebook ja LinkedIn

SOK:n ty6nantajabrandaysta tukevan viestinndn analyysi sosiaalisessa mediassa sa-
moin kuin benchmarking-tutkimus tehtiin kahdesta sosiaalisen median kanavasta eli Fa-
cebookista ja Linkedlnistd. Kanavat valikoituivat tutkimusaineiston lahteiksi muun mu-
assa siita syysta, ettd SOK:lla oli kaytdssadan tyonantajabrandayksen nakokulmasta
nama kanavat ja samat kanavat olivat kaytésséd myos kaikissa benchmarkaukseen vali-
tuissa yrityksissa. Facebook on edelleen merkittdva sosiaalisen median kanava, kayt-
taéhan sita 83 prosenttia suomalaisista (DNA 2017a). On oletettavaa, etta sita kaytetdan
jatkossakin myos tydnantajabrandddmisen kanavana. Myds Linkedln on edelleen vahva
ammatillisiin verkostoihin keskittyva sosiaalisen median kanava. SOK kayttdd myos
Twitterid tydnantajabrandid tukevana sosiaalisen median kanavana, mutta se rajattiin

talla kerta analyysin ulkopuolelle.

Kietzmann ym. (2011, 243) ovat kehittédneet sosiaalisen median analysoinnin avuksi ns.
hunajakennoston, jonka avulla esimerkiksi yritykset ja organisaatiot voivat analysoida ja
suunnitella sosiaalisen median eri kanavien kayttéa muun muassa tybnantajabran-

daamisen nakodkulmasta. (Ks. kuvio 5.)

Lasndolo

Identiteetti

Kuvio 5. Sosiaalisen median kennosto Kietzmannin ym. (2011) mukaan.

Sosiaalisen median hunajakennoston kennot auttavat hahmottamaan paremmin hetero-
geenisen sosiaalisen median toimintaymparistéd sekd ymmartamaan sosiaalisen me-
dian kayttdjia ja muun muassa heidan sitoutumistaan. Sosiaalisen median sivustot muo-

dostavat runsaan ja monipuolisen ymparistdn. Sivustot muun muassa vaihtelevat niiden
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laajuuden ja toimivuuden mukaan. Jotkut sivustot ovat isoja massoja varten, kuten Fa-
cebook, kun taas toiset, esimerkiksi LinkedIn, keskittyvat ammatillisiin verkostoihin. So-
siaalisen median sivustot eroavat toisistaan siind, mitkd kuvion 5. kennoston kennot
niissa korostuvat. Esimerkiksi LinkedInissa korostuu paasaantodisesti identiteetti, Face-

bookissa ihmissuhteet ja YouTubessa jakaminen. (Kietzmann & al. 2011, 242, 248.)

Kietzmannin ym. (2011, 243) kayttama viitekehys muodostuu seitsemésta toiminnalli-
sesta hunajakennon osasta: identiteetista, keskusteluista, jakamisesta, lasndolosta, mai-
neesta ja ryhmista (ks. kuvio 5.). Jokainen kenno auttaa purkamaan ja tutkimaan erityista
sosiaalisen median kayttokokemusta ja sen vaikutusta organisaatioille tai yrityksille.
Kennot eivat ole toisiaan poissulkevia, eikéd yksittdinen kenno valttdmaétta ole osa jokai-
sen sosiaalisen median sivuston toimintaa. Kennoston tavoitteena on auttaa ymmarta-

maén, miten sosiaalisen median toimintoja voidaan maarittaa yleisella tasolla. (Emt.)

Identiteetti-kenno edustaa sitd, missd maarin kayttajat paljastavat identiteettinsa sosi-
aalisen median kontekstissa. Esimerkiksi miten paljon kayttajat kertovat itsestaan hen-
kilokohtaisia tietoja, kuten nimi, ika, sukupuoli, ammatti ja sijainti. T&ma kenno liittyy sii-
hen, paljastavatko kayttajat tietoja, jotka kuvaavat heita tietyilla tavoilla. Moni sosiaalinen
media perustuu identiteettiin eli siihen, ettd ihmiset kertovat itsestaan perustietoja. Sosi-
aaliseen mediaan vahvasti liittyva identiteetti vaikuttaa myds yritysten ja organisaatioi-
den omien sosiaalisen median sivustojen kehittdmiseen seka niiden strategioihin erityi-
sesti yksityisyyden nakdkulmasta. Vaikka ihmiset jakavat identiteettejaan sosiaalisessa
mediassa, heille ei ole samantekevaa, miten muut tahot heidan tietojaan kayttavat. Kayt-
tajat ovat kehittdneet erilaisia identiteettistrategioita sosiaalisessa mediassa. Osa kayt-
taa erillista virtuaali-identiteettia, toiset taas tuovat hyvinkin avoimesti omaa itseaan ja
tekojaan esille esimerkiksi Facebookissa tai jopa brandaavat itseddn esimerkiksi Lin-
kedlnissa. Ihmiset kertovat erilaisia asioita identiteetistdan ja itsestaan sosiaalisen me-
dian eri kanavissa. Esimerkiksi Facebookissa esiin nousevat kuvat tai mainitut harras-
tukset saattavat erota Linkedlnissd mainituista. Myos yritysten pitdd ottaa nama asiat

huomioon omissa strategioissaan. (Kietzmann & al. 2011, 243-244.)

Keskustelu-kenno edustaa sitda, missa maarin kayttajat ovat yhteydessa muihin kaytta-
jiin sosiaalisessa mediassa. Monet sosiaalisen median sivustot on suunniteltu ensisijai-
sesti helpottamaan ihmisten ja ryhmien vélista moninaista keskustelua esimerkiksi twiit-

tien, blogien jne. muodossa. Keskustelua kdaydaan moninaisista syista: etsitddn saman
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mielisia ihmisid, ponkitetaan itsetuntoa, halutaan olla viimeisimpien esimerkiksi ammat-
tiin liittyvien ideoiden ja trendien harjalla jne. Esimerkiksi Twitter on enemman keskuste-
lua kuin identiteettia. Blogit taas eivat niinkaan keskity saénnoélliseen yhteydenpitoon
vaan runsaisiin, usein pitkiinkin keskusteluihin tietyista aiheista. Keskusteluun liittyen yri-
tysten ja organisaatioiden kannalta on olennaista, missa maarin yritykset tai organisaa-
tiot aloittavat tai kasittelevat keskustelua sosiaalisissa medioissa. Esimerkiksi Faceboo-
kissa keskustelut ovat merkittdvampi toiminto kuin Linkedlnisséa. (Kietzmann & al. 2011,
244-245, 248.)

Jakaminen tarkoittaa, missa maarin kayttajat vaihtavat, jakavat ja vastaanottavat sisal-
t6a sosiaalisessa mediassa. Jo sana "sosiaalinen” media viittaa siihen, etta ihmisten va-
linen vaihto on ratkaisevan tarkeda. Jakaminen itsessédén on tapa olla vuorovaikutuk-
sessa sosiaalisessa mediassa. Se, missa maarin jakaminen johtaa kussakin sosiaali-
sessa mediassa kayttgjia keskustelemaan tai solmimaan suhteita kesken&an, riippuu
sosiaalisen median sivuston toiminnallisesta tavoitteesta. Esimerkiksi LinkedInissa sosi-
aalisuuden tavoitteena on jakaa tietoa ammateista ja uratiedoista. Jakaminen ei ole kui-
tenkaan kovin merkittdvassa roolissa Facebookissa tai Linkedlnissa. (Kietzmann & al.
2011, 245, 248.)

Lasndaolo tarkoittaa, missa maarin kayttajat voivat tietdd, onko muita kayttajia saavutet-
tavissa. Tama tarkoittaa esimerkiksi tietoa siitd, missa muut kayttajat ovat virtuaalimaa-
iimassa ja/tai reaalimaailmassa ja ovatko he lasna. Esimerkiksi LinkedInissa nailla tie-
doilla ei ole juurikaan merkitystd, Facebookissa taas niilla on enemman merkitysta. Tama
kannattaa yritysten ja organisaatioidenkin ottaa huomioon omissa toimissaan ja strate-
gioissaan. Lasnaolo on myo6s yhteydessa hunajakennoston keskustelu- ja suhde-ken-
noihin. (Kietzmann & al. 2011, 245, 248.)

Suhde-kenno liittyy siihen, missa maarin kayttajat voivat olla yhteydessa muihin kaytta-
jiin sosiaalisessa mediassa. Kaytdnnossa kahdella tai useammalla kayttajalla on aina
jonkinlainen yhteys, joka johtaa heidat keskustelemaan, jakamaan sosiaalisen median
siséltdja, kokoontumaan tai yksinkertaisesti vain listamaan toisiaan ystaviksi tai faneiksi.
Jossain tapauksissa suhteet ovat virallisempia ja strukturoidumpia. LinkedInissa tallaiset
suhteet ovat merkittavassa roolissa. LinkedIn esimerkiksi sallii kayttéjiensa n&dhd&, miten
he ovat sidoksissa muihin ja kuinka lahell& he ovat suhdeverkostossa esimerkiksi tavoit-

telemaansa jasentd, mahdollisesti myds tydnantajaa, joka heita kiinnostaa. LinkedInin
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jasenten profiileja ja osaamista voivat myds muut jasenet arvioida ja suositella. Suhtei-
den rakentamisessa LinkedInilla on suosittelujarjestelma, jonka kautta voi solmia suh-
teita kavereiden kanssa ja kasvattaa verkostoa mahdollisimman laajaksi. Toisissa ta-
pauksissa sosiaalisen median sivusto voi olla keskittynyt olemassa olevien suhteiden
sdilyttamiseen, ei niiden laajentamiseen. Yleisesti voidaan sanoa, etta niissa sosiaali-
sissa medioissa, joissa identiteetti ei korostu, eivat mydskaan suhteet korostu. Yritysten
ja organisaatioiden, jotka pyrkivat sitouttamaan omien sosiaalisten medioidensa kaytta-
jia, on ymmarrettava, miten he voivat yllapitdéd ja rakentaa suhteita. Jos suhteiden on
oltava muodollisia ja saanneltyja, on kehitettava prosessi, jolla voidaan arvioida kaytta-
jien aitoutta ja tietojen oikeellisuutta. Esimerkiksi LinkedInissa voi apuna kayttaa sosiaa-
lisia mekanismeja, kuten toisten ihmisten hyvaksymisté verkoston jaseneksi ja suositte-
luita. (Kietzmann & al. 2011, 246.)

Maine tarkoittaa sitd, missa maarin kayttajat voivat tunnistaa muiden, muun muassa it-
sensd, asemaa sosiaalisessa mediassa. Maine voi tarkoittaa eri asioita sosiaalisen me-
dian eri foorumeilla. Useimmiten kyse on luottamuksesta. Esimerkiksi Linkedlnissa
maine perustuu muiden kayttgjien suositteluihin. Sosiaalisessa mediassa maine viittaa
usein myos julkaistuun sisaltéon: miten paljon siitéd esimerkiksi tykataan tai sita jaetaan
Facebookissa. Kuten muillakin kennoilla, myds maineella on merkittavia vaikutuksia sii-
hen, miten yritysten kannattaa sitoutua sosiaaliseen mediaan. Esimerkiksi seuraajien
maara kertoo suosiosta, muttei siitd, miten moni oikeasti lukee postauksia jne. (Kietz-
mann & al. 2011, 247.)

Ryhma-kenno edustaa sitd, missa maarin kayttajat voivat muodostaa yhteisoja ja alayh-
teisoja. Esimerkiksi Facebookissa on ryhmid, joiden omistaja hallinnoi sita. (Kietzmann
& al. 2011, 247.)

Yrityksissa ja organisaatioissa voi tuntua haastavalta pysya ajan tasalla ihmisten sosi-
aalisen median valinnoista. Kuitenkin, kun tutkii tarkemmin sosiaalisen median toimin-
taymparistta ja ekologiaa, voi huomata, etta monilla sivustoilla on selkea tasapaino eri
kennojen kesken. Jotkut sosiaaliset mediat keskittyvat enemman identiteettiin, osa jaka-
miseen jne. Kietzmannin ym. (2011, 247) mukaan esimerkiksi Facebookissa korostuvat
erityisesti suhteet ja LinkedInissé identiteetti. Alla olevissa kuvissa (ks. kuvio 6.) nakyy
tarkemmin, miten Kietzmann ym. nékevat Facebookin ja LinkedInin eroavaisuudet ja sa-

mankaltaisuudet hunajakennoston viitekehyksessa. (Kietzmann & al. 2011, 247-248.)

y =
e —

Metropolia



43

Eiikion Lasnaolo

Identiteetti

Facebook LinkedIn

Kuvio 6. Facebook ja LinkedIn Kietzmannin ym. (2011, 248) hunajakennoston viitekehyksessa.

4.5 Luokittelu analyysimenetelména

Analysoin SOK:n ja muiden tutkimukseen valittujen yritysten Facebook- ja LinkedIn-si-
vujen sisaltbd luokittelemalla. Luokittelua voi kayttaa sellaisen aineiston analysointiin,
joka muodostuu suuresta joukosta yksiloita, tapauksia tai tutkimuskohteita (Jyvaskylan
yliopisto n. d.). Tallaiseen aineistoon saadaan jarjestystéa jakamalla yksilot ryhmiin, joihin
tulee toisiaan muistuttavia tapauksia (Routio n.d.). Eri luokkiin sijoitetut tapaukset tai koh-
teet jakavat jonkin saman ominaisuuden tai niiden ominaisuudet muistuttavat toisiaan
(Jyvaskylan yliopisto n. d.). Kaikilla tiettyyn ryhmaan kuuluvilla tapauksilla pitaa siis olla
jokin ominaisuus, joka puuttuu muiden ryhmien tapauksilta. (Routio n.d.) Luokittelussa
on monia erilaisia variaatioita: se voi noudattaa tasmallista tai sumeaa luokittelua, jossa
kaikki tapaukset tai kohteet sijoitetaan johonkin luokkaan jonkinlaisen perheyhtalaisyy-

den perusteella (Jyvaskylan yliopisto n. d.).

Luokittelua ei valttaméattd suositella ensimmaiseksi tyokaluksi, jos tutkitaan aineistoa,
jota ei ole ennen tutkittu. Voi olla vaikeaa sijoitella aineistoa luokkiin, jos luokille ei ole
nimia. Jos kuitenkin tallaisessa tapauksessa haluaa kayttaa luokitusta, voi kokeilla eri-
laisia luokkajakoja siind toivossa, etta niista Ioytyisi jokin kyseiseen aineistoon sopiva
mielekds rakenne. Usein aineiston joutuu jarjestamaan uudelleen moneen kertaan ja
myds tarkistamaan luokkien maadritelmia, kun tutkija oppii tuntemaan aineistonsa yha

paremmin. (Routio n.d.)
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On myds tavallista, etta tutkittavaksi tulevassa joukossa on lahes aaretén joukko muun-
noksia. Usein |6ytyy vain muutamia aivan identtisia tapauksia, jotka voidaan heti sijoittaa
omiin luokkiinsa, mutta suurin osa jaa sijoittamatta. Usein lahes jokainen tapaus on hie-
man muista poikkeava. Tall6in on pohdittava, onko jokin luokka liilan ahtaasti maaritelty
tai puuttuuko jokin tarpeellinen luokka kokonaan. Uutta kartoittavassa tutkimuksessa on
varsin tavallista, etta tutkija joutuu maarittelemé&an tarvitsemansa luokat ilman minkaan
aiemman esikuvan antamaa tukea. Tassa tapauksessa tutkijan pitda yrittaa jarjestella
samankaltaisia tapauksia ryhmiksi. Jos on onnea, lopulta jokainen tapaus sopii yhteen

ja vain yhteen luokkaan. (Routio n.d.)

Luokituksen pdaméaara on aina etsid aineistossa piileva systemaattinen rakenne, invari-
anssi. Tavoitteena on, etta jokainen tapaus voidaan luokitella johonkin luokkaan. Mikali
tama ei ole mahdollista, tutkijan on pakko lisata luokka "Muut". T&ma tosin voi viitata
myds siihen, etta luokkien maaritelmissa on jotain vikaa. Luokitukset esitetddn yleensa
taulukoina. Taulukon ylareunassa on luokitteluperuste eli esimerkiksi luokkien nimet ja
taulukon muuhun osaan sijoitetaan luokiteltavat tapaukset. Yleensé kuhunkin ruutuun on
merkitty niiden tapausten lukumaara (frekvenssi), jotka tayttavat erikseen ilmoitetut eh-
dot. (Routio n.d.)

Opinnaytetydssani kaytin luokittelua analyysimenetelmana uuden ja tuntemattoman ai-
neiston luokitteluun. Ensimmaisen kerran kerasin aineistoa tutkimukseen valituilta eri yri-
tyksilta kahden kuukauden ajalta sekd Facebookista ettd Linkedlnista jo syksylla 2017,
jolloin aineistosta alkoi hahmottua erilaisina mielestani relevantteja luokkia, joihin pystyin
jaottelemaan julkaistuja sisaltéja. Apuna luokittelun luokkien léytamisessa kaytin myos
Heidi Liljebladin (2017) pro gradu -tydssaan kayttamaa luokittelurunkoa. Liljeblad tutki
rakennusalan yritysten tybnantajakuvan rakentumista Twitter-viestinndssa, ja han loysi
Twitter-julkaisuista seuraavat luokat: yrityksen toiminta, tyontekijat, hankkeet, tapahtu-
mat, kaupungistuminen, saavutukset, turvallisuus, tulevaisuus ja muut. (Emt. 36—37.)
Taman lisaksi hyddynsin luokkien muodostamisessa aikaisemmin opinnaytetydssani lu-
vussa 3 kasiteltyja teorioita ja kasityksia sita, millaisia asioita tydnantajabrandia tuke-

vassa viestinnassa kannattaa nostaa esille.
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5 TyOnantajabrandaysta tukevan sisallén analyysi LinkedInissé ja Face-
bookissa

Varsinaisen aineistonkeruun tein ajalta 1.11.2017-22.1.2018, jolloin luokittelut tdsmen-
tyivat ja vakiintuivat syksyn alustavan luokittelun pohjalta. Kaytin selkeyden vuoksi sa-
moja sisaltdluokkia sekd Facebookin etta LinkedInin sisaltdjen analysoinnissa. Faceboo-
kissa analysoitava aineisto kerattiin 1.11.2017-22.1.2018 eli reilun kahden kuukauden
ajalta. LinkedInissa aineistoa kerattiin 22.1.2018 alkaen takautuvasti siihen saakka, kun-
nes julkaisun aikamaareessa luki ”3 kuukautta sitten”, silla LinkedInin julkaisuissa ei nay
yksittaisia paivamaaria. Kaytannossa LinkedInin aineistoa kerattiin kahden kuukauden
ajalta. Nain ollen LinkedlInin aineisto on todennakdisesti hieman suppeampi kuin Face-
bookin, mutta kuitenkin riittavan kattava, jotta siitd voi tehda paatelmia analyysiani var-

ten.

5.1 Tyobnantajabrandaysta tukevien sosiaalisen median sisaltdjen luokittelu

Luokittelin Facebookissa ja LinkedInissa julkaistut sisallot seuraaviin luokkiin sisaltdluok-
Kiin:

- Yrityksen menestys. Tahan luokittelin siséllot, joissa kerrottiin yrityksen tulok-
sellisuudesta, tulevaisuuden nakymista, uusien toimipaikkojen avauksista tai
merkittavista uusista sopimuksista, innovaatioista seka alan yleisista tulevaisuu-
den nékymista tai trendeista. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko menestys.)

- Yrityksen strategia. Luokkaan kuuluivat sisall6t, joissa viitattiin suoraan yrityk-
sen strategiaan, visioon, missioon tai arvoihin. (Taulukossa 6. otsikko strategia.)

- Vastuullisuus. Luokkaan kuuluivat tuotteiden vastuullisuus, tuotteiden ja palve-
luiden laatu, ympaéristdasiat, vastuullisuus tydantajana ml. monimuotoisuus ja so-
siaalinen vastuullisuus. Luokka on laheinen Sponsorointi ja hyvantekevaisyys -
luokan kanssa. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko vastuullisuus.)

- Palkitseminen. Tah&n luokkaan kuuluivat siséllot, jotka liittyivat palkkaukseen,
henkiloston palkitsemiseen, henkildstoetuihin seka muihin tydntekijan hyoétyihin.
(Taulukoissa 4. ja 6. otsikko palkitseminen.)

- Johtaminen. Tahan luokkaan luokittelin sisallot, joissa kerrottiin esimerkiksi, mil-

lainen on yrityksen johtamiskulttuuri. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko johtaminen.)
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Henkilostén kehittaminen. Luokkaan kuuluivat sisallét, jotka liittyivat henkilos-
ton koulutukseen ja osaamisen kehittamiseen seké tydntekijdiden omien tietojen
ja taitojen hyédyntaminen. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko henk. kehittaminen.)

- Oman tyon kehittdminen. Luokkaan kuuluivat sisallét, jotka kertoivat tyonteki-
jéiden oman tyon mielenkiintoisuudesta, tydntekijéiden innovaatioista tai uusien
tuotteiden ja palveluiden kehitysprojekteista. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko oman
tyon kehit.)

- TyoOyhteisd. Tahan luokkaan kuuluivat sisallét liittyen tyopaikan yhteisollisyy-
teen, tydkavereihin, organisaatiokulttuuriin, moderneihin ty6tapoihin ja moderniin
tydymparistoon, esimerkiksi joustoihin tytajassa seka perheen ja tyon yhteenso-
vittamiseen. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko tyéyhteisd.)

- Oman tyon esitteleminen. Téh&n luokkaan kuuluvissa sisallbissa tyontekijat
itse esittelivat tyotaén tai niissa kerrottiin henkilostosta ja heidan tehtavistaan
muuten yleisesti. Myds nimitysuutiset luokittelin tahan luokkaan. (Taulukoissa 4.
ja 6. otsikko oman tyon esittelem.)

- TyoOpaikkailmoitukset jarekrytointi. Tassa luokassa olivat tydpaikkailmoitukset
ja muu puhtaasti rekrytointiin liittyvat sisallét. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko rekry-
tointi.)

- Sisaltomarkkinointi. Tahan luokkaan luokittelin yrityksen tuotteisiin tai palvelui-
hin liittyva pidemmat sisallét. Sisaltomarkkinointi voidaan maaritella strategiseksi
markkinoinnin lahestymistavaksi, jossa keskitytddn luomaan ja valittamaan luki-
joiden tai muiden kayttajien nakdkulmasta arvokasta, relevanttia ja sdannéllista
siséltéa selkeasti maaritellylle yleisolle. Sisaltobmarkkinoinnissa pelkkien tuottei-
den tai palveluiden markkinoinnin sijaan tarjotaan hyddyllista sisaltda tavoitelluille
ja nykyisille asiakkaille. Parhaimmillaan sisaltdé auttaa muun muassa ratkaise-
maan asiakkaiden haasteita. (Content Marketing Institute 2018.) Téallaista sisal-
to6& olivat muun muassa yrityksen myymiin tuotteisiin liittyen ruokareseptit, kau-
neusvinkit jne. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko siséltomarkkinointi.)

- Mainoksiin luokittelin tuotteisiin tai palveluihin liittyvat mainokset, kuten Finnairin
matkamainokset tai Lidlin tuotemainokset. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko mainok-
set.)

- Sponsorointi ja hyvantekevaisyys -luokkaan kuuluivat esimerkiksi joululahjoi-

tuksista kertovat siséllot tai urheilijoiden sponsorointiuutiset. (Taulukoissa 4. ja 6.

otsikko hyvantekevaisyys.)
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- Kriisiviestit. Tahan luokkaan kuuluivat siséllot, jotka liittyivat esimerkiksi palve-
luiden tai jarjestelmien kayttokatkoihin. (Taulukoissa 4. ja 6. otsikko kriisiviestit.)
- Kilpailut-luokkaan kuuluivat kilpailut tai erilaiset kyselyt. (Taulukoissa 4. ja 6.

otsikko kilpailut.)

Tutkimuksessa ei luokiteltu sisaltdja esimerkiksi niiden suosituimmuuden mukaan. Tar-
koituksena oli kartoittaa, millaista sisaltda tutkimushetkelld yritykset julkaisivat sosiaali-
sen median kanavissaan Linkedlnissa ja Facebookissa ja missa maarin julkaistu sisaltd

tuki tydnantajabrandaysta.

5.2 Analyysiin valitut sosiaalisen median tilit

Sosiaalisen median kanavien Facebookin ja LinkedInin sisaltéanalyysin ja luokittelun ta-
voitteena oli ensinnakin selvittaa, millaista tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltod SOK:n
sosiaalisen median kanavissa julkaistiin tutkimusajankohtana. SOK:n HR:lla on kayttssa
Facebookissa "SOK:n tydpaikat” -tili (https://www.facebook.com/SOKRekry/) ja LinkedI-

nissd SOK:n omat sivut (https://www.linkedin.com/company-beta/166038/). Kanavat on

perustettu jo muutamia vuosia sitten padasiassa rekrytoinnin seka tydnantajakuvan ra-
kentamisen ja tydnantajabrandayksen tueksi. Tutkimusajankohtana SOK:n tydnantaja-
kuvan nakokulmasta nailla tileilla oli sovittu julkaistavan lahinna SOK:n avoimet tydpaikat
seka yritysuutisia. Paivitykset olivat satunnaisia ja niita tehtiin sekd SOK:lla HR:sséa etta

viestintayksikdssa.

Muilla tutkimukseen valituilla yrityksilla ei ollut erillisia HR:n tai rekrytoinnin some-kana-
via, vaan yrityksella oli esimerkiksi yksi Facebook-tili. Naita tileja lahin vastaava tili S-
ryhmassa olisi Facebookin S-Etukortti-tili, jossa julkaistaan asiakasomistajia kiinnosta-
vaa sisaltoa tuotteista, palveluista, eduista jne. S-Etukortti-sivulla voidaan julkaista ylei-
sesti koko S-ryhmaa koskettavia tydnantajabrandaykseen liittyvia sisaltoja, kuten koko
S-ryhman kesatyohakua koskevia sisaltoja. Talla sivustolla ei kuitenkaan julkaista yksit-
taisid tyopaikkailmoituksia, silla ne julkaistaan kunkin S-ryhm&&n kuuluvien yritysten
omilla sivuilla. Koska tutkimuksen tavoitteena on tukea S-ryhman asiantuntijaorganisaa-
tion SOK:n tydnantajabrandaysta, valitsin SOK:n osalta analyysiin Facebookista SOK:n
tyOpaikat ja LinkedInistd SOK:n omat sivut. SOK:n tydnantajabrandaysta tukeva viestinta

keskittyy talla hetkella naihin sosiaalisen median sivustoihin.
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Muiden tutkimukseen valittujen yritysten osalta lahdin siité oletuksesta, ettéd tydnanta-
jabrandaysta tukevaa viestintaa sosiaalisessa mediassa tehdaan kunkin yrityksen yritys-
sivulla ja ettd esimerkiksi rekrytointi-ilmoitukset julkaistaan tarvittaessa yrityksen Face-

book-sivuilla tai yrityksen LinkedIn-sivuilla.

Benchmarking-tutkimukseen valituilta yrityksilta 16ytyvat seuraavat kanavat:

LinkedIn:

- Kesko https://www.linkedin.com/company-beta/7995/

- Finnair https://www.linkedin.com/company-beta/7029/

- Lidl https://www.linkedin.com/company-beta/669645/ -

- OP-ryhma https://www.linkedin.com/company-beta/20047/

- KONE https://www.linkedin.com/company-beta/5047/

- Stockmann https://www.linkedin.com/company-beta/217632/

- Google https://www.linkedin.com/company/1441/ (amerikkalaisen emoyhtion sivut).

Suomen Googlella ei ole omia LinkedIn-sivuja.

Facebook:

K-ryhma: https://www.facebook.com/Kryhma/

KONE https://www.facebook.com/konecorporation/
Finnair https://www.facebook.com/finnairsuomi/
OP-ryhma https://www.facebook.com/OP.fi/
Stockmann https://www.facebook.com/StockmannCOM

Lidl https://www.facebook.com/lidlsuomi/

Google Suomi: https://www.facebook.com/Google/

5.3 Yritysten Facebook-sivujen sisallot

Tutkimusajankohtana tutkimukseen valitut kahdeksan yritysta julkaisivat yhteensd 683
postausta Facebookissa. Aktiivisin yritys Facebookissa oli selkeasti OP-ryhma, joka teki
tutkimusajankohtana yhteensd 261 julkaisua. Stockmann teki 120 julkaisua, Lidl 95,
Finnair 60, Kesko 49, KONE 40, Google 39 ja SOK 19 (ks. taulukko 4.). SOK:n osalta

julkaisujen kokonaismaaraé tarkasteltaessa on otettava huomioon, etta siséltdanalyysi
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koski rekrytoinnin omaa Facebook-sivua, ei yrityksen yleista Facebook-sivustoa, kuten

muilla yrityksilla.

KONE ja Google, jotka ovat parjanneet hyvin ihanteellisimpien tytnantajien vertailussa
(ks. taulukot 1., 2. ja 3.), julkaisivat tutkituista yrityksista kaikkein véahiten sisalt6d SOK:n
rekrytointisivuja lukuun ottamatta (ks. taulukko 4.). Toisaalta aktiivisin julkaisija OP-
ryhma on noussut esimerkiksi IT-ammattilaisten keskuudessa kymmenen ihanteellisim-

man tyénantajan joukkoon (ks. taulukko 2.).

Eniten Facebookissa julkaistiin sislt6ja, jotka luokittelin sisaltémarkkinoinniksi ja mai-
nonnaksi. Sisaltomarkkinointiin liittyvid julkaisuja tehtiin yhteensa 242 eli 35,4 prosenttia
kaikista julkaisuista (ks. taulukko 4.). Eniten sisaltomarkkinointia Facebookissa teki OP-
ryhma, joka julkaisi yhteensa 159 sisaltomarkkinointiin luokiteltavaa julkaisua. Sisalto-
markkinointi oli myos selvasti yleisin OP-ryhman kayttama sisalttmuoto Facebookissa.
Muut yritykset julkaisivat selvasti véhemman sisaltémarkkinointiin liittyvaa sisaltoa:
Stockmann 28 julkaisua, Lidl 22 julkaisua, Google 13 julkaisua ja KONE 10 julkaisua (ks.
taulukko 4.). Finnairilla ja Keskolla oli molemmilla viisi sisaltémarkkinointiin luokiteltavaa
julkaisua (ks. taulukko 4.).

Mainoksia yritykset julkaisivat Facebookissa yhteensa 191 kertaa, mika oli 28 prosenttia
kaikista julkaisuista (ks. taulukko 4.). Mainoksia julkaisivat eniten Stockmann (74 kappa-
letta), Lidl (46 kappaletta) ja Finnair (41 kappaletta). Google julkaisi 16 mainosta ja OP-

ryhma 11 mainosta.

Erilaiset kilpailut olivat kolmanneksi yleisin sisaltbluokka (9,2 prosenttia sisalloistd) (ks.
taulukko 4.). Eniten erilaisia kyselyita ja kilpailuja julkaisivat OP-ryhma (35 kappaletta) ja
Lidl (16 kappaletta). Finnairilla tdhan luokkaan kuuluneita julkaisuja oli kuusi, Stockman-

nilla 4 ja Googlella kaksi.

Tutkittujen yritysten Facebook-sisalldissa ei ollut yhtaan strategiaan liittyvaa sisaltéa, jo-

ten se sarake on jatetty taulukosta kokonaan pois.
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Taulukko 4.  Tutkimukseen valittujen yritysten Facebook-sisaltdjen luokittelu.
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5.4  Yritysten Facebook-sivujen tytnantajabrandaéamista tukevat sisallot

Alaluvuissa 3.3. ja 3.4 on esitelty niita asioita, jotka aikaisempien tutkimusten ja tyénan-
tajabrandayksen asiantuntijoiden mukaan vaikuttava tydnantajabrandin kehittymiseen.
Tutkimukseen valittujen yritysten Facebookissa julkaistujen sisaltojen sisaltdluokista tal-
laisia luokkia ovat erityisesti seuraavat luokat: yrityksen menestys, yrityksen strategia,
vastuullisuus, palkitseminen, johtaminen, henkildston kehittdminen, oman tyon kehitta-
minen, tydyhteisd, oman tydn esitteleminen, tydpaikkailmoitukset ja rekrytointi seka
sponsorointi ja hyvantekevaisyys. Tarkempaan analyysiin valitsin erityisesti tyénanta-
jabrandaamista tukevat sisallot. Kaikista julkaistuista sisalldistd yhteensa hieman alle
neljaosa (23,6 prosenttia) tuki tydnantajabrandaysta (ks. taulukko 4.). Tutkittujen yritys-
ten Facebook-sisalldissa ei ollut yhtddn suoraan strategiaan liittyvaa sisaltdoa, joten tata

aineistoa ei luonnollisestikaan mydskaan analysoitu.

5.4.1 Analyysi tydnantajabrandaamista tukevista Facebook-sisélldista

Yrityksen menestykseen liittyvia sisalt6ja Facebookissa julkaistiin tutkimusajankoh-
tana yhteensa 40 kappaletta eli 5,9 prosenttia julkaistuista sisalldista. Eniten yrityksen
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menestykseen liittyvia julkaisuja teki KONE (20 julkaisua) (ks. taulukko 4. ja kuvio 7.)
kertoessaan muun muassa uusista hissisopimuksista eri puolilla maailmaa. Tahan luok-
kaan kuuluivat myos alan yleisista tulevaisuuden néakymista kertovat julkaisut tai uusien
toimipaikkojen avauksista kertovat julkaisut (ks. kuvio 7.). My6és OP-ryhmalla oli useam-
pia (11 kappaletta) tallaisia uutisia (ks. taulukko 4.), kuten julkaisu OP-ryhman Slushissa

julkaisemista uusista maksamista helpottavista palveluista.

7 K-ryhma
A [ KONE

_ @0

Ensin pop-up-ravintola fahelsinkilaiseen kouluun |3 nyt konttkauppa

Rukalle?t Kylia vain_ K- 4arket jatkaa suomaiaisen kylakauppakulttuurin Proud that our selutions will enhance people flow for the tenants

Konttikaupasta Rukalla vastaa tuntunn oma K employees and guests of Nanjing Golden Eagle World, an
$3 Vol vieradia interconnected, three-tower high-fise structure being built in China

35 & Handralls Railjam -tapahtumassa hitp /it ly/2DyBqSF

Vi, ja Suomen pienimmassa K.hlarke

Nayta kaannos

K-Market tuo konttikaupan Rukalle -~ Suomen pienin K 5
Market palvelee laskettelukansaa suurella syddmelld 2018-01-22 KONE wins order for a mixed-use high-

K:Market uuastaa rorkeast suomalatsta kylakauppakultiuura 53 fu rise tower development in Nanjing, China (2)
latkatteudaudess: konthaupan Rukale Konttikauppa palveies taven adana

o Tykkss () Kommentol 2> Jaa o Tykkaa () Kommentoi 2D Jaa

OWw @ O0% 70

Kuvio 7. Esimerkkeja yrityksen menestyksesta kertovista sisalldista.

Vastuullisuuteen liittyvia sisaltoja yritykset julkaisivat tutkimusajankohtana yhteensa 27
eli nelja prosenttia kaikista julkaisuista (ks. taulukko 4.). Selvasti eniten vastuullisuusuu-
tisia Facebookissa julkaisi Kesko (19 julkaisua). Kesko kertoi joulun alla muun muassa
joulukinkkujen keraamiskampanjasta Kinkkutempusta, vaelluskalojen jokien kalapolku-
jen rakentamiseen liittyvasta vapaaehtoistydsta, K-ryhman alueterminaalien energiate-
hokkaasta valaistuksesta seka vanhuksille kaupan yhteyteen perustetusta toiminnasta
(ks. kuvio 8.). Joulun alla esimerkiksi Lidl ja Stockmann kertoivat myynnissa olevista
vastuullisuusmerkinnan saaneista suklaista (ks. kuvio 8.). Muuten Facebookissa erittain
aktiivinen OP-ryhma ei julkaissut tutkimusajankohtana yhtdén yrityksen omaan vastuul-
lisuuteen suoraan liittyvaa uutista. Hyvantekevaisyyteen tai sponsorointiin liittyvia pos-
tauksia OP-ryhmalla oli tosin useampia. Google esimerkiksi julkaisi muutaman vastuulli-

suusuutisen, jotka liittyivat Martin Luther King -paivaan ja Amerikan intiaaneihin. Finnair
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tai SOK eivat julkaisseet yhtdan vastuullisuuteen liittyvaa uutista tutkimusajankohtana.
(Ks. taulukko 4.)

@ Lidl Suomi
! p, K-ryhma

13, tamahan oll mukava uutinent = Milla perusteelia sina valitset —_— <
onventisi?

Kenenkaan el ptaisi joutua olemaan yksin. Arjessa tarvitaan plensa suuria
tekoja - meilta kaikita. 91-vuotias Kauno Malinen sai K-kauppias Kristiina
Kanervon tarttumaan toimeen. #pienisuurieko

Vastuullisia suklaakonvehteja runsaasti tarjolla - Lidl
kirjessa

g Tykkaa  (J Kommento! 2 Joa o Tykkaa (D Kommentol 2> Jaa

W f 678 muuta Osuvimmat kommentit v QD¢ Rima Mikola, Méa Lehikonen ja 391 muuta Alkajarjestyksessa v

15 jakoa 3 535 jakoa

Kuvio 8. Esimerkkeja vastuullisuuteen liittyvasta sisallésta Facebookissa.

Tydntekijoiden palkitsemisesta kertoi Facebookissa vain Kesko (ks. taulukko 4.).
Kesko kertoi muun muassa hyvaa asiakaspalautetta saaneiden tyontekijoiden Sykéh-
dys-palkinnoista (ks. kuvio 9.).

77 K-ryhma
- L §

Sykahdys-palkinto luovutetaan K-ruokakaupan tai Neste K n tyontekijalle
jonka tosminta on alkaansaanut sykahdyttavaa asiakaspalautetta Uusin
palkinnon saaja on Susanna Nurminen Neste K Eldintarhasta Helsingista
Onnittelut!

7”7 On mahtavaa,
kun saa palvella
asiakkaita niin

kuin haluaisi itse
tulla palvelluksi.”

oY Tykkaa () Kommentoi 2D Jaa

o;-; Alkajanestyksessh v

! Jako

Kuvio 9. Esimerkki palkitsemiseen liittyvasta sisallosta Facebookissa.
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Johtamiseen liittyvia sisaltdja Facebookissa julkaisi ainoastaan OP-ryhma, joka teki
kaksi julkaisua (ks. taulukko 4). Molemmissa julkaisuissa OP-ryhméan péaéjohtaja kertoi

nakemyksiddn muun muassa johtamisesta (ks. kuvio 10.).

@ oP
11 tamendouuts kefo 948 - €

"Esimerkilia johtaminen on paras metoadi "

Muutoksen polulle iahteminen edellyitaa johdofia valimiutia fise muuttua,
rohkeutta vieda iapi uudstuksia [a kykya saada muut mukaan, kirjoittaa
Reljo Karhinen. Lue hanen visionsa tulevatsuuden johtajuudesta

Uusi maailma, uudet vaatimukset johtajuudelle -
Chydenius | op.media

CHYDENIUS | Uudistuvassa ja nopeasti muuttuvassa digmaailmassa muutoksan
polulie lahteminen edellyttaa johdoita valmiutts itse muuttua, krjoittaa OPn

OPMEDWA
o) Tykksa  (J Kommentoi &> Joo

([ L) OCsuvimmiat kommentit «

Kuvio 10. Esimerkki johtamiseen liittyvasta siséllostd Facebookissa.

Henkiloston kehittdmiseen liittyvia julkaisuja oli yksi, Keskon julkaisu (ks. taulukko 4.).
Julkaisussa kerrottiin K-ruokakauppiasvalmennuksesta valmistuneista tulevista K-kaup-
piaista (ks. kuvio 11.).
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K-ryhma

K

L

K-Ruokakaupplasvalmennukselia vaimistuneet tulevat K-kauppiaat
yhteiskuvassa paatostilaisuudessaan Kalastagatorpalla. Onnea ja peukkuja
kaikille vaimisiunellle j2 loistavia hetkia K-kauppéaanal

Kurssiita valmistuneel. Samull Ruusu, Pasi EK, Juhant Rautiainen, Antto
Rauhala, Ville Vihavainen, Tommi Ranki, Juuso Oikarinen, Anni Puikko
Jenni Pelikonen, San Kivioja, Sonja Pyykkonen, Tiia Pohjanrinne, Jenni
Harma, Karclena Pyykonen (el kuvassa), Manitta Kangas (el kuvassa), Elina
Krogerus, Jaana Lento (el kuvassa), Sami Vaniainen, Jere Tikkanen, Pilvi
Paaskynen, Taneena Raalikainen, Antti Helkkinen (€1 kuvassa), Hanna
Maki-Uuro, Jamo Peltola, Eemell Aaltonen, Sampsa Maki, Ville Launila
Teemu Alitalo, Mila Joukainen |a Laurn Huss!

[{‘) Tykkaa I;] Kommentod & Jaa

o’i Akaarjestyksesss -

Kuvio 11. Esimerkki henkiloston kehittamiseen liittyvasté siséllostd Facebookissa.

Myds oman tydn kehittdmiseen liittyvia julkaisuja teki vain Kesko (2 kappaletta) (ks.
taulukko 4.). Naissa julkaisuissa kerrottiin ravintolamaailman ja ruokakaupan fuusiosta
Jarvenpaan K-Citymarketissa, jonka toteutuksesta vastasi Citymarketin kauppias yh-

dessd ammattikokin kanssa.

Tybyhteis6sta ja mukavasta tyokulttuurista Stockmann ja OP-ryhmé julkaisivat yh-
teensa kolme julkaisua (ks. taulukko 4.). Stockmann kertoi Facebookissa Lapsi mukaan
toihin -péaivasta ja OP-ryhma OP Vallilan henkilokunnan kerdamista Joulupuu-kerayksen
joululahjoista seka OP-ryhmén jokaisen tyontekijan osallistumisesta tydajallaan vapaa-

ehtoisty6hon (ks. kuvio 12.).
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e Stockmann lisasi 4 uutta kuvaa — paikassa @ Stockmann HQ
24 marraskuuta 2017 sinki - €

Huh hulinaa! & Stockmannin paakonttorilla ja jakelukeskuksessa vietettiin
tanaan Lapsi mukaan t6ihin -paivaa.

Tapahtuma oli huippusuosittu, ja yli 70 lasta olikin paikalla tutustumassa
vanhempansa tai muun laheisen aikuisen tyohon.

Ohjelmassa oli mm. virtuaalinen jouluseikkailu aarrejahdin tapaan,
joulukorttipaja seka tietysti aina niin suositun Huhuu-haamun vierailu. ...
Nayta lisaa

© ..

Hyvaa Vapaaehtoisten paivaal Paivan kunniaksi vapaaehtoistydteema
valtaa OPn Facebook-sivut koko paivan ajaksil

OP on taman vuoden aikana tehnyt vapaaehtoistyota yhdessa suomalaisten
kanssa Hiiop - 100 vuotta vapaaehtoisty6ta -hankkeen myéta. Juhlavuoden
| aikana lahes JOKAINEN OPn 12 000 tyontekijasta tekee vapaaehtoispaivan
ty6ajallaan. Tanaan vietamme yhdessa Vapaaehtoisten paivaa ja
satavuotiaan Suomen syntymapaivien etkojal #hiiop #vapaaehtoistenpaiva

Katso videolta kohokohtia vuoden varrelta

Kuvio 12. Esimerkkeja mukavaan tydyhteisdon ja yrityskulttuuriin liittyvistd Facebook-julkaisusta.

Tyontekijdéiden oman tydn esittelemiseen liittyvia julkaisuja tehtiin tutkimusajankohtana
Facebookissa yhteensa 24 eli 3,5 prosenttia kaikista julkaisusta (ks. taulukko 4.). Naita
julkaisuja kaikki tutkimukseen valitut yritykset tekivat muutamia SOK:ta lukuun ottamatta.
Julkaisuissa esimerkiksi K-ruokakauppias kertoi omasta tyostédéan kauppiaana, Finnairin
uusi Signature Chef kertoi videolla ajatuksiaan ruoasta, Stockmannin kalamestari opetti
kalan graavausta videolla, Googlen kehitystiimi kertoi ajatuksiaan tekoalysta ja tydstaan
sekd KONEen tiimi kertoi, miten he suunnittelevat yhdessa arkkitehtien kanssa raken-
nuksia. (Ks. kuvio 13.)

]

Metropolia



56

rFinnair
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Uusi Signature Chefimme Tommy Myllymaki kertoo ajatuksiaan ruoasta
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Stockmann {Aleksanterinkatu 52, Helsinki) ot Tykkas sivusta
«
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Q0% 200 Osuvimmat kommanit « O0= 122 suvimmat kommanst »

Kuvio 13. Esimerkkeja Facebook-sivuilla olleista tydntekijdiden tyota esittelevista julkaisuista.

Tyopaikkailmoituksia Facebookissa julkaistiin yhteensa 26 eli 3,8 prosenttia kaikista
julkaisuista (ks. taulukko 4.). Naista suurin osa eli 19 julkaistiin SOK Rekryn Facebook-
sivuilla. Myos Kesko, Stockmann ja KONE julkaisivat kukin muutamia rekrytointi-ilmoi-
tuksia sivuillaan. Esimerkiksi KONEen julkaisut liittyivat alkavaan trainee-ohjelmaan.

Sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen liittyvia julkaisuja tehtiin tutkimusajankohtana
yhteensé 32 eli 4,7 prosenttia kaikista julkaisuista (ks. taulukko 4.). Eniten niita julkaisi
OP-ryhma4, yhteenséa 15 kappaletta. Hyvantekevaisyyteen ja sponsorointiin liittyneet si-
sallot liittyivat eri yrityksilla usein erilaisiin jouluun liittyviin lahjoituksiin, mutta my6s esi-

merkiksi urheilijoiden sponsorointiin (ks. kuvio 14.).
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Tehdaan hyvaa yhaessa @ Jaakiekkolljat Juhani Tyrvainen, Juuso Saimi
@ e F r 3 31 ann kavival viemassa pienen jouluterveisen
Sl rylie

Isosti onnea tuplahopeamitalistile! Lidl All Stars -pikaluistelija Mika Poutala
palauttl Suomen pikaluisteiun EM-kisojen mitaikantaan lahes 60 vuoden
tauon jalkeen. Mahtavaa Mikal oo

Janestamme yhdessa IFK n kanssa hyvantekevaisyyskerayksen 13.12
pelattavassa IFK-KalPa-ottelussa Tavaratempauksessa keraamme
hyvakuntossia lasten [a nuorien hammastevalineiia, leiuja ja vaatterta
Ohjaamme nama Hopen kautta eleenpain niita eniten tarvitseville
Tavaratempaus janestetaan Nordiksen paasisaankaynnilla ennen iflan
matsia kio 17.00-18.30

Hope ry jJakaa vahavaralisilie ja knisin kokenellle pereilie konkreettisia
vaate- ja tavaralahjoituksia, seka lapsitie ja nuonile harrastustukea ja vapaa-
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Viimeinkin arvokisamitali! Mika Poutala luisteli EM-
hopealle

Mika Poutala juhl 500 metrin hopeaa picalutstelun EM-ksomssa Venajallal Poutals
34, saavutti pitian uransa ensimmaisen arvokisojen mitalin
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Kuvio 14. Esimerkkeja Facebook-sivuilla olleista sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen liittyvista
julkaisuista.

5.4.2 Yhteenveto tydnantajabrandaamisesta Facebookissa

Kietzmannin ym. (2011, 248) kehitteleman sosiaalisen median hunajakennoston mu-
kaan Facebookissa korostuvat erityisesti suhteet, mutta myds identiteetti, keskustelut,
maine ja lasnéolo. (Ks. tarkemmin luku 4.4, kuvio 6.) Yrityksen yhteisen Facebook-si-
vuston pitaa profiloitua palvelemaan yrityksen toimintaa moninaisesti ja on toki luonnol-
lista, ettd sisalldissa korostuvat muut, kuin tyénantajabrandaystéa tukevat sisallot. Face-
bookissa siséllon pitaa olla viinteellisempaa tai kevyempaa kuin esimerkiksi LinkedInissa
(Korpi & al. 2012, 116). Tasta ndkokulmasta lienee luonnollista, etté suuri osa eri yritys-
ten julkaisemasta sisalloista pyrkii sitouttamaan Facebookin kayttajia erilaisilla kilpailuilla
tai kertomalla yrityksen tuotteista tai palveluista joko siséltdmarkkinoinnilla tai mainon-

nalla.

Tybnantajabrandaysta tukevia sisalt6ja julkaisi suhteessa eniten Kesko eli 85,7 prosent-
tia 49 julkaisusta (ks. taulukko 5.). Tosin SOK:n julkaisut liittyivat 100 prosenttisesti tyon-
antajabrandaysta tukevaan viestintdan, mutta kaikki 19 julkaisua olivat rekrytointi-ilmoi-

tuksia, joten SOK:n osalta luku ei ole taysin vertailukelpoinen. Toiseksi eniten tyGnanta-

Metropolia



58

jabrandaysta tukevaa materiaalia Facebookissa julkaisi KONE eli 72,5 prosenttia 40 jul-
kaisusta. Googlella tydnantajabrandaysta tukevia sisaltoja kaikista Facebookissa julkais-
tuista sisalloista oli 20,5 prosenttia, OP-ryhmalla 13 prosenttia, Stockmannilla 11,7 pro-

senttia, Lidlilla 10,5 prosenttia ja Finnairilla 8,3 prosenttia. (Ks. taulukko 5.)

Taulukko 5. Ty®nantajabrandaysta tukevan sisallén prosentuaalinen osuus kaikista Faceboo-

kissa julkaistuista sisalloista.

Yritys Tydnantajabrandayssiséltdjen prosenttiosuus Kokonaismaara
SOK 100 % 19
Kesko 85,7 % 49
KONE 72,5 % 40
Google 20,5 % 39
OP-ryhma 13,0 % 261
Stockmann 11,7% 120
Lidl 10,5 % 95
Finnair 8,3 % 60

Luvussa 4.3 esiteltiin Universum Finlandin tutkimustuloksia ihanteellisimmista ty6pai-
koista Suomessa. Eri alojen sekéa opiskelijoiden ettéd alan asiantuntijoiden listoilla Uni-
versumin tutkimuksessa ihanteellisimman tydpaikan kymmenen karjessa olivat KONE ja
Google kaikilla SOK:n naktkulmasta relevanteilla aloilla eli kaupallisella alalla, IT-alalla
seka insinddri/luonnontieteiden alalla. (Ks. taulukot 1., 2. ja 3.) Tydnantajabrandi ja -mie-
likuva syntyvat monen tekijdn summana, mutta on mielenkiintoista huomata, ettéa erityi-
sesti KONE julkaisi aktiivisesti Facebookissa tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltoa.
Toisaalta aktiivisimmin tyonantajabrandayssisaltoa julkaissut Kesko ei ole noussut mil-
l&&an Universum Finlandin listalla kymmenen ihanteellisimman tyOpaikan joukkoon, kun
taas melko vahan tydnantajabrandia tukevaa siséaltoa julkaisseet Finnair ja OP-ryhméa
ovat menestyneet Universumin ihanteellisten tydpaikkojen tutkimuksessa hyvin. (Ks.
taulukot 1., 2. ja 3.) Taman tutkimuksen aineiston perusteella ei voi tehda pitkélle vietyja
johtopaatoksid, mutta olisi mielenkiintoista seurata, ndkyyko esimerkiksi Keskon tyonan-
tajabéndia tukevan siséllon aktiivinen julkaiseminen pidemmalla aikavalilla Keskon tyon-

antajabréandin kehittymisessa.

Tybnantajabrandaysta tukevista sisalldista yritykset tekivat eniten julkaisuja, jotka liittyi-
vat yrityksen menestykseen (5,9 % kaikista julkaisuista), sponsorointiin ja hyvéantekevai-
syyteen (4,7 % kaikista julkaisuista), vastuullisuuteen (4,0 % kaikista julkaisuista), rekry-
tointiin (3,8 % kaikista julkaisuista) sekd oman tyon esittelyyn (3,5 % kaikista julkai-

suista). (Ks. taulukko 4.) SOK:ta lukuun ottamatta kaikilla yrityksilla oli edes muutama
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julkaisu, joka liittyi yrityksen menestykseen tai jossa esiteltiin tyontekijoita ja/tai heidan
tyétaan. Sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen liittyvia julkaisuja oli kaikilla muilla yrityk-
silla SOK:ta ja KONEtta lukuun ottamatta. Vastuullisuuteen liittyvid julkaisuja tekivat
kaikki muut yritykset lukuun ottamatta OP-ryhmaa, Finnairia tai Keskoa. (Ks. taulukko 4.)
Taman luokan osalta on otettava huomioon, etté vastuullisuus- seka hyvantekevaisyys
ja sponsorointi -luokkien rajat ovat osittain hailyvia. Hyvantekevaisyyden ja sponsoroin-
nin julkaisut voisi luokitella myds vastuullisuuden alle. Esimerkiksi OP-ryhman koko vuo-
den kestéaneista vapaaehtoistydtempauksista kertoneet julkaisut olisi voinut hyvin luoki-
tella myos vastuullisuuden alle. Jos vastuullisuuteen seka sponsorointiin ja hyvanteke-
vaisyyteen liittyneet luokat yhdistetdan, nama sisallét ovat yleisimpia tydnantajakuvaa
tukevia sisélt6ja (yhteensa 8,7 prosenttia kaikista julkaistuista sisalldista.) Kaikilta tutki-
mukseen valituilta yrityksilta 10ytyi tahén yhdistettyyn luokkaan liittyvaa sisaltod SOK:ta
lukuun ottamatta. (Ks. taulukko 4.)

Tybnantajabrandéaamistd tukee myds osaltaan yrityksen aktiivinen viestintd. Aktiivisin
viestija Facebookissa oli selvasti OP-ryhma (ks. taulukko 4.). OP-ryhman sivuilla oli kui-
tenkin melko vahan erityisesti tydnhakijan ndkokulmasta olennaista tietoa, vain 13 pro-
senttia kaikista OP-ryhman julkaisuista (ks. taulukko 5.). Myds toiseksi aktiivisimmalla
yrityksella eli Stockmannilla tydnantajabrandaysta tukevia julkaisuja oli melko vahén eli
11,7 prosenttia kaikista julkaisuista. Samoin kolmanneksi aktiivisin julkaisija Lidl julkaisi
vain 10,5 prosenttia tydnantajabrandaysta tukevaa sisalttéa. Kun taas vahiten julkaisuja
(SOK:ta lukuun ottamatta) tehneen Googlen sisalldista 20,5 prosenttia tuki tydbnanta-
jabrandaysta ja toiseksi vahiten julkaisuja tehneet KONEen sisallbista 72,5 prosenttia
tuki tydnantajabrandaysta. Kolmanneksi véahiten julkaisuja tehneen Keskon julkaisuista

peréti 85,7 prosenttia tuki tydnantajabrandaysta. (Ks. taulukko 5.)

Kietzmannin ym. (2011) (ks. tarkemmin luku 4.2) mukaan on tarkeda analysoida sosiaa-
lisen median toimintaympéaristda ja tutkia, mitd muut yritykset tekevat sosiaalisessa me-
diassa seka millaisia sosiaalisen median strategioita niilla on. Taman tutkimuksen pienen
otoksen mukaan voi paatella, etta eri yrityksilla on erilaiset sosiaalisen median strategiat
Facebookissa. Kesko, KONE ja myds Google nayttavat painottavan Facebook-viestin-
nassdan myos tyonantajabrandaysté, kun taas muilla tutkimukseen valituilla yrityksilla

nayttaisivat korostuvan muut tavoitteet.
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5.5 Yritysten LinkedIn-sivujen sisallot

Tutkimusajankohtana tutkimukseen valitut kahdeksan yritysta julkaisivat yhteensd 238
julkaisua LinkedInissa (ks. taulukko 6.). Eniten siséltoa julkaisi OP-ryhmé, yhteensa 70
julkaisua. Muut yritykset julkaisivat tutkimusajankohtana suurin piirtein yhta paljon sisal-
t6&, noin 20-30 julkaisua. Poikkeuksen teki Kesko, joka julkaisi LinkedIn-sivuillaan vain
kaksi julkaisua tutkimusajankohtana. (Ks. taulukko 6.) SOK:n osalta julkaisujen koko-
naismaaraa tarkasteltaessa on otettava huomioon, ettd siséltdanalyysi koski SOK:n
omaa LinkedIn-sivustoa, ei yrityksen tai yritysryhman yhteista LinkedIn-sivustoa, kuten

muilla yrityksilla.

Eniten LinkedInissa julkaistiin sisaltdja, jotka luokittelin rekrytointi-ilmoituksiin. Naita jul-
kaistiin 95 kappaletta eli 39,9 prosenttia kaikista julkaisuista (ks. taulukko 6.). Toiseksi
eniten julkaistiin sisaltémarkkinointiin luokiteltuja julkaisuja: 52 julkaisua eli 21,8 prosent-
tia kaikista julkaisuista. Yhteensa reilu neljaosa julkaisuista liittyi LinkedInissékin sisalto-

markkinointiin ja mainontaan. (Ks. taulukko 6.)

LinkedInissa yhdellakaan yrityksella ei ollut tutkimusajankohtana yhtaan palkitsemiseen,
henkiloston kehittdmiseen, oman tyon kehittamiseen, kriisiviestintaan tai kilpailuihin luo-

kiteltavissa olevaa siséltoa. Nama nollasarakkeet on jatetty pois taulukosta.
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Taulukko 6.  Tutkimukseen valittujen yritysten LinkedIn-sisaltéjen luokittelu
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5.6 Yritysten tyOnantajabrandaamista tukevat sisallot Linkedlnissa

Kappaleissa 3.3. ja 3.4 on kerrottu niista asioista, jotka aikaisempien tutkimusten ja tyon-
antajabrandayksen asiantuntijoiden mukaan vaikuttavat tyonantajabrandin kehittymi-
seen. LinkedInissé julkaistuista sisaltoluokista tallaisia olivat erityisesti: yrityksen menes-
tys, yrityksen strategia, vastuullisuus, palkitseminen, johtaminen, henkiléston kehittami-
nen, oman tyon kehittdminen, tydyhteisd, oman tyon esitteleminen, tydpaikkailmoitukset
ja rekrytointi seka sponsorointi ja hyvantekevaisyys. Tarkempaan analyysiin valitsin
tydnantajabranddamisté tukevat sisallot. Kaikista LinkedInissé julkaistuista siséllGista yh-
teensa 73,2 prosenttia tuki tybnantajabréandaysta. (Ks. taulukko 6.) Tutkittujen yritysten
LinkedIn-sisélldissa ei ollut yhtaan palkitsemiseen, henkiloston kehittdmiseen tai oman

tyon kehittamiseen liittyvaa sisaltod, joten tata aineistoa ei myoskaan analysoitu.

5.6.1 Analyysi tydnantajabrandaamista tukevista sisélloista Linkedlnissa

Yrityksen menestykseen liittyvid sisaltoja Linkedlnissa julkaistiin tutkimusajankohtana

yhteensé 41 kappaletta eli 17,2 prosenttia julkaistuista sisalloista (ks. taulukko 6.). Eniten
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yrityksen menestykseen liittyvia julkaisuja teki KONE (14 julkaisua) (ks. taulukko 6.) ker-
toessaan muun muassa yrityksen tuloksesta (ks. kuvio 15.). OP-ryhmalla oli kymmenen
tallaista uutisista ja Finnairilla kuusi (ks. taulukko 6. ja kuvio 15.). Esimerkiksi Finnairilla
oli vastaavasti Facebookissa vain yksi taman luokan julkaisu (ks. taulukko 4.). Yritykset
kertoivat LinkedInissd muun muassa menestyksestaan puhutuimpana brandina (Lidl) tai
menestyksestaan tydnantajakuvatutkimuksessa (Stockmann) (ks. kuvio 15.). Finnair

hehkutti tulleensa valituksi EU-Kiina turismivuoden lehtoyhtidpartneriksi (ks. kuvio 15.).

E Lidl Suomi
3mo

"Lidl vei karkipaikan YouGov BrandIndexissa, jossa tutkittiin, mistd brandeista 18-34-
vuotiaat puhuvat.” e

Stockmann

[

Stockmann on vuoden nousija
ty&nantajakuvatutkimuksessa.

582 Mmaore
Stockmann on vuoden
nousija
tockmanngroup.com
Lidl on nuorten huulilla-10 p i bréandin jouk myos suomal... - ) )
marmaifi Stockmann kipusi korkeako..
24 Likes
57 Likes - 1 Comment
& Like E Comment @ Share
KONE C ti o
orporation
- J a
CEO Henrik Ehrnrooth following KONE's Q4/2017
results: “The customer feedback on our latest
sclutions and services has been encouraging and
+ o Y r, anarhs i v X = LN ]
demonstrates that we are clearly able te add value ousne  FINNAIT
for our customers in new ways. | am confident that 17h
we are on the right path to further strengthen our
competitiveness with improved differentiation.” We're proud to cooperate as a selected airline
Read more: https://Inkd.in/euEiMgs partner to the EU-China Tourism Year 2018. The

year focuses on developing travel betw: ...see more

Q4/2017 Results ]
kone.com 80 Likes
165 Likes - 1 Comment & Like E Comment & Share
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Kuvio 15. Esimerkkejé LinkedIn-sivuilla olleista yrityksen menestykseen liittyvista julkaisuista.
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Yrityksen strategiaan liittyvid julkaisuja Linkedlnissa tehtiin tutkimusajankohtana vain

kaksi (ks. taulukko 6.). KONE ja Finnair tekivat molemmat yhden julkaisun. Finnair kertoi

uutisessaan laivastostrategiastaan (ks. kuvio 16.).

ann
seerae | FiNNAIT
During the past two years, Finnair has received 11
new Airbus A350 aircraft. These aircraft are the
backbone of our growth strategy — we now fly to
19 destinations in Asia and 7 in the Americas, and
offer connections to over 100 European
destinations, You can experience the Finnair A350
for example on our routes to Shanghai. Beijing,
Hong Kong, Tokyo, Seoul, Singapore, Havanna and

Puerto Vallarta.

Experience the thrill of flying with A350

youtube.com

Kuvio 16. Esimerkki LinkedIn-sivuilla olleista strategiaan liittyvista julkaisuista.

Yrityksen vastuullisuuteen liittyvia julkaisuja LinkedInissé tehtiin tutkimusajankohtana

nelja eli 1,7 prosenttia kaikista julkaisuista (ks. taulukko 6.). Stockmann teki kolme ja

Facebookissa vastuullisuusuutisoinnissa kunnostautunut Kesko yhden (ks. taulukot 4. ja

6.). Stockmann uutisoi muun muassa muovikassien myynnin vahentamisesta ja Kesko

kertoi vanhentuneiden tydvaatteiden kierratyksesté (ks. kuvio 17.).
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? Kasko - K.Grolp Osana vastuullisuustydtdan Stockmann pyrkii

— 2m0 vahentamaan muovijatetts eri keinoin, ja
K-Raudan ja Rautian vanhentuneet tydvaatteet kierratettiin ja tuloksena oli yli 10 tulevaisuudessa tavoitteena on siirtyd muovista
tonnia valmisa kierratysmateriaalia uusiokaytt6on. Kiitos yhteistyosta Lassila & kokonaan toisiin materiaaleihin. Muovikassien

Tikanoja #kiertotalous N :
maksullisuus pienensi kassien menekkia

huomattavasti.

K-Raudan ja Rautian vanhoista tydvaatteista yli 10 tonnia kierratysmat...
esko.f

Muovikassien kulutus romahti, maksullisuus
toiminut paremmin kuin uska...

mtv.f

90 Likes

& Like B Comment @& Share

205 Likes

Kuvio 17. Esimerkki LinkedIn-sivuilla olleista strategiaan liittyvista julkaisuista.
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Yrityksen johtamiseen liittyvia sisaltéja Linkedlnissa julkaisi tutkimusajankohtana vain

OP-ryhma (kaksi julkaisua) (ks. taulukko 6.). OP-ryhman julkaisussa péaajohtaja Reijo

Karhinen kertoi nakemyksiaan johtamisesta (ks. kuvio 18.).

@ OP Financial Group

Muutoksen polulle I3hteminen edellyttaa johdolta
valmiutta itse muuttua, rohkeutta vieda 13pi
uudistuksia ja kykya saada muut mukaan, painottaa
OPn pa3johtaja Reijo Karhinen PALTA ry:n
Tulevaisuuden johtajuus -kirjoituksessaan.
https://Inkd.in/gHcUH43

117 Likes

& Like E Comment @& Share

Kuvio 18. Esimerkki LinkedIn-sivuilla olleista johtamiseen liittyvista julkaisuista.
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Tyoyhteisdon liittyvia julkaisuja Linkedlnissa tehtiin yhteensa nelja (1,7 prosenttia kai-
kista julkaisuista), joista kaksi teki Stockmann seka Lidl ja OP-ryhma kumpikin yhden
(ks. taulukko 6.). Stockmann kertoi muun muassa Lapsi mukaan t6ihin -paivasta ja OP-
ryhma siitd, miten koko henkiléstd on haastettu mukaan duunikunto haasteeseen (ks.
kuvio 19.).

: Stockmann @ 9P Financial Group

Toimistollamme cli tandan vipinaa ja vilsketta kun OPn Antti Huhtala haastaa kaikki mukaan

yli 70 lasta tutustui vanhempansa tyépaikkaan Lapsi Duunikunto-haasteeseen. Reipasta syksya!

mukaan toihin -paivassa.

Stockmannilla vietettiin Lapsi mukaan t&ihin -
paivaa

Duunikuntoon! - OP

youtuoe.com

& Like E Comment g Share & Llike 3@ Comment @ Share

Kuvio 19. Esimerkkeja LinkedIn-sivuilla olleista tydyhteisdsta kertovista julkaisuista.

Tyontekijoiden tydsta kertovia julkaisuja LinkedInissa oli yhteensd 17 eli 7,1 prosenttia
kaikista julkaisuista (ks. taulukko 6.). Eniten tydsté kertovia julkaisuja teki Google, joka
kertoi muun muassa tutkijastaan, joka sai kayttda 20 prosenttia tybajastaan avaruuden
tutkimiseen. Tama johti siihen, ettéa tyontekija I0ysi uuden eksoplaneetan (ks. kuvio 20.).
Myo6s SOK julkaisi yhden tyon esittelyd koskeneen julkaisun (ks. kuvio 20.). Yksinkertai-
simmillaan tydnesittelyita ja uratarinoita voi tehda nimitysuutisina, kuten esimerkiksi OP-
ryhma teki julkaistessaan uutisen, jossa kerrottiin OP-ryhmén johtoryhmén jasenen ni-
mityksesta Ilimarisen toimitusjohtajaksi (ks. kuvio 20.). Myds Stockmann julkaisi Lin-
kedIn-sivuillaan uusien Stockmannin johtajien nimitysuutisia. Stockmann julkaisi LinkedI-
nissd myos videon, jossa Hullujen Paivien palkitut myyjat kertovat tydstédan (ks. kuvio
20.).
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i Stockmann
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™  Google t
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Al Researcher Christopher Shallue started this

® QP Financial Group work as a 20 percent project—an opportunity at
% Google to work on something that interests you for
OPn pankkitoiminnasta vastaava 20 percent of your time. Learn more about the
liiketoimintajohtaja ja johtokunnan jasen Jouko clis-:cvery: https:ﬁ'gou.glﬂ 1mBos

Pdlénen on nimitetty limarisen toimitusjohtajaksi:
https://Inkd.in/eZEVhWa

Google's Al found an overlooked exoplanet

Jouko Pélénen limarisen toimitusjohtajaksi
kauppalehti.f

theverge.com Artificial Intelligence

4128 Likes - 41 Comments

& Like E Comment g Share

Kuvio 20. Esimerkkeja LinkedIn-sivuilla olleista oman tydn esittelyista.

Ty6paikkailmoituksia julkaistiin LinkedInissa kaikkein eniten, yhteensé 95 julkaisua el
39,9 prosenttia kaikista julkaisuista (ks. taulukko 6.). Yksittaisten ty6paikkailmoitusten
maaraéan LinkedInin uutisvirrassa on varmasti osalla yrityksisté vaikuttanut se, ettd osalla

oli kaytdssaan Linkedlnin maksullinen Jobs-osio, jonne yritykset nostivat kohdennettua

-
s
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rekrytointimarkkinointia varten osan omista tytpaikkailmoituksistaan. Jobs-osio oli aktii-
visessa kaytdssa Finnairilla, Stockmannilla, KONEella, Keskolla ja OP-ryhmalla. Eniten
tydpaikkailmoituksia LinkedInin uutisvirrassa julkaisi Finnair (25 kappaletta) (ks. taulukko
6.). Myds SOK (19 julkaisua) ja Lidl (18 julkaisua) olivat ahkeria tyopaikkailmoitusten
julkaisijoita (ks. taulukko 6.). Google julkaisi tydpaikkailmoituksia, joissa vastaavaa tyota

tekevat googlelaiset kertoivat omasta tyéstaan (ks. kuvio 21.).

™  Google
a 2mo mmnm
7  Google
. ' ) 0

Derek Pierce is sharing details about his path to
Google, what he likes most about being a Staffing Interested in joining our world-class recruiting
Services Associate, and advice for applying. Check it team? Watch the full video to learn about Vic's
out here: https://goo.gl/3vKkHy, and then apply experience as a Recruiter and advice for applying:
online: https://goo.gl/6xzUcY. https://goo.gl/WD1RJQ. Then explore open

recruiting jobs across the
globe: https://goo.gl/hjrfsn

"I like working on the specialty candidates
the most because they come from
extremely diverse backgrounds and are
usually being brought on to develop the

next Google product”

DEREK PIERCE

Google
2,100 Likes « 37 Comments
& Like E Comment @& Share 2,988 Likes - 73 Comments

Kuvio 21. Esimerkkeja LinkedIn-sivuilla julkaistuista rekrytointi-ilmoituksista.

Sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen luokiteltuja siséltéja LinkedInissa julkaistiin
yhteensé yhdeksén eli 3,8 prosenttia julkaisuista (ks. taulukko 6.). Eniten tallaisia julkai-
suja teki Stockmann, yhteensa kuusi kappaletta. Stockmann kertoi muun muassa
WWEF:lle keratysta lahjoituksesta seka Tampereen Stockmann Herkun osallistumisesta

Punaisen Ristin Aattokahvilaan (ks. taulukko 6. ja kuvio 22.).
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Stockmann

Stockmannin kampanjat kerryttivat yhteensa 21 254

euron suuruisen lahjoituksen WWE:lle itdmeren

hyvaksi. Kiitos asiakkaillemme!

Stockmann

Tampereen Stockmann Herkku jakaa hyvaa joulumizlta ja osallistuu Suomen
Punaisen Ristin jarjestamaan Aattokahvilaan lahjoittamalla herkkuja kahvilan

Stockmannilta lahjoitus WWF:lle Itameren Joulupaytaan.

hyvaksn Tampereen Stockmann Herkku mukana Suomen
ctackman Punaisen Ristin Aattokahvilas...

stockmanngroup.com

Suomen Punainen Risti jérjestdd Tampereella Aattokahvilan, joka t

Kuvio 22. Esimerkkeja LinkedIn-sivuilla julkaistuista sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen liitty-
vista julkaisuista.

5.6.2 Yhteenveto tyonantajabrandaamisesté Linkedlnissa

Kietzmannin ym. (2011, 248) sosiaalisen median hunajakennoston mukaan LinkedInissa
korostuvat erityisesti identiteetti, mutta myds suhteet ja maine (ks. tarkemmin luku 4.4,
kuvio 6.). LinkedIn on nimenomaan tytelam&an keskittyva sosiaalinen verkostopalvelu
(Ponka 2014, 107). Nain ollen on luonnollista, etta siella julkaistaan suhteessa enemman
tydnantajabrandaysta tukevaa materiaalia kuin Facebookissa. Linkedlnissé yhteensa
73,2 prosenttia kaikesta julkaistusta siséllosta oli tydnantajabrandaysta tukevaa, kun
vastaava luku Facebookin puolella oli 23,6 prosenttia (ks. taulukot 4. ja 6.).

Taulukko 7. Ty®nantajabrandaysta tukevan sisallon prosentuaalinen osuus kaikista LinkedI-

nissa julkaistuista sisalldista

Yritys Tydnantajabrandayssisaltdjen prosenttiosuus Kokonaismaara
SOK 100 % 21
Kesko 100 % 2
Lidl 100 % 22
Google 91,6 % 24
Finnair 91,4 % 35
Stockmann 88,2 % 34
KONE 63,3 % 30
OP-ryhméa 59,1 % 70
_
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Tybnantajabrandaysta tukevia sisaltéja Linkedlnissa julkaisivat suhteessa eniten SOK,
Kesko ja Lidl, joiden kaikki sisallot LinkedInissa tukivat tydnantajabrandaysta (ks. tau-
lukko 7.). Huomioitavaa on, etta Kesko teki koko tutkimusajankohtana vain kaksi julkai-
sua Linkedlnissd. Googlen, Finnairin ja Stockmannin LinkedIn-sisallésta noin 90 pro-
senttia liittyi tydnantajabrandaysta tukevaan viestintdan (ks. taulukko 7.). KONEen ja
OP-ryhmaén LinkedInin julkaisuista vain noin 60 prosenttia kuului tydnantajabrandaysta

tukeviin luokkiin (ks. taulukko 7.).

Tybnantajabrandaysta tukevista sisalldista yritykset tekivat Linkedlnissa eniten julkai-
suja, jotka liittyivat rekrytointi-ilmoitteluun (39,9 prosenttia kaikista julkaisuista) (ks. tau-
lukko 6.). Yrityksen menestykseen liittyvid julkaisuja oli yhteensa 41 kappaletta eli 17,2
prosenttia kaikista julkaisuista. Tyontekijoiden tyon esittelyyn liittyvia siséltoja julkaistiin
yhteenséa 17 kappaletta (7,1 prosenttia), sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen liittyvia
julkaisuja oli yhteenséa yhdeksén (3,8 prosenttia) ja vastuullisuuteen seka tydyhteis6on
liittyvia julkaisuja kumpiakin yhteensa nelja eli 1,7 prosenttia kaikista julkaisuista. (Ks.
taulukko 6.)

Kaikki yritykset Keskoa lukuun ottamatta julkaisivat LinkedInin uutisvirrassa tyopaikkail-
moituksia (ks. taulukko 6.). Kesko keskitti tydpaikkailmoitusten julkaisemisen LinkedInin

maksulliseen Jobs-osioon.

Yrityksen menestykseen luokiteltuja sisaltoja julkaisivat kaikki muut yritykset paitsi Kesko
(ks. taulukko 6.). Kaikki muut yritykset Finnairia lukuun ottamatta julkaisivat LinkedInissa
tydntekijoiden tyota esittelevia sisaltoja (ks. taulukko 6.). Sponsorointiin ja hyvantekevai-
syyteen liittyvia julkaisuja tekivat Stockmann, OP-ryhma ja Google ja vastuullisuuteen
liittyvia sisaltoja julkaisivat Kesko ja Stockmann (ks. taulukko 6.). Myds LinkedInin luokit-
telussa on otettava huomioon, etté vastuullisuus- sekd hyvantekevaisyys ja sponsorointi
-luokkien rajat eivat ole niin selkeita. Hyvantekevaisyyden ja sponsoroinnin julkaisut voisi
luokitella myds vastuullisuuden alle. Jos nama kaksi luokkaa lasketaan yhteen, 5,5 pro-

senttia sisalloista kuului tdéh&n yhdistettyyn luokkaan (ks. taulukko 6.).

Tybnantajabrandéamista tukee myods osaltaan yrityksen aktiivinen viestinta. Aktiivisin
viestija my0s LinkedlInissé oli OP-ryhma (ks. taulukko 6.). OP-ryhman LinkedIn-sisallosta

kuitenkin vain 59,0 prosenttia tuki tydnantajabrandaysta (ks. taulukko 7.). Seuraavaksi
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aktiivisimmilla yrityksilla eli Finnairilla ja Stockmannilla tydnantajabrandaysta tukevia jul-
kaisuja LinkedInissa oli selkedsti enemman, Finnairilla 91,4 prosenttia ja Stockmannilla
88,2 prosenttia (ks. taulukko 7.).

Kietzmannin ym. (2011) (ks. tarkemmin luku 4.2) mukaan yrtitysten on tarkeaa analy-
soida sosiaalisen median toimintaymparistoa ja selvittaa, mita muut kilpailevat yritykset
tekevéat sosiaalisessa mediassa seké millaisia sosiaalisen median strategioita niilla on.
Taman tutkimuksen otoksen perusteella voi paatella, ettéd suurimmalla osalla tutkimuk-
seen valituista yrityksista on melko samanlaiset strategiat LinkedInissa. SOK, Kesko, Lidl
sekd myds Google, Finnair ja Stockmann nayttavat painottavan LinkedIn-viestinnasséaan
vahvasti tydnantajabrandaysta. Sen sijaan KONEella ja OP-ryhmalla on ehka yllattavan-
kin paljon myds muuta kuin tydnantajabréndaysta tukevaa sisaltda Linkedlnissa. Esimer-
kiksi OP-ryhméan LinkedIn-sivuilla julkaistuissa sisalldissa kerrotaan verkostoitumisesta
tai tydyhteison kehittamisesta muiden yritysten esimerkkien kautta, mutta siitd, millaista
on tehd& toitd OP-ryhmassa ei juurikaan kerrota mitaan (ks. kuvio 23.). OP-ryhma ei siis
nayta painottavan oman tyonantajakuvansa rakentamista Linkedlnissa kovinkaan vah-

vasti.

CD OP Financial Group o OP Fi al G e
2 @ inancial Group

Yrittdjalle verkostot ovat tarkeita: niista voi 16ytaa

: : Ravintolamaailman trendit muuttuvat jatkuvasti,
yhteistyckumppaneita, uusia asiakkaita ja Ravintolamaailman trendit muuttuvat jatkuvast

v mutta miten pysya niissd mukana? Ravintoloits
vertaistukea. Kerdsimme esimerkkeja yrittajien "utta miten pysya niissa mukana? Ravintoloitsija

- | | > i inién mukaan inspir eo
verkostoista. Loydatko joukosta itsellesi sopivan? kim heinién mukaan inspiraatiota ja ideoita

. haetaan muun Muassa Irkaupungeis
https://Inkd.in/gn2ebDq aetaan muun Muassa suurkaupungeista ja
kaupunkikulttuurista. https://Inkd.in/gtYk5CD

Kuvio 23. Esimerkkeja LinkedIn-sivuilla OP-ryhman sisaltémarkkinoinnillisista julkaistuista.
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6 Ehdotukset SOK:n tydnantajabrandaysta tukevalle viestinnalle

Universum Finlandin (2017c) tyopaikkojen houkuttelevuutta selvittdaneen tutkimuksen
mukaan ammattilaiset ovat talla hetkella halukkaampia vaihtamaan tydpaikkaa kuin ai-
kaisemmin. Syksylla 2017 puolen vuoden aikajanteella tyopaikkaa oli kiinnostunut vaih-
tamaan 28 prosenttia kaupallisen alan vastaajista, 25 prosenttia it-alan ja 23 prosenttia
teknisen alan vastaajista. (Raisanen 2017; Universum Finland 2017c.) My6s globaalilla
tasolla uusia haasteita hakevien ammattilaisten méaéra on kasvussa (Linkedin 2016). Ta-
loustilanteen parantuessa usean vuoden varovaisuuden jalkeen tyopaikanvaihto alkaa
kiehtoa yha useampia, miké korostaa hyvan tydnantajabrandayksen merkitysta entises-

taan.

Luvussa 5 esitellyn analyysin mukaan téssa opinnaytetydssa tutkittujen yritysten sosiaa-
lisen median strategiat eroavat toisistaan erityisesti Facebookissa. Facebookissa Kesko,
KONE ja Google nayttavat painottavan myods tydnantajabrandaysta tukevaa viestintaa,
kun taas muilla tutkimukseen valituilla yrityksilla korostuivat muut tavoitteet. LinkedInissa
valtaosa yrityksistd, SOK, Kesko, Lidl sekd myds Google, Finnair ja Stockmann, tukivat
tydnantajabrandaysta, kun taas KONE ja OP-ryhma julkaisivat paljon my6s muuta kuin

tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltoa.

Seka Facebookissa ettd Linkedlnissd SOK on ollut melko passiivinen julkaisija. Jotta
nykyiset seuraajat sdilyvat ja SOK saisi houkuteltu lisda seuraajia Facebook- ja LinkedIn-
tileilleen, SOK:n kannattaa alkaa julkaista huomattavasti aktiivisemmin ja monipuolisem-
min tyonantajabrandaysta tukevaa materiaalia. Nain potentiaalisille tydnhakijoille tarjo-
taan tietoa siitd, mitd SOK:lla tehddan ja tapahtuu seka millaista SOK:lla olisi tehda toita.
Aktiivinen viestinta sosiaalisessa mediassa houkuttelee liséd& seuraajia ja lisdd SOK:n
tunnettuutta. Mita tunnetumpi yritys on, sitd mielenkiintoisemmaksi se nousee potentiaa-
listen hakijoiden mielessa. Universum Finlandin viimeisimm&an ammattilaisten ihannetyo-
paikkaa koskeneen tutkimuksen julkaisun yhteydessa Universumin tydnantajakuvan ke-
hittdmisen asiantuntija Miika Huhta totesi, ettd hyvassa tyonantajakuvassa on kysymys
pitkalti nimenomaan tunnettuudesta. Huhdan mukaan yrityksen on myds téarke&a viestia
avoimesti ja olla lasnd sosiaalisessa mediassa. (Raisédnen 2017; Universum Finland
2017c.)
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SOK:n kaiken viestinnan, my6s tydnantajabrandaysta tukevan viestinnan, pitaa olla
avointa. LinkedInin (2016) mukaan ihmiset kaipaavat tydpaikan vaihtamispaattksen tu-
eksi rehellista ja aitoa kuvaa organisaation tydymparistosta. Liian ruusuista kuvaa ei kan-
nata luoda, silla todellisuus tulee ilmi ennemmin tai myéhemmin. SOK:n pitaa myos sel-
keasti kertoa, miten se eroaa Kilpailijoista ja perustella, miksi potentiaalisen tyéntekijan
pitdisi hakea juuri tata tyopaikkaa. (Emt.) Tyonantajabrandaysta tukevan viestinnan pitaa
olla myds relevanttia tydnhakijoiden nakokulmasta. Tydnhakijoille pitda tarjota sellaista
tietoa, jolla on heille merkitysta. Jos yrityksen seuraaminen sosiaalisessa mediassa ei
tuo mitaan lisdarvoa, seuraaminen lopetetaan. On myos tarkeaa, ettd ihmisten reaktioita
paivityksiin ja julkaisuihin seurataan sdanndllisesti, myos erilaisilla mittareilla. Syntynee-
seen keskusteluun pitdd myos osallistua aktiivisesti.

Luvussa 5 on esitelty tarkemmin téssa tutkimuksessa esille nousseet Facebookin ja Lin-
kedlnin sisaltdluokat, jotka tukevat yrityksen tai organisaation tydnantajabrandaysta.
Nama sisaltéluokat ovat: yrityksen menestys, yrityksen strategia, vastuullisuus, palkitse-
minen, johtaminen, henkildstén kehittdminen, oman tyén kehittaminen, tydyhteisd, oman
tyon esitteleminen, ty6paikkailmoitukset ja rekrytointi seka sponsorointi ja hyvantekevai-
syys. Seuraavaksi esittelen luvussa 5 esiteltyjen tutkimustulosten ja luvussa 3 esiteltyjen
teorioiden pohjalta johdettuja kdytdnnon vinkkeja siita, miten SOK:lla voitaisiin HR:n
omilla Facebook- ja LinkedIn-sivuilla julkaista kuhunkin siséltéluokkaan liittyvaa materi-

aalia ja nain tukea paremmin ja tehokkaammin tydnantajabrandaysta.

Yrityksen menestykseen liittyvia tiedotteita, kuten tulostiedotteita, uutisia innovaatioista,
saaduista palkinnoista jne. julkaistaan SOK:lla liiketoiminnan toimesta kohtuullisen
usein. Kaikki ndma tiedotteet ja uutiset kannattaa jakaa myds SOK HR:n omistamilla
Facebook-sivulla ja SOK:n LinkedInissa. Erityisesti LinkedlInissa kannattaa julkaista esi-
merkiksi johdon ajatuksia tulevista nakymistéd seka kuvauksia uusien tuotteiden tai pal-

veluiden kehitysprojekteista jne.

Kaikki muut tutkimukseen valituista yrityksista julkaisivat Facebookissa yrityksen menes-
tykseen liittyvid julkaisuja (ks. taulukko 4.). Esimerkiksi KONE kertoi uusista hissisopi-
muksista eri puolilla maailmaa ja OP-ryhma Slushissa julkaisemistaan uusista maksa-
mista helpottavista palveluista (ks. alaluku 5.4.1). Myo6s Linkedlnissd menestykseen liit-

tyvista asioista kertoivat kaikki muut yritykset Keskoa ja SOK:ta lukuun ottamatta (ks.
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taulukko 6.). Yritykset kertoivat LinkedInissa muun muassa menestyksestaan puhutuim-
pana brandina (Lidl) tai tydnantajakuvatutkimuksessa (Stockmann). Finnair hehkutti tul-
leensa valituksi EU—Kiina turismivuoden lehtoyhtidpartneriksi. (Ks. alaluku 5.6.1.) Vas-
taavia uutisia Ioytyy myo6s S-ryhman asiantuntijaorganisaatiosta SOK:sta ja ne kannattaa

hyddyntaa entistd paremmin tydnantajabrandayksen nakokulmasta.

Erityisesti Linkedlnissd kannattaa julkaista johtajien nakemyksia SOK:n ja S-ryhman
strategiasta ja arvoista. LinkedInin (2016) oman tutkimuksen mukaan sosiaalisessa me-
diassa strategiaa ja visiota on hyva avata ja kertoa, miten tavoitteet ja visio on tarkoitus
saavuttaa. Kaikki strategiaan liittyvét uutiset ja tiedotteet kannattaa aina linkittdéa LinkedI-
niin, samoin kuin vastuullisuuteen liittyvat tiedotteet ja uutiset. Vastuullisuuteen liittyvia
uutisia muut yritykset nostivat esille erityisesti Facebookissa (ks. taulukko 4.), joten ne
kannattaa nostaa myds SOK:n rekrytoinnin Facebook-sivuille.

Palkitsemisesta kertovat sisallot liittyivat palkkaukseen, henkilostoetuihin sek& muihin
tyontekijoiden hyotyihin. Esimerkiksi henkiloston palkitsemiseen liittyvid kuvia olisi hyva
jakaa seka Linkedlnissa ettéd Facebookissa. Tutkimukseen valituista yrityksista vain
Kesko kertoi Facebookissa henkildston palkitsemisesta ja esimerkiksi Sykahdys-palkin-
noista (ks. taulukko 4. ja alaluku 5.4.1). Esimerkiksi S-ryhman henkildstdéedut henkiltstd
on itse nostanut esille merkittavasti tydnantajakuvaan vaikuttavana asiana (Lattunen
2017, 41). Naista voisi kertoa myos potentiaalisille tydntekijoille sosiaalisessa mediassa.
Henkilostéeduista julkaistaan S-ryhman henkilostolehdessa, Assa-lehdessa, vuosittain
kooste ja esimerkiksi tama artikkeli olisi helppo jakaa Assén digilehdesta myds Linkedl-
nissa ja Facebookissa. Tai aiheesta voisi tehda uutisen S-kanavan tyonantajaverkkosi-

vuille ja nostaa sen sosiaaliseen mediaan.

Johtamiseen liittyen SOK:n ylimmé&n johdon sosiaalisen median paivityksia, blogeja jne.
kannattaa jakaa myos LinkedInissa ja Facebookissa. Myds esimerkiksi Assa-lehden
Paajohtajalta-palstan (Heikkila 2018, 45) teksteja voisi hyvin julkaista myds S-kanavalla
tydnhakijalle-osiossa ja linkittaa sieltd LinkedIniin tai julkaista sellaisenaan Faceboo-
kissa. Esimerkiksi OP-ryhma jakoi parikin paéjohtaja Karhisen kirjoitusta sek& Faceboo-
kissa etta Linkedlnissa (ks. alaluvut 5.4.1 ja 5.6.1). On hyvd myds kannustaa SOK:n
johtoa tarkistamaan, heidan omat LinkedIn-profiilinsa ovat kunnossa. Namakin luovat

tydnantajakuvaa.
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Henkiloston kehittdmisesta kertovat sisallot, jotka liittyivat henkiloston koulutukseen ja
osaamisen kehittdmiseen seka tyontekijoiden omien tietojen ja taitojen hyddyntamiseen.
LinkedInissa ja myts Facebookissa voi esimerkiksi jakaa paivityksia ja kuvia tulevista ja
kaynnissa olevista SOK:n asiantuntijoiden ja esimiesten koulutuksista ja valmennusten
valmistujista. Tallaisia sisaltdja tehtiin varsin vahan kaikissa tutkimukseen valituissa yri-
tyksissa (ks. alaluvut 5.4.1 ja 5.6.1).

Oman tydn kehittdmisesta kertovat julkaisut, joissa tyontekijat kertovat oman tyén mie-
lenkiintoisuudesta, tekemistaan innovaatioista tai esimerkiksi uusien tuotteiden ja palve-
luiden kehitysprojekteista. Tallaisia sisélt6ja tutkimukseen valitut yritykset julkaisivat Lin-
kedlnissé ja Facebookissa minimaalisesti (ks. taulukot 4. ja 6.). SOK:lla tallaista siséltoa
l6ytyy valmiina henkilostolehti Assasta, jonka digi-version artikkeleita olisi melko helppo
jakaa myos Linkedlnissé ja Facebookissa. SOK:n asiantuntijatydstd, saavutetuista pal-
kinnoista jne. tehdyista Assa-lehden artikkeleista voisi tehda my6s uutisnostoja tyénan-
tajaverkkosivuille S-kanavalle ja linkittdé ne Facebookiin ja LinkedIniin.

LinkedInin (2016) tutkimuksen mukaan uutta tyopaikkaa etsivat kaipaavat aitoja nykyis-
ten tyontekijoiden tarinoita sek& onnistumisista, mutta myos haasteista. Erityisesti Lin-
kedlnissé kannattaa kertoa siita, millaista SOK:lla on tehda t6ité eli julkaista tydntekijoi-
den oman tydn esittelyita. Naista asioista voi kertoa esimerkiksi linkittdmalla S-ryhméan
henkilostélehden Assan artikkeleihin, joissa kerrotaan SOK:n tyontekijoista ja tyon sisal-
|6sta. Myods Facebookiin kannattaa paivittaa tyéntekijoiden tarinoita. Facebook on luon-
teeltaan LinkedInia henkilokohtaisempi media ja erityisesti siella kannattaa julkaista ih-
misten tarinoita ja merkityksellisia hetkia. Myds tydntekijdiden asiantuntijuutta kannattaa
tuoda sosiaalisessa mediassa esille. Esimerkiksi SOK:n tydmarkkinalakimiesten kirjoit-
tamasta tydoikeuden kirjasta tehty julkaisu SOK:n LinkedIn-sivuilla sai kevaalla 2017
runsaasti aikaan keskustelua ja tykkayksia (https://www.linkedin.com/company-
beta/166038/). Uralla etenemisen mahdollisuuksista voi yksinkertaisimmillaan kertoa jul-
kaisemalla sanomalehtien nimityspalstojen liséksi nimitysuutisia myds LinkedIniss&, ku-

ten esimerkiksi Stockmann ja Kesko ovat tehneet (ks. taulukko 6 ja alaluku 5.6.1).

Tydyhteiststa ja tyopaikan ilmapiirista SOK voi kertoa esimerkiksi yhteisissa tilaisuuk-
sissa, kokouksissa, koulutuksissa, juhlissa (esim. S-kinkereilld) tai messuilla otetuilla va-

lokuvilla ja videoilla LinkedInissa ja Facebookissa. Esimerkiksi Stockmann kertoi Face-
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bookissa ja Linkedlnissa Lapsi mukaan t6ihin -paivasta ja OP-ryhma kertoi Faceboo-
kissa OP Vallilan henkilokunnan keraamista Joulupuu-kerayksen joululahjoista seka OP-
ryhman jokaisen tyontekijan osallistumisesta tydajallaan vapaaehtoistython (ks. alaluku
5.4.1). Linkedlnissa OP-ryhma kertoi, miten koko ryhman henkilésté on haastettu mu-

kaan duunikunto haasteeseen (ks. alaluku 5.6.1).

LinkedInin lisdksi SOK:n avoimet tydpaikat kannattaa julkaista myds Facebookissa, ku-
ten tehdaan jo nyt padsaantoisesti. Tyopaikkailmoituksiin voi liittaa ilmoituksen lisaksi
muutakin sisaltdd, kuten Google teki Linkedlnissa liittaessaéan rekrytointi-ilmoituksiinsa
tulevien tytkavereiden tarinoita (ks. alaluku 5.6.1). N&in jo rekrytointi-ilmoitukset kertovat
enemman tulevasta tydyhteisosta ja tydkavereista seka tuovat relevanttia lisdarvoa seu-
raajille.

Valtaosa muista tutkimukseen valituista yrityksista julkaisi erityisesti Facebookissa,
mutta myds jossain maarin LinkedInissd sponsorointiin ja hyvantekevaisyyteen liitty-
via sisaltoja (ks. taulukot 4. ja 6.). Julkaisuissa kerrottiin esimerkiksi joululahjoituksista
(ks. alaluvut 5.4.1 ja 5.6.1). Naiden julkaisua voisi harkita myds SOK HR:n sosiaalisessa
mediassa. SOK:n lahjoituksista tehd&én aina myds lehdistotiedote ja/tai uutinen S-ryh-
man verkkosivuille S-kanavalle, joten sisadllon linkittaminen sosiaaliseen mediaan on

helppoa ja nopeaa.

Muilla tutkimukseen valituilla yrityksilla ei ollut omia rekrytointiin fokusoituja Facebook-
tileja. Sen sijaan niilla oli yksi Facebook-tili, jossa julkaistiin hyvinkin erityyppista sisaltta
tuotemainoksista tydnantajabrandaysta tukevaan viestintdan. Tallainen "kaikkea kaikille”
-tyylinen viestintd ei ehka sekdan ole hyva strategia tydnantajabrandayksen nakdkul-
masta Facebookissa. SOK:lla kannattaa kuitenkin harkita, olisiko SOK:n yrityksen
omasta Facebook-tilista strategista hyotyd seka tyonantajabrandin ettd yrityskuvan ra-
kentamisen nékdkulmasta. Tallaiselle SOK:n yritystilille tydnantajabrandaysta tukevaa
sisaltoa, kuten esimerkiksi edella mainittuja yritys- ja liiketoiminnan tiedotteita, olisi luon-
tevaa paivittdd, samoin kuin rekrytointi-ilmoituksia jne. SOK:n yritystili tukisi myés SOK:n
henkiloston tyontekijalahettilyyttd, silla sieltd SOK:n tydntekijoiden olisi helppo jakaa péi-
vityksid omille sosiaalisen median tileilleen. Jos SOK:n omaa bréndia ei haluta korostaa
esimerkiksi omalla Facebook-tililla, ainakin SOK HR:n kayttdmaét sosiaalisen median ka-
navat ja SOK:n S-kanavalla olevat tydnantajaverkkosisivut kannattaa integroida tiiviisti

yhteen ja muistaa tehda aina kaikkiin naihin kanaviin paivitykset.
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Kaikessa sosiaalisen median viestinndssa kannattaa myods hyddyntaa tyontekijalahetti-
laita ja kannustaa SOK:n tyontekijoitd jakamaan esimerkiksi rekrytointi-ilmoituksia omille
verkostoilleen. Jos esimerkiksi tuleva esimies ja tulevat tiimin tai yksikon jasenet jakaisi-
vat tydpaikkailmoitusta omilla sosiaalisen median tileillaan, nakyvyys kasvaisi ja tyopaik-
kailmoittelusta tulisi persoonallisempaa. Toki on my6s hyva pitda mielessa, etta vaikka
sosiaalisen median kayttd tukee vahvasti tydnantajabrandaysta, ei tassakaan kannata
kayttaa vain yhta mediaa tai strategiaa. Kuten Davison ym. (2011, 157) ovat todenneet,
tydnantajabrandaysta kannattaa tehda monikanavaisesti, myts muuallakin kuin sosiaa-
lisessa mediassa. Ihan kaikki potentiaaliset tydnhakijat eivat edelleenkaan kayta sosiaa-

lista mediaa. (Emt.)
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7 Lopuksi

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten SOK:n kannattaa rakentaa tydnantajabran-
didan sosiaalisessa mediassa. Taman selvittamista tukivat opinnaytetyon kaksi muuta
tutkimuskysymysta: miten tydnantajabrandid kannattaa rakentaa sosiaalisessa medi-
assa seké miten tutkimukseen valitut yritykset rakentavat tydonantajabréndigaén Faceboo-
kissa ja LinkedIniss&. Ensimmaiseen ns. alatutkimuskysymykseen etsin vastauksia p&aa-
asiassa teoriakirjallisuudesta, aikaisemmista tyonantajabrandaysta kasitelleista tutki-
muksista sekd muiden tyonantajabrandayksen asiantuntijoiden ndkemyksista. Toiseen
alatutkimuskysymykseen etsin vastauksia tutkimalla, millaisia sisaltéja SOK seka seitse-

man muuta tutkimukseen valittua yritysta julkaisivat Facebook- ja LinkedIn-tileillaan.

Eri yritysten Facebook- ja LinkedIn-sivujen sisalttja tarkastelin luokitteluanalyysin avulla.
Sisaltdja luokittelemalla oli tarkoitus ensinnakin selvittda kokonaiskuva siitd, millaista
tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltéa tutkimukseen valitut yritykset, SOK mukaan lu-
kien, julkaisivat Facebook- ja LinkedIn-sivuillaan. Benchmarkkaamalla muiden yritysten
julkaisemia sisaltéja oli tarkoitus myds loytaa teorialdhteiden tietojen lisaksi kaytannon
vinkkeja siihen, miten SOK voisi rakentaa tytnantajabrandiddn SOK HR:n Facebookissa
ja LinkedInissa. Luokittelin Facebookissa ja LinkedInissa julkaistut siséllot 15 sisaltéluok-
kaan, jotka olivat yrityksen menestys, yrityksen strategia, vastuullisuus, palkitseminen,
johtaminen, henkildston kehittdminen, oman tyon kehittdminen, tydyhteisd, oman tyon
esitteleminen, tyopaikkailmoitukset ja rekrytointi, sisaltomarkkinointi, mainokset, spon-

sorointi ja hyvantekevaisyys, kriisiviestit seka kilpailut.

7.1 Yhteenveto tutkimuksen tuloksista ja johtopaattkset

Tutkimusajankohtana tutkimukseen valitut kahdeksan yritysta julkaisivat yhteensa 683
julkaisua Facebookissa ja 238 julkaisua LinkedInissa. Facebookissa yritykset julkaisivat
eniten muuta kuin tydnantajabrandaysta tukevaa sisalt6a, silla vain hieman alle neljas-
osa (23,6 %) kaikista Facebook-julkaisuista tuki tydnantajabrandaystéa. Eri yritysten va-
lill& oli merkittéavid eroja tydnantajabrandaystéa tukevan sisallon méaérissad. SOK:n rekry-
toinnin Facebook-sivuilla ehka odotetustikin kaikki sisallot tukivat tydnantajabrandaysta.

SOK:n jalkeen eniten yrityksen tydnantajabrandaysté tukevaa siséltoa Facebookissa jul-
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kaisivat Kesko (85,7 %) ja KONE (72,5 %). Muiden yritysten tydnantajabrandaysta tuke-
vien sisaltéjen suhteelliset osuudet kaikista julkaisuista jaivat 20 prosenttiin tai sen alle.

Vahiten tydnantajabrandaysta tukevaa sisaltoa Facebookissa julkaisi Finnair (8,3 %).

LinkedInissa tydnantajabrandaysta tukeva sisaltd korostui aivan toisella tavalla kuin Fa-
cebookissa. Linkedlnissa julkaistusta kaikesta materiaalista perati 73,2 prosenttia tuki
tydnantajabrandaysta. SOK:n, Keskon ja Lidlin kaikki LinkedIn-julkaisut tukivat tyénan-
tajabrandaysta. Googlen, Finnairin ja Stockmannin LinkedIn-sisalldista noin 90 prosent-
tia liittyi tydnantajabrandaykseen, kun taas KONEen ja OP-ryhman sisallista vain noin

60 prosenttia.

KONE ja Google ovat suosittuja tydnantajia esimerkiksi kaupallisen, it- seka insindori- ja
luonnontieteiden alojen opiskelijoiden ja asiantuntijoiden mielesta. Facebookissa erityi-
sesti KONE julkaisi aktiivisesti tybnantajabrandaysté tukevaa sisaltéd, kun taas Googlen
Facebook-sisallgista vain noin viidennes tuki tydnantajabrandaysté. LinkedInissa taas
Google julkaisi selvasti enemman tydnantajabrandaysta tukeva sisaltéd kuin KONE.
Googlen ja KONEen Facebookin ja LinkedInin siséltostrategiat nayttavat eroavan toisis-
taan tyonantajabrandayksen nakékulmasta.

Toisaalta aktiivisimmin tydnantajabrandaysta erityisesti Facebookissa julkaissut Kesko
ei ole noussut esimerkiksi Universum Finlandin tutkimuksissa kymmenen ihanteellisim-
man tydpaikan joukkoon, kun taas melko vahan tydnantajabrandid tukevaa sisaltta seka
Facebookissa etta Linkedlnissa julkaiseva OP-ryhma on sijoittunut hyvin ihanteellisim-
pien tydnantajien tutkimuksissa. Myds Finnair oli erityisesti Facebookissa melko passii-
vinen tydnantajabrandaysta tukevan viestinnan julkaisemisessa, mutta yritys parjaa hy-
vin tydnantajatutkimuksissa. Tutkimuksen tulokset ovat osittain ristiriitaisia eika suoria
kausaalipdatelmid sosiaalisen median tytnantajabrandaysté tukevan viestinnan ja sen
valilla, miten houkutteleva yritys on tydnantajana, ei voi tehda taman tutkimuksen perus-
teella. Mutta olisi mielenkiintoista esimerkiksi seurata, nakyyko esimerkiksi Keskon tyon-
antajabandia tukevan sisallon aktiivinen julkaiseminen pidemmalla aikavalilla Keskon

tydnantajabrandin kehittymisessa.

Tybnantajabrandaamista tukee myods osaltaan yrityksen aktiivinen viestintd. Aktiivisin
viestija seka Facebookissa etta LinkedInissa oli selvasti OP-ryhma. Kaupallisen alan kor-

keakouluopiskelijat ovat listanneet OP-ryhman kolmanneksi suosituimmaksi tydpaikaksi
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ja alan asiantuntijat seitseméanneksi ihanteellisimpien tydpaikkojen joukkoon. OP-ryh-
man julkaisi kuitenkin melko vahéan erityisesti tydnhakijan nakékulmasta olennaista tie-
toa, silla vain 13 prosenttia kaikista OP-ryhman Facebook-julkaisuista ja 59 prosenttia

LinkedIninkin julkaisuista tuki tydnantajabrandaysta.

Toisaalta suositut tydnantajat Google ja KONE julkaisivat lukumaaraisesti vahiten julkai-
suja (SOK:ta lukuun ottamatta) Facebookissa. Facebookissa Googlen sisalloista viides-
osa (20,5 %) tuki tydnantajabrandaysta ja KONEen sisalldista perati 72,5 prosenttia tuki
tydnantajabrandaysta. Tutkimuksen tulokset ovat osittain ristiriitaisia eika tamén otoksen
perusteella ei voi tehdé suoria johtopaatoksia siita, miten paljon aktiivinen viestinta sosi-
aalisessa mediassa vaikuttaa tydantajan houkuttelevuuteen.

Sen sijaan taman tutkimuksen pienen otoksen mukaan voi paatella, etta eri yrityksilla on
erilaiset sosiaalisen median strategiat Facebookissa ja Linkedlnissd. Kesko, KONE ja
myds Google painottivat Facebook-viestinnassaan myds tyénantajabrandaysta, kun
taas muilla tutkimukseen valituilla yrityksilla nayttaisivat korostuvan muut tavoitteet. Lin-
kedlnisséa suurin osa yrityksista, SOK, Kesko, Lidl sekd myds Google, Finnair ja Stock-
mann, nayttivat painottavan viestinnassaan vahvasti tydnantajabrandaysta. KONEella ja
OP-ryhmalla oli ehka yllattdvankin paljon my6és muuta kuin tyénantajabrandaysta tuke-

vaa sisaltda Linkedlnissa.

Tutkimuksen tulosten mukaan yritykset eivat julkaise kovin monipuolisesti tydnanta-
jabrandaysta tukevaa sisaltva Facebookissa. Esimerkiksi strategiaan liittyvia julkaisuja
ei tehnyt kukaan Facebookissa. My6s palkitsemiseen, johtamiseen, henkiléstdn kehitta-
miseen tai tydyhteisdon liittyvia julkaisuja oli minimaalisesti, yhteensa alle prosentti kai-

kista Facebookissa tehdyista julkaisuista.

Myds Linkedlnissa eri yritykset hyddyntavat melko suppeasti tyénantajabrandaysta tu-
kevia sisaltdluokkia. Palkitsemiseen, henkildston kehittAmiseen tai oman tyon kehittadmi-
seen liittyvia sisaltdja ei julkaissut yksikaan yritys. Yrityksen strategiaan, johtamiseen,
vastuullisuuteen ja tydyhteisoon liittyvia sisaltdja oli myds Linkedlnissa suhteessa hyvin
vahan. LinkedInin tydnantajabrandaysta tukevat sisallot keskittyivéat rekrytointiin (39,9 %
kaikista julkaisuista), yrityksen menestykseen (17,2 % kaikista julkaisuista) ja oman tyon
esittelyyn (7,1 prosenttia kaikista julkaisuista). LinkedInin tyénantajabrandaysta tukevien

monipuolisten sisaltdjen julkaisemisessa on mielestani paljon kayttamatonta potentiaalia
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kaikilla tutkimukseen valituilla yrityksilla ottaen huomioon, etta LinkedIn on nimenomaan

tydelamaan keskittyva sosiaalinen media.

Tutkimus nayttda vahvistavan oletusta, ettd tydnantajabrandaykseen vaikuttavat myos
monet muut asiat kuin yrityksen viestinta sosiaalisessa mediassa. Tama ei kuitenkaan
tarkoita sita, etteikd tydnantajabrandaysta tukevaan viestintddn kannattaisi panostaa
myds sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa mediassa eri medioiden strategiat kannat-
taa miettia huolellisesti ja rakentaa naiden pohjalta sisalt6- ja julkaisusuunnitelmat. Sel-

keda strategia ja konsepti tukevat tydnantajabrandayksen tekemista arjessa.

SOK julkaisi tutkimusajankohtana SOK HR:n omilla Facebook-sivuilla 1ahinna vain rek-
rytointi-ilmoituksia ja LinkedIn-sivuilla ainoastaan rekrytointi-ilmoituksia. Jatkossa SOK:n
kannattaisi julkaista huomattavasti aktiivisemmin ja monipuolisemmin tytnantajabrén-
daysta tukevaa sisaltdd molemmissa medioissa, mikali sivujen seuraajista halutaan pitaa
kiinni ja rakentaa tyonantajabrandid. SOK:n kannattaa myos hyédyntaa erilaista jo val-
mista sisaltoa monipuolisesti sosiaalisen median sivuillaan tukemassa tyonantajabrén-

daystaan.

7.2 Ajatuksia jatkotutkimuksesta

Tama opinnaytetyd oli vain pintaraapaisu mielenkiintoiseen ja ajankohtaiseen aihee-
seen. Tulevaisuudessa kilpailu yritysten ja organisaatioiden valilla parhaista asiantunti-
joista vain kiihtyy ja myds tydnantajabrandayksen merkitys vain kasvaa. Sosiaalista me-
diaa ei viela hyodynneta yrityksissa kovin hyvin tydnantajabrandayksen nakdkulmasta.
Jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia, onko Idydettavissa riippuvuussuhteita sosiaalisen
median tydnantajabrandaykseen liittyvien sisaltdjen eri aiheiden tai maéarien seka sen
valilla, miten houkutteleva yritys on tydpaikkana. Olisi myds mielenkiintoista tutkia tar-
kemmin, mitk& tydnantajabrandaysta tukevat sosiaalisen median sisaltdluokat vaikutta-
vat enemman ja mitk& kenties vahemman tydantajamielikuvan syntyyn ja siihen, kuinka

houkuttelevana yritys koetaan tydnantajana.
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