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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetyon tausta

Opinnaytetyossani tutkin tydnantajabrandaysta ja sen ulkoista viestintaa poten-
tiaalisille tyodntekijoille sosiaalisessa mediassa. Tyottomyys ja tydpaikkapula
ovat vuodesta toiseen suurimpia puheenaiheita mediassa, ja tyollistyminen ko-
konaisuudessa nahdaan kovana kilpailuna tyontekijoiden valilla. Ammattibran-
days, eli oman ammattitaidon markkinointi tydnantajille on nykyisin tuttu ilmio
tyontekijoiden pyrkiessa erottautua edukseen tydmarkkinoilla. Miksi siis yritys-
ten tulisi kilpailla tydntekijoista ja panostaa rakentamaan kuvaa itsestaan hyva-
na tyopaikkana? Kolikon “kaantépuolelta” 16ytyy toisenlainen, hieman tuntemat-
tomampi taistelu — nimittain parhaista tydntekijoista kaytava kilpailu yritysten va-

lila.

Tyon luonne ja tydelama ovat tana paivana alati muuttuvia; vakauden sijaan tyo
voi olla osa-aikaista ja yha useammin paikasta ja ajasta riippumatonta. Rekry-
tointimarkkinoilla eletddan myos poikkeuksellista aikaa, silla tydn tarjonta ja ky-
synta eivat kohtaa. Tyomarkkinoilta lahtee samaan aikaan enemman tydnteki-
joita kuin sinne tulee uusia, ja osaavat tyontekijat hakeutuvat haluamiinsa tyo-
paikkoihin. Yritykset puolestaan joutuvat aktiivisesti “kosimaan” seka haluami-
aan osaajia etta potentiaalisia tydntekijoita. Tyovoiman tarjonta on siis pienen-
tynyt, ja ammattitaitoisten tyontekijdiden sitouttaminen, saati heidan I6ytaminen
on yha vain haastavampaa. Kiristyva kysynta ja parhaiden tekijdiden rekrytoimi-
nen haastavat yha useampia yrityksia ympari maailman kilpailuun potentiaalisis-
ta tyontekijoista, ja tdman Kilpailun on tulevaisuudessa ennustettu kasvavan jo-
pa asiakkaista kaytavaa kilpailua tarkeammaksi. (Ewing, Pitt, de Bussy & Bert-
hon 2002, 3; Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016; 54-56.)

Ammattitaitoisten, parhaiden tyontekijoiden rekrytoiminen ja nykyisten tyonteki-
jéiden sitouttaminen yritykseen on jo sen kilpailukyvyn, menestymisen ja voima-
varojen kannalta ehdottoman tarkeaa. Kiristyvassa kilpailussa osaavasta henki-

|6stdsta yritysten entistd suurempana haasteena on juuri ammattitaitoisten teki-



jéiden houkuttelu palkkalistoille. Olipa yrityksen brandimielikuva kuinka houkut-
televa, nykyisin parhaimpien tydntekijdiden rekrytoiminen pelkastaan sen voi-
malla on vaikeaa toteuttaa. Vastauksena naihin haasteisiin ja yha suositum-
maksi tyovalineeksi yritysmaailmassa on noussut tydnantajabrandayksen ilmio.
(App, Merk & Blttgen 2012, 263-267; Ahto ym. 2016, 55-56.)

Mutta kuinka kuvaa houkuttelevana tydnantajana voitaisiin viestia ja brandata
potentiaalisille tyontekijoille? Sosiaalisen median on puolestaan todettu olevan
yksi lupaavimmista ratkaisuista tdhan haasteeseen, ja siten tehokas tydkalu
tydnantajabrandayksen viestintaan potentiaalisille tyontekijoille. Vaikka sosiaali-
sen median suosio tydnantajabrandayksessa on kiihtyvassa kasvussa, sen roo-
lia ja hyotyja sen viestinnassa on loppujen lopuksi vasta alettu ymmartamaan, ja
siten myos akateeminen tutkimus aiheesta on vahaista. (Nagra 2013, 546.)
Vahvistaakseen kilpailukykyaan ja saadakseen itselleen parhaat tyontekijat yri-
tysten on tarkeda ymmartaa, kuinka sosiaalinen media ja siella jaetut sisallot,
keskustelu ja verkostoituminen edesauttavat vahvan muistijaljen luomista yri-
tyksesta seka nostavat sen houkuttelevuutta tydnantajana. (Brecht, Koroleva &
Guenther 2011, 983.)

Aihevalintaani vaikutti henkilokohtainen kiinnostukseni sosiaaliseen mediaan,
markkinointiin seka visuaaliseen viestintaan. Erityisesti sosiaalisen median ja
sen yhteisdpalveluiden, brandaamisen ja visuaalisen viestinnan tutkiminen ovat
kiinnostaneet minua opinnoissani media-alalla. Kuinka sosiaalista mediaa voi-
daan hyddyntaa markkinoinnin tydkaluna? Enta miten sosiaalisen median avulla
voidaan vaikuttaa toisten mielipiteisiin ja luoda erilaisia mielikuvia? Markkinoin-
nin teorioihin perustuvassa tydnantajabrandayksessa mielenkiintoni brandeihin,
vaikuttamiseen ja viestimiseen nivoutuvat mielestani hyvin yhteen. Taman li-
saksi tydnantajabrandays luo mielenkiintoisen asetelman tutkittavaksi; tyollisty-
mista katsotaan usein tydntekijoiden valisena kilpailuna, vaikka nykyisin siitd on
muodostunut suurempi haaste ennemminkin tydonantajille ja yrityksille. Tyonha-
kijoita 10ytyy rekrytointimarkkinoilla, mutta miten yritys voi tavoittaa ja rekrytoida

itselleen parhaimmat, juuri ne oikeat tyontekijat?

Tutustuin tydnantajabrandaykseen ensimmaisen kerran tydharjoitteluni aikana



suomalaisessa IT-alan yrityksessa Arcusys Oy:lla. Harjoitteluni aikana opin, etta
tydnantajabrandays on tarkea osa Arcusysin yritystoimintaa, ja etta yritys hyo-
dyntaa aktiivisesti sosiaalista mediaa sen viestinnassa potentiaalisille tyonteki-
j6ille seka rekrytoinnin tukena. Viestinnan harjoittelijana sain seurata, jakaa ja
tuottaa yrityksen tydnantajabrandaysta tukevaa materiaalia sen sosiaalisen me-
dian kanaviin. Tyotehtavistani inspiroituneena kiinnostuin tutkimaan enemman
sosiaalinen median hyotyja tydnantajabrandayksessa, seka kuinka nama ilmiot
yhdessa auttavat yrityksia tavoittamaan ja rekrytoimaan itselleen uutta tyovoi-
maa. Harjoitteluun Arcusysille paadyin myos sen sosiaalisen median houkutte-
lemana; toisin sanoen Arcusysin valittama viesti itsestdan tydnantajana — yrityk-
sen tyonantajabrandays — ruokki kiinnostustani hakea harjoittelupaikkaa yrityk-

sesta.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyoni tavoitteena on ymmarryksen lisdaminen sosiaalisen median
hyodyntamisesta tydnantajabrandayksessa potentiaalisille tydntekijoille, ja siten
tutkin myds sosiaalisen median hyddyntamista rekrytoinnissa. Miten sosiaalinen
media voi tukea tydnantajabrandaysta, ja miksi nama ilmiét yhdessa ovat tarkea
osa yritysten tyOkalupakkia rekrytoinnissa ja parhaimpien tyontekijdiden tavoit-
tamisessa? Mita hyotya naista ilmidista loppujen lopuksi on koko yritystoimin-
nalle? Tavoitteenani on toisin sanoen myos havainnoida ja selittaa, miksi ja mi-
ten sosiaalinen media ja tydnantajabrandays yhdessa mahdollistavat parhaiden
tekijoiden rekrytoinnin ja tavoittamisen alati kiristyvassa kilpailussa osaavasta

tydvoimasta.

Opinnaytetyossani kasittelen nousevia trendeja yritysmaailmassa ja rekrytoin-
nissa; tyonantajabrandays ja sosiaalisen median hyddyntaminen sen viestin-
nassa ovat suhteellisen uusia iimidita ja alati kasvavia trendeja maailmanlaajui-
sesti. Tyoni teoreettisessa viitekehyksessa esittelen tyonantajabrandayksen ja
sen ulkoisen viestinnan olennaiset elementit, ja kuinka sosiaalinen media taipuu
hyodylliseksi ja tehokkaaksi tydvalineeksi sen viestinnassa potentiaalisille tyon-

tekijoille. Teoreettista viitekehysta seuraa tyoni tutkimuskohteen esittely. Konk-



reettisemman kuvan luomiseksi siita, kuinka yritys voi hyddyntaa sosiaalista
mediaa tyOnantajabrandayksessa, ja miten se voi nakya, lahestyn tutkittavaa

aihetta case-esimerkin avulla.

Tyoni keskeisimmaksi kohderyhmaksi siten muodostuu yritykset, jotka pyrkivat
I6ytamaan ratkaisuja siihen, miten tuoda itsedan tydnantajana esille ja tavoittaa
potentiaalisia, haluamiaan tydntekijoitd murroksessa olevilta rekrytointimarkki-
noilta. Yritysten lisdksi myds media-alan ja markkinointiviestinnan ammattilaiset
seka sisallontuottajat voivat saada opinnaytetydstani uusia nakemyksia ja ha-
vaintoja, joita hyddyntaa omassa tydssaan. Sosiaalisen median hyédyntaminen
etenkin rekrytoinneissa ja tydnantajabrandayksen ilmio ovat jatkuvassa kasvus-
sa, joten kysynnan ja tarpeen naiden aiheiden osaajista voidaan nahda myds

kasvavan.

Pyrin opinnaytetydssani tuottamaan uutta tietopohjaa ja nakemyksia myds kou-
lutusalani hyddynnettavaksi. Media-alan opinnoissa perehdytaan sisallontuotan-
toon seka digitaalisten viestintdkanavien hyddyntadmiseen, ja samalla luodaan
vahva perusta ja osaaminen naiden tuottamiseen ja kayttdon. Sosiaalisen me-
dian hyddyntaminen tydnantajabrandayksessa ja rekrytoinnissa tulevat alati
kasvamaan eri toimialojen yrityksissa, joten kysynnan viestinnan, sisallontuotta-
jien ja median ammattilaisille voidaan nahda myos kasvavan. On siis tarkeaa,
ettd median ja viestinnan koulutusaloilla tiedostetaan kasvava tarve osaavista

tydntekijoista naiden aiheiden parissa.

1.3 Nakokulma ja rajaukset

Opinnaytetyoni keskion muodostaa sosiaalisen median yhteisdpalveluiden tut-
kiminen ja hyédyntaminen tydonantajabrandayksessa, seka kuinka nama ilmiot
yhdessa edesauttavat yrityksia vahvistamaan kilpailukykyaan etenkin rekrytoin-
timarkkinoilla. Tutkin aiheita paaosin markkinoinnin ja viestinnan nakdkulmista.
[Imidina ja nousevina trendeina tydnantajabrandays ja sosiaalisen median hyo-
dyntaminen markkinointiviestinnassa ovat maailmanlaajuisia, joten rajatakseni

nakokulmaa tutkimukseni koskee paaosin suomalaisia IT- ja palveluyrityksia



seka Suomen yritys- ja tydmarkkinoita.

Tybnantajabrandaykseen liittyvat sen sisdisen ja ulkoisen viestinnan tasot, ja
brandayksen kohdeyleisona voi poikkeuksellisesti olla joko yrityksen nykyiset
tydntekijat tai potentiaaliset tydnhakijat. Sisdisen tason tavoitteena on muun
muassa parantaa jo olemassa olevien tyontekijdiden sitoutuneisuutta ja tuotta-
vuutta tydnantajalleen (Backhaus & Tikoo 2004, 503). Tydnantajabrandayksen
ulkoisen tason avulla puolestaan pyritdan lisdamaan potentiaalisten tyontekijoi-
den kiinnostusta yritystd kohtaan ja vahvistamaan yrityksen vetovoimaisuutta
tydnantajana. (Moroko & Uncles 2008, 160-175). Tydssani keskityn tutkimaan
jalkimmaista, eli ulkoista tasoa, ja kuinka sen avulla yritykset voivat vahvistaa

kilpailukykyaan ja rekrytoida haluamansa tyontekijat tydmarkkinoilta.

Sosiaalinen media on puolestaan tydssani rajattu kasittdmaan sen yhteisopal-
velut, joista tunnetuimpia ovat muun muassa Facebook, Twitter ja LinkedIn.
Termina sosiaalinen media kasittaa laajan kirjon erilaisia verkkopalveluja ja tyo-
kaluja, joissa yhteisina tekijoina ovat sisallon jakaminen, yhdessa tekeminen ja
aito, avoin vuorovaikutus toisten kayttajien kanssa. Vaikka sosiaalinen media on
terminad laaja, se voidaan jakaa karkeasti muutamiin kategorioihin, joita ovat
muun muassa yhteisopalvelut, blogit, wiki-palvelut, keskustelufoorumit ja sisal-
I6njakopalvelut. (Leino 2011, 26-30.)

Erityisnakokulmana tydssani havainnoin erilaisia visuaalisia keinoja, joiden avul-
la tydnantajabrandaysta voidaan viestia kohdeyleisdlle sosiaalisessa mediassa.
Tybnantajabrandays on juuri ainutlaatuisen ja persoonallisen imagon valittamis-
ta, ja visuaalisena palveluna sosiaalinen media tarjoaa useita eri mahdollisuuk-
sia esitella yritysta tydnantajana. Se mahdollistaa tydnantajabrandin viestimisen
erilaisissa digitaalisissa ja visuaalisissa sisalldissa — jakamisen valineena voi ol-
la ajatus, linkki, kuva, video ja jopa naiden kaikkien yhdistelma. (Brecht ym.
2011, 986; Leino 2011, 114.) Kuten Valveen (2016) blogikirjoituksessa tode-
taan, pelkan rekrytointi-ilmoituksen ja tiedottamisen lisaksi nykyisin potentiaali-
sille tyontekijoille tulee esitella yrityksen luonnetta ja luoda persoonallista tyon-

antajabrandia “néyttadméalla heille yritysté ja sen tybntekijoité kuvin ja videoin.”
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Naiden nakokulmien, rajausten ja case-esimerkin avulla pyrin tukemaan opin-
naytetyoni tavoitetta seka ymmarryksen lisdamista. Ymmarryksen lisaaminen
tutkimusaiheeseen on perusteltua ja ajankohtainen; rekrytointi- ja tydmarkkinat
ovat murroksessa, ja menestyakseen yritysten on ensiarvoisen tarkedd ymmar-

taa sosiaalisen median ja tydnantajabrandayksen voima yritystoiminnalleen.

2 Tyonantajabrandays

2.1 Tyonantajabrandays — mita se on?

Tyonantajabrandayksen ilmiota tutkiessa tormaa vaistamatta laajaan, jopa se-
kavaan erilaisten kasitteiden ja termien mereen. TyOnantajabrandi, -imago, -
kuva, -maine, -markkinointi — samasta ilmiosta puhutaan useita termeja kaytta-
en, ja itse ilmidn ymmartaminen saattaa prosessissa hukkua ja jaada monelle
arvoitukseksi. Vaikka pienia eroja naiden termien ja maaritelmien valilta |oytyy,
loppujen lopuksi niilla kaikilla viitataan yrityksen pyrkimykseen viestia itsestaan
positiivista ja ainutlaatuista mielikuvaa tyonantajana, minka avulla houkutella

parhaimmat ja potentiaaliset tydntekijat itselleen.

Tybnantajabrandayksesta puhuttaessa on ensin ymmarrettava ilmion taustalla
vaikuttavat ja markkinointiin juurtuvat kasitteet brandi ja brandays. Mutta mita
ne sitten ovatkaan? Yleisesti brandilla tarkoitetaan yritykseen liittyvia mielikuvia,
jotka puolestaan koostuvat imagosta ja maineesta. Imago on yrityksen haluama
ja strategisesti itsestaan rakentama kuva, joka sisaltaa lupauksia seka yrityksel-
le ettd asiakkaalle tarkeistd ominaisuuksista. Naitd ominaisuuksia ovat muassa
laatu, toimintatavat, arvot ja tuotteet. Maineen puolestaan muodostaa ihmisten
kokemukset ja mielikuvat yrityksesta seka sen toiminnasta. Brandays kokonai-
suudessaan on brandin strategista rakentamista, jonka avulla yritykset pyrkivat
viestimaan itsestaan, tuotteestaan tai palvelustaan ainutlaatuista ja merkityksel-
listd kuvaa kohdeyleisdlle. Tiivistettyna brandays on siis voima, joka erottaa yri-
tykset toisistaan ja viestii kohdeyleisélle, etta kyseessa on jotain ainutlaatuista

jattda huomioimatta. (Peltomaa 2017; Seppanen & Valiverronen 2012, 84.)
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Perinteisen brandayksen on huomattu soveltuvan myos henkildstévoimavarojen
johtamisen ja tyonantajaidentiteetin rakentamisen tyodkaluksi, jolloin siitd muo-
dostuu tydnantajabrandaysta. Backhaus ja Tikoo (2004, 501) tutkimuksessaan
maarittelevat tydnantajabrandayksen olevan yrityksen pyrkimys rakentaa itsel-
leen tunnistettava ja ainutlaatuinen identiteetti tydnantajana. Mika erottaa yrityk-
sen tyOnantajana muista kilpailevista yrityksistad? Enta mika tekee siitd houkutte-
levan, juuri oikeanlaisen tydympariston tyontekijalle? Tyonantajabrandayksella
yritys pyrkii viestimaan seka sisaisesti etta ulkoisesti selkeda kuvaa, joka antaisi
vastauksen naihin kysymyksiin. Termin usein kuvaillaan olevan tulos niista funk-
tionaalisista, taloudellisista ja psykologisista eduista, joita yrityksen tydnantaja-
na nahdaan tarjoavan (App ym. 2012, 266). Myos Ewing ym. (2002, 12) tutki-
muksessaan maarittelevat tydnantajabrandayksen olevan yrityksen tavoite luo-
da itselleen persoonallinen imago "hyvana tydpaikkana” verrattuna muihin Kkil-
paileviin tydnantajiin, ja taman imagon avulla rekrytoida itselleen parhaimmat

tydntekijat markkinoilta.

Kuten kaikessa brandayksessa, myos tyonantajabrandayksen keskeisimpana
tavoitteena on halutun kohdeyleisbn mielenkiinnon herattdminen tarjoamalla
heille jotakin ainutlaatuista ja merkityksellistd. Yhteisen tavoitteen lisaksi yrityk-
sen koko brandiportfoliota, eli tydnantaja-, yritys- ja tuotebrandaysta yhdistavat
kolme muuta tekijaa: tunnettuus ja nakyvyys, arvolupaus seka erottautuminen
kilpailijoista. Taman vuoksi tydnantajabrandayksen ulkoisen viestinnan tulee ol-
la samassa linjassa koko brandiportfolion kanssa, silla on epatodennakaoista, et-
ta yleison keskuudessa tydnantajabrandays eroteltaisiin omaksi viestikseen tuo-
te- tai yritysbrandayksesta. Tyonantajabrandayksen menestyksellisyys ja hou-
kuttelevuus voidaan nahda usein riippuvan myds siita, miten yrityksen eri bran-
dit tukevat yhdenmukaisesti ja aidosti seka toisiaan ettd tydnantajakokemusta.
Yhtena tydnantajabrandayksen tavoitteena on siten tukea ja vahvistaa yrityksen
koko brandiportfoliota. (Backhaus & Tikoo 2004, 502-503; Moroko & Uncles
2008, 167-168.)

Osaavista ja parhaista tekijoista kaytava kilpailu on luonut yrityksille todellisen

haasteen ja entista suuremman tarpeen erottua “massasta”. Kuten suomalainen
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markkinoinnin, viestinnan ja teknologian yhdistamiseen erikoistunut yritys Valve
(2016) blogikirjoituksessaan kertoo, yritysten valinen kilpailu osaavista, etenkin
nuorista tyontekijdistd on kovempaa kuin koskaan ennen. Kilpailun keskidssa
on juuri lupaavimpien kykyjen ja osaajien ldytaminen kuin itse hakijamaaran
suuruus. Jopa taloudellisesti tiukkoina aikoina alansa ammattilaiset pystyvat va-
litsemaan haluamansa tydpaikan, ja loppujen lopuksi monet hakeutuvat t6ihin
niihin yrityksiin, joilla on hyva maine eli brandi tydnantajana. Muun muassa yri-
tyksen tapa kohdella ja johtaa tyontekijoitaan, rekrytointikampanjat, yrityksen si-
jainti ja nakyvyys mediassa luovat potentiaalisten tyontekijoiden mieleen tyon-
antajabrandin. Tydnantajabrandayksen tulisi siten luoda potentiaalisille tydnteki-
jOille selkeaa kasitysta siita, miten yritys eroaa tydnantajana muista kilpailijoista,
ja tekee kyseisesta yrityksesta ainutlaatuisen, juuri sen oikean tydpaikan tyon-
tekijalle. (Ahto ym. 2016, 54-56.)

2.2 Menestyva ja houkutteleva tyonantajabrandays

Puhutaan sitten tydnantajaimagosta, -maineesta tai -markkinoinnista, tyonanta-
jabrandayksen ulkoisen viestinnan lahtdkohtana voidaan nahda, minkalaisen
kokemuksen yritys itsestaan antaa potentiaalisille tyontekijoille ja tydnhakijoille.
Mutta miten houkutteleva, menestyva tydnantajabrandays loppujen lopuksi ra-
kentuu, ja kuinka se auttaa yritysta vahvistamaan kilpailukykya tyontekijoista?
Aihetta henkiléstdjohtamisen nakdkulmasta tutkineet Backhaus ja Tikoo (2004,
502) maarittelevat tyonantajabrandayksen koostuvan kolmesta vaiheesta. Aluk-
si yritys luo arvolupauksen, jota se tulee viestimaan tyonantajabrandissaan.
Hyddyntamalla muun muassa yrityskulttuurista ja nykyisista tyontekijoista, johta-
jien tyylista johtaa yritysta, tydnantajaimagosta seka yrityksen koko brandiport-
folion mielikuvista saatavaa tietoa yritys voi maaritella arvolupauksen niista ai-
nutlaatuisista ja erityisista arvoista sekd ominaisuuksista, joita se tydnantajana
tarjoaa, ja joiden vuoksi potentiaaliset tyontekijat haluaisivat hakeutua téihin ky-

seiseen yritykseen.

Tybnantajabrandayksen seuraavina vaiheina voidaan nahda sen viestiminen

halutulle kohdeyleisolle. Backhaus ja Tikoon (2004, 505) luoman brandipaa-
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omaan perustuvan viitekehyksen (kuvio 1.) mukaan menestyvalle tyoantaja-
brandaykselle 10ytyy poikkeuksellisesti kaksi paaasiallista viestinnan tasoa, ja
siten myos kaksi kohdeyleis6a; ulkoisella tasolla brandays kohdennetaan poten-

tiaalisiin tyontekijoihin, sisdisen tason kohderyhmana ovat puolestaan yrityksen

nykyiset tyontekijat.
Tybénantaja- ) _ ) .
— brandin _»| Tybnantaja- | __ | TyOnantajan
mielikuvat Imago houkuttelevuus
Tybnantaja-
brandays
> .Ynty.ksen_ L
identiteetti \ ‘
Brandi- —_ Tyontekijan

‘ uskollisuus tuottavuus

<> Yrityskulttuuri ¥

Kuvio 1. Tybnantajabrandayksen viitekehys ja viestinnan tasot (Backhaus & Ti-
koo 2004, 505).

Ulkoista tyOnantajabrandaysta tutkiessa on ensin oleellista ymmartaa sen si-
saista tasoa, joka maarittda erityisesti sen, millaisia mielikuvia yrityksesta voi-
daan ylipaatansa jakaa ulkoisesti. Backhaus ja Tikoon viitekehyksessa (kuvio
1.) keskeisimmaksi sisdisen tydonantajabrandayksen eduksi nousee sen mah-
dollisuus vahvistaa brandiuskollisuutta, eli sitoutumista yritykseen tyontekijdiden
keskuudessa. Tydnantajalleen uskolliset tydntekijat pysyvat sitoutuneina yrityk-
seen, ja pyrkivat tydssaan myods parempaan tuottavuuteen ja tuloksiin. Sisaisel-
& tydnantajabrandayksella yritykset varmistavat, ettd osaavat tekijat pysyvat
palkkalistoilla entistd varmemmin ja tukevat tydllaan yrityksen kasvua ja asiak-
kaiden tyytyvaisyytta yritykseen. Brandiuskolliset tyontekijat valittavat omalle
verkostolleen ja yrityksen ulkopuolisille myos positiivista sanomaa tydpaikas-
taan, mika on tarkeaa houkuttelevan ja ennen kaikkea aidon tyonantajabrandin
rakentamisessa potentiaalisille tyontekijoille. (Backhaus & Tikoo 2004, 509; Ah-
to ym. 2016, 54-55.)
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Brandiuskollisuuden taustalla vaikuttavat yrityksen identiteetti ja yrityskulttuuri,
jotka muodostuvat muun muassa yrityksen arvoista ja nakemyksista, seka tyon-
tekijoiden yhteisista tulkinnoista, nakemyksista ja ymmarryksesta tyopaikastaan.
Sisaisella tydnantajabrandayksella yritykset voivat vahvistaa identiteettiaan ja
kulttuuriaan tyontekijoidensa keskuudessa houkuttelevana ja ainutlaatuisena
tydpaikkana. Hyva, yhtendinen kuva yrityksesta tydnantajana vahvistaa tyonte-
kijoiden samaistumista tydonantajaansa, mika puolestaan varmistaa osaavan
henkiloston sitouttamisen yritykseen. Tyontekijoiden sitouttamisen lisaksi yritys-
kulttuurilla on vahva sidos myds ulkoiseen tydonantajabrandaykseen; millaisia
yrityksen sisaisesti jaettuja arvoja ja kasityksia voidaan viestia ulkopuoliselle
kohdeyleisélle ja potentiaalisille tydntekijoille? Jo pelkan uskottavuuden ja yh-
denmukaisuuden kannalta tydnantajabrandayksen on ensiarvoisen tarkeaa olla
“totta” ensin sisaisella tasolla ennen kuin siitd voidaan viestia ulkoisesti. Yritys-
kulttuurista ja yhteisista arvoistaan, tyontekijdiden ominaisuuksista seka johta-
mistyylista yritys voi kerata ulkoiseen tyonantajabrandaykseen sellaista materi-
aalia, joka viestii niista ainutlaatuisista arvoista ja ominaisuuksia, jotka tekevat
siitd erityisen tyopaikkana. (Backhaus & Tikoo 2004, 504-505; Ahto ym. 2016,
55.)

Tybnantajabrandayksen ulkoisen tason etuja tutkiessa Backhaus ja Tikoon (ku-
vio 1.) viitekehyksessa tarkeaksi kasitteeksi ymmartaa nousee tydnantajabran-
din mielikuvat. Brandimielikuvilla yleisesti viitataan ajatuksiin ja nakemyksiin, joi-
ta brandin nimi herattaa henkildén mielessa. Naihin mielikuviin henkilon muodos-
tama brandi-imago puolestaan pohjautuu. Tyonantajaimago perustuu juuri niihin
kokemuksiin, tietoihin ja arvoihin, joita ihmiset ovat muodostaneet yrityksesta
ajan mittaan. Brandimielikuvien avulla yritys voi luoda ja viestia ainutlaatuisia
kokemuksia ja imagoa itsestaan tydnantajana, ja siten vahvistaa vetovoimai-
suuttaan tyonantajana potentiaalisten tyontekijdiden keskuudessa. Toisin sano-
en yrityksen viestittamat mielikuvat vaikuttavat siihen, millaisen imagon potenti-
aaliset tyontekijat muodostavat yrityksesta tyonantajana, ja miten hyvin he ko-
kevat yrityksen houkuttelevana ja mieluisena tydpaikkana itselleen. (Backhaus
& Tikoo 2004, 505-506.) Kansalliseen rekrytointitutkimukseen (2016) vastan-
neista suomalaisista yrityksista 91 prosenttia kertovat hyvan tyonantajaimagon

olevan ratkaisevassa asemassa rekrytoinnin onnistumisen kannalta.
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Potentiaalisten tydnhakijoiden kiinnostus yritysta kohtaan perustuu juuri siihen,
kuinka hyvin he uskovat yrityksen tarjoavan seka itselleen etta olemassa oleville
tydntekijoilleen hyddyllisia ja kiinnostavia etuja. Tyonantajaimagoon voi sisaltya
kahdenlaisia etuja, jotka ovat tydhon liittyvia funktionaalisia, eli toiminnallisia
etuja tai symbolisia, eli aineettomia etuja. Palkka, lomat, harrastusten tukemi-
nen, yhteiset illanvietot ja muut aineelliset tydsuhde-edut ovat muun muassa
nakyvimpia esimerkkeja yrityksen tarjoamista funktionaalisista eduista. (Back-
haus & Tikoo 2004, 505-506).

Tybnantajabrandayksen suurimpana etuna voidaan kuitenkin ndhda sen mah-
dollisuus valittda symbolisia, eli aineettomia etuja potentiaalisille tydntekijoille.
Tybnantajaimagon symboliset edut sisaltdvat muun muassa oletuksia yrityksen
ominaisuuksista, kuten sosiaalisesta hyvaksynnasta, arvovallasta ja mahdolli-
suuksista ammatillisessa kehittymisessa, joita potentiaalinen tyontekija pitaa it-
selleen tarkeana, seka toivoisi kohtaavansa tydskennellessdan yrityksessa.
Avaimena symbolisten etujen houkuttelevuudessa on juuri se, kuinka hyvin po-
tentiaalinen tyontekija voi samaistua niihin. Nahdessaan tydnantajaimagossa
olevan itselleen kiinnostavia ja positiivisia ominaisuuksia, han samaistuu yrityk-
seen paremmin ja nadiden summana haluaa mita luultavimmin hakeutua tdihin
kyseiseen yritykseen. (Backhaus & Tikoo 2004, 505-506.) Myds Moroko ja Un-
cles (2008, 164-165) tutkimuksessaan nostavat yrityksen tarjoamat merkittavat
edut, toisin sanoen yrityksen antaman arvolupauksen, yhdeksi niista tekijoista,
jotka tekevat tyonantajabrandayksesta menestyksellisen ja potentiaalisiin tyon-
tekijoihin vetoavan. Kuten kaikessa brandayksessa, myos tyonantajabrandayk-
sessa yrityksen tulee antaa potentiaalisille tydntekijoille yhdenmukainen ja kiin-

nostusta herattava arvolupaus, joka on heille merkityksellinen ja samaistuttava.

Arvolupauksen lisdksi Moroko ja Uncles (2008, 163-164) tutkimuksessaan maa-
rittelevat houkuttelevan, menestyvan tyonantajabrandayksen lisadavan yrityksen
nakyvyytta ja tunnettavuutta. Tutkimuksen mukaan yrityksen tunnettuus ja na-
kyvyys tyonantajana sekd branditietoisuuden lisdaminen yrityksesta kokonai-
suudessaan ovat tydnantajabrandayksen tarkeimpia tavoitteita ja hyotyja. Pa-

nostamalla branditietoisuuden lisdamiseen ja nakyvyyden vahvistamiseen esi-
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merkiksi mediassa ja tydmarkkinoilla, yritykset voivat tavoittaa haluamiaan tyon-
tekijoita entista laajemmin, saada enemman tydhakemuksia ja siten rekrytoida

itselleen parhaimmat osaajat.

Houkuttelevan ja menestyksellisen tydnantajabrandayksen kolmantena tekijana
on Moroko ja Unclesin (2008, 164-165) tutkimuksen mukaan erottautuminen
muista kilpailijoista persoonallisen, ainutlaatuisen tydnantajabrandin avulla. Yri-
tyskulttuurin ja -identiteetin jakaminen ja persoonallisen tydnantajaimagon vies-
timinen ovat muun muassa tehokkaita keinoja vahvistaa yrityksen nakyvyytta,
mainetta ja ainutlaatuisuutta verrattuna sen Kkilpailijoihin. (Moroko & Uncles
2008, 164-165). Kasitteelliselta aina toiminnalliselle tasolle asti, tydnantajabran-
dayksen voidaan nahda olevan juuri yrityksen pyrkimysta erottautua muista Kil-

pailijoista tuomalla esille luonnettaan tydnantajana.

Tyomarkkinoilla vallitseva tyovoiman puute ja kilpailu osaavista tyontekijoista
ovat alati kasvavia haasteita yrityksille. Nykyisin rekrytointeja onkin vaikea to-
teuttaa pelkan yritysbrandin voimalla. Tyonantajabrandays mahdollistaa yrityk-
sille parhaiden tydntekijoiden rekrytoimiseen ja pitamisen ainutlaatuisen, erottu-
van tydnantajaimagon avulla. Sen tarjoamat tyokalut erottautua tydnantajana
muista Kilpailijoista ja houkutella potentiaaliset, parhaimmat tekijat palkkalistoille
on herattanyt kiinnostusta ja suosiota ilmiota kohtaan yrityksissa aina johtotasol-
la asti. Positiivisen ja hyvan maineen omaavat yritykset loppujen lopuksi vetavat
puoleensa enemman tyontekijoita ja hakemuksia, joiden joukosta valita halutut
ja parhaimmat osaajat. (App ym. 2012, 263-267; Backhaus & Tikoo 2004, 501-
506; Ahto ym. 2016, 55-56.)

3 Sosiaalinen media ja tyonantajabrandays

3.1 Sosiaalinen media tyoelamassa

Sosiaalinen media on nimensa veroisesti sosiaalinen — se on vuorovaikutuksel-

linen ymparistd viestintaa, tiedonhankintaa ja ajanvietetta eri verkkoyhteisdissa.
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Taman ympariston pohjana toimivat kayttajien tuottamat sisallot ja sisaltdjen ja-
kaminen, toisin sanoen vuorovaikuttaminen yhdessa kommunikoiden ja luoden.
Sosiaalisen median suurimpana valuuttana voidaan nahda juuri sen luoma
mahdollisuus aitoon, avoimeen ja ihmislaheiseen vuorovaikutukseen. Missa ja
milloin vain, sosiaalisessa mediassa jokainen voi jakaa tietoa toiselta toiselle,
osallistua ja vaikuttaa keskusteluissa seka jakaa omia ajatuksia ja kokemuksia.
Sosiaalisen median suosion my6td median taloudellinen toiminta ja sisaltdjen
tuottaminen kokonaisuudessaan ovat nykyisin ajautuneet uuteen tilanteeseen,
jossa vuorovaikutuksen ja sisallontuotannon rajoja on miltei mahdotonta erottaa
toisistaan. (Haasio 2011, 124-125; Seppanen & Valiverronen 2012, 36.)

Suosionsa my6ta sosiaalinen media on kulkeutunut aina vapaa-ajalta tyoela-
maan asti. Etenkin sen yhteisdpalvelut ovat tana paivana suosittuja alustoja
tydntekijoiden keskuudessa tukemaan heidan ammatillisia tavoitteitaan. Muun
muassa oman ammattibrandin rakentaminen sekd oman toimialan, yritysten
toiminnan ja rekrytointien seuraaminen onnistuvat sujuvasti sosiaalisen median
kautta. (Haasio 2011, 123-126). Myds Tilastokeskuksen (2016) tekeman Vaes-
ton tieto- ja viestintatekniikan kayttod -tutkimuksen mukaan sosiaalisella medialla
on yha vahvempi jalansija tyontekijdiden arjessa; vuonna 2016 tydhdon, ammat-
tiin tai liiketoimintaan liittyen sosiaalisen median yhteisdpalveluja suomalaisista
16—89-vuotiaista kaytti 21 prosenttia ja tydikaisista, 25—44-vuotiaista 38 pro-
senttia. Yhteisopalveluiden voidaan nahda siis tavoittavan tehokkaasti aktiivisia
tydnhakijoita. Yleisesti sosiaalista mediaa kaytti jopa 56 prosenttia 16—89-
vuotiaista suomalaisista — parhaimmillaan sosiaalinen media on juuri silloin, kun

halutaan 10ytaa ja houkutella passiivisia tyontekijoita (Leino 2011, 168).

TyoOntekijoita ja yleis6a seuraten sosiaalinen media on nivoutunut osaksi myos
yritysten arkea, silla se tarjpaa muun muassa kustannustehokkaita - jopa ilmai-
sia - keinoja tehda markkinointia, houkutella ja sitouttaa asiakkaita, synnyttaa
huomiota ja hakea uusia ideoita yritystoimintaan. Vuorovaikutuksellisena koh-
taamispaikkana sosiaalinen media myos tarkoittaa entista enemman yritysten ja
asiakkaiden yhdessa tekemista ja heidan osallistumista yrityksen toimintaan ai-
na sen markkinoinnista tuotekehitykseen asti. (Leino 2011, 11.) Sosiaalisen

median on ennen kaikkea havaittu olevan tehokas rekrytointityokalu — se mah-
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dollistaa laajan potentiaalisten ja parhaimpien tyontekijdiden tavoittamisen seka
tehostaa tyopaikkailmoittelu- ja rekrytointiprosesseja muun muassa viraalimark-
kinoinnin, toiselta toiselle jaettavan viestin ja suosittelun avulla. (Leino 2011,
47.) Kansalliseen rekrytointitutkimukseen (2016) osallistuneista yrityksista jopa
85 prosenttia nakevat sosiaalisen median olevan erittdin tehokas tyokalu tyon-

hakuun ja rekrytointiin.

3.2 Sosiaalinen media tyonantajabrandayksen tyokaluna

Sosiaalisen median edut yritys- ja tuotebrandayksessa ovat hyvin tunnettuja
kuin myods suosittuja yritysmaailmassa. Kettera brandin ja maineen rakentami-
nen, persoonallisen yritysimagon vahvistaminen, maineen hallinta ja vaikutta-
vuuden mittaaminen ovat muun muassa yritysten tarkeimpia tavoitteita viestin-
nassaan sosiaalisessa mediassa seka lasnaolossaan sen monissa eri kanavis-
sa. (Leino 2011, 32-47; Isokangas & Vassinen 2010, 32.) Viime aikoina yritykset
ovat alkaneet kayttaa sosiaalista mediaa myds tydnantajabrandayksen tydkalu-
na tavoitteessaan vahvistaa houkuttelevuutta tydnantajana ja tavoittaa potenti-
aalisia tyontekijoita entisté tehokkaammin (Nagra 2013, 549; Brecht ym. 2011,
983).

Suhteellisen uutena ilmiéna sosiaalisen median mahdollisuuksia tyonantaja-
brandayksessa ei ole kuitenkaan taysin ymmarretty. (Nagra 2013, 549; Brecht
ym. 2011, 983.) Mitka ovat loppujen lopuksi sosiaalisen median etuja tyonanta-
jabrandayksen viestinnassa? Kuinka tyonantajabrandaysta voitaisiin ylipaatan-
sa viestia sosiaalisessa mediassa onnistuneesti? Muun muassa Brecht ym.
(2011, 986) ovat tutkimuksessaan pyrkineet vastaamaan naihin kysymyksiin.
Tuloksien pohjalta tutkijat ovat luoneet viitekehyksen (kuvio 2.) mahdollisista ta-
voitteista, strategioista, toimenpiteistd seka niiden pohjalta syntyneista tuloksis-
ta ja eduista, joita sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tydnantajabrandayksen

tueksi.
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Tavoitteet

Strategiat &
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Tulokset

Strateginen

Alustava

Lyhyen aikavalin
etuja

Tydnantajabrandays

Kohderyleison tunnistus

Toiminnallinen

Brandin asemointi

Tavoitettavuus

Keskustelu & palaute

Imagon rakentaminen

Resurssien jakaminen

Vaikutus yritysimagoon

Keskustelu
kohdeyleison kanssa

Sitominen yrityskulttuuriin

Rekrytoinnin
tehostaminen

Rekrytointi

Jatkuva
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Avustava
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Kulujen vahentaminen
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Medianakyvyys
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Oikeiden kanavien
Ioytaminen
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Verkostoituminen

Vuorovaikutus

Kuvio 2. Sosiaalisen median tavoitteet, strategiat, toimenpiteet ja edut tydnanta-

jabrandayksessa. Kehitetty Brecht ym. (2011, 986) viitekehyksen pohjalta.

Brecht ym. (2011, 986) tutkimuksen mukaan sosiaalisen median hyédyntami-
nen tydnantajabrandayksessa sisaltaa yrityksille toiminnallisia ja avustavia ta-
voitteita. Toiminnallisiin tavoitteisiin lukeutuvat houkuttelevan tyénantajaimagon
rakentaminen seka tyonantajabrandin mielikuvien kohentaminen, joista kumpi-
kin onnistuu luontevasti sosiaalisen mediassa. Houkuttelevan imagon ja positii-
visten mielikuvien avulla yritys voi puolestaan tavoittaa potentiaalisia tyontekijoi-
ta entistd vetovoimaisemmin. Tavoitteellisella tasolla sosiaalisen median vuoro-
vaikutteisuus ja mahdollisuus dialogiaan kayttajien kanssa tarjoaa yritykselle
myds erinomaisen ja ennen kaikkea kustannustehokkaan kanavan tavoittaa ak-
tiivisten tydonhakijoiden lisaksi passiivisia tydnhakijoita. Tama puolestaan laajen-
taa mahdollisuuksia tavoittaa potentiaalisia tyontekijoita, mika on erityisen tar-
keaa rekrytoinnin kannalta. Kulujen vahentamisen lisaksi sosiaalisen median

tydnantajabrandayksen avustaviiin tavoitteisiin lukeutuu myds sen tehokkuus
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riskien ja maineen hallinnassa, mika on ensiarvoisen tarkeaa aidon tyonanta-
jaimagon rakentamisessa seka nopeassa reagoinnissa negatiiviseen julkisuu-
teen. (Brecht ym. 2011, 986-987; Leino 2011, 47.)

Tavoitteisiin paaseminen ja niissa onnistuminen edellyttavat suunnitelmallisuut-
ta seka strategioiden ja niitd tukevien toimenpiteiden omaksumista yrityksissa.
Brecht ym. (2011, 987-990) tutkimuksessaan ovat siten nostaneet kaksi strate-
gista tasoa — alustavat ja jatkuvat strategiat —, jotta tydnantajabrandays olisi

menestyksellinen sosiaalisessa mediassa.

Kuten brandayksessa ja viestinnassa yleisesti, myds tyonantajabrandays sosi-
aalisessa mediassa vaatii halutun kohdeyleison tunnistamisen ja analysoinnin.
Kenelle ja mita halutaan kertoa, ja missa palveluissa se onnistuu parhaiten? En-
ta millainen sisaltdé puhuttelee haluttuja osaajia ja saa heidat kiinnostumaan juu-
ri kyseisesta yrityksesta? Alustavissa strategioissaan yrityksen tulisi maaritella,
millaisia tekijoita ja ammattilaisia yrityksessa tarvitaan, ja mista heidat voi par-
haiten tavoittaa sosiaalisessa mediassa. Kohdeyleison tunnistamisella yritys voi
kohdentaa ja asemoida tydnantajabrandayksensa ja sen viestimisen vastaa-
maan paremmin haluttujen osaajien kiinnostuksia, jotta yritys koettaisiin mielek-
kaana tyopaikkana, ja sinne saataisiin patevia ja motivoituneita tydnhakijoita.
Kohdeyleison tunnistaminen edesauttaa myos oikeiden yhteisOpalveluiden va-
linnassa. Laadukkaan ja puhuttelevan sisallon tuottamisen ohella ensiarvoisen
tarkeda on myos se, etta sisaltd tavoittaa halutun kohdeyleisén ja sopivat tyon-
tekijat mahdollisimman tehokkaasti. (Brecht ym. 2011, 987-991; Isokangas &
Vassinen 2010, 193.)

Alustaviin strategioihin liittyy oleellisesti resurssien hallinta ja vastuun jakami-
nen. Kuinka usein sosiaalisen median palveluita paivitetdan, ja kuka on vas-
tuussa paivityksistd ja monitoroinnista? Millaisia sisaltdja palveluissa julkais-
taan, ja kiertddkd sama sisaltd palvelusta toiseen? Loppujen lopuksi sosiaali-
sessa mediassa lasnaolo vaatii paljon ajallisia resursseja; jatkuvaa aikataulut-
tamista, monitorointia, sisalléon jakamista ja keskustelua yleison kanssa kuin
my0s tulosten mittausta. Toisin sanoen alustavat strategiat luovat pohjan tyon-

antajabrandayksen jatkuvalle strategialle ja toimenpiteille sosiaalisessa medias-
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sa. (Brecht ym. 2011, 987-990; Leino 2011, 57.) Vastuun keskittaminen ja tietty-
jen henkildiden valitseminen yrityksen “aaneksi” edesauttaa ajallisten resurssien
hallinnassa, ja samalla tuo persoonallisuutta yrityksen brandiin; monesti bran-
dista kiinnostavamman ja laheisemman tekee se, ettd paivitysten tiedetaan tu-
levan oikealta ihmiseltd kuin koneelta. Yritys- ja tydnantajabrandin vahvistami-
sen lisdksi tdma parantaa myos yrityksen vuorovaikutusta kohdeyleisénsa
kanssa. (Brecht ym. 2011, 987; Isokangas & Vassinen 2010, 32.)

Sosiaalisen median tydnantajabrandayksen sitominen osaksi yrityskulttuuria tu-
kee myods persoonallisen ja ainutlaatuisen tyonantajaimagon rakentamista po-
tentiaalisille tyontekijoille. Loppujen lopuksi yrityskulttuuri ja yhteiset arvot, tyon-
tekijoiden ominaisuudet seka yrityksen johtamistyyli maarittelevat sen, minkalai-
sia ainutlaatuisia arvoja ja ominaisuuksia yritys voi aidonmukaisesti viestia it-
sestaan potentiaalisille tyontekijoille. (Backhaus & Tikoo 2004, 504-505.) Yrityk-
sen oman viestinnan lisaksi positiivista mainetta ja tydnantajaimagoa eteenpain
viestivat sen nykyiset tyontekijat kertoessaan omalle sosiaaliselle verkostolleen
muun muassa tyostaan, ammattitaidostaan ja tyopaikkansa kulttuurista. Jaka-
essaan tietoa omasta ammattitaidostaan tyontekijat kasvattavat samalla yrityk-
sen asiantuntijuutta ja uskottavuutta — yrityksen asiantuntijuuden voidaan nahda
muodostuvan juuri sen ammattitaitoisista tyontekijoista. Yritys voi rohkaista ny-
kyisia tyontekijoitdnsa toimimaan erdanlaisia brandilahettilding, jotka jakavat
sosiaaliselle verkostolleen tydpaikkansa markkinointimateriaalia ja kampanjoita
sekd omia sisaltdja tydpaikkaansa liittyen. Vuorovaikutuksellaan brandilahetti-
|aat luovat tyonantajalleen positiivista imagoa seka yrityksena etta tyopaikkana,
ja siten lisdavat sen nakyvyyttd mediassa. Tama on erityisen tarkeaa rekrytoin-

nin ja niiden onnistumisen kannalta. (Brecht ym. 2011, 987; Ruostetsaari 2016.)

Rekrytointikampanjoiden levittaminen ja yrityksen suosittelu tydpaikkana muille
ovat juuri yrityksen brandilahettildiden kuin myos sosiaalisen median tarkeim-
mista tehtavistd tyonantajabrandayksessa. Suosittelun voima on vahvassa
asemassa rekrytointien onnistumisessa, ja usein tydntekijan kommentti ja suosi-
tus yrityksen avoimesta tydpaikasta on arvokkaampi kuin rekrytointi-ilmoitus it-
sessaan. Tama viraalimarkkinointina tai word-of-mouth -markkinointina (WOM)

tunnettu ilmié perustuu luottamukseen ihmisten valilla; ihmisluonnolle tyypillista
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on uskoa enemman toisen ihmisen tekemia suosituksia kuin mainoksia tai yri-
tyksen sanaa. (Seppanen & Valiverronen 2012, 167; Leino 2011, 168-169.) Vi-
raali parhaimmillaan mahdollistaa erinomaisen tavan levittda positiivista sano-
maa yrityksesta, joka samalla parantaa myos yritysimagoa ja sen mainetta
tydnantajana. (Leino 2011, 47; 101.)

Sosiaalisen median tyonantajabrandayksen jatkuviin strategioihin lukeutuu
myos tulosten mittaaminen ja analysointi — loppujen lopuksi markkinointi ilman
mittaamista on tuloksetonta. Sosiaalisen median mittarit antavat yrityksille arvo-
kasta tietoa muun muassa kavijoiden taustoista, rekrytointikampanjoiden onnis-
tumisesta, kayntien keskimaaraisesta kestosta ja liikenteen lahteestd. Mittaa-
malla saadaan myos selville, miten strategioissa maaritellyt tavoitteet ovat to-
teutuneet, puhutteleeko sisalté haluttua kohdeyleis6a, kuinka hyvin yhteisopal-
velut tavoittavat heidat, ja leviavatko yrityksen jakamat sisallot tarpeeksi laajalle.
Onnistunut tyénantajabrandays sosiaalisessa mediassa edellyttaa sen jatkuvaa
mittaamista, tulosten analysointia seka strategioiden kehittamista saatujen tu-
losten pohjalta. Tydnantajabrandaysta ei siten tulisi nahda lukittuna kokonaisuu-
tena, ja kuten markkinointiviestinnassa ylipaatansa, sita tulisi jatkuvasti kehittaa
vastaamaan kohdeyleisdn ja potentiaalisten tyontekijoiden tarpeita. (Brecht ym.
2011, 987-991; Isokangas & Vassinen 2010, 190-193; Leino 2011, 166-167.)

Brecht ym. (2011, 989-991) tutkimuksen mukaan naiden strategioiden ja sosi-
aalisen median avulla yritykset voivat tavoittaa haluamansa kohdeyleison entis-
ta tehokkaammin. Halutun kohdeyleisdn tavoittaminen auttaa yrityksia vahvis-
tamaan mainettaan ja brandiaan tydnantajana, ja tama puolestaan mahdollistaa
parhaiden tekijoiden rekrytoinnin sekd paremman vuorovaikutuksen potentiaa-
listen tyontekijoiden kanssa. Strategioissa onnistumista voidaan puolestaan tu-
kea paaosin kolmella toimenpiteella: aktiivinen informaation seuraaminen, veto-
voimaisen sisallon jakaminen ja avoin vuorovaikutus potentiaalisten tyontekijoi-
den kanssa edesauttavat vahvan muistijaljen syntymista yrityksesta ja sen hou-

kuttelevuutta tydnantajana.
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3.3 Vetovoimainen sisalto ja avoin vuorovaikutus

Sosiaalisen median myo6ta digitaalisessa mediamaailmassa eletaan sisalléntuo-
tannon ja informaation kulta-aikaa. Tietoa ei pelkdstaan vastaanoteta, vaan jo-
kaisella on mahdollisuus olla aktiivinen viestija, vaikuttaja ja sisalldntuottaja ai-
kaan tai paikkaan katsomatta. (Seppanen & Valiverronen 2012, 25; 38.) Sisal-
to6a puolestaan voidaan tuottaa ja jakaa sosiaalisessa mediassa monissa eri di-
gitaalisissa ja visuaalisissa muodoissa; jakamisen valineena voi olla ajatus,
linkki, kuva, video ja usein myos naiden kaikkien yhdistelma. Jopa tekstia pel-
kastaan voidaan tuottaa monella tavalla vaikkapa blogitekstin tai tarinan muo-
dossa. (Leino 2011, 114.)

Informaation valtaamassa mediamaailmassa sisallon todellisella sisallolla ja
merkityksella on yha suurempi vaikutus kilpailussa saada huomiota, rakentaa
luottamusta ja herattdd keskustelua kohdeyleisén kanssa. Etenkin yritysten
markkinoinnissa sisallon merkitys on vain korostunut. Millainen sisaltd herattaa
kohdeyleisbn mielenkiinnon, ja saavat heidat vuorovaikutukseen yrityksen
kanssa? Myyntitydn ohella yritysten sisaltdmarkkinoinnin tarkeimpana tehtava-
na on nykyisin tuottaa ja jakaa sisaltoa, joka aiheuttaa kiinnostusta ja puhuttelee
yleis6a heidat parhaiten tavoittavissa kanavissa. Sisaltd on loppujen lopuksi yk-
si tarkeimmista kilpailukeinoista sosiaalisessa mediassa, mika tehostaa yrityk-
sen ja kohdeyleison valista vuoropuhelua, ja johon sosiaalisen median vuoro-
vaikutteisuus kokonaisuudessaan perustuu. (Leino 2011, 172-174; Pehkonen
2016.)

Brecht ym. (2011, 989) tutkimuksessaan korostavat sisallon olevan merkittava
tekija tyonantajabrandaysta tukevissa toimenpiteissa sosiaalisessa mediassa
(kuvio 3.). Dialogia ja vuorovaikutus eivat synny ilman kiinnostavaa sisaltoa,
mutta minkalainen sisaltd saisi halutun kohdeyleisdon innostumaan, keskustele-
maan ja jakamaan sitd sosiaaliselle verkostolleen? Vetovoimaisen, potentiaali-
sia tydntekijoita kiinnostavan sisallon tuottamisessa ja sen markkinoinnissa in-
formaation kerdaminen ja seuraaminen on ensiarvoisen tarkeda. Sosiaalisen
median mittareiden ja kayttajatietojen, yleisten mielipiteiden, viimeisimpien uu-

tisten ja trendien seuranta edesauttavat yrityksia tuottamaan, jakamaan seka
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keskustelemaan ajankohtaisista ja kohdeyleis6a kiinnostavista aiheista.

Myds tyOnantajabrandayksessa tulee muistaa, ettd arvonluominen halutulle
kohdeyleisolle on ensisijainen tavoite. Mita tarpeita potentiaalisilla tyontekijoilla
on ammattiin, uraan ja tydnhakuun liittyen, ja miten heitd voi ndissa asioissa
auttaa? Mita funktionaalisia ja symbolisia etuja yritys voi heille ylipaatansa tarjo-
ta? MyoOs analysoimalla kKilpailijoiden tai muiden kiinnostavien yritysten markki-
nointiviestintaa sosiaalisessa mediassa yritys voi kehittdda oman tyonantajaima-
gonsa ainutlaatuisuutta ja vetovoimaisuutta, seka luoda entistd merkittavampia
suhteita potentiaalisten tyontekijoiden kanssa. (Brecht ym. 2011, 989; Leino
2011, 56-57.)

e Informaation keraaminen

N Monitorointi Hakeminen Selaaminen

— s
o Sisallon jakaminen g —
T— P .
—
— N
Julkaiseminen e Kieltaminen "':}4
eteenpain — “
.
_ Vuorovaikutus -__________---——-‘
Yhteydenotto Keskustelu Reagointi

Kuvio 3. Vetovoimainen sisaltdmarkkinointi luo pohjan vuorovaikutukselle sosi-

aalisessa mediassa. Kehitetty Brecht ym. (2011, 989) viitekehyksen pohjalta.

Kuten Valve (2016) blogikirjoituksessaan toteaa, nykyisin tyontekijdiden ja eten-
kin “some-sukupolven” osaajien tavoittaminen vaatii laajan ja aktiivisen lasna-
olon sosiaalisessa mediassa. Pelkan rekrytointi-ilmoituksen seka tiedottamisen
lisdksi potentiaalisille tyontekijoille tulee esitella yrityksen luonnetta, toisin sano-
en luoda persoonallista tydnantajabrandia. Vuorovaikutuksellisena ymparistona
sosiaalinen media on juuri yhteisdn luomista varten, ja “tyénhakijat on otettava
hakuaikana osaksi tybyhteiséa nédyttamalla heille yritysté ja sen tyontekijéité ku-

vin ja videoin.” Sisaltdomarkkinointi sosiaalisessa mediassa on hyddyllinen ra-
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kennusaine persoonallisen tydnantajabrandin rakentamisessa ja yrityskulttuurin
visuaalisessa viestinnassa. Muun muassa yrityksen tyopaikkailmoitukset ja nii-
hin liittyva tiedonjakaminen sekd kysymyksiin vastaaminen, blogipostausten
mainonta, tyontekijdiden esittely ja uratarinat, toimialaan liittyvien uutisten seka
halutun kohdeyleison osaamista kehittavien juttujen ja artikkelien jakaminen

ovat hyvia esimerkkeja tyonantajabrandayksesta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median lasnaolossa ja siten myds sen sisalldissa ja vuorovaikutuk-
sessa tarkeita tekijoitd muistaa ovat rehellisyys, inhimillisyys ja luonnollisuus —
loppujen lopuksi sosiaalisen mediassa kyse on aidosta vuorovaikutuksesta ja
voimakkaasta yhteisollisyydesta. Menestyakseen yritysten tulee nykyisin avau-
tua, viestia toiminnastaan lapinakyvammin seka reagoida yleisonsa toivesiin ja
mielipiteisiin entista enemman. (Leino 2011, 26; 51-59.) Myds sosiaalisen me-
dian tydnantajabrandayksen tulee luonnollisesti olla totuudenmukaista, ajankoh-
taista, luotettavaa ja ennen kaikkea persoonallista, silla tyontekijoihin vetoavat
juuri aito ja helposti lahestyttava sisaltd seka rehelliset tydntekijakokemukset.
Huomioimalla, reagoimalla ja kysymalla yleisbnsa mielipiteita, yritykset voivat
rakentaa myos avointa dialogiaa, tuntea ja tutustua potentiaalisiin tyontekijoihin
paremmin seka saada parempaa kasitysta siita, mitka aiheet herattavat kiinnos-

tusta heidan keskuudessaan. (Brecht ym. 2011, 991.)

Kohdeyleisolle mielenkiintoisen, johdonmukaisen ja arvokkaan sisallon jakamis-
ta oikeissa kanavissa, eli sisaltomarkkinointia voidaan aktiivisesti hyddyntaa
tydnantajabrandayksen vetovoimaisuuden rakennusaineena sosiaalisessa me-
diassa; yrityksen ja etenkin sen tyontekijoiden tuottamat ja jakamat sisallét pu-
huttelevat niista kiinnostuneita potentiaalisia tyontekijoita. Aktiivinen, kohdeylei-
solle arvokkaan sisallon tuottaminen ja jakaminen seka keskustelu ja verkostoi-
tuminen heidan kanssaan edesauttavat yrityksia synnyttamaan vahvaa muisti-
jalked itsestaan ja erottautumaan muista Kkilpailijoista. (Leino 2011, 176-178.)
Sisallon puhutellessa ja vedotessa kohdeyleisdon, se lopulta muuttuu toiselta
toiselle jaettavaksi viestiksi, toisin sanoen viraalimarkkinoinniksi, joka parhaim-
millaan vahvistaa positiivista imagoa ja levittaa houkuttelevia mielikuvia yrityk-
sesta tydnantajana. (Leino 2011, 47; 100; Pehkonen 2016.)
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3.4 Tyonantajabrandays sosiaalisen median yhteisopalveluissa

Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, SnapChat — yrityksille on tana paivana
tarjolla lukuisia sosiaalisen median yhteisdpalveluita, ja jokainen palvelu tarjoaa
yrityksille uusia mahdollisuuksia ja erilaisia keinoja toteuttaa koko brandiportfo-
lionsa markkinointia. Naiden yhteisopalveluiden “luonteisiin” tutustumalla ja oi-
keita palveluita hydédyntamalla yritykset voivat kuitenkin parantaa brandiensa
vetovoimaisuutta, ja keskittyd jakamaan oikeanlaisia ja sopivassa muodossa
olevia sisaltdja haluamalleen kohdeyleisolle. (Leino 2011, 120; Haasio 2011,
132.) Etenkin tyonantajabrandayksessa oikeiden yhteisdpalveluiden valitsemi-
nen on ensiarvoisen tarkeaa jo pelkastaan halutun kohdeyleisén tavoittamisen
ja heita kiinnostavan sisallon jakamisen kannalta. Myds Brecht ym. (2011, 990)
tutkimuksessaan korostavat valitsemaan sosiaalisia kohtaamispaikkoja, jotka
parhaiten tavoittavat potentiaaliset tydntekijat ja alansa ammattilaiset. Kansalli-
sen rekrytointitutkimuksen (2016) tekeman selvityksen perusteella suomalaisten
yritysten merkittavimpia sosiaalisen median rekrytointikanavia ovat LinkedIn,

Facebook ja Twitter.

Sosiaalisen median tunnetuin ja epailematta tarkein kohtaamispaikka maail-
manlaajuisesti on Facebook, joka tarjoaa yrityksille tydkalut muun muassa koh-
dennettuun markkinointiviestintadan, myynninedistadmiseen, rekrytointiin ja tuote-
kehitykseen. Ennen kaikkea se takaa yritykselle laajan tavoitettavuuden ja ih-
mislaheisen vuorovaikutuksen kohdeyleisdnsa kanssa. Facebook-markkinoinnin
vahvuuksiin kuuluvat juuri sen tavoitettavuus, reaaliaikaisuus, mahdollisuus
avoimeen vuorovaikutukseen ja monipuolisuus sisallon tuottamisesta sen jaka-
miseen asti. (Leino 2011, 128-129; 168.) Yhdessa nama ominaisuudet tekevat
Facebookista erinomaisen kanavan ulkoiselle tydnantajabrandaykselle; houkut-
televan tydnantajaimagon rakentaminen, rekrytointikampanjoiden toteuttaminen
seka aktiivisten ja passiivisten tydnhakijoiden tavoittaminen onnistuvat saman
palvelun kautta. Tavoittaessaan laajan ja aktiivisesti lasna olevan yleison, useat
yritykset ovat hyddyntaneet Facebookia erityisesti tydonantajabrandin mielikuvi-
en rakentamisessa ja avoimien tyopaikkojen mainostamisessa. Facebook vas-

tavuoroisesti on ilmoittanut lisddvansa tarjoamiaan rekrytointityokaluja yrityksille
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muun muassa rekrytointi-ilmoitusten julkaisussa ja niiden mainostamisessa
kohdennetun nakyvyyden lisdémiseksi, avoimien tydpaikkojen hakemisessa se-

ka tybhakemusten seuraamisessa. (Karkkainen 2017.)

Facebookin rinnalle merkittdvana sosiaalisena kohtaamispaikkana on viime ai-
koina noussut Twitter. Mikrobloggauspalvelun suosion perustana toimivat sen
nopeus ja helppous viestia ja jakaa uutisia, palvella asiakkaita seka verkostoitua
mielenkiintoisten henkildiden ja yritysten kanssa. Twitteria voi luonnehtia uutis-
kanavaksi, joka mahdollistaa nopean uutisten jakamisen ja levittdmisen seka
keinon luoda alan kansainvalisia verkostoja. (Leino 2011, 142-146; Haasio
2011, 145-150.) Tybnantajabrandayksen kannalta Twitter on hyddyllinen “ikku-
na” viimeisimpien trendien ja yrityksen toimialan uutisten seurantaan, seka kes-
kusteluun ja mielipidevaihtoon niistd aihepiireista, jotka kiinnostavat haluttua
kohdeyleis6a. Ammatillisten kiinnostusten sekd muiden kohdeyleis6a kiinnosta-
vien ajankohtaisten teemojen Idytaminen ja niiden seuraaminen onnistuvat su-

juvasti Twitterin hashtagien avulla. (Haasio 2011, 145-150.)

Tybnantajabrandaykselle ja etenkin potentiaalisten tyontekijdiden tavoittamiselle
tehokkaan kanavan tarjoaa LinkedIn, joka on puhtaasti ammatillisiin tarkoituk-
siin suunnattu verkottumispalvelu. LinkedIn toimii eri alojen ammattilaisten koh-
tauspaikkana, joka mahdollistaa tydntekijoiden ja yritysten verkostoitumisen,
tydnhaun ja rekrytoinnin kuin myds muiden kayttajien suosittelun tyopaikkaan
tai suosittelujen saamisen tydnhakua varten. Etenkin rekrytoinnissa LinkedIn on
mita suosituin tydkalu maailmanlaajuisesti, ja sen tarjoama ilmainen nakyvyys
houkuttelee alati yrityksia luomaan oman yrityssivun palveluun. Verkottumalla
tydpaikkansa sivuille yrityksen tyontekijat puolestaan esittelevat oman osaami-
sen ohella yritysta siitéd kiinnostuneille tydnhakijoille ja potentiaalisille tydnteki-
jOille. Jakaessaan tietoa omasta asiantuntemuksestaan tydntekijat samalla
my0Os kasvattavat tyonantajansa asiantuntijuutta ja uskottavuutta. (Leino 2011,
122-123; 147-150.)

3.5 Yhteenveto sosiaalisen median eduista tyonantajabrandayksessa
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Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille tehokkaan kanavan ulkoiselle tyonantaja-
brandaykselle, jossa onnistuakseen yritysten tulee ensin tunnistaa haluamansa
kohdeyleiso seka heidat parhaiten tavoittavat yhteisdpalvelut. Tutustumalla nai-
den palveluiden “luonteisiin”, yritykset voivat soveltaa niiden tarjoamia mahdolli-
suuksia omalle tydnantajabrandaykselle, sisaltdmarkkinoinnille ja rekrytoinneille
sopiviin seka niita vahvistaviin muotoihin. Potentiaalisia tyontekijoitéa kiinnosta-
van ja vetovoimaisen sisaltomarkkinoinnin kannalta on ensiarvoisen tarkeaa
ymmartaa, mista palveluista heidat voi tavoittaa tehokkaasti, seka millaiset si-

sallot kiinnostavat ja ylipaatansa iskevat heihin parhaiten.

Kuten brandayksessa ja sosiaalisessa mediassa yleisesti, myds tydnantaja-
brandayksen menestyminen sosiaalisessa mediassa perustuu aktiiviseen las-
naoloon ja sisaltdjen jakeluun, aidonmukaisen ja persoonallisen sisallon tar-
joamiseen seka avoimeen vuorovaikutukseen kohdeyleison kanssa. Sosiaali-
nen media on tehokas sisaltomarkkinoinnin ja visuaalisen viestinnan kanava,
joka mahdollistaa persoonallisen tydnantajaimagon esittdmisen ennen kaikkea
juuri visuaalisia keinoja kayttaen, esimerkiksi kuvien ja videoiden avulla. Tyon-
antajabrandayksessa persoonallisen nakyvyyden voidaan nahda olevan se teki-
ja, joka jattdaa vahvan muistijaljen ja ainutlaatuisia mielikuvia yrityksesta tydnan-

tajana potentiaalisten tydntekijoiden mieleen.

Parhaimmillaan sosiaalisen median tydnantajabrandays tarjoaa yrityksille tyoka-
lut tavoittaa, sitouttaa ja rekrytoida itselleen seka parhaimmat tekijat etta passii-
viset tydnhakijat tydmarkkinoilta. Sosiaalinen media mahdollistaa ennen kaikkea
avoimen vuorovaikutuksen ja dialogin potentiaalisten tydntekijoiden kanssa, mi-
ka puolestaan auttaa yrityksia tutustumaan kohdeyleisdonsa paremmin, ja ke-
hittamaan tydnantajabrandaystaan heitd houkuttelevammaksi. Yrityksen tyon-
antaja- ja yritysimagon nakyvyytta vahvistavat myos sen tyontekijat jakaessaan
tydpaikkansa tuottamia sisaltoja ja suositellessaan tydnantajaansa eteenpain
omille verkostoilleen. Suositteluja ansaitseva yritys saa viraalimarkkinoinnista

voimaa rekrytointinsa tueksi ja imagonsa vetovoimaisuuden kasvattamiseksi.

Brecht ym. (2011, 990) ovat tutkimuksessaan huomanneet sosiaalisen median

tydnantajabrandayksen vaikuttavan pidemmalla aikavalilla myos yrityksen iden-
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titeettiin. Valittaakseen aitoa, uskottavaa ja ainutlaatuista kuvaa itsestaan tyo-
paikkana, yrityksen taytyy ensin tutkia ja kehittdd omaa identiteettiaan tyonanta-
jana seka antamiaan arvolupauksia tyontekijoille. Tama voi rohkaista yritysta
jopa maarittelemaan itsensa uudelleen ja kehittymaan palveluissaan eteenpain.
Ulkoisen tyonantajabrandayksen voidaan toisin sanoen nahda vaikuttavan ja

kehittavan yrityksen sisaista tydnantajabrandaysta.

4 Tutkimusmenetelma

4.1 Laadullinen tutkimus ja tutkimusaineiston hankinta

Opinnaytetyoni paatavoitteena on ymmarryksen lisdaminen tutkittavasta aihees-
ta, joten laadullinen tutkimus sekd sen menetelmat aineiston keraamisessa ja
analysoinnissa osoittautuvat luonnollisiksi tavoiksi lahestya tutkimusaihetta.
Laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaisen tiedon
hankintaa, jossa paamaarana on juuri ymmarryksen lisddminen tutkittavasta ai-
heesta kuin todentaa jo olemassa olevia vaittamia tai olettamuksia. Laadulliselle
tutkimukselle luonteenomaista on myds sen pehmea tapa hankkia tietoa seka
kasitellda tiedon sisaltamia merkityksia ja laatua, ei niinkdan keskittya niiden
maaraan tai yleistettavyyteen. Laadullisessa tutkimuksessa suositaan usein ih-
mista aineiston hankinnassa, jolloin tutkijan ja tutkittavien havainnot, nakemyk-
set seka “aani” paasevat esille. Yleisimpina keinoina tutkimusaineiston hankin-
nassa ovat muun muassa haastattelut seka erilaiset havainnointimenetelmat

kuten osallistuva havainnointi. (Hirsjarvi ym. 2000, 131-133; 165).

Lahestyn tutkittavaa aihetta case-esimerkin avulla antaakseni konkreettisem-
man kuvan siitd, kuinka yritys voi hyddyntaa sosiaalista mediaa tydnantajabran-
dayksen viestinnassa oikeassa elamassa. Tapausyrityksena tyossani toimii Ar-
cusys Oy, jonka ulkoista tydnantajabrandaysta ja sen nakymista havainnoin yri-

tyksen sosiaalisen median yhteisOpalveluissa ja sen sisaltomarkkinoinnissa.

Arcusysilla tydnantajabrandays on tunnettu ilmid, jota yritys soveltaa paivittai-
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sessa yritystoiminnassaan. Taman lisaksi Arcusys on vahvasti lasnd monessa
eri sosiaalisen median yhteisdpalveluissa, joita yritys hyddyntaa aktiivisesti
tydnantajabrandayksessaan potentiaalisille tyontekijdille, ja siten samalla myos
rekrytoinnin tukena. Kilpailukyvyn sailyttdminen ja nakyvyys hyvana tyopaikka-
na voidaan nahda olevan yritykselle ensiarvoisen tarkeaa; IT-alan palveluyrityk-
sena Arcusys toimii alalla, jossa tydvoimapula, ammattitaitoisten tyontekijoiden
[6ytaminen seka heista kilpaileminen ovat taman hetken ja tulevaisuuden suu-
rimpia haasteita. (Korpimies 2017.) Naiden tekijoiden perusteella Arcusysin voi-
daan nahda soveltuvan hyvin opinnaytetyoni case-esimerkiksi. Arcusys toisin
sanoen toimii tyossani myos eraanlaisena nakodkulmana, kuinka sosiaalisen
median yhteisOpalveluita voidaan hyddyntaa tydnantajabrandayksen ja rekry-

toinnin tukena.

Aineistonkeruumenetelmana opinnaytetyossani kaytin osallistuvaa havainnoin-
tia, jossa tutkija osallistuu tutkittavien toimintaan. Havainnointia voidaan luon-
nehtia todellisen elaman ja maailman tutkimiseksi, ja menetelman suurimpana
vahvuutena on juuri sen mahdollisuus kerata suoraa, valitonta tietoa yksildiden,
ryhmien tai yrityksen toiminnasta luonnollisessa ymparistossa, mika vahvistaa
tutkimuksen luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2000, 211-213.) Havainnointi soveltui
hyvin tutkimukseni aineistonkeruumenetelmaksi, silla pyrin tyéssani luomaan
konkreettisemman, kaytannonlaheisemman kuvan, kuinka yritys voi viestia

tydnantajabrandaysta sosiaalisessa mediassa.

Tyoni tutkimusaineisto perustui tekemiini havaintoihin tydharjoittelussani ja -
tehtavissani Arcusysilla. Viestinnan harjoittelijana toimin osana yrityksen mark-
kinointiviestinnan tiimia, ja tyotehtavissani paasin erityisesti seuraamaan, jaka-
maan ja toteuttamaan erilaisia mediasisaltoja yrityksen sosiaalisessa mediassa
ja verkkosivuilla. Reilut viisi kuukautta kestaneen harjoittelun aikana sain kerat-
tya laadukasta tietoa tutkimusaiheeseeni liittyen, seka tarvittavan maaran ai-

neistoa sen tutkimiseen.

Havainnoinnissa keskityin padasiassa seuraamaan, miten tydonantajabrandays
visuaalisesti ja ulkoisesti nakyy Arcusysin sosiaalisessa mediassa ja sen sisal-

tomarkkinoinnissa, seka kuinka yritys seka hyddyntaa ettd hyotyy tasta. Lisaksi
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pyrin selvittamaan, mitka tekijat muodostavat Arcusysin tydnantajaimagon ai-
nutlaatuisena tyopaikkana verrattuna muihin kilpailijoihin. Toisin sanoen keski-
tyin havainnoimaan sosiaalisen median ja tyOnantajabrandayksen tarjoamia
mahdollisuuksia valittaa erilaisia symbolisia ja funktionaalisia etuja potentiaalisil-
le tydntekijoille. Mita erityisia arvolupauksia Arcusys tydnantajana viestii uusille
ja potentiaalisille tyontekijoille? Enta kuinka nama arvolupaukset nakyvat sosi-

aalisen median julkaisuissa ja sisalldissa?

Teemoina havainnoin erityisesti Arcusysin yrityskulttuurin ja tyontekijoiden na-
kyvyytta, seka naiden kahden ominaispiirteita, kuten persoonallisuutta, yhteisol-
lisyytta ja asiantuntijuutta. Kuten useissa tydnantajabrandaykseen liittyvissa tut-
kimuksissa nousee ilmi, niin juuri yrityksen tarjoamat merkittavat edut tekevat
siitd menestyksellisen ja potentiaalisiin tyontekijoihin vetoavan. Yrityskulttuurin
ja -identiteetin jakaminen ja persoonallisen tydnantajaimagon viestiminen ovat
tehokkaita keinoja vahvistaa yrityksen nakyvyytta, mainetta ja ainutlaatuisuutta
tydnantajana verrattuna sen Kilpailijoihin. (Backhaus & Tikoo 2004, 505-506;
Moroko & Uncles 2008, 164-165.)

4.2 Tutkimusaineiston analyysi ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen vahvuutena on sen mahdollisuus kerata rikasta, tulkin-
noille avointa aineistoa tutkittavasta aiheesta. Keratty tutkimusaineisto saattaa
kuitenkin kasvaa laajaksi, mika puolestaan hankaloittaa aineiston analyysia ja
sitd, miten tutkija ylipaatansa lahtee strategisesti etenemaan sen analyysissa.
Laadullisen tutkimusaineiston analyysille ei olekaan olemassa yhta ainoaa ta-
paa, ja aineistoa voidaan analysoida joko teoriaa apuna kayttaen tai aineisto voi
luoda teoriaa. (Crane & Hannibal 2009, 345-346.)

Opinnaytetyossani hyoddynsin teorialahtdista sisallonanalyysia, jossa tutkimus-
aineiston analyysi perustuu jo olemassa olevaan teoriaan ja tietoon. Sisallon-
analyysissa etsitdan tekstin merkityksia, seka jarjestetaan aineistoa tiiviiseen ja
selkedan muotoon. Tarkoituksena on toisin sanoen aineiston tietoarvon lisaa-

minen luomalla siitd mielekasta, yhtenaista ja selkeaa tietoa sisaltava kokonai-
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suus, jonka perusteella voidaan tehda luotettavia johtopaatoksia. (Tuomi & Sa-
rajarvi 2004, 95-99; 105-110.)

Validiteetin, eli patyvyyden laadullisessa tutkimuksessa voidaan nahda perustu-
van naiden paatelmien luotettavuuteen ja uskottavuuteen, ei niinkaan niiden
“oikeuteen” tai arvoon. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi kohdis-
tuu siten itse tutkimusprosessiin seka tutkijan tekemiin valintoihin. Tutkijan tulee
siis perustella tekemidan valintoja ja paatelmia selkeasti — lapinakyvasti — jotta
niiden uskottavuutta voitaisiin arvioida tarkkaan ja kriittisesti validiteetin saavut-
tamiseksi. (Crane & Hannibal 2009, 351.)

Havainnointia aineistonkeruumenetelmana on puolestaan kritisoitu eniten siita,
etta tutkija saattaa hairitd Iasnaolollaan tutkimustilannetta. Riskina on myds tut-
kijan sitoutuminen emotionaalisesti tutkittavaan ryhmaan. Kummassakin tapa-
uksessa tutkimuksen objektiivisuus ja luotettavuus karsivat. Havainnointimene-
telmaa kaytettaessa tutkijan on siis tarkea muistaa pitaa erilldan havainnot ja
omat tulkintansa naista havainnoista. (Hirsjarvi 2000, 210-214.) Luotettavuuden
sailyttamiseksi pyrin tydssani havainnoimaan selkeasti ja esimerkkien avulla,
miten Arcusys hyodyntaa sosiaalista mediaa tydnantajabrandayksessaan, seka
kuinka tydnantajabrandays nakyy seka ulkoisesti etta visuaalisesti yrityksen so-
siaalisessa mediassa ja sen sisaltomarkkinoinnissa. Pyrin myds perustellusti
selittdamaan, mitd hyotyja sosiaalinen media ja tyonantajabrandays Arcusysille

tarjoavat.

5 Case: Arcusys Oy

5.1 Arcusys Oy ja toimialan kuvaus

Arcusys Oy on suomalainen oppimisen digitalisaatioon erikoistunut IT-alan pal-
veluyritys. Yrityksen palvelutarjontaan lukeutuvat muun muassa digitaalinen Va-
lamis-oppimisymparistd seka ratkaisut suorituskyvyn johtamiseen ja enna-

koivaan analytiikkaan. Vuonna 2003 perustetulla ja kansainvalisesti kasvavalla
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yritykselld on Joensuussa sijaitsevan paakonttorin lisdksi toimipisteet Oulussa,
Helsingissa ja Lappeenrannassa seka tytaryhtiot Vengjalla, Yhdysvalloissa,
Saksassa ja Englannissa. Tyonantajana Arcusys tyollistaa talla hetkella reilut
150 tyontekijaa. (Arcusys 2017.)

IT-alan yritykset voidaan luokitella asiantuntijaorganisaatioiksi, joiden liiketoi-
minta perustuu padasiassa myymaan palveluita ja ratkaisuja asiakkaiden on-
gelmiin. Asiakaspalvelun ja tarjottujen palveluiden laatu perustuvat puolestaan
henkiloston osaamiseen, ja IT-yritysten merkittavimpiin voimavaroihin ja menes-
tyksen rakentajiin lukeutuvat juuri ammattitaitoiset ja asiantuntevat tyontekijat.
Ammattitaitoisen henkildston vaikutus hyvan asiakaskokemuksen muodostumi-
seen ja laadukkaiden palveluiden tuottamiseen on etenkin IT-alan palveluyrityk-
sissa kiistaton. (Mosley 2007,127; Ewing ym. 2002, 10-11.)

Digitalisaation siivittdmana IT-alan kasvu on viime aikoina ollut voimakasta, ja
Suomessa vuosina 2014-2015 se kasvoikin voimakkaammin kuin kaikki muut
tilastoidut toimialat. Digitalisaation mydéta IT-alan rekrytointimarkkinat ovat myos
murroksessa; perinteisten IT- ja konsulttiyritysten lisaksi digiosaaville ammatti-
laisille on tarvetta muidenkin toimialojen yrityksissa edistamaan palveluidensa
digitalisointia. Suomalaisista yrityksista suuret brandit, kuten Finnair, Kesko ja
Osuuspankki ovat ilmoittautuneet mukaan kiristyvaan kilpailuun alan ammatti-
laisista. IT-alan kasvutahtia jarruttaa tydovoima- ja osaajapula, ja nykyisin IT-
yritysten suurimpina haasteina ovat juuri osaavien tyontekijoiden I6ytaminen ja

heista kilpaileminen. (Korpimies 2017; Kédhkonen 2017.)

Arcusys toimii siis alalla, jossa kilpailukyky alan parhaista tekijoista on jo yrityk-
sen menestymisen ja liiketoiminnan kannalta ensiarvoisen tarkeaa. Yha suu-
rempien yritysbrandien lasnédollessa IT-alan tydmarkkinoilla, kyky erottautua
tydnantajana muista yrityksistd on merkittdvassa roolissa tata kilpailukykya.
Taman lisaksi Arcusysilla tarvitaan ammatillista osaamista myos muissa eri tyo-
rooleissa -ja tehtavissa, kuten UI/UX -suunnittelussa seka myynnin ja markki-
noinnin edustamisessa. Arcusysin haasteena on toisin sanoen kilpailu parhaista

tydntekijoista useilla eri tydmarkkinoilla oman paaasiallisen toimialansa lisaksi.
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Arcusysin merkittdvana haasteena on naiden ohella tyontekijdiden ldytaminen
seka heista kilpailu useammalla eri paikkakunnalla yritystoiminnassaan Suo-
messa. Laaja sijoittuminen eri toimialueille- ja pisteille edellyttda ensinnakin
tydntekijoiden houkuttelua ja rekrytointia toihin kyseisiin toimipisteisiin. Mika
saisi muun muassa paakaupunkiseudun osaajia muuttamaan tdiden takia pie-
nemmille paikkakunnille? Minka perusteella esimerkiksi yrityksen Joensuun
toimipisteella tarjolla olevaa tydtehtavaa ei voi tehda Helsingin pisteelta kasin?
Toiseksi laaja alueellinen sijoittuminen edellyttaa kilpailua yha useamman eri
yritysten ja suurten brandien kanssa parhaiden tyOntekijdiden saamisesta.
Etenkin paakaupunkiseudun palveluvaltainen yritystoiminta, seka sen ollessa
Suomen suurin yritystoiminnan keskittyma vaikuttavat Arcusysin kKilpailukykyyn
Helsingissa ja sen lahialueilla; juuri kilpailevat IT-, logistiikka- ja osaamiseen
keskittyneet liike-elaman palvelut ovat keskittaneet toiminansa paakaupunki-
seudun alueelle. (Kilpeldinen & Laakso 2009, 11-12). Arcusysin kilpailukyvyn
parhaista tyontekijoista voidaan siten nahda perustuvan juuri sen vetovoimai-
suuteen ja ainutlaatuisuuteen tydnantajana verrattuna muihin kilpaileviin yrityk-

siin.

Arcusysilla tydnantajabrandayksen on todettu olevan ratkaisu naihin haasteisiin,
ja siten ilmidstd on muodostunut tarkea osa yrityksen toimintaa ja rekrytointia.
Myds menestyminen ja karkijoukkoon sijoittuminen vuosien 2013-2016 Euroo-
pan ja Suomen Great Place to Work -tutkimuksissa kertovat Arcusysin olevan
arvostettu yritys tydnantajana, jonka tydntekijat kokevat tydoskentelevansa hy-
vassa, viihtyisassa ja luotettavassa tydpaikassa. Arcusys vastavuoroisesti na-
kee tyontekijoidensa ja yrityskulttuurin olevan tarkeita yritystoimintansa ja voi-
mavarojensa kulmakivia; yrityksen arvoissa korostuvat tydntekijoista huolehti-
minen, yhdessa tekeminen ja mahdollisuudet ammatilliseen kehittymiseen. (Ar-
cusys 2017.) Myds Great Place to Work -tutkimus maarittelee hyvan tydpaikan
sellaiseksi, josta I0ytyy jotain ainutlaatuista, ja kyseisessa tyopaikassa seka yri-
tyskulttuuri ettd tyontekijat nahdaan keskeisena osana yrityksen liiketoimintaa.
Tutkimuksen mukaan parhaat tyOpaikat luovat tyontekijoilleen inspiroivan kult-
tuurin, jossa jokaisen tekijan on mahdollista tydskennella osaamisensa ja kyky-

jensa mukaisesti. (Great Place to Work 2017.)
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5.2 Sosiaalinen media ja tyonantajabrandays Arcusysilla

Arcusysilla tydnantajabrandayksen nahdaan olevan tehokas tydkalu rekrytoin-
nin tukena kilpailussa parhaista tyontekijoista seka ainutlaatuisen, vetovoimai-
sen tyOnantaja- ja yritysimagon viestinnassa. Tydnantajabrandayksessa poten-
tiaalisille tyontekijoille Arcusys hyddyntaa aktiivisesti sosiaalista mediaa esimer-
kiksi pitamalla yllda omaa blogia ja olemalla vahvasti lasna useammassa sen eri
yhteisdpalvelussa; esimerkiksi Facebookissa yrityksella on reilut 2000 seuraa-

jaa, ja sivustolla julkaistaan jotakin uutta Iahes paivittain (Arcusys 2017).

Sosiaalisen median ja tyonantajabrandayksen avulla Arcusys pyrkii rakenta-
maan itsestdan ainutlaatuista, potentiaalisiin tyontekijoihin vetoavaa tyonanta-
jaimagoa, jonka avulla houkutella ja rekrytoida itselleen haluamiaansa tydnteki-
joita tydmarkkinoilta. Kuten Moroko ja Uncles (2008, 164-165) tutkimuksessaan
maarittelevat, ainutlaatuinen tyonantajaimago muodostuu niista erityisista ar-
voista sekd symbolisista ja funktionaalisista eduista, joita yritys tydnantajana
tarjoaa ja viestii potentiaalisille tydntekijoille. Arcusysin vetovoimaisuuden tyon-
antajana voidaan toisin sanoen nahda muodostuvan potentiaalisten tydntekijoi-
den saamista mielikuvista, joita Arcusys heille tarjoaa, seka kuinka hyvin he
samaistuvat naihin mielikuviin. Nahdessaan Arcusysin tarjoavan itselleen kiin-
nostavia etuja ja positiivisia ominaisuuksia, tyontekijat samaistuvat yritykseen

paremmin ja haluavat myos hakeutua toihin yritykseen.

Vetovoimaisen ja ainutlaatuisen tyonantajabrandayksen rakennusaineena Ar-
cusys hyodyntaa erityisesti yrityskulttuuriaan ja pyrkii nostamaan tydntekijoitan-
sa esille (kuvio 3.). Miten Arcusysilla toimitaan, ja millaista osaamista yrityksen
tydntekijoilta 16ytyy? Millaisia persoonallisuuksia yrityksessa tyoskentelee, ja mi-
ten innostuneesti tydntekijat luovat uutta yhdessa toistensa ja asiakkaiden
kanssa? Enta mika tekee Arcusysista erityisen, ja miksi kannattaa olla sen tyon-
tekija? Vastauksena naihin kysymyksiin, ja kuten yrityksen arvoista nousee ilmi,
Arcusysin yrityskulttuurin keskeisimpina kulmakivina voidaan nahda tyontekijoi-
den hyvat mahdollisuudet ja kannustaminen ammatillisessa kehittymisessa,

vahva yhteisdllisyys ja tasa-arvoisuus seka miesten etta naisten valilla, avoin
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ilmapiiri seka aito tyontekijoista ja heidan hyvinvoinnistaan valittaminen. Raken-
taakseen aidonmukaista kuvaa itsestdan tyonantajana, yritykselle ensiarvoisen
tarkeda on pyrkia nostamaan naita arvoja esille tarjoamissaan arvolupauksissa

seka potentiaalisille etta nykyisille tydntekijoille.

Arcusysin ainutlaatuisen tydnantajaimagon voidaan nahda muodostuvan juuri
sen avoimesta ja vahvasta, tyontekijoitansa tasapuolisesti arvostavasta yritys-
kulttuurista. Sosiaalisessa mediassa tama nakyy muun muassa yrityksen kerto-
essa tyontekijoidensa arjesta ja tydhyvinvoinnin tukemisesta, esitellessaan seka
mies- etta naistyontekijdidensa taustoja ja ammatillista osaamista kuin tuodes-
saan esille yrityksen avointa ilmapiiria sen tyontekijoiden ja johtajien valilla.
Symbolisten etujen lisaksi Arcusys valittda sosiaalisessa mediassa potentiaali-
sille tydntekijoille myos useita funktionaalisia etuja, joita se tydnantajana tarjo-
aa. Yrityksen omat oheistuotteet, yhteiset peli-illat ja urheilutapahtumat, tydnte-
kijoiden ammatillisen kehittymisen tukeminen erilaisilla tydpajoilla ja kehityspai-
villd — myo6s toiminnalliset edut auttavat Arcusysia rakentamaan itselleen ainut-

laatuisen tydnantajaimagon ja kuvan parhaana tydpaikkana.

Arcusysin yrityskulttuuri:
ammatillinen kehittyminen
vahva yhteisollisyys
avoin ilmapiiri
tyontekijoista valittaminen

Tyonantajabrandayksen
ulkoinen viestinta

Tyonantajabrandin mielikuvat,
funktionaaliset ja symboliset
edut

Ainutlaatuinen
tydnantajaimago

Houkuttelevuus ja
vetovoimaisuus tyonantajana
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Kuvio 4. Arcusysin tyonantajaimagon muodostuminen ja vetovoimaisuus tyon-

antajana.

Arcusysin tyontekijat puolestaan levittavat, ja heitd myos rohkaistaan erilaisin
palkinnoin ja eduin jakamaan tietoa tyopaikastaan seka omasta ammattitaidos-
taan sosiaalisen median verkostoilleen. Yrityskulttuurin, yhdessa tekemisen ja
tydntekijoiden ollessa tarkea osa Arcusysin tydnantajabrandaysta, on yritys luo-
nut niihin ja rekrytointeihin liittyvalle viestinnalleen jopa oman hashtagin “#WeA-
reArcusys”. Arcusys hyoddyntda hashtagia sosiaalisessa mediassa yhteison
luomisessa, ja yrityksen lisaksi hashtagia kayttavat sen tyontekijat julkaistes-
saan omia sisaltdjaan tyopaikkaansa liittyen. Kuten Valveen (2016) blogikirjoi-
tuksessa todetaan, on ensiarvoisen tarkeaa jo hakuaikana ottaa potentiaaliset
tydntekijat osaksi tydyhteis6a nayttamalla ja kertomalla heille vallitsevasta yri-
tyskulttuurista. Hashtagin avulla Arcusysin tyontekijat saavat oman “aanensa”
esille, ja se myds rohkaisee heitda toimimaan osana yrityksen persoonallisen
tydnantajaimagon viestinndssa. Yhtena kehitysmahdollisuutena Arcusys voisi
rohkaista tyontekijoitdnsa jakamaan enemmankin omia mediasisaltojaan tyo-
paikkaansa liittyen hashtagin avulla, mika edesauttaisi yritystd rakentamaan
persoonallista ja lahestyttavampaa tydnantajaimagoa itselleen ja ennen kaikkea

valittdamaan aitoja tydntekijakokemuksia.

Toisin sanoen viraalimarkkinoinnin ja tydntekijalahtdisen viestinnan voima on
ymmarretty yrityksessa, ja sosiaalinen media on pyritty sitomaan osaksi Ar-
cusysin vallitsevaa yrityskulttuuria ja tyontekijdiden paivittaista tydelamaa.
Tybnantajabrandayksen viestinnassa yritykselle ensiarvoisen tarkedaa on muis-
taa aidonmukaisen yrityskulttuurin esittely ja rehelliset tyontekijakokemukset,
silla riskit maineen ja negatiivisen sanoman leviamiseen etenkin sosiaalisessa
mediassa ovat alati lasna. Avoimuus ja tydntekijalahtdisyys ovat juuri uskotta-
via, ihmislaheisia ja avoimia keinoja levittda yrityksesta positiivista sanomaa
tydpaikkana — tyonantajaansa tyytyvaiset tyontekijat kertovat rehellisen mielipi-
teensa, seka haluavat jakaa hyvaa sanomaa yrityksesta tydpaikkana omille ver-
kostoilleen. Tama puolestaan parantaa samalla myos yrityksen yritysimagoa ja
mainetta. Tyontekijoiden tekemilla suositteluilla ja kommenteilla on vahva vaiku-

tus etenkin rekrytointien onnistumisessa, silla heidan suosituksensa avoimesta
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tydpaikasta mielletdan yleensa uskottavammaksi kuin pelkka rekrytointi-

ilmoitus.

Arcusysin ainutlaatuisen tydnantajabrandayksen viestiminen potentiaalisille
tydntekijoille ei jaa pelkastaan persoonallisen yrityskulttuurin ja tydnantajaima-
gon esittdmiseen, vaan yritys pyrkii tuomaan esille myés omaa ja tydnteki-
jéidensa asiantuntijuutta seka erityisosaamista tarjoamissaan palveluissa IT-
alan palveluyrityksena. Jakamalla tietoa sen kohdeyleis6a ammatillisesti kiin-
nostavista ja toimialaan liittyvista aihealueista ja kokemuksista, Arcusys seka
julkaisee vetovoimaista sisaltoa etta vahvistaa ammattitaitoaan, uskottavuuttaan
ja kiinnostavuuttaan toimialansa ammattilaisten ja potentiaalisten tyontekijoiden
keskuudessa. Taman lisaksi yritys kertoo siitd, millaista osaamista yrityksessa
tarvitaan, ja millaisia ammattitaitoisia tyontekijoita sielld tyoskentelee. Etenkin
IT- ja palvelualoilla asiantuntevan yrityksen merkkina loppujen lopuksi toimivat

sen ammattitaitoiset ja osaavat tyontekijat.

— Tyontekijoiden
Rekrytqmnm tavoittaminen
tukeminen

, Verkostoituminen
Vuorovaikutus

Ainutlaatuinen Nakyvyys &
tydnantajaimago tunnettavuus
Amattitaito & Yritysimagon &
asiantuntijuus -maineen
Yrityskulttuurin & tukeminen

-identiteetin esittely

Tyontekijoiden
osaaminen &
persoonat

Tyontekijalahtoisyys Etujen
tarjoaminen

Sosiaalisen median
tyonantajabrandays

Kuvio 5. Arcusysin tydnantajabrandays ja sen tavoitteita sosiaalisessa medias-

Sa.

Arcusysin sosiaalisen median ja tyonantajabrandayksen tavoitteena on luoda

yritykselle ainutlaatuinen ja ammattitaitoisuutta viestiva tyénantajaimago, jonka
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avulla yritys pyrkii rekrytoimaan itselleen haluamiaan osaajia, ja joka samalla
tukee Arcusysin yritysimagoa ja mainetta alansa asiantuntevana organisaationa
(kuvio 5.). Hyvan maineen omaavat yritykset loppujen lopuksi vetavat puoleen-
sa enemman tydnhakijoita ja hakemuksia, joiden joukosta valita parhaimmat,
juuri ne oikeat tyontekijat (App ym. 2012, 266). Millaisia tydntekijoita ja osaamis-
ta Arcusysilla on ja voidaan tarvita? Enta millaiset tyontekijat sopisivat yrityksen
toimintaan ja tydyhteis6on? Kuten menestyminen Great Place to Work -
tutkimuksissa ja tydntekijoiden kannustaminen toimimaan yrityksen brandilahet-
tildina kertovat, Arcusysin tydnantajabrandays voidaan nahda toimivan hyvana
esimerkkinad siita, kuinka panostaminen ainutlaatuiseen tydnantajaimagoon ja
tydnantajabrandaykseen voivat vahvistaa tydnantajan ja tyontekijoiden valista
vuorovaikutusta ja siten myos imagoa hyvana tyopaikkana. Nain yritys voi myos
verkostoitua tyontekijoiden ja muiden alan ammattilaisten kanssa ja kasvattaa

tunnettavuuttaan yrityksena kokonaisuudessaan.

5.3 Tyonantajabrandays Arcusysin yhteisopalveluissa

Arcusysilla on vahva ja aktiivinen lasnaolo sen sosiaalisen median Facebook,
Twitter, Instagram ja LinkedIn -yhteisdpalveluissa, ja naita kaikkia yritys hyddyn-
taa myods tydnantajabrandayksensa viestinnassa ja potentiaalisten tyontekijoi-
den tavoittamisessa. Erityisesti yrityksen “#WeAreArcusys” -hashtagi kokoaa
yhteen yrityksen persoonalliseen, ainutlaatuiseen tydnantajaimagoon, yrityskult-

tuurin, yhteisdllisyyteen ja rekrytointeihin liittyvat sosiaalisen median sisallot.

Sisaltomarkkinointi, eli kohdeyleisdlle kiinnostavan sisallon tuottaminen ja jaka-
minen on hyddyllinen rakennusaine juuri ainutlaatuisen, persoonallisen tyonan-
tajabrandin rakentamisessa, yrityskulttuurin visuaalisessa viestinnassa ja am-
mattitaitoisten tyontekijoiden esittelyssa (Brecht ym. 2011, 989; Leino 2011, 56-
57). Sosiaalisen median sisaltomarkkinoinnissa Arcusys jakaa tietoa omasta yri-
tyskulttuurista ja asiantuntijuudesta seka tarjoaa symbolisia ja funktionaalisia
etuja monipuolisesti erilaisia mediasisaltéja hyddyntaen. Ainutlaatuista tydnan-
tajaimagoa, yrityskulttuuria ja tydntekijoita yritys tuo esille muun muassa esitte-

lemalla tyontekijoitansa ja tydymparistdaan kuvin ja videoin, julkaisemalla urata-
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rinoita ja tydntekijakokemuksia seka jakamalla tyontekijoidensa tekemia blogi-
kirjoituksia ja uutisia tydymparistoon ja yhteisiin tapahtumiin liittyen. Julkaise-
malla yritystarinoita, kokemuksia tydntekijoiden ja asiakkaiden valisista yhteis-
toista seka tyontekijdiden blogikirjoituksia tydnkuvaansa ja osaamiseensa liitty-
en yritys puolestaan vahvistaa kuvaansa asiantuntevana organisaationa. Tyon-
tekijoiden tuottamat sisallét kertovat myds sen, millaista osaamista Arcusysilla

on, ja millaisia tyontekijoita yrityksessa ylipaatansa tydskentelee.

Arcusysille ensiarvoisen tarkeaa on muistaa yrityskulttuurin esittely aidonmukai-
sesti, ammattitaidon ja asiantuntijuuden jakaminen, helposti lahestyttavat sisal-
|6t seka rehelliset tyontekijakokemukset ja tyontekijalahtoisyys, mitka vahvista-
vat potentiaalisten tydntekijoiden tavoittamista entista paremmin seka herattavat
heidan mielenkiintonsa myds tydskennella yrityksessa. Naiden tekijoiden avulla
yritys voi viestia potentiaalisille tyontekijoille muun muassa sita, millainen se on
tydpaikkana, millaista ja millaisia osaajia siella tydoskentelee, ja mika tekee yri-
tyksesta ainutlaatuisen, juuri sen oikean tydpaikan potentiaaliselle tyontekijalle.
Avoin viestiminen ja tyontekijoiden esittely voidaan nahda tekevan yrityksesta
l&hestyttdvamman, mika puolestaan kannustaa potentiaalisia tydntekijoita otta-
maan yhteytta yritykseen ja hakemaan tydpaikkaa sieltd. Taman lisaksi aktiivi-
nen ja arvokkaan sisallon jakaminen seka avoin vuorovaikutus kohdeyleisdn
kanssa auttavat yritysta jattdamaan itsestaan ainutlaatuisen muistijaljen tydpaik-
kana kuin myds erottautumaan muista Kilpailijoista. (App ym. 2012, 266; Leino
2011, 176-178.)

Sosiaalisen median yhteisdpalveluiden tarjoamat mahdollisuudet laajan kuin
myds halutun kohdeyleisdn tavoittamiseen, aktiiviseen sisallon jakamiseen ja
sen viestintaan seka keskusteluun ja verkostoitumiseen tukevat Arcusysin tyon-
antajabrandaysta ja ainutlaatuisen muistijaljen jattamista itsestaan tyonantaja-
na. Etenkin rekrytointityOkaluna sosiaalisen median yhteisdpalvelut ovat tehok-
kaita, silla ne mahdollistavat laajan potentiaalisten tydntekijoiden tavoittamisen
ja tehostavat tyopaikkailmoittelu- ja rekrytointiprosesseja muun muassa viraali-
markkinoinnin, toiselta toiselle jaettavan viestin ja suosittelun avulla. (Leino
2011, 47.)
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Yhteisopalvelun “luonteesta” ja ominaisuuksista riippuen Arcusys hyddyntaa
sosiaalisen median kanaviaan tydnantajabrandayksessa hieman eri teemoja,
sisaltdja ja julkaisukeinoja soveltaen (kuvio 6.). Osaa naista palveluista yritys
hyodyntaa asiallisena asiantuntijuuden jakamisen seka ammatillisen verkostoi-
tumisen kanavana, osaa puolestaan persoonallisena keinona viestia vallitsevas-
ta yrityskulttuurista ja nykyisista tyontekijoista. Yhteisena tekijana on kuitenkin
naiden palveluiden kayttod rekrytoinnin tukena ja tydkaluna tavoittaa potentiaali-

sia, yrityksesta kiinnostuneita tyontekijoita.

Facebook: Twitter:
o yrityskulttuuri e yrityskulttuuri
o tyOntekijat o tyontekijat
e rekrytointi e rekrytointi
e asiantuntijuus e asiantuntijuus
e verkostoituminen e verkostoituminen

LinkedIn: Instagram:
o rekrytointi e yrityskulttuuri
e asiantuntijuus e tyontekijat
o verkostoituminen e rekrytointi

Kuvio 6. Arcusysin sosiaalisen median yhteisdpalvelut ja niiden hyddyntadminen

tydnantajabrandayksen viestinnassa.

Facebookia Arcusys kayttda tavoittamaan suomenkielisen kohdeyleis6nsa, ja
palvelu toimii “rennompana”, persoonallisena kanavana olla vuorovaikutuksessa
potentiaalisten tydntekijoiden seka yrityksesta kiinnostuneiden yhteistydokump-
paneiden kanssa. Arcusysille Facebook on monipuolinen tydnantajabrandayk-

sen tydvaline, jonka kayttd ulottuu aina rennosta, ainutlaatuisen yrityskulttuurin,



42

tydntekijoiden ja persoonallisen tyonantajaimagon esittelystd hieman asialli-
sempaan asiantuntijuuden jakamiseen, verkostoitumiseen muiden yritysten ja
potentiaalisten tyontekijdiden kanssa seka rekrytointien tukemiseen. Arcusysilla
hyddynnetddn myds maksettua mainostilaa omien sisaltdjen ja rekrytointi-
ilmoitusten markkinoinnissa. Kehitysideana Arcusys voisi hyoddyntaa jopa
enemman maksettua mediaa, joka auttaisi yritystd saamaan paremmin halua-
mansa maaran kontakteja. Tama puolestaan edesauttaa yritysta kasvattamaan

my0s brandinsa tunnettavuutta ja nakyvyytta.

Twitteria ja sen luonnetta nopeana uutis- ja verkostoitumiskanavana Arcusys
hyodyntaa erityisesti oman asiantuntijuudensa jakamiseen ja ajatusjohtajuudes-
sa. Toimialan ja siihen laheisesti liittyvien uutisten seuraaminen ja jakaminen
uudelleen, yrityksen omien tyontekijoiden sekd ammattilaisten tekemien blogi-
kirjoitusten ja uutisten levittdminen vahvistavat Arcusysin asiantuntijuutta, am-
mattitaitoa ja uskottavuutta yrityksena. Rekrytoiminen seka verkostoituminen
alan ammattilaisten ja yhteistydkumppaneiden, tyontekijdiden ja muiden yritys-
ten kanssa ovat myds Arcusysin paatavoitteita Twitterin lasndolossaan. Twitte-
rin kohdeyleisona ovat sekd suomalaiset ettd ulkomaan seuraajat, ja sisaltoja

julkaistaan siten suomeksi ja englanniksi.

Arcusysilla hyédynnetaan LinkedIn-palvelua Twitterin tavoin vahvasti asiantunti-
juuden jakamisessa, ajatusjohtamisessa seka ammatillisessa verkostoitumises-
sa toimialan ammattilaisten, potentiaalisten tyontekijdiden ja yhteistyOkumppa-
neiden seka muiden yritysten kanssa. Myos LinkedInissa viestinta tapahtuu se-
kd suomeksi ettéd englanniksi laajemman kohdeyleison tavoittamiseksi. Rekry-
toinnin tydkaluna Arcusys kayttaa palvelua avoimien tyOpaikkojen ilmoittelussa,
ja taman lisaksi yritys hyodyntad maksettua mainostilaa laajempaan rekrytointi-
ilmoitusten nakymiseen seka tunnettuuden kasvattamiseen. Kuten Facebookis-
sa, myos Linkedinissa yritys voisi hyddyntaa enemmankin maksettua mainosti-
laa; rekrytointien yhteydessa LinkedIn tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa rekry-
tointi-ilmoitukset erityisesti tietyille ja halutunlaisille ihmisille muun muassa kou-

lutuksen ja tyotaustan perusteella.

Arcusysin yhteisdpalveluista Instagramin kaytté painottuu tydnantajabrandayk-
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sessa paaosin yrityskulttuurin ja tydntekijoiden esittelyyn seka rekrytointien ja
“‘behind-the-scenes” -kuvien jakamiseen. Paivitykset ja viestintd tapahtuvat
muista yhteisOpalveluistaan poiketen paasaantoisesti englanniksi. Visuaalisena
sisallonjakopalveluna Instagram tarjoaa Arcusysille ennen kaikkea persoonalli-
sen ja avoimen kanavan tuoda yrityskultuuriaan, yhteisollisyyttaan ja tyontekijoi-
taan aidosti esille. Yrityksen #WeAreArcusys -hashtagi soveltuu siten erityisen
hyvin kaytettavaksi Instagramissa. Yhtena kehitysmahdollisuutena yritys voisi
rohkaista tyontekijoitdan julkaisemaan enemmankin omia sisaltdjaan tydpaik-
kaansa liittyen hashtagia kayttaen, ja naita sisaltdja Arcusys voisi puolestaan

julkaista omalla yritystilillaan.

54 Tutkimustulosten yhteenveto

Arcusysin vahva lasnaolo sosiaalisessa mediassa ja sen aktiivinen hyodyntami-
nen tydnantajabrandayksessa ja rekrytoinnissa kertovat yrityksen luottavan se-
ka sosiaalisen median etta tydnantajabrandayksen voimaan toimia tehokkaina
viestintdkanavina, tavoittaa laajemmin potentiaalisia tyontekijoita seka olla 1a-
heisessa vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. Yritys on mukana useammassa
sosiaalisen median yhteisdpalvelussa, joiden ominaisuuksista riippuen yritys
viestii tydnantajabrandiaan hieman eri julkaisukeinoin. Nain yritys pyrkii tavoit-
tamaan haluamansa kohdeyleison, viestimaan seka heille etta yhteisdpalvelun
“luonteelle” sopivalla tavalla seka kasvattamaan nakyvyyttaan. Etenkin laaduk-
kaan, potentiaalisia tyontekijoita puhuttelevan sisaltdmarkkinoinnin kannalta on
tarkeaa, etta jaetut sisallot tavoittavat heidat ja yrityksen haluamat tyontekijat
mahdollisimman tehokkaasti oikeissa kanavissa. (Brecht ym. 2011, 987-991;
Isokangas & Vassinen 2010, 193.)

Vetovoimaisen, ainutlaatuisen tydnantajaimagon rakennusaineena ja viestin-
nassa Arcusys hyddyntaa erityisesti yrityskulttuuriaan, yhteisollisyyttaan ja tyon-
tekijoidensa persoonallisuuksia sekd ammatillista osaamista. Persoonallisen
tydnantajaimagon ja sen houkuttelevuuden potentiaalisille tyontekijoille loppujen
lopuksi voidaan nahda muodostuvan avoimesta yrityksen ja sen kulttuurin esit-

telysta, aidoista tyontekijakokemuksista seka tyontekijoiden “aaneen” paastami-
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sesta. Yrityksen tyontekijat ja yhteisollisyys nakyvat yrityksen useissa sosiaali-
sen median julkaisuissa. Taman lisaksi yrityksen oma hashtagi #WWeAreArcusys
soveltuu hyvin yhteisén luomista varten; se mahdollistaa tyontekijoiden jakaa
omia sisaltdjaan tyopaikkaansa liittyen, ja se myds kokoaa yhteen tunnelmia ja
kokemuksia yrityksesta tydnantajana, joita potentiaaliset tydntekijat voivat selail-
la ja arvioida. Yrityksen “luonteen” nayttaminen, yhteisén luominen ja potentiaa-
listen tyOntekijoiden ottaminen osaksi tata yhteisdd ovat nykyisin ensiarvoisen
tarkedssa asemassa, jotta yritys voi tavoittaa heidat ja herattda mielenkiintoa

tydnantajana entistd paremmin (Valve 2016).

Tybnantaja- ja yritysbrandinsa tukemiseksi seka tavoittaakseen haluamiaan
ammattilaisia Arcusys pyrkii korostamaan myo6s asiantuntijuuttaan IT-alalla ja
palveluyrityksena. Asiantuntijaorganisaationa, jonka liiketoiminta perustuu
myymaan palveluita ja ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin, Arcusysille on tarkeaa
rekrytoida itselleen alan osaajia taatakseen hyvan asiakaspalvelun ja laaduk-
kaan palvelutarjonnan. Ammattitaitoiset tyontekijat puolestaan vahvistavat yri-

tyksen mainetta ja yritysimagoa laadukkaana palveluntarjoajana.

Asiantuntijuudesta tarjoamissaan palveluissa, yrityskulttuurista, yhteisista ar-
voista seka tyontekijoiden ammatillisista ja persoonallisista ominaisuuksista Ar-
cusys saa sosiaaliseen mediaan ja tydnantajabrandaykseen mediasisaltoja, jot-
ka viestivat niitd ainutlaatuisia arvoja, etuja ja ominaisuuksia, jotka tekevat siita
hyvan tydnantajan verrattuna muihin kilpailijoihin. Nama mielikuvat puolestaan
herattavat potentiaalisissa tyontekijoissa kiinnostusta, ja saavat heidat ottamaan

yhteytta ja hakeutumaan toihin yritykseen.

6 Lopuksi

6.1 Yhteenveto

Opinnaytetyoni ja siina esitetyt tutkimustulokset tukevat Brecht ym. (2011, 989)

tutkimusta siita, kuinka sosiaalinen media seka sen yhteisdpalvelut taipuvat ja
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soveltuvat toimiviksi, tehokkaiksi tyonantajabrandayksen tyokaluiksi. Saamieni
tutkimustulosten perusteella sosiaalinen media ja sen yhteisOpalvelut voidaan
nahda hyddyllisina tyokaluina tydnantajabrandayksessa silloin, kuin sen tarkoi-
tuksena on nayttaa erityisesti yrityksessa vallitsevaa kulttuuria ja siella tyosken-
televia nykyisia tyontekijoita. Yhteisollisend, avoimena ja visuaalisena palveluna
sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen mahdollisuuden valittdd tunnelmia ja
tunteita potentiaalisille tyontekijoille. Kuvat, videot, blogikirjoitukset, uutiset ja
uratarinat — mahdollisuus sisaltdmarkkinointiin ja useiden erilaisten sisaltdjen
jakamiseen sosiaalisessa mediassa ovat tarkeitd rakennusaineita persoonalli-
sen tydnantajabrandin rakentamisessa, yrityskulttuurin viestinnassa ja ammatti-
taitoisten tydntekijoiden esittelyssa. Ne mahdollistavat yhteisdn luomisen, ja en-
nen kaikkea tydnhakijoiden ottamisen osaksi tydyhteiséa jo tydpaikan hakuai-

kana.

Sosiaalinen media on tehokas kanava vuorovaikutukseen yrityksen ja tyonteki-
joiden valille. Etenkin sen avoimuus ja yhteisollisyys tarjoavat yrityksille erin-
omaiset mahdollisuudet kannustaa tydntekijéitdnsa olemaan eraanlaisia brandi-
lahettilaita, jotka jakavat seka omissa kanavissaan etta verkostoissaan tydpaik-
kanansa liittyvaa sisaltda joko itse tuottamalla tai jakamalla yrityksen julkaisuja
eteenpain. Brandilahettildiden ja viraalimarkkinoinnin rooli tydnantajabrandayk-
sessa ja sen vetovoimaisuuden vahvistajana on tarked; tyontekijoiden sana on
uskottavampi, ja mielikuvat yrityksesta hyvana tyonantajana nahdaan aidompa-
na, kun niitd jakaa yrityksen itsensa sijaan sen tyontekijat. Loppujen lopuksi
tydnantajaansa tyytyvaiset tyontekijat haluavat jakaa hyvaa sanomaa yritykses-
ta tyopaikkana. Jakaessaan sosiaaliselle verkostolleen omia seka yrityksen te-
kemia sisaltoja brandilahettilaat myos kasvattavat yrityksen nakyvyytta ja siten

sen mahdollisuutta tavoittaa entista laajemmin potentiaalisia tyontekijoita.

Opinnaytetyoni voidaan nahda tukevan myos aikaisempia tutkimuksia tydnanta-
jabrandayksen ulkoisesta viestinnasta. Kuten Backhaus ja Tikoo (2004, 505-
506) seka Moroko ja Uncles (2008, 164-165) tutkimuksissa esitetaan, tydnanta-
jabrandayksen yksi suurimmista eduista on valittaa ainutlaatuisia, mielenkiintoa
herattavia brandimielikuvia ja arvolupauksia potentiaalisille tyontekijoille. Naiden

avulla yritykset voivat luoda ja viestia ainutlaatuisia kokemuksia ja imagoa itses-
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taan tyonantajana, ja siten vahvistaa vetovoimaisuuttaan tydnantajana potenti-
aalisten tyontekijoiden keskuudessa. Erityisesti yrityskulttuuria ja siihen sisalty-
vid symbolisia ja funktionaalisia etuja voidaan hyddyntaa erottuvan ja persoo-
nallisen tyénantajabrandin viestinnassa. Yrityksen tarjoamat ammatilliset kehi-
tysmahdollisuudet ja niiden tukeminen, tydympariston ja tyontekijoiden esittely,
yhteiset tapahtumat, palkka, lomat — miten kiinnostavia ja samaistuttavia mieli-
kuvia potentiaaliset tyontekijat yrityksesta saavat ja muodostavat itselleen vai-
kuttavat vaistamatta siihen, kuinka vetovoimaisena ja hyvana tyonantajana yri-

tys tydntekijoiden keskuudessa mielletaan.

Sosiaalinen media ja tydnantajabrandays tarjoavat yrityksille tehokkaita keinoja
tavoittaa ja kilpailla seka parhaista ettd haluamistaan tyontekijoista. Osaavat ja
ammattitaitoiset tyontekijat loppujen lopuksi ovat yritysten suurimpia valuuttoja
niiden yritystoiminnassa; he takaavat muun muassa palveluiden laadun, asia-
kastyytyvaisyyden, positiivisen maineen yritykselle ja vahvistavat ylipaatansa
tydpaikkansa kilpailukykya. Lisaksi panostaminen ainutlaatuisen ja erottuvan
tydnantajaimagon viestimiseen tukee myods yrityksen muuta brandaysta seka
vaikuttaa positiivisesti sen maineeseen niin tydmarkkinoilla kuin ostajien ja asi-
akkaiden keskuudessa. Tyontekijat ja tyontekijalahtoisyys tulevat vaistamatta
olemaan tarkea osa yritysten arkea ja tybelamaa, ja ainutlaatuista tydonanta-
jaimagoa viestiva yritys saa tuntea sen voiman rekrytointinsa vetovoimaisuu-

dessa ja parhaimpien osaajien saamisessa.

6.2 Arviointi ja rajoitteet

Opinnaytetyoni keskittyy paaosin selittdmaan ja nostamaan esille sosiaalisen
median ja tydnantajabrandayksen positiivisia ominaisuuksia, joten kriittinen na-
kokulma ja arviointi naiden ilmididen heikkouksista jaa tydssani vahemmalle. Il-
midihin liittyykin riskitekijoita ja eettisid ongelmia, joista suurimpia ovat muun
muassa yrityksen valittamien brandimielikuvien aitous itsestaan tydnantajana ja
niiden yhdenmukaisuus. Potentiaalisen tyontekijan kiinnostus yritysta kohtaan
seka hakeutua tdihin kyseiseen yritykseen heraa juuri hanen saamistaan bran-

dimielikuvista seka yrityksen antamista arvolupauksista, joita tydntekija uskoo
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saavansa tyossaan yrityksessa. Tyontekijan ja yrityksen valille muodostuu toisin
sanoen psykologinen sopimus. Jos tyonantajabrandayksen sisaltamat arvolu-
paukset ja mielikuvat ovat ristiriidassa, seka osoittautuvat virheellisiksi tyonteki-
jan yrityksessa saaman tyokokemuksen kanssa, tyontekijalle muodostuu epa-
realistinen psykologinen sopimus, joka pahimmillaan johtaa tyéntekijan eroami-
seen. (App ym. 2012, 270.) Tama puolestaan voi jopa vahingoittaa yrityksen
mainetta, silla tydntekijat yleensa kertovat rehellisen kokemuksensa ja mielipi-
teensa tyopaikasta omalle verkostolleen (Ahri ym. 2016, 54-56). Negatiivinen
sanoma lahtee helposti kiertamaan verkostosta toiseen etenkin sosiaalisessa

mediassa.

Riskit maineen vahingoittumiseen ja haasteet yhdenmukaisuuden sailyttami-
sessa ovat alati Iasna sosiaalisessa mediassa ja internetissa ylipaatansa, joiden
myo6ta ovat mediasisaltdjen jakelualustat ja viestinnan kanavat moninkertaistu-
neet huomattavasti. Tama puolestaan on vauhdittanut “pirstoutuneiden kohde-
yleis6jen” muodostumista, ja nykyisin yritysten haasteena on kohdentaa viestin-
tansa vain tietylle kohdeyleisdlle. Samaa sisaltéa tulee tuottaa ja mainostaa
monissa eri muodoissa ja kanavissa. Pirstoutuneita kohdeyleisdja on myds en-
tistd vaikeampi mitata, tunnistaa ja hallita, mika vaistamatta hankaloittaa tyon-
antajabrandayksen menestymista; vetovoimainen tyonantajabrandays, laadu-
kas sisaltomarkkinointi ja vuorovaikutus, maineen hallinta seka parhaiden yhtei-
sOpalveluiden valinta tyontekijoiden tavoittamiseen vaativat toimiakseen kohde-
yleison tuntemista ja jatkuvaa seurantaa. (Seppanen & Valiverronen 2012, 134-
138; Brecht ym. 2011, 987-991; Isokangas & Vassinen 2010, 190-193; Leino
2011, 166-167.)

Laadullinen tutkimus ja tutkimusaiheen havainnointi case-esimerkin nakokul-
masta rajoittavat myds opinnaytetydssani saatujen tuloksien yleistettavyytta
muihin yrityksiin ja toimialoihin. Vaikka laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei
ole tuottaa tai 16ytaa yleistettavia tuloksia, opinnaytetydssani esitellyt edut sosi-
aalisen median hyddyntamisesta tyonantajabrandayksessa, ja naiden kahden
kokonaisedut yrityksille voidaan kuitenkin nahda olevan sellaisia, etta niita voi-
taisiin soveltaa eri yrityksissa ja toimialoilla. Kuten tydssani todetaan, kysynta

alansa ammattilaisista ja tyontekijoista ylipaatansa on alati kiristyva kilpailu, joka
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haastaa mukaansa yha useampia yrityksia sen kokoon, toimialaan, taloudelli-

seen kilpailukykyyn tai sijaintiin katsomatta.

6.3 Jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyoni tavoitteena on lisatd ymmarrysta sosiaalisen median hyoédyn-
tamisesta ulkoisessa tydnantajabrandayksessa ja rekrytoinnissa, seka kuinka
sosiaalinen media ja tyOnantajabrandays yhdessa edesauttavat yrityksia kilpai-
lussa parhaista tyontekijoista. Kuten Brecht ym. (2011, 983) tutkimuksessa to-
detaan, tutkimukset ja akateeminen kirjallisuus sosiaalisen median hyddyntami-
sesta tydnantajabrandayksessa on varsin vahaista. Ymmarryksen lisdaminen ja
naiden aiheiden tutkimista tulee siten kehittda edelleen esimerkiksi havainnoi-
malla sosiaalisen median hyddyntamista tydnantajabrandayksessa muissa yri-
tyksissa ja toimialoilla. Laadullisten tutkimusten aikana saatuja tuloksia voisi
puolestaan kehittaa edelleen maarallisten tutkimusten avulla. Kuinka sosiaali-
nen media tilastollisesti on edesauttanut yrityksia rekrytoimaan itselleen uutta
tydvoimaa? Kuinka moni yritys on havainnut nama ilmiot hyodylliseksi yritystoi-
minnalleen? Enta kuinka moni uusista tyontekijoista on paatynyt hakemaan tyo-
paikkaa yritykseen sosiaalisen median ja houkuttelevan tydnantajabrandin an-

siosta?

Sosiaalisen median ja tyonantajabrandayksen hyédyntaminen etenkin rekrytoin-
tien tukena kasvavat yrityksissa alati; kysynta ja kilpailu parhaista tekijoista ovat
yha useamman yrityksen haasteita, ja taman kilpailun on ennustettu kasvavan
jopa asiakkaista kaytavaa kilpailua tarkeammaksi (Ewing ym. 2002, 3; Ahto ym.
2016; 54-56; Nagra 2013, 546). Tyonantajabrandayksen ja sosiaalisen median
asemaa yrityksissa tulevaisuudessa olisi siis mielenkiintoista tutkia lisaa. Miten
kiristyva kilpailu tyontekijoista vaikuttaa yritysten sosiaalisen median kayttoon,
ja keskittyvatko yritykset brandaamaan ennemmin tyonantaja- ja yritysimagoa
kuin tuotteita ja palveluita? Millaisia haasteita kilpailu luo pienyrityksille, joilla on
vahemman resursseja panostaa nakyvyyteen ja tuottaa laadukasta sisaltéa so-

siaalisen mediaan verrattuna suuriin yrityksiin? Entd unohtuvatko asiakkaat
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tydntekijoiden noustessa yha tarkeammaksi markkinoinnin kohdeyleisoksi?

Mielenkiintoisena aiheena ja jatkotutkimusehdotuksena ehdotan sosiaalisen
median tutkimista myos tydnantajabrandayksen sisaisen viestinnan tukena. So-
siaalisen median ja sen yhteisdpalveluiden voidaan nahda taipuvan hyvin erilai-
siksi sisaisen viestinnan tiloiksi, joissa tiimityd, yhdessa ideointi, tiedonjakami-
nen ja tuotekehitys onnistuvat helposti. Esimerkiksi sosiaalinen intranet Yam-
mer on kuin Facebook siirrettyna yrityskayttoon, joka mahdollistaa muun muas-
sa tehokkaan sisaisen viestinnan ja tiedonjakamisen. (Leino 2011, 45-47). Ta-
man lisaksi tydnantajabrandayksen sisaisen viestinnan ja sen etujen tutkiminen
yleisesti on aiheellista. Aikaisemmat tutkimukset tydnantajabrandayksesta nayt-
tavat painottuvan paaosin sen ulkoisen tason etujen tutkimiseen kilpailussa po-
tentiaalisista ja parhaista tyontekijoistd. Ammattitaitoisista osaajista kaytavan
kilpailun alati kiristyessa on tarkeaa ymmartaa myos nykyisten tyontekijoiden pi-
tamisen ja sitouttamisen tarkeys, silla loppujen lopuksi tydntekijat ovat yritysten
arvokkaimpia voimavaroja. Parhaimmat tyontekijat jaavat toihin yrityksiin, jotka
valittdvat heidan hyvinvoinnistaan seka nakevat heidan osaamisensa yritystoi-

mintansa kantavana voimavarana. (Ahto ym. 2016, 54-56.)
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