\}jfj’fz TURUN

12

R

it YLIOPISTO

Kauppakorkeakoulu

Tyonantajabrandin viestinta Z-sukupolveen
luokiteltavien tyonhakijoiden tavoittelemiseksi

Markkinoinnin
kandidaatintutkielma
Asiantuntijaorganisaatioiden
litketoimintaosaamisen
maisteriohjelma, markkinointi

Laatija:
Karoliina Annala

Ohjaaja:
KTT Joachim Ramstrom

28.3.2024
Pori



Turun yliopiston laatujérjestelmén mukaisesti timén julkaisun alkuperdisyys on
tarkastettu Turnitin OriginalityCheck -jarjestelmalla.



Kanditutkielma

Oppiaine: Kauppatieteet

Tekiji: Karoliina Annala

Otsikko:

Tyo6nantajabrindin viestintd Z-sukupolveen luokiteltavien tyonhakijoiden tavoittelemiseksi
Ohjaaja: KTT Joachim Ramstrom

Sivamaéira: 30 sivua

Paivamaiirai: 28.3.2024

Tyonantajabrandi ja ulkoinen viestintd ovat teemoja, jotka ovat nykyéddn paljon esilld
tyoeldméssad. Kilpailu eri yritysten ja tyonhakijoiden vélilli on entistd kovempaa; yritykset
haluavat rekrytoida yritykseen sopivimmat tyontekijéit. Asiansa osaavat ja tyopaikassa pitkén uran
tekevdt tyontekijit ovat merkittdvd investointi yrityksen menestykselle. Etenkin pienilld
yrityksilld ei ole varaa palkata heikommin motivoituneita ja vihemmaén sitoutuvia tyontekijoita.
Tutkimuksessani késittelen tyOnantajabréndid, ulkoisen viestinndn keinoja ja nédiden asioiden
yhteyttd. Tarkemmin pohdin tutkimuksessa tyonantajabrindin viestintdé ja viestinndn kanavia ja
sisdltod nuoriksi aikuisiksi luokiteltavien Z-sukupolven tyOnhakijoiden tavoittamiseksi.
Oikeanlainen tyonantajabréndin viestinté tavoittaa oikeat henkildt ja timéd vaikuttaa myds sithen,
ettd niin yritys kuin tyonhakijakin tulevat ymmarretyiksi. Tutkimuskysymykset ovat ”Miten
viestintd voi tukea tyOnantajabriandin houkuttelevuutta” ja “Mitd viestinndssd tulisi ottaa
huomioon, kun viestitdin tyonantajabrandistd Z-sukupolven tydnhakijoille?” Tutkimusongelma
on, miten tyonhakija voisi kokea, ettd hinen tietonsa ja taitonsa vastaavat mahdollisimman hyvin
tydn vaatimuksia ja ettd tyOnantaja pystyisi samalla vastaamaan hakijan mahdollisimpiin ja
todennékoisimpiin toiveisiin. Voidaan pohtia, millaisella ulkoisella viestinnélld saadaan
tavoitettua Z-sukupolven edustajia siten, ettd siitd on hyotya tyonantajabréndille. Lisdksi voidaan
selvittdd, pitdisiko Z-sukupolvelle tehdd mahdollisesti erilaista tyonantajabriandin viestintdd kuin
muiden sukupolvien edustajille.

Tutkimusmetodina on kaytetty kuvailevaa kirjallisuusanalyysia, ja tutkimus ei sisdlld empiiristd
osuutta. Tutkimuksessa on kiytetty aihealueen teoriakirjallisuutta seka tieteellisid artikkeleita.
Tutkimuksesta saatiin selville, ettd tyonantajabréndin viestinnén tulee olla suunniteltua, siséltden
erityisesti valittua kohderyhmaié kiinnostavaa siséltod sekd hyodyntéé sopivia viestintdkanavia ja
-tapoja. Viestittdessd Z-sukupolvelle siséllossé tulisi pohtia mahdollisimman paljon aitoutta seké
suosia viestintdkanavina etenkin sosiaalista mediaa ja sdhkdpostia.

Tutkimuksessa saatiin selville, ettd hyvin suunniteltu ja toteutettu tydnantajabrindi ja ulkoinen
viestintd, kenelle kohdistetaan ja miksi, ovat hyvin olennainen osa tydnantajabrandin
houkuttelevuutta ja sitd kautta potentiaalisten tyonhakijoiden houkuttelemista. On olennaista
my0s huomioida, ettd yritykselld tulee olla myds joustavuutta, miké liittyy siihen, ettd ihmiset
eivit ole vain koulutuksensa tai tydkokemuksensa summa: eri elaiméntilanteet tuovat esimerkiksi
omat ajankaytolliset haasteensa. Liséksi olennaista on huomioida, etté tyStehtdvé ei vaadi tiettyd
tutkintoa tai tydkokemusta, vaan esimerkiksi motivaation roolia tuotaisiin entistd enemmén esille.
Olennaista on myds tietynlainen luottamuksen ja rehellisyyden rakentaminen ja néiden esille
tuominen viestinndssi tyopaikan etenemismahdollisuuksien ja palkkauskdytdntdjen suhteen.

Avainsanat: ty6nantajabrindi, tyonantajabrandin ulkoinen viestintd, Z-sukupolvi
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1. JOHDANTO

1.1. Tutkielman tausta

Tutkimuksessani késittelen tyonantajabrdandid, ulkoista viestintdd ja ndiden asioiden
yhteyttd. Tarkemmin pohdin tutkimuksessa tyonantajabridndin viestintdd ja viestinnén
kanavia ja sisdltod nuoriksi aikuisiksi luokiteltavien tyonhakijoiden tavoittamiseksi.
Selkeyttamélld tyonhakijan ja -tekijan vélistd viestintdd, pyritddn antamaan
totuudenmukainen ja houkutteleva kuva yrityksestd potentiaalisten uusien tyonhakijoiden
silmissé.

TyoOnantajabrandi on yritysten kidyttdma strateginen tyokalu, jolla houkutellaan ja
sitoutetaan mahdollisia ja nykyisid tyontekijoitd nykyajan osaajapulan keskelld. Lisédksi
silld viitataan tyOnantajan tarjoamiin erilaisiin taloudellisiin, toiminnallisiin ja
psykologisiin etuihin, joilla helpotetaan tulevien tydntekijéiden ymmarrysti yrityksen
toiminnasta. (Porkodi & Jahan 2022, 4494) Tyonantajabrindi on pohjimmiltaan
organisaation ja sen ihmisten vililld oleva kaksisuuntainen sopimus, joka siséltdd
perusteita yritykseen tuloon, mutta myos yritykseen jadmiseen. TyOnantajabrandéyksen
ymmaértdminen merkitsee sitd, ettd pystyy muotoilemaan sopimuksen tavalla, joka erottuu
yksildlle, on merkityksellinen seké houkutteleva, ja samalla varmistaa, ettd tima toteutuu
tyontekijén koko elinkaaren ajan kyseisessa yrityksessd. (Rosenthorn 2009, s. 49-50)

McCrindle (2018, 12-13) mukaan Z-sukupolvella tarkoitetaan vuonna 1995
alkaen syntyneitd henkil6itd. (McCrindle 2018, 12—13). Constantinescu-Dobra & Cotiu
(2021, 5) mukaan Z-sukupolvi on syntynyt vuosien 1996 ja 2016 vililld, niin sanotun
milleniaali-sukupolven jdlkeen. (Constantinescu-Dobra & Cotiu 2021, 5.) Jones ym.
(2019, 64) mukaan Z-sukupolvi on syntynyt 1997 ja 2015-lukujen vélissd. (Jones ym.
2019, 64).

Aihe on kiinnostava sen vuoksi, ettd nuoret tydnhakijat vasta rakentavat
tyouraansa usein mahdollisista lyhyemmisté ja osa-aikaisemmista tydsuhteista pidempiin
ja vakituisiinkin tydsuhteisiin ja se, mikd on olennaisinta, etti nuoret tydnhakijat
suhtautuvat tydeldméén eri tavalla kuin muut ikdryhmét. Samalla yleinen piirre heidin
keskuudessaan on esimerkiksi se, etti he ovat aiempia sukupolvia kokeneempia
teknologian kéyttdjid. Oletetaan, ettd nuoret tyonhakijat kiyttdvit enemméin digitaalisia

viestintdkanavia, esimerkiksi hakevat tietoa yrityksistd ja niiden toimintatavoista. Lisdksi
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kyseinen kohderyhmai on kiinnostava ottaa tutkittavaksi, silld he ajattelevat tyoeldmésti
hieman eri tavoin kuin jo tydeldméssi pidemmaén aikaa olleet ikdryhmat.

Z-sukupolven tyonhakijat haluavat valita juuri itsedédn kiinnostavia tyopaikkoja ja
tehtivid, jotka yhdistyvit omien arvojen, tavoitteiden ja jossain méérin yleisten vallassa
olevien yhteiskunnallisten uskomustenkin kautta. Tyonhakijat haluavat kokea, ettd he
sopivat tyOyhteisoon ja saavat esimerkiksi tydstiddn sopivan korvauksen — rahallisesti tai
muulla tavoin ja lisdksi hyvét tyosuhde-edut. Endd ei riitd, ettd tyOnantaja vaatii
tyontekijélti asioita, vaan myds tyotd hakevat uskaltavat odottaa enemmaén ty6ltdan. Néin
ollen hyvin rakennettu tyonantajabrindi ja sen toimiva viestintd ovat yritykselle hyvin
oleellisia ja yrityskilpailussakin hyodyllisid asioita. Hyvé tyOnantajabridndi on kaikille
kohderyhmille houkutteleva, mutta erottavana tekijanid voisi pohtia sitd, ettd onko
yritysbrandistd viestittdvét asiat erilaisia nuorelle kohderyhmalle.

Tyonantajabrdndi ja ulkoinen viestintd ovat teemoja, jotka ovat olleet nykyéén
paljon esilld tydeldméssd. Kilpailu eri yritysten ja tyonhakijoiden vélilld on entistd
kovempaa; yritykset haluavat rekrytoida yritykseen sopivimmat tyontekijat. Asiansa
osaavat ja tyOpaikassa pitkdn uran tekevidt tyontekijdt ovat suuri investointi yrityksen
menestykselle ja etenkddn pienilld yrityksilld ei1 ole varaa palkata heikommin
motivoitunutta ja vihemmaén sitoutuvaa tyontekijia.

Tyo6nantajabrandin viestintd on mutkikasta: joskus viestinnédn kautta tydnantajan
ja hakijan vililld muodostuukin vddrinymmaérrys, kun esimerkiksi hakijan persoona ja
taidot tai tyOnantajan tydilmapiiri eivdt vastaakaan haastattelussa sitd, mitd esimerkiksi
tyopaikkailmoituksessa kerrottiin ja vaadittiin tai toisinpdin — hakija ei ole rehellinen
omista taidoistaan. Yritysten tulisi myds olla viestinndssédén avoimia ja rehellisid, koska
se on erityisesti tdlle nuorelle kohderyhmaille tirkedd. Tdmin vuoksi yrityksen tulisi
pohtia tyOnantajabrdndin viestinndssda sitd, mikd houkuttelisi erityisesti nuorta
kohderyhmaa.

TyoOnantajabrandin olennaisena osana on esimerkiksi hyvé viestinté eri kanavissa.
Oikeanlainen viesti tavoittaa oikeat henkil6t ja tdmi vaikuttaa my0s siihen, etti niin yritys
kuin tyonhakijakin ymmaértdvdt ja tulevat ymmarretyiksi. Huhta & Myllytaus (2021)
mukaan tyOnantajabrindin viestintd tulisi jakaa erilaisiin tasoihin: inspiroiviin,
vahvistaviin ja oivalluttaviin viesteihin. Kun viestintd luokitellaan néihin kategorioihin,
pystytddn varmistamaan, ettd tarjotaan varmasti sopiva kattaus erilaisia viestejd tietyn
informaation vélittimiseksi ja ettd saavutetaan yhteinen ymmérrys osapuolten vélill.

(Huhta & Myllyntaus, 2021)



Térkeintd tyontekijoiden houkuttelemisessa on se, ettd yritykseen tarvittavia
tyontekijoitd altistetaan suunnitelmallisesti organisaatiota koskeville ja puhutteleville
viesteille. Voidaan siis ajatella, ettd kaikki viestintd vaikuttaa olennaisesti yrityksen

tyonantajabrindiin ja sitd kautta hakijoiden tietoisuuteen yrityksesta.

1.2. Tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoite on ymmaértdd, miten tyonhakija voisi kokea, ettd hdnen tietonsa ja
taitonsa vastaavat mahdollisimman hyvin tyon vaatimuksia ja ettd tydnantaja pystyisi
samalla vastaamaan hakijan mahdollisimpiin ja todennékdisimpiin toiveisiin.

TyoOnantajabrindin viestinndssd olisi kiinnostava ymmértdd, minkélaisia
viestinnallisid keinoja yritykselld voi olla houkutellakseen tehtdvdin ja tyopaikkaan
sopivat ja mahdollisimman pitkéksi aikaa tyOpaikkaan sitoutuvat tyontekijit. Erityisesti
tutkimuskohteena on Z-sukupolvi.

Voidaan pohtia, millaisella ulkoisella viestinnélld saadaan tavoitettua Z-
sukupolven edustajia siten, ettd siitd on hyotyd tyonantajabrandille? Tai pitdisikd Z-
sukupolvelle tehdd mahdollisesti erilaista tyonantajabriandin viestintdd kuin mitd muille
sukupolville?

Luukan (2019, 259-260) mukaan tyontekijoiden houkuttelemisessa ndhddin
tairkednd, ettd yritykseen tarvittavia tyOntekijoitd altistetaan suunnitelmallisesti
organisaatiota koskeville ja puhutteleville viesteille. Hinen mukaansa pédéasia ei siis ole
pelkistdédn se, ettd kerrotaan avoimista tyOpaikoista, vaan yrityksen tiytyisi kertoa myds
omasta yrityskulttuuristaan, osaamisestaan, tekemisestiin ja tyontekijoistddan. (Luukka
2019, 259-260) Ei riitd, ettd vain yritys itse viestii asioita, vaan sen tdytyisi saada myds
sen tyOntekijit, kumppanit ja asiakkaat kertomaan omaa tarinaansa. Potentiaaliset
tyontekijat tulisi saada innostumaan yrityksestd, jo ennen kuin silld on edes yhtdkdin

avoinna olevaa tyopaikkaa tarjolla. (Luukka 2019, 258)

Tutkimusongelma késitellddn seuraavien kysymysten avulla:

Miten viestintd voi tukea tyOnantajabrandin houkuttelevuutta?

Mitd viestinndssd tulisi ottaa huomioon, kun viestitdén tyOnantajabrandistd Z-

sukupolven tyonhakijoille?
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1.3. Tavoite ja rajaukset

Tavoitteena tutkimuksessa on ymmairtdd toimivasta tyOnantajabrindin viestinnésti
nuorten aikuisten — Z-sukupolven tyOnhakijoiden houkuttelemiseksi. Keskeisimpind
kisitteitd ovat tyOnantajabrindi, yrityksen ulkoinen tyOnantajaviestinti ja
tyonantajabrandimielikuva. Ty on rajattu idllisesti vield nuoriksi aikuisiksi luokiteltaviin
Z-sukupolveen kuuluviin tyonhakijoihin — Z-sukupolvi voidaan maéritelld monella eri
tavalla riippuen ldhteestd. Nédiden asioiden kautta ymmarraimme my0s, mitd pitdd ottaa
huomioon tydnantajaviestinndssd ja -brdndddmisessd. Tydnantajabrandiyksessa
keskitytdédn yrityksen ulkoiseen tyonantajabréndiin.

Tiivistetysti tutkimuksessa selvitetddn niitd viestinnéllisid toimintatapoja, jotka
tekevédt yrityksen tyOnantajabridndin viestinndstdi muun muassa informoivaa ja
kiinnostavaa. Viestintdi myds helpottaa tyOpaikkojen loydettivyyttd tyotd hakeville

nuorille aikuisille.

1.4. Metodit

Tutkimusmetodeina tutkimuksessa on kuvaileva kirjallisuusanalyysi, ja tutkimus ei
sisdlld empiiristd osuutta. Tutkimuksessa kiytetdén aihealueen teoriakirjallisuutta, kuten
erilaisia kirjoja ja tieteellisid artikkeleita.

Kirjallisuuskatsaus voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, jotka ovat

1) aineiston tutkimuskysymyksen tai -kysymysten ja aihepiirin hakusuunnitelma

ja muotoilu

2) aineiston tunnistaminen, laadun arvioiminen, analyysi ja tulokset

3) katsauksen kirjoittaminen ja julkaiseminen

Naissd eri vaiheissa valitaan tutkimuskysymys, tarkoituksen mukaan tietokannat,
hakufraasit- ja termit, médaritellddn seulontakriteerejd — toisin sanoen padtetddn niistd
kriteereistd, joilla tutkimuksia poissuljetaan ja sisdllytetdén, sovelletaan tarkkasilmaisesti
seulontakriteereitd. Lisdksi tiivistetddn tieto, yhdistellddn tuloksia toisiinsa ja tehddén
johtopaitokset. (Fink 2020, 6-7; Valkeapda 2016, 57-61)

Kuvailevaa kirjallisuuskatsausta pidetddn yhtend useimmiten kéytetyistd

vaihtoehdoista kirjallisuuskatsauksesta tehdessd. Téllaista kirjallisuuskatsausta voidaan

sanoa yleiskatsaukseksi, jossa ei ole tarkkoja ja tiukkoja sdént0jd. Aineistot, jota on
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kéytetty, ovat laaja-alaisia. Liséksi aineiston valintaa eivdt ole rajaamassa metodiset
saddokset. Asia, jota tutkitaan, on mahdollista kuitenkin kuvata laajasti ja tarpeen tullen
luokitella tutkittavan asian ominaisuudet. Tutkimuskysymykset ovat laaja-alaisempia
kuin systemaattisessa katsauksessa tai meta-analyysissa. Kuvaileva katsaus, josta voidaan
kayttdd myos nimitystd traditionaalinen kirjallisuuskatsaus, toimii omana metodinaan,
mutta sen ajatellaan samalla antavan uusia asioita, joita tutkia systemaattista
kirjallisuuskatsausta ajatellen. (Salminen 2011, 6).

Ensin on valittu tutkimuskysymykset ja aihepiiri, jota tutkimuksessa on haluttu
kidsitelld ja on pohdittu, miten ndmé& liittyvdt toisiinsa. Aihepiiriksi on valittu
tyonantajabrindi ja sen ulkoinen viestintd sekd Z-sukupolvi. Tutkimuskysymyksissd on
ajateltu, miten viestintdi voi tukea tyOnantajabrindin houkuttelevuutta. Lisdksi
tutkimuskysymyksissd on pohdittu sitd, mitd asioita tulisi ottaa huomioon viestittdessa
tyonantajabriandisti Z-sukupolven tyonhakijoille. Aihepiiristd on haettu tietoa
esimerkiksi Volterin, Googlen, kuten my®s muiden eri hakusivustojen kautta.
Hakusanoja, joilla erilaisia tietoldhteitd, kuten artikkeleita ja kirjoja on 16ytynyt, ovat
olleet esimerkiksi "Employer brand”,” Tydnantajabrindi”,” External employer branding”
ja ”Z-generation”. Sanoja on kokeiltu lyhentdd tai pidentdd tai vaihtaa hakukentissi
sanojen paikkaa. Lisdksi muita hakuehtoja, kuten vaikkapa vuosilukua valitsemalla on
voitu rajata tietyt hakutulokset.

Kun hakutuloksia on tutkimukseen 10ytynyt, niitd on arvioitu etenkin
luotettavuuden suhteen. Onko ldhde esimerkiksi vertaisarvioitu tai 10ytyykd muita
tieteellisen teorialdhteen kriteeristod. Lisdksi on arvioitu ldhteiden laatua siten, ettd onko
lahde omaa tutkimusta ja aihealuetta edistdvd. Kun teksti on 16ydetty, seuraava vaihe on
asioiden analysoiminen — miten nimé asiat tuovat esille tutkittavien asioiden yhteytta.
Tétd kautta saadaan selville myos tutkimuksen tulokset. Tdmédn jdlkeen kirjoitetaan

kirjallisuuskatsaus puhtaaksi ja julkaistaan se.

1.5. Keskeisimmiit Kisitteet, rakenne ja sisilto

Termind  tyonantajabrdndilld  tarkoitetaan  yrityksen  kilpailijoistaan  eroavia
ominaisuuksia tyonantajana. Tyonantajabriandi korostaa yrityksen hyvid tyGympériston ja
-tarjonnan puolia. (Backhaus & Tikoo 2004, 502) Ulkoinen viestintd tai ulkoinen

markkinointi tekee yrityksestd halutun tyOnantajan ja tdlld taataan paras yrityksen
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houkuttelevuus mahdolliselle tyonhakijalle. Oletus on, ettd erottuvalla bréndilld saadaan
sopivia ihmisid ja kerrytettyd niin sanottua henkilostopddomaa. Lisdksi, kun tyonantaja
on houkutellut potentiaalisia tyontekijoitd, ndmé henkil6t tuovat samalla yritykseen
mukanaan omat olettamuksensa tyOsuhteesta. Tdmé tukee yrityksen omia arvoja ja
vahvistaa samalla tyontekijoiden sitoutumista yritykseen. (Backhaus & Tikoo 2004, 503)

Sukupolvi Z koostuu tulevaisuuden tyontekijoistd, jotka pitdvit tyossa tarkednd
tasapainoa ja joustavuutta, kuten myos tydpaikan tiimihenked. Heille on olennaisinta
tyossd myds mahdollisuudet vaikuttaa asioihin, saada tukea ja kokea, etti kaikki
osallistuvat tekemiseen. Lisdksi he kokevat luontevaksi hankkia tyokokemusta useista eri
tyopaikoista, urapoluista, mahdollisesta yrittdjyydestikin sekd hankkia osaamista.
(McCrindle & Fell 2019, 10) Z-sukupolvelle (syntynyt 1995-2010) totuuden etsiminen
on tirkein motivaationlihde sekd yksilolle itselleen kuin sosiaalisessakin mielessd. He
etsivét aitoutta, mikd on yhteyksissd myds siihen, ettd he ovat arvostavat sananvapautta
ja kannattavat ihmisten monimuotoisuutta. (Rzemieniak & Wawer 2021, 5)

Ulkoinen viestintd koostuu markkinointiviestinndstd ja yritysviestinnista.
Markkinointiviestintd pitdd sisdlldéin tuotteiden ja palveluiden viestit, asiakassuhteet sekd
tavoitteen vaikuttaa tuotteiden ja palveluiden myyntiin ja tunnettavuuteen.
Markkinointiviestinndlld ~ vaikutetaan tuote- ja palvelukuvaan sekd bréindiin.
Yritysviestintd sen sijaan sisaltdd viestit yrityksestd ja sidosryhmédsuhteet. Sen paddmaéra
on vaikuttaa yrityksen tunnettavuuteen, ja silld on vaikutusta yrityksestd saatavaan
mielikuvaan. (Isohookana 2007, 15)

Tutkielma rakentuu johdantokappaleesta, jossa késitellddn tutkimuksen taustaa.
Seuraavaksi kappaleissa késitellddn tutkimusongelma ja -kysymykset, tutkimuksen
tavoite, rajaukset ja kéytetyt metodit. Tdmin jdlkeen on teoreettinen viitekehys, joka
sisdltdd tyoOnantajabridndin, ulkoisen tyOnantajabridndin, tyOnantajamielikuvan ja
tyOnantajabrandin viestinndn. Lisdksi teoriakappaleet kisitteleviat Z-sukupolvea, sen
médritelmid ja Z-sukupolven houkuttelemista yritykseen. Tdman jdlkeen on tutkimuksen
yhteenveto ja lopuksi johtopditokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet. Keskeiset késitteet

ovat tyonantajabréndi, yrityksen ulkoinen viestintd ja Z — sukupolvi - nuoret tyonhakijat.
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2. TYONANTAJABRANDI

2.1. Ulkoinen tyonantajabrindi

Ambler & Barrow (1996, 3-4) mairittelevdt tyonantajabréandin toiminnallisena,
psykologisena ja taloudellisena kokonaisuutena, jota tyosuhde etuinaan tarjoaa ja joista
tyOnantajayritys tunnistetaan. (Ambler & Barrow 1996, 3—4) Tydnantajabréindi tarjoaa
tyontekijoille samoja etuja kuin mitd perinteinen (tuote)brindi antaa kuluttajalle:

1) hyodyllistd ja / tai kehittdvad toimintaa (toiminnallista),

2) rahallista tai aineellista palkkiota (taloudellista)

3) tunteita, kuten kuuluminen, tarkoitus ja suunta (psykologista).
TyoOnantajabrindilld on myds persoonallisuus, ja sitd on mahdollista soveltaa osittain
samoilla  keinoilla kuin tuotemerkkid. Né&in ollen erityisesti perinteiset
markkinointitekniikat, etenkin tutkimukset ovat sovellettavia myos tydnantajabrindiin
(Ambler & Barrow 1996, 3—4.)

Tyonantajabrindi voidaan mééritelld pitkén ajan kohdennetuksi strategiaksi, jolla
pyritddn vaikuttamaan nykyisten tyontekijoiden, uusien mahdollisten tyontekijoiden ja
muiden sidosryhmien tietimykseen ja ymmaérrykseen jostain yrityksestd. Strategiaa
voidaan kehittdd edistiméddn tyontekijoiden rekrytointia, pitovoimaa, kuten myos
tuottavuuden hallintaa. Tama toimii siten, ettd kuvataan jéarjestelmallisesti litketoiminnan
kiytantdja ja johtamista, jotka luovat yrityksestd houkuttelevamman ja hyvén
tyoskentelypaikan (Sullivan 2004, 8; Ambler & Barrow 1996, 3-4.)

Tyonantajabriandiin  kuuluu yksilollisen tyontekijikokemuksen tunnistamisen
kokemus, jossa otetaan huomioon aineettomien ja aineellisten palkitsemisominaisuuksien
kokonaisuudet, joita tietty yritys tarjoaa tyontekijoilleen. Tamén liséksi keskeinen asia
tyOnantajabrdnddyksessd on eri osien tunnistaminen itse organisaation luonteessa:
ominaisuuksia, kuten yrityksen avainarvot ja ohjaavat periaatteet, joiden avulla se toimii

kollektiivisena kokonaisuutena (Edwards 2010, 7.)
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Edwards (2010, 6) mukaan tydnantajabrdndi voidaan nidhd4 toimintana, jossa on
markkinoinnin  perusperiaatteita ja “brinddyksen tiedettd” ja niitd tuodaan
henkildstohallinnon prosesseihin suhteutettuna nykyisiin ja potentiaalisiin tyontekijoihin.
Tuotebranddyksessd tuotetta esitettdessd asiakkaalle, yritysbrandédyksessd yrityksen
ollessa edustettuna eri ulkoisille yleisoille, sen sijaan tyonantajabranddys huomioi niin
nykyiset tyontekijét kuin potentiaaliset tyonhakijat (Edwards 2010, 6.)

Termi tyonantajabriandi esitettiin 1990-luvulla. Se yhdistettiin lahjakkuuksien
johtamiskdytintoihin sekd tarpeeseen houkutella, mutta samalla pitdd kyvykkait
tyontekijat. TyOnantajabrandiin ajateltiin vaikuttavan toiminnalliset (kehitykselliset),
taloudelliset ja psykologiset (yhteenkuuluvuuden tunne) edut, joita tyOnantajayritys
tarjoaa tuleville tyontekijoille. (Rzemieniak & Wawer 2021, 6; Dabirian ym. 2019, 83)

Kymmenen vuotta myohemmin nidméa kyseiset tyOnantajan tarjoamat edut
laajennettiin ~ viiteen, eli taloudellisen, sosiaalisen, tyokehityksen, tietotaidon
soveltamisen ja tyon kiinnostavuus. Myohemmin edut laajentuivat seitseméén, jotka ovat
taloudellisen, sosiaalisen, ty0kehityksen, tietotaidon soveltamisen, tyon kiinnostavuuden
kuten myos tyon ja perhe-eldmén tasapainon ja hallinnan. (Dabirian ym. 2019, 83.)

Berthon ym. (2005, 156) mukaan tyonantajan houkuttelevuus voidaan méaritella
niilld ennakoiduilla eduilla, joita potentiaalinen tydntekijd voi ajatella saavansa
tyoskennellesséddn tietyssid yrityksessd. (Berthon ym. 2005, 156.) Bachaus & Tikoo (2004,
505) mukaan tyOnantajabridndin toiminnalliset edut kuvaavat objektiivisella tavalla
haluttuja elementtejd tyosuhteessa, kuten palkka, lomakorvaukset ja etuudet. Symboliset
edut liittyvét késityksiin yrityksen arvostuksesta - sosiaalista hyviksyntdd etsivét
tyonhakijat pitdvat tyoskentelystd yrityksessd, joka tarjoaa tdllaisia asioita. Rekrytoinnin
yhteydessd mahdolliset hakijat houkutellaan yritykseen siten, ettid he uskovat tayttdvéansa

halutut yrityksen tyontekijan ominaisuudet. (Bachaus & Tikoo 2004, 505)
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Kuvio 1 Employer Brand - Key components (Corporate Eyes, 2008)

Heinosen ja Habiyakaren (2012, 4-5) mukaan Brett Minchington (The Employer
Brand Institute) kuvaa tydnantajabranddyksen tukevan nykyisten tyontekijoiden ja ulkoisten
markkinoiden padsidosryhmien mielikuvaa yrityksestd hyvina tyopaikkana (aktiiviset ja
passiiviset tyOnhakijat, yritys- ja kuluttaja-asiakkaat ja muut padsidosryhmit). (Corporate
Eyes 2008) On olemassa kaksitoista tyonantajabrindin osa-aluetta (kuvio 1), jotka auttavat
yritysti saavuttamaan tavoitteensa menestyksekkédsti. Yritykset tyoskentelevit saadakseen
kaikki ndma osa-alueet toimimaan samaan aikaan. (Heinonen & Habiyakare 2012, 4-5)

Tyonantajabrindid voidaan kuvailla prosessiksi, jossa luodaan tunnistettava,
mutta samalla ainutlaatuinen tyonantajaidentiteetti. Se voidaan ndhda asiana, joka erottaa
yrityksen kilpailijoistaan. (Backhaus & Tikoo 2004, 502) Tydnantajabréndi kohdentaa ja
edustaa yritystd potentiaalisille tyontekijoille. Tamid edellyttdd ainutlaatuisen ja
houkuttelevan késityksen luomista ja vilittdmistd yrityksessd sekd mahdollisten
rekrytoitavien mielessd heiddn houkuttelemisekseen, kuten myds nykyisten
tyontekijoiden pitdmiseksi yrityksessd. Jokaisen yrityksen, jolla on tavoitteena rakentaa
kilpailukykyddn markkinoilla, on rakennettava samalla valittu tyOnantaja” -brandid.
Yrityksen tyOnantajabrindiin  kuuluvat esimerkiksi yrityksen maine ja alan
houkuttelevuus, yrityksen tuotteiden ja palveluiden laatu, sijainti ja tyOympéristd, kuten

myo0s palkkaus ja taloudelliset olosuhteet. Lisdksi tyonantajabrandiin kuuluvat myos
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yrityksen tarjoamat tydsuhde-edut, sen ihmiset ja kulttuuri sekd myods tyon ja
yksityiselimédn tasapainoisuus. Yrityksen tulee muokata mielikuvaansa tietoisesti, jotta
se voi vaikuttaa sithen, miten se ndhddén tyonantajana (Stuss & Herdan 2017, 201.)

Ulkoinen tyOnantajabriandi on kohdistettu yrityksen ulkopuolisille sidosryhmille.
Se saadaan aikaan kédyttdmélld esimerkiksi nykyaikaisia viestintdkanavia, luomalla
suhteita akateemisten yhteisdjen kanssa. Lisdksi se saadaan aikaan olemalla yhteisty0ssi
mielipidejohtavan median kanssa sekd luomalla yrityksen mielikuvaa parantavia
rekrytointiohjelmia. Siind keskitytdén saamaan yritykselle vahva nikyvyys kohdistetuille
osaajamarkkinoille ja luodaan monipuolinen ldhestymistapa, joka pitdd sisdlldén
verkkosivujen  siséllot  yrityskulttuurista, tiedot erilaisista  henkildstdeduista,
uramahdollisuuksista ja miksi yritys on hyvéd tyOpaikka. Ulkoinen brinddys on
onnistunutta, kun se sisiltdd relevanttia ja luotettavaa viestid tydmarkkinoille. (Stuss &
Herdan 2017, 204-205.)

Stuss & Herdan (2017, 204-205) mukaan ulkoisella tydnantajabridndédykselld on
kaksi tehtivdd. Ensimmdinen on mielikuvaa tuova toiminto, jonka tavoite on lisdtéd
hakijoille yritysbrindin tunnettavuutta, tiedottaa yrityksestd tyomarkkinoille ja kertoa
eduista, jotka henkilo saa sielld tyoskentelemisestd, esitellen kilpailuetuja ja toteuttaen
yhteiskuntavastuun periaatteita. Toinen asia on rekrytointildhtdinen toiminto, jonka
tarkeimméksi tavoitteeksi voi lukea sopivimpien hakijoiden 16ytdmisen ja heihin
vaikuttaminen avoimiin tydpaikkoihin hakemiseksi. (Stuss & Herdan 2017, 204-205.)
Macalic & Sulich (2019, 543) mukaan ulkoisen tyOnantajabrindin tehtdvd on lisdksi
viestid yrityksen arvoista (tyOnantajan arvolupaus) ja titd kautta houkutella haluttuja

ehdokkaita. (Macalic & Sulich 2019, 543).

2.3. Ulkoinen tyonantajamielikuva

Kokemukset ja tieto Ennakkoluulot ja asenteet Tunteet
«— >
rationaalinen emotionaalinen

Kuvio 2 Mielikuvan ulottuvuudet (Isohookana 2007, 20)
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Isohookana (2007, 19-20) mukaan mielikuvat (Kuvio 2) ohjaavat ajatuksia ja
kayttaytymistd. Se, mitd joku ajattelee toisesta, eri organisaatioista ja yrityksisti, niiden
palveluista, tuotteista ja tyontekijoistd ohjaa valintoja ja tekoja. Henkilon mielikuvien
muodostumisen taustalla vaikuttavat muun muassa arvot, tarpeet, havainnot,
ennakkoluulot, asenteet ja kokemukset. Merkittivd osa mielikuvien sisdllostd on
ennakkoluuloja ja asenteita. Tosiasioihin perustuvia seikkoja ovat kokemukset ja tiedot.
Kokemuksetkin voivat usein olla mielikuvien viddristimid ja tiedot muokkautuneet
asenteiden mukaan. Mielikuva on sanan mukaisesti mielen kuva, mutta subjektiivinen ja
mielikuvan luojan kannalta totta. (Isohookana 2007, 19-20) Tieteellisessa
kirjallisuudessa nékemykset bridndimielikuvasta ndhddén monin tavoin. Mielikuva
voidaan ymmartii olevan osa prosessia, jossain taas voidaan asia ndhdé tunteiden kautta,
kun taas jossain voidaan nidhda yrityksen levittimana tietona. (ISoraité 2018, 116)

Ulkoisella tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan asiakkaiden, kilpailijoiden,
yhteistyokumppaneiden, alihankkijoiden, potentiaalisten tyontekijoiden tai muun
ulkoisen sidosryhméin mielikuvaa jostain yrityksestd. Kuten kaikki mielikuvat
muutenkin, se syntyy vastaanottajan omassa pdissd ja vastaanottajalleen se on aina totta.
Tyo6nantajamielikuvan synnyssé olennaisena osana ovat eri kanavia pitkin valittyvi tieto,
omat ja muiden kokemukset, mutta muun muassa myos medioiden kirjoitukset, tunteet ja
uskomukset. Néiden kautta henkild6 muodostaa asenteensa ja mielipiteensd, jotka
vaikuttavat sithen, minkd yrityksen palveluja tai tuotteita ostetaan ja hakeudutaanko
yritykseen toihin. (Isohookana 2007, 22-23). Yrityksen tyonantajamielikuva heijastaa
yritystd  tyOnantajana koskevien psyykkisten esiintymien ja assosiaatioiden
yhteenliittymad. Talld viitataan sithen, ettd tyOnantajakuva koostuu sellaisista
ominaisuuksista, jotka yksilo yhdistdd yritykseen tyopaikkana. (Lievens & Slaughter
2016, 411)

TYONANTAJA-

BRANDI

Tyo6nantajabrindin - Voidaan pitda - Tarjoaa

osat toiminnallisena, tyontekijoille samoja

ja madritelmait psykologisena ja etuja kuin mité
taloudellisena perinteinen
kokonaisuutena, jota
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tyosuhde etuinaan tarjoaa
ja joista tyOnantajayritys
tunnistetaan. (Ambler &

Barrow 1996, 3-4).

(tuote)brandi antaa
kuluttajalle:

1) hyodyllista ja / tai
kehittidvad toimintaa
(toiminnallista)

2) rahallista tai
aineellista palkkiota
(taloudellista)

3) tunteita, kuten

kuuluminen, tarkoitus

ja suunta
(psykologista)
(Ambler & Barrow
1996, 3-4.)
Ulkoinen - Keskitytddn saamaan - Luodaan olemalla - Luodaan kayttamalla
tyonantajabrandi yritykselle vahva nékyvyys | yhteisty0ssa esimerkiksi
kohdistetuille mielipidettd johtavan | nykyaikaisia
osaajamarkkinoille ja median kanssa seké viestintdkanavia ja
luodaan monipuolinen luomalla yrityksen luomalla suhteita
lahestymistapa, joka pitdd | mielikuvaa parantavia | akateemisten yhteisdjen
sisdllddn verkkosivujen rekrytointiohjelmia. kanssa. (Stuss &
siséllot yrityskulttuurista, | (Stuss & Herdan Herdan 2017, 204—
tiedot erilaisista 2017, 204-205.) 205.)
henkilostoeduista,
uramahdollisuuksista ja
miksi yritys on hyvé
tyopaikka. (Stuss &
Herdan 2017, 204-205.)
Ulkoinen - Henkilon mielikuvien - Ulkoisella - Tyonantajamielikuvan
tyonantajamielikuva muodostumisen taustalla tyOnantaja- synnyssé olennaisena
vaikuttavat muun muassa | mielikuvalla osana ovat eri kanavia
arvot, tarpeet, havainnot, tarkoitetaan pitkin vélittyva tieto,
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ennakkoluulot, asenteet ja
kokemukset. (Isohookana

2007, 19-20)

asiakkaiden,
kilpailijoiden,
yhteistyo-
kumppaneiden,
alihankkijoiden
potentiaalisten
tyontekijoiden tai
muun ulkoisen
sidosryhmin
mielikuvaa jostain
yrityksestd. Kuten
kaikki mielikuvat
muutenkin, se syntyy
vastaanottajan omassa
pédssd ja
vastaanottajalleen se
on aina totta.
(Isohookana 2007,
22-23)

omat ja muiden
kokemukset, mutta
muun muassa myos
medioiden kirjoittelu,
tunteet ja uskomukset.
(Isohookana 2007, 22—
23)

Taulukko 1 Tyonantajabrindin ulottuvuudet
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3. MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1. Miaritelméa

Markkinointiviestintd on kaikkein nikyvin markkinoinnin osa-alue. Sithen useimmiten
sijoitetaan paljon aikaa, resursseja, rahaa ja tyOpanosta. (Isohookana 2007, 91)
Markkinointiviestintdd on perinteisesti jaoteltu henkilokohtaiseen myyntiin ja
asiakaspalveluun, myynninedistdmiseen, tiedottamiseen sekd mainontaan, joka jactaan
vield media- ja suoramainontaan. Lisdksi tdhdn kuuluu verkko- ja mobiiliviestintd
nopeimmin kasvavina ja erityisosaamista vaativina alueina. (Isohookana 2007, 63)
Markkinointiviestintdd voidaan kutsua prosessiksi, jossa asiakas voi havaita
tuotteen, palvelun, henkilon, yrityksen tai jonkinlaisen tarjouksen. (Finne & Gronroos,
2015, 447) Markkinointiviestintd liittyy kokonaisuudessaan palvelun tai tuotteen ja
markkinoiden eri toimijoiden ja asiakassuhteiden vililld toimivaan viestimiseen. Eri
tilanteet vaativat erilaista sisdltod ja viestid. (Isohookana 2007, 64)
Markkinointiviestinnédssa keskeisimmat elementit ovat se, ettd kommunikaatio on
tarkoitukseen perustuvaa ja ndima kommunikaatioon osallistujat ovat mukana prosessissa.
Lisdksi se on symbolista pitden sisdllddn sanoja, kuvia, musiikkia ja muita aisteihin
vaikuttavia tekijoitd. (Blythe 2022, 192) Markkinointiviestinndn tehtdvéna on yllapitaa
markkinoiden vélistd vuorovaikutusta ja tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai palvelun

myyntiin, kuten myds tunnettavuuteen. (Isohookana 2007, 62)

3.2. Viestinnan kanavat

Isohookanan (2007, 132) mukaan tavallinen kirjallisuuden = mukainen
markkinointiviestinndn  jaottelu on asiakaspalvelu ja  myynti, mainonta,
myynninedistdminen ja tiedottaminen. Markkinointiviestintd on mahdollista jakaa myos
asiakaspalveluun, henkilokohtaiseen myyntiin, suoramainontaan ja mediamainontaan
sekd tiedottamiseen. Lisdksi markkinointiviestintdin voidaan lisdtd myos mobiili- ja
verkkoviestinté. (Isohookana 2007, 132)

Riippuen yrityksen toimialasta, elinkaaren vaiheesta, palveluista tai tuotteista

voidaan kéyttdd jotain osa-aluetta ja markkinointiviestintimixid enemmén. Markkinoijan
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tulisi pohtia jokaisessa tilanteessa paras ratkaisu. Valittaessa mitd vain ratkaisua, tulee
sitd pohtia perusteellisesti - suunnittelu ja toteuttaminen tuovat kustannuksia. (Isohookana
2007, 132) Isohookanan (2007, 214-215) mukaan yritys voi viestid ja ndkyd ulospdin
muun muassa toimipaikalla ja sijainnilla. My0s toimipaikan sisustus, yrityksen nimi
itsessddn, logo ja litkkemerkki, kuten myos esimerkiksi ndiden tunnusvirit ja kirjasintyypit
viestivit yrityksesti (Isohookana 2007, 214-215).

Luukka (2019, 135-258) mukaan yrityksen viestintdd ovat yrityksen www-sivut,
sosiaalisen median kanavat, lehtiartikkelit, seminaareille ja messuille tai muihin
tapahtumiin osallistumiset. Myos yrityksen omissa tiloissa tehdyt eri toiminnot ja
esimerkiksi asiakkaiden kanssa kdydyt vuoropuhelut ovat yrityksen viestintdd. (Luukka
2019, 135-258.) Markkinointiviestintdd voidaan luoda keskustelemalla, kuvailemalla
asioita televisiossa sekd esimerkiksi elokuvien ja sarjakuvien kautta. Myds kirjoitetulla
tekstilld, esimerkiksi kirjeiden, kirjojen sekd myos sanoma- ja aikakausilehtien kautta

voidaan viestid. (Blythe 2022, 192)

3.3. Viestinnin sisalto ja suunnittelu

Tyonantajabrandin ulkoinen viestintd vahvistaa yrityksen valintaa tydnantajaksi ja
mahdollistaa ndin ollen samalla parhaiden tyontekijoiden houkuttelemisen. Oletuksena
on, ettd brindin erottuvuus mahdollistaa sen, ettd yritys voi hankkia yksilollistd
inhimillistd pddomaa. Kun brindi on houkutellut tyonhakijoita, he kehittdvét oletuksia
yrityksessd tydskentelemisestd, miké osaltaan tukee yrityksen arvoja ja vahvistaa heidin
sitoutumistaan yritykseen (Bachaus & Tikoo 2004, 503.)

Tydnantajan arvolupaus (EVP) ilmaisee selkeésti "anna ja saa", mikd méérittelee
tyOnantajan ja tyontekijén suhteen tietyssd organisaatiossa. Se madrittdd, mitd odotuksia
suoritukselle ja kdyttdytymiselle sekd minkélaisia palkkioita on luvassa. Néitd voivat olla
taloudelliset korvaukset, ammatilliset kehittymismahdollisuudet, tyon ja perhe-elamén
tasapaino, yhteenkuuluvuuden tai tarkoituksen tunne tai mikd tahansa muu asia, mistd
tyontekijit voivat hyotyd organisaatiossa. (Adams 2022) Tyonantajamielikuvan
rakentamisen keskiOsséd on yrityksen ymmarrys omasta kulttuuristaan ja timan pohjalta
tehdyt tyonantajalupaukset. Tdémin jidlkeen kyse on endéd suunnitelmallisesta ja fiksusta

viestinnisté, jossa on mukana ydinviesti (Luukka 2019, 135-258.)
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Isohookanan (2007, 92-93) mukaan markkinointiviestintd ei ole sitd, ettd
toimenpiteet olisivat irrallisia tai kampanjat sellaisia, jotka eivét olisi yhteydessd
yrityksen strategiseen toimintaan. Kaikki viestintd tulee olla sellaista, joka vastaa
yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin. Mikéli markkinointiviestinndn suunnittelu ei ole
laaja osa markkinoinnin suunnittelua, palvelu ja tuote seki jakelukanava ja hinta viestivét
eri lailla kuin vaikkapa mainonta tai myynnin tai asiakaspalvelun tyontekijét, viesti ei ole
silloin yhtenevdinen. Kun tdmé korjataan, varmistetaan ulkoisen ja sisdisen viestinndn
yhdenmukaisuus. Koska erilaisia viestintdvaihtoehtoja on paljon, markkinointiviestinnén
suunnittelematta jattiminen johtaa helposti perustelemattomiin valintoihin, mika
tarkoittaa resurssien tuhlaamista. Tdma on kallista yritykselle.

(Isohookana 2007, 92-93)

Markkinointiviestinndn  suunnittelun  erds  tirkeimmistd seikoista on
kohderyhmien maédrittdiminen ja tunteminen kaikista parhaimmalla tavalla: on
ymmérrettdvd, millainen on vastaanottaja ja hénen tiedontarpeensa ja maailmansa.
(Isohookana 2007, 110) Kohderyhmén valinta riippuu siitd, millaiset ovat ne markkinat,
joissa yritys toimii ja miten yritys on segmentoinut ndma. Yritys méérittelee, ketd varten
se toimii. On my0s otettava huomioon ne tahot, jotka ovat vaikuttajina jossain
ostoprosessissa ja -pddtoksessd. Néihin lukeutuvat esimerkiksi jakelukanavat, eri
yhteistyokumppanuudet sekd muut ostopditoksiin vaikuttajana olevat tahot, kuten
mielipidevaikuttajat, jdsen- ja viiteryhmdt, kuten myos tiedotuskanavat. Samalla
yrityksen henkil6sté muodostaa tirkedn kohderyhmén. (Isohookana 2007, 102)

Suunnittelulla yritys pyrkii valmistautumaan tavoitteellisesti tulevaan, jolloin se
voi vahvistaa ja sdilyttdd markkina-asemansa. Sen avulla yritys pyrkii asettamiaan
tavoitteita ja pddmiirid kohti. Muutoksien tapahtuessa ympéristossd ndmi muutokset
analysoidaan ja toimintaa suunnataan uusiksi. Suunnittelun kautta voidaan varmistaa, etti
tehdddn oikean hetken tullen ja oikeanlaisia asioita. Kaiken Kkattavan
markkinointiviestinndn suunnittelu on perdisin yrityksen strategisesta suunnittelusta ja
jatkuu yksittédisten vélineiden ja keinojen suunnitteluun. (Isohookana 2007, 92)
Suunnittelun voidaan ndhdid prosessina; se sisdltdd toimintaympiriston jatkuvaa
seuraamista, kuten myos analyysid sekd omien resurssien ja toiminnan sopeuttamista
ympéristdssd tapahtuviin muutoksiin. (Isohookana 2007, 93) Ensimmdiisend vaiheena

suunnittelussa on
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1) Nykytilanteen kuvaus ja analyysi. Kyseinen vaihe vaatii jatkuvaa tiedonhankintaa
ja analyysid yritykseltd. Lisdksi timé vaihe vaatii tiedon muovaamista niin, etti
se tukee padtoksentekoa. Kun yhteinen nékemys siitd, millainen on nykyhetken
tilanne, voidaan tehda péatosta siitd, mihin halutaan menna. Sisdisen ja ulkoisen
toimintaympdriston analyysia on mahdollista tehdd esimerkiksi SWOT-analyysia
kéyttien.

2) Suunnitteluvaihe pitdd sisdllddn tavoitteet ja valinnan siitd strategiasta, jonka
kautta halutaan tavoitteisiin pyrkia.

Tamaén jalkeen

3) Laaditaan konkreettiset toteuttamisen suunnitelmat, jotka sisdltdavit aikataulut,
vastuuhenkil6t ja budjetit.

Viimeinen vaihe suunnittelussa on

4) Seurannan suunnittelu, joka pitad sisdlldén seurantaosat ja -pisteet, joiden avulla
onnistumisia mitataan.

Kun suunnitteleminen on tehty, tiedot otetaan talteen seuraavaa tilanneanalyysia
tehdessd. Markkinointiviestintd on ndkyvimpid kilpailukeinoja yritykselle, joten sen
suunnittelussa olennaista ovat riittdvit resurssit ja aika. (Isohookana 2007, 94-95) Kun
tehdddn paidtoksid markkinointiviestinndssd, on ymmarrettdvd, minkd takia viestitdin ja
millaisia tavoitteita tdlle annetaan. Tavoitteiden pohtiminen on tirked asia, silld niiden
kautta on mahdollista mitata sitd, saavutettiinko ndma tavoitteet sekd samalla seurata ja
tehdd arvioita siithen panostetuista resursseista. (Isohookana 2007, 98)

Olennaista markkinointiviestinndn suunnittelussa ja toteutuksessa markkinoinnin
kohderyhmien méérittimisen ja tuntemisen lisdksi on myds kéytettidvissad oleva budjetti.
Se on toiminnan perusta, resurssien jakaja ja samalla koordinoija. Se toimii apuna
suunnittelussa ja seurannassa ja sen kautta sovitetaan yhteen eri vastuualueiden ja
osastojen tavoitteet. (Isohookana 2007, 110)

Markkinointiviestinnin strategisen suunnittelun ja budjetin méérittdmisen jalkeen
on eri keinojen ja osa-alueiden suunnittelu. Tédssd vaiheessa on useimmiten mukana
erityisosaamista omaavia alihankkijoita ja yhteistyOkumppaneita. Heiddn kauttaan
tapahtuu suunnittelu ja toteutus. Suunnitelmien jdlkeen on vuorossa kaytdnnon
toimenpiteet. (Isohookana 2007, 112)

Suunnitteluprosessissa seuraamisen vaihe on jaettu tulosten mittaukseen sekd

ndiden arvioimiseen ja hyddyntdmiseen. Seurannasta saatu tieto tulee analysoida ja timén
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perusteella tehdd johtopditoksid ja tehdd pédédtoksid seuraavista toimenpiteisti.
Seuraamisen tarkoitus on keriti tietoa, jota voidaan jatkossa kéyttdd hyodyksi myds
seuraavissa tilanneanalyyseissd. Seuraaminen on tirkedd koko suunnitteluprosessin
aikana. Nopea palaute antaa mahdollisuuden ripeésti reagoida asioihin ja tehdi
muutoskorjauksia. (Isohookana 2007, 116)

Markkinointiviestintd on my0s lakisditeisesti valvottua, oli se sitten kuluttajille
tai yrityksiltd yrityksille suunnattua. Sédédnnoksid siséltyy esimerkiksi kuluttajien etuja
turvaavassa kuluttajasuojalainsddddnndssd sekd elinkeinonharjoittajien vilistd tervetti
laissa

kilpailua turvaavassa sopimattomasta menettelystd elinkeinotoiminnassa.

(Isohookana 2007, 120)

MARKKINOINTIVIESTINTA

Yrityksen
markkinointiviestinndn

toimintatapoja ja kanavia

- Asiakaspalvelu ja
(henkilokohtainen)
myynti, mainonta,
myynninedistdminen ja

tiedottaminen. Lisaksi

- Yrityksen nimen sekéa
logon / tuotemerkin
yksityiskohdat, kuten
varit

-Toimipaikan sijainti ja

- WWW-
sivut, sosiaalinen
media,
lehtiartikkelit,

seminaarit ja

suoramainonta, sisustus messut. Lisidksi
mediamainonta seka (Isohookana 2007, 214— | muut yrityksen
mobiili- ja 215) toiminnot, kuten
verkkoviestintd. asiakkaiden kanssa
(Isohookana 2007, 132) kaydyt keskustelut
(Luukka 2019, 135—
258.)
Viestinndn siséltd - Tyonantajan arvolupaus | - Kaikki viestinté tulee - Suunnittelun
ja suunnittelu (EVP) olla sellaista, joka vastaa | vaiheet:
-> Médrittdd sen, mitd voi | yrityksen strategiaan ja 1) Nykytilanteen
odottaa ja minkélaisia tavoitteisiin. Mikali kuvaus ja analyysi,
palkkioita on luvassa. -> | markkinointiviestinndn | esim. SWOT-
Taloudelliset korvaukset, | suunnittelu ei ole laaja analyysi

ammatilliset

kehittymismahdollisuudet,

osa markkinoinnin

suunnittelua, palvelu ja
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tyon ja perhe-eldmén
tasapaino,
yhteenkuuluvuuden tai
tarkoituksen tunne tai
mika tahansa muu asia,
misti tyontekijdt voivat
hyGtya organisaatiossa.

(Adams 2022)

tuote seki jakelukanava
ja hinta viestivét eri
lailla kuin vaikkapa
mainonta tai myynnin tai
asiakaspalvelun
tyontekijat, viesti ei ole
silloin yhtenevéinen.
(Isohookana 2007, 92—
93)

2) Suunnitteluvaihe
3) Konkreettiset
toimet

4) Seurannan
suunnittelu

-> Olennaista
kohderyhmien
ymmaértiminen ja
ryhméén
tutustuminen seké
budjetointi

- Lakisddtelyn
merkitys
(Isohookana 2007,
94-120)

Taulukko 2 Markkinointiviestinniin toimintatavat, kanavat seki sisalto ja

suunnittelu
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4. Z-SUKUPOLVI

4.1. Z-sukupolven méiiritelma

Z-sukupolvi opiskelee tai on juuri astumassa tydeldméddn — he ovat tietoisia rahasta,
yrittdjahenkisid ja yksilokeskeisid nuoria ja aloittavat tydpaikoissa, joissa ei tarvita laajaa
tyokokemusta. Z-sukupolvi on syntynyt 1997- ja 2015-lukujen vililld. Sukupolvi Z on
laajimmilta osin niin sanotun sukupolvi X:n lapsia. (X-sukupolvi on syntynyt 1960-luvun
puolivilin ja 1980-luvun alun vélilld.) Vaikka Z-sukupolvi on jo tyoeldmésséd, vihemmain
kuitenkin tiedetddn vield heiddn tarpeistaan, ominaisuuksistaan ja tyotyylistddn. Z-
sukupolvella on Y-sukupolveen tai vanhempaan sukupolvi X:ddn verrattuna kuitenkin
erilainen asenne tyohon. (Y-sukupolveksi kutsutaan 1980-2000-luvulla syntyneitd
henkil6itd.) Z-sukupolvi tunnetaan luovuudestaan, joustavuudestaan ja he arvostavat
usein itseilmaisua ja ajatuksen vapautta. (Jones ym. 2019, 64—67; Gaidhani ym. 2019, 6-
2804-2806.)

Koska he ovat kiyttineet teknologiaa jo nuoresta idstd 14htien, se on suuressa
roolissa mukana myd6s heiddn eldméntyylissddn ja ihmissuhteissaan. Enemmaéan kuin
mikdin sukupolvi, tdimd Z-sukupolvi on laajasti yhteydessé ikdtovereihinsa sekid ovat sen
vaikutuspiirissd. (McCrindle & Fell 2019, 10-12) Digitaalinen teknologia vaikuttaa
sithen, ettd kéyttdjat ovat jatkuvasti ja luontaisesti yhteydessa muihin sosiaalisen median
kautta. ”Sosiaaliseen maailmaan” lisdtdén myos ensisijaiseksi ldhteeksi ldheisten ystdvien
ja perheen tiedot, mielipiteet ja suositukset.

Z-sukupolvi on vain muutaman klikkauksen pééssd kaikesta informaatiosta. He
kommunikoivat luku- ja kirjoitustaitoisessa yhteisdssd, jossa visuaalisuus ja videot ovat
eniten pinnalla. Z-sukupolvi toimii hyvin paljon omien vaistojensa varassa ja ovat
varmoja itsestddn. Teknologian tuoma helppous ja joustavuus keskelld kiireistd ja
kompleksista eldmédnvaihetta ovat osa pdiasiallisia etuja, joita se tuo Z-sukupolvelle. Z-
sukupolven ollessa jatkuvasti yhteydessd maailmaan sosiaalisen median kautta, heidén
tekniset taitonsa auttavat heitd olemaan hyvin tuotteliaita ja samalla tehokkaitakin —
vaikka samalla jatkuva sosiaalisen median kédyttdé myds héiritsee heidin keskittymistian.
(Jones ym. 2019, 66)

Z-sukupolvi ei ole joustava ainoastaan teknologian kayton suhteen, vaan he myds

muuttavat kotiaan, siirtyvét erilaisiin tydpaikkoihin ja urapoluille nopeammin kuin
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koskaan aikaisemmin. Jotta voidaan tyydyttdd tydovoiman kysyntd ja varmistaa
tulevaisuuden tyo0llisyys, tyOnantajien on pyrittdvd ymmartimédn titd sukupolvea.

(McCrindle & Fell 2019, 10-12)

4.2. Z-sukupolven odotukset ja ominaisuudet tyonhaussa ja niiden asioiden

huomiointi viestinnéssé

4.2.1. Z-sukupolven ominaisuudet ja odotukset tyonhaussa

Z-sukupolvella on useita organisaatiota koskevia odotuksia. Tyonkuvan lisdksi heitd
ohjaavat tydpaikan kulttuuri, monipuolisuus, annettu koulutus, johtamistyyli, joustavuus,
mutta samalla myds hauskan pitdiminen. He kiinnittdvéit huomiota ty0ssd sen tuomaan
vithtymiseen, vaihtelevuuteen ja eliméntapaan, jolloin tydonhakijat saattavat suosia my0s
pienempid ja mahdollisesti voittoa tavoittelemattomiakin yrityksid. (McCrindle & Fell
2019, 17)

Z-sukupolvelle on tarjolla tyOpaikkailmoituksia, joten ndilla kilpailuilla
tyomarkkinoilla tyOnantajien on tarjottava vakuuttava tyOnantajan arvolupaus. Z-
sukupolvi haluaa selkeédn syyn tulla yritykseen ja sellaisen yrityksen, joka vastaa heidin
tyopaikkaprioriteettejaan. Kuten kaikilla kilpailluilla markkinoilla, brandéys on tarkeda,
ja nykyédn tyonantajabrénddys (ja tietyilld tydaloilla teollisuuden tydnantajan brénddys)
on valttimatontd. Koska Z-sukupolvi on hyvin viiteryhmékeskeinen, se on todennikoisin
sukupolvi, joka tarkastelee yrityksen ldsndoloa sosiaalisessa mediassa ennen tydn
vastaanottamista - 36 % v. 32 % Y-sukupolvesta, 20 % X-sukupolvesta ja 11 % suuresta
ikdluokasta (McCrindle & Fell 2019, 17)

Z — sukupolvella on hieman erilaiset vaatimukset ja motivaatiotekijit verrattuna
aiempiin ikdryhmiin. He haluavat tuoda omat ja yksilolliset tarpeensa esille tyopaikalla.

(Gaidhani ym., 2019, 2811)

4.2.2. Z-sukupolven viestintdkdyttdytyminen
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Campaign Monitorin tutkimuksessa Z-sukupolvi ilmoitti olevansa "melkein jatkuvasti
verkossa" (45 %) tai he olivat verkossa "useita kertoja péivissd" (44 %). Internetissd
vietetty aika jakautuu enimmaikseen sosiaalisen median ja sdhkopostin kesken. Tdmé on
jossain méadrin yllattavaa, silld sdhkopostia pidetddn usein perinteisempind vélineend
verkkoviestinndssid X-sukupolvelle Z:n sijaan. Tastd huolimatta tuore tutkimus osoittaa,
ettd useimmat Z-sukupolven kayttdjit tarkistavat sdhkopostinsa useita kertoja paivéssi
(58 %) tai ainakin kerran pdivdssid (81 %), enimmékseen liikkeelld ollessa tai ajan
kuluttamiseksi. Useimmat kéyttdjit (66, 9 %) saavat vihemmaén kuin 20 sdhkopostiviestid
pdivissé (Constantinescu-Dobra & Cotiu 2021, 8)

Tam4a on tirkedd kahdesta ndkokulmasta. Toisaalta ndma tilastot viittaavat siihen,
ettd sahkoposti on edelleen houkutteleva viestintdviline tille sukupolvelle. Toisaalta Z-
sukupolven piivittdin vastaanottamien sdhkopostien vihentynyt maira osoittaa, ettd timi
viestintitapa on vihemman kéytetty vertaillessa muita tiedotusvilineitd. Kuten aiemmin
mainittiin, Z-sukupolven kidyttdjdt ovat hyvin ldsnd sosiaalisessa mediassa. Tuoreen
tutkimuksen mukaan 90 % vastaajista kdyttdd sosiaalisia verkostoja jatkuvasti tai
muutaman kerran pdivassi. (Constantinescu-Dobra & Cotiu 2021, 8)

Toisin kuin sukupolvet X ja Y, jotka raportoivat laajasta Facebookin kaytostd, Z-
sukupolven kayttdjat ovat keskittyneet enemmaén Instagramiin, Twitteriin ja TikTokiin,
kuten myo0s Youtubeen ja Snapchatiin. Télld ryhmadlld ei ole yhtd suosituinta
verkkoalustaa, kuten havaittiin sukupolvien X ja Y kohdalla, mutta he ovat
monikanavaisia kéyttdjid ja hyodyntévét erityyppistd sisdltdd eri alustoilla. Esimerkiksi
tutkimukset osoittavat, ettdi Snapchatia he kéyttdvat eldmin hetkien taltioimiseen,
Facebookia tiedonhakuun ja Instagramia jakamaan tulevaisuuden toiveensa. Tama
tarkoittaa, ettd yritysten tulisi vélttdd saman viestin ldhettdmistd kaikilla alustoilla.
Bréndien tulisi harkita monipuolista digitaalista markkinointikampanjaa, sen sijaan, ettd
keskittyisivdt jokaiseen kanavaan erikseen. Mitd tulee bridndin sitoutumiseen, Z-
sukupolven kiyttdjdt suosivat sosiaalista mediaa ja sdhkOpostia, joka sisdltda
henkilokohtaista vuorovaikutusta, mainoksia, chat-ominaisuuksia seki yrityksen blogit ja
verkkosivustot. (Constantinescu-Dobra & Cotiu 2021, 8-9)

On tirkeds, ettd verkkosivustot ja blogit ovat mobiilioptimoituja, kun taas
sdahkoOpostien tulee olla Z-sukupolvelle osuvia, ja ilman lupaa ldhetettyjd massaviesteja.
Z-sukupolven kuluttajiin vaikuttavat sisdlloissé laatu ja aitous, enemmain kuin hinta. He
reagoivat positiivisesti visuaalisesti miellyttivadn sisdltoon, mukaan lukien kuvat, gifit,

meemit sekd kulissien takaa -materiaaleihin ja tuote-esittelyvideoihin. Siksi Z-
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sukupolven kéyttdjit pitdvét erityisesti Youtubesta, Instagramista ja Snapchatista.
Samaan aikaan, kuten Y-sukupolven kéayttdjit, Z- Sukupolven kuluttajat suhtautuvat
myonteisesti kdyttdjien luomaan siséltoon ja mahdollisuuteen ottaa ohjat siséllon
luomisessa ja jakamisessa. (Constantinescu-Dobra & Cotiu 2021, 8-9)

On my0s tirkedd muistaa, ettd Z-sukupolven kéyttdjit suodattavat siséltdd nopeasti,
joten se sisdltd miti heille on tarjottu, on oltava erittiin kiinnostavaa alusta alkaen. Tdma
ryhma ei pidd "rdikedstd mainonnasta.” Y1Ii esitetyt ominaisuudet viittaavat siihen, ettd
yritysten tulisi kehittdd integroituja viestintdstrategioita, joilla pyritddn yhdistiméiin
viestintdkanavat lisddmadn brandin nakyvyyttd kehittimaélla erityisid ominaisuuksia ja
kéyttdjaa kiinnostavia ominaisuuksia jokaiselle kanavalle. Samaan aikaan séhkopostia ja
henkilokohtaista vuorovaikutusta tulisi harkita tarkasti, jotta voidaan maksimoida yhteys
Z-sukupolven kanssa. (Constantinescu-Dobra & Cotiu 2021, 8-9)

Z-sukupolven ollessa digitaalinen ja sosiaalinen sukupolvi, se heijastuu my0s heidén
tyonhakukadyttdytymiseensd. Kun harkitaan tyOpaikkaa, Z-sukupolven todennikoisin
lahde ennen tyon vastaanottamista ovat yrityksen verkkosivut. (61 %). Tamén jilkeen
etsitdéin verkossa tietoa siitd, mitd muut sanovat organisaatiosta (59 %). Z-sukupolvi tutkii
myds yrityksen ldsndoloa sosiaalisessa mediassa (36 %) ja etsii kuvia organisaatiosta,
erityisesti tyotiloista ja -ympdristostd (35 %). (McCrindle & Fell 2019, 17)
Mielenkiintoista on, ettd pelkkd palkka ei tuo suurta etua. Yli kolmelle viidestd Z-
sukupolven edustajasta (63 %) organisaatiokulttuuri ja arvojen linjassa oleminen ovat

tarkedmpid kuin olosuhteet, ansio- ja palkkapaketti. (McCrindle & Fell 2019, 17)

Z-SUKUPOLVI

Ominaisuuksia ja

odotuksia tyonhaussa

- Noin 1997-2015-luvulla
syntyneitd

- Opiskelevia ja osa jo
tyoeldméssa

- Teknologiaorientoituneita

jo nuoresta idsté ldhtien

- Ty0Ossé tarkedd
hyva tyokulttuuri,
tyon
monipuolisuus ja
joustavuus sekd
hyvé johtaminen

- Olennaista heille

on myos se, etti
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- Joustavia ja tavallista
avoimempia uusille
eldmanmuutoksille

- Paljon yhteydessa
ikdtovereihinsa ja kokevat
oman ikdryhmaénsé tarkedna
ja eldméén vaikuttavana
(Jones ym. 2019, 64-67;
Gaidhani ym. 2019, 6-2804-

tyopaikalla voi
tuntea olevansa
oma itsensd ja pitad
valilld hauskaakin

- Z-sukupolvi pitda
myd0s erityisen
tarkednd
rehellisyyden ja

aitouden tuomista

2806.; McCrindle & Fell esille (McCrindle
2019, 10-12) & Fell 2019, 17,
McCrindle 2018,
174)
Viestintdkdyttdytyminen | - Viettdvét hyvin usein aikaa | - Sosiaalisen - Eivit pida

verkossa, digitaalisissa
kanavissa - etenkin
sdahkopostia ja sosiaalista
mediaa selatessa
(Constantinescu-Dobra &

Cotiu 2021, 8-9)

median kanavista
kiytetyimpid ovat
Instagram, Twitter
ja TikTok sekd
Youtube ja
Snapchat.

- Kayttavit monia
eri kanavia ja eri
tarkoituksiin
(Constantinescu-
Dobra & Cotiu
2021, 8-9)

saman viestin
lahettamisestd
monella eri
viestintialustalla
- Sisdltod ja
viestejd
sosiaalisessa
mediassa ja
sdahkopostissa ->
Siséllon tulee
kuitenkin olla
sellaisia, jotka Z-
sukupolvea
kiinnostaa, ei
“massaviestejd”
jaei liian

raikeda.
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- Aitous ja
henkilokohtainen
vuorovaikutus
sisdllossd

- Chat-
ominaisuudet,
mainokset
-Yritysten
verkkosivut ja
blogit

- Visuaalisuus

- Meemit ja gifit
- Kéyttédjien itse
luoma ja jakama
sisaltd

- ”Kulissien
takaa” -sisalto ja
tuote-esittelyt
Constantinescu-
Dobra & Cotiu
2021, 8-9)

Taulukko 3 Z-sukupolven ominaisuudet, odotukset seka heidéin
viestintikiyttiytymisensi
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5. ULKOISEN TYONANTAJABRANDIN VIESTINTA Z-
SUKUPOLVELLE

5.1. Toimiva ulkoisen tyonantajabrindin viestintid Z-sukupolvelle

Tutkimuksen alussa kasiteltiin sitd, miten tyonantajabrinddys ja ulkoinen viestintd ovat
nykyajan kilpaillussa maailmassa yhi olennaisempia asioita, joilla yritys voi pérjata ja
kasvaa markkinoilla. Yritykset haluavat rekrytoida parhaimmat tyontekijét, silld asiansa
osaavat ja pitkdn uran tekevét tyontekijit ovat erinomainen investointi yritykselle. Monet
yritykset ovatkin  valmiita tekemidin erilaisia toimenpiteitd tyontekijoiden
houkuttelemiseksi.

Tavoitekuva on mielikuva, jonka yritys maéérittelee omaksi tavoitteekseen, oli
kyseessd koko yritys tai sen yksi brdndi. Kaikkien sidosryhmien mielessd olevan
todellisen mielikuvan ja yrityksen asettaman tavoitemielikuvan tdytyy olla
mahdollisimman ldhelld toisiaan. Mikéli ndmi eroavat toisistaan, yrityksen tulee pohtia
syitd tdhdn. Syy voi olla se, ettd yritys ei ole ollut aktiivinen viestiji: ei oikeissa kanavissa,
tai e1 oikealle kohderyhmélle. Vastaus voi olla myds yrityksen tekemissé toimenpiteissa.
Yrityksen on oleellista tutkia ja seurata mielikuvia ja muuttaa omaa toimintaa tarpeen
tullen. (Isohookana 2007, 20-21)

Toimivan viestinndn keskidssd on yrityksen nykytilan arviointi ja analysointi,
suunnittelu ja seuranta. Olennainen osa titd on my0s kohderyhmén valinta ja tdhdn
ryhmaéin tutustuminen seki budjetointi ja lainsdéddédnnon tunteminen. Néin ollen, kun kyse
on Z-sukupolvesta, tulee pohtia tdméin ryhmén tarpeita ja ominaisuuksia sekéd
kayttdytymistd kanavien ja siséllon suhteen.

Tyonantajabrdndi on alun perin ennen kisitteen laajentumista ollut
toiminnallinen, psykologinen ja taloudellinen kokonaisuus, joka tuonut esiin tydpaikasta
saatavia etuja. Se on ajateltu tukevan myos mielikuvaa hyvésta tyopaikasta, joka erottuu
kilpailijoista. Tydnantajabrindiin liittyva ulkoinen tydnantajamielikuva on sidosryhmien,
kuten potentiaalisten tyontekijoiden mielikuva yrityksesta.

Tyo6nantajabriandille markkinointiviestintd sen sijaan on sen nidkyvin osa, johon
on kannattava budjetoida rahaa ja resursseja. Viestinndssd voidaan pohtia eri tapoja ja
kanavia ja sisdltdod: Z-sukupolven osalta sisdltod ei saisi olla samanlaista joka kanavassa.

Lisidksi sisdllon tulisi olla aitoa, esimerkiksi niin sanottua “kulissien takana” -sisaltoa.
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Néitd asioita on tirked huomioida Z-sukupolvea houkutellessa ja tyOnantajabréndid
houkuttelevammaksi tekemisessa.

TyoOnantajabriandin viestintdd voidaan ndhdd www-sivuilla, sosiaalisessa
mediassa ja lehdissd, mutta ei tule unohtaa, ettd myds kaikenlaiset asiakaskohtaamiset ja
yrityksen toimipaikan sijaintikin ovat omanlaista ulkoisesti ndhtdvéa briandiviestintii ja
sitd kautta luovat myos mielikuvia. Viestintdkanavien ja -tapojen lisdksi tdrkedd on myos
oikeanlainen sisdllon suunnittelu. Kaikki viestintd tulee olla sellaista, joka on linjassa
tyOnantajabrindin strategian ja tavoitteiden kanssa. Tarkedd on my0s yrityksen
arvolupauksen tuominen esille mahdollisimman selkeédsti — mitd tyonantaja odottaa
tyontekijéltd, mutta vastavuoroisesti myos se, mitd tyontekijd voi odottaa palkkioksi.

Yhteenvetona Z-sukupolvesta voidaan sanoa, etti he ovat etenkin hyvin
tulevaisuusmyoOnteistd ja avarakatseistakin sukupolvea. Heille on tirkeéa, ettd ihmiset ja
asiat ovat rehellisii ja aitoja ja niin tydpaikalla kuin vapaa-ajallaan ihmiset voivat tuoda
omaa persoonaansa nakyviin. Lisdksi heille on luontaista ja mielekédstd olla tekemisissd
teknologian kanssa, mutta he pitdvit tirkednd my0s ihmisten — etenkin vertaisiensa
kanssa kdytyd vuorovaikutusta. Johtuen teknologian ja samalla sosiaalisen median
laajasta kaytostd, heille on mahdollisesti sen kautta ominaista myods huumorikulttuurin
ajankohtainen tunteminen ja vuorovaikutus verkossa olevien meemien kautta. Heille on
tavanomaista ottaa myds hyvin vastaan erilaiset muuttuvia elimaéntilanteita, oli kyse
sitten uudesta tyOpaikasta tai kodista. Ndistd asioista on paljon hyotyd tulevaisuuden
kehittyvissd maailmassa, ja samalla luovat mahdollisuuksia my0ds tyonantajabriandin

viestinnassa.
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6. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

6.1. Yhteenveto

Tutkimuksessa on kisitelty tyonantajabriandié, ulkoista tyonantajamielikuvaa ja
markkinointiviestintdd sekd Z-sukupolvea, sen ominaisuuksia ja odotuksia tyonhaussa
sekd viestintdkdyttdytymisessd. Tutkimuksen tavoitteena oli ymmartié toimivasta
tyOnantajabrandin viestinndstd nuorten aikuisten — Z-sukupolven tyonhakijoiden
houkuttelemiseksi. Tutkimuskysymykset olivat ”"Miten viestintd voi tukea
tyonantajabrandin houkuttelevuutta?” ja "Mitd viestinnidssa tulisi ottaa huomioon, kun
viestitdén tyonantajabrandistd Z-sukupolven tyonhakijoille?” Tutkimuksesta saatiin
selville, ettd viestinndn tulee olla suunniteltua, sisdltden erityisesti valittua kohderyhmaa
kiinnostavaa siséltod hyddyntden oikeanlaista viestintikanavaa ja -tapaa. Viestittdessa
tyOnantajabriandistd Z-sukupolvelle viestinndn tulisi etenkin olla mahdollisimman aitoa.
Viestintidkanavina erityisesti sosiaalinen media ja sdhkoposti ovat sellaisia, jota on
kannattava suosia.

Tutkimuksen yhteenvetona voidaan todeta, ettd on saatu selvyys tutkimuksen
tavoitteeseen. Hyvin suunniteltu ja toteutettu tydonantajabréndi ja ulkoinen viestintd ovat
hyvin olennainen osa tyonantajabrandin houkuttelevuudessa ja sitd kautta
potentiaalisten tyonhakijoiden houkuttelemisessa. Kun suunnitellaan viestintdd, on
tirked pohtia, mitd viestitdéin ja luvataan tai milld perustein viesti on jollekin ryhmélle
kohdistettu. On olennaista myds huomioida se, ettd yritykselld tulee olla tietynlaista
joustavuutta, mika liittyy siithen, ettd ihmiset eivét ole vain koulutuksensa tai
tyokokemuksensa summa — eri eldméntilanteet tuovat esimerkiksi omat ajankéytolliset
haasteensa.

Luukan (2019, 260) mukaan, kun halutaan uusia tydntekijoitd yritykseen, on
tiarkein asia ymmartda, millaisia henkil6itd sinne halutaan. Lisdksi on huomioitavaa, ettd
milldén yritykselld ei ole varaa vaatia vain tietynlaista osaamista, silld rekrytoitaessa
saadaan aina kokonaisia ihmisid. (Luukka 2019, 260) Kun yritys ottaa timan
viestinndssdidn huomioon, se madaltaa hakijan kynnysti hakea tyotehtidvad. Hakija
kokee, ettd oma osaaminen ja ominaisuudet on soviteltavissa yrityksen arvoihin ja

toimintatapoihin.
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Myds tietynlainen luottamuksen ja rehellisyyden rakentaminen on tarkedé: onko
tyopaikassa etenemismahdollisuuksia tai muita jatkomahdollisuuksia, mitké voisivat
lisdtd hakijan kiinnostusta? Entd millaisia voisivat olla typaikan palkkauskdytannot?
Toisaalta on otettava huomioon, etti eri ihmiset ovat suorittaneet erilaisia tutkintoja ja
koulutuksia, jolloin kenenkdén polku ei ole samanlainen. Tyodtehtévin vaatimuksena ei
siis tarvitsisi olla esimerkiksi yliopistotutkintoa, vaan usein esimerkiksi
ammattikorkeakoulututkinto-tietdimys voi olla riittdva. Lisdksi viestinndssa tulisi pohtia
enemman sitd, ettd vasta vihan aikaakin tydeldméissa ollut nuori voi tulla valituksi sen
vuoksi tyotehtdvadn, ettd hidn on motivoitunut oppimaan.

Tutkimuksesta koen hyotyvén etenkin tydvoimapulasta kirsivét tyonantajat ja
yritykset. Tutkimus on my0s antanut yleisesti tirkeaé tietoa Z-sukupolven tydnhaun
markkinoista. Néiden késiteltyjen teemojen kautta on mahdollista ymmaértaa kehitettdvia

kohtia yleisessé keskustelussa koskien yritysten tyOnantajaviestintda ja -brandédédmista.

6.2. Johtopaitokset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Téssé tutkimuksessa kohteena olivat Z-sukupolvi, ja heitid houkutteleva
tyonantajabrindin viestintd. Jos tyon aihepiirin tutkimista jatkaisi esimerkiksi graduun
laajempana kokonaisuutena, voisi olla kiinnostava tutkia myds muita ikdryhmia ja
mahdollisesti tehdd vertailua ndiden vélilld maaralliselld tai laadullisella tutkimuksella.
Tétd kautta saataisiin vield paremmin esimerkiksi eri kohderyhmien eroavaisuuksia
esiin.

Tutkimuksen luotettavuuden osalta voidaan sanoa, etté siind hyodynnetty paljon
uusimpia ja laadukkaimpia, erityisesti vertaisarvioituja artikkeleita. Tutkimusta on myds
muokattu niin ohjaajan kuin opponentinkin ohjausten ja arvioiden pohjalta.
Tutkimuseettisid kysymyksié ei ollut, silld tyo ei sisdltdnyt empiirisid

haastattelukysymyksia.
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