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Tama kandidaatintutkielma késittelee tyénantajamielikuvan rakentamista sosiaalisessa mediassa
ja sen vaikutuksia rekrytointeihin. Nykyaikaisessa tyomarkkinaymparistossd, jossa kilpailu
osaavasta tydvoimasta on kovaa, tydnantajamielikuvan merkitys korostuu entisestddn. Samaan
aikaan sosiaalisen median kayttd on yleistynyt, mika tarjoaa organisaatioille uusia
mahdollisuuksia mutta my6s uhkia. Sosiaalinen media vaikuttaa merkittavasti
tyonantajamielikuvan rakentamiseen, silla sen seurauksena tydnantajamielikuvaa tulee hallita eri
tavoin kuin ennen. Tydnantajamielikuvan rakentamisella sosiaalisessa mediassa on vaikutuksia
my0s rekrytointeihin, silld se tarjoaa organisaatioille uusia mahdollisuuksia houkutella
potentiaalisia tydnhakijoita.

Tutkielma on toteutettu kirjallisuuskatsauksena. Aiheesta tehty tutkimus osoittaa, etté sosiaalinen
media on merkittdvd tyokalu tydnantajamielikuvan rakentamisessa ja vahvistamisessa.
Sosiaalinen media tekee kuitenkin tyénantajamielikuvan hallinnasta entistd monimutkaisempaa.
Nykyddn tydnantajamielikuvan muodostuminen on horisontaalinen prosessi, jossa
tyonantajamielikuva syntyy organisaation itsensa sekd organisaation ulkopuolisten sosiaalisen
median kayttajien yhteistuotantona. Kirjallisuuden perusteella onnistuneella
tyonantajamielikuvalla  on  positiivisia ~ vaikutuksia ~ rekrytointeihin.  Positiivinen
tyonantajamielikuva on merkittévé tekijéa tydvoiman houkuttelussa seké nykyisten tyontekijoiden
sitouttamisessa.

Taman tutkielman tulokset vahvistavat, ettd sosiaalisen median aktiivinen hyédyntdminen on
olennainen osa nykyaikaista tydnantajabranddystd. Organisaatioiden on oltava aktiivisia ja
johdonmukaisia sosiaalisen median kanavissaan, jotta ne voivat rakentaa vahvaa
tyonantajamielikuvaa. Organisaatioiden tulee myds panostaa nykyisien tyontekijoiden
kokemuksiin, silld he ovat avainasemassa tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Taméan
tutkielman tulokset tukevat vditteitd siit4, ettd tehokkaasti sosiaalisessa mediassa rakennettu
positiivinen tydnantajamielikuva parantaa rekrytoinnin tuloksia ja tarjoaa rekrytointiin etuja.

Avainsanat: rekrytointi, sosiaalinen media, tydnantajabrandays, tyonantajamielikuva
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1 Johdanto

ManpowerGroupin kansainvélisen tutkimuksen mukaan l&ahes nelja viidesté tydnantajasta
maailmanlaajuisesti ilmoitti kohdanneensa vaikeuksia I0ytéa tarvitsemaansa osaavaa
tydvoimaa vuonna 2023. Vaikeudet ovat tuplaantuneet vuoteen 2015 verrattuna, ja
ongelmien uskotaan yh& kasvavan tulevaisuudessa. (ManpowerGroup: 2023 Global
Talent Shortage.) Téllaisen osaajapulan vaikutukset voivat olla merkittavida ja
pitk&aikaisia (Yu ym. 2022, 515). Jo vuosikymmenia sitten Maurerin ym. (1992, 824)
tutkimus osoitti, etta rekrytointikokemuksella ja tyotarjouksen hyvéksymisellda on yhteys.
Milesin ja McCameyn (2018, 762) tekemé tutkimus puolestaan todisti, ettd positiivinen

tyonantajamielikuva liséa organisaation vetovoimaa tydnantajana.

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan suomalaisten sosiaalisen median kaytto
on lisdéntynyt ja yleistynyt koronapandemian seurauksena. Vuonna 2020 ldhes 70
prosenttia 16-89-vuotiaista suomalaisilta kaytti sosiaalisen median palveluita.
(Tilastokeskus 15.1.2021.) Tama todistaa, ettd sosiaalinen media on keskeinen
viestintavéline Suomessa, ja taten myos organisaatioiden tulisi hyddyntda sosiaalista

mediaa toiminnassaan.

Aiemmin mainitut tutkimukset osoittavat, ettd panostaminen tyonantajamielikuvaan voi
olla yksi ratkaisu nykyiseen osaajapulaan. Vaikka sosiaalista mediaa kaytetédan
aktiivisesti, on sen vaikutuksesta tyonantajamielikuvaan tehty melko véhan tutkimusta
(Yoganathan ym. 2021, 524). Kisselin ja Buttgenin (2015, 772) mukaan sosiaalinen
media on kuitenkin térked véline tyOnantajamielikuvan rakentamisessa. Siksi on
perusteltua tutkia, miten sosiaalista mediaa voidaan hyddyntda tyonantajamielikuvan
rakentamisessa. Tasséd tutkielmassa selvitetddn, miten organisaatio voi itse tietoisesti
vaikuttaa tyonantajamielikuvaansa sosiaalisessa mediassa ja millainen vaikutus
tyonantajamielikuvalla  on  rekrytointeihin.  Tutkielma  keskittyy tyOnantajan
nédkokulmaan. Siksi tutkielmassa selvitetddn, miten ty®nantajamielikuvaa tietoisesti

rakennetaan, eika sitd miten se rakentuu.
Tutkielman péatutkimuskysymys on:

Miten tyonantajamielikuvaa rakennetaan sosiaalisen median avulla ja millainen

vaikutus silla on rekrytointeihin?



Kandidaatintutkielmani tutkimusmenetelma on kirjallisuuskatsaus. Tutkielman tarkoitus
on siis selvittdd, millaista tutkimusta sosiaalisen median hyddyntdmisestda ja
tyonantajamielikuvan rakentamisesta on jo valmiiksi tehty. Tutkielmassa tiivistetaan
aiheesta tehtyja 16ydoksia seké esitelldan tutkimuksien johtopéatoksid. Tutkielmassa on
kaytetty tietokantoja, kuten Google Scholar, ProQuest ja EBSCO. Tiedonhaussa on
kaytetty hakusanoja, kuten employer brand, employer branding, organizational
attractiveness, recruitment ja social media. Kaikki kaytetyt artikkelit ovat

vertaisarvioituja ja niihin on viitattu myos muissa tutkimuksissa.

Tutkielman rakenne on seuraavanlainen. Tutkielman Iluvussa 2 selvitetddn
tyonantajamielikuvan maaritelmaa seka merkitystd. Luvussa myos selvitetddn, miten
tyonantajamielikuvaa voidaan rakentaa tyénantajabrandayksell& ja millaisia vaikutuksia
tyénantajamielikuvalla on rekrytointeihin. Luvussa 3 tutkitaan sosiaalisen median
madritelma& ja historiaa. Luvussa my0s kuvataan sosiaalisen median hyoddyntdmisen
vaatimuksia ja vaikutuksia. Luvussa 4 aiheiden valille etsitddn yhteyksid, ja esitelldén
vastauksia tutkimuskysymyksiin.  Luvussa 5 kuvataan tutkielman johtopa&toksia.
Luvussa myods verrataan tuloksia olemassa olevaan tutkimustietoon seka esitelldén

jatkotutkimuskysymyksia.



2 TyoOnantajamielikuva

2.1 Maaritelma ja merkitys

Amblerin ja Barrowin (1996, 187) mukaan tyOnantajamielikuva voidaan maédritelld
tyonantajaorganisaatioon yhdistettdvien taloudellisten ja psykologisten etujen
kokonaisuudeksi. T&ssa tutkielmassa tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan tatd Amblerin
ja Barrowin mééritelmad. My0s Lievensin (2017, 1116) tekemé& tutkimus tukee tat4
médrittelyd.  Lievens  maddrittelee  tyonantajamielikuvan  imagokomponenttien
kokonaisuudeksi, jotka tekevat tydnantajasta houkuttelevan ja erottuvan seké nykyisten
tyontekijoiden ettd potentiaalisten tyOnhakijoiden silmissd. Hénen maaritelménsa
mukaan ulkoisella tydnantajamielikuvalla kuvataan organisaation mainetta ja arvostusta
tybnantajana organisaation ulkopuolisten henkildiden silmissd, kun taas sisdinen
tyonantajamielikuva kuvaa sisdisesti koettua identiteettid. Tyonantajamielikuva on siis
nykyisten ja tulevien tyontekijoiden kasitys siitd, millainen ty0nantaja on. Se kattaa
kaiken sen, mité tyontekijat puhuvat organisaatiosta, mité organisaatio heille merkitsee ja
miten he kuvailisivat organisaatiota muille. (Cascio & Graham 2016, 183.) Lievens ja
Slaughter (2016, 409) puolestaan médrittelevat tyonantajamielikuvan yhdistelmaksi
yksittdisten  sidosryhmien  mielipiteitd  organisaatiosta  tyGnantajana. Heidén

maadritelmansé nelja keskeista elementtié ovat:

1. tyonantajamielikuva muodostuu yksittaisten ihmisten luomana (ei yleison)
2. tyonantajamielikuva voi vaihdella ajan my6té (ei ole pysyvé)

3. tyonantajamielikuva keskittyy tiettyihin ndkokohtiin (ei yleisvaikutelmaan)
4. tyonantajamielikuva on luonteeltaan kognitiivinen.

Positiivisen tyonantajamielikuvan merkitys on suuri, silld tutkimukset ovat osoittaneet,
ettd positiiviset kasitykset tyonantajan kaytannollisistd ja symbolisista piirteista
parantavat tyonantajan houkuttelevuutta tyonhakijoiden silmissd. Kaytdnnon piirteita
ovat esimerkiksi palkkaus ja tydilmapiiri, kun taas symbolisia piirteita ovat tyépaikan
lamminhenkisyys sek& henkildston patevyys. (Kanwal & Hoye 2024, 67—68.) Ambler
ja Barrow (1996, 186) esittelevat tutkimuksessaan, miten tydnantajamielikuvaan
panostaminen voi parhaimmillaan luoda organisaatioon positiivisen Kkierteen, josta

organisaatio saa lisdarvoa. Tamé arvonluonnin keha on esitetty kuviossa 1.
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Paras
henkilosto
Parhaat Parhaat
hakijat kokemukset
Parhaat

kuulopuheet

Kuvio 1 Linkki tyontekijoiden laadun ja tuotteiden/palveluiden laadun vélilla (mukaillen Ambler &
Barrow 1996, 187)

Kuviossa esitellaan tavoiteltu tilanne, jossa organisaatio tarjoaa parhaat kokemukset,
minka seurauksena organisaatiosta esitetyt kuulopuheet tyénantajana ovat positiivisia.
Positiivisten kuulopuheiden seurauksena organisaatio houkuttelee parhaita mahdollisia
hakijoita, jolloin organisaatio saa hyvéa henkilostod. Hyvé henkilosto puolestaan taas luo

parhaat kokemukset. Téten positiivinen kierre jatkuu.

Amblerin ja Barrowin (1996, 201) tekema tutkimus osoitti, ettd tyonantajamielikuvalla
on merkitysta erityisesti aloilla, jotka vaativat erityisié taitoja sek& korkeaa osaamista.
Tallaisia organisaatioita ovat esimerkiksi konsulttiyritykset ja investointipankit. Sen
sijaan tyOnantajamielikuvaa ei koettu yhtd merkittavaksi aloilla, joilla tydntekijoiden
yksilollisyys ei ole yhtd ndkyvéaa. Tallaisia aloja ovat esimerkiksi teollisuus- ja
tuotantoalat. Tutkimus osoitti, ettd toimialojen johtavat organisaatiot ovat tietoisempia
brandistddn, kuin muut alalla toimivat organisaatiot. Tutkimus osoitti myds, ettd
tybnantajamielikuvaan  panostaneissa  organisaatiossa  korkeasti  koulutettujen
tyontekijoiden sitoutumisaste oli korkeampi. Lisdksi nd&ma organisaatiot pystyivat
houkuttelemaan helpommin potentiaalisia tydnhakijoita. Lievensin ja Slaughterin (2016,
434) tutkimus osoitti, ettd parhaimmillaan tydnantajamielikuva auttaa tydnhakijoita
erottamaan tydnantajaorganisaatioita toisistaan. Organisaation erottuvuus johtaa

suurempiin ja laadukkaampiin hakijaryhmiin, nopeuttaa paatoksentekoa ja vahvistaa
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tyontekijoiden tunnesidetta organisaatiota kohtaan. Positiivinen tydnantajamielikuva on

myos linkitetty organisaation parempaan taloudelliseen suorituskykyyn.
2.2 Tybnantajabrandays

American Marketing Association maédrittelee brandin erottuvaksi piirteeksi, kuten
nimeksi, termiksi, malliksi tai symboliksi, joka yksiloi tavaran tai palvelun (American
Marketing Association: Branding). Brandays erottaa hyddykkeitd toisistaan ja selventaa
kuluttajille niiden arvoa (Cascio 2014, 123). Kun nditd markkinoinnin periaatteita
sovelletaan rekrytointiin, esille nousee kaésitteitd, kuten ty6nantajamielikuva ja
tybantajabranddys. Tyonantajamielikuvan rakentamisen prosessi on siis aikoinaan
kehittynyt markkinointiperiaatteiden soveltamisesta henkildston rekrytointiin. (Cable &
Turban 2001, 125.) Tyonantajamielikuvan rakentamisen prosessia kuvataan termilla
tyonantajabrandays (employer branding). Selkeyden vuoksi termid on kdytetty myos tdssa

tutkielmassa.

Tarkastelemalla sitd, miten organisaatiot markkinoivat itseddn tyOnantajana, voidaan
tutkia organisaation tyonantajamielikuvan rakentamista (Backhaus 2004, 116). Backhaus
(2004, 120) méérittelee tyonantajabrandéyksen prosessiksi, jonka avulla organisaatio
pyrkii edistdmaan ainutlaatuista ja houkuttelevaa tyonantajamielikuvaansa, eli
rakentamaan selkeédé tyonantajaidentiteettia. Tyonantajabrandaykselld organisaatiot siis
tavoittelevat erottautumista kilpailijoista juuri tyOnantajaominaisuuksien avulla
(Backhaus & Tikoo 2004, 502).

Strateginen henkildstohallinto ohjaa ty6nantajabrandédystd organisaatioissa (Cascio &
Graham 2014, 182). Keskeistd on luoda organisaatiolle selked ja erottuva
tyonantajaidentiteetti, ja valittdd tima kuva organisaation tyontekijoille ja potentiaalisille
tyonhakijoille (Backhaus 2004, 120). Henkilostohallinnon roolina on tunnistaa
strategisesti tehokkaimmat toimenpiteet, jotka edistdvat tydnantajamielikuvan
vahvistumista. Tyonantajan  brandikampanjat ovat hyddyllisia  lahjakkaiden
tyonhakijoiden houkuttelemisessa. Ndma kampanjat ovat erityisen tehokkaita, kun

nykyiset tyontekijat osallistetaan niihin. (Cascio & Graham 2014, 187.)

Cascion ja Grahamin (2014, 187) mukaan tyonantajabranddyksessé organisaation on
myo6s tdytettdva nykyisille tyontekijoille annetut arvolupaukset. Tdma vaatii paitsi

ulkoisen viestinnén, my0s sisdisten prosessien, kuten perehdytyksen, koulutuksen ja
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suoritusten, huolellista hallintaa. Myonteisen tyonantajamielikuvan rakentamiseksi
strategisen henkildstohallinnon tulee hyddyntaa ndita ulkoisen ja sisdisen bréandayksen

prosesseja seka erikseen ettd yhtend kokonaisuutena.

Bowenin ja Ostroffin (2004, 208) mukaan strategisen henkildstohallinnon tulisi erottaa
tyonantajabrandadysprosessista kolme tekijag, joiden avulla tyénantajamielikuvan luonnin
onnistumista voidaan arvioida. Nama tekijat ovat erottuvuus, johdonmukaisuus ja

konsensus. Seuraavissa kappaleissa kasitellaén naita tekijoita.

Kanwal ja Hoye (2024, 69) maérittelevat tyonantajabrandin erottuvuuden organisaation
tyonantajamielikuvan ainutlaatuisuudeksi tai tunnettavuudeksi suhteessa muihin
organisaatioihin. Bowenin ja Ostroffin (2004, 208) mukaan tyonantajien tulisi panostaa
bréndinsa erottuvuuteen, silla se lisdd tyontekijoiden positiivisia tunteita tyénantajaa
kohtaan. Positiivisen tyonantajamielikuvan seurauksena tyontekijat myo6s toimivat
yhteisty6haluisemmin. Myds Backhausen ja Tikoon (2004, 503) tutkimus korostaa
erottuvuuden merkitystd. Heiddn mukaansa erottuvuus on Kkriittistd houkuttelevan
tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Bowenin ja Ostroffin (2004, 208) mukaan
erottuvuuden kannalta térkeitd ominaisuuksia ovat nakyvyys, ymmarrettavyys,

auktoriteetin oikeutus ja merkityksellisyys.

Johdonmukaisuus voidaan mééritell& organisaatioon kohdistuvien tyonantajamielikuvien
vakautena tai yhtendisyytend eri konteksteissa. Johdonmukainen tyénantajamielikuva on
samanlainen sekd organisaation sisalld ettd ulkopuolella. (Kanwal & Hoye 2024, 70.)
TyOnantajabranddyksessé organisaatioiden tulisi panostaa ominaisuuksiin, jotka luovat
johdonmukaisuutta. Ndma ominaisuudet ovat instrumentaalisuus, patevyys ja toistuvuus.
Instrumentaalisuus viittaa koettuun syy-seuraussuhteeseen. Se kuvaa kokemusta siitg, etta
tietyt toimet johtavat odotettuihin tuloksiin, eli kannustimet ovat linjassa halutun
kayttdytymisen kanssa. Patevyydella pyritdén siihen, ettd henkilstohallinnon kaytannot
vastaavat niiden tarkoitusta ja tuottavat haluttuja tuloksia Toistuvuus puolestaan viittaa
sithen, ettd organisaation viestit ja arvot ovat johdonmukaisia sen kanssa, mité
todellisuudessa tapahtuu, eli mitd sanotaan tehtdvan ja mita oikeasti tehdaan. (Bowen &
Ostroff 2004, 210—212.)

Kanwal ja Hoye (2024, 71—72) maérittelevat konsensuksen tilanteeksi, jossa tyontekijat
omaksuvat yhtendiset nékemykset organisaation tydnantajamielikuvasta. Heidan

mukaansa tyonantajabranddysprosessi on onnistunut, kun suurimalla osalla ihmisista on
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yksimielinen ké&sitys tyonantajamielikuvasta. Bowenin ja Ostroffin (2004, 212) mukaan
konsensus syntyy, kun tyontekijoiden keskuudessa vallitsee yksimielisyys tapahtumien
vaikutussuhteista heidan nakdkulmastaan. Korkean konsensuksen tilanteessa tyontekijét
kykenevat tekemddn tarkkoja arvioita siitd, millaisia seurauksia tietyistd
kayttaytymismalleista tai reaktioista seuraa (Kelley 1972, Bowenin & Ostroffin 2004, 212

mukaan).

On térked huomata, ettd johdonmukaisuus ja konsensus ovat erillisid mutta toisiinsa
titvisti  liittyvid Kkasitteitd. Konsensuksen muodostumiseen vaikuttaa erityisesti
henkildstohallinnon paattajien kesken vallitseva yksimielisyys ja henkilést6hallinnon
jarjestelmien oikeudenmukaisuus. Konsensus on tarkedd, silla se mahdollistaa
selkedampien, nadkyvampien ja johdonmukaisempien viestien vélittdmisen tyontekijoille.
Selkedt ja johdonmukaiset viestit edistdvat organisaation tavoitteiden saavuttamista ja
vahvistavat johtajien toimien legitimiteettid.  Henkilostohallinnon  prosessien
oikeudenmukaisuus on tarke&a, silla koettu oikeudenmukaisuus vaikuttaa siihen, miten
positiivisesti henkiléstohallinnon toimintaa arvioidaan. Arviot oikeudenmukaisuudesta

vaikuttavat tyontekijoiden asenteisiin ja kaytokseen. (Bowen & Ostroff 2004, 212—213.)

Henkildstdhallinnon prosessit ovat perusta tyénantajabrandayksen ohjaukselle (Cascio &
Graham 2016, 182). Tyonantajabranddyksen prosessit ovat kunnossa, kun
tyonantajamielikuva on erottuva sekd johdonmukainen, ja kun organisaation
tyontekijoilla on konsensus tyonantajamielikuvasta. Kun ndmé tekijat ovat kunnossa,
tyonantajamielikuva paranee, minka seurauksena tydntekijét reagoivat moniin tilanteisiin

positiivisemmin. (Kanwal & Hoye 2024, 78.)
2.3 Merkitys rekrytoinneissa

Tietdmyksemme osaavan tybvoiman hankinnasta rakentuu paaosin
rekrytointitutkimuksen varaan (Yu ym. 2022, 515). Tomin (1971, 575) tutkimus osoitti,
ettd tyonhakijat hakeutuvat todennakdisemmin sellaisten tyonantajien puoleen, joiden
imago on linjassa heidan omakuvansa kanssa. Tama viittaa siihen, ettd henkildiden ja
organisaatioiden vélinen yhteensopivuus on merkittavé tekija rekrytointiprosessissa.
Rynesin (1989, 61) tutkimus puolestaan osoitti, ettd aiemmat kokemukset tyonantajasta
vaikuttavat siihen, miten houkuttelevaksi organisaatio koetaan tyonhaun kannalta. Jo
aikaiset  rekrytointitutkimukset ~ ovat  siis  tukeneet  tyOnantajamielikuvan

merkityksellisyytta rekrytoinneissa. TyOnantajamielikuvan tarkeydestd rekrytoinneissa
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kertoo myds se, ettd ké&site “tyOnantajabrinddys” esiintyi ensimmdiisen Kkerran
eurooppalaisessa markkinalehdessé jo vuonna 1996 (Ambler & Barrow 1996, 199) ja pian

tdman jalkeen termi alkoi esiintya useissa liike-elaman lehdissa (Backhaus 2004, 119).

Cablen ja Turbanin (2003, 2259—2263) tekema tutkimus osoitti tydnantajamielikuvan ja
rekrytointien valisen yhteyden. Tutkimus osoitti, ettd tyonantajamielikuva vaikuttaa
rekrytointeihin, silld  tyonhakijoiden mielikuvat organisaatiosta  vaikuttavat
tyonhakijoiden kasityksiin tyon ominaisuuksista ja siihen, miten arvokkaana tyonhakijat
kokevat organisaatiossa tyoskentelyn. N&ma kaésitykset vaikuttavat tyonhakijan
pyrkimyksiin  hakea avointa tyOpaikkaa. Mitd positiivisempi organisaation
tyonantajamielikuva on tyonhakijan silmissd, sitda todennakdisemmin han hakee tyota
juuri tastd organisaatiosta. Tutkimuksen mukaan kasitykset tyon ominaisuuksista ja
arvokkuudesta vaikuttavat myods siihen, minkélaisella palkkauksessa tyonhakija on
valmis hyvéksymaéan tyotarjouksen. Tutkimus osoitti, ettd tyonhakijat ovat valmiita
hyvaksyméaan noin seitsemén prosenttia pienemman palkan, jos heidén vaihtoehtoinaan
ovat organisaatiot, joista toisen maine on positiivinen ja toisen negatiivinen. Myos
Backhausen ja Tikoon (2004, 505) tutkimus vahvistaa kasitysta tyonantajamielikuvan ja
rekrytointien vélisestd tiivista yhteydestd. Heiddn mukaansa rekrytointitilanteessa
potentiaaliset tydnhakijat valitsevat tyonantajan sen perusteella, millaiseksi he arvioivat
organisaation tyonantajaominaisuudet ja kuinka merkittdvind he néitd ominaisuuksia

pitavét.

Backhausen ja Tikoon (2004, 504—506) tutkimus osoitti, ettd tyonantajabrandayksella
tybnantajat saavat kaksi merkittdvdd voimavaraa. TyOnantajabranddys vahvistaa
brandiassosiaatioita  ja  brandiuskollisuutta. ~ Brandiassosiaatiot =~ muokkaavat
tyonantajamielikuvaa, joka vaikuttaa tyOnantajan houkuttelevuuteen potentiaalisten
tyonhakijoiden silmissd. Hyvdasséd tyonantajabranddyksessa kaytetddn ennakoivaa
l&hestymistapaa, jossa ndma brandiassosiaatiot tunnistetaan ja niita pyritdan kehittdméaan.
TyOnantajabranddys myo6s vahvistaa brandiuskollisuutta, joka puolestaan lisaa
tyontekijoiden sitoutumista ja taten tuottavuutta (Backhause & Tikoo 2004, 509—510).

Myo6s Ewingin ym. (2002, 11—12) tekemd& tutkimus tukee t&t4 kasitystd. Heidédn
mukaansa tyonantajabrandayksen ensisijainen tavoite tulisi olla samanaikaisesti uusien
tyontekijoiden houkuttelu ja vanhan henkiloston séilyttdminen. Heiddn mukaansa

tyonantajabrandédykselld tulisi luoda potentiaalisille tyonhakijoille mielikuvaa, joka
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erottaa organisaation muita organisaatioita parempana ja houkuttelevampana
tyopaikkana. Tyonantajamielikuvan eriyttdminen on erityisen tarkedd samalla alalla
toimiville organisaatioille (Backhaus 2004, 127). Samalla toimialalla toimivilla
tyonantajilla monet tyOtehtdvat voivat olla samankaltaisia, mikd voi heikentda
organisaation houkuttelevuutta ja erottuvuutta tydnhakijoiden silmissa. Jos tehtavat ovat
samankaltaisia, organisaatioiden on keksittdvd tapoja erottua ja houkutella sopivia
tyontekijoitd. (Thomas & Wise 1999, 389.)

Yritysviestijoiden tehtdvadnd on keksid houkuttelevat sanat, joiden avulla heratetdaan
tyonhakijoiden uteliaisuus ja joilla hakijat haluavat sitoutua hakuprosessiin. Vaikka
tutkimukset osoittavat, etta rekrytointi-ilmoituksien siséltd on keskeinen tekija luodessa
ensimmaistd kontaktia potentiaalisiin  tydntekijoihin, systemaattista tutkimusta
rekrytointi-ilmoitusten siséllosta on tehty vain véhan. (Backhaus 2004, 116.) Backhausen
(2004, 123) tutkimus osoitti, ettd markkinoidessaan itseddn potentiaalisena tyonantajana,
organisaatiot  kayttavat suuren osan  rekrytointi-ilmoituksesta  organisaation
ominaisuuksien ja sen nykyisten tyontekijoidensd kuvailuun. Organisaatiot toivat esille
tietoja esimerkiksi koostaan, menestyksestaan ja tuotteistaan. Turbanin ym. (1998, 32)
tutkimus tyOnantajien vetovoimasta kuitenkin paljasti, ettd houkuttelevimmat tiedot

organisaatiosta tyonhakijoiden silmissé ovat tiedot:

organisaation positiivisesta tydilmapiirista

organisaation ominaisuuksista

organisaation ansio- ja etenemismahdollisuuksista

tyon haastavuudesta

tyopaikan sijainnista.

Tama osoittaa, ettd organisaatiot korostavat rekrytointi-ilmoituksissaan vaarié seikkoja.
Backhaus (2004, 120) ehdottaa, ettd tydnantajien tulisi sen sijaan raatéldida ilmoituksensa
vastaamaan organisaatiossa haluttua tyonantajamielikuvaa. Hanen mukaansa tdmé auttaa
houkuttelemaan juuri niita hakijoita, joiden toimintatavat ovat linjassa organisaation

tavoittelemien arvojen ja kulttuurin kanssa.
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3 Sosiaalinen media
3.1 Sosiaalinen media ilmiona ja kasitteena

Digitalisaatiosta on tullut keskeinen muutostekija siind, miten organisaatiot toimivat,
Kilpailevat ja kasvavat muuttuvassa liiketoimintaympéristossa. Digitalisaatio alkoi 1900-
luvun lopussa, kun Internet alkoi kehittymaan. Osana muutosta seurasi myos sosiaalisen
median kehittyminen. (Kant 2023, 250.) Yksi ensimmaisisté sosiaalisen median sivuista,
SixDegrees.com, perustettiin jo vuonna 1997. Mydhemmin suuren suosion saavuttaneet
LinkedIn ja Myspace perustettiin vuonna 2003. Ensimmaisen versio Facebookista
puolestaan julkistettiin vuona 2004. (Boynd & Ellison 2007, 212.)

Nykyé&an erilaisia sosiaalisen median sivustoja on tarjolla runsaasti. Osa sivustoista on
tarkoitettu laajoille kayttajaryhmille, kun taas osa on rajattu esimerkiksi tydyhteisoille.
Sivustot eroavat sekd laajuudeltaan etta toiminnoiltaan. (Kietzmann ym. 2011, 242.)
SixDegrees.com-sivustolla oli sen olemassaolon aikana miljoonia kayttdjia (Boynd &
Ellison 2007, 214). Sen sijaan nykydan Facebookia kayttdd kuukausittain noin kaksi
miljardia ihmista (Meta 1.1.2023). Sosiaalisen median suosio on siis kasvanut 2000-

luvulla valtavaksi.

Boyd ja Ellison (2007, 211) méérittelevét sosiaalisen median sivut verkkopohjaisiksi

palveluiksi, joita yhdistdaa kolme ominaisuutta:
1. k&yttdja voi luoda julkisen tai osittain julkisen profiilin rajattuun jarjestelmaén
2. kayttdja voi luoda jarjestelmddn listan kayttajista, joita han tuntee

3. kayttgjilla on mahdollisuus tutkia omaa listaa sekd muiden luomia listoja

tunnetuista kayttajista.

Kaplanin ja Haenleinin (2010, 61) puolestaan maarittelevét sosiaalisen median joukoksi
internetpohjaisia sovelluksia, jotka rakentuvat Web 2.0:n ominaisuuksien varaan.
Sivustoja yhdistdd mahdollisuus luoda omaa sisaltéd ja jakaa tatd sisaltod muille
kayttajille. Web 2.0 -termi tarkoittaa toimintatapaa, jossa useat kayttajat yhdessa
osallistuivat sisallon luontiin ja muokkaamiseen. Madritelmista voidaan paatella, etta
sosiaalinen media erottuu muista medioista muutaman eri ominaisuuden perusteella.

Tarkein ominaisuus on kuitenkin se, ett4 sosiaalisessa mediassa kéyttajat voivat luoda
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omaa sisaltod, jota muut voivat tarkastella, muokata ja kommentoida. Perinteisesti
internettid on kaytetty vain siséllon kulutukseen. Nykyéaén kuluttajat haluavat kuitenkin
luoda itse siséltoa seka jakaa sité ja keskustella siitd. Tama kuluttajien luoma sisalté voi

vaikuttaa organisaation maineeseen merkittavéasti. (Kietzmann ym. 2011, 241.)
3.2 Vaatimukset ja vaikutukset organisaatioihin

Sosiaalisen median yleistyessa myds yritysviestintd on demokratisoitunut. Kaikki valta ei
ole endd markkinoinnin ja viestinnan parissa tyoskentelevilld, sillda keskustelua
organisaatioista tapahtuu sosiaalisessa mediassa sek& organisaatioiden luvalla ettd ilman
sitd. Taten organisaatioiden on péatettdvd oma suhtautumisensa sosiaalisen mediaan.
Sek& sosiaalisen median kaytolla ettd sen kdyttaméattd jattdmiselld on vaikutuksia
organisaatioon. (Kietzmann ym. 2011, 242.) Sosiaalisen median kéyttaminen ei ole aina
helppoa ja se voi vaatia uusia ajattelutapoja. Edut ovat kuitenkin yleensa mittavammat
kuin haitat. (Kaplan & Haenlein 2010, 67.)

Kietzmann ym. (2011, 241) jakavat tutkimuksessaan sosiaalisen median seitsemaén osa-
alueeseen. Osa-alueet ovat l&htdisin sekd organisaatioiden ulkopuolisten ettd
organisaation sisdisten sosiaalisten median kayttdjien haluista ja tarpeista. Néailla haluilla
ja tarpeilla on vaikutuksia organisaatioihin ja niiden toimintaan. Osa-alueet on esitelty

kuviossa 2.

Lasnaolo |dentiteetti Yhteiso Suhde

Jakaminen Keskustelu Maine

Kuvio 2 Sosiaalisen median hunajakenno (mukaillen Kietzmann ym. 2011, 243)
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Lasndololla tarkoitetaan kéyttajien halua jakaa informaatiota heidén tavoitettavuudestaan.
Taman seurauksena organisaatioiden on taytynyt kehittdd kayttéjille keinoja viestié
tavoitettavuudestaan ja toisaalta keinoja rajoittaa tdman informaation jakamista.
(Kietzmann ym. 2011, 245—246.) Lé&sndoloon liittyy myos osa-alue identiteetti.
Identiteetti viittaa siihen, kuinka avoimesti sosiaalisen median kayttajat kertovat omasta
identiteetistaan sosiaalisessa mediassa. Tama kattaa esimerkiksi nimen, ién, sijainnin ja
tykkadykset. Identiteetin jakamisen seurauksena organisaatioiden on taytynyt kehittaa
tietosuojasadnnoksia. (Kietzmann ym. 2011, 243—244.) Laitisen ja Sivusen (2021, 659)
tutkimus osoitti, ettd mitd enemman organisaatiot odottavat sosiaalisen median kayttéjien
jakavan tietoa itsestadn, sitd tdrkedmpda organisaation on kiinnittdd huomiota

yksityisyydensuojan hallintaan.

Suhteilla tarkoitetaan sosiaalisen median kayttajien halua olla liitoksissa toisiinsa
sosiaalisessa mediassa. Taman halun seurauksena organisaatioiden on taytynyt
mahdollistaa kayttdjille tapoja luoda néitd liitoksia. Liitoksella voidaan tarkoittaa
esimerkiksi LinkedIn-sovelluksen tarjoamaa mahdollisuutta luoda verkostoja tai
esimerkiksi  Facebookissa kaveripyynnon lahettdmistd ja oman kaverilistan
muodostamista. (Kietzmann ym. 2011, 246.) Sosiaalisen median suhteet voivat olla joko
positiivisia tai negatiivisia. Positiiviset suhteet ovat usein merkki ystavyydesta ja
luottamuksesta, kun taas negatiiviset suhteet viestivat vihamielisyytta ja epaluottamusta
(Shahriari 2015, 1). Suhteisiin liittyy my6s osa-alue “yhteis6”. Sosiaalisen median
kayttdjilla on halu luoda itselleen omia yhteistja, minka seurauksena monille alustoille
on luotu mahdollisuuksia luoda ja liittyd erilaisiin yhteisgihin. (Kietzmann ym. 2011,
2437—248.)

Maineella puolestaan viitataan siihen, miten omaa asemaa voidaan tuoda esille
sosiaalisessa mediassa. Organisaatiot ovat reagoineet tdhan luomalla erilaisia mittareita.
Mittari voi esimerkiksi kertoa, paljonko seuraajia sosiaalisen median kéyttajalla on tai
paljonko heidén sisaltéaan on katseltu. (Kietzmann ym. 2011, 247.) Zhangin ym. (2013,
229) tutkimus kuitenkin osoitti, ettd organisaatioille maineen mittaaminen néilla
indikaattoreilla ei ole tehokasta, sill4 ne eivat anna totuudenmukaisesta informaatiota

brandien valisestd paremmuudesta.

Keskustelulla tarkoitetaan sitd, kuinka laajasti sosiaalisen median kéyttajat keskustelevat

muiden kayttdjien kanssa sosiaalisen median valitykselld. Jotkut organisaatiot pyrkivat
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valvomaan ja seuraamaan kaytyja keskusteluja, minka seurauksena keskustelulle on luotu
sadantdja. Joskus organisaatiot ovat myods pyrkineet aloittamaan keskusteluja tai
manipuloimaan niitd. Organisaation osallistumisella keskusteluun on seké positiivisia etta
negatiivisia vaikutuksia. Jakamisella viitataan sosiaalisen median kayttdjien haluun jakaa
sisaltoa sekd osallistua siséllon vaihtoon ja vastaanottoon. Tastd on seurannut
organisaatioille tarve luoda alustoja, jotka mahdollistavat siséllon jakamisen.
Organisaatioiden on taytynyt myds alkaa valvomaan jaettua sisaltéd. (Kietzmann ym.
2011, 243—248.) Nama sosiaalisen median muutokset osoittavat, ett4 organisaatioiden
on opittava ymmartdmaan ja sopeutumaan kayttdjien vaatimuksiin sosiaalisessa

mediassa. Vain siten ne voivat séilyttad relevantin asemansa ja vaikuttaa maineeseensa.

Sosiaalinen media ei kuitenkaan aiheuta vain vaatimuksia vaan se tuo mukanaan mygs

vaikutuksia. Néita vaikutuksia on esitelty kuviossa 3.

Kayttajien Kayttdjien
vuoro- Suorat: sitouttamisen | Ajneelliset
vaikutteisuus eostaminen hy°dyt eyrityksen menestys
Epasuorat: Aineettomat
esuosittelu e suostumusperusta (opt-in)
evaikuttaminen eyksityisyyden jakaminen
epalaute e relevantti markkinointi

Kuvio 3 Viitekehys kuluttajien sitoutumiselle (mukaillen Bildro & Loureiro 2020, 290)

Bildron ja Loureiron (2020, 291) mukaan sosiaalisen median kayttéjien sitouttamisesta
saadaan seké suoria ettd epasuoria vaikutuksia. Naista vaikutuksista seuraa hyotyja, joista
osa on aineellisia ja osa aineettomia. Yksi aineellinen hy6ty on organisaation menestys.
Organisaation menestys kattaa esimerkiksi sen myynnit, voitot ja markkinaosuuden.
Aineeton hyoty on puolestaan esimerkiksi kéyttdjien yksityisyyden jakaminen. Tésta on
hyotyd organisaatioille, silld yksityisyyden jakamisen kautta saaduilla tiedoilla

organisaatiot voivat tehda tehokkaampia markkinointitoimia.

Kuten kuvio 3 osoittaa, sosiaalinen media vaikuttaa organisaation ostoihin. Taman
osoittaa myds Gohin ym. (2013, 103) tekema tutkimus, jonka mukaan sosiaalisen median
brandiyhteisén rakentaminen johtaa organisaation asiakkaiden tekemien ostojen
merkittavaan kasvuun. Myds Chenin ym. (2015, 525—530) tutkimus tukee tatéa vaitetta.
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Chungin ym. (2020, 281) tutkimus puolestaan osoittaa, ettd sosiaalisen median kayttd
vaikuttaa organisaation kehitykseen porssissg, silla sijoittajat hyddyntavéat sosiaalisesta
mediasta saatuja tietoja tehdessaan sijoituspaédtoksia. Tulee kuitenkin huomata, ettd
sosiaalisen median vaikutus myynnin kasvuun ei ole itsestddnselvyys. Tehokkuus
myynnin kasvattamisessa riippuu siitd, miten organisaatio pystyy vastaamaan
asiakkaiden ep&varmuuteen ja miten se luo asiakkaisiin luottamusta sosiaalisessa
mediassa. (Ren ym. 2023, 228.)

Merkittdvé sosiaalisen median vaikutus on myos, etti sen ansiosta organisaatiot voivat
olla yhteydessa asiakkaisiinsa edullisemmin ja tehokkaammin kuin aiemmin perinteisill&
viestintavélineilla. Tamd on mahdollista, silla organisaatio voi ottaa asiakkaisiinsa
yhteyttd suoraan ja vuorovaikutus voi olla reaaliaikaista. Tamé tekee sosiaalisesta
mediasta tarkeén tyokalun niin suurille kuin pienille organisaatioille. (Kaplan & Haenlein
2010, 67.) Chungin ym. (2020, 272) tutkimus osoitti, ett4 organisaatiot, jotka reagoivat
asiakkaidensa negatiivisiin viesteihin sosiaalisessa mediassa saanndllisesti ja nopeasti,
ovat suorituskyvyltddén menestyneempid kuin muut. Vain yhden prosentin kasvu

vastausten madrassa kasvatti organisaation suorituskykya.

Sosiaalisella medialla on vaikutuksia myds siihen, millaisena asiakkaat kokevat
organisaation brandin. Colicevin ym. (2018, 9) tutkimus osoitti, ettd oikeanlainen
aktiivisuus sosiaalisessa mediassa, yhdessa mainonnan kanssa, parantaa asiakaslahtoista
brandipddomaa. Kun tutkitaan sosiaalisen median hy6tyja organisaation tuloksen
kannalta, on huomioitava, etta suurin osa tutkimuksista on tutkinut hyodtyjé jonkin tietyn
toimialan kontekstissa. Tutkimuskentasta 16ytyy vain muutamia tutkimuksia, jotka ovat

tutkineet hyotyja yleisesti. (Ren ym. 2023, 228.)
3.3 Vaikutukset rekrytointeihin

Vaikka sosiaalisen median hyddyntamisesta rekrytoinnissa on tehty vain vahan empiirista
tutkimusta, sen uskotaan olevan yleisesti hyvaksytty menetelmd, sill4 se on laheisessa
yhteydessé tyopaikkailmoituksien julkaisemiseen internetissa (Davison ym. 2011, 154).
On olemassa nayttoa siitd, etta kun kuluttajat alkavat kayttdmaan tiettyd teknologiaa, he
todennakdisemmin osallistuvat myds muihin tdmén teknologian mahdollistamiin
toimintoihin (Kaplan & Haenlein 2019, 24). Téaten sosiaalisen median yleistynyt kéaytto
on tarkedd huomioida my6s rekrytointiprosessissa. Jos organisaatiot haluavat houkutella

ja rekrytoida osaajia, jotka viettdvat merkittdvan osan ajastaan sosiaalisessa mediassa,
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tulee organisaatioiden tehd&d rekrytointeja nailla samoilla alustoilla hyddyntéen
digitaalisia teknologioita ja tyokaluja (Esch & Black 2019, 730). Tydn hakeminen
sosiaalisen median kautta on kuitenkin suhteellisen uutta. Vaikka tieddmme, ettd uudet
sukupolvet kayttavat sosiaalista mediaa huomattavasti enemman, meill& ei ole juurikaan
empiiristd ndyttoa siitd, mika vaikutus talla on digitaaliseen rekrytointiprosessiin
sitoutumiseen. (Esch & Black 2019, 732—733.)

Eschin ja Blackin (2019, 730) tutkimuksessa selvitettiin, onko sosiaalisen median ja
tekodlyn prosessien kayttd kannattavaa rekrytointiprosessissa. Tutkimuksen mukaan
digitalisaatio on selkeyttanyt tyopaikkojen ja tyoOntekijoiden yhdistamista ja taten
poistanut  prosessiin  liittyvad Kitkaa. Digitalisaatio on my6s nopeuttanut
rekrytointiprosessia  merkittavasti. Kun tyonantajat ja tyontekijat kayttavéat
verkkoalustoja, séastyy prosessissa merkittavasti taloudellisia resursseja, kun yha
enemman tyonhakijoita voidaan tavoittaa pienemmalla tydmaaralla (Calin ym. 2016, 16;
Wazed & Ng 2015, 136).

Nyky&én tyonantajat hyodyntédvat sosiaalista mediaa yh& useammin erityisesti
tyonhakijoiden seulonnassa (Vicknair ym. 2010, 7). Calinin ym. (2019, 22) tutkimus
osoitti, ettd sosiaalisen median kanavat, kuten LinkedIn ja Facebook ovat merkittavia
uhkia perinteisille tydnhakuportaaleille. On kuitenkin huomioitava, ettd samalla kun
sosiaalinen median kayttd rekrytoinneissa on yleistynyt, se on tuonut mukanaan uusia
riskeja kayttajien yksityisyydensuojan osalta (Gross & Acquisti 2005 79—80; Black ym.
2015, 154). Kayttajat paljastavat sosiaalisessa mediassa suuren maarén tietoa itsestaan ja
taten monet ulkopuoliset organisaatiot saavat tunnistettavaa dataa sosiaalisen median
kayttéjistd (Gross & Acquisti 2005, 72). Myds tydnantajaorganisaatiot ovat alkaneet
hyodyntdmaan tata sosiaalisesta mediasta saatua dataa rekrytointipd&tosta tehdessaan
(Black ym. 2015, 116).

Maderan (2012, 1280) tekemé tutkimus osoitti, ettd tydnhakijat kokevat sosiaalisesta
mediasta saatujen tietojen kdyton epdoikeudenmukaiseksi, ja tietojen kayttd lis&é
hakijoiden negatiivisia tunteita hakuprosessia kohtaan. Tasta huolimatta Prestonin (2011,
3) mukaan 75 prosenttia yhdysvaltalaisista rekrytoijista tekee verkkohakuja
tyonhakijoista ja jopa 70 prosenttia hylkéaé hakijoita naiden tietojen perusteella. Kuitenkin
kokonaisuudessaan ndyttoé siitd, ettd tyonantajat tekevét johtopaatoksia hakijoista heidan

sosiaalisten medioiden perusteella, on suhteellisen vahén (Kluemper ym. 2012, 1162—



22

1163). Koska tydnhakijoiden reaktio sosiaalisen median hyddyntdmiseen rekrytoinneissa
oli negatiivinen, organisaatioiden tulisi luoda toimintaohjeet sosiaalisesta mediasta
saatujen tietojen kéayttéon. Taten organisaatiot voivat pyrkia varmistamaan, ettei tietojen
kayttd aiheuta tyonhakijoissa negatiivisia tunteita. Toimintaohjeilla tulisi varmistaa, etta
kerétyt tiedot liittyvat vain tyohon ja etta rekrytoijat tekevat patevia paatelmia hakijoiden
tyosuorituksesta jo ennen sosiaalisen median tietojen kéyttda valintaprosessissa. (Black
ym. 2015, 155.)
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4 Sosiaalinen media tybnantajamielikuvan muovaajana
4.1 Sosiaalisen median ja tybnantajamielikuvan valinen yhteys

Tieto tyonantajamielikuvan kehittdmisesta digitaalisessa maailmassa, jota ohjaa Web 2.0-
teknologiat, on hajanaista ja tarjoaa vain vdhan ymmarrysta aiheeseen (Yu ym. 2022,
517). Suurin osa olemassa olevasta tutkimuksesta on tehty ajankohtana, jolloin valtaosa
organisaatioiden julkisista tiedoista tuotettiin perinteisten uutismedioiden kautta tai
organisaation omasta toimesta. N&ma tutkimustulokset eivat ole endd tasmallisia
muuttuneessa toimintaymparistossa, jossa sosiaalinen media on merkittavéa kanava tiedon

tuottamisessa, levittdmisessé ja kuluttamisessa. (Etter ym. 2019, 42.)

Nykypdivan toimintaympdristossd organisaatiot kohtaavat merkittavid haasteita
kéyttdessdan tyonantajamielikuvaa keinona houkutella lahjakkaita tyontekijoita (Yu ym.
2022, 517). Ennen tutkijat siis uskoivat maineen muodostumisen olevan yksisuuntainen
prosessi, jossa perinteiset uutismediat vaikuttivat suoraan kollektiivisiin arvioihin
organisaatiosta. N&itd median edustamia arvioita kyseenalaistettiin harvoin, silld yleiso
uskoi niiden puolueettomuuteen, faktapohjaisuuteen ja uskottavuuteen. (Etter ym. 2019,

32.) Tama yksisuuntainen prosessi on esitetty kuviossa 4.

- valmiiksi kootut Organisaatiot

tiedot - yritysviestinta ja
- erityisoikeus muut toimet
tiedonsaantiin (mainonta jne.)

+ uhka oikeudellisesta
vastuusta

- : . - uhk tta I .
Media (uutismedia) vaikutusmahdolisuudet|  Meaiamaine
» suhteellisen harvoja - konvergenssi eri

- uhka menetté4 ioi slilla
o ! medioiden valilla
medioita ja niiden mainostusoikeudet

valilla vallitsee status- . . .
hierarkia - tosiasiat ja neutraali
tyyli yleisia (heijastaen
- sidottu a'_mrr]_atll!l'ﬁla normeja ja Organisaation maine
ammattijournalismin T kaytantoja) - suhteellisen
normeihin ja etykse — Tiedonkésittely homogeeniset ja
kaytéantdihin (Broadcasting) * Painopiste analyyttiset yleisén
tiedollisessa sisalléssa arviot
+ yhdenmukaiset -
toimintakdytinnat * painopiste

informoivassa

« yleiset tiedonléhteet sisélléssa
(uutistoimistot, o )
organisaatiot) + mobilisoivaa ja

neutraalia

- oikeudelliset ja
kaupalliset vastuut

Kuvio 4 Nykyiset oletukset mediamaineesta ja sen vaikutuksesta kollektiiviseen arvioon
(mukaillen Etter ym. 2019, 31)

Ennen sosiaalista mediaa organisaatioiden saama julkisuus oli siis kiinni toimittajista,
jotka kerdsivét tietoa organisaatioista ja pyrkivat tuottamaan néiden tietojen perusteella

raportteja (Etter ym. 2019, 29). Naméa toimittajien raportit vaikuttivat merkittavasti
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organisaatioiden maineeseen ja taten organisaatioiden johto pyrki vaikuttamaan niiden
sisaltoon (Westphal & Deephousse 2011, 1063). Westphalin ja Deephousen (2011, 1079)

tekemd tutkimus osoitti, ettd perinteisesti toimitusjohtajat ovat onnistuneet

pyrkimyksissadn vaikuttaa toimittajiin. Toimittajat antoivat suhteellisen myonteisid
raportteja  organisaatioista, silld negatiivisilla arvioilla toimittajat pelkésivét
menettdvansa oikeuden saada tietoa organisaatioista. Taten organisaatiot ovat pystyneet
suoraan vaikuttamaan siihen, millaista tyonantajamielikuvaa ne rakentavat itsestaan

sosiaalisessa mediassa.

Etterin ym. (2019, 33) tekema tutkimus kuitenkin osoittaa sosiaalisen median muuttavan

maineen muodostumista merkittavalla tavalla. T&ma muutos on esitetty kuviossa 5.

Ldhetykset
(Broadcasting)

Uutismedia
+ osittain
organisaatioiden ja

osittain sosiaalisessa
mediassa tuotetun
sisdllon perusteella

Yksittdiset toimijat

+ miljoonia potentiaalisia
toimijoita

- motivaattorina
itseilmaisu ja
identiteetin

toteuttaminen JfllkaiSElja &
jakamista
+ ei sidottu
ammattijournalismin
normeihin ja

kaytantoihin

« arvioinnit perustuvat
omiin kokemuksiin jaf
tai muiden lahteiden
sisaltéon

+ suhteellisen vapaita
yrityksen vaikutuksista

Organisaatiot

Sosiaalisen median

sisdlto

+ heterogeeniset
arvioinnit (heijastellen
ldhteiden, motiivien ja
rajoituksien
heterogeenisyyttd)

- tunteellinen ja
informatiivinen sisalto
rinnakkain

+ tarkkaa ja epatarkkaa
» luovaa ja perinteista

- mobilisoivaa ja
neutraalia

« mielikuvien
voimistaminen,
muuttaminen ja
vaaristaminen

Diffuusio jakamisen
Vaikutuksesta

*Kuplautuminen
*Algoritmit

Yhteistuotanto

*Keskustelufoorumit
& ketjut
*Hypertekstuaalisuus

Yritysviestinta ja yritysten toiminta

Organisaation maine

+ useita toisiinsa
kytkeytyvid
vuorovaikutus-
ymparistoja

- sosiaalisen median
kuplat ja tiedon
fragmentoituminen

+ analyyttisen ja
tunnepohjaisien
tietojen sekoittuminen

+ Muuttuvat ja
monimutkaiset
suhteet mediamaineen
ja kollektiivisien
arvioiden valilla

Kuvio 5 Maineen muodostuminen uudessa mediatoimintaymparistdssa (mukaillen Etter ym.
2019, 35)

Muutos on l&htdisin uudistuneesta sosiaalisesta dynamiikasta, eli sosiaalisten ryhmien,
yhteisdjen ja verkostojen siséisistd vuorovaikutusprosesseista, sekd sosiaalisen median
uusista teknologisista piirteistd, jotka on kuviossa merkitty tahdelld. Nd&m& muutokset
muuttavat sitd, miten organisaatio voi rakentaa tydnantajamielikuvaansa sosiaalisessa
Uudessa valittda tietoa

mediassa. toimintaymparistdssd organisaatio ei Vvoi

tyonantajamielikuvastaan endd ylhaalta alas. Sen sijaan tyOnantajamielikuvan
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rakentaminen on horisontaalinen tiedonvirtausprosessi, jossa tydnantajamielikuva syntyy
monien sosiaalisen median kéyttdjien yhteistuotantona. Prosessin muutos johtuu siit4, etta
sosiaalinen media antaa laajoille joukoille mahdollisuuden toimia sekd arvioiden
lahettdjiné ettd vastaanottajina. Taten tyonantajamielikuvan rakentamiseen osallistuu
seka organisaatio itse ettd organisaation ulkopuoliset sosiaalisen median kayttajat.
TyoOnantajamielikuva syntyy siis ndiden arvioiden yhteistuotantona. (Etter ym. 2019,
33—36.) Myos Castellsin (2000, 696—698) tekemé tutkimus ennusteli tatd muutosta.
Hénen tutkimuksensa osoitti jo vuonna 2000, ettd sosiaalinen media tulee antamaan

kaikille toimijoille &&nen julkisuuteen.

Nykydan sosiaalinen media mahdollistaa vapaan tiedon tuottamisen, jakamisen ja
kuluttamisen, silla tyontekijat voivat jakaa kokemuksiaan ja mielipiteitd&n julkisesti
sosiaalisessa mediassa, ilman perinteisid uutismedian rajoituksia. Taman seurauksena
potentiaaliset tyonhakijat saavat helposti tietoa organisaation tyokokemuksista ja
kulttuurista my06s organisaation ulkopuolisilta henkil6ilta. (Yu ym. 2022, 517.) Taméa
muuttaa sitd, miten organisaatioiden laatua, patevyyttd ja luonnetta arvioidaan seké miten
ja missa tata tietoa levitetddn (Etter ym. 2019, 28). Nama muutokset ovat merkittavia
siind, miten organisaation maine muodostuu (Mishina ym. 2012, 471). Tamén
seurauksena kuka vain voi julkisesti kyseenalaistaa olemassa olevia tiedotuskanavien
tarjoamia  mielikuvia, tai jopa kumota organisaatioiden itsend luoman
tyonantajamielikuvan. Organisaatioiden tyontekijat voivat myos tuoda esiin epékohtia
tyonantajabranddyksen ja todellisen toiminnan Vvélilla. Median muutoksen myota
sosiaalisessa mediassa voi siis esiintyd samanaikaisesti monenlaisia nakemyksia
organisaatioista, eivatka organisaatiot voi endd muodosta tyonantajamielikuvaa yksin.
Tyonantajamielikuvan  rakentamiseksi  organisaatioiden  tdytyy siis  hallita
tyonantajamielikuvaansa uusin keinoin. (Etter ym. 2019, 42—43.)

Sosiaalisen median piirteet ja mahdollisuudet ovat luonnostaan monimutkaisempia ja
dynaamisempia, mika tekee niiden tehokkaasta hyddyntdmisesta tyonantajamielikuvan
rakentamisessa haastavampaa. Sosiaalisen median yleistymisen my6t4 organisaatioiden
aiemmin kaytetyt viestinnén taktiikat eivat ole enda yhta tehokkaita. Tdma johtuu siita,
ettd yksittaisten, organisaation ulkopuolisten sosiaalisen median kéyttajien jakama tieto
koetaan usein uskottavammaksi, silla he ovat riippumattomia organisaation intresseisté ja
heill& on ensikdden kokemusta organisaatiosta. (Yu ym. 2022, 517.) Sosiaalinen media

on myos lisdénnyt mahdollisuutta, ettd tietyt ryhmét kohtaavat sosiaalisessa mediassa
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osittaisia ja epatarkkoja kuvauksia organisaatioista ja levittdvat néitd kuvauksia muille
ryhmille. Ryhmat saattavat myos eristdd itsensd vaihtoehtoisilta ja vastakkaisilta
nakemyksilta. (Etter ym. 2019, 43.)

Nyky&éan organisaation tyonantajamielikuva siis syntyy organisaation kontrolloiman
ty6antajabrandayksen ja ulkopuolisten toimijoiden luoman maineen yhteisvaikutuksesta.
Taten on selvad, ettd tietovirrat ja brandaysprosessit, jotka tapahtuvat organisaation
suoran hallinnan ulkopuolella, ovat nopeasti nousemassa yhta tarkeiksi tai jopa
tarkedmmiksi kuin organisaation oma tyonantajabrandays. (Dineen ym. 2019, 177.) Tdma
muutos tekee tydnantajamielikuvan hallitsemisesta entistd vaikeampaa (Yu ym. 2022,
517).

4.2 Tyonantajamielikuvan rakentaminen sosiaalisessa mediassa

Jokaisella organisaatiolla on oma tydnantajamielikuvansa. Mielikuva voi olla positiivinen
tai negatiivinen. Mikali organisaatio ei itse rakenna tyonantajamielikuvaansa, se
muodostuu ilman organisaation vaikutusta. Nykyisena sosiaalisen median aikakautena
tyonantajamielikuva  voi  rakentua ja muuttua hyvin  nopeasti.  Téaten
ty6nantajabranddyksen huomiotta jattdminen on organisaatioille iso riski. (Cascio &
Graham 2016, 185.) Organisaatioiden tekemé& tydnantajabranddys auttaa tyonantajia
rakentamaan huolellisesti laaditun tydnantajamielikuvan potentiaalisille hakijoille ja
muille  sosiaalisen  median  k&yttdjille.  Sosiaalisen  median  aikakaudella
tyénantajamielikuva ei kuitenkaan ole endé yksin organisaatioiden kasissa. (Dineen ym.
2019, 176.) Tamén seurauksena organisaation ulkopuolisten sosiaalisen median
kayttdjien luoma tyonantajamielikuva saattaa olla ristiriidassa organisaation luoman
tyonantajamielikuvan kanssa. Ndmda kayttajat voivat jakaa tyytyméattomyyttdadn ja
havaitsemiaan epékohtia avoimesti sosiaalisessa mediassa. T&mé& on organisaatioille uusi

uhka, johon niiden on reagoitava. (Wang ym. 2016, 135.)

Cascion ja Grahamin (2016, 186) tutkimus antaa ratkaisuja tdhdn uhkaan. Heidan
mukaansa organisaatioiden tyonantajamielikuvan rakentamisen kannalta on térkeaa
ymmartéa ja arvostaa sitd, mitd entiset ja nykyiset tyOntekijat kertovat organisaatiosta
sosiaalisessa mediassa. Organisaatioiden tulee arvioida sitd, onko tyontekijoiden viesti
linjassa  organisaation  tavoitellun  ty6nantajamielikuvan  kanssa.  Mikali
tyonantajamielikuvat eroavat toisistaan, tulee organisaation selvittad, misté erot johtuvat

ja tehdd tarvittavat muutokset, joilla varmistetaan tyOnantajamielikuvien
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johdonmukaisuus. Tamé& on merkittdvad, silla sosiaalinen media on helpottanut
potentiaalisten tyontekijoiden mahdollisuutta selvittdd, onko organisaation todelliset
toimet linjassa sen esittdman tydnantajamielikuvan kanssa. Téten organisaatioiden on
oltava ennakoivia ja kuunneltava tyontekijoitdan ja heidén tarpeitaan. Kun tyontekijat
tuntevat tyonsé arvostetuksi ja kunnioitetuksi, heijastuu se myds sosiaalisessa mediassa

esitettyyn tyonantajamielikuvaan.

Organisaation maineen ja tyonantajamielikuvan yllapito vaati valppautta sosiaalisessa
mediassa, silla negatiiviset arviot organisaatioista voivat uhata niiden asemaa
markkinoilla (Wang ym. 2016, 150). Yunin ym. (2022, 520) mukaan tyOnhakijat
kayttdvat huomattavan maaran aikaa negatiivisten arvioiden tutkimiseen, ja siksi
tybnantajien tulisi harkita niihin reagoimista. Palautteisiin vastaaminen on
organisaatioille keino pyrkia hallitsemaan omaa bréndidan ja keino olla yhteydessa
potentiaalisiin tydnhakijoihin. My6s Kin ja Nekmatin (2014, 145—146) tekemd tutkimus
tukee organisaation palautteisiin  reagoimisen tarkeyttd. Heidan tutkimuksensa
kriisiviestinnastd osoitti, ettd organisaatiot, jotka vastasivat asiakkaidensa palautteisiin,
saavuttivat huomattavasti myonteisemman savyn asiakkaiden lopullisissa arvioissa.
Pelkk& palautteisiin vastaaminen ei kuitenkaan riitd poistamaan negatiivisten arvioiden
luomia riskeja organisaation tyénantajamielikuvalle. Jotta riskida mainehaitalle voidaan
pienentad, tarvitaan kielellisia taitoja ja patevyytta. (Wang ym. 2016, 151.) Gonzalez-
Herreron ja Smithin (2008, 150) mukaan kéyttajat vaativat organisaatioilta viestinnassa
nopeaa reagointia, avoimuutta ja aitoutta. Heiddn mukaansa kéyttajat haluavat
organisaatioiden osallistuvan keskusteluun ihmisin, joilla on nimi, nékemyksié ja kyky
kuunnella. Siksi he uskovat, ettd organisaation omilla tyontekijoilld on parhaat

mahdollisuudet k&&nt&4 negatiiviset mielikuvat organisaatioista paremmiksi.

Menestyminen uudessa toimintaympéristossa edellyttdd, ettd organisaatiot luopuvat
monista perinteisista viestintataktiikoista. Organisaatioiden tulisi omaksua sosiaalisen
median kayttajien suosima luova ilmaisutyyli. Viestinnan tulisi olla linjassa kohdeyleison
arvojen, mieltymysten ja kulttuurillisten odotusten kanssa. Organisaatioiden tulisi myos
tarjota kanavia vuorovaikutuksen helpottamiseksi. (Etter ym. 2019, 47.) Etterin ym.
(2019, 47) tutkimuksen mukaan organisaatioiden tulisi panostaa omiin sosiaalisen median
alustoihinsa. He esittavit todisteena McDonald’sia, joka on menestynyt tissa strategiassa,
silla heidan Facebook-sivuaan seuraa 78,5 miljoonaa kuluttajaa. Organisaation on helppo

ottaa tdhan yleisdon yhteytta ja aktivoida heitd, silld he ovat itse paattaneet seurata sivua.
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Tamé tasavertainen vuorovaikutusmalli, perinteisen ylhaaltd-alas -mallin sijaan,
kannustaa yleisoa osallistumaan ja luomaan sisaltod, joka tukee organisaation haluttua
mainetta. Organisaation yllapitdessd omia sosiaalisen median sivustoja on varmistettava,
etta sivun yllapitdja seuraa sosiaalisen median vaatimuksia, eli pysyy ajan tasalla, seka
ottaa aktiivisesti osaa toimintaan sosiaalisessa mediassa. Sivun yllapitajan tulee vélittaa
vain tarkkaa ja johdonmukaista tietoa organisaatiosta. Sivun tulee myods olla
vuorovaikutteinen, eli tarjota mahdollisuus keskusteluille ja kommenteille. (Cascio &
Graham 2016, 185.)

Henkilostohallinnon  keskeinen  strateginen  tehtdvd on  johtaa  sisdista
tyonantajamielikuvan rakentamisen prosessia. Heidan tulee myds tehda yhteistyota
markkinointivastaavien  kanssa, joiden tulisi  puolestaan  hoitaa  ulkoista
tyonantajabranddysprosessia. Henkilostohallinnon prosessit ja johtamistoimet ovat
avainasemassa tyonantajamielikuvan rakentamisessa. (Cascio & Graham 2016, 187.)
Etter ym. (2019, 47) uskovat, ettd sosiaalisen median ymmérrys ja hallinta on kdytannon
tasolla pidemmall&, kuin mit& se on akateemisessa tutkimuksessa. Heidan mukaansa vasta
hiljattain tukijat ovat alkaneet selvittdd, miten verkkoteknologiat vaikuttavat maineen
muodostumiseen, ja miten organisaatiot voivat hallita néit4 sosiaalisen median luomia

maineuhkia.
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5 Johtopaatokset

Koska sosiaalinen media on avoin alusta, jossa kuka vain voi jakaa kokemuksiaan, eivat
organisaatiot voi enada itsendisesti hallita tydnantajamielikuvansa muodostumista. Sen
sijaan sosiaalisen median kaytt&jat, niin organisaation sisaltd kuin ulkoa, osallistuvat
aktiivisesti tyonantajamielikuvan luomiseen ja levittamiseen. (Etter ym. 2019, 31—36.)
Tama muutos edellyttdd organisaatioilta jatkuvaa pyrkimysta rakentaa ja yllapitaa
johdonmukaista ja houkuttelevaa tydnantajamielikuvaa, varmistamalla, ettd niiden viesti,
arvot ja kulttuuri heijastuvat selkeésti kaikissa sosiaalisen median kanavissa (Cascio &
Graham 2016, 186). Tama tarkoittaa, etta tarkeé osa tyonantajamielikuvan rakentamista
sosiaalisessa mediassa nykypaivéna on organisaation ulkopuolisten henkiléiden luomien

kuvien hallinta.

Cascion ja Grahamin (2016, 186) mukaan nykyisten tyontekijoiden kokemuksen hallinta
on avainasemassa tydnantajamielikuvan rakentamisessa sosiaalisessa mediassa. Kun
nykyiset tyontekijat jakavat kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa, he rakentavat
organisaation tyonantajamielikuvaa. Siksi on térkedd, ettd tyontekijat kokevat
tyoympéristonsd  positiivisena  ja  motivoivana.  TyOntekijoiden  rakentama
tyonantajamielikuva koetaan usein uskottavammaksi kuin organisaation, ja siksi
potentiaaliset tyonhakijat antavat sille usein paljon arvoa. Siksi organisaatioiden tulisi
hyodyntdd nykyisia tyontekijoita tyonantajabrandayksessa. Organisaatioiden tulisi
esimerkiksi kannustaa tyontekijoitd jakamaan omia kokemuksiaan tyOpaikalta
sosiaalisessa mediassa. Myos tdssa on tosin huomioitava riskit. Mikali tyontekijoiden
kokemus organisaatiosta on negatiivinen, vaikuttaa sSe suoraan organisaation

tyonantajamielikuvaan.

Tarkeé osa tydnantajamielikuvan rakentamisessa sosiaalisessa mediassa on negatiivisen
palautteen hallinta. Sosiaalisessa mediassa kuka vain voi ilmaista kielteisia nakemyksia
organisaatiosta. Naméa negatiiviset nakemykset voivat levitd nopeasti ja vahingoittaa
organisaation mainetta. (Wang ym. 2016, 150.) Taten on olennaista kehittad tehokkaita
strategioita negatiivisen palautteen hallintaan. Organisaatioiden tulee myd6s osallistua
aktiivisesti keskusteluihin sosiaalisessa mediassa ja viestid kayttajien kanssa avoimesti.
Chungin ym. (2020, 266) mukaan avoin vuorovaikutus voi parantaa organisaation

suorituskykya ja mainetta, mik& puolestaan parantaa organisaation tydnantajamielikuvaa.
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Tyonantajamielikuvan rakentaminen sosiaalisessa mediassa on merkittavaa rekrytointien
kannalta, sill4 se houkuttelee potentiaalisia tyontekijoita organisaatioon. Amblerin ja
Barrowin (1996, 201) mukaan positiivinen ja houkutteleva tyonantajamielikuva auttaa
houkuttelemaan erityisesti korkealaatuisia ty6nhakijoita. Korkealaatuiset tyontekijat
puolestaan auttavat kehittdmaan organisaatiota, mikd taas puolestaan houkuttelee
enemman tyonhakijoita ja taten Kkierre jatkuu. Hyvalla tyonantajamielikuvalla
organisaatio myds erottuu muiden organisaatioiden joukosta. Sosiaalisen median avulla
organisaatiot tavoittavat myos paljon potentiaalisia tydnhakijoita nopeasti ja matalin
kustannuksin. Parhaillaan positiivinen tyonantajamielikuva voi houkutella uusia

tyontekijoité ja saada nykyiset tyontekijat sitoutumaan organisaatioon.

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd vastaus tutkimuskysymykseen: “Miten
tyénantajamielikuvaa rakennetaan sosiaalisen median avulla ja millainen vaikutus silla
on rekrytointeihin?” Tutkimus osoitti, ettd nykyisessa toimintaympéristossa organisaatiot
eivat voi endd yksin rakentaa tydnantajamielikuvaansa, silla sosiaalinen media antaa
adnen myos organisaation ulkopuolisille kayttajille. Tama tarkoittaa, ettd
tyonantajamielikuva syntyy organisaation oman tydnantajabranddyksen ja organisaation
ulkopuolisten sosiaalisen median kayttdjien jakamien kokemuksien yhteistuotantona.
Tama tulee ottaa huomioon tydnantajamielikuvan rakentamisessa. Organisaatioiden on
pyrittava aktiivisesti parantamaan tyontekijoiden kokemuksia organisaatiosta, jotta ndmé
levittdisivat positiivisia kokemuksia organisaatiosta. Organisaation on myds tarkeda
panostaa omiin sosiaalisen median sivuihinsa ja yllapitdd niissa johdonmukaista ja
avointa viestintdd, jotta organisaatioiden ulkopuolisten sosiaalisen median kayttéjien

kokemukset organisaatiosta paranevat.

Tehokkaalla tydnantajabranddysstrategialla ja tyontekijoiden aktiivisella osallistumisella
organisaatiot voivat luoda vahvan ja positiivisen maineen sosiaalisessa mediassa. Tama
maine houkuttelee lahjakkaita tyonhakijoita ja sitouttaa nykyisida tyontekijoita.
Positiivisen tydnantajamielikuvan rakentaminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa siis
positiivisesti rekrytointeihin. Vaikutus voi kuitenkin olla my0s péainvastainen.
TyOnhakijat saattavat kokea sosiaalisen median hy6dyntdmisen rekrytoinneissa

epdoikeudenmukaiseksi, jolloin vaikutus rekrytointikokemukseen on negatiivinen.

Olemassa oleva tutkimustieto tukee 16ydettyja tuloksia. Tutkielman haasteena kuitenkin

on, ettd sosiaalisen median vaikutuksista tyonantajamielikuvaan on vasta vahan
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tutkimusta. Olisi tarkedd, ettd tukimusta tehtéisiin lisdd erityisesti konkreettisista
keinoista, joilla tyonantajamielikuvaa voidaan rakentaa sosiaalisessa mediassa.
Backhausen (2004, 131) tutkimuksessa nousi esille, ettd useimmat tydnantajat
epédonnistuvat pyrkimyksesséan erottua kilpailijoista, mik& viittasi siihen, ettd monissa
organisaatioissa tyOnantajabrandays ei ollut tuottanut toivottua tulosta. Tutkimus on
kuitenkin jo 10 vuotta vanha ja kuten aiemmin todettiin, Etter ym. (2019, 47) uskovat,
ettd nykypéivana sosiaalisen median ymmaérrys ja hallinta on kéytdnnon tasolla
pidemmallad, kuin mitd se on akateemisessa tutkimuksessa. Taten yksi
jatkotutkimuskysymys voisi olla millaisin konkreettisin keinoin organisaatio voi
vahvistaa tyOnantajamielikuvaansa omilla sosiaalisen median sivustoillaan. Kuten
tutkimus on osoittanut, tyonantajamielikuvalla on merkittdva rooli tydnhakijoiden
houkuttelemisessa. Taten toinen tdrked jatkotutkimusaihe olisi se, millainen
tyonantajamielikuva houkuttelee nykypdivan tydnhakijoita, ja mitka keinot tamén

tyonantajamielikuvan viestimisessa ovat toimivimpia.
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