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Tassa kandidaatin tutkielmassa tutkitaan potentiaalisten tydntekijdiden nakemyksia yrityksen
yhteiskuntavastuun  merkityksestd  ulkoisen  tydnantajabrandin  rakentumisessa ja
tydnhakuaikomuksen syntymisessa. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia, miten potentiaaliset
tyontekijat rakentavat kuvaa yrityksesta tydnantajana ja millaisia elementteja he pitavat tarkeana
hyvan tyonantajamielikuvan kannalta. Toisena tavoitteena on tutkia nakemyksia yrityksen
yhteiskuntavastuun  merkityksestd  tyOnhakuaikomuksen syntymisessd ja  yrityksen
yhteiskuntavastuun kannalta keskeisia tyénhakupaatdsta ohjaavia elementteja. Tutkimus on
rajattu koskemaan z-sukupolveen kuuluvia suomalaisia kauppatieteiden opiskelijoita ja aihetta
keskitytaan tarkastelemaan asiantuntijatyon kontekstissa, jonne haastateltavat todennakdisesti
tydelamassa myds sijoittuvat.

Aihetta on mielenkiintoista tutkia, silla aiempaa laadullista tutkimusta ilmidsta on julkaistu
vahan. Yrityksen yhteiskuntavastuuta koskevan lainsaadannén ja yhteiskunnan asettamien
vastuullisuusvaatimusten lisdantyessa yritysten taytyy kayttda resursseja kestavan ja
vastuullisen liiketoiminnan aikaansaamiseksi ja yllapitamiseksi. Kuluttajat huomioivat yha
enemman vastuullisuutta kulutuspaatoksia tehdessaan. Aiemman tutkimuksen mukaan
nousevat vastuullisuusvaatimukset nakyvat myds tydnantajan houkuttelevuutta arvioitaessa.
Yrityksilla on jatkuva kilpailu osaajista ja globalisaation my6ta kilpailu parhaista tyéntekijdista on
myds muuttunut kansainvaliseksi. Tydnantajabrandaykselld pyritdan luomaan organisaatioista
kuva houkuttelevana tydnantajalla ja vahvalla ty6nantajabrandilld on mahdollista saavuttaa
kilpailuetuja.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu tydnantajabrandayksen ymparille.
Teoriaosuudessa esitelldan ensiksi yrityksen yhteiskuntavastuun kasite. Sen jalkeen kasitellaan
tydnantajabrandaysprosessia, tydnantajamielikuvan muodostumista  ja  tydnantajan
houkuttelevuuden kannalta oleellisia tekijoitd. Teoriaosuus pyrkii kuvaamaan ulkoisen
tydnantajabrandin  rakentumista aiemman tutkimuksen pohjalta sekd kuvaamaan
tydnhakuaikomuksen syntymisen prosessia. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja
aineisto kerattiin kahdella fokusryhmahaastattelulla. Ensimmaiseen fokusryhmahaastatteluun
osallistui viisi henkil6a ja toiseen kolme henkilda.

Keratyssa aineistossa hyvaan tyOnantajaan ja tyOnantajabrandiin  yhdistettiin
vastuullisuus muiden elementtien rinnalla. Ulkoisen tydnantajabrandin koettiin rakentuvan
pitkalti yrityksen entisiltd ja nykyisiltd tyontekijoiltd kuultujen kokemusten perusteella.
Haastatteluissa korostui epaluottamus yrityksen vastuullisuus- ja tydnantajabrandiviestintaa
kohtaan. Yrityksen vyhteiskuntavastuullisuuden merkitys tyonhakuaikomukseen vaihteli
haastateltavien keskuudessa sen mukaan, miten merkittdvassa roolissa vastuullisuus oli
haastateltavien arjessa. Aineistossa korostui ndkemys, jonka mukaan yrityksen vastuullisuus
alkaa ohjamaan tydnhakupaatdsta silloin, kun yrityksen vastuullisuuskayttdytyminen on selvasti
puutteellista. Ladhes kaikki haastateltavat kertoivat huomioivansa vastuullisuutta jonkin verran
arjessaan. Yhteiskuntavastuulle annettava painoarvo myds vaihteli haettavan position mukaan.
Korkeatasoisiin tytehtaviin haettaessa yrityksen vastuullisuuden merkitys koettiin suuremmaksi
kuin alempitasoisiin  tydtehtaviin  haettaessa. Haastattelun lopuksi ensimmaisessa
fokusryhmahaastattelussa todettiin  yrityksen yhteiskuntavastuun olevan moniulotteinen
kokonaisuus, joka on merkityksellisemmassa roolissa tydnantajan houkuttelevuuden kannalta
kuin haastateltavat alun perin osasivat ajatella.
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1 JOHDANTO

1.1  Aiheenvalinnan taustaa ja tutkimuksen tarpeellisuuden

perustelu

Vastuullisuuden merkitys on kasvanut valtavasti kaikilla liitketoiminnan osa-alueilla, ja
vaatimukset yritysten vastuullisuudesta kasvavat sekd lainsddddnnon, ettd kuluttajien
odotustenkin puolesta. Kuluttajat suosivat yhd enemmén vastuullisia yrityksid, jotka
jakavat samat arvot. Samaa voidaan olettaa tyonhakijoilta tydpaikan valinnan suhteen.
Aiemmassa tutkimuksessa onkin todettu, ettd yrityksen kuva sosiaalisesti vastuullisena
toimijana vaikuttaa positiivisesti sidosryhmien sitoutumiseen ja korkean yritysvastuun
omaavat yritykset koetaan houkuttelevammaksi tyonantajaksi (Turban & Greening,
2000). Yhteiskuntavastuun ja tyonantajamielikuvan vaikutus yrityksen maineeseen on
my6s tunnistettu. Ver¢i¢in ja Cori¢in (2018) tutkimuksen mukaan hyvi maineiseksi
organisaatioksi koetaan sosiaalisesti vastuulliset yritykset, joilla on hyvi

tyOnantajabrandi.

TyoOnantajabrandin merkityksestd kertoo se, ettd monet yritykset ovat kehittéineet
virallisen tyOnantajabridndin tai ovat kiinnostuneita kehittdmédn sellaisen (Conference
board 2001). Organisaatiot kokevat, ettd tehokas tyOnantajabrianddys johtaa
kilpailuetuihin, auttaa sitouttamaan tyontekijoitd sekd auttaa tyontekijoitd omaksumaan
yrityksen arvot (Confrence Board, 2001) Tyonantajabrindilld tarkoitetaan tyonantajaan
yhdistettdvdd kokonaisuutta taloudellisia, psykologisia ja toiminnallisia etuja (Ambler &
Barrow, 1996). Tyontekijoistd ja johtamiskulttuurista on tunnistettu tulevan entistd
tarkedmpi kilpailuedun ldhde samalla, kun osa perinteisistd kilpailuedun ldhteistd
menettdd merkitystddn (Pfeffer, 1994, s. 62). Nykyisessd vahvasti digitalisoituvassa
tietoyhteiskunnassa ammattitaitoiset tyontekijit ovat yhd merkityksellisemméssi
roolissa yrityksen menestyksen kannalta ja globalisaation myo6td kilpailu osaajista on
muuttunut kansainvéliseksi. Haluttujen tyontekijéiden 16ytdminen ei ole helppoa, silld
monet organisaatiot etsivét tyOntekijoitd samanlaisilla taidoilla (Elwing ym., 2013).
Tdhdn apuna voidaan ndhdd tyOnantajabranddys, jonka tavoitteena on luoda

organisaatiosta kuva houkuttelevana tyonantajana (Backhaus & Tikoo, 2004).



Laadullista tutkimusta, jolla pyritdin ymmairtdméién potentiaalisten tyontekijoiden
nikemyksid yhteiskuntavastuullisuuden merkityksestd ulkoisen tydnantajabrindin
rakentumisessa, on julkaistu vdhéisesti. Aihetta on ldhestytty aiemmin muun muassa
tutkimalla yrityksen yhteiskuntavastuun vaikutusta tyonantajan houkuttelevuuteen
kvantitatiivisin menetelmin (Klimkiewicz & Oltra, 2017) sekéd tutkimalla nykyisten
tyontekijoiden nakemyksia yrityksen yhteiskuntavastuun vaikutuksesta
tyénantajabrindiin, brandikuvaan ja maineeseen (Fatih & Meral, 2020).Ver¢i¢ ja Corié
(2018) esittdvat, ettd tulevaisuuden tutkimuksessa voitaisiin syventyd sithen, miten
yritysten erilaiset yhteiskuntavastuun toimet vaikuttavat sidosryhmien, mukaan lukien
potentiaalisten tyontekijoiden, mielikuvaan yrityksestd, erityisesti liittyen maineeseen ja
tyonantajabriandiin. Téssd tutkimuksessa tutkitaankin potentiaalisten tyontekijoiden
nidkemyksid yrityksen yhteiskuntavastuun merkityksestd ulkoisen tyonantajabrindin

rakentumisessa.

1.2  Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys

Tutkimus keskittyy tutkimaan suomalaisten z-sukupolveen kuuluvien kauppatieteiden
opiskelijoiden ndkemyksid yrityksen yhteiskuntavastuun merkityksestd ulkoisen
tyOnantajabrdndin rakentumisessa ja tyonhakuaikomuksen syntymisessi. Tamén
kandidaatin tutkielman tavoitteena on tutkia, miten potentiaaliset tyontekijéit rakentavat
kuvaa yrityksestd tyOnantajana ja millainen rooli yrityksen yhteiskuntavastuulla on
ulkoisen tyonantajabrindin rakentumisessa. Tutkimuksessa pyritdén samaan tietoa myods
siitd, mitkd yhteiskuntavastuun elementit koetaan merkityksellisiksi ulkoisen
tyonantajabrindin kannalta ja hyvin tyOnantajamielikuvan kannalta. Tutkimuksen
toisena tavoitteena on tutkia, millainen rooli yrityksen yhteiskuntavastuulla on
potentiaalisten tyontekijoiden tyonhakuaikomukseen. Tédmid pitdd sisdlldén sen,
millainen painoarvo yrityksen yhteiskuntavastuulle annetaan tyonhaussa ja millaisia
yrityksen vastuullisuuselementtejd pidetdén tirkednd tyonhakuaikomuksen kannalta.
Tutkimus toteutettiin kahdella puolistrukturoidulla fokusryhméhaastattelulla. Saadut
tulokset tullaan kytkeméén laajempaan teoriaan ja niitd vertaillaan aiemmissa

tutkimuksessa saatuihin tuloksiin. Tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin:



Millaisia ndkemyksid potentiaalisilla tyontekijoilld on yrityksen yhteiskuntavastuun

roolista ulkoisen tyonantajabrdindin rakentumisessa?

Millaisia ndkemyksid potentiaalisilla tyontekijoilld on yrityksen yhteiskuntavastuun

merkityksestd tyonhakuaikomuksen syntymisessd?

1.3  Tutkimuksen rajaukset, oletukset ja keskeiset kisitteet

Tutkimus on rajattu  koskemaan potentiaalisten tyontekijéiden ndkemyksid
yhteiskuntavastuullisuudesta ulkoisen tyonantajabriandin rakentumisessa, silld nykyisiin
tyontekijoihin keskittyvid tutkimuksia 10ytyy aiheesta selvésti enemmén. Tutkimus on
rajattu koskemaan  z-sukupolveen kuuluvien suomalaisten kauppatieteiden
opiskelijoiden ndkemyksid. Kauppatieteiden opiskelijat tyollistyvdt monipuolisiin
yrityksiin ja rooleithin, mikd tekeekin tutkittavasta ryhmistd mielenkiintoisen.
Kauppatieteellisen alan osaamiselle on runsaasti kysyntdd tydeldmdssd ja Suomessa
alalle valmistuu satoja henkil6itd vuosittain. Myds opiskelijoiden ikdryhmd huomioiden
on mielekdstd tutkia juurt Z-sukupolven ndkemyksid, silld vastuullisuuskasvatus on
lisddntynyt viime aikoina ja tdhdn ikdryhmdin kuuluvien voidaankin olettavan olevan
tietoisempia kuluttajia ja padtoksentekijoitd. Z-sukupolveen katsotaan kuuluvan vuosina
1995-2009 syntyneet henkilot (Zhao & An, 2023). Tutkimukseen osallistujat olivat
syntyneet vuosina 1999-2002. Zhao ja An (2023) esittdvdt, ettd Z-sukupolven
keskuudessa on huoli yritysten ympdéristovastuusta ja yrityksen puutteellinen
ympdristovastuukdyttdytyminen on este, joka estdd tdhdn ryhméd kuuluvia kuluttajia
tekemistd ostopddtoksid. Onkin mielenkiintoista tutkia, onko samanlaisia tuloksia
havaittavissa, kun tutkitaan z-sukupolven nikemyksid vastuullisuuden roolista ulkoisen

tyOnantajabriandin rakentumisessa ja tydonhakuaikomuksen syntymisessé.

Tutkimus keskittyy ymmartdmaan yhteiskuntavastuullisuuden merkitystd ja teemoja
tyonantajabrindin rakentumisessa ja tyonhakuaikomuksen syntymisessd nimenomaan
asiantuntijatyon kontekstissa, jonne haastateltavat todennékdisemmin myds tyollistyvit.

Asiantuntijaty6lld viitataan tdssd tutkimuksessa tyypillisesti korkeakoulutusta vaativiin,



ei rutiininomaisiin tydtehtiviin. TyOnantajabrindi voidaan jakaa ulkoiseen ja sisdiseen
tyonantajabriandiin (Backahaus & Tikoo, 2004). Tyonantajabrindin osalta keskitytdin
tarkastelemaan ulkoisen tyOnantajabrdandin rakentumista sekd tyonhakuaikomuksen
syntymistd, ja niiden kannalta oleellisia yhteiskuntavastuun elementtejd ja niiden

merkityksid haastateltaville.

Aiemman tutkimuksen valossa on perusteltua odottaa haastateltavien kokevan, ettéd
yrityksen  yhteiskuntavastuuta  tukevilla toimilla on merkitystdi ulkoiseen
tyonantajabriandiin. Tutkimuksessa voidaan my0s olettaa, ettd haastateltavien vastaukset
vaihtelevat sen mukaan, kuinka merkitykselliseksi he kokevat vastuullisuuden ylipaansa.
Tutkimustulosten kannalta oletettavaa on myds, ettd haastateltavien vastauksissa
korostuvat yhteiskuntavastuun teemoista haastateltaviin itseensd tyontekijoind
vaikuttavat tekijat. Bustamanten ym. (2021) tutkimuksessa todettiin, ettd potentiaaliset

tyontekijat kokivat merkityksellisemmiksi ne yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden



2  TUKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

2.1  Yrityksen yhteiskuntavastuu

Yrityksen yhteiskuntavastuu on moniulotteinen ja laaja késite. Kaisitteelle ei ole yhti
yksinkertaista ja yleisesti hyvaksyttyd madritelmid, ja tulkinnat siitd vaihtelevat hieman
kirjoittajan mukaan. Suurin osa yhteiskuntavastuun mééritelmistd liittyy yrityksen
vastuuseen yhteiskuntaa ja luontoa kohtaan yli pelkdn taloudellisen voiton tavoittelun.
Kuitenkin nikemykset vaihtelevat sen suhteen, mikd on yritysten vastuu ympéristod ja
yhteiskuntaa kohtaan. Joidenkin mééritelmien mukaan yritysten vastuu rajoittuu lakien
noudattamiseen, kun toiset madritelmét korostavat tekoja yli laissa médritellyn rajan.
Erddn miidritelmén mukaan yhteiskuntavastuusta voidaan puhua, kun yritys vahvistaa
tietoisesti sen taloudellisen toiminnan vaikutuksen alaisena olevien ihmisryhmien
hyvinvointia (Weber & Wasieleski, 2018, s. 4). Weberin ja Wasieleskin (2018, s. 4)
mukaan yhteiskuntavastuun tavoitteena on saavuttaa tasapaino yrityksien taloudellisen

toiminnan ja yhteiskunnan asettamien vastuullisuusvaatimusten vilille.

Barnett (2007) puolestaan madrittelee yrityksen yhteiskuntavastuun resurssien
kohdentamiseksi sosiaalisen hyvinvoinnin lisddmiseksi, joka toimii samalla keinona
vahvistaa suhteita tirkeiden sidosryhmien kanssa. Yrityksen yhteiskuntavastuu voidaan
ndhdd myos strategisena tyokaluna, jonka avulla voidaan vastata eri sidosryhmien
vaihteleviin odotuksiin (Maden, 2012). Schwartz & Caroll (2003) tarkastelevat
yhteiskuntavastuuta taloudellisten, oikeudellisten ja eettisten vastuiden kautta ja
huomauttavat ndiden osa-alueiden olevan yleensd pééllekkdisid. Vastuullisuudesta
puhuttaessa on mielekédstd esitelld myds kestivyyden késite. Yhdistyneiden
kansakuntien (1987) maédritelmdn mukaan kestdvyydelld tarkoitetaan nykyhetken
tarpeisiin vastaamista vaarantamatta tulevien sukupolvien mahdollisuutta vastata omiin

tarpeisiinsa.

Kestidvyydestd ja yhteiskuntavastuusta puhuttaessa tormitddn usein kolmiportaiseen
jaotteluun, jonka osia ovat taloudellinen, ekologinen ja sosiaalinen vastuu. Tdméa

kolmiosainen jaottelu voi auttaa hahmottamaan yritysvastuun kokonaisuutta. Elkington



(1999) on esitellyt kolmiosaisen jaottelun yhteiskuntavastuulle (triple bottom line), siini
taloudellisen ulottuvuuden liséksi yrityksen menestystd tulisi arvioida sosiaalisten ja
ympdristollisten vaikutusten mukaan (Elkington, 1999). Taloudellisesti kestévit
yritykset takaavat riittdvin kassavirran maksukyvyn varmistamiseksi samalla, kun
tuottavat omistajilleen tuottoa (Dyllick & Hockerts, 2002). Sosiaalisesti kestdvét
yritykset lisddvét arvoa yhteisoille, ja niiden vaikutuksen alaisena oleville sidosryhmille,
kasvattamalla yksittdisten kumppaneiden inhimillistdi pddomaa sekd yhteisdjen
yhteiskunnallista pddomaa (Dyllick & Hockerts, 2002). Ekologiseen kestivyyteen taas
liittyy luonnonvarojen kuluttaminen hitaammin kuin ne uusiutuvat ja vaihtoehtoisia
keretddn kehittiméaan (Dyllick & Hockerts, 2002). Ekologiseen kestivyyteen liittyy
my0s ymparistopadstdjen rajoittaminen (Dyllick & Hockerts, 2002).

Kuvaja & Koipijarvi (2017) ovat Elkingtonin jaottelun pohjalta luoneet kolmen pilarin
mallin yritysvastuun hahmottamiseksi. Kuvaja & Koipijarvi (2017) yhdistavit
taloudelliseen vastuuseen yrityksen kannattavuuden, kilpailukyvyn, tehokkuuden,
omistajien tuotto-odotuksiin vastaamisen sekd yhteiskunnan taloudellisen hyvinvoinnin
lisidmisen suoraan ja vélillisesti. Ympdristovastuuseen puolestaan kuuluu vesien, ilman
ja  maaperdn suojelu ilmastonmuutoksen torjunta, luonnon monimuotoisuuden
turvaaminen, luonnonvarojen tehokas ja sddstelids kayttd sekd vastuu tuotteen
elinkaaresta ja arvoketjusta (Kuvaja & Koipijérvi, 2017). Yrityksen sosiaalisen vastuun
osa-alueita on henkiloston hyvinvointi ja osaaminen, tuotevastuu, hyvét toimintatavat
sidosryhmi- ja yhteiskunta suhteissa, ihmisoikeudet sekéd yleishyddyllisten toimintojen

tukeminen (Kuvaja & Koipijarvi, 2017).

2.2  Tyonantajabrandi

TyoOnantajabrandin yhteydessd on mielekéstd tarkastella aluksi brindin kasitettd.
American Marketing Associationin mukaan brindi on “miké tahansa erottuva piirre,
kuten nimi, termi, muotoilu tai symboli, joka yhdistetddn tiettyyn tavaraan tai
palveluun”. Ne toimivat niin eri tuotteiden, palveluiden, yritysten kuin muidenkin
kohteiden erottavina tekijoind ja edustavat kokoelmaa yksiléiden tunnistamia arvoja ja

uskomuksia, jotka yhdistetddn tiettyyn kohteeseen (Levitt, 1980). Kun erottavana
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tekijdnd toimii tyOnantaja, puhutaan tyOnantajabrindisti (Ambler & Barrow, 1996;
Backhaus & Tikoo, 2004). Backhausin (2016) mukaan toisena tyOnantajabrandille
tyypillisend piirteend on, ettd se on suunnattu seki sisdiselle, ettd ulkoiselle yleisolle,
kun taas muut bréndit on suunnattu tavallisesti vain ulkoisille kohderyhmille. Aivan
kuten kuluttaja- ja yritysbrindit, my0s tyOnantajabriandi voidaan ndhdd joko
negatiivisessa tai positiivisessa valossa sekd tehokkaana tai tehottomana (Backhaus,

2016).

Ambler ja Barrow esittelivit tyonantajabrindin (employer brand) késitteen vuonna 1996.
He madrittelevdt tyonantajabrindin olevan "tyOpaikan tarjoamien toiminnallisten,
taloudellisten ja psyykkisten etujen kokonaisuus, joka yhdistetddn tyonantavaan
yritykseen” (Ambler & Barrow, 1996, s.189). Amblerin ja Barrowin méiéritelméd on
kaytetty laajasti pohjana tyonantajabrandiyksen tutkimukselle. Aggerholmin ym. (2011)
mukaan maééritelmid on kuitenkin haasteellinen, silli se ei ota tdysin huomioon
nykypdivin yhteiskunnan vaatimusta yritysten kestivyydestd eikd kuvasta nykyisid
organisaatioiden haasteita. TyOnantajabrandin on myods médritelty olevan potentiaalisten
ja nykyisten tyontekijoiden kuva organisaatiosta tyonantajana (Rampl & Kenning,
2014). Conference Boardin (2001) méadritelmén mukaan tyonantajabridndi on yrityksen
tyonantajaidentiteetti, sisdltden yrityskulttuurin sekd toimet yrityksen nykyisten
tyontekijoiden sdilyttdmiseksi ja potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelemiseksi.
Spoljari¢in ja Ozreti¢ DoSenin (2023) mukaan tyonantajabréndi voidaan jakaa sisdiseen
ja ulkoiseen tyonantajabrindiin kohderyhmidn mukaan. Sisdiselld tyonantajabrindilla
tyOnantajabrdndi on suunnattu ulkoisille sidosryhmille, joista tirkeimpdnd on
potentiaaliset tyontekijat (Spoljari¢ & Ozreti¢ Dogen, 2023). On kuitenkin tirkeds
huomata, ettd kuva tyOnantajasta luodaan organisaation sisdlld, jonka jdlkeen se siirtyy
kommunikaation vilitykselld ulkoisille sidosryhmille (Gioia ym., 2000). Ulkoisen
tyOnantajabrindin tavoitteena on ensisijaisesti organisaation arvolupauksen viestiminen
potentiaalisille tyontekijdille, mutta sen on my0s tarkoitus tukea organisaation tuote- ja

yritysbriandejd (Backhaus & Tikoo, 2004).
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2.3  Tyonantajabrindiys

TyoOnantajabranddyksen kidsite on muodostunut, kun brianddyksen periaatteita alettiin
soveltamaan henkildstdjohtamisen teemoihin (Ambler & Barrow, 1996). Yritykset
hyodyntdvit tyonantajabrindid koko ajan enenevissd madrin houkutellakseen osaavaa
tydvoimaa ja varmistaakseen nykyisten tyontekijoiden sitoutuneisuuden yrityksen
strategiaan ja kulttuuriin (Backhaus & Tikoo, 2004). Tyonantajabranddysta voi kuvailla
prosessiksi, jonka avulla yritys voi muodostaa ainutlaatuisen ja kilpailijoista erottuvan
tyonantajabrdndin (Backhaus & Tikoo, 2004). Tydnantajabrinddyksen on myos
madritelty olevan kohdennettu pitkén aikavilin strategia, jolla hallitaan tyontekijoiden,
potentiaalisten tyOntekijoiden ja muiden sidosryhmien kisitystd tietystd yrityksestd
(Sullivan, 2004). Tyonantajabrinddyksen katsotaan sisdltdvin kaikki yrityksen
toiminnot, joiden tarkoituksena on luoda vahva tyonantajabriandi (Hoppe ym., 2021, s.
140). Tyonantajabrinddyksen tavoitteena on luoda organisaatiolle imago, joka tekee
siitd houkuttelevan tyonantajan seké sisdisten, ettd ulkoisten sidosryhmien keskuudessa

(Backhaus, 2016).

Backhausin & Tikoon (2004) luoman tydnantajabrinddys -mallin mukaan potentiaaliset
tyontekijdt  luovat  tyOnantajamielikuvan  yrityksestd — tyOnantajabrindidyksen
lopputuloksena syntyneiden brdndiassosiaatioiden kautta. Tehokas tyonantajabranddys
ottaa huomioon myds tyOnantajan kontrolloimattomien informaation ldhteiden
synnyttdmit bridndiassosiaatiot ja pyrkii vahvistamaan haluttuja bréndiassosiaatioita
ennakoidun ldhestymistavan kautta (Backhaus & Tikoo, 2004). Tyonantajabrindidyksen
erityinen hyoty on symbolisten etujen vélittiminen kohderyhmaélle (Backhaus & Tikoo,
2004). Tyonantajabrinddyksessd symboliset ominaisuudet voivat viitata organisaation
ominaisuuksiin, kuten innovatiivisuuteen (Backhaus & Tikoo, 2004). Symboliset
ominaisuudet tuovat yksildlle lisdarvoa sosiaalisen hyviksynnédn, henkilokohtaisen
ilmaisun ja ulkopuolisen itsetunnon vahvistamisen kautta (Keller, 1993). Niilld on
todettu olevan merkittdva rooli merkityksen luomisessa yksilon henkilokohtaiseen ja

sosiaaliseen maailmaan (Elliot & Wattanasuwan, 1998).
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Symbolisten piirteiden lisdksi tyOnantajabrindi vilittdd kuvaa tydllisyyden
kaytannonldheisistd ominaisuuksista tietyssd organisaatioissa kuten uralla etenemisesti
ja mahdollisuuksista samoin kuin haasteista, joita tyOpaikalla voi kohdata (Backhaus &
Tikoo 2004). On tirkedd, ettd tyOnantajaorganisaatio vilittdd potentiaalisille
tyontekijoille todenmukaisen kuvan siitd, mitd tyollistyminen organisaatioon tarjoaa
(Moroko & Uncles 2008). Backhausin ja Tikoon mukaan (2004) tiedon on tarkoitus
edistdd psykologisen sopimuksen muodostumista tyontekijén ja tyonantajan vélille. Jos
esitetty tieto tyollistymisen eduista ja mahdollisista haitoista on tarkkaa, on sen todettu
vihentivan tyontekijoiden kisitystd psykologisen sopimuksen rikkomisesta (Backhaus
& Tikoo, 2004). Backhausin & Tikoon (2004) mukaan tyonantajabrandéysviestit, jotka
eivit tarjoa riittivédn realistista ja tarkkaa kuvaa tyOstd ja organisaatiokulttuurista,
edistdvit irtisanomisaikomuksia ja tyontekijoiden vaihtuvuutta. Backhausin & Tikoon
(2004) tyOonantajabrandidysmallissa esitetddn edelli  kuvatun  ulkoisen
tyonantajabranddysprosessin lisdksi myds sisdinen tyOnantajabranddysprosessi. Heiddn
mukaansa tyOnantajabrinddys lisdd tyOnantajauskollisuutta ja organisaation arvojen
omaksumista, joka vaikuttaa positiivisesti tyontekijin tuottavuuteen (Backhaus & Tkoo,

2004).

Carlini ym. (2019) ovat tarkastelleet tyonantajabrinddystd yhteiskuntavastuun
ndkokulmasta ja luoneet yritysten yhteiskuntavastuuléhtdisen tydnantajabrindays
prosessimallin.  Mallin mukaan  yhteiskuntavastuuldhtdisen  tydnantajabrindin
onnistuminen riippuu vastuullisen tyonantajan arvolupauksen houkuttelevuudesta
potentiaalisten tyontekijoiden keskuudessa ja vastuullisen tyontekijadkokemuksen
hallinnasta, jotta tyontekijadkokemus vahvistaa vastuullista tydnantajabréndid ja on sen
kanssa linjassa. Téssd keskeisessd roolissa on yrityksen vastuullinen kéyttdytyminen
tyontekijoitd kohtaan ja yhteiskuntavastuun mukaisten arvojen juurruttaminen osaksi
organisaation strategiaa ja paivittdisid toimintoja (Carlini ym, 2019). Maden (2012, s.
662) tunnisti, ettd yrityksen yhteiskuntavastuulliset toimet toimivat signaaleina
yhteiskunnalle, ja niiden perusteella sidosryhmét luovat kuvaa yrityksestd. Carlini ym.
(2019) kayttdd signaaliteoriaa potentiaalisten tyontekijéiden tydnantajakésityksen
muodostumisen analysoinnissa ja potentiaalisten tyontekijoiden hakuaikomuksen
tulkinnassa.  Carlini  ym. (2019) mukaan potentiaalisten tydntekijoiden

hakuaikomukseen vaikuttaa yrityksen yhteiskuntavastuukayttdytyminen ja sitd seuraavat
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vastuullisuussignaalit eli hallitsematon viestintd, kuten nykyisten tyontekijéiden
kokemukset ja uutisointi. Késitykseen tyOnantajan vastuullisuudesta vaikuttaa myos
kokemus vastuullisuusviestinndn todenmukaisuudesta ja oikeista motivaatiotekijoistad
(Carlini, 2019). Aggerholm ym. (2011) mukaan kestdvd tyOnantajabrandiys tulisi
integroida osaksi yritysten vastuullisuusstrategiaa yhdistdmailld yritysvastuun kisite

kestdvadn henkildstdjohtamiseen.

2.4 Tyonantajabrindiassosiaatiot ja tyonantajamielikuva

Tyo6nantajan tavoite on luoda positiivisia tyonantajabrindiassosiaatioita kohderyhmille
(Backhaus, 2016). Aakerin (1991, s. 101) mukaan brindiassosiaatiolla tarkoitetaan
ajatuksia ja tunteita, joita brindin nimi herdttdd kuluttajissa. Aakerin (1991, s. 101)
mukaan assosiaatiot ovat sitd vahvempia, mitd useammin niitd tukeville linkeille ja
kommunikaatioille altistuu. Bréndiin  yhdistettdvit assosiaatiot —maédrittelevit
brindimielikuvan (Keller, 1993). Keller (1993) madiritteleekin brindikuvan kuluttajan
mielikuvaksi bréndistd, joka muodostuu heiddn muistissaan olevistaan, brédndiin
yhdistettdvisti assosiaatioista. Ndiden assosiaatioiden vahvuus, suosio ja ainutlaatuisuus
vaikuttavat myds brindikuvan muodostumiseen (Keller, 1993). Backhausin & Tikoon
(2004) mukaan tyOnantajabrindiin  yhdistettivdt assosiaatiot = muodostuvat
kontrolloitujen markkinointitoimenpiteiden liséksi yksilon kokemuksista, kuulopuheen
kautta sekd yksilon tekemistd péidtelmistd. TyoOnantajaan yhdistettdvit assosiaatiot
madrittelevdt tyonantajamielikuvan (Backhaus & Tikoo, 2004). Tydnantajamielikuvan
on todettu olevan avainasemassa uusien tyontekijoiden houkuttelemiseksi (Backhaus,
2016) ja sen on todettu méadrittelevén sen, kuinka houkuttelevana tyonantaja nayttaytyy

potentiaaliselle tyontekijoille (Baschaus & Tikoo, 2004).

Hoppe ym. (2021 s5.140) mukaan tydnantajabrindikuva edustaa sitd, miten sidosryhmét
todellisuudessa nédkevét tyonantajabrindin. Lievens & Slaughter (2016) méérittelevit
tyOantajamielikuvan  yksiléiden mielessd  oleviksi, hetkellisiksi ~ mielikuvien
kokonaisuudeksi organisaatiosta tyOnantajana. Heiddn mukaansa tdméin méaéritelmén
keskeiset elementit sisdltdvdt sen, ettd mielikuva ei ole pysyvd, on yksildiden

muodostama, kohdistuu tiettyihin ndkokohtiin ja on luonteeltaan kognitiivinen (Lievens



14

& Slaughter, 2016). Backhaus & Tikoo (2004) mukaan tyonantajamielikuvalla
tarkoitetaan tyOnantajaan yhdistettdvid toiminnallisia ja symbolisia etuja. Backhausin &
Tikoon (2004) madritelmdn mukaan tyonantajamielikuva ei rakennu tdysin
subjektiivisista elementeisti vaan toiminnalliset edut katsotaan olevan objektiivisesti
toivottuja elementtejd. Nama sisdltavit esimerkiksi palkan ja muut etuudet (Backhaus &
Tikoo, 2004). Symboliset edut taas liittyvdt yksilon tyOnantajaan yhdistettdviin
piirteisiin, kuten edellisessd luvussa on mainittu (Backhaus & Tikoo, 2004).
TyOnantajamielikuvaa voidaan kéyttdd synonyymina ulkoiselle tyonantajabrdndille
samoin kuin tyonantajamielikuvan johtaminen voidaan nihdd synonyymina ulkoiselle

tyonantajabrinddykselle (Lievens & Slaughter, 2016).

2.5 Tyonantajan houkuttelevuus

Tyonantajan houkuttelevuuden maééritelmd ei eroa suuresti tyOnantajamielikuvan
madritelmdstd. TyOnantajan houkuttelevuudella tarkoitetaan potentiaalisen tyontekijdn
ennakoimia etuja, joita ty0 tietyssd organisaatiossa tarjoaa (Berthon ym., 2005).
Berthonin  ym. (2005) mukaan  tyOnantajan  houkuttelevuus  vastaa
tyOnantajabrindipddomaa; mitd houkuttelevampana tyOnantaja nayttiytyy, sitd
korkeampi on tyOnantajabrindipddoma. Brindipddomalla tarkoitetaan bréndiin
yhdistettivid varoja ja vastuita, jotka vaikuttavat positiivisesti tai negatiivisesti tuotteen
tai palvelun tarjoamaan arvoon (Aaker, 1991 s. 27). TyoOnantajabrindin kannalta
brandipddomalla viitataan organisaation kykyyn sdilyttdd nykyisid tyontekijoitd ja sekéd
potentiaalisten tyontekijoiden hakuaikomukseen (Backhaus & Tikoo, 2004). Vahva
tyOnantajabridndipddoma eli houkutteleva kuva tydnantajasta on tydnantajabrinddyksen
toivottu lopputulos (Backhaus & Tikoo, 2004). Monet tutkimukset ovat osoittaneet, ettd
tyontekijoiden tyonhakuaikomus riippuu siitd, kuinka houkuttelevana organisaatio
ndyttdytyy tyonantajana (Highhouse ym., 1999; Rynes, 1991, Turban, 2001 s. 294).
Tyonhakuaikomuksella tarkoitetaan potentiaalisen tyontekijin aikomusta hakea

tyOpaikkaa tietystd organisaatiosta.

Lievens & Highhouse (2003) sovelsivat aiemmasta branditutkimuksesta tuttua

instrumentaali-symbolista viitekehystd tutkimukseen tyonantajan houkuttelevuuteen
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vaikuttavista tekijoistd. He havaitsivat, ettd instrumentaalisten eli kéytdnndllisten
attribuuttien liséksi tyOnantajan houkuttelevuuteen vaikuttavat symboliset attribuutit,
kuten trendikkyys ja innovatiivisuus. Tutkimuksessa myos todettiin, ettd symboliset
attribuutit voivat auttaa luomaan erottuvaa tyOnantajabrindid tehokkaammin kuin
instrumentaaliset attribuutit (Lievens & Highhouse, 2003). Slaughterin ym. (2004, s. 98-
99) mukaan organisaatioilla koetaan olevan erilaisia persoonallisuuksia, ja se miten
houkuttelevina organisaation persoonallisuus ja persoonallisuuspiirteet ndhdaan, riippuu
hakijoiden omista persoonallisista ominaisuuksista. TyoOnhakijoiden onkin todettu

suosivan organisaatioita, joiden kanssa he jakavat samanlaisen persoonan (Tom, 1971).

Yksilon ja organisaation yhteensopivuusteorialla (P-O fif) voidaan selittdd sitd, kuinka
erilaiset persoonallisuuspiireet koetaan yksiloiden keskuudessa sekd sitd kuinka
houkuttelevana tyOnantaja néyttdytyy potentiaalisille tyontekijoille. Aiemman
tutkimuksen pohjalta on todettu, etti potentiaaliset tyOntekijit vertaavat arvojaan,
tarpeitaan ja persoonallisuuttaan tyonantajamielikuvaan (Backhaus & Tikoo, 2004).
Mitd enemmén tyonhakijat kokevat jakavansa samoja arvoja rekrytoivan organisaation
kanssa, sitd vetovoimaisempana tyOnantajaorganisaatio niyttiytyy (Cable & Judge,
1996). Positiivisen tyonantajamielikuvan rakentamisen liséksi organisaation tulisikin
viestid my0Os organisaation persoonallisuudesta tyonantajana (Backhaus, 2016).
Onnistunut ja erottuva tyonantajamielikuva mahdollistaa, ettd tyonhakija ymmaértdd
organisaation arvot ja pystyy tunnistamaan yhtéldisyyksid itsensd ja organisaation

valilla.

Yksilon ja organisaation yhteensopivuusteorian lisdksi tyOnantajan houkuttelevuutta
voidaan selittdd sosiaalisen identiteetin teorialla. Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan
yksilon itsekdsitystd ohjaa sosiaaliseen ryhméddn kuuluminen, josta hén saa tarkoitusta
(Tajfel, 1982). Nididen ryhmien maine, joihin yksilo identifioituu, vaikuttaa yksilon
mindkuvaan (Underwood ym., 2001). Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan kuluttaja
ostaa tuotteen, kun voi samaistua brandiin ja se tukee positiivisesti timén itsekésitysté
(Backhaus & Tikoo, 2004). Tyonantajabridndin tapauksessa sosiaalisen identiteetin
teorian mukaan potentiaaliset tyontekijit haluavat todennidkdisemmin samaistua ja olla
osa positiivisen tyonantajamielikuvan omaavia organisaatioita (Backhaus & Tikoo,

2004).
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2.6  Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tydnantajan

Tyanantajamiellkuva —#

houkuttelevuus || Ty@nhakuaikemus
Ulkainen ]
tydnantajabrandi
Tydnantajabrindi-
ol assosiaatiot
C5R

Talowdellinen vastuu L) Ty@nantajabrindi
Sosiaalinen vastuu
Ymparistdvastuu

Kuvio 1

Kuviossa 1 on esitelty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Viitekehys on rakennettu
edelld esitellyn teoriaosuuden ja tutkimuksen tavoitteen pohjalta. Yhteiskuntavastuun
merkitystd tyonhakuaikomuksen syntymisessd, tarkastellaan kolmen osa-alueen kautta,
joita ovat taloudellinen vastuu, sosiaalinen vastuu ja ympdristovastuu. Kuviossa on
kuvattu ulkoisen  tyOnantajabrdnddysprosessin vaiheet,  jotka  johtavat
tyonhakuaikomukseen. Ulkoinen tydnantajabrdndi luo tydnantajabrindiassosiaatioita
potentiaalisille tyontekijoille. Ndmé assosiaatiot muodostavat tydnantajamielikuvan,
joka taas vaikuttaa tyonantajan houkuttelevuuteen ja sitd kautta tyonhakuaikomukseen.
Sisdinen tyOnantajabridndi ei ole tutkimuksen mielenkiinnon kohteena ja siksi se on

kuvattu harmaalla.
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3 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN
TOTEUTUS

3.1 Tutkimuksen menetelmét

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullisella
tutkimuksella viitataan tutkimusmenetelmdin, jolla pyritddn tulkitsemaan ja
ymmairtiméddn tutkittavaa ilmiotd syvillisesti (Eriksson & Kovalainen, 2008).
Kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tuottamaan uutta tietoa siitd, miten asiat toimivat ja
miksi ne toimivat tietylld tavalla (Eriksson & Kovalainen, 2008). Se on arvokasta, silld
sen avulla voidaan tutkia kéyttdytymistd ja sen syitd (Russel ym., 2016). Laadulliselle
tutkimukselle on tyypillistd, ettd analysoitava data on yksityiskohtaista ja
kontekstisidonnaista seké tutkijalla on merkityksellinen rooli aineiston analysoinnissa
(Russel ym., 2016). Tutkimusmenetelmidnd tdssd tutkimuksessa kéytettiin
puolistrukturoituja ~ fokusryhméhaastatteluja. ~ Puolistrukturoidulla  haastattelulla
tarkoitetaan haastatteluja, jossa kysymykset ovat pitkilti ennakolta méaériteltyjd, mutta
haastattelun aikana on mahdollista esittdd lisdkysymyksid (Hirsjarvi ym., 2007).
Puolistrukturoitujen haastattelujen etu onkin, ettd sen luonne mahdollistaa tarkentavien

kysymysten esittdmisen.

Fokusryhméhaastattelu on markkinoinnin tutkimuksen kentdssd suosittu asiakas- ja
markkinatutkimuksen menetelmd. Fokusryhméhaastattelun vahvuus on monimutkaisen
kayttdytymisen ja motivaation ldhteiden ymmaértdminen (Morgan & Krueger, 1993).
Fokusryhméhaastattelu viittaa laadullisen tutkimuksen menetelméén, jossa ennalta
madritelty joukko ihmisid kokoontuu keskustelemaan tietystd teemasta fasilitaattorin
johtaessa keskustelua (Hennink, 2014, s. 1-2). Tutkimusmenetelmin piirteisiin kuuluu
se, ettd haastateltavat tulevat samanlaisista taustoista tai heilld on tutkimuksen kannalta
merkittdvid jaettuja kokemuksia, haastattelussa merkittdvéssd roolissa on osallistujien
vélinen keskustelu ja tutkimuksen tavoitteena on selvittdd erilaisia ndkemyksid ja
kokemuksia (Hennink, 2014, s. 1-2). My0s haastattelun turvallinen ilmapiiri on erittdin

tirked haastattelun onnistumisen kannalta, jotta ndkemysten jakaminen koetaan
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mukavaksi. (Hennink, 2014, s. 1-2). Fokusryhméihaastattelussa osallistujien vilinen
vuorovaikutus auttaa ymmadrtdmdidn tutkittavaa ilmiotd syvallisemmin kuin
yksilohaastattelut. Fokusryhmé&haastattelussa haastateltavat  kyselevdt toisiltaan
tarkentavia kysymyksii ja selittdvit itseddn toisilleen (Morgan, 1996). Morganin (1996)
mukaan tdmd tuo arvokasta tietoa osallistujien vélisen konsensuksen ja
monimuotoisuuden laajuudesta ja mahdollistaa yksimielisyyden ja erimielisyyden

laajuuden ja luonteen tunnistamisen.

Fokusryhmihaastattelu valikoitui tdmdn tutkimuksen tutkimusmenetelmaiksi, silld se
sopii hyvin tutkimuksen luonteeseen. Tutkimuksen tavoitteena on tutkia nakemyksid
vastuullisuuden roolista tyOnantajabrindin rakentumisessa ja tyonhakuaikomuksen
syntymisessd. I[lmién ymmértdminen vaatii haastateltavilta omien ndkemysten ja
késitysten kuvailua, jonka on todettu olevan fokusryhmihaastatteluiden etu.
Fokusryhmihaastattelulla koetaan saavan rikkaampaa aineistoa ja keskustelun
heréttdvdn uusia ndkokulmia ja tekevdn niiden sanoittamisesta luontevampaa.
Ryhmaéhaastatteluun péaddyttiin myos siksi, ettd yksilohaastatteluissa haastattelijalla on
suuri vaikutus haastateltavaan, mika saattaa vaikuttaa haastateltavan vastauksiin
(Hennink, 2014, 4). Kohderyhméhaastattelussa haastattelijan vaikutus osallistujiin ei ole
yhtd merkittdvd kuin yksilohaastatteluissa. Sen sijaan ryhmén vuorovaikutus vaikuttaa
keskustelun kulkuun. Fokusryhmihaastattelun etuna voidaankin pitdd tutkijan
mahdollisuutta pyytdd osallistujilta vertailuja toisten osallistujien kokemuksiin ja

ndkemyksiin sen sijaan, ettd tutkija spekuloi eroja haastateltavien vililld (Morgan, 1996).

3.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus  toteutettiin ~ kahdella  fokusryhmdhaastattelulla. =~ Myds  kolmatta
fokusryhmdhaastattelua harkittiin, mutta aikataulullisista syistd sen toteuttaminen ei
ollut mahdollista. Kahdella haastattelulla saatiin kuitenkin riittdvésti aineistoa, jossa
esiintyi monipuolisia nidkemyksid. Haastateltavat rekrytoitiin omasta ldhipiiristéni.
Haastatteluprosessi ja tutkimuksen tarkoitus tehtiin haastateltaville ldpindkyviksi

osallistujien rekrytoimisvaiheessa, kertomalla oleelliset tiedot haastattelun toteutuksesta,
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aineiston késittelystd ja tutkimuksen tarkoituksesta. Haastateltaville kerrottiin, ettd
tutkimus, johon heitd pyydetddn osallistumaan, on Tampereen yliopiston kandidaatin
tutkielma ja tutkimuksen aiheena on opiskelijoiden ndkemykset vastuullisuuden roolista
tyonantajamielikuvan muodostumisessa ja haastattelu toteutetaan anonyymisti. Kaikille
haastateltaville kerrottiin rekrytoimisvaiheessa, ettd haastattelu tullaan nauhoittamaan,
mutta sitd hyddynnetddn vain tdhdn kyseiseen tutkimukseen eikd nauhoitetta tulla
luovuttamaan muille. Tutkimus pyrittiin toteuttamaan laadukkaasti ja hyvien
tutkimuskaytidntdjen mukaisesti. Tutkimuskysymykset oli pyritty rakentamaan
mahdollisimman jarkevésti niin, ettd keskustelu etenisi luontevasti ja kasittelisi valittua
aihetta kattavasti. Haastattelun aikana pyrittiin varmistamaan, ettd kaikkien kommentit

tulevat esille ja myds eroaville ndkemyksille annetaan tilaa.

Kaikki haastateltavat olivat 21-24-vuotiaita kauppatieteiden opiskelijoita ja
sukupuolijakauma oli verrattain tasainen. Haastateltavat koostuivat eri opintosuuntien
opiskelijoista. Ensimmaéinen fokusryhméhaastattelu jérjestettiin Tampereen yliopiston
tiloissa 2.11.2023 ja siihen osallistui viisi toisilleen ennestddn tuttua kauppatieteiden
opiskelijaa. Sukupuolijakauman osalta haastateltavista kaksi oli miespuolisia henkil6ita
ja kolme naispuolisia henkil6itd. Ensimmaéinen fokusryhmihaastattelu oli kestoltaan 1 h
20 min. Toiseen fokusryhméhaastatteluun osallistui kolme kauppatieteiden opiskelijaa.
Heistd kaksi oli miespuolisia henkilditd ja yksi naispuolinen henkild. Heistd kaksi
tunsivat toisensa entuudestaan. Toinen fokusryhmdhaastattelu oli kestoltaan lyhyempi
kuin ensimmiinen, ollen pituudeltaan 42 min. Tamid haastattelu toteutettiin
etayhteydelld Zoom -sovelluksen vilitykselld 30.11.2023. Taulukossa 1 on kuvattu
haastatteluiden osallistujat. Toisesta fokusryhmihaastattelusta teki lyhyemmaén
haastateltavien pienempi maédrd, tiivilmmét vastaukset ja keskustelun véhiisyys.
Kysymysten midrdd myds rajattiin toiseen haastatteluun ja ensimmdisen haastattelun
perusteella tarpeettomaksi todetut kysymykset jatettiin haastattelun ulkopuolelle.
Haastateltavien rekrytoinnissa huomioitiin, ettdi molemmat sukupuolet olisivat
edustettuina ja haastateltavat opiskelisivat eri opintosuunnissa, vaikka sukupuolten ja
opintosuuntien viliset erot eivét olekaan tutkimuksen kohteena. Néin pyrittiin kuitenkin
saamaan rikkaampaa aineistoa, joka ei edusta vain tiettyd sukupuolta tai tietyn

opintosuunnan opiskelijoita.
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Fokusryhmihaastattelun fasilitaattorina toimin mind. Haastatteluihin pyrittiin luomaan
turvallinen ja mukava ilmapiiri jutustelemalla ennen haastattelun aloittamista ja
kdaymaélld ldpi kaikki haastatteluun liittyvdt kéytdnnon asiat ja rekrytointivaiheen
yhteydessa kerrotut tiedot. Haastatteluiden alussa kerrottiin, ettd
fokusryhméhaastattelun tarkoituksena on keskustella annettavasta aiheesta, ja ettd mini
tulen esittimdidn kysymyksid, mutta on toivottua, ettd haastateltavat keskustelevat
aitheesta keskenddn ja kysyvit tarvittaessa tarkentavia kysymyksid sekd minulta, ettd
toisiltaan. Haastateltaville tehtiin myds selviksi, ettd oikeita ja vddrid vastauksia ei ole
ja kysymyksiin voi vastata tiysin rehellisesti. Haastatellun alussa maiériteltiin lyhyesti
tyonantajabrindin késite. Yhteiskuntavastuun késite jétettiin haastattelun aluksi
tarkoituksella mééritteleméttd ja sithen palattiin, vasta sen jilkeen, kun haastateltavat
olivat saaneet vapaasti kertoa, mitd asioita he yhdistdvét yhteiskuntavastuuseen ja
millaisia ndkemyksid heilli on yhteiskuntavastuun roolista tydnantajabrindin

rakentumisessa ja tydnhakuaikomuksen syntymisessa.

Haastattelut etenivdt ennalta maidritellyn haastattelurungon mukaisesti, mutta
haastateltavien ndkemysten pohjalta esitettiin lisdkysymyksid, kun se todettiin
tarpeelliseksi ja ndkemysten vastaavan tutkimuksen tavoitetta. Ensimmaiisessa
fokusryhméhaastattelussa haastateltavien vilinen keskustelu oli suuremmassa roolissa
kuin toisessa haastattelussa. Tdhdn saattoi vaikuttaa se, ettd vain ensimmaisend
jarjestetyssd fokusryhmihaastattelussa kaikki haastateltavat tunsivat toisensa etukiteen.
Myos haastattelujen toteutus vaikutti mahdollisesti haastateltavien vuorovaikutukseen.
Toisena pidetty fokusryhmihaastattelu jouduttiin jéarjestimiin etdnd ja onkin
mahdollista, ettd vuorovaikutusta olisi ollut enemmin, jos haastattelu olisi jirjestetty
kasvotusten. Ensimmadisessd fokusryhmihaastattelussa keskustelu rakentui muiden
haastateltavien vastausten pohjalle, kun taas toisessa fokusryhmahaastattelussa
haastateltavat keskittyivit vastaamaan suoraan esitettyyn kysymykseen. Vaikka toinen
fokusryhméhaastattelu ei ollut yhtd keskustelupainotteinen kuin ensimmaéinen, ottivat
haastateltavat vastauksissaan huomioon muiden esittdimét kommentit ja yhdistelemalld

tai erottelemalla omia ndkemyksiddn muiden nikemyksista.
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Taulukko 1 ensimmiéinen fokusryhmihaastattelu

Fokusryhmihaastattelu | Haastateltava Ika Sukupuoli
1. 1 24 Mies

l. 2 23 Mies

l. 3 22 Nainen

1. 4 21 Nainen

1 5 21 Nainen

2. 6 24 Mies

2. 7 23 Nainen

2. 8 24 Mies

3.3 Aineiston Kisittely ja analysointi

Kasvotusten pidetyn fokusryhmihaastattelun nauhoituksessa hyddynnettiin puhelimen
adnittdmiseen  tarkoitettua  sovellusta.  Etdyhteyden  vilitykselld  toteutettu
fokusryhmédhaastattelu puolestaan tallennettiin Zoomin nauhoitus ominaisuudella.
Haastattelut litteroitiin haastatteluja seuranneina pdivind. Litteroinnissa jdtettiin pois
joitakin ylimaardisid tdytesanoja, joiden pois jattdmisen ei todettu muuttavan sanoman
siséltod. Litteroitu aineisto jaoteltiin teemoihin virikoodien avulla. Namé teemat olivat
yrityksen yhteiskuntavastuu, vastuullisuuden merkitys haastateltaville, tyonantajan
houkuttelevuus, tyonhakuaikomus, ulkoisen tyonantajabrdandin rakentuminen, haettava
positio ja ajatuksia yritysvastuun kaaviosta. Virikoodatusta aineistosta siirrettiin
erilliselle tiedostolle osa sitaateista. Niistd neljd olivat ennalta maéiriteltyjd, mutta
saadun aineiston pohjalta pédtettiin luoda kaksi uutta teemaa, joita olivat
vastuullisuuden merkitys haettavan position kannalta ja vastuullisuuden merkitys

tyonhakuaikomuksen syntymisessd. Vastuullisuuden merkitys tyonhakuaikomukseen
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eroteltiin  omaksi teemakseen alkuperdisesti tyonantajan  houkuttelevuuteen

keskittyvastd teemasta.

Molempia tutkimuskysymyksid ldhestyttiin aineistossa samankaltaisella otteella.
Ensimmadisen tutkimuskysymyksen kautta pyrittiin 10ytdimddn vastausta myds
kysymykseen, miten ulkoinen tyOnantajabrindi rakentuu, joka erosi luonteeltaan
elementtien ja merkityksen ymmairtdmisestd. Aineiston analysointi menetelména
kaytettiin aineistoldhtdistd sisdllonanalyysid. Aineistoldhtoiselld siséllonanalysoinnila
tarkoitetaan analysointimenetelméi, jossa kisitteitd yhdistelemalld pyritddn vastaamaan
tutkimuskysymyksiin (Sarajarvi & Tuomi, 2017). Se perustuu tulkintaan ja péittelyyn ja
keskeisessé roolissa on abstrahointi (Sarajdrvi & Tuomi, 2017). Abstrahointia voidaan
kuvata prosessiksi, jossa tutkija rakentaa kuvauksen tutkittavasta kohteesta
muodostamiensa késitteiden pohjalta ja aineistoa verrataan ja yhdistetddn olemassa
olevaan teoriaan (Sarajarvi & Tuomi, 2017). Tuloksissa kuvataan luokitellun aineiston

pohjalta luodut kategoriat niiden siséllot (Sarajarvi & Tuomi, 2017).
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

4.1  Nikemyksia yrityksen yhteiskuntavastuusta

Téassd kappaleessa esitelldin haastateltavien nidkemyksid yritysten yhteiskuntavastuun
merkityksestd ja haastateltavien maiéritelmit yhteiskuntavastuun késitteelle. Osiossa
esitellddn lyhyesti myos vastuullisuuden merkitys haastateltaville, joka auttaa muiden
tulosten analysoinnissa. Haastateltavien keskuudessa oli eroavaisuuksia siind, miten
tuttu yhteiskuntavastuu oli teemana ja késitteend. Kaikki haastateltavat kuitenkin
yhdistivét yhteiskuntavastuullisuuteen samoja osa-alueita. Osa haastateltavista yhdisti
yrityksen yhteiskuntavastuuseen sosiaaliset, ekologiset ja taloudelliset tekijdt. Osa

haastateltavista taas nosti esiin vain jonkin niistd osa-alueista.

“Ehottomasti luonto ja monimuotosuus, mut sit tietysti myos tdd sosiaalinen puoli
siithen, millasta tyovoimaa kdytetddn, miten kdytetddn, millasta lainsddddntoo
noudatetaan firmassa ja sit sellasset ihan taloudelliset tekijdt myés.” H4

"Md en oikeastaan osaa sanoa, mulla ei ollut mitddn kursseja missd olisi kdsitelty
vastuullisuutta ja semmoinen kdsitys mikd mulle nyt niin kun on vastuullisuudesta
niin aika samanlaisia pointteja mitd dsken sanottiin, mutta ettd ehkd eniten tulee

mieleen just niinku ympdristovastuullisuus” HS

Kaikki haastateltavat kokivat, ettd yrityksilla on merkittdvd vastuu yhteiskuntaa ja
ympéristdd kohtaan. Toisessa fokusryhméhaastattelussa koettiin, ettd vastuun pitéisi olla
nykyistd suurempi. Ensimméiisessd haastattelussa taas nousi esiin, ettd my0s yrityksen
koko vaikuttaa sithen, millaiseksi yritysten vastuu ympéroivdd yhteiskuntaa kohtaan
koetaan. Aineistossa korostui, etti suurempien yritysten vastuullisuutta pidetdin

erityisen tirkedna.

”No on iso vastuu ja pitdd olla tulevaisuudessa vield isompi, ettd yritykset vihdn
edustaa sitd miten me toimitaan niinku yhteiskuntana tddlld hyvin pitkdlti, ettd

liian pieni ehkd tdlld hetkelld tai ettd toivoisin itse justiinsa ettd olisi vield
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enemmdn huomioita sitten miten tyontekijdt voi henkisesti ja miten resursseja

hyodynnetdcdn silleen tehokkaasti ja oikeissa mddrin” H6

"Md komppaan ehkd siihen, et onhan se tosi merkittivd tekijd, et minkd kokonen
yritys on kyseessd ja milld toimialalla liikkuu. Et onhan noi niinku tdrkeitd asioita
ja jokaisen yrityksen pitdisi kuitenkin koosta riippumatta ottaa se huomioon, et
miten no vois mahdollisimman hyvin sisdllyttdd sitd vastuuta heiddn toimintaansa

ja mydés siitd raportointi ja ndin ni onhan se tirkeetd” HS

Vastuullisuuden koettu merkitys ja ndkyminen haasteltavien arjessa vaihteli
haastateltavan mukaan. Suurin osa haastateltavista kertoi huomioivansa vastuullisuutta
jonkin verran arjessaan. Yksi haastateltava sen sijaan kertoi huomioivansa

vastuullisuutta parhaansa mukaan kaikessa kuluttamisessaan.

"--Kylld mulla niin ehkd kaikki kuluttaminen on ihan ruokavaliosta just
vaatetukseen ja sitten niinku matkustamiseen, vaikka nyt tietenkin kaikista jutuista

ei voi luopua. Koitan huomioida kylld ihan aika paljon.” H6

"Vihdn samoilla linjoilla, et kyl se on mullekin tirkee arvo ja ndin, mut sit oma
toiminta ei aina vdlttdmdttd oo sen mukasta, et se on tehty helpommaksi valita se
ei vastuullinen vaihtoehto, mut kyl md pyrin tekee semmosia valintoja, jotka tukee

tota arvoa.” H3

4.2  Ulkoisen tyonantajabrindin rakentuminen

Haastateltavat  yhdistivdt hyvddn tyOnantajaan ja hyvdin tyOnantajabrandiin
instrumentaalisia ja symbolisia attribuutteja. Tulokset vastaavat Lievensin ja
Highhousen (2003) esittimdi teoriaa, jonka mukaan tyOnantajan houkuttelevuuteen
vaikuttavat tyollisuuden tarjoamat symboliset ja kaytdnnélliset edut. Hyviin
tyOnantajaan yhdistettiin joustavuus, asiakasldhtOisyys, tyontekijoistd valittdminen,
avoimuus, tasapuolisuus ja vastuullisuus. Vastuullisuuden koettiin olevan merkittdva

tekijd hyvéssd tyOnantajabrindissd ja sen koettiin viestivin myos uudistuvuudesta ja
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innovatiivisuudesta, joiden ndhtiin olevan toivottuja ominaisuuksia tyonantajalle
ensimmadisessd fokusryhmihaastattelussa. My0s hyvd maine mainittiin térkedksi

elementiksi hyvin tyonantajabrdandin kannalta.

"Vastuullinen” H3

7 Md koen et vastuullisuus niinku tyonantajassakin antaa ulospdin niinku
tyonhakijoillekin sellasta kuvaa et se firma on semmonen niinku ajanhermolla ja
uudistuva ja se ei oo jamdhtdnyt jonnekkin tonne 70- luvulle vaan se tekee, jotain
mitd nykymaailmassa tarvitaan ni seki antaa mulle jotain eikd pelkdstddn se et ite
jakaa ne samat arvot vaan sen, ettd se vaikuttaa myds tyonhakijalle paljon
houkuttelevammalta paikalta ku se kuulostaa oikeesti siltd, ettd niitd kiinnostaa

olla oikeesti tdssd hetkessd ja kokoajan innovoida.” H4

7 -- kuvittelisin ettd se on sitd ettd tota tyotd arvostetaan ja ettd kohdellaan niinku
aina tasapuolisesti. Ehkd niinku md nden ettd ei ole jaykkd niin on hyvd. Ehkd

semmoinen ettd on joustavuutta. Joo joustavuus on aika hyvd sana.” H6

"Sindllddn, jos md mietin pelkdin ton vastuullisuuden ulkopuolelta ni hyvd
tyonantajabrindi on se et vilitetddn oikeesti niistd tyontekijoistd ja ollaan
asiakaslihtosid --- ja sit tietinki tai se muodostuu siitd, et ei 0o mitddn
negatiivista uutisointia ja sd kuulet positiivisia asioita niiltd tyontekijoiltd, ku
kumminki se tulee niin vahvasti niiltd tyontekijoiltd eli sieltd firman sisdltd ja
kokonaisuus siitd, millanen se koko tyopaikka on.” H5

7 --- mikd mulla tulee mieleen niin on toiminnassaan niinku avoin ja just ettd se
on semmoinen arvo yrityksessd, ettd ollaan niinku niille tyontekijoille kuin

ulospdin avoimia mistd sitten ikind onkaan kyse --”" H7

Erds haastateltava koki kuitenkin ldhes kaikkien bréndien edustavan samoja mainittuja
asioita kuten vastuullisuutta ja asiakasldahtoisyyttd. Haastateltava koki, ettd téllaiset

bréandit eivét erotu joukosta ja enemmaén eroa tyonantajien vilille tekeekin toimiala.
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"Ku md rupeen miettii tyonantajabrdndid ja jotain suomalaisia firmoja ni must
tuntuu et ne niinku tommosset kaikki niinku ku yhdistetdidin arvoja johonki
tommossiin bréindeihin niinku vastuullisuus ja asiakasldhtosyys ja mitd kaikkee
noita nyt onkaa ni se on niinku joka firmassa ihan sama ja kaikki edustaa niit
samoja juttuja et ehkd se on sit se toimiala, mikd vdihdn niinku saattaa erottaa

osalta noista ja tekee niihin brdndeihin vihdn sellasta eroa.” H2

Haastateltavat kokivat tyonantajabrdndikuvan muodostumista ohjaavan vahvasti
yrityksen entisiltd tai nykyisiltd tyontekijoiltd kuullut kokemukset. Haastateltavien
ndkemyksissd korostui Carlinin ym. (2019) esittdimén yhteiskuntavastuullisen
tyonantajabrinddys -mallin kanssa yhtenevd ndkokulma, jonka mukaan potentiaalisten
tyontekijoiden tyOnantajabriandikuvaa ohjaa yrityksestd riippumaton viestintd, kuten
nykyisten tyontekijoiden kokemukset ja uutisointi. Haastateltavat kokivat, ettd
organisaation vélittimin tyOnantajabrandiviestinndn merkitys tyOnantajabrandikuvan
muodostumisessa on pienessd roolissa, silld haastateltavat suhtautuivat siihen
epéluottavaisesti. Haastateltavien keskuudessa korostui myds epéluottamus yrityksen
vastuullisuusviestintdd kohtaan. Luottamuksen yrityksen vastuullisuutta kohtaan
koettiin kuitenkin lisddntyvin ldpindkyvyyden myotid. Haastateltavien ndkemyksissa
korostui Carlinin ym. (2019) yhteiskuntavastuullisen tyonantajabrinddys -mallin
mukainen ndkokulma, jonka mukaan potentiaalisten tyontekijoiden tyOnantajakuvaa
ohjaa yrityksestd riippumaton eli hallitsematon viestinté, kuten nykyisten tyontekijéiden
kokemukset ja uutisointi. Erds haastateltava nosti esiin myds Carlini ym. (2019)
ndkemysten  kanssa  yhdenmukaisen  ndkokulman, jossa  tyOnantajabrdndin
rakentumiseen vaikuttaa myds vastuullisuustoimien vilpittdmyys.

“Ja sitte mulle tuli mieleen tosta vastuullisesta tyokulttuurista, et mikd eniten
siithen vaikuttaa on se ettd kuulee niiltd tyontekijoiltd tai ex- tyontekijoiltd sen
niitten suusta eikd sellai et se firma on sellai ’jee tervetuloa meiddin

superjoukkoon!”” H3

"Md sanoisin sindllddn et se mikd mulle vihiten merkitsee on se mitd laitetaan
Linkediniin tai Facebookkiin tai Instagramiin, et me tehtiin tdilldnnen

vastuullisuusteko et mun mielestd vastuullisuudessakin on oikeesti merkittivda asia
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se et se tehdddn oikeesti sen takia et halutaan hyddyttdid tdtd planeettaa eikd sen
takia, ettd hei me voidaan nyt postata tdstd sosiaaliseen mediaan et se ei mulle

henkilokohtasesti ihan hirveesti merkitse, mitd sinne laitetaan.” H5

”--- tosi vaikea oikeasti tietdd ettd, onko ne yritykset vastuullisia vai onko se vaan
niitten jotain markkinointia ja ne vddristelee ja liioittelee jotain pienid juttuja
mitd ne on tehnyt ja sitten todellisuudessa ne ei olekaan ihan niin vastuullisia
mitd vdittdd, ettd silleen niinku vaikuttaa, mutta kun on tosi vaikea [uottaa

yritysten tammdoisiin vastuullisuuskampanjoihin.” HS

Lapindkyvyyttd voidaan haastateltavien mukaan lisdtd julkaisemalla luotettavaa dataa,
tilastoja ja raportteja. Haastateltavien mukaan ldpindkyvyyttd ja ndin luottamusta
voidaan lisdtd my0s kertomalla tehdyistd vastuullisuustoimista konkreettisesti. Erdén
haastateltavan mukaan luottamusta lisdd myds yhteistyd tunnettujen hyvéntekeviisyys

organisaatioiden kanssa.

“Ja kylld mun mielestd pitkdlti se et ollaan ldpindkyvid siitd, ettd miten sitd
vastuullisuutta esimerkiksi siind firmassa kdytetddn ja hyddynnetddn ni ettd
esimerkiksi ne vastuullisuusraportit on helposti I6ydettdivissd jostain nettisivuilta,
et kyllihdn ne puhuu puolestaan et siihen kuulu se lainsddddnnollinen puoli, et
miten niitd kuuluu raportoida sitd vastuullisuutta ni sillon siihen ei hirveesti voi
valehdella toisin ku jonnekki Instagramiin voi vihdn maalailla et ollaan tehty

vahdn hienommin asioita ku oikeesti ollaankaan.” H4

”-- jos jokin yritys tekee niinku oikeesti tunnetusti jonkun vihredn organisaation
kanssa yhteistyotd ja se niinku sitd kautta tulee et tekee, vaikka jonku
Greenpeacen tai pelastakaa Lapset Ry:n tai tillee et se oikeesti tulee jonku
sellassen luotettavan tahon kanssa tehtyd se yhteystyo tai sen kautta ndhtyd ni

silloin md ainaki luottaisin siihen paljon enemmdn.” H5
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4.3 Tyonhakuaikomus

Kokemus yhteiskuntavastuun merkityksestd tyonhakuaikomuksen syntymiseen vaihteli
haastateltavan mukaan. Yhteiskuntavastuulle annettu merkitys tyonantajaorganisaation
houkuttelevuudelle vaihteli sen mukaan, millaiseksi he kokivat vastuullisuuden roolin
arjessaan ja kuinka tarked arvo vastuullisuus heille oli. Tulos vastaa yksilo-organisaatio
yhteensopivuusteoriaa, jonka mukaan haastateltavat suosivat organisaatioita, jonka
kanssa he jakavat samat arvot (Cable & Judge, 1996). Molemmissa
fokusryhméhaastatteluissa haastateltavien keskuudessa, jotka huomioivat vastuullisuutta
jonkin verran arjessaan korostui nikemys, jonka mukaan yrityksen vastuullisuus ohjaa
tyonhakuaikomusta siind kohtaa, kun yritys tunnistetaan selkeésti vastuuttomaksi
toimijaksi. Sosiaalisen identiteetin teorian mukaan ryhmien maine, johon yksilon
identifioituu ohjaa mindkuvaa (Underwood ym., 2001). Onkin siis luonnollista, ettd
potentiaaliset tyontekijat ei halua identifioitua vastuuttomiin ja huonomaineisiin
organisaatioihin. Haastateltavien keskuudessa selkeédsti vastuuttomiksi yrityksiksi
miellettiin huonomaineiset organisaatiot, joilla on tiedossa olevia vakavia rikkomuksia
thmisoikeuksia kohtaan. Ympéristdasioita ei nostettu tdssd yhteydessd yhtd vahvasti

esiin kuin ihmisoikeusrikkomuksia.

“Sanotaan nyt ndin, ettd kylld mun tapauksessa tdytyisi olla tosi rdikeitd
vastuullisuuden vastaisia tekoja, ettd md ensimmdisend sen niinku huomioisin.”
H5
“No jos puhutaan tdllaisesta yhteiskuntavastuullisuudesta niin ihan varmasti on
koska kylldhdn se niinku luultavasti on jotain sellaista ettd tyontekijoiden
oikeuksia ei noudateta tai niitd rikotaan nimenomaan niin en haluaisi olla
sellaisessa yrityksessd toissd ja totta kai onhan tyé aika iso osa identiteettid koska
se ndkyy myos muille hyvin vahvasti varmana niin en haluaisi myéskddn edustaa

sellaista yritystd jolla olisi menneisyydessd tdllaisia ja jotenkin huono maine --

T H7
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Padsaantoisesti yrityksen yhteiskuntavastuun ei koettu ohjaavan tydnhakuaikomusta
tdlla hetkelld kuin negatiivisissa dédripddn tapauksissa. Haastateltavat kuitenkin kokivat
yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden nostavan tyonantajamielikuvaa ja tyOnantajan
houkuttelevuutta. Ensimmaéisessd fokusryhméhaastattelussa nousi esille, ettd vaikka
yrityksen  yhteiskuntavastuulla ei ole tdlld hetkelld suurta  merkitysti
tyonhakuaikomuksen syntymisessd, voi sen merkitys nousta tulevaisuudessa, kun
tyokokemus karttuu ja samalla mahdollisuudet valita tyOpaikka vapaammin sen sijaan,

ettd joutuu tyytymadn tyopaikkaan, jonka kanssa ei vélttimatta jaa yhteisia arvoja.

"Ehkd nyt niinku varsinkin tdssd vaiheessa ku on vield opinnoissa siind vaiheessa,
ettd ei oo oikeen varaa valita ni ei silleen samalla tavalla pysty kiinnittimddn
tollassiin arvojuttuihin vield huomiota et varmasti sit joskus ku on tydeldmdssd
siind pisteessd et voi itte valita mihin firmaan menee toihin niin sit kyl varmasti

joo.” H4

Haastateltava, joka kertoi pyrkivinsd huomioimaan vastuullisuutta kaikessa
kuluttamisessaan, antoi suuremman painoarvon yrityksen vastuullisuudelle myos
tyonhaussa. Haasteltava koki, ettd tydonhakuaikomuksen syntymiseksi yrityksen mission
ja agendan tulee olla hyvid. Hyvélld missiolla ja agendalla haastateltava tarkoitti

thmisten tai ympériston hyvinvointia lisddvai toimintaa.

"—Kylld mulle niinku on kynnyskysymys, ettd se yrityksen missio ja agenda on

niinku itsessddn hyvid —"" H6

"—FEhkd ihmisten hyvinvointiin liittyvdd jotain mielenterveyteen tai sitten just ettd
jotain vihredtd markkinointia ettd just vaikka kasvisruokavalioon tai sitten
kiertotalouteen tai jakamistalouteen ylipddtinsd jotain sellaista, ettd se liittyy
jotenkin ndihin ihan nyt puhun siitd perinteisestd vastuullisuudesta ettd asiat

tehdddn niin ettd ne ei kuormita litkaa ympdristod tai ihmisten hyvinvointia” H6
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4.4  Yrityksen yhteiskuntavastuu ja haettava positio

Haastateltavat kokivat, ettd myos haettavalla positiolla on merkitystd sen kannalta,
millainen merkitys yrityksen vastuullisuudelle annettaan tyonhaussa. Tama nousi esille
molemmissa  fokusryhmdhaastatteluissa. Molemmissa fokusryhmihaastatteluissa
korostui kaksi erilaista ndkokulmaa. Toisen ndkokulman mukaan yrityksen
vastuullisuudelle annetaan suurempi painoarvo tyonhaussa, kun haettava positio on
korkeatasoinen. Aineistossa nousi esiin, ettd olleessaan korkeassa ja nédkyvéssd
positiossa, yrityksen vastuuton toiminta ja yrityksen arvot voivat haitata heiddn omaa
mainettaan.  Erds  haastateltava  totesi, ettd yrityksen vastuullisuus on
merkityksellisemmassd roolissa vastuutehtéviin haettaessa, siksi ettd silloin edustaa
yritystd, ja sen arvoja enemmaén kuin alemman tason tehtdvissd. Haastateltava koki, ettd
tyoskennellessddn korkeassa roolissa yrityksessd, ulkopuoliset voivat kokea hdnen
jakavan yrityksen kanssa yhteiset arvot helpommin kuin tydskennellessdédn alemman

tason tehtdvissa.

"Md voin vaikka jatkaa. Ehdottomasti vaikuttaa ettd mikd se positio on ettd
kylldhdn kun mitd ylempdnd tavallaan oot ja mitd suuremmassa roolissa ja mitd
isompi vastuu sulla on niin totta kai silloin niin kun sd edustat sitd yritystd ja ehkd
niinku se néyttdaytyy myés muille silleen ettd ne yrityksen arvot on myés niinku sun
arvojen mukaisia --- silleen ettd jos md edustan sitd yritystd niin kylld silld silloin
on niinku painoarvoa enemmdn kuin se ettd jos vaan niinku duunarina sielld
koska ehkd kukaan ei ajattele ettd jos md oon duunarina jossain ja mua
kohdellaan sielld tosi hyvin niin ettd md jotenkin olisin samaa mieltd kaikista
niistd asioista mitd on vaikka niiden menneisyydessd ettd silloin silld ei ole

painoarvoa” H7

"Tdtd ehkd vihdn sivuttiinki, et jos hakee johonkin, missd on vihdn enemmdn sitd
pddtdntdvaltaa ni sit tulee se pointti, mitd H2 sano just, et sit voi yrittdd olla sellai
uranuurtaja sielld ja muuttaa asioita, mut jos miettii taas et mikd sen vaikutus on

ni siind mun mielestd ni sit on myés se pointti et jos sd haet vaan johonkin niinku
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sivu back office hommaan niin sit sd et ite ehkd saa siitd sitd stigmaa ni sit se ei

olis niin suuri syy olla hakematta---.” HI

Toisaalta taas ndhtiin, ettd tyonhakijana ainut tapa muuttaa yrityksen toimintaan
vastuullisempaan suuntaan on hakeutua vastuutehtdviin. Molemmissa haastatteluissa
tdssd merkitykselliseksi tekijdksi nousi se, ettd positiossa on tosiasiallisia
vaikutusmahdollisuuksia. Sekd haettavan position luonne, ettd organisaation

muutoksenhaluisuus nostettiin esille.

”Se just, ettd md voisin sanoa jos md oon itse jossain yrityksessd jossain tosi
alatason tehtdvissd ni md varmaa turhautuisin tosi pahasti sithen ku md en niinku
itse pysty vaikuttaa mitenkddn, mut sit tietysti se jos just pddsee johonki tollasseen
parempaa asemaan sielld niin kyl md voisin siind vaihteessa olla téissd sellassa
yrityksessd, jossa md tietdisin et mul on oikeesti mahollisuus vaikuuttaa siihen, et

kuinka vastuullisesti se yritys toimii.” H4

"Voisin myds mieluusti mennd yritykseen ja mennd muuttamaan asioita sinne
mutta sitten se pitdisi olla ja siind kohti selvdd, ettd se on muutoshakuista se

toiminta. En md sotimaan ldhde minkddn yrityksen sisddn--"H6

Edelld mainittujen lisdksi haastateltavilla oli myds poikkeavia nikemyksid
vastuullisuuden merkityksestd haettavan position kannalta. Erds haastateltava koki, ettd
muut tyopaikan ja tyotehtdvdn ominaisuudet voivat mennd yrityksen eettisyyden edelle
kuten tarjotun tyotehtdvén ollessa korkeatasoinen.

“Joo eikéhdn se vaikuta silleen aika paljonki, et se riippuu aina vihdn tilanteesta,
ettd jos mulle nyt jotain tosi korkeita paikkaa tarjottaisiin jostain vdhdn

epdeettisestd firmastakin niin ehkd ottaisin vastaan joo” HS
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4.5 Ajatuksia yhteiskuntavastuun kokonaisuudesta

Haastattelun loppupuoliskolla haastateltaville esiteltiin Kuvajan & Koipijérven (2017)
kaavio yritysvastuun kolmesta osa-alueesta tarkempineen sisiltdineen (liite 2). Kaavion
sisdltdd on kisitelty tarkemmin osiossa 2.5. Haastateltaville esitettiin tdmdn jdlkeen
muutamia kysymyksid, joihin vastaamisessa heilld oli mahdollisuus hy6dyntida
kaaviossa esiteltyjd teemoja. Kaavion perusteella haastateltaville herdsi uusia
ndkokulmia, joita késitellddn tdssd osiossa lyhyesti. Erityisesti ensimmdiisessd

fokusryhméhaastattelussa kaavio onnistui herattaméén keskustelua ja uusia ajatuksia.

Monet haastateltavat korostivat, etti yhteiskuntavastuusta puhuttaessa, he miettivit
suuria linjoja, mutta totesivat yrityksen vastuullisuudella olevan suuri merkitys myds
yrityskulttuuriin ja tyossa viihtymiseen. Kaavion esittdmisen jélkeen osa haastateltavista
koki yrityksen vastuullisuuden olevan suuremassa roolissa tyonhakuaikomuksen
syntymisessd kuin he olivat alun perin ajatelleetkaan, silld vastuullisuuden todettiin
olevan kokonaisvaltainen teema, joka heijastuu suurien linjojen lisdksi my6s suoraan
tyontekijoihin itseenséd esimerkiksi organisaatiokulttuurin kautta.

“"Mut joo jos tosiaan miettii tota termid vdihdn laajemmin ja nyt ku miettii nditd
eri elementtejd mitd siihen liittyy ni tulee just mieleen et tosi moni asia oikeesti
vaikuttaa ihan niinku konkreettisesti itseensd myoskin eikd vaan sithen mitd sd
ajattelet, vaikka jostain isommista maailman tapahtumista tai siitd, ettd
kéytetidnko millaisia Iluonnonvaroja tai ndin poispdin, mutta niinkun toi
sosaalinen aspekti et miten sa voit tyon ja perhe-eldmdn sovittaa keskenddn ja
tammoset asiat tottakai vaikuttaa kaikkeen, et ne ei ehkd tuu ekana mieleen ku
ajattelee tota vastuullisuutta, mutta tottakai ne on tosi isoja asioita. Nii toi on kyl
hyvd pointti et vastuullisuudesta tulee mieleen semmonen niinku yleinen hyvd,
vaikka yrityskulttuuri on tosi sellanen henkilékohtanenki asia ku miettii, ettd miten

esimerkiksi ton sosiaalisen vastuun osalta.” Hl
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“Joo kylld niinku vastaukset muuttuis aika radikaalisti, ku ottaa koko ton
vastuullissprektumin tosta huomioon, ettd se kuitenki vaikuttaa kdytinnossd

niinku kaikkeen” H2

Kaavion pohjalta haastateltavat pohtivat taloudellisen vastuun merkitysta.
Ensimmadisessd fokusryhmidhaastattelussa jaettiin nidkemys, jonka mukaan yrityksen
taloudellinen vastuu on suuressa roolissa tydnhakuaikomuksen syntymisessa.
Haastattelussa todettiin, ettd taloudellisen vastuun tulee olla kunnossa, jotta voidaan

luottaa tyopaikan pysyvyyteen.

"Niin et jos yritys ei oo taloudellisesti vastuullinen ni vdhdn epdvarma
tulevaisuus on olla sielld yrityksessd, et se on varmaa niinkun yksi

merkittavimmistd aspekteissa siind, ettd haluanko md sinne yritykseen toihin” H2

Kuten aiemmin on mainittu, haastateltavien tyonhakuaikomukseen kannalta
merkitykselliseksi tekijaksi yrityksen yhteiskuntavastuun kontekstissa nousi yritysten
valttdminen, joilla on todettu olevan rdikeitd rikkomuksia vastuullisuutta kohtaan.
Padosin haastateltavat totesivat, ettd yrityksen suuren vastuullisuuskuvan olevan
kunnossa tyonhakupéddtoksen kannalta merkittdvimmaksi tekijoiksi nousee heihin
itseensd vaikuttavat organisaation vastuullisuustoimet. Téllaisiksi tekijoiksi miellettiin
henkilokohtaiset ~ tydolosuhteet,  organisaatiokulttuuriin ~ ja  tyShyvinvoinnin.

Tyodnhakuaikomuksen kannalta haastateltavat nostivat esille myos tydssd vithtyvyyden.

V- kylld md sanoisin ettd mulle toi sosiaalinen vastuu olisi varmasti semmoinen
ensimmdinen asia tai ainakin jos md tietdisin ettd se ei ole kunnossa niin md en
hakisi sinne tyopaikkaan koska kyllihdn noi vaikuttaa niinku suoraan muhun ja
mun tyéoloihin ja just tdimmdinen niinku henkiloston hyvinvoinnista jos on jotain
tullut ilmi jotain huonoja juttuja niin miksi md haluaisin semmoiseen firmaan
toihin missd olisi luultavasti ne ndkyisi niinku mullekin ettd mullakaan tyéolot ei

olisi niin hyvdt niin nostaisin pddllimmdisend tuon sosiaalisen vastuullisuuden”

H7
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Tdmén kandidaatin tutkielman tavoitteena oli tutkia, millainen merkitys yrityksen
yhteiskuntavastuulla on ulkoisen tyonantajabrandin rakentumisessa, miten haastateltavat
luovat kuvaa yrityksestd tyOnantajana ja mitd elementtejd haastateltavat liittdvét hyviin
tyonantajabrindiin. Tutkimuksen tavoitteena oli myos tutkia yhteiskuntavastuun roolia
tyonhakuaikomuksen  syntymisessd ~ ja  yhteiskuntavastuuseen  yhdistettdvia
tyonhakuaikomuksen kannalta merkityksellisia elementtejd. Tutkimus keskittyi
tutkimaan suomalaisten z-sukupolveen kuuluvien kauppatieteiden opiskelijoiden
ndkemyksid aiheesta asiantuntijatyon kontekstissa. Témid kandidaatintutkielma
toteutettiin kahdella fokusryhmihaastattelulla ja aineiston analysointimenetelména
kaytettiin teoriasidonnaista analysointimenetelmid. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
rakentui ulkoisen ty0nantajabranddyksen mallin ympdrille. Siind keskeisessé roolissa oli
ulkoinen tyOnantajabrindi, johon kuuluu oleellisesti myds tyonantajamielikuvan,
tyonantajan houkuttelevuuden ja tyonhakuaikomuksen késitteet. Teoria osuudessa
kuvattiin tyonantajamielikuvan muodostumista ja tyonantajan houkuttelevuuteen

vaikuttavia tekijoitd sekd vastuullista tyonantajabrandédysprosessia.
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Kerétyn aineiston perusteella saadut keskeiset tutkimustulokset on esitetty taulukossa 2.
Tadmidn kandidaatin tutkielman aineiston perusteella vastuullisuus yhdistetdéin hyvéin
tyOnantajabrandiin muiden elementtien rinnalla. Aineiston mukaan kuva organisaatiosta
tyOnantajana rakentuu pitkdlti organisaation entisiltd ja nykyisiltd tyontekijoiltd
kuultujen  kokemusten pohjalta. Kerdtyn aineiston perusteella  yrityksen
yhteiskuntavastuulle tydnhaussa annettu painoarvo vaihtelee sen mukaan, miten
merkittdva arvo vastuullisuus heille on ja miten he huomioivat vastuullisuutta omassa
arjessaan. Myo0s haettavalla positiolla oli aineiston perusteella merkitystd yrityksen

yhteiskuntavastuulle annetulle painoarvolle tyonhakuaikomuksen syntymisessa.

Taulukko 2 Tutkimuksen keskeiset tulokset

Teema Osa-alue Keskeiset tulokset
Ulkoisen Hyvaén tyonantajaan e Joustavuus, asiakasldhtdisyys,
tyonantajabrandin | yhdistettavit elementit avoimuus, tyontekijoista
rakentuminen vilittdminen, asiakasléhtoisyys,
tasapuolisuus, vastuullisuus,
innovatiivisuus, uudistuvuus ja
hyvé maine
Miten ulkoinen e Yrityksen entisiltd ja nykyisiltd
tyonantajabrindi ra- tyontekijoiltd kuullun
kentuu? informaation koettiin ohjaavan

vahvimmin tyonantajamielikuvaa

e Aineistossa nousi esiin
epdluottamus yritysten
tyOnantajabrindiviestintda ja
vastuullisuusviestintéd kohtaan

e Liapindkyvyyden koettiin
viahentdvan epéluottamusta

e Epéluottamusta koettiin
vihentidvidn varmennetut tai
lainsdételemaét raportit, dataan
perustuvat tilastot ja
vastuullisuustoimien
konkreettinen kuvailu

Tyo6nhakuaikomus | Yhteiskuntavastuun e Yrityksen yhteiskuntavastuun
merkitys tyonhakuai- merkitys tyonhakuaikomuksen
komuksen synty- syntymiseen vaihteli sen mukaan,
miseen millainen merkitys

vastuullisuudella on
haastateltavien arjessa

e Aineistossa korostui nikemys,
jonka mukaan yrityksen
vastuullisuus merkitsee
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tyonhakuaikomuksen
syntymisessd, kun yrityksen
toiminta on selvisti puutteellista
vastuullisuuden kannalta
Vastuullisuutta enemmén
arjessaan huomioivan osallistujan
mukaan tyonhakuaikomuksen
syntymiseksi yrityksilld tulee olla
hyvé missio ja toiminta kestdvai
Aineistossa korostui erityisesti
sosiaalisen vastuun merkitys
tyonhakuaikomuksen
syntymiselle

Yhden nikemyksen mukaan
yrityksen yhteiskuntavastuun ja
muut jaetut arvot voivat olla
merkittdvimpia tulevaisuudessa,
kun tyokokemusta on enemmaén
ja pystyy mahdollisesta
valitsemaan tydpaikkaa nykyista
vapaammin

Yhteiskuntavastuun
merkitys haettavan
position kannalta

Yrityksen yhteiskuntavastuulle
annettu painoarvo vaihteli
haettavan position mukaan
Korkeatasoisiin ja ndkyviin
rooleihin hakiessa
yhteiskuntavastuulle annettu
painoarvo oli suurempi kuin
matalamman tason tehtéviin
Haastateltavien vastauksissa
korostui nikemys, jonka mukaan
vastuuttomiin yrityksiin ollaan
kuitenkin halukkaita hakemaan
korkeatasoisiin tehtiviin, jos
heilld on mahdollisuus muuttaa
yrityksen toimintaa
vastuullisempaan suuntaan

Ajatuksia
yhteiskuntavastuun
kokonaisuudesta

Ajatuksia Kuvaja ja
Koipijérvi (2017)
yritysvastuun
kaaviosta

Ensimmaisessi
fokusryhmahaastattelussa
todettiin, ettd yrityksen
yhteiskuntavastuu vaikuttaa 1dhes
kaikkeen toimintaa ja sen
merkitys koettiin suuremmaksi,
kun osa haastateltavista oli alun
perin ajatelleetkaan
Ensimmaisessa
fokusryhmihaastattelussa
todettiin, ettd yrityksen
yhteiskuntavastuuseen
yhdistettiin helposti vain suuria
linjoja, mutta kun huomioidaan
my0s pienemmat osa-alueet kuten
organisaatiokulttuuri on
yhteiskuntavastuu merkittidva
tekijd tyossi viithtyvyyden
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kannalta

e Myos taloudellinen vastuu koetiin
ensimmaisessa
fokusryhmihaastattelussa
merkittiviksi osa-alueeksi
tyonhakuaikomuksen syntymisen
kannalta, jota ei aiemmin oltu
otettu vastauksissa niinkain
huomioon aiemmin

5.2  Johtopiaatokset

Yrityksen yhteiskuntavastuun merkitys tyonhakuaikomukseen vaihteli sen mukaan,
miten merkittdviksi arvoksi vastuullisuus koettiin. Vastuullisuutta arjessaan enemmén
huomioivat haastateltavat antoivat yritysten yhteiskuntavastuulle suuremman
painoarvon, kuin vastuullisuutta vihemmaén arjessaan huomioivat kuluttajat. Aineistosta
saadut tulokset ovat linjassa yksilo-organisaatio yhteensopivuus teorian kanssa, jonka
mukaan yksilot suosivat organisaatioita, jonka kanssa he jakavat yhteiset arvot (Cable &
Judge, 1996). Vaikka yrityksen yhteiskuntavastuullisuuden koettiin nostavan
tyOnantajamielikuvaa, ei sen padosin tdlld hetkelld koettu olevan merkittdvassé roolissa
tyonhakuaikomuksen syntymisessi. Padsaintoisesti yrityksen
yhteiskuntavastuullisuuden koetiin ohjaavan tyonhakupditostd, kun yritykselld
tunnistettiin olevan selkeitd puutteita vastuullisuuskdyttdytymisessddn. Underwoodin
ym. (2001) mukaan yksilon mindkuvaa ohjaa ryhmien maine, joihin he identifioituvat,
ja siksi onkin oletettavaa, ettd yksilot eivdt halua identifioitua vastuuttomiin ja
huonomaineisiin yrityksiin. Aineistossa korostui ndkemys, jonka mukaan yrityksen
suuren vastuullisuuskuvan ollessa kunnossa, tyonhakuaikomuksen syntymisessd
merkitsevdt eniten tyontekijoihin itseensd kohdistuvat yrityksen vastuullisuustoimet.
Tdmid tulos on linjassa Bustamenten ym. (2020) tuloksien kanssa, jossa todettiin
potentiaalisten  tyontekijoiden  kokevan  merkityksellisimmiksi ne  yrityksen
Aineiston perusteella tissa tulee kuitenkin huomioida, ettd yrityksen yhteiskuntavastuun
on oltava siedettdvélld tasolla, jotta yritys voidaan ndhdd yhtend vaihtoehtona

tyOnantajaksi.
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My06s haettavan roolin koettiin maéadrittelevdn, millainen painoarvo yrityksen
yhteiskuntavastuulle annetaan tydnhaussa. Aineiston mukaan korkeatasoisiin ja
ndkyviin tyotehtdviin haettaessa yrityksen vastuullisuudelle annettava painoarvo on
suurempi kuin matalamman tason tehtdviin haettaessa. Tdmén koettiin nédyttdytyvéin
ulospdin siltd, ettd korkeatasoisissa tehtdvissad edustaa yrityksen arvoja vahvemmin kuin
alemman tason tyotehtdvissd. Yrityksen huonon maineen koettiin myds haittaavan omaa
mainetta. Vastuuttomiin yrityksiin oltiin kuitenkin valmiita menemddn korkeatasoisiin
tehtdviin, mutta télloin aineistossa korostuneen ndkokulman mukaan yrityksen

toiminnan olisi oltava muutoshaluista.

Haastateltavat olivat opiskelijoita, joilla oman alan tyokokemusta ei ole tai sitd on
kertynyt hyvin rajoitetusti. Kuten haastattelussa nousikin esiin ilman oman alan
tyokokemusta ei vilttimittd ole varaa valita tyonantajaa vastuullisuuden tai muiden
tarkeiden arvojen pohjalta. Tdmén todettiin kuitenkin voivan muuttua tulevaisuudessa,
kun tydpaikka on mahdollista valita vapaammin. My6s Turbanin ja Greeningin ym.
(2000) tutkimuksessa todettiin yrityksen vastuullisuuden vaikuttavan tyOnantajan
houkuttelevuuteen. Talld hetkelld vastuullisuuden huomioimista tyonhakupaitoksessa
koettiin rajoittavan mahdollisuudet valita tyopaikka. Aineiston ja aiemman tutkimuksen
perusteella yritysten voi olla jarkevdd panostaa yhteiskuntavastuullisuuteen

houkutellakseen parhaita osaajia yritysten palvelukseen.

Hyvéddn tyOnantajaan ja tyOnantajabrdndiin yhdistettiin vastuullisuus sekd muita
elementtejd, joista osa kuten tyontekijoistd vilittiminen ja tasapuolinen kohtelu
yhdistyy yhteiskuntavastuun teemoihin. Téssd aineistossa kuvan organisaatioista
tyOnantajana koetiin rakentuvan pitkilti yrityksen entisiltd ja nykyisiltd kuullun
informaation perusteella. Tulos vastaa Carlinin ym. (2019) esittdmdd mallia. Yritysten
onkin tirkedd varmistaa, ettd yrityksen sisdlld on positiivinen kuva organisaatiosta
tyOnantajana ja tyopaikkana, silld tdmd kuva vaikuttaa myds potentiaalisten
tyontekijoiden ndkemyksiin organisaatiosta tyOpaikkana. Myds yrityksen maineen
koettiin luovan kuvaa organisaatiosta tyOnantajana. Aiemmassa tutkimuksessa myos
Ver¢i¢ ja Cori¢ (2018) tunnistivat yrityksen yhteiskuntavastuun, maineen ja
tyOnantajabrdndin vilisen yhteyden. Hyvén tyonantajabrindin kannalta yritysten on

tarkedd ylldpitdd hyvdd mainetta. Aineistossa korostui epéluottamus yrityksen
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vastuullisuusviestintdd ja tyOnantajabriandiviestintid kohtaan. Aineiston perusteella
yritysten olisi tdrkedd l0ytdd keinoja luottamuksen lisd&miseksi. Tdssd aineistossa
luottamusta koettiin lisddvén ldpindkyvyyden, jota raporttien, dataan perustuvien

tilastojen ja vastuullisuustoimien konkreettisen kuvailun koettiin lisdavén.

5.3  Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen rajoitteena voidaan pitdd aineiston rajallista mé&drdd ja aiemman
tutkimuksen kannalta hyddyllisen teorian pintapuolista kisittelyd. Laajempi aineisto ja
teoriaosuus olisi mahdollistanut kattavamman kuvan tutkittavasta aiheesta. Viiden
hengen fokusryhmédhaastattelussa haastateltavat tunsivat toisensa etukiteen, joka voi
osaltaan vaikuttaa saatuun aineistoon. Paikan pailld jarjestettyd fokusryhméhaastattelua
ei videoitu, joka esti haastateltavien eleiden analysoimisen. On mahdollista, ettd
toisen haastattelun vuorovaikutusta ja keskustelua rajoitti haastattelun toteuttaminen
etdnd, ja ettd paikan pdilld toteutettuna saatu aineisto olisi ollut rikkaampaa.
Molemmissa haastatelluissa osa osallistujista oli myds enemmaén ddnessd kuin toiset,
jonka takia on mahdollista, ettd heiddn nikemyksensa korostuvat aineistossa. Kokeneen
haastattelun ohjaajan eli fasilitaattorin avulla kerdtty aineisto olisi myds voinut olla
monipuolisempaa. Laadullisen tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa haastattelijan omat
tulkinnat aineistosta, vaikka aineistoa pyritddn analysoimaan objektiivisesti. Téta
voidaan myos pitdd yhtend tutkimuksen rajoitteena. Laadullisen tutkimuksen yleisend
rajoitteena voidaan pitdd henkild ja konteksti sidonnaisuutta eli tutkimustulokset eivit

ole yleistettivissd laajempaan kontekstiin.

Tutkimuksessa todettiin haettavalla positiolla olevan merkitystdi sen kannalta,
millaiseksi yrityksen yhteiskuntavastuun merkitys koetaan tyonhakuaikomuksen
syntymisessd. Jatkotutkimuksessa voitaisiin syventyd siithen, miten yrityksen
yhteiskuntavastuu vaikuttaa ulkoiseen tyonantajabriandiin eri toimialoilla ja eri rooleihin
haettaessa. Toisena jatkotutkimusmahdollisuutena ehdotetaan tutkimusta siitd, miten
potentiaalisille tyontekijoille viestitddn yrityksen yhteiskuntavastuusta. Jatkossa olisi

mielekdstd  tutkia ~ my0s miten erilaiset ~ viestintdstrategiat  toimivat
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tyonantajabriandiviestinndssd ja yrityksen vastuullisuusviestinndssd ja syventyd
tarkastelemaan, miten luottamusta yrityksen viestintdd kohtaan saadaan lisattyd. Yhtend
jatkotutkimusmahdollisuutena ehdotetaan myds tydeldmédssd olevien kokeneiden eri
alojen ammattilaisten ndkemysten tutkimista yritysten yhteiskuntavastuun merkityksesta

tyonantajan houkuttelevuuteen ja tydnhakuaikomukseen.
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5.4 Liitteet

LIITE 1 Haastattelurunko

Yhteiskuntavastuun kisitteen méairittely
Miten te midrittelette yhteiskuntavastuun késitteen ja mitd elementtejd yhdistétte sithen?
Millainen vastuu yrityksilla teiddn mielesténne on?

Vastuullisuuden merkitys omassa arjessa
Millainen merkitys vastuullisuudella on teiddn arjessanne?

Yhteiskuntavastuun merkitys tyonantajabrindin rakentumisessa

Millainen on hyva tyonantaja?

Millainen on hyvé tyonantajabrandi?

Minkdélaisessa roolissa vastuullisuus on, kun mietitddan hyvad tyOnantajaa tai hyvii
tyonantajabrandid?

Koetteko, ettd yrityksen vastuullisuus vaikuttaa suoraan tyOnantajabrindiin vai onko
vaikutus mielestinne enemmaénkin vélillinen maineen kautta?

Jos mietitddn hyvéé tydnantajabrindié niin tuleeko teille mitéén yrityksid mieleen, joilla
olisi tosi hyvé tyonantajabriandi?

Yhteiskuntavastuu tyonantajan houkuttelevuutta arvioitaessa

Mitka tekijat vaikuttavat tyonantajan houkuttelevuuteen?

Vaikuttaako yrityksen vastuullisuus sithen kuinka houkuttelevana yritys ndyttdytyy
tyOnantajana?

Vaikuttaako tyonantaja yrityksen vastuullisuus tyonhakupéatokseen?

Millainen rooli yrityksen vastuullisuudella olisi tyopaikan valinnassa, jos tyopaikan
saisi vapaasti valita?

Mitka vastuullisuuden osa-alueet tai elementit vaikuttavat mielestdnne eniten sithen, ettd
tyOnantaja ndyttdytyy houkuttelevana?

Mitké ovat vastuullisen osalta niitd kynnyskysymyksid, josta ette voi joustaa tyopaikkaa
hakiessanne eli minkd asioiden yrityksessd pitdd ainakin toteutua, jotta haluatte
hakeutua sinne to1hin?

Vaikuttaako haettava rooli/positio siithen, millaisen merkityksen yrityksen
vastuullisuudelle annatte tyopaikkaa hakiessanne?

Tuleeko teilld mieleen mitédn yritystd, mihin ette voisi hakea toihin ihan vaan sen takia,
ettd vastuullisuusasiat ovat sielld niin huonolla tolalla?

Ajatuksia tyonantajan houkuttelevuudesta yritysvastuun kaavion perusteella
Koetteko, ettd itseenne vaikuttavat yrityksen vastuullisuustoimet ovat niitd, jotka
ohjaavat eniten tydnhakupdétosta?

Tuleeko teilld tdmén perusteella mieleen vield jotain ndkemyksid siitd, millainen rooli
vastuullisuudella on tydonantajamielikuvan muodostumisessa?

Kuinka merkityksellisessd osassa koette, ettd tasa-arvo ja oikeudenmukaisuus -
kysymykset ovat siind, ettd tyOnantaja ndyttdytyy houkuttelevana?

Miten iso rooli on henkiloston hyvinvoinnilla ja silld, ettd koulutukseen panostetaan, on
siind, miten houkuttelevana ty0nantaja ndyttaytyy?



LIITE 2 Yritysvastuun kaavio

Yritysvastuu

Talous

» Kannattavuus,
kilpailukyky,
tehokkuus

* Omistajien
tuotto-odotuksiin
vastaaminen

« Yhteiskunnan
taloudellisen
hyvinvoinnin tuotta-
minen: rahavirta-
vaikutukset ja
vililliset vaikutukset

Ympadristo

* Vesien, ilman ja
maaperdin suojelu

« |Imastonmuutoksen
torjunta

« Luonnon moni-
muotoisuuden
turvaaminen

» Tehokas ja sddstiva
luonnonvarojen
kaytto

« Vastuu tuotteen
elinkaaresta ja
toiminnan arvo-
ketjusta

Sosiaalinen

+ Henkiloston hyvin-
vointi ja osaaminen

+ Tuotevastuu ja
kuluttajansuoja

* Hywvdt toimintatavat
yritysverkostossa
sekd lihivhteiso-
ja yhteiskunta-
suhteissa

« Ihmisoikeudet

* Yleishyodyllisten
toimintajen
tukeminen

Yrityksen vastuullinen toiminta

Kuvaja & Koipijérvi (2017)




	1 JOHDANTO
	1.1 Aiheenvalinnan taustaa ja tutkimuksen tarpeellisuuden perustelu
	1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymys
	1.3 Tutkimuksen rajaukset, oletukset ja keskeiset käsitteet

	2 TUKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS
	2.1 Yrityksen yhteiskuntavastuu
	2.2 Työnantajabrändi
	2.3 Työnantajabrändäys
	2.4 Työnantajabrändiassosiaatiot ja työnantajamielikuva
	2.5 Työnantajan houkuttelevuus
	2.6 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

	3 Tutkimusmenetelmät ja tutkimuksen toteutus
	3.1 Tutkimuksen menetelmät
	3.2 Tutkimuksen toteutus
	3.3 Aineiston käsittely ja analysointi

	4 tUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET
	4.1 Näkemyksiä yrityksen yhteiskuntavastuusta
	4.2 Ulkoisen työnantajabrändin rakentuminen
	4.3 Työnhakuaikomus
	4.4 Yrityksen yhteiskuntavastuu ja haettava positio
	4.5 Ajatuksia yhteiskuntavastuun kokonaisuudesta

	5 YHTEENVETO ja johtopäätökset
	5.1 Yhteenveto
	5.2 Johtopäätökset
	5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet
	LÄHTEET

	5.4 Liitteet


