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Tiivistelma

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd tyonantajan houkuttelevuuteen vaikuttavat tekijat ja tutkia tyonan-
tajan vastuullisuuden yhteytta tyonantajan houkuttelevuuteen. Tutkimuksen kontekstina oli vuosina 1980-
1997 syntynyt Y-sukupolvi. Y-sukupolvi on valveutunut ja tyénantajia haastava sukupolvi, ja josta on tehty
vain vdahan suomalaista tutkimusta. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostui tyénantajamieliku-
vaan vaikuttavista houkuttelevuuden ulottuvuuksista, yritysvastuullisuuden osa-alueista sekéa vastuullisuus-
viestinnasta.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, ja kysymyspatteristot laadittiin tilastollisia menetel-
mia hyodyntden. Tutkimukseen saavutettiin Webpropolin avulla laaditulla internetkyselylla Y-sukupolveen
lukeutuvia vastaajia 279 (n=279). Tutkimustulosten analysointi tehtiin eksploratiivisella faktorianalyysilla,
jolla selvitettiin vastuullisuuden latentit tekijat. Taman jalkeen vastuullisuuden ja houkuttelevuuden osa-
alueiden yhteyksia tutkittiin jatkoanalyysina korrelaatioiden avulla. Analyysit tehtiin IBM SPSS 26 ohjelmis-
tolla.

Tutkimuksen tulosten mukaan toimivan tydyhteison (social value) merkitys tydnantajan houkuttelevuu-
dessa oli tarkein ulottuvuus. Toiseksi tarkeimmaksi vastaajat arvottivat kehittymismahdollisuudet (develop-
ment value). Vastuullisuudessa tarkeimmaksi nousi tydnantajan sosiaalisen vastuullisuuden merkitys. Vas-
taajat painottivat etenkin oikeudenmukaista ja tasa-arvoista kohtelua henkilostda, rekrytointia etta
sidosryhmia kohtaan. Tilastollisesti merkittava yhteys 16ytyi tydnantajan vetovoimaisuuden ulottuvuuden ja
vastuullisuuden kahden faktorin (osallistava, sosiaalinen) kanssa. Kolmannessa oletusarvo- faktorissa, joka
otettiin mukaan kokonaisvaihtelun vuoksi, latautuivat ymparistovastuullisuudesta kysyttavat muuttujat ne-
gatiivisesti. Tama kertoi vastaajien mahdollisesta asenteesta yritysten vastuullisuusasioiden tarkeysjarjes-
tykseen, sosiaalinen vastuullisuus menee ymparistévastuullisuuden edelle. Ansaintamahdollisuuksilla
(economic value) ei ollut yhteytta vastuullisuuden faktoreihin, eika keskiarvollisesti korkeaa merkitystd hou-
kuttelevuuteen.

Tutkimustulosten yleistettdavyydessa on otettava huomioon vastaajien sukupuolivinouma ja otanta. Toimek-
siantajana toimi henkilostopalveluyritys Eilakaisla Oy. Tutkimustulosten perustella annettiin suosituksia toi-
meksiantajalle, mitka tekijat vaikuttavat tyénantajan houkuttelevuuteen ja mita vastuullisuustekijoita olisi
hyva korostaa jo rekrytointivaiheessa.
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Abstract

The aim of the thesis was to identify the factors affecting the attractiveness of the employer and to exam-
ine the connection between employer’s responsibility and attractiveness of the employer. The context of
the study was Generation Y, born between 1980 and 1997. Generation Y is an awaken and employer-chal-
lenging generation with limited amount of Finnish research.The theoretical frame of reference for the the-
sis was composed of dimensions of attractiveness affecting the employer image, aspects of corporate re-
sponsibility, and corporate communication.

The study was conducted as a quantitative study, and questionnare were made by using statistical method-
ologies. The study obtained 279 (n=279) respondents from Generation Y with the help of Webpropol. Anal-
ysis of the findings was carried out by an explicorative facttor analysis to determine the latent factors of
accountability. Subsequently, the connection between the responsibility and aspects of attraction were
studied as a follow-up analysis using correlations. The analyses were conducted using IBM SPSS 26 soft-
ware.

According to the results of the study, the importance of a functional workcommunity (social value) in the
attractiveness of an employer was the most important dimension. Second most important respondents val-
ued the potential for development. In responsibility aspect, the importance of the employer's social re-
sponsibility rose to be the most important. Respondents placed particular emphasis on fair and equal treat-
ment on staff, recruitment and stakeholders. A statistically significant connection was found with the two
factors (inclusive, social) of employer attraction dimension and responsibility. The third default factor,
which was included due to the overall variability, loaded the variables asked about environmental responsi-
bility negatively. This informed the respondents possible attitude towards the priority of corporate respon-
sibility matters, social responsibility goes ahead of environmental responsibility. Earning opportunities (eco-
nomic value) had no connection to responsibility factors, and no averagely-high importance to
attractiveness.

The generalizability of the findings shall take into account the gender bias and sampling of respondents.
Sponsor of this research was Eilakaisla Oy, the human resources services company. The results of the re-
search were given to the applicant, which factors affect the attractiveness of the employer and what re-
sponsibility factors would be good to emphasize already at the recruitment stage.
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1 Johdanto

Vastuullisuus on yksi tdman hetken ajankohtaisimmista aiheista niin yritysmaailmassa, akateemi-
sissa keskusteluissa, kuluttajien ostopaatoksissa, seka yhteiskunnassa yleisesti. Vastuullisuudella
on tutkitusti moniulotteisia positiivisia vaikutuksia yhteiskuntaan, yrityksen maineeseen, etta ta-
loudelliseenkin menestykseen. (Hill & Knowlton 2006; Story, Castanheira & Hartig 2016.) Vastuulli-
suuden vaikutusta suoranaisesti tydnantajan houkuttelevuuteen on tutkittu vahaisesti, vaikkakin
joitakin tutkimuksia erityisesti vastuullisuusraportoinnin vaikutuksista tydnantajamielikuvaan |6y-
tyy.(Barrena-Martinez ym. 2014; Hur ym. 2016). Taman kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on
selvittdaa tydnantajan vastuullisuuden yhteytta tydnantajan houkuttelevuuteen. Tutkimuksen koh-
dejoukoksi valikoitui tydelaman maarallisesti suurin sukupolvi, Y-sukupolvi. Y-sukupolvi on lukuis-
ten tutkimuksien mukaan on erittain valveutunut, tyon merkityksellisyytta vaativa ja ty6elamaa

kehittava sukupolvi. (Solnet 2012; Kultalahti 2015; Vesterinen & Suutarinen 2011.)

"QOdotukset tydbnantajia kohtaan ovat muuttumassa. Vastuullisuus ja vaatimukset tyénanta-
jan lapinakyvyydesta ovat valttamattomia tyontekijoiden arvioidessa myds tydnantajiaan.
Parhaimmat ja sitoutuneimmat tekijat ovat myos perusta yrityksen taloudelliselle menestyk-

selle.” (Alma Media 2020.)

Potentiaalisten tydntekijoiden jatkuvasti kehittyvat ja muuttuvat vaatimukset tyénantajia kohtaan
pakottavat yritykset ottamaan huomioon taloudellisen voiton maksimoinnin lisaksi myos sosiaali-
set ja ymparistolliset vaikutukset pysyakseen houkuttelevana tydnantajana. Kortejarvi-Nurmen ja
Murtolan (2015) ja Viitalan & Jylhdn (2013) mukaan ihmiset, kuluttajat, seka sidosryhmat etta po-
tentiaaliset tyontekijat, haluavat entista enemman olla tekemisissa sellaisten yritysten kanssa,
jotka ottavat huomioon toiminnassaan vastuullisuuden kaikki osa-alueet. (Kortejarvi-Nurmi &

Murtola 2015, 49; Viitala & Jylha 2013, 359.)

My0s tyonantajan ja tyontekijan valinen suhde elda vahvaa muutoksen aikaa. Ty6haastattelutilan-
teista on tulossa yha vahvemmin tasa-arvoisia ja vuorovaikutuksellisia tilanteita, joissa kumpikin
osapuoli selvittda sopivuuttaan yhteistyohon. Myos se, millaisille asioille hakijat antavat arvoa on
muuttumassa. Tyonhakijat harkitsevat usein useita eri tydnantajia, ennen kuin he aikovat hakea
tyopaikkaa, ja he kdyttavat tydnantajan mainetta tiedonlahteena eri yrityksien tyéskentelyolosuh-

teista jo ennen hakup&atosta tehdessadn. (Cable & Turban 2003, 2260).



Mitka ovat ne houkuttelevuustekijat, mitka saavat Y-sukupolven kiinnostumaan potentiaalisesta
tyonantajasta ja sitoutumaan yritykseen? Y-sukupolven tietoisuus ja halu muuttaa tyoelamaa poik-
keaa hieman muista sukupolvista. Baby boomers- eli suuri ikaluokka arvostaa tydssaan pysyvyytta
ja hyvaa palkkatasoa, kun taas Y-sukupolvi arvostaa enemman tyon merkityksellisyytta, mielek-

kyytta ja kannanottoa yhteiskunnallisiin epakohtiin. (Kultalahti 2013, 579; Solnet 2012, 50-54.)

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia Y-sukupolven mielikuvaa siita, mitka tekijat vaikuttavat hou-
kuttelevaan tyonantajamielikuvaan, ja onko vastuullisuudella yhteys tyénantajan houkuttelevuu-
teen. Tutkimuksella pyrittiin myos [6ytamaan vastuullisuudesta faktoreita, mitkd mahdollisesti kor-
reloivat houkuttelevuuden kanssa. Voidaanko nykyisella vuosikymmenella vastuullisuutta pitaa
yhtena merkittavana tyontekijoiden houkuttelevuustekijana, seka lisakeinona tydnantajille sitout-

taa kallisarvoista kilpailutekijaansa, eli henkildéstoaan?

1.1 Tutkimuksen tausta- ja ongelma

Ty6nantajan vastuullinen toiminta ei ole enaa vapaaehtoista, jota vain harvat yritykset harjoitta-
vat, vaan vakavasti otettava strateginen toiminto. Yritykset ympari maailman ovat alkaneet huomi-
oida entista tarkemmin yrityksensa vaikuttavuutta niin sisdisesti kuin ulkoisestikin ja panostaa vas-
tuullisuusviestintdan seka vastuullisuusraportointiin. Lisdksi yritykset ovat alkaneet ymmartas, etta
niilla voi olla merkittdava rooli myonteisen yhteiskunnallisen muutoksen aikaansaamisessa ja vas-

tuullisuudella merkitysta myds tyontekijoiden houkuttelemisessa.

Kaikilla liiketoimintaa harjoittavilla yrityksilla tulisi olla taloudellisen vastuun lisaksi filantrooppi-
nen, eettinen ja laillinen vastuu toiminnastaan. (Leire & Mont 2010, 29). Vastuullisuus on todella
noussut tarkeaksi kilpailu- ja markkinointikeinoksi, seka keinoksi rekrytoijille houkutella osaajia ha-
luttuun organisaatioon. Carroll & Buccholtz (2006, 45) ndkevat, etta yritysten kannattaa ryhtya yh-
teiskuntavastuullisiin toimiin myds maineen edistamisen, toimialan trendien ja kustannussaastojen

vuoksi.

Oikotien (2020) Vastuullinen tydnantaja -kampanjassa useat tyonantajat jakavat vastuullisuusvink-
keja, seka sitoutuvat noudattamaan kampanjan periaatteita, jotka ovat syrjimattomyys, joustami-
nen ja tyoelaman tasapaino, esimiestydhdn panostaminen, tyon sisaltd ja merkitys, tehtavan vaati-

musten mukainen palkkaus seka hyva hakijakokemus. Kampanja painottuu erityisesti sosiaalisen ja



taloudellisen vastuullisuuden osa-alueisiin. (Oikotie, 2020.) Myd6s tuore Academic Workin (2020)
teettama YPAI tutkimus kertoo samaa viestia; tyonantajan houkuttelevuutta on mitattu tutkimuk-
sessa kolmella mittarilla: yrityksen maineella, yrityksen koetulla menestykselld ja vastaajien haluk-
kuudella tyoskennella yrityksessa. Vastaajia tutkimukseen saavutettiin 3823 kappaletta. Tutkimuk-
sesta ilmenee mielenkiintoinen 16ydos, jonka mukaan houkuttelevien tyénantajien listalle
nousivat, ja sijoitustaan aikaisemmista vuosista paransivat juuri ne yritykset, joilla on ollut aktiivi-
sia vastuullisuustoimia ja onnistunutta vastuullisuusviestintaa. Vastuullisuudessa nuorille ammatti-
laisille tarkeda on etenkin tasa-arvo, eettisyys ja ymparistd. Ruotsissa vastuullisuus on noussut en-
simmaista kertaa mukaan listaukseen. Tutkimuksen avointen vastausten mukaan nuoret
ammattilaiset odottavat yrityksilta yha enemman vastuullisuustekoja, joista tulisi viestia ahkerasti
ulospain. (Academic Work, 2020.) Vastuullisuus on tunnistettu erittdin tarkeaksi Y-sukupolven ku-
lutuskayttaytymista ohjaavaksi tekijaksi, todennakoisesti samat asiat vaikuttavat tydnantajan hou-

kuttelevuuteen. (Academic Work 2020; Valentine & Powers 2013, 598.)

Hieman vanhempaa tutkimusta aiheesta edustaa TNS-Gallupin (2012) tydomarkkina- tutkimus. Tut-
kimus todentaa muiden teemojen ohella, kuinka paljon tyontekijat luottavat tydnantajaorganisaa-
tioonsa. Yhtena aiheena tdssa laajassa, yli tuhatta henkiléa ympari Suomea, koskeneessa tutki-
muksessa oli yritysten yhteiskuntavastuu. Haastateltavat arvioivat vastuullisuutta asteikolla
(1=heikko, 5=erinomainen) koskien yritysten taloudellista, sosiaalista ja ympaéristollista vastuulli-
suutta. Tutkimus osoitti, ettd milladn vastuullisuuden osa-alueilla enemmisto ei antanut korkeita
arvioita vastuullisuudesta. Vajaa puolet vastaajista pitivat taloudellista vastuullisuutta hyvana, ja
kolmannes ymparistoasioista huolehtimista hyvalla tasolla. Mielenkiintoista tutkimuksessa oli se,
ettd huonoimman arvion saivat yritysten sosiaaliseen vastuullisuuden ulottuvuudet, etenkin yritys-
ten kyky kantaa vastuuta omasta henkilostostaan seka paikallisen |ahiympariston olosuhteista ja
ihmisista. Tutkimuksessa oli myos erikoista se, etta kriittisimmin yritysten sosiaalisen vastuullisuu-

den arvioivat 50-64- vuotiaat ja positiivisimmin nuoret seka yrittdjat. (TNS-Gallup 2012.)

Vuosittaisen ja kansainvélisen The Deloitte Millennial Surveyn (2019) tutkimuksien mukaan Y-su-
kupolvea huolestuttaa ympariston tila, ja he antavat arvojensa nakya ostopaatdksissa. He tukevat
yrityksia, joiden kanssa heilld on samat arvot, eivatka he eparoi boikotoida yrityksia, joilla on erilai-
set arvot tai huonot tuotteet tai palvelut. Y-sukupolvi on myos erittain herkka reagoimaan yrityk-

sen vastuullisuusasioihin. Useiden lahteiden mukaan Y-sukupolvi pitda yritysten yhteiskunnallista



roolia tarkednd, joten odotukset yritysten toimilta yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisemiseksi
ovat tdman sukupolven kohdalla korkealla (Connell & McMinn & Bell 2012, 100-113; Deloitte
2019, Deloitte 2017.) Deloitten (2020) tuorein tutkimus osoitti lisaksi, etta Y-sukupolvi haluaisi yri-
tysten panostavan ihmisiin ja asioihin vaikuttamiseen yhta paljon kuin he panostavat taloudellisiin
tekijoihin seka tuotteiden kehittymiseen. Deloitten vuoden 2018 tutkimuksessa vahva organisaa-
tiokulttuuri ohitti rahan sitouttajana, ja lisaksi joustavuus ja tasa-arvoisuus nousivat korkealle si-
touttavissa tekijoissa. (Deloitte 2018.) Kaikkien vuosien tutkimuksia yhdisti se, etta Y-sukupolvi ha-
luaa tydskennelld organisaatiossa, joilla on selva tarkoitus ja jossa he kokevat merkityksellisyytta.
(Deloitte 2017; 2018; 2019; 2020.) Yritysten sosiaalinen vastuullisuus on myds noussut isoksi
osaksi tyonantajan houkuttelevuutta Y-sukupolven kohdalla. (Cone Communications, 2015.) On
kuitenkin suhtauduttava kriittisesti ndihin teorioihin seka tutkimuksiin, jotka yhdistavat koko laa-
jan Y-sukupolven saman arvomaailman alle, silla se mita ty6lta haetaan, riippuu varmasti monista
muista muuttujista, kuten esimerkiksi henkilon tarkemmasta idsta, kasvuymparistosta, maantie-

teellisesta sijainnista ja toimialasta.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Vastuullisuutta on tutkittu opinnaytetdissa laadullisesti ja yrityskohtaisesti paljon viime vuosina.
Taman tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia vastuullisuuden ja houkuttelevuustekijéiden yhteytta

Y-sukupolven vastaajien keskuudessa.

Taman tutkimuksen paa- ja alaongelmat ovat seuraavanlaiset:

1. Padongelma: Milla tekijoillda on yhteys ty6nantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven tyonhaki-
jalle?

2. Alaongelma: Millainen yhteys vastuullisuudella on tyénantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven
tyonhakijalle?

3. Toinen alaongelma: Mika vastuullisuusfaktori nousee tarkeimmaksi Y-sukupolven kasityksessa
houkuttelevasta tyonantajasta?

Tutkimuksen tavoitteena on todentaa ne tekijat, jotka ovat tydnantajan nakokulmasta merkittavia

ja joihin tydnantajan kannattaisi keskittya, houkuttelevan ja vastuullisemman mielikuvan rakenta-



misessa. Toisaalta tavoitteena on myos ymmartaa paremmin Y-sukupolven vastuullisuuden merki-
tystd tyonantajan houkuttelevuudessa, ja mita vastuullisuuden osa-alueista Y-sukupolvi pitaa tar-

keimpina tekijoina tydnantajan houkuttelevuudessa.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu tydantajan houkuttelevuuteen, yrityksen vastuulli-
suuteen ja Y-sukupolven arvomaailman ymmartamiseen. Tarkeita kasitteitd ovat myos CSR,
LOHAS, vastuullisuusviestind, maine ja houkuttelevuus. Luvussa kaksi perehdytaan tyénantajan
houkuttelevuuteen, johon myos tutkimuskysymyksissa vahvasti nojataan, ja sita kautta tutkimuk-

selle luodaan teoreettinen kehys.

Tutkimusasetelma yhdistaa tyénantajakuvan houkuttelevuuden, yritysvastuullisuuden ja hieman

vastuullisuusviestinnankin teorioita. Ohessa kuvio tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta, ja

kuinka ne liittyvat toisiinsa.

Tyonantajan

houkuttelevuus

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyo rakentuu teoreettisen viitekehyksen muodostamasta paaluvusta, jossa ensimmai-
sessa luvussa kuvataan tutkimuksen taustaa, seka kuvataan varsinainen tutkimusongelma. Luvussa
kaksi esitelladn aihepiirin lukeutuvaa teoriaa eli tydnantajan houkuttelevuuteen vaikuttavia teki-
joitd, vastuullisuutta ja sen osa-alueita, oikeanlaista vastuullisuusviestintaa ja tutkimuksen kohde-
ryhma Y-sukupolvi, johon tutkimustulokset pyritddn yleistamaan. Toisessa paaluvussa siis maaritel-

ladn tarkemmin tutkimuksen viitekehys.



1.3 Toimeksiantaja

Toimeksiantajaksi tutkimukselle valikoitui Eilakaisla Oy, joka on yksi Suomen johtavia henkil6st6-
palveluyrityksia. Eilakaisla tarjoaa valtakunnallisesti useilla eri toimialoilla henkildstévuokrausta,
suorarekrytointeja, aula- ja toimistopalveluiden ulkoistuksia, uudelleensijoitusvalmennuksia, kon-
sultointia seka henkildarviointeja. Eilakaisla tyodllistaa suoraan n. 400 tyontekijaa ja rekrytoi vuosit-
tain asiakkailleen n. 1000 henkea. Alan kokenein Eilakaisla on vuosien varrella kulkenut yli 150 000
suomalaisen tyduran varrella. Eilakaisla pyrkii omalla toiminnallaan auttamaan yrityksia menestyk-
sekkdassa rekrytointiprosessissa seka |6ytamaan tyota etsiville arvoihin sopivia ja mielekkaita ura-

mahdollisuuksia. (Eilakaisla 2020.)

Eilakaisla haluaa olla kehittdamassa omaa, asiakkaiden ja sidosryhmien vastuullista toimintaa suun-
taan, joka on linjassa myos tyontekijoiden arvomaailman kanssa. Omassa vastuullisuusohjelmas-
saan Eilakaisla painottaa sosiaalisen ja taloudellisen vastuun kehittamista. Edellda mainittujen asioi-
den lisaksi, toimialansa laajuuden ja maarallisesti suuren tyollistavyytensa vuoksi Eilakaisla on
sopiva toimeksiantaja opinnaytetyolle, ja toimii tutkimusongelman kehittdjana tutkimuksen tilas-

tollisten tulosten avulla.

Seuraavassa paaluvussa keskitymme teoriaan siitd, mika tekee tydnantajasta houkuttelevan seka

yritysvastuullisuuden maaritelmiin, ja vastuullisuuteen ilmiona tydnantajan houkuttelevuudessa.

2 Vastuullisuus osana tyonantajan houkuttelevuutta

Tassa paaluvussa kdydaan lapi tekijoita, jotka vaikuttavat tydnantajan houkuttelevuuteen ja mai-
neeseen seka perehdytaan vastuullisuuden tarkeimpiin osa-alueisiin ja aiheeseen liittyviin teorioi-
hin. Ensin perehdytdan tydnantajan houkuttelevuuteen, tydnantajakuvaan ja maineeseen. Taman
jalkeen siirrymme yleisesti vastuullisuuteen kuuluviin teorioihin, kuten taloudellisen, sosiaalisen ja
ymparistovastuullisuuden maarittelyyn. Luvuissa syvennytdan myos erilaisiin vastuullisuuteen liit-
tyviin teorioihin kuten: ESG-painotteisuus, Triple Bottom Line-malli, sidosryhma- ajattelu, vastuulli-
nen johtaminen, vastuullisuusviestintd, vastuullinen rekrytointi ja lopuksi perehdytaan tutkimuk-

sen kohderyhmaan eli Y-sukupolveen.



2.1 Houkutteleva tyonantaja

Houkuttelevan ty6nantajan ilmiota tutkiessa tulee esiin laaja, erilaisten kasitteiden ja termien vii-
dakko. Ty6nantajan houkuttelevuus, tydnantajabrandi, -imago, - kuva, -maine, tasta samasta ilmi-
Osta puhutaan useita erilaisia termeja kayttaen. Vaikka pienia eroja ndiden termien ja maaritel-
mien valilta loytyy, kaikkia yhdistaa yrityksen pyrkimykseen viestia itsestdaan positiivista ja
ainutlaatuista mielikuvaa tyonantajana, houkutellakseen parhaimmat ja potentiaaliset tyontekijat
itselleen. TyOnantajabrandayksessakin voi onnistua vain, jos yritys ymmartaa ne tekijat, jotka vai-

kuttavat kohti tyénantajan houkuttelevuutta.

Balmerin (1999) teorian mukaan tyénantajakuva muodostuu yrityksessa vallitsevasta totuudesta, yri-
tyksen tavoittelemasta, yrityksen viestimasta ja yritykselle talla hetkelld sopivasta mielikuvasta seka

naiden nakoékulmien yhteensopivuudesta ja/tai erilaisuudesta (Balmer 1999).

Ty6nantajakuvaan vaikuttavat ulkoiset ja sisdiset tekijat. Sisdisilla tarkoitetaan, miten henkilosto
kokee tyonantajan, ja ulkoisilla tarkoitetaan ulkopuolisten saamaa kuvaa yrityksesta tyonantajana.
Tassa tutkimuksessa tutkimme jalkimmaisesta nakdkulmasta, vastaajien kuvitellessa itselleen hou-
kuttelevaa tyOnantajaa. Tarkeda on huomata, etta ulkopuoliseen tahoon kuuluvat tydnhakijoiden
ja hakua suunnittelevien lisdksi yhteistyokumppanit, muut sidosryhmat ja henkiloston [ahipiiri.
Mielikuvan kehittaminen on yrityksen keino sitouttaa nykyisia tyontekijoita ja tyokalu uusien tyon-
tekijoiden houkuttelemiseksi. Tyénantajamielikuva myos lisaa houkuttelevuutta tydnantajamark-
kinoilla. (Moroko & Uncles 2008, 170.) Tyonantajakuvaa muodostumista maarittelee Korpi & Laine
& Soljasalon mukaan viisi tekijaa; urakehitysmahdollisuudet, tyon kiinnostavuus ty6ilmapiiri, oman
tyon kehittamismahdollisuus ja kokonaispalkkaus. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 67-72.) Moro-
kon & Unclesin (2008) mukaan tyonantajamielikuvaan vaikuttaa myos seuraavat kolme tekijaa: en-
simmainen naista on yrityksen tunnettuus ja huomattavuus. Potentiaalisia tyontekijoita houkutta-
vat vahva brandi-imago ja positiivinen maine. Toisena tekijana tunnistettiin yrityksen nakyvyys
relevanttina ja tyontekijoihin resonoivana yrityksena. Yrityksen erottautuminen suorista kilpaili-
joista oli kolmas tunnistettu tekija. Tyonantajamielikuva jakaa siis monilta osin saman teoriataus-
tan yritysmielikuvan kanssa ja puhuttelee myos samoja sidosryhmia, kohderyhman ollessa kuiten-

kin nykyiset ja tulevat tyontekijat. (Moroko & Uncles 2008.)
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Ty6nantajan houkuttelevuus, joka on siis osa tydnantajabrdandia ja seuraus tyonantajamieliku-
vasta, tarkoittaa potentiaalisen tyontekijan kuvittelemia kaikkia hy6tyja, joita hdan kokee mahdolli-
sina saavuttaa, jos tyoskentelisi tietyssa yrityksessa (Berthon, Ewing & Hah 2005, 156). On huomi-
oitavaa, etta vaikka tyonhakijalla on jostakin yrityksesta positiivinen tyonantajamielikuva, se ei silti
tarkoita, etta han pitaa yritysta houkuttelevana tyonantajana. Yrityksen ollessa tyénhakijan sil-
missa houkutteleva, tyonhakijan tulee itse kokea, etta yritys pystyy vastaamaan hanen tarpeisiinsa
ja arvoihin, joita tyonhakijalla on tyoelamaa ja tyénantajaa kohtaan (Backhaus ym. 2002, 505—
506). Tydonantajan houkuttelevuus on maaritelty myos asenteeksi, tai yleiseksi positiiviseksi mieli-
piteeksi yritysta kohti, houkuttelevana kokonaisuutena, jonka kanssa halutaan luoda jonkunlainen
suhde (Aiman-Smith ym. 2001, 221). Houkuttelevuus ilmaisee sita halua, joka potentiaalisilla haki-
joilla on tyoskennella tietylle tyonantajalle. Houkuttelevuus on siis subjektiivista, miten tyénanta-
jabrandin osa-alueet osuvat yhteen omien arvojen ja mielipiteiden kanssa. Nain ollen yritys voi olla

houkutteleva monia kohtaan, ja nousta houkuttelevien yritysten karkeen. (Rampl 2014, 148).

Teoria tutkimuksen kysymyspatteriston takana

Tutkimuksen kysymyspatteristoihin on kaytetty yhdistettyna Juholinin (2008), Turbanin (1998) ja
Berthonin (2005) teorioita ja ulottuvuuksia tydnantajan maineesta ja houkuttelevuudesta. Vastuul-
lisuuden osalta kysymyspatteristo on luotu l6ydettyyn teoriaan nojaten. Tarkastelemme seuraa-

vaksi naita teorioita yksityiskohtaisemmin.

Juholin (2008, 279-281) on muodostanut hypoteettisen mainetutkimuksiin nojaavan mallin siitg,
ettd mitka oikeastaan ovat hyvan tydnantajan ominaisuuksia. Juholinin (2008) malli pohjautuu pit-
kalti Fombrunin (1996, 72) laatimiin maineen ulottuvuuksiin, joita ovat: tydnantajavastuu, tulevai-
suudennidkymat, eettinen johtaminen, menestys, tuotteet/palvelut/brandit, vastuullinen liiketoi-
minta ja viihtyvyys. Juholinin malli (2008, 280) koostuu seuraavista hyvan tydnantajamaineen

ulottuvuuksista:

Tuotteet, palvelut ja brandit

Tulos ja menestys

Arvostava ja eettinen johtaminen ja esimiestyo
Tulevaisuuden visio ja kehittaminen
TyOnantajavastuu

Tunnelma ja viihtyvyys

Vastuullinen liiketoiminta

Nou,srwnNe
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Mielenkiintoista on se, ettd Juholin (2008) pitaa edelld mainituista tarkeimpina organisaation tule-
vaisuudenndkymia, jotka luovat hanen mukaansa pohjan tyontekijoiden kehittymiselle. Tyénteki-
joita arvostava eettinen johtaminen korostuu asiantuntijatason yrityksissa. Tunnetut ja arvostetut
brandit vahvistavat osaltaan yrityksen mainetta ja ndin tukevat tyonantajakuvaa. (Juholin 2008,
280-281.) On huomioitavaa, etta kyseinen malli on 13 vuotta vanha, ja lisdksi potentiaalisten tyon-
tekijoiden odotukset seka asenteet ovat voineet maailmantilanteen mukana muuttua merkitta-
vasti. Juholinin (2008) mallissa kuitenkin edistyksellista on mainittu tydnantajamaineen seitsemas
ulottuvuus, vastuullinen liiketoiminta, jota ei suoranaisesti nostettu esiin Turbanin (1998) ja Bert-

honin (2005) houkuttelevuuden malleissa.

Turban ym. (1998, 32-35) on tutkinut yrityksen maineen vaikutusta yrityksen houkuttelevuuteen.
Tutkimuksessa on tarkasteltu ennalta laadittun rekrytointistrategian vaikutusta tyénhakijan koke-
mukseen yrityksen houkuttelevuudesta. (Turban 1998, 32.) Tutkimus lahestyy maineen kasittelya

viiden eri ulottuvuuden kautta, jotka ovat seuraavanlaiset;

Kannustava tydymparisto, lampimat ja ystavalliset tyotoverit

Korkeat eettiset arvot, yrityksella korkeat eettiset standardit

Ansainta- ja kehittymismahdollisuudet, hyvat mahdollisuudet korkeisiin tuloihin
Haastava tyo, sisallollisesti kiinnostava ja haastava tyo

Sijainti, tyopaikalla on sellainen sijainti, joka mahdollistaa sosiaalisen elaman.

ukhwnNRE

Turban ym. (1998, 32- 35) mallista poikkeavan tekee se, etta se tutkii tyénantajamainetta tyonha-
kijan nakoékulmasta, ja tarkastelu kohdentuu houkuttelevuuden ja maineen suhteeseen. Tassakin
tutkimuksessa tutkimme juuri potentiaalisen tyontekijan nakokulmaa houkuttelevuuteen. Turba-
nin (1998) malli on suhteellisen vanha, jossa viides ulottuvuus; sijainti on nykyvuosikymmenella
todennadkoisesti vahemman merkittava ominaisuus, esimerkiksi etatyon lisdannyttya. Turbanin

(1998) ja seuraavaksi esiteltdvan Berthonin (2005) mailleissa on eniten yhtalaisyyksia.

Berthon ym. (2005, 159-162) on myds maaritellyt tydnantajan houkuttelevuutta viiden eri ulottu-

vuuden avulla;

1. Mielenkiintoisen tydymparistd, modernit tydskentelytavat ja tyontekijéiden luovuus, jonka avulla
he kehittavat innovatiivisia tuotteita ja palveluita. (Interest value)
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2. Tyoympariston, jossa tyontekijoilla on hauskaa ja heilla on keskenaan hyvat suhteet ja hyva tiimi-
henki. (Social value)

3. Yksiloon vetoava tydnantajan tarjoama keskimaaraista parempi palkka ja tyon pysyvyys. (Economic
value)

4. Kehittymismahdollisuudet, joissa yksiloa vetaa puoleensa etenemismahdollisuudet ja ulkoiset tun-
nustukset. Talla ulottuvuudella voidaan viitata myds humanitaariseen organisaatioon, eli tehty tyo
antaa takaisin yhteiskunnalle. (Development value)

5. Yksilon halu kayttaa hyvaksi aiemmin oppimaansa ja jakaa sitd myos toisille tyontekijoille. Tassa
ulottuvuudessa korostuu myds ihmisystavallisyys ja asiakaskeskeisyys. (Application value)

Berthon ym. (2005, 159-162) ovat muodostaneet tydnantajan houkuttelevuuden edelld mainittu-
jen eri ulottuvuuksien avulla mittarin (Employer Attractiveness scale, eli EmpAt), jonka avulla tyon-
antajan houkuttelevuutta voidaan mitata. Berthonin laatiman mittarin avulla tehtyja tutkimuksia
on tehty maailmalla ennenkin (esim. Sivertzen ym. 2013) ja tulokset ovat olleet monessa tapauk-
sessa toisistaan poikkeavia. Berthon ym. (2005) siis maarittelevat tydnantajan houkuttelevuuden
tarkoittavan niita hyotyja, joita potentiaalinen tyontekija uskoo saavansa tydskennellessaan kysei-
sessa yrityksessa. Se sisdltdada myos nakemyksen, jonka mukaan lahjakkaiden tyontekijoiden hou-
kutteleminen muodostaa yritykselle merkittavaa kilpailuetua. Houkuttelevuuden merkitys potenti-
aalisten tyonhakijoiden silmissa, merkitsee my6s mielikuvaa vahvemmasta tyonantajabrandista.
Ty6nantajabrandadyksen taas nahdaan olevan yha tarkeammassa roolissa mita tulee uusien tyon-
hakijoiden houkutteluun, sekd my6s jo olemassa olevien tyontekijoiden sitouttamiseen. (Berthon

ym. 2005, 155-156.)

Kuten Juholinin (2008), Turbanin (1998) ja Berthonin (2005) malleista kay ilmi; potentiaaliset tyon-
hakijat saattavat etsia tyopaikkaa suoraan jonkun tietyn ominaisuuden, kuten palkan tai kehitty-
mismahdollisuuksien perusteella. Kuitenkaan kaikki ominaisuudet, kuten toimiva ty6ilmapiiri, eivat
ole selkedsti potentiaalisten tydnhakijoiden havaittavissa. Tyonhakijat saattavat etsia lisatietoja
potentiaalisesta yrityksesta, jolloin heilta kuluu resursseja tiedonhakuun. Tydnantajalle tarkeiden
arvojen julki tuominen ja brandays vaikuttaa yrityksen profiiliin siten, etta se Iahettaa signaaleja
tyonhakumarkkinoille. Nama tyonantajabrandaykseen liittyvat signaalit vahentadvat potentiaalisten
tyonhakijoiden tydnhakuun kaytettavia resursseja, ja samalla luovat nakemyksia tyonhakijoille ky-
seisesta tyopaikasta. Signaalit hyodyttavat tyonhakijoita ja niiden uskotaan myds lisddvan tyon

houkuttelevuutta (Wilden ym. 2010, 12).

Kaikissa edelld mainituissa tydnantajan houkuttelevuutta koskevissa teorioissa on paljon yhtalai-

syyksid, pienistad erovaisuuksista huolimatta. Kuitenkin Sivertzenin ym. (2013) ndakemys poikkeaa



13

hieman muista edelld mainituista tutkimuksista, silld heidan tutkimuksensa mukaan sosiaaliselle ja
taloudelliselle arvolle ei loydeta merkittavaa suhdetta yrityksen maineeseen ja tydnantajakuvaan.
Sosiaalisen arvon tarkoittaessa aineettomia ominaisuuksia, kuten toimiva ty6ilmapiirin, tulos on
yllattava, mutta kuulostaa ymmarrettavalta. Tutkijoiden mukaan sosiaalisen arvon merkityksetto-
myytta voi selittda se, etta potentiaalisten tydntekijdéiden on hankalaa arvioida ja ennakoida omia
suhteitaan tyoyhteisdssa, jossa he eivat ole vield konkreettisesti itse mukana (Sivertzen ym. 2013).
On huomioitavaa myds tata tukimusta ajatellen, etta erityisesti tydonantajan sosiaalisesta vastuulli-
suudesta kysyttdessa potentiaaliselta tyonhakijalta, on mielikuva pitkalti tydnantajan ulkoisen vies-
tinnan ja kuulopuheen varassa. Esimeriksi kysyttdaessa tasa-arvoisesta ja oikeudenmukaisesta koh-
telusta, joka on sosiaalisen vastuullisuuden paakohtia, on potentiaalisen tyontekijan vaikea
arvioida ndiden asioiden toteutumista; ennen tyosuhteen alkamista ja yrityksessa tyoskentele-
mista. Taman tutkimuksen osalta vastaajille tehdaan selvaksi, etta heidan kuuluu ajatella tyonan-

tajaa, jonka itse kokisivat houkuttelevaksi.

Berthon ym. (2005) huomauttaa lisaksi, etta taytyy muistaa tydnantajan houkuttelevuuden piir-
teissa ilmenevat kulttuurilliset ja kansalliset eroavaisuudet. Tydantajamielikuvaan ja brandayk-
seenkin liittyvat kohdentamiset ja erilaistamiset luovat oletuksen sille, etta tyénantajan houkutte-
levuuden mielipide-eroavaisuuksia voi ilmeta juuri esimerkiksi eri taustamuuttujien, kuten
sukupolvien, sukupuolen vililla ja nykypdivana jopa toimialakohtaisesti. (Berthon ym. 2005, 154-

155.)

Tiivistadkseen laajan tydnantajan houkuttelevuuden kasitteen, voidaan kdyttaa Srivastavan ja
Bhatnagarin (2010) maaritelmaa, jonka mukaan tydnantajabrandissa ja sen houkuttelevuudessa
on kyse identiteetin, mielikuvan ja erottuvaisuuden luonnista yritykselle tydnantajana, jotta sen
olisi mahdollista houkutella mahdollisia tyontekijoitda hakemaan, samalla kun se motivoi ja sitout-

taa nykyisia tyontekijoita (Srivastava & Bhatnagari 2010, 26-27).

Tyonantajan maineen, houkuttelevuuden ja vastuullisuuden yhtendisyydesta.

Ty6nantajan maine on merkityksellinen paitsi houkutellessa, myos sitouttaessa hyvia tyontekijoita.
Taloudelliset kannustimet ovat aiemmin olleet Dégl & Holtbruggen (2014) mukaan tarkein véline,

mutta yritysten ymparistovastuu on yha merkityksellisempi tyénantajan houkuttelevuuden ja



14

tyontekijoiden sitoutumisen kannalta. Empiirisen tutkimus, 215 yrityksen joukossa Kiinassa, Sak-
sassa, Intiassa ja Yhdysvalloissa paljastaa, etta vihrea strategia ja kulttuuri, vihrea teknologia ja
tuotteet, vihrea rekrytointi ja arviointi seka vihrea viestinta vaikuttavat myonteisesti yrityksen ym-
paristbmaineeseen tyOnantajana ja vuorostaan tyontekijoiden sitoutumiseen. (Dogl & Holtbrugge,
2014.) Aulan ja Mantereen (2005) nakemys yrityksen maineeseen vaikuttaviin tekijoihin tukee
Dogl & Holtbruggen (2014) ymparistomaineen tutkimusta. Aulan ja Mantereen (2005) mukaan
henkiléston arvostamisen, johdon ja tyontekijoiden luottamuksen yritykseen, motivoinnin ja pal-
kitsemisen seka sitoutumisen ja tyytyvaisyyden koetaan vaikuttavan yrityksen maineeseen. Esi-
merkiksi yritys, joka rikkoo tydntekijoiden luottamuksen toimimalla vastuuttomasti, vaurioittaa
mainettaan tyonantajana. Seurauksena voi olla vaikeus saada palkattua hyvia tyontekijoita jat-
kossa. (Aula & Mantere 2005, 77-78.) Myds Hill and Knowlton ja Crown Ferry International (2006)
teettaman kyselyn mukaan 80 prosenttia toimitusjohtajista uskoo, etta yhteiskunta- ja ymparisto-
vastuullisen toiminnan (CSR) liittdminen yrityksen paivittdiseen liiketoimintaan edistdaa myos yri-
tyksen mainetta. Kyselyn tulokset kertovat myds, ettda maine-edut voivat merkittavasti lisata yri-
tyksen kykya rekrytoida ja sitouttaa tyontekijoita, houkutella kuluttajia, erottautua markkinoilla,

tuottaa lisdmyyntia ja saavuttaa monia muita liiketoiminnallisia etuja. (Hill & Knowlton, 2006.)

Aula & Heinosen (2011, 12) mukaan maine rakentuu myos yrityksesta kerrotuista niin sanotuista
tarinoista, jotka kiertavat sidosryhmissa. Tarinoiden sisaltoon vaikuttavat sidosryhmien henkil6-
kohtaiset kokemukset yrityksen kaikesta toiminnasta, mutta toisaalta niihin vaikuttavat esimerkiksi
median kautta rakentuneet mielikuvat. Yksinkertaistettuna maineen voi siis maaritella sen mu-
kaan; mita yritys uskoo olevansa ja sita koskevien mielikuvien; mita muut ajattelevat yrityksesta
dialogista (Aula & Heinonen 2011, 12). Tahdan nakemykseen yhtyy myds Brown ym. (2006, 104)
teoria siitd, ettda maine on loppupeleissa tiivistettyna sidosryhmissa syntynyt kasitys yrityksesta.
Kortejarvi-Nurmen & Murtolan (2015) mukaan lisdaksi hyvan tydnantajamaineen tarkea ulottuvuus
on arvostava ja eettinen johtaminen. (Kortejarvi-Nurmi &Murtola 2015, 54.) Kuten useiden lahtei-
den mukaan on todettu, vakuuttava maine on paljon kiinni siitd, kuinka se nayttaytyy ulkopuolisille

ja tydénantajamaine on paljon kiinni tydnantajan sosiaalisesta vastuullisuudesta.

Laajat tutkimukset osoittavat yritysten yhteiskuntavastuun ja yrityksen maineen vililla olevan po-
sitiivinen yhteys toisiinsa. Tutkimuksien mukaan tyonhakijat etsivat todennakoisemmin tyopaik-

koja yrityksilta, joita he pitavat sosiaalisesti vastuullisempina kuin yrityksilta, joilla huono maine
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(Backhaus ym. 2002; Lin ym. 2016; Melo & Garrido-Morgado 2012; Tsai ym. 2014) Ymparistovas-
tuullisuuden puolesta taas puhuu Harris Pollin (2017) kansainvalisen tutkimus, jonka mukaan 92
prosenttia kuluttajista haluaisi elda kestavasti ja 54 prosenttia haluaisi tehda enemman omakoh-
taisia ilmastotekoja, mutta tarvitsevat niihin apua yrityksilta ja brandeilta. (Harris Poll 2017.) Ar-
vokkaimmat brandit vuonna 2035 Lillberg & Mattilan (2020) mukaan ovat niita, jotka ovat sitoneet
oman markkinointinsa jalanjaljen ilmastonmuutoksen ratkaisemiseksi, ja tulevat tasta palkituksi
asiakkaiden, parhaiden tyontekijoiden kuin sijoittajienkin toimesta. Yritysten on pohdittava mista
ihmisille muodostuu arvoa, ja toisaalta sitd, mita on tehtava ilmastonmuutoksen ehkaisemiseksi ja

kuinka saada ihmiset aktivoitua mukaan. (Lillberg & Mattila 2020, 14, 24.)

Yritysten yhteiskuntavastuuta koskevissa tutkimuksissa usein pyritdaan kuvaamaan vastuullisuuden
vaikutuksia yrityksen taloudelliseen tulokseen ja/ tai kuluttajien kayttaytymiseen. Suhteellisen har-
voissa tutkimuksissa tutkitaan yritysvastuullisuuden vaikutuksia tyontekijaan. Ali ym. (2010) ovat
kuitenkin tutkineet vastuullisuuden merkitysta tyontekijanakdkulmasta. Hypoteeseja rakenneyhta-
[6mallin avulla testaten tutkimuksessa havaittiin merkittava positiivinen suhde yritysten yhteiskun-
tavastuullisten toimien ja tyontekijéiden organisaatioon sitoutumisen, yhteiskuntavastuullisuuden
ja organisaation suorituskykyyn, seka tyontekijoiden organisaatioon sitoutumisen ja organisaation
suorituskyvyn valilla. (Aliym. 2010, 2796-2801.) Greening & Turban (2000) aikaisempi tutkimus tu-
kee naita hypoteeseja. Lisaksi myos heiddan mukaansa erityisesti yrityksen sosiaalisella vastuulli-
suudella on positiivinen vaikutus potentiaalisen tydnhakijan hakuaikomuksiin. (Greening & Turban
2000, 254-279.) Myo6s Brammer ym (2007) tutkimuksen tulokset kertovat samaa sanomaa siitg,
ettd ulkoinen yhteiskuntavastuullisuus liittyy positiivisesti organisaation tyontekijoiden sitoutumi-
seen ja todentavat lisdksi, etta yhteiskuntavastuullisen toiminnan osuus on yhta suurta luokkaa

organisaatioon sitouttamisessa, kuin tyotyytyvaisyyden osuus. (Brammer ym 2007, 1701-1719.)

Vastuullisuudella ndyttaa olevan edelld mainittujen asioiden lisaksi vaikutusta myos yrityksen mai-
neeseen. Ehdottomia karkiasioita yrityksen maineenhallin kannalta on Aaltosen ym (2004) mukaan
myos vastuullisuus. Yhteiskuntavastuu on yksi keskeisimmista yrityksen menestystekijoista. (Aalto-
nen & Luoma & Rautiainen, 2004, 37). Alzghoul ym. (2016) tutkimustulokset osoittivat, etta yhteis-
kuntavastuun yhdistdaminen markkinointiin voi olla hyodyllista yrityksen maineenhallinnan kan-
nalta. Pohjimmiltaan maineenhallinnassa voi olla kyse siitd, mita organisaation sisalla tapahtuu;

vaikuttaa se ulkoiseen kasitykseen organisaatiosta. Tutkimustulokset osoittavat, ettd yhteiso ja



16

muut sidosryhmat odottavat organisaation markkinoinnin sisaltdvan rehellisyytta, luottamusta,
laatua, avoimuutta, rehellisyytta ja etenkin sosiaalista vastuullisuutta. Tulokset yhdessa teorian
kanssa osoittavat, etta yrityksen sosiaalinen vastuullisuus on tehokas maineenparannuskeino. Eri-
tyisesti tyontekijoiden elinolojen parantamiseen sitoutunut yritys saavuttaa hyvaa mainetta. Myos
tyontekijoiden arvostaminen yrityksen sidosryhmana nahdaan tarkeana. (Alzghoul ym. 2002, 23-

31))

Elving, Westhoff, Meeusen ja Schoonderbeek (2012) tarkastelivat tutkimuksessaan soveltavatko
hollantilaiset yritykset tydnantajabrandaysta tyopaikkailmoituksissa. Tutkijat hyodynsivat tutki-
muksessaan kehittelemaansa kysymyspatteristoa, joka piti sisallaan erilaisia "kylla tai ei” kysymyk-
sid, esimerkiksi, “mainitaanko ilmoituksessa yrityksen yhteiskuntavastuusta”, joiden avulla tarkas-
teltiin tyonantajabrandayksen ilmenemista tyopaikkailmoituksissa. lImoituksista etsittiin
mainintoja muun muassa yritysten arvoista, yhteiskuntavastuusta, visiosta, historiasta ja kulttuu-
rista. Tutkimus osoitti, ettd hollantilaiset tyopaikkailmoitukset eivat ldhes ollenkaan sisdltdneet
tyonantajabrandaysta ja ilmoitusten yrityskuvauksissa oli vain vahaisesti tietoa organisaatiosta ja
erittdin vahan tietoa organisaation kulttuurista ja arvoista. Tutkijoiden mukaan nadin tyontekijoiden
on vaikea arvioida sopivuuttaan yritykseen, jos se ei kykene viestimadan tarkeita tietoja itsestaan

ulospadin. (Elving ym. 2012, 361-368)

Story, Castanheira ja Hartig (2016) ovat tutkineet yrityksen yhteiskuntavastuuta (CSR) ja yrityksen
houkuttelevuuden yhteyttd maisteriopiskelijoiden keskuudessa. He maarittelevat organisaation
houkuttelevuuden tarkoittavan tyonhakijoiden halua tavoitella ty6ta ja hyvaksya tyotarjous tie-
tysta yrityksesta. Yritykset, jotka viestivat huolehtivansa ymparistosta, voivat saada tyénhakijan
tulkitsemaan asian myos niin, ettd organisaatio valittda sosiaalista arvoista. Tama voi antaa tyon-
hakijalle signaalin, ettd kyseisessa paikassa on hyva tydskennella. (Story, Castanheira ja Hartig
2016, 487 — 488.) Tutkimustulokset osoittivat, etta yrityksen yhteiskuntavastuu vaikuttaa tyon
houkuttelevuuteen. Maininnat yrityksen yhteiskuntavastuusta rekrytointi-ilmoituksissa lisasivat
tyon houkuttelevuutta. Lisdksi yrityksen yhteiskuntavastuullinen toiminta vaikutti suotuisasti yri-
tyksen maineeseen. Tyonhakijat, jotka kokivat yrityksen olevan henkilostokeskeinen ja valittavan

vhteiskunnallisista aiheista, mielsivat yrityksen houkuttelevaksi ja maineikkaaksi. Voidaan siis to-
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deta vastuullisen toiminnan olevan yrityksen kilpailuetu ja keino, jolla luodaan positiivisia mieliku-
via yrityksesta sekd parannetaan yrityksen mainetta etta houkuttelevuutta. (Story, Castanheira ja

Hartig 2016, 488 — 495.)

Signaaliteorian vaikutus houkuttelevuuteen

Signaaliteorialla on yhteytta tydnantajan koettuun houkuttelevuuteen ja tydénantajakuvaan. Spen-
cen (2002) mukaan ajatus signaaliteorian taustalla on tiedon epasymmetrisyydessa, jossa toinen
taho tekee paatelmia ja johtopaatoksia saatavilla olevan tiedon ja signaalien mukaan. Tiedon epa-
symmetrisyys aiheutaa siitd, kun ihmisten hallussa oleva tieto poikkeaa toisistaan, ja eri tahot tie-
tavat eri asioita (Stiglitz 2002). Osa saatavasta tiedosta on yksityista, osa puolestaan julkisesti kaik-
kien saatavilla. Epdsymmetrisyys syntyy niiden tahojen vilille, joissa toinen osapuoli hyotyisi toisen
yksityisesta tiedosta omassa paatoksenteossaan (Connelly & Certo & Ireland & Reutzel 2010, 40-
42). Signaaliteoriaa onkin paljon hyddynnetty selittamaan tyonhakijan tyénhakuaikomuksia eri
tyonantajien valilla. Tydnhakijoilla on yleensa rajallista tietoa yrityksestd, jossa on avoin tyopaikka,
ja signaaliteorian mukaisesti tydnhakijan saatavilla oleva tietoa tulee ohjailemaan hanen mieliku-
vaansa tyonantajasta. Ehrhart ja Ziegertin (2005, 902) mukaan signaaliteorian ydinongelma on se,
etta hakijoille harvoin valittyy totuudenmukanen kuva yrityksesta. Signaaliteoriaa onkin kaytetty

paljon aiemmissa tutkimuksissa, koskien etenkin rekrytointiprosessia kokonaisuudessaan.

Braddyn ym. (2008) tutkimuksen mukaan internetissa olevat rekrytointisivut vaikuttavat potenti-
aalisten tyonhakijoiden vaikutelmaan yrityksen tyonantajakuvasta. Internetrekrytoineissa muun
tiedon puutteessa hakijat tekevat paatelmia yrityksesta nettisivujen ns. “toisarvoisten” vihjeiden
perusteella. Hakijat olettavat nadiden vihjeiden olevan koko yritysta edustavia. Signaaliteorian mu-
kaan yrityksen nettisivujen vaikutus ihmisten havaintoihin tyénantajasta on vahvempi niiden koh-
dalla, joille yritys ei ole ennestdan kovin tuttu, kuin niiden, joilla on enemman tietoa ja kokemuksia
kyseisesta yrityksesta (Braddy ym. 2008, 2993-2994, 2998). Signaaliteorialla on siis vahva merkitys
yrityksen oikeanlaisen viestinndan kannalta, jotta kaikki potentiaaliset tyénhakijat saadaan rekry-

tointiprosessiin mukaan ja antamaan oikeanlaista kuvaa yrityksesta tyonantajana.
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Signaaliteoria on myos merkittava taustateoria yritysten yhteiskuntavastuuta koskevien tyénhaki-
joiden asenteiden yhteyksien tutkimiseen. Tyonhakijat yrittavat sovittaa odotuksiaan potentiaali-
sista tydnantajia kohtaan vastaan, ja yritys taas lahettaa signaaleja ominaisuuksistaan, kuten tyos-
kentelyolosuhteista, henliloston hyvinvoinnista ja arvoistaan. Tyonhakijat kayttavat naita
yritysten vastuullisuusviestintad, myos rekrytointiprosessissa, voi tehda tyonhakijoille potentiaali-
sista tyonantajista houkuttelevampia (Backhaus ym., 2002; Tsai ym. 2014). Barrena-Martinez ym.
(2014) kuitenkin tasta hieman poikkeavasti huomauttaa, ettd valttamatta yritysten vastuullisuus-
viestinnan sisalto ei ole juuri se, mika houkuttelee tydénhakijoita, vaan ennemminkin heidan henki-
I6kohtaiset asenteensa koko vastuullisuusteemoja kohtaan. Ty6nantajien tulisikin tunnistaa ja tas-

mentaa juuri ne vastuullisuuden osa-alueet, jotka resonoivat haluttujen hakijoiden keskuudessa.

Viestinnalld vastuullisuus esiin

Vastuullisuusviestinta on yksi nopeasti kasvavista yritysviestinnan osa-alueista muutosviestinnan ja
digitaalisen viestinnan ohella. Yritysten aktiivisuus kaikilla ndilla kolmella viestinnan eri osa-alueilla
on viime vuosina kasvanut merkittavasti. Vastuullisuudesta on tullut olennainen osa yrityksen mai-
netta madrittavista tekijoista, myos tyontekijoiden keskuudessa (Cornelissen 2014, 217; lhlen ym
2011, 134; Joutsenvirta ym 2011, 251.) Kortejarvi-Nurmi ja Murtola (2015) ovat my0ds vakuuttu-
neita siita, ettd maineen suosioon vaikuttaa vahvasti myos yleinen vastuullisuuden kasvu, silld ih-
miset ovat kasvavissa maarin kiinnostuneita omien valintojen vaikutuksesta ymparistoon, rajallisiin
luonnonvaroihin ja tydntekijoiden kohteluun vaikuttavista seikoista. (Kortejarvi-Nurmi & Murtola
2015, 43.) Myos Ketola ym (2013, 11-14) toteaa yritysten sidosryhmien olevan eniten kiinnostu-
neita vastuullisuudesta viestiessa siitd, miten yritys hoitaa ymparistéaan ja huolehtii tyontekijois-
taan. Digitalisaatio on my06s vaikuttanut tiedonsaannin nopeutumiseen ja helpottumiseen. Yhteis-
kuntavastuun viestinndssa korostuvat avoimuus ja olennaisuus. Vastuullisuusviestinnassa yritys
kertoo tulevaisuuden toimenpiteistaan ja sitoumuksistaan. Saavutusten lisdksi tulisi viestia myos
epdonnistumisistaan ja parannusehdotuksistaan, jotta voi saavuttaa kohdeyleison luottamuksen.
My0s yrityksen maineen kannalta on tarkeda pitdaa myonteiset, kielteiset ja avoimet asiat lapinaky-
vasti tasapainossa keskenaan. (Jussila 2010, 136-140; Kortejarvi-Nurmi & Murtola 2015, 52; Roh-
weder 2004, 86-89.)
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Cornelissen (2014) on maaritellyt yritysviestinndn johtamisen toiminnoksi, joka tarjoaa viitekehyk-
sen tehokkaaseen sisdisen ja ulkoisen viestinndn koordinointiin. Yritysviestinndn sisaan kuuluvat
kaikki markkinointiviestinnan ja yhteiséviestinnan toimenpiteet, sisdista viestintda unohtamatta.
Yritysviestintd ndkee yrityksen kokonaisuutena ja keskittyy siihen, miten yritys nayttaytyy niin si-
saisille kuin ulkoisillekin sidosryhmilleen. (Cornelissen 2014 5, 27-28.) Vastuullisuusviestinnan tar-
ked osa on saatavuuden lisdksi myds tiedon merkityksellisyys. Talla tarkoitetaan vastaako yrityksen
viestima tieto vastaanottaja tiedontarvetta. Se tarkoittaa myos yrityksen kykya vedota vastaanot-
tajan tunteisiin ja arvomaailmaan (Kuvaja & Malmelin 2008, 19, 26). Vastuullisuusviestinnalla tar-
koitetaan myos viestinnan tyokalujen hallintaa, joiden avulla yritys tarjoaa sidosryhmilleen realis-
tista ja lapinakyvaa tietoa toimintaansa liittyvista sosiaalisista ja ymparistoon liittyvista
nakokulmista. Naiden kautta yrityksen tulisi olla vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa

(Podnar 2008, 75).

Kuvaja & Malmelin (2008) osoittavat yritysten aliarvioivan tyontekijoéidensa merkityksellisyyden
yritysvastuun viestimisessa ja kehittamisessa. Tyontekijat, jotka otetaan aktiivisesti mukaan tyon-
antajan vastuullisuuden kehittdmiseen, kokevat tyonantajayrityksensa merkittavasti myonteisem-
pand, kuin sellaiset tyontekijat, joilla ei ole tietoa yrityksensa yhteiskuntavastuusta. (Kuvaja & Mal-
melin 2008, 66-67.) Kuvaja & Malmelinin kirjoittaman mukaan MORIn tutkimus kertoo, etta vain
50 prosenttia tyontekijoista puhuu yrityksestaan hyvaa silloin, kun he eivat ole tietoisia yritysvas-
tuuasioista. Vastuullisuudesta tietoisista tyontekijoista jo 65 prosenttia puhuu myonteisesti yrityk-
sestdan. Jos henkilosto paasee itse osallistumaan yritysvastuun toteuttamiseen, hyvaa puhuvien

osuus nousee 82 prosenttiin (Kuvaja & Malmelin, 67).

On mielenkiintoista, etta useissa vastuullisuusviestinnan tutkimuksissa on kiinnitetty huomiota yri-
tyksen toteuttamien vastuullisuusohjelmien yhteensopivuuteen sen liiketoimintaan ja toimialaan
ndhden. Yrityksen ja sen korostaman vastuullisuuden osa-alueen yhteensopivuus onkin nahty tar-
kedna yritysvastuun luotettavuuteen seka uskottavuuteen vaikuttavana tekijana. (Kim & Ferguson
2014, 3; Elving 2017; 281.) Voidaan myo0s todeta, ettd yrityksen toimialakohtaisella maineella on
suuri vaikutus siihen, millaisiksi mielikuvat yrityksen vastuullisuudesta muodostuvat. Kuluttajien on
todettu useiden ldhteiden perusteella olevan epaluuloisempia tiettyjen toimialojen vastuullisuutta
kohtaan, mika tuo lisdhaastetta ndiden toimialojen yritysten vastuullisuusviestindan. Myos se,

kuinka henkil6kohtaisesti kiinnostavina tai itselleen merkityksellisind sidosryhmat alan toimintaa
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pitdvat, vaikuttaa odotuksiin nailla aloilla toimivien yrityksen vastuullisuusviestintad kohtaan. (Du

ym.2010, 15; Joutsenvirta ym. 2011, 253.)

Digitalisaation vaikutus nakyy myds vastuullisuusviestinndssa. Kuluttajat seka potentiaaliset tyon-
hakijat toimivat tarkedana yrityksen vastuullisuusviestinnan kanavana. Perinteisen “word of mout-
hin” voiman on katsottu lisdantyneen merkittavasti erityisesti sosiaalisten medioiden kehittymisen
ja suosion myota. Nykypaivana “word of mouth”- kadsitteen onkin korvannut niin kutsuttu e-WOM-
kasite, jolla tarkoitetaan kuluttajalta kuluttajalle juuri internetin valityksella tapahtuvaa viestintaa
yritykseen liittyen (Du ym. 2010, 14). Huomioitavaa on my®és, etta talldin viesti kulkee nopeasti
vastaanottajalta toiselle. Coombs ja Holladay (2012, 118-120) toteavatkin, etta sosiaalinen media
tulisi tana padivana olla tarkea osa strategista vastuullisuusviestintaa, ja yritysten tulisi hyédyntaa
erilaisia sosiaalisen median kanavia yha tietoisemmin sidosryhmadialogin ja maineen rakentami-

sen valineena.

Yrityksen vastuullisen viestinnan pohjana on usein vastuullisuusohjelma ja vastuullisuusraportit,
mutta vastuullisen viestinnan tarkein ominaisuus on oletettavasti lapinakyvyys. Lapinakyvyydella
useiden ldhteiden mukaan tarkoitetaan totuudenmukaista ja tasapuolista tietoa niin sisdisesti, etta
ulkoisesti. Vastuullisuusviestinta tavoittaa myos yrityksen henkiloston lisaksi potentiaaliset tyonte-
kijat ja se vaikuttaa yrityksen maineeseen tyonantajana. Vastuullisuusteemat ovat tutkitusti Y- ja Z-
sukupolville tarkeita. (Kuvaja & Malmelin 2008, 14.) Kortejarvi-Nurmen ja Murtolan (2015) seka
Salli & Takasalon (2014, 44-45) mukaan vastuullisuusviestinta tulisikin sisallyttda luontevasti kaik-
keen yrityksen muuhun viestintaan. Heidan mukaansa kestdvan ja myonteisen tydnantajamieliku-
van luominen on pitkdjanteista tyota, jonka paapiirteita ovat avoimuus ja rehellisyys. Vastuulli-
suusviestina todenndkoisesti tulee olemaan katoava termi sen sisaltyessa kasvavissa maarin
yrityksen kaikkeen toimintaan. Vastuullisuuden tulisi nakya yrityksen strategiassa kaikilla osa-alu-

eilla.

2.2 Vastuullisuuden maaritelma

Yritysvastuulla on suuri ja kasvava rooli tydnantajamaineessa. Useat tutkimukset osoittavat, etta
ihmiset haluavat olla tekemisissa sellaisten tyonantajien ja yritysten kanssa, jotka huolehtivat asi-

oistaan vastuullisesti ja kestdavan kehityksen periaatteiden mukaisesti.
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Yritysvastuullisuudesta voidaan kayttad myos nimitysta yhteiskuntavastuu ja CSR eli corporate so-
cial responsibility, josta useat toimijat kayttavat myos lyhennettyd muotoa CR, corporate responsi-
bility. Teoria maarittelee yritysvastuullisuuden taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistovastuun
avulla. Tiivistettyna taloudellinen vastuu koskee yrityksen pitkan aikavalin toimintaa seka taloudel-
lista sidosryhmavaikutusta. Sosiaalinen vastuullisuus sisaltaa yrityksen toimialueen ihmisten hyvin-
voinnin edellytykset, mukaan lukien myos tyontekijoiden, ja ymparistovastuu taas tarkastelee yri-
tyksen suoria etta valillisia vaikutuksia lahiymparistoon ja koko maapallon
luonnonvararesursseihin. (Jussila 2010, 8-16; Liappis & Pentikdinen & Vanhala 2019, 6-9.) Moila-
sen & Haapasen (2006, 18) mukaan yrityksen yritysvastuulle ei kuitenkaan voida nimeta yhta oi-

keaa ja parasta maaritelmaa.

Vastuullisuus on keino houkutella ja pitda osaavaa henkilékuntaa, luoda vahva maine, huolehtia henki-
|6stdn hyvinvoinnista, minimoida liiketoiminnan riskeja, seka etsid innovaatioita ja uusia mahdolli-

suuksia kestavalle liiketoiminnalle. (Aaltonen ym. 2020, 307-308.)

Yha useammat yritykset nakevat yhteiskuntavastuun tarkedana osana liiketoimintaa ja lahinna
mahdollisuutena kuin rasitteena. Se ei ole enda vain suurten yritysten tapa erottautua joukosta,
vaan yritysvastuun mukaista toimintaa harjoittavat myos pienet ja keskisuuret yritykset ympari
maailmaa. Yritysvastuullisuuden trendina nahdaankin talla hetkella lapinakyvyys kaikessa liiketoi-
minnassa. Erityisesti kuluttajat ja muut sidosryhmat, seka Y-sukupolven edustajat ovat entista tie-
toisempia vastuullisuusasioista, ja he odottavat yritysten toimivan vilpittomasti, korostavan vas-
tuullisuuttaan ja kertovan avoimesti toiminnastaan. Enaa ei riita, etta yritys sanoo toimivansa
vastuullisesti, vaan vastuullisuudesta odotetaan saavan myds todisteita. (Juutinen 2016, 123-124;

Karapetian 2017; McPherson 2019.)

On myo6s huomioitavaa, etta yritysvastuullisuuden raportointi on ollut yrityksille vield vuonna 2016
taysin vapaaehtoista, vaikka esimeriksi Suomessa, yritysvastuun raportointi on ollut tuolloinkin pa-
kollista valtionyhtidille. Vuodesta 2017 |ahtien yritysvastuuraportointi (CSR) on tullut pakolliseksi
osaksi kirjanpitolakia, jonka mukaan yli 500 henkil6a tyollistavan yrityksen tulee toimittaa selvitys
muista kuin taloudellisista tiedoista. Selvityksessa on oltava tietoa yrityksen ymparistdasioista, so-
siaalisista asioista, henkilostdasioista, ihmisoikeus kunnioittamisesta ja korruption ja lahjonnan

torjumisesta. (Finlex 2017.). Tassa tutkimuksessa emme keskity yritysvastuullisuusraportoinnin tar-
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kasteluun, mutta on hyva huomioida, ettd se on tarkea osa yritysvastuun termien maarittelya. Har-
maala & Jallinojan (2012, 221-223), Kuisman (2015, 2012) ja Niskalan ym. (2019, 111.) mukaan yli-
paatdan vastuuraportin olemassaololla on suurempi vaikutus sidosryhmien silmissa, kuin sen tar-
kalla sisallolla. Pelkdstdaan vastuuraportoinnin toteuttamisen koetaan kertovan esimerkiksi

yrityksen lapinakyvyydestd, luotettavuudesta ja avoimuudesta.

On mielenkiintoista huomata, etta koko vastuullisuuden idea on kehittynyt paljon viime vuosikym-
menien aikana. Aikaisemmilla vuosikymmenilla ajateltiin, etta vastuullisuus on ainoastaan vaarin
tekemisen valttamista. Nykyaan ollakseen vastuullinen yritys, tulee sen ylittaa lain maarittamat
vaatimukset. Aaltosen & Ahosen & Sahimaan (2020) mukaan nyt painotetaan, ettad se on hyvien
tekojen tekemista sekda oman liiketoiminnan ajattelemista siten, etta vahvistaa yhteiskunnan ja
maailman kestavaa kehitysta. Yritysvastuu on samalla kilpailutekija, joka vaikuttaa yrityksen ku-

vaan ja menestykseen markkinoilla. (Aaltonen ym. 2020, 293-298.)

Yritysvastuu kasitteen kautta pyritddan myos avaamaan yrityksen ja yhteiskunnan suhdetta, seka
yrityksen roolia itse yhteiskunnan jasenena. Yrityksen ja yhteiskunnan valilla nahdaan olevan mo-
raaliin perustuva sopimus, jonka mukaan yrityksen tulee toimintansa kautta osallistua taloudelli-
sen kehityksen lisdksi yhteiskunnan hyvinvoinnin parantamiseen. (Carroll & Shabana 2010, 90; Cor-
nelissen 2014, 243). Tahan moraaliin perustuvaan sopimukseen kuuluu myos yrityksen niin
sanottu olemassaolon oikeutus (engl. licence to operate), jonka yritys lunastaa toimimalla yhteis-
kunnallisesti hyvaksyttavasti. Olemassaolon oikeutus perustuu kykyyn osoittaa olevan tarpeellinen
asiakkaiden ja tyontekijoidensa lisdksi myos yhteiskunnalle, seka sidosryhmiensa odotuksille yri-

tyksen toimintaan liittyen. (Cornelissen 2014, 243; Koipijarvi & Kuvaja 2017, 196.)

Puohiniemen (2003) mukaan yritysvastuuta pidetadan myos ristiriitaisena arvona, silla vastakkain

ovat yrityksen oman edun tavoittelu ja muiden huomioiminen. Yrityksen talouden tulee kuitenkin
olla kunnossa, jotta muihin asioihin voidaan panostaa ja ympariston hyvinvointia kasvattaa. Koko-
naisvaltaisen vastuullisuuden toteutuminen vaatii molempien toteutumista. Yhteiskuntavastuulli-
sen toiminnan toteuttamisessa ei ole vaikeuksia, jos yritys muutenkin jo menestyy taloudellisesti.

(Puohiniemi 2003, 80—81.) Hautamaen (2008, 15) mukaan yrityksen yhteiskuntavastuu ndhdaan
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kuitenkin usein taloudellisen tuloksen vastakohtana. Voidaanko ns. ”hyvaa tekemalld” tehda liike-
vaihdollisesti hyvaa tulosta? Hautamaen (2008) mukaan yrityksen menestys on pitkalti kiinni sen

kyvysta tuottaa lisdarvoa arvoverkostolle, esimerkiksi sidosryhmien hyvinvointia ja onnellisuutta.

Vastuullisuuden ldhtokohta on kiteytetysti ilmaistuna siind, etta yritys tuottaa hyddyllisia tarvik-
keita ja palveluita, tarjoaa ihmisille toita ja toimeentuloa, hoitaa yhteiskunnalliset velvoitteensa,
tunnistaa toimintansa vaikutukset yhteiskuntaan ja maailmaan, toimii sosiaalisesti, ekologisesti ja
taloudellisesti kestavalla tavalla ja sovittaa yhteen yrityksen seka sidosryhmien tavoitteet. (Aalto-

nen ym. 2020, 292; McPherson 2019.)

2.2.1 Taloudellinen vastuullisuus

Taloudellinen vastuu on lansimaisille yrityksille yleisesti ottaen hyvin selvaa. Lansimaisten tavoit-
teena on perinteisesti ollut tyydyttaa niiden omistajien tarpeet, eli tehda yritykselle mahdollisim-
man paljon voittoa. Taloudellisen vastuun ulottuvuuteen sisallytetdan usein yrityksen kannatta-
vuus, kilpailukyky, tehokkuus, vastaaminen omistajien tuotto-odotuksiin, yleisen taloudellisen
hyvinvoinnin tuottaminen yritykselle ja sen ympardiville alueille, sidosryhmille ja yhteisoille. Yrityk-
sen ostamat palvelut auttavat taloudenkasvua tukemalla my6s muita yrityksia. Ilman vakaata ta-
loudellista pohjaa ei kuitenkaan voida tarjota tyopaikkoja, maksaa tyontekijoille palkkoja tai pa-
nostaa ymparistoystavalliseen kehitykseen. Taloudellisen vastuun voidaan sanoa antavan pohjan
kaikelle yritystoiminnalle. Yritykset tyollistavat ihmisia myos valillisesti, esimerkiksi viranomaisten
ja alihankkijoidenkin taholta. Lisaksi yrityksen maksavat liiketoiminnan verot auttavat kehittamaan
yhteiskuntaa. (Ketola 2005, 32-33; Lindroos 2016, 8-9; Liappis ym. 2019, 73-74.) Laajemmin ajatel-
tuna taloudelliseen vastuullisuuteen kuuluu myoés korruption, lahjonnan, rahanpesun ja harmaan

talouden estdaminen seka vastuullinen veronmaksu (Liappis ym. 2019, 8).

Kuluttajat, tydnhakijat ja yhteiskunta yleisesti luovat yrityksille jatkuvasti lisda paineita kehittya.
Yritysten painopiste on ollut taloudellisessa vastuussa jo pidemman aikaa, mutta Lindroosin (2016,
8-9) mukaan kasvavissa maarin ymparistovastuu ja sosiaalinen vastuu ovat kilpailuetuja, joihin yri-
tykset panostavat ollakseen kannattavia, houkuttelevia ja kilpailukykyisia. Talvio & Valimaa (2004)
kuitenkin huomauttavat, etta yrityksen taloudellisen tuloksen ja yhteiskuntavastuullisen toiminnan

ei loydy, tai on erittdin vaikeaa I0ytaa, selvaa syy-seuraussuhdetta. Kuitenkin yrityksen vastuuton
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toiminta johtaa selkeisiin taloudellisiin ongelmiin, kuten asiakkaiden boikotteihin. (Talvio & Vili-

maa 2004, 146-148.)

Heathin (2006) hieman erilaisen taloudellisen vastuullisuuden nakemyksen mukaan yritysten itsek-
kyys on kuitenkin joltakin osin perusteltua. Yrityksen omistajilla on oikeus odottaa sijoituksellensa
tuottoa ja kilpailutilanteen luoman laajemman hintatason muokkautuessa. Lisdksi johdolla on vas-
tuu omistajilleen. Heath (2006) kritisoi my0s sidosryhmanakokulmaa yritysvastuun perusteluna
seuraavien nakokulmien mukaisesti: Jos sidosryhma maaritellaan vain lahimpien vastuuryhmien
kautta, se tuo mukanaan sattumanvaraisuutta eettiseen paatdksentekoon. Jos taas sidosryhmat
ymmarretdan laajasti tarkoittamaan keta tahansa, jolle yrityksen toiminnalla on vaikutusta, niin
yritykselle tulee kannettavaksi kaikki yleisen sosiaalisen oikeudenmukaisuuden mukaiset vastuut.

(Heath 2006, 540-547.)

Yhtena parannuskeinona ja kannustimena yrityksien taloudelliselle vastuullisuudelle voisi toimia
verojalanjaljen raportoinnin pakollisuus. Avoimet raportoinnit verojalanjaljesta ajaisivat yrityksia
toimimaan verosuunnittelun kannalta lainmukaisemmin. Verojalanjalki siis tarkoittaa sita, kuinka
paljon yrityksen toiminnasta kertyy yhteiskunnalle verotuloja. (Torkkel 2013, 80-82). Tama siis tar-
koittaa, ettd mita suurempi verojalanjalki on, sitd parempana se voidaan nahda yleisesti yhteiskun-

nan kannalta.

ESG-painotteisuus.

Vastuullisuudesta ja kestavyydesta puhuttaessa kaytetdan myos termia ESG, joka on lyhenne sa-
noista Environmental, Social ja Governance. Silla tarkoitetaan yhtididen ymparisto- ja yhteiskunta-
vastuuseen seka hallintotapaan liittyvia asioita. Vastuullisuus ei ole ainoastaan tarkeaa asiakkaiden
ja potentiaalisten tyontekijoiden houkuttelemiseksi. Erityisesti sijoittajat seuraavat yritysten ESG-
riskeja vuosi vuodelta entistd enemman. Vastuullinen sijoittaminen antaa my6s mahdollisuuden
vhdistaa eettisid nakokulmia tuottavaan sijoitustoimintaan. (Hyrske & Lonnroth & Savilaakso &

Sievdanen 2020, 17, 23, 31.)
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Vastuullisuus lisda henkiloston merkityksen tunteen lisdksi myos vakautta yrityksen tulokseen.
McKinsey Companyn (2019) julkaiseman tutkimuksen mukaan vahva ESG-painotus kasvattaa yri-
tyksen kassavirtaa viidelld tavalla: auttaa laajentumaan ja lisaa kuluttajien kiinnostusta, vahentaa
kustannuksia, minimoi oikeudellisia toimenpiteitd, lisda tyontekijoiden tuottavuutta ja auttaa in-
vestointien optimoinnissa. ESG:n yhteys arvon luomiseen on vahva ja erityisesti nama edella mai-
nitut viisi tapaa voivat olla kilpailuedun ja erilaistumisen tekijoita. (Koller & Nuttal &Henisz 2019,
2.) McKinseyn (2019) tutkimus on myds osoittanut, ettd vahva ESG-painotteisuus auttaa yrityksia
houkuttelemaan ja sailyttamaan laadukkaita tyontekijoita, lisédmaan tyontekijoiden motivaatiota
juurruttamalla tarkoituksen tunnetta ja lisadamaan tuottavuutta yleisesti. Tyontekijoiden tyytyvai-
syyden huomattiin myds korreloivan positiivisesti osakkeenomistajien palautuksien kanssa. (Koller

& Nuttal &Henisz 2019 3-5.)

2.2.2 Sosiaalinen vastuullisuus

Yrityksen sosiaalisen vastuun maarittely on erittdin laaja, ja kenties monitulkintaisin vastuullisuu-
den osa-alueista. Yrityksen sosiaalinen vastuu sisdltda vastuun 1. omasta henkilostosta 2. tavaran-
toimittajista 3. alihankkijoista 4. urakoitsijoista 5. muista yhteistydkumppaneista. 6. asiakkaista 7.
paikallisista asukkaista. 8. suuresta yleisOstd, joidenkin maaritelmien mukaan jopa ihmisista kaikki-
alla maailmassa. Sosiaalisesti vastuullinen yritys ei vaikuta negatiivisesti sen eri sidosryhmien ihmi-
siin, kuten tyontekijoihin, asiakkaisiin seka ldhialueen asukkaisiin. Yrityksen sosiaalista vastuulli-
suutta madrittelee padasiassa ihmisoikeusvastuulliset asiat, kuten ihmisten johtaminen,
asiakaspalvelu, tuoteturvallisuus ja lahialueet eli vastuu lahialueiden ymparistén hyvinvoinnista.
(Jussila 2016, 26; Ketola, 2005, 40-41; Liappis ym. 2019, 9, 128-129.) Sosiaalisella vastuulla voidaan
edelld mainittujen lisaksi tarkoittaa myos henkiloston hyvinvointia, osaamista, motivointia ja toi-

mintakulttuuriin sitouttamista. (Rohweder 2004, 78-80).

Buchanan & Huczynskin (2010) mukaan sosiaalinen vastuullisuus on myos kansallisten ja kansain-
vélisten eettisten sdantdjen noudattamista, eettistd investoimista ja osallistumista kestavan kehi-
tyksen tutkimukseen. Sosiaalisen vastuun osa-alueita ovat muun muassa lahiymparist6, oikeuden-
mukaisuus ja tasapuolisuus, henkiloston hyvinvointi ja koulutusmahdollisuudet, yhteison
osallistaminen, tuotteiden turvallisuus ja laatu seka toimittajat. (Buchanan & Huczynski 2010, 56-

58).
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Sosiaalisen vastuullisuuden tulee nakya yrityksen henkildston ja johdon kaytannon toiminnassa ar-
voihin perustuvina valintoina ja tekoina. Vastuu auttaa paatoksenteossa, tukee henkiloston toi-
mintaa seka auttaa ongelmien ja ristiriitojen ratkaisuissa. Vastuu arvona rakentaa organisaation
identiteettia lisdten henkiloston sitoutumista, motivaatiota ja asiakkaiden luottamusta. Yhteinen
arvopohja lisdaa vastuullista toimintaa. Vastuu osana arvoja lisdaa myds turvallisuutta, yhteisyyden
tunnetta seka ylpeytta niin omasta kuin yrityksen toiminnasta. (Aaltonen ym. 2020, 305-306;
Vauhkonen 2007, 49-50.) Ketolan (2005) mukaan jotkut yritykset pitavat huolta henkilostostaan
tarjoamalla bonuksia ja kaikenlaisia etuja, mutta irtisanovat tyontekijoitaan silti taloudellisista
syista, toiset yritykset taas kitsastelevat palkoissa ja eduissa, mutta pitavat kiinni tyontekijastaan
hyvinakin aikoina. On siis syyta huomata sosiaalisen vastuullisuuden yhteydet myos taloudelliseen

vastuullisuuteen. (Ketola 2005, 40-41; Liappis ym. 2019, 138.)

Sosiaalisen vastuullisuuden merkitys lienee tarkein juuri yrityksen henkildstolle, silla he kokevat ja
nakevat tydnantajayrityksensa toiminnan vaikutukset lahelta. Moni tydyhteisdn ulkopuolelta ei
helposti paase kasiksi tietoon, joka osoittaisi sosiaalisen vastuullisuuden toteutumisen. Tasta
syysta sosiaalisen vastuullisuuden toiminnat keskittyvatkin yrityksissa usein ensisijaisesti henkilOs-
toon. Sosiaalisesti vastuullinen yritys muun muassa noudattaa tyolainsaadantoa, huolehtii henki-
[6stonsa hyvinvoinnista ja tyoturvallisuudesta, kehittda heiddan osaamistaan ja tarjoaa koulutus-
mahdollisuuksia seka palkitsee tasa-arvoisesti. Nykypaivana esille on noussut myds
monimuotoisuudesta ja tydilmapiirista huolehtiminen tydpaikoilla seka sosiaalisen vastuullisuuden
merkitys jo rekrytointivaiheessa; syrjimattomyyden ja tasa-arvon nimissa. (Harmaala & Jallinoja
2012, 20-21; Kuisma 2015, 126-128; Liappis ym. 2019, 133.) Rupp, Shao, Thornton & Skarlicki
(2013) tutkimus yksiloiden reaktioista yritysten sosiaaliseen vastuullisuuteen osoitti, etta juuri oi-
keudenmukaisuus on tarkein ominaisuus nostamaan kasitysta yrityksen sosiaalisesta vastuullisuu-
desta. Tutkimuksesta ilmeni myds mielenkiintoisesti se, etta kokoaikaiset tydontekijat kokivat yri-
tyksen sosiaalisen vastuullisuuden heikkona myds silloin, kun osa-aikaisia tyontekijoita kohdeltiin
sisdisessa hakuprosessissa epdoikeudenmukaisesti. (Rupp, Shao, Thornton & Skarlicki 2013, 896,

927.)

Sosiaalisen vastuullisuuden teorioissa on paljon samaa, ja ne eroavat toisistaan ldhinna toiminnan
tasojen ja painotusten suhteen. Kaikkia yhdistaa kuitenkin vastuu yrityksen sisdisista ja yrityksesta

ulospain suuntautuvista toiminnoista, joilla on vaikutus yrityksen kaikkiin sidosryhmiin. Sosiaalista
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vastuullisuutta on myos yleisesti pidetty kaikista vaikeimmin mitattavana vastuullisuuden osa-alu-

eista.

Sidosryhmaajattelu

Yritysvastuullisuuden huomioon ottamisen yrityksen toiminnassa voidaan sanoa syntyneen nimen-
omaan sidosryhmien aloitteesta, kun yha suurempi joukko eri sidosryhmia alkoi vaatia vastuulli-
suusnakokulmien huomioimista yrityksen toiminnoissa. Vaikka alun perin yritykset ryhtyivat vas-
tuullisuusasioissa sidosryhmavuoropuheluun lahinna julki tulleiden epaeettisten liiketoimintojen
pakottaminen, perustuvat yritysten sidosryhmasuhteet tdna paivana enemmankin siihen, etta si-
dosryhmat ndahdaan inspiraation ja kehittymisen lahteina, seka yhteistydkumppaneina yritysten
vastuullisuustydssa. (Koipijarvi & Kuvaja 2017,122.) Vastuullisuusraporttejakin tehddan usein pel-
kdstaan sidosryhmia varten. On nykypaivaa, ettd myos yrityksen asiakkaat ja mahdolliset tulevat

tyontekijat tarkastavat yritysten vastuullisuusraportteja. (Banerjee 2007, 18.)

Yrityksissa vastuullisuuden toteutuminen tapahtuu useiden ihmisten yhteistyona, vaikka ne nayt-
tavat ulospain pelkilta yrityksen omilta toimilta. Yrityksen sidosryhmien luottamus rakentuu kasi-
tykseen siitd, miten yritys kantaa vastuunsa. Vastuullisilla teoilla on suora vaikutus yrityksen luot-
tamukseen ja maineeseen, ja hyva maine on osoitus sidosryhmien luottamuksesta yritykseen.
Yrityksen maine on aineetonta padaomaa, joka koostuu ihmisten henkilokohtaisista kokemuksista,
mielikuvista ja todellisista toimista. Yritykseen, joka tydoskentelee ympariston ja yleisen hyvinvoin-
nin eteen, halutaan sitoutua. (Viitala & Jylha 2013, 359.) Tuomisen (2013) nostaa henkiloston tar-
keimmaksi sidosryhmaksi. Kokemus yrityksen toiminnasta nakyy tyontekijoiden viesteissa ja toi-
minnassa. Tyoyhteison sisdinen viestinta voi olla maineen kannalta jopa ulkoista viestintaa
merkityksellisempaa, jos maine perustuu yrityksen identiteettiin. Yrityksesta kaytava keskustelu
liittyy vahvasti yrityksen maineen muodostumiseen, joten on tarkeda seurata mita yrityksesta ylei-
sesti puhutaan ja kirjoitetaan. Tama auttaa yrityksia oikea-aikaisessa toiminnassa sekd maineensa

johtamisessa. (Tuominen 2013, 77, 127, 136.)

Sidosryhmaajattelussa erittdin keskeistd on myos se, etta yritykselld on vastuu osakkeenomistajia
laajempaa sidosryhmajoukkoa vastaan, ja yrityksen tulee rakentaa seka yllapitaa vuorovaikutus-

suhteitaan kaikkiin toimintansa kannalta merkittaviin sidosryhmiin. Tassa vuorovaikutustydssa
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olennaista on eri sidosryhmien arvojen tunteminen ja yrityksen toimintaan liittyvien odotusten
tunnistaminen. Taytyy kuitenkin muistaa, etta avainsidosryhmia ovat juuri osakkeenomistajat, asi-
akkaat ja yrityksen tyontekijat. Toissijaisilla sidosryhmilla, kuten medialla ja kansalaisjarjestoilla on
epdsuorempi yhteys yritykseen, mutta ovat silti yleisesti erittdin kiinnostuneita yrityksen vastuulli-
suustoimista ja niiden vaikutuksista. (Carroll & Shabana 2010, 92; Koipijarvi & Kujala 2017, 120-
123.)

Erityisesti yritysvastuun yhteydessa sidosryhmaajattelu korostuu juuri siksi, etta yritysvastuun si-
salto, merkitys ja fokus muuttuu jatkuvasti sidosryhmien silmissa ja yritysten on pysyttava ajan ta-
salla seka oltava valmiina mukautumaan kaikkiin ndihin muutoksiin. Tama tarkoittaa yritykselta jat-
kuvaa toimintaymparistonsa tarkkailua ja sidosryhmien, seka laajemmin yhteiskunnassa
tapahtuvien, arvoihin ja asenteisiin liittyvien muutosten seurantaa. (Cornelissen 2014, 96; Joutsen-
virta ym, 2011, 287.) Yritysten on oltava siis jatkuvassa vuoropuhelussa sidosryhmiensa kanssa ja

muutettava omia toimintatapojaan saadun palautteen mukaan.

Vastuullinen johtaminen

Vastuullista, eli eettistd johtamista tulisi tapahtua sidosryhmien, kuluttajien, tyontekijdiden, ympa-
riston kuin yhteiskunnankin valisissa suhteissa. Mohan (2006) maarittelee vastuullisen johtamisen
etenkin kansainvalisissa yrityksissa sellaiseksi johtamiseksi, jossa huomioidaan yrityksen sisaiset
koordinaatioprosessit seka yrityksen eri tasojen aiheuttamat vaikutukset. Vastuullisuuden laajuus
tarkoittaa siis nimenomaan sitd, etta vastuullisten johtajien tulee tayttaa sijoittajien, kuluttajien ja
jopa tyontekijoiden, joskus jopa keskenaan ristiriitaisia odotuksia vastuullisuudesta samanaikai-

sesti. (Mohan, 2006.)

Vastuullisella johtajuudella on useita hyotyja yritykselle. Aaltosen & Junkkarin (2003) mukaan yri-
tyksen sosiaalisen vastuun ja yrityksen tuloksen valista suhdetta on tutkittu jonkin verran. Yri-
tysetiikan tutkija Manuel Velasquez toteaa myos Aaltosen & Junkkarin (2003) teoksessa, ettd sosi-
aalisen vastuun ja tuloksen valilld on positiivinen korrelaatio. Hyvalla etiikalla on katsottu olevan
yritykselle useita vaikutuksia: 1. Tydmoraalin taso. Tyontekijéiden moraali paranee, kun he kun-
nioittavat tyoyhteis6dan ja sen periaatteita. Tyontekijoilla on tuolloin tunne, ettd ovat mukana te-

kemadssa jotakin merkittavaa. 2. Yrityksen yhteiskunnallinen arvostus. Yrityksen yhteiskunnallinen
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arvostus nousee, kun sita pidetdan johdonmukaisena ja luotettavaa toimintaa harjoittavana toimi-
jana. Etiikasta puhuttaessa on viljelty kasitetta “corporate citizenship” ja yrityksen yksi tehtava on
olla kunnon yhteisékansalainen. Henkildston rekrytoiminen, luottamuksellinen suhde paattdjiin ja
mediaan ja yrityskuvan kehittaminen onnistuu paremmin, kun yhteiskunnallinen puoli on hyvin
hoidettu. (Aaltonen & Junkkari 2003, 48-51.) Vastuullinen johtaminen tuo myds Haapalan & Aava-
meren (2008) mukaan kilpailuetua yritykselle. Vastuullinen yritystoiminta on viesti ulkopuolelle
hyvasta johtamisesta, joka johtaa myos taloudelliseen menestykseen. (Haapala & Aavameri 2008,
162.) International Business Ethics Institute on Heiskasen & Salon (2007) teoksessa luokitellut eet-
tisesti ja oikeudenmukaisesti johdetun yrityksen vaikuttavan tiivistetysti kolmeen paakohtaan:
henkiloston lojaaliuteen seka jaksamiseen, markkina-asemaan ja maineenhallintaan. (Heiskanen &

Salo 2007, 20-21.)

Suomalaista tutkimusta vastuullisesta johtajuudesta on suppeasti, mutta kasvavissa maarin. Henry
RY: n teettdman, Vaasan yliopiston analysoima, henkilostobarometritutkimuksen (2013) mukaan
lahes kaksituhatta vastaajaa kertoivat vastuullisen johtajuuden muodostuvan lainmukaisuudesta,
oikeudenmukaisuudesta, vuorovaikutteisuudesta ja luottamuksesta. Vastaajien mukaan vastuulli-
suus perustuu tyontekijoiden arvostamiseen ja yksiléiden huomiointiin. Tutkimukseen vastannei-
den mukaan vastuullinen johtaminen on strategialahtoista ja selkeisiin tavoitteisiin perustuvaa.
Vastaajat kokivat myo6s henkilostéjohtamisen kehittamisen vastuulliseksi johtamiseksi. (Henry RY

HR-barometri 2013.)

Kritiikiksi vastuullisessa johtamisessa Grit (2004) nostaa sen, etta yritykset hoitavat joitakin julki-

sen sektorin tehtdvaalueita olematta kuitenkaan tdysin vastuussa omista toimistaan. Asiaa hanka-
loittaa entisestaan se, ettei yritysjohtajia valita demokraattisesti. Perinteisesti heidan tehtavanaan
on vain tuottaa voittoa osakkeenomistajille. (Grit 2004, 97-100.) Taytyy myos muistaa, etta vaikka
Suomi on maailman vahiten korruptoituneita valtioita, kehitettavaa loytyy vastuullisessa johtami-

sessa tadallakin, kuten ajankohtaisimmat uutiset ovat todistaneet.
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Vastuullinen rekrytointi

Vastuullista rekrytointia ei ole kovin tarkasti maaritelty. Tassa tutkimuksessa vastuullinen rekry-
tointi kasitellaan osana sosiaalista vastuullisuutta ja potentiaalisen tyonhakijan mielikuvaa yrityk-
sesta. Yritysten suurin haaste rekrytoinnissa on tavoittaa parhaat tyonhakijat, ja tyontekijan etta

tydnantajan nakokulmasta on tarkeaa, ettd arvomaailmat kohtaavat.

Organisaation on nayttaydyttava relevanttina ja resonoida tyonhakijoihin. Tama tarkoittaa, ettd rekry-
tointimarkkinoinnissa kdytettyjen tekijdiden tulee vastata haluttujen tydnhakijoiden arvomaailmaa ja
sen tulee olla selkedsti maaritelty. Yrityksen tulee myds pitda rekrytointimarkkinoinnissa viestityt lu-

paukset, jotta suhde tydntekijaan sailyy ja vahvistuu (Moroko & Uncles 2008).

Vastuullisen rekrytoinnin tarkeys, hyvan tyonantajankuvan ja yrityksen menestymisenkin nakokul-
masta, on kuitenkin tarkea asia usean eri tutkimuksen mukaan. Rekrytointi kannattaa hoitaa vas-
tuullisesti. Joutsenvirran ym. (2011, 13-15) mukaan yrityksen sidosryhmat edellyttavat yrityksilta
entistd enemman vastuullista toimintaa, hyvaa yrityskuvaa ja yritysvastuuraportointia liiketoimis-
taan. Oikein suoritettu rekrytointi on seka potentiaalisen tyontekijan, yrityksen etta sidosryhmien
etu. Hyvan rekrytoinnin seurauksena tyontekijalle avautuu mahdollisuus edeta urallaan seka tyos-
kennelld itselleen mieluisissa tehtavissa, joka edistaa sitoutumista. Vastuullisen henkiléstéjohtami-
sen tulisi myos nakya jo rekrytointivaiheessa. Yritykselle rekrytointi on taas sijoitus, joka mahdolli-
sesti kasvattaa yrityksen liiketoimintaa ja yritysarvoa. (Joutsenvirta 2011, 15-19; Viitala 2013, 328
—329; Viitala 2014, 32.)

Rekrytointiprosessia ei tulisi hoitaa vain ajatuksella palkata tyontekija yritykseen. Rekrytointi on
tarked osa yrityksen maineenhallintaa, silla monesti koko prosessi on hakijan ensimmainen koske-
tus yritykseen ja se luo mielikuvan koko yrityksestd, josta varmasti puhutaan eteenpain. Manpo-
wer Groupin (2014) teettaman kyselyn mukaan 25 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, etta tyon-
antajamielikuva on kolmanneksi tarkein asia tyonhaussa. (Laakso 2015.) My6s potentiaaliset
tulevat tyontekijat voidaan lukea kuuluvaksi organisaation suhdepdadomaan. Suhdepddoma laajen-
taa yrityksen tietopohjaa ja sen merkitys on olennainen uuden tiedon luomisessa. (Vesterinen &

Suutarinen, 2011, 111-112.)
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Tydnhaun taustalla vaikuttavat nuorimpien sukupolvien uudenlaiset arvot, kdyttaytymis- ja kulut-
tamismallit. Milttonin (2017) vastuullisuustutkimus osoittaa, etta valtaosa, jopa 75 prosenttia suo-
malaisista haluaa yritysten osallistuvan yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun. Tutkimuksessa
ilmenee, etta ilmastonmuutos ja kiertotalous kuuluvat tarkeimpien teemojen joukkoon ja etenkin
nuorille yritysten rooli yhteiskunnallisena vaikuttajana on ratkaisevaa. Vastaajista 42 prosenttia
jattaisi hakematta tyopaikkaa, jossa tyonantaja toimii vastuuttomasti. (Miltton 2017.) Nama pro-

senttiosuudet ovat myds kasvaneet aikaisempien vuosien tuloksiin verrattaessa.

Pihan & Poussan (2012) seka Tapscottin (2010) mukaan rekrytointia voi parantaa esimerkiksi seu-
raavin keinoin; panostamalla aitoihin dialogisiin kohtaamisiin, pysymalla totuudessa rekrytointi-
prosessissa ja kommunikoimalla selkeasti odotuksista hakijaa kohtaan. Hakuprosessin paatteeksi
on erittdin tarkeda antaa myos palautetta ei- valituksi tulleille. Motivaatiokirjeiden sijaan pyydet-
taisiin intohimokirjeita, joissa tyonhakija kertoo; mita haluaa, ajattelee, arvostaa ja tavoittelee ela-
massaan. Esimerkiksi Y-sukupolvelle on tarkeda, etta yrityksen arvot- ja kulttuuri kayvat ovat lin-
jassa heidan omien arvojensa ja tydskentelytapojensa kanssa. Myos riskinottoa kannatetaan
rekrytointiin, ei uskota vain perfect fitiin vaan growin fitiin, hakijan potentiaaliseen kasvuun. (Piha

& Poussa 2012, 145-147; Tapscott 2010, 193.)

Yritysten on kuitenkin myds rekrytointiviestinnallaan huolehdittava, ettei vastuullisuusasioiden jul-
kituominen vaikuta sidosryhmien, asiakkaiden ja mahdollisten potentiaalisten uusien tyontekijoi-
den silmiin vain viherpesulta. Liiketoiminnasta irrallaan olevat, yksittaiset ja kertaluontoiset pro-
jektit seka satunnaiset kampanjat, joilla vain yritetdan parantaa mainetta, voi olla kohtalokkaat
seuraukset. Potentiaaliset tyontekijat ovat entista valveutuneempia seka tietoisempia vastuulli-
suuteen liitettavista asioista, ja tdma varmasti lisaa yrityksen tekeman viherpesun tunnistamista
myos rekrytointimarkkinoinnissa. Nykypaivana myds tiedonsaannin helppous asettaa omat haas-
teensa koko rekrytointiviestinnalle. Tarkeintd on antaa hakijalle sukupolvesta riippumatta, todelli-
nen kuva tyotarjouksesta, tehtavasta ja yrityksen edustamista arvoista seka tasapuolista ja oikeu-

denmukaista kohtelua koko rekrytointiprosessin ajan.
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2.2.3 Ympdristovastuullisuus

Ymparistolla tiivistetysti tarkoitetaan luontoa, elinymparist6a, ihmisia ja heidan asuinymparisto-
aan. Ymparistovastuulla (eng. environmental responsibility) tarkoitetaan sita, ettd osataan tunnis-
taa oman toiminnan ymparistovaikutukset, kayttaa luonnonvaroja kestavasti, taitavaa riskienhal-

lintaa ja jopa ylitetdan lainsdaddannon vaatimukset. (Rohweder 2004, 99-100.)

Ymparistdvastuun kasite voidaan jakaa lahteiden perusteella kuuteen eri osa-alueeseen. Yrityk-

sessa ympadristovastuun osa-alueina ja tavoitteina voidaan pitdd muun muassa seuraavia:

materiaalien, energian ja luonnonvarojen tehokas kaytto ja sdastaminen

syntyvan jatteen vahentaminen ja kierratykseen panostaminen

ilmaston, vesistojen ja maaperan suojeleminen

kyky rohkaista henkilostda ajattelemaan energiatehokkaasti paivittdisessa tyossa sekda huomioi-

maan ymparistondkokulmat

5. ymparistoystavallisten ja ymparistda sadastavien ratkaisujen tarjoaminen asiakkaille, muille yrityk-
sille seka julkisille toimijoille

6. ilmastonmuutoksen ehkaisy yrityksen omia kasvihuonepaastoja vahentamalla. (Harmaala & Jalli-

noja 2012, 36-44; Liappis ym.2019; 105-110; Elinkeinoeldman keskusliitto, 2019.)

PwNPE

Vastuullinen yritys tiedostaa oman toimintansa vaikutukset ymparistoon ja on valmis kehittdmaan
omaa toimintaansa jatkuvasti, kaikissa niissa maissa ja yhteisoissa, joissa se harjoittaa liiketoimin-
taansa. Vastuullisen yrityksen merkkina pidetdaan myos sitd, ettd yritys “antaa takaisin” ymparoi-
ville yhteisdilleen osallistumalla sen kehittamiseen ja ongelmien vahentamiseen. (Carroll & Sha-

bana 2010, 93; Cornelissen 2014, 242.)

Ihmisilla on suuri kasvavissa maarin huoli ympariston tilasta, joten odotukset yrityksia kohtaan
ovat nousseet ymparistovastuullisuus asioissa. Tyontekijat, asiakkaat ja muut sidosryhmat halua-
vat tehda yhteistyota rehellisen toimijan kanssa ja valttdaa maineriskeja, joihin ymparistovastuutto-
muus vaikuttaa. Ymparistovastuullisuudesta puhuttaessa yleisin harhaluulo on se, etta vastuulli-
nen organisaatio ei valitse aina taloudellisesti edullisinta vaihtoehtoa. Varsinkin
ymparistokysymysten osalta on havaittu, ettad ennakoiva toiminta antaa pitkan aikavalin kilpailue-
tua. (Aaltonen ym 2020, 305-306.) Ashridge Business Schoolin ja International Business Leader Fo-

rumin raportti (2012) sisalsi muun muassa seuraavan viestin yrityksille: yhd useampi yritysjohtaja
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liittaa yrityksen menestyksen yhteiskunnalliseen kehitykseen ja kiinnittdd huomiota ymparisto-
haasteisiin eli asioihin, joiden perinteisesti on katsottu kuuluvan poliittisille johtajille ja jarjestoak-

tiiveille. (Ashridge Business School & International Business Leader Forum 2012)

Ymparistdvastuun toteuttamisen ytimessa on ymparistolle haitallisen toiminnan estaminen ja
luonnon varojen kestavan kayton edistaminen. Ymparistolle vastuulliseen toimintaan kuuluu ener-
gian ja materiaalien tehokas kaytto, jatteiden ja padstojen vahentaminen seka ilmastonmuutoksen
ja luonnon monimuotoisuuden turvaaminen (Liappis ym. 2019, 8). Nykyaan ymparistovastuussa
tarkastellaan tuotteiden tuottamisen ohella muitakin ulkopuolisia ymparistovaikutuksia. Laajempi
ymparistévastuu huomioi kattavasti yrityksen tuotteiden ja palvelujen ymparist6a kuormittavat
vaikutukset, jotka eivat aiheudu suoraan yrityksestda, mutta tulevat mahdollisiksi yrityksen tuottei-
den tai palvelun kayton kautta. (Jussila 2010, 80-81.) Elinkaariajattelu sisdltaa kaikki tuotteen tai
palvelun kokonaisvaikutukset ymparistolle alkutuotannon ja jakelun kautta kaytto6n seka kaytosta
poistoon. Elinkaariajattelun avulla saadaan tarkka kuva tuotteen tai palvelun koko elinkaaren aikai-
sista ymparistovaikutuksista ja tarkoituksena on tunnistaa merkityksellisimmat ymparistévaikutuk-

set. (Harmaala & Jallinoja 2012, 129.)

Yha useammalle yritykselle nykypaivana vastuullisuus on sisddanrakennettuna niiden tarkoituksessa
ja sitd hyodynnetdan innovatiivisuuden lahteena uusien tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa.
Perinteisten yritysvastuiden rinnalle ovatkin tulleet yhteisen arvon luominen (engl. creating shared
value) ja sosiaalinen yrittdjyys. (engl social entrepeureunership). Ottamalla liiketoimintansa lahto-
kohdaksi jonkin yhteiskunnallisen ongelman, haasteen tai epakohdan ratkaisemisen yritys luo yh-
teistd arvoa itsensa lisaksi myos ymparoivalle yhteiskunnalle. Tallaisen yhteisen arvon luomiseen
perustuva toiminta myos laajentaa sosiaalisen ja taloudellisen osa-alueiden kehitysten valisia suh-

teita. (Carroll & Shabana 2010, 95; Juutinen 2016, 41.)

Ymparistovastuullisuuden konkreettisen toteutumisen nakyminen yrityksen tyontekijoille, etenkin
potentiaalisille tyontekijoille, on varsin hankalaa. Uusi- Rauva & Nurkka (2010) ovat tutkineet tyon-
tekijoiden sitouttamista yrityksen ymparistostrategiaan ja tulokset osoittivat, ettd tyontekijat, joi-
den tyolla ei ole selkeda ymparistovaikutusta kokevat asian hyvin kaukaiseksi ja he haluaisivat yk-

sinkertaisia kdytannon neuvoja siitd, mitd he voivat tyossaan tehda ympariston hyvaksi.
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Triple bottom line- malli

John Elkingtonin keksima kolmiosainen malli nousi suurempaan tietoisuuteen kirjan Cannibals with
Forks: The Triple Bottom Line of 215 Century Business (1997) myota. Elkingtonin yritysvastuuta mi-
tattavassa kolmen pilarin mallissa eli Triple Bottom Line -mallista on tullut suosittu konsultoin-
nissa, johtamisessa ja sijoitustoiminnassa. Mallin paaajatus on se, etta yrityksen menestysta pitaisi
mitata perinteisen taloudellisen osa-alueen menestyksen lisdksi myos sosiaalisten ja ymparistollis-
ten suoriutumisen kautta (Norman & MacDonald, 2004). Kuviossa 2 esitetty; kolmen pilarin malli -
viitekehyksen ideana on noudattaa periaatetta, jossa lilketoiminnassa otetaan huomioon tuotot

(profit), ymparistd (planet) ja ihmiset (people):

Planet

enivornmental
performance

Profit

People

Economic perfor-

Social performance
mance

Kuvio 2. Triple bottom line- malli

Triple Bottom Line- mallin padideana on siis kehittaa kaikkia kolmea osa-aluetta tasapainoisesti ja
vhdensuuntaisesti. Menestyneissa ja missio- |ahtoisissa yrityksissa kolmen pilarin mallin elementit
ovat itsedan vahvistavia ja luovat positiivista palautetta. Tehostetut voitot tukevat hyvantekevai-
syytta, vahemman etuoikeutettujen tydmahdollisuuksia, mikrolinjausta ja muuta yhteiskunnalli-
sesti toivottua toimintaa. Sosiaaliset saavutukset tukevat brandia luomalla ostoista konkreettisia
sosiaalisia etuja. (Russo 2010, 182-183.) Norman & MacDonald (2004, 248) esittavat poikkeavan
ndakokulman mallin osalta siitd, etta se saattaa erottaa vastuullisuuden osa-alueet toisistaan taysin
irralliseksi toisistaan, ja taten antaa myds kuvan, ettd nama osa-alueet olisivat suoraan verratta-

vissa tai mitattavissa keskendan. Triple bottom line- mallin kaytté heiddan mukaansa luo mielikuvan
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siitd, etta yritys olisi vastuullinen, mutta ei silti edellytad oikeanlaisia toimia, etenkin vaikeasti mitat-
tavalla sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueella. Mallia voidaankin siis kayttdaa myds yrityksen mai-

neen etua ajatellen, pahimmillaan viherpesun keinona.

Vaikkakin tdma kolmijakoinen malli tiivistaa yritysvastuuseen liittyvia aiheita erittdin paljon, on se
silti toimiva yleinen viitekehys vastuullisuuden osa-alueiden ymmartamiseen. (Koipijarvi & Kuvaja
2017, 20.) Kolmijaon taloudellista ulottuvuutta pidetdan yleensa lahtékohtana muiden vastuulli-
suuden osa-alueiden hoitamiselle, silla ilman sita yrityksella ei ole edellytyksia tuottaa taloudel-
lista, sosiaalista, saati ymparistollista hyvinvointia, eli kestdavaa kehitysta toiminnassaan. (Cornelis-

sen 2014, 243.)

LOHAS-kuluttajuus

Termina LOHAS on akateemisissa tutkimuksissa melko tuore. Useissa tutkimuksissa koskien yrityk-
sen vastuullisuutta esitetaan, etta esimerkiksi juuri Y-sukupolvi suhtautuu vastuulliseen kuluttami-
seen ja taten myos yritysten vastuullisuuteen suuremmalla mielenkiinnolla, kuin vanhemmat suku-
polvet siihen suhtautuvat. LOHAS-kuluttajuus tulee englannin kielen sanoista Lifestyles of Health
and Sustainability. Tripod Research Oy:n toimesta on keratty tietoa LOHAS-kuluttajista Suomessa
vuodesta 2009 lahtien. On arvioitu, etta jopa noin joka kolmannen suomalaisen ostopaatoksia oh-
jaavat eettiset ja ekologiset asiat (Maki 2013, 15-16). LOHAS-ajattelussa hyvinvointi ndhdaan laaja-
alaisesti, jolloin se henkisesta, fyysisestd, yhteiskunnallisesta ja myds ympariston hyvinvoinnista
huolehtimisen (Kivimaa & Poukka 2012, 4). Y-sukupolvea tutkineen Tapscottin (2010) mukaan suu-
rin osa Y-sukupolvesta on muuttamassa omaa kayttaytymistaan vihrean kuluttamisen suuntaan.

(Tapscott 2010, 291.)

Maen (2013) mukaan LOHAS-kuluttaja sitoutuu tuotteeseen vasta saatuaan riittavasti tietoa sen
alkuperasta. Harmaalan ja Jallinojan (2012) mukaan suurin osa kuluttajista ei toisaalta ole valmiita
uhraamaan tuotteesta tai palvelusta saatavia muita hyotyja vastuullisuuden nimissa. Toisaalta
muiden ominaisuuksien ollessa samanlaiset kaikilla vaihtoehdoilla, vastuullisuus voi toimia kilpailu-
tekijana. (Harmaala & Jallinoja 2012, 149.) Markkinoinnin ja viestinnan kannalta katsottuna,

LOHAS-kuluttajat ovat tarkeita, silla he seuraavat ahkerasti eri markkinointikanavia ja myds jakavat
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tietoa eteenpdin. LOHAS-kuluttajiin ei samasta syysta myoskaan toimi viherpesu, silla he ovat val-

miita ottamaan selvaa asioiden totuuspohjan. (Maki, 2013.)

Lillbergilla & Mattilalla (2020) on hieman poikkeava nakemys LOHAS-kuluttajuudesta. Heidan mu-
kaansa LOHAS-kuluttajia arvioitiin olevan, trendin tullessa vuonna 2008 ns. "viraaliksi”, jopa kaksi
kolmasosaa kaikista aikuisista Suomessa. He kuitenkin korostavat, etta LOHAS-ilmio jai varsin pin-
nalliseksi ja epdaidoksi, eika termiin enda juurikaan térmaa kaytannon strategiatydssa. (Lillberg &

Mattila 2020, 146-147.)

Voidaanko tutkimuksen kohderyhmaa, Y-sukupolvea yhdistda LOHAS-kuluttajiin? Lisddako jokaisen
henkil6kohtainen sosiaalinen yhteiso vihreiden arvojen arvostusta? Erilaisissa asennetutkimuksissa
korostuu yksilollisyyden merkitys, mutta toisaalta kuluttajat haluavat olla jonkin ryhman jasenia.
Ihmisen kayttaytyminen muokkautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Sosiaaliset te-
kijat ovat ihmisia ja ihmisryhmia, jotka vaikuttavat yksilén ostamiseen ja paatéksentekoon. Myos
esimerkiksi ystavat ja yksilon asema yhteiskunnassa muokkaavat henkilon asenteita ja kayttayty-
mista. Jokaisella yhteisolla on oma kulttuurinsa, joista henkil6 omaksuu perusarvoja, ennakkoasen-
teita ja kayttaytymista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 110-111; Uimonen 2009, 88.) Elamantyyli
voidaan nahda eraanlaisena ryhmaidentiteettina, jonka avulla kuluttajat voivat kokea yhteenkuu-
luvuutta muiden ihmisten kanssa. Kuluttajan elamantyyli nakyy siind mihin han kayttaa aikansa ja
rahansa, mutta se heijastuu my6s heidan arvoinaan ja asenteinaan. lhmisen elamantyyli voi myds

ajan kuluessa muuttua. (Solomon ym 2013, 223).

2.3 Y-sukupolvi tydnantajia kehittamassa

Y-sukupolvi on madritelty vaihtelevasti eri teorioiden ja kirjallisuuden mukaan vuodesta 1978 aina
vuoteen 1999 saakka. Stillman (2017, 19) etta Tapscott (2010) jaottelevat sukupolvet neliportai-
sesti, mutta heidan maaritelmat jakautumasta X-, Y, Z-sukupolvien osalta poikkeavat seuraavan-
laisesti hieman toisistaan: Baby Boomers: 1946- 1964 (Stillman), 1946-1964 (Tapscott), X- suku-
polvi: 1965-1979 (Stillman), 1965-1976 (Tapscott), Milleniaalit (Y-sukupolvi): 1980- 1994 (Stillman),
1977-1997 (Tapscott), Z- sukupolvi: 1995-2012 (Stillman), 1998- (Tapscott).
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Tassa tutkimuksessa rajasimme Y-sukupolven 1980-1997 vuosina syntyneisiin, silld tutkimuksen
kohteena ovat tyoelamdassa olevat nuoret aikuiset, joten kdytamme ldhempana Tapscottin (2010)

yleisemmin kaytettya maaritelmaa.

Kuten aikaisemmin tassa tutkimuksessa on kasitelty, vastuullisuus on erittdin nousevassa ase-
massa tyonantajien halutuissa ominaisuuksissa, myos Y-sukupolvi on 2020-luvulla lukumaaraltaan
suurin ikdluokka tyoelamassa. Y-sukupolvi on my0s valta-asemassa maarittdmassa tyoelamaa seu-
raavat vuosikymmenet. Vuoteen 2025 mennessa Y-sukupolvi kattaa 75 prosenttia maailman tyo-

voimasta. (Dhawan 2012, 2; Manpowergroup 2016.)

Y-sukupolvea on kuvattu useilla eri termeilld, joiden kautta on pyritty kiteyttamaan sukupolven
edustajille yhteisia arvoja ja asenteita. Y-sukupolven lisdksi tata ryhmaa kuvataan usein milleniaa-
leiksi, nettisukupolveksi, diginatiiveiksi ja c-sukupolveksi. (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 501.) Ai-
kaisempiin sukupolviin nahden erilaiset viestinta-, media ja digiteknologiat ovat Y-sukupolvelle
huomattavasti tutumpia ja uusien teknologioiden omaksuminen helpompaa. (Tapscott 2010, 14.)
Y-sukupolven ajatteluun ja kayttaytymiseen vaikuttaa digitaalisen maailman, jossa he ovat kasva-

neet, lisdksi sukupolvea yhdistadvat arvot. (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 501.)

“Se yritys missd olen pitdd olla semmoinen, ettd voin puhua niiden ydinviestit sellaisenaan, ettd ne
ovat niité asioita mité mékin kannatan.” 62% y-sukupolvesta ei halua tyéskennelld tydnantajalla,

jonka arvomaailman on ristiriidassa oman arvomaailman kanssa.” (Piha & Poussa 2012, 100-101.)

Miksi juuri Y-sukupolvi tutkimuksen kohteena? Y-sukupolvi on kasvanut esimiesasemiin ja globaa-
listi he ovat maaraltdan suurin sukupolvi. Tyontekijoina etta asiakkaina Y-sukupolvi eroaa 1990-
luvun laman kokeneesta X-sukupolvesta seka suurista ikaluokista. Myos Y-sukupolven suhtautumi-
nen johtamiseen ja tyoyhteison toimintaan poikkeaa hieman aiemmista sukupolvista. (Kultalahti
2013; Rubanovitsch 2020, 190: Vesterinen & Suutarinen 2011, 120.) Useiden tutkijoiden mukaan
suuret epavarmuudet ovat aina vaikuttaneet arvomaailmaamme. Mellasen (2020) mukaan tallai-
nen merkittdava epavarmuuden ldhde on nykyiselld vuosikymmenelld ymparisto, joka tulee vaikut-
tamaan seka Y- etta Z-sukupolven arvomaailmaan. limastoahdistuksestakin puhutaan nousevissa
maarin. Todennakoisesti kasvaneen epavarmuuden vuoksi Y-sukupolvi arvostaa myods enemman
tyon merkityksellisyyttd ja sen arvomaailman kohtaamista oman kanssa. (Mellanen 2020, 74-75;

Mosley & Schmidt 2017, 51.)
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Tyon merkityksellisyys ja arvot Y-sukupolvelle

Y-sukupolvea on nimitetty myds termeilla “generation me” tai ”"iGen”, viitaten siihen, etta kyseista
sukupolvea on pidetty aikaisempia sukupolvia omia tarpeitaan ennen muita ajattelevaksi. Taman
"mina- sukupolven” on sanottu vaativan yrityksiltd enemman vastuullisuutta osittain siitd syysta,
ettd se hyodyttaa lopulta myos heitd itsedan. (Schmeltz 2012, 31-32.) Y-sukupolven kulutus- ja
brandivalinnat liitetdan alan useissa kirjallisuuksissa my0ds usein erityisesti oman identiteetin ra-
kentamiseen. (Rissanen & Luoma-Aho 2016, 509; Schemltz 2017, 52). Y-sukupolven arvostelijat
vaikenevat kuitenkin siitd, ettd Y-sukupolvi valittaa toisista ihmisistd, luonnosta, eldimista, tulevai-

suudesta. (Vesterinen & Suutarinen, 2011, 124).

Arvot yleensa luokitellaan henkilékohtaisiin ja sosiaalisiin arvoihin. Henkilokohtaiset arvot voivat
olla yksilon omaksumia persoonallisuuden ihanteita tai vahvoja omia periaatteita, tai preferens-
seja. Sosiaaliset arvot taas koskevat erilaisia ryhmia, perhetta, yhteiskuntaa, kokonaista maailmaa.

(Junnola & Juuti 1993, 25.)

Tutkimuksen kohteena oleva Y-sukupolvi on edelld mainitun “mina- sukupolven” nimityksen lisaksi
myos vahvan sosiaalisen omantunnon omaava ja sosiaalisia nakokohtia tarkeana pitava sukupolvi.
(Hyllegard ym. 2010, 102.) Tasta syysta Y-sukupolvea on nimitetty myds “Me We- sukupolveksi”,
viitaten heidan samalla itsekeskeisiin, etta yhteisollisiin arvoihin. Arvot voidaan nahda itsekeskei-
sing, silla vastuullisten kulutusvalintojen kautta Y-sukupolvi rakentaa omaa identiteettidan ja saa-
maan tarkoituksellisuutta elamaansa. Yhta aikaa myos yhteenkuuluvuus ja yhteisollisyys ovat talle

sukupolvelle erittdin tarkeita asioita. (Ellis 2010, 70; Hyllegard ym 2010, 103.)

Lancasterin & Stillmanin (2010) mukaan Y-sukupolvi hakee tyéltaan yhteiskunnallista hyodylli-
syytta, ja kokevat sen on yhdeksi tarkeimmista merkityksellisyyden kriteereista. Laajassa kyselytut-
kimuksessa ilmeni, ettd 90 prosentille nuorista, on tarkeaa tai todella tarkeda antaa yhteiskunnalle
takaisin oman tyoorganisaationsa kautta. (Lancaster, L., & Stillman, D, 2010.) Tietysti on huomat-
tava, ettad tutkimus on kymmenen vuotta vanha, ja Y-sukupolvi oli tuolloin huomattavasti nuorem-

paa, joten heidan asenteensa humanitaarisiin asioihin saattaa olla muuttunut.



39

Useiden tutkimuksien mukaan Y-sukupolveen ei tehoa perinteinen markkinointi ja yritykset joutu-
vat keksim&an uusia keinoja houkutellakseen juuri Y-sukupolven osaajat tyontekijoikseen. (Taps-
cott 2010, 206.) Solomonin (2013, 527-228) mukaan Y-sukupolvi arvostaa yrityksessa aitoutta ja
toiminnan rehellisyytta ja heille kohdistetun markkinoinnin tulisi olla lapindkyvaa ja ajatuksia he-
rattavaa. Samaa aitoutta, rehellisyyttad ja lapinakyvyytta odotetaan yritysten vastuullisuusviestin-
nalta. Frickin (2014) mukaan Y-sukupolvi haluaa tyénantajaltaan lapinakyvyyden lisdksi priorisoin-
tia sosiaalisiin tavoitteisiin tydssa. Hanen artikkelinsa mukaan kaksi kolmasosaa jo vuonna 2012 Y-
sukupolven tyontekijoista sanoi haluavansa tyonantajansa myotadvaikuttavan sosiaalisiin tai eetti-

siin asioihin. (Frick 2014, 2-4.)

Tydn merkityksellisyydesta ja arvojen kohtaamisesta on puhuttu akateemisissa keskusteluissa ja
mediassa viime vuosina kasvavissa maarin. Nykyvuosina se on myos alettu nahda pehmean arvon
sijaan liiketoiminnan kannalta kriittisena asiana. Hansenin (2018) mukaan tyon merkityksellisyys
tarkoittaa pohjimmillaan sitd, etta tyolla on tarkoitus — siis arvon luomista. Toisin sanoen tyon
merkityksellisyys on sita, etta tarjoaa jotakin arvokasta muille, oli sitten kyse Y-sukupolvesta, orga-
nisaatiosta tai jopa yhteiskunnasta. Taman lisdksi tyo toteuttaa jotain itselleen ja omalle arvomaa-
ilmalle tarkeaa asiaa. Silloin se vastaa myo6s kysymykseen “miten mina tuon korteni kekoon maail-
man eteen?” Kun onnistumme yhdistdmaan intohimon ja tyon merkityksellisyyden, teemme
tyota, joka motivoi ja jolla on arvoa. (Hansen 2018, 50-53.) Tyontekijat haluavat kokea tydnsa ole-
van yhteiskunnallisesti tarkeda. Merkityksellinen tyo taas on yksi parhaimpia lisédmaan sitoutu-
mista ja motivaatiota tyota kohtaan, ja usein myds lisadamaan tuottavuutta. Tyon merkityksellisyy-
den voidaankin ajatella olevan riippuvainen yrityksen arvoista ja siita, mihin yritys toiminnallaan
pyrkii. Tydnantajan arvot tulisivat nakya yrityksen tyotavoissa, henkilostossa ja yrityksen tuotta-
missa palveluissa, etta tuotteissa. (Achor, Reece, Kellerman & Robichaux 2018; Mosley & Schmidt
2017, 51.) Mikali yrityksen arvomaailma on ristiriidassa tyontekijan kanssa, tai tyotehtavat eivat
tuota minkaanlaista mielihyvaa, ei milldadn muullakaan tyontekijakokemuksen parantamiseen tah-

taavilla prosesseilla ole suurta merkitysta. (Mellanen 2020, 120.)

Arvomaailman kohtaamisen tarkeytta tukee tutkimus siitd, etta kuluttajien sanotaan toimivan ar-
vojensa ohjaamina, muodostaessaan odotuksia yritysten vastuulliselle toiminnalle ja arvioidessaan
niiden vastuullisuuteen liittyvaa viestintda. (Golob ym 2008, 93.) Arvot ovat my0s niita tekijoita,

joiden perusteella kuluttajat identifioituvat itselleen merkityksellisiin yrityksiin. Identifioitumisella
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tarkoitetaan sitd, etta kuluttaja kokee oman identiteettinsa heijastuvan myos yrityksen identitee-
tissa. (Coombs & Holladay 2012, 34.) Karapetianin (2017) tutkimuksen mukaan Y-sukupolvi arvos-
taa kuluttajina yritysten lapinakyvyytta. Noin 78 prosenttia Y-sukupolvesta luottaa brandiin enem-
man, mikali sen tuoteketju on lapinakyva. He miettivat myos yhteiskunnallisia kysymyksia: "Mitd
hyétyd yrityksestd on laajemmalle yhteisélle, jota se palvelee?" Kysymykset sisaltavat aiheita, ku-
ten tyontekijoiden palkat, valmistusstandardit, tyontekijoiden kdytannot ja yhteison tuen. (Karape-
tian 2017.) Myos Vesterisen & Suutarisen (2011, 110) mukaan Y- sukupolven kiinnittyminen ansio-
tyohon rakentuu mielekkyyden varaan ja kokemukseen siitd, miten tyo sopii yhteen oman
yksilollisen arvomaailman kanssa. Voidaan siis olettaa arvojen kohtaamisen ja vastuullisen toimin-
nan olevan erittdin tarkeaa yrityksen ja kuluttajan valisessa suhteessa, seka tydnantajan ja tyonte-

kijan valisessa suhteessa.

Lukuisat Y-sukupolvea koskevat tutkimukset, Bogosianin ja Rousseaun (2017) mukaan osoittavat,
ettd tdma sukupolvi pysyy tyonantajalla keskimaarin kolme vuotta. Liikevaihtoon vaikuttavat kus-
tannukset ovat aina olleet huolenaihe useimmille organisaatioille. Y-sukupolvi on erityisen vahem-
man taipuvainen pysymaan tydssa tai organisaatiossa, johon he ovat tyytymattomia. Y-sukupolvi
haluavat tyoskennella kulttuurissa, joka kannustaa tyo- ja yksityiselaman tasapainon joustavuutta,
kehittaa johtajuutta ja taitoja ja osoittaa keskeisia arvoja, jotka ovat linjassa omien arvojen kanssa.
Y-sukupolvelle on myds tarkeda ymmartaa, kuinka juuri heidan tydpanoksensa vaikuttaa yrityksen

menestykeen. (Bogosian & Rousseau 2017, 387; Tapscott, 2010, 186.)

Ty6nantajien on tarkedd ymmartad, miten motivoida ja olla vuorovaikutuksessa Y-sukupolven
kanssa. Arvostus taman sukupolven ajattelutavasta ja maailmankuvasta alkaa syvempi molemmin-
puolinen ymmarrys tyonantajan ja Y-sukupolven valilla. Tapscottin (2010) tutkimusten mukaan Y-
sukupolvi haluaa varmistaa jo ennen ty6haastattelua, etta yrityksen arvot ja yrityskulttuuri yhtene-
vat heiddan oman ajatusmaailmansa kanssa. (Tapscott 2010, 186, 193) Y-sukupolvi ei myds née itse-
dan tyonantajaa alempana, vaan yhdenvertaisena kumppanina. He eivat ainoastaan sitoudu tyon-
antajaan ja vain tekemaan tuottoa, vaan odottavat myos tydnantajan yhta lailla sitoutuvan heihin,
ja he ovat valmiita kdantamaan myds tyohaastattelut paalaelleen; kyseenalaistaen ja haastaen yri-

tystd; miksi mina tulisin toihin teille. (Rosethorn 2009, 14; Piha ym. 2011, 110.)
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Y-sukupolvea on myos luonnehdittu epaluottavaisimmaksi sukupolveksi. Moritzin mukaan (2014)
Y-sukupolvi on nopea reagoimaan negatiivisesti kaikkeen, mika irrottaa yrityksen sanat sen toimin-
nasta. Tama luo haasteen kenelle tahansa tydnantajalle, johon sosiaalisen media luo omat lisa-
haasteensa. Moritz (2014, 42-44) myo0s tiivistad, etta Y-sukupolvelle enemmaén tarkeda on olla osa
yhtenaista tiimia ja vdhemman tarkeaa on palkka, kuin muille sukupolville. Daniel Pink (2010) yh-
tyy myos Moritzin (2014) nakemykseen palkan tarkeydesta. Pinkin mukaan yleinen uskomus siita,
etta raha olisi suurin motivaatiotekija tyontekijoille on vaara. Pink vaittaa, etta korkeammat raha-
palkkiot voivat johtaa jopa heikompaan suorituskykytasoon. (Pink, 2010.) Selvaa tietenkin on, etta
tyosta saatu palkka on merkityksellisesti erittdin tarkea, jos se koetaan epaoikeudenmukaisen pie-
nena tai jos henkil6lld on suuret vastuut hoidettavanaan. Myds Seemillerin & Gracen (2019) seka
Pihan & Poussan (2012) tutkimukset osoittavat, ettei palkka ole tarkein tekija tyota etsiessa. Usei-
den lahteiden mukaan Y-sukupolvelle tyén merkityksellinen ja palkitseva sisalté ovat hyvaa palk-
kaa tarkeampia tekijoita tydnantajassa. Palkkaa tarkeammaksi koetaan hyva tydyhteiso ja esimies,
mahdollisuus toteuttaa itsedan ja oman osaamisen vahvistaminen seka tyon tarjoamat mielenkiin-
non kohteet ja haasteet. Y-sukupolvelle on tarkeda paasta vaikuttamaan maailmaan oman tyos-
kentelyn kautta ja heilla on erilaisia arvoja muihin sukupolviin verrattuna, mita tulee muiden aut-
tamiseen. He yleensa haluavat auttaa enemman ihmisia hadassa, kun taas esimerkiksi Z-sukupolvi
yrittda auttaa ihmisia ratkaisemalla ongelmia. (Aaltonen & Ahonen & Pajunen, 2015, 82-83; Piha &

Poussa 2012, 15, 159-161; Seemiller & Grace 2019, 217, 281.)

Mika sitten saa Y-sukupolven sitoutumaan tydnantajaansa, jos palkka ei ole suurin houkuttelevuu-
den ja sitouttamisen keino? Lisa McLeodin (2015) ja Piha & Poussan (2012) nakemysten mukaan

seuraavat kolme tekijaa vaikuttavat eniten Y-sukupolven sitoutumiseen:

Korkea paamaara Merkityksellinen tyo- Tyon vaikuttavuus

kulttuuri maailmaan

Y vV

Tyonantajaan sitoutunut Y-sukupolvi

Kuvio 3. Y-sukupolven sitoutumiseen vaikuttavat tekijat



42

Organisaatioilla, joilla on korkeampi paamaara kuin pelkka rahan tekeminen, on kilpailijoitaan
kolme kertaa suurempi kasvuvauhti. Tarkedna pidetaan merkityksellista tyokulttuuria, jossa yhdis-
tyy tyontekijoiden valinen niin sanottu tekemisen palo. Merkityksellinen kulttuuri myos lisaa
myynnin kasvua. Y-sukupolvi myds antaa kaikkensa, jos ty6lla on edes pieni vaikutus maailmaan,
mutta se vaatii, etta tyolla on merkitysta muuallakin kuin yrityksen viivan alla. (McLeod 2015.) Piha
& Poussan (2012) tutkimustulokset ovat yhtendisia edellda mainitun kanssa. Heidan mukaansa tyon
mielekkyys koetaan tarkeimmaksi motivaatiotekijaksi ja Y-sukupolvi etsii tyoltaan palkkaa syvalli-
sempda merkityksen tunnetta. Tama sukupolvi kokee tyon tarkeana henkilokohtaisen merkityksel-
lisyyden lahteenad, aiempia sukupolvia vahvemmin. Vastaajat myds maarittelivat tarkeita asioita
tyonantajassa olevan yrityksen kyvyn huomioida ymparisto ja ekologisuuden seka osallistumisen
yhteiskunnan sosiaalisen hyvinvoinnin rakentamiseen. Tarkedksi tekijaksi tyon merkityksellisyyden

ohella nousi myds vapaa-ajan ja tyon tasapaino. (Piha & Poussa 2012, 72-74.)

Y-sukupolvi aikaisemmissa tutkimuksissa

Tutkimuksen ja opinndytetyon kohteeksi valikoitui siis perustellusti vastuullisuusarvoiltaan ja suku-
polven tyoelaman hallitsevuudeltaan Y-sukupolvi. Y-sukupolvella ja vastuullisuudella on tutkimus-
ten mukaan selkeampi yhteys kuin muilla sukupolvilla vastuullisuuden kanssa, vaikkakin ominai-
suus on varmasti kaikille sukupolville tarkea. Nielsenin maanlaajuisen vastuullisuus tutkimuksen
mukaan Y-sukupolvesta jopa 72 prosenttia on valmis maksamaan enemman vastuullisesta tuot-
teesta tai palvelusta. Yli puolet heista pitaa tarkeana, etta yritys on sitoutunut yhteiskuntaan ja so-
siaaliseen arvonmuodostukseen. (Nielsen 2005.) Core Millennial tutkimus taas osoittaa, etta jopa
80 prosenttia Y-sukupolvesta haluaa tyoskennella yritykselle, joka on huolissaan sen panoksesta
yhteiskuntaan, ja etta Y-sukupolvi haluaa yhteiskunnallista panosta lisdavaa toimintaa, kuten va-
paaehtoistyota, lahinna sosiaalisten syiden vuoksi. Y-sukupolvi my&s kertoo tutkimuksen mukaan,
ettd hyvantekevaisyys ldhestymistapana ei ole yksistdan riittava, vaan se koetaan pinnalliseksi |3-

hestymistavaksi yrityksen vastuullisuudelle. (McManus-Warnell 2015.)

Y-sukupolven tyontekoa taas on tutkittu aiemminkin erityisesti siitd ndkdkulmasta, mitd Y-sukupol-
vea edustavat tyontekijat pitavat tarkeimpana yleisesti tydelamassa (Kultalahti 2015; Manpower-

Group 2016). Kultalahden (2013) vaitoskirjan mukaan myos Y-sukupolvi myos janoaa muutoksia
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tydssa ja muutosten puute johtaa helposti heiddn motivaationsa laskuun tyossdaan. Hanen mu-
kaansa Y-sukupolvi sitoutuu tydpaikan sijaan tyotehtdavaan, esimieheen ja tyokavereihin. Lisadksi
tarkeimpia suomalaiselle Y-sukupolvelle motivaatiota nostavia tekijoita tydelamassa ovat; esimie-
hen ja organisaation luottamus, hyvinvointi ja johtamistyylin joustavuus. (Kultalahti 2013, 116-119,
579.) Aiemmin on tutkittu myds muun muassa case-kohtaisesti, mitd Y-sukupolvi arvostaa tyossa
ja johtamisessa (Lehtinen 2012). Useita kansainvalisid tutkimuksia vastuullisuuden merkityksesta
juuri Y-sukupolvelle 16ytyy, esimerkiksi Solnet (2012) ja Stankiewicz & Lychmus (2017) osoittivat
tutkimuksessaan, etta Y-sukupolvi arvostaa vastuullisia yrityksia ja he haluavat olla mukana kehit-

tdmassa vastuullisempaa tydelamaa.

Solnetin (2012) tutkimuksen mukaan Y-sukupolveen kuuluvat tyontekijat eroavat joukkona selvasti
muista tyontekijoista. Y-sukupolven tyotyytyvaisyys on selkedsti alhaisempaa ja sitoutuneisuus hei-
kompaa kuin muilla tyontekijoilla. Tutkimuksessa oli mielenkiintoista myds se, etta Y-sukupolven
tyontekijoiden tydnantajan vaihto- ja lahtdaikomukset olivat selkeasti korkeammat kuin muilla su-
kupolvien tyontekijoilla. Tutkimuksen johtopaatoksissa esitetaan tydnantajille kaytannon vinkkeja:
rekrytointi kannattaa hoitaa huolella, silld Y-sukupolvi pitda hyvaa tyoyhteisoa itselleen tarkeana
motivaatiotekijana. Yrityksen kulttuuria kannattaa tarkoituksellisesti kehittaa, silla arvot ovat Y-
sukupolvelle tarkea sitoutumistekija. Myos hyvat oppimisen ja kasvun mahdollisuudet, seka yksi-
[6lliset palkitsemisjarjestelmat ovat Y-sukupolven sitouttamisen ja motivoinnin kannalta kriittisia
tekijoita. (Solnet 2012, 50-54.) Dhawan (2012) julkaiseman tutkimuksen mukaan Y-sukupolvi pitaa
erityisen tarkedna uransa tiettyja osa-alueita: itsensa kehittdminen, vapaus ja joustavuus, ennak-

koluulottomuus, oman tdayden potentiaalin saavuttaminen ja tasa-arvo. (Dhawan 2012, 9.)

On myos tarkeda suhtautua kriittisesti ndihin kansainvalisiin, ettd suomalaisiin tutkimustuloksiin
siitd, kuinka paljon vastuullisempia yrityksia pidetaan houkuttelevimpina. On varsin inhimillista,
ettd parhaatkaan tarkoituksemme eivat aina kddanny suoranaiseksi toiminnaksi. Y-sukupolvi saat-
taa omata tiettyja niin sanottuja pehmeita arvoja, mita tulee sosiaaliseen ja ymparistélliseen vas-
tuullisuuteen, mutta alati muuttuva maailmantilanne ja tyollistymismahdollisuudet myés muok-
kaavat naita. My0s toiveet ja ajatukset hyvasta tydnantajasta ovat vastuullisuusasioissa
korkeammalla, silloin kun tyénhakija ei ole juuri nyt hakemassa kyseiselta yritykselta toita. Vas-
tuullisuusasioissa saatetaan olla niin sanotusti valmiita “tulemaan vastaan”, kun tyénhaku on

konkreettisesti hakijalle ajankohtaista.
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3 Tutkimuksen toteuttaminen

Taman tutkimuksen kohteena on Y-sukupolvi eli vuosien 1980 - 1997 valilla syntyneet (Tapscott
2010), ja heiddan ndkemyksensa tyonantajan houkuttelevuuteen vaikuttavista tekijoista, ja ndiden
yhteys ty6nantajan vastuullisuuteen. Y-sukupolvi valikoitui tutkimuksen kohdejoukoksi ensisijai-
sesti siksi, ettd se muodostaa enemmiston tyodikdisesta vaestosta ja heidan roolinsa tyomarkki-
noilla tulee kasvamaan entisestdan ajan kuluessa. Y-sukupolven arvomaailma ja lyhyiden tyésuh-
teiden suosiminen (Deloitte 2019, 5-7; 15-17; Karapetian 2017) johtivat siihen paatokseen, etta

tutkimus teetetaan juuri Y-sukupolveen lukeutuvilla.

Kertauksena, tutkimuksen padaongelma on, mitka tekijat vaikuttavat tyonantajan houkuttelevuu-
teen Y-sukupolven tydnhakijalle/-vaihtajalle. Alaongelmana; millainen vaikutus yrityksen vastuulli-
suudella on tydnantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven tyonhakijalle/-vaihtajalle. Ja toisena ala-
ongelmana; mika tai mitka vastuullisuuden osa-alueista nousevat tarkeimmiksi tekijoiksi Y-

sukupolvelle tydnantajan houkuttelevuudessa.

Tutkimuksessa tiedon hankintaan ja analysointiin kdaytetaan erilaisia tyokaluja. Naita tyokaluja kut-
sutaan tutkimusmenetelmiksi eli metodeiksi. Tutkimusmenetelman valintaan vaikuttavat asetetut
tutkimuskysymykset, hankittu aineisto seka teoreettinen viitekehys (Heikkila 2014, 12; Hirsjarvi
ym. 2009, 117-119). Aineistoa on ldhestytty maarallisesti eli kvantitatiivisesti. Kvantitatiiviselle tut-
kimukselle on tarkeaa, etta tutkimuksessa kerattavaa ja kaytettavaa aineistoa voi mitata numeeri-
sesti. Aineisto on pystyttava saattamaan tilastollisesti kasiteltdvaan muotoon ja paatelmat aineis-

tosta tehdaan tilastolliseen analyysiin perustuen (Hirsjarvi ym. 2009, 131).

Maarallisen tutkimuksen tarkeimmista vaiheista on tutkittavaan asiaan liittyvien teoreettisten ka-
sitteiden muuntaminen kaytannon ja arkikielen tasolle, jokaiselle vastaajalle samalla tavalla ym-
marrettavdaan muotoon. Nain taataan tutkimustuloksen luotettavuus ja yleistettavyys. Tata vai-
hetta kutsutaan operationalisoinniksi. Operationalisointiprosessin ensimmaisessa vaiheessa
teoreettiset kasitteet kddnnetaan muuttujiksi, ja toisessa vaiheessa nama muuttujat puretaan pie-
nempiin osa-alueisiin ennen mittaamista, eli kysymyksiksi ja vastausvaihtoehdoiksi. (Vilkka 2007,
36-37.) Tassa kyselytutkimuksessa operationalisointi on erityisen tarkeaa, silla tutkitaan monimut-
kaista ja moniulotteista ilmiotd. On erityisen tarkead saada purettua teoria ymmarrettavaan ja hel-

posti mitattavaan muotoon.
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Seuraavissa alaluvuissa esitelladn tarkemmin tdman tutkimuksen tutkimusasetelma seka valittuja
tutkimusmenetelmia. Kaytanndssa luku avaa tarkemmin tiedon keruuseen ja analysointiin liittyvaa
teoriaa. Varsinaiset tutkimustulokset: kuvailevat, faktorianalyysit ja korrelaatiot esitetdaan luvussa

4.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisen tutkimuksen taustalla on ajatus siita, etta todellisuus rakentuu objektiivisesti to-
dettavista tosiasioista. (Hirsjarvi ym. 2009, 139). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan
yleispatevia syyn ja seurauksen lakeja ja etsitdan vastausta kysymyksiin mika, missa, paljonko,
kuinka usein. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa vastausta kysymyksiin selvitetaan lukumaarien ja
prosenttiosuuksien avulla. Asioita kuvataan numeerisesti, selvitetaan niiden valisia riippuvuuksia
tai tutkittava ilmion muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimus kartoittaa yleensa olemassa olevan tilan-
teen, mutta ei selita riittavasti asioiden syitd. Maarallinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja
edustavaa otosta ja aineiston keruussa kdytetdaan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita,

joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2012, 15.)

Tutkimusprosessi eteni Heikkilan (2012, 23; mukaillen) mallia seuraten seuraavanlaisesti:

Tutkimusongelman maérittdminen; aihealue; tavoitteet; taustatiedot (kevat 2020)
Aikaisempiin tutkimuksiin ja kirjallisuuteen perehtyminen (kesa ja syksy 2020)
Tutkimussuunnitelman laatiminen (marraskuu 2020)

Lomakkeen laatiminen (joulukuu ja tammikuu 2020)

Tietojen kerdaminen (helmikuu 2020)

Teoriapohjan uudelleenlapikdynti, tismennys ja tarkistus (helmikuu 2020)
Tietojen kasittely ja tulosten analysointi SPSS- ohjelmalla (maaliskuu 2020)
Tulosten raportointi (maaliskuu 2020)

Johtopaéatokset ja tulosten hyddynnettavyys (huhtikuu 2020)

Lo NOURWNPRE

Maaralliseen tutkimukseen liittyy yleensa tilastollinen merkittavyystestaus eli voiko saadun tutki-
mustuloksen olettaa esiintyvdan myos jossain toisessa vastaavassa tapauksessa ja voiko talta poh-
jalta tehda johtopaatoksia jonkin toisen aineiston suhteen. Tilastojen yleistamisessa korostuu tut-
kimusaineiston keruu todennakoisyysotantamenetelmia hyédyntamalla. Kdytannossa otanta
edustaa perusjoukkoa, johon tulokset halutaan yleistda, tassa tutkimuksessa perusjoukko on erit-

tdin laaja; koko Y-sukupolvi. Maarallinen tutkimus, joka ei perustu todennakdisyysotantaan on
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niiltd osin ongelmallinen, ettd saatuja tuloksia ei voi samalla tavalla yleistda. Nain ollen johtopaa-
toksien osalta taytyy olla varovaisempi, koska saatu tulos voi olla havaittavissa vain tietyn tyyppi-

sissa yksiloissa tai pelkdstaan kyseisessa aineistossa. (Valli 2010, 113-114; Vilkka 2007,16.)

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus, koska se palvelee parhai-
ten tutkimusongelmaa, saavuuttaa suuremman maaran vastaajia, ja mahdollistaa tilastollisen tar-

kastelun ja jatkoanalyysien suorittamisen.

3.2 Tiedonkeruu

Vallin (2010, 113) mukaan tiedonkeruumenetelmaa valittaessa kannattaa miettia kohderyhma tar-
koin, taman kaltaisiin verkkoavusteisiin kyselyihin suhtautuvat suopeimmin nuoret. Internetkysely
sopii erinomaisesti tilanteisiin, joissa edustavan otoksen saaminen on mahdollista. (Heikkild 2012,

66.) Tassa tutkimuksessa internetkyselyn kayttéa tukee valittu kohderyhma, Y-sukupolvi eli nuoret

aikuiset.

Tutkimukseen valittiin kyselylomake aineistonkeruumenetelmaksi erityisesti sen nopeuden ja
helppouden vuoksi vastaajia ajatellen. Vastaajia haluttiin mahdollisimman paljon ja toimeksianta-
jan yrityksessa tehdaan samankaltaisia survey- tutkimuksia muutenkin, joten sen oletettiin olevan
vastaajille tuttu ja luotettava tapa osallistua tutkimukseen. Kyselylomake on helppo toteuttaa ja
siihen vastaamiseen kuluu melko vahan aikaa, mikd parantaa vastausprosenttia. Haluttiin myos
tavoittaa mahdollisimman moni Y-sukupolven edustaja taman kyselylomakkeen avulla, joten haas-
tattelut eivat olisi olleet aikataulullisesti mahdollisia. Mydskaan haastattelut eivat olisi tassa ta-
pauksessa palvelleet tutkimusongelmaa, kun halutaan selvittaa tutkimusongelman laajuus ja saada
tilastollista ndyttoa. Kyselylomake tiedonkeruun valineena on Vehkalahden (2008, 11-13) ja Vilkan
(2007, 28) mukaan paras menetelma kerdamaan ja tarkastelemaan henkilon mielipiteitd, asenteita

ja arvoja seka ilmioita yleisesti, etenkin silloin, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan.

Kyselylomakkeen vaittamia on laadittu operationalisoinnin kautta. On pohdittu millaiset arkikielen
asiat ilmaisevat ja vastaavat maariteltya vastuullisuuden aihealuetta niin, ettd vastaajan on helppo
Likertin- asteikoista |6ytaa itselleen sopivin ja mielipidetta parhaiten kuvaavin vastausvaihtoehto

vaittamaa kohden. Kyselylomake on myds vakioitu. Vakiointi tarkoittaa, etta kaikilta kyselyyn vas-

taavilta kysytaan samat asiat, samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. (Vilkka 2007, 28.)
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Internetkysely tarjoaa anonymiteetin ja tehokkaan toteutusmahdollisuuden. (Heikkilad 2012, 17.)
Internetkyselyllda on myds Wrightin (2005) mukaan huonot puolensa, erityisesti otokseen liittyvat
haasteet, jotka ovat tassakin tutkimuksessa tunnistettu. Esimerkiksi lopullista vastausprosenttia on
mahdoton arvioida. Toisaalta sahkoiseen kyselyyn liittyy myds niin sanottu ”itsevalittu harha”, joka
tarkoittaa sita, etta ryhmissa aina tietyt henkilot ovat otollisempia vastaamaan kyselyihin. Tama
vaikuttaa yleistyksien tekemiseen. Wrightin (2005) mukaan lisdksi haasteina voivat olla my6s vas-
taajien tietoisesti antamat vaarat vastaukset, esimerkiksi omista taustatiedoistaan ja se, etta kyse-
lylld tosiaan saavutetaan vastaajat. Wright (2005) myds huomauttaa, etta jotkut jattavat kyselyn
systemaattisesti huomiotta, mika johtaa jarjestelmalliseen puolueellisuuteen vastauksissa. Wrigh-
tin (2005) osoittama ”ltsevalittu harha” on todettu tdssa tutkimuksessa ongelmalliseksi juuri siksi,
ettd tydnantajan vastuullisuudesta ja houkuttelevuudesta kysyttdessa kyselyyn vastaavat helpom-

min ne, joita vastuullisuus aiheena kiinnostaa.

3.2.1 Otanta

Tutkimuksen otannan onnistuminen on keskeinen tekija kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa py-
ritdan yleistamaan tutkimuksen saatuja tuloksia perusjoukkoon eli populaatioon. (Valli 2010, 113;
Vilkka 2007; 51.) Valli (2010, 15) huomauttaa myds, ettd onnistunutta otantaa leimaa sen sattu-
manvaraisuus: kelld tahansa perusjoukkoon kuuluvalla henkil6lla tai asialla on yhta suuri todenna-
koisyys paatya vastaajaksi tutkimukseen. Tasta syysta tutkimusta ei rajattu vain toimeksiantajan
omaan intranetiin. Toimeksiantajan, Eilakaislan intranetissa vierailevat padasiassa potentiaaliset
tyonhakijat, oma henkilosto ja sidosryhmat. Kyselyn linkki jaettiin my&s toimeksiantajan ja tutkijan
LinkedIn verkostoitumissivustolla, suuremman otannan saavuttamiseksi ja yleistettavyyden paran-

tamiseksi.

Taman tutkimuksen perusjoukkona ovat Y-sukupolven edustajat, potentiaaliset tyonhakijat/-vaih-
tajat. Otantamenetelmaksi valittiin ei-todennakoisyysotantaan perustuvaa mukavuusotantaa. Nadin
ollen tutkimuksesta saatu otos oli niin sanottu itsevalikoitunut nayte, joka saatiin, kun vastaajat

vastasivat kyselyyn vapaaehtoisesti avoimen nettilinkin kautta.

Ei-todennakoisyysotantaan paadyttiin, silla koko perusjoukkoa, eli 1980-1997 vuosien aikana syn-

tyneita henkil6ita, kaikkia ei pysty mitenkaan tavoittamaan, eika heista pystynyt tekemaan jarke-
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vaa poimintaa. Mukavuusotantaan paadyttiin pois sulkemalla muut ei-todennakoisyysotantaan pe-
rustuvat menetelmat, ja lisdksi juuri tima menetelma koettiin perusjoukon laajuuden vuoksi hel-
poksi toteuttaa. Menetelman haittana voidaan nahda sen huono yleistettavyys ja kohderyhman
heikko tavoitettavuus. Toisaalta etuna voidaan nahda se, etta vastaamisesta ei tarvitse muistuttaa,
silla vastaaminen perustuu taysin vapaaehtoisuuteen eika tarkkaa vastaajajoukkoa ole maaratty,
muuten kuin syntymavuoden puolesta. (Heikkild 2012, 34-39.) Tutkimuksessa myds oletettiin, etta
Y-sukupolven edustajat ovat halukkaita vastaamaan etenkin tydnantajan vastuullisuuteen liittyviin
kyselyihin, teoriaan pohjautuen, silla ndin he voivat kokea itse myos vaikuttavansa tydelaman ke-

hittymiseen, josta mainittiin myos saatekirjeessa.

3.2.2 Kyselylomakkeen suunnittelu ja laadinta

Kyselylomake on yksi perinteisimmista tavoista kerata tutkimusaineistoa. Kyselylomake ei tarkoita
kuitenkaan pelkastaan fyysista lomaketta, vaan kyselyn muoto vaihtelee tarkoituksen ja kohderyh-
man mukaan. (Valli 2010, 103-104; Vilkka 2007; 64.) Kyselylomakkeen etuna kuitenkin haastatte-
luun ndhden on eparelevantin aineiston karsiminen kerdysvaiheessa ja paremman anonymiteetin
turvaaminen. (Hirsjarvi ym. 2009, 37) Koska kysely koski vastaajien henkilokohtaisia mielipiteita,

oli anonymiteetin turvaaminen ensisijaisen tarkeaa.

Kysymysten tekemisessa ja muotoilemisessa korostuu huolellisuus, silla kysymykset luovat perus-
tan tutkimuksen onnistumiselle. Suunniteltaessa on otettava huomioon myos se, miten aineisto
tullaan kasittelemaan ja milla tavalla tulokset raportoidaan. Tutkimuksen tavoitteen taytyy olla
taysin selvilld, ennen kuin lomakkeen laadinta aloitetaan. Kysymykset laaditaan tutkimuksen ta-
voitteiden ja tutkimusongelmien mukaisesti. (Heikkila 2014, 45; Valli 2010, 103-104.) Valli (2010,
111) myds suosittelee monivalintakysymysten suosimista, jotta kysymysten ja vastausten vertailu

taulukoittain helpottuu.

Tassa tutkimuksessa kaytetyt monivalintakyselyvaittamat ovat johdettu teoreettisesta viitekehyk-
sestd, joka koostuu padasiallisesti tydnantajan houkuttelevuudesta ja yritysvastuullisuuden osa-

alueista. Tutkimuksessa on my6s hyodynnetty aiempia tutkimuksia seuraavanlaisesti:

Berthonin (2005) kysymyspatteristoa tyonantajan houkuttelevuuden osalta. Berthon ym (2005,

158, 163) loivat tutkimuksessaan 25 kohtaisen skaalan tyonantajan houkuttelevuudesta. Tutkimus
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niputtaa 25 kohtaansa viiteen eri padryhmaan, jotka ovat sosiaaliset hyodyt, kehitykselliset hyo-
dyt, taloudelliset hyodyt, yritysta kohtaan kiinnostuneisuus, seka sovellusarvo. Tdma Berthonin
ym. (2005) luoma malli keskittyy ainoastaan potentiaalisiin tyontekijoihin. Kaytan Berthonin mallia
hyodyksi tutkimuksen kysymyspatteriston muotoilussa. Berthonin mallista kuitenkin jatettiin ta-
man tutkimuksen osalta pois yksi muuttuja: “houkutteleva kokonaiskompensaatio”, joka ei ollut
ymmarrettava tutkijalle, ohjaajalle, eika kyselylomakkeen testijoukolle. Tama muuttuja sisaltyi ta-
loudellisten hyotyjen (economic value) ulottuvuuteen. Sivertzenin ym (2013) on myos tutkinut
tyonantajan houkuttelevuutta ja tyonantajabrandaysta liittyen norjalaisten korkeakouluopiskelijoi-
den tydnhakuaikomuksiin kohdeyrityksiin. Sivertzenin tutkimus pohjautui myos Berthonin (2005)
houkuttelevuuden ulottuvuuksiin, joskin Sivertzen (2013) ehdotti tutkimustulostensa pohjalta hou-
kuttelevuustekijoihin uusia ulottuvuuksia ja uudelleenjarjestamista. Tassa tutkimuksessa Bertho-

nin (2005) mallia on kaytetty lomakkeen kysymyksissa numero 7.

Turban ym. (1998) aiempaa tutkimusta on hyddynnetty tyonantajamielikuvaan liittyvien tutkimus-
kysymyksien osalta. Tassa tutkimuksessa kysymys numero 9, jossa vastaajia pyydettiin vastaamaan
Likertin asteikolla kahdeksaan muuttujaan ajatellen sita yritystd, jossa he haluaisivat tyoskennelld;
mita tdma yritys tarjoaisi heille. Kysymykset ovat suomennettu Turban ym. (1998) “applicant att-

raction” kysymyspatteristosta.

Kyselylomake on myds esitestattu kuudella henkilolla ennen toimeksiantajalle julkaisua. Vilkka
(2007, 78) toteaa my0s kyselyn testaamisen olevan yksi tarkeimmista maarallisen tutkimuksen vai-
heista, silla virheita ei voi enaa korjata aineiston keraamisen jalkeen. Testikdyttdjien kommenttei-
hin perustuen kyselyn vastaamista helpottavia sivuvaihtoja paranneltu. Testikayttajat kertoivat
ymmartaneensa kaikki kysymykset sen jalkeen, kun “houkutteleva kokonaiskompensaatio”
(economic value) oli poistettu vastausvaihtoehdoista. Vastaamisessa ei ilmennyt testikayttajien

mukaan muita ongelmia.

3.3 Aineiston analysointi

Tiedon analysoinnissa kdytetdaan IBM SPSS 26—jarjestelmaa. Webropol - ohjelmistosta siirretaan
vastaukset IBM SPSS 26 —jarjestelmaan, jonka avulla tarkastellaan ja raportoidaan tutkimuksen
taustamuuttujat sekd varsinaiset tutkimusmuuttujat. Tutkimuksen paa- ja alaongelmat olivat siis

seuraavanlaiset:
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1. Paaongelma: Milla tekijoilla on yhteys tyénantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven tyonhaki-
jalle?

2. Alaongelma: Millainen yhteys vastuullisuudella on tyénantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven
tyonhakijalle?

3. Toinen alaongelma: Mika vastuullisuusfaktori nousee tarkeimmaksi Y-sukupolven kasityksessa
houkuttelevasta tyonantajasta?

Tieteellisen tutkimuksen oletusarvo on luotettavuus. Tama koskee koko tutkimusprosessia tutki-
muksen suunnittelusta aina tulosten esittamiseen saakka. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa koros-
tuu mittauksen luotettavuus, koska silld on suora vaikutus tutkimusaineiston laatuun (Heikkila

2014, 176).

Aineiston tarkastelussa hydodynnetaan perinteisten keskiarvollisten tunnuslukujen lisaksi faktori-
analyysia, jonka avulla muuttujajoukosta etsitdan yhteisia piirteita tai ulottuvuuksia, jotka tiiviste-
tdan korrelaation perusteella muutamaan harvaan faktoriin. Muuttujat, joiden valilla on voimakas
korrelaatio eli yhteys, ja jotka ovat kasitteellisesti Iahella toisiaan, muodostavat faktorin. Faktori-
analyysi on mahdollista tehda kahdella tavalla, joko ekspolaratiivisena tai konfirmatorisena. (Heik-
kila 2014, 42.) Tassa tutkimuksessa kdytetaan eksploratiivista faktorianalyysia. Jatkoanalyysi teh-
daan eksploratiivisen fakotrianalyysin jalkeen suorittamalla korrelaatioanalyysi Pearsonin

tulomomenttikorrelaatiokerrointa kayttaen. Naista lisaa alaluvuissa 4.3 ja 4.4.

Tutkimusasetelma kuvattuna seuraavanlaisesti:

Toimiva tyoyhteiso Kiinnostavuus

(social value) (interest value)
Kehittymismahdol- Vetovoimaisuus
lisuudet (develop- Houkutteleva tyonantaja (applicant value)

ment value)

Ansaintamahdolli- Vastuullisuuden

suudet (economic < faktorit

value)




51

Kuvio 4. Tutkimusasetelma

Mallin perusasetelma syntyy Sivertzen ym. (2013) kdyttamasta ja Berthon ym. (2005) tutkimuk-
seen perustuvasta mallista, jossa tyonantajan houkuttelevuutta mitataan aiemmin esitellyn viiden
ulottuvuuden kautta. Malliin on lisatty kuudes, vastuullisuusarvon yhteys houkuttelevaan tyénan-
tajamielikuvaan, ja taman mahdollinen yhteys johonkin houkuttelevuuden ulottuvuuteen. Tutki-
muksessa ei ole ennakko-oletusta vastuullisuuden yhteydesta tiettyyn houkuttelevuuden ulottu-
vuuteen, vaan tama selvidaa eksploratiivisen faktorianalyysin ja korrelaatiomatriisin avulla.
Vastuullisuus on valittu tahan tutkimukseen ”lisdulottuvuudeksi”, koska teoriapohja osoittaa silla
olevan vaikutusta erityisesti Y-sukupolven muodostaessa mielikuvaa houkuttelevasta, potentiaali-

sesta tydnantajasta.

4 Tutkimustulokset

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimuksen tuloksia. Ensin esitelldan tutkimuksen taustamuuttujat,
jonka jalkeen siirrytaan kysymyspatteriston vastauksia keskiarvollisesti kuvaaviin taulukoihin, eks-

ploratiiviseen faktorianalyysiin ja viimeiseksi korrelaatio analyysiin yhteyksien l6ytamiseksi.

4.1 Tutkimuksen taustamuuttujat

Kyselyn aukioloaikana saatiin vastauksia yhteensa 280 kappaletta. Y-sukupolveen lukeutuvia
(1980-1997) eli tutkimusjoukkoon hyvaksyttyja vastaajia oli yhteensa 100 prosenttia vastaajista,
joten kaikkia vastauksia ilmoitetun syntymavuoden perusteella voitiin hyodyntada taman tutkimuk-
sen tuloksissa. Yksi vastaajista jouduttiin hylkaamaan, silla han ei ollut vastannut kaikkiin taustaky-

symyksiin, joten lopulliseksi vastaajajoukoksi tuli 279.

Taulukko 1. Vastaajien sukupuoli

Sukupuoli

n Prosentti
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Nainen | 263 | 94,27 %

Mies 16 |573%

Muu 0 0%

Vastaajista naisia oli 94,27 prosenttia, ja miehia 5,73 prosenttia. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan
kyselyyn vastaajia tasaisesti molemmista sukupuolista, mutta vaikka kyselya jaettiin useaan eri so-
siaalisen median kanavaan toimeksiantajan, etta tutkijan puolesta niin vastaajista vain 16 kappa-
letta oli miehia ja 263 naisia. Kysely myds nostettiin uudelleen Facebookin ja LinkedInin kanaviin,
seka Eilakaislan intranet kanavaan paremmin nakyville, jossa tavoitettavana olisi mahdollista tasa-

puolisesti molemmat sukupuolet. Tama otos ei siis edusta taydellisesti koko perusjoukkoa.

Osasyyna naisten suurempaan vastausprosenttiin voidaan olettaa sitd, ettd muutamien tutkimuk-
sien mukaan naiset ovat ylipaataan kiinnostuneempia ja vastaanottavaisempia tyoantajan vastuul-
lisuuteen liittyvista asioista, kuin miehet. (Larrieta-Rubin ym. 2015, 100-101; Webb 2004, 275.) Esi-
merkiksi Hur ym. (2016) tutkimuksen mukaan naispuolisilla kuluttajilla on suurempi kasitys juuri
yritysten sosiaalisesta vastuusta kuin miespuolisilla kuluttajilla. Tutkimuksen tulokset paljastivat
myo0s, ettd yritysten vastuullisuuden ja yritysten brandipadoman vilinen positiivinen suhde oli vah-
vempi miehilld kuin naisilla. (Hur ym 2016, 355-357.) Naiset myds reagoivat herkemmin epéaeetti-
seen kayttaytymiseen verrattuna miehiin, ja naisjohtajilla on vakavampi nakemys yritysten yhteis-
kuntavastuusta kuin mieskollegoilla, lisaksi heillda on suurempi usko yritysten maineeseen

kohdistuvaan paineeseen. (Lu ym. 2020, 549, 568-569; Larrieta-Rubin ym. 2015, 101.)

Kyselyyn vastanneiden tyokokemuksen maara oli seuraavanlainen.



Taulukko 2. Vastaajien tyokokemus

Tyokokemuksesi maara

n Prosentti
Ei tyokokemusta 1 0,36 %
alle 2 vuotta tyokokemusta | 3 1,07 %
2 - 5 vuotta tyokokemusta | 34 | 12,19%
6 - 10 vuotta tyokokemusta | 72 | 25,81 %
Yli 10 vuotta tyokokemusta | 169 | 60,57 %
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Enemmisto6lla vastaajista 60,71 prosentilla oli tydkokemusta yli 10 vuotta. 25,72 prosentilla vastaa-

jista tyokokemusta oli 6-10 vuoden ajalta, 12,14 prosentilla tydkokemusta 2-5 vuoden ajalta ja alle

2 vuotta tyokokemusta 1,07 prosentilla vastaajista. Vain yhdella vastaajista ei ollut tyokokemusta

lainkaan.

Kyselyyn vastanneiden toimiala jakautui seuraavanlaisesti.

Taulukko 3. Vastaajien toimiala



Toimialasi
n | Prosentti

maa- ja metsatalous 7 12,53%
teollisuus 18 | 6,50 %
rakentaminen 4 11,44%
tukku- ja vahittaiskauppa 30| 10,83 %
muu palveluala 19| 6,86 %
majoitus- ja ravitsemistoiminta | 18 | 6,50 %
informaatio ja viestinta 10 | 3,61 %
rahoitus- ja vakuutustoiminta | 11| 3,97 %
hallinto- ja tukipalvelutoiminta | 23 | 8,30 %
koulutus 13| 4,69%
kiinteistoalan toiminta 5 11,81%
terveys- ja sosiaalipalvelut 73126,35%
taiteet, viihteet ja virkistys 4 |1,44%
muu palvelutoiminta 15| 5,42 %
toimiala tuntematon / muu 27 1 9,75%
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Selked enemmisto vastaajista tyoskenteli terveys- ja sosiaalipalveluissa, 26, 35 prosenttia vastaa-

jista, seka tukku- ja vahittaiskaupan alalla toiseksi suurin osuus vastaajista 10,83 prosenttia. Oli

kuitenkin mielenkiintoista huomata, etta jokaiselta luokitellulta toimialalta on vahintddan muutama

edustaja, eikd mikdan toimiala jadanyt edustamattomaksi.



Seuraavaksi kysyttiin vastaajien tamanhetkista tydsuhdetta; osa-aikainen tydskentely, koko-

aikainen tyoskentely, vai tydosuhteen ulkopuolella.

Taulukko 4. Tyésuhde

Tyo6skentelen talla hetkellad

n Prosentti
osa-aikaisesti 47 | 16,85%
koko-aikaisesti 210 | 75,27 %

en ole tydsuhteessa talla hetkelld | 22 | 7,88 %

Enemmisto6 vastaajista 75,36 prosenttia, tyoskenteli koko-aikaisesti, mutta mukaan mahtui myos
osa-aikaisia 16,78 prosenttia vastaajista ja tyottomia vastaajista oli 7,86 prosenttia, oletettavasti

tyota etsivia, silla vastaajat ovat tulleet Eilakaislan intranetin ja LinkedIn sivustojen kautta.

Viimeinen taustakysymys kasitteli sitd, etta tyoskenteleekd vastaaja talla hetkelld esimiesase-

massa.
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Taulukko 5. Vastaajien esihenkildasema

Tyoskenteletko esihenkiloasemassa talla hetkella

n Prosentti
kylla 51 18,21 %
en 229 81,79 %

Vastaajista enemmisto eli 81,49 prosenttia ei tydskennellyt esimiesasemassa. 18,51 prosenttia

vastaajista olivat esimiesasemassa.

Vastaajien taustamuuttujien keskiarvojen perusteella; tyypilliseksi tutkimukseen vastaajaksi muo-
dostui vuonna 1983 syntynyt nainen, joka tyoskentelee koko-aikaisesti sosiaali- ja terveyspalvelui-

den alalla, yli 10 vuoden tydkokemuksella, ilman esimiesasemaa tydtehtavassaan.

4.2 Kuvailevat tutkimustulokset

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin tydnantajan houkuttelevuuteen, maineeseen ja vastuullisuuteen
liittyvia kysymyksia. Vastaajia pyydettiin vastaamaan kysymyksiin; kuinka tarkeita seuraavat asiat
heille ovat, ajatellen valitsemaansa yritysta, jossa mieluusti haluaisi tyoskennelld. Kaikki vastaukset

toteutettiin Likertin asteikkoa kadyttaen 1=ei lainkaan tarkeaa, 5=erittdin tarkeaa.

Tutkimuksen kysymyslomakkeen kysymys numero 7, joka pohjautuu aiemmin esiteltyjen Bertho-
nin (2005) tyonantajan houkuttelevuuden viiteen eri osa-alueeseen, keskiarvot, mediaanit ja keski-
hajontaa kuvaavat vastaukset ovat esiteltyna seuraavassa taulukossa 6. Taulukossa saman houkut-
televuusulottuvuuden alle kuuluvat muuttujat ovat varikoodattu. Tarkastelemme keskiarvoja

taulukon jalkeen.



Taulukko 6. Tyénantajan houkuttelevuuden keskiarvot
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Ty6antajan houkuttelevuus

1 2 3 4 5 Kes- Me-

kiarvo | di-
aani

Tunnustus/arvostus johdolta 0% | 4% 10% |52% |33% | 4,13 4
Ponnahduslauta tulevaisuuden tyollistymi- |0% | 5% 24% |48% | 23% | 3,89 4
seen
Tunnet olosi hyvaksi, koska tyoskentelet 0% | 1% 8% 41% | 50% | 4,41 5
kyseisessa organisaatiossa
Saavutat uraasi tukevaa kokemusta 0% | 2% 11% [48% |39% | 4,23 4
Hyvat valit esimiehesi kanssa 0% |1% 10% |47% |43 % | 4,31 4
Hauska tyoskentely-ymparisto 0% | 3% 24% | 48% | 25% | 3,95 4
Hyvat valit tyotovereidesi kanssa 0% | 0% 5% 30% |65% | 4,60 5
Kannustavat ja rohkaisevat kollegat 0% | 1% 9% 2% |48% | 4,37 4
lloinen tydymparisto 0% | 1% 10% |46% |42% | 4,28 4
Tyoskentely jannittavassa ymparistossa 9% [33% [45% |11% | 1% 2,64 3
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Innovatiivinen tydnantaja - uudenlaiset 0% | 9% 30% |46% | 15% | 3,67

tyotavat/tulevaisuuteen katsova

Yritys arvostaa ja hyodyntaa luovuuttasi 0% | 5% 20% |45% | 29% | 3,99

Yritys tuottaa korkealaatuisia tuotteita ja 0% |2% 16% |48% |33% | 4,13

palveluita

Yritys tuottaa innovatiivisia tuotteitajapal- | 1% | 11% |37 % |38% | 13% | 3,52

veluita

Yritys antaa takaisin yhteiskunnalle (huma- |4% |14% |40% |27% |15% | 3,36

nitaarinen yritys)

Mahdollisuus soveltaa oppimiasi asioita 1% | 3% 11% |52% |34% | 4,15

kdaytantoon

Mahdollisuus opettaa muille mita oletitse | 2% | 9% 23% |48% | 17% | 3,69

oppinut

Hyvaksynta ja yhteenkuuluvuus 0% | 1% 7% 44% |49% | 4,40

Yritys on asiakasorientoitunut 1% | 8% 22% | 41% | 28% | 3,87
0% | 6% 8 % 35% | 51% | 4,31
0% | 6% 14% [ 53% |28% | 4,03
2% | 14% | 37% |35% |11% | 3,39
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2% | 7% 36% |40% | 15% | 3,59 4

Tulokset ovat niputettu seuraavasti aiemmin teoriassa mainittujen; Berthonin laatiman (2005) ja

Sivertzenin kdyttaman (2013) maarittelyja tydnantajan houkuttelevuuden ulottuvuuksista.

Kehittymismahdollisuuksien eli Development Valuen sisaan niputettujen kokonaiskeskiarvo on
4,16. Tarkeimmaksi vastaajat nostivat hyvan olon kokemuksen, kyseisessa yrityksessa tyoskentelyn
vuoksi keskiarvolla 4,41. Toiseksi tarkeimpana kehittymismahdollisuuksien osalta pidettiin uraa tu-
kevan kokemuksen saavuttamista keskiarvolla 4,23 ja kolmanneksi tarkeimpana tunnustusta/ar-
vostusta johdolta keskiarvolla 4.13. Vahiten tarkeampana kehittymismahdollisuuksien sisalta vas-

taajat pitivat ponnahduslautaa tulevaisuudessa tyollistymiseen 3,89.

Toimivan tyoyhteison eli Social Valuen sisdan niputettujen kokonaiskeskiarvo oli kaikista korkein
eli 4,30. Toimivan tyoyhteison tarkeys siis korostuu vastaajilla. Tarkeimmaksi he kuitenkin nostivat
hyvien valien merkityksen tyotovereiden kanssa keskiarvolla 4,60. Tyoskentely-ymparistoa koskeva
jai tassakin arvossa viimeiseksi, hauskan tyoskentely-ympariston keskiarvo 3,95. Huomattavaa on,

ettd valeja tyotovereihin pidettiin tarkeampind, kuin vadleja esimieheen.

Kiinnostavuuden eli Interest Valuen sisdan niputettujen kokonaiskeskiarvo on 3,59. Kiinnostavuu-
den osalta tarkeimmaksi vastaajat nostivat yrityksen kyvyn tuottaa korkealaatuisia tuotteita ja pal-
veluita keskiarvolla 4,13. Yrityksen arvostus ja luovuuden hyédyntaminen tyontekijaa kohtaan sai
keskiarvon 3,99. Vahiten tarkeammaksi vastaajat kokivat tyoskentelyn jannittavassa ymparistossa

2,64.

Vetovoimaisuuden eli Application Valuen sisdaan niputettujen kokonaiskeskiarvo on 3,89. Tarkeim-
maksi vastaajat nostivat hyvaksynnan ja yhteenkuuluvuuden keskiarvolla 4,40. Yrityksen asia-
kasorienteitanuuden tarkeydeksi vastaajien keskiarvo oli 3,87. Vahiten tarkeimmaksi vetovaoimai-
suuden sisdlld vastaajat arvottivat yhteiskunnalle takaisin antavan, humanitaarisen yrityksen

merkityksen keskiarvolla 3,36.
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sisdan niputettujen kokonaiskeskiarvo on kaikista
alhaisin 3,83. Vahiten tarkedksi ansaintamahdollisuuksien sisdlla vastaajat arvottivat, ehka hieman
yllatyksellisesti, keskimaaraista korkeamman palkan 3,39. Hyvat etenimesmahdollisuudet saivat
vastaajilta keskiarvon 3,59. Toiseksi korkeimmaksi vastaajilla nousi kdaytannénlaheinen tydkoke-
mus yrityksessa keskiarvolla 4,03 ja korkeimmaksi nousi pysyvan tyopaikan merkitys yrityksessa

keskiarvolla 4,31.

Taulukossa 6 on myds huomattavaa, etta mediaani eli jakauman tyypillinen arvo oli alhaisimmil-
laan (3,00) muuttujien “tyoskentely jannittavassa tydymparistossa”, “yritys antaa takaisin yhteis-
kunnalle” ja “keskimaaraista korkeampi palkka” kohdalla. Korkeimmillaan mediaani (5,00) oli
muuttujien “tunnet olosi hyvaksi, kun tyoskentelet kyseisessa organisaatiossa”, ”hyvat valit tyoto-

vereidesi kanssa” ja “pysyva tyOpaikka yrityksessa” kohdalla.

Ty6nantajan maineen tarkeydesta kysyttiin seuraavaksi, kysymyksessa 10; myos hyédyntdaen aiem-

min kaytettya Likertin asteikkoa 1=tdysin eri mieltd, 5= taysin samaa mielta.

Taulukko 7. Tyénantajan maineen keskiarvot

Tydnantajan maineesta

Uskon, ettd muut samanikaiset arvostavat tata yritysta 1% 7% 23% 57% 12%
Ystavani arvostavat tata yritysta tydbnantajana 1% 7% 30% 47% 15%
Uskon, etta ystavillani on myonteinen kuva tasta yrityksesta hyvana tybnantajana 1% 4% 25% 52 % 18 %

Muilla samanikaisilla on mydnteinen kuva tasta yrityksesta tydnantajana 1% 6% 25% 52% 16 %

Enemmisto vastaajista, 57 prosenttia, olivat jokseenkin samaa mielta (4) vaittaman kanssa; uskon,
ettd muut samanikaiset arvostavat tata yritysta, jonka he kokisivat houkuttelevaksi. Sama toistui
myo0s ystavien arvostuksesta ja ystavien myonteisesta kuvasta yritysta kohtaan kysyttdaessa. Medi-
aani kaikille vastauksille oli 4,00 eli jokseenkin samaa mielta. Vastaajat tuloksien mukaan kokivat,
ettd muut samanikaiset, eli samaan Y-sukupolveen lukeutuvat, ajattelevat myonteisesti siita yrityk-

sestd, joka myos heille itselleen nayttaytyy houkuttelevana.
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Yleisesti vastaajia itseddn houkuttelevasta tyonantajasta kysyttiin kysymyksessa 9, esiteltyna taulu-

kossa 8. Kaytettiin jalleen Likertin asteikkoa, 1=tdysin eri mieltd, 5=tdysin samaa mielta.

Taulukko 8. Tyénantajamielikuvan keskiarvot

Ty6antajamielikuvasta 1 |2 3 |4 5 | Kes- Me-
kiarv | di-
o aan
i
Ty6skentely tassa organisaatiossa tarjoaisi keski- | 8 19% |28 |34% |11 | 3,22 3
madraista paremman palkan % % %
Tama yritys tarjoaisi minulle tydmahdollisuuksia 1 |9% 14 | 46% |29 | 3,92 4
halutuilla sijainneilla % % %
Tama yritys tarjoaisi minulle sellaista ty6ta, jota 1 2% 4 |38% |55 |4,45 5
haluan % % %
Tassa yrityksessa on hyvat mahdollisuudet edetd | 3 11% (24 |41% |22 | 3,70 4
uralla % % %
Tassa yrityksessa olisi hyva tyoskentely-ymparistd |0 | 3% 9 |44% |44 | 4,28 4
% % %
Tyoskentely tassa yrityksessa tarjoaisi minulle 1 2% 9 |45% |43 | 4,28 4
kiinnostavia tehtavia ja vastuita % % %
Tama yritys tarjoaisi minulle keskimaaraista pa- 2 14% (30 |38% |16 | 3,52 4
rempia etuja % % %
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Tama yritys tarjoaisi tydtehtavia, joissa olisi mah- | 3 5% 12 |34 % | 46 | 4,16 4

dollista sovittaa yhteen ty6 ja oma elama % % %

Mielenkiintoista taulukossa (8) on se, etta tdssa vastaajat arvottivat keskimaaraista paremman pal-
kan tarkeyden alhaisimmaksi, keskiarvolla 3,22. Myoskaan keskimaaraista parempien etuuksien
merkitysta ei pidetty kovin korkealla, keskiarvolla 3,52. Uralla etenemisen mahdollisuudelle vas-
taajat antoivat keskiarvon 3,70. Mielenkiintoista myds huomata, etta vastaajille oli tarkeaa (tau-
lukko 6) pysyva tyopaikka yrityksessa, mutta tydpaikassa etenemista ei pidetty yhta korkeassa ar-

VvVossa.

Korkeimpana pidettiin omaa mielikuvaa siita, etta yritys tarjoaisi juuri sellaista ty6ta kuin vastaaja
haluaa keskiarvolla 4,45. Seuraavaksi tarkeimpina vastaajat pitivat tassa tyoskentely-ymparistoa ja
kiinnostavien tehtavien ja vastuun merkitysta keskiarvoilla 4,28. Tyon ja vapaa-ajan yhdistaminen
nousi myos keskiarvoltaan 4,16 jokseenkin tarkeaksi. Taulukko (5) ja taulukko (8) tukevat toisiaan;
vastaajilla ei korostu palkan suuruuden merkitys tyénantajan houkuttelevuudessa, vaan se arvote-
taan alhaisimmaksi molemmissa taulukoissa. Tarkeimmiksi molempien taulukkojen vastausten pe-
rusteella nostettiin sosiaaliset seikat, kuten tydssa viihtyvyys, mita itse tyolta haluaa ja toimivan
tyoyhteison (social value) merkitys. Huomattavaa taulukossa (8) on myos se, ettd vastaajien alhai-
sin mediaani liittyy ansaintamahdollisuuksiin. Alhaisin mediaani (3) koskee muuttujaa “tyoskentely
tdssa organisaatiossa tarjoaisi paremman palkan.” Korkein mediaani (5) koskee vastaajan omaa

mieltymystd, muuttujassa “tama yritys tarjoaisi sellaista tyotd, jota haluan.”
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Ty6nantajan vastuullisuudesta kysyttaessa kaytettiin myos Likertin asteikkoa seuraavanlaisesti: 1=

ei lainkaan tarkeaa, 2= ei kovin tarkeaa, 3 = neutraali, 4 = tarkeaa, 5= erittdin tarkeaa. Esittelen

taulukossa (9) lopullista keskiarvoa kuvaavat vastaukset.

Taulukko 9. Tyonantajan vastuullisuuden keskiarvot

ristohaittoja

%

%

Ty6nantajan vastuullisuudesta 1 2 3 4 5 Kes- Me-
kiarv | di-
o aan

i

Yritys on taloudellisesti vakaa ja kilpailukykyi- 1% | 4% | 16% | 45 34 406 |4

nen % %

Yrityksen tyontekijoita kohdellaan tasa-arvoi- 0% |0% [3% |18 79 (475 |5

sesti ja oikeudenmukaisesti % %

Yrityksen sidosryhmia kohdellaan tasa-arvoi- 0% |0% | 8% |45 47 438 |4

sesti ja oikeudenmukaisesti (alihankkijat, asiak- % %

kaat, yhteistyokumppanit jne.)

Yrityksen henkiloston hyvinvointi on korkealla 0% |0% [4% |30 66 (4,61 |5

tasolla % %

Yritys on syrjimaton ja tasa-arvoinen rekrytoin- |0% |1% | 7% 27 64 4,55 5

tivaiheessa % %

Yritys pyrkii toiminnallaan vahentdamaanympa- (2% | 7% |24 % | 41 26 3,82 4
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Yritys tekee konkreettisia tekoja kestavan kehi- | 1% (6% | 31% | 37 25 3,78
tyksen edistamiseksi % %
Yrityksen tuottamat palvelut/tuotteet eivatai- | 1% |[4% | 27 % | 38 29 3,91
heuta haittaa ymparistolle % %
Yritykselld on korkeampi paamaara, kuin pel- 1% | 6% |22% | 37 34 3,95
kastaan rahan tekeminen % %
Yritys osallistuu toiminnallaan yhteiskunnallis- | 2% | 10 30% | 35 22 3,66
ten ongelmien ratkaisuun % % %
Yritys viestii vastuullisuudestaan avoimesti ja 1% 3% |23% |41 32 4,01
selkedsti % %
Yritys ottaa tyontekijat aktiivisesti mukaanvas- |1% |5% |26 % | 39 30 3,92
tuullisuuden kehittamiseen % %

Taulukossa on tummennettuna ovat kaikista merkittavimmat tulokset, eli ne keskiarvot, jotka ovat

ylittavat arvon 4,00. Taulukko osoittaa, etta vastaajat pitivat keskiarvollisesti kaikista tarkeimpana

tyontekijoiden tasa-arvoista ja oikeudenmukaista kohtelua (4,75), toiseksi tarkeimpana henkilos-

ton hyvinvoinnin korkeaa tasoa (4,61), sekd kolmanneksi tarkeimpana syrjimattomyytta ja tasa-

arvoisuutta jo rekrytointivaiheessa (4,55). Myos sidosryhmien kohtelua pidettiin tarkean ja erittain

tarkean valissa. Yrityksen taloudellinen vakaus ja kilpailukyky (4,06) seka yrityksen vastuullisuu-

desta avoimesti ja selkeasti viestiminen (4,01) nousivat myds tarkeiden tekijoiden joukkoon.

Taulukon 9 tulokset ovat jokseenkin samanlaiset edellisten taulukkojen 5 ja 8 kanssa. Sosiaaliset

arvot korostuvat tyonantajan houkuttelevuudessa. Taloudelliset ja ymparistoon liittyvat arvot ei-
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vat erottuvasti nouse kussakaan taulukossa. On kuitenkin huomattavaa, etta yrityksen oma talou-
dellinen vakaus ja kilpailukyky keskiarvolla 4,06 olivat huomattavasti tarkeampia kuin aikaisempien

taulukkojen vastaajalle henkilokohtaisen palkan tarkeys.

Aikaisempien taulukoiden, tuloksien ja faktorianalyysien lisdksi, toimeksiantajalle hyodyllisia vas-
tauksia olivat kysymyslomakkeen viimeiset kysymykset, jotka kasittelivat tydnantajan vastuulli-

suutta ja tiedonhakua vastuullisuudesta.

Taulukko 10. Vastuullisuustiedon etsiminen toita hakiessa

Etsitko tietoa tyonantajan vastuullisuudesta t6ita hakiessasi?

n Prosentti
kylla 123 44,57 %
en 153 55,43 %

Vastaajilta kysyttiin (taulukko 10), etsivatko he tietoa tydnantajan vastuullisuudesta t6itd hakies-
saan. Tulokset ovat jakaantuneet suhteellisen tasaisesti, 55,43 prosenttia vastaajista kertoo, ettei
etsi tietoa potentiaalisen tydnantajan vastuullisuudesta toita hakiessaan. 44,57 prosenttia vastaa-

jista taas kertoo etsivansa tietoa tyonantajan vastuullisuudesta hakuaikomuksiensa yhteydessa.



Taulukko 11. Kanavat, joista vastuullisuustietoa etsitaan

Mista kanavista etsit tietoa tyénantajan vastuullisuudesta?

n Prosentti
Ty6nantajan omilta verkkosivuilta 179 | 82,49 %
Hakupalvelimesta (esim. google) 133 | 61,29 %
Sosiaalisesta mediasta (esim. linkedin, facebook, instagram, twitter) | 108 | 49,77 %
Uutissivustoilta 46 | 21,20%
Tuttavilta (kuulopuhe) 101 | 46,54 %
Muualta, mista? 5 2,30 %

Kysyttdaessa mista kanavista vastaajat etsivat tietoa tyonantajan vastuullisuudesta; selkeda enem-
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misto 82,49 prosenttia etsivat tiedon tyonantajan omilta verkkosivuilta, seuraavaksi eniten haku-

palvelimista, lisaksi sosiaalisesta mediasta 49,77 prosenttia vastaajista, ja mielenkiintoisesti tutta-

vilta kysyminen ja kuulopuheen merkitys korostui 46,54 prosentilla vastaajista. Maineella

(taulukko 6) ja kuulopuheen merkityksella on toisiaan tukeva yhteys. Vastaajille on tarkeaa, mita

mieltd ystavat, tuttavat ja samanikdiset ajattelevat yrityksesta, jonne heilla on hakuaikomus. Avoi-

missa vastauksissa vaihtoehtojen listaan vastaajat olivat lisanneet Tuntopalvelun, joka omien net-

tisivujensa mukaan kertoo “ldpinékyvdn totuuden tyépaikoista”, palveluun yrityksessa tyoskennel-

leet henkil6t voivat lisdtd oman arvionsa kommentteineen asteikolla 1-5 yrityksesta tyonantajana.
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Lisdksi vastaajat mainitsivat Monster & Mol tyonhakusivustot kanaviksi etsia tietoa yrityksen vas-
tuullisuudesta. Kahdella vastaajista oli tullut avoimeen kenttdaan hyvin asenteita kuvaava kom-

mentti: “en etsinyt, tarvitsin vain toitd.”

Taulukko 12. Nykyisen tydnantajan vastuullisuus

Koetko tilla hetkelld tydskentelevasi vastuullisella tyonantajalla?
n Prosentti
Kylla 166 59,29 %
En 51 18,21 %
En osaa sanoa 63 22,50 %

Viimeisena vastaajilta kysyttiin, etta kokevatko he talla hetkellad tyoskentelevansa vastuullisella
tyonantajalla. Enemmisto eli 59,29 prosenttia vastaajista kokivat tydnantajansa vastuulliseksi, kun
taas 22,5 prosenttia ei osannut sanoa, onko tydnantaja vastuullinen. En osaa sanoa- vastausta voi
tulkita monella eri tapaa, mutta tassa varmasti vastuullisuuden maarittelyllda on oma osansa. Tyon-
antajan vastuullisuudesta ei valttamatta aina tyontekijalla ole tarpeeksi tietoa, jotta han voisi arvi-
oida tdman vastuullisuutta. Myos tyonantaja voidaan kokea vastuulliseksi yhdella tai kahdella vas-
tuullisuuden osa-alueella, mutta ei kokonaisuudessaan vastuulliseksi. En osaa sanoa- vastaus on
siis hyvin monitulkintainen. Tydénantajan nakékulmasta on kuitenkin huolestuttavaa, jos tyontekija

ei osaa sanoa kokeeko tyonantajan vastuulliseksi.

Ty6nantajan houkuttelevuutta ja vastuullisuutta tarkastelemme seuraavaksi hieman tarkemmin, ja

pyrimme l0ytamaan asenteita kuvaavia selittdjia, faktorianalyysin ja korrelaation menetelmin.
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4.3 Faktorianalyysi

Faktorianalyysin avulla saadaan selville, onko joillakin muuttujilla samankaltaista vaihtelua ja toi-
saalta ovatko jotkut muuttujat riippumattomia toisistaan. Faktorianalyysin avulla muuttujien maa-
raa ja ilmion hajanaisuutta saadaan vahennettya. (Nummenmaa 2009, 333; Metsamuuronen 2011
667). Faktorianalyysin tekeminen luotettavasti edellyttda yli 100 otoskokoa, mieluusti noin 200
otoskokoa. (Heikkila 2014, 43.) Metsamuurosen (2011, 666-667) mukaan nyrkkisdantona 200
otoskoon lisdksi havaintoja tulisi olla vahintaan viisi kutakin muuttujaa kohden. Taman tutkimuk-
sen otoskoko ja havainnot muuttujaa kohden mahdollistavat luotettavan faktorianalyysin. Tahan
perustuen jatkoanalyysiin valittiin siis koko aineisto, n=279. Faktorianalyysi-menetelmana tassa

tutkimuksessa kdytetadn exploratiivista faktorianalyysia.

Osa-aineiston tarkastelu — vastuullisuus

Tarkastelu aloitettiin tydnantajan vastuullisuutta mittaavien ulottuvuuksien (taloudellinen, sosiaa-
linen ja ymparistollinen vastuullisuus) eksploratiivista faktorianalyysia hyédyntaen. Eksploratiivi-
nen faktorianalyysi pyrkii etsimadan muuttujajoukosta faktoreita, jotka pystyvat selittdamaan havait-
tujen muuttujien vaihtelua ilman, etta tutkijalla on etukateen vahvoja odotuksia I6ydettavien
faktoreiden maarasta tai niiden tulkinnasta. (Nummenmaa 2009, 333, 342.) Eploratiivisessa fakto-

rianalyysissa tarkoituksena on tehda aineistoldhtoisia paatelmia (Yong & Pearce 2013, 79).

Tassa vaiheessa paadyttiin pitamaan kolme faktoria mukana tarkastelussa, vaikka kolmas latauk-
sista oli alle < 1. Ominaisarvojen (eng. eigenvalue) rajana pidetaan yleisesti 1,00, mutta sita voi-
daan pienentda jos 50 prosentin seliteosuus ei tayty (Valli 2015, 127). Tasta syysta perustellusti ar-
vollaan 0,955 kolmas faktori otettiin mukaan, sen ollessa erittdin Iahelld 1,00. My6s muuttujien
kokonaisvaihteluun perustuen ensimmainen faktori selittaa vain 44,143 % muuttujien kokonais-
vaihtelusta, toinen 12,470%, kolmas 8,294%, joten kolmas paatettiin ottaa mukaan prosenttiosuu-
den kattavuuden saavuttamiseksi. Kolmen faktorin nadin selittdessa 64,907 prosenttia eli enemmis-
ton muuttujien kokonaisvaihtelusta. Tama tarkoittaa sita, ettd loput 35,093% informaatiosta on

faktoroinnin seurauksena jaanyt pois eli tulokset eivat ole taysin yksiselitteisia.

Faktorianalyysin paatulkinnat tehtiin rotatoidusta latausmatriisista, kayttden apuna pattern matri-

xia, kolmella faktorilla seuraavanlaisesti, esiteltyna taulukossa 13.



Taulukko 13. Vastuullisuuden faktorilataukset
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Faktorit

1 Osallistava faktori

2 Sosiaalinen faktori

3 Oletusarvo faktori

Yritys on taloudellisesti vakaa ja kilpailukykyi- -0,131 0,220 -0,137
nen

Yritys viestii vastuullisuudestaan avoimesti ja 0,559 0,089 -0,256
selkeasti

Yritys ottaa tyontekijat aktiivisesti mukaan 0,653 0,170 -0,158
vastuullisuuden kehittamiseen

Yrityksen sidosryhmia kohdellaan tasa-arvoi- 0,100 0,800 0,142
sesti ja oikeudenmukaisesti (alihankkijat, asi-

akkaat, yhteistyokumppanit jne)

Yritys osallistuu toiminnallaan yhteiskunnallis- 0,785 -0,019 -0,076
ten ongelmien ratkaisuun

Yritys on syrjimaton ja tasa-arvoinen rekry- 0,075 0,417 -0,259
tointivaiheessa

Yritykselld on korkeampi paamaara, kuin pel- 0,692 0,083 -0,031
kdstdan rahan tekeminen

Yrityksen tyontekijoita kohdellaan tasa-arvoi- 0,051 0,415 -0,131
sesti ja oikeudenmukaisesti

Yrityksen tuottamat palvelut/tuotteet eivat 0,296 0,076 -0,538
aiheuta haittaa ymparistolle

Yrityksen henkilostén hyvinvointi on korkealla 0,096 0,702 0,101
tasolla

Yritys pyrkii toiminnallaan vahentamaan ym- 0,167 0,009 -0,811

paristohaittoja
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Yritys tekee konkreettisia tekoja kestavan ke- 0,196 -0,038 -0,857
hityksen edistamiseksi

Faktorien lataukset (taulukko 13) ilmaisevat, kuinka paljon faktori selittaa kunkin muuttujan vaih-
telusta. Mita suurempi ndiden faktoreiden ja muuttujien valinen itseisarvo on, sitd enemman ky-
seinen faktori selittaa kunkin muuttujan vaihtelua. Mikali muuttujan lataukset eivat yhdenkaan
faktorin kohdalla ylitad arvoa 0,30, on lataus niin pieni, ettei niitd yleensa kannata kasitelld sen tar-
kemmin, joten seuraavissa kappaleissa kasitelldan vain merkittavia latauksia. (Nummenmaa 2009,

338; Metsamuuronen 2011; 670.)

Faktorissa 1, joka nimettiin ”osallistavaksi” faktoriksi, latautuvat merkittavimmin yrityksen aktii-
vista toimintaa ja ymparist6a kehittavat muuttujat. Faktoria 1 selittda kaikki muuttujat, jotka liitty-
vat jollain tapaa humanitaariseen yritykseen, ja tydnantajaan, joka pyrkii toimillaan aktiivisesti ke-
hittdmaan vastuullisuusasioita. Mielenkiintoista on, etta faktorissa 1; sosiaalisilla osa-alueilla seka
taloudellisilla osa-alueilla ei ollut suurta latausta. Korkein lataus on muuttujassa: “yritys pyrkii toi-
minnallaan yhteiskunnallisten ongelmien ratkaisuun” 0,785. Toiseksi korkein lataus 16ytyi muuttu-
jasta "yritykselld on korkeampi pdamaara, kuin pelkastaan rahan tekeminen” latauksella 0,692 ja
kolmanneksi korkein ”yritys ottaa tyontekijat aktiivisesti mukaan vastuullisuuden kehittdmiseen”
latauksella 0,653. Lisaksi vastuullisuudesta avoimesti viestiminen latautui suhteellisen korkealle

latauksella 0,559.

Faktorissa 2, joka nimettiin “sosiaaliseksi” faktoriksi, latautuu positiiviesti aina tyénantajan sosiaa-
liseen vastuullisuuteen liittyvissa kysymyksissa. Esimerkiksi ”yrityksen henkiléston hyvinvointi on
korkealla tasolla” faktorissa 2 lataus on 0,702. Samankaltaisessa kysymyksessa sosiaalisesta vas-
tuullisuudesta "yrityksen sidosryhmia kohdellaan tasa-arvoisesti” lataus on 0,800. Merkittdvaa
tassa on se, ettd muissa faktoreissa (1 ja 3) nama eivat ole korostetusti korkeimmat muuttujien la-
tautujat. Faktori 2 tukee eniten tutkimuksessa esitettya teoriapohjaa, jossa tydnantajan sosiaali-
nen vastuullisuus ja henkilosto asetetaan korkealle houkuttelevuudessa. Mielenkiintoista kuitenkin
on, etta vastaajien joukosta |6ytyy selkea sosiaalisen vastuullisuuden korkealle arvottava faktori,
vaikka kyseessa on vastaajien itsensa kuvittelema tyonantaja, jonka he arvottaisivat houkuttele-

vuudessa korkealle.
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Faktori 3 on hieman kahdesta ensimmaisesta selkedsta faktorista poikkeava. Kolmas faktori otet-
tiin kuitenkin tarkasteluun mukaan, aiemmin perustellun kokonaisvaihtelun vuoksi. Faktori 3 ni-
mettiin ”oletusarvo” faktoriksi, silla siind latautuvat ymparistévastuullisuudesta kysyttavat muut-
tujat negatiivisesti. Korkein negatiivinen lataus 3 faktorin osalta on vaittamassa "yritys tekee
konkreettisia tekoja kestavan kehityksen edistamiseksi” -0,857. Toiseksi korkein negatiivinen la-
taus vaittamassa "yritys pyrkii toiminnallaan vdhentdmaan ymparistohaittoja” -0,811. Kolmanneksi
negatiivisin lataus oli “yrityksen tuottamat palvelut/tuotteet eivat aiheuta haittaa ymparistolle”
vadittamassa. Tassa faktorissa on ldhes pdinvastaisia latauksia kuin faktorissa 1, joka nimettiin osal-

listavaksi faktoriksi.

Negatiiviset lataukset tassa faktorissa 3 voivat tarkoittaa sitd, etta vastaajat pitivat naita asioita it-
sestaanselvyyksind, edellytyksina toiminnalle. Toinen tulkintatapa faktorille 3 on se, etta vastaajat
pitivat ymparistovastuullisuuteen liittyvien muuttujien korkealle arvottamista olevan ”pois” jolta-
kin toiselta vastuullisuuden osa-alueelta. Ihmisten kohteluun ja oikeudenmukaisuuteen liittyvat
muuttujat nousivat selkedsti my6s keksiarvotarkasteluissa korkealle, joten todennakdisesti vastaa-
jat ovat halunneet painottaa naiden tarkeysjarjestysta. Faktoria 3 voidaan myos tulkinta teo-
riapohjaankin nojaten niin, etta vastaajien on hankala nahda oman tai yrityksen toimintojen vaiku-
tukset ymparistoon. Tasta kertoisi myos negatiivisin lataus "yritys tekee konkreettisia tekoja
kestavan kehityksen edistamiseksi”, eli vastaajat eivat koe kokonaiskuvan kannalta merkityksel-
liseksi; mita yritys tekee ympariston eteen. Tallainen ajattelutapa on varsin yleinen suomalaisilla,

eli koetaan omien tekojen vaikuttavuudella olevan melko vahan vaikutusta.

4.4 Houkuttelevuuden ja vastuullisuuden korrelointi

Seuraavaksi tehtiin jatkoanalyysi korrelaatioanalyysilla houkuttelevuuden osa-alueiden ja vastuulli-
suus faktorien valilla, korreloivatko ndma keskenaan, onko niilld siis yhteys. Vastuullisuus osion
faktorit nimettiin kolmeen eri luokkaan (taulukko 10), ja ndista suurimmat, eli tilastollisesti merkit-

tavimmat lataukset otettiin mukaan seuraavan korrelaatio- analyysin tekoon.

Korrelaatiomatriisi suoritettiin Pearsonin tulomomenttikorrelaatiokerrointa kayttaen, joka on va-
hintdaan kahden intervalliasteikollisen muuttujan keskindisen lineaarisen riippuvuuden voimak-
kuutta kuvaava tilastollinen tunnusluku ja yleisin korrelaatioita kuvaava tunnusluku (Metsa-

muuronen 2009, 22). Pearsonin korrelaatiokerroin soveltu hyvin suhdeasteikollisten muuttujien
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vélisen riippuvuuden mittaamiseen. Korrelaatiokertoimen merkitsevyyden testaamiseksi lasketaan

p-arvo. Korrelaatiokertoimen arvot ovat aina -1 ja +1 valilta. Mita suurempi on korrelaatiokerroin,

sitda vahvempi on muuttujien valinen lineaarinen yhteys. Jos korrelaatiokerroin on nolla, muuttu-

jien valilla ei ole lineaarista yhteytta eli korrelaatio ei ole tilastollisesti merkitseva. (Metsa-

muuronen 2009, 22; Metsamuuronen 2011 670; Korrelaatio ja riippuvuusluvut 2004.)

Houkuttelevuuden viisi osa-aluetta kiinnostavuus, ansaintamahdollisuudet, kehittymismahdolli-

suudet, tyoyhteiso ja vetovoimaisuus nimettiin taulukkoon (11) siniselld, ja vastuullisuuden faktorit

vihredlla helpottamaan taulukon lukemista. Taulukkoon on korostettu tilastollisesti merkittavimpia

p-arvoja, joita tarkastellaan myéhemmin.

Taulukko 14. Korrelaatiomatriisi

Houkuttelevuuden ja vastuullisuuden korrelaatiot

Kiinnosta- An- Kehitty- ~ T-Tydyh-  Vetovoi- Osallis- = Sosiaali- Oletus-
vuus sainta mism teisd maisu tava nen arvo

Kiinnostavuus (in- Pearson Cor- 1 ,305" ,438" ,239™ ,494™ 347" 244" ,349"
terest value ) relation

N 280 280 280 280 280 279 279 279
Ansaintamahdolli- Pearson Cor- ,305™ 1 ,515™ 444" , 399" 0,084 ,199™ 1417
suus (economic relation
value) N 280 280 280 280 280 279 279 279
Kehittymismah- Pearson Cor- ,438™ 515" 1 412" 463" ,263™ ,236™ ,279™
dollisuus (deve- relation
lopment value) N 280 280 280 280 280 279 279 279
Toimiva tyoyh- Pearson Cor- 239" 444" 412" 1 ,405™ 277" ,350" ,356"
teiso (social va- relation
lue) N 280 280 280 280 280 279 279 279
Vetovoimaisuus Pearson Cor- ,494™ 399" 463 ,405™ 1 ,490™ ,324™ A426™
(application value) relation

N 280 280 280 280 280 279 279 279
Osallistava (vas-  Pearson Cor- 347 0,084 ,263™ 277 ,490™ 1 AT71™ ,839”
tuullisuus) relation

N 279 279 279 279 279 279 279 279
Sosiaalinen (vas- Pearson Cor- 244" 199™ 236" ,350" 324" AT71" 1 ,591"
tuullisuus) relation

N 279 279 279 279 279 279 279 279
Oletusarvon fak-  Pearson Cor- 349" 1417 279" ,356" 426" ,839" ,591" 1
tori (vastuullisuus) relation

N 279 279 279 279 279 279 279 279

**Tilastollisesti merkittava, p-arvo alle 0.01. *Tilastollisesti merkittéavéa, p-arvo alle 0.05
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Merkittavimpid korrelaatioita oheisessa taulukossa ovat kaikki < 0,200 arvon ylittavat. Mita lahem-
pana arvo on < 0,00, sitd vahemman niilla on yhteytta. Nollan ylittavat arvot ovat positiivisia, eli

niilla on yhteys. (Metsamuuronen 2009, 33-34.)

Houkuttelevuuden osa-alueista kiinnostavuus korreloi merkitsevasti vetovoimaisuuden kanssa (r =
0,494). Ansaintamahdollisuudet korreloivat merkittavasti kehittymismahdollisuuksien kanssa (r =
0,515), mika erittdin todennakaoisesti johtuu siitd, ettd ndiden kahden houkuttelevuuden osa-alu-
eissa on toisiaan tukevia muuttujia, kuten esimerkiksi ”hyvat etenemismahdollisuudet” ja “pon-
nahduslauta tulevaisuuden tyollistymiseen”. Mielenkiintoista huomata ansaintamahdollisuuksien
ja oletusarvo faktorin korrelaatiosta (r = 0,141), ettd ndiden kahden valinen yhteys on heikko. Ku-
ten aiemman taulukon yhteydessa analysoin, “oletusarvoksi” nimetty faktori voi myos tarkoittaa
itsestaanselvyytta, oletusta vastuulliselle toiminnalle; ettei sita pideta tarkedna, saati merkitta-
vana. Ansaintamahdollisuudet eivat ldhes lainkaan korreloi minkdan vastuullisuus- faktorin kanssa,
ja kaikista |lahimpana nollaa, eli ei juurikaan yhteytta ansaintamahdollisuuksilla on osallistavan fak-

torin kanssa.

Houkuttelevuuden osa-alueista toimiva tydyhteiso korreloi merkittavasti (r = 0,350) sosiaaliseksi
nimetyn, vastuullisuus- faktorin kanssa. Tama johtuu todenndkoisesti siita, ettd ndilla on samankal-
taisia arvoja keskendan. Vetovoimaisuuden osa-alue taas korreloi merkittavasti (r = 0,490) osallis-
tavaksi nimetyn, vastuullisuus- faktorin kanssa. Osallistava faktori (taulukko 10) onkin erittdin mie-
lenkiintoinen, silla se pitaa sisallaan kaikkia muuttujia, jotka liittyvat henkiléston aktivoimiseen ja
mukaan ottamiseen vastuullisuuden kehittamiseksi. Vetovoimaisuuden korreloidessa taman fakto-
rin kanssa voidaan siis todeta nailla kahdella olevan merkittavin ** yhteys. Vetovoimaisuuden
kanssa merkittavasti korreloi (r = 0,426) yllatyksellisesti my&s vastuuttomuudeksi nimetty faktori.
Vetovoimaisuus on siis Berthonin (2005) houkuttelevuuden mittareista eniten vastuullisuuden fak-

toreiden kanssa korreloivin arvo.

On huomattavaa, ettd houkuttelevuuden mittarit korreloivat merkittdavasti myos keskenaan, kuten
myos vastuullisuuden mittarit. Kuitenkin ndiden kahden korreloimista keskendan mitattaessa,
merkittavin yhteys on siis Berthonin (2005) maaritteleman vetovoimaisuuden ja taman tutkimuk-
sen osallistavan faktorin valilla (r = 0,490). Berthonin (2005) maarittelemilld ansaintamahdollisuuk-

silla ei ole juurikaan yhteytta vastuullisuus faktoreiden kanssa.



74
5 Johtopaatokset

Tassa luvussa alalukuineen kootaan yhteen ja tarkastellaan taman tutkimuksen tuloksia tarkem-

min, tehden johtopaatoksia ja tulkintoja seka pohditaan jatkotutkimusehdotuksia.

Taman tutkimuksen avulla haluttiin selvittaa vastuullisuuden yhteytta tydnantajan houkuttelevuu-
teen ja mitata keskeisia houkuttelevuustekijoita Y-sukupolven nakdkulmasta. Keskeiset tutkimus-
kysymykset olivat: Milla tekijoilla on yhteys tydnantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven tyénha-
kijalle? Millainen yhteys vastuullisuudella on tyénantajan houkuttelevuuteen Y-sukupolven
tyonhakijalle? Mika vastuullisuusfaktori nousee tarkeimmaksi Y-sukupolven kasityksessa houkutte-

levasta tyonantajasta?

Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitettiin Y-sukupolven nakdkulma tyonantajan houkuttele-
vuustekijoihin. Tutkimuksen tuloksista selvisi, mitka ovat tarkeimpia tekijoita, joita Y-sukupolvi ar-
vostaa nykyisessa ja/tai potentiaalisessa tydnantajassaan, ja kuinka paljon vastuullisuudella on yh-
teytta houkuttelevuuteen. Tarkeimpia houkuttelevuustekijoita olivat toimivan tydyhteison (social
value) sisdan lukeutuvat arvot, joista tarkeimmaksi nousivat hyvat valit tyotovereiden kanssa.
Toiseksi tarkeimmaksi vastaajat arvottivat kehittymismahdollisuuksiin (development value) lukeu-
tuvat arvot, joista tarkeimmaksi vastaajat nostivat hyvan olon kokemuksen, kyseisessa yrityksessa
tyoskentelyn vuoksi. Hieman teoriapohjasta poiketen, Y-sukupolvi arvosti korkealle myos pysyvaa
tyopaikkaa yrityksessa. Houkuttelevaan tydnantajamielikuvaan johtavista tekijoista vastaajat ar-
vostivat eniten itselleen mielekkdan tyon tekemista, hyvaa tyoskentely-ymparistoa ja kiinnostavien
tehtdvien ja vastuiden tarjoamista. Mielenkiintoista tutkimustuloksissa oli se, etta alhaisimmaksi
vastaajat tyonantajamielikuvassa arvottivat keskimaardista paremman palkan tarjoamisen ja keski-
maaraista parempien etujen tarjoamisen. Tutkimuksen tuloksiin ansaintamahdollisuuksien vahai-
sestd merkityksesta on kuitenkin syyta suhtautua kriittisesti, silla todellinen tydnhakutilanne saat-

taa muuttaa vastaajan mielipidetta.

Vastuullisuuden yhteys houkuttelevuuteen. Vastuullisuudessa selkeasti tarkeimpana koettiin sosi-
aalisen vastuullisuuden alle kuuluva; yrityksen henkiloston tasa-arvoinen ja oikeudenmukainen
kohtelu, yrityksen henkiloston yleinen hyvinvointi ja tasa-arvoisuus ja oikeudenmukaisuus rekry-
tointivaiheessa. Vastuullisuusfaktoreita nostettiin esiin kolme, joista ensimmadinen nousi mielen-

kiintoisesti osallistavaan arvoon, mika tarkoittaa, ettd korkeimmin latautuivat ne muuttujat, jotka
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kasittelivat yritysta, joka pyrkii toimillaan aktiivisesti kehittdmaan ja viestimaan vastuullisuusasioi-
taan. Toinen faktori, minka suurimpia latauksia olivat myos houkuttelevuudessa tarkeimmaksi
nousseita sosiaalisen vastuullisuuden arvoja, kasittivat muuttujat sidosryhmien oikeudenmukaisen
ja tasa-arvollisen kohtelemisen ja henkil6ston hyvinvoinnin. Kolmas faktori oli mielenkiintoinen
tutkimustuloksien kannalta, silla faktorissa ymparistovastuullisuuteen liittyvat tekijat latautuivat
negatiivisesti. Esimerkiksi muuttujissa: "yritys pyrkii toiminnallaan vahentamaan ymparistohait-
toja” ja "yritys tekee konkreettisia tekoja kestavan kehityksen edistamiseksi” negatiivinen lataus
oli suurimmillaan. Tassa faktorissa voi olla monta eri tulkintatapaa, mika tekeekin siita erittdin mie-
lenkiintoisen. Tutkimuksen muiden kysymysten keskiarvolliset tulokset huomioon ottaen kyseessa
tuskin on ns. "ymparistovastaisuus” tai sen merkityksen taysi olemattomuus. Kolmas faktori voi-
daan kenties tulkita niin, etta vastaajat eivat ole pitdaneet ymparistOasioita yhta tarkeana kuin sosi-
aalisia, ja ovat kokeneet, etta heidan tulee valita vain toinen. Voidaan myo6s pohtia, ovatko faktorin
kolme negatiiviset lataukset vain merkki siitd, etta pidetaan itsestdanselvyytena ja oletusarvona
sitd, ettei yritys aiheuta palveluillaan ja/-tai tuotteillaan haittaa ymparistolle. On syyta myos olet-
taa, ettd vastaajille ihmisten oikeudenmukainen kohtelu menee ympariston asianmukaisen kohte-
lun edelle. Tutkimuksen teoriaan pohjautuen taloudellinen vastuullisuus antaa muille vastuullisuu-

den osa-alueille toiminnan pohjan.

Houkuttelevuustekijoiden ja vastuullisuuden faktoreiden korrelointi. Berthonin (2005) maarittele-
mista arvoista vetovoimaisuus (application value) korreloi eniten vastuullisuuden faktoreiden
kanssa. Mielenkiintoista korrelaatioita tutkiessa oli my0s se, etta kaikki muut houkuttelevuuden
ulottuvuudet korreloivat tilastollisesti merkittavasti vastuullisuuden faktoreiden kanssa. Houkut-
telvuuden ulottuvuudet toimiva tydyhteiso (social value) ja kiinnostavuus (interest value) korreloi-
vat seuraavaksi eniten vastuullisuuden faktoreiden kanssa. Tasta voidaan paatella tyénantajan
houkuttelevuuteen, etenkin potentiaalisten tyontekijoiden nakokulmasta, vetoavan myds yrityk-
sen vastuullisuusmielikuva. Ansaintamahdollisuudet (economic value) eivat korreloineet minkaan
vastuullisuusfaktorin kanssa tilastollisesti merkittavasti, joka tukee myos tuloksissa aikaisemmin
esiteltyja keskiarvollisia muuttujia. Voidaan siis todeta, ettd tydnantajan tarjoamien etuuksien ja

palkkauksen yhteys tydnantajan vastuullisuuden kokemisen kanssa on ldhes olematon.



76

Houkutellakseen parhaat osaajat itselleen, on tybantajien panostettava siihen, ettd he nayttavat
muita tydnantajia houkuttelevammalta vaihtoehdolta. Keinona tdahan on nahty tyénantajamieliku-
van kehittaminen ja erityisesti organisaation ei-aineellisten tekijéiden korostaminen rekrytointitoi-
menpiteissa (Backhaus ym. 2002; Berthon ym. 2005). Téaman tutkimuksen osalta myos ei-aineeli-
nen paaoma, eli tyontekijoiden ja sidosryhmien merkitys nousevat tarkeiksi
houkuttelevuustekijoiksi tydnantajassa. Etenkin oikeudenmukaisuus ja tasa-arvoinen kohtelu, seka
tyontekijoiden osallistaminen, eli aktiivisesti kehittdmiseen mukaan ottaminen, nousevat merkitta-
viksi tekijoiksi. Nama niin sanotut tyonantajan symboliset ominaisuudet ovat selkeasti uusia tyon-
tekijoita houkuttelevia tyontekijoita, ja aineelliset ominaisuudet eivat nousseet vastaajien keskuu-
dessa tarkeimmiksi houkuttelevuustekijoiksi. Vastuullisuuden muuttujien keskiarvojen ja
Ioytyneiden faktoreiden perusteella voidaan tiivistaa, etta sosiaalinen vastuullisuus on kaikista tar-

kein vastuullisuuden kolmesta osa-alueesta tyénantajan houkuttelevuudessa.

Ty6nantajalle vastuullisuuden hyodyt vaihtelevat todennakdisesti yrityskohtaisesti, mutta tarkeim-
maksi hyddyksi useimmiten nousevat hyvien tyontekijoiden rekrytoinnin helpottuminen ja tyénte-
kijoiden sitoutumisen vahvistuminen. Tutkimustulosten mukaan vetovoimaisuuden arvot korreloi-
vat merkittavimmin vastuullisuuden osa-alueiden kanssa, joten todennakdisimin
vastuullisuusasioista strategisesti viestiminen ja niihin panostaminen ovat merkittavimpia etenkin
uusia tyontekijoita houkutellessa. Toisaalta myds sosiaalisen vastuullisuuden osa-alueet nostettiin
vastaajien joukossa keskiarvollisesti korkeimmalle, joten tyontekijoiden oikeudenmukainen ja
tasa-arvoinen kohtelu nousevat tarkeimmaksi ”sailyttavyystekijoiksi” jo olemassa olevalle henki-
[6stolle. Ndiden osa-alueiden toteutumisesta tulisi tydnantajan viestia selkedasti ja avoimesti, silla
sosiaalisen vastuullisuuden kokeminen ennen yrityksessa konkreettisesti tyoskentelya on verrat-
tain hankalaa. Stiglitzin (2002) signaaliteorian hydédyntaminen toimisi myos vastuullisuusviestintaa
ajatellen; sosiaalisesta vastuullisuudesta kannattaa viestia niin yrityksen yleisessa viestinnassa,
kuin rekrytointiviestinndssa; ndin sosiaalista vastuullisuutta arvostava Y-sukupolvi saa riittavasti
tietoa yrityksesta tydnantajana jo hakuaikomusta pohtiessaan. Yhteiset arvot tydnantajan ja tyon-
tekijan valilla myos tunnetusti parantavat tydmotivaatiota ja tukevat myos olemassa olevan henki-
|6ston sitoutuneisuutta. (Aaltonen & Junkkari 2003, 231-233.) Sosiaaliseen vastuullisuuteen pa-

nostaminen ja siita tehokkaasti viestiminen hyodyttaa siis myos tyonantajaa.
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Tama tutkimus vahvistaa aikaisemmin teoriassa esiteltyjen hyvin samankaltaisten Juholinin (2008),
Turbanin (1998) ja Berthonin (2005) mallien houkuttelevuustekijoiden merkityksellisyytta. Kuiten-
kin tassa tutkimuksessa, hieman poiketen Sivertzenin (2013) tutkimustuloksista toimivan tyoyhtei-
son (social value) merkittavyys oli vastaajien keskuudessa korkein. Tima voi johtua siitd, etta tassa
tutkimuksessa vastaajille painotettiin nimenomaan vastaamaan kysymyksiin kuvitellen yrityst3,
jossa haluaisi tyoskennella. Sivertzenin (2013) ja tdméan tutkimuksen yhtalaisyyksia taas oli ansain-
tamahdollisuuksien (economic value) merkittavyys houkuttelevuustekijana vahaisin. Taman tutki-
muksen mukaan potentiaaliset tydnhakijat todennakdisesti siis etsivat tydpaikkaa eniten toimivan
tyoyhteison arvon (social value) toteutumisen perusteella, joka kuitenkin on pitkalti kiinni tydnan-
tajan sosiaalisen vastuullisuuden viestinndsta ulospain, silla tdman arvon toteutumista potentiaali-
set tyonhakijat arvioivat pitkalti mielikuvien kautta. Tata tukee myos tutkimuksessa ilmennyt tulos
siitd, ettd vetovoimaisuus (application value) ja I6ydetyt vastuullisuuden faktorit korreloivat eniten
keskendan. Berthonin (2005) houkuttelevuuden mittaristo on toimiva, mutta tutkimustulosten pe-
rusteella on syyta huomioida etenkin vetovoimaisuuden ulottuuvuuteen mahdollinen uusi vastuul-

lisuusarvo.

5.1 Reliabiliteetti, validiteetti ja rajoitukset

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia
(Valli 2015, 139). Analysoin tutkimuksen reliabiliteettia IBM SPSS 26 ohjelmiston avulla, eniten kay-
tettya tunnuslukua Cronbachin alfaa hyddyntaen. Silla mitataan tutkimuksen yhtendisyytta. Relia-
biliteetin arvo vaihtelee valilla 0-1, ja mitd suurempi alfan arvo on, sita yhtendisempi mittarin kat-
sotaan olevan. (Vehkalahti 2008, 120.) Vastuullisuutta ja houkuttelevuutta kasittelevat muuttujat
yhdistettiin IBM SPSS 26- ohjelmalla (tunnusluku lasketaan muuttujille, joita on tarkoitus yhdistaa)
ja suoritettiin realiabiliteettilaskenta, jonka Cronbachin alfaksi tuli arvo 0,898. Ndiden mittareiden
yhtenevaisyyden siis voidaan katsoa olevan luotettava. Kokeiltiin myds eri muuttujakombinaatioi-
den alfan arvojen vertailuja, ja kaikissa arvo ylitti lukeman > 0,860. Taustamuuttujien reliabiliteetin
tarkastelu jatettiin pois, silla niitd ei yleensa tarkastella lainkaan hyvin suuren maksimiarvon ole-

tuksen vuoksi. (Valli 2015, 139-140.)

Siind, missa reliabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen (Metsamuuronen 2002, 32) validi-
teetissa pohditaan niita tekijoita, jotka saattavat alentaa mittauksen luotettavuutta ja se on myos

teoreettinen mittauksen ominaisuus. Ulkoinen validiteetti mittaa kuinka yleistettava tutkimus on,



78

kun sisdinen validiteetti vastaa kysymykseen mitataanko sitd mita on tarkoitus mitata. (Metsa-
muuronen 2009, 32-33.) Tama tutkimus voidaan oletettavasti toistaa tdysin samanlaisena jatkotut-
kimuksia ajatellen. Tutkimus voidaan kohdentaa esimerkiksi eri sukupolvelle, kuin tassa tutkimuk-
sessa kohderyhmana ollut Y-sukupolvi. Tutkimuksen toistettavuutta tukee myos

kysymyspatteriston luotettavuus, joka on useammassa tutkimuksessa jo kertaalleen kaytetty.

Kvantitatiivisen tutkimuksen liittyy yleensa tilastollinen testaus ja tavoitteena on tulosten yleista-
minen laajempaan populaatioon (Valli 2010, 113). Taman tutkimuksen tulosten tulkinnassa tulee
ottaa huomioon kaytetty otantamenetelma, mukavuusotanta, missa vastaajat ovat valikoituneet
puhtaasti sattumanvaraisesti toimeksiantajan ja tutkijan kontaktien kautta. Tutkimuksen tulos ei
ole sellaisenaan yleistettavissa Y-sukupolveen, vaikka tutkimusmalli on luotettava seka tulokset
tilastollisesti merkittavia. Vastaajia saatiin merkittava maara (279), mutta vastaajien sukupuolija-
kauma osoittautui toiseksi merkittavaksi rajoitteeksi tutkimuksessa. Yleistettavyydessa on rajoituk-
sensa vastaajien naissukupuolen enemmiston vuoksi. Tulee myds muistaa, ettd tydnantajan hou-
kuttelevuudessa on my6s kulttuurillisia eroja. Y-sukupolven niputtaminen samaksi joukoksi on siis

muutenkin verrattain hankalaa.

Rajoitteita tutkimuksen tulosten tulkintaa ja tutkintaa ajatellen nousee myos siing, etta tutkimuk-
sessa kysymyspatteristosta jatettiin Berthonin (2005) houkuttelevuusarvoista kaksi muuttujaa
pois, vedoten tutkimuksen koeryhman kommentteihin ja aiempien tutkimuksen térmaamiin on-
gelmiin. Tama oli kuitenkin perustelua, jotta tutkimuskysymykset olisivat mahdollisimman ymmar-

rettavia vastaajille.

5.2 Tutkimuksen eettisyys

Yksi tarkeimmista eettisista periaatteista on tutkimuksen kyselyyn vastanneiden tiedonhankintaan
ja tutkittavien suojaan liittyvat kysymykset. Yleisesti tutkimuksen eettisyyden kannalta on tarkeda
my0s pohtia tutkijan vastuuta tutkimustulosten sovelluksista. (Makela 1987, 180.) Maarallisen tut-
kimuksen kannalta tarkeinta eettisesta nakokulmasta on anonymisointi. Anonymisointi tarkoittaa
henkildtunnisteiden poistamista tai nilden muuttamista tavalla, joka estda yksittdisen henkilon
tunnistamisen aineistosta (Vilkka 2007 ,89). Taman tutkimuksen padperiaatteet, anonymiteetin
turvaaminen ja tutkijan yhteystiedot kerrottiin saatekirjeessa (liite 1.). Tutkimuksen kyselylomaak-

kessa ei missaan vaiheessa kysytty vastaajien henkil6tietoja, joka takaa vastaajien anonymiteetin.
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Olen perehtynyt opinnaytetyon aiheeseen ja olen yhdessa ohjaajani kanssa arvioinut tyoni edellyt-
tamat resurssit. Noudatan opinndytetydssani tutkimuseettisia ohjeistuksia, kuten JAMKin eettisia
periaatteita ja lahteiden asianmukaista kayttéa. Olen huomioinut tekijanoikeudet myoés kuvioiden
suhteen, ja itse tehtyjen kuvioiden yhteydessa alkuperdisen teorian ldhde on mainittu. Olen tutus-
tunut henkil6tietojen kasittelyyn ja tietosuojaan liittyviin periaatteisiin ja ammattikorkeakouluni
ohjeisiin my0s tietosuojaa koskien. Toimeksiantajan pseudonymisoinnille/ anonymisoinnille ei ole
ollut tarvetta, silla tutkimuksen kysymykset- ja tulokset eivat liity toimeksiantajaan. Toimeksiantaja
toimii ulkopuolisena tahona, eli tutkimusongelman mahdollisena kehittdjana ja eesin tuojana. Sai-
lytén tutkimusaineiston, eli kyselyvastaukset huolellisesti ja tietoturvallisesti tyon hyvaksymiseen
saakka ja havitan aineiston sen jalkeen. Tutkimusaineistoon on koko prosessin ajan paassyt kasiksi

vain tutkija itse. Olen tietoinen toimeksiantajan kanssa, etta opinnaytetyo on julkinen asiakirja.

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Pingle & Sodhi (2011) ovat tutkineet mitka tekijat vaikuttavat tydnantajan houkuttelevuuteen,
pohjautuen osittain myds tassakin tutkimuksessa kaytettyihin Berthonin (2005) houkuttelevuuste-
kijoihin. Pinglen & Sodhin (2011, 23-24) tutkimuksen tulosten mukaan potentiaaliset tyontekijat
kiinnittavat enemman huomiota tyonantajan taloudelliseen arvoon, olemassa oleviin henkilokoh-
taisiin kontakteihin, globaaleihin mahdollisuuksiin ja yhteiskuntavastuullisuuteen. Organisaatiossa
jo tyoskentelevat tyontekijat painottavat enemman suhdettaan kollegoihin, suorituksista tunnus-
tamista ja jossain maarin myos altruistista arvoa. (Pingle & Sodhi 2011, 23-24.) Jatkotutkimusehdo-
tuksena, olisikin mielenkiintoista tutkia potentiaalisten tyontekijoiden ja jo olemassa olevan orga-
nisaation henkiloston merkitysta tyonantajan vastuullisuudesta. Onko yhteiskuntavastuullinen
maine potentiaalisille tyontekijoille tarkea arvo, jonka toteutumista ei kuitenkaan organisaatioon

sisdlle paastya enaa jaksetakaan seurata?

Erittdin mielenkiintoinen jatkotutkimusehdotus voisi koskea toimialakohtaisen vastuullisuuden
merkitystd. Onko olemassa suuria alakohtaisia eroavaisuuksia, ja mista ne johtuvat? Tutkimukseen
taytyisi saada toimialakohtaisesti suurempi edustusjoukko kuin tdssa tutkimuksessa, vaikka taman-
kin tutkimuksen osalta vastaajia saatiin jokaiseen toimialaan. Mielenkiintoinen hypoteesi tutki-
mukselle voisi olla: Mitd "ymparistoherkemmasta” tai vastuullisuuden kannalta kriittisemmasta
alasta puhutaan, sitd todennakdisemmin koko toimiala kehittda yhdessa vastuullisempia toiminta-

tapoja ja esimerkiksi ymparistoystavallisempaa teknologiaa? Vastuullisuuden raportointistandardit
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myo0s vaihtelevat suuresti toimialakohtaisesti, joten henkilostolla voi olla hyvinkin poikkeavia nake-

myksia oman alansa vastuullisuudesta.

On selvaa, etta hyva yhteiskuntavastuullinen toiminta, varsinkin tehokkaasti viestittyna, voi lisata
yleista kasitysta yrityksesta. (Burke & Martin 2011, 107.) Mutta onko mahdollista kasvattaa tyon-
antajan vastuullisuuden ja maineen valista yhteytta tyontekijéiden silmissa? Tyonantajan nakdkul-
masta jatkotutkimuksena olisi myds hyddyllista tutkia henkiloston sitoutumista ennen ja jalkeen
vastuullisuusasioihin panostamisen. Tutkimuksessa nousi esiin, etta henkilosto pitaa jokseenkin
tarkedna, etta heidat otetaan mukaan vastuullisuusasioiden kehittamiseen yrityksessa, ja tama
taas korreloi houkuttelevuustekijoista vetovoimaisuuden kanssa. Tutkimus voisi kohdentua tiet-
tyyn toimeksiantaja- yritykseen, jossa on alettu panostaa vastuullisuuteen. Onko konkreettisesti
yrityksen X henkil6ston sitoutuneisuus korkeammalla tasolla, ja I0ydetadanko syy-seuraussuhde ta-

han juuri vastuullisuusasioiden kehittamisesta?

Lisaksi tyonantajan houkuttelevuustekijoita seka vastuullisuuden merkitysta konkreettisesti tyon-
hakuaikomuksessa olisi mielenkiintoista tutkia Covid-19 pandemian jalkeen. Onko ty6nantajan
houkuttelevuustekijoihin tullut selkeitd muutoksia, ja ovatko lomautukset seka tyottomyys jatta-
neet jalkensa naista eniten vaikuttaneeseen Z-sukupolveen? Onko vastuullisuuden merkitys tyon-

antajakuvassa vahentynyt, ja “tyd kuin tyd”- ajattelutapa kasvanut?
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Liitteet

Liite 1. Saatekirje kyselyn vastaajille

- amk Jyvaskylan ammattikorkeakoulu
J University of Applied Sciences
Tyonantajan vastuullisuuden merkitys Y-sukupolvelle

Hei sind, vuosina 1980-1937 syntynyt Y-sukupolven edustaja,

haluatko olla kehittdmassd vutta ja vastuullizempaa tydelamad? Vastaamalla tihan kyselyyn
autat tydnantajia uudistumaan ja tuot esiin sukupolvesi tarkeitd nakikulmia tySnantajan
vastuullisuudesta.

Hyva vastaaja,

Olen Jyvaskylan ammattikerkeakoulun opiskelija, organizaation ja talouden johtamisen
koulutuschjelmasta. Tama kysely on tarkea osa opinnaytetydtani.

Toimeksiantajani Eilakaisla Oy on vksi Suomen jehtavia henkilostipalveluyrityksia. Eilakaisla

tarjoaa valtakunnallisesti useilla eri toimialoilla henkilostéwvueckrausta, suorareknitointeja, aula- ja
toimistopalveluiden ulkoistuksia, uudelleensijoifusvalmennuksia, konsultointia seka henkiloarvicinteja.
Eilakaisla tyallistaa sucraan n. 400 tyontekijaa ja rekrytoi vuosittain asiakkailleen n. 1000 henkea. Alan
kokenein Eilakaisla on vuosien varrella kulkenut yi 150 000 suomalaisen tyduran varrella. Eilakaisla
pyrkii omalla toiminnallaan avttamaan yritvksia menestyksekkaassa rekryfointiprosessissa seka
loytamaan tyoda etsiville arvoihin sopivia ja mielekkaita uramahdollisuuksia. Eilakaisla haluaa olla
kehittamassa omaa, asiakkaiden ja sidosryhmien vastuullista toimintaa suuntaan, joka on linjassa myos
tyontekijoiden arvomaailman kanssa.

Opinnaytetydn aihe littyy fydnanizjan houkutielevuuteen, vastuullisuuteen, ja niden merkitykseen
erfityisesti Y-sukupolvelle. Y-sukupeolvi farkoifiaa tassa tutkimuksessa vuosina 1980 - 1997 syntynytta
sukupolvea. Vastuullisuus on yksi taman hetken kaikkein ajankohtaisimmista aiheista niin
yritysmaailmassa, akateemisissa keskusteluissa, kuluttajien mielipiteissa, kuin yhieiskunnassa yleisesti.
Yritysten vastuullisuus kehittyy jatkuvasti ja samalla odotukset tydnantajia kohtaan ovat kovaa vauhtia
muutiumassa. Tyon vastuullisuudesta puhuminen on myos kasvanut rajahdysmaisest viime vuosina.
Tassa kyselyssa on tarkoitus tutkia tilastollisesti juuri ¥-sukupolveen lukeutuvien nakikulmia tyonantajan
vastuullizuudesta ja houkuttelevuudesta.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Toivon, ettd vastaatte kaikkiin kysymyksiin rehellizesti.
Vastaukszenne kasitellaan taysin anonyymisti ja luottamukselisesti. Vastaukset julkaistaan vain erilaisina
tilastoina lopullizessa opinnaytetybissa, eika kenenkaan henkildkohtaisia tietoja tai vastauksia voida
jaljittad. Vastauksia kerataan 28.2 2021 saakka.

Mikali teilla imenee jotakin kysyitavaa tutkimuksesia tai kyselylomakkeesta, voitte oftaa yhteytta
allekirjoittaneeseen sahkopostilla csoitteeseen N2547 @student. jamk.fi

Mielipiteelldzi on suuri merkitys.

Kiitdn suuresti etukdteen kaikkia vastanneita!
Miina Firnes

Jyvaskylan ammattikorkeakoulu



Liite 2. Kyselylomakkeen runko

1. Syntymavuotesi

2. Sukupuoli

MNainen
Mies

Muu

3. Tyokokemuksesi maara

Ei tybkokemusta

alle 2 vuetta tydkokemusta
| 2 -5 vuotta tydkokemusta

§ - 10 vuotta tydkokemusta

! Y10 vuotta tybkokemusta

4. Toimialasi (tilastokeskuksen toimialaluokitus)

maa- ja metsatalous
feolisuus

rakentaminen

tukku- ja vahitiaiskauppa

muu palveluala

majoitus- ja ravitsemistoiminta
informaatio ja viestinta
rahoitus- ja vakuutustoiminta
hallinto- ja fukipalvelutciminta
koulutus

kiinteistoalan toiminta
terveys- ja sosiaalipalvelut
taiteet, viihteet ja virkistys
muu palvelutciminta

foimiala tuntematon / muu

5. Tydskentelen talla hetkella

osa-aikaisesti
koko-aikaisesfi

en ole tydsuhteessa talla hetkella

6. Olen talld hetkellad esimiesasemassa

kylla

En
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7. Kuinka tarkeita seuraavat asiat sinulle ovat, kun valitset mahdollista
tydnantajaa? Vastaa kysymyksiin ajatellen valitsemaasi yritystd, jossa
haluaisit tydskennella.

(1=ei lainkaan tarkeda, 5=erittain tarkeaa)

1 2 5
€i lainkaan &i kovin 3 4 erittain
tarkeaa tarkeaa  neutraali tarkeaa tarkeaa

Tunnustus/arvostus johdolta
Hauska tyoskentely-ymparisto ._ ! ._ , ._ / -_ /

P hduslauta tul . , . . .
tydllistymiseen - - - - -

Tunnet closi hyvaksi, koska tydskentelet . v v v
kyseisessa organisaatiossa - - - - -

Saavutat uraasi tukevaa kokemusta

Hywvat valit ezimiehesi kanssa ._ ! ._ / ._ / -_ /
Hywvat valit fydtovereidesi kanssa ._ / ._ / ._ ! -_ !
Kannustavat ja rohkaisevat kollegat '_ / ._ / ._ / -_ /
Tybdskentely jannittavassa ymparistbssa
Innovatiivinen tyGnantaja - uudenlaiset
tybotavatiulevaisuuteen katsova

Yritys arvostaa ja hyodyntaa luovuutiasi ._ / ._ / ._ ! -_ !
Yritys tuottaa korkealaatuisia fuotteita ja v v v v v
palveluita - - - - -
Yritys tuotiaa inmovatiivisia fuotteifa ja . . v v v
palveluita - - - - -
Hywat etenemismahdoellisuudet
yrityksessa

Yritys antaa takaisin yhteiskunnalle v . Y Y Y
{humanitaarinen yritys) N N N N -

is soveltaa imiasi asioita \ Y \ \ )
kaytantoon - - - - B

Mahdollisuus cpeftaa muille mita olet v Y y y \
itse oppinut - - - - -

Hywvaksynta ja yhteenkuuluvuus '_ ! ._ ! ._ / -_ /

Yritys on asiakasorientoitunut

8. Ty6nantajan maineesta.

Vastaa kysymyksiin ajatellen valitsemaasi yritysta, jossa haluaisit
tydskennelld.
(1=taysin eri mieltd, 5 =tdysin samaa mieltd)

3 5
2 ei zamaa 4 taysin
1taysin  jokseenkin eika eri jokseenkin samaa
erimielta  er mielta mielta samaa mielta mielta

Uskon, etta muut samanikaiset \y ~y ~y Ny ™y
arvestavat tata yritysta - - - - -
Ystavani arvostavat tata yritysta
tydnantajana

Uskon, etta ystavillani on i i i i
mybonteinen kuva tasta A ! A A
yrityksesta hywana tydnantajana

Muilla samanikaisilla on i i i i
myonteinen kuva tasta A _J _J _J
yrityksesta tyonantajana



9. Vastaa kysymyksiin ajatellen valitsemaasi yritystd, jossa haluaisit
tydskennells.
(1=tdysin eri mieltd, 5= tiysin samaa mielti)

1 3
taysin 2 & samaa 4
eri jokseenkin eika eri jokseenkin
mielta e mielta mielia  samaa miela
Tybdskentely tazsa organisaatiossa
tarjeaisi keskimaaraista paremman
palkan
Tama yritys tarjoaisi minulle
tyomahdollisuuksia halutuilla sijainneilla
Tama yritys tarjoaisi minulle sellaista —~ ~ —~ ~
tyia, jota haluan - - - -
Tassa yrityksessa on hyvat
mahdolisuudet edeta uralla
Taszsa yrityksessa olisi hyva
tybskentely-ymparists
Tyiskentely tassa yrity a tarjoaisi
minulle kiinnostavia tehtavia ja vastuita

Tama yritys tarjeaisi minulle
keskimaaraista parempia etuja

Tama yritys tarjoaisi tydtehiavia, joissa
olisi mahdollista sovittaa yhteen tyd ja
oma elama

10. Yrityksen vastuullisuudesta.
Vastaa kysymyksiin ajatellen valitsemaasi yritystd, jossa haluaisit
tydskennella.

(1=ei lainkaan tarkeaa, 5=erittain tarkeaa)

1 2

5
taysin
samaa
mighta

&i lainkaan &i kovin 3 4 erittain
tarkeaa tarkeaa  neutraali tarkeaa tarkeaa

Yrityz on taloudellisesti vakaa ja —~ —~ —~ —~
kilpailukykyinen - - - -
Yrityksen tydntekijoita kohdellaan
tasa-arvoisesti ja oikeudenmukaisesti

Yrityksen sidesryhmia kohdellaan
tasa-arvoisesti ja cikeudenmukaisesti ~ —~ ~ ~
(alihankkijat, asiakkaat, - - - -
yhieistytkumppanit jne.)

Yrityksen henkiloston hyvinveinti on v v v v
korkealla tasolla - - - -
Yritys om syrjimaton ja tasa-arveinen . . . .
rekrytointivaiheessa - - - -
Yritys pyrkii teiminnallaan vahentamaan
ymparistohaittoja

Yritys tekee konkreetiisia tekoja v v v v
kestavan kehityksen edistamiseksi - - - -
Yrityksen tuotiamat palvelut/ucttest
eivat aiheuta haittaa ymparistélle
Yrityksella on korkeampi paamaara,
kuin pelkastaan rahan tekeminen

Yritys osallistuu teiminnallaan
yhieiskunnallisten ongelmien ratkaisuun

Yritys viestii vastuullisuudestaan v v v v
avoimesti ja selkeasti - - - -
Yritys offaa tyontekijat aktiivisesti
mukaan vastuullisuuden kehittamiseen
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11. Etsitké tietoa tydnantajan vastuullisuudesta toitd hakiessasi?

| kylla

/oen

12. Mistd kanavista etsit tietoa tydnantajan vastuullisuudesta?

ooogooo

Tybnantajan omilta verkkosivuilta

Hakupalvelimesta (egim. google)

Sosiaalizsesta mediasta (esim. li facebook, instagram, twitter)
Uutissivustoilta

Tuttavilta (kuulopuhe)

Muualta, mista? |

13. Viimeinen kysymys.
Koetko talla hetkelld tyoskentelevasi vastuullisella tydnantajalla?

| Kylla

| En

| En osaa sanoa
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