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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa miten yritysten sosiaalisen
median presenssi vaikuttaa Z-sukupolven tyonantajamielikuvaan. Aihe on
ajankohtainen, silla Z-sukupolvi on juuri astumassa tyonhakumarkkinoille.
Tutkimuskysymys jaettiin neljaan eri osaongelmaan, mika auttaa
hahmottamaan tutkimusongelmaa.

Tutkimusotteeksi valikoitui maarallinen tutkimus, jota taydennettiin laadullisin
keinoin. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta, jonka
kysymykset johdettiin teoriapohjan avulla osaongelmittain. Kyselyn
kohderyhmana oli Z-sukupolvi, joka alkaa 1990-luvun puolivalista ja paattyy
2010-luvun alkuun. Kyselyyn vastasi 21 henkiloa.

Vastausten perusteella sosiaalinen media on Z-sukupolvelle tarkea tyokalu ja
usea siihen kuuluva hakee sita kautta tydnantajasta tietoa ennen tydpaikkaan
hakemista. Tutkimuksen tuloksista voidaan todeta, etta tydnantajamielikuvalla
on vaikutusta Z-sukupolven tydnhakuisuuteen. Yritysten kannattaa ehdottomasti
rakentaa sosiaalisessa mediassa tydnantajamielikuvaa visuaalisuuden,
todenmukaisuuden, huumorin, rehellisyyden ja samaistuttavuuden kautta.
Sosiaalisen median kanavoista Instagram, Facebook ja YouTube on alustoja,
joissa Z-sukupolvi viihtyy.
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Effect of employer image in social media in
Generation Z'’s job seeking

The aim of the thesis was to find out how corporations’ in social media presence
affects the perceived employer image of Generation Z. The issue is topical, as
Generation Z is just entering the job markets. The research question was
divided into four different sub-problems, which helps to outline the overall
research problem.

The study was conducted as a quantitative study, supplemented by qualitative
research tools. The research method used was a survey, the questions of which
were derived from the sub-problems with the help of a theoretical basis. The
target group of the survey was the Z-generation, which begins in the mid-1990s
and ends in the early 2010s. 21 people responded to the survey.

Social media is an important tool for Generation Z and many seek information
about their possible employer through social media before applying for a job.
The results of the study show that the employer image influences the Z-
generation's job search. It is worthwhile for companies to build an employer
image on social media through visuality, truthfulness, humor, honesty and
identity. Instagram, Facebook and YouTube are the social media channels
where the Generation Z thrives.
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Johdanto

Monesti kuulen lapsille sanottavan, ettei meidan aikanamme ollut
elektroniikkaa, vaan kaikki pelit ja leikit keksittiin itse tikuista ja kavyista.
Sukupolvi, joiden taloudessa lapset kayttavat aikuisia paremmin alylaitteita,
istuvat ison osan paivasta katse suunnattuna puhelimeen ja tekevat
koulutehtavia tietokoneella, on nykypaivaa. Tata sukupolvea kutsutaan Z-
sukupolveksi. Z-sukupolvi alkaa 1990-luvun puolesta valista ja paattyy vuoden
2010 alkuun (McCrindle, 2009, 14). Tydnhakijoista suurin osa ei kuulu enaa X-
sukupolveen, vaan on vaihtunut nimenomaan naihin sosiaalisen median
suurkuluttajiin, Z-sukupolveen. Samaan aikaan sosiaalinen media on ottanut
tarkean paikan niin arjessa kuin bisneksessakin. (Koulopoulos, 2014, xvii-xix.)
Z-sukupolvelle Internet ja teknologia ovat arkipaivaa, mika tarkoittaa sita, etta

yritystenkin on siirryttava sosiaaliseen mediaan (Prakasyadav 2017, 111-112).

Internetin kayton yleistyminen on lisdnnyt organisaatioiden lapinakyvyytta.
Vaikka yritys kuinka hyvin osaisi nostaa halutut arvot viestinnan karkeen, yksilo
itse valikoi mita haluaa kuulla ja mitd mieltd on. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012,
11.) On erittain tarkeaa rakentaa avoin ja houkutteleva tydnantajamielikuva,
jotta organisaatiolle oikeat henkilot I0ytavat yritykseen toihin (Mosely & Schmidt
2017, 7). Tybnantajamielikuvan rakentaminen on siis tarkea osa rekrytointia ja
organisaation toimivuutta, silla se laskee myos rekrytointiin ja irtisanoutumisiin
kuluvia kustannuksia (Salli & Takatalo 2014, 42; Ambler & Barrow 1996, 186).
Se, miten tarkea valine sosiaalinen media Z-sukupolvelle on, asettaa
mielenkiinnon tutkia aihetta lisaa. Miten tyonantajamielikuvan luominen
sosiaalisessa mediassa vaikuttaa Z-sukupolven ajatukseen
tydnantajamielikuvasta? Kuinka moni etsii sosiaalisesta mediasta tietoa tyota

hakiessa ja vaikuttavatko ne paatoksentekoon?

Kiinnostus tutkimuksen aiheeseen on henkilokohtainen, mielenkiintoinen seka
hyvin ajankohtainen. Sen tarkeys korostuu paiva paivalta enemman.
Opinnaytetyd koostuu Z-sukupolvesta, yrityksista sosiaalisessa mediassa ja
tyonantajamielikuvan rakentumisesta. Tutkielmassa tarkastellaan naiden

aihealueiden sisalla sita, miten tydnantajamielikuvaa voidaan rakentaa
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sosiaalisessa mediassa, miten tarkeaa sosiaalinen media Z-sukupolvelle on,
seka mika yritysten sosiaalisessa mediassa kiinnostaa Z-sukupolvea. Kysely
kohdistuu Z-sukupolven edustajiin, naihin liittyvissa ongelmissa. Kyselyt

perustuvat teoriapohjaan. Opinnaytetydn tutkimuskysymys on:

Miten yrityksen sosiaalisen median presenssi vaikuttaa Z-sukupolven

tybnantajamielikuvaan?

Z-sukupolvesta on viela vahan tutkimustietoa, eika yritysten sosiaalisen median
presenssin vaikutuksen yhteytta ole tutkittu Z-sukupolven

tydnantajamielikuvaan. Opinnaytety0 tuo siis uutta tutkimustietoa.

Tutkimuksen rakenne koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, empiirisesta
osuudesta ja yhteenvedosta. Seuraava kuvio hahmottaa tutkimuksen

rakennetta tarkemmin.

Tutkimuksen tausta, nakokulma
ja perustelut

Tutkimusongelma Tyon rakenne

Teoreettinen viitekehys

Yrityksen sosiaalisen median presenssi

Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa tydnantajamielikuvan luomisessa

Empiirinen osuus

|¢

Tutkimustulokset ja

johtopaatokset Luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen toteutus

|¢

Yhteenveto

Tutkimuksen yhteenveto Toiminta- ja kehittdmisehdotukset

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne.
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Z-sukupolvi sosiaalisessa mediassa
1.1 Z-sukupolven maarittely

Sukupolvien maarittelylle ei ole olemassa hyvaksyttya tapaa, mutta yleisesti Z-
sukupolveksi on kutsuttu 1990-luvun puolivalissa syntyneita ihmisia (Moore ym.
2017, 111-113; Prakasyadav 2017, 111) ja loppuvan 2010-luvun alussa
syntyneisiin (Desjardins 2019). Kuitenkaan ika ei ole se, joka erottaa sukupolvet
toisistaan, vaan isona tekijana pidetaan tiettyna ajanjaksona syntyneiden
kokemia merkittavia elamankokemuksia, ajatuksia ja kasitteita (Sarpila, 2019,
14). Howe ja Strauss (2000) asettavat kolme kriteeria, joiden mukaan
sukupolvet maaritellaan. Ensimmaisen kriteeri on, etta sukupolven edustajan on
tunnettava kuuluvansa johonkin tiettyyn rynmaan ja olevansa sen jasen.
Toiseen kriteeriin kuuluu sukupolven edustajan omaavan yhtenaisia
nakemyksia esimerkiksi urasta, politiikasta ja perheesta sukupolven toisten
edustajien kanssa. Kolmantena kriteerina on jaettu yhteinen historia. Z-
sukupolvi on syntynyt ja kasvanut digitaalisen vallankumouksen keskella.
Tekniikkaa on enemman kuin aiemmin. Taman johdosta he ovat luontaisia
teknologian kayttajia ja sosiaalinen media kuuluu osaksi heidan arkipaivaansa.
(Prakasyadav 2017, 111-112.)

1.2 Z-sukupolven tyypilliset arvot ja piirteet

TyOnantajille on tarkeaa ymmartaa Z-sukupolven piirteita, jotta heidat saadaan
houkuteltua organisaatiolle toihin ja pidettya siella. Sukupolvi on myos
erinomainen ja tehokas tapa segmentoida, jolloin piirteita ja arvoja on tarkeaa
ymmartaa (McCrindle & Fell 2019, 8-10.) Talle sukupolvelle tydelamassa on
tarkeaa tyon ja yksityiselaman tasapaino, tiimikeskeisyys, tuki, joustavuus,
luovuus, osallistavuus, tuki ja globaali tydilmapiiri. Tyypillisia piirteitd on

elinikdinen oppiminen, useat urat ja tyopaikat seka yrittajyys.

McCrindle (2019) jakaa Z-sukupolven ominaispiireet viiteen luokkaan:
digitaalinen, globaali, sosiaalinen, mobiili ja visuaalinen. Digitaalisuus on heille
elamantapa. Teknologia hamartaa tyon ja sosiaalisen elaman, opiskelun ja
vapaa-ajan, seka yksityisyyden ja julkisuuden rajoja. Taman takia Z-sukupolvi
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arvostaa yksinkertaisuutta ja joustavuutta. Digitalisuus yhdistda maita ja
kulttuureja, silla kaikki on vain klikkauksien paassa. Taman takia heita kuvailee
myOs sana globaali. Ystavyys, muoti, sanastot ja sosiaaliset trendit eivat tunne
rajoja teknologian keskella. Sosiaalisen median alustat luovat sosiaalisuutta,
myoOs maantieteellisten ja demografisten rajojen yli. Mobiili taas tarkoittaa Z-
sukupolven jatkuvan mobiilinkayton muovaavan maailmaa, kotitalouksia,
tydpaikkoja ja uraa. Taman takia McCrindle (2019) uskoo, etta he tulevat
olemaan korkeasti koulutetuimpia kuin muut sukupolvet. Z-sukupolvelle
ominainen piirre on visuaalisuus. Kun maailma ylikuormittuu tiedolla, viesteista
on alettu tekemaan kuvapohjaisia. Kyltteja, logoja ja tuotemerkkeja kaytetaan
paljon enemman, joka helpottaa myds yli kielimuurien. (McCrindle & Fell 2019,
10-12.) Taman sukupolven edustajat suosivatkin tekstin sijaan videoita, kuvia,

logoja ja tuotemerkkeja, seka vareja (McCrindle 2018, 32).

Digitiaalinen

Visuaalinen Globaali

Sosiaalinen

Kuvio 2. Z-sukupolven ominaispiirteet.

Z-sukupolvelle rasismi, epaoikeudenmukaisuus ja ymparistd ovat suurimpia
huolenaiheita. He joutuvat kohtaamaan myos aikaisempia sukupolvia enemman
kiusaamista, silla netti ja sosiaalinen media mahdollistavat sen. (Roivanen

2018.) Z-sukupolvi arvostaa suoraselkaisyytta, silla he seisovat omien
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arvojensa takana. Heille on tarkeaa realistisen maailman ja elaman
lapinakyvyys. (Hotti, 2019.) Yksi merkittavimmista Z-sukupolven ydinarvoista
onkin aitous (Fontelera 2020). Z-sukupolvi itse ajattelee sosiaalisen median
mahdollistavan heille monenlaista, kun taas vanhempansa ovat tutkimuksen
mukaan huolissaan erityisesti sosiaalisen median vaikutuksista heidan

terveyteensa. (Roivanen 2018.)

McCrindlen (2019) teettdman tutkimuksen mukaan kolme viidesta (62 %) Z-
sukupolven tyontekijasta pitaa suhteita tyokavereihin tarkeana tyopaikalla. Myos
kolme viidesta (59 %) piti tyOymparistoa tarkeana. Heille tarkeaa on kuulua

tydpaikalle ja olla osana sita. (McCrindle 2019, 20.)
Sosiaalisen median tarkeys Z-sukupolvelle

Teknologia on Z-sukupolvelle arkipaivaa, kommunikointitapa ja se miten
maailma kayttaytyy (Koulopoulos 2014, 3). Z-sukupolvelle tarkein syy kayttaa
sosiaalista mediaa on heidan tarpeensa olla mukana ja jakaa sisaltdéa muiden
kanssa tai muille (Prakasyadav 2017, 111). He saattavat jopa karsia ilmiosta,
jota kutsutaan FOMOKksi (engl. fear of missing out). Tama tarkoittaa pelkoa siita,
etta jaa paitsi jostain tarkeasta, muilla on hauskempaa tai muut kokevat
parempia asioita kuin itse. (Scott 2021.) Z-sukupolvelle on olennaista jakaa
tietoa sosiaalisessa mediassa palveluista, tuotteista seka ongelmista, joita he
kayttavat. He arvostavat myos muiden inmisten jakamia palautteita ja
kommentteja. (Prakasyadav 2017, 111.) Sosiaalista mediaa kaytetaan myos
tiedon hakuun. Seemillerin ja Gracen (2016) tekemassa tutkimuksessa kay ilmi,
ettd YouTube on Z-sukupolvelle oleellinen tiedon etsinta ja oppimisen kanava.
(Seemiller & Grace 2016, 74-75.)

Z-sukupolvelle tyypillista on verrata asioita keskenaan. Se on todennakaisin
sukupolvi, joka tutkii yrityksen sosiaalisen median ennen tyon vastaanottamista.
(McCrindle & Fell 2019, 17.) Henkilostoliigan (2020) tekemassa tutkimuksessa
Z-sukupolvelta kysyttiin tydnhakuun liittyvista asioista. Nuorilta kysyttiin mista
kanavista he etsivat tietoa liittyen tydonhakuun, seka minkalaiset sisallot heita
kiinnostavat. Sosiaalisen median kanavissa t6ita etsittiin padsaantoisesti

Facebookissa ja Instagramissa. Sosiaalisen median liséksi tydpaikkoja haettiin
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eniten tydnhakusivustoilta ja yrityksen verkkosivuilta. Osa Z-sukupolvesta halusi
selvasti erottaa tyon ja vapaa-ajan, toivoen vahemman nakyvyytta yritysten
sosiaalisiin medioihin. Sisalldllisesti toivottiin aitoutta ja rehellisyytta, seka

avointa ja nopeaa viestintaa. (Hellman & Savolainen 2020.)

Harto Ponkan (2021) julkaisemassa sosiaalisen median katsauksessa kaydaan
l&pi sosiaalisen median kayttéa Suomessa. Tutkimuksen kohderyhmat on
luokiteltu ian mukaan. Katsauksessa oli yksi ikaluokka, joka sopii Z-
sukupolveen: 16—24-vuotiaat. Tutkimuksesta kay ilmi, ettd muihin ikaluokkiin
verrattuna Z-sukupolvi kaytti eniten WhatsAppia, YouTubea, Instagramia,
Snapchatia, Jodelia ja TikTokia. Vain muutamaa muuta kanavaa jonkun muun
ikapolven edustajat kayttivat enemman. (Pénka 2021.) Alhaalla naet Pénkan

(2021) katsauksen kaavion sosiaalisen median kayttajista ian mukaan.

Sosiaalisen median kdyttajat ian mukaan Suomessa

16-24-v. 25-34-v. 35-44-v. 45-54-v. 55-64-v. 65-74-v

WhatsApp Facebook YouTube Instagram Snapchat Twitter Jodel TikTok Linkedin Keskustelupalstat Blogit

Dataldhde: DNA, Digitaaliset elaméntavat 2020 kyselytutkimus, 14.5.2020 (N=1036, 16-74-v.), kdyttd vahintaan viikoittain,

Kuva 1. Sosiaalisen median kayttajan ian mukaan Suomessa (Ponka 2021).
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Yrityksen sosiaalisen median presenssi tyonantajamielikuvan

luomisessa

Yrityksen sosiaalisen median presenssi

Sosiaaliselle medialle ei ole olemassa vakiintunutta maaritelmaa, mutta siihen
luokitellaan internetin palvelut tai sovellukset, jossa yhdistyy kayttajien
kommunikointi ja sisallontuotanto. Sosiaalinen media voidaan jakaa kahteen
osaan: kommunikointi seka informaatio ja sisallon jakamiseen tarkoitetut
kanavat. (Hintikka 2008). Termi sosiaalinen media alkoi 2000-luvun alussa
saada julkisuutta (Lietsala & Sirkkunen 2008, 17—-18) ja Suomessa sinne
yritykset ovat siirtyneet vasta 2010-luvulla (Merisalo & Silmala 2014, 9).
Sosiaalisessa mediassa korostuu sisaltdjen jakaminen, vuorovaikutteisuus,
yhteisollisyys, helppokayttoisyys, saavutettavuus ja skaalautuvuus seka tieto- ja
viestintatekniikka (Merisalo & Silmala 2014, 8). Niissa on reaaliaikaista
vuorovaikutusta, mahdollisuuksia anonyymisyyteen ja nopeisiin vastausaikoihin
(Kissel & Buttgen 2015, 758).

Sosiaalisen median suosion kasvun myo6ta, siita on tullut tarkea tydkalu myoés
yrityksille (Kissel & Buttgen 2015, 755). Ennen Internetia ja sosiaalista mediaa
potentiaalisten tyontekijoiden oli vaikea 10ytaa organisaatiosta tietoa, ja tata
kautta arvioida heidan soveltuvuuttaan tyopaikalle (Kissel & Buttgen 2015, 757).
Oikein hyodynnettyna, sosiaalinen media tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
kommunikoida suoraan brandistaan ja arvoistaan ihmisille. (Kissel & Buttgen
2015, 756). Se on oiva paikka rakentaa positiivista tydnantajamielikuvaa, jolloin
organisaatioon soveltuvat tydnhakijat 16ytavat perille. (Mosely & Schmidt 2017,
7; Asikainen 2017.) Viestintdkanavana hyddynnettyna se on erittdin nopea ja
laaja, seka se tarjoaa mahdollisuuden kohdentaa ilmoituksia oikeille
kohderyhmille ja tata kautta saada suurinta yleisda kuin missaan koskaan
ennen. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012, 16.) Mitd enemman ja parempaa tietoa
ihmiset saavat, sita parempi kasitys heillda on mahdollisen tydnantajan
houkuttelevuudesta (Kissel & Buttgen 2015 759).

Turun AMK:n opinnaytetyd | Anastasia Zabyshnyi
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Sosiaalinen media avaa monenlaisia mahdollisuuksia organisaatioille. Ennen
kaikkea se tarjoaa uudenlaisia toimintatapoja, silla taalla ihmiset keskustelevat
keskenaan. (Korpi & Laine & Soljasalo 2012,15.) Keskustelujen kautta ihmiset
verkostoituvat ja syntyy yhteisoja. Talloin muiden ihmisten mielipiteet
vaikuttavat toistenkin mielipiteisiin. (Merisalo & Silmala 2014, 7.) Sosiaalinen
media tarjoaa paljon tyokaluja yrityksille. Se on erinomainen paikka
kommunikoida tyonhakijoiden kanssa, silla tyokalut mahdollistavat monipuolisen
tavan tehda organisaatiosta houkutteleva. (Kissel & Buttgen 2015, 757.)
Esimerkiksi Google ja Facebook tarjoavat analytiikkatyokaluja, joita yritysten
kannattaa hyodyntaa (Korpi & Laine & Soljasalo 2012,15). Visuaalisuus ja
videot ovat merkityksellisia sisaltdjen luomisessa (Valtari 2019). Sosiaalisen
median audiovisuaalisuus tekee brandista persoonallisen (Kissel & Blttgen
2015, 757).

Sosiaalisen median kanavat

Tilastokeskuksen mukaan sosiaalisen median kayttdé on kasvanut Suomessa 13
% (Valtari, 2020). Duunitorin rekrytointitutkimuksen perusteella LinkedIn (48 %)
ja Facebook (45 %) ovat tarkeimpia sosiaalisen median kanavia rekrytointiin,
naiden jalkeen tulee Twitter (22 %), sitten Instagram (4 %) ja YouTube (4 %)
(Duunitori 2017). Alla kasitellaan rekrytointiin eniten kaytettyja sosiaalisen

median kanavia.
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Sosiaalisen median kanavat rekrytoinnissa
60%
50%
48%
40%
30%
20%

10%

0 0

0%
LinkedIn Facebook Twitter Instagram YouTube

Kuvio 3. Sosiaalisen median kanavat rekrytoinnissa.

LinkedIn on sosiaalinen verkosto kaikille, jotka haluavat kayttaa ammattitaitoaan
kasvattaakseen uraansa ja verkostoitua muiden ammattilaisten kanssa. Profiiliin
lisataan kaikki ammattiosaaminen ja saavutukset, seka lisataan yhteyksia
samalla lailla kuin Facebookissa. (Nations.) LinkedIniin pystyy luomaan
yritysprofiiliin, jota voidaan hyddyntaa markkinoinnissa, rekrytoinnissa,
myynnissa ja tydnantajamielikuvan luomisessa. Yrityksen profiilin lisaksi
markkinointiin voi osallistua kaikki tyontekijat, silla yleensa potentiaalisia
tydnhakijoita kiinnostaa nykyiset tyontekijat. (Korkala 2020.) Kuten
Tilastokeskuksen tutkimuksesta kavi ilmi, LinkedIn on myods yksi tarkeimpia

rekrytoinnin sosiaalisen median kanavia (Duunitori 2017).

Facebook on yksi suurimmista yhteisdpalveluista, joka on perustettu vuonna
2004 (Merisalo & Silmala 2014, 24). Harto Pénkan (2020) julkaiseman
sosiaalisen median katsauksen mukaan Facebookissa on 2,62 miljoonaa
suomalaista kayttajaa (Ponka 2020). Facebookissa saa luotua henkildkohtaisia
profiileja, rynma ja merkkisivuja. Merkkisivuiksi sanotaan yritys-, yhteiso ja
brandisivuja. Nailla merkkisivuilla yritykset voivat palvella asiakkaitaan, pitaa
kilpailuja tai kyselyita, tuoda esiin tarjouksia seka luoda kyselyita asiakkailleen.
Jotta merkkisivustot menestyvat, ne tarvitsevat tykkayksia. Tykkayksia voidaan

hankkia jakamalla mielenkiintoista sisaltéa. Jotta mahdollisimman moni nakisi
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paivitykset, kannattaa kayttaa videoita ja kuvia, silla Facebookin
suodatusalgoritmi suosivat niita. Paivitykset kannattaa tehda niihin aikoihin kuin
kayttajista enemmistd avaa Facebookin. Paaasia on kuitenkin tuntea oma
yleisdnsa ja tama onnistuu seuraamalla kayttajien keskusteluja, tykkayksia,
analysoimalla kavijatietoja seka luomalla kyselyita. (Merisalo & Silmala 2014,
24-34).

Twitter on mikroblogipalvelu, johon voidaan lahettaa 140 merkin pituisia viesteja
ja seurata muiden lahettamia viesteja. Se on perustettu vuonna 2006 ja nousi
Yhdysvalloissa suureen suosioon vuonna 2008, jolloin presidentit hyddynsivat
sitd vaalikampanjoissaan. Suomeen palvelu ajautui vasta vuonna 2011.
Yritykset hyddyntavat palvelua asiakasmielipiteiden kartoittamiseen. (Merisalo &
Silmala 2014, 44.)

Instagram on Facebookin omistama kuvien ja videoiden jakamissovellus (Norha
2018; Instagram). Instagramin yritystili liitetdan Facebook-sivuun, jolloin
yllapitaja voi halutessaan lisatd samoja kuvia molempiin paikkoihin (Norha
2018). Instagramissa on mahdollista hyddyntaa sen statistiikkaa. Statistiikasta
nakyy sivujen kavijatiedot. Kavijatiedot on jaettu Toimintaan, Sisaltéon ja
Kohderyhmaan, joista Ioytyy lisaa informaatiota naihin liittyen. Naista on
mahdollista seurata esimerkiksi kavijoiden sukupuolta, maantieteellista sijaintia
seka ikaa. (Parviainen 2018.) Googlen (2016) Z-sukupolveen kohdistuvan
tutkimuksen mukaan Instagram kuuluu “siisteimpiin” sosiaalisen median

kanaviin.

YouTube on suosittu videonjakoalusta, joka on perustettu vuonna 2005
(Merisalo & Silmala 2014, 46). YouTube on erinomainen paikka yrityksille, silla
siella yleiso viihtyy. YouTubesta ihmiset hakevat tietoa palveluista ja tuotteista,
joka on tyypillinen piirre Z-sukupolvilaisille. (YouTube 2015.) Googlen (2016)
tutkimuksen mukaan Z-sukupolvi pitda YouTubea "siisteimpanad” kanavana ja

brandina, sen tarjoaman videoiden valikoiman ja laajuuden ansiosta.

TikTok on vuonna 2016 Kiinassa lanseerattu lyhytvideosovellus, joka on
suuressa suosiossa erityisesti alle 16-vuotiailla (Sundell 2019). TikTok ol

vuonna 2020 ladatuimpia sovelluksia. Suomessa sen kayttajista lahes puolet
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ovat 18—-24-vuotiaita, eli Z-sukupolvellisia (Kyllonen 2021). Eika ihmekaan, silla
McCrindlen mukaan taman sukupolven edustajat suosivat visuaalisuutta,
etenkin videoiden muodossa (McCrindle 2018, 32). Sovellusta voidaan kayttaa
markkinointiin luomalla sinne oman kayttajan, hyodyntamalla sosiaalisen

median vaikuttajia ja maksetun mainonnan avulla. (Kyllonen 2021).
Tyobnantajamielikuvan luominen

Tybantajamielikuva voidaan herkasti sekoittaa tydnantajakuvaan ja
tyonantajabrandiin. Kaikki kasitteet kuitenkin pitavat sisallaan ajatuksen
tydnantajasta, mutta syventavat tata entisestaan. Tydnantajakuva tarkoittaa
kasitysta yrityksen olemassaolosta. Tyonantajabrandi taas tarkoittaa
kohdeyleison lujittunutta mieltymysta yritykseen. (Rantanen 2019.)
TyOnantajamielikuva kasitteen on alun perin luonut Simon Barrow ja Tim
Ambler, joiden mukaan tyonantajamielikuva merkitsee kaikkia taloudellisia,
toiminnallisia ja psykologisia etuja, joita tydnantaja voi tyontekijalleen tarjota
(Ambler & Barrow 1996, 187.) Tyonantajamielikuvaa ei kuitenkaan voida
maaritella vain yhdella tapaa. Mosley (2014) jakaa nama maarittelytavat
kolmeen kategoriaan. Ensimmainen tapa on maaritella se yrityksen lupausten ja
ominaisuuksien kautta, jotka erottavat sen Kilpailijoista ja tekevat
organisaatiokulttuurista viihtyisan. Toinen tapa taas ajatellaan halutun imagon ja
maineen perusteella. Talldin maaritelma tarkoittaa kuvaa hyvasta tyopaikasta.
Kolmas tapa maaritella on yritykseen liittyvien, niin negatiivisten kuin
positiivisten ajatusten ja tunteiden kautta, joita ihmisilla yrityksesta on. Tama
viimeinen tapa maaritella on laajempi, jolloin organisaatiosta saa
realistisemman kuvan ja on talldin myds hyodyllisempi. (Mosley 2014, 3—4).
Kasite eroaa aikaisemmista niin, etta se nimenomaan kasittelee ajatusta
yrityksesta organisaationa ja tydnantajana (Rantanen 2019).
TyOnantajamielikuva saatetaan jakaa myds kahteen osaan, sisaiseen ja
ulkoiseen tyonantajamielikuvaan. Sisainen kattaa tyontekijdiden kokemukset ja
nakemykset tydnantajasta. Ulkoinen taas tyonhakijoiden,
yhteistydkumppaneiden tai henkildston perheenjasenien saaman kuvan

yrityksesta tydnantajana. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 41.)
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TyOnantajamielikuvan luominen on nykypaivana hyvin tarkeaa yrityksille. Enaa
kaikki ohjat ei ole vain tyOnantajan kasissa, vaan yhta lailla tydonhakija paattaa
onko tyopaikka hanelle se oikea. Tyonantajamielikuvaan panostettaessa,
yritykselle juuri oikeat tyontekijat hakevat yritykseen toihin. (Mosely & Schmidt
2017, 7.) Pelkastaan postiviinen mielikuva organisaatiosta ei riita, vaan
organisaation tulee olla tunnettu ihmisten keskuudessa, jolloin aktivoidaan myds
passiiviset tydnhakijat (Salli & Takatalo, 2014, 42). Tydntekijoiden ollessa
tyytyvaisia tydhonsa ja tydnantajaansa, tyonteko sujuu, jolloin organisaatio
toimii. Tata kautta yrityksesta leviaa positiivinen tydnantajamielikuva, jolloin
yritykselle hakee parhaita tyontekijoita tydoskentelemaan. (Ambler & Barrow
1996, 186). Tavoitteena on siis luoda potentiaalisille tydnhakijoille tydpaikka,
jossa on heille arvokkaita ja houkuttelevia ominaisuuksia (Kissel & Blttgen
2015, 2). Hyva tydonantajamielikuva laskee myds irtisanoutumisia, jolloin

organisaation kustannukset laskevat (Salli & Takatalo 2014, 42).

Tybnantajamielikuvaan voidaan vaikuttaa pitkalla aikavalilla, silla sen
muodostumiseen vaikuttaa hyvin monenlaiset eri tekijat (Kauhanen 2012, 69).
Jo kauan ennen tyonhakua, yksil6illa saattaa olla muodostunut jokin mielikuva
organisaatiosta, joten yrityksen on ajateltava pitkalle (Kissel & Buttgen 2015,
760). Alla oleva kuvio havainnollistaa tydnantajamielikuvaan vaikuttavia
tekijoita, joita on organisaation toimiala, oma ulkoinen ja sisdinen viestinta,
sijainti, omistajuus ja sen jakautuminen, artefaktit, henkiloston kokemukset,
palkkataso ja henkilostoedut, kasvupolut ja oppimismahdollisuudet, seka
julkinen nakyvyys medioissa. Artefaktit tarkoittavat muun muassa rakennusta ja
sijaintia. Oma ulkoinen ja sisdinen viestinta kattaa sosiaalisen median ja
verkkosivustot. (Kauhanen 2012, 69-70.)
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Toimiala
Ulkoinen
Julkinen a
nakyvyys Y
medioissa S!Salpeq
viestinta
Kasvupolut ja
oppimismahd
ollisuudet
Tybnantaja
mielikuva

Palkkataso ja
henkiléstéedut

Henkiloston
kokemukset

Kuvio 4. Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat.

Sosiaalisen verkoston puoleen kaantyva tydnhakija ei todennakdisesti hae
tydpaikkaa, ilman etta han tuntee tydnantajan houkuttelevana (Kissel & Buttgen
2015, 760). Houkuttelevuutta voidaan pyrkia lisdamaan monin tavoin, mutta
sosiaalinen media on oiva kanava siihen. Dialogisuutensa ansiosta
sosiaalisessa mediassa voidaan rakentaa suhteita ja luoda yhteyksia. Mita
enemman vuorovaikutusta, sitd paremmin organisaation ja yksildiden valiset

suhteet nakyvat yleisolle.

Tiedon lisaksi sosiaalisessa mediassa tulee panostaa tiedon laatuun, kuten
esimerkiksi ajantasaisuuteen ja uskottavuuteen. Mita useampi hallitsee tietoa,
sita uskottavampaa se on. (Kissel & Buttgen 2015, 758.) Sosiaaliseen mediaan
kannattaa lisata tyoyhteisoon liittyvia postauksia, joista tulvii yhteishenki
(Asikainen 2017). Kurion (2014) sosiaalisen median tutkimuksessa kay ilmi, etta
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yritysten tulisi olla rehellisia, silla ihmisia kiinnostaa aitous. Sosiaalisessa
mediassa totuus paljastuu aina. (Merisalo & Silmala 2014, 12.) Kuitenkin
organisaation itsensa kontrolloimat tiedot ovat tutkimusten mukaan vahemman
uskottavia kuin riippumattomista lahteista tuleva tieto. Riippumattomista
lahteista tuleva tieto vaikuttaa paremmin yrityskuvaan, houkuttelevuuteen ja
hakuaikeisiin. (Kissel & Buttgen 2015, 761.)

HC Servicesin tekemassa rekrytointitutkimuksessa (2015), jossa haastateltiin
450 rekrytoijaa, yli 80 % hyoddyntaa rekrytoinnissa sosiaalista mediaa.
Keskimaarin 80 % kaytti LinkedInia ja noin 50 % kaytti Facebookia. Eniten
sosiaalista mediaa hyddynnettiin ilmoittelukanavana seka tydnantajakuvan

luomiseen. (HC Services Oy 2015.)
Tyobnantajamielikuvan vaikutus Z-sukupolveen

Kun ihminen ajattelee jotain yritysta, hanella saattaa olla muodostunut jokin
mielikuva siita. Tama tyonantajamielikuva on voinut syntya tiedostamatta,
kaikesta siita mita yrityksesta ymparillamme nakyy. Yksi hallitseva toiminta
tydpaikan ulkopuolella on sosiaalisen median kaytto, etenkin nuorelle
sukupolvelle. Sosiaalisessa mediassa on niin kohdeyleiso kuin yrityksen
nykyiset tyontekijat. (Freer 2011, 14.) Kun sosiaalinen media toimii tiedon haun
ja sisalléntuotannon paikkana, niista l6ytaa paljon informaatiota yrityksiin liittyen
(Kissel & Buttgen 2015, 756). Z-sukupolvi on syntynyt teknologia hyppysissaan
ja sosiaalista mediaa selataan paivittain. He hyodyntavat tata monenlaiseen
tarkoitukseen, mutta etenkin tiedon etsimiseen ja jakamiseen. Kuten
aikaisemmin todettiin, Z-sukupolvi on sukupolvista todennakaisin, joka etsii
yrityksesta tietoa sosiaalisen median kanavista ennen tyon vastaanottamista
(McCrindle & Fell 2019, 17.)

Tybelamavalinnat perustuvat usein brandin tunnettuuteen. Jos se on hyva
brandi, sen on oltava hyva tyopaikka (Freer 2011, 14). Kun tydnantajabrandi on
vahva, yrityksellda on mahdollisuus kehittdd imagoa hyvana tydpaikkana ja luoda
etulydntiasema muihin yrityksiin verrattuna (Kissel & Buttgen 2015, 756). Mita

enemman tyonhakija pystyy samaistumaan organisaatioon ja sen
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tyontekijoihinsa, sita todennakdisemmin han hakee sinne toihin (Kissel &
Buttgen 2015, 759).

Avoin
tyopaikka/Tyo Z-sukupolvelainen
nhaku
Tydnantajamie Sosiaalinen
likuva media

Yrityksen
sosiaalisen
median tili/
postaukset

Kuvio 5. Tyonantajamielikuvan vaikutus Z-sukupolveen.

2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuskysymys ja tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimuskysymys on seuraava; Miten yrityksen sosiaalisen

median presenssi vaikuttaa Z-sukupolven tyonantajamielikuvaan?

Tarkoituksena on siis l0ytaa uutta tietoa yrityksen sosiaalisessa mediassa esiin
tulevan tyonantajamielikuvan vaikutuksesta Z-sukupolven tydnhakuisuuteen.
Taman takia opinnaytetyd on tutkimuksellinen. Tutkimus perustetaan aiempaan
tietopohjaan, jonka olen jakanut kolmeen osaan. Ensimmaiseen olen kerannyt
tietoa Z-sukupolvesta ja siita, kuinka tarkea sosiaalinen media on Z-
sukupolvelle. Toinen osa koostuu yrityksen sosiaalisen median presenssista,
kuinka se vaikuttaa tydnantajamielikuvaan ja mita sosiaalisen median kanavia

kaytetaan. Tietopohjan kolmas osa kasittelee sita, miten yrityksen sosiaalisesta
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mediasta kehittyva tyonantajamielikuva vaikuttaa Z-sukupolven ajatteluun ja

kayttaytymiseen.
Tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa seuraavia asioita:

e Z-sukupolven sosiaalisen median kayttd
e Yritysten sosiaalisen median merkitys Z-sukupolvelle
e Kuinka sosiaalinen media vaikuttaa tydnantajamielikuvaan

o Vaikuttaako tyonantajamielikuva Z-sukupolven tydnhakuisuuteen
Tutkimusmenetelma ja aineiston hankinta

Opinnaytetyon tarkoitusta ja tutkimusongelmaa tarkasteltaessa tuli pohtia
tutkimusmenetelma. Se minkalainen tutkimusmenetelma valitaan, ratkaisee
tutkimusongelma ja sen luonne (Kanala 2015, 65). Laadullisessa eli
kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa kokonaisvaltaisesti
kohteen laatua, ominaisuuksia ja merkitysta. Maarallisessa eli kvantitatiivisessa
tutkimuksessa kohdetta tutkitaan erilaisten tilastojen ja numeroiden avulla,
keskitytddn syy- ja seuraussuhteisiin, luokitteluihin seka vertailuun. (Jyvaskylan
yliopisto, 2021.) Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia yrityksen sosiaalisessa
mediassa rakentaman tyonantajamielikuvan vaikutusta Z-sukupolveen. Taten
tutkimusongelmalla pyrittiin I10ytamaan sosiaalisen median numeerisia yhteyksia
Z-sukupolveen, seka henkildiden omia kokemuksia, ajatuksia ja tunteita. Taman
vuoksi tutkimusotteena hyodynnettiin maarallista tutkimusta, jota taydennettiin

laadullisella tutkimuksella.

Maarallisen tutkimuksen yleisimpiin kaytettyihin keinoihin kuuluu
kyselylomakkeet, johon voidaan yhdistaa laadullisessa tutkimuksessa
hyodynnettavia avoimia kysymyksia (Kananen 2015, 65; Surveymonkey).
Tutkimusmenetelmaksi valikoituikin kyselytutkimus. Kyselytutkimus suoritettiin

Webropol kysely- ja raportointityokalulla.
Kyselytutkimuksen laatiminen

Kyselytutkimuksen avulla yhdistetdan Z-sukupolven ajatukset teoriapohjaan.

Kyselyssa saadaan hyddynnettya niin laadullista kuin maarallista tutkimusotetta,
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seka saadaan laajempi joukko vastaajia (Surveymonkey). Kohderyhmana oli Z-

sukupolven edustajat, joille kysely lahetettiin internetlinkin kautta. Z-sukupolven

edustajia |0ytyi paljon tuttavapiirista, joten heille lahetettiin henkilokohtaisesti

pyynto vastata kyselyyn. Linkkiin vastaaminen tapahtui anonyymisti ja kaikille

vastaajille oli samat kysymykset.

Kyselyn onnistumiseen vaikuttaa sen huolellinen suunnittelu ja testaaminen

(Tietoarkisto). Kysymykset oli rakennettu pohjautuen teoriapohjaan, seka

testattu etukateen. Tutkimusongelma jaettiin neljaén osaongelmaan: miten

tarkea sosiaalinen media Z-sukupolvelle on, seuraako Z-sukupolvi yrityksia

sosiaalisessa mediassa ja mista syista, mika yritysten sosiaalisessa mediassa

kiinnostaa Z-sukupolvea, seka miten tyonantajamielikuva vaikuttaa Z-

sukupolveen. Naista kaikista osaongelmista kehitettiin teoriapohjan avulla

kyselytutkimuksen kysymykset. Operationalisointitaulukko (taulukko 1.)

hahmottaa sita, miten kysely ja teoriaosuus liittyvat tutkimuksen tarkoitukseen

seka asetettuihin osaongelmiin.

Taulukko 1. Operationalisointitaulukko.

sukupolven
tydnantajamiel

kuvaan

median tarkeys

Z-sukupolvelle

Tutkimuksen | Osaongelmat: | Teoria: Kyselytutkimuksen
tarkoitus: kysymys:
Analysoida Miten tarkea 2.1 1. Perustiedot
rityksen sosiaalinen
yrity Z-sukupolven 2. Mita sosiaalisen median
sosiaalisen media on Z- . e .
maarittely kanavoita kaytat ja kuinka
median sukupolvelle? _
usein?

presenssin 2.2

- - 3. Mihin tarkoitukseen
vaikutusta Z Sosiaalisen

sosiaalisen median kanavia
kaytat?

Seuraako Z-
sukupolvi
yrityksia

sosiaalisessa

2.2

4. Seuraatko yritystileja

sosiaalisessa mediassa?
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mediassa ja

mista syista?

Sosiaalisen
median tarkeys

Z-sukupolvelle

5. Mista syysta seuraat/et
seuraa yritystileja

sosiaalisessa mediassa?

3.1 6. Missa sosiaalisen median
) kanavissa seuraat/voisit
Yrityksen
. seurata yrityksia?
sosiaalisen
median 7. Mita asioita koet tarkeana
presenssi yrityksen sosiaalisessa
mediassa ja miksi?
Mika yritysten 3.1 7. Mita asioita koet tarkeéana
sosiaalisessa rityksen sosiaalisessa
Yrityksen yrty
mediassa L mediassa ja miksi?
sosiaalisen
kiinnostaa Z-
median 11. Minkalaiset yritysten
sukupolvea? . L . ..
presenssi sosiaalisessa mediassa esiin
3.2 tulleet postaukset/tarinat ovat

Tybnantajamieli

olleet kiinnostavia tydonhakua

_ ajatellen?
kuvan luominen
Taulukko 1 (jatkuu).
Tutkimuksen | Osaongelmat: | Teoria: Kyselytutkimuksen
tarkoitus: kysymys:
Analysoida Miten 3.3 8. Pisteyta
yrityksen tydnantajamielik | Tydnantajamielik | tydnantajamielikuvaan
sosiaalisen uva vaikuttaa Z- | uvan vaikutus Z- | liittyvat tekijat oman
median sukupolven sukupolveen mielenkiintosi mukaan tyota
presenssin ajatteluun? hakiessa.

vaikutusta Z-
sukupolven
tyonantajamiel

kuvaan

9. Ennen tydnhakua oletko
etsinyt kyseisesta
yrityksesta tietoa jostain?
Mista?
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10. Viitaten kysymykseen 9.

kerro mita tietoa hait?

11. Minkalaiset yritysten
sosiaalisessa mediassa
esiin tulleet
postaukset/tarinat ovat
olleet kiinnostavia

tydnhakua ajatellen?

12. Arvioi miten paljon
sosiaalisesta mediasta
saamasi
tydnantajamielikuva
vaikuttaa siihen, hakisitko

yritykselle toihin

Kyselyn rakentamisessa otettiin huomioon vastaamisen kesto, silla lilan pitka
kysely saattaa vieda vastaamishalun (Tietoarkisto). Kysymykset rakentuivat
monivalintakysymyksista seka avoimista kysymyksista. Avoimet kysymykset
antavat vastaajalle vapauden vastata syvallisemmin koskien tutkimusta ja taten
taydentaa monivalintakysymysten numeerista tietoa. Monivalintakysymykset
tuottavat helposti analysoitavissa olevaa tietoa seka helpottavat vastaamista.
(Surveymonkey.) Kaikkiin monivalintakysymyksiin liitettiin kuitenkin "muu,
mika?” vastausvaihtoehto, jotta kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot saataisiin
esille. Tama estaa myos sen, ettei vastaajan vastausmahdollisuuksia rajoiteta ja
talldin vaaristella tuloksia (Surveymonkey). Avoimien kysymysten avulla
vastauksia voitiin tarkastella laadullisesti (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006).

Kyselyt [ahetettiin Z-sukupolven maarittelemaan ikaluokkaan. Vastaajien
ikaluokat painottuivat 1995-2002-syntyneisiin, joka johtuu siita, etta kyselyssa
tarkoituksena oli kartoittaa tydelamaan liittyvia kysymyksia, eika tata

nuoremmilla usein ole viela tydelamasta kasitysta. Sukupolvien maarittely ei
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kuitenkaan perustu varsinaisesti ikaan (Sarpila, 2019, 14), jonka takia kyselyssa
tutkitaan vastaajien sosiaalisen median kayttoa. Tama taas on tarkea peruste Z-
sukupolvelliselle, silla he kayttavat teknologiaa ja sosiaalista mediaa aktiivisesti
osana arkea (Koulopoulos 2014, 3). On tutkimuksen kannalta merkityksellista
selvittda myos, miten suuresti sosiaalinen media vaikuttaa Z-sukupolven
mielipiteeseen, miten aktiivisesti he sita kayttavat ja mita he siella tekevat.
Tama on yhteydessa siihen, vaikuttaako yritysten sosiaalisessa mediassa
rakennettu tyonantajamielikuva heidan mielikuvaansa ja toimintatapoihinsa.
Olennaista oli my0s liittda kyselyyn kysymyksia tyonantajamielikuvan
merkityksesta Z-sukupolvelle. Onko ylipaataan merkitysta Z-sukupolvelle se,
onko ty6nantajalla hyva tai huono tyénantajamielikuva? Aluksi vastaajilta
kysyttiin ian lisaksi ammatti ja elamantilanne, jotta huomataan myos naiden

yhteys vastauksiin.
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Kyselytutkimuksen tulokset

Koska tutkimuksessa hyddynnetaan kvantitatiivista ja kvalitatiivista
tutkimusotetta, analysoidaan tutkimustulokset omien valiotsikoiden alla.
Valiotsikot on jaoteltu viela osaongelmittain. Kyselyyn vastanneita oli 21
kappaletta ja heidan keski-ikansa on 24-vuotta. 13 henkiloa vastaajista ovat
tydossakayvia, 4 henkilda opiskelijoita ja 4 ovat seka tydelamassa etta
opiskelevat. Yksi Z-sukupolvelle suuntaa antava kriteeri on ika, joka alkaa 1990-
luvun puolesta valista ja paattyy vuoden 2010 alkuun (McCrindle, 2009, 14).
Vastaajat kuuluivat vuonna 1995-2002 syntyneisiin, ja ovat talldin ian puolesta

kohderyhmaa.

Taulukko 2. Vastaajien ikajakauma.

IKA KPL %
Alle 20 vuotta 1 5%
20-22 vuotta 3 14 %
23-26 vuotta 17 81 %
Yhteensa 21 100 %

Maaralliset tutkimustulokset

Z-sukupolven sosiaalisen median kaytto

Tassa osaongelmassa lahdettiin selvittamaan sita, miten tarkea sosiaalinen
media on Z-sukupolvelle. Aluksi tarkasteltiin kyselyyn vastanneiden sosiaalisen
median kayton maaraa. Mukana oli suosituimman sosiaalisen median alustat,
seka "Muu, mika?” vaihtoehto, johon vastaaja saa itse lisata kayttamansa
alustan. Tahan vastausvaihtoehtoon tuli ainoastaan yksi alusta lisaa
(Snapchat). Kyselyyn vastanneista kaikki kayttivat Instagramia (100 %), yli
puolet kayttivat Facebookia (86 %), YouTubea (76 %) ja TikTokia (52 %), seka
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alle puolet kayttivat LinkedInia (38 %), Snapchatia (14 %) ja Twitteria (5 %).

Paivittain Instagramia kayttivat Iahes kaikki (95 %). Vain LinkedInia ja Twitteria

kukaan vastaajista ei kayttanyt paivittain. Alla oleva taulukko hahmottaa

kyselyyn vastanneiden Z-sukupolvellisten sosiaalisen median alustojen kayttoa.

Taulukko 3. Z-sukupolven sosiaalisen median kaytto.

Sosiaalisen KPL % Paivittain/kpl Paivittain/%
median alusta

Instagram 21 100 % 20 95 %
Facebook 18 86 % 15 71 %
YouTube 16 76 % 6 29 %
TikTok 11 52 % 5 24 %
LinkedIn 8 38 % 0 0%
Snapchat 3 14 % 3 14 %
Twitter 1 5% 0 0 %

Taman jalkeen selvitettiin mihin Z-sukupolvi sosiaalista mediaa kayttaa. Eniten

sosiaalista mediaa kaytettiin tiedon hakuun (81 %) ja sisallén jakamiseen (67

%). Alle puolet vastaajista kayttivat sosiaalista mediaa tiedon jakamiseen, tyon

hakuun ja muihin tarkoituksiin. "Muuhun, mihin?” vastausvaihtoehtoon lisattiin

viihdekayttd, kavereiden seuraaminen ja videoiden katselu.
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3. Mihin tarkoitukseen sosiaalisen median kanavia kaytat?

Vastaajien maara: 21, valittujen vastausten lukumaara: 52
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Sisallon jakaminen 87%

Tiedon haku 81%

Tiedon jakaminen 33%

Tyonhaku 24%

Muuhun, mihin? 43%

Kuvio 6. Vastaajien tulokset sosiaalisen median kanavoiden kaytosta.

Yritysten sosiaalisen median merkitys Z-sukupolvelle

Taman osaongelman kohtia selvitettiin silla, seuraako Z-sukupolvi yrityksia
sosiaalisessa mediassa ja missa sosiaalisen median kanavissa he naita
seuraavat tai voisivat seurata. Vastaajista suurin osa (81 %) seuraa yrityksia
sosiaalisessa mediassa ja noin joka viides (19 %) ei seuraa. Kaikki kyselyyn
vastanneet (100 %) voisivat seurata tai seuraavat yrityksia Instagramissa.
Muissa sosiaalisen median kanavoissa vastaajat eivat olleet yhta aktiivisia:
Linkedlnissa ja Tiktokissa noin joka kolmas (29 %), Facebookissa hieman
useampi (38 %), YouTubessa noin joka viides (19 %) ja Twitterissa ei kukaan (0

%). Alla oleva kuva havainnollistaa tata tarkemmin.
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6. Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat/voisit seurata yrityksia?

Vastaajien maara: 21, valittujen vastausten lukumaara: 45

LinkedIn 29%
Facebook

Twitter

38%
Instagram 100%

YouTube 19%
TikTok 29%

Muualla, missa?

Kuvio 7. Vastaajien tulokset missa sosiaalisen median kanavoissa he
seuraavat/voisivat seurata yrityksia.

Tutkimuksessa Instagramin kayttdé korostuu monesti. Se on selvasti Z-
sukupolvelle oleellinen sosiaalisen median kanava, silla sita kaytettiin eniten
osana arkea ja siella kaikki vastaajista voisivat seurata tai seuraavatkin
yrityksia. Myods TikTok on selvassa suosiossa, silla yli puolet (52 %) kayttavat
sovellusta arjessa ja noin joka kolmas (29 %) seuraa tai voisi seurata siella

yrityksia.
Mika yritysten sosiaalisessa mediassa kiinnostaa Z-sukupolvea?

Tassa osaongelmassa selvitettiin tydonantajamielikuvan vaikutusta Z-sukupolven
ajatteluun. Aluksi selvitettiin miten tydnantajamielikuvatekijat vaikuttavat Z-
sukupolven tydnhakuun. Vastaajia pyydettiin pisteyttdamaan yhdesta viiteen
pisteeseen tyonantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat sen mukaan, kuinka
tarkeita ne vastaaijille ovat tyotaan hakiessa. Yksi piste tarkoitti ei tarkeaa ja viisi
pistetta erittain tarkeaa. Tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat henkildston,

opiskelijoiden, kesatyolaisten jne. kokemukset organisaatiosta seka palkkataso
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ja henkilostéedut. Naiden molempien keskiarvo oli 4,4. Naiden jalkeen tulivat
organisaation toimiala, toimipaikan sijainti seka kasvupolut ja
oppimismahdollisuudet, joiden keskiarvo oli 4,3. Muiden keskiarvo jai alle 4:
rakennus, sijainti, toimitilat jne. (ka. 3,9), organisaation oma ulkoinen ja sisainen
viestinta (ka. 3,5) julkinen nakyvyys medioissa (ka. 3,0) sek& omistajuus ja
omistuksen jakautuminen (ka. 2,7).

8. Pisteyta tyonantajamielikuvaan liittyvét tekijat oman mielenkiintosi mukaan ty6ta hakiessa. 1=ei térkea ja 5=erittdin tarkea.

Vastaajien maara: 21

Organisaation oma ulkoinen ja sisdinen viestinté - _-
(sosiaalinen media, verkkosivut jne.)

Omistajuus ja omistuksen jakautuminen ._ ..

Rakennus, sijainti, toimitilat jne. _-

Henkiloston, opiskelijoiden, kesatydlaisten jne. _—
kokemukset organisaatiosta

Palkkataso ja henkilostéedut _—

Kasvupolut ja oppimismahdollisuudet _—

Julkinen nakyvyys medioissa (sosiaalinen mgdia; -_ _-

jne.

o1 ®:2 3 @4 ®s

Kuvio 8. Vastaajien tulokset tyonantajamielikuvan pisteyttamisesta.

Taman jalkeen vastaajilta selvitettiin ovatko he hakeneet yrityksesta tietoa
ennen tyopaikkaan hakemista, ja mista he ovat tata tietoa hakeneet. Lahes
kaikki vastaajat (90 %) ovat hakeneet tietoa yrityksen verkkosivustoilta, reilusti
yli puolet (70 %) sosiaalisesta mediasta, puolet vastaajista (50 %)
tydnhakusivustoilta ja vain joka seitsemas (15 %) vastaajista haki tietoa jostain
muualta. "Muualta, mista?” -vastausvaihtoehtoon tuli liséksi viela Google ja
kollegat.
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9. Ennen tyohon hakemista, oletko etsinyt kyseisestéa yrityksesta tietoa jostain? Mista?

Vastaajien maara: 20, valittujen vastausten lukumaéra: 45

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Tydnhakusivustot 50%

Sosiaalinen media 70%

Yrityksen verkkosivustot 90%

Muualta, mista? 15%

Kuvio 9. Vastaajien tulokset siitd, mista he ovat hakeneet tietoa yrityksesta
ennen tydhon hakua.

Lopuksi vastaajia pyydettiin arvioimaan sosiaalisesta mediasta tulevan
tydnantajamielikuvan vaikutus heidan tydnhakuisuuteensa. He saivat siirtaa
janalla olevaa pistetta 0—10 valilla, joista O tarkoitti ei vaikuta ollenkaan ja 10
tarkoitti vaikuttaa suuresti. Pienin tulos oli 1, jonka valitsi yksi vastaajista ja

suurin tulos oli 9 joita valitsi kolme vastaajista. Vastausten mediaaniksi tuli 7.
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Taulukko 4. Vastaajien tulos tydnantajamielikuvan vaikutuksesta
tyonhakuisuuteen.

Pisteytys KPL %

0 0 0 %
1 1 5%
2 0 0%
3 0 0 %
4 1 5%
5 3 14 %
6 4 19 %
7 5 24 %
8 4 19 %
9 3 14 %
10 0 0%
YHT. 21 100 %

Tyonantajamielikuvan vaikutuksen arviointi tydnhakuisuuteen osoittautui
yllattavan korkeaksi, silla reilusti yli puolet vastaajista (76 %) on pisteyttanyt
tydnantajamielikuvan vaikutuksen yli puolen valin. Eri tiedonhakukanavista
sosiaalinen media kuuluu lahes kaikkien vastaajien (70 %) listalle etsia tietoa

yrityksesta ennen tydhon hakemista.
Laadulliset tutkimustulokset

Laadullisella tutkimuksella pyrittiin lisdamaan ymmarrysta siita, mitka asiat
yrityksen sosiaalisessa mediassa ja tydnantajamielikuvassa lisaavat Z-
sukupolven mielenkiintoa ja houkuttelevuutta yritysta kohtaan ja tata kautta
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tydonhakuun. Nama tulokset taydentavat maarallisia tutkimustuloksia avoimien

kysymysten kautta.

Aluksi selvitettiin, seuraavatko Z-sukupolven edustajat yrityksia sosiaalisessa
mediassa. Tahan saatiin maarallisissa tutkimustuloksissa vastaus; kylla (81 %)
ei (19 %). Tata taydennettiin kysymalla vastaajilta miksi han seuraa tai ei
seuraa yrityksia sosiaalisessa mediassa. Suuri osa "ei” vastanneista kertoi
kiinnostuksen ja heille merkityksellisen sisallon puuttuvan yrityksen

sosiaalisessa mediassa. Tassa eras vastaaja tiivistda vastauksensa nain:

"Yritysten postaukset ovat usein tiedottavia ja keskittyvéat "omaan
tekemiseen” eivétka tuo omaan eléméaéni lisdarvoa. Yritysten on

vaikeampi kertoa samaistuttavia tarinoita tai olla aidosti hauskoja.”

Siihen, miksi vastaajat seuraavat yrityksia sosiaalisessa mediassa perusteltiin
hyvin erilaisin vastauksin. Syita oli esimerkiksi potentiaalisten tyonantajien

seuraaminen, seka inspiraatio ja vertaistuki:

"Monilla vaikuttajilla on nyky&én yritystili, seuraan I&hinné niita.

LinkedInissa seuraan potentiaalisia tydnantajia.”

"Saadakseni inspiraatiota esimerkiksi sisustukseen. Vertaistuen

hakeminen samassa eldmaéantilanteessa olevilta.”

Muissa vastauksissa esiin tuli muun muassa seuraavia syita: ystavan tai tutun
yritystili, inspiraation tai vertaistuen lahde, saadakseen tietoa toimialasta tai
yrityksesta, tarjoukset ja arvonnat, seka kiinnostus muiden yritysten
markkinointia tai yrityskuvaa kohtaan. Vastaajista yksi jatti vastaamatta
oheiseen kysymykseen. Kysymyksen kaikki vastaukset nakyvat liitteissa (Liite
2).

Naita syita tarkennettiin viela toisella avoimella kysymyksella. Vastaajilta
kysyttiin mita asioita he kokevat tarkeana yritysten sosiaalisessa mediassa ja
miksi. Tarkeimpina tekijoina tulivat esille visuaalisuus, saannollisyys, sisalto ja
todenmukaisuus. Noin puolet vastaajista kertoivat visuaalisuuden ja
mielenkiintoisen sisallon olevan heille merkittava tekija yritysten sosiaalisessa

mediassa. Taman lisaksi saanndllinen sosiaalisen median paivittaminen oli
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tarkeaa, mutta sita ei saanut tehda liikkaa. Vastaajista nelja jatti vastaamatta
kyseiseen kysymykseen. Nama ovat todennakaoisesti niita, jotka eivat seuraa
yrityksia sosiaalisessa mediassa. Kysymyksen kaikki vastaukset nakyvat

litetiedoissa (Liite 3).

Maarallista tutkimusdataa kysymyksessa 9. "Ennen tydhon hakemista, oletko
etsinyt kyseisesta yrityksesta tietoa jostain? Mista?” taydennettiin avoimella
kysymyksella. Tassa vastaaijilta kysyttiin mita tietoa he ovat hakeneet. Eniten
esiin nousi tiedon haku yrityksesta yleisesti. Tahan kuuluu muun muassa
toimitilat, tyontekijat, tydhyvinvointi, sijainti ja palkka, seka minkalainen
tunnelma tyopaikalta valittyy. Erityisesti korostui vastaajien kiinnostus yritysten
arvoja kohtaan. Paljon haettiin myos asiakkaiden tai tyontekijoiden kommentteja
ja mielipiteita yrityksesta, seka muutama mainitsi hakevansa tietoa yrityksen
suosiosta ja "mediaseksikkyydesta”. Tahan kysymykseen vastasi 18 (86 %),
silla yksi vastaajista vastasi kysymykseen virheellisesti. Kysymyksen kaikki

vastaukset nakyvat liitetiedoissa (Liite 4).

Lopuksi vastaajilta kysyttiin minkalaisia julkaisuja he toivovat nakevansa
sosiaalisessa mediassa hakiessaan toihin yritykselle. Eniten toivottiin
tyontekijoiden ja tyonkuvan esittelya. Vastaajat kokevat paasevansa hieman
lahemmas yritysta, kun he etukateen tietavat minkalaisia ihmisia siella on toissa
ja mita tydnkuvaan tarkalleen ottaen kuuluu. Osa halusi kuulla nimenomaan
tyontekijoiden omia kommentteja tyopaikasta. Muuten toivottiin tyopaikan
tilojen, pomon ja asiakastoiden esittelya, tyopaikan perus "arjen” seka TYKY -
paivan (tyontekijoiden tydokyvyn yllapito ja terveyden edistdmisen paiva)
kuvaamista sosiaaliseen mediaan. Vastauksia kysymykseen tuli 13 (62 %).
Todennakoisesti he, ketka eivat seuraa yritystileja, eivat tieda minkalaista
sisaltdoa he haluaisivat nahda. Kysymysta myos selkeytettiin aivan kyselyn

alussa. Ohessa poimittuna muutamia tdydentavampia vastauksia kysymykseen;

"Tydntekijbiden esittelyt ovat kivoja katsottavia! Jotenkin kokee
paésevéansé ldhemmaéksi yritysta, kun tietdéd edes véhén

tybntekijoista jotain.”
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"Asiakkaiden péivitysten jélleenpostaukset. Tyontekijbiden esittely
Ja esimerkiksi kommentit omasta tyGpaikastaan. Hyvin, ajatuksella

Ja taidolla tehdyt postaukset. Huumori toimii aina!”
“Tybnesittelyyn ja urapolkuun liittyvat”

"Kiinnostavassa postauksessa kerrotaan tydsté selkeésti mutta

rennolla otteella miké saa kiinnostumaan”

” Mielesténi on kiinnostavinta ndhda, millaisia ihmisié yrityksessé
tydskentelee. On myos térkeéé ja kiinnostavaa tietdé ja nahda, mita

tybtehtéavét tarkkaan ottaen pitavét siséllaan.”

"Tybntekijbiden esittely, asiakastydt, pomot, tilat, ehké jotain

nippelitietoa alasta?”

"Tybntekijbiden esittelyt eivét kiinnosta. Esim. tyétilat, tyd itsesséaén,
viihtyvyys tbissa. Esim. lapissa on paljon yritystileja, joita saattaa
hoitaa joku ulkopuolinen ja kuvaa stooriin tallaisia my day- tyyppisié
Juttuja. Mielenkiintoista paéstéa kurkkaamaan mita péivéén mahtuu,

eiké pelkastaan kiusallisia yksin puhumisia kameralle”

"Tybskentelytiloja esittely, henkilbiden esittelyt, tyky-péivét yms.,

asiakastydt, opettavaiset sisallot”
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Johtopaatokset ja luotettavuus

Tutkimuskysymykseen vastaaminen
Tassa opinnaytetydssa maariteltiin tutkimuskysymykseksi:

Miten yrityksen sosiaalisen median presenssi vaikuttaa Z-sukupolven

tybnantajamielikuvaan?

Opinnaytetyon johtopaatokset perustuvat laajaan teoriaan. Tutkittava aihe on
uusi, eika siita ole olemassa olevaa teoriaa. Taman vuoksi opinnaytetyossa
hyoddynnettiin maarallista ja laadullista tutkimusdataa. Tama opinnaytetyo luo

uutta tutkimustietoa.

Opinnaytetydssa Z-sukupolvi on maaritelty 1990-luvun puolivalista 2010-luvun
alkuun. Myds monet lahteet tukevat tata maaritysta kuten McCrindle (2009) ja
Prakasyadav (2017). Vastaajat kuuluvat Z-sukupolveen myods heidan esiin
nousseiden piirteidensa vuoksi, joka heijastuu teoriassa vahvistaen heidan
olevan kohderyhmaa. Opinnaytetydssa on jatetty ulkopuolelle ne ikaluokan

edustajat, jotka eivat aktiivisesti etsi toita tai ole tydelamassa.

Digitaalisuus on tarkea ominaispiirre Z-sukupolvelle. McCrindle (2019)
luokittelee sukupolven viiteen eri luokkaan, joista digitaalisuus ja mobiili tulevat
esiin myos tassa tutkimuksessa. Sosiaalisen median kaytté on runsasta.
Jokainen tutkimukseen vastanneista kaytti jotain sosiaalisen median kanavaa,
seka lahes kaikki kayttivat sosiaalista mediaa paivittain. Vastaajille erittain
ominaiseksi osoittautui visuaalisuus. Z-sukupolvi arvosti suuresti yrityksen
sosiaaliseen mediaan lisatyn sisallon siisteytta ja laatua. Visuaalinen sisalto
lisasi mielenkiintoa yritystileihin ja osa toivoi kuvien lisaksi videosisaltoa.
McCrindlen (2019) teoria tukee tata, silla myos han kertoo Z-sukupolven olevan
visuaalinen. Taman lisaksi Z-sukupolvelle ominaista on realistisuus ja
lapinakyvyys. Nama tulevat esiin vastaajien toiveissa sosiaalisen median

sisaltoa kohtaan.

Sisallolta toivottiin samaistuttavuutta, realistiuutta, aitoutta, inspiraatiota ja

vertaistukea. He toivoivat yritysten kuvaavan tydpaikan arkea ja tyontekijoiden
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kommentteja. Myds Hotti (2019) kertoo Z-sukupolven arvostavan realistista
maailmankuvaa ja lapinakyvaa elamaa, seka Henkilostoliigan (2020)
teettamassa tutkimuksessa esiin tulee aitous ja rehellisyys, seka nopea ja avoin
viestinta. Tutkimuksessa tulee esille myos se, kuinka tarkeaa tyokavereiden
kanssa solmitut suhteen Z-sukupolvelle. Ennen tydhon hakemista tyontekijoista
hakee tietoa lahes kaikki kyselyyn vastanneet. My6s McCrindlen (2019)
teettaman tutkimuksen mukaan yli puolet haastatelluista Z-sukupolvellisesta

pitaa suhteita tyokavereihin tarkeana tyopaikalla.

Teknologia ja sosiaalinen media ovat erittain tarkeita vastaajille, silla se on
heilla kadytossa joka paiva. Sita kaytetdan osana arkipaivaa esimerkiksi
viihdekaytdssa, osana kommunikointia, sielta haetaan ja siella jaetaan tietoa
seka sisaltéd muiden kesken. Myos Koulopoulos (2014) kertoo teknologian
olevan Z-sukupolvelle arkipaivaa. Se, miksi sosiaalista mediaa kaytetaan, tukee
Prakasyadavin tutkimus (2017). Han kertoo sisallon jakamisen ja mukana
olemisen tarkeimmiksi syiksi kayttaa sosiaalista mediaa. Naiden lisaksi han
kertoo samoja syita kayttaa sosiaalista mediaa, kuin tutkimuksessakin tulee

esille, jotka ovat tiedon jakaminen ja etsiminen.

Suosituimmat sosiaalisen median kanavat olivat Instagram, Facebook ja
YouTube. Myds Ponkan (2021) tulee samat kanavat esille. Ainoastaan
Snapchatin kaytto poikkeaa naissa tutkimuksissa. Kyselyyn vastanneista vain
noin puolet kayttivat TikTok -sovellusta. Kylldisen (2021) mukaan Suomessa
TikTokia kayttaa Z-sukupolveen kuuluvat ikaryhmat eniten. Sundell (2019)
kertoo, ettd maailmalla tatakin enemman alle 16-vuotiaat, joita ei tdhan
kyselytutkimukseen osallistunut. Taman takia oletettavaa, etta TikTokin kaytto

Z-sukupolvella olisi todellisuudessa paljon suurempi.

Tyonantajamielikuva oli Z-sukupolvelle merkittava ja vaikutti tydhon
hakemiseen. Myds Kissel ja Buttgen (2015) tukevat tata tulosta, silla heidan
mukaansa tyopaikkaan ei todennakdisesti haeta, jos tyonantajaa ei koeta
houkuttelevana. Lahes kaikki kyselyyn vastanneet hakevat tietoa tydnantajasta
ennen tyopaikkaan hakemista, jolloin tydnantajamielikuvan luominen

osoittautuu hyvinkin tarkeaksi yrityksille. Kuten Mosley ja Schmidt (2017)
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kertovat, ohjat eivat ole enaa vain tyonantajien kasissa. Kauhasen (2012)
luettelimista tydnantajamielikuvatekijoista yhdesta tarkeimmaksi tekijoiksi Z-
sukupolvelle osottautui henkiloston, opiskelijoiden, kesatyolaisten jne.
kokemukset organisaatiosta. Naita kokemuksia vastaajat etsivat muun muassa
sosiaalisesta mediasta. Kokemuksien lisaksi vastaajat hakivat tietoa yrityksen
arvoista, toimitilasta, tyontekijoista ja tunnelmasta. Myos yritysten suosiota ja
"mediaseksikkyytta” pidettiin asioina, joita haluttiin tarkastella ennen

tyopaikkaan hakemista.

Yhteenvetona tutkimuksen seka tietopohjan perusteella, yritysten tulisi
ehdottomasti panostaa heidan sosiaalisen median presenssiin ja siella
rakennettavaan tyonantajamielikuvaan. Z-sukupolvi viettaa paljon aikaa
sosiaalisessa mediassa, hyddyntaen sita tiedon hakemiseen tyopaikasta.
Ennen tydhon hakemista sosiaalisesta mediasta etsitaan erilaisia
tyonantajamielikuvatekijoita. Z-sukupolvelle mahdollisen tydnantajan
tyonantajamielikuva on tarkea ja se saattaa vaikuttaa heidan
tydnhakuisuuteensa. Etenkin tulevaisuudessa, kun Z-sukupolvi valtaa

tydonhakumarkkinat, tutkimuksen tulokset tulevat todennakdisesti korostumaan.
Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella kokonaisvaltaisesti sen
suunnittelusta lahtien. Luotettavuuden arvioinnissa korostuu reflektointi, joka
tarkoittaa kriittista ajattelua omaa toimintaa kohtaan. Luotettavuudessa tulee
arvioida opinnaytetyota alusta loppuun, onko paamaara saavutettu oikein.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Opinnaytetydssa artikkelit on otettu luotettavista tietolahteista ja kaytetty
lahdekriittista ajattelua. Lahteet on aina tarkistettu, kuten myds niiden
alkuperaiset lahteet. Lahteet on pyritty pitamaan tuoreina, mutta myos
vanhempaa lahdemateriaalia on kaytetty. Vanhempi lahdemateriaali on
kuitenkin tarkastettu pitdvansa paikkansa ja olevan edelleen ajankohtaista.
Lahteina on kaytetty kansainvalista ja monipuolista materiaalia. Lukija pystyy
seuraamaan jatkuvasti lahteita asiallisten lahdeviittausten seka lahdeluettelon

avulla.
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Kyselytutkimukseen osallistui ainoastaan 21 vastaajaa, joka tulee ottaa
huomioon luotettavuuden arvioinnissa. Maaralliset tutkimustulokset vaativat
suurta vastaajamaaraa, jotta tutkimustulokset ovat luotettavia, kun taas
laadullinen tutkimus voi vaatia pienempaa otantaa. (Heikkila 2014.)
Opinnaytetydssa on hyddynnetty molempia tutkimustapoja. Saadut maaralliset
tulokset on pidettava enemmankin suuntaa antavina. Kyselytutkimukseen liittyy
aina myos epavarmuutta siita, ovatko haastateltavat vastanneet rehellisesti ja
riittavalla tarkkuudella kysymyksiin. Vastaukset saatetaan myos vahingossa

kirjata vaarin. (Taanila 2019.)

Vastauksien luotettavuuden arvioinnissa tulee ottaa huomioon Z-sukupolven
nuorimmat edustajat. Kyselyssa heidat jatettiin tarkastelun ulkopuolelle, silla he
eivat ole vield aktiivisesti tydelamassa. Myds moni sukupolven vanhimmat
edustajat opiskelevat tai tekevat tyota jossain, mihin ei ole jadmassa. Tama
saattaa vaikuttaa tydnantajamielikuvan merkityksellisyyteen. Opiskelun
keskeneraisyys lisaa myos sita, ettei tydonhakija mahdollisesti vaadi tyOpaikalta

viela niin paljon kuin valmistuneena.
Toiminta- ja kehitysehdotukset

Tyonantajille tama tutkimus antaa potentiaalisia ehdotuksia heidan
tyonantajamielikuvansa parantamiseen sosiaalisen median avulla. Positiivisen
tydnantajamielikuvan kautta yrityksille oikeat tydnhakijat I0ytavat heille toihin.
Tata positiivista tydnantajamielikuvaa on hyva luoda sosiaalisessa mediassa,
silla se on Z-sukupolvelle merkittava paikka ja viestintakanavana se on erittain
laaja ja nopea. Siella on mahdollisuus luoda oikeanlaista sisaltéa ja
keskustelua, joka kasvattaa kohderyhman luottamusta ja tietoisuutta yritysta

kohtaan. Sosiaalista mediaa voidaan hyodyntaa myos rekrytointiin.

Sisallon tulee olla todenmukaista, kohdennettua, samaistuttavaa,
mielenkiintoista ja huumorilla hdystettya. Visuaalisesti silmaa miellyttavat kuvat
ja videot kiinnostavat tata sukupolvea eniten. Myds jotkin sosiaalisen median
kanavien suodatusalgoritmit suosivat kuvia ja videoita, kuten esimerkiksi
Facebookin. Sosiaalisen median audiovisuaalisuus antaa mahdollisuuden luoda

sisallosta persoonallisen. Postaukset voisivat liittya tydyhteisddn ja yleisesti
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tyohon liittyvaan arkeen, joista hehkuu tydpaikan yhteisollisyys. Myds
tyontekijoiden kannattaa itse olla Iasn3, jotta ne tuovat rentoutta ja
uskottavuutta yritysten tileille. Rehellisyys on valttia, silla Z-sukupolvi arvostaa

aitoutta.

Kanavina tarkeimpina korostuvat Instagram ja Facebook. Myos YouTubea Z-
sukupolvi pitaa "siistind” kanavana, johon myos yritysten on helppo tuottaa
erilaista videosisaltdoa. Tulevaisuudessa myoOs TikTok voisi olla potentiaalinen
kanava, kun Z-sukupolven nuorimmat siirtyvat tydelamaan. Sosiaalisessa
mediassa on monenlaisia yrityksille hyodyllisia analytiikkatyokaluja seka
sisaltdoa voidaan kohdentaa oikealle yleisolle. Nakyvyytta yritykset voivat lisata

erilaisilla arvonnoilla ja kilpailuilla.
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Sahkoinen kyselylomake

Lammittelykysymykset:

1. Perustiedot:
a. lka

b. Ammatti/Elamantilanne
Varsinaiset kysymykset:

2. Mita sosiaalisen median kanavia kaytat ja kuinka usein?
a. Linkedin
. Facebook

. Twitter

. YouTube
TikTok

g. Muu, mika?

b
c
d. Instagram
e
f

3. Mihin tarkoitukseen sosiaalisen median kanavia kaytat?
a. Sisallon jakaminen
b. Tiedon haku
c. Tiedon jakaminen
d. Tyonhaku
e. Muuhun, mihin?
4. Seuraatko sosiaalisessa mediassa yritystileja?
a. Kylla
b. En

c. Muu, mika?

5. Mista syysta seuraat/et seuraa yritystileja sosiaalisessa mediassa?

a. Avoin kysymys

6. Missa sosiaalisen median kanavoissa seuraat/voisit seurata yrityksia?

a. Linkedin
b. Facebook

c. Twitter
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e.

f.

g.

. Instagram

YouTube
TikTok

Muualla, missa?

7. Mita asioita koet tarkeana yrityksen sosiaalisessa mediassa? Miksi?

a.

Avoin kysymys

8. Pisteyta tyonantajamielikuvaan liittyvat tekijat oman mielenkiintosi

mukaan tyota hakiessa. 1=ei tarkea 5=erittain tarkea.

a.
b.

~ o a0

g.
h.

Organisaation toimiala

Organisaation oma ulkoinen ja sisainen viestinta (sosiaalinen
media, verkkosivut jne.)

Toimipaikan sijainti

Omistajuus ja omistuksen jakautuminen

Rakennus, sijainti, toimitilat jne.

Henkiloston, opiskelijoiden, kesatyolaisten jne. kokemukset
organisaatiosta

Palkkataso ja henkildstoedut

Kasvupolut ja oppimismahdollisuudet

Julkinen nakyvyys medioissa (sosiaalinen media jne.)

9. Ennen tyohon hakemista, oletko etsinyt kyseisesta yrityksesta tietoa

jostain? Mista?

a.
b.
C.
d.

Tybnhakusivustot
Sosiaalinen media
Yrityksen verkkosivustot

Muualta, mista?

10. Viitaten kysymykseen 9. kerro mita tietoa hait?

a.

Avoin kysymys

11.Minkalaiset yritysten sosiaalisessa mediassa esiin tulleet

postaukset/tarinat ovat olleet kiinnostavia tydnhakua ajatellen?

Esimerkiksi tyontekijoiden esittely, tyon esittely, asiakastyot jne.

a. Avoin kysymys
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12. Arvioi miten paljon sosiaalisesta mediasta saamasi tydnantajamielikuva
vaikuttaa siihen, hakisitko yritykselle t6ihin??
a. Asteikolla 0—1
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Kysymys 5 vastaukset

Vastaukset

Yritystilit eivat kiinnosta minua.

Seuraan yritystileja, joilla on viihdyttavaa/miellyttavaa sisaltoa

En ole kiinnostunut yritystileista

En jaksa mainontaa kokoajan, pidan enemman informatiivisesta sisallosta

Ei kiinnosta

Ajankohtaisten tuotteiden seuraaminen

Kiinnostaa heidan toiminta ja markkinointi mm. kampanjat

Yritysten postaukset ovat usein tiedottavia ja keskittyvat "omaan tekemiseen”
eivatka tuo omaan elamaani lisaarvoa. Yritysten on vaikeampi kertoa
samaistuttavia tarinoita tai olla aidosti hauskoja.

Valilla somessa on erinomaisia tarjouksia.

Yrityksilta tulee hauskaa ja informaatiivista sisaltéa aiheista, joista olen
kKiinnostunut.

Seuraan kiinnostavia, esim jos tietyt korut kiinnostavat.
Syy miksi en seuraa ylensa yritystileja on se ettei sisaltdéa niissa ole.

Monilla vaikuttajilla on nykyaan on yritystili, seuraan lahinna niita.
Linkedinissa seuraan potentiaalisia tyOnantajia.

Saadakseni inspiraatiota esimerkiksi sisustukseen. Vertaistuen hakeminen
samassa elamantilanteessa olevilta.

Seuraan, jotta nakisin esimerkiksi hyvia tarjouksia tai saisin uusia ideoita.
Seuraan myos tuttuja yrittajia, silla olen kiinnostunut heidan tydstaan.
Seuraan erityisesti kotimaisia yrityksia, koska haluaisin saada niista
mahdollisimman paljon tietoa ja tuntuu, etta tieto naista on parhaiten
saatavilla somessa.

Seuraan kaverin hallinnoimaa yritystilia. En seuraa muita, koska yritysten
sisaltd ei ole niin kiinnostavaa.

Seuraan lahinna siksi, koska jotkut niista ovat tuttujeni yrityksia tai sitten olen
itse osana tietyn yrityksen toimintaa, kuten esimerkiksi Crossfit salini. Ja
joitain yrityksia seuraan vain siksi, etta minua kiinnostaa yrityksen edustama
toimiala tai sen jakama sisalto.

Haluan tietaa uusimmat yrityksia koskevat asiat, tarjoukset yms.

On kiinnostavaa nahda, miten eri yritykset markkinoivat itsedan sosiaalisessa
mediassa. On myds mielenkiintoista seurata, millaista kuvaa yritykset
haluavat itselleen muovata (somessa usein mm. nuorekas, trendikas, helposti
|&hestyttava). Joitain yrityksia olen paatynyt seuraamaan vain esimerkiksi
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arvontojen kautta. Jotkut seuraamani tilit ovat ystavien yrityksia, joita seuraan
ihan tukemismielessa.

Seuraan tiettyja kuntosali yrittdjia silla se kiinnostaa minua

Uutuksien ja tarjousten vuoksi
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Kysymys 7 vastaukset

Vastaukset

Totuudenmukaisuus

Siisti kokonaisuus, visuaalisesti miellyttavat postaukset

Kohdentamisen

Lapinakyvyys, ei piilomainontaa.
Sisallon lisaysta ei saa olla paivittain, viikoittain korkeintaan, jotta mielenkiinto
sailyisi.

Etta yritys kertoisi sisalldssa, miten mina voin hyotya asiasta, jonka juuri
luin/katsoin. Eli "jakamisen arvoista sisaltoa”. Sisaltda, jossa on mietitty. Miksi
lukija jakaisi taman postauksen eteenpain. Vihdyttaako se, opettaako se vai
esim. samaistuuko lukija tarinaan...

Sosiaalisessa mediassa olevat yritykset seuraavat trendeja ja kasvattavat
asiakaskuntaansa. Tarkeana koen yrityksen somessa Idytyvan yhteystiedot,
aukioloajat ja kampanjat

Aitous seka videosisallot. Erityisesti Instagramissa toimii tarinoiden
hyddyntaminen ja sita kautta osallistuminen. Pelkat mainokset menevat
helposti ohi.

Mielenkiinto, paivytys useammin kuin kerran kuussa.

Visuaalinen ilme, mielenkiintoiset ja saanndlliset paivitykset.

Selkeys, koska mielenkiinto lopahtaa taysin mikali yrityksen sosiaalisen
median sivut ovat sekavat tai ei ilmaise kunnolla mista on kyse.

Selkeys, jotta seuraaminen ei ole "tyolasta”. Lisaksi se, etta sisaltd ei tunnu
spammilta eli sita ei saa tulla liikaa. Talldin se kuormittaa muita instagramin
kayttotarkoituksia. Eli en halua koko ajan saada yrityksen mainoksia, jolloin
ne tulevat ystavien paivitysten tielle”.

Visuaaliset kuvat, oikea ja kiinnostava informaatio, sisalléon jakamisen tahti

Mielestani se milta koko profiili nayttaa esimerkiksi visuaalisesti on mielestani
tarkeaa, silla se viestii minulle ammattitaidosta. Myos se, etta yritys on
somessa viestii siita etta yrityksessa ymmarretaan kuinka tarkeaa some on
nykypaivana yritykselle. Mielestani se on hassua jos yritysta ei I0ydy
somekanavista. Kai se kasvattaa myos jonkinlaista luottamusta yritysta
kohtaan, etta se haluaa nakya kaikkialla.

Monipuolinen sisaltd. Aktiivinen paivittaminen. Kiinnostavat ja mukaansa
tempaavat paivitykset. Pitaa herattaa huomiota esim. huumorin kautta.

Visuaalinen kuva ja viestinta, tekstien tyyli ja sisaltd. Onko sisaltd suoraa
mainostusta, vai saako seuraaja yrityksen tilista oikeasti irti jotain hyotya,
apua tai viindetta. Myds vastuullisen markkinoinnin ja viestinnan pointit olisi
hyva olla hallussa.

Sen pitaa olla myds kiinnostava tai hauska
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Visuaalisuus ja lapinakyvyys. Kivat kuvat luo inspiraatiota omiin postauksiin.
Lapinakyvyys on tarkeaa niin tuotteen valmistuksessa kuin myos
tyontekijoiden olosuhteet.
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Kysymys 10 vastaukset

Vastaukset

Kommentteja entisilta tyontekijoilta

Nettisivuilta toimitilat, millainen tunnelma tyopaikalta valittyy.

Googlesta ja yrityksen sivuilta

Yleisesti tietoa tyonantajayrityksesta

Yleisesti tietoa yrityksesta ja sen arvoista.

Yrityksen arvoja ja mielipiteita & kokemuksia.

Kuvia tyoskentelytiloista ja henkilostosta. Instagramista tunnelmaa
tyGilmapiirista. Nayttaako tyoyhteiso kuvien ja tekstien perusteella mukavalta
vai jaykalta, trendikkaalta vai ajassa pysahtyneelta.

Taman hetkiseen tyopaikkaani en ole hakenut, mutta tulevaan aion hakea ja
etsin kokemuksia tydymparistosta, tydnantajasta ja tydhyvinvoinnista.

Hain tietoa yrityksen toiminnasta seka kokemuksia yrityksessa tyoskentelysta

Palautteet/arvostelut

Haen yleensa perustietoa yrityksesta ja sen arvoista.

Asiakkaiden seka entisten henkilokunnan jasenten kokemuksia yrityksesta.

Millainen tydymparisto tyopaikassa tyontekijan nakdokulmasta on, seka
millainen johto tyopaikassa on.

Mahdollisia kokemuksia ja tyOkavereita, palkkatasoa esim. Oikotien kautta,
kuinka "mediaseksikas" yritys on.

Mita tyon toimenkuvaan kuuluu, mitd minulta vaaditaan, millaisen kuvan
somekanavat antavat yrityksesta ja millaisia henkildita siella mahdollisesti
tydskentelee. Joissain tyopaikka ilmoituksissa kerrotaan myos palkka, joten
sekin tieto kiinnostaa. Myds se missa tyo sijaitsee kiinnostaa seka millainen
tydaika on.

Yrityksen toiminta, yleisfiilis jonka sivut antavat ja yrityksen taso. Myos
suosio, jonka somessa nakee kiinnosti.

Enimmakseen entisten tyontekijoiden kokemuksia seka yrityksen lupauksia
tyontekijalle.

Millainen yritys on, miten se toimii ja missa se sijaitsee.

Yrityksen arvoista
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