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Tama opinnaytetyd toteutettiin toimeksiantona Patria Oyj:lle. Tutkimuksen taustalla on toi-
meksiantajan laaja tydnantajamielikuvan kehittdmisprosessi. Tutkimuksen aihe on rajattu

mielikuvaviestintddn sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media on toimeksiantajalle yksi
olennaisista kanavista potentiaalisten tyénhakijoiden tavoittamisessa.

Opinnaytetydn paakysymyksena oli selvittaa, miten tydnantajamielikuvaviestintda voidaan
toteuttaa sosiaalisessa mediassa. Tassa tutkimuksessa tutkittiin mielikuvaviestinnan kei-
noja, kanavia seka tavoitteita sosiaalisessa mediassa. Tutkimusongelman alakysymyksena
kasiteltiin tyontekijaldhettilaiden hyédyntamista tydnantajakuvan valittdjin& sosiaalisessa
mediassa.

Opinnaytety6n viitekehys perustuu erilaisiin ammattiverkkosivustoihin, asiantuntijablogei-
hin, kirjallisuuteen, ajankohtaisiin tutkimuksiin seka artikkeleihin aiheesta. Tutkimuksen
aihe on hyvin ajankohtainen, joten teoriapohja koostui enimmékseen aihetta kasittelevista
kansainvalisista blogeista seké verkkosivustoista. Tietoperustassa kasitellaan tydnantaja-
mielikuvaa, sosiaalista mediaa seké niiden keskinaista yhteytta.

Tutkimus toteutettiin laadullisella tutkimusmenetelmalla suorittamalla benchmarkingia seka
haastattelemalla asiantuntijoita kolmesta yrityksesté seka yhdesta yhdistyksesta. Haastat-
teluiden tuloksena saatiin selville monipuolisia kokemuksia ja menetelmié tyonantajamieli-
kuvaviestinndsta sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetydprosessi alkoi aiheen valinnalla
toukokuussa 2018 ja opinnaytety® valmistui marraskuussa 2018.

Tutkimustuloksista oli havaittavissa, etta sosiaalinen media on tarkea tydnantajamielikuvan
valittamisen kanava. Sosiaalisen median kayttoon kannattaa luoda selkeét ohjeet, jotta
koko tydyhteison osallistaminen mielikuvaviestintdan helpottuisi. Tarkeimmat sosiaalisen
median kanavat tytnantajamielikuvaviestintdan ovat tutkimuksen mukaan: Facebook, Lin-
kedin, Instagram ja Twitter. Tyontekijalahettilaat tuovat yritysta lAhemmas ihmisia ja rikko-
vat ennakkokasityksia yrityksesta tyonantajana. Tutkimus antoi toimeksiantajalle konkreet-
tisia ehdotuksia keinoista ja kanavista tydnantajamielikuvaviestinnén toteuttamiseen sosi-
aalisessa mediassa.
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tyonantajamielikuva, sosiaalinen media, tyontekijalahettilas
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1 Johdanto

Tutkimukseni toimeksiantajana on Patria Oyj. Tutkimus on erittéin ajankohtainen ja tar-
peellinen toimeksiantajalleni. Patriassa on kaynnissa laaja tydnantajamielikuvan kehitys-
prosessi ja mielikuvaviestinta on yksi prosessin osa-alueista. Patrian tavoitteena on tulla
nakyvammaksi ja houkuttelevammaksi tydnantajana. Yksi tarkeista mielikuvaviestinnan
teemoista on sosiaalisen median hyédyntaminen viestinnan kanavana. Patria haluaa ta-
voittaa sosiaalisen median valityksella nuoria seka kokeneita tyonhakijoita ja ennen kaik-

kea sopivia tyontekijoita vaativiin asiantuntijatehtaviin.

Toimeksiantajan tydnantajamielikuvan kehitysprosessi on koko opinnaytetyon taustalla.
Olen rajannut aiheen tyonantajamielikuvan valittdmiseen sosiaalisessa mediassa, silla so-
siaalisen median hyddyntaminen on toimeksiantajalleni tarkeaa potentiaalisten tydnhaki-
joiden tavoittamisessa. Opinnaytetydon paakysymys on: miten tydnantajamielikuvaa voi-
daan valittaé sosiaalisen median avulla. Sosiaalisesta mediasta kaytan tutkimuksessani
myds lyhennettd some. Tutkimuksessani pyrin I16ytdmaan monipuolisia ndkdkulmia ja kei-
noja tydnantajakuvaviestinnan toteuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetydssani
tutkin, mita eri kanavia mielikuvaviestintdén voidaan kayttaa ja mitk& ovat mielikuvavies-
tinn&n tavoitteet sosiaalisessa mediassa. Tutkimusongelman alakysymyksena kasittelen
tyontekijalahettilaita seka niiden hyédyntamista tydnantajakuvan valittdjin& sosiaalisessa

mediassa. Seuraavaan kuvioon olen kuvannut opinnaytetydni keskeisimmat tavoitteet.
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Kuvio 1. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda tydnantajamielikuvaviestinnén keinoja, ka-

navia seka tavoitteita sosiaalisessa mediassa



Opinnaytetydssani tutkin, mita tydnantajamielikuvaviestinté tarkoittaa ja miten sosiaalista
mediaa voidaan hyddyntaa mielikuvien valittAmisessa. Somekanavista tutkimuksessani
tarkemman tarkastelun kohteena ovat Instagram, Twitter, Facebook ja LinkedIn. Tutkin
mielikuvaviestinndn tavoitteita somessa sekd, mitka tekijat ovat mielikuvaviestinnan taus-
talla. (kuvio 1.) Toimeksiantajalleni on olennaista saada tutkimukseni avulla mahdollisim-
man konkreettisia ja monipuolisia keinoja mielikuvaviestinnan toteuttamiseen sosiaali-

sessa mediassa.

Tutkimuksen tavoitteen maarittelyn jalkeen, toteutin bencmarkingia muiden yritysten ja yh-
distysten mielikuvaviestinnasta eri sosiaalisen median kanavilla. Sovin toimeksiantajan
kanssa, etta toteuttaisin opinnaytetyoni laadullisella tutkimusmenetelmalla, haastattele-
malla asiantuntijoita kolmesta yrityksesta seka yhdesta yhdistyksesta. Laadullinen tutki-
musmenetelma oli luonnollinen valinta opinnaytetydlleni, silla tavoitteena oli saada mah-
dollisimman yksityiskohtaista ja monipuolista tietoa tutkimusaiheesta. Haastateltavat valit-
tiin yhdessa toimeksiantajan kanssa. Perusteena haastateltavien asiantuntijoiden valin-
noille oli yritysten ja yhdistyksen aktiivinen mielikuvaviestintd somekanavilla sekéd somela-
hettilaiden hyédyntaminen mielikuvien valittdjind. Haastattelin asiantuntijoita kasvokkain

seka sahkopostitse.

Tietoperustana tutkimuksessa on kaytetty erilaisia verkkosivustoja, asiantuntijablogeja,
kirjallisuutta, tutkimuksia seka artikkeleita aiheesta. Aiheeni on ajankohtainen, joten hyo-
dynsin paljon erilaisia asiantuntijablogeja seka -verkkosivustoja. Kaytan tydssani esimer-
kiksi yritystoiminnan kehitykseen seka tydnantajien ja tyontekijdiden valisen viestinnan pa-
rantamiseen keskittyvia asiantuntijablogeja. Tietoperustana kaytetyt artikkelit ovat tydnan-

tajamielikuvaan perehtyneiden yritysten verkkosivuilta.

Tutkimuksen toimeksiantaja, Patria, on puolustus-, turvallisuus ja ilmailualan elinkaaren-
palvelujen ja teknologiaratkaisujen tuottaja. Patria konsernin omistavat Suomen valtio
(50,1 %) ja norjalainen Kongsberg Defence & Aerospace AS (49,9 %). Tyontekijoita koko
konsernissa on kaiken kaikkiaan noin 2800. Patrialla on toimintaa Suomen lisdksi muun

muassa Ruotsissa, Norjassa, Virossa, Puolassa ja USA:ssa. (Patria 2017a.)

Patria-konsernin muodostavat emoyhtio Patria Oyj ja sen omistamat tytaryhtiét. Patria
Oyj:lla on osaomistuksia Millog Oy:stéa 61,8 % ja NAMMO AS:sta 50 %. Toiminnallisesti
Patria jakaantuu liiketoimintoihin, joita ovat: Aviation, International Support Partnerships
(ISP), Systems, Land ja Aerostructures. (Patria 2017b.)



Patrian tydnantajamielikuvan kehittdmisen taustalla on Universumin teettdma Suomen
Opiskelijatutkimus (2017), jossa selvitettiin korkeakouluopiskelijoiden mielikuvia yrityksista
tybnantajina. Patria oli osana tutkimusta ja teetti tutkimustuloksista analyysin, jossa kay-
daan lapi Patrian tyénantajakuvaa opiskelijoiden silmin. Tuloksista kdvi muun muassa ilmi,
etta opiskelijat kokivat Patrian tydnantajana melko tuntemattomana kilpailijoihinsa verrat-
tuna. Yksi ongelmakohta oli myos Patriasta pinttyneet mielikuvat, jotka liittyvat useimmiten

sotaan, ajoneuvoihin sek& puolustusvoimiin. (Universum 2017.)

Seuraavassa luvussa kerron tarkemmin Universumin teettdmasta Suomen opiskelijatutki-
muksesta ja sen tuloksista. Tarkastelen myos Patriasta teetettya analyysia ja sité kautta
Patrian taman hetkista tyonantajamielikuvaa tutkimukseen osallistuneiden opiskelijoiden

silmin.



2 Patria osana Universumin opiskelijatutkimusta

Universum teetti Suomen opiskelijatutkimuksen lokakuun 2016 — helmikuun 2017 vélisena
aikana ympari Suomea. Tutkimuksessa yhteensa 13 495 suomalaista korkeakouluopiske-
lijaa 40:stéa eri korkeakoulusta arvioi yhteensa 55 460 tydnantajaa. (Universum 2018a.)

Patria oli yksi tutkimukseen osallistuneista tydnantajista.

Universum on yritys, joka tutkii korkeakouluopiskelijoiden sekd ammattilaisten nakemyksia
tydelamasta ja tydnantajista. Universum keskittyy tydnantajakuvaan ja sen tutkimiseen.
Suomessa yritys on tehnyt tutkimuksia tydnantajakuvasta jo 18 vuotta. Universum julkai-
see tutkimustensa perusteella vuosittain listauksen ihanteellisimmista tydnantajista. (Uni-

versum 2018a.)

Tutkimuksista saatujen tietojen perusteella yritys voi laatia pyydettdessa yrityskohtaisen
tydnantajakuva-analyysin, joka on erinomainen tydkalu tydnantajakuvan kehitysproses-
sissa. Analyysissa arvioidaan korkeakouluopiskelijoiden antamien arvioiden perusteella
seuraavia asioita yrityksesta: kiinnostavuus, uskottavuus, erottautuvuus, viestinta seka

viestinnan vaikutus tyonantajakuvaan. (Universum 2018b.)

Patria teetti tydnantajakuvan analyysin perustuen vuonna 2017 tehdyn Suomen opiskelija-
tutkimuksen tuloksiin. Analyysi on laadittu Patrian toimialalle olennaisten tekniikan seka
IT-alan opiskelijoiden vastausten perusteella. Tekniikan ja IT-alan opiskelijoiden vastauk-
set on eritelty toisistaan. Tekniikan kohderyhmasta vastauksia saatiin 2880 opiskelijalta.
IT-alan opiskelijoita tutkimukseen osallistui 845. Jokaista koulutusalaa kohden vertailtiin

50-115 tydnantajaa. (Universum 2017.)

Ihannetydnantajavertailussa Tekniikan opiskelijoiden silmissa Patria sijoittui sijalle 25 ja
IT-alan opiskelijat arvioivat Patrian sijalle 30. Analyysista kay ilmi, etta rekrytointikilpaili-
joihinsa verrattuna Patria tunnetaan tyénantajana heikommin. Tekniikan alalla Patrian rek-
rytointikilpailijoita ovat muun muassa ABB, Kone, Wartsila ja Valmet. IT-alalla Patrian
kanssa rekrytoitavista kilpailevat esimerkiksi Google, Microsoft, F-Secure ja Kone. Etenkin
IT-alalla naisopiskelijoiden keskuudessa vain reilu puolet tietavat Patrian yrityksena. (Uni-
versum 2017.) Kokonaiskuvassa Patrian sijoitusta ihannetytnantajavertailussa voidaan
pitdad kuitenkin hyvana, silla vertailussa olevia tydnantajia oli aina vahintaan 50 jokaista

koulutusalaa kohden.

Analyysissa selvitettiin, miksi opiskelijat eivat valinneet Patriaa ihanteelliseksi yritykseksi.

30 % vastaajista koki, etta he eivét olisi tarpeeksi osaavia ja, etta tydpaikka Patrialla ei



tunnu varmalta. Opiskelijoista 22 % oli sitéd mielta, ettd he eivat tieda yrityksesta tarpeeksi
paljon, kilpailu avoimista tehtavista on liian kovaa sekd maantieteellinen sijainti ei ole so-

piva. (Universum 2017.)

Tekniikan opiskelijoille vahvimmat assosiaatiot Patriasta olivat analyysin mukaan: sota,
puolustusvoimat, mielenkiintoinen, aseet, Amos, ajoneuvot seka isdnmaa. IT-alan opiske-
ljoiden vastauksissa oli samankaltaisuuksia ja vahvimpana esille nousivat: puolustus,

mielenkiintoinen, sota, AMV, armeija seka tekniikka. (Universum 2017.)

Analyysissa arvioitiin tytnantajakuvaa neljan eri osa-alueen perusteella, joita olivat: tyon-
antajan maine ja imago, ihmiset ja kulttuuri, palkkaus ja etenemismahdollisuudet seka
tydn ominaispiirteet. Jokaiselle kategorialle oli maaritelty kuvaavia ominaisuuksia. Opiske-
lijoiden tuli valita heidan mielestaan tarkeimpia ominaisuuksia tytnantajassa. Seuraavaan
kuvioon olen havainnollistanut viisi tarkeintd ominaisuutta, jotka nousivat esille seké Tek-
niikan ettd IT-alan opiskelijoiden vastauksista. Yhtenevat vastaukset olen merkinnyt pu-

naisella. (Universum 2017.)

1. Monipuoliset tyotehtavat 1. Kilpailukykyinen peruspalkka
2. Ystavallinen tyoilmapiiri 2. Monipuoliset tyotehtavat
3. Mahdollisuus esimies- tai 3. Joustavat tyoolosuhteet

johtotehtaviin

4. Esimiehet, jotka tukevat 4. Ystavallinen tyoilmapiiri
kehittymistani

5. Kilpailukykyinen 5. Houkuttelevat/mielenkiintoi
peruspalkka set tuotteet ja palvelut

Kuvio 2. Tekniikan ja IT-alan opiskelijoiden TOP 5 -lista tarkeimmista tydnantajan ominai-

suuksista (Universum 2017)

Kuten kuviosta 2 havaitaan, Tekniikan ja IT-alan opiskelijoiden vastauksissa oli paljon yh-

tenevaisyyksid. Molemmat opiskelijaryhmaét pitivat viiden tadrkeimman ominaisuuden jou-



kossa monipuolisten tydtehtavien ja kilpailukykyisen palkan liséksi ystavallista ty6ilmapii-
ria. Tekniikan opiskelijoiden mielesta kaikista tarkein ominaisuus tulevaisuuden tydnanta-
jassa on monipuoliset tydtehtavat. IT-alan opiskelijat sen sijaan pitivat tarkeimpana kilpai-
lukykyista palkkaa. (Universum 2017.)

Tekniikan opiskelijoiden arvioiden perusteella Patria sijoittui parhaiten seuraavissa ominai-
suuksissa: paljon vastuuta, houkuttelevat/mielenkiintoiset tuotteet ja palvelut, haastava
tyd, vahva suoritusfokus seka rekrytoi vain parhaat osaajat. Ominaisuudet, joissa Patria
sijoittui parhaiten IT-opiskelijoiden vastauksien perusteella, olivat organisaation merkityk-
sellinen paamaaéra, selked etenemispolku, mahdollisuus esimies- tai johtotehtaviin, yhteis-
kuntavastuu seka houkuttelevat/mielenkiintoiset tuotteet ja palvelut. (Universum 2017.)

Unversumin (2017) tydnantajakuvan analyysiraportissa kaytiin [&pi myds opiskelijoiden
mediakayttaytymista seké suosituimpia online-verkostoja. Tutkimuksessa opiskelijoilta oli
kysytty, mitd kautta he ovat ylipaataan saaneet tietoa tydnantajista. Suosituimmat tiedon-
hakukanavat olivat selkeasti tyénantajan omat verkkosivut seka sosiaalinen media. Teknii-
kan alan opiskelijoista 62 % haki tietoa yritysten omilta verkkosivustoilta ja 52 % kéaytti tie-
donhakuun sosiaalista mediaa. IT-opiskelijoista 59 % haki tietoa sosiaalisesta mediasta ja

56 % tyonantajan omilta verkkosivuilta. (Universum 2017.)

Analyysin tuloksista selvisi, mitka olivat IT- ja Tekniikan-alan opiskelijoiden kaytetyimmat
online-verkostot seka yhteisot vuonna 2017. Tekniikan opiskelijoista 92 % kaytti Faceboo-
kia, 80 % YouTubea, 55 % Instagramia, 46 % LinkedInia sek& 19 % Twitteria. IT-alan
opiskelijoiden suosituimmat online-verkostot olivat Facebook (85 %), Youtube (83 %), Lin-
kedin (57 %), Instagram (53 %) seka Twitter (43 %). (Universum 2017.)

Kuten Universumin (2017) analyysin tuloksista voidaan tulkita, Patrian tyonantajakehitys-
prosessi on tarkeéd seka ajankohtainen. Tydnantajana Patria on kilpailijoihinsa ndhden
melko tuntematon opiskelijoiden keskuudessa. Tydtehtavat koettiin liilan vaativiksi ja pint-
tyneet mielikuvat muun muassa sodasta ja panssarivaunuista hamartavat todellista kuvaa
mahdollisista ty6tehtavista. Sosiaalinen media olisi yritykselle erinomainen kanava lisata
tunnettuutta tydnantajana ja vaikuttaa mielikuviin. Enemmisto tutkimukseen osallistuneista
Tekniikan ja IT-alan opiskelijoista hakee tietoa tydnantajista sosiaalisesta mediasta (Uni-
versum 2017). Sosiaalisen median avulla Patria voisi myds kertoa enemman toiminnas-
taan, jotta toimialan monipuolisuus ja erilaiset tyotehtavat seka vastuualueet tulisivat tu-

tuiksi.



3 Tyodantajamielikuva

Tassa tutkimuksessa tarkastelen tydnantajamielikuvaviestintaa sosiaalisessa mediassa.
Ensin on hyva maaritella, mita tydnantajamielikuva kasitteena tarkoittaa. Yrityksen tyonte-
kijoiden ja tydnhakijoiden kokemukset ja mielikuvat yrityksesta tydnantajana muodostavat
yrityksen tydnantajakuvan. Ty6nantajakuvasta puhutaan myés tyénantajamielikuvana, -
brandina seka -maineena. (Rantanen 4.12.2012.) Ty6nhakijoiden tytpaikkavalintaan vai-
kuttaa usein palkkaa enemman tytnantajamielikuva. Positiivinen tydnantajamielikuva voi

olla ratkaiseva tekija sopivien tyontekijdiden rekrytoimisessa. (MonsterCafé 2017.)

Tybnantajakuvan maarittelee se, millaisena tydntekijat ja potentiaaliset tydnhakijat koke-
vat ja nékevat ty6paikan seka tybnantajan (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 66—67). Tyon-
antajakuva on yksinkertaistettuna yrityksen maine tyonantajana. Tyonantajakuvasta viesti-
taan yleensa eri medioiden valityksella. (Everett. 2016, 46.)

Mosley ja Schmidt (2017, 8) tarkastelevat tydnantajakuvan kehittdmista prosessina, jonka
tavoitteena on luoda mahtava tytpaikka ja mainostaa sité niille osaajille, joiden tietamysta
ja taitoja yrityksessa tarvitaan. Tyonantajakuvaa voidaan pitdé yrityksen positiivisena mai-
neena, joka vetaa oikeita henkildita puoleensa. (Mosley & Schmidt 2017, 8.)

Tybnantajakuvaa voidaan tarkastella kahdesta eri ndkdkulmasta, sisaisesta ja ulkoisesta
tydnantajakuvasta. Sisainen tytnantajakuva muodostuu paaasiassa tyontekijoiden koke-
muksista ja nakemyksista tydnantajasta yrityksen sisalla. Ulkoisen tydnantajakuvan muo-
dostavat kaikki yrityksen ulkoiset sidosryhmét esimerkiksi potentiaaliset tydnhakijat seka

yhteistydkumppanit. (Korpi ym. 2012, 66—67.)

Sisaisen tydnantajakuvan on oltava kunnossa, ennen kuin voidaan lahtea kehittamaan ul-
koista tybnantajakuvaa. Mahdolliset ongelmat tydyhteisdssa paistavat lapi tydnantajaku-
vaviestinnasta, jos niita yritetaan peitella. Aidon ja luonnottoman tydénantajakuvaviestinnéan
Voi erottaa selvasti toisistaan. Yrityksen vahvuuksia voi ja kannattaakin korostaa viestin-
nassa, mutta heikkouksia ei tule peitella. Somessa on lahes mahdotonta valittaa vaaristy-

nyttd mielikuvaa ilman, etta todellinen tilanne paljastuu. (Korpi ym. 2012, 68.)

Tyytymaton tyontekija saattaa kirjoittaa somessa yrityksesta ikavaan savyyn, joko tydsuh-
teensa aikana tai sen jalkeen. Tydssaan viihtyva tyontekija taas mita todennakoéisemmin
levittda positiivista viestia tydnantajastaan omissa somekanavissaan. Digitaalisten tyonha-
kupalveluiden markkinajohtaja Monster (2017) pitaa tarkeana sita, etta yritys selvittaa en-

sin, minkalaiseksi yrityksen omat tyontekijat kokevat yrityksen (MonsterCafé 2017).



Korven ym. (2012, 73) mukaan on hyva muistaa, etta nykyisten, tulevien tai entisten tyon-
tekijoiden viestit ja kommentit muokkaavat aina lukijoiden tyonantajamielikuvaa. Tasta
syysta todellisuus ja yrityksen valittdmien viestien tulisi linkittya toisiinsa parhaan tyénan-
tajamielikuvan saavuttamiseksi. (Korpi ym. 2012, 73.)

3.1 Tyo6nantajamielikuvaa muokkaavat tekijat

Yksi merkittavimmisté ihmisten mielikuviin vaikuttavista tekijoista on word-of-mouth. Word-
of-mouth eli WOM-markkinointi voidaan mieltaa tietynlaisena puskaradiona. Yksinkertai-
sesti word-of-mouth tarkoittaa tiedon jakamista sanallisesti toisille ihmisille. WOM-markki-
noinnin avulla tieto levida tehokkaasti ja nopeasti. WOM-markkinoinnin keinoja voivat olla
esimerkiksi suosittelija, mielipidevaikuttaja tai sosiaalisen median postaus. (Johnwang
6.10.2016.)

WOM-markkinoinnilla voi olla joko erittéin suotuisat tai vahingolliset vaikutukset yrityksen
tydnantajamielikuvaan. Sita, mitd yrityksesta puhutaan ei voi aina kontrolloida. Sen vuoksi
onkin tarkead aloittaa positiivisen yrityskulttuurin ja tydnantajamielikuvan luominen yrityk-
sen sisalla ennen, kun siitd lahdetaan viestimaan ulkopuolisille. Yritys voi vaikuttaa siihen,
ettd se, mita yrityksesta puhutaan, on positiivista. Tyytyvaiset tydntekijat puhuvat positiivi-
seen savyyn tybnantajastaan myos ulospain. Avoin, terve, onnellinen ja tuottava tyéympa-
risto, jossa tyontekijat kokevat olevansa arvokkaita, luo perustan myds positiiviselle tyon-
antajamielikuvalle. (McElhone 12.1.2016.)

Tydnantajakuvaa muokkaavia tekijoita voidaan tarkastella myds viidesta eri nakokul-
masta, jotka kavivat ilmi jo vuonna 2005 Australiassa teetetyssé tutkimuksessa, joka kasit-
teli tydnantajakuvaa. Tarkeimpind ominaisuuksina tahan tutkimukseen vastanneet pitivat
urakehitysmahdollisuuksia, tyon kiinnostavuutta, ty6ilmapiirid, palkkausta seké oman tyon
kehittAmismahdollisuuksia. (Korpi ym. 2012, 69.) Verrattaessa taman tutkimuksen tuloksia
viime vuonna teetettyyn Universumin Suomen opiskelijatutkimukseen (2017), tekijat, jotka
vaikuttavat ihannetydpaikan valintaan ovat samankaltaisia. Seuraavaksi tarkastellaan sy-

vemmin australialaisessa tutkimuksessa tehtyja havaintoja.

Australialaisessa tutkimuksessa esiin nousseista kriteereisté yksi oli urakehitysmahdolli-
suus. Parhaita tyontekijoitd haettaessa tydnantajan kannattaa ottaa huomioon, ettéd useat
tyonhakijat toivovat tulevan tydpaikan olevan ponnahduslauta vaativampiin tehtaviin.
Tybnantajakuvasta tulisi kayda ilmi, minka tyyppisia tehtavia tydnantaja tarjoaa. Tyonhaki-

jat toivovat saavansa mielenkiintoisen ja monipuolisen tyon, jossa arvostetaan luovuutta.



Yrityksen kannattaisi siis viestid omista ajankohtaisista tuotteistaan ja palveluistaan aktiivi-
sesti. (Korpi ym. 2012, 70.)

Tarkeé kriteeri tydnhakijoiden ihanne tydnantajan valinnassa, joka nousi esille seka Uni-
versumin tutkimuksessa (2017) etta Australialaisessa tutkimuksessa, oli tydilmapiiri. Hyva
tyoilmapiiri on helposti aistittavissa tyOnantajakuvasta. Kannustavaan ja positiiviseen ilma-
piiriin kannattaa panostaa, jotta henkiloston hyvinvointi paranee ja tehokkuus kasvaa.
(Korpi ym. 2012, 70-71.)

Australialaisen tutkimuksen mukaan tyonhakijat arvostavat myos sité, etta he paasevat
kehittym&an omassa tydssaan. Tydnantajan olisi hyva tarjota aktiivisesti koulutuksia tyon-
tekijoilleen, jotta motivaatio pysyy ylla. Uuden oppiminen tapahtuu myds erinomaisesti
ryhmassa. Henkil®, joka on kaynyt koulutuksessa voisi opettaa muulle tiimille uuden asian
ja uudesta toimintatavasta tulee uusi kaytanto arkipaivaiseen tyéhon. (Korpi ym. 2012,

71.) Ryhmaoppimisessa saastettaisiin yrityksen resursseja ja luotaisiin yhteisollisyytta.

Viimeinen viidesta tydnantajakuvaan vaikuttavasta tekijasta australialaisen tutkimuksen
mukaan on palkkaus. Usein tydpaikkaa haettaessa palkka kiinnostaa, mutta harva perus-
taa paatoksensa pelkastaan sen varaan. Palkankorotus pitda tyontekijan tyytyvaisena
kuukauden, jonka jalkeen silla ei ole enaa suurempaa vaikutusta tyotyytyvaisyyteen. Voi-
daan ajatella, etta palkkaus on muiden tydantajakuvaan vaikuttavien asioiden kanssa yh-
denvertainen. Jos tydilmapiiri on hyva ja tyd mielenkiintoista, ei palkkaa tule ajatelleeksi
yhté& usein, kuin jos ndma asiat olisivat pielessa. (Korpi ym. 2012, 71-72.)

3.2 Tyo6nantajalupaus perustana tydnantajamielikuvalle

Tassa osiossa pohdin tydnantajalupauksen eli EVP:n (Employee Value Proposition) mer-
kitysta tyonantajakuvan taustalla. Tutkin, mitk& asiat maarittelevat tydnantajalupausta
sekd, mika on tydnantajalupauksen ja tytnantajakuvan ero. Tybnantajalupaus on usein

tarkedssa roolissa, kun lahdetdan kehittamaan yrityksen tydonantajamielikuvaa.

Tybnantajalupaukseen sisaltyy kaikki ne asiat, joita yritys tarjoaa tyontekijoille tydnanta-
jana. Tybnantajalupaus erottaa yrityksen muista kilpailijoista. EVP on syy sille, miksi yri-
tyksen nykyiset ja tulevat tyontekijat haluavat tydskennelld yrityksesséa. Tybnantajalupauk-
sen tueksi olisi hyva pyytda konkreettisia esimerkkeja tyontekijoilta. Tyontekijoilté voi ky-
sya esimerkiksi, miten tydnantajalupaus tulee esille heidan paivittaisten tyotehtaviensa
kautta. Kun tyontekijoiden kokemukset vastaavat tytnantajalupausta, sen elementit tule-
vat uskottavammiksi. (Mosley & Schmidt 2017, 17; 63; 82.)



Australialainen tyontekijoiden sitouttamiseen erikoistunut Andrew Collet (4.3.2014) kirjoit-
taa, etta hyvin luodun tyonantajalupauksen avulla yritys tavoittaa rekrytoinneissa oikeat
henkil6t ja kyvyt avoimiin positioihin. Tyonantajalupaus tarkoittaa sité, miten yritys haluaa
tulla mielletyksi tydnantajana. Tyonantajalupaus on selkean ja onnistuneen tyonantajamie-
likuvan perusta. EVP on vahvan ty6nantajamielikuvan taustalla ja nimensa mukaisesti
tydnantajalupaus voidaan mieltaa tyonantajan ja tyontekijan valiseksi sopimukseksi kos-
kien yrityksen arvoja ja tyontekijan odotuksia. (Collett 4.3.2014.)

Rich Moyn (16.1.2018) mukaan tytnantajakuva ja tydnantajalupaus ovat termeina hyvin
l[&hella toisiaan, mutta merkityksiltdadn ne ovat melko erilaisia. Tom Harvey (6.10.2016)
maarittelee tydnantajakuvan lupaukseksi, joka on sisdisesti annettu nykyisille tydnteki-
joille. Seka Harvey ettd Moy tydskentelevat Stack Overflow Business yritykselle. Stack
Overflow Business tarjoaa muun muassa yrityksille ja tydnantajille kehitysideoita toimin-

taansa internetissa (Stack Overflow Business 2017).

Tutkimus ja konsultointiyritys Gartnerin mukaan tydnantajalupaus koostuu viidesta eri teki-
jasta. Nama viisi tekijaa ovat: mahdollisuus, ihmiset, organisaatio, tyo seka palkkio. En-
simmainen osa-alue, mahdollisuus, kasittaa yrityksen kasvuasteen seka tyontekijan ura-
ja kehitysmahdollisuudet. Inmiset-osio sisaltda esimiestaidot, tydkaverit seké yhteishen-
gen yrityksessa. Kolmantena tekijand on organisaatio, jossa tarkastellaan yrityksen mark-
kinapositiota, yhteiskuntavastuuta seké tuotteiden/palveluiden laatua. Ty6-osio siséltaa
tydn kiinnostavuuden seka tyon ja vapaa-ajan tasapainon. Viimeisena tydnantajalupauk-

seen vaikuttaa palkkio eli terveys- seka elake-edut, palkka ja lomat. (Gartner 2018.)

Tybnantajalupauksen pohjaksi olisi hyva ensin selvittdd, miksi yrityksen nykyiset tyénteki-
jat ovat tulleet organisaatioon ja erityisesti, miksi he edelleen haluavat tyoskennella siella.
TyOnantajalupaus viestii yrityksen arvoista seka siita, millaista yrityksessa on tydsken-
nella. (Everett 2016, 63.) Seuraavassa luvussa kasitellaan tyontekijalahettilaiden roolia

mielikuvien valittajina.

3.3 Tyontekijalahettilaisyys

Tyontekijalahettilaisyyden taustalla on tyontekijoiden tyytyvaisyys ja sitouttaminen. Tyon-
tekijalahettilaisyydeksi voidaan ajatella kaikkea sita, mita tydntekija viestii yrityksestaan

ulkopuolisille henkildille. (Digitalist 2016.) Tyontekij6ita, jotka valittavat tietoa yrityksesta ja
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jakavat mielikuvia yrityksesta ulkopuolisille henkildille, kutsutaan tyontekijalahettilaiksi. Ny-
kyaan tyontekijalahettilaisyytta on havaittavissa eniten sosiaalisessa mediassa. (Smarp
2018.)

Sosiaalisen median lahettilaat eli someléahettilaat voivat olla joko tydntekijoita, asiakkaita
tai tyontekijalahettilaitd, jotka puhuvat hyvid asioita yrityksesta tai brandista heidan omilla
somekanavillaan. Heille on muodostunut hyva kasitys yrityksesta tai brandista ja he halua-
vat vieda viestia eteenpdin. (Kunsman 24.1.2018.)

Minna Valtarin (7.4.2015) mukaan tyontekijalahettilaisyyden avulla voidaan valittaa aitoa
ja ihmislaheisté kuvaa siita, minkalaista yrityksessa tyoskentely todellisuudessa on. Tyon-
tekijalahettilaat valittavat yrityksen viestia eteenpain omille verkostoilleen. Yrityksen vies-
tinta ei voi olla kovin ihmisléaheisté ja keskustelua herattavaa, jos yrityksen omat tyonteki-
jat eivat osallistu verkossa kaytaviin keskusteluihin. Tydntekijalahettilaat luovat toiminnal-
laan yrityksen tydnantajamielikuvaa kertomalla omista tyotehtavistééan ja arjestaan eri ka-
navissa. (Valtari 7.4.2015.)

Yrityksen kannattaisi paivittda ohjeistukset somen kayttéon positiivisen savyisiksi kieltami-
sen sijaan. Ohjeistusten tulisi kannustaa ja tukea tyontekijoitd olemaan aktiivisia somessa.
Hyva tapa aloittaa tyontekijalahettilastoiminta on kerata kasaan ensin pieni ryhma tydnte-

kijoita, joiden tavoitteena olisi olla aktiivisia eri somekanavilla. (Valtari 7.4.2015.)

Viestintatoimisto Kaiku Helsingin entisella asiakkuusjohtajalla, Tiina Hosiokoskella
(24.10.2017), on kokemusta muun muassa viestinnan strategisesta suunnittelusta seka
strategiaviestinnasta. Hosiokoski (24.10.2017) on laatinut yrityksen blogissa suunnitelman
tyontekijalahettilaisyyden rakentamiseen yrityksessa. Hanen mukaansa tyontekijalahetti-
laisyyden tulisi perustua tyontekijoiden tyytyvaisyyteen seka vapaaehtoisuuteen. Tydnteki-
jalahettilaiksi kannattaa valita henkil6ita, joille toiminta on luontaista. (Hosiokoski
24.10.2017.)

Lahdettaessa lanseeraamaan tyontekijalahettilaita, kannattaisi pohtia, mika on tyontekija-
[&hettilaisyyden tavoite, mita heidan toivotaan tekevan ja missa kanavissa. Suosituin to-
teuttamistapa on somelahettilaisyys, jossa yrityksen tyontekijat jakavat yrityksen sisaltta
omille somekanavilleen. Sisaltdsuunnitelman lisaksi tulisi valita yksi vastuuhenkild, joka

ohjaa tyontekijalahettilaiden toimintaa. (Hosiokoski 24.10.2017.)
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Taytyy muistaa, etta kaikki eivét ole sosiaalisen median ammattilaisia luonnostaan, vaan
osa halukkaista tyontekijalahettilaista voi tarvita tai haluta opastusta somen kayttéon. Jot-
kut tyontekijalahettilaat haluavat tuottaa omaa sisaltoa yrityksen valmiin brandisisallon li-
séksi. Talloin myos kirjoitusvalmennus voi olla tarpeellista. Tarked& on myos maaritella
se, onko tyontekijalahettilaiden somettaminen sallittua ty6ajalla. Osalle tyontekijoista aino-
astaan yrityksen edun ajaminen ei ole tarpeeksi suuri motivaattori tyontekijalahettila&ksi
ryhtymiseen. Siita syysta kannattaa miettia, milla tyontekijat saataisiin sitoutettua. (Ho-
siokoski 24.10.2017.)

Myos kansainvalisen viestintdkonsultointiyritys Smarp:n (2018) mukaan tyontekijoita ei
koskaan tulisi pakottaa olemaan tyontekijalahettilaitéa. Tyontekijalahettilaiden tulisi tuntea,
ettd heidan sanallaan on merkitysta ja heihin luotetaan yrityksen viestinviejina. Tydnteki-
joille kannattaa mainita, etta olemalla tyontekijalahettilaitd he voivat samalla kehittaa
omaa ammatillista brandidan ja kasvattaa verkostojaan. Sosiaalisen median sisallyttami-

nen omaan tydnkuvaan voi myds auttaa tyduralla etenemista. (Smarp 2018.)

Smarp:n (2018) ohjeistuksessa onnistuneelle tydntekijalahettilaisyydelle on mainittu, etta

somen kaytolle taytyy asettaa selkeadt saannot. Tyontekijalahettilaiden tukemisen ja sitout-
tamisen liséksi, sdantdjen avulla voidaan valttdd ongelmatilanteita seka suojella yrityksen
mainetta. Kun tydntekijalahettildille on selvaé, mita he saavat tai eivat saa tehda, heilla on

itsevarma olo toimia lahettilaana ja jakaa sisaltdd sosiaaliseen mediaan. (Smarp 2018.)

Tyontekijalahettilaiden jakama sisalto tulee miettia tarkkaan. Taytyy paattaa, toivotaanko
siséallon olevan brandikeskeista, tydnantajamielikuvaa edistavaa, toimialakohtaista vai
onko tarkeintd saada tyontekijoiden &anet kuuluviin. Sisdllontuotannossa kannattaa myos
miettia tyontekijoiden jo olemassa olevia vahvuuksia ja antaa heidan valita heille ominai-
simmat kanavat, joilla jakaa sisaltoa. (Smarp 2018.) Seuraavassa luvussa sosiaalista me-
diaa termind ja tutkitaan, miten sosiaalista mediaa voitaisiin hyodyntaa tydnantajamieliku-

van valittamisessa.
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4 Sosiaalinen media

Tassa tutkimuksessa sosiaalisella medialla tarkoitetaan tiedon, kuvien ja videoiden jaka-
mista internet-pohjaisilla sivustoilla. Tiedon jakamisen lisdksi somessa voi pitaa yhteytta
ystaviin ja laheisiin seka verkostoitua uusiin ihmisiin. (Investopedia 2018.) Sosiaalisen me-

dian julkaisuista kaytan opinnaytetydssani myds nimitysta postaus.

Tutkimuksessani tarkemman tarkastelun kohteena somekanavista on Instagram, Face-
book, Twitter seké LinkedIn. Heindkuussa 2018 keratyssa statistiikassa Facebook on
maailmanlaajuisesti ylivoimaisesti suosituin somekanava noin 2,2 miljardilla aktiivisella
kayttajalla. Instagramissa aktiivisia kayttajia heindkuun aikana oli 1 miljardi. Twitterissa ak-
tiilvisia kayttgjia oli heindkuussa 336 miljoonaa ja LinkedInissa 294 miljoonaa. (kuva 1.)
Aktiivisella kayttajalla tutkimuksessa on tarkoitettu kayttajia, jotka ovat kuukausittain aktii-
visia kyseisessa somekanavassa. (Statista 2018.)
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Kuva 1. Maailmanlaajuisesti suosituimmat sosiaalisen median kanavat heindkuussa 2018
(luvut kuvastavat heindkuun aikana aktiivisten kayttajien méaaraa miljoonissa) (Statista
2018)

4.1 Sosiaalisen median tulevia markkinointitrendeja 2019

Sosiaalisen median tulisi olla nyt ja tulevaisuudessa tarkedna osana yrityksen strategiaa.
Sosiaalinen media muuttuu ja kehittyy jatkuvasti, joten on tarke&a pysya trendeissé mu-
kana. Sosiaalisen median tulevia markkinointitrendeja vuodelle 2019 on esimerkiksi AR:n
(Augmented Reality) eli lisatyn todellisuuden hydédyntadminen. (Reuben 14.9.2018.) AR:n
avulla voidaan herattaa tunteita ja luoda hammastyttavia seké mielenpainuvia kokemuk-
sia. AR tarkoittaa digitaalisen datan integroimista reaaliaikaiseksi kokemukseksi. (Kalliola
4.6.2018.)
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Toinen merkittava trendi vuodelle 2019 on videot ja sitd kautta myds livevideot. Videoiden
avulla voidaan tarjota helpommin personoitua siséltda. Erityisesti livevideot luovat uusia
mahdollisuuksia jakaa aitoa ja reaaliaikaista videokuvaa yrityksen toiminnasta. Asiakkaille
ja potentiaalisille tydnhakijoille voidaan antaa livevideoiden avulla realistinen kuva siita,
mit& tapahtuu kulissien takana. (Reuben 14.9.2018.) Videoiden suosio kasvaa jatkuvasti,
joten oikeanlaisen huomion saamiseksi, sisdllontuotannon tulee olla luovaa. Videot tavoit-
tavat yleisesti enemman ihmisia kuin kuvat sekad kerdavat osakseen enemman reaktioita,
jakoja ja klikkauksia. Livevideoita katsotaan nykyisin jopa enemman kuin leikattuja ja huo-
liteltuja videoita. (Kalliola 4.6.2018.)

Yksi tulevan vuoden merkittavisté trendeista on sosiaalisen median markkinoinnin perso-
nointi. Ihmisille ei enaa riita, etta heille sanotaan, etta he tarvitsevat jonkun tuotteen. He
haluavat kuulla tarinan tuotteen takana ja he haluavat nadhda, kun tuotteet ovat olleet oike-
asti kaytdssa. (Reuben 14.9.2018.) Tarinoihin voidaan liittda nykyajan markkinoinnissa
kaytetty termi "storytelling” eli tarinankerronta. Tarinankerronnan avulla voidaan viestia
tarkeista asioista ilman, etta se tuntuu tyrkyttavaltd markkinoinnilta. Tarinankerronnalla
mielikuvista viestiminen pystytaan pitdmaan johdonmukaisena kaikilla yrityksen someka-
navilla. (Bowman 24.5.2018.) Personoitu markkinointi mahdollistaa seuraajille uniikkeja
kokemuksia perustuen heidan kayttaytymiseensa. lhmiset ovat entista ennakkoluuloisem-
pia sponsoroituja siséaltdja kohtaan. Markkinoinnin tulisi olla ennen kaikkea aitoa. (Kalliola
4.6.2018.)

Tyytyvainen henkilostd on parasta mainosta yritykselle. Nain ollen henkildstéa tulisi tuoda
yha nakyvammin esille somessa. Oman henkiléston avulla voidaan kertoa enemman yri-
tyksen tavallisesta arjesta seké tarinoista tyontekijoiden takana. Nykyisten tyontekijoiden
kertomukset tuovat lisaa aitoutta yrityksen markkinointiin. (Bisnesajattelua 2018.)

Seuraavassa luvussa tarkastellaan sosiaalista mediaa mielikuvien valittdmisen kanavana.

Tarkoituksena on pohtia, milla keinoin tydnantajamielikuvaa kannattaisi valittaa somen va-

lityksella seka tutkia tydnantajakuvaviestinnén keskeisimpia somekanavia.
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4.2 Somen hytdyntaminen tydnantajamielikuvaviestinndssa

Some on luonut erinomaisen mahdollisuuden luoda ja vahvistaa yritysten mielikuvia tyon-
antajina, Kirjoittaa rekrytointiin erikoistunut Jen Dewar (15.2.2017). Some auttaa tavoitta-
maan ne kandidaatit, jotka eivat valttamattd muuten olisi tietoisia yrityksen luomista mah-
dollisuuksista (Dewar 15.2.2017).

Dewarin (15.2.2017) mukaan mielikuvaviestinnassé olisi tarkeaa keskittya visuaaliseen
tarinankerrontaan. Hanen mukaansa videoiden ja kuvien vélityksella potentiaaliset tydnha-
kijat saavat todenmukaisemman kuvan yrityksesta tyonantajana. Hyva keino on muun mu-
assa jakaa kuvia yrityksen illanvietoista ja julkaista videoita yrityksen tyontekijoista kerto-
massa omasta tyostaan ja siitd, miksi he haluavat tydskennella yrityksessa. Instagram ja
YouTube ovat juuri tallaista sisaltdd varten. Potentiaaliset tydnhakijat arvostavat aitoutta ja
lapinakyvyyttd, joten taman kaltaisissa julkaisuissa ei kannata miettia likaa ammattimai-
suuttaa. (Dewar 15.2.2017.)

Sosiaalisen median sisallon tulisi olla relevanttia ja merkityksellista seuraajille. Sisallén-
tuotannossa tulisi erityisesti ottaa huomioon samaistuttavuus seka tunteiden herattami-
nen. Vuorovaikutuksellisuus on tarkeaa ja yritysten kannattaisikin keskittya julkaisemaan

postauksia, jotka kerddvat paljon kommentteja ja tykkayksia. (Bisnesajattelua 2018.)

Ihmiset ovat aina kayttaneet sosiaalisia verkostoja hyvakseen tydn haussa. Ihmisten ver-
kostoitumis-keinot seka uusien kontaktien luominen on kuitenkin muuttunut. Thmiset kayt-
tavat yhd enemman aikaa verkostojen luomiseen internetissa kuin kasvotusten. Jotta
tydnantaja tavoittaa halutut kandidaatit, taytyy yrityksen vahvistaa lasnéoloa niilla someka-
navilla, joilla potentiaaliset tydnhakijat ovat aktiivisimmillaan. (Mosley & Schmidt 2017,
177.)

Maricel Rivera on yksi konsultointiyritys Smarp:n bloggaajista. Hanen mukaansa mieliku-
vaviestinta sosiaalisen median vélityksell&d auttaa luomaan positiivista kuvaa yrityksesta.
Han on tarkastellut lARhemmin LinkedInin, Facebookin ja Twitterin hyédyntamista mieliku-

vaviestinnén ja rekrytoinnin valineena. (Rivera 25.4.2018.)

Ennen kun lahdetaan miettimaan, mitd somekanavia yritys haluaa kayttaa, olisi hyva tie-

dostaa, mika kohderyhma halutaan tavoittaa. Mosleyn ja Schmidtin (2017, 142) mukaan
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kohdeyleisd kannattaa segmentoida, jotta viestinnasta saadaan mahdollisimman teho-
kasta ja tavoitetaan juuri oikeat ihmiset. Hyvia kriteereitd yleison segmentoitiin ovat esi-
merkiksi kohderyhman kokemus tydelamassa, taméanhetkinen positio tai henkilén maan-
tieteellinen sijainti. (Mosley & Schmidt 2017, 142.)

4.3 Mielikuvaviestinnan tarkeimmaét somekanavat

Mielikuvaviestinnan tulisi tapahtua niilla kanavilla, joissa kukin kohderyhméa on aktiivisim-
millaan. Tyonhakijoiden tavoittamisessa kannattaa selvittdd, mita kanavia kukin kohde-
ryhma kayttad eniten avointen positioiden etsimiseen. Sen jalkeen, kun kohderyhmien
suosimat kanavat ovat selvilla, yrityksen olisi hyva tarkastella sité, miten yleison huomio
heratetaéan kyseisilla kanavilla. (Mosley & Schmidt 2017, 146; 149.)

Mosley ja Schmidt (2017, 178) kirjoittavat, etta somekanavia valittaessa olisi hyva miettia
keinoja, joilla potentiaaliset tyontekijat saadaan sitoutettua. Somekanavien omien suosi-
tusten ja saantdjen noudattamisen lisaksi yrityksen kannattaa vakiinnuttaa selkeat tavoit-
teet. Yrityksen tulisi miettia tarkkaan, mikéa kunkin kanavan tavoite on. Pyritddnkd someka-
nava avulla tavoittamaan passiiviset tydnhakijat, edistamaan tyénantajamielikuvaa vai luo-
maan nykyisten ja potentiaalisten tydnhakijoiden yhteis6. (Mosley & Schmidt 2017, 178-
179.)

LinkedIn tunnetaan maailman suurimpana tyontekijéiden ja asiantuntijoiden sosiaalisena
verkostona. Linkedlnissa on tarkeda pitaa yrityksen sivut ajan tasalla ja jakaa tietoa yrityk-
sen tuotteista ja palveluista. Yrityksen LinkedIn-profiilin kannattaa jakaa esimerkiksi artik-
keleita, kuvia tai blogipostauksia yrityksen omilta verkkosivuilta. LinkedInissa tulisi olla ak-
tiivinen ja osallistua keskusteluihin. Kanavan kautta kannattaa korostaa yrityksen arvoja ja
yrityskulttuuria. Yrityksen nykyisten tyontekijoiden hyddyntaminen mielikuvan valittajina on
tarkeda, silla he tietavat parhaiten, millaista yrityksessa tydskentely on. Yrityksen olisi
hyva laatia selkeat ohjeistukset sosiaalisen median kayttoon. (Rivera 25.4.2018.)

LinkedInin yrityssivut on kehitetty entista paremmaksi tydnantajamielikuvan valittamiseen.
Yrityksen sivuille voi ladata esimerkiksi kuvia ja viitata tyontekijoiden blogeihin. LinkedI-
nissa tulisi julkaista sdanndéllisesti ajankohtaisia, kiinnostavia asioita. Julkaisemalla hou-
kuttelevaa ja olennaista sisaltoa, yritys sitouttaa kohdeyleisda ja laaja yhteist kasvattaa
yrityksen nakyvyytta. Linkedlnissa voi jakaa myds linkkeja yrityksen muille kanaville jaet-
tuihin siséltdihin, jotka liittyvat yrityksen tydnantajamielikuvaan. Videoiden valityksella yri-
tys voi esimerkiksi nostaa tyontekijoita esille ja valittaa sité kautta yrityskulttuuria myos
LinkedInissa. (Mosley & Schmidt 2017, 183.)
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Facebook on maailman suurin somekanava. Facebookissa voi julkaista avoimia tyopaik-
koja, etsié passiivisia kandidaatteja ja sitouttaa potentiaalisia tydnhakijoita vastaamalla
heidan kysymyksiinsa ja osallistumalla téarkeisiin keskusteluihin. Tyonantajamielikuvavies-
tinnan nakokulmasta Facebookiin kannattaisi jakaa tarinoita yrityksen tyontekijoisté ja hei-
dan tyotehtavistaan seka tuoda julkaisujen kautta ilmi yrityskulttuuria. Muun muassa vide-
oiden vélityksella voidaan helposti luoda positiivinen kuva yrityksesta tydnantajana. (Ri-
vera 25.4.2018.)

Mosleyn ja Schmidtin (2017, 187) mukaan Facebook-sivusto on hyva keino valittéda tyon-
antajamielikuvaa. Tybnantajamielikuvan valittamiseen voidaan luoda erillinen sivusto tai
kayttaa yrityksen jo olemassa olevaa sivustoa. Yrityksen sivuilla voidaan jakaa mielikuva-
viestinnan lisaksi tydpaikkailmoituksia seka julkaisuja liittyen yrityskulttuuriin. Kaytettaessa
jo olemassa olevaa sivustoa hyva puoli on se, etta yleiso on jo olemassa. Jos yrityksella
kuitenkin on resursseja perustaa uusi sivusto ainoastaan mielikuvaviestintaa varten, koko
siséltd voidaan rakentaa tydnantajamielikuvan ymparille. Tarkedd kummassakin tapauk-
sessa on sitouttaa nykyiset tydntekijat seuraamaan sivustoa ja jakamaan sisaltéa. (Mosley
& Schmidt 2017, 187-188.)

Facebookin kaytbssa on hyva muistaa, etta yrityssivujen nakyvyytta on rajoitettu kayttajien
uutisvirrassa. Facebookissa yrityksen julkaisut nékyvét huonosti ilman rahallista sponso-
rointia tai erillistd mainoskampanjaa. Facebook-mainontaan kannattaisi siis panostaa ra-
hallisesti, jotta yrityksen julkaisut tavoittaisivat kohdennetusti laajemman yleison. (Digi-
markkinointi 2018.)

Facebookiin voidaan my06s luoda erilaisia suljettuja, avoimia tai salattuja ryhmia. Ryhmien
avulla voidaan esimerkiksi verkostoitua tai jakaa tietoa. Ryhma, jossa on jasenina nykyisia
tyontekijoita, mahdollisia tydnhakijoita tai muita alasta kiinnostuneita, luo matalankynnyk-
sen kanavan tutustua yrityskulttuuriin tai kysya kysymyksia nykyisilta tyontekijéilta. (Mos-
ley & Schmidt 2017, 189.)

Twitterin avulla yritys voi helposti laajentaa nakyvyyttdan hashtagien avulla. Yrityksen
hashtagit kannattaa miettia tarkkaan. On hyva muistaa, etta hashtagin tulisi olla lyhyt ja
yksil6llinen. Twitterissa kannattaa seurata asianmukaisia profiileja, vastata twiitteihin ja re-
twiitata hyvia twiitteja, jotta yhteydet vahvistuisivat. Twitterissa voi twiitata esimerkiksi
avoimista tyopaikoista, yrityksen huippuhetkista, tydntekijoiden tarinoista seka hyodylli-
sistéd neuvoista. Yrityksen sisalla kannattaa mahdollisesti luoda useita Twitter-tileja eri yk-
sikdille. (Rivera 25.4.2018.)
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Myds Mosley ja Schmidt (2017, 190) ovat sitéa mielta, ettd Twitter on hyva kanava potenti-
aalisten tyontekijoiden tavoittamiseen seka vahvan tydnantajamielikuvan valittamiseen.
Hashtagit kannattaa miettia huolella, jotta twiitit tavoittavat oikeat kohdehenkil6t. Avoimista
tydpakoista twiitattaessa kannattaa kayttaa kyseiseen positioon ja tydonkuvaan liittyvia
hashtageja. Jotta Twitterista saisi kaiken mahdollisen hyodyn irti, on tarke&é saada yrityk-
sen tyontekijat osallistettua. Potentiaaliset tydnhakijat haluavat kuulla nykyisten tydnteki-
jéiden mielipiteita. Tyontekijoita tulisi kannustaa jakamaan heidan osaamistaan ja tietotai-
toa kaikilla niilla kanavilla, joilla yrityskin haluaa vahvistaa tytnantajamielikuvaansa. (Mos-
ley & Schmidt, 190-192.)

Somekanavien avulla voidaan jakaa tietoa, inspiroida ja viihdyttaa yleis6d. Somessa toimi-
minen tulisi olla aktiivista ja sisallon runsasta, jotta toiminta tuottaa lisdarvoa. Yrityksen so-
mekanavien sisaltd kannattaa pitdd monipuolisena. Jos kanavilla jaetaan ainoastaan jul-
kaisuja avoimista tyOpaikoista, ei tydnhakijoiden sitouttaminen ole kovin vahvaa. Monipuo-
linen sisaltd koostuu tyopaikkailmoitusten lisdksi muun muassa yritykseen liittyvasta ajan-
kohtaisista asioista, toimialan uutisista, nykyisten tyontekijéiden kokemuksista ja yrityskult-
tuurista, jotka paljastavat todellista tunnelmaa yrityksessa tydskentelysta. (Mosley &
Schmidt 2017, 179.) Seuraavassa luvussa kaydaan lapi tahan opinnaytetydhdn kaytettyja

tutkimusmenetelmia.
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5 Tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen empiirista osuutta. Ensin tarkastelen opinnaytetyo-
honi valittua tutkimusmenetelmaa, jonka jalkeen kayn lapi tutkimuksen tiedonhankinnan

keinot ja vaiheet. Lopuksi pohdin tutkimusaineiston luotettavuutta.

5.1 Laadullinen tutkimus

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen. Tutkimustyyppiselle opinnaytetydlle on ominaista tut-
kimusongelman kuvaaminen ja selvittaminen erilaisten tutkimusaineistojen avulla. Tutki-
mustyyppiseen opinndytetydhon voi kerata aineistoa joko laadullisesti tai maaréallisesti.
(Drake & Salmi 2018.)

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa seké toimeksiantajallani ettd minulla oli selkea néke-
mys siita, etta opinnaytetyo olisi paras toteuttaa laadullisella tutkimusmenetelmalla. Tutki-
mukselleni oli merkityksellista tarkastella ongelmaa yksityiskohtaisesti ja monelta eri kan-
tilta, jotta toimeksiantaja saisi mahdollisimman konkreettista seka ajankohtaista tietoa ja
ideoita tydnantajamielikuvaviestinnan toteuttamisesta sosiaalisessa mediassa. Hirsijarven,
Remeksen ja Sajavaaran (2007, 157) mukaan laadullisessa tutkimuksessa tutkitaan tutki-
musongelmaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadulliselle tutkimukselle tyypillinen
piirre on todellisen elaman kuvaaminen. Ongelmalle ei ole yhté oikeaa ratkaisua vaan

asiaa voidaan tutkia monelta eri kantilta. (Hirsijarvi ym. 2007, 157.)

Tutkimukseni paatavoitteena oli tutkia, millaista mielikuvaviestinta voi olla sosiaalisessa
mediassa, miten mielikuviin voidaan vaikuttaa sosiaalisen median avulla ja miksi niin kan-
nattaa tehda. Alatavoitteena oli tutkia, miten tyéntekijalahettilaitd voidaan hyddyntaa mieli-
kuvaviestinndssa. Toimeksiantajalleni alakysymys oli tarked, silla Patria haluaisi mahdolli-
sesti tulevaisuudessa aloittaa tyontekijalahettilastoimintaa. Draken ja Salmen (2018) mu-
kaan kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on vastata kysymyksiin mit&, miksi ja miten.
Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien eli tiedonantajien mielipiteet paasevat esille.
(Drake & Salmi 2018.)

Tutkimuksellani pyrin selvittam&an konkreettisia keinoja mielikuvien vélittAmiseen. Haas-
tattelin tutkimustani varten yhteensa neljaa asiantuntijaa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
tavoitteena on saada yksityiskohtaisempaa tietoa ihmisten mielipiteista ja niiden taustalla
olevista asioista. Haastateltavia on vahan ja tutkimus tarjoaa mahdollisuuden syventaviin
jatkokysymyksiin. (Solatie 1997, 12.)
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Paatimme toimeksiantajani kanssa, etta haastattelut olisivat paras keino keréta mahdolli-
simman yksityiskohtaista tietoa aiheesta. Kvalitatiiviseen tutkimukseen voidaan kerata ai-
neistoa muun muassa haastattelemalla, havainnoimalla tai erilaisten dokumenttien avulla.
Eri aineistonkeruumenetelmia voidaan tutkimusongelman mukaan tarvittaessa yhdistaa tai
kayttaa rinnakkain. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83.) Haastattelu voidaan toteuttaa eri tavoilla
riippuen kysymysten asettelusta seka tutkimuksen strukturoinnin asteesta (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 87).

5.2 Tutkimusaineiston kerdaminen

Haastattelut sopivat tutkimukseni aineiston kerddmiseen, silla Tuomen ja Sarajarven
(2018, 85) mukaan haastattelu sopii hyvin, kun tavoitteena on saada mahdollisimman pal-
jon tietoa halutusta aiheesta. Haastatteluun kannattaa valita ne henkil6t, joilla on tutkimuk-
sen kannalta riittavasti kokemusta ja tietdmysta aiheesta. Haastattelun hyvéa puoli on
myds se, etta tutkija voi paattaa kysymysten esittamisjarjestyksen ja haastattelun ede-
tessé tarvittaessa toistaa kysymyksen tai tarkentaa haastateltavalle, mita kysymyksella
tarkoitetaan. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 85-86.)

Kerasin aineiston tutkimukseeni teemahaastatteluilla. Teemahaastattelussa kysymysten
asettelu ja jarjestys voi vaihdella haastatteluiden valilld. Haastatteluita yhdistavat samat
aihepiirit ja kysymykset on rakennettu tutkimusongelman ymparille. (Ruusuvuori & Tiittula
2005, 11; Tuomi & Sarajarvi 2018, 87-88.)

Ennen haastatteluita kavin lapi aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta seka ajankohtaisia asian-
tuntijablogeja ja artikkeleita. Tietoperustaan tutustumisen jalkeen tein benchmarkingia yri-
tyksista seké yhdistyksista, jotka toteuttavat onnistunutta mielikuvaviestintdd somekanavil-
laan. Haastatteluiden paateemat muodostuivat lahdekirjallisuudesta nousseista tarkeim-
mista asioista sek& benchmarkingin tuloksena. Paateemat haastatteluille olivat mielikuva-
viestinnan tavoite, keinot seka kanavat ja tyontekijalahettilaiden hyddyntaminen mieliku-
vien valittdjind. Laadin teemojen ymparille muutamia apukysymyksia, joilla tarvittaessa
voisin tarkentaa kysymyksid. Haastattelukysymykset (liite 1; liite 2; liite 3) vaihtelivat hie-
man haastateltavien valilla riippuen siita, minka koin olevan kohdeyritykselle ja haastatel-

tavalle asiantuntijalle olennaista mielikuvaviestinnan toteuttamisessa.

Tarkein kriteeri haastateltavien valinnassa oli se, etté yritys toteutti onnistuneesti mieliku-
vaviestintdd somekanavillaan. Kiinnitin huomiota valinnoissa siihen, kuinka hyvin tyénan-
tajamielikuva valittyy ulkopuoliselle vierailijalle heidan somekanaviltaan. Valitsin haastatel-

taviksi mahdollisimman erilaisia yrityksia ja kiinnitin huomiota erilaisiin tapoihin toteuttaa
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mielikuvaviestintda. Valitsin haastateltavaksi asiantuntijan lisdksi yhdestéa yhdistyksesta,
silla yhdistys toteutti mielesténi erittain onnistuneesti someléhettilastoimintaa. Sain toi-
meksiantajaltani ehdotuksen yhdesté haastateltavasta, jonka onnistuneeseen mielikuva-

viestintdan he olivat kiinnittaneet itse huomiota.

Toteutin tutkimuksen haastattelemalla asiantuntijoita kolmesta eri yrityksesta seka yh-
desta yhdistyksesta. Kaikki haastatteluihin osallistuneet yritykset seka yksi yhdistys toteut-
tavat monipuolisesti sek& onnistuneesti mielikuvaviestintéé sosiaalisessa mediassa.
Haastatteluista kolme toteutettiin kasvotusten ja yksi séhkopostihaastattelulla. Sahkoposti-
haastattelu sopi yhteen haastatteluun paremmin kuin kasvotusten haastatteleminen ajan
puutteen takia. Pyysin luvan haastattelun nauhoittamiseen kaikilta kasvotusten haastatel-
luilta. Nauhoitusten avulla on katevaa tarkistaa tulkintoja ja haastatteluiden uudelleen
kuuntelu voi tuoda uusia ndkemyksia esille (Ruusujarvi & Tiittula 2005, 14-15). Kolme
haastateltavista antoi luvan kayttaa nimeda seka yrityksen nimea tassa opinnaytetydssa.
Yksi haastatteluista toteutettiin anonyymisti. Anonyymin haastattelun antaneesta yrityk-

sesta kaytetaan myéhemmin nimitysta Tilintarkastusyritys.

Haastattelin Teknologian tutkimuskeskus VTT Oy:lta Tia Noposta. Noponen on erikoistu-
nut tydnantajabrandaykseen ja rekrytointiin ja tydskentelee henkiléstéhallinnossa. Nopo-
nen oli erinomainen valinta kertomaan tyénantajakuvan kehittamisesta ja mielikuvaviestin-
nasta, silla kyseiset aiheet ovat osa hanen paivittaista tyotdéan. Haastatteluun meni aikaa
noin tunti ja haastattelun aikana kaytiin kattavasti lapi tydnantajakuvan kehittamista seka
mielikuvaviestinnan toteuttamista sosiaalisessa mediassa. VTT:lI& aloitettiin aktiivinen

tydnantajamielikuvan kehittdmistyd pari vuotta sitten.

Securitas Oy:n markkinointi- ja viestintapaallikkd Marjukka Keltikangas valikoitui yhdeksi
tutkimukseni tiedonantajaksi. TAman haastattelun toteutin séhkdpostihaastatteluna haas-
tateltavan toiveesta. Jouduin tekemaan tarkemman rajauksen kysymysten suhteen, koska
haastattelu toteutettiin sahkopostin valityksella. Lahetin Keltikankaalle kysymyslistan (liite
2). Tarkensin kysymyksia lahettaessa, etta kaikkiin kysymyksiin ei tarvitse vastata. Securi-
tas valikoitui haastateltavaksi, koska yrityksen Instagram oli huomattavan aktiivinen ka-
nava yrityksen tydnantajakuvaviestinnassa. Rajasin sahkopostihaastattelun kysymykset
(liite 2) yrityksen Instagramissa tapahtuvaan tyonantajakuvaviestintddn. Sahkopostihaas-
tattelu onnistui paremmin kuin mihin olin etukateen varautunut. Sain kysymyksiini kattavia

ja yksityiskohtaisia vastauksia, joten lisdkysymyksille ei ollut tarvetta.
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Kolmannen haastattelun antoi asiantuntija Tilintarkastusyrityksestd, jota haastattelin ano-
nyymisti haastateltavan toiveesta. Tilintarkastusyritys on muun muassa tilintarkastuspal-
veluita tarjoava kansainvalinen yritys. Tilintarkastusyrityksen haastateltavana oli viestinta-
ja markkinointip&éallikkd, jonka tyd koostuu muun muassa sisallontuotannosta seké sisalto-
markkinoinnista. Haastateltavan p&&asiallinen ty6 on sosiaalisen median sisalléntuotanto.
Tilintarkastusyritys on aktiivinen somessa, mutta tydnantajakuvan jarjestelmallinen kehit-
taminen alkoi todellisuudessa vasta vuoden 2017 syksylla. Oli mielenkiintoista haastatella
yritysta, joka on vasta mielikuvaviestinnan kehittdmisvaiheessa. Tahan haastatteluun

meni aikaa noin yksi tunti.

Muista haastateltavista poiketen, haastattelin Allergia-, Iho- ja Astmaliitto ry:n aluesuunnit-
telijaa Anu Saulialaa. Tassa haastattelussa tutkittiin yhdistyksen, eika yrityksen mielikuva-
viestintaa seka keskityttiin erityisesti liiton somelahettilaisiin. Saulialan tyénkuva koostuu
paikallisyhdistysten tukemisesta seké verkkojarjestdtyon kehittamisesta ja koordinoimi-
sesta. Sauliala aloitti tyot yhdistyksella 2,5 vuotta sitten ja osana ty6tehtavia hanelle an-
nettiin tehtavaksi kehittaa jotain vertaistukeen ja vapaaehtoisuuteen liittyvaa, jonka voi to-
teuttaa verkossa. Sauliala lanseerasi somelahettilaat yhdistykselle ja toimii lahettilaiden
koordinoijana. Haastattelu kesti noin tunnin ja haastattelu perustui Saulialan kokemuksiin
ja nakemyksiin mielikuvaviestinndsta ja somelahettilaisyydesta. Haastattelun aikana kay-
tiin kattavasti lapi someldhettildiden toimintatapoja sekéa toiminnassa tapahtunutta kehi-

tysta.

5.3 Luotettavuustarkastelu ja aineiston analyysi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan tarkastella muun muassa tutkimustulosten toistetta-
vuuden eli reliabiliteetin seka péatevyyden eli validiteetin nakokulmista. Luotettavuus ja pa-
tevyys vaihtelevat tutkimusten valill4, vaikka kaikissa tutkimuksissa virheita pyritdankin tie-
toisesti valttamaan. Tarkka kuvaus tutkimuksen toteuttamisesta ja kaytetyista menetel-
mista parantaa kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. Lukijalle olisi esimerkiksi kerrot-
tava haastatteluihin kaytetty aika, mahdolliset hairibtekijat seké tutkijan oma arviointi tilan-
teesta. (Hirsijarvi ym. 2007, 226—227.) Tutkimukseni on luotettava, silla kaikki haastattelut
sujuivat ilman hairiotekijoita. Jokaiseen kasvotusten kaytyyn haastatteluun meni noin yksi

tunti.

Tuomen ja Sarajarven (2018, 158) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointi on tutkijoiden keskuudessa kiistelty aihe, eikd sen tekemiseen ole yhta yksiselitteista
ohjetta. Yksi tarkeimmista painopisteista kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tutkimuksen

johdonmukaisuus kaikkien osa-alueiden valilla. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 158-159.) Kavin
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kaikissa haastatteluissa lapi samoja paateemoja, jotta tuloksista tulisi johdonmukainen ko-
konaisuus. Haastattelukysymykset olivat samankaltaisia, mutta haastattelut erosivat toi-

sistaan haastateltavien asiantuntijoiden kokemusten seka mielipiteiden vaikutuksesta.

Onnistuneen tutkimuksen perustana on keratyn aineiston analyysi, tulkinta seka johtop&a-
tosten teko. Empiirisessa tutkimuksessa on tyypillista, ettéd paatelmia voidaan tehda vasta
aineiston jarjestamisen jalkeen. Ensin tulee tarkastaa saadut tiedot ja selvittda sisaltyyko
aineistoon virheellisyyksia tai puutteita. Toinen vaihe on tietojen tdydentaminen ja viimei-
sené varsinainen aineiston jarjestaminen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista, etta
aineistoa keratdan ja analysoidaan monessa eri tutkimuksen vaiheessa. Laadullista tutki-
musaineistoa analysoidessa on hyva muistaa, etté kaikkea materiaalia ei tarvitse eika
kannata analysoida. Aineistoin runsaus aiheuttaa usein haasteita kvalitatiivisen tutkimuk-
sen analysoinnissa. (Hirsijarvi ym. 2007, 216—220.) Jokaisen kasvokkain kdydyn haastat-
telun jalkeen kuuntelin nauhoituksen lapi ja kirjoitin padpointteja ylos. Vasta myéhemmin
kirjoitin haastattelut kokonaisuudessaan auki paperille, jolloin kuuntelin nauhoitukset viela
uudestaan lapi. Lopuksi rajasin haastattelumateriaalia ja valikoin opinnaytetyéhoni ainoas-

taan tarkeimmaét asiat.

Jotta tutkimus on valmis, tulosten analysoinnin jalkeen tuloksia tulee selittda seka tulkita.
Tutkijan tulee pohtia analyysin tuloksia ja tehda niista johtopaatoksia. Pohdinnassa tulisi
ottaa huomioon myds mahdolliset eriavat tulkinnat. Tutkija, tutkittava seka lukija muodos-
tavat usein omat tulkintansa tutkimuksesta ja sen tuloksista. Tutkimuksen lopuksi on mie-
tittdva johtopaatoksia ja pohdittava, mitka ovat olennaiset vastaukset tutkimusongelmaan
ja mika tulosten merkitys on. (Hirsijarvi ym. 2007, 224-225.)

Haastattelua pyydettdessa ja haastatteluaikaa sovittaessa, kerroin haastateltaville tutki-
muksen tarkoituksen seka perustelut sille, miksi he ovat haastatteluun sopivia henkildita.
Tuomen ja Sarajarven (2018, 86) mukaan tutkimusaiheen kertominen haastateltavalle hy-
vissa ajoin ennen haastattelua, on eettisesti perusteltua. Jokaisen kasvokkain kaydyn
haastattelun alussa kavin viela uudestaan lapi tutkimuksen tarkoituksen ja merkityksen
minulle seka toimeksiantajalle. Asettelin haastattelukysymykset siten, etta ne eivat olisi
johdattelevia. Tarvittaessa tarkensin kysymyksia ja kysyin lisakysymyksia. Haastattelut py-
syivat luontevana keskusteluna paateemoista ja haastatteluiden aikana pystyin keskitty-

maan kuunteluun seké havaintojen tekemiseen.

Seuraavassa osiossa esittelen tutkimuksen tuloksia sek& haastatteluissa esiin nousseita
tarkeitd teemoja toimeksiantajalleni. Tutkimustuloksilla pyrin saaman vastauksen tutki-

musongelmiini.
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6 TyOnantajamielikuvan valittdminen sosiaalisen median avulla

Tassa luvussa kayn lapi keskeisimmat asiat, jotka housivat esille haastatteluista ja esitte-

len tutkimuksen tulokset. Tarkastelen tuloksia haastateltava kerrallaan ja lopuksi vertailen

tuloksia keskenaéan. Tutkimuksen paatavoitteena oli saada vastauksia siihen, milla keinoin
tydnantajamielikuvaan voidaan vaikuttaa somessa. Alatavoitteena oli tydntekijalahettilai-

den hyddyntaminen mielikuvien valittajina.

6.1 Teknologian tutkimuskeskus VTT Oy

Haastattelin tydnantajabrandaykseen seka rekrytointiin erikoistunutta Tia Noposta Tekno-
logian tutkimuskeskus VTT Oy:sta. Noponen on ollut alusta léahtien mukana VTT:n tydnan-
tajamielikuvan kehittamisprosessissa. Yrityksen tydnantajamielikuvaa alettiin kehittaa sys-
temaattisesti kaksi vuotta sitten. HR- seka viestintatiimi tekevat laheisesti yhteistyota tyon-
antajamielikuvan kehittdmisen parissa. Noposen mukaan yrityksen viestinnan tavoitteena

on saada tasapaino ihmisista seka bréndisté viestimisen valille. (Noponen 19.6.2018.)

Ty6nantajamielikuvaviestinndn kehittdmisen paatavoitteena on Noposen mukaan nayttaa
totuudenmukainen kuva siité, minkalaista on tydoskennella VTT:lI&. Ulkoisen tydnantajaku-
van suhteen pyritadan oikaisemaan tydnantajakuvaa ja vaikuttamaan mahdollisiin harhaka-
sityksiin. Noponen sanoo, ettd tyénantajakuvaviestinnalla halutaan tavoittaa juuri ne sopi-
vimmat tyonhakijat VTT:lle. Siséisella tasolla halutaan tuoda tyontekijdiden tietoisuuteen
monipuolista tietoa siitd, mitd suuren yrityksen sisalla tapahtuu. Sisaisella mielikuvavies-
tinnalla pyritaan luomaan myds rentoa ilmapiiria ja pyritaan vaikuttamaan yrityskulttuuriin

positiivisella tavalla. (Noponen 19.6.2018.)

VTT:lla on kdytdssaéan useita some kanavia: Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn seka
YouTube. Aktiivisin on Twitter. Yrityksen omia sometileja yllapitaa valitut henkil6t viestinta-
sekd HR-tiimeista. Jokaisella kanavalla on oma tarkoituksena yrityksen mielikuvan valitta-
misessa. Twitterissa julkaistaan asiasisaltda ja yleisia tiedotteita yrityksen toiminnasta.
Viestintatiimi yllapitaa yrityksen tilid. Noposen mukaan VTT:n tydntekijat paivittavat myos
aktiivisesti omia Twitter-tilejaan. Jos tyontekijd on maininnut Twitterissa tydnantajan ni-
men, kayttajatili toimii samalla tyoprofiilina eli tulee olla tarkempi, mité julkisesti kirjoittaa.
Noponen kertoo, etta yhteiselta tiliitéd voidaan myos re-twiitata tyontekijdiden kirjoituksia.
(Noponen 19.6.2018.)

25



VTT:n Facebook on suunnattu enemman kuluttajille seka nuoremmille tyénhakijoille. No-
ponen kertoo, etta sinne on myds julkaistu jo enemman tydnantajakuvaan liittyvaa materi-
aalia. Heilla on myds mydhemmin suunnitelmissa ottaa Facebook mukaan rekrytoinnin
valineeksi. Facebookissa on jo nyt julkaistu joitain tydpaikkoja Facebookin kohderyhma
kuitenkin mielessé pitden. (Noponen 19.6.2018.)

Instagram halutaan pitda rentona, aitona ja mahdollisimman matalan kynnyksen kana-
vana. Instagramin avulla halutaan erityisesti viestia yrityksen sisaisesta ilmapiiristé. You-
Tubeen on tehty videoita enemman markkinointimielessa. Noposen mukaan videoissakin
halutaan kuitenkin korostaa aitoutta ja taydellisyys ei ole tavoitteena. (Noponen
19.6.2018.)

Suomen VTT:n Instagramiin on vain yksi yrityskohtainen kayttajatunnus, johon on annettu
harkitusti oikeudet muutamille viestinnén ja HR:n tydntekijoille. Instagramissa julkaisut
tehdaan paasaantdisesti englannin kielelld. Noposen mukaan heilla on kaytéssaan yhtei-
nen sahkdpostiosoite, johon kuka tahansa yrityksen tydntekija voi lahettda kuvia Instagra-
miin julkaistaviksi. Toimintatapa on todettu hyvaksi ja kaikki halukkaat voivat helposti osal-
listua sosiaalisen median paivittamiseen. Noponen kertoo, etta he pyytavét kuvien yhtey-
teen lyhytta tekstia siitd, mita kuvassa tapahtuu, jotta julkaisijoiden tyd helpottuu. Toimin-
tatapa mahdollistaa my6s sen, ettd kayttajatunnuksia ei tarvitse jakaa monille ja nain ol-
len, julkaisuja pystytaan valvomaan paremmin. Yllapitajien vastuulle jaa julkaisujen muo-
toilu ja hashtagien miettiminen seka tydntekijoiden kannustaminen kuvien lahettamiseen.
Erilaiset kilpailut ovat olleet hyva keino tyontekijéiden osallistamisessa. (Noponen
19.6.2018.)

VTT:Il& on paéatetty, etta he eivat halua ainakaan toistaiseksi lahted mukaan tyontekijala-
hettilastoimintaan, silla Noposen mukaan kaikki tyontekijat tekevat jotain merkityksellista
ja jokaisella tulisi olla oikeus osallistua tydnantajamielikuvan véalittAmiseen omilla sosiaali-
sen median kanavillaan. Aktiivisimmat ja tottuneet paivittajat kayttavat myods omissa julkai-
suissaan hashtagia: #VTTpeople. Noposen mukaan tulevaisuudessa olisi tarkoitus jarjes-
taa verkkokoulutuksia kaikille sosiaalisen median kaytosta kiinnostuneille 1&ahtétasosta riip-
pumatta. Tavoitteena on, ettd viestina olisi mahdollisimman aitoa ja valitontd. (Noponen
19.6.2018.)

Kesatyontekijat ovat saaneet oikeudet yrityksen Instagram-tilille. He toimivat ik&&n kuin
somelahettilaiden roolissa kesén ajan. Noposen mukaan heille annetaan ideoita julkaisui-
hin, mutta he saavat kuitenkin paattaa itse, mita haluaisivat tydstaén kertoa ja mika olisi

opiskelijoille relevanttia. Heilla on yksi vastuuhenkil®, joka huolehtii siséllosta seké auttaa
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muita tarvittaessa. Noponen kertoo, ettd "kesainstaaijilla” on myds oma hashtag:
#VTTSummer. (Noponen 19.6.2018.)

VTT pyrkii kannustamaan tyontekijoitaan aktiiviseen somen paivittamiseen. Noposen mu-
kaan ohjeet sosiaalisen median kayttdon ovat tyon alla. Ohjeista pyritdan tekemaan visu-
aalisesti helppolukuiset ja hauskat. Ohjeissa on positiivinen savy ja kieltamisen sijaan ker-
rotaan, mita saa tehda. Tyontekij6ita pyritddn sitouttamaan sosiaalisen median aktiiviseen
kayttoon muun muassa kilpailuiden ja tulevien ohjeiden vélitykselld. Ketédan ei kuitenkaan
haluta pakottaa somen kayttdon vaan toiminnan tulee olla vapaaehtoista. Noponen sanoo,
etta vastuuhenkildot myds muistuttavat ja kannustavat tyontekijoité kuvien ottamiseen esi-
merkiksi tapahtumissa. Olisi tarke&, etta tapahtumissa asianomaiset ottaisivat itse kuvia,
silla he tietavat parhaiten sen, mitd aiheesta saa julkaista ja mita ei. Mahdollisiin epasopi-
viin julkaisuihin puututaan tapauskohtaisesti ja asiasta jutellaan julkaisijan kanssa. (Nopo-
nen 19.6.2018.)

Somen vastuuhenkil6illa on tavoitteena tehda paivityksia someen joka paiva. Noponen
kertoo, etta toiminnasta ei haluta kuitenkaan tehda "pakkopullaa” joten, jos ideoita ei ole,
ei niita tarvitse vakisin keksia. He pyrkivat tarttumaan kaikenlaisiin tapahtumiin, sisaisiin
virkistystilaisuuksiin, erikoispdiviin ja muihin mielenkiintoisiin aiheisiin. Yrityksen sisaisten
harrastusryhmien toiminnasta pyritaan jakamaan julkaisuja, jotta tapahtumat tavoittaisivat
kaikki tyontekijat. (Noponen 19.6.2018.)

Haasteita tyonantajamielikuvan valittAmisessa oli Noposen mukaan aluksi suunnitelmalli-
suuden puute. Heilla ei ole ollut tyénantajalupausta ja oli epaselvaa, mita konkreettisesti
haluttiin VTT:sta tydnantajana kertoa tai valittdd. Tyon alla olevan EVP:n avulla mieliku-
vien valittdmiseen saadaan punainen lanka ja tavoitteet selkeytyvat. Toisena haasteena

on ollut materiaalin vahyys julkaisuissa. (Noponen 19.6.2018.)

Noposen mukaan heillda on viela tekemista tydnantajamielikuva viestinnan kehittdmisessa.
Some on ollut kuitenkin yksi tarkea osatekija jo tahan mennessa. Yritys on huomattu sosi-
aalisen median kautta paremmin ja tunnettuus on lisdantynyt. Noponen sanoo, etta kavija-
seka seuraajaméaarat ovat kasvaneet aikaisempaan nahden. Sosiaalinen media on ollut

VTT:lle konkreettinen tapa kertoa, millainen yritys on tyténantajana. (Noponen 19.6.2018.)
Sisdisesti varsinaista palautetta he eivat ole lisdantyneesta someaktiivisuudesta viela saa-

neet. Tyontekijoiden suhtautuminen aktiiviseen sosiaalisen median kayttoon oli aluksi

melko varovaista. Koko ajan uskalletaan kuitenkin enemman ja tyéntekijat ovat l&hetta-
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neet innokkaasti kuvia ja alkaneet seurata yritysta aktiivisemmin eri somekanavilla. Nopo-
nen kertoo, etta jos he tekisivét jotain toisin, heilla olisi alusta alkaen selkeat ohjeistukset
somen kaytosta tyontekijoille seké tyonantajalupaus valmiina. N&ain he olisivat voineet heti
alussa kannustaa tyontekijoita aktiiviseen somen kayttoon. Noponen korostaa, ettd HR:n
ja viestinnan yhteisty6 on erityisen tarkeaa tyonantajamielikuvaviestinnan kehittamisessa.
(Noponen 19.6.2018.)

6.2 Securitas Oy

Lahetin Securitas Oy:n markkinointi- ja viestintapaallikkd Marjukka Keltikankaalle haastat-
telukysymykset séhkopostitse hanen toiveestaan. Securitaksella oli kahden vuoden ajan
nimetyt somelahettilaat. Alkuvuodesta he luopuivat someldhettiléista ja lanseerasivat take-
over-viikot, joilla pyritddn samoihin tavoitteisiin, kuin somelahettilaiden avulla. Takeover-
viikon aikana tyontekijat eri yksikoista ja eripuolilta Suomea ottavat Securitaksen In-
stagrame-tilin haltuun viikon ajaksi. Viikon aikana tiimit esittelevat omaa tydymparist6dan ja

arkeaan somen valityksella. (Keltikangas 31.7.2018.)

Ensimmaiset someldhettilaat aloittivat Keltikankaan mukaan vuoden 2016 alussa. Some-
lahettilaiden kautta haluttiin vahvistaa positiivista mielikuvaa turvallisuusalan toista seka
ihmisista tyotehtavien takana. Somelahettilaiden tavoitteena on esitella monipuolisesti Se-
curitaksen tyontekijdiden osaamista seka erilaisia tyotehtavia. Somelahettilaita oli kerral-
laan viisi. Yksi porukka toimi lahettilaind vuoden, jonka jalkeen valittiin uusi porukka some-
lahettilaiksi. (Keltikangas 31.7.2018.)

Keltikangas kertoo, ettd someléhettilaat valikoitiin mukaan hakuprosessin kautta. Kaikki
halukkaat l&hettivat itsestaan videon seka kirjallisen hakemuksen. Lopulliset somel&hetti-
laat valikoituivat haastatteluiden perusteella. Hyvan someléhettildaan piirteita on innokkuus,
innovatiivisuus, oivaltavuus seka rohkeus. Tarkeita kriteereja someldhettilaalle on myos
somen tuntemus seka tilannetaju kuvien lisddmisen suhteen. Huumorintaju valikoitui li-

saksi tarkeaksi somelahettilaan ominaisuudeksi. (Keltikangas 31.7.2018.)

Securitaksella oli vuoden aikana kerrallaan viisi someldhettilastéa. Jokainen lahettilas 1a-
hetti yhden kuvan tai videon viikossa sometiimille julkaistavaksi. N&in ollen jokaiselle arki-
paivélle oli yksi kuva julkaistavaksi. Keltikankaan mukaan myés juhlapyhat huomioitiin jul-
kaisuissa. Ensimmaiset vuonna 2016 aloittaneet somelahettilaat olivat todella innokkaita
ja sitoutuneita somel&hettilaan rooliin. Julkaistava materiaali oli hyvaa ja todella monipuo-
lista. Toisen vuoden someldhettildat toimivat myds kiitettéavasti roolissaan. Toiselta vuo-

delta nousi erityisesti hyvia yksil6ita esiin. (Keltikangas 31.7.2018.)
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Somelahettildiden kanssa laadittiin aluksi sopimukset. Sopimuksessa lahettilaiden kanssa
sovittiin, ettd kuvia tulee lahettédé yksi viikossa. Somelahettilaat saivat projektin alkaessa
alypuhelimet kuvaamista varten. Lahettilaat saivat pitéd& puhelimet myds somel&hettilas-
vuoden paatyttya. Uusi alypuhelin toimi Keltikankaan mukaan "porkkanana” lahettilaille ja
sitoutti heita pysymaan tavoitteessa. Somelahettilaiksi valitut tydntekijat saivat koulutuk-
sen tehtavaan ennen projektin alkua. (Keltikangas 31.7.2018.)

Securitaksen somel&hettilaat vaikuttivat padasiallisesti Securitaksen Instagramissa. Yri-
tyksen somen hallinta on sometiimilla. Sometiimiin kuuluu tyontekijoita viestinnan, markki-
noinnin ja rekrytoinnin osastoilta. Somelahettilaat lahettivat materiaalit sometiimille s&hko-
postilla, josta sometiimi julkaisi kuvia seka videoita Instagramiin. Lahettiléilla ei ollut suo-
raa paasya tilille. Somelahettilaat saivat kuitenkin itse keksia kayttajanimensa, joiden ta-
kaa he julkaisivat kuvia. (Keltikangas 31.7.2018.)

Yksi kuva viikossa vaati someldhettildilta omistautumista ja hyvaa mielikuvitusta. Vuoden
kestava somelahettilaisyys on vaativa projekti. Keltikangas sanoo, etta turnausvasymys
vaikutti toimintaan loppua kohden. Tyontekijat toimivat paaosin tunnollisesti ja innokkaasti
somelahettilaiden rooleissa, mutta joskus sometiimi joutui kyselemaan kuvien peraan.

Luonnollisesti toiset lahettildista olivat aktiivisempia kuin toiset. (Keltikangas 31.7.2018.)

Nykyisin kaytossa olevat takeover-viikot ovat Keltikankaan mukaan toimineet hyvin. Take-
overin avulla eri yksikoita ja tyotehtavia on voitu esitella laajemmin. Keltikangas uskoo,
ettda somen avulla Securitas on tullut Rhemmas ihmisia. Tapahtumaturvallisuusyksikk® on
muun muassa tullut esiin somessa ensimmaista kertaa takeover-viikolla. (Keltikangas
31.7.2018.)

Somelahettilaat ja takeover-viikon julkaisijat noudattavat tiettyja sdantoja kuvia ottaes-
saan. Kaikissa kuvissa esiintyviltéa henkil6ilté taytyy olla lupa kysyttyna kuvien julkaise-
mista varten. Kuvat eivat saa loukata ketaén. Asiakaskohteissa tydskentelevilla tuli olla
asiakkaan lupa kuvien ottamiselle kohteesta. Keltikangas korostaa, etta asiakkaan toivei-
den kunnioitus ja kuuntelu on ehdottoman tarkeaa. Mahdollisista sopimattomista kuvista
keskustellaan lahettila&n kanssa ja kuva joko jatetaan julkaisematta tai aiheen julkaisu to-
teutetaan jollain toisella keinolla. Securitaksella tallaisia tilanteita ei ole juurikaan tullut
vastaan. (Keltikangas 31.7.2018.)

Somelahettilaat sekd Takeover-viikot ovat kasvattaneet yrityksen somenakyvyyttéa muuta-

man vuoden aikana paljon. Yritys on saanut uusia seuraajia ja muutama tyontekija haki
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Securitakselle t6ihin seurattuaan aktiivisia somekanavia. Keltikangas kertoo, etta yha use-
ammat kollegat ulkomailla, yhteistyokumppanit seké asiakkaat ovat huomioineet seka so-
melahettilaat etté takeover-viikot. Erityista ihastusta yrityksen seuraajissa on heréttanyt
Valpas-maskotti, joka esiintyy silloin tall6in yrityksen somepostauksissa. Idea maskottikoi-
rasta lahti alun perin Tampereen yliopistollisen sairaalan vartijoilta. Pehmolelumaskotti on
tuonut vartijan roolia erityisesti lapsille lAhemmaéksi ja tutummaksi. (Keltikangas 31.7.2018;
Securitas Uutiset 2017.)

6.3 Tilintarkastusyritys

Tilintarkastusyritys on kansainvélinen yritys, joka tarjoaa asiakkailleen muun muassa tilin-
tarkastuspalveluita. Tilintarkastusyrityksen haastattelu toteutettiin anonyymisti. Haastatel-
tava henkild toimii yrityksen viestinta- ja markkinointipaallikkén&. Viime vuosien aikana
han on erikoistunut enemman sisalléntuotantoon ja sisaltémarkkinointiin. (Tilintarkastus-
yritys 16.7.2018.)

Tybnantajamielikuvan jarjestelmallinen kehittaminen alkoi vuoden 2017 syksylla. Haasta-
teltavan mukaan, tydnantajamielikuvan kehittdmiselle olisi ollut tarvetta jo aikaisemminkin.
Hanen mukaansa etenkin nuorten ja kokeneiden asiantuntijoiden rekrytoimiseen siita olisi
ollut hyétya. Yritys myy tydntekijoiden asiantuntijuutta, kokemusta ja aikaa, joten tekijoita

tarvitaan paljon. (Tilintarkastusyritys 16.7.2018.)

Yrityksen tydnantajamielikuvaviestinnalla on kaksi kohderyhmaa: nuoret osaajat seka ko-
keneet asiantuntijat. Tavoitteena on luoda pitkia tydsuhteita yritykseen. Yrityksen kasva-
minen on myos yksi keskeisisa tavoitteista. Haastateltava kertoo, etta yritys tarjoaa nuo-
rille asiantuntijoille enemman vastuuta, kuin moni kilpailijoista. Jos tydntekija nayttaa kiin-
nostusta, halukkuutta ja osaamista henkilékohtaista urakasvua kohtaan, yrityksessa paa-

see vastuullisiin hommiin. (Tilintarkastusyritys 16.7.2018.)

Yrityksen tavoitteena on parantaa tytnantajamielikuvaa somen avulla muun muassa pos-
taamalla henkilesittelyitd seka videoita tydnkuvasta. Yritys haluaa tuoda somessa esille
mahdollisimman monipuolisesti eri toimintoja ja tydtehtavia. Yritys toivoo rikkovansa van-
hahtavia ennakkokasityksia tyténkuvasta ja haluaa luoda todellisia positiivisia mielikuvia
yrityksestéa tyonantajana. Tavoitteena on tuoda esille tyéntekijéiden mielenkiinnon kohteita
seka yhteistd tekemista. Mielikuvaviestinnalla halutaan valittda iloa ja innokkuutta, joka
tyontekijoista paistaa yritysta seka tyotehtavia kohtaan. Haastateltava korostaa, etté asi-
akkaiden luottamuksen sailyttdminen on kuitenkin tarked asia, jota ei tule unohtaa. (Tilin-
tarkastusyritys 16.7.2018.)
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Haastateltavan mukaan HR:n ja viestinnan yhteisty6 on tarkeaa tyénantajamielikuvavies-
tinnan kehittdmisessa. HR-tiimi on laatinut tydnantajalupauksen seka miettinyt kohderyh-
man ja viestintdosasto taas toteuttaa tydnantajamielikuvaviestinnan kaytannossa. Some-
vastaavilla on taustalla tydnantajalupauksen elementit paivityksia tehdessé. He eivéat ole
kuitenkaan rakentaneet postauksia lupausten ymparille. Heilla on melko vapaat kadet ja
postausideoihin on tartuttu tilaisuuden tullen. Muun muassa virkistystilaisuuksista saa hel-
posti kivoja ideoita tydnantajamielikuvan valittamiseen. (Tilintarkastusyritys 16.7.2018.)

Yrityksella on kolmen hengen tiimi, joka paasaantoisesti vastaa somen sisallosta. Tiimi
koostuu viestintaosaston tyontekijoista. HR-tiimilla ei ole oikeuksia yrityksen sometileihin.
Haastateltavan mukaan tarkeinta on, ettd ne henkil6t paivittavat somea, joilla on luonnos-
taan halu tehda sita. Vakisin pakottaminen ei hanen mukaansa kannata. Nuoremmilla
tydntekijoilla somen paivittaminen tulee luonnostaan, kun taas vanhemmilla saattaa olla
enemman vaikeuksia. Yrityksella on kaytdssaan Twitter, LinkedIn, Facebook ja Instagram,
joka on kaytdssa nimenomaan tydnantajamielikuvan valitysta varten. Instagram halutaan
pitdéd rentona ja tuoda yritys mahdollisimman lahelle ihmisia. (Tilintarkastusyritys
16.7.2018.)

Yrityksella on tavoitteena paivittdd sekd Facebookiin ettd LinkedIniin sisdltta kaksi kertaa
viikossa. Facebookiin julkaistaan monipuolisesti eri materiaalia. Siell& voi olla postauksia
tyontekijoiden yhteisesta kahvihetkistd, mutta siella jaetaan myos tietoa avoimista tyopai-
koista. Twitterissa he ovat aktiivisia aina kuin mahdollista ja haastateltavan mukaan on
hyva huomioida, ettd muiden postauksista tykkaaminen ja re-twiittaaminen tuo myaos toi-

vottua nakyvyytta yritykselle. (Tilintarkastusyritys 16.7.2018.)

Kaikki sometiimilaiset paivittavat kaikilla sosiaalisen median kanavilla. Kukaan ei tarkasta
paivityksia ennen kuin ne julkaistaan. Haastateltavalla on luotto siihen, ettd kokenut tiimi
tietdd, mitd halutaan yrityksesta viestia eteenpdin. Yrityksella ei ole kirjoitettuna erillisia
saantdja somen paivittamiseen. Epaselvista tilanteista keskustellaan porukalla ja jokainen
sometiimista osaa tunnistaa, kun joku on epavarmaa tai tulee uusi tilanne eteen. (Tilintar-
kastusyritys 16.7.2018.)

Instagramissa yritys on kokeillut sitd, ettd he ovat jakaneet oikeuksia valituille asiantunti-
joille ja tyontekij6ille. Tyontekijat, jotka ovat pddsseet sisdllontuotantoon mukaan ovat ol-
leet innoissaan, kun padsevat mukaan ideoimaan. Instagramin paivittaminen on melko
epasaanndllista. Riippuen tilanteesta postauksia voidaan julkaista jollain viikolla jopa nelja

ja joinain viikkoina ei ollenkaan. Instagramissa postauksia ei haluta keksia vakisin ja taso
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halutaan pitaa hyvana. Kuvien tulee olla laadukkaita ja viestissa tulee aina olla ideaa. (Ti-
lintarkastusyritys 16.7.2018.)

Yritys kannustaa tyontekijoitaan kouluttamaan muita seka kouluttautumaan itse lisaa ja
hankkimaan toimenkuvaa tukevia patevyyksia. Yrityksessé kannustetaan tuottamaan asi-
antuntijablogeja ja teksteja. Monipuoliset tyotehtavat seka asiakkaat vetavét asiantuntijoita
puoleensa. Mahdollisuus tehda t6ita ympari Suomea on myos piirre, jota halutaan tuoda
somessa esille. (Tilintarkastusyritys 16.7.2018.)

Omat tyontekijat seuraavat yritysta aktiivisesti somessa. Vanhemmat tyontekijat ovat aktii-
visempia Facebookissa ja nuoremmat enemman Instagramin puolella. LinkedIn on suo-
sittu kaikkien tyontekijoiden keskuudessa. Haastateltavan mukaan siséisesti ei ole tullut
paljoa palautetta yrityksen aktivoituneesta someviestinnasta. Monet asiat, joista somessa
viestitdan, on jo ensin kerrottu sisadisesti omalle henkildstdlle. (Tilintarkastusyritys
16.7.2018.)

Yrityksen yksi suurimmista mielikuvaviestinnan haasteista on yrityksen pieni koko ja sita
kautta vahainen tunnettuus esimerkiksi opiskelijoiden keskuudessa. Haastateltavan mu-
kaan yrityksen tunnettuus on kuitenkin parantunut lisdéantyneen somenakyvyyden ansi-
osta. Yksi tunnettuutta lisdnnyt tekija on ollut myds osallistuminen opiskelijamessuille seka
erilaiset harjoittelijoille jarjestetyt tapahtumat, joista on saatu positiivista palautetta. Yritys
on hyddyntanyt Taloustutkimuksen yritysmielikuvatutkimusta, josta selvidd branditunnet-
tuuteen liittyvat tekijat. Myds verkkosivujen kavijamaara seka rekrytointi-ilmoituksiin tule-
vat hakijamaarat mittaavat yrityksen tunnettuutta. Rekrytointi-ilmoitusten sanamuoto on
yhtendistetty ja tydnkuvasta riippuen tydpaikkailmoitukset jaetaan verkkosivujen lisaksi
Facebookissa, Linkedlnissa, Twitterissa ja osa myds Instagramissa. (Tilintarkastusyritys
16.7.2018.)

Tulevaisuudessa yritys haluaa edeta strategisesti tyénantajamielikuvaviestinnan kehitta-
misen kanssa. Tydnantajamielikuva viestinta tulee todennakoisesti kasvamaan omaksi
roolikseen l&hivuosina, koska tarve on niin suuri. Haastateltava sanoo, etta olisi hyva, jos
somen paivitys tulisi osaksi tulevaisuuden rekrytoitavien toimenkuvaa. (Tilintarkastusyritys
16.7.2018.)

6.4 Allergia-, Iho- ja Astmaliitto ry

Allergia-, Iho- ja Astmaliitto ry:n haastateltavana oli liiton aluesuunnittelija Anu Sauliala,

joka on kehittanyt verkkojarjestétyota. Sauliala lanseerasi somelahettilaat liitolle ja toimii
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talla hetkelld lahettilaiden koordinoijana. Vapaaehtoisia somelahettilaita haettiin erilaisten
avointen rekrytointi-ilmoitusten kautta seka videoiden valityksella. Aluksi tarkoituksena oli
vain pilotoida somel&hettilastoimintaa, mutta lahettilaiden innokkuuden my6té toimintaa
alettiin toteuttaa suunnitellusti pari vuotta sitten. Somel&hettilaitéa on liitolla talla hetkella 25
ja heita koordinoi yksi henkild. Suurin osa koordinaattorin ja lahettilaiden vélisesta kom-
munikaatiosta kaydaan puhelimen seka yhteisen Facebook-ryhman valityksella. Kerran
vuodessa heilla on yhteinen tapaaminen kasvokkain. (Sauliala 4.6.2018.)

Allergia-, Iho- ja astmaliiton somel&hettilaiden tarkoituksena on jakaa oikeaa seké& puolu-
eetonta tietoa tarkeista ja ajankohtaisista asioista. He ovat luotettavia tukijoita ja tiedon
valittajia sairastuneiden ja liiton valilla. Lahettildiden tavoitteena on tavoittaa ihmisia mah-

dollisimman helposti ja laajasti eri sosiaalisen median kanavilla. (Sauliala 4.6.2018.)

Saulialan mukaan on tarkeaa erityisesti jarjestopuolella, etta on joku, joka ohjaa ja avus-
taa lahettilaita ja rekrytoi uusia. Koordinaattori toimii myds kannustajana ja on tarpeen mu-
kaan ehdottamassa uusia ideoita lahettilaille. Lahettilaat tarttuvat niihin ideoihin, jotka tun-
tuvat heille merkityksellisilta. Koordinaattorilla on karkea suunnitelma tulevaisuudesta,
mutta enimmakseen han reagoi somelahettildaiden toimintaan spontaanisti. Koordinaattorin
vastuulla on huolehtia siita, etta lahettildiden innokkuus pysyy vlla, eika tekeminen laannu.
(Sauliala 4.6.2018.)

Allergia-, Iho-, ja Astmaliitolla on kaytossé useita sosiaalisen median kanavia. Someléhet-
tildat vaikuttavat paasaantoisesti omilla henkilokohtaisilla tileillaédn. Somelahettilaat toimi-
vat haluamissaan sosiaalisen median kanavissa, joita ovat esimerkiksi Facebook, In-
stagram, blogit ja YouTube. Suosituin kanava on Facebook ja siella olevat vertaisryhmat.
Somelahettilaisyydesta ei valttaméatta edes kerrota, vaan postauksia voidaan tehda
omana itsena. (Sauliala 4.6.2018.)

Somelahettildaat ovat luoneet itse itselleen pelisdannot, joka on vahvistanut entisestaan 1a-
hettilaiden sitoutumista. Uusien lahettildiden kanssa kdydaan ohjeistukset lapi ja he sitou-
tuvat noudattamaan niita. Saanndllisin valiajoin kartoitetaan tilanne ja paivitetdén peli-
saantoja tarpeen mukaan. Koordinaattorilla on velvollisuus puuttua tilanteisiin, joissa men-
naan saantojen rajapinnassa tai jos yhdessa laadittuja ohjeistuksia ei ole noudatettu. Tal-
laisissa tilanteissa koordinaattori keskustelee lahettilaédn kanssa ja joissain tapauksissa

julkaisut on jouduttu poistamaan. (Sauliala 4.6.2018.)
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Koordinaattorilla on luotto siihen, ettd somelahettilaat tekevat tydnsa hyvin, joten kukaan
ei tarkista kuvia/teksteja/videoita ennen kuin ne julkaistaan. Saulialan mukaan vapaaeh-
toisten somelahettilaiden kanssa ei toimisi sellainen toimintatapa, etté joku kéavisi kaikki
ennakkoon l&pi. Lahettilaiden vaikuttaessa omilla henkilokohtaisilla tileilla&n, ei koordi-
naattori edes tieda, missé kaikessa lahettilaat ovat mukana. (Sauliala 4.6.2018.)

Vapaaehtoiset somel&hettilaat pysyvéat motivoituneina, koska aihe, josta he viestivat, on
tarked heille itselleen ja heidan seuraajilleen. Saulialan mukaan se, etta kaikki tekeminen
lAhtee lahettilaiden omasta halusta, on paras keino sitoutumiselle. Heille on lisaksi jarjes-
tetty koulutuksia, joiden avulla he pystyvat kehittym&éan entistéd paremmiksi niilla osa-alu-
eilla, joilla he haluavat kehittya. Koordinaattori pyrkii antamaan lahettilaille hyvaa pa-
lautetta, kun huomaa jonkun erityisen onnistuneen julkaisun. Tietyin valiajoin lahettildille

teetetaan kysely siitd, haluavatko he jatkaa toimintaa vai eivat. (Sauliala 4.6.2018.)

Olisi hyva, etta somelahettilaélla olisi sosiaalisen median perusosaaminen hallinnassa.
Oma-aloitteisuus, rohkeus ja aktiivisuus ovat hyvan someléhettilaan tarkeita ominaisuuk-
sia. Somelahettilaalla tulisi olla toiminnan tavoite kirkkaana mielessa. On tarkeaa, etté jul-
kaisuista paistaa lapi lahettiladn oma persoona. Taydellisyyden tavoittelu ei ole Saulialan
mukaan toiminnassa olennaista, vaan toiminnan aitous. Lahettilaat ovat erilaisia keske-

naan ja siten tavoittavat myos laajemman kohderyhman. (Sauliala 4.6.2018.)

Haasteena somel&ahettilastoiminnassa oli aluksi se, etta joiltain halukkailta uupui sosiaali-
sen median perusosaaminen. Osaamisen puute aiheutti arkuutta julkaista somessa. Osa
halusi kehittya ja opetteli itse, mutta osa totesi, ettd lahettilastoiminta ei olekaan heita var-
ten. Saulialan mukaan taytyy muistaa, ettd somelahettilyys ei sovi kaikille. (Sauliala
4.6.2018.)

Somelahettilaat ovat vaikuttaneet positiivisesti Allergia-, Iho-, ja Astmaliitosta heraaviin
mielikuviin. Jarjeston toiminta on tullut ihmislaheisemmaksi ja vertaistuen saaminen on
helpottunut. Kynnys ottaa yhteytta liittoon on madaltunut. Uusille potentiaalisille jasenille
on auennut mahdollisuus tehd& vapaaehtoisty6ta internetissa ja tdméa tuo varmasti lisda

jasenia tulevaisuudessa. (Sauliala 4.6.2018)

6.5 Yhteenveto ja vertailu

Haastatteluista selvisi monipuolisesti erilaisia keinoja ja menetelmia mielikuvaviestinnan
toteuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien l&htdkohdat mielikuvaviestinnan

kehittamiseen somessa erosivat toisistaan aika paljon. Haastatteluiden paateemoiksi olin
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valinnut mielikuvaviestinnan tavoitteet, kanavat seka keinot sosiaalisessa mediassa. Seu-

raavaan taulukkoon olen tehnyt yhteenvedon tutkimustuloksista naiden paateemojen ym-

parille.

Taulukko 1. Tutkimustulosten vertailu. Taulukossa kuvattuna yhteenveto tutkimustulok-

sista paateemoittain.

VTT Qy,

Tia Noponen,
Specialist Employer
Branding &
Recruitment
Haastattelu:
19.6.2018

Securitas Oy,
Marjukka
Keltikangas,
markkinointi- &
viestintapaallikko
Haastattelu:
31.7.2018

Tilintarkastusyritys,
viestinta- &

markkinointipaallikka,

sisaltémarkkinointi ja
sisallontuotanto
Haastattelu:
16.7.2018

Allergia-, lho-, ja
Astmaliitto ry,
Anu Sauliala,
aluesuunnittelija,
verkkojarjestétydn
kehittaminen &
koordinointi,
somelahettilaiden
koordinoija

Haastattelu: 4.6.2018

Systemaattinen
tyonantajamielikuvan
kehitystyd aloitettu
vuonna 2016

Ensimmaiset
someldhettilaat
aloittivat vuonna 2016

Jarjestelmallinen
tydnantajamielikuvan
kehitystyd aloitettu
syksylla 2017

Liiton ensimmaiset
someldhettilaat
aloittivat vuonna 2016

Antaa totuudenmukainen
kuva siita, minkalaista
yrityksessa on
tydskennella

Ulkoisesti:
tyénantajakuvan
oikaiseminen,
harhakasityksiin
vaikuttaminen

Sisaisesti: rento ilmapiiri,
monipuolista tietoa
henkilkunnalle yrityksen
toiminnasta, positiivinen
vaikutus yrityskulttuuriin

Positiivinen mielikuva
turvallisuusalasta ja
tyontekijoista
Monipuoclisesti erilaisia
tyotehtavia esille

Tavoittaa potentiaaliset
tydnhakijat + luoda pitkia
tyduria

Tuoda ilmi monipuclisesti
eri tydtehtavia ja rooleja
Vaikuttaa
ennakkokasityksiin
yrityksesta

Jakaa puolueetonta,
todenmukaista seka
ajankohtaista tietoa
sairastuneille

Tavoittaa ihmisia
mahdellisimman laajasti ja
helposti

Tulla lahemmaksi ihmisia

Facebook
Instagram
Twitter
Linkedin
YouTube

Instagram on
some-
lahettilaiden
paakanava

Twitter
Linkedin
Facebook
Instagram

Facebook
Instagram
YouTube
Blogit

Kaikki tyontekijat
osallistuvat
tydnantajakuvan
valitykseen

Yrityksen omat sometilit
Tydntekijdiden akiiivisuus
omilla tileilla
Verkkokoulutukset

EVP ja ohjeistukset tytn
alla

5 maarattya
someldhettilasta
kerrallaan (2016-2017)
2018-> Takeover-viikot
Instagramissa
Valpas-maskotti

Yrityksen omat
somekanavat

EVP mielikuvaviestinnan
taustalla

Tyontekijat aktiivisia
Koulutukset

Vapaaehtoisia
someldhettilaita on 25 kpl
Lahettilaat vaikuttavat
paaosin henkildkohtaisilla
somekanavillaan

Liiton omalla Instagram-
tililla somelahettilaiden
tekemat
“instakaappaukset”

Haastatteluista kavi ilmi, etta tutkimukseen osallistuneilla yrityksilla ja yhdella yhdistyksella

oli erilaiset l1&ahtokohdat liittyen tydnantajamielikuvaviestintddn sosiaalisessa mediassa.

Kuten taulukosta 1 voidaan havaita, VTT:lla systemaattinen tydnantajamielikuvan kehitta-

minen alkoi pari vuotta sitten kun taas Tilintarkastusyritys on aloittanut toiminnan kehitta-

misen vasta viime syksyna. Securitaksella seka Allergia-, Iho- ja Astmaliitolla taas on ollut

somelahettilaitd vuodesta 2016 alkaen.
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Tutkimukseen osallistuneiden yritysten tavoitteet tydnantajamielikuvaviestintdan somessa
olivat samankaltaisia. Sosiaalisen median valityksella halutaan vaikuttaa ihmisten ennak-
kokasityksiin ja jopa mahdollisiin harhaluuloihin yrityksista tydnantajina. Somen avulla yri-
tykset tuovat ilmi mahdollisimman monipuolisesti erilaisia tydtehtavia ja arkipaivaista ela-
maé. Somessa halutaan valittda todenmukaista kuvaa siita, minkalaista yrityksissa tyos-
kentely on ja, mink&laista porukkaa siella on tdissa. Somen vélityksella pyritaan myos ta-
voittamaan potentiaalisia tydnhakijoita. Securitas Oy:n haastattelukysymykset keskittyivat
enimmakseen somelahettilaisiin mielikuvien valittajind. Securitas Oy:n somelahettilaiden

tavoitteet yhtenivat muiden yritysten mielikuvaviestinnéan tavoitteiden kanssa.

Allergia-, Iho-, ja Astmaliiton tavoitteet erosivat hieman muista tutkimukseen osallistu-
neista, silla liitto on voittoa tavoittelematon yhdistys. Liiton somelahettilaiden seka koko
mielikuvaviestinnan tavoitteena on jakaa mahdollisimman puolueetonta, todenmukaista ja
ajankohtaista tietoa sairastuneille ihmisille. He haluavat tavoittaa ihmisid mahdollisimman
laajasti ja helposti sosiaalisen median valityksella. Kaikki haastatteluihin osallistuneet mai-
nitsivat, ettd somen valityksella pyritddn luomaan aito kuva yrityksesta tai yhdistyksesta ja

halutaan tulla lahemmaksi ihmisia.

Ty6nantajamielikuvaviestinnan valittamiseen kaytetyt somekanavat olivat yhtenevaisia tut-
kimukseen osallistuneiden kesken. VTT:IlA ja Tilintarkastusyrityksella on kaytdssaan yri-
tyksen oma Twitter-tili, jota paivittda yritysten viestintdosastot. Twitter on VTT:n aktiivisin
kanava. Twitterissé pyritdan julkaisemaan asiasisaltoa seka yleisia tiedotteita yrityksen
toiminnasta. Tyontekijat ovat molemmissa yrityksissa aktiivisia myos omilla Twitter-tileil-
l[Aan. Re-twiittaamista kannattaisi harrastaa haastateltavien mukaan seka yrityksen, etta

tyontekijoiden puolelta, jotta saadaan toivottua nakyvyytta yritykselle.

Seka VTT etta Tilintarkastusyritys mainitsivat LinkedInin mielikuvien valittdmisen kana-
vana. LinkedInia pyritd&n paivittdmaan usein ja se on suosittu kanava kaikkien tydntekijoi-
den keskuudessa. Kukaan haastateltavista ei korostanut erityisesti LinkedInin merkitysta

tydnantajamielikuvien valityksen kanavana.

VTT:n Facebook-sivu on suunnattu enemman kuluttajille sek& nuoremmille tydnhakijoille.
VTT on kuitenkin julkaissut Facebookiin yhd enemman tydnantajakuvaan liittyvaa materi-
aalia. Yritys julkaisee Facebook-sivuillaan my6s joitakin tyopaikkailmoituksia. Tilintarkas-
tusyritys julkaisee yrityksen omalle Facebook-sivulle monipuolisesti erilaista materiaalia.
Sielld yritys haluaa esimerkiksi jakaa tietoa avoimista ty0paikoista seké materiaalia tyénte-

kijoiden yhteisista kahvihetkista.
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Allergia-, Iho- ja Astmaliiton vapaaehtoisten somelahettildaiden suosituin kanava on Face-
book. Erityisen tarkeita yhdistyksen somelahettilaille on Facebookin salaiset vertaisryh-
mat, joissa voidaan luottamuksellisesti keskustella tarkeista aiheista ryhman jasenten kes-
ken sek& antaa vertaistukea muille ryhmalaisille. Liiton somel&hettilailla on myds oma Fa-
cebook-rynma lahettilaiden ja koordinaattorin kesken. Facebook-ryhmé on yksi tarkeim-
mista lahettilaiden ja koordinaattorin valisistd kommunikaatiokanavista. Allergia-, Iho- ja
Astmaliiton somel&hettilaat vaikuttavat aktiivisesti myos omilla henkilokohtaisilla Face-
book-tileillaan.

Yksi tarkeimmista mielikuvan valittamisen kanavista, joka nousi tutkimuksesta esille, oli
Instagram. Instagram halutaan yleisesti pitda matalan kynnyksen kanavana ja postausten
ilmapiiri mahdollisimman rentona seka aitona. Tilintarkastusyrityksen Instagram on kay-
téssa nimenomaan tydnantajamielikuvan valitysta varten. Instagramin avulla halutaan
tuoda yritys mahdollisimman lahelle ihmisid. Securitaksen somelahettilaat vaikuttivat paa-
osin yrityksen Instagram-tililla. Allergia-, 1ho- ja Astmaliitolla on yhdistyksen oma In-
stagram-tili, jonne myds somelahettilaat ovat tehneet postauksia. VTT:n somevastaavat
paivittavat yrityksen Instagram-tilia, mutta he kannustavat kaikkia osallistumaan sisallén-
tuotantoon. Yrityksella on siihen tarkoitukseen kaytdssa yleinen sahkodpostiosoite, johon
kuka tahansa tyontekija voi lahettaa kuvia erilaisista tyohon liittyvista asioista. Somevas-

taavat kayvat kuvia lapi ja julkaisevat tyontekijdiden [&hettdmia kuvia sdanndllisesti.

Haastateltavien toimintatavat somen hyddyntamisessa mielikuvaviestinnéssa, erosivat toi-
sistaan jonkun verran. VTT haluaa kannustaa ja kouluttaa kaikkia tyontekijoita aktiiviseen
sosiaalisen median kayttoon tyontekijéiden omilla henkildkohtaisilla somekanavilla seka
l&ahettama&an sisaltda yrityksen Instagram-tilille. VTT:n yrityksen sometileja yllapitavat HR-
ja viestintatiimit yndessa. Securitas ja Allergia-, Iho- ja Astmaliitto ovat hyddyntaneet
muun muassa someldhettiléaita mielikuvien valittdjina. Tilintarkastusyrityksella on some-

tiimi, joka paivittaa yrityksen sometileja aktiivisesti.

Haastateltavista kolme hyddynsi Instagramissa "instakaappausta” eli ns. takeover-viikkoja.
Termi tarkoittaa sita, etta yksittaiset tyontekijat tai tiimit ottavat haltuunsa yrityksen tai yh-
distyksen Instagrame-tilin ja paivittavat sita viikkon ajan. VTT on ottanut takeover-viikot kayt-
toonsa kesatyontekijoille. VTT:n kesatyontekijdille on annettu oikeudet yrityksen In-
stagrame-tilille, jonne he saavat paivittdd omista tyotehtavistdén ja tydymparistostaan ke-
san aikana. Securitaksella on ollut tdm&n vuoden kaytdsséén takeover-viikot, joissa yksi
tiimi ottaa yrityksen Instagrame-tilin haltuunsa viikoksi ja paivittda sinne arkirutiineista ja

tyotehtavistaan. Allergia-, Iho- ja Astmaliiton somel&hettilaat ovat vuoroviikoin paivittaneet
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liton omalle Instagram-tilille. Tutkimuksessa selvisi, ettéa takeover-viikoista on tykatty ja ne
on todettu toimiviksi. Niiden avulla voidaan jakaa monipuolisesti tietoa eri toimialoista ja

esitella tyontekijoita.

VTT:Il& on tydnantajalupaus tyon alla. VTT:n haastattelusta kavi ilmi, etta EVP olisi alun
perin selkeyttanyt tydnantajamielikuvan kehittamistyota. Toiminta olisi ollut heti systemaat-
tista, jos alusta alkaen olisi ollut selvilla, mita halutaan konkreettisesti yrityksesta tyénanta-
jana viestid. Tyonantajalupauksen selkeytymisen jalkeen, VTT aikoo kohdentaa mielikuva-
viestintaa oikeille kohderyhmille ja lupauksen ymparille. Haastattelun perusteella In-
stagram halutaan kuitenkin pitad matalankynnyksen julkaisualustana jatkossakin.

Tilintarkastusyrityksen systemaattinen tydnantajamielikuvaviestinta on vield alkuvai-
heessa. Heilla on kuitenkin jo heti aluksi selkea tydnantajalupaus ja kohderyhmat mietitty
valmiiksi. Yrityksen HR-tiimi on laatinut lupaukset ja miettinyt kohderyhmat. Tulevaisuu-

dessa viestintatiimin olisi tarkoitus toteuttaa mielikuvaviestintaa niiden mukaisesti.

Tutkimus osoitti, ettd somen kayttoon olisi hyva olla selkeét ohjeistukset. VTT:lla uudet so-
meohjeistukset ovat ty6n alla ja niista pyritddn tekemaéan mahdollisimman positiiviset kiel-
tamisen sijaan. Aikaisemmin somen kaytto oli yrityksessa enemman kiellettya, kuin kan-
nustettua, mutta ajattelumalliin halutaan nyt tehda muutos. Allergia-, Iho- ja Astmaliiton
someldhettilaat ovat luoneet itse itselleen pelisédnnot somen kayttdon. Haastateltavan
mukaan se, etta lahettilaat ovat olleet itse mukana luomassa ohjeistuksia, on sitouttanut
heitd noudattamaan niitd. Securitaksen tyontekijalahettilaat saivat ennen toiminnan aloitta-

mista koulutuksen, jossa kaytiin yhteiset pelisdannaot lapi.

Seka Allergia-, Iho- ja Astmaliitto etté Securitas, hyodynsi somel&hettilaitéa mielikuvavies-
tinndssaan. Heidan toimintatapansa tosin erosivat toisistaan. Liitolla on vapaaehtoiset so-
meldhettilaat, jotka vaikuttavat mielikuviin seka jakavat tietoa ajankohtaisista asioista paa-
saantoisesti omilla henkilékohtaisilla sometileilladn. Allergia-, Iho- ja Astmaliiton haastatte-
lusta kavi ilmi, etta somelahettilaat ovat sitoutuneita, koska heilla on ollut oma halu ja kiin-
nostus toimia someldhettilaana. He paivittavat niilla kanavilla, jotka tuntuvat omilta ja niin

usein kuin haluavat.

Securitaksella oli kahden vuoden ajan haastatteluiden perusteella valitut somelahettilaat,
jotka jakoivat kuvia ja videoita yrityksen omalla Instagram-tililla. Somel&hettildilla ei ollut
kayttajaoikeuksia tilille vaan sita yllapiti sometiimi, jolle l&hettilaat ensin lahettivat materi-
aalin tarkastettavaksi. Lahettilaat olivat tehneet sopimuksen, jonka mukaan heidan tuli 1&-

hettaa yksi kuva viikossa. Lahettilaat saivat projektin alussa alypuhelimet, jotka he saivat
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pitéa lahettilasvuoden jalkeenkin. Haastateltavan mukaan tama toimi motivaattorina aktii-
viseen lahettilastoimintaan. VTT taas ei halua ainakaan toistaiseksi lahtea lainkaan mu-
kaan tyontekijalahettilastoimintaan, silla yritys haluaa kannustaa kaikkia olemaan aktiivisia
somessa. VTT ei halua erotella, kuka on tyontekijalahettilas ja, kuka ei.

Seuraavaan kuvioon olen havainnollistanut tutkimuksen tuloksista esiin nousseita hyvan
tyontekijalahettiladn ominaispiirteita. Kuten kuviosta 3 voidaan havaita, hyvan tyontekijala-
hettilaan tulisi hallita somenkaytdn perusteet, jotta kouluttamista ei jouduttaisi aloittamaan
ihan alusta. Hyva tyontekijalahettilas uskaltaa olla rohkea ja oma-aloitteinen julkaisujen
suhteen. Hyvalla tyontekijalahettilaalla on kuitenkin tilannetajua ja han ymmartaa, mita so-
messa kannattaa jakaa. Tyontekijaldhettilaan tulisi olla aktiivinen ja somen paivittamisen
olisi hyva olla luontaista. Aktiivisuuteen liittyy my6s innokkuus eli hyvalla tyontekijalahetti-
laalla olisi hyva olla mielenkiintoa somen paivittamiseen seka lahettilastoimintaan. (kuvio
3)

HALLITSEE
SOMEN
KAYTON

ROHKEA JA
OMA-
ALOITTEINEN

Kuvio 3. Hyvan tyontekijalahettiladan ominaisuudet

Seuraavassa osiossa avaan omia tulkintojani tutkimuksen tuloksista. Analysoin tulosten

verrattavuutta tietoperustaan.
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7 Johtopaatokset

Toteutin opinnaytetytni Patrialle toimeksiantona. Koko opinnaytetydn taustalla oli Patrian
laaja tydnantajamielikuvan kehitystyd. Rajasin oman aiheeni tydnantajamielikuvaviestin-
taan sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyoni paakysymyksena oli, miten tyénantajamieli-
kuvaa voidaan valittda sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen paateemoina oli selvittaa eri-
laisia keinoja seka kanavia tyonantajamielikuvaviestinnan toteuttamiseen somessa seka,
millaisia tavoitteita mielikuvaviestinnalla voi olla. Tutkimukseni alakysymyksena oli tyonte-

kijalahettilaiden hyddyntaminen tydnantajamielikuvan viestinviejina.

Kaikesta tutkimukseen kaytetysta aineistosta voidaan paatelld, ettd sosiaalinen media on
erinomainen valine yrityksen tydnantajamielikuvaviestinnalle. Tutkimuksen tuloksia tukee
Patrialle teetetty tytnantajakuvan analyysi (Universum 2017), jonka mukaan yli puolet tut-
kimukseen osallistuneista Tekniikan seka IT-alan opiskelijoista hakee potentiaalisista

tydnantajista tietoa somesta. Eri somekanavilla on valtavat maarat kayttgjia ympari maail-
maa, joten somen avulla myds mielikuvaviestinta tavoittaa laajan yleison. Somen kay-

tossa pitaisi muistaa kanavien seka sisallon kohdentaminen tavoitellun kohderyhmén mu-

kaan, jotta mielikuvaviestinnasta tulisi mahdollisimman tehokasta.

Somessa tavoitellaan aidon tydnantajakuvan valittamista sek& mahdollisten ennakkoluulo-
jen rikkomista. On tarkedd muistaa, etta positiivisen tydnantajakuvan taytyy lahtea yrityk-
sen sisaltd, jotta mielikuvaviestinta olisi mahdollisimman rehellista ja aitoa. Somen avulla
halutaan jakaa rentoa ilmapiiria ja paastaa tyontekijdiden aanet esille. Somessa voidaan
tavoittaa potentiaalisia tyontekijoitd jakamalla materiaalia tyétehtavista ja kertomalla tyon-

tekijoiden kokemuksia ja tarinoita itsestaan ja tyosta.

Tutkimuksesta selvisi, etta tyénantajalupauksen tulisi olla tyénantajamielikuvaviestinnén
taustalla. Kun tydnantajalupaus on selked, tulee viestinnastakin johdonmukaista. Yrityk-
sen kannattaa luoda jo heti aluksi someohjeet koko tydyhteisdlle, jotta somen kaytosta tu-
lisi vaivatonta ja helppoa kaikille somen kaytosta kiinnostuneille tyontekijoille. So-
meohjeissa kannattaa keskittya positiivisuuteen ja tyontekijdéiden kannustamiseen kielta-
misen sijaan. Erilaiset somen kayton koulutukset ovat hyva keino sitouttaa tyontekijoita

osallistumaan sisallontuotantoon.

Tutkimukseen osallistuneiden asiantuntijoiden haastatteluista kavi ilmi, ettd he pitivéat In-

stagramia parhaana kanavana mielikuvaviestintda varten. Instagramia pidetd&n rentona ja
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matalankynnyksen kanavana, johon on helppo jakaa sisaltéa tyénantajamielikuvaan liit-
tyen. Tutkimuksen mukaan toinen tarkea mielikuvaviestinnan kanava on maailman suurin
sosiaalisen median kanava, Facebook. My0s toimeksiantajalle teetetty tydnantajakuvan
analyysi (Universum 2017) tukee Facebookin suosiota. Facebook oli analyysin mukaan
ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava. Facebookiin kannattaa luoda yritys-

sivu, jonka vélityksella voi viestia tydnantajakuvasta.

Twitter oli yksi tutkimuksessa esiin nousseista mielikuvanvélityskanavista. Twitterin kay-
tossé erityisesti hashtagien hyédyntaminen on tarkeda. Tutkimukseen osallistuneet asian-
tuntijat eivat korostaneet LinkedlInia mielikuvien véalittAmisen kanavana. Kaikilla tutkimuk-
seen osallistuneilla yrityksilla on kuitenkin yrityksen LinkedIn-sivut aktiivisessa kaytdssa.
Tietoperustassa LinkedInin merkitys korostui erityisesti ja LinkedInia pidetaan maailman
suurimpana tyontekijoiden ja asiantuntijoiden verkostona. Erityisesti tyontekijéiden rooli
LinkedInissa mielikuvien valittdjind, on merkittava. Johtopaatoksena tasta voin todeta, etta
tutkimukseen osallistuneet yritykset pitivat Linkedlnia niin itsestaan selvana tyénantaja-

mielikuvan valittamisen kanavana, etta sita ei nostettu pinnalle.

Tutkimuksen mukaan tyontekijalahettildiden avulla voidaan valittaa aito ja inmislaheisempi
kuva yrityksesta tydnantajana. Tyontekijalahettilaat tavoittavat laajan verkoston, jolle he
voivat jakaa kokemuksia tydsta ja tydnantajasta. Toiminnan tulisi perustua vapaaehtoisuu-
teen, jotta saavutettaisiin parhaat tulokset. Tyontekijalahettilaiden kouluttamiseen, ohjaa-
miseen ja kannustamiseen olisi hyva nimeta yksi vastuuhenkild. Toiminta kannattaisi aloit-
taa ensin pienen ryhman kesken, joille asetettaisiin heti aluksi selkeat tavoitteet seka

saannot.
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8 Arviointi

Tutkimuksen luotettavuudessa tulee huomioida tutkimuksen toistettavuus. Tutkimukseni
on toistettavissa, silld olen kuvannut yksityiskohtaisesti tutkimuksen toteuttamiseen kayte-
tyt menetelméat. Kerroin menetelméosuudessa tarkat perustelut haastatteluteemojen seka
haastateltavien valinnoille. Lukijalle kavi myds ilmi haastatteluihin kaytetty aika. Nauhoitin
kasvotusten kaydyt haastattelut, joten pystyin tarkastamaan haastatteluiden tietoja tarvit-

taessa.

Tutkimukseni on uskottava, silla olen avannut aihetta laajasti monipuolisten lahteiden
seka asiantuntijahaastatteluiden avulla. Haastateltavat valittiin heidan asiantuntijuuden
perusteella, joten heilld oli riittAvasti tietoa ja kokemusta aiheesta. Nelja haastattelua oli
sopiva maara ja niiden avulla sain monipuolisia mielipiteita seka konkreettisia keinoja mie-
likuvaviestinnan toteuttamiseen sosiaalisessa mediassa. Teoria, tutkimustulokset seka toi-
meksiantajan tausta tukivat ja tdydensivét tosiaan, joten tutkimuksesta saatiin ehea koko-

naisuus.

Aloitin opinnaytetyon tekemisen toukokuun 2018 lopussa ja tavoitteena oli saada ty0 val-
miiksi niin, etté valmistuisin joulukuussa 2018. Pysyin aikataulussa hyvin. Toimeksiantajan
kannalta olisin halunnut saada lopullisen version valmiiksi jo aikaisemmin, mutta aikatau-
lullisesti se ei ollut mahdollista. Tajusin projektia tehdessa sen, miten tarkeaa hyva suun-

nittelu on projektin alussa.

Tutkimusaihe oli erittain kiinnostava ja opin tydta tehdessa valtavasti uusia asioita tydnan-
tajamielikuvaviestinnasta seka sosiaalisesta mediasta. Suorittamani paaaineopinnot tuki-
vat erinomaisesti aihetta seka tutkimuksen toteuttamista. Opinnaytetyoprosessi oli opet-

tava kokemus.

Tama tutkimus oli ensimmainen teettdmani laadullinen tutkimus, joten minulla ei ollut siita
aiempaa kokemusta. Haasteena tutkimusta tehdessa koin omien rajausten noudattami-
sen. Aihe oli niin kiinnostava, etta olisin halunnut perehtya siihen vield syvemmin. Opin-

naytetyoni kannalta se ei olisi ollut kuitenkaan relevanttia.

Mielestani kokonaisuudessaan tutkimus onnistui hyvin ja tavoitteiden mukaisesti. Olen
tyytyvainen toimeksiantajan kanssa valittuun aiheeseen. Tutkimukseni tuo toimeksianta-
jalle lisdarvoa tyonantajamielikuvan kehittamistydssa. Vastasin mielestani hyvin toimeksi-

antajan odotuksiin.
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Patria on hyodyntanyt tutkimustani laatiessaan yritykselle sopivimmat toimintatavat mieli-
kuvien vélittAmiseen sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantaja on kiinnostunut erityisesti

tyontekijalahettilaisyydestd. Tutkimukseni avulla toimeksiantaja sai konkreettisia esimerk-
keja tyontekijalahettilastoiminnasta. Patriassa onkin jo valittu ensimmaisia tyontekijalahet-

tilaita ja heidan koulutuksensa on suunnitteilla.

Jatko-tutkimuksen voisi toteuttaa maarallisena tutkimuksena kayttamalla taman tutkimuk-
sen tuloksia l&ahtokohtana, jotta tuloksista saataisiin yleistettavissé oleva otanta. Toinen

jatko-tutkimus voisi olla parin vuoden paasta toteutettava tutkimus toimeksiantajalle mieli-
kuvaviestinnan kehittdmisen tuloksista. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia, mité lisdarvoa so-

siaalisen median hyddyntaminen mielikuvaviestinndssa on tuonut yritykselle.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset, VTT Oy ja Tilintarkastusyritys

¢ Milloin, miksi ja miten paatitte alkaa kehittda tydnantajamielikuvaviestintaa?

¢ Mita tavoittelette tydnantajakuvaviestinnalla somessa?

¢ Onko mielikuvaviestintanne yhteydessa tydnantajalupauksen kanssa?

¢ Mita kanavia teilla on kaytossanne?

¢ Miten kanavia yllapidetaan?

o Kuinka aktiivisia omat tydntekijanne ovat somessa?

¢ Miten somen paivittdjia saadaan sitoutumaan?

o Kuinka aktiivisesti pyritte paivittamaan somea?

e Onko teilla joitain sdantdja/ohjeita somen paivittamiseen?

¢ Onko teilla jotain mita haluaisitte viela kehittda mielikuvaviestinnassanne? Tulevai-
suuden nakymat?

e Tuleeko mieleen viela jotain, mitd haluaisitte kertoa tydnantajamielikuvaviestinnas-
tanne?
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Liite 2. Sahkopostihaastattelukysymykset, Securitas Oy

e Miksi ja milloin p&atitte Iahted mukaan someléhettilastoimintaan?
- Mita tavoittelette someléhettilyydella?
- Onko somelahettilaillanne kaytdssé muita kanavia Instagramin lisaksi?
(esim.Twitter, Facebook, blogit, Youtube)
e Miten valikoitte henkil6t somelahettilaiksi? (vapaaehtoisuus/maaratyt henkilot)
- Kuinka monta somelahettilasta teilla on yhteensa?
- Millainen on hyva somel&hettilas?
- Valitsevatko lahettilaat itse kanavansa, jossa vaikuttavat?
¢ Miten somelahettilaat reagoivat toimintaan aluksi?
- Ent& nyt? Onko suhtautuminen muuttunut?
¢ Miten usein somelahettilaat paivittavat ja mika on vuorottelu vali?
- Miten Instagramissa nyt kaytéssanne oleva viikoittainen "instakaappaus” on
toiminut?
- Teilld on myds pidempi aikaisia lahettilaita (esim. “ylivaijy”), miten tdma on toi-
minut kaytanndssa? Kuinka monta heitd on?
e Miten olette saaneet someléahettilaat sitoutettua?
- Onko sitoutumisessa ollut haasteita? Jos on, niin minkalaisia?
e Onko teilla joitain sdéntoja/ohjeita somelahettilaille?
"Tarkastaako” joku paivitykset ennen julkaisua?
- Onko jotain, mita ehdottomasti ei saa jakaa?
e Miten someldhettilaét ovat onnistuneet?
- Mitd hyotyd/haittaa siita on koitunut yritykselle/yksittaiselle tyontekijalle?
- Onko se vaikuttanut yrityksen maineeseen?
- Onko tydnantajamielikuva muuttunut? Oletteko saaneet uusia tyontekijoité so-
melahettilaiden avulla?
e Onko jotain mika ei toiminut esim. aluksi? Mita tekisitte toisin?
e Mistd lahti idea Valpas-koiran littdminen paivityksiin?
¢ Onko jotain mita haluaisitte vield kertoa somelahettilaistanne?

49



Liite 3. Haastattelukysymykset, Allergia-, iho- ja astmaliitto ry

e Miksi ja milloin p&atitte Iahted mukaan someléhettilastoimintaan?

e Mitd kanavia liitolla on kaytossa?

e Miten someldhettilaiden valintaprosessi eteni? Hyvan somelahettilaén piirteet?
e Miten olette saaneet somelahettilaat sitoutettua?

e Onko teilld joitain sdantja/ohjeita somelahettilaille?

e Mita hyotyd someldhettildiden toiminta on tuonut yhdistykselle?

¢ Onko jotain mika ei toiminut? Mita tekisitte toisin?
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