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Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittda, millainen tyonantajamielikuva Maanmittaus-
laitoksesta valittyy sosiaalisen median kanavissa. Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona
Maanmittauslaitokselle. Maanmittauslaitoksen yksi neljasta tulevien vuosien strategisesta
tavoitteesta on olla haluttu ja kiinnostava tyonantaja, joten on perusteltua tutkia, millainen
tydnantajamielikuva organisaatiosta talla hetkella valittyy sosiaalisen median kanavissa.
Aihe on muutenkin hyvin ajankohtainen.

Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys perustuu ammattikirjallisuuteen, artikkeleihin seka
blogeihin. Varsinkin sosiaalisen median osalta Iahdemateriaali keskittyy blogeihin. Lahde-
materiaali on paaosin englanninkielista. Teoriaosuudessa kasitellaan tydnantajamieliku-
vaa, tydnantajabrandaysta ja sosiaalista mediaa tydnantajamielikuvan viestintdkanavana.

Opinnaytetydprosessi on aloitettu tammikuussa 2020 ja opinnaytety® valmistui huhtikuussa
2020.

Tutkimus on toteutettu laadullisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimusaineisto kerattiin Maan-
mittauslaitoksen sosiaalisen median kanavissa. Tutkittavat kanavat olivat Twitter, Face-
book, LinkedIn ja Instagram. Aineisto analysoitiin julkaisujen sisallon perusteella ja jaettiin
sisaltéluokkiin. Aineistosta tutkittiin, oliko sisaltdé tydnantajamielikuvasta viestimista vai jo-
tain muuta.

Analysoidun aineiston perusteella Maanmittauslaitos vaikuttaa kiinnostavalta tydpaikalta,
jossa on tarjolla monipuolisia tyotehtavia ja hyvia etuuksia. Tallainen kuva organisaatiosta
valittyy sosiaalisessa mediassa.
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1 Johdanto

Useista eri medialahteista on havaittavissa, etta tydvoiman saatavuus heikkenee lahes
koko maassa monilla eri sektoreilla, eika avoimiin paikkoihin tule valttamatta yhtaan hake-
musta ammattitaitoisilta hakijoilta. Osaavasta tyévoimasta on puute ja kilpailu tydnteki-
jOista kiristyy jatkuvasti. (Helsingin seudun kauppakamari 2019; Ty6- ja elinkeinoministerio
2019).

Tyonantajamielikuvan kehittaminen eli tydnantajabrandays saa enenevassa maarin jalan-
sijaa organisaatioiden strategisessa suunnittelussa. Oikeanlaisen tydnantajabrandin
avulla organisaatioiden on mahdollista houkutella parhaat osaajat tydntekijoikseen. (Van
Mossevelde 14.3.2014.) Organisaatioiden on pystyttava houkuttelemaan ammattitaitoisia
hakijoita varmistaakseen toiminta- ja kilpailukykynsa. Yritykset ovat myds alkaneet ym-
martaa, etta tydnantajamielikuva ja sen kehittdminen vaativat saman verran panostusta ja

ymmarrysta kuin tuotebrandin kehittdminen. (Mosley 2009, 1.)

Sosiaalisen median kayton laajenemisen my6ta monet organisaatiot ovat ottaneet kayt-
toon erilaisia sosiaalisen median kanavia markkinoidakseen itseaan, tuotteitaan ja brandi-
aan. Koska suurin osa seka aktiivisista etta passiivisista tydnhakijoista kayttaa sosiaalista
mediaa, organisaatioiden sosiaalisen median tilit vaikuttavat lupaavilta rekrytointikanavilta.
Rekrytoinnin lisdksi organisaatioiden on mahdollista kayttaa sosiaalista mediaa positiivi-
sen tydnantajamielikuvan valittdmiseen. (Carpentier, Van Hoye & Weijter 2019; Sivertzen,
Nilsen, Olafsen 2013, 475, 479.)

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, millainen tyonantajamielikuva Maanmittaus-
laitoksesta valittyy sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksella tuotetaan taustamateriaa-

lia Maanmittauslaitoksen tyonantajamielikuvan kehittamiseen.

1.1 Tutkimuksen toimeksiantaja ja tutkimusongelma

Tutkimus tehtiin toimeksiantona Maanmittauslaitokselle. Maanmittauslaitos on yli 200-vuo-
tias valtion laitos, joka tekee erilaisia maanmittaustoimituksia ja tuottaa kartta-aineistoja.
Lisaksi Maanmittauslaitos yllapitaa kiinteistdjen ja osakehuoneistojen tietoja rekistereis-
saan ja huolehtii omistusoikeuksien rekisterdinneista ja kiinnityksista. Laitoksen tehtaviin
kuuluu myds paikkatiedon tutkimus ja soveltaminen. Maanmittauslaitoksella on toimipaik-
koja 36 paikkakunnalla Suomessa. Tydntekijoita on yhteensa noin 1630. (Maanmittauslai-
tos 2020).



Maanmittauslaitoksen yksi neljasta tulevien vuosien strategisesta tavoitteesta on olla ha-
luttu ja kiinnostava tyénantaja (Maanmittauslaitos 2020). My0s tasta syysta tutkimus on
ajankohtainen. On perusteltua tutkia, miten strategiaan kirjattua tavoitetta toteutetaan kay-

tanndssa ja miten haluttu sanoma valittyy sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytetyoni tutkimuskysymyksena on:

Millainen tyonantajamielikuva Maanmittauslaitoksesta valittyy sosiaalisen median

kanavissa?

Varsinaista tutkimuskysymysta tukemaan olen valinnut alakysymykset:

Millainen sisélto julkaisuissa korostuu?
Kuinka aktiivista sisallontuotanto on?

Kenelle sisalto on suunnattu?

Tutkimuksesta on rajattu pois Maanmittauslaitoksen paikkatietokeskuksen sosiaalisen
median tilit, koska niissa viestitdan vain yhden toimintayksikdn asioista. Myds mahdolliset
muut erillisten yksikoiden tai projektien omat sometilit on rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.
Vaikka onkin perusteltua ja monissa tapauksissa hyodyllista, etta yrityksella on omat sosi-
aalisen median tilit eri tuotteille tai osastoille (Sellas 21.11.2017; Digital Marketing Institute
2020), on ne tassa tutkimuksessa rajattu pois edelld mainituista syista. Tutkimuksen sel-
keyden kannalta mukaan on otettu vain Maanmittauslaitoksen (National Land Survey of

Finland) sosiaalisen median tilit.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tama opinnaytetyd jakautuu teoreettiseen ja empiiriseen osaan. Teoreettinen viitekehys
jakautuu kahteen osaan. Ensimmaisessa osassa kasittelen tydnantajamielikuvaa, sen ra-
kentamista seka tyonantajalupausta. Toisessa osassa kasittelen sosiaalista mediaa tyon-

antajamielikuvan viestintdkanavana.

Teoriaosuudessa kaytan kattavasti suomenkielista ja englanninkielista ammattikirjalli-
suutta seka blogeja ja artikkeleita. Olen pyrkinyt valitsemaan mahdollisimman tuoreita lah-
teita. Kirjoitettaessa tyonantajamielikuvasta on mielestani tarkeaa kayttaa lahteena myos
tiettyja vanhempia teoksia ja artikkeleita, koska monet uudemmat aineistot pohjautuvat nii-
hin. Taman takia teoreettinen viitekehys on rakennettu osittain perustuen teoksiin, joita

ehka yleisesti ottaen pidettaisiin liian vanhoina. Sosiaaliseen mediaan liittyva lahdemateri-



aali koostuu paaosin blogeista ja artikkeleista. Kirjallista Iahdemateriaalia on saatavilla ra-
joitetusti ja koen, etta tarvittava tieto 10ytyy parhaiten valituista lahdetyypeista. Lahdeai-
neisto on valikoitu huolella, koska varsinkin aiheeseen liittyvia blogeja on tarjolla run-
saasti. Olen pyrkinyt kayttdmaan blogikirjoituksia, jotka tunnetut tyénantajamielikuva-am-

mattilaiset ovat julkaisseet ja valttamaan kaupallisten sivustojen blogikirjoituksia.

Teoriaosuuden jalkeen kappaleissa kolme ja nelja kasittelen tutkimusmetodin, tutkimuk-
sen empiriaosuuden ja tutkimustulokset. Empiriaosuus koostuu kohdeorganisaation sosi-
aalisen median kanavissa julkaistuista teksteista ja kuvista seka niiden perusteella teh-
dyista analyyseista. Viidennessa kappaleessa on johtopaatokset ja pohdinta, tutkimuksen
reliabiliteetti ja validiteetti, yhteenveto omasta oppimisestani seka jatkotutkimusehdotuk-

set.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tydnantajamielikuva ja tyonantajabrandi ovat termit, joita kdytdn synonyyminomaisesti

englanninkielisesta termista employer brand.

Tyonantajabrandaysta kaytan synonyymina termille tydnantajamielikuvan rakentaminen.
Englanninkielinen termi on employer branding. Talla tarkoitetaan prosessia, jolla organi-
saatio rakentaa itselleen halutun tyonantajamielikuvan.

Tydnantajamielikuvaviestinta tarkoittaa tydnantajabrandista viestimista.

Tyontekijalahettilaisyys on kdannetty englanninkielisesta termista employee advocacy.

Se tarkoittaa henkildéstén ottamista mukaan tyénantajamielikuvaviestintaan.



2 Tyonantajamielikuva

Tassa luvussa kasittelen tutkimukseen liittyvaa teoriaa. Aluksi kerron, mita tyonantajamie-
likuvalla tarkoitetaan. Taman jalkeen avaan tyonantajamielikuvan rakentamiseen eli tyon-
antajabrandaykseen liittyvia asioita seka tyonantajalupauksen merkitysta. Seuraavaksi ka-
sittelen sosiaalista mediaa tydnantajamielikuvan viestintdkanavana. Esittelen eri sosiaali-
sen median kanavat, tuon esille niiden erot ja kayttotarkoituksen seka tilastotietoa niiden

kaytosta. Lopuksi kasittelen tyontekijalahettilaisyytta.

2.1 Mita tyonantajamielikuvalla ja tyonantajabrandayksella tarkoitetaan?

Tydnantajamielikuva-termi on maaritelty lukemattomilla eri tavoilla (Mosley 2014, 3). En-
simmainen tydnantajamielikuvan maaritelma oli Amblerin ja Barrowin (1996) muotoilema.
Heidan mukaansa tyonantajamielikuvalla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka koostuu toimin-
nallisista, taloudellisista ja psykologisista hyddyista, joita tydsuhde tydnantajaorganisaa-
tiossa tarjoaa (Ambler & Barrow 1996, 185). Van Mossevelden (14.3.2014) mukaan tyon-
antajabrandi on yrityksen identiteetti. Parmar (2014, 201-202) kuvaa tyénantajamielikuvan
olevan joukko uskomuksia, jotka vaikuttavat siihen, miten nykyiset ja potentiaaliset tyonte-
kijat nakevat yrityksen seka yrityksen tarjoaman tyontekijakokemuksen. Backhausin ja Ti-
koon (2004, 501) mukaan tyonantajamielikuva edustaa organisaation yritysta kertoa ny-

kyisille ja potentiaalisille tyontekijoille, mika tekee siita erilaisen ja haluttavan tydnantajan.

Vaikka tyonantajamielikuvan maarittelyja |0ytyy useita, on ne paasaantoisesti mahdollista
jakaa kolmeen kategoriaan. Ensimmainen kategoria maarittaa tyonantajamielikuvan lu-
paukseksi, jonka organisaatio antaa nykyisille ja potentiaalisille tyontekijoilleen. Toisen ka-
tegorian mukaan tyénantajamielikuvaa voidaan kuvailla halutun imagon ja maineen avulla.
Kolmas kategoria méaarittelee tydnantajamielikuvan kokonaisuutena, joka pitaa sisallaan
kaikki ne ajatukset ja tunteet, joita ihmiset liittdvat tydnantajaan. Mosley (2009, 1) on maa-
ritellyt tydbnantajamielikuvan talla tavalla. Tunteet ja ajatukset saattavat olla joko positiivisia
tai negatiivisia ja ne voivat perustua joko totuuteen tai epatoteen tietoon. Pohjalla saattaa
olla omakohtainen kokemus tai kuulopuheeseen perustuva olettamus. Tasta nakodkul-
masta katsottaessa jokaisella tydnantajalla on tydnantajamielikuva, oli organisaatio sen
itse maaritellyt tai ei. (Mosley 2014, 3-4.) Myds Mayon (2001, 123) mukaan viestinta ny-
kyisten ja potentiaalisten tydntekijdiden suuntaan voi tapahtua joko tietoisesti tai tiedosta-

matta.

Organisaatioiden olisi tarkea tiedostaa, etta tydnantajamielikuva muovautuu sen perus-
teella, mita ihmiset kyseisesta organisaatiosta kuulevat ja miten he organisaation kokevat.

Tybnantajamielikuva kannattaa siis nahda kokonaisuutena, jota pitaa pyrkia ohjaamaan



haluamaansa suuntaan, mutta joka viime kadessa on Kiinni siita, miten yleiso ottaa vas-
taan organisaation lahettdman brandisanoman. (Mosley 2014, 4.) Myds Backhaus ja Ti-
koo (2004, 501) nostavat esiin ndkemyksen, etta tydnantajamielikuva on tarkoituksella
luotu ja sita voi ja tulee ohjata haluamaansa suuntaan tyénantajabrandayksella. Tyonanta-
jamielikuva tarkoittaa sitd, miten ihmiset organisaation nakevat ja kokevat, mutta se ei
valttamatta vastaa sita, miten organisaatio haluaisi tulla nahdyksi ja koetuksi (Backhaus &
Tikoo 2004, 501; Mayo 2001, 123).

Parmarin (2014, 201-202) mukaan tydnantajabrandayksella tarkoitetaan prosessia, jolla
organisaatiolle luodaan identiteetti ja jonka avulla organisaation tydnantajaimagoa johde-
taan. Myds Sivertzen ym. (2013, 474) kuvaavat tydnantajabrandaysta prosessina, jolla
luodaan tyonantajaidentiteetti, joka on kohdistettu nykyisiin ja potentiaalisiin tyontekijoihin
ja jonka avulla yritys erottuu kKilpailijoista. Melko samalla tavalla tydnantajabrandaysta ku-
vaa Van Mossevelde (14.3.2014), jonka mukaan tyénantajabrandays on prosessi, jolla ha-
lutulle kohderyhmalle mainostetaan, ettd kyseinen yritys tai organisaatio on juuri se, jossa
ammattilaiset haluavat tydskennelld (employer of choice). Backhaus ja Tikoo (2004, 501)
kuvaavat tyonantajabrandayksen prosessina, jonka avulla rakennetaan tunnistettava ja
uniikki tydnantajaidentiteetti. He nostavat esiin ndkemyksen, etta tydnantajabrandayksen
tarkoituksena ja tavoitteena on erottautua kilpailijoista korostamalla yrityksen ainutlaatui-

sia ominaisuuksia tyonantajana.

Tybnantajabrandays on konsepti, joka voidaan liittda rekrytointiprosessiin samalla tavalla
kuin markkinointiprosessit litetdan asiakkuuksien johtamiseen. Ty6nantajabrandaysta voi-
daan hahmottaa perinteisen markkinoinnin avulla. Tyénantajabrandayksen keskitssa on
tydntekijakokemus eli tydnantajabrandayksessa "tuote” on tydntekijakokemus ja markkina-
alueena ovat nykyiset ja potentiaaliset tyontekijat. (Biswas 2013.) Myds Mosley (2009, 1)
vertaa tyOnantajabrandaysta asiakkaille suunnattuun tuotebrandaykseen ja nostaa esiin
havainnon, etta tydnantajabrandays vaatii samalla tavalla resursseja, huomiota ja johdon-

mukaisuutta kuin niin sanottu perinteinen yritysbrandays.

Mosleyn (2014, 24) mukaan ty6nantajamielikuvan kehittdmisen pohjalla pitéa aina olla
selkea ymmarrys organisaation tarkoituksesta ja arvoista, koska nama ydinelementit pitaa
ottaa huomioon kaikessa, mitad organisaatio tekee ja viestii. Myds Van Mossevelde
(14.3.2014) nostaa esiin, etta tydnantajabrandayksen pohjalla tulee olla ymmarrys organi-
saation tarkoituksesta ja arvoista. Tyonantajabrandayksen tarkein tehtava on stimuloida

liketalouden kasvua ja auttaa saavuttamaan strategiset tavoitteet.



2.2 Tyonantajamielikuvan rakentaminen

Tybnantajamielikuvan rakentamisesta eli tydnantajabrandayksesta on olemassa monia
erilaisia malleja. McCartneyn (3.11.2015) mukaan ensin olisi tarkea tutkia sisainen tyon-
antajamielikuva. Talla tarkoitetaan sita, miten nykyiset tyontekijat todella kokevat organi-
saation tydnantajana ja mitd he ovat mielta organisaation tydnantajamielikuvasta. Seuraa-
vaksi tulisi tutkia ulkoista tyénantajamielikuvaa eli sita, miten potentiaaliset tydntekijat ko-
kevat organisaation ja mita siitd ajattelevat. Kun seka sisainen etta ulkoinen tyénantaja-
mielikuva on selvitetty, pitdd maaritella, miten organisaatio haluaa tulla nahdyksi. Kaikki
toimijat organisaation sisalla pitdad saada ymmartamaan vahvan tyénantajamielikuvan tar-
keys ja myds se, etta jokaisella tyontekijalla ja tydtehtavalla on rooli sen yllapitamisessa.
McCartneyn mukaan myos lapinakyvyys liittyy olennaisesti tyénantajabrandaykseen. Or-
ganisaatioiden kannattaa esimerkiksi jakaa sosiaalisessa mediassa sellaisia julkaisuja,

jotka vahvistavat haluttua tyénantajamielikuvaa. (McCartney 3.11.2015.)

Backhausin & Tikoon (2004, 505) mukaan tyénantajamielikuvan rakennusprosessissa on
kolme vaihetta. Ensin organisaatio kehittdad mallin niistd arvoista, joita se tarjoaa nykyisille
ja potentiaalisille tyontekijoille. Tama muodostaa ydinviestin, jota tyonantajamielikuvalla
pyritdan valittdamaan. Toisessa vaiheessa arvolupausta markkinoidaan ulkoisesti, jotta
pystytdan tavoittamaan kohdeyleisd. Kolmannessa vaiheessa annettu arvolupaus pitaa
saada osaksi organisaation jokapaivaista toimintaa ja sen myo6ta osaksi yrityskulttuuria.
(Backhaus & Tikoo 2004, 505.) Myo6s Berthon, Ewing & Hah (2005, 154) kuvaavat tyénan-
tajamielikuvan rakentamista melko samalla tavalla, joskin hieman tarkemmalla tasolla.
Heidan mukaansa tydnantajamielikuvan rakentamiseen on olemassa viisiportainen malli:
1) ymmarra organisaatiota, 2) luo houkuttava tyénantajalupaus, joka on linjassa asiak-
kaille suunnatun brandilupauksen kanssa, 3) luo standardit, joilla tydénantajalupausta voi
mitata, 4) toimi niin, etta saat henkil6stdén tydnantajalupauksen taakse sita tukemaan ja

vahvistamaan, 5) toteuta ja mittaa. (Berthon ym. 2005, 154.)

Kaikki brandaykseen liittyva tekeminen vaatii suurta panostusta organisaatioilta. On monia
eri tapoja tehda tydnantajabrandaysta ja siihen on myds varattava riittavasti aikaa. Saan-
ndllinen mittaaminen on erittain tarkeaa, jotta voidaan varmistua, etta tydnantajamieliku-
vaa kehitetdan oikeaan suuntaan. (Mayo 2001, 124.) Mydés Ljungqvist (18.3.2017) nostaa
esiin, etta tydnantajabrandayksessa on harvoin yksi oikea tapa toimia. Sama tapa ei voi
toimia eri kokoisille ja eri toimialoilla vaikuttaville tydnantajille. Jonkun kohdalla tyontekija-
Iahettildisyysohjelmat saattavat olla toimivin ratkaisu ja jollekin toiselle tydnantajalle opis-
kelijamessuihin panostaminen on paras ratkaisu. Tarkeinta on valita organisaatioon ja ti-
lanteeseen parhaiten sopivat ratkaisut ja keskittya niihin menetelmiin ja kanaviin, joilla

saavutetaan tydnantajamielikuvalle asetetut tavoitteet. (Ljungqvist 18.3.2017.)



Sen lisaksi, ettad tydonantajabrandayksella pyritdan houkuttelemaan potentiaalisia tyonteki-
joita, pyritaan silld myds vahvistamaan nykyisten tyontekijdiden kokemusta yrityksesta tai
organisaatiosta hyvana tydénantajana ja nain vahvistamaan tyéntekijdiden halukkuutta py-
sya yrityksen tai organisaation palveluksessa jatkossakin. Brandayksen avulla voidaan
siis vahvistaa tyontekijoiden mielikuvaa yrityksesta laadukkaana tydnantajana ja tama
puolestaan vahvistaa tyéntekijdiden halukkuutta pysya organisaatiossa. (Backhaus & Ti-
koo 2004, 503-504.) Yritykset, joilla on vahva tyénantajamielikuva, onnistuvat seka hou-
kuttelemaan uusia tydntekijoita etta pitdmaan vanhat tyontekijat organisaation palveluk-

sessa (Biswas 2013).

Tybnantajabrandaykseen oleellisena osana kuuluu tyénantajalupaus (Employer Value
Proposition, EVP). Siind missa tydnantajamielikuva maarittelee yrityksen niiden ominai-
suuksien perusteella, joihin yritys talla hetkella liitetdan, tydnantajalupaus kertoo ne omi-
naisuudet, joihin yritys halutaan jatkossa tulevan liitetyksi. TAssa suhteessa tydnantajalu-
paus toimii samalla tavalla kuin kuluttajille tai asiakkaille annettavat arvolupaukset tuote-

markkinoinnin tai b2b-markkinoinnin puolella. (Mosley 2014, 4.)

Tybnantajalupausta on maaritelty monilla eri tavoilla. Van Mossevelden (14.3.2014) mu-
kaan tydnantajalupaus on setti uniikkeja tydnantajan tekemia tarjouksia, joiden ajatellaan
olevan arvokkaita huippuosaajille. Tyénantajalupaus on tydnantajamielikuvan keskeinen
tekija, joka maarittda sen asemoinnin ja strategisen suunnan (Universum 2.4.2019).
Tybnantajalupaus maarittelee sen, miten yritys haluaa tulla nahdyksi. Tyénantajalupaus
kuvailee niitd avainominaisuuksia, joihin yritys haluaa eniten tulla liitetyksi tyénantajana.
(Mosley 2014, 9.)

Tybnantajalupaus kuvataan yleisesti tydntekijan tydpanoksensa vastineeksi saamaksi
vastikkeeksi. Usein tama puetaan lausunnoksi, jolla viestitdan, miksi kyseinen organisaa-
tion tarjoama tybkokemus on muita parempi. Tyénantajalupaukseen kiteytetdan yleensa
niin organisaation tarjoamat uraan liittyvat mahdollisuudet kuin myos itse tyo ja ihmiset,
joiden kanssa tyota tehdaan. Lisaksi tuodaan ilmi organisaation asema markkinassa ja yh-
teiskunnassa seka palkitseminen ja etuudet. Tyénantajalupaus on siis yrityksen lupaus
tydnantajana tyontekijalle: "tata saat meilta vastikkeeksi tydpanoksellesi’. (Rantanen
26.11.2018.) Myds Luukan (2019, 129) mukaan tydnantajalupauksen tehtadvana on kuvata
arvo, jonka tyontekija saa organisaatiolta tydpanoksensa vastineeksi. Tydnantajalupauk-
sen tuleekin olla huolella pohdittu, yrityksen kulttuuria ja sen arkea aidosti kuvaava. Anne-
tut lupaukset on mahdollista lunastaa, kun ne ovat realistisia ja niiden toteuttamiseen on

panostettu. On kuitenkin muistettava, etta vahvat, selkeat ja teravasti sanoitetut lupaukset



ovat vasta alku. On keskeista pitaa huolta siita, etta yrityskulttuuri ja yrityksen arki todella
tuottavat ja toteuttavat luvattuja asioita. (Luukka 2019, 129-130.)

Tybnantajalupaus ei kuitenkaan saa olla yleiskuvaus kaikista niista asioista, joita yritys
tydnantajana tarjoaa, vaan sen tulee olla tarkkaan mietitty lista niistd avainominaisuuk-
sista, joihin yritys haluaa tulla liitetyksi (Mosley 2014, 4). Tydnantajalupauksen pitaa olla
selked, tarkkaan mietitty ja helposti ymmarrettava (Mosley 2014, 14). Sen pitaa olla ainut-
laatuinen eli tunnistettavissa juuri tietyn yrityksen tyénantajalupaukseksi, tavoiteltavaa
kohdeyleis6a puhutteleva ja sen pitaa olla vetovoimainen, jolloin se vaikuttaa yrityksen ky-
kyyn saada kayttdéonsa strategiansa kannalta tarpeellinen osaaminen ja kyvykkyys. (Ran-
tanen 26.11.2018.)

Mosleyn (2014, 108) mukaan sitoutunut henkildsté on merkki vahvasta tyénantajamieliku-
vasta. Yritysten kasvu ja menestys kumpuaa lahjakkaasta ja sitoutuneesta henkildkun-
nasta. Lahjakkaiden tyontekijoiden menettaminen voi tarkoittaa suuriakin taloudellisia tap-
pioita yritykselle. Organisaatioilla tulisikin olla kauaskantoinen strategia oikeiden ihmisten
lahestymiseen, houkuttelemiseen ja siitéd huolehtimiseen, ettd he myos pysyvat yrityk-
sessa. (McCartney 3.11.2015.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd tydnantajabrandayksen tulee olla pitkdjannitteinen joh-
donmukainen ja jarjestelmallinen prosessi. Tydnantajamielikuvan rakentamisessa kohde-
ryhma on seka nykyiset ettd potentiaaliset tydntekijat. Tydnantajabrandayksen tarkein teh-

tava on auttaa organisaatioita saavuttamaan strategiset ja liiketaloudelliset tavoitteet.

2.3 Sosiaalinen media tyonantajamielikuvaviestinnan kanavana

Sosiaalinen media tarkoittaa Pénkan (2.4.2015) mukaan kaikkia sellaisia verkkopalveluita,
joiden ensisijainen tarkoitus on mahdollistaa kayttajille sisallén tuottaminen ja jakaminen,
keskustelu tai verkostoituminen. Sanastokeskus TSK:n (2010) mukaan sosiaalinen media
on "tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyédyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuoro-
vaikutteisesti ja kayttajalahtoisesti tuotettua sisaltéa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten
valisia suhteita”. Tassa tutkimuksessa on tarkasteltu neljaa sosiaalisen median kanavaa;

Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn.

Facebook on yksi maailman suurimmista yhteisGpalveluista, jossa voi jakaa muun mu-
assa kuvia, videoita, linkkeja ja statuspaivityksia. Facebookissa voi tehda henkilékohtai-
sen profiilin tai yritykselle yrityssivun. Facebookissa on mahdollista myds liittya erilaisiin

yhteisoihin ja saada tietoa esimerkiksi tulevista tapahtumista. (Abram 2020.)



Instagram on maksuton kuvien ja videoiden jakamissovellus, jonne kayttajat voivat ladata
omia kuvia ja videoita ja jakaa niitd seuraajiensa tai valitsemansa ryhman kanssa. Kaytta-
jat voivat katsoa muiden jakamaa sisaltda ja kommentoida ja tykata niista. (Instagram
2020.)

Twitter on yhteisd- ja mikroblogipalvelu. Kayttajat voivat lahettaa ja lukea toisten kaytta-
jien viesteja eli tviitteja. Tviitit ovat korkeintaan 280 merkin pituisia viesteja. Tviitti voi sisal-
taa esimerkiksi kuvia, videoita, linkkeja tai tekstia. Twitteria voi kayttdd muun muassa uu-

tisten ja ajankohtaisten asioiden seuraamiseen. (Forsey 29.1.2019.)

LinkedIn on sosiaalisen median palvelu, joka on tarkoitettu ammatilliseen verkostoitumi-
seen. Yrityksille LinkedIn tarjoaa erinomaisen alustan tydpaikkailmoitusten julkaisemiselle
ja potentiaalisista hakijoista koostuvan joukon tavoittamiselle. Yritykset voivat jakaa
omassa profiilissaan oleellista tietoa yrityksen toiminnasta. Liséksi LinkedIn toimii hyvana
kanavana esimerkiksi ajankohtaisten uutisten tai tyontekijatarinoiden julkaisulle. (Mosley &
Schmidt 2017, 182, 184.)

Sosiaalisen median kaytté HR:n tukena on ollut kasvussa jo pitkén aikaa (Sivertzen ym.
2013, 474). Sosiaalista mediaa kaytetaan yha enemman seka tydnantajabrandayksessa
etta rekrytointiprosesseissa (Carpentier ym. 2019; Sivertzen ym. 2013, 474). Yritysten
ajattelutapa siitd, miten entistd kohdennetummalla viestinnalla voidaan houkutella uusia
tydénhakijoita, on muuttunut sosiaalisen median kaytdn laajenemisen myéta (Sivertzen ym.
2013, 475). Koska huippuosaajat voivat valita tydpaikkansa, tulee yritysten luoda houkut-
televa tydnantajamielikuva, jolla halutut tydntekijat saadaan kiinnostumaan yrityksesta
(Dewar 15.2.2017). Tybnantajabrandin rakentaminen sosiaalisessa mediassa on erityisen
tarkeaa osaajapulasta karsiville yrityksille (Rantanen 4.11.2019). Sosiaalinen media tar-
joaa yrityksille erinomaisen mahdollisuuden valittda ja rakentaa omaa tyénantajamieliku-
vaansa. Sosiaalisessa mediassa valittyva tydnantajamielikuva saattaa vaikuttaa hakijoi-
den valintaan organisaatioiden valilla. (Dewar 15.2.2017.) Potentiaaliset hakijat etsivat yri-
tyksen sosiaalisen median kanavista todentuntuista tietoa siita, millainen organisaatio on
tydnantajana. Sosiaalisessa mediassa valittyva kuva organisaatiosta vaikuttaa potentiaali-

sen hakijan asenteisiin ja aikeisiin organisaatiota kohtaan. (Carpentier ym. 2019.)

Rantasen (2019) mukaan yritysten pitaa pysya karryilla suosituimpien sosiaalisten medioi-
den kaytosta, muutoksista ja toimintalogiikasta, jotta ne pystyvat hyodyntdmaan sosiaa-
lista mediaa tydnantajabrandin rakentamisessa. Esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter
ja LinkedIn kehittavat alustansa toimintalogiikkaa ja algoritmeja itselleen taloudellisesti

kannattavimpaan suuntaan. (Rantanen 4.11.2019.) Kaikki sosiaalisen median algoritmit



toimivat paasaantdisesti niin, ettd ne arvioivat kayttajille naytettavaa sisaltéa sisallon laa-
dun seka kayttajan aiemman kayttaytymisen perusteella. Algoritmit valitsevat kullekin
kayttajalle naytettavat julkaisut. Facebookissa julkaisut esimerkiksi tavoittavat enemman
kayttdjia, jos niihin kohdistuu paljon kommentteja ja jos sisaltd on itse kirjoitettu eika linkki
johonkin toiseen sisaltéon. Twitterissa pitkat tviitit tavoittivat enemman kayttajia kuin ly-
hyet. Linkedlnissd oma aktiivisuus vaikuttaa julkaisujen saavuttamaan nakyvyyteen. In-
stagramin algoritmi puolestaan arvostaa eniten saanndllista julkaisurytmia seka hashta-
gien (aihetunniste) ja tarinoiden (Instagram stories) kayttéa. Tassa vain muutamia esi-
merkkeja algoritmien toiminnasta, mutta muun muassa nama kaikki yritysten olisi hyva
ymmartaa miettiessaan tydnantajabrandaysta sosiaalisessa mediassa. (Gorbatch
15.8.2019.) Algoritmien lisdksi kayttajat itse muokkaavat sosiaalisten medioiden kaytan-

tdja omilla toimintatavoillaan (Rantanen 4.11.2019).

Sundberg (2016) kiteyttaa sosiaalisen median kanavat tydnantajabrandayksessa nain: Fa-
cebook kuvastaa sitd, kuka yritys on tydnantajamielikuvan kannalta, LinkedIn kertoo mita
yritys tekee, Twitter kuvastaa sita, mita yrityksella on sanottavana ja Instagram on se, mita
yritys haluaa muiden ihmisten ajattelevan itsestdan. Facebook ja LinkedIn ovat yleisimmin
kaytetyt sosiaalisen median kanavat tydnhakuun ja rekrytointiin (Carpentier ym. 2019). On
hyva kuitenkin muistaa, etta jos yrityksen kohdeyleisé ei vietd aikaa kyseisessa sosiaali-
sessa mediassa, on tydnantajamielikuvan viestiminen siella turhaa (Mosley & Schmidt
2017, 178; Rantanen 3.2.2020).

Ennen kuin organisaatio ryhtyy kayttamaan sosiaalista mediaa tyonantajabrandayksen va-
lineend, tulee nelja avainasiaa ottaa huomioon. 1) Sosiaalisen median kayttétarkoitus ja
sille asetettu tavoite tulee miettia tarkkaan. Olkoon kyse potentiaalisten tyontekijoiden
houkuttelusta tai tydantajamielikuvan vahvistamisesta, tulee sen, mita kanavalla toivotaan
saavutettavan, olla tiedossa. 2) Organisaatioiden kannattaa julkaista sosiaalisessa medi-
assa sisaltéa, joka tuo lisdarvoa mahdollisimman monille. Ei kannata esimerkiksi mainos-
taa pelkastaan avoimia tydpaikkoja, koska silla tuotetaan arvoa vain tyénhakijoille. 3) Jul-
kaisujen kannattaa olla mahdollisimman monipuolisia. Jos esimerkiksi tydpaikkailmoitus-
ten liséksi organisaatio julkaisee myos informaatiota itsestaan, kiinnittda se suuremman
joukon huomion. Kannattaa julkaista myos vaikka tyOyhteisoon ja menestykseen liittyvia
asioita. 4) Reaaliaikainen julkaiseminen tarkoittaa myds sita, ettd organisaatiolla tulee olla
valmius kommunikoida kohderyhmaan kuuluvien kanssa reaaliajassa. Sosiaalisen median
kayttd tydnantajabrandayksessa vaatii siis myds tdssa mielessa resursseja. (Mosley &
Schmidt 2017, 178-179.)

10



Organisaation nakyvyys sosiaalisessa mediassa vaikuttaa positiivisesti ihmisten mieliku-
vaan organisaatiosta. Tama puoltaa sita, ettd monet organisaatiot panostavat sosiaalisen
median kayttéon tydnantajamielikuvan rakentamisessa. Potentiaaliset tydnhakijat kaytta-
vat sosiaalista mediaa havainnoidakseen millainen tyénantaja organisaatio on. (Carpen-
tier ym. 2019.) Myds Sivertzenin ym. (2013, 479) mukaan sosiaalisen median kaytdlla
tydnantajabrandayksessa on positiivinen vaikutus tydnantajan maineen rakentamiseen.
Tama on tarkeaa, koska positiivisella maineella on suora linkki potentiaalisen tydntekijan

aikeisiin hakea tdita kyseisesta organisaatiosta (Sivertzen ym. 2013, 479).

Taulukko 1. Suomalaisten sosiaalisen median palveluiden kayttdé vuonna 2019. (Innowise
2020.)

Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kdyttda eri somepalveluita?

Eli montako kayttdjda enintdén voit tavoittaa tietyssd ajassa.

f = @ in @ ®

WhatsApp | Facebook | YouTube | Instagram | Linkedin Pinterest Twitter Snapchat

Paivassa | 2678 000 | 2471000 | 1155000 | 1386 000 203 000 176 000 324 000 469 000

Viikossa | 3174000 | 2923000 | 2397000 | 1810000 645 000 536 000 588 000 610 000

Kuukaudessa | 3273000 | 2983000 | 2801000 | 1896000 | 886 000 770 000 708 000 647 000

Taulukossa 1 kuvataan, kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kaytti erilaisia sosiaali-

sen median kanavia vuonna 2019. Tassa opinnaytetydssa tutkituista somekanavista sel-
keasti suosituin oli Facebook yli kolmella miljoonalla kayttajalla. Erittain suosittu oli myos
Instagram. LinkedInilla ja Twitterilld oli vahemman kayttdjia. Verrattaessa paivittaista kayt-
t6a kokonaislukumaaraan, on havaittavissa, ettda Facebookissa on eniten kayttajia kaiken
kaikkiaan ja he ovat myos aktiivisempia kuin muiden tassa opinnaytetydssa tutkittujen so-
mepalveluiden kayttajat. Mydskaan Instagramin kohdalla paivittainen kaytto ei eroa koko-
naislukumaarassa suhteessa yhta paljon kuin LinkedInin ja Twitterin kayttd. Varsinkin Lin-
kedIn on tdman tilaston perusteella selkeasti sellainen palvelu, jota monet kayttavat har-

vemmalla syklilla kuin paivittain, mutta kuitenkin kuukausittain.
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Sosiaalisen median palveluiden seuraamisessa on melko paljon eroja ikaluokkien valilla.
Alla olevassa taulukossa 2 kuvataan suomalaisten sosiaalisen median palvelujen seuraa-
minen ian mukaan vuonna 2019 (n=1005). Facebookilla on selkeasti vanhempi ikdja-
kauma verrattuna muihin sosiaalisen median palveluihin. Facebookin kayttdaste on laske-
nut hieman viimeisen vuoden aikana erityisesti nuorten parissa (Pénka 2020). Nuorten
(15-24 vuotta) keskuudessa Instagram on suosituin kanava. Twitterissa ja LinkedInissa
aktiivisimpia ovat 35-44-vuotiaat. Vaikka esimerkiksi Facebookin kayttdaste on hieman va-
hentynyt kaikissa ikaluokissa viimeisen vuoden aikana (Pdnka 2020), on se edelleen erit-

tain suosittu kaikissa ikaluokissa, kuten taulukosta 2 on havaittavissa.

Taulukko 2. Sosiaalisen median kanavien kayttd ikaluokittain vuonna 2019. (Mukaillen
Pdnka 2020.)

Sosiaalisen median palvelujen seuraaminen ian mukaan

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

s f 1
1

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74

B Facebook M Instagram m Twitter LinkedIn

Facebook ja LinkedIn ovat yleisimmin kaytetyt sosiaalisen median kanavat tydnhakuun ja
rekrytointiin (Carpentier ym. 2019). Koska Facebook on maailmanlaajuisesti suosituin so-
siaalisen median kanava, toimii se tasta syysta myds erinomaisena rekrytointikanavana.

Monet ammattilaiset eivat valttamatta etsi Facebookista avoimia ty6paikkoja, mutta saat-
tavat niin sanotusti tarttua syéttiin, jos sopiva mielenkiintoinen paikka osuu kohdalle. Ny-

kyisten tyontekijoiden kayttaminen tyonantajamielikuvaviestinnassa eli tyontekijalahettilai-
syys on erinomainen tyénantajabrandayksen keino Facebookissa. (McKenzie 13.5.2019.)

Ihmiset luottavat enemman tuttavien mielipiteisiin ja sanomisiin kuin yrityksen sivuilla luke-

12



maansa informaatioon (Nielsen 2015; McKenzie 13.5.2019). Nykyisia tydntekijoita kannat-
taa rohkaista julkaisemaan esimerkiksi kuvia ja videoita tyopaivan kulusta behind the
scene -tyyppisesti. Tastd muodostuu aito kuva tydpaikan arjesta ja juuri tasta potentiaali-
set tydnhakijat ovat kiinnostuneita kuulemaan. (Bandodkar 13.2.2020; McKenzie
13.5.2019.)

Myoés Mosleyn ja Schmidtin (2017, 187) mukaan Facebook on erinomainen tydnantaja-
mielikuvan viestintdkanava. Yritykset voivat luoda Facebookissa erillisen sivun pelkastaan
tydnantajabrandaysta varten. Sivulla voi jakaa puhtaasti tydnantajamielikuvaa tukevan
viestinnan lisaksi esimerkiksi rekrytointi-ilmoituksia ja muita julkaisuja liittyen organisaa-
tiokulttuuriin. Jos yritys paatyy tekemaan tydénantajabrandaykselle erillisen Facebook-si-
vun, kannattaa siita ilmoittaa henkildkunnalle ja kannustaa heitéd jakamaan sisaltéa omissa
profiileissaan. (Mosley & Schmidt 2017, 187-188.)

Instagramin kayttéa tydnantajabrandaykseen puoltaa esimerkiksi kuvallisen viestinnan
merkityksen korostuminen monimutkaistuvassa maailmassa (Rantanen 3.2.2020). Kuten
taulukosta 1 selviaa, jo yli 1 300 000 suomalaista kayttaa Instagramia paivittain ja melkein
1 900 000 kayttaa sita kuukausittain. Kaytannossa tyonantajamielikuvan kehittaminen In-
stagramissa tarkoittaa sita, etta yritys perustaa Instagramiin profiilin, jonka kayttdtarkoitus
perustuu puhtaasti tydnantajabrandaykseen. Tydnantajamielikuvan rakentaminen In-
stagramissa riippuu organisaation tydnantajamielikuvaa koskevista tavoitteista seka siita,

millaista sisaltéa kohdeyleis6 Instagramissa suosii. (Rantanen 3.2.2020.)

Mosley ja Schmidt (2017, 190) korostavat Twitterin olevan erinomainen kanava tyénanta-
jamielikuvan rakentamiseen ja vahvistamiseen. Potentiaalisten tydntekijoiden lisaksi Twit-
ter toimii hyvana kanavana myoés ei aktiivisten tydnhakijoiden tavoittamiseen. Twitterissa
aihetunnisteiden eli hashtagien kaytto on todella tarkeaa ja ne kannattaa miettia tarkkaan
jokaiseen tviittiin. Jotta tviitti tavoittaa halutun kohdeyleisén, tulee hashtagien olla kun-
nossa. Kun esimerkiksi tviitataan avoimesta tydpaikasta, tulee hashtagien liittya oleelli-
sesti kyseiseen tehtavaan. (Mosley & Schmidt 2017, 190-191.)

Twitterin kayttajat ovat muiden sosiaalisen median kanavien kayttgjia paljon todennakoi-
semmin jollain tavalla kanssakdymisessa brandien ja yritysten kanssa. Twitterin kayttgjista
Iahes puolet seuraavat yrityssivuja, kun vastaavaa luku muiden somekanavien osalta on
16 %. Vaikka Twitterissa on paljon vahemman kayttajia kuin esimerkiksi Facebookissa, ei
sitd pida sivuuttaa tydnantajabrandayksen kanavana. (Burbank 10.7.2017.) Twitteria kan-

nattaa kayttaa tyonantajamielikuvaviestinnassa seka virallisten ja vakavien uutisten ja ar-
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tikkeleiden jakamiseen, ettd esimerkiksi videoklippien tviittaamiseen yrityksen vapaamuo-
toisesta tapahtumasta. Juuri naista rennoista ja vapaamuotoisista julkaisuista valittyy aito
kuva siita, millainen organisaatio on tyénantajana ja tama tieto on potentiaalisille hakijoille
tarkeaa. Yritysten tulisikin muistaa, etta tydnantajamielikuvaviestinnan tulisi Twitterissa
perustua siihen, mita nykyisilla tydntekijoilla on organisaatiosta sanottavana. (Burbank
10.7.2017; Mosley & Schmidt 2017, 192.)

LinkedIn on yksi maailman suosituimmista ammatillisista sosiaalisen median kanavista.
Monet yrityksen LinkedIn-seuraajista ovat tydnhakijoita eli potentiaalisia kandidaatteja tu-
levaisuuden rekrytoinneissa. On tarkeaa, etta yritykset julkaisevat Linkedlnissa saanndlli-
sesti tydbnantajabrandaykseen liittyvaa sisaltda, jolla potentiaalisille tydntekijdille viestitaan,
millainen yritys on tyOnantajana ja mita nykyisilla tyontekijoilla on sanottavana asiasta. Po-
tentiaaliset tyonhakijat etsivat tietoa yrityksesta jo ennen varsinaista tydnhakuprosessia ja
taman takia olisi tarkeaa, etta nykyisia tyontekijoita kannustetaan pitamaan LinkedIn-pro-
fillinsa ajan tasalla. (Barcelos 20.1.2020; Chiu 9.5.2017; Mosley & Schmidt 2017, 183-
184).

Tyontekijoita kannattaa myos kannustaa julkaisemaan tyohon liittyvia vapaamuotoisia jul-
kaisuja LinkedInissa samalla tavalla kuin Facebookissa ja Instagramissa, koska siita valit-
tyy todenmukainen kuva yrityksen arjesta (Barcelos 20.1.2020). Nykyiset tyontekijat voivat
julkaista omissa profiileissaan myo6s avoimiin rekrytointi-ilmoituksiin viittaavia linkkeja,
koska tama lisda rekrytointisivujen nakyvyytta. Tyotekijdiden opastaminen ja kouluttami-
nen tyontekijalahettilaiksi on erittdin toimiva keino levittaa tydnantajamielikuvaa Linkedl-
nissa. Tyontekijat rakentavat omaa ammatillista henkildbrandidan ja samalla julkaisevat
organisaation tydnantajabrandayksen strategiaan soveltuvaa sisaltéa. (Chiu 9.5.2017;
Mosley & Schmidt 2017, 184.)

Kuinka usein yrityksen tai organisaation tulisi julkaista sosiaalisessa mediassa? Tahan ky-
symykseen on olemassa lukuisia erilaisia vastauksia ja mielipiteitd (Williams 6.2.2019).
Tarkeinta on julkaisujen sisaltd, jonka pitda olla laadukasta julkaisutiheydesta riippumatta
(Kolowich 29.11.2017). Williamsin (6.2.2019) mukaan julkaisujen maara riippuu siita,
mista sosiaalisen median palvelusta on kyse ja millaista sisaltdd organisaatio on julkaise-

massa.
Facebookissa julkaisutiheyttd mietittdessa kannattaa ottaa huomioon, kuinka paljon orga-

nisaation Facebook-sivulla on seuraajia (Williams 6.2. 2019). Tutkimuksen mukaan orga-

nisaatioiden kannattaa julkaista Facebookissa korkeintaan 2-5 kertaa viikossa. Enempaa
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julkaisuja ei kannata tehda, eika julkaista kahta kertaa paivassa, koska muuten Faceboo-
kin algoritmi saattaa estaa julkaisujen nakymisen seuraajien uutisvirrassa. (Marmer
18.2.2020.) Toisen tutkimuksen mukaan niiden organisaatioiden, joilla on Facebookissa
vahemman kuin 10 000 seuraajaa, ei kannata tykkaysten toivossa julkaista useammin
kuin noin viisi kertaa kuussa. Yritykset, joilla on Facebookissa yli 10 000 seuraajaa, hy6-
tyivat selkeasti tiheasta julkaisurytmista. Naiden yritysten kohdalla paivittainen julkaisemi-
nen, tai jopa kaksi julkaisua paivassa, lisasi selkeasti reaktioiden maaraa per julkaisu. Tar-
keinta on kuitenkin se mita julkaistaan, ei se miten usein julkaistaan. Julkaisujen pitaa olla
tavoitellulle kohdeyleisdlle suunniteltuja ja heidan tarpeitaan vastaavia. (Kolowich
29.11.2017.) Lisaksi tulee ottaa huomioon, etta jos julkaisut keraavat tykkayksia ja kom-
mentteja, nakyvat ne todennakdisemmin seuraajien uutisvirrassa, vaikka organisaatio jul-

kaisisikin useammin kuin yleisesti suositellaan (Marmer 18.2.2020).

Instagramissa julkaisujen tiheydella ei tunnu olevan niin suurta merkitysta, vaan tarkeinta
on yhdenmukaisuus. Jos yritys julkaisee ensin joka paiva yhden kuvan ja sitten muuttaa
toimintaansa niin, etta se jatkossa julkaiseekin vain yhden kuvan viikossa, on talla suu-
rempi merkitys seuraajilta saatuun reaktioiden maaraan kuin silla, miten usein yritys julkai-
see kuvia. (Williams 6.2.2019; Patel 12.9.2016.) Pelkka kuva ei myoskaan riita, vaan sille
tulee miettia sopiva kuvaus. Vuoden 2020 sometrendeihin sisaltyy Pénkan (2020) mukaan
pitka saateteksti Instagramissa julkaistavalle kuvalle; kuvalla heratetaan mielenkiinto ja
tekstissa kerrotaan asia. Instagramissa erilliset tarinat (Instagram stories) on erinomainen
vaihtoehto rennomman sisallén julkaisulle (Williams 6.2.2019). Tarinoiden etu on muun
muassa se, etta niiden avulla voidaan tavoittaa nuorempi kohdeyleisd, esimerkiksi teinit.
Toisin kuin perinteiset julkaisut, tarinat haviavat nakyvista vuorokauden kuluttua julkai-
susta. (Bickov 20.4.2018.)

Twitterissa kannattaa julkaista tviitteja mahdollisimman usein, koska tviittien elinkaaren on
laskettu olevan 15-20 minuuttia. Kuten kaikissa muissakin kanavissa, tarkeinta on julkai-
sujen laadukas sisaltd. (Williams 6.2.2019.) Vaikka Twitterissa kannattaa julkaista aina,
kun siihen on tilaisuus, pitaa kuitenkin ottaa huomioon, etta jos ei ole mitaan jarkevaa tvii-

tattavaa, on parempi olla julkaisematta mitadan. (Marmer 18.2.2020.)

LinkedlInissa olisi hyva julkaista keskimaarin noin kolme kertaa viikossa. Jotkut suosittele-
vat julkaisemaan jopa joka paiva, mutta vdhempikin riittda ja yli kahta julkaisua ei kannata
tehda samana paivana. (Williams 6.2.2019.) LinkedInin, samoin kuin Facebookin, osalta
kannattaa muistaa, etta algoritmin toiminnan takia kaikki julkaisut eivat luultavasti tule

kayttajien uutisvirtaan nakyviin, joten tarkeinta on keskittya laadukkaaseen sisaltoon, jolla
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varmistetaan reaktiot, jaot ja kommentit. LinkedInissa on tilastojen valossa suositeltava
julkaista noin 2-5 kertaa viikossa. (Marmer 18.2.2020).

Tybnantajabrandayksesta vastuussa olevien olisi hyva tehda yhteisty6ta tuotebrandayk-
sesta vastaavien kanssa, koska tydnantajamielikuva liittyy oleellisesti yritysbrandiin. Par-
haat potentiaaliset tydntekijat haluavat tydskennella parhaiden brandien kanssa. On oleel-
lista ymmartaa, etta potentiaaliset tydnhakijat haluavat enemman kuin vain kuulla yrityk-
sen tydnantajamielikuvasta. Hakijat haluavat itse nahda miten tyénantajamielikuva valittyy
esimerkiksi kuvista tai videoista. (Dewar 15.2.2017.) Yritysten kannattaa jakaa visuaalista
materiaalia, josta valittyvat ne tarkeat asiat, joiden takia hakija haluaa tulevaisuudessa
tydskennella yrityksessa (Dewar 15.2.2017; McCartney 3.11.2015). Hakijat arvostavat au-
tenttisuutta ja lapinakyvyytta. Juuri lapinakyvyyden tarkeys puoltaa esimerkiksi tyontekijoi-
den osallistamista tydnantajamielikuvan valittamiseen sosiaalisessa mediassa. Tyontekijat
voivat jakaa katsauksia omasta jokapaivaisesta tydstaan tai esimerkiksi kuvia tydpaikan

jarjestamista tapahtumista. (Dewar 15.2.2017.)

2.4 Tyontekijalahettildisyys

Tyontekijalahettildisyys on siirtényt yritysten viestintda perinteisesta b2b- tai b2c-viestin-
nasta h2h-viestintdan eli human to human -viestintdan — ihmiselta ihmiselle. Tama tarkoit-
taa sita, etta organisaation tyontekijat viestivat tydnantajamielikuvaa omissa sosiaalisen
median kanavissaan organisaation yritysbrandin mukaisesti. Kun yritys luottaa tyontekijoi-
hin viestijoing, valittyy ulospain aito, omaleimainen ja kiinnostava tyonantajamielikuva.
Liika varovaisuus ja kontrolli organisaation suunnalta tulisi unohtaa, jotta tyontekijalahetti-
laisyytta voidaan toteuttaa sille tarkoitetulla tavalla. Mutkattoman ja avoimen vuoropuhelun
mahdollistaminen yrityksen siséalla luo pohjan onnistuneelle ulkoiselle viestinnalle. (Walsh
19.9.2017). Organisaatioiden keskuudessa tyontekijalahettildisyydessa voidaan ajatella
olevan paljon potentiaalia senkin takia, etta Nielsenin (2015) mukaan 83 % ihmisista luot-

taa tuttavan suosituksiin enemman kuin perinteiseen mainontaan.

Nykyisten tydntekijoiden kanssakayminen potentiaalisten uusien tyéntekijdiden kanssa
saattaa vaikuttaa erittain ratkaisevasti yrityksen maineeseen tyénantajana. Se, mita nykyi-
set ja entiset tyOntekijat kertovat organisaatiosta omissa sosiaalisen median kanavissaan,
toimii parhaassa tapauksessa sysayksena uusien tyontekijdiden houkuttelemiselle organi-
saation palvelukseen. Tarkeinta on kuitenkin varmistaa, ettd tydnantajabrandayksen sa-
noma on tavoittanut nykyiset tydntekijat ja kaikille on selvda, missa roolissa he toimivat
tydnantajamielikuvasta viestiessaan. Ottamalla nykyiset tyontekijat mukaan tyénantaja-
mielikuvaviestintaan, organisaatio voi lisatd merkittavasti viestinndn ymmarrettavyytta
kohdeyleisoén parissa. (Mosley & Schmidt 2017, 306.)
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"Tybntekijélédhettildisyys on yrityksen keino kannustaa tybntekijéé toimimaan tybnanta-
Jjansa bréndin sanansaattajana ja aktivoida hdnen verkostojaan. Se on suosittelua, jossa

brénditarinat kulkevat digitaalisessa ympéristéssé ihmiselta toiselle.” (IAB Finland 2016.)

Tyontekijalahettilaisyys vaatii rentoudestaan huolimatta jonkin verran strukturointia. On
hyva laatia suunnitelma, kenelle viestitdan, mita viestitdan, milla sosiaalisen median kana-
villa viestitdan ja miten usein viestitaan. Lisaksi tuloksia pitda seurata ja tehda mahdollisia
korjausliikkeita niiden mukaisesti. Kun tyontekijat itse toteuttavat yrityksen tyénantajamieli-
kuvaviestintdd oman henkilébrandinsa avulla, valittyy yleisélle aito ja suora kuva siita, mil-
lainen yritys on tyénantajana. (Walsh 19.9.2017.) Kaihlasen (2017, 62) mukaan tyontekija-
l&hettilaisyyden suurin etu on juuri todenmukaisempi kuva organisaatiosta ja lapinakyvyy-

den lisdantyminen seka sen avulla valittyva aito kuva organisaation tyotehtavista.

Kaihlasen (2017, 46) mukaan tarkein syy lahted mukaan tydntekijalahettildisyyteen oli
halu oppia sosiaalisesta mediasta viestinnallisend kanavana ja halu kehittdd omaa asian-
tuntijabrandia sosiaalisessa mediassa. Myds halu tutustua organisaation toimintaan pa-
remmin toimi kimmokkeena tyontekijalahettildana toimimiselle (Kaihlanen 2017, 46).
Tyontekijalahettilaisyys on keino nostaa tyontekijan omaa arvoa tyomarkkinoilla, mutta sa-
malla tyontekijan oman verkoston aktivoiminen hyodyttaa myos tyonantajaa. Tyontekijan
verkoston laajuus saattaa esimerkiksi olla laajempi kuin organisaation oma verkosto sosi-

aalisen median kanavissa. (IAB Finland 2016.)

Yhteenvetona voidaan todeta, etta eri sosiaalisen median kanavien kaytté tydnantajabran-
din rakentamisessa ja tydnantajamielikuvaviestinnassa on perusteltua ja oikein tehtyna te-
hokasta. Tarkeinta on julkaisujen laadukas sisélto ja se, etta sisalté on suunnattu halutulle
kohderyhmalle heidan kayttamassaan sosiaalisen median kanavassa. Potentiaaliset haki-
jat etsivat sosiaalisen median kanavista erityisesti todentuntuista tietoa yrityksesta. Ny-
kyisten tydntekijoiden kayttd tydnantajamielikuvan viestijéind on tehokkaaksi todettu tapa

tehda tydnantajabrandaysta.
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3 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kasittelen opinndytetydni empiiristd osaa. Ensin tarkastelen laadullisen tut-
kimuksen ja sisalldnanalyysin teoriaa ja sen jalkeen esittelen aineiston keraamisen keinot

ja vaiheet. Avaan my@s valitsemani sisaltéluokat ja niiden valintaprosessin.

3.1 Laadullinen tutkimus ja sisallonanalyysi

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen. Tutkimustyyppisessa opinnaytetytssa tutkimusongel-
man kuvaaminen ja selvittdminen tapahtuvat erilaisten tutkimusaineistojen perusteella.
Tutkimuksellinen opinnaytety0 toteutetaan kaytannon nakokulman sisaltavana tutkimuk-
sena. Se sisaltaa yleensa tarkat tavoitteet seka tutkimusongelman tai -kysymyksen, joihin
vastaaminen on opinnaytetydn tavoite. Tutkimuksellinen opinnaytetyd perustuu aikaisem-
min julkaistuihin tutkimuksiin ja teorioihin kyseiselta ammattialalta ja tutkittavasta aiheesta.
(HAMK 2017.)

Tutkimustyypiltdan opinnaytetydni on laadullinen tutkimus. Laadullinen tutkimus tulee paa-
saantoisesti kysymykseen silloin, kun ilmiéta ei tunneta eli ei ole teorioita, jotka selittavat
tutkimuksen kohteena olevaa ilmi6ta. (Kananen 2017, 36.) Laadullisella tutkimuksella ta-
voitellaan ymmarrysta ilmiésta ja tutkitaan tutkimusongelmaa mahdollisimman kokonais-
valtaisesti. Silla pyritddn saamaan vastaus kysymykseen: "Mista tassa on kyse?”. Laadul-
lisen tutkimuksen tavoitteena ei ole yleistdminen, johon puolestaan maarallinen tutkimus
pyrkii. (Kananen 2017, 36; Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.) Paasaantona toimii: mitd vahem-
man ilmidsta tiedetaan, sitd todennakdéisemmin kvalitatiivinen tutkimus tulee kysymyk-

seen. Laadullinen tutkimus soveltuu parhaiten seuraavanlaisiin tilanteisiin:

a) limiosta ei ole tietoa, teorioita eika tutkimusta.

b) Halutaan saada ilmiéstd mahdollisimman syvallinen nakemys.
c) Luodaan uusia teorioita ja hypoteeseja.

d) Kaytetaan triangulaatiota eli mixed-tutkimusstrategiaa.

e) Halutaan ilmiésta hyva kuvaus. (Kananen 2017, 32-33.)
Laadullinen tutkimus tutkii yksittaista tapausta ja sen tarkoituksena on tarjota uusi tapa
ymmartaa tutkittavaa ilmiéta. Laadullisen tutkimuksen tutkimustulosta ei voida yleistaa,

koska se patee vain tutkimuskohteen osalta. (Kananen 2017, 36.)

Opinnaytetyoni analysointimenetelmana on sisallonanalyysi. Sisalldnanalyysi on perus-

analyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisissa tutkimuksissa (Tuomi &
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Sarajarvi 2018, 103). Sisallénanalyysilla pystytaan analysoimaan dokumentteja syste-
maattisesti ja objektiivisesti. Dokumentti pitdd ymmartaa tédssa yhteydessa hyvin valjassa
merkityksessa. Dokumentteja ovat esimerkiksi kirjat, artikkelit, paivakirjat, kirjeet, haastat-
teluraportit. Miltei mika tahansa kirjallisessa muodossa oleva materiaali voi olla doku-
mentti. Sisalldnanalyysi sopii hyvin strukturoimattomankin aineiston analyysiin. Kyseisella
analyysimenetelmalla pyritddn saamaan tutkittavasta ilmidsta kuvaus yleisessa ja tiiviste-
tyssa muodossa. Huomattavaa on, etta sisallénanalyysilla saadaan keratty aineisto vain
jarjestetyksi johtopaatdsten tekoa varten. Tutkijan on kyettava tekemaan tutkimuksessaan
johtopaatoksia eika ainoastaan esittelemaan jarjestetty aineisto ikdan kuin tuloksina.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 117.)

Sisallénanalyysin ensimmainen vaihe on alkuperaisen datan pelkistdminen. Tama tarkoit-
taa sitd, etta aineistosta karsitaan tutkimukselle epdolennainen pois. Pelkistaminen voi
tarkoittaa joko datan tiivistamista tai pilkkomista osiin. Pelkistdminen voidaan tehda esi-
merkiksi etsimalld tutkimustehtavaa kuvaavia ilmaisuja auki kirjoitetusta aineistosta. Datan
pelkistamisen jalkeen seuraa aineiston ryhmittely. Aineistosta koodatut alkuperaisilmaisut
kaydaan lapi ja aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia ka-
sitteitd. Aineiston ryhmittelya seuraa aineiston kasitteellistdminen, jossa erotetaan tutki-
muksen kannalta olennainen tieto. Sisalldnanalyysimetodi perustuu tulkintaan ja paatte-
lyyn, jossa edetddn empiirisesta aineistosta kohti kasitteellistd ndkemysta tutkittavasta il-
miosta. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 123-125, 127.)

Laadullisessa sisallbnanalyysissa luokittelukategoriat kehittyvat ja myds muuttuvat analyy-
siprosessin aikana. Luokittelukategoriat ovat joustavia valineita aineiston hahmottami-
seen. Uusia analyysiluokkia voi syntya analyysin edetessa ja aineiston keruun yhtey-
dessa. Luokittelun toteuttaminen perustuu aineiston vertailuun; vertailua ja vastakkain-
asettelua kaytetaan koko analyysin ajan, kun aineistoa luokitellaan kategorioihin. Kvalita-
tiivinen aineistonanalyysi on luonteeltaan sellainen, ettei ole olemassa yhta oikeaa tapaa
tehda luokittelukategorioita eika toiseen aineistoon tehtyja luokittelukategorioita voida
kayttaa toisenlaiseen aineistoon. Kvantitatiivinen sisallénanalyysi voidaan jakaa sen mu-
kaan, pohjautuuko analyysissa sisaltdluokitus teoriasta johdettuihin kasitteisiin ja luokkiin,
aineistolahtdiseen luokitteluun vai muodostetaanko luokitusrunko teorian ja aineiston vuo-
rovaikutuksesta. (Seitamaa-Hakkarainen 2014.) Opinnaytetydssani luokitusrunko nousee

puhtaasti aineistosta eli kyseessa on aineistolahtéinen luokittelu.
Luokitusta ei valttdmattd kannata valita ensimmaiseksi tydkaluksi, jos aineisto koostuu

joukosta tapauksia, joita ei ole ennen tutkittu. Aineisto on vaikea sijoitella luokkiin, jos

luokkia ei ole nimetty. Jos luokitusta kuitenkin halutaan kayttaa, on mahdollista kokeilla
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erilaisia luokkajakoja siind toivossa, etta niistd 16ytyisi jokin aineistoon sopiva mielekas ra-
kenne. Uutta kartoittavassa tutkimuksessa on tyypillista, etta tutkija joutuu maarittelemaan
tarvitsemansa luokat ilman minkaan aiemman esikuvan antamaa tukea. Tassa tapauk-
sessa tutkijan taytyy vain tarkastella ja pohtia aineistoa ja yrittaa jarjestella samantyyppi-
sia tapauksia ryhmiksi. (Routio 2005.)

Vaikka luokitusta ei varsinaisesti suositella tydkaluksi, jos aineisto koostuu tapauksista,
joita ei ole ennen tutkittu, olen kuitenkin valinnut sen metodiksi. Mielestani luokittelu sopii
hyvin opinnaytety6honi, koska luokittelun paamaarana on etsia aineistossa piileva syste-
maattinen rakenne (Routio 2005) ja tutkittavasta aineistosta se on selkeasti I6ydettavissa.
Luokittelun metodina kaytan sumeaa luokittelua, joka mahdollistaa sen, etta kaikki tapauk-
set voidaan liittda johonkin luokkaan, vaikka ne eivat aivan joka suhteessa siihen sopisi
(Routio 2005). Tama mahdollistaa julkaisujen luokittelun siitdkin huolimatta, etta niiden si-
salléssa saattaa olla yhtymakohtia varsinaisen sisaltdluokan lisaksi johonkin toiseen luo-
kaan. Lopputuloksen kannalta sumea luokittelu ei mielestani heikenna sen uskottavuutta

tai tutkimuksen oikeellisuutta.

3.2 Aineiston keraaminen

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa haastattelu,
kysely, havainnointi ja erilaisista dokumenteista keratty tieto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83).
Opinnaytetyoni tutkimusaineisto on keratty Maanmittauslaitoksen sosiaalisen median ka-
navista 1.2.-8.3. valisena aikana. Yksi tapa ratkaista aineiston riittavyys, on puhua kyllaan-
tymisesta. Talla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itseaan, eivatka tiedon-
antajat enaa tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Kyllddntymisen ajatuksena on
se, etta tietty maara aineistoa riittda tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka ky-
seisesta tutkimuskohteesta on mahdollista saada. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 99.) Viisi viik-
koa on mielestani tarpeeksi pitkd seuranta-aika riittdvan tutkimusaineiston keraamiseen.
Kerasin tutkimusaineistoa paivittain erilliseen tiedostoon, koska jalkikateen esimerkiksi
LinkedInissa ei ndy julkaisun paivamaara vaan aikamaare, jonka perusteella en olisi tay-
sin varmasti pystynyt paattelemaan, onko julkaisu tehty seurantajakson aikana. Myds In-
stagramin tarinat haviavat vuorokauden kuluttua, eika niita voi jalkikateen katsoa uudel-

leen.
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Taulukko 4. Julkaisut seuranta-aikana sosiaalisen median kanavissa.

Z¢ |E2c |BolEe |Ev 3 w0
g8 |£8 |2E8% &8 g 2
> C =] = = = =] = =) = =] =
) > ) > ) > e > il > ) >
Facebook 12 1 2 3 1 5
Instagram 9* 2 2 1 (+tarinat) | 2 (+tarinat) 2
Twitter 41** 4 8 7 6 16
LinkedIn 18 2 5 6 3 2
Yhteensa 80 9 17 17 12 25
* Instagramissa julkaisujen liséksi 18 tarinaa. Yksi julkaisuista on video.
** Sisaltaa uudelleentviitatut muiden kayttajien tviitit, joita oli yhteensa 11 kpl.

Taulukossa 4 on kerrottu julkaisujen maara, kanava ja milla seurantaviikolla julkaisu on
tehty. Yhteensa julkaisuja koko viiden viikon seuranta-aikana oli kahdeksankymmenta.
Noin puolet julkaisuista tehtiin Twitterissa. Seuraavaksi suosituin kanava julkaisujen maa-

rallda mitattuna oli LinkedIn kahdeksallatoista julkaisulla. Facebookissa julkaisuja oli kaksi-

toista ja Instagramissa yhdeksan.

Seurantajakson jalkeen kavin kaikki julkaisut lIapi kussakin sosiaalisen median kanavassa
ja kerasin tiedot reaktiosta, kommenteista ja jaoista. Kyseinen reaktiotietojenkeruuvaihe

oli my0Os tarked, koska johtopaatoksissa kaytan mainittuja tilastotietoja pohdintani perus-

tana.

Taulukko 5. Julkaisujen saamat reaktiot, kommentit ja jaot.

-
X
» g
“— — = Hej o Ho)
2|z |2 ¢ |5
£ 8|3 E |3 o 7 8
3 5 | 2 g > ¢ £
Facebook | 12 401 12 51 464 ~39
Instagram | 9* 571 9 580 ~64
Twitter 41 568 13 140 721 ~18
LinkedIn 18 209 1 210 ~12
Yhteensa | 80 1749 | 34 191 1975 ~25
* Yksi julkaisu on video. Katselukertoja on 951.
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Taulukossa 5 kerrotut reaktioiden, kommenttien ja jakojen maarat on laskettu julkaisuista
seuranta-ajan paatyttyad. Julkaisujen nayttdkertojen maaraa ei tdssa opinnaytetydssa tut-
kittu, koska kyseinen statistiikka ei ole saatavilla kuin organisaatiolle itselleen. Julkaisujen
suosituimmuusjarjestys seka sen perusteella tehtava pohdinta perustuvat ylla olevan tau-

lukon tietoihin — ei siihen, kuinka monta nayttokertaa julkaisut ovat saaneet.

Aineistonkeruun ollessa kaynnissa, loin kertyvan aineiston pohjalta alustavia teemoja ja
ryhmia, joita aineistosta nousi esille. Kun koko aineisto oli keratty ja seuranta-aika um-
messa, kavin kaikki julkaisut yksitellen lapi. Kirjasin julkaisuista yl6s avainsanoja ja tein
teemoittelua sen perusteella. Etsin julkaisuista yhtalaisyyksia, joiden perusteella pystyin
teemoittelemaan julkaisujen sisaltéa. Liitin julkaisuja yhteisten teemojen alle ja sen perus-
teella ryhmittelin niita eri sisaltéluokkien alle. Julkaisujen lapikaynnin mydéta pystyin erotta-
maan aineistosta useasti toistuvat avainsanat ja teemat. Koska tutkittava aineisto on sosi-
aalisesta mediasta ja siella on tyypillista kayttaa aihetunnisteita eli hashtageja, pystyin

kayttamaan myos naita hyodyksi teemoittelun yhteydessa.

Kokosin asiasanoista ja sisallosta nousseista teemoista erillisen tiedoston, jonka avulla
yhdistelin julkaisuja mielestani osuvimpien asiakokonaisuuksien eli teemojen alle. Erillinen
dokumentti oli hyva apuvaline aineiston tydstamisessa, enka usko, ettd ilman sita olisin
saanut aineistosta yhta selkeaa kuvaa. Merkitsin varikoodeilla yhteen kuuluvat asiasanat

ja teemat. Niista pystyin johtamaan luokat, joihin aineiston lopulta jaoin.

Eniten toistuvia sanoja ja teemoja olivat paikkatieto, paikkatietoalusta, Suomigrammi, rek-
rytointi ja tdissd Maanmittauslaitoksessa. Naiden lisdksi suoraan Maanmittauslaitoksen
palveluihin ja ydintehtaviin viittaavia avainsanoja I6ytyi esimerkiksi nimistorekisteri, tilusjar-
jestely, huoneistotietojarjestelma, laserkeilaus, tutkimus ja maastotietokanta. Avainsano-
jen pohjalta pystyin yhdistdmaan julkaisuja toisiinsa yhteisen teeman alle. Jaoin Faceboo-
kissa, Instagramissa, Twitterissa ja LinkedInissa julkaistut sisallét alla kuvattuihin luokkiin
julkaisujen sisallon perusteella. Jako on tehty julkaisun paaasiallisen sanoman mukaan.
Esimerkiksi henkilostoa esittelevissa julkaisuissa saattoi olla viittaus myos alalle houkutte-
luun tai palvelun liséksi saatettiin viitata myos yhteistyohon. Kaikista kanavista ei tullut jul-
kaisuja kaikkiin luokkiin eika yhteenkaan luokkaan tullut julkaisuja kaikista kanavista. Jako

on nahtavissa taulukossa 6.
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Léytdmani sisaltdluokat ovat seuraavat:

Palvelut. Tama luokka pitaa sisallaan sellaiset julkaisut, joiden sisaltd oli organisaation

palveluista ja ydintehtavista tai kdynnissa olevista hankkeista kertomista.

Rekrytointi. Tahan kuuluvat ty6paikkailmoitukset ja puhtaasti rekrytointiin liittyvat julkai-

sut.

Tyontekijoiden ja tyon esittely. Tahan luokkaan kuuluvat sisall6t, joissa esitellaan joku

henkildstéon kuuluva seka hanen tyétehtavansa.

Kriisiviestinta. Tama luokka pitaa sisallaan sellaiset julkaisut, joissa kerrottiin palveluiden

tai jarjestelmien hairioista.

Kilpailut ja tapahtumat. Tahan luokkaan kuuluvat kilpailuihin ja tapahtumiin liittyvat jul-

kaisut.

Yhdenvertaisuus. Tahan sisaltoluokkaan kuuluvat sellaiset julkaisut, joissa kerrotaan yh-

denvertaisuuteen liittyvista asioista.

Tyohyvinvointi. Tama luokka pitaa sisallaan tyéhyvinvointiin liittyvat julkaisut.

Organisaation menestys. Tama luokka pitaa sisallaan sellaiset julkaisut, joissa kerrottiin

organisaation menestyksesta ja esimerkiksi omalla alalla suunnannayttajana toimimisesta.
Maanmittausalalle houkuttelu. Tahan luokkaa liitetyt julkaisut pyrkivat houkuttelemaan
opiskelijoita maanmittausalalle ja sen myota myéhemmassa vaiheessa mahdollisesti ti-

hin Maanmittauslaitokseen.

Yhteisty6. Tahan luokkaan liitetty julkaisu kertoo yhteistyostd muiden toimijoiden kanssa

Maanmittauslaitoksen toimialaan liittyvissa asioissa.
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Taulukko 6. Julkaisujen lukumaara sisaltéluokittain.
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Facebook |7 1 1 2 1 12
Instagram 6 2 1* 9
Twitter 25 | 1 6 3 1 2 3 41
LinkedIn 13 | 4 1 18
Yhteensa |33 |15 |9 7 6 2 2 5 1 1 80
*Julkaisun lisdksi 18 tdhan luokkaan kuuluvaa tarinaa

Taulukossa 6 on kuvattu, mihin sisaltdluokkaan julkaisut kuuluvat. Julkaisut on eroteltu
my®ds tutkittujen sosiaalisen median kanavien mukaan. Selkeasti eniten julkaisuja liittyi
palveluihin. Yhteensa 33 kpl (41 % kaikista julkaisuista) piti sisallaan sellaista sisalt6a,
jossa kerrottiin Maanmittauslaitoksen palveluista tai ydintehtavista. Rekrytointiin liittyvia
julkaisuja oli toiseksi eniten, yhteensa 15 kpl (19 % kaikista julkaisuista). Kolmanneksi eni-
ten julkaisuja piti sisallaan Tyontekijat ja tyon esittely -luokka. Yhteensa tdmantyyppisia
julkaisuja oli 9 kpl (11 % kaikista julkaisuista). Kriisiviestinta, Kilpailut ja tapahtumat seka
yhdenvertaisuus sisalsivat kukin vahintaan viisi julkaisua. Tyéhyvinvointiin, yrityksen me-
nestykseen, alalle houkutteluun ja alaan liittyvdan muuhun siséltédn puolestaan liittyi ku-

hunkin vain yksi tai kaksi julkaisua.
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4 Tutkimusaineiston analysointi ja tulokset

Tassa luvussa analysoin tutkimusaineistoa. Kayn lapi kussakin sosiaalisen median kana-
vassa seuranta-aikana julkaistut julkaisut ja kerron analysoinnin tulokset. Sosiaalisen me-
dian kanavat on tdssa luvussa jarjestetty seuraajamaaralla mitatun suosion mukaiseen

suosituimmuusjarjestykseen.

4.1 Tyonantajamielikuvaa tukeva viestinta Twitterissa

Maanmittauslaitoksella on Twitterissa 2514 seuraajaa ja se on Maanmittauslaitoksen sosi-
aalisen median tileista suosituin. Twitterissa julkaistiin seurantajakson aikana 41 tviittia,
joista 11 oli uudelleentviitattuja muiden kayttajien tviitteja. Tviitteja julkaistiin vilkossa 4-16.
Reaktioita tviitit kerasivat keskimaarin 18. Julkaisutiheydella ei tuntunut olevan merkitysta
tviittien kerdamiin reaktiomaariin. Eniten reaktioita kerannyt tviitti kertoi Suomigrammista
ja se sai 58 reaktiota (tykkaykset, uudelleentviittaukset ja kommentit). Vahiten reaktioita (0

kpl) sai ruotsinkielinen tviitti siita, ettd Maanmittauslaitos on lahettanyt virheellisia laskuja.

Twitterissa julkaistut tviitit on luokiteltu sisallén perusteella seitsemaan luokkaan: Palvelut,
rekrytointi, kriisiviestinta, kilpailut ja tapahtumat, tydéhyvinvointi, organisaation menestys ja
yhdenvertaisuus. Twitteria kaytettiin sisaltdluokkien maaran perusteella monipuolisimmin
kuin muita kanavia. Twitter on luonteeltaan sellainen, etta julkaisut ovat lyhytikaisia ja niita
tehdaan paljon, joten ei ole yllattavaa, etta yli puolet kaikista Maanmittauslaitoksen sosi-
aalisen median julkaisuista tehtiin juuri Twitterissa. Reilusti yli puolet (61 %) Twitterissa
tehdyista julkaisuista kasitteli palveluita tai Maanmittauslaitoksen ydintehtavia, esimerkiksi
tutkimusta. Kriisiviestinta-luokkaan kuului kuusi tviittida. Kolme tviittia kasitteli yndenvertai-
suutta. Myas kilpailut ja tapahtumat -luokkaan kuului kolme tviittia. Yrityksen menestyk-
sesta kerrottiin kahdessa tviitissa. Muihin sisaltoluokkiin kuului kumpaankin yksi julkaisu.
Tviiteistd monet olivat samoja kuin muissa kanavissa tehdyt julkaisut. Esimerkiksi melkein

kaikki Facebookissa tehdyt julkaisut tehtiin myos Twitterissa.

Palveluihin liittyvia tviitteja oli 25; ne oli kaikki suunnattu kansalaisille ja ne keskittyivat pal-
veluista kertomiseen samalla tavalla kuin Facebookissa tehdyt julkaisut. Tyonantajamieli-
kuvanakokulma ei ollut mukana naissa tviiteissa ainakaan mitenkaan selkeasti. Kuvassa 1

on esimerkki palveluista kertovasta tviitista.
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Maanmittauslaitos @Maanmitiaus - 28. helmik. v
® Tiesitkd, ettd Suomessa on.

1 357 064 asuinrakennusta
484 607,9 km autotietad

23 352,1 km® peltopinta-alaa
70 100,8 km? soita

Taman ja paljon muuta kertoo #5uc : utusty, niin tiedat, miten
erilaiset ilmiot jakautuvat Suomessa. #paikkatieto

maanmittauslaitos.fi/ajankohtaista/

Aimeiaten rajovs

Kuva 1. Esimerkki Suomigrammi-tviitista.

Twitterissa julkaistiin seuranta-aikana kuusi kriisiviestintaan liittyvaa julkaisua. Julkai-

suissa kerrottiin joko hairidista palveluissa tai virheellisena lahetetyista laskuista ja ne oli-
vat tiedotetyyppisia viesteja asiakkaille. Kuten jo aiemmin totesin, on organisaatioiden tar-
kea viestia my6s ongelmatilanteissa avoimesti, koska silla on vaikutus organisaation ima-

goon, joka puolestaan vaikuttaa osaltaan tydnantajamielikuvaan.

Yhdenvertaisuudesta kerrottiin Twitterissa kolmessa tviitissa. Kaikkien julkaisujen sisaltd
oli sama kuin Facebookissa tehdyissa julkaisuissa, silla erotuksella, ettd Twitterissa toinen
tviitti tehtiin sekd suomeksi etta ruotsiksi. Yhdenvertaisuus on teemana tarkea ja siita vies-
timinen muovaa tydnantajamielikuvaa tavoiteltuun suuntaan. Organisaatio haluaa allevii-
vata toimivansa yhdenvertaisesti kaikkia kohtaan ja tdma on arvokasta tietoa myo6s poten-
tiaalisille tyontekijoille. Tviitissa (kuva 2) on linkki Maanmittauslaitoksen paajohtajan blo-
giin. Tyonantajabrandayksen nakokulmasta on oleellista viestia, miten tarkeaa yhdenver-

taisuus on organisaatiolle.
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Maanmittauslaitos @M aanmittaus - 2. maalisk ol
Blogissaan @ArvoKokkonen kirjoittaa yhdenvertaisuudesta.
Maanmittauslaitoksen #yhdenvertaisuussuunnitelma valmistuu marraskuun
loppuun mennessa.

maanmittauslaitos.fi/ajankchtaista/...

#yhdenvertaisuus #valtiollatoissa

Kuva 2. Esimerkki yhdenvertaisuus-tviitista.

Kilpailuista tai tapahtumista tviitattiin yhteensa kolme kertaa. Kaikki julkaisut liittyivat

GoExpo-messuihin. Yksi julkaisuista oli tydntekijan tviitin uudelleentviittaus. Julkaisusta

valittyy sanoma, etta myos tallaisia tehtavia meilla Maanmittauslaitoksessa on ja uskotta-

vuutta lisda juuri se, etta tviitti on peraisin henkilén omalta Twitter-tililta. Tviitti vahvistaa

kuvaa kiinnostavasta tyopaikasta. Tviitti on nahtavissa alla olevasta kuvasta (kuva 3).

j=3

Kuva 3.

Maanmittauslartos uudelleentwiittasi

Teemu Saloriutta @TeemuSaloriutta - 26, helmik. W
Lauantaina paasen puhumaan kahdesta lempiaiheestani eli kartoista ja
retkeilystd #goexpo2020. & Ei mitdan paineita, mutta kovia nimid aiemmin
paivalla samalla lavalla, mm. @mkpaa ja @PeliclanMikko (g

‘4 Paikkatietoikkuna @geoportal fi- 26. helmik,

Paikkatietoikkuna mukana viikonlopun #GoExpo2020 messuilla
@Maanmittaus osastolla! Lisdksi la 29.2. klo 17:30 @TeemuSaloriutta
kertoo Taukopaikka-lavalla, miten Paikkatietoikkunaa voi hyddyntaa
retkien suunnittelussa: goexpo.messukeskus.com/ohjelma/397638/...
#retkeily #paikkatieto

Q 3  RARES O 2 0y

Esimerkki uudelleentviittauksesta.

Yrityksen menestyksesta kertominen on tarkeaa tydénantajabrandayksen nakdkulmasta.

Potentiaalisille tydnhakijoille tarkeaa pystya valittamaan viesti, ettd organisaatio on toimiva
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ja yltaa tavoitteisiinsa. Kaksi Twitterissa tehdyista julkaisuista kasitteli menestysta. Toi-
sessa kerrottiin Maanmittauslaitoksen saavuttaneen tulostavoitteensa (kuva 4) ja toisessa
kerrottiin Maanmittauslaitoksen suunnannayttajan roolissa toimimisesta. Naissa tviiteissa
valittyy kuva menestyvasta, asiakaslahtdisesta organisaatiosta, joka haluaa kehittya jatku-

vasti entista paremmaksi.

Maanmittauslaitos @Maanmittaus - 19, helmik
@ I‘v'aanmttau:,rauos onnistui toteuttamaan tulostavoitteensa suunnitellust,

kertoo #ulinpaitos 2019. Laakereille ei jaada lepaamaan, silld kehittdminen
Jatkuu a5|akkajden tarpaden pohjalta ja #yhteisty0'ssd muiden toimijoiden
kanssa. maanmittauslaitos.fi/ajankohtaista/..

VISIO: YHTEISEEN SUUNTAAN

| LAADUKKAAT JA TURVALLISET PALVELUT
\:_4 = e

NNOVAATIOT JA TUT "".IMLJb '-'| f‘:‘** k. )
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o o ® I 228 ?-'al %

HALL TTlI A KIINNODSTAVA TYOPAIKKA |
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EKOSYSTEEMIT JA VERKOSTOT £5
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Kuva 4. Esimerkki organisaation menestys -tviitista.

Rekrytointiin viittaavaa sisaltéa oli yhdessa tviitissa. Siind muistutettiin hakuajan umpeutu-
misesta yhden rekrytoinnin osalta. Varsinaisia tyopaikkailmoituksia tai muihin avoimiin tai

umpeutumassa oleviin hakuihin liittyen Twitterissa ei julkaistu sisaltéa. Olisi ehka ollut loo-
gisempaa, jos kaikista hauista olisi tviitattu jotain tai sitten ei tasta yhdestakaan. Seuranta-

aikana kaynnissa oli useita rekrytointeja, joista olisi voinut tviitata.

TyoOhyvinvointi on erittain tarkea aihe ja myos siitd organisaatioiden kannattaa pyrkia vies-
timaan. Yhdessa Tviitissa kerrottiin tydntekijan selviytymisestd uupumuksesta. Viestissa
valittyy kuva organisaatiosta, joka tukee tydntekijoitdan ja valittda heidan hyvinvoinnis-

taan. Julkaisu on nahtavissa seuraavassa kuvassa (kuva 5).
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Maanmittauslaitos @Maanmittaus - 20. helmik k3
@ "Valmentaja kannusti pitdmaan "Mina itse' -paivia ja -hetkia, jolloin
keskitytdadn omaan #hyvinvointi'in.’

Tyontekijamme Pirjo selviytyl uupumuksesta Maanmittauslaitoksen
jarjestaman etdvalmennuksen avulla. Lue Pirjon tarina: telma-

TYOHYVINVOINTI « 19.02.2020

Etavalmennus vauhditti
tyouupumuksesta
toipumista

Pahimmissa painajaisissa kartat vilisivat silmissé ja
younta riitti vain kahdeksi tunniksi. Pirjo Jadskeldinen
uupui tydhén, josta piti, mutta hyvinvointivalmennus ja
valittava tukiverkko nostivat hanet pikavauhtia pinnalle.

i_/" I_ l 1 k:/ 4 L .T_I

Kuva 5. Esimerkki tydnhyvinvointi-tviitista.

Twitter vaikuttaa olevan organisaatiossa kaytdssa seka tiedotuskanavana etta tyénantaja-
mielikuvaviestinnan valineena. Useat julkaisut olivat Facebookin tapaan suoraan kansalai-
sille suunnattua tiedottamista, mutta tydnantajabrandaykseen liittyvaa sisaltoa 16ytyi myos
useista tviiteistd. Avoimista rekrytoinneista tviittaaminen olisi voinut olla toimiva konsepti,

mutta vain yhden rekrytoinnin osalta oli nain toimittu.

4.2 Tyo6nantajamielikuvaa tukeva viestinta Facebookissa

Facebook on tassa opinnaytetydssa seuratuista sosiaalisen median kanavista Maanmit-
tauslaitoksen toiseksi suosituin tili. Silla on Facebookissa 2212 seuraajaa. Julkaisuja teh-
tiin seurantaviikkojen aikana 1-5 kpl. Julkaisut kerasivat keskimaarin 39 reaktiota, mutta
vaihtelu reaktioiden maarassa julkaisujen valilla oli melko suurta. Eniten reaktioita keran-
nyt julkaisu kertoi Struven ketjusta ja se sai 91 tykkaystd, jakoa tai kommenttia. Vahiten
reaktioita kerannyt julkaisu kertoi peltojen arvioinnissa kaytettavista uusista menetelmista

ja se sai 11 tykkaysta, jakoa tai kommenttia.

Seuranta-aikana Facebookissa julkaistiin yhteensa kaksitoista julkaisua. Sisallén perus-
teella julkaisut on jaettu viiteen eri sisaltdluokkaan: palvelut, kriisiviestinta, kilpailut ja ta-
pahtumat, yhdenvertaisuus ja alaan liittyva muu sisaltd. Selkeéasti eniten Facebookissa jul-
kaistiin sellaista sisaltoa, jossa kerrottiin Maanmittauslaitoksen palveluista tai siita ydinte-
kemisesta, jota varten Maanmittauslaitos on olemassa. Tahan luokaan kuului seitseman

julkaisua eli yli puolet (58 %) kaikista Facebookissa tehdyista julkaisuista.
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Palveluista kerrottiin yleisesti ottaen melko rennolla, mutta asiallisella ja kiinnostavalla tyy-
lilld. Kuva 6 on esimerkki tyypillisesta Facebookissa tehdysta palveluihin liittyvasta julkai-
susta. Kuvassa 6 kerrotaan Maanmittauslaitoksen Suomigrammi-palvelusta. Palvelusta
kerrotaan lyhyesti ja julkaisuun on lisatty linkki verkkosivuille, josta 16ytyy lisatietoja asi-
asta. Samalla tyylilla oli tehty my&s muut julkaisut, joissa sisalto liittyi palveluihin. Kaikkiin

julkaisuihin oli lisatty linkki organisaation verkkosivuille.

Maanmittauslaitos - Lantmateriverket LA
20 tuntia - §

"Paallystamattomia teita taas on kunnista vahiten Kauniaisissa (5 km) ja
eniten Kuopiossa (7227 km). Asvalttiteissa vastaavat aaripaat taasen
ovat Ahvenanmaan Sottunga (asvalttia 4.9 km) ja Culu (1918 km
paallystettya tieta).”

Suomigrammi sen tietda! Oletko jo tutustunut? Suomigrammi nayttas
joko kartalla tai diagrammina erilaisten maastokohteiden, kuten jarvien,
peltojen, niittyjen ja soiden maaran kunnittain tai maakunnittain. Mukana
on myos rakennetun ympariston kohteita, kuten autotiet ja rakennukset.
Nyt 1aytyi siis lempiharveli kaikille nippelitiedon ystaville.

Suomigrammi [6ytyy taalta: beta paikkatietoalusta fiisuomigrammi

I5.H
Kuinka monta kilometrid Suomessa on hiekkatietd? Uusi
palvelu kertoo myds, missé on vahiten asvalttia

0w 20 2 kommenttia & jakoa

[ﬂ) Tykkaa D Kommentti £ Jaa

Kuva 6. Esimerkki Suomigrammi-julkaisusta Facebookissa.

Lahes kaikki organisaation sosiaalisessa mediassa julkaisema materiaali on laskettavissa
tydnantajamielikuvaviestintdan. Vaikka viestintaa ei olisikaan tarkoituksenmukaisesti to-
teutettu tydnantajabrandayksen nakodkulmasta, nousee sielta silti esiin asioita, jotka vai-
kuttavat mielikuvaan, joka organisaatiosta ihmisille syntyy. Facebookissa julkaistuista pal-
veluista kertovista paivityksistd on kuitenkin melko selkeasti havaittavissa, etta niita ei ole
tehty tyonantajamielikuvanakokulmasta vaan pikemminkin ne ovat palveluista tiedotta-
mista. Kohderyhmana vaikuttavat olevan asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat eli kansalai-
set. Julkaisuissa myds ohjataan lukija organisaation verkkosivuille, josta on saatavissa li-
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satietoa asiasta eli kansalaisia pyritaan tiedottamaan mahdollisimman kattavasti kysei-
sesta palvelusta. Nykyisen kaltaisena julkaisut eivat kuitenkaan suoranaisesti vahvista tai

tue tydnantajamielikuvaa.

Yhdenvertaisuuteen liittyvia julkaisuja tehtiin Facebookissa seurata-ajan puitteissa kaksi.
Molemmissa julkaisuissa valittyi viesti siita, ettd Maanmittauslaitos kohtelee asiakkaitaan
yhdenvertaisesti. Myds nama julkaisut oli kohdistettu asiakkaille eika niitd ole suoranai-
sesti tehty tydnantajabrandayksen nakdkulmasta. Toki sisaltd sellaisenaan vahvistaa or-
ganisaation imagoa, mika puolestaan vaikuttaa positiivisesti tyénantajamielikuvaan;
vaikka viesti olisikin suunnattu asiakkaille, voi se samalla vaikuttaa myds tyénantajamieli-
kuvaan ja sen myo6ta potentiaalisten tydnhakijoiden ndkemykseen organisaatiosta. Kuva 7

on esimerkki yhdenvertaisuuteen liittyvasta julkaisusta.

Maanmittauslaitos - Lantmateriverket L
2. maaliskuuta - @

IMaanmittausiaitoksen palveluiden tulee olla yhdenvertaisesti kaikkien
asiakkaiden saavutettavissa. TAman voimme varmistaa tarjoamalla
asiakkaille mm. esteettéman padsyn palvelupisteisiin, esteettomia
viestintakanavia, tulkkipalveluita ja raataldityja materiaaleja, Kirjoittaa Arvo
Kokkonen blogissaan.

https:/iwww.maanmittauslaitos fil. . fyhdenveraisuudestaja-s. .

[ 2 kommenttia

o Tykkad () Kommentti & Jaa

Kuva 7. Esimerkki yhdenvertaisuudesta Facebookissa.

Facebookissa julkaistiin yksi kriisiviestinta-luokkaan kuuluva ilmoitus, joka kasitteli virheel-
lisia laskuja. Mydskaan tdma julkaisu ei pida sisadllaan tydnantajabrandaysta tukevaa si-
saltéa vaan se oli tiedotteenomainen ilmoitus asiakkaille. On kuitenkin tarkeaa, etta orga-

nisaatio viestii myés mahdollisista virheistd avoimesti ja taten kehittdd omaa imagoaan.
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Imagotydlla on luonnollisesti vaikutus tydnantajamielikuvaan. Eli vaikka julkaisu ei itses-
saan ole tehty tyonantajamielikuvanakokulmasta, voi sen kautta silti valittya tyonantaja-

mielikuvaan positiivisesti vaikuttava sanoma.

Yksi julkaisu kasitteli yhteisty6ta toisen organisaation kanssa maanmittausalaan liittyvan
hankkeen parissa. Lisaksi yksi julkaisu kuului sisélténsa puolesta kilpailut ja tapahtumat -
luokkaan ja se kasitteli Maanmittauslaitoksen osallistumista GoExpo-messuille. My&s
tama julkaisu oli palveluihin painottuva ja siind mainostettiin messujen lisaksi Paikkatie-
toikkunan karttoja. Tamakin julkaisu oli suunnattu asiakkaille tai potentiaalisille asiakkaille
eli kansalaisille. Julkaisussa on kuitenkin |0ydettavissa myos tydnantajamielikuvaa vahvis-
tava puoli, koska osallistuminen kyseisille messuille saattaa vaikuttaa positiivisesti ulkoi-
lusta, urheilusta ja urheiluvalineista kiinnostuneisiin potentiaalisiin tydnhakijoihin. Jollekin
voi olla tarkeda 16ytda mahdollisen tulevan tydnantajan kanssa yhtalaisyyksia omiin va-

paa-ajan kiinnostuksen kohteisiin liittyen.

Yhteenvetona totean, ettd vaikka joissakin julkaisuissa on I6ydettavissa tydnantajabran-
daysvivahteita, Facebookissa tehtyja julkaisuja ei ole tehty varsinaisesti tydnantajamieliku-
vanakokulmasta. Facebookissa ei mydskaan tehty yhtaan rekrytointiin, tydyhteisdon, tyon-
tekijoihin tai yrityksen menestykseen viittaavaa julkaisua, joita kuitenkin tehtiin muissa so-
siaalisen median kanavissa. Ne ovat olennaisia tydonantajamielikuvaviestinnan kannalta,
joten oletan organisaation tehneen tietoisen ratkaisun siita, ettd Facebookia ei kayteta
tydnantajabrandayksen kanavana. Facebook-julkaisut painottuvat asiakkaille tarjottavaan
informaatioon organisaation palveluista. Julkaisuista valittyy asiakkaille ja potentiaalisille
asiakkaille varmasti hyva kuva siita, millaisia palveluita organisaatiolla on tarjolla ja etta
organisaatio on ammattimainen ja omalla alallaan merkittava tekija. Julkaisuista ei vality
tietoa siitd, millainen tydnantaja Maanmittauslaitos on. Nykyisenkaltainen viestinta ei li-
sanne potentiaalisten tydntekijdiden kiinnostusta tydskennella kyseisessa organisaa-

tiossa.

4.3 Tyonantajamielikuvaa tukeva viestinta Linkedlnissa

Maanmittauslaitoksella on LinkedInissa 1980 seuraajaa. Seuranta-aikana LinkedInissa jul-
kaistiin 18 julkaisua, jotka kerasivat keskimaarin 12 reaktiota. Julkaisuja tehtiin 2-6 vii-
kossa. Julkaisut kuuluvat siséltonsa perusteella kolmeen luokkaan: rekrytointi, tyontekijat
ja tydn esittely seka tyohyvinvointi. Selkeasti eniten julkaisuja (13 kpl) liittyi rekrytointiin.
Neljassa julkaisussa esiteltiin joku tyontekija ja hanen tyonsa. Yksi julkaisu liittyi tydhyvin-
vointiin. Eniten reaktioita (23 kpl) kerasi tydntekijasta ja hanen tdistdan kertova julkaisu.
Vahiten reaktioita (2 kpl) kerasi ruotsinkielinen muistutus pian sulkeutuvasta rekrytoin-

nista.
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LinkedIn on selvasti sosiaalisen median kanava, jossa organisaatio pyrkii vahvistamaan
tydnantajamielikuvaansa. Kaikkien julkaisujen sisalté oli puhtaasti tydnantajabrandayksen
nakokulmasta tehtya ja potentiaalisille tyontekijoille suunnattua. LinkedIn toimii organisaa-
tion sosiaalisen median kanavana avoimista tyopaikoista ilmoittamiseen. Tydpaikkailmoi-
tuksia oli yhteensa 13. Seuraavassa kuvassa (kuva 8) on esimerkki rekrytointi-ilmoituk-

sesta.

@ National Land Survey of Finland
Zmo --_(9

Turku, Jyvaskyld, Rovaniemi — ja viisi muuta paikkakuntaa, joista valital Nyt on
haussa kaksi rekisteri-insingoria tydskentelemain kiinteistérekisterin ja
kirjaamisasioiden parissa. Kurkkaa hakemus 26.2.menness3 ja tule mukaan tiimiin,
Joka toimii koko Suomen alueella: https://Inkd.in/gRvkzas #insindori #kiinteistot
#rekry

See translation

\__TAMFERE \JMIRKEL

| HAMEENLINNA . LANTI\_LAPPEE
A
; p SOUVL,

& Like [E] Comment ﬁ)Share

Be the first to comment on this

Kuva 8. Esimerkki rekrytointi-ilmoituksesta LinkedInissa.

LinkedInissa julkaistiin sama juttu tyduupumuksesta kuin Twitterissa. Nelja julkaisua kuu-
luivat sisalténsa puolesta tyontekijdiden ja tydn esittely -luokkaan. Julkaisut olivat samoja
kuin Instagramissa tehdyt esittelyt. Julkaisuissa tyontekijat kertovat tyéstaan ja Maanmit-
tauslaitoksesta tyonantajana. Naissa julkaisuissa valittyi kuva kiinnostavasta, tyontekijois-
tdan huolehtivasta ja monipuolisesta tydnantajasta. Alla olevassa kuvassa (kuva 9) on esi-

merkki tyontekijan esittelysta.
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Mational Land Survey of Finland i
@ 1,980 followers
2o« @
Tulevina vilkkoina esitielemme maarmittauslaitoslaisia fa heiddn tydtdan. Tindan
yksi yli 200 #kartoittaja’starnme avaa paivittaista tydtdan ja koulutustazn. ':b

Johan tydskentelee Vaasan toimipisteessa ja toteaa nauttivansa maastotoimituksista
sekd sithen littyvdstd asiakaspalveiusia. Tydhon kuulus myds toimistossa tal kotona
tydskentelyd kuten myds sopiva maard timitydtad

¥ ¥

“Tavallinen fydpaivini alkaa yleensi maastotSiden parissa. Teen erilaisia mittauksia
joko maanomisiajan seurassa, yiksin tai kollegan kanssa — kukin péiva on sopivasti
erilainen, Usein samaan pdivian osuu myds toimistotbiden tanvetta, kuien
esimerkiksi kartanpiirtos tai arkistotutkimusta.

Kéytannon tyotehtdvat limittywat kiinteasti aikanaan ammattikoulussa apittuihin
asioinin. Opinnoissa perehdyttiin erityisesti erilaisten mittaus- ja
maaperdtutkimusten lisdksl muihin k3ytdnndn tydtehtdviin, Myds alan s35ddsten
opetteiuun sal hyvan pohjan koulun penkilis

Mautin erityisesti tydn monipuoiisuudesta. Luonnossa liikkuminen, fyysinen tyd ja
tekninen tekeminen ovat tdssd hommassa todella hyvissa tasapainossa. Joustava

tydaika ja -paikka helpotiaa monipuolisen tyén ja perhearen yhdistamista.”

#maanmittaus

See transiation

Maastossa

00
'& Like Comment ﬁ:} Share

Be the first to comment on this

Kuva 9. Esimerkki tydntekijan esittelysta LinkedInissa.

Kaikkien Linkedlnissa tehtyjen julkaisujen perusteella voin todeta, etta julkaisujen sisaltd

tukee erinomaisesti tydnantajamielikuvaa. Rekrytointi-ilmoitusten julkaisu tavoittaa aktiivi-
set tyonhakijat, mutta on tarkea ottaa huomioon myds muut kohderyhmat ja tassa on on-
nistuttu julkaisemalla tyontekijoista ja heidan tyostaan kertovaa sisaltoa.

4.4 Tyonantajamielikuvaa tukeva viestinta Instagramissa

Maanmittauslaitoksella on Instagramissa 1439 seuraajaa ja se on tassa tutkimuksessa
seuratuista sosiaalisen median kanavista seuraajamaaralla mitattuna vahiten suosittu.
Seuranta-ajanjakson aikana Instagramissa julkaistiin kahdeksan kuvaa, yksi video ja 18
tarinaa. Julkaisuja tehtiin yleensa kaksi viikossa ja ne kerasivat keskimaarin 64 reaktiota.
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Video kerasi 951 katselukertaa. Suosituin julkaisu sai 116 reaktiota. Suosituimmassa jul-
kaisussa on kuva Maanmittauslaitoksen henkildistd GoExpo-messuilla ja tekstiosiossa on

tietokilpailu. Vahiten reaktioita (33 kpl) sai tietokilpailun vastaukset kertova julkaisu.

Sisallén perusteella Instagramissa tehdyt julkaisut on jaettu kolmeen sisaltéluokkaan:
tyontekijat ja tydn esittely, kilpailut ja tapahtumat sekd maanmittausalalle houkuttelu. Eni-
ten julkaisuja (6 kpl) kuului sisalténsa puolesta tyontekijdiden ja tyon esittely -luokkaan.
Kilpailuihin ja tapahtumiin liittyvia julkaisuja oli kaksi ja alalle houkutteluun liittyi yksi jul-
kaisu, joka oli video. Lisaksi alalle houkutteluun liittyi yhteensa 18 tarinaa kahtena eri pai-
vana. Tyontekijoiden ja tyon esittely -luokkaan kuuluvat julkaisut sisalsivat lahes poikkeuk-
setta tietoa myo6s koulutusmahdollisuuksista, joten niissa oli myés maanmittausalalle hou-

kutteluun liittyvaa sisaltoa.

Instagramin kuvateksteissa kaytetty kieli oli rentoa ja se sopii hyvin kyseiseen kanavaan.
Instagramin suurin kayttajajoukko ovat nuoret ja nuoret aikuiset, joten heille kohdennettu
viestinta saakin olla tyyliltaan epavirallista. Erityisen hyvaksi koin toisen asteen koulutuk-
sesta kertovan viestinnan sijoittamisen tarinoihin, koska juuri teinien tavoittaminen silla ta-
voin on todennakoista. Organisaation Instagram-tili vaikuttaa sisallon perusteella olevan

perustettu puhtaasti tydnantajamielikuvan vahvistamista varten.

Instagramissa alkoi seuranta-ajanjakson aikana Urapolkuja-juttusarja, jossa joka viikko jul-
kaistiin ainakin yhden henkilén ja hanen tdidensa esittely. Julkaisuissa kyseinen henkild
kertoi esimerkiksi tydnsa sisallosta, miten oli paatynyt Maanmittauslaitokseen tdihin, ky-
seiseen tehtavaan johtaneesta opiskelupolusta sekd Maanmittauslaitoksesta tydnanta-
jana. Julkaisuissa mainittiin my6s muun muassa aineettomista etuuksia, kuten joustava
tybdaikamalli, etaty®d, monipaikkainen organisaatio ja kilpailukykyinen palkkataso. Kuva 10

on esimerkki Urapolkuja-juttusarjaan kuuluvasta julkaisusta.
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Kuva 10. Esimerkki tyontekijan esittelysta Instagramissa.

Kuvan 10 kaltaisissa julkaisuissa valittyy selkeasti tydnantajamielikuvaa tukeva ja vahvis-
tava sanoma. Julkaisuissa nykyiset tydntekijat kertovat tydnsisallosta seka organisaatiosta
tyénantajana ja juuri tdma on potentiaalisille tyontekijoille arvokasta tietoa. Julkaisuissa
valittyy kuva organisaatiosta, joka tarjoaa monipuolisia ty6tehtavia seka hyvat mahdolli-
suudet tyon ja muun elaman yhteensovittamiseen joustavan tydajan ja etatyon avulla. Or-
ganisaatio pyrkii strategiansa mukaan olemaan haluttu ja kiinnostava tyénantaja ja ndiden

julkaisujen sanoma vahvistaa sitd mielikuvaa, jonka organisaatio haluaa itsestdan antaa.

Kaksi Instagram-julkaisua kuului sisdlténsa perusteella kilpailut ja tapahtumat -luokkaan.
GoExpo-messuilla julkaistussa kuvassa (kuva 11) on onnistuttu valittamaan positiivista ja
kiinnostavaa tyonantajamielikuvaa Maanmittauslaitoksesta. Potentiaalisille tyontekijoille
on tarkeda nahda organisaatio ja sen tehtavat mahdollisimman monipuolisesti ja siksi
myos tallaisissa erikoistilaisuuksissa on tarkea viestia. Kuvassa valittyy aito tunnelma,

koska se ei ole niin viimeistelty kuin muut Instagramissa julkaistut kuvat.
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Kuva 11. Esimerkki tapahtumat-julkaisusta Instagramissa.

Maanmittausalalle houkutteluun liittyi yksi video ja kahtena paivana tehdyt tarinat, joita oli
yhteensa kahdeksantoista. Videolla mainostettiin korkeakoulujen yhteishakua ja kehotet-
tiin opiskelemaan insinddriksi tai diplomi-insindériksi maanmittausalalle. Tarinoissa mai-
nostettiin toisen asteen kartoittajan opintoja. Naissa julkaisuissa valittyy viesti vireasta
alasta ja ettd Maanmittauslaitoksessa olisi kysyntaa koulutetuille ja osaaville ammattilai-

sille my&s tulevaisuudessa.
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5 Johtopaatokset ja pohdinta

Tassa luvussa kerron aineiston analyysin perusteella tekemani johtopaatdkset ja pohdin
tutkimuksen onnistumista ja omaa oppimistani. Vastaan varsinaiseen tutkimuskysymyk-
seen ja alakysymyksiin. Kerron myds ehdotukseni jatkotutkimusaiheiksi. Lopuksi arvioin

tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia.

5.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Opinnaytetyoni on tehty toimeksiantona Maanmittauslaitokselle. Tavoitteena oli selvittaa,
millainen tyonantajamielikuva organisaatiosta valittyy sosiaalisen median kanavissa. Var-
sinaiseen tutkimuskysymykseen vastauksen I0ytamiseksi olin muotoillut kolme alakysy-

mysta: 1) millainen sisaltd julkaisuissa korostuu, 2) kuinka aktiivista sisalléntuotanto on ja
3) kenelle sisaltdé on suunnattu. Teoriaosuudessa kasittelin tydnantajamielikuvaa, tyénan-
tajabrandaysta, sosiaalista mediaa tydnantajamielikuvaviestinndn kanavana ja tydntekija-

lahettilaisyytta.

Millainen tyonantajamielikuva Maanmittauslaitoksesta valittyy sosiaalisen median
kautta? Analysoimani aineiston perusteella Maanmittauslaitos vaikuttaa kiinnostavalta
tydpaikalta, jossa on tarjolla monipuolisia tyétehtavia ja hyvia etuuksia. Tallainen kuva or-

ganisaatiosta valittyy sosiaalisessa mediassa.

Millainen sisélto julkaisuissa korostuu? Julkaisuissa korostuu seka palveluista asiak-
kaille kertova tiedotustyyppinen sisalto etta potentiaalisille tyontekijoille suunnattu tyénan-
tajamielikuvaa vahvistava sisaltd. Vajaa puolet (45 %) analysoiduista julkaisuista oli tehty

tydnantajamielikuvanakokulmasta.

Kuinka aktiivista sisallontuotanto on? Sisallontuotanto oli teoriaosuuteen peilattuna
melko optimaalista. Sisaltéa tuotettiin kaikkiin kanaviin melko tasaisella julkaisutiheydella.
Ainoastaan Twitterissa oli isompia eroja seurantaviikkojen valisissa julkaisumaarissa ja
sielld julkaisumaarat olivat vahaisempia kuin mita teoriaosuuden perusteella olisi odotta-
nut. Facebookissa yksi viikko poikkeaa julkaisumaaransa perusteella muista viikoista. Lin-
kedlnissa kahtena viikkona tehtiin tuplamaara julkaisuja verrattuna muihin viikkoihin. Talla
ei kuitenkaan ollut vaikutusta esimerkiksi reaktioiden maaraan. Julkaisutiheys on kerrottu

tarkemmin taulukossa 4.

Kenelle sisédlté on suunnattu? Sisaltd on eri kanavissa suunnattu eri kohderyhmille. Fa-
cebookissa sisaltd vaikuttaa olevan suunnattu paaasiassa asiakkaille eli kansalaisille. In-

stagramissa sisalté on suunnattu seka potentiaalisille alan opiskelijoille etta potentiaalisille
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tyontekijoille. LinkedlInissa kohderyhma julkaisujen sisallon perustella on potentiaaliset
tyontekijat. Twitterissa sisalté on monipuolisinta ja sen myota kohdeyleisoksi voidaan mie-

lestani lukea asiakkaat, potentiaaliset tyontekijat ja muut alasta kiinnostuneet.

Alla olevassa taulukossa (taulukko 7) on nahtavissa julkaisujen sisaltétyyppiin perustuva
jako. Tydnantajamielikuvaa tukevaa sisaltdoa oli vajaassa puolessa (45 %) julkaisuista.
Jako tyénantajamielikuvaa tukevan ja muun viestinnan valilla ei kuitenkaan ole taysin sel-
ked, koska myds asiakkaille suunnatuista tiedotustyyppisista julkaisuista on johdettavissa
tydnantajamielikuvaa tukeva sanoma. Taulukko 7 on tehty julkaisun ensisijaisen tarkoituk-

sen perusteella.

Taulukko 7. Tulosten yhteenveto sisaltdtyypin perusteella.

Tyonantajamielikuvaa Muu sisaltd Yhteensa
tukeva sisaltd
Twitter 9 (22 %) 32 (78 %) 41 (100 %)
Facebook 0 (0 %) 12 (100 %) 12 (100 %)
LinkedIn 18 (100 %) 0 (0 %) 18 (100 %)
Instagram 9 (100 %) 0 (0 %) 9 (100 %)
Yhteensa 36 (45 %) 44 (55 %) 80 (100 %)

5.2 Johtopaatokset

Vastauksen varsinaiseen tutkimuskysymykseen olen tehnyt kaikkien neljan sosiaalisen
median julkaisujen perusteella. Tutkimuskysymysvastauksia luettaessa on otettava huo-
mioon, ettd esimerkiksi Facebookissa ei varsinaisesti vality lainkaan kuvaa siita, millainen
maanmittauslaitos on tyénantajana ja mita silld on tarjottavana potentiaalisille tyénteki-
jGille. Se poikkeaa tassa suhteessa selvasti muista kanavista. Mydskaan Twitterista yksi-
naan ei saa taysin selkeaa kuvaa siita, mitd maanmittauslaitoksella olisi annettavana po-
tentiaalisille tyontekijoille, vaikka Twitterissa julkaistaankin myos paljon tyonantajabran-
dayksen nakdkulmasta tehtyja tviitteja. Tekemaani johtopaatokseen vaikuttavat siis kaikki
nelja tutkittua sosiaalisen median kanavaa. Pelkastdan yhden kanavan seuraaminen ei

olisi antanut samanlaista tulosta.
Teoriaosuudessa Facebookin kayttdéa tydnantajabrandayksen ja tydnantajamielikuvavies-

tinnan kanavana korostettiin useissa lahteissa. Maanmittauslaitos ei kuitenkaan aineisto-

analyysin tulosten perusteella kayttanyt Facebookia varsinaiseen tydnantajabrandaykseen
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vaan informaatiokanavana asiakkaiden suuntaan. Facebookissa tehdyt palveluista kerto-
vat julkaisut olisi mielestani kuitenkin ollut melko helposti muutettavissa tyonantajamieliku-
vaa tukevaan muotoon. Julkaisuun olisi voinut ottaa tyéntekijanakékulman mukaan ja ker-
toa esimerkiksi kuka Maanmittauslaitoksessa kyseisen palvelun parissa tydskentelee ja
muutamalla sanalla kertoa kyseisen asiantuntijan mietteet asiasta. Tyonantajabrandays-
nakokulma vaikuttaa olevan tietoisesti jatetty pois Facebook-julkaisuista. Muihin kanaviin
verrattuna ero on niin selked, ettd uskon kyseessa olevan tietoinen valinta. Mika on syy
olla kayttamatta Facebookia tydnantajamielikuvaa tukevan viestinnan valineena? Face-
book tavoittaa kayttajamaarissa mitattuna tassa tutkimuksessa mukana olleista kanavista
eniten lahes kaikenikaisia kayttajia. Taman tiedon valossa suosittelisin tydnantajamieliku-
vaa tukevan viestinnan lisdamista Facebookissa. Myds rekrytointeihin liittyvia ilmoituksia

voisi mielestani julkaista myos Facebookissa.

Instagramissa julkaistu sisalto oli tehty tydonantajamielikuvaa vahvistavalla tyylilla. Julkai-

suissa kerrottiin muun muassa aineettomista eduista, kilpailukykyisesta palkasta seka tyo-
yhteisOsta, jotka ovat luonnollisesti tarkeita tietoja potentiaalisille uusille tyontekijoille. Rek-
rytointi-ilmoituksia Instagramissa ei julkaistu, mutta maanmittausalalle suuntaavia koulu-

tuksia mainostettiin, joten Instagramissa kohderyhmana lienee nuoret, jotka vasta ovat va-
litsemassa opintopolkuaan ja ehkd mybhemmassa vaiheessa olisivat potentiaalisia tydnte-
kijoité. Teoriaosuus tukee tata jakoa, koska tutkimuksen mukaan juuri nuoret (15-24 vuoti-

aat) ovat kaikkein aktiivisimpia Instagramissa (P6nka 2020).

Vaikka Instagram jo nykyisellaan toimii tydnantajamielikuvaa tukevan viestinnan kanavana
mielestani hyvin, voisi se pienella muutoksella toimia jatkossa viela paremmin. Kehityseh-
dotukseni on "tilin kaappaus” eli joku henkiléstddn kuuluva paivittaisi yhden paivan ajan
Maanmittauslaitoksen tilille kuvia ja tarinoita omasta tydpaivastaan. Tasta valittyisi aito
kuva siita, millaista Maanmittauslaitoksessa on olla tdissa. Potentiaalisten tydntekijoiden
tiedetaan arvostavan aitoa ja todenmukaista viestia organisaation toiminnasta ja tdman
sanoman valittdmiseen sopii parhaiten joku nykyinen tyontekija. Tyontekijalahettilaisyys
olisi mielestani hyva tapa tukea ja vahvistaa tydnantajamielikuvaa. Jatkossa Maanmittaus-
laitos voisi hyodyntaa tyontekijalahettilaita tyonantajamielikuvaviestinnassa. Myos tutki-

muksen teoriaosuus tukee tyontekijalahettildiden kayttéa sosiaalisessa mediassa.
Toinen ehdotukseni Instagramin suhteen on tarinoiden kayton lisdaminen. Viiden viikon

pituisen seurantajakson aikana tarinoita julkaistiin yhteensa 18 kpl ja se on melko maltilli-

nen maara. Tarinat julkaistiin kahtena paivana. Jatkossa tarinoita voisi mielestani julkaista
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vahintaan joka viikko ja mieluummin useammin kuin kerran viikossa. Tarinat haviavat na-
kyvista vuorokauden kuluttua, joten niita voi julkaista tihealla tahdilla ilman, etta tarvitsee

miettia seuraajien kuvavirran liiallista kuormittamista.

Twitterin tviiteissa valittyi kuva kiinnostavasta ja menestyvasta seka yhdenvertaisesta ja
valittadvasta organisaatiosta. Twitteria on mielestani osattu kayttaa tydnantajamielikuvaa
tukevana kanavana. Twitterissa julkaistiin uudelleentviitattuna muutamia henkildstoon
kuuluvien omilla tileillaén tekemia tviitteja. Tama on mielestani erittain hyva tapa ja kehi-
tysehdotukseni myds Twitterin osalta on tydntekijalahettildiden laajempi kayttd. Twitterissa
yhta poikkeusta lukuun ottamatta kaikki uudelleentviitatut henkildstén tekemat tviitit olivat
johtoportaaseen kuuluvien henkildiden tekemia. Olisi tarkeda houkutella myés muita kuin
johtoportaan tasoisia henkil6itd mukaan tyonantajamielikuvaviestintaan. Talla tavalla ha-
luttua tydnantajamielikuvaa saataisiin viestittyd uskottavasti ja kattavasti potentiaalisille
uusille tyontekijoille. Lisaksi Twitterissa saattaisi olla hyodyllista tviitata kaynnissa olevista
rekrytoinneista, kuten oli tehty yhden avoimen haun kohdalla. Talla tavalla potentiaalisia

hakijoita saataisiin ohjattua varsinaisen hakuilmoituksen aareen.

LinkedlInia kaytetaan Maanmittauslaitoksessa selvasti tydnantajamielikuvan vahvistami-
sen kanavana. Tyontekijdiden ja heidan tyotehtaviensa esittelya kannattaa mielestani eh-
dottomasti jatkaa. Juuri tamankaltaisesta sisallosta on hyotya tyonantajamielikuvan raken-
tamisessa ja vahvistamisessa. Kuten Mosley ja Schmidt (2017, 179) toteavat, organisaa-
tioiden kannattaa julkaista mahdollisimman monipuolista sisaltéa sosiaalisessa mediassa.
Koska LinkedInissa julkaistiin seka rekrytointi-ilmoituksia etta tyontekijdiden esittelyja, on
kohderyhma paljon laajempi kuin silloin, jos kanavassa julkaistaisiin pelkastaan rekrytointi-
ilmoituksia. Monipuolisella sisalllla on mahdollista tavoittaa myds ei aktiiviset tydnhakijat,

jotka eivat varsinaisesti ole kiinnostuneita rekrytointi-ilmoituksista.

Tehtyjen julkaisujen maara viikossa ei vaikuttanut selkeasti reaktioiden maaraan. Face-
bookissa julkaisuja tehtiin 1-5 kpl/ viikko, mutta reaktioiden lukumaara ei eronnut merkitta-
vasti verrattaessa sellaiseen julkaisuun, joka oli ainoa kyseisella viikolla ja julkaisuun,
jonka lisaksi samalla viikolla tehtiin nelja muuta julkaisua. Vastaavasti Twitterissa julkais-
tiin tviitteja 4-16 kpl/ viikko, mutta reaktioiden lukumaarasta ei voida paatella julkaisutihey-
den vaikuttavan asiaan. Samansuuntaiset tulokset tulivat myds Instagramissa ja Linked|-
nissa. Taman perusteella ei siis voida vetaa johtopaatdksia, miten usein julkaisuja tulisi
reaktioiden toivossa tehda. Teoriaosuudessa aihetta sivuttiin useassa lahteessa ja vaikka
sielld annettiin viitteellisia suositusarvoja, korostui laadukas sisaltdé kuitenkin kaikkein tar-

keimpana kriteerina julkaisusyklia pohdittaessa.
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Vaikka jo totesinkin tulleeni siihen lopputulokseen, ettd Maanmittauslaitoksesta julkaisujen
perusteella valittynyt tydnantajamielikuva oli varsin positiivinen, tydnantajamielikuvaa vah-
vistava viestinta voisi jatkossa olla entistd monipuolisempaa. Esimerkiksi henkiléstdn ke-
hittamisesta ei ollut yhtaan julkaisua ja palkitsemistakin voisi mainostaa enemman. Toki
henkildiden esittelyjen yhteydessa etuuksista kerrottiin, mutta niista voisi viestia viela sel-
keammin. Liséksi jain kaipaamaan tydyhteisdon liittyviad julkaisuja. Naistakin oli mainintoja
henkildstda esittelevissa julkaisuissa, mutta esimerkiksi henkildstétapahtumista, kuten esi-
merkiksi virkistymispaivat ja erilaiset juhlat, kertovista kuvista ja tarinoista valittyisi aito
kuva organisaation toiminnasta, ja siitd millainen se on tyéyhteiséna. Organisaation ar-

jesta kertominen oli yksi teoriaosuudessa korostunut paateema.

Tutkimusaineistossa nousi esiin tyontekijalahettildiden puuttuminen tai hyvin vahainen
kayttd. Ainoastaan Twitterissa organisaation tililla julkaistiin tydntekijéiden omia julkaisuja.
Jatkoa ajatellen mielestani olisi hyodyllista tutkia, sopisiko kyseinen toimintatapa organi-
saation tydnantajamielikuvaviestinnan tyévalineeksi. Kappaleessa 2.4. olen avannut tyon-
tekijalahettilaisyytta yleisella tasolla ja mielestani tdhan asiaan organisaation kannattaisi
tulevaisuudessa panostaa. TyOntekijalahettildisyydesta puhuttaessa on kuitenkin hyva
muistaa, etta tdssa opinnaytetyossa ei tutkittu henkiloston sosiaalisen median tileja, enka
talldin voi olla tdysin varma, onko tyontekijalahettildisyys jo jollain tavalla kaytdssad Maan-
mittauslaitoksessa. Olettamus tydntekijalahettilaisyyden puuttumiseen tai vahaiseen hyo-
dyntdmiseen perustuu siihen, etta seuranta-aikana siihen viittaavaa toimintaa ei ollut ha-

vaittavissa organisaation sosiaalisen median kanavissa juuri lainkaan.

Toinen jatkotutkimuksen kohde voisi olla selvittdd maanmittausalan opiskelijoilta, millainen
tydnantajamielikuva Maanmittauslaitoksesta heidan mielestaan valittyy sosiaalisen me-
dian kautta. Uskon, ettd organisaatiolle olisi varmasti ensiarvoisen tarkeaa tietaa, millai-

nen mielikuva alalle suuntautuneille opiskelijoille valittyy potentiaalisesta tydnantajasta.

5.3 Pohdinta ja oma oppiminen

Tata tutkimusta lukiessa tulee ottaa huomioon, etta tydskentelen itse kohdeorganisaa-
tiossa. Olen pyrkinyt tekemaan aineiston analysoinnin ja johtopaatdékset mahdollisimman
objektiivisesti ja olen tietoisesti kiinnittanyt huomiota siihen, etta kirjaan tuloksiin vain oike-
asti havainnoimani asiat. Tdma tutkimus perustuu toimeksiantoon, jonka tarkoituksena on
selvittda totuudenmukainen kuva sosiaalisessa mediassa valittyvasta tyonantajamieliku-
vasta. Olen tutkinut aineistoa kriittisesti, eika tutkimukseni tavoitteena ole toimeksiantaja-
organisaation miellyttdminen vaan luotettavan tutkimuksen ja johtopaatésten tekeminen.
En tyoskentele itse viestinnan parissa enka ole tietoinen taustoista tai organisaation tyon-

antajabrandaysstrategiasta, jos sellainen on olemassa.
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Ennen tutkimuksen tekemisen aloittamista en seurannut muita Maanmittauslaitoksen sosi-
aalisen median tileja kuin Facebookia. Sitakadan en seurannut kovin aktiivisesti ja vahai-
sen seurannan perusteella minulle ei ollut muodostunut minkaanlaista kuvaa julkaista-
vasta sisallosta. Aloitin tilien seuraamisen tdman tutkimuksen myds ja yllatyin positiivisesti

sisallén monipuolisuudesta.

Tybnantajabrandays oli minulle ennen tdman tutkimuksen tekemista melko vieras aihe. En
ole varsinaisesti opiskellut tyénantajabrandaykseen liittyvia asioita, eika minulla ole alaan
littyvaa tydkokemusta. Tama tulee huomioida johtopaatdksia ja ehdotuksia lukiessa. Ne
perustuvat tata tutkimusta varten lapikdymaani teoriamateriaaliin, tutkimusaineiston mate-
riaalin analysointiin seka omaan pohdintaani. Tutkimusta tehdessani olen oppinut paljon
seka tyonantajamielikuvan rakentamisesta etta sosiaalisen median kayttamisesta siita
viestimiseen. En ollut aiemmin ajatellut, miten pitkajanteistd ja miten paljon tydpanosta
vaativaa tyota tyonantajamielikuvan rakentaminen ja viestiminen on. Pystyn varmasti hyo-

dyntdmaan oppimaani myds tulevaisuudessa.

Aloitin opinndytetydprosessin tammikuussa 2020. Minulla oli tutkimusaihe mietittyna val-
miiksi, mutta se hieman jalostui ensimmaisen ohjaajatapaamisen jalkeen. Varsinaisen tut-
kimuskysymyksen sovin toimeksiantajan kanssa tammikuun lopulla. Aikataulutavoitteeksi
asetettiin toukokuu 2020. Opinnaytetydn kirjoittaminen on edennyt hyvin ja olen saanut
mielestani aikaiseksi kayttokelpoisen ja organisaatiota hyédyttavan tutkimuksen, jota voi-
daan kayttaa taustamateriaalina tydnantajamielikuvatyéssa. Olen pysynyt aikataulussa ja
saanut tutkimuksen valmiiksi ennen maaraaikaa. Tutkimus onnistui mielestani hyvin ja
pystyin aineiston analysoituani vastaamaan asetettuun tutkimuskysymykseen. Koin opin-

naytetydn tekemisen mielenkiintoisena prosessina.

5.4 Reliabiliteetti ja validiteetti

Kaikessa tutkimustoiminnassa pyritdan aina valttamaan virheita ja tasta syysta yksittai-
sessa tutkimuksessa on arvioitava tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuutta kasi-
telladn yleensa validiteetin ja reliabiliteetin kasittein. Validiteetti tarkoittaa sita, etta tutki-
muksessa on tutkittu sitd, mita on luvattu tutkia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 158, 160.) Mitta-
rit ja menetelmat eivat kuitenkaan aina vastaa sita todellisuutta, jota tutkijat kuvittelevat
tutkivansa. Esimerkiksi, jos tutkija analysoi saamansa vastaukset alkuperaisen oman aja-
tusmallinsa mukaan, mutta vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset eri tavalla, ei tutki-
mustuloksia voida pitda patevina, koska tutkija ja vastaaja ovat ymmartaneet kysymykset

eri tavalla. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 2016)
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Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykya antaa ei-sat-
tumanvaraisia tuloksia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 160.) Reliabiliteetin toteamiseksi on eri-
laisia tapoja. Esimerkiksi, jos samaa henkildéa tutkitaan eri tutkimuskerroilla ja saadaan

sama tulos, on tulos reliaabeli. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.)

Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat saaneet monia erilaisia tulkin-
toja. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole olemassa yksiselitteisia
ohjeita. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 161, 163.) Yleensa laadullisessa tutkimuksessa luotetta-
vuuden arviointi kohdistuu tutkimusaineiston kerdamiseen, aineiston analysointiin ja tutki-
muksen raportointiin. Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereja ovat muun mu-
assa totuusarvo, sovellettavuus, pysyvyys ja neutraalisuus. Laadullisen tutkimuksen luo-
tettavuutta lisaa se, etta tutkimusaineisto on koottu siella, missa ilmio esiintyy. Raporttiin
pitaa kirjata tutkimuksen suorittamisen vaiheet tarkalla tasolla. Raportissa tulee myos esit-
taa tarpeeksi suoria lainauksia, jotta lukijan on mahdollista seurata analyysia ja arvioida,
mihin se perustuu. Yksi luottavuuden kriteeri on se, ettd muodostetut koodit eli aineistosta
tunnistetut ja jasennetyt merkityskokonaisuudet ovat toisensa poissulkevia. Raportin luo-
tettavuutta lisda tdsmallisyys kasitteiden kaytdssa seka selkeys analyysin iimaisemisessa.
Tutkijan on myo6s pystyttava luomaan merkityksellinen ja kokoava kasitys tutkittavasta il-
midsta. (Diak 2020.)

Aineiston keruun osalta luotettavuus toteutuu, koska tutkittava ilmi6 esiintyy toimeksianta-
jaorganisaation sosiaalisen median kanavissa, joista myo6s tutkimusaineisto on keratty.
Raportissani on tarkat tiedot seka tiedonkeruusta etta aineiston analysoinnista. Olen sisal-
Iyttanyt raporttiini runsaasti suoria lainauksia kuvien muodossa. Kasitteita olen mielestani
kayttanyt tasmallisesti. Raporttini on selkea kuvaus tutkitusta ilmiésta ja tutkimusproses-

sista. Tutkimukseni on kriteerien valossa luotettava.
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