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Taman opinnaytetyon aiheena oli tydnantajamielikuvan rakentaminen sosiaalisessa medi-
assa. Opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona suomalaiselle IT-alan yritykselle X, ja sen tavoit-
teena oli kehittaa viestintda yrityksen tydnantajamielikuvasta. Opinnaytetydssa selvitettiin,
miten sisaistd tydnantajamielikuvaa voi tuoda sosiaalisessa mediassa esille luoden yrityk-
selle positiivista yritysbrandia ja mainetta.

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena tutkimuksena, jonka teoriapohjana kaytettiin olemassa ole-
vaa kirjallisuutta, tutkimuksia seka tydnantajamielikuvaan liittyvia tieteellisia artikkeleita.
Opinnaytetyon viitekehys muodostui teoriasta, joka kasitteli brandin syntymista, merkitysta
ja viestintaa. Viitekehyksessa kartoitettiin myos siséltdstrategian hyotyja seka word of mouth
-markkinoinnin mahdollisuuksia yrityksen sosiaalisen median viestinnassa. Opinnaytetyota
varten haastateltiin yrityksessa tydskentelevia henkilbita yrityksen tydnantajamielikuvasta.

Tutkimuksessa selvisi, ettd yrityksessa on positiivinen sisainen tyonantajamielikuva. Mieli-
kuvan ulkoiseen viestintddn kaivataan suunnitelmallisuutta ja aktiivisuutta. Haastateltujen
henkildiden mukaan yrityksen sosiaalisessa mediassa voitaisiin tuoda esille yrityksessa val-
litsevaa rentoa ilmapiiria tydnantajamielikuvan parantamisen keinona. Tutkimuksessa selvisi
myos, etta yritykselld on erilaisia kohderyhmia eri sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytetyon keskeisin tulos oli, etta tydnantajamielikuva rakentuu viestinnassa yrityksen
sisalta ulospdin, ja etta viestinnan rehellisyys on tarkeéda. Mielikuvan kehittdminen aloitetaan
yrityksen nykyisten tydntekijdiden hyvinvoinnista. Tydnantajamielikuvan viestintda on hyo-
dyllistd suunnitella ja mitata tavoitteiden saavuttamista. Sosiaalisen median sisaltdja tulisi
suunnitella kohderyhmien erilaisten tarpeiden mukaan. Tydnantajamielikuvaa parantava
viestintd on yleis0a kiinnostavaa; se kannustaa jakamiseen ja keskusteluun ja antaa naky-
man yrityksen todelliseen tyokulttuuriin.

Avainsanat tydnantajamielikuva, tydnantajabrandi, sosiaalinen media, IT-ala
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The topic of this thesis is building an employer image in social media. The thesis was com-
missioned by a Finnish IT Company X, and it aimed to develop communication about the
company’s image as an employer. The thesis explored how the internal image of an em-
ployer can be presented on social media in order to create a positive corporate brand and
reputation for the company.

The thesis was conducted using qualitative research methods. The theoretical framework of
the thesis consisted of theories that dealt with the origin, significance and communication of
a brand. The theoretical framework also included mapping the benefits of content strategy
and the potential of word-of-mouth marketing for a company’s social media communication.
In the practical part of the thesis, people working in the company were interviewed about the
company’s image as an employer.

The thesis found that internally the company had a positive image as an employer. However,
it was also identified that more systematic and active communication is needed for the ex-
ternal communication of this image. According to the interviewees, the company’s social
media communication could highlight the relaxed atmosphere in the company as a way to
improve the employer’s image. The study also found that the company had different target
groups in different social media channels.

The most important result of the thesis was that the image of the company as an employer
in communication is built from the inside out, and that the honesty of communication is im-
portant. The development of the image starts with the well-being of the company’s current
employees. For improving the image of the company as an employer, it is also useful to plan
and measure the achievement of goals. Importantly, social media content should be de-
signed according to the target groups. The thesis also revealed that communication that
enhances the image of the employer is of interest to the public, it encourages sharing and
discussion, and gives a view of the true work culture in the company.

Keywords Employer image, employer brand, social media, IT industry

metropolia.fi WM etropolia



Siséallys

1

Johdanto

1.1 Tyon tavoite ja rakenne
1.2 Kohdeyrityksen esittely
1.3 Lahtdkohdat

1.4 Aiheen rajaus

1.5 Tutkimusmenetelma
1.6 Tutkimuksen toteutus

TyOnantajamielikuva

2.1 Tyonantajamielikuvan kehittyminen

2.2 Tybnantajaviesti

2.3 Sisaisen yrityskulttuurin merkitys tyonantajamielikuvalle
2.4 Tyontekijakokemus ja tydnantajalupaus

2.5 TyoOnantajabrandayksen kolme vaihetta

2.6 Tyobnantajabrandi kilpailukeinona

Ty6nantajabréandin markkinointi sosiaalisessa mediassa

3.1 Sosiaalisen median sisaltdstrategia

3.2 Jakamiseen kannustava sisalto

3.3 Vaikuttaja word of mouth -markkinoinnin osana
3.4 Yleiso resurssina

3.5 Yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat
3.6 Sitouttava sisaltd

3.7 Menestyksen mittarit

Tutkimustulokset

4.1 Haastattelujen toteutus
4.2 Tulokset
4.3 Johtopaatokset

Johtopaatokset ja kehittdmisehdotukset

5.1 Sisainen ja ulkoinen tytnantajamielikuva
5.2 Sosiaalisen median kanavat

5.3 Sisaltbstrategian luominen

5.4 Tybnantajaviesti ja yrityksen arvot

5.5 Keskusteluun kannustava sisaltd

a b WO N PP P

ol

0 00 N N O O

11
11
12
13
14
14

14

14
15
17

19

19
19
21
22
23

metropolia.fi

ﬂ?’ Metropolia



5.6

Jakamiseen kannustava sisalto

6 Viestinnan toteutus

6.1
6.2
6.3
6.4
6.5
6.6

Mielikuvan rehellisyys
Yritysbrandayspalvelut
Arvolupausten viestinta

Positiivinen word-of-mouth -viestint&
Viestinnan tyyli

Onnistumisen mittaaminen

7 Jatkotutkimusehdotukset

8 Paatanto

8.1
8.2
8.3

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Yrityksen edustajien haastattelukysymykset

Yhteenveto
Reliabiliteetti ja validiteetti
Opinnaytetyon itsearviointi

23

24

24
26
26
27
28
28

29

30

30
31
32

34

metropolia.fi

ﬂ Metropolia



1 Johdanto

1.1 TyoOn tavoite ja rakenne

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittéda kohdeyrityksen sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvaa tyonantajabrandin viestintaa ja markkinointia. Tarkoitus oli selvittaa, miten koh-
deyrityksen kannattaa viestia sosiaalisessa mediassa tuodakseen tydnantajabrandiaén
esille yrityksen ulkopuolisille tahoille. Opinnaytety0 kartoitti tybnantajabréndin merkitysta
tyontekijoiden sitouttamisen véalineend. Koska asiantuntijoita on vaikeaa houkutella vaih-
tamaan tyopaikkaa, on tyonantajabrandilla ja siihen liittyvilla osa-alueilla suuri merkitys
kiinnostuksen synnyttdmisessd. Opinnaytetyd selvitti, mista tydnantajabréndi syntyy,
mitd osa-alueita siihen kuuluu ja miten brandista viestitdan sosiaalisessa mediassa.
Opinnaytetydn avulla pyrittiin 16ytamaan yritykselle tyénantajamielikuvan viestinnan toi-
mintaehdotuksia ja jatkotutkimusehdotuksia.

Opinnaytety6 koostuu seitsemasta luvusta, joista ensimmaisena on johdanto. Johdanto
esittelee tyon tarkoituksen, tutkimusmenetelmat, lahtokohdat seka opinnaytetydn toi-
meksiantajayritys X:n. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys on jaettu kahteen osaan, ja
niiden jalkeen esitelldaén yrityksen edustajilla teetetyt haastattelut. Teoriapohjan ensim-
maisessé osassa kasitellaan tydnantajamielikuvaa yleisesti ja sen merkitysta yrityksille.
Toinen osa kasittelee sosiaalista mediaa ja tydnantajamielikuvan viestintda somealus-
toilla. Haastatteluosiossa kerrotaan haastattelujen toteutuksesta ja haastateltavien anta-
mista vastauksista. Kehittamisehdotuksiin paastaan luvussa 5, jossa kasitellaan keinoja,
joilla kohdeyritys X voi kehittaé viestintaansa. Seuraava luku kasittelee viestinnan toteu-
tuksen tyylid ja onnistumisen mittaamista tydnantajamielikuvasta viestinnassa. Kyselyjen
hyodyntamista kasitellaan luvussa 7. Opinnaytetyon paatantd koostuu tulosten yhteen-

vedosta seka opinnaytetyon itsearvioinnista.

1.2 Kohdeyrityksen esittely

Tama opinnaytetyd tehtiin toimeksiantona suomalaiselle 1T-alalla toimivalle yritykselle.
Yrityksen tehtavana on tuottaa asiakkailleen ohjelmistokehitys- ja konsultointipalveluita.
Yrityksesséa tyoskentelee alle 50 tyontekijda ja sen tavoitteena on nopea kasvu, joten
tydnantajamielikuvan kehittdminen oli yritykselle ajankohtaista. Toimeksiantajayrityksen
nimea ei mainita opinnaytetydéssa mahdollisen arkaluonteisen tiedon vuoksi, vaan yrityk-

sesta kaytetaan nimeé kohdeyritys X.
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1.3 Lahtokohdat

Siséisen ja ulkoisen tydnantajabrandin viestinta voi olla varsinkin pienille yrityksille haas-
tavaa. Kohdeyritys X on nopeasti kasvava yritys, jolle on tarke&a rekrytoida jatkuvasti
uusia osaajia tydyhteistéonsa. Yrityksen kayttdmat sosiaalisen median kanavat ovat tér-
kedssa roolissa uusien tyontekijoiden houkuttelemisessa yrityksen palvelukseen. Yritys-
brandin luomisessa on tarkeaa, etta tyo aloitetaan yrityksen sisalta kasin. Jos ulkoisen
bréandin rakennus tehdaan keskittyen liikaa yrityksen markkinointiin, on vaarana, etta
syntyy brandi, joka ei vastaakaan uuden tyontekijan odotuksiin yrityksen arjesta. Siita
syysta viestinnan tulee perustua aitoon tyokulttuuriin ja siihen, mita nykyiset tyontekijat
todella ajattelevat yrityksestd. Tutkimuksella pyrittin selvittamaan, miten kohdeyritys

Voisi paremmin viestia tydnantajabrandidén sosiaalisessa mediassa.

Kehitysprojektin alkuvaiheessa kohdeyrityksella oli moniakin sosiaalisen median kana-
via kaytdssa, mutta niille ei luotu sisaltéa riittavan aktiivisesti ja kanavilla oli suhteellisen
vahan seuraajia. Yritys hyddyntaa sosiaalista mediaa kertomalla yleisélle tuotteistaan ja
palveluistaan. Yritys viestii sosiaalisessa mediassa myds jonkin verran yrityskulttuurista
ja yrityksen arjesta. Projektin alkuvaiheessa tytnantajamielikuva on yrityksen nykyisten
tyontekijoiden mielesta hyva, ja tyontekijat viihtyvat yrityksessa. Viihtyvyyteen vaikutta-
vat osaltaan kohdeyrityksen kilpailukykyiset tydsuhde-edut seké erinomaiset palkitsemi-
sen tavat. Tyontekijat padsevat myos itse vaikuttamaan tyohonsa seka kehittdmaan yri-
tysté ja sen toimintamalleja jatkuvasti parempaan suuntaan. Yrityksen matala hierarkia
helpottaa sisdista viestintda ja edistaa tyontekijoiden ja johdon vélisten suhteiden kehit-
tymista. Yritys jarjestda useita kertoja vuodessa kaikille tyontekijoille tarkoitettuja virkis-
tystapahtumia, joiden tarkoituksena on tuoda tydntekijat yhteen mukavan yhteisen teke-
misen merkeissa. Yhteiset tapahtumat parantavat tyontekijdiden yhteistyokykya ja hel-
pottavat uusien tydntekijoiden sitoutumista yritykseen. Samalla uusia tyéntekijoita aute-

taan tutustumaan muihin tyontekijoihin.

Ongelmana oli toimivan yrityskulttuurin ja hyvan yhteisollisyyden viestiminen yrityksen
ulkopuolisille henkilille. Siita muodostui opinnaytetyon keskeinen tutkimuskysymys: "Mi-

ten sisaista tydnantajamielikuvaa voi viestia yrityksen ulkopuolisille henkil6ille?”
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Opinnaytetydn alatutkimuskysymys on: "Mista aiheista yrityksen tulisi viestia, jotta vies-

tinta edistaisi positiivisen tydnantajamielikuvan syntymista?”

1.4 Aiheen rajaus

Opinnaytetyo rajattiin kasitteleméén kohdeyrityksen sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
brandiviestintdd. Opinnaytetydssa ei kasitella hakijakokemusta, rekrytointiprosessia tai
rekrytointiprosessiin liittyvaa viestintdad tyonantajamielikuvan parantamisen keinona.
Opinnaytety® kasittelee vahvan tyokulttuurin ja tydnantajamielikuvan merkitysta yrityk-
sen Kilpailukeinona. Opinnadytetydssa puhutaan my6s markkinointiviestinnasta, mutta

paapaino on sosiaalisen median viestinnassa.

Opinnaytetydn teoriapohjaan valittin mukaan monia tydnantajamielikuvaan liittyvia osa-
alueita. Jotta voidaan ymmartad, mikd on tydnantajabrandin kehittdmisen merkitys, tay-
tyy ensin ymmartaa, mista tyonantajamielikuva syntyy. Hyva tydnantajamielikuva lahtee
yrityksen sisaisesta tyokulttuurista, joka saa yrityksen nykyiset tydntekijat puhumaan yri-

tyksesta ja siella tytskentelysté positiiviseen savyyn (Tihverdinen 2018).

Tyodntekijakokemus syntyy tyokulttuurista, joten tydnantajamielikuvaa kehittdessa taytyy
ensin keskittya nykyisten tyontekijoiden viihtyvyyteen, ennen kuin mielikuvaa voidaan
lahte& viestim&an ja markkinoimaan yrityksen ulkopuolisille. Tyonantajamielikuvan tulee
perustua totuuteen ja sen tulee pohjautua tyontekijoiden omiin kokemuksiin yrityksesta,
jotta luotettava ja kestava mielikuva saadaan luotua yrityksen ulkopuolisten henkildiden
mieliin. Mielikuvan luotettavuudella tarkoitetaan sitd, ettéa kun mielikuva tulee kohdeylei-
son vertaisilta henkil6ilta eli tydntekijoiltd, siihen on helppoa luottaa ja samaistua. Kesta-
vyys tarkoittaa tassa kohtaa sita, ettd henkilon mieleen on luotu ajatuksia yrityksen ar-
jesta ja tyokulttuurista jo ennen, kuin henkildlla on omia kokemuksia yrityksesta. Jos
tyontekija aloittaa ty6t yrityksessé ja syntynyt mielikuva paljastuu varitetyksi todellisuu-
deksi, mielikuva sarkyy ja tyontekijan voi olla vaikea sitoutua yritykseen. Tyonantajamie-
likuvalla pyritdan siis saamaan tyontekija sitoutumaan yritykseen jo ennen tydsuhteen
alkua. (Luukka 2019.)

Tybnantajalupaus ja tydnantajaviesti ovat osa tyonantajamielikuvaa. Tyonantajamieliku-
van kehittdminen aloitetaan miettimalla, mité yrityksella on tarjota sen nykyisille ja tule-

ville tyontekijoille. On myos tarkedd maaritella, minkalaista viestid yritys haluaa ymparil-
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leen lahettaa. Tyontekijakokemus ja yrityksen antama arvolupaus otettiin mukaan opin-
naytetyon aihekenttaan, jotta yritys voisi tunnistaa omat vahvuutensa, kilpailuetunsa ja
toimintaa ohjaavat arvonsa. Tunnistamalla ndma tekijat yritys voi maarittaa, mika sen
tydnantajaviesti on ja mita yritys voi tarjota tavoittelemalleen kohderyhmalle. (Luukka
2019.)

Sosiaalisen median sisaltostrategia auttaa yritysta suunnittelemaan viestintaa jarjestel-
mallisesti ja loytamaéan viestintad ohjaavat suuntaviivat paivittaisen tekemisen tueksi.
Tuottamalla jakamiseen kannustavaa sisaltoa yritys voi levittda viestiaan myds henki-
[Gille, jotka eivat kuulu yrityksen seuraajiin. Jaettu sisaltd vaikuttaa myos siihen, mita
ihmiset yrityksesta puhuvat. Sosiaalisen median sisallot ovat siis yritykselle keino toteut-
taa word of mouth -markkinointia. (Viitasalo 2020.) Keskittymalla kiinnostavan sisallén
luomiseen yritys saa yleison sitoutumaan seuraamiseensa. Vuorovaikutus yleison
kanssa on tdssa ensiarvoisen tarkead, jotta yritys voi selvittda, millainen sisalté resonoi
parhaiten kohdeyleistssa. Kehitystoimien onnistumista on myos tarkeaa mitata, jotta
saadaan tietoa siita, miten hyvin tavoitteet on saavutettu. Sen vuoksi osaksi opinnayte-
tyota on otettu sosiaalisen median markkinointiin liittyvat onnistumisen mittarit. (Lehto-
nen 2019.)

1.5 Tutkimusmenetelma

Opinnayte on tutkimustyyppinen tyd, johon kerattiin tutkimusaineisto haastatteluilla.
Opinnaytetyon teoriapohjassa hyddynnettiin jo olemassa olevaa kirjallisuutta, artikkeleita
ja tutkimuksia tyénantajamielikuvaan ja yrityskulttuurin viestintdan liittyen. Tutkimus to-
teutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen tutkimuksen ai-
neistot keratddn usein haastattelulla ja erilaisten dokumenttien tietoja hyddyntamalla.
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 62.) Menetelma valittiin silla perusteella, etta opinndytetyon
aiheesta loytyy jo paljon valmista tietoa. Tydnantajamielikuvaa haluttin ymmartaa il-
midna seka l6ytad vastauksia kohdeyrityksen toiminnan syista. Kvalitatiivista tutkimus-
menetelmaa kayttdmalla saadaan vastaukset kysymyksiin ‘'miksi’ ja 'millainen’. Opinnay-
tetydn tekija toimii aineiston tulkitsijana, joten tulokset antavat kohdeyritykselle arvokasta

kaytannon tietoa aiheesta. (Salmela 2019.)

Opinnaytetytta varten haastateltiin kolmea toimeksiantajayrityksessa tytskentelevaa

henkil6d. Haastatteluilla haluttiin saada selville yrityksen edustajien ndkemykset yrityk-
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sen tybnantajamielikuvasta ja arvolupauksista. Haastattelujen tuloksia verrattiin tyon teo-
riaan ja sitd kautta muodostettiin johtopaatdksia. Lisatiedot haastatteluista 16ytyvat lu-

vusta 4.

1.6 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytety6ta varten haastateltiin kolmea yrityksessa tydskentelevaa henkiloa. Haas-
tattelumallina kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, jonka kysymykset oli ennalta
maaritelty. Haastattelumalli valittiin, koska haastattelukysymyksilla toivottiin tarkkoja vas-
tauksia tietyista aiheista. Kysymyksilla haluttiin rajata haastateltavien vastaukset niin,
ettd saatiin toivotunlaisia vastauksia, jotka liittyivat keskeisesti valittuihin teemoihin.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Haastattelun avulla yrityksen edustajilta kerattiin tietoa yrityksen tydnantajamielikuvasta
ja mielikuvan viestinnasta yrityksen sosiaalisessa mediassa. Naita tietoja analysoitiin ja
kaytettiin teorian tukena viestinndn kehitysehdotusten muodostamisessa. Haastatte-
luista kaksi toteutettiin etayhteydelld ja yksi kasvokkain ja ne &&nitettiin. Haastatteluky-
symykset ovat opinnaytetyon liitteina.

2 Tyonantajamielikuva

2.1 Tyo6nantajamielikuvan kehittyminen

Tyonantajamielikuva ei ole uusi kasite, mutta sité on viime vuosina alettu tutkia aiempaa
enemman Kilpailun uusista tytntekijoista kasvaessa. Tytnantajamielikuva on yrityksesta
muodostunut mielikuva, joka ei aina perustu totuuteen. Tydnantajakuvaan voivat vaikut-
taa vanhentuneet tai vaarentyneet kasitykset. Tarke&da on Kiinnittdd huomiota siihen,
mit& yrityksen oma henkilosto kertoo tydsta omissa piireissddn. Jos tdissa on ikavaa ja
tyokavereilta ei saa tukea, tieto siita levidd varmasti tyontekijalta yrityksen ulkopuolisille
henkildille. Tydnantajamielikuva koostuu lahtékohtaisesti lupauksista ja teoista. Siksi on
tarke&a pitdd annetut lupaukset. Hyva keino positiivisen tydnantajamielikuvan vahvista-
miseksi on tehokas ja toimiva sisdinen ja ulkoinen viestintd. Tehokas tydnantajamieliku-
vaviestintd on yhtenevan viestin jakamista kaikissa kanavissa ja jatkuvan vuoropuhelun

mahdollistamista kohderyhmien ja yrityksen valilla. (Piha & Poussa 2012.)
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Monet organisaatiot sijoittavat paljonkin mainontaan, mutta LinkedInin tuottaman tutki-
muksen mukaan johtajat kayttaisivat enemman rahaa tydnantajabrandaykseen, mikali
se olisi mahdollista. Johtajat haluaisivat budjettin enemman rahaa tyénantajamielikuvan
kehittamiseen, silla brandin uskotaan vaikuttavan suuresti yrityksen kykyyn rekrytoida

parhaita talentteja hyvalla brandilla varustettuun organisaatioon. (Gagen 2016.)

Tybnantajabrandin kehittamisen ideana on tehostaa rekrytointia seka sitouttaa ja moti-
voida tyontekijoita. Brandia kehitettdessa markkinoidaan tyonantajaa, ja siind asiak-
kaana on potentiaalinen tyontekija. Tyonantajabrandin tehtavané on kertoa potentiaali-
selle tyontekijalle, kenelle tyota tehdaan. Mielikuvaa kehittamalla yritys varmistaa, etta
tulevaisuuden tyontekijat ovat osaavia ja yritykseen sitoutuneita. (Vuorinen 2013, 190—
192)

Tyodnantajabrandin kehittdmisen tarkoituksena ei ole luoda yrityksestéa kaunista kiiltoku-
vaa, vaan tuoda esiin totuudenmukaista kuvaa yrityksesta. Yrityksesta pyritaan teke-
maan haluttu tydnantaja potentiaalisten tyontekijoiden mielissa, ja tassé auttaa kilpaili-
joista erottuminen. (Vuorinen 2013, 190-192.)

Tyonantajamielikuva muodostuu kaikesta yrityksen tekemastd, kuten markkinoinnista,
rekrytointiviestinnastd, asiakaspalvelusta, tuotteista ja palveluista, tydntekijdista ja joh-
dosta, yrityksen toimitiloista ja uutisista. Tarkein mielikuvaan vaikuttava asia on kuitenkin
yrityksen tyontekijoiden, asiakkaiden ja yhteistydkumppanien kokemukset yrityksesta.
Tybnantajakuvan ja siita viestimisen tulisi olla osa yrityksen strategista suunnittelua ja
tydnantajakuvan pitkdaikaisen kehittdmistyon tuloksena syntyva tuote. (Vuorinen 2013,
190-192.)

2.2 TyOnantajaviesti

Yrityksen lahettama tyonantajaviesti kertoo, mité yritys tarjoaa ja samalla viesti asemoi
yrityksen paikan tytnantajamarkkinoilla. Viesti suunnataan yrityksen tavoittelemalle koh-
deryhmalle ja sill& voidaan painottaa yrityksen tarjoamia etuja, kuten hyvia uramahdolli-
suuksia, erinomaista tyoilmapiiria tai henkilokohtaisen kasvun mahdollisuuksia. Kun
viesti rakentuu yrityksen siséltd ulospain ja perustuu yhtion todellisiin vahvuuksiin, saa-
daan tavoitettua juuri yrityksen haluamat avaintyontekijat. Yritykset voivat levittda viesti-
aan monilla keinoilla, kuten tapahtumilla, kouluyhteistgilla, tydnantajakilpailuilla, lehtiar-

tikkeleilla ja sosiaalisen median avulla. Kaikista tarkeintéd on kuitenkin huolehtia siita, etta
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oma organisaatiokulttuuri on sellainen, jossa nykyiset ja tulevat tyontekijat haluavat tyos-
kennella. Kun tarvittavat kehitystoimet on tehty, tulee viesti hyvin hoidetusta organisaa-
tiokulttuurista jakaa potentiaalisten tydnhakijoiden nahtavaksi. Tyonantajaviestia kannat-
taa levittaa yrityksen asiakkaille, tavarantoimittajille, kilpailijoille ja medialle, jotta se saa-
vuttaisi halutun kohderyhman. (Vuorinen 2013, 190-192.)

2.3 Sisaisen yrityskulttuurin merkitys tydnantajamielikuvalle

Monien suomalaisten yritysten ongelma on siing, etta tydnantajamielikuvaa rakennetaan
panostamalla ulkoiseen yrityskuvaan sisaista kulttuuria enemman. Tybnantajakuvaa luo-
daan silloin markkinoinnillisesta nakdkulmasta eika yrityksen omista vahvuuksista kasin.
Keskittymalla ulkoiseen kuvaan yrityksen sisdiseen kulttuuriin panostamisen sijaan voi
ulkoinen kuva vaikuttaa paalle liimatulta, eika siitd syntyva mielikuva valttamatta vastaa
todellisuutta. Monet tydnantajabrandayksessa onnistuneet tunnetut yritykset saavat pal-
jon tybhakemuksia, mutta kahden ensimmaisen vuoden aikana tyontekijéiden vaihtu-
vuus on erittain korkealla. Yrityksen ulkoisen brandin tulee olla jatketta siséiselle bran-
dille, jotta voidaan valttya suurilta rekrytointikustannuksilta. Kun tydnantajabrandays teh-
daan oikein, alkavat yrityksen tyontekijat, asiakkaat ja media pitdmé&éan huolta yrityksen
maineesta. (Rossi 2012, 26.)

2.4  Tyontekijakokemus ja tybnantajalupaus

Tybnantajakuvan kehittdmiseen ja markkinointiin tulee keskittya erityisesti aloilla, joilla
on pulaa osaavista tyontekijoista. Tasta esimerkkina toimii IT-ala. Nuorten tydntekijoiden
hyva kohteleminen on tarke&a yrityksen maineen kannalta. Yritykseen t6ihin tulevat nuo-
ret harjoittelijat ja kesatyontekijat tulisi ottaa hyvin vastaan ja heille tulisi tarjota hyvat
oppimismahdollisuudet mielenkiintoisissa tyotehtavissa, silla juuri nAma nuoret ovat tu-
levaisuuden tekijoitd. Tyonantajakuvamarkkinointi eri keinoilla opiskelijoiden parissa ei
toimi, jos kuulopuheet kertovat yrityksen arjen olevan kaikkea muuta kuin mielekasta.
Opiskelijoihin panostamalla paastaan jo pitkalle talent-poolin muodostumisen kanssa,
kun tarinat positiivisista tyokokemuksista lahtevat leviam&&n nuorten keskuudessa.
Tyontekijakokemuksen tulisi olla hyva yrityksessa tyoskentelevien mielesta, jotta muut
tydnantajabrandiin liittyvat markkinointitoimet eivat vaikuttaisi tekaistuilta. (Tihverdinen
2018.)
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Hyva tydntekijakokemus on hyvéan tyénantajamielikuvan perusta. Hyva tyontekijakoke-
mus ei tapahdu itsestdan, vaan se johdetaan. Sama toisinpain, huono tyontekijakoke-
mus tapahtuu usein johtamatta. Tyontekijdkokemusta voidaan johtaa oppimalla tunte-
maan ja ymmartamaan tyontekijoitd. Pitamalla annetut tydnantajalupaukset tydpaikan
arjessa seka rakentamalla tyontekijoiden ymmartamiseen perustuva kulttuuri taataan

tyontekijoiden motivoituminen ja intohimoinen asenne tyon tavoitteisiin. (Luukka 2019.)

Tyontekijakokemuksen johtamisen keskeinen tyokalu on ty6nantajalupaus, Employee
Value Proposition (EVP), jonka tehtavana on kuvata tyontekijalle luvattava tyon arvo.
Tyontekija saa yritykselta arvoa vastineeksi tekeméstaan tyodsta ja arvo voi olla aineel-
lista, aineetonta tai mainetta. Tyonantajalupaukset kannattaa miettia huolella ja niiden
tulisi olla mahdollisimman hyvin yrityksen arvoja ja kulttuuria kuvaavia sek& yrityksen
pysyvia ominaisuuksia. Positiivinen tyontekijakokemus syntyy antamalla realistisia lu-
pauksia ja investoimalla lupausten toteutumiseen, silla néin tekemalla saadaan tyonte-

kijoiden odotukset ja todellisuus vastaamaan toisiaan. (Luukka 2019.)

2.5 Tyobnantajabrandayksen kolme vaihetta

Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan tydnantajabranddys on kolmivaiheinen prosessi.
Ensin yritys maarittelee brandiin kuuluvat arvovaittamat, jotka kertovat, mita arvoa yritys
tuottaa tyontekijoilleen. Naiden arvojen kuvaamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi tietoa
yrityskulttuurista, nykyisten tyontekijoiden ominaisuuksista, yrityksen johtamiskulttuu-
rista ja tuotteiden tai palveluiden laadusta. Maarittelyn jalkeen arvovaittdmia markkinoi-
daan yrityksen kohderyhmalle eli potentiaalisille tydntekijoille. Samalla kun arvovaittamia
markkinoidaan kohderyhmalle, tuetaan myds tytnantajabréndin kehittymista. Kolmas
vaihe tydnantajabrandayksen prosessissa on tytnantajamielikuvan sisainen markki-
nointi. Tama on tarkea vaihe, silld se tuo uusille tyontekij6ille annetut brandilupaukset
mukanaan yritykseen ja lupaukset sulautuvat osaksi yrityksen tyokulttuuria. Sisdisen
markkinoinnin eli sisdisen brandayksen ideana on luoda henkil6std, joka on sitoutunut

yrityksen maarittdmiin tavoitteisiin ja arvoihin. (Backhaus & Tikoo 2004.)
2.6 Tyobnantajabréandi kilpailukeinona
Parhaista osaajista taistellessa tyonantajabrandilla ja tyontekijakokemuksilla on suuri

merkitys. Tybnantajakuva on erityisen suuressa roolissa teknologia-alalla. Hyvilla bran-

deilla varustetut yritykset kerdavat tyonhakijoiden huomion, ja véhemman tunnettujen
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yritysten on vaikeaa houkutella naita tyonhakijoita leipiinsa ilman hyvaa tyénantajamieli-
kuvaa. Suomessa teknologiamarkkina on kapea, ja alan ammattilaiset tietdvéat oman ar-
vonsa. Vielda vuonna 2005 teknologia-alalta tunnettiin vain muutamat menestyneimmat,
kuten Reaktor, Futurice, Tieto ja Accenture. Naiden lisaksi oli paljon tuntemattomia yri-
tyksid. Kun markkinoille tuli Emine, jonka liikeideana on rakentaa asiakasyritysten tyon-
antajabrandia luomalla tarinoita tydntekijakokemuksista ja yrityskulttuurista, huomattiin,
kuinka juuri teknologia-alan tydnantajat innostuivat palvelusta. Yhtéakkia yritykset, jotka
eivat omillaan olleet onnistuneet houkuttelemaan juuri ketdan, saivatkin todella paljon
hyvia hakemuksia. Tastd huomattiin tytnantajakuvan vaikutus yritysten kiinnostavuu-
delle. (Kaijala 2016.)

3 Tyo6nantajabrdndin markkinointi sosiaalisessa mediassa

Nykypdivana sosiaalisen median ja yleensakin internetin kaytté on yrityksille melkeinpa
valttamatonta, silla internet on ensimmainen paikka, josta tietoa yrityksesta etsitaan. Var-
min tapa tulla nahdyksi yritysta ja sen brandid markkinoidessa on kayttaa internetia ja
sosiaalista mediaa, silla ne kulkevat inmisilla aina mukana. Toisin kuin esimerkiksi mak-
settuja mainoksia, sosiaalista mediaa yritys voi halutessaan hyddyntaa lahes ilmaiseksi,
silla ainoa kulu sosiaalisen median kaytostd on siihen kaytettava aika. (Komulainen
2018.)

3.1 Sosiaalisen median siséltdstrategia

Yrityksilla on usein kdytdssa monia eri sosiaalisen median kanavia, joiden lisdksi sisaltta
tuotetaan esimerkiksi yrityksen verkkosivuilla sijaitsevaan blogiin. Sosiaalisen median
kanavilla on eri kayttotarkoituksia ja myos kohderyhmat vaihtelevat kanavien mukaan.
Yrityksen kannattaa luoda sisaltostrategia pitddkseen verkkotoimintansa yhtendisena ja
tavoitteellisena. Sisaltostrategia auttaa yritysta miettimaan, millaisten viestien lahettami-
nen on tarkeda yrityksen brandille ja milla alustoilla haluttu yleis6 tavoitetaan parhaiten.
Tekemalla sisaltostrategian yritys padsee alkuun yleiséa kiinnostavan ja merkityksellisen
sisallon tuottamisessa. Kohderyhman kiinnostuksen aiheita tutkimalla yritys saa tarkeéa
tietoa siita, millaista sisaltdd sen kannattaa luoda yleisdn sitouttamiseksi. Sisaltdstrate-
gialla pyritd&n kohti kohderyhman ja alustan mukaan raatéloitya sisalt6a, jonka toivotaan
lahtevan leviamaan eteenpdin yleison jasenten omille verkostoille. Sisaltostrategian
avulla yritys saa méaariteltyd selkeét verkkotoiminnan reunaehdot, jotka ohjaavat paivit-
taista viestintéda. (Hakola & Hiila 2012, 66-73.)
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Sosiaalisen median markkinointi on pitkdjanteista ty6ta ja se vaatii huolellista suunnitte-
lua. Markkinoinnille tulee asettaa selkeét ja helposti mitattavissa olevat tavoitteet. Mark-
kinointi aloitetaan strategian suunnittelusta. Ensin mietitdan, mitk& ovat yrityksen tavoit-
teet ja syyt sosiaalisen median markkinoinnille. Sen jalkeen pohditaan, mitka kanavat
palvelevat yrityksen tarpeita parhaiten ja missa kanavissa haluttu kohderyhma on hel-
poiten tavoitettavissa. Kannattaa my6s miettid, millainen siséltd toimii parhaiten tavoit-
teiden saavuttamiseksi kussakin kanavassa. Sisalto voi olla kuvia, teksti, videoita, ani-
maatioita tai vaikka live-videoita. (Komulainen 2018.)

Sosiaalisen median sisallon tulee olla laadukasta ja kohdeyleista aidosti kiinnostavaa.
llman aktiivista julkaisemista yritys ei voi saada haluamaansa nékyvyyttd. Sosiaalisen
median strategiaan kuuluu sen maarittely, mistd aiheista yritys haluaa somessa viestia.
Sisallontuotannossa taytyy muistaa, etta sisdltdéa tuotetaan nimenomaan asiakasta, ei
yritysta varten. Yrityksen tulee siis miettia, mita asiakas haluaa sosiaalisessa mediassa
nahda. Kannattaa ajatella siita ndkokulmasta, etté asiakkaalle tarjotaan hyotya, eika vain
mainosteta yrityksen tuotteita. Keskustelun herattamiseksi tulisi mieluummin kysyéa kuin
todeta. (Komulainen 2018.)

Viestinta ja sisdlldntuotanto kannattaa aikatauluttaa, silla saannéllinen sisalléntuotanto
lisaa viestinnan jatkuvuutta. Yritys voi kayttaa julkaisujen suunnitteluun julkaisukalente-
ria, johon merkitdén, mita sisaltdoa milloinkin jaetaan, ja missa kanavassa. Yhta laaduk-
kaasti tehtya julkaisua voi myos jakaa useamman kerran eri kanavissa. Kannattaa myos
suunnitella, kuinka usein missakin kanavassa tata sisaltda julkaistaan, jotta saavutetaan

maksimaalinen nakyvyys. (Komulainen 2018.)

Sosiaalisesta mediasta on tullut rekrytointiprosessin apuvaline, mutta rekrytoinnin perus-
teita se ei ole muuttanut. Yrityksen tydnantajamielikuva voi karsia, jos sosiaalisen me-
dian lasnaoloa ei suunnitella huolellisesti. Sosiaalisen median toiminta kannattaa suun-
nitella etukateen esimerkiksi seuraavien kolmen kuukauden ajalle. Suunnitelmaan kan-
nattaa kirjata ainakin julkaisujen teemat ja suuntaviivat. Luottamuksen synnyttaminen
sosiaalisen median avulla vaatii tietynlaista avoimuutta, silla tydnhakijat luottavat mai-
noksia enemman vertaistensa mielipiteisiin. Erityisen hyva tilaisuus synnyttaa luotta-
musta on keskusteluissa yleison kanssa, ja naissa tilanteissa ei tule yrittda peitella yri-
tyksen virheitd tai epdonnistumisia. Esimerkiksi somessa hyvin hoidettu palautekeskus-

telu voi jattaa lukijoiden mieliin positiivisen muistijaljen yrityksesta. (Kaijala 2016.)
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Tybnhakijat kayttavat sosiaalista mediaa ensisijaisesti tiedonhakuun yrityksesta. Tasta
syysta sosiaalisen median luoman mielikuvan yrityksesta tulee perustua avoimuuteen.
Sosiaalisessa mediassa ei saa luoda sellaista kuvaa yrityksesta tyénantajana, organi-
saatiokulttuurin haltijana tai palkitsijana, joka ei pida paikkaansa. Ulkoisen mielikuvan
tulee olla jatketta sisdiselle tyonantajamielikuvalle, koska yritykseen palkattu henkild
kylla huomaa, mikali ristiriitaisuuksia on. Eroavaisuuksien paljastuttua uusi tyontekija voi
jopa erota koeajalla, jos mielikuva ei vastaa todellisuutta. Onnistuneen tyénantajabran-
din on todettu pidentavan tyduria kyseisessa yrityksessa, parantavan tyontekijdiden lo-
jaaliuutta tyonantajaa kohtaan seka vahentavan tyopaikan vaihtamisen aikeita. Sosiaa-
lisessa mediassa etsitdén ensisijaisesti tydpaikkaa, ei tyota, joten mielikuvalla todella on
merkitysta. Tydnantajamielikuvan viestinnassa tulee siis olla rehellinen, mutta rakentaa

samalla houkuttelevaa ja kiinnostavaa kuvaa yrityksesté. (Kaijala 2016.)

3.2 Jakamiseen kannustava sisalto

Onnistuneen kommunikointistrategian tavoitteena on viestin sovittaminen kohdeyleison
tarpeisiin ja yleisén saaminen sitoutumaan yritykseen. Kun haluttu kohdeyleis6é on vas-
taanottanut ja jakanut yrityksen lahettdman viestin, se on signaali yritykselle, ettd sen
tuottama sisalté on toimivaa. Yleison tulisi ndhda tydnantajamielikuvaa tukeva sisaltd
muuna kuin markkinointimainoksena, jotta sisalté koettaisiin luotettavana. Jos yritys on-
nistuu tuottamaan sosiaalisessa mediassaan sellaista sisaltdd, joka saa yleison jaka-
maan sita eteenpain omille verkostoilleen, on muiden kayttdjien helpompi nahda sisalto
muuna kuin yrityksen mainoksena. Sisallon jakanut kayttdja suosittelee yritysta verkos-
tolleen, ja se herattdd enemman luottamusta, kuin se, etta yritys mainostaisi palvelujaan
tai tuotteitaan suoraan yksittaisille median kayttgjille. Sen vuoksi yrityksen kannattaa
luoda siséltda, jota kayttajien on helppo jakaa toisilleen. Samalla myds luodaan keskus-
telua yrityksesta kayttajien valilla. Jakamiseen kannustavan sisallén luomisessa keksi-
taan vastaukset siihen, miten yleis6 saadaan jakamaan yrityksen sisaltta ja kenen sita
tulisi jakaa. (Kilgour & Sasser & Larke 2015, 326-343.)

3.3 Vaikuttaja word of mouth -markkinoinnin osana

Word-of-mouth -markkinointi (WOM) eli tunnetummin puskaradio on nopea ja tehokas
markkinointiviestinndn muoto, jota yritykset voivat hy6dyntaa palvelujensa tai brandinsa
markkinoinnissa (Viitasalo 2020). Yritys voi vaikuttaa viestinnallaan siihen, mita siita pu-
hutaan (Vuorinen 2013).
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Yksityishenkilot kayttavat sosiaalista mediaa muiden kanssa kommunikointiin seka kiin-
nostavan sisallon jakamiseen. Sosiaalisessa mediassa on mahdollisuus myds kehittaa
omaa itsevarmuuttaan esimerkiksi jakamalla itsea kiinnostavaa sisaltda. Yritysten tulisi
suunnitella sisaltbdan siitd lahtékohdasta, ettd sen jakaminen auttaa kayttgjia nosta-

maan omaa itsevarmuuttaan. (Kilgour ym. 2015, 326—-343.)

Yksi keino luoda helposti levidvaa sisaltéa on kayttaa vaikuttajamarkkinointia viestinnan
keinona. Sosiaalisen median vaikuttajilla on laajat verkostot ja heidén jakamansa sisalto
tulee todennakodisemmin nahdyksi. Kun vaikuttaja sitoutuu yritykseen, on myos vaikutta-
jan seuraajien mahdollista kiinnostua yrityksesta. Kun viestinnassa kaytetdén sosiaali-
sen median vaikuttajia, yrityksen kannattaa miettia, miksi vaikuttaja haluaa suositella yri-
tystd. Nain varmistetaan, etta vaikuttajan motiivi ei ole pelkastaan rahallinen, vaan yri-
tyksen tuote tai palvelu tuottaa aidosti arvoa vaikuttajalle. Vaikuttajan aito arvostus yri-
tysta kohtaan auttaa yleisda luottamaan vaikuttajan antamaan suositteluun. (Kilgour ym.
2015, 326-343.)

3.4 Yleiso resurssina

Sosiaalinen media on jakamista ja vuorovaikutusta varten. Jotta yrityksen luomat kes-
kustelut eivat jaisi yksipuolisiksi, tulee sosiaalisen median yleisélle luoda halu osallistua
keskusteluihin. Yrityksilla tulee olla valmiudet reagoida myds siihen kohdistuvaan nega-
tiiviseen palautteeseen ja kommentteihin. Ollakseen yleison mielesta kiinnostava, tulee
yrityksen ensin selvittdd, mista asioista yleiso haluaa tietda ja mista keskustella, ja mika
on yleis6n mielesta mielenkiintoista ja arvokasta tietoa. Vasta sen jalkeen yritys voi luoda

naihin odotuksiin vastaavaa sisaltdd. (Kaplan & Haenlein 2010.)

Yksi asia mita yritysten kannattaa sosiaalisessa mediassa varoa, on liika ammattimai-
suus. Yritysten tulisi uskaltaa olla valilla my6és epdammattimaisia, jotta yleisd voisi hel-
pommin samaistua yritykseen. Yritysten olisi hyva yrittdd sulautua muiden kayttajien
joukkoon ja olla pelkddmattd epaonnistumisia. Sosiaalisen median kayttajat ovat ihmisia
aivan kuin yrityksen tyontekijatkin, joten he ymmartavat, ettd asiat eivat valttamatta aina
suju odotusten mukaisesti. Jos yleisbad kohtelee hyvin, heiltd voi saada jopa vinkkeja

siihen, miten toimia ensi kerralla paremmin. (Kaplan & Haenlein 2010.)

metropolia.fi WM etropolia



13

3.5 Yrityksen kayttamat sosiaalisen median kanavat

Yritysten kannattaa valita viisaasti ne sosiaalisen median alustat, joita halutaan kayttaa,
silla kaikille kanaville ei yksinkertaisesti riitd aikaa. Kanavat valitaan silla perusteella,
missé haluttu kohderyhma viettaa aikaansa. Siella missa asiakkaat ovat, tulisi myos yri-
tyksen olla. Toinen asia, joka yritysten tulee muistaa, on mista sosiaalisessa mediassa
oikeastaan on kyse. Sosiaalinen media on osallistumista, jakamista ja yhteistyta varten,

ei ainoastaan myymista ja mainostamista varten. (Kaplan & Haenlein 2010.)

Jos yritys paattaa kayttda useita sosiaalisen median kanavia mahdollisimman suuren
yleison tavoittamiseksi, tulee tiettyyn mediaan luodun sisallén olla linjassa muiden kana-
vien sisaltdjen kanssa. Monien kanavien hyédyntaminen on kannattavaa vain silloin, kun
huolehditaan, etta ristiriitaisilta ja monimutkaisilta viesteilta valtytaan. (Kaplan & Haenlein
2010.)

Kohdeyritys kayttaad Facebookia, LinkedlInia, Twitterid, Instagramia ja YouTubea. Nailla
kanavilla on tdhan asti ollut jokseenkin samankaltaista siséltoa. Kanavilla on kuitenkin
melko erilaiset kayttajakunnat, joten sisallonkin tulisi olla naille kohderyhmille suunnitel-
tua. Sisalt6a tulisi muokata sellaiseksi, etta se herattaa halutuissa kohderyhmissa kiin-

nostusta.

Eri kohderyhmat kayttavat aikaansa eri kanavissa, joten kaytettavien kanavien valinnalla
on merkitysté tavoitteiden saavuttamisessa. Facebook on yksi yleisimmista yritysten va-
litsemista kanavista ja silla on myds kanavista suurin kayttajakunta. Instagram tunnetaan
yleisesti nuoremman polven kanavana, mutta se on yleistyméssa myos vanhemmilla
kayttajilla, joten siellakin riittdd kayttdjakuntaa. Instagramin hyviin puoliin kuuluu Stories
-toiminnon kayttaminen reittina yrityksen nettisivuille ja myos se, etta Instagramin sisal-
t6&a on helppo jakaa my6s Facebookiin. LinkedIn soveltuu parhaiten B2B-asiakkaiden
tavoittamiseen, koska kanavaan tuotetut sisallot liittyvat enimmakseen tydeldméan. Lin-
kedlnissé on tarkat kohdennukset, joten sen avulla on helppoa tavoittaa juuri oikea koh-

deryhmé. (Suomen Digimarkkinointi.)

YouTube on videoiden toistopalveluna maailman suosituin, ja myds hakukoneet loytavéat
videot hyvin. YouTubella tavoittaa parhaiten 16-29 -vuotiaita nuoria, silla he kayttavat
kanavaa eniten. YouTubeen tuotettavan sisallon tulisi olla korkeatasoista, koska videoi-

den taso on noussut hurjasti. Twitter on monien yritysten mielesta tarkea kanava, silla
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sen avulla voidaan keskustella alan muutoksista asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa ja
kanavaa voidaan kayttda myds yrityksen asioista tiedottamiseen. Twitteria kaytetaan
paaasiassa tiedon jakamiseen, mutta siella kommentointi on usein negatiivissavytteista.
Twitterissa kaydyssa keskustelussa taytyy myos olla todella aktiivinen, eikd kanavan

kautta valttamatta saada tuloksia kovin nopeasti. (Suomen Digimarkkinointi.)

3.6 Sitouttava sisalto

Seuraajia sitouttava sisaltdé on informatiivista ja viihdyttavaa. Sitouttaakseen seuraajia
yrityksen tulee luoda sellaista siséltda, josta yleisd saa kaipaamaansa tietoa. Samaan
aikaan sisallon tulisi olla viihdyttavaa, jotta seuraajien mielenkiinto pysyy ylla. Luodak-
seen sitouttavaa sisaltoa yrityksen itsensa tulee olla sitoutunut sosiaalisen median kéayt-
toon ja luoda strategiset kehykset sosiaalisen median kohderyhmén kanssa kommuni-
koinnille. (Csordas & Gati 2014.)

3.7 Menestyksen mittarit

Kun ensin on suunniteltu, mitd somessa tehdaan, kannattaa yrityksen alkaa tarkkailla
toimenpiteiden onnistumista. Hyvid menestyksen mittareita ovat seuraajien maara ja
seuraajien sitoutuminen. Yrityksen kannattaa asettaa seuraajatavoite esimerkiksi kilpai-
levan, suunnilleen samankokoisen yrityksen seuraajamaaran mukaan, jotta tavoite olisi
realistinen. Sitoutuneiden seuraajien maaralla tarkoitetaan yrityksen julkaisuihin rea-
goivien seuraajien maardd. Seuraajien sitouttamisessa onnistumista voidaan mitata
asettamalla tavoitteeksi esimerkiksi se, etta tietty prosenttiosuus seuraajista reagoi yri-

tyksen julkaisuihin tykk&damalla, kommentoimalla tai jakamalla sisalt6a. (Lehtonen 2019.)

4 Tutkimustulokset

4.1 Haastattelujen toteutus

Yksi opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmista oli haastattelu. Haastattelukysymykset
olivat avoimia kysymyksid, jotta niihin saatiin mahdollisimman laajat vastaukset. Haas-
tattelu liittyi opinnéytetydn teemoihin. Teemoja olivat tytnantajamielikuva tydsuhteen
alussa ja mielikuvan muuttuminen tyosuhteen aikana, tydnantajalupaukset ja sosiaalisen

median kayttd mielikuvasta viestinnan valineena.
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Opinnaytetytta varten haastateltiin kolmea yrityksessa tytskentelevaa henkil6a, jotka
toimivat eri tehtavissa ja tunsivat yrityksen eri tavoilla. Haastateltavat henkil6t valikoitui-
vat silla perusteella, etta oli mahdollista arvioida, vaikuttivatko eri ty6tehtavat ja erilainen
yhtion tunteminen haastateltavien vastauksiin. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatte-
luina, joten haastateltavien oli luonnollista antaa kattavia vastauksia. Haastatteluita var-
ten varattiin runsaasti aikaa, joten haastateltavilla oli aikaa miettia vastauksiaan huolelli-
sesti, eiké haastattelutilanteissa ollut kiireen tuntua. Haastattelut toteutettiin videoyhtey-
della tai kasvokkain, ja ne &éanitettiin haastattelijan toimesta. Myohemmin aanitykset lit-
teroitiin ja saatuja tuloksia kaytettiin johtopaatdésten muodostamiseen.

Haastatteluissa kysyttiin, millainen tydnantajamielikuva henkildlla oli yrityksesta ennen
tyosuhteen alkua ja onko mielikuva muuttunut tydsuhteen aikana, mita tydonantajalupauk-
sia yritykselld on ja onko jotain, mit& yrityksen kannattaisi korostaa tydnantajamielikuvan
viestinndssa sosiaalisessa mediassa ja onko yrityksellad useita kohderyhmia sosiaalisen

median viestinnassa.

Kysymys tydnantajamielikuvasta valittiin sen takia, etta saatiin tietaa, tulivatko mieliku-
van muodostavat asiat esille yrityksen sosiaalisessa mediassa opinnaytetyén tekohet-
kella. Koska tyténantajamielikuva voi muuttua tyésuhteen aikana, mikéali se perustuu vir-
heelliseen tai valheelliseen tietoon, haluttin myds selvittéaa, perustuiko sosiaalisen me-
dian valittama tieto yrityksen todelliseen arkeen. Tydnantajalupaukset vaikuttavat tyon-
antajamielikuvaan, joten oli oleellista saada tietda, annettiinko viestinnalla oikeita tietoja
yrityksen antamista lupauksista. Kysymyksella tydnantajamielikuvaviestinnan oleellisim-
mista teemoista haluttiin saada tyontekijdiden nakemys tydnantajamielikuvan viestinnan
onnistumisesta. Kysymyksella viestinnan kohderyhmista sosiaalisessa mediassa halut-

tiin selvittaa, pyritddnko viestintaa toteuttamaan eri kohderyhmia kiinnostavalla tavalla.

4.2 Tulokset

Haastateltavien erilaiset tyotehtavéat ja eri tavat tuntea yritys eivat vaikuttaneet merkitta-
vasti haastattelujen vastauksiin, vaan samoja asioita nousi esiin jokaisessa haastatte-
lussa. Ensimmaisessa haastattelussa selvisi, etté yrityksella on useita erilaisia sosiaali-
sen median kohderyhmid. Eri kohderyhmiin kuuluvat henkilt kayttavat sosiaalista me-
diaa eri tarkoituksiin ja he kayttavat myos eri alustoja. Sosiaalisen median sisaltoja taytyy
siis sovittaa alustan ja kohderyhman mukaiseksi. Sama siséltd ei toimi kaikissa kana-

vissa ja oikean kohderyhmén kiinnostuksen herattamiseksi taytyy ymmartad, mika on

metropolia.fi WM etropolia



16

kayttajien motiivi kyseisen kanavan kaytolle. Viestinnan suunnittelun ja tavoitteiden aset-
tamisen lahtokohtana on selvittaa, mita informaatiota ja millaista hydtya kyseisen median
kayttajat haluavat sieltd saada. Eri kohderyhmille suunnataan myds erilaisiin teemoihin
kuuluvia sisaltoja eri tavoitteilla. Viime aikoina yritys on tarkoituksella jattanyt sosiaalisen

median viestinnan tarkeimpien prioriteettien ulkopuolelle.

Ensimmaisessa haastattelussa nousi esiin kolme tekijaa, jotka ovat yrityksen rekrytoin-
nissa ja uusien tyontekijéiden houkuttelussa tarkeéassé roolissa. Nama kolme tekijaa vai-
kuttavat yrityksen tydnantajamielikuvaan positiivisesti. Tekijat voidaan myos nahda yri-
tyksen tydnantajalupauksina. Yhtena tytnantajalupauksena haastateltava mainitsi tyon-
tekijoiden koulutuksen tukemisen.

Toisen tyontekijan haastattelussa tyontekija kertoi, ettd kyseessa oli hanelle entuudes-
taan tuntematon yritys, ja etta han tutki ensimmaisena yrityksen sosiaalista mediaa ja
nettisivuja, jotta saisi enemman tietoa yrityksesta ja siita, mita yritys tekee, minka tuot-
teiden parissa yritys toimii ja ketéa siella on toissa. Tyontekijan mukaan nettisivuilta ja
sosiaalisesta mediasta oli hieman vaikeaa I6ytaa tietoa siitd, mita palveluja yritykselta
VoI ostaa ja mitka ovat yrityksen kayttamat tuotteet. Syntyneen mielikuvan mukaan yritys
on todella asiapitoinen ja aktiivinen. Mielikuvan mukaan yrityksessa on itse tekemisen
meininki, eli asiat tehdaan itse, ja ulkoisia toimijoita ei kaytetd esimerkiksi markkinoinnin
tai viestinnan apuna. Tyontekijan mielikuva asiallisuudesta ja aktiivisuudesta ei ole juu-

rikaan muuttunut tydsuhteen aikana, vaan mielikuva on vastannut hyvin todellisuutta.

Tyontekija kertoi, etta hanen mielestaéan yrityksen sosiaalisen median kayttda tulisi suun-
nitella paremmin ja etta sosiaalisessa mediassa tulisi olla aktiivisempi. Hanen mielestaan
sosiaalisella medialla on todella suuri merkitys tydnantajamielikuvan luomisessa. Tyon-
tekijan mielesta yrityksen tulisi kertoa selkeammin sen tuotteista ja palveluista. Sosiaali-
sessa mediassa voisi myds esitelld, mista tyypillinen tyépaiva yrityksesséa koostuu. Talla
tavoin yrityksen seuraajat saisivat tietoa siitd, millaista paivittédinen tyoskentely yrityk-
sessd on. Tyontekija mybs mainitsi haastattelun ohessa siita, miten Instagram oli aiem-
min ollut hyddyksi uuden tyontekijan rekrytoinnissa. Instagramin avulla tavoitettiin ja pal-

kattiin nuori henkil®, jolla ei tuohon aikaan ollut tilia Facebookissa.

Kolmas haastateltava kertoi yrityksen tydnantajamielikuvan olevan asiallinen ja viralli-
nen. Haastateltava antoi ymmartaa olevansa tyytyvainen yrityksen sosiaalisen median

aitouteen. Mahdollisimman alkuperdisena julkaistu sisaltd oli haastateltavan mielesta
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tarkea osa yrityksen sosiaalisen median viestintda. Sisaltd olisi hanen mielestaan pyrit-

tava julkaisemaan ilman sen suurempia muokkauksia.

Tyontekijan mielesta kohdeyritys voisi tuoda sosiaalisessa mediassa esille asiantuntijuu-
den ja asiallisuuden liséksi yrityksen rentoa ilmapiiria. Tyontekija korosti hyvana seik-
kana myds sitd, etta tydntekijoiden viihtyvyyteen panostetaan yrityksessa paljon. Tyon-
antajalupauksena henkilo naki sen, ettd yrityksessa ei vahdita tyontekijéita liilkaa, vaan
luotetaan siihen, etta tyontekijat tietavat mita heiltd vaaditaan ja etta he osaavat tehda
tyonsa hyvin. Tydntekija kertoi, etta yritykset usein lupaavat kehitys- ja koulutusmahdol-
lisuuksia, mutta kohdeyrityksessa tyontekijoita oikeasti kannustetaan varaamaan aikaa
opiskelulle muiden tdiden lisdksi. Myos taman tyontekijan mielikuva yrityksesta on pysy-

nyt muuttumattomana tyésuhteen edetessa.

4.3 Johtopaatokset

Ensimmaisen haastattelun tuloksista voidaan paatella, etta yrityksessa ymmarretaén so-
siaalisen median kayttgjilla olevan erilaisia tarpeita ja motiiveja eri kanavilla. Yritys viestii
sosiaalisessa mediassa eri kohderyhmille eri tavoin ja tavoitteena on kayttajien hyotymi-
nen yrityksen tuottamasta sisallosta. Eri medioiden kayttda suunnitellaan ja tavoitteita
asetetaan kayttajien hydédyn nakokulmasta ja sisaltdd tuotetaan eri teemoilla erilaisille
kohderyhmille. Sosiaalisen median kaytolle tytnantajamielikuvasta viestinnélle on yrityk-
sessd hyvat lahtokohdat, ja kun viestintaan halutaan keskittyd enemman, viestinnassa

voidaan kayttdd apuna tdman opinnaytetyon kehittdmisehdotuksia.

Haastattelussa nousivat esiin yrityksen tyonantajalupaukset. Tyonantajalupaukset on
maaritelty ja niista kerrotaan uusille tyontekijdille. Tydnantajalupaukset parantavat yrityk-
sen tybnantajamielikuvaa, ja niista voisi kertoa myos yrityksen sosiaalisessa mediassa.
Koulutuksen tukeminen nousi esille ensimmaéisessa ja kolmannessa haastattelussa, jo-
ten voidaan ajatella, ettd se koetaan muita merkittdvdmpé&na tydnantajalupauksena.
Koulutuksen tukemista voitaisiin mainostaa sosiaalisen median kanavilla tydnantajamie-

likuvan parantamiseksi.

Toisessa haastattelussa ilmeni sosiaalisen median ja nettisivujen olevan tarked tiedon-
lAhde yrityksesta. Yrityksesta etsitdan tietoja netista ja I6ydetyn tiedon perusteella teh-
daan johtopaatoksia siitd, millainen yritys on todellisuudessa. Haastateltavan mielesta

yritys on asiapitoinen ja aktiivinen, ja yritys ei kayta ulkoisia toimijoita markkinoinnissa
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tai viestinnassa. Mielikuva vastaa todellisuutta, ja se on tarkeaa tydntekijéiden sitoutu-
misen kannalta. Yritys on onnistunut luomaan tyonantajamielikuvan, joka perustuu ai-
dosti yrityksen arkeen. Tytnantajamielikuvan yritys on luonut ilman apuja ulkoisilta toi-

mijoilta, joten on hyva, etta viestintd ja markkinointi tehdéén yrityksessa itse.

Haastateltava korostaa sosiaalisen median kaytdssa suunnittelun ja aktiivisuuden mer-
kitysta. Sosiaalista mediaa voitaisiin kayttaa esimerkiksi tyypilliseen tydpaivan esittelyyn,
jatassa nousee toistamiseen esille monipuolisemman sisallon tuottaminen. Sosiaaliseen
mediaan luotu sisalto voisi olla informatiivisempaa, jotta yrityksesta kiinnostuneet 16ytai-
sivat helpommin tietoja yrityksesta. Haastattelussa nousi myds esiin se, etta yrityksen
kannattaa jatkossakin kayttaa Instagramia tydnantajamielikuvasta viestintédén, koska ka-
navaa kayttavat henkilot kuuluvat yrityksen kohderyhmiin ja n&in myo6s rekrytointia voi
toteuttaa kyseiselld kanavalla.

Kaksi viimeisinta haastattelua toivat esille haastateltavien yhtenevat mielipiteet yrityksen
asiallisesta ja virallisen oloisesta mielikuvasta. Vastauksista tuli ilmi se, ettd molemmat
haastateltavat olivat tyytyvaisia yrityksen aitoon sosiaalisen median siséltoon. Aidolla
sosiaalisen median sisall6lla tarkoitettiin sita, etta tyontekijoille annetaan vapaus kayttaa
luovuuttaan siséltdjen teossa, eika sisaltojen tarvitse kayda lapi tarkkaa hiomisprosessia

ennen kuin ne voidaan julkaista.

Haastateltava mainitsi, ettd hdnen mielestaan yritys voisi tuoda sosiaalisessa mediassa
enemman esille yrityksen rentoa ilmapiiria. Toteamus on linjassa sen kanssa, etta yrityk-
set voivat luoda hyvaa tydnantajamielikuvaa valttamalla liikaa ammattimaisuutta sisalto-
jen tyylissa (Kaplan & Haenlein 2010). Tyontekijdiden hyva viihtyvyys tbissa ja luottamus
heiddn osaamisensa kasvattavat positiivista tyonantajamielikuvaa. Kohdeyrityksessa
my0Os kannustetaan tyontekijoita varaamaan aikaa oppimiselle ja kehittymiselle. Naiden
seikkojen esille tuominen sosiaalisessa mediassa edistda positiivista mielikuvaa yrityk-
sestd, ja ne myds perustuvat tyontekijoiden omiin kokemuksiin yrityksesta. Uudet ty6n-
tekijat sitoutuvat yritykseen paremmin, kun mielikuva vastaa todellisuutta. (Kaplan & Ha-
enlein 2010.)
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5 Johtopdaatdkset ja kehittamisehdotukset

5.1 Sisainen ja ulkoinen tydnantajamielikuva

Sisainen mielikuva on yrityksen tydntekijdiden mielikuva yrityksessa tydskentelysta ja
siitd, kenelle tydta tehdaan. (Vuorinen 2013, 190-192.) Tydntekijdiden haastattelusta
kavi ilmi, ettd yrityksen sisdinen tydnantajamielikuva on positiivinen, ja etta yrityksessa
viihdytaan tdissa. Seuraavaksi opinnaytetydssa selvitetd&n, miten tuota sisaista tyonan-
tajamielikuvaa viestitdan onnistuneesti yrityksen ulkopuolisille. Onnistuminen tarkoittaa
sitd, ettd mielikuva siirretdan yrityksen sisaltd ulkopuolelle niin, ettd se pysyy aitona ja

rehellisena.

Ulkoinen mielikuva on samalla alalla toimivien tai alasta kiinnostuneiden henkiliden na-
kemys yrityksesta. Mielikuva syntyy tahoille, jotka ovat jollain tapaa tekemisissa yrityk-
sen kanssa. Naihin tahoihin kuuluvat asiakkaat, yhteistyOkumppanit, kilpailijat, tavaran-
toimittajat ja muut yrityksen kanssa vuorovaikuttavat toimijat. Hankalinta on luoda posi-
tiivinen mielikuva henkiléille, jotka eivat ole olleet yrityksen kanssa tekemisissa, ja jotka
eivat valttamaétta ole koskaan kuulleetkaan yrityksesta. Opinnaytety6n toimeksiantajayri-

tys X on oman alansa ulkopuolella melko véhén tunnettu.

5.2 Sosiaalisen median kanavat

Mielestani kohdeyritys X kayttéda LinkedInid onnistuneesti. Yritys hyodyntaa LinkedInia
kertoakseen tarjoamistaan palveluista ja samalla tuodaan esille henkildston erikoisosaa-
mista. Kanavan julkaisut ohjaavat potentiaalisia B2B-asiakkaita yrityksen omille nettisi-
vuille, joilta I6ytyy lisatietoja aiheista. Yritys kayttdd onnistuneesti lyhyita ja mielenkiintoa
herattavia kuvausteksteja seka kiinnostusta herattavia kuvia julkaisuissaan. LinkedInin
kaytto vahvistaa yrityksen positiivista tydnantajamielikuvaa osaamisensa kentélla. Osaa-
misesta kertovat julkaisut on selkedasti suunnattu kyseisista teknologioista kiinnostuneille
henkildille. Yritys tuo kanavalla esille myds yrityskulttuuriaan, mutta julkaisut painottuvat
yrityksen osaamiseen. On hyva, etta yritys julkaisee toisinaan myo6s kevyempéa sisalt6a,

joten kanavasta ei tule liilan asiapitoinen.

LinkedIn on my6s kerdnnyt muita kanavia enemman seuraajia, joten kanavaan tuotettu
siséltd oletettavasti palvelee ihmisia heita kiinnostavalla sisall6lla. Kanavan ainoa on-

gelma taitaa olla sisallén jatkuvuudessa. Kanavalta 16ytyy paljon yksittaisia julkaisuja eri
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aiheisiin liittyen, mutta naissa olisi hyva olla jonkinlaista jatkuvuutta, jotta seuraajat tie-
taisivat, mita odottaa yritykseltd seuraavaksi, ja milloin tiettyyn teknologiaan liittyvaan
aiheeseen palataan seuraavan kerran. Kuten aiemmin mainittiin, jotta seuraajat sitoutui-

sivat yrityksen seuraamiseen, taytyy yrityksenkin sitoutua sisallén tuottamiseen.

Facebookissa yritys on aiemmin julkaissut sisdltéa saanndllisesti, jopa useita kertoja vii-
kossa. Julkaisut ovat olleet yksinkertaisia kuvauksia siitd, mitd palveluja yritykselta voi
ostaa. Facebookista 10ytyy myds autenttisia kuvia yrityksen arjesta, ja taménkaltaiset
julkaisut auttavat luomaan mielikuvaa yrityksessa vallitsevasta ilmapiirista. Facebookin
laajan kayttdjakunnan ansiosta kanava on hyva valinta yritykselle. Facebookiin on kulu-
neen vuoden aikana julkaistu melko va&han siséltoa, joten yrityksen olisi hyva asettaa
julkaisemiselle aikataulu. Aikataulun asettamisen liséksi paivittamista voitaisiin suunni-
tella myds sisallon nékdkulmasta. Yritys voisi suunnitella muutaman kuukauden ajalle

valmiit aihealueet julkaisuille, jotta julkaisemisesta tulisi systemaattisempaa.

Facebookissa on myos se hyva puoli, etta se on helppo yhdistaa yrityksen Instagram -
tiliin. Siséallon jako kanavien valilla on vaivatonta, ja niin kuvat kuin Stories -tilapaivityk-
setkin voi jakaa alustalta toiselle nappia painamalla. Yrityksen kannattaisi hyddyntaa ja-
kamistoimintoa enemman niilté osin kuin tuotettava sisalté on molempiin kanaviin sopi-

vaa.

Instagram on yrityksen kanavista uusimpien joukossa, joten seuraajiakin on melko va-
han. Kuitenkin yrityksen tydntekijan haastattelusta kavi ilmi, jotkin kohderyhmét tavoite-
taan parhaiten Instagramista. Instagramin siséltd on pitkalti samanlaista kuin Faceboo-

kissa ja my0Os kohderyhmat ovat osittain samat.

Keskustelu auttaa luomaan suhdetta yrityksen ja kohderyhman valille. Twitter on koh-
deyritykselle erittéin hyva kanava keskustelun kadymiselle, koska keskustelu on kanavan
perusidea. Yritysta ja alaa koskettavat aiheet olisi helppo nostaa julkaisuilla esiin. Yrityk-
sen tulisi myos osallistua kanavalla muiden aloittamiin keskusteluihin, jotta yrityksen na-
kokulmia ja oivalluksia voitaisiin viestia muillekin. Twitterissd kaydyssa keskustelussa
pitda olla aktiivinen, joten Twitterin kaytdlle tulisi 16ytdd enemman aikaa, mikali yritys

tahtoo pysya sielld ajan tasalla.
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Youtubeen ei ole hetkeen julkaistu sisaltéd, mutta sielta 16ytyy muutamia hyvia videoita,
jotka liittyvat yrityksen osaamiseen ja tydnantajamielikuvaan. Youtube on mielestani yri-
tykselle sopiva kanava, koska sinne voi julkaista monipuolisia sisalt6ja, kuten videoita ja
podcasteja. Kanavalla voi lisaksi kertoa yrityksen osaamisesta ja myos julkaista muita
lyhyempia videoita esimerkiksi yrityksen arjesta. Youtuben avulla yritys voi saada paljon

katsojia lyhyessa ajassa ja saada ihmiset jakamaan sisaltéaan eteenpain.

Sosiaalisen median kanavat ovat mielestani yritykselle riittavia ja ainakaan lisda kanavia
ei kannata ottaa kayttoon, ennen kuin nykyiset ovat toimivia. Yrityksen on hyva kayttaa
monipuolisesti erilaisia sosiaalisen median kanavia, jotta mahdollisimman suuri yleiso
tavoitettaisiin. Eri kohderyhmat kayttavat eri kanavia ja eri tarkoituksiin. Yrityksen taytyy
suunnitella sosiaalisen median kaytt6a nykyista huolellisemmin. Jotta tavoitteet saavu-

tettaisiin, sisallon luomiselle tulisi varata enemman aikaa ja resursseja.

5.3 Sisaltostrategian luominen

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa tytnantajamielikuvan viestintda voi parantaa suun-
nittelemalla toimintaa paremmin. Tyonantajamielikuvan viestintdaa suunnitellessa kan-
nattaa paattad, kuinka usein yritys haluaa julkaista siséaltéa. Joihinkin kanaviin voidaan
kayttaa enemman aikaa kuin toisiin. Suunnittelemalla sosiaalisen median viestinnan ai-
katauluja edes suurpiirteisesti taataan se, ettd tydnantajamielikuvaa kohentava viestinta
ei jaa muiden toiden takia hoitamatta. Etukateen tehtava suunnittelu myos lisdé viestin-
nan jatkuvuutta, ja riittdvan aktiivisella julkaisutahdilla yritys saa parhaiten nakyvyytta
(Komulainen 2018).

Yrityksen kannattaa luoda siséltdstrategia ohjaamaan sosiaalisen median viestintda. Si-
saltostrategian avulla voidaan suunnitella ennalta aihepiirit, joista yritys haluaa puhua
(Komulainen 2018). Monet yrityksessa tapahtuvat asiat ovat varmasti tiedossa jo etuka-
teen, joten viestittavia aiheita voi suunnitella valmiiksi. Tekemalla viestintd&d ohjaavan
sisaltOstrategian yrityksen sosiaalisen median viestinndsta tulee saanndllista ja yritys
saa kokonaisvaltaisen kuvan sosiaalisen median toiminnasta. Suunnittelu auttaa huo-
maamaan puutteita ja myds sen, jos jostain tietystd aiheesta puhutaan liian usein. Siséal-
tostrategiaan voisi maaritella julkaisujen aikataulut, eli esimerkiksi julkaisuajankohdat

joka kvartaalissa.
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Sisaltbstrategian voisi tehda nakyvéaksi esimerkiksi tekemalla julkaisukalenterin, johon
merkitdan jokaiselle julkaisulle ajankohta, aihe, kanava ja tekija (Komulainen 2018).
Koska yrityksella ei ole sosiaaliseen mediaan erikoistunutta henkilda, julkaisukalenteri
voisi olla nakyvissa jokaiselle tyontekijalle. Nain kaikki halukkaat paasisivat mukaan ide-
ointiin ja kuvien tai videoiden valmisteluun. Kalenteriin olisi hyva jattaa tilaa myds spon-

taaneja tapahtumia ja julkaisuja varten.

Kohdeyrityksen sisaltostrategia voisi siséltaéa ainakin seuraavat julkaisuaiheet: yrityksen
tuotteet ja palvelut, henkildston esittelyt, uudet blogikirjoitukset, yrityksen jarjestamat ta-
pahtumat, tyopaikkailmoitukset, kyselyt, muutokset ja uudistukset seka tyon arjen ja toi-
mitilojen esittelyt. Lisaksi yritys voisi viestid arvoistaan ja tyonantajalupauksistaan.

Yrityksesséa on kaytossa hyvid tydsuhde-etuja ja palkitsemisen malleja, ja liséksi henki-
[6stolle jarjestetddn useita virkistystapahtumia joka vuosi. N&ita asioita kannattaa hyo-
dyntaa potentiaalisten uusien tydntekijoiden houkuttelemisessa yritykseen. Sisaltdstra-
tegian osaksi voisi ottaa my6s ideapankin, johon tydntekijat voisivat jattaa ideoitaan. Kun
koko henkilostdlla on mahdollisuus osallistua sosiaalisen median viestintdadn, saadaan
tyontekijoiden persoonat nékyviin, ja samalla tuodaan esille yrityksen monimuotoista

kulttuuria. Nain luotu mielikuva on myos aidosti yrityksen nakdinen.

5.4 Tybnantajaviesti ja yrityksen arvot

Jos kohdeyritys X haluaa kertoa avoimesti tarjoamistaan eduista, sen kannattaa maari-
tella selked tydnantajaviesti, joka viestitddn yrityksen tavoittelemalle kohderyhmalle.
Viestid voisi jakaa yrityksen somekanavissa. Tytnantajaviestista tulee esille, mita etuja
yritys tarjoaa tyontekijoilleen. Viestin taytyy perustua yrityksen todellisiin vahvuuksiin ja
sen tulee rakentua sisalta ulospéin, jotta se tavoittaa yrityksen tavoittelemat tydntekijat.
TyOnantajaviesti antaa tydnhakijoille tietoa siitd, mika on yrityksen asema tyomarkki-
noilla, eli miten kilpailukykyisia sen tarjoamat edut ovat. Tydnantajaviestilla voidaan
markkinoida yrityksen tarjoamia etuja, tai muita kilpailukeinoja kuten erinomaista tyoil-

mapiiria tai hyvid uramahdollisuuksia (Luukka 2019.)

Yrityksen olisi hyva maaritella ja sanoittaa kilpailuetujen liséksi sen toimintaa ohjaavat

arvot. Arvojen méarittelyn kautta tydnhakijat ymmartavat paremmin yrityksen toimintaa.
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Kun arvot ovat kaikkien nahtavissa, tydnhakijat pystyvat arvioimaan vastaavatko yrityk-
sen arvot omia arvoja. Kun arvot on méaaritelty, niitd markkinoidaan ja viestitaan yrityksen

ulkopuolisille ja yrityksen sisalla (Luukka 2019.)

5.5 Keskusteluun kannustava sisalto

Yksi sosiaalisen median tarkeimmista tavoitteista on heréttaa keskustelua. Yrityksen tu-
lisi pyrkia luomaan keskustelua kohderyhmiensa kanssa. Heréttamalla keskustelua oi-
keista aiheista yritys voi vaikuttaa siihen, mita siitd puhutaan (Vuorinen 2013). Tama on

mainio tapa muuttaa yrityksen tyénantajamielikuvaa paremmaksi.

Seuraajia saa aktivoitumaan keskusteluun paremmin kysymalla asioista kuin vain totea-
malla asioita (Komulainen 2018). Yrityksen julkaisut ovat usein toteavaan sévyyn Kirjoi-
tettuja. Jotta yritys saisi seuraajia liittymaan keskusteluun, tulisi kiinnittdd huomiota jul-
kaisujen kirjoitustyyliin. Julkaisuihin voisi lisata rohkaisun asian kommentointiin tai seu-
raajan oman kokemuksen jakamiseen. Seuraajia voi myds kannustaa jakamaan yrityk-
sen tuottamaa siséltéa omille verkostoilleen. Kun yrityksen seuraaja jakaa sisaltdd
eteenpdin, saadaan luotua keskustelua yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista ihmis-
ten valilla. Jokainen positiivinen keskustelu yrityksesta sosiaalisen median kayttajien va-

lilla vahvistaa yrityksen hyvaa yritysbrandia.

5.6 Jakamiseen kannustava sisaltd

Sosiaalista mediaa kaytetaan keskusteluun ja yhteyden pitdmiseen muihin ihmisiin. Ih-
miset my6s haluavat nostaa itsetuntoaan kayttamalla sosiaalista mediaa. Yrityksen jul-
kaiseman sisallon tulisi siis olla sellaista, jota jakamalla yleis66n kuuluvat ihmiset voivat
parantaa omaa itsetuntoaan. Ajankohtaisista aiheista puhuminen saa ihmiset jakamaan
sisaltdd. Ajankohtaisia aiheita voivat olla esimerkiksi uudet teknologiat tai keksinnét. Si-
saltdjen suunnittelussa kannattaa muistaa, etta sisalldista pyrittaisiin tekemaan sellaisia,
ettd ne kannustavat kayttajia jakamaan sisaltéa ja jakaminen nostaa henkilon omaa it-
setuntoa. (Kilgour & Sasser & Larke 2015, 326—-343.)

Yritys puhuu sosiaalisessa mediassa paljon alan ajankohtaisista aiheista. HenkilGilla,
joille kohdeyritys ei ole ennestéan tuttu, voi olla kuitenkin suuri kynnys jakaa sen julkai-

semaa sisaltba omalle verkostolleen. Saadakseen sisaltddan levidaméaan suuremmalle
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yleisolle yritys voisi kayttaa markkinoinnissa hytdyksi alalla toimivia vaikuttajia. Vaikut-
tajat ovat sosiaalisessa mediassa aktiivisia henkilditad, joilla on alan asiantuntemusta ja
laaja seuraajakunta tai muu sosiaalisen median verkosto. Sosiaalisen median vaikutta-
jan asema yhteistssa heijastuu positiivisesti yrityksen jakaman sisaltoon ja herattaa to-

dennédkdisemmin halun lukea aiheesta lisaa. (Kilgour & Sasser & Larke 2015, 326-343.)

Vaikuttajana voi toimia kuka tahansa alalla toimiva henkild, joka haluaa suositella yri-
tysta. Vaikuttaja voi tydskennella esimerkiksi asiakasyrityksessa tai kuulua muuhun yri-
tyksen sidosryhmé&an. Vaikuttaja voi esimerkiksi kertoa, milla tavoin yritys on auttanut
asiakasyritysta ja millaista tydskentely yrityksen tyontekijdiden kanssa on ollut. Luotet-
tava vaikuttaja voi auttaa ihmisia kiinnostumaan yrityksesta suosittelemalla sita sosiaali-
sessa mediassa. Vaikuttaja antaa suosituksen liséksi yleisdlle kannustimen vierailla koh-
deyrityksen omilla sosiaalisen median kanavilla, joista he saavat lisdtietoa vaikuttajan
suosittelemasta yrityksesta. Nain yritys voi saada uusia seuraajia, yrityksessa tydsken-
telysta kiinnostuneita henkil6ita tai jopa uusia asiakkaita. (Kilgour & Sasser & Larke
2015, 326-343.)

Kun vaikuttaja, jolla on vahva henkilokohtainen brandi tydelaméassa, suosittelee yrityksen
julkaisemaa sisaltda, ihmisilla voi olla pienempi kynnys jakaa yrityksen sisaltéa. Suosit-
telija antaa yritykselle kasvot, joten ihmiset jakavat sisdlt6a herkemmin, kuin he jakaisi-
vat, jos vain yritys julkaisisi sen. Vaikuttajan jakaman sisallon uudelleen jakaminen aut-
taa seuraajia nostamaan omaa itsetuntoaan, kun yksittaistd henkiléa vaikutusvaltai-
sempi henkild on taman kanssa samaa mielta jostakin asiasta. Sosiaalinen mediahan on
keskustelua ja itsea kiinnostavan sisallon jakamista varten. Vaikuttaja voi antaa yrityk-
selle sen kaipaamaa nakyvyytta, ja suurempi sosiaalisen median nakyvyys todennakoi-
sesti auttaa yritysta kasvattamaan sen omia verkostoja. (Kilgour & Sasser & Larke 2015,
326-343.)

6 Viestinnan toteutus
6.1 Mielikuvan rehellisyys
Tyodnantajamielikuva perustuu tyopaikan kulttuuriin ja tyontekijoiden kokemuksiin yrityk-

sesta. TyOnantajamielikuva on tyontekijoiden aito mielipide yrityksessa tydskentelysta.

Kun tydnantajamielikuvasta viestitaan yrityksen ulkopuolisille, tulee viestinnan olla rehel-
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lista. Viestinnan tarkoituksena on luoda samanlainen mielikuva yrityksesta muille ihmi-
sille, kuin mika yrityksen nykyisilla tydntekijoilla on. Tydnantajamielikuvan rakentamisella
sosiaalisessa mediassa pyritddn mielikuvan avulla sitouttamaan ihmisia, kuten esimer-
kiksi potentiaalisia tyontekijoita, yritykseen ja sen tydymparistoon. Myos viestimalla yri-
tyksen arvoista ja tydnantajalupauksista sosiaalisessa mediassa potentiaalisille tydnte-

kijoille annetaan mahdollisuus tutustua yritykseen (Kaijala 2016.)

Mielikuva pyritaan siirtamaan yrityksen sisalta sen ulkopuolisille sellaisenaan. Mielikuvaa
ei aleta kiillottamaan tai esittamaan parempana kuin se todellisuudessa on. Mielikuvan
rehellisyys on tarke&a niin potentiaalisten tydnhakijoiden kuin uusien tai nykyisten asiak-
kaidenkin kannalta. Viestinnalla pyritaan luomaan luottamusta ja sitoutumista kohderyh-
mien jasenissa yritysta kohtaan, silla suhteen edetessa ei haluta huomata mielikuvan
perustuneen valheelliseen tai varitettyyn tietoon. Erityisesti rekrytoinnissa mielikuvalla
on suuri merkitys, ja uudelle tydntekijalle syntyva mielikuva vaikuttaa siihen, miten hyvin
han sitoutuu yritykseen. Parhaassa tapauksessa uusi tyontekija on sitoutunut yritykseen
jo ennen tydsuhteen alkua ja koska mielikuva vastaa arjen todellisuutta, tyontekija myés
jaa yritykseen toihin. Tyontekijéiden sitouttamisen ansiosta yrityksen ei tarvitse kayttaa
jatkuvasti resursseja yrityksestad lahteneiden tyontekijoiden korvaamiseen. (Luukka
2019))

Kohdeyritys X on onnistunut tydntekijoiden sitouttamisessa hyvin. Tyontekijdiden haas-
tatteluista kavi ilmi se, etta yrityksesta syntyneet mielikuvat ovat vastanneet odotuksia ja
my0s tyonantajalupaukset ovat toteutuneet tyéntekijdiden arjessa. Lupauksia ei ole an-
nettu sellaisista asioista, jotka eivat toteutuisi paivittdisessa tydskentelyssa. Tama yrityk-
sen kannattaa jatkossakin muistaa sosiaalisen median viestinndssaan. Tyontekijan
haastattelussa selvisi, etta yrityksen tulisi suunnitella viestintaa tarkemmin ja etta vies-
tinn&ssa tulisi olla aktiivisempi. Yrityksen tydnantajamielikuva kuitenkin koettiin kumman-
kin haastattelun perusteella positiivisena ja rehellisend. Tydnantajamielikuvasta viestin-
nassa on onnistuttu nykyisilla keinoilla, ja mielikuva on siirtynyt tyontekijoilta uusille tyon-
tekijoille ja my6s uudet tyontekijat ovat vahvistaneet mielikuvaa omilla kokemuksillaan
yrityksesta. Yrityksen haasteena on nyt viestinndn parempi suunnittelu ja jatkuvuus,
seka aktiivisuus viestinnédssa. Sisallot ovat olleet toimivia ja niilla on saavutettu nykyisille

tyontekijoille positiivinen tydnantajamielikuva.
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6.2 Yritysbrandayspalvelut

Nykypaivanad monet yritykset etenkin IT-alalla hyddyntavat tydnantajamielikuvan mark-
kinoinnissa brandayspalveluita. Yritysbrandayspalveluita tarjoaa télla hetkella ainakin
Emine. (Kaijala 2016.) Opinnaytetyon toimeksiantajayritykselle nama palvelut voisivat
olla hyodyllisia. Brandayksen avulla yritys saisi tydnantajamielikuvaansa selkedmmin
esiin sosiaalisessa mediassa ja konsultoinnin jalkeen yritys voisi jatkaa mielikuvasta

viestintdd omatoimisesti ammattilaisten antamien neuvojen avulla.

Ty6nantajamielikuvan viestinndn kehittdmisessa kannattaa kuitenkin pitaa huolta siita,
ettd mielikuva pysyy aitona ja yrityksen nakoéisend. Opinnaytetydta varten haastatellut
tyontekijat olivat sitd mielta, etta yrityksen rakentama tydnantajamielikuva on hyvin yri-
tyksen nakdinen ja itsetehdyn oloinen, joten sita ei kannatta muuttaa liikaa. Mielikuva-
viestintdan kaivataan sen sijaan selkeytta ja suunnitelmallisuutta seka nykyista monipuo-
lisempaa ja informatiivisempaa sisaltéa. Jos yritykselld on vaikeuksia ideoinnissa tai re-
sursoinnissa mielikuvan viestinnan kehittdmisessa, voi olla paras vaihtoehto turvautua
ulkoiseen apuun. Hyodyntamalla yritysbrandayspalveluita brandin kehittdmisen aloitta-
minen helpottaisi yrityksen taakkaa ja samalla sdastettaisiin myds yrityksen aikaa. Ke-
hittdmalla tyénantajabrandia yritys voisi saavuttaa suuremman tunnettavuuden, ja sita
kautta yrityksella olisi paremmat mahdollisuudet parjaté kilpailussa alan parhaista tyon-

tekijoista. Tunnettu brandi auttaa myos uusien asiakkaiden hankinnassa.

6.3 Arvolupausten viestinta

Tybnantajabréandays koostuu kolmesta vaiheesta. TyOnantajabranddyksessa ensin
maaritellaan yrityksen tyontekijoilleen tarjoamat arvolupaukset, jonka jalkeen niita ale-
taan markkinoimaan yrityksen ulkoisille kohderyhmille. Lopuksi arvolupauksia markkinoi-
daan yrityksen sisalla, ja uudet tyontekijat tuovat arvolupaukset mukanaan yritykseen.
Lupaukset kertovat, mitd arvoa yritys antaa tyontekijoille. Lupausten kuvaamiseen kay-
tetdan usein tietoa yrityksen tyd- ja johtamiskulttuurista, nykyisten tyontekijéiden tunnus-

piirteista ja yrityksen tuotteiden tai palveluiden laadusta. (Luukka 2019.)

Tyontekijdiden haastattelujen perusteella vaikutti siltd, ettd yritykselld oli moniakin eri ar-
volupauksia. Jokaisessa haastattelussa mainittiin eri arvolupaukset. TAman voitiin olet-
taa johtuneen siita, etté kaikilla haastateltavilla oli erilaiset omat arvot, jotka vaikuttivat

siihen, mitk& arvolupaukset he kokivat kaikista merkityksellisimpina.
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Arvolupausten viestintda voitaisiin toteuttaa tyontekijéiden avulla. Ihmisia varmasti kiin-
nostaisi kuulla, mita tekijoita nykyiset tyontekijat yrityksessa arvostavat ja miksi he ha-
luavat tydskennella yrityksessa. Tyonhakijat kiinnostuvat yrityksesta, kun heidan omat
arvonsa kohtaavat yrityksen arvolupausten kanssa (Luukka 2019). Arvolupauksia voisi
esitella haastattelemalla tyontekijoita ja jakamalla videoita haastatteluista yrityksen sosi-

aalisessa mediassa.

6.4 Positiivinen word-of-mouth -viestinta

Yritykset voivat vaikuttaa monin tavoin siihen, miten niista puhutaan. Yksi tapa vaikuttaa
yrityksen ulkopuoliseen maineeseen on se, miten alan harjoittelijat ja opiskelijat otetaan
vastaan yrityksessa. Opiskelijat ja harjoittelijat ovat tulevaisuuden tydntekijoita, joten hei-
hin kannattaa heti tyduran alussa tehda hyva vaikutus. Nuorten hyva vastaanottaminen
yritykseen on tarkeaa tydnantajamielikuvan kehittamisessa. Yrityksessa tydskennelleet
nuoret tyontekijat jakavat tydkokemuksiaan ystavilleen ja opiskelukavereilleen. Tyosta
puhutaan esimerkiksi koulussa ja etenkin nuoret jakavat paljon ty6hon liittyvia asioita
henkilokohtaisessa sosiaalisessa mediassaan. Varsinkin negatiiviset kokemukset tup-
paavat levidmaan nopeasti nuorten keskuudessa, ja yritykselle voi syntyd huono tyon-
antajamielikuva naissa piireissa. Oppilaitosyhteistdihin panostaminen ei auta positiivisen
tydnantajamielikuvan rakentamisessa, jos opiskelijoita tai harjoittelijoita kohdellaan yri-
tyksessa kehnosti. Harjoittelijoille tulisi antaa mielenkiintoisia tydtehtéavia ja hyvia kehit-
tymismahdollisuuksia yrityksessa. (Tihveréinen 2018.)

My@s positiivisista kokemuksista yrityksessa kerrotaan kavereille. Yritys saa harjoitteli-
joiden ja kesatyontekijoiden kautta hyvan mahdollisuuden vaikuttaa tyénantajamieliku-
vaansa. Jos alan tulokkaille jaa positiivinen muistijalki toisten kertomuksista yrityksessa
tydskentelysta, nama henkildt voivat tulevaisuudessa paatya yritykseen téihin. Word-of-
mouth -viestintaan vaikuttaminen nuorten positiivisilla tydkokemuksilla on yritykselle yksi

keino lisaa, jolla voidaan erottua kilpailevista yrityksista.

Nuoret jakavat positiivisia kokemuksiaan toistd myds sosiaalisessa mediassa. Naita
tyontekijoiden tekemid julkaisuja voi myos jakaa yrityksen omaan sosiaaliseen mediaan.
Taman kaltaiset julkaisut ovat aitoja, ja niita ei ole tehty markkinointitarkoituksessa. Ylei-
son on helppo luottaa niiden todenmukaisuuteen, koska ne on alun perin julkaistu tyon-
tekijan henkilokohtaiselle sometilille. Onnistunut sisdinen tyénantajamielikuva vaikuttaa

tyontekijan haluun julkaista positiivista sisaltéa tyonantajasta.
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6.5 Viestinnan tyyli

Sosiaalisen median viestinndssa on hyva valttda liikaa ammattimaisuutta, koska liian
taydellinen kuva voi herattaa ihmisissa epaluottamusta. Yrityksen tyontekijat ja yleison
jasenet ovat ihmisig, ja virheiden tekeminen on inhimillista. Osoittamalla inhimillisyytensa
yritys saa seuraajat luottamaan itseensa ja nostaa yrityksen arvostuksen tasoa, silla vir-
heitd on usein vaikea myontaé. Yleisd osaa arvostaa yrityksen rehellisyyttd ja tehdyt
mokat eivat jaa negatiivisiksi asioiksi tydnantajamielikuvan kannalta. (Kaplan & Haenlein
2010.)

Yrityksen tydntekijan haastattelussa selvisi, etta yrityksen tydnantajamielikuva oli todella
asiallinen. Asiallisuus on toki hyva asia, mutta liikka asiallisuus voi my6s heikentaa yleison
luottamusta. Mielikuva voi antaa ymmartaa, etta yrityksen toiminnassa tapahtuvia epa-
kohtia peitellaan. Yrityksen kannattaisi ottaa entistd avoimemmin my®s sen epaonnistu-
miset esille, jotta yleison ja yrityksen valille paasisi syntymaan vahvempi luottamus. Vir-
heet ja epaonnistumiset tekevat yrityksesta inhimilliseméan yleison silmissa. Seuraajat
my0s samaistuvat paremmin yritykseen, kun tietavat ettd se ei ole taydellinen, vaikka
viestintd valilla antaisikin sellaisen kuvan. Inhimillisyyden esille tuominen parantaa seu-
raajien suhdetta yritykseen ja edistaa yritykseen ja sen seuraamiseen sitoutumista (Kap-
lan & Haenlein 2010.)

6.6 Onnistumisen mittaaminen

Kuten kaikelle yrityksen toiminnalle, myds sosiaalisen median toiminnalle on hyva luoda
tavoitteita. Tavoitteiden saavuttamista on helppo seurata, jos tavoitteet perustuvat lukui-
hin. Tavoitteeksi voidaan asettaa esimerkiksi se, kuinka paljon uusia seuraajia yritys ha-
luaa saada sosiaalisen median kanavilleen. Jotta tavoitteesta saadaan realistinen, yri-
tyksen kannattaa tarkistaa esimerkiksi suunnilleen samankokoisen kilpailijan seuraaja-
maarat. Yrityksen seuraajien maarad voi olla hyva verrata myds useampien samalla

alalla toimivien yritysten seuraajamaariin. (Lehtonen 2019.)

Yrityksen kannattaa ottaa nama sosiaalisen median tavoitteet huomioon siséltdsuunni-
telmaa tehdessé. Ne voisivat myos olla osa yrityksen laajempaa strategiasuunnittelua.
Sisaltbstrategiaan ne kannattaisi sisallyttda jo sen vuoksi, etta sosiaalisen median vies-
tinnan paamaarat pysyisivat sisallosta vastuussa olevien henkildiden mielessa. Tavoit-

teet, kuten esimerkiksi seuraajien maaran kasvattaminen, muistuttaa tyontekijoita siita,
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millaista sosiaalisen median viestinnan tulisi olla. Viestinnan tulisi ennen kaikkea olla
yrityksen nakoista. Yrityksen kannattaa my6s pyrkia tekemaén sisallosta kohdeyleis6a
kiinnostavaa ja jakamiseen ja keskustelemiseen kannustavaa. Lisdksi on hyva julkaista
valilla my6s sopivan rentoa ja hauskaa sisaltéa, jotta ihmiset haluavat seurata yritysta.
Seuraajaméaaérien kehityksen suuntaa on helppoa mukailla kiinnittamalla huomiota sii-

hen, millainen siséalté houkuttaa ihmisia parhaiten aloittamaan yrityksen seuraamisen.

7 Jatkotutkimusehdotukset

Selvittddkseen kohdeyleisdnsa toiveita yritys voisi luoda kyselyja seuraajilleen. Kyselyja
voisi hyédyntaa palautteen keraamisen valineena, jotta yritys saisi arvokasta tietoa siit4,
missa on onnistuttu ja minkalaista sisaltdéa yleisé mieluiten haluaisi nahda jatkossa. Ky-
selemalla mielipiteitd yritys voi osoittaa arvostavansa yleiséaan, silla heita varten sisal-
toa tehdaan. Julkaisemalla kyselyita luodaan avointa keskustelua yrityksen ja yleisén
valille, mikd sekin oikein tehtynd parantaa ihmisten mielikuvia yrityksesta. Kyselyjen
tuoma tieto myds helpottaa sisaltdjen suunnittelua tulevaisuudessa ja sen avulla voidaan
selvittaa, mihin suuntaan yrityksen kannattaa viestintddnsa kehittaa. Sosiaalisen median
kanavissa voitaisiin tehda tietyin véliajoin kysely seuraajille. Kyselylla selvitettaisiin ylei-
s6n mielipiteita sisallén toimivuudesta ja kyselylla voitaisiin selvittdd, minkalaiset julkai-
sut yleis6a kiinnostavat eniten. N&in yritys saisi tietoa seuraajien mielenkiinnon koh-

teista, ja sisaltda olisi helpompaa suunnitella vastaamaan naihin tarpeisiin.

Sopiva kanava kyselyjen julkaisuun voisi olla Instagram, koska kyselyt voisi tehda suo-
raan Instagramin Stories -toimintoon. Kayttajien ei tarvitse avata erillisia linkkeja, vaan
vastaamaan paasee sivustoa vaihtamatta. Myds kohdeyrityksen nékokulmasta In-
stagram Stories on helppo tydkalu, silla kyselyjen luomiseen ei kulu ylimaaraista aikaa.
Toinen sopiva kanava kyselyiden tekemiselle voisi olla Facebook. Kanavilla on keske-
naan jossain maarin erilaiset kayttajakunnat, joten yrityksen kannattaa selvittdd, miten
kanavien kayttajien mielipiteet eroavat toisistaan sisaltdjen suhteen. Se helpottaisi sisal-

tojen kohdentamista eri sidosryhmille ja kanaville.

Samoin kuin kyselyilla sosiaalisen median yleisélle, yritys voi kerata tietoa omalta hen-
kilostoltaan. Henkilostolle tehdyilla kyselyilla voi selvittdd henkildston viihtyvyyden syita,
ja naité tuloksia voi sitten jakaa sosiaalisessa mediassa tyonantajamielikuvan paranta-

miseksi. Tuloksia voi myos yhdistéda esimerkiksi henkiloston esittelyihin. Kyselyjen tuot-
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taman tiedon avulla yritys saa samalla tilaisuuden parantaa sisdista tydnantajamieliku-
vaansa, kun tyontekijéiden viihtyvyyteen vaikuttavat asiat tulevat johdon tietoon ja niiden

merkitys tunnustetaan.

Kyselyja voisi tehdad myos yrityksen asiakkaille, ja asiakkaiden kokemuksia voisi jakaa
sosiaalisessa mediassa. Projektien paatteeksi yrityksen tydntekijat voisivat pyytaa asi-
akkailta palautetta projektien onnistumisesta. Projektien saavutuksista voisi sitten kertoa
sosiaalisessa mediassa ja liittaa siihen asiakkaiden kommentteja. Jakamalla yhteisi& on-
nistumisia lujitetaan myos suhteita asiakkaisiin ja parannetaan asiakkaiden mielikuvaa

yrityksesta.

8 Paatanto

8.1 Yhteenveto

Tydnantajamielikuvasta viestinnédssa tulee olla rehellinen. Ihmisille syntyva mielikuva
muuttuu hyvasta huonoksi heti, jos se perustuu epatosiin asioihin, koska ihmiset yleensa
huomaavat, milloin asioiden halutaan vain nayttavan hienolta (Luukka 2019). Yritysmie-
likuva syntyy yrityksen siséalla ja kun siitd viestitdan ulkopuolisille, tulisi viestin pysya
muuttumattomana. Tydntekijoiden hyvinvointiin panostaminen nakyy ulospain ja tyonte-
kijat mielelladn kertovat hyvistd kokemuksistaan yrityksessa lahipiirilleen ja sosiaalisen

median verkostoilleen.

Tybnantajalupaukset, joita yritys antaa tyontekijoilleen, vaikuttavat myos tydnantajamie-
likuvaan. Mielikuva on positiivinen, jos annetut lupaukset pidetaan. Tyonantajalupaukset
kannattaa miettia tarkkaan, jotta ne pystytdén pitamaén. Jos annettuja lupauksia ei pi-
detd, ne voivat muuttaa tydntekijan suhtautumisen yritykseen tydsuhteen edetessa. Ne-
gatiiviset kokemukset myds usein kerrotaan eteenpain yrityksen ulkopuolisille, ja positii-

vinen yritysbrandi heikkenee. (Tihverainen 2019.)

Suosituksia voi pyytaa aktiivisemmin tyontekijoilta, asiakkailta ja muilta sidosryhmilta.
Yrityksella on esimerkiksi monia todella tyytyvaisia asiakkaita, jotka ovat antaneet yrityk-
selle positiivista palautetta muita kanavia kayttaen, yrityksen sisélle tulevassa viestin-

nassa. Tata positiivista viestintda voi hyddyntdd myos ulospain suuntautuvassa viestin-
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nassa, eli sosiaalisessa mediassa. Asiakasyritysten positiivinen palaute auttaa positiivi-
sen tydnantajamielikuvan muodostumisessa. Samaa siséaltda kannattaa laittaa myos yri-

tyksen nettisivuille, jossa ne eivét katoa sosiaalisen median julkaisujen virtaan.

Aktiivisuus ja suunnittelu ovat tarkeita asioita tydnantajamielikuvasta viestinndssa sosi-
aalisessa mediassa (Komulainen 2019). Julkaistavaa sisalt6a tulee suunnitella ennalta,
jotta viestintd on jatkuvaa ja johdonmukaista. Sosiaalisen median kohderyhmille ja eri
alustoille tulee suunnitella erilaista sisaltda kohderyhmien kiinnostuksen kohteiden mu-
kaan (Kaplan & Haenlein 2010). Apuna kiinnostavien asioiden selvittémisessé voidaan
kayttaa seuraajille suunnattuja kyselyja. Sosiaalisessa mediassa tulee olla aktiivinen, ja
suunnittelemalla julkaisuaikatauluja pidet&én kiinni tasaisesta julkaisutahdista.

Keskusteluun kannustaminen on yritykselle hyva keino vahvistaa luottamusta sosiaali-
sen median kayttajissa. Julkaisujen kirjoitustyyli voisi olla enemman kysyva kuin toteava
ja nain voitaisiin saada aikaan enemmaén keskustelua somekanavilla (Komulainen 2019.)
Yrityksen tulisi pyrkia luomaan keskustelua aktiivisemmin, jotta ihmiset osallistuisivat
keskusteluun ja myos keskustelisivat yrityksestéd omissa piireissaan.

8.2 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimus koski tydnantajamielikuvan rakentamista sosiaalisessa mediassa. Viitekehyk-
seen koostettua teoriaa tydnantajamielikuvasta ja sosiaalisesta mediasta on tuettu tyo-
hon kuuluvilla haastatteluilla. Ty6ta varten haastateltiin kolmea kohdeyritys X:ssa tyos-
kentelevaa henkiloa ja saatuja tuloksia on reflektoitu viitekehyksen tietoihin. Haastatel-
tujen mé&ara on pieni verrattuna yhtion tyéntekijéiden kokonaismaaraan, mutta haastat-
teluissa tuli esiin melko yleispatevaa tietoa. Tutkimusta varten olisi voitu haastatella use-
ampaakin henkil6a, mutta haastateltavat olivat erilaisissa tyétehtavissa ja yhtion tunte-
minen oli kaikilla eri tasoista, joten voidaan sanoa, ettd tulokset antavat monipuolisia
nakemyksia yrityksen tyonantajamielikuvasta. Tutkimuksen tulokset ovat valideja, silla

ne korreloivat hyvin tyon teoriaan. (Hiltunen 2009).

Tulokset kertovat, miten tydnantajamielikuvasta kannattaa viestia paremman julkisen yri-
tysmielikuvan aikaansaamiseksi. Haastattelun kysymyksia (liite 1) kayttamalla voi selvit-
taa yrityksen tyonantajamielikuvaa, mielikuvan oikeellisuutta, muuttumattomuutta ja ke-
hittamiskohteita. Tutkimus on mahdollista toistaa niin, ettd saadaan melko samanlaisia

tuloksia, joten tutkimus on reliaabeli. (Hiltunen 2009).
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8.3 Opinnaytetyon itsearviointi

Tutkimuksessa saatiin mielenkiintoisia tuloksia kohdeyritys X:n tydonantajamielikuvasta.
Yrityksen tyontekijoilta saatiin hyvia nakemyksia tyonantajamielikuvan viestinnan kehit-
tamisesta. Yrityksen sosiaalisen median viestinnasta on muodostettu kokonaiskuva, ja

yrityksella on kehitystydta varten tarvittavat tiedot saatavilla.

Kohdeyritys X sai opinnadytetydn tuloksena uusia ideoita sosiaalisen median viestinnal-
leen ja tydnantajamielikuvansa rakentamiselle. Yrityksessa ymmarretaan tyénantajalu-
pausten merkitys ja tyontekijoiden sitouttamisen lahtokohdat. Kohdeyrityksella on nyt

tieto siitd, missa asioissa se on onnistunut ja missa silla on viela kehittymisen varaa.

Teoria tydnantajamielikuvan rakentamisesta sosiaalisessa mediassa on koottuna tdhan
teokseen. Siihen voidaan yrityksessa palata aina, kun on tarve palauttaa mieleen mista
tydnantajamielikuva koostuu ja mitkd asiat siihen vaikuttavat. My6s yksittaiset ideat on

helppo 16ytaa opinnaytetydstd, kun niita tarvitaan kehitystyon avuksi.

Opinnaytetyon teoriapohja koostui aiemmin tehdyista tutkimuksista, kirjallisuuslahteista,
internet-artikkeleista. Tutkimusaineisto saatiin opinnaytetydn tekijan toteuttamista haas-
tatteluista. Opinnaytetydta varten l6ytyi runsaasti teorialahteitd, joiden monipuolisuus on
tydssa arvokasta. Teoriat liittyivat olennaisesti opinnaytetyon aiheeseen ja ne auttavat

lukijaa ymmartamaan tyonantajamielikuvan laajuutta ilmiona.

Opin, kuinka suuri hyoty huolellisesta taustatydn tekemisesta on. Aiheen |6ydettyani aloi-
tin tydn etsimalld runsaasti tydnantajamielikuvaan ja sosiaaliseen mediaan liittyvaa ma-
teriaalia opinnaytetydn teoriapohjaa varten. Kirjoitin ideoita my6s muistiin ja palasin nii-
hin tarpeen tullen. Huolellisen taustatydn tekeminen helpotti opinnaytetyén suunnittelua

ja kirjoittamista.

Opin suunnittelemaan tydskentelyani aiempaa huolellisemmin, koska sain opinnéytetyén
ohjaajalta vinkin, jonka mukaisesti aloin jakamaan opinnaytetytn tekemisté osiin. Suun-
nittelin ennalta, milloin teen mink&kin osion opinnaytetyosta, ja kun ty6 oli jaettu pienem-

piin osiin, oli helpompaa pysya aikataulussa. Nain myds ty6taakka tuntui kevyemmalta.

Opinnaytetydn haastattelut menivat hyvin. Onnistuin rajaamaan haastattelujen aiheet ja

kysymykset niin, ettd sain haastateltavilta tarkkoja vastauksia juuri oikeista aiheista.
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Haastatteluissa onnistuin luomaan sellaisen ilmapiirin, jossa haastateltavien oli luonnol-
lista kertoa omia kokemuksiaan ja ajatuksiaan. Haastattelujen avulla saadut tiedot olivat

mielenkiintoisia ja ne tukivat hienosti opinnaytetydn etenemista.

Opinnaytety6ta varten olisi voitu haastatella isompaakin osaa tydntekijoista. Haastatte-
lukysymyksia olisi helposti saanut muodostettua paljon enemmankin teorian pohjalta.
Opinnaytetyon ei kuitenkaan ollut tarkoitus olla kovin laaja kokonaisuus, vaan tarkeaa oli
sisallyttaa tutkimukseen tarkeimmat teemat. Samasta aiheesta olisi helppo tehda esi-
merkiksi syvahaastatteluja, jolloin aiheeseen pureuduttaisiin viela laajemmin, ja saatai-
siin vieldkin tarkempaa tutkimustietoa tyénantajamielikuvasta. Vapaammalla aikataululla
laajempi tutkimus olisi ollut mahdollista, mutta tiukasta aikataulusta huolimatta olen to-
della tyytyvainen opinnaytetyon lopputulokseen ja kaikkeen oppimaani.
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Liite 1
1(2)

Yrityksen edustajien haastattelukysymykset

Mita tydnantajalupauksia yrityksella on?

Onko yritykselld useita kohderyhmia?

Millainen mielikuva sinulla oli yrityksesta ennen kuin aloitit siella tyoskentelyn?

Onko mielikuvasi yrityksesta muuttunut tydsuhteen aikana?

Minkalaisia tydnantajalupauksia yritys antoi?

Onko jotain, mita yrityksen tulisi mielestasi korostaa sosiaalisen median viestinnassa

tydnantajamielikuvan parantamiseksi?
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