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Tyontekijalahettilyys ilmiona on ihastuttanut ja vihastuttanut kotimaisia digitaalisen median
ja markkinoinnin asiantuntijoita jo joidenkin vuosien ajan. Tyontekijalahettilaiden motiiveja
ja toiminnan hyotyja yritykselle tunnetaan jo, mutta mita ajattelee vastaanottaja, eli
tavallinen sosiaalisen median kayttaja? Taman opinnaytetyon tarkoituksena olikin kartoittaa,
mita sosiaalisen median kayttaja ajattelee, kun hanen kontaktinsa jakavat tyoasioitaan
sosiaalisen median kanavissa. Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa tietoa, jonka avulla
toiminnan vaikutuksia pystyisi ymmartamaan, ja jota eri alojen yritykset voisivat hyodyntaa
suunnitellessaan tyontekijalahettilyysohjelman kayttoonottoa tai sen parantamista.
Opinnaytetyon toimeksiantaja oli digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo Kurio.
Opinnaytetyo toteutettiin osana Laurea-ammattikorkeakoulun, Kurion ja mediayhtio MTV:n
Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan tyontekijalahettilyytta yleisesti seka
sisaltomarkkinoinnin ja word-of-mouthin nakokulmista. Sosiaalisen median verkostoja
kasitellaan seka yksityisen kayttajan etta yritysten nakokulmasta. Sosiaalisen median
sisaltojen vastaanottamista tarkastellaan ensin sisaltojen kuluttamiseen peilaten ja sitten
sosiaalisen median yleisimpien toimintojen, kuten tykkaamisen, kommentoinnin ja jakamisen
kannalta.

Aineiston tiedonkeruumenetelmaksi valittiin teemahaastattelu ryhmahaastatteluna, silla
kyseiset menetelmat sopivat ennestaan vahan kasitellyn aiheen tutkimiseen. Tutkimuksessa
tehtiin nelja ryhmahaastattelua, joihin osallistui yhteensa 15 henkiloa, jotka olivat ialtaan 22-
30-vuotiaita. Analyysimenetelmaksi valittiin aineistolahtoinen sisallonanalyysi, joka sopii
haastatteluaineistojen analysoimiseen ja antaa tyokaluna hyvat mahdollisuudet aineiston
ymmartamiseen ja kasittelyyn.

Tutkimuksen tuloksina saatiin, etta sosiaalisen median kayttaja ymmartaa toiminnan
tarkoituksen, mutta suhtautuu siihen jossain maarin negatiivisesti. TyOaiheisten julkaisujen
esilletuomisessa ja sisalloissa olisi siis parantamisen varaa. Sosiaalisen median kayttaja
suhtautuu suopeimmin julkaisuihin, jotka ovat laheisen ihmisen tekemia. Tama tulisi ottaa
huomioon toimintaa suunnitellessa. Kayttajan vaatimukset muille sisalloille ovat hyvin
korkeat. Tuloksissa korostui myos sosiaalisen median psykologinen puoli. Tykkaamisen,
kommentoinnin ja jakamisen taustalla vaikuttaa hyvin vahvoja tekijoita, jotka markkinoinnin
ammattilaisten tulee tiedostaa.

Asiasanat: tyontekijalahettilyys, sosiaalinen media, verkostot
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Employee advocacy as a phenomenon has both thrilled and annoyed Finnish digital media and
marketing experts for some years now. The motives of employee advocates and the benefits
for the company are already familiar, but what does an ordinary social media user think about
this issue? The purpose of this Bachelor’s Thesis was to map, what social media users think
when their contacts share work-related content on their social media channels. The objective
of the thesis project was to produce information to better understand the effects of
employee advocacy, and to help companies plan and implement an employee advocacy
programme, or to improve a current one. The client in this thesis was Social Media Agency
Kurio. The thesis was carried out as a part of the Consumer Behaviour in Digital Environment
project with Laurea University of Applied Sciences, Kurio and the media company MTV.

The theoretical framework of the research first observes employee advocacy in general and
from the point of view of content marketing and word-of-mouth. Social media networks are
then studied from the user and company point of view. Receiving social media content is first
observed from the perspective of consuming different content and then from the perspective
of social media functions, such as liking, commenting and sharing.

The method for collecting data was a focused group interview, which suits well to research on
a topic that is rather unexplored. Four group interviews were conducted with 15 people in
total, who were 22 to 30 years old. The method for analysing the data was data-oriented
content analysis, which is suitable for analysing interview data and as a tool provides good
opportunities to understand and process the data.

As a result it was found that a social media user understands the meaning of employee
advocacy, but reacts to it somewhat negatively. Therefore, there are improvements to make
when it comes to the content of the posts and presenting them. A social media user looks
more kindly on posts that are published by a close person. This should be considered when
planning an advocacy program. The demands for work-related content were extremely high.
The psychological aspect of social media was also highlighted in the results. Liking,
commenting and sharing have strong factors behind them, which marketing experts should
acknowledge.

Keywords: employee advocacy, social media, networks
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1 Johdanto

”Saattekste jotain boonuksii siit et te mainostatte teian tyonantajaa?”, kommentoi Facebook-
kayttaja kaverinsa ylpeana jakamaa paivitysta tyonantajansa viimeaikaisista toimista. Lainaus
on oiva esimerkki siita, miten tyontekijalahettilaaseen saatetaan suhtautua sosiaalisessa
mediassa. Tyontekijalahettilyydesta on keskusteltu ja kirjoitettu kotimaisen digitaalisen
median kentalla seka markkinoijien ja henkilostoasiantuntijoiden keskuudessa jo muutaman
vuoden ajan. Viela vanhempi ilmio on Yhdysvalloissa, jossa termia "employee ambassador” on
tiettavasti kaytetty jo lahes kymmenen vuotta sitten (esim. Lowenstein 2007; Harris
Interactive 2007). Alkujaan termi on liittynyt vahvasti uusien tyontekijoiden konsultoimiseen
ja rekrytoimiseen, mutta myohemmin digitalisaation siivittamana ja sosiaalisen median
aikakaudella lahettilyys eli "employee advocacy” on ollut osa yritysten sosiaalisen median

markkinointia ja brandin rakentamista.

Yhdysvalloissa tyontekijalahettilyytta ei ole juuri akateemisesti tutkittu (Men 2014, 262),
puhumattakaan kotimaisesta tutkimustiedosta. Lisaksi artikkelit, kirjallisuus ja muut julkaisut
kasittelevat aihetta vain joko yrityksen tai itse tyontekijan nakokulmasta. Yritysten osalta
tieto painottuu siihen, miten tyontekijat saadaan lahettilyyteen mukaan, mita hyotya siita on
tai millaista sisallon pitaisi olla (esim. Frank 2015; Kuutsa 2016; O’Fallon 2014).
Tyontekijoiden nakokulmasta tieto on lahinna konsultoivaa; mita pitaisi kirjoittaa ja milla
tavalla. Sosiaalisen median sisalt0ja vastaanottavaa yleisoa taas ei ole aiemmin
tyontekijalahettilyyden nakokulmasta juurikaan tutkittu. Myos Dimofte, Haugtvedt ja Yalch
(2016, 17) toteavat, etta ylipaataan kirjallisuutta yleison roolista sosiaalisessa mediassa on
saatavilla yllattavan niukasti. Yleison roolia ei kuitenkaan pida sekoittaa kayttajan rooliin

sisallontuottajana, jota on tutkittu etenkin arvo- ja motiivilahtokohdista tassakin hankkeessa.

Ridell (2011) on tutkinut suomalaisten Facebook-kayttajien (n=2189) kokemuksia, mutta
tulokset keskittyvat kuitenkin vain nimenomaiseen kanavaan. Kayttaytymista sosiaalisessa
mediassa on toki tutkittu laajastikin, mutta nakokulmat painottuvat suuresti joko siihen,
miten yritysten tulisi sosiaalisessa mediassa kayttaytya ja hyodyntaa sita (esim. Rajagopal
2013, Leino 2011; Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010), tai siihen, miten ja miksi yksittaiset
henkilot sosiaalista mediaa kayttavat (esim. Wallace 2016). Lisaksi sosiaalisen median

kayttajia on tutkittu paljon ostamisen ja kuluttamisen nakokulmasta.

Tassa asiayhteydessa kyse ei kuitenkaan ole suoranaisesti sosiaalisen median kayttajasta
ostopaatoksia tekevana kuluttajana, vaan brandi-informaatiota ja sisaltoja vastaanottavana ja
kuluttavana kayttajana. Esimerkiksi Matikainen ja Villi (2015, 160) ovat tutkineet
mediayleison asenteita sisallon tuottamista ja jakelua kohtaan todeten, etta suurin osa

sosiaalisen median kayttajista kokee olevansa ennemmin passiivisia sivustaseuraajia, kuin



aktiivisia sisallontuottajia, jakajia tai kommentoijia. Edelleen on siis painotettava, etta
nimenomaan informaation tietoiseen tai tiedostamattomaan vastaanottamiseen ja siihen
suhtautumiseen ei ole tassa asiayhteydessa paneuduttu. Edella luetellut syyt osoittavat

tarpeellisuuden tutkimuksen aiheelle.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena onkin kartoittaa, miten kotimainen sosiaalisen median
kayttaja suhtautuu oman verkostonsa tyontekijalahettilaisiin ja heidan tekemiinsa sosiaalisen
median julkaisuihin ja sisaltoihin. Nailla tarkoitetaan esimerkiksi Facebookin tilapaivityksia ja
jakoja, twiitteja ja Instagram-kuvia. Tutkimusongelmana on selvittaa, mita sisallon
vastaanottaja ajattelee ja minkalaisia tunteita hanessa heraa, kun hanen kontaktinsa jakavat
sosiaalisessa mediassa tietoa omista toistaan. Tutkimuksella halutaan selvittaa, kokeeko
vastaanottaja tallaisen tiedon arsyttavana mainontana, viihteellisena sisaltona vai jopa
hyodyllisena ja arvokkaana tietona, vai jonain aivan muuna. Tutkimuksessa selvitetaan
minkalainen tyOaiheinen sisalto on sosiaalisen median kayttajan mielesta kiinnostavaa ja
minkalaisiin toimenpiteisiin sosiaalisen median kayttaja ryhtyy tyontekijalahettilaiden
tekemien julkaisujen perusteella. Tutkimuksessa keskitytaan nimenomaan informaation
vastaanottamiseen yleison nakokulmasta. Huomioitavaa on se, etta kyseessa on tiedon
sattumanvarainen vastaanottaminen. Kayttaja ei siis tarkoituksenmukaisesti etsi lahettilaiden
tekemia julkaisuja, vaan ne paatyvat kayttajan tietoisuuteen umpimahkaisesti sosiaalisen
median paivittaisten uutisvirtojen mukana. Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa, jota
eri alojen yritykset voisivat hyodyntaa suunnitellessaan tyontekijalahettilyyteen perustuvia
toimenpiteita tai parantaa jo olevassa olevaa toimintaa, ja ylipaataan ymmartaa ilmiota

laajemmasta nakokulmasta.

Opinnaytetyo on osa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta, jossa toimivat
yhteistyossa Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV ja digitaalisen markkinoinnin
ajatushautomo Kurio. Hanke jarjestetaan kaksi kertaa vuodessa ja se koostuu 10-15
opiskelijasta, jotka hankkeen aikana toteuttavat opinnaytetyonsa erilaisista aiheista
digitaalisen markkinoinnin saralla. Hanke on ollut kaynnissa vuodesta 2014 alkaen ja se
kasittelee suomalaisen kuluttajan kayttaytymista digitaalisissa medioissa. Tutkimusten
ohjaajana toimii Laurea-ammattikorkeakoulu, mentorina sosiaalisen median toimisto ja

ajatushautomo Kurio, seka digimediakumppanina mediayhtio MTV.

Kevaan 2017 hankkeessa oli mukana seitseman opiskelijaa, joille ajatushautomo Kurio antoi
listan opinnaytetyoaiheista. Valitsin tyontekijalahettilyyden vaikutusten tutkimisen
aiheekseni, silla se liittyy vahvasti esimerkiksi tyotyytyvaisyyteen ja tyontekijoiden

sitouttamiseen, jotka ovat olleet kiinnostavia ja opinnoissani tarkeita aiheita.



2 Tyontekijalahettilyys

Tyontekijalahettilyys on yrityksen omien tyontekijoiden omasta halustaan tekemaa yritysta
koskevaa sisallontuotantoa sosiaalisessa mediassa. Lahettilyyden tarkoituksena on paitsi
tarjota kuluttajille luotettava tiedonlahde kertomaan yrityksen asioista ja arjen tekemisista,
myos sitouttaa tyontekijoita yritykseen. Lahettilaat tavoittavat sosiaalisessa mediassa
suuremman verkoston kuin itse yritys. Esimerkiksi MSLGroupin selvityksen mukaan lahettilaan
jakama julkaisu sai 561% enemman huomiota, kuin sama julkaisu yrityksen itse julkaisemana
(MSLGroup 2012). Lahettilaat toimivat tehtavassa omilla nimillaan, jotta yritys tai brandi
tuntuisi kuluttajalle laheisemmalta. Lahettilyytta kaytetaan, jotta muut sosiaalisen median
kayttajat olisivat yrityksesta kiinnostuneempia ja ostaisivat tai kayttaisivat sen tuotteita tai
palveluita, mutta myos siksi, etta yritys vaikuttaisi tyonantajana kiinnostavalta ja
varteenotettavalta. Tyontekijalahettilaita kaytetaankin aktiivisesti myos
rekrytointitarkoituksiin. Joissakin yrityksissa lahettilyys nahdaan ongelmallisena, koska sen
tuloksia ja vaikutuksia on hankala mitata (Terpening 2016, 13). Lahettilyyden vaikutusten

mittaamiseen on kuitenkin olemassa erilaisia ohjelmistoja ja apuvalineita.

Lahettilaaksi ryhtymiselle on moninaisia syita ja motiiveja. Lahettilaan on oltava jo valmiiksi
sitoutunut tyonantajaansa, jotta han haluaisi aidosti osallistua ja edistaa taman liiketoimia
(Frank 2015, 144). Suurin osa jakaa tietoa tyonantajastaan puhtaasti siksi, etta uskoo
tyonantajansa missioon ja tuotteisiin. Toisaalta lahettilas haluaa jakaa kokemuksiaan ja
osaamistaan muillekin, vaikuttaa verkostossaan ja kehittaa uraansa. Osa haluaa auttaa
asiakkaita. Yksi syy on kommunikoida kollegoiden kanssa ja auttaa loytamaan yritykselle uusia

tyontekijoita. Osaa motivoi yrityksen tarjoama palkitseminen. (Terpening 2016, 15.)

Suomessa tyontekijalahettilyys on viela lapsenkengissa ja moni tyoasioitaan sosiaaliseen
mediaan julkaiseva ei valttamatta edes miella tai osaa nimeta itseaan tyontekijalahettilaaksi.
Ammattimaisimmat ja tavoitteellisimmat lahettilaat saattavat kuitenkin luoda itsestaan
henkilobrandin. Aallon ja Uusisaaren (2010, 35) mukaan yleiso muodostaa nakemyksensa
henkilobrandista verkossa sen perusteella, millainen olemus henkilolla on verkossa, missa
kanavissa han vaikuttaa ja mita han siella tekee. Asiantuntijuus, kokemus ja niiden
osoittaminen ovat luotettavan henkilobrandin perusta. Esimerkiksi bloggaaminen ja muihin
verkkokeskusteluihin osallistuminen on oleellinen osa itsensa brandaamista. (Aalto & Uusisaari
2010, 35.)

2.1 Lahettilas sisaltomarkkinoijana

Tyontekijalahettilyys voidaan mieltaa myos sisaltomarkkinoinniksi. Lintulahden (2014) mukaan
sisaltomarkkinoinninkin tarkoitus on tarjota vastaanottajan eli asiakkaan kannalta laadukasta,

arvokasta ja viihdyttavaa sisaltoa ja tietoa. Kyse ei ole tuputtamisesta, vaan aidosti asiakasta



kiinnostavista asioista. Tavoitteena on tietysti yrityksen palveluiden ja tuotteiden tekeminen
houkuttelevammiksi. (Lintulahti 2014.) Sisaltomarkkinointi koetaan kiinnostavaksi, jos se on
hyvin kohdennettua ja jopa yksilollista. Se ei saa olla painostavaa ja parhaimmillaan se
tarjoaa kuluttajalle tietoa, jota han ei saa mistaan muualta. Luottamusta saa luotua
pitamalla lupauksensa ja keskustelemalla asiakkaan kanssa. Vaihtuvat aiheet ja formaatit,
kuten kuvat, tekstit, videot ja kilpailut, pitavat kuluttajan kiinnostuksen ylla. (Wilson 2013,
27 - 28)

Merkitykselliset ja kiinnostavat sisallot puhuttavat kuluttajia. Hyva sisalto kertoo yrityksen
tuotteista tai palveluista tarinan muodossa ja luo mielikuvia itse yrityksesta. Hyva sisalto
antaa yrityksesta luotettavan kuvan. Sisaltoja luodessa on pohdittava, kenelle se kohdistetaan
ja miksi. Kaiken "huutaminen” kenelle tahansa ei toimi. Paivittaisista kuulumisista voi kertoa,
jos se on kiinnostavaa. Esimerkiksi bloggaaminen taas kannattaa, jos sisalto on uskottavaa ja
tarjoaa uuden tai erilaisen nakokannan aiheeseen. Hyvassa sisallossa kuuluu kirjoittajan oma
aani, ja se on kirjoitettu kuin se olisi tarkoitettu vain yhdelle henkilolle. Hyva sisalto

kannustaa lukijaa reagoimaan julkaisuun. (Leino 2012, 172 - 174, 179, 182 - 183.)

Informaatioahkysta karsivan nykyajan kuluttajan on hankala keskittya pitkakestoisesti
sisaltojen pariin. Moni lukija silmailee lukemansa nopeasti poimien tarkeimmat otsikot ja
sanat, minka takia esimerkiksi erilaiset listat ja tekstin lihavointi on sisallontuotannossa
suositeltavaa (Leino 2012, 185). Infograafit ovat toimivia sisaltoja, koska niista tieto valittyy
nopeasti ja ihminen kasittelee kuvatietoa vaivattomammin kuin kirjoitettua informaatiota.
My0s vuorovaikutteinen sisalto, kuten testit ja kyselyt, puhuttelevat kuluttajaa. Samoin
tekevat positiivisia tunteita herattavat julkaisut. Ilon tunteet johtavat kiinnostuksen ja

innostuksen kautta lopulta luottamuksen tunteeseen. (Patel 2015.)

Lukijan uteliaisuus heraa esimerkiksi otsikosta, joka sisaltaa superlatiiveja, vastakohtia tai
jotakin omituista tai yllattavaa. Hankalan aiheen yksinkertaistaminen voi toimia. Kuvat eri
tilanteista elavoittavat sisaltoa. Kysymyksen esittaminen saa lukijan melko todennakoisesti
pohtimaan kirjoittajan asiaa ja parhaimmillaan kannustaa lukijan kommentoimaan.
Kommentteihin tai palautteeseen vastaaminen osoittaa, etta julkaisija arvostaa
kommentoijan panosta ja valittaa siita, mita kommentoijalla on sanottavana. (Leino 2012,
185 - 189.)

Kuten muussakin markkinoinnissa, tyontekijalahettilyydenkin tarkoituksena on tehda
kuluttajaan vaikutus. Ahonen ja Luoto (2015, 72) kertovat, etta yritys tai brandi tekee
vaikutuksen, kun se jattaa kuluttajan aivoihin muistijaljen. Muisti jakautuu pitka- ja
lyhytkestoiseen muistiin. Pitkakestoinen muisti taas jakautuu edelleen semanttiseen eli

merkityksia tallentavaan muistiin seka narratiiviseen eli tarinalliseen muistiin. Tarinoiden



10

kautta asiat jaavat hyvin mieleen. Hyva tarina puolestaan on vastaanottajalle
merkityksellinen, samaistuttava ja tunteita herattava. (Ahonen & Luoto 2015, 72 - 73.) Hyva
tarina siis luo hyvan ja vaikuttavan sisallon. Viestinnan asiantuntija Riitta Auvinen myotailee
samaa nakemysta ja sanoo, etta vastaanottajan mielessa taytyy viestin seurauksena vilahtaa
ajatus esimerkiksi mausta tai hajusta: ”Kun sanon, etta soin kakkua, se on toteamus. Kun
sanon, etta soin mansikkakakkua, vastaanottajassa voi liikkahtaa tunteita, maku- ja

tuoksumuistoja.” (Salo 2015).

Pitaakseen vastaanottamastaan tiedosta viestin vastaanottajan on ensin jollain tasolla
samaistuttava joko viestin sisaltoon, sen jakajaan tai jakajan edustamaan organisaatioon
(Ahonen & Luoto 2015, 72). Vastaanottajan on koettava sisallon jakaja aidoksi ja
luotettavaksi. Jos yleiso ei luota viestin julkaisijaan, viestin sisaltokin on talloin yhdentekeva.
Sama toimii painvastoin: vaikka viesti itsessaan olisi uskottava, kuluttajan epaluottamus

julkaisijaa kohtaan voi pilata hyvankin viestin sisallon.

Hurmerinta (2015, 108) muistuttaa, etta ihmiset haluavat vaikuttaa siihen, miten ja millaista
markkinointia he kohtaavat. Kuluttaja haluaa olla osa yhteisoa, saada osakseen arvostusta ja
kokea vaikuttavansa asioihin. Tyontekijalahettilaan avulla yritys voi antaa vastaanottajalle
mahdollisuuden kommentoida, keskustella, jakaa ja antaa palautetta. Kyse on
vuorovaikutuksesta, yhteisollisyydesta ja verkostoitumisesta. Kuten mika tahansa muukin
markkinointi, tyontekijalahettilyys on onnistunutta, kun yleiso pitaa vastaanottamastaan
sisallosta ja jakaa sita oma-aloitteisesti eteenpain. (Hurmerinta 2015, 109 - 111.) Myos Burch
(2013, 14) huomauttaa, etta nettikeskustelun on oltava kaksisuuntaista aivan kuten
kasvokkain kaytavan keskustelunkin. Markkinoija, eli tassa tapauksessa lahettilas ja edelleen
koko yritys, hyotyy eniten sellaisesta keskustelusta, jossa vastaanottaja eli kuluttaja on

mukana aktiivisena osapuolena.
2.2 Lahettilyys ja word-of-mouth

Tyontekijalahettilyys liittyy vahvasti markkinoinnissa perinteisesti tunnettuun word-of-
mouthiin eli asiakkaiden tuottamiin ja jakamiin "kuulopuheisiin”. Lahtokohtaisesti kyse on
samasta ilmiosta; yhden kokemus tai kertomus leviaa niin puheissa kuin verkossa eteenpain
seuraavalle. Esimerkiksi lahettilaan hyva kokemus tyonantajastaan leviaa sosiaalisen median
julkaisussa lahettilaan muulle verkostolle. (Sernovitz 2009, 74.) Lahettilyys on kuitenkin jopa
vahvempi suositus yritykselle kuin word-of-mouth, koska lahettilas on asiakasta
konkreettisemmin sitoutunut yritykseen (Men 2014, 262). Word-of-mouthin vahva vaikutus
perustuu siihen, etta ihminen luottaa ennemmin toisen ihmisen kertomaan kuin kasvottoman
yrityksen esittamaan mainontaan (Ponka 2014). 90% kuluttajista uskoo henkilokohtaisten
verkostojensa jakamiin suosituksiin (Tapinfluence 2017, 3). Juuri tama on yksi syy, miksi

yritykset ovat alkaneet kayttaa tyontekijalahettilyytta osana markkinointiaan.
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Tyontekijalahettilyys on siis huomion saamisessa kattavampaa ja palkitsevampaa kuin

esimerkiksi pelkastaan yrityksen Facebook-tilin paivittaminen.

Yleensa lahettilaita ohjeistetaan aluksi, millaista sisallonjakamisen on sopivaa olla. Osa
yrityksista on antanut lahettilailleen kirjalliset ohjeet ja jotkut ovat saaneet erillisen
koulutuksen. Toiset nakevat esimiesasemassa olevien henkildiden osallistumisen sosiaaliseen
mediaan oikeutuksena myos itselleen. (Terpening 2016, 20.) Jotkut yritykset kayttavat omia
sisaisen viestinnan kanaviaan jakaakseen tyontekijoilleen edelleen eteenpain jaettavaa
materiaalia, mutta tallainen sisalto ei kuitenkaan ole autenttista. Lahettilyys on
parhaimmillaan lahettilaan omin sanoin tuottamaa ja nain ollen taysin aitoa viestintaa.
Hurmerinta painottaa, etta lahettilaiden olisi mieluiten annettava luoda sisaltonsa itse, eika
sen tulisi olla esimerkiksi viestintapaallikon tai vastaavan muotoilemaa ja maarittelemaa.
Nain sisaltd pysyy autenttisena. Kuluttaja ei halua sosiaalisen median uutisvirtaansa
mainoksia, vaan uutta tietoa ja keskustelua kiinnostavista aiheista. (Hurmevirta 2015, 81 -
82.)

Tyontekijalahettilaiden tekemat julkaisut koskevat useimmiten tyopaikan paivittaista elamaa
ja yrityksen uutisia tai saavutuksia. Tuotetietojen ja alennusten tai tarjousten jakaminen on
myos yleista. Yhdysvalloissa johtajat ja muut esimiesasemassa olevat henkilot toimivat
lahettilaina rivityontekijoita useammin. Yleisin syy olla jakamatta tyohon liittyvia sisaltdja on
se, etta tyontekija haluaa pitaa henkilokohtaisen elamansa erillisena tyosta. Euroopassa

haluttomuus on yleisempaa kuin Yhdysvalloissa. (Terpening 2016, 18 - 19.)

Social Media Employee Advocacy Altimeter -tutkimuksessa Yhdysvalloissa tutkittiin
tyontekijalahettilyyden vaikutuksia. Vaikka monen yrityksen tavoitteena on viestien
saavutettavuuden parantaminen, vain 8 % kuluttajista sanoi jakaneensa lahettilaan julkaisua
edelleen eteenpain. Luku kasvaa kuitenkin eksponentiaalisesti, jos jokaisen lahettilaan
verkostosta 8% jakaa viestia edelleen. Naista kuluttajista 21 % sanoi tykkaavansa lahettilaiden
julkaisuista. Lahettilyyden seurauksena osa kuluttajista kertoi ymmartavansa lahettilaan
edustamaa yritysta paremmin kuin ennen. Joka kolmas koki lahettilaan julkaisun avoimesta
tyopaikasta hyodylliseksi. Joka neljannen mielesta tuotteita mainostavat julkaisut olivat
hyodyllisia, mutta vain 8 % olisi valmis ostamaan yrityksen tuotteita. Raportissa 54 %
tyontekijoista sanoi tekevansa tyoaiheisia julkaisuja, mutta vain 15 % kuluttajista kertoi
huomanneensa tallaisia julkaisuja. Tama johtuu todennakadisesti siita, etta tydo mielletaan niin
luonnolliseksi osaksi elamaa, ettei sen ymmarreta olevan varsinaista brandi- tai
yritysviestintaa. Kuitenkin jopa 20 % vastanneista kuluttajista sanoo lakanneensa seuraamasta

tai estaneensa tyoaiheisia paivityksia julkaisevan kontaktinsa. (Terpening 2016, 7 - 10.)
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3 Verkostot

Tassa viitekehyksessa verkostoja ei tarkastella samoin kuin tavanomaisessa
verkostotutkimuksessa, jossa huomio keskittyy toimijoiden valisiin suhteisiin, niiden
vahvuuteen ja toimijoiden ominaisuuksiin tai asemiin verkostossa (Borgatti, Everett & Johnson
2013, 1 - 2.) Sen sijaan esittelen talle asiayhteydelle ja sosiaalisen median verkostoille
tyypillisia ominaisuuksia valikoituihin tutkimuksiin perustuen. Toimijoiden valiset suhteet ja
niiden vahvuus ovat tutkimukselle oleellisia, vaikka huomio keskittyykin toimijoiden
tuottamiin sisaltoihin ja siihen, miten verkosto naihin sisaltoihin suhtautuu.
Tyontekijalahettilaat ovat niin suuria yleisoja tavoittavia julkisuuden henkiloita kuin pieneen
mutta valikoituun verkostoon vaikuttavia henkiloita, joten lahettilaan asema toimijana ei ole
taman tutkimuksen kannalta merkittava, vaikka henkilon asema ja auktoriteetti perinteista

verkostotutkimusta kiinnostaakin.

3.1 Sosiaalisen median verkostot

Sosiaalisen median verkostot koostuvat suurimmaksi osaksi henkiloista, jotka kayttaja tuntee
muutenkin kuin verkossa. Kayttajan verkostoon kuuluu siis ystavia, sukulaisia, tyo-, koulu-,
opiskelu- ja harrastuskavereita seka muiden sidosryhmien henkiloita. Yleisin syy sosiaalisen
median verkostoihin kuulumiseen on yhteydenpito naiden henkiloiden kanssa, mutta myos
uusien kontaktien luominen esimerkiksi samoista asioista kiinnostuneiden ihmisten kanssa.
(Ponka 2014.) Verkostoon kuuluu kuitenkin usein myos vain kerran tai pari tavattuja tuttuja ja
puolituttuja. Jotkut suhteet on kenties luotu alusta alkaen verkossa ilman kasvokkain
kohtaamista. Tunnettuja henkiloita ja heidan tekemisiaan ja sanomisiaan voi seurata, vaikkei

heita olisi koskaan tavannutkaan. Tallaisia ovat esimerkiksi LinkedInin ”influencerit”.

Sosiaalisen median verkoston kontakteille onkin tyypillista, etta merkittava osa niista koostuu
niin sanottujen heikkojen siteiden varaan. Kontaktit koostuvat henkiloista, jotka on tavattu
kenties vain kerran; tutuista ja puolitutuista. Naita ihmisia ei tunneta kovin hyvin eika heidan
kanssaan olla saannollisesti tekemisissa. Vahva side puolestaan on henkiloon, jonka kanssa

vuorovaikutussuhde on pitkaaikainen ja kiintea. (Saastamoinen 2011, 80.)

Pongan (2014) mukaan sosiaalisen median kayttaja ensin valikoi, mita tai keta han haluaa
seurata tai kenen kanssa olla yhteyksissa. Paatokseen vaikuttaa paitsi seurattava itsessaan,
myos taman verkostot. Toisekseen kayttajan tietoisuuteen paasee yleensa esimerkiksi
Facebookissa, LinkedInissa ja Twitterissa vain se tieto, jonka joku kayttajan verkostossa on
itse tuottanut, jakanut muualta tai jonka kayttajan kontakti on julkaisuun reagoimisellaan
aiheuttanut tiedon leviamisen omaan verkostoonsa. Vastaanotettavaa tietoa ei siis ilmaannu

tyhjasta ilman kayttajan itse luomaa verkostoa. Kolmanneksi kyse on algoritmeista; sovellus
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tai sivusto laskee ja olettaa, mika kayttajaa ja taman verkostoa kiinnostaa ja paastaa sopivaa

sisaltoa naiden tietoisuuteen. (Ponka 2014.)

Markkinoijan kannalta verkostot ovat kiinnostavia, koska niiden kautta valittyvat niin tieto,
asenteet kuin kayttaytyminenkin. Verkostot vaikuttavat kuluttajien ja kayttajien paatoksiin
monesta eri suunnasta. Sama patee myos toisin pain: kayttajakin vaikuttaa verkostoonsa.
Suhde on siis kehittyva. (Wuyts, Dekimpe, Gijsbrechts & Pieters 2010, 17, 37.) Parhaassa
tapauksessa tyontekijalahettilaan tekema julkaisu on niin hyva, etta julkaisijan verkosto

jakaa sen edelleen omaan verkostoonsa, mika moninkertaistaa julkaisun nakyvyyden.

Suurin osa Facebook-profiileista on suljettuja, eli julkaisuja saavat nahda vain kaveriksi
hyvaksytyt henkilot. Esimerkiksi Twitterissa taas kaikki profiilit ovat julkisia, eli kuka tahansa
voi nahda kenen tahansa julkaisuja. Ihmiset suhtautuvat kuitenkin sosiaalisessa mediassa
myonteisimmin suosituksiin, jotka tulevat henkilgilta, jotka ovat heidan ystaviaan oikeassakin
elamassa, ja sama patee yritysten tykkaamiseen tai seuraamiseen; suuri osa kayttajista
tykkaa vain sellaisten yritysten Facebook-sivuista, joiden kanssa he ovat aiemmin olleet
tekemisissa. (Dimofte ym. 2016, 42). Kenticon (2014) toteuttaman kyselyn mukaan 68 %

kayttajista sanoi, ettei kuitenkaan kiinnita mitaan huomiota yritysten tekemiin julkaisuihin.
3.2  Yritysten lasnaolo sosiaalisen median verkostoissa

Yritysten Facebook-sivuista tai niiden julkaisemista sisalloista tykataan huomattavasti
harvemmin kuin yksityishenkiloiden. Vain 45 % kayttajista tykkaa jonkin yrityksen sivusta, ja
vain 44 % on tykannyt jonkin yrityksen paivityksesta. Yrityksen Facebook-sivusta tykataan
usein alennusten toivossa. Lisaksi tykkayksilla voi osoittaa pitavansa tietynlaisista yrityksista.
(ExactTarget 2011, 4 - 5.)

Yritysten Facebook-sivuista tykanneet kayttajat toivovat saavansa sellaista tietoa, joka ei ole
kenen tahansa saatavilla. Alennusten tai tarjousten lisaksi he toivovat saavansa sisapiirin
tietoa erityisista tuotteista, palveluista tai tapahtumista. Intohimoisimmat tykkaajat kayvat
yrityksen kanssa aktiivista keskustelua ja jakavat tietoa muillekin. (ExactTarget 2011, 8.)
Kayttaja haluaa selata kiinnostavia sisaltoja, mutta ei litkaa. Yleisesti ottaen yksi julkaisu per
yritys paivassa riittaa. Kysymysten esittaminen tai palautteen pyytaminen sitouttaa lukijaa ja
kannustaa yhteiseen keskusteluun. Aiheiden tulee olla kepeita, koska siksi sosiaalista mediaa
lahtokohtaisesti kaytetaan. (ExactTarget 2011, 16 - 17.) Se, miten yritys viestii kayttajalle
vaikuttaa taman kasityksiin koko yrityksesta. Kuluttaja saa luotettavan kuvan yrityksesta, jos
se viestii avoimesti ja vastaa kysymyksiin nopeasti. (Close 2012, 138 & 150.) Nama ohjenuorat
patevat niin yrityksen kuin lahettilaan tekemiin julkaisuihin, silla lahettilas on kuitenkin

yrityksen edustaja.
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Dimofte ym. (2016, 95) huomauttavat, etta yritykset ovat sulautuneet sosiaalisessa mediassa
oikeiden ihmiskontaktien joukkoon, ja huomiota seka luottamusta saadakseen niiden on
esiinnyttava ja tuotettava sisaltoa ihmisen tavoin. Yritysten olemassaoloa sosiaalisessa
mediassa haittaa sekin, etta kayttajat eivat yleensa halua yritysten tunkeutuvan
henkilokohtaiseen sosiaalisen median tilaansa, etenkaan pyytamatta (Dimofte ym. 2016, 96).
Tyontekijalahettilaiden avulla yrityksella on ratkaisu kyseiseen ongelmaan, silla lahettilaat
toimivat tehtavassaan omalla nimellaan ja tyonantajayrityksen markkinoiminen tapahtuu

ikaan kuin salakavalasti.
4  Sosiaalisen median sisaltojen vastaanottaminen

Kommunikoinnin mallin (Shannon & Weaver 1949) mukaan kommunikointi koostuu
lahettajasta, kanavasta ja vastaanottajasta. Lahettaja luo viestin, joka kulkee kanavan kautta
vastaanottajalle. Viesti ei kuitenkaan aina vality tismalleen samanlaisena lahettajalta
vastaanottajalle, silla kumpikin ymmartaa viestin eri tavalla. Jotta vastaanottaja ryhtyisi
toimenpiteisiin viestin takia, vastaanottajan taytyy kokea jonkinasteista luottamusta
lahettajaa kohtaan. (Close 2012, 135, 136 & 138.) Sama patee 2010-luvun viestinnassa;
kayttaja tykkaa, kommentoi tai jakaa mieluiten laheiseksi ja luotettavaksi koetun osapuolen
valittamaa viestia. Samoin edella mainittu vaarinymmarryksen vaara koskee luonnollisesti

myos digiajan viestintaa.
4.1  Sisaltojen kuluttaminen

Suurin osa sosiaalisen median kayttajista keskittyy enemman muiden tarjoaman sisallon
seuraamiseen kuin oman sisallon tuottamiseen (Ponka 2014; Matikainen & Villi 2015). Samaan
tulokseen on paatynyt myos ebrand Suomi Oy:n tutkimus (2016, n=5520), jonka mukaan
yleisimmat sosiaalisen median kayttotavat ovat sisaltojen tykkaaminen, lukeminen ja
katseleminen, keskustelu seka tiedonhaku ja asioiden kommentoiminen. Kiinnostavaa on, etta
vaikka kyseinen hiljaisten seuraajien ryhma on kayttajaryhmista suurin, silti aktiivisia

sisallontuottajia ja heidan arvojaan ja motiivejaan on tutkittu huomattavasti enemman.

My0s Ridell (2011, 49) havaitsi jo vuonna 2010 toteuttamassaan Facebook-tutkimuksessa, etta
sen suosituimmat toiminnot ovat newsfeedin kuvien katselu, kommentointi ja tykkaaminen,
syotteen lukeminen ja toisten kayttajien profiilien seuraaminen. Naiden toimintojen alle koko
Facebook paaasiassa edelleen rakentuu. Kaytto painottuu siis huomattavasti enemman
sisallon passiiviseen vastaanottamiseen kuin aktiiviseen tuottamiseen tai jakamiseen. Sisallon
vastaanottaminen koettiin seka passiiviseksi etta aktiiviseksi; toiset kayttajat seuraavat
sisallontuottajia aktiivisesti, toisaalta syotetta saatetaan vain selata passiivisesti ajankuluksi.
(Ridell 2011, 127.)
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Ridellin tutkimuksessa kuvailtiin hyvan paivityksen kriteereja yleison nakokulmasta.

S »

Mainittuja maareita olivat esimerkiksi ”ajatuksia herattava”, ”elamaa tai maailman menoa

pohtiva”, "reflektoiva” ja "ei-arkinen”. Hyva paivitys on kielellisesti nokkela ja jopa ironinen
tai sarkastinen, mutta hyvalla maulla. Muita kriteereja olivat, ettei paivityksia saa julkaista
liilan usein eivatka ne saa loukata ketaan, sisaltaa liian henkilokohtaista tietoa tai itsensa

kehumista. (Ridell 2011, 129 - 131, 142.)

Ridell havaitsi yleison olevan hyvin vaativa; paivitysten on oltava viihdyttavia, informatiivisia,
oivaltavia ja keskustelua herattavia. Missaan nimessa ne eivat saa olla pitkastyttavia,
tavanomaisia, valittavia tai huomiota hakevia. Paivitysten taytyy erota jollain tavalla arjen
tavallisuuksista, ja sailyttaa samalla tietty saadyllisyys niin, ettei viesti aiheuta
vastaanottajalleen pahaa mielta tai huonoa oloa. Lisaksi han mainitsee, etta julkaisun
pidettavyyteen mainittavia tekijoita ovat paitsi itse julkaisija, myos hanen roolinsa
”esiintyjana” seka julkaisuun suhtautuminen sosiaalisena tekona. Paivitykselta saatetaan

vaatia myos kirjoittajansa persoonan nakymista. (Ridell 2011, 156 - 158.)

Hintikan (2011, 117) mukaan sosiaalisen median verkkoyhteisossa henkilon arvostus perustuu
perinteisten statuselementtien sijaan siihen, mita annettavaa henkilolla muulle yhteisolle on.
Hintikka mainitsee esimerkkeina toisten auttamisen, osallistumisen ja tiedon jakamisen.
Henkilon taustalla ei talloin ole merkitysta. (Hintikka 2011, 117.) Tyontekijalahettilaiden,
kuten monien muidenkin sosiaalisen median kayttajien, motiiveihin kuuluu nimenomaan halu

auttaa ja jakaa tietoa (Terpening 2016, 15).

Ridellin Facebook-tutkimuksen tarjoamia tuloksia kaytetaan tassa tutkimuksessa myos muuta
sosiaalisen median sisaltoa ja nimenomaan lahettilaiden tuottamaa sisaltoa kohtaan, kun
tarkastellaan, miten sosiaalisen median sisaltoja otetaan vastaan. Facebook on kuitenkin
sosiaalisen median palveluista suurin ja kayttajien mielesta suosituin, ja arvokkain
markkinointialusta yrityksille. On kuitenkin muistettava, etta jokaisella palvelulla on silti
omat ominaisuutensa ja ne kaikki vetoavat hieman erilaisiin kayttajiin. Esimerkiksi Twitteria
kaytetaan mieluummin negatiivisten asioiden jakamiseen kuin Facebookia, ja Facebookia
mieluummin positiivisten asioiden jakamiseen kuin Twitteria. (Dimofte ym. 2016, 3, 17,97 &
100.)

4.2  Tykkaaminen, kommentointi ja jakaminen

Lahes joka toinen Facebook-kayttaja tykkaa ystaviensa julkaisemasta sisallosta vahintaan
kerran paivassa. Melkein kolmannes tykkaa paivityksista useammin. Yksinkertainen klikkaus
tai napaytys osoittaa kiinnostusta ystavaa kohtaan ja saattaa virittaa jopa keskustelun

aikaiseksi. Jos julkaisu on tarpeeksi hyva - tunteita herattava tai tarinaa kertova - se saattaa
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paasta jopa kayttajan jakamaksi. Samoin kay, jos kayttaja kokee, etta julkaisusta voisi olla
hyotya jollekulle toiselle. (Dimofte ym. 2016, 42 & 50.)

Julkaisun tykkaamisella voi olla monia eri merkityksia. Yleisimmin julkaisusta tykkaamalla
kayttaja osoittaa tietynlaista hyvaksyntaa julkaisua ja sen tekijaa kohtaan. Se ei vaadi kovin
syvallista ajattelua tai harkintaa, toisin kuin kommentointi. Tykkaaminen osoittaa, etta
kayttaja on nahnyt julkaisun ja reagoinut siihen, mutta hanella ei ole asiaan enempaa
kommentoitavaa. Tykkaamalla julkaisusta kayttaja kertoo olevansa samaa mielta. Yritysten
julkaisuista tykkaavat nuoret haluavat ensisijaisesti osoittaa pitavansa yrityksen brandista.
Aikuiset kayttajat taas haluavat vastinetta tykkaykselleen: tietoa, alennuksia tai tarjouksia.
(ExactTarget 2011, 6.) Tyontekijalahettilas saattaa siis roolinsa puolesta pudota johonkin
naiden kahden kategorian valiin. Han toimii yksityishenkilona, mutta silti selkeasti

edustamansa yrityksen nimissa.

Julkaisun jakaminen eteenpain puolestaan vaatii jo enemman kognitiivista prosessointia kuin
pelkka tykkaaminen. Jaettuun linkkiin tai julkaisuun lisataan ehka oma kommenttikin. (Hogan
& Quan-Haase 2010, 312.) Facebook-julkaisuihin reagoimisesta 80 % koostuu tykkayksista ja
vain 10 % kommenteista seka jakamisista. Julkaisu jaetaan hyvin samankaltaisilla perusteilla
kuin siita tykkaaminenkin; se sisaltaa tarjouksen, vinkin tai varoituksen; se viihdyttaa, inspiroi
tai hammastyttaa. (Carter 2013.) Jakaminen koetaan vakavammaksi sitoutumiseksi julkaisuun
kuin pelkka tykkaaminen. Taman taustalla saattaa olla kayttajan oletus siita, etta jaettu
Facebook-julkaisu paatyy todennakoisemmin nakyvaksi verkoston uutisvirtaan kuin tykatty

julkaisu. (Rayson 2015.)

Yrityksen sivun tai yritysta edustavan lahettilaan paivityksesta tykkaaminen on nain ollen
osaltaan myos kayttajan henkilokohtaisen minakuvan muodostamista. Tiettyja julkaisuja
tykkaamalla kayttaja osoittaa julkaisijalle ja toisille kayttajille, minkalaisista asioista han
pitaa ja mita han arvostaa. Toisaalta tykkayksia voi jakaa myos ironisessa merkityksessa.

Yleensa tallainen identiteetin rakentaminen ei ole edes tietoista.
5  Aineistonkeruu- ja analyysimenetelmat

Tutkimusotteeksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Koko tutkimusta ohjaavana
kehikkona toimi paasaantoisesti Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2013) nakemykset
tutkimuksen tekemisesta. Laadullinen tutkimus valittiin tutkimusotteeksi ensisijaisesti siksi,
etta kyseisella otteella on tavattu selvittaa ennestaan tuntemattomia ilmioita, jollainen
tyontekijalahettilyys verkoston nakokulmasta on. Aiheesta ei siis ole olemassa yleispatevia
teorioita, kasitteita kyllakin runsaasti. Koska ilmio on tuntematon, sen tutkimiseksi on

vaikeaa laatia kvantitatiivisen tutkimuksen vaativia kyselylomakkeeseen sopivia,
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yksityiskohtaisia kysymyksia. Tutkimuksen ytimessa ovat vastaanottajien ajatukset ja tunteet,

joita ei ole mielekasta mitata matemaattisesti.

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan usein tiedonkeruumenetelmana haastatteluja. Tahan
tutkimukseen menetelmaksi valittiin teemahaastattelu, silla se on joustava tapa kerata tietoa
ja talloin haluttu tieto saadaan suoraan sen haltijalta. Teemahaastattelu sopii tassa
tapauksessa menetelmaksi erityisesti siksi, etta tutkimuksen aihe on ennestaan tuntematon.
Teemahaastattelun aikana vastaajalta on mahdollista saada selventavia ja syventavia
vastauksia, mihin taas esimerkiksi strukturoitu kyselylomake ei pysty (Hirsjarvi ym. 2013,
205.) Teemahaastattelut toteutettiin ryhmahaastatteluina, koska aihe on ennestaan
tuntematon, ja ryhmahaastattelu voi antaa enemman nakokulmia aiheeseen kuin

yksilohaastattelu. Haastattelumenetelmat on kuvattu tarkemmin luvussa 5.1.

Tassa tutkimuksessa haastattelun analysoinnissa kaytetaan aineistolahtoista sisallonanalyysia.
Tama menetelma valittiin teoriapohjaisen analyysin sijaan siksi, etta tutkittavaa aihetta eivat
tue mitkaan varsinaiset teoriat tai tiukat kasitteet. Aineistolahtdinen analyysi puolestaan
kunnioittaa nimenomaan aineistoa ja sen antimia. Analyysivaiheessa haastatteluaineisto ensin
litteroidaan, minka jalkeen aineistosta poimitaan tutkimusongelman kannalta oleellisimmat
sisallot, jotka koodataan ja luokitellaan edelleen ryhmiksi ja kokoaviksi teemoiksi. (Kananen

2014, 99 - 100 & 109.) Aineistolahtoista sisallonanalyysia esitellaan tarkemmin luvussa 5.2.
5.1 Teema- ja ryhmahaastattelu

Teemahaastattelussa haastateltava luo ymmarrysta omasta kokemuksestaan liittyen
tutkimusongelmaan. Haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla. Etukateen valitut teemat
auttavat haastattelijaa esittamaan kaikki ne kysymykset, joilla tietoa saadaan. Kysymykset
perustuvat paaasiassa etukateen laadittuun tietoperustaan. Haastattelun aikana saattaa
kuitenkin nousta esille myos sellaisia asioita, joihin tutkija ei ole varautunut tai valmiiksi
perehtynyt. Myos nama aiheet on kaytava huolellisesti lapi. (Kananen 2014, 76 - 77.) Juuri
vastaukset, joita haastattelija ei ole odottanut saavansa, ovat tulevan analyysin ja tulkinnan
kannalta hedelmallisimpia. Ne myos osoittavat haastattelun todellisen arvon

tiedonkeruumenetelmana.

Kysymykset eivat saa sisaltaa valmista oletusta tai olla vastaajaa ohjailevia. Kylla- tai ei-
vastauksia tulee valttaa, silla niilla ei juuri ole analyyttista arvoa. Kysymysten tulisi olla
muotoa mita, miten ja miksi. Kysymysten laatimisessa tulisi huomioida, ettei niilla kysyta
yleisia ja jo valmiiksi tiedossa olevia asioita, vaan nimenomaan vastaajan omia kokemuksia.
Kysymysten teemojen on kuljettava yleisista asioista yksityiskohtaisempiin. Vastausten
perusteella tulisi esittaa jatkokysymyksia perustelujen ja selitysten saamiseksi. Jos

haastateltava alkaa puhua muusta kuin haastattelun teemoista, tulisi kysya, miksi han kokee
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asian liittyvan haastattelun teemoihin. Haastattelijan tulisi aina kysya tarkentavia kysymyksia
varmistaakseen, etta on ymmartanyt vastauksen oikein. (Kananen 2014, 74, 79, 81, 83.)
Haastateltava nostaa esille juuri niita seikkoja, jotka han henkilokohtaisesti kokee tarkeiksi ja
oleellisiksi. Hanen omat kokemuksensa vaikuttavat vastauksiin. Jokainen haastateltava vastaa
omista lahtokohdistaan, omiin kokemuksiinsa ja nakemyksiinsa perustuen. (Kananen 2014, 86

& 97.) Kaikki nama vastaukset ovat yhta tosia ja oikeita.

Ryhmahaastattelu voi joskus olla hedelmallisempi kuin yksilohaastattelu.
Ryhmahaastattelussa haastateltavat keskustelevat ennemmin keskenaan kuin haastattelijan
kanssa. Talloin haastattelijan roolilla on keskustelun kannalta pienempi merkitys, mika voi
johtaa haastateltavien kesken todenmukaisempaan mielipiteiden ilmaisemiseen. Monen
ihmisen valinen keskustelu tuo esille useampia ideoita ja keskustelu voi olla syvallisempaa
kuin kahdenkeskinen haastattelu. Haastattelijan on kuitenkin pidettava huoli, etta keskustelu
pysyy annettujen teemojen sisalla. Ryhmahaastattelu on tietysti ajankaytollisesti
tehokkaampaa, kun jokaisen haastateltavan kanssa ei tarvitse sopia erillista aikaa. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 41 - 42; Hirsjarvi & Hurme 2006, 61.)

Ryhmahaastattelu kestaa yleensa 1-3 tuntia. Tutkijan on pohdittava etukateen, minkalaisia
henkiloita han haluaisi haastatella ja kenella halutunlaista tietoa voisi olla. On pohdittava,
miten ryhmaan valitut henkilot sopeutuvat keskustelemaan muiden ryhmalaisten kanssa.
(Ojasalo ym. 2014, 112.) Haastatteluaineisto on tutkijan itse keraamaa ja suoraan

tutkimuskohteesta saatu, eli primaariaineistoa (Hirsjarvi ym. 2013, 186).

Haastattelujen luotettavuudessa on otettava huomioon monia eri seikkoja. Haastattelu on
suunniteltava huolellisesti ja sen on oltava tarpeeksi pitka. Haastattelija, haastateltavat ja
haastattelutilanne saattavat aiheuttaa virhelahteita. Tilanne voi esimerkiksi tuntua
haastateltavasta uhkaavalta. Haastateltava saattaa antaa vastauksia, joita tutkija olettaa
hanen toivovan sen sijaan, etta han sanoisi, mita han todella ajattelee. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2013, 206.) Lisaksi ryhman dynamiikka ja ryhmassa vallitsevat suhteet saattavat
vaikuttaa haastateltavien vastauksiin ja pahimmassa tapauksessa haastateltava ei edes uskalla

sanoa omaa mielipidettaan.
5.2  Sisallonanalyysi

Sisallonanalyysilla aineistoa voidaan avata jarjestelmallisesti ja objektiivisesti. Usein kaytossa
on tekstiaineisto. Tarkoituksena on jarjestaa kirjallinen aineisto selkeasti niin, etta sen
informatiivinen arvo lisaantyy. Aineisto ikaan kuin pilkotaan osiin ja kasataan uudestaan
loogiseen jarjestykseen. Vaikka sisallonanalyysia pidetaan kvalitatiivisena

tutkimusmenetelmana, siina voi olla kuitenkin myos kvantitatiivisen menetelman piirteita sen
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edetessa erittely- ja luokitteluvaiheeseen. Sisallonanalyysin vaiheet ovat pelkistaminen,
ryhmittely ja kasitteiden luominen. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105, 107 & 110.)

Haastattelujen toteuttamisen jalkeen, ennen itse sisallonanalyysiin ryhtymista,
haastatteluaineisto litteroidaan, eli kirjoitetaan nauhalta puhtaaksi tekstimuotoon.
Litteroinnin tarkoitus on tehda tekstin kasittelysta helpompaa. Tassa tutkimuksen laajuudessa
haastateltavan puhe kirjataan nauhalta ylos yleiskielisesti. Pelkistamisvaiheessa aineistosta
karsitaan epaolennaiset ilmaukset pois, jattaen jaljelle vain tutkimuksen kannalta oleelliset
asiat, joita kutsutaan alkuperaisilmauksiksi. Tata seuraa tekstin yksinkertaistaminen
kirjaamalla pitkasti muotoiltu asia tiiviimpaan muotoon kasittelyn helpottamiseksi. Tata
kutsutaan pelkistamiseksi, ja yksinkertaistettua alkuperaisilmausta pelkistetyksi ilmaukseksi.
Tyovaiheen tavoitteena on kasitteellistaa tekstia ymmarrettavammaksi. Ilmausten
koodaamisessa on pyrittava sailyttamaan aineiston laadullinen sisalto tiivistamisesta
huolimatta. Tiivistamisen aikana on jatkuvasti pidettava mielessa tutkimusongelma ja sen
vaikutus koodaamiseen. (Kananen 2014, 101 - 104; Tuomi & Sarajarvi 2002, 110 - 114.)

Taman jalkeen pelkistetyt ilmaukset luokitellaan ryhmiksi samaa tarkoittavien kasitteiden
alle ensimmaisiksi alaluokiksi. Tyovaiheen tarkoituksena on loytaa aineistosta esimerkiksi
eroavaisuuksia, samankaltaisuuksia ja huomattavia poikkeamia. Poikkeamat antavat
aineistolle saannonmukaisuuksista eroavan nakokulman ja ovat nain ollen arvokkaita aineiston
analyysin kannalta. Alaluokat ryhmitellaan jalleen yhteen samankaltaisten kasitteiden kanssa
yhdistavien teemojen perusteella, ja ne saavat uuden ylaluokan kasitteen ylleen. Sanojen ja
sanakokonaisuuksien taustalta on nahtava niita yhdistavia tekijoita. Yhdistelmat on myos
perusteltava. Luokittelua voidaan jatkaa niin pitkalle kuin sen koetaan olevan tarpeellista.
Ylaluokkien yhdistaminen yhtenaiseksi kokoavaksi kasitteeksi luo tutkittavasta ilmiosta
laajemman ja kasitteellisemman nakemyksen. (Hirsjarvi & Hurme 2006, 176; Kananen 2014,
113; Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 19; Tuomi & Sarajarvi 2002, 111 - 114.)

Sisallonanalyysin toteutus tarkemmin kuvattuna on luvussa 6.2.

Aineistolahtoisen sisallonanalyysin tavoitteena on siis l0ytaa aineistosta tutkimusongelman
kannalta oleellisimmat seikat ja tulkita niita. Koska kyse on laadullisen tutkimuksen
analyysimenetelmasta, siihen liittyvat myos laadullisen tutkimuksen nakokulmat
luotettavuudesta. Hirsjarven ja Hurmeen (2006, 189) mukaan tutkimuksessa olisi pyrittava
tutkittavien, eli tassa tapauksessa haastateltavien, kasitysten paljastamiseen mahdollisimman
objektiivisesti. Tutkija kuitenkin vaikuttaa kaikkeen tietoon koko tutkimusprosessin ajan.
Tasta syysta tutkijan tulisi perustella tekemansa valinnat mahdollisimman hyvin. (Hirsjarvi &
Hurme 2006, 189.) Sisallonanalyysissa tekemani valinnat loytyvat alaluokitteluina liitteesta 2.
Perusteluja naille valinnoille, luokittelulle ja luokkien nimeamiselle esitellaan tyovaihetta

kuvaavassa luvussa 6.2 seka edelleen tuloksia kasittelevassa luvussa 7.
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6  Tutkimuksen toteutus

Mahdollisten haastateltavien kartoittamiseksi julkaisin 3.3.2017 Facebookissa paivityksen,
jossa esittelin opinnaytetyon aiheeni ja tiedustelin, loytyyko omasta verkostostani henkiloita,
jotka puolestaan tunnistaisivat tyontekijalahettilaita omista verkostoistaan. Useiden
kiinnostuneiden ja auttavien tykkaysten, vastausten ja kommenttien perusteella valitsin
henkiloita, joihin otin yksityisesti yhteytta. Lopullinen haastateltavien joukko muodostui
seuraavien paivien aikana ja kahdessa haastattelussa erinaisten aikatauluhaasteiden takia
vasta haastattelupaivina. 15 haastateltavasta 13 oli haastattelijalle ennestaan tuttuja. Taman
voi nahda seka tiedonkeruuta tukevana, etta estavana seikkana. Tata kasitellaan tarkemmin

tutkimuksen luotettavuutta kasittelevassa luvussa 9.2.

Valitsin haastateltaviksi tietoisesti seka henkiloita, joiden tiedettiin tai oletettiin tuntevan

tyontekijalahettilyytta ilmiona, etta sellaisia, jotka eivat olleet edes kuulleet kyseista termia.
Nain aiheesta pyrittiin saamaan monenlaisia erilaisia nakemyksia. Aihetta paremmin tuntevat
pystyivat tarjoamaan hieman syvallisempia nakokulmia kuin he, jotka eivat aihetta ennestaan

tunteneet.

Seuraavissa alaluvuissa kuvataan ensin haastattelujen kaytannon toteutus ja sen jalkeen
sisallonanalyysin toteutus. Sisallonanalyysi toteutettiin kayttamalla Microsoft Word -
tekstinkasittelyohjelmaa seka perinteisia muistiinpanovalineita. Sisallonanalyysin tyonkuvaus
on pyritty kuvaamaan riittavan yksityiskohtaisesti, jotta siita pystyy nakemaan tien tulosten
syntymiseen. Sisallonanalyysissa syntyneet alaluokat pelkistettyine ilmauksineen on listattu

liitteessa 2. Sisallonanalyysin ylaluokkina syntyneet tulokset esitellaan luvussa 7.

6.1 Haastattelujen toteutus

Haastattelut toteutettiin ryhmahaastatteluina 21.-31.3.2017 valisena aikana. Haastattelut
kestivat vaihtelevasti tunnista puoleentoista. Haastatteluihin osallistui kolmesta viiteen
henkiloa. Yhteensa haastateltavia oli 15. laltaan haastateltavat olivat 22-30-vuotiaita ja
kotoisin paakaupunkiseudulta. Haastateltavien sukupuolella ei koettu olevan merkitysta
tutkimuksessa, joten niita ei ole mainittu tutkimuksessa lainkaan. Kaikki haastattelut

nauhoitettiin haastateltavien luvalla. Haastateltavat pyysivat saada jaada anonyymeiksi.

Haastateltavia oli ennakkoon pyydetty ottamaan mukaan haastatteluun puhelin, tabletti tai
tietokone sosiaalisen median sivustojen tarkastelua varten. Suurin osa kaytti alypuhelinta.
Yhdella oli tabletti ja yhdella kannettava tietokone. Sen varalta, etta haastateltavien omista
verkostoista ei olisi loytynyt tyontekijalahettilaiden tekemia julkaisuja tai ylipaataan
tyoaiheisia julkaisuja, olin valmistanut haastateltaville omasta verkostostani loytyneita

julkaisuja, joista olin poistanut kaikki nimet ja kasvokuvat. Tarkoitus oli keskittya julkaisuihin
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sisaltona. Virikkeita ei kuitenkaan tarvittu, silla kaikkien haastateltavien omista verkostoista

loytyi tarkasteltaviksi sopivia julkaisuja.

Haastattelujen tarkoituksena oli selvittaa, miten haastateltavat suhtautuvat sosiaalisen
median verkostoissa tyontekijalahettilaisiin ja heidan tekemiinsa julkaisuihin. Haastattelun
teemat olivat tyontekijalahettilyys, haastateltavan suhde lahettilaaseen, julkaisujen ja
julkaisijan arvottaminen seka julkaisuihin reagoiminen. Teemat toimivat haastattelussa
lahinna ohjaavana runkona. Etukateen valittujen teemojen lisaksi haastateltavat nostivat itse

esille muitakin kiinnostavia teemoja, kuten palkitsemisen ja eri kanavien merkityksen.

Haastattelukysymykset johdattelivat haastateltavat ensin aiheen pariin yleisluontoisesti,
minka jalkeen siirryttiin yksityiskohtaisemmin tarkastelemaan tyontekijalahettilaita ja heidan
tekemiaan julkaisuja haastateltavien verkostoissa. Haastatteluissa kaytiin lapi yhteensa 26
erilaista tyoaiheista julkaisua ja niiden herattamia tunteita, ajatuksia ja parannusehdotuksia.

Julkaisujen antia on esitelty tulosluvuissa 7.1 - 7.4.

Ensimmainen ryhmahaastattelu toteutettiin kolmen hengen ryhmahaastatteluna Laurea
Leppavaaran tiloissa. Haastateltavat olivat liiketalouden opiskelijoita, jotka valittiin
haastateltaviksi, koska heidan tiedettiin olevan luontevia ja aktiivisia sosiaalisen median
kayttajia, jotka osallistuvat aktiivisesti erilaisiin tapahtumiin ja esimerkiksi start-up-
toimintaan. Lisaksi heilla on tukeva jalansija myos tyoelamassa, joten heidan verkostoistaan
oletettiin loytyvan tyontekijalahettilaita, joiden sosiaalisen median presenssia ja tuotoksia

voitaisiin tarkastella. Haastattelu kesti noin tunnin ja viisitoista minuuttia.

Toinen haastattelu toteutettiin eraan haastateltavan kotona. Haastattelu kesti hieman yli
tunnin. Viidesta haastateltavasta nelja oli restonomiopiskelijoita, joilla myos edellisen
ryhman tavoin tiedettiin olevan kokemusta tyoelamasta ja nain ollen todennakaoisesti
kokemusta tyontekijalahettilaista ja heidan tekemistaan sosiaalisen median tuotoksista. Yksi
haastateltavista oli palvelualan edustaja, kuten muutkin haastateltavat, mutta jo
tyoelamassa. Haastateltavista suurimman osan tiedettiin olevan aktiivisia, eri sosiaalisten
median kanavien kayttajia, mutta osan myos passiivisempia sivustaseuraajia, jotka eivat

osallistu sosiaalisen median kayttoon juuri muuten, kuin syotteita seuraamalla.

Kolmas haastattelu toteutettiin my0s eraan haastateltavan kotona. Haastatteluun osallistui
kolme media- ja kulttuurialan osaajaa. Haastattelu kesti puolitoista tuntia eli oli neljasta
haastattelusta pisin. Kyseiset luovien alojen haastateltavat valittiin, koska heilta oletettiin
saatavan eriavia nakemyksia perinteisiin kaupallisten ja palvelualojen edustajiin verrattuna.

Haastateltavien taustat ovat paaasiassa mainos-, televisio-, elokuva- ja musiikintuotannossa.
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Neljas haastattelu toteutettiin edellisten tapaan eraan haastateltavan kotona.
Haastateltavina oli nelja henkiloa, joista kolme tyoskentelee tayspaivaisesti sosiaalisen
median markkinoinnin parissa ja yhden taustat ovat folkloristiikassa ja jarjestotoiminnassa.
Haastattelu kesti hieman alle tunnin. Haastattelu tehtiin englanniksi, silla yhden

haastateltavista aidinkieli ei ollut suomi.

Haastatteluissa pyrittiin paasemaan mahdollisimman syvalle vastaajien ajatuksiin. ”En ma
tieda” -vastauksia puitiin niin pitkaan, etta lopulta saatiin vastaus, vaikka se veikin aikaa.
Epaselvia vastauksia tai ilmauksia pyydettiin tarkentamaan. Kysymyksissa pyrittiin valttamaan
kylla- ja ei-vastausten saamista. Lisaksi haastateltavat esittivat itse toisilleen kysymyksia, jos
he eivat olleet varmoja, mita toinen tarkoitti. Haastattelun aikana tehtiin muistiinpanoja
mahdollisista lisakysymyksista seka jo haastattelun aikana havaituista yhteyksista muihin

ilmioihin ja aiempiin haastatteluihin. Haastattelun kysymykset loytyvat liitteesta 1.
6.2 Sisallonanalyysin toteutus

Sisallonanalyysi toteutettiin aineistolahtoisesti. Aineistolahtoinen sisallonanalyysi on
induktiivista, eli se perustuu siihen, mita aineistosta loydetaan (Kananen 2014, 104 & 108).
Toinen vaihtoehto olisi ollut kayttaa teorialahtoista sisallonanalyysia. Se perustuu
teoreettisen tiedon luomiin kasitteisiin tai valmiisiin malleihin (Kananen 2014, 108 - 109).
Tutkittavaa ilmiota eivat kuitenkaan tue varsinaiset teoriat. Toisekseen ilmio on niin tuore,
etta sita voi olla mielekkaampaa yrittaa kuvata uusista nakokulmista aiemman tiedon
vahvistamisen tai testaamisen sijaan. Taysin aineistolahtoinen tutkiminen ei kuitenkaan ole
kaytannossa mahdollista, silla tutkijan tekemat valinnat vaikuttavat tutkimukseen heti

tutkimusaiheen valinnasta lahtien (Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010, 19).

Haastattelujen toteutuksen jalkeen kaikki nauhoitettu aineisto litteroitiin tekstimuotoon.
Litterointi tehtiin puhekielisesti, mutta kuitenkin lahes sanatarkasti, jotta aineistosta pystyisi
myohemminkin huomaamaan esimerkiksi eparoinnin tai erilaisella, naytellylla aanella
puhumisen. Puheaanen muuttaminen merkittiin tekstissa lainausmerkkeihin. Naurahdukset
merkittiin seka tekstiin sisalle, etta hakasulkeisiin itse sanomisten ulkopuolelle. Puheen
keskeytykset merkittiin viivalla ja eparointi tai miettiminen kolmella pisteella. Pilkut
merkittiin tauottamaan tekstia, kuten ne ilmenivat puheessa. Haastateltavien etunimet
merkittiin litterointien ensimmaisten puheenvuorojen oheen. Myohempien puheenvuorojen
ilmaisussa kaytettiin pelkkaa etukirjainta, tai kahta, jos haastateltavilla oli samalla
kirjaimella alkava nimi. Tekstin rivit numeroitiin koodaamista varten. Litteroitua tekstia

syntyi yhteensa 60 sivua.

Sisallonanalyysin ohjaavana runkona toimivat alkuperainen tutkimusongelma

alakysymyksineen, teemahaastattelun teemat seka tutkimuksen teoreettinen viitekehys.
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Haastatteluaineiston analyysi alkoi luonnollisesti jo haastatteluvaiheessa muistiinpanojen
tekemisella. Litteroinnin jalkeen aineistosta etsittiin tutkimusongelman kannalta oleelliset
alkuperaisilmaukset. Aineistosta otettiin myos tutkimusongelmasta ja teemoista poikkeavia
ilmauksia, jotka eivat suoranaisesti liittyneet tutkimuskysymyksiin, mutta jotka koettiin
tarkeiksi tutkimuksen tulosten kannalta. Esimerkiksi lahettilyydesta palkitseminen nousi
haastateltavien puheessa niin tarkeaan rooliin, etta se otettiin ehdottomasti mukaan

tuloksiin.

Alkuperaisilmaukset poimittiin uuteen Word-dokumenttiin ja listattiin sellaisinaan. Niita ei
muokattu tassa vaiheessa mitenkaan. Ilmaukset listattiin samassa jarjestyksessa, kuin ne
ilmenivat litteroidussa aineistossa. Jokainen ilmaus sai koodin sen mukaan, mista
haastattelusta ja monenneltako rivilta se oli otettu. Taman tarkoituksena oli aineistoon

palaamisen helpottaminen myohemmissa analyysin vaiheissa.

Taman jalkeen alkuperaisilmauksista karsittiin pois epaoleellisia sanoja ja ne muutettiin
yleiskielisiksi. Esimerkiksi alkuperaisilmaus ”Mun fiideis ainaki mist ma oon tykanny ni on ollut
just semmosii jos on ollu joku onnistunu toteutus et on menny putkeen ja sit siin on hyva
kuva, semmonen mika kertoo paljon siita tapahtumasta mika on tehty ja siin on ilosii ihmisii
ja jotenki sillee et siin kiteytyy mika vuos, mika keissi, ketka on tehny 2.622-624”
selvennettiin muotoon "Tykkaan onnistuneista toteutuksista ja hyvasta kuvasta, joka kertoo
paljon tapahtumasta, siina on iloisia ihmisia ja kiteytyy mita, milloin ja ketka on tehnyt”.
Alkuperaisilmauksilla ja niista muodostetuilla selvennetyilla ilmauksilla aineisto karsittiin 40-
sivuiseksi kahden palstan taulukoksi. Tassa vaiheessa kahdelta haastateltavalta pyydettiin
eraiden ilmaisujen tarkentamista. Englanninkielisen haastattelun alkuperaisilmaukset

kaannettiin suomeksi samalla, kun ne muutettiin selvennetyiksi ilmauksiksi.

Seuraavaksi aineiston selvennetyt ilmaukset siirrettiin uuteen taulukkoon ja niista
muodostettiin muutaman sanan mittaisia pelkistettyja ilmauksia. Esimerkiksi selvennetty
ilmaus "Tama on mun henkilokohtainen Facebook-profiili enka halua etta toinen
henkilokohtaisella profiilillaan myy mitaan talla lailla” pelkistettiin muotoon ”"Facebookin
henkilokohtainen luonne ei sovellu myymiseen”, ja selvennetty ilmaus ”En usko sarotonta
postailua pelkasta positiivisesta ja onnistumisesta. Uskon jos oli vaikeaa ja voitettiin se
vaikeus ja saatiinkin hyva. Pelkka positiivinen viestinta on epauskottavaa.” muotoon ”Pelkka
saroton ja positiivinen epauskottavaa”. Aineiston karsimisessa ja pelkistamisessa oli koko ajan
muistettava alkuperaisilmauksen ydinajatus ja koettaa saada se muutettua mahdollisimman

autenttisesti pelkistetyksi ilmaukseksi.

Taman jalkeen pelkistettyja ilmauksia alettiin luokitella alaluokiksi uudelle dokumentille niita

yhdistavien ja erottavien tekijoiden, kuten sanojen ja teemojen, mukaan. Esimerkiksi



24

luokkaan ’Tyoelama’ luokiteltiin melko yksiselitteisesti ilmaukset, joissa mainittiin sana 'tyo’.
Selvennetyt ja pelkistetyt ilmaukset nakyivat koko ajan taulukossa yhdella ruudulla ja
alaluokkien muodostuminen toisella ruudulla, jotta pelkistetyn ilmauksen alkuperainen ajatus
pysyisi kirkkaana mielessa. Esimerkiksi alaluokka ’kommentointi’ sai alleen ilmaukset
’Kommentoinnin kynnys suuri’, ’Vaatii enemman vaivaa kuin tykkaaminen’ ja ’Kommentointi
riippuu tunnetilasta’ monien muiden lisaksi. Alaluokka ’Kanavien ominaisuudet’ puolestaan
koostui esimerkiksi ilmauksista ’Twitterissa sisalto ratkaisee’, ’Snapchat rento kanava’ ja ’Ei
haluta toita Facebookiin’. Suuri osa pelkistetyista ilmauksista sai lopullisen muotonsa vasta

niiden saadessa ylleen sopivamman alaluokan kattokasitteen.

Alaluokkia muodostui yhteensa 36. Luokat ja pelkistetyt ilmaukset, joista luokat
muodostuivat, on nahtavissa liitteessa 2. Esimerkiksi ’Lahettilyyden tavoitteet’ ja
’Lahettilyyden tarkoitus’ -luokat muodostuivat haastateltavien vastauksista heidan
kertoessaan, mita termi ja ilmio heidan mielestaan tarkoittaa. Alaluokat nimettiin
paaasiallisesti tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, tutkimuskysymyksiin ja
haastatteluteemoihin nojautuen. Esimerkiksi luokka ’'Tyoasioiden maara sosiaalisessa
mediassa’ koostui suurimmaksi osaksi kommenteista, joissa haastateltavat vastasivat
kysymykseen, kuinka usein he nakevat uutisvirroissaan tyoaiheisia julkaisuja. Alaluokka
"Tyoelama’ puolestaan rakentui vastauksista, jotka liittyivat ylipaataan tyoelaman rooliin ja
etenkin tyon, itsensa myymisen ja tyoasioiden siirtymisesta verkkoon. Alaluokkien sisaltoa
kaydaan tarkemmin lapi luvussa 7. Luvussa esitellaan sisallonanalyysin ylaluokat ja

merkittavimmat samankaltaisuudet seka eroavaisuudet tutkimuksen tuloksena.
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7  Tulokset

Tassa luvussa esittelen haastatteluaineiston ja siihen tehdyn sisallonanalyysin pohjalta
syntyneet tarkeimmat tutkimustulokset. Tulokset on esitelty teemoittain sisallonanalyysissa
syntyneiden ylaluokkien perusteella. Ylaluokat sisaltoineen vastaavat tutkimuskysymyksiin.
Tulosten analyysi esitellaan luvussa 8. Kuviossa 1 kerrataan tutkimusongelma

alakysymyksineen.

Miten sosiaalisen median kdyttdja suhtautuu oman verkostonsa tyontekijalahettildisiin ja heidan tekemiinsa
sosiaalisen median julkaisuihin ja sisdtt6ihin?

Mitd sosiaalisen o Minkalaisiin
o . . e e Minkalainen . o
Mit3 sosiaalisen median kayttija o L toimenpiteisiin
. e . = tydaiheinen sisidltd on o .
median kayttdja ajattelee, kun hanen o . sosiaalisen median
. " . . sosiaalisen median e
ajattelee tyontekijd- kontaktinsa jakavat T . kayttaja ryhtyy
- : - o . kayttdjan mielesta o ey Lo
labettilyydesta? sosiaalisessa mediassa tyontekijaldhettildiden

S kiinnostavaa? . o
tybasioitaan? julkaisujen perusteella?

Kuvio 1: Tutkimusongelma

Ylaluokkia muodostui tutkimuskysymyksiin nojaten nelja. Ylaluokat rakentuivat 36
alaluokasta, jotka muodostuivat perustuen tutkimusongelmaan ja tutkimuskysymyksiin,
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen, teemahaastattelun teemoihin ja haastateltavien
antamiin vastauksiin. Ylaluokat koostuvat seitsemasta yhteentoista alaluokasta. Luokkien voi
kuitenkin sanoa olevan keskenaan painoarvoltaan yhta tarkeita, silla kaikki alaluokat

pelkistettyine ilmauksineen olivat lahestulkoon saman kokoisia.

Seuraavissa luvuissa esittelen sisallonanalyysin ylaluokkien tulokset. Luvussa 7.1. selitetaan,
mita haastateltavat ajattelivat tyontekijalahettilyydesta ilmiona ja toimintana. Luvussa 7.2.
perehdytaan tarkemmin haastateltavien ajatuksiin siita, etta sosiaalisesta mediasta on tullut
paikka tyoaiheisten sisaltojen jakamiselle. Luvussa 7.3. kerrotaan, minkalaiset tyOaiheiset
sisallot olivat haastateltavien mielesta kiinnostavia ja minkalaiset eivat. Haastateltavat
antoivat julkaisuille myos parannusehdotuksia. Luvussa 7.4. kerrotaan toimenpiteista, joihin
haastateltavat olivat tyoaiheisten julkaisujen seurauksena ryhtyneet, ja miten he kokevat
sosiaalisten medioiden eri toiminnot. Sisallonanalyysin ja tutkimuksen tulokset ovat

nahtavissa tiivistetysti taulukossa 1.



Ajatukset tyontekijdlahettilyydesta

Lahettilyyden tavoitteet
Lahettilyyden tarkoitus
Esimerkit lahettilaista
Lahettilyys termina
Lahettilyyden toimintaymparisto
Lahettilaiden ammattialat
Nakemykset lahettilyydesta

Syyt olla lahettilas

Toiminnasta palkitseminen
Lahettilaan syyt jakamiselle

Tyoaiheiset sisdllot

Arvokayttaytyminen
Kiinnostavat teemat
Negatiiviset reaktiot
Julkaisun negatiiviset piirteet
Positiiviset reaktiot

Hyvan julkaisun kriteerit
Parannusehdotukset

Tyoasiat sosiaalisessa mediassa

Yritykset sosiaalisessa mediassa
Tydelama
Tyoasioiden maara sosiaalisessa mediassa

Toimenpiteet

Tykkaaminen
Kommentointi
Jakaminen
Seuraaminen

Syyt kommentointiin
Syyt jakamiseen

Tyoasioihin reagoiminen Ostaminen
Kanavien ominaisuudet Osallistuminen
Ryhmat ' Tyonhaku
Julkaisujen arvottaminen Muu

Ystavyyden merkitys Reagoinnin loppuminen

Taulukko 1: Ylaluokat

Haastateltavien verkostoissa vaikuttavat ja haastatteluissa tarkastellut lahettilaat olivat hyvin
laajasti eri toimialojen edustajia. He tulivat myos eri ammattiluokista. Naita olivat
esimerkiksi radiotoimittaja, pankin toimihenkilo, kiinteistovalittaja, hotellinjohtaja ja
lastentarhanopettaja. Lahettilaiden julkaisujen savyt vaihtelivat hyvin virallisesta
epaviralliseen. Kyseisista lahettilaista luultavasti vain pieni osa oli ns. virallisia lahettilaita,
joita olisi yrityksessa kehotettu tai ohjeistettu jakamaan tietoa tai nakemyksia yrityksesta.
Heista oletettavasti suurin osa teki tydaiheisia julkaisuja kuin mita tahansa muita elamaansa

liittyvia julkaisuja.

7.1 Hyva tarkoitus, arsyttaa silti — Ajatukset tyontekijalahettilyydesta

Ylaluokka ’Ajatukset tyontekijalahettilyydesta’ koostui 10 alaluokasta ja vastaa
tutkimuskysymykseen ”Mita sosiaalisen median kayttaja ajattelee tyontekijalahettilyydesta?”
Haastateltavat olivat paasaantoisesti ymmartaneet tyontekijalahettilyyden perimmaisen
tarkoituksen tyontekijasta itsestaan lahtevana, avoimena toimintana, johon hanta ei ole
yrityksen taholta pakotettu, vaan korkeintaan kehotettu. He tiesivat joidenkin yritysten
toivovan tyontekijoidensa osallistuvan tallaiseen toimintaan, mutta nimenomaan
kannustavasti, eika pakottavasti. Haastateltavat tiesivat, etta lahettilyyden tarkoitus on

luoda yrityksesta positiivista mielikuvaa. He osasivat nimeta lahettilastoiminnaksi esimerkiksi
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sen, jos lahettilas jakaa avoimen tyopaikkailmoituksen omassa profiilissaan. Yhdessa ryhmassa
huomattiin lahettilyyden yhteys perinteiseen word-of-mouthiin: ”Sama asia ku et ma voisin
tas kehuu mun tyopaikkaa sulle ja sit sa oot sillee et 'hei, vahan hyvan kuulosta’”, totesi eras
haastateltava. Toisaalta toinen haastateltava totesi yrityksen maineen todennakoisesti

vaikuttavan siihen, kayttaako se lahettilaita vai ei, viitaten Fennovoimaan.

Muutama haastateltavista ei ollut kuullut termia aiemmin, mutta ymmarsi nopeasti, mista on
kyse, kun muut haastateltavat alkoivat puhua aiheesta. Yksi haastateltavista luuli silti, etta
lahettilas olisi vain yrityksen sosiaalisen median markkinoinnista vastaava henkilo. Tahan
annettiin kuitenkin selvennys. Eras toinen haastateltavista taas kertoi vihaavansa koko sanaa.

”Eihan se merkitse mitaan”, han sanoi.

Haastateltavat tunnistivat nopeasti verkostoistaan loytyvia lahettildita ja osasivat antaa
esimerkkeja heidan tekemistaan julkaisuista. Kaksi haastateltavaa eri ryhmissa hammastyi
siita, etteivat he olleet huomanneet tallaista ilmiota aiemmin, vaikka ovat tyoaiheisia
julkaisuja ja paivityksia nahneetkin. Tajuttuaan taman he ihmettelivat, miten paljon tallaista

sisaltoa heidan uutisvirroissaan oli ollut heidan edes ymmartamatta tai ajattelematta sita.

”sd otit multa hevoslaput silmiltd ni mulle avautu kokonaan uus ndkékulma someen

koska tottakai se on vdline missd ihmiset védhdn niinku myy itteensa”

Vaikka haastateltavat olivat ymmartaneet tyontekijalahettilyyden hyvan tarkoituksen, osa
heidan nakemyksistaan oli kuitenkin melko negatiivissavytteisia. Haastateltavat olivat
esimerkiksi huomanneet sosiaalisen median verkostoissaan seka ”aitoja” lahettilaita, etta
vakinaisesti julkaisevia henkiloita. Eras haastateltava koki, etteivat useimmat
tyontekijalahettilaiden tekemat julkaisut ole aitoja, ja etta etenkin media-alalla heita on

ylhaalta pain kasketty tekemaan sita.

”sillee ’brdndivideoo woopwoop tehtiin tdd Fazerin somemainos jes’ tai joku

kampanja jolleki ja sekddn ei oo kans kauheen kiinnostavaa ku se ei oo sitd mitd ne

oikeesti ajattelee”

Toinen haastateltava oli samaa mielta todeten, etta lahettilaat jakavat vain valitun ja rajatun
nakokulman tyohonsa, todellisuuden olevan jotain aivan muuta. Han totesi myos, etta
epaaitoudesta jaa kiinni, jos julkaisussa ei kuulu lahettilaan oma aani. Kuvio 2 havainnollistaa

haastateltavien nakemyksia tyontekijalahettilyydesta.
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_mikd sana seeeson_
eiks sul oo muuta elamaa

saako palkkaa
ceeqngas painostavaakuivaa lukee
padlleliimattuutyhmadketi kiinnostaa
turhanpdivastden jakaisraskasta
mita ne siit saaeij aitoo
rajattu nikokulma

ilvipakotettumiksi
I%‘:ﬁ' lllyea;ainosteﬂu arsyttaa

hypetta 'k?' te:lllltiggugn jaksa lukee
YPerIamIS S han rakia

mua ei kiinnostaepaaitoa

ei Facebookiin
keta kiinnostaa keta ei
ndin mielenkiintosta

Kuvio 2: Nakemyksia tyontekijalahettilyydesta

Jokaisessa haastattelussa haastateltavat yrittivat samaistua lahettilaan rooliin ja pohtia asiaa
omasta nakokulmastaan. Eras haastateltava totesi, etta han jakaisi yrityksen kuulumisia
ehdottomasti, jos se olisi hanen omansa. Lahes kaikki kuitenkin totesivat, etteivat itse
haluaisi toimia lahettilaina. Eras haastateltava sanoi, ettei hanella ole mitaan syyta miksei
han voisi olla lahettilas; han pitaa tyopaikastaan, mutta se ei olisi hanelle luonnollista, silla
han ei muutenkaan ole kovin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja tai sisaltojen jakaja,

toisin kuin joku toinen. Toinen taas totesi:

Ainoastaan yhdessa haastattelussa ei tullut esille julkaisemisesta palkitseminen. Kahdessa se
oli erittain voimakkaasti esilla ja yhdessa se heratti pienta keskustelua. Eras haastateltava oli
ehdottomasti sita mielta, etta yrityksen nimen mainitsemisesta ja tyoasioiden jakamisesta
omissa nimissaan tai omassa profiilissaan on saatava jonkinlainen korvaus. Hanesta julkaisut
on tehtava joko tyoajalla, tai vapaa-ajalla ja saada siita palkkio. Toinen haastateltava kritisoi
palkitsemista. Han kertoi tutustaan, joka jakaa yrityksen julkaisuja ainoastaan siksi, etta
niiden klikkauksista saa palkintoja. Haastateltava sanoi klikkaavansa julkaisuja lukematta

niita vain siksi, etta kaveri hyotyisi siita.
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Vaikka haastateltavat ilmaisivat artymystaan tyoasioiden nakymiseen sosiaalisessa mediassa,
he vaikuttivat ymmartavan, miksi joku tekee sita. Paallimmaiseksi syyksi koettiin se, etta
lahettilas aidosti nauttii tyostaan ja haluaa jakaa sen tiedon muillekin. Eras haastateltavista
totesi, etta joillekin on hyvin luonnollista jakaa tyoasioita, silla he jakavat paljon muutakin
materiaalia sosiaalisessa mediassa. Toinen oli huomannut ilmion olevan yleinen markkinointi-
ja suunnitteluyrityksissa ja kolmannen mielesta toiminta sopi esimerkiksi peliyhtioille ja
turismiin. Kuviossa 3 mainitaan syita, miksi haastateltavat kokivat jonkun olevan
tyontekijalahettilas.

postaa positiivisia
omasta tahdostaan

Kuvio 3: Syita tyontekijalahettilyyteen

Toisaalta jakamiseen, kuten ilmioon muutenkin, nahtiin myos negatiivisia syita, kuten se, etta
tyonantaja on painostanut, tai etta halutaan ilmiselvasti, ylenpalttisesti ja arsyttavalla
tavalla kehua itseaan kollegoille tai tyonantajalle. Yksi haastateltavista epaili, etta syyna

julkaisemiseen ja jakamiseen on vain saavuttaa seuraajia.
7.2 Kaverin julkaisut kiinnostaa — Ajatukset tyoasioista sosiaalisessa mediassa

Ylaluokka vastaa tutkimuskysymykseen ”Mita sosiaalisen median kayttaja ajattelee, kun
hanen kontaktinsa jakavat sosiaalisessa mediassa tyoasioitaan?” Suurin osa oli ehdottomasti
sita mielta, etta sosiaalinen media ei ole paaasiallisesti oikea paikka virallisten tyoasioiden
jakamiseen, vaan se haluttiin pitaa viihteellisena ja vapaa-aikaan liittyvana ymparistona.

Tasta poikkeuksen teki kuitenkin LinkedIn, koska se on nimenomaan tarkoitettu tyota ja
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ammatillista verkostoitumista varten. Facebook sen sijaan koettiin henkilokohtaisempana ja

yksityisempana kanavana esimerkiksi kuulumisten kertomiseen.

“It’s too pushy. It’s not something | wanna see when I’m using Facebook.”

Ainoastaan yksi haastateltava sanoi pitavansa sita nimenomaan tyoymparistona kollegojen ja

asiakkaiden takia.

Alaluokka 'Tyoasioiden maara sosiaalisessa mediassa’ koostui haastateltavien kommenteista,
joissa he arvioivat, kuinka paljon tyOaiheista sisaltoa he sosiaalisessa mediassa nakevat. Lahes
kaikki sanoivat, etta se on paivittaista. Yksi totesi nakevansa niita monta kertaa viikossa.
Ainoastaan yhdella haastateltavista ei lOytynyt sosiaalisen median uutisvirroista juuri

minkaanlaista tyoaiheista sisaltoa. Toinen aaripaa loytyi toiselta haastateltavalta:

”Kyl mun feedis ei taida muuta ollakaan ku 90 pinnaa on sitd et jengi

postailee omist sekoiluistaan tvopaikallaan”

Ilmion vaikutukset tyoelamaan herattivat paljon keskustelua. Tyoasioiden arvioitiin siirtyneen
sosiaaliseen mediaan siksi, etta tyoelama on ylipaataan niin tarkeassa roolissa nykyaan. Eras
haastateltavista nosti esille, etta tyonhaku on siirtynyt digitalisaation myota verkkoon siina
missa muutkin asiat. Toinen pelkasi, etta tyontekijalahettilyydesta tulee tulevaisuudessa

pakollista.

"Tyoasioiden maara sosiaalisessa mediassa’ olisi voitu sijoittaa myos luokkaan ’Lahettilyys
ilmiona’, koska tyoasioiden jakaminen sosiaalisessa mediassa on luultavasti lisaantynyt ilmion
takia. Todennakoisemmin syy tyoasioiden maaraan on kuitenkin kayttajan verkostossa.
Paatelmaa tukevat haastateltavien kommentit kanavien kayttamista algoritmeista, jotka
paastavat kayttajan nakyviin vain rajatun maaran tietynlaista sisaltoa. Algoritmien toimintaan
vaikuttaa haastateltavien mukaan oleellisesti esimerkiksi kayttajien elamantilanne;
tyonhakuvaiheessa olevat opiskelijat saavat syotteisiinsa todennakoisesti enemman

tyoaiheista sisaltoa kuin he, joille aihe ei ole ajankohtainen.

Kanavien erilaisuus tuli esille hyvin laaja-alaisesti. Twitterissa sisallon vaatimukset ovat
korkeammalla kuin muualla, Snapchat sopii rentoon piilomainontaan ja Instagram helppoon
selailuun. Facebookin todettiin olevan vaara paikka viralliseen myymiseen. Facebookissa
tyoaiheiset sisallot hyvaksyttiin, jos ne oli julkaistu niihin erikseen tarkoitetuissa ryhmissa.

Ryhmiin jakaminen koettiin myos luonnollisemmaksi kuin yleiseen, julkiseen uutisvirtaan
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jakaminen, koska ryhmissa vastaanottajat on tarkemmin kohdennettu. Ryhmissa jaettu
tyoaiheinen informaatio koettiin hyodyllisemmaksi, koska tiedon jakaminen ja toisten

auttaminen on yleensa niiden tarkoitus.

”just joku Snapchattiki ni ohan se semmonen tosi rento kanava, et periaattees

piilomainonnan avulla saa ihmisille sun yrityksest tietoo jos siel on vaik joku

perjantaipulloarvonta nii aika siistii”

Kaikissa haastatteluissa kavi ilmi ystavyyden tai tuttuuden merkitys sisaltoihin
suhtautumiseen. Hyvan ystavan irrelevanteistakin julkaisuista voi tykata tai niita voi
kommentoida. Yksi haastateltavista sanoi, etta kaikki sosiaalisen median vuorovaikutus
riippuu ainoastaan siita, tunteeko han henkilon hyvin vai ei. Toisaalta han sanoi myohemmin,
ettei tykkaisi kaverinsa jakamasta julkaisusta, koska se koskee yritysta, joka toimii

sosiaalisesti epavastuullisesti.

Ystavaa siis autetaan esimerkiksi tayttamalla kysely, vaikka se olisi arsyttavaa, tai klikataan
start-upin perustaneen kaverin jakamaa julkaisua, jotta se saisi nakyvyytta. Ystava saa tehda
leveilevia julkaisuja, vaikka sellaisiin muuten suhtautuisi arsyyntyneesti. Vastaavasti jos
julkaisun tekeva henkilo on epamiellyttava tai sellainen, jota vastaanottaja ei tunne kovin

hyvin, julkaisuihin suhtaudutaan negatiivisemmin ja sisallolle on tiukemmat kriteerit.

”jos se on kiva tyyppi ni sit md saatan tykkdd siit mut jos ma ajat

laittaa, se on drsyttdvd ni en varmasti haluu tykkac

Vaikka tutkimuksessa ei perehdytty yritysten jakamiin sisaltoihin, osa haastateltavista nosti
aiheen esille painvastaisuutena lahettilaiden jakamille sisalloille. Kolmessa haastattelussa
nousi esille se, etta yritysten jakamat sisallot sosiaalisessa mediassa koetaan arsyttavimmiksi
kuin yksityishenkiloiden. Esimerkiksi eras haastateltava totesi, ettei han halua antaa ilmaista
nakyvyytta isolle yritykselle tykkaamalla tai klikkaamalla niiden julkaisuja. Toinen
haastateltava puolestaan sanoi, etta voisi auttaa tuntemaansa yksityisyrittajaa tykkaamalla
taman sivusta, mutta ei isoa yritysta. Nama vastaukset ovat yhteydessa muihin arvomaailman

vaikutuksiin sosiaalisessa mediassa. Aihetta tarkastellaan seuraavassa luvussa.
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7.3 Aitoja tarinoita ja omia nakemyksia — Mika kayttajaa kiinnostaa?

Tama ylaluokka vastaa tutkimuskysymykseen ”Minkalainen tyoaiheinen sisalto on sosiaalisen
median kayttajan mielesta kiinnostavaa?” Haastatteluissa tarkasteltiin yhteensa 26
tyoaiheista julkaisua. Mielipiteet niista vaihtelivat tylsistyneen neutraalista ihailevaan
kateuteen ja suunnattomaan arsytykseen. Enimmakseen julkaisuihin suhtauduttiin
negatiivissavytteisesti. Haastateltavat kuvailivat julkaisuja kymmenilla eri adjektiiveilla,
kriteereilla ja ominaisuuksilla. Nama loytyvat listattuna liitteesta 2 otsikkojen "Hyvan

julkaisun kriteerit’ ja ’Julkaisun negatiiviset piirteet’ alta.

Negatiivisesti kuvailluissa julkaisuissa haastateltavia harmitti eniten se, etta niista huomasi
epaaitouden tai sen, etta jakamiseen ja julkaisemiseen oli luultavasti yrityksen ylemmalta
taholta kehotettu tai painostettu. Eras haastateltava sanoi, etta julkaisijan persoonan ja
oman ainen pitaa tulla aitona esille. Aaripadssa toinen haastateltava kertoi lukeneensa
tyoaiheisen julkaisun, jonka han tiesi olevan taysin valheellinen, koska tunsi yrityksen
toimintaa muuta kautta. Toisekseen arsytysta aiheutti, jos henkilo oli jakanut tyonantajansa
julkaisun, muttei itse kommentoinut sita mitenkaan. Tallaiset julkaisut saattavat nayttaa

uutisvirrassa pelkilta mainoksilta. Julkaisuilta toivottiin ihmis- eika tuotelahtoisyytta.
Negatiivisesti suhtauduttiin myos julkaisuihin, jotka aiheuttivat tarkoituksenmukaisesti

kateuden tunnetta lukijassa. Tallaiset julkaisut olivat joko tarkoituksella kehuskelevia tai

tahallaan sisapiirille tarkoitettuja.

"tietysti tdst herdd se, md luulen et tdl on tavoteltuki semmost et olkaa kateellisia te

jotka ette ollu jussi-gaalassa”

Arsyttavaksi koettiin myos se, jos henkild teki tydaiheisia julkaisuja liian usein, mista saa
kasityksen, ettei kyseisella henkilolla ole muuta elamaa. Haastatteluissa eniten esille

nousseet negatiiviset ilmaukset julkaisuista on koottu kuvioon 4.
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Kuvio 4: Julkaisujen negatiivisia piirteita

Haastateltavat antoivat kuitenkin joihinkin negatiivisesti arvioimiinsa julkaisuihin
parannusehdotuksia. Eras haastateltava olisi esimerkiksi halunnut tietaa, mita pankkialan
tapahtumassa esiintynyt kaveri oli puhunut, sen sijaan, etta tama olisi "kadet ilmassa”
ylistanyt tapahtumaa ja yhteistyokumppaneitaan. Tuputtavan asunnon myymisen sijaan
kiinteistonvalittajalta olisi toivottu esimerkiksi omaperainen blogikirjoitus asuntojen
myymisesta. Kaikissa haastatteluissa nousi esille se, etta tyoaiheisiin julkaisuihin kaivataan
kirjoittajan omaa, yksilollista nakemysta ja taustojen kertomista. Monia kuvia ja julkaisuja
kritisoitiin siita, etteivat ne kertoneet lukijalleen juuri mitaan. Kuville esitettiin omia
vaatimuksiaan. Hyva kuva kiinnittaa huomion ja kannustaa tykkaamaan, kommentoimaan tai

kysymaan lisaa. Eras haastateltava kuvaili hyvan kuvan vaatimuksia:

”hyva kuva, semmonen mikd kertoo paljon siitd tapahtumasta mikd on tehty ja siin on

ilosii ihmisii ja jotenki sillee et siin kiteytyy mikd vuos, mikd keissi, ketkd on tehny”

Haastateltavia kiinnostavat teemat tyOaiheisissa julkaisuissa vaihtelivat yksiloittain. Yhta
kiinnosti tutkimus, toista yrityksen tai henkilon saavutukset tyoelamassa. Yleisella tasolla

haastateltavia kiinnosti sellainen tyoaiheinen sisalto, joka liittyi heidan omaan alaansa tai
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ammattiinsa ja nain ollen saattoi kasvattaa heidan omaa tietouttaan ja osaamistaan, ja antaa

uusia ideoita tai nakokulmia tyontekoon.

Muutama haastateltavista nosti esiin arvoihin ja aatteisiin liittyvan kayttaytymisen
sosiaalisessa mediassa, mika luonnollisesti vaikuttaa myos tyoaiheisiin julkaisuihin
suhtautumiseen. Esimerkiksi kasvissyoja ei tykannyt ammatikseen ruokablogia pitavan
henkilon lihaan liittyvista julkaisuista, mutta vastaavasti tykkasi ja kommentoi eraan
kantaaottavan hotelliketjun johtajan julkaisua. Aatteellisuuteen liittyy myos luvussa 7.2

lapikayty suhtautuminen yrityksiin sosiaalisessa mediassa.

Positiivisesti puolestaan suhtauduttiin sellaisiin julkaisuihin, jotka olivat hyvalla tavalla
tavanomaisuudesta poikkeavia, niihin liittyi jokin hyva tarkoitus tai ne olivat muulla tavalla
huvittavia. Haastateltava piti esimerkiksi hotellinjohtajan julkaisusta, jossa kerrottiin hotellin
kestitsevan koiria uuden vuoden yli. Toinen puolestaan ylisti lastentarhanopettajan julkaisuja
asiantuntijuudesta ja kiinnostuksen herattamisesta. Toinen arvosti rauhallista argumentointia.
Ylipaataan hyvalta tyoaiheiselta sisallolta vaadittiin informatiivisuutta ja omaperaisyytta.
Hyva julkaisu saa ajattelemaan asioita uudesta nakokulmasta ja parhaimmillaan tarjoaa taysin
uutta ja ennenkuulumatonta tietoa. Haastateltavat kuvailivat hyvin laajasti, minkalainen

tyoaiheinen julkaisu olisi heidan mielestaan hyva. Naita piirteita on kerrottu kuviossa 5.
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Kuvio 5: Julkaisujen positiivisia piirteita
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7.4  Kommentoinnin korkea kynnys — Kayttajan toimenpiteet

Viimeinen sisallonanalyysin tuloksena syntynyt ylaluku vastaa tutkimuskysymykseen
”Minkalaisiin toimenpiteisiin sosiaalisen median kayttaja ryhtyy tyontekijalahettilaiden
julkaisujen perusteella?” Ensisijaisesti toimenpiteet liittyvat sosiaalisten medioiden
toimintoihin, kuten tykkaamiseen ja jakamiseen. Luvussa kaydaan lapi myos varsinaisia
tekoja, joihin haastateltavat kertoivat tyoaiheisten julkaisujen nakemisen seurauksena

ryhtyneensa.

Tykkaamisella haastateltava sanoi osoittavansa, etta on huomannut julkaisun, ja se on
hanesta kiva. Laheisten jutuista tykataan enemman kuin muiden; tyoaiheisesta julkaisusta

tykkaamalla voi kertoa ”hyvan tyypin” tai ystavan tukemisesta.

”’jos se on tydjutuista tai jos se on ystdvd ni ystavdd haluu tukee somessakin tai

muutenki sanoo et onpa siistid ettd sait ton duunin tai sanoo ettd teittepd hienon

jutun”

Tykkaaminen on myos asioihin puuttumista. Sisapiirin juttuihin ei voi noin vain menna mukaan
tykkaamaan ja kommentoimaan. Siihen ei ole oikeutta, jos ei tunne asiaa, josta puhutaan.
Toisaalta tykkaamalla voi muistuttaa olemassaolostaan ja tehda itsensa nakyvaksi toisen
silmissa. Itsestaan muistuttamalla voi hyotya henkilon avuntarpeesta myohemmin. Toinen
haastateltava puolestaan huomautti, etta julkaisusta tykkaamalla tai sita kommentoimalla se

saa lisaa nakyvyytta hanen omassa verkostossaan.

Kommentoinnin kynnys koettiin ylipaataan suureksi ja rajaamalla se tyoasioihin kynnys
koettiin viela korkeammaksi. Kaikissa haastatteluissa sanottiin, etta voisi kommentoida
onnittelemalla ystavaa esimerkiksi ylennyksesta tai uudesta tyopaikasta. Eraan haastateltavan
mukaan ystavan tyojulkaisuja kommentoidaan ylipaataan herkemmin kuin muiden. Han sanoi
myos, ettei kehtaa kommentoida toisen tyojulkaisua, jos siina on paljon tykkayksia, tai jos
julkaisijan omat kollegat ovat jo kommentoineet jotain, koska kaverisuhde tuntuu
kommentointiin liian etaiselta. Toinen haastateltava oli samaa mielta. Hanesta kommentointi
vaatisi vahvaa tuntemusta joko julkaisijasta tai julkaisua koskevasta asiasta. Kommentointi

vaatii enemman vaivaa kuin tykkaaminen, puhumattakaan jakamisesta.

Jakaminen vaatisi sen, etta allekirjoittaa julkaisun aivan taysin. Eras haastateltava taas totesi
jakavansa paljon toisten tyoaiheisia julkaisuja, koska niista saattaa olla hyotya tai apua
jollekulle. Jakamalla voisi auttaa esimerkiksi yrityksen perustanutta kaveria loytamaan

tyontekijoita tai saamaan yritykselleen nakyvyytta. Toinen haastateltava taas totesi, etta han
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kertoisi avoimesta tyopaikasta mieluummin yksityisviestilla kuin julkisesti, koska julkisesti
jakamalla ilmoituksen nakevat ”vaarat henkilot”. Vakavassa tilanteessa auttaminen, vahva

kannanotto ja halu havahduttaa olivat myos syita mahdolliseen jakamiseen.

Haastateltavista kahdeksan kertoi seuraavansa jotakuta sosiaalisessa mediassa tyOaiheisten
sisaltojen takia. Seuraamiseen saattoi vaikuttaa esimerkiksi se, missa henkilo on toissa.
Tarkein syy seuraamiselle vaikutti olevan siita hyotyminen ammatillisesti. Eras
haastateltavista totesi, etta jos sisalto on hyvaa, ei ole merkitysta, kuka sen on julkaissut.
Toinen puolestaan kertoi seuraavansa saman alan kollegoita ja kilpailijoita benchmarking-
mielessa. Kolmas sanoi seuraavansa kollegoja tyopaikan vaihtamisen nakokulmasta. Muutama
haastateltava sanoi joskus lopettaneensa henkilon seuraamisen siksi, etta tama on julkaissut

liilkaa tyoaiheista sisaltoa.

Sosiaalisen median ulkopuolisia toimenpiteita tyoaiheisten julkaisujen seurauksena oli vain
muutamia. Yksi haastateltavista oli ostanut tuotteen yksityisyrittajan Facebook-mainoksen
perusteella, koska se oli sattumalta tarvelahtoinen, vaikka han muuten sanoi suhtautuvansa
negatiivisesti myymiseen Facebookissa. Han kertoi myos loytavansa suurimman osan
tyoaiheisista tapahtumailmoituksista sosiaalisesta mediasta. Toinen haastateltava kertoi
osallistuneensa valokuvauskurssille ammattilaisruokabloggaajan julkaisun seurauksena.
Kolmas puolestaan sanoi loytaneensa uusia yrityksia ja alkaneensa seurata niita
tyonhakumielessa. Toimenpiteena mainittakoon myos eraan haastateltavan kokemus
valehtelemisesta sosiaalisessa mediassa, jonka seurauksena han sanoi menettaneensa

luottamuksen kyseiseen julkaisijaan taysin.

8  Tulosten analyysi

Luokiteltua aineistoa pyrittiin kasittelemaan deduktiivisesti. Deduktiivinen aineiston kasittely
auttaa tarkastelemaan sita monipuolisesti, ilmion kasitteisiin peilaten ja sijoittamaan se
takaisin laajempaan kenttaan yksityiskohtaisen induktiivisen tarkastelun jalkeen. (Hirsjarvi &
Hurme 2006, 150).

Tulokset kertovat osaltansa siita, miten tyon ja vapaa-ajan suhteeseen ylipaataan
suhtaudutaan tassa ajassa. Haastateltavat olivat lahes yksimielisia siita, etta tyoelama liittyy
vahvasti myos ihmisten yksityiselamaan. Osa oli huomannut myds tyonhaun siirtyneen
aiempaa enemman sosiaaliseen mediaan. Naiden asioiden tiedostamisesta huolimatta suurin
osa oli sita mielta, etteivat se halua nahda tyoaiheista sisaltoa vapaa-aikaan ja
yksityiselamaan mielletyissa sosiaalisen median kanavissa. LinkedIn mainittiin tasta erillisena.
Eras haastateltavista mainitsi, ettei han miella Linkedinia sosiaaliseksi mediaksi, koska se on

niin virallinen. Han siis asettaa virallisen ammattiverkoston nain ”hauskojen” sosiaalisten
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medioiden vastakohdaksi. Muita sosiaalisen median kanavia, kuten Facebookia, Instagramia,

Twitteria tai Snapchatia ei nain ollen mielleta valttamatta tyoasioille sopiviksi kanaviksi.

Haastateltavat pystyivat hyvin asettamaan itsensa tyontekijalahettilaan rooliin ja
ymmartamaan, miksi joku tekee sita. Tasta huolimatta toimintaan suhtauduttiin
paasaantoisesti joko negatiivisesti tai sitten julkaisuna muiden joukossa, johon ei kiinniteta
mitaan huomiota. Kaksi haastateltavaa eri haastatteluissa kuitenkin totesivat, etta jos
kyseessa olisi heidan oma yrityksensa, ”ni ehka ma sit alkaisin poustailee”. Nama kaksi

nakemysta tuntuvat olevan jossain maarin ristiriidassa toistensa kanssa.

Vaikka tuloksista kay ilmi, etta tyontekijalahettilaiden tekemiin julkaisuihin suhtaudutaan
jokseenkin negatiivisesti, se ei tarkoita, etta negatiivinen suhtautuminen yltaisi suoranaisesti
lahettilaan edustamaan yritykseen asti. Ainakaan haastateltavat eivat tallaista suhtautumista
ilmaisseet. Negatiiviset ajatukset ja tunteet liittyivat enimmakseen itse julkaisuihin ja
toisekseen henkiloihin, jotka olivat tehneet julkaisut. Toisaalta on mahdollista, etta
negatiivinen suhtautuminen julkaisuihin tai julkaisijaan nakyykin myohemmin alitajuisena

negatiivisena suhtautumisena itse yritykseen.

Haastateltavat olivat huomanneet, etta heidan verkostojensa tyontekijalahettilaat tulevat
lahes kaikilta muilta ammattialoilta, paitsi ”perus duunariduunista”, kuten eras haastateltava
kuvaili. Sanotaan, etta lahettilyyden tarkoituksena on julkaista tyohon liittyvia asioita silla
perusteella, etta pitaa tyopaikastaan, arvostaa tyonantajaansa ja on ylpea tyostaan. Miksi
”duunarit” eivat siis tunnu julkaisevan tyOasioitaan? Eras haastateltava sanoi: "ku ma oon vaa
tammonen rivityontekija nii ma en todellakaan haluu et kukaan ees tietaa et ma oon toissa
siella”. Haastateltavan voi sanoa kokevan jonkinasteista hapeaa tyopaikastaan, eika kuulosta
myoskaan silta, etta han olisi ylpea tyostaan. Tallaisiin tuntemuksiin olisi hyva puuttua missa
tahansa organisaatiossa. Kyse voi kuitenkin olla syvemman tason ongelmista yrityksessa. Moni
palvelualan yritys esimerkiksi karsii huonosta tyonantajakuvasta juuri siksi, ettei
rivityontekijoiden hyvinvointiin juuri panosteta. Hyvinvoiva tyontekija levittaa kuitenkin
hyvaa tyonantajakuvaa laajalle, huonosti voiva vielakin laajemmalle, toisinaan myos

sosiaalisessa mediassa, kuten kaksi haastateltavaakin mainitsi.

Kolmessa haastattelussa neljasta puitiin sita, maksetaanko tyontekijalahettilaille toiminnasta
vai ei. Palkitsemista ei kasitelty tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa lainkaan, mutta
aihetta on silti syyta pohtia, silla se nousi haastateltavien vastauksissa niin tarkeaksi
teemaksi. Haastateltavat pohtivat, toimiiko joku lahettilaana siksi, etta han todella pitaa
tyostaan, arvostaa sita ja haluaa jakaa sen sosiaalisessa mediassa, vai siksi, etta saa siita
jonkinlaisia palkkioita tai bonuksia. Haastateltavien mukaan kumpaakin tapahtuu. Naista

ensin mainittua pidetaan kuitenkin uskottavampana, silla aidon innostuksen koetaan nakyvan
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myos sosiaalisen median viestinnassa ja valittyvan eteenpain. Sen sijaan pakotetun ja
teennaisen jakamisen huomaa myos, mutta ikavalla tavalla. Palkitsemisen hyodyista on
olemassa kaksijakoisia nakemyksia (esim. Moisio, Lempiala & Haukola 2009, 42). Tasta syysta
yrityksessa tulisi kenties panostaa tyontekijoiden sisaisen motivaation yllapitamiseen
jakamisen lahteena ulkoisten motiivien sijaan. Eras haastateltava kertoi klikkaavansa
kaverinsa jakamia julkaisuja vain siksi, etta kaveri saa siita palkkion, ja palkkion olevan ainoa
syy, miksi henkilo niita jakaa. Julkaisu saa toki nakyvyytta tallakin tavalla, mutta sen vaikutus

vaikkapa haastateltavan mielikuvaan yrityksesta tuskin on kovin positiivinen.

Vaikka tuloksissa on loydettavissa joitakin saannonmukaisuuksia, niissa on huomioitava
jokaisen vastaajan yksilollinen nakokulma. Tulokset eivat siis ole yleistettavissa. Kaikki
haastateltavat vaikuttivat olevan kiinnostuneita eri asioista. Yhta kiinnosti tutkimusten
lukeminen missa tahansa kanavassa, toinen vaati sosiaaliselta medialta ystavien
henkilokohtaisia kuulumisia. Yksi suhtautui poliittiseen aktiivisuuteen ja kannanottoihin
suopeasti, kun taas toinen sanoi, etteivat hanta kiinnosta poliittiset asiat lainkaan.
Haastateltavia harmitti suuresti se, etta he nakevat tyoaiheista sisaltoa, joka ei koske juuri
heita itseaan. Laakkeena tahan oli tiettyjen henkiloiden ja sisaltojen seuraaminen, mutta se
ei tunnu riittavan. Hyodyllisimmiksi sisallot koettiin, jos ne oli jaettu aiheelle pyhitettyihin

ryhmiin ja jos niista pystyi itse hyotymaan jotenkin.

Sosiaalisen median kayttajan oma kansallisuus, kulttuuritausta, arvot, kiinnostuksen kohteet
ja mielipiteet muiden tekijoiden muassa vaikuttavat siis julkaisuihin reagoimiseen tai
reagoimatta jattamiseen. Ylipaataan vastaanottajan henkilokohtainen tausta vaikuttaa
julkaisujen arvottamiseen paljon tavalla, jota julkaisija ei valttamatta edes ymmarra.
Esimerkiksi kasvissy0ja ei halua tykata ruokabloggaajan julkaisuista, jotka sisaltavat lihaa tai

muun kontekstin elainten tappamisesta.

Haastatteluissa nousi siis selkeasti esille vaatimus oikein kohdennetulle viestille.
Haastateltavat kertoivat hyvaksyvansa tyoaiheiset julkaisut asiaan sopivissa ryhmissa.
Pitaisiko lahettilaiden yrittaa hyodyntaa esimerkiksi ryhmia ennemmin kuin julkaista yleisesti?
Talloin koko toiminnan idea toisaalta hamartyy. Osa haastateltavista ymmarsi myos
Facebookin algoritmien vaikuttavan uutisvirran sisaltoon, kuten luvussa 3.1 kerrottiin.

Algoritmien toiminnassa voisi nain ollen edelleen olla parantamisen varaa.

Esimerkiksi kiinteistovalittajan jakamaa julkaisua myytavasta asunnosta kritisoitiin siita, etta
se oli julkaistu henkilon yksityisesta profiilista toisten henkilokohtaiseen uutisvirtaan, vaikka
sehan nimenomaan on tyontekijalahettilaiden tarkoitus. Kyseessa oli kuitenkin vahvasti
tiettyyn elamanvaiheeseen liittyva julkaisu, johon kukaan haastateltavista ei samaistunut,

koska asunnon ostaminen ei ollut kenellekaan ajankohtaista. Taman takia ilmoitus koettiin
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arsyttavaksi ja turhaksi. Julkaisun koettua arvoa heikensi myos se, etta se oli haastateltavien

mielesta vaaralla tavalla toteutettu, silla julkaisusta ei kuulunut henkilon oma aani.

Toinen haastateltavajoukko peraankuulutti tyoaiheisilta julkaisuilta positiivisuutta.
Valittaminen tai negatiivisten asioiden jakaminen saa muutenkin kritiikkia (ks. Ridell 2011), ja
tyonantajan saattaminen negatiiviseen valoon saattaa johtaa jopa rikosoikeudelliseen
vastuuseen. Kolmas ryhma, edellisesta tietamatta, kuitenkin huomautti, etta jos tyoaiheinen
julkaiseminen on jatkuvasti pelkkaa "hehkuttamista”, se menettaa uskottavuuttaan. Eras
haastateltava antoi esimerkin: ” - - paastaan siihen mita joku on hakenu et tavallaan
tyopaikast tulee sellanen siisti, hieno, ne juo vaa viinaa ja matkustelee ja vaik se todellisuus
ei sit kuitenkaan oo sita, sita vaan poustataan tietyt asiat”. Tavallaan he kokivat, etta
kertomalla vain hyvista asioista lukijaa tai vastaanottajaa huijataan jattamalla joitakin asioita

sanomatta.

Kyseinen ryhma toivoi kuulevansa tarinoita, joissa paastaan vaikeuksien kautta voittoon.
Lapinakyvyys onkin arvostettava ominaisuus yrityksen toiminnassa. Yrityksen tai tyonantajan
vaikeuksista ja haasteista kerrottaessa liikuttaisiin kuitenkin hyvin heikoilla jailla ja sellainen
olisi kenties parasta jattaa ammattilaisviestijan hoidettavaksi. Toisekseen sosiaalisessa
mediassa on muutenkin ominaista jakaa paaasiassa elaman hyvia puolia (Ridell 2011, 144).
Tyoelaman epakohtien puimisen voisi kuvitella jaavan yksityisviestinnan puolelle esimerkiksi

kotioloihin tai ystavien keskuuteen.

Kuten luvussa 4.1 mainittiin, Hintikan (2011, 117) mukaan henkilon statuksella ei ole
merkitysta, jos han toiminnallaan auttaa verkostonsa muita jasenia. Haastattelujen tulokset
tukevat tata nakemysta. Esimerkiksi yksi haastateltavista totesi, etta on yhdentekevaa, kuka
julkaisija on, jos sisalto tuo hanelle muuten lisaarvoa. Toisaalta haastateltavat arvottivat
kuitenkin laheisen henkilon korkeammalle kuin hyvaa sisaltoa tuottavan henkilon.
Arvottamalla tarkoitan henkilolle osoitettua huomiota esimerkiksi tykkaysten tai kommenttien
muodossa, ja sama todettiin myos kaikissa haastatteluissa. Ero Hintikan nakemykseen on
todennakaoisesti siinda, minkalaisesta verkostosta on kyse. Hintikka tarkoittaa luultavasti
esimerkiksi keskustelufoorumeita tai muita avoimia ymparistoja, kun taas esimerkiksi

Facebookin verkostot ovat vaikkapa Twitteriin nahden hyvin suljettuja.

Kayttajalle laheinen ihminen, kuten hyva ystava tai muuten miellyttava henkilo saa siis
julkaista lahes mita tahansa tyohon liittyvaa ja saada siihen tykkayksia tai jopa kommentteja.
Hieman tuntemattomammalta, kuten ”sometutuilta”, puolestaan vaaditaan laadukkaampaa ja
informatiivisempaa sisaltoa, jotta siihen reagoitaisiin. Taysin tuntemattomilta taas vaaditaan
jo erittain hyvaa sisaltoa, josta pitaa saada myos hyotya. (Saastamoinen 2011, 80) puhui

ilmiosta kayttaen termeja heikot ja vahvat siteet.
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Hyvan sisallon sanottiin olevan esimerkiksi uutta tietoa. Vastaavasti haastateltavat kritisoivat
julkaisuja, joissa toistetaan jatkuvasti samoja teemoja tai kerrotaan jotakin hyvin
tavanomaista. Lahettilaiden tulisi siis keskittya vain sellaisen sisallon jakamiseen, joka voisi

tuottaa vastaanottajalle taman kaipaamaa lisaarvoa.

Sosiaalisen median toiminnot ovat kayttajalle merkityksellisempia kuin niiden akkiseltaan
ajattelisi olevan, kuten Ridell (2011) on tutkinut. Haastateltavien tykkaamisen taustalla
vaikutti niin hyvaksynnan kuin tuen osoittaminen. Toisen tyoasioiden kommentointi vaatii
kayttajalta niin rohkeutta kuin asiantuntemustakin. Toisen kommenttilaatikkoon ei menna
noin vain huutelemaan, vaan silla taytyy olla todellinen tarkoitus. Julkaisun eteenpain
jakaminen on kayttajalta jo erittain suuri kannanotto tietyissa kanavissa. Twitterissa
edelleentwiittaamisen kynnys koettiin pienemmaksi kuin vastaavan toiminnan Facebookissa
tai Linkedlnissa. Kaikki nama toiminnot kertovat osaltaan myos kayttajan minakuvasta ja sen
rakentumisesta. Tykkayksia tai kommentteja saadakseen lahettilaan tulisikin kenties hieman
vaikuttaa. Lahettilaan olisi hyva tietaa, miten luoda sisaltoa, joka saa aikaan vuorovaikutusta,

menettamatta kuitenkaan omaa persoonaansa tekstien ja kuvien julkaisemisessa.
9  Pohdinta

Keta siis kiinnostaa tyoasioiden jakaminen sosiaalisessa mediassa? Talla hetkella kenties
turhan harvoja, mutta siihen on mahdollista tehda korjaus. Taman tutkimuksen tarkoituksena
oli kartoittaa, miten kotimainen sosiaalisen median kayttaja suhtautuu oman verkostonsa
tyontekijalahettilaisiin ja heidan tekemiinsa sosiaalisen median julkaisuihin ja sisaltoihin.
Seuraavissa luvuissa esittelen tutkimuksen johtopaatokset, luotettavuuden arvioinnin ja

jatkotutkimusehdotukset.
9.1 Johtopaatokset

Tutkimusta ohjasi nelja kysymysta:

— Mita sosiaalisen median kayttaja ajattelee tyontekijalahettilyydesta?

—  Mita sosiaalisen median kayttaja ajattelee, kun hanen kontaktinsa jakavat
sosiaalisessa mediassa tyOasioitaan?

— Minkalainen tyoaiheinen sisalto on sosiaalisen median kayttajan mielesta
kiinnostavaa?

— Minkalaisiin toimenpiteisiin sosiaalisen median kayttaja ryhtyy tyontekijalahettilaiden

julkaisujen perusteella?
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Tuloksina saatiin, etta kayttaja paasaantoisesti ymmarsi tyontekijalahettilyyden tarkoituksen,
mutta suhtautui siihen silti hieman varautuneesti tai jopa negatiivisesti. Kayttaja koki
tyoasiat sosiaalisessa mediassa eri tavoin kanavasta riippuen. Tyoasioiden raikea
esiintuominen vapaa-aikaan yhdistetyissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja
Instagramissa koettiin paasaantoisesti painostavana ja negatiivisena. Tyohon liittyvien
sisaltojen aarelle hakeuduttiin mieluummin esimerkiksi LinkedIniin. Kiinnostavaksi sisalloksi
kayttaja koki sellaisen, joka hyodyttaa hanta itseaan informatiivisesti ja ammatillisesti.
Kayttaja reagoi tyohon liittyviin julkaisuihin ensisijaisesti sen perusteella, kuinka hyvin han
koki tuntevansa julkaisevan henkilon. Varsinaiset toimenpiteet liittyivat paaasiassa sosiaalisen
median toimintoihin, kuten tykkaamiseen, kommentointiin ja jakamiseen. Kuviossa 6

esitellaan, mita tyontekijalahettilaan olisi hyva muistaa julkaisuja tehdessaan.
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Kuvio 6: Tyontekijalahettilaan muistilista
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Tutkimus on tyontekijalahettilyyden saralla arvokas. Sosiaalisen median kayttajista suhteessa
tyontekijalahettilaisiin on saatavilla varsin niukasti tietoa. Tutkimus kuitenkin tukee aihetta
aiemmin kasitellytta kirjallisuutta ja muuta aineistoa, jotka esiteltiin luvuissa 2 - 4.
Tyontekijalahettilaat ovat yritykselle arvokasta toimintaa, johon voi olla hyva panostaa viela
tulevaisuudessa. Tyontekijalahettilyys on oikein toteutettuna yritykselle hyodyllista word-of-
mouth-markkinointia. Vaarin toteutettuna siita voi kuitenkin olla enemman haittaa kuin
hyotya. Sosiaalisen median kayttaja aistii teennaisesti tuotetun sisallon eika nain ollen
suhtaudu siihen vakavasti, vaan jattaa sen huomiotta tai pahimmillaan muodostaa yrityksesta
negatiivisen mielikuvan. Lahettilaan rooli yksityishenkilon ja yrityksen edustajan valilla

saattaa olla hailyva niin hyvassa kuin pahassa.

Sosiaalisen median verkostot koostuvat kanavasta riippuen niin kayttajan oikeasti tuntemista
ihmisista kuin tuntemattomista julkisuuden henkiloista ja kaikesta silta valilta. Sosiaalisen
median kayttajan reagoiminen tydaiheisiin sisaltoihin riippuu joko siita, kuinka hyvin han
tuntee julkaisijan, tai siita, kuinka arvokasta tuntemattoman henkilon jakama sisalto on.
Kayttaja reagoi herkemmin laheisten ihmisten tekemiin julkaisuihin. Yritysten markkinointiin
sosiaalisessa mediassa kayttaja kiinnittaa vahemman huomiota kuin yksityishenkiloiden
julkaisuihin, kuten luvussa 3.2 todettiin. Edella mainitut seikat olisi syyta ottaa huomioon
yrityksen tyontekijalahettilastoimintaa suunnitellessa. Lahettilaita voisi kenties opastaa
houkuttelevan sisallon tuottamisen nikseihin, mutta riskina on, etta se menettaa silloin

autenttisuutensa, minka pitaisi olla koko toiminnan idea.

Samaistuminen on sosiaalisen median sisaltojen vastaanottamisessa tarkea tekija.
Tutkimuksen tulosten perusteella sosiaalisen median kayttaja vaatii samaistuttavuutta myos
tyoaiheisilta sisalloilta. Muita hyvan julkaisun kriteereja kaytiin lapi luvussa 4.1 ja
tutkimuksen tulokset puoltavat hyvin vahvasti aiemminkin esitettyja vaatimuksia. Sosiaalisen
median toiminnoilla on vaihtelevia merkityksia niin yleisessa kaytossa kuin tyoaiheisiin

julkaisuihin reagoimisessa, kuten tuloksissa esitettiin.

Tyontekijalahettilyys osana yritysten toimintaa on Suomessa viela lapsenkengissa. Ilmio ei ole
yleisesti ottaen kovin tunnettu. Haastateltavista osa ei esimerkiksi ollut koskaan aiemmin
kiinnittanyt huomiota siihen, miten paljon tyoasioita oikeastaan jaetaan sosiaalisissa
medioissa. Sen nykyisesta tolasta voi kuitenkin olla montaa mielta ja kehittymisen varaa olisi.
Yrityksilla olisikin viela hyvat mahdollisuudet hypata kelkkaan mukaan, ennen kuin siita tulee
lilan massiivista tai aikansa nahnytta ilmiota. Digitalisaation kehittyminen edelleen voi tarjota
huikeita mahdollisuuksia lahettilastoiminnan kayttoonottoon ja laajentamiseen esimerkiksi
AR- ja VR-teknologioiden parissa. Milta kuulostaisi "Koe paiva ulkomaan konttorillamme”

poistumatta oikeasti kotoa?
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Johtopaatoksina nayttaisi silta, etta tyontekijalahettilyys voi olla yritykselle seka uhka etta
mahdollisuus. Oikein suunniteltuna, toteutettuna ja oikeita tyokaluja ja mittareita kayttaen
lahettilaiden vaikutus heidan verkostoihinsa voi maksaa itsensa moninkertaisesti takaisin.
Kuten toiminnasta on muuallakin todettu, siina voi olla hyodyllisinta panostaa sellaisiin
Tyontekijalahettilaat eivat kuitenkaan ole mikaan pikakorjausliike yrityksen maineen
puhdistamiseen tai kiillottamiseen; sosiaalisen median kayttaja huomaa, jos toiminta on
epaaitoa tai yrityksen todellista kuvaa silottelevaa. Vastaanottajaa ei pitaisi aliarvioida,
etenkaan kun yrityksilta vaaditaan jatkuvasti enemman lapinakyvyytta niiden toimintaan. Aito
ja tyopaikastaan ylpea tyontekijalahettilas nayttaisi siis tulevan aidosti terveesta, avoimesta
ja hyvinvoivasta yrityskulttuurista, jossa avoimuuteen kannustetaan niin fyysisissa

ymparistoissa kuin sosiaalisen median kentalla. Kuviossa 7 kerrataan tutkimuksesta syntyneita

johtopaatoksia tyonantajayrityksen nakokulmasta.

Anfa tysntekigle
+Ode|linen syy olia
Y'P?a tyopaikastagn
Ja kertog siitg
muillekjn

v

i oS s uahost

Kuvio 7: Vinkit tyonantajayritykselle tyontekijalahettilastoimintaan
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9.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillista, ettei tutkija pysty tarkastelemaan
tutkimuskohdettaan taysin objektiivisesti. Hanta rajoittavat aiheen valitsemisesta asti hanen
omat arvolahtokohtansa ja kokemuksensa, jonka puitteissa maailmaa katsotaan. Selitykset

ovat ehdollisia. (Hirsjarvi ym. 2013, 161.) Nain on myos taman tutkimuksen laita.

Tutkimusongelman voi todeta olleen oikein asetettu, silla kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin
vastaukset. Vastauksia saatiin monia erilaisia ennalta-arvattavien tai samanlaisten sijaan.
Vastaukset, eli sisallonanalyysin ylaluokat, koostuivat keskenaan tasapainoisesta maarasta
alaluokkia, mika voidaan nahda vastausten luotettavuutta vahvistavana tekijana. Mikaan

vastaus ei saanut pienempaa painoarvoa kuin toinen.

Valitsin kyseiset tutkimusmenetelmat, koska ne olivat minulle ennestaan tuttuja. Vahainenkin
kokemus menetelmista voidaan nahda tutkimuksen laatua parantavana verrattuna siihen, etta
oltaisiin kaytetty jotakin taysin tuntematonta menetelmaa. Eri menetelmalla olisi

todennakoisesti saatu myos erilaisia vastauksia.

Valitsin haastateltavat tietoisesti enka satunnaisesti, mika on laadulliselle tutkimukselle
tyypillista. Valitsin haastateltaviksi kuitenkin tietoisesti henkiloita, joilla kuviteltiin olevan
tietoa aiheesta, mutta myos niita, joille termi ja ilmio ei ollut tuttu. Nain pyrin saamaan
nakemyksiltaan laajemman aineiston. Erikseen valitut haastateltavat kertovat aineiston
vinoutumisesta, mutta se on laadulliselle tutkimukselle tyypillista. 15 haastateltavista 13
olivat minulle ennestaan tuttuja. Koen taman ennemmin tutkimuksen luotettavuutta
vahvistavana kuin heikentavana tekijana. Jos haastateltava ei tunne haastattelijaa,
tilanteessa voi olla jannitteita. Tuttuus saa aikaan sen, etta haastateltavista oli jo
haastattelutilanteessa aistittavissa esimerkiksi asioita, jotka he ehka jattivat sanomatta.
Tuttuja haastateltavia oli helppo painostaa vastaamaan loppuun asti, eika tyytya "emma tiia”

-vastaukseen.

Koen haastattelut paaasiassa luotettaviksi. Haastattelutilanteet eivat olleet uhkaavia tai
ahdistavia. Kaikki haastattelut suoritettiin suljetuissa tiloissa ilman ulkopuolisia
hairiotekijoita. Yhden haastattelun aikana eraan haastateltavan puhelin halytti muutaman
kerran, kunnes haastateltava kavi laittamassa sen aanettomalle. Koen, etta haastattelut
kestivat tarpeeksi kauan (55 - 75 minuuttia). Neljas haastattelu tarjosi jo hyvin samankaltaisia
vastauksia kuin kolme ensimmaista, eli haastateltavien maarakin oli jossain maarin riittava.
Yksi saturoitunut haastattelu ei kuitenkaan tarkoita, etteiko useammista haastatteluista olisi

saanut muita, uusia vastauksia. Haastateltavia olisi siis tietysti voinut olla enemmankin.
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Jotkin haastattelukysymykset osoittautuivat haastatteluissa tarpeettomaksi.
Teemahaastattelu menetelmana kuitenkin jousti tahan, kuten myos teemojen ulkopuolisten,
mutta tarpeellisten aiheiden kasittelyyn. Joidenkin haastateltavien puheissa saattoi olla
aistittavissa enemmiston mielipiteeseen taipumista. Tama ilmeni esimerkiksi mielipiteen
muuttumisena kesken haastattelun. Ymmarsin taman vasta aineistoa litteroidessani, joten
taman voi nahda luotettavuutta heikentavana seikkana. Paasaantoisesti pyrin kiinnittamaan
huomiota kesken jaaneeseen ajatteluun ja valttamaan kysymyksia, joihin voi vastata vain
kylla tai ei. Kysyin miksi ja uudelleen miksi. Litterointia toteuttaessani ajattelin monesti
”Mitahan tama mahtoi tarkoittaa?” kunnes kysyin taman myos nauhalla. Analysointivaiheessa

vain hyvin harva asia jai epaselvaksi. Koen taman luotettavuutta vahvistavana asiana.

Tutkijan oma kielenkaytto vaikuttaa niin kysymysten asetteluun, haastatteluun kuin
vastausten tulkitsemiseenkin. Koen kuitenkin olevani kielellisesti melko lahjakas ja nakemaan
niin puhutussa kuin kirjoitetussa kielessa erilaisia vivahteita. Tasta huolimatta jouduin
haastatteluissa pariin otteeseen korjaamaan kysymykseni asettelua, kun huomasin
haastateltavien ymmartaneen kysymyksen vaarin. Kaikessa kommunikoinnissa on kuitenkin
aina vaarinymmarryksen riski. On mahdollista, etta haastateltava on ymmartanyt kysymyksen

vaarin, vastannut ohi aiheen, mutta minusta se onkin taas sopinut vastaukseksi.

Jotkin haastateltavien lauseista jaivat kesken. Tama ei johtunut siita, etta heita olisi
keskeytetty, vaan siita, etta he tuntuivat ajattelevan montaa asiaa samaan aikaan ja
siirtyvansa uuteen kerrontaan, ennen kuin edellinen ajatus oli valmis. Aineistoon eivat siis
paatyneet kaikki vastaukset, jotka olisivat sinne voineet paatya. Keskustelun edetessa en
ehtinyt tai edes tajunnut puuttua kaikkiin tallaisiin ajatuskatkoksiin. Taman voi nahda
tutkimuksen luotettavuutta heikentavana seikkana. Menetelmien luotettavuutta kasitellaan

tarkemmin menetelmista kertovissa luvuissa 6.1 ja 6.2.

Tuloksien tulee tulkita tutkimuksen rajalliset olosuhteet huomioon ottaen. Tulokset eivat ole
yleistettavissa, mutta se ei ylipaataan ole kvalitatiivisen tutkimuksen pyrkimys (Kananen
2014, 148). Tutkimuksen luotettavuutta olisivat vahvistaneet esimerkiksi tyon luetuttaminen
haastateltavilla. Toisekseen luotettavuutta olisi vahvistanut triangulaatio, tai useampien
tutkimusmenetelmien kayttaminen. Prosessin alussa harkitsin myos havainnointimenetelman
kayttamista haastattelujen lisaksi, mutta ajanpuutteen ja haastatteluiden vakuuttavuuden

vuoksi paatin jattaa havainnointimenetelman pois.
9.3 Jatkotutkimusehdotukset

Ensinnakin tutkimusta voisi jatkaa tutkimalla suurempaa maaraa haastateltavia. Kenties
aiheesta voitaisiin tehda myos maarallinen kyselytutkimus. Toisekseen tutkimusta voisi jatkaa

rajaamalla tutkittaviksi esimerkiksi tietyn ikaisia tai tietyn opinto- tai ammattialan edustajia.
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Esimerkiksi koulutuksella on vaikutuksia medialukutaitoon, joten tutkimuksen aiheeksi voisi
sopia eri koulutustason suorittaneiden henkiloiden suhtautuminen sosiaalisen median
tyoasioihin. Lukioikaisten tai vastavalmistuneiden, joilla on tyoelama viela edessaan, voisi
kuvitella suhtautuvan tyoasioihin taysin eri tavalla kuin elakelaisten, joilla tyoelama on

ainakin jossain maarin jo takana.

Myos suhtautumista tietynlaisiin tyontekijalahettilaisiin voisi tutkia. Tassa tutkimuksessa
lahettilaat olivat seka sellaisia, jotka tuskin kutsuvat itseaan viralliseksi lahettilaaksi, etta
niita, jotka ovat todennakoisesti saaneet jonkinlaisen ohjeistuksen tyonantajan nimissa
julkaisemiseen. Eras aihe voisi olla tutkia tiettyjen ammattialojen lahettilaita. Julkaisevatko

hoitajat erilaista sisaltoa kuin vaikkapa arkkitehdit?

Neuromarkkinoinnin nakokulma puolestaan avaisi taysin erilaisen nakokulman aiheen
tutkimiseen. Neuromarkkinointi perustuu aivojen todellisen toiminnan tutkimiseen, eika
sithen, mita tutkittavat vain sanovat ajattelevansa. Neuromarkkinoinnin tutkimisen
menetelmilla saataisiin siis tietaa, mita tutkittavat syvalla sisimmassaan

tyontekijalahettilyydesta ajattelevat.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelun runko

Opinnaytetyon haastatteluteemat ja -kysymykset

Haastateltavan taustatiedot
- Ika?
- Mita sosiaalisen median kanavia kayttaa?

Tyontekijadlahettilyys

- Onko termi "tyontekijalahettilyys” sinulle ennestaan tuttu?

- Mita termi tuo mieleen?

- Pystytko nimeamaan joitakin verkostossasi julkaisevia lahettilaita?
- Mita ajattelet tyontekijalahettilyydesta? Miksi?

Haastateltavan suhde lahettilaaseen

- Keita haastateltavan verkostoon kuuluvat lahettilaat ovat? Sukulaisia, ystavia jne. eli
millainen suhde haastateltavalla on lahettilaaseen?

- Kuinka usein naet sosiaalisen median verkostossasi tyoaiheisia postauksia?

- Miten suhteesi postaajaan vaikuttaa julkaisuun reagoimiseen? (Taustalla tuttuus:
miten vastaanottajan suhde postaajaan vaikuttaa reagointiherkkyyteen? Eli reagoiko
vastaanottaja helpommin, jos postaaja on tuttu?)

Seuraavan teeman lapikaymiseksi haastateltavia pyydetaan selaamaan omaa some-feediaan
(mika tahansa kanava) lahettilaiden postausten loytamiseksi ja tutkimiseksi. Sen varalta, etta

niita ei tulekaan vastaan, esitan julkaisuja omasta verkostostani.

Julkaisujen ja julkaisijan arvottaminen

- Miten arvioisit ja kuvailisit postausta x ? Onko postaus onnistunut vai epaonnistunut?
Miksi?

- Millainen on hyva postaus? Enta huono tai arsyttava? Miksi?

- Millainen rooli lahettilaalla mielestasi on yksityishenkilona? Enta tyonantajansa
edustajana?

Julkaisuihin reagoiminen

- Millainen vaikutus postauksen lukemisella on sinuun?

- Miksi tykkaat (klikkaaminen) postauksesta? Miksi et tykkaa postauksesta?

- Miksi kommentoit postausta? Miksi et kommentoi postausta?

- Miksi jaat postauksen? Miksi et jaa postausta?

- Millainen vaikutus nailla toiminnoilla on postaajaan? Mita seurauksia niista on?

- Aiotko ryhtya tai oletko ryhtynyt toimenpiteisiin postauksen seurauksena? (Esim.
hakenut tietoa yrityksesta, ostanut heidan tuotteitaan, hakenut heille toihin jne.)

- Oletko koskaan poistanut, lakannut seuraamasta tai piilottanut henkilon tyohon
liittyvien julkaisujen takia?



Liite 2: Alaluokat

Lihettilyyden tavoitteet
Yrityksen pyrkimykset
Mainostaminen

Yrityksen kannustava rooli

Keskustelun ja kommenttien saaminen
Jakamista toivotaan

Lahettilyyden tarkoitus

Oman ndkdkulman jakaminen
Positiivisen mielikuvan luominen
Ei painosteta

Ty6staan kertominen
Tyopaikkailmoitusten jakaminen
Omatoiminen jakaminen

Antaa tietoa tyopaikastaan
Jakaa tyon positiivisia puolia
Kertoo brandista ulospain

Esimerkit lahettildista

Maisemakuva tyomatkalta

Toista kertominen, selfie

Kaveri postaa usein tyokuvia
Tyopaikkailmoituksia postaava kollega

Lahettilyys termina
Termin ymmarrettavyys
Termi arsyttaa

Lihettilyyden toimintaymparist6
Lahettilyys somessa

Lahettilyys kasvotusten
Suullinen kehuminen
Valittu jakaminen

Lahettilaiden ammattialat
Markkinointi ja suunnittelu
Peliyhtiot, turismi

Media- ja markkinointiala

Tiede ja elinkeinoelama kompeloa
Yleensa esimiehia

Kiinteistovalittajat rasittavia somessa

Toiminnasta palkitseminen

Ei maksettu

Ei valttamatta makseta

Joissain firmoissa maksetaan
Saako palkkaa

Luultavasti on maksettu
Julkaisuun on paneuduttu ja julkaisijalle
maksetaan

Yrityksen nimen mainitseminen
Palkitseminen kuukausipalkassa tai
yksittain

Yrityksen nimen mainitsemisesta
lisakannustin

Julkaisun tekeminen tyoajalla
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Ei saa enempaa palkkaa
Jakamiseen motivoiminen rahalla
Palkkiot motivaattorina

Nakemykset lahettilyydesta

Vastuu julkaisuista

Tyopostailuun “sortuminen”

Jakaminen ei kerro hyvasta tyontekijasta

Kuivaa lukea

Ei kuulu kaikille

Tyopaikalla valittu

Ei kiinnosta toimittajien jutut
Arsyttaa paljon

Ei kiinnosta mita muut tekee
Turhanpaivaista

Raskasta

Hypettaminen ei kiinnosta

Jargoni menee ohi

Silmien avautuminen ilmiodlle

Tyon tekeminen julkiseksi
Julkisuuden henkilo ei postaa
Huomaa, etta on kehotettu
Julkaisemaan kehottaminen isoissa
korporaatioissa

Jakamaan kehottaminen

Ei ennen kiinnittanyt huomiota

Ei jakaisi itse ilman maksua
Tarjouksia ei halua kukaan jakaa
Kehuu tyonantajaansa

Lahettilyys oman tyonantajan tavoitteena
Toivovat postaamista

Ei tekisi itse

Tyoasioiden jakaminen outoa eika siita
saisi mitaan

Rehvastelua

Joillekin luonnollista

Lahettilaat jakavat muutenkin paljon
Jakaminen ei sovi minulle

Ei jakaisi itse

Oman kollegan julkaisu ei kiinnosta
Aitouden huomaa

Aidon erottaa epaaidosta

Ei itse jakaisi

Jakamisen oltava henkilokohtaista
Silmien avautuminen ilmiolle

Ei kiinnosta

Paalleliimattua

Itsensa kehuminen

Ei sanota mita oikeasti ajatellaan
Itsensa buustaaminen

Todellisuus on muuta kuin julkaisuissa
Nakokulma on rajattu



Nasevat paivitykset epaonnistuneita,
valittyy negatiivisesti

Epaaitoudesta jaa kiinni; oma aani ei kuulu
Motiivina palkkio vai tyo intohimona?
Rivityontekijan hapea tyostaan

Raha motivoi vaarin

Raha vaara motivaattori

Jaetaan vaarista syista

Ei todellista sitoutumista

Valittajaa ei ole pakotettu jakamaan
Ei puhu omasta tyosta, vaan alasta

Syyt olla lahettilas

Itsestdadn [ahtevaa

Omasta tahdostaan

Ty6nantajaan uskominen
Ty6paikan jatkuvuuden takaaminen
Innostunut tyopaikasta

Viihtyy tyossaan

Tyostaan tykkaaminen

Omaksi ilokseen

Julkaisee tyonsa takia

Jakamisen syy epaselva
Vakinaiseen postaamiseen suostuminen
Ehka tykkaa firmastaan

Jokaisen oma valinta

Innostus tyonantajasta

Kiinnostus omaa alaa kohtaan
Palkitsemisesta motivoituminen

Lahettildan syyt jakamiselle
Itselle kiinnostava sisalto

Antaa lisdarvoa muille

Palkka perustuu myyntiin

Tykkaa toistaan

Verkoston hyodyntaminen
Lahettilyydesta hyotyminen
Postaaminen kuuluu tyonkuvaan
Tyostaan pitaminen

Pitaa tai on ylpea tyopaikastaan
Julkaisun syy seuraajien saaminen
Tyytyvainen tyopaikkaansa
Julkaistaan, koska on kasketty
Mainosalalla kasketaan postaamaan
Itsensa inhimillistaminen

Itsensa kehuminen tyonantajalle ja
kollegoille

Tyonsa lumoissa

Kasketaan jakamaan

Pienen firman some-nakyvyys riippuvaista
tyontekijoista

Ylpeys tyosta

Jollekin se on kunnia

Tyosta innostuminen

Jakamaan pyytaminen

Auttaminen tietoa jakamalla
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Sitoutuneisuus motiivina jakamiseen
Postailu brandista riippuvaa
Julkaisijan aseman vaikutus jakamiseen

Yritykset sosiaalisessa mediassa

Iso firma arsyttavampi kuin yksityisyrittaja
Isojen firmojen nakyvyys somessa riittavaa
Isoa yritysta ei tarvitse auttaa

Tyoelama

Tarkea rooli

Tyonhaun siirtyminen Facebookiin
Tyopaikat ilmoitetaan somessa

Tyo liittyy yksityiselamaan

Some tyopaikkana

Somessa on tyoasiat

[tsensa myyminen somessa

Itsensa myyminen tahatonta

Itsensa myyminen luovilla aloilla

Ei haluta nahda tyoasioita somessa
Lahettilyyden uhkakuva tulevaisuudessa
Tyo ja henkilokohtaiset asiat yhdistyneet

Ystavyyden merkitys

Ystavyys syyna reagointiin

Suhde vaikuttaa reagointiin
Laheisen postaus luetaan helpommin kuin
muiden

Ensin kiinnostaa henkilo, sitten ala
Ystavyys vahentaa arsytysta
Laheisten julkaisuihin reagoidaan
herkemmin

Samaistuminen reagoinnin ehtona
Ystavyys kanssakaynnin syy

Ensin kivan kaverin jutut, sitten
hyodyllinen sisalto

Ystavan vuoksi tekeminen

Kaverin auttaminen klikkaamalla

Tyobasioiden maara sosiaalisessa mediassa
90% feedista tydasioita

Jokapaivaista

Jokapaivaista

Julkaisuja lahes paivittain

Tyo lahettilaiden ainut elama somessa
Paivittain

Monta kertaa paivassa

Ei tyoaiheisia julkaisuja

Julkaisuja uutisvirrasta puolet
Yllattavan monia

Uutisvirran sisallon riippuvuus
elamanvaiheesta

Facebookin rajallinen nakyma
Facebookin algoritmi rajaa

Algoritmi maarittaa sisallon



Tyoasioihin reagoiminen

Mullistava kiinnittaa huomion

Julkaisun mieltaminen tyohon liittyvaksi
epavarmaa

Sana "tyo” julkaisussa mielettaan tyohon
liittyvaksi

Lukemiseen kannustaminen eika
tyrkyttaminen

Ei lue niita

Arsyttavit poistetaan

Jatkuva postaaminen ja asuntoilmoitukset
arsyttaa

Pelkka jako nayttaa mainokselta
Kaupallisuus arsyttavampaa kuin
jarjestojulkaisut

Tyon tarkoitus kiinnostaa

Tarkoitus on sosiaalista hyvaa

Kaiken postaaminen menee ohi

Oman alan julkaisuihin

Reaktio riippuu informaatiosta

Kaiken jakaminen ei aitoa

Klikkaan jos vaikuttaa kiinnostavalta
Tyoasioiden etsiminen ja ei-etsiminen
Someni ei ole tyoasioille

Tilin henkilokohtaisuus

Kanavien ominaisuudet

Twitterissa sisalto ratkaisee
Twitterissa jakaminen helpompaa kuin
muualla

Facebookin henkilokohtainen luonne ei
sovellu myymiseen

FB vaara kanava myymiseen

Twitterin lisdarvo nolla

Twitterissa huudetaan

LinkedInissa tyoaiheista sisaltoa
Twitter menettanyt arvonsa

Nopea Facebook-selailu

Snapchat rento kanava

Snapchatissa kepeaa sisaltoa

LinkedIn tyoasioille, ei ruokakuville
LinkedIn virallisempi ja jaykempi kuin
Snapchat

Instagramissa selailu helppoa

LinkedIn tyonhakuun, Facebook turhuuksiin
Facebook ja Instagram vapaa-aikaan
Asiat erilaisia

Instagramissa nopea viestinta
Facebookissa kaivataan lisatietoa
Twitter ammatillisempi kanava kuin
Facebook

Facebook ei sovi tyoasioille

LinkedIn ammatillinen, kiinnostava
verkosto

Facebook vapaa-ajan viettoon

Ei haluta toita Facebookiin
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Facebookin ja Twitterin erilainen
tykkayskulttuuri

Facebook henkilokohtaisempi
Seuraaminen erilaista eri kanavissa
Twitterissa sisallon vaatimukset
korkeammalla

Tyo ei saa huomiota Facebookissa
Twitterissa tuntemattomia

Ryhmadt

Jakaminen suljetuissa ryhmissa
Ryhmissa luontevampaa kuin yleisessa
feedissa

Asiasisaltoa, ei kuulumisia

Tietyssa ryhmassa kaikkien julkaisujen
lukeminen

Erityinen ryhma tyopostauksille
Tiedon jakaminen suljetuissa ryhmissa

Julkaisujen arvottaminen

Myyminen vapaa-ajan feedissa jatetaan
huomiotta

Inside-jutut

Lisaarvo tarkeampaa kuin julkaisija
Julkaisun hyoty lukijalle
Yksityisyrittajan tukeminen

Selkea myynti-ilmoitus arsyttaa
Facebook-kirppiksilla myyminen ei arsyta
Assistentit ja botit postauksissa spammia
Ohjeistuksen mukaan kirjoitettu copypaste
arsyttaa

Epaaitoa ei katsota

Tavallisuuksissa ei mitaan uutta
Tavallinen kerran kuussa ok

Toissa syominen ei kiinnosta
Tilannekohtaisuus

Riippuu elamantilanteesta ja paivan
hetkesta

Some-tutuilla sisalto ratkaisee
Pyrkyrikamaa

Jatkuva tyoasioiden postailu ihmetyttaa

Ostaminen
Myynti-ilmoitukseen vastaaminen
Tarvelahtoisen tavaran ostaminen somessa

Osallistuminen

Valokuvauskurssille osallistuminen
Somesta suurin osa tiedosta ja
tapahtumista

Tuttujen kontaktien kautta tapahtumiin
Nayttelyihin meneminen julkaisun
seurauksena

Tyoaiheiset tapahtumat somesta

Tyonhaku
Firman seuraaminen julkaisun seurauksena



Yritysten huomaaminen, tyonhaun
ajankohtaisuus
Tyopaikkaan klikkaaminen

Muu
Luottamuksen menettaminen
Klikkaus blogiin hyvan tekstin takia

Syyt kommentointiin

Laheisen ihmisen onnittelu
Henkilokohtaisuus ja onnittelu
Tunteella kirjoitettu

Sopivan pituinen ja hyvin kirjoitettu
Koskettava

Onnitteleminen

Syyt jakamiseen

Hyva, koskettava ja hyvin pohdittu ajatus
Katastrofi koskettaa

Auttaminen

Kannanotto

Kohtaa omat arvot

Havahduttaminen, auttaminen
Koskettava, havahduttava

Tykkdaaminen

Tykkaaminen helppo tapa sanoa
huomanneensa postauksen

Hyvan tyypin tukeminen

Ystavan tukeminen

Tykkailen paljon

Kivan jutuista tykkaa, arsyttavan ei

Ei oikeutta tykata tai kommentoida
kaikkea

Laheisten jutuista tykataan enemman
Tunneside vaikuttaa

Ensin tyyppi, sitten feedi

Olemassaolo toisten silmissa

Kaverin auttaminen

Kaverin tukeminen

Kiinnostuksen osoittaminen tykkaamalla
Vain tuntemien henkiléiden julkaisuista
tykkaaminen

Toimintojen vaikutus julkaisun
nakyvyyteen

Kommentointi

Kommentoinnin kynnys suuri

Vaatii enemman vaivaa kuin tykkaaminen
Kommentointi riippuu tunnetilasta
Ystavyys vaikuttaa
kommentointiherkkyyteen

Lahettilaan tyokavereiden maara kynnys
kommentoinnille

Tykkaysmaara kynnys kommentoinnille
Tunne-etaisyys julkaisijaan kynnys
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kommentoinnille

Kommentoinnin mahdollisuus
Kommentointi ja hyotyminen
Kommentoi vain vahan

En kommentoi koskaan

Ei kommentoi, tykkaa vain

Kaverille voi kommentoida mutta
tyokaverille ei

Henkilon ja asian tunteminen
kommentoidakseen

Vaatii asiantuntemusta toisten silmissa
Faktaa, lisatietoja

Kommentointi vaatii hyvan mielen ja
tunteiden herattamista
Kommentoisin tarinaan, en infoon tai
insideen

Henkilokohtainen yhteys kommunikoinnin
kriteeri

Kommentointi onnittelemalla
Kommentointi kanavasta riippuvaa
Kommentointi vaativaa

Jakaminen

Jakaminen vaatii tayden allekirjoituksen
Jakaminen omiin verkostoihin auttaa
kaveria

Postauksien jakaminen auttaa muita ja
vahentaa omaa taakkaa

Jakaminen toisten kiinnostusten takia
Kaiken jakaminen laheisilta ja esikuvilta
Ennen jakoi, ei enaa

Yksityisviesti tavoittaa paremmin kuin jako

Seuraaminen

Lahettilaan tyonantaja vaikuttaa
Ammatillinen hyoty sisalloista omalle
uralle

Seuraamisessa sisalto tarkeampaa kuin
henkilo

Seurattavien kategorisointi
Ammatillisesti laheisten henkiloiden
seuraaminen

Mielenkiintoinen, kiehtova nakokulma
yllattavaan asiaan

Kollegojen seuraaminen

Kilpailijoiden seuraaminen
Tyopaikkojen seuraaminen
Benchmarkkaamalla seuraaminen
Sisallon takia seuraaminen

Laheista ihmista seuraa joka tapauksessa

Reagoinnin loppuminen

Julkaisujen useus

Piilottaminen vain harvoin
Piilottaminen notifikaatioiden vuoksi
Seuraamisen lopettaminen aina
samanlaisten julkaisujen vuoksi



Twitterissa seuraamisen lopettaminen
tylsien tyojuttujen takia
Ei piilottamista

Arvokayttaytyminen

Kasvissyonti vaikuttaa some-
kayttaytymiseen

Aatteellisuus somessa

Tietty kaytos ei sovi imagoon
Tykkaaminen tietynlaisista julkaisuista
Pienyrittajalle tuki, isolle yritykselle ei
Ilmaisen nakyvyyden antaminen
ongelmallisille yrityksille

Kiinnostavat teemat
Suomalaisyrityksen menestys
Urakehitys

Yrityksen kantaaottavuus erottautuu
Saavutuksia jaksaa seurata

Taustat kiinnostaa

Datalahtoisyys ja start-up-jutut
Omiin toihin liittyvat asiat
Akateemiset julkaisut kiinnostaa
Lomapostaukset, nakokulmat, tyo
konseptina, tarina, onnistuminen
Elamantilanteen vaikutus tiedonjanoon
Itsensa kehittaminen ja asioista
kiinnostuminen

Negatiiviset reaktiot

Ei tykkaysta

Ei kommenttia

Tylsa, pelkka jako, ei kommenttia
Huijatuksi tulemisen olo
Neutraali

Kateus inside-jutuista

Kateus, ulkopuoliseksi jaaminen
Ei saa puuttua

Tahallaan inside ja kehuskelu

Ei tykkaysta, mutta olisi pitanyt
Itsensa kehuminen

Inside-juttua ei tajuta

Elvistely arsyttaa

Brassailu aiheuttaa kateutta
Epaaitouden tunnistaminen

Ei tarkeaa, ei aitoa

Julkaisun negatiiviset piirteet
Arsyttava kuva

Tavallisuus

Turha kuva

Useus, ei lisaarvoa

Hehkuttaminen

Epaaitous

Myynti-ilmoitus

Myynti-ilmoitus arsyttaa

Virallisuus ja oman aanen puuttuminen
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Ostos-tv:maisyys

Ruokaan liittyvat tyojulkaisut

Liika kantaaottavuus massaa
Myynti-ilmoitus

Epaaitous

Sisaltojen samanlaisuus ja toistuvuus
Ostos-tv ei aitoa

Positiiviseksi pakottaminen

Tieto valehtelusta

Useus ja samanlaisuus

Tuotelahtoisyys

Huono kuva

Vahva filtteri, ei kiintopistetta, satunnaisia
ihmisia ja puuhailua

Kuva ei kerro taustoja tai tavoitetta
Politiikka ei kiinnosta

Huono kuva ja huono selitys

Mitaan kertomaton, epakiinnostava kuva ja
teksti

Epaselva tai huono kuva, filtteri, arvailun
varaan jattava teksti

Selittamatta jattaminen

Syiden kertomatta jattaminen

Pakolla tekemisen huomaa
Hehkuttaminen ja itsensa kehuminen ja
korostaminen

”Kadenheilautus”

Aijaenergia

Kehuskelu

Pelkka saroton ja positiivinen
epauskottavaa

Itsestaan kolmannessa persoonassa
puhuminen

Muut kommentit arsyttavia
Hassunhauska

Raskas

Jakaminen kertomatta julkaisuista itse
Tapahtumaa ei kuvailla

Pelkka info ja kehujen kalastelu arsyttaa
Geneerisyys, mitaansanomattomuus
Valheellisuus

Samaistumattomuus

Brassailu

Vaaran illuusion antaminen

Positiiviset reaktiot

Outous huvittaa

Tempaus huvittaa

Tykkays tempaukselle

Kommentti tempaukseen

Pelleily toissa hauskuuttaa oikeassa
fiiliksessa

Toimistokoirat

Tykatty, koska itse mukana
Tyopaikan hyvat maisemat
Arvostus artistia kohtaan, oikea kanava



Tykkays, koska itse mukana projektissa
Rento, selittava kuva

Huvittava julkaisu

Julkaisu on odottamaton

Hauskuus, yllattavyys

Tykkays tai ihastus

Hauska, hieno, visuaalisesti miellyttava
kuva

Hyva kateus kiinnostavasta tyopaikasta
Julkaisija on kiinnostunut tyostaan
Kunnioitus, arvostus, mielenkiinnon
heraaminen, saa ajattelemaan, puhuu
asiaa

Pureskellut ja tuoreet ajatukset seka
rauhallinen argumentointi
Hyodyllisesta tiedosta kiittaminen

Parannusehdotukset

Mita julkaisija itse sanoi

Blogikirjoitus suoran myymisen sijaan
Pitaa olla oma tapa kirjoittaa ja puhua
Kuva olisi herattanyt mielenkiinnon
Mita oikeasti ajatellaan

Halutaan taustat

Kertomus duunarityosta

Duunarityon valottaminen, itsestaan
antaminen ja tunteiden jakaminen

Hyvan julkaisun kriteerit

Hyva somepresenssi

Uusi informaatio tarkeaa

Syvallisyys, pohdiskelevuus

Uusi tieto ja hyva kirjoitus

Postauksen ja postaajan kohtaaminen
Persoonan esiintuominen

Omaperainen, selkea, oma aani sisallossa
on mielenkiintoista

Hyvasta sisallosta oppii tai hyotyy
Muualla julkaisematon, uusi tieto
Informatiivinen tai superhauska
Informatiivisuus ennen muuta

Ravakka ja ajatuksia herattava
Pinnallisuus hauskaa oikeassa fiiliksessa
Kansainvaliset, pohdiskelevat julkaisut
Viehattava persoona
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Kantaaottavuus

Sisalto ja ihmiskeskeisyys

Pitkat julkaisut taustoineen

Blogi, jossa kerrotaan aiheesta laajasti ja
asiantuntijajulkaisuista hyotyminen
Huomion kiinnittava kuva tai
asiantuntijablogi

Hyva kuva kannustaa tykkaamaan,
kysymaan ja kommentoimaan
Kiinnostava ja hyodyllinen

Ideoita, oivalluksia ja uusia nakokulmia
omaan tyohon ja alaan

Huomion kiinnittava kuva tai tunteella
kerrottu, tunteen valittava tarina
Elaytyminen

Tunteiden herattaminen ja nauramaan
saaminen

Paljon kertova kuva, iloisia ihmisia
Koskettava, erilainen, yllattava
Tarkat yksityiskohdat

Aito

Ajatukset omasta tyosta

Rakenteiden avaaminen ja omien
ajatusten jakaminen tyon tekemisesta
Vaikeuksien kautta voittoon

Haasteen voittamista arvostaa
Kasvutarinat

Henkilokohtainen ajatus
Uutiskynnyksen ylittyminen, uuden
oppiminen

Henkilokohtaisuus

Henkilokohtainen panos julkaisuun
Dokumentaarisuus ja rehellisyys hyva
Tarina ja kysymys, samaistuminen
Havahtuminen

Totuudenmukaisuus

Totuusarvo

Henkilokohtainen nakemys, ymmarrys,
itsestaan antaminen

Tarkka ja erityinen

Yleisen hyvan kannattaminen



