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Tassa tutkielmassa keskitytddn Oikeusrekisterikeskuksen virkamiesten tydntekijalahettilyytta ja sosiaalista
mediaa koskevien asenteiden selvittdmiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on 10ytaa konkreettisia kehitysideoita
kohdeorganisaatiolle sosiaalisessa mediassa toimimiseen ja tyOntekijalahettilyyden lanseeraamiseen
organisaatiossa. Samalla tutkimus pyrkii laajentamaa talla hetkella melko kapeaa akateemista tutkimuskenttaa
liittyen tyontekijalahettilyyteen ja sosiaaliseen mediaan virastokontekstissa.

Tassa tutkielmassa tyontekijaldhettilyys on maaritelty Fullerttonin  (2011) mukaan viittaamaan
tydntekijoihin, jotka suosittelevat organisaationsa tuotteita tai palveluita omille sidosryhmilleen. Tassa
tutkielmassa tydntekijalahettilyytta tutkitaan nimenomaan sosiaalisen median kontekstissa, ja viela tarkemmin
Twitterin ja LinkedInin yhteydessa. Tutkielman tarkoituksena on vastata kysymykseen: Millaisena
Oikeusrekisterikeskuksen tyontekijat nakevat roolinsa tyontekijalahettilaind? Tatd tutkimustavoitetta
lahestytdan mix methods-tutkimuksella, jonka ensimmaisena osana on teemahaastattelu. Teemahaastattelu
mahdollisti syventymisen tutkimuksen teemoihin muutaman tyOntekijan kanssa. Tasta saatuja tuloksia
hydédynnettiin  tutkimuksen toisessa vaiheessa eli kyselytutkimuksessa. Kysely suunnattiin kaikille
Oikeusrekisterikeskuksen tydntekijoille.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd Oikeusrekisterikeskuksen tydntekijat eivat ole kovin aktiivisia
sosiaalisen median tyokayttdjia tai tyontekijalahettilditd. Yksi syy tdhan on varsinkin kansalais- ja
viranomaispalveluiden toimialalla vallitseva Kkiireinen ty6tahti. Toinen merkittdva syy oli varsin
organisaatiokeskeinen nakokulma tydntekijalahettilyyteen. Suurimmat haasteet tyontekijalahettilyydelle
naiden edella mainittujen lisdksi l0ytyvat organisaatiokulttuurista. Sosiaalisen median kayttéa pelataan
katsottavan pahalla, eika organisaatiolta juuri saada tukea asiaan.

Tutkielman perusteella tehdadan paatelma, ettd kohdeorganisaatio voisi parhaiten kehittaa
tyontekijalahettilyytta keskittymalla pohtimaan, mita virkamiehet saavat toimimisestaan tydntekijalahettilaana.
Lisaksi tarkeaa olisi tarkastella organisaation omaa preesensia sosiaalisessa mediassa sen kannalta millaisen
mielikuvan organisaatio haluaa itsestddn antaa ja minkalaisen brandin se itselleen haluaa rakentaa.
Sosiaalisen median ohjeistuksia ja organisaation omaa sosiaalisen median kayttaytymistad selkiyttdmalla
voidaan luoda yhtenainen Oikeusrekisterikeskuksen brandi, johon tyontekijaldhettilyys istuu nykyista
paremmin.

Avainsanat: Sosiaalinen media, tyOntekijalahettilyys, Twitter, LinkedIn, virasto, brandi

Taman julkaisun alkuperaisyys on tarkastettu Turnitin OriginalityCheck —ohjelmalla.
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1 JOHDANTO

Tyontekijalahettilyys (employee advocasy) on puhuttanut viime vuosina laajasti.
Yksinkertaisimmillaan tyontekijalahettilyydella tarkoitetaan sita, ettd tyontekija kertoo
tydnantajastaan omalla nimelldan ja omalla profiilillaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.
Sanalla viitataan yleisesti ottaen nimenomaan vapaaehtoiseen oman organisaation brandin
puolesta puhumiseen. Tyontekijalahettilyyden vapaaehtoisuus korostuu siind, etta
useimmiten tyontekijalahettilaita ei organisaation puolesta palkita

tyontekijalahettilyydestaan (Organ, Podsakoff & MacKenzie 2006).

Keskusteluun tyontekijalahettilyydesta sosiaalisessa mediassa ovat osallistuneet niin
mainos- ja markkinointitoimistot, yksityishenkilot, tyonhakusivustot kuin suuryrityksetkin.
Esimerkiksi viestintatoimisto Tulus Oy kertoo blogissaan heinakuussa 2019 van Zoonen ja
Banghartin  (2018) tutkimuksesta, joka alleviivaa tydntekijalahettilyyden yhteytta
tyohyvinvointiin ja tyon imuun. Lahes samaan aikaan, kesakuussa 2019 Viesti ry jakaa myos
blogissaan kirjoituksen tyontekijalahettilyydesta. Tassa kirjoituksessa nakokulma on taas
aivan toinen: Viesti ry jakaa tietoisuutta tyontekijalahettilyyden mukanaan tuomasta
harmaan tyon ansasta. Harmaan tyon ansalla tarkoitetaan tadssa yhteydessa tyon ja vapaa-

ajan rajan haitallista hamartymista.

Nama esimerkit osaltaan kertovat siita, etta tyontekijalahettilyys on monimuotoinen ilmio,
jonka kayttoon liittyy seka positiivisia ettd negatiivisia seurauksia. Erityisen haasteen
tyotekijalahettilyydelle luovat asiantuntijatehtavat, joihin liittyy erilaisia velvoitteita, kuten
salassapitovaatimuksia tai arkaluontoisten tietojen kasittelya. Arkaluontoisia tietoja voivat
olla esimerkiksi organisaation talouteen tai henkilostoon liittyvat tiedot seka henkilotiedot.
Tietyissa asiantuntijatehtavissa henkilotietoja kasitelldadn paljonkin. HenkilGtietojen
kasittelya ohjaa tietosuojalaki (1050/2018).

Kesallda 2019 suoritin  harjoitteluani  Oikeusrekisterikeskuksessa (ORK). Kyseinen
organisaatio  alkoi  talldin kannustaa  tyotekijoitaan  entistda  aktiivisemmin
tyontekijalahettilyyteen. Oikeusrekisterikeskus on oikeusministerion hallinnon alalla toimiva
asiantuntijavirasto, jonka tehtdvana on oikeusministerion  hallinnonalan IT-
palvelukeskuksena toimiminen ja tietojarjestelmien yllapitaminen ja kehittaminen. Lisaksi
ORK vastaa useiden hallinnonalansa rekisterien yllapidosta ja tiedonhallinnasta seka

sakkojen ja maksujen taytantddonpanosta. (Valtiolle.fi, 2014). Oikeusrekisterikeskuksessa
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siis kasitellaan huomattavan paljon henkilGtietoja. Tama aiheuttaa tyontekijalahettilyydelle
tietynlaisia haasteita. Se ei kuitenkaan ollut ainoa haaste, jonka ORK:n tyontekijat kokivat
tyontekijalahettilyydelle. Monilla tyontekijoilla oli erilaisia ajatuksia liittyen siihen, milla tavalla
virkamiehen tulee kayttaytya — ei vain sosiaalisessa mediassa, vaan yleensakin. Nama
ajatukset siita, millainen virkamiehen tulee olla, vaikuttivat vahvasti siihen, miten
sosiaalisessa mediassa ilmaistiin itseaan tyohon liittyen. Virkamiehilla vaikuttaisikin olevan
tietynlainen ajatus omasta roolista sosiaalisen median toimijana, mika ohjaa
somekayttaytymista. Luonnollisesti tama vaikuttaa myds tyontekijalahettilyyteen ja

tyontekijalahettilaana toimimiseen.

Tama oivallus antoi kipinan lahtea tutkimaan virkamiehen viestijaroolin ja
tyontekijalahettilyyden  kohtaamisia  Oikeusrekisterikeskuksessa.  Tutkimus antaa
organisaatiolle tarkeaa tietoa tdman roolin yhteydesta virkamiesten sosiaalisen median
kayttoon, mutta sen tarkoituksena on myoOs kertoa siitd, miten organisaatio, tassa
tapauksessa Oikeusrekisterikeskus, voi tukea tyontekijdiden sosiaalisen median kayttoa ja
tyontekijalahettilyytta. Vaikka sosiaalinen media on osa monien asiantuntijavirkamiesten
elamaa vapaa-ajalla, arastellaan sen hyddyntamista tydelamassa. Yksi syy tdhan voi olla
esimerkiksi pelko vaarinymmarryksista. Myos epatietoisuus omasta roolista sosiaalisessa

mediassa aiheuttaa epavarmuutta. (Holm 2016.)

Virkamiesten sosiaalisen median kayton tutkimuksessa paatin keskittya tutkimaan
nimenomaan LinkedInia ja Twitteria, silla nailla kanavilla ammatillisen ja yhteiskunnallisen
sisdllon jakaminen on huomattavasti yleisempaa kuin esimerkiksi Instagramissa tai

Facebookissa.

Tutkimuksesta tekee viestinnan tutkimuksen kannalta merkittavan sen erityinen konteksti
tutkia tyontekijoiden sosiaalisen median viestinnan asenteita. Virkamieskontekstissa
tyontekijalahettilyyteen eivat valttamattd pade samat lainalaisuudet kuin kaupallisella
puolella. Lisaksi tyontekijalahettilyyden merkityksen perusteleminen on hankalampaa
virastokontekstissa, jossa kasvava kysynta ja markkina-arvo eivat samalla tavalla maarita
viestinnan kulkua. Viestinnan tutkimuksen kannalta on kiinnostavaa perehtya siihen,
millaista hyotya virkamiehet kokevat tyOntekijalahettilyyden tuovan heille ja
organisaatiolleen. Suomessa tyontekijalahettilyyttd ei ole tutkittu virastokontekstissaan

ollenkaan.



2 OIKEUSREKISTERIKESKUS

2.1 Oikeusrekisterikeskuksesta toiminta

Oikeusrekisterikeskus on asiantuntijavirasto, jonka toimipiste sijaitsee Hameenlinnassa.
Viraston toiminta perustuu lakiin (625/2012). Laki (625/2012, 1§) maarittelee
Oikeusrekisterikeskukselle nelja paaasiallista tehtavaa, jotka ovat: (1) oikeusministerion
hallinnonalan tietojarjestelmien ja rekisterien rekisterinpitagjana toimiminen seka tietojen
valittdminen muille viranomaisille, (2) sakkoihin, menettamisseuraamuksiin, maksuihin ja
saataviin liittyvista taytantdonpanotehtavista huolehtiminen ja valtion puhevallan kaytto
naissa tehtavissa, (3) oikeusministerion hallinnonalaan kuuluvan yksikon toimeksiannosta
tutkimustarkoituksiin kaytettavien rekisterien yllapidosta ja niihin liittyvista tehtavista
huolehtiminen ja (4) oikeusministerion hallinnonalan tietojarjestelmien yllapidosta ja

kehittamisesta huolehtiminen.

Kaytanndssa Oikeusrekisterikeskus on asiantuntijavirasto, jonka alle kuuluu kaksi erilaista
toimialaa. Tietojarjestelmapalveluiden (TJP) tehtava on toimia oikeusministerion
hallinnonalan IT-palvelukeskuksena, kehittaen ja yllapitaen erilaisia tietojarjestelmia.
Kansalais- ja viranomaispalveluissa (KVP) palvellaan muita viranomaisia ja kansalaisia
tarjoamalla luotettavia rekisteritietoja niitéa haettaessa. Rekisterinpidossa erityispiirteena on
julkisuusperiaatteen noudattamisen ja yksityisyydensuojan toteuttaminen. Valtaosa
Oikeusrekisterikeskuksessa yllapidettavien rekisterien sisallésta on arkaluonteista tietoa.
Kaytetyimpia Oikeusrekisterikeskuksen rekistereitd ovat rikosrekisteri, sakkorekisteri,
konkurssi- ja yrityssaneerausrekisteri sekd velkajarjestelyrekisteri. Kansalais- ja
viranomaispalveluissa kaytetdan myds taytantdonpanovaltaa esimerkiksi sakkojen ja
muiden erilaisten korvausten osalta. Naiden toimialojen lisaksi Oikeusrekisterikeskuksessa
tydskentelee virkamiehia toiminnan johtamisen tukipalveluissa (TOJO), kuten henkildsto- ja

taloushallinnossa, hankinnoissa ja viestinnassa. (Valtiolle.fi/Oikeusrekisterikeskus, 2014.)



OIKEUSREKISTERIKESKUS
ORGANISAATIO

JOHTAIJA
RITVA-LIISA RAATIKAINEN

KANSALAIS- JA TIETOJARJESTELMA-
VIRANOMAISPALVELUT PALVELUT
TOIMIALAJOHTAJA TOIMIALAJOHTAJA
TEEMU MIKKOLA MIKA NORDMAN
HALLINTOPALVELUT TAYTANTOONPANOYKSIKKO ASIAKKUUDET 1
TALOUSPALVELUT TAYTANTOONPANOASIAT ULOSOTTO JA
HANKINTAPALVELUT MAKSUASIAT KONKURSSIASIAMIES
ASIAKKUUSPALVELUT CIKEUSAPU, EDUNVALVONTA,
REKISTERIYKSIKK® ASIOINTI- JA TIETOPALVELU
RIKCSREKISTERI MINISTERIO JA VAALIT

JAKELUREKISTERIT

ASIAKKUUDET 2
TUOMIOQISTUIMET JA SYYTTAJA
AIPA JA HAIPA
RIKOSSEURAAMUSLAITOS
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TIEDONHALLINTARY HMA

Kuvio 1. Oikeusrekisterikeskuksen organisaatiokaavio.
(Oikeusrekisterikeskus.fi/Organisaatio, 2019)

Oikeusrekisterikeskuksessa tydskentelee muun muassa IT-suunnittelijoita,
hankearkkitehteja, rekisterisihteereita, sovellusasiantuntijoita, taytantdonpanosihteereita,

erityisasiantuntijoita. Fyysisesti Oikeusrekisterikeskuksen tilat sijaitsevat Hameenlinnassa.

2.2 Oikeusrekisterikeskus ja sosiaalinen media

Oikeusrekisterikeskuksessa viestinnan paavastuu on viraston johtajalla, ja han vastaa
viestinnan jarjestamisesta, viestinnan periaatteellisista ja strategisista linjauksista seka
kriisiviestinnasta. Tiedottaja taas toimii Internet-sivujen paatoimittajana ja vastaa
Oikeusrekisterikeskuksen viestintamateriaalin  tuottamisesta sek& muista hanelle
osoitetuista viestinnallisista tehtavista. Tiedottaja toimii myds viraston intranet-sivujen
paatoimittajana ja koordinoi sisadistd viestintdd. Tiedottajan suora esimies on

asiakkuuspaallikkd. (ORK Viestintdsuunnitelma 2018)

Oikeusrekisterikeskuksen viestinnan esimiehena toimii talla hetkelld asiakkuuspaallikkd
Sara-Lotta Moilanen. Moilanen kertoi sosiaalisen median omaksumisesta tutkielman
haastattelussa (2019). Oikeusrekisterikeskuksella on sosiaalisen median kanavista
kaytossa LinkedIn, Twitter ja Instagram. Naistd ORK:n sosiaalisen median kanavista
pisimpaan on ollut kaytdossa Twitter. Twitter on mikroblogipalvelu (Aula 2010), jossa on



mahdollista jakaa lyhyita teksteja (max. 280 merkkia), joita kutsutaan twiiteiksi. Lisaksi

alusta mahdollistaa kuvien ja lyhyiden videopatkien kuten GlIF:ien jakamisen.

Moilasen mukaansa sosiaalisen median hyédyntaminen on Oikeusrekisterikeskuksessa
vasta alkutekijoissaan:
...ma luulen ettd nyt vasta varmaan pikkuhiljaa meillakin jokainen meilld tydskenteleva alkaa
ymmartad mikd sosiaalinen media on ja mikd sen tarkoitus on. Ettd varmaan nyt vasta ollaan
sellaisella tasolla, ettd ihmiset ymmartda mistd on kysymys. Kun meilld kuitenkin keski-ikéd on
taalla yli 50 et kyl tallaset erilaiset yhteisdalustat on semmosia etta niitd enemman ottaa kayttéén
nuoret ihmiset. Meilla vasta pari vuotta sitten ihmiset sai tydpuhelimiksi alypuhelimia. Ja sillon kun

me otetettiin niitd kayttédn silloin kaksi vuotta sitten niin kaikilla meidan tyontekijoilla ei ollut
koskaan ollut minkaanlaisia alypuhelimia aikaisemmin.

ORK:n tili 16ytyy Twitteristd nimimerkilla @oikeusrekisteri. Tilin julkaisuisissa korostuvat
ORK:n tarjoamat palvelut, hankkeet sekad kevyempi sisalto, jolla tahdatdan viraston
tunnettavuuden  kehittdmiseen.  Tammikuussa 2020 aloitettin  myods  ORK:n
asiantuntijapodcastien markkinointi Twitterissa. Tunnettavuuteen ja tyonantajakuvaan
littyvien julkaisujen lisdksi Twitter on Oikeusrekisterikeskukselle yksi kanava
hairidtiedottamiseen. (ORK Viestintasuunnitelma, 2018) Twitterin kayttd hairidviestinnan
tukena on perusteltua, silla Twitter mahdollistaa nopean ja helpon tiedonvalityksen suoraan
asianomaisilta itseltdan. Suoraan viralliselta taholta (kuten viraston Twitter-kanava) voidaan
pitda luotettavana ja arvostettuna tiedonlahteena esimerkiksi kriisitilanteissa (Castillo,
Mendoza & Poblete 2011). ORK on ollut mukana Twitterissa vuoden 2018 marraskuusta

lahtien silla on reilu sata seuraajaa.

Myds Oikeusrekisterikeskuksen LinkedIn sivuston historia on noin kaksi vuotinen. LinkedIn
on vuonna 2003 perustettu yhteisOpalvelu, joka tarjoaa erityisesti mahdollisuuksia
ammatilliseen verkostoitumiseen (about.linkedin.com, 2019). Vaikka LinkedInia on
markkinoitu usein nimenomaan asiantuntijoiden alustana, hyotyvat Linkedlnin kaytosta
usein eniten juuri organisaatiot, silla se tarjoaa mahdollisuuksia markkinoida palveluitaan
sekd luo mahdollisuuksia uudenlaiselle rekrytointitoiminnalle (van Dijck 2013). Myds
Oikeusrekisterikeskuksen LinkedIn sivuilla nékyy erityisesti painotus rekrytointeihin. Sivuilla
jaetaan usein tietoja avoimista tyopaikoista. Lisaksi Linkedlnissa jaetaan usein samoja
julkaisuja kuin Twitterissa silla poikkeuksella, etta Oikeusrekisterikeskuksen LinkedIn sivuilla

ei julkaista hairitiedotteita.

Oikeusrekisterikeskuksella on myés oma Instagram-tili, joka perustettiin kesalla vuonna

2019. Instagramissa ORK:n tuottama sisaltd on hieman muita kanavia rennompaa



(Moilanen, 2019). Samoja sisaltoja kuitenkin 10ytyy myos Instagramista kuin LinkedlInista ja
Twitterista. Instagramin luojien omien tutkimusten mukaan Instagram on yksi maailman
suosituimmista kuvienjakopalveluista. Luojat kuvailevat instagramia “hauskaksi ja
omintakeiseksi tavaksi jakaa elamansa ystavien kanssa kuvien avulla. (Leastadius 2017)
Instagramin rennon ja vapaa-ajan viestintdan keskittyvan luonteen takia tassa
tutkimuksessa Instagram on jatetty tutkimuksen ulkopuolelle. Vaikka instagram tassa
tutkimuksessa jatetaankin tarkastelun ulkopuolelle, on mahdollista, etta Instagramissakin

tapahtuu tyontekijalahettilyyteen rinnastettavissa olevaa toimintaa.

Oikeusrekisterikeskus on mielenkiintoinen kohdeorganisaatio tutkimukselle erityisesti
kahdesta syysta. Ensinnakin Oikeusrekisterikeskus on asiantuntijavirasto, joka mahdollistaa
sosiaalisen median ja asiantuntijuuden kehityksen valisten yhteyksien tutkimuksen.
Toiseksi, Oikeusrekisterikeskuksen toimialat edustavat hyvin erilaista virastomaailmaa.
Kansalais- ja viranomaispalvelut edustavat perinteisempaa mallia, jossa tyd keskittyy
paaosin kansalaisten ja muiden viranomaisten palvelemiseen. Tyo KVP:ssa on my0s hyvin
tiukasti tietosuojavalvottua. Tietojarjestelmapalvelut taas edustavat innovatiivista ja uutta
kokeilevaa virastomaailmaa. Tietojarjestelmapalveluissa edistetaan erilaisia hankkeita, milla

pyritdan saamaan tietojarjestelmista parempia ja toimivampia.

Oikeusrekisterikeskus on myo6s virastona hyvin perinteinen, joten tutkimuksessa saatuja
tuloksia voidaan soveltaa ainakin Oikeusrekisterikeskuksen omalla, Oikeusministerion
hallinnonalalla. Sen sijaan laajempi tulosten soveltaminen saattaisi olla kyseenalaista, silla
esimerkiksi se kuinka paljon virastossa kasitellaan henkilGtietoja tai muita arkaluontoisia

tietoja.

Oikeusrekisterikeskuksessa tydskentelyssa korostuu myds joitain virastoja enemman
muiden viranomaisten palveleminen, joten myds tama luo mielenkiintoisen ulottuvuuden
tyontekijalahettilyyden tarkastelemiselle. Tutkimuksessa tarkastellaankin esimerkiksi
virkamiesten ajatuksia siita, vaikuttaako tyontekijalahettilyys yhteistyohon muiden alan

toimijoiden kanssa.



3 VIESTINTA VALTIONHALLINNOSSA

3.1 Viestintaa ohjaava lainsaadanto

Valtiohallinnon alalla viestinnasta paattaminen ei ole ainoastaan organisaation johdon

linjausten nojassa, vaan viestintaa saadellaan myos monien lakien ja asetusten avulla.

Esimerkiksi Suomen perustuslaissa virkamiesten asiakirjojen julkisuudesta linjataan
seuraavalla tavalla:

Viranomaisen hallussa olevat asiakirjat ja muut tallenteet ovat julkisia, jollei niiden

julkisuutta ole valttamattdmien syiden vuoksi lailla erikseen rajoitettu. Jokaisella on

oikeus saada tieto julkisesta asiakirjasta ja tallenteesta. (Suomen perustuslaki
11.6.1999/731, 12 §:n 2. mom.)

Tama linjaus tunnetaan nimella julkisuusperiaate. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta
mikali asiakirjan salaamiselle ei ole erityista syyta, sen tulisi olla julkinen. Julkisuusperiaate
turvaa sen, etta julkishallinnossa tehdyt paatokset ovat avoimia myos kansalaisille, joita

paatoksenteko koskee.

Julkisuusperiaatteen toimintatavoista voidaan kuitenkin poiketa erityisista syista; nama syyt
voivat esimerkiksi liittya kansalliseen turvallisuuteen. Salassapidettavia asiakirjoja ovat mm.
hallintoviranomaisen asiakirjat ja rekisterit, jotka sisaltavat tietoja tuomitusta tai vangitusta
tai muutoin vapautensa menettaneesta henkilosta (21.5.1999/621, 6.2.2015/91) seka

valtioneuvoston ulkopoliittisia asioita kasittelevat valiokunnan asiakirjat.

Viranomaisen asiakirjojen lisaksi viranomaisella olevaan tietoon voidaan soveltaa
julkisuusperiaatetta. Laki viranomaisten toiminnan julkisuudesta (21.5.1999/621, 20 §)
velvoittaa viranomaisen myds tuottamaan ja jakamaan tietoa. Pykalan mukaan
viranomaisen on edistettdva toimintansa avoimuutta ja tassa tarkoituksessa tarvittaessa
laadittava oppaita, tilastoja ja muita julkaisuja seka tietoaineistoja palveluistaan,
ratkaisukaytannostaan seka yhteiskuntaoloista ja niiden kehityksesta toimialallaan.
Tamakaan laki ei toki ota suoraan kantaa virkamiehen sosiaaliseen median kayttdédn, mutta
se antaa yleiskuvan, jonka mukaan viranomainenkaan ei tee tyotdan salassa: se, mita

virastoissa tapahtuu, on julkista ja kansalaisilla on oikeus tietaa siita.

Tata samaa korostaa myoOs asetus viranomaisten toiminnan julkisuudesta ja hyvasta
tiedonhallintatavasta (12.11.1999/1030). Asetuksen toisen luvun kahdeksannessa

pykalassa todetaan seuraavasti:
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Valtion hallintoviranomaisten ja muiden valtion virastojen ja laitosten sekd tuomioistuinten ja
muiden lainkayttdéviranomaisten (valtionhallinnon viranomainen) tiedotuksen, julkaisutoiminnan ja
muun viestinnan tarkoituksena on toteuttaa avoimuutta seka tuottaa ja jakaa tietoa, joka luo
yksiloille ja yhteisdille edellytyksid muodostaa mahdollisimman totuudenmukainen kuva
viranomaisten toiminnasta, vaikuttaa hallintoviranomaisissa valmisteilla oleviin yleisesti
merkittaviin asioihin seka valvoa omia etujaan ja oikeuksiaan. (12.11.1999/1030, 8a§)

Lait suojaavat siis kansalaisten oikeutta paasta tietoihin. Samaisen lain kohdassa 8ac§
otetaan myOs kantaa viestinnan suunnitteluun valtiohallinnon alalla. Viestinnan
tarkoituksenmukaisella suunnittelulla pyritddn turvaamaan avoimuuden toteutuminen

viranomaisen toiminnassa.

AVOIN
VIRANOMAISTOIMINTA

VIRANOMAISEN ON
HUOLEHDITTAVA SITA, ETTA
VIESTINMAN EDELLYTYKSET ON
TURVATTU AVOIMUUDEN
TOTEUTTAMISEKS
VIRA AISEN TOIMINMASSA

MA TOTEUTUU KUN:

esittely- ja valmistelutehtdvissa
; stehtsvia hoitavi toimiville virkamiehille on
vies C e cav vie .
viestintatentavia holtavien annettu tarpeellista koulutusta
, s valinen yhteistoiminta on . L P R
viestintdd edellyttavista . biiariestekt ja ohjeita viestinnan
. o asianmukaises arjestetty .
asioista riittdvan aikaisessa ST larl - suunnitteluun ja toteuttamiseen
vaiheessa on turvattu osallistumisesta.

Kuvio 2. Viestinnan jarjestdminen (12.11.1999/1030 8 ¢ §)

Oheisesta kuviosta (kuvio 1.) huomaamme, etta viestinnan jarjestaminen kansalaisille on
lain mukaan viranomaisen velvollisuus. Laki kuitenkin ottaa kantaa lahinna “viestintaa
hoitavien tahojen” vuorovaikutukseen kansalaisten kanssa. Asiantuntijoiden tai muiden kuin
viestintaa hoitavien virkamiesten viestinnallisiin velvollisuuksiin se ei ota kantaa. Nykypaivan
muuttuvassa viestintakentassa ei tahdo oikein riittaa, ettd “viestintda hoitava taho” on

riittdvan koulutettua; nykymaailmassa jokaisen on viestittdva — ainakin jollain tasolla.

Sen sijaan myods tavallisen virkamiehen viestintdan ottavia lakeja ovat kielilaki ja
saavutettavuusdirektiivi. Kielilaki turvaa kansalaisen oikeuden saada palvelua suomeksi tai
ruotsiksi asioidessaan viranomaisen kanssa (6.6.2003/423 248§). Virkamiehen sosiaalisen

median kayttoon ei tama asetus kuitenkaan puutu, silla kaksikielisen palvelun velvoite ei
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luonnollisestikaan koske virkamiehen omaa vapaa-aikaa tai omien henkilokohtaisten tilien

kayttoa.

Sama koskee saavutettavuusdirektiivia. Saavutettavuusdirektiivissa (EU-direktiivi
2016/2102) saadetaan julkisen hallinnon verkkopalveluiden saavuttavuudelle asetettavista
minimitason vaatimuksista seka saavutettavuuden toteutumisen valvonnan keinoista
(Nakévammaisten Liitto Ry). Vaikka direktiivi ei suoraan velvoita virkamiehen
henkilokohtaisen sosiaalisen median kayttoa, voidaan sen todeta kannustavan virkamiehia
saavutettaviin julkaisumuotoihin. On esimerkiksi suotavaa, etta virkamies mahdollisuuksien

mukaan lisda sosiaalisessa mediassa jakamiinsa tyOaiheisiin kuviin alt-tekstin.

Yhteenvetona viestintda koskevasta lainsaadanndsta voidaan sanoa, etta vaikka viestintaa
saadellaan valtionhallinnon alalla paljon, koskee lainsaadantd paaosin vain viestinnan
ammattilaisten organisaatioissa toteuttamaa viestintaa. Lainsaadanto ei velvoita virkamiesta
erityisesti tietyntyyppiseen sosiaalisen median kayttoon, mutta lainsaadantoa tulkittaessa
on otettava huomioon, ettd Valtion virkamieslaki (19.8.1994/750) velvoittaa virkamiesta
kayttaytymaan asiallisesti ja arvokkaasti myos vapaa-ajallaan. Tama lain kohta on melko
hankalasti tulkittavissa, silla "asiallisesti ja arvokkaasti” voi tarkoittaa eri ihmisille hyvin
erilaisia asioita. Joku saattaa tulkita asian niin, ettd virkamiehen tulisi esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa kayttaytya esimerkillisesti ja esimerkiksi tuottaa laadukasta ja
saavutettavaa sisaltoa. Toisaalta joku toinen voi tulkita virkamieslakia niin, etta se vain

kieltda toimimasta taysin sopimattomasti.

3.2 Julkishallinnon ohjeet viestinnasta

Julkishallinnossa yksi tarkeimpia virkamiehen toimintaa — myds sosiaalisessa mediassa —
oleva ohjeistus on virkamiesetiikka. Valtioneuvoston vuonna 2001 tekemassa
periaatepaatoksessa Valtion henkilostopolitikan linjasta valtiolle tyonantajana asetettiin
tavoitteeksi, ettd julkinen toiminta on arvolahtdista ja eettisesti korkeatasoista (Aijala 2005).
Arvot ovat vahvasti nakyvissd myds Valtioneuvoston kanslian (myodh. VNK) (2016)

antamassa viestintasuosituksessa.

Tarkeimmaksi arvoksi viestintasuosituksessa nostetaan avoimuus. Avoimuus on tarkeaa,
silla kansalaisilla on oikeus saada tietoa itseadn koskevasta paatOksenteosta. Avoin

viestintd myds edistdd demokratian toteutumista. (VNK 2016) Viestinnan avoimuuden
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ajatellaan  kannustavan  vahvasti my0s  sosiaalisen median  kayttoon ja
tyontekijalahettilyyteen, mutta ongelmana tassakin on tulkinnanvaraisuus: avoimuuden
arvon voidaan ajatella toteutuneen, kunhan viestinnasta vastaava taho jakaa tietoa asiasta
jollekin kanavalle. VNK on kuitenkin pyrkinyt selvasti ohjaamaan viestintasuosituksessaan
avoimuuden tulkintaa niin, ettd se kannustaisi virkamiehia sosiaalisen median kayttoon.
Suosituksessa esimerkiksi kannustetaan johtavassa asemassa olevia virkamiehia
sosiaalisen median kayttoon seuraavasti:

Avoimuus lahtee organisaation kulttuurista. Johdon nayttdma esimerkki ja rohkeat
keskustelunavaukset kannustavat koko tydyhteisda. (VNK 2016)

My0s asiantuntijatehtavissa toimivia virkamiehia kannustetaan jakamaan asiantuntijuuttaan
mahdollisimman avoimesti:

Asiantuntijoiden osallistuminen julkiseen keskusteluun lisdd organisaation avoimuutta ja
toiminnan tunnettavuutta. (VNK 2016)

Erityisen huomioitavaa taman tutkielman kannalta tassa lausunnossa on kohta lisé&
toiminnan tunnettavuutta. Organisaation toiminnan tunnettavuus on siis VNK:n mukaan
tavoiteltavaa myds julkishallinnon virastoille. Organisaation tyontekijat tavoittavat omissa
sosiaalisen median kanavissa jopa yli kymmenkertaisen yleison keskiverto brandin
seuraajamaaraan verrattuna (Frank 2015). Toiminnan tunnettavuuden lisdamisen
nakokulmasta tyontekijalahettijyytta kannattaisi siis ehdottomasti kayttaa hyodyksi myos

julkishallinnon alalla.

Avoimuus ei ole ainoa VNK:n suosituksessa esiintyva arvo, joka kannustaa virkamiehia
sosiaalisen median kayttoon tydelamassa. Avoimuuden lisaksi viestintaa ohjaaviksi arvoiksi
listattin  luotettavuus,  tasapuolisuus, = ymmarrettavyys, vuorovaikutteisuus ja
palveluhenkisyys. Naista erityisesti vuorovaikutteisuus on arvo, jonka voidaan tulkita
kannustavan sosiaalisen median kayttoon. VNK:n viestintdsuosituksessa erityisesti
asiantuntijatehtavissa toimivia kannustetaan olemaan lasna sosiaalisen median foorumeilla:

Sosiaalista mediaa hyddynnetaan asiantuntijatydssa. Viranomaisten on hyva olla lasna niilla
foorumeilla, joilla ihmiset haluavat kdyda keskustelua.

Myds tama ohjeistus on hyvin tulkinnanvarainen. Olla ldsné voi tarkoittaa myos esimerkiksi

pelkkaa uutisvirran ja keskustelun seuraamista varsinaisen tyontekijalahettilyyden sijaan.
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Organisaatio viestinnan nakékulmasta

YLIN
JOHTO JOHTO-
Organisaation RYHMA
kasvot, Valmistelun
vastuu ja paatoksen-
viestinta- teon ydin
kulttuurista

ASIAN- &’ KOKO i
TUNTUAT HENKILOSTO
Viestivat Tiedonkulun
omalla varmistaminen
vastuullaan kaikille, joiden

olevista tyohon se
P asioista vaikuttaa

e

Tieto vireille
Suunnittelu tulevista ja
ja valmennus ratkaistavista asioista

VIESTINNAN
AMMATTILAISET

Viestinnan suunnittelu,

toteutus, koordinointi Viestinti-

ja arviointi yhteistyd
ULKOPUOLELTA S
Erikoisosaamista, toimijoiden
liséresursseja kanssa

Kuvio 3. Organisaatio viestinndn nakokulmasta. Kuvassa tiivistyy Valtioneuvoston kanslian
antaman valtiohallinnon viestintasuosituksen ydin. (VNK 2016.)

Sen sijaan vahemman tulkinnanvaraa jattda Valtiovarainministerion  Valtion
virkamieseettisen lautakunnan antama suositus virkamiesten sosiaalisen median kaytosta.
Taman 15.6.2016 annetun suosituksen mukaan sosiaalinen media voi olla merkittavassa
roolissa kansalaisten palvelemisessa:
Virasto tai jo virkamiehen asema ja tehtava sinansa voivat edellyttaa sosiaalisen median kayttoa.
Sosiaalisen median kaytté on muutenkin suositeltavaa, koska sen vuorovaikutteisen luonteen

ansiosta kansalaisyhteiskunnan eri osat voivat olla suoraan yhteydessa toisiinsa. (Valtion
virkamieseettinen neuvottelukunta 2016)

Vuorovaikutteisuus tulee siis esille niin virkamieseettisen neuvottelukunnan kuin VNK:nkin
suosituksissa yhtena sosiaalisen median hyodyista virkamiehille. Tama on viestinnan ja
vuorovaikutuksen tutkimuksen kannalta merkittavaa, silla se on askel pois
yhdensuuntaisesta tiedottamisesta kohti vuorovaikutteisen viestinnan yhteiskuntaa.
Tarkeaa on kuitenkin myods muistaa, etta suositus on vain suositus: se ei vield velvoita

mihinkaan toimintaan.

Ei ole myoskaan itsestaan selvaa, etta virkamiesten osaaminen automaattisesti olisi
velvoitteiden tasalla. Pelkastaan suositus sosiaalisen median esimerkillisesta
asiantuntijakaytosta ei valttamatta riita, mikali henkilostolla ei ole osaamista toteuttaa tata
laadukasta ja arvopohjaista viestintda. Jo laissa (12.11.1999/1030 8 c¢ §: Viestinnan

jarjestaminen) edellytetaan, etta viestintaa hoitavan tahon on saatava riittavasti koulutusta
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ja opastusta. Sen sijaan muissa kuin viestinnan tehtdvissa toimivan henkilon
viestintdosaamisen kehittdmista ei mainita laissa eika suosituksissa. Osaamattomuus ja
epavarmuus omista sosiaalisen median taidoista saattaa olla yksi syy, jonka takia
asiantuntija ei tuota tydaiheista materiaalia sosiaaliseen mediaan ja siten ei myoskaan toimi

tyontekijalahettilaana.

3.3 Oikeusrekisterikeskuksen viestintdsuunnitelma

Oikeusrekisterikeskuksen viestintasuunnitelma (2018) maarittelee ORK:n viestinnan
tavoitteet seuraavasti:
Oikeusrekisterikeskuksen viestinnan keskeisia tavoitteita ovat: sujuva ja tarkoituksenmukainen

tiedonkulku, tunnettavuuden lisddminen, asiakkaiden, sidosryhmien ja tiedotusvalineiden
palveleminen seka erityistilanteisiin reagoiminen.

Naista tavoitteista erityisesti tunnettavuuden lisdaminen littyy  vahvasti
tyontekijalahettilyyteen. Organisaation tunnettavuutta voidaan seurata monilla erilaisilla
suorituskykymittareilla, mutta usein tunnettavuuden tarkkailuun kaytetdan yksinkertaisia
mittareita, kuten verkkosivujen kavijamaaria. Myos oikeusrekisterikeskuksessa seurataan
tiivistiisti verkkosivujen kavijamaaria. Yleisesti viestinnan onnistumista seurataan lisaksi
asiakas-, tilaaja- ja tyotyytyvaisyyskyselyissa. Mediatarkkailua tehdaan myods

oikeusrekisterikeskuksen tiedotteiden osalta. (ORK Viestintasuunnitelma 2018.)

Schafferin (2014) mukaan tyontekijalahettilyys tulisi nahda markkinointiviestinnan muotona,
joka sidotaan osaksi yrityksen tai organisaation strategista viestintaa ja se tulisi huomioida
esimerkiksi suorituskykymittareissa. ORK:ssa tyontekijalahettilyys ei ole kuitenkaan
laatimisvuonna ollut vield niin vahvasti Iasna, etta sita olisi mainittu viestinnan seurannassa
tai koko viestintasuunnitelmassa.  Tyontekijalahettilyyteen ei siis ORK:n

viestintasuunnitelmasta I0ydy ohjeita eika siihen erityisesti kannusteta.

Tydntekijalahettilyyden maininnan puuttuminen voi johtua ilmién tuoreesta luonteesta, mutta
se saattaa olla myds tietoinen valinta. Esimerkiksi Torres (2014, 1) on sitd mielta, ettei
sosiaalisen median kanavia tule nahda uusina mainoskanavina; ihmiset haluavat
sosiaalisessa mediassa ensisijaisesti keskustella toisten ihmisten kanssa ja saada
hyddyllista asiantuntijatietoa. Tata asiantuntijatietoa tuodaan esiin omien verkostojen kautta.
Taman nakemyksen mukaan tyontekijalahettilyytta ei tulisi nahdakaan osana strategista

markkinointiviestintaa, vaan tyontekijalahettilyys nahdaan hallitsemattomampana ilmiona.
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Toisaalta Torres (2014) myos nakee sosiaalisen median markkinointivoiman myos olevan
naissa ihmisten valisissa keskusteluissa: samaan tapaan kuin brandilahettilaiden sanaan
luotetaan enemman kuin pelkkiin mainoksiin, tyontekijoiden luoma ja jakama sisalto luo
sosiaalisen median kayttdjille strategista markkinointia luotettavampaa kuvaa organisaation

toiminnasta vaikuttaen muun muassa tydnantajakuvaan.

ORK:ssa paavastuu viestinnallisistd linjauksista on johtajalla, mutta arkipaivaisessa
toiminnassa viestintdaa ohjaa viestintasuunnittelija/tiedottaja (ORK:n viestintasuunnitelma
2018). ORK:n viestintasuunnitelmassa kuitenkin my6s huomautetaan jokaisen virkamiehen
velvollisuudesta osallistua viraston viestintaan:

Jokaisella tydntekijallda on vastuu huolehtia omalta osaltaan tiedon kulusta, jakaa omaa
tietamystaan toisille ja kayttaytya viestintatilanteissa sovittujen pelisdantéjen mukaisesti.

Ohjeistus on melko yleispateva eika kovin tarkka. Vastuulla huolehtia tiedon kulusta ja oman
tietamyksen jakamisella tarkoitetaan tassa kohtaa todennakdisemmin sisaiseen viestintaan
littyvia vastuita, kuten tyoskentelykumppaneiden pitamista ajan tasalla organisaation
asioista, mutta se voidaan tulkita myos vastuuksi kertoa omasta asiantuntemuksestaan
yleisesti. Onkin mielenkiintoista selvittda, miten oikeusrekisterikeskuksen tyontekijat ovat

tulkinneet viestintasuunnitelmassa maariteltyja ohjenuoria.

4 TYONTEKIJALAHETTILYYS

4.1 Tyontekijalahettilyyden maaritelma

Tydntekijalahettilyys on termina melko tuore; itseasiassa niin tuore, etta Kotimaisten kielten
keskuksen kielitoimiston sanakirja ei edes tunnista sita virallisesti suomen kielen termiksi.
Termi on kuitenkin viime aikoina noussut paljon esille sosiaalisessa mediassa. Erityisesti
viestinta- ja markkinointitoimistot ovat ottaneet termin omakseen. Aihetta on kasitelty niin
tydntekijalahettilyyden merkityksen kuin asiantuntijaroolienkin kannalta (esim. Vaha-Ruka
2016, Takala 2015, 2019). Viesti ry (2019) kertoo tyontekijalahettilyydestd harmaan tyén
ansana, Tulus Oy (2019) kertoo ilmidén positiivisesta vaikutuksesta tydhyvinvointiin. Sen
sijaan suomenkielista, akateemista tutkimustietoa on muutamaa opinnaytety6ta lukuun

ottamatta tyontekijalahettilyyden termin alta on haastavaa I6ytaa.
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Tutkimusta tyontekijalahettilyydelle Iaheisista teemoista sen sijaan on paljon.
Tyontekijalahettilyydella rakennetaan organisaation brandia. Brandia ja brandien
muodostumista on tutkittu paljon, niin tapaustutkimuksina (esim. Salminen 2000, Laurila
2008 yms.) kuin myds yleisemmalla tasolla (Uusitalo 2014, Taipale 2007, Kurvinen, Laine &
Tolvanen 2007). Kotler (2000) maarittelee brandin nimeksi, merkiksi, symboliksi, muotoiluksi
tai niiden yhdistelmaksi, joka identifioi tuotteen tai palvelun tiettyyn organisaatioon ja liittaa
siihen erilaisia arvoja ja mielikuvia. Brandin rakentaminen onkin tyontekijalahettilyyden

tarkeimpia tavoitteita.

Tutkimusta |10ytyy paljon brandilahettilyydesta, jonka yksi muoto tyontekijalahettilyyskin on.
Bascaler (2018, 19-25) maarittelee brandilahettildan (brand ambassador) sosiaalisen
median vaikuttajaksi, joilla on sosiaalisen median kanavissaan lojaali seuraajakunta, joka
tekee ostopaatoksia vaikuttajan suositteluiden perusteella ja reagoi aktiivisesti heidan
tuottamaansa sisaltéon. Termin voidaan kuitenkin tulkita myds tarkoittavan yleisempaa
tuotteen tai palvelun puolestapuhujaa. Organisaatiot palkkaavat vaikuttajia suosittelemaan
seuraajilleen naiden tuotteita ja palveluita. Brandilahettilaiden voidaan ajatella olevan
eraanlainen linkki organisaation ja sen asiakkaiden valilla (Smith, Kendall, Knighton &
Wright 2018).

Jaramillo, Mulki ja Boles (2013) ovat tutkineet myyjien tydssa viihtymista ja huomanneet,
etta tyontekijoiden yhtenainen kuva organisaation brandista vahvistaa myyjien tyon
tuottavuutta ja tydssa viihtymista. Tyontekijoiden yhtenainen kuva organisaation brandista
hyodyttaa siis niin tyontekijaa kuin itse organisaatiotakin. Sisdiselléd bréndijohtamisella
tarkoitetaankin niita toimia, joita organisaatiossa tehdaan yhtenaisen brandi-ilmeen
saavuttamiseksi organisaation sisalla (Harris & de Chernatony 2001). Taman sisaisen
brandijohtamisen tavoitteena on saada organisaatiossa tydoskenteleva henkilét toimimaan
brandin mukaisella tavalla tydssaan. Kun tyontekijat ovat sitoutuneet tydnantajansa brandiin
he toimivat myds samalla tyonantajansa brandin Iahettilaind, toisin sanoen
tyontekijalahettilaina. Sisainen brandijohtaminen on siis hyvin lahella tydntekijalahettilyyteen

liittyvia johtamistoimia organisaatioissa.

Maailmalta 16ytyy tutkimusta myds suoraan tyontekijalahettilyydesta, mutta
englanninkielisessa tutkimuksessa kaytetdaan termia employee advocacy, joka suoralla
kaannoksella tarkoittaa tyontekijaedustajuutta. 1lmiota on tutkittu esimerkiksi tyontekijoiden
sitoutumisen ja tyotyytyvaisyyden (esim. Yeh 2014), johtamisen (esim. Morhart, Herzog &
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Tomczak 2011) ja brandin rakentamisen nakokulmasta (esim. Lawer & Knox 2006). Vaikka
iimidta on tarkasteltu monesta eri nakOkulmasta ovat maaritelmat pysyneet melko
samanlaisina. TyoOntekijalahettilyydella viitataan tyontekijoihin, jotka suosittelevat
organisaationsa tuotteita tai palveluita omille sidosryhmilleen, kuten ystavilleen ja
sukulaisilleen (Fullerton 2011). Tyontekijalahettilaat myos puhuvat yleisesti ottaen paljon
tyonantajastaan, paaosin positiiviseen savyyn, samalla rakentaen ja yllapitaen seka
organisaation brandia ja mainetta ettd omaa henkil6- ja asiantuntijabrandiaan (Men 2014;
van Zoonen ym. 2014, 850).

Tyontekijalahettilyyden voidaan ajatella pohjautuvan niin sanottuun puolestapuhuja
(spokepersonship) -ajatteluun. Jo antiikin kreikkalaiset ja roomalaiset puhujat puhuivat
kollektiiviensa puolesta positiiviseen savyyn (Elsbach 2003). Troester (1991) on kuvaillut
puolestapuhujia seuraavasti: “it is the spokesperson who gives the organization a voice
within a community.” Tama on hyvin lahella sita, mitd nykyaan ajattelemme
tydntekijalahettilyydella. Kun tata tdydennetaan viela Huangin, Baptistan ja Galliersin (2013)
maaritelmalla puolestapuhujista — eli puolestapuhuja on yksittainen ihminen, joka kayttaa
omaa aantaan edustamaan organisaatiota, johon han kuuluu — voidaan todeta, etta
todellisuudessa tyontekijalahettilyydessa ollaan saman ilmion aarella kuin oltiin jo antiikin
Kreikassa. llmiona tyontekijalahettilyys ei siis ole lainkaan uusi. Uutta ilmidossa on
puolestapuhujuuden kulttuurin laajeneminen koskemana jokaista tyontekijaa. Aiemmin

puolestapuhujina toimivat usein vain tietyt henkilot.

4.2 Tyontekijalahettilyyden merkitys organisaation sisalla

4.2.1 Tyontekijoiden sitouttaminen ja tyotyytyvaisyys

Tyontekijalahettilyys on parhaimmillaan organisaatiossa, jossa on lapinakyva
organisaatiokulttuuri. Organisaation tulisi aidosti olla tydntekijdidensa puolella, jotta
tydntekijalahettilyys voi toimia. Urban (2004) vaittaakin, ettd tyontekijalahettilyydella
viitataan organisaation tyontekijapolitikkaan, jossa organisaatio on halukas toimimaan
tyontekijoiden parhaaksi myos silloin, kun tarjolla on organisaation kannalta parempi tai
helpompi vaihtoehto. Tallainen ajattelu voi akkiseltaan vaikuttaa jarkevan markkina-ajattelun
vastakohdalta, mutta positiivista organisaatiokulttuuria luova ja tyontekijoitd tukeva

ajattelumalli saa aikaan pidemmalla tahtaimella parempia tuloksia; nain voitetaan
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tyontekijoiden luottamus (Yeh 2014). Tama vahvistaa my0Os tyontekijoiden halua kertoa

omasta tyostaan esimerkiksi sosiaalisessa mediassa.

Monet tutkimukset osoittavat, etta tyotyytyvaisyys ja organisaatioon sitoutuminen ovat
suoraan yhteydessa henkilostojohtamisen osa-alueisiin, joita ovat esimerkiksi tyontekijoiden
mahdollisuus itsensd kehittdmiseen, tyontekijoiden osallistaminen ja heidan
mahdollisuutensa vaikuttaa organisaatioissa (esim. Chen, 2006; Petrescu & Simmons,
2008, Park & Rainey, 2007). Tydntekijalahettilyys vai parhaimmillaan olla tyontekijoille keino

itsensa ilmaisuun ja mahdollisuus tuoda oma aanensa esiin organisaatiossa.

Yeh (2014) tutki tyontekijalahettilyyden yhteytta Taiwanese airlinesin lentoemantien ja
stuerttien tyohyvinvointiin. Han huomasi, etta lentoemantien ja stuerttien tyotyytyvaisyys ja
organisaatioon sitoutuminen olivat suoraan yhteydessa tyontekijalahettilyyteen. Tutkijan
mukaan tyontekijalahettilyys voi vahvistaa tyontekijoiden oletusta siita, etta organisaatio on
tyytyvainen tyontekijan sosiaalisten normien mukaiseen toimintaan, jolloin ndma ovat
tyontekijallekin hyvaksyttavampia. Tyontekijalahettilyys saattaa tutkimuksen mukaan myds
lisata tyontekijoiden ponnistuksia tulostavoitteiden saavuttamiseksi, silla

tydntekijalahettilyys vahvistaa uskoa siita, etta ponnistelut palkitaan tulevaisuudessa.

Innovatiiviset
toimintatavat

Johdon ja esimiesten
tuki

Tyontekijaladhettilyys

Sitoutuminen
organisaatioon

Tyontekijoiden
voimaannuttaminen

Kuvio 4. Tyontekijalahettilyyden yhteys tyotyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen Yehn (2014)
tutkimuksen mukaisesti.

Yehn ajatusta tyytyvaisyytta ja sitoutumista tukee myds konstruktivistinen nakemys
viestintdan ja vuorovaikutukseen. Konstruktivistisen viestintdnakemyksen (ks. Fairhurst &
Putnam, 2004, 2014) mukaan viestinta ei ole vain tiedon siirtoa tai seurausta ilmidista, vaan
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viestinnadlla itseasiassa rakennetaan ja muokataan ympardivad maailmaa.
Organisaatioviestinnan nakokulmasta tyohon liittyva sosiaalisen median kayttd ei ole
konstruktivistinen mallin mukaan vain ennalta olemassa olevien ilmididen (tassa
tapauksessa sitoutumisen ja tyotyytyvaisyyden) tuotos, vaan viestintd on uutta luova
prosessi (van Zoonen ja Banghartin 2018). Tyontekijalahettilyydella siis taman nakemyksen

mukaan voitaisiin myos rakentaa tyytyvaisyytta ja sitoutuneisuutta.

Macey ja Schneider (2008) taas nakevat tyosta viestimisen ja tyotyytyvaisyyden ja
sitoutumisen suhteen olevan kaanteinen verrattuna Yehn tutkimukseen. Heidan mukaansa
viestinta on tyypillisesti harkinnanvarainen valinta ja sosiaalisen median kaytolla pyritaan
ilmaisemaan ja demonstroimaan jo olemassa olevaa tyytyvaisyytta tyohon. Todennakdista
onkin, etta lineaarisen suhteen sijasta tyotyytyvaisyys ja sitoutuminen ovat syklisessa
suhteessa tyontekijalahettilyyteen. Tyontekijalahettilyys ei luo hyvinvointia, mutta se saattaa
vahvistaa hyvinvoinnin kokemuksia. Tyontekijalahettilyyden toteuttaminen vaatii ymparilleen
positiivisen organisaatiokulttuurin (Fusi & Feeney 2016), mutta positiivinen ja symmetrinen
organisaatiokulttuuri saattaa jo itsessaan luoda hyvinvointia ja tyotyytyvaisyytta tyopaikoille.
Toisaalta Van Zoonen ja Banghartin (2018) ovat tutkimuksessaan todenneet, etta
sosiaalisen median kayttd nostaisi tyontekijdiden sitoutumisen tasoa, mutta toisin pain
korrelaatio olisi lahes olematon; sitoutumisen tason nousu ei valttamatta tarkoita kasvua
sosiaalisen median kaytossa. Onkin hyvin haasteellista maarittda, vaikuttaako
tyontekijalahettilyys sitoutumiseen ja tyotyytyvaisyyteen vai toisin pain, mutta turvallista on

todeta, etta nama ilmiot ovat vahvasti yhteydessa toisiinsa.

4.2.2 Sosiaalinen vaihdanta ja tyontekijalahettilyys

Kun organisaatio tarjoaa laadukasta tietoa ja kannustaa avoimeen vuorovaikutukseen,
onnistuu se usein luomaan positiivisen suhteen tydntekijoidensd kanssa (Sias 2005).
Organisaatioilla on tyontekijoille monia odotuksia, joihin vastaamalla tyontekija voi vaikuttaa
suhteeseensa organisaatioon. Organisaatio esimerkiksi odottaa, etta tyontekija tekee
tydnsa. Toisaalta myods tyontekijoilla on odotuksia organisaatiotaan kohtaan; he voivat
odottaa tydnantajansa olevan reilu ja tukevan tyontekijoita tarvittaessa (Cropanzano &
Mitchell 2005, Walden & Kingsley Westerman 2018) ja toisaalta he odottavat organisaation

palkitsevan heita esimerkiksi palkan muodossa (Brown & Roloff 2015).
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Toiminta organisaatioissa voidaankin nahda jatkuvana odotusten, toiveiden ja toimintojen
vaihdantana. Tahan ajatukseen perustuu sosiaalisen vaihdannan teoria (social exchange
theory, SET). Yksi sosiaalisen vaihdannan perusoppeja on ajatus siita, tiettyja vaihdannan
saantdja noudattamalla vuorovaikutussuhde syvenee luotettavaksi, lojaaliksi ja
sitoutuneeksi (Cropanzano & Mitchell 2005). Luotettavassa suhteessa organisaatioon
tyontekijat saattavat myos pyrkia toimimaan tyonsa ohessa organisaationsa hyodyksi
(Podsakoff, Whiting, Podsakoff & Blume 2009). Tahan Ilukeutuu myo6s toimiminen

tyontekijalahettilaana.

Sosiaalisen vaihdannan teorian mukaan tyontekija siis saattaa toimia tyontekijalahettilaina
maksaakseen organisaatiolle takaisin saamansa tuen ja arvon, jonka organisaatio on tuonut
tydntekijan ja organisaation valiseen suhteeseen (Blau 1964; Cropanzano & Mitchell 2005;
Walden & Kingsley Westerman 2018). Tyontekija ei kuitenkaan varsinaisesti koe
maksavansa mitaan takaisin organisaatiolle, vaan organisaation antama tuki saa tyontekijan

tuntemaan, etta on luonnollista puhua organisaatiosta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen vaihdannan teorian siis voidaan ajatella esittavan, ettd sitoutuneet tyontekijat
toimivat palkkiona organisaatiolle tyontekijalahettildaind. Toisaalta kun huomioidaan myos
konstruktivistinen nakokulma tydntekijalahettilyyden ja sitoutuneisuuden yhteydessa,
voidaankin huomata muodostuvan eraanlainen keha: sosiaalisen vaihdannan teorian
mukaan sitoutuneet tyontekijat toimivat tyontekijalahettilaina ja konstruktivistisen teorian
mukaan tyontekijalahettilyys voidaan ajatella lisaavan sitoutuneisuutta. Myods Blau (1964)
on huomannut hankaluuden maarittdd korrelaation suuntaa sosiaalisen vaihdannan
kontekstissa. Han huomauttaa, etta joissain tilanteissa sosiaalinen vaihdanta itsessaan
saattaa vaikuttaa suhteeseen; esimerkiksi esimiehen kannustama tyontekijalahettilyys

saattaa itseasiassa kasvattaa tyontekijan sitoutuneisuutta organisaatioon.

4.3 Tyontekijalahettilyyden ulkoisia vaikutuksia

4.3.1 Henkilobrandi sosiaalisessa mediassa

Nykyaan ajatellaan, etta tuotteiden ja organisaatioiden lisaksi ihmisella itsellaan voi olla
brandi. Itsensa brandaamista on aikaisemmin pidetty tarkeana erityisesti julkisuuden
henkildille, kuten urheilijoille, poliitikoille ja elokuva- sekd musiikkialan tahdille. Itsensa

brandaamisen tai itsensa markkinoinnin kasitteen alle kuuluvat kaikki ne toimet, joilla yksilo
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pyrkii tekemaan itsedan tunnetuksi tietyilla markkinoilla. Usein ammatillisen brandaamisen
tarkoituksena on tehda itseaan tunnetuksi nimenomaan tyomarkkinoilla, ja nain saada
haluamanlainen tyd. (Shepherd 2005.) Henkildbrandin kasitteelle on kuitenkin hyvin erilaisia
maaritelmia. Peters (1997) maarittelee henkilobrandin sellaiseksi asiaksi mika jokaiselta
I6ytyy. Henkilobrandin voidaan hanen kasityksensd mukaan nahda olevan ainakin jossain
maarin yhteydessa henkilon persoonaan. Ramparsad (2009) lisaa tahan kuitenkin, etta
suurin osa ihmisista ei edes tiedosta henkilobrandinsa olemassa oloa saatikka toimi
strategisesti sen yllapitamiseksi tai kehittamiseksi. Henkildbrandin voidaankin ajatella
olevan persoonasta kumpuava kasitys ihmisesta, jota kuitenkin voidaan muuttaa ja kehittaa

tietoisesti tai tiedostamattomasti.

Myos itse brandin maaritelma jaanyt kirjallisuudessa usein melko monipuoliseksi. Berry
(2000, 129) maarittelee brandin “asiakkaan vallitsevaksi kasitykseksi.” Tassa tutkielmassa
brandin maaritelmana kaytetdan soveltavasti Berryn maaritelmaa, joten henkildbrandi
sosiaalisessa mediassa maaritellaan tassa tutkielmassa muiden kayttajien vallitsevaksi

kasitykseksi henkilosta, jonka henkilobrandia tarkastellaan.

Niin kuin tuotteen tai organisaationkin brandin, henkilobrandinkin tavoitteena on erottaa
yksilo kilpailijoistaan. Henkilobrandin rakentamisella pyritddn nousemaan esiin siita
massasta, joka tavoittelee samoja professioita kuin yksild itse. Se, kuinka tarkeaa
henkilébrandays yksilén professiossa on, riippuu monista tekijoista, kuten kilpailun maarasta
alalla ja globalisaation asteesta alalla. (Tagkiran 2019.) Arruda (2009) huomauttaa, etta
pelkkda oman henkilobrandin ja identiteetin luominen ei riitd; omasta brandistdan on

viestittava tehokkaasti — ennen kuin joku muu tekee sen.

Yksi paikka, missa omasta henkilobrandistaan voi tehokkaasti viestia, on sosiaalinen media.
Teknologian kehitys on murtanut rajoja viestien leviamiselle ja tehnyt ihmisista jatkuvasti
lasnaolevia sosiaalisen median verkostoissa. Tama esteiden murtuminen ja jatkuvan
lasnaolon  kulttuuri  on  tehnyt sosiaalisesta mediasta taydellisen alustan
henkilobrandaykselle. (Labreque 2011.) Sosiaalinen media luo mahdollisuuden tuoda
henkildn valitsemia positiivisia ominaisuuksia muiden kayttajien tietoisuuteen (Shaker &
Hafiz 2014). Sosiaalisessa mediassa yksilo voi levittaa tietoa huomattavasti nopeammin ja

helpommin suurelle yleisolle kuin perinteisissa median kanavissa (Taskiran 2019).
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Tyontekijalahettilyys voi olla tilanteesta ja henkilosta riippuen joko uhka tai mahdollisuus
yksilon henkildkohtaiselle brandille. Esimerkiksi Pénka (2017) kuvailee osaa sosiaalisen
median kayttajista julistajiksi, jotka tuottavat paljon sisaltoa, mutta heilla on verrattain vahan
kontakteja (sosiaalisen median kanavasta riippuen siis kavereita, seuraajia tai yhteyksia).
Julistajan runsaan sisallontuotannon taustalla saattaa olla esimerkiksi organisaation vahva
kannustus osallistua tyOntekijalahettilaana sosiaalisen median kayttoon. Mikali
tyontekijalahettilyys on pinnallista ja keskittyy oman organisaation hyvien puolien esiin
tuomiseen, se saattaa vaikuttaa esitykselta, jolloin silla saattaa olla negatiivinen vaikutus
tyontekijan henkilobrandiin. Talldin toiminta voidaan kokea itsensa ja organisaation turhana
korostamisena ja leuhkimisena (Ward & Yates 2013, 101). Keinotekoinen
tyontekijalahettilyys — kuten muukin keinotekoinen henkilobrandin rakentaminen — herattaa
osassa ihmisista vahvasti negatiivisia mielikuvia. Voidaan ajatella, etta henkilobrandilla vain
haetaan huomiota ja pyritaan saavuttamaan esimerkiksi rahallista hyotya itselle tai omalle
organisaatiolle. Voiton tavoittelu voidaan kokea tunkeilevana ja yksilon kannattaakin harkita,

millaisia viesteja tuo julki. (Hearn 2008, 213.)

Kuten aiemmin mainittu, tyodntekijalahettilyys on kuitenkin myds mahdollisuus
henkilobrandin rakentumisen kannalta. Tydntekijalahettilyys voi parhaimmillaan toimia
ponnistuslautana oman asiantuntijabrandin kehittamiselle. Koska asiantuntijuusidentiteetti
ja tyoidentiteetti linkittyvat aina yhteen, kuten esitetaan sosiaalisen median identiteettia
koskevassa luvussa. Seuraavassa luvussa tarkastellaan tarkemmin asiantuntijuuden ja

sosiaalisen median yhteyksia.

4.3.2 Asiantuntijuus sosiaalisessa mediassa

Asiantuntija on henkild, jolla on vahva teoreettinen ymmarrys ja kaytannon taidot tietylla
osaamisalueella. Asiantuntijuuden piirre on myos se, ettd yksild osaa toimia erilaisissa
verkostoissa ja kasvattaa omaa osaamistaan niiden avulla. (Tynjala 2010, Palonen ym.
2014.) Asiantuntijuus on yleistyva tydmuoto. Tilastokeskuksen vuonna 2015 teettdman
tutkimuksen mukaan jopa 40% suomalaisista toimii asiantuntijatehtavissa ja maara on koko
ajan kasvamaan pain. Myds Oikeusrekisterikeskus on paaosin asiantuntijaorganisaatio,
joten tutkielman kannalta on oleellista tarkastella tyontekijoiden sosiaalisen median kayttoa

my0ds asiantuntijanakdkulmasta.
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Asiantuntijatyd0 on ollut murroksessa viimevuosina. Teknologia on tullut osaksi
asiantuntijatydta (Varhelahti & Minkkila-Erdman 2016), asiantuntijoiden tydskentely-
ymparistd on muuttunut, ryhma- ja tiimityo taidot ovat korostuneet ja asiantuntijuus on
ottanut askeleita kohti entistd verkostoituneempaa ja kollektiivisempaa tyontekoa
(Hakkarainen ym. 2011; Rubin 2012). My0s asiantuntijan rooli viestijana on ollut
murroksessa. Aikaisemmin asiantuntijat antoivat lausuntoja kysyttaessa toimittajilla;
nykyaan sosiaalinen media mahdollistaa asiantuntijalle tiedon jakamisen perinteisesta

mediasta riippumattomasti (Laaksonen & Poutanen 2019, 30-35).

Kemppainen ja Laajalahti (2016) ovat tutkineet asiantuntijan viestintatoimijuuden
rakentumista. Heidan mukaansa yksi oleellinen tekija viestintatoimijuuden
muodostumisessa on viestinnan merkityksen hahmottaminen. Viestinnan merkityksen
ymmartaminen yhdistettiin siis vahvasti osaksi sita pohjaa, jolle asiantuntijat voivat rakentaa
omaa rooliaan asiantuntijana ja viestintatoimijana. Asiantuntijat ovat usein kiireisia, ja muut
tyotehtavat menevat sosiaalisen median kayton ja sen kautta oman ammatillisen viestinnan
edelle. Mikali asiantuntija ei ymmarra viestinnan merkitysta, on todennakoéista, etta
kannustus sosiaalisen median kayttoon jaa vahalle huomiolle. Tutkijoiden mukaan myods
motivaatio ja asenne ovat tarkeita tekijoita viestintatoimijuuden muodostumisessa. Nama
ovat kuitenkin melko todennakoisesti yhteydessa toisiinsa: Ymmarryksen kasvaminen

viestinnan tarkeydesta todennakodisesti myos nostaa viestintamotivaatiota.

Vaikka osa asiantuntijoista ei nae tarvetta lasnadololle sosiaalisessa mediassa, on osa
asiantuntijoista I0ytanyt teknologian kehityksesta ja sosiaalisesta mediasta mahdollisuuksia.
Innovatiiviset asiantuntijat [0ytavat teknologian kehityksen myota mahdollisuuksia
esimerkiksi parantaa asiakaskokemusta ja tehda toiminnasta kannattavampaa. (Susskind &
Susskind 2015, 215). Virkamiehelld on jo lain mukaan velvollisuus tuottaa kansalaisille
ymmarrettavaa tietoa. TyOntekijalahettilyys ja sosiaalinen media voisivat olla
asiantuntijavirkamiehille oivallinen tyOkalu velvollisuuksien tayttamiseen, silla nain voidaan
valttya toisen kaden vaarinymmarryksilta. Tyontekijalahettilyytta onkin ehdotettu yhdeksi
keinoksi lisata luottamuta kansalaisten ja yhteiskunnallisten instituutioiden valilla (Juholin
2017, 132). Tata perustellaan esimerkiksi silla, ettd tydntekijalahettilyys lisaa dialogia

kansalaisten ja asiantuntijaviranomaisten valilla.
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4.3.3 Tydnantajamielikuva ja -brandi

Brandi ja sen organisaatioille tuoma arvo on yksi markkinoinnin alan tutkituimmista asioista
(Kelle 2009). Jo henkildbrandin kasittelyn yhteydessa todettiin brandin viittaavan
asiakkaiden kokemukseen organisaation tuotteesta tai palvelusta (Berry 2000, 129).
American Marketing Association (AMA) maarittelee brandin nimena, merkking, terming,
symbolina, designina tai naiden yhdistelmana, jonka tarkoituksena on tunnistaa tietyn
yrityksen tuotteet tai palvelut ja erottaa ne kilpailijoista. Viela muutama vuosikymmen sitten
sellaisen imagon luominen, jonka nykyaan ymmarramme brandina, oli mahdotonta osalle
organisaatioista. Nykyaan sosiaalinen media kuitenkin tarjoaa myos pienemmille ja
pienemman budjetin organisaatioille mahdollisuuden rakentaa brandiaan edullisesti.
Organisaatioiden sosiaalisen median kayttéa ohjaavatkin usein brandimielikuvan
rakentamiseen ja brandin tunnettavuuden kasvattamiseen liittyvat tekija (Cawsey & Rowley
2016).

Kun peilaamme AMA:n ja muiden esiteltyjen tutkijoiden maaritelmia brandista, huomataan
brandin maaritelmien keskittyvan kilpailukykyyn ja kilpailijoista erottumiseen. Kun pohditaan
tata valtionhallinnon virastokontekstissa, huomataan, etta kasitteen sisaltd vaikuttaa kovin
merkityksettomalta; valtion virastonhan ei tarvitse kilpailla palveluiden kayttajista kenenkaan
kanssa. Esimerkiksi Oikeusrekisterikeskuksen ei tarvitse kilpailla muiden IT-
palvelutarjoajien kanssa siita, kuka saa yllapitaa vaalitietojarjestelmaa, vaan valtion
palveluntarjoajana se automaattisesti etusijalla. ORK:ssa on silti pidettdva huolta omasta

kaupallisesta arvostaan, etta etulyontiasema on mahdollista sailyttaa jatkossakin.

Virastokontekstissa merkitykselliseksi nouseekin tydantajamielikuva ja -brandi. Kun kilpailu
osaavista tekijoista on kovaa, kuten esimerkiksi IT-alalla on, nousevat yrityskuva,
tyontekijakokemukset ja tydnantajabrandi ratkaiseviksi tekijoiksi (Kaijala 2016). Tydonhakijat
usein harkitsevat monia yrityksia ennen varsinaista tydnhakua, ja usein lopullinen paatos
hakemisesta tehdaan juuri tydantajan maineen ja tydantajamielikuvan perusteella (Cable
and Turban 2003, Roper, de Carvalho, Guzman, Sivertzen, Nilsen & Olafsen 2013). Jotta
organisaatio voi yllapitaa hyvaa mainettaan ja nostaa omaa houkuttelevuuttaan ty6antajana,
taytyy tyonantajan tehda toéitd vahvistaakseen organisaation brandia tydnhakijoiden
joukossa (Roper, de Carvalho, Guzman, Sivertzen, Nilsen & Olafsen 2013). Tata tyota
nimitetdan  tydnantajabranditydksi. = Backhaus ja  Tikoo  (2004) jaottelevat

tydantajabrandayksen kahteen osaan. Ensinnakin tydantajabrandaykella pyritdan tuomaan
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esille organisaation identiteetti tyonhakijoille niin, ettd organisaatio vaikuttaa hyvalta
tyonantajalta. Toiseksi, tyoantajajabrandayksella pyritaan myos sitouttamaan nykyisia
tyontekijoita. Tama on merkittava ero verrattuna perinteiseen tuotteisiin ja palveluihin
kohdistuvaan branditydhon. Backhausin ja Tikoon kaavio tybantajabrandayksen

viitekehyksesta 10ytyy kuviosta 4.

Tytantajabrandin Tybantaja- Ty6nantajan
luomat mielleyhtymaét imago houkuttelevaisuus

—

Tybantaja-

brandays Organisaation

— —

identiteetti

Ty&nantajabrandi- Ty&ntekijoiden

Lyl J
uskollisuus tuottavuus

Organisaatio-
kulttuuri

—

Kuvio 5. TyOanatajakuvabrandayksen viitekehys Backhausin ja Tikoon (2004) mukaan.
Tyontekijdiden tuottavuus -kasitteelld viitataan normaalin  tyon tuottavuuden lisaksi
tyontekijalahettilyyden kaltaiseen toimintaan, joka perustuu tyontekijdiden vapaaehtoisuuteen.

Tyontekijoillda on merkittdva rooli organisaation maineen rakentajina. He toimivat
organisaation ja ulkoisen sen ulkoisen maailman rajapinnassa valittden autenttista tietoa
organisaatiosta. (Gronroos 1984.) Koska organisaation maine rakentuu yrityksen ja
asiakkaan rajapinnassa, organisaation maine ja sen kehittdminen liittyvat laheisesti
organisaation jokaiseen tyontekijaan. Organisaation maine on riippuvainen tyontekijoiden
toiminnasta (Saxton 1998). Tydntekijat tulkitsevat organisaation ideologiaa ja strategiaa
jakaen siita tietoa muille sidosryhmille (Gotsi & Wilson 2001). Tydntekijéilla voi olla joko
organisaation tydnantajabrandia vahvistava tai heikentava vaikutus; tama riippuu siita, onko
tydntekijoiden organisaatiosta jakama tieto linjassa organisaation oman brandityén kanssa
(Burmann & Zeplin 2005, Gotsi & Wilson 2001). Esimerkiksi asiantuntijaorganisaatiossa,
jossa pyritaan korostamaan asiantuntijuutta ja osaamista, jatkuvasti tydpaikan tempauksista
ja kahvihuoneen hassutteluista someen tietoa jakava tyontekija ei valttamatta edista

organisaation brandity6ta. Myods Miles ja Mangold (2014) huomauttavat, etta vain riittavan
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hyvin sosiaalisen median kayttoon ohjeistettu ja opastettu tyontekija voi brandityon

nakokulmasta tuoda organisaatiolle lisaarvoa.

Kun tyOntekijaa on ohjeistettu sosiaalisen median kaytosta ja tyontekijalahettilaana
toimimisesta riittdvasti, hanen panoksellaan voi olla merkittdva rooli organisaation
tydnantajakuvan muodostumisessa. Kun tyOntekijoiden tuottamaa sisaltda verrataan
organisaation viestinta tai PR-tiimin tuottamaan sisaltoon, niin tyontekijoiden tuottama
sisaltd koetaan yleisbissa neutraalimpana ja luotettavampana tiedonlahteena
organisaatiosta (Men & Stacks 2013, Men 2014). Tyontekijalahettilyyden merkityksesta
organisaation brandin ja tydnantajabrandin yhteydessa puhuttaessa usein esiin nousee
puskaradio -kulttuuri (word to mouth, WOM). Talla tarkoitetaan siis positiivisen tiedon
levittdamista ihmiseltd toiselle. Tyontekijalahettilyys sisaltada WOM-kulttuurin, mutta
tyontekijalahettilyyden ajatellaan olevan enemmankin tulosta vahvasta suhteesta
organisaatioon, mikd saa myds puolustamaan organisaatiota tai brandia sitd koskevaa
kritiikkia vastaan (Walz & Celuch, 2010, Men 2014). Lisaksi tyontekijalahettilyys on paljon
vaikuttavampi sosiaalisen tuen osoitus organisaatiolle kuin pelkkda WOM (Men 2014).
Tydntekijalahettilyyden voidaan siis ajatella olevan pelkkda suosittelua ja puskaradiota
tehokkaampi keino nimenomaan tydnantajakuvan ja -brandin suojelemisessa negatiivisilta
vaikutteilta. Pelkka suosittelu tuo hetkellista hyodtya organisaatiolle, mutta

tyontekijalahettilyydella voi olla jatkuva organisaation brandia vahvistava vaikutus.

4.4 Yleisimpia haasteita

4.4.1 Osaamisen ja kiinnostavan sisallon puute

Varhelahti ja Minkkila-Erdman (2016) ovat tutkineet asiantuntijoiden sosiaalisen median
kayton osaamista ja sen tarvetta. Heidan tutkimuksensa osoitti, etta asiantuntijat uskovat
verkostopalveluiden kayton yleistyvan asiantuntijatydssa. Tutkimuksessa todettiin myds,
ettei asiantuntijoiden viestintdosaaminen ole silla tasolla, kun nykymaailman tyoelama
vaatisi. Haasteita l0ytyi erityisesti verkossa viestimisen riskien tunnistamisessa,
virtuaalisissa verkostoissa toimimisessa, virtuaalisiin neuvottelutaitoihin ja kulttuuritekijoiden
vaikutuksen ymmartamiseen liittyvassa osaamisessa. Heidan tutkimuksensa on linjassa
Léonnbladin ja Vartiaisen (2012) tutkimuksen kanssa, jossa todetaan asiantuntijatyon ja -
viestinnan muuttuvan jatkossa entista vuorovaikutteisemmaksi ja verkostoituneemmaksi
(ks. myds Ladegaard & Jenks 2015).
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Naistda aiemmin luetelluista haasteista taman tutkielman kannalta merkittavia ovat
kyvyttomyys toimia verkostoissa seka vaikeus tunnistaa verkossa viestimisen riskeja. Koska
heidan tutkimuksensa aineiston keruu tapahtui asiantuntijoiden tayttdaman, Ferrarin (2013)
itsearviointitaulukkoon perustuvan itsearviointimenetelman avulla, voidaan todeta, etta
asiantuntijat itse tunnistavat nama haasteet. Tallainen epavarmuus omasta sosiaalisen
median osaamisesta aiheuttaa haasteita tyontekijalahettilyyden toteutumiselle (Holm 2016).
Tama on huomioitu myds Valtion virkamieseettisen neuvottelukunnan suosituksessa (2016),
jossa virkamiehia kuitenkin tastd huolimatta kannustetaan viestimaan avoimesti

sosiaalisessa mediassa.

Samassa suosituksessa neuvottelukunta kuitenkin toteaa seuraavasti: "Hyoétyjen lisaksi
hallinnon toimijoiden on oltava tietoisia myos kaikkeen viestintaan liittyvasta vastuusta ja
sosiaalisen median erityispiirteista.” Tama on valtavan paljon pyydetty ja harva virkamies,
asiantuntija tai muukaan tyontekija pystyy taysin luottamaan, ettd on tietoinen "kaikesta
viestintdan liittyvéasta vastuusta” tai “sosiaalisen median erityispirteistd.” Varsinkaan
vahemman aikaa tydoelamassa viettaneilla ei valttamatta ole kovin suurta luottamusta siihen,
mista ja miten yrityksen edustajana voi verkossa keskustella (Williams ym. 2012; Treem ym.
2015, 401). Kun tahan liitetddn vield salassapitovastuut ja arkaluontoinen tyd, on
ymmarrettavaa, ettei tyontekijalahettilyyden toteuttaminen tai sosiaalisen median tyokaytto

yleensakaan ole kovin helppoa.

Naide kaikkien aijeistusten ja suositusten lisdksi taytyy virkamiesten myos miettia, mika
ihmisia kiinnostaa sosiaalisessa mediassa. Terpeningin ja Littletonin  (2016) mukaan
kiinnostavat sisallot ovat yksi tyontekijalahettilyyden suurista haasteista. Heidan mukaansa
tyontekijalahettilyyden nimissa jaetut julkaisut ovat usein I[ahtGisin organisaation
markkinoinnilta, ja tyontekijat vain jakavat julkaisut ajattelematta tai edes kiinnostumatta
niista juurikaan. Siina missa organisaatiolla on hyva olla suunniteltua ja huolellisesti mietittya
sosiaalisen median markkinointia, sidosryhmia kiinnostavat usein tyontekijoiden julkaisut
juuri  niiden aitouden ja suunnittelemattomuuden takia (Brito 2018, 48-49).
Tydntekijalahettilyyden tulisikin olla seuraus positiivisesta organisaatiokulttuurista (Fusi &

Feeney 2016), ei pakotettua ja ohjailtua markkinointia.

Vaikka organisaatio ei puuttuisikaan liiallisesti tydntekijoidensa sosiaalisen median kayttoon,
voi tyontekijoilla olla vaikeuksia 10ytda omaa tyylidan sosiaalisessa mediassa tyOasioista
viestimiseen. TyoOntekijan voi olla vaikeaa mieltaa, miten paljon omaa henkilokohtaista
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persoonaa voi tuoda osaksi tyohon liittyvaa viestintaa. Isokangas ja Vassinen (2010, 32-39)
ovatkin todenneet, etta tydminan ja yksilominan yhdistaminen saattaa olla haastavaa, mika

luo omat vaikeutensa sisallontuotannolle.

4.4.2 Organisaatiokulttuuri

Organisaatiokulttuuri voidaan maaritella ainakin kahdella tavalla Iahestymistavasta riippuen.
Sosiologisen nakdokulman mukaan organisaatioilla on kulttuuri, kun taas antropologinen
lahestymistapa nakee organisaation olevan kulttuuri. Nakemykset organisaatiokulttuurin
merkityksesta voivat siis olla hyvinkin erilaisia. Organisaatiokulttuurin voidaan ajatella
olevan eraanlainen liima, joka pitdad organisaatiot yhdessa. (Cameron & Ettington 1988,
Zinkstein 2018.)

Kun organisaatio huolehtii tydontekijoidensa riittavasta ja laadukkaasta tiedonsaannista seka
kannustaa avoimeen vuorovaikutukseen, luo organisaatio positiivisen suhteen
tydntekijoihinsa (Sias 2005, Walden & Kingsley Westerman 2018). Mikali tiedonsaanti ei ole
tarpeeksi kattavaa tai vuorovaikutus avointa, voi organisaatiossa syntya negatiivisia rutiineja
ja toimintamalleja. On selvaa, ettd tyontekijat vahemman innokkaita jakamaan
organisaatiostaan positiivista tietoa sosiaalisessa mediassa, mikali he eivat koe suhdettaan
organisaation positiiviseksi. Tama on luonnollisesti este myods tyontekijalahettilyyden

toteutumiselle.

Organisaatiokulttuuri ennakoi vahvasti organisaation tyontekijoiden valmiuksia ottaa
kayttoonsa uusia teknologioita ja niihin liittyvia kaytanteita. Taman on tutkittu pitavan
paikkaansa myos julkishallinnon puolella (ks. esim. Damanpour & Schneider 2009; Pandey
& Bretschneider 1997; Wang & Feeney 2016; Welch & Feeney, 2014, Fusi & Feeney 2016).
Vaikka sosiaalinen media ei enaa olekaan kovin uutta teknologiaa, on sen kayttd, ainakaan
strateginen sellainen, joillain tyopaikoilla yha vahaista. Lisaksi organisaatiokulttuuri, eli
esimerkiksi innovatiivisuus, keskittyneisyys ja rutiinit, vaikuttavat suoraan myas siihen, miten

sosiaalisen median kayttoon tydpaikalla suhtaudutaan (Fusi & Feeney 2016).

Organisaation valmiuksiin ottaa tydntekijalahettilyyden ja sosiaalisen median kaltaisia
uudehkoja kaytantéja vastaan vaikuttaa organisaatiokulttuurin vahvuus ja pysyvyys (Schein
2010). Organisaatiokulttuurin  vahvuudella viitataan konsensukseen organisaation
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toimintatapojen osalta. Heikko organisaatiokulttuuri voi heijastua tyontekijoille haasteena
ymmartaa organisaation linjauksia ja toimintatapoja, jolloin myos tyontekijalahettilyyden
toteuttaminen voi tuntua vaikealta. Toisaalta, vaikka organisaatiokulttuuri olisi hyvin vahva,
tyontekijalahettilyyden tai muiden uudistusten toteuttaminen voi silti olla hankalaa, mikali
organisaation toimintatavat ovat hyvin syvalle juurtuneita. Talldin puhutaan pysyvasta
organisaatiokulttuurista. Tama selittaa, miksi usein esimerkiksi pienten start up-yrityksien on
helpompi ottaa uusien kaytanteita osaksi organisaatiokulttuuriaan; naille yrityksille ei ole
viela muotoutunut vahvaa ja pysyvaa organisaatiokulttuuria. Tilanne on taysin toinen
esimerkiksi vuosikymmenia vanhoissa virastoissa. Muutosvastarinta on naissa

organisaatioissa usein suurempaa.

Pelkka organisaatiokulttuurin voimakkuus ja pysyvyys eivat selita kaikkia sen vaikutuksia
sosiaalisen median kaytdlle. Myds organisaatiokulttuurin  symmetrisyys vaikuttaa
tyontekijalahettilyyteen ja sosiaalisen median kayttoon. Men (2014) on tutkimuksessaan
todennut symmetrisen ja vahahierarkkisen organisaatiokulttuurin olevan yhteydessa hyviin
tyontekija-organisaatio-suhteisiin. Hanen tutkimuksensa myoOs osoitti naiden asioiden
olevan yhteydessa tyontekijalahettilyyteen: tulosten mukaan pitkaaikaiset positiiviset
suhteet nostavat organisaation PR-toiminnan arvoa, silla tallaiset suhteet kannustavat tuen
ilmaisemiseen organisaatiolle ja toisaalta toimivat ennaltaehkaisyna organisaation kannalta
haitalliselle itseilmaisulle. Pitkaaikaiset positiiviset suhteet lisaavat siis todennakaoisyytta

tyontekijalahettilyyden kaltaiselle toiminnalle.

4 4.3 Maineriski

Maine on kuva yrityksesta, joka muodostuu kohtaamisissa ja muokkautuu tarinoissa. Se ei
kuitenkaan ole vain mielikuviin liittyva kasite, vaan sen taustalla ovat teot ja toiminta,
viestinta, suhteet ja sidosryhmien tekemat arvotuksiin. Maine indikoi sitd, luotetaanko
organisaatioon esimerkiksi tyoantajana, sijoituskohteena, kumppanina tai

yrityskansalaisena. (Juholin 2017, 49.)

Maineriskit nousevat nykyaan usein esiin, kun kasitellaan merkittavimpia organisaatioihin
kuuluvia riskitekijoitda. Maineriskit on jo pitkdan tunnistettu merkittaviksi liiketoimintaa
uhkaaviksi tekijoiksi, mutta edelleen riskien hallinnan nakokulmasta asiaa verhoaa
tietynlainen epamaaraisyys. Tama johtuu siita, etta maineriskin kasite ei ole sisallollisesti

tasmallinen. Maineriskin toteutuessa on myds hankalampaa maaritellda aiheutuneita
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vahinkoja kuin esimerkiksi aineellisen riskin toteutuessa. (Ahteensivu 2018.) Aula (2009, 21)
maarittelee maineriskin yksinkertaisesti maineen menettamisen uhaksi tai vaaraksi.
O’Callaghan (2007, 109) taas maarittelee maineriskin uhkaksi, joka voi vaikuttaa yrityksen
liketoimintamahdollisuuksiin ja sen asemaan toimintaymparistossaan ja yhteiskunnassa

yleisesti.

Vaikka maineriskien maaritelmat ovat yleisia, on helppo ymmartaa, etta tyontekijalahettilyys
voi potentiaalisesti olla uhka organisaation maineelle. Tyontekijalahettilyyden kenttana toimii
sosiaalinen media, joka luo uhkakuvia maineriskin toteutumisesta. Organisaation
viestintastrategian nakdkulmasta sosiaalinen media tarjoaa helpon julkaisun kanavan, joka
kannustaa yhteisollisyyteen ja dialogiin sidosryhmien kesken (Aula 2009, 2010). Pieni
julkaisukynnys, dialogi ja yhteisollisyys tarjoavat organisaation strategiselle viestinnalle
myOs haasteita. Sosiaalisessa mediassa organisaatio ei voi samalla tavalla hallita itseaan
koskevaa keskustelua kuin perinteisissa medioissa, kuten televisiossa tai sanomalehdissa
(Aula 2010).

Tydntekijalahettilyys voi aiheuttaa maineriskin usealla tavalla. Eccless, Newquist ja Schatz
(2007) (ks. Aula 2009) nimeavat kolme tilannetta, jotka aiheuttavat potentiaalisen riskin
organisaation maineelle. Ensinndkin maineriski syntyy, jos organisaation todellisuuden ja
maineen valinen kuilu kasvaa liilan suureksi. Esimerkiksi organisaatio voi profiloitua
loistavaksi tyOantajaksi, vaikka oikeasti tybantaja olisi hyvin keskinkertainen.
Tydntekijalahettilyys saattaa edesauttaa tata tilannetta esimerkiksi, jos tyontekijalahettilyys
on pitkalti 1ahtdisin organisaation johdosta tai jos se on pitkalti palkkioperusteista. Talldin
tyontekijat saattavat syyllistya palkkioiden toivossa tyonantajan liialliseen kehumiseen ja

negatiivisten asioiden peittelyyn.

Toiseksi maineriskin potentiaaliseksi tekijaksi tutkijat luokittelevat yleison organisaatioon
kohdistuvien odotusten radikaalit muutokset. Maineriski muuttuu todelliseksi ongelmaksi, jos
yritys ei pysty vastaamaan muuttuneisiin odotuksiin tai vastaa niihin kyseenalaisella tavalla
(Aula 2009). Tyontekijalahettilyys voi vaikuttaa myds odotusten muodostumiseen, mutta se
voi myds aiheuttaa vaaranlaisia vastauksia odotuksiin, kun mahdollisesti sosiaalisen median

kayttoon kouluttamattomat tyontekijat osallistuvat keskusteluun organisaatiosta.

Kolmanneksi maineriskin tekijaksi Eccless, Newquist ja Schatz (2007) maarittelevat

tilanteen, jossa yritys on sisaisesti kykenematon vastaamaan ympariston muutoksiin tai
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toimii esimerkiksi eettisesti arveluttavalla tavalla. Koska tyontekijalahettilyys perustuu
avoimeen organisaatiokulttuuriin, on tyontekijdilla yhtalaisesti mahdollisuus kertoa
huomaamastaan epaeettisesta toiminnasta sosiaalisessa mediassa. Tata tapahtuu myos
usein tyosuhteen paattymisen jalkeen, silla esimerkiksi LinkedInissa huomiota saavat usein
henkilot, jotka kertovat kokemistaan vaaryyksistd organisaatioiden toimesta.
TyoOntekijalahettilyys siis saattaa olla maineriskien toteutumisen kannalta merkittavassa

roolissa kaikkien Ecclessin ryhman maarittamien ulottuvuuksien kautta.

Tydntekijalahettilyys voi siis tehda organisaatiosta entista haavoittuvamman, silla haitallinen
kaytds sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa sidosryhmien nakemyksiin organisaatiosta
(lvens & Schaarschmidt 2015). Tyontekijdiden jakama ristiritainen tieto tai
epajohdonmukaisuus sosiaalisessa mediassa voivat vaikuttaa henkilon omaan
uskottavuuteen, mutta se voi heijastua my0s organisaation maineeseen (Gillin &
Schwartzman 2011). TyOntekijat saattavat siis toimia organisaatioiden brandilahettilaina
brandia vahvistaen, mutta samalla tyontekijat saattavat myds muodostaa merkittavan
maineriskin. Valtiohallinnon kontekstissa on myds huomattava, etta esimerkiksi tyohon
littyvien arkaluontoisten materiaalien paaseminen julkisuuteen voi aiheuttaa maineriskin
silloinkin, kun sen taustalla ei ole epaeettista toimintaa vain inhimillinen virhe. Valtiohallinnon
kontekstissa maineen lisaksi on huolehdittava viranomaisen luotettavuudesta, johon maine

totta kai vaikuttaa.

5 VIRKAMIES JA SOSIAALINEN MEDIA

5.1 Sosiaalinen media ja tyéelama

5.1.1 Identiteetti sosiaalisessa mediassa

Identiteetilla viitataan kasitykseen yksilosta. Goffman (1963, myds Hurrelmann 1988, 114-
115) on jakanut identiteetin kahteen ulottuvuuteen: personaaliseen identiteettiin seka
sosiaaliseen identiteettiin. Personaalisella identiteetilla viitataan yksilon omaan, suhteellisen
pysyvaa kasitykseen omasta minuudestaan ja omasta itsestaan. Sosiaalinen identiteetti
taas kuvastaa sita, millaisiin sosiaalisiin ryhmiin yksilé kokee kuuluvansa ja mika on hanen

roolinsa naissa ryhmissa. Identiteetti tarkoittaa siis myds tapoja, joilla yksild6 maarittaa
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itsensa suhteessa ymparistoonsa. Vaikka identiteetti onkin suhteellisen pysyva kasite myos
sosiaalisessa kontekstissaan, tama ei esta sita, ettei tyopaikalla, vapaa-ajalla, perheen
parissa ja ystavien keskuudessa yksilolla voisi olla erilaisia rooleja (Aalto & Uusisaari 2009,

114-116). Roolit voivat tukea toisiaan, mutta ne voivat olla myos ristiriidassa keskenaan.

Sosiaalisen median rooli identiteetin esittdmisessa on kiinnostanut myos tutkijoita. Yleinen
harhaluulo vaikuttaisikin olevan, etta sosiaalisen median identiteetti poikkeaa niin sanotusta
aidosta identiteetistéa paljon (Westgate & Holliday 2016). Back, Stopfer, Vazire, Gaddis,
Schmukle, Egloff ja Gosling (2010) ovat tutkineet alkoholia kayttavien nuorten aikuisten
identiteetin ilmentymista facebook-kontekstissa ja todenneet, etta sosiaalisessa mediassa

itseasiassa esitetaan usein hyvin totuudenmukaista kuvaa yksilon identiteetista.

Sosiaalisen median kayttd perustuu pitkalti tarinankerronnalle. Tarinat voivat kertoa omasta
henkilokohtaisesta elamasta ja kokemuksista, mutta myds organisaatiosta tai muista
sidosryhmista. Ruth (2011, 154) esittaa, ettd on merkittavaa, kertooko yksild tarinaansa
sosiaalisessa mediassa kayttaen mina- vai me-pronominia. Mikali yksilo kertoo
sosiaalisessa mediassa tarinaa kayttden me-pronominia, han identifioituu osaksi jotakin
ryhmaa. Talldin han edustaa muutakin kuin itsedan. Tyontekijalahettilyys perustuukin me-
viesteille, joissa koko organisaatio on edustettuna yksildiden julkaisuissa.

Tyontekijalahettilyyteen liittyy ajatus siita, tydopaikka on osa yksilon sosiaalista identiteettia.

Tyontekijat joutuvat kuitenkin somekayttaytymisessaan miettimaan muutakin kuin erottelua
mina- ja me-viestien valilla. Tyontekijat joutuvat kayttaessaan sosiaalista mediaa jatkuvasti
painimaan sen kanssa, miten he esittavat ja erottelevat yksilo- ja tydminaansa. Monille
tydpaikoille nykyaan haetaan rekrytoinneissa “ensisijaisesti hyvia tyyppeja”. Sosiaalinen ja

personaalinen identiteetti linkittyvat siis hyvin vahvasti yhteen jo tydnhakuvaiheessa.

|dentiteetin kasitetta voidaan tydelamakontekstissa tarkastella myos minakasitysten kautta.
Isokangas ja Vassinen (2010, 32-39) erittelevat kolme identiteettiroolia: yksildmina,
ammatillinen mina ja tyomina. Yksilominaa ilmennetaan, kun julkaistaan esimerkiksi
arkielaman liittyva tarina. Tyominaan liittyvat taas tyohon ja asiantuntijuuteen liittyvat
julkaisut. Samaan aikaan nailla kuitenkin rakennetaan myds ammatillista identiteettia, jolla
on asiantuntijuutta luovaa arvoa myOs tyOpaikasta riippumattomana. Isokankaan ja

Vassisen mukaan ammatillinen mina kietoutuu niin yksildominaan kuin tydminaankin.
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Kuvio 6. Sosiaalisen median identiteetit.

Erilaiset minaroolit saattavat aiheuttaa ristiriitoja sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi hyvin
humoristisen ja ravakan ihmisen tyo saattaa olla sellainen, etta tyoroolissa yksilominaa
ilmentavien julkaisujen jakaminen tai muu toiminta saattaisi olla ongelmallista. Samaten
yksilominaltaan maltillisempi asiantuntija saattaa tuntea painetta luoda vahvempaa ja
nakyvampaa ammatillista identiteettia menestyakseen tyossaan. Virkamieskontekstissa
yksiloilla saattaa olla myoOs tietynlainen nakemys siita, miten virkamiehen tulisi esiintya

sosiaalisessa mediassa.

Ongelmia saattaa tuoda myos organisaation johdon suhtautuminen sosiaalisen median
kayttoon. Yksilominan, ammatillisen minan ja tydminan erottaminen ei ole johdollekaan
itsestaanselvyys. Talloin saattaa olla vaikeaa hahmottaa, millaiseen sosiaalisen median

kayttoon tydonjohdon tulee puuttua ja mihin se oikeastaan edes saa puuttua.

Ammatillisen osaamisen soveltaminen netissa, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, on
tyohon liittyvaa, muttei silti kuitenkaan tyopaikkasidonnaista ja nain tyonjohdon hallittavissa.
Ollaan ammatillisen minan harmaalla alueella, joka on osa niin yksildminaa kuin
tydominaakin. Esimerkiksi asiantuntijan virheellisen ammatillisen tiedon levittaminen
sosiaalisessa mediassa vaikuttaa eittamatta organisaation maineeseen, varsinkin jos
henkild on aikaisemmin yhdistanyt itsensa organisaatioon jollain tapaa. Silti tydantaja ei
periaatteessa saisi puuttua tallaisen tiedon levittamiseen.

Ongelmat tydnjohdollisen roolin 16ytymisessa sosiaalisen median kayton kontrolloinnissa
osa yrityksista tai organisaatioista onkin kokonaan kieltanyt tydpaikan mainitsemisesta
sosiaalisessa mediassa tai siihen on ainakin annettu yksityiskohtaisia ohjeita. Tiukat
rajoitukset aiheuttavat epavarmuutta tyontekijoissa ja saattavat kokonaan lamauttaa
tyontekijan ammatillisen sosiaalisen median kayton. Tiukat rajoitukset yhdistyvat usein
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muutenkin  asymmetriseen  organisaatiokulttuuriin, joka heikentaa halukkuutta
tydntekijakansalaisuuden toteuttamiseen (Fusi & Feeney 2016, ks. myds Grunig, 1992;
Grunig 2002).

5.1.2 Sosiaalisen median kayttaminen tyopaikalla

Sosiaalisessa mediassa on vaikea vetaa rajaa sille, koska kayttd on hyoddyllista ja koska
ajan hukkaa. Sosiaaliseen mediaan suhtautuminen vaihtelee paljon eri organisaatioissa.
Forsgard ja Frey (2010) muistuttavat sosiaalisen median kaytdn oppaassaan, etta
keskustelu ajanhukasta pureutuu paljon pidemmalle teknologian kehitykseen kuin
sosiaalisen median aikaan. He muistuttavat, etta aikanaan myos internetin kaytto yleisesti
tyoyhteisoissa oli rajoitettua, eika esimerkiksi sahkopostin kayttdoikeutta ollut kuin harvoille

ja valituille.

Organisaatioissa pitaisikin enemman keskittya siihen, miten sosiaalisen median palveluista
voitaisiin hyotya, kuin mitd haittaa niistd on. Nduhura ja Prieler (2017) ovat tutkineet
sosiaalisen median kayttoa tyopaikalla virastokontekstissa. Heidan tutkimuksensa osoitti,
ettd vaikka sosiaalisen median kaytdlla on potentiaalia olla tydsta harhaanjohtava tekija,
useimmiten kuitenkin sosiaalisen median kayttd tydajalla oli yhteensopivaa tyotehtavien

kanssa. Se my0s kasvatti virkamiesten tehokkuutta ja edisti tydssa jaksamista.

Muissakin tutkimuksissa on todettu, etta sosiaalisen median kaytolla voisi olla monia
positiivisia vaikutuksia organisaatioiden toimintaan. Naitd ovat mm. kehittynyt
innovaatiotoiminta, paremmin etenevat organisaation sisaiset muutokset, kustannuksien
alentaminen, tehostunut viestinta, parantunut yhteistyd ulkoisten toimijoiden kanssa,
parantunut tuottavuus, motivoituneempi tydyhteiso seka Iuovan ongelmanratkaisun
kehittyminen. (Meister & Willyerd 2009, Rozwell 2010.)

Tydymparistossa tapahtuvaa sosiaalisen median kayttéa voidaan lahestyd myods
tydsuojelun nakdkulmasta. Sosiaalinen media voi tarjota areenan ammatilliselle
verkostoitumiselle, tai se voi olla tapa tuottaa tai taydentaa palveluita. Toisaalta sosiaalinen
media saattaa kuluttaa liikaa tydaikaa, ja tyotehtavien tekeminen saattaa levita myds vapaa-
ajalle. Useiden organisaatioiden viestintdohjeistuksessa suhtaudutaan tastd huolimatta
myoOnteisesti tyontekijoiden osallistumiseen julkiseen keskusteluun, eika sosiaalinen media
ole tassa poikkeus. Tyontekijan on kuitenkin tiedettava, milloin han edustaa organisaatiota

ja milloin han esiintyy yksityishenkildna. (Rauramo, Kiiskinen, Lehtovaara, Harjanne &
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Schrooten 2014.) Sosiaalisen median kayttd osana tydyhteison viestintda saattaa myos

avata mahdollisuuksia esimerkiksi uudenlaiselle tyopaikkakiusaamiselle.

5.2 Sosiaalisen median toimijarooleja

Sosiaalisen median kayttajia voidaan lokeroida erilaisiin rooleihin monin eri perustein. Yksi
tapa luokitella sosiaalisen median kayttajia on jakaa heidat kahteen ryhmaan
osallistumismotiivien perusteella. Sirkkunen (2006) jakaa sosiaalisen median kayttajat
motiivien perusteella yhteisollisiin ja yksilollisiin kayttajiin. Yksilollisiksi motiiveiksi han esittaa
itsensa ilmaisun, omien taitojen kehittamisen, vertaispalautteen saamisen,
suhdeverkostojen ja sosiaalisen paaoman kasvattamisen sekd yksildllistyvan
mediakulttuurin eli identiteetin tuottamisen. Yhteisollisia motiiveja Sirkkusen mukaan ovat

mm. tietojen ja taitojen jakaminen muiden kanssa. (Matikainen 2008).

Mielekkaampaa taman tutkimuksen kannalta on kuitenkin jaotella sosiaalisen median
kayttajia erilaisiin rooleihin sen mukaan, miten he kayttavat sosiaalista media. Vaikka
erilaisia rooleja voidaankin sosiaalisesta mediasta havainnoida, pitda aina muistaa, etta
harvat kayttajat lokeroituvat suoraan yhteen sosiaalisen median rooliin, vaan kayttajissa on

piirteita erilaisten roolien mukaisesta toiminnasta.

Osa sosiaalisen median kayttajien rooleista on myds sellaisia, ettda ne sopivat paremmin
vapaa-ajan sosiaalisen median kayttoon. Esimerkiksi trollien eli henkildiden, jotka
tarkoituksenmukaisesti aiheuttavat harmia tai arsyttavat muita (Seppanen 2015)
tarkasteleminen ei ole mielekasta tyontekijalahettilyyden ja tyohon liittyvan sosiaalisen
median kayton yhteydessa. Tassa tutkimuksessa kuvaillaankin vain tyohon ja

tyontekijalahettilyyteen liittyvia sosiaalisen median toimijarooleja.

Ihmisilla on erilaisia asenteita ja motivaatiota sosiaalisen median kayttamiseen. Siksi onkin
mahdotonta sanoa suoraan, kannattaako sosiaalista mediaa edes kayttaa vai ei. Suuri osa
ihmisistéa haluaakin kuulua sosiaalisen median yhteisdihin, mutta pysyd nakymattomana.
Jotkut puhuvat sosiaalisen median kyttaamisesta, mutta termi ei oikein kuvaile sosiaalisen
median preesensin monimuotoisuutta. Sosiaalisen median seuraamisesta voidaankin
puhua metaforisesti sosiaalisen median kuunteluna. Crawford (2009) on jakanut sosiaalisen

median kuuntelemisen kolmeen ulottuvuuteen: Taustalla kuuntelemiseen, vastavuoroiseen
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kuuntelemiseen ja delegoivaan kuuntelemiseen. Naiden ulottuvuuksien avulla voidaan

havaita erilaisia sosiaalisen median toimijarooleja.

Taustalla kuunteleminen sosiaalisessa mediassa tarkoittaa yksinkertaisesti sita, etta henkilo
selaa julkaisuja keskittyen joihinkin tarkemmin, mutta skannaten osan pois ilman sen
suurempaa keskittymista niihin. Tyontekijalahettilyyden nakokulmasta ajateltuna taustalla
kuuntelija voi olla organisaation tyontekija, joka seuraa organisaatiotaan sosiaalisessa
mediassa, mutta ei juurikaan tuota omaa materiaalia. He ovat niin sanottuja nakymattomia
seuraajia. Erilaisissa opaskirjoissa (ks. esim. Ponka 2014) taustalla kuuntelijoita nimitetaan
usein juurinkin kyttaajiksi tai lurkkaajiksi, joissa molemmissa on hieman negatiivinen
konnotaatio. Todellisuudessa suuri osa ihmisista on paaosin taustalla kuuntelijoita
sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi suomalaisista 500 000 Twitterin kayttajasta aktiivisia,

vahintaan kerran viikossa twiittaavia on vain 50 000 (Isotalus, Jussila & Matikainen 2018).

Vastavuoroisiksi kuuntelijoiksi Crawford (2009) kuvailee niita henkildita, jotka sosiaalisen
median kuuntelemisen lisaksi aktiivisesti vastaavat julkaisuihin esimerkiksi kommentoimalla
niitd. Nama henkilot myds usein vastaavat tunnollisesti heille [ahetettyihin yksityisviesteihin.
Tallaisille henkilGille verkostoituminen on usein luonnollista ja he ovat kiinnostuneita
keskusteluista ja dialogista sosiaalisessa mediassa. Vastavuoroisen kuuntelun voidaan
tyontekijalahettilyyden nakdkulmasta ajatella linkittyvan vahvasti asiantuntijuuteen ja sen
kehittamiseen. Asiantuntijoiden tyé on muuttunut viime vuosien aikana paljon ja asiantuntijat
osallistuvat sosiaalisessa mediassa yha nakyvammin. Tyypillistd on organisaatioiden
profiilien vahvistuminen ja asiantuntijoiden keskindinen verkostoituminen. Myds itse
asiantuntijuus rakentuu nykyisin verkostomaisemmin. (Matikainen & Huovila 2017.)
Asiantuntijat voivat jakaa sosiaalisessa mediassa monenlaista sisaltdoa; heilta toivotaan
usein osallistumista keskusteluun omaa asiantuntijuuttaan koskevissa teemoissa ja heidan

toivotaan olevan ajan tasalla alallaan kaytavista keskusteluista.

Asiantuntijat voivatkin olla mediassa paljon kiinnostavampia ja vaikutusvaltaisempia kuin
esimerkiksi organisaatioiden johtajat. Asiantuntijat ovat myos haluttuja tyontekijalahettilaita,
silld organisaatiot mielellaan henkildityvat kiinnostavien asiantuntijoiden kautta. Myos taman
tutkimuksen kohdeorganisaatiossa Oikeusrekisterikeskuksessa toivotaan erityisesti

asiantuntijuuden ja asiantuntijoiden nakymista sosiaalisessa mediassa.
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Yksi sosiaalisen median mahdollinen tyontekijalahettilyyteen liittyva rooli on
mainelahettilyys. Mainelahettilaitd on kuvattu monilla nimilla. Juholin (2017) kutsuu heita
faithholdereiksi, luottojoukoiksi, jotka ovat valmiita puolustamaan organisaatiota ja
puhumaan sen puolesta. Mainelahettilaat ovat niita, joihin puhe tyontekijalahettilyydesta
useimmiten rinnastetaan. Nama kayttajat puhuvat tydnantajastaan paljon, paaosin
positiiviseen savyyn (ks. esim. Men 2014, van Zoonen 2018). Tyodntekijalahettilyyden
nakokulmasta mainelahettilaat voivat esimerkiksi jakaa paljon julkaisuja, joissa korostuvat
tydnantajan tarjoamat tyosuhde-edut tai vaikkapa tyOhyvinvoinnin eteen tehtava tyo.
Mainelahettilaat ovat tyontekijalahettilyyden kannalta tarkeita, mutta liiallisessa tydnantajan
hehkuttamisessa on myos riskinsa: julkaiseminen saattaa alkaa vaikuttaa liikaa maksetulta
mainostamiselta. Mikali mainelahettilaat jakavat sisalto maarallisesti erittain paljon, mutta
eivat keskustele verkostonsa kanssa tai kuuntele heita, tulee koko toiminnasta epaaidon
oloista. Tama on hyvin lahelld Crawfordin (2009) delegoivan kuuntelemisen mallia.
Delegoivalla kuuntelemisella han viittaa epaaitoon kuuntelemiseen, jossa henkilé on lasna
sosiaalisessa mediassa, mutta keskittyy vain omiin julkaisuihinsa tai hyvin pieneen maaraan

julkaisuja.

6 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Tutkimustietoa tyontekijalahettilyydesta viranomaiskontekstissa on hyvin vahan. Tama
selittyy silla, ettd valtion viranomaisilla tai viranomaisilla yleisesti ei ole tarvetta myyda
tuotteitaan tai palveluitaan. Tyontekijalahettilyys on tutkimuksessa usein yhdistetty brandin
rakentamisen kontekstiin (esim. Bascaler 2018; Smith, Kendall, Knighton & Wright 2018;
Hurmerinta 2015), joka ei samalla tavalla korostu julkisella sektorilla kuin yritysmaailmassa.
Tydntekijalahettilyys voi kuitenkin olla arvokas tyokalu mm. tydnantajakuvan kehittamisessa
seka saavutettavuuskriteerien tayttamisessa. Akateemisen tutkimuksen kannalta on myods
mielenkiintoista saada tietoa, patevatko tyontekijalahettilyyden parissa tehdyt tutkimukset
virastokontekstissa. Taman tutkimuksen tarkeimmaksi tavoitteeksi nousee vastata
kysymykseen: Millaisena virkamiehet ndkevét roolinsa tyontekijaléhettilédind sosiaalisessa

mediassa? Kun selvitetdan virkamiesten omat nakemykset roolistaan sosiaalisen median
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toimijoina, on mahdollista lahtea kehittdmaan juuri virkamiehille sopivia malleja

tyontekijalahettilyydesta.

Tutkielmassa aihetta lahestytaan neljan tutkimuskysymyksen avulla. Tutkielmassa pyritaan
selvittamaan, millainen sosiaalisen median viestinta yleisesti ottaen on virkamiesten
mielesta heille sopivaa. On mahdollista, etta virkamiehet kokevat, etta heidan roolinsa
sosiaalisessa mediassa on esimerkiksi aikaisemmin kuvattu hiljainen seuraaja, asiantuntija
tai mainelahettilas, mutta on myds mahdollista, etta virkamiehet kokevat roolinsa aivan
toisenlaisiksi. Oikeusrekisterikeskus on asiantuntijaorganisaatio, joten mielenkiintoista on
myOs selvittdd miten virkamiehet ilmentavat asiantuntijuuttaan sosiaalisessa mediassa ja
millainen merkitys henkilébrandin muodostumisella on Oikeusrekisterikeskuksen
virkamiehille. Talla tutkimuskysymyksella pyritadn vastaamaan myos siihen, miten
virkamiehet toteuttavat tyontekijalahettilyyttda omassa organisaatiossaan. Ensimmainen
tutkimuskysymys tiivistyy muotoon: millaisia nékemyksid virkamiehill& on roolistaan

viestijéinéd sosiaalisessa mediassa (K1)?

Juholinin  (2017) mukaan tyontekijalahettilyyteen suhtaudutaan usein ristiriitaisesti.
Ristiriitoja syntyy esimerkiksi, kun asiat eivat mene toivotulla tavalla tai asioissa ilmenee
moraalista ristiriitaa. Myos esimerkiksi Men (2014) puhuu sen puolesta, etta tietynlainen
asymmetrinen organisaatiokulttuuri saattaa heikentaa tyotekijoiden halukkuutta osallistua
tyontekijalahettilyyden kaltaiseen toimintaan. Sosiaalisen median kaytto itsessaan tyoajalla
voi aiheuttaa myos huolta ajanhaaskaamisesta (Fusi & Feeney 2016). Myds epavarmuus
omasta someosaamisesta voi aiheuttaa negatiivista asennoitumista (Holm 2016, Minkkila-
Erdman ym. 2016). Toisaalta tutkimusten (esim. Yeh 2014) mukaan tydntekijalahettilyys on
yhteydessa myos sitoutumiseen ja tyossa jaksamiseen. Tyontekijalahettilyyden
mahdollisuudet niin henkildbrandin kuin organisaation maineenkin kannalta ovat usein
tiedossa, mutta huolta aiheuttavat mahdolliset maineriskit. Ajatukset ja asenteet voivat siis
olla hyvinkin ristiriitaisia ja virkamiehen voi olla vaikea itsekaan paattaa, onko han
tyontekijalahettilyyden kannalla vai sitd vastaan. Toinen tutkimuskysymys pyrkiikin siis

selvittdamaan, millaisia asenteita virkamiehilld on tybntekijéléhettilyyttd kohtaan (K2).

Oma henkildstd on kuitenkin kriittinen voimavara tydnantajamaineen kannalta: silla mita ja
miten tyOyhteisdn jasenet puhuvat tydstaan ja tydantajastaan omille verkostoilleen (Juholin
2017, 131). Tama ei kuitenkaan valttamatta ole itsestaan selvaa kaikille, vaan omaa roolia
viestijana saatetaan vahatellda. Saatetaan myds ajatella, ettd osaamattoman henkildston
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sosiaalisen median kayttd saattaa olla haitallista tyOnantajan maineen kannalta.
Tyontekijalahettilyyden toteuttaminen voi myos olla ristiriidassa yksilollisen sosiaalisen
median identiteetin kanssa (esim. Isokangas & Vassinen 2010, Aalto 2012). Kolmas
tutkimuskysymys pyrkii selvittamaan Oikeusrekisterikeskuksen virkamiesten asennetta
tyontekijalahettilyyden vaikutuksiin. Kolmas tutkimuskysymys siis on: millaisia asenteita
tydntekijéilla on tydntekijalédhettilyyden vaikutuksiiin organisaation maineeseen ja erityisesti

tybnantajakuvaan (K3)?

Asymmetrinen  organisaatiokulttuuri  saattaa  heikentdd  halukkuutta  osallistua
tyontekijalahettildaana toimimiseen (Fusi & Feeney 2016, ks. myos Grunig 1992; Grunig
2002). Organisaation merkitys tyontekijalahettilyyden tukijana voi my6s korostua
ohjeistusten, koulutusten tai rohkaisujen myota. Esimerkiksi Varhelahden ja Mikkila-
Erdmanin (2017) tutkimuksesta selviad, ettd monilla asiantuntijoilla on puutteita
osaamisessa Vvirtuaalisissa verkostoissa toimimisen ja tiedon jakamisen osalta. Siksi
tutkimuksella pyritaan lopuksi viela selvittamaan, miten virkamiesten mukaan
tybntekijalahettilyyttd sosiaalisessa mediassa voitaisiin organisaatiossa kehittdad (K4).
Viimeiselld tutkimuskysymyksella pyritddn myods selvittamaan, miten organisaation
virkamiesten mielesta pitéisi tai miten se voisi tukea tyontekijalahettilyyden toteutumista.

Tama edellyttaa tyontekijalahettilyyden haasteiden selvittamista ja niiden ratkaisemista.

7 TUTKIMUSMENETELMAT

7.1 Tutkimusmetodit

Koska tutkielma kartoittaa Oikeusrekisterikeskuksen virkamiesten asenteita, nakemyksia ja
kokemuksia sosiaalisen median hyddyntamisesta tydelamassa, valikoitui kysely
tutkimuksen paaasialliseksi tutkimusmetodiksi. Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata
aineistoa esimerkiksi vastaajien ajatuksista, asenteista, arvoista, persoonallisuudesta tai
kayttaytymistaipumuksista. (Johnson & Christensen 2008, 170.) Myds haastattelututkimus
olisi ollut mahdollinen, silla myds haastattelututkimuksessa voidaan tarkastella edella
mainittuja asioita. Kysely kuitenkin myds mahdollisti niin sanotun kokojoukon tutkimuksen,
jossa kaikille organisaation tyontekijoille tarjotaan mahdollisuutta osallistua tutkimukseen

vastaamalla kyselyyn. Riskind tallaisessa koko joukon kyselytutkimuksessa on
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vastaajamaaran jaaminen pieneksi (Valli 2001), mutta kyselylld saadaan kattavampi kuva

koko organisaation asenteista ja se mahdollistaa paremmin toimialakohtaisen vertailun.

Kyselylomaketta on mahdollista kayttaa monella tapaa tutkimuksessa, ja kayttotapa
maarittelee, onko kyseessa kvantitatiivinen vai kvalitatiivinen tutkimustapa. Tassa
tutkielmassa kaytossa on kvantitatiivinen tutkimustapa, silla kysely toteutettiin paaosin
Likert-asteikkoisena tutkimuksena. Likert-asteikko on vuonna 1932 kehitetty bipolaarinen
vastausasteikko, jossa kysely koostuu varsinaisten kysymysten sijaan erilaisista vaittamista.
(Allen & Seaman 2007.)

Taman tutkielman kyselyyn valittiin viisiportainen Likert-asteikko, jonka numeeristen arvojen
selitteet olivat seuraavat:

1 = Taysin eri mielta

2 = Jokseenkin eri mielté

3 = Ei eri eikd samaa mieltéa

4 = Jokseenkin samaa mielté

5 = Téysin samaa mielta

Kyselyssa kaytettiin strukturoitua kyselylomaketta, eli vaittdmat ovat kaikille vastaajille
tasmalleen samat. Kaytanndssa vastausvaihtoehdot on asetettu listauksena, josta vastaaja
valitsee parhaiten mielipidettdaan kuvaavan vaihtoehdon. Kyselytutkimus mahdollistaa toki
my0Os useiden vastausmallien hyddyntamisen (Bell 1999, 119-120, 125), mutta selkeyden
vuoksi kyselyrunko on muodostettu lahes kokonaan viisiportaisen Likert-asteikon
mukaisesti. Poikkeuksen muodostavat taustatiedot, jotka tiedustellaan kyselyssa
kategorioittain  (esim. oletko: 20-25 vuotias, 26-30-vuotias...). Yhdessa kyselyn

teemakokonaisuudessa myos pyydetaan asettamaan listatut asiat tarkeysjarjestykseen.

Tutkielmaa paadyttiin myos taydentamaan toisella metodilla, jolloin tutkielmasta muodostuu
kvantitatiivista ja kvalitatiivista tutkimusta yhdisteleva mixed methods -tutkimus. Toiseksi
metodiksi valikoitui teemahaastattelu, silla se antaa kyselya enemman tilaa pohdinnalle ja
itsereflektiolle. Teemahaastattelu myds antaa tilaa korjata mahdollisia vaarinymmarryksia.
(Tuomi & Sarajarvi 2002.) Tama on tarkeaa, silla ihmisilla saattaa olla hyvinkin erilaisia
kasityksia sosiaalisesta mediasta ja sen ilmidista. Oikeusrekisterikeskuksen kaltaisessa

monitoimialaisessa virastossa voidaan odottaa laajaa hajontaa kyselyn tuloksiin.
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Teemahaastattelu antaa vastaajille tilaa selittaa mielipiteitaan ja perustella omaa kantaansa.

Nain saadaan laajennettua kysely tuloksia astetta syvallisemmalle tasolle.

Haastattelu toteutetaan puolistrukturoituna, eli niin, etta haastattelun runko on paapiirteittain
suunniteltu, mutta saattaa elaa haastattelun edetessa (Hurme 2001, 47). Tama antaa tilaa
sille, etta kiinnostaviin ja tutkimuksen kannalta merkittaviin aiheisiin voidaan tarttua, ja naihin
voidaan tarvittaessa kayttaa suunniteltua enemman aikaa. Haastattelun ohjeellinen runko
Ooytyy liitteena taman tutkielman lopusta. Haastattelun tavoitteena oli aiheeseen
syventymisen lisaksi kyselyrungon tdydentaminen: haastatteluissa esiin nousseet tarkeat
teemat pyrittiin nostamaan esiin myos kyselyssa. Koska tutkimuksen aihepiiri on viela melko
vahan tutkittu, antaa haastattelu vastaajille vapauden tuoda esille teemoja, joita tutkija ei

valttamatta itse ole osannut ajatella (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 1997, 192).

7.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkielman empiirisen aineiston kerays alkoi teemahaastatteluilla, jotka toteutettiin
joulukuussa 2019. Haastatteluun osallistui yhteensa nelja Oikeusrekisterikeskuksen
tyontekijaa, joista yksi edusti viestintaosastoa. Hanen vastauksiaan on siteerattu myos
alaluvussa Oikeusrekisterikeskus ja sosiaalinen media. Muut haastateltavat edustivat
tasaisesti ORK:n eri toimialoja. Kansalais- ja viranomaispalveluiden edustajia haastatteluun
osallistui kaksi, tietojarjestelmapalveluiden edustajia yksi ja toiminnan johtamisen
tukipalveluita yksi. Osa haastatteluista toteutettiin skypen valityksella ja osa kasvokkain.
Kasvokkaiset haastattelut toteutettiin aanieristetyssa ja rauhallisessa ORK:n kokoustilassa.
Haastatteluiden kesto vaihteli 30 minuutin ja 45 minuutin valilld. Litteroitua aineistoa

haastatteluista kertyi yhteensa 21 sivua fontilla calibri 11 rivivalilla 1,0.

Haastatteluiden perusteella viimeisteltiin tutkielman kyselyrunko. Kysely julkaistiin yliopiston
tarjoamalla e-lomake alustalla, ja linkki kyselyyn jaettiin ORK:n tydntekijoille. Linkin lisaksi
sahkopostin saatteena oli sekd gradun tekijan ettd ORK:n toimialajohtaja Jari Saarelan
saate kyselylle. Saarelan saatteessa varmistettiin, ettd tyontekijat ymmartavat kyselyyn
vastaamisen olevan rinnastettavissa tyotehtaviin. Tama mahdollisti kyselyyn vastaamisen
tydajalla, joka uskottiin parantavan vastausprosenttia. Sahkdpostin lahettamisen jalkeen
linkki kyselylomakkeeseen jaettiin vielda ORK:n intranet-sivuille, jotta se olisi mahdollisimman

helposti I6ydettavissa.
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Kyselyyn saatiin vastausajan paattymiseen mennessa 62 vastausta, joista yksi oli osin
puutteellinen. Vuoden 2018 tietojen mukaan Oikeusrekisterikeskuksessa tydskentelee 159
henkil6a (Oikeusrekisterikeskus/Instagram 2019), jolloin vastausprosentti olisi noin 38
prosenttia. Ottaen huomioon kuitenkin pidemmilla lomilla, virkavapailla tai -vaihdoissa tai
muuten poissaolevat henkilét, on vastausprosentti kuitenkin kohtuullinen. Osittain
vastaajaprosentti saattaa selittya gradun tutkimuksen tiedonkeruun ajankohdalla; joulun ja

vuodenvaihteen ajat ovat usein joko loma-aikoja tai kiireisia niille, jotka ovat tydpaikalla.

Kyselyyn vastanneista seitseman prosenttia oli 18-25-vuotiaita, 35 prosenttia 26-35-
vuotiaita, 29 prosenttia 36-45-vuotiaita, 15 prosenttia 46-55-vuotiaita ja samoin 15 prosenttia
oli yli 55-vuotiaita. Suurin vastaajamaara ikaluokassa 36-45-vuotiaat on hyvin luonnollinen,
silld ORK:n vuoden 2018 tietojen mukaan yli 50 prosenttia ORK:n tydntekijoista on 35-44-
vuotiaita. Vastaajista 41 kappaletta oli naisia, miehia vastaajissa oli 20 ja muun sukupuolisia
yksi. Vakituisessa virkasuhteessa vastaajista oli 76 prosenttia ja maaraaikaisessa
virkasuhteessa 16 prosenttia. Lisaksi toistuvassa maaraaikaisessa virkasuhteessa oli
vastaushetkella kahdeksan prosenttia vastaajista. Kaikki vastaajat tyoskentelivat
Oikeusrekisterikeskuksessa taysipaivaisesti eli 36 tuntia ja 45 minuuttia viikossa.

Seuraavassa kaaviossa 1 on esitetty vastaajien jakautuminen toimialoittain.

=TJP =KVP =TOJO

Kaavio 1. Vastaajien jakautuminen eri toimialoihin.

Vastaajajoukon voidaan todeta kuvaavan Oikeusrekisterikeskuksen henkilostda melko

hyvin, joskin niin etta tietojarjestelmapalvelut ovat hieman yliedustettuina. Vastaajia
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kuitenkin saatiin eri toimialoilta riittavasti, jotta jakoa toimialoihin voitiin kayttaa hyodyksi

analysointivaiheessa.

Tutkielman tekemista varten keratty aineisto sailytetaan niin kauan, kun se on tutkimuksen
tekemisen kannalta merkittavaa. Saatuja vastauksia ei sellaisenaan esiteta kolmansille
osapuolille, ei edes kohdeorganisaatiolle. Kaikki keratty aineisto havitetaan

asianmukaisesti.

7.3 Tulosten analysointi

Tulosten analysointi aloitettin haastatteluiden laadullisella sisallonanalyysilla, silla
mahdollisten  havaintojen  kayttd kyselyrungon viimeistelyssd oli mahdollista.
Sisalldnanalyysi on tekstianalyysia, jossa tarkastellaan jo valmiiksi tekstimuotoisia aineistoja
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 105). Tassa tutkimuksessa haastatteluaineistoa eriteltiin neljan
teeman perusteella, jotka ovat:

1. Toimijuus sosiaalisessa mediassa,

2. Tyontekijalahettilyys,

3. Tyonantajakuva ja -maine ja

4

. Organisaatiorooli.

Haastatteluista etsittin vastuksia liittyen naihin teemoihin, ja pyrittin 16ytamaan
haastateltavien vastauksista yhtenevaisyyksia. Yleispatevien paatelmien muodostamista

kuitenkin valtettiin, silla haastatteluun osallistui vain nelja ihmista.

Haastattelumateriaali luokiteltiin teemoittain niin, etta saman teeman alle tulevat lausunnot
ensin varikoodattiin ja sen jalkeen koottiin taulukkoon analysoinnin helpottamiseksi.
Litteroitu, luokiteltu ja yhteen koottu aineisto analysoitiin niin, ettd ensin etsittiin
haastatteluista kasitetason yhtenevaisyyksia, jotta voitin muodostaa linja vyleisesti
merkittavina pidetyista asioista. Taman jalkeen analyysi laajennettin  koskemaan
puheenvuoroja ja lopulta merkityskokonaisuuksia. Koko analysoinnin ajan myos etsittiin
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia aikaisemman tutkimuksen luoman viitekehyksen

kanssa.

Koska kysely oli tutkimuksen paaasiallinen tutkimusmetodi, tutkittin kyselysta saatua

aineistoa laajemmin tutkielmassa tilastollisin menetelmin SPSS-ohjelmalla. Ensin tuloksia



44

analysoitiin koko organisaation tasolla tarkastelemalla keskiarvoja ja keskihajontoja. Talla
saatiin kokonaiskuva siitd, millaisia asenteita Oikeusrekisterikeskuksessa on liittyen
sosiaaliseen mediaan ja tyontekijalahettilyyteen. Taman jalkeen SPSS-ohjelmalla eritellaan
vastaajat Oikeusrekisterikeskuksen kolmeen toimialaan: tietojarjestelmapalveluihin (TJP),

kansalais- ja viranomaispalveluihin (KVP) ja toiminnan johtamisen tukipalveluihin (TOJO).

Naille toimialoilla lasketaan omat keskiarvot ja keskihajonnat, joita sitten vertaillaan
varianssianalyysin keinoin. Ensimmaisena jokaiselle teemalle ajettiin SPSS-ohjelmassa
Kruskall-Wallis  H-testi, joka on epaparametrinen vastine yhdensuuntaiselle
varianssianalyysille. Testin pohjana on niin sanottu nollahypoteesi Ho, joka tarkoittaa, etta

vertailtavien ryhmien valilla ei ole eroja. (Pierce, Block & Aguinis 2004).

Koska Kruskall-Wallis H-testi ei viela kerro, missa ero (tai mahdollisesti erot) ovat, ajettiin
niiden vaittdmien kohdalla, jossa p<0,05 viela erikseen Mann-Whitney U-testit, jonka avulla
saadaan selville, minka toimialojen valilla tilastollisesti merkitsevia tai melkein merkitsevia

eroja loytyy.

8 TUTKIMUSTULOKSET

8.1 Sosiaalinen media ja tyontekijalahettilyys teemahaastattelussa

Teemahaastattelu toteutettiin  tutkimuksen toissijaisena tutkimusmenetelmana, silla
haastateltavia oli vain nelja kappaletta. Koska haastateltavia oli nain vahan, pidatyttiin
tutkimuksessa mahdollisimman pitkalle taustatietojen kertomisesta haastateltavista
yksityisyyden sailyttamiseksi. Vastaajien toimiala tulee kuitenkin esille osassa vastauksissa.
Teemahaastattelun tuloksia on analysoitu neljan teeman avulla, jotka pohjautuvat

tutkimuskysymyksiin.

8.1.1 Virkamiehen rooli sosiaalisessa mediassa

Haastatteluun osallistuneista virkamiehista vain yksi kuvaili olevansa jossain maarin
aktiivinen sosiaalisessa mediassa, kun taas muut vastaajat kokivat oman sosiaalisen
median kayttbnsa enemmankin sosiaalisen median seurailuksi kuin aktiiviseksi

sisdllontuotannoksi. Tasta syystd esimerkiksi haasteita tyominan ja yksilominan
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yhdistamisessa sosiaalisessa mediassa ei juuri haastateltavien keskuudessa koettu. Toinen
syy tahan on ollut se, etta haastateltavilla on hyvin selkea nakemys siita, minkalainen sisalto
kuuluu mihinkin sosiaalisen median kanavaan. Vastaajat kokevat LinkedInin ehdottomimmin
tyohon liittyvana sosiaalisen median kanavana ja esimerkiksi Instagramin ja Facebookin
enemman vapaa-aikaan liittyvind sosiaalisen median kanavina. Twitter nahdaan jossain
maarin valiinputoajana: Twitteriin sopivat seka tyo etta vapaa-ajan julkaisut.

H4: mulla linkedin profiili on sellasta asiasisaltona, etta sinne ma yritdn jakaa sellaista sisaltdéa

etta mitd ma teen minakin paivana. — Sitten linkkarissa mulla on ihan sellainen tydmina etta ma

en sinne hirveesti laita omasta elamasta tai esimerkiksi lapsista mitdan tai harrastuksista. Mutta

sitten taas twitterissd ma jaan kun ma naen etta se on sellainen yhteisdpalvelu missa voi viestia

mista vaan, niin siella voi sitten viestia muustakin kuin tyosta. Etta sielld tulee viestittya sitten
esimerkiksi harrastuksiin liittyen.

Yleisesti ottaen sosiaalisen median kayton ajateltiin olevan suotavaa myos tydajalla, jos sita
kaytetaan tyotarkoituksiin eika esimerkiksi tuttavien kanssa chattailuun. Sosiaalisen median
kayttd ei mydskaan haastateltavien mielesta saa vieda aikaa varsinaisilta tyotehtavilta.
Tyotehtaviin liittyvaa tai yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuvaa sosiaalisen median

kayttda haastateltavat pitavat kuitenkin hyvana ja jopa suositeltavana asiana.

Kun haastateltavilta kysyttiin yleisesta suhtautumisesta sosiaalisen median tyokayttoon
Oikeusrekisterikeskuksessa, vastauksissa oli paljon vaihtelua. Vaikka haastateltavia ol
vahan, vaihtelivat oletukset yleisesta suhtautumisesta aina positiivisesta suhtautumisesta
neutraalin kautta nihkedan suhtautumiseen.
H2: hmm mietin et suhtaudutaanko siihen oikein mitenkadan. Et onkohan niinkun myonteista
suhtautumista mutta onko oikein kielteistdkdan suhtautumista. Ettd musta tuntuu etten oo oikein

huomannut kumpaakaan. Et ehkd enemméan semmonen et ei oo oikein vield ottanut tuulta
purjeisiinsa. Et vahan ehka semmosta laiskaa suhtautumista.

Vaikka ajatukset siitd, miten sosiaalisen median  kayttdon  suhtaudutaan
Oikeusrekisterikeskuksessa, erosivat paljon, ajatukset siitd mihin sosiaalista mediaa tyohon
littyen kaytetaan, olivat hyvin samanlaisia. Oikeusrekisterikeskuksen virkamiehet kayttavat
sosiaalista mediaa 1ahinna tapahtumista kertomiseen ja tyon hyvistéd puolista, kuten
tydkavereiden kanssa tehdyista asioista kertomiseen. Monet haastateltavista mainitsivat
kesalla jarjestetyn #t6issaORKssa -somekampanjan. He kokivat, ettd kampanjan aikana

virastossa oli jaettu enemman ja monipuolisempaa sisaltéa kuin muulloin.

Haastateltavat nostivat sosiaalisen median vahaiselle kaytdlle syyksi useimmin
organisaation ikarakenteet. Yksi haastateltava nosti esiin esimerkiksi sen, etta organisaation

keski-ika on yli 50, joten monille pari vuotta sitten saadut organisaation alypuhelimet olivat
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ensi kosketus sosiaaliseen mediaan. Tama saattaa olla vaikuttanut siihen, ettd sosiaalista
mediaa kohtaan ei ole viela muodostunut varsinaisia mielipiteita, vaan ajatusmaailmat

perustuvat pitkalle ennakkoluuloihin ja oletuksiin.

Kun haastateltavilta tiedusteltiin, millainen rooli tyontekijoilla talla hetkellda on ORK:n

viestinnassa, vastauksissa oltiin varovaisia ja jopa epavarman oloisia. Osa tyytyi vain

vastaamaan, ettei itse halua osallistua viestintaan, osa pohti minkalainen rooli voisi olla.
H3: Ettd ma kylla itse ajattelen ettd se kuuluu tavallaan tydntekijalle myds viestia organisaation
onnistumisista ja muista ja tehda sitd niinkun nakyvaksi sosiaalisessa mediassa ja ehka

muissakin foorumeissa. Ja tottakai tota... Mmmm... Mut sit toisaalta méa naan et se voi olla tosi
hankala juttu.

Vastausten perusteella voidaankin todeta, etta tyontekijoiden rooli ei ehka ole taysin selvilla
tydntekijoille itselleen. Organisaatiossa ei vastaajien mukaan kauheasti keskustella
sosiaalisesta mediasta tai sen kaytosta. Haastateltavat tuntuivat kuitenkin jossain maarin
ymmartavan, etta tyontekijoilla on rooli organisaation ja se jollain tapaa kuuluu osaksi muita
maarattyja tyotehtavia. Tyontekijoiden viestintaroolin kannalta esiin nousivat viestinta
asiakasrajapinnassa, viestiminen onnistumisista ja hankkeista seka osallistuminen

organisaation sisaiseen viestintdan ja vuorovaikutukseen.

8.1.2 Tydntekijalahettilyys

Tyontekijalahettilyys on termind uudehko myos markkinoinnin ja viestinnan asiantuntijoiden
piirissa, joten haastattelussa haluttin varmistaa ensin, etta kaikki haastateltavat edes
jossain maarin tietavat mista ilmidéssa on kysymys ennen kuin vastaavat siihen koskeviin
kysymyksiin tarkemmin. Tama osoittautuikin hyvin tarpeelliseksi, silla kaikki vastaajat eivat
tienneet ollenkaan mista tyontekijalahettilyydessa on kysymys.

H1: No se on kylla vahan sellanen. Sellanen sana et en ma kylla tieda yhtdan mitd se tarkoittaa.

Tai no kyllahdn ma sen tietysti tiedan mika lahettilds on, mutta... Mutta tota, en ma kylla tieda
mité se tarkoittaa.

Toisaalta osa vastaajista ymmarsi tyontekijalahettilyyden kasitteen jopa melko syvallisesti
ymmartaen sen arvon markkinoinnissa ja ulkoisessa viestinnassa. Ne haastateltavat, joille
tyontekijalahettilyyden kasite oli tuttu, ymmarsivat tyontekijalahettilyyden olevan ainakin
jossain maarin organisaation kannalta tavoitteellista viestintda, jossa organisaation
tyontekijat tuovat sosiaalisessa mediassa esiin "organisaation ilosanomaa”, kuten yksi

haastateltavista linjasi. Yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta haastateltavat toivat
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tyontekijalahettilyydesta esiin vain organisaatiota hyodyttavia asioita, kuten organisaation
tunnettavuuden.
H4: Mutta sitten taas jos yksildn kannalta ajattelee sita niin sitten hanen nakdkulmasta on se etta
han haluaa antaa mahdollisimman totuudenmukaista kuvaa siita etta millasta on olla tdissa ja
tiedostaa sen etta tietyissa alustoissa jossa han edustaa seka itsedan persoonana etta sita
organisaatiota niin siind on myds se ristiriita siitd ettd haluaa kertoa mahdollisimman
totuudenmukaisesti siitd millaista siella tdissa on ja projekteista ja onnistumisista ja ongelmista

mutta ymmartaa etta siind on sellainen paine tai jopa mahdollinen rajoitus sieltéd tydnantajalta
siihen etta sen pitais olla semmosta positiivista ilokuva kivakuva juttua.

Yksi haastateltava toi esiin tyontekijalahettilyyteen sisaltyvan ristiriidan rehellisen ja

luotettavan viestinnan omasta tyosta ja organisaation luoman paineen valilla.

Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta talla hetkella tyontekijalahettilyydella ei ole roolia
ORK:n viestinnassa. Monet kuvailivat, etta "ORK:ssa on vasta herétty” sosiaalisen median
ja tyontekijalahettilyyden olemassaoloon. Moni kokee Kkyllda nahneensa somessa
#t6issdORKssa -tunnistetta, mutta ei valttamattad koe, ettd kyseessa olisi varsinaista
tyontekijalahettilyytta. Heidan mielestaan kyseessa on enimmakseen sekalaista ja

yksittaista julkaisemista ilman tyontekijalahettilyydelle olennaista suunnitelmallisuutta.

Syiksi sosiaalisen median ja tyontekijalahettilyyden hyoddyntamattomyydelle nostettiin
esimerkiksi se, ettd ORK on organisaationa vasta hiljattain linjannut, ettd organisaation
tavoitteena on nakya aikaisempaa enemman ja tulla tunnetuksi virastona ja myos hyvana
tydpaikkana. Ennen ajateltiin, ettd ORK:n tulisi olla "varitdon”, "neutraali” ja "osa valtion
lakisdateista koneistoa riippumatta siitd mita mielta ihmiset ovat”. Vasta nyt on heratty siihen
ajatteluun, ettd myos virastojen taytyy huolehtia kilpailukyvystaan. Toinen esiin noussut syy
myohaiselle heraamiselle liittyy juurikin Kilpailukykyyn; esiin nimittdin nostettiin niin
sanottu “bisneksen puute” eli se, ettd ORK ei joudu samalla tavalla markkinoimaan
palveluitaan kuin yksityisen puolen organisaatiot, vaan ihmisilla, jotka ORK:n palveluita

tarvitsevat, ei juuri ole muuta vaihtoehtoa.

Haastateltavat kuitenkin kokevat, etta vaikka virasto on uniikki tyopaikka ja palvelun tarjoaja,
ei tyontekijalahettilyyden virastossa valttamatta tarvitsisi erota juurikaan yksityisen puolen
organisaatioiden tyontekijalahettilyydesta. Osa jopa kokee, etta nykypaivana ei ole muuta
vaihtoehtoa kuin olla mukana sosiaalisessa mediassa ja pyrkia markkinoimaan ORK:ta
myds somen avulla.

H2: Miten eroaa... Sen takia ettd ollaan orkissa... Hmm. Nii versus se etta olisin yksityisella. Ma
sanoisin etta ei. Ma sanoisin ettd ei, kun jos siind noudatetaan niitd niinkun hyva kaytantéja. Niin
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totaa nyt tulis heti mieleen et tarvisko sen olla jotenkin formaalimpaa tai jaykenpaa kun. Pitaiskd
olla varovaisempi sen suhteen mita jakaa. Mutta mun mielesta ei. Jos sdanndét on selvilla niin ei
sen tarvii erota.

Kaikki haastateltavat kuitenkin kokivat, ettd virkamiehella on tietynlainen eettinen ja myos
lain pohjainen velvollisuus olla erittain huolellinen sen suhteen, mita sosiaalisessa mediassa
tyohon liittyen jakaa verkostoilleen. Yleisesti ottaen kuitenkaan sosiaalisen median kayton
ja tyontekijalahettilyyden ei koettu sisaltavan kovin dramaattisia riskeja. Useimmin
negatiivisena tekijana haastatteluissa mainittiin tekopirteys, teennaisyys ja yli-iloisuus
tyohon liittyen, joiden koettiin aiheuttavan harmistusta seuraajille ja jossain maarin
vaikuttavan negatiivisesti henkilon omaan maineeseen sosiaalisessa mediassa. Vastaajat
myo6s huomauttivat, ettei ORK ole valttamatta kansalaisille kovin ”poliittisesti kiinnostava”
virasto, joten tyontekijalahettilyys muuten tuskin vaikuttaa negatiivisesti yksilon omaan
maineeseen. Erot somehuumorissa ja erilaiset tulkinnat haastateltavien mukaan saattaisivat
jossain tilanteessa muodostaa maineriskeja organisaatiolle, mutta ei sita kovin

todennakdisena pidetty.

Haastateltavat eivat itse kokeneet, ettd hyotyisivat henkilokohtaisesti juurikaan
tyontekijalahettilyydesta. Osa vastasi hyvin neutraalista, etta tyontekijalahettilyys voi
vaikuttaa sitoutumiseen ja tyohyvinvointiin positiivisesti, jos somettamisesta yleisestikin

pitaa, mutta muuten se voi aiheuttaa stressia.

8.1.3 TyOnantajakuva ja -maine

Haastateltavilta kysyttiin, millainen tyonantajakuva ja -maine yleisesti ottaen ORK:lle on
tavoiteltavaa. Haastateltavien eniten esille tuoma kasite oli asiantuntijuus. Kaikki
haastateltavat nostivat esiin asiantuntijuuden ja osaamisen korostamisen virastossa.
Asiantuntijuuteen yhdistettiin myos asiallisuus, jota haastateltavien mukaan tulisi tuoda esiin
kaikessa viestinnassa. Toinen paljon esiin noussut kasite oli luotettavuus. Haastateltavat
kuvailivat ORK:ta luotettavaksi tydnantajaksi, jossa on mahdollista tehda pitkd ja vakaa
tydura. Toisaalta haastateltavat korostivat luotettavuutta ei vain tydnantajana, vaan myos
kansalaisia ja muita virastoja palvelevana viranomaisena.

H4: ...kaiken toiminnan tulee perustua lainsdadantéon niin he ei voi tavallaan samalla tavalla

tehda niita rohkeita kokeiluja. Ja sitten naiden kahden yhteensovittaminen ni n vahan haastavaa

sen brandin kannalta, mutta mun mielestd me voitais tuoda sita esiin nimenomaan semmosena
luotettavana asiantuntijaorganisaationa, jossa on rohkeutta tuoda niita uusia avauksia.
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Yhta haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki haastateltavat myos kokivat, etta viraston tulisi
nayttdaytyd modernimpana ja “vahemman virkamiesmaisend” kuin se talla hetkella
nayttaytyy. Haastateltavat kokivat, ettd ORK:n tulisi tydnantajana nayttaytya enemman "ajan
hengessa olevana” organisaationa. Osa vastaajista oli sita mielta, etta talla hetkelld ORK ei
nayttaydy niin kiinnostavana tyonantajana kuin mitd se oikeasti on. Yksi haastateltava
esimerkiksi kuvailee tyoskentelya ORK:ssa seuraavasti:

H1: Tydnantajakuvaan pitais sitten jotenkin ilmentaa silla etta ollaan tammaonen erityisvirasto. Kun

naitd samoja téitéa ei muualla oo. Ainutlaatuinen. Meilla on paljon semmosia t6ita mita ei missaan

muualla suomessa tehda. Valtion virastojakin on paljon, mutta ei missdan niissa tehda tata

tallaista samanlaista tydta. Se on sitd oikeesti sellasta asiantuntijaty6td ja ainutlaatuista
Suomessa.

Tybnantajakuva olisi haastavien mielestd modernimpi, jos se realistisesti kuvaisi sita tyota,
mitd ORK:ssa tehdaan. Merkittavaa on havaita, etta esimerkiksi kukaan haastateltavista ei
kokenut tarpeelliseksi esimerkiksi viihtyvyyden tai tyohyvinvoinnin korostamisesta, vaan
kaikki olivat sita mieltd, ettda ORK:ssa tehtava tyon itsessaan on riittdvan kiinnostavaa

tydnantajakuvan kirkastamiseen, jos siita vain viestitaan oikein.

Kun haastateltavien kanssa lahdettiin keskustelemaan siita, miten viestinnalla voitaisiin
tukea tyonantajakuvan ja -maineen kehitysta heidan kuvailemaansa suuntaan, nousi esiin
merkittava tekija, nimittain brandi. Vastaajat olivat nimittain yksiselitteisesti sita mielta, etta
ORK:lla ei ole brandia. Organisaation sosiaaliseen mediaan tuottama sisaltdé nahtiin
poukkoilevana, eika julkaisujen nahty noudattavan selkeaa visuaalista linjaa. Yleinen
kommentti liittyen brandiin oli: "Onhan meilld se logo, mutta...” Haastateltavat kokivat
brandin puutteen myods vaikeuttavan tyontekijalahettilyyttd. Koska organisaation julkaisut
eivat oikein erotu sosiaalisen median virrasta, on tydntekijoiden hankalaa jakaa

organisaation julkaisuja tai muutenkaan osallistua organisaation aloittamiin keskusteluihin.

Haastateltavat myos kokivat, etta jollain lailla aikataulutettu tai ainakin suunnitelmallisempi
viestinta helpottaisi tyontekijoiden osallistumista organisaation viestintdan sosiaalisessa

mediassa. Osa puhui jopa viestintastrategiasta:

H3: Ma niinkun koen ettd sellanen viestintastrategia ois hyva olla organisaatiolla ylipdataan ja niin
etta se ois myo0s jaettu niille tyontekijoille. Esimerkiksi se eta postataanko vaikka joistakin asioista
aina kerran viikossa vai esimerkiksi jotain tiedotteita maanantaisin ja jotain viihteellisempaa
perjantaisin. Et siihen vois tavallaan ehka helpompi Iahtee ainakin jakamaan sitd organisaation
tuottamaa sisaltoa.
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Haastateltavat kokivat, ettd kun organisaation viestinta ensin on kunnossa, tyontekijat kylla
mielellaan jakaisivat sosiaalisessa mediassa esimerkiksi tyopaikkailmoituksia ja erilaisiin

hankkeisiin liittyvaa materiaalia.

Haastateltavat ovat sita mielta, ettd organisaation viestinnassa saa kylla olla huumoria,
innovatiivisuutta ja lennokkuutta, mutta taustalla pitaisi aina olla jokin asia. Esimerkkina
tallaisesta organisaation viestinnasta nostettiin esimerkiksi verohallinnon viestinta, mutta
ihan yhta lennokasta viestintaa ei ORK:lta kuitenkaan toivottu. Merkittavaa kuitenkin on, etta
haastateltavat olivat sitd mielta, ettd viraston viestinnan olisi uudistuttava ennen kuin

tyontekijalahettilyyden hyodyntaminen on kunnolla mahdollista.

8.1.4 Organisaation rooli tyontekijdoiden sometoimijuudessa

Haastateltavien oma someosaaminen vaihteli heidan omien arvioidensa mukaan hyvasta
osaamisesta erittdin heikkoon osaamiseen. Kuitenkaan hyva osaaminen ei tarkoittanut
kaytannossa aktiivista sosiaalisen median kayttdoa. Vain yksi haastateltavista koki olevansa
jossain maarin aktiivinen sosiaalisen median kayttaja. Haastateltavat kokivat paaasiassa,
etta kylla sosiaalisen median kanaville keksisi sisaltd, jos olisi pakko, mutta he eivat pitaneet
someaktiivisuutta kovin merkittavana asiana. Heidan mielestdan organisaatio tukisi
parhaiten tyontekijoiden sosiaalisen median aktiivisuutta tuottamalla itse jakamiskelpoista
sisaltda, kuten jo aikaisemmassa tulosluvussa todettiin. Toisaalta haastateltavat kokivat, etta
organisaatio voisi antaa tyontekijoille teemoja mista viestia ja esimerkiksi kannustamaan
julkaisujen tekemiseen tietyista tapahtumista tai hankkeista.

H2: Mun mielesta organisaatio vois antaa vaikka semmosia teemoja, tai sitten vois olla semmosia

sovittuja kaytantoja etta okei etta kun meette vaikka johonkin koulutukseen niin voisitteko vaikka

sieltd laittaa. Tai joku... jotain mitd nyt ajatellaan et meilla tapahtuu. Et vaikka jos jotain

kehitysprojekteja paattyy tai tulee jotain uusia juttuja niin etta olis sillee sovittu ettad kun sa olet

tommosessa jutussa niin laitatko siité jonkun jutun tai julkasun. Et sillee tavallaan ideoimalla tai
antaa vinkkeja etta missa tilaisuuksissa ois sillee kiva saada julkaisuja tai sillee.

Kaikki haastateltavat kokivat, etta olivat saaneet jonkinlaista koulutusta sosiaalisen median
kayttdoon. Haastateltavat kuvailivat saaneensa koulutusta seka talon ulkopuolisilta tahoilta
kuin organisaation omalta viestintatiimiltakin. Saatuun koulutukseen liittyi kuitenkin kaksi
ongelmaa. Ensinnakin jollain haastateltavilla koulutus ja ohjaus oli mennyt taysin ohi, silla
niiden aihepiiri ei vain yksinkertaisesti ollut niin kiinnostava, etta siihen olisi haluttu kayttaa
omaa tydaikaa. Moni muisteli ehka nahneensa intranetissa jonkinlaista ohjeistustakin, mutta

ne olivat hukkuneet muun tiedotuksen sekaan eika niihin oltu perehdytty.
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Toiseksi, vaikka haastateltavat kokivat saaneensa yleista ohjeistusta sosiaalisen median
kayttoon eivat he silti tienneet mika oman organisaation kanta sosiaalisen median kayttoon
on. Yksi haastateltava esimerkiksi kertoi, etta ei tieda, onko sosiaalista mediaa luvallista
kayttada omalla tyOkoneella. Lisdksi haastateltavat kuvailivat yleista suhtautumista
sosiaalisen median kayttoon ORK:ssa ’valinpitamattomaksi” ja “laiskaksi.” Lisaksi he
kuvailivat myos johdon suhtautumista sosiaalisen median kayttoon epaselvaksi. Moni koki,
ettd kesalla jarjestetyn #t6issdORKssa -kampanjan tyylinen pieni palkitseminen oli hyva

tapa osoittaa hyvaksyntaa sosiaalisen median kaytolle.

8.2 Sosiaalinen media ja tyontekijalahettilyys kyselytutkimuksessa

8.2.1 Sosiaalisen median kayttd ja merkitys

Ensimmaisena tarkasteltiin virkamiesten sosiaalisen median kayttda. Sosiaalisen median
kayton tutkiminen antaa yleiskuvaa siitd, millaiset valmiudet virkamiehillda on
tydntekijalahettilyyteen yleisesti. Silla myds saadaan tietoa siita, millaiseksi virkamiehet talla
hetkella kokevat roolinsa sosiaalisen median toimijoina. Mita korkeampi keskiarvo, sita

aktiivisempaa sosiaalisen median kaytto on.

Virkamiesten vastauksia sosiaalisen median kayttoon liittyviin vaittamiin tarkastellaan
taulukossa 1. Vastausten keskiarvot vaihtelivat valilla 1,67 ja 3,50. Tasta voidaan paatella,
ettd ORK:n virkamiehet kayttavat sosiaalista mediaa melko vahan. Tata tulkintaa vahvistaa
myoOs se, ettd useimmin vastattu tulos (moodi) oli kolmea vaittamaa lukuun ottamatta 1.
Vastausten perusteella vaikuttaisi silta, etta LinkedInia ja Twitteria kaytetaan yhta aktiivisesti.
Twitteria jokseenkin aktiivisesti tai aktiivisesti kayttda 27 prosenttia ja Linkedlnia 28
prosenttia. Aktiivisissa kayttajissa ei naiden kahden kanavan valilla ole eroa, mutta LinkedIn
saattaisi tulosten perusteella olla enemman satunnaisten kayttdjien suosiossa, silla 60
prosenttia virkamiehistda on ainakin jossain maarin sita mielta, ettei kayta Twitteria

aktiivisesti, kun taas LinkedInin kohdalla vastaava prosentti oli 48.
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Kaavio 1. LinkedInin ja Twitterin kaytté ORK:ssa.

Tydajalla sosiaalista mediaa kaytetaan kuitenkin jonkun verran. Reilu kolmannes kuvailee
kayttavansa sosiaalista mediaa tyOajallaan, vaikka suurin osa ei sosiaalista mediaa
tydajallaan kaytakaan. Yhteensa kolmasosa vastaajista (n=21, 34 %) ei koskaan kayta

sosiaalista mediaa tyoajallaan.

Yleisin tapa kayttda sosiaalista mediaa oli keskusteluiden seuraaminen reagoimatta
julkaisuihin. 68 prosenttia vastaajista koki ainakin jossain maarin seuraavansa sosiaalisen
median julkaisuja kommentoimatta niité juurikaan. Lahes puolet (48 %) koki ainakin jossain
maarin osallistuvansa sosiaalisen median keskusteluihin tykkaamalla, jakamalla tai
kommentoimalla. Suurin osa virkamiehista siis seuraa keskusteluita ja satunnaisesti tykkaa

tai kommentoi julkaisuja.

Vastaajat eivat ole kovin innokkaita kertomaan tyostaan sosiaalisessa mediassa. Vain kuusi
vastaajaa oli jossain maarin innokkaita kertomaan tyostaan somessa. Harva myodskaan
keskittyy sosiaalisessa mediassa henkildbrandin rakentamiseen. Suurta suosiota ei
saavuttanut myoskaan verkostojen luominen (ka=2,02; Mo=1) ja verkostoa rakennettiin
paaosin muut asiat kuin hydty edelld (ka=2,40;, Mo=1). Kuitenkin lahes puolet (48 %)

vastaajista kokee olevansa ainakin jossain maarin avoin kokeilemaan uusia teknologioita.
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Taulukko 1. Sosiaalisen median kaytto.

KA Moodi KH
Seuraan keskusteluja sosiaalisessa mediassa, mutta en juuri reagoi 3,50 4 1,20
julkaisuihin.
Osallistun keskusteluun sosiaalisessa mediassa tykkaamalla, 3,16 4 1,39
jakamalla tai kommentoimalla.
Kokeilen uusia teknologiasovellutuksia mielellani, jos se on 2,94 4 1,34
mahdollista.
Kéaytan sosiaalista mediaa tydajallani. 2,58 1 1,46
Pyrin lisdamaan kontakteikseni sosiaalisessa mediassa henkil6ita, 2,40 1 1,31
joista voi olla minulle hyétya myéhemmin.
Kaytan LinkedInia aktiivisesti. 2,19 1 1,40
Kaytan Twitteria aktiivisesti. 2,06 1 1,49
Pyrin luomaan laajaa verkostoa itselleni sosiaalisessa mediassa. 2,02 1 1,08
Jaan verkostoilleni paljon kevytta sisaltéa sosiaalisessa mediassa. 1,94 1 1,13
Jaan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti sisaltoa. 1,94 1 1,17
Pyrin rakentamaan sosiaalisessa mediassa omaa henkildbrandiani. 1,90 1 1,14
Olen innokas kertomaan tyostani sosiaalisessa mediassa. 1,68 1 1,02

Aineistossa on suhteellisen korkea keskihajonta. Keskihajonta on enemman kuin yksi
kaikissa aineiston vaittamissa. Koska haastatteluissa esiin nousivat mahdolliset erot eri
toimialojen suhtautumisessa ja sosiaalisen median kaytdssa, paatettiin tuloksia arvioida
myos eri toimialoittain. Vaittamien keskiarvot ja keskihajonta on esitetty toimialoittain

taulukossa 2.
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Taulukko 2. Sosiaalisen median kayttd toimialoittain.
TJP KVP TOJO Kruskall- p-arvo

Wallis H

Kaytan Twitteria aktiivisesti. KA 2,31 1,60 2,23 3,28 0,194
KH 1,56 1,23 1,64

Kaytan sosiaalista mediaa tydajallani. KA 2,72 2,30 2,69 1,20 0,550
KH 1,28 1,38 1,93

Osallistun keskusteluun sosiaalisessa mediassa KA 3,28 2,90 3,31 1,20 0,585

tykkdamalla, jakamalla tai kommentoimalla. KH 1,19 1,48 1,70

Seuraan keskusteluja sosiaalisessa mediassa, mutta en KA 3,66 3,30 3,46 0,86 0,651

juuri reagoi julkaisuihin. KH 1,14 1,38 1,05

Pyrin lisdamaan kontakteikseni sosiaalisessa mediassa KA 2,76 2,10 2,08 4,48 0,106

henkil6ita, joista voi olla minulle hyétya myéhemmin. KH 1,27 1,33 1,26

Pyrin luomaan laajaa verkostoa itselleni sosiaalisessa KA 2,28 1,80 1,77 3,24 0,198

mediassa. KH 1,13 1,01 1,01

Jaan verkostoilleni paljon kevytta sisaltda sosiaalisessa KA 2,10 1,70 1,92 1,70 0,427

mediassa. KH 1,18 0,98 1,26

Kaytan LinkedlInia aktiivisesti. KA 2,62 1,45 2,38 9,76 0,008
KH 1,32 0,95 1,76

Jaan sosiaalisessa mediassa aktiivisesti sisaltoa. KA 2,03 1,60 2,23 3,03 0,220
KH 1,12 1,00 1,48

Olen innokas kertomaan tydstani sosiaalisessa mediassa. KA 1,69 1,40 2,08 1,88 0,391
KH 0,85 0,75 1,55

Pyrin rakentamaan sosiaalisessa mediassa omaa KA 2,03 1,65 2,00 1,90 0,387

henkilébrandiani. KH 1,12 0,99 1,41

Kokeilen uusia teknologiasovellutuksia mielellani, jos se on KA 3,52 2,60 2,15 10,39 0,006

mahdollista. KH 1,06 1,39 1,35

Toimialakohtaisia merkitsevia eroja tuloksista loytyy kaksi, joskin keskihajonnat olivat
edelleen melko suuria. Kruskal-Wallis H -testi paljastaa nama kaksi teemaa, joista eroja
I0ytyy, mutta koska Kruskal-Wallis H -testi ei kerro, missa erot ovat, ajettiin naille teemoille
taman jalkeen yksittain ryhmien valiset Mann-Whitney U -testit. Taman perusteella pystyttiin

tekemaan paatelmia siita, minka toimialojen valilla on merkitsevia eroja.

Twitterin kaytdossa ei ole suuria toimialakohtaisia eroja LinkedInin kaytossa sen sijaan erot
ovat selkeampia. TJP:n virkamiehet kayttavat selvasti enemman LinkedlInia, kuin KVP:n
virkamiehet (H=9,76; p=0,001).

Lahes merkittava ero 10ytyy myds siita, kuinka innokkaita vastaajat ovat kokeilemaan uusia
teknologiasovellutuksia. Vaikka kaikkien toimialojen vastaajat vaikuttaisivat olevan jossain
maarin innokkaita kokeilemaan uusia teknologioita, tilastollisesti merkitseva ero on KVP:n
ja TJP:nvalilla (H=10,39; p=0,006). TJP:n virkamiehet ovat innokkaimpia kokeilemaan uusia
teknologioita. Keskiarvon mukaan vaikuttaisi, ettd TOJO:ssa uusia teknologioita kartettaisiin
eniten, mutta tilastollista patevyytta on hankalaa saada vain 13 vastaajalle.
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Oikeusrekisterikeskuksen virkamiesten ajatukset sosiaalisen median tarkeista elementeista
erosivat jonkun verran. Tata tarkasteltin muusta kyselysta poiketen listausmenetelmalla;
virkamiehille annettiin lista erilaisista asioista, joita sosiaalisen median kaytossa saatettaisiin
pitaad tarkeana. Virkamiesten tehtavaksi jai valita omasta mielestaan kolme tarkeinta asiaa

listalta. Vastausten jakautuminen on esitetty taulukossa 3.

Taulukko 3. Tarkeat asiat sosiaalisen median kaytossa.

yht. TJP KVP TOJO
n=62 n=29 n=20 n=13

Tyon ja vapaa-ajan erillddn pitdminen 34 13 15 6
Rentoutuminen 27 11 13 3
Persoonan esiin tuominen 25 14 8 3
Alan keskusteluun osallistuminen 21 10 6 5
Yhteiskunnalliseen keskusteluun osallistuminen 19 9 4 5
Huumori 14 8 4 2
Osaamisen korostaminen 1 4 3 4
Ammatillisen kehitykseni edistdminen 9 7 0 2
Organisaationi maineen parantaminen 9 5 0 4
TyoOurani edistdminen 2 3 2
Henkilébrandini kehittdminen 6 2 1 3
Muu, mika? 4 2 2 0

Kaikkein tarkeinta sosiaalisen median kaytossa virkamiehilla vaikuttaisi olevan tyon ja vapaa
ajan pitdminen erillddan. Tama oli myods kansalais- ja viranomaispalveluiden seka
toiminnanjohtamisen tukipalveluiden prosenttiosuuksissa korkeimmalla. Erityisen tarkeaa
tama vaikuttaisi olevan kansalais- ja viranomaispalveluissa tyoskenteleville virkamiehille.
Heista jopa kolme neljasosaa nosti tyon ja vapaa-ajan erillaan pitamisen sosiaalisessa
mediassa kolmen tarkeimman asian joukkoon. TJP:ssa taman nosti tarkeimpiin asioihin 13
henkil6a (45 %) ja TOJO:ssa 6 henkiloa (46 %). Tietojarjestelmapalveluissa tarkeimmaksi
asiaksi yli tyon ja vapaa-ajan yhteensovittamisen nousi persoonan esiin tuominen, jonka
tarkeimpien asioiden joukkoon nosti noin puolet vastaajista. KVP:ssa toiseksi tarkeimmaksi
asiaksi listattiin rentoutuminen (n=13), TJP:ssa tydn ja vapaa-ajan erilldaan pitdminen ja
TOJO:ssa seka yhteiskunnalliseen ettd oman alan keskusteluun osallistuminen (molemmat
n=>5).

Merkittavimmat erot taas I[Oytyvat ammatillisen kehityksen edistamisessa seka

organisaation maineen parantamisessa. Oman ammatillisen kehityksen edistaminen on
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TJP:n virkamiehistd lahes neljannekselle vastaajista, kun taas TOJO:ssa asian nosti
tarkeimpiin vain kaksi vastaajaa. KVP:n puolella ammatillista kehitysta ei nostettu
tarkeimpiin asioihin kertaakaan. Myoskaan organisaation maineen parantaminen ei KVP:n
virkamiehillda noussut tarkeimpiin asioihin kertaakaan. TJP:ssa organisaation maineen
parantamisen valitsi viisi vastaajaa ja TOJO:ssa jopa nelja, joka on lahes kolmannes
TOJO:n vastaajista. Listan ulkopuolelta KVP:ssa tarkeaksi nostettiin yhteydenpito ystaviin
ja TJP:ssa verkostoituminen, joka jo aiemmin tuloksissa huomattiin yleiseksi TJP:n

virkamiesten keskuudessa. Vastausten jakautumista tarkastellaan taulukossa kolme.

8.2.2 Sosiaalinen media ja asenteet

Vaikka aikaisemmassa luvussa todettiin Oikeusrekisterikeskuksen virkamiesten sosiaalisen
median kayton olevan vahaista, ei yleinen asenne sosiaalista mediaa kohtaan vaikuta
erityisen negatiiviselta tai vastahakoiselta. Suhtautumista ja asenteita sosiaalista mediaa
kohtaan tutkittin myods viisiportaisella likert-asteikolla, jonka avulla vastaajat arvioivat
vaitteiden paikkaansa pitavyytta. Vastausten jakautuminen vaittamakohtaisesti on esitetty
taulukossa 4, jossa vastaukset esitetdan koko organisaation tulosten pohjalta. Kaanteisten

vaittamien keskiarvon on kaannetty tulosten vertailukelpoisuuden varmistamiseksi.
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Taulukko 4. Vastaajien asenteet sosiaalista mediaa kohtaan.

KA Moodi KH
Sosiaalisen median kaytdlla voidaan parantaa 3,82 4 0,98
asiakaskokemusta.
Asiantuntijan osallistuminen julkiseen keskusteluun 3,79 4 1,01
sosiaalisessa mediassa lisda organisaation avoimuutta.
Sosiaalisen median kayttd on osa avointa 3,74 4 0,94
organisaatiokulttuuria.
Virkamiehen on soveliasta olla aktiivinen sosiaalisessa 3,52 5 1,25
mediassa.
Julkisuus sosiaalisessa mediassa parantaa/ voi parantaa 3,40 4 1,00
asemaani tydmarkkinoilla.
Sosiaalisen median kayttdé on minusta ajanhukkaa. 3,39 3 1,09
Virkamiehen asema voi edellyttda sosiaalisen median kayttéa. 3,37 3 1,24
TyOhon liittyva sosiaalisen median kaytto ei ole haitallista 3,35 3 1,06
henkilébrandilleni.
Sosiaalisessa mediassa luomani verkostot kehittavat 3,24 4 1,14
asiantuntijuuttani.
Sosiaalisen median kaytollani parannan organisaationi 3,00 3 1,16
mainetta.
Sosiaalisen median kayttd vaikuttaa positiivisesti yhteistydhoni 2,97 3 1,16
muiden toimijoiden kanssa.
Sosiaalinen media on auttanut minua verkostoitumaan muiden 2,97 4 1,39
alani toimijoiden kanssa.
Sosiaalisen median kaytélla voidaan lisata tyon tuottavuutta. 2,87 3 1,08
Sosiaalisen median kayttoni lisaa viraston luotettavuutta. 2,77 3 1,23
Sosiaalisen median kayttd on suositeltavaa tyétehtavassani. 2,44 3 1,17
Sosiaalisen median kaytto lisda tydskentelymotivaatiotani. 2,35 3 1,09
On velvollisuuteni kertoa tydstani avoimesti sosiaalisessa 1,79 1 1,06

mediassa.

Julkisuuden sosiaalisessa mediassa nahdaan vaikuttavan esimerkiksi omaan asemaan
tydmarkkinoilla paaosin positiivisesti. Yli puolet vastaajista uskoo julkisuuden sosiaalisessa
mediassa parantavan omia asemiaan tyomarkkinoilla. Lahes kolmannes vastaajista ei ollut

samaa eika eri mielta, joten vain hyvin pieni osa ajatteli, ettei sosiaalisen median julkisuus
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parantaisi tai voisi parantaa asemaa tyomarkkinoilla. Paaosin sosiaalisen median kayttoa ei
nahty ainakaan haittana oman henkilobrandin rakentumiselle. MyOs sosiaalisessa mediassa
luotujen verkostojen ajateltiin padosin kehittavan asiantuntijuutta (ka=3,24, Mo 4). Tama oli
hieman ristiriidassa sen kanssa, etta toisaalta sosiaalisen median ei ajateltu vaikuttavan
positiivisesti yhteistydhon muiden toimijoiden kanssa eika sosiaalisen median paaosin
koettu auttavan verkostoitumaan muiden oman alan toimijoiden kanssa. Naiden vaittamien
kohdalla vastausten keskiarvo oli 2,97. Vastausten keskihajonnat olivat suuria (kh=1,39 ja

kh=1,16), joten vastaajat olivat jossain maarin erimielisia asiasta.

Sosiaalisen median mahdollisuuksiin asiakaskokemuksen parantamisessa melko laajalti
(ka=3,82, Mo=4). Positiivisesti suhtauduttiin myds sosiaalisen median mahdollisuuksiin
organisaation avoimuuden lisdamisessa. Sosiaalisen median kayttdd osana avointa
organisaatiokulttuuria piti jossain maarin tai tdysin 69 prosenttia vastaajista (ka=3,74).
Suunnilleen yhtd moni uskoi myds asiantuntijoiden osallistumisen julkiseen keskusteluun

vaikuttavan positiivisesti organisaation avoimuuteen.

Virkamiehen aseman ajatellaan yleisesti voivan edellyttaa sosiaalisen median kayttoa lahes
puolen vastaajista mukaan, mutta velvollisuudeksi sen kokee huomattavasti harvempi (8 %).
15 prosenttia piti sosiaalisen median kayttdd asemassaan taysin tai edes jossain maarin
suositeltavana. Neljannes vastaajista oli my0s sita mielta, etta virkamiehen ei ole soveliasta

olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa.

Oman sosiaalisen median kayton yhteyteen organisaation maineeseen suhtauduttiin
kolmijakoisesti. Suurimmalla osalla (40 %) ei ollut mielipidettd aiheeseen. Reilu neljannes
oli jossain maarin sita mielta, etta oma sosiaalisen median kaytto parantaisi organisaation
mainetta, mutta toisaalta jopa 16 prosenttia oli asiasta taysin eri meilta.
Tydskentelymotivaation, tyon tuottavuuden ja viraston luotettavuuden ja sosiaalisen median
kayton yhteys ei vastaajien mukaan ollut kovin suuri. Taysin ajanhukkana sosiaalisen

median kayttoa piti kolme prosenttia ja jokseenkin ajanhukkana 19 prosenttia vastaajista.

Asenteita sosiaalista mediaa kohtaan analysoitiin my0s toimialakohtaisesti Kruskal-Wallis
H-testilla. Kaikki tulokset toimialoittain 16ytyvat taulukosta 5. Toisin kuin sosiaalisen median
kaytossa, toimialakohtainen tarkastelu ei merkittavasti pienentanyt keskihajontaa vaittamien

kohdalla. Silti vaikuttaisi silta, ettd joitain merkittdvia eroja toimialojen virkamiesten



suhtautumisessa sosiaaliseen mediaan on havaittavissa. Seuraavaksi

merkittavimpia eroja toimialojen valilla.

Taulukko 5. Asenteet sosiaalista mediaa kohtaan toimialoittain.

Julkisuus sosiaalisessa mediassa parantaa/ voi parantaa
asemaani tydmarkkinoilla.

Tyo6hon liittyva sosiaalisen median kaytté on haitallista
henkilébrandilleni.

Virkamiehen asema voi edellyttda sosiaalisen median
kayttoa.

Asiantuntijan osallistuminen julkiseen keskusteluun
sosiaalisessa mediassa lisda organisaation avoimuutta.

Sosiaalisen median kayttd vaikuttaa positiivisesti
yhteisty6héni muiden toimijoiden kanssa,

Sosiaalisen median kaytto lisaa
tyéskentelymotivaatiotani.

Sosiaalisen median kayttoni lisda viraston luotettavuutta.

On velvollisuuteni kertoa tydstani avoimesti sosiaalisessa
mediassa.

Sosiaalisen median kaytollani parannan organisaationi
mainetta.

Sosiaalisen median kaytté on suositeltavaa
tyétehtavassani.

Sosiaalisen median kayttd on minusta ajanhukkaa.

Sosiaalisen median kaytolla voidaan lisata tydn
tuottavuutta.

Sosiaalisessa mediassa luomani verkostot kehittavat
asiantuntijuuttani.

Sosiaalisen median kaytté on osa avointa
organisaatiokulttuuria.

Virkamiehen ei ole soveliasta olla aktiivinen
sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalinen media on auttanut minua verkostoitumaan
muiden alani toimijoiden kanssa.

Sosiaalisen median kaytolla voidaan parantaa
asiakaskokemusta.

KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH
KA
KH

TJP

3,59
0,98
2,59
1,05

3,7
1,01
3,90
0,82
3,07
0,10
2,28
0,96
2,72
1,07
1,52
0,79
3,07
1,07
2,59
0,95
2,48
0,95
3,10
0,94
3,55
0,95
3,79
0,78
2,14
1,13
3,17
1,31
3,90
0,94

KVP

3,00
1,08
2,80
1,11
2,85
1,46
3,35
1,14
2,55
1,15
2,15
1,14
2,75
1,45
1,50
0,76
2,66
1,23
1,85
0,99
2,75
1,12
2,50
1,10
3,00
1,21
3,50
1,19
2,80
1,15
2,50
1,36
3,70
1,03

TOJO

3,62
0,77
2,54
1,05
3,54
1,20
4,23
1,01
3,38
1,39
2,85
1,21
2,92
1,32
2,85
1,35
3,38
1,19
3,00
1,53
2,69
1,38
2,92
1,26
2,92
1,32
4,00
0,82
2,77
1,54
3,23
1,54
3,85
1,07

Kruskal-
Walls H
4,20

0,34
3,91
6,00
4,52
3,21
0,20
12,31
2,24
7,58
0,76

3,36
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tarkastellaan

p-arvo

0,120
0,843
0,142
0,050
0,104
0,201
0,907
0,002
0,327
0,023
0,683
0,187
0,141
0,561
0,138
0,187

0,890

Kruskal-Wallis H -testi osoittaa, etta tilastollisesti merkitsevia tai lahes merkitsevia eroja

[0ytyy muutama teeman sisalta. Merkitsevin havainto on, etta toimialojen valilla on

merkittavia asenne-eroja siina, pidetaanko tyosta viestimista velvollisuutena (H=12,31;

p=0,002). Tarkempi testaus Mann-Whitney U-testeilla osoittaa, ettd ero on suurimmillaan

TOJO:n ja KVP:n valilla, jossa ero on tilastollisesti erittdin merkitseva. Ero on kuitenkin

melko suuri myés TOJO:n ja TJP:n valilla, joten voidaan todeta, ettd TOJO:n virkamiehet

kokevat viestinnan muita enemman velvollisuudekseen osana tyotehtavia.

Eroja on myo0s siina, koetaanko tydsta sosiaalisessa mediassa viestiminen suositeltavaksi.

Kruskal-Wallis H -testi antaa tulokseksi 7,58 ja p-arvoksi 0,023, joka on tilastollisesti melkein
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merkitseva. TJP:n ja KVP:n valisessa tarkastelussa p-arvo on 0,013 ja KVP:n ja TOJO:n
valilla 0,027. Koska TJP:n ja TOJO:n valilla tilastollisesti merkitsevia tai lahes merkitsevia
eroja ei loytynyt, voidaan todeta, etta KVP:n virkamiehet uskovat muita toimialoja

vahemman tyosta viestimisen somessa olevan suositeltavaa.

Kolmas merkittava ero 10ytyy asiantuntijuuden ja avoimuuden saralla (H=6,00; p=0,050).
TOJO:ssa uskotaan KVP:n virkamiehia enemman siihen, ettd asiantuntijan osallistuminen
lisaa toiminnan avoimuutta, mutta TJP:n kohdalla ero ei ole samalla tavalla selva.
Merkittavaa on kuitenkin huomata, etta kaikilla toimialoilla keskiarvot olivat yli kolme, joten

ero on lahinna siina, kuinka vahvasti asiaan uskotaan.

8.2.3 Tyontekijalahettilyys

Tydntekijalahettilyytta tarkasteltiin kyselyssa kahdesta nakdkulmasta. Ensimmaisen osion
vaittamat koskivat yleista asennetta tyOntekijalahettilyyttd kohtaan seka sita, mita
tyontekijalahettilyys vastaajien mielesta merkitsee. Toisessa osassa tyontekijalahettilyytta
kasiteltiin nimenomaan tyonantajakuvan ja -maineen nakokulmasta. Tyonantajakuvan laaja
kasittely aineistossa on kohdeorganisaation toive, mutta myos hyodyllinen nakodkulma
tutkimuksen kannalta; tydnantajakuva on tuotteiden ja palveluiden markkinoinnin ohella yksi

tyontekijalahettilyyden merkityksellisimmista tyontekijalahettilyyden kayttokohteista.

Yleiskatsaus tuloksiin tyontekijalahettilyydesta yleisella tasolla antaa viitteita siita, etta
asenteet tyontekijalahettilyyttda kohtaan ovat keskimaarin hyvin maltillisia kumpaankin
suuntaan. Keskiarvot vaihtelevat valilla 2,70 ja 3,56. Suurin osa vastaajista vastasi vaittamiin
hyvin neutraalisti. Poikkeus vaikuttaisi olevan kokemus siita, kuuluuko tyota viestiminen
omaan tyonkuvaan. Lahes kolmasosa vastaajista oli ehdottomasti sita mielta, etta tyosta
viestiminen ei kuulu heidan tyotehtaviinsa. Lisaksi viidenosa oli jossain maarin sita mielta,
ettei tyosta viestiminen kuulu tyétehtaviin. Tydantajasta puhuminen ei vaikuttaisi kuitenkaan
aiheuttavan erityisesti negatiivisia tunteita vastaajissa (ka=2,70). Vajaa kolmasosa
vastaajista koki lain ainakin jossain maarin rajoittavan heidan viestintdansa sosiaalisessa

mediassa.

Yli puolet vastaajista (52 %) koki tyOntekijoiden sosiaalisen median kayton lisdavan
toiminnan tunnettavuutta. Tama vaikuttaisikin olevan virkamiesten mielesta asia, johon
tyontekijoiden sosiaalisen median kaytélla on suurin vaikutus. Yli puolet vastaajista (55 %)

ei osannut sanoa, onko tyontekijalahettilyys yhteydessa omaan tyotyytyvaisyyteen. Luku on
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samaa luokkaa myods tyohon sitoutumisen kohdalla. Hieman suurempi osa vastaajista ei
usko tyontekijalahettilyyden olevan yhteydessa omaan tyotyytyvaisyyteen tai sitoutumiseen
kuin mita uskoo. Reilu viidennes uskoo, etta tyOntekijalahettilyys parantaa omaa
tyotyytyvaisyytta ja sitoutumista. Toisaalta molempien teemojen kohdalla hieman useampi
koki, etta tyontekijalahettilyys voi olla yhteydessa tyotyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen. Ero

ei kuitenkaan ollut kovin merkitseva.

Taulukko 6. Yleiset asenteet tydntekijalahettilyytta kohtaan.
KA Moodi KH

Tyontekijoiden sosiaalisen median keskusteluihin osallistuminen liséda toiminnan 3,56 3 1,09
tunnettavuutta.

U§k_9n, etta tyontekijalahettilyys ja sitoutuneisuus organisaatioon ovat yhteydessa 3,15 3 1,09
E);Sl:gnns,aétté tydntekijalahettilyydella ja tyétyytyvaisyys ovat yhteydessa toisiinsa. 3,05 3 1,09
Tyontekijalahettilddna toiminen lisaa sitoutumistani tydantajaani. 2,92 3 1,05
Laki estd minua viestimasta tydstani sosiaalisessa mediassa. 2,92 3 1,10
Tyontekijalahettilddna toimiminen parantaa tyotyytyvaisyyttani. 2,89 3 1,02
Tyéngntajasta puhuminen sosiaalisessa mediassa aiheuttaa minussa negatiivisia 2,70 3 1,13
?;t:::%ista viestiminen kuuluu toimenkuvaani tydpaikalla. 2,57 1 1,36

Tulokset koko organisaation osalta on esitetty myos taulukossa 6. Keskihajonta antaa
ymmartaa, etta tulokset ovat melko jakautuneita ja hajanaisia. Tarkastellaan seuraavaksi

tuloksia jalleen toimialakohtaisesti. Toimialakohtaiset tulokset [0ytyvat taulukosta 7.

Tilastollisesti merkitsevin ero toimialojen valilla 16ytyy siina, aiheuttaako tydnantajasta
puhuminen sosiaalisessa mediassa negatiivisia tuntemuksia (H=7,60; p=0,022). Mann-
Whitney U-testin avulla selviaa, ettd ero on suurimmillaan TOJO:n vastaajien ja TJP:n
vastaajien valilla ero ei ole tilastollisesti huomion arvoinen, mutta sen sijaan KVP:n
virkamiehet vaikuttaisivat kokevan enemman negatiivisia tuntemuksia tydnantajasta

puhuttaessa sosiaalisessa mediassa kuin muiden toimialojen edustajat.

TOJO:ssa uskotaan muita toimialoja enemman tyontekijalahettilyyden ja tyétyytyvaisyyden
yhteyteen. Ero muihin toimialoihin on melkein tilastollisesti merkitseva (H=5,84; p=0,054).
TOJO:ssa jopa yli puolet vastaajista (54 %) uskoo tyontekijalahettilaana toimimisen
parantavan heidan tyotyytyvaisyyttaan. TJP:ssa nain kokee noin neljannes (24 %) ja KVP:n
vastaajista viisi prosenttia, joka lukumaarana tarkoittaa yhta ihmista. Tulokset ovat hyvin
samankaltaisia myo6s sitoutumisen suhteen, eli TOJO:ssa uskotaan muita toimialoja

enemman tyontekijalahettilyyden vaikuttavan organisaatioon sitoutumiseen.
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Naiden lisaksi tilastollisesti [ahes merkitsevia eroja toimialojen valilla on siina, uskotaanko
tydntekijalahettilyyden vaikuttavan toiminnan tunnettavuuteen (H=6,26; p=0,044). Tarkempi
tarkastelu osoittaa, etta ero on erityisen suuri TJP:n ja KVP:n valilla. TJP:ssa siis uskotaan
eniten tyontekijalahettilyyteen toiminnan tunnettavuuden lisaajana, kun taas KVP:ssa tahan

uskotaan vahiten.

Taulukko 7. Yleiset asenteet tyontekijalahettilyytta kohtaan toimialoittain.

TJP KVP TOJO Kruskall- p-
n=28 n=20 n=13 Wallis H arvo
Tyontekijalahettildaéna toimiminen parantaa KA 2,86 2,60 3,38 6,40 0,041
tyGtyytyvaisyyttani. KH 093 0,88 1,26
Tyontekijalahettilddna toiminen lisaa sitoutumistani KA 2,93 2,55 3,46 7,43 0,024
tybantajaani. KH 0,94 0,89 1,33
Uskon, etta tyontekijalahettilyys ja sitoutuneisuus KA 2,93 3,15 3,62 3,53 0,171
organisaatioon ovat yhteydessa toisiinsa. KH 0,98 1,09 1,26
TyOnantajasta puhuminen sosiaalisessa mediassa KA 2,54 3,20 2,31 7,60 0,022
aiheuttaa minussa negatiivisia tunteita. KH 1,00 1,20 1,11
Tyontekijoiden sosiaalisen median keskusteluihin KA 3,86 3,00 3,77 6,26 0,044
osallistuminen liséa toiminnan tunnettavuutta. KH 0,80 1,17 1,24
Tyobasioista viestiminen ei kuulu toimenkuvaani KA 3,57 3,35 3,23 0,37 0,829
tyopaikalla. KH 1,20 1,50 1,54
Laki estaa minua viestimasta tydstani sosiaalisessa KA 2,89 3,15 2,62 2,38 0,305
mediassa. KH 1,03 1,14 1,19
Uskon, etta tyontekijalahettilyydella ja tyotyytyvaisyys KA 2,89 2,90 3,62 584 0,054
ovat yhteydessa toisiinsa. KH 1,10 1,02 1,04

8.2.4 Tyontekijalahettilyys ja tyonantajakuva

Tydntekijalahettilyyden vaikutukset tyonantajakuvaan ja -maineeseen tunnistetaan
Oikeusrekisterikeskuksessa tulosten perustella hyvin. Tyontekijoiden sosiaalisen median
kayton uskotaan ORK:ssa yleisesti lisdavan organisaation kilpailukykya, parantavan
kilpailukykya tyonantajana, vahvistavan brandia, mainetta seka lisdavan ORK:n
houkuttelevuutta tyOnantajana. 64 prosenttia vastaajista kokee tyontekijalahettilyyden
parantavan ORK:n kilpailukykya tydnantajana ja 66 prosenttia kokee tydntekijalahettilyyden
vahvistavan  organisaation brandia. Oikeusrekisterikeskuksessa siis nahdaan
tyontekijalahettilyys juuri organisaation maineeseen ja kilpailukykyyn positiivisesti
vaikuttavana tekijana. Tyontekijalahettilyyden myos uskottiin parantavan organisaation
luotettavuutta. Toisaalta ei tydntekijalahettilyyden uskota suojelevan organisaation mainetta

negatiivisilta vaikutteilta.
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Tyontekijalahettilyys parantaa...

4,5
4

3[57 3,61 3,61 351

, 3,41

3,5 3,36
3
2,5
2
1,5
1

Brandia Kilpailukykyd Houkuttelevuutta Kilpailukykya Mainetta Luotettavuutta

tyonantajana tyonantajana yleisesti

M Vastaajien keskiarvo

Kaavio 2. Tydntekijalahettilyyden yhteys organisaation maineeseen.

Tyontekijalahettilyydessa eniten huolta organisaation kannalta aiheuttaa pelko
vaarinymmarryksista. Vaarinymmarrysten riskia pitda sosiaalisen median keskusteluissa
suurena iso osa ORK:n virkamiehista. Kaytannossa jopa 84 prosenttia ORK:n virkamiesta

kokee vaarinkasitysten riskit suuriksi sosiaalisessa mediassa.

Asiantuntijuuden ja osaamisen korostamisen sosiaalisessa mediassa uskoo parantavan
organisaation mainetta jopa 65 prosenttia vastaajista (ka=3,79). Asiantuntijuutta ja nostettiin
esiin myos kyselyn vapaa sana -0siossa muun muassa seuraavasti:

Toivoisin virastomme esiintyvan vakavasti otettavana ja luotettavana organisaationa, vaikkakin

sosiaalista mediaa kaytettaisiin kekselidasti ja uusin keinoin. Kasittelemme virastossamme
kuitenkin aiheita, jotka ovat usein asiakkaillemme hyvin arkaluontoisia.

Vakavasti otettavalle ja asiantuntijuutta korostavalle sisallolle olisi siis nykyista enemman
kysyntaa niin tyontekijalahettilyyden kuin organisaationkin sosiaalisen median kayton
nakokulmasta. Sen sijaan kevyen sisallon jakamiseen suhtauduttiin varauksella, ja monet
vastaajista kokivat sen heikentavan organisaation mainetta. Kevyen sisallon yhteydessa
haastatteluissa nousi esiin teennaisyys, ja yksi vastaaja olikin nostanut tama esiin myos
kyselyn lopussa:

Teennaisyys ja ylipirted sanoma johtaa negatiiviseen vastareaktioon. Alé koskaan avaa suutasi,

jos et aio muuttaa maailmaa - mitdan kahvipdytaaiheita ei kannata vieda sosiaaliseen mediaan.
Ainakin jos ajatellaan tydnantajakuvaa
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Kevyen sisallon kohdalla tulisi siis erityisesti keskittya siihen, ettei sanoma ole teennainen

eika sisalto ole vakisin tuotettua.

Taulukko 8. Tydntekijalahettilyys ja tydnantajakuva.
KA Moodi KH

Tydntekijéilld on rooli organisaation tyénantajakuvan ja -maineen 3,82 4 1,04
rakentamisessa.

Asiantuntijuuden ja osaamisen korostaminen sosiaalisessa mediassa 3,79 4 0,90
vahvistaa organisaation mainetta.

Tyodntekijalahettilyys parantaa ORK:n kilpailukykya tydantajana. 3,61 4 1,05
TyoOntekijdiden sosiaalisen median kaytto lisda organisaation 3,61 4 1,12
houkuttelevuutta tyénantajana.

Tyontekijalahettilyydella pyritddn luomaan totuudenmukainen kuva 3,59 3 1,09
organisaation toiminnasta.

Tyontekijalahettilyys vahvistaa Oikeusrekisterikeskuksen brandia. 3,57 4 1,12
Tydntekijalahettilyys ei vaikuta negatiivisesti organisaation maineeseen. 3,51 3 0,96
TyoOntekijdiden sosiaalisessa mediassa jakama tieto organisaatiosta 3,44 4 1,18
vaikuttaa aidommalta, kuin organisaation omilla kanavilla jaettu tieto.

Pelkaan tyontekijoiden sosiaalisen median kaytdn tahraavan viraston 3,43 3 1,20
mainetta.

Tyontekijéiden sosiaalisen median kayttd ei uhkaa viraston luotettavuutta. 3,41 4 1,15
Tyontekijéiden sosiaalisen median kayttd lisda organisaation kilpailukykya. 3,36 4 1,07
Kevyen sisallon jakaminen/ kommentoinen sosiaalisessa mediassa 3,18 4 1,26
heikentaa organisaation mainetta tyéantajana.

Tyontekijalahettilyys suojaa organisaation mainetta huonoilta vaikutteilta. 2,87 3 0,90
Vaarinkasitysten riski ei ole suuri sosiaalisen median keskusteluissa. 1,97 2 0,95

Toimialakohtainen tarkastelu osoittaa, etta asenteet sosiaalisen median ja tydnantajakuvan
yhteyteen vaihtelevat toimialoittain jonkun verran. Suurimpia erot olivat liittyen
asiantuntijuuden korostamisen ja maineen yhteyteen (p=0,009) joskin on huomioitavaa, etta
kaikilla toimialoilla suhtautuminen asiantuntijuuden korostamiseen oli positiivista
organisaation maineen kannalta. Asiantuntijuuden ja osaamisen korostamisen mainetta
parantavaan vaikutukseen uskoivat muita selkeasti enemman TOJO:n virkamiehet, joskin
ero KVP:n vastauksiin oli viela suurempi. TOJO:n vastausten keskiarvo oli myds verrattain
korkea (ka=4,38).

Merkittavia eroja oli myds siind, ajateltinko tydntekijalahettilyyden parantavan ORK:n
kilpailukykya tydnantajana (p=0,011). Erityisesti KVP:n vastaajien mielipiteet erosivat muista
vastaajista. He uskovat muita vahemman tyontekijalahettilyyden parantavan kilpailukykya

tydnantajana, ollen myos ainoa toimiala, jonka vastausten keskiarvo ei noussut yli kolmen.

Eroja oli myds siind, uskotaanko tyodntekijalahettilyyden parantavan ORK:n brandia

(p=0,038), joskin kaikilla toimialoilla suhtautuminen tyontekijalahettilyyden ja brandin
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kehittymisen yhteyteen oli ainakin jossain maarin positiivinen. TOJO erottui tassakin

teemassa karkkaimmaksi tyontekijalahettilyyden kannattajaksi.

Lahes tilastollisesti merkittavia eroja oli myos siina, ajateltiinko tyontekijalahettilyyden
vaikuttavan negatiivisesti organisaation maineeseen (p=0,050). Ero kuitenkin oli
tilastollisesti 1ahes merkittava vain TOJO:n ja KVP:n valilla. KVP:ssa uskotaan siis eniten

tyontekijalahettilyyden mahdollisuuksiin heikentaa organisaation mainetta.

Taulukko 9. Tydntekijalahettilyys ja tydnantajakuva toimialoittain.
TJP KVP TOJO Kruskall- p-arvo

Wallis H

Tydntekijoiden sosiaalisen median kaytto lisda organisaation KA 3,39 3,00 3,85 509 0,079
kilpailukykya. KH 0,88 1,21 1,07

Tydntekijalahettilyys parantaa ORK:n kilpailukykya KA 3,79 3,05 4,08 9,04 0,011
tydantajana. KH 0,74 1,19 1,12

Tydntekijalahettilyys vahvistaa Oikeusrekisterikeskuksen KA 3,64 3,20 4,00 6,57 0,038
brandia. KH 0,83 1,20 1,41

Tyontekijdiden sosiaalisen median kaytto lisda organisaation KA 3,61 3,30 4,08 4,39 0,112
houkuttelevuutta tydnantajana. KH 0,88 1,34 1,12

Tyontekijdiden sosiaalisessa mediassa jakama tieto KA 3,39 3,30 3,77 1,80 0,407
organisaatiosta vaikuttaa aidommalta kuin organisaation KH 1,20 1,13 1,24

omilla kanavillaan jakama tieto.

Tydntekijalahettilyys ei vaikuta negatiivisesti organisaation KA 3,50 3,20 4,00 599 0,050
maineeseen. KH 1,00 0,83 0,91

Kevyen sisallon jakaminen/ kommentoinen sosiaalisessa KA 2,68 3,15 2,62 219 0,334
mediassa heikentdd organisaation mainetta tydnantajana. KH 1,19 1,23 1,45

Asiantuntijuuden ja osaamisen korostaminen sosiaalisessa KA 3,79 3,40 4,38 9,40 0,009
mediassa vahvistaa organisaation mainetta. KH 0,79 1,00 0,65

Tyontekijoilld on rooli organisaation tyénantajakuvan ja - KA 4,14 3,65 4,00 3,09 0,213
maineen rakentamisessa. KH 0,80 1,19 1,16

TyoOntekijalahettilyys suojaa organisaation mainetta KA 2,86 2,75 3,08 1,51 0,471
huonoilta vaikutteilta. KH 0,93 0,91 0,86

Pelkaan tyontekijoiden sosiaalisen median kayton tahraavan KA 2,43 3,00 2,23 3,61 0,164
viraston mainetta. KH 1,10 1,34 1,09
Tyodntekijalahettilyydella pyritdédn luomaan valheellinen kuva KA 2,50 2,35 2,31 0,49 0,783
organisaation toiminnasta. KH 1,11 1,23 0,86

Tyontekijoiden sosiaalisen median kaytté uhkaa viraston KA 2,43 2,90 2,46 2,13 0,345
luotettavuutta. KH 1,17 1,17 1,05

Vaarinkasitysten riski ei ole suuri sosiaalisen median KA 1,96 1,85 2,15 0,88 0,643
keskusteluissa. KH 0,79 0,99 1,21

8.2.5 Osaaminen ja haasteet

Sosiaalisen median osaamiseen liittyvaan osioon vastasi 61 henkilda. Osaamista
tarkasteltiin laajemmin kuin muita mahdollisia tyontekijalahettilyyden haasteita, koska
puutteet osaamisessa nousivat kirjallisuudessa yhdeksi merkittavimmaksi tekijaksi. Lisaksi

osaamiseen saattaa liittya hyvinkin monenlaisia haasteita.
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Valtaosa vastaajista (ka=4, 16) kokee ymmartavansa millaista sisaltd sosiaalisen median eri
kanaviin kannattaa jakaa, mutta silti Twitterin ja LinkedInin kaytto ei heidan mielestaan taysin
hallussa. Toimintalogiikka molemmissa oli kuitenkin suurimmalle osalle selvilla. LinkedInia
osattiin kayttaa keskimaarin hieman paremmin kuin Twitteria. Suurimman osan mielesta
my0Os tekstien muokkaaminen sosiaaliseen mediaan sopivaksi on ainakin jossain maarin
helppoa (ka=3,41).
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Osaan kayttaa moitteettomasti. Ymmarran toimintalogiikan.
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Kaavio 3. Sosiaalisen median kaytén tekninen osaaminen.

Vastaajat eivat koe saaneensa riittavasti ohjeistusta sosiaalisen median kaytosta
tydnantajaltaan (ka=2,67) eivatkd he koe organisaation suosituksia sosiaalisen median
kaytosta kovin selkeiksi (ka=2,56). Vastaajista jossain maarin riittavasti ohjeistusta koki
saaneensa 23 prosenttia vastaajista. Organisaation suosituksia sosiaalisen median
kaytosta selkeina piti suunnilleen yhtd moni. Suositusten puutetta nostettiin esiin myos
vapaan kommentoinnin kentissa esimerkiksi nain:

Tarvitaan selkeat pelisaannoét siitd mita tydasioita voi kommentoida tai kertoa sosiaalisessa

mediassa. Voiko kertoa tydskentelevansa jonkun tietyn projektin tai palvelun parissa? Voiko
kertoa kenen kanssa kokoustaa ja missa? Jne.

Melkein puolet vastaajista (47 %) koki, ettei ole saanut riittdvasti koulutusta liittyen
sosiaalisen median kayttoon. Toisaalta vain kolmannes toivoi koulutusta lisda. Lahes yhta
moni (32 %) koulutuksia kuitenkin myos toivoi. Vastaukset ovat siis talta osin hyvin
jakautuneita. Osa tasta selittyy silla, ettd iso suuri osa vastaajista ei koe, ettéd haluaisi olla

sosiaalisessa mediassa aktiivisempi kuin mitd osaaminen talla hetkella mahdollistaa. Vain
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13 prosenttia koki osaamisen rajoittavan aktiivisuuttaan sosiaalisessa mediassa.

Organisaation kannalta kuitenkin tama joukko on kayttamatén voimavara.

Persoonan esiin tuomista sosiaalisessa mediassa ei paaosin koettu ongelmalliseksi, ja
sosiaalisen median merkitys uran ja asiantuntijuuden kannalta on paaosin selvilla hyvin.
Reilu kolmannes vastaajista on sita mielta, ettd heilla on haasteita keksia sisaltoja

sosiaaliseen mediaan.

Taulukko 10. Sosiaalisen median osaaminen.
KA Moodi KH

Ymmarran, millaista sisaltéa millekin kanavalle kannattaa jakaa. 4,16 5 0,93
Osaan olla aktiivinen sosiaalisessa mediassa. 3,87 5 1,10
Ymmarran Linkedlnin toimintalogiikan. 3,52 4 1,34
Ymmarran Twitterin toimintalogiikan. 3,51 4;5 1,46
On helppoa muokata tekstia sosiaaliseen mediaan sopivaksi. 3,41 4 1,07
Ymmarran sosiaalisen median merkityksen urani kannalta. 3,36 4 0,97
Ymmarran sosiaalisen median merkityksen asiantuntijuuteni 3,21 3 1,04
kannalta.

Organisaatio kouluttaa tyontekijoéitdan sosiaalisen median kayttéon 3,07 3 1,12
riittavasti.

Osaan kayttaa LinkedInia moitteettomasti. 3,03 4 1,38
Keksin helposti sisaltéa sosiaaliseen mediaan. 3,02 3 1,13
Osaan kayttaa Twitteria moitteettomasti. 2,95 3 1,44
Minun on helppo keksia aiheita sosiaalisen median julkaisuihin. 2,80 3 1,05
En osaa tuoda persooni esille tyéhdni liittyvissa julkaisuissa. 2,79 3 0,80
Olen saanut riittavasti ohjeistusta sosiaalisen median kaytosta 2,61 3 1,23
tydnantajaltani.

Organisaationi suositukset sosiaaliset median kaytdsta ovat selkeita. 2,56 2 1,19

Kun tulokset jaetaan toimialoittain, huomataan, ettei tilastollisesti merkitsevia eroja
osaamisessa ole. TJP:n virkamiehet arvioivat omaa Twitter- ja LinkedIn-osaamistaan
hieman muuta organisaatiota paremmaksi. He kokevat my0s organisaation
someohjeistukset muita selkeammiksi. TJP:ssa myos oma Linkedlnin ja Twitterin
toimintalogiikan ymmarrys arvioidaan korkeimmaksi (molemmat ka=3,82). Myds KVP:ssa
arvioidaan omaa ymmarrysta Twitterin ja LinkedInin toimintalogiikasta hyvaksi (molemmat
ka=3,55). Sen sijaan TOJO:ssa omaa osaamista arvioidaan selvasti heikommaksi. Twitterin
toimintalogiikkaa ei ymmarra ollenkaan yli puolet (54 %) vastaajista ja LinkedInin kohdallakin
lahes puolella on vaikeuksia ymmartaa toimintalogiikkaa (46 %). TOJO:n virkamiehet
toivovat selvasti muita enemman organisaation tarjpamaa koulutusta liittyen sosiaalisen
median kayttédon (ka=3,37). TOJO:ssa koetaan myOs sosiaalisen median aiheiden
keksiminen haastavammaksi kuin muilla toimialoilla. On kuitenkin todennakdisempaa, etta

nama erot johtuvat enemman yksildiden muista ominaisuuksista kuin toimialasta.
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Tyontekijalahettilyyden haasteista kaksi nousi ylitse muiden. Ensinnakin ihmiset
Oikeusrekisterikeskuksessa ovat liian kiireisia ehtidkseen panostaa sosiaalisen median
kayttoon. 55 prosenttia vastaajista on taysin tai jossain maarin sita mielta, etta ovat tdissaan
liian kiireisia paivittaakseen sosiaalista mediaa. Toiseksi puolet vastaajista pelkasi muiden
ihmisten paheksuvan, jos he kayttavat sosiaalista mediaa tydajallaan. Yksi vastaaja nosti
tyontekijalahettilyyden haasteeksi henkilokohtaisen ja tyohon liittyvan sosiaalisen median

kayton yhteensopimattomuuden:

Henkildkohtainen somekanavani ei tyyliltddn sovellu organisaatiota koskevien siséltdjen
julkaisuun. Kaytan somea rentoutumiseen ja leikin valineena, joten tarvitsisin toisen aktiivisen
sometilin toimiakseni tyontekijalahettilaana. Tydpaikan hyddyksi somettaminen on kaynyt useasti
mielessa, mutta en ole kokenut asiaa kohdallani niin tarkedksi tai kiinnostavaksi, ettd olisin
tarttunut toimeen ilman ulkopuolista kannustinta.

Naiden haasteiden lisaksi 23 prosenttia koki sosiaalisen median kayton aiheuttavan ainakin
jossain maarin stressia ja myos yhta moni koki olevansa arka osallistumaan sosiaalisen
median keskusteluihin, vaikka ne olisivatkin koskeneet omaa asiantuntemusalaa. Lisaksi
lahes kolmannes (32 %) pelkaa sosiaalisen median uhkaavan salassapitovaatimusten

tayttymista.

Taulukko 11. Tyontekijalahettilyyden yleisia haasteita.
KA Moodi KH

Olen liian kiireinen tydssani paivittdakseni sosiaalista mediaa. 3,52 5 1,28
Pelkaan, ettd muut ihmiset paheksuvat, jos kaytan sosiaalista mediaa 3,27 4 1,30
tydajallani.

Sosiaalisen median kaytto aiheuttaa minulle huolta salassapitovaatimusten 2,81 2 1,32
tayttamisesta.

En uskalla kommentoida vieraiden ihmisten julkaisuja, vaikka ne liittyisivat 2,60 2 1,06

osaamisalaani.

Sosiaalisen median kaytté aiheuttaa minulle stressia. 2,31 1 1,21

Kun kdymme haasteet |api toimialoittain, huomaamme, ettd myos kokemukset haasteista
eivat toimialakohtaisesti eroa tilastollisesti merkitsevasti. Ainoa merkittava ero on kiireen
vaikutuksista tyontekijalahettildéand toimimiseen (H=8,08; p=0,018). KVP:n virkamiehet
kokevat itsensa paaosin taysin tai jossain maarin liian Kkiireisiksi paivittdmaan sosiaalista
mediaa (ka=4,15), kun taas TJP:ssa virkamiehet kokevat kiirettd jossain maarin (ka=3,34).
TOJO:ssa liian kiireiseksi paivittddkseen sosiaalista mediaa itsensa kokevat huomattavasti
harvemmat (ka=2,92). KVP:n virkamiehille kiire on siis suurempi haaste

tydntekijalahettilyydelle kuin muilla toimialoilla.
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Taulukko 12. Tyontekijélahettilyyden haasteet toimialoittain.

TJP KVP TOJO Kruskal- p-
n=29 n=20 n=13 Wallis H arvo

Olen liian kiireinen tydssani paivittdakseni sosiaalista KA 3,34 4,15 2,92 8,08 0,018

mediaa. KH 1,26 0,99 1,38

Pelkaan, etta muut ihmiset paheksuvat, jos kaytan KA 3,17 3,60 3,00 2,17 0,338

sosiaalista mediaa tydajallani. KH 1,26 1,35 1,29

Sosiaalisen median kaytt aiheuttaa minulle stressia. KA 2,48 2,30 1,92 2,45 0,294
KH 1,21 1,17 1,26

En uskalla kommentoida vieraiden ihmisten julkaisuja, KA 2,55 2,95 2,15 4,64 0,098

vaikka ne liittyisivat osaamisalaani. KH 1,06 1,05 0,99

Sosiaalisen median kayttd aiheuttaa minulle huolta KA 2,52 3,30 2,69 4,31 0,116

salassapitovaatimusten tayttamisesta. KH 1,18 1,34 1,44

KVP:n virkamiehet suhtautuvat keskimaarin hieman kriittisemmin sosiaalisen median
haasteisiin, mutta heidankaan keskuudessaan haasteita ei pideta kiireen lisdksi kovin

vakavina.

8.2.6 Organisaatio sosiaalisen median kayton tukijana

Organisaatiosuhdetta koskeviin kysymyksiin vastasi 62 virkamiestda. Taman osuuden
tavoitteena oli kartoittaa virkamiesten asenteita organisaationsa suhtautumisesta
sosiaaliseen mediaan seka vastaajien omaa suhdetta organisaatioon sosiaalisessa

mediassa.

Vastaajista 23 prosenttia ajattelee organisaatiostaan hyvaa ja on valmis kertomaan siita
somessa (ka=2,74). Valtaosa vastaajista ei siis joko ajattele organisaatiostaan positiivisessa
mielessa tai jos ajattelee, ei ole valmis kertomaan siitd sosiaalisessa mediassa. Joka
kymmenes kaikista vastaajista kokee, etta organisaation jossain maarin tukee heidan
sosiaalisen median kayttdaan (ka=2,45). Samoin vain joka kymmenes kokee saavansa
rittavasti palautetta liittyen sosiaalisen median kayttoonsa (ka=2,217). Lisaksi vain kolme
prosenttia vastaajista kokee, ettd voisi kertoa myoOs negatiivisista tyokokemuksistaan

sosiaalisessa mediassa ilman organisaation puuttumista asiaan (ka=2,45).

Yksikdan vastaajista ei ole taysin sitd mieltd, ettd organisaation johtoporras toimisi
esimerkkina sosiaalisen median kaytolle, ja kolme prosenttia on sita mielta, etta johtoporras
toimii jossain maarin esimerkkina sosiaalisen median kaytdlle. (ka=2,21) Johdon esimerkin
peraan kuulutettiin myos kyselyn vapaan sanan osiossa. Yleisesti ottaen voidaan siis sanoa,
ettd organisaation suhtautumista sosiaalisen median kayttoon ei pideta kovin positiivisena

eikd organisaation ajatella kannustavan tyontekijoitdan sosiaalisen median kayttoon.
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Tyontekijoiden oma suhtautuminen organisaatioonsa sosiaalisessa mediassa vaikuttaisi
kyselyn perusteella olevan hyvin vaihtelevaa. Suurin osa (63 %) seuraa ainakin jossain
maarin organisaationsa toimintaa sosiaalisessa mediassa (ka=3,35), mutta vain 16
prosenttia vastaajista olisi valmis puolustamaan organisaatiotaan negatiiviselta
kommentoinnilta sosiaalisessa mediassa (ka=2,42). Tyosta puhuessa sosiaalisessa
mediassa harvoin kaytetddn me-muotoa (ka=2,05) eikd omissa julkaisuissa korosteta

organisaation tarjoamia tyosuhde-etuja.

Taulukko 13. Sosiaalinen media ja organisaatiosuhde.
KA Moodi KH

Seuraan organisaationi toimintaa sosiaalisessa mediassa. 3,35 4 1,31
Ajattelen organisaatiostani padosin hyvaa ja kerron siitd myds somessa. 2,74 3 1,12
Organisaationi tukee sosiaalisen median kayttdéani. 2,45 3 1,00
Voin kertoa myos negatiivisista (tyd)kokemuksistani somessa ilman 2,45 3 0,97
organisaation puuttumista asiaan.

Mikali huomaisin sosiaalisessa mediassa negatiivista kommentointia liittyen 2,42 3 1,17
Oikeusrekisterikeskukseen, puolustaisin organisaatiota omalla nimellani.

Saan organisaatioltani riittavasti palautetta sosiaalisen median kaytostani. 2,21 1 1,13
Organisaation johtoporras toimii esimerkkind sosiaalisen median kaytolle 2,21 3 0,93
virastossani.

Kaytan usein sosiaalisen median julkaisuissani me-muotoa puhuessani 2,05 1 1,11
tyostani.

Jaan usein julkaisuja, joissa korostuvat tyopaikaltani saamat tyésuhde-edut, 1,81 1 1,05

kuten esimerkiksi tydhyvinvointi.

Kruskall-Wallis H-testi osoittaa, etta eniten eroja on siina, ollaanko organisaatiota valmiita
puolustamaan sosiaalisessa mediassa (H=9,10; p=0,011) ja siina, ettd koetaanko
negatiivisista kokemuksista kertominen mahdolliseksi ilman organisaation puuttumista
asiaan (H=9,10; p=0,011). KVP erottuu muusta organisaatiosta ensimmaisen mainitun
kohdalla. Heista selvasti suurempi osa ei olisi valmis puolustamaan organisaatiotaan. Toisen
vaittaman kohdalla erot eivat ole aivan yhta selkeita. TOJO:ssa uskotaan merkitsevasti
KVP:ta enemman siihen, ettd organisaatio puuttuisi negatiivisten tydokokemusten
jakamiseen. Ero oli l&hes tilastollisesti merkittava myds TJP:n ja TOJO:n valill, joten voidaan
sanoa, etta TOJO mielipiteet eriavat hieman muusta organisaatiosta. TOJO:ssa koetaan
vahvemmin, etta organisaatio ei hyvaksy negatiivisten kokemusten jakamista sosiaalisessa

mediassa.

KVP:ssa kaytetdaan myos tilastollisesti 1ahes merkittavasti vahemman me-muotoa tyosta
puhuttaessa sosiaalisessa mediassa (H=7,80; p=0,020). TOJO:ssa taas kaivataan muuta
organisaatiota enemman johtoportaan esimerkkia sosiaalisessa mediassa toimimiseen
(H=7,08; p=0,029). Ero kuitenkin oli tilastollisesti merkittava vain TOJO:n ja KVP:n valilla.
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Taulukko 14. Organisaatiosuhde ja sosiaalinen media toimialoittain.

TJP KVP TOJO Kruskall- p-
n=29 n=20 n=13 Wallis H arvo
Ajattelen organisaatiostani paaosin hyvaa ja kerron siita KA 2,83 2,50 2,92 1,77 0,413
my0s somessa. KH 1,00 1,15 1,32
Jaan usein julkaisuja, joissa korostuvat tydpaikaltani KA 1,90 1,40 2,23 410 0,128
saamat tydsuhde-edut, kuten tyohyvinvointi. KH 1,05 0,68 1,36
Mikali huomaisin sosiaalisessa mediassa negatiivista KA 2,66 1,80 2,85 9,10 0,011
kommentointia liittyen Oikeusrekisterikeskukseen, KH 0,94 1,28 1,14
puolustaisin organisaatiota omalla nimellani.
Kaytan usein sosiaalisen median julkaisuissani me- KA 2,31 1,50 2,31 7,80 0,020
muotoa puhuessani tydstani. KH 1,11 0,95 1,11
Saan organisaatioltani riittavasti palautetta sosiaalisen KA 2,38 2,20 1,85 1,68 0,431
median kaytostani. KH 1,24 1,11 0,90
Organisaationi tukee sosiaalisen median kayttéani. KA 2,76 2,25 2,08 4,79 0,091
KH 0,91 1,02 1,04
Voin kertoa my6s negatiivisista (tyd)kokemuksistani KA 2,83 2,25 1,92 9,10 0,011
somessa ilman organisaation puuttumista asiaan. KH 0,76 1,07 0,95
Seuraan organisaationi toimintaa sosiaalisessa mediassa. KA 3,38 3,25 3,46 0,27 0,876
KH 1,37 1,29 1,27
Organisaation johtoporras toimii esimerkkina sosiaalisen KA 2,45 2,25 1,62 7,08 0,029
median kaytolle virastossani. KH 0,83 0,97 0,87

9 POHDINTA

9.1 Johtopaatokset

9.1.1 Sosiaalisen median merkitys ORK:n toiminnassa

Sosiaalisen median kaytto ei ole Oikeusrekisterikeskuksessa erityisen suosittua, ja vain reilu
kolmannes kayttaa sosiaalista mediaa edes jossain maarin aktiivisesti. Matala sosiaalisen
median kayttdaste vaikuttaa myds sosiaalisen median asenteisiin. Tama selittaa esimerkiksi
sita, miksi neutraali suhtautuminen oli selvasti yleisinta lahes kaikkien teemojen kohdalla.
Kovin tarkkoja mielipiteita omasta sosiaalisen median roolista ei voi muodostua, jos

sosiaalista mediaa ei ole koskaan kayttanyt.

Suurin osa ORK:n tyoOntekijoista kayttda sosiaalista mediaa paaosin keskusteluiden
seuraamiseen aktiivisen sisallontuotannon sijaan. Crawfordin (2009) sosiaalisen median
kuunteluroolien mukaisella maarittelylla suurin osa tyontekijoista toimii paaosin taustalla
kuuntelijana tai vuorovaikutteisena kuuntelijana. Koska aktiivisia sisallontuottajia on
organisaatiossa verrattain vahan, nousee tarkeaksi organisaation oma sisalléntuotanto.

Organisaation sisallontuotannon tulisi tarjota tyontekijoille mahdollisuus vuorovaikutteiseen
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viestintdan sosiaalisessa mediassa, jotta tyontekijoiden potentiaali viestinnassa saadaan
hyodynnettya. Talla hetkelld ORK:n sosiaalisen median kanavat eivat kovin
vuorovaikutteisia, vaan ne Kkeskittyvat lahinna tiedottamiseen. Niiden kehittaminen
vuorovaikutteisempaan suuntaan voisi olla tulevaisuudessa jarkevaa. Organisaation
viestintdsuunnitelma vuodelta 2018 ei mainitse vuorovaikutteisuutta sosiaalisen median

kaytossa tai tavoitteissa ollenkaan.

Merkittavimpana sosiaalisen median hyodyista pidettiin asiakaskokemuksen parantamista.
Tama on linjassa Susskind (2015) ajatusten kanssa siita, ettd nykyaikainen asiantuntijuus
kehittyy teknologian kehityksen myota ja uudet areenat, kuten sosiaalinen media,
mahdollistavat asiakkaiden palvelemisen uusin tavoin. ORK:lle voikin olla ajankohtaista
tulevien vuosien aikana miettia, pystyttaisiinkd sosiaalista mediaa laajemmin hydodyntamaan

asiakaspalvelussa.

Toisena merkittdvana hyotyna tyontekijdiden sosiaalisen median kaytolle nahtiin
organisaation ja toiminnan avoimuuden lisaaminen. Tama on merkittavaa, silla esimerkiksi
Juholin (2017) on tuonut sosiaalisen median kayton ja tydntekijalahettilyyden lisdamista
virastoissa esiin ratkaisuna luottamusongelmiin kansalaisten ja viranomaisten valilla.
Avoimuuden ja dialogin lisdaminen naiden toimijoiden valillda on Juholinin mukaan
mahdollisuus luottamuksen kasvattamiseen. ORK:n tyodntekijat eivat kuitenkaan ole
yksimielisia siita, lisaako avoimuus luottamusta virastoon, silla vaikka tyontekijat uskoivat
somen kayton lisdavan avoimuutta, he eivat uskoneet sen lisdavan luottamusta virastoon.
Tama saattaa kertoa siita, etta kaikkea tydntekijoiden someen tuottavaa sisaltdéa ei pideta

viraston maineeseen sopivana, jolloin sen vaikutus luotettavuuteen voi olla negatiivista.

ORK:n virkamiehille tarkeimpia asioita sosiaalisen median kaytdéssa vaikuttaisivat olevat
tydn ja vapaa-ajan erillaan pitdminen ja rentoutuminen. Tama selittaa sen, etta sosiaalisen
median tyohon liittyva kayttd hyoddytti selvasti vastaajien mielesta enemman organisaatiota
kuin yksiloita itseaan. Ainoastaan tyomarkkina-aseman ajateltiin kehittyvan tyoaiheisen
sosiaalisen median kayton myota. Haastatteluissa monet kertoivat erottelevansa tyo- ja
vapaa-ajan sosiaalisen median kayttd niin, ettd LinkedIn ja Twitter ovat tydlle tarkoitettuja
alustoja ja toisaalta kyselyn vastauksista huomataan, ettd naita alustoja kaytetaan hyvin
vahan. Saattaakin olla, etta osa vastaajista kokee Twitterin ja LinkedInin kayton hyddyttavan
vain organisaatiota, koska niihin tuotettava sisalto ei vastaa omia kiinnostuksen kohteita

sosiaalisessa mediassa.
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Ehka huomattavin havainto toimialojen eroista on, etta kansalais- ja viranomaispalveluissa
tyoskentelevat virkamiehet eivat vaikuta uskovan tyosta viestimisen olevan osa heidan
velvollisuuksiaan. He eivat myos uskovat muita toimialoja enemman, etta viestiminen tyosta
sosiaalisessa mediassa ei ole suositeltavaa. Havainto on siind mielessa mielenkiintoinen,
ettd esimerkiksi valtioneuvoston kanslian (VNK) antamat oheistukset sosiaalisen median
kaytosta antavat selvasti ymmartaa, etta sosiaalisen median hyodyntaminen tyotehtavista
puhuttaessa olisi suotavaa. VNK:n (2016) antaman suosituksen mukaan asiantuntijatyo ja
sosiaalinen media sopivat hyvin yhteen, silla se antaa mahdollisuuden asiantuntijalle olla
mukana niilla foorumeilla, joissa omaan asiantuntijuuteen liittyvaa keskustelua kaydaan.
Samoin myos virkamieseettinen neuvottelunkunta (2016) toteaa sosiaalisen median kayton
olevan suositeltavaa. MyOs viestintaa saatelevan lainsaadannon voidaan tulkita

kannustavan virkamiehia avoimuuteen.

Tietojarjestelmapalveluiden virkamiehet vaikuttaisivat kayttavan sosiaalisen median
palveluista  LinkedInia hieman enemman kuin  esimerkiksi  kansalais- ja
viranomaispalveluissa tyoskentelevat, mutta muuten kayttotavoissa ei juuri ollut eroja.
Tulosten perusteella vaikuttaisi siltd, ettd he olisivat myds hieman muita innokkaampia
verkostoitujia sosiaalisessa mediassa. Tama saattaa olla yhteydessa IT-alan (jota TJP:n
puoli ORK:sta edustaa) kovaan kilpailuun osaavista tyontekijdista ja alan merkittavaan
kasvuun viime vuosina. Uusimpien tutkimusten mukaan ICT-alalle tydllistyy Euroopassa
jopa 670 000 uutta henkil6a vuoteen 2020 mennessa, mutta tyopaikkoja olisi tarjolla viela
enemman (Laine 2019). Kasvavalla alalla verkostoitumisen merkitys korostuu entisestaan.
Erot littyen verkostoitumiseen sosiaalisessa mediassa ovat kuitenkin niin pienia, etta kovin

vahvoja johtopaatoksia ei niista kannata tehda.

9.1.2 Tydnantajaa hyddyttavaa tydntekijalahettilyytta

Tyontekijalahettilyyden ei juuri ORK:ssa nahda olevan yhteydessa tyotyytyvaisyyteen tai
sitoutumiseen. Tama on ristiriidassa esimerkiksi Yehin (2014) tutkimuksen kanssa, jossa
Taiwanese airlainsin tyontekijat kokivat tyontekijalahettilyyden olevan yhteydessa heidan
sitoutumiseensa ja tyytyvaisyyteensa. Taman taustalla on todennakdisesti organisaation
erilainen lahtékohta tyontekijalahettilyyteen; esimerkiksi Urban (2004) vaittaa, etta
tyontekijalahettilyydella viitataan organisaation tyontekijapolitikkaan, jossa organisaatio on
halukas toimimaan tydntekijdiden parhaaksi myds silloin, kun tarjolla on organisaation

kannalta parempi tai helpompi vaihtoehto. Taustalla on ajatus siita, etta hyvinvoiva tyontekija
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viestii tyostadn enemman myos sosiaalisessa mediassa. Jos taas tyontekijat kokevat, etta
viestivat tyostaan vain hyodyttaakseen tyonantajaansa, eivat he myoskaan koe silla olevan
yhteytta heidan sitoutumiseensa tai tyotyytyvaisyyteensa. ORK:ssa poikkeuksen kuitenkin
muodostavat toiminnan johtamisen tukipalveluissa tyOoskentelevat virkamiehet, jotka
kokevat tyontekijalahettilyyden yhteyden tyotyytyvaisyyteen ja sitoutumiseen muita

vahvemmin.

ORK:n tyontekijalahettilyysajattelu on hyvin organisaatiolahtdista. Tata tukee myos se, etta
ORK:n tyontekijat kokivat tyontekijalahettilyyden vaikuttavan positiivisesti niin ORK:n
brandiin, maineeseen, ty0antajakuvaan, houkuttelevuuteen tyonantajana, kilpailukykyyn
kuin luotettavuuteenkin. Organisaation kannalta tydntekijalahettilyys nahdaan siis hyvinkin
positiivisena ilmiéna, kuten aikaisempi tutkimus antaakin ymmartaa (esim. Lawer & Knox
2006, Men 2014). Pelkka organisaation palveleminen tyontekijalahettilyydella ei kuitenkaan
ole paras mahdollinen kannustin tyontekijalahettilyyden toteutumiseen. Vaikka
tyontekijalahettilyys usein onkin vapaaehtoisuuteen perustuvaa eika siita usein palkita
tydntekijoita (Organ, Podsakoff & MacKenzie 2006), voisi Oikeusrekisterikeskuksessa olla
hyva miettia, mita tyontekijat hyotyvat tyontekijalahettilyydesta talla hetkella. Haastatteluissa
kaikki vastaajat nostivat merkittavimmaksi kannustimeksi tyontekijalahettilyyteen
#t6issaORKssa -kampanja, jossa palkittiin aktiivisimpia tyontekijalahettilaita. Vaikka jatkuva
kampanjointi tuskin on tarkoituksen mukaista, jonkinlainen palkitseminen voisi edistaa
tyontekijalahettilyyskulttuuria. Palkitsemisen ei valttamatta tarvitse olla edes konkreettista

tai kovin suurta, pelkka positiivinen palaute voitaisiin kokea kannustimen.

Organisaatiossa voisikin olla hyva tarkastella tydntekijalahettilyyttd myos sosiaalisen
vaihdannan teorian kannalta. Sosiaalisen vaihdannan teoria perustuu siihen, etta
organisaation ja tyontekijan suhde on jatkuvaa sosiaalista kaupankayntia, josta molemmat
osapuolet hyotyvat (Cropanzano & Mitchell 2005, Walden & Kingsley Westerman 2018).
Teorian mukaan tyontekija saattaa toimia tyontekijalahettilaind maksaakseen organisaatiolle
takaisin saamansa tuen ja arvon, jonka organisaatio on tuonut tyontekijan ja organisaation
valiseen suhteeseen (Blau 1964; Cropanzano & Mitchell 2005; Walden & Kingsley
Westerman 2018). Tyontekija ei kuitenkaan varsinaisesti koe maksavansa mitaan takaisin
organisaatiolle, vaan organisaation antama tuki saa tyOntekijan tuntemaan, ettd on
luonnollista puhua organisaatiosta sosiaalisessa mediassa. Myos
Oikeusrekisterikeskuksessa voitaisiin  miettia, mitd organisaatio tarjoaa vastineeksi

tydntekijan toimimisesta tydntekijalahettilaana.
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9.1.3 Tyontekijalahettilyyden haasteet ORK:ssa

ORK:n tyontekijat kuvailevat sosiaalisen median osaamistaan paaosin riittdvaksi. Suuri osa
ymmartaa Twitterin ja Linkedlnin toimintalogiikan ja kokee osaavansa olla aktiivinen
sosiaalisessa mediassa. Vaikka suurin osa ei kuvaile osaamistaan "moitteettomaksi”,
sosiaalisen median vahainen tyokayttd tuskin johtuu osaamattomuudesta. Myos
haastatteluissa osa kuvaili osaamistaan hyvaksi, vaikkei sosiaalisen median tyokaytosta
ollutkaan innostunut. Esimerkiksi Holmin (2016) yhdeksi tydntekijalahettilyyden suurimmista
haasteista kuvailema epavarmuus omasta osaamisesta ei vaikuttaisi ainakaan teknisella
tasolla kovin merkittavalta haasteelta. Muutenkaan konkreettia haasteita ei koettu kovin
merkittaviksi jossain maarin kiirettd lukuun ottamatta. Noin puolet ORK:n tyéntekijoista koki
kireen haasteeksi, mutta kiireet tuntuivat painottuvan erityisesti kansalais- ja

viranomaispalveluissa tyoskenteleviin virkamiehiin.

Terpeningin ja Littletonin (2016) kuvailema kiinnostavan sisallon puute nahtiin haasteeksi
jossain maarin. Kyselyn perusteella tyontekijat kokevat jonkin verran haasteita sisaltojen
keksimisessa, mutta erityisesti haastatteluissa kavi ilmi, etta moni ajattelee, etta sisaltdéa on
helppo tuottaa, mutta laadukkaan sisallon tuottaminen on asia erikseen. Tahan virkamiehet
vaikuttaisivatkin toivovan organisaatiolta enemman tukea. Organisaatio voisi antaa
esimerkiksi ohjeita siihen, kuka hankkeista ja tapahtumista saa viestia saa (tai kenen pitaa)

ja milloin.

Muutenkin organisaation antamia ohjeistuksia sosiaalisen median ei pidetty riittavina.
Koulutusta moni koki saaneensa, mutta painopisteet olivat olleet vaarissa paikoissa. Osa
koki esimerkiksi saaneensa ohjeita liittyen sosiaalisen median kayttoon, muttei silti
esimerkiksi tiennyt, saako sosiaalisen median kanavia kayttdd tyokoneella. ORK:ssa

voitaisiinkin luoda kattava some-ohjeistus, josta tallaiset |0ytyvat.

Oikeusrekisterikeskuksen suurimmat haasteet tyontekijalahettilyydelle vaikuttaisivatkin
tulosten perusteella olevan organisaatiokulttuurissa. Vain harvat kokevat organisaation
tukevan sosiaalisen median kayttoa seka suurin osa kokee, etta johto ei nayta esimerkkia
sosiaalisen median kaytolle. Sosiaalisen median kaytdsta ei mydskaan koeta saatavan
rittdvasti palautetta. Merkittavaa on myds, ettd suuri osa vastaajista kokee, ettd muut
organisaatiossa paheksuisivat, jos vastaaja kayttaisi sosiaalista mediaa tyoajallaan.

Tyontekijalahettilyyden onnistuminen vaatii symmetrista organisaatiokulttuuria (Men 2014,



76

Fusi & Feeney 2016), jossa esimerkiksi johtoporras toimii samalla viivalla tyontekijoiden

kanssa sosiaalisen median kayttoon liittyen.

Erityisesti haastatteluissa esiin nousivat myds ORK:n brandiin liittyvat haasteet. Esimerkiksi
Kotler (2000) maarittelee "brandin nimeksi, merkiksi, symboliksi, muotoiluksi tai niiden
yhdistelmaksi, joka identifioi tuotteen tai palvelun tiettyyn organisaatioon ja liittda siihen
erilaisia arvoja ja mielikuvia.” Haastateltavien mielestd ORK:n brandi ei selva, vaan sita
kuvaillaan "pelkaksi logoksi”. Haastatteluissa keskusteltiin paljon siita, millaisena ORK:n
tulisi virastona ja tybantajana nayttaytya. Talla hetkella monien mielestd ORK:n omakaan
viestintd virastona ei kuvasta naita arvoja, kuten moni nosti kyselyn vapaan sanan
osiossakin esille. Tama hankaloittaa myods tyontekijalahettilaana toimimista huomattavasti,
kun lahettilas ei itsekaan tieda, millainen viestinta sosiaalisessa mediassa sopii
organisaation imagoon. Haastatteluissa my6s ORK:n visuaalista nakymista sosiaalisessa

mediassa kuvailtiin sekavaksi.

Organisaation seuraava askel voisikin olla strategiatyd, jonka asiakkuuspaallikkd Sara-Lotta
Moilanenkin (2019) mainitsee haastattelussaan. Strategian pohjalta ORK:ssa voidaan
lahted rakentamaan brandia, joka kuvastaa organisaation arvoja. Organisaation
someviestintaa voitaisiin lisaksi selkeyttda esimerkiksi erilaisilla julkaisupohjilla, jotka
edustavat brandin visuaalista puolta. Myos suunnitellumpi ja aikataulutetumpi viestinta
sosiaalisessa mediassa selkiyttaa tekemista, ja saattaa helpottaa esimerkiksi tyontekijoiden

tydta organisaation omien julkaisujen levittajana.

9.2 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksella saatiin melko yksityiskohtaista tietoa liittyen Oikeusrekisterikeskuksen
tydntekijoiden sosiaalisen median kayttoon ja asenteisiin liittyen tyontekijalahettilyyteen, ja
sen perusteella pystyttin  tarjoamaan organisaatiolle konkreettisia ohjeita ja
toimintaehdotuksia tyontekijalahettilyyden ja koko sosiaalisen median viestinnan
kehittdmiseen. Organisaation kannalta voisi olla mielekasta toistaa tutkielmassa kaytetty
kyselytutkimus tai ainakin osa siitd sen jalkeen, kun organisaatiossa on otettu huomioon
tutkielmassa esitetyt kehitysideat ja ehdotukset. Tama voisi antaa mielenkiintoista tietoa
siitd, ovatko tehdyt toimenpiteet vieneet kehitysta haluttuun suuntaan.

Koska tutkimus on monessa mielessa hyvin laaja-alainen, jattda se myods paljon varaa

akateemiselle lisatutkimukselle. Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimuksen kohde olisi
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tutkimuksen yleistaminen kaikkiin Suomessa toimiviin virkamiehiin yhden viraston sijaan.
Esimerkiksi  tydntekijalahettilyyden haasteet Oikeusrekisterikeskuksessa tuntuivat
painottuvan organisaatiokulttuuriin, vaikka monet virkamiehille yleisesti luodut ohjeistukset
ja suositukset kannustavat sosiaalisen median kayttoon. Olisi siis mielenkiintoista tietaa,
onko ORK sosiaalisen median kayttoon liittyen poikkeus virastokentassa, vai ovatko

haasteet samanlaisia muissakin virastoissa.

Lisaksi Oikeusrekisterikeskuksen kontekstissa vaikuttaisi silta, ettd tydnantaja hyotyy
tyontekijalahettilyydesta merkittavasti tyontekijoita enemman, vaikka esimerkiksi taman
tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa esitetaan useita merkittavia
tyontekijalahettilyyden hyotyja myds yksilonakdkulmasta. Suomalaisessa tutkimuksessa,
kuten aiheen piirissa tehdyissa opinnaytetdissa (ks. esim. Illmavirta 2017)
tyontekijalahettilyyden tutkimus on usein painottunut nimenomaan organisaation siita
saamiin hyotyihin. Siksi lisatutkimus tyontekijalahettilyyden vaikutuksista esimerkiksi
henkilobrandiin, tyohyvinvointiin tai sitoutumiseen olisi mielekas lisa myos suomalaiselle

tutkimuskentalle.

9.3 Tutkielman arviointi

Tutkielma vastaa mielestani tutkimuskysymyksiin ja tutkimuksen tavoitteisiin hyvin, ja sen
avulla onnistuttin saamaan tarkeaa tietoa kohdeorganisaatiolle tyontekijalahettilyydesta
juuri kohdeorganisaatiossa. Muutamia asioita tutkielmassa on kuitenkin hyva nostaa
tarkempaan kriittiseen arviointiin  liittyen aineiston hankintaan ja tutkimuksen

luotettavuuteen.

Tutkielma toteutettiin  toimeksiantona Oikeusministerion hallinnonalalla toimivalle
Oikeusrekisterikeskukselle. Koska tutkielman tekija tydskenteli kyseisessa virastossa
tutkielman tekemisen aikana ja ennen sita, on mahdollista, etta tyossa esiin tulleet seikat
vaikuttavat tutkielmassa tehtyihin paatelmiin. Tatd on kuitenkin tutkielman lapi pyritty
tietoisesti valttamaan. Tutkielma esitellddn kohdeorganisaatiolle vasta tutkielman
palautuksen jalkeen, joten organisaatiossa ei ole voitu vaikuttaa saatuihin tuloksiin. On
kuitenkin mahdollista, etta koska tutkielman tekija tydskenteli osana organisaation

viestintaa, on osa saattanut muokata vastauksiaan taman takia.
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Tutkielman selkeimpand haasteena pidan tutkimusjoukon pienuutta. Haastatteluihin
osallistui vain nelja ihmista, joka on auttamatta liian vahan yleispatevien paatelmien
tekemiseen. Tama otettiin tutkielman teossa kuitenkin huomioon, ja paatelmat tehtiin lahinna
kyselytutkimuksen perusteella. Haastattelu kaytettiin 1ahinna taydentamaan tai selittamaan
kyselyssa saatuja tuloksia. Kyselyyn vastannut joukkokaan ei ollut niin suuri kuin toivoa
saattaisi. Kyselyyn vastasi yhteensa 62 henkil63a, joista yhden vastaukset olivat puutteellisia.
Oikeusrekisterikeskuksessa tydskenteli vuonna 2018 159 tyoOntekijaa, joista muutama
kymmenen henkiléa on pidemmilla lomilla tai muuten poissaolevia, joten vastausprosentti
on korkeimmillaankin vain 50 prosentin luokkaa. Koko joukon tutkimukseen tama ei ole
kovin kattava vastaajaprosentti. Vastaajaprosenttia voidaan pitaa pienoisena pettymyksena,
silla organisaatio huolehti kyselyn jakelusta hyvin ja monipuolisesti. Vastaajaprosentti
voidaan kuitenkin koko joukon tutkimukseen todeta kohtuulliseksi tai ainakin jossain maarin

kohtuulliseksi.

MyoOs itse tutkimusmenetelmia on syyta arvioida kriittisesti. Tutkielmassa paadyttiin
kayttamaan paaasiallisena tutkimusmetodina kyselya, joka luotiin tata tutkielmaa varten.
Vastaavia akateemisia tyontekijalahettilyyteen liittyvia kyselyitd on hyvin vahan, jos
ollenkaan. Vaittamissa pyrittin  huomioimaan tulosten validius lisdamalla kyselyyn
kontrollikysymyksia ja kaanteisvaittamia. Kontrollikysymyksia ei kuitenkaan hyodynnetty
tulosten analysoinnissa juuri mitenkaan. Muita kyselyyn liittyvia haasteita olivat sen pituus
ja osan vaittamien kaksitahoisuus: esimerkiksi vaittaman “Ajattelen organisaatiostani
padosin hyvéé ja kerron siitd myds sosiaalisessa mediassa” kohdalla on mahdotonta sanoa,
johtuuko vastaus siita, etta ei ajattele organisaatiostaan hyvaa vai siita, etta ei kayta
sosiaalista mediaa. Vaittamien tulkinnanvaraisuutta lisaa myos se, etta vastaajien tietotaito

ja kasitteiden ymmarrys liittyen sosiaaliseen mediaan voivat olla hyvinkin eri tasoilla.

Tulkinnanvaraisuus on lasna myods tulosten analysoinnissa. Lisaksi kyselytulosten
analysointiin on saattanut vaikuttaa se, etta haastatteluiden tulokset analysoitiin ensin.
Haastatteluissa saadut tulokset ovat saattaneet ohjata tekemaan myds kvantitatiivisesta

aineistosta tietynlaisia paatelmia.

Tuloksia arvioidessa kuitenkin erityisesti toimialojen vertailuun on syyta suhtautua jossain
maarin varauksella. Vaikka vertailu todennakoisesti antaa organisaatiolle tarkeaa tietoa,
akateemisesti ajateltuna noinkin pienen vastaajajoukon jakaminen kolmeen ryhmaan on

jossain maarin kyseenalaistettavissa. Erityisesti toiminnan johtamisen tukipalveluiden
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erottuminen joillain osa-alueilla on arvioitava tarkasti, sillda ei ainoastaan toimialan
vastaajamaara ollut selvasti muita toimialoja pienempi, vaan huomion arvoista on myos se,
etta viestinnan oma osasto toimii taman toimialan alaisuudessa. Viestinnan parissa
tyoskenteli kyselyn aikana kolme henkilda, joka on lahes neljannes koko toimialan
vastaajista. On siis mahdollista ja todennakdista, etta TOJO:n jossain maarin

positivisemmat asenteet tyontekijalahettilyytta ja sosiaalista mediaa kohtaan selittyvat talla.

Otoskoon ja viimeisimmaksi mainitun viestijoiden korostunut maara toiminnan johtamisen
tukipalveluiden vastaajissa lisaksi yksi kriittisen arvioinnin arvoinen asia on tutkielmassa
kaytetty kirjallisuus. Vaikka akateemista kirjallisuutta on tutkielmassa paljon, on sita jouduttu
soveltamaan tyontekijalahettilyytta lahelta olevilta aloilta, silla akateemista Kkirjallisuutta
tyontekijalahettilyydesta on verrattain vahan. Taman takia tyontekijalahettilyytta
kasiteltaessa on jouduttu huomioimaan myds muun laisia lahteita, kuten viestintatoimistojen
blogiteksteja ja organisaatioille tarkoitettuja viestintdoppaita. Kirjallisuuskatsaus on kuitenkin
pyritty koostamaan niin, etta akateeminen Kirjallisuus on paaosassa ja muun kirjallisuuden

ongelmallisuus on pyritty osoittamaan.
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Liite 1. Kyselyrunko
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VIRKAMIES TYONTEKIJALAHETTILAANA - Oikeusrekisterikeskuksen tydntekijdiden rooli
sosiaalisen median toimijoina
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Tybntekilahatbsna tolmiminan parantaa tybtyytevdizyyttanl

Tytnlekijilahatiaans toiminan lisdd siloutumistani tydantajasni.

Uskon, et tySintakijkahatlityys ja sitoulunelsuss organisastioon ovel yhieydesss tosinsa,
Tydr ijdiden 1 median

Tydasicista viestiminen e koulu foimenkuvsani bydpaikalla,

Laki asta@ minua v

3 tytistini sosisali .
Uskon. sita tyintekijiabetiyydelld ja tydtytnvaisyys ovat yheydessa teisinsa.

Tylinanlajasla puhuminen sesiakiessa madiassa aibeultaa minussa negalividia unlamuksia.
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SOSIAALINEN MEDIA

—ARVION VAITTEEM PAIKKAANSA PITAVYYTTA

Julkisuus sosiaslisassa memassa parantaad vol parantaa asemaan tydmarkionoila,
Tybhtn littyve soalsalisen madian kaytit on heitsllista henkibrandillen),
Soslealisen median kEytio on 088 avointa organissatiokulibiura,

Sosiealisessa mediasaa luoman verkoatol kehilldval ssiantuntijuuttant.

Sosisalisen median kiyiSla voidasan Bl tyin lwaltavaulla.

Sosizalisen median kiy®HlE voidaan paraniaa asiakaskokemusta,

irkarnizhen asema voi edellytidi seshalsen median kiyitda,

Sosiaalisen median kiiyHo on suositelavaa tyoiehtivassani,

Sosinalisen madian kiytdiiani parannan organisastioni mainatia,

Sosiaalisen madian kiyticni lisaé viraston uotetavuuta,

Soslaalisen madian kiytio |laBS tybskentalymotivastiontant.

Sosleallsen maedian kaytio vaikutlea posilivisast yhieisiyohond mulden toimijoaden kanssa,
Sosigalinen media on SURANLT MinGE Yarkostoiumaan muiden alan tomijoden kanssa.
On valeolisuuleni kertoa Bybatini eveimeast soemalisessa madiassa.

Sosizalisen median kiiytio on minusla ajanbukkaa,

Wirkarniehen i obe lizsta olla akliivinen sosi T

Asiantuntijan esallisluminen jukiseen keskusisluun sosisalisessa medizssa lisia organisaation avoimuustia,
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TYONTEKIJALAHETTILYYDEN VAIKUTUKSET TYONANTAIKUVAAN

ARVION VAITTEEM FAIKKAANSA PITAVYYTTA

Tyantekijdlahatiyys parantaa ORK:n kilpailukykya trdaniajana
Tyantekidlahatilyys vahvistas Oikeusrakisterkeskuksan brandia,

Tytinlekijlahaliyys vaikullaa negativisesti oganisaalion mainesseen.
Kevyen sis@lin jakaminen’ kemmerioinen

medigssa

Tytirekijill & ale roalia erganisastion hyinstaakuvan ja -maineen rakenamisesss.
Tydntekijiilahetiyys sunja organisaation mainetts huonailta vaikutteita,
Tyantekijalahattlywdelld pyritaan omaan valheelinen kwva organisaation toimnnasta,
Tyanlekifiden sosiaalisan median kiyitd uhkaa wraston luobaliawutta,
Wagrinkesitystan riskl on suwi sosiaslizen median keskustelissa,

Tybriekiiden sosiaalisan median kiyit 588 organisastion houkuttelsyuuta tyinantajana,

Tytintekigiden sosiaalisassa memkassa [akama tiew organisaatiosta vaikutiaa aldommaa, kuin crganisastion omilla kangvila et Hato, @ .

arganisgalion mainella tydnantajana. e

Asiantuntijiuden j osadmisen korostaminen sosiaalsessa mediassa vahvistaa organissation mainetta hyvana tybnantajana. @
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DEAAMINEN

—ARVION VAITTEEM PAIKKAANSA PITAVYYTTA

Yrméanran, millaisia sis@kda millekin kanavalle kannaltaa jakaa.
Daaan Kiytad Twillera moilteetlomasti.

Dsaan kityllad Linkedinid moillestiomasti,

On helppoa muskata tekslid sosisaliseen mediaan sopivaksi.

Haluaisin olla aksiv inali m mutta en osaa,

Olen saanuf rittiviisli ohisistusta sosiaaisen median kiylosta tinantajaliani,

Orpanisaation suosituksat sosiaaliset median kiviasta ovat salkeita,

En osaa tuoda persooni esilks tyihan lenyvissa julkesuissa,
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E-lomake - VIRKAMIES TYONTEKIJALAHETTILAANA - Oikeusrekisterikeskuksen

Minulla on vaikeuksia keksid kiinnostavaa sisallba sosiaalisean mediaan,
Yrnmnairan Twillerin kimimaiogikan,

Yrmaran Linkedinin imintalogskarn.

Minun on hedppo kelosii aibeita sesiaaliseen median julkaisuihin,
Ymmaran sosiaalisen madian merkityksan urani kannalia,

¥mmaran sosiaalisen madian merkityksan asianbartijetan kannaka,

Toiwoisin crganisaalioni kaulutlavan tydnbekijotd enemmidn liillyen sosiaalisan median kiyilosa.

o

tyontekijdiden rooli sosiaalisen median toimijeina

=

TARKEYS

—WALITSE KOLME TARKEINTA ASIAA LITTYEN SOSIAALISEN MEDIAN KAYTTOOM.
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| Huurnori
| Dsaamisen korostaminen
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| Aan keskustaluun osallisturinen
_ Henkildbeandini kehittiomines
. Tyiurani oostimnen
~ Rentoutuminen
| Ammatilisen kehityksen| sdstdminen
| Orgenisastioni maineen paraniaminen
0 Mo, miki?
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HAASTEET

R0 VAITTEEN PAIKMAAMSA PITAVYYTTA

Dilen Fan kireinan tydesini paivitEaksan) aosiaalista madaa.

Pelkisin, altd ruul fmiset pahaksuval, jos kiylan scsiaakisla medisa tydajaliani,
Sosizalisen median kiylls aheutiaa minulle siressid

En uskalka kommenicida vieraiden ibmisten ulkaisuja, vaikka ne lillyisivil csaamisataani.

Sosizalisen median kiyHio aheuttaa minulle huclta itovaatimusten iyt
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Onko sinulla jotain soslasliseen mediaan liftyv8a huolta’sjatusta’desa minks halusst
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Liite 2. Haastattelurunko

HAASTATTELUTEEMAT

VIRKAMIEHEN ROOLI SOSIAALISESSA MEDIASSA

e Millaiseksi koet tyontekijoiden roolin ORK:n viestinnassa?

e Mita ajattelet sosiaalisen median kaytdsta tydpaikalla/tybajalla?

¢ Millaista sisaltoa mielestasi ORK:n virkamiehet jakavat sosiaalisessa mediassa?
Enta millaista sisaltda jaat itse? Millaista toivoisit jaettavan?

¢ Millaisia haasteita sinulla on ollut tydroolin ja vapaa-ajan roolin valilla? Oletko
joutunut pohtimaan asiaa?

e Miten sosiaalisen median kayttédén suhtaudutaan ORK:ssa?

e Korostatko asiantuntijuutta sosiaalisessa mediassa? Pitaisiko sitd mielestasi
korostaa?

TYONTEKIJALAHETTILYYS JAASENNE

e Millainen kuva sinulle yleisesti ottaen on tyontekijalahettilyydesta? Mita se
mielestasi tarkoittaa?

¢ Millainen rooli tyontekijalahettilaiden viestinnalla on talla hetkella organisaation
viestinnassa? enta tulevaisuudessa?

e Miten tyontekijoiden rooli viestinnassa eroaa valtionhallinnon ja yksityisen puolen
valilla?

e Vaikuttaako tydntekijalahettilyys sitoutumiseesi? Enta tydssa jaksamiseesi?

e Miten tyosta puhuminen kehittdd omaa mainettasi sosiaalisessa mediassa?

e Millaisia riskeja tyontekijalahettilyydessa mielestasi on?

TYONTEKIJALAHETTILYYS JA TYONANTAJAMAINE

e Millainen mielikuva Oikeusrekisterikeskuksesta tydnantajana mielestasi pitaisi
pyrkia antamaan?

e Minkalainen sosiaalisen median hyddyntaminen mielestasi kehittda organisaation
mainetta?

e Minkalaisia vaikutuksia tyontekijalahettilyydella voisi olla organisaation maineelle?

e Millaisia erityispiirteita valtiohallinnon konteksti antaa maineen rakentumiselle? Enta
tyontekijalahettilyydelle?

ORGANISAATION ROOLI
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Miten arvioisit osaamistasi sosiaalisessa mediassa?

Onko sinusta helppo keksi sisaltda someen? Miten organisaatio voisi auttaa siina?
Millaista koulutusta/ ohjausta olet saanut tyontekijalahettilyyteen liittyen?

Millainen koulutuksen/ohjauksen merkitys on tyontekijalahettilyyden
onnistumisessa?

Miten muuten organisaatio tukee tai voisi kenties tukea tyontekijalahettilaita
viestinndssaan?

Millaisia vaikutuksia ORK:n toimintatavoilla/ organisaatiokulttuurilla on
tyontekijalahettilyyteen?



