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1 JOHDANTO

Ihmisten valinen viestinta muuttuu jatkuvasti, mika vaatii muutoksia myos
organisaatioiden tapoihin kommunikoida (Boudreaux & Emerick, 2014). Etenkin
internet on hamartanyt kayttjan ja tuottajan seka sisaisen ja ulkoisen viestinnan
valisia rajoja. Organisaatioiden viestinndssa muutokset liittyvat keskeisesti myos
viestinnén siirtymiseen ammattilaisilta ja johtotason henkililta yha enemman kaikille
tydntekijoille, koko organisaatiota koskeviksi toiminnoiksi ja prosesseiksi.
Kuluttajasektorin ohella myos tuotteita ja palveluita toisille yrityksille myyvissa B2B-
organisaatioissa onkin viime vuosina yleistynyt laaja ymmarrys sosiaalisen
liketoiminnan (social business) seka sen keskeisten osa-alueiden, sosiaalisen
median ja tyontekijalahettilyyden (employee advocacy) kasvavasta merkityksesta
organisaatioiden viestinnassa. Yksinkertaistettuna nykyaan pitkalti sosiaalisessa
mediassa tapahtuvassa tyontekijalahettilyydessa on kyse siita, etta tyontekijat
haluavat jakaa ty6nantajaansa tai tydhdnsa liittyvia sisalt6ja omille verkostoilleen.
Heitd myos aktiivisesti osallistetaan ja rohkaistaan viestimaan. Keskeisessa roolissa
ovat siis tyontekijéiden jakamat sisallot seké niiden merkitys organisaatioiden

viestinnan tukena.

Tyontekijoiden viestinnallisen osallistumisen ja aktiivisen osallistamisen
lisdantymiseen vaikuttaa liittyvan paljon mahdollisuuksia ja hyodyntamatdnta
potentiaalia, mutta toisaalta myos epailya ja eparealistiseltakin vaikuttavia odotuksia.
Tyontekijoiden suhteiden ja verkostoitumisen hyddyntaminen yrityksen viestinnassa
ei sindnsa ole uusi asia, mutta etenkin sosiaalinen media mahdollistaa osallistumisen
ajasta ja paikasta riippumatta (Frederiksen 2015). Tyontekijéiden merkitys etenkin
luottamuksen rakentamisessa kasvaa jatkuvasti (Torres, 2015) ja heita pidetaan
useimmiten uskottavimpina tiedonléahteina tydilmapiiriin, rehellisyyteen, innovaatioihin
ja yritystoimintoihin liittyen (Edelman Trust Barometer data 2015). Sosiaalisessa
mediassa tyontekijat ovat brandien sijaan kanava ja heilla on yhteyksia, joita brandilla
ei ole (Boudreaux & Emerick 2014).

Toisaalta tydntekijdiden lisdantyneeseen viestinnalliseen osallistumiseen liittyy
organisaatioiden kannalta usein myds riskeja, joiden pelko voi oleellisesti haastaa
sosiaalisen median omaksumista. Esimerkiksi tyontekijoiden epatoivotunlainen
kaytos sosiaalisessa mediassa voi altistaa organisaatiot etenkin brandiin (DiStaso,

McCorkindale & Wright 2011, 326) tai maineeseen (esim. lvens & Schaarschmidt



2015) kohdistuville uhkatekijoille. Sosiaalinen media nimittdin mahdollistaa
kokemusten ja ndkemysten jakamisen hetkessa hyvinkin laajalle joukolle myés

potentiaalisia asiakkaita.

Tyontekijoiden henkildkohtaisten sosiaalisen median verkostojen roolia suomalaisten
B2B-sektorilla toimivien organisaatioiden viestinnassa on akateemisella tasolla
tutkittu organisaatioiden nakdkulmasta vasta verrattain vahan. Koska B2B-
organisaatioiden menestys on kuitenkin keskeisessa roolissa yhteiskuntamme
taloudellisessa hyvinvoinnissa, on tyontekijalahettilyyden tarkempi akateeminen
tutkimus ja sitd kautta tutkittavien ilmididen syvempi ymmartaminen myos B2B-
kontekstissa ensisijaisen tarkeaa. Seuraavissa alaluvuissa perustelen tarkemmin
tutkimukseni merkitystd akateemisessa tutkimuskentassa. Esittelen myos
tutkimukseni kannalta keskeisen teoreettisen viitekehyksen seka teorian pohjalta

muodostamani tutkimuskysymykset.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Esimerkiksi UK:ssa suuri osa pienista- ja keskisuurista B2B-yrityksista katsoi viela
muutama vuosi aiemmin verkkoyhteistpalveluissa viestimisen olevan toimintansa
kannalta taysin merkityksetonta (Michaelidou, Siamagka & Christodoulides 2011).
Sosiaalisen median omaksuminen ja kiinnostus sita kohtaan onkin B2B-yrityksissé
ollut kuluttajasektoria hitaampaa (Michaelidou ym. 2011; Jussila, Karkkainen &
Aramo-lImmonen 2014), vaikka B2B-liiketoiminnan taloudellinen arvo on
huomattavasti suurempi kuin kuluttajaliiketoiminnassa (Hutt & Speh 2012, 4). Tuore
tutkimus® osoittaa, ettd suomalaisyritysten osalta B2B-yritykset ovat edelleen
kuluttajasektorilla toimivia yrityksia jaljessa digitaalisuuden hyddyntamisessa, vaikka

tahtotila ja kyky muutokseen onkin nahtavissa.

My0s sosiaalisen median akateeminen tutkimus keskittyy melko vahvasti
kuluttajaviestintdan ja tuottaja-kuluttaja nakékulmaan (Jussila ym. 2015; Swani,
Brown & Milne 2014). Lisaksi nakotkulma tutkimuksissa on usein melko
markkinointiviestinnallinen, keskittyen etenkin brandeihin ja brandaykseen.
Aikaisempien tutkimustulosten soveltaminen nimenomaan B2B-sektorin

organisaatioihin on jokseenkin haastavaa, silla usein tutkimukset eivat koske

' Magenta Advisory. 2017. Suomen Digimenestyjat 2016. Suomalaisten eri toimialojen yritysten
digitaalista edistysta kartoittanut tutkimus.



pelkdstaan B2B-sektoria. Etenkin tyontekijéiden henkilokohtaisten sosiaalisten
verkostojen merkitystéd B2B-kontekstissa on toistaiseksi tutkittu akateemisella tasolla
verrattain vahan (esim. Metséala 2015). Kaupallisten tahojen tekemaa tai teettdmaa,
nimenomaan B2B-organisaatioiden nakdkulmaan keskittyvaa tutkimusta
tydntekijalahettilyydesta on sen sijaan saatavilla jo jonkin verran (esim. Li &
Terpening 2013; Social Media Today & The Hinge Research Institute 2015;
Terpening 2016; Rexalix Research 2015).

Naista lahtdokohdista onkin tarkeaa tuoda myos akateemisella tutkimuksella tuoreita
nakemyksia siihen, millainen rooli tydntekijalahettilyydelld on B2B-organisaatioissa ja
minka tekijoiden n&dhdaan vaikuttavan sen omaksumiseen osaksi organisaatioiden
ulkoista viestintdd. Taméan pro gradu -tutkielman tarkoituksena onkin syventaa
ymmarrysta tyontekijalahettilyyden ja tydnantajaorganisaatiostaan viestivien, usein
tydntekijalahettilaiksi kutsuttujen, tydntekijdiden henkildkohtaisten sosiaalisen median
verkostojen merkityksesta suomalaisten B2B-organisaatioiden ulkoisen viestinnan

tukena.

Kattavan kokonaiskuvan muodostamiseksi lahestyn tutkielmassani
tyontekijalahettilyytta selvittdmalla ensinnadkin yleisemmalla tasolla, miten B2B-
organisaatiot hyddyntavat sosiaalista mediaa. Paapaino on kuitenkin tyontekijoiden
viestinnallisen roolin tarkastelussa seké sen selvittdmisessa, mitka tekijat vaikuttavat
tydntekijalahettilyyden omaksumiseen eli millaisia edellytyksia tyontekijdiden
viestinnallinen osallistuminen luo organisaatioille. Tarkastelen myds organisaatioiden
nakemyksia tyontekijalahettilasviestinnan hyotyihin liittyen, joita aikaisemmat
tutkimukset (esim. Men 2014; Li & Terpening 2013; Minsky & Quesenberry 2015)
ovat osoittaneet. Toisaalta haluan myos tuoda esiin tyontekijdiden sosiaalisessa
mediassa tapahtuvaan viestintaan mahdollisesti yhdistettavia haasteita, jotka usein
littyvét taitoihin ja osaamiseen, tydntekijoiden viestinnan tukemiseen ja mittaamiseen
(esim. Terpening 2016; Michaelidou ym. 2011) seka organisaation maineeseen
(esim. Aula 2009 & 2010).

Mielestani on myds oleellista selvittdd, onko tyontekijoiden viestinnallisen
osallistumisen hyddyntaminen tavoitteellista toimintaa, vai nahdaanko se
enemmankin osallistumisen "pakkona”. Taman huomioiden aihepiiria on loogista

tarkastella strategisesta, viestinnan tavoitteiden asettamisen ja niiden saavuttamisen



merkityksen huomioivasta nakokulmasta. Liiketoiminta-ajattelun ndkdkulmasta koen
l[&hestymistapani erityisen hy6dyllisené tyontekijalahettilyyden jo omaksuneiden seka
tyontekijoiden viestinnallisen osallistumisen vahvistamista vasta suunnittelevien

organisaatioiden kannalta.

Tutkimukseni tavoitteena on 16ytaa vastaukset seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Miten ja millaisin odotuksin B2B —organisaatioiden viestinndssa hyddynnetaén

tyontekijoiden henkilékohtaisia sosiaalisen median verkostoja?

2. Millaisina n&dhdaan tyontekijoiden viestintaan liittyvat mahdolliset hyddyt ja toisaalta

haasteet?

3. Tukevatko, seuraavatko ja mittaavatko organisaatiot tyontekijdidensa sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaa viestintaa? miten?

1.2 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Taman pro gradu —tutkielman toteutuksessa on hyddynnetty seka kvalitatiivista
(laadullista) ettd kvantitatiivista (maéarallistd) tutkimusotetta. Usein ndma
l[Ahestymistavat ndhdaan vaihtoehtoisina, mutta niitd voidaan hyvin kayttda myos
rinnakkain ja jopa samassa tutkimuksessa. Vaikka siis laadullisen tutkimuksen
keskitssa ovat etenkin merkitykset, voi se sisdltdéa myds maarallisia elementteja.
Toisaalta maarallinenkin tutkimus sisaltda aina myos laadullisuutta. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 5-6.) Pdaosin taman tutkimuksen lahestymistapa on
kuitenkin kvalitatiivinen ja kvantitatiivisuus nakyy ainoastaan aineiston

analyysivaiheessa, laadullista analyysid tukevana elementtina.

Laadullista tutkimusta luonnehtii usein aineiston hankinta empiirisesti, esimerkiksi
haastatteluin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 6). Taman tutkielman
aineisto keréttiin teemahaastatteluilla, joiden osallistujat valittiin p&aosin
harkinnanvaraisella otannalla. Valitsin tutkimukseeni haastateltaviksi organisaatioiksi
alun perin Magenta Advisoryn toteuttamaan Suomen Digimenestyjat 2015 —
tutkimukseen? osallistuneet 11 suomalaista B2B-sektorin organisaatiota. Em.
tutkimuksen erés merkittava tavoite oli luoda ymmarrysta siitd, kuinka digitaalisesti

edistyneitd suomalaiset eri toimialojen yritykset ovat, joten koin samojen

z Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten eri toimialojen yritysten digitaalista
edistysta kartoittanut tutkimus.



organisaatioiden valinnan sopivaksi ja perustelluksi. Tavoittelemistani
organisaatioista kuitenkin vain viisi osallistui tutkimukseeni, joten valitsin lisaa
haastateltavia myos ns. lumipallo-otannalla eli jo haastattelemieni henkildiden
suositusten perusteella. Nain sain mukaan kolme uutta B2B-sektorilla toimivaa
organisaatiota. Tutkimuksen lopullinen aineisto muodostui lopulta kahdeksasta
organisaatiosta kerattyjen yhdeksan teemahaastattelun pohjalta, koska yhdesta

organisaatiosta haastattelin heidan toivomuksestaan kahta henkil6a.

Analysoin tutkimusaineistoni teoriaohjaavalla siséllénanalyysilld, jolloin keskeinen
kéasitteisté6 muodostui aikaisemman teorian ja tutkimuksen pohjalta. Vaismoradi,
Turunen ja Bondas (2013, 401) nakevét sisélldnanalyysin yleisena termina lukuisille
tekstin analysoinnin strategioille, joiden avulla aineistoja on mahdollista analysoida
laadullisesti ja toisaalta myo6s kvantifioida eli koodata maarallisesti. Kuten totesin
aiemmin, nakyy maarallinen tutkimusote tassa tutkimuksessa laadullisen rinnalla juuri
aineiston analysoinnissa, aineiston osittaisena kvantifiointina. Tehdessaan
siséllénanalyysia tutkija tarkastelee ja tulkitsee aineistoa tekstien, kuvien ja ilmaisujen
merkitysten reprsentaationa (Vaismoradi ym. 2013, 401). Teoriaan vahvasti
peilautuvan analyysin ja tulkinnan kautta sain muodostettua tyontekijalahettilyydesta
haastattelutulokset ilmién laajempaan kontekstiin, teoreettiseen viitekehykseen seka
aihetta koskeviin aikaisempiin tutkimustuloksiin kytkevan selkedn kuvauksen.
Selvennan tekemiani valintoja tarkemmin tutkimukseni toteutusta esittelevassa

luvussa 4.

1.3 Teoriatausta ja tutkielman keskeiset kasitteet

Tutkielman teoreettinen viitekehys muodostuu B2B-yritysten sosiaalisen median ja
etenkin sosiaalisessa mediassa tapahtuvan tydntekijalahettilyyden hytdyntamiseen
liittyv&n teoreettisen perustan, aiheeseen liittyvien keskeisten kasitteiden ja
aikaisempien, osittain myo6s kaupallisten tutkimusten pohjalta. Seuraavissa
alaluvuissa selvennan tutkielmani keskeiset kasitteet sosiaalisen liikketoiminnan ja -
median seka tyontekijalahettilyyden sen yhtené osa-alueena. Liséksi esittelen ja
perustelen aineistoni analyysin tueksi valitsemani ja keskeisena pitdmani aihepiirin

aiemmat tutkimukset seka teoriataustan.



1.3.1 Sosiaalinen liiketoiminta

Tarkastelen tutkielmassani B2B-organisaatioiden viestintda etenkin sosiaalisen
liketoiminnan (social business) kontekstissa, jolloin pidetddn usein oleellisena sita,
ettd toiminnalla voidaan saavuttaa strategisesti oleellisia etuja esimerkiksi
liketoiminnallisiin tuloksiin ja parempiin asiakassuhteisiin liittyen (Hinchcliffe ja Kim
2012, 3) tai asiakkaiden sitouttamisen ja toisaalta tyontekijdiden yhteistoiminnan
tueksi (Kubric 2016). Lahestynkin tydntekijoiden viestintaa tutkielmassani Hinchcliffea
ja Kimia (2012) mukaillen strategisesta nakodkulmasta, jolloin tarkasteluni keskiossa
on etenkin se, miten organisaatiot ovat omaksuneet sosiaalisen median tytkaluja ja
kaytantdja saavuttaakseen tavoitteitaan. Sosiaalisen liikketoiminnan kontekstissa
organisaatioiden pyrkimyksena on usein fasilitoida interaktiivisuutta ja yhteistoimintaa
kolmeen suuntaan; ulkoisesti yhteisbn kanssa, sisaisesti tydntekijalta tyéntekijalle
seka asiakkaiden valilla (Kubric 2016). Myds sosiaalisen liiketoiminnan ammattilainen
Joshua Paul (2012) nakee sosiaalisen liiketoiminnan merkitsevan ennen kaikkea
organisaation kykya hyddyntaa yhteisdjaan, kuten asiakkaita, tyontekijoita ja eri
kayttajaryhmia, suorituskykynsa parantamiseksi. Viestinta tapahtuu usein verkossa ja
suorituskykyé voidaan tarkastella organisaation tilanteesta ja tavoitteista riippuen
esimerkiksi uusien asiakkaiden saamiseen, asiakastyytyvaisyyteen tai brandiin
kytkeytyvista nakokulmista. (Paul 2012.)

Tarkastelen tutkielmassani tydntekijdiden viestintda esimerkiksi Terpeningin ja
Littletonin (20164, 2) digitaalisen strategia-ajattelun maaritelmén kautta; he nakevat
digitaalisen strategian yrityksen toimintasuunnitelmana, mika tahtaa tavoitteiden
saavuttamiseen digitaalisten teknologioiden avulla. Avainasemassa digitaalisuuden
omaksumisessa ja strategisessa hyodyntamisessa nahdaan esimerkiksi osaaminen,
toiminnan seuraaminen seka mittaaminen tavalla tai toisella (Terpening & Littleton
20164, 5). Kiinnostusta, mutta toisaalta myds haasteita strategisen viestinnéan
nakokulmaan lisaa etenkin se, etta tuoreen tutkimuksen® mukaan suomalaisista B2B-
organisaatioista vain reilu neljannes mainitsee digitaalisuuden strategisena

painopisteendan.

8 Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten eri toimialojen yritysten digitaalista
edistysta kartoittanut tutkimus.



1.3.2 Sosiaalinen media ja tyontekijalahettilyys strategisen viestinnan
nakdkulmasta

Sosiaalinen media ndhdaan organisaatioviestinnan kontekstissa usein yritysten ja
asiakasverkostojen valista interaktiivisuutta helpottavina ja digitaaliseen
markkinointiin integroituina elementteind, alustoina ja tydkaluina (Jarvinen, Tollinen,
Karjaluoto & Jayawardhena 2012). Sita voidaan pitad myos ideologisena ja
teknologisena perustana seké ihmisten vélista tiedonvaihtoa helpottavana alustana
(Kaplan & Haenlein 2012, 102). Aula (2009, 58) viittaa sosiaalisella medialla
internetissa toimiviin, yhteisdllisesti tuotettuihin tai jaettuihin siséltdihin ja
siséltopalveluihin. Keskeisessa roolissa ovat kayttdjien tuottamat sisallot seka
esimerkiksi mielipiteiden, ndkemyksien ja kokemuksien jakaminen kayttajien kesken.
Kayttdjien luoma sisalto (engl. user generated content eli UGC) onkin usein nahty
kaikkien niiden tapojen summana, joilla ihmiset hyédyntéavat sosiaalista mediaa
(Kaplan & Haenlein 2010, 61).

Matikainen ja Villi (2015, 10) kuitenkin toteavat, ettd varsinaisen sisallén luomisen
sijaan yleisot ennen kaikkea jakavat ja kommentoivat lukemiaan, ndkemiaan tai
kuulemiaan sisaltéja esimerkiksi twiittaamalla tai suosittelemalla niita, jolloin kyse on
sisallon kayttajajakelusta (user distributed content, UDC). Kyse on siis itse tuotettujen
sisaltdjen sijaan etenkin muiden kuluttajien ja erityisesti ammattilaisten tuottamien

sisaltdjen uudelleenjakamisesta verkossa. (Matikainen & Villi 2015, 10.)

Tassa tutkielmassa tarkastelen sosiaalista mediaa edelld mainittuja maaritelmia
mukaillen ennen kaikkea tyontekijéiden ja organisaatioiden sidosryhmaviestintaa
helpottavina ja vuorovaikutusta edistaviné alustoina, joissa ovat keskeisessa roolissa
tyontekijoiden jakamat sisallot sekad niiden merkitys organisaatioiden viestinnassa.
Sosiaalisen median tarkasteluni keskittyy Kaplanin ja Haenleinin (2010, 61) jaotelmaa
mukaillen pdaosin tyontekijoiden kayttamiin, Facebookin, LinkedInin ja Twitterin

kaltaisiin, sosiaalisiin verkostopalveluihin sek& Youtuben kaltaisiin sisaltdyhteisoihin.

Tyontekijalahettilyydelld viittaan tdssa tyontekijoiden etenkin sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaan, usein tydnantajaansa, tydhonsa tai ammattialaansa liittyvien sisaltéjen
vapaaehtoiseen jakamiseen omille verkostoilleen. Laajalti tarkasteltuna
tydntekijalahettilyys kasitteena viittaa yrityskulttuuriin tai ajattelutapaan, jossa

tydntekijat uskovat yrityksen sisaltoon ja etsivat mahdollisuuksia herattad keskustelua



sosiaalisissa verkostoissa (The Hinge Research Institute & Social Media Today
2015). Kaytannon tasolla tyontekijalahettilyydessa on usein kyse tekstin, videoiden
jaltai kuvien jakamisesta Youtuben, Facebookin, Twitterin tai suosiotaan kasvattavien

Instagramin, Snapchatin ja Periscopen kaltaisten kuva- ja videopalveluiden kautta.

Ulkomaisessa alan kirjallisuudessa ja tutkimuksissa (esim. Torres 2014; Li &
Terpening 2013; Terpening ym. 2016; Schaffer 2014) termi employee advocacy
kuvaa edellda mainitun kaltaista, tydntekijoiden omasta organisaatiosta tai brandista
positiiviseen savyyn puhumista. Vaikka tyontekijalahettilyys ei siséllykaan esimerkiksi
Suomalaiseen Asiasanastoon (YSA), on se kasitteené vakiinnuttanut asemansa
myo6s lukuisissa suomalaisissa asiantuntijablogeissa, aihetta kasittelevissa

tutkimuksissa ja julkaisuissa.

TyoOntekijalahettilyyden suosiota kuvaa se, etta vuonna 2015 se nahtiin yhtena
organisaatioiden sosiaalisen liiketoiminnan merkittdvimmista suuntauksista (Schaffer
2015). Vaikka tyontekijalahettilyys ei siis ilmidné ole uusi, mahdollistavat digitaaliset,
sosiaaliset palvelut tydntekijoiden verkostoitumisen ja viestimisen milloin ja missa
tahansa (Frederiksen 2015), minka voidaan osaltaan nahdé vahvistavan potentiaalia
tyontekijoiden hyddyntamiseksi organisaatioiden viestinnan tukena.
Nykyorganisaatioissa henkildston koetaankin usein olevan yhteisesti vastuussa
organisaation viestinnasta (Juholin ym. 2015). Organisaatiot siis hyddyntavat yha
enemman myo6s henkildstonsa omia sosiaalisen median verkostoja, pyrkimyksenaan
tehd& heista brandinsa puolestapuhujia. Toisaalta tyontekijoiden aktivismia globaalisti
kartoittanut tutkimus®* on osoittanut, ettd useimmiten tydntekijdiden halu osoittaa
sitoutumistaan sekéa tydnantajansa puolustaminen mahdollista kritiikki& kohtaan

nousee tyontekijoista itsestaan.

Ramos (2015, 3) nékee tyontekijalahettilastoiminnan olevan sellaista
markkinointistrategian, budjetin ja resurssien kaytto4a, jolla pyritdan rohkaisemaan
tyontekijoita tekemaan jotain organisaation puolesta ilman odotusta yhteisesta
hyddysta. Schafferin (2014) mukaan tyontekijalahettilyyttd tulisikin ennen kaikkea
tarkastella markkinoinnin vélineen, jonka tavoitteet on sidottava yrityksen kaikkeen
markkinointiin ja suorituskykymittareihin. Torres (2014, 1) sen sijaan toteaa, etteivat

etenkdan sosiaalisen median kanavat ole uusia mainoskanavia, vaan ihmiset

* Weber Shandwick & KRC Research. 2014. Globaali tyontekijéiden aktivismia kartoittanut online-
kyselytutkimus 2300:lle yli 500 henkea tyollistavan organisaation tydntekijalle.



haluavat ensisijaisesti keskustella toisten ihmisten kanssa ja saada hyodyllista
asiantuntijatietoa, mita tydntekijat voivat omien sosiaalisten verkostojensa kautta
tuoda esiin. Brennan ja Croft (2012) nékevatkin, etté sosiaalista mediaa hyddyntavien
organisaatioiden pyrkimyksena on usein juuri asemoida viestintdéd organisaation

taholta organisoiva henkild alansa tunnustetuksi asiantuntijaksi.

Tassa tutkielmassa kiinnostus koskee esimerkiksi sitd, mita merkitys
tydntekijalahettilyydella on luottamuksen ja sitoutumisen kaltaisten hyotyjen
syntymisessa seka vaalimisessa. Etenkin johtajuus, avoin kaksisuuntainen viestinta,
oikean tydvoiman palkkaaminen, urakehitys ja koulutus ndhdaan usein avainasioina,
joiden kautta organisaatiot voivat pyrkia vahvistamaan tyontekijdidensa sitoutumista
tybnantajaan ja tydhonsa. Organisaatiot ovat siis hyvin pitkalti itse vastuussa
tydntekijoidensa sitoutumisesta. (Weber Shandwick 2014.) Tydntekijalahettilyyden
roolia markkinointiviestinnéllisten, usein brandiin liittyvien tavoitteiden
saavuttamisessa sen sijaan tarkastellaan tutkielmassa lahinna siksi, etta nakyvyyden
kaltaisia branditavoitteita pidetddn organisaatioissa melko yleisesti erdina
merkittdvimmista organisaatioiden sosiaaliseen mediaan osallistumisen

motivaattoreista.

Tyontekijalahettilaiden viestintdan liittyvat tarpeet ja tavoitteet vaihtelevat yrityksittain
ja jopa organisaatioiden sisalla. Tarkastelen analyysissani organisaatioiden
viestinnén strategisia tavoitteita ja niiden mittaamista esimerkiksi Juholinin (2013)
nakemysten pohjalta. Hinen mukaansa tavoitteet toimivat kahdella tasolla antaen
seka suunnan konkreettiselle tekemiselle, ettd mahdollistaen suunniteltujen toimien
arvioinnin suhteessa viestintastrategiaan. Tavoitteita asetettaessa on tarkeda erottaa
koko organisaation tai liiketoimintatavoitteet viestinnan tavoitteista, vaikka ne
voivatkin osittain olla yhtenevaisia. Tavoitteet voivat olla melko pysyvia, kuten hyva
maine ja tydhyvinvointi tai kulloisestakin tilanteesta kumpuavia. Téllaisia ovat
esimerkiksi suuret muutosprosessit, joissa viestinnan odotetaan vaikuttavan ihmisten
tietoihin, asenteisiin ja toimintaan. Organisaatioiden kasitykset tavoitteiden
asettamisesta ovat vaihtelevia; toiset pitavat mitattavia tulostavoitteita tarkedna, kun
toisille riittda suunnan maarittdminen tai linjaukset siitd, mitka asiat nahdaan tarkeina
ja miten toimitaan. (Juholin 2013, 132-135.)



Airon (2011) mukaan strategioiden onnistumista voidaan arvioida ja niité voidaan
kehittéda sen perusteella, kuinka hyvin mitattavissa olevat tai arvioitavat tuotokset,
tulokset ja vaikutukset vastaavat tavoitteita. Strategiat kuitenkin epaonnistuvat usein.
Tama viittaa paitsi yleisesti organisaatioiden viestinnallisiin ongelmiin, mutta myds
organisaatioiden jasenten huonoon strategian tuntemukseen seka sen myotéa
kyvyttbmyyteen toimia ja viestia strategian mukaisesti. (Airo, 2011.) Tutkimukseni
puitteissa onkin tarkeda selvittaé, miten tyontekijalahettilyys nakyy tarkastelemieni

organisaatioiden strategioissa ja painvastoin.

1.3.3 Tydntekijalahettilyys ja organisaatioiden verkkoviestinndn kehittymisen
vaiheet

Jotta organisaatioiden verkkopresenssi olisi yhtenainen ja edistéisi organisaation
ydintehtavaa, olisi kokonaisvaltainen ymmarrys organisaation viestinnasta eri
verkkopalveluissa olennaisen tarkeaa. Oleellista on siis sisaistaa, mihin
verkkopresenssilla tahdataan ja miten lasnéolo verkossa tukee seka osaltaan
toteuttaa organisaation tavoitteita ja strategiaa. (Pohjanoksa, Kuokkanen & Raaska
2007.) Tarkasteltaessa tyontekijalahettilyytta strategisen viestinnan nakdkulmasta
nakisin Pohjanoksan ym. (2007) ajatuksen koskevan vahvasti myds tydntekijoita,
joiden koetaan yha useammin olevan osaltaan vastuussa edustamiensa
organisaatioiden viestinnallisten tavoitteiden saavuttamisesta. Jotta digitaalinen
strategia tukisi mahdollisimman tehokkaasti tavoitteiden saavuttamista, tulisikin eri
osastojen, siilojen ja johtajuuden toimia yhtena rintamana eika toisistaan erilladn
(Terpening & Littleton 20164, 5). Puhuttaessa esimerkiksi asiakaskokemukseen,
organisaatiokulttuurin muutokseen, digitaalisuuteen siirtymiseen, innovaatioihin seka
tyontekijoiden sitoutumiseen liittyvista tavoitteista, on yhteisollisyyden roolia
korostava lahestymistapa myds tuoreen yhteisdjohtajuuden roolia tarkastelleen

tutkimuksen® mukaan erityisen tehokas.

Tarkastellessani tyontekijalahettilyyden roolia, koen mielekkaaksi peilata aineistoni
analyysissa haastatteluvastauksista ilmenevia seikkoja Pohjanoksan ym. (2007)
nakemyksiin organisaatioiden verkkoviestinnan kehittymisen vaiheista. Heidan
nelivaiheisen mallinsa osallistumisvaiheessa organisaatio on verkossa pitkalti siksi,

ettd se koetaan "pakolliseksi”. Hyotyvaiheessa pohditaan, mita hyotya resursseilla

®>The Community Roundtable. 2016. The State of Community Management: Yhteisdjohtamista ja
yhteisojen roolia kartoittanut tutkimus, jonka aineisto kerattiin 339:sté virallisesta, eri organisaatioiden
yhteisdohjelmasta.
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voitaisiin saada. Kilpailuvaiheessa keskeisessé roolissa on erottuminen kilpailijoista
verkossa ja ymmarrys siitd, ettd menestys verkossa vaikuttaa menestykseen
kokonaisuutena. Integroitumisvaiheessa verkkoulottuvuus on vahvasti mukana
kaikessa organisaation toiminnassa. Arvioin tyontekijalahettilyyden vaiheita
Pohjanoksan ym. (2007) nakemysten valossa tarkemmin aineistoni

analyysivaiheessa, alaluvussa 5.2 Tyontekijalahettilyyden kehittymisen vaiheet.

1.4 Tutkielman rakenne

Tama pro gradu —tutkielma on jaettu kuuteen lukuun. Ensimmaisessa, tutkielman
johdantoluvussa, esittelen tutkimuksen lahtokohdat kuvaamalla tutkimuksen taustat,
tavoitteet ja tutkimuskysymykset. Johdantolukuun sisaltyy myos tutkielman kannalta
oleellisen teoriataustan eli aihepiirin aikaisemman tutkimuksen ja keskeisten

kasitteiden seka valitun tutkimusmenetelman lyhyt esittely.

Toisessa luvussa késittelen B2B-organisaatioiden sosiaalisen median viestintaa
yleisella tasolla, jotta tutkielman ydinkéasitteesta, tyontekijalahettilyydesta el
tyontekijoiden tydnantajaorganisaatioonsa liittyvasta, usein sosiaalisessa mediassa
tapahtuvasta viestinnastéa, saadaan muodostettua mahdollisimman selkea
kokonaiskuva. Tarkastelun keskidssa ovat etenkin kuluttaja- (B2C) ja yritysten valisen
(B2B) viestinnan oleelliset, niiden viestintdédnkin vaikuttavat eroavaisuudet, B2B-
organisaatioiden sosiaalisen median viestintaan liittyvat tavoitteet sek& suosituimmat

sosiaalisen median taktiikat ja —kanavat.

Tutkielman kolmannessa luvussa keskeisessa roolissa on tutkielman ydinkasite,
usein sosiaalisessa mediassa tapahtuva tydntekijalahettilyys ja tarkemmin
tydntekijoiden henkilokohtaisten, digitaalisten sosiaalisen median verkostojen
merkitys B2B-organisaatioiden viestinndssa. Tassa luvussa tarkastelen lahemmin
tyontekijalahettilyyden edellytyksia seké tuon esiin hyotyja, joita organisaatiot
toisaalta voivat odottaa tyontekijdidensa lisdéntyneesta viestinnéllisesta
osallistumisesta. Tyontekijoiden vahvistunutta roolia B2B-organisaatioiden
viestinnassa tarkastelen esimerkiksi asiakkuuksien hallinnan, viestien leviamisen ja
suosittelun, luottamuksen seka tyontekijalahettilyyteen liitettavien, tyypillisimpien

haasteiden ndkodkulmasta.

Tutkimukseni toteutusta ja sen eri vaiheita esittelen tutkielman neljnnessa luvussa.
Kuvaan tarkemmin tutkimusprosessia ja sen eri vaiheita seké perustelen tutkimus- ja

aineiston analysointimenetelmiin liittyvia tekemiani valintoja. Avaan myds
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tutkimuskohteina olleiden organisaatioiden valintaa seka selvennan yleensakin

tutkimuksen tekemisessa huomioitavia, tutkijaa velvoittaviakin seikkoja.

Tutkimuksen tulokset esittelen tutkielman viidennessa luvussa. Kayn tuloksia lapi
osittain haastattelurungosta (lite 1) ja osittain aineistosta nousseiden kolmen
laajemman teeman kautta. Naita ovat tyontekijalahettilyyden rooli seka siihen
vaikuttavat tekijat, organisaatiokulttuuri ja sen merkitys tyontekijalahettilyyden
omaksumisessa seka tyontekijalahettilyyden hyddyntéaminen strategisen viestinnan

kontekstissa. Luvun lopuksi kertaan keskeiset tulokset viela tiivistetysti.

Tutkielman viimeisessa luvussa esitan tutkimustulosteni pohjalta tekemani keskeiset
paatelmat ja tarkastelen kriittisesti tutkimukseni toteutusta. Tuon myés esiin

nakemykseni aihepiirin mahdollisesta jatkotutkimuksen tarpeesta.
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2 B2B-ORGANISAATIOIDEN VIESTINTA SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Jotta sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta tyontekijalahettilyydesta ja sen
merkityksesté organisaatioviestinnan tukena saadaan muodostettua kattava
kokonaiskuva, on sosiaalisen median roolia B2B-kontekstissa relevanttia tarkastella
myos yleisemmalla tasolla. Seuraavissa alaluvuissa tuon esiin yritys- ja
kuluttajasektorin organisaatioiden tyypillisid, myods niiden viestinn&n tapoihin
vaikuttavia eroavaisuuksia. Lisdksi tarkastelen B2B-organisaatioiden sosiaalisen

median tavoitteita, suosituimpia taktiikoita seka - kanavia.

2.1 B2B-jaB2C-organisaatioiden viestintaan vaikuttavia
eroavaisuuksia

Monet B2B-toimijat esimerkiksi pyrkivat jaljittelemaén viestinnasséaén B2C-yrityksia,
jotka ovat menestyksekkaasti integroineet sosiaalisen median osaksi
markkinointiviestintaansa (Swani, Milne, Brown, Assaf ja Donthu 2016, 2). Kuluttaja-
ja yrityssektorin organisaatioiden toimintaymparistdissa on kuitenkin oleellisia
eroavaisuuksia, jotka voivat osaltaan vaikuttaa organisaatioiden erilaiseen
sosiaalisen median omaksumiseen. Osittain erot saattavat johtua markkinoiden,
tuotteiden ja tuotekehityksen erilaisuudesta; B2B-sektorilla asiakkaita ovat yksildiden
sijaan yritykset, tuotteet ovat usein kuluttajasektoria monimutkaisempia ja
tuotekehitys hitaampaa. (Jussila, Karkkainen & Leino 2012, 194.) Seuraavissa
alaluvuissa esitellyt ja tdssa tutkielmassa merkittavimpina néhtavat eroavaisuudet
selittdnevat ainakin osittain sitd, etteivat kuluttajille suunnatut sosiaalisen median
kaytannot Jussilan (2015, 2) mukaan useinkaan ole suoraan hyddyllisia B2B-

sektorilla toimivien yritysten tarpeisiin.

2.1.1 Asiakassuhteisiin ja viestinnan yleisdihin liittyvat eroavaisuudet

Tarkasteltaessa esimerkiksi suomalaisten kuluttaja- ja yrityssektorin yritysten
asiakkailleen tarjoamia digitaalisia palveluja, 16ytyi merkittavimmat erot vuonna 2015
tehdyssa tutkimuksessa® sahkoisesté asiakkuudesta seka sosiaalisen median
hyddyntamisesta; B2C-toimialat parjasivat molemmissa em. digitaalisuuden

ulottuvuuksissa huomattavasti B2B-toimialoja paremmin.

6 Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten eri toimialojen yritysten digitaalista
edistysta kartoittanut tutkimus.
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Osittain tata selittdnee se, ettd B2B-sektorilla yhteistyd asiakkaiden kanssa on
yleensa kuluttajasektoria suorempaa ja laheisempaé (esim. Karkkdinen ym. 2010).
Henkilokohtaisia tiedonlahteitd ja kasvokkaisviestintaa (face-to-face) pidetaan yha
varsin merkittdvind elementteind etenkin B2B-markkinointiviestinnan kontekstissa
(Talonen, 2013). Yritysviestinndassa myds viestinnan kokonaiskohdeyleisd on yleensa
kuluttajaviestintaa pienempi. Siksi B2B-yritysten sosiaalisen median viestinnélle on
tyypillistd, ettéa keskusteluihin osallistuva joukko on suhteellisen pieni ja osallistujat
usein tuntevat toisensa. (Brennan & Croft 2012, 16.) B2B-yritysten
paatoksentekoprosessissa voi kuitenkin kerralla olla mukana suurempi maaréa eri
tahoja (Gillin & Schwartzman 2011), mika voi vaikuttaa etenkin sosiaalisen median
asiakasrajapintaan liittyviin, usein B2B-ja B2C-sektorilla erilaisiin tavoitteisiin.
Kuluttaja-asiakkaille suunnatussa viestinnasséa sosiaalisen median tavoitteet liittyvat
usein asiakkaiden ja asiakkuuksien tarpeiden ymmartamiseen melko laajassa
mittakaavassa, kun taas yritysten valisen viestinnan tavoitteissa keskeisessa roolissa
ovat esimerkiksi asiakassuhteen syventaminen yleensa pienemman asiakaskunnan
kanssa, organisaation uskottavuuden edistdminen tai asiakaspalautteeseen

reagoinnin parantaminen. (Jussila, Karkkainen & Leino 2013, 10.)

On myds mahdollista, ettéa B2B-viestintaan liittyy kuluttajaviestintaa ja kuluttajille
suunnattuja sovelluksia enemman tietoturvaan liittyvid haasteita, jotka saattavat
osaltaan rajoittaa sosiaalisen median kayttéa (Jussila ym. 2014). Tassa tutkielmassa
kiinnostavimpana eroavaisuutena ndhdaan kuitenkin B2B-sektorin kuluttajaviestintaa
suurempi, laheisen ja pitkdaikaisen asiakassuhteen merkitys (Kotler & Pfoertsch
2006; Karkkainen ym. 2010; Talonen 2013). Henkilékohtaisen viestinndn merkityksen
voitaneenkin nahdéa paitsi lisdavan ylipaansa tyontekijalahettilyyteen liittyvaa
potentiaalia, myos korostavan jaljempana tutkielmassa tarkasteltavaa tyontekijéiden

yha vahvempaa roolia B2B-asiakassuhteiden hallinnassa.

2.1.2 Viestinnan sisalt6ihin liittyvat eroavaisuudet

Swani, Brown ja Milne (2014) ehdottavat, ettd kuluttaja- ja yritysten vélisessa
viestinndssa toimijat kayttavat erilaisia viestinnan sisallon strategioita motivoidakseen
ja suostutellakseen viestinnan kohteita sitoutumaan brandien sosiaalisen median
viesteihin. Esimerkiksi Facebookin ja Twitterin osalta B2B-kontekstissa viesteissa
kannattaa kayttaa ja usein kaytetaankin kuluttajaviestintdd enemman yritysten

brandinimia seka kaytanndllisia (suorituskykyyn tai laatuun viittaavia) ja tiedonhakuun
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littyvia vihjeita. Tallaisia ovat esimerkiksi hastagit twiiteissa, tutkimukset, artikkelit tai
ratkaisut teknisiin ongelmiin. Brandinimia viesteihinsa sisallyttamat B2B-organisaatiot
myo6s saavat viesteilleen B2C-yrityksida enemman "tykkayksia” (likes). Tama voi viitata
esimerkiksi yritysviestinnan vastaanottajien kuluttajia syvempaéan assosiaatioon,
samaistumiseen seka identiteettinsa ilmaisuun yritysbrandien nimia sisaltavien
viestien tykkaamisen kautta. (Swani ym. 2014.) Branditavoitteet ovat ainakin osittain
saavutettavissa rakentamalla tietojohtajuutta raporttien, blogien ja podcastien
kaltaisten sisaltorikkaan osallistumisen kautta (Brennan & Croft 2012, 17).

Swani ym. (2016, 2) nostavat esiin liséksi viestinnan kohteiden eri tarkoitusperét ja
tavat tulkita viesteja. B2B-kontekstissa sosiaalisen median sisaltdja arvioidaan usein
kuluttajia ammattimaisemmin, tiedonsaannin nakokulmasta. Siksi
viestintdymparistoon liittyy usein viestinnan kohteiden korkea osallistumisen ja
(taloudellisen) riskin taso. Kuluttajilla sen sijaan on matalampi osallistumisen ja riskin
taso, koska sisaltoja tarkastellaan yleenséd henkilokohtaisempaa ja viihteellisempaa

tarkoitusta varten. (Swani ym. 2016, 2.)

Aiemmin on my6s esitetty, etta viestinnan tunteisiin vetoavuus sopisi paremmin
kuluttajaviestintaan. Esimerkiksi Gillin & Schwartzman (2011) painottavat arvon
merkitysta yritysten paatoksentekoprosessissa verrattuna kokemuksen merkitykseen
kuluttajien paatdksenteon tukena. Myo6s Jussila ym. (2014) pohtivat huomioinnilla ja
yhteiséllisyyden tunteella olevan kuluttaja-asiakkaiden keskuudessa kenties
yritysasiakkaita suurempi merkitys keskusteluun osallistumisen motivaattoreina.
Viimeaikaisen tutkimustiedon valossa (esim. Swani ym. 2016) voidaan kuitenkin
todeta, etta tiedonhakua tukevien linkkien ja vihjeiden ohella my6s kaytanndllisilla ja
emotionaalisilla vihjeilla on B2B-kontekstissakin suuri merkitys viesteista tykkaamisen

motivoinnissa.

Taman tutkimuksen puitteissa on kiintoisaa pyrkia selvittamaan, kuinka paljon B2B-
tyontekijalahettildiden viestintaa ajatellaan juuri B2B-kontekstissa eli nakyvétko edella
kuvatut, kuluttaja- ja yrityssektorin sosiaalisen mediankin viestintaéan tyypillisesti
littyvat eroavaisuudet viestinnassa. Eras lahestymistapa tyontekijalahettildaiden
viestintdan saattaakin olla tyontekijalahettilyyden ajattelu Krameria (2014) mukaillen
ihmiselta ihnmiselle (H2H eli human to human) —viestintana. Talldin oleellista ei siis ole

se, viestitadnko yritykselta kuluttajalle vai yritykselle. Sen sijaan keskidéssa on ajatus
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ihmisten vélisesta kanssakaymisestd, vuorovaikutuksesta ja tunteista, joita on

ihmisill& brandien sijaan.

2.2 B2B-organisaatioiden sosiaalisen median tavoitteet

Sosiaalisen median lasn&olon ja osallistumisen hyotyjen koetaan usein liittyvan
etenkin markkinointiviestinnallisiin ja liiketaloudellisiin tavoitteisiin seka niiden
saavuttamiseen. Yli 90 prosentille sosiaalista mediaa viestinnassaan hyddyntavista
B2B-markkinoijista tarkein sosiaalisen median osallistumisen tavoite on
branditietoisuuden lisdaminen. Toiseksi merkittavimpana tavoitteena pidetaan "liidien”
generointia eli potentiaalisten asiakkaiden yhteystietojen saamista ja vasta
kolmantena jatkuvaa kytkeytyneisyytta ja sitoutumista (engagement). (Regalix
Research 2015.) Myos yli neljannes brittildisistéd B2B-sektorin pk-yrityksista kayttaa
sosiaalisia yhteisOpalveluja ennen kaikkea saavuttaakseen branditavoitteitaan ja
saadakseen uusia asiakkaita. (Michaelidou ym. 2011, 4). Toisaalta sosiaalinen media
ei Millerin (2012) mukaan niink&&n tarjoa hyvid, kaksisuuntaisia tyokaluja uusien
asiakkaiden houkuttelemiseen, vaan lahinna jo olemassa olevien

sidosryhmésuhteiden vahvistamiseen.

Jussilan ym. (2014) mukaan suomalaiset, eri teollisuuden alojen B2B-organisaatiot
kayttavat sosiaalista mediaa paljon enemman sisdisen kuin ulkoisen ja etenkaan
asiakas- tai partneriviestinnéan tukena. Asiakasrajapinnassa sosiaalista mediaa
kaytetdan eniten viestinnassa, markkinoinnissa, tyontekijabrandayksessa seka
rekrytoinnissa. Eniten potentiaalia nahdaan tyontekijoiden brandaykseen ja
rekrytointiin, asiakas- ja partneriviestintdan seka myynnin tukeen liittyen. Potentiaali
siis korreloi vahvasti sosiaalisen median nykyisen hyddyntamisen kanssa. (Jussila
ym. 2014.) Minskyn ja Quesenberryn (2015) mukaan sosiaalisen median hyddyt
liittyvat etenkin sitoutumisen lisdantymiseen, viestien kustomointiin, tietoisuuden

lisdamiseen, yrityksen ammattitaidon osoittamiseen ja yrityksen maineeseen.

Edella esiin tuodut, usein bréanditavoitteita ja niiden saavuttamista korostavat
tutkimustulokset saattavat osaltaan heijastaa sitd, ettd B2B-yritykset kokevat
sosiaalisen median edelleen enemmankin broadcastien eli erilaisten lahetysten seka
markkinoinnin ja mainonnan vélineena kuin merkittdvané keinona ollakseen aidosti
vuorovaikutuksessa ja kytkeytyakseen ihmisten kanssa. Tata ajatusmallia tukee

my6s suomalaisten yritysten digitaalista kilpailukykya ja menestysta tarkastelleen
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tutkimuksen’ tulokset, joiden mukaan suhteellisen moni B2B-yritys kayttaa sosiaalista

mediaa etenkin tiedottamistyyppiseen viestintdan, mutta kanavien laajempi
hyddyntaminen on viela melko vahaista. Taman pro gradu -tutkimuksen puitteissa
onkin kiintoisaa esimerkiksi selvittdd, organisaatioiden mahdollisia tydntekijoiden
viestinnélle asettamia tavoitteita sekd esimerkiksi aitona vuorovaikutuksena

nakemaani tydntekijoiden osallistumista sisalldntuotantoon.

2.3 Sosiaalisen median suosituimmat taktiikat ja -kanavat

Kommunikoidakseen tehokkaasti, organisaation on oltava sielld, missa heidan
sidosryhménsa ovat (DiStaso ym. 2011, 326). Voidaankin siis pitda tarkeana paitsi
I6ytaa organisaation kannalta merkittdvat sidosryhmat, myos oleelliset viestinnan
areenat, joihin osallistua. Organisaatio voi rakentua omanlaisekseen etenkin sen
sidosryhmien dialogisilla, vapailla ja vapaamuotoisilla, persoonallisilla
viestintdareenoilla, kuten blogeissa, organisaatioiden yllapitamilla ja moderoimilla
keskustelupalstoilla tai kotisivuilla (Aula 2009, 58-59). Schultze (2013) painottaa
suhteiden luomista bloggareihin, yhteisdjen yllapitdjiin ja sosiaalisiin vaikuttajiin.
Brennan ja Croft (2012) toteavat, ettd markkinoinnin tukena B2B-kontekstissa

oleellisimpia sosiaaliseen median kanavia ovat LinkedIn, Twitter ja Facebook. B2B-

organisaatioissa tosin Facebookin merkitys on pienempi kuin Twitterin ja LinkedInin.

Tarkasteltaessa sosiaalisen median taktiikoita tavoitteiden saavuttamisen
nakokulmasta, nahdaan B2B-kontekstissa tutkitusti® usein merkittdvimpina
bloggaaminen seké hyvin lyhyiden viestien julkaisuun esimerkiksi Twitterissa
perustuva mikrobloggaaminen, verkkosivujen suunnittelu, - johtaminen seka

optimointi, siséllén tuottaminen ja jakaminen seka webinaarit.

Tarkasteltaessa sosiaalisen median suosituimpia kanavia henkildtasolla, ovat
suomalaisten 15-55-vuotiaiden keskuudessa suosituimmat sosiaalisen median
kanavat tuoreen tutkimuksen® mukaan YouTube ja Facebook, mutta myés
WhatsAppin kaltaisten pikaviestipalveluiden, Instagramin, LinkedInin ja Twitterin

suosio on vahvassa kasvussa. Samalla etenkin vahvasti visuaalisuuteen nojaavat

! Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten yritysten digitaalista kilpailukykya ja
menestysta kartoittanut tutkimus.

8 Regalix Research 2015. Tydntekijalahettilyyttd B2B-organisaatioissa selvittanyt tutkimus.

° MTV White Paper. MTV, Kurio // The Social Media Age(ncy) & Laurea ammattikorkeakoulu.
Kotimaisen kuluttajan sosiaalisen median kayttaytymista sekéa sosiaalisten medioiden tulevia
kehityssuuntia vuoden 2016 alussa kuvaava raportti, johon vastasi 715 suomalaista.
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kuvien ja videoiden hetkelliseen jakamiseen perustuva Snapchat seka
reaaliaikaisuuden, chattauksen ja loydettavyyden yhdistavéa Periscope ovat

merkittavasti kasvattaneet kayttajamaariaan.

Etenkin visuaalisuuden roolin odotetaan yleisesti kasvavan merkittavasti (Schaffer
2015) ja visuaalisuuteen vahvasti nojaavista sovelluksista esimerkiksi SlideShare on
jo kaytetympi B2B- kuin kuluttajamarkkinoinnissa (Brennan & Croft 2012, 14).
Tulevaisuudessa organisaatiot aikovat yleensakin panostaa sosiaaliseen mediaan
aiempaa enemman ja etenkin videosiséltdjen ja —palveluiden odotetaan kasvattavan
huomattavasti merkitystddn. Maksetun mainonnan suosion odotetaan sen sijaan
heikentyvan'®. Some-markkinoinnin trendejé vuodelle 2016 kartoittaneen
tutkimuksen' mukaan siséllén muodoista videoiden ja etenkin reaaliaikaisten
videoiden seka liveraportoinnin merkitys sisallontuotannossa kasvaa jatkuvasti ja

organisaatiot tekevat yha enemman jopa vuositason suunnittelua sisaltdé edella.

Mobiili sosiaalinen media kattaa alypuhelimella tai tabletilla tapahtuvan sisaltéjen
kulutuksen ja jakelun sosiaalisessa mediassa seka sisallontuotannon sosiaaliseen
mediaan. Toisin kuin tietokoneella, mobiilin sosiaalisen median kohdalla on tyypillista
sisallon kulutus, jakelu ja tuotanto samalla laitteella. (Matikainen & Villi 2013, 8.) Jo
nyt mobiilikayttajat ovat innokkaimpia jakamaan siséltgja sosiaalisen median
palveluissa (Matikainen & Villi 2015) ja my6s esimerkiksi Google ja moni muu
hakukoneyritys suosii mobiiliystavéllisia sivustoja hakutuloksissaan®?. Kaikista
digitaalisuuden ulottuvuuksista mobiiliin panostettiinkin vuonna 2015 seka B2B- etta
B2C-toimialoilla eniten'®. Nama seikat tukevat osaltaan Kaplanin & Haenleinin (2012)
nakemysta siita, etta tulevaisuudessa mobiili sosiaalinen media sovelluksineen
nahdaan yha merkittavammassa asemassa. Taman voitaneen ndhda paitsi asettavan
organisaatioille paineita panostaa mobiilioptimoituihin sivustoihin, myés vahvistavan
tyontekijoiden viestinndn hyddyntamiseen liittyvaéa potentiaalia. Vaikka laheskaan
koko henkilostolla ei nimittain olisi tydnsa puolesta paasya tietokoneelle, on yha

useammalla alypuhelin kaytossaan.

19 Rexalix Research 2015 & 2016.Tyontekijalahettilyyttd B2B-organisaatioissa kartoittaneet
tutkimukset.

1 Kurio. Some-markkinoinnin trendit 2016.

'2 Tehokas digimarkkinointi vuonna 2016. Saatavissa: https://www.digimoguli.fi/blogi/tehokas-
digimarkkinointi-vuonna-2016

13 Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten yritysten digitaalista
kypsyytta kartoittanut tutkimus.
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3 TYONTEKIJOIDEN ROOLI B2B-ORGANISAATIOIDEN
VIESTINNASSA

B2B-organisaatioiden sosiaalisen median omaksumisesta ja hyddyntamisesta on
huomattavasti enemman tutkimustietoa kuin sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta
tyontekijoiden tybnantajaorganisaatioonsa liittyvasta viestinnasta. Mikali tydntekijat
kuitenkin tyontekijalahettilyyden perusajatuksen mukaisesti ndhdaan tyonantajiensa
puolestapuhujina, voitaneen organisaatioiden sosiaalisen median viestintéaan liittyvien
tutkimustulosten ja nakemysten olevan ainakin osittain sovellettavissa myos

henkildston tydnantajaansa liittyvaan viestintaan.

TyoOntekijalahetilyyden ajankohtaisuudesta kertoo se, etta sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa tydntekijalahettildsviestintaa kartoittaneeseen tuoreeseen tutkimukseen
vastanneista valtaosa joko harkitsi tyontekijalahettilyytta, heilla oli kdynnissa pilotointi
eri lAhestymistavoista tai virallinen tydntekijalahettilyysohjelma kaytbéssaan. Myos
toisen globaalin tutkimuksen™ mukaan yli 90 prosenttia bréandeisté harjoittaa jo tai
suunnittelee tydntekijalahettilaiden hyddyntamista viestinnassaan tavalla tai toisella.
Tutkimuksesta iimenee myds, ettd organisaatioiden virallisissa
tyontekijalahettilasohjelmissa mukana olevista tyontekijoistéa reilusti yli puolet kayttaa
tyohon liittyvaan sosiaalisen median viestintaan yli 5 tuntia viikossa. Organisaation
sosiaalisen median strategiasta riippuen tyontekijoita voi rohkaista kayttdmaan joko
henkildkohtaisia tai organisaation sosiaalisen median tileja ja profiileja tai molempia
(Torres 2014). Tassa tutkielmassa kiinnostus koskee nimenomaan tyontekijéiden
henkilokohtaisten verkostojen hyddyntamista, joten organisaatioiden sosiaalisen

median tilit ja -profiilit on rajattu tutkielman ulkopuolelle.

Sosiaalisen median kautta tapahtuvan tyontekijalahettiladna toimimisen ja tyéhon
littyvan sisallén jakamisen omaksumisessa on havaittavissa suuriakin alueellisia
eroja; eurooppalaisista alle puolet on jakanut tai on kiinnostunut tydhdn liittyvista
viesteistd, kun taas amerikkalaisista tydntekijoista reilusti yli puolet on jakanut tyéhon
littyvaa sisaltda. Osittain eroa selittanee esimerkiksi eurooppalaisten selkeasti

suurempi halukkuus pitdé tyo- ja henkilokohtainen eldma erillaan. (Terpening ym.

 The Hinge Research Institute & Social Media Today. 2015. Tyontekijalahettilyytta kartoittanut
tutkimus, johon vastasi 588 sosiaalista media liiketoiminnanllisiin tarkoituksiin kayttavaa henkiloé. 83
Psrosenttia vastanneista tyoskentelee B2B-sektorilla.

Terpening. E. & Li, C. & Littleton, A 2016. Kuluttajien, organisaatioiden seka tydntekijoiden
nakemyksia tyontekijalahettilyydesta kartoittanut tutkimus.
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2016.) Matikaisen ja Villin (2015, 4) ndkemyksen mukaan esimerkiksi suomalaisilla
on kaksijakoinen suhtautuminen sisaltdjen jakamiseen verkossa, toisaalta olemme
halukkaita pysymaan verkossa nakymattomissé, mutta toisaalta myds haluamme
jakaa sisaltoa. Yksityisyyttd korostavamman kulttuurisen ulottuvuuden ohella
Eurooppa on myds kielellisesti Pohjois-Amerikkaa monimuotoisempi markkina-alue;
virallisten kielten huomattavasti suurempi maara voi jo kdéantamiseen liittyen haastaa
houkuttelevan sisallén luomista ja sosiaalisten alustojen, usein amerikanenglantia

suosivien tyokalujen hyddyntamista (Terpening & Li 2016b, 7).

Vaikka tyontekijat nahdaankin usein organisaatioiden arvokkaimpana voimavarana
(esim. Brito 2012; Torres 2014), ei heita Terpeningin ym. (2016) mukaan
edelleenk&én hyddynneta tarpeeksi sosiaalisten verkostojen viestintdareenoilla.
Aiheen suosio koetaankin osittain ehka jopa nédennéisena (Terpening, Li & Akhtar
2015) ja lienee perusteltua arvioida, etta tyontekijalahettilyyden hyddyntadmiseen
B2B-organisaatioiden viestinnassa liittyy yha paljon hyddyntdmatonta potentiaalia.
Tutkielman seuraavissa alaluvuissa arvioin tyontekijalahettilyyden nykytilaa ja
edellytyksia, odotuksia seka hyotyja B2B-organisaatioiden viestinnassa. Merkittavan
kokonaisuuden muodostaa myds tydntekijalahettilyyteen tyypillisesti yhdistettaviin
kiinnostavien sisaltjen puutteeseen, viestinnan seurantaan ja mittaamiseen,
henkildstbn osaamiseen ja ymmartamattdmyyteen seké tydntekijdiden vallan myota

kasvaneeseen kontrollin puutteeseen usein liittyvien haasteiden tarkastelu.

3.1 Mitatyontekijalahettilyys edellyttda organisaatioilta?

Organisatooristen ja henkilokohtaisten verkostojen rajojen hdmartyminen vaatii
organisaatioilta uudenlaisia liketoimintaprosesseja, hallintoa, mittaamista seké
infrastruktuuria (Boudreaux & Emerick 2014). Juholin, Aberg ja Aula (2015) nakevat,
ettd strategisen viestinn&n malleissa on usein korostettu ylimman johdon ja
viestintajohtajien roolia. Nykyorganisaatioiden toimintaympaéristot ovat kuitenkin yha
monimutkaisempia ja organisaatioiden suhteet toimintaymparistdihinsa aiempaa
vastavuoroisempia ja dynaamisempia. Jatkuvat muutokset asettavat organisaatioille
haasteita, mink& myo6ta esimerkiksi strategisessa organisaatioviestinnassa pitkaan
vallalla ollutta lahettdjakeskeista, lineaarista strategisen viestinndn mallia voidaan
kyseenalaistaa. (Juholin ym. 2015.) Strategian viestintdd pro gradu —tutkielmassaan
tutkinut Airo (2011) nakeekin, etta tiedotustyyppinen, lineaarinen ylhaalté-alas —

viestinta ei usein riitd strategian sisdistamiseen ja omaksumiseen osaksi
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organisaation jasenten omaa toimintaa, saati organisaation tarkoituksen, tavoitteiden

ja toimintatapojen viestimiseen organisaatiolle ja sen sidosryhmille.

Boudreaux & Emerick (2014) toteavat, etta tydntekijoiden rakentaessa ja
hallinnoidessa ulkoisia sidosryhmésuhteita, tulee myds johtajien omaksua
uudenlaisia riskinhallintakeinoja. Ennen henkiloston kannustamista organisaatiosta
viestimiseen olisi Morinin (2015) mukaan oleellista luoda sosialisoitumista, avointa
ajatustenvaihtoa ja luovaa lahestymistapaa edistava ilmapiiri, jotta tydntekijat voivat
kokea olevansa arvostettuja ja saavansa organisaatiolta tukea toimintaansa.
Jokaisessa tyontekijassa on potentiaalia toimia tydantajabrandinsé puolestapuhujana
omissa verkostoissaan, jos he tuntevat organisaation, sen historian, tuotteet,
kulttuurin ja arvot (Torres 2014). Kuitenkin vain nelja kymmenesta tyontekijasta osaa
tutkimuksen®® mukaan varmasti kertoa, mita tydnantajansa tekee tai mitka ovat
tydnantajan tavoitteet. Lisaksi harvempi kuin kolme kymmenesta kokee tulevansa
kuulluksi, saavansa tarpeeksi tietoa tai olevansa mukana yrityksen

paatoksentekoprosesseissa. (Weber Shandwick & KRC Research 2014.)

Lehtisen (2009) mukaan esimerkiksi varsinkin nuorilla tyontekijoilla on nykyaan
paljonkin sosiaalisen median osaamista, mutta tyOkulttuuri ja yhteisélliset
tiedonvaihtokanavat eivat usein tue sosiaalisen median lajirikkautta ja ilmentymaa.
Olisi siis oleellista luoda organisaatiokulttuuriin puitteet, jossa tyéntekijoita kohdellaan
ja tuetaan organisaatiota ulospéin edustavina sosiaalisen median osaajina seka
organisaation tuntevina viestinnan lahettilaina (Torres 2014). Sosiaalinen media
rakentuu nimenomaan rehellisyyden ja lapindkyvyyden kasitteiden pohjalta (Torres
2014), joten digitalisoituneessa maailmassa toimivien organisaatioiden toiminnalta

odotetaan jatkuvaa lapinakyvyytta ja lupausten lunastamista (Clifton 2003, 238).

Tuore tutkimus'’ osoittaa, etté tehokkain tapa motivoida tydntekijoita toimimaan
sosiaalisessa mediassa brandin lahettilaina, on tytntekijan ja yrityksen valinen
toimiva viestintd; l&hettilyyden selittdminen ja avoin viestinta asiaan liittyen motivoi

enemman kuin lahjat, rahalliset kannustimet tai toiminnan julkinen huomioiminen.

'8 Weber Shandwick & KRC Research. 2014. Employees Rising: Seizing the Opportunity in Employee
Activism. Globaali tydntekijdiden aktivismia kartoittanut online-kyselytutkimus 2300:lle yli 500 henke&
t¥bllistévén organisaation tyontekijalle.

Y The Hinge Research Institute & Social Media Today 2015. Tyontekijalahettilyytta kartoittanut tutkimus,

johon vastasi 588 sosiaalista media liiketoiminnanllisiin tarkoituksiin kayttévaa henkil6d. 83 prosenttia
vastanneista tyoskentelee B2B-sektorilla.
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Monissa yrityksisséa yrityksen ja eri yhteisojen valilla tytéskenteleekin yhteisesti
maariteltyjen tavoitteiden saavuttamisesta, yhteisdjen tukemisesta ja yllapitamisesta
vastaava taho, esimerkiksi asiakasrajapinnassa toimiva community manager eli
yhteis6johtaja (Takala 14.1.2016). Schade (2015) nakee tydntekijalahtdisen
brandilahettilyyden selvana organisaation kilpailuetuna; brandi on juuri niin vahva
kuin sen tyontekijat. Siksi brandin merkityksellisimpien erikoispiirteiden tunnistaminen
ja branditietoisuuden yllapitaminen lapi organisaation on hyvin tarke&a
tyontekijalahettilastoiminnan onnistumiseksi. (Schade 2015.)

Asiakassuhteisiin liittyen yritysten paaasiallisen tehtavan voidaan asiakkuuksien
johtamisen sijaan ajatella olevan yhteisollisten kokemuksien ja asiakkaiden
arvostaman aidon dialogin mahdollistaminen. Onnistuakseen tama vaatii
organisaatioilta paitsi asiakkuudenhallintastrategian maarittelemistéa asiakkaiden
todennakdisen sitoutumisen ja organisaation tavoitteiden pohjalta, my6s asiakkaiden
toiveiden, arvostuksen kohteiden, motivaatioiden, sitoutumiseen vaikuttavien seka
muiden asiakkaiden toiminnan kannalta oleellisten seikkojen ymmartamista. (Baird &
Parasnis 2013.) Se, etta tyontekijat ovat viestij6ita organisaatioiden sijaan,
vahentanee merkittavasti digitaaliseen viestintdan helposti liitettavaa
henkildkohtaisuuden ja lasnéolon puuttumisen tunnetta viestinnan osapuolten

kesken.

Sosiaalisen median kontekstissa kiinnostavat siséllot nahdéaan tehokkaana keinona
suurenkin yleisén tavoittamiseksi, silla on tutkittu'®, ettd ahkerat sisalléntuottajat
onnistuvat sosiaalisen median toiminnassaan usein muita paremmin. My0os sisaltdjen
suosiolla on suurikin merkitys. Esimerkiksi markkinoinnissa ja bréandiassosiaatioiden
luomisessa sisallén merkitys on kasvanut merkittavasti. Suositut sisallét voivat
vaikuttaa positiivisesti myyntiin, branditietoisuuteen, suorituskykyyn,
brandiuskollisuuteen seké sosiaalisen median ROI:hin eli sijoitetun padoman
tuottoon. (Swani ym. 2016, 1.)

'® Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten eri toimialojen yritysten digitaalista
edistysta kartoittanut tutkimus.
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3.2 Tydntekijalahettilyyden hyodyt organisaatioiden nakékulmasta

Monet tyontekijalahettilastoiminnan osaksi toimintaansa omaksuneet organisaatiot
odottavat tydntekijalahettilaiden viestinnalta paljon. Terpening ym. (2016) nostavat
oleellisimpina seikkoina esiin brénditietoisuuden lisddmisen sosiaalisissa
verkostoissa viestinndn paremman kattavuuden myotd, lisdantyneen ymmarryksen
bréndia ja sen hyvinvointia kohtaan, henkildstén syvemman sitoutumisen
organisaatioon ja tydhonsa seka asiakkaiden saamat paremmat kokemukset
brandistd. Myts Boudreaux & Emerick (2014) nakevat, ettd mahdollistamalla
tydntekijoiden julkista, reaaliaikaista osallistumista keskusteluihin tydntekijoitaan ja
asiakkaitaan aktiivisesti osallistavat brandit voivat saavuttaa huomattavasti parempaa
nakyvyytta ja liikketoiminnallisia tuloksia aiempaa vahaisemmilla markkinoinnin,

myynnin ja asiakaspalvelun kustannuksilla.

Sosiaalisella medialla ja tyontekijoiden viestinnalla nahdaan olevan merkittéava rooli
myds bréandien ja ihmisten valisten suhteiden muodostumisessa ja vaalimisessa
(Boudreaux ja Emerick 2014; Terpening 2016; Erdogmus & Cicek 2012) seka
luottamuksessa; valtaosa ihmisista luottaa toisiin ihmisiin sek& heidan suosituksiinsa
ja mielipiteisiinsd enemman kuin brandeihin (Schaffer 2015; Terpening, Li & Littleton
2016; Edelman Trust Barometer Data 2016). Osallistuminen ja tyontekijéiden
osallistaminen sosiaaliseen mediaan ndhdaan usein myds merkittdvana sitoutumisen
(esim. Minsky & Quesenberry 2015) ja asiakkaiden seké heidan tarpeidensa
ymmartamisen mahdollistajana (esim. Baird & Parasnis 2013; Karkkéinen, Jussila &
Vaisanen 2010) eli paljon muunakin kuin markkinointiviestinnan keinoina tai myynnin

tukitoimintoina.

Tyontekijalahettilyydesta koetaan olevan hydtya paitsi yritystasolla, mutta se
vaikuttaa positiivisesti myo6s lahettilaina toimiviin tydntekijoihin (The Hinge Research
Institute & Social Media Today 2015). Tasséa tutkielmassa tyéntekijdiden viestintaa
kuitenkin tarkastellaan ennen kaikkea organisaation nakokulmasta. Nain ollen
tyontekijoiden ndkdkulma ilmenee lahinna tutkimustulosten esittamisen ja

analysoinnin yhteydesséa, mutta jaa syvallisemman arvioinnin ulkopuolelle.
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3.2.1 Tyontekijéiden viestinnén rooli asiakkuuksien hallinnassa

B2B-kontekstissa perinteisesti korostunut henkildkohtaisten suhteiden ja -
kanssakaymisen rooli on Talosen (2013) mukaan edelleen hyvin vahva.
Organisaatioiden viestintaén osallistuvat ihmiset antavat brandeille kasvot (esim.
Schade 2015), mika tekee usein kasvokkaisviestintda kenties kylmempana ja
kaukaisempana pidetysta digitaalisesta viestinnasta henkilokohtaisempaa.
Tyontekijat ovatkin yhd useammin avain asiakassuhdehallinnan onnistumiseen
(Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang 2013). Jos organisaatioiden
asiakkuudenhallintastrategiat aiemmin suunniteltiin etenkin pyrkimyksena hallita
asiakkuuksia ja asiakassuhteita hyotyjen saavuttamiseksi, on keskustelu sosiaalisen
median myo6ta muuttunut pitkalti asiakkaiden ja heidan virtuaalisten verkostojensa
johdettavaksi (Baird & Parasnis 2011).

Moni nykyorganisaatioiden strategisteista kokee asiakaskokemuksen eli paremmat
asiakassuhteet ja brandikokemuksen tarkeimmaéksi sosiaalisen liiketoiminnan
tavoitteekseen seka organisaatioiden lahitulevaisuuden resurssien suuntaamisen
kohteeksi (Terpening & Littleton 2016b, 2). Koska henkilokohtaiset asiakassuhteet ja
tydntekijat niiden vaalijoina nahdaan edelleen etenkin B2B-sektorilla tarkeana, tukee
se ajatusta asiakkuuksien yha kasvavasta merkityksesta ja henkildstén roolista niiden
hallinnoinnissa. Gillin ja Schwartzman (2011, 42) nékevétkin esimerkiksi usein
uhkana n&hdyt haasteet tyontekijoiden viestinnan kontrolloimisessa mahdollisuutena
saada tarkeaa tietoa siita, miten asiakkaat hahmottavat brandia. Sosiaalisen median
avulla yritykset paasevat lahemmas asiakkaitaan ja keskustelut kutsuvat asiakkaita
syvempéaan sitoutumiseen (Brennan & Croft 2012, 16). Voitaneenkin ajatella, etta
sosiaalisen median kontekstissa sitoutumista rakennetaan ja se rakentuu tai
vahingoittuu kaikessa organisaatioiden ja sen sidosryhmien valisessa
kanssakaymisessa. Asiakaslahettilyytta tarkastelleet Lacey ja Morgan (2008)
toteavat, etta asiakkaiden vahva sitoutumisen taso vaikuttaa edelleen heidan

halukkuuteensa toimia puolestaan organisaation viestinnan lahettilaina.

Vaikka digitaalisten kanavien merkitys asiakkuudenhallinnassa ja asiakkaiden
odotukset tiedon ja reaaliaikaisen palvelun suhteen kasvavat jatkuvasti, ei suurin osa

suomalaisista B2B-organisaatioista vuonna 2015 toteutetun tutkimuksen®® mukaan

' Magenta Advisory. Suomen Digimenestyjat 2015. Suomalaisten eri toimialojen yritysten digitaalista
edistysta kartoittanut tutkimus.

24



kuitenkaan panostanut merkittavasti sdhkdisen asiakkuudenhallinnan kehitykseen.
Erityisesti asiakkaiden osallistamisessa esimerkiksi kyselyiden tai asiakasfoorumien
muodossa seka asiakkuuksien jatkuvassa vaalimisessa personoidun viestinnan

avulla ndhtiin paljonkin kehitettdvaa. (Magenta Advisory 2015.)

3.2.2 Tyontekijoiden verkostojen rooli viestien levidAmisessé ja suosittelussa

Vahvan osallistumiskulttuurin myo6té viestin vastaanottaja on usein myods sen levittaja.
Jarvisen ym. (2012) mukaan sosiaalisen median tytkaluja tulisikin ideaalitilanteessa
kayttdd ennen kaikkea positiivisen word-of-mouth —viestinnan seka viraaliefektin
aikaansaamiseksi (Jarvinen ym. 2012). Word-of-mouth- (engl. WOM) ilmaisulla
tarkoitetaan ihmisten véliseen epaviralliseen viestintdan ja kokemusten vaihtoon
liittyv&a suullisesti levidvaa viestintda, joka sosiaalisen median kaltaisessa
digitaalisessa viestintdymparistossa on kaytannossa elektronista (electronic word-of-
mouth, eWOM) (Terminfo 4/2011). Sosiaalisessa mediassa viestit voivat hetkessa
aikaansaada viraaliefektin levidmalla nopeasti, viruksen tavoin inmiselta toiselle ja
saavuttaa jopa miljoonayleiséja. Tuore tutkimus® osoittaakin, etté esimerkiksi
brandiviestien peitto voi tydntekijdiden omiin verkostoihinsa jakamana olla monta

sataa kertaa laajempi kuin brandien omia kanavia pitkin.

De Bruyn ja Lilien (2008, 160-161) toteavat elektronisen word-of-mouth —viestinnan
osapuolten keskinédisen sosiaalisen siteen vaikuttavan vastaanottajan
kayttaytymiseen ja viestintdan suhtautumiseen eri tavoin viestinnén eri vaiheissa.
Laheisesta suhteesta saattaa olla etua tietoisuuden ja huomion heréattdmisessa,
mutta syvemman kiinnostuksen herattamisessa tai paatoksentekoprosessin muissa
myo6hdisemmissa vaiheissa sosiaalisella siteelld ei valttamatta ole merkitysta. (De
Bruyn & Lilien 2008, 160-161.) Taméan pohjalta onkin loogista ajatella, etta jos
esimerkiksi branditietoisuuden lisddminen ja huomattavasti paremman nakyvyyden
saavuttaminen sosiaalisissa verkostoissa nahdaéan tyontekijoiden viestinnan
merkittavina hyotyina, ovat tyontekijoiden henkildkohtaiset sosiaalisen median

verkostot erittdinkin merkittavia elektronisen suusanallisen viestinnan kannalta.

? Terpening. E. & Li, C. & Littleton, A. 2016. Tyontekijalahettilyyttd kartoittanut tutkimus, johon vastasi asiantuntijoita
seké& Pohjois-Amerikasta ettd Euroopasta.
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Vertaisilla ja heidan mielipiteilladn ndhdaan olevan suuri merkitys etenkin
suosittelussa (esim. Edelman Trust Barometer Data 2016). Asiakkaat ja prospektit eli
potentiaaliset asiakkaat puhuvat B2B-yrityksistéd sosiaalisessa mediassa ja ndiden
ihmisten tiedoilla ja arvioinneilla on paljonkin merkitysta vertaistensa keskuudessa
(Minsky ja Quesenberry 2015). Terpening ym. (2016) uskovat, etté sosiaalisissa
verkostoissa ystavien tydbhonsa ja tydnantajaansa liittyvét julkaisut ja mielipiteet
kiinnostavat etenkin siksi, ettd brandiviestinnan sijaan ne nahdaan luonnollisena
osana viestijan elamaa. Esimerkiksi Microsoftin ja Dellin kaltaisten suurten
teknologiayritysten sosiaalisen median viestinnasséa tyontekijoiden tai toisten
kuluttajien luomat sisallét, kuten tutkimukset, lisatiedot tai blogikirjoitukset, tuovat
asiakkaalle oletettavasti paljon enemman lisdaarvoa, kuin yrityksen itsensa luomat,
usein markkinointipainotteiset viestit. (Malthouse ym. 2013, 275.) Lisdarvon
syntymisessa sisaltd on siis myynnin tavoittelua oleellisempaa, koska se mahdollistaa
ihmisten osallistumista ja kokemusten jakamista edelleen omien sidosryhmien
kanssa (Solomon & Tuten 2014).

Swani ym. (2016, 2) nakevat, etta lukuisat psykologiset motivaattorit, kuten
omanarvontunnon lisddminen omissa verkostoissa, oman ammattitaidon
osoittaminen, halu jakaa tietoa, sosiaalisen hyoédyn tavoittelu ja identiteetin
iimaiseminen vaikuttavat inmisten haluun jakaa siséltdja verkostoilleen. Tama olisi
huomioitava my0ds viestintastrategioiden suunnittelussa seké sisallontuotannossa,
jotta ihmisilla olisi halu ja he olisivat motivoituneita jakamaan organisaatioon liittyvia
viesteja. (Swani ym. 2016, 2.) Myds Schaffer (2015) painottaa kiinnostavien sisaltéjen
merkitysta pohtiessaan yritysten sosiaalisen median suunnitelmia sitouttamisen
nakokulmasta. Malthouse ym. (2013, 275) toteavat sisallolla olevan vahva merkitys
sitouttamisessa esimerkiksi siksi, ettd ihmisia kiinnostaa heille uutta tietoa ja tukea jo

olemassa olevista tuotteista tai palveluista tarjoava sisalto.

3.2.3 Luottamus tyontekijaldhettilyyden edellytyksena ja seurauksena

Tutkielmassa aiemmin mainitsemieni viestinnan nakyvyyden ja tavoittavuuden ohella
tyontekijalahettilastoiminnan liiketoiminnallinen arvo kulminoituu luottamukseen;
tyontekijat voivat viestinnalladn herattaa luottamusta, jollaista perinteisena pidetylla
bréandiviestinnalla ei ole mahdollista saavuttaa. (Schaffer 2014.) Valtaosa ihmisista
luottaa toisiin ihmisiin sek&d heidan suosituksiinsa ja mielipiteisinsd enemman kuin

brandeihin (esim. Schaffer 2015). Organisaatiotasolla ihmiset luottavat tyontekijoihin
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(Torres 2015; Edelman Trust Barometer 2016) ja teknisiin- tai akateemisiin
asiantuntijoihin seka vertaisiinsa enemman kuin toimitusjohtajiin tai muihin ylemman
tason johtotehtavissa toimiviin (Edelman Trust Barometer 2016). Ihmiset siis luottavat
toisiin ihmisiin enemman kuin koskaan ennen (Boudreaux & Emerick 2014; Ramos
2015; Schaffer 2015; Brito 2012).

Asiakkaiden luottamukseen organisaatioita kohtaan vaikuttaa esimerkiksi niiden tapa
kohdella henkildstbéaan, kuunnella asiakkaitaan, liiketoiminnan eettisyys seka
yrityksen ja sen johtajien tarkoituksenmukainen suhtautuminen yhteiskunnallisiin
asioihin. Tyontekijoita pidetddnkin useimmiten uskottavimpina tiedonlahteind myés
yritysten suorituskykyyn, operationaaliseen toimintaan ja sen eettisyyteen seka
kriisienhallintaan liittyen. Organisaatioihin luottavat asiakkaat suosittelevat niitd muita

todennakdisemmin myoés eteenpain. (Edelman Trust Barometer 2016.)

Luottamus on oleellista my6s tyontekijéiden suhteessa tydnantajaorganisaatioonsa.
Mikali tydntekijat eivat luota tydnantajaansa, ei tydnantaja puolestaan voi luottaa
siihen, mita tyontekijat heista puhuvat. Luottamus on eri asteista tyontekijan
asemasta riippuen, silla 64 % johtotason henkildista luottaa tybnantajaansa, mutta
tyontekijoista vain alle puolet. My6s johtajien kaytoksen ja tyontekijoiden
tyontekijalahettiladna toimimisen halukkuuden valilla on selke& yhteys; johtajiinsa
luottavat tydntekijat kertovat todenndkoisimmin tydnantajastaan positiiviseen savyyn,
kun taas epaluottamus johtajia kohtaan saa tydntekijat toimimaan painvastoin.
(Edelman Trust Barometer Data 2016.)

3.3 Tyodntekijalahettilyyden tyypillisimpia haasteita

Tyontekij6illa ja heidan lasnaolollaan sosiaalisessa mediassa voi olla paitsi
positiivinen, myés negatiivinen vaikutus organisaatioon. Vaikka siis sosiaalinen media
ei itsessaan luo uhkia, voi niitd kuitenkin muodostua ihmisten toiminnan kautta. Ilvens
ja Schaarschmidt (2015) kokevat, etta etenkin organisaatioviestinnan kontekstissa
viestinnan kontrolloinnin vaikeus ja vallan siirtyminen tyontekijéille luo uudenlaisia
haasteita tai jopa viestinnan esteita. Viestinnan hallitsemisen ja liian ohjaamisen
sijaan organisaation tulisi ensisijaisesti kuitenkin tukea ja kannustaa tydntekijoita
viestinndssaan luovuuteen, vapaaseen ajatustenvaihtoon ja olla joustava seka avoin

mahdollisille toimintatapojen muutostarpeille (Morin 2015).
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2010-luvun alussa moni B2B-yritys my6s katsoi ylipaansa sosiaalisen median olevan
hy6dyton liiketoimintansa kannalta (Michaelidou ym. 2011), mik& on strategisen
viestinndn ndkodkulmasta vahintd&nkin haastava tilanne. Viela muutama vuosi sitten
myds suuri osa suomalaisten, eri teollisuuden alojen B2B-organisaatioiden
johtotehtéavissa tydskentelevista koki sosiaalisen median olevan esimerkiksi brandin
kehityksen tukena tarpeeton (Jussila ym. 2014). Taltéa pohjalta lienee taysin
relevanttia pohtia, osallistuuko osa yrityksista sosiaaliseen mediaan vailla strategista
ajattelua tai —suunnitelmallisuutta, vaikka jonkinasteinen lasn&olo koetaankin ilmeisen
tarkeand. Seuraavissa alaluvuissa tarkastelen lahemmin merkittavimpia

tydntekijoiden viestintdan usein liitettavia haasteita.

3.3.1 Osaamattomuus ja ymmartamattomyys

Silverman & Newhouse (2012) nakevat merkittdvana sosiaalisen median
omaksumista haastavana seikkana sen kaytantoihin liittyvan, etenkin vanhemman
johtoportaan tiedon puutteen ja ymmartamattomyyden. TAma saattaa usein
tukahduttaa johdon ndkemyksid sosiaalisen median hyddyista ja estda heita
kulkemasta kohti avoimuutta ja rehellisyytta vaalivaa, lapindkyvaa
organisaatiokulttuuria. (Silverman & Newhouse 2012.) Myos Terpening ym. (2016)
nakevat avoimuuden, lapinakyvyyden ja ymmarryksen puutteet merkittavina

tyontekijalahettilyytta haastavina tekijoina.

Kaikki organisaation viestintaa omissa sosiaalisen median verkostoissaan tukevat
tyontekijat eivat luonnollisestikaan ole viestinndn ammattilaisia. Lisaksi etenkin
digitaalisten viestinnén tyokalujen nopea kehitys voi asettaa haasteita tyontekijoiden
asiantuntijuuteen liittyen. Heiddn mahdollinen kyvyttdomyytensa hallita digitaalisia ja
sosiaalisen median ty6kaluja korostaakin etenkin johtajuuden ja riittavien resurssien,
kuten ajan, rahan, tyévoiman ja teknisen tuen merkitysta (Jarvinen ym. 2012; 108).
Usein haasteita liittyy osaamisen puutteen (Michaelidou ym. 2011) ohella myés
tyontekijoiden lahettilyyteen sitoutumiseen ja motivointiin, toiminnan miellyttavyyden
kehittdmiseen, kiinnostavan siséllon saatavuuteen, toiminnan arvon mittaamiseen
(Terpening ym. 2016; Hirvonen 2016) seka lahinna maineeseen liittyvaan
riskinhallintaan (Terpening ym. 2016, Ivens & Schaarschmidt 2015). Morinin (2015)
mukaan tyontekijalahettildiden viestinnan tulisi kuitenkin mahdollisista riskeista

huolimatta pysya organisaation hallinnan ulkopuolella.
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3.3.2 Kiinnostavan sisallon puute

Kiinnostavien sisaltdjen puute nahdaan erddnd merkittdvimpana yksittaisena
tyontekijalahettilyyden haasteena (esim. Terpening 2016; Hirvonen 2016), mika
vaikuttaa oleellisesti tyontekijalahettilyyden omaksumiseen ja onnistumiseen.
Lieneekin tosiasia, etta etenkdan kiinnostavaksi sisalloksi naamioitu mainonta ei
juurikaan houkuttele tyontekijoitd jakamaan tydnantajaansa liittyvaa sisaltt6a
henkil6kohtaisille sosiaalisen median verkostoilleen. Huotarin ym. (2015) mukaan
yritykset voivat vaikuttaa sosiaalisen median sisélldntuotantoon suoraan lisaamalla
itse sisaltdd, osallistumalla keskusteluihin, poistamalla sisaltdéa yrityksen tileilta ja
kontrolloimalla tyontekijoiden sosiaalisen median kayttaytymista (Huotari ym. 2015).
Torresin (2014) mukaan sosiaalisesta mediasta vastaavan johtotason henkildstén
olisikin tehtava tiivista yhteistyota siséisten sidosryhmien kanssa, jotta sisalto olisi
muodostaan ja jakelukanavasta riippumatta helposti jaettavaa. Toisaalta esimerkiksi
tiukasti sdannellyt farmasia- tai terveydenhoitoalan kaltaiset toimintaymparistot
saattavat rajoittaa tydntekijdiden vapaata osallistumista potilasyhteisdihin (DiStaso,
McCorkindale & Wright 2011, 326) tai asettaa lainsdadannon maarittelemia

rajoituksia viestinnan sisaltoon (Torres 2014).

Eras ratkaisu sisallontuotantoon on ulkopuolisten yhteistybkumppanien tarjoamien ja
hallinnoimien, Suomessa Smarpsharen kaltaisten tyontekijalahettilyyspalveluiden ja -
tyokalujen kayttaminen organisaation oman sisalléntuotannon tukena tai
paaasiallisena sisallontuotannon ratkaisuna. Tama voi auttaa koordinoimaan
hajallaan olevaa viestintda seka laajentaa tydntekijdiden mahdollisuuksia loytaa ja
jakaa mielenkiintoisia sisalttja jaettavaksi omille verkostoilleen. Alustojen ja
tyokalujen avulla organisaatiot voivat myos tehostaa esimerkiksi kolmansilta
osapuolilta peréisin olevan sisallon valittamista tyontekijoille. Etenkin organisaation
oman ja kuratoidun eli jalostettuna ja suodatettuna kokonaisuutena esitettéavan
siséllén valikoiva yhdistaminen on osoittautunut tehokkaaksi kiinnostavan sisallon

luomisen keinoksi. (Terpening ym. 2016.)

3.3.3 Viestinnan seurantaan ja mittaamiseen liittyvat haasteet

Kuten jo aiemmin totesin, liittyvat erdat merkittdvimmista tyontekijoiden sosiaalisen
median viestinnan haasteista toiminnan mittaamisen, seurannan ja sita kautta

tehokkuuden arvioinnin puutteeseen. Tama on haaste etenkin strategisen, pitkalti
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etukateen asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen pohjautuvan viestinnan
nakokulmasta tarkasteltuna (esim. Terpening ym. 2016). Monet B2B-organisaatiot
eivat mittaa eika heilla toisaalta koeta olevan keinojakaan mitata sosiaaliseen
mediaan kytkeytyvien toimenpiteiden tehokkuutta ja hyodyllisyytta juuri lainkaan
(esim. Michaelidou ym. 2011; Jussila 2015). Tydntekijalahettilaiden viestinnasta suuri
0sa jaa organisaatioiden systemaattisen seurannan, viestinnan arvioinnin ja
mittaamisen ulkopuolelle (Terpening 2016).

Mittaamisen kautta organisaatioiden olisi kuitenkin mahdollista ymmartaa
tyontekijalahettilaiden aktiivisuuden vaikutuksia (Smarp Oy 2016). Myds Torres
(2014) painottaa, ettd tuloksia tulisi seurata ja niiden tulisi olla helposti raportoitavissa
johtoryhmalle ja muille oleellisille johtotason henkilgille. Varsinkin sosiaalisen median
strategioissa my0s keskitytddn usein kaytannon toteutukseen, kuten ilmaisuihin,
ystaviin, seuraajiin tai saavutettaviin kampanjatuloksiin. Oleellisempaa olisi sen sijaan
maaritelld organisaatiolle sosiaalisessa mediassa toimimisesta kertyva
liketoiminnallinen arvo tai ne suhteet, joita olisi erityisesti tarpeen vaalia. (Boudreaux
& Emerick 2014.)

Malkavaaran (2016) mukaan tydyhteiséviestinn&n arviointi ja mittaaminen eroavat
toisistaan l&hinna ulottuvuudessaan; arviointi ponnistaa organisaation strategisista
tavoitteista ja on mittaamista laajempi seké kokonaisvaltaisempi prosessi. Viestinnan
arviointi voi kohdistua esimerkiksi viestinnan johtamiseen, asetettujen tavoitteiden
johdonmukaisuuteen tai viestinnén toimivuuteen. Mittaamalla sen sijaan halutaan
yleensa selvittaa tiettyyn tarkkarajaiseen arviointihetkeen tai -projektiin, mittariin tai
tavoitteeseen sidottu tilannekuva. (Malkavaara 2016.) Tiedonkeruu- ja analysointi voi
olla niin kvantitatiivista kuin laadullistakin. Usein viestinnan mittaamisessa on
vaikutteita esimerkiksi markkinointiin ja liiketoimintaan liittyvasta ROIl:n eli sijoitetun
padoman tuoton (return of investment) ja suorituskyvyn mittaamisesta erilaisilla KPI-
(key performance indicator) mittareilla. Tyypillisesti organisaatiot mittaavat
esimerkiksi sidosryhma-, brandi- ja mainetavoitteidensa saavuttamista. (Malkavaara
2016.) Vahiten seurataan viestinnan vaikuttavuutta mittaavia asioita, kuten viestinnan
ROIl:ta, vaikutusta brandiarvoon, viestinnan vaikutuksia liiketoiminnallisiin tuloksiin tai
organisaation tavoitteisiin. (STT Viestintdpalvelut Oy & ProCom — Viestinnan

ammattilaiset ry 2016.)
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Lienee perusteltua todeta, etté ilman tydntekijéiden viestinnéan vaikutusten
ymmartamistad mittaamisen tai edes jonkinlaisen datan kerdé&misen ja arvioinnin
kautta, toiminnan hyodyllisyytta ja siihen tarvittavia resursseja lienee haastavaa myods
perustella organisaation johdolle. Nain ollen toimintaa on my6s hankalaa kehittaa,
mik& saattaa haastaa tyontekijalahettilyyden omaksumista luonnolliseksi osaksi

organisaation viestintaa.

3.3.4 Tyontekijoiden viestinndn kontrolloimattomuus maineriskin
nakdkulmasta

Usein yritysten suurimmat sosiaalisen median kayttéon yhdistettavat haasteet liittyvéat
kontrollin puutteeseen (DiStaso ym. 2011, 326). Esimerkiksi organisaation maine
rakentuu mielikuvista ja kokemuksista organisaation ja sen sidosryhmien vélisissa
kohtaamisissa, ryhmien vuoropuhelussa ja vuorovaikutuksessa (Aula 2009, 58-59).
Hyva maine rakentuu ennen kaikkea luottamuksen pohjalta (Gillin & Schwartzman
2011). Verkossa organisaatio voi viestinnallaan tai maineen johtamisen
kaytannoillaan siis vain osittain vaikuttaa maineensa rakentumiseen, silld yleisailla on

yh& suurempi merkitys sen rakentumisessa (Aula, Laaksonen & Neiglick 2010).

Tyontekijoiden lisdantynyt osallistuminen tekee yrityksista entistd haavoittuvaisempia,
silla esimerkiksi tyontekijoiden haitallinen kaytds omissa sosiaalisissa verkostoissaan
voi merkittéavasti vaikuttaa asiakkaiden tai potentiaalisten asiakkaiden ndkemyksiin
organisaation maineeseen liittyen (Ilvens & Schaarschmidt 2015). Gillinin ja
Schwartzmanin (2011) mukaan esimerkiksi tyontekijoiden ristiriitaiset tiedot tai
epajohdonmukaisuus sosiaalisen median profiileissaan, voi paitsi vaikuttaa kyseisen
henkildn uskottavuuteen, myos heijastua negatiivisesti organisaation. Tallaiset
maineriskit sosiaalisen median kaltaisessa digitaalisen julkisuuden kontekstissa
ovatkin lisdéntyneet (Aula ym. 2010; Ivens & Schaarschmidt 2015). Aula (2009, 64)
muotoilee maineriskissa olevan kyse siitd, etta organisaatio ei onnistu vastaamaan
siihen kohdistuneisiin odotuksiin. Tama ilmenee siten, etté organisaation sanat ja teot
eivat vastaa toisiaan. Yrityksen maineriski néhdaankin yleisesti yhtena yritysten
liketoiminnan ja markkina-arvon suurimmista uhista; taloudellisten tekijoiden lisaksi
sen ndhdaan vaikuttavan myos tyontekijdiden pysyvyyteen ja saatavuuteen,

asiakkuuksien hankkimiseen ja séailymiseen (DiStaso ym. 2011, 326).
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On esimerkiksi havaittu, ettd hyvan maineen omaavien organisaatioiden
tyontekijoiden epéaasiallinen kaytds sosiaalisissa verkostoissa johtaa jopa
negatiivisempaan kuulopuheiden leviamiseen, kuin organisaatioiden kohdalla, joilla
on jo laht6kohtaisesti huonompi tai véhemman tunnettu maine ihmisten keskuudessa.
(Ivens & Schaarschmidt 2015). Toisaalta tyontekijat voivat siis toimia brandin
[&hettilaind ja maineen vartijoina, jotka edustavat ja edistavat
tybnantajaorganisaationsa brandid, mutta toisaalta he voivat olla organisaation
maineen kannalta sabotoijia (Clifton 2003, 238). Strategisen maineenhallinnan
nakokulmasta keskeisessa roolissa onkin organisaation kyvyttémyys hallita

sosiaalisen median sisaltdja ja organisaatiosta kaytavia keskusteluja (Aula 2010, 44).

3.4 Tyontekijoiden ohjaus ja koulutus viestinnan tukena

TyoOntekijat tarvitsevat tydnantajansa taholta jatkuvaa koulutusta ja ohjausta
sosiaalisen median kaytdssa (Torres 2014; Gillin & Schwartzman 2011).
Tyontekijoiden koulutuksella tydnantajat voivat ohjata tyontekijdita luomaan yrityksen
kannalta suotuisaa sisaltda, mika voi houkutella myds muita kayttgjia toivotun laisen
sisallén luomiseen (Huotari ym. 2015). Koulutus siis paitsi vahentdé sosiaaliseen
mediaan osallistumiseen liittyvaa riskia, se myds aktivoi henkilostéa sitoutumiseen ja
lahettilyyteen. (Li & Terpening 2013.) Torresin (2014) mukaan organisaation
sosiaalisen median lasnaolon johtaminen ja valvonta tulisi aina viime kadessa olla

kokeneen ja paljon institutionaalista tietamysta omaavien henkildiden vastuulla.

DiStaso ym. (2011, 327) nakevat, ettd sosiaalisen median koulutuksen tulisi keskittya
paitsi tiettyjen tyokalujen kayttéon kaytdnnon tasolla, myds sen maarittdmiseen, mité
tyokaluja tulisi kayttdd ja miten mitata niiden kayttéa tehokkaasti. Esimerkiksi
johtotason henkildiden sosiaalisen median koulutuksessa parhaat kaytannét kuitenkin
keskittyvat teknologioiden sijaan liiketoiminnallisten tulosten saavuttamisen kannalta
oleellisiin sosiaalisen median toiminnan tuloksiin, kuten olemassa olevien ja
mahdollisten asiakkaiden seka tyontekijdiden valisiin suhteisiin. (Li & Terpening
2013.)

Li ja Terpening (2013) toteavat, ettéa organisaatiot rakentavat usein viralliset
sosiaalisen median koulutuksensa muutaman paaroolin ja oppimistavoitteen
mukaisesti. Kaikille tyontekijoille suunnatun sosiaalisen median kaytantojen

koulutuksen tulisi pyrkia kehittamé&an tyontekijoiden arvostelukykyé toimiessaan
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sosiaalisessa mediassa. Organisaatiota ulospain nakyvasti edustavien sosiaalisen
median ammattilaisten tai muiden tyontekijdiden koulutuksella pyritdan syventdmaan
henkilostdn sosiaalisen median tietdAmysta ja osaamista. Usein koulutukset
keskittyvat sosiaalisen median strategioihin, sosiaalisiin alustoihin, niiden
tunnusomaisiin piirteisiin ja parhaisiin, etenkin sitoutumista vahvistaviin kaytantoihin.
Tyypillisesti tallainen koulutus toteutetaan tydpajoilla ja intensiivikursseilla. (Li &
Terpening 2013.) Riskinhallinnassa Torres (2014) painottaa kirjallisten ohjeiden ja

ohjauksen merkitysta.

Henkiloston koulutuksen ja tuen tarpeellisuus on siis ilmeistd. Tasta huolimatta
esimerkiksi Karkkaisen ym. (2010) tutkimus kuitenkin osoittaa, ettéd suomalaisista eri
teollisuudenalojen B2B-organisaatioista vain murto-osa kokee, ettéa heillda on
saatavillaan sosiaalisen median koulutusta ja ohjeistusta tai tarvittavat taidot
omaavaa, sosiaalisen median kayttda tukevaa henkilostéd. Tama on Kiintoisa ristiriita
nykyajan organisaatioiden jo melko digitalisoituneissa, sosiaalisissa ja yhteisollisyytta
tukevissa toimintaymparistdissa, joissa henkilokohtaiset ja ammatilliset profiilit
kohtaavat yha useammin. Toisaalta sosiaalinen media myés muuttuu nopeasti eika
parhaimmatkaan kaytannot tai ohjeet ole riittdvan kattavia kaikkien mahdollisten
sosiaalisen median skenaarioiden ennakoimiseen. Tyontekijdiden tulisikin osata
varautua myos sosiaalisen median toimintaympéariston nopeiden muutosten

vaistamatta aikaansaamiin hallitsemattomiin alueisiin (Li & Terpening 2013).
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa tutkimuksen toteutusta esittelevassa luvussa kuvaan tarkasti
tutkimusprosessin vaiheet ja etenemisen seké selvennan, miten ja milla perusteella
taman tutkimuksen tutkimuskohteet on valittu. Esittelen myds tutkimusaineiston
keraamisessa kaytetyn tutkimusmenetelman ja arvioin kayttdmani menetelméan
hyotyja seka toisaalta haasteita. Lisdksi kuvaan paapiirteittain keraamani
tutkimusaineiston analyysin vaiheet ja perustelen, miten valitsin aineiston
analysoinnissa kayttamani menetelméan. Lopuksi arvion tutkimustani luotettavuuden ja
tutkimustydhon liittyvien eettisten periaatteiden ndkdkulmasta seka selvennan niihin

vaikuttavia seikkoja.

4.1 Tutkimusprosessin kuvaus

Tutkielmani varsinainen kirjoitusprosessi alkoi kevaalla 2016 tyontekijalahettilyyteen
littyvan Kirjallisuuden seka aikaisempien tutkimusten kartoittamisella. Aineiston
rajaamisessa keskeistd on tietyn aineiston teoreettinen kiinnostavuus
tutkimusongelman ratkaisussa (Eskola & Suoranta 1998, 46-47). Tarkastelemani
teorian pohjalta maarittelin ensin tutkielmani keskeiset kasitteet, joita ovat sosiaalinen
liketoiminta, sosiaalinen media ja tyontekijalahettilyys sen osa-alueena. Taman
tutkielman keskeiset rajaukset liittyvat etenkin tyontekijalahettilyyden
tarkastelunakokulmiin eli tydntekijoiden viestinndn lahestymiseen organisaatioiden
nakokulmasta, ulkoisen viestinnén tukena ja strategisen viestinn&dn kontekstissa.
Naiden kasitteiden ymparille alkoi muodostua tutkielman teoreettinen viitekehys.
Tutkielmani paaasialliseksi tavoitteeksi muodostui pyrkimys rakentaa
tyontekijalahettilyyteen liittyen teoreettisesti kestavia nakokulmia seka syventaa
ymmarrysta tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median verkostojen

hyddyntamisesta organisaatioiden ulkoisen viestinnan tukena.

Aiheen rajaamisen jalkeen aloin tutustua menetelmékirjallisuuteen, jonka pohjalta
paatin hyddyntaa tutkimuksessani seka kvalitatiivista (laadullista) ettd kvantitatiivista
(méaarallistad) tutkimusotetta. Laadullinen tutkimus on tutkimustyypiltdén usein
empiirista eli se nojaa aineistoihin (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 97).
Myds tamén tutkimuksen aineisto on keratty empiirisesti, teemahaastatteluin.

Haastatteluiden kohteena olleet organisaatiot seka niiden valintaa selvennén luvussa
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4.3 ja kasittelen teemahaastattelua tutkimusmenetelmana tarkemmin seuraavassa

luvussa 4.2.

Kartoitettuani tutkimukseni kannalta tarkoituksenmukaisimpia aineiston
analyysimenetelmid, paatin analysoida tutkimusaineistoni sisélldnanalyysin avulla.
Sisallénanalyysi on yleinen termi lukuisille erilaisille tekstin analysoinnin strategioille,
joiden avulla tekstia on mahdollista analysoida laadullisesti ja kvantifioida eli koodata
maarallisesti (Vaismoradi ym. 2013, 400). Laadullista ja maarallista tutkimusta
voidaan siis kayttaa samanaikaisesti ja usein paasaantdisesti laadullinen tutkimus
sisaltdd myos maaréllisia elementteja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 5-
6.) Sisdllonanalyysilla voidaan siis toisaalta viitata myds sisallon maaralliseen
erittelyyn, jolloin sisaltéa analysoidaan kvantitatiivisesti eli kuvaamalla sitéa
maarallisesti (Tuomi & Sarajarvi 2009, 107). Tassa tutkimuksessa kvantitatiivinen
tutkimusote ilmenee aineiston tiettyjen osien vahaisenad maarallisena erittelyna ja nain

saatujen maarallisten tulosten kayttamisena laadullisen analyysin tukena.

Siséllénanalyysi voi olla aineisto- tai teorialdhtoista tai teoriaohjaavaa.
Aineistolahtbisessa tutkimuksessa paapaino on aineistossa eli analyysi ja luokittelu
perustuvat aineistoon. Laht6kohtana on teorian rakentaminen aineiston pohjalta, joten
tutkija ei maaraa sitd, mik& on tutkimuksen kannalta tarkeda. Teorialdhtbisessa ja -
ohjaavassa analyysissa analysoitava aineisto liitetdén teoreettisiin kasitteisiin.
Teorialahtdisesta tutkimuksesta on kyse silloin, kun analyysi perustuu jo olemassa
olevaan teoriaan eli analyysia ohjaa valmis teoria tai malli. Usein tutkimuksen tavoite
on tdman mallin testaaminen uudessa yhteydessa. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka 2009, 15.)

Tassa tutkimuksessa lahestymistapa on kuitenkin teoriaohjaava, jolloin keskeinen
kasitteistd perustuu tutkielman teoreettiseen viitekehykseen eli se tuodaan valmiina,
tutkittavasta ilmidsta etukateen tiedettyna (Tuomi & Sarajarvi 2009,17). Teoria eli
aiempi tutkimustieto seka tutkielman keskeiset kasitteet tukevat ja ohjaavat aineiston
ja siitd nousseiden yksikkdjen analysointia. Sisdllonanalyysin tavoitteena on
muodostaa paatelmia erityisesti verbaalisesta, symbolisesta tai kommunikatiivisesta
datasta seké analysoida haastattelujen tai muiden kirjalliseen muotoon saatettujen
dokumenttien sanallisesti kuvattua sisaltéa systemaattisesti ja objektiivisesti (Hiltunen

2009). Analyysini lopuksi vertasin seké osittain yhdistin tutkimukseni tulokset
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tutkielmani teoreettiseen viitekehykseen ja aikaisempiin tutkimuksiin syvemman

ymmarryksen muodostamiseksi.

Tuomen ja Sarajarven (2009, 21) mukaan empiirisessa tutkimuksessa korostuvat
aineiston keraamis- ja analyysimetodit ja niiden esittely. Tutkimuksen patevyytta ja
luotettavuutta voidaan siis lisata kuvaamalla mahdollisimman tarkasti aineiston
keraamisessé, purkamisessa ja analysoimisessa kaytetyt periaatteet (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2009, 27), joita selvennan tarkemmin seuraavissa,

tutkimukseni toteutusta kasittelevissa alaluvuissa.

4.2 Teemahaastattelu tutkimusmenetelmana

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin seuraavassa luvussa tarkemmin kuvaamani
mukaisesti valittujen kahdeksan suomalaisen B2B-organisaation avainhenkildiden
teemahaastatteluilla. Metsamuurosen (2008, 39) mukaan haastattelu sopii erityisen
hyvin aineiston hankkimisen keinoksi etenkin silloin, kun kartoitetaan tutkittavaa
aluetta, halutaan tulkita kysymyksia, tdsmentaa vastauksia ja saada kuvaavia
esimerkkeja tai kun halutaan tietoa vAhemman tunnetuista ilmidista ja asioista.
Teemahaastattelussa keskustelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin ja se etenee
naiden teemojen varassa. Keskeisessa roolissa ovat haastateltavien tulkinnat seka

heidan antamansa merkitykset asioille. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48.)

Toisinaan puolistrukturoiduksikin haastatteluksi kutsuttu teemahaastattelu sijoittuu
lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin; se on astetta strukturoidumpi kuin
avoin haastattelu, mutta ei etene lomakehaastattelun tavoin yksityiskohtaisten
kysymysten kautta, vaan keskustelunomaisesti. Jotta haastateltavien tulkinnoille ja&
tilaa, annetaan haastateltavien myts puhua vapaasti, vaikka ennalta paatetyt teemat
pyritddnkin keskustelemaan kaikkien haastateltavien kanssa. (Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2009, 54-56.) On siis tyypillista, ettéd haastattelun aihepiirit eli teemat
ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys voi vaihdella (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009). Teemahaastattelu ei kuitenkaan ole taysin ongelmaton
tiedonkeruumenetelma, silla Metsamuurosen (2008, 47) mukaan esimerkiksi tutkijan
ennakko-oletukset tutkimuksen tuloksista saattavat vaikuttaa aineiston objektiiviseen
analysointiin ohjaten tutkimusta tiettyyn suuntaan. Aineiston analysointivaiheeseen oli
siis toisaalta tuotava omaa pohdintaa ja nakemysta, mutta samalla valtettava

tuomasta omia kasityksia teoriasta ja aineistosta liikaa esiin.
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Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostamani ennakko-oletuksen perusteella
tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median verkostojen hyédyntadminen
suomalaisten B2B-organisaatioiden viestinndssa on vield suhteellisen uutta, mika

puolsi tutkimusaineiston kerddmista teemahaastatteluilla. Halusin myds saada

tutkimuksellani tietoa juuri tietyista, tutkimuskysymyksiini oleellisesti liittyvista asioista,

mutta en toisaalta antaa haastatelluille likaa vapauksia kasiteltédvien teemojen
suhteen. Haastattelukysymykset rakentuivat kahden paateeman ymparille, jotka

muotoutuivat tutkimuskysymysten mukaan.

Ensimmainen teema koski tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median
verkostojen hyddyntamistd organisaatioviestinnén tukena strategisen viestinnan
nakokulmasta. Keskeisessa roolissa kysymyksissa olivat organisaation sosiaalisen
median-/digitaalisen viestinndn strategia seka strategiassa mahdollisesti maaritellyt
tydntekijalahettilyyteen liittyvat odotukset ja tavoitteet seka se, miten tavoitteita
pyritdan saavuttamaan ja mité se edellyttdd organisaatiolta. Halusin kysymysten
kautta myos selvittéad, millaista hyotya tyontekijalahettilaiden viestinnésta ndhdaan
olevan organisaatiolle ja toisaalta millaisia haasteita tyontekijalahettilyyteen ja

tyontekijoiden viestinnan kontrolloimattomuuteen mahdollisesti liittyy.

Toinen paateema oli tydntekijdiden sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan
ohjaaminen, tukeminen, seuraaminen ja mittaaminen. Kysymyksilla pyrittiin
selvittimaan tukevatko ja ohjaavatko organisaatiot tyontekijoitadn viestinnassaan
seka miten organisaatioissa mahdollisesti seurataan, mitataan ja arvioidaan
tydntekijoiden viestintaa ja sen tehokkuutta suhteessa tavoitteisiin. Naiden
paateemojen alle muodostettiin kysymyksia, joilla pyrittiin saamaan vastauksia
aiemmin tutkielmassa kuvattuihin tutkimuskysymyksiin. Haastatteluissa kaytetty
haastattelurunko esitellaan liitteessa 1. Haastattelurunko toimi haastateltavalla
haastattelua ohjaavana tyokaluna, vaikka varsinaiset haastattelut muistuttivatkin
pitkalti luontevaa keskustelua ilman etukateen tarkasti maariteltyja ja tietyssa

jarjestyksessa esitettyja kysymyksia.

Kvalitatiivisen aineiston kerddmiseen liittyy olennaisesti kysymyksia aineiston
kattavuudesta. Laadullisessa tutkimuksessa kattavuuteen liittyen viitataan usein
aineiston kokoon, analyysin ja tulkinnan onnistumiseen seka tutkimustekstin

muodostamaan kokonaisuuteen. Kaytanndssa kattavuuden arviointi tarkoittaa
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pohdintaa esimerkiksi siité, kuinka paljon aineistoa tulee kerata, jotta tutkimus olisi
tieteellistd, edustavaa seka yleistettdvaa. Kattavuutta tarkastellaan usein myos
kylladntymisen, rajauksen seké yleistdmisen nékokulmista. (Eskola & Suoranta 1998,
45-47.)

Aineiston kyllaantymisella eli saturaatiolla viitataan aineiston riittavyyteen; saturaatio
saavutetaan, kun aineisto kattaa tutkimusongelman eli uudet tapaukset eivat enaa
tuota tutkimusongelman kannalta oleellista uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 45-
47.) Tutkielmani kattavuutta ajatellen taman tutkimuksen yhdeksan haastattelua
(kahdeksan organisaatiota, yhdesta organisaatiosta kaksi haastateltavaa)
mahdollistivat sen, ettd sain muodostettua kerddmani aineiston analyysin pohjalta
tutkimuskysymyeksiini vastaavan yhtendisen ja johdonmukaisen kokonaisuuden.
Haastatteluvastaukset alkoivat melko pian toistaa itse&an, joten valintakriteerini
tayttdneiden haastateltavien suurempi maara ei oletettavasti olisi tuonut

tutkimukseeni oleellisesti uusia nakdkulmia.

4.3 Tutkimuksen kohteena olevat organisaatiot ja haastatteluiden
toteutus

Tutkimuksen edustavuuden kannalta on tarkeaa, etta tutkija osaa kerata sisallollisesti
ja maarallisesti sopivan aineiston (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 52).
Eréas kvalitatiivista tutkimusta luonnehtiva piirre on Eskolan ja Suorannan (1998, 46)
mukaan aineiston harkinnanvarainen, teoreettinen tai tarkoituksenmukainen poiminta
tai harkinnanvarainen nayte, jolloin tutkimus perustuu melko pieneen maaraan
esimerkiksi haastatteluja. Tutkimuksen onnistumisen kannalta aineiston koolla ei siis
ole oleellista merkitysta. (Eskola & Suoranta 1998, 47.) Koska laadullisissa
lahestymistavoissa on usein tavoitteena saavuttaa ymmarrys tietysté ilmiosta juuri
niiden nakdkulmasta, joilla on siitd kokemusta (Vaismoradi ym. 2013, 398), on
oleellisempaa valita tutkimuskohteiksi harkinnanvaraisesti aiheesta paljon tietavia tai

kokemusta omaavia henkil6ita (Tuomi & Sarajarvi 2009, 85).

Edellda mainitsemieni, aineiston edustavuuteen vaikuttavien seikkojen pohjalta valitsin
tutkimukseni aineistonkeruun kohteiksi alun perin samat B2B-organisaatiot, jotka
osallistuivat Magenta Advisoryn toteuttamaan Suomen Digimenestyjat 2015 —
tutkimukseen. Ko. tutkimuksessa arvioitiin suomalaisten eri toimialojen suuryritysten
digitaalista edistyneisyytta suhteessa alan parhaisiin kansainvalisiin kaytanttihin. Em.

tutkimuksessa tarkastelun keskigssa oli yritysten kyky ja kehitys palvella asiakkaitaan
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digitaalisesti, digitaalisuuden mahdollisuudet seka uhkat. Tutkimus kattoi 14 toimialaa
(11 B2C- ja kolme B2B-toimialaa), joista mukana oli 40 suomalaista suuryritysta seka
niiden 49 eri brandia. Koska tyontekijalahettilyyteen liittyy oleellisesti digitaalisuuden
omaksuminen, sosiaalisen median hyddyntaminen seka siihen mahdollisesti liittyvat
hyodyt ja toisaalta uhkat, koin samojen osallistujien valitsemisen tdméan tutkimuksen
aineistonkeruun kohteiksi jarkevaksi ja perustelluksi. Lisaksi Suomen digimenestyjat
2015 —tutkimuksessa arvioidut B2B-organisaatiot olivat tyontekijamaaraltdan 30
Suomen suurimman B2B-yrityksen joukossa?!. Arvioin myds suureen
tyontekijamaaraan liittyvan aikaisemman kirjallisuuden ja tutkimusten pohjalta paljon
potentiaalia etenkin brandin ja henkildkohtaisten verkostojen mydéta sen laajemman

nakyvyyden suhteen, mika osaltaan tuki suuryritysten valintaa tutkimuskohteikseni.

Aineiston yleistettavyyden kannalta eras tarkea kriteeri on juuri aineiston jarkeva
kokoaminen. Tall6in esimerkiksi haastateltavien suhteellisen samanlainen
kokemusmaailma, tutkimusongelmaan liittyva tieto seka kiinnostus itse tutkimusta
kohtaan olisi suotavaa. (Eskola & Suoranta 1998, 46-47.) Yleistettavyyden
takaamiseksi pyysin alun perin haastateltaviksi organisaatioiden viestintijohtajia tai -
paallikoita, digitaalisesta viestinnasta, sosiaalisesta mediasta tai
tyontekijalahettilyydesta vastaavia henkiloita. Oletin heilld olevan aiheesta joko eniten
tietoa tai ainakin tieto siitda, kenen puoleen asiassa kannattaisi kussakin

organisaatiossa kaantya.

Olin yhteydessa haastateltaviksi toivomiini viestinnan avainhenkildihin ensimmaisen
kerran ennen joulua 2016. Toivomiani henkildita oli kuitenkin puhelimitse jokseenkin
haastavaa tavoittaa, joten lahetin heille haastattelupyynnén seka lisatietoa aiheesta
sahkopostitse. Kolme tahoa ilmoitti heti jadvansa pois tutkimuksestani, koska he
arvioivat olevansa tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median verkostojen
hy6dyntamisessa vasta hyvin alkuvaiheessa. Kolme organisaatiota puolestaan ilmoitti
heti osallistuvansa. Muiden tavoittamista jatkoin viela ja lopulta Suomen
digimenestyjat 2015 —tutkimukseen osallistuneista yhdestatoista B2B-organisaatiosta
viisi osallistui tutkimukseeni. N&ain ollen etukateen ajateltu tutkimusasetelma ei taysin

toteutunut.

% Talouselama 21/2016: Talouselama 500 - Suomen suurimmat yritykset

39



Tilanteissa, joissa tutkittavien valinta ei onnistu harkinnanvaraisesti tutkijan etukateen
asettamien kriteerien perusteella, voidaan liséa haastateltavia saada esimerkiksi ns.
lumipallotekniikalla. Talloin tutkimukseen jo osallistuva johdattaa tutkijan toisen tai
toisten haastateltavien luo eli lisda osallistujia etsitdén jo olemassa olevien
tiedonantajien avulla. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 86.) Osa myds taman tutkimuksen
haastateltavista valikoitui tutkimukseen tata tekniikkaa hyddyntaen eli kdytanndssa
sain vinkin kolmesta tutkimukseen pyydettavasta organisaatiosta ensimmaiselta
haastattelemaltani henkilolta. Kaikki ehdotetut tahot olivat tyontekijjamaaraltaan
suuria, B2B-sektorilla toimivia organisaatioita, mika puolsi myos heidan pyytamistaan
mukaan tutkimukseeni. Kaikki kolme organisaatiota ilmoittivatkin valittomasti
haastattelupyynnon saatuaan osallistuvansa. Tutkimuksen lopputuloksen kannalta

lumipallo-otannalla oli siis melko suuri merkitys.

Mukaan lahteneet organisaatiot maarittelivat ensimmaisen yhteydenoton jalkeen itse
haastateltavat henkil6t ja sain pd&osin puhelimitse hoidetut haastattelut toteutettua
maaliskuun 2017 loppuun mennessa. Kukin haastattelu kesti keskimé&aérin 60
minuuttia. Etiikan nakokulmasta empiiriseen tutkimukseen ja keratyn aineiston
analysointiin littyy Tuomen ja Sarajarven (2009, 21-22) mukaan oleellisesti tietoa
tuottavien tahojen tunnistettavuuden haivyttdminen. TAman huomioiden ja toisaalta
mabhdollisimman suuren osallistujamaaran saamiseksi, tutkimukseen tavoiteltujen
organisaatioiden viestinnan avainhenkildille ilmoitettiin jo haastatteluja pyydettaessa,
etteivat mukana olevat organisaatiot, yksittisten organisaatioiden tai henkiléiden
vastaukset ilmene tutkimuksesta. Tata toivoivat myos useat haastateltaviksi
suostuneet, minké vuoksi tutkimuksessa mukana olevia organisaatioita ei esitella
tarkemmin. Haastatteluiden aluksi kysyin haastateltavilta myos luvan nauhoittaa
haastattelu sen sanatarkkaa litterointia varten ja kerroin poistavani
haastattelunauhoitteet tiedostosijainneistaan, kunhan se aineiston

sdilytysperiaatteiden mukaan olisi mahdollista.

4.4 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruu ja analysointi tapahtuvat tama tutkimus
mukaan lukien yleensa ainakin osittain samaan aikaan (Metsamuuronen 2008, 48).
Aineiston laadullinen kasittely perustuu loogiseen paattelyyn ja tulkintaan

tarkoituksena luoda tutkittavasta ilmiosta selkea kuvaus. Tama tapahtuu hajottamalla
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aineisto ensin osiin, kasitteellistamalla se ja kokoamalla se uudelleen loogiseksi
kokonaisuudeksi. (Tuomi ja Sarajarvi 2009, 107-108.)

Tutkimusaineistoni analyysivaihe alkoi jokaisen haastattelun litteroinnilla eli
haastattelutallenteiden purkamisella tekstiksi. Kaytdnndssa puolistrukturoiduista
haastatteluista on mielekésta poimia vain tutkimuksen kannalta oleelliset kohdat
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 79). Jatinkin analyysin ulkopuolelle
epaoleellisen sisallon, kuten aiheeseen liittymattémat huomautukset ja taytesanat.
Kiinnostavan sisallén erottaminen ja merkitseminen tutkimusaineistosta helpottaa
tekstin kuvailua, aineiston jdsennyksen testaamista seké tekstin eri kohtien
tarkistamista (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92). Litteroinnin jalkeen merkitsin
organisaatiokohtaiset vastaukset eri vareilld seka organisaatiokohtaisilla koodeilla

(H1, H2, H3 jne.), jotta vastaukset ovat tunnistettavissa organisaatiokohtaisesti.

Kuten aiemmin totesin, analysoin empiirisesti teemahaastatteluilla keraamani
aineiston paaosin teoriaohjaavalla sisallénanalyysilla. Analyysistani on siis
tunnistettavissa aikaisemman tiedon vaikutus. Aloitin aineistoni kasittelyn
aineistoléhtdisesti, aineiston ehdoilla. Jos tutkimuksen tavoitteena on kaytannon
ongelman ratkaiseminen, sopii aineiston analysointiin erityisen hyvin teemoittelu
(Hiltunen 2009). Tassa tutkimuksessa tarkoituksena oli nostaa esiin
tutkimuskysymyksiin liittyvia teemoja eli pyrkid Iéytamaan ja erottelemaan laajasta
tekstimassasta tutkimusongelman kannalta olennaiset aiheet. Ensin jarjestelin
tutkimusaineistoani haastattelurunkoa mukaillen melko laajoihin teemoihin. Taman
jalkeen jatkoin aineiston jarjestelya etsimalla aineistosta ilmauksia, joita ryhmittelin
yha tarkempiin teemoihin tutkielmani teoreettisen viitekehyksen huomioiden.

Kaytannossa kerasin tekstinkasittelyohjelman etsi-toiminnolla kuhunkin teemaan

littyvat asiat ja kavin tekstiaineistot viela tarkasti lapi, jotta kaikki oleellinen aineisto oli

keréatty kulloinkin kyseessa olevan teeman alle. Pyrin kuitenkin huolehtimaan myds
siitd, ettd annoin aineistolle mygs tilaa muokata ja tuoda esiin uusia nakékulmia tai

vastaavasti kumota olemassa olevia.

Kuten esitin aiemmin, olen myo6s kvantifioinut osan aineistoa eli tuottanut tekstista
melko yksinkertaisen luokittelun kautta myds maarallisia tuloksia tdydentamaan
analyysiani. Kaytannossa laskin osasta aineistoani, kuinka moni tutkittava ilmaisi

saman asian. Tarkoituksenani oli ennen kaikkea kiteyttaa tutkimuskysymysteni
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kannalta oleellisten asioiden ilmenemista aineistossa. En kuitenkaan esittele
maarallisia tuloksia tutkielmassani erikseen, koska ne eivat ole tutkimustulosten
kannalta oleellisia. Sen sijaan ne toimivat analyysini taustalla lahinn& ohjaavina ja

tarkentavina huomioina.

Aineiston ja teorian yhdistamisen kautta muodostui Hiltusta (2009) mukaillen
analyysirunko, jonka sisdlle olin siis muodostanut erilaisia haastatteluteemojen
mukaisia paa- ja alateemoja. Analyysivaiheessa poimin haastatteluaineistoista myos
suoria lainauksia perustelemaan tulkintaani esimerkkina aineistosta seka
vertailemaan teoriassa esitettyja ja aineistosta ilmenneita seikkoja. Lopuksi kokosin
aineiston uudelleen loogiseksi kokonaisuudeksi. Aineistoa tulkittaessa etsin sille
teoriasta selityksia ja vahvistuksia ja toisaalta myés mahdollista vastaamattomuutta
suhteessa aikaisempiin tutkimuksiin. Toin siis analyysiin mukaan myds teoriaosassa
maarittelemani nakemykset. Tavoitteena oli muodostaa kokonaisuus, jossa
aikaisempi teoria seka tutkimusaineistoni keskustelisivat ja josta voisin etsid
yhtélaisyyksia seka eroavaisuuksia syvempaa tulkintaa varten. Kuten alla olevasta
aineiston kasittelyn vaiheita kuvaavasta kuviosta 1 iimenee, tein aineistonkeruuta

seka analysointia samanaikaisesti koko tutkimusprosessin ajan.

Aineistonkeruu ja -analysointi =2 2 2

Teorian
linkittdminen
tutkimusaineistosta
muodostettuun

Aineiston
Aineiston litterointi pilkkominen,
AINEISTO ja tekstien jarjestely , luokittelu

Aineiston
kokoaminen

uudelleen
loogiseksi
kokonaisuudeksi

varikoodaus JERCEe I
organisaatioittain haastatteluteemojen
mukaan

analyysirunkoon ja
varsinainen
analyysi

KUVIO 1. Tutkimusaineiston kasittelyn vaiheet
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassa tutkimuksen tuloksia esittelevassa luvussa lahestyn tutkimusaineistoani
paaasiallisesti tutkimuskysymyksiini kietoutuneen, aiemmin esitteleméni teorian
pohjalta muodostuneen teemahaastattelurungon (lite 1) seka aineistostani
nousseiden keskeisten teemojen kautta. Aineistoa analysoidessani havaitsin, ettéa
samat teemat ja asiat toistuivat melko usein myds haastateltavien ndkemyksissa.

Nama keskeiset laajemmat teemat ovat:

.0

tyontekijalahettilyyden rooli ja siihen vaikuttavat tekijat

)

X3

hS

organisaatiokulttuurin merkitys tyontekijalahettilyyden omaksumisessa seké -
kulttuuriin vaikuttavat tekijat

< tybntekijalahettilyyden hyddyntaminen strategisen viestinnan nakékulmasta

Keskeisia aineistostani nousseita tarkempia teemoja ovat viestinnan yhteiséllinen
ulottuvuus, sosiaalista mediaa ja digitalisaatiota tukeva organisaatiokulttuuri (seka
ymmarrys tyontekijalahettilyyden roolista, avoin sisainen viestintd, johtajuus, toimiala,
asiakaskunta ja ik&rakenne siihen vaikuttavina tekij6in&d), molemminpuolisten
hy6tyjen ja mahdollisuuksien ylivoimaisuus haasteisiin nahden, bréndiviestinta ja
brandays, tytntekijalahtdisyys seka viestinnan sisallét. Myos luottamus nahdaan
hyvinkin oleellisena tydntekijalahettilyyden omaksumisen ja onnistumisen
edellytyksena. Tarkastelen tutkimukseni tuloksia my6s Pohjanoksan ym. (2007)
verkkoviestinnéan kehittymisen vaiheisiin peilaten, vaikka ne eivét varsinaisesti

nousseetkaan haastatteluteemoistani tai aineistostani.

Monet teemat ilmenivat aineistossa useammassa eri kontekstissa ja siksi myés tuon
niitd esiin eri yhteyksissa. Esimerkkina tyéntekijalahettilyydessa ja sen
omaksumisessa keskeisiin teemoihin liittyvat puutteet, joita tuon esiin vastaavasti
tydntekijalahettilyytta ja sen hyddyntamista haastavina tekijoind. Vahvasta
aineistossa esiintymisesta huolimatta kasittelen tassé tutkimuksessa sisaltéja ja
niiden merkitysta seka tyontekijoiden roolia sisaisen viestinnan kontekstissa vain
pintapuolisesti, lahinna tydntekijalahettilyyden omaksumiseen ja onnistumiseen
vaikuttavina seké toisaalta sen omaksumista haastavana tekijana. Seuraavissa
alaluvuissa esittelen tarkemmin tutkimukseni keskeiset tulokset peilaten niitd aiemmin

tutkielmassa esittelemaéni teoriaan.

43



5.1 Tyontekijalahettilyyden rooli seka siihen vaikuttavat tekijat

Kuten olen aiemmin tutkielmassani esittanyt, katsoi moni B2B-organisaatio viela
muutama vuosi sitten ylipdansa sosiaalisen median olevan hyddyton liketoimintansa
kannalta eika digitaalisuutta monessakaan suomalaisessa B2B-sektorin
organisaatioissa nahty strategisena painopisteenéd. Nykypaivan B2B-organisaatioissa
tydntekijoiden viestinta heiddn omissa sosiaalisen median verkostoissaan koetaan
kuitenkin jo melko tarkeéksi osaksi organisaatioiden ulkoista viestintdaa. Kuten Juholin
ym. (2015) toteavat, ajatellaan henkildston jatkuvasti muuttuvissa olosuhteissa yha
useammin olevan yhteisesti vastuussa organisaation viestinnasta sen sijaan, etta se
melko perinteisen mallin mukaan kuuluisi vain ylimman johdon tai viestintdjohtajien
tydnkuvaan. Néakisin Juholinia ym. (2015) mukaillen kuvaavana puhua etenkin
tyontekijalahettilyyden kontekstissa tydyhteisoviestinnasta, mika korostaa usein
kontrolliin perustuvan johtajuuden sijaan jokaisen tytyhteisén jasenen viestinnallista
roolia ja —vastuuta. Tallainen ajatusmalli iimenee myds tdman tutkimuksen tuloksissa,
vaikka organisaatiot nakevatkin tydntekijalahettilyyden kaytanndissa ja sen

kehittamisessa vield jonkin verran myos hyddyntamatonta potentiaalia.

Vahvaa osallistumiskulttuuria ja tyotekijéiden roolin merkitysta organisaatioviestinnan
tukena kuvaa mielestani myos se, ettd osassa organisaatioita tyontekijalahettilyyteen
koetaan termina liittyvan jopa hieman negatiivissavytteisia mielikuvia. Esitin aiemmin
tutkielmassani, etta yksinkertaistettuna tyontekijalahettilyys kasitteena viittaa
yrityskulttuuriin tai ajattelutapaan, jossa tyéntekijat uskovat yrityksen sisaltéon ja
haluavat herattaa niiden kautta keskustelua sosiaalisissa verkostoissaan.
Useammassa tarkastelemassani organisaatiossa ilmeni kuitenkin nakemys, etta
puhuttaessa tyontekijalahettilaista ja -lahettilyydesta, nostetaan esiin joitakin
aktiivisesti viestivia tyontekijoitd sen sijaan, etta viestinnan néhtaisiin koskevan
kaikkia ja toimivan ikaan kuin organisaatioviestinnén jatkumona. Aineistostani
ilmenikin perusteltu nakemys siitd, etta viestinté sosiaalisessa mediassa tulisi ndhda
luonnollisena osana ty6ta ja osana kokonaisuutta, milla yritys viestii. Ajatus tiivistyy

eradn haastateltavan toteamuksessa:

En tykkaa tasta tyontekijalahettilyys-sanasta; se ajaa vahan vaaralla
karjella tata teemaa eli se sana tekee tyontekijoista tallasia lahettilaita,
kun he ovat aktiivisia naissa kanavissa, vaikka se on vaan sellainen
positiivinen sivuasia, miké tulee yhtend osana sita heidan viestintaa
(H8).
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Vain yhdessé organisaatiossa haastateltava selkedasti totesi, ettei heilla toistaiseksi
ole tyontekijalahettilyytta sellaisenaan, mita silla tdssé tutkielmassa tarkoitetaan:

On viela paljon tehtavaa, jotta tydntekijat nahtaisiin viestinnan
keskitssa, koska nyt viestinta ei ole kovin sosiaalista vaan usein yha
melko perinteista tiedotetyyppista. Meilta puuttuu viestinnan kulttuuri eli
tehokkaan kommunikaation kulttuuri - ensin pitdisi ymmartaa miksi ja
miten. (H7.)

Tassakin organisaatiossa on kuitenkin tavoitteena luoda lahettilaita sosiaaliseen
mediaan seka sitouttaa siella jo olevia. Juuri tydntekijéiden sitoutuminen ja
sitouttaminen organisaatioon ndhdaankin yleisesti tarkedna viestinnan yhteisollisyytta
tukevana tekijana. Nakemys tukee myds Laceyn ja Morganin (2008) ajatusta siita,
ettd vahva sitoutuminen vaikuttaa positiivisesti ihmisten halukkuuteen toimia
organisaation viestinnén lahettilaind. Organisaation ulkoisten asiakkaiden ohella taméa
koskee myos sen sisaisia asiakkaita eli tyontekijoitd. Kuten erds haastateltava totesi,
olisi tydntekijat onnistuttava sitouttamaan ennen kaikkea siten, ettd he nakisivat
viestintansa positiivisen vaikutuksen oman asiantuntijuutensa rakentumiseen ja
vahvistumiseen. Alla olevassa kuviossa 2 esittelen yhteenvetona, millaisia seikkoja
tyontekijalahettilyyteen seka sen omaksumiseen tarkastelemissani organisaatioissa

littyy.
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KUVIO 2. Tydntekijalahettilyyden rooli ja sen omaksumiseen vaikuttavia tekijoita
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Kuviosta 2 ilmenee, ettad tyontekijalahettilyyden taméan hetkiseen rooliin liittyvat seikat
ovat hyvin samankaltaisia, kuin sen edellytyksenad néhtavéat. Aineistostani nousseet
tekijat ovat myos pitkéalti samoja, joita toin esiin tutkielmani teorialuvussa 1.
Nahdakseni tyontekijalahettilyys ja toisaalta sen omaksuminen kulminoituvat pitkalti
organisaatiokulttuuriin, joka vaikuttaa vahvasti tyontekijalahettilyyden onnistumiseen
toivotulla tavalla. Toinen keskeinen ulottuvuus on tyontekijalahettilyyden linkittyminen
organisaation strategiaan, mika nakyy kaytannon tasolla etenkin viestinnan
sisélldissa. Myos se, miten strategia tukee yhteisollisyytta, tyéntekijoiden
osallistumista ja aktiivista osallistamista, vaikuttaa myos strategisten hyoétyjen

nakemiseen, saavuttamiseen seka toiminnan kehittamiseen.

Seuraavissa tutkimukseni tuloksia tarkemmin kasittelevissa alaluvuissa tarkastelen
ensin tyontekijalahettilyyden kehittymisen vaiheita tutkimissani organisaatioissa.
Taman jalkeen esittelen tuloksia kahden edelld mainitsemani, tyontekijalahettilyyden
roolia ja omaksumista yhdistavan laajemman teeman kautta; organisaatiokulttuuri ja
siihen vaikuttavat tekijat seka tyontekijalahettilyyden hyddyntdminen strategisen

viestinnan nakokulmasta.

5.2 Tyontekijalahettilyyden kehittymisen vaiheet

Vaikka teoriaosassa lyhyesti esittelemani Pohjanoksan ym. (2007) ndkemykset
organisaatioiden verkkoviestinnan kehittymisen vaiheista kuvaavat kehitysta
kokonaisuutena, koen mielekk&éksi soveltaa jaottelua myds tyontekijalahettilyyteen
yhtena verkkoviestinndn osa-alueena. Alla olevassa kuviossa 3 esitan tiivistetysti

tarkastelemien organisaatioiden tydntekijalahettilyyden vaiheet.

4 organisaatiota

. . integraatiovaihe
3 organisaatiota

vahva integraatio

‘ kilpailuvaihe tukee organisaatiota
erottautuminen laaja omaksuminen
1 organisaatio ‘ hyétyvaihe suunnitelmallisuus
siirtyminen verkkoon ymmarrys & kehitys
osallistumisvaihe hydtyjen nédkeminen

melko ajantasaista

vahan merkitysta
tavoittetonta
ei sitoutuneisuutta

KUVIO 3. B2B-organisaatioiden tyontekijalahettilyyden kehittymisen vaiheet
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Pohjanoksan ym. (2007) nelivaiheisen mallin osallistumisvaiheessa viestimista
verkossa ei ndhda hyodyllisend osana organisaation toimintaa eli organisaatio on
verkossa pitkalti siksi, ettd se koetaan "pakolliseksi”. Tyypillistd on talloin
vahamerkityksinen ja tavoitteeton lasnéolo, joka ei ole ajan tasalla eik&
organisaatiossa olla sitoutuneita yllapitoon. Verkkoviestinta ei mydskaan ole
suunnitelmallista eika valttaméatta kenenkdén vastuulla. Vasta hyotyvaiheessa
pohditaan ja aletaan ndhda, mitd hyotya resursseilla voitaisiin saada. Yleensa tassa
vaiheessa on paljon ideoita ja mietitdan, mitk& perinteisesta toiminnasta ja palveluista
voitaisiin siirtdd verkkoon. Palvelujen - ja tdssa tutkielmassa siis tyontekijoiden

viestinnan — toteuttaminen ja kaytannot ovat kuitenkin viela epaselvia.

Tutkimukseni kohteena olleista organisaatioista yksi on tyontekijalahettilyyden
nakokulmasta osallistumis- ja hy6tyvaiheen valissa. Tyontekijdiden aktivointi ja
tukeminen nahdé&én tarkedna ja siihen liittyen tehdadn suunnitelmia seka kartoitetaan
keinoja, miten tyontekijalahettilyys olisi toteutettavissa. Organisaatiossa ei kuitenkaan
ole selke&a toimintasuunnitelmaa viestinnan kehittdmiseksi. Toisaalta viestinta ei
suunnitelmatasolla ole tavoitteetonta, silla tyontekijoiden viestintdan liitetaan etenkin
brandiin kohdistuvia tavoitteita. Tydntekijoiden viestinndn kehittaminen ja tukeminen
seka siihen liittyva suunnittelu on kuitenkin vasta alkanut eika toimintaan ole siihen
tarvittavia resursseja, kuten henkilostoa, aikaa tai budjettia. Organisaatiossa
ylipdansa sosiaalinen media ja sen kehittdminen on p&&osin yhden henkilén
vastuulla, joka on kuitenkin hyvin motivoitunut ja sitoutunut tyéntekijalahettilyyden

kehittdmiseen.

Kilpailuvaiheessa keskeisessa roolissa on erottuminen kilpailijoista verkossa ja
ymmarrys siitd, ettd menestys verkossa vaikuttaa menestykseen kokonaisuutena.
Talloin tyypillista on kohderyhmaajattelu, brandiarvon kehittdminen, halu tarjota
asiakkaille merkityksellista palvelua heidan sitouttamisekseen sek& panostaminen
verkkopalveluihin. Integroitumisvaiheessa verkkoulottuvuus on vahvasti mukana
kaikessa organisaation toiminnassa. Tassa vaiheessa fyysisia palveluja ja toimintaa
ei enda eroteta verkossa olevista, vaan palveluille ja sisélldille kehitetaan jatkuvasti
uusia, eri jakelukanavia hyddyntavia, ajasta ja paikasta rippumattomia

toimintamalleja.
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Organisaatioista kolmen voidaan katsoa olevan kilpailu- ja integroitumisvaiheen
valilla. Periaatteessa kolme néista on lahes integroitumisvaiheessa, mutta
tyontekijalahettilyys vaihtelee organisaation eri osissa viela melko paljon eika
panostus esimerkiksi Smarp-tydntekijalahettilyyspalveluun ole lapi organisaation
samanlaista. Naissa kaikissa kolmessa organisaatiossa tyontekij6illa nahdaan
kuitenkin tarkea rooli organisaation ulkoisen viestinnan tukena, toiminta on
suunnitelmallista ja tavoitteellista ja tyontekijoita rohkaistaan seké aktivoidaan
viestintddn. Organisaatioissa vallitsee myos selvd ymmarrys siitd, miten
tydntekijalahettilyys tukee ja hyddyttad organisaatiota seka mita toiminnan
kehittamiseksi olisi tehtavissa — vain resurssit siihen ovat osittain puutteelliset. Tama
toisaalta haastaakin tydntekijalahettilyyden syvempéaa integraatiota lapi

organisaation.

Ehka haasteita on ollut se, ettei aina ole ollut oikein aikaa - etta ollaan
tehty niin paljon kaikkia isoja digiprojekteja, etta valilla on ollut pakko
pistaa jaihin — sité lanseerausta olisi voinut tehda enemmankin (H5).

Tutkimistani organisaatioista nelja on tulkintani mukaan integroitumisvaiheessa;
naisséa organisaatioissa vallitsee laaja ymmarrys verkon ja ylipaansa digitalisaation
merkityksesté koko organisaation menestyksessa. Organisaatioissa on
tydntekijalahettilyyden suhteen paljon odotuksia brandiin, henkilostéon ja
asiakkuuksiin liittyen. Toiminnasta siis nahdaan ja silla tavoitellaan hyvin moninaisia
hyotyja. Organisaatioilla on halua tarjota asiakkaille eli tissé seka tyontekijoille etta
loppuasiakkaille sisalttd, mika heité kiinnostaa. Organisaatiot ovat myds panostaneet
paljon tyontekijalahettilyyteen esimerkiksi luomalla systemaattisesti laadukkaana
pitdmaéansa sisaltda tyontekijdidensa jaettavaksi. Taloudellinen panostus nakyy
esimerkiksi investointina tyontekijalahettilyyteen liittyviin verkko- ja sisaltdpalveluihin,
kuten tyontekijoiden osallistamisessa monen mielesté olennaiseen Smarp-
tyontekijalahettilyyspalveluun. Naiden organisaatioiden osalta digitaalisuuden
ulottuvuus nakyy toiminnassa vahvasti, heilld on paljon yhteisty6ta yli organisaation

yksikkdrajojen ja tekeminen on hyvin systemaattista:

Ei ole olemassa viestintda ilman digitaalista viestintaa - digitaalisuus on
l&pi organisaation ihan sama mité sitten teet, et olit sitten
markkinoinnissa tai viestinnassa niin digitaalisuus on lasna eika se tuu
haviamaan mihinkaan (H3).
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Vaikka ndidenk&&n organisaatioiden toiminta ei ole taysin verkkovetoista, nahd&aén

tyontekijoiden viestinta tarkeana osana koko yrityskuvan kannalta.

5.3 Organisaatiokulttuurin merkitys tyontekijalahettilyyden
omaksumisessa

Kuten olen aiemmin tutkielmassa tuonut esiin, vaikuttaa esimerkiksi
organisaatiokulttuuri sosiaalisen median ja tyontekijalahettilyyden omaksumiseen
luonnolliseksi osaksi organisaatioviestintaa. Tyontekijalahettilyytté tukevan kulttuurin
muodostumiseen vaikuttavina tekijoind aineistostani nousivat keskeisiksi esimerkiksi
johdon tuki ja viestinnallinen esimerkki, organisaation siséinen viestintd, organisaation
ja toisaalta my06s asiakaskunnan ikarakenne, toimiala seka se, ovatko organisaation
asiakaskuntaa kuluttajat vai toiset yritykset. Naihin samoihin teemaihin liittyy
aineistoni mukaan usein myos melko paljon tyontekijalahettilyyttéd haastavia tekijoita.
Seuraavissa alaluvuissa kasittelen tarkemmin tydntekijalahettilyytta tukevan
organisaatiokulttuurin muodostumiseen vaikuttavia tekijoita aineistoni pohjalta

keskeisina pitamieni teemojen kautta.

5.3.1 Ymmarrys ja avoin viestinta tyontekijalahettilyyden roolista

Kuten aiemmin esitin, vallitsee taman paivan organisaatioissa jo melko laaja
ymmarrys digitaalisuuden, sosiaalisen median ja tyontekijalahettilyyden yha
kasvavasta merkityksesta organisaatioiden viestinnén tukena. Tdma nakyy selvasti
myo6s tutkimukseni tuloksissa. Haastattelemissani organisaatioissa vallitsee laaja
ymmarrys viestinndn muuttumisesta, sen digitalisoitumisesta ja uusista teknologioista

seka tyontekijoiden roolista muutoksen omaksumisessa ja niisté viestimisessa.

Meilla on aika isoja uudistuksia ja muutoksia, joihin tarvitaan kaikkia
meidan ihmisia viemaan sité viestia eteenpain ja kaikkien pitéisi sitoutua
siihen, ettd toimialat muuttuu - olemme menossa kovasti kohti digiaikaa
ja tarvitsemme siihen kaikkien tukea eli vain jotkut osat eivat
digitalisoidu, vaan koko organisaatio muuttuu ja digitalisoituu eli ne on
isoja asioita, mitd me taalta ohjataan, mutta meidan koko jengin pitaa
osallistua siihen, ettd ei me saada sita yksin. (H1.)
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On tullut uusia teknologioita, me ollaan muututtu ja meille on tullut
uudenlaista osaamista ja uutta teknologiaa et se myos vaatii -- Mut se
on tietty véahan pakon sanelemaakin, et jos meinaa selviytya niin se on
pakko muuttua. (H4.)

Ennen siis pitkalti johtotason ja viestinnan yksikon hallinnoimasta kommunikoinnista
on tullut [&hes arkipaivaa monille hyvinkin eri tydntehtévissa toimiville.
TyoOntekijalahettilyys ilmenee organisaatioissa monin eri tavoin; toisissa digitaalisuus
ja henkiloston viestinta ovat linkitettyna melko syvallekin organisaation strategioihin ja
toisissa tyontekijalahettilyyden rooli hakee vasta muotoaan. Lahinna
tiedotustyyppisen, lineaarisen, ylh&alta alas —viestinnan aika on kuitenkin selvasti
vaistymassa yhteista osallistumista ja vastuuta korostavan kommunikaation tielta.
Jokainen haastattelemani viestinnan avainhenkild myds koki, etta tulevaisuudessa
tyontekijoiden viestinta on viela nykyista merkittadvammassa ja luonnollisemmassa

roolissa organisaatioviestinnan tukena.

Kylla ma nakisin tai ainakin toivoisin, etta tasta koko
tyontekijalahettilyydesta luovuttaisiin ja etta se olisi jokaisella osa
tyotaan kertoa tastd meidéan tekemisesta. Etta se on tavallaan sellainen
unelmatilanne, ettd se olisi kaikille luonnollinen osa ty6ta se meidéan
viestin vieminen. (H1.)

Useimmissa organisaatiossa tyontekijalahettilyyden roolissa on viime vuosina
tapahtunut hyvin paljon vahvistumista, mikéd osassa organisaatioita jatkuu edelleen.
Tapahtunutta kehitysté ilmentda hyvin viestinndn nakeminen nyky&én usein
organisaatioviestinndn luonnollisena jatkeena. Toisinaan organisaation sisalla
saattaa kuitenkin olla myds epéaselvyytta tyontekijalahettilyyyden roolista kunkin
tyossa.

Osalla meidan ihmisista se kuuluis siihen tehtavankuvaan muutenkin,

niin osa nakee sen niin, etta kun heilla on niin kiire muutenkin, niin

siihen pitéis ryhtyé - et se koetaan jotenkin erillisena kuitenkin; et se on
lisda tehtdvaa, kun senhan pitéis tosta vaan ohimennen menna (H4).

Joissakin tapauksissa organisaatiossa nahdaan olevan yha jonkin verran epaluuloja
ylipddnsa sosiaalista mediaa ja etenkin tyontekijalahettilyytta kohtaan. Yksi
haastateltava koki sosiaalista mediaa ja tyontekijoiden viestintda koskevat
ennakkoluulot ja pelot jopa merkittavimpana esteenda tytntekijalahettilyyden yleiselle
omaksumiselle osaksi organisaatioiden viestintda. Tama tukee Silvermanin &

Newhousen (2012) ndkemysta tiedon puutteen ja ymmartamattdmyyden
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merkityksesta sosiaalisen median omaksumisen kannalta epésuotuisaan

organisaatiokulttuuriin vaikuttavana tekijana.

Toisinaan myo6skaan tyontekijoilla ei koeta olevan innokkuutta tai uskallusta, eivatka
he ehkd nde omien verkostojen potentiaalia, toiminnan hyotyja ja sitd kautta syita
osallistua. TAma saattaa osaltaan vaikuttaa Lehtisenkin (2009) esiin tuomaan
seikkaan, etta vaikka etenkin nuorilla olisi usein sosiaalisen median osaamista, voi
tydkulttuuri asettaa haasteita heidan osaamisensa hyddyntamiseen. Sosialisoitumista
ja avointa ajatustenvaihtoa tukevan organisaatiokulttuurin muodostamista ja
rakentumista saattaa tosin haastaa esimerkiksi tydnantajien epéatietoisuus siitd, miten

osallistaa ihmisia viestimaan.

Jos jakamisen kulttuuri ei viela ole olemassa, niin sen luomiseen menee
kuitenkin aikaa. Ja vaikka meillakin on ohjeistusta ym. tukea, niin se
aktivointi on haasteellisempaa. -- Meilld on strategiaa ja johtajuutta,
mutta asiaan liittyy myds huolta, ja mielestani paaasiallinen
ongelmamme liittyy yleisesti viestintaén; miten saada tyontekijat
tuntemaan mielekkaaksi viestia ja mydskaan kaikista ei tunnu
luontevalta se, etta tyontekijat jakavat meidan asioitamme. Rohkaisu,
koulutus ja tuki on tassé tarkead ja sen lisays olisi meille myos
tarpeellista. (H7.)

Sosiaalista mediaa ja tyontekijalahettilyyttd kohtaan ilmenevien ennakkoluulojen
kumoamisessa, tyontekijoiden aktivoimisessa, motivoinnissa ja sitouttamisessa
merkittdvassa roolissa nahdaan ennen kaikkea avoin sisainen viestinta. Tama
iimenee seka aikaisemmasta tyontekijalahettilyytta kartoittaneesta globaalista
tutkimuksesta®? ettd aineistostani. Se, etté viestinnasta kerrotaan olevan hyétya
tyontekijdille ja heidan henkilobrandinsa rakentumiselle, koetaan tutkimukseni
mukaan tarkeana etenkin tyontekijoiden sitouttamisessa. Tama tukee myo6s aiemmin
esittdmaani nakemysta siita, etta avoin lahettilyyden ja viestinnan hyotyjen
selittdminen motivoi tydntekijéita enemman kuin rahallinen kannustus tai lahettilaiden

huomioiminen organisaatiossa julkisesti.

Esitin tutkielmani alussa, etté sosiaalisessa liiketoiminnassa ajatellaan usein olevan
keskeista saavuttaa toiminnalla strategisesti olennaisia etuja asiakassuhteisiin liittyen

seka tyontekijoiden yhteistoiminnan tueksi. Tarkeaa on siis interaktiivisuus ulkoisesti

2 The Hinge Research Institute & Social Media Today 2015.

51



yhteisOn kanssa, sisdisesti tyontekijalta tyontekijalle seka asiakkaiden valilla (Kubric,
2016). Etenkin kaksi ensimmaista ulottuvuutta ilmenevéat eri tavoin myds monissa
tarkastelemissani organisaatioissa; tyontekijalahettilyys nahdaan usein seka ulkoisen
viestinnan tukena, etta tarkeana tydyhteisdn sisdisen viestinnan aktivoijana ja
mahdollistajana. Sisaisen viestinnan tukena sosiaalisen median rooli korostuu
tutkimukseni mukaan etenkin tuotannossa, jossa organisaation ulkopuolinen
sosiaalinen media on usein tyontekijoiden tavoittamattomissa. Etenkin

ty6turvallisuusasiat rajoittavat tuotannon tyontekijoiden viestintaa tydaikana.

Kylla ma néen, sosiaalisen median kanavat ja omien tydntekijdiden
siella mukana olon erittéin positiivisena sisaisen viestinnan kanavana,
koska se altistaa sille viestille, mitd me halutaan toki ulkoisillekin
kohderyhmille antaa. Meilla on paljon tehdastydntekijoita, joilla on hyvin
rajalliset mahdollisuudet ylipddnsa ulkoisen verkon kaytt66n tydaikana.
—Yammeria ehka siellékin pystytaan kayttamaan. (H2.)

Tama nadhdaan tuotantoa omaavissa organisaatioissa tyontekijalahettilyyden laajaa
omaksumista oleellisesti haastavana tekijana ja korostaa sisdisen viestinnén ja
etenkin sisdisen sosiaalisen median roolia avoimen, yhteisdéllisen viestinnan

mahdollistamiseksi.

5.3.2 Johdon hyvéksynta ja esimerkKi

Esitin aiemmin, etta Li ja Terpening (2013) nakevat tyontekijalahettilyydessa ja sen
onnistumisessa tarkeédna jondon esimerkin ja toiminnan hyvaksynnan seka sita kautta
muille tyontekijoille iimenevan johtotason tuen. Myds tarkastelemissani
organisaatioissa johdon ymmarrys ja tuki ylipaansa sosiaaliseen mediaan
osallistumista ja siella tydajalla viestimista kohtaan nahdaan tyontekijalahettilyyden
omaksumisessa suhteellisen tarkedna. Vaikka yksi organisaatio onkin
tyontekijalahettilyyden kaytannoissaan vield hyvin alkuvaiheessa ja organisaatiosta
koetaan pitkalti puuttuvan kommunikaation kulttuuri, vallitsee heilldkin vahva

ymmarrys tyontekijoiden aktivoinnin tarkeydesta seka halu kehittd& organisaatiota.

Melko usein johtotason henkilsto ei kuitenkaan ole omalla esimerkillaan viestinndssa
aktiivisesti mukana. Johdon aktivointi, sitouttaminen ja aktiivinen osallistuminen

viestintddn nahtaisiin varsin tarkeéana sitoutumista, lapinékyvyytta ja muiden
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tyontekijoiden osallistumisintoa seka viestimisen rohkeutta lisddvana tekijana. Tama

korostui usean haastatellun kommenteissa, kuten:

Kylla johdon taytyy olla esimerkkina et ei se voi olla niin, ettei toimaria
nay missaan ja oletetaan et muut sitten vaan kuitenkin osallistuis. - - Et
tavallaan kaikki on tasa-arvoisia et tietenkin luulen, etté tallainen myos
luo luottamusta ja matalaa kynnyst&, et on avoin ilmapiiri ilman turhia
hierarkioita (H3).

EsittAmani teorian tapaan johdon esimerkin rooli korostuu tyéntekijalahettilyyden
alkuvaiheessa ja nahdaan tarkeana etenkin organisaatioissa, joissa

tydntekijalahettilyyteen liittyy epaluuloja, arkuutta tai uskalluksen puutetta.

5.3.3 Tyontekijoiden tukeminen ja sitd haastava resurssipula

Tyontekijoiden yha aktiivisempi osallistuminen organisaatioiden viestintaan luo tiettyja
edellytyksid, jotta viestinta olisi kaikille osapuolille mielekéasta ja
tarkoituksenmukaista. Kaikissa tarkasteluni kohteena olleissa organisaatioissa
tydntekijoita esimerkiksi rohkaistaan ja pyritddn aktivoimaan viestintaan. Useimmilla
on nakemyksensa mukaan jokseenkin hyvin myos resursseja tyéntekijoiden

viestinnan tukemiseen.

Hyvilla resursseilla tarkoitan tdssé ensinnakin sita, etta yhta organisaatiota lukuun
ottamatta kaikilla halukkailla on kaytdssaan tyontekijalahettilyyspalvelu Smarp. Sen
nahdaan aineistossani ennen kaikkea mahdollistavan sisallon keskittamisen yhteen
paikkaan ja siten helpottavan sisaltdjen I6ydettavyytta ja jakamista edelleen
tydntekijoiden omille sosiaalisen median verkostoille. Smarpin nahdaan myds olevan
hyodyllinen tyontekijoiden aktivoimisessa seka heidan viestintansé seurannassa.
Resurssien ohjaaminen téllaiseen tyontekijalahettilyyspalveluun kertookin seka
tydntekijalahettilyytta tukevasta asenteesta, etta taloudellisesta panostuksesta
tydntekijoiden tukemiseen ja heidan aktivoimiseensa viestijéind. Kuten nimittain
aineistostakin ilmeni, vaatii yhteisty6 kolmannen osapuolen kanssa aina

organisaation hyvaksynnan ja budjetin.

Nykyorganisaatioiden viestintdymparistot, joissa tyontekijat nahdaan osittain

viestinnasta vastuullisina, edellyttdvat organisaatioilta resurssien ohjaamista myos
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heidan tukemiseensa mahdollistamalla koulutusta ja tukea sitd viestinnassaan
tarvitseville. Muilla kuin viestinndn ammattilaisilla ei useinkaan ole viestinnéallista
koulutusta, mutta silti he saattavat hyvinkin aktiivisesti vaikuttaa viestinnallaan
organisaatiosta muodostettaviin mielikuviin. Tuen tarve iimenee myds
tutkimusaineistostani. Tassa nakisin yhtena tekijana esimerkiksi aineistossani
iimenneet haasteet kaytanndén osaamisen suhteen, joita digitaalisen viestinnan ja
siihen liittyvien tyokalujen jatkuva ja nopea kehitys luo. Jarvisen ym. (2012, 108)
mukaan tyontekijoiden mahdollinen osaamattomuus kayttaa digitaalisen viestinnan
tydkaluja korostaa juuri edella mainitsemani johtajuuden seka riittavien resurssien,

kuten ajan, rahan, tyévoiman ja teknisen tuen merkitysta.

Tyontekijoiden koulutus ja ohjaaminen koetaan tarkeaksi myos taman tutkimuksen
valossa, vaikka kaikilla ei mielestdan olekaan kaytettavissaan riittavasti
systemaattiseen koulutukseen tarvittavia resursseja. Esimerkiksi Gillin &
Schwartzman (2011) kuitenkin kokevat, etta tyontekijat tarvitsevat sosiaalisen median
kaytossa tyonantajansa taholta jatkuvaa koulutusta ja ohjausta, mika ilmenee
aineistostani esimerkiksi lisdéntyneiné koulutuksen kyselyind. Osassa tarkastelemiani
organisaatioita tyontekijoilla ilmeneekin paitsi osaamisen puutetta, myods arkuutta,
epavarmuutta ja uskalluksen puutetta tydntekijalahettilyyteen liittyen. Tyodntekijdilla on
myos jonkin verran epavarmuutta ylipadnsa siitd, saako organisaation sisaltoja jakaa
eteenpain. Nama ovat kuitenkin seikkoja, joihin voidaan ainakin osittain vaikuttaa
tydntekijalahettilyyden helpottamisen, koulutuksen, tydntekijéiden ohjaamisen seka

kannustamisen kautta.

Kuten Li & Terpening (2013) nédkevat, vahentd henkiléston koulutus sosiaaliseen
mediaan osallistumisen riskia, aktivoi ja sitouttaa tyontekijoita lahettilyyteen seka
kehittéda heidan tietdmystaan, osaamistaan ja arvostelukykyaan sosiaaliseen
mediaan ja organisaatioon liittyen. Koulutus myos ohjaa yrityksen kannalta suotuisan
sisallon luomiseen (Huotari ym. 2015). Tutkimissani organisaatioissa on paljon
variaatioita koulutuksen ja tydntekijdiden ohjaamisen suhteen; osassa ohjeistus on
hyvin lI6yhaa antaen tyontekijoille paljonkin vapauksia ja vastuuta viestintansa

suhteen, kun taas toisilla on enemman myos kirjallista ohjeistusta.

Toisinaan tyontekijdiden koulutusta ja tuen koordinointia haastaa se, etta koulutusta

tarjotaan hajallaan organisaatiossa. Sitd saatetaan siis hoitaa osasto- tai jopa
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esimieskohtaisesti, kun ideaalitilanne olisi mahdollisuus tarjota koulutusta keskitetysti,
jolloin sen tarjoaminen olisi myds tasapuolisempaa. Toisaalta tarkastelemani
organisaatiot yhdistavat tyontekijalahettilyyteen niin vahan riskeja suhteessa siita
nahtaviin hyotyihin, ettei tydntekijoiden liiallista rajoittamista kovin tarkoin ohjein koeta

mielekkaéksi tai tarpeelliseksikaan. Avainasiana nahdéaan tassakin luottamus.

Eihan siina tarvitse olla mitddn hirveen tiukkaa ohjeistusta et enemman
se kaantyisi itsedén vastaan, et kyllahan yrityksen taytyy voida luottaa
tyontekijoihinsa - niin sen vaan taytyy olla (H3).

Some-ohjeet on tosi kannustavat ja me annetaan tyontekijoille
mahdollisuus menna reippaasti ja avoimesti ettei [Ahdeta kieltojen
kautta heitd ohjaamaan (H6).

Poistettiin tallaiset "ala tee” — jutut - - ihmiset tietd& ne kylla omaan
toimenkuvaan liittyen, mutta ihmiset myos kaipasi jonkinlaisia rajoja
sinne; etta missd menee ne rajat, minka puitteissa voi viestia et se on
samalla sellainen velvoite, mutta muuten se on hyvin laaja se pelikentta
(H8).

Ehka keskeisin yksittdinen, monessa organisaatioissa vallitseva kehityskohde
resurssien suhteen on siis ajan puute; esimiesten tai viestinnasta vastaavien
tydbmaara on usein niin suuri, ettei koulutusta tarvitsevia tyontekijoita ehditd kouluttaa
ja ohjata. Tyontekijdiden kouluttautumisen halu ja tarve eivét siis useinkaan ole
linjassa siihen kaytettavissa olevien resurssien kanssa. Siksi useammassa
organisaatiossa pyritaan jalkauttamaan koulutusta mahdollisimman laajalti

organisaatioon toteuttamalla sita pitkalti verkossa.

Toisaalta tyontekij6illa on epailyksia myés oman ajan riittamisen kanssa, mika

oletettavasti osaltaan jarruttaa tyontekijalahettilyyden omaksumista osaksi tyota.

Ei meilla ole resursseja, et se et sen tekis tosi hyvin, niin sulla pitais
melkeen olla siina joku ihminen, joka kattelis niiden perdan, antais tukee
ja ndin. Mut et me ollaan kaikki just talla hetkella niin overloaded, etta
voi olla vahan tuskaista - - aika monella on tullut sekin, ettd miten se
aika riittda, ettd enhdn ma ehdi sitten tekemaan mun omia tditani, etta
miksi ma lahtisin tahan, eika sellaiset ihmiset siihen ehka lahdekaan,
jotka nakee, ettd se on jotain ylimaaraista eivatka nae sitd ikdan kuin
osana tyonkuvaa (H4).
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Tyontekijoiden viestinnastaan "selviytymista” koetaankin tarkeaksi tukea monin eri
tavoin. Monessa organisaatiossa tyontekijoitd kannustetaan esimerkiksi valitsemaan
vain kullekin luontevimmat viestinnan kanavat, oman asiantuntemuksen alueet ja
keskustelunaiheet. Heita myds rohkaistaan viestim&én vain kullekin sopivassa méaarin

sen sijaan, etta sosiaalisessa mediassa tulisi jatkuvasti olla l1asna ja tavoitettavissa.

5.3.4 Organisaation toimiala, ikarakenne ja asiakaskunta

Kuten aiemmin tutkielmassani esitin, on eras organisaatiokulttuuriin vaikuttava tekija
vaistamatta toimiala, jolla organisaatio toimii. Tama ilmenee myds
tutkimusaineistostani; kaikki aiemmin kuvaamani ja tyontekijalahettilyydessaan
mielestani integroitumisvaiheessa olevat organisaatiot, toimivat muilla kuin melko
perinteisind nahtavilla metsateollisuuden, konepaja- tai rakennustoimialalla, joita
valtaosa tutkimukseen osallistuneista organisaatioista edusti. Aineistossani esiintynyt
ajatus tiivistad mielestani hyvin toimialan merkitystéa eli hyvin teknisella ja
tuotepainotteisella toimialalla toimivan yrityksen kulttuuri voidaan kokea hyvin
samankaltaisena. Vastaavasti hyvin perinteisiné pidetyilla toimialoilla myds
tyontekijalahettilyyden omaksuminen saattaa olla esimerkiksi IT- tai viestinnan alalla

toimivia organisaatioita hitaampaa, mika toisaalta on taysin luonnollistakin.

Se ei 0o sama kun joku IT-firma, koska tydkalut ja ndiden tytkalujen
ymmartaminen ja kayttdminen osana sita arkee ei valttamatta ole
kauheen luontevaa monellekaan (H4).

Myds seké henkildstdn etté asiakaskunnan ikdrakenne koetaan aineistossani yhtena,
ylipaansa sosiaalisen median kayttéon ja omaksumiseen vaikuttavana tekijand. Onkin
melko yleinen néakemys, etta etenkaan vanhemman ikapolven henkiléstélle
sosiaalisessa mediassa viestiminen, saati sen omaksuminen osaksi omaa tyota, ei
ehka ole yhta luontevaa kuin nuoremmille, digitaalisuuden kanssa eri tavalla
kasvaneille. Vastaavasti myds vanhemman ja perinteisena koetun asiakaskunnan
voidaan ndhda vaikuttavan ylipaansa sosiaalisen median omaksumiseen ja siten
myos tyontekijalahettilyyden kokemiseen luonnollisena viestinndn muotona. Toisaalta
ika ei tdssa ole mitenkaan ratkaisevassa asemassa, silla aktiivisia "somettajia” on
varmasti jokaisessa ikdryhmassa. 1k nahdaén aineistossani kuitenkin yhtena tekijanéa

monien joukossa.
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Tutkimusaineistostani ilmenee, ettd organisaation kulttuurin ja asiakkuuksien ohella
my6s B2B-sektorin usein kuluttajasektoria monimutkaisemmat teknologiat ja tuotteet
voivat vaikuttaa tyontekijalahettilyyteen etenkin sisaltdjen kautta. Viestien
muodostaminen jarkeviksi ja kaikkien ymmarrettavaksi kokonaisuuksiksi nahdaan
usein haasteellisempana haastaen myos niiden kiinnostavuutta seka

ymmarrettavyytta.

Nékisin, ettd meidan pitaa tydoskennella enemman ja kulttuuri on usein
hyvin erilainen naiden eri sektorien yrityksissd myds sosiaalisen median
nakodkulmasta -- kuluttajapuolella on mielestdni enemman tarinoita
jaettavaksi; on enemman markkinointitarinoita ja sisalté on ehka
henkilokohtaisempaa, sisaltéja on helpompi myyda ja ne koskettavat
useampaa ja se on ndkyvampaa (H7).

Toisaalta osassa vastauksia ilmenee myos B2B-sektorin eduksi katsottavia seikkoja.
Esimerkiksi se, etta viestinnalla yritetaan yleensa vaikuttaa kuluttajaviestintaa
pienempadn maaraan ihmisia kerralla, voidaankin nahda viestinnan kohdentamista
helpottavana tekijana “kun ei tarvitse vaikuttaa jokaiseen teini-ikdiseen Suomessa’”,
kuten eras haastateltu totesi. Osa my6s ndkee B2B-viestinnankin Kramerin (2014)

tapaan enemmankin inmiselté ihmiselle eli human to human (H2H) —viestintana.

Se, joka kayttaa sitd kanavaa on aina kuluttaja, et se B2B-viestintatapa
sosiaalisessa mediassa ei minun mielesta voi kauheen paljon olla
erilainen kuin se B2C-viestintatapa (H2).

Padsaantoisesti tarkastelemieni organisaatioiden toimiminen B2B-sektorilla nahd&aan
kuitenkin, joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta, etenkin siséltdjen kannalta
tyontekijoiden viestinmuodostusta haastavana tekijana. Vaikka siis viestin jakajana
olisikin yrityksen sijaan ihminen, nakyvat monet aiemmin teoriassa esittdmani
kuluttaja- ja yrityssektorin sosiaalisen median viestintaan tyypillisesti liittyvat
eroavaisuudet luonnollisesti myds tyontekijoiden jakamissa sisélldissa, koska ne ovat

useimmiten organisaatioilta peraisin.
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5.4 Tyontekijalahettilyyden hydodyntadminen strategisen viestinnan
nakdkulmasta

Nykyisin pitkalti digitalisoituneiden viestintaymparistdjen kontekstissa esimerkiksi
Terpening ja Littleton (2016a, 2) ndkevat strategian yrityksen toimintasuunnitelmana,
mik& tahtaa tavoitteiden saavuttamiseen digitaalisten teknologioiden avulla. Vaikka
organisaatioilla on paljonkin tydntekijalahettilyyteen liittyvia hyétynakékulmia, vain
harvassa on kuitenkaan maaritelty strategioissa erikseen tyontekijalahettilyyteen
littyvia tavoitteita. Useimmiten méaaritellyt tavoitteet ovat yleisesti viestinnén tai
sosiaalisen median tavoitteita, joissa tyontekijéalahettilyys nahdaan yhtena osatekijana
tai itsessaan viestinnan tavoitteena. Useassa haastattelussa tyontekijalahettilyydesta
nahtavia hyotyja ja toisaalta organisaatioiden siihen liittyvia odotuksia tuotiin esiin
samanaikaisesti, joten tarkastelen niitd analyysissédni samassa yhteydesséa, olettaen

hyétyjen siis olevan myods tyontekijalahettilyydelta odotettavia asioita.

Se (tyontekijalahettilyys) on siella yksi tavoite, et se on yksi kanava el
ylhdalla, kun on viestinnén strategiset tavoitteet, niin tdma on yksi
kanava siella joukossa (H5).

Konsernitasolla organisaatioissa voi siis esimerkiksi some-strategiassa olla méaaritelty
viestinn&n kanavat, paaasialliset kohderyhmat ja jonkinlaiset tavoitteet. Liséksi eri
liketoiminta-alueilla ja globaaleilla organisaatioilla saattaa olla maakohtaisesti omia
maarityksidén. Yhdessa organisaatiossa tyontekijalahettilyys ei toistaiseksi ole
lainkaan osa viestintastrategiaa, mutta hekin suunnittelevat linkittavansa sen
viestintastrategiaan ja miettivat keinoja mitata, seurata ja analysoida tydntekijoiden
viestintdad. Erdén tyontekijalahettilyydesséan integraatiovaiheessa olevan
organisaation kohdalla strategisesti tarkeiden avainalueiden sisélle on rakennettu
tydntekijalahettilyysohjelmat, joiden sisalla myos keskeiset teemat ja viestit on

maaritelty melko tarkastikin.

Seuraavissa alaluvuissa kasittelen tarkemmin tyontekijalahettilyydesta néahtavia
hyotyja ja odotuksia seka sitda, miten organisaatioiden strategiat nakyvat
tydntekijalahettilyydessa. Tarkastelen myos strategisen viestinnan nakdkulmasta

tarkeda viestinnan seurantaa ja mittaamista seka siihen liittyvia haasteita.
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5.4.1 Hyo6tya ja odotuksia brandiin, henkilost6on seka asiakkuuksiin liittyen

Aiemman tutkimuksen valossa tyontekijalahettilyyttéd kohtaan ilmenevéat odotukset tai
tavoitteet liittyvat usein esimerkiksi branditietoisuuden lisaantymiseen,
lisdantyneeseen ymmarrykseen brandia kohtaan, henkiléston syvempaan
sitoutumiseen, asiakkaiden parempiin brandikokemuksiin (Terpening ym. 2016),
brandien ja ihmisten valisten suhteiden muodostumiseen ja vaalimiseen (Boudreaux
ja Emerick 2014), luottamukseen (esim. Edelman Trust Barometer Data 2016) seka
asiakkaiden ymmartamiseen (esim. Baird & Parasnis 2013). Tutkimukseni tulokset

ovat osittain samansuuntaisia.

Vaikka monet tyontekijalahettilyydesta nahtavat hyddyt ja vastaavasti
organisaatioiden odotukset ovat hyvinkin moniulotteisia, olen jaotellut ne karkeasti
kolmeen kategoriaan: brandiin, henkildst6on sekéa asiakkuuksiin liittyvat hyodyt ja

tavoitteet. Esittelen hyddyt ja odotukset tiivistetysti alla olevassa kuviossa 4.

Brandiin liittyvat Henkil6stdon liittyvat Asiakkuuksiin liittyvat
hyddyt & odotukset hy6dyt & odotukset hyddyt & odotukset

e Qajatusjohtajuus e gjatusjohtajuus e tuo asiakkaita lahemmas

nakyvyys & kattavuus &tunnettuus e employee branding eli ¢ helpottaa viestimista

moniulotteinen brandays henkilobrandays e nakyvyys (sisaltéjen kautta)

imagon vahvistaminen e sisdisen viestinnan tuki e asiakkaiden ymmartaminen

sisdisen ja ulkoisen viestinnan tuki e myynnin ja markkinoinnin tuki e asiakaskokemuksen

uskottavuus & vaikuttavuus e vahvistaa sitoutumista ja parantaminen

myynnin ja markkinoinnin tuki ammattiylpeytta e viestinnan uskottavuus ->

parantaa organisaatiokulttuuria e Kkehittad tyota ja auttaa oppimaan luottamus

brandiin sitoutuminen e mahdollistaa tydntekijdiden e brandiin sitoutuminen

keskinaista viestintaa

hyotyé kaikille - sisaisen ja ulkoisen viestinnén tuki - luottamus
mielikuvat - brandays - sitoutuminen

KUVIO 4. Tyontekijalahettilyyteen liitettavat hyddyt ja organisaatioiden odotukset

Useat aineistosta nousseet teemat koskettavat selvasti seka brandia, henkilostoa,
ettd asiakkuuksia ja vaikuttavat tydntekijaléhettilyyteen monin eri tavoin. Esimerkiksi
tyontekijoiden sitoutuminen organisaatioon nahtiin tarkeédna paitsi
tyontekijalahettilyyden omaksumisessa, mutta myos sen seurauksena ja hyotyna.
Vastaavasti tyontekijalahettilyys vahvistaa myds asiakkaiden sitoutumista

organisaatioon ja vaikuttaa siten esimerkiksi organisaation suositteluun ja muuhun
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positiiviseen suusanalliseen viestintaan (WOM) edelleen. Taman tutkimuksen
valossa organisaatioiden tyontekijalahettilyydesta nahtavéat hyddyt ja tavoitteet
littyvat useimmiten selkedasti brandiin ja etenkin sen nakyvyyteen seka viestinnan
laajempaan kattavuuteen tydntekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median
verkostojen kautta. Tydntekijoiden ja heidan viestintansa nahdaéankin heijastelevan
brandia ja vaikuttavan siihen, millaiselta se nayttaa seka organisaation sisalla, etta
ulospain.

Me ollaan jokainen osatekijoita siihen, milta yritys nayttaa

kokonaisbrandina - se, etta siella on joku henkild jostain yrityksesta

aktiivinen ja kertoo sita tutkittua tietoa ja jakaa nakemyksia, niin se on
hirvean hyva seka meille etta niille inmisille itselleen (H1).

Melko yleinen nakemys tarkastelemissani organisaatioissa on myos ajatus
tydntekijoiden merkittavasta roolista etenkin seka organisationaalisen etta
henkildkohtaisen ammattitaidon osoittamisessa. Monessa organisaatiossa tavoitteita
littyy myds ajatus- ja mielipidejohtajuuteen, mitka voidaan nahda edelleen
asiakkaiden kiinnostusta synnyttavina ja toimintaan aktivoivina seikkoina. My6s
tybnantajamielikuvaa, eli henkiloston ja potentiaalisen tyévoiman organisaatioon
kohdistuvia mielikuvia parantavat ja kehittavét tavoitteet nousivat esiin useassa

organisaatiossa.

Sekin, et meilld on joukko ihmisid, jotka sitd omaa asiantuntemustaan
hyddyntaa nyt jo ja ikdén kuin omalla aanellaan puhuu niista asioista,
mitd me halutaan vahvistaa, niin totta kai se aina vaan vahvistaa sita
meidan asiantuntijajohtajuutta, kun yksityishenkildtkin ovat ddnessa ja
tietylla tavalla sita tydnantajan mielikuvaa mydskin (H2).

Kuten aiemmin itsekin tutkielmassani totesin, koetaan viestintaan osallistuvien
tyontekijoiden aineistoni perusteella antavan brandeille myds kasvot. Téllainen
ajatusmalli tukee hyvin esimerkiksi Schaden (2015) nakemysta brandin olemisesta

juuri niin vahva, kuin sen tyontekijat.

Vaikka aineistossani ilmeni kokonaisuutena véhemman hy6tyja ja odotuksia
henkildstoon ja asiakkuuksiin kuin brandiin liittyen, nousi henkiléstd kuitenkin kaikkien
organisaatioiden vastauksissa esiin. Henkilostoa koskevista hyodyista keskeisimpina
pidetyt liittyvat tyontekijoiden henkilobrandaykseen sek& oman nékyvyyden
saavuttamiseen. Tydntekijoiden viestiminen omaa ammattitaitoaan ilmentavalla

tavalla ja samalla linkittyminen tydnantajaorganisaatioonsa, nahdéaan usein molempia

60



osapuolia hyddyttavana, suotuisia mielikuvia rakentavana ja vahvistavana asiana. Ja
toisaalta kaikki tyontekijalahettilyydestad brandin suhteen nahtava hyoéty, koskettaa

lopulta toki myds henkilostod seké asiakkaita.

Melko keskeisina tyontekijalahettilyydesta nahtavina hyotyind voitaneen pitad myos
tyontekijoiden viestinnallaan herattdmaa luottamusta ja uskottavuutta, ja kuten eras
haastateltava asian tiivisti: "yritysten on ihan turha keskustella”. Tama tukee aiemmin
esittamaani nadkemysta siitd, ettd valtaosa ihmisista luottaa toisiin ihmisiin seka
heidan suosituksiinsa ja mielipiteisiinsa enemman kuin brandeihin (esim. Terpening,
Li & Littleton 2016; Edelman Trust Barometer Data 2016). Tyontekijat siis herattavat
enemman luottamusta, kuin mita perinteisené pidetylla brandiviestinnalla on
mahdollista saavuttaa (Schaffer 2014). Organisaatiotasolla ihmiset luottavat juuri
tydntekijoihin (esim. Torres 2015; Edelman Trust Barometer 2016), mika tukee
ajatusta tyontekijalahettilyyden tarkeasta roolista ja nakyy myos tutkimukseni
tuloksissa. On myos tutkittu (Edelman Trust Barometer 2016), ettd organisaatioihin
sitoutuneet ja luottavat asiakkaat suosittelevat niitd todennakdisemmin muillekin.
Saamieni haastatteluvastausten perusteella voidaankin ajatella, etta juuri
tydntekijoiden kautta tapahtuvan organisaatioiden inhimillistamisen, sitoutumisen ja
luottamuksen my6ta digitaalinen viestinta muuttuu henkilokohtaisemmaksi, vaikka se

ei toki korvaakaan kasvokkaista kontaktia.

5.4.2 Strategiat nakyvat viestinnan sisalldissa

Usein viestinndlle asetetut tavoitteet heijastelevat kaytanndssa organisationaalisia
tavoitteita (AMEC?® 2017), mik& iimenee myds tamén tutkimuksen tuloksista.
Aineistostani ilmenee hyvin vahvasti se, etta tyontekijalahettilyyden onnistumisen
kannalta viestinnan sisalloilla on hyvin keskeinen ja monimuotoinen rooli. Sisallt
nahdaan oleellisena toiminnan omaksumisessa, tyontekijoiden aktivoinnissa,
viestinnan mielekkyydessa ja jatkuvuudessa, lisdarvon tuottamisessa ja hyotyjen
saavuttamisessa; oikeastaan koko toiminnan onnistumisessa. Vaikka
tyontekijalahettilyydelle ei siis tarkastelemissani organisaatioissa olekaan
paasaantoisesti asetettu varsinaisia tavoitteita, nakyvét strategioissa viestinnalle

maaritellyt tavoitteet etenkin tydntekijoiden viestinnén sisalldissé. Organisaatioiden

2 viestinnan mittaamiseen erikoistuneiden yritysten jarjesté AMEC.
http://amecorg.com/amecframework/.
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tyontekijoilleen jaettavaksi tuottamat sisallot nimittdin kumpuavat paédsaantoisesti

strategiasta eli strategiset painopisteet nakyvat sisalldissa hyvin vahvasti.

Et vaikka tekisit vaikka lyhyen videon, jonka linkki vie ehka laajempaan
blogikirjoitukseen, miké taas vie ehka yrityksen verkkosivuille, mista voit
lukea edelleen lisaa aiheesta - et ei tehda pelkkia irrallisia yksittaisia
sisalt6ja, vaan ne jokainen on osa suurempaa kokonaisuutta, joka liittyy
viestinta- ja markkinointistrategiaan, mika taas liittyy yrityksen
strategiaan. (H3.)

Useimmat tarkastelemani organisaatiot vaikuttavat tydntekijdiden sosiaalisen median
viestintadn sisaltdjen kautta. Kaytannossa tyontekijalahettilyys on siis useimmiten
organisaation kuratoimien tai tuottamien siséltéjen jakamista, mik& useammassa
organisaatiossa tapahtuu etenkin Smarp-tyontekijalahettilyyspalvelun kautta. Tama
tukee vahvasti aiemmin esittamaani Matikaisen ja Villin (2015, 10) tutkimustulosta
siitd, ettd sisallon luomisen sijaan ihmiset ennen kaikkea jakavat ja kommentoivat
lukemiaan, ndkemiaan tai kuulemiaan sisaltdja esimerkiksi twiittaamalla tai

suosittelemalla niita.

Myds organisaatioissa, joissa ei joko omasta halusta tai resurssien puutteesta
johtuen kayteta tyontekijalahettilyyspalvelua, on tyontekijbille sosiaalisessa mediassa
jaettavaksi tarkoitetun sisallén tuotanto vastuutettu tietylle taholle tai tiimille.
Organisaation ja viestinnan ammattilaisten rooli ndhdaankin erityisen tarkeana juuri
sisélléontuotannossa ja sita kautta tyontekijoiden viestinnan tukemisessa. Ja vaikka
monessa organisaatioissa kaytdssa olevassa Smarp-tyéntekijalahettilyyspalvelussa
on mahdollisuus sisaltdjen ehdottamiseen ja niiden paatymiseen yleisesti jaettavaksi,

ei sisaltdja kaytannossa juurikaan ehdoteta:

Meillda on sisaltdja mahdollista ehdottaa, mut taytyy sanoa et ei meilla
nyt niin aktiivista ehdotusta ole olemassa et siella ois niinkun kauheen
suoraa vaylaa. Mut kylla meilla tietty viestintéaverkostojen kautta tulee
erilaisia ideoita ja muuta, mut taytyy kylla sanoo et ehka se on
enemmankin virallisen viestintdorganisaation hanskassa loytaa niita
juttuaiheita. Et se sisaltd tulee aika pitkalti viestinnasta, viestinnan
toimesta. (H4.)

Eras mielestani hyvin kiintoisa aineistosta esiin noussut seikka liittyy siihen, millaista
tyontekijoiden viestintaa ja millaisten sisdltdjen tuottamista tai jakamista ylipaansa
kasitetadn tyontekijalahettilyytena. Keskeisimpina tyontekijdiden jakamina sisaltdina

koetaan usein tyontekijéiden ammattitaitoa ja organisaation seké toimialan
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tuntemusta syventavat ja ajatusjohtajuutta tukevat, ammattimaisempana pidetyt
siséllot. Tallaisia ovat tiedotteet, asiakkaisiin liittyvat caset, tapahtumiin liittyvat
siséllét, organisaation tai tydntekijéiden saavutukset, palkinnot sekd hyvin suositut
tydpaikkailmoitukset. Nakemys laadukkaiden sisaltojen valttaméattomyydesta on
vahva, silla organisaatiot ovat hyvin tietoisia siita, etteivat ihmiset halua jakaa
henkilékohtaisille verkostoilleen huonona pitamaansa sisaltda. Yhta lukuun ottamatta
kaikki haastateltavat kokivat tyontekijaléhettilyyteen liittyvien sisaltojensa myos
olevan monipuolisia ja laadukkaita. Toisaalta pelkkien organisaation sisaltjen
jakamisen sijaan tydntekijoiden oman persoonan ndkymista pidetaan vahintdan yhta

tarkeana.

Profiili ei voi olla vain yrityksen re-twiittailua tai yrityksen sisalt6jen
jakamista et taytyy olla myés jotain omaa, koska muuten se ei ole sitten
uskottavaa et pitaa olla jotain annettavaa itse myos. Et yksilot
kiinnostaa edelleen paljon enemman kuin yritykset. -- pelkka tydmina ei
kiinnosta ketaan (H3).

Kun kyse on kuitenkin tydntekijoiden omista kanavista, niin se
tyontekija ei jaksa olla 24/7 firman edustaja ja se kavisi raskaaksi myos
niille hdnen verkostoilleen -- etté jokainen jakaa sellaista, mita haluavat
ja nékevat parhaaks jakaa omille verkostoilleen (H8).

Keskeisessé roolissa tyontekijalahettilyydessa ndhdaan siis tyontekijalahtoisyys el
viestinnéan taytyy olla paitsi tyontekijalle luontevaa ja mielek&sta, myds omista

intresseistd kumpuavaa seka itse toiminnan, etta sisallon osalta.

Sisallén jakamisen kanavista organisaatiot painottavat useimmiten
ammattimaisimpina nahtéavien LinkedInin ja Twitterin roolia. N&ista LinkedIn nahdaan
enemman puhtaasti tydasiapainotteisena viestintakanavana, kun taas Twitterissa
nakyvat enemman yksilét ja monipuolisemmat sisallot. Esimerkiksi Facebook sen
sijaan koetaan henkildkohtaisempana ja yksityisena, seka tytntekijdiden etta
organisaatioiden osalta. Organisaatiot my6s rohkaisevat tyontekijoitddn selvasti
enemman Twitterin ja LinkedInin kayttdon tydantajaansa liittyvien sisaltojen
jakamisessa. My6s blogeilla ja tydntekijoiden esimerkiksi LinkedIn-profiileissaan
jakamilla blogipostauksilla néahdaan osassa organisaatioita téarkea rooli etenkin
kokonaisuuden ja systemaattisen tekemisen kannalta. Blogeissa ja niihin liittyvissa

sosiaalisissa verkostoissa keskidssa ovat nimenomaan eri alojen asiantuntijat, mika
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vahvistaa etenkin asiantuntijajohtajuuden osoittamista ja tyontekijoiden

ammattimaista profiloitumista.

Siséltdjen jakamisessa on aineistostani nousseena seikkana hyva huomioida myos
kanava- ja kontekstikohtaiset erot, silld viestin muodostus ja sen onnistuminen seké

kohdentaminen voidaan n&hda olevan hyvinkin kanavakohtaista.

Ei voi sosiaalista mediaa ajatella yhtend kokonaisuutena — LinkedInissa
yritys toimii valtavan hyvin. LinkedIn on nimenomaan tallanen
markkinoinnin ja myynnin tukikanava yritykselle. Twitter taas on
enemman viestintdkanava, brandayskanava ja keskustelukanava. Siella
yritys ei toimi niin hyvin, kuin esimerkiksi LinkedInissa, siella toimii
yksilot. (H3.)

Kokonaisuutena tyontekijalahettilyys on tarkastelemissani organisaatioissa melko
tavoitteellista ja suunnitelmallista ainakin niiltd osin, mihin organisaatio voi omalla
toiminnallaan vaikuttaa. Toki sosiaalisessa mediassa aiheita voi nousta hyvinkin

yllattéden ja nopeasti, mika edellyttda organisaatioilta myos nopeaa reagointia.

Useampi haastateltu kertoi tyontekijoilla toisaalta myos olevan jonkin verran arkuutta
sen suhteen, miten viestia - mita "saa" sanoa ja mita ei. Nain siis siitd huolimatta, etta
tydntekijoitd usein rohkaistaan ja tuetaan jakamaan mita vain sisaltoja, mitka kullekin
tuntuvat luontevilta. Toisaalta etenkin tydntekijéiden strategisen viestinnan
painopisteista viestimisen haasteena voi aineistoni mukaan olla myds asiantuntijoiden

kokema vaikeus viestia asioista ylipddnsa ymmarrettavasti ja selkeasti.

Jos miettii ndiden viestijdiden kannalta, etté he jotka ovat téllaisia
brandilahettilaita, ovat usein tosi syvalla siind omassa osaamisessaan
ja ovat kovia asiantuntijoita, mutta se, miten kerrot siita sellaisin
sanankaantein, ettd tavallinenkin ihminen sen ymmartaa, niin se on
ehké se haaste siind (H1).

Siséaltdihin liittyen potentiaalisena tyontekijalahettilyyden haasteena nahddaan myoés
esimerkiksi maksetun mainonnan kaltainen, organisaatiota yltibpositiiviseen savyyn
esiin tuova viestinta ja ylipaansa liiallinen markkinointihenkisyys. Myoskaan liiallinen
tydantajaan liittyvan ammatillisen sisallén painotus suhteessa tyontekijoiden omiin

kiinnostuksen kohteisiin ei niinkaan edista tyontekijalahettilyytta, vaan voi olla
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huonoksi seké organisaatiolle ettd vahentaa tyontekijéiden uskottavuutta ja

viestimisen intoa.

5.4.3 Viestinnan seuranta ja mittaaminen seka siihen liittyvat haasteet

Boudreaux ja Emerick (2014) toteavat, etté organisatooristen ja henkilokohtaisten
verkostojen rajojen hamartyminen vaatii organisaatioilta esimerkiksi uudenlaista
mittaamista. Kuten aiemmin esitin, voivat organisaatiot mittaamisen kautta paremmin
ymmartaa tyontekijalahettilyytta ja sen merkitysta kokonaisuutena, suunnata siihen
tarvittavia resursseja ja myos perustella niiden tarvetta. Etenkin strategisen ajattelun
nakokulmasta tyontekijoiden viestintaa olisi teoriaosassa esittdmieni nakemysten
valossa tarkeaa mitata tai vahintédén arvioida. Tata tulisi tehda nimenomaan suhteessa
organisaation ennalta maarittelemiin tavoitteisiin, joita kaikissa tarkastelemissani

organisaatioissa ilmenee tavalla tai toisella.

Aikaisemmat tutkimukset (esim. Michaelidou ym. 2011; Jussila 2015) ovat kuitenkin
osoittaneet, ettd monet B2B-organisaatiot eivét juurikaan mittaa, eika heilla toisaalta
koeta olevan keinojakaan, mitata sosiaaliseen mediaan kytkeytyvien toimenpiteiden
tehokkuutta ja hyddyllisyytta. Tutkimustulokseni osoittavat tAmén koskevan osittain
myds tyontekijalahettilyyttd. Ensinnakin tyontekijoiden viestinnan kanavana toimivat
sosiaalisen median tilit ja profiilit ovat niiden henkildkohtaisuudesta johtuen
tydnantajien paasyn ulottumattomissa. Toisaalta viestinnélle ei tarkastelemissani
organisaatioissa usein edes aseteta mitattavia tavoitteita, mik& luonnollisesti
vaikeuttaa tyontekijoiden viestinnan tarkempaa arviointia suhteessa strategisiin
tavoitteisiin. Myos mittaamisen mahdollisuuksiin, saati sopivien mittareiden

valitsemiseen liittyy viela jonkin verran epéatietoisuutta.

Organisaatiotasolla sosiaalisen median viestintaa seurataan kaikissa
tarkastelemissani organisaatioissa ja useimmissa seuranta on hyvin systemaattista
seka kattavaa. Tyontekijoiden viestinnan seurannan suhteen tilanne on
paasaantoisesti kuitenkin hieman toinen, mita kuvastaa tiivistetysti hyvin yhden
haastateltavan ndkemys: "tietenkin kaikkea, mitd meistéa puhutaan, kahlataan l&api ihan
asiakaspalvelutilanteita varten ja nain, mutta tyontekijdiden osalta téllaista seurantaa
ei tehda” (H8).
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Vaikka tyontekijalahettilyydessa ei olekaan kyse markkinoinnista, nden silti
perusteltuna peilata tyontekijdiden viestintdd etenkin brandin osalta melko
markkinointiviestinnallisiinkin tavoitteisiin. N&in siksi, ettd esimerkiksi IAB Finlandin
sosiaalisen median tyéryhméan (2012) laatimissa "sosiaalisen median markkinoinnin
mittaamisen suosituksissa 1.0., ovat sosiaalisen median mittaamisen tyypit hyvin
samansuuntaisia, kuin tarkastelemissani organisaatioissa ilmenneet, myés seurannan
ja mittaamisen kohteena olevat brandiin liittyvat hyodyt ja tavoitteet:

< naytdt (Views / Impressions) -> Yksisuuntainen nakyvyys brandista: kayttaja
kohtaa tuotteen ja saa siité tietoa, ohjaa kayttajaa myos toimenpiteisiin, kuten
jakamaan ja osallistumaan

% osallistaminen (Engagement) -> Kaksisuuntainen suhde brandiin; tavoiteltu
kohderyhma osallistuu arvoa vélittavaan sisaltoon tekemalla toimenpiteita
esimerkiksi tykkaamalld, kommentoimalla seké jakamalla tai luomalla sisalt6a

(osallistumiseen lasketaan myos keratty yleiso, kuten tykkaykset tai seuraajat)

X3

%

jakaminen (Sharing) -> ihmisten tekemaa suosittelua brandista tai sen
tuotteesta/palvelusta muille kayttajille

+« toiminta (Action) -> toimenpiteet kuten myynti, rekisteroitymiset, tiedon
omaksuminen ym. -> voidaan mitata esimerkiksi seuraamalla liikennetta

sosiaalisesta mediasta tai kayttajakyselyilla (IAB Finland, 2012).

Odotukset ja tavoitteet sekd seuranta ja mitattavat asiat liittyvat tarkastelemissani
organisaatioissa useimmiten siis brandiin ja sen nakyvyyteen, avainsanoihin tai
hastageihin, viestinnén tavoittavuuteen, leviamiseen ja vastaanottajien
osallistamiseen tykkaamisen tai kommentoinnin kautta. Tyypillisesti mitataan
esimerkiksi sitd, minka verran nakyvyytta viestinnalla on saavutettu suhteessa
kilpailijoihin, kuinka monta silméaparia sisallét ovat tavoittaneet tai kuinka paljon
siséltdja on jaettu, tykatty tai kommentoitu. Padasiassa viestintda kuitenkin seurataan
vain siltd osin, kun sisaltéjen jakaminen tapahtuu Smarp-tyéntekijalahettilyyspalvelun
kautta.

Sieltd saadaan aika paljon tilastoja, etta kuinka paljon jaetaan, kuinka
paljon meidan omien ihmisten kautta se viesti levida ja millainen "reach”
ja “engagement” silld on (H1).
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Et jos meilla on perinteinen tiedote ja me jaetaan se meidan somessa ja
sitten me jaetaan se meidan Smarpissa, niin kylla me saadaan sielta
Smarpista aika hyvin ne jakoluvut; et sieltd ndkee suoraan, mika reach
silla on ollut et mink& verran silmapareja se on saanut ja mikéa sen
engagement-rate on ollut et kuinka paljon on tykatty ja kommentoitu,
niin sen saa sielta kylla kaivettua (H6).

Tassa on tosin organisaatiokohtaisia erojakin. Kahdessa nakemykseni mukaan
tyontekijalahettilyydessaan integraatiovaiheessa olevassa organisaatiossa tehdaan
seurantaa myos Smarpin ulkopuolelta seka sosiaalisen median kuuntelua myods
tyontekijoiden viestinnan osalta. Tama tarkoittaa bréandiin tai organisaatioon liittyvien
keskusteluiden syvéllisempaa ymmartamista ja omaksumista, asiakkaiden tarpeiden ja
nakemysten selvittdmista seka niihin vastaamista. Digitaalisessa
viestintdymparistossa toimivien tydntekijoiden viestinnan tarkemman mittaamisen
sijaan kyse on usein enemmankin toiminnan ja sen seurausten laadullisesta

arvioinnista seka potentiaalisista luvuista, levinneisyydesté ja nakyvyydesta:

Meilla on myo6s customer insights —tiimi, joka kay lapi viikkotasolla, mita
meista somessa keskustellaan ja sinne paatyy sitten jonkun verran
myos tata tyontekijoiden tekemaa viestintaa. Itse asiassa meilla on
myo6s tama some-asiakaspalvelu eli hehan tekevat myos tallaista
niinkun somen kuuntelua, elikka heilla on tydkalut siihen, et he kayvat
lapi sitten muualla kuin meidan ns. sivuilla tai tileilld kdymaa
keskustelua et he seuraa ja kay siella kommentoimassa. (H6.)

Viestinnan mittaaminenhan ei koskaan ole taysin eksaktia, ja tuolla
digitalisaation maailmassa etenk&an, mut et kylla me tehd&an sité --et
onhan hirveesti tydkaluja, milla pystytddn seuraamaan — esimerkiksi
Twitterissa pystytdan seuraamaan tiettya hastagia, kuka on tavallaan
jakanut tietyn twiitin, paljon sill& on ollut impressions eli nakyvyytta ja
me pystytddn laskemaan tallaiset potentiaaliset nakyvyydet myads eri
sosiaalisen median kanavista (H3).

Vaikka esimerkiksi Smarp-tyontekijalahettilyyspalvelun ndhdaankin kaytannossa
vahvasti tukevan ja mahdollistavan kayttajiensa viestinnan ja keskustelujen seurantaa
sekd mittaamista, koetaan sen hyddyntaminen toisinaan haasteelliseksi. Inmiset ovat
my@s aktiivisia eri kanavissa, minka my6ta kokonaisuuden hallinnointi koetaan osassa

organisaatioita jokseenkin haastavaksi. Tarkastelemillani organisaatioilla ei my&skaan
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ole selvaa kasitysta siita, kuinka paljon tytntekijat jakavat sisaltdja Smarpin kautta ja
kuinka paljon oma-aloitteisesti suoraan omilta tileiltdan. Tallainen tiedon hajallaan
oleminen nadhdaankin yhtené sen keskitettyd analysointia ja arviointia hankaloittavana
tekijana.
Mistdan ei nae kerralla oikeen kaikkee, et niitd pitaa vahan kalastella
sieltd taalta -- hankala nahda tai vertailla tai katsoa, etta kuinka paljon

kukakin oli kutakin viestia sielld jakanut - ettd, miten laskea, onko joku
ollut aktiivinen (H4)?

Kun meilla on tietty maéara keskustelua kuukauden aikana verkossa ja
somessa, niin olisi mielenkiintoista tietad, et mika osa siitd on meidan
tyontekijoden aloittamaa tai tyontekijoiden osuus siita. - - Me ollaan
meidan analytiikkapuolella selvittdmassa sita, etta pystyttaisikdé me
jollakin keinolla hakemaan ne kaikki meidan asioista somessa
keskustelevat henkilot (H6).

Toisaalta monelle tarkastelemalleni organisaatiolle vaikuttaisi aineistoni perusteella
myads riittavan hyvin seurannan tasoksi Juholininkin (2013, 132-135) esiin tuoma
ajatusmalli viestinnan suunnan maarittelemisesta tai linjaukset siitd, mitka asiat
nahdaan ylipaansa tarkeina ja miten toimitaan. Taman ajatuksen valossa voidaankin
arvioida, etta paasaantoisesti tarkastelemani organisaatiot ovat melko tyytyvaisia
tapoihinsa ja keinoihinsa, joilla he talla hetkelld seuraavat tai mittaavat ja arvioivat

tyontekijoidensa viestintaa.

5.5Tiivistelma tutkimuksen tuloksista

Téasséa alaluvussa kokoan tiivistetysti yhteen sen, miten tutkimukseni tulokset

vastaavat ennalta asettamiini, alla kertaamiini tutkimuskysymyksiin:

1. Miten ja millaisin odotuksin B2B —organisaatioiden viestinndssa hyddynnetaan

tyontekijoiden henkilékohtaisia sosiaalisen median verkostoja?

2. Millaisina n&hdaén tyontekijoiden viestintaan liittyvat mahdolliset hyddyt ja toisaalta

haasteet?

3. Tukevatko, seuraavatko ja mittaavatko organisaatiot tyontekijdidensa sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaa viestintaa? miten?

Kaikissa tarkastelemissani organisaatioissa tyontekijalahettilyys nahdaan tarkeassa
tai vahintaan vahvistuvassa roolissa. Digitaalisuuden omaksumisessa on muutaman

vuoden sisalla tapahtunut paljon edistymista ja viestinnan yhteisollisyytta korostavat
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nakdkulmat ovat vahvistuneet. Etenkin organisaatioissa, joissa tyontekijalahettilyys
nahdaan analyysini mukaan tarkeéana osana verkkoviestintaa ja —lasnéoloa,
viestinnéllinen yhteisty6 on laajaa l&pi organisaation eri osastojen. Useassa
tapauksessa tyontekijalahettilyys nahdaan merkittdvana osana viestinnan "palettia”
linkittyen viestinnén, koko organisaation tai sosiaalisen median tavoitteisiin. Tama
tukee esimerkiksi Terpeningin & Littletonin (2016a, 5) nakemyksia yhtenaisen
johtajuuden ja siilot ylittdvan yhteistyon tarkeydesta strategisten tavoitteiden

saavuttamisessa.

Organisaation strategian ndhdééan lahes paasaantoisesti tukevan yhteisollista
sosiaaliseen mediaan osallistumista ja siten myo6s tyontekijalahettilyytta, vaikka
esimerkiksi toimiala ja organisaatiokulttuuri vaikuttavatkin sen omaksumiseen ja
kehitykseen. Kaytannon tasolla strategia-ajattelu nakyy etenkin viestinnan sisalldissa,
joiden aiheet kumpuavat paaosin organisaation strategioista. Sen sijaan, etta
tyontekijalahettilyytta kuitenkaan ajateltaisiin 1&ahinnd omaan ty6hon tai tydnantajaan
littyvan sisallén jakamisena ja tuottamisena, pidetaan myds oman persoonan ja
mielenkiinnon kohteiden nakymista hyvin tarkedna. Se, etta viestijoina ovat
organisaatioiden sijaa ihmiset, inhimillistaa digitaalista viestintaa, silla tydntekijat
antavat organisaatioille kasvot. Tyéntekijiden aktiivinen viestintd nahdaan myds
tarkeana sisaisen viestinnan "liimana” ja sita kautta tyontekijoiden sitoutumista
vahvistavana tekijana. Tyontekijalahettilyyden roolia ilment&& mielestani hyvin erédén
haastateltavan toteamus "Me ollaan puolet elaméastamme kuitenkin tdissa suurin
piirtein, niin oishan se vahan erikoista, ettei se nakyis siella somessa mitenkaan se

toinen puoli siitd sun arjesta” (H6).

Kuten esitin aiemmin, on eras keskeisimpia tydntekijalahettilyyden edellytyksia
luottamus, "miké& vaan téytyy olla”, kuten erds haastateltu asian tiivisti. Taman lisaksi
tyontekijalahettilyyden onnistumisessa ndhdaan oleellisena yhteisollisyyttéd seka
tyontekijoiden osallistumista tukeva organisaatiokulttuuri ja sitd kautta ilmenevat
riittavat resurssit, johtajuus, tyontekijalahtoisyys seka avoin sisainen viestinta. Nama
seikat vaikuttavat oleellisesti ylipaansa tyéntekijéiden halukkuuteen viestia

tydnantajaorganisaatiotaan tukevalla tavalla.

Eras keskeinen tutkimukseni tavoite oli selvittdd, millaisia hydtyja suomalaiset B2B-

organisaatiot liittavat tydntekijalahettilyyteen ja mita he kenties odottavat
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saavuttavansa osallistamalla tyontekijoitd organisaation viestintaan. Vaikka
tarkastelemieni organisaatioiden strategioiden katsotaan usein tukevan digitaalisen
viestinnan ja sosiaalisen median omaksumista sek&a hyddyntamista, on kuitenkin vain
harva organisaatio erikseen méaaritellyt tydntekijdidensa viestinnélle etenk&an
mitattavia tavoitteita. Sen sijaan kyse on lahinna siihen kohdistuvista odotuksista. Se,
etta tyontekijalahettilyydesta nahdaan kuitenkin olevan moniulotteista hyotya ja etta
strategioiden koetaan usein tukevan tyontekijalahettilyyden kaltaista yhteisollisyyden

luomista ja vahvistamista, kertonee kuitenkin toiminnan tavoitteellisuudesta.

Esitin aiemmin, etté4 Terpeningin & Littletonin (2016b, 2) tutkimuksen mukaan moni
nykyorganisaatioiden strategisteista kokee tarkeimmaksi sosiaalisen liiketoiminnan
tavoitteekseen ja organisaatioiden lahitulevaisuuden resurssien suuntaamisen
kohteeksi asiakaskokemuksen eli paremmat asiakassuhteet ja brandikokemuksen.
Myds taman tutkimuksen puitteissa etenkin brandiin ja henkilostédn kohdistuvat
hydtynakokulmat ja odotukset nakyvat selvasti. Esimerkiksi se, ettéa lahes jokainen
haastateltu toi esiin brandiviestinnan kattavuuden tai nékyvyyden saavuttamisen, saa
Jarvisen ym. (2012) nakemyksen sosiaalisen median ty6kalujen hyddyntamisesta
etenkin positiivisen word-of-mouth —viestinnan seka viraaliefektin aikaansaamiseksi
nayttdmaan varsin osuvalta. Ja kuten useat haastateltavatkin totesivat, on viestien
nakyvyys tyontekijoiden omiin verkostoihinsa jakamana huomattavasti laajempi, kuin

koskaan brandien omia kanavia pitkin.

Nakyvyyden, viestinnan leviamisen ja kattavuuden ohella hy6tynakokulmia ja
odotuksia kohdistuu brandin osalta ajatusjohtajuuteen, tunnettuuteen,
tydnantajabrandaykseen, imagon vahvistamiseen, viestinnén uskottavuuteen,
luottamukseen ja vaikuttavuuteen seka sitoutumiseen. Henkilostdn osalta keskeiset
hyodyt ja odotukset liittyvat ajatusjohtajuuteen, henkildbrandaykseen, tyéntekijdiden
sitoutumisen ja ammattiylpeyden vahvistamiseen, tyén kehittdmiseen, oppimiseen
seka tyontekijoiden keskindisen viestinnan mahdollistamiseen.
Asiakkuusnakokulmasta keskeisina hydtyina pidetddn organisaation ja asiakkaiden
l&hentymista, viestinnan helpottumista, asiakkaiden ymmartamista ja heidan
nakyvyyttaan organisaation sisaltéjen kautta, asiakaskokemuksen parantamista,

viestinndn uskottavuutta ja luottamusta seka brandiin sitoutumista.
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Tyontekijalahettilyys nahdaan myos tarkedna myynnin ja markkinoinnin seké sisdisen
viestinndn tukena. Aiemmin esittdmiini Juholinin (2013, 132-135) nakemyksiin viitaten
suuri osa hyo6dyisté ja odotuksista on siis melko pysyvia. Toisaalta useampi
haastateltu toi myos esiin digitaalisaation myota liséédntyneen organisaatioiden ja
toimialojen jatkuvan murros- ja muutostilan, minka koetaan korostavan tarvetta
henkildston vahvaan muutoksiin sitoutumiseen ja niista viestimiseen. Téallaisissa
muutosprosesseista kumpuavissa tilanteissa viestinndn odotetaan vaikuttavan

ihmisten tietoihin, asenteisiin ja toimintaan (Juholin, 2013, 132-135).

Kokonaisuutena tyontekijalahettilyyteen liitetddn tarkastelemissani organisaatioissa
huomattavasti enemman positiivisia odotuksia ja mahdollisuuksia, kuin haasteita.
Useimmat tyontekijalahettilyyteen liitettavat haasteet koskevat etenkin tyontekijdiden
osallistamista ja viestinnan tukemista vaikuttaen etenkin tyontekijalahettilyyden
omaksumiseen, seurantaan ja kehittdmiseen. Ne eivét siis niinkaan ole seurausta
tyontekijoiden viestinnasta, vaan haastavat lahinna tyontekijalahettilyyden

omaksumista ja onnistumista toivotulla tavalla.

Kuten aiemmin tutkielmassani esitin, kumpuavat haasteet useimmiten teknologioiden
sijaan etenkin ihmisten toiminnasta tai toiminnan puutteesta (Torres, 2014). Tata
nakemysta tukevat vahvasti myo6s tutkimukseni tulokset. Toki esimerkiksi digitaalisten
viestinn&n tyokalujen nopea kehitys asettaa tyontekijoille ja heidan viestinnélliselle
osaamiselleen haasteita (Jarvinen ym. 2012, 108), mika ilmenee myds
tarkastelemissani organisaatioissa. Naen tdménkin kuitenkin enemman ihmisten eli
organisaation toiminnasta tai sen puutteesta johtuvana haasteena. Kertaan
seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 5 tiivistetysti tarkastelemissani organisaatioissa

tydntekijalahettilyyteen yleisimmin liittyvat haasteet.
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TYONTEKIIOILLA: )
. . o e mitd saa sanoa ja mité ei
e ajan, osaamisen, uskalluksen ja toiminnan

hy6tyjen ymmarryksen puute siséllot pitkalti organiaatioiden
¢ monelle ei luontevaa

tuottamia & kuratoimia

ORGANISAATIOILLA: organisaatiokulttuurin,

« miten aktivoida ja motivoida _resursseihin _ sisaltoihin toimialan, asiakaskunnan ja
« ajan, rahan ja tySvoiman puute littyvat haasteet liittyvat haasteet ikarantenteen vaikutus

lhmisten J
toiminta
« tilit henkilokohtaisia viestinnan organisaation o , N
o o ) ~ seurantaan kulttuuriin ja e organisaatio ei tue tarpeeksi
o ihmiset aktiivisia eri kanavissa Ja mittaamiseen asiakaskuntaan

e johdon esimerkin puute

« mittaaminen digitaalisessa SRS EESEC! liittyvat haasteet
¢ asiakaskuntaan liittyvat haasteet

(B2B vs. B2C)

e tuotannossa rajoitettu paasy

viestintdymparistdssa enemman
arviointia

o tieto hajallaan, ei keinoja, tyokaluja ulkoiseen verkkoon tydaikana

tai osaamista L .
e toimiala & ikarakenne

KUVIO 5. Tyodntekijalahettilyyteen tyypillisesti liittyvid haasteita

Vaikka tyontekijdiden viestinnan tukemiseen ja aktivointiin on kaikissa
tarkastelemissani organisaatioissa panostettu vime vuosina yha enemman, liittyvat
merkittdvimmat haasteet mielesténi tydntekijalahettilyyden kannalta riittamattémiin

resursseihin. Kaytdnnédssa tama nakyy etenkin jatkuvasta kiireesta tai

riittAmattomasta henkiléstomaarasta johtuvina, liian vahaisina tyontekijéiden koulutus-

ja tukemismahdollisuuksina seka hankaluuksina hallita tydntekijalahettilyytta

kokonaisuutena.

Sen sijaan aiemmin esiin tuomani, maineeseen ja sen hallinnan vaikeuteen usein
liitettdva (esim. Aula ym. 2010; Terpening 2016; DiStaso ym. 2011) riski nahdaan
tarkastelemissani organisaatioissa vain vahaisena. Taté kuvastaa yhden

haastateltavan maineriskia koskeva toteamus:

Isommat hyodyt siita on kuin haitat - et ennen pitkaahan jotain varmaan
tapahtuu, mutta tuhat kertaa me ollaan se saatu varmasti takaisin
ennen sita, et ei me voida olla kayttamatta niitd hyotyja et me pelataan
jotain juttua. Mut se on varmaan yrityksilla, mika eniten estaa. (H3.)



Tyontekijalahettilyyden strategisessa hyodyntamisessd nahdaan usein tarkedna
toiminnan seuraaminen seka mittaaminen tavalla tai toisella (esim. Terpening &
Littleton 20164, 5). Tarkastelemissani organisaatioissa tydntekijoiden viestintaan
liittyva seuranta seka etenkin sen mittaamisen voidaan kuitenkin todeta olevan osittain
tydntekijalahettilyyden strategista hyddyntamista haastava tekija. Etenkin
tydntekijoiden sosiaalisen median tilien ja profiilien henkilokohtaisuus, osaamisen
puute seka epatietoisuus kaytettavissa olevista keinoista, vaikeuttavat oleellisesti
viestinn&n tarkempaa seurantaa ja mittaamista. Toisaalta sita ei usein koeta
tarpeelliseksikaan. Tyontekijoiden viestinnélle on vain harvoin edes asetettu mitattavia
tavoitteita eli viestinnan seuranta on enemmankin sen laadullista arviointia suhteessa

siitéd nahtaviin hyotyihin.
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6 PAATELMAT

Tassa tutkimustani ja sen toteutusta tarkastelevassa luvussa arvioin ensin
tutkimukseni keskeisia tuloksia seka niiden suhdetta aihepiirin aikaisempaan teoriaan
ja tutkimukseen. Pyrin myds tarkastelemaan kriittisesti tutkimustani, sen toteuttamista
seka siihen liittyvia eettisia kysymyksia. Lopuksi esittelen nakemyksiéani aihealueeni

uusiin tutkimustarpeisiin liittyen.

6.1 Tutkimustulosten kriittista tarkastelua

Yhteenvetona tutkimukseni tulokset olivat osittain hyvin samansuuntaisia, kuin mita
analyysini taustalla vaikuttava aiempi teoria esittdd. On siis selvaa, ettd esimerkiksi
organisaation kulttuuri, johtajuus, toimiala, asiakaskunta (B2B / B2C) ja ikarakenne
vaikuttavat oleellisesti tydntekijoiden viestinnalliseen roolin seka viestinnan
siséltdihin. Myds hyoétyjen painottuminen brandiin tukee vahvasti aiemmin esittamiani
nakemyksia tyontekijalahettilyyden etenkin markkinointia tukevasta roolista (esim.
Boudreaux & Emerick 2014; Schaffer 2014). Mielestani merkittavimmat tutkimukseni
tuottamat, aiemman tutkimuksen kanssa ristiriitaiset nakokulmat liittyvat
tyontekijalahettilyyden potentiaaliin asiakkuuksien hallinnassa, sisélléntuotantoon

seka tyontekijdiden viestintddn usein yhdistettdvaan organisaation maineriskiin.

Se, ettéd haastattelemani henkilot mainitsivat asiakkuuksia selvasti enemman bréandia
ja henkilostoa koskevia hyotyja ja odotuksia, kertoo mielestani asiakasnakékulman
olevan yritys- ja brandikeskeisyyttd vahaisempaa. Laajemmin brandipainotteisuuden
voidaan ajatella viittaavan ylipadnsa sosiaalisen median kokemiseen enemmankin
markkinoinnin ja mainonnan vélineen&, kuin merkittdvana keinona olla aidosti
vuorovaikutuksessa ja kytkeytya ihmisten kanssa. Vaikka muutama organisaatio
kokikin tydntekijoidensa viestinnan kautta paasevansa lahemmas asiakkaitaan, ei
tutkimustuloksistani selvasti iimene esimerkiksi aiemmin esittdmani Bairdin ja
Paraisnisin (2011) ajatus nykyorganisaatioiden roolin painottumisesta aidon dialogin
mahdollistamiseen. Myds asiakassuhteiden syventamisen néakeminen keskeisené
B2B-organisaatioiden sosiaalisen median osallistumisen tavoitteena (Jussila ym.
2013, 10) jaa tutkimukseni valossa tydntekijalahettilyyden osalta bréanditavoitteiden

varjoon. Toisaalta moni muukaan suomalainen B2B-organisaatio ei tuoreen
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tutkimustuloksen®® perusteella panosta merkittavasti asiakkuuksien yllépitimiseen ja

laajentamiseen sahkaoisissa kanavissa.

TyoOntekijoiden viestinnalliseen hyddyntamiseen liittyykin paljon hyodyntamaténta
potentiaalia etenkin juuri asiakkuuksien ja siséllontuotannon suhteen. Kuten totesin
aiemmin tutkielmassani, rakentuvat sekd brandeihin etté ihmisiin liittyvat mielikuvat
nykyaan pitkalti sosiaalisessa mediassa ja siella tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta.
Kaytannon tasolla toivotun laiset brandimielikuvat hyddyttanevat etenkin markkinointi-
ja myyntihenkilostda, joiden tydhon seka nykyisten etté potentiaalisten asiakkaiden
mielikuvat ja kokemukset heijastuvat merkittavasti. Esimerkiksi tehokkaasi digitaalisia
kanavia hyodyntavalla asiakkuudenhallinnalla organisaatiot pystyisivét oletettavasti
paremmin palvelemaan asiakkaitaan, osallistumaan mielikuvien rakentumiseen seka
luomaan aiemman tutkimuksen perusteella tarkeina branditavoitteina usein nahtéavia

parempia asiakaskokemuksia.

Nahdakseni nykyista persoonallisemmat viestinnan sisallot lisaisivat talla hetkella
jokseenkin kyseenalaisena pitdmaéani viestinnan vuorovaikutteisuutta ja
asiakasnakokulmaa. Uskonkin vakaasti, etta siséltdjen vahvempi henkildityminen
myo6s syventaisi tutkimustuloksissanikin korostuneiden ajatusjohtajuuden ja
ammattitaidon osoittamista, vaikuttaen edelleen positiivisesti tydnantaja- ja
henkildbrandien rakentumiseen. Gradussaan asiantuntijoiden henkildbrandia
sosiaalisessa mediassa tutkineen Reunasen (2017, 2) mukaan onnistuneen
asiantuntijabrandin luomisessa ensisijaisen tarkeda on jatkuva verkostomainen
vuorovaikutus asiantuntijan, ja brandin rakentumisessa téarkeiden blogien lukijoiden
valilla. Koska kamppailu parhaista tyontekijoista ja -paikoista kovenee jatkuvasti,
tukevat osaamista ja ammattitaitoa osoittavat mielikuvat luonnollisesti my6s seka

tydntekijoiden urakehitystd, etté vastaavasti organisaatioiden rekrytointia.

Pitdisin siis oleellisena aktivoida ja rohkaista kaikkia tyontekijoita sisaltdjen jakamisen
ohella osallistumaan enemman myds niiden tuotantoon. Esimerkiksi organisaatioissa,
joissa tyontekijalahettilyys ilmenee ennen kaikkea sisaltdjen jakamisena Smarp-
tyontekijalahettilyyspalvelun kautta, ovat sisallot pitkalti organisaatiolta peraisin tai
vahintaan viestinnan ammattilaisten valmiiksi muokkaamia. Taman tutkimuksen

ohella myds aiemmat tutkimukset (esim. Edelman Trust Barometer 2016) kuitenkin

# Magenta Advisory. 2017. Suomen Digimenestyjat 2016. Suomalaisten eri toimialojen yritysten
digitaalista edistysta kartoittanut tutkimus.
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osoittavat kiistattomasti, etta tyontekijoita pidetddn organisaatioita paljon
uskottavampina ja luotettavampina tiedonldhteina seka keskustelijoina. Liséksi
tyontekijoiden luomat sisallot tuovat asiakkaalle enemman lisédarvoa, kuin yrityksen
usein maksettua mainontaa muistuttavat (Malthouse ym. 2013, 275). Vaikka siis
tutkimani organisaatiot ovat itse lahes paasaantdisesti tyytyvaisia myods tuottamiinsa
tai kuratoimiinsa sisaltdihin, haastaa sisallon jakamisen painottuminen tydntekijdiden
osallistumisen sijaan vaistamatta viestinnan uskottavuutta, luotettavuutta ja aidon
vuorovaikutuksen syntymisté. Nain siis siitd huolimatta, etta sisalto leviaa tyontekijan

jakamana.

Erés mielestani yllattava ja selkeéasti aiemmin tutkielmassa esittamastani teoriasta
poikkeava tutkimustulos on vain potentiaalisena tyontekijalahettilyyden haasteena
nahtava organisaation maineriski. Kuten aiemmin totesin, voi tyontekijoiden
lisdantynyt viestintddn osallistuminen aikaisempien tutkimusten (esim. lvens &
Schaarschmidt 2015) valossa tehdéa organisaatioista entisté haavoittuvaisempia.
Tarkastelemani organisaatiot ovat kuitenkin hyvinkin valmiita ottamaan mahdollisesta
epatoivotunlaisesta tydntekijoiden viestinnasta koituvan riskin. Tama lisda
entisestddn ymmarrysta teoriassakin esiin tuomieni luottamuksen ja

tyontekijalahettilyytta tukevan, avoimen organisaatiokulttuurin merkityksesta.

Vaikka tyontekijalahettilyys nahdaankin melko tarke&nd, antavat riittamattomat
tydntekijoiden viestinnan tukemiseen kaytettavissa olevat resurssit kuitenkin aihetta
kyseenalaistaa tyontekijoiden tAman hetkiseen viestinnalliseen rooliin panostamista.
Pelkastaan jo se, ettei valtaosa tydntekijoista ole viestinnan ammattilaisia, vaatisi
nykyistd enemman resurssien ohjaamista tyontekijalahettilyyden tukemiseen ja
kehittamiseen. My6s organisaatiot kokevat omaavansa lilan vahan henkilostda, aikaa
tai budjettia tydntekijoiden viestinndn tarkoituksenmukaiseen koordinointiin, mika
korostaa entisestddn organisaatioiden ilmeisté tarvetta lahestya tyontekijalahettilyytta

nykyista pitkajanteisemmin ja tiedostamansa puutteet huomioiden.

Tyontekijalahettilyyden kehittdmisesséa nakisin tadrke&dnéd myos organisaation johdon
yha vahvemman sitouttamisen tyontekijalahettilyyteen kaytannén tasolla. Koska
heidan esimerkkinsd koetaan tarkeaksi tyontekijalahettilyyden kannalta otollisen
organisaatiokulttuurin muodostumisessa seka keskeisena muita tydntekijoita

rohkaisevana ja sitouttavana tekijana, olisi tarkeda saada ainakin joitakin luottamusta
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herattavia ja auktoriteettia omaavia henkiloita passiivisista taustajoukoista aktiivisiksi
viestijoiksi. Lisaamalla edelleen myos digitaalisten tytkalujen kdytdnnén osaamista,
voitaisiin ainakin osittain vahent&é tyontekijoilla usein ilmenevéaa viestimisen arkuutta.
Strategisen viestinnan nakodkulmasta voidaan toisaalta myds ajatella, etta
epavarmuus saattaa osittain johtua muustakin kuin tdman ja aiemman tutkimuksen
esiin tuomasta henkiléston osaamattomuudesta tai ymmartamattomyydesta. Erés
tekija, joka ei ilmennyt tamén tutkimuksen vastauksista, voi hyvinkin olla Airon (2011)
esiin tuoma organisaation riittAmaton ja epaselva strategian ja tavoitteiden
viestimisen. Kuitenkin vain avoimen ja lapinakyvan viestintakulttuurin myota
tydntekijoiden on mahdollista viestia edelleen organisaation strategisia painopisteita

sekd omaa henkilobrandiaan tukevalla tavalla.

Tyontekijoiden viestinnélle ei padsaantoisesti ole tarkastelemissani organisaatioissa
koettu strategiatasolla tarpeelliseksi asettaa mitattavia tavoitteita. Kyse on siis
enemmankin odotettavista hyodyista ja lahinna potentiaalisista luvuista, strategioiden
nakymisesta viestinnén sisalldissé seka viestinnan laadullisesta arvioinnista.
Kuitenkaan esimerkiksi se, kuinka moni silmapari on viestin nahnyt tai kuinka moni
siitd on tykannyt, ei valttamatta kerro kovinkaan paljon viestinnan vaikutuksesta
asiakassuhteeseen, sen syventamiseen tai aitoon vuorovaikutukseen. Siksi naenkin
tavoitteiden asettamisessa, mittaamisessa seka viestinnén arvioinnissa ja
kehittdmisessa mahdollisuuksia, joiden systemaattisella hyédyntamisella
tyontekijalahettilyydesta voitaisiin saada enemman strategista hyotya. Kuten
strategian viestintaa gradussaan tutkinut Airo (2011) toteaa, voidaan strategioiden
onnistumista arvioida ja kehittd& sen perusteella, kuinka hyvin tuotokset, tulokset ja
vaikutukset vastaavat tavoitteita. Airon ndkemykset ja tutkimukseni tulokset
huomioiden, olisi tydntekijoiden viestinnalle ensinnékin tarke&é asettaa nykyista

tarkempia, strategiaa tukevia tavoitteita.

Jos tydntekijdiden viestinnélle mahdollisesti asetettujen tavoitteiden saavuttamista
haluttaisiin myds seurata tarkemmin, tulisi tiedon analysoimiseksi tarvittavan datan
saaminen ndhdakseni olla mahdollista myds tydntekijdiden henkildkohtaisilta
sosiaalisen median tileiltd. Kuten mainitsin aiemmin, ndhdaéan
tyontekijalahettilyydessa suosituimpien LinkedInin ja Twitterin hyddyntamisen
taustalla taméan sekéa aiempien tutkimusten valossa melko ammatillinen ja
tybelamakeskeinen profiloituminen. Myos tarkeéna pidetyn bloggaamisen ja blogien

rooli korostuu etenkin asiantuntijabrandayksessa, mika nakyy tamankin tutkimuksen
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tuloksissa. Yksi ratkaisu analysoinnin ja sitd kautta ylipaansa tyontekijalahettilyyden
kehittamiseksi voisikin olla aktiivisten tydntekijéiden vahvempi rohkaiseminen oman,

tybnantajaan liittyvan viestinnan seurantaan ja raportointiin takaisin organisaatiolle.

Useat sosiaalisen median kanavien omat analytiikkatytkalut kasaavat viestinnan
tarkastelussa ja arvioinnissa oleellista tietoa tiivistetysti yhteen. Smarp-
tydntekijalahettilyyspalvelun tavoin niiden etuna on oleellisen tiedon poiminta
valtavan informaatiotulvan joukosta. Hastagien, avainsanojen ja
asiantuntijaverkostojen seuraaminen sosiaalisen median yhteisopalveluissa,
keskusteluryhmissé, blogeissa tai keskitetysti erilaisten hakukoneiden? ja
palveluiden kautta mahdollistaa my6s sosiaalisen median kuuntelua eli viestinnan
syvempaa ymmartamista. Kuten aiemmin esitin, toimitaan néin usein
organisaatiotasolla, mutta se on mahdollista my6s yksilétasolla. Tydntekijat
saattaisivatkin olla hyvinkin kiinnostuneita henkilébrandinsa arvon tarkastelemisesta
ja kehittamisesta seuraamalla systemaattisesti esimerkiksi, millaiset julkaisut ovat

suosituimpia, seurataanko heita viestijoina ja jaetaanko julkaisuja eteenpain.

Toisaalta tyontekijoiden rohkaisu analytiikan hydédyntamiseen vaatisi organisaatioilta
ohjaamiseen ja koulutukseen todennékdisesti lisda henkilostoa ja aikaa, joista jo nyt
koetaan olevan pulaa. Vaihtoehtona nékisinkin jopa tiedon poiminnan ja analysoinnin
jattdmisen tyonantajalle. Tama olisi mahdollista antamalla tydnantajalle tydntekijan
aloitteesta paasy taman henkildkohtaisille tileille mittaamisessa ja syvemmasséa
arvioinnissa tarvittavan tiedon saamiseksi. Téallainen analysoinnin ulkoistaminen voisi
etenkin aktiivisten tai viestintdnsa suhteen epavarmojen tyontekijoiden kohdalla olla
hyvin toivottukin ratkaisu; heilld saattaa olla vahva halu kehittdéad omaa
profiloitumistaan ja hyddyntaa saamaansa tietoa henkilobrandinsa rakentamisen

tukena, mutta ei valttamatta osaamista viestintdnsa seurantaan ja analysointiin.

6.2 Tutkimuksen ja sen toteutuksen arviointi

Tutkimuksen tekemiseen liittyy tiettyjd, tutkimuksen luotettavuutta, ja etenkin
aineiston hankinnassa korostuvia ihmisarvon suojelua koskevia normeja seka eettisia

kysymyksia, jotka velvoittavat tutkijaa ammatillisesti (Kuula, 2006, 43-44).

%5 esim. Socialmention: https://twitter.com/socialmention.
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Tutkimukseeni ja sen toteuttamiseen liittyy joitakin seikkoja, jotka on syyta tuoda esiin
sen mahdollisina rajoitteina. Yksi tutkimuksen akateemisuuden né&kdkulmasta
potentiaalinen haaste liittyy analyysin tukena kayttdmaani teoriatietoon. Kuten
aiemmin tutkielmassa mainitsin, ovat esiin tuomani teoria ja aikaisemmat tutkimukset
osittain peraisin myoés kaupallisilta tahoilta, markkinoinnin ja viestinnan ammattilaisilta
ja em. aloilla toimivilta organisaatioilta. Tama johtuu etenkin vahaisemmasta, B2B-
tyontekijalahettilyyden tyonantajanékokulmaan painottuvasta akateemisesta
tutkimuksesta. Olen kuitenkin pyrkinyt tutkimuksessani jatkuvaan vuoropuheluun
akateemisen ja kaupallisten tahojen tekeman tai teettdman tutkimuksen valilla. Koen
l[ahestymistapani myos tarjoavan tyontekijalahettilyyteen kaytannénlaheisia
nakokulmia tyéntekijalahettilyyden ja tydntekijdiden sosiaalisen median verkostojen

strategisen hyddyntadmisen suhteen.

Tutkimuksen edustavuuden ndkodkulmasta esimerkiksi aineistonkeruuseen Suomen
Digimenestyjat 2015 —tutkimukseen osallistuneiden B2B-organisaatioiden joukosta,
liittyi my0s paljon pohdintaa. Kaikki viisi alun perin tutkimukseeni pyytamaani,
Magenta Advisoryn toteuttamaan Suomen Digimenestyjat 2015 — tutkimukseen
osallistunutta B2B-organisaatiota edustivat kolmea toimialaa; konepaja, rakennus ja
metsateollisuus. Naita voitaneen pitda melko perinteisina toimialoina, joilla toimivat
organisaatiot eivat valttamatta ole digitaalisuuden ja innovatiivisten viestinnallisten
ratkaisujen aivan ensimmaisia omaksujia. Monen haastattelemani henkilon tavoin
pidankin toimialan vaikutusta todennakdisena ylipaansa yhteisollisyytta, digitaalisia
tybkaluja seka sosiaalista mediaa osaksi toimintaa omaksuvan kulttuurin
muodostumisessa. Aineistonkeruu yksinomaan vaikkapa viestinnan tai ICT-alalla
toimivista B2B-organisaatioista, olisi siis saattanut luoda hyvinkin erilaisia
tutkimustuloksia. Toisaalta kolme lumipallo-otannalla mukaan valikoitunutta
organisaatiota toimivat finanssitoimialalla tai ICT-alalla, mik& osaltaan monipuolisti

tutkimukseni edustavuutta.

Toki on myds mahdollista, etté esimerkiksi monissa pienissa tai keskisuurissa B2B-
organisaatioissa tilanne tydntekijalahettilyyden suhteen on hyvin erilainen, kuin
tarkastelemissani suuryrityksissa. Monilla pk-yrityksilla voi olla tarkastelemiani
organisaatioita vahemman esimerkiksi taloudellisia- tai henkiléston osaamiseen ja
ajankayttoon liittyvia resursseja kaytettavissaan. Pienemmassa organisaatiossa
tydntekijalahettilyyden omaksumisen ja viestinnan kokonaisuuden hallinnan voidaan

puolestaan vahaisemmasta tyontekijdiden maarasta johtuen ajatella olevan suuria
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organisaatioita helpompaa. Tutkimukseni tulosten yleistettavyyden ndkdkulmasta
pelkastaan suurten toimijoiden valikoituminen tutkimuskohteeksi voidaan kuitenkin

nahdé& jonkinasteisena haasteena.

Muutamat ensimmaisina haastateltaviksi pyytamani tahot toivoivat saavansa tutustua
haastattelukysymyksiin, joten lahetin lopulta jo haastattelupyynttjen yhteydessa
teemarungon esimerkkikysymyksineen kullekin tavoittelemalleni henkildlle. N&in
heilla oli mahdollisuus tarvittaessa keskustella teemoista organisaation sisélla ennen
suostumistaan haastateltavaksi. Samalla heille toisaalta tarjoutui mahdollisuus
valmistella organisaation kannalta suotuisia vastauksia tai vastata muuten
sosiaalisesti hyvaksyttavaksi katsomallaan tavalla. Siloteltujen vastausten
esittaminen on kuitenkin mahdollista my6s ilman, etta haastateltavat tietavat
kysymyksia etukateen. Koska tyéntekijdiden henkilokohtaisten sosiaalisen median
verkostojen hyddyntaminen B2B-organisaatioiden viestinndssa on viela suhteellisen
uutta, nain haastateltavien kysymyksiini tutustumisen tutkimukseni kannalta
enemmankin etuna; aineiston kattavuuden takaamiseksi oli mielestani hyodyllista ja
tarkedd, etta haastateltavat ehtivat tutustua tutkimusteemoihin ja valmistautua

haastatteluun.

Erdaana haastatteluihin liittyvana riskitekijana voidaan nahda niiden hoitaminen
aikataulullisista haasteista johtuen paéaosin puhelimitse. Tallainen toimintatapa ei
anna haastattelijalle mahdollisuutta tehda haastattelutilanteessa tulkintoja esimerkiksi
haastateltavan kehonkielen pohjalta. Katsoin tamén kuitenkin olevan aineistoni
kannalta jokseenkin epéoleellista, koska aiheeni ei ole arkaluontoinen. Minulla ei siis
tutkijana ollut aihetta ajatella haastateltavan kertovan asioista eparehellisesti, mika
saattaisi nakya epamukavuutena hanen kehonkielestdan. Myos haastattelutilanteissa
esittamani spontaanit lisakysymykset saattoivat olla luonteeltaan johdattelevia. Tama
on voinut vaikuttaa haastateltavien vastauksiin ja ohjata niita tutkijan viitoittamaan
suuntaan. Esimerkkina keskustelu tydntekijalahettilyyden haasteista, jolloin vain
harva haastateltu nosti esiin mahdollisen organisaation maineriskin, ennen kuin
mainitsin sen esimerkinomaisesti. Koin kuitenkin aikaisempaan teoriatietoon
pohjautuvien ndkemysten esiin tuomisen jopa tarkeana haastateltavan ja
haastattelijan valisen keskustelunomaisen yhteyden seka kattavien vastausten

saamisen kannalta.
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Tutkijana omiin ennakkondkemyksiini saattoi vaikuttaa jopa hieman varautunut
suhtautumiseni sosiaalisen median sosiaalisuutta kohtaan; olen aiemmin nahnyt
digitaalisen viestinnan suosion kasvun jopa eréénlaisena uhkana ihmisten valiselle
aidolle, sosiaaliselle kanssakaymiselle. Kuitenkin viimeistaan tdman tutkielman myota
olen oppinut ndkemé&an sosiaalisen median ja tyéntekijalahettilyyden valtavan
potentiaalin organisaatioiden viestintaa ja liketoimintaa tukevana, mutta myos
tyontekijoitd hyodyttavana elementtind. Ja kuten erds haastateltava totesi; "'maailma

muuttuu ja jos haluaa pysya mukana, on pakko itsekin muuttua.”

6.3 Ehdotuksia mahdollisesta jatkotutkimuksesta

Taman tutkimuksen haastatteluaineistosta ilmeni hyvin vahvasti siséltdjen keskeinen
merkitys tyontekijalahettilyydesséd seka sen omaksumisessa ja onnistumisessa tai
vastaavasti epaonnistumisessa; kaikki I&htee siséllbisté”, kuten erds haastateltava
asian muotoili. Sisaltdjen jakamista sosiaalisessa mediassa on toistaiseksi kuitenkin
tutkittu melko vahan ja erityisen vahalle huomiolle ovat jaaneet kayttajien syyt jakaa
mediasisaltda toisilleen sosiaalisessa mediassa (Matikainen & Villi 2013, 29).
TyoOntekijalahettilyyden kontekstissa nakisinkin tyontekijoiden sisaltdjen jakamisen
syihin kohdistuvan tutkimuksen hyvin kiintoisaksi ja ajankohtaiseksi etenkin juuri

siséltdjen hyvin tarkeé&né nahtéavan roolin takia.

Toinen kiintoisa ajatus liittyy sen selvittamiseen, kuinka paljon tydntekijat oikeasti
osallistuvat siséltdjen tuotantoon ja millaisia vaikutuksia vahvemmalla osallistumisella
kenties olisi. Kuten useampi tarkastelemani organisaatio totesi, ei heilla toistaiseksi
ole kovinkaan vahvaa tietoa tyontekijalahettilyyden suhteen siita, mika on
tydntekijoiden itsensa tuottaman sisallon osuus tai minkalaista tuo sisalté on. Nain
ollen tdmankin tutkimuksen ndkemykset tyontekijoiden vahdisemmasta

osallisuudesta siséltdjen tuotantoon, perustuvat pitkalti organisaatioiden arvioihin.

Kolmas mielesténi tarkea jatkotutkimuksen kohde liittyy tyontekijoiden viestinnan
mittaamiseen ja siihen liittyvien kaytantéjen tarkempaan selvittdmiseen. Moni
organisaatio koki olevansa melko tyytyvainen tyontekijalahettilyyteensa
arviopohjaiseen seurantaan. Viestinnan mittaamisen kaytantdihin ja keinoihin yha
tarkemmin pureutuva tutkimus voisi kuitenkin hyddyttad monia tyontekijalahettilyytta
suunnittelevaa, aloittelevaa tai jo toteuttavaa organisaatiota tydntekijalahettilyyden

strategisessa hyodyntamisessa ja kullekin sopivimpien kaytantdjen rakentumisessa.
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Liite 1

Hanna limavirta HAASTATTELURUNKO
Helsingin yliopisto

Sosiaalitieteiden laitos 6.5.2017

Pro gradu —tutkielma:

TYONTEKIJALAHETTILYYS B2B-ORGANISAATIOIDEN VIESTINNASSA

- tyOntekijoiden henkildkohtaisten sosiaalisen median verkostojen merkitys
organisaatioviestinnan tukena

Ihmisten valinen viestintd muuttuu jatkuvasti, mikd vaatii muutoksia my6s organisaatioiden tapoihin
kommunikoida. Etenkin internet on hamartanyt kayttdjan ja tuottajan seka sisdisen ja ulkoisen
viestinndn valisid rajoja. Organisaatioiden viestinnassa muutokset liittyvat keskeisesti myds
viestinnan siirtymiseen ammattilaisilta ja johtotason henkilgiltd yha enemman kaikille tyéntekijoille,
koko organisaatiota koskevaksi toiminnaksi. Kuluttajaorganisaatioiden ohella my6ds B2B-sektorilla
on viime vuosina yleistynyt ajattelutapa sosiaalisen liiketoiminnan (social business) seka sen
keskeisten osa-alueiden, sosiaalisen median ja tyontekijalahettilyyden (employee advocacy)
kasvavasta merkityksesta organisaatioiden viestinnassa.

Sosiaalisella liketoiminnalla viitataan tdssa pro gradu -tutkielmassa etenkin siihen, miten
organisaatiot ovat omaksuneet sosiaalisen median tydkaluja ja kaytantdja saavuttaakseen
tavoitteitaan.

Sosiaalista mediaa tarkastellaan ennen kaikkea tydntekijoiden ja organisaatioiden
sidosryhmaviestintda helpottavina ja vuorovaikutusta edistavina alustoina, joissa ovat keskeisesséa
roolissa kayttgjien (tdssa tyontekijoiden) jakamat sisallét seka niiden merkitys organisaatioiden
viestinnassa.

Tyontekijdlahettilyydelld tarkoitetaan tassa tydntekijdiden tydnantajaorganisaatioonsa liittyvien
sisaltdjen jakamista omille sosiaalisen median verkostoilleen. Kaytdnnon tasolla kyse on usein
tyontekijoiden omaan tydhonsa, tybnantajaansa tai tydyhteisoonsa liittyvien tekstien, videoiden tai
kuvien jakamisesta Youtuben, Facebookin, LinkedInin, Twitterin, Instagramin tai Snapchatin
kaltaisten palveluiden kautta. Vaikka tyOntekijalahettilyys ei sinansa ilmiond ole uusi,
mahdollistavat digitaaliset, sosiaaliset palvelut tyontekijoiden verkostoitumisen ja viestimisen ajasta
ja paikasta rippumatta. Tyontekijalahettilyytta lahestytddn tassa tutkielmassa pitkalti strategisesta
nakdkulmasta, jolloin on oleellista tarkastella tyontekijoiden viestinndn pyrkimystd ennalta
asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen.

Pro gradu —tutkielmaani liittyvilla teemahaastatteluilla pyrin [6ytdmadn vastauksia
seuraaviin tutkimuskysymyksiini:

1. Miten ja millaisin odotuksin B2B —organisaatioiden viestinndssa hyddynnetaan

tydntekijdiden henkilokohtaisia sosiaalisen median verkostoja
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2. Millaisina n&dhdaéan tyontekijoiden viestintaan liittyvat mahdolliset hyddyt ja toisaalta
haasteet
3. Tukevatko, seuraavatko ja mittaavatko organisaatiot tyontekijoidensa sosiaalisessa

mediassa tapahtuvaa viestintaa ja miten?

Haastateltavien valinta

Tutkimuskohteiksi valittin alun perin kaikki 11 B2B-organisaatiota, jotka olivat mukana
Magenta Advisoryn toteuttamassa Suomen Digimenestyjat 2015 —tutkimuksessa®®. Kolmatta
kertaa toteutetussa tutkimuksessa tarkasteltin 6 digitaalisen ulottuvuuden (digitaalinen
markkinointi, -tuotekokemus, verkkokauppa, asiakkuus, mobiili sekad sosiaalinen media) kautta
sita, kuinka digitaalisesti edistyneitd suomalaiset eri toimialojen suuryritykset ovat. Tutkimus
kattoi 14 toimialaa (11 B2C- ja kolme B2B-toimialaa), joista oli mukana 40 suomalaista
suuryritysta (29 ->B2C ja 11 ->B2B) seké niiden 49 eri brandia. Ideaalitilanne olisi, jos tdhéan
pro gradu -tutkimukseen osallistuisi kaikki em. 11 B2B-organisaatiota. Kaytannossa
tutkimuskohteiden méaéaraa saattaa kuitenkin rajoittaa esimerkiksi se, jos tyontekijalahettilyys ei
kaikissa organisaatioissa ole ajankohtainen asia.

HAASTATTELUTEEMAT

TYONTEKIJOIDEN HENKILOKOHTAISTEN SOSIAALISEN MEDIAN VERKOSTOJEN
HYODYNTAMINEN ORGANISAATIOVIESTINNAN TUKENA STRATEGISEN VIESTINNAN
NAKOKULMASTA

Taman haastatteluosion p&&asiallisena tavoitteena on selvittdd, miten organisaatiot
hyodyntavat tyontekijoidensa henkildokohtaisia sosiaalisen median verkostoja
organisaatioviestinnan tukena strategisen viestinnan nakdkulmasta. Keskeisessa roolissa ovat
(sosiaalisen median-/digitaalisen viestinnan) strategia sekd (strategiassa mahdollisesti
maaritellyt) tyontekijalahettilyyteen liittyvat odotukset ja tavoitteet sekd se, miten asetettuja
tavoitteita pyritdan saavuttamaan ja mita se edellyttdd organisaatiolta. Tarkoitus on paitsi
pohtia, millaista hy6tya tyontekijalahettildiden viestinndstd mahdollisesti on organisaatiolle,
mutta toisaalta myos tuoda esiin tyontekijalahettilyyteen ja tydntekijoiden viestintdan
mahdollisesti liittyvia haasteita.

Avainasiat:

1.1 Tyontekijalahettilaiden rooli organisaation viestinnédssa

o Millainen rooli tydntekijaléhettilaiden viestinnalla on talla hetkella organisaation
viestinnassa? enté tulevaisuudessa?

o onko kaytossa tai suunnittelilla virallinen tydntekijalahettilyysohjelma, kuinka paljon
tyontekijalahettilaita?

%% pohjoismaiden johtava, teknologiariippumaton sahkaisen liketoiminnan johdon neuvonantaja.
Magenta Advisory on BearingPointin tytaryhtid. Suomen Digimenestyjat —tutkimus on toteutettu vuosina
2013, 2014 seka 2015.

89



@)

Eroaako tyontekijdiden rooli B2B-organisaatioissa mielestasi B2C-organisaatioista
(vaikuttaako esimerkiksi erilainen toimintaympéristd, asiakaskunta ja -suhteet, tuotteet
tms. tyontekijdiden viestintaan)?

Viestinnan sisallét: millaista sisaltdad jaetaan/toivoisitte jaettavan/ miten jaetaan, kuinka
paljon ja osallistuvatko tydntekijat sisallontuotantoon?

1.2 Sosiaalisen median- ja/tai digitaalinen strategia, tyontekijoiden sosiaalisen median

2

viestinnan tavoitteet / mahdolliset hyodyt sekd haasteet organisaation nadkékulmasta

Millaisia tavoitteita organisaatiolla on tyontekijoiden sosiaalisen median viestintaan liittyen,
mik& on tarkein tavoite ja onko tavoitteita maaritelty organisaation strategiassa?

Mita tavoitteiden saavuttaminen edellyttdd mielestasi tydntekijoiltd seka organisaatiolta
(esim. organisaatiokulttuurin, -viestinnan tms. suhteen)?

millaisia haasteita tyontekijalahettilyyteen mahdollisesti liittyy, mik& on merkittavin
haaste/este ja miten ne olisi mielestasi valtettavissa/voitettavissa?

TYONTEKIJOIDEN SOSIAALISESSA MEDIASSA TAPAHTUVAN VIESTINNAN
OHJAAMINEN, TUKEMINEN, SEURAAMINEN JA MITTAAMINEN

Taman haastatteluteemaosion tavoitteena on selvittaa, miten organisaatio tukee, ohjaa ja
opastaa tyontekijoitddn tyontekijalahettiladna toimimisessa ja mika merkitys talla on
tyontekijalahettilyydessa. Tarkoitus on myos kartoittaa, miten organisaatioissa seurataan,
mitataan ja arvioidaan tyontekijoiden viestintaé ja sen tehokkuutta suhteessa ennalta
asetettuihin tavoitteisiin.

Avainasiat:

2.1 Organisaation tuen, koulutuksen ja ohjauksen rooli tyontekijalahettilyydessa

O

Koulutetaanko / ohjataanko tydntekijalahettilaitd sosiaalisen median viestintédan liittyen?
Miten?

millainen koulutuksen/ohjauksen merkitys on tyontekijalahettilyyden
onnistumisessa/epaonnistumisessa?

Miten muuten organisaatio tukee tai voisi kenties tukea tyontekijalahettilaita
viestinndssaan?

2.2 Viestinnadn seuranta, mittaaminen ja arviointi suhteessa viestintastrategiaan

O

Miten seurataan sitd, mitd organisaatiosta puhutaan yleisesti verkossa ja vastaavasti mita
tyontekijat puhuvat?

Mitataanko tydntekijoiden viestintaa/viestinnan tehokkuutta ja jos mitataan niin miten
(esim. erilaiset suorituskykymittarit tms) ja miksi juuri ndin? Liittyyk6 viestinnan
mittaamiseen haasteita ja jos liittyy niin millaisia? Arvioidaanko tyontekijoiden viestinnan
tuloksia suhteessa ennalta (strategiassa) maariteltyihin tavoitteisiin?
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HELSINGIN YLIOPISTO

Liite 2

Hei,

viitaten askeiseen puhelinkeskusteluuni XX kanssa, ohessa hieman tietoa Helsingin yliopistossa
tydn alla olevasta pro gradu -tutkielmastani, jonka aiheena on:

”Tydntekijalahettilyys B2B-organisaatioiden viestinnassa - tyontekijoiden henkilokohtaisten
sosiaalisen median verkostojen merkitys organisaatioviestinnédn tukena”.

Tutkielmani tarkoituksena on tutkia ja auttaa ymmartamaan paremmin tyénantajaorganisaatiostaan
viestivien, tyontekijalahettilaiksi kutsuttujen tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen median
verkostojen hyddyntamistd suomalaisten B2B-organisaatioiden ulkoisessa

viestinndssa. Tarkastelen gradussani tyontekijalahettilyyttéd organisaation ja etenkin strategisen,
ennalta asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen pyrkivan viestinnan nakokulmasta. Aihetta on
toistaiseksi tutkittu akateemisella tasolla verrattain vahan, mutta sosiaalisen median sek&
tyontekijalahettilyyden suosiosta ja ajankohtaisuudesta johtuen aihepiirin syvempi ymmartaminen
myo6s B2B-kontekstissa on tarkeaa.

Tutkielman teoreettinen paapaino on tydntekijdiden roolissa tydnantajaansa koskevaan ulkoiseen
viestintaan liittyen, organisaatioiden odotuksissa ja tavoitteissa seké tyontekijalahettilaiden
viestinnan tukemisessa, seuraamisessa ja mittaamisessa. Tavoitteena on myos selvittaa
suomalaisten B2B-organisaatioiden nakemyksia tyontekijaldhettilasviestinnan hyoétyihin liittyen ja
toisaalta tuoda esiin tyontekijoiden sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintdéan mahdollisesti
yhdistettavia haasteita.

Lahestyn Teita siksi, ettd toivoisin saavani tutkimukseni kohteiksi mahdollisimman monta B2B-
organisaatiota, jotka olivat mukana Magenta Advisoryn toteuttamassa Suomen Digimenestyjat
2015 —tutkimuksessa. Tutkimuksessa tarkasteltiin sitéa, kuinka digitaalisesti edistyneitd suomalaiset
eri toimialojen suuryritykset ovat. Kysyisinkin kunnioittavasti, olisiko Teilla aikaa ja halukkuutta
osallistua edella kuvaamaani, B2B-tyontekijalahettilyytta kartoittavaan pro gradu —tutkielmaani
haastateltavaksi? Tai jos ette itse ehdi tai koe olevanne organisaatiostanne sopivin henkil®
osallistumaan, olisin kiitollinen, jos voisitte valittda viestini eteenpain tai neuvoa, kenen tai keiden
puoleen voisin asiassa kaantyd. Palaan siis asiaan vaikka ensi viikolla, jotta ehditte hieman pohtia
asiaa. Ja mikali tyontekijalahettilyys ei ole organisaatiossanne ajankohtainen asia, on tamakin
tarked tieto tutkimustani ajatellen.

Keraan tutkimusaineiston teemahaastatteluilla ja uskoisin kuhunkin haastatteluun menevan aikaa
noin 60 min. Haastatteluja varten muodostamani teemarunko on taméan viestin liitteend, jotta voitte
halutessanne tutustua siihen.

Tutkimukseni kohteiksi ajattelemani 11 B2B-organisaatiota ovat lIoydettavissa em. Magenta
Advisoryn Suomen Digimenestyjat 2015 —raportista, mutta muilta osin tulen kasittelem&an
tutkimusaineiston ehdottoman luottamuksellisesti eika vastaajien henkildllisyys tai
organisaatiokohtaiset vastaukset ilmene tarkemmin tutkimusraportissa. Jos Teilld on kysyttavaa tai
toivomuksia tai haluaisitte lisatietoa aiheeseen liittyen, vastaan mielellani kysymyksiinne!
Ystavallisin terveisin

Hanna limavirta

hanna.ilmavirta@ helsinki.fi
puh. XX XXX XXXX
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