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Tyontekijaléhettilaat ovat tyontekijoitd, jotka jakavat ammatillista sisélt6d henkilokohtai-
sissa sosiaalisen median kanavissaan. Tyontekijalahettildita ei ole viela tutkittu paljon,
silla kyseessé on uusi ilmid. Tamé tutkimus késittelee 1lmidta osana siséisté brandijohta-
mista. Tyontekijoiden kayttdytymisen ymmarretdan vaikuttavan brandin muodostumi-
seen asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvissa myo6s sosiaalisessa mediassa.
Tassa tutkimuksessa aihetta tarkastellaan tyontekijoiden nakokulmasta.

Tutkimus on luonteeltaan kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimuksen empiirinen ai-
neisto on keratty ensisijaisesti teemahaastatteluilla ja analysoitu aineistolahtdiselld sisal-
I6nanalyysilla. Tutkimuskysymyksiin on vastattu seké teoreettisen kirjallisuuskatsauksen
ettd empiirisen aineiston analyysin avulla.

Tutkimuksen tuloksena esitetddn kuvaus tyontekijélahettildiden toiminnasta heidén hen-
kilokohtaisissa sosiaalisen median kanavissaan. Tutkimuksessa on analysoitu jaettavan
aineiston valintaan liittyvia kriteerejd, ammatillisen sisallon jakamiseen ajavia syita seka
tyonantajan puolelta tulevaa tukea siséllon jakamiseen. Keskeisend teemana tutkimuk-
sessa tunnistetaan kontrollointi. Kontrollointia havaitaan yritysten sosiaalisen median
kayttoon liittyvissa kaytdnnoissé ja ohjeistuksissa, yritysten jaettavaksi tuottamissa val-
miissa materiaaleissa seké tyontekijoiden valtaistamisessa. Tyontekijat puolestaan kart-
tavat kontrollointia ja haluavat ammatillisen jakamisen olevan tdysin vapaaehtoista.

Tutkimus tuottaa ymmarrysta tyontekijalahettilaistd sekd heidan toimintansa yhteyksista
sisdisen brandijohtamisen osa-alueisiin. Tutkimus tuo tyontekijalahettilyyden osaksi si-
séisen brandijohtamisen tutkimuskentt&a ja avaa runsaasti mielenkiintoisia aiheita jatko-
tutkimusta varten.



SISALLYS

1 JOHDANTO . rre e nes 4
1.1 Tyontekijalahettilyys iImMiON& ..o 4
1.2 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen rajaukset............cccooeveinninneeeeee 6
1.3 KESKEISET KASITIEET .. ....ecvie et st s eree e 7

G R =1 - o o | OSSR P TP PPRS PSP 7
1.3.2  BrandijoNtamiNeN .........cooiiiiiiisise s 7
1.3.3  Siséinen brandijontaminen ... 8
1.3.4  Brandil8hettilas. ..o s 8
1.3.5  TyonteKijAIANEIIIAS ......coooviiieiece e e 8
14 Tutkimusprosessin kulku ja tutkielman rakenne ... 9

2  TYONTEKIJAT SISAISESSA BRANDIJOHTAMI-SESSA.......cccovvveeren. 11

2.1 Brandijohtaminen ja sisdinen brandijohtamingn...........ccccoocooviiiniieiciicnns 11
2.1.1  Brandit ja niiden JONTAMINEN .........ccoeiiiiiiiiie s 11
2.1.2  Siséinen brandijontamingn .........cccociiiiiiiiiieeie e e 12
2.1.3  Valt@iStamiNeN.........ooviiiiiicice et 13
2.1.4  YhteisOt ja brandilupaukSert ...........cooeiiiiiiiiie e 14

2.2 Tyontekijat 0sana brandid...........cccoov i 16
2.2.1 Tyontekijat brandin rakentajina..........ccccceeeeieiiciicie i 16
2.2.2  Tyontekijoiden erilaiSet FOONT ..........ccoveveiiiriierese s 18
2.2.3  BrandiKanSalaiSUUS ..........c.ccueiiiierieiiiie e e se e st sne e e 20

2.3 Tyontekijat sosiaalisessa Mediassa ........cccvveveiiiiieiiiecie e 22

2.4 R 1 C=TeT 1Y (o SRR 24

3 AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMAT ....coiieeeeeeee e 27
3.1 TUtKiMUSMELOAOIOGIA.......ccveieciecic e e 27
3.2 F AN LT TS (] I - 1 1 SR 28
3.3 Aineiston kasittely ja analySOiNti.........ccooviiiiiniieiiee e 32

4  TYONTEKIJAT TYONTEKIJALAHETTILAINA .....cocoovieevceeeeeeererenn, 36
4.1 TAPAUSYTITYKSET ...t 36
4.2 Kanavan ja sisallon valinta ... e 37

4.2.1  Kanavat ja SISAIOLYYPIL .....ccveiiiiciciece et 37
4.2.2  Aitojen YKSHOIAEN VOIMA .....coceiviiiiiiiiiesiese e 40
4.2.3  Jaettavan SisAllON Valinta...........ccooviiiieiniiece s 42

4.3 Syyt ja motivaatio jakamisen taustalla............cccccoooeiiiiiiieicc e, 46
4.3.1  Tyonantaan tUKI........c.cceiiiiiiiiie e e 46
4.3.2  TYO JAOMA IMAGO ...tttitiiiiiiieieieeeie ettt sttt ettt sn e e e e ane b 54

4.4 YhteenVeto tUIOKSISTA. ........civiriiieieiciec e 55

5 JOHTOPAATOKSET ..ovieeeeeee ettt s s s s s s s s s s s s s s s s s nans 58
51 Tutkimuksen yhteenveto ja pohdintaa...........ccooceveiiiinisiiceeeeee 58
5.2 Tutkimuksen kontribuutio ja kédytannon johtop&atokset...........cccoovvvvevvivnnnne. 61
5.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset.............cccooveviiiiiininnn. 63

[ I =i PP 66

LITE: TEEMAHAASTATTELURUNKO ........coiiiiieieeeee e 70



1 JOHDANTO

1.1 Tyontekijalahettilyys ilmiona

Some-markkinoinnin trendit 2015 -raportin (Kurio, 2014) mukaan Suomeen ennustetaan
rantautuvan Yhdysvalloista uusi sosiaalisen median markkinoinnin megatrendi, tyonteki-
jalanhettilyys (employee advocacy). Tyontekijaléhettilyydelld tarkoitetaan lyhyesti sité,
ettd yritykset kannustavat tyontekijoitdén viestiméan, tuottamaan ja jakamaan ammatil-
lista sisdltoa sosiaalisessa mediassa. Nain tekevia tyontekijoita kutsutaan tyontekijalahet-
tilaiksi. Sosiaalisen median kayttd on yleistynyt viime vuosina huomattavasti. Vuonna
2015 yli puolet 16-54-vuotiaista suomalaisista kaytti yhteisopalveluja ja alle 35-vuoti-
aista niita kaytti yli 88 prosenttia (Tilastokeskus, 2016a). Tulevaisuudessa sosiaalisen me-
dian roolin voidaan olettaa kasvavan, silla trendi on ollut kasvussa pitkaan. Yrityksissa
on vallinnut sosiaalisen median alkuajoista lahtien ajatusmalli, joka kieltda tyontekijoita
jakamasta verkossa mitéén tyopaikkaan liittyvaa pelaten, ettd tyontekijat julkaisisivat jo-
takin yrityksen mainetta vaarantavaa siséltod. Sosiaalisen median kayttd on kuitenkin ny-
kyisin niin yleista, ettd sen kayttéd on lahes mahdotonta valvoa. Tyontekijat voivat jul-
kaista sisaltod kielloista huolimatta, joten yritykset ovat hiljalleen siirtyméssa vapaam-
paan ajatteluun, joka kieltojen sijaan kannustaa aktiiviseen viestintddn sosiaalisessa me-
diassa. (Kurio, 2014.)

Monet yritykset ovat jo mukana sosiaalisessa mediassa ja erityisesti yhteisopalvelujen
kaytto on suosittua. Vuonna 2016 yhteisOpalveluja kaytti 31-87 prosenttia yrityksista toi-
mialasta riippuen. Véhiten sosiaalista mediaa hyddynnettiin rakennusalalla ja eniten ma-
joitus- ja ravitsemustoiminnan alalla. (Tilastokeskus, 2016b.) Sosiaalisen median tehok-
kuus markkinoinnissa on tunnistettu, mutta tyontekijaléhettilyyden avulla yritykset voi-
vat tavoittaa huomattavasti laajemmat verkostot, kuin mika olisi mahdollista yritysten
virallisten sosiaalisen median kanavien valitykselld. Tutkimukset ovat myos osoittaneet,
ettd tuttavilta tulevat viestit ovat monenkertaisesti yrityksilta tulevia viesteja uskottavam-
pia. (Kurio, 2014.)

Tyontekijoiden sosiaalisessa mediassa jakama, tyohon liittyva siséltd on osaltaan raken-

tamassa yrityksen brandia. Bréndit eivat ole yritysten valmiiksi rakentamia luomuksia,



vaan ne rakentuvat asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvissa. Yritys voi tavoi-
tella haluamaansa bréndi-identiteettid, mutta todellinen brandi syntyy yksittdisten bran-
diviestien kokonaisuudesta. (Gronroos, 2009.) Burmann ja Zeplin (2005) puhuvat brén-
dikokemuksista, jotka syntyvat asiakkaan ja brandin valisissa kosketuspisteissd. Tyonte-
kijoiden sosiaalisen median verkostojen tavoittamat henkil6t siis yhdistavét sosiaalisessa
nakemansa sisallot osaksi muodostamaansa mielikuvaa kyseisesta brandist4, jolloin tyon-

tekijoiden sosiaalisen median kaytto vaikuttaa brandin imagoon.

Tyontekijoiden kayttaytymisté sosiaalisessa mediassa ei ole viela juurikaan tutkittu, vaan
tutkimus on keskittynyt enimmakseen tyontekijoiden kayttdytymiseen asiakaspalveluti-
lanteissa (Gronroos, 2009; Hartline & DeWitt, 2004; Berry, 2000; Ghodeswar, 2008; Kel-
ler, 2003). Toimiakseen yrityksen mainetta vahingoittamattomalla tavalla sosiaalisessa
mediassa, tyontekijoiden on ymmarrettava oma roolinsa yrityksen markkinoijina ja bran-
din rakentajina. Tyontekijoiden kéyttdytymistd voidaan ohjata hyddyntamélld siséista
brandijohtamista. Sen avulla tyontekijoiden ndhdddn ymmartavan ja hyvaksyvén yrityk-
sen toiminta-ajatus, strategia, sen tuotteet ja palvelut seka markkinointikampanjat. (Gron-
roos, 2009.) Bréandin luotettavuus ja vahvuus kérsii, jos mainonnan kautta annettu lupaus
ei toteudu jokaisessa asiakkaan ja brandin valisessa kohtaamisessa (Burmann & Zeplin,
2005; Gronroos, 2009, 391-395). Sisainen brandijohtaminen ndhdddn myos keinona
taata, ettd tyontekijat tayttdvat markkinointiviestinndn kautta annetut brandilupaukset
(King, Grace & Funk, 2012; M Zungu, Merrilees & Miller, 2010).

Siséiselle brandijohtamiselle ei ole muodostunut yhta selke&dd madritelmaa, mutta se néh-
daan esimerkiksi keinona lisata tyontekijoiden brandiymmarrysta ja edistaa sitoutumista
yritysbrandiin (Thomson, de Chernatony, Arganbright & Khan, 1999). Branditutkimus ja
ylipdataan brandeihin liittyvat teemat liitetd&n perinteisesti vahvasti markkinointiin,
mutta sisaisen brandijohtamisen keinot, kuten tyontekijoiden koulutus ja motivointi ovat
mya6s henkildstojohtamista. Niinpa tyontekijaléhettilyyden kasvun myota markkinoinnin
ja henkildstojohtamisen integrointi kdy yha tarpeellisemmaksi. Téssa tutkimuksessa
markkinoinnin ja henkiléstéjohtamisen nakokulmia yhdistetdan erityisesti valtaistami-
seen liittyen. Tyontekijoiden ja bréandin yhteensopivuus voidaan ottaa huomioon jo rek-
rytoitaessa uutta henkilokuntaa. Myds tyéntekijoiden perehdytyksessa sekd muussa kou-

lutuksessa on tarpeen huomioida brandiin liittyvat seikat. Taméan avulla voidaan mahdol-



listaa tyontekijoiden sitoutuminen bréndiin ja ohjata heidan kayttaytymistaan niin tydpai-

kalla kuin sosiaalisessa mediassa.

Tyontekijaléhettildista ei ole vield tehty akateemista tutkimusta, silla ilmié on etenkin
Suomessa hyvin uusi. Tdssa tutkimuksessa tyontekijalahettilyytta tutkitaan tyontekijoi-
den ja heidan kaytannon kokemuksiensa kautta. Taustaoletuksena tutkimuksessa on, etté
sosiaalisessa mediassa yritykset voivat herkasti menettdd maineensa, sill& niiden on mah-
dotonta kontrolloida asikkaiden tai tyontekijoiden sosiaalisen median kayttod. Oletuksena
on my6s ymmarrys henkilokohtaisten viestien suuremmasta vaikuttavuudesta yritysten
virallisiin viesteihin verrattuna. Tutkimuksen tavoitteena on ymmartaa, miten tyontekija-

l&hettilaat osallistuvat yrityksen siséiseen brandijohtamiseen.

1.2 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen rajaukset

Tama tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus, joka kartoittaa tyontekijalahettilyytta
ilmiond tyontekijoiden nakokulmasta. Tutkimuksessa pyrin tuottamaan ymmarrysta uu-
desta ilmiosta ja tarkastelen tyontekijélahettilyytta osana sisdista bréandijohtamista, poh-

tien, miten tyontekijaléhettilaat osallistuvat yrityksen sisdiseen brandijohtamiseen.
Tutkimuksen paatutkimuskysymys on:

Miten tyontekijalahettilaat osallistuvat sisdiseen brandijohtamiseen?
Paatutkimuskysymykseen pyritaan vastaan hyodyntdmalld seuraavia alakysymyksia:
Mita on sisdinen brandijohtaminen?

Miten tyontekijalahettilyys ilmenee kaytanndssa?

Ensimmaisté alakysymysta ldhestytdan teorian kautta selvittdmallg aikaisemman tutki-
muskirjallisuuden pohjalta, mitd siséinen brandijohtaminen on ja millaisia elementtejé se
siséltad. Toinen alakysymys on kdytdnnonlaheinen ja siihen vastataan empiirisen aineis-

ton avulla. Tarkoitus on tutkia tyontekijoiden ndkokulmasta, mitd tyontekijalahettilyys

tarkoittaa ja miten se ilmenee. Nadiden kysymysten avulla on tarkoitus tuottaa ymmarrysta



siitd, miten tyontekijalahettilaat osallistuvat sisdiseen brandijohtamiseen.

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimusai-
neisto koostuu viidesta haastattelusta. Haastattelemani tydntekijat ovat eri yrityksista ja
heitd yhdistaa kokemus tyéhon liittyvan sisallon jakamisesta henkilokohtaisissa sosiaali-
sen median kanavissa. Aineisto analysoidaan induktiivisen eli aineistoldhtoisen sisal-
Ionanalyysin avulla. Lisdksi tutkimuksessa on hyddynnetty toissijaisena aineistona esi-
merkkej& haastateltujen tyontekijoiden sosiaalisessa mediassa jakamista tyohon liitty-

vista paivityksista.

1.3 Keskeiset kasitteet

1.3.1 Brandi

Brandi on laajasti kaytetty termi, joka voidaan ymmaértaé useassa eri merkityksessa. Ame-
rican Marketing Associationin (AMA) madritelmé& vuodelta 1960 on yksi tunnetuimmista
ja sen mukaan brandi on nimi, termi, merkki, symboli, muotoilu, tai niiden yhdistelm4,
jonka tarkoituksena on identifioida yhden myyjén tai myyjien muodostaman ryhman tuot-
teet ja palvelut, sekd erottaa ne kilpailijoiden vastaavanlaisista tuotteista ja palveluista
(Kotler, 2000). Vahitellen ké&sitys on laajentunut ja brandin on néhty siséltdvan muun
muassa tuotteen ominaisuuksia ja erilaisia arvoja ja mielikuvia, joita asiakkaat ja eri si-
dosryhmat liittavat tuotteeseen tai palveluun (Ballantyne & Aitken, 2007). Téassa tutki-
muksessa bréandi ndhdaan sen laajassa merkityksessd, jossa bréndi rakentuu sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa ja sen arvo syntyy asikkaiden ja muiden sidosryhmien mielikuvissa
(Merz, He & Vargo, 2009).

1.3.2 Brandijohtaminen

Vuorovaikutuksessa syntyvaan brandiin ei voi asentaa arvoa etukéteen, joten brandin luo-
minen on jatkuvaa toimintaa. Toimintaa suunnitellaan ja ohjataan brandijohtamisella. Se
koostuu erilaisista vaiheista, joiden avulla esimerkiksi maritelld&n bréndin positio ja sen
arvot, suunnitellaan ja toteutetaan markkinointiohjelma, mitataan bréndin suorituskykyéa

sekd kasvatetaan ja séilytetaan brandipddomaa. (Keller, 2003.)



1.3.3 Sisainen brandijohtaminen

Bréndijohtamisessa huomioidaan myds tyontekijéiden merkitys brandille, silla tydnteki-
joiden ominaisuudet ja kayttaytyminen vaikuttavat asiakkaiden muodostamiin mieliku-
viin (Keller, 2003, 547). Sisdinen bréndijohtaminen on osa bréndijohtamisen kokonai-
suutta, mutta sille ei ole tutkimuskirjallisuudessa vakiintunut selkedd mééritelméaa. Sisai-
nen brandijohtaminen ndhdaan esimerkiksi keinona yhdistaa sisaiset prosessit ja yritys-
kulttuuri brandiin (Hatch & Schultz, 2003), lisata tyontekijoiden brandiymmarrysta ja
edistdd sitoutumista yritysbrandiin (Thomson ym. 1999). Sisdisen brandijohtamisen
avulla voidaan my0s varmistaa, ettd kaikki tyontekijat ymmaértavat brandin samalla ta-
valla ja selventdd, miten bréndi vaikuttaa heidén tyorooleihinsa (de Chernatony & Cottam
2006). Tassa tutkimuksessa sisdinen brandijohtaminen nahdaén organisaation sisalla ta-
pahtuvana johtamisena, jonka avulla edistetddn tyontekijaiden ymmarrysta bréndisté ja
heidan brandin mukaista kayttaytymistaan.

1.3.4 Brandilahettilas

Bréandille uskollisiin tyontekijoihin liitetddn runsaasti termejé, joita kéytetddn usein ristiin
erilaisissa tarkoituksissa, ja joiden merkitys voi myods herkésti muuttua kdénnettaessa eri
kielesta toiseen. Brandiléhettilas (brand ambassador) voi olla tyéntekija, joka edustaa
brandid myos tydajan ulkopuolella (Gelb & Rangaraja, 2014, 99), mutta useimmiten,
etenkin arkikielessa, termilla viitataan julkisuuden henkiléén, joka toimii brandin keula-
kuvana ja mainoskasvona. Erilaisia termej, joita brandiuskollisista tydntekijoista kéayte-
tdén, on kuvattu myéhemmin luvussa 2.2.2. Tassé tutkimuksessa brandil&hettilaélla tar-

koitetaan tyontekijaa, joka puhuu brandin puolesta myds tydajan ulkopuolella.

1.3.5 Tyobntekijalahettilas

Tyontekijéléhettilds on tyontekija, joka luo tai jakaa tyopaikkaansa liittyvaa sisaltoa
omille verkostoilleen henkil6kohtaisissa sosiaalisen median kanavissaan. Termié ei pidé
sekoittaa yleisemmin brandin puolesta puhuvaan brandilahettild&seen, vaan tyontekijala-
hettildind tyontekijat toimivat nimenomaan sosiaalisessa mediassa. Tyontekijalahetti-
laista ilmionéa kaytetdadn termid tyontekijalahettilyys (employee advocacy), joka tarkoittaa
tyontekijoiden rohkaisemista jakamaan yritykseen liittyvaa siséltda heidan omissa sosi-

aalisissa verkostoissaan (Smarp, 2015).



1.4 Tutkimusprosessin kulku ja tutkielman rakenne

Tama tutkimusprosessi alkoi tammikuussa 2015. Aiheen valinta osoittautui alkuun haas-
tavaksi. Sailyttadkseni motivaation tutkielmaan koko tutkimusprosessin ajan, paatin alun
perin rajata aiheen koskemaan viestintdd, josta olen erityisen kiinnostunut. Selattuani
tammikuussa 2015 Kurion julkaisemaa Some-markkinoinnin trendit 2015 -raporttia tor-
maésin mielenkiintoiseen ilmidon, tyontekijalahettilyyteen, ja paatin tutkia sitd tarkem-
min. Kevadn aikana tutustuin tutkimuskirjallisuuteen ja minulle muodostui selkeampi
kuva siitd, kuinka tyontekijalahettilyys linkittyy sisdiseen brandijohtamiseen ja sité kautta

my0s henkildstéjohtamiseen.

Syksylla 2015 rajasin tarkemmin tutkimukseeni kuuluvan teoreettisen osuuden ja kerasin
empiirisen aineiston loka- ja marraskuun aikana. Aineiston analysoin p4&asiassa marras-
kuun aikana. Joulukuussa prosessi keskeytyi muutettuani ulkomaille ja palasin tutkimuk-

sen pariin syksylla 2016 ja jatkoin tutkimuksen johtopaatdsten muodostamista.

Tutkimusprosessi on ollut monivaiheinen ja se on noudattanut pitkéalti tyypillisté tutki-
musprosessin kaavaa erilaisine vélivaiheineen. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypilli-
sesti eteneminen ei ole ollut suoraviivaista, vaan esimerksiksi aiheen tdsmentymisen ja
rajautumisen ja jopa aineiston keruun jalkeen olen vield palannut tyostaméan kirjallisuus-
katsausta. Kuviossa 1 on esitetty tutkimusprosessin eri vaiheet ja niiden eteneminen vai-

heesta toiseen ja takaisin aikaisempiin vaiheisiin.
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Kuvio 1. Tutkimusprosessi

Tama tutkielma koostuu viidestéd paaluvusta. Ensimmaisessé paaluvussa esittelen tutkiel-
mani tavoitteen, tutkimuskysymykset ja tekeméani rajaukset. Kayn myos lapi keskeisim-
mat kasitteet ja kuvaan lyhyesti tutkimuksen empiirisessd osiossa kayttdmani tutkimus-
menetelmat seka tutkimusprosessin etenemisen. Toinen paaluku koostuu aikaisemmasta
aihetta késittelevasta tutkimuskirjallisuudesta. Kayn l&pi brandijohtamiseen, sisaiseen
brandijohtamiseen ja sosiaaliseen mediaan liittyvié teorioita. Kolmannessa paéluvussa
esittelen tarkemmin tutkimukseni empiirisen osion metodologisia valintoja. Kayn lapi
empiirisen tutkimuksen kohteet ja esittelen, kuinka olen keréannyt ja analysoinut empiiri-
sen aineiston. Neljas padluku koostuu tutkimukseni tuloksista. Esittelen empiirisen ai-
neiston analyysissa tunnistetut teemat ja luvun lopussa vedén yhteen keskeisimmat tulok-
set. Viidennessd péaéluvussa kokoan tutkimukseni yhteen ja vertailen empiirisen tutki-
muksen tuloksia tutkielman teoreettiseen viitekehykseen. Lopuksi arvioin tutkimuksen

merkittavyyttd, pohdin jatkotutkimusmahdollisuuksia ja esitdn k&ytannon johtopaatoksié.
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2 TYONTEKIJAT SISAISESSA BRANDIJOHTAMI-
SESSA

2.1 Brandijohtaminen ja sisdinen brandijohtaminen

2.1.1 Brandit ja niiden johtaminen

Bréndeisté on kirjoitettu markkinoinnin tutkimuskirjallisuudessa jo 1900-luvun alusta al-
kaen, mutta sen merkitys on muuttunut vuosien varrella (Stern, 2006). Nykyisin voidaan
puhua esimerkiksi sidosryhmakeskeisesta ajasta, sillé brandien ja brandiarvon ymmarre-
taan syntyvéan eri sidosryhmien valisessé vuorovaikutuksessa ja brandiin liittyvien mate-
riaalien symbolisissa tulkinnoissa niin suorissa kuin epasuorissa kohtaamisissa brandin
kanssa (Merz ym., 2009; Munitz, Albert & O"Guinn, 2001).

Tutkimuskirjallisuudessa on esitetty lukuisia erilaisia malleja, jotka esittavét brandien ra-
kentumista ja niiden elementteja. Osa malleista on hyvinkin kaytannénlaheisié ja yksitys-
kohtaisia, osa puolestaan yleispatevid. Malleja yhdistaa ajatus etukéteen suunnitellusta
brandi-identiteetista ja sen taustalla olevasta visiosta, tuotteen tai palvelun positioinnista
sekd brandin imagon ja suorituskyvyn mittaamisesta, vaikka ndma osa-alueet voivat nayt-
taytya malleissa eri nimilld. (Keller, 2003, 59, 75; Hatch & Schultz, 2003; Ghodeswar,
2008; Urde, 2003.)

Nykyisen brandiymmarryksen mukaan tuotteisiin tai palveluihin ei ole mahdollista asen-
taa valmiiksi bréndiarvoa, vaan bréndeja luodaan toiminnan kautta. Brandijohtamisen
avulla toimintaa voidaan ohjata niin, etta ajan myota brandiarvo sailyy ja kasvaa. Kellerin
(2003, 44) mukaan bréndijohtaminen koostuu neljasta osa-alueesta, jotka ovat brandin
position ja arvojen madrittdminen, markkinointiohjelman suunnittelu ja toteutus, suori-
tuskyvyn mittaaminen ja tulkinta sek& bréandipddoman kasvattaminen ja séilyttdminen.
Néaiden osa-alueiden alle siséltyy lukuisia erilaisia vaiheita, joiden avulla bréandié johde-

taan menestyksekkaasti.
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2.1.2 Siséainen brandijohtaminen

Siséinen bréndijohtaminen tarkoittaa nimensd mukaisesti brandiin liittyvéa johtamista
yrityksen sisalla. Termille ei ole kuitenkaan markkinointikirjallisuudessa vakiintunut yh-
tenevéisté selkedd maaritelméaa. Siséinen brandijohtaminen ndhdaan esimerkiksi keinona
luoda vahvoja yritysbrandeja (Punjaisri, Evanschitzky & Wilson, 2009), keinona yhdistaa
sisdiset prosessit ja yrityskulttuuri brandiin (Hatch & Schultz, 2003) ja keinona lisatéa
tyontekijoiden brandiymmarrystd ja edistda sitoutumista yritysbrandiin (Thomson ym.
1999).

Gronroosin (2009, 443) mukaan siséinen brandijohtaminen ja yrityksen sisédinen markki-
nointi perustuvat ajatukseen tyontekijoéiden muodostamista ensimmaisista, yrityksen si-
saisistd markkinoista. Ulkoisen markkinoinnin onnistuminen edellytta, ettd tuote tai pal-
velu markkinoidaan ensin yrityksen sisdiselle kohderyhmalle. Yhtend tarkeimpéna siséi-
sen markkinoinnin tavoitteena nahdaan, etta tyontekijat ymmartavét ja hyvaksyvat yri-
tyksen toiminta-ajatuksen, strategian, sen tuotteet ja palvelut sekd markkinointikampan-
jat. Tyontekijoille pyritadn selventdmaan, ettd he ovat myds osaltaan vastuussa yrityksen
markkinoinnista. (Gronroos, 2009, 452.)

Kéytannodssa sisdinen brandijohtaminen sisdltdd runsaan maaran erilaisia toimenpiteita.
Tosti ja Stotz (2001) ovat kuvanneet sisdista brandijohtamista jatkuvana prosessina, joka
koostuu seitsemasté vaiheesta. Brandié analysoidaan tutkien, miten brandilupaus toteutuu
nykyhetkelld, ja analyysin tulosten avulla perehdytetaan ylinta johtoa ja varmistetaan, etta
he ovat sitoutuneita toteuttamaan bréndin antamaa lupausta. Myohemmin mukaan otetaan
my0s keski-johto, jota Tosi ja Stotz suosittelevat perehdyttdmadn branditydpajojen
avulla. Muita tyontekijoité sitouttaessa oleellista on, ettei brandin arvoja ainoastaan seli-
tetd tyontekijoille, vaan heidan on péastava kokemaan brandi henkilokohtaisesti, esimer-
Kiksi erilaisissa brandiarvoja esittelevissé lavastetuissa tilanteissa. (Tosti & Stotz, 2001.)
Henkil6ston sitouttamisen liséksi suositeltuja toimenpiteitd ovat taktiset kommunikaati-
oon ja tyéryhmien vuorovaikutukseen liittyvat suunnitelmat seka bréndileirit, joissa tyo-
ryhmat yhdessé esimiestensa kanssa suunnittelevat, kuinka brandilupaus toteutetaan kay-
tdnnon tasolla. Brandisuunnitelman pohjalta tapahtuvaa toimintaa on jatkuvasti arvioitava

jatarvittaessa tehtdva muutoksia, joten tarkkailu ja tuen tarjoaminen ovat myos térkeé osa
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sisdisen brandijohtamisen prosessia. (Tosti & Stotz, 2001.)

Siséisen brandijohtamisen vaikutuksia voidaan mitata Kingin ym. (2012) kehittdman
tyontekijapohjaisen brandipadoman mittarin (EBE, employee brand equity) avulla. Siina
missa asiakaspohjainen brandipadoma kuvaa brandin imagoa ja taloudellinen bréandipaa-
oma mittaa brandin suorituskykyé, EBE mittaa sisdisen brandijohtamisen panostusten on-
nistumista. EBE-mittariston avulla mitataan branditietouden vaikutusta siihen, miten
tyontekijat reagoivat sisaiseen bréndijohtamiseen . Kontrastina perinteisiin henkildsto-
johtamisen historiaan perustuviin mittareihin kuten tyotyytyvéisyyteen, EBE-malli pe-
rustuu nykyiseen ja tulevaan kayttaytymiseen, tietoihin ja taitoihin. Mitattavia osa-alueita
ovat brandin mukainen kayttaytyminen, brandin kannatus sek& bréndiuskollisuus. (King
ym., 2012.)

2.1.3 Valtaistaminen

Siséiseen markkinointiin liittyy olennaisesti kasite valtaistaminen (empowerment). Val-
taistamisella tarkoitetaan tyontekijoiden valtuuksien lisddmista esimerkiksi asiakaspalve-
lutilanteissa, jolloin tyontekijoill4 on valta tehdd paatoksia erilaisissa, usein ongelmalli-
sissa palvelutilanteissa. Valtuuksille on asetettava selkeét rajat, mutta oikein suunnitel-
tuna valtaistaminen toimii osana sisdistd markkinointia ja vaikuttaa tydntekijoiden tyo-
tyytyvaisyyteen. Valtaistamisella voidaan saavuttaa lukuisia hydtyja, kuten tydntekijoi-
den nopeampi reagointi asiakkaiden tarpeisiin seka tyytyméattomiin asiakkaisiin, parem-
masta tyomotivaatiosta kumpuava innokas asiakaspalvelu sek& tyontekijoiden herkisty-
nyt kyky huomata palvelutilanteissa syntyvia ongelmia ja mahdollisuuksia. (Grénroos,
2009, 467-469.)

Sisdisen brandijohtamisen puolella valtaistaminen keskittyy pitkalti asiakaspalveluun,
mutta valtaistamista on tutkittu laajalti myds henkilostdjohtamisen puolella. Aiheeseen
liittyva tutkimuskirjallisuus on moninaista eika valtaistamisesta ole muodostunut selkeaa
kattavaa mallia. Spreizer ja Doneson (2005) ovat jaotelleet kolme ndkdkulmaa valtaista-
misen tutkimuksiin. Sosiostrukruraaliset tutkimukset korostavat vallan jakautumista esi-
miesten ja alaisten valilla seka organisaation kaytantdjen muutosta ylhaélté alas suuntau-

tuvasta kontrollista osallistavampiin kaytantéihin. Esimerkiksi Bowen ja Lawler (1995)
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esittivat valtaistamisen edellyttavan, ettd organisaatio jakaa tyontekijoilleen tietoa ja tai-
toja, antaa heille valtaa ja palkitsee heitd. Psykologisesta perspektiivista valtaistamista
tarkastelevat tutkimukset ovat keskittyneet tyontekijoiden nakdkulmaan ja siihen, miten
tyontekijat tuntevat voivansa hallita tilanteita ja vaikuttaa tyon tehokkuuteen. Tyonteki-
joiden, jotka tuntevat olevansa valtaistettuja, on tutkittu olevan muun muassa tyytyvai-
sempid ja sitoutuneempia tyohonsa. Kriittisen nakokulman tutkimukset esittavét, ettd val-
taistaminen ei todellisuudessa anna valtaa tyontekijoille, vaan lopullinen valta on aina
ylempéna organisaatiossa, ja etta valtaistamisen kaytdnnot voivat jopa lisata kontrollin

tuntua esimerksiksi ryhmépaineen muodossa. (Spreizer & Doneson, 2005.)

Valtaistaminen on tarkeéssa roolissa silloin kun yrityksessa halutaan panostaa koko hen-
kilokunnan, eika vain ylimman johdon, alylliseen pddomaan. Johdon on kuitenkin otet-
tava huomioon, ettd antamalla valtaa muille tydntekijoille, heidan oma valtansa vaista-
matta vahenee. (Ind, 2004, 55.) Nykyisin organisaatiot luovat arvoa pitkalti alyllisen paa-
oman kautta, joten yksildiden kollektiivinen voima kasvattaa ja yllapitaa kilpailuetua.
Yritysten tulisi keskittya rohkaisemaan kaikkia tydntekijoitd maksimoimaan heidén alyl-
lista padomaansa. Alyllisen padoman keskeinen asema brandin arvon méaarittamisessa ha-
vainnollistaa yritysten tarvetta keskittyd palkkaamaan sopivia henkil6itd ja hoitamaan
heidan taitojaan ja kykyjaan. Alyllisen padgoman kasvattaminen edellyttaa jaettua kasi-
tystd yhteisestd tarkoituksesta seka arvoista, jotka luovat todellista sitoutumista. (Ind,
2004, 53-54.) Jaetun kasityksen jakaminen koko tydyhteisolle voi olla hankalaa ja suurin
ongelma on usein brandin mission, vision ja arvojen jaédminen ainoastaan ylemman joh-
don tietoisuuteen. Haasteita aiheuttavat erityisesti myos sisdisen viestinnan heikkous seké
epaselvyys yrityksen tarkoituksesta. (Ind, 2004, 78.)

2.1.4 Yhteisot ja bréandilupaukset

Yksi sisdisen brandijohtamisen keinoista on muodostaa yrityksen sisdinen brandiyhteiso.
Yhteiso voi olla joko fyysinen tai virtuaalinen, ja yrityksen erilaiset ominaisuudet maa-
rittelevét sen, kuinka tiheda yhteison toiminta ja osallistuminen on. Tyontekijat eivat au-
tomaattisesti hyvaksy brandida omakseen, vaan heidén taytyy kayda erilaisten prosessien
kautta sosiaalista neuvottelua. N&issa tilanteissa sisdisesta yhteisosta voi olla huomatta-

vaa apua. Tallaisia prosesseja ovat brandin yhteisollisten aspektin huomioiminen, henki-
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I6kohtaisten brandikokemusten jakaminen seka brandimerkityksen eri aspektien korosta-
minen ja hylkddminen. (Muniz, 1997; Devasagayam, Buff, Aurand & Judson, 2010.)
Vahva siséinen brandiyhteisé muun muassa johtaa tyontekijoiden samaistumiseen bréan-
diin liittyvén viestinnan kanssa, osallistumiseen strategisiin bréndialoitteisiin ja tyytyvai-
syyteen ulkoiseen vuorovaikutukseen. Devasagayamin ym. (2010) mukaan vahvat sisdi-

set brandit saavuttavat huomattavia tuloksia, kun niit4 tukevat vankat yhteisot.

Tyontekijoiden roolin merkitys perustuu pitkalti brandilupauksiin. Sisdisen bréndijohta-
misen yhtena tavoitteena on jarjestéa olosuhteet, joissa tydnantajan on mahdollista jakaa
tyontekijoille brandiin liittyvaa tietoa ja edistédd heidan kykyaan tayttdd brandin antamat
lupaukset. Sisdinen bréndijohtaminen ndhdadn keinona hallita asiakkaiden odotusten ja
koetun palvelun vélilld kokemaa erotusta. (King ym., 2012.) Kaiken toiminnan taytyy
olla yhdenmukaista brandilupauksen kanssa jokaisessa kontaktipisteessd. Brandin maine
karsii, mikali brandi vélittyy eri tavoin eri paikoissa tai eri aikoina ja annettu lupaus ei
toteudu jokaisessa asiakkaan ja brandin valisessa kohtaamisessa. (Burmann & Zeppelin,
2005; Gronroos, 2009, 391-395; M"Zungu ym., 2010, 613.)

Asiakkaat ja
sidosryhmat

Vuorovaikutus

Luodaan yhdessé
merkKityksia ja kokemuksia

Ulkoiset toimenpiteet
Annetaan brandilupauksia

Brandit

Tyontekijat'€
Sisaiset toimenpiteet

Mahdollistetaan annettujen lupausten
heréttamien odotusten tayttaminen

Kuvio 2. Bréndin, suhteen ja arvon kolmiomalli (Brodie, 2006)
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Brodien (2006) kolmiomalli (Kuvio 2) esittad, kuinka brandi-imago muodostuu ulkoisten
lupausten ja toteutuneiden kokemusten yhteisvaikutuksesta, joka on positiivinen, mikali
kokemus tayttaa annetut lupaukset. Kolmiomallin oikealla sivulla kéy ilmi, kuinka yritys
antaa asiakkaille ja muille sidosryhmille ulkoisia lupauksia bréndisté ja lisaa branditie-
toisuutta lahinn& markkinointiviestinnan avulla. Kolmion pohja kuvaa yrityksen siséisia
toimenpiteitd, jotka mahdollistavat annettujen lupausten tayttymisen. Vasen sivu kuvaa
tyontekijoiden ja sidosryhmien valistd vuorovaikutusta. Vuorovaikutuksessa luodaan yh-

dessa merkityksia ja kokemuksia, joista brandin toteutuminen koostuu. (Brodie, 2006.)

2.2 Tyontekijat osana brandia

2.2.1 Tyontekijat brandin rakentajina

Loistavasti suunniteltukin brandi voi kokea rajun kolauksen, jos siihen liitettavat tyonte-
kijat eivat kayttaydy brandin mukaisesti. Brandin imagoon vaikuttavat mielikuvat muo-
dostetaan myos tyontekijoistd, eikd ainoastaan ulkoisesta viestinnasta (Hatz & Schultz,
2003). Brandistrategian toteuttaminen vaatii, ettd koko organisaatio ymmartaa brandin
olemuksen. Tyontekijoilla on tarkea rooli brandin viestimisessé organisaation ulkopuo-
lelle, joten heiddn tulee sisdistad brandi ja eldd sen mukaisesti (live the brand). (M”"Zungu
ym., 2010.)

Tyontekijoiden kayttaytymisen vaikutuksesta brandiin on tehty useita tutkimuksia, ja ne
ovat korostaneet kayttdytymisen merkitysta erityisesti palvelualoilla (Gronroos, 2009;
Hartline & DeWitt, 2004; Berry, 2000; Ghodeswar, 2008; Keller, 2003). Kayttaytymisen
suurelle merkitykselle palveluissa on esitetty runsaasti erilaisia syita, mutta ne kaikki pe-
rustuvat tyontekijén ja asiakkaan véliseen kontaktiin. Kellerin (2003) mukaan tyonteki-
joiden merkitys korostuu erityisesti kaupan alalla, jossa ystavélliset asiakaspalvelijat luo-
vat suhteita asiakkaisiin ja kasvattavat siten brandipd&domaa. TyontekijOiden ja asiakkai-
den suhde onkin avainasemassa bréandikokemuksissa (Ind, 2004). Palveluissa tyonteki-
joiden suorittama osa on asiakkaille koneiden suorittamaa osuutta tarkeampi, joten silla
on my6s suurempi rooli brandin rakentamisessa (Berry, 2000). Asiakaspalvelussa asiak-
kaiden tyytyvéaisyyttd on myds mahdollista mitata jokaisessa asiakkaan ja brandiin liitet-

tavan tyontekijan kohtaamisessa (Ghodeswar, 2008).
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Tutkimusten mukaan parhainta asiakaspalvelua tuottavat tyontekijat, jotka ovat tyytyvai-
sid tyohonsa, luottavat omiin kykyihinsd, eivét stressaa tyorooleistaan ja ovat vahvasti
sitoutuneita yritykseen ja sen brandiin. Hartlinen ja De Wittin (2004, 28) mukaan téllaiset
kaytosmallit vaihtelevat tyouran pituuden mukaan. Esimerkiksi tyduransa alussa tyonte-
kijat ovat tyytyvaisempid tyohonsad, mutta luotto omiin kykyihin kasvaa ajan myota, joten
laadukkaiden bréndikokemusten aikaansaamiseksi yritysten on panostettava siséisissa
branditoimenpiteissa erilaisiin asioihin eri vaiheissa. Bréndi tulisikin ottaa huomioon jo

palkattaessa ja koulutettaessa sopivia tyontekijoitd (M"Zungu ym., 2010, 612).

Palveluorganisaatioissa myos kulttuurin merkitys korostuu, silla tyontekijoiden asenteet
ja suoritukset nakyvat suoraan asiakkaille. Palvelukeskeinen kulttuuri kertoo tyonteki-
joille, kuinka erilaisiin uusiin, jopa hankaliin tilanteisiin tulee suhtautua. Se ohjaa tyon-
tekijoiden kayttaytymisté ja johdonmukaistaa reagoimista erilaisissa palvelutilanteissa.
Palvelukeskeinen kulttuuri vaikuttaa tyontekijoiden onnistuneiden suoritusten kautta po-
sitiivisesti asikkaiden kokemaan laatuun ja erityisesti sen toiminnalliseen ulottuvuuteen.
Asiakkaan kokema laatu taas vaikuttaa kannattavuuteen, joten palvelukeskeisyys kasvat-
taa myos kannattavuutta palvelun laadun parantamisen kautta. (Grénroos, 2009, 481—
483.) Tyontekijoiden synnyttdma bréndiarvon kasvu voi myos tuottaa huomattavaa kil-
pailuetua yritykselle (King, 1991).

Asikkaiden brandikokemukset rakentuvat kaikissa asiakkaan ja brandin valisissa koske-
tuspisteissé (touch point), joissa useimmissa tyontekijoilla on ratkaiseva vaikutus (Bur-
mann & Zeplin, 2005). Kaikki epasuora ja suora kontakti, mitd asiakkaalla on brandin
kanssa, voi vaikuttaa késityksiin brandin ominaisuuksista (Aaker, 1997). Burmannin ja
Zeplinin (2005) mukaan tdm4 ei koske vain markkinointihenkildstod, vaan kaikkia suo-
rasti tai epésuorasti tuotteeseen, palveluun tai viestintdan liittyvid tyontekijoita. Siksi
kaikkien tyontekijoiden on oltava tietoisia bréndin identiteetistd ja kayttdydyttdva sen
mukaisesti niin tyopaikalla kuin sen ulkopuolella. Muutoin tydntekijat voivat sanoillaan
ja teoillaan herkasti heikeintdd mainonnan avulla rakennettuja odotuksia. (Burmann &
Zeplin, 2005.) Asiakkaiden ei mydskaan voi olettaa tietdvan, ketka tyontekijéat ovat brén-
din palveluksessa, ja ketkd mahdollisesti erilaisia vélikasid, minka vuoksi kaikki brandin
nimissa tapahtuva toiminta voi vaikuttaa bréandi imagoon (Burmann & Konig, 2011).

Gummesson (1991) on kuvannut termill4d osa-aikaiset markkinoijat niitd myynnin ja
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markkinoinnin seka asiakaspalvelun ulkopuolella toimivia tyontekijoita, joilla on valtava
epésuora merkitys asiakaskokemukselle. He voivat olla esimerkiksi vastuussa tuotteen tai
palvelun laadusta tai toimia siséisend toimittajana ja palveluntarjoajana niille tyonteki-
joille, jotka ovat suorassa asiakaskontaktissa. (Gummesson, 1991.) Kaikenlainen tyonte-
kijoiden tai ulkoisten valikasien kayttaytyminen voi vaikuttaa brandin imagoon. Niimpa
myos tyontekijoiden bréndiin liittyvat sosiaalisen median postaukset vaikuttavat brén-
diin. Sosiaalisen median postaukset ovat yhtalailla brandikontakteja, joissa sidosryhmat,
tassa tapauksessa sosiaalisen median verkostot, kohtaavat brandin ja muodostavat siita

mielikuvia.

2.2.2 Tyontekijoiden erilaiset roolit

Tyontekijoisté brandinrakentajina kdytetddn hyvin moninaista terminologiaa ja yhtenevé
kasitys siséltadd ainoastaan nakemyksen tyontekijoiden tarjoamasta laadukkaasta palve-
lusta. Erilaisia termeja on paljon ja jotkut niista voivat saada taysin erilaisia merkityksia

eri tutkimuksissa.

Esimerkiksi branditaistelijat (brand champion) voidaan ensimmaisessa merkityksessdan
ymmartaa tyontekijoind, jotka rakentavat ja vahvistavat brandin imagoa kontribuoimalla
yrityksen asiakaslahtoisiin brandipyrkimyksiin seka tydssa ettd sen ulkopuolella (Mor-
hart, Herzog & Tomczak, 2009, 122). Toisessa merkityksesséan bréanditaistelija ymmar-
retaan erityisesti maariteltyna tyontekijand, jonka tehtavana on etenkin laajalle levitty-
neissd yrityksissa huolehtia yhdenmukaisesta brandista paikallisesta yrityskulttuurista
huolimatta. Valitun bréanditaistelijan tehtaviin kuuluu kommunikoida bréandin ideasta kol-
legoille, kannustaa osallistumaan, asettaa ja mitata tavoitteita seké jakaa tietoa parhaista
toimintatavoista. (Ind, 2004.) Vastaavasti brandiin uskovasta ja sen sanomaa ymparilleen
levittvastd tyontekijasta Ind (2004) kayttda nimitysta brandievankelista (brand evange-
list).

Tyontekijoistd voidaan puhua myds bréandin elementteind ja bréandilahettiléina (brand am-
bassador). Elementteind tyontekijat nahdaéan tavallisimmin suorassa vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa, mutta vuorovaikutusta voidaan nahda myos tapahtuvan kaikissa bréan-

din ja asiakkaan vélisissa kosketuspisteissa. Brandilahettil&ina tyontekijat toimivat varsi-
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naisen tydroolin ulkopuolella edustaessaan brandia asiakkaille, mahdollisille tuleville asi-
akkaille sek& mahdollisille tuleville tyontekijoille. Bréndidhettildind tyontekijat voivat
my0s kuunnella esimerkiksi tuttujensa kommentteja brandista ja tuoda palautteen yrityk-
sen tietoon seké puolustaa bréndia, mikali se esiintyy negatiivisessa valossa. (Gelb &
Rangarajan, 2014, 99.)

tiivisia. Ind (2004, 74) on jaotellut tyontekijat neljaén eri luokkaan sen mukaan, miten he
suhtautuvat bréndiin. Sitoutuneimmat tyontekijat, branditaistelijat, ovat tarinankertojia,
jotka levittavét brandin ideaa kun taas brandiagnostikot ovat kiinnostuneita brandisté,
mutta eivat jarin sitoutuneita. Brandikyynikot sen sijaan eivét halua osallistua brandin
ideaan ja bréndisabotoijat tydskentelevat jopa aktiivisesti brandin ideaa vastaan. (Ind,
2004.)

Tutkimuskirjallisuudessa tyontekijoiden taysin brandin vastaista kayttaytymista kuvataan
usein termilla bréndisabotaasi. Sabotaasia esiintyy aina, kun tyontekija toimii brandin
ideaa vastaan (Ind, 2004). Tutkijat ovat esittdneet erilaisia nakokulmia siitd, onko sabo-
taasi tahallista vai tahatonta, eika asiasta ole yksimielistd ndkemysta. Harrisin ja Ogbon-
nan (2002) mukaan jopa 85 prosenttia tyontekijoistd myontad sabotoineensa bréndia jol-
lakin tavalla ja heiddn mukaansa sabotaasi on tahallista. Se tarjoaa tydntekijoille mahdol-
lisuuden “’tasata tilejd” reagoimalla hankaliin asiakkaisiin tai johdon vaatimuksiin nega-

tiivisella kayttaytymisella (Harris & Obgonna, 2002).

Tahattomalle sabotaasille esitettyja syita ovat esimerkiksi stressi, turhautuminen ja epa-
selvit rooli-odotukset (Hartline & Ferrel, 1996). Esimiehilld ja tydntekijoilla on tutkittu
olevan erilaiset kasitykset sabotaasia aiheuttavista syistd. Halutun bréndiviestin vastai-
seen toimintaan ajaa esimiesten mukaan pelko, ylityollistyminen ja méérdysten noudat-
taminen. Pelolla tarkoitetaan pelkoa ilmoittaa valituksista ja korjata epdonnistuneita asia-
kaspalvelutilanteita, silld virheista ei uskalleta ottaa vastuuta. Tyontekijoilla on usein
myos liikaa tehtévid ja he eivat pysty tayttdmaan niita kaikkia brandin vaatimalla tavalla.
Toisaalta myos erilaiset maaraykset heikentavat tyontekijoiden kykya spontaaniin ja tas-
malliseen asiakaspalveluun, mikd on haitaksi brandille. (Wallace & de Chernatony,
2009.)
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Odotettavasti tyontekijoiden nakemykset brandisabotaasista eroavat hieman esimiesten
nakemyksistéd. Tyontekijoiden asenteista sabotaasiin ajaviksi tekijoiksi on tunnistettu esi-
merkiksi tyotyytyméattdmyys ja asiakkaiden paheksunta. Tyotyytyméttdmyys koostuu
muun muassa liian suuresta tyon maarasta, stressisté ja turhautumisesta erilaisiin méara-
yksiin. Asiakkaiden paheksunta tarkoittaa haluttomuutta korjata epdonnistuneita palvelu-
tilanteita ja ristiriitaisuutta asiakkaan palvelun ja rahallisten tavoitteiden saavuttamisen
valilla. Rahallisen menestyksen saavuttaminen edellyttdd usein heikompaa asiakaspalve-
lua ja tdma ristiriita aiheuttaa stressia tyontekijoille. Myods epavarmuus ja ristiriidat halu-
tun brandin mukaisen kayttaytymisen ja tyontekijan oman tilannetajun valilla voi aiheut-
taa sabotaasia. Kuvio 3 tiivistad esimiesten ja tyontekijoiden ndkemykset tekijoistd, jotka
johtavat bréndiviestin vastaiseen kayttaytymiseen, eli brandisabotaasiin. (Wallace & de
Chernatony, 2009.)

Esimiesten nakemys sabotaasin syista

Tyontekijoiden pelko

ottaa vastuuta virheista _\

Tyontekijoiden asenteet Lopputulos
Ylity6llistyneet tyontekijat Sabotaasin ajurit Halutusta brandiviestista
- Liikaa tyotehtavia, joita ei ehditd * Tyotyytymattomyys Eroava palvelusuoritus
suorittaa brandin mukaisesti * Asiakkaiden paheksunta = Brandisabotaasi
+ Epavarmuus

Maaraysten noudattaminen_/

- Maaraykset heikentavat
spontaania asiakaspalvelua

Kuvio 3. Esimiesten ja tyontekijoiden ndkemykset brandisabotaasista (Wallace & de
Chernatony, 2009)

2.2.3 Brandikansalaisuus

Brandiléhettildita on vaikea luoda, silld briandistd on helpompi puhua kuin todella “eldaa
brandid” (live the brand). Johdon on naytettava esimerkkia, mutta tyontekijoiden taytyy
itse kokea brandi omakseen, ymmartéa se omilla tavoillaan ja lopulta osallistua bréndin
kehittdmiseen. (Ind, 2004, 125-126.) Ihmiset tarvitsevat paikan, jossa he voivat toteuttaa

intohimoaan ja alykkyyttaan ja tyOpaikat voivat tarjota tallaisen paikan mikali yrityksen
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johto osaa motivoida tyontekijoita ja innostaa heitd samaistumaan yrityksen arvoihin
(Ind, 2004, 31, 125-126). Tyontekijoiden ja yrityksen vélilla vallitsee aina psykologinen
sopimus. Tyontekijat alkavat muodostaa odotuksia yrityksestd sen lahettdmien viestien
perusteella tyénhakuprosessin alussa ja tekevat niita jatkuvasti tydsséa ollessaan. Mikali
viestit, jotka voivat olla niin sisdisid, ulkoisia, muodollisia kuin epdmuodollisia, ovat rea-
listisia ja johdonmukaisia, sopimuksen koetaan olevan voimassa. Jos tyontekijat kokevat
psykologista sopimusta rikottavan, he kohtaavat negatiivisia tunteita ja voivat kayttaytya
tavalla, joka ei ole yrityksen parhaaksi, eli sabotoida bréndid. Johdonmukaisten viestin
kautta rakennetaan luottamusta yrityksen ja tyontekijoiden valille, minka ndhd&an paran-
tavan tyontekijoiden brandié rakentavaa kayttaytymistd, kuten kohteliaisuutta, reagointi-
kykyé, luotettavuutta, auttavaisuutta ja empatiakykya. Yrityksen on esimerkiksi kohdel-
tava tyontekijoitaan samoin, kuin ne haluavat ndiden kohtelevan yrityksen varsinaisia asi-
akkaita. Talldin viesti on johdonmukainen, ja tydntekijat ymmartavat, miten heidan ha-
lutaan asiakkaita kohtelevan. (Miles & Mangold, 2004.)

Burmann ja Zeplin (2005) ovat esittdneet, ettd tyontekijéiden “brindin eldminen” (live
the brand) edellyttdd brandikansalaiskayttaytymista (brand citizen behaviour), organi-
sationaaliseen kansalaiskayttaytymiseen (organizational citizenship behaviour) perustu-
vaa toimintaa. Organisationaalisella kansalaiskéayttaytymiselld viitataan rooliodotusten
ulkopuoliseen vapaaehtoiseen toimintaan. Brandikansalaiskayttatytyminen ei ole ainoas-
taan brandiin liittyvaa vapaaehtoista toimintaa, vaan siind missa organisationaalisen kan-
salaiskayttaytymisen nahdaan olevan l&ahinné organisaation sisdistd, bréandikansalaistoi-
minta ulottuu organisaation ulkopuolelle. (Burmann & Zeplin, 2005.)

Bréndikansalaistoiminnan kuvataan esiintyvén seitseméassa eri muodossa. Niitd ovat aut-
tamishalu, branditietoisuus, brandi-innokkuus, halu hyvéksyé uhrauksia, ”1dhettilasmai-
nen” (missionary) asenne brédndimarkkinointiin ja halu kehitt44 ja parantaa sekd omaa
itsed ettd brandid. (Burmann, Zeplin & Riley, 2009.) Tarkein edellytys bréandikansalais-
kayttaytymiselle on sitoutuminen, eli psykologinen kiintymys brandiin ja halukkuus
tehda ylimééardistd tyota tavoitteiden saavuttamiseksi. Sitoutuminen koostuu kolmesta
ominaisuudesta, kuuliaisuudesta, tunnistamisesta ja siséistamisestd. Kuuliaisuus tarkoit-
taa tyontekijan halukkuutta muokata omia mielipiteitadén ja kayttdytymistaan yrityksen ja
brandin vaatimusten mukaiseksi. Tunnistamisella tarkoitetaan sit4, etta tyontekijéiden on

tunnistettava kuuluvansa brandin my6t4 ryhmaan, jonka menestysta ja tappiota he pitévat
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my06s ominaan. (Burmann & Zeplin, 2005; Burmann ym., 2009.)

Siséistaminen viittaa brandin ydinarvojen sisdistdmistd ja hyvaksymistd tyontekijan
omiksi arvoiksi ja osaksi omaa minakonseptita (self-consept). Aarimmaisessd tapauk-
sessa brandin arvot ovat taysin yhtenevaiset tyontekijan arvojen kanssa. Mitd enemman
brandin ja tyontekijan henkilokohtaiset arvot yhtenevét, sitd brandin mukaisempaa on
tyontekijan toiminta. (Burmann & Zeplin, 2005.) Jotta tyontekijat hyvaksyisivat brandin
arvot omikseen, heidan on koettava ne yksilollisesti ja ymmarrettava, miten kyseiset arvot
vaikuttavat heidan paivittaiseen tydskentelyynsa (Ind, 2004, 125-126). Muita edellityk-
sid brandikansalaistoiminnalle ovat muun muassa brandiarvojen yhtenevéisyys yritys-
kulttuurin arvojen kanssa, brandi-identiteettia vastaavat rakenteelliset seikat kuten palkit-
semissysteemit, organisaatiorakenne ja infrastruktuuri seka tyontekijoiden riittdva valta

tehda brandiin liittyvia paatoksia (Burmann & Zeplin, 2005).

2.3 Tyontekijat sosiaalisessa mediassa

Tyontekijaléhettilyys ilmenee sosiaalisessa mediassa. Sosiaalista mediaa luonnehtii par-
haiten interaktiivisuus. Sen kayttdjat voivat vapaasti ldhettdd, vastaanottaa ja tuottaa si-
séltoa muiden kaytettavaksi. Sosiaalisen median palveluihin kuuluvat sosiaalinen verkos-
toituminen, sisallon tuotanto, yhteisollisesti tuotettujen palveluiden ja internetsivustojen
levittdminen, videoiden ja kuvien jakamiseen tarkoitetut palvelut, virtuaaliset maailmat
sek& blogit. (Aula, 2010, 43.) Sosiaalista mediaa on kasitelty tutkimuskirjallisuudessa
monenlaisista ndkdkulmista, mutta tyontekijoiden osalta tutkimusta ei vield ole juuri lain-
kaan. Erityisen paljon on tutkittu sosiaalisen median vaikutusta yrityksen maineelle, ja
tutkijat ovat yksimielisia siité, ettd jopa vahvat brandit ovat haavoittuvaisia sosiaalisessa
mediassa kasvaneen lapindkyvyyden, asiakkaiden suuremman vallan sek& online-aktivis-
min seurauksena. (Rokka, Karlsson & Tienari, 2014; Aula, 2010; Fournier & Avery,
2011.) Labrecquen, Markosin ja Milnen (2011) mukaan myds organisaation jasenten roo-
lin merkitys on tunnistettu sosiaaliseen mediaan ja yrityksen maineeseen liittyvéssa tut-

kimuskirjallisuudessa, mutta aihetta ei ole viel& juurikaan tutkittu.

Sosiaalinen media on muuttanut vallan jakautumista yritysten ja kuluttajien valilla. Tek-
nologian kehityksen aikaisempi vaihe, joka mahdollisti yritysten hyodyntad asiakkaistaan

samaa dataa omaksi edukseen on vaihtunut vaiheeseen, jossa kuluttajilla on yha suurempi
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valta. Aikaisemmin yritykset pystyivét itse paattdmaan, millaisia mainoksia ja viesteja he
haluavat brandistaan jakaa, ja yrityksen ja asiakkaan vélinen kontakti oli hyvin yksil6l-
list4, kuten valituksiin vastaamista. Tana paivana valta brandiin liittyvésta viestinnasta on
myos kuluttajilla. He voivat luoda uusia merkityksié ja arvoja tuotteista ja bréndeista ja
jakaa ne sosiaalisessa mediassa, jossa viestit voivat levitd todella laajalle lyhyessa ajassa.
(Berthon, Pitt & Campbell, 2008; Xia, 2013.)

Yritysten kannalta sosiaalisesta mediasta on tarkedd ymmartad, ettei sosiaalisen median
siséltoa ole mahdollista kontrolloida etukdateen, eikd siihen ole mahdollista vaikuttaa sa-
moin kun perinteisen median sisaltdihin. Yrityksen ja sen brandin maine syntyy moni-
mutkaisessa narratiivisessa verkossa yrityksen ja sen sidosryhmien vélilla. Riski menettaa
maine sosiaalisessa mediassa perustuu siihen, etta sosiaalisessa mediassa ihmisilla on ta-
pana tuottaa ja jakaa vahvistamatonta tietoa ja kommunikoida yrityksesta tavalla, joka

eroaa siita, miten yritys haluaa itsestadn viestittavan. (Aula, 2010, 44-47.)

Yritysten on valittava itselleen sopiva mediastrategia, jonka mukaan ne toimivat. Yrityk-
set voivat paattaa olla osallistumatta aktiivisesti sosiaalisen median keskusteluihin ja olla
tuottamatta omaa siséltod, tai strategiaan voi kuulua jatkuva lasndolo lukuisissa kana-
vissa, ja julkisuuden ja yksityisen rajat voivat sekoittua. Tarkedd on kuitenkin huomata,
etta riski menettad maine voi syntya koska tahansa, vaikka yritys itse ei olisikaan aktiivi-
sesti mukana sosiaalisessa mediassa, minké takia jatkuva lasndolo on suositeltavaa.
(Aula, 2010, 48.) Sosiaalisen median kéyttoa voidaan kuvata jatkuvana tasapainoiluna eri
ulottuvuuksien valill4. Tallaisia ulottuvuuksia ovat esimerkiksi se, missd suhteessa yksi-
tyishenkilon ja tyontekijan roolit sekoittuvat, kuinka paljon tydntekijoita kannustetaan
sosiaalisen median kayttoon ja kuinka paljon sosiaalisen median kayttod kontrolloidaan.
(Rokka ym., 2014.)

Rokka ym. (2014) ovat tutkineet yritysten keinoja hallita mainettaan sosiaalisessa medi-
assa sek& niiden tapoja johtaa sosiaalisen median kaytt6d. Heiddn mukaansa eri toi-
mialoilla ja eri yrityksissa on hyvin erilaisia kytant6ja asian suhteen. Osa yrityksista jat-
taa tyontekijoiden sosiaalisen median kayton taysin huomiotta kun taas toiset ovat laati-
neet siihen liittyen selkeét ohjeistukset. (Rokka ym., 2014.) Tyontekijalahettilyys nostaa
esiiin useita kysymyksid, jotka askarruttavat niin yrityksen johtoa kuin tyodntekijoita.

Kuinka paljon yritykset voivat kontrolloida tydntekijoiden jakamaa sisaltéa? Tyontekijat
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ovat ik&an kuin yrityksen ja kuluttajien vélissa. He edustavat brandid, mutta kuluttajien
tapaan he voivat sosiaalisessa mediassa viestid brandista virallisesta kannasta eroavalla
tavalla. Rokan ym. (2014) mukaan hyvin pieni osa sosiaalisen median k&yton huomioi-
vista yrityksista huomioi myds tyontekijoiden henkilokohtaiset sosiaalisen median tilit.
Yritysten tulisikin pohtia tarkkaan, kuinka paljon tyontekijoita voi ohjeistaa sosiaalisen
meidan kaytossa ja kannustaa heitd jakamaan yrityksen valmistamaa materiaalia omille
verkostoilleen. Liiallisen kontrollin vaarana on, ettd verkostot kokevat viestin tulevan yri-

tykseltd, jolloin menetetaén alkuperdinen hyoty yksilolta tulevan viestin uskottavuudesta.

2.4 Yhteenveto

Tyontekijaléhettilyys on ilmiona hyvin tuore, ja siitd on vield vahan julkaistua akatee-
mista tutkimusta. Tassé tutkimuksessa ilmi6 on liitetty osaksi siséisen brandijohtamisen
tutkimuskenttdd, joka keskittyy pitkalti tyontekijoiden kayttaytymisen merkitykseen
brandin rakentumisessa. Brandijohtamisen avulla yrityksen toimintaa pyritdédn ohjaamaan
niin, ettd bréndiarvo sdilyy ja kasvaa. Sisdinen brandijohtaminen on yrityksen sisélla ta-
pahtuva osa brandijohtamista. (Keller, 2003.) Siséiselle brandijohtamiselle ei ole muo-
dostunut selkeda méaaritelmaa, mutta se néhdaan esimerkiksi keinona lisaté tyontekijoiden

brandiymmarrysta ja edistaa sitoutumista yritysbrandiin (Thomson ym. 1999).

Siséinen bréndijohtaminen perustuu ajatukseen bréndilupausten pitdmisestd. Markki-
nointiviestinnan avulla luodaan branditietoisuutta ja annetaan lupaus brandista. Tutki-
mukset ovat keskittyneet siihen, miten onnistuneet palvelukokemukset tayttavat annetut
lupaukset ja asiakkaiden kokema bréndi-imago séilyy positiivisena. (Groénroos, 2009.)
Brandikokemukset syntyvat kaikissa asiakkaan ja brandin valisissa kosketuspisteissa
(Burmann & Zeppelin, 2005), joten myds tyontekijéiden tyohon liittyvat sosiaalisen me-
dian postaukset vaikuttavat heidan verkostoissaan olevien henkil6iden mielikuviin kysei-
sestd yrityksestd. Nain tyontekijoiden kayttdytymisen vaikutus brandi-imagolle ilmenee

mya0s varsinaisten asiakaspalvelutilanteiden ulkopuolella sosiaalisen median kanavissa.

Keskeisia siséisen brandijohtamisen teemoja ovat tyontekijoiden valtaistaminen, tyonte-
kijoiden asenteet brandi& kohtaan seké brandikansalaisuus. Valtaistamalla tyontekijoita
heille annetaan enemmaén valtaa tehdé paatoksia tyohonsa liittyen, minka kautta voidaan
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saavuttaa lukuisia hy6tyja, kuten nopeampi reagointi asiakkaiden tarpeisiin, parempi tyo-
motivaatio seka tyontekijoiden herkistynyt kyky huomata palvelutilanteissa syntyvia on-
gelmia ja mahdollisuuksia. (Gronroos, 2009, 467—469.) Valtaistamista on tutkittu huo-
mattavasti myds henkildstojohtamisen puolella ja tutkimukset tukevat pitkélti toisiaan.
Henkildstdjohtamisen puolella tutkimus on todella laajaa ja aihetta on kasitelty lukuisista
eri nakokulmista. Tutkimuksia voidaan jakaa vallan jakatumiseen keskittyviin sosiostruk-
turaalisiin tutkimuksiin, tyontekijoiden kokemuksia korostaviin psykologisiin tutkimuk-
siin seka kriittisiin tutkimuksiin, jotka esittavat, ettei valtaistamisen tunne luo todellista
valtaa, vaan lopullinen valta sdilyy aina ylempéana organisaatiossa. Tyontekijoista brandin
rakentajina kéytetadn vaihtelevaa terminologiaa ja jopa saman termin merkitys voi vaih-
della tutkimuksesta riippuen. Termista huolimatta tutkijat tekevéat usein eron tyontekijan
brandin mukaiselle kayttaytymisella tyoroolissa ja tydajan ulkopuolella. (Morhart ym.,
2009; Ind, 2004, Gelb & Rangarajan, 2014.) Myds tyontekijoiden bréandid sabotoivaa
kayttdytymista on tutkittu ja sille on esitetty erilaisia tahallisia ja tahattomia syit&, kuten
mahdollisuus “tasata tileja” tyonantajan kanssa (Harris & Obgonna, 2002), stressi, tur-

hautuminen seké epéselvat rooli-odotukset (Hartline ja Ferrel, 1996).

Tyontekijoiden brandin mukainen kayttdytyminen edellyttdd bréndikansalaiskayttayty-
mistd (Burmann & Zeplin, 2005), joka nékyy esimerkiksi branditietouden maarassa, aut-
tamishaluna ja haluna kehittda brandia. Tarkein edellytys brandikansalaistoiminnalle on
brandiin sitoutuminen, joka koostuu kuuliaisuudesta, tunnistamisesta ja sisdistamisesta.
Tyontekijoiden on oltava halukkaita muokkaamaan omia mielipiteitdan ja kayttaytymis-
tddn yrityksen ja brandin vaatimusten mukaiseksi, tunnistettava kuuluvansa brandin
myo6ta ryhmaén, jonka menestysta ja tappiota he pitdvat myos ominaan seka sisdistettava
brandin ydinarvot omiksi arvoiksi. (Burmann & Zeplin, 2005; Burmann ym., 2009.) Mita
enemman bréndin ja tyontekijan henkil6kohtaiset arvot yhtenevat, sitd brandin mukai-
sempaa on tyontekijan toiminta (Burmann & Zeplin, 2005). Arvojen hyvaksyminen edel-
Iyttad, ettd tyontekijat kokevat ne yksilollisesti ja ymmartavat, miten kyseiset arvot vai-
kuttavat heidan péaivittéiseen tyoskentelyynsa (Ind, 2004, 125-126). Tutkimusten mukaan
parhainta asiakaspalvelua tuottavat tyontekijat, jotka ovat paitsi vahvasti sitoutuneita yri-
tykseen ja sen bréndiin, my0s tyytyvéisia tyohonsé, luottavat omiin kykyihinsa, eivatka
stressaa tyorooleistaan. Hartlinen ja De Wittin (2004, 28) mukaan téllaiset kaytdsmallit

vaihtelevat tyouran pituuden mukaan. Esimerkiksi tyduransa alussa tyontekijat ovat tyy-
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tyvaisempid tyohonsad, mutta luotto omiin kykyihin kasvaa ajan myo6té, joten laadukkai-
den brandikokemusten aikaansaamiseksi yritysten on panostettava sisdisissa brénditoi-
menpiteissé erilaisiin asioihin ja motivaatiokeinoihin eri tyduran vaiheissa (M"Zungu
ym., 2010, 612).

Tyontekijoiden sitoutuminen ja asenteet bréandid kohtaan vaikuttavat myos heidan sosi-
aalisen median kayttoonsa. Tutkimukset ovat keskittyneet tdh&n mennessa enimmakseen
sosiaalisen median vaikutukseen yrityksen maineelle, ja tutkijat ovat olleet yksimielisid
siité, ettd jopa vahvat bréndit ovat haavoittuvaisia sosiaalisessa mediassa kasvaneen la-
pindkyvyyden, asiakkaiden suuremman vallan seka online-aktivismin seurauksena
(Rokka, ym., 2014; Aula, 2010; Fournier & Avery, 2011). Yrityksilla on erilaisia strate-
gioita sosiaalisen median suhteen. Osa yrityksista ei huomioi lainkaan tyéntekijoiden so-
siaalisen median kayttoa ja osalla on siihen selkedt ohjeistukset. Harvat yritykset kuiten-
kaan huomioivat ohjeistuksissaan tyontekijoiden henkilokohtaisia sosiaalisen median ka-
navia. (Rokka ym., 2014.) Té&ssé& siséinen brandijohtaminen saa tarkeén roolin, sill4 hen-
kilokohtaisten tilien kdyttod on hyvin vaikea hallita yrityksen kannalta, mutta sitoutunei-
den ja brandille uskollisten tyontekijoiden voidaan olettaa viestivan bréndisté sille sopi-
valla tavalla myds sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median k&yttéd on myoés kuvattu
jatkuvana tasapainoiluna eri ulottuvuuksien valilla. Téllaisia ulottuvuuksia ovat esimer-
kiksi se, missd suhteessa yksityishenkilon ja tyontekijan rooli sekoittuvat, kuinka paljon
tyontekijoitad kannustetaan sosiaalisen median kéyttdon ja kuinka paljon sosiaalisen me-
dian kayttoa kontrolloidaan. (Rokka ym., 2014.)
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3 AINEISTO JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Tutkimusmetodologia

Olen toteuttanut taman tutkimuksen kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tyon-
tekijalahettilyys on vield uusi ilmid ja tutkimukseni pyrkii tuottamaan ymmarrysté kysei-
sesté ilmiosté tyontekijoiden ndkokulmasta ja osana siséisté brandijohtamista. Kvalitatii-
visen, joustavan ja tutkistelevan tutkimusotteen olen valinnut tutkimuksen ymmarrysta
tuottavan luonteen takia (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tutkimusta voidaan kuvata
my0s kartoittavana, silla uudesta ilmidsta on vield niin v&han tietoa, etta sit4 on luontevaa
kartoittaa yleisemmin ennen yksityiskohtaisempien osa-alueiden tutkimista (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara, 2009, 138).

T&han tutkimukseen olen valinnut tutkimusstrategiaksi tapaustutkimuksen, joka on yksi
kartoittavalle tutkimukselle sopivista tutkimusstrategioista. Tapaustutkimus sopii tutki-
mukselle hyvin, silld tutkimuskohteena on ajankohtainen, elavasta elamésta perdisin
oleva ilmi6 eika aiheesta ole tehty juurikaan empiirista tutkimusta (Eriksson & Koistinen,
2014, 4-5). Tapaustutkimus on perusluonteeltaan uutta I6ytava lahestymistapa ja tutki-
muksessani etsin uutta ymmarrysta tyontekijéléhettilyydesta ja sen yhteydesta sisdiseen
brandijohtamiseen. Tutkimukseni on myds valineellinen, silla tapausten avulla haluan

ymmartaa tyontekijalahettilyytta yleisemmin ilmiéna. (Eriksson & Kaoistinen, 2014, 16.)

Tapaustutkimustani voidaan kuvata myos ekstensiiviseksi tapaustutkimukseksi, silla se
selittad ilmiotd ja hyddyntédd empiirisend aineistona useita tapauksia (Eriksson & Kaoisti-
nen, 2014, 20). Tutkin ilmiota viiden erilaisen tapauksen avulla etsiméalld niista erilai-
suuksia ja samankaltaisuuksia ja hyddynnan yksityiskohtaista ja intensiivista tietoa (Hirs-
jarvi ym., 2009, 134-135). Koska tapauksia on useampia, on selvég, ettei niitd voi tutkia
yht& monipuolisesti ja syvallisesti kuin yht& tapausta tutkittaessa. Tutkimukseni tapauksia
voidaankin kutsua minitapauksiksi. (Eriksson & Koistinen, 2014, 20.) Mielestani tutki-
muksessa ei kuitenkaan ollut tarpeellista menna todella syvélle yhteen tapaukseen, koska

tarkoitus oli tuottaa ymmarrysta suuremmasta kokonaisuudesta eika yksittaisesta tapauk-
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sesta. Kaikki hastateltavat ovat nuoria aikuisia, jotka ovat jakaneet tyohon liittyvaa sisal-
t0a sosiaalisen median kanavissaan. He tydskentelevat eri aloilla ja erilaisissa tyotehta-
vissd. Kahden haastateltavan tyopaikalla kaytetaan tyontekijalahettilyyteen kannustavaa
Smarp-sovellusta. Kaikki haastateltavat ovat jakaneet seka taysin itse tuotettua sisaltéa

etta yrityksen tuottamia uutisia ja muita siséltja, mutta naitd on jaettu eri suhteessa.

3.2 Aineiston keruu

Kerasin tdman tutkimuksen empiirisen aineiston ensisijaisesti haastattelemalla viitta eri
yrityksissa tydskentelevaa tyontekijaa. Haastattelu on tyypillisesti kvalitatiivisen tutki-
muksen padmenetelma ja se sopi menetelmaksi myos télle tutkimukselle. Haastattelussa
pystyin séateleméaan aineiston keruuta joustavasti tilanteen mukaisella tavalla ja haasta-
teltavia myotéillen. Valitsin haastattelun menetelmaksi myos siksi, ettd se korostaa ihmi-
sid tutkimuksessa merkityksia luovina ja aktiivisina osapuolina. (Hirsjarvi ym, 2009,
205.) Tutkittava ilmié on viela etenkin akateemisen tutkimuksen puolella uusi, joten
haastattelin eri yrityksissa tyoskentelevia henkil6itd ymmartadkseni ilmidtd useammasta
nakokulmasta. Kaytdnnon seikat, kuten tutkimukselle varattu ajanjakso rajoittivat luon-
nollisesti tutkimuksen laajuutta ja siten haastateltavien maaraa, minka vuoksi paadyin lo-
pulta viiteen haastateltavaan. Sinansa tutkimuksille ei ole asetettu minkaanlaista tapaus-
ten ideaalilukumadréd, mutta yleisesti tapaustutkimuksessa 4-10 tapausta on pidetty hy-

vana maarana.

Tapaustutkimuksessa haastateltavia ei ole mielekésta valita sattumanvaraisesti, vaan esi-
merkiksi niiden edustavuuden, erityisyyden, ainutlaatuisuuden tai teoreettisen mielen-
kiintoisuuden vuoksi. Valitsin tutkimukseen sellaisia henkilditd, joilla on henkilékoh-
taista kokemusta tyohon liittyvén siséllon jakamisesta sosiaalisessa mediassa. Henkiloita
valitessani pohdin, mit& kustakin tapauksesta voisi oppia ja pyrin kiinnittdmaan huomiota
tapausten véliseen tasapainoon ja monimuotoisuuteen. (Eriksson & Koistinen, 2014, 26.)
Jokaisen haastateltavan tarkoituksena oli myds tuoda jotakin uutta tietoa tutkimuksen tu-
loksiin. (Eriksson & Kovalainen, 2008, 122-123.) Koska haastateltavat on valittu tarkoi-
tuksenmukaisesti niin, ettd he soveltuvat tutkimuksen laatuun, voidaan puhua myos har-

kinnanvaraisesta naytteesta (Hirsjarvi & Hurme, 2010, 58).
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Kaikki viisi haastateltavaa tydskentelevat eri tydpaikoissa ja erilaisissa asemissa ja tyo-
tehtdvissd. He ovat 23-32-vuotiaita ja heilld kaikilla on kokemusta tyohon liittyvan sisal-
I6n jakamisesta henkil0kohtaisissa sosiaalisen median kanavissa. Haastateltavien yksityi-
syyttd on suojattu anonymisoimalla heidét, ja tuloksissa heihin viitataan koodeilla H1-
H5. Tutkimuksen kohteena on ilmid, joten sitaattien suora henkildityminen ei toisi tutki-
mukselle lisdarvoa. Ensimmadinen haastateltava (H1) vastaa markkinointiviestinnésté fi-
nanssialan ohjelmistoyrityksessé, ja hanell&d on kokemusta paitsi sisallon jakamisesta itse,
my06s muiden tyontekijoiden kannustamisesta jakamiseen. Toinen haastateltava (H2)
tyoskentelee assistenttina rekrytointialan yrityksessa ja hénen tyopaikallaan on otettu
kayttoon tyontekijélahettilyyteen kannustava SmarpShare-sovellus. Tutkimuksen kan-
nalta oli mielenkiintoista selvittadd, miten tyontekijalahettilyys toteutuu tyopaikalla, jossa
ilmid on selkedsti tunnistettu ja siihen on panostettu sovelluksen avulla. Kolmas haasta-
teltava (H3) tyoskentelee jalleenmyyjana hyvinvointialan verkostomarkkinointiyrityk-
sessé. Han vastaa omasta liikevaihdostaan, mutta ulospain yrittdjyys ei ndy. H3 tuo tutki-
mukseen uuden nakokulman, jossa yrittdjyydesta huolimatta ulospdin ndyttaytyy ainoas-
taan verkostomarkkinointiyrityksen brandi. Neljas haastateltava (H4) on sihteeri logis-
tiikkayrityksessd, jossa on myos kaytossd SmarpShare-sovellus. Tutkimuksen kannalta
oli relevanttia, ettd sovelluksen kaytosté saatiin useampi kokemus. Viimeinen haastatel-
tava (H5) on joogaopettaja, jolla on ollut negatiivisia kokemuksia tyontekijalahettilyy-
destd. Mahdollisimman laajan ymmarryksen saamiseksi on hyva, ettd myos selkeésti ne-
gatiivisia kokemuksia saadaan mukaan tutkimukseen. Liséksi koin, ettd selkedmmin pal-
velualalla toimiva tyontekija on myds hyva ottaa mukaan tutkimukseen, vaikka tyonteki-
jalahettilyyteen liittyvassa keskustelussa usein painotetaankin asiantuntijoiden sosiaali-
sen median kayttoa. Ei kuitenkaan voida sivuuttaa sita seikkaa, ettd myds palvelualoilla
tyoskentelevat henkildt ovat lasné sosiaalisessa mediassa ja yhta lailla muokkaavat yri-

tysten bréndeja verkossa.

Ensisijaiseksi aineistonkeruun tavaksi valitsin teemahaastattelun, koska halusin haasta-
teltavien nédkokulmat ja 4&net mahdollisimman hyvin esiin. Teemahaastattelu salli haas-
tateltaville joustavuutta ja liilkkumavaraa kuitenkin séilyttden kontrollin minulla, haastat-
telijalla. Pystyin itse johdattelemaan haastatteluja tutkimuksen kannalta mielekkd4seen
suuntaan ja huolehtimaan siitd, ettd kaikissa haastatteluissa kaytiin lapi tiettyja yhteisia
teemoja, mikd mahdollisti tapausten vertailun. Ihmiset kuitenkin nostavat merkitykselli-

siksi erilaisia asioita, joten yhteisista teemoista huolimatta haastatteluista kerétty aineisto
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oli monipuolista ja vaihtelevaa. Lisaksi merkityksellisiksi nousevia tekijoita ja aiheita oli
hankala ennakoida, silla tyontekijalahettilyys on aiheena uusi ja monimuotoinen. Teema-
haastattelussa pystyin myos tarvittaessa itse selventdmaan kysymyksia haastattelutilan-
teessa, sekd syventamaan monitahoisia vastauksia lisakysymyksilla. (Hirsjarvi ym., 2009,
208-209; Hirsjarvi & Hurme, 2010, 47-48.)

Sekundadriaineistona kaytin haastattelemieni tyontekij6iden jakamia, tyohon liittyvia si-
séltoja sosiaalisessa mediassa. Suurin osa naistd esimerkeista oli Facebookissa ja Lin-
kedIn:issd, mutta muutama myos Instagramissa. Tyontekijat nayttivat esimerkkeja haas-
tatteluiden aikana ja tallensin niistd kuvankaappaukset, jotta pystyin tarkastelemaan kuvia
helposti haastatteluiden jéalkeen. Lisaksi kdytin sekundéériaineistona verkkosivuja niilta
yrityksiltd, joissa haastattelemani henkil6t tydskentelevét. Verkkosivujen avulla selvitin
lisad tietoa haastateltavien tyopaikoista ja pyrin muodostamaan selkedmman kuvan kon-
tekstissa, jossa he toimivat. Useampia aineistoja kéytin rikastamaan kuvausta ja tieta-
mysté tapauksesta (Eriksson & Koistinen, 2014, 30-31). Kaytannon esimerkit jaetuista
sisalloistd lisadvat myos tutkimuksen luotettavuutta, silla ne kertovat todenmukaisesti

siitd, millasia sisdltdja haastateltavat ovat jakaneet.

Teemahaastatteluja varten suunnittelin haastattelurungon, jossa on 7 teemaa. Teemahaas-
tattelussa kysymykset koostuvat avoimista ja puoliavoimista kysymyksisté, joten kerasin
kunkin teeman alle teemaan liittyvia asioita tarkennukseksi (Tuomi & Sarajarvi, 2009,
77). Néita lisakysymyksia kaytin tarvittaessa, mikali kyseiset asiat eivét tulleet luonnos-
taan haastattelussa esille. En paattanyt kysymysten tarkkaa muotoa tai jarjestysté etuka-
teen, vaan ne muotoutuivat haastattelutilanteiden aikana. Kysyin myos tarkentavia kysy-
myksid, joita en ollut suunnitellut etukateen, halutessani ymmartdd paremmin joitakin

vastauksia tai saadakseni lisaa tietoa haastateltavan esille nostamasta aiheesta.

Teemahaastatteluissa kaikkia teemoja ei ole valttdmatta aiheellista kdydéa l&pi jokaisen
haastateltavan kanssa, miké patee myos tdhan tutkimukseen (Aaltola & Valli, 2001, 26—
27). Tassa tutkimuksessa kahden haastateltavan tyopaikalla oli k&ytdssa SmarpShare-so-
vellus, joka kannustaa tyohon liittyvan siséllon jakamiseen. Heitd haastatellessani kysyin
my0s sovellukseen liittyvid kysymyksid, silla halusin ymmartaa, miten jakamiseen kan-

nustava sovellus on vaikuttanut heidén kayttaytymiseensa sosiaalisessa mediassa.
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Haastatteluteemoja suunnitellessani en tarkoituksellisesti kayttanyt hyvéksi tutkimuksen
teoreettista viitekehystd, sill& tutkin aineistoa aineistolahtdisesti. Suoraan aiheeseen liit-
tyvén tieteellisen tutkimuksen puutteen takia teorian suora hyédyntaminen olisi ollut huo-
mattavan hankalaa. Sen sijaan pyrin haastatteluissa kartoittamaan mahdollisimman mo-
nipuolisesti, millaisia siséltoja tyontekijat ovat jakaneet, miksi he ovat niin tehneet ja mil-
laisia kokemuksia heilla on tyohon liittyvén sisallon jakamisesta. Toki aikaisempi tutki-
muskirjallisuus vaikuttaa ajattelun taustalla tarkoituksettomuudesta huolimatta ja on siten
osaltaan vaikuttanut haastatteluiden teemoihin. Kayttaméani haastattelurunko Ioytyy liit-

teesta 1.

Taulukko 1. Teemahaastattelut

Ha_astattelun Haastattelun | Litteroinnin
Haastateltava g_jankohta kesto /min mArE /sivut
Iviikko, 2015
H1 44 44 11
H2 45 43 12
H3 46 89 23
H4 46 54 13
H5 47 44 13

Haastattelujen aika ja paikka vaihtelivat haastateltavan mukaan. Viidestd haastattelusta
nelja suoritettiin Helsingissa ja yksi Turussa. Helsingissé haastattelin tyontekijoita heidén
kotonaan. Neljas, Turussa tehty haastattelu tehtiin hiljaisessa kahvilassa. Kaikki haastat-
telut sujuivat ilman merkittavia hairiontekijoita. Y1la olevaan Taulukkoon 1 olen listan-
nut kaikkien haastattelujen ajankohdat kalenteriviikon mukaan, haastattelun keston mi-
nuutteina ja litteroidun tekstin méarén sivuina. Taulukosta voi ndhda, ettd haastattelut on
tehty neljan viikon aikana loka-marraskuussa 2015 ja niiden kesto on vaihdellut 43 mi-
nuutista 1h 29 minuuttiin. Litteroitua tekstid kertyi yhteensa 72 sivua. Kolmannen haas-
tattelun pidempi kesto johtui padosin siitg, etta yrityksella oli huomattava maara sosiaa-
lisen median kayttoon liittyvéa materiaalia, jonka l&pikdynnin koin merkittavéksi aineis-
ton kannalta. Liséksi kyseisen yrityksen verkostoihin perustuvan liiketoimintamallin se-

litys vei aikaa kyseisen haastattelun alussa.
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3.3 Aineiston kasittely ja analysointi

Analysoin tdmén tutkimuksen empiirisen aineiston induktiivisen, aineistoléhtdisen sisal-
I6nanalyysin avulla. Aineistolahtoisessa sisallonanalyysissé ei pyrité testaamaan hypo-
teeseja tai teoriaa, vaan aineistoa tarkastellaan monitahoisesti ja yksityiskohtaisesti (Hirs-
jarvi ym., 2009). Aineistoléhtoisté sisallonanalyysia kaytetdan esimerkiksi silloin, kun
ilmidsta ei ole aikaisempia tutkimuksia, joten tdma analyysitapa oli luonteva valinta tut-
kimukselleni. Siséllénanalyysin avulla pyrin saavuttamaan merkityksellisen kuvauksen
iImiosté ja analyysin tuloksena on joukko ilmiota kuvaavia kategorioita. (Elo & Kyngas,
2007.)

Sisallénanalyysi on tekstianalyysia, jossa tarkastellaan jo valmiiksi tekstimuotoisia tai
sellaiseksi muutettuja aineistoja (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 105). Aloitin analyysin kuun-
telemalla haastatteluaineiston ja litteroimalla sen kirjalliseen muotoon. Koko haastattelu-
aineisto on litteroitu sanatarkasti. Tutkimuksen kohteena on ilmid, ei puhuttu Kieli tai sen
saamat merkitykset, joten lukemista helpottaakseni olen jalkikateen lisannyt pisteitd ja
pilkkuja seka poistanut joitakin &4nnahdyksia. Litterointi on toteutettu kunkin haastatte-
lun jélkeisend paivand. Tarkemmat ajankohdat kayvat ilmi Taulukosta 1, jossa on ilmoi-
tettu haastatteluiden ajankohdat. Litteroinnin jalkeen luin kaikki tekstit uudelleen lapi
useaan otteeseen. Tekstin lisaksi sisallénanalyysin avulla voidaan analysoida myds suul-
lisia tai visuaalisia aineistoja, ja tdssa analyysissa oli apuna kuvatallenteita haastateltavien
sosiaalisessa mediassa jakamasta siséllostd, josta keskustelimme haastattelujen aikana.
Palasin ndihin tallenteisiin lukiessani litteroitua aineistoa. Aineiston kuuntelun, litteroin-
nin, lukemisen ja kuvamateriaalin lapikaynnin aikana pyrkimykseni oli saada mahdolli-

simman selked kokonaiskuva tutkimuksen aineistosta.
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Lainaus

Teema

Kategoria

Paakategoria

“no linkedinis tulee ehkd niinku herkimmiten jaettua noit asioita koska siel on muutenki
niinku sillee ammatillisessa mielessd et siel tulee ehkd herkemmin jaettuu” (H1)

Kaytdssa olevat kanavat

“linkit on siindnsd niinku siind valmiita, mut siihehdn saa sit ite kustomoida sen niinku sen,
mikska sit& nyt sanotaan, alotusingressin semmosen, et mité sihen tulee niinku
ensimmdisend” (H2)

Yritysten ja tyontkeijoiden
tuottamat sisallot

Kanavat ja sisaltotyypit

“kylhdn sitd aina oman henkildjohtasen verkoston kautta saattaa tavottaa se viesti lisdd
ihmisid, ku mitd se tavoittais vaan, jos se ois niinku sen yrityksen kautta” (H1)

Yksilot vaikuttavampia

“et se on myos mun linja Facebookissa myos se, ettd md haluan olla aito ja vaikka tos
ohjelmassa ma oon ihan avoimesti kirjottanu sinne et ei huvittais yhtaan, tekis mieli menné
syomddin vaan jotain niinku roskaruokaa” (H3)

Oman savy

“ jos se on muuten tosi hieno tai hyvd uutinen sen yrityksen kannalta niin sitte jaan” (HI)

Positiivinen ilmapiiri

Aitojen yksil6iden voima

“joo se tuntuis ehkd vihdn oudolta, et tavallaan, et mikd pointti siin sit endd on, jos sil ei 0o
yhteytta niinku omaan tekemiseen enda millaan tai sillee, et tosi niinkun Idyhal tavalla
endd” (H5)

Henkildkohtaisuus

“tosi harvoin on niin kiinnostavaa uutista ettd md haluaisin sen Facebookissa jakaa mun
kavereille.” (H4)

Siséllon laatu

“se on eka syy et md otan valikoidusti koska aattelee et kohdistaa niitd ihmisille” (H2)

Verkostojen huomiointi

“et tokihan varmaan, sen md tieddn et, tota ihan varmasti osaa ihmisist drsyttdd” (H3)

Verkostojen drsyttdminen

“No sit mul on se aikajdnne. Et md en postaa vilttdamdttd, no jos siel on tosi hyvd pari ni

voisin md postata pari pdivdssd joo, mut vihd yrittdd sillee ettei tuu semmosta spdmmid.’
(H2)

’

Spammays

Jaettavan sisallon valinta

Kanavan ja siséllon valinta
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“No meijdn sisdiset asiat siis silld tavalla niinku, niinku sisdiset sisdiset. -- ja sitte, tietysti
kaikki semmonen huono kaytds, niinku tydnantajan mollaaminen ja kaikki semmone (on
kiellettyd jakaa) ~ (H4)

Some-ohjeistukset

“Mut tietenkdd ei nyt voi niinku, kosk sit siit menee oikeesti idea jos aletaan. Eikd nyt
voikaan pakottaa, mutta niinku se et sitte se ei endd oo sellasta niinkun luonnollista.” (H1)

Vapaaehtoisuus

“Se on ihan kiva siind ndkyy joka kuukausi top10, et ne pisteet on kaikille nihtdvissd. Et siin
on kiva pieni kilpailuasetelma, et s& ndat oman sijotukses koko ajan, et kans on semmonen

motivoiva” (H2)

Motivaatio

“Et pitdis olla sitd kannustusta ja perseelle potkimista, et sit [0ytyis uudestaan se
inspiraatio ja motivaatio.” (H4)

Ty0Onantajan kannustus

“tavallaa ne ihmiset keil on paljon niitd kontakteja ni tavallaa sellasii tirkeitd kontakteja

(HS5)

tavottaa, nii ne on véha sit sellasii vanhempia ihmisi&, ni ne ei sit ehkd muutenkaan oo niin Nuoret jakavat enemmén
(paljon somessa.” (H1)

“ihmiset jakaa joko niiden omii bisnesjuttuja, mikd on nyt ehkd yleistyny ja mikd on must

tosi kivaa ja niinku semmosta, mut et site iha tyonantajan juttuja, niit ei oo niin paljoo” Yrittajyys

“totta kai se riippuu hirveesti siitd alastakin et mitd sisdltojd jaetaan ja miten helppoo se on
jakaa. Et meijan alahan on tosi helppo siihen néhen, koska se on se mainos mitéa meijan
pitdski tehd” (H2)

Toimialan vaikutus

TyOnanatajan tuki

“tdd on ollu mulle niinku nappivalinta siind mielessd, ettd tosi harvoin I6ytdd semmosen
\firman, minkd oikeesti kaiken takana sillain seisoo.” (H3)

Arvojen merkitys

“sillee tietylld tavalla voi néyttid omaa osaamistaan muille, et ehkd tulevaisuudessa voi

niinku jdddd potentiaalisille tyonantajille mieleen.” (H1)

Itsensé brandadminen

Ty0 ja oma imago

Syyt ja motivaatio jakamisen
taustalla
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Varsinaisen analyysin aloitin lukemalla aineistoa ja tekemaélla siihen alleviivauksia ja
muistiinpanoja marginaaleihin. Merkinttjen avulla tiivistin aineistoa ja kerésin sielta tut-
kimuksen kannalta merkityksellisid ja mielenkiintoisia aiheita. Analyysi on aineistolah-
téinen, joten merkitsin erityisesti usein toistuvia aiheita sekd uusia ja yllattaviékin asioita.
Kerasin merkitykselliset ilmaisut erilliseen tiedostoon ja pelkistin niita tarvittaessa tii-
viimpéan ja ymmarrettdvampéaan muotoon. (Tuomi & Sarajérvi, 2009.) Olen luokitellut
alustavia teemoja yhdistéen niité ilmaisuja, joissa on samankaltaisuuksia tai toisaalta sel-
keitd eroavaisuuksia. Tassa luokitteluvaiheessa siirsin joidenkin ilmaisujen paikkaa kate-
goriasta toiseen pohtiessani, missa ryhméssa ilmaisu parhaiten selittaa ilmiéta. (Elo &
Kyngas, 2007.) Abstrahointivaiheessa nimesin teemat sisélt6a kuvaavilla nimilla ja ryh-
mittelin niit4 varsinaisiksi kategorioiksi. Kategorioita on vield ryhmitelty laajemmiksi
paakategorioiksi. (Elo & Kyngas, 2007.) Seuraavassa luvussa esittelen aineistoa katego-
rioittain ja Taulukossa 2 on esitetty, miten haastateltavien ilmaisuista on muodostettu tee-

moja, kategorioita ja padkategorioita.
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4 TYONTEKIJAT TYONTEKIJALAHETTILAINA

4.1 Tapausyritykset

Ensimmainen tapaus on finanssialalla toimiva ohjelmistoyritys. Se tarjoaa erilaisia ohjel-
mistoratkaisuja finanssialan tarpeisiin. Yritys on perustettu Suomessa vuonna 1999 ja sen
toiminta on laajentunut Ruotsiin, Tanskaan ja Kiinaan. Yritys tyollisti haastattelun het-
kelld 25 henkil®, ja haastateltavan mukaan pienessé yrityksessa tyotehtdvat ovat melko
joustavia ja tyontekijoilla on mahdollisuus osallistua my6s strategiseen suunnitteluun.
Suurin osa yrityksen tyontekijoista on teknisia konsultteja ja ohjelmistokehittéjid. Yrityk-
sessd markkinointiosaston tyontekijat ovat huomioineet tyontekijalahettilyyden ja he ja-
kavat aktiivisesti tyohon liittyvia asioita omissa kanavissaan, samalla kannustaen muita

tyontekijoita samaan.

Toinen tapaus on nuoriin ammattilaisiin erikoistunut henkiléstovuokraus- ja rekrytoin-
tiyritys. Suomessa yritys on toiminut vuodesta 2008 ja silla on toimintaa kuudessa
maassa. Yrityksen tarkoitus on yhdistaa toita etsivat opiskelijat ja tydvoimaa tarvitsevat
yritykset. Yritys on erikoistunut korkeakoulutettujen rekrytointiin ja se valittad yli 20 000
tyOpaikkaa vuosittain. Suurin osa tyontekijoista toimii myynnin ja rekrytoinnin parissa.
Haastateltavan mukaan nuorekkaassa yrityksessa yllapidetéan yrityskulttuuria, joka antaa
energiaa ja kannustaa pitdméaan hauskaa. Yrityksessa on kaytossé tyontekijalahettilyyteen
kannustava SmarpShare-sovellus, jonka kautta tydnantajan on mahdollista seurata tyon-
tekijoiden tychon liittyvéaa sosiaalisen median kayttoa ja palkita heitd jakojen ja niiden

saamien reaktioiden perusteella.

Kolmas tapaus on verkostomarkkinointiyritys, jonka toiminta perustuu terveys- ja hyvin-
vointituotteiden jalleenmyyntiin sek& uusien jalleenmyyjien rekrytointiin. Jalleenmyyjéat
toimivat itsendisind yrittdjind, mutta yhteisen brandin alaisuudessa. Yritys on perustettu
1970-luvulla ja se toimii nykyisin yli 150 maassa maailmanlaajuisesti. Myynti ja mark-
kinointi tapahtuu henkildkohtaisten tapaamisten kautta ja jalleenmyyjét hyotyvat rahalli-
sesti hankkimistaan asiakkaista ja uusista jalleenmyyjista rekrytoimansa verkoston
kautta. Yritys panostaa jalleenmyyjien hyvinvointiin ja palkitsemiseen sek& kannustaa
heitd hyddyntdmaan sosiaalista mediaa jalleenmyynnin tydkaluna. Heitd kannustetaan

myo0s eldmédn yrityksen mukaista “lifestyled”, eldméntyylid ja ndyttiméddn muillekin,



37

mité tdma “lifestyle” tarkoittaa.

Neljas tapaus on suuri logistitiikkayritys, jolla on toimintaa kymmenessa maassa ja hen-
kilostoa oli haastattelun hetkelld 23 000. Nykyisessa muodossaan yritys on toiminut vuo-
desta 2001. Myos téssa yrityksessa on kaytossa tyontekijélahettilyyteen kannustava

SmarpShare-sovellus ja tydntekijoitd on myds koulutettu sosiaalisen median kayttoon.

Viides tapaus on helsinkiléinen joogakoulu, jolla oli haastattelun hetkella kolme toimi-
pistettd. Se on toiminut vuodesta 2009 ja osa koulun opettajista on yrityksen palkkalis-
toilla ja osa toimii yrittdjind. Asiakkaille tima ero ei kuitenkaan ilmene. Joogakoulun
toiminnan kerrotaan perustuvan eettisyyteen, ekologisuuteen ja hyvéantekevéisyystyohon.
Yrityksessa on tunnistettu tyontekijaléhettilyyden voima ja tyontekijoita kehotetaan jaka-

maan erityisesti joogakoulun erilaisia tapahtumia.

4.2 Kanavan ja sisallon valinta

4.2.1 Kanavat ja sisaltotyypit
Kaytossa olevat kanavat

Haastateltavien kayttdmaét sosiaalisen median kanavat vaihtelivat jonkun verran. Kaikilla
haastateltavilla oli kaytossadn Instagram- ja Facebook-tili, joissa he jakavat jonkin verran
tyohon littyvaa siséltda. Facebookin koettiin kuitenkin muuttuneen luonteeltaan ja sita
kaytetdan enemman yhteydenpitoon kuin siséllon jakamiseen. Haastateltavat ovat vahen-
taneet henkil0kohtaisten asioiden jakamista Facebookissa. Eniten sita kayttivat tyohon
liittyvan siséllon jakamiseen jalleenmyyja ja joogaopettaja, joilla on paineita markkinoida
brandin lisaksi my6s omaa henkilokohtaista yritystoimintaa. Instagramia haastateltavat
pitivat hyvin henkilokohtaisena kanavana. Siell4 jaetaan satunnaisesti kuvia tytpaikalta,
mutta ei juuri muuta tyohon liittyvaa sisaltod. Twitter oli aktiivisesti kdytossd ainoastaan
yhdell& haastateltavalla (H4) ja Snapchatissa kukaan haastateltavista ei kertonut jaka-

vansa tyohon liittyvaa sisaltoa.

“Facebookia niin nykydcdn tosi harvoin tai silleen ettd sitd ei tuu selattua niin paljon eikd
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niin paljoo tuu jaettuukaan siella. -- Tai siis sillee se on ehkd enemma sellane yhteyden-

pitovdline kuitenki.” (HI)

“mut ehkd se on se kynnys taas niin paljon isompi koska se on todellaki mun sellanen

henkilokohtanen, tai siis oma [Instagram] ” (H2)

“siis ei oo niinku kdytettdvissd oikeestaan muuta kanavaa kun se Twitter. Joo et se on

niinku, se on vaan ainoa.” (H4)

Linkedin-tilit olivat ahkerimmassa kéytossa akateemisilla aloilla ohjelmistoyrityksessa
(H1) ja rekrytointiyrityksessa (H2). Haastateltavat kokivat, ettd Linkedin sopii paremmin
ammatillisen siséllon jakoon kuin esimerkiksi Facebook, jota voidaan pitaa liian henki-
Iokohtaisena, vaikka haastateltavat itse kokivat juuri vahentaneensa henkilokohtaisten

asioiden jakamista kyseisessé palvelussa.

“no linkedinis tulee ehkd niinku herkimmiten jaettua noit asioita koska siel on muutenki

niinku sillee ammatillisessa mielessa et siel tulee ehkd herkemmin jaettuu” (HI)

“Ettd tota siind md oon aika tarkka et ensinndkddn Facebookiin niin en laita niin paljon
kun linkediniin, koska Facebook on kuitenkin semmonen henkilokohtanen kanava, tai

henkilékohtasempi, sanotaanko.” (H2)

“ja kyl ma& ymmarran et Facebook esimerkiks voi olla joilleki tosi henkilokohtanen ka-

nava et ei haluukaan jakaa” (H1)

Yrityksen ja tyontekijoiden tuottamat sisallot

Haastateltavat jakoivat vaihtelevasti sekd yrityksen valmiiksi tuottamaa materiaalia, etta
itse tuotettua sisaltod. Yritysten tuottamat sisallot olivat muun muassa uutisia yrityksen
toiminnasta, yrityksen tarjouksia ja tyopaikkailmoituksia. Yhdessa yrityksesséa (H3) jaet-
tiin tyontekijoille kuukausittainen uutiskirje, joka oli suoraan tarkoitettu jaettavaksi sosi-

aalisessa mediassa.

“Ja tota [yritys] julkasee sen ja sitte me saadaan se uutiskirje kayttdéon et yleensa jokainen
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jalleenmyyja keta tekee bisneksen kaa toita jakaa sit sen uutiskirjeen justiinsa vaikka

omassa sosiaalises mediassaan” (H3)

“no tds on kato, edullisia joogakortteja [joogakouluun]. Ma oon sanonu. Ni tas on niinku

tarjous, joo ni niitd md oon jakanu” (H5)

SmarpShare-sovelluksessa linkit ovat valmiina suoraan jaettavaksi, mutta tyontekijoiden
on mahdollista kustomoida linkin yhteyteen oma kommentti. Kommenttien avulla he tuo-
vat oman persoonansa nékyviin. Omia kommentteja jaettuavien linkkien ohessa suosivat

my0s ne haastateltavat, joiden tyOpaikalla ei ole sovellusta.

“linkit on siindnsd niinku siind valmiita, mut siithehdn saa sit ite kustomoida sen niinku
sen, mikska sita nyt sanotaan, alotusingressin semmosen, et mita sihen tulee niinku en-

simmdisend” (H2)

“et silleen saatan jakaa ihan suoraan kommentoimatta mitddn lisdd tai sit saatan kom-
mentoida esimerkiks ku meil on just englanniks kaikki ni sitten saatan kirjottaa siihen

suomeks jotain asiaan liittyen tai sitten englannniks kommentoida.” (HI)

Sovellukseen tulevasta materiaalista vastaa haastateltavien (H2 ja H4) mukaan markki-
nointi- tai viestintdosasto, mutta tyontekijoilla on myds mahdollisuus halutessaan ehdot-
taa sopivaa materiaalia lisattdvaksi sovellukseen. Sovelluksessa pisteitd kerryttdéd vain
sellaiset postaukset, joissa materiaali on hyvaksytty etukateen, joten taysin oman tyohon
liittyvén sisallon jakaminen ei sindansa hyodyta tyontekijoita. Toisaalta yksi haastatel-
vista kertoi jakavansa sisaltod myos sovelluksen ulkopuolella, jotta tulisi jaettua vélilla

muista tyontekijoista eroavaakin sisaltoa.

“md luulen et se on meijan viestinta niinku puoli, joka siel on valjastettu siihen” (H4)

“No niille voi ehottaa. Et jos ndkee jonku hyvdn artikkelin jossain ni pistdd niinku eho-

tuksen sinne.” (H4)

“joo sitten md vidlilld uudelleentweettaan noita [yrityksen] juttuja, ku ma en jaksanu

niinku Smarpin kautta mennd. Koska mun mielestd on jarkevampaa somettamista kun
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Jjakaa sitd valmista materiaalia, samalla tavalla kun 10 muuta” (H4)

Haastateltavista eniten omia sisalt6ja tuottivat hyvinvointialalla tydstentelevat H3 ja H5.
He jakoivat péivityksia muun muassa terveyteen ja hyvinvointiin liittyvista asioista seka

erilaisista tyohon liittyvista matkoista ja tapahtumista kuten tulevista joogatunneista.

“ku md aloin siel opettaa ni sit mul oli tapana, et md aloin mun omas henkilokohtases

Facebookissa kirjottaa, et hei mun tunteja ndind ja ndind pdivind” (H5)

4.2.2 Aitojen yksildiden voima
Yksilot yrityksia vaikuttavampia

Haastateltavat tiedostivat, ettd henkilokohtaisissa kanavissa jaetut viestit tavoittavat laa-
jemmin ihmisié ja etta yritysten viralliset viestit eivat ole yhta vaikuttavia kuin ihmisten
henkilokohtaisesti jakamat viestit. Tatd haluttiin jossain méarin hyddyntaa, mikali tyon-
tekijé koki yrityksen markkinoinnin itselleen tarkeaksi. Liséksi esiin nousi uskomus, etta
viestin arvo katoaa, mikali yleisd huomaa, ettei viesti tulekaan vilpittdmasti henkil6lta

itseltaan.

“kylh&n sita aina oman henkildjohtasen verkoston kautta saattaa tavottaa se viesti lisaa

ihmisid, ku mitd se tavoittais vaan, jos se ois niinku sen yrityksen kautta” (HI)

“sen henkilokohtasuuden voima ja ihmisten voima sielld tavallaan. Koska huomaa miten
paljon niinku ihmiset kiinnostaa toisia ihmisia paljon enemman ja ihmisten mielipiteet

enemmdn kun yrityksen mielipiteet” (HI)

“et ihmiset huomaa et eihdn se suosittele sitd sen takii, et se ite tykkdd tosta, vaan sen

takii, et joku velvottaa ni sit md luulen, et se arvo katoo siit samalla.” (H5)

Oman séavyn sailyttdminen

Jotta viestin arvo séilyisi, haastateltavat kokivat tarkeaksi oman henkilokohtaisen savyn
séailyttdmisen ty6hon liittyvissé paivityksissé séilyy oma. Tavallisesti he lisasivat jonkin-

laisen oman kommentin jaettavan linkin yhteyteen. Oman sévyn sdilyttdmiseen voidaan
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liittdd myos rehellisyys, jota erityisesti jalleemyyja (H3) piti todella tarkeéna. Joogaopet-
taja (H5) nosti esiin kokemuksensa kollegoista, jotka vain jakamisen takia ilmoittivat Fa-
cebookissa osallistuvansa mitd kummallisimpiin tapahtumiin. Téllaisen toiminnan koet-

tin heikentavan viestin uskottavuutta.

“koska md yritdn ite pitdd sen ehkd sellasena tavallaa et siin on kuitenki, varsinki et jos

md itse niinku kommentoin sitd asiaa jotenki, et siin on niinku se oma sdvy” (H1)

“et ei kirjota kirjakielta ja saattaa viitata johonkin mika liittyy omaan itseen tai kaverei-
hin. Tai jotenki niinku silleen et siin on tavallaa tietylla tapaa sellane henkilokohtanen

sdvy et tdd tulee nyt multa” (H1)

“et se on myos mun linja Facebookissa my0s se, ettd mé haluan olla aito ja vaikka tos
ohjelmassa ma oon ihan avoimesti kirjottanu sinne et ei huvittais yhtaan, tekis mieli

mennd syomddn vaan jotain niinku roskaruokaa” (H3)

“jotku opettajat teki viel niin, ettd, ettd tota, ne liitty ihan jokaiseen tapahtumaan mit&
vaan oli ja sit siel oltiin menossa Viroon kansanvaliseen shaktitanssikoulutukseen ja siel
oltiin menossa raskausjoogaan ja niinku kaikkee tammosta, et se meni jo vahan korniks

mun mielest jossain vaiheessa, koska se ei ollu millaan lailla endd silleen uskottavaa.’
(H5)

Positiivisen ilmapiirin yllapitaminen

Haastateltavat halusivat olla sosiaalisessa mediassa aitoja ja rehellisia, mutta silti positii-
visen ilmapiirin yll&pitdminen koettiin tarkedksi. He jakoivat huomattavasti mieluummin
positiivisia uutisia ja tarinoita tydpaikastaan tai muista tyohon liittyvisté asioista. Ylip&a-
t&én sosiaalisessa mediassa haluttiin yllapita4 positiivista ilmapiirid, vaikka rehellisyyden
vuoksi kaiken ei haluttu esittdé olevan taydellistd. Tdma korostui erityisesti hyvinvoin-
tialalla (H3, H5), jossa on helppo luoda paineita muille ndyttdamalld, kuinka elamassa on

ainoastaan positiivisia asioita.

“jos se on muuten tosi hieno tai hyvd uutinen sen yrityksen kannalta niin sitte jaan” (H1)
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“md haluan pitda ton niinku et se on 99 pinnaa positiivista , kyl ma siis, ja ma oon 99
pinnaa positiivinen, et se on taas et siin ei 00 ristiriitaa, mut mul on niit paivii ku ei vaa
yhtaa innostais, ei yhtaa jaksais, tekis vaa mieli menn& Hesburgerii ni m& kyl kirjotan
sen tonne, koska sillon mé& uskon siihen et ihmiset pitdéd mua myos rehellisend, jos ma

mydés ndytdn sen toisen puolen, et eldmd ei oo pelkkdid aloeveraa” (H3)

“ku md en haluis jakaa niinku mitddn huonoo tai niinku miten sen nyt sanois, sellasta

mita tarvii havetd* (H1)

Selvésti negatiivisista asioista kuten yt-neuvotteluista tai tydehtosopimusriidoista ei ha-
luttu kertoa sosiaalisessa mediassa. Mikéli yritykseen liittyva uutisointi koski enimmak-
seen negatiivia asioita, tyontekijat saattoivat huomattavasti vahentaa tyohon liittyvaa ja-
kamista. He eivét halunneet osallistua keskusteluun, ellei se ollut itselle todella tarke&
aihe. Ohjelmistoyrityksen tyontekija (H1) kertoi jakavansa negatiivisia asioita ainoastaan
Snapchatin puolella, mutta sielldkin enemman arkisia vastoinkdymisia kuin suoranaisia

negatiivisia uutisia itse yrityksesta.

“sielld itseasias oli sillon yt:t ja se nyt tietylld tapaa niky mun arjessa mutta en md nyt

sellasta niinku ehka sitte halunnu ja koska itellé oli niinku positiivinen mielikuva” (H1)

“Tdhd vaikuttaa se tes-riitely jonkun verran koska esimerkiks taalla -- varasto ja rahti-

palvelu toimivat normaalisti, ni en md halua jakaa tommosta” (H4)

“no ehkd niinku snapchattii saatan laittaa, et vdsyttdd, ei jaksais -tyylilla, mut se nyt on

enemmdn sellasta arkista ku et se ois suoranaista negatiivista” (HI)

4.2.3 Jaettavan sisallon valinta
Henkilokohtaiset ja laadukkaat sisallot

Haastateltavat jakoivat mieluummin itseen liittyvié tai itselle tarkeitd uutisia kuin sellai-
sia, joilla ei ole yhteyttd omaan tekemiseen. Viestin henkilokohtaisuus oli heille tarkeaa,
mutta yksi haastateltavista (H2) jakoi mielelladn myos yleispatevia uutisia ja artikkeleita,
kuten neuvoja, kuinka pérjata tythaastatteluissa. Rekrytointialan uutiset ovat toisaalta
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ajankohtaisia hyvin monille ja verkostot lukevat mielelld&n vinkkej& tydnhakuun, joten

alalla on merkitysté jaetun sisallon tyylille.

“no md jaan niitd no joko semmosii mitkd jollain lailla liittyy muhun. Et jos md oon tehny

Jjotain tai must on joku juttu tai jotain muuta et jos ne liittyy” (HI)

“joo se tuntuis ehkd vihdn oudolta, et tavallaan, et mikd pointti siin sit endd on, jos Sil ei
00 yhteytta niinku omaan tekemiseen enda millaan tai sillee, et tosi niinkun l6yhal tavalla
endd” (H5)

“vks esimerkki, mikd varmasti puree ku on, kun sattu olee sellanen artikkeli ettd 10 haas-
tavinta kysymystd tyohaastatteluun -- ettd tommoset niinku yleismaailmallisetkin niin

tommoset kiinnostaa kaikkia” (H2)

Jaettavan sisallon taytyi haastateltavien mukaan olla riittdvan laadukasta, jotta sita halut-
tiin jakaa eteenpdin. Sisallon haluttiin olevan kiinnostavaa sekéa jakajan mielesta etta ta-
voitettavien verkostojen kannalta. Jakamisen halukkuutta véhensivat esimerkiksi runsaat
Kirjoitusvirheet yrityksen Facebook-postauksissa. VValmiiksti tuotetun materiaalin toivot-
tiin olevan johdonmukaista ja laadukasta.

“aina ku sinne [SmarpShare-sovellukseen] tulee uusia ni meille tulee siit ilmotus s&hko-

postiin ja sit me saadaan kattoo, et mitkd ois semmosii mielenkiintosimpia” (H2)

“tosi harvoin on niin kiinnostavaa uutista ettd md haluaisin sen Facebookissa jakaa mun

kavereille.” (H4)

“No ne [lukuisat Kirjoitusvirheet] vahentaa joo, joo ku must ois just kiva et ois semmonen

tasalaatunen ja semmonen laadukas ““ (H5)

Verkostojen huomiointi

Omien verkostojen huomiointi nousi esiin kaikissa tapauksissa. Haastateltavat kertoivat
jakavansa enimmaékseen sellaista materiaalia, joka on kiinnostavaa heidén verkostojensa

mielestd. Tyopaikkailmoituksia seka tarjouksia jaettiin mielellaan, jos niiden uskottiin
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olevan hyodyllisid kavereille.

”ma yritan naita kattella silleen et mik& vois kiinnostaa muita ihmisi&. Ja jos ei se kiin-
nosta mua niin sit ma en jaa. Koska ma en itekaan kiinnostu siita. Esimerkiks joku tam-

mone, [yrityksen] tavoitteet, ni ketd nyt kiinnostaa oikeesti” (H4)

“se on eka syy et md otan valikoidusti koska aattelee et kohdistaa niitd ihmisille” (H2)

“tiidn et on paljo niinku tavallaan myos kavereita jostai tty:ltd ja ku teknistd konsulttii
haetaan nii ettd sitte se ehkd tavottaa omien verkostojen kautta jonkun hyvin tyypin.”
(HI)

“md halusin jakaa niitd mun ystdville, et Kiva, etta paasee niinku edullisin hinnoin mun
tunneille tai muiden tunneille joogaamaan koska mul on paljon kavereita jotka harrastaa

Jjoogaa tai haluu sitd tehd ja ei vdilttimdt oo megabudjetti” (HS)

Liian akateeminen tai tekninen siséltd koetaan vaikeasti ymmarrettavaksi. Haastateltavat
eivat halunneet jakaa sellaista materiaalia, jonka he uskoivat olevan liian vaikeaselkoista
heidan verkostojaan ajatellen. Tama ajatusmalli korostui erityisesti akateemisesti koulu-

tettujen haastateltavien (H1 ja H2) keskuudessa.

“ettd niitd IT-paikkoja méa en jaa koska ku, sana, ma tiian et ketd mun seuraajat on, niin
sana ERP-konsultti tai frontend-kehittdj, niin se nyt ei kerro kenellek&an mitaan, kaikki

on silleen et mitd hemmettid,” (H2)

“Valilld sit taas se voi olla jotain tosi sellasta mitd ei niinku vélttamdttd niinku ymmdrrd
jos ei 0o alalla tai jos ei 0o niinkun vaikka siis vahan korkeemmin koulutettu tai muuten,

tai siis silleen et perehtyny asiaan.” (HI)

Verkostojen arsyttaminen

Kaikki haastateltavat nostivat jossakin muodossa esiin ihmisten arsyttdmisen. He uskoi-
vat, ettd tyohon liittyvat postaukset sosiaalisessa mediassa arsyttavat varmasti monia ih-

misid etenkin, jos niitd on hyvin paljon. Kanavista nousi esiin erityisesti Facebook, jossa
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tyéhon liittyvien juttujen uskotaan olevan erityisen arsyttavia.

“se on sitte taas oma valinta ettd kuinka paljon haluaa arsyttaa vahan niinku muita et
laittaa sit niinku kaikki” (H2)

“et tokihan varmaan, sen md tieddn et, tota ihan varmasti osaa ihmisist drsyttida” (H3)

“Facebook on kuitenkin semmonen henkil6kohtanen kanava, tai henkilokohtasempi, sa-
notaanko. Ja, ihmisid varmasti arsyttaa jos siella joka paiva olis vaan et [haastateltava]

on jakanut tyopaikkoja. Et ei kukaan sit jaksais kattoo niitd.” (H2)

“md uskon et jos md jakaisin Facebookissa enenmmdn niit juttui ni sielld tulis tosi paljon
niit kommentteja. Siis kaiken maailman kyseenalaistavia, etta niin varmaan ja [yritys]
sita [yritys] tdtd. ” (H4)

Vaikka drsyttaminen tiedostettiin, haastateltavat olivat sita mieltd, ettei heitéd haittaa, mi-
kali tydhon liittyvat postaukset ovat joidenkin mielesta arsyttavia ja ihmisten on mahdol-
lista olla seuraamatta heitéa.

“Mai tiidn ettd kaikkia ei vdlttamdttd kiinnosta mutta mua ei sindllddn kiinnosta, et jos

niité ei kiinnosta, koska niiden ei tarvi katella mun juttuja.” (H1)

“Valil md ain mietin et drsyttddkohdn niinku jotain se et taas se on jossaki ihmeellisessd
asennossa ja kirjottaa sinne jotain rakkaus muuttaa maailman, niinku mut sit md aattelen

et no se on sit niiden ihmisten pddtettdvissd et kattooks ne niitd” (H5)

“se on vaan tiidksd fakta et jos jotain se drsyttdd ni se on sen ongelma, tiiakkod se on mun
ajatumaailma. Et se on sen ongelma, jos se ei haluu sité lukee, ni se voi menna laittaa
asetuksista haluan vahan vahemman nahéa [haastateltavaa] tai sit se voi poistaa mut ka-

vereistaan, et se on niinku mulle tietys mieles ihan yks hailee” (H3)
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Spammays eli liiallinen jakaminen

Arsyttamiseen haastateltavat yhdistivat myos postausten maaran. Tyohon liittyvien sisél-
t0jen postaustahti vaihteli haastateltavien kesken paivittaisestd pariin postaukseen kuu-
kaudessa. Liikaa he eivét halunneet jakaa, jottei tulisi niin sanottua spdmmié. He kertoivat
tekevansa postauksia vain silloin, kun jotain jakamisen arvoista tuli vastaan. Toisaalta
yksi haastetelluista (H4) yllattyi itsekin huomatessaan, ettd oli haastattelua edeltavalla

viikolla jakanut Twitterissa paivittdin jotakin tyéhon liittyvaa.

“No siis ehkd pari kertaa kuukaudessa maksimissaan tai ehkd parin viikon vdlein.” (H1)

“No sit mul on se aikajdnne. Et m& en postaa valttamatta, no jos siel on tosi hyva pari ni
voisin ma postata pari paivassa joo, mut véihd yrittdd sillee ettei tuu semmosta spammid.”
(H2)

“mut en md hirveen usein, ehkd viikossa 2, 3 kertaa laitan tonne jotain” (H5)

“mut siis kyl md nédkojddn twiittaan enemmdn tyoasioita ku mitd md oon ite edes ajatellu.

Okei vaik musta tuntuu etten vdlttamdittd ees paljoo” (H4)

4.3 Syyt ja motivaatio jakamisen taustalla

4.3.1 Tyo6nantajan tuki

Sosiaalisen median ohjeistukset

Haastatteluissa kévi ilmi, ettd yrityksissé oli selkedé vaihtelua sen suhteen, miten tyonte-
kijoiden sosiaalisen median kayttd on huomioitu. Kahdessa tapausyrityksessa oli selkeét
s&annot siitd, mita Internetissd on sopivaa jakaa. Ohjeissa kerrottiin, mita asioita ei saa

jakaa, ja annetiin selkeitd ohjeita siitd, millaista viestinnén tulee olla.

“No meijdn sisdiset asiat siis silld tavalla niinku, niinku sisdiset sisdiset. -- ja sitte, tietysti
kaikki semmonen huono kaytos, niinku tyénantajan mollaaminen ja kaikki semmone [on
kiellettya jakaa] ~ (H4)
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“et [yritys] on tarkka siitd et brandia ei vahingoiteta silla, ettd joku ammattitaidoton
ihminen tiakko nain, et [yritys] suojelee omaa tavaramerkkiddn todella voimakkaasti.”
(H3)

Niissa yrityksissd, joissa ohjeistusta ei ollut, tydhon liittyva sosiaalisen meidan kaytto

perustui oletettuun yhteiseen ymmarrykseen tai tilanteiden tapauskohtaiseen késitte-

lyyn.

“Ei oo mitddn. Et aika sellanen, kaikilla on varmasti semmonen selkee ymmarrys et lin-
kedin on se semmonen ammatillinen kanava -- et varmasti oletetaan, et vaikka nyt ollaan
nuoria ni sit jos haluu jakaa jotain outoo sisaltéon ni pistaa sit salaiseks, et se ei nay sit

kaikille, et ei kukaan oo mitenkddn muuten.” (H2)

“tuol on ain tapana, et mistéaan asioist ei 00 semmosta, et hei tds on tAmmoset yleiset
jutut vaan aina niinku tapauskohtasesti sanotaan, sit ku joku on tehny jotain oikein tai
vaarin ni ilmotetaan, et tda oli hyva, et tuntuu, et ihmisil on ihan mahoton tietaa, et mika
se silleen pohja olis, koska niinku, ei, ei puhuta ku sitte ku joku on pielessd yleensd.”

(H5)

Tyontekijalahettilyyteen tarkoitettu SmarpShare-sovellus oli kaytdssa kahdessa tapaus-
yrityksessa ja molemmissa se on otettu kayttéon melko vahéeleisesti mainitsemalla siita
yrityksen intrassa tai uusien tyontekijoiden koulutuksen yhteydessa. Sen enempaé ai-
heesta ei ole tyOpaikoilla keskusteltu, mutta sovellus lahetta4 jatkuvasti muistutuksia uu-

sista materiaaleista, joten jakaminen pysyy tyontekijoiden mielesséa.

“No tota, tosta mainittiin sillon, ei nyt ollu mikddn oikeestaan maininta et meil on tdilld-
nen systeemi. Sitd ei silleen mitenkdcdn siind silleen meille ees ndytetty. Se oli koulutuk-
sen, en ma nyt muista et kuka sen mainitsi ja missa vaiheessa, mut se oli enemman sella-
nen, et joo, ettd on tallanen olemassa ja menkaa kattomaan ja kirjautukaa ja tallein --

mut sit se taas se tulee se hyvdi se muistutus, koska sd saat sen aina sdhkopostiin.” (H2)

“siind meni varmaan joku kuukaus tai jotain ennen kun sit siitd tuli virallinen uutinen

meijan intraan, et kaikille tavallaa tiedoks et saa rekisterdityd” (H4)
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Tapausyrityksissd on annettu ohjeistuksia sosiaalisen median kayttoon hyvin erilaisilla
tavoilla, padasiassa hyvin pienimuotoisesti esimerkiksi koulutustilaisuuden tai henkil6-
kunnan kokouksen ohessa. Yksi tapausyritys erottui selvasti joukosta, silla jalleemyyjille
(H3) on tarjottu lukuisia yksityiskohtaisia ohjeistuksia sosiaaliseen mediaan niin yrityk-
sen lehtien kuin verkkosivuilta 16ytyvien Powerpoint-esitysten ja opasvideoiden muo-

dossa.

“se pdivi sielld Helsingissd minkd ne jdrkkds, ni se tavallaan oli se laht6laukaus. Silleen
etta tavallaan annettiin lupa jakaa asioita -- niin ni kytiin vahan sellanen somekoulutus
siind lapi -- siind vahan niinkun yitettiin firman puolesta kannustaa ihmisi&a kayttamaan
twitterid.” (H4)

“Tai et meil oli kokous, opettajien tapaaminen. Ni se kaytiin ihan just silleen kasvotusten
ja siella niinku just, et niinku, se oli tavallaa millon tota alotettiin ja kaytiin keskustelu,

et mikd se Facebookin rooli on” (HS5)

“[Yritys] julkasee lehden joka toinen kuukausi ja taéalla on, meil on esimerkiks, no kato-

taan -- “Sosiaaliset mediat: Vahvista tavaramerkkidsi” et joo kyl meit koulutetaan™

(H3)

“Nyt [yritys] on jakanu tdn powerpointin: Best practices sosiaalinen media. ” (H3)

Jakamisen oltava vapaaehtoista

Haastatteluissa korostui ajatus sitd, ettd jakamisen pitaé olla vapaaehtoista eika tyénanta-
jan puolelta pakotettua. Oma innostus, vapaaehtoisuus ja oma-alotteisuus nousivat esiin

termeind, joilla kuvailtiin, millaista jakaminen on ollut tai millaista sen pitdisi olla.

“voihan joku olettaa, ettd munkin pitdd tehd ndin vaikka niinku ei, et tekee sitd ihan

omasta tahdosta.” (HI)

“md aloin tekee sitd ihan omasta innostuksesta vaan sillon, sillon kun oli muutenki koko

Juttu sillain uus.” (H5)



49

“kukaan ei sano, ettd just jaa tai kukaan ei pakota, ettdi se on tosi oma-alotteista ja vapaa-

ehtosta” (H2)

Yksi haastateltavista (H1) on ollut itse mukana kannustamassa muita tyontekijoita jaka-
maan tyohon liittyvaa siséltod sosiaalisessa mediassa. Hanen mielestdan jakamiseen ei
missddn nimessa saa pakottaa, vaan ainoastaan kannustaaakotta. Pakottamista pidettiin
moraalisesti vadrand. Yhdell4d haastateltavista oli ollut selke&sti huonoja kokemuksia
tyGnantajan painostuksesta jakamisen suhteen. Han koki ilmapiirin muuttuneen jopa ah-

distavaksi ja tunsi, ettd tyontekijoiden tekemisia Facebookissa tarkkailtiin jatkuvasti.

“Mut tietenkdd ei nyt voi niinku [pakottaa], kosk sit siit menee oikeesti idea jos aletaan.
Eika nyt voikaan pakottaa, mutta niinku se et sitte se ei enda oo sellasta niinkun luonnol-
lista.” (HI)

“Emmd tiid onks siitd mitddn lakii, tai itelld on ainaki sellane, emmd ny tiid onks se sit

vaa moraalia, ettd ei 0o oikein pakottaa ketddn niinku henkilékohtasessa kanavassa.’
(HI)

“jossain vaiheessa siit on tullu paljon intensiivisempdd, et jopa melkeen painostavampaa
sielt joogakoulun suunnalta, et on pakko ja niinku hei jossain vaiheessa kritisoitiin sita,

et joku oli ilmottanu menevansa toisen kilpailevan joogakoulun tapahtumaan.” (H5)

Vaihtelevat motivaatiot

Haastateltavilla oli hyvin erilaisia kasityksié siitd, mitk& seikat motivoivat jakamaan tyo-
hon liittyvaa sisaltod ja mitk& vahentévat innostusta jakamiseen. SmarpShare-sovellusta
kéyttaneet haastateltavat esittivat ristiriitaisia nakemyksid sen tuomasta motivaatiosta,
silla toinen (H2) piti SmarpShare-sovellusta erittdin motivoivana sen Kilpailullisten omi-
naisuuksien takia. Tydntekijat saavat pisteitd sen mukaan, miten paljon he jakavat tydhon
liittyvid uutisia ja kuinka paljon niisté tykatdan tai niitd kommentoidaan. Sen sijaan toisen
haastateltavan (H4) mielesté sovellus ei ollut tarpeeksi motivoiva, vaan jakamisesta pi-

taisi hyotya enemman.

“Se on ihan kiva siind ndkyy joka kuukausi top 10, et ne pisteet on kaikille néhtdvissd. Et
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siin on kiva pieni kilpailuasetelma, et s& naat oman sijotukses koko ajan, et kans on sem-

monen motivoiva’ (H2)

“mutta se SmarpSharekin, ma en oo nyt pitkédan aikaan jakanu sen kautta mitaan koska
mua ei 00 huvittanu -- niinku tavallaan pitéis olla jotain muitaki porkkanoita. -- Niinku
ihan oikeesti, koska mik&a on se motiivi oikeesti jakaa niita asioita jos ei siita itelle saa
mitddn.” (H4)

Ristiriitaisia kommentteja aiheutti myos rahallisen palkkion merkitys. Jakamisesta enem-
man hyotyjé toivonut haastateltava (H4) kertoi haluavansa rahaa vastineeksi tyohon liit-
tyvasta jakamisesta. Hanen mielestdan jakamista voidaan pitdd jopa hyvaksikayttona.
Kuitenkin kyseinen tydntekija on haastattelua edeletavalla viikolla jakanut paivittéin jo-
takin tyohon liittyvaa Twitterissd. Muuten rahallisen kompensaation tarve ei tullut esiin
ja yksi haastateltava (H5) jopa painotti, ettd jakamisesta ei pitéisi saada rahallista kor-

vausta, kunhan jakaminen on tdysin vapaachtoista.

“Jos md saisin rahaa siitd. Ihan oikeesti, md oon nyt kylldstyny siihen, et se on niinku

ilmasta tyota -- no vdhdn niinku ihmisten hyvdikskdyttod.” (H4)

“Mut md en aattele et siit tarviis niinku rahalllisesti mitenkddn niinku bonuksia saada

siit jakamisest, mut md haluisin et se perustus puhtaasti vapaaehtosuuteen” (H5)

Tydnantajan kannustusta kaivataan

Pakottamisen sijaan ty6nantajilta toivottiin kannustavampaa otetta tyontekijaléhettilyy-
teen. Kannustamisen pitdisi tapahtua hyvasséa hengessé ja se voi olla esimerkiksi muistut-
tamista ja rohkaisevia sanoja. Kannustamista itsekin tehnyt haastateltava (H1) painotti,
ettd kannustamisessa tulisi korostaa tyontekijéiden omaa harkintaa siitd, miké on jakami-
sen arvoista materiaalia. Liiallinen kannustaminen voi myds muuttua painostavaksi tyon-
tekijoiden kannalta. Painostavasta ilmapiiristd huonoja kokemuksia saaneen haastatelta-

van (H5) mukaan kannustus muuttui lopulta jatkuvaksi jakamiseen painostamiseksi.

“semmonen niinku hyvdssd hengessa tapahtuva sellane, etté et niinku muistuttaa tai kan-

nustaa nimenomaa tai rohkaisee, mut et ei sillee suoraa niinku sano et kyl sun nyt pitas
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tehd ndin.” (HI)

“ollaan kannustettu ihmisii et jos ne on et ollaan sanonuttu et kdykdd kommentoimassa
jakamassa jos niinku ne asiat on semmosii et ne teit itted kiinnostaa ja haluutte jakaa ja

niinku haluutte esimerkis nayttaa et hei mun tyépaikalla menee hyvin.” (HI)

“no meilldhd on toissd tosi hyvd systeemi, koska meitd kannustetaan tihd” (H2)

“sielld ehkd alettiin herddmddn tai mite voidaan niinku sanoo, sosiaaliseen mediaan ja
kaikkiin tommosiin juttuihin, et miten iso se voi potentiaalisesti olla nii sitte tota, se k&aan-
tyki enemman niin, et alettiin just niinku sanoo, etta, et hei et tykatkaa ja liittykaa ja

mainostakaa ja jakakaa ja niinku semmosta.” (H5)

SmarpSharen-sovelluksesta esiintyi myds kannustamisen suhteen eridvida nakemyksia.
Sovellusta motivoivana pitanyt haastateltava (H2) piti sovellusta itsessadn kannustavana
ja osallistavana, mik& motivoi jakamaan siséltod. Jakamisesta enemman hyotyja kaivan-
nut haastateltava (H4) sen sijaan kaipaisi tydnantajan puolelta enemmaén kannustusta kuin
ainoastaan péivittaisia sovelluksen muistutuksia, joissa kerrotaan, mitd uutta materiaalia

on mahdollista jakaa.

“Et sehdn on semmone kannustava systeemi se Smarpshare, koska sieltd saa niitd pisteitd
siitd jaksamisesta eli sillé osallistetaan. Elikka sa saat aina niita pisteitd kun séa vaan jaat

Jja sit ne menee sen mukaan ettd paljon reaktioita tulee” (H2)

“Et pitdis olla sitd kannustusta ja perseelle potkimista, et sit 10ytyis uudestaan se inspi-

raatio ja motivaatio. ” (H4)

Nuoret jakavat vanhempia enemman

Haastateltavat pitivat tyontekijalahettilyytta selvésti nuorten tyontekijoiden juttuna. Yri-
tyksen vanhemmat tyontekijat eivat valttdmatté edes ole sosiaalisessa mediassa, tai aina-
kaan sitd ei haastateltavien mukaan voi heiltd vaatia. Tulevaisuudessa tyohon liittyvén
jakamisen uskottiin lisdantyvén, koska seuraava tyoelamaan astuva sukupolvi on tiiviisti

kiinni sosiaalisen median kaytossa.
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“tavallaa ne ihmiset keil on paljon niitd kontakteja ni tavallaa sellasii tdrkeitd kontakteja
tavottaa, nii ne on vaha sit sellasii vanhempia ihmisia, ni ne ei sit enkd muutenkaan oo

niin paljon somessa.” (H1)

“meilldh@n on aika nuori yritys et meilla ei oo ketdan yli 40 vuotiasta, etta tota senki
takia niinkun tommonen toimii -- et t&& tulee varmasti helpottumaan koska nyt taas téa

seuraava sukupolvi, nehdn on jo ihan kiinni tdssd jutussa” (H2)

“Mut jos joku on niinku 55-vuotias osittainen joogaopettaja ja osittainen lastentarhan-
opettaja niinku, et miks sen taytyis, tai silleen, ettéd must tuntuu etta sita vaan ei voi koskee

ne samat odotukset sitte” (H5)

Yrittajat innokkaimpia jakamaan

Yleisemmin tyohon liittyvé jakaminen nayttaytyi haastateltavien mukaan erityisesti yrit-
tajyyden kautta. Myo6s pienessd organisaatiossa toiminta voi olla hyvin yrittdjamaista.
Haastateltavat olivat myds omien verkostojensa kautta tehneet huomioita, etté tyéhon liit-
tyvaa sisaltod jakavat lahinna sellaiset ihmiset, joilla on oma yritys tai jotka tyéskentele-

vat esimerkiksi start up -yrityksessa.

“ku on tollane pieni firma ja tietylld tapaa niinku yrittdjdmdinen se itelldki suhtautumi-

nen siihen etta niinku yhessa tehaan tata juttuu ja silleen” (H1)

“ehkd enemmdn just, jos on tdilldstd, et on vaikka yrittdjd tai jossain tosi pienessd yrityk-
sessa vaikka startupissa, niin huomaa, et se on niinku tosi hailyva se raja, et mik& on se
henkilékohtanen ja mikd on se niinku ammatillinen tai sen yrityksen puolesta puhumi-
nen.” (HI)

Varmaan ehka riippuu siit et onks ihminen yrittaja vai ei. Ma ehka uskon et siin on aika

iso ero. Ja riippuen siit et onks se duuni sun intohimo” (H3)

“thmiset jakaa joko niiden omii bisnesjuttuja, miké on nyt ehka yleistyny ja mika on must

tosi kivaa ja niinku semmosta, mut et site iha tyonantajan juttuja, niit ei oo niin paljoo”
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(H5)

Sen sijaan suuressa yrityksessa tyoskennellessa jakamista pidettiin melko epdtodennakai-
send. Suuressa yrityksessa uutisten ei koettu koskettavan itsed kovin paljoa tai ty6té pi-
detiin niin manuaalisena, ettei siitd uskottu olevan paljoa kerrottavaa sosiaalisessa medi-

assa.

“ehkd sillee tietylld tapaa ku on niinku pieni firma, ni on sellane, emmd nyt jos md oisin
jossai tosi isossa yrityksessa, ni en valttamatta jakais. Ellei ois joku tosi iso uutinen tai
sellane” (HI)

“Et ku se varmaan riippuu siitd et mitd sd tet tyokseks. Ja miten paljon kiksei sa saat
siitd. Jos sa vaikka oot semmoses duunis, et sa reissaat paljon, tapaat uusia ihmisia, meet
siell& sun t&alla ni tota, ma uskon sillon, ettéd varmaan paljon enemman kaytetaan sita
sosiaalist media siind, mut jos s& oot jossain suorittavassa tydssa, mika on manuaalista,

hyvin sellasta, ni md en usko, et varmaan yhtddn” (H3)

“mut el semmosta, et ois joku iso yritys niinku Prisma ja sitte joku jakais niinku Hok-

Elannon juttuja tai mitédan -- ei oo osunu silmddn mun kavereissa” (H5)

Toimialan merkitys jakamiselle

Haastateltavat kokivat myds toimialan vaikuttavan siihen, miten innokkaasti tyohon liit-
tyvaa sisaltoa jaetaan. Esimerkiksi rekrytointialalla toimiva haastateltava (H2) koki jaka-
misen helpoksi, koska tyon tarkoitus on jakaa tyOpaikkailmoituksia ja tdyttad avoimet
tyopaikat. Haastateltavien mukaan markkinoinnin parissa tydskentelevilta osittain odote-
taankin jonkinasteista tyontekijalahettilyytta, silla se on uusi ilmié markkinoinnin saralla.
Suorittavissa tyotehtdvissa jakamista ei ole juurikaan havaittu. Joogaopettajien keskuu-
dessa ty6hon liittyva jakaminen ja erityisesti oma joogaan liittyvan Facebook-sivu oli
haastateltavan (H5) mukaan erittéin yleista.

“totta kai se riippuu hirveesti siitd alastakin et mitd sisdltojd jaetaan ja miten helppoo se
on jakaa. Et meijan alahan on tosi helppo siithen néhen, koska se on se mainos mita mei-
Jjdn pitdski tehd” (H2)
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“md en usko ettd meilld niinkun suorittavalta tasolta kéiytttid ketkddn. He on niin irti

siitd meijdn intrasta ja kaikesta et en usko joo et se on oma maailma.” (H4)

“mut seki on vihdn erilaista, ku hdn on markkinointipaallikké aivan niin sitte on vaha

niinku pakko. Tai ei pakkopakko vaan et se on nykyaikaa niinku.” (H4)

“oikeestaan melkeen jokaisel mun niinku tuntemal joogaopettajal on oma joogasivu”

(H5)

4.3.2 Tyo6 ja omaimago

Yrityksen arvot merkityksellisia

Eritysesti hyvinvointialalla toimivat haastateltavat (H3, H5) nostivat esiin yrityksen ar-
vojen merkityksen. Jaettu sisalto ei voi olla ristiidassa tyontekijoiden arvojen kanssa, eika
edistad asioita, joita tyontekija ei kannata. Jakaminen koettiin helpoksi, kun voi seista
taysin yrityksen ideologian takana. Esimerkiksi joogaopettaja (H5) oli aikaisemmin jaka-
nut Facebookissa tarjouksia, jotta hénen ystdvansd hyotyisivat niistd. Tarjouksia alkoi
kuitenkin tulla niin usein, ettd han ei enaé halunnut edistaa jatkuvasti alihinnoiteltuja tun-

teja, silla han koki sen laskevan joogaopettajien arvostusta.

“md oon alust saakka niin seissy ihan tdysin niinku tdn firman ideologian takan, tuottei-
den takana, et ma tiedan sen, et ndil on tosi laadukkait tuotteit -- et hyvin hyvin lapinaky-
vaa ja muutenki ma seison tan firman arvojen takana. Et hirveen eetinen firma, pitaa tosi

hyvdd huolta yrityksen tyontekijoista” (H3)

“tdd on ollu mulle niinku nappivalinta siind mielessd, ettd tosi harvoin loytdd semmosen

firman, mink& oikeesti kaiken takana sillain seisoo.” (H3)

“no ensinndki se sisdlté on tosi tdrkeetd et md haluun mun Facebookissa jakaa vaan
sellasta sisdltéo, minkd md ite allekirjotan, et jos se on jatkuvasti noita alihintaan myy-
misi& ja semmosta ni mulle tulee paha mieli ja en md haluu edistdd tavallaan sellasta
toimintaa” (H5)
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Itsensd brandaaminen

Tyo6hon liittyvan sisallon jakaminen nahtiin myos keinona brandata itsed ja omaa osaa-
mista. Haastateltavien mukaan ammatillisen sisallon jakamisen avulla voi esimerkiksi

kiinnittdd mahdollisten tulevaisuuden tyonantajien huomion.

“aattelen et se tietylld tapaa voi vaikuttaa mun ammatilliseen profiloitumiseen” (H1)

“sillee tietylld tavalla voi ndyttdd omaa osaamistaan muille, et ehkd tulevaisuudessa voi

niinku jaada potentiaalisille tyonantajille mieleen.” (H1)

Henkildbrandin littyen sosiaalisessa mediassa ei haluta jakaa siséltod, joka olisi haitaksi
omalle imagolle. Esimerkiksi yksi haastateltavista (H3) ei halua jakaa mitédan, miké olisi
ristiriidassa tyéminén kanssa. H&n ei mydskéaén halua tyoskennella sellaiselle yritykselle,

jonka toiminta voisi vahingoittaa hanen omaa imagoaan.

“tyo on kyl itsensd brdndddmistd. Se ketd itsensd brdnddd oikeesti tis tyos parhaiten ja
on mielenkiintonen, esimerkiks sitéa tés puhutaan paljon, et 80 % tast tyost on lifestyle-

markkinointii, ei tuotemarkkinointii.” (H3)

“Et koska md koen et md oon tavallaan kuitenki, jokainen on niinku oma brdndinsd ja
ma en halua olla minkaan sellasen asian kanssa tekemisissa mika vahingoittais tavallaan

mun henkilékohtasta niinku imagoa” (H3)

4.4 Yhteenveto tuloksista

Haastateltavat jakoivat tyohan liittyvaa sisaltod vaihtelevasti eri sosiaalisen median ka-
navissa. Suosituimpia olivat Linkedin ja Facebook. Twitter oli aktiivisesti kdytdssa vain
yhdell& haastateltavalla ja Instragramia ja Snapchatia pidettiin niin henkildkohtaisina ka-
navina, ettei niissa jaettu tyohon liittyvaa sisaltod. Jaetut siséllot olivat hyvin vaihtelevia.
Yritysten valmiista materiaaleista haastateltavat jakoivat esimerkiksi tyopaikan uutisia,
tyopaikkailmoituksia ja tarjouksia. Haastateltavista kaksi jakoi sisalt6ja SmarpShare-so-
velluksen kautta ja kolme haastateltavaa kertoi myos aktiivisesti tuottavansa omaa sisal-

toa.
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Haastateltavat tiedostivat yksiloilta tulevien viestien olevan vaikuttavampia ja tavoittavan
laajemman yleison kuin yrityksilté tulevat viralliset viestit. Esiin nousi uskomus, etta hen-
kilokohtaisissa kanavissa jaetulta viestiltd katoaa arvo, mikali sen ei koeta tulevan vilpit-
tomaésti henkilolta itseltdan. Siksi haastateltavat kokivat, ettd tyéhon liittyvissakin vies-
teissd on sdilytettdva oma savy esimerkiksi lisédméll& uutisten yhteyteen omia komment-
teja. Positiivisia uutisia jaettiin huomattavasti negatiivisia herkemmin ja ylipaataan sosi-
aalisessa mediassa haluttiin yllapitaé positiivista ilmapiirid, vaikka rehellisyyden vuoksi
kaiken ei haluttu esittdd olevan taydellistd. Jaettavan siséllon valintaan vaikutti haastatel-
tavien mukaan viestien laatu, niiden merkitys omalle tydskentelylle sekd hyodyllisyys
omia verkostoja ajatellen. Kaikki haastateltavat myos uskoivat arsyttdvansa verkostojaan,
mikali tyohon liittyvid postauksia jaetaan jatkuvasti. Silti innokkaimmat jakoivat tyéhon

liittyvaa siséltoa jopa péaivittain.

Haastateltavien tyGpaikoilla oli hyvin vaihtelevia kdytant6ja sosiaalisen median suhteen
ja vain kahdessa yrityksessa oli selkeat ohjeistukset siitd, mitd on sopivaa jakaa. Tyonan-
tajalta tuleva paine jakamiseen koettiin ahdistavana ja haastateltavat korostivat, etta jaka-
misen taytyy olla taysin vapaaehtoista. Painostuksen sijaan tyonantajilta toivottiin kan-
nustusta ja rohkaisevia sanoja. Kahden haastateltavan tyOpaikalla oli kaytdssa
SmarpShare-sovellus, jonka kautta tyontekijoiden on helppo jakaa yrityksen hyvaksymaa
materiaalia sosiaalisessa mediassa. Kokemukset sovelluksesta osoittautuivat ristiriitai-
siksi, silla toinen haastateltava piti sovellusta erittdin motivoivana muun muassa kilpai-
luasetelman takia, kun taas toinen koki jakamisen jopa tyontekijoiden hyvéksikayttami-

Sena.

Kaikki haastateltavat esittivat, etté talla hetkelld tyohon liittyvaa siséltod jakavat lahinna
nuoret tyontekijat, silld monet vanhemman polven edustajat eivat valttdméatté edes ole
sosiaalisessa mediassa. Tyohon liittyvéan jakamisen uskottiin lisddntyvan tulevaisuudessa,
silla seuraava sukupolvi on tiukasti kiinni sosiaalisen median kaytossa. Innokkaimpina
jakajina haastateltavat pitivat yrittajia ja start up -yrityksissa tyoskentelevid. Myos toi-
mialaa pidettiin merkityksellisend, sill& esimerkiksi rekrytointialalla tydpaikkailmoitus-
ten jakaminen on tarked osa ty6t4 ja niiden jakaminen myds henkilokohtaisissa kanavissa
koettiin luontevaksi. Suorittavan portaan tyontekijoiltd, etenk&in isoissa yrityksissé,

haastateltavat eivat odottaneet suurta innokkuutta tyontekijalahettilyyteen.
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Ty6hon liittyvén sisallon jakamisen uskottiin my6s vaikuttavan omaan imagoon. Yrityk-
sen arvot koettiin merkityksellisiksi, silla jaettu sisélto ei voi olla ristiidassa tyontekijoi-
den arvojen kanssa, eika edistaa asioita, joita tyontekija ei kannata. Sisallon jakaminen
nahtiin myos keinona brandéaté itseé ja tuoda esiin omaa osaamista. Haastateltavat nakivat

sen esimerkiksi keinona kiinnittdd mahdollisten tulevaisuuden tydnantajien huomio.

Sisallon valinta

Yrityksen sisall6t | I Henkilokohtaisuus |

Omat sisallot | (_1 O sévv’- g

| Verkostojen huomiointi I

Sosiaalisen median
henkilékohtaiset kanavat

)

Tyonantajan tuki

l Verkostojen drsyttaminen I

Arvomaailma
Ohjeistukset

; : Itsensa branddaminen
Motivaatio & kannustus

Kuvio 4. Tulosten yhteenveto

Kuvio 4 tiivistaa aineiston tulokset ja esittad, kuinka tyéhon liittyvan jakamiseen vaikut-
tavat niin tyontantajalta tuleva tuki, omiin arvoihin ja itsensa brandaamiseen liittyvét sei-
kat seké erilaiset sisallon valintaan liittyvat kriteerit. Oman savyn sdilyttdminen toteutuu
esimerkiksi lisaamalla valmiiden siséltdjen yhteyteen omia kommentteja, miké auttaa sai-

lyttdmadn viestin arvon.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Tutkimuksen yhteenveto ja pohdintaa

Taman tutkielman tarkoituksena oli tuottaa ymmarrysta tyontekijalahettilaista osana si-
séistd brandijohtamista. Tavoitteena oli selvittdd tyontekijoiden ndkdkulmasta, miten
tyontekijalahettilyys ilmenee ja miten tyontekijaléhettilaat osallistuvat sisdiseen bréan-
dijohtamiseen. Tutkielman taustaoletuksena oli, ettd vahvatkin bréndit voivat herkasti
menettdd maineensa sosiaalisessa mediassa kasvaneen lapinakyvyyden, asiakkaiden suu-
remman vallan seka online-aktivismin seurauksena. Oletuksena oli myds ymmarrys hen-
kilokohtaisen viestin suuremmasta vaikuttavuudesta yritysten virallisiin viesteihin verrat-
tuna seka kasitys siitg, etta tyontekijoiden henkilokohtaista sosiaalisen median kéyttoé on
ldhes mahdotonta taysin kontrolloida. (Rokka, 2014; Aula, 2010:, Fournier & Avery,
2011.) Tutkimuksen paatutkimuskysymys oli, miten tyontekijélahettilaat osallistuvat si-
séiseen brandijohtamiseen? Paatutkimuskysymystd tukemassa olivat kaksi alatutkimus-
kysymysta: mit& on sisdinen bréndijohtaminen ja miten tyontekijéalahettilyys ilmenee?

Siséiseen brandijohtamiseen perehdyttiin aikaisemman tutkimuskirjallisuuden avulla.
Termille ei ole vakiintunut selkedd méaaritelmaa, mutta silla tarkoitetaan brandiin liittyvéaa
johtamista yrityksen siséll&. Siséisen brandijohtamisen avulla muun muassa lisatdan tyon-
tekijoiden ymmarrysta bréndisté ja edistetddn heidan sitoutumistaan brandiin (Thomson
ym., 1999). Sisdinen bréndijohtaminen perustuu ajatukseen brandilupausten pitdmisesta.
Markkinointiviestinnan avulla luodaan branditietoisuutta ja annetaan lupaus bréandista.
Tutkimukset ovat keskittyneet siihen, miten onnistuneet palvelukokemukset tayttavat an-
netut lupaukset ja asikkaiden kokema bréndi-imago sailyy positiivisena. (Grénroos,
2009.) Brandikokemukset syntyvét kaikissa asiakkaan ja brandin valisissé kosketuspis-
teissa (Burmann & Zeppelin, 2005), joten myds tydntekijoiden tyohon liittyvat sosiaali-
sen median postaukset vaikuttavat heidan verkostoissaan olevien henkildiden mielikuviin

kyseisesta yrityksesta.

Toisen alakysymyksen avulla oli tarkoitus saavuttaa ymmarrysté siitd, millaisena melko
uusi ilmid nykyisin ilmenee. Tulosten ensimmaisestd, jaettavaan sisaltoon ja kaytossa
oleviin kanaviin keskittyvastd osasta kay ilmi, ettd tyontekijat jakavat sisaltod vaihtele-

vasti eri sosiaalisen median kanavissa, joista suosituimpia ovat Linkedin ja Facebook.
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Osan jakamastaan materiaalista tyontekijat tuottavat itse ja osan he jakavat suoraan yri-
tyksen virallisten sosiaalisen median kanavien kautta, eli kyseessa on yrityksen tuottama
materiaali. Yritykset ovat selvasti huomanneet tyontekijoiden jakaman sisallon potenti-
aalin ja jotkut yritykset kayttavét jopa tyontekijalahettilyys-sovellusta, jonka kautta tyon-
tekijoitd motivoidaan jakamaan siséltod saannollisesti. Sovelluksen kautta heille annetaan
myo0s jaettavaksi sopivaa, valmiiksi tuotettua sisaltéa. On kiinnostavaa, miten yritykset
pyrkivét tata kautta sailyttamaan jonkinlaisen kontrollin siitd, millaista yritykseen liitty-
vaa sisaltoa sosiaalisessa mediassa jaetaan, ja samalla hydtymaan yksildiden jakamien
viestien voimasta. Tyontekijat ovat kuitenkin varsin tietoisia siitd, miten tyohon liittyvan
siséllon jakaminen vaikuttaa heidan imagoonsa ja he pyrkivétkin sailyttdméan oman sa-
vyn kaikissa viesteissa esimerkiksi lisaédmélla omia kommenttejaan valmiiden materiaa-
lien yhteyteen. Valmiiden materiaalien on myos oltava tarpeeksi laadukkaita ja kiinnos-
tavia tai hyodyllisia tyontekijan henkilokohtaisia verkostoja ajatellen tai ne jaavét jaka-
matta. Omaa imagoa voi vahingoittaa myos liiallinen ty6hon liittyvén sisallon jakaminen,
silld tyontekijat uskovat arsyttdvansa verkostojaan, jos sosiaalisen median kanavat tayt-

tyvat tyohon liittyvasta sisallosta.

Aineiston toisesta, jakamisen taustalla oleviin syihin keskittyvést4 osasta, voidaan tun-
nistaa yhtélaisyyksia aikaisesmman, sosiaaliseen mediaan ja sisaiseen brandijohtamiseen
liittyvan tutkimuskirjallisuuden kanssa. Eri toimialoilla ja eri yrityksissa on tutkittu ole-
van hyvin erilaisia kdytantdja sosiaalisen median suhteen. Osa yrityksista jattaa tyonteki-
joiden sosiaalisen median kayton taysin huomiotta kun taas toiset ovat laatineet siihen
liittyen selkeat ohjeistukset. (Rokka ym, 2014.) Tulosten perusteella voidaan havaita, ettd
monissa yrityksissa sosiaalisen median kaytannot perustuvat oletettuun yhteiseen ymmar-
rykseen tai tilanteiden tapauskohtaiseen késittelyyn, ja vain harvassa yrityksessa aiheesta

on laadittu selkeét ohjeistukset.

Tyontekijoiden sosiaalisen median kdyttda on mahdotonta valvoa jatkuvasti ja tuloksista
voidaan havaita, ettd tyontekijat itse toivovat kaiken tydhon liittyvan sisallon jakamisen
olevan vapaaehtoista ja lahtdisin omasta kiinnostuksesta. Tyodnantajalta tuleva paine ja-
kamiseen koetaan hyvin ahdistavana. Suoran kontrolloinnin sijaan yritykset voivat vai-
kuttaa jaettuun sisaltoéon sitouttamalla tyontekijat yritykseen. Tulosten perusteella voi-
daan tunnistaa, ettd tyontekijat ovat sitoutuneempia jakamaan tyohon liittyvaa sisaltoa,

kun heiddn omat arvonsa ovat linjassa brandin arvojen kanssa ja he pystyvét seisomaan
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yrityksen ideologian takana. Arvojen merkitys sitoutumisessa on tunnistettu myos tutki-
muskirjallisuudessa. Sitoutumisen yksi ominaisuus on brandin sisaistaminen, joka edel-

Iyttad tyontekijoiden hyvéksyvan ydinarvot omiksi arvoikseen. (Burmann ym., 2009.)

Kontrollin véhentamiseen voidaan liittdd myos valtaistaminen, jota on tutkittu niin sisdi-
sen brandijohtamisen kuin henkiléstéjohtamisen puolella. Valtaistamisen avulla voidaan
muun muassa parantaa tyotyytyvaisyytta ja motivaatiota (Gronroos, 2009). Valtaistetut
tyontekijat kokevat, etta heilld on valtaa tehdé paatoksia tydhonsa liittyen ja tassa tapauk-
sessa myos sosiaalisen median kayton suhteen. Henkilostéjohtamisen puolella valtaista-
mista on tutkittu lukuisista eri ndkékulmista ja esimerkiksi kriittiset tutkimukset ovat ky-
seenalaistaneet, ettei valtaistutetuiksi itsensé tuntevilla tyontekijoilla valttamétta ole to-
dellista valtaa, vaan lopullinen valta on aina ylempana organisaatiossa. Tyontekijaléhet-
tilyyteen kannustavan sovelluksen kayttd voidaan nahda tallaisena valtaistavana toimena,
jossa tyontekijoille annetaan paatosvalta siitd, mité ja kuinka paljon tyohon liittyvaa si-
séltoad he haluavat sosiaalisessa mediassa jakaa, mutta huomattava maara valtaa sailyy
kuitenkin yritykselld, joka paattaa, millaista sisaltoa sovellukseen alun perin laitetaan ja-

ettavaksi.

Rokka ym. (2014) ovat kuvanneet sosiaalisen median kaytt6a jatkuvana tasapainoiluna
eri ulottuvuuksien vélilla ja myo6s yksi heidan ulottuvuuksistaan on se, kuinka paljon so-
siaalisen median kéayttod kontrolloidaan. Kontrolloinnilla voidaan nahdé olevan yhteys
seké selkeisiin sosiaalisen median k&yton ohjeistuksiin ja mahdollisiin kieltoihin etté val-
miiden sisaltdjen tarjoamiseen. Tuottamalla mahdollisimman paljon jaettavaa materiaalia
yritykselld on mahdollisuus vaikuttaa ja osittain myds kontrolloida, millaista materiaalia
tyontekijat jakavat. Yksi Rokan ym. (2014) mainitsemista ulottuvuuksista on myos se,
missa suhteessa yksityishenkilon ja tyontekijan roolit sekoittuvat toisiinsa sosiaalisessa
mediassa. Tyontekijalahettilaina tyontekijat toimivat hailyvasti yksityishenkilon ja tyon-
tekijan vélissé. He edustavat ulospdin brandid, mutta kayttavat sosiaalista mediaa myos
vapaa-ajallaan. Tulosten perusteella voidaan havaita, etté raja hailyy eniten yrittdjill4 tai
pienissd organisaatioissa, kuten start-up-yrityksissg, joissa toiminta on hyvin yrittéja-
maistd. Talldin tyohon liittyvan sisallon jakaminen koetaan henkilokohtaiseksi ja myds

omaa etua hyodyttavaksi.
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Tulosten perusteella voidaan havaita, etta tyontekijoiden motivaatio jakaa tydhon liitty-
vaé sisaltoa syntyy hyvin erilaisista asioista. Esimerkiksi jakamiseen kannustavasta so-
velluksesta ilmenneet ristiriitaiset kokemukset tukevat tutkimustuloksia vaihtelevista mo-
tivaatiokeinoista. Siind missa toinen tyontekija kokee sovelluksen kilpailuasetelman mo-
tivoivaksi, toinen kaipaa jopa rahallista kompensaatiota ja pitaa sisallon jakamista tyon-
tekijoiden hyvéksikayttamisend. Tutkimuksissa on huomioitu tyontekijoiden erilaiset
motivaattorit niin henkil6iden valilla kuin tyduran eri vaiheissa. Laadukkaiden brandiko-
kemusten aikaansaamiseksi ja tyontekijalahettilyyteen innostamiseksi yritysten on panos-
tettava sisaisissd branditoimenpiteissa erilaisiin asioihin eri vaiheissa. Siksi brandi tulisi
ottaa huomioon jo palkattaessa ja koulutettaessa sopivia tyontekijoita. (Hartline & De
Witt, 2004, 28; M"Zungu ym., 2010, 612).

Tama tutkielma on tuottanut ymmarrysta tyontekijalahettiléista ja heidan toimintansa yh-
teyksista sisdisen brandijohtamisen osa-alueisiin. Tyontekijalahettilyyden voidaan nahda
vaikuttavan sisdisen bréndijohtamisen tutkimukseen ja kaytantoihin, silla se tuo esiin
tyontekijoiden brandin mukaisen kayttdytymisen tydajan ulkopuolella ja uudessa ympa-
ristossd. Tydajan ulkopuolella tapahtuva brandin mukainen kayttaytyminen edellyttéa eri-
laista motivaatiota ja vahvempaa sitoutumista kuin tydajalla, asiakaspalvelutilanteissa ta-
pahtuva brandin mukainen kdyttaytyminen. Yrityksen ja sen brandin arvomaailman mer-
Kitys korostuu ja yhteensopivuus brandin ja tyontekijan vélilla voidaan huomioida jo rek-
rytointivaiheessa. Keskeiseksi teemaksi nousee tyontekijoiden kontrollointi, joka ilmenee
niin jaettavan sisallon kontrollointina tuottamalla valmista materiaalia kuin erilaisina so-
siaalisen median kayttod koskevina maérayksiné ja ohjeistuksina. Tydntekijalahettildiden
vaatimus jakamisen vapaaehtoisuudesta kertoo vastaavasti kontrollin vastustamisesta.
Valtaistamalla tyontekijoita suoraa kontrollia voidaan vahentéé ja kontrolloinnin sijaan
tyontekijoitd voidaan sitouttaa yritykseen ja sen brandiin. Tyontekijalahettilaiden myota
siséisessé brandijohtamisessa on kiinnitettdva uudenlaista huomiota erityisesti kontrol-

loinnin erilaisiin muotoihin.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio ja kdytannon johtopadtokset

Tama tutkielma liittaa tyontekijalahettilyyden osaksi sisdisen brandijohtamisen tutkimus-
kenttdd. Tahan mennessé tyontekijoiden kéyttdytymisté ja sen vaikutusta brandille on tut-
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kittu enimmékseen asiakaspalvelutilanteissa. My0s sosiaalisen median merkitysta bran-
dille on tutkittu, mutta I&hinna kuluttajien kayttaytymisen ndkokulmasta. Tutkimuskirjal-
lisuudessa on myds todettu bréndin ja sen imagon rakentuvan kaikissa asiakkaan ja bran-
din valisisssa kosketuspisteissd, joihin lukeutuu myos sosiaalinen media (Burmann &
Zeplin, 2005). Aikaisemmat tutkimukset ovat keskittyeet enemman vallan siirtymiseen
kuluttajille sosiaalisen median valitykselld sek& yritysten virallisten kanavien tehokkuu-
teen. Tama tutkielma suuntaa huomion myos tyontekijoiden tyopaikkaan ja brandiin liit-
tyvaan viestintdadn heidan henkildkohtaisissa sosiaalisen median kanavissaan. Siséisen
brandijohtamisen tutkimuksissa tulisi tstedes huomioida tyontekijalahettilaiden sosiaa-
lisen median kanavat erillisend kuluttajien ja brandin valisend kosketuspisteené ja ulottaa
tyontekijoiden kayttdytymistd koskevat tutkimukset koskemaan sosiaalista mediaa asia-

kaspalvelutilanteiden liséksi.

Sisaisen bréndijohtamisen tutkimuskentén liséksi tyontekijalahettilyys tuo uuden néako-
kulman henkiléstdjohtamisen tutkimuskenttadn. Siséisessd brandijohtamisessa kyse on
pitkalti henkiloston kouluttamisesta ja heidan branditietouden lisadmisestd seka moti-
voinnista brandin mukaiseen kayttaytymiseen. Esimerkiksi tyontekijan ja brandin yhteen-
sopivuus voidaan huomioida jo rekrytointivaiheessa seké uusien tyontekijéiden perehdy-
tyksessd, joten henkildstdjohtamisen tutkimuksessa on myos tarpeen huomioida tyonte-
kijoiden sosiaalisen median kayttd. Tyontekijalahettildiden motivointia voidaan tutkia
my0s esimiesten ominaisuuksien ja kayttdytymisen kautta, joten aihe avaa uusia tutki-

musaiheita myos johtajuuden tutkimuksen puolella.

Tutkimuksen perusteella havaittiin, etta tyontekijalahettilyytta koskevat kaytannot yrityk-
sissa ovat hyvin vaihtelevia. Yritykset voivat kehittaa yhteiset, selkeét pelisaannot hel-
pottamaan sosiaalisen median kayttoa ja ennaltachkéisemaan ristiriitoja. Sdantdjen avulla
voidaan varmistaa jaettu ymmarrys siitd, misté yritykseen liittyvista asioista on sallittua
puhua sosiaalisessa mediassa. Sdantojen ja ohjeistusten liséksi yritysten tulisi paattaa, mi-
ten se asennoituu tyontekijalahettilyyteen. Otetaanko yrityksessa kayttéon siihen moti-
voiva sovellus tai kehotetaanko tyontekij6itd muuten jakamaan yrityksen tuottamaa sisal-
t04 omissa verkostoissaan? Annetaanko heidan vapaasti tuottaa omaa sisaltéa vai pyri-
taanko viestintdan vaikuttamaan tarjoamalla heille mahdollisimman paljon jaettavaksi so-
pivaa materiaalia? On my0s pohdittava, kuinka paljon yrityksen tuottamaa materiaalia

kannattaa antaa tyontekijoiden jaettavaksi ilman, ettd heid&n verkostonsa kokevat viestien
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olevan yrityksen mainontaa ja menetetdén yksilolta tulevan viestin voima yrityksen vi-

rallisiin viesteihin verrattuna.

Yritysten tulisi ottaa huomioon sosiaalisen median kaytto rekrytoinnissa ja kaikessa tyon-
tekijoiden koulutuksessa. Tyontekijalahettilyydessa korostuvat erityisesti erilaiset moti-
vaatiokeinot ihmisten valillg, silla sosiaalista mediaa kéytetd&dn enimmakseen vapaa-
ajalla varsinaisen tyonkuvan ulkopuolella. Rahallisen kompensaation sijaan on kehitet-
tava erilaisia tapoja motivoida tyontekijoité brandin mukaiseen viestintadn myos tyon ul-
kopuolella. Tutkimuksen perusteella sitoutuminen brandiin on yksi tarkeimmista teki-
joistd, joka ajaa tyontekijoitd puhumaan brandistd positiiviseen savyyn myos sosiaali-
sessa mediassa. Taman takia sitouttamisen keinoihin tulisi yrityksissé kiinnittaa erityista

huomiota.

Siséisen brandijohtamisen ja henkildstojohtamisen keinojen limittéisyys kertoo markki-
nointi- ja HR-osastojen vahvan integraation tarpeesta. Rekrytointi, koulutus ja muut hen-
kilostohallinnon kaytdnnoét on suunniteltava yhdessd markkinointiosaston kanssa, jotta
haluttu bréandi-imago voidaan toteuttaa kaytonndn tasolla osaavan, branditietoisen ja si-

toutuneen henkildston avulla.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa olen pyrkinyt kayttdmaén korkeatasoisia lahteitd, joista suurin osa on ver-
taisarvioituja artikkeleita tieteellisistd julkaisuista. Tieteelliset artikkelit edustavat moni-
puolisesti sekd uutta ettd vanhempaa tutkimusta ja ne on julkaistu vuosina 1991-2014.
Joukossa on myos esimerkiksi verkkojulkaisuja, silla tyontekijalahettilyys on ilmiona
niin uusi, ettei siitd ole ehtinyt ilmestya tieteellisi& julkaisuja. Aineistoa varten haastatte-
lin viittd henkil6a ja ndissé haastatteluissa monet teemat toistuivat, mika kertoo siita, etta
haastattelujen perusteella voidaan tehda johtopdatoksia. Luotettavuutta kuitenkin lisaisi
suurempi haastateltavien maard. Teemahaastattelu aineiston keruun tapana antoi haasta-
teltaville mahdollisuuden nostaa esiin juuri heille merkityksellisié asioita, joita en etuka-
teen olisi osannut ennakoida. Anonymisoimalla haastateltavat annoin heille mahdollisuu-

den kertoa aiheesta mahdollisimman totuudenmukaisesti. Olen my®6s litteroinut aineiston
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huolellisesti siséllénanalyysié varten sekd kuvannut tdman analyysin vaiheita mahdolli-
simman tarkasti, jotta myods lukijan on mahdollista arvioida tutkimuksen luotettavuutta.
(Hirsjarvi ym., 2009; Tuomi & Sarajirvi, 2009.)

Tassa tutkimuksessa tyontekijalahettilyytta lahestyttiin tyontekijoiden kautta, mutta esi-
merkiksi tyonkekilahettilyyden hy6tyja voisi tutkia yrityksen nakokulmasta erilaisilla
mittareilla. Olisi my6s mielenkiintoista tutkia, millaisia ndkemyksié esimiehilld on tyon-
tekijoiden sosiaalisen median kéytostad. Miksi tyontekijalahettilyyteen on haluttu panos-
taa tai vastaavasti miksi siihen ei olla kiinnitetty huomiota? Ent& miksi jotkut yritykset

yha kieltavat tyohon liittyvan keskustelun sosiaalisessa mediassa?

Kaikki haastateltavat henkil6t olivat nuoria aikuisia, joten laajemman kuvan ilmidsta
voisi saada tutkimalla enemman eri ikéluokkien edustajia. Toisaalta otanta kuvastaa hy-
vin ilmiotd, sill& haastateltavien 16ytdminen vanhemmasta iké&luokasta osoittautui haas-
teelliseksi. Haasteellisuus tukee tutkimuksen tulosta siit4, ettd tyontekijalahettilyys ilme-

nee talla hetkella erityisesti nuorten keskuudessa.

Tutkimuksen empiirisessa aineistossa korostui sosiaalisen median positiivinen ilmapiiri.
Haastateltavat halusivat kertoa tyopaikastaan enimmékseen positiivisessa mielessa, mutta
brandiasenteisiin liittyvissa tutkimuksissa on tunnistettu myos tyéntekijoiden brandia sa-
botoivaa kayttaytymista. Jatkossa tutkimusta voitaisiin tehda myos tunnistamalla erilaisia
asenteita tyontekijoiden tyohon liittyvista sosiaalisen median postauksista tai keskitty-
malld brandi& sabotoiviin tyontekijoihin sosiaalisen median kontekstissa.

Tyontekijalahettilyyden vaikutuksia voitaisiin tutkia myds asiakkaiden eli tydntekijoiden
sosiaalisten median verkostojen nakdkulmasta. Heidan avullaan olisi mahdollista tutkia,
miten ja kuinka paljon tyontekijoiden jakamat, tychon liittyvat siséllot todella vaikuttavat

brandin imagoon.

Tassa tutkimuksessa organisaatiokulttuurin merkitys jatettiin huomiotta, sill4 organisaa-
tiokulttuuri on kokonaisuudessaan hyvin laaja aihealue ja sen tutkiminen vaatisi enem-
man resursseja. Kulttuuriin liittyen tyontekijélahettilyytté voisi tutkia esimerkiksi selvit-

tamallg, millainen kulttuuri innostaa tyontekijalahettilyyteen ja millaiset kulttuurin osa-
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tekijat edistavat positiivista tyontekijalahettilyyttd. VVastaavasti voitaisiin tutkia, mitka te-

kijat voivat aiheuttaa brandid sabotoivaa kayttdytymista sosiaalisessa mediassa.
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LIITE: TEEMAHAASTATTELURUNKO

Taustatiedot

Ik&, koulutus, tydsuhde, ty6tehtavat

Sosiaalisen median kaytto
Mité kanavia kaytat sosiaalisessa mediassa ja kuinka paljon?

Missd kanavissa jaat tyohon liittyvaa sisaltéa ja kuinka paljon?

Tyohon liittyvan sisallon jakaminen
Onko tyopaikalla ohjeistuksia sosiaalisen median kaytt6on?
Kehotetaanko tydpaikalla jakamaan ammatillista sisalt6a?

Miksi jaat ja mika saisi jakamaan enemman ammatillista sisalt6a?

Smarp (vain niissé haastatteluissa, joissa haaastateltavan typaikalla Smarp-sovellus
kaytossa)

Miten Smarpia kaytetaan tyopaikallasi?

Sisallon valinta
Miten paatat, mitd tyohon liittyvaa sisaltoa jaat sosiaalisessa mediassa?
Miten tiedat, mitd on soveliasta jakaa?

Néayttaisitko esimerkin tyohon liittyvasta postauksesta?

Sisallon jakamisen vaikutukset
Onko sinulla erityisen positiivisia tai negatiiivisia kokemuksia jakamiseen liittyen?

Miten muut ihmiset ovat reagoineet jaettuun siséltoon?

1Imi6 yleisesti
Oletko huomannut tuttujesi jakavan ammatillista sisaltoa?

Tuleeko mieleesi muuta ammatillisen sisallon jakamiseen liittyvaa?



