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Verkostoituneemmassa ja vuorovaikutteisemmassa yhteiskunnassa on alettu korostaa
tyontekijoiden viestinnéllista potentiaalia entistd enemmaén. Tutkimuksen taustalla on
mielenkiinto siihen, miten tyontekijan henkilokohtainen, brandi& kannattava viestinté
vaikuttaa kohderyhmén mielikuviin organisaation brandisté.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten organisaation brandin vetovoimaisuutta
rakennetaan tyontekijalahettilyyden avulla. Tutkimuksen tavoitetta tarkastellaan siita
nakokulmasta, millainen rooli tyontekijaléhettilyydelld on organisaatioiden viestinnéssa,
millaiseksi brandi rakentuu tyontekijalahettilyyden kautta verrattuna organisaation
omaan viestintddn ja millaisiksi organisaation asiakassuhteet ~muodostuvat
tyontekijalahettilyyden kautta.

Tutkimuksen toteutuksessa hyddynnetdan laadullista tutkimusotetta. Tutkimusaineisto
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yhdistelméstd.  Tyontekijaldhettilyys on  tutkittavissa organisaatioissa muuta
organisaation viestintéa ja brandin rakentamista tukeva osa, ja sita pidetaan luonnollisena
osana organisaation tyontekijoiden viestintdd. Brandin vetovoimaisuus rakentuu
vuorovaikutustilanteissa, joissa sitouttaminen ja tat4 kautta sitoutuminen tapahtuvat
tyontekijan  ja  kohderyhmdn  kohtaamisten kautta. Brandid rakennetaan
tyontekijalahettilyyden avulla pyrkimélld ajatusjohtajuuteen, vaikuttavuuteen, bréndin
vahvistamiseen, luottamuksen kasvattamiseen, bréndin tunnettuuden lisaédmiseen sekéa
erottautumiseen ja sitoutumiseen.
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1 JOHDANTO

Entistd verkostoituneemmassa ja vuorovaikutteisemmassa yhteiskunnassa on alettu
korostaa tyontekijoiden viestinnéllistda potentiaalia yh& enemmén. Viestinnan
vaikuttavuuden ohella on puhuttu word-of-mouthista ja vertaiseen luottamisesta sekéa
ithmiselta ihmiselle tapahtuvasta viestinnésta, mutta uusien kommunikaatiovélineiden
kehittyminen laajentaa néité kasitteita entisestaan. Vaikka ihmiset ovat aina keskustelleet
toistensa kanssa tyohonsa ja tyonantajaorganisaatioihinsa liittyvista asioista, digitaalisen

median kehittyminen on luonut tyontekijéiden viestintadn aivan uuden ulottuvuuden.

Samalla myo6s organisaatioiden mahdollisuudet hyddyntédéd henkilostodédn organisaation
tavoitteiden saavuttamisessa ja brandin rakentamisessa kasvavat. Yhtdalta tyontekijat
ovat organisaation voima, joka vaikuttaa suoraan organisaation suoritukseen (Men
2014b: 265). Toisaalta tyontekijoista on tullut organisaatioiden lahettilaita ja brandin
kannattajia, jotka edustavat organisaatiota ulkoisille sidosryhmille, kuten asiakkaille ja
yhteistyokumppaneille niin verkossa kuin verkon ulkopuolellakin (emt. 265).
Tyontekijalahettilyys (employee advocacy) on noussut muutaman viime vuoden aikana
yhdeksi viestinnan ~ ja  henkildstéjohtamisen kuumimmista kasitteista.
Tyontekijaléhettilyydessd  tyontekijat — kayttdvat  henkilokohtaisia  verkostojaan
valittadkseen organisaation viesteja ja parantaakseen brandin nakyvyyttd. (Men 2014a:
261-262) Tyontekijoiden viestinnan merkitys organisaation menestystekijand on noussut

aiempaa tarkeampaan rooliin.

Burmann ja Zeplin (2005: 281) puhuvat brandikokemuksista, jotka syntyvét henkilon ja
brandin valisissd kosketuspisteissd. Organisaation tyontekijat ovat usein néiden
kosketuspisteiden  ytimessa.  TyoOntekijoiden  kohtaamat henkil6t  yhdistavét
tyontekijoiden kanssa kaydyt viestintdkokemukset mielikuviksi organisaation bréndista.
(Emt. 281) Tyontekijoiden viestintd vaikuttaa ndin myds organisaation brandin
rakentumiseen. Tyontekijoiden pitdisi voida kaikissa ndissé kosketuspisteissa viestié
siten, ettd henkildlle jaa positiivinen mielikuva, joka rakentaa sitoutumista ja ndin myos

vetovoimaisempaa organisaation brandia.
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Tassa tutkielmassa kohdistetaan paino brandin rakentumiseen ja kohderyhmén
sitouttamiseen organisaation asettamien viestinnallisten tavoitteiden ja tyontekijoiden
ulkoisen viestinnan ndkokulmasta. Taustalla on mielenkiinto tydntekijén viestinnalliseen
potentiaaliin ja siihen, miten tyontekijan henkil6kohtaisesti viestima sisalto vaikuttaa
kohderyhmén mielikuviin organisaation brandisté.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten organisaation bréndin vetovoimaisuutta
rakennetaan tyontekijaléhettilyyden avulla. Bréndin rakentumisella tarkoitetaan tassa
tutkimuksessa sitd, kuinka jokainen epésuora ja suora kontakti, joka ihmiselld on bréndin
kanssa, voi vaikuttaa ihmisen kasityksiin brandistd (ks. Aaker 1997: 347).
Tutkimusongelmaa tarkastellaan viestintaalan asiantuntijaorganisaatioiden nakékulman

kautta.

Tutkimus koostuu kolmesta osakysymyksesta:

1. Millainen rooli tydntekijalahettilyydelld on organisaatioiden viestinnéssa?

2. Millaiseksi brandin koetaan rakentuvan tyontekijalahettilyyden kautta verrattuna
organisaation omaan viestintaan?

3. Millaisiksi organisaation asiakassuhteet muodostuvat tyontekijéiden viestinnan

kautta sitouttamisen nakokulmasta?

Tutkimuksessa keskitytaan tyontekijalahettilyyden laaja-alaiseen kartoittamiseen osana
asiantuntijaorganisaatioiden  viestintdd  brandin  rakentumisen  nakdkulmasta.
Tutkimuksen teoreettinen pé&épaino on tyontekijalahettilyyden taustalla vaikuttavissa
tekijoissd sekd tyontekijalahettilyyden viestinnéllisissd ja brandin rakentumisen

piirteissd. Tutkimus keskittyy organisaatioldhtdiseen nakokulmaan eli siihen, miten
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brandid rakennetaan vetovoimaiseksi sen nykyisille ja potentiaalisille asiakkaille ja
kuinka madriteltyd kohderyhmaa sitoutetaan tyontekijoiden viestinnan avulla brandiin,
silld positiivisen mielikuvan voidaan nahdd edistdvdn kohderyhmén valintojen

kohdistumista organisaatioon ja organisaation palveluihin.

Tyontekijaléhettilyyttd ja sitouttamista on aiemmin tutkittu markkinoinnin, johtamisen
sekd viestinndn nékokulmista, mutta vaikka tyontekijalahettilyys on aiheena erittdin
ajankohtainen, sité on tutkittu nykyisessa laajuudessaan viela verrattain véahan (ks. Men
2014a: 261). Tyontekijalahettilyyttd on aiemmin tutkittu rajatusti sosiaalisen median
kontekstissa yleensa kanavakohtaisesti ja painottuen yksittaisten kayttajien julkaisemiin
sosiaalisen median siséltdihin ja niiden piirteisiin tai organisaatioiden lanseeraamiin
tyontekijalahettilyysohjelmiin. Pohjimmiltaan tyontekijalahettilyys ei kuitenkaan ole
ainoastaan sosiaalisen median ilmi6, silla tyontekijalahettilyydessa on kyse organisaation
tyontekijan jokaisesta kohtaamisesta organisaation ulkoisten sidosryhmien kanssa, jossa
tyontekija viestii tydnantajaorganisaatiota kannattavasti. Tyontekijoiden kaikki toiminta
muokkaa organisaation mainetta ulkoisten sidosryhmien silmissé (Gotsi & Wilson 2001:
103). Tyontekijalahettilyys on monimuotoinen ilmid, joka rakentuu sidosryhmien ja
tyontekijoiden  kaikissa  kohtaamisissa.  Digitaalisuus on  oleellinen  osa
tyontekijalahettilyyttd, ja se on monipuolistanut ja laajentanut ilmion luonnetta.

Tassa tutkimuksessa tutkitaan tyontekijalahettilyyttd kokonaisuutena ja ilmion
kokonaisvaltaista luonnetta bréndin  vetovoimaisuuden rakentumisen keinona
viestintdalan asiantuntijaorganisaatioissa. Digitaalisen median kehittyminen ja
sosiaalisen median kanavien rooli ovat kuitenkin merkittdvassa osassa tutkimusta, silla
tyontekijalahettilyys rakentuu sekd verkossa ettd verkon ulkopuolella. Digitaalisessa
mediassa vuorovaikutus on myos usein kasvokkaisviestintatilanteita ndkyvampaa, silla
talloin tyontekijat ja sidosryhmaét keskustelevat ja kommunikoivat Kirjallisesti julkisilla
tai ainakin osittain julkisilla foorumeilla. Tyontekijaldhettilyyttd ei ole aiemmin

viestinnan tutkimuksessa tutkittu tdman tutkimuksen maarittamasta nakokulmasta.
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Tyontekijalahettilyyttd siséisen viestinndn ja johtamisen nakokulmasta on tutkinut
useissa tutkimuksissaan Linjuan Rita Men (2011, 2014a, 2014b, 2015). Viestinnan
tutkimuksessa on tutkittu erityisesti symmetrisen sisdisen viestinnan vaikutusta
tyontekijasuhteisiin. Tulosten mukaan siséiselld viestinnédlld on Kkriittisen tarke& rooli
strategisessa viestinnéssa (ks. Grunig, Grunig & Dozier 2002; Jo & Shim 2005; Kim &
Rhee 2011; Smidts, Pruyn & van Riel 2001). Yuklin (2006) tutkimuksen mukaan
johtaminen suoraan tai epdsuoraan organisaation eri tasoilla vaikuttaa organisaation
kulttuuriin, ilmapiiriin ja viestintdan. Walz ja Celuch (2001) ovat tutkineet lahettilyytta
asiakaslahettilyyden nakokulmasta eli sitd, miten organisaation viestintd vaikuttaa
asiakkaiden viestintddn potentiaalisille asiakkaille. Kim ja Rhee (2011) ovat tutkineet
tyontekijoiden positiivista ja negatiivista ulkoista viestintdkdyttaytymista ja
tyontekijoiden vapaaehtoista halukkuutta jakaa tietoa organisaation vahvuuksista ja
heikkouksista. ~ Ville  Virsu on  véitéstutkimuksessaan  Sitouttamisretoriikka
yritysviestinndssa (2012) tutkinut sitouttamiseen liittyvia piirteitd yrityksen henkiléston

nakodkulmasta.

1.2 Aineisto

Tutkimuksen kohteeksi valittiin viisi henkilostomaaraltdadn 10-50 hengen viestintaalan
asiantuntijaorganisaatiota. Kohdeorganisaatiot tarjoavat viestintdan ja
markkinointiviestintddn keskittyneitd palveluita, joten organisaatioilla koettiin olevan
mahdollisimman paljon ajankohtaista ~ ymmarrystd  sekd kokemuksia
tyontekijalahettilyydesta. Viestintdalan asiantuntijaorganisaatiot valikoitiin
tutkimuskohteeksi myos siksi, ettd niitd on tutkittu verrattain v&han. Liséksi koettiin
todenndkdisemmaksi, etté viestintdalan toimistoissa tyontekijalahettilyys on tutkimuksen
tekovaiheessa tavoitteellisempaa ja tiedostetumpaa kuin muiden alojen organisaatioissa.
Tarkasteltavat organisaatiot valittiin Helsingin alueelta, silld alueella voidaan olettaa

olevan eniten kilpailua ja voidaan my0s ajatella, ettd talloin tyontekijoiden, heidan
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viestintansa ja verkostojensa kautta tavoitellaan muuhun Suomeen verrattuna enemmaén

Kilpailuetua.

Kaikki valitut toimistot ovat Suomen kymmenen suurimman viestintatoimiston listalla
(ks. Kauppalehti 2016). Toimistot valittiin Kauppalehden listausta tarkemmin Fonectan
Finder.fi-yrityshaulla (22.11.2017). Haulla 16ytdd Fonectan listaamat suomalaisten
yritysten yritys- ja taloustiedot. Valitut organisaatiot ovat ilmoittaneet paatoimialakseen
“viestintdtoimistoja”. Pa4toimialan ja koon lisaksi valintakriteerind oli organisaatioiden
tunnettuus ja aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa. Néilla kriteereilla tarkasteltaviksi
organisaatioiksi valittiin Ahjo Communications Oy, Cocomms Oy, Ellun Kanat Oy,
Kaiku Helsinki Oy seké Viestintd Oy Drum (taulukko 1).

Taulukko 1. Organisaatioiden tiedot ja sosiaalisen median kanavien seuraajamaarat

Henkilostd- Liikevaihto Twitter- LinkedIn- Facebook- Instagram-

Organisaatio luokka (MEUR) seuraajat seuraajat seuraajat seuraajat
Ahjo Communications Oy 10-19 ei saatavilla 3074 1670 1173 468
Cocomms Oy 20-49 2-10 2049 1069 681 368

Ellun Kanat Oy 20-49 2-10 16000 5039 7998 3177
Kaiku Helsinki Oy 20-49 2-10 1649 898 1027 213
Viestintd Oy Drum 20-49 2-10 2678 1919 177 651

Viestintatoimistot tarjoavat asiakasyrityksille erilaisia viestinndn palveluita, kuten
viestinndn konsultointia, mediaviestintdd, sijoittajaviestintdd, vaikuttajaviestintéd,
ulkoistettua viestintdd tai markkinointiviestinnan palveluita (Markkinointiviestinnan
toimistojen liitto 2018). Ahjo Communications kertoo verkkosivuillaan (2018)
tavoitteekseen olla yritys, joka tunnetaan viestinnén ja viestintdkulttuurin uudistamisesta.

Cocommsin (2018) tavoitteena on olla asiakkaan elintarked kumppani. Ellun Kanat
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(2018) kertoo olevansa strateginen viestintatoimisto, joka ravistelee, raivaa ja tekee
muutosta. Kaiku Helsinki (2018) kertoo olevansa valmentava viestintatoimisto, jonka
bravuuria on  kiinnostavuusmuotoilu. Drum (2018) kertoo olevansa luova
viestintatoimisto, joka saa aikaan tuloksia. Taulukkoon 1 on eritelty organisaation nimi,
organisaation henkilostéluokka ja liikevainto (MEUR) (Fonecta 2016) sekd kunkin
organisaation seuraajat Twitterissd, LinkedInissa, Facebookissa ja Instagramissa
(5.1.2018).

Tutkimukseen  haastateltiin ~ kustakin  viestintdtoimistosta yhtd  asiantuntijaa.
Viestintatoimistoista valikoitiin haastateltavaksi asiantuntija-asemassa olevia edustajia,
joiden organisaatiot itse kokivat olevan tyontekijalahettilyyden asiantuntijoita. Kullakin
haastateltavalla organisaation edustajalla oli useamman vuoden tydkokemus
viestintaalalta. Tutkimuksen empiirisessé osiossa organisaatioista puhutaan anonyymeina
(01, 02, 03, 04 ja 05), silla eri organisaatioiden ja asiantuntijoiden erityinen

korostaminen ei ole tutkimuksen kannalta tarkeaa.

1.3 Menetelmé

Tutkimuksen toteutuksessa hyodynnettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta.
Tutkimuksessa tarkasteltiin  tyontekijalahettilyyttd teemahaastatteluiden kautta.
Haastattelu sopii tutkimusmenetelmaksi silloin kun aihe on véhan Kkartoitettu ja
haastateltavan puhe halutaan sijoittaa laajempaan kontekstiin (Hirsjarvi & Hurme 2008:
35).  Tutkimusmenetelmédna  ké&ytettiin  niin  sanottua  puolistrukturoitua
haastattelumenetelma& eli teemahaastattelua. Teemahaastattelut  valittiin
tutkimusmenetelmaéksi, silla tyontekijalahettilyytta on tutkittu samanlaisessa laajuudessa
vield verrattain vahéan ja ilmid on muuntautuva ja moninainen. Teemahaastattelu on
puolistrukturoitu menetelma siksi, etta yksi haastattelun ndkokulma eli ennalta méaritelty

teema on Kkaikille haastateltaville sama. Teemahaastattelusta puuttuu strukturoidulle
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lomakehaastattelulle luonteenomainen kysymyksen tarkka muoto ja jarjestys, mutta se ei
ole taysin vapaa niin kuin syvahaastattelu. (Ks. Emt. 47-48)

Tassa tutkimuksessa teemahaastatteluita varten tehtiin ensin viiteen teemaan jaoteltu
teemarunko (Liite 1.). Teemahaastattelurunko muodostuu osioista, joiden avulla pyritdan
muodostamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen késitys tyontekijélahettilyydesta
brandin vetovoimaisuuden rakentumisen osana. Eri teemaosioiden tarkoituksena on
tarkastella ilmiota eri suunnista eivétkd osiot missadn vaiheessa sulje toisiaan ulos. Eri
teemojen kysymykset siis tdydentdvét toisiaan ja ovat usein hieman péaéllekkaisia.
Haastattelukysymykset muotoiltiin - péaakésitteitd hyvaksikayttden ja kysymykset
muotoiltiin siten, ettd kaikki haastateltavat ymmartaisivat kasitteet ja kysymykset samalla
tavalla. Haastattelukysymyksia laadittaessa huomioitiin myos se, ettd haastateltavat ovat
viestintdalan asiantuntijoita, joten haastatteluun valikoitujen kasitteiden ajateltiin olevan

haastateltaville ennestéén tuttuja.

Haastattelurungon kysymykset jaoteltiin viiteen teemaosioon ja haastattelukysymykset
jaettiin paa- ja alakysymyksiin. Teemahaastattelurungon tummennetut kysymykset olivat
avainkysymyksia ja ne pyrittiin kdymaan lapi jokaisen haastateltavan kanssa. Sisennetyt
kysymykset tarkensivat avainkysymyksia ja ne kaytiin 1api kunkin haastattelutilanteen
mukaan. Haastattelutilanteen mukaan kysymykset saatettiin muotoilla uudelleen tai
selittdd auki. Lisaksi esitettiin vield tarkentavia kysymyksia. Teemahaastattelun teemat
olivat tyontekijalahettilyyden maarittely, tyontekijalahettilyyden tavoitteellisuus,
tyontekijalahettilyys yrityskontekstissa, tyontekijalahettilyys brandin rakentumisen osana
seké tyontekijaléhettilyys asiakassuhteiden vahvistamisessa. Teemat haluttiin kasitell4
haastateltavien kannalta edullisessa jarjestyksessd, mink& takia haastattelut aloitettiin
késitteen maarittelemisestda sekd laajemmasta kontekstista ja edettiin tarkempaan

kokonaisuuteen.

Haastattelun ensimmaéisessa teemassa haluttiin hahmottaa tyontekijaléhettilyyden yleista
méaéritelmaa ja ilmion merkitys organisaatiolle. Toisen teeman avulla haluttiin ymmaértaa

tyontekijalahettilyyden strategisuutta ja tavoitteellisuutta sekd niita tilanteita, joissa
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tyontekijalahettilyys ilmenee siten, ettd organisaation tavoitteet saavutettaisiin.
Kolmannessa teemassa keskityttiin hahmottamaan tyontekijéalahettilyyden merkitysta ja
asettumista yrityskontekstiin. Teemassa pyrittiin asettamaan tyontekijalahettilyys
viestintdalan kontekstiin sekd pohtimaan tyontekijalahettilyyden roolia tamén kontekstin
ulkopuolella. N&kokulman tarkastelu né&htiin mielenkiintoiseksi, silld viestintaalan
asiantuntijoilla ajateltiin olevan konkreettisia kokemuksia tyontekijalahettilyyden
asettumisesta myos tyontekijan oman tydnantajaorganisaation ulkopuolelle. Neljannessé
teemassa kasiteltiin tyontekijoiden viestinndn potentiaalia osana brandin rakentumista.
Tatd kautta tyontekijalahettilyys haluttiin asettaa kontekstiin erilaisten bréndin
rakentumiseen tahtadvien nakokulmien Kkautta. Lisaksi haluttiin  tarkastella
tyontekijalahettilyyteen liittyvid haasteita onnistumisten ja epéonnistumisten
nakokulmasta. Viidennessd teemassa kaannettiin katse organisaation asiakkaiden

suuntaan tarkastelemalla tyontekijalahettilyytta asiakkaiden sitouttamisen ndkokulmasta.

Teemahaastattelurungon muotoilun jélkeen kohdeorganisaatioihin otettiin yhteytta
puhelimitse kartoittaen organisaatioiden halukkuutta ja mahdollisuutta osallistua
tutkimukseen. Osaan organisaatioista otettiin yhteyttd sdhkopostitse (Liite 2.), jos
yhteyttd puhelimitse ei saatu. Yhteydenoton jalkeen organisaatiot saivat oman
harkintansa mukaan valita henkilostostddn haastateltavaksi sen edustajan, jonka he
kokivat omalta ja tutkimuksen aiheen kannalta sopivimmaksi haastateltavaksi. Tdman
jalkeen kunkin organisaation edustajan kanssa sovittiin noin 60 minuutin haastatteluaika
organisaation omiin tiloihin. Lopulta haastatteluista nelj& tehtiin kunkin organisaation
omissa tiloissa ja yksi haastattelu jérjestettiin organisaation edustajan toiveesta
rauhallisessa kahvilassa. Haastattelukysymykset ja alustava tutkimussuunnitelma
lahetettiin haastateltaville etukdteen s&hkopostitse noin viikko ennen sovittua
haastatteluaikaa. Haastattelut jérjestettiin loppuvuodesta 2017, viikoilla 50 ja 51.
Haastattelutilanteet nauhoitettiin, ja haastattelut litteroitiin pian varsinaisten
haastattelutilanteiden jalkeen. Erilliset haastattelutilanteet kestivat 38 minuutista 1 tuntiin
13 minuuttiin. Litteroitua tekstia haastattelutilanteista kertyi yhteensé 96 sivua (Taulukko
2.).
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Taulukko 2. Haastattelujen tiedot

Haastateltava Ajankohta /vko 2017  Kesto / min Litteroidut sivut
01 50 47 17
02 50 73 25
03 51 48 18
04 51 61 20
05 51 38 16

Haastattelut litteroitiin eli Kirjoitettiin puhtaaksi puhemuotoisesta haastattelusta
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009: 78) editoituun muotoon. Ndin siis puhuttu
teksti  Kirjoitettiin  ikd&n kuin sanasta sanaan editoiden. Puolistrukturoidussa
haastattelussa voidaan haastatteluista poimia vain tutkimuksen kannalta tdrkeimmaét osat
(emt. 79). Haastattelut litteroitiin ensin kokonaisuudessaan, jotta mik&an tutkimuksen
kannalta tarked asia ei jaisi huomaamatta. Haastatteluiden sanatarkan litteroinnin jalkeen
haastattelut Kirjoitettiin yleiskieliseen muotoon, silla haastateltavien puheen kielelliset
piirteet tai tdytesanat eivat ole tutkimuksen kannalta tarkedssa roolissa ja ndin
haastatteluista nostetut kohdat ovat helpommin ymmarrettavissd ja luettavissa.
Litterointeja muokattiin mahdollisimman vahan, jotta alkuperdisen haastattelutilanteen
merkitys ei muutu. Yksittaisid kohtia anonymisoitiin haastateltavien puhuessa

organisaatiosta tai organisaation tyontekijoista nimella.

Kerdtyn aineiston analyysin  pdatutkimusmenetelmand kéytettiin  laadullista
sisallonanalyysia. Laadullinen tutkimus on havaintojen pelkistdmistd ja tulosten
tulkintaa. Prosessin kulku riippuu tutkittavasta ilmidsta ja analysoitavan aineiston
laadusta. Analyysi alkaa empiirisisté havainnoista ja rakentuu teoreettisiin kategorioihin,
ei etukateen méariteltyihin luokkiin. Nain analyysi siséltaa aina kaksi p&avaihetta: raaka-
aineiston pelkistdmisen kategorioihin ja muodostettujen kategorioiden tutkimisen. (Ks.
Tukiainen 1999: 74-75) Tutkimuksen ldhestymistapana oli induktiivinen
sisallénanalyysi, jolloin analyysia ohjaa aineisto (ks. Tuomi & Sarajarvi 2012: 108).

Aineisto ja aineistosta nousevat asiat ohjaavat analysointia ja analyysista nousevia
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havaintoja. Induktiivisessa tutkimuksessa luokitteluyksikkond voi olla joko ilmion
ominaisuus, piirre tai kasitys. (Ks. Emt. 109) Tassd tutkimuksessa keskitytaan

tyontekijalahettilyyden brandin rakentumisen piirteisiin sitouttamisen nakokulmasta.

Aineistoldhtoisessa sisallonanalyysissa ensin aineisto pelkistetadn eli redusoidaan
(Tuomi & Sarajarvi 2012: 109). Pelkistamiselld tarkoitetaan tassé tutkimuksessa sitg, etta
litteroidusta aineistosta etsittiin tutkimuskysymyksid kuvaavia ilmaisuja (ks. emt. 109).
Analyysi aloitettiin tarkastelemalla litteroitua aineistoa ja tekemalla tekstiin korostuksia.
Haastatteluiden aineistosta etsittiin tarkeimpia nakemyksia ja kokemuksia tydntekijoiden
viestinnallisestd potentiaalista brandin vetovoimaisuuden rakentumisen osana. N&in
huomattiin aineistosta toistuvia asioita, samankaltaisuuksia ja mielenkiintoisia
tutkimusongelman rajaukseen ja tutkimuskysymyksiin vastaavia nostoja eli
organisaatioiden edustajien haastattelutilanteissa ilmaisemia nakokulmia. Naiden
huomioiden perusteella ryhmiteltiin teoriaan soveltuvat luokat (ks. emt. 110). Aineiston
analyysi jaettiin kahteen paélukuun ja kumpikin paaluku jaettiin neljaan alalukuun, joiden
nahtiin parhaiten erottelevan ilmion piirteitd. Analyysilukujen alle jaotellut piirteet ovat
osin paallekkaisia, mutta ne pyrittiin erittelemaan havaittujen vaikuttavimpien piirteiden

mukaan.

Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartdmaan merkitys (Tukiainen 1999: 75).
Induktiivisessa sisdllonanalyysissa yhdistelladn késitteitd ja ndin saadaan vastaus
tutkimusongelmaan. Analyysi perustuu tulkintaan ja paattelyyn, jossa edetdn aineistosta
kohti késitteellisempéa ndkemysta tutkittavasta ilmidsta. (Ks. Tuomi & Sarajéarvi 2012:
112). Aineiston erittelyn ja analysoinnin jalkeen tutkimuksen havaintoja vertailtiin ja ne
yhdistettiin kokonaisuudeksi syvemman analyysin ja tutkittavan ilmion kokonaisuuden

ymmartamisen saavuttamiseksi.
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1.4 Keskeiset kasitteet

Tassa tutkimuksessa keskitytdadn tyontekijoiden viestintddn tyontekijalahettilyyden
nakokulmasta. Lahettilyyteen viitataan tutkimuksissa ja kirjallisuudessa eri kasitteill,
joita kdytetadn paallekkain ja kasitteiden k&annokset vaikuttavat kasitteiden merkityksiin.
Lahettilyyden englanninkielisen termin advocacy suora suomenkielinen kainnos on
kannattaminen (MOT Pro Englanti 2018). Lahettilyys on word-of-mouthia tarkempi
kasite, silla lahettilyydella viitataan ainoastaan positiiviseen viestintdan (Walz & Celuch
2010: 96). llmionéa tyontekijalahettilyys pohjautuu word-of-mouthista, jolla tarkoitetaan
yksinkertaisesti viestintdd ihmiseltd ihmiselle. Lahettilyydelld tarkoitetaan usein
yrityksen, tuotteen tai palvelun suosittelua asiakkaalta toiselle, ja sitd pidetd&dn yhtena
tarkeimmistd asiakkaiden sitouttamisen keinoista (emt. 95). Lé&hettilyyden nahdéaén
olevan tulos word-of-mouthia vahvemmasta suhteesta, sill& esimerkiksi asiakaslahettil&s

on valmis puolustamaan organisaatiota tai brandia (emt. 96).

Lahettilyydesta puhutaan asiakkaiden yhteydessad usein asiakaslahettilyytend (customer
advocacy) tai brandilahettilyytena (brand advocacy). Brandilahettilyys ymmarretaan
tassa tutkimuksessa muiden lahettilyyden alakasitteiden kattokasitteeksi, silla ainoastaan
tyontekijat voivat olla tyontekijalahettilaita ja asiakkaat asiakasl&hettilditd, mutta
brandildhettilas voi olla organisaation tyontekija tai esimerkiksi organisaation asiakas,
jolloin brandiléhettilyys kattaa seka asiakasléhettilyyden ettd tyontekijalahettilyyden.
Tyontekijalahettilyydella  tarkoitetaan organisaation tyontekijoiden omaa
viestintakayttaytymistd, jolloin tyontekijé viestii organisaatiota kannattavasti eli siten,

ettd viestinnan savy on positiivinen.

Myos brandistd puhutaan kirjallisuudessa eri kasitteilla. Tassa tutkimuksessa kasitteelld
brandi tarkoitetaan kattokasitettd organisaation brandi. Brandilla tarkoitetaan téssé
tutkimuksessa kaikkien mielikuvien summaa, joita henkil6lla on organisaatiosta (ks.
Makinen, Kahri & Kahri 2010: 16) Organisaation bréndilld on eri ulottuvuuksia, joista

tdman tutkimuksen kannalta tarkeitd ovat yritysbrandi ja tyonantajabrandi (myoh.
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tyonantajamielikuva). Liséksi puhutaan henkildbrandista, jolla viitataan kunkin henkilén

omaan henkilokohtaiseen brandiin.

Lahettilyyden ja brandin liséksi tarkeimpid taman tutkimuksen Kkasitteitd on
sitouttaminen. Sitoutumisella viitataan tassé tutkimuksessa kokemukselliseen tai
psykologiseen ilmidon, ja se perustuu seka tunteisiin ettd jarkisyihin (Virsu 2012: 57).
Sitouttaminen puolestaan viittaa niihin organisaation toimiin, jotka pyrkivat
aikaansaamaan tai vahvistamaan tietyn kohderyhmén tai —henkilon sitoutumista (emt.
57). Kohderyhmaésté tai -ryhmistd puhuttaessa viitataan organisaation tai tyontekijan
viestinnan kohteena olevaan ryhmaan. Tassa tutkimuksessa kohdistetaan padpaino siihen,
miten brandi rakentuu vetovoimaiseksi potentiaalisille ja nykyisille asiakkaille, mutta
lahtdkohtaisesti ymmarretaén, ettd organisaation sitouttamisen kohteena voi olla mika

tahansa sidosryhma.
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2 BRANDIN RAKENTUMINEN VUOROVAIKUTTEISESSA LIIKETOIMINTA-
YMPARISTOSSA

Organisaatioilta odotetaan nyky-yhteiskunnassa eri asioita kuin aiemmin. Organisaatiot
eivat voi endad madritella sitd, mistd sidosryhmat ovat kiinnostuneita vaan niiden on
kyettdva tarjoamaan jotain uutta ja huomionarvoista sekéd osallistuttava keskusteluun.
(Luoma-aho 2014) Uusien viestintavélineiden kehittyessé viestintd ei ole enaa
organisaatioiden kontrolloitavissa. Huomion keskipisteend ovat organisaatioiden sijasta
kiinnostavat aiheet ja ongelmat. (Luoma-aho & Vos 2010: 315-316) Organisaatioilta
vaaditaankin luopumista perinteisesta yksisuuntaisesta viestinnasta. Luoma-ahon (2014)
mukaan viestinnan tehtévat kehittyvat jatkossa entistdi enemman kuuntelemiseksi ja
mahdollistamiseksi: esiintyjasta auttajaksi ja kumppaniksi ja organisaation kontrollista
tulisi siirtyd aitouteen ja lapinakyvyyteen. Huomion saamisen liséksi organisaatioiden
menestyksen avaimia ovat aineettomat arvot kuten maine ja ansaittu luottamus. (Emt.
2014)

Sidosryhmien halukkuus tehdd yhteistyotd ja luottamus organisaatiota kohtaan
muodostavat organisaation sosiaalisen padoman. Luottamuksen syntymisen keskidssa
ovat organisaation omat tyontekijat. On tarkead, ettd he kokevat organisaation toiminnan
lapindkyvéksi, silld he ovat organisaation edustajia ja lahettildita tyossédan ja yha
enemman myos vapaa-ajallaan. Parantamalla l&pinékyvyyttd organisaation toiminnassa
sekd viestinndssa voidaan parantaa sekd sisdisten sidosryhmien ettd ulkoisten
sidosryhmien tyytyvaisyyttd. (Luoma-aho 2015) Olennaista kommunikaatiovélineiden
kehittymiselle ja avoimemmalle viestinndlle on, ett4 organisaatiolta vaaditaan jatkuvaa
lasndoloa seké keskustelua tyontekijoiden, asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
Organisaatiot ~ ovatkin ~ alkaneet ~ mukautua aiempaa  avoimempaan ja

vuorovaikutteisempaan viestintaan.

Seuraavissa alaluvuissa kasitelld&n viestinnén avautumista ja vuoropuhelun liséantymisté

organisaatioviestinnan kontekstissa seka digitaalisen median kehittymisen kautta. T&ta
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kautta l&hestytddn organisaatioiden uusia mahdollisuuksia olla vuorovaikutuksessa
sidosryhmien kanssa. Liséksi tarkastellaan brandin vetovoimaisuuden rakentumista seké

brandin rakentumisen piirteita asiantuntijaorganisaatioiden ja asiakkaiden lahtokohdasta.

2.1 Kommunikaatiovélineiden kehittyminen suhteiden muodostamisessa

Organisaatioiden ja sidosryhmien vuorovaikutus voi tapahtua seka digitaalisessa etté
perinteisessd ymparistossa (Luoma-aho & Vos 2010: 324). Ennen digitaalisen median
kehittymista vuorovaikutus tapahtui word-of-mouthin, Kirjeiden ja puhelimen
valityksella lahimmille tuttaville, kuten perheelle, ystaville, kollegoille ja tutuille.
Digitaalisen median kehittyminen on mahdollistanut sen, ettd ihmiset voivat olla
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa milloin tahansa ja minne pédin maailmaa tahansa.
Uudet kommunikaatiovélineet kuten chatit, verkkosivut, blogit ja sosiaaliset verkostot
mahdollistavat tihedmman, nopeamman ja monipuolisemman vuorovaikutuksen entista

laajempien verkostojen kanssa. (Sashi 2012: 261)

Digitaalinen aika onkin muokannut ihmisten tapaa kommunikoida toistensa ja brandien
kanssa (Quinton 2013: 912). Digitaalisten kanavien kehitys mahdollistaa vuorovaikut-
teisemman viestinndn, jossa organisaatio ei ole ainoa, jolla on mahdollisuus viestia.
Digitaalinen media mahdollistaa myds organisaation sidosryhmien mielipiteiden
ilmaisun laajemmille yleisdille (Kaplan & Haenlein 2010). Erityisesti sosiaalisen median
kanavien kehittyminen on sumentanut viestintéhierarkioiden rajoja ja samalla laajentanut
osallistumista ja mielipiteiden, ajatusten ja tiedon jakamista sosiaalisissa verkostoissa
(Men 2014b: 271). Sosiaalisen median kanavat perustustavat ihmisten véliseen
vuorovaikutukseen seka sisdltdjen jaksamiseen ja tuottamiseen. Sosiaalisesta mediasta
puhuttaessa tarkoitetaan yleensa Facebookin, LinkedInin ja Twitterin kaltaisia
verkkopalveluita. (Ks. Ponk& 2014: 34, 36)
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Sosiaalisen median kanavista on tullut mielenkiintoinen tyokalu organisaatioille, koska
ne mahdollistavat henkilokohtaisemmat suhteet ja vuorovaikutuksen. Osa
organisaatioista on kuitenkin kokenut menettdneensd kontrollin, kun muutkin voivat
osallistua viestintdan. Osa organisaatioista pyrkii edelleen kontrolloimaan esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa julkaistavia siséltdja pitdédkseen viestit yhtendisind. (Ks. Huotari,
Ulkuniemi, Saraniemi & Mélaska 2015: 761) Toiset organisaatiot ovat kuitenkin alkaneet
valtaistaa henkilostédan viestimaan avoimemmin entista laajempien verkostojen ja

sidosryhmien kanssa.

Digitaalisen median kanavat luovat organisaatioille mielenkiintoisen ympériston eri
sidosryhmien sitouttamiselle. Menin ja Tsain (2014) tutkimuksen mukaan ihmiset ovat
alkaneet hyoddyntdd erityisesti sosiaalisen median kanavia etsiessédan tietoa
organisaatioista, brandeistd ja palveluista. Sashin (2012: 261) mukaan
kommunikaatiovélineiden kehittyminen mahdollistaa sen, ett4d kun asiakas on kerran
I6ytanyt brandin tai ollut kontaktissa brandin kanssa, voi asiakas olla vuorovaikutuksessa
organisaation asiantuntijan ja muiden asiakkaiden kanssa. Sen ohella, etta digitaalinen
media mahdollistaa organisaatioiden lisaksi asiakkaiden ja sidosryhmien viestinnédn ja
keskindisen vuorovaikutuksen, digitaalinen media mahdollistaa sen, ettd organisaatioiden
edustajat voivat palvella asiakkaidensa tarpeita entistd paremmin (emt. 261).
Markkinointiviestinndn nékokulmasta sosiaalinen media tarjoaa erityisen hyvén
mahdollisuuden sitouttamiseen seké branditietoisuuden lisddmiseen (ks. Ryan & Jones
2012: 169).

Toisaalta sosiaalisen median kayttajalahtdinen sisallontuotanto rohkaisee tyontekijoité
kertomaan mielipiteensa ja ndkdékulmansa, jonka myds johto voi kuulla (Men 2014a).
Samalla valtasuhteiden muutos antaa my6s johdolle mahdollisuuden viestié
tyontekijoiden kanssa epdvirallisemmin ja kaverillisemmin (Men 2015: 462).
Kommunikaatiovélineiden kehittyminen mahdollistaa sekd ulkoisten ettd sisdisten
organisaatioiden suhteiden entistd monimuotoisemman muodostumisen ja syventamisen
sekd antaa mahdollisuuden hyodyntdad eri verkostoja entistd laajemmin ja

monipuolisemmin.
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2.2 Brandin vetovoimaisuuden rakentumisen piirteita

Bréndi on yksi organisaation menestyksen avaintekijoistd (Kone¢ny & Kolouchova 2013:
24). Brandi ei ole vain organisaation nimi tai logo, vaan bréndilla tarkoitetaan asiakkaan
kaikkia kokemuksia tietystd palvelusta, jotka rakentavat organisaation mainetta ja
tulevaisuuden odotuksia. Brandi muotoutuu siten, millainen suhde asiakkaalla on
organisaation kanssa. (Ks. Miletsky & Smith 2009: 2, 4)

Bréandi muodostuu seké aineellisista ettd aineettomista ominaisuuksia. Logo, fontit, varit,
muodot, musiikki, symbolit ja sanat muodostavat organisaation brandin aineellisen osan.
Aineettomat ominaisuudet, kuten tunteet, kokemukset, maine ja odotetut hyddyt luovat
arvoa. Brandaamisella johdetaan néita kokemuksia, jotta asiakkaan kokemus brandisté
olisi entisté parempi ja mydnteisempi. (Kone¢ny & Kolouchova 2013: 24) Organisaation
brandi erottaa brandin muista samankaltaisista, Kilpailevista organisaatioiden bréandeista
(ks. Kotler 2008).

2.2.1 Brandi-identiteetti ja brandipersoonallisuus

Brandin rakentumiselle on esitetty erilaisia malleja, joita kuitenkin yhdistda ajatus
suunnitellusta brandi-identiteetista (Keller 2001; Hatch & Schultz 2003). Aaker ja
Joachimsthaler (2000: 66) sanovat, ettd vahva brandi ja sen rakentaminen vaativat brandi-
identiteetin. Brandi-identiteetilla tarkoitetaan ominaisuutta, jonka bréndin johtaja haluaa
brandistd luoda tai kehittdd (emt. 66), kun brandin imagolla tarkoitetaan ulkoisen
kohderyhmén mielikuvaa brandisté (Burmann & Zeplin 2005: 280). Makisen ym. (2010:
35, 36, 144) mukaan harva organisaatio kykenee endd erottautumaan Kilpailijoistaan
strategioilla, teknologioilla ja innovaatioilla, joten erottuvuutta rakennetaan
tavoitemielikuvan avulla. Tavoitemielikuvalla tarkoitetaan sitd, millainen organisaatio

haluaisi sen mielikuvan olevan kohderyhmén keskuudessa, ja se rakennetaan
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organisaation arvojen, strategian ja tavoitteiden varaan. Tavoitemielikuva Kiteyttaa
brandid eli brandiin kuuluvaa persoonallisuutta ja sitd, miten organisaatio haluaa
asiakkaidensa muistavan bréndin sek& sitd, mitkd ovat organisaation asiakkailleen
tuottamat aineelliset ja aineettomat edut. (Emt. 35, 36, 144) Kapferer (2014: 159) esittelee
brandi-identiteettiprismassaan, ettd brandi-identiteetti koostuu kuudesta osa-alueesta:
brandin ominaisuuksista, brandin persoonallisuudesta, brandin kulttuurista, suhteesta,
heijastumasta ja brandin omakuvasta. Mitd lahempand organisaation identiteettia ja
tavoitteita brandikuva on, sitd paremmin organisaatio onnistuu viestinndssaan (von
Hertzen 2006: 91). Brandin identiteetti on yksinkertaistetusti kaikkien mielleyhtymien
kokonaisuus. Brandin vahvuus pohjautuu eri brandi-identiteetin ominaisuuksien

yhtenevaisyydelle (Burmann & Zeplin 2005: 293).

Tyontekijoiden rooli organisaation lahettildind ja brandin kannattajina, jotka edustavat
organisaatiota organisaation ulkopuolelle niin verkossa kuin verkon ulkopuolellakin on
kasvanut (ks. Men 2014b: 265). Burmann ja Zeplin (2005: 280) esittavat artikkelissaan,
ettd asiakkaan brandikokemus rakentuu kaikessa asiakkaan ja bréndin valisessa
vuorovaikutuksessa, ja naisté tilanteista moni on tyontekijoiden valittama. Tamén takia
on tarke&d, ettd kaikki organisaation tyontekijat tuntisivat brandi-identiteetin ja olisivat
sitoutuneita “eldmadn brandid” (live the brand) niin sisdisesti kuin ulkoisestikin. Muussa
tapauksessa tyontekijat saattavat heikentéda sanoillaan ja teoillaan asiakkaiden mielikuvia
brandista. Tyontekijat ovat brandin rakentamisen ytimessd, silla organisaation brandi-
identiteetti m&araytyy lopulta tyontekijoiden paatoksissa ja toiminnassa. (Emt. 280-281)
Asiakkaan kasitys brandistd tulisikin saada tdsma&amadn organisaation tavoitteleman

brandi-identiteetin kanssa.

Rakentamalla brandid kaikissa kosketuspisteissd organisaatiot pyrkivat luomaan
kohderyhméansa pitkid suhteita. T&ssd tutkimuksessa ymmérretddn, ettd brandin
rakentamisella pyritddn vaikuttamaan valitun kohderyhmédn mielessa olevaan
mielikuvaan bréndista ja brandi rakentuu kaikessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa.
Bréndin rakentuminen ymmarretddn Jennifer Aakerin (1997) maarittamaélla tavalla eli

brandin tehtdvdna on tuoda esille persoonallisuutta, johon eri kohderyhmét voivat
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samaistua. Jennifer Aakerin (1997: 347) maaritelmén mukaan jokainen epdsuora ja suora

kontakti, joka asiakkaalla on bréandin kanssa, voi vaikuttaa késityksiin brandistéa.

Bréndipersoonallisuudella (brand personality) tarkoitetaan kaikkia bréndiin liitettavia
tunnistettavia piirteitd, joiden kokonaisuudesta voidaan puhua brandin persoonana (emt.
348). Jennifer Aaker (1997: 352) esittelee brandipersoonallisuuden ulottuvuuksiksi
aitouden  (sincerity), jannittavyyden (excitement), patevyyden (competence),
hienostuneisuuden  (sophistication) seka kestavyyden (ruggedness). Aakerin
madrittelemistd piirteistd aitouden ulottuvuus siséltdd piirteitd, kuten rehellisyyttd,
kaytannonlaheisyytta, jarkevyytta, ja jannittdvyyden ulottuvuus sisaltdd ajankohtaisuutta,
trendikkyyttd, uskaltamista, idearikkautta seka eloisuutta. Patevyyden ulottuvuuden
piirteita ovat luotettavuus, menestyvyys, itsevarmuus ja alykkyys, kun hienostuneisuuden
piirteita ovat ihastuttavuus, hyvannédkoisyys ja ylaluokkaisuus. Viides ulottuvuus eli

kestavyys tarkoittaa kovuutta ja karheutta. (Emt. 353-354)

David Aakerin (2014: 35, 42) mukaan brandipersoonallisuus on tarked osa bréndin
padomaa, silla  persoonallisuus luo  erottuvuutta ja  kestavyyttd, mutta
brandipersoonallisuutta tulee myds luoda ja sitd tulee tukea. Veloutsoun (2007: 12)
mukaan brandin persoonallisuus on nimenomaan se tekijé, joka sitoo asiakkaan brandiin.
Brandipersoonallisuuden maaritelma on alun perin kehitetty kuluttajaviestinnan
valineeksi. Maaritelmda on mydhemmin tutkittu organisaatioviestinndssé, ja
brandipersoonallisuuden piirteillda on nahty olevan yhta lailla merkitysta yrityksilta
yrityksille viestittdessa. (Ks. Veloutsou & Taylor 2012, Herbst & Merz 2011)

Veloutsou (2007: 12) arvioi, ettd vakaa brandipersoonallisuus auttaa helpottamaan
brandin valintaa ja kasvattaa asiakkaan luottamusta bréndid kohtaan. Veloutsoun (2007:
215) mukaan brandin ja asiakkaan suhdetta voidaan kuvailla kahdella ulottuvuudella —
viestinnélliselld ja emotionaalisella sisallolla. Hanen tutkimuksensa mukaan viestinta on
kaksisuuntaista eli samalla kun asiakkaat haluavat tietoa brandeistd, he haluavat
tarvittaessa antaa palautetta brandille. Emotionaalisella sisallélla Veloutsou viittaa siihen,

ettd asiakkailla on tunteita brandejd kohtaan ja he arvostavat “valitsemiaan” brindej.
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Asiakkaat tuntevat brandeja kohtaan laheisyytté ja kokevat hyotyvansa bréndin kanssa

tapahtuvasta vuorovaikutuksesta. (Emt. 215)

Kim, Lee & Ulgado (2005) esittdvat artikkelissaan, ettd bréndipersoonallisuuden ja
asiakkaan mindkuvan yhtenevaisyys synnyttdd asiakkaassa positiivisia tunteita, kuten
rakkautta, ylpeyttd ja iloa. He my0s nakevat taman samankaltaisuuden olevan
pitkdaikaisten brandisuhteiden taustalla, ja esittdvat, ettd asiakkaat samaistuvat
herkemmin bréndeihin, joiden persoonallisuus on yhtenevdinen heiddn oman
minakuvansa kanssa (emt. 2005). Samaistuminen voi Kim ym. (2005) mukaan tapahtua
rakkauden tunteen tai ylpeyden ja tit4 kautta itsetunnon kohoamisen kautta. Omassa
tutkimuksessaan Smit, Bronner ja Tolboom (2007: 632) toteavat, ettd kohderyhma
identifioituu herkemmin brandin jannittaviin piirteiseen, mutta ndméa suhteet loppuvat
nopeammin. Aitoihin piirteisiin taas muodostetaan kestavia suhteita, jotka syvenevit ajan
kuluessa (emt. 632).

2.2.2 Asiantuntijaorganisaation brandin erityispiirteita

Viestintatoimistot ovat asiantuntijaorganisaatioita, jotka tarjoavat asiakasyrityksilleen
erilaisia viestintddn ja markkinointiviestintddn keskittyneitda palveluita. Viestintdalan
asiantuntijaorganisaatioiden  liiketoimintaympéristd  luo  organisaation  bréndin
rakentamiseen erityisid piirteitd. Vaikka brandin ydin on hyva palvelu, asiakas on
enemman kiinnostunut siitd hyodysta ja ratkaisuista, mitk& palvelu antaa kuin siitd miten
hyva palvelu oikeasti on (Méakinen ym. 2010: 14, 16) Kone¢ny ja Kolouchova (2013: 28)
erittelevat artikkelissaan, etta brandista on tullut yhta tarkedmpi erottautumistekija myos
yrityksilta yrityksille viestittdessa, silla brandilla voidaan herattaa tunteita samalla tavalla

kuin kuluttajamarkkinoilla, silla organisaatioiden p&atoksentekijatkin ovat aina ihmisia.
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Koneényn & Kolouchovan (2013: 28) mukaan koko organisaation tulisi omalla
toiminnallaan keskittya brandin rakentamiseen. Organisaation ulkoisesta ndkdkulmasta
palveluja tarjoavalle organisaatiolle tarkedd on keskittyd henkilokohtaiseen
myyntity6hon ja asiakassuhteiden hoitamiseen (von Hertzen 2006: 159). Kone¢nyn &
Kolouchovéan (2013: 28) mukaan organisaation tulisi rakentaa vahva ja luotettava brandi,
joka téyttad brandilupauksen, jotta se saisi paremman hinnan palveluistaan. Yrityksilta
yrityksille viestittdessé on tarkedd rakentaa asiakkaiden kanssa pitkaaikaisia ja vakaita
suhteita ja suhteiden rakentaminen on henkilokohtaisempaa. Tavoitteena ei ole
kuluttajabrandien tapaan tavoittaa suurta yleisdd, vaan oikea kohderyhma. (Emt. 25)
Organisaatioiden tarkeimpid tavoitteita ovat myyntitydon tukeminen, tunnettuus ja
erottuvuus Kilpailijoihin ndhden, kiinnostuksen herattaminen, tarjouspyyntdjen saaminen
ja yhteyden muodostaminen asiakkaisiin. (von Hertzen 2006: 159) von Hertzenin (2006:
34, 54) mukaan henkilokohtaiset kontaktit ja tarjouspyynnot ovat tarkedssé roolissa
brandiviestinnassa asiakkaan vield harkitessa ostopéatostd. Taman  lisaksi
brandiviestinnan tavoitteena on annettujen lupausten lunastaminen ja asiakasuskollisuus
(emt. 159).

Von Hertzenin (2006: 32) mukaan palveluja tarjoavan organisaation nakokulmasta,
organisaation henkilostd on avainasemassa organisaation brandid rakennettaessa.
Henkilostd joutuu lunastamaan tydnantajan asiakkaille antamat brandilupaukset.
Tallaisille organisaatioille onkin térkedd keskittyd henkildston johtamiseen,
perehdyttamiseen,  kouluttamiseen, siséiseen viestintddn sekd s&annolliseen
asiakaspalautteen hankkimiseen ja analysointiin. (Emt. 32-33) Bréndia tulisi kayttaa
enemman myos rekrytointiprosessissa, erityisesti ymparistossa, jossa brandi voi vetéa
puoleensa ihmisid, jotka jo tietdvat organisaation ja brandin. (Koneény & Kolouchova
2013: 28)

Organisaation henkiloston lisdksi viestintdalan asiantuntijaorganisaatiot pyrkivat
erottautumaan kilpailijoistaan ajatusjohtajuuden avulla. Young (2013: 2) kuvaa
ajatusjohtajuuden (thought leadership) tilanteeksi, jossa organisaatiot pyrkivat saamaan

kilpailuetua levittdmalla ajatuksia ja ideoita. Aapola (2012: 17) puolestaan toteaa, etta
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organisaatio on ajatusjohtaja, kun se on asiakkaidensa ja alan vaikuttajien tunnustama
asiantuntija omassa kategoriassaan. Ajatusjohtajalla on maine organisaationa, joka
ymmartaa ja ratkoo onnistuneesti asiakkaiden huolia. Tarke&& on, ettd organisaatio on
paattanyt jakaa ajatuksiaan asiakkailleen ja muille sidosryhmille. Organisaation ajatellaan
my0s toimittavan erinomaisia palveluita ja sidosryhmét uskovat organisaation
jatkossakin kehittyvan yha paremmaksi. Asiantuntija-aseman saavuttaminen edellyttaa
hyvin johdettua ja pitk&jénteista vuorovaikutusta sidosryhmien kanssa sekéd avoimuutta
markkinoilla. (Aapola 2012: 17)

2.2.3 Sitouttaminen osana brandin rakentamista

Se miten henkil6 ja bréandi ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa vaikuttaa niiden
valille muodostuvaan siteeseen (Veloutsou 2007: 22). Sitouttaminen eli pyrkimys tai
toiminta, jonka p&amadrand on saada joku sitoutumaan, on yksi yritysviestinnan
perustavista funktioista (ks. Juholin 2009: 4246, Virsu 2012: 43). Abergin (2006: 134)
mukaan viestinnalld vaikuttaminen tarkoittaa sitd, etté viestinnalla saadaan aikaan muutos
vastaanottajassa. Muutos voi olla asenteellinen, tietojen tai mielipiteiden muutos tai
muutos kayttdytymisessd. Viestintd onnistuu, kun se saa aikaan lahettajan haluaman
muutoksen vastaanottajassa. (Aberg 2006: 134) Viestimalla tietynlaisia asioita ja
maadritellylla tavalla eri viestinté- ja vuorovaikutustilanteissa brandi pyrkii vaikuttamaan

eri kohderyhmiensa mielikuviin ja asenteisiin brandista.

Virsun (2012: 227) mukaan kohderyhmé on erillinen joukko, johon pyritddn saamaan
kontaktia, vaikuttamaan ja jota bréndi pyrkii sitouttamaan. Sitoutumista tavoitellaan niin
suhteessa tyontekijéihin kuin muihin sidosryhmiinkin (Juholin 2009: 46). Burmann &
Zeplin (2005: 284) tarkoittavat sitoutumisella henkilon tunnesidettd bréandid kohtaan.
Heiddn mukaansa yritysbrandin kontekstissa bréndiin sitoutuminen on itse asiassa

organisaatioon sitoutumisen synonyymi. Yh& useammat organisaatiot kehittavéat
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tyokaluja, joilla he saisivat kohderyhmét ja -henkil6t sitoutumaan vahvemmin ja

uskollisemmin (ks. emt. 284).

Bréandin rakentaminen sitouttamalla tarkoittaa keskittymista ensin organisaation
tyontekijoihin (Kone¢ny & Kolouchova 2013: 25). Virsu (2012: 43, 259) esittaa
vaitostutkimuksessaan, etta sitouttaminen eli tydntekijan kiinnittdminen ty6hon ja
tydyhteisdon on yksi yritysviestinnan perustehtavista. Tyontekijat tulee sitouttaa ensin,
jotta voidaan rakentaa vahvempaa brandié ja sitouttaa myos asiakkaita (Koneény &
Kolouchova 2013: 25). Se, kuinka tydntekijoita rohkaistaan sitoutumaan organisaatioon
ja organisaation tavoitteisiin, vaikuttaa sithen, miten tyontekijit alkavat ”eldd brindid” ja
nain myos viestid bréndid tukevasti ja rakentavasti (Gotsi & Wilson 2001: 102).
Burmann, Zeplin ja Riley (2009: 265) toteavat, ettd brandiin sitoutuneet tydntekijat ovat
halukkaita tekemdin bréndin eteen enemmadn, mistd muodostuu brandikansalaisuus-

kayttdytymistd, joka puolestaan rakentaa vahvempaa brandia.

Tarkeintd eri kohderyhmien sitouttamisessa on rakentaa jokin yhteinen alue, jonka
ansiosta ihmiset ovat samanlaisia, samanarvoisia tai saman intressin yhdistamia (Virsu
2012: 34). Jos kohderyhma eri vuorovaikutustilanteiden kautta samaistuu viestittyihin
asioihin, se my0s ndkee brandin aiempaa vetovoimaisempana ja on yha
todennékoisempéd, ettd kohderyhmén valinnat kohdistuvat organisaation tarjoamiin
palveluihin tai organisaatioon. Kootussa Kuviossa 1 havainnollistetaan kohderyhman

sitoutumista brandiin samaistumisen kautta.
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kohderyhmi

— — —

identifikaatio

—

sitoutuminen

Kuvio 1. Kohderyhmaén sitouttaminen brandiin

Brandi viestii paamadariensa mukaisia intressejd ennalta maaritellylle kohderyhmalle
(Kuvio 1.). Kohderyhman I6ytéessa samaistumispintaa brandin viestinnasta, kohderyhma
samaistuu eli identifioituu. Samaistuminen johtaa siihen, ettd kohderyhmé sitoutuu
brandiin tai sitoutuminen brandiin vahvistuu. Organisaatiolle tulee olla selvaa se, missa
asioissa se on valitun kohderyhmén keskuudessa tunnettu ja joissa se puolestaan
erottautuu Kilpailijoista (Mékinen ym. 2010: 36). Organisaation on tunnettava
asiakkaansa, heidan tarpeensa, Kilpailijansa, oma kyvykkyytensa ja kyettava valitsemaan
tarkeimmat ja erottavimmat tekijat toimintansa ja viestintdnsa avainalueiksi (emt. 36).
Néin siis brandin tulee viestinnalladn herattdd kohderyhméssaan samaistumista, mutta

samalla erottautua kilpailijoistaan eli toisista brandeista.
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3 TYONTEKIJAT OSANA BRANDIN RAKENTUMISTA

Tyontekijoiden potentiaali yritysten edustajina ja organisaation brandin puolestapuhujina
on tunnistettu jo pitk&an organisaatioiden viestinnédn tutkimuskentalla (ks. Dozier, Grunig
& Grunig 1995). Digitaalisen kehityksen myota myods tyontekijoilld on enemman
mahdollisuuksia vaikuttaa viestimalld muille ja aloittaa julkisia vuoropuheluita (Men &
Stacks 2013: 173). Nopeasti muuttuva ja entistd verkostoituneempia yhteiskunta on
tehnyt tyontekijoistd yhden organisaation tarkeimmista osista (Kim & Rhee 2011).
Tyontekijat on asetettu yha tiiviimmin viestinnan ja brandin rakentamisen ytimeen, ja
avoimempaan ja vuorovaikutteisempaan viestintddn on alettu pyrkid tyontekijoiden

viestinnan kautta.

Yhé useammat organisaatiot pyrkivat sitouttamaan tyontekijoita etsimaan, kirjoittamaan,
julkaisemaan ja jakamaan omia tai organisaation tarinoita ja mielipiteitd (Frank 2015:
144-145). Tyontekijalahettilyydessa tyontekijat kayttavat henkilokohtaisia verkostojaan
valittadkseen organisaation viesteja ja parantaakseen brandin nakyvyytta. Digitaalinen
ymparistd helpottaa viestintaa tyontekijoiden, mutta myos tyontekijoiden ja ulkoisten
sidosryhmien valilla. (Men 2014a: 261-262) Tyontekijalahettilyyden kehittyminen
osaksi organisaation bréndin vetovoimaisuuden rakentamista ei ole itsestaanselvyys, ja
tdmaén takia luvussa 3.1 kasitelld&n tyontekijoiden sitoutumista tyonantajaorganisaatioon
eli niitd organisaatiokulttuurin ja sisdisen viestinnan elementtejd, jotka mahdollistavat ja
mahdollisesti johtavat onnistuneeseen tyontekijalahettilyyteen. Taman jalkeen luvussa
3.2 kaésitelladn tyontekijoiden viestinnallistd potentiaalia sekd tyontekijaléhettilyyttéa

asiakkaiden sitouttamisen nakokulmasta.
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3.1 Tyontekijalahettilyyden kehittyminen sisédisen viestinnan kautta

Onnistuakseen muuttuvassa ympéristdssa organisaatiot tarvitsevat asiantuntevan,
0saavan, joustavan ja omistautuneen tydvoiman seka joustavan ja innovatiivisen johdon,
joka kykenee sdilyttamééan kehittyneet kyvyt (Gupta & Sharma 2016: 46S). Frankin
(2015: 144) mukaan on tdrke&a tunnistaa ja kasittdd millainen merkitys johtajalla ja
tiimilla  on kulttuurin, suhteiden, tyontekijoéiden kokemusten ja kéaytdksen

muodostumisessa.

Frank (2015) on artikkelissaan maaritellyt tyontekijalahettilyyden kehittyvan kolmesta
toisiinsa vaikuttavasta organisaation sisdisestd tekijastd, jotka ovat tyontekijoiden
sitouttaminen, tyontekijan ja organisaation vélinen positiivinen suhde sek& ndita tukeva
organisaation sisdinen viestintd. Tyontekijoistd ei tule organisaation tavoitteiden
mukaisen  brandin  rakentajia  elleivdt he ole tarpeeksi  sitoutuneita
ty6nantajaorganisaatioon. Seuraavissa alaluvuissa kasitelladn ensin organisaation ja
tyontekijan vélistd suhdetta sekd tydyhteisoviestintdd ja tdman jalkeen tyontekijoiden

sitoutumista tydnantajaorganisaatioon.

3.1.1 Organisaation ja tyontekijan vélinen suhde seké& tydyhteisoviestinta

Sisdisen viestinnan yhteydessd on aiemmin puhuttu siséisestd tiedottamisesta tai
tiedotuksesta ja kohderyhmaksi méaariteltynd on ollut henkilostd. Tyoyhteisoviestinnésta
puhuttaessa korostetaan tyoyhteisén vuorovaikutusta. Tyoyhteisoista on tullut
verkostoituneempia, ja verkostomainen rakenne valittdé tietoja ja sosiaalisia suhteita
entistd nopeammin ja tehokkaammin. (Juholin 2013: 175) Juholin (2013: 44) muotoilee,
ettd tyoyhteisé muodostuu joukosta ihmisid, joilla on yhteinen tavoite. Tyontekijoiden
halutaan sitoutuvan organisaation tavoitteisiin, strategiaan ja arvoihin, kaytantéihin ja

tekevénsa parhaansa organisaation menestymiseksi (emt. 44).



30

Organisaation  kulttuuri, johon tyontekijdt samaistuvat vaikuttaa tyOdyhteison
tyontekijoiden tapaan viestid ja jakaa tietoa organisaatiosta eri viestintatilanteissa seké
organisaation sisé- ettd ulkopuolella. Organisaation kulttuurilla tarkoitetaan organisaation
jasenten jakamia tapoja, arvoja ja normeja, jotka vaikuttavat heidan nakemyksiinsg,
ajatteluunsa, paatoksentekoonsa seka kayttaytymiseensa (Burmann & Zeplin 2005: 293).
Burmann & Zeplin (2005: 293) toteavat, ettd bréndi-identiteetti, johon tyontekijat

samaistuvat pohjautuu organisaation kulttuuriin.

Tyontekijoiden rooli on korostumassa myos strategiatydssa. Strategiaty6td on aiemmin
pidetty ainoastaan johdon tehtévédnd, ja tyontekijoiden roolina on pidetty johdon
suunnittelemien strategioiden toteuttamista (Laine & Vaara 2012: 30-31).
Tydyhteisoviestinndssa korostuu tyontekijoiden viestinnéllinen ja vuorovaikutteinen
rooli verrattuna perinteisesti ajateltuun organisaatioviestintddn, jossa johdolla on
viestinndssé suurin rooli. Erityisesti asiantuntijaorganisaatioissa henkilostd ei enaa
motivoidu ylhaalta tulevien ohjeiden kautta (emt. 30—-31). Usein henkildsté myos kokee,
ettd heilld on asiakasrajapinnasta irtaantunutta johtoa parempi ymmarrys asioista (emt.
30-31).

Vaikka organisaation tyontekijoiden vuorovaikutteinen rooli on korostunut
tyoyhteisOviestinndssd, johtajilla on organisaatiossa edelleen ainutlaatuinen rooli.
Johtajat vaikuttavat organisaation suuntaan, paasidosryhmasuhteisiin, maineeseen seké
organisaation vaikuttavuuteen luomalla yhteistd tarkoitusta, vélittdmalla visiota ja
hallitsemalla kulttuuria. (Ks. Men 2011, Men 2015: 462) Johtamistavalla voidaan
vaikuttaa parempien ja kestdvampien tyontekijasuhteiden muodostumiseen. Menin
(2014b: 267) mukaan transformationaalinen johtajuus motivoi tydntekijoitd ja auttaa
herattdméaan tyontekijoiden kiinnostuksen organisaatiota kohtaan. Transformationaalinen
johtaja vélittdd tyontekijoiden hyvinvoinnista, heréttdd luottamusta ja kasvattaa
seuraajien itseluottamusta sek& kannustaa kehittymadn. Téllainen johtaminen auttaa
luomaan tunnesiteitd johtajien ja seuraajien valille, ja vuorovaikutuksen kautta johtajat

sitouttavat ja valtaistavat seuraajiaan tekemaan paatoksia. (Men 2014b: 267)
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Tyontekijén ja organisaation suhdetta voidaan maaritelld siten kuinka vahva tyontekijan
ja organisaation valinen luottamus on eli ovatko he samaa mielta siit4 kenelld on oikeus
vaikuttaa ja ovatko he tyytyvdisia ja sitoutuneita toisiinsa (Men 2014a: 261). Kang ja
Sung (2017: 95) toteavat tutkimuksessaan, ettd organisaation sisdinen symmetrinen
viestintd vaikuttaa positiivisesti tyontekijdn ja organisaation véliseen suhteeseen.
Symmetriselld viestinnélla tarkoitetaan viestinnén kaksisuuntaisuutta ja sen tarkoituksena
on helpottaa organisaation ja tyontekijoiden keskindista dialogia, kun epasymmetrisella
viestinnalla tarkoitetaan yksisuuntaista, ylh&alta alaspéin suuntautuvaa viestintaa (Grunig
ym. 2002).

Symmetriselld johtamisella tarkoitetaan johtamista, joka synnyttdd luottamusta,
avoimuutta, suhteita, vastavuoroisuutta, verkostojen symmetrisuutta, horisontaalista
viestintad, palautteenantoa, tiedon riittavyyttd, tyontekijakeskeisyyttd, erimielisyyksien
suvaitsemista sekd neuvottelua (J. Grunig 1992: 558). Vuorovaikutteinen sisdinen
viestintd ja inspiroiva, kaksisuuntainen johtaminen kehittdvat organisaation
tyontekijoiden tyytyvéisyyttd. Menin (2014b: 279) artikkelin mukaan tyontekijat ovat
tyytyvadisempia organisaatioon, joissa kaytetddn avoimia, kaksisuuntaisia ja
responsiivisia viestintatapoja, kuunnellaan tyontekijoiden mielipiteitd ja vahvistetaan

yhteistd ymmaérrystd, yhteistyota ja vuorovaikutusta.

Organisaation johtamistavalla ja —kayttaytymiselld voidaan vaikuttaa ndin myos
organisaation ulkoisiin suhteisiin ja suhdetoiminnan tehokkuuteen (Men & Stacks 2013:
185). Menin (2015) tutkimuksen mukaan johtajat, jotka ovat vahvasti l1asna sosiaalisessa
mediassa nahda&n vastaanottavaisina viestijoind, jotka ovat aitoja, ystavallisia,
miellyttavia, myotatuntoisia ja valmiita kuuntelemaan. Johtajan sosiaalisen median
lasndolo liitettiin my6s johtajan hyviin viestintataitoinin sekd suotuisaksi tekijaksi
tyontekijoiden luottamuksen, sitoutumisen ja tyytyvéisyyden lisddmisessd. (Emt. 468)
Sosiaalisen median ymparistd mahdollistaa my0s dialogin johtajan ja tyontekijan valilla,
pienentdd valtaeroja ja helpottaa tyontekijan mahdollisuutta viestid ylospdin (Men
2014Db). Nain tyontekijat tuntevat olevansa enemman yhteydessa johtoon, valtaistettuja

seka sitoutuneita ja tyontekijat myos haluavat kehittda paremman suhteen organisaatioon
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(Men 2015: 468). Vaikka Menin (2015: 468) tutkimuksen mukaan johtajien sosiaalisen
median kayton nahtiin olevan keskinkertaista, nahtiin lasndolon vaikuttavan vahvasti ja
positiivisesti tyontekijoiden mielikuvaan johtajan viestinnéstd ja tyontekijasuhteiden

tuloksiin.

Uudet kommunikaatiovélineet helpottavat hyvan ja osapuolten suhteita syventivén
viestinnan ohella organisaation siséisten viestien tehokasta kulkemista henkil6ilta toisille.
Johtamisen ja tydyhteisoviestinndn ohella jokainen viestintdkanava sitouttaa yleisoaan eri
tavalla ja vaikuttaa viestinndn laajuuteen ja nopeuteen (ks. Men 2014b: 269).
Kasvokkaisvuorovaikutus ja printtimedia ovat edelleen osa sisdistd viestintad, mutta
uudet alustat, kuten sdhkdposti, intranet ja video- seka &anipuhelut ja sosiaalisen median

tyokalut kasvattavat suosiotaan (Men 2015: 468).

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017: 77) muotoilevat, ettd organisaatio, joka asettaa
tyontekijat etusijalle, tuottaa lopulta parempaa asiakaskokemusta kuin organisaatio joka
asettaa asiakkaat ensin. Heiddn mukaansa asiakasldhtdisen asenteen ja
palveluhalukkuuden pitad olla juurrutettu organisaation kulttuuriin (emt. 77). Gonring
(2008: 34) on todennut, ettd johtamisen rooli tyontekijoiden sitouttamisessa ja
tyontekijoiden osaamisen séilyttdmisessd organisaation sisalla on kasvanut. Nain myos
tyontekijakokemuksesta on tullut yhta tarkeda kuin asiakaskokemuksesta (emt. 34). Park,
Kim & Krishna (2014: 538) esittavat, ettd jos tyontekijalla on hyva suhde organisaatioon,
han tuntee olevansa itsevarmempi organisaatiossa ja nékee organisaation ja johdon
olevan kilpailukykyinen ja luotettava. Luottamuksen kautta tyontekijat nakevét, ettd
organisaatiolla ja johdolla on legitimiteetti ja oikeus kayttaa valtaa. He myds kokevat,
ettd suhteen yllapitdminen ja edistdminen ovat vaivanndkemisen ja ajankayttamisen
arvoisia. Tyontekijat ovat myonteisié yritystd ja johtoa kohtaan, kun heidan suhteensa
yritykseen on vahva. (Emt. 538) Men (2014a: 275) korostaakin tutkimuksessaan, etta
sisdinen viestinta tulisi liittdd organisaation investointeihin ja liiketoiminnan tulokseen ja

tuloksien sisdistd seuraamista ja mittaamista tulisi kehittaa.
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3.1.2 Tyontekijoiden sitouttaminen ja valtaistaminen

Gonring (2008: 34) on todennut artikkelissaan, ettd organisaatiot ovat véhitellen
ymmartaneet, ettd tyontekijoiden houkuttelu ja heiddn osaamisensa sailyttdminen
organisaation sisalla kehittdvat organisaation erottautumista muista organisaatioista.
H&nen mukaansa organisaatiot, joilla on paras maine niin verkossa kuin verkon
ulkopuolella ovat keskittyneet tydntekijoidensa sitouttamiseen (emt. 36). Tyontekijéiden
sitoutuminen on nahty monissa tutkimuksissa tarkeaksi osaksi organisaation tehokkuutta
seka kilpailukykyisyytta (Ruck, Welch & Menara 2017: 904).

Tyontekijoiden sitoutuneisuus ei kuitenkaan ole itsestdénselvyys. Eri tutkimuksissa
sitoutumattomien tyontekijoiden maara vaihtelee 50-75 prosentin valilla (Frank 2015:
144). Kim ja Rhee (2011: 246) toteavat, ettd ei ole vaikeaa I0ytaa tyontekijoitd, jotka
puhuvat negatiivisesti tydnantajaorganisaatioistaan. Sitoutumattomat tyontekijat voivat
esimerkiksi kertoa luottamuksellisia tietoja ja syyttda johtoa organisaation ongelmista.
Tallaisella kaytoksellda voi olla negatiivisia vaikutuksia organisaation maineeseen.
Toisaalta taas osa tyontekijoistd voi keskittyd jakamaan positiivisia uutisia organisaation
ulkopuolelle. (Emt. 246)

Tyontekijoiden sitouttamisen nahddén olevan kaksisuuntainen prosessi. Samalla kun
organisaatio ndkee vaivaa sen eteen, etta tyontekijat olisivat sitoutuneita, vastaavasti
sitoutuneet tyontekijat ovat omistautuneita ja tydskentelevdt omasta halustaan
organisaation tavoitteiden ja arvojen sekd oman ja organisaation menestymisen puolesta.
(Gupta & Sharma 2016: 48S) Kang ja Sung (2017: 95) ovat tutkimuksessaan todenneet,
etta tyontekijoiden sitouttaminen rakentaa parempaa suhdetta organisaation ja tyontekijan

valille, mik& puolestaan johtaa siihen, ettd tyontekijat viestivat organisaatiota tukevasti.

Park, Kim & Krishna (2014: 533) esittavét artikkelissaan, ettd menestyvét organisaatiot
osaavat rakentaa laadukkaita suhteita ja motivoida tyontekijoita niin, ettd tyontekijat
vélittdvat tietojaan vapaaehtoisesti. Innovatiivista ja tehokasta organisaatiota voidaan

rakentaa motivoimalla tyOntekijoita seuraamaan ympadristoddn ja viestimaan
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organisaation sisélla (emt. 533). Tydntekijoiden ollessa tyytyvéisia heilld on suuremmalla
todennakoisyydelld myds pidempiaikaisempi suhde organisaatioon (Men 2014b: 268).
Kim ja Rhee (2011: 251) toteavat, ettd on todenndkdisempéad, etta tyontekijat tukevat
organisaatiota sen kohdatessa ongelmia, kun heillda on hyvalaatuinen ja pitk&aikainen
suhde tyOnantajaorganisaatioon. Tyontekijat, joilla on hyvélaatuinen suhde
tyGnantajaorganisaatioon haluavat organisaation myds menestyvdn paremmin. Jos
tyontekijoilla puolestaan on huono suhde ty6nantajaorganisaatioon, tyontekijat
samaistuvat organisaatioon kohdistuvaan Kritiikkiin, irtaantuvat organisaatiosta
herkemmin eivatka reagoi organisaation kohtaamiin tilanteiseen yht& empaattisesti. (Emt.
251)

Ajatellaan, ettd mitd enemman tyontekijat tuntevat olevansa patevid ja kyvykkaita
tyossadn, sitd positiivisempi kuva heilld on organisaatiosta ja mitd enemmaén
tyontekijoilla on tunne, ettd heilld on valtaa tehdd paatoksia, sitd positiivisempi kuva
heilld on organisaatiosta (Men & Stacks 2013: 183-184). Park ym. (2014: 532) esittavat
artikkelissaan, etta tehokkaan organisaation tulee antaa tyontekijoille mahdollisuus
osallistua johtamisprosesseihin, jolloin he voivat auttaa uhkien ja mahdollisuuksien
tunnistamisessa, uusissa kaytanngissa ja luovassa suunnittelussa. J. Grunig (1992)
maédrittelee valtaistamisen (empowerment) vallan symmetriseksi kasitteeksi, jolla
tarkoitetaan enenevad vallan jakamista kaikille organisaation jasenille, jotta kaikki
organisaation jasenet hyotyisivat. Valtaistaminen saavutetaan, kun tyontekijat ovat
asiantuntevia ja heill& on mahdollisuus tehd& paatoksia (Men & Stacks 2013: 175). Tyon
tulee olla tyontekijoille merkityksellista ja kehittdvad. Nykyaikana tyon pitadkin kehittaa
tyontekijoita sekd ammatillisella ettd henkilokohtaisella tasolla (Frank 2015: 144). Silloin
kun tyontekijoilla on mahdollisuus ja tunne, ettd he voivat p&attadé asioista, paatoksia

kyet&én tekemaan nopeammin ja samalla organisaatio toimii joustavammin.

Robertsin ja Frankin (2010: 200) mukaan sitoutunut tyontekija ymmartaa yrityksen
strategian ja suunnan ja on henkilékohtaisesti sitoutunut siihen, ettd se onnistuu. Men ja
Stacks (2013) toteavat tutkimuksessaan, ettd organisaation johtamisella ja tyontekijoiden

valtaistamisella on selvd yhteys tydntekijéiden toiminnan tuloksena rakentuvaan
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organisaation maineeseen ja ulkoisiin suhteisiin. Tydntekijoiden valtaistaminen muuttaa
tyontekijoiden mielikuvia yrityksestd, josta voi muodostua positiivista word-of-mouthia,
joka puolestaan vaikuttaa yrityksen ulkoisen mielikuvan rakentumiseen ja yllapitamiseen
(Men 2011, Men & Stacks 2013: 184, Kim & Rhee 2011).

Rakentamalla hyvéa tyonantajakuvaa ja samaistumista organisaatioon voidaan kasvattaa
tyontekijoiden lojaaliutta, motivaatiota ja sitoutumista, minka on tutkittu vaikuttavan
positiivisesti sekd tyontekijoiden tyotehokkuuteen ettd organisaation vaikuttavuuteen
(Fombrun & van Riel 2004). Berger (2008) toteaakin, ettd onnistunut tyontekijan ja
organisaation valinen suhde ei vain lisdd tuottavuutta, vaan auttaa my6s luomaan
kriittisen ja kustannustehokkaan tyovoiman, joka kehittad laadukkaita ulkoisia suhteita ja

suojaa organisaation aineetonta padomaa kuten mainetta.

3.2 Tyontekijalahettilyys organisaation ulkoisessa viestinnassa

Tyontekijat, joilla on hyvdt suhteet organisaatioon kertovat organisaatiosta
todennakdisemmin positiiviseen savyyn eri vuorovaikutustilanteissa. Tallaiset tyontekijat
my0s Kkertovat organisaation sisaisesti mahdollisista strategisista uhista ja
mahdollisuuksista. (Kim & Rhee 2011: 249)

Kuten aiemmassa teorialuvussa on esitelty onnistunut sisdinen viestint4 ja johtaminen
auttavat rakentamaan parempia organisaation sisdisia suhteita, joiden avulla voidaan
rakentaa my0s parempia ulkoisia suhteita. Tass& luvussa  kaésitellddn
tyontekijalahettilyyttd organisaation ulkoisesta nakokulmasta eli tydntekijoiden

viestinnallisté potentiaalia brandin rakentumisen ja kohderyhman sitouttamisen kautta.
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3.2.1 Tyontekijoiden viestinnéllinen potentiaali

Se, kuinka organisaation tyontekijat ndkevéat organisaation maarittelee sitd, mité ja miten
he puhuvat siitd julkisesti. Tyontekijoiden tapa viestid tyonantajaorganisaatiostaan
puolestaan vaikuttaa siihen, miten organisaation eri sidosryhmat nikevat organisaation
(Men & Jiang 2016: 464). Tyontekijat ovat ndin ollen tarked osa bréndin johtamista, sill&
he sytyttavét brandilupauksen eloon asiakkaille (Piehler, King, Burmann & Xiong 2016:
1577). Brandiin sitoutuneet tyontekijat voivat vaikuttaa organisaation bréndin
rakentumiseen ja maineen kehittymiseen ilman lisakustannuksia. Organisaatioiden
tyontekijoiden kaytds myos suojelee organisaation bréndid ulkoisten sidosryhmien
silmissé (Gotsi & Wilson 2001: 102), mutta vaikka brandi olisi suunniteltu hyvin, se voi
karsid, jos tyontekijét eivat ymmarra organisaation brandid tai viesti brandista halutulla

tavalla.

Organisaatiolle on tarkedd se, miten tyontekijat ilmaisevat tyOyhteisGjasenyyttadn
my0nteiseen sévyyn eri tilanteissa (ks. Virsu 2012: 213). Burmann & Zeplin (2005: 282—
283) puhuvat bréndikansalaisuudesta, jolla tarkoitetaan tyontekijoiden vapaaehtoista
toimintaa  organisaation  brandi-identiteetin  vahvistamiseksi.  Brandikansalais-
kayttaytyminen (brand citizen behaviour) pohjautuu  organisaatiokansalais-
kayttaytymiseen (organizational citizenship behaviour). Kun organisaatiokansalais-
kayttdytymisella viitataan lahinnéd organisaation sisdiseen toimintaan, brandikansalais-
kayttdytymisella viitataan organisaation ulkopuolelle. Kaytanndssa késitteilla viitataan
tyontekijoiden vapaaehtoiseen, tavanomaiset roolit ja niihin liittyvat odotukset ylittavaan,
brandid tukevaan toimintaan. Bréndikansalaiskdyttdytyminen toteutuu seitseméassa eri
muodossa, jotka ovat auttamishalu, brénditietoisuus, brandi-innokkuus, urheiluhenki eli
halu uhrautua brandin edestd, l&hettilyys eli brandin kannattaminen myds tyoroolin
ulkopuolella, itsensd sekd brandin kehittdminen. Brandisitoutuminen on edellytys
brandikansalaisuudelle. (Emt. 282—-284) Bréndiin sitoutunut henkil6 on valmis ndkemaan

brandin menestymisen eteen vaivaa ja ylittdamaan tydasemalle asetetut mééritteet.
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Verrattuna organisaation omaan viestintaan, kohderyhmé kokee tyontekijat yleensa myos
organisaatiota luotettavammiksi tiedonlahteiksi (Kim & Rhee 2011: 249). Tyontekijat
ovat organisaatiota helpommin néhtévissé vertaisina. Vertaisen kertoessa mielipiteensé
organisaatiosta omien kokemustensa kautta kohderyhmén henkilot voivat samaistua
naihin kokemuksiin (ks. Men & Muralidharan 2017: 83). Organisaation tyontekijoilla ja
heidan viestinndlladn on térked rooli organisaation brandin rakentumisessa ja
asiakassuhteiden syventamisessa. Eri vuorovaikutuspisteet ja viestinndn laatu auttavat
rakentamaan kestavid suhteita ja rakentamaan myos valillisen, positiivisen word-of-

mouthin maaraa.

Kim & Rhee (2011: 263) ndkevat, ettd tyontekijéiden vapaaehtoinen organisaation asioita
koskevan tiedon etsiminen ja jakaminen on Kriittinen tekija organisaation vaikuttavuuden
kehittymisessa. Frankin (2015: 145) mukaan vaikka tyontekijalahettilyyden perustana on
tyontekijoiden tarpeeksi tiukka sitoutuminen, kyse on erityisesti sellaisten prosessien ja
kulttuurien kehittdmisestd, jotka mahdollistavat, kannattavat ja tunnistavat periaatteen
jakaa ja luoda sisaltéd ulkopuolelle. Kaytdnndssa tama tarkoittaa sitd, etta tyontekijat
ymmartavat mitd tdma tarkoittaa heille eli kuinka he rakentavat omaa brandidan,
verkostojaan ja markkina-arvoaan. (Emt. 145) Tyontekijalahettilyyden avulla
organisaation brandi kehittyy, mutta samalla tyontekijd& voi omalla viestinnallaan

rakentaa verkostojaan ja omaa brandiaan eli henkil6brandia.

Samalla kun digitaalisten kanavien kehittyminen on monipuolistanut organisaation
mahdollisuuksia viestia ja olla vuorovaikutuksessa kohderyhmien kanssa organisaation
brandia rakentavasti, se on kehittanyt myos tydntekijan henkilokohtaisia mahdollisuuksia
rakentaa omaa asiantuntija- tai henkilobrandidan. Henkil6brandéd&@minen on verrattain
uusi kasite, jolla tarkoitetaan henkilon toimintaa hdnen oman henkilokohtaisen bréandinsé
rakentamiseksi verkossa ja verkon ulkopuolella (ks. Nolan 2015: 288; Khedher 2015: 20)
Kaikilla henkil6illa on bréandi, joka rakentuu organisaation bréndin tavoin kaikissa
kosketuspisteissd muiden henkildiden kanssa. Tyontekija voi omalla viestinnallaan
kehittdd  mielikuvia  osaamisestaan, asiantuntijuudestaan ja  persoonastaan.

Henkilobrandin rakentumiselle on olennaista sen linkittyminen henkil6on ja henkildn
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kokemukseen ja kehittymiseen (Rangarajan, Gelb ja Vandaveer 2017: 659).
Henkilobrandi rakentuu samalla tavalla kuin organisaation brandi, mutta henkil6brandi
voi olla organisaation brandia kohdennetumpi ja siihen on helpompi tehda muutoksia.
Henkilobrandilla voi myds olla organisaation brandid enemmén persoonallisia

ulottuvuuksia, joilla erottautua kilpailijoista. (Emt. 660)

Rangarajan ym. (2017: 663) ovat artikkelissaan todenneet, ettd henkilén bréndi voi
vaikuttaa organisaation brandiin. Heiddn mukaansa henkilébrandi voi rikastuttaa ja
laajentaa organisaation brandid. Tyontekijoitd pitéisikin rohkaista ja kouluttaa
hyddyntdmaidn omaa brandiadn. (Emt. 663-665) Tyontekijan oma henkil6brandia
rakentava viestintd voi rakentaa samalla vélillisesti my0s organisaation bréndia.
Organisaation nakdkulmasta henkilébréndi luo parhaimmillaan mahdollisuuden rakentaa
organisaation  bréndin vetovoimaisuutta, mutta henkil6brandin linkittyminen
organisaation brandiin luo riskin, etta henkil6 voi viestinnalldan vaikuttaa organisaation

brandiin negatiivisesti.

3.2.2 Tyontekijalahettilyys osana suhteiden vahvistamista

Kaikki vuorovaikutustilanteet tyontekijoiden ja ulkoisten sidosryhmien valill4 voivat
vaikuttaa ulkoisten sidosryhmien kuvaan brandista. N&in tyontekijoiden oman viestinnan
voidaan néhd& vaikuttavan brandin rakentumiseen. (Sashi 2012: 260) Tyontekijoiden ja
ulkoisten sidosryhmien valinen vuorovaikutus auttaa organisaatiota Ssaavuttamaan
viestinnallisia tavoitteita kuten parantamaan asiakassuhteita ja organisaation mainetta
(Kim & Rhee 2011: 244). Gremlerin, Gwinnerin ja Brownin (2001: 54-56) mukaan on
tarkedd keskittya ihmisten valisiin suhteisiin. Organisaation ulkoisten suhteiden
vahvistumista voidaan edistdd valtaistamalla tyOntekijat kehittdmddn suhteita ja

vaikuttamaan, keskittymélla palvelumuotoiluun eli suunnittelemalla vuorovaikutukselle
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toimiva ymparisto sekd ottamalla kayttoon esimerkiksi asiakkuuksien hallintajarjestelmié
(emt. 54-56).

Gremlerin ym. (2001: 46) mukaan tyontekijan ja asiakkaan valinen suhde syntyy
vuorovaikutustilanteiden  kautta. Kaikkien vuorovaikutustilanteiden ei  nahda
muodostavan  varsinaista suhdetta vaan kuten ystdvyyssuhteissa toistuvien
vuorovaikutustilanteiden kautta syntyy vahvempi suhde (emt. 46). Gremler ym. (2001:
46) jakavat vuorovaikutustilanteiden kautta muodostuvat suhteet virallisiin suhteisiin ja
henkilokohtaisiin suhteisiin. Viralliset suhteet perustuvat yksiléiden sen hetkisiin
“rooleihin” kuten ladkari-potilas- tai oppilas-opettaja-suhteessa. Henkilokohtaiset suhteet
perustuvat tietdmykseen siitd, millainen toinen osapuoli on yksilond. Né&istd kahdesta
vuorovaikutustyypistd kaytetdan tutkimuksessa késitettd ihmissuhde (interpersonal
relationship). Muodostuvia vuorovaikutustilanteita muokkaavat siis yksilon rooli,
henkilokohtainen tuntemus sekd motiivit. (Emt. 46) Gremler ym. (2001: 46) toteavat, etta
nailld ihmissuhteilla on positiivisia vaikutuksia siihen, ettd asiakas suosittelee
organisaatiota eteenpdin. Asiakkaan luottamus tiettyyn tyontekijadn kasvaa, kun
tyontekija ja asiakas tuntevat toisensa hyvin, heilld on henkilékohtainen yhteys ja
tyontekijé ilmaisee kiinnostuksensa asiakkaan hyvinvointia ja tyytyvaisyyttd kohtaan.
(Emt. 45-46)

Asiakkaan sitouttaminen tarkoittaa asiakkaan puoleen kaantymistd rakentamalla
tunnesidettd vuorovaikutuksen kautta. Asiakkaan sitouttamisessa keskitytddn asiakkaan
tarpeiden tyydyttdmiseen tarjoamalla parempaa arvoa kuin kilpailijat, jotta asiakkaan
luottamus syvenee ja asiakas sitoutuu pitk&aikaiseen suhteeseen. (Sashi 2012: 260)
Sashin (2012: 260) mukaan sitoutuneista asiakkaista tulee kumppaneita, jotka tekevét
organisaation tyontekijoiden kanssa yhteistyota. Y hteistyon tuloksena voidaan tyydyttéé
heidan ja muiden asiakkaiden tarpeita entistd paremmin. Erityisesti sosiaalisen median
mahdollistaman vuorovaikutuksen nahd&&n helpottavan asiakkaan ja tyontekijan

valisestd suhteesta syntyvaa luottamusta ja sitoutumista. (Emt. 260)
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Asiakas sitoutuu bréndiin vain, jos hénelld on bréndiin tunneside. Tutkijat ovat
tunnistaneet, ettd asiakkaiden sitoutuminen on monimutkainen ja monimuotoinen
rakenne, joka siséltaa piirteitd emotionaalisuudesta ja jatkuvuudesta (Gruen, Summers &
Acito: 2000). Taman takia onkin mahdollista, ettd erilaisen sitoutumisen vaikutus
asiakasuskollisuuteen ei ole yhta vahvaa tai johda samaan suuntaan. Toimenpiteet voivat
rakentaa monenlaista sitoutumista, joilla on erilaisia vaikutuksia ja mahdollisesti toisiinsa
vaikuttavia vaikutuksia. (Fullerton 2003: 333) Asiakkaan luottamuksen kasvaessa
tiettyyn tyontekijaan tai tyontekijoihin eri vuorovaikutustilanteiden kautta, myos
todennékoisyys positiiviseen word-of-mouthiin kasvaa (Gremler ym. 46). Jos asiakkaan
sitoutuminen brandiin on jo ennestaan vahva, voi hdn myos joustaa asiakaskokemuksen
suhteen (Ahvenainen ym. 2017: 10).

Gremler ym. (2001: 56) painottavat, ettd word-of-mouth nykyiseltda asiakkaalta
potentiaaliselle asiakkaalle on loistava tapa edistdd organisaation liiketoimintaa.
Palvelualalla tyontekijdn ja asiakkaan suhteen on tutkittu lisddvan merkittavasti
positiivista word-of-mouthia. Word-of-mouthia pidetdéan erittdin tarkeana rohkaisijana
koettamaan palvelua, ja positiivisen word-of-mouthin on tunnistettu olevan arvokas
véline organisaatioiden palveluiden viestinnassa. (Emt. 44, 54, 56) Word-of-mouthin
nahdaan olevan tavallista mainontaa tehokkaampi viestintakeino ja silla on néhty olevan
erityisesti voimaa tuoda organisaatiolle uusia asiakkaita (Walz & Celuch 2001: 97). Jo
yhdellakin suosittelulla on valtava voima, mutta Arndtin (1967: 292) tutkimuksen
mukaan negatiivinen word-of-mouth on positiivista word-of-mouthia tehokkaampaa.
Taman piirteen takia on tarkedd, ettd brandi rakentuisi kaikissa vuorovaikutustilanteissa

positiivisen viestinnan kautta.

Digitaalisen median kehittyminen on kasvattanut suuresti erityisesti asiakasléhettilyyden
vaikuttavuutta, kun asiakkaat voivat vapaasti jakaa ja vastaanottaa tietoa organisaatioista.
Asiakaslahettilyydelld tarkoitetaan palvelun suosittelua asiakkaalta toiselle. Asiakas-
lahettilyyden ndhddan kasvattavan organisaation viestinnén tehokkuutta, ja sitd pidetdan
tarkednd asiakkaiden sitouttamisen keinona. (Walz & Celuch 2010: 95, 97, 105) Sashin
(2012: 266) mukaan, jos asiakkaan ja organisaation valinen suhde on vahva, asiakkaista
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voi tulla faneja. Niin sanotut fanit ovat tyytyvéisia, uskollisia ja sitoutuneita brandiin.
Fanit luottavat bréndiin ja ovat sen intohimoisia lahettilditda. (Emt. 266) Jos
organisaatiolla on paljon sitoutuneita asiakkaita, organisaatio menestyy entisestaan
(Roberts & Frank 2010: 198).

Kootussa Kuviossa 2 havainnollistetaan onnistuneeseen tyontekijalahettilyyteen liittyvia
tekijoitd organisaation sisdisten ja ulkoisten tekijoiden kautta. Onnistunut
tydyhteisoviestinta ja inspiroiva johtamiskulttuuri sitouttavat tyéntekijaa organisaatioon.
Tyodnantajaorganisaatioon sitoutunut tyontekija tuntee parhaimmillaan olevansa
valtaistettu ja halukas viestimddn organisaatiosta eri tilanteissa. Organisaatiosta
positiivisesti viestiva tyontekija on organisaation tyontekijélahettilas, joka viestinnallaan

rakentaa organisaation brandia.

Word-of-mouth

Tyoyhteisoviestintid

Asiakas- &

bréindiliihettilyys
Kohderyhmin

sitouttaminen

Tyontekijildhettilyys

Tyontekijoiden
sitouttaminen
& valtaistaminen

Kuvio 2. Tyontekijélahettilyys sisdisen ja ulkoisen viestinnan kautta
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Tyontekijalahettilyyden kautta mééritelty kohderyhma samaistuu tyontekijéan ja tata
kautta organisaation brandiin, jolloin kohderyhma sitoutuu. Eri vuorovaikutustilanteiden
kautta kohderyhman ja tyéntekijan valinen sitoutuminen syvenee. Kokemustensa kautta
kohderyhmé kertoo organisaatiosta verkostoilleen, jolloin puhutaan word-of-mouthista.
Word-of-mouth voi olla kohderyhmén kokemuksista riippuen negatiivista tai positiivista.
Henkilon ollessa vahvasti sitoutunut voi syntyd asiakas- tai brandiléhettilyyttd, jolla
viitataan esimerkiksi asiakkaan tai muun kohderyhmén henkilon organisaation brandia

kannattavaan viestintaan (Kuvio 2.).
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4 TYONTEKWALAHETTILYYS OSANA BRANDIN RAKENTUMISTA
VIESTINTAALAN ASIANTUNTIJAORGANISAATIOISSA

Tassda luvussa tarkastellaan tyontekijélahettilyyttd osana brandin rakentumista
viestintdalan asiantuntijaorganisaatioiden nakemysten kautta. Aineistoa analysoitaessa
kiinnitetddn  huomiota bréndin  vetovoimaisuutta rakentaviin  piirteisiin  ja

organisaatioiden tapaan hyodyntaa tyontekijalahettilyytta brandin rakentamisen keinona.

Aineistoa analysoidaan siitd ndkokulmasta, ettd jokainen kohtaaminen joka henkil6ll& on
brandin kanssa vaikuttaa henkilon mielikuvaan brandistda. Organisaatiot pyrkivat
sitouttamaan tiettyd kohderyhmad tai kohderyhmi& bréndiinsa kaikkien ndiden
kohtaamisten kautta. Tassa tutkimuksessa kohderyhmistd puhuttaessa kohdistetaan
huomio organisaation potentiaalisiin ja nykyisiin asiakkaisiin. Haastatteluissa nousseiden
nakokulmien pohjalta analyysissa Kkiinnitetddn toissijaisesti huomiota myds
potentiaalisiin  tyontekijoihin.  Aineiston analyysin  tarkoituksena on tutkia
tyontekijalahettilyyttd ilmiond, osana bréndin vetovoimaisuuden rakentumista.
Tutkimuksessa keskitytdaan tyontekijalahettilyyden organisaatiolahtdisiin intresseihin,
mutta vertaillaan myds organisaation brandin ja tydntekijan henkilébrandin yhdistymista,
silld nama kaksi brandin rakentumisen ndkdkulmaa nivoutuvat ilmidssé tiukasti toisiinsa

viestijan ollessa organisaation tyontekija.

Tutkimuksen empiirinen osuus on jaettu kahteen lukuun. Ensimmaisessa luvussa 4.1
kasitellaan sitd, kuinka tyontekijalahettilyys rakentuu organisaation siséltd kdsin osana
organisaation tavoitteita ja kuinka organisaatiot sitouttavat organisaation tyontekijoita
toimimaan bréndinsa ja tavoitteidensa mukaisesti eli miten organisaatiot hyodyntévét
tyontekijoidensa viestinnallistd potentiaalia toiminnassaan. Luku on jaoteltu neljaén
alalukuun, joissa erotellaan tyontekijalahettilyyden Kkehittymistd organisaation
taustavoiman kautta. Toisessa luvussa 4.2 kasitellddn puolestaan sitd, millaiseksi
organisaation  brandi  tyontekijalahettilyyden kautta rakentuu eli  millaisia
persoonallisuuden piirteitd kohtaamistilanteissa ilmenee. Naméa teemat on ryhmitelty

neljdén alaluokkaan: asiantuntijuus ja osaaminen, kiinnostavuus ja monipuolisuus, aitous
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ja lapindkyvyys sekd helposti lahestyttavyys ja l0ydettavyys. Yhteenvedossa namé kaksi
kasiteltyd kokonaisuutta vedetddn yhteen ja tutkimuksen tavoitteen ja osakysymysten
kautta pohditaan sitd, millaisena voimavarana tyontekijoiden viestintd organisaatioissa
nahdaan ja miten tyontekijalahettilyys bréandin vetovoimaisuuden rakentumisen osana
organisaatioissa  kokonaisuudessaan muodostuu  kohderyhmdan sitoutumisen ja

sitouttamisen kautta.

4.1 Tyontekijalahettilyyden tekijat

Tassa luvussa erotellaan tyontekijal&hettilyyden roolia siséisten tekijoiden kautta.
Seuraavissa alaluvuissa erotellaan tyontekijéalahettilyyden elementtejé ja niitd piirteitd,

joista tyontekijalahettilyys organisaatioissa rakentuu.

Luku on jaettu neljaan alalukuun, jotka ovat tavoitteellisuus, johdon esimerkki ja
organisaation kulttuuri, tyontekijoiden motivaatiotekijat sek& kehittdminen ja
seuraaminen. Aineiston analyysiin nousseet nakokulmat maérittdvat organisaatioiden
nakemystd siihen, miten ja mistd tekijoista tyontekijalahettilyys organisaatioiden
taustavoiman kautta syntyy, millaisessa roolissa tyontekijélahettilyys organisaatioissa on
jamilld keinoin organisaatio pyrkii saamaan tyontekijét viestimaan organisaation bréndia

rakentavasti.

4.1.1 Tavoitteellisuus

Tyontekijaléhettilyys ajateltiin jokaisessa haastateltavassa organisaatiossa ennen kaikkea
mahdollisuutena eli tyontekijoiden viestinnallinen potentiaali koettiin korkeaksi.
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Tyontekijal&hettilyys ilmeni tutkittavien organisaatioiden toiminnassa hieman eri tavoin,
mutta tyontekijalahettilyys on kaikissa organisaatioissa osa kunkin organisaation
tavoitteita ainakin jollakin tasolla tai vastaavasti valillisesti muiden tavoitteiden kautta.
Tyontekijaléhettilyyden nahtiin rakentuvan organisaation tavoitteista ja ainakin lahella
organisaation strategiaa, mutta yhtd lailla painotettiin tyontekijaléhettilyyden

rakentumista vapaaehtoisuudesta ja organisaation tydntekijoiden kiinnostuksesta.

(1) No siis puolet ja puolet, ettd kylla se syntyy siitd, ettd ihminen on itse
kiinnostunut, mutta sitten se on tosi lahelld meidén strategiaa (O1)

Tyontekijalahettilyyden rooli organisaatioissa ja tyontekijalahettilyyden linkittyminen
osaksi tavoitteita ja strategiaa on organisaatioissa eri tasoista, mutta
tyontekijalahettilyyden ndhd&an olevan kriittinen osa organisaatioiden viestintdd ja
brandin rakentumisen ytimessa. Organisaatioissa koettiin, ettd tyontekijaléhettilyydella
on iké&an kuin kaksi puolta. Tyontekijaléhettilyys on lahelld organisaation strategiaa ja
kumpuaa esimerkiksi organisaation historiasta ja tavoista tehda asioita organisaationa,
mutta tyontekijalahettilyys rakentuu ennen kaikkea tyontekijan omasta kiinnostuksesta
viestid organisaation asioista. Organisaation tavoitteiden ohella tyontekijalahettilyydessa
on kyse tyontekijan sitoutumisesta organisaatioon ja samaistumisesta organisaation
kulttuuriin sekd tatd kautta syntyvastd brandikansalaisuuskéyttaytymisestd. Tama
nakokulma asettuu yhtenevasti teoriassa esiteltyyn tutkimukseen siitg, ettd organisaation
kulttuuri vaikuttaa organisaation tyontekijoiden nakemyksiin ja kayttaytymiseen.
Tyontekijat samaistuvat brandi-identiteettiin, joka pohjautuu organisaation kulttuurista
(Burmann & Zeplin 2005: 293).

Brandin rakentamisen ohella organisaatioiden tavoitteissa korostuu kaksi painotusta.
Organisaatioissa koettiin, ettd tyontekijoiden verkostojen kautta organisaation viesti
saadaan kulkemaan mahdollisimman pitkalle eli organisaatioissa korostettiin viestinnan
nékyvyyttd ja tavoittavuutta. Tavoittavuuden merkitys painottui erityisesti digitaalisen
median kanavissa. Tavoittavuuden ohella korostettiin  tyontekijalahettilyyden

mahdollistamaa vuoropuhelua. Tyontekijéiden rakentaman vuoropuhelun Kkautta



46

organisaation tapaa ajatella saadaan viestittyd eteenpdin, jotta organisaation liiketoiminta
kehittyisi.

(2) me koetaan, ettd meidan pitda luoda sitd vuoropuhelua esimerkiksi siell&
sosiaalisessa mediassa, jotta me pystytddn viemadn meidan asiaa eteenpdin
ja meidan liiketoiminta kehittyy. (O3)

Vuoropuhelun ja nékyvyyden ohella tyontekijoiden viestinnalle on organisaatioissa
asetettu erindisia alatavoitteita, joilla pyritddn esimerkiksi asiakassuhteiden
vahvistamiseen tai organisaation roolin kasvuun ajatusjohtajana. Oman ajattelutavan ja
arvojen viestimisen koettiin rakentavan ajatusjohtajuutta ja tdmén nahtiin puolestaan

antavan mahdollisuuksia osallistua muuhun julkiseen keskusteluun.

Tyontekijaléhettilyys on tutkittavissa organisaatioissa enemmankin luonnollinen osa
organisaation viestintaa kuin korostettu kokonaisuus. Ainoastaan yhdessa organisaatiossa
nousi esille, etta tyontekijalahettilyys vaatii onnistuakseen lahtolaukauksen ! .
Lahtolaukauksella viitattiin siihen, ettd tyontekijélahettilyys voidaan ikdan kuin ottaa
kerralla yhteisesti koko organisaation kayttoon, jolloin tyontekijalahettilyys otetaan
osaksi organisaation strategiaa ja tyontekijoille jarjestetddn mahdollinen yhteinen
koulutus esimerkiksi digitaalisten kanavien hyodyntdmisesta. Tama piirre ei noussut yhta
vahvasti esille muiden organisaatioiden haastatteluissa vaan tyontekijal&hettilyyden
nahtiin kumpuavan viestintdtoimistojen tyontekijoista luonnollisena osana tyontekijéiden

omaa viestintaa.

Tutkittavissa organisaatioissa ajatellaan lahtokohtaisesti, etta tyontekijoiden viestinta on
merkityksellistd kaikissa tilanteissa verkossa ja kasvokkaisviestinndssa, tOissé ja
varsinaisen virka-ajan ulkopuolella. Kuten teoriassa on esitelty, kohderyhmén

brandikokemukset syntyvat henkilén ja brandin valisissa kosketuspisteissa (Burmann ja

L Analyysiluvun kursivoidut tekstikohdat ovat poimintoja aineistosta.
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Zeplin  2005: 281). Tyontekijalahettilyys oli kuitenkin parhaiten nékyvissa

organisaatioiden digitaalisen median tavoitteissa.

(3) Tyontekijalahettilyys on siis tydnantajan edustamista seké kasvokkain etta
verkossa ettéd kaikkialla. Periaatteessa, kun tyontekijalahettilyys nahdaan,
ettd se on verkossa tapahtuvaa edustamista, ma korostaisin, etta se on sita
mika tapahtuu kaikkialla, kaikessa kanssakéymisessa. (O5)

Tyontekijaléhettilyyden koettiin rakentavan organisaation brandié kaikissa asiakkaan ja
organisaation kohtaamisissa. Tyontekijalahettilyys liitettiin  kuitenkin  vahvasti
digitaalisen median rakentamaksi ilmioksi, silla digitaalisen median kehittyminen on
antanut tyontekijoille laajemmat mahdollisuudet olla yhteydessa laajempien verkostojen
kanssa ja organisaation koosta huolimatta jokainen voi olla vaikuttaja. Digitaalisen
kehityksen my6ta myos tyontekijoilla on enemman mahdollisuuksia vaikuttaa viestimélla
muille ja aloittaa julkisia vuoropuheluita (Men & Stacks 2013: 173). Digitaalisen median
roolin  korostumista tyontekijalahettilyyden nakyvimpand vayland perusteltiin
organisaatioissa sill4, ettd digitaalinen media mahdollistaa kasvokkaisviestintaa
laajemman tavoittavuuden. Kasvokkaisviestinnan ja muiden vuorovaikutustilanteiden
nahtiin myds olevan jo valmiiksi organisaation tavoitteisiin sulautunut osa, joten néiden

vuorovaikutustilanteiden koettiin olevan tyontekijoilla luontaisesti hallussa.

(4) Kylla siind varmaan somessa on iso painotus, tietenkin lahtokohtaisesti
missd ikinda me liikutaan, niin kyllahan me ollaan [O3]:n 2
tyontekijalahettilaitd, koska kyllahdan me puhutaan siitd minkalainen [O3]
on vaikka tydpaikkana tai mitd me [O3]:ssa oikein tehdaan, ettd ainahan
me tosiaan ollaan niita tyontekijaléhettilaitd, mutta tottakai some tuossa
painottuu silld tavalla, etté se tuo vaikuttavuutta siihen viestintdan, koska
sitd kautta pystyy tavoittamaan ihan eri tavalla ihmisid, kun sitten jostain
vaikkapa tuolta toreilta ja turuilta. (O3)

2 Analyysiluvun hakasulkeiden sisaan kirjoitetut kohdat merkitsevét, etta aineistoa on anonymisoitu.
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Siitd huolimatta, ettd tyontekijalahettilyyden néhtiin korostuvan erityisesti digitaalisessa
mediassa, organisaatioissa korostettiin kasvokkaistilanteiden, kuten tapahtumien ja
verkostoitumistilaisuuksien seka asiakastapaamisten merkitystd. Kasvokkaistilanteet
tekevét vuorovaikutustilanteista digitaalista mediaa henkilokohtaisempia ja ik&an kuin

aidompia.

Organisaatiot korostivat erityisesti sosiaalisen median kanavien roolia o0sana
tyontekijalahettilyyttd. Twitteria ja LinkedInid pidettiin asiantuntijaorganisaation
tavoitteiden saavuttamisen kannalta tarkeimpina kanavina. Twitterin ja LinkedInin rooli
korostui sen takia, ettd kaikkien alan toimijoiden ja vaikuttajien néhtiin olevan kanavissa
lasnd. Sosiaalisen median kanavissa korostuu se, ettd tydntekijoiden viesti tavoittaa
asiakkaiden liséksi muut alan vaikuttajat. Asiakassuhteiden vahvistamisen ohella
erityisesti tydnantajamielikuvan rakentamista pidettiin tarkedna tyontekijaléhettilyyden
nakokulmana. Tyonantajamielikuvan rakentamisen kannalta tarkeimpind kanavina
painotettiin Instagramin ja Facebookin roolia. TyOnantajamielikuvan rakentaminen
nahtiin tarkeaksi tavoitteeksi, silla organisaatioissa koettiin tyontekijoiden suosittelujen
ja viestien houkuttelevan alan parhaita hakijoita organisaatioon téihin. Tyontekijoiden
nahtiin rakentavan organisaatiota kannattavan viestintdnsa ja kasvojensa kautta
organisaation vetovoimaista tyonantajamielikuvaa. Kanavien rajojen nahtiin kuitenkin
olevan hdilyvia ja organisaatioissa korostettiinkin sosiaalisen median kanavien saavan
uusia ominaisuuksia jatkuvasti, ja tyontekijalahettilyyden kannalta tarkeimpané pidettiin

sitd, ettd tyontekijat I0ytéisivat itselleen mieluisan kanavan viestié.

(5) Juuri sen takia, ettd saadaan ne parhaat hakijat sitten, jotka kiinnostuvat.
(02)

(6) Ma sanoisin, ettd se ndkyy ihan kaikissa noissa arjen kohtaamisissa myos
verkon ulkopuolella. Mutta siis se, etté eniten se ehkad nakyy tai minkd ma
koen tarkeimmaksi kanavaksi, niin on Twitter viestintatoimistolle. Se on
selkedsti, ettd s& sanot oikein, ettd se on median ja viestinndn
ammattilaisten kanava, etta se kylla nékyy sielld. (O5)

Tyontekijéléhettilyys rakentuu tyontekijoiden viestintétilanteiden ja sosiaalisen median

kanavien ohella organisaation omassa mediassa, kuten organisaation blogissa tai
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podcasteissa sekd sosiaalisen median kanavissa. Organisaatioldhtoisten tavoitteiden
saavuttamiseen pyrittiin siten, ettd tyontekijat viestisivat omissa henkilokohtaisissa
tilanteissaan ja kanavissaan, mutta haluaisivat esiintyd omalla nimelld&n organisaation
blogiteksteissa, videoilla ja esimerkiksi eri tapahtumissa. Haastateltavat asiantuntijat
korostivat haastatteluissa sitd, ettd lopulta tyontekijélahettilyys nékyy kaikissa
kohtaamisissa niin verkossa kuin verkon ulkopuolellakin asiakkaiden ja muiden ulkoisten

sidosryhmien kanssa.

4.1.2 Johdon esimerkki ja organisaation kulttuuri

Tyontekijaléhettilyyden syntyminen ja organisaatioiden asettamien tavoitteiden
saavuttaminen vaatii organisaatiolta erindisia toimenpiteitd ja yhtena menestystekijana
pidettiin tutkittavissa organisaatioissa johdon tukea, ymmarrystéd ja esimerkkid. Kuten
aiemmin teoriassa on esitelty, organisaation viestintddn voidaan vaikuttaa johdon
tehokkuudella ja johtamiskaytokselld (ks. Men & Stacks 2013: 185), johdon esimerkki
vaikuttaa positiivisesti tyontekijén ja tyonantajan véliseen suhteeseen (ks. Men 2015) ja

sitouttaa tyontekijoita organisaatioon.

Kaikissa organisaatioissa korostui se, ettd johto nayttdd muulle tydyhteisélle esimerkkia.
Johdon esimerkin korostettiin herattdvan enemmé&n huomiota seka luotettavuutta niin
kohderyhmén kuin tyontekijoidenkin puolelta sekd innostavan tyontekijoitd viestimaan
organisaation asioista. Johdon aktiivinen esimerkki ja esilla oleminen kannustaa
tyontekijoitd viestimddn ja antaa heille mandaattia esiintyd eri tilanteissa omalla
persoonallaan. Esimerkiksi yhdessa tutkittavassa organisaatiossa tyontekijélahettilyyden
kerrottiin kumpuavan organisaation perustajan ndyttdmastd esimerkistd rakentaa

organisaation brandid omilla kasvoillaan sek& omalla asiantuntijuudellaan.

(7) ——[h&n] on sanavalmis ihminen, joka kannustaa siihen, ett& keskustellaan
ja saa tuoda omia mielipiteitd julki ja muuta, ettd se on siellda meidan
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ytimessa aina ollut: se tietynlainen, ettd voidaan profiloitua kasvoilla eik&
pelkéstdan sina yrityksen logona. (O1)

(8) — — kylldhdn johdon pitad tassakin nayttdd mallia, ettd olisi se vé&han
hassua, jos olisi niin, etta tyontekijoita odotettaisiin jotain ja sitten johto ei
tekisi sitd ollenkaan, mutta meilla esimerkiksi toimitusjohtaja on hyvin
aktiivinen somessa. (02)

Liséksi organisaatioissa koettiin, ettd varsinkin jos organisaation tyontekijoilta odotetaan
tyontekijalahettilyyttd ja aktiivisuutta sosiaalisen median kanavissa, mutta johto ei itse
tee sitd lainkaan tyontekijalahettilyyskéaén ei vélttdmatta johda toivottuihin tavoitteisiin.
Johdon antaman esimerkin ndhdaén viestintdalan organisaatioissa viestivdn johdon
omasta sitoutuneisuudesta, ja johdon esimerkin néhdaan valuvan innostukseksi koko

organisaation lapi.

(9) —— johtajat n&yttaa siind kohtaa esimerkkia ja on itse sitoutuneita siihen,
koska, jos johtajat nayttadad esimerkkid, niin silloin se yleensa se innostus
myoskin valuu muualle siihen organisaatioon. (O3)

Johdon né&htiin kaikissa organisaatioissa olevan jo valmiiksi esimerkillisesti l&asna
esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mutta johdon esimerkin tarkeytta korostettiin yhtena
piirteend, joka vahvasti rakentaa myos tyontekijalahettilyyden syntya lapi koko
asiantuntijaorganisaation. Johdon esimerkin ohella organisaation sisdinen kulttuuri
nahtiin tyontekijaléhettilyyden taustatekijaksi. Organisaatioiden haastatteluissa korostui,
ettd organisaation sisdinen kulttuuri heijastuu tyontekijoiden kautta organisaation
ulkopuolelle ja niihin tilanteisiin, joissa tyontekijat viestivat asiakkaiden ja muiden
ulkoisten sidosryhmien kanssa. Tyontekijan oman viestinndn nahtiin ennen kaikkea
tukevan organisaation omaa viestintéa ja onnistuessaan rakentavan organisaation brandin

vetovoimaisuutta.

(10) mitds me ollaan t&alla toistemme kanssa, vuorovaikutuksessa, ettd jos
sielld on jotain sellaista, mikd haastaa sen vuorovaikutuksen niin usein se
nédkyy myoskin siind, miten me ollaan meidan ulkoisten sidosryhmien
kanssa vuorovaikutuksessa. (O3)
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Organisaation siséinen viestintd nahtiin tyontekijalahettilyyden kulmakivend. Sisdisesti
toimiva vuorovaikutus ja tyontekijoiden viihtyminen olivat tarkeédssa roolissa
tyontekijalahettilyyden syntymisessa. Tarkeaksi koettiin myds se, ettd organisaation
sisdlld ollaan jatkuvasti vuorovaikutuksessa organisaation tavoitteista ja tehtavasta seké
toiminnan merkityksestd, koska tdman kautta organisaatio pystyy luomaan yhteista
ymmarrysta siitd, miksi tyotd tehdéan ja tatd kautta organisaation siséisen ymmarryksen
voi viestid selvésti ja brandin, organisaation tarinan ja viestien mukaisesti myos
organisaatiosta ulospéin. Tyontekijélahettilyyden rakentuminen on mahdollista vaikka
sisdinen viestinta ei olisikaan kunnossa, mutta jos sisdinen kulttuuri haraa vastaan on
brandi& vaikea lahted tyontekijoiden viestinnan kautta rakentamaan organisaation brandin

ja viestien mukaiseksi.

(11) — — niin jos se yrityksen kulttuuri haraa vastaan ja jos ei siella ole sita
johdon tukea ja esimerkkid, niin se on todella hankalaa. (O4)

Kuten teoriassakin on esitelty, organisaation tyontekijoiden sitoutuminen organisaatioon
ja brandikansalaisuuskayttaytymisen syntyminen ei ole itsestdénselvyys vaan rakentuu
organisaation siséisistd asioista (ks. Frank 2015, Burmann & Zeplin 2005).
Haastatteluissa korostui se, ettd organisaation tulee ensin keskittyd perusasioihin
organisaatioiden sisdisesti ennen kuin tyontekijalahettilyys onnistuu taydessa
merkityksessddn kohderyhmé&& sitouttavasti ja organisaation bréndid tukevasti ja
rakentavasti.

(12) Ja sitten meillda on todella matalan kynnyksen hierarkia, ettd se, etta
periaatteessa kuka tahansa voi tulla kysymaan apua toisilta, jos tarvitsee,
ettd me sparraillaan aika paljon kesken&in ja tuetaan toisiamme. Etta
etenkin siind vaiheessa, kun ihmiset l&htevat uutena mukaan, vaikka
Twitteriin, niin sitten tulee paljon kysymyksig, ettd voinko ma nyt sanoa
tdman ndin ja miten mun kannatta olla — niin tuetaan sellaisessa. (O5)

Organisaation kulttuurin ja onnistuneen siséisen viestinnan nahtiin helpottavan myos sité,
ettd tyontekijoiden on organisaation sisdisesti helpompi saada toisiltaan apua. Matalan
kynnyksen hierarkian néhtiin edistavén tyontekijoiden sitoutumista organisaatioon ja

lisadvat tyontekijoiden halukkuutta ja valmiuksia viestid organisaatiota tukevasti.
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4.1.3 Tyontekijoiden motivaatiotekijat

Tyontekijoiden brandid vetovoimaiseksi rakentavan viestinnan tekijéksi asettuivat myos
tyontekijoiden omat motivaatiotekijat. Kuten teoriassa on aiemmin kasitelty, tyontekijat
eivat vain suorita ylhdaltd alas annettuja toiveita ja organisaation etua vaan he
tavoittelevat my0s omia intressejadn (ks. Frank 2015). Kaikissa organisaatioissa
korostettiin  sitd, ettd tyontekijalahettilyyttd ei tulisi ajatella  yksipuolisesti
organisaatiolédhtoisestd nakokulmasta, silla tyontekijalahettilyys on organisaatio-
lahtdisten tavoitteiden ohella osa asiantuntijaviestintaa eli tyontekijoiden omaa viestintaa.
Tyontekijaléhettilyydelld voidaan organisaation brandin ohella rakentaa tyontekijoiden

omaa sosiaalista pddomaa ja henkilobrandia.

Tyontekijalahettilyys ndhdaan haastateltavissa organisaatioissa jopa organisaatiolédhtoistéa
nakokulmaa enemman tyontekijéiden oman asiantuntijuuden ja osaamisen esittelyn
vaylana. Tyontekijalahettilyyden takana painotettiin olevan organisaation motiiveja ja
tavoitteita, mutta vapaaehtoisuus ja tyontekijoiden oma kiinnostus nousivat esiin
jokaisessa haastattelussa. Organisaatioissa koettiin, ettd tavoitteellisuuden ei tulisi olla
lilan organisaatioléhtdista eika tyontekijalahettilyyteen pakottavaa, vaan kannustavaa ja

tyontekijoiden omista intresseistd kumpuavaa.

(13) Se on aika sellainen organisaatioldhtdinen, kun sitten taas ma néen
tyontekijalahettilyyden, ettd sen pitéisi olla just tydntekijan omasta
kiinnostuksesta lahtevdd. Mutta meilld puhutaan ehk& enemman
asiantuntijaviestinnastd, jolla tarkoitetaan siis tyontekijalahettilyyttd,
mutta se on sit4, ettd kun me myydaan meidan asiantuntijoiden palveluita
ja asiantuntijoiden osaamista, niin se on tosi tarkead, ettd asiantuntijat
nékyvét verkossa ja tuo sitd osaamista esiin. (O5)

Tyontekijaléhettilyys rakentuu organisaatiolahtdisen nakdkulman ohella tydntekijoiden
omasta taustasta, motivaatiosta ja ymmarryksestéd seké halukkuudesta toimia ik&én kuin
organisaation  danend.  Vaikka  tyoOntekijél&hettilyyden  rooli  viestintdalan
asiantuntijaorganisaatioissa on Kriittisen tarked, mutta tyontekijoiden viestinnan tulee olla

vapaaehtoista. Kannustamista ja tyontekijoiden toiveiden kuuntelemista pidetd&n hyvéana
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keinona, kun halutaan lis4td ymmaérrystd tyontekijoiden viestintdd ohjaavista

motivaatiotekijoista.

(14) Mutta se on tosi tarkedd, etta juuri se tydyhteisd on sellainen kannustava
ja salliva eikd sellainen, ettd pitdisi tuutata jotain firman
markkinointiviestejd eteenpain, etté sitd nimenomaan tydntekijalahettilyys
ei ole. (O5)

Organisaatioissa koettiin, ettd tyontekijalahettilyys tulisi nahda laajempana kasitteend,
johon yhdistyvét organisaatioldhtdisen ndkokulman ohella kannustaminen, esimerkin
nayttdminen,  tyontekijoiden  osaamisen  kehittdminen sekd  tyodntekijoiden
motivaatiotekijoihin  ja taustaan keskittyminen. Tyontekijal&hettilyys né&htiin

kaksiulotteisena eli niin organisaation bréandié kuin tyontekijan brandiakin rakentavana.

Mielenkiintoisena huomiona esiin nousi se, ettd tyontekijalahettilyys nahtiin
ongelmalliseksi nykyisten monimuotoisten organisaation ja tyontekijan valisten
suhteiden takia. Yhdessa haastattelussa nousi esille ajatus siitd, miten tyéelaman murros
vaikuttaa siihen, etta tydntekijat tekevét toita usealle organisaatiolla ja tyonantajalle seké
mahdollisesti vield omalla toiminimelldan. Jokainen tydnantajatausta tuo tyontekijén
viestintddn ja samalla tyontekijalahettilyyteen omanlaisensa lisdyksen. Tamé voi muokata
taustaodotuksia ja vaikuttaa tyontekijan tapaan ja halukkuuteen viestid eri tilanteissa.

(15) — — jos miettii tydelamé&n murrosta, niin tdma termikin tulee varmaan
muuttumaan, koska tyontekija, niin sitten se aina siiloutuu, siihen, ettd olen
tyontekija yrityksessa X, vaikka olisin tyontekija yrityksessa X, Y ja Z.
(01)

Sisdisen viestinndn ja tyontekijoiden hyvinvointiin keskittymisen koettiinkin juuri
edistavan tyontekijalahettilyyttd. Kuten teoriassa on kasitelty, bréndisitoutuminen on
edellytys bréandikansalaisuudelle (Burmann & Zeplin 2005: 284). Brandiin sitoutuminen
kasvattaa tyontekijan halua kannattaa bréndia my6s tyoroolinsa ulkopuolella.
Kannustavuuden ja sallivuuden koettiin lisd&dvan ja muokkaavan tyontekijoiden

motivaatiota, kun tydyhteisd0 on miellyttdva ja tyontekija sitoutunut, mutta ne eivat
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yksin&an toimi avaimena tyontekijaléhettilyyden rakentumiselle. Tama on liitettavissa
aiemmin esille nostettuun teoriaan siité, ettd brandin tulisi sitouttaa tyontekijoitd, jotka
ovat motivoituneita jakamaan brandilupausta seké kehittdmaan brandia (ks. Kone¢ny &
Kolouchova 2013: 25).

Vaikka tyontekijalahettilyys néhtiinkin luonnollisena osana organisaatioiden viestintéa ja
tyontekijat nahtiin motivoituneina ja halukkaina kehittdmaan organisaation liiketoimintaa
ja rakentamaan organisaation bréndid, organisaatioista 16ytyi myos vastarannan kiiskia.
Ehkd merkittdvimpénd asiana organisaatioissa korostettiin  sitd, ettd vaikka
tyontekijalahettilyys onkin vapaaehtoista ja tyOntekijéiden omasta innostuksesta ja
kiinnostuksesta syntyvad, hirvein skenaario olisi se, ettd tyoyhteison tyontekijat eivat
olisi vapaaehtoisesti motivoituneita viestimaan organisaation asioista, jolloin mydskaan
ty6nantajakuva tai organisaation brandi eivéat tdmén kautta kehittyisi. Tdma korostaa

tyontekijalahettilyyden merkitystd osana organisaation tavoitteita.

(16) ehké& suurin haaste mun mielesta suurin ja hirvein skenaario olisi se, etta
kukaan ei jaksaisi kertoa tyOpaikastaan mitdan tai jaksaisi viestid tai
muuta, ettd jotenkin ettd l&htisi joku sellainen pallo tai tympaantyisi, niin
se olisi kylla aika kamalaa, ettd ehk& mun mielesta kylla suurin riski olisi
se, ettd jos kukaan ei puhuisi mitadn eika kehittaisi sitd tyonantajakuvaa
tai lahettilyyttd. (O1)

Sen ohella, ettd tyontekijalahettilyyden haasteeksi ndhtiin se, etta tyontekijat eivat kokisi
organisaation asioista viestimista jostain syysta tarkeiksi, esiin nousi ndkemys siitd, etta
organisaation sisdinen viestintd epdonnistuu, jos tyontekijat eivat ole siséistaneet
organisaation viesteja tai nakemyksia ja he viestivét esimerkiksi organisaation arvojen
vastaisesti. Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017: 77) sanovat, ettd jos organisaation ja
tyontekijan arvomaailma ja tavoitteet eroavat merkittavésti, on vaarana, ettd yhteisia

tavoitteita ja toimivia toimintatapoja ei 10ydeta.

(17) se tyontekija ymmartdd sen organisaation merkityksen ja tavoitteet ja
vision ja minka takia se on olemassa se organisaatio ja mika on se hanen
oma roolinsa ja tehtavansé ja missionsa sielld, niin silloin luultavasti se
tyontekija viestii siitd aidommin, innostuneemmin ja yhtendisemmin, kun
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jossakin sellaisessa organisaatiossa, missa on epéselvad ihmisille, ettd
miksi me ollaan nyt taalla, joka paiva ja mita me oikein tehdaan. (O3)

Organisaatioissa korostettiin lisaksi sitd, ettd vaikka organisaation viestien tulisikin
organisaation ndkokulmasta ajateltuna olla organisaation tavoitteita tukevia, tyontekijan
omat motivaatiotekijat ovat edelleen térkeéssa roolissa. Organisaatioiden asiantuntijat
korostivat, ettd tyontekijoiden viestien tulisi olla organisaation arvoja ja tavoitteita
tukevia, mutta ndiden tavoitteiden ei tulisi tukahduttaa tydntekijéiden omaa persoonaa ja
tapaa viestid. Burmaninn ja Zeplinin (2005:281) mukaan vahva bréndi-identiteetti
voidaan saavuttaa tdydentamalla ulkoista brandinjohtamista sisdisella bréndin
johtamisella. Myds haastateltavissa organisaatioissa organisaation sisdisen viestinnan
nahtiin olevan tarked tyontekijalahettilyyden tekija. Tyontekijalahettilyyden kannalta
valttaméattomaksi nousee teoriaosuudessa esiin nostettu tutkimus siité, etta on tarkeda, etta
kaikki organisaation tyontekijat tuntisivat brandi-identiteetin ja olisivat sitoutuneita

”eldmadn brandid” seki sisdisesti ettd ulkoisesti (ks. emt. 280-281).

4.1.4 Kehittdminen ja seuraaminen

Tyontekijalahettilyyden tekijaksi tavoitteellisuuden, johdon esimerkin ja organisaation
kulttuurin seka tyontekijoiden motivaatiotekijéiden ohella asettuvat
tyontekijalahettilyyden kehittdminen ja seuraaminen. Organisaatioissa korostettiin, etta
jotta tydntekijat voisivat viestid organisaatiosta, heilla tulee olla kdytdssaan tai hallussaan
oikeanlaiset resurssit. TyoOntekijalahettilyyden kehittdmisen néhtiin  rakentuvan
organisaation sisdisista asioista sekd tyontekijéiden omasta asiantuntijuudesta.
Organisaatioissa koettiin, ettd vaikka sosiaalisen median yhteydessa saatetaan yleisesti
peldtd viestinndn epdonnistumista tai mainekriisié eiké uskalleta siitd syysta valttaméatta
viestid, viestintdalan asiantuntijaorganisaatioissa kaikilla tyontekij6illa on valmiudet

toimia vuorovaikutustilanteissa. Organisaatioissa ajateltiinkin, ettd tyontekijat pystyvat
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jo hallitsemillaan taidoilla rakentamaan omaa henkil6brandiddn sekd organisaation

brandia vetovoimaiseksi.

(18) me ollaan paasaantoisesti fiksuja ihmisid, ettd ei me nyt kauhean pahasti
voida sielld mokailla, mutta ehké just sellaista esimerkkid, kannustusta,
tukea, resursseja. (03)

Organisaatiot kertoivat jarjestavansa tyontekijoiden viestinté- ja kanavataitoja kehittavia
koulutuksia sekéd epdvirallisesti ettd virallisesti sekd Kkartoittavansa tyontekijoiden
henkilokohtaisia taitoja. Liséksi organisaatioissa kuunneltiin tyontekijoiden toiveita
paasta edustamaan organisaatiota omalla nimelldén ja kasvoillaan organisaation oman
blogin tai tapahtumaesiintymisten kautta. Organisaatioissa nahtiinkin tarkedaksi se, etta
tyontekijoiden taitoja pyritddn kehittdmdan ja heitd koetetaan kuunnella, jotta

tyontekijoiden viestintd vastaa seka organisaation etta tyontekijén tavoitteita ja toiveita.

Tyontekijoiden viestinnallisiin taitoihin ja niiden kehittamiseen keskityttiin erilaisten
sisdisten koulutusten kautta. Na&iden tyontekijoiden kehittymiseen keskittyvien
toimenpiteiden ei kerrottu tapahtuvan varsinaisesti tyontekijalahettilyyden alla, mutta
niiden koettiin valillisesti kehittdvan tyotekijalahettilyyden syntymistd. Organisaatiot
pyrkivat perehdyttdamélld ja kouluttamalla takaamaan sen, ettd tyontekijat sisdistavat
organisaation arvot ja tavoitteet, mutta myods ymmartavat ne. Organisaatioissa haluttiin
edistad sita, ettd tyontekijat olisivat kyvyiltdan ja oman halukkuutensa ja innokkuutensa

kautta valmiita viestimaan organisaatiosta toimintaa kehittavasti.

Sisdisten  koulutusten ja toimivan, avoimen organisaationkulttuuri  nahtiin
organisaatioissa olevan tarkedssa osaamisessa tyontekijoiden osaamisen kehittymisessa
ja tatd kautta tyontekijalahettilyyden rakentumisessa. Tyontekijoiden osaamisen
kehittdmiseen tahdattiin ik&an kuin kokonaisuutena, valineiden ja kanavien siséistamisen
kautta sekd innostamalla ja kannustamalla tyontekijoitd aktiiviseen viestintdan.
Organisaatioiden sisaiset koulutukset koskivat muun muassa sosiaalisen median kanavien
kayttod. Sosiaalisen median kanavien koulutuksissa korostui Twitterin ja LinkedInin

rooli, mutta organisaatioissa painotettiin sitd, ettd kaikkien kannalta edullista on se, etta
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tyontekijat 1oytavat itselleen ne kanavat ja vayléat, joissa he viihtyvét ja haluavat viestia.
Tyontekijoita tuettiin myds siind, etta he loytaisivat itselleen luontaisia teemoja, joista he
haluaisivat puhua eri tilanteissa ja kanavissa. Koulutuksien ohella tarkeana pidettiin sité,
etta tyontekijalahettilyyttd koetetaan kehittdd kuuntelemalla ensin tyontekijéda ja
seuraamalla tyontekijan henkil6kohtaisia tavoitteita. Liséksi oikeanlaisten tyovalineiden

mahdollistaminen nahtiin tyontekijalahettilyyteen kannustavana tekijana.

Tyontekijoiden aktivoinnin ja tyontekijalahettilyyden kannalta organisaatioissa korostui
se, ettd tyontekijalahettilyys ja viestintétilanteet vaativat aikaa. Vapauden koettiin
kasvattavan tyOntekijoiden kiinnostusta ja halukkuutta viestid tyOnantaja-
organisaatiostaan. Tarkasteltavissa organisaatioissa koettiin tarkedksi se, ettd omien
sosiaalisten median kanavien kayttoa tydymparistossa ei rajoiteta. Sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan viestinndn koettiin olevan aivan yhta tarkedssa roolissa organisaation ja
tyontekijoiden tekemisessd kuin muutkin viestintatilanteet. Taméa tukee tyontekijoiden
viestinnan luonnollisuutta osana organisaation tavoitteiden toteuttamista, silld sosiaalisen
median kanavien avoinna pitdminen ja keskustelun kdyminen tydajalla koettiin ennen

kaikkea normiksi.

(19) meilla saa olla Facebook aina auki ja kaikki kanavat, ettd me ei taalla
tapiteta silleen, ettd voi nyt Erkki kay tuolla Twitterissa keskustelua, etta
miksi se ei ole tekemdssé toitd vaan, ettd me ymmarretdan, ettd se on ihan
normi. (O1)

Vaikka tyontekijalahettilyys nahtiin olevan luontainen osa organisaatioiden viestintaa ja
organisaatiol&dhtoisten tavoitteiden saavuttamissa, organisaatioissa Kkoettiin, ettd
kannustaminen on hyva tehokeino saada tydntekijat aktivoitumaan tyontekijalahettilaina.
Kannustaminen tapahtui organisaatiossa suoraan kehottamalla ja kannustamalla
tyontekijoitd jakamaan ja kertomaan esimerkiksi uusista blogikirjoituksista. Yhdessa
organisaatiossa korostettiin, ettd onnistuakseen tyontekijélahettilyys pitda tehda
sellaiseksi helpoksi ja houkuttelevaksi. Myos leikkimielisten kilpailujen jarjestaminen
koettiin hyvéksi keinoksi tehdd viestinndsta houkuttelevaa ja aktivoida tyontekijoita

viestimédn organisaation asioista erityisesti, jos tyontekijat eivat vieléd olleet aktiivisia



58

tyontekijalahettilaitd. Useissa organisaatioissa tiedostettiin, ettd leikkimielisilla
Kilpailuilla voitiin tai oltiin vastaavasti aiemmin kéytetty kannustamaan tyontekijoita

viestiméan aktiivisemmin organisaation asioista erityisesti digitaalisen median kanavissa.

Tyontekijoiden viestinndn tehokkuutta ja onnistumista mitataan organisaatioiden sisalla
eri tasoisesti, mutta mittaaminen ja viestinndn seuraaminen ovat tdrke&ssé roolissa.
Viestinndn tehokkuutta mitataan enemmankin laadullisilla kuin méaaréllisilla mittareilla.
Laadullisia mittareita seuraamalla tarkasteltiin sitd, millaista liikennetta tydntekijoiden
aktiivinen  osallistuminen on aiheuttanut organisaation bréndia kohti ja
tyontekijéalahettilyyden onnistumisen ndhtiin konkretisoituvan suorien tarjouspyyntéjen
tai tapahtumakutsujen kautta. Viestinndn tehokkuutta seurattiin myos viestinnén

tavoittavuutta seuraamalla organisaation omien kanavien kautta.

(20) mun omat mittarit tuohon tyontekijalahettilyyteen, niin ne on enemmankin
sitten laadullisia mittareita ja sehdn vaatii sitten sitd, ettd kun ne on
laadullisia mittareita, ettd me kaydaan yhdessa keskustelua siita, ettd kun
naméa oli nyt ne laadulliset mittarit, niin ollaanko me ne nyt sitten
saavutettu. (O3)

Tyontekijoiden viestinndn onnistumista tarkasteltiin organisaation omien kanavien ja
tavoitteiden saavuttamisen suunnasta. Osa aktiivisista tyontekijoista kertoi asettaneensa
omalle viestinndlleen omia henkilokohtaisia tavoitteita, joita he halusivat omalla
viestinnalladn tavoittaa. Tyontekijat havainnoivat ndiden tavoitteiden saavuttamista
seuraamalla digitaalisen median verkostojen kehittymista tai yleisesti oman viestintansa
laatua ja toimintaa. Laadullisten mittareiden ohella viestinndn toteutumista seurattiin

myds oma-aloitteisesti sosiaalisen median kanavien analytiikkaa seuraamalla.
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4.2 Tyontekijalahettilyys ulkoisen viestinndn osana

Tassa luvussa analysoidaan sitd, millaisista piirteista tyontekijalahettilyys
kokonaisuudessaan organisaatioissa rakentuu organisaatioiden ulkoisen viestinndn
vélineend ja organisaation brandin vetovoimaisuuden rakentajana. Jaotellut piirteet ovat

osin paallekkaisia, mutta ne on eroteltu havaittujen vaikuttavimpien piirteiden mukaan.

Seuraavat alaluvut on jaoteltu neljadn teemaan, jotka nousivat esiin tutkittavien
organisaatioiden kanssa kéydyissa haastatteluissa. Alaluvut ovat asiantuntijuus ja
osaaminen, kiinnostavuus ja monipuolisuus, aitous ja lapindkyvyys seka helposti
ldhestyttdvyys ja loydettavyys. Alaluvuissa Kkeskitytddn siihen, miten brandi
tyontekijalahettilyyden kautta rakentuu eli millaisista piirteistd tyontekijalahettilyys

tyontekijoiden viestinnan kautta rakentuu.

4.2.1 Asiantuntijuus ja osaaminen

Tyontekijoiden oman ammattitaidon ja asiantuntijuuden esittely tyontekijaléhettilyyden
kautta nahtiin tarkeana brandin vetovoimaisuuden rakentumisen osana. Ammattitaidon ja
asiantuntijuuden korostaminen on tarkedssa roolissa, silld organisaation myyvét omien
asiantuntijoidensa osaamista. Tyontekijaléhettilyys voidaan nédhda toimivaksi keinoksi
tehda organisaation sisdisestd ammattitaidosta nakyvéaa.

(21) Koska silloin, jos s& myyt asiantuntijapalveluita, niin silloin se on aika
selvig, ettd jos halutaan myydd asiantuntijapalveluita, niin
asiantuntemuksen pita4 jollain tavalla ndkyé ja tdmé on aika sellainen hyva
muoto tehdd sitd nakyvaksi, mutta sanotaan niin, ettd ainakin
viestintatoimistoissa voisi kuvitella, ettd se on sellainen aika normaali
toimintatapa (02)
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Organisaationa viestitty brandi konkretisoituu tyontekijoiden viestinnén kautta erityisesti
asuntuntijan erityisosaamiseen, mutta ajoittain myds organisaation muihin palveluihin.
Asiantuntijuuden korostaminen rakentaa mielikuvaa organisaation ja tyontekijan
patevyydestd ja menestyvyydestd. Tassé tapauksessa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
on my6s helppo Kkiinnittyd téllaisiin piirteisiin, silld organisaatiot haluavat
kumppanikseen mahdollisimman ammattitaitoisen ja osaavan organisaation.

Asiantuntijuudesta viestimisen nahtiin olevan sosiaalisen myynnin tyékalu.

(22) meitd kylla ihmisia kannustetaan toimimaan asiantuntijana tuolla
sosiaalisessa mediassa ja tekemaan myoskin sosiaalista myyntid (O3)

Tutkittavissa organisaatioissa koettiin, ettd asiantuntijuuden asettaminen esille luo
organisaatiolle kilpailuetua, kun organisaatio voidaan nahda kilpailevia organisaatioita
osaavammaksi, mutta samalla tyontekija rakentaa omaa asiantuntijuuttaan. Asiantuntijat
siis rakentavat organisaation sosiaalista padomaa, mutta myods omaa sosiaalista
padomaansa. Tyontekijan oma henkilébréndi ja asiantuntijuus koettiin tydntekijoiden
omaksi sosiaaliseksi pddomaksi. Haastatteluissa nousi esiin se, etta tyontekijat rakentavat
brandid omista ndkokulmistaan ja tyontekijan oman asiantuntijaprofiilin kehittdminen luo

etua myos tyonantajaorganisaatiolle.

Oman henkilébrandin ja asiantuntijuuden rakentaminen voivat johtaa siihen, etta
tyontekijastd ja hdanen osaamisestaan tulee organisaatiota vetovoimaisempaa ja
tyontekijastd voi myos tulla houkutteleva resurssi muille tyonantajille. Tyontekijan
viestintd voi johtaa siihen, ettd hdn saa viestintansd avulla tydtarjouksia muilta
organisaatioilta ja pdaatyy vaihtamaan tyopaikkaansa. Tallaisessa tapauksessa
konkretisoituu se, ettd asiantuntijuus on asiantuntijan omaa sosiaalista pddomaa ja
tyontekijan viestintd rakentaa asiantuntijan omaa brandid, koska lopulta rakennettu

asiantuntijaprofiili siirtyy aina tyontekijan mukana.

Organisaatioissa ei koettu, ettd tyontekijan lahteminen olisi organisaation brandille
varsinainen uhka. Erityisesti yhdessa haastattelussa nousi esille se, ettd tyontekijan ja
organisaation suhde ei paaty irtisanoutumiseen. Vaikka tyontekija vaihtaisi tyopaikkaa,
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tulee hén silti kertomaan ty6nantajastaan my6hemmin niin hyvassa kuin pahassakin.
Tyontekijaléhettilyys ei ole vélttdmatta vain tyosuhteen verran kestéva prosessi, vaan se
kestdd aikaa ja tyontekija voi toimia tyontekijaléhettilddna tydsuhteen péattymisen
jalkeen. Tyontekijoiden halukkuutta vaihtaa tyOpaikkaansa ei ndin myoskaan pidetty
valttdmatta negatiivisena asiana, silla tyopaikan vaihtamisen néhtiin olevan nykypdivana
tavallista. Lisdksi mahdollista tyopaikanvaihtoa ei pidetty syyna kieltdd organisaation
tyontekijoitd viestimastd. Se hyoty, jonka organisaatio tyontekijalahettilyyden kautta
brandille saa on suurempi kuin se haitta, jonka organisaatio kokee tyontekijan siirtyessa
urallaan toiselle tyonantajalle. Brandin rakentuminen nahtiin ennen kaikkea kahden
kauppana eli tyontekijd voi rakentaa organisaation tuella omaa sosiaalista pd&domaansa ja
rakentaa samalla organisaation brandid. Organisaation tyontekijoiden osaamisen ja
asiantuntemuksen seka heidan verkostojensa nahtiin olevan tutkittaville organisaatioille

avainroolissa.

(23) Perustuen tahan kaikkeen, ettd miten tavallaan se henkilostdn osaaminen
ja asiantuntemus ja niiden verkostot miten ratkaisevassa roolissa ne on —
niin kylld ma sanoisin, ettd nykypéivana se on kokoajan tarkeampi ja
tarkeampi se tyontekijalahettilyyden merkitys, monestakin syysta. (O4)

Sosiaalisen median kanavat nédhtiin organisaatioissa tarkeaksi viestintavélineeksi. Tama
nosti merkitykselliseksi sen, ettd asiantuntijoiden asiantuntijuus on jatkuvasti
tyontekijoiden verkostojen ja organisaation asiakkaiden saatavilla. Kuten teoriassa on
aiemmin esitelty, ihmiset hyddyntdvat sosiaalisen median kanavia etsiessadn tietoa
brandeistd (Men & Tsai 2014). Sosiaalisen median kanavia pidettiin tarkedna
viestintavalineend myo6s sen takia, ettd esimerkiksi tyontekijan nimella Kirjoitettu
blogiteksti, joka on jaettu sosiaalisessa mediassa, voi vaikuttaa siihen, ett4d kohderyhma
kiinnostuu asiantuntijan osaamisesta ja organisaation palvelusta ja haluaa organisaation

asiakkaaksi.

(24) Mutta kyllah&n ne asiakkaat, ei ne osta taysin vain sen brandin palveluita
vaan ne ostaa sen tietyn asiantuntijan osaamista (O5)
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Sosiaalinen media ja digitaalisen median kanavat mahdollistavat sen, ettd potentiaaliset
asiakkaat voivat seurata organisaation asiantuntijoita. Tyontekijan viestinndn kautta
henkilon tietoisuus tydntekijan ja valillisesti organisaation asiantuntijuudesta ja
osaamisesta lisddntyy ja organisaatio tai asiantuntija j&& henkilén mieleen. Tarvitessaan
tiettyd palvelua asiakas osaa kadntya organisaation puoleen. Tyontekijalahettilyyden rooli
nahtiin tarkeaksi esimerkiksi kilpailutilanteissa, jotta asiakkaan mielikuvaa organisaation
tyontekijoista saadaan rakennettua asiantuntevana. Samoin nykyiselld asiakkaalla on
mahdollisuus seurata niitd asiantuntijoita, joiden kanssa hén tydskentelee, miké parhaassa
tapauksessa kehittdd hanen kokemustaan koko organisaation brandistd. Asiakkaiden
kokemuksen organisaation ammattitaidosta nahtiin tutkittavissa organisaatioissa
henkildityvén vahvasti yhden asiantuntijan tai tiimin osaamiseen, mutta sosiaalisen
median nahtiin helpottavan sitd, ettd asiakkaan kokemus koko organisaation osaamisesta

laajenee.

(25) jos ajatellaan tarjouspyyntokilpailutuksia, niin silla tiimilldahén on todella
merkittéva rooli. Joissakinhan se ratkeaa pelkéstaan tiimiin ja CV:hen, se
koko tarjouskilpailu, joissakin tapauksissa se on, ei niin Kriittisess, mutta
kuitenkin tarkeéssa roolissa(02)

Asiantuntijuuden ja osaamisen korostaminen koettiin viestintdalan asiantuntija-
organisaatioille ominaisena, silla organisaatiot nakivat valttamattémaksi tuoda esille
tapoja viestia ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa.
Organisaatioissa koettiin, ettd viestinndn ja vuorovaikutuksen kehittdmisen ja
asiantuntijaorganisaation palveluiden myymisen kannalta on tarkead, ettd tyontekijat ja
organisaatio omalla viestinnalladn korostavat alansa asiantuntijuutta. Taman nahtiin
herattdvdn kohderyhméan luottamuksen tyOntekijoiden ammattitaitoa, organisaation
osaamista ja tdtd kautta muita organisaation palveluita kohtaan. Organisaatioiden
edustajat korostivatkin, ettd suutarin lapsilla tulisi olla kengat. Heidédn kokemuksensa
mukaan viestintdalan asiantuntijaorganisaatioiden pitdisi olla viestinnan trendien aallon
harjalla ja aina ensimmaisend kokeilemassa uusia trendejd, jotta asiantuntijuus kehittyy

ja asiantuntija voi aina auttaa asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla.
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(26) suutarin lapsilla pitdisi olla kengét, ettd tottakai meidan pitéisi nayttaa
esimerkkia siitd, ettd miten voi olla tydntekijalahettilas, miten voi rakentaa
sitd omaa asiantuntijaprofiiliaan, miten voi olla parhaassa tapauksessa,
joku mielipidevaikuttaja tuolla somessa. Ettd meidéan pitéisi olla aallon
harjalla ja vahan kokeilemassa ja tokkimassa sitd tulevaisuutta, jotta me
pystytéan sitten meidan asiakkaita konsultoimaan parhaalla mahdollisella
tavalla (O3)

Néayttamalla erilaisia kulmia asiantuntijuuteen ja osaamiseen eri tyontekijoiden
viestinnan kautta pyritdén rakentamaan vahvempaa ja vetovoimaisempaa organisaation
brandia asiakkaiden, mutta my6s muiden sidosryhmien né&kokulmasta. Palveluiden
myymisen ohella tyontekijalahettilyyden  kautta organisaatiolle tavoitellaan
ajatusjohtajan  statusta.  Ajatusjohtajan  statuksella  organisaatiot = paasevét
todenndkdisemmin mukaan omaa alaansa koskevaan keskusteluun, joka antaa
organisaatiolle ja asiantuntijoille lisdandkyvyyttd ja kehittdd sidosryhmien mielikuvaa
organisaatiosta viestinndn asiantuntijana. Ajatusjohtajuuden kautta organisaatiot voivat
paastd mukaan myos muuhun yhteiskunnalliseen keskusteluun. Aapolan (2012: 60)
mukaan ajatusjohtajuudesta puhuttaessa asiantuntijuus rakentuu kerroksista, jonka
ytimessa ovat organisaation ja henkildston osaaminen. Ulommat kerrokset rakentuvat
asenteista ja toiminnasta, joita ovat ammattimaisuus, alykkyys ja hyvé tilannetaju. Ne
lisadvat organisaation saamaa arvostusta. Uloin kerros rakentuu avoimuudesta eli
organisaation tavasta jakaa asiantuntijuuttaan avoimesti ja pelk&amatta. (Emt. 60)
Tyontekijaléhettilyys helpottaa ajatusjohtajuutta, kun tyOntekijat voivat viestid
organisaatio brandia vapaammin, rohkeammin ja tarttua ajankohtaisiin aiheisiin nopeasti

esimerkiksi sosiaalisen median keskusteluissa.

(27) Ja sitten myoskin se, ettd pystyisi rakentamaan sité ajatusjohtajuutta, etta
jos jostain tietystd asiasta puhutaan ja jos meille soitetaan ja kysytaan
meidan mielipidettd, niin se on hyva asia eli paasisi niihin tiettyihin
keskusteluihin mukaan mitd k&yddain yhteiskunnassa. — — Ja sitten
myoskin, ettd se on silld tavalla herattdd mielenkiintoa, ettd kutsutaan
tapahtumiin ja keskusteluihin ja néhdaan jotenkin se yritys sellaisena, etta
silla vois olla annettavaa yhteiskunnalle ja siihen keskusteluun. (O1)

Ajatusjohtajuuden nahtiin rakentavan bréandin vetovoimaisuutta siten, ettd organisaatiot,

media ja eri tahot voivat tyontekijaléhettilyyden kautta olla tietoisia organisaation tai
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tyontekijan osaamisesta ja ammattitaidosta. Kun joltain asiantuntijalta halutaan mielipide
esimerkiksi johonkin ajankohtaiseen aiheeseen, ndma tahot ottavat oma-aloitteisesti
yhteyttd organisaatioon tai asiantuntijaan. Naille eri tahoille muodostuu
tyontekijalahettilyyden kautta mielikuva siitd, ettd organisaatiolla tai itse tyontekijalla on
ajankohtaista tietoa, mutta myds suurempaa yleisoa kiinnostavia mielipiteita.

4.2.2 Kiinnostavuus ja monipuolisuus

Kiinnostavuuden ja monipuolisuuden nahtiin olevan térkeitd tyontekijalahettilyyden
piirteitd, jotka rakentavat organisaation brandin vetovoimaisuutta.
Tyontekijaléhettilyyden kautta organisaation sisdisesta diversiteetista ja tyontekijoiden
persoonien moninaisuudesta tulee lapindkyvampaa myods organisaation ulkopuolelle.
Organisaatioissa painotettiin sitd, ettd henkilot tekevat organisaatiosta kiinnostavan.
Tyontekijoiden oma viestintd luo organisaation brandille oman savynsa ja oman
mausteensa. Naiden nyanssien ja erilaisten piirteiden kautta, organisaatiosta rakentuu
mielenkiintoisempi. Kuten teoriassa on esitelty, kohderyhma samaistuu helpommin
Kiinnostaviin ja jannittaviin piirteisiin, jotka heréttavat kohderyhmasséa tunteita (ks. Smit
ym 2007: 632). Organisaation tyontekijat rakentavat brandin persoonasta
monimuotoisempaa ja erottuvampaa. Heidan viestintdnsé kautta brandi-imago vahvistuu
organisaation persoonallisuuksista. Tyontekijoiden henkil6brandeilla voi olla enemman
persoonallisia ulottuvuuksia (Rangarajan ym. 2017: 660). Organisaation eteen
tyoskentelevéat ihmiset luovat bréndille kasvot ja brandi ilmentyy kohderyhmalle
moninaisempana. Tyontekijoiden viestinndn persoonallisuus ja kiinnostavuus rakentaa

brandistd omintakeisempaa ja kilpailijoista erottuvampaa.

(28) Etta jos sd oot hajuton ja mauton, niin sé vield voit olla jotenkin olemassa,
mutta luultavasti sitten kun tulee kilpailua, niin sulla tulee olemaan aika
vaikeaa. Jolloin se, ettd just se tyontekijalahettilyys voisi tukea sitd mika
siind yrityksessd on omintakeista tai jollain lailla erilaista muista, niin se
olisi erittdin hyva. (O1)
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Tutkittavissa organisaatioissa korostui se nakokulma, ettd tyontekijat luovat
organisaation bréndiin kilpailijoista erottuvia kulmia. Organisaation brandilla koettiin
olevan vaikutusvoimaa ja uskottava danensdvy, mutta tyontekijoiden viestintd voi
syventéd ja tukea organisaation omintakeisia piirteitd. Tdman savytteisyyden nahtiin
rakentuvan ulkoisessa viestinndssa bréndin vetovoimaksi, jos tyOntekijat ovat
motivoituneita, innostuneita ja valmiita osallistumaan brandin viestintdén
vapaaehtoisesti. Organisaation omista kanavista rakennetaan mielenkiintoisempaa
nostamalla tydntekijat ja heidan osaamisensa esille. Tyontekijalahettilyys ilmenee
tyontekijoiden henkilokohtaisten kanavien ja viestintétilanteiden lisdksi organisaation
omassa mediassa, kuten blogiteksteissa, videoilla ja podcasteissa. Haastatteluissa selvisi,
ettd organisaatioissa odotetaan, ettd tyontekijat olisivat halukkaita Kirjoittamaan ja
osallistumaan organisaation viestintddn omalla nimellaéan ja aanellaan, jotta esimerkiksi

organisaation verkkosivuille tai Instagram-kuviin saadaan esille ihmisia.

Yhdessd organisaatiossa organisaation brandin rakentuminen muotoiltiin siten, ettd
kukaan ei Kiinnostu tylsésta organisaatiosta. Talla organisaation edustaja viittasi siihen,
ettd vaikka organisaatio olisi &drimmaisend ammattitaitoinen ja asiantunteva, viestinnan
tulee herattaa viestinnan kohderyhmén huomio ja organisaation bréndin tulisi kuitenkin
rakentua lopulta mielenkiintoiseksi. Tama tukee teoriassa esiteltya tutkimusta siité, etta
jannittavat piirteet sitouttavat kohderyhméa helpommin (ks. Smit ym 2007: 632).
Jannittdvan voi ymmartad mielenkiintoa ja huomiota heréattavéksi viestinnéksi. Kaikkien
viestiessd, huomiota herattdvd ja kohderyhmalle lisdarvoa luova laadukas viestinta
tekevét organisaation brandistd vetovoimaisemman. Organisaation ja sen tyontekijoiden
kyky viestid mielenkiintoisesti ja vuorovaikutteisesti saa kohderyhmén ndkemaan

brandin vetovoimaisempana.

(29) — — se meidan brandayksen ytimessa on kuitenkin. Ja toki mydskin
kiinnostava, ettd ei myoskaan tylsan asiantunteva, vaan myos kiinnostava.
(02)

Kuten aiemmassa luvussa ajatusjohtajuuteen liittyen on todettu, kun viestinndn

kohderyhmé nédkee organisaation kiinnostavana, asiakkaat ja muut sidosryhmat ottavat
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organisaatioon oma-aloitteisesti yhteyttd. Talloin voidaan ajatella, ettd tyontekijoiden
persoonalliset piirteet vaikuttavat kohderyhméén siten, ettd asiakkaiden tunneside

organisaatioon vahvistuu ja asiakas nékee brandin vetovoimaisena.

(30) Tyontekijat rakentavat yrityksen brandia eli siis se on todella tarkeda. Siis
se, ettd sanotaan, ettd yritys on niin hyva kuin sen tydntekijat on. (O5)

Eri kosketuspisteet rakentavat viestinnan kohderyhmén mielikuvia bréndista (ks.
Burmann & Zeplin 2005: 281). Samaistuminen ei synny ainoastaan yhdesta
brandipiirteestd vaan piirteiden yhdistelmastd. Tyontekijat rakentavat organisaation
kasvoja ja luovat organisaation logolle moninaisuutta omilla, oikeasti inhimillisiksi
nahtavilla persoonallisuuden piirteillddn. Naiden piirteiden tuomista pidettiin
organisaatioissa tarkeéna tyontekijalahettilyyden ulottuvuutena. Persoonallisuuden esille
tuontiin kannustettiin ja persoonallisuuksia haluttiin tuoda Iapi ulkoisessa viestinndssa.
Toisaalta luotettavien henkildiden erottuminen omana itsenddn nahtiin &&rimmaéisen
tarkedksi kriisitilanteissa. Eras organisaatio ilmaisi tallaisen tilanteen néin hirvean huono,
etta jos sieltd logon takaa yritetaan sitten viestid jotain tai muuta, etta kylla pitéa olla

niita kasvoja yrityksella.

Organisaatioiden haastatteluissa nousi esille, etta tyontekijoiden tulisi olla innostuneita ja
heidan tietojensa tulisi olla ajankohtaisia, jotta viestit heréattavat kiinnostusta. Tarkeana
pidettiin myos sitd, ettd vaikka johdon viestinndn nahtiinkin herattavan luottamusta seka
kohderyhmaéssa ettd tyontekijoissd, tyontekijoiden viestintd on brandin rakentamisen
ytimessd ja yksittdinen tyontekija voi olla johtajan tavoin luottamusta heréttava
mielipidevaikuttaja. Tyontekijalahettilyyden néhtiin auttavan siind, ettd organisaation
diversiteetti on nédkyvasti esilla ja talloin vastuu laskeutuu tasaisemmin kaikkien

organisaation tyontekijoiden harteille.

(31) Ja tietylla tavalla se helpottaa, ettd on useampi hartia, jonka péaalla tama
lepaa (O1)
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Monipuolisen, eri ihmisten rakentaman viestinndn kautta kohderyhmé& kokee
organisaation kokonaisvaltaisesti asiantuntevaksi ja ajan hermolla olevaksi. Trendikkyys
ja vaikuttavuus kiinnittavat kohderyhmén huomiota ja kiinnostusta, ja ne rakentavat
organisaatiosta merkittadvampaéa toimijaa, jonka kanssa kohderyhma ehdottomasti haluaa
tehda toita.

(32) kyllahan ne asiakkaatkin haluaa olla silld tavalla sellaisen menestyvan ja
ajan hermolla olevan, trendikkdan ja muodikkaan toimiston kanssa eika
minké&an takapajusen ruputoimiston kanssa. (O2)

Aktiivisen, ajankohtaisen ja monipuolisen viestinndn néhtiin herattdvan kohderyhman
kiinnostusta siten, ettd kohderyhma ottaa todennakdisemmin itse aktiivisesti yhteytta
organisaatioon. Vetovoimainen brandi houkuttelee yhteydenottoja eik& organisaation
tarvitse tehdd yhtd paljon aktiivista tyotd esimerkiksi uusien asiakkuuksien
hankkimiseksi. Houkuttelevan brandin ja tydntekijoiden henkilokohtaisen viestinnan
tuotteena syntyy myos positiivisia kokemuksia organisaatiosta ja positiivista word-of-
mouthia. TyoOntekijoiden ja asiakkaiden vélisten ihmissuhteiden edistdminen auttaa
edistamaan myos word-of-mouthia (Gremler ym. 2001: 54). Aktiivisen ja kohderyhmaa
palvelevan viestinnan nahtiinkin synnyttavan paljon hyvaa. Yhdessa organisaatiossa
tyontekijalahettilyyden kautta rakentuvan vetovoimaisen bréandin kuvailtiin synnyttavan
parhaimmillaan positiivisen kierteen, joka ruokkii itse itseddn eli tuovan organisaation

toiminnalle hyvaa monista ndkokulmista katsottuna.

(33) Sitten toinen vetovoimaisuuden ndkokulma on varmaan juurikin se myynti
eli ettd meille tulee tarjouksia. Ja se tarkoittaa sitten myos sitd, etta
valttdmattd me ei niin paljoa tehdd mitd&n kylmé&suorasoittoja ulospéin
vaan talla hetkelld tilanne on se, ettd esimerkiksi meille tulee todella paljon
tarjouspyynt6jd, mik& on suoraa vastausta siitd, ettd me itse viestitdan
aktiivisesti, ja tietysti sitten se, ettd on puskaradio ja muita hyvia
kokemuksia muilla meistd. Siitd tulee sellainen positiivinen kierre —
parhaimmillaan. Mika ruokkii itse itsedén. (O1)

Organisaatioiden né&kokulmissa korostui se, ettd tyontekijéiden viestintd on

mahdollisuuksiin tarttumista. Tyontekijal&hettilyyden kautta luodaan toimintaympérist6é
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ja reagoidaan esiin nousseisiin asioihin, ilmidihin ja keskusteluihin. Organisaation
vetovoimaisuus rakentuu tyontekijoiden diversiteetin ohella sille, ettd tyontekijat
viestivat monipuolisista asioista verkostoilleen ja tarttuvat ajankohtaisiin kysymyksiin
mielenkiintoisilla kulmilla. Nopea reagointikyky ja joustavuus seka keskusteluihin
tarttuminen ovat organisaatioiden mukaan térkeéssa osassa tyontekijélahettilyydessa.
Tyontekijoiden on ajoittain organisaatiota helpompi tarttua naihin kysymyksiin.
Organisaation brandin vetovoimaisuus rakentuu yllattavissakin tilanteissa, kun
organisaation tyontekija pystyy linkittdam&&dn oman osaamisensa esimerkiksi

yhteiskunnallisesti merkittaviin ja ajankohtaisiin aiheisiin.

Bréndin rakentuminen kiinnostavuuden ja monipuolisuuden kautta ilmenee myos siten,
etta tyontekijoiden oma viestintd on organisaatioille tapa heréttda kohderyhmén huomio.
Digitaalisen median roolin kehittyminen néhtiin térkedksi vayléksi pienellekin
organisaatiolle ja sen tyontekijoille puhua ajankohtaisista asioista ja esittdd julkisesti
omia mielipiteitddn. Digitaalisen median kanavien koettiin mahdollistaneen sen, ettd
pienikin organisaatio voi saada mediatilaa ja asiantuntijan aseman ja yksittdinen
tyontekijakin voi olla mielipidevaikuttaja, jos hadnelld on omia verkostojaan kiinnostavia
mielipiteitd. Tyontekijoiden ja organisaation tulisikin ymmartad, ettd mitd he voivat
tarjota kohderyhmélle ja verkostoilleen viestimalla mé&érittelemistdén asioista ja

teemoista.

(34) Se on kaikki Kkiinni siita, ettd mita sanottavaa on. Pienella firmalla ei ole
varaa ostaa Kauppalehden etusivun mainosta, mutta jos pieni yritys hoitaa,
vaikka Twitterinsd hyvin, niin silla on mahdollisuus tavoittaa, vaikka
isompi yleiso kuin jollain kansainvéliselld organisaatiolla. (O4)

Mielenkiintoisuuden piirteiden ei nahty organisaatioissa rakentuvan ainoastaan
asiantuntijaviestinnan varaan. Erityisesti digitaalisten median kanavien koettiin
mahdollistavan sen, ettd tyontekijat voivat nédyttdd itsestddn puolia asiantuntijuuden
ulkopuolelta. Tallaisten piirteiden n&htiin rakentavan brandistd rennompaa ja

inhimillisempéa.
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(35) se on myoskin tuonut, tamé& teknologian ja erilaisten palveluiden
kehittyminen mydskin sellaista uutta ulottuvuutta, ehkd sellaista
rennompaa ulottuvuutta, siitd miten organisaatiot kertovat itsestddn omien
ihmistensé kautta. (O3)

Tarkednd n&kokulmana haastatteluissa nousi esille se, ettd ihmiset ikddn kuin tekevat
organisaation. Yhdessé haastattelussa ilmeni, ettd organisaatio oli kokenut suuren
brandimuutoksen, mutta tyontekijoiden kautta asiakkaiden ja muiden sidosryhmien
luottamus saatiin liitettyd nopeasti uudistettuun brandiin. Samoin kun organisaation
brandin voidaan néhda rakentuvan ja ikdan kuin henkil6ityvan kaikkien organisaation
tyontekijoiden ja heidan viestinsa kautta  kumulatiivisesti, organisaation
vetovoimaisuuden voidaan n&hdd rakentuvan vahvasti myds vain yhden henkilon

asiantuntijuudesta ja tyontekijalahettilyydesté.

(36) sitten se, ettd kuinka vahvasti han omalla henkilobréndillaan silla hetkell&
rakensi sitd [organisaation] brandid — se on todella merkittavaa.
Tyontekijét on siis todella tarkeita koko yrityksen brandin rakentumisessa.
(05)

Asiakkaiden néhtiin sitoutuvan vahvasti yhteen tyontekijaan tai esimerkiksi konsulttiin,
joka tekee heidén kanssaan toitd. Naissa tilanteissa asiakkaan luottamus rakentuu yhden
konsultin varaan, jolloin konsultin vaihtuminen saattaa olla asiakkaalle iso juttu. Brandi
saattaa siis henkilditya vahvasti yhteen henkil66n ja tdhén asiantuntijaan sitoutuminen ei
valttamatta linkity organisaation brandiin. Tarkedksi nahtiinkin, ettei organisaation
brandia ja asiantuntijuutta rakenneta vain muutaman osaajan varaan, vaan organisaation
sisdisesta diversiteetista tehddan lapindkyvdmpédd ja osaajat nostetaan omine
vahvuuksinensa esille. Jos kohderyhma sitoutuu yhden organisaation asiantuntijan
asiantuntijuuteen, saattaa olla todenndkdisempad, etta asiantuntijan vaihtaessa tyopaikkaa

organisaation brandin vetovoimaisuus karsii.

(37) — — ettd jos ajatellaan, ettd paatetadn ik&an kuin, ettd ndmé kolme on
meidan tyontekijalahettilaat tai ndma kaksi, ettd se jotenkin rajataan se
joukko ja sitten tavallaan nostetaan yksi ihminen tai kaksi tai kolme
jotenkin ihan jalustalle ja kaikki muut on sitten jotenkin sellaista hiljaista,
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joka laitetaan sinne vakan alle, niin sittenhan se on iso riski. Esimerkiksi
juuri sen kannalta, et nd&ma kolme profiloituu ja sitten ne lahtevatkin
jonnekin muualle t6ihin ja sitten ollaan ikdan kuin aivan tyhjan paalla. Se
voisi olla yksi sellainen epdonnistunut. Ehka senkin vuoksi sellainen, ettd
ei vakan alle niit4 ihmisi&d — enempi on parempi. (O4)

Organisaatioissa korostettiin sitd, ettd optimaalisessa tilanteessa tyontekijalahettilyys
rakentaa bréandid mahdollisimman monipuolisesti. Tall6in yksittainen henkil6 ei rakenna
organisaation brandia vaan useammat tyontekijat rakentavat brandista vetovoimaisempaa

ja vakaampaa.

4.2.3 Aitous ja lapinakyvyys

Tyontekijalahettilyyden koettiin organisaatioissa rakentavan organisaation bréndista
samaistuttavampaa aitouden ja lapindkyvyyden kautta. Tyontekijalahettilaat heijastavat
organisaation kulttuuria, tavoitteita ja toimintaa omassa vuorovaikutuksessaan tehden
organisaatiosta lapindkyvamman. Erityisesti organisaation sisdisen kulttuurin koettiin
heijastuvan tyontekijalahettilyyden kautta organisaation ulkopuolelle. Gremler ym.
(2001: 56) mukaan tyontekijoiden viestintd rakentaa luottamusta. Myds tamén
tutkimuksen kohdeorganisaatioissa koettiin, ettd tyontekijal&hettilyys herattaa
kohderyhmén luottamusta.

Aitouden ja lapindkyvyyden kannalta organisaatioissa pidettiin tarkednd sitd, ettd
tyontekijat kertoisivat organisaatiosta ulospdin omana persoonanaan ja omalla &&nellaan.
Organisaatioiden haastatteluissa painottui se, ettd tyontekijalahettilyyden brandin
rakentumisen nékokulmasta on térkedd, etteivat tyontekijat vain tuuttaisi ulos jonkun
toisen muotoilemia viesteja tai organisaation ylhdaltd pdin ehdottamia ja kirjoittamia
kokonaisuuksia. TyoOntekijalahettilyyden helpottamiseen tarkoitettujen digitaalisen

median valineiden, kuten SmarpSharen, ei suurimmassa osassa organisaatioita néhty
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vastaavan asiantuntijaorganisaatioiden tyontekijaléhettilyydelle asettamiin tavoitteisiin.
Organisaatioiden  tyontekijaldhtdinen  viestintd  nahtiin  luonnollisena  osana
organisaatioiden toimintaa ja tavoitteita. Osassa organisaatioissa kuitenkin koettiin, etta
viestien osittainen muotoilu valmiiksi tyontekijoiden ké&ytt64 varten toimii
tyontekijalahettilyyden helpottamisen valineend. Valmiiksi muotoiltujen viestien nahtiin
kuitenkin osassa organisaatioissa vaikuttavan Kriittisesti organisaation brandin aitouden
rakentumiseen ja viestien uskottavuuteen. Yksi haastateltavista muotoili epdonnistuneen

yksisuuntaisen viestinnan seuraavasti: se ei voi olla sellaista copypaste-viestintaa.

(38) Kylla se varmaan on juuri sitten esimerkiksi se, ettd se alkaa menna
sellaiseksi monistamiseksi, ettd sieltd unohtuu se, ettd miten oikeasti
pystyy sitd omaa yhteistdan auttamaan ja palvelemaan, sen pitéisi olla
kuitenkin vastavuoroista eika sellaista omien organisaation viestien, vain
tuuttaamista, koska se nyt kuuluu asiaan (O5)

Kohderyhmaén luottamuksen herattaminen aitouden ja lapinakyvyyden kautta on monessa
suhteessa tyontekijalahettilyyden ytimessa. Tyontekijéiden persoonalliset viestit
rakentavat niin tyontekijoistd kuin organisaation brandistdkin kiinnostavampia,
inhimillisempia ja l&pindkyvampid. Personoidut ja kohderyhmdd palvelevat viestit
rakentavat brandistd aidomman kuin, jos jokainen tydntekija viestii organisaatiosta

identiteettisesti.

Organisaation logon takaa tapahtuvan viestinndn ei koettu heréttdvén yhta vahvaa
luottamusta ja kohderyhmaén sitoutumista kuin tyontekijoiden viestintd. Ihminen n&htiin
organisaatiota ja organisaation logoa kiinnostavampana ja ihmisten kautta rakentuvan

viestinnan koettiin tekevén organisaatiosta lapindkyvamman.

(39) Koska nyt ollaan ehk& siind aikakaudella, ettd pelkastadn ne logot ei
oikein, ihmisid tuppaa kiinnostamaan. Ja meidan taytyisi entistd enemman
muistaa, ettd kaikki se viestintd on kuitenkin ihmiseltd ihmiselle, ei ehka
niinkaan yritykseltd ihmiselle, niin tyontekijaléhettilaat pystyy tuomaan
aivan uudenlaista inhimillisyytta sitten siihen viestintddn. Ja nimenomaan
heijastamaan sitd oman organisaation kulttuuria, tavoitteita ja toimintaa
siind omassa vuorovaikutuksessa. (O3)
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Organisaatioissa tavoitellaan sitd, ettd tyontekijoiden viestit olisivat heiddn omiaan.
Organisaatioissa koettiin, ettd aitouden ja lapindkyvyyden huomaa ja ndma inhimilliset
piirteet sitouttavat kohderyhmda geneeristda viestintdd tehokkaammin. Erityisesti
tyontekijOiden viestinndn kautta rakentuvan dialogin nahtiin johtavan yksisuuntaista
viestintdd tehokkaampaan lopputulokseen. Tydntekijalahettilyyden tarkeimmaéksi
piirteeksi koettiin inhimillisyys sekd syvemman suhteen rakentaminen vuorovaikutuksen
kautta. Aitous rakentuu tydntekijalahettilyyden kautta siten, ettd ihminen luottaa ihmiseen

eli vertaiseen organisaatiota enemman.

Tyontekijaléhettilyys onnistuu tutkittavien organisaatioiden mukaan silloin, kun
tyontekijalahettilyys lahtee tyontekijasta itsestdan. Teenndisyyden nahtiin paistavan
viestinnasta herkésti lapi. Teenndisyydella viitattiin siihen, etta tyontekija pakotettaisiin
toimimaan organisaation lahettiladnd, vaikka han ei olisi aidosti sitoutunut
organisaatioon. Talldin organisaation uskottavuus karsii ja tyontekijalahettilyys menettéé
merkitystd. Aidon, tyontekijoiden omasta kiinnostuksesta syntyvén viestinnan nahtiinkin
olevan kenties Kkaikista térkein ominaisuus tyontekijélahettilyydessa. Aitouden
nakokulmassa organisaatioiden haastatteluissa tiivistyi se, ettd optimaalisessa tilanteessa
tyontekija haluaa viestid organisaation asioista ja hanen viestimansa asiat ovat hyvin
tyontekijalahtoisia eli tyontekijan omista intresseisté rakentuvia. Oman asiantuntijuuden
ja oman persoonallisuuden asettaminen lapindkyvaksi tekee ihmisesta samaistuttavan ja

vuorovaikutustilanteet vaikuttavat asiakassuhteiden muodostumiseen vahvistavasti.

(40) Kylla ma véittaisin, ettd kylla silla voi myyntiinkin olla vaikutusta, se, etté
joku meidan paljon videotuotantoja tekeva ihminen puhuu videoiden
tekemisesté tai muuta vastaavaa ja se on paljon uskottavampaa — se, ettéd
silloin kun siind on se ihminen, joka oikeasti on tehnyt niita paljon, kuin
se, ettd se on joku muu, joka puhuu sité asiaa. (O4)

(41) tyontekijdhan on luotettavampi kuin organisaatio ja se, ettd kun ma puen
mun viestit omin sanoin, mun omille verkostoille, niin sehan on paljon
uskottavampaa kuin sitten se, kun organisaatio viestii niista asioista. (O5)

Tyontekijaléhettilyys tekee organisaatiosta lapindkyvampéad, mutta tyontekijan ja
organisaation viestien ei tulisi mydsk&éan olla ristiriidassa keskenadn. Organisaation

brandi el myoskaan saisi nielaista ihmistd. TyoOntekijalahettilyydessa korostuvat
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persoonallisuus ja viestiminen tyontekijélle luontaisissa tilanteissa ja kanavissa, mutta

mya0s organisaation tavoitteita tukeva viestinta.

(42) se, ettd persoonat peliin, ettd on tarkedd, ettd jokainen saa silla omalla
stailillaan edetd. (04)

Digitaalisella aikakaudella ainutlaatuisen ja mieleenpainuvan asiakaskokemuksen
merkitys korostuu (Ahvenainen ym. 2017: 9) Tyontekijalahettilyys rakentaa bréndia
silloin, kun aitous rakentuu tyontekijan vilpittdmasté halusta auttaa asiakasta ja palvella
tatd mahdollisimman hyvin. Tyontekijalahettilyys ei saa olla liian organisaatiolahtdista,
silla tdmdn nahtiin heijastuvan viestinnasta. Tarkeaksi nakokulmaksi muodostui se, ettéd
tyontekijalahettilyys rakentaa brandida parhaalla mahdollisella tavalla, jos kaikesta
vuorovaikutuksesta valittyy se, ettd tyontekija ajattelee asiakkaan parasta. Talloin asiakas
kokee saavansa tyontekijaltd enemman. Aitous korostaa sitd, ettd tyontekija rakentaa
toiminnallaan asiakkaalle lisdarvoa, jolloin kohderyhméan tunneside asiantuntijaa ja
organisaatiota kohtaan voimistuu. Vastaavasti tyontekijaléhettilyyden kerrottiin
epéonnistuvan silloin, jos kaikki tyontekijét viestivat identtisesti, organisaatiolahtoisesti

ja unohtavat omat intressinsa ja persoonansa.

(43) ——jos se on sellaista egosentristd oman navan ymparilla, ettd mina, mina,
me, me, hyvd meidén joukkue, niin silloin se ei misséan tapauksessa
palvele sita verkostoa eika se tuota heille lisdarvoa, mutta jos puolestaan
tyontekija pystyy kokoajan miettim&éan siind omassa viestinndsséén ja
vuorovaikutuksessa, ettd miten ma voin antaa lisdéd mun verkostoille tai
niille ihmisille, joita m& kohtaan eri vuorovaikutustilanteissa, niin
silloinhan se vaikutus ja vaikuttavuus voi parhaimmillaan olla ihan tosi
is0, koska silloin ne muut ihmiset kokevat, ettd he oikeasti, aidosti saavat
tuolta ihmiseltd, jonka he sitten kohtaavat niin siell& eri foorumeissa. (O3)

Tyontekijéléhettilyyden koettiin rakentuvan omien kiinnostuksen ja ndin myos
samaistumisen kohteiden varaan. Tyontekijalahettilyyden rakentamaa mielikuvaa
aitoudesta kehittaa esimerkiksi se, ettd organisaation tyontekijat eivat automaattisesti jaa
kollegan blogikirjoituksia sosiaalisessa mediassa, vaan ainoastaan ne blogikirjoitukset,
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joihin tyontekija itse samaistuu ja kokee, ettd heilld on aiheesta jotain sanottavaa tai aihe

vastaavasti kiinnostaa tyontekijén verkostoja.

Aitouden ja lapinakyvyyden rooli painottui myos siing, ettd organisaatioissa korostettiin
sitd, miten organisaation ja tyontekijoiden tulisi toimia aidosti omana itsen&an.
Organisaatioissa painotettiinkin sit4, ettd aitoutta ei voi esittag, silla kohtaamispisteitd on
niin sosiaalisessa mediassa kuin kasvokkaisissa tilanteissa, jolloin totuus paljastuu
kuitenkin. Erilaisia mielipiteitd organisaatioissa heratti se, etta voiko tyodntekija rakentaa
viestintansa erillisen tydéminén ja henkiléminan varaan. Toiset tutkittavat organisaatiot
olivat sitd mieltd, ettd tyo- ja henkilomindé ei voi erottaa toisistaan ja niiden nahtiin
kulkevan kési k&dessa, vaikka tyontekijalahettilyys ei olisi tiedostettua. YKksi organisaatio
kertoi, ettd organisaation tyontekijé oli perustanut tyontekijalahettilyytta varten erilliset

sosiaalisen median profiilit.

(44) siis nimenomaan se aitous, ettd periaatteessa ei voi erottaa tyominéa ja
henkil6kohtaista mindéd vaan se on se yksi, se sama ihminen, joka siella
viestii. Sen sellaisen padlle liimatun siséllon, sen erottaa valitettavan
helposti niin — ei sitd. (O5)

Tyontekijaléhettilyydessd tyontekijat rakentavat organisaation bréndin ohella omaa
henkilokohtaista bréandiddn. Organisaatioissa korostettiin myos sitd, ettd organisaation
brandille on tarkeaa, ettd sen ohella, ettd tyontekijat viestivat tydnantajaorganisaatiosta
kannattavaan sdavyyn, he viestisivat muistakin kuin organisaation asioista. My0ds tdma
tekee tyontekijastd aidomman ja herattdd luottamusta kohderyhmén silmissa.
Organisaation brandin vetovoimaisuus rakentuu tyontekijélahettilyydessa kaikkien
organisaation tyontekijoiden persoonallisuuksista, aitoudesta ja henkilokohtaisesta

panoksesta, jotka vélittyvat ulkoisessa viestinnéssa.
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4.2.4 Helposti l&hestyttavyys ja 10ydettavyys

Tyontekijoiden viestiessa ikaan kuin organisaation kasvoina, heistd ja organisaatiosta
muodostuu helpommin l&hestyttava. Tassa luvussa korostetaan helposti lahestyttavyytt,
jota l0ydettavyys tukee. Organisaation I0ydettavyys linkittyy helposti lahestyttavyyteen
ja korostaa sitd, ettd organisaation vetovoimaisuus rakentuu tavoitettavissa olevien

tyontekijoiden kautta.

Organisaatioiden haastatteluissa korostui se, ettd ihmisten kanssa on helpompi ja
luontevampi kommunikoida kuin organisaation logon. Samalla tavalla kuin aiemmissa
alaluvuissa on kasitelty ihmisten rakentavan organisaation brandista monipuolisempaa ja
lapindkyvampad, viestinnan kautta organisaation brandiin liitetddn inhimillisia

ominaisuuksia.

(45) Kyllahan se tuo ihmiset lahemmaksi, se ldhentda ihmisia toisiinsa, niin
kuin some parhaimmillaan, se lahentad ihmisi& toisiin ja saa tuntemaan
suurempaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. (O4)

(46) mieluumminhan ihmiset juttelevat toisten ihmisten kuin se organisaation
kanssa eli on tarkead, ettd — periaatteessahan ne yrityksen tyontekijat
rakentaa sita yrityksen brandia. (O5)

Erityisesti digitaalisen median koettiin olevan tarkedssd roolissa siind, kuinka
organisaation brandistd muodostuu helposti lahestyttdvampi ja helpommin I0ydettavissé
oleva. Tyontekijalahettilyyden kautta organisaation tapa ajatella ja organisaatiota
koskeva tieto on laajempien verkostojen saatavilla. Verkostojen kautta organisaatio
tavoittaa suuremman ja potentiaalisemman kohderyhman, silla organisaatioissa koettiin,
ettd tyontekijat ovat valmiiksi verkostoituneita potentiaalisiin asiakkaisiin. Yhdessé
organisaatiossa korostettiin, ettd tyontekijalédhettilyys on rakennettu puhtaasti sen
pohjalta, etté tyontekijoiden verkostot saataisiin organisaation kayttdon. Organisaatiossa
korostettiin myds, ettd tyontekijalahettilyyden hyddyntdminen sopii sosiaalisen median

luonteeseen, koska sielld seurataan ensisijaisesti ihmisid eik& organisaatioita.
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(47) mutta nyt kuitenkin esimerkiksi somessakin seurataan ensisijaisesti
ihmisid, ei organisaatioita. Niin kyll& se on mun mielesté tosi olennaista,
ettd niiden ihmisten verkostot on hyvat. Sen takia meill&kin siis ihan
kylmasti, sen takia meillakin tdma tyontekijalahettilyys on siis rakennettu
(02)

Tyontekijoiden lasndolo ja vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa auttavat luomaan
vahvempia suhteita asiakkaisiin, mutta samalla organisaation tyontekijoiden kautta
kynnys yhteydenottoon madaltuu. Kohderyhméan mahdollisuus olla vuorovaikutuksessa
tyontekijoiden kanssa antaa kohderyhmalle mahdollisuuden saada tietoa brandistd, mutta

mya0s tarvittaessa antaa palautetta brandille (ks. Veloutsou 2007: 215).

Lasndolevien ja aktiivisten tyontekijoiden kautta asiakkaisiin on helpompi rakentaa
suhdetta ja asiakkailla on matalampi kynnys keskustella tyontekijoiden kanssa.
Organisaatiot korostivat sosiaalisessa mediassa syntyvassa vuorovaikutuksessa
asiakassuhteiden rakentamista ja keskustelun synnyttdmista. Digitaalisen median kanavat
nahtiin  tyontekijoiden mahdollisuutena paasta rakentamaan ja kehittdmaén
asiakassuhdetta aktiivisesti. Nama nakokulmat korostuvat myds kasvokkaisviestinnassa,
mutta sosiaalisen median merkitys korostui haastatteluissa sen takia, ettd digitaalinen
media on laajentanut vuorovaikutustilanteita ja verkostoja. Sosiaalisen median kautta
tyontekijat ja vastaavasti myos asiakkaat voivat olla tavoitettavissa lahtokohtaisesti

jatkuvasti.

(48) me uskotaan myoskin siihen, ettd on tarke&d, ettd asiantuntijat on lasné
myoskin somessa sen takia, ettd me paastaan lahemmas meidan asiakkaita
ja pystytdan rakentamaan heihin jonkinlainen suhde myoskin sielld
verkossa. (O3)

Helposti  lahestyttavyydelld  tarkoitetaan  tdssé  myds  avoimuuden  ja
vuorovaikutustilanteiden kasvua. Tarkasteltavissa organisaatioissa korostui se, ettd
vaikka organisaation palvelu ei olisikaan asiakkaalle vield ajankohtainen, hén voi seurata
organisaatiota ja asiantuntijoita sosiaalisen median valitykselld. Kun palvelusta tulee
kohderyhmélle tai -henkilolle ajankohtainen, asiakas kadntyy sen organisaation tai

asiantuntijan puoleen, jonka brandiin hédn on samaistunut.
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Sosiaalisen median verkostoissa viestit voivat heréttaa luottamusta ja vahvistaa suhdetta
my0s tiedostamatta eri vuorovaikutustilanteiden kautta. Téllaisella tilanteella voidaan
tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd asiakkaan ja tyontekijan roolit eivat valttamatta kaikissa
tilanteissa ole tiedostettuja ja ihmissuhdetta voidaan rakentaa ensin muista lahtokohdista
ja eri motiivien kautta. Tama korostaa brandin rakentumista jatkuvana prosessina, jossa

monien tiedostamattomien vuorovaikutustilanteiden merkitys korostuu.

(49) Ettd joo, ehdottomasti, kyllda se on sitoutumisen kannalta varmasti
merkityksellinen ja tavallaan luonteva valine myos siihen, etté se tapahtuu
vahan vahingossakin sielld, kun huomaa, tutustuu ihmiseen paremmin
(04)

(50) on tosi tarkeéd, ettd me ollaan myoskin konsultteina palvelemassa niita
meidan nykyisia asiakkaita ja tulevia asiakkaita sielld somessa. — —
asiakkaat arvostaa sitd, ettd he padsevét rakentamaan sitd suhdetta ja
saamaan sita palvelua mydskin esimerkiksi somessa. (O3)

Tyontekijoiden lasnéolo ja tyontekijoiden organisaatiota koskeva ja kannattava viestinta
koettiin organisaatiolahtoisesti tarkedksi monella tapaa. Tyontekijoiden nopea ja
henkilokohtainen reagointi ajankohtaisiin aiheisiin ja asiakkaiden ongelmiin julkisissa
digitaalisen median kanavissa korostaa vuorovaikutuksen merkitysta ja mahdollisuutta
lisata tyontekijoiden ja kohderyhman vélisid kosketuspisteitd, jotka rakentavat valillisesti
kohderyhmén kokemuksia organisaation brandistd. Lisdksi nykyiset asiakkaat voivat
tuntea ylpeyttd, kun organisaatio ja organisaation tyontekijat menestyvat ja organisaation
tyontekijat viestivdt menestyksestd avoimesti eri kanavissa. Asiakkaat samaistuvat
herkemmin menestyvaan ja patevaan organisaatioon (Smit ym. 2007: 632). Menestys ja
asiakkaiden kokema ylpeys rakentavat asiakkaiden samaistumista brandiin ja néin myos

brandin vetovoimaisuutta (Kim ym. 2005).

Sen liséksi, ettd organisaation tyontekijat viestivat organisaatiota kannattavasti ulkoisessa
viestinnésséan, l0ydettavyyden kannalta tarkedksi ndkokulmaksi haastatteluissa nousi se,

ettd organisaatiota suositeltaisiin naiden kokemusten pohjalta yha eteenpéin.
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(51) Oli kyse sitten hyvien tyyppien saamisesta tanne toihin tai sitten uusien
asiakkaiden saamisesta, niin valtaosa tulee sita kautta, etta joku on kuullut
meistd, joku on puhunut meistd — on se sitten somessa tai jossain muulla
foorumilla, mutta joka tapauksessa aivan olennainen asia (04)

Kuten teoriassa on esitelty, word-of-mouthilla on erityisesti voimaa tuoda organisaatiolle
uusia asiakkaita (Walz & Celuch 2001: 97). Viestintdalan asiantuntijaorganisaatioiden
toiminnan elintdrkednd osana pidettiin word-of-mouthia ja sitd, ettd potentiaaliset

asiakkaat kuulevat asiakkailta viestintatoimiston ammattitaidosta.

4.3 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tavoite oli jaoteltu kolmeen osakysymykseen: millainen rooli
tyontekijalahettilyydelld on organisaatioiden viestinndssa, millaiseksi brandin koetaan
rakentuvan tyontekijalahettilyyden kautta verrattuna organisaation omaan viestintdan
sek& millaisiksi organisaation asiakassuhteet muodostuvat tyontekijoiden viestinnan
kautta. Jotta tutkimuskysymyksiin saataisiin vastattua, jaoteltiin analyysi ensin kahteen
paalukuun. Ensimmaisessé paaluvussa eroteltiin tydntekijalahettilyyden tekijoita eli sit,
millaisista tekijoista ja tavoitteellisuudesta tyontekijalahettilyys organisaatioissa
rakentuu. Toisessa padluvussa eroteltiin tyontekijéléhettilyyttd ulkoisen viestinnan osana
eli niitd brandinrakentamisen piirteitd, joista tyontekijalahettilyys organisaatioissa

rakentuu.

Tutkimuksen ensimmainen tutkimuskysymys oli, millainen rooli
tyontekijalahettilyydelld on organisaatioiden viestinndssa. Tyontekijalahettilyys on
organisaatioissa  erittdin  tdrkedssa roolissa ja  organisaatiot  kuvailivatkin
tyontekijalahettilyyden roolia jopa kriittisen tarkedksi. Kaikissa tarkasteltavissa
organisaatioissa tyontekijalahettilyyden nahtiin olevan térke&ssa osassa organisaation
brandin rakentumisessa ja tyontekijéléhettilyyden koettiin nédkyvén viestintatoimistoissa

kaikissa tyontekijan kohtaamisissa niin verkossa kuin verkon ulkopuolella.
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Tyontekijalahettilyys syntyy organisaatioissa vapaaehtoisuuden ja tavoitteellisuuden
yhdistelméstd. Tyontekijalahettilyys on organisaatioissa muuta organisaation viestintaa
ja brandin rakentamista tukeva osa, ja sitd pidetdan luonnollisena osana organisaation
tyontekijoiden  viestintdd.  Organisaatiot  hyoddyntavat  tyontekijalahettilyytta
saavuttaakseen tyontekijoiden verkostojen kautta omille viesteilleen laajempaa
nakyvyytta ja branditunnettuutta seka vuorovaikutusta eri kohderyhmien kanssa. Bréandia
rakennetaan tyontekijalahettilyyden avulla pyrkimélld bréandin vahvistamiseen,
ajatusjohtajuuteen ja vaikuttavuuteen, luottamuksen kasvattamiseen, brandin

tunnettuuden lisd&miseen ja erottautumiseen.

Tyontekijaléhettilyys rakentuu tutkittavissa organisaatioissa organisaation sisaisesté
tavoitteellisuudesta eli siitd, ettd organisaation ja tyontekijoiden toiminta ohjaavat
madriteltyihin tavoitteisiin, johdon esimerkistd ja tuesta, joilla Kkehitetdan
tyontekijoiden luottamusta ja innostusta sekd valtaistetaan tyontekijat viestimaan,
organisaation kulttuurista, jolla edistetddn tyontekijoiden yhteistd ymmarrysté ja
sitoutumista organisaatioon, tydntekijan motivaatiotekijoistd, jotka madarittelevét
tyontekijan omia intressejd viestid organisaatiosta ulospdin, sekd toiminnan
kehittamisestd ja seuraamisesta, joilla havainnoidaan tyontekijoiden resursseja ja
osaamista seka keskitytd&n tavoitteiden saavuttamiseen ja viestinndn kehittdmiseen.
Nama tyontekijalahettilyyden kehittymiseen vaikuttavat sisdiset tekijat ovat melko
yhtenevaisia aiemmissa tutkimuksissa esiteltyjen tyontekijalahettilyytta rakentavien
tekijoiden kanssa. Frank (2015) on médritellyt tyontekijalahettilyyden rakentuvan
kolmesta toisiinsa vaikuttavasta organisaation sisdisestd tekijastd, jotka ovat
tyontekijoiden sitouttaminen, tyontekijan ja organisaation valinen positiivinen suhde seka

néit4 tukeva organisaation sisdinen viestinté.

Tyontekijaléhettilyyden rooli korostuu organisaatioissa siten, ettd organisaatiot
ymmartavat tyontekijoiden viestinndn merkityksen ja pyrkivat hyddyntdmaén
tyontekijalahettilyyttd osana brandin rakentamista. Organisaatioldhtdisiin tavoitteisiin
tdhdataan viestimélla tehokkaammin sisdisesti ja lisddmalla tyontekijoiden ymmarrysta

organisaatiosta, sitouttamalla tyontekijoitd organisaatioon, valtaistamalla tyontekijoita
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viestimd&dn vapaammin ja auttamalla tyontekijoitd l0ytamé&an viestintdansa heille
henkilokohtaisesti mielenkiintoisia teemoja, jotka korostavat tyontekijéiden osaamista ja

persoonallisuutta.

Organisaatioldhtoisten tavoitteiden ja tyontekijéléhettilyytta kehittdvan toiminnan ohella
organisaatioissa korostuu se, etté vaikka tyontekijalahettilyyden rooli organisaatioissa on
suuri, tyontekijaléhettilyyteen voidaan kannustaa, mutta ei pakottaa. Bréndin
vetovoimaisuus rakentuu vuorovaikutuksessa, jossa sitouttaminen ja tatd kautta
sitoutuminen tapahtuvat tyontekijan ja kohderyhman kohtaamisten kautta. Tahan
vahvempaan sitoutumiseen pyritddn sitouttamalla tyontekijit organisaation niin, etta
tyontekijat  puhuisivat  organisaation  puolesta eli ~ olisivat  organisaation
tyontekijalahettilaita. Tyontekijoiden sitoutuminen organisaatioon ja tata kautta syntyva
brandikansalaisuuskayttdytyminen madrittelee  tyontekijalahettilyyden  syntymista
organisaatiol&htoisia tavoitteita enemman ja ndin myos tyontekijalahettilyyden roolia ja
sitd, kuinka organisaatiot pystyvat lopulta hyédyntdmaan tyontekijalahettilyyttd osana

brandin rakentumista.

Taman tutkimuksen toinen tutkimuskysymys oli, millaiseksi brandin koetaan rakentuvan
tyontekijalahettilyyden kautta verrattuna organisaation omaan viestintaan. Tyontekijoita
pidetddn organisaatioissa bréandin rakentumisen ytimend, koska tyontekijoiden avulla
organisaatiolle muodostuu logon sijasta kasvot. Tydntekijan roolia organisaation brandin
rakentumisessa kuvasi hyvin yhden haastateltavan toteamus: voidaan profiloitua

kasvoilla eikd pelkastaan sina yrityksen logona.

Tyontekijaléhettilyyden nahtiin tdssd tutkimuksessa rakentavan erityisesti seuraavia
brandipersoonallisuuden piirteitad: asiantuntijuus ja osaaminen, kiinnostavuus ja
monipuolisuus, aitous ja lapindkyvyys sekad helposti lahestyttavyys ja |0ydettavyys.
Tyontekijaléhettilyys auttaa organisaatiota profiloitumaan asiantuntevana, sillda oman
viestintdnsa seka kayttamiensa kanavien kautta tyontekijat asettavat osaamisensa ja
patevyytensd brandin rakentumisen keskioon. Asiakkaan kannalta on vetovoimaista, etta

organisaatio on ammattitaitoinen ja osaava asiakkaan tarvitsemissa palveluissa.
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Ammattitaitoinen mielikuva rakentaa asiakkaan luottamusta tyontekijoihin ja tatd kautta
koko organisaation ammattitaitoon ja osaamiseen. Asiakas Voi organisaatioon
samaistuessaan tuntea esimerkiksi ylpeytta organisaation ja tyontekijéiden menestyessa.
Sen ohella, ettd organisaation brandin tulee asiakkaan mielessa rakentua
ammattitaitoisena, tyontekijoiden viestintd rakentaa organisaation bréndistd
kiinnostavampaa ja monipuolisempaa. Vaikka organisaation oma viestinta voi herattaa
kohderyhmén luottamusta ja olla puhuttelevaa, tyontekijaléhettilyyden kautta
organisaation bréndin persoonasta rakentuu monimuotoisempi ja erottuvampi, kun
brandi-imago vahvistuu organisaation méaérittelemé&n mielikuvan ohella organisaation

tyontekijoiden persoonallisuuksista.

Tyontekijaléhettilyyden kautta tyontekijat voivat viestia persoonallisemmin kuin
toimiessaan organisaation logon takana. Tama rakentaa brandista kiinnostavuuden ohella
aidompaa ja lapindkyvampad. Tyontekijalahettilyys antaa tyontekijoille mahdollisuuden
viestid organisaation brandid vapaammin, rohkeammin, muuntuvammin ja tarttua
ajankohtaisiin aiheisiin nopeammin esimerkiksi sosiaalisen median keskusteluissa. Kun
organisaatio saa nakyvyytta tyontekijoidensa kautta, organisaation tyodntekijat
inhimillistavat bréandia ja tekevat tyOntekijoistd ja organisaatiosta helpommin
lahestyttavid. Tyontekijalahettilyys antaa pienellekin organisaatiolle mahdollisuuden
osallistua kokoaan laajempaan keskusteluun, saavuttaa enemman nakyvyytta ja olla

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

Persoonallisten viestien painottuminen tutkimuksen aineiston analyysissa korostaa
tyontekijoiden roolia organisaation viestinndssd. Jotta tyontekijalahettilyyden kautta
voitaisiin rakentaa organisaation bréndid organisaation omaa viestintdd rikastavasti,
tyontekijoiden tulisi viestid eri tilanteissa vahvasti omana persoonanaan ja puhua myos
organisaation ulkoisista asioista, jolloin piirteet ovat inhimillisempid ja ndin myos
samaistuttavampia. Parhaassa tilanteessa organisaatio ei vain kayté tai koeta hyddyntaa
tyontekijoiden henkilokohtaisia kanavia omien viestiensd vélittdmisessd, vaan
parhaimmillaan tyontekijalahettilyys ilmenee tyontekijan kykyné ja haluna viestia omaa

verkostoaan kiinnostavasti ja palvelevasti sek& samanaikaisesti tydnantajaorganisaatiota
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kannattavasti. Mielenkiintoisena nakokulmana organisaatioiden haastatteluissa nousi
esille se, ettd tyontekija voi jakaa viestintansd tydminaén ja henkilokohtaiseen minaan,
mutta sitd aidommaksi ja kiinnostavammaksi brandi rakentuu mitd vapaammin ja
kokonaisvaltaisemmin tyontekijé viestii. Tyontekijalahettilyyden ongelmaksi nahtiinkin
se, ettd jos tyontekijan viestintd on liian organisaatiol&htoista tai organisaatio pakottaa tai
painostaa tyontekijan viestimdan organisaation asioista omassa vuorovaikutuksessaan

heijastuu painostaminen myos kohderyhmélle.

Organisaatioissa painotettiin, ettd tyontekijan kyky viestia kohderyhmaa eli nykyisia ja
potentiaalisia asiakkaita Kkiinnostavasti on ratkaisevassa roolissa siind, miten
vetovoimaiseksi tyontekijalahettilyys organisaation brandia rakentaa.
Tyontekijaléhettilyys nahtiin organisaatioissa enemman positiivisten vaikutusten kuin
negatiivisten piirteiden kautta, silla organisaatioiden tyontekijoiden nahtiin
paasaantoisesti jo valmiiksi osaavan ja haluavan viestid organisaation asioista.
Tyontekijaléhettilyyden nahtiin epédonnistuvan silloin, jos tyontekijat eivat ole
motivoituneita viestimaan organisaation asioista tai vastaavasti viestit ei ole sen yrityksen
brandin ja tarinan ja viestin mukaista. Jotta tyontekijalahettilyys palkitsisi brandid,
tyontekijaa ja kohderyhméé parhaalla mahdollisella tavalla tyontekijan tulee ymmartaa
oman viestintdnsa merkitys organisaatiolle, itselleen ja viestin kohderyhmélle. Talléin

han pystyy viestimaan parhaalla mahdollisella tavalla organisaation brandié tukevasti.

Taman tutkimuksen kolmas tutkimuskysymys oli, millaisiksi organisaation
asiakassuhteet muodostuvat tyontekijoiden viestinndn kautta. Suhteiden rakentumisen
nakokulmasta tdman tutkimuksen péékasitteend on sitouttaminen. Sitoutuneet tyontekijat
voivat omalla viestinnélld&n sitouttaa ulkoisia sidosryhmid brandiin. Sitouttamisessa
tarke&a on rakentaa kohtaamispiste, jossa ihmisid yhdistavat samanlaiset intressit (Virsu
2012: 34). Samaistuminen syntyy brandipersoonan kautta eli henkil6t samaistuvat
brandin tiettyihin ominaisuuksiin ja samaistumisen kautta kohderyhmé kokee brandin

vetovoimaisemmaksi, jolloin kohderyhmalle syntyy tunneside brandia kohtaan.
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Vetovoimaisempi organisaation bréndi, johon asiakkaan on helppo samaistua, rakentuu
inhimillistamalla bréndia ja tuomalla organisaation henkil6t bréandin takaa lahemmés
kohderyhméa. Brandin takana tydskentelevét ihmiset inhimillistavat brandia, herattavat
kohderyhmén luottamusta ja kiinnostavat organisaation bréandia enemman.
Haastatteluissa ilmeni, ettd kohderyhmén on helpompi kiinnittyéd yhteen asiantuntijaan tai
tiimiin ja tat4 kautta organisaation brandiin. Tyontekijaléhettilyys mahdollistaa myos
organisaation viestintdd aidomman vuorovaikutuksen tyontekijoiden ja kohderyhman
valilla, jolloin viestinta vastaa kohderyhman viestinnéllistd tarvetta organisaatiota kohti

ja tyontekijoiden henkilokohtainen viestinta herattdd kohderyhméssé samaistumista.

Tyontekijoiden viestinnélla voidaan rakentaa vahvempia suhteita organisaation brandin,
tyontekijan ja kohderyhman eli potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden valille.
Asiakkaisiin luotujen vahvempien suhteiden ja sitoutumisen kautta mahdollisuus
positiiviseen word-of-mouthiin ja suosittelun kautta syntyviin uusiin suhteisiin kasvaa.
Bréndia rakennetaan vetovoimaiseksi samaistuttamalla asiakkaita, ja brandista viestivien
tyontekijoiden kautta brandi erottuu kilpailutilanteissa. Analyysin kannalta tarkea huomio
on myos se, ettd asiakassuhteiden vahvistamisen ohella tydntekijaléhettilyys rakentaa
brandista helpommin l&hestyttdvédn potentiaalisten tyontekijoiden nakdkulmasta

muodostaen brandin tyonantajamielikuvaa.
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5 PAATANTO

Taman tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, miten organisaation brandin
vetovoimaisuutta rakennetaan tyontekijalahettilyyden avulla. Tutkimuksessa kartoitettiin
tyontekijalahettilyyttd viestintdalan asiantuntijaorganisaatioiden ndkokulmasta kolmen
tutkimuskysymyksen avulla. Nama tutkimuskysymykset olivat, millainen rooli
tyontekijalahettilyydelld on organisaatioiden viestinndssa, millaiseksi brandin koetaan
rakentuvan tyontekijalahettilyyden kautta verrattuna organisaation omaan viestintaan ja
millaisiksi organisaation asiakassuhteet muodostuvat tydntekijoiden viestinnan kautta

sitouttamisen nakokulmasta.

Kiinnostava tulos tdman tutkimuksen nakokulmasta on se, ettd tyontekijalahettilyys on
integroitunut luonnolliseksi osaksi organisaatioiden viestintdd. Tyontekijalahettilyys on
tutkittavissa organisaatioissa tiedostettua, mutta luonteeltaan organisaatioiden muita
tavoitteita ja strategiaa tukevaa ulkoista viestintdd tyontekijal&hettilyyden
tyontekijalahtoisten piirteiden takia. Tyontekijaléhettilyydelle on ominaista seka
organisaatio- etta tyontekijalahtdisyys, silla tyontekijalahettilyys rakentuu organisaation
madrittelemistd tavoitteista tai odotuksista, mutta sen ytimessa on viestinnan
vapaaehtoisuus seka tyontekijan oma kiinnostus ja intressit toimia organisaation

tyontekijalahettilaana.

Tyontekijoiden viestintd rakentaa lopulta pohjan sille, millaisen mielikuvan ulkoiset
sidosryhmét saavat organisaatiosta. Organisaation tyontekijat ovat tarkedssa roolissa
rakennettaessa  organisaation brandid, silld organisaation brandi  rakentuu
moninaisemmaksi tyontekijoiden viestintd- ja vuorovaikutustilanteiden summasta.
Viestinnan kohderyhmaén lopullinen kokemus organisaation brandisté rakentuu kaikissa
tilanteissa, joissa henkild on kosketuksissa brandin kanssa, joten organisaation kannalta
on téarke&dd, ettd organisaatiosta viestisivat sellaiset tyontekijat, joilla on positiivisia

kokemuksia organisaatiosta (ks. Luoma-aho 2014).
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Tutkimuksessa korostui organisaation tyontekijoiden rooli brandin rakentumisen
ytimessd. Organisaatiot eivat voi endd yksin maarata brandin rakentumisesta, joten
organisaation kannalta on tdrke&d, ettd tyontekijat ovat sitoutuneita, jotta he
vapaaehtoisesti kayttaisivat viestintatilanteissaan omaa viestinnallista potentiaaliaan ja
rakentaisivat organisaation brandid. Tyontekijoitd pidetddn viestinndssé yhtena
tarkeimpéané strategisena joukkona, koska he ovat vuorovaikuttavat ulkoisten yleiséjen
kanssa paivittdin (Kim & Rhee 2011: 243). Tamakin tutkimus korostaa edellisten
tutkimusten tapaan sitd, etta sitd mukaa kun organisaatio kykenee parantamaan sisdista
viestintd&nsa ja sitouttamaan tyontekijoitd organisaatioonsa, organisaation ulkoinen
viestintd kehittyy. Sisdisen brandinjohtamisen tai tyontekijoiden kiinnostuksen
puuttuessa tyontekijat eivat myoskadn viesti organisaatiosta sitd kannattavasti. Jotta
tyontekijoiden viestinnélliset resurssit saadaan hyddynnettya organisaation tavoitteiden
saavuttamisessa, organisaatioiden tulisi investoida tyontekijoihin, silla ihmiset voivat olla

brandin suurin voimavara ja erottuvuustekija (ks. Kone¢ny & Kolouchovéa 2013: 28).

Organisaatioon sitoutunut tydntekija puhuu organisaatiosta brandin mukaisesti ulospain
rakentaen brandin vetovoimaisuutta. Tydntekijalahettilyydessa korostuu tydntekijoiden
aktiivinen rooli, mutta ennen kaikkea laadukas ja kohderyhméaé palveleva viestinta, jolla
saadaan luotua asiakkaalle lisdarvoa. Tyontekijoiden kasvot ja omat viestit herattavéat
kohderyhmén  huomiota tehden organisaation bréndistd  kiinnostavamman,
inhimillisemman ja lapinakyvamman. Tyontekijalahettilyyden kautta organisaation
brandi rakentuu tyontekijoiden persoonallisuuksien ja diversiteetin kautta. Kohderyhma
samaistuu herkemmin brandeihin, joiden persoonallisuus on yhtenevéinen kohderyhman
oman mindkuvan kanssa (Kim ym. 2005). Tyontekijoiden kautta kohderyhmén on
helpompi samaistua tyontekijoiden ja heidan persoonallisuuksiensa kautta brandiin ja

kokea piirteet itselleen tarkeiksi.

Tyontekijaléhettilyys on moninainen kokonaisuus, joka rakentaa onnistuessaan
organisaation bréndid, tyontekijan brandid sekd suhdetta kohderyhmé&én. Organisaatiot
hyodyntavat tyontekijéléhettilyyttd saavuttaakseen tyontekijoiden verkostojen kautta

omille viesteilleen laajempaa nakyvyyttda sekd vahvempia asiakassuhteita
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vuorovaikutteisen ja inhimillisen viestinnan kautta. Tyontekijéléhettilyyden merkitys
painottuu sekd brandin tunnettuuden lisddmisessé tyontekijoiden verkostojen kautta ettéd
laadukkaan viestinndn kautta kehittyvéssa vuorovaikutuksessa. Organisaation brandia
rakentavan tyontekijalahettilyyden tekijoitda ovat tyontekijoiden persoonallisuus,

viestinndlliset valmiudet ja verkostot.

IImionéd tyontekijalahettilyys laajentaa ymmarrysta vertaiseen luottamisesta, silla
haastateltavien organisaatioiden kokemuksen mukaan tydntekijalahettilyydelld saadaan
herédtettyd kohderyhméan luottamusta koko organisaatioon tyontekijoiden omien,
laajojenkin verkostojen kautta. VVain oman kokemuksensa kautta organisaatiosta viestivéat
ovat uskottavia lahettilditd (Luoma-aho 2014). Tutkimuksen kannalta térke&a oli
havainnointi siitd, etta tyontekijalahettilyys on organisaatioissa tyontekijaldhtdisempaa
kuin yleinen puhe tyontekijalahettilyysohjelmista antaa ymmartdd. Myo6s aineistosta
noussut pohdinta siitd voiko tyontekijélahettilyyden rakentaa vain niin sanotun tyéminén
varaan on mielenkiintoinen piirre. Tyontekijaléhettilyyttd voidaan kehittéa siten, etta
tyontekijalahettilyyttd edistetddn ja helpotetaan valmiiksi muotoilluilla siséalléilla ja
tyontekija voi jakaa viestintdnsa tyominaan ja henkilokohtaiseen minadn, mutta tassa
tutkimuksessa korostuu ndkokulma siitd, etta sitd aidommaksi ja kiinnostavammaksi
brandi rakentuu mit4d vapaammin ja kokonaisvaltaisesmmin tyontekija itse viestii.
Tyontekijalahettilyys on vetovoimaisen brandin rakentumisessa parhaimmillaan silloin,

kun tyontekijat eivat vain valita organisaation viesteja ja valmiita teemoja verkostoilleen.

Tyontekijaléhettilyys rakentaa bréndille kilpailuetua ja luo viestintddn persoonallisia
sévyja tehden organisaation osaamisesta lapinakyvampaa ja houkuttelevampaa. Brandin
erottuvuus ja kohderyhmalle houkuttelevasti viestiminen edistdvat kohderyhman
sitoutumista ja rakentavat brandin vetovoimaisuutta. Brandiin sitoutuminen ja brandiin
muodostuva suhde on moninainen, vuorovaikutteinen, ihmissuhteen kaltainen suhde.
organisaation brandid Kilpailevista brandeistd. Tunnesiteen eli sitoutumisen
vahvistaminen ihmisten valisen vuorovaikutuksen kautta tulee olemaan entistd tarkedmpi

osa organisaation brandin muodostumista tulevaisuudessa. Hyvan ja asiakkaalle liséarvoa
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tuovan tyontekijélahettilyyden kautta brandistd tulee vetovoimainen asiakkaiden
nakokulmasta ja suhteista tulee pitkaaikaisempia ja vuorovaikutteisempia. Bréndia
rakennetaan tyontekijalahettilyyden avulla pyrkimélld ajatusjohtajuuteen, brandin
tunnettuuden kasvuun, brandin vahvistamiseen ja luottamuksen kasvattamiseen seka

erottautumiseen ja sitoutumiseen.

Aktiivisen tyontekijalahettilyyden néhtiin organisaatioissa synnyttdvan parhaimmillaan
positiivisen kierteen, joka ikaan kuin ruokkii itse itsedan. Onnistunut tyontekijéiden
tekemda brandiviestinta houkuttelee yhteydenottoja ja uusia asiakkaita, mutta myos
ammattitaitoisia tyontekijoita. Asiakkaiden positiivisten brandikokemusten kautta word-
of-mouthin m&é&ra kasvaa ja mahdollisuus asiakas- ja brandildhettilyyteen lisaantyy.

Tutkimuksen kannalta tarkeimpédnd asiana voidaan korostaa moniulotteisen ilmion
asettamista viestinnan tutkimuskentélle. Taméan tutkimuksen tuloksien yleistettavyytta
rajaa tutkimuksen kohdistaminen viestintdalan asiantuntijaorganisaatioihin. Konteksti
saattaa luoda ilmidlle ominaispiirteitd, joita muiden organisaatioiden toiminnasta tai
tyontekijoiden viestinnasté ei voida tunnistaa. Vastaavasti myos tyontekijalahettilyyden
merkitys ja rooli voivat muuntautua eri alojen organisaatioissa, kun esimerkiksi
organisaation tavoitteet, tyontekijoiden rooli, intressit ja viestinnélliset vapaudet seké

valmiudet vaihtelevat.

Tyontekijalahettilyys on ilmiéna moniulotteinen ja organisaatioiden haastatteluissa nousi
esiin  tyontekijalahettilyyden  kehittyminen  organisaatiolahtdisyyden  ohella
tyontekijalahtdisestda nakokulmasta. Tutkimusongelmaa olisikin mielenkiintoista ja
ajankohtaista laajentaa tulevaisuudessa kartoittamalla tyontekijan motivaatiotekijoita
toimia organisaation tyontekijalahettildana. Toisena tutkimusongelmana
tyontekijalahettilyytta olisi mielenkiintoista tutkia siitd suunnasta, miten tyontekijoiden
muuttuvat tyonantajasuhteet vaikuttavat brandin rakentumiseen, kun nyky-
yhteiskunnassa on yhd tavanomaisempaa tehda toita usealle organisaatiolle ja vaihtaa
tyopaikkaa muutaman vuoden vélein. Kolmas mielenkiintoinen tutkimusongelma olisi

tutkia kohderyhman sitoutumista tyontekijan henkilobrandiin verrattuna organisaation
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brandiin. Henkilobrdndin ja organisaation brandin valinen dynamiikka on erittdin
ajankohtainen tutkimusongelma tyontekijélahettilyyden kasvattaessa suosiotaan osana

organisaatioiden tavoitteita.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelurunko

VAASAN YLIOPISTO HAASTATTELURUNKO

Markkinoinnin ja viestinnan yksikko

Jasmiina Ruotsila 11.12.2017

Viestinndn monialainen maisteriohjelma

Organisaatioiden viestinté

Pro gradu —tutkielma:

Tyontekijalahettilyys osana brandin vetovoimaisuuden rakentumista

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten organisaation brandin vetovoimaisuutta
rakennetaan tyontekijalahettilyyden avulla. Tutkimuksessa kartoitetaan sitd, millaisena
organisaatiot tyontekijéiden oman viestinnédn ja tyontekijoiden verkostojen potentiaalin
nékevét, miten organisaatiot hyddyntavat tyontekijalahettilyyttd toiminnassaan ja miten
brandin koetaan rakentuvan tyontekijalahettilyyden kautta. Tutkimus painottuu siihen,
miten brandié rakennetaan vetovoimaiseksi organisaation ulkoisille kohderyhmille, kuten
asiakkaille, ja kuinka madriteltyd kohderyhmda sitoutetaan tyontekijoiden viestinnan

avulla  bréndiin.  Tutkimuksen  teoreettisessa  viitekehyksessd  keskitytaan
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tyontekijalahettilyyden viestinndllisiin  ja bréandin rakentumisen piirteisiin  seka

tyontekijalahettilyyden taustalla vaikuttaviin tekijoihin.

Tehtavilla teemahaastatteluilla pyritddn vastaamaan seuraaviin osakysymyksiin

(tutkimuksen osakysymykset voivat vield tarkentua tutkimuksen edetessa):

1. Miten organisaatiot hyodyntavat tyontekijalahettilyytta brandin rakentamisessa?
2. Millaiseksi brandin koetaan rakentuvan tyontekijalahettilyyden avulla?
3. Millaisiksi ja miten organisaation asiakassuhteiden néhd&an muodostuvan

tyontekijoiden viestinnan kautta?

Tutkimuksessa tutkitaan tyOntekijalahettilyyttd teemahaastatteluiden kautta, ja
haastatteluiden vastaukset  analysoidaan laadullisella  sisallonanalyysilla.
Tutkimusongelmaa lahestytdan viestintaalan organisaatioiden kautta. Tutkimukseen

haastatellaan viiden eri viestintatoimiston edustajaa.

Teemahaastattelurungon kysymykset on jaoteltu viiteen teemaosioon. Tummennetut
kysymykset ovat avainkysymyksia ja ne pyritadn kdymaan l&pi jokaisen haastateltavan
kanssa. Sisennetyt kysymykset tarkentavat avainkysymyksia ja ne kaydaan lapi

haastattelutilanteen mukaan.

HAASTATTELUKYSYMYKSET

Perustiedot, yritys, haastateltavan nimi, nimike ja vastuualue (tyotehtdvan kuvaus)

TEEMA 1: Tyontekijalahettilyyden méaarittely

Miten teilla maaritellaan tyontekijalahettilyys?
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Millaisessa osassa tyontekijalahettilyys on yrityksenne toiminnassa? Miksi
tyontekijalahettilyys on yrityksenne toiminnan kannalta térkeda tai miksi se

vastaavasti ei ole tarkeaa?

TEEMA 2: Tyontekijalahettilyyden tavoitteellisuus

Millaisista piirteistad/tekijoistd tyontekijalahettilyys syntyy, ja mitkd ovat
mielestanne edellytykset tyontekijalahettilyydelle?

Mitkid asiat johtavat tyontekijdldhettilyyteen? Millaisessa roolissa nédette
yrityksenne  sisdisen  viestinndn ja  sisdisen kulttuurin  olevan

tyontekijaldhettilyyden kehittymisessi?

Millaisia tavoitteita teilld on tyontekijoiden viestintdin ja tyontekijilidhettilyyteen

liittyen?

Onko tyontekijédldhettilyys osa yrityksenne strategiaa ja tavoitteita vai
syntyyko tyontekijildhettilyys tdysin kdytdnndsséd, vapaaehtoisesti ja oma-
aloitteisesti? Mitkd tavoitteistanne on tirkein? Mitd sen saavuttaminen
edellyttdd tyontekijdltd entd yritykseltd (tyoyhteisd, kulttuuri, johtaminen
jne.)?  Onko teilli konkreettisia kéytdnt6jd tyontekijdldhettilyyden
kehittaimiseksi? Mittaatteko tai seuraatteko tyontekijoiden oman viestinnan
tehokkuutta? Jérjestétteko tavoitteitanne tukevaa koulutusta, ja pyritdanko

tyontekijilahettilyyden syntymisté kehittdméaan? Millaisilla toimilla?

Missa kanavissa/tilanteissa ja muodoissa tyontekijat viestivat yrityksesta ulospéain?

Missa kanavissa ja tilanteissa tyontekijalahettilyys erityisesti nakyy?
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Mitka kanavat/muodot naette tyontekijalahettilyyden kannalta tarkeimmiksi?

Milld kanavilla/muodoilla nikisit olevan eniten vaikutusta yrityksen

briandin rakentumiseen?

TEEMA 3: Tyontekijalahettilyys yrityskontekstissa

Odotetaanko tyontekijan omalta viestinnadlta nykypéaivana enemman kuin aiemmin

viestinnan kontekstissa?

Millaiseksi koette digitaalisuuden ja digialustojen kehittymisen seka
esimerkiksi automaation tyontekijdldhettilyyden kehittymisessd? Entd

miten luulette, ettd tyontekijéldhettilyys muovautuu lahitulevaisuudessa?

Millaiseksi  naette tyontekijaldhettilyyden merkityksen erityisesti alan

asiantuntijatoimistoissa, kuten viestintitoimistoissa?

Millaiseksi kokisitte tyontekijilihettilyyden roolin suuremmassa tai pienemmiissi

yrityksessa?

Millaiseksi nikisitte tyontekijdlahettilyyden eri alan yrityksissd?

TEEMA 4: Tyontekijalahettilyys osana bréandin rakentumista

Millaiseksi kuvailisitte tyontekijan viestinnan potentiaalin brandin rakentumisessa?
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Millainen merkitys on mielestinne tyontekijan omalla persoonalla ja
viestinnédllisilld valmiuksilla? Entd millaisen potentiaalin néette olevan

tyontekijdn omilla verkostoilla, esimerkiksi word-of-mouthin kannalta?

Mikd on ero tyontekijin ja brindin oman viestinnin  vililla

vaikuttavuuden/sitouttavuuden nikokulmasta?

Millaiseksi arvioisitte tyontekijén viestinndn vaikuttavuuden? Milld tavoin

tyontekijoiden viestit erottautuvat yrityksen omista viesteisti?

Millaiseksi koette tyontekijilihettilyyden yrityksen brindin rakentumisen

nikokulmasta?

Pidatteko tyontekijaldhettilyytta toimivana viestinté-/
brindinrakennuskeinona? Vaikuttaako tyoOntekijdldhettilyys yrityksen
brindin  rakentumiseen, ja  millaisena  voimavarana  niette
tyontekijdlahettilyyden osana brandin rakentumista? Millaiseksi koette
tyontekijdlahettilyyden  yrityksen  vetovoimaisuuden — rakentumisen
ndkokulmasta, esimerkiksi tyOnantajakuvan rakentuminen? Millaiseksi
koette tyoOntekijéldhettilyyden vaikutuksen yleisesti yrityksen maineen

rakentumisen nakokulmasta?

Millaiseksi naette tyontekijalahettilyyden tyontekijan omasta ndkodkulmasta?

Millainen on mielestdnne tyontekijalahettilyyden ja henkilobrandayksen

yhteys?

Millaisia haasteita, ongelmia ja riskeja tyontekijalahettilyydessa mielestdénne on?

Miten kuvailisitte epdonnistuneen tyontekijalahettilyyden?
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Miten kuvailisitte onnistuneen tyontekijalahettilyyden?

TEEMA 5: Tyontekijalahettilyys asiakassuhteiden vahvistamisessa

Millaiseksi koette tyontekijin tyohonsa sitoutumisen ja asiakkaan brindiin

sitoutumisen vilisen yhteyden?

Millaiseksi néette tyontekijildhettilyyden Kkehittymisen asiakassuhteen ja

asiakkaiden sitouttamisen nakokulmasta?

Millaisissa tilanteissa ja millaiseen kohderyhméén tyontekijilahettilyys on
erityisen tehokasta asiakassuhteen kehittymisen ja brindin rakentumisen

nikokulmasta?
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Liite 2. Alustava teemahaastattelukutsu

Teen talla hetkelld pro gradu -tutkielmaa Vaasan vyliopistossa aiheenani

”Tyontekijdldhettilyys osana brandin vetovoimaisuuden rakentumista”.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten organisaation brandin vetovoimaisuutta
rakennetaan tyontekijalahettilyyden avulla. Aihe on erittain ajankohtainen, mutta sité on

tutkittu nykyisessa laajuudessaan verrattain vahan.

Tarkastelen tutkielmassani sita, millaiseksi organisaatiot tyontekijéiden oman viestinnan
ja tyontekijoiden verkostojen potentiaalin nakevét, miten organisaatiot hyodyntavat
tyontekijalahettilyyttd ja miten brandin koetaan rakentuvan tyodntekijalahettilyyden
kautta. Tutkimuksen teoreettinen p&apaino rakennetaan luomalla ymmaérrysta
tyontekijalahettilyyden taustalla vaikuttavista tekijoistd ja tyontekijalahettilyyden

viestinnallisista ja brandin rakentumisen piirteista.

Otin teihin yhteytta, silld l&hestyn aihetta viestintalan asiantuntijaorganisaatioiden
nakemysten kautta. Haastattelen tutkimukseen viiden eri viestintdtoimiston edustajaa.

Olisinkin halunnut tiedustella, olisitteko olleet halukkaita osallistumaan tutkimukseen?

Pyrin tekemaan haastattelut joulukuun aikana. Uskoisin haastatteluun menevén noin 60
minuuttia, ja voisin tulla paikan p&élle Helsinkiin tekemé&én haastattelun. Haastateltavan
asiantuntijan voitte paittaa itse oman harkintanne mukaan. Olen tehnyt haastattelua
varten teemarungon, jonka ldhetdn teille etukdteen, jos olette kiinnostuneita

osallistumisesta.

Olisi hienoa, jos voisitte olla mukana! Kerron gradustani mielellani viel& lisaa, jos

kaipaatte lisatietoja!

Ystavallisin terveisin, Jasmiina Ruotsila



