Sami Virtanen

Olipa kerran muutosviestinta

Tutkielma tarinankerronnan merkityksesta kohdeyrityksen

digitaalisen transformaation viestinnassa

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytety®

Toukokuu 2019

K/Iz;opolia



Tiivistelma

Tekii Sami Virtanen

Otsif(ko Olipa kerran muutosviestintd. Tutkielma tarinankerronnan
merkityksestd kohdeyrityksen digitaalisen transformaation

SivumaA&rs viestinndssa.

Aika 48 sivua + 5 liitetta
Toukokuu 2019

Tutkinto Tradenomi

Koulutusohjelma Liiketalous

Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja Lehtori Anne-Mari Raivio

Tutkielman tarkoituksena oli tutkia tarinankerronnan merkitysta osana kohdeyrityksen digi-
taalisen transformaation muutosviestinnan viestintastrategiaa. Kohdeyritys on globaali joh-
taja alykkaiden teknologioiden ja elinkaariratkaisujen tarjoajana toimintaymparistdissaan.
Kohdeyrityksen digitaalisen transformaation viestinnasta vastaa kolme viestinnan ammatti-
laista, jotka joutuvat tasapainottelemaan kaytettavissa olevien resurssien ja merkityksellisen
viestinnan luomisen valilla. Tarinoiden kaytolla sisaisessa viestinnassa voi olla merkittava
vaikutus, mutta samanaikaisesti se voi kuluttaa kaytdssa olevia resursseja huomattavasti.
Toimeksianto paatettiin yndessa tiiminvetajan ja opinndytetyon tekijan kesken selvittdmaan,
voidaanko tarinankerrontaa pitaa riittdvan hyodyllisena viestinnan keinona kaytettavissa ole-
viin resursseihin nahden.

Tutkielman teoriakatsaus keskittyy muutosviestintaan ja teoreettisesti tunnustettuihin tapoi-
hin valittaa viesti tarinankerronnan avulla tyontekijan sitouttamisen edistamiseksi muutoksen
aikana. Tutkielma toteutettiin kayttdmalla kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia. Tutkimusai-
neisto kerattiin haastattelemalla kuutta kohdeyrityksen tyontekijaa. Haastattelut toteutettiin
puolistrukturoituina yksildhaastatteluina.

Tutkimustulokset osoittivat korkeaa tarvetta tarinoille kohdeyrityksen sisdisessa viestin-
nassa. Kun tunteet olivat stimuloituina, tarinoiden koettiin helpottavan asioiden muistami-
sessa, ja tarinat yleisesti nahtiin hyvana keinona abstraktien seikkojen muuttamisessa ym-
marrettdvampaan muotoon. Visuaalinen tarinankerronta I6ydettiin helpommin kulutettavana
viestinnan muotona kirjotettujen artikkelijen sijaan nykypaivan kiireisessa tydymparistossa.
Lopuksi, tuloksista nousi merkittava tarve konkreettisille esimerkkitapauksille ja datan esit-
tamisen tarkeydelle digitaalisen transformaation viestinnassa.

Opinnaytetyon tekija suosittelee kayttdmaan tarinankerrontaa jatkossakin osana digitaalisen
transformaation viestintda. Lisaksi tekija ehdottaa harkitsemaan videoiden ja datan hyddyn-
tamistd kyseisessa viestinnadssa enenevissd maarin. Jatkotutkimukseksi suositellaan kvan-
titatiivisen tutkimuksen toteuttamista tukemaan tdman tutkimuksen reliabiliteettia.

Avainsanat digitaalinen transformaatio, tarinankerronta, muutosviestinta, si-
sdinen viestinta, tydntekijan sitouttaminen
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The purpose of this study was to examine the significance of storytelling as part of the com-
munication strategy for change communications regarding digital transformation in the target
organisation. The target organisation is a global leader in smart technologies and complete
lifecycle solutions in its respective fields of operation. The communication duties of the or-
ganisation’s digital transformation are being conducted by three communication experts,
who need to balance between available resources and creating meaningful messages. Us-
ing stories in internal communications can make a significant impact, but concurrently it can
cause significant stress on the allocated resources. Therefore, the team leader, in unison
with the author, commissioned this study to research whether storytelling could be consid-
ered as a feasible enough method of communication in relation to the resources presented.

The theoretical part of the study focused on change communications and on the theoretically
acknowledged ways of conveying messages through storytelling to enhance employee en-
gagement during change. The present study was conducted using qualitative research
methodology. The research data was collected through individual, semi-structured inter-
views among six employees of the subject organisation.

The results of the study revealed a high level of desire for stories in the organisation’s inter-
nal communications. When feelings were stimulated, stories were found to help with memory
recollection, and stories in general were seen as an able medium in converting abstract
matters into a more comprehensible form. Visual storytelling was found to be more easily
consumed in today’s hectic worklife, rather than written articles. Finally, the need for con-
crete use cases and the importance of presenting more data in communicating digital trans-
formation was prominent among the interviewees.

The author recommends keeping storytelling as a part of communicating the digital transfor-
mation, and furthermore to consider increasing the utilisation of video and data in the said
communications. It is also recommended that further research using quantitative methods
would be carried out to strengthen the reliability of the study.

Keywords digital transformation, storytelling, change communications,
internal communications, employee engagement
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1 Johdanto

Tarinat ovat olleet ihmiselle luonnollinen tapa jakaa tietoa aikojen alusta asti. Ne puhut-
televat, koskettavat ja auttavat vastaanottajaa jasentelemadan omaksuttavaa tietoa. Kun
nykytydntekija haluaa saada tietoa tydyhteisostdan samalla tavalla kuin muunkin kulut-
tamansa informaation, on yrityksien sisdisen viestinnan kyettava paastamaan irti van-
hoista tavoistaan ja sopeutumaan uuden ajan viestinnan tarpeisiin (Miller, John 2018).
Organisaatioiden kdydessa lapi suuria, niiden perustuksia ravisuttelevia strategisia muu-
toksia, korostuu viestin oikea valittdminen tyontekijoille entisestaan. Tarinoiden hyddyn-
taminen muutosviestinnassa mahdollistaa strategian ja uusien tavoitteiden ymmartami-
sen henkilokohtaisella tasolla, mika edesauttaa tyontekijoita tydoskentelemaan kohti yh-
teistd maalia, lieventden muutoksen aiheuttamaa kitkaa tydyhteiséssa (Adamson & Pine
& Steenhoven & Kroupa 2006, 37).

Tama opinnaytetyd ja siina toteutettu laadullinen tutkimus pyrki tuottamaan syvennettya
tietoa tarinankerronnan kaytosta, ja sen merkityksellisyydesta kohdeyrityksen digitaali-
nen transformaatio -muutoshankkeen sisdisessa viestinnassa. Tutkielmassa pyrittiin ym-
martadmaan tarinoiden merkityksellisyyttd kohdeyrityksen tyontekijdille sisaisessd muu-
tosviestinndssa ja kartoittamaan, mitka eri tarinankerronnan tehokeinot nahdaan vaikut-
tavina tekijoind viestin vastaanottamisessa yrityksen kontekstissa. Tutkielman tavoit-
teena oli selvittdd, onko digitaalisen transformaation viestintatiimin tarpeellista kayttaa
tarinankerronnallisia tehokeinoja sisdisessa viestinndssaan kaytettavissa olevat resurs-

sit huomioon ottaen.

Tarinankerronnan merkitys muutosviestinnan tehokeinona oli aiheena hyvin luonnollinen
valinta tekijalle sen henkilokohtaisen ammatillisen merkittdvyyden johdosta. Tarinat
avaavat viestinnassa lukemattomia uusia mahdollisuuksia ja innostavia tapoja valittaa
haluttua sanomaa. Loppujen lopuksi viestinndn ammattilaisen tyéssa palkitsevinta on
luoda puhuttelevaa ja merkityksellista viestintda vastaanottajalleen — ja juurikin siihen

tarinankerronta on varsin oivallinen tyokalu.

Keskeisimpien maaritelmien jalkeen tassa luvussa esitellaan kohdeyritys ja toimintaym-
paristot, joissa yritys toimii. Luvun lopussa kasitellaan tyon tausta ja esitelldan aiheen

rajaukset. Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu luvuista 2, 3 ja 4. Luvussa 2 tarkas-



tellaan yleisella tasolla organisaatioviestintaa, jonka yksi osa-alue luvun 3 muutosvies-
tintd on. Luvussa 4 tarkastellaan tarinankerrontaa viestinnan tehokeinona, jossa erityi-
sesti keskitytdan tarinoiden vaikuttaviin tekijoihin vastaanottajassa. Luvussa 5 tutustu-
taan kohdeyrityksen sisaisen viestinnan struktuuriin ja kaytettavissa oleviin viestintaka-
naviin. Luvussa 6 kaydaan lapi tutkielman prosessia ja esitellaan sille ominaisia piirteita
seka kaytettyja menetelmia. Luvussa 7 esitelldan tutkimustulokset, joita haastatteluista
johdetut lainaukset tukevat. Lopuksi luvussa 8 esitetdan tuloksista johdetut johtopaatok-
set ja kaytanndn merkitykset, seka esitetddn mahdolliset jatkotutkimuksen aiheet ja ra-

joitukset.

1.1  Keskeisimmat maaritelmat

Tassa opinnaytetydssa esiintyvallda muutoksella kohdeyrityksessa tarkoitetaan tarkem-
min digitaalista transformaatiota, joka tuoreena ilmiéna saattaa olla monelle lukijalle viela
kasitteena uusi. Jotta tutkielma olisi mahdollisimman koherentti, on siina esiintyvat tar-

keimmat kasitteet maaritelty tassa alaluvussa.

Digitaalinen transformaatio on kasitteena valtavan laaja, ja se pitda sisallaan lukuisia
muutoksia yrityksen toimintatavoissa. Tietohallintojohtajien yhteison The Enterprisers
Project (2016) mukaan digitaalinen transformaatio on teknologian holistinen integrointi
kaikkiin yrityksen toiminnan osa-alueisiin, jonka tarkoituksena on perustavanlaatuinen
muutos yrityksen toimintatapoihin ja tapaan tuottaa arvoa asiakkailleen. Digitaalinen
transformaatio ei ole vain uusien hienojen teknologioiden tavoittelua (Perkins & Abraham
2017, 51). Se on ennen kaikkea kulttuurinmuutoksen ajuri, joka vaatii yritysta jatkuvasti
mukautumaan nykyajan toimialojen nopeaan kehitykseen, haastamaan vallitsevaa ny-
kytilaa, kokeilemaan uutta ja oppimaan epaonnistumaan (The Enterprisers Project 2016;
Perkins & Abraham 2017, 50).

Digitaalinen disruptio. Missa digitaalinen transformaation on seuraus, on digitaalinen dis-
ruptio siihen ajava syy. Jotta voimme ymmartaa, miksi yritykset nykypaivana ajavat lapi
kattavia digitaalisen transformaation aloitteita, on meidan ymmarrettava, mika saa yrityk-
set sijoittamaan naihin uuden ajan hankkeisiin. Kuten monelle muullekin vierasperaiselle
sanalle, disruptiolle ei ole I6ytynyt vain yhta kuvaavaa sanaa suomen kielessa. Kielitoh-
tori (2016) kuvaa disruptiota sanoin hairitseva innovaatio, vakiintuneiden toimintamallien
murtuminen ja toimialamurros. Useamman lahteen otanta kuitenkin osoittaa, etta disrup-

tio mielletaan markkinoilla tapahtuvaksi hairidksi, jonka jokin uusi innovaatio aiheuttaa



(Ahlgren 2018; Juvonen 2016; Karki 2014). Sanan negatiivisesta savysta huolimatta dis-
ruptio on ennen kaikkea mahdollistaja (Antonen 2017). Jos kilpailuetu saavutetaan joko
kustannusjohtajuudella tai erottumalla kilpailijoista, digitaalinen disruptio voi 16ytaa uusia

lahteitd molemmille kilpailuedun mahdollistajille (Perkins & Abraham 2017).

Tarinankerronta on viestinnan keino valittaa tietoa merkityksellisista asioista kiinnosta-
valla ja omaksuttavalla tavalla (Juholin 2009, 392). Yritysmaailmassa se sisaltaa kolme
ulottuvuutta: asiakkaan tarinat itsestdan, yrityksen kertomat tarinat ja asiakkaan eteen-
pain kertomat tarinat (Rauhala & Vikstrom 2014, 222).

1.2 Kohdeyrityksen ja toimintaympariston esittely

Tutkielman toimeksiantaja on suomalainen kansainvalisilla likenne- ja energiantuotan-
tomarkkinoilla toimiva teknologiyritys (ks. liite 5). Tutkielman toteutusta suunnitellessa
sovittiin, etta yrityksen identiteetti salataan opinnaytetytssa. Lapi tutkielman yritykseen
viitataan kohdeyrityksena. Tutkimustulosten kannalta ei ole oleellista tuoda esiin yrityk-

sen identiteettia.

Vaikkakin yrityksen paatoiminen liikkevaihto syntyy mekaanisten tuotteiden myynnista ja
huollosta, on yritys taman lisaksi yksi liiketoiminta-alojensa johtavia alykkaiden teknolo-
gioiden ja eldmankaariratkaisujen tarjoajia. Yrityksessa on kdynnissa mittava digitaa-
liseksi transformaatioksi kutsuttu muutos, jonka tarkoituksena on kiihdyttaa digitaalisten
palveluiden ja tuotteiden valikoimaa, tehostaa toiminta- ja tydskentelytapoja, luoda kes-
tavamman kehityksen tuotteita ja palveluita seka kehittda yrityskulttuuria. Yrityksen lahes
kaksikymmentatuhatta tyontekijaa, jotka edustavat toistasataa kansalaisuutta, tydsken-

televat globaalisti yli kahdeksassakymmenessa maassa (ks. liite 5).

1.3 Tydn tausta ja aiheen rajaus

Digitaalisen transformaation viestintatiimi on sen perustamisesta asti ollut osana sisai-
sen viestinnan murrosta kohdeyrityksessa. Isoon kansainvaliseen yritykseen perustetun,
mittavia strategisia muutoksia ajavan organisaation viestintatiimin mandaatti oli selva;
jotta viestinta olisi erottuvaa, tulisi sen haastaa kohdeyrityksen viestinnan nykytilaa. Yri-

tyksen sisadisen viestinnan aanensavy ja ilme ovat olleet korporaatioviestinnalle luon-



teenomaisesti informatiivisia, joten erottuakseen informaatiotulvasta digitaalisen trans-
formaation aanensavy muotoiltiin kansankielisemmaksi ja tarinankerronnallisia element-

teja korostettiin viestinnassa.

Yrityksen kaydessa lapi yhta historiansa suurinta muutosta epavarmuus, muutosvasta-
rinta ja henkildkunnan sitoutuminen vallitsevaan muutokseen voi hidastaa muutoksen
lapivientia. Tarinankerronta sisaisessa viestinnassa sitouttaa tydntekijaa henkilokohtai-
semmalla tasolla ja syventdaa ymmarrysta johdon paatoksista. Kognitiiviset ja tunne-ela-
man arsykkeet auttavat kasittelemaan muutosta ja epavarmuuden aikoja henkilostdssa
tarjoamalla henkildkohtaisemmin koettavaa viestintda. Taman lisdksi tarinankerronta

auttaa henkil6d muistamaan opittua paremmin (Gill 2011, 30; Eck 2006, 72.)

Tarkkaan rakennettu ja vaikuttava tarina ei kuitenkaan synny kddenkaanteessa. Se vaa-
tii niin ajallisia kuin taloudellisia resursseja. Digitaalisen transformaation viestintatiimi
koostuu kolmesta henkildsta, joiden vastuulla on tukea yli viidensadan hengen organi-
saatiota heidan viestintatarpeissaan. Organisaation nuori ikd ja muutoshankkeen merki-
tyksellisyys ovat johtaneet siihen, etta viestittdvaa on todella paljon. Siksi ajallisten re-
surssien allokoinnilla on ollut merkittava rooli tydtehtavien priorisoinnissa. Vaikuttavan ja
voimakkaan viestin rakentaminen voi olla myds taloudellisesti kuormittavaa, jos tuotanto
vaatii ulkoisten alihankkijoiden kayttda esimerkiksi korkealaatuisen videoproduktion tuot-

tamisessa.

Jotta tutkielman aihetta voitaisiin tutkia tarkemmin, se muotoiltiin tutkimusongelmaksi:
"tuoko tarinankerronta digitaalisen transformaation viestintatiimin tuottamaan viestintaan
tarpeeksi lisdarvoa resursseihin nahden sisdisessa viestinnassa?”. Tutkielmassa halut-
tiin eritoten keskittya sisaiseen viestintdan, silla merkittdvd maara viestintatiimin tydsta
rakentuu sen ymparille. Tarinoita kaytetdan laajalti markkinointiviestinnassa, mutta kuten
Rogala & Kaniewska-Seba (2013, 16) osoittaa, sisdisen viestinnan integroiminen osaksi
markkinointiviestintda voi luoda yritykselle kilpailuetua vahvistamalla henkildston sitou-
tumista ja samaistumista yritykseen. Tutkimuskysymyksella "mitka tarinankerronnan ele-
mentit tehostavat viestin vaikutusta?” pyrittiin 16ytdmaan tutkimustuloksista niita tarina-
kerronnan tehokeinoja, jotka vahvistavat sisdisen viestin vaikutusta. Videon kasvava
suosio sisasen viestinnan valineena (Gatehouse 2016, 15) nostatti esiin tutkimuskysy-
myksen "mikd on visuaalisen tarinankerronnan merkitys sisaisessa muutosviestin-

nassa?”, jolla pyrittiin selvittdmaan miten kohdeyrityksen tyontekijat kokevat visuaalisen



tarinankerronnan kaytén vastaanottamassaan viestinnassa. Kaytettavissa olevien re-
surssien optimoinniksi haluttiin viela selvittaa tutkimuskysymyksella "mihin viestinnan
osa-alueisiin tarinankerrontaa tulisi kohdistaa?”, mihin eri kanaviin tarinankerronnallista

sisasta viestintaa tulisi mahdollisesti kohdistaa.

2 Organisaatioviestinta

Tassa luvussa avataan lukijalle organisaatioviestintaa yleiselld tasolla ja sen roolia ty6-
yhteisdn viestinnassa. Luvussa kolme tarkastellaan tarkemmin muutosviestintda osana

organisaatioviestintaa.

2.1 Organisaatioviestinnan maaritelma

Abergin (2000, 91) mukaan vieléd 1980-luvun puolivaliin asti yhteiséviestintd tunnettiin
organisaatioviestintana, kunnes kasite suomennettiin yhteiséviestinnaksi. Nykyaan alan
tietokirjallisuutta selatessa lukija saattaa térmata molempiin kasitteisiin. Vaikkakin kasit-
teitd saatetaan kayttaa toistensa synonyymeind, ne eivat varsinaisesti kuvasta samoja
toimintoja (Juholin 2009, 22). limi6ihin perehtymattomalle ne voivat kuitenkin nayttaytya
hyvinkin samanlaisina, joten on syyta erotella ne toisistaan teoriakatsausta varten. Aberg
(2010, 3—4) maarittelee organisaatioviestinnan ja yhteisdviestinnan nain:

Organisaatioviestintd on prosessi, tapahtuma, jossa merkityksien antamisen
kautta tulkitaan sellaisten asioiden tilaa, jotka koskevat tydyhteison toimintaa tai
sen jasenten yhteisollista toimintaa, ja jossa tdma tulkinta saatetaan muiden tietoi-
suuteen vuorovaikutteisen, sanomia valittdvan verkoston kautta.

Yhteisoviestinta on tydyhteison viestintatoiminto eli funktio, jossa viestinnan kei-
noin tuetaan tydyhteisdn tavoitteiden saavuttamista pitkajanteisen profiloinnin, tie-
dotus- ja yhteystoiminnan seka luotauksen avulla.

Juholin (2009, 389) esittaa organisaatioviestinnalle kansankielisemman maaritelman:
"kaikki organisaatiossa tapahtuva viestinta ja vuorovaikutus; usein tarkoitetaan organi-
saation sisalla ja lahipiirissa tapahtuvaa viestintaa.” Kielen kehitysta ja alan kasitekentan
muuttuvuutta ilmentaa hyvin, etta jotkut alan asiantuntijat pohtivat, onko yhteisdviestinta
kasitteena jo jaamassa taka-alalle, silla se ei sanana ole tarpeeksi vetava (Mattila-Niemi
2017).



Tietoa jaetaan enemman kuin koskaan. Tyoyhteiséjen dynamiikka on myés vuosien saa-
tossa muuttunut selkeasti rajatuista tydyhteisdista organisaatiorajoja rikkoviksi verkos-
toiksi, tiimeiksi ja projekteiksi. Tiedonvaihdannan tarve on kasvanut ihmisten tarpeesta

valittaa tietoisuuttaan tydyhteistjensa ja toimialojensa asioista (Juholin 2009, 140.)

2.2 Organisaatioviestinnan paatehtavat

Aberg (2000, 99) jakaa tydyhteisdssa toteutettujen viestinndn muotojen tydnjaon viiteen

eri organisaatioviestinnan funktioon, joiden paatehtavat ovat avattu taulukossa 1.

Taulukko 1. Viisi organisaatioviestinnén funktiota (Aberg 2000, 99-100).

Funktio Paatehtava

1. Perustoimintojen tuki Viestinta tukee palveluiden ja tuotteiden tuot-
tamisessa ja niiden siirtdmisessa asiakkaille

2. Tybyhteison pitkdjanteinen profilointi Viestinnan rooli pitkdjanteisten tavoitekuvien

rakentamisessa, milla pyritddn vaikuttamaan
tydyhteisén maineeseen

3. Informointi TyOyhteisda koskevien uutisten sisdinen ja ul-
koinen tiedottaminen

4. Kiinnittdminen Viestinnan rooli tyontekijdiden perehdyttami-
sessa tydhonsa ja tydyhteisdonsa.

5. Sosiaalinen vuorovaikutus Ihmisten sosiaalisten tarpeiden tyydyttaminen

viestinnan avulla

Abergin maarittamista organisaatioviestinnan viidesta funktiosta (taulukko 1) tydyhteisd
voi suoraan vaikuttaa neljaan ensimmaiseen funktioon. Nama nelja funktiota muodosta-
vat ylakasitteen tulosviestinta, silla niiden vaikutukset ovat suoraan sidonnaisia tydyhtei-
son tuloksen tekemiseen (Aberg 2000, 100). Edelld mainittujen viestinnan tehtavien li-
saksi Juholin (2009, 42) nakee yhteiskunnallisen vaikuttamisen ja yhteiskunnalliseen
keskusteluun osallistumisen seka organisaation omasta vastuullisuudesta viestimisen

kasvavissa maarin tarkeiksi yhteison viestinnan tehtaviksi.

3 Muutosviestinta

Tassa luvussa perehdytadn syvemmin muutosviestintdan osana yrityksen viestintaa.
Muutoksella tadssa yhteydessa tarkoitetaan siirtymavaihetta tilasta tai tilanteesta toiseen.

Organisaatioiden lapikdymat muutokset sisaltavat aina tiettyja tavoitteita, vanhasta luo-



pumista ja uuden omaksumista. Sen vaikutukset voivat olla sisaisia, tai ulkoisia vaikut-
taen sidosryhmiin ja toimintaymparistoon, tai se voi vaikuttaa kaikkiin edella mainittuihin
(Juholin 2009, 320.)

3.1 Muutosviestinnan maaritelma

Muutosviestintd on osa yrityksen strategiaviestintaa (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 19;
Juholin 2009, 320). Kasitteenad osa tiedeyhteisdsta olisi valmis luopumaan muutosvies-
tinnasta, silla jatkuva organisaation uudistuminen ja henkiloston kehittdminen koetaan
olevan nykyaan olennainen osa yrityksen jokapaivaista toimintaa (Heiskanen & Lehikoi-
nen 2010, 14,19; Juholin 2009, 322).

Juholinin (2009, 320) mukaan muutosviestintd ei ole kriisiviestinnan tavoin nopeaa pe-
rusviestintda, vaan kyse on asioiden perusteellisesta kasittelystd. Huonosti toteutettu
muutosviestintad voi kuitenkin lopulta johtaa kriisitilanteeseen. Onnistunut muutosvies-
tinta kertoo sidosryhmille, millaisesta muutoksesta on kyse, mitka syyt ja tavoitteet ajavat
muutosta ja avoimesti kasittelemaan saavutettuja tuloksia seka tulevia haasteita (Juholin
2009, 320.) Luotettavuus onkin yksi tydyhteisdn muutoksen onnistuminen kulmakivia.
Muutosjohtajien ja -agenttien yksi tarkeimpia voimavaroja muutoksen lapiviennissa on

kyky implementoida aitoutta, rehellisyytta ja lapinakyvyytta viestintdansa (Kealey 2017.)

3.2 Muutosviestinnan sisaltd ja haasteet

Kun yritys kay lapi muutostilannetta, voidaan sen tydntekijat helposti altistaa liialliselle
informaatiolle. Viestivan tahon tulee miettia tarkkaan, mitd sanotaan ja miten sanotaan,
jotta tyontekijdiden ymmarrys muutosta kohtaan vahvistuisi. Jos henkildstoé kokee tiedon
maaran ylitsepaasemattoman suureksi, merkityksellisiin seikkoihin keskittyminen vai-
keutuu (Juholin 2009, 333.)

Strategiset perusviestit, joskus ydinviestit, kertovat yrityksen tarinaa. Ne vastaavat kysy-
myksiin, miksi yritys on olemassa, mika on sen tulevaisuudenkuva, miten sinne paastaan
ja mitka arvot ohjaavat yritystd toiminnassaan. Tarinat ovat omiaan pukemaan naita
abstrakteja ja joskus monimutkaisia asioita ymmarrettavampaan muotoon (Juholin 2009,
79.) Yrityksen strategisissa muutoksissa, kuten digitaalisessa transformaatiossa, perus-

viestien tulee olla tavoitteellisia, Iyhyita ja yksinkertaisesti ilmaistuja. Niitd voidaan tukea



esimerkein, havainnollistuksin ja konkretisoinnilla. Uskottavat ja selkeat perusviestit ovat
muutosviestinnan peruskivi. Asioiden kertominen totuudenmukaisesti on ensisijaisen tar-
keada. Jos viestinta ohjaa henkiléstéa harhaan luomalla todellisuudesta poikkeavaa ihan-
nemielikuvaa, ristiriita viestin ja todellisuuden valilla aiheuttaa hammennysta tyontekijoi-
den keskuudessa. Tilanne voi johtaa pisteeseen, jolloin tydntekijan on vaikeaa tunnistaa

enda omaa yritystaan (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 74-75.)

Yksi muutosviestinnan ilmeisimpia haasteita on muutoksen mukanaan tuoma muutos-
vastarinta. Muutosvastarinnan voimakkuus kasvaa sitd my6ta, mitd suurempaa muu-
tosta yritys kay lapi (Juholin 2009, 320). Kaikilla tydyhteison jasenilla ei ole samanlaisia
mahdollisuuksia toteuttaa muutokseen sitoutumisen ja sen ymmartamisen eri vaiheita.
Muutoksen ajureista vastannut johto tai tydryhmat ovat voineet perehtya, kiinnostua, ko-
keilla ja toteuttaa useaan otteeseen suunniteltuja toimintamalleja ja -tapoja. Asioihin
syva perehtyminen luo illuusion siita, ettd muutos onkin jo ajettu lapi organisaatiossa,
vaikkakin loppuosa organisaatiosta on jaanyt suunnittelun ulkokehalle. Tydntekijat paa-
sevat talldin ndkemaan vain tehdyt paatdkset ja heiltd odotetaan vastaavanlaista kiin-
nostusta ja sitoutuneisuutta muutokseen. Muutos vie aikaa. Johdolta vaaditaankin malt-
tia muutoksien lapiviemisessa (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 56-57.) Tutkimustulokset
osoittavat, ettd 70 prosenttia epaonnistuneista organisaation muutoksen lapivienneista
juontuu huonosti toteutetusta muutosviestinnasta, mika osaltaan tukee pitkaaikaisen
suunnittelun ja resurssoinnin merkitystd onnistuneessa muutosviestinnassa (Langer &
Thorup 2006, 387).

4 Tarinankerronta viestinnan tehokeinona

Tassa luvussa tarkastellaan tarinankerrontaa ja sen merkitystd nykyorganisaatioiden
viestinndssa. Tarinoiden syntypera ylettyy aina muinaisiin aikoihin asti — se onkin yksi
vanhimmista tavoista viestia merkityksellisista asioista yhteison muille jasenille (Juholin
2009, 79). Evoluutiobiologit ovat arvioineet, ettd ihmiset ovat kertoneet tarinoita jo sa-
dantuhannen vuoden ajan. Kulttuurista poikkeamatta tarinat ovat olleet tarkea keino yl-

lapitaa tietoa ja pitda yhteis6a koossa (Rauhala & Vikstrom 2014, 56-57.)

4.1 Tarinan maaritelma ja rakenne



Tarinan varsinaiseen maarittdmiseen tuntuu I6ytyvan yhtd monta maaritystad kuin on
maarittelijad. Tama saattaa aiheuttaa hammennysta ja epaselvyytta yrittdessamme ym-
martaa, mika tarina oikeasti on ja mita elementteja se pitaa sisallaan. Kotimaisten kielten
keskus (2018) maarittda tarinan nain:

1. kertomus, kuvaus, juttu, taru; kansan keskuudessa totena pidetty uskomuksel-
linen kertomus... 2. jnk vaiheet, historia, taru (2)... 3. mielikuvituksellinen, peratén
juttu; valhe... 4. keskustelu, tarinointi, juttelu, juttu, rupattelu...

Kuten ylla olevasta kotimaisten kielten keskuksen maaritelmasta huomaamme, ovat tut-
kielmassa esiintyvat kasitteet tarina ja tarinankerronta haasteellisia, silla sana tarina voi-
daan mieltda satuna, jonain mika ei ole totta. Rauhala ja Vikstrom (2014, 53) argumen-

toivatkin, etta kasitteilla on suomen kielessa negatiivinen kaiku.

Torkki (2014, 21) esittaa, etta tarina on kaikkia merkityksellisia ja eteenpain kertomisen
arvoisia seikkoja tietyn asian yhteydessa. Tarina voi myds olla toisen maaritelman mu-
kaan aisteja puhuttelevaa kieltd, joka esitetdan tavalla, jolla kuulija voi nopeasti ja hel-
posti sisaistdd, ymmartaa seka kokea sen merkittavana (Dietz & Silverman 2014, 13).
Aaltonen ja Heikkila (2003, 184) kirjoittavat tarinan esittavan tunteiden, syy- ja seuraus-
suhteiden seka seikkojen kronologiset suhteet tuotavaksi luonnollisella tavalla osaksi
keskusteluja. Tarinoiden avulla on mahdollista paasta kasiksi henkildkohtaiseen ja ko-
kemusperaiseen tietoon (Aaltonen & Heikkila 2003, 184). Kasitteelle tarina ei ole pystytty
tasmentamaan yhta yleismaailmallista maaritelmaa. Jotta tutkielmassa saavutettaisiin
riittdva terminologian ja teorian yhdenmukaisuus, tullaan siind kayttdmaan tarinalle tiet-
tya maariteltya viitekehysta:

Tarinat ovat erityinen inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoitteena on
suostutella yleis6 omaksumaan tarinankertojan maailmankuva. Tarinankertoja
hyddyntdd hahmoja, todellisia tai kuvitteellisia, kertoen/nayttden, mita heille tapah-
tuu tietyn ajanjakson aikana. Jokaisella hahmolla on arvojensa mukaisia pyrkimyk-
sia, joita tavoitellessaan han kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu tai epaonnistuu
riippuen tarinankertojan omasta maailmankuvasta. (Sach 2012, teoksessa Rau-
hala & Vikstrom 2014, 62).

Tarinalla voi siis olla useita eri maaritelmia ja on myoés lukuisia tapoja kertoa tarinoita.
Hyvan tarinan rakenteesta on kuitenkin l6ydettavissa lainalaisuuksia ja johdonmukaisia

rakennemalleja, joita iimenee |api asiaa kasittelevan kirjallisuuden.

Draaman teorian klassikkoteoksessa Runousoppi Aristoteles kirjoittaa tarinan juonella
tulevan olla alku, keskiosa ja loppu (The Poetics of Aristotle, V1.7, 1451a). Pelkka tarinan
tapahtumien jarjestys ei riita, eri osien valilla on vallittava my6s syy- ja seuraussuhteet.

Tarina alkaa ongelman, haasteen tai tavoitteen maarittamisella, joiden ratkaisuun tarina
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johdattaa. Alun ongelmanasettelulla on suuri merkitys tarinan kannalta, silla siita seuraa
koko tarina (Aaltonen & Heikkila 2003, 130.)

Aristoteles puhuu tunnekokemuksen tuottamisesta, jonka onnistunut draama tuottaa
yleisdssa. Aristoteleen mukaan draama synnyttda ensin yleistssa saalia ja pelkoa (eleos
ja fobos) ja lopulta puhdistaa (katharsis) niista (Torkki 2014, 53.) Tarinalla tulee olla hy-
veellisia seikkoja omaava paahenkild, jonka koettelemukset herattavat meissa sympa-
tiaa (Torkki 2014, 53-54; Denning 2005, 92; Rauhala & Vikstrém 2014, 159.)

4.2 Tyodntekijan sitouttaminen tarinankerronnan avulla

Tydntekijan sitoumus tydpaikkaa kohtaan viittaa yksilon alttiuteen, tyytyvaisyyteen ja in-
nostukseen tyétaan kohtaan (Harter & Hayes & Schmidt 2002, 269). Sitoutunut tyonte-
kija kokee yhteenkuuluvuutta tydyhteisdonsa, joka ilmenee kasvaneena panostuksena
tydyhteis6a kohtaan. Naita voivat olla uusien kehitysideoiden aktiivinen esilletuonti seka
ajatuksien ja kysymyksien esille nostaminen tydpaikalla. Sitouttamisen mahdollistavia
tekijoita ovat tuntemus tyoyhteison perustehtavista, tavoitteista, taloudellisesta tilan-

teesta seka tulevaisuuden suunnitelmista ja nakymista (Juholin 2009, 44.)

Viestinnan tehtavana on luoda yhteisollisyyden tunnetta ja yrityskulttuuria, seka tuoda
ilmi mahdollisuuksia vaikuttaa tyéhon ja tydyhteis66n (Juholin 2009, 45). Onnistunut
tydntekijan sitouttaminen lisda tydhyvinvointia. Tydstdan innostunut ja yritykseen sitou-
tunut tyontekija voi hyvin ja kokee tydniloa (Juhonlin 2009, 47.) Tyontekijéiden luottamus,
motivaatio ja tydilmapiiri ovat kovalla koetuksella yrityksen lapikdydessa muutosta. Vies-
tinnalla on talléin merkittava rooli tulkita ja toteuttaa muutosta. Ennakoivalla, rakentavalla
ja inhimilliselld sisaiselld viestinnalla pystytdan koko organisaatio auttamaan sitoutu-

maan vallitseviin muutoksiin (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 21.)

Kuten aiemmin tydssa esitetysta tarinan maaritelmasta ilmenee, tarinoiden tavoitteena
on suostutella yleis6 omaksumaan tarinankertojan maailmankuva (ks. luku 4.1). Torkki
(2014, 118) kiteyttaa, etta tarinoiden avulla ihmisiin voidaan jattaa usko johonkin. lhmis-
ten kyky ja halu uskoa asioihin on sitkeasti kovakoodattu meidan DNA:hamme. Maail-
man parhaat tarinat ovat vuosien varrella saaneet miljoonat ihmiset uskomaan niihin.
Lapi historian tdama ominaisuus on mahdollistanut ihmismielen ohjailua ulkopuolelta ka-
sin. Uskonnolliset ja poliittiset tahot seka yritykset kykenevat vaikuttamaan suurinkin

massoihin omilla tarinoillaan (Torkki 2014, 118.) Eck (2006) tutki oppijan sitoutumista
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tarinankerrontaa hyodyntavissa oppimistilanteissa (ks. taulukko 2). Tutkimuksen mu-
kaan tarinankerronta vaikutti positiivisesti oppijan kiinnostuksen yllapitoon, tiedon syval-

lisempaan prosessointiin ja muistettujen asioiden palauttamiseen.

Taulukko 2.  Oppijan sitouttaminen (Eck 2006, 57).
Haastattelukysymys N M SD
1. Tarinankerrontaharjoitus piti jatkuvan kiinnostuksen ylla. 17 | 447 | 717
2. Aika tuntui menevan nopeasti oppitunnin aikana. 17 14.29 | 1.047

3. Pystyin havainnollistamaan osia tarinasta kuten hahmoja, tapahtu- | 17 | 4.53 | .514
mapaikkoja ja/tai toimintoja tapahtuvan.

4. Tarinoiden kayttd syvensi nakemystani tdman paivan oppitunnista. | 17 | 4.35 | .493

5. Minulla tulee mieleen useampia minulle tuttuja tarinoita tai joita olen | 17 | 4.24 | .437
itse kokenut, jotka liittyvat kerrottuihin tarinoihin.

Yhteensa 17 437 | 446

Asteikko: 5=Vahvasti samaa mieltd 4=Samaa mielta 3=EOS 2=Erimieltd 1=Vahvasti erimielta
Selite: N=otoskoko, M=keskiarvo, SD=keskihajonta

Vaikkakin Eckin teettdmassa tutkimuksessa mitataan oppijan sitoutumista (ks. taulukko
2) tarinankerrontaa hyddyntavassa oppimistilanteissa, voidaan siitd peilata tuloksia
my®0s tarinankerronnan vaikutukseen viestinnassa, kuten viestin mielekkyytta ja asioiden
omaksumista henkilokohtaisemmalla tasolla. Prozesky (2000) argumentoi artikkelissaan
opetuksella ja viestinnalld olevan vahva linkki toisiinsa — lopultahan opettajat vain valit-
tavat uutta tietoa ja oppia, eli viestivat oppilailleen. Eckin tutkimustulokset tukevat Rau-
halan ja Vikstromin vaitteita tarinan tehokkuudesta (ks. taulukko 3), milla osoitetaan ta-
rinan auttavan vastaanottajaa muistamaan ja ymmartdmaan asioita paremmin, muunta-

maan abstraktit asiat konkreettisemmiksi ja yllapitdmaan mielenkiintoa.

Taulukko 3.  Nain tarinat voivat olla avuksi (Rauhala & Vikstrém 2014, 30).
ALUE TAVOITTEET MIKSI TARINA TEHOAA
Viestinta Viestin tehokas valittaminen | Tarina auttaa muistamaan ja

Ymmarrys ja tiedottaminen
Vuorovaikutus sidosryhmien
kanssa

Monimutkaisten asioiden esit-
taminen yksinkertaisesti ja
puhuttelevasti

ymmartamaan

Tarina saa kiinnostumaan
Tarinan avulla arvot ja abst-
raktit asiat muuttuvat konk-
reettisemmiksi

Tybkaluna sarjakuva tai sto-
ryboard selkeyttdd monimut-
kaisen prosessin tai asian

Tarinoiden vaikutusta aiheen ymmartamiseen puoltaa myoés Gill (2011, 30), jonka mu-
kaan tarinankerronta sitouttaa tydntekijaa henkilokohtaisemmalla tasolla ja auttaa syven-

tdmaan hanen ymmarrystaan johdon paatoksista silloin, kun tarinankerronta jalkaute-
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taan osaksi sisaista viestintda. Etenkin epavarmuuden ja muutoksen vallitessa tyénteki-
jan tarpeet vaativat kognitiivista ja emotionaalista sitoumusta, johon yrityksen viestinta
voi vastata tuottamalla syvallisempaa ja henkildkohtaisempaa viestintaa. Tarkkaan ra-
kennetun tarinankerronnan avulla tydntekija saavutetaan yksilollisemmalla tasolla, mika
vahvistaa viestin ymmarrysta, muistamista ja sitoutumista haluttuun paamaaraan (Gill
2011, 30.) Reissner & Pagan (2011, 6) tukevat Rauhalan ja Vikstrémin (taulukko 3) vai-
tetta siita, etta tarinat myos seka inhimillistavat ja jasentavat muuten abstrakteja ja Kliini-
sia prosesseja, etta odotuksia ja tavoitteita. Wala (2015, 170, teoksessa Mucundorfeanu
2018, 42) argumentoi ihmisen episodisen muistin tallentavan tarinoita vaivattomammin

kuin numeroita ja dataa, palauttaen niitd mieleen yksittaisten arsykkeiden johdosta.

4.3 Visuaalinen tarinankerronta

Visuaalisella tarinankerronnalla tarkoitetaan viestimistad kayttaen visuaalisia multimedi-
oita viestin valittamiseksi. Naitd multimedioita ovat erilaiset grafiikat, kuvat, valokuvat ja
videot. Maailman digitaalistuessa visuaalisuudella on suurempi rooli kuin koskaan aikai-
semmin viestinnan ja markkinoinnin tyévalineena (Scherman 2016.) Nykypaivan viestin-
takentta joutuu kamppailemaan kahden vastakkaisen voiman kanssa. Sisallon rajahdys-
mainen kasvu ja ihmisten keskittymiskyvyn lasku ovat luoneet viestijoilla uudenlaisia

haasteita yleison tavoittamiseksi.

Ihmismieli prosessoi kuusikymmentatuhatta kertaa nopeammin visuaalisia arsykkeita
kuin tekstia ja 90 prosenttia aivoihin valittyvasta informaatiosta on visuaalista (Shlomi
2016.) Tohtori John Medinan (2008) mukaan ihmiset ovat todella taitavia muistamaan
kuvia. Pelkdstaan kuullessaan informaatiota, kolmen paivan jalkeen ihminen muistaa
kerrotusta vain 10 prosenttia, mutta kun informaatiota tuetaan kuvalla, asiasta voidaan
muistaa 65 prosenttia. Visuaaliset arsykkeet myds muistetaan paremmin kuin teksti, silla
ihmisaivot nakevat lopulta tekstin vain pienina kuvina, joita se joutuu tydstdmaan ja ja-
sentelemaan mika on aivoille kuluttavampaa kuin kuvan katselu (Kouyoumdjian 2012;
Medina 2008.) Visuaalisella tarinankerronnalla voidaankin vahvistaa haluttua viestia. Se
vangitsee huomion tehokkaammin ja puhuttelee vastaanottajaa henkilékohtaisemmalla
tasolla (Ciccarelli 2019.)

Sisaisen viestinnan konsulttiyrityksen Gatehouse Consulting Limitedin teettaman laaja-
mittaisen tutkimuksen mukaan videoiden kayttd oli vuonna 2016 toiseksi kaytetyin sisai-

sen viestinnan kanava heti intranetin jalkeen. Heidan arvionsa mukaan tulevaisuuden



13

menestyneet intranetit rakennetaan videoiden ymparille ja sita pidetdan yhtena tehok-

kaimmista sisaisen viestinnan kanavista (Gatehouse 2016, 15.)

5 Kohdeyrityksen sisdinen viestinta

Téassa luvussa avataan tarkemmin kohdeyrityksen viestinnan kaytantoja, rooleja, kana-
via ja haasteita. Vuoden 2018 ensimmaisen kvartaalin aikana yrityksessa toteutettiin si-
sdisen viestinnan kvantitatiivinen tutkimuskysely (ks. liite 4), jonka tuloksiin tdssa osiossa
viitataan. Taman lisaksi kappaleen informaatiota on noudettu yrityksen intranetista saa-

tavilla olevasta materiaalista.

Kohdeyrityksen viestinnan organisaatiomatriisissa koko yrityksen viestinnan vetovastuu
on korporaatiotason viestintdosastolla. Kyseisen tukifunktion tarkoituksena on tukea yri-
tyksen strategisia tavoitteita ja johtoa tehokkaan viestinnan avulla. Taman lisaksi sen
vastuualueisiin kuuluu muun muassa pr-toiminta, brandinhallinta, kriisiviestinta seka

viestinnan kaytantojen, prosessien ja kanavien asianmukainen hallinta.

Korporaation viestintdosaston lisaksi yrityksessa on lukuisia muita viestintdosastoja. Lii-
ketoimintayksikdissd on omat viestintdosastonsa, jotka vastaavat yksikoiden sisaisesta
ja ulkoisesta viestinndsta. Yrityksen toimipisteitd on noin kahdessasadassa kohteessa,
lahes sadassa maassa ympari maailman. Yrityksessa on siksi myds paikallisia viestijoita,
joiden tehtdva on viestia lokaalilla tasolla maa- tai kohdekohtaisesti. Nama paikalliset
viestijat toimivat myos tarkeina linkkeind korporaation viestintdosastolle eri maihin ja toi-

mipisteisiin.

Yrityksessa vuonna 2017 toimeenpannun digitaalisen transformaation organisaatiolle
perustettiin myds oma viestintatiimi viestimaan seka muutoksen paamaarista ja progres-
siosta, ettd tukemaan kulttuurinmuutosaloitetta viestinnan keinoin. Yrityksessa on ku-
vailtu digitaalista transformaatiota resursseiltaan suurimpana hankkeena sen pitkan his-
torian aikana. Digitaalisen transformaation viestintatiimilla on holistinen vastuu kyseisen

organisaation viestinnasta.

5.1 Sisaisen viestinnan kanavat
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Yrityksen sisaiset viestintdkanavat on jaettu kahteen kategoriaan: informatiivisiin ja kol-
laboraatiotydkaluihin. Taulukko 4 esittda korporaation viestintdosaston maarittamat vies-
tintakanavat ja niiden maaratyt primaariset kayttotarkoitukset. Tiettyjen kanavien kaytto-
tarkoituksista johtuen osalla viestintakanavista on luonnollisia paallekkaisyyksia molem-

missa kategorioissa.

Taulukko 4.  Yrityksen sisdisen viestinnan kanavat ja paatoiminen kayttétarkoitus

Kanava Informatiivinen Kollaboraatiokanava
Intranet

Microsoft Yammer
Info-TV
Henkilostolehti
Tribune
Uutiskirjeet
Microsoft Teams
Face to face

Skype for Business
Sahkoposti

X

XX XXX X

XXX [X

Opinnaytetydn kannalta ei ole merkityksellistéd avata yksityiskohtaisemmin jokaisen yri-
tyksen kaytdssa olevaa viestintdkanavaa. Osa viestintakanavista on kuitenkin kriittisia
tyokaluja digitaalisen transformaation viestinnan kannalta, jota seuraavaksi tarkastellaan
lahemmin ja avataan hieman kyseisen kanavan roolia digitaalisen transformaation vies-

tinnassa.

5.2 Intranet

Yksinkertaistetusti intranet on suljettu yrityksen verkkosivu, mihin vain yrityksen tyénte-
kijoilla tai valikoiduilla ulkoisilla sidosryhmilld on paasy. Siind missa internet on julkinen
verkko, joka yhdistaa organisaation muihin ulkoisin verkostoihin, intranetilla viitataan si-
saiseen tietoverkkoon. Se kayttaa samoja teknologioita ja tekniikoita kuin muukin inter-
net, ja usein se on vain yksityisen paasyn takana sijaitseva alue yrityksen tietoverkossa
(Laudon & Laudon 2012, 54-55.) Juholin (2009, 176) argumentoi intranetin positiiviseksi
puoleksi, ettd se on vahentanyt sahkdpostin kayttéa organisaatioissa, mutta toisaalta
tiedon 16ytdmisen vaikeus tai alustan hitaus voi tehda kokemuksesta turhauttavan. Ny-
kyajan teknologia ja mobiiliystavalliset sivustot ovat parantaneet kayttdjakokemusta
kymmenessa vuodessa, mutta tiedon 16ytdmisen vaikeus on edelleen nykypaivaa intra-

maailmassa.
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Kohdeyrityksen Microsoft Sharepoint -alustan paalle rakennettu intranet on yrityksen
viestijoiden kenties tarkeimpia viestintdalustoja. Tata vaitetta tukee verkkopalveluhan-
kintoihin erikoistuneen konsulttiyritys North Patrol Oy:n teettdama Intranet ja digitaalinen
tydymparistd Suomessa -selvitys, jonka vastaajista 96 prosenttia kayttaa intranetia sisai-
seen uutisointiin ja tiedottamiseen (Heikkila 2019). Intranet tavoittaa yrityksen lahes kah-
destakymmenestatuhannesta tyontekijasta tana paivana noin 70 prosenttia, joka vastaa
lahes kaikkia yrityksen valkokaulustydntekij6ita. Ennen nykyista intranetia yrityksen si-
salla asui hajautetusti yli viisikymmenta paikallisesti hallinnoitua, toisistaan irrallista l1ahi-
verkkoa. Keskitetty intranet on merkittavasti parantanut viestinnan hallinnointia yrityk-
sessa ja mahdollistanut tiedon tehokkaamman koonnin sisaisten sidosryhmien saata-
ville. Sisaisen viestinnan kyselyssa yrityksen intranet listattiin kolmanneksi tarkeimmaksi

tiedon lahteeksi heti esimiehen ja Iahimpien kollegoiden jalkeen (ks. liite 4).

Myds digitaalisen transformaation viestinnalle yrityksen intranet on tarkea alusta maksi-
maalisen saavutettavuuden takaamiseksi, mutta kuten monissa muissakin suurissa kan-
sainvalisissa yrityksissa, taydellistd peittoa on ldhes mahdotonta saavuttaa vain yhta
viestintdkanavaa hyddyntden. Taman lisaksi intranetin etusivun uutisten ja nostojen
vaihtuvuus on suuressa yrityksessa hyvin nopeaa, jolloin julkaistu materiaali on esilla
etusivulla vain rajoitetun aikaa. Etusivun nakyvyys onkin avainasemassa viestin saavut-
tamisen tehostamiseksi, silla sisaisen viestinnain kyselysta kay ilmi, etta intranetin navi-
goinnissa ja tiedon I6ytamissa on kyselyn tulosten perusteella parantamisen varaa (ks.
liite 4).

5.3 Tribune

Tribune on digitaalisen transformaation viestintatiimin rakentama, siséiseen viestintdan
tarkoitettu microsivu, eli microsite. Microsivu on brandatty sisaltdsivu, joka ei sijaitse paa-
asiallisesti yrityksen kotisivujen alla (Lafsky 2015). Microsoft Sharepointin paalle raken-
netun yrityksen intranetin rakenteellisten ja luovien rajoitteiden seka julkaistun materiaa-
lin I6ydettavyyden empiirisesti havaittujen ongelmakohtien johdosta syntyi digitaaliseen
transformaatioon keskitetty Tribune. Oikeaan alustaan rakennettu mikrosivusto mahdol-
listaa sivuston yllapitgjalle tayden hallinnoinnin sivuston suunnittelusta, designista ja to-
teutuksesta (Boag 2018). Nain ollen sivustosta voidaan luoda visuaalisesti vetoavampi
ja tarjota mieluisampi lukukokemus sidosryhmille. Visuaalinen viestinta voi myds kehittaa
yrityskulttuuria ajan myo6ta. Kun tydntekijat kokevat, ettd informaation tuottamiseen on

nahty vaivaa, he ovat vastaanottavaisempia viestille (Organimi 2018.)
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Ensimmainen Tribunen lukijakysely henkildstolle toteutettiin helmikuussa 2019, ja siihen
osallistui 123 vastaajaa, joiden yleisarvosana Tribunelle oli 3.67 mahdollisesta viidesta.
84 prosenttia vastanneista sanoi, etta Tribune tarjoaa uutta tietoa kohdeyrityksen digi-
taalisesta transformaatiosta. Kiinnostavimmiksi tarinoiksi koettiin kyberturvallisuuden, di-
gitaalisen tekniikan, datan ja nousevien teknologioiden aiheita kasittelevat uutiset. 56
prosenttia vastaajista koki, ettd transformaatiosta viestittiin sisaisesti kiinnostavalla ta-

valla.

5.4 Sisainen uutiskirje

Sisainen uutiskirje on sahkdpostitse lahetettava kooste uutisia, ilmoituksia tai muita tyon-
tekijoille relevantteja aiheita koskevia tiedotuksia (Sailer 2018). Sahkdpostitse lahetettya
uutiskirjetta ei tule kuitenkaan sekoittaa markkinoinnin sahkdpostikampanjoihin. Siina
missa sahkopostimarkkinoinnin tarkoitus on edistdad myyntia, uutiskirje pyrkii tarjoamaan
informaatiota. Vaikka uutiskirje saattaa sisaltdd markkinointiviestinnan tavoin toiminta-
kehotteen, eli call-to-actionin, on sen ensisijainen tarkoitus sitouttaa ja opettaa vastaan-
ottajaa. Uutiskirjeen etuuksia ovat sen mitattavuus ja datan mahdollistama sisallénopti-
mointi. Vastaanottaja on myds itse tilannut uutiskirjeen omasta tahdostaan, joten han on

vastaanottavaisempi viestia kohtaan (Cohen 2017.)

Kohdeyrityksessa sisaisilla uutiskirjeilld on vield jalansijaa viestintdkanavien joukossa.
Sisaisen viestintdkyselyn tulosten perusteella vastaajat kokevat niiden olevan kuuden-
neksi tarkein informaation I&hde (ks. liite 4). Yrityksen tydntekij6illa on mahdollisuus tilata
heille mieleiset uutiskirjeet sdhkdposteihinsa sisdisen portaalin kautta, josta tilaukset voi
my0ds haluttaessa peruuttaa. Digitaalisen transformaation viestintatiimilla on myés oma

sisdinen uutiskirje, Tribune Monthly, jolla on tilaajia noin 1100.

Sahkopostikampanjoiden ensisijainen ja tarkein yksittdinen mittari on avausprosentti —
tuleehan vastaanottajien avata viesti ennen kuin sen muita maareita voidaan mitata.
Avausprosentti mittaa uniikkien sahkdpostin avauksien suhdetta onnistuneesti [hetetty-
jen sahkopostien maaraan (Fernandez 2019.) Kun Tribune Monthly -uutiskirjeen avaus-
prosenttia (kuvio 1) vertaa teknologia-alan keskiarvoon 61 prosenttia (Hanley 2018),
huomaamme sen jdavan hieman alan keskiarvosta, mutta klikkaussuhteessa, joka mit-
taa avatusta viestista klikattuja linkkeja, Tribune Monthly parjaa alan keskiarvoa 9 pro-

senttia (Hanley 2018) paremmin.
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Avausprosentti, lokakuu 2017 - tammikuu 2019
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Kuvio 1. Tribune Monthly -uutiskirjeen avausmaarat prosentteina.

5.5 Microsoft Yammer

Microsoft Yammer on yrityskdyttoon tarkoitettu yksityinen ja turvattu sosiaalinen ver-
kosto. Se tarjoaa Facebook-henkisen vuorovaikutukseen perustuvan viestintdalustan
yrityksen tyontekijoille ja valikoiduille ulkoisille sidosryhmille (Zelfond 2018.) Yammerin
suosio on ollut nousevassa kasvussa ihmisille tutun sosiaalisen median kommunikaa-
tiotavan ja kayttéliittyman helppouden takia. Toimiva mobiiliapplikaatio ja paranneltu in-
tegraatio Microsoft Sharepointin kanssa on tehnyt kanavasta huomattavasti kayttajays-
tavallisemman viime vuosien aikana. Yammerin vahvuuksia on sosiaalisestakin medi-
asta tuttu epamuodollisempi tapa kommunikoida. Se myo6s purkaa hierarkkisia viestinta-
rakenteita tuoden johdon lahemmaksi tydntekijoita, samalla mahdollistaen kaksisuuntai-
sen keskustelun verrattuna esimerkiksi koko yrityksen laajuisiin massasahkoposteihin
(Zelfond 2018.) Vuonna 2018 Yammeria kaytti jo 85 prosenttia Fortune 500 -yrityksista

maailmanlaajuisesti (Barnes 2018).

YIi 70 prosenttia sisdisen viestinnan kyselyyn vastanneista sanoi kayttaneensa Yamme-
ria viimeisen vuoden aikana, ja lahes 60 prosenttia naki sen liikearvoa tuottavana (ks.
lite 4). Kohdeyrityksessa Yammerin kayttotarkoitus on maaritelty kasvattamaan tiedon-
jaon kulttuuria, lisddmaan tyon tehokkuutta ja kasvattamaan liiketoimintojen rajoja rikko-

vaa yhteysty6ta seka lisddmaan sivusuuntaista keskustelua.
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Myds digitaaliselle transformaatiolle on luotu oma kanava yrityksen Yammeriin, ja se toi-
mii nykyaan yhtena viestintatiimin tarkeimmista kanavista tavoittaa ihmisia ajankohtai-
silla viesteilla. Keskustelualustan lisaksi Yammerin mahdollistama tapa viestia nopeasti
ja ajankohtaisesti on omiaan tukemaan muualle tuotettua viestintaa, esimerkiksi sisai-
sesti mainostamalla intranetissa tai Tribunessa julkaistuja artikkeleita tai tulevia tapahtu-
mia ja tilaisuuksia. Digitaalisen transformaation Yammer-ryhman koko on kasvanut or-
gaanisesti noin 1500:aan tydntekijaan globaalisti, mita voidaan pitda merkittdvana maa-
rana tarkastellessa muita yrityksen luonnollisesti kasvavien Yammer-kanavien jasen-

maaria.

6 Tutkielman kuvaus ja toteutus

Opinaytetydssa hyodynnettiin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia, ja sen paamenetel-
mana toimi puolistrukturoidut haastattelut. Kvalitatiivista tutkimusta sovelletaan uuden
iimidn ymmartamiseen ja sen avulla pyritdan johtamaan vastauksia siihen, mista jossa-
kin ilmidssa on kyse (Kananen 2010, 36). Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet tarinan-
kerronnan kayton hyodyllisena kommunikaation tehokeinona (ks. Gill 2011; Eck 2006),
jonka ilmiéitd opinnaytetydn avulla pyrittin ymmartamaan kohdeyrityksen viitekehyk-
sessa. Laadullinen tutkimus valikoitui tutkimusmenetelmaksi, jotta I0ydetyista tuloksista
saataisiin syvempaa ymmarrysta siita, miksi tarinakerronta olisi hyodyllista yrityksen si-
sdisessd muutosviestinnassa. Kananen (2010, 39) argumentoi, etta teoriaa tulee testata
jatkuvasti kaytanndssa, silla yhteiskunnan kehitys ja muutos muokkaavat myds jo tutkit-
tuja ilmi6ita. Ei ole siis perusteltua olettaa, ettad aikaisempien tutkimuksien valossa 6y-

detyt ilmi6t olisivat patevia kohdeyritysta tarkastellessa ilman empiriaa.

Tutkielman rakenne noudatti kuvion 2 laadullisen tutkimuksen prosessikaaviota, joka Ka-
nasen (2010, 36) mukaan noudattaa yleistd tutkimuksen prosessia. Suunnitteluvai-
heessa tutkimusongelman maarittamisen ja -kysymysten laadinnan jalkeen teoriakat-
saus ja tietolahteiden tulkinta selvensivat tiedonkeruuseen vaadittavia menetelmia.
Haastattelumenetelmaksi valikoitui puolistrukturoitu yksildhaastattelu, jotta tietoa voitai-

siin kerata tietyn viitekehyksen rajoissa (vrt. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a).
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Kuvio 2. Kuvalitatiivisen tutkimuksen prosessikaavio (Kananen 2010, 36).

6.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkielman aihe kiteytettiin tutkimusongelmaksi, joka purettiin kolmeksi tutkimuskysy-

mykseksi (kuvio 3).

Tuoko tarinankerronta digitaalisen transformaation viestintatiimin
tuottamaan viestintdan tarpeeksi lisdarvoa resursseihin ndhden
sisdisessa viestinnassa?

/ \

Mitka tarinankerronnan elementit tehostavat Mik& on visuaalisen tarinankerronnan
viestin vaikutusta? merkitys sisaisessa muutosviestinnassa?

Mihin viestinnan osa-alueisiin
tarinankerrontaa tulisi kohdistaa?

Kuvio 3. Tutkimusongelma ja siité johdetut tutkimuskysymykset

Tutkimuskysymykset laadittiin niin, etta niihin 16ydetyt vastaukset tukevat tutkimusongel-
maan vastaamista (vrt. Kananen 2008, 51). Puolistrukturoidun haastattelun kysymyksilla
pyrittiin I16ytdmaan haastatteluissa esiintyneista ilmidista johdettuja paatelmia vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin. Taulukossa 5 esitetddn, minkd haastattelukysymyksien

avulla pyrittiin vastaamaan mihinkin tutkimuskysymykseen.
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Taulukko 5.  Tutkimuskysymyksien ja puolistrukturoidun haastattelun kysymyksien relaatio.

Tutkimuskysymys Puolistrukturoidun haastattelun kysymys
Mitka tarinankerronnan elementit tehostavat | 3. Miten vertailisit digitaalisesta transformaati-
viestin vaikutusta? osta tuotettua sisaista viestintdd yrityksen

muuhun sisaiseen viestintaan?

4b. Katsottuasi videon, minkalaisia tuntemuk-
sia se sinussa heratti?

5. Minkalainen on sinun mielestasi hyva ta-

rina?
Mihin viestinndn osa-alueisiin tarinankerron- | 6. Mitd mielta olet tarinoiden kayttdmisesta si-
taa tulisi kohdistaa? séisessa muutosviestinndssa?

7. Minkalaista sisdlt6d haluaisit jatkossa
nahda enemman digitaalisesta transformaati-

osta?
Mika on visuaalisen tarinankerronnan merki- | 4c. Miten video mielestasi eroaa muista sisai-
tys sisdisessa viestinnassa? seen tarkoitukseen tuotetuista videoista?
4d. Milta artikkelin viesti nayttaytyi videon kat-
sottuasi?

Taulukossa 5 esitettyjen haastattelukysymyksien lisdksi haastatteluiden kahdella ensim-
maisella kysymyksella pyrittiin kartoittamaan haastateltavien asennetta digitaalista trans-
formaatiota kohtaan (ks. lite 1). Talla pyrittiin havainnoimaan mahdollisia hyvin raikeita
vinoumia puolesta tai vastaan haastateltavien asenteissa digitaalista transformaatiota
kohtaan, jotka olisivat voineet vaikuttaa heidan vastauksiinsa tarinankerronnan kaytosta

kyseisen organisaation viestinnassa.

6.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Tutkielman tiedonkeruumenetelmaksi valikoitunut puolistrukturoitu haastattelu (ks. liite
1) sisaltdd lomakekyselyn omaisia, mutta avoimia kysymyksid (Kananen 2008, 73).
Haastatteluissa esitettavat kysymykset kysytaan kaikilta kysyijilta Iahestulkoon samassa
jarjestyksessa (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006a). Jottei haastateltava ham-
menny kysymyksista jarjestyksen takia ja ndin ollen heikenna informaation laatua, tulee
kysymysten noudattaa haastattelijan sijaan haastateltavalle suotuisaa logiikkaa. Kysy-
mysten loogista jarjestysta voidaan tarkastella simuloimalla testihaastattelu tutkimuksen
ulkopuolisen henkildn kanssa. Vaikkakin puolistrukturoidussa haastattelussa aiheet olisi
jarjestetty tietyn logiikan mukaan, tulee haastattelijan seurata haastattelun luonnollisen
etenemisen kannalta suotuisinta logiikkaa aiheiden noustessa esiin (Hennik & Hutter &
Bailey 2011, 116.)
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6.3 Haastateltavien valinta, rajaus ja edustavuus

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimukseen osallistuvan haastateltavan tulee tayttaa tut-
kittavan tapauksen kannalta asiaankuuluvat tunnuspiirteet. Tutkimuksen kannalta oleel-
listen henkildiden 16ytdminen on tarkeaa, eika nain ollen heitd voida valikoida satunnai-
sesti. Haastateltavat valitaan siis harkinnanvaraisesti (Kananen 2008, 34.) Harkinnanva-
raisuus huomioon ottaen tata tutkielmaa varten luctiin tietyt reunaehdot haastateltavia

valittaessa.

Digitaalinen transformaatio lanseerattiin yrityksessa virallisesti kevaalla 2017. Osana tut-
kielmaa haluttiin selvittda, miten tarinankerronta on vaikuttanut haastateltavan asentee-
seen Kkyseista muutoshanketta kohtaan tdman kahden vuoden aikana. Jotta henkil6lla
olisi kasitys yrityksen tilasta ennen ja jalkeen muutoshankkeen, tuli hanen olla yrityksen

palkkalistoilla yli kaksi vuotta haastattelun ajankohdasta (kuvio 4).

TyO6kokemus kohdeyrityksessa

>2 vuotta
Tietaa, mika on
k‘?-h deyrlty_kslessa Seuraa sisaisia
aynnissa oleva G :
é/igitaalinen viestintdkanavia
transformaatio ~a \ 4 «— |

Tutkimuksen kannalta
otollinen informantti

Henkilo ei ole

On haastatteluhetkella kohdeyrityksen
kohdeyrityksen tydntekija tran gt naation

viestintatiimin jasen

Kuvio 4. Tutkimusta varten haastateltavan henkilon reunaehdot.
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Kun tutkielman rajaukset oli maaritelty, taytyi rajaus suorittaa viela kerran tutkijan resurs-
sien nakdkulmasta. Kananen (2008, 35) kertoo, etta haastattelijan tulee jakaa kaytetta-
vissa olevat resurssinsa tapausten maaran ja analyysin syvyyden valilla. Lahes kahden-
kymmenentuhannen henkilon monikansallisen yrityksen kattava laadullinen tutkimus
olisi ollut opinnaytetydn kannalta tarpeettoman suuri. Nain ollen valittavien henkildiden
rajausta jatkettiin homogenisoimalla ryhmaa. Haastateltavan tuli olla opinnaytetyén suo-
menkielisyyden johdosta suomalainen suomen kieltd puhuva henkild, joka olisi helposti
saavutettavissa. Haastateltavan toimipiste tuli olla sama kuin haastattelijan, tai hanen

tuli olla saavutettavissa Skype-puhelun valityksella.

Tutkielmaa varten |&hestyttiin alustavasti seitsemaa henkilda, jotka tayttivat haastatelta-
van henkildén reunaehdot (kuvio 4). Heistad kuusi osallistui yksiléhaastatteluihin. Kuten
Kananen (2008, 34) toteaa, laadulliselle tutkimukselle ei ole asetettu selvia saantdja in-
formanttien suhteen — laatu on maaraa tarkeampi. Haastateltavien maaralle ei siis ase-
tettu tiettya rajaa. Sen sijaan pyrittiin [0ytamaan tasapaino aineiston laadun ja tutkijan
henkilokohtaisien resurssien valilla. Aineiston saturaatiota eli kyllaantymista pyrittiin tar-
kastelemaan haastatteluiden edetessa, silla tarkkoja saturaatiopisteita ei pystytty aineis-
tolle etukateen nimittdmaan. Saturaatiota syntyy, kun aineisto alkaa toistamaan itseaan,
jolloin sita voidaan pitaa sidoksissa tulosten yleistettavyyteen (vrt. Saaranen-Kauppinen
& Puusniekka 2006b.) Vaikka Kananen (2008, 38) kertoo yleistavyyden olevan ristiriitai-
nen termi laadullisessa tutkimuksessa, toteaa Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
(2006c¢), etta havaitun pohjalta voidaan saada tietoa merkittavyyden ja toistuvuuden kan-

nalta yleisemman tason tarkastelussa.

6.4 Haastattelurungon rakentaminen

Haastattelurunkoa rakentaessa kysymysten tulee heijastua tutkimuskysymyksiin ja ai-
heen teoreettisen viitekehyksen konsepteihin (Hennik ym. 2011, 117). Tutkielman haas-
tattelukysymyksia rakennettaessa otettiin huomioon niiden muodostamiseen vaikuttavat

osatekijat (kuvio 5).
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Vertais- \

palaute |

Haastattelukysymykset

Teoreettinen
viitekehys

Kuvio 5. Haastattelurungon suunnittelussa huomioon otettavien elementtien relaatio.

Jotta haastattelukysymykset olisivat johdonmukaisia teoreettisen viitekehyksen kanssa,
kysymykset teemoitettiin kahteen eri viitekehyksesta johdettuun aiheeseen, digitaalinen
transformaatio ja sen ymparille rakennettu tarinankerronnallinen muutosviestinta ja

tarinankerronta sisdisessd muutosviestinnassa (ks. liite 1). Hennik ym. (2011, 117) kan-

nattavat kategorisointia valiotsikoiden avulla haastattelurungon rakennuksessa.

Haastattelurungon ensimmaisessa teemassa kysymysta 4 varten tutkielman haastatel-
taville jaettiin ennakkomateriaalina sisdinen digitaalista transformaatiota koskeva artik-
keli ja sen yhteydessa tuotettu video, mitka heidan tuli katsoa ennen varsinaisia haastat-
teluja (ks. liite 2 & 3). Artikkelissa esiteltiin kohdeyrityksen sisainen kulttuurinmuutos-
hanke, jonka ydinviestilla haluttiin heratella lukijaa ymmartamaan hanen roolinsa tulevai-
suuden kestavassa kehityksessa, ja kuinka uudet toimintatavat voivat tuoda esiin hanen
todellisen potentiaalinsa tulevaisuuden tyonteossa. Video tuotettiin tukemaan artikkelin
sanomaa pienen pojan maailmankuvan kautta, jonka tarkoituksena oli heratella tyonte-
kijad ymmartdmaan minkalaisen maailman me tulemme jattdmaan jalkikasvullemme, jos
emme itse tartu kiinni nykypaivan kestavan kehityksen haasteisiin. Ennakkomateriaalin
tarkoitus oli virkistda haastateltavien muistia. Olettaman mukaan suurin osa haastatelta-
vista oli entuudestaan nahnyt kyseiset materiaalit. Ennakkomateriaalilla kuitenkin pyrittiin

varmistamaan, etta kaikki haastattelut alkaisivat samasta peruslahtékohdasta.
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Haastattelukysymyksia laadittaessa on tarkedd muistaa erottaa ne tutkimuskysymyk-
sista (Wengraf 2001, 62; Hennik ym. 2011, 117). Usein liian tieteellisesti muotoillut ja
abstraktit kysymykset tuottavat tarpeetonta paanvaivaa haastateltavalle. Hennikin ym.
(2011, 118) mukaan konseptuaaliset tutkimuskysymykset tulee muuttaa arkikielisem-
paan muotoon, joiden vastauksista paatelmat lopulta johdetaan. Tutkielman haastattelu-
rungosta nostetut esimerkkikysymykset (kuvio 6) kuvastavat, kuinka tutkimuskysymyk-
sesta on johdettu arkikielisempia haastattelukysymyksia, joiden avulla pyrittiin Idytamaan

vastauksia tutkimuskysymykseen.

Haastattelukysymys

Minkalaisia tuntemuksia
'video sinussa heréatti?

Tutkimuskysymys /

Mitka tarinankerronnan |
elementit tehostavat sisaisen

viestinnan vaikutusta? Haastattelukysymys
\» Milté artikkelin viesti

nayttaytyi videon
katsottuasi?

Kuvio 6. Esimerkki tutkimuskysymyksesta johdetuista haastattelukysymyksista tutkielman haas-
tattelurungossa (ks. liite 1).

Haastattelukysymykset jatettiin myos avoimiksi ja ne sisalsivat vain yhden kysymyksen
kerrallaan. Kylla- ja ei-vastaukset mahdollistavat kysymykset eivat ole avoimia kysymyk-
sid, joten kaikki haastattelurungon kysymykset muotoiltiin tata silmalla pitden (vrt. Hennik
ym. 2011, 118.) McCrackenin (1988, 7) mukaan on myds ensisijaisen tarkeaa, etta ky-
symykset muotoillaan yleisiksi eivatka ne johdattele haastateltavaa haluttuun suuntaan
tai tarjoa vaihtoehdoksi vastausta, jota silla tavoitellaan. Esimerkki johdattelevasta kysy-
myksesta olisi ollut muuttaa haastattelukysymys "milta artikkelin viesti nayttaytyi videon

katsottuasi?” muotoon "voimistiko videon katsominen artikkelin viestia?”.
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6.5 Haastattelujen toteutus

Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina. Wengraf (2001, 191) mukaan haastattelun
miljoon tulee olla mahdollisimman hairidvapaa ja turvallinen haastateltavalle. Viisi haas-
tattelua pidettiin kasvotusten haastateltavan kanssa suljetussa tilassa kohdeyrityksen
toimitiloissa ja yksi haastattelu toteutettiin Skypen valityksella. Kaikki haastattelut nau-

hoitettiin litterointia varten.

Kaytettavissa olevien resurssien ja tutkielmaan tarvittavan datan luonteen vuoksi pidet-
tiin yksildhaastatteluja ryhmahaastattelua otollisempana vaihtoehtona. Yksildhaastatte-
luita kaytetaan, kun tutkimukseen halutaan kerata yksildllisia, henkilokohtaisia kokemuk-
sia (Hennik ym. 2011, 109). Vastaavasti ryhmahaastatteluihin vaikuttavat ryhmadyna-
miikka ja jasenten persoonallisuudet saattavat toimia tietoa lisadavana tai vahentavana
tekijana haastattelutilanteessa, jolloin ilmidn totuus sen aidossa kontekstissa voi heiken-
tya (Kananen 2008, 75). Tutkielman kannalta ei ollut oleellista saada selville, miten
ryhma kokee tutkittavia aiheita. Tarkeampaa oli kartoittaa henkildiden omia havaintoja,
asenteita ja tunteita, joiden esiintuloa yksiléhaastattelu mahdollistaa (vrt. Hennik ym.
2011, 110).

6.6 Analyysimenetelmat

Tutkimusaineiston analyysilla pyrittiin 16ytamaan vastauksia tutkimusongelmaan. Opin-
naytetydta varten toteutetun tutkielman aineiston analysointitapana kaytettiin sisal-
I6nanalyysia, jolla tarkoitetaan verbaalisen datan jarjestelya ja ryhmittelya, tiivistamista,
valikointia seka erittelya (Vehkalahti 2008, 121). Aineisto pelkistettiin klusteroimalla, jol-
loin koodattu aineisto kaytiin 1api ja siita pyrittiin I0ytamaan yhdenmukaisuuksia tai eroa-
vuuksia (Kananen 2008, 94). Sisallonanalyysin tukena kaytettiin teemoittelua, jossa hyo6-
dynnettiin koodausta ja kvantifiointia. Nain voitiin myos selvittda samansisaltdisten vas-
tausten maara. Kanasen (2008, 91) mukaan kvantifioinnin onnistuminen riippuu luokitte-
lusta; jos se on yleiselld tasolla ja luokkia on vdhan, voidaan saada maarallisia suureita,

jotka ovat luotettavia, mutta kuvaukseltaan yleisluontoisia.

Analysointi aloitettiin litteroimalla haastattelut. Tarkoituksena oli 16ytaa tekstista yhtalai-
syyksia ja eroja, ja siksi koodauksessa kaytettiin eri tyyppisid merkkeja ja vareja. Koo-

dauksen perusteella aineisto jarjesteltiin taas teemoittain uudestaan. Tutkimusongelma
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ja opinnaytety6hon valikoitunut teoreettinen viitekehys ohjasivat uuden aineistokokonai-
suuden kokoamista, jolloin suuri tekstimaara saatiin hallitavampaan muotoon kuiten-

kaan kadottamatta siihen sisaltyvaa informaatiota (Alasuutari 1999, 40).

Tutkielman kohdeyrityksessa tydskentelevana oli tarkeaa tarkastella kriittisesti omaa
roolia haastattelujen toteuttamisessa. Taman lisaksi pyrittiin koko opinnaytetydprosessin
ajan reflektoimaan omaa suhdetta tutkittavaan tietoon, jotta tuotettu tieto olisi mahdolli-
simman objektiivista. Kanasen (2008, 96) mukaan tutkimusaineiston tulkintaan vaikutta-
vat tulkitsijan taustat, tiedot ja asenteet. Tulkitsija myds jakaa havainnoidun ilmién osiin,
joita tulkitsija lopulta peilaa omaan viitekehykseensa etsien sieltd tarttumakohtia. Toi-
saalta entuudestaan tunnettavuus haastateltavien ja tutkijan valilla sai informantit osal-
listumaan tutkielmaan mielelldan, jolloin luottamuksellinen kahden ihmisen valinen kes-
kustelu syntyi luonnollisemmin. Siitd huolimatta, tai juuri siitd syysta, objektiivinen tar-
kastelu jatkui analysoitavan tekstin rakentumiseen ja tulosten tulkintaan. Kanasen (2008,
97) mukaan samasta asiasta voidaan saada monenlaisia tulkintoja, mitka perusteltuina
ovat kaikki yhta oikeita. Analysoidun tekstin pohjalta pyrittiin tekemaan tulkintoja ja ha-
vaintoja, joita tulokset-luvussa (ks. luku 7) tuetaan haastattelumateriaalista nostetuilla

sitaateilla.

7 Tulokset

Tutkielman haastatteluihin osallistui yhteensa kuusi kohdeyrityksen tydntekijaa, joista
kaksi oli miehia, kolme naisia ja yksi haastateltavista kieltdytyi vastaamasta kyseiseen
demografiseen kysymykseen. Osallistujat ovat olleet tdissd kohdeyrityksessa raja-ar-
voilla 2—12 vuotta ja heihin viitataan tuloksissa koodein H1-H®6, jotka on havainnollistettu

taulukossa 6.

Taulukko 6. Haastateltavien henkilékoodit ja demografiset arvot.

Henkilokoodi | Sukupuoli | limoitettu tydsuhteen alkamisvuosi
H1 - 2009
H2 N 2012
H3 N 2015
H4 N 2017
H5 M 2009
H6 M 2007




27

7.1 Asenteet digitaalista transformaatiota kohtaan

Kaksi vuotta sitten yrityksessa lanseerattu mittava muutoshanke, digitaalinen transfor-
maatio, heratti odotetusti haastateltavissa vaihtelevia tuntemuksia. Useimmat haastatel-
tavista kokivat kuitenkin muutoshankkeen kaynnistyksen erittdin positiivisena ja innosta-
vana. H1 vastasi:

Jo oli aikakin, oli ensimmainen ajatus mika herasi... erittain tarpeellinen ja tarkea
hanke...

H6 naki digitaalisen transformaation askeleena oikeaan suuntaan yrityksen kannalta:

...Oikeita askelia mun mielest otettu oikeeseen suuntaa... tdal paakonttorilla on
paassy vahan niinku paremmin nadkemaan mita se oikeesti konkreettisesti on.

Haastateltavien tuntemuksia kuvasti myds se, ettd muutokseen suhtauduttiin aluksi po-
sitiivisen varautuneesti. Epauskoa heratti muun muassa, ettd osa haastateltavista on ko-
kenut yrityksen suhteellisen konservatiivisena ja toisaalta taas, ettd toimintatapoja on
syyta muuttaa tai tuoda niihin kokonaan uusia lahestymistapoja:

...Innostunut positiivisella mielellda mutta samalla ma olin hyvin skeptinen, koska
tiesin miten vanhoillisia ja konservatiivisia tiimeja ja johtajia meilla 16ytyy mydskin
organisaatiosta ja myoskin jotkut asiakkaat ja yhteystydkumppanit... (H2)

Eras haastateltavista toi esiin muutosprosessin pitkajanteisyyden:

Eihan se oo niin helppoo ja siis tddhan on hyvin perinteinen yritys... on tiettyja
kulttuurisia toimintatapoja, jotka on tosi tiukassa... niitten muuttaminen tdmmoasella
ei valttdmatta ihan niin helposti tapahdu... ja tota sehan vie aikaa. Nakyva muutos
ei tuu heti. (H4)

Yksi haastateltavista kertoi ensivaikutelman olleen hammennys. Vastauksesta valittyi
tunne, ettd uuden organisaation perustaminen koettiin uhkaavana ja epaoikeudenmu-
kaisena joidenkin yksikdiden kaynnissa olevia hankkeita kohtaan. Vastaaja epaili myos
erillisen organisaation luomista digitaalista transformaatiota varten turhan hataisena rat-
kaisuna, ja olisi toivonut asian kypsyttelya vield muutaman vuoden ajan olemassa ole-
villa mekanismeilla, minka jalkeen toiminnat olisi voitu eriyttaa:

...Ensimmainen mielikuva mika digitaaliseen transformaatio -ilmotukseen oli ehka
mika kumpus ei vaan musta vaan siita tiimista sellanen niiku katkeruus, etta meilta
otettiin niiku meiltd se tekeminen pois ja tehtiin niiku sellanen erillinen organisaa-
tio... (H3)

H1 koki, etta vaikkakin yksi uuden organisaation paamaarista oli tuoda yhteen yrityksen
olemassa olevia toimintayksikkoja, tapahtui vastareaktio, joka synnytti vain uuden siilon

yritykseen:
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...et taa digitalisaatio synnytti uuden siilon firman sisalle mun mielesta, se oli it-
seasiassa niin kun silleen huolestuttava asia...

Panostusta digitaaliseen transformaatioon pidettiin mittavana. Panostus nahtiin hyvana
asiana siksi, etta se kertoo tydntekijoille yrityksen halusta uudistua:

Aika iso panostus jos miettii yritysta... nakee etta siihen halutaan panostaa. (H4)

Eras haastateltavista koki muutoshankkeen kasvattavan tarvittavaa nakyvyytta hank-
keille, jotka eivat sita aiemmin valttamatta olleet saaneet:

...Vuosien mittaan nahnyt erilaisia asioita, joiden merkitys talle firmalle oli mun
mielesta huomattavasti suurempia kuin mita niille annettiin palstatilaa tai rahaa ja
ma nain, ettd tama digitalisaatiohanke tulee antamaan niiku asioille enemman pe-
limerkkeja niille asioille, jotka niita tarvitsee. (H1)

Keskusteltaessa miten haastateltavien asenteet digitaalista transformaatiota kohtaan
ovat muuttuneet viimeisen kahden vuoden aikana, osoittautuivat asenteet muuttuneen
lahes kaikilla haastateltavilla positiivisiksi:

paljon niiku positiivisemmaks tai, etta tavallaan en ma enaa ajattele sita niiku missa
organisaatiossa kenen se on vastuulla. (H3)

...toivonkipina on herannyt selkeasti. (H2)

H5 koki digitaalisen transformaation kypsyneen vuosien varrella yrityksessa:

Must se on kypsynyt... alussa paljon avoimia kysymyksia mut sit on tullu niiku pal-
jon konkreettisia asioita sen jalkeen...

Haastatteluista nousi esiin, ettd muutoshankkeen Iapiviennin aikana on esiintynyt myos
epauskoa projektin onnistumisesta:

...valilld on ollut vahan epauskoa, ettd pystytdanko tassa tavallaan kdantamaan
tata laivan kurssia mihinkaan. (H2)

Jotkut haastateltavat kokivat mydtatuntoa muutosvastarinnan kohtaamisesta:

...Ehké& myo6s vahan surettaa koska se jotenki tuntuu ettd se on niiku aika kivinen
tie... niiku vahan niiku surettaa meidan ihmisten puolesta et ne ei oo niin innolla
mukana tai niih joutuu niin paljon promoamaan ja néin... (H3)

Ehka niiku se tapa ja miten se etenee taalla on ehka vahan silmat avautunut sen
suhteen... jos nyt miettii yleensakin digid ja miten bisnes haluaa meidan kanssa
tehda jotain niin kylhan ne on kiinnostuneempia ja kyselee et me ei olla enda niita
foliohattuja niin sanotusti... (H4)

Osa haastateltavista pohti digitaalisen transformaation vauhtia viimeisen kahden vuoden
aikana, sen mahdollisuuksia onnistua ja sita, miksi muutosta ei ole aloitettu yrityksessa
jo aiemmin:

...mulle ei varmaan oo muuttunut varsinaisesti mikaa et oisin heranny siihen et
transformaatio pitaa tehda kun sehan on ollut tiedossa jo kauan. (H4)
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H1 epardi, ettd onko muutosta ajettu eteenpain oikealla vauhdilla tai tavalla:

...onko se transformaatio onnistunut tai edennyt silla vauhdilla tai tavalla kun ma
olisin toivonut tai itse kuvitellut niin ei valttdmatta.

Jotkut informanteista esittivat proaktiivista kiinnostusta digitaalista transformaatiota ja
sen tuomia uuden tyétavan mahdollistavia tytkaluja ja kaytantéja kohtaan:

On tapahtunut ihmisten verkostoitumista... on tullut tyokaluja milla voi kukin itse
edistda omaa transformaatiotaan... (H5)

Koitan mahdollisimman paljon paasta ite siihen mukaan... et tota edelleen olen
sitéd mieltd, et tda on tosi tarkeeta ty6ta, mita tehdaan nyt sen osalta. (H6)

Haastatteluista nousi esille myos tarve, ettd kyseisessa muutosviestinnassa tulisi kyeta
selittdmaan asioita enemman konkretian keinoin. H4 kertoi, etta:
...on kiinnostusta joo mut se ei ehka oo niin konkreettista viela et, miten siita joku
tietty tiimi vois siitéd hyotya.
Yksi haastateltavista esitti, ettd uudet, abstraktit visiot ja kasitteet tulisi selkeyttaa vies-
tinnassa, jotta ne ymmarrettaisiin yndenmukaisesti 1api yrityksen:

...Epaselvaksi on lopulta jaany ne viestinnan tavotteet jotka tdssa digitaalisessa
viestinndssa on. Konkreettinen tavoite... ma kaipaan konkretiaa... digitalisaa-
tiossa jos ma en tieda mika se on se viesti tai se mihin pyritdan niin voin sanoa et
ihan hyva oli viesti mut se on vaa hyvin suppea osa koko digitalisaatiota. Tadhan
on osa ongelmaa koska digitalisaatio on niin laaja kasite et voi olla et sen alla olis
pitdny maaritelld et digitalisaatio on tdma kasite ja sen alla on ndma3, et yks on
cyber yks on innovation ja kaikilla ndilld on omat tavotteensa ja niihin niiku viestin-
nalla pureuduttas. Ehka te ootte tehny tdn ma en oo vaan nahny. (H1)

Suurin tekija asenteiden muuttumiseen on haastateltavien mielesta ollut viimeisen kah-
den vuoden aikana muutoshankkeen tuoma ymmarrys yrityksen tarpeesta vastata nyky-
ajan digitaalisen disruption synnyttamiin haasteisiin:

...ehka osittain sen takia, et maailma muuttuu... (H6)

Vaikkakin H1 epar6i muutoksen onnistuneisuutta, piti han muutosta yrityksen tulevaisuu-
den kannalta kuitenkin valttdmattémana:

Asian merkityksellisyytta ja tarkeyttad en niiku kiella... se on firman osakkeenomis-
tajien ja pitkaikaisyyden kannalta valttamaton juttu.

Yksi haastateltavista ilmaisi saaneensa syvempaa ymmarrysta digitalisaation laajuu-
desta muutoksen varrella:

...On itekki ymmartany et mita kaikkea se digitaalinen transformaatio on muuta
kun niiku se sillonen mika meilla oli se organisaatio et siindhan oli vaan <kohdeyri-
tyksen tytaryhtio> tai tdmmdnen niiku <toimialan> analytiikka ja eihdn se nyt ois
toiminu sellasena kokonaisuutena ettd tavallaan kun se oma ymmarrys siita laa-
judesta on kasvanut. (H3)
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Toinen naki digitaalisten kompetenssien kehittamisen tarkeana oman ammatillisen ja yri-
tyksen kehityksen kannalta:

Ma en tieda millainen mun tydnkuva tulee olemaan tulevaisuudessa, et haluun si-
sastaa ite tan konseptin tata niinku ajatusmallii... toisaalta lisata omii kompetens-
seja silla alueella... hyédyntaa niit mahdollisuuksii, mitd se tuo mukanaan niinku
myds nykysessa tydssa ja niinku meijan bisneksen kehittdamisessa. (H6)

Haastateltavien mukaan digitaalinen transformaatio on tuonut paljon hyvaa ja ollut mer-
kityksellinen jo lyhyessa ajassa. H2 koki, ettd ajan my6ta yleinen ilmapiiri muutosta koh-
taan yrityksessa olisi parantunut:

semmonen yleinen ilmapiiri on muuttunut hyvaksyvammaksi tata digitransformaa-
tiota kohtaan...

Ymmarrys muutosta kohtaan ja digitaalisen transformaation ajamat onnistuneet hank-
keet muille yksikéille nahtiin syina yleisen ilmapiirin muutokselle:

Mitd enemman ihmiset oppii ymmartamaan sita ja mistd puhutaan niin semmonen
yleinen positiivisuus ja semmoset konkreettiset esimerkit... On ollut hienoa huo-
mata et joku on tehnyt jotain mika on ollut niiku tavallaan digitranformaation road-
mapilla ja siitd on koitunut heille onnistumisen tunteita ja ahaa-elamyksia ne on
niiku luonu positiivista henkea ja luottoa. (H2)

7.2 Asenteet digitaalisen transformaation sisaista viestintda kohtaan

Suuri osa haastateltavista nosti esiin digitaalisesta transformaatiosta tuotetun sisaisen
viestinnan tuomat positiiviset tuntemukset ja sita pidettiin hyvin poikkeavana yrityksen
muuhun sisaiseen viestintaan nahden. Yksi haastateltavista koki yrityksen sortuvan ajoit-
tain tarjoamaan liian paljon kaistaa viestinnassa digitaalisen transformaation aiheille mui-
den hankkeiden kustannuksella:

...Mahdollisesti tilapaisia ylilydnteja on voinut tapahtua. Eli mita tilapaisilla ylilydn-
neilla tarkoitan, se on usein, ettd jokin asia, joka ei ole niin merkityksellinen on niin
ikdan kuin nostettu erittdin merkitykselliselle tasolle samaan aikaan kun jossain
yrityksessa olisi voinut olla joku merkityksellisempi asia, joka on jaanyt katveeseen
sen takia. (H1)

H4 kuvaili digitaalisen transformaation sisaista viestintdd huomiota herattavana:

onhan se paljon raflaavampaa mita tasta transformaatiosta ja digista tulee et toi
on aika jdmakkaa tommosta jdhmeetd toi korppipuolen viestintd ja hyvin perin-
teista...

H5 naki kyseisen viestinnan pyrkivan erottautumaan tavallisesta viestinnasta irtiotoillaan:

...digitaalisessa viestinndssa otetaan enemman irtiottoja ja yritetdan erottautua
siita tavallisesta viestinndsta... on se aika poikkeavaa.
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H2 vertaili digitaalisen transformaation sisaista viestintda yrityksen muuhun sisdiseen
viestintaan:

...se on ollut ihan eri sfadreissa oikeestaan koko ajan.

Haastateltavien mukaan perinteisistd raameista poikkeava viestinta on ollut tervetullut
muutos, joka on ollut nakyvasti kaikkien ulottuvilla. Muutosviestinnan kerrottiin olevan
hyvin ymmarrettavaa ja elavaa, mika nostaa persoonat uudella tavalla esiin ja on viestin
vastaanottajalle helpommin lahestyttavaa:

...Se on mielenkiintoista tavallaan, kun ajattelee positiivisesti, ettd se digiviestinta
on paljon niiku vapaampaa... tuntuu ettd on enemman vapautta ja niiku innoste-
taan ja motivoidaan ihmisia... kun kattoo niiku positiivisesti et vitsi miten hienoo
mut samalla on se on paljon elavaisempaa siel nakyy paljon eri persoonat. (H3)

Ihan visuista lahtien ainakin naa transformaatioon liittyvat on tosi miellyttavia sil-
malle ja ehka se tapa kirjottaa... on helpompi ja sopii paremmin mun ymmarryk-
seen ja ainakin sita tietoa on jaettu et se on mun mielesta positiivista. (H4)

Et kun mietitdan just tata, niinku digicommsin ty6ta, ni mun mielest se on niinku
hyvin nuorekasta tai ei 0o niinku niin perinteikasta ns. insinddritalon juttuu, et se
on niinku tosi tervetullu tuulahdus. (H6)

Digitaalisen transformaation viestinnan tuottamat videot ja visuaalinen ulkoasu koettiin
huomiota herattaviksi:

Kaikki visut ja kaikki tdmmdset on ollu mun mielest niinku parempii ja sit niinku
sellasii erilaisii kans... visuissa hienot graafiset iimeet ylipaatadnsa saa huomion.
(H6)

Sama haastateltava koki myo6s kasiteltavat aiheet jo valmiiksi kiinnostavina, ja sellaisina,
ettd ne mahdollistavat kiinnostavamman sisallon tuottamisen:

...et se aihepiiri jo sit tai kans, et tast saa paljon kiinnostavamman tehtya. (H6)

Haastateltavat 16ysivat poikkeavuuksia digitaalisesta transformaatiosta viestityn sisaisen
viestinnan ja yrityksen perinteisemman sisaisen viestinnan valilla. Eroja kerrottiin olevan
viestinnan aanensavyssa, visuaalisuudessa, kiinnostavuudessa ja yllatyksellisyydessa.
Naiden ominaisuuksien kerrottiin tukevan viestin vastaanottamista:

Ne on varmaan niitd sanamuotoja mitéd kaytetddn ehka vahan selitetdan, sit on
linkattu joihinki muihin tapahtumiin tai asioihin mitd on tapahtunut aikasemmin el
semmosta jatkumoa vahan on tosi kiva sit taas kun on kuviaki kaytetty ja visuaali-
suuselementteja... se tekee niistd mukavampia lukee ja omaksua. (H4)

Ne on kiinnostavampia verrattuna tallaseen klassisen puolen. Kiinnostavammaksi
ne tekee ehka se yllatyksellisyys... kun tulee uutinen niin se on todennakosesti
mielenkiintonen, siin on ehka jotain uutta mitd ma en oo ennen kuullu... siella voi
olla joku yllatyselementti myds mukana et se myos viestinta on tehty silla tavalla,
etta se poikkeaa aikasemmista. (H5)
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H5 kuvaili yrityksen muun sisaisen viestinnan olevan lahempana yleisesti yritysviestin-
naksi miellettya:

...meidan yrityksen klassinen viestintd on vahan sellasta niiku konservatiivista, sel-
laista kun korporaatiolta odotetaankin...

Eraan haastateltavan mukaan yrityksen perinteisemman sisaisen viestinnan tyyli on in-
formatiivinen ja asiallinen, minka kehyksiin hierarkia vaikuttaa:

...Informatiivisesti ehka just se, etta we say as we do... kyl md enemman tykkaisin
sellasta motivoivammasta ja vapaamuotoisemmasta koska ei informatiivinen vies-
tinta tarkoita etta sen tarvii olla tylsa... valitettavasti ma en tieda se kumpuaa mei-
dan johdosta etta ollaksesi uskottava sun on oltava asiallinen eli tylsa. Ja siis pe-
riaatteessa sisainen viestinta on johdolta alaspain. (H3)

Siind missa yksi haastateltavista koki yrityksen paikoitellen tarjoavan liian paljon naky-
vyytta digitaaliselle transformaatiolle viestintdkanavissa (ks. s. 30), H6 naki negatiivisena
puolena nakyvyyden mahdollistaman informaatiotulvan:

Negatiivisena ehka vahan et sita tavaraa tulee ihan jumalattomasti ainaki aluks tuli
yammeriin... ma oo niinku pitkaa aikaa pystyny millaa lukee kaikkii juttuja, mita siel
on, kun pitais tehd myos sitd mista mul mitataan...

H3 koki, ettd molemmille, sek& uudenlaiselle ja huomiota herattavalle, etta perinteik-
kdammalle ja informatiivisemmalle viestintatyylille on omat paikkansa yrityksen sisai-
sessa viestinnassa ja molempia viela tarvitaan:

Eroavaisuuksia I0ytyy... Kyl mun mielesta molemmille on tavallaan paikkansa.

7.3 Ennakkomateriaalin tulkinta

7.3.1 Alustavat asenteet artikkelia kohtaan

Puhuttaessa haastateltavien kanssa siitd, mita ajatuksia muutosviestintaan liittyvan ar-
tikkelin lukeminen heissa heratti, nousi esiin muun muassa, etta artikkelin koettiin olleen
melko pitkd. Osa haastateltavista koki haastavaksi l6ytaa siita keskeistd sanomaa. H1
mielsi tekstin pitkaksi, ja siita oli vaikea irrottaa ydinviestia:

Onpas aika paljon tekstia... mikas tdssa nyt on se ydinviesti.

H3 naki samoja ongelmakonhtia artikkelissa:

...Ja sitten ma vaan mietin, etta jaikd mulla huomaamatta joku paaviesti... ja sit sa
oot siin lopussa et mikas tan artikkelin uutuusarvo oli.

Toisaalta osa haastateltavista koki artikkelin viestin innostavana ja positiivisena. H4 piti

artikkelin viestia selkeéna ja ytimekkaana:
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se oli musta hyvin selkea ja ytimekas et minka takia me tata tehdaan ja miks se
pitaa alottaa nyt eika myéhemmin...

H5 nosti artikkelin viestista positiivisena siina esiin tuodut uudet tydkalut ja verkostoitu-
mismahdollisuudet:

kerrottiin tydkaluista milla voi sitten edistdd omaa transformaatiotaan opiskele-
malla esimerkiks uusia asioita tai liittymalla osaks tommosia digitaalisia yhteisoja.

H2 nosti esiin vastauksessaan samat seikat kuin H5:

...etta tosi jees lisaa tallasta ja haluaa osallistua siihen olla mukana kayttaa niita
oppimismahdollisuuksia mita se tarjoo.

7.3.2 Videon herattamat tuntemukset ja asenteet sitéd kohtaan

Artikkelin yhteyteen sen julkaisuhetkena tuotettu tarinankerronnallinen video vastaan-
otettiin positiivisesti haastateltavien keskuudessa. Vastauksista nousi vahvasti esiin vi-

deon kyky kiteyttaa yrityksen paamaara vangitsevalla ja oivaltavalla tavalla:

Siis se video on erittain onnistunut... onnistuu hyvin viestimaan yrityksen paamaa-
ran mille tahansa yleisoélle. (H1)

H3 koki videon olleen kohdeyrityksen paras videotuotanto toistaiseksi:

Se on musta ihan paras video mita <kohdeyritys> on tehnyt.

H4 koki videon poikkeavana yrityksen muusta videotuotannosta:

Sehan oli aika symppis se video... toi on ainakin ensimmainen ton tyyppinen video
mitd tassa yrityksessa on nahty...

Video heréatti lahes kaikissa haastateltavissa rinnakkaisia tuntemuksia kuten empatiaa ja
liikutusta ja sen sanoma koettiin hyvin henkildkohtaisesti koskettavana:

Se oli hyvin henkilékohtanen... hyvin koskettava. (H5)

H2 koki videon myd&s hyvin liikuttavana:

Kylla mulla niiku kyyneleet tuli silmaan... ja se oli hyvin koskettava...

Kaksi haastateltavaa nosti esiin epailynsa retoristen keinojen kaytésta vetoamisessa kat-
sojan tunteisiin, mistd kumpusi mietteita, ettd osa videon katsojista saattaa suhtautua
videoon tai sen viestiin kaikesta huolimatta negatiivisesti:

...Vahan tuli ehkd semmonen olo et siin on niiku musiikilla leikitty et menn&an tun-
teisiin...tda lapsielementti myds vetoaa tunteisiin aika paljon et retorisia keinoja-
han siina kaytetty selkeesti... (H4)
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H6 vastaavasti pohti, voivatko videossa kaytetyt vaikutuksen metodit aiheuttaa katso-

jissa vastareaktion:

...jaksaaks porukka kattoo sen ja toteeks ne, et t4a on nyt vaa tdmmdst scheis-
sea, tammadst propaganda-scheissea...

Osa haastateltavista kuvaili videon tyylin poikkeavana yrityksen muista videoista. Videon
kuvailtiin aktivoivan katsojaa ja puhuttelevan ihmisena katsojan taustasta riippumatta:

Sellast ei odottais niiku yritykselta... viesti tuli hyvin vahvasti 1api siita tarpeesta
tehda jotain, etta vain sina voit olla se joka voi tehda tai ei voi olla ja odottaa etta
muut tekevat asioita puolestasi. (H5)

...Puhuttelee ihmisend ehdottomasti... ja meil on todella paljon erilaisia ihmisii ny-
kysin talossa... varsinkin tan digimurroksen kautta meil ei oo kaikki enaa, ei ikina
ollukaan taysin insinGoritaustasta... sitd murrost pitaa ajaa sit just tuotekehityksen
kautta ja tukifunktioiden kautta... se kenttdhuollon kaveri viel tds vaiheessa, et han
ottaa kuitenki kayttdédn mitd me nyt sovelletaa... kaikkien nyt pitais olla kuitenki
yhta lailla mukana tds muutoksessa ja ymmartaa sen taustat... (H6)

Videon ydinviestista kaikki haastateltavat oli yhta mieltd. Muutosta pitaa tapahtua ja ih-
miset taytyy saada heratettya miettimaan, miten tdman paivan teot ja valinnat vaikuttavat
tulevaisuuteen:

Se toimi kylla... jos ei nyt tehda jotain niin ei se jatkossa tuu olemaan yhtéan pa-
remmin... kyl se viesti aika selkee oli... (H4)

Eraan haastateltavan vastauksesta kumpusi esiin, kuinka video loi merkityksellisyyden
ja ylpeyden tunnetta tydskennelld yrityksessa, jolla on tahtotila ajaa kestavaa kehitysta
globaalilla tasolla:

Semmonen toivo paremmasta ja... et vaikka kyyneleet tuli silmiin niin semmonen
et me vield voidaan vaikuttaa asiaan ja mind <kohdeyrityksen> tydntekijana voin
olla osa tdmmdsta isoa organisaatiota, joka voi muuttaa asioita jopa globaalisti...
viesti meni hyvin perille. (H2)

Videossa kaytettyjen tarinankerronnallisten keinojen avulla pyrittiin vaikuttamaan katso-
jan tunnepuoleen, mika koettiin poikkeavana yrityksen aikaisemmasta videotuotannosta.
H1 vertaili kyseisen videon vaikuttavan tunteisiin, siind missad muu yrityksen sisainen
viestinta on paaosin pragmaattisempaa:

se eroaa siten ettd se pyrkii vetoamaan tunteisiin siind missd lahes kaikessa
muussa tassa firmassa sisdisessa viestinnassa pyritdan vetoamaan jarkeen.

Yksi haastateltavista koki videon viihdyttavaksi ja sen inhimillisesti rakennettu ydinviesti
onnistui jattdmaan toimintakehotteen katsojaan:

... Toi oli tommonen viihdyttava mika pyrki jattda sen tunteen ja sen sellasen... siit
jai sellanen haikee fiilis ettd enemman tuli semmonen velvoittava olo ettd munki
pitdis tehda jotain versus jos s& katot jonku haastattelun tyontekijasta... et ei siit
jaa mitaan tunnetta... (H3)
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H6 nosti esiin tarinankerronnallisuuden ja tunteisiin vetoamisen vahvistavan muistijalkea
ja helpottavan assosiaatiota videon ymparilla olevaan kontekstiin:

Tassa on ensinnaki tarina... meil on vaha kaikenakdst videoo mul on jaany par-
haite mieleen just nda mis te ootte ollut mukana... koska niis on ollu joku tarina...
muistin kyl et heti, ku ma nain sen lapsen et muistin sen kontekstin mika se oli.

7.3.3 Asenteet artikkelia kohtaan videon jalkeen

Haastateltavat eivat kokeneet videon katsomisen juurikaan vaikuttavan heidan tulkin-
taansa artikkelista, mutta osa koki sen auttavan paremmin ymmartamaan artikkelin taus-
talla olevia korkean tason paamaaria:

Video autto tuomaan tdman kestavana kehityksen ajattelun. Se voimisti sita as-
pektia. (H2)

Yhdesta vastauksesta nousi esiin, kuinka video nosti artikkelin mielenkiintoa ja vahvisti
muistijalkea ja assosiaatiota naiden valilla:

...Ne niiku matchas hyvin... se mun mielesté voimisti sita et jos siin olis ollu pel-
kastaan se teksti niin se ois ollu aika helppo ohittaa... ku siin oli se video niin siita
synty varmasti paljon pidempi muistijalki... ja muistaa paremmin sen mita siind
artikkelissa oli. (H5)

Sen sijaan suurin osa haastateltavista vertaili artikkelin ja videon eroja ja koki niiden ole-
van kaksi erillistd asiaa. Videon kerrottiin olevan enemman tunteisiin vetoava ja voima-
kas, kun taas artikkeli valitti informaation yksityiskohtaisemmin:

Mun mielesta ne on kaks ihan eri asiaa... se videon viesti on selva ja yksiselittei-
nen... siind missa se artikkeli on vaan raportti niin kun for the sake of it. (H1)

...siitd videostahan jai paljon vahvempi fiilis et en ma ees miettiny sen jalkeen mita
siin artikkelis sanottiin et kyl niiku tollanen kuva on paljon voimakkaampi, ku se
artikkeli. (H3)

Yksi vastaajista koki, etta artikkelin ja videon ero oli viestien tasossa. Siind missa artikkeli
puhutteli yksityiskohtaisemmin kohdeyrityksen tyontekijéita, video puhutteli ihmista yleis-
maailmallisemmalla tasolla:

...Siina artikkelis oli huomattavasti spesifimmi mainittu, et mita taa tekee et niinku
miks just <kohdeyrityslaisten> pitais lahtee tdhan mukaa... sit taas se video oli
kuitenki enemman sita, et miks me 1ahetaan siihe transformaatioon... ja niinku mita
hyvaa se tuo... (H6)

7.4 Tulkinnat hyvan tarinan elementeista
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Tutkielmassa kaytetyn tarinan maaritelman (ks. luku 4.1) esittelyn jalkeen, pohtivat haas-
tateltavat omakohtaisia kokemuksiaan hyvasta tarinasta. Kaikista haastatteluista nousi
esiin, ettad hyvassa tarinassa pitaa olla seka alku ja loppu, etta jotakin uutta ja yllattavaa:

Kylhan siind pitda jonkindkdnen draamankaari tai jonkindkdsia eventteja olla...
myds riippuen sitten siitd audienssista mut siihen jotenki vetoavia elementteja jon-
kinnakdnen erotus sen alun ja lopun valilla... ongelma tai joku muu ja sitten niin-
sanottu ratkasu lopussa tai paatos sille koko hommalle. (H4)

Osa haastateltavista pohti myds, etta hyva tarina pitaa kuuntelijan mielenkiinnon ylla lapi
koko tarinan ja se on jakamisen arvoinen. H5 kertoi, etta:

hyva tarina pitda olla uudenlainen... jotain uutta, joka jaa sun mieleen... pitaa olla
hyvin kiteytetty se viesti siella tarinassa.

H3 piti jatkuvaa mielenkiintoa ja tarinan eteenpain kertomista tarkeina tarinan element-
teina:

hyva tarina on sellanen minka sa haluat katsoa tai lukea loppuun ja mista sa haluat
ehka kertoa jollekulle...

Yksi haastateltavista nosti esiin tarinan mahdollisuudet muuntaa hankalasti ymmarretta-
vat, kompleksit seikat selkedmmiksi kokonaisuuksiksi vertauskuvallisia keinoja kayttaen:

...Onnistuttaan niiku juurikin valittdamaan se viesti mut tosi niiku kepealla tavalla tai
vaikka ettd muutetaan joku tosi kompleksinen tekninen juttu niin ja kerrotaan se
joidenkin niiku piirroshahmojen tai kanaperheen avulla tai whatever... siis sillee et
mietitdan tallasii arkisempia vaihtoehtoja, miten kuvata se mitd halutaan kertoa.
(H3)

Yksi vastaajista piti moniulotteisuutta ja kerroksellisuutta tarkeina seikkoina, jotta tarina
vangitsee vastaanottajan pitkaksi aikaa:

...Esimerkiks et niiku tdAmmdsia mitd sa rupeet miettimaan jalkeenpain. Toki et
ehka siina vaiheessa, mut sit alat ymmartaa mis kontekstis voi nahda ittes sit sii-
hen... et just tommonen moniulotteisuus kans et ma voin viel parin paivaa miettii
sitd juonikuplaa tai jotain niinku sité kerrontaa ja saada jotai ahaa-elamyksii sielta.
(H6)

Osa haastateltavista painotti, etta yllattava loppuratkaisu auttaa muistamaan tarinan.
Eras haastateltavista naki nokkelan tarinankerronnan eraanlaisena kissa ja hiiri -leikkina
vastaanottajan ja kertojan valilla:

...On olennaisen tarkeeta et kuulija tai katsoja ei kykene ennustamaan sita loppu-
ratkaisua vaan kun se loppuratkaisu paljastaa niin se on sille et ma olisin voinut
tietdad ton... méa en tienny sitd jolloin se jaa kaikkein parhaiten mieleen se koko
tarina ja niiku alusta loppuun koko tda homma... ja ma en oo viela hiffannu et mika
se on mut ma voin hiffata sen jos ma onnistun siina niin hyva ja siina vaiheessa ku
sa tiedat sen tarinan loppuratkasun ennen ku se tarina on ohi niin sun mielenkiinto
haviaa siita... (H1)
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7.5 Asenteet tarinankerronnan kaytt6a kohtaan sisaisessa muutosviestinnassa

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta tarinankerronta sisaisessa muutosvies-
tinnassa on tervetullut tehokeino viestin vahvistamisessa. Tarinankerronta koettiin niin
voimakkaana viestinnan tehokeinona, etta vaikka haastattelussa keskityttiin sen kayt-
toon sisdisessa muutosviestinnassa, sita toivottiin jalkautettavan vahvasti lisda myods
muissa yrityksen kayttoyhteyksissa:

...Taa on hyvin harvoin kaytetty. Silloin kun sitd on kaytetty niin siina on jotenkuten
onnistuttu. No esimerkiksi juuri t&a video mika naytettiin. (H1)

H3 koki, etta tarinankerronnallista viestintda on viela liian vahan hyddynnetty yrityksen
viestinnassa:

Ehdottoman tarpeen... meilla vois olla enemman tarinallista viestintaa, oli se sitten
muutosviestinnassa tai ei... meilld on ihan lilan vahan sellasta.

Yksi haastateltavista oli havainnut, ettd onnistuessaan tavanomaisesta poikkeava vies-
tintd on vahentanyt epailyja, mika on lisdnnyt kiinnostusta tyylia kohtaan muissa sidos-
ryhmissa:

...Jos yks on ryhtynyt tekemaan jotain perinteisesta selkeasti erilaista viestintaa ja
vaikka sitd ehka on jotkut tahot saattanut kapinoida sitd vastaan... mut loppuvii-
meksi on huomattu perhana soikoon sehan oli varsin toimiva ratkasu. (H2)

Tarinankerronnallinen viestintd nahtiin myos hyddyllisena taitona johtajille ja sita toivot-
tiin kaytettdvan yhdessa muiden sidosryhmien kanssa:

...Niin no joo ehka sisaisessa viestinnassa miettii noita tapoja kertoa... oppis hy6-
dyntdmaan muutki sitd ku digitransformaatio niiku vaikka tallee meidan omat joh-
tajat tai niiku... oppis semmosta tarinankerronnallisuutta... ettd se ei ois vaan di-
gitransformaatiosta tarinaa vaan niiku jos se saiski niiku vietyy muualleki muutos-
viestintdan... voisko sitd tehda jotenkin yhdessa vaikka muiden tiimien kanssa...
(H3)

Tarinankerrontaa koettiin kaytettavan yrityksen viestinnassa ylipaataan liian vahan. Yh-
tena syyna siihen todettiin olevan tarinankerronnan haasteellisuus, joka vaatii tekij6iltdan
paljon resursseja ja kompetensseja:

Se on vaikeaa... vaatii todella paljon, ettd s& kykenet tekemaan hyvan tarinan edes
kerran edes yhden elamassasi niin se, ettd sa pystyisit tekemaan niin jatkuvasti
niin se tuntuu hyvin vaikealta... (H1)

Parhaimmillaan tarinankerronnan sisaisessa viestinnassa todettiin tuovan ihmisille uutta
nakdkulmaa asioihin. Tarinan esittdmaan maailmankuvaan kerrottiin olevan helpompi

samaistua ja sen siten tuovan toivottua muutosta lukijakunnassa:
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Parhaimmillaan ne herattaa kysymyksia, pistaa miettimaan, auttaa ehkd ymmar-
tdmaan sita isoa kuvaa... tas tuotiin se ndkdkulma vahan eri tasolta naille ihmi-
sille... (H6)
Osa haastateltavista koki henkil6tarinoiden kayton tarinankerronnassa tarkeana ele-
menttina viestin I&piviennin onnistumisen kannalta:

...Muutosviestinnassa niiku ne tarinat ja toisaalta sellaset hahmot... mielelldan to-
delliset, jotka on uskottavia joihin sun on helppo samaistua tai luottaa on ehka se
tapa sitouttaa ihmiset siihen muutokseen ja saada heidat ostamaan se maailman-
kuva mihin ollaan menossa. (H3)

...Varsinki jos on semmosia henkil6ita, jotka on tommosia voimakkaita mielipide-
vaikuttajia tai semmosia yrityksen kannalta sanansaattajia... jos niitd kayttaa siinga
tarinankerronnassa ne on varmasti voimakkaita ainakin itselleni sellaista tarinaa
on mukava kuunnella... tietden heidan muun taustansa. (H5)

7.6 Digitaalisen transformaation viestinnan sisalt6 tulevaisuudessa

Keskusteltaessa toiveista digitaalisesta transformaatiosta tuotetusta sisallosta tulevai-
suudessa, nousi haastateltavien vastauksista esiin tarve videoiden kaytolle artikkeleiden
sijasta. Videot koettiin helpommin lahestyttaviksi ja niiden luoma muistikuva paransi ai-
heen palauttamista mieleen jalkeenpain:

Kyl ma niiku vahemman ja vdhemman odotan ja halua kokea semmosta teksti-
muotoista artikkelikirjottamista tai sen tyyppista viestintaa... videomuotoiset on
niiku sellaisia mitka on jotenki helpompi kdyda 1api ja helpompi muistaa niista jaa
vahvempi muistijalki. (H5)

...juurikin jotain videoita tai tosi sellasia lyhkasia niiku 15 sekuntin kaytavayllatys-
haastattelu tai jotain niiku tallasta... meilld on niin hirveesti artikkeleita ja uutisia
luettavana muutenkin. (H3)

Suhteutettuna tydpaikalla kaytettavissa olevaan aikaan haastateltavat toivoivat sisaisen
viestinnan olevan helposti ja suhteellisen nopeasti sisaistettavissa. Sisaisten uutisten lu-
kemiseen riittdva aika tyopaikalla oli osalla hyvin rajallinen. H5 valitsisi viesteista sen,
joka sisaltaa videon:

...mielummin ne katsois jos pitais valita. Mul on tas kolme uutista ma ehdin naista
yhden lukea ma luen sen missé on se video.

Nyt kaksi vuotta kestaneen digitaalisen transformaation muutoshankkeen jalkautuksen
ja kiihdytysvaiheen jalkeen puolet haastateltavista toivoi, etta siita tuotettu viestinta ja
tarinat sidottaisiin enemmissa maarin konkretiaan:

Jos meil on naitd esimerkkejd enemmankin, kuinka suuri osa meidan liikevaih-
dosta on digitalisaatiota niin tda on se mita tama firma joka on nyt niiku kuiva aa-
vikko niin tda on nyt se sade mita taa firma kaipaa et itseasiassa taa ei oo mikaan
pipe dream joka on viiden tai kymmenen vuoden paassa. Taa firma on jo digitaa-
linen ja nain suuri osa liikevahdosta tulee digitalisuudesta... taa pitais nyt saada
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vaan framille et it’s this big ja ens vuonna se on this big... se mitd tarvittaisiin is
pair of balls to define what is digital and what is not. (H1)

...Sisalto pitais olla semmosta niiku konkreettista... No paskanpuhumisen aika on
kylla ohi et nyt ei enda voida puhuu mistadan niiku digital transformation 101 ei ei
ei ku nyt niiku ihan tekemista... se on paljon helpompi kattoa lapi ja ehka niiku
omaksua, ku joku henkild puhuu siina. Oli se sitten joku meijan oma tai joku muu
henkild. Jotenkin se menee paremmin perille. (H4)

...Sisaltona odottaa et siella alkais olemaan niiku niita tavallaan tarinoita niista on-
nistumisista ja muutoksen eteenpdin menemisesta... helpottaa muistijaljen luo-
mista ja siihen palaamista. (H5)

8 Pohdinta ja johtopaatokset

Taman luvun tarkoituksena on luoda yhteenveto tutkielman tuloksista, joista johdetaan
tutkielman paatelmat ja tarkastellaan tulosten merkitystd kaytanndssa. Luvussa myds
pohditaan opinnaytety6ta kriittisesti ja esitetddn mahdolliset jatkotutkimuksen aiheet ja

rajoitukset.

8.1 Johtopaatdkset

Tutkielman tarkoituksena oli kartoittaa tarinankerronnallisen viestinnan merkitysta koh-
deyrityksen sisaisessd muutosviestinnassa, joka koskee digitaalista transformaatiota.
Tarinankerronnallisten elementtien suunnittelu ja tuotanto vaatii ajallisesti ja taloudelli-
sesti lisaresursseja, joten selvitys kyseisten viestinnan tehokeinojen kaytdsta kohdeyri-
tyksen viitekehyksessa oli tarpeen. Teoriakirjallisuus on tunnustanut ja aikaisemmat tut-
kimukset (ks. Eck 2006; Gill 2011) ovat osoittaneet tarinankerronnan hyddyllisyyden
osana viestintaa. Sen sijaan, etta kvantitatiivisella tutkimuksella olisi vain osoitettu jo tie-
detty toteen, tutkielmaan valikoituneella kvalitatiivisella tutkimuksella haluttiin myds ym-
martaa tutkittavia ilmiditd syvallisemmin. Tutkielmasta johdetuilla paatelmillda pyritdan
edesauttamaan tiimia kohdentamaan voimavaransa arvoa tuottavamman ja merkityksel-

lisemman viestinnan luomiseen.

Tutkimustuloksista nousi esiin kaikkien haastateltavien kesken konsensus, etta tarinan-
kerronnalle on tarvetta kohdeyrityksen sisaisessa viestinnassa (ks. luku 7.5), eika se ra-
joitu vain digitaalisen transformaation muutosviestintdan. Haastateltavat toivoivat yha
enemman nakevansa sisdisessa viestinnassa videoita kirjoitettujen artikkelien sijasta tai

niiden tukena (ks. luku 7.6). Vaikkakin korkealaatuiselle videotuotannolle on kaytténsa
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ja paikkansa viestintastrategiassa, nykyteknologia on tuonut digitaalisen tarinankerron-
nan tydkalut kaikkien ulottuville. Digitaalinen tarinankerronta on nykyaan hyvin merkit-
tava menetelma, joka sopii useaan tarkoitukseen, ja se on kaikkien ulottuvilla. Kuka ta-
hansa voi kuvata ja tyostda materiaalia seka ladata sita internetin lukuisiin palveluihin
(Rauhala & Vikstrom 2014, 292.) Tutkielman tuloksista voidaan johtaa myos tarve seka
Iyhyille, etta uskottaville ja samaistuttaville videoille sisaisessa muutosviestinnassa (ks.
luku 7.5 & luku 7.6).

Siitad huolimatta, etta teknologia on vuosien varrella kehittynyt huimin harppauksin eteen-
pain, kohtaa digitaalisen ajan tarinankerronta samoja haasteita kuin esi-isdmme aikoi-
naan. Aikana ennen kirjoitustaidon kehittymista tarinankerronnan suurin haaste oli saada
ihmiset kertomaan tarinaa eteenpain. Silloin suullinen tarinankerronta oli ainoa keino siir-
taa tarinan viesti eteenpain ja sailyttda tarinan sisaltdma informaatio. Tarinan tulikin olla
niin vaikuttava ja puhutteleva, ettd se heratti kuulijassa halun kertoa tarina eteenpain
(Rauhala & Vikstrom 2014, 291.) Tarinan eteenpain kertomisen tarkeys korostui myos
tutkielman tuloksissa (ks. luku 7.4). Haastateltavien kanssa keskusteltaessa hyvan tari-
nan elementeista esiin nousi myds siirrettavyys, jolloin viestin tarinan sisalla tulee olla
hyvin kiteytetty (ks. luku 7.4). Aaltonen & Heikkila (2003, 17) ja Rauhala & Vikstrom
(2014, 291) tukevat vaitetta, etta tarinan ydinviestin tulee olla niin selkea, ettei sen mer-
kitys muutu uusien kertojien tai kulttuurisesti erilaisten ymparistdjen myota. Etenkin en-
nakkomateriaalina esitetty video koettiin ydinviestiltaan niin selkeaksi, etta sen voi kertoa

mille tahansa yleisodlle (ks. luku 7.3.2).

Kuten tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa tuotiin esiin, on tarinankerronnan avulla
mahdollista jdsentaa abstrakteja seikkoja vastaanottajalle ymmarrettdvampaan muotoon
(ks. luku 4.2). Vaitetta tukevat myds Eckin (2006, 69) tutkimustulokset. Kompleksisen
muutoksen ymmarrys ja viestin omaksuminen ilmeni myds tutkielman haastatteluista
saaduista tuloksista (ks. luku 7.1 & 7.2). Tuloksista ei voida kuitenkaan johtaa suora-
naista korrelaatiota tarinankerronnan ja viestin ymmarrettavyyden valilla tutkielman kon-
tekstissa, silla haastateltavat viittasivat vastauksissaan digitaalisen transformaation vies-
tintdan yleisesti, jolloin siihen sisaltyy muutakin kuin tarinankerronnallista viestintaa. Ai-
kaisemmat tutkimukset ja teoriakirjallisuus kuitenkin vahvasti puoltavat tarinankerronnan

merkitysta vastaanotettavan viestin sisaistamisessa.

Tutkielman teoreettisessa viitekehyksessa esitettin myds tarinankerronnan auttavan

vastaanottajaa palauttamaan vastaanotetun viestin tehokkaammin mieleensa (ks. luku
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4.2). Tarinankerronnan synnyttamat visuaaliset mielikuvat ja tunteet ovatkin tarkeita ele-
mentteja tiedon pitkdaikaisessa muistamisessa (Caine & Caine & McClintic & Klimek
2005, teoksessa Eck 2006, 70). Haastateltavat kokivat erityisesti visuaalisen ja voimak-
kaasti tuntemuksia herattaneen ennakkomateriaaliksi naytetyn videon parantavan muis-
tijalked kontekstista, jossa se oli esitetty (ks. luku 7.3). Haastateltavien pohdinnat olivat
linjassa Cainen ym. (2005) argumentin kanssa tarinankerronnan hyodysta asioiden
muistamisessa. Tuloksia tukevat myos Eckin (2006, 70—71) tutkimustulokset informaa-
tion palauttamisesta tarinankerronnan johdosta, missa erityisesti tarinan synnyttamat

tunteet olivat ensisijainen syy tarinan muistamiseen.

Digitaalisen transformaation viestinnan tulevaisuutta tarkastellessa tutkimustuloksista
nousi esiin haastateltavien tarve ndhda viestinnassa jatkossa enemman konkreettisia ja
mitattavia tuloksia (ks. luku 7.6). Numeraalisten tai mitattavien, arvoa tuottavien seikko-
jen esittdminen ei kuitenkaan poissulje tarinankerronnan hyédyntamista viestin esittami-
sessa. Tiedon visuaalinen ja tarinallinen esittdminen auttaa seka viestimaan selkeasti ja
ymmarrettavasti, etta kiinnittaa yleisén uteliaisuuden ja herattdad heidan mielenkiintonsa
(Rauhala & Vikstrom 2014, 304). Ymmarrettdessa kenelle tarinaa viestitaan, voidaan
data esittaa tavalla, joka on relevanttia vastaanottajalle, ja siité tulee keskeinen osa tari-
naa (Nussbaumer Knaflic 2015, 185). McNulty (2018) kuitenkin varoittaa, etta tarinan-
kerronta analyyttisessa kontekstissa voi ohjata valheellisen tiedon esittamiseen maarit-
tamalla halutun narratiivin ennen tiedon analysointia, tai priorisoimalla datan viihdearvon

sen validiteetin edelle.

8.2 Kaytannon merkitys

Tutkimustuloksista nousi esiin useita kohdeyrityksen sisdiseen viestintaan liittyvia mah-
dollisia kdytdnndén merkityksid. Osa kaytannon merkityksistd on spesifeja digitaalisen
transformaation viestinnalle, mutta valtaosaa niistd voidaan pitdd skaalautuvana koh-
deyrityksen sisaiseen viestintdan laajemminkin. Esitetyt ratkaisut ovat viitteellisia ohjeis-
tuksia lisdarvoa tuottavamman sisaisen viestinnan kehittdmiseen, ja ne on johdettu tut-

kielmasta nousseiden ilmididen seka teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Videoiden kasvavaa hyddyntamista sisdisessa viestinnassa suositellaan harkittavan tu-
levaisuuden viestintastrategioita laadittaessa. Visuaalisen tarinankerronnan tyokalut
ovat kaikkien saatavilla nykyteknologian ansiosta, ja kirjoitettuihin teksteihin verrattuna

ne ovat nopeita tuottaa. Tehokkaasti kaytettyna video on hyvin sitouttava media, joka
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mahdollistaa suuren informaatiomaaran esittamisen lyhyessa ajassa (Cox, 8). Video tai
tarkkaan harkitut visuaaliset elementit voivat myods tukea kirjoitettua viestia, tuoden sy-
vempaa ymmarrysta viestin kokonaiskuvasta. Sisaiseen kayttéon tuotetuiden videoiden
ei mydskaan tutkimustulosten mukaan tarvitse olla nayttavia, suuren budjetin tuotoksia.
Yammerin sosiaalinen ja kettera alusta voi tarjota luontevan tavan laatia nopeasti kat-
sottavia videoita sisaisille sidosryhmille. Yksinkertaisempi videotuotanto saattaa madal-
taa kynnystad myos viestijoilla, jotka eivat ole kokeneita hydédyntdmaan tata nousevaa

mediaa viestinnassaan.

Digitaalisesta transformaatiosta viestittdessa sen mukana tuomat uudet tuotteet, tyokalut
ja toimintamallit voivat olla usealle tyontekijalle taysin vieraita tai jopa luotaantyontavia.
Lahes poikkeuksetta kyseisen viestinnan kohderyhmana on yrityksen kaikki tyontekijat,
joiden taustat voivat vaihdella suurestikin. Viestin johdonmukaistaminen ja esittdminen
tavalla, joka on mahdollisimman hyvin sisaistettavissa laajasta kohderyhmasta riippu-
matta, voi olla suuri haaste viestinndn ammattilaisille. Tutkimustulokset kuitenkin osoit-
tavat, etta tarinankerronnallisella viestinnalla vieraat ja hankalat seikat pystytdan muo-
toilemaan viestiksi, joka puhuttelee mahdollisimman laajaa kuulijakuntaa. Teknologiayri-
tyksessa digitaalinen transformaatio ei suinkaan ole ainoa monelle tyontekijalle vaikeasti
lahestyttava aihe. Tarinankerronnan avulla luotu ymmarrys komplekseista asioista on
kohdeyrityksen kannalta ilmid, jonka hyddyt voitaisiin valjastaa muuhunkin sisaiseen

viestintaan.

Tutkielmassa nostettiin esiin myds tarinankerronnan hyoétyja konkreettisten tulosten ja
lisdarvoa tuottavien seikkojen esittamisessa (ks. luku 8.1). Kun data esitetdan vali-
koidulle kohderyhmalle oikealla tavalla, tarinankerronta luo syvempaa ymmarrysta sita
kohtaan (Stikeleather 2013). Tutkimustulokset osoittavat kasvavaa sisaista kysyntaa di-
gitaalisen transformaation validoinnille mitattavien, lisdarvoa tuottavien tapauksien esit-
tdmisessa. Viestinnan ammattilaiset ovat linkki datan ja vastaanottajan valilla, ja heidan
tydnsa voi ohjata, kuinka onnistuneesti vastaanottaja tiedon sisadistaa. Datan ja tarinan-
kerronnan yhteen liittdmisen hyotyja voisi jatkossa tarkastella lahemmin digitaalisen
transformaation viestinndssa. Eri kohderyhmille taipuvan muotoilunsa ansiosta kohdeyri-
tyksen viitekehyksessa datan tarinallistamista voisi hyddyntaa aina ylimman johdon kvar-

taalikatsauksista projektien ohjausryhmakeskusteluihin.

8.3 Mahdolliset jatkotutkimuksen aiheet ja rajoitukset
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Jotta tdma opinnaytetyd vastaisi laajuudeltaan opinnaytetydlle asetettua yleista kaytan-
t6a, tutkielman rajaukset jattavat mahdollisuuksia useille jatkotutkimuksen aiheille. My&s
opinnaytetytprosessin edetessa havaituista seikoista pystytdan johtamaan tarpeita jat-

kotutkimukselle.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, onko tarinankerronta riittdvan hyodyllinen vies-
tinnan tehokeino kohdeyrityksen digitaalisen transformaation viestinnassa siihen vaadit-
taviin resursseihin nahden. Sisaisten sidosryhmien haastatteluista johdetut tutkimustu-
lokset osoittivat, etta tarinankerronnalliset elementit ja visuaalinen tarinankerronta koe-
taan mieleisiksi kohdeyrityksen sisdisessa viestinnassa. Tutkimustuloksista nousi myos
esiin digitaalisen transformaation viestintatiimille hyddyllista tietoa viestinnan mahdolli-
sista kehitystarpeista. Kehitystarpeet ovat olleet tiimin tiedossa jo ennen tutkielman to-
teutusta, mutta tutkimustulokset vahvistavat aiemmin tiedettyd. Opinnaytetyon luotetta-
vuutta heikentdad sen toteutuksen tiukka aikataulu, minka johdosta tutkielma suoritettiin
vain yhta tiedonkeruumenetelmaa hyoédyntaen. Kvantitatiivisella tutkimuksella oltaisiin
saavutettu triangulaation avulla kokonaisempi ja luotettavampi ymmarrys ilmidsta koh-
deyrityksessa. Koska tutkielman informantit olivat kaikki haastattelijalle entuudestaan
tuttuja kohdeyrityksen paakonttorilla tydskentelevia henkiléita, ei joukon homogeenisyy-

den vuoksi voida tutkimustuloksista vetaa yleistavia johtopaatoksia.

Tutkielmaan valikoitiin tutkimusprosessin yksinkertaistamisen vuoksi vain suomenkieli-
sid Suomen kansalaisia, jolloin vain yksi kulttuuri on tuloksissa edustettuna. Esimerkiksi
monikulttuurisissa yrityksissa voitaisiin monistaa tutkielma tarkastelemaan, kuinka tari-
noita tulkitaan eri kulttuurien sisalla, ja 16ytyykd tarinankerronnan tehokeinoista poik-
keuksia eri kulttuurien valilla. Liséksi kohdeyrityksessa voitaisiin toteuttaa kvantitatiivinen
tutkimus tarinankerronnan kaytdsta yrityksen sisaisessa viestinnassa. Maarallinen tutki-
mus mahdollistaisi holistisemman ymmarryksen tyéntekijdiden asenteista tarinankerron-
taa kohtaan. Kahden eri aineistonhankitamenetelman kayttd, eli menetelmatriangulaatio,
myos lisaisi tutkielman luotettavuutta ja auttaisi tarkastelemaan tdman opinnaytetyon tu-
loksia kriittisemmin (vrt. Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006d). Jatkotutkimuksena
tarinankerronnallisen viestinndn kohdistamista voitaisiin myos tutkia kohdeyrityksen lu-
vussa 5 kasitellyissa eri sisdisen viestinnan kanavissa. Kun tarinat kohdennetaan oikei-
siin kanaviin niille otollisessa muodossa, saataisiin niiden arvosta optimaalinen hyéty irti

vahennetyin resurssein kaikkien kanavien kattavaan viestintastrategiaan nahden.
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1(1)

Puolistrukturoidun haastattelun kysymykset

Pohjatiedot

Selvitetaan haastateltavan sukupuoli, ika ja tydhéntulovuosi.

Teema | — Digitaalinen transformaatio ja sen ymparille rakennettu tarinankerron-

nallinen muutosviestinta

1.

2.

Minkalaisia tuntemuksia yrityksessa kaynnissa oleva digitaalinen transformaatio
sinussa aluksi heratti?
Milla tavalla asenteesi yrityksen digitaalista transformaatiota kohtaan on muut-
tunut viimeisen kahden vuoden aikana?
a. Mitka seikat ovat mielestasi aiheuttaneet tdman muutoksen asenteis-
sasi?
Miten vertailisit digitaalisesta transformaatiosta tuotettua sisaista viestintaa yri-
tyksen muuhun sisaiseen viestintaan?
Sait ennakkoon luettavaksi sisdaisen muutosviestintaan liittyvan artikkelin ja kat-
sottavaksi sen yhteydessa tuotetun videon. Keskustellaan niista hieman syvem-
min.
a. Luettuasi artikkelin, minkalaisia ajatuksia se sinussa alkuun heratti?
b. Katsottuasi videon, minkalaisia tuntemuksia se sinussa heratti?
c. Miten video mielestasi eroaa muista siséiseen tarkoitukseen tuotetuista
videoista?
d. Milta artikkelin viesti nayttaytyi videon katsottuasi?

Teema Il — Tarinankerronta sisdisessa muutosviestinnassa

Avataan haastateltavalle ensin tutkimuksessa kaytettava tarinan maaritelma:
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Tarinat ovat erityinen inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoit-
teena on suostutella yleis6 omaksumaan tarinankertojan maailmankuva.
Tarinankertoja hyodyntdd hahmoja, todellisia tai kuvitteellisia, ker-
toen/nayttaen, mita heille tapahtuu tietyn ajanjakson aikana. Jokaisella
hahmolla on arvojensa mukaisia pyrkimyksia, joita tavoitellessaan han
kohtaa vaikeuksia ja joko onnistuu tai epdonnistuu riippuen tarinankerto-
jan omasta maailmankuvasta.

Minkalainen on sinun mielestasi hyva tarina?

Mita mielta olet tarinoiden kayttamisesta sisdisessd muutosviestinndssa?
Minkalaista sisaltda haluaisit jatkossa nahda enemman digitaalisesta transfor-
maatiosta?
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https://wartsila.sharepoint.com/sites/compass/Our_Wartsila/Digital_Transformation/Leap/InventYourFuture/Pages/default.aspx
https://wartsila.sharepoint.com/sites/compass/Our_Wartsila/Digital_Transformation/Leap/InventYourFuture/Pages/default.aspx
https://wartsila.sharepoint.com/sites/compass/our_wartsila/digital_transformation/knowledgesharing
https://wartsila.sharepoint.com/sites/compass/our_wartsila/digital_transformation/knowledgesharing
https://tribune.wartsila.com/life/culture/wartsila-digital-glossary#M
https://tribune.wartsila.com/life/culture/wartsila-digital-glossary#M
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https://www.youtube.com/watch?v=Phn4IdNEtyg
https://www.youtube.com/watch?v=Phn4IdNEtyg
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