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Opinndytetyd kisittelee tyontekijdldhettilyyttd sosiaalisessa mediassa. Toimeksiantajana
tydssd on MTV. Tyontekijéldhettilyys on tydntekijoiden kannustamista osallistumaan
viestintddn ja jakamaan mielenkiintoisia siséltdjd tyontekijoiden sosiaalisen median ver-
kostoille.

Eldmme aikaa, jolloin sosiaalinen media on ihmisten arjessa vahvasti ldsni. Sosiaalinen
media tarjoaakin tyontekijéléhettilyydelle aivan uudenlaiset mahdollisuudet tuoda yrityk-
sen sanomaa esille ja télld tavoin saadaan yritys aidommaksi ja 1dhemmaksi asiakkaitaan.

Tyontekijédlahettilddnd toimiminen tuo mahdollisuuksia myds tyontekijoille. Tyontekijét
voivat rakentaa itselleen asiantuntijabrdandid ottamalla aktiivisesti osaa keskusteluihin ja
tekemdlld mielenkiintoisia postauksia. Tdmé taas mahdollisesti avaa tyontekijdlahetti-
ldille uusia mahdollisuuksia, kuten tydtarjouksia.

Opinndytety0ssi esitetddn, miten tyontekijd saadaan sitoutettua toimimaan tyontekijéla-
hettilddnd ja miten johtaminen vaikuttaa tyontekijoiden sitoutumiseen. Ty0ssi tarkastel-
laan my®0s yleisesti tyontekijéldhettilyyttd. Opinndytetyon aineisto on kerétty avoimien
haastatteluiden kautta. Opinndytetydssa tutkitaan miten tyontekijdldhettilyys koetaan,
mitd hyOtyja siitd on niin henkil6lle kuin yritykselle, minkélainen sisdltd aktivoi yleisod
ja millaisia tyontekijdlahettilyysohjelmistot koetaan.

Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd tyOtyytyvéisyys ja tdissd vithtyminen ovat suu-
rimpia syitd, miksi tyOntekijd toimii tyontekijdldhettiladnd. Tyontekijdldhettilyys avaa
my0s tyontekijélle paljon mahdollisuuksia, esimerkiksi tydtarjouksia ja asiantuntijabrin-
din rakentumista. Tutkimuksessa selvisi myos, ettd humoristinen ja persoonallinen sisilto
aktivoi seuraajia ja saa paljon tykkdyksid. Tyontekijdldhettilyysohjelmistot koettiin hy-
vind tapoina saada tyontekijoitd mukaan toimimaan tyontekijéléhettildina.

Asiasanat: tyontekijéldhettilyys, sosiaalinen media
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The objective of this Bachelor’s thesis was to examine employee advocacy in social me-
dia. The study was commissioned by MTV. Employee advocacy means encouraging em-
ployees to participate and share interesting content in social media (Smarpshare 2015).
Employee advocacy platforms are websites and applications intended for providing sim-
pler ways of sharing social media content.

Nowadays, social media is visibly present in the everyday life of (most) people. The use
of smartphones, in particular, has enabled social media to become a common space for
communication and information sharing. Therefore, social media provides employee ad-
vocacy a unique and useful space for bringing companies closer to their customers.

Acting as an employee advocate provides opportunities for the employees as well. Em-
ployees can build themselves professional brands by actively participating in social media
conversations and by sharing and producing interesting content. As a result, employees
may be offered new opportunities, such as job offers.

The theoretical framework of this thesis consists of two separate chapters. The first chap-
ter contains theoretical perspectives on engaging employees into acting as employee ad-
vocates. The second chapter concerns employee advocacy as a term and what it contains.

The method used in this thesis was qualitative analysis. The material was collected
through open interviews which addressed questions about the benefits of employee advo-
cacy, the types of content that interest social media audiences and how employee advo-
cacy platforms are perceived and experienced.

The results of the thesis reveal that the primary reasons for acting as an employee advo-
cate are well-being and contentment in the workplace. Other benefits are job offers, invi-
tations to speak at conferences and networking opportunities. The results also show that
the type of content that activates and excites social media audiences is humorous and
personal. In conclusion, employee advocacy platforms are perceived as useful way of
sharing social media content and engaging employees to act as employee advocates.

Key words: employee advocacy, social media
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1 JOHDANTO

Halusin tehdé opinndytetyoni sosiaaliseen mediaan liittyen ja yritykselle, joka kiinnostaa
minua. Sosiaalinen media on kiinnostanut minua aina ja tisti syysta tein opinndytetyoni
tuoreesta aiheesta, jota ei ole vield niin paljoa tutkittu. Aiheekseni valikoitui tyontekija-
ldhettilyys, ja toimeksiantajana tydssdni on MTV. Pyysin MTV:ti toimeksiantajaksi ty6l-
leni, koska yritys on mielenkiintoinen, paljon nékyvilld ja valittu vuoden 2014 someyri-

tykseksi.

Tyontekijélahettilyys (employee advocacy) on tydntekijoiden kannustamista osallistu-
maan yrityksen viestin jakamiseen. Tyontekijoilld on omat verkostonsa sosiaalisessa me-
diassa ja verkostoihin vaikuttaminen onnistuu postauksia tekemélld. Opinndytetydssani
kdytan termid “postaus” kuvaamaan sosiaalisessa mediassa tuotettuja tekstisisiltdja.

Tyontekijélahettilyys on digitaalisen ajan puskaradiomarkkinointia. (Smarpshare 2015.)

Opinndytetyoni tavoitteena on tutkia tyontekijdldhettilyyttd sosiaalisessa mediassa. Tut-
kin tyontekijéldhettilyyttd kaytinnon kautta ja sitd, miten tyontekijat saataisiin sitoutettua
toimimaan tyontekijdldhettildind. Aihe on ajankohtainen MTV:lle, koska media-alan yri-
tyksend silld on iso potentiaali viestid mielenkiintoisista asioista tyontekijoidensé kautta.
Sosiaalinen media on 14snd useimpien ihmisten jokapdivdisessd eldméssi ja liikketoimin-
nassa sosiaalisen median merkitys on kasvanut vuosi vuodelta. Halusin tehdé opinniyte-
tyon kiinnostavalle yritykselle, joten opinndytetyon tekeminen MTV:lle on hieno mah-

dollisuus kehittdd osaamistani lisda.

Tutkimuksessa kaytin kvalitatiivista tutkimusmenetelméé ja kahdenkeskisid syvéhaastat-
teluja. Tutkimukseen valitsin haastateltavaksi kaksi tyontekijaldhettildsté ja yhteisollisen
viestinndn asiantuntijan. TyOntekijéléhettildind haastattelin MTV:n Lead Social Strate-
gistia Martti Lindholmia ja Mainostoimisto Propaganda Finland Oy:n Jenna Hristovia.
Yhteisollisen viestinnén asiantuntija on Zenton Hanna Takala. Tein kaksi eri haastattelu-

lomaketta, niistd toinen oli tarkoitettu tyontekijaldhettildille ja toinen asiantuntijalle.



2 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Paitin tutkia tyOntekijéldhettilyyttd siksi, ettd se on nykypédivand merkittdva osa asiak-
kaan ostopddtosta ja yrityksestd muodostuvaa mielikuvaa. Sosiaalinen media on avannut
tdysin uuden mittaluokan mahdollisuudet tyontekijildhettilyydelle, koska sadat ihmiset
ovat vain postauksen paéssi sosiaalisessa mediassa. TyoOntekijédldhettilyydelld on valtava
potentiaali vaikuttaa yritysmielikuvaan ja yrityksen myyntiin. Tyontekijdléhettilyyttd ei

ole juurikaan tutkittu ja aihe kiinnostaa minua.

2.1 Tutkimuksen toteutus ja tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten tyontekijdldhettiladt itse kokevat tyonteki-
jélahettilyyden, mitd hyotyja ja haittoja tyontekijdldhettilyydestd on yritykselle ja tyonte-
kijille, minkédlainen siséltd aktivoi yleisod sekd miten haastatellut kokevat tyontekijélé-
hettilyysohjelmistot. Tavoitteena oli mydskin se, ettd tyon toimeksiantaja MTV pystyisi
kayttamédn tutkimuksen tuloksia hyddyksi omassa tyontekijédldhettilyystoiminnassaan.
Kaytin kvalitatiivista tutkimusmenetelma3 ja tein henkilokohtaiset haastattelut haastatte-

lemilleni henkiloille.

Kvalitatiivissa tutkimuksissa tietoa kerdtdén pddosin ihmisten kanssa vapaamuotoisesti
keskustellen. Vapaamuotoisissa haastatteluissa ihmiset saavat tuoda ajatuksiaan ja tunte-
muksiaan vapaasti esiin. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritddn selvittimddn valitun
kohderyhmin tuntemuksia, asenteita, tunteita ja motiiveja. Néiden pohjalta selvitetdin,
miten haastatellut ihmiset kokevat tyontekijdldhettilyyden. Kvalitatiivisen tutkimuksen
etuna on, ettd siitd saadaan tulos, joka lisdd ymmairrysté tutkitusta aiheesta eikd anna vain

médrillisid arvoja. (Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 69.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tuloksia ei voi yleistdd tilastollisin perustein tutkimuksen
kohteena olevaan perusjoukkoon. Tutkimuksen 10yddsten painoarvoa kohderyhmésséd on
my0s vaikea arvioida. (iro.fi 2013.) Vapaamuotoisen haastattelun heikkouksena on, etti

haastateltavan tyOpaikka tai asema tyOpaikassa saattaa vaikuttaa vastauksiin.

Téma tutkimus on tapaustutkimus. Tyypillisesti tapaustutkimuksen tarkoitus on saada yk-

sittdistapauksesta tai pienestd joukosta yksityiskohtaista tietoa seki selvittdd kohteen suh-



detta omaan ymparistodnsd. Tutkimuskohde voi olla tyypillinen omaa joukkoaan edus-
tava tai poikkeuksellinen, joka kuvaa diriolosuhteita. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara
2004, 127-128.) Téssa tyossd aineisto hankittiin haastattelemalla kahta tyontekijdlahetti-
1d4nd toimivaa henkildd ja yhtd henkil6d, joka on sosiaalisen median kouluttaja. Vaikka
tapaustutkimuksilla pyritdén yksittdistapauksen kuvailemiseen, voidaan tuloksia tarkas-

tella my0Os laajemmassa ja yleistettdvissd perspektiivissd (Soininen 1995, 82).

2.2 Haastateltavien esittely

MTYV on tuttu jokaiselle suomalaiselle suosituista ohjelmistaan ja sen MTV3-kanava on
Suomen toiseksi katsotuin televisiokanava sekd Suomen tavoittavin ja katsotuin kaupal-
linen tv-kanava (Finnpanel 2015). MTV toimi ensin YLE:n verkossa, mutta vuonna 1993
se aloitti toimintansa omalla kanavapaikallansa. Vuonna 2007 MTYV siirtyi Bonnierin
omistukseen. MTV:n kanavaperheeseen kuuluu nykyisin MTV3, Sub ja Ava. MTV:11a
on my0s nettitelevisio Katsomo, josta pystyy katsomaan milloin tahansa MTV:n ohjel-
mia. MTV palkittiin vuoden 2014 someyrityksend. MTV:n strategiassa yksi kohta on elé-
myksellisimmit bréndit ja asiakaskohtaamiset. TyOntekijéldhettilyys tukee tdtd, koska
asiakaskohtaamisia tulee sosiaalisessa mediassa tyontekijdlidhettildiden kautta ja samalla
tyontekijdlahettiladt tekevét briandistd tunnetumpaa ja tuovat sitd ldhemmaiksi thmisia.
Martti Lindholm tydskentelee yrityksen Lead Social Strategistina ja hidnen vastuualuee-
naan on sosiaalinen media ja sosiaalinen TV. Lindholm toimii itse myds tyontekijilahet-

tiladna.

Yhteisollisen viestinnén asiantuntijayritys Zento on toiminut vuodesta 2003. Zento auttaa
asiakkaitaan viestimdin verkossa ja toimimaan tyontekijdldhettildind. Zento on valmentaa
verkkoviestintéd ja sosiaalista mediaa yrityksille. Haastattelemani Hanna Takala on sosi-
aalisen median valmentaja, kouluttaja ja on kirjoittanut Zenton blogiin lukuisia hyvié pos-

tauksia aiheenaan tyontekijdlahettilyys.

Mainostoimisto Propaganda on tamperelainen mainostoimisto. Propagandan palvelut kat-
tavat mainonnan, graafisen suunnittelun, viestinndn ja tekstisuunnittelun sekd digimark-
kinoinnin. Jenna Hristov on copywriter ja some-suunnittelija. Hristov toimii my0s tyon-

tekijélahettildéna.



2.3 Haastattelurungot ja kysymykset

Tein kaksi eri haastattelurunkoa. Toinen haastattelurunko (Liite 1.) oli asiantuntijalle,
Zenton Hanna Takalalle. Haastattelussa oli tarkoitus tuoda esille asiantuntijan ja koulut-

tajan nékokulmaa.

Haastattelun keskeisid teemoja olivat:
* Minkélainen on hyvé tyontekijdldhettilas?
* Miten tyOntekijoitd on mahdollista sitouttaa ldhettilyyteen?
* Mité konkreettisia hyotyja tyOntekijéldhettilds yritykselle tuo?

* Mitd hyotyjd tyontekijéldhettilds saa toimiessaan ldhettilddnd?

Toinen haastattelurunko (Liite 2.) oli tyontekijdldhettildiné toimiville Martti Lindholmille
ja Jenna Hristoville. Nédissé kahdessa haastattelussa perehdyttiin enemmén heidén ndko-
kulmaansa, miltd tuntuu toimia tyontekijdldhettildind ja minkdlaista palautetta he ovat

saaneet toiminnastaan.

Haastattelun keskeisid teemoja oli:
* Miksi toimit tyontekijéléhettiladna?
* Millaiset postaukset ovat aktivoineet yleisdd eniten?

* Vaikuttaako tyotyytyvéisyys haluusi olla tyontekijéléhettilas?



3 TYONTEKIJALAHETTILYYS

Tyontekijélahettilyydelld tarkoitetaan yrityksen tyontekijoiden viestinnéllistd toimintata-
paa sosiaalisessa mediassa, kuten esimerkiksi Facebookissa, Twitterissé, Instagramissa ja
LinkedInisséd. Niissd palveluissa tyontekijdt jakavat viestid yrityksen toiminnasta aidosti
ja ihmisldheisesti, kertoen millaista yrityksesséd tydskentely on ja minkélainen organi-
saaatio on kyseessd. Samalla tyontekijdldhettilyys tukee vahvasti yrityksen markkinointia
ja muuta viestintdd, koska tyontekijoiden luoma kattavuus voi nostaa siséltdja esille pal-

jon laajemmin, kuin yrityksen omien verkostojen kautta olisi mahdollista. (Valtari 2014.)

Kaytdnnossa tyontekijdlihettilyys tarkoittaa sité, ettd kootaan vapaaehtoisten tyontekijoi-
den joukko, joka osallistuu somessa tuotteiden tai palveluiden markkinointiin ja samalla
my0s yritys- tai organisaatiokuvan parantamiseen (Puro 2014). Yritykset ovat alkaneet
ndhda tyontekijédlahettilyyden potentiaalin ja hyddyt ja se onkin nyt yrityksissi kovassa
nousussa — tyontekijéldhettilyys on listattu yhdeksi vuoden 2015 sosiaalisen median tren-
deistd (Heinild 2014; Kurio 2014). Tyontekijaldhettilyys ei ole endd kokeilu. Se on hy-
véksi todettu metodi tehdd yrityksen brandistd tunnetumpi, lisdtd myyntid, promotoida
tapahtumia ja luoda uusia kontakteja (Purewal 2015). Hristovin (2015) mukaan tyonteki-
jat ovat yrityksen sitoutuneimmat ja innokkaimmat ldhettiléét. Tyontekijoilld on mahdol-
lisuus olla yrityksen nékyvid puolesta puhujia. TyOntekijéléhettilyys sitouttaa tyonteki-
JOitd, inspiroi heitd yhteistyohon ja parantaa asiakkaiden kokemusta yrityksestd. (Hristov
2015.) Tyontekijéldhettilyydessé lapindkyvyys on tirkedd ja kaiken taustalla. (Lindholm
2015.)

3.1 Tyontekijildhettilyyden tavoitteet

Tyontekijadlahettilyyden tavoitteisiin kuuluu suuremman yleison luonnollinen tavoittami-
nen, asiakashankinta, asiakassuhteiden ylldpito ja luottamuksen kasvattaminen yritysti
kohtaan. Esimerkiksi yrityksen tuoton lisddminen (Takala 2015). Tavoitteisiin kuuluu
myoOs nostaa yrityksen ja brindin tunnettuutta, parantaa yrityksen hakukonesijoituksia ja
parantaa yrityksen kykyéd palkata parhaat tyontekijat (Chamberlin 2014). Yrityksen ta-
voitteita voivat olla esimerkiksi yrityksen nettisivuston kédvijdmairdn moninkertaistami-

nen ja brandin tunnettuuden lisddminen.
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Yksi tyOntekijéldhettilyyden péétavoitteista on tyontekijoiden mahdollistama suurempi
ihmisten tavoitettavuus eli reach. Esimerkiksi Koneella on LinkedInissé 43 000 seuraajaa
ja kun Kone jakaa sielld yrityksend viestin, sen tavoitettavuus on Koneen seuraajat eli 43
000 ihmisté. Tyontekijoitd Koneella on noin 10 000. Jos koneen jokaisella 10 000 tyon-
tekijélld on esimerkiksi 200 kaveria ja he jakavat viestinsd heille, tavoitettavuus on 10
000 * 200 =2 000 000 (Dingle 2014). Tyontekijoiden ja yritysten pédéllekkdiset seuraajat
tileissé on yleensd noin 10 %. Tédma4 tarkoittaa sitd, ettd tyontekijoiden tekemét postaukset
tavoittavat padosin sellaisen ihmisjoukon, jotka eivét seuraa yrityksen sosiaalisen median

tileja. (Takala 2015).

Tyypillinen ostaja on tehnyt 60 % ostopddtoksestddn ennen kuin hédn edes astuu litkkee-
seen ja 82 % ostajista sanoo, ettd luottaa yritykseen enemman, jos sen johtaja ja johto-
ryhmaé ovat sosiaalisessa mediassa. Yrityksen johtajat sosiaalisessa mediassa lisddvét yri-
tyksen ldpindkyvyyttd ja luottamusta. (Purewal 2015.) Mitd paremman kuvan yritys itses-
tadn internetissé ja sosiaalisessa mediassa antaa, sitd suuremman vaikutuksen se pystyy
tekemédn ithmisten ostopdétdksiin (Vale 2015). Ystéviltd ja kollegoilta ndhdyt viestit ovat
paljon vakuuttavampia ja luotettavampia kuin yritysten omat sosiaalisessa mediassa pyo-
rivdt maksetut mainokset. TyOntekijoiden jakaessa tyopaikkaansa koskevia viestejd yri-
tykset laajentavat sosiaalisen median tavoitettavuuttaan ja luovat samalla lisdd luotta-
musta ja sitoutumusta (Holmes 2015). Tyontekijdlahettilddt luovat tyonantajamielikuvaa
jakamalla palasia tyGpaikan arjesta eri kanavissa. Ndin levida tieto yrityksen tavoista toi-

mia. (Valtari 2014).

Hyvin usein yritykset keskittyvét kuitenkin vain laajempaan levikkiin ja jéttavét koko-
naan muut osa-alueet kuten tydnantajakuvan rakentamisen ja brandikuvan rakentamisen

vihemmélle huomiolle (Takala, 2015).

3.2 Word Of Mouth Marketing

Word of Mouth Marketing on suullista kommunikointia, jossa siirretdén tietoa thmiselta
toiselle. Word of Mouth Marketing on ollut olemassa niin kauan, kuin on ollut ihmisiékin:
jo luolamiehet kertoivat aikoinaan toisilleen hyvistd metséstyspaikoista ja ndin sana péaési

levidméédn. Kuluttajat luottavat Word of Mouth Marketingiin enemmén kuin muihin
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markkinointikeinoihin ja se lisdd todennékodisemmin yrityksen myyntid. Nielsenin tutki-
muksen mukaan (Nielsen 2012) 92 % kuluttajista uskoo perhettéén ja ystdvidin enemmén
kuin mainoksia tai markkinointia. Word of Mouth Marketing Associationin ja American
Marketing Associationin tutkimuksen mukaan 64 % yrityksien markkinointijohtajista us-
kovat, ettd Word of Mouth Marketing on vaikuttavin markkinoinnin muoto. (Whitler

2014.)

Word of Mouth Marketingin toimivuuden kannalta tarkeimpié asioita on asiakkaiden si-
touttaminen (Engage), keskustelujen aloittaminen (Equip) ja asiakkaiden tirkeyden ko-
rostaminen (Empower). Asiakkaiden sitouttamisessa pitdd ansaita asiakkaiden mielen-
kiinto ja olla osana sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa keskustelua. Asiakkaille pitdd antaa

syitd keskusteluun, kuten mainoksia, uusia tuotteita — mité tahansa. (Whitler 2014.)

Sata intohimoista yrityksen fania ovat paljon vaikuttavampia kuin 10 000 tykkajas, jotka
tykkésivit sivusta vain ilmaisen palkinnon toivossa. Ndmé 100 fania jakavat yrityksen
pdivityksid ja puhuvat siitd vapaa-ajallaan ja tdlla tavoin sana yrityksestd pdédsee kierté-

méén ja tavoittamaan uusia henkil6itd. (Whitler 2014.)

Tyontekijélahettilyys on Word of Mouth Marketingia, mutta digitaalisesti. Tyontekijala-
hettilddt laittavat sanan kiertimaan samalla tavalla kuin luolamiehet, mutta digitaalisesti.
Digitaalisuus avaa myos ennenndkemaittomit mahdollisuudet Word of Mouth Marketin-

gille. (Smarpshare 2014.)

3.3 Tyontekijilidhettilyyden hyodyt ja haitat

Tyontekijédlahettilddnd toimimisesta on lukuisia hyotyjd tyontekijédlle. Samalla kun hén
edistéd yrityksen tunnettavuutta ja jakaa artikkeleita, tyontekijéléhettilds kasvattaa tyon-
tekijin omaa ammatillista osaamista ja luo asiantuntijabrandid. Jakaessaan paivityksid
tyontekijdlahettiladn ammatillinen verkosto kasvaa ja hin saa uusia seuraajia. Ammatil-
lisen verkoston kasvaminen voi tarkoittaa lisimyyntié yritykselle tai uusia mielenkiintoi-
sia tyotehtdvid. Palkkauksista 40 % tehdddn tyontekijoiden suosittelemista henkil6ista,
joten verkostoituminen on tirkedd. Parhaassa tapauksessa on mahdollista, ettd padsee itse
valitsemaan omat tyokaverit, koska tyontekijoiden kautta tulevat suositukset ovat vah-
vempia ja suositusten kautta tulleet tyOntekijét pysyvit kyseisessd tyOpaikassa pidem-

paédn. Tulevaisuudessa tydonhaussa merkitsee my0s se, onko tyonhakijalla 10 vai 4 000
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twitter-seuraajaa. Esimerkiksi myyntityOssd on tutkittu, ettd myyjat jotka kéyttavat sosi-
aalista mediaa apunaan, myyvét 78 % enemmaén verrattuna heihin, jotka eivdt kiytd. (Ta-

kala 2015.)

Tyontekijédlahettilyysohjelman yhteydessa pitéisi kouluttaa ja valmentaa ihmisié, jotta he
pystyvit kehittyméén sosiaalisen median kadytossd sekd muissa viestinnéllisissi asioissa.
Yrityksen sisdlld voidaan jérjestdd myds taitovaihtoa: esimerkiksi myyjdt antavat vink-
kejd muille tyontekijoille myynnistd ja muut tyontekijat antavat vinkkejd myyjille esimer-

kiksi huoltoasioista. (Takala 2015.)

Tyontekijédlahettilyyden haittoja voi ilmeti, jos esimerkiksi yritys ldhtee tyontekijéléhet-
tilyystoimintaan eikd kouluta ja ohjeista henkilostdddn kunnolla. Ilman kunnollista sosi-
aalisen median koulutusta on todennékdistd, ettd tyontekijd jakaa yrityksen virallisena
edustajana sopimatonta ja epdedullista siséltod. Sosiaalisessa mediassa viestit levidvét no-
peasti ja vahinkoa tulee yrityksen maineelle. Tydntekijdlle yksityishenkilona voi olla hai-
tallista, jos jakaa paljon yrityksen valmista sisdlt6d ilman omaa ndkdkulmaa. Verkosto
huomaa nopeasti, jos ei jaksa ndhdé vaivaa oman sisdllon tuottamiseen. Ndin myos viestin

uskottavuus kirsii. (Takala 2015.)

Tyontekijélahettilds vaikuttaa asiakkaan ostopédétokseen. Ihmiset luottavat asiantuntijoi-
hin ja kaltaisiinsa henkil6ihin. Jokaisessa organisaation portaassa on jonkun kaltaisia hen-
kiloita. Jos esimerkiksi yrityksen toimitusjohtaja kiinnostuu toisen yrityksen toimitusjoh-
tajan twiiteistd tai Facebook-postauksista, voi tdlld tavoin syntyd myyntid ndiden kahden
yrityksen vilille. (Takala 2015.) Kuva 3 selventii, kuka on kuluttajan mielesté eri aluille

luotettavin kommunikoija.
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Kuva 3. Kuka on kuluttajan mielesti luotettavin kommunikoija. (Edelman Trust Barom-

eter — Global Results 2015, Zenton 2015 mukaan)

3.4 Minkilaiset julkaisut aktivoivat yleisoa?

Tunteita heréttidvat julkaisut aktivoivat yleisod eniten. Suuttumusta, huumorintajuun ve-
toavia ja himmastystd aiheuttavia postauksia jactaan huomattavasti enemmén kuin esi-
merkiksi sellaisia, jotka saavat surulliseksi. Pdivitysten pitdisi jo tdnd pdivdnd poiketa
valtavirrasta. Niissd pitdé olla jotain erilaista ja mielenkiintoista, joka heréttdd huomion.
Tama4 taas aiheuttaa postaajissa stressid, koska valtavirrasta poikkeavien viestien tekemi-
nen vaatii kekselidisyytté ja on tyoldstd. (Takala 2015.) Tyontekijdldhettilddn tulisi miet-
tid, minkélaiset viestit aktivoivat nimenomaan hinen omaa verkostoaan ja yleisodin so-

siaalisessa mediassa (Lindholm 2015).

3.5 Tyontekijilidhettilyysohjelmistot

Tyontekijéldhettilyysohjelmistot ovat ohjelmistoja, jotka auttavat tyontekijoitd tekeméan
postauksia sosiaaliseen mediaan. Ohjelmistoihin voi laittaa valmiiksi artikkeleita, kuvia
ja mielenkiintoisia uutisia, joita pystyy jakamaan ja postaamaan. Suositeltavaa on, ettd
postauksiin lisdtdén oma viesti, ettei vain suoraan kopioida valmiiksi laitettua artikkelia.
Toimintaperiaate ohjelmistoissa on se, ettd sitd hallinnoi esimerkiksi yrityksen sosiaalisen

median tiimi ja he laittavat sinne artikkelit, kuvat ja kaikki mitd he kokevat hyvéksi jakaa
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sosiaalisessa mediassa. Tdmin jdlkeen tyOntekijét pddsevit katsomaan artikkeleita ja ja-

kamaan ne mitka heisti tuntuvat kiinnostavilta.

Tyontekijédlahettilyyttd edistavét ohjelmistot ovat hyoddyllisid, sillé tilldin tyontekijélld on
esimerkiksi aina valmiina jotakin jaettavaa ja mielenkiintoisia artikkeleita yrityksesta.
Tyontekijélahettilyysohjelmistoissa on myds pelillisyyttd. Pelillisyys kannustaa tyonteki-
jOitd jakamaan viestejd ja tuo myds pientd kilpailua tyontekijoiden vilille. Se, etté ohjel-
mistossa ndkee omien tulosten sijoittuvan karkipaéhén, aiheuttaa se hyvad mieltd ja kil-
pailuhenkisyyttd. On kuitenkin olemassa yrityksid, jotka ovat jittdneet ohjelmistot pelil-
lisyyden takia kayttdmattd, koska eivit halua timénkaltaista kilpailua tyontekijoiden va-
lille. (Takala 2015.) Tyontekijdldhettilyysohjelmistoja on mm. SmarpShare, EveryoneSo-

cial ja Dynamic Signal.

3.6 Social Selling

Social selling eli sosiaalinen myynti on prosessi, jossa yritetdéin saada potentiaaliset asi-
akkaat asiakkaiksi. Sosiaalinen myynti perustuu lasndoloon, sisillon jakamiseen sosiaa-
lisessa mediassa tai kasvotusten keskustelemiseen. Ideana sosiaalisessa myynnissd on
luoda mielenkiintoista sisdltod omille verkostoille ja kasvattaa omaa asiantuntijabrandid
— eli juuri sitd, mitd tyontekijdlahettiladt tekevat. Tutkimusten mukaan jopa 80 % b2b-
ostajista 10ytdd myyjdn itse ja 70 % ostoprosessista on jo tehty, ennen kuin asiakas on
ensimmaistd kertaa myyjdin yhteydessd (Grapevine 2014). Tyontekijéldhettildét ovat tés-
sakin avainasemassa, koska he pystyvit samalla nostamaan mielikuvaa yrityksestd, luo-
maan omaa asiantuntijabrindiddn ja tekemidn myyntiliideja. Térkedd olisi viedd Social
Selling -ajattelu niin pitkélle, ettd asiakasta ei pompoteltaisi ithmiseltd toiselle siihen
saakka, kunnes 16ytyy vapaa henkild, joka pystyy myymaién asiakkaan haluaman tuot-
teen. Tarkoituksena on 16ytdd henkild, jonka kanssa asiakas on keskustellut ja joka pys-
tyisi myymain tuotteen tai ainakin ohjaamaan asiakkaan suoraan oikealle henkildlle. (Ta-

kala 2015.)
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4 TYONTEKIJAN SITOUTUMINEN JA JOHTAMINEN

Tyontekijén sitoutuminen rakentuu tyontekijan tunnepohjaisesta suhteesta tydyhteisoon
ja organisaation tavoitteisiin. Tarkedd tyontekijdn sitoutumiselle on se, ettd tyOyhteiso ja
sen tavoitteet koetaan omiksi. Esimerkiksi palkka, bonukset ja muut “houkuttimet” eivét
luo yhti tehokasta sitoutumista organisaatioon kuin aito vélittiminen tydyhteisosti ja sen
tavoitteista. Sitoutunut tyontekiji uskoo organisaation tekemisen tavoitteisiin ja tydyhtei-
son arvoihin. Todellisen sitoutumisen sivutuotteena tulee tyontekijoiden tehokkuus ja
tuottavuus. TyOnantajan ja tyontekijin sitoutuminen on kaksisuuntaista. Suhteesta on pi-

dettidva huolta kehittimalla sitd aktiivisesti. (Leppénen 2013.)

Sitoutuneella tyontekijélla on halu ja kyky ymmirtad yrityksen toimintakenttda ja liike-
toiminnan tavoitteita laajemmassa mittakaavassa kuin pelkdstddn oman tyonsi kautta. Si-
toutunut tyontekiji on joustava ja hén on valmis tekeméin ylitoitd sekd ndkemédn vaivaa
yrityksen ja omien tavoitteidensa eteen. Hédn on motivoitunut ja pitdd tyostién. Sitoutu-
neella tyontekijélld on halu jatkuvaan itsensi kehittimiseen ja henkilokohtaiseen oppimi-
seen, my0s tyoyhteison ulkopuolisista ldhteistd. (Leppanen 2013.) Kuvassa 1. nikyy mi-

ten sitoutuneet tyontekijét ndkevét yrityksen tulevaisuuden ja nykytilan.

SOSIAALISESTI ENERGISOITUNEEN
ORGANISAATION TYONTEKIJAT OVAT

OO0

TODENNAKOISEMMIN TODENNAKOISEMMIN TODENNAKOISEMMIN KOKENEET YHTEEN-
OPTIMISTISIA YRITYKSEN INSPIROITUNEITA PYSYTTELEMASSA KUULUVUUDEN TUNNETTA
TULEVAISUUDESTA TYOPAIKASSAAN YLI TIIMIRAJOJEN
Lahde: 2014 Altimeter & Linkedin Relationship Economics Z E N T U

KUVA 1. Sosiaalisesti energisoituneiden tydntekijoiden hyodyt. (Altimeter & LinkedIn
Relationship Economics 2014, Zenton 2015 mukaan)
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Sosiaalisesti energisoitunut tydntekijd on optimistisempi yrityksen tulevaisuudesta, to-
denndkdisemmin inspiroitunut tydstién, pysyy samassa tyopaikassa ja kokee kuuluvansa

tydyhteisoon.

The Gallupin tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti valtaosa tyontekijoistd (63 %) ei
ole sitoutuneita tydpaikkaansa. Heiltd puuttuu motivaatio ja he ovat epiatodenndkdisia te-
kemaidn ylimairdisté tyotd organisaation tavoitteiden eteen. Tutkimuksessa selvisi myds,
ettd 24 % tyontekijoistd on todella sitoutumattomia tydpaikkaansa. Nama 24 % kuuluvat
thmiset eivit ole tuotteliaita, eivétka tyytyvdisid tyopaikkaansa ja he my0s levittavit tyy-
tymattomyyttd muihin tydntekijoihin. Sitoutuneita tyontekijoitd on loput 13 %. Nami
tyontekijit ovat niitd, jotka edistdvit organisaation toimintaa ja ovat valmiita tekeméén
ylimadraistd tyotd. Muutoksen tyontekijoiden sitouttamiseen pystyy tekemédn vain orga-
nisaatioiden johto. Heidén on muutettava kadytintojadn ja keskityttiava tekemédn tyonte-
kijoiden tehtdvistd merkittdvid ja tirkeitd, minkd avulla ty6hon sitoutuminen parantuu.
Kun yritys alkaa valitsemaan omaan tyontekijaldhettilyysohjelmaansa tyontekijoitd, yri-
tyksen pitdd valita nditd 13 % kuuluvia ihmisié, jotka ovat sitoutuneita antamaan tdyden
panoksensa yrityksen menestyksen saavuttamisessa. He ovat myos innostuneita tyostdén

ja kokevat sen tirkedksi. (Gallup 2013.)

Happiness at work -tutkimuksessa tutkittiin, miten suomalaiset kokevat tydeldmén ja ar-
vot tydssddn. Yli 10 vuotta kestineen tieteellisen tutkimuksen mukaan aito sitoutuminen
ja tyOstd innostuminen vaikuttavat positiivisesti litkketoimintaan ja tuottavuuteen. Ty0std
innostuminen syntyy sitoutumisesta organisaation strategiaan, jota ohjaa suurempi tarkoi-
tus ja arvot. Hyvé johtaminen seki aikaansaamisen ja yhteenkuulumisen tunteet ovat kes-
keisimmit suomalaisten tydeldmén onnellisuuteen vaikuttavat tekijat. Nditd alueita kehit-
tamalla, voidaan tutkimuksen mukaan kaksinkertaistaa onnellisuus verrattuna suomalai-
sen véeston keskimédrdiseen onnellisuuteen. Tydssédédn onnellisempia ovat mydskin he,
jotka eivit vain tiedd yrityksen arvoja, vaan kokevat niiden olevan myos 14snd heidén

tyossdédn. (Koskelo & Topinoja-Aranko 2014.)

Kolme keskeisintd onnellisuuteen vaikuttavaa asiaa ovat kaikki tunnepohjaisia. Hyva joh-
taminen, aikaansaamisen tunne ja yhteenkuulumisen tunne. Kun ndma asiat ovat kun-
nossa, tyontekija kokee olevansa onnellinen tydssddn. Samat asiat vaikuttavat myds tyon-

tekijélahettilyyteen. Tyontekijédlahettilds, joka on aikaansaava, tuntee kuuluvansa yhtei-
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s00n ja on tyytyvidinen johtamiseen. TyOntekijéléhettildéind toimivaa tyontekijad pitda ai-
dosti kehua ja rohkaista hdanen postauksistaan. Hanté sitoutetaan kannustamisen kautta ja
huomioidaan hénen toimensa tyontekijildhettilddnd. Sitoutumista edistdd myds se, ettd
tyontekijilahettilddlle tarjotaan yrityksen puolesta sellaista sisdltod jaettavaksi, joka kiin-

nostaa hinen verkostoaan ja on laadukasta. (Takala 2015.)

Johtamisen vaikutus tyontekijoiden sitoutumiseen

Yksi tdrkeimmistd sitoutumiseen vaikuttavista tekijoistd on hyvd johtaminen. Saman
Happiness at work —tutkimuksen (Koskelo & Topinoja-Aranko 2014) mukaan vain joka
viides suomalaisista kokee tydskentelevinsad hyvin johdetussa yrityksessd. Johtamisella
on suuri vaikutus tyontekijdn onnellisuuteen: vain 7 % niistd, jotka kokevat, ettd johtami-
nen on huonoa, ovat onnellisia tydssddn. Johtavassa asemassa olevat henkil6t ovat mer-
kittdvasti onnellisempia tydssddn kuin tyontekijat. 74 % johtavassa asemassa olevista ih-
misistd ovat onnellisia tydssdin: kaikkien tyontekijoiden kansallinen keskiarvo on 40 %.
Koska johtajat ovat niin paljon onnellisempia tydssdin kuin tyontekijét, he eivét véltta-
méttd koe tarvetta muutoksille tai parannuksille. Johtajilla itsellddn ovat asiat hyvin ja he
ovat onnellisia tyossdédn. TyOntekijét taas eivit pysty vaikuttamaan asioihin samassa mit-
takaavassa kuin johtajat, eivétkd vilttimattd koe tyotehtdviddn tarkeiksi tai tarpeeksi vai-

kuttaviksi. (Muuraiskangas 2014.)

Johtajan pitdd olla innostava ja eldd mukana tyOntekijoiden tyotehtdvissd. Hianen tulee
saada tyontekijdt innostumaan ja kokemaan, ettd he ovat térkeité yritykselle. Tyontekijoi-
den sitouttaminen luodaan ansaitsemalla tyontekijoiden luottamus ja se synnyttdé lojaa-
liutta tyOpaikkaa kohtaan. Tyontekijoiden luottamus ansaitaan jokapdiviiselld toimin-
nalla ja johtamisella. Tarvitaan avointa keskustelua tyontekijoiden kanssa, selvét tavoit-
teet tyotehtdville ja selkedt odotukset. Sitoutuminen vaatii yhteiset toimivat arvot ja jat-

kuvaa ylldpitoa johtajilta. (Biro 2014.)

Yrityksen johdon ja esimiestyon kokonaisvaltainen kehittiminen kehittdd myds yritysti
ja sitouttaa henkildstod tyopaikkaan. Huono johtaminen taas ajaa jopa tyontekijoitd 14h-
temédn yrityksestd. Télld on yrityksen liiketoiminnalle merkittdvé vaikutus — on arvioitu,

ettd Yhdysvalloissa menetetyn tuottavuuden hinta on organisaatioille vuosittain 355 mil-
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jardia dollaria. Esimerkiksi pankkityontekijoiden suorituksia seurattiin kolme vuotta. Si-
toutuneet tyontekijit tekivit parempaa tulosta ja saivat aikaan erinomaisen asiakastyyty-

vidisyyden. (Biro 2014.)

Tulevaisuudessa menestyvid organisaatioita tulevat olemaan sellaiset, jotka kykenevit
tarjoamaan tyontekijoille miellekkdimmén ja merkityksellisimmén tyokokonaisuuden
sekd kehittymisen mahdollisuudet. Tulevaisuuden tyontekijat eli milleniaalit haastavat
tyoeldmin kehittimisen, johtamismallit sekd palautteen antamisen. Milleniaalit haluavat
palautetta, jopa nelja kertaa viikossa, arvostavat uusia toimintamalleja ja avointa tiedon-
jakoa. Milleniaalit toimivat verkostomaisesti ja itseohjautuvasti, jopa kokonaan ilman
johtajia. HenkilGston sitoutuneisuutta pitdd mitata sddnnollisesti, koska vain tdlla tavalla
yritys saa selville, onko sitoutuneisuus parantunut vai huonontunut yrityksessi. (Muu-

raiskangas 2014.)

Kuvasta 2 nikee, miten suuri tavoittavuus tyontekijildhettildilla on verrattuna maksettui-
hin mainoksiin tai yrityksen postauksiin. 135 tyontekijilahettiléstd vastaa miljoonaa yri-
tyksen Facebook-seuraajaa. Tyontekijédldhettildiden tekemit postaukset ovat myds paljon
vaikuttavampia, koska ne tulevat oikeilta ihmisiltd, eikd kasvottomilta yrityksiltd. Kuva
havainnollistaa hyvin my0s sen, miten suuri voimavara tyontekijilahettildét ovat yrityk-
selle. Tyontekijélahettildiden tarjoamat mahdollisuudet yritykselle ovat todella suuret.
Esimerkiksi jos yrityksessd on 100 aktiivisesti toimivaa tyontekijéléhettildstd, saman kaa-

van mukaan he tavoittavat yhteensd 11 154 ihmista.

Advocates are More Powerful Than Fans

T of

135 1,000,000

Advocates Facebook Fans

15,210 Reach 15,000 Reach

Kuva 2. Luota tyontekijoihiisi: Nestle Purina kuinka kouluttaa tyontekijéléhettilaita( Sli-
deshare, SocialChorus 2014)
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S TULOKSET

Téssd luvussa esitelldéin avointen haastattelujen tulokset, jotka toimivat tyon aineistona.
Haastateltavat olivat padosin samoilla linjoilla vastauksissaan. Eridvédisyyksid tuli aino-

astaan tyontekijéléhettilyysohjelmistoihin liittyvissd kysymyksessa.

5.1 Miten tyontekija kokee lihettilyyden

Martti Lindholm kertoi, ettd hén on osittain ajautunut tyontekijaldhettilddksi. Kiinnostus
sosiaaliseen mediaan ja vuorovaikutukseen verkon vilitykselld syntyi jo lapsena. Kun
uusia sosiaalisen median palveluita on tullut, kuten Facebook, Twitter ja Instagram, on
hén pyrkinyt tutustumaan niihin ensimmaisten joukossa seké katsomaan, mitd uusi pal-
velu tarkoittaa ja miten yritys tai briandi voisi hyodyntdi niitd omassa markkinoinnissaan
ja sisdllontuotannossaan. Lindholm aloitti MTV:n organisaatiossa vuonna 2003, jolloin
vuorovaikutus katsojan ja ohjelman vililld oli hyvinkin erilaista verrattuna nykyhetkeen.
Vuonna 2003 vuorovaikutus katsojan ja ohjelman vililld tapahtui siten, ettd katsojat 14-
hettivit sdhkopostia ja suorassa lahetyksessi juontaja vastasi nithin melkein reaaliajassa.
Kéddnnekohtana tyoOntekijéldhettilddksi ryhtymiseen Lindholm kokee erddn Markki-
nointi&Mainonta-tilaisuuden, jossa hdn oli puhumassa siitd, mitd hinen tiimi oli tehnyt
Putouksen ympdrille vuonna 2013. Tdamén jilkeen on tullut lisdd tilaisuuksia, joissa hén
on ollut puhujana ja profiloitunut verkossakin enemmén. Lindholm tunnetaan MTV:n
tyontekijdnd, joka seuraa alaa, jakaa mielenkiintoisia artikkeleita ja heréttdd aika ajoin
keskustelua. Lindholm korostaa, etté l1dpinékyvyys on tirkedd ja koko toiminnan taustalla.

(Lindholm 2015)

Lindholm kokee tyotehtavinsi sellaisiksi, ettd niistd kannattaa viestid sekd sisdisesti ettd
ulkoisesti, sosiaalisen median vilityksell4 tai seminaarisaleissa. Ajan myotd se on muo-
dostunut osaksi Lindholmin tyonkuvaa. Aluksi viestintd 14hti siitd, ettd hintd pyydettiin
kertomaan omasta tydstddn, kun organisaatio itsessddn ei vield ymmairtinyt kaikkea.
Taustalla kuitenkin on Lindholmin ambitio ja kiinnostus omia tditddn ja alaansa kohtaan.

(Lindholm 2015.)

Lindholm kertoi, ettd hdnelle on annettu vapaat kidet tyontekijiléhettildénd toimimisessa.

Hinelld on esimies vaihtunut pariinkin kertaan ja esimiehet ovat olleet ylpeitd siiti,
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kuinka tehokkaasti Lindholm toteuttaa ldhettilyytté ja saa halutut sisdllot leviimiédn kat-
tavasti. "MTV:n kokoisessakaan organisaatiossa ei vélttdmattd aivan tarkalleen tiedeti,
mité talon toisessa pdidssd tehdddn, joten kun nditd juttuja jakaa sisdisesti ja ulkoisesti,
toisessakin padssa taloa huomataan, ettd tdalld tehddén oikeasti siistejd asioita”, Lindholm
toteaa. Lindholm sanoo, ettd tyontekijdlahettildind toimiminen on ldpindkyva avokeittio-

malli kaikelle tekemiselle. (Lindholm 2015.)

Lindholm kertoi, ettd monissa yrityksissd on sosiaalisen median ohjeistukset, joissa on
lahtokohtaisesti paddytty kieltimadin melkein kaikki. Tdma ei kannusta tyontekijoité te-
kemadn mitdén sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media koetaan hépeéllisend asiana,
mikali viettdd tydaikaansa esimerkiksi Facebookissa tai muussa sosiaalisen median pal-
velussa. Lindholmin mukaan MTV:114 on téllaisesta maailmasta pdésty eroon. Ohjeistuk-
sia on pdivitetty ja ne ovat nykyddn asiaan kannustavia. Ohjeet on kuitenkin hyvé olla
olemassa sellaisia tyontekijoitd varten, jotka vield epéroivit sosiaalisessa mediassa niky-
mistd eivitkd ole kokeneita sosiaalisen median kéyttdjid. Kaikki ymmaértavit, ettei liike-
salaisuuksia saa sielld huudella, mutta kaikki eivit vélttdmattd ymmarra sitd, ettd jos huu-
telee sosiaalisessa mediassa joitakin asioita tyOnantajastaan, niin se on sama asia kuin
menisi esimerkiksi torille huutamaan samaa asiaa muille ihmisille. Tdménkaltainen toi-

minta voi aiheuttaa vahinkoa yritykselle. (Lindholm 2015.)

Tyontekijédlahettilyyden pitdd 1dhted tyontekijan omasta halusta toimia ldhettildéna. Jos
tyOnantaja pakottaa tyontekijin sosiaaliseen mediaan, niin siitd tulee roolin suorittamista
eikd se ole aitoa. Tyontekijdn, joka ei koe tydtadn mielekkadksi ja tarkedksi tai usko yri-
tyksen missioon, ei ole mahdollista tehdd tyontekijdlahettilyyttd aidosti. Yrityksen, joka
haluaa, ettd kaikki yrityksen tyOntekijét toimisivat yrityksen ddnitorvina ja tyontekijala-
hettildind, pitdd ottaa huomioon yksittdistenkin tyontekijoiden hyvinvointi. TyOntekijoi-
den hyvinvointi lisdd sitoutuneisuutta ja lojaaliutta tyonantajaa kohtaan. Tdma taas nakyy
tyontekijildhettilyystoiminnassa. On silti olemassa ihmisid, jotka kokevat tyonsd mielek-
kadksi, tarkeédksi ja uskovat yrityksen missioon, mutta eivét silti halua toimia tyontekijé-
lahettilddnd tai koe, ettd se olisi heiddn juttunsa. TyOntekijdldhettilyys on kiinni myds
thmisen persoonasta: jotkut ovat siind luonnostaan luontevia ja hyvii ja osa taas ei ikind

koe sitd omaksi jutukseen. (Lindholm 2015.)

Jenna Hristovin tyontekijaldhettilyys ldhti litkkeelle alunperin vahingossa. Hristov on ol-

lut aina aktiivinen sosiaalisen median kéyttdjd ja tyOpaikalla on kannustava ilmapiiri
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tyontekijildhettilyyteen. Hristov sanookin, ettd ldhes kaikki hdanen tyokaverinsa ovatkin
lahettilditd tavalla tai toisella. Aluksi hédn seuraili, mitd muut tekevit ja paljonko he toivat

tyopaikkaansa esille omissa some-sisélloissddn. (Hristov 2015.)

Hristovin tyonkuvaan kuuluu somesiséltdjen tuottaminen. Tyontekijéléhettilyys ei tunnu
hénestd vaivalta tai tyoltd. Hristov on ylped tyOpaikastaan ja sen saavutuksista, joten hin
tykkéd tuoda tyOpaikkaan liittyvid asioita esille myos henkilokohtaisilla sosiaalisen me-
dian tileillddn esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa. Han uskoo, etté ldhettilyydesti
ja ndkyvyyden lisdéimisestd on organisaatiolle hyotyd. Hristov on saanut paljon positii-
vista palautetta tutuilta siitd, ettd hdnen tydpaikkansa meininki niyttdd hyvéltd ja tyo-

paikka mukavalta. (Hristov 2015.)

Hristov kertoi, ettd heilld tapahtuu tdissd niin paljon koko ajan, ettd postattavia juttuja on
helppo keksid. Esimerkiksi isompien projektien ja asiakastéiden valmistuttua niitd on mu-
kava tuoda esille sosiaalisessa mediassa ja samalla esittdd ikdén kuin mainoksena tehdysta
tyostd. Hristov haluaa olla hyddyllinen ja uskoo toimivansa vililld tyontekijéldhettilddnd

huomaamattaankin. (Hristov 2015.)

Yhteenveto

Lindholmin ja Hristovin tapauksia yhdistdvdt monet asiat. Molemmat ovat “ajautuneet”
tyontekijilahettilyyteen. Molemmat ovat my0s aina olleet kiinnostuneita sosiaalisesta
mediasta ja ovat olleet aktiivisia omilla sosiaalisen median tileilldén. Heid4n esimiehensi
ovat antaneet vapaat kédet paivitysten tekemiseen ja kehuja tyontekijdlahettilyydestéén.
Lindholmista ja Hristovista voisi myds sanoa, ettd he varmasti jakavat yrityksen arvot ja
mission. Tdmi on oleellista, koska he uskovat tydpaikkaansa ja haluavat olla mukana
kehittdmassi sitd. Jos tyOpaikan arvot ja missio eivét tunnu omilta, niin tuskin silloin
tyontekijdi kiinnostaa toimia tyontekijéléhettilaéindkaan. Tai ainakaan toiminta ei ole ko-
vin aitoa. Varmasti useimmat, jotka toimivat tyontekijéldhettiléini ovat “ajautuneet” sii-
hen. He ovat olleet aina aktiivisia sosiaalisessa mediassa ja saattaneet toimia tyontekija-

ldhettildind jo tietdméttdankin.
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Haastatteluissa kaikki olivat yhtd mieltd siitd, ettd toissd viithtyminen on avainasemassa
tyontekijdldhettilddnd toimittaessa. Kun tyOntekijét viithtyvat toissd ja kokevat omat tyo-
tehtévinsa tarkeiksi, my0s yrityksen viestien jakaminen ja omista tydtehtivistd kertomi-

nen tulee omasta tahdosta ja luonnostaan.

5.2 Tyontekijilahettilyyden hyodyt ja haitat

Tyontekijalahettilyyden hyodyt

Tyontekijédldhettilddnd toimiminen nostaa tydntekijin omaa profiilia verkossa ja asian-

tuntijaverkostoissa — tima saattaa johtaa jopa tydtarjouksiin.

Lindholm kertoi, ettd hdnet tunnetaan sen verran laajalti MTV:n tyontekijina, ettd hineltid
saatetaan pyytdd Twitterissd apua tdysin muihin MTV:n asioihin, kun miti hén itse hoitaa.
Ihmiset kokevat, ettd hidneen on helppo olla yhteydessi, koska he saattavat tietdd hénet
sosiaalisen median kautta. Haastattelussa Lindholm kertoi esimerkin siitd, kuinka Apu-
lanta-orkesterin asioita hoitava henkil6 otti yhteyttd haneen ja kysyi, milloin heidén pitdisi
esiintyd MTV:n ohjelmassa. Samalla tavalla Lindholm saa kysymyksid myos esimerkiksi
Katsomon uudistuksista, joihin hédn ei edes tiedd vastausta, mutta ohjaa kysyjét sinne,
mistd vastauksen saa. Thmistd on helpompi ldhestyd kuin pelkkdd brindid (Lindholm
2015.) Tyontekijaldhettildskin hyotyy tdstd varmasti, silld hdn suorittaa samalla asiakas-
palvelun ja tyontekijdléhettildéin tehtdvid ja parantaa ihmisten mielikuvaa yrityksesta.
Hristov kertoi, ettd tyontekijéléhettilyyden seurauksena monet ovat osoittaneet kiinnos-

tusta hidnen tydorganisaatiotaan kohtaan. (Hristov 2015.)

Tyontekijédlahettilyyden hyotyja yritykselle ovat myynnit, leadit ja prospectit. Tyonteki-
joiden omien asiantuntijabrandien vahvistuminen auttaa sekd tyontekijdldhettildstd, ettd
yritystd. Asiakkaat haluavat ostaa yritykseltd, koska he tuntevat tyontekijdt ja heiddn am-
mattitaitonsa sosiaalisen median kautta. Tyontekijédlahettilddt luovat myos hyvaad sisaltod
yritykselle. Yrityksen myyntiin tyontekijiléhettildilla on myds usein positiivinen vaiku-
tus. Idea on siind, ettd ithmiset luottavat kaltaisiinsa henkildihin. Keskendin samankaltai-
sia ja samanhenkisid henkilditd 16ytyy jokaisesta firman portaasta aina siivojasta yrityk-

sen johtoon. Usein myds, jos yrityksessd on vaikuttamassa henkil6, jonka kokee itsensi
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kaltaiseksi, vaikuttaa se ostopéditokseen positiivisesti. Samoin tyontekijdldhettiladt vai-
kuttavat my0s jokapédiviiselld postaamisellaan yritysmielikuvaan ja brindiin, tuovat yri-

tystd ldhemméksi ihmisid ja tekevit siitd aidomman. (Takala 2015.)

Tulevaisuudessa tyonhaussa silld on suurempi ja suurempi merkitys, minkélaiset verkos-
tot tyonhakijalla on. Yritys ei voi vaatia, ettd kdytetddn verkostoa hyvéksi, mutta se mer-
kitsee, onko tydnhakijalla muutamia kymmenié seuraajia vai tuhansia seuraajia esimer-

kiksi Twitterissd. (Takala 2015.)

Tyontekijaldhettilyyden haitat

Sosiaalisen median palvelut ovat toiminnassa 24/7. Pitdd fokusoida, milloin tekee mité-
kin, koska kukaan ei voi olla koko aikaa sosiaalisen median maailmassa mukana ja sa-
maan aikaan keskittyd ympadrilld oleviin asioihin. Sosiaalisen median palveluita voi jakaa
niin, ettd osa palveluista on vain tyokdyttoon ja osa palveluista siviilieldméén. Esimer-
kiksi Facebook voi olla vain ystéville ja ldheisille, kun taas Twitter ja LinkedIn voivat
olla pelkéstddn tyokdyttoon ja suuremmalle yleisdlle tarkoitettuja. Jos ihminen on koko
ajan keskittyneend sosiaaliseen mediaan ja kdnnykkédnsd, niin huomio kiinnittyy pois
oikeista tapaamisista ja kanssakdymisistd. Ihminen on tilldin paikalla, mutta ei ldsné tai

tavoitettavissa. (Lindholm 2015.)

Hristov ei koe, ettd tyontekijédldhettilyydestd olisi ollut hdnelle mitdan haittaa. Han yrittda
toimia niin, ettei postailisi liikaa ty6hon liittyvid juttuja varsinkaan, jos niissd ei ole mi-
tadn hauskaa jujua. Pelkkien ty6juttujen postaaminen voi alkaa kylldstyttdd ja drsyttdd
thmisid. Hristov kertoi haastattelussa pohtivansa, mitké jutut hintd muiden postauksissa
arsyttavit ja miksi, ja mitkd postaukset ovat hyvin toteutettuja ja miksi. Téllaisesta on

paljon apua omassa sisdllontuotannossa. (Hristov 2015.)

Tyontekijé, joka toimii robottina ja jakaa muiden piivityksié tai artikkeleita lisddmatta
niihin edes omaa tekstid antaa huonon kuvan itsestdadn. Kaverit ja verkostot alkavat katsoa
huonolla tavalla timénlaisia péivityksid, eikd se anna hyvédéd kuvaa ulkopuolisillekkaan
tamén tyontekijéldhettilyystoiminnasta. Nykyédn myds tydonhaussa katsotaan sosiaalisen
median tilejd ja sielld huomataan, jos tyontekijd jakaa mielelldén yrityksen siséltojd,

mutta hanelld ei ole nithin minkdénlaisia omia ajatuksia. (Takala 2015.)
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Tyontekijélahettilyydestd voi olla yritykselle haittaa, jos tyontekijoitd ei kouluta ja val-
menna kunnolla. Tyontekijat eivit vélttdméttd ole kokeneita sosiaalisen median kdytossi,
eivdtkd ehki tiedd, mitd sinne on soveliasta laittaa ja mitd ei. [lman koulutusta saattaa

tapahtua ylilyontejé ja ne vahingoittavat yrityksen mainetta. (Takala 2015)

Yhteenveto

Tyontekijédlahettilyyden hyotyné tyontekijdlle on hdanen verkostonsa kasvu ja asiantunti-
jabrandin muodostuminen. Hén tulee my0s tunnetuksi sosiaalisessa mediassa, jonkin tie-
tyn alan osaajana. Tastd seuraa se, ettd on mahdollisuus padstd puhumaan tilaisuuksiin ja
profiloitua vieldkin enemmaén alan asiantuntijaksi. Parhaimmassa tapauksessa voi saada
jopa tydtarjouksia. On mahdollista, ettd tyontekijdldhettilddseen ollaan yhteydessd esi-
merkiksi Twitterissa jostakin yritykseen liittyvésti asiasta, kuten Lindholmin tapauksessa
kavi. Tdma tuo yritystd ldhemmaiksi ihmisid, koska kuka tahansa voi kysyé helposti Twit-
terissd asiantuntijalta apua. Yritykset saavat lisdmyyntid ja tuoretta siséltod tyontekijala-

hettildiltdaan.

Tyontekijélahettilyyden haittoja tyontekijdlle voi olla liiallinen postauksien tekeminen ja
koko ajan sosiaalisessa mediassa oleminen niin, ettd oikeat tapaamiset ja kohtaamiset ja-
vét vdhélle huomiolle. Tyontekijd, joka tekee postauksia pelkdstddn siksi, ettd hdnen on
kisketty ja vieldpd ilman omaa sisdltdd, ei anna kovin hyvéa kuvaa itsestdén. Yritykselle
tyontekijildhettilyys voi tulla kalliiksi, jos tyontekijoitd ei ole tarpeeksi hyvin opastettu

ja koulutettu toimimaan sosiaalisessa mediassa.

5.3 Minkailainen siséalto aktivoi yleisoa ?

Erilaiset tavallisuudesta poikkeavat postaukset ovat usein niité, jotka saavat eniten jakoja
ja tykkayksid. Paivitykset, jotka ovat tiedotusléhtoisié tai ilmoituksia, koetaan usein kui-
viksi ja tylsiksi. Tdmaén kaltaiset péivitykset eivit myoskéén itsessddn aiheuta minkaén-
laista reaktiota, ellei sitten itse ilmoituksen aihe ole sellainen, ettd se aiheuttaa reaktioita.
Térkedd on pyrkid olemaan oma itsensd, samanlainen kuin on sosiaalisen median ulko-
puolellakin, eiké liian vahvasti yrityksen hattu padssa. Pitdd pyrkid tuomaan omaa néko-

kulmaa postaamiinsa asioihin. Postaukset joissa on huumoria, heréttivit ihmisissd tun-
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teita eri tavalla kuin tavalliset ilmoitukset ja ne saattavat saada lukijan avaamaankin lin-
kin. Tarkedd on olla kohtelias, ystavéllinen ja ulospédin suuntautunut. (Lindholm 2015.)
My®0s Hristov sanoi haastattelussa, ettd huumorilla hoystetyt postaukset toimivat parhai-
ten. Hanen mielestddn on parasta, kun saa jonkin asiapitoisen jutun naamioitua kiinnos-

tavaksi ja hauskaksi. (Hristov 2015.)

Takala kertoi haastattelussaan samaa kuin Lindholm: Tunteita heréttévit paivitykset ovat
sellaisia, jotka saavat eniten huomiota, tykkdyksid ja jakoja. Tarkedd on my0s valtavir-
rasta poikkeaminen. Samanlaisten péivitysten tekeminen kuin tuhannet muutkin ovat teh-
neet ei aiheuta reaktioita tai huomiota. Tdma voi aiheuttaa stressid postausten tekijoissa,

koska jatkuvasti pitdisi olla nokkela ja hauska. (Takala 2015.)

Yhteenveto

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd suurimman vaikutuksen ihmisiin tekevit
tunteita herattavit paivitykset. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd hauskat pdivitykset, jossa on
huumoria toimivat ja ovat mukavaa luettavaa. Myods himmaéstysté aiheuttavia postauksia
jaetaan paljon. Nykyddn, kun péivityksid ja mainoksia tulee paljon joka kanavasta, on
tarkedd, ettd pdivitykset ovat valtavirrasta poikkeavia ja mieleenpainuvia. Sosiaalisen me-
dian kayttdjat ymmartévit itse mihin reagoivat. Jos on aktiivinen sosiaalisen median kéyt-
tdjd, voi tarkastella miksi itse reagoi johonkin tiettyyn siséltoon tietylld tavalla — se on

todennikoisesti sellainen tapa, joka aiheuttaa muissakin reaktioita.

5.4 Tyontekijilahettilyysohjelmistot

Tyontekijédlahettilyysohjelmistot ovat apuna henkildston valjastamisessa tyontekijéléhet-
tilyyteen. Periaattessa olisi mahdollista, ettd kaikki yrityksen tyontekijét olisivat mukana
kayttaméssd tyontekijdléhettilyysohjelmistoa. Sitd kautta he pystyisivit helposti valitse-
maan postauksia, mitd haluaisivat jakaa. Tyontekijédlahettilyysohjelmistot my6s madalta-
vat huomattavasti kynnystd aloittaessa tyontekijdldhettilddnd toimimista. Ohjelmiston
kayton lisdksi pitdisi pystyttdd esimerkiksi aineettoman palkitsemisen jirjestelmai, joka
kannustaa aktiivisia tyontekijoitd. Samalla myos koko henkildsto voidaan osallistaa. Mo-
nissa yrityksissd on kdytossd jokin tyontekijélahettilyysohjelmisto, mutta sen hyddynta-

mistd ei vélttdmattd seurata. (Lindholm 2015.)
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Tyontekijédlahettilyysohjelmistoista selvidd monenlaisia tilastoja ohjelmiston kaytosta.
Esimerkiksi kuka on aktiivisin kdyttdjd, mutta my0s sen, kuka osaa tuoda parhaiten asioita
omalla kulmallaan julki. Ohjelmistoja voi kdyttdd myds huonommin, jolloin vain jakaa
valmiita paivityksid lisddmattd nithin mitdéin omaa. TyOntekijd painaa nappia kerran péi-
véssi, koska niin hinen on késketty tehdd. Tdma ei palvele tyontekijéldhettilyyden ideaa,
eikd yritystd. Kokonaisuudessaan Lindholm on sitd mieltd, ettd ohjelmistot ovat todella

hyvié keinoja saada yrityksen viesti levidméan uusia kanavia pitkin. (Lindholm 2015.)

Hristov sanoi haastattelussa, ettd tyontekijdldhettilyysohjelmistot ovat hdnen mielestédén
joissakin yrityksissd hyodyllisié, koska niilld saadaan pienennettyd kynnysti postauksien
tekemiseen ja innostettua sellaisiakin mukaan tyontekijdldhettilyyteen, jotka eivit sithen
vélttimattd muuten ryhtyisi. Ohjelmistot toimivat my6s hyvéni “pankkina” jaettaville ju-
tuille ja postauksille. Tyontekijdldhettilyysohjelmistoista saadut tilastot ovat myds hyo-
dyksi ja niistd nikee, ketkd ovat olleet aktiiviisia ja saaneet paljon jakoja ja tykkdyksid

paivityksilleen. (Hristov 2015.)

Takala ndkee myds tyOntekijéldhettilyysohjelmistot hyodyllisind, varsinkin mobiilisovel-
luksina, silld niilld saa mukaansa suuren méérén tietoa yrityksestd. Myds pelillisyyttid on
ohjelmistoissa mukana ja sekin kannustaa omalta osaltaan tyontekijéléhettilyyteen. Taka-
lan mielestd ohjelmistot ovat hyddyllisid, mutta voisivat olla vield parempiakin. (Takala

2015.)

Yhteenveto

Kaikki haastattelemani henkil6t olivat sitd mieltd, ettd tyontekijéldhettilyysohjelmistot
ovat enemmaén tai vihemman hyodyllisid. Haastattelemieni henkildiden tydpaikka ja ase-
makin saattavat vaikuttaa mielipiteeseen, koska esimerkiksi Lindholm on toissd isossa
yrityksessd, jossa tyontekijdldhettilyysohjelmistoilla saataisiin helpommin tutustuttua iso
porukka toimimaan tydntekijdlahettildind. Hristov tydskentelee noin 20 hengen mainos-
toimistossa, missd tyontekijédlahettilyys on tuttua useimmille tyontekijoille, joten hin ei

ehkd tdmén vuoksi kokenut ohjelmistoja yhtd hyddyllisind kuin Lindholm.
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Tyontekijédlahettilyysohjelmistot ovat varsinkin tyontekijéléhettilyyteen tutustuville ja 14-
hettilyytté aloitteleville erittdin hyvid, koska ne madaltavat kynnystd aloittamiseen ja ne

tuovat nékyviin tilastoja siitd, minkélaiset viestit ovat saanet paljon huomioita ja jakoja.
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6 YHTEENVETO

Avainasioita tyontekijdldhettilyyden tehostamiseksi ja sitouttamiseksi, on tdisséd viihty-
minen sekd tydilmapiiri. Kun ihminen viihtyy tydpaikallaan ja kokee yrityksen arvot
omikseen, on hdn valmis toimimaan yrityksen arvojen ja mission mukaisesti. Kaikki eivét
ole téllaisia tyOntekijoitd, mutta he jotka ovat, olisi hyvé saada sitoutettua toimimaan

tyontekijdldhettildina.

Tyontekijédlahettilyyden alussa on tirkedd opastaa ja kouluttaa tyontekijé tehtdvainsa. So-
siaalisessa mediassa voi saada huolimattomuudella aikaan ison vahingon. Tarked4 on kui-
tenkin myds luottaa tyontekijoihin, ja olla luomatta liian tiukkoja sééntdja sosiaalisen me-
dian suhteen. On hyva luoda sellaiset ohjeistukset, jotka kannustavat toimimaan sosiaali-

sessa mediassa ja antaa tyontekijoille mahdollisuuden luoda myds omaa sisaltoa.

Tyontekijélahettilyydestd on paljon hyotya yritykselle sekd tyontekijélle. Yritys saa val-
jastettua tyontekijansd toimimaan yrityksen brandin ja viestin “dénitorvina”. Tdma tekee
yrityksestd aidomman, ja tuo sitd ldhemmaksi kuluttajaa. [hmiset myos nikevét lahietéi-

syydeltd, mitd yrityksessd on meneillddn ja tapahtumassa.

Hyvin tyonsé hoitavat tyontekijdlahettildat hyotyvit myos. Tyontekijé luo itselleen asi-
antuntijabrandid postaamalla aktiivisesti mielenkiintoisista aiheista. Sosiaalisen median
postauksien pitéé olla persoonallisia ja massasta erottuvia. Tarkedd on olla oma itsensa.
Asiantuntijabriandin rakentuminen avaa uusia mahdollisuuksia, kuten puhujakutsuja eri-
laisiin tilaisuuksiin ja konferensseihin. Tyontekijd, joka leimaantuu vahvasti jonkin alan

asiantuntijaksi voi saada my0s hyvid tyotarjouksia.

Tyontekijélahettilyysohjelmistoilla voi kannustaa myos passiivisia sosiaalisen median
kayttdjid. Tyontenkijéléhettilyys ei kuitenkaan ole kaikkia varten. Tyontekijd, joka viih-
tyy tydsséddn ja uskoo yrityksen arvoihin ei silti ole automaattisesti hyvé tyontekijalidhet-
tilas. Tyontekijdlld olisi hyvé olla aikaisempaa kokemusta sosiaalisesta mediasta ja hanen
pitdisi kokea olonsa turvalliseksi sielld. Parhaita tyontekijdldhettildita ovat he, jotka ovat
lahettilditd oma-aloitteisesti, omasta aidosta tahdosta. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

kasvaa koko ajan, ndin myds tyontekijéléhettilyys tulee vain yleistyméén.
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LIITTEET

Liite 1. Haastattelurunko sosiaalisen median kouluttajalle Hanna Takalalle.

1. Minkélainen on hyvi tyontekijédlahettilas?

2. Mitka on tyontekijaldhettilyyden tavoitteet?

3. Miten tyOntekijoitd on mahdollista sitouttaa ldhettilyyteen?

4. Mitd mieltd olet tyontekijdlahettilyyden tulevaisuudesta? Tuleeko se yleistyméédn?
5. Mité konkreettisia hyotyja tyontekijéaldhettilyys yritykselle tuo?

6. Mitd hyotyjd tyontekijéldhettilds saa toimiessaan ldhettilddnd?

7. Enti voiko siité olla jotakin haittaa?

8. Koetko, ettd tyontekijéldhettilyys vaikuttaa asiakkaan ostopédatokseen?

9. Enti yrityksen imagoon tai maineeseen?

10. Millaiset julkaisut aktivoivat yleisod eniten: humoristiset, rennot, informatiiviset, vai
nédiden yhdistelmat, mitka?

11. Ovatko ldhettilyyttéd edistidvit ohjelmistot hyodyllisid?



33

Liite 2. Haastattelurunko tyontekijéldhettildille Martti Lindholmille ja Jenna Hristoville.

1. Miksi toimit tyontekijéléhettiladna?
2. Miten alun perin paddyit tekemién sitd? (Oletko aina ollut somessa aktiivinen?)

3. Mitka asiat ovat saaneet sinut jatkamaan sitd? (Esim. kehut t6issd? / oletko huoman-
nut julkaisujesi herattavén selvisti lisdd aktiivisuutta?)

4. Saatko toteuttaa niissd vapaasti omia ideoitasi?
5. Mité konkreettisia hyotyja olet tyontekijéléhettilyydessd havainnut?

6. Entid koetko, ettd tdstd on ollut jotakin haittaa? (Esim. ovatko kaverit huomautelleet,
ettd postaat litkaa tyohosi liittyvid juttuja jne?)

7. Millaiset postaukset / twiitit / kuvat ovat aktivoineet yleisdd eniten: humoristiset, ren-
not, informatiiviset, vai ndiden yhdistelmét, mitk4?

8. Vaikuttaako tyOtyytyvéisyys / toissd viihtymisesi haluusi olla tyontekijdlahettilas?
9. Oletko saanut (1&hi)esimieheltdsi palautetta ldhettilyydesta?

10. Onko léhettilyydestdsi avautunut uusia mahdollisuuksia esim. tydtarjouksia, pyyn-
t6jd asiantuntijuusluennoille?



