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Tyon teoreettisessa viitekehyksessa tarkastellaan tarinankerrontaa osana yrityksen markki-
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valineena ja miten tarinalla on mahdollista erottautua. Myohemmin kdydaan mahdollisimman
tarkasti vaihe vaiheelta 1api haastatteluun perustuvan henkilétarinan toteutusta. Teoriaosa
sisaltdd myos perusasioita markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta, sidosryhmaviestinnas-
td seka maineenhallinnasta.

Opinnaytety6 on toteutettu produktimuotoisena. Produkti toteutettiin kevaalla 2016, jonka
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2016.
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1 Johdanto

Yrityksen menestys on yrityksessa tydskentelevien ihmisten varassa. Yrityksen henkilés-
tévoimavarat muodostuvat henkiloston maaran, henkildstén laadun ja tydyhteisén yhteis-
vaikutuksesta. Kasitys yrityksen henkildstovoimavaroista on muuttunut viime vuosikym-
menten aikana, eikd enda voida pitda selviona, etta yrityksen tuotteet tai palvelut syntyvét

yrityksen palkkalistoilla olevan oman vaen varassa.

Vuokratyé on noussut vakituisten ja maaraaikaisten tydsopimusten rinnalle. Monille vuok-
ratyd on ensiaskel kohti tydelamaa. Vuokratyo tarjoaa tyollistymismahdollisuuksia: maara-
aikaisista tydsuhteista voi seurata vakituinen tydsopimus. Toisille vuokratyd on kuitenkin

oma valinta ja se tarjoaa joustoa erilaisiin elamantilanteisiin.

Tama toiminnallinen opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja produktista. Produktin aihe
tuli suoraan toimeksiantajalta, ja teoriakehys muotoutui produktin pohjalta. Tyd alkaa teo-
riaosuudella, jossa tarkastellaan tarinankerrontaa osana yrityksen markkinointia. Myo6-
hemmin kdyd&dan mahdollisimman tarkasti vaihe vaiheelta |api haastatteluun perustuvan
henkilotarinan toteutusta. Teoriaosa sisdltdd myds perusasioita markkinoinnista ja mark-

kinointiviestinnastd, sidosryhmaviestinnésta seka maineenhallinnasta.

Opinnaytety6n tavoitteena on tuottaa kolme tydntekijatarinaa suomalaiselle henkiléstdpal-
velualan yritys Eilakaisla Oy:lle. Produktin suunnittelu ja toteutus kuvataan opinnaytetyén

empiirisessa osassa vaihe vaiheelta.

1.1 Tyon tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Henkilétarinan luominen on monivaiheinen projekti, joka alkaa haastateltavan valitsemi-
sella ja sisaltéaa useita vaiheita aina tarinan julkaisuun asti. Teoriaosan tavoitteena onkin
selvittaa, miten onnistunut, seka lukijaa ettd haastateltavaa miellyttava, henkildtarina syn-
tyy. Opinnaytetydssa perehdytdadn myds tarinankerrontaan markkinoinnin valineena. Tar-
koituksena on tarkastella, miten tarinankerronta toimii markkinoinnissa ja miten tarinanker-

rontaa voidaan hyédyntaa sidosryhmasuhteissa.

Opinnaytety6 toteutettiin produktityyppisena henkildstdpalvelualan yritys Eilakaisla Oy:lle.
Alun perin tarkoituksena oli tuottaa nelja tyontekijatarinaa, joita toimeksiantaja voisi hyo-
dyntaa sidosryhmaviestinnassaan. Toive neljasta tyontekijatarinasta tuli toimeksiantajalta.

Yksi haastateltavista tyontekijoista kuitenkin vetaytyi tehtavasta. Vetaytynytta tyontekijaa



ei korvattu toisella, silla toimeksiantaja oli tyytyvainen kolmeenkin tarinaan ja uskoi, etta

myds kolmella, laadukkaalla tarinalla voidaan vaikuttaa tydnantajakuvaan.

Produktin p&aatavoitteena on tuottaa houkuttelevia tyontekijatarinoita Eilakaislalle tydnan-
tajakuvan kehittamiseksi. Tavoitteena on esitelld vuokratyota positiivisessa valossa ja
vaikuttaa Eilakaislan sidosryhmien mielikuvaan vuokratyosta. Eilakaislalla oli havaittu, etta
monet tyonhakijat karsastavat vuokraty6té ja yhdistavéat sen epavarmuuteen. Myos haas-
tateltavat kertoivat kohdanneensa lahipiirissaan ennakkoluuloja vuokratyota kohtaan. Toi-
saalta yrityksen asiakkaille haluttiin viestia Eilakaislan tyontekijoiden olevan motivoituneita
ja tekevan vuokraty6téd omasta tahdostaan. Opinnaytetydn perimmaisena tavoitteena on
siis herattaa kiinnostusta Eilakaislaa kohtaan.

Opinnaytetydn ensimmaisena alatavoitteena oli soveltuvien haastateltavien valinta ja tie-
donkeruu. Toimeksiantaja toimitti listan valitsemistaan tyontekijoistd, ja minun tehtavanani
oli ottaa haastateltaviin yhteyttd ja sopia haastatteluajasta. Tiedonkeruumenetelmana kay-

tettiin henkilohaastattelua.

Toisena alatavoitteena oli tyontekijatarinoiden suunnittelu, toteutus ja editointi. Suunnitte-
lun ja toteutuksen tein itsendisesti. Editointi toteutettiin yhdessa opinnaytetydohjaajan,
toimeksiantajan ja haastateltujen kanssa. Suunnittelua, toteutusta ja editointia kaydaan
tarkemmin lapi kappaleessa 4. Kolmantena alatavoitteena on tydntekijatarinoiden onnis-
tumisen arviointi ja kehittamisehdotusten ideointi. N&ita tavoitteita kaydaan tarkemmin lapi

luvuissa 5.2.-5.3.

Artikkelit toimeksiantaja julkaisi kevaan 2016 aikana kotisivuillaan. Tarinoita myos jaettiin

Eilakaislan sosiaalisen median kanavissa Facebookissa, Twitterissa ja LinkedInissa.

1.2 Eilakaisla yrityksena

Eilakaisla Oy on suomalainen henkilostopalvelualan perheyritys, jonka tarkoituksena on
tuottaa ja tarjota laadukkaita henkilostépalveluja. Yrityksella on toimintaa ympari Suomen,
ja se on yksi alansa johtavista yrityksista. Eilakaislan on perustanut vuonna 1971 Eila
Kaisla. Toiminta aloitettiin Helsingista, ja nykyaén Eilakaislalla on toimipisteita viidellatois-
ta paikkakunnalla. Eilakaisla on yha perheyritys; vuodesta 2004 lahtien yritystd on johta-

nut Eila Kaislan poika Tom Kaisla. (Eilakaisla 2016a; Kauppakamariverkko 2016.)

Eilakaisla toimii useilla eri toimialoilla, kuten toimisto-, taloushallinto-, myynti-, farmasia-,

teollisuus- ja it-alalla. Vuokratdiden ja mééaraaikaisten sopimusten lisdksi Eilakaisla rekry-



toi vakituisia henkil6ita eri toimialoille. Vuositasolla yritys maksaa palkkaa noin 2300 hen-
kilolle, ja vakituisia tydsopimuksia solmitaan Eilakaislan kautta noin 900 vuosittain. Vuon-
na 2014 yrityksen liikevaihto oli 10,58 miljoonaa euroa. (Kauppalehti 2016; Kaislanet
2016.)

Eilakaislan missiona on auttaa asiakkaitaan menestymé&an laadukkaiden henkildstoratkai-
sujen ja tyontekijoiden ammattitaidon avulla. Arvot ovat Eilakaislan toiminnan perusta.
Tarkeimpia arvoja yritykselle ovat asiakaskeskeisyys, laatu, jatkuva kehittyminen, yrittaja-
henkisyys ja taloudellisuus. (Eilakaisla 2016b.)

Eilakaisla on saanut Taloustutkimus Oy:n tydelaman p&éattajid koskevassa TEP-
tutkimuksessa parhaan yleisarvosanan henkilostépalvelualan yrityksista yksitoista kertaa,
viimeisin vuonna 2014. Tutkimuksessa Eilakaisla on arvostettu alan yritysten karkeen luo-
tettavuuden ja palvelunopeuden seka vuokrahenkildstén ammattitaidon ja asiantuntijuu-
den osalta. (Kaislanet 2016.)

Eilakaisla luonnehtii itsedan alansa edellakavijaksi. Yritykselle on ensimmaisena henkilds-
topalvelualan yrityksena Suomessa myonnetty Investors In People (IIP) —laatusertifikaatti
osoituksena panostuksesta henkiléstdon osaamisen kehittdmiseen ja tydmotivaation yllapi-

tamiseen. (Kaislanet 2016.)

1.3 Henkil6stovuokraus

Yrityksen menestys on yrityksessa tydskentelevien ihmisten varassa. Yrityksen henkil6s-
tbvoimavarat muodostuvat henkildston maaran, henkildston laadun ja tydyhteison yhteis-
vaikutuksesta. Vuonna 1971 Eilakaislan aloittaessa toimintansa henkiléstopalveluala oli
aivan uusi Suomessa; ensimmainen yritys oli tullut toimialalle vain viisi vuotta aiemmin.
(Eilakaisla 2006.) Kasitys yrityksen henkiléstovoimavaroista on muuttunut viime vuosi-
kymmenten aikana, eika enaa voida pitaa selvidna, etta yrityksen tuotteet tai palvelut syn-
tyvat yrityksen palkkalistoilla olevan oman vaen varassa. Viela vahemman on itsestdén
selvaa, ettd tuo vaki on vakituista tai kokoaikaisessa tyosuhteessa. (Viitala & Jylha 2014,
216-223.)

Yrityksen ty6voima jakautuu kahteen paaryhmaan eli kantahenkildst66n ja perifeeriseen
ryhmaan. Kantahenkilostoéd on ydinhenkilostd, joka koostuu niistéa tyontekijoista, jotka ovat
vakituisessa, toistaiseksi voimassaolevassa tydsuhteessa, ja joilla on tyésopimukseen
perustuva suhde yritykseen. Kantahenkilostod pyritdén sitouttamaan aktiivisesti yritykseen

ja heidan osaamisen kehityksen tukeminen koetaan tarkeéksi. (Viitala & Jylha 2014, 223.)



Loyhasti yritykseen liittyvaa henkilostdd kutsutaan perifeeriseksi henkilostoksi eli liitan-
naishenkilostoksi. Tahan kuuluvat ne henkil6t, jotka eivét ole toistaiseksi voimassaolevan
ja kokoaikaisen tydsopimuksen kautta ty0suhteessa yritykseen. LiitAnnaishenkilostolla
tarkoitetaan usein vain niité tyontekijoitd, joiden tybpainosta yritys tarvitsee vain lyhytkes-
toisesti, tilapaisesti ja yksittaisiin tapauksiin. Liitannaishenkilostd toimii keikkatyolaising,
osa-aikatyontekijoina tai ovat vuokratyévoimaa. (Viitala & Jylha 2014, 223.)

Vuokratyd poikkeaa osa-aikaisista ja maéardaikaisista tyosuhteista siten, ettd vuokratyon-
tekijoilla ei ole tydsuhdetta siihen yritykseen, jossa he tekevat toita, vaan tydésuhde on
solmittu henkilostévuokrausyritykseen. Valtaosa, vuonna 2013 lahes 80 %, vuokratydsuh-
teista on maaraaikaisia. Tarkeimpia syita yritysten halukkuudelle vuokratydvoiman kaytol-
le ovat olleet rekrytointikiellot, pyrkimys vahentaa vakituisesta henkilostésta aiheutuvia
kiinteitd kustannuksia ja rekrytointien epaonnistumisiin liittyvien riskien valttdminen. Tyo6-
voiman vuokrausta kaytetaankin etenkin silloin, kun tyévoimaa tarvitaan hyvin tilapaisiin
tarpeisiin, esimerkiksi erilaisiin tapahtumiin tai Kiireisiin sesonkeihin. (Duunitori 2014; Viita-
la & Jylha 2014, 223-224.)

Vuokraty® on noussut vakituisten ja maaraaikaisten tydsopimusten rinnalle. Vuonna 2012
Tilastokeskuksen mukaan vuokraty6ta tehtiin eniten tukku- ja vahittdiskaupassa, majoitus-
ja ravitsemusalalla seka teollisuuden parissa. Sukupuolijakauma oli tasainen, sill& vuokra-
tydntekijoissa oli yhta paljon naisia kuin naisia. Eniten vuokraty6ta tekevét nuoret aikuiset,
joille vuokraty® on usein ensiaskel kohti tydelamaa. Vuokraty6 tarjoaa tyollistymismahdol-
lisuuksia: maardaikaisista tydsuhteista voi seurata vakituinen tyésopimus. Vuokratyon
kautta ty6llistyy noin 50 000 nuorta vuodessa, ja tyopaikkoja vuokratyd tarjoaa 100 000
suomalaiselle. (Staffpoint 2013; Duunitori 2014.)



2 Tyontekijatarina yrityksen markkinoinnissa

2.1 Yrityksen markkinointi ja markkinointiviestinta

Markkinointi ja kuluttajakayttadytyminen ovat suuressa murroksessa Internetin ja sosiaali-
sen median kasvun takia. Markkinointi on ihmisten vélista vuorovaikutusta, ja siihen kuu-
luu vahvasti asiakkaiden tarpeiden tutkiminen ja tyydyttdaminen. Markkinoinnin avulla hou-
kutellaan mahdollisia asiakkaita ostamaan ja pitdmé&én jo ostaneet asiakkaat tyytyvaisina.
Paatehtavana markkinoinnissa voidaan pitaa kysyntaan vaikuttamista ja kysynnan tyydyt-
tamistd. Markkinointi on johtamistapa, joka ldhtee asiakkaiden tai valittujen asiakasryh-
mien tarpeista. Se on sisalléltdan esimerkiksi mainontaa, myyntia ja jakelua laajempi kasi-
te. (Bergstrom & Leppanen 2013, 10; Anttila & llitanen 2007, 12-13, 19.)

Perinteinen markkinointiviestinndn perusmalli on muuttumassa, eika markkinoija enaa
aina valitse sisalttd, kanavaa ja ajoitusta asiakkaan puolesta. Kasvava mobiilin kaytto ja
uudet markkinointikanavat tuovat oman haasteensa markkinointiin. Yhteisdmedia on
muokannut kuluttajien kayttaytymista ja tapoja, joilla asiakkaat ja yritykset kommunikoivat
keskendan. (Solomon ym. 2013, 15.) Digikanavat mahdollistavat sen, etta paatdés on nyt
asiakkaalla. Internet-mainonta on yhdistavaa, keskustelevampaa ja siihen kuuluu jaettua
kontrollia. Yrityksen onkin erittéain térkeatd tuntea asiakkaidensa kiinnostuksenkohteet,
ajoitukset seka kanavapreferenssit. (Merisavo ym. 2006, 32; Viitala & Jylha 2014, 116—
117.)

Markkinoinnin kilpailukeinot liittyvat koko yrityksen arvoketjuun. Vain harvoin yritys on yk-
sin alallaan tyydyttamassa ostajien tarpeita. Markkinoilla ei yleensa riita, etta yrittaa miel-
Iyttéaa kaikkia ostajia, vaan menestykseen vaaditaan uskallusta erikoistua ja pystya tyydyt-
tamaan asiakkaiden tarpeet paremmin kuin muut. (Bergstréom & Leppénen 2013, 39.) Me-
nestyakseen kilpailussa yritykset kayttavat useita erilaisia markkinointikeinoja. Markkinoin-
tiajatteluun sopiva kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix tarkoittaa markkinoin-
tiohjelmaa seka niitd keinoja, joilla markkinoiden tarpeet ja toiveet tyydytetaan. Myos mie-
likuva on tarkea tekija. On tarkeaa ymmartad, ettei mielikuva kehity vain markkinoinnin
tuloksena, vaan kaiken toiminnan yhdistelména. Mielikuva syntyy asiakkaan mielessa,
hanen kokemanaan. (Bergstrom & Leppénen 2013, 85; Viitala & Jylha 2014, 110.)

Eri kilpailukeinojen painotus vaihtelee eri yrityksissa ja jokaisella yritykselld tulisi olla
omanlaisensa kilpailukeinojen yhdistelm&. Asiakassuhteen eri vaiheissa kaytetaan erilai-
sia kilpailukeinoja. Kilpailukeinot suunnitellaan valitun segmentin eli kohderyhman mu-

kaan; "kaikkea kaikille” -periaate ei toimi en&a, vaan yrityksen on léydettdva omat asiakas-



ryhmansa. Kilpailijoiden kayttamia keinoja tulisi jatkuvasti seurata ja koettaa erottautua

kilpailijoista omilla keinoilla ja toimenpiteilla. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 74, 86.)

McCarthyn vuonna 1954 kehittama neljan P:n malli m&aérittelee markkinoinnin kilpailukei-
noiksi tuotteen (product), hinnan (price), markkinointiviestinnan (promotion) sekéa saata-
vuuden (place). Lisaksi etenkin palvelujen markkinoinnissa kaytetdan Boomsin ja Bitnerin
1980-luvulla esittelem&d 7P-mallia, joka edellisten neljan P:n lisdksi sisaltdd ihmiset
(people), prosessit (processes) sekad palvelun fyysiset elementit ja ympariston (physical
elements). (Viitala & Jylh& 2014, 110.)

lIman olemassaolostaan viestimista vain harvat osaavat asioida yrityksessa. Markkinointi-
viestintaa tarvitaan jatkuvasti. Viestinta on paitsi olennainen osa markkinointia myds eni-
ten ulospain nakyva kilpailukeino. Viestinnan avulla voidaan luoda haluttu mielikuva, kas-
vattaa myyntia ja yllapitaa asiakassuhteita. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta,
myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus- ja suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppéanen
2013, 178.). Toisin kuin uutisoinnissa, jossa on valitettavd myos ikavat viestit, jos arvel-
laan, etta yrityksen toimintaympadristdssa ollaan niista kiinnostuneita, markkinointiviestin-

nassa viestit voidaan valikoida. (Kortetjarvi-Nurmi yms. 2009, 119.)

Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan sita markkinoinnin osaa, joka tukee myyntid ja asia-
kassuhteiden hoitoa sekd sidosryhmamarkkinointia. Viitalan ja Jylhan (2014, 118.) mu-
kaan markkinointiviestinnalla pyritddn seuraaviin tavoitteisiin:

e Jaetaan tietoa tuotteesta ja yrityksesta (kognitiivinen ulottuvuus).

o Pidetdan tietoa esilla, jotta asenteet voivat kehittyd (affektiivinen ulottuvuus). En-
nakkoluulot halvenevét, uusia mielikuvia yrityksesta ja tuotteista syntyy tai olemas-
sa olevat mielikuvat vahvistuvat.

¢ Vaikutetaan kayttaytymiseen (konatiivinen ulottuvuus). Kohderyhman jasenet saa-

vat lisda tietoa mahdollisuuksista, ja tieto voi aktivoida toimimaan.

Markkinointiviestinta jaetaan usein valineviestintddn ja vuorovaikutusviestintdan. Vuoro-
vaikutusviestinnan muotoja ovat messut ja nayttelyt, henkildkohtainen myyntityd seké se-
minaarit. Valineviestinnan kanavia ovat eri medioissa ja verkossa tapahtuva viestinta, suo-
ramarkkinointi, ammattilehdet sek& telemarkkinointi. Integroidun markkinointiviestinnan eli
eri viestintdkanavien kaytén koordinoinnin tehtdvand on puolestaan tukea yhtendisen ja

selkean brandisanoman syntymista. (Viitala & Jylha 2014, 116.)

Erityyppisille tuotteille tarvitaan erilaista viestintdd. Viestintd on suunniteltava kullekin

asiakasryhmaélle erikseen. Uuden tuotteen markkinointiviestintd alkaa tuotteen tunnetuksi



tekemisella ja mahdollisten asiakkaiden mielenkiinnon sek& huomion heréttamisella. Kiin-
nostuneita yritetddn saada kokeilemaan tuotetta, minka jalkeen tuotteen ostaneita asiak-
kaita muistutetaan tuotteesta ja uskollisille asiakkaille tarjotaan lisdetuja. Bergstrom &
Leppanen (2013, 179.) esittdvat Markkinoinnin maailma -teoksessaan markkinointiviestin-

nan porrasmallin, jota voi hytdyntaa viestinnan suunnittelussa:

(7) Uusintaosto
VIs6titaan hyva syy uusintaosioon
Muistutetaan: mainanta, SP, myyniityd
(6) Vakuuttaminen

Viesttaan tyytyvalsyyden vamistamisexs!
myyntityd, mainonta, SP, PR

(5) Osto
Viesttaan oston alkaansaamisekst
Heratetaan toiminta; mainonta, myyniityo, SP.

(4) Paremmuus

Viestitaan, miks! luote kannattaa ostaa tal miksl kannattaa wila
Myymaidan. Heratetaan ostohaly mainonta, SP.

(3) Tuntemus
VIesttaan yryksentuotieen ominaisuuasista.
Herateta3n miglenklinto: mainonta, SP. PR.

(2) Tietoisuus
Visstita3n, eff3 yritysAuote on olemassa.
Heratetdan nuomio: mainanta, PR

(1) Tietamattomyys

Kuvio 1. Markkinointiviestinnan porrasmalli (Bergstrom & Leppénen 2013, 179.)

2.2 Sidosryhmaviestintd markkinoinnissa

Yritystoiminta perustuu erityisesti sidosryhméasuhteisiin. Yrityksessa viestitdan jatkuvasti ja
kaikkialle. Ei riitd, ettd asiakas saadaan kerran kokeilemaan tuotetta tai yritysta. Markki-
noinnin tehtavana on sitoa yritys sen ulkoisiin sidosryhmiin, seka nykyisiin etta tavoitelta-
viin. Sen tavoitteena on kerta-asiakassuhteen kehittyminen kanta-asiakkuudeksi ja siita
edelleen suosittelijaksi. (Viitala & Jylh& 2014, 107.)

Yritykset elavat sidosryhmistdan. Asiakkaat ratkaisevat yrityksen menestymisen markki-
noilla. Toiminnan jatkuvuuden kannalta on tyydytettava riittdvasti kaikkien sidosryhmien
tarpeita. Tarkeimpia sidosryhmi& ovat henkilostd, asiakkaat/jasenet ja rahoittajat. Muita
tarkeitd ryhmia ovat esimerkiksi viranomaiset, yhteistyokumppanit, poliittiset paattajat,
jarjestot ja media. On merkille pantavaa, etta yrityksen sidosryhmaverkosto ei ole kokoon-
panoltaan pysyva, vaan verkostossa olevat osapuolet vaihtelevat tilanteen ja tarpeiden
mukaan. Jostakin kilpailijasta voi esimerkiksi tulla asiakas tai alihankkija. Valillisia asiakas-

ja sidosryhmaviestinnan muotoja on muun muassa internet, tiedotteet, mainonta eri muo-



doissaan ja saanndllisesti ilmestyvat sidosryhmajulkaisut. (Juholin 2006, 203; Viitala &
Jylh&a 2014, 372.)

Yrityksen johdon tehtdvana on huolehtia henkildstosta ja varmistaa, etta koko henkilosto
tietda riittavasti paitsi yrityksesta myos sen pdadmaarista, sekd osaa ja haluaa toimia yri-
tyksen hyvéksi ja palvella asiakkaita parhaansa mukaan. Talléin puhutaan siséisesta
markkinoinnista, jonka kohteena on koko henkilostd. Markkinointiin ja asiakaspalveluun
osallistuu omalla tavallaan yrityksen kaikki tyontekijat, vaikka vain osa heista olisi suoras-
sa yhteydessa asiakkaisiin. Loppujen lopuksi jokaisen tyontekijan palkan maksaa ostavat
asiakkaat, joten asiakassuhteiden hoitamisen tulisi olla koko henkiléstdlle tarked asia.
Yrityksen sisdisen markkinoinnin keinoja ovat tiedottaminen, koulutus, motivointi ja me-
hengen-luominen. Onnistuneen sisdisen markkinoinnin seurauksena henkildsto viihtyy
yrityksessa eika halua vaihtaa tyopaikkaa. Tyytyvaiset tydntekijat mainostavat yritysta
tuttavilleen, ja yritykseen hakeutuu tdihin alan parhaita osaajia. (Bergstrom & Leppanen
2013, 87, 89.)

Suhdetoiminta voi perustua seka organisaation ulkoisiin etta sisdisiin sidosryhmiin. Tyypil-
linen sisdisen viestinnan tavoite on yhteisdn jasenten sitouttaminen tyohonsa, tydyhtei-
s6Onsa ja sen tavoitteisiin. Yritys tavoittelee myds muiden kuin henkiléstonsa sitouttamis-
ta. Asiakkaita pyritaan sitouttamaan asiakkuuteen ja omistajia omistajuuteen ja sijoittami-
seen. Sitoutumiseen vaikuttavat sekd materiaaliset ettd immateriaaliset seikat. Tiedon-
saanti ja vaikutusmahdollisuudet voivat olla tarkeitd tekij6ita sitoutumisessa. (Juholin
2006, 38-39.)

Mielikuviin vaikutetaan tiedostamatta ja tietoisesti. Yritys pyrkii luomaan itsestaan tietyn-
laisen kuvan ympaéristbnsé silmissé. Tavoitteena on rakentaa organisaation imagoa sen
toimintaymparistdossa. Ymparistd puolestaan ottaa vastaan tietoa ja vaikutelmia yritykses-
ta. Perusasetelmassa on siis lasné kaksi osapuolta; se, josta kuva tai kasitys muodoste-

taan ja se, jolle kuva muodostuu. (Juholin 2006, 186.)

Ulkoisen viestinnan tehtadvana on turvata organisaation toiminnan edellytykset tukemalla
mydnteisid suhteita eri osapuolten kanssa. Eri sidosryhmien kiinnostuksen kohteet ja toi-
minnan motiivit saattavat olla hyvinkin erilaisia kesken&aan riippuen siitd, millainen suhde
niilla on organisaatioon. Toisten sidosryhmien toiminnan motiivina on vaikuttaa yrityksen
suunnitelmiin ja paatoksiin, toisille puolestaan on tarkeaa saada tietoa yhteistydsuhteen
jatkuvuudesta ja toiminnan sujuvuudesta. Tarpeet ja motiivit vaihtelevat rutiininomaisesta

tiedon saannista vaikuttamiseen. Toisaalta sidosryhmaviestinndn tavoitteena voi olla



myds pyrkimys itse paéasta vaikuttamaan ymparistéénsa, yhteiskuntaan tai yhteiskuntiin.
(Juholin 2006, 203—-204.)

Sidosryhmié ovat yksityisistéa henkiloista, toisista yrityksista ja yhteisoista koostuvat ryh-
mat, jotka ovat yhteistyossa tai tekemisissé yrityksen kanssa. Myds yritys on tekemisissa
naiden sidosryhmien kanssa ja on niisté eri tavoin riippuvainen. Kaikkien eri sidosryhmien
tarpeiden riittava tyydyttaminen on yrityksen toiminnan jatkuvuuden kannalta tarkeaa. (Vii-
tala & Jylha 2014, 370-372.)

Sidosryhmatiedottamisen tavoitteena on informaation antaminen, suhteiden yll&pito ja
vahvistaminen seka keskustelu ja ajatusten vaihto. Yrityksen viestinnalle on ominaista
tavoitteellisuus, organisoidut puitteet, ihmisten antama panos ja teknisten viestimien kayt-
t6. Nopea ja tehokas tiedonkulku on ensiarvoisen tarkeda. Sidosryhmatiedottamisessa
valikoidaan kaytettavat kanavat sen mukaan, miten kyseessa oleva ryhma arvioidaan
parhaiten tavoitettavan. Tiedonvalityksen muotoja ovat muun muassa henkildkohtainen
tiedottaminen, ilmoitustaulut ja henkildstdlehdet, intranet seka tiedotteet. Intranetin valityk-
sella ajankohtaisista asioista voidaan tiedottaa jokaiselle tyontekijalle nopeasti. (Kortetjar-
vi-Nurmi ym. 2009, 142; Bergstrom & Leppéanen 2013, 87.)

Sidosryhmaviestinnan suunnittelun tarkoituksena on l6ytaa optimaaliset ja oikeat kaytan-
not ja keinot kaikille sidosryhmille. Ryhmien viestintatarpeita maariteltaessa on tarkastel-
tava, mik& on eri ryhmien suhde yhteis66n, mista syysta he tarvitsevat tai haluavat tietoa

tai olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. (Juholin 2006, 208-210.)

Tavallisesti yrityksen tiedottaja osallistuu sidosryhmaviestinndn keinojen ja valineiden
suunnitteluun ja tuottamiseen, esimerkiksi asiakaslehden toimittamiseen seké kotisivujen

tuottamiseen ja yllapitdmiseen. (Juholin 2006, 205.)

2.3 Tarina markkinoinnin valineena

Mielikuva ja maine syntyvat siitd, mita yhteisd on ja mita se tekee, miten se puhuu itses-
taan ja miltd se nayttda. Olennaista on sidosryhmalahtoisyys. Tarkeinta on tietaa, miten
eri ryhmat kokevat yrityksen ja mihin eri ryhmien vaikutelmat perustuvat. Mielikuviin vai-

kuttamisen tulisi olla jatkuva prosessi. (Juholin 2006, 196-197.)

Rauhalan ja Vikstromin (2014, 61-62.) mukaan tarina on tapa strukturoida tietoa niin, etta
se sitouttaa yleison, saa kontekstin, on merkityksellinen ja jad vastaanottajan mieleen.

Tarinan tavoitteena on suostutella vastaanottaja omaksumaan tarinankertojan maailman-



kuva. Tarinankertoja hyddyntaa todellisia tai kuvitteellisia hahmoja kertoen, mita heille

tapahtuu tietyn ajanjakson aikana.

Tarina auttaa yritysta erottautumaan. Tarinoilla luodaan mielikuvia, joiden perusteella ih-
minen kasittelee asioita ja tekee paatdksen asioida yrityksen kanssa — tai paatoksen jat-
taa asioimatta. Pelkka tuote ei myy itseddn. Tarvitaan muista erottumista kokemuksiin,
mielikuviin, asiakassuhteisiin ja tarinaan panostamalla. Tarinat ovat keino erottautua ja
tarjota aineetonta asiakasarvoa. Yritys voikin pyrkia menestymé&én kehittamalla laatua ja
palvelua. (Rauhala & Vikstrom 2014, 209.)

Tarina on monikayttdinen tydkalu. Hyva tarina tempaisee mukaansa. Tarinan tarkoitukse-
na on saada ihmiset tuntemaan empatiaa ja antaa kipinan toimia. llman minkaéanlaista
jannitetta tarina kuolee. Tarinan pitaa olla koskettava ja puhutella jarjen lisdksi tunnetta.
Tavoitteena on saada ihmiset liikkeelle ja toimimaan. Se auttaa ymmartamaan, muista-
maan ja samaistumaan sekéa vaikuttaa asenteisimme. Tarina toimii tdten erinomaisena

vaikuttamisen valineena. (Rauhala & Vikstrém 2014, 78.)

Tavoitteellisen tarinankertojan tulee ottaa huomioon kolme onnistumisen kannalta oleellis-
ta asiaa: tavoitteet, yleisdn tunteminen ja toimivan tarinan rakentaminen. Tarinalle tulee
asettaa tavoitteet ja kertojan tulee miettia, mita tarinan avulla haluaa saada aikaan. Kerto-
jan tulee tuntea yleis6 tai kohderyhma. Tarinankertojan tulee Kirjoittaa sellainen tarina,
johon vastaanottaja voi samaistua. (Rauhala & Vikstrém 2014, 43.)

Yrityksen tarinankerronta sisaltaa kaiken sidosryhmia hyddyttavan sisallon, jota yritys tuot-
taa. Tarinankerronnan tarkoituksena on kertoa oma perusviesti halutulle kohderyhmélle.
Tavoitteena on vakuuttaa ja muuttaa asenteita. Tarinan avulla voidaan vaikuttaa mieliku-
vaan ja mielipiteeseen seké rakentaa ja johtaa brandia. Tydntekija- ja asiakaspreferenssit
koetaan kiinnostaviksi ja ymmarrettaviksi, kun ne ovat tarinamuodossa. Tarinoiden avulla
voidaan ohjata ja suunnata huomiota ja vaikuttaa ostopaattksen aikaansaamiseen. Tari-
nalla erottaudutaan kilpailijasta ja jAddaan mieleen. Tarinan avulla voidaan myds olla vuo-

rovaikutuksessa eri sidosryhmien kanssa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 30.)

2.4 Maineenhallinta tyontekijatarinan avulla

Tarinat ovat erinomainen tapa tehda vaikuttavaa tydnantajamarkkinointia ja rekrytointi-
viestintda. Yrityksen viestintdd ja markkinointia tekevien haasteena on |0ytaé tarinat, joi-
den merkitystd muu henkilosto ei ole tunnistanut. Tarinat ovat keino erottautua ja tarjota

aineetonta asiakasarvoa. (Rauhala & Vikstrom 2014, 221, 244.)
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Maine on organisaation aineetonta pddomaa, jonka on todettu vaikuttavan menestykseen.
Se on enemman kuin imago tai mielikuva: se syntyy omista tai laheisten kokemuksista,
kuulopuheista ja uskomuksista, mutta myds mediajulkisuudesta. Maine rakentuu teoista ja
kertomuksista, joita organisaatio ja muut toimijat tuottavat ja toistavat. Hyvd maine on
strateginen voimavara, joka Kiirii usein tarinoina ja kertomuksina. (Juholin & Kuutti 2003,
65.)

Maineen hallinnan ja mielikuvavaikuttamisen teho perustuu jatkuvuuteen ja johdonmukai-
suuteen. Olennaista on sidosryhmalahtdisyys. Yksinkertaistettuna tapahtumaketju alkaa
perusmaarittelysta, jonka jalkeen arvioidaan nykytila, asetetaan tavoitteet ja valitaan toi-
menpiteet. Taman jalkeen arvioidaan niiden vaikuttavuutta seka muistetaan pitda yhtyma-

kohta organisaation visioon ja strategiaan. (Juholin 2006, 197.)

Maineen perustana on, mita jostakin sanotaan ja puhutaan. Maineeseen voidaan vaikut-
taa tarinankerronnan avulla. Maine pohjautuu yrityksen kulttuurin perustavimpiin asioihin:
visioon, arvoihin, strategiaan ja etiikkaan. Maine syntyy ensinnakin todellisesta toiminnas-
ta, eika vain siitd, mita yritys tarkoituksellisesti ulospain viestii. Se syntyy kohtaamisissa
aina, kun organisaation jasen tai edustaja on puheissa tai yhteyksissa sidosryhmien edus-
tajaan. Hyvd maine varmistaa yrityksen toimintaympariston suotuisuuden, ja mainetta
pidetddnkin yrityksen uutena strategisena voimavarana. lhmiset tekevat paatoksidan yri-
tyksen hyvan tai huonon maineen perusteella. Hyvamaineinen organisaatio pystyy rekry-
toimaan hyvaa henkilostod, sen osakkeen arvo kehittyy ja kiinnostaa, tuotteet ja palvelut
eroavat markkinoilla, ja julkisuuden hallinta onnistuu paremmin kuin huonomaineiselta
organisaatiolta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 2009, 14; Juholin & Kuutti 2003, 65; Juholin 2006,
201.)

Tarinan alusta rakennetaan kertomalla selke&sti, mistd on kysymys ja mika on tarinan
lahtokohta. Asian ymparille aletaan rakentaa juonta sopivien hahmojen avulla. Viestit
huomataan paremmin ja ne ankkuroituvat suurempaan tarinaan, kun kaikki viestit kerro-
taan samalta tarinankerronnan alustalta. Kanavan erityispiirteet tulee ottaa huomioon.
Tarkea keino erottautumiseen on vuoropuhelu ja kuluttajan osallistaminen. (Rauhala &
Vikstrom 2014, 210-211.)

Arvokas osa tarinapaaomaa on yhteiso; yrityksen ymparille muodostuneen yhteison sisal-

t6 koetaan usein aidommaksi ja uskottavammaksi kuin virallinen sisaltd. (Rauhala & Vik-
strom 2014, 245.)
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3 Haastatteluun perustuva henkilétarina

Henkildkuva on jonkun kiinnostavan ja ajankohtaisen ihmisen muotokuva, missa henkil®
paasee itse aaneen. Henkilén omien kommenttien lisdksi mukana on mahdollisesti myods
toimittajan omia havaintoja seka kolmannen osapuolen lausuntoja. Henkilétarinan tavoit-
teena on antaa lukijalle kosketus aiheena ja kohteena olevaan henkilé6n. Juttu tehdéaan
usein yhteistyssa jutun kohteen kanssa, ja henkild esitetdén yleensa positiivisessa va-

lossa. Suoraa kritiikkia tai irvailua jutussa ei yleenséa esitetad. (Jaakkola 2013, 211-212.)

3.1 Henkilohaastattelun toteuttaminen

Haastattelu on toimittajan keskeinen tiedonhankintatapa, silla haastattelun avulla on mah-
dollista saada nopeasti ajanmukaista tietoa suoraan asianomaiselta. Haastattelu on tie-
donhankintaa, jossa toimittaja keraa sopivaa aineistoa juttua varten henkildlahteeltaan.
Varsinkin sdhkoisessd mediassa haastattelu voi olla itsendinen juttutyyppi. (Juholin &
Kuutti 2003, 126.)

Yleensd haastateltavaksi valitaan jonkin asian parhaiten tunteva tai jutun kasitteleman
asian kannalta tarkea henkild. Toisaalta jos haastateltava on julkisuuden henkild, juttuaihe
saattaa syntya esimerkiksi merkkipaivan tai jonkin saavutuksen pohjalta. On kuitenkin
huomattava, ettei toimittajalla ole mitd&n erityisia puhuttelu- tai kuulusteluvaltuuksia haas-
teltavaksi haluamaansa henkil6d kohtaan, vaan haastattelu perustuu vapaaehtoisuuteen.
Joskus haastateltavaksi suunniteltu henkilé ei ole tavoitettavissa tai kieltaytyy haastatte-
lusta, jolloin tamaén tilalle saatetaan valita kuka tahansa henkild, joka vain saadaan taméan
tilalle. Valilla haastateltavan valinta on kompromissien tekoa. Haastateltavien mahdollisten
"tasoerojen” tuominen valmiissa jutussa esille ei kuitenkaan yleensa ole soveliasta. (Juho-
lin & Kuutti 2003, 132, 135.)

Haastatteluun tulee valmistautua huolellisesti, silla valmistautuminen on haastateltavan
mielenkiinnon heréttdmisen ja haastattelun onnistumisen ehdoton edellytys. Jos mahdol-
lista, haastateltavan taustoihin olisi hyvé tutustua ennalta. Tallin haastattelija pystyy ky-
symdaan tarkkoja kysymyksid ja sijoittamaan haastateltavan puheita paremmin erilaisiin
asiayhteyksiin. Haastateltavalta voi hyvin kysya vaikkapa hanen ansioluetteloaan haastat-
teluaikaa sovittaessa. Nain haastateltavan taustoista on mahdollista saada jonkinasteinen

kokonaiskuva jo ennen haastattelun alkamista.

Haastateltavalle on kerrottava, ettd tam& on tekemisissd toimittajan kanssa. Toimittajan

tulisi kertoa haastateltavalle, mita valinettd han edustaa sekd mika on jutun aihe ja tarkoi-
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tus. Mahdollisesta valokuvauksesta olisi hyva sopia etukateen. Haastateltavalle on lisaksi
hyva kertoa haastattelun arvioitu kestoaika. My6s haastateltavalle on tarjottava mahdolli-
suus valmistautua huolella haastatteluun. Henkilohaastattelua tehtdessa haastateltava
voidaan tavata useammankin kerran eri paikoissa tai tilanteissa. (Jaakkola 2013, 215;
Huovila 2005, 80.)

Haastattelumetodeja on useita; haastattelu voidaan tehda joko kasvotusten, puhelimitse
tai kirjallisesti, jolloin yleensa kaytetédén sahkopostia. Kasvotusten ja puhelimen valityksel-
& tehtavissd haastatteluissa toimittaja usein nauhoittaa haastattelun. Vaihtoehtoisesti
haastattelu voidaan tehda my0ds suorana televisio- tai radiolahetyksena. Talloin haastatel-
tavana on joko fyysisesti lasné tai haneen ollaan muuten puhelin- tai kuvayhteydessa.
(Juholin 2006, 247.)

Kasvotusten tehdyn haastattelun etuna on se, etta siina voidaan tehda huomioita haasta-
teltavan kaytoksesta. Kasvokkain tapahtuvassa kontaktissa saadaan toisenlaista tietoa
kuin teknista valinetta kaytettaessa, jolloin pois jaavat kuvailut tunnelmasta, henkilosta ja
tilanteista paikan paalla. Monet spontaanit mielipiteet ja tilanteet saattavat jadda huomioi-
matta. Paasaantoisesti henkildhaastattelut tehdaankin kasvotusten. (Jaakkola 2013, 202,
211.)

Haastattelu on tyyliltd&n kahdensuuntainen vuorovaikutustilanne. Toimijoina ovat toimitta-
ja eli haastattelija sekd haastateltava eli lahde. Haastattelijan roolina on olla kysyja ja
kuuntelija. Han pyrkii saamaan haastateltavasta irti asioita, jotka han uskoo merkitykselli-
siksi. Toimittajan nékodkulmasta haastattelun tarkoitus on taten tiedonsaaminen. Mikali
haastattelu toteutetaan kasvotusten, haastattelijan tehtdvana on havaita myds nonverbaa-
lista viestintad. Haastateltava puolestaan toimii vastaajana, tiedonlédhteena ja oman agen-
dansa edistgjana. Haastateltava pyrkii kertomaan asioita, joiden uskoo ajavan paitsi aja-

vat omaa agendaa myds kiinnostavan toimittajaa. (Jaakkola 2013, 200-201.)

Toimittaja usein valmistautuu haastatteluun erilliselld kysymyspatterilla. Haastateltavalla
on kuitenkin usein hyvat mahdollisuudet johdatella keskustelua, silla yleensa kysymyslius-
ka on vain suuntaa antava eikd haastattelija noudata sita orjallisesti. Lahtokohtana tulisi
olla aito kohtaaminen. (Juholin & Kuutti 2003, 127.)

Usein haastateltava ei tieda tarkasti, mité ja millaista juttua toimittaja on tekeméssa. Tilan-

teen miellyttavyys haastateltavalle riippuu taysin jutun luonteesta ja siitd, missa valossa

juttu on tarkoitus kirjoittaa. Jos kyse on jostakin positiivisesta, lahteelle myodnteista julki-
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suutta tuovasta jutusta, haastateltava on yleensa rentoutunut ja innokas yhteistyohon.

Myds toimittaja voi osaltaan vaikuttaa haastattelun ilmapiiriin. (Juholin & Kuutti 2003, 127.)

Haastattelulle on valittava siihen parhaiten soveltuva paikka, silla sopiva ymparisto virittaa
haastateltavan oikealle taajuudelle. Toimittajalle haastattelu on ennen kaikkea rutiinity6ta,
mutta varsinkin tavallisille ihmisille haastattelutilanne saattaa hyvinkin olla ainutkertainen
tilanne elaméssa. (Juholin & Kuutti 2003, 131.)

Haastateltava ei valttamétta kerro itsestaan yhté avoimesti kliinisessé tai julkisessa tilas-
sa, kuten kahvilassa tai kokoushuoneessa, kuin kertoisi yksityisessa tilassa. Taten julki-
nen tai kliininen tilanne eivéat valttamatta sovellu parhaiten henkildhaastattelun paikaksi.
Paikan miljoon tulisi tarjota mahdollisuus vapautuneeseen, arkaluontoiseenkin puhee-
seen. Tybhuoneessa toteutettavan haastattelun huono puoli on siing, ettd haastateltava
saattaa puolestaan helposti ottaa asiantuntijaroolin. Mikali haastatellaan yksityishenkilda,
paikaksi voidaankin valita esimerkiksi taman koti, silld kotiympéaristd tarjoaa henkil6a ku-
vaavan ja tunnelmallisen miljéon. Yksityisessa ymparistdssa sisustus tai henkilén asento
saattavat kertoa enemman kuin sanat. Toimittajan tulisikin tarkkailla haastattelutilanteessa
yksityiskohtia ja kiinnittdd huomiota haastateltavan sananvalintoihin. Toisaalta haastatte-
lupaikan suhteen voidaan myds leikitella: esimerkiksi kuluttaja-aktivisti voidaan vieda pika-
ruokaravintolaan, mikd saattaa luoda haastateltavalta kiinnostavia lausuntoja. (Jaakkola
2013, 216-217.)

Kuvitus tukee jutun sisaltdd. Valokuvaus on katevaa toteuttaa henkilohaastattelun yhdes-
s4, joko ennen tai jalkeen haastattelun, muttei samanaikaisesti. Kuva, jossa haastateltava
on tekevindén jotain, on luontevampi ja kiinnostavampi kuin kuva, jossa haastateltava
seisoo jaykkana seinda vasten ja katsoo kameraan. Kuvat on usein jarkevaa ottaa ulkona

valaistuksen takia. Sisatiloissa valaistusolot saattavat olla ammattikuvaajallekin haastavat.

Nyrkkisdantona voidaan pitaa, ettei kuvia voi ottaa liikkaa. Etenkin, jos jutun paikkaa leh-
dessa tai sivustolla ei ole vield kuvaustilanteessa méaaritelty, on jarkevaa varautua monen-
laisiin kuvausratkaisuihin. On myds hyva varautua siihen, ettd jutun yhteyteen tarvitaan

useita kuvia, jolloin kuvien on oltava tarpeeksi vaihtelevia. (Jaakkola 2013, 145.)

3.2 Henkildétarinan luominen

Vastaanottaja lukee vain sitd, mik& koskettaa hantd itsedan. Jos jutun tyyli ei miellyta,

lukija saattaa jattaa jonkin itselleen tarkedn aiheen lukematta. Lukemisen pitdd tuntua
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vastaanottajasta hyvalta. Tarinan pitda herattaa vastaanottajassaan tunteita. (Kotilainen
2003, 18.)

Toimittajan tai lukijan ei voida olettaa tuntevan haastateltavaa, ellei kyseessa ole joku
erittdin tunnettu henkilo tai ajankohtaisen keskustelun vuoksi esilla ollut ihminen. TAman
takia henkilohaastatteluissa on jarkevaad selvittdd haastateltavan taustoja. Jutun yhtey-
dessa on usein myo6s niin sanottu faktalaatikko, jossa on tiivistettyna haastateltavan kes-
keiset henkilotiedot. Vaikka haastateltava olisi julkisuuden henkild, usein lyhyt kertaus tai
viite johonkin tuoreeseen tapahtumaan on paikallaan. N&in juttu aukeaa myos niille luki-

joille, jotka eivét tunnista aiheena olevaa henkiloa. (Jaakkola 2013, 212.)

Henkilbhaastattelut ovat usein melko yksityisia hetkia, kun haastateltava jakaa taustaansa
ja tarinoitaan. Toimittaja saattaakin tiedostamattaan kirjoittaa korostetun kehuvan tarinan
ja asettua haastateltavan puolelle. Toimittajan tulee kuitenkin muistaa, ettei kehuva, ylis-
tava juttu ole valttdamatta lukijan nakokulmasta kiinnostava. Vastaanottaja haluaa lukea
rehellisen, kaunistelemattoman jutun kaikkine saréineen. Toimittajan kannattaakin ottaa
tietoisesti etdisyytta jutun kohteeseen, jotta tekstista tulisi mahdollisimman puolueeton.
(Jaakkola 2013, 217.)

Henkildtarina voidaan toteuttaa joko kysymys-vastaus-muodossa tai referoivan tekstin ja
suorien sitaattien vuorotteluna. Yleensa henkilotarina kirjoitetaan ilmidjutun muotoon, jos-
sa toimittajan omat havainnot ja suora kerronta sulautuvat yhteen haastateltavan lausun-
tojen kanssa. (Jaakkola 2013, 213.) Usein haastateltavan sitaatteja editoidaan selkeyden
vuoksi, jolloin myds mahdolliset taytesanat ja epardinnit jatetdan pois. Haastateltavankin
kannalta on hyva, jos lopullisesta versiosta karsitaan erimuotoiset &hkimiset ja sanojen
takaisin vetdmiset. Sanomisten asiasisalttd ei kuitenkaan saa muuttaa. (Juholin & Kuutti
2003, 128.)

Toimittaja tekee tekstia kirjoittaessaan valintoja siitd, mitd sanoja han kayttda jutun yhtey-
dessa. Sananvalinnoilla voidaan vaikuttaa siihen, minka kannan lukija ottaa. Ensimmaisen
kerran mainittuna nimi tulee kertoa kokonaisuudessaan. Taman jalkeen toimittaja voi tuo-

da haastateltavan lahemmaksi ja kayttdd etunimeé sukunimen sijasta.

Paapiirteiltddn verkkoteksti ei eroa painetun lehden tekstistd, silla molemmissa ilmaisun
on oltava selkedd ja yksiselitteista sekd kappaleiden Iyhyitd. Verkkotekstien jutut ovat kui-
tenkin useasti lyhempia kuin painetun lehden tekstit, vaikka samat muoto- ja sisaltdvaati-
mukset molempia koskevatkin. Nettitekstissa ei ole soveliasta kayttaa outoja lyhenteita.
(Huovila 2005, 156.)
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Juttu koostuu useista selkeista ja erillisista osista. Jutun paaelementteja ovat otsikot, ing-
ressi, leipateksti, kuvat ja kuvatekstit. Namé& muodostavat lukijalle erilaisia tarttumakohtia,

joiden avulla lukijan on mahdollista paastéa kasiksi jutun aiheeseen. (Jaakkola 2013, 128.)

Kotilaisen (2003, 81, 87.) mukaan hyva otsikko kertoo olennaisimman ja houkuttaa luke-
maan. Otsikon tulee olla naseva, ja mieluiten myos soinnukas ja rytmikas. Ajatussiséalto on
tarkeinta otsikossa. Otsikon pitaa kertoa jutun sisallosta niin paljon, etta vaikka lukija jat-
taisi muun osan tekstista lukematta, ei vaarinkasityksiad synny. Ei ole vaaraa, etta otsikko
kertoisi liikaa. Tekstin tyostamisvaiheessa jutulle voi laatia tydotsikon, mutta lopullinen
otsikko olisi hyva rakentaa vasta sitten, kun jutun rakenne on selva ja jutun péavaitteet
kirkastuneet. (Jaakkola 2013, 131.)

Verkossa edetaan klikkailemalla otsikoita. Verkkojulkaisun aloitussivulla on julkaisun sisal-
lysvalikot, josta padsee eri osioihin tai jo suoraan eri juttuihin. Eri jutut otetaan esille ja
katsotaan lavitse. Taman jalkeen palataan valikkosivulle tai siirrytdan uuteen juttuun tai
uusille osastoille. (Huovila 2005, 157.) Vastaanottaja lukee vain ne jutut, jotka koskettavat
jollakin tavalla hanta itsedan. Otsikon tulee olla informatiivinen sek& houkutella lukemaan.

Verkkotekstilta vaaditaan kykya keskustella vastaanottajan kanssa. (Jaakkola 2013, 153.)

Otsikon liséksi toimittajan tulee kiinnittaa erityistd huomiota ingressiin eli jutun karkeen,
joka on parhaimmillaan hyvan otsikon jatke. Hyva ingressi on koukku, johon lukija tarttuu.
Se kertoo parilla kolmella virkkeell& jutusta oleellisen myos niille, jotka eivat juttua jostakin
syysta lue. Ingressin pitda olla kiinnostava, lukemaan houkutteleva ja sisaltda uutta tietoa.
Toisin kuin otsikon perdan, ingressin loppuun tulee piste. Ingressi voi sisdltda myds suo-
ran tai epasuoran sitaatin. Yleensa ingressi eroaa typografisesti muista kappaleista ja
siind kaytetaan joko lihavoitua tekstityyppia tai otsikkotyylin fonttia. (Kotilainen 2003, 86;
Jaakkola 2013, 131)

Valiotsikko toimii tekstissa paaotsikon tavoin; se kertoo, kannattaako teksti lukea. Lisaksi
valiotsikot katkaisevat pitkan palstan paloihin, mikd helpottaa vastaanottajan Iuku-

urakkaa. Véliotsikot tulisi miettia yhtd aikaa jutun rakenteen kanssa.

Myds valiin jaavasta leipatekstista tulee |0ytya koukku. Leipatekstin hyvyys perustuu sisal-
toon: tekstin on sisallettava jotain sellaista, mita lukija ei ennen tiennyt. Kappaleet olisi
hyva pitda lyhyehkoind, mutta erimittaisina, silla se helpottaa lukemista. Juttua on hyva
tehostaa sitaateilla. Sitaatit merkitd&an juttuun omiksi kappaleiksi, vaikka ne olisivatkin ly-
hyita. (Kotilainen 2003, 87, 110; Jaakkola 2013, 132.)

16



3.3 Visuaalisten keinojen hydédyntaminen

Jutun ulkoasu on tarked osa viestintad, silla havainnollistaminen tukee varsinaista jut-
tuideaa. Tuotos, jonka lukija vastaanottaa, on aina visuaalinen. Teksti tulee aina suunni-
tella yhdessa jutun kuvituksen kanssa. Nain véltytaan ristiriidoilta ja hassuilta yhdistelmil-
ta, esimerkiksi mahdollisuudelta, jossa henkild on jutussa vihainen mutta nauraa kuvassa.
(Jaakkola 2013, 131.)

Suuri hyva valokuva jattaa pysyvan jaljen lukijan mieleen. Kuva ja teksti yhdistyvat koko-
naisuudeksi, joka kertoo aiheesta enemman kuin teksti tai kuva yksinaan. Tarkoituksena
ei kuitenkaan ole kauniiden kuvien esittely, vaan visualisoinnin tavoitteena on vastaanotta-
jan ymmarryksen selkeyttaminen. Verkkojulkaisussa voi kayttaa puhetta ja erilaista aanta,
still- ja likkuvaa kuvaa seka tekstia ja grafiikkaa. (Jaakkola 2013, 142; Kotilainen 2003,
83.)

Kuva perustuu nakoaistiin, valittdd vaikutelman ja vetoaa lukijan tunteisiin. Eri vastaanot-
tajat tulkitsevat kulttuuritaustansa ja elaménkokemustensa mukaan kuvia omalla tavallaan
ja eri lailla kuin muut. Journalistinen kuva ei saa olla liian salaperainen, vaan sen pitaa

perustua informaatiosisaltéon. (Huovila 2005, 80, 142.)

Kuvan tulkintaan vaikuttavat kaytetty kuvakulma, etdisyys kohteesta seka kuvan muoto.
Esimerkiksi alakulman avulla saadaan vaikutelma kohteen korkeasta arvosta tai pelotta-
vuudesta, kun taas yldkulmasta otetusta kuvasta saa helposti vaikutelman avuttomasta,
yksindisestd ja voimattomasta henkildsta. Tasokulma puolestaan esittda kohteen tdméan
silmien korkeudelta ja kuvaa maailmaa silté tasolta, miltd ihmiset sen nakevéat. Vaakakuva
toimii samalla tavalla ja kuvaa maailmaa silmien nakokentan tapaan. Pystykuva puoles-
taan rikkoo tavanomaisuutta ja on keino herattdd huomiota. Lahikuva tuo kohteen lahelle,
kun taas yleiskuva tuo esiin taustan ja korostaa sen yhteytta tapahtumaan. (Huovila 2005,
150-151.)

Mahdollisimman suuren tehon maksimoimiseksi kuvien tulisi olla teravia, tiukasta rajattuja
l&hikuvia. Mitéd pienempi kuva on, sitd tarkedmpaéa on, ettd kaikki toisarvoinen rajataan
pois. (Kotilainen 2003, 84) Kuvaa ei mydskaan tulisi ottaa kohtisuoraan edesta niin, etta
henkild osuu kuvan keskelle. Tall6in kuvasta tulee yleensa tylsé eika tilanne nayta luonte-

valta. Kuvia voi kasitella kohtuuden rajoissa. (Kotilainen 2003, 182, 190.)
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3.4 Henkilotarinan etiikka

Haastateltavalle tulee kertoa, etta tama on tekemisissa toimittajan kanssa. Tiedolla saat-
taa olla merkitysta siihen, mita tama haluaa kertoa. Haastateltavalle on myds kerrottava,
ettd kyseessa on henkildtarina eiké vain aiheen taustoja selvittdva kevyt keskustelu. (Ju-
holin & Kuutti 2003, 136.)

Haastateltavan jokaista sanaa voidaan mahdollisesti siteerata, eikd tAman taten kannata
kertoa toimittajalle enempé&é kuin minka haluaa toisten tietdvan. Haastateltavan olisikin
hyva tiedostaa jo etukateen ennen haastattelua, mita haluaa sanoa. Valehteleminen ei
kannata, silla jos haastateltava valehtelee toimittajalle, h&n valehtelee samalla jokaiselle,
joka lukee, nékee tai kuulee jutun. (Juholin & Kuutti 2003, 127.)

Haastateltavan tulee ennakkoon saada tietdd, missa kanavissa ja millaisessa yhteydessa
hanen lausumaansa aiotaan kayttda. Haastateltavalla on mygs kerrottava, jos haastatte-
lua kaytetaan useammassa kuin yhdessa valineessa. (Juholin 2006, 247.) Julkaisuvaline
luo imagoa myos haastateltavalle, mink& takia valineen tietAmys on usein olennaista
haastatteluun suostumiseksi. Haastateltavalle olisi myds hyva kertoa, milla aikataululla

juttu on tarkoitus valmistaa ja julkaista. (Juholin & Kuutti 2003, 136.)

Jutun tarkastuksesta kannattaa pyrkia sopimaan haastateltavan kanssa. Haastateltavalla
on oikeus korjata omat lausumansa eli toimittajan velvollisuutena on oikaista selvét virheet
tai vaarinkasitykset. Mielipidettda ei kuitenkaan voi muuttaa enda jalkikateen. (Juholin
2006, 248.) Haastateltavalle kannattaa tehda selvéksi, miten paljon tarkistusvaiheeseen
on kaytettavissa aikaa. Erityisesti Kiireellisten juttujen yhteydessa toimittajan on jarkevaa
antaa haastateltavalle jokin kohtuullinen maardaika. (Jaakkola 2013, 112-113.)

Usein tarkastusvaiheessa haastateltava haluaisi korjata joko jutun nakdkulmaa tai kirjoit-
taa jutun kokonaan uusiksi. Journalistin ohjeisiin kirjatun itsenéisyyden vaatimuksen nojal-
la tAhan ei tarvitse tai pida suostua. Paatdsvalta on toimituksella, mika saattaa johtaa risti-
ritaan haastateltavien toiveiden kanssa. Toimittajan tulisi kyetd perustelemaan haastatel-

tavalle, miksei suostu korjauksiin. (Jaakkola 2013, 112.)

3.5 Henkil6tarinan julkaisun tavoitteet

Yritys pyrkii menestykseen hyvan maineen ja tunnettuuden avulla. Hyvin hoidetun viestin-
nan avulla luottamus ja myodnteiset asenteet yritysta kohtaan lisaantyvat ja yrityskuva pa-

ranee.
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Nykyaikainen markkinointi on suhdemarkkinointia: markkinointia on suunniteltava kaikkien
yrityksen sidosryhmien nakokulmasta. Tuotteet eivat myy itsedan. Henkil6tarinoiden jul-
kaisun tavoitteena on luoda hyvaa mainetta yritykselle ja sen tuotteille, seka aikaansaada
positiivisia asenteita. Tarinat ovat keino erottautua ja ne ovat erinomainen tapa tehda vai-
kuttavaa tyOnantajamarkkinointia ja rekrytointiviestintda. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen &
Ollikainen 2009, 103.)
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4 Toteutus ja tuotos

4.1 Suunnittelun lahtokohdat

Vuokratydon méaara Suomessa on kasvanut tasaista tahtia. Monet vuokratyontekijat ovat
tyytyvaisia tyohonsa ja suosittelevat sitd muillekin. Vuokratyd koetaan nopeana tapana
tydllistya, ja vuokraty6 luo tydpaikkoja tehtéviin, joihin ei muuten palkattaisi ketaan esi-
merkiksi tyon lyhytaikaisuuden takia. Toiset tydnhakijat puolestaan pitavat vuokratytta
vihoviimeisend vaihtoehtona ja monet kokevat sen epavarmaksi tyollistymismuodoksi.
(Staffpoint 2013.)

Tama opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona henkilostdpalvelualan yritys Eilakaislalle, ja
tehtavana oli tuottaa nelja erilaista tyontekijatarinaa. Tiedonhankintamenetelmana oli tar-
koitus kayttaa henkildhaastattelua. Juttuaihe tuli suoraan toimeksiantajalta. Eilakaisla toi-
mitti listan valituista tyontekijoista seka heidan yhteystietonsa. Artikkeleihin valitut henkilét
olivat nousseet esiin asiakasyrityksilta tulleiden positiivisten palautteiden vuoksi. Yrityksen
tyontekijat ovat taustoiltaan erilaisia ja tekevat vuokratyota eri syista. Valituilla tyéntekijoil-
|& oli kaikilla erilaiset motiivit Eilakaislan kautta tydskentelyyn, ja myds tyosuhteet vaihteli-
vat satunnaisesta keikkailusta vakituiseen tyéhon.

Tarinat julkaistiin osana moniosaista juttusarjaa Eilakaislan uudistuneilla kotisivuilla ke-
vaan 2016 aikana. Liséksi artikkelit jaettiin Eilakaislan sosiaalisen median kanavissa Fa-
cebookissa, Linkedlnissa ja Twitterissa. Artikkeleita lukevat paitsi Eilakaislan omat tyonte-
kijat myos asiakkaat ja tyonhakijat. Tyon tavoitteena oli herattaa kiinnostusta Eilakaislaa

kohtaan ja murtaa henkildstévuokrausta kohtaan koettuja ennakkoluuloja.

4.2 Kohderyhma jatavoitteet

Juttusarjan kohderyhmana olivat Eilakaislan tydntekijat, asiakkaat seka tyénhakijat. Laa-
jan kohderyhman takia jutuissa tuli huomioida liikesalaisuudet. Tasta syysta artikkeleissa

ei mainita asiakasyrityksia nimelta.

Tarinoiden tavoitteena oli tuoda esille Eilakaislan tyontekijoita, kertoa heidéan taustoistaan,
kokemuksistaan ja syistddn tyoskennelld Eilakaislan kautta. My6s Eilakaislalla oli havaittu,
ettd osa tyOnhakijoista liittaa vuokratybhon epavarmuuden tunteen ja karsastaa kyseista
tydmuotoa. Joillakin tyénhakijoilla on ollut huonoja kokemuksia muista henkiléstopalvelu-
alan yrityksista ja kokemukset ovat heijastuneet myo6s toisiin alan yrityksiin. T&méan pro-
duktin tavoitteena oli murtaa ennakkoluuloja ja esitellda vuokraty6ta positiivisessa valossa.

Toimeksiantaja halusi artikkeleissa korostettavan, etté yhteistyd tyontekijan ja Eilakaislan
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valilla on toiminut ja tyontekija tekee vuokratydtd oman elaméntilanteensa takia. Vuokra-

tyd on siis ollut haastatellun oma valinta.

Toisaalta jo olemassa oleville ja potentiaalisille asiakkaille haluttiin viesti& Eilakaislan tyon-
tekijoiden olevan motivoituneita ja tekevan vuokraty6td omasta tahdostaan. Tavoitteena
oli tuoda Eilakaisla esille luotettavana yhteistydkumppanina. Produktin tavoitteena oli ta-

ten positiivisen tydnantajakuvan luominen.

4.3 Tyontekijatarinoiden toteutus ja kuvaus

Eilakaisla toimitti listan valituista tyontekijoistd seka heidan yhteystietonsa. Kustakin tyon-
tekijasta oli myos lyhyt kuvaus, joka sisélsi muutamia perusfaktoja tyontekijasta, kuten
taman ian seka toimenkuvan asiakasyrityksessd. Tama helpotti valmistautumista, silla

tarkoituksena oli haastatella kutakin tyontekijaa.

Alun perin tehtdvana oli tuottaa nelja erilaista tyontekijatarinaa. Yksi haastateltavista kui-
tenkin vetaytyi tehtavasta viime hetkella. Toimeksiantaja oli tyytyvainen kolmeenkin artik-
keliin, joten jutusta vetaantynyttd tyontekijad ei korvattu kenellakaan toisella. Myds opin-

naytetyoni kannalta kolme tarinaa oli riittava maara.

Lahestyin valittuja tydntekijoita sdhkodpostitse. Toimeksiantaja oli jo etukéteen saanut vali-
tuilta tydntekijoilta suostumuksen haastattelun tekemiseen ja kertonut minun ottavan yh-
teytta. Haastattelupyyntoni ei siis tullut yllatyksena. Kaikki haastateltavat olivat tyésuh-
teessa eri yrityksille ja tyOpisteet sijaitsivat eri puolilla padkaupunkiseutua. Kahden haas-
tateltavan kanssa sovin tapaamisen Eilakaislan toimistolle Helsingin keskustaan. Yksi
tyontekijoista halusi, ettd haastattelu toteutettaisiin tdman tytpaikalla Espoossa. Kerroin
haastateltaville, ettd kuhunkin haastatteluun olisi hyvéa varata noin 1,5 tuntia aikaa. Lisaksi
pyysin suostumusta valokuvien ottamista varten, silla tarinoita oli tarkoitus elavdittdd ku-
vien avulla. Eilakaislan yhteyshenkilo varasi toimistolta haastattelujen ajaksi neuvottelu-

huoneen, jotta saisimme jutella rauhassa ilman ylimaaraista taustahalya.

Toimeksiantajan etukateen toimittamat Iyhyet tyontekijakuvaukset sisalsivat myos tiedon,
kuinka kauan kyseinen tyontekija oli tydskennellyt Eilakaislalle. Tama helpotti haastatte-
luihin valmistautumista, silla pystyin jo valmiiksi miettimaan, millaisista aiheista haluaisin
kunkin haastateltavan kanssa keskustella. Valittujen tyéntekijoiden tydsuhteet vaihtelivat
vakituisesta tydstd aina satunnaiseen keikkailuun. Yksi tyontekijoista oli tullut Eilakaislalle
jo 1970-luvulla, kun muiden tydsuhteet olivat alle 10 vuoden pituisia. Tydntekijéiden erilai-

set taustat tulikin ottaa huomioon esitettavia kysymyksia suunniteltaessa.
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Valmistauduin kuhunkin haastatteluun kirjoittamalla noin yhden A4-paperin pituisen listan
kysymyksia eli valmistin kysymysrungon. Kaytin sellaisia kysymyssanoja kuin mit&a, missa,
milloin, miten, miksi ja kuka. Pyrin muotoilemaan kysymyksista avoimia, jotta haastatelta-
va voisi kertoa aiheesta vapaasti omin sanoin. Tarkoituksenani oli muotoilla kysymykset
niin, ettei tyontekija voisi vastata niihin tarpeettoman lyhyesti. Jarjestin kysymykset aihepii-
reittain, jottei haastatteluista tulisi sekavia.

Tiedonhankintamenetelmé&na kaytettiin henkiléhaastattelua. Valittujen tyontekijdiden haas-
tattelut toteutettiin kasvotusten vuoden 2016 alkupuolella. Haastatteluissa kaytettiin apuna
nauhuria, mika helpotti haastattelutilanteeseen syventymistd. Taten minun ei tarvinnut
kirjoittaa kutakin vastausta ylds, vaan pystyin keskittyméén yksinomaan haastateltavaan

seka siihen, mita tama sanoo ja tekee.

Aloitin kunkin haastattelun kysymalla kevyita taustatietoja, minka jalkeen kysyin lisétietoja
nykyisesta tydtehtavasta. Taman jalkeen ohjasin keskustelua vuokraty6hon, silla toimek-
siannon perimmaisena tarkoituksena oli nimenomaan vuokratydn esittdminen positiivises-
sa valossa. Halusin tietdd, miké vuokratytssa kiehtoo, ja millaisille henkildille haastatelta-
vat erityisesti suosittelisivat vuokraty6ta. Valmistamani kysymysrungot toimivat kuitenkin
vain ohjenuorana, silla annoin haastateltavien osittain ohjata keskustelua. Lopulta kysyin
haastateltavien tulevaisuuden suunnitelmista; voisivatko he nahda itsenséd vuokratydssa

viela tulevaisuudessa, vai onko tavoitteena kuitenkin vakipaikka.

Toimeksiantoon sisaltyi myds haastateltavien valokuvaaminen. Toimeksiantajan pyynnos-
ta otin haastateltavista vaakasuuntaiset puolildhikuvat. Valokuvaaminen toteutettiin heti
haastattelun jalkeen. Paikalla ei ollut erillisté valokuvajaa, joten otin kuvat omalla valoku-
vauskalustollani. Kuvat otettiin sisatiloissa. Kuvakulman ja kuvakoon valintaan vaikuttivat
Eilakaislan kotisivujen asettelu, jonka lisaksi valintaan vaikutti erilaisista kuvakulmista tu-

levat mielleyhtymat. Tarkoitus oli esittda henkilot neutraalilta, silmien korkeudelta.

Aloitin haastattelujen litteroinnin mahdollisimman pian kunkin haastattelun jalkeen. Aloin
samalla tyostaa teksteja, silla minulla oli viela tuoreessa muistissa haastateltavien eleet ja
muu nauhurille taltioitumaton viestintd. Toimeksiantajan pyynndn mukaisesti kunkin tari-

nan pituudeksi suunniteltiin noin 2600-3000 merkkia sisaltaen valilydnnit.
Eilakaisla on luopunut painetusta sidosryhmalehdestaan, ja yrityksen viestinta tapahtuu
paaasiassa verkon kautta. Taten myos tyontekijatarinat oli maara julkaista Internetissa

Eilakaislan kotisivuilla sek& sosiaalisen median kanavissa. Lahtdkohtaisesti Eilakaislan
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kotisivuilla vierailevat ovat jossakin maarin jo valmiiksi kiinnostuneita yrityksesta. Verkko-
julkaisun luonne tuli kuitenkin ottaa huomioon tydntekijatarinoita suunniteltaessa. Interne-
tissa kuluttaja tyypillisesti selailee tarjontaa ja valitsee vain itsedan kiinnostavat jutut. Ta-
han siséaltyy sekd mahdollisuuksia ettd rajoitteita. Huomioarvon maksimoimiseksi olikin

tarkeda suunnitella tarinat verkkoon sopiviksi.

Jutut kirjoitettiin ilmidjutun muotoon. Tarkoituksena oli, ettda omat havainnot ja suora ker-
ronta sulautuisivat yhteen haastateltavien lausuntojen kanssa. Jotta artikkeleista ei tulisi
raskaita lukea, tekstiin lisattiin valiotsikot muutaman kappaleen valein. Tavoitteena oli
tuottaa selkeitd, jasenneltyja artikkeleita. Nain lukijan mielenkiinto pysyy paremmin ylla.
Myds kunkin jutun paaotsikkoon kiinnitettin huomiota. Oli tarke&& pitdd otsikot tiiviina,

jotta vastaanottaja ylipaataan avaa linkin ja lukee tarinan.

Kun olin saanut artikkelien ensimmaiset versiot valmiiksi, toimitin ne ensin opinnayte-
tydohjaajalleni tarkastukseen. Palautteen saatuani ja korjausehdotukset tehtyani toimitin
artikkelit toimeksiantajalle hyvaksyttavaksi valokuvien kera. Yrityksen kotisivut olivat juuri
uudistumassa, eika Eilakaislalta osattu tarkkaan sanoa, minka kokoiseksi valokuvat aio-

taan rajata. Taten toimitin toimeksiantajan pyynndsta kuvat muokkaamattomina.

Saatuani toimeksiantajan hyvaksynnan lahetin artikkelit viela tarkastukseen haastateltavil-
le mahdollisten asiavirheiden tai vaarinkasitysten takia. Tama tehtiin myo6s siksi, jotta voi-
taisiin valttya mahdollisilta konflikteiksi karjistyvilta ikavilta jalkitilanteilta.

Jotkut haastateltavista halusivat viela tdydentaa sanomisiaan ja kertoivat, mitéa tekstissa
tulisi liséksi mainita. Lahtokohtaisesti tdhan ei journalistin ohjeisiin kirjatun itsendisyyden
vaatimuksen nojalla pitéisi suostua, silla jutuntekoa koskevat paatokset tekee aina lopulta
toimitus. Kyse oli kuitenkin vain yksittaisista lisakommenteista, joten toimeksiannon luon-
teen takia tein poikkeuksen. Saatuani lopullisen hyvaksynnén haastateltavilta toimitin val-
miit tekstit Eilakaislalle.

23



5 Yhteenveto ja pohdinta

5.1 Tulokset

Produktin tavoitteena oli tuottaa kolme tyontekijatarinaa Eilakaislalle. Eilakaisla on luopu-
nut painetusta sidosryhmalehdestaéan, ja yrityksen viestinta tapahtuu padasiassa verkon
kautta. My0s tyontekijatarinat oli maara julkaista Internetissa Eilakaislan kotisivuilla seka
sosiaalisen median kanavissa. Verkkojulkaisun luonne tulikin ottaa huomioon tyontekijata-

rinoita suunniteltaessa.

Eilakaisla toimitti listan valituista tyontekijoista seka heidan yhteystietonsa. Alun perin teh-
tavana oli tuottaa nelja erilaista tyontekijatarinaa. Yksi haastateltavista kuitenkin vetaytyi
tehtavasta viime hetkellda. Toimeksiantaja oli tyytyvainen kolmeenkin artikkeliin, joten ju-
tusta vetdantynytta tyontekijaa ei korvattu kenellakdan toisella. Myds opinnaytetydni kan-

nalta kolme tarinaa oli riittava maara.

Lahestyin valittuja tyontekijoitd sdhkopostitse. Toimeksiantaja oli jo etukéteen saanut vali-
tuilta tyontekijoiltd suostumuksen haastattelun tekemiseen ja kertonut minun ottavan yh-
teyttd. Haastattelupyyntoni ei siis tullut yllatyksend. Sovin kunkin haastateltavan kanssa

tapaamisajan ja valmistauduin kuhunkin haastatteluun valmistamalla kysymysrungon.

Tiedonhankintamenetelméana kaytettiin henkildhaastattelua. Haastattelut toteutettiin kas-
votusten vuoden 2016 alkupuolella, ja kunkin haastattelun pohjalta kirjoitettiin noin 2600-
3000 merkin pituinen tydntekijatarina. Jutut kirjoitettiin ilmiéjutun muotoon. Tarkoituksena
oli, ettd omat havainnot ja suora kerronta sulautuisivat yhteen haastateltavien lausuntojen
kanssa. Tavoitteena oli tuottaa selkeita, jAsenneltyja artikkeleita. Toimeksiantoon sisaltyi

my0s haastateltavien valokuvaaminen.

Produktin tavoitteena oli esittaa vuokraty6ta positiivisessa valossa ja vaikuttaa Eilakaislan
sidosryhmien mielikuvaan vuokratyosta. Jutut julkaistiin kevaan 2016 aikana. Kotisivujen
lisaksi tyontekijatarinat jaettiin Eilakaislan sosiaalisen median kanavissa Facebookissa,

LinkedInissa ja Twitterissa.

5.2 Kehittamisehdotukset

Eilakaisla on aikaisemminkin julkaissut kotisivuillaan tydntekijatarinoita. Aikaisemmat ar-
tikkelit olivat kuitenkin melko raskaslukuisia; véaliotsikot olivat harvassa ja monet kappa-
leista olivat turhan pitkid. Repliikit oli lisatty kappaleiden keskelle, eika omiksi kappaleik-

seen. Tarinoita oli kyllA maustettu valokuvilla, mutta osa kuvista naytti nopeasti matkapu-
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helimella otetuilta. Osa kuvista oli otettu erikoisista kuvakulmista, mik& ei tuonut oikeutta

kuvattaville.

Tavoitteenani oli tuottaa selkeitd, jasenneltyja artikkeleja. Pyrin pitam&éan jutun otsikot
tiilviing, jotta vastaanottaja ylipgdatdan avaa linkin ja lukee tarinan. My0s véliotsikot koin
tarkeiksi, silld niiden olemassaolo saattaa ratkaista, lukeeko vastaanottaja juttua loppuun.
Lisasin haastateltavien repliikit omiksi kappaleiksiin, jotta artikkelit olisivat helppolukui-
sempia. Yritin tehda lukukokemuksesta kevyemman selkeilla, lyhyehkdilla kappaleilla.

Jatkossa suosittelisin toimeksiantajaa ja tarinoiden tuottajaa keskittymaan tekstien helppo-
lukuisuuteen. Verkkojulkaisun luonne tulisi ottaa huomioon tyodntekijatarinoita suunnitelta-
essa. Vaikka aihe olisi kuinka kiinnostava, vastaanottaja ei valttamatta lue juttua, jos ko-
kee sen raskaaksi tai huonosti kirjoitetuksi. Kuvat elavdittavat tarinoita, joten keskittyisin

jatkossa myds laadukkaisiin kuviin.

Toimittajan tehtdvana on karsia jutusta epaolennaiset seikat pois. Varsinkin verkkojulkai-
sussa jutulle varattu tila voi olla erityisen rajallinen. Valiotsikot ovat tarkeitd. Sopiva maara
valiotsikoita voisi olla vaikkapa yksi valiotsikko 3-4 kappaleen vélein. Tall6in tulee samalla
kiinnittdneeksi huomiota epaolennaisiin kappaleisiin. Tarinoita tuotettaessa tulisi pohtia,
tuoko tamé kappale tai asia lisdarvoa jutulle? Onko vastaanottaja kiinnostunut tasta tie-

dosta?

Eilakaisla julkaisi tarinat kevaan 2016 aikana kotisivuillaan. Kotisivujen uudistamisen myo-
ta sivuille tuli erillinen "Uratarinoita”-osio. Osiossa pystyy katevasti likkumaan eri tyonteki-
jatarinoiden vélilla vasemmassa laidassa olevien linkkien avulla. Kaikki kolme tuottamaani
tyontekijatarinaa onkin linkitetty sivustolle, minka lisaksi toimeksiantajan kolme aikaisem-
min julkaisemaa tarinaa on luettavissa. Taman liséksi etusivulle on nostettu yksi tyonteki-
jatarina, joka vaihtuu maéaraajoin. Nostossa nakyy tyontekijan kuva seka jokin iskeva si-
taatti, jota seuraa linkki "Lue koko tarina”. Tdman lisaksi Eilakaisla on jakanut tarinoita
sosiaalisen median kanavissaan Facebookissa, Twitterissd ja Linkedlnissa. Téaten voisi
todeta, etta tarinoiden markkinointi on ollut onnistunutta. Juttuja on todella jaettu koh-
deyleisdlle, ja artikkelit ovat helposti l6ydettavissa kotisivuilta. Kehitysehdotukset koske-

vatkin nimenomaan artikkeleita ja niiden toteutusta, ei tydntekijatarinoiden mainostamista.

5.3 Oman oppimisen arviointi

Sain vuoden 2016 tammi-helmikuun vaihteessa toimeksiantajalta pyynnon suunnitella

tyontekijatarinat. Henkildhaastattelut toteutin maaliskuun alussa. Toimeksiantajan toivee-
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na oli, ettd ensimmaéinen tyontekijatarina julkaistaisiin huhtikuun alussa ja loput tarinat

kevaan 2016 aikana. Aloinkin heti litteroida haastatteluja ja tyostaa teksteja.

Tein opinnaytetyotd muiden opintojeni ohella. Tarkeinta oli saada artikkelit valmiiksi toi-
meksiantajan toivomaan ajankohtaan mennessé, joten keskityin alussa paaasiassa pro-
duktin tekemiseen. Tydn teoriaosuuden Kirjoitin vasta produktin valmistuttua. Nain jalkika-
teen katsottuna toimisin toisin; teoriaosuuden valmiiksi saattaminen ennen haastatteluja
olisi varmasti tukenut tyotani. Toimeksianto ja aihe tulivat kuitenkin melko yllattaen, minka
takia en etukateen suuremmin kerennyt perehtya aiheeseen.

Aloitin teoriaosan kirjoittamisen verkkaisesti, minka takia tydkuorma kasautui loppupuolel-
le. TAma todisti opinnaytetydsuunnitelman tarkeyden; omani oli hieman puutteellinen, eika
sitd taten tullut juuri noudatettua. Valilla Kirjoitinkin opinnaytety6tani monta tuntia putkeen,
kun taas toisinaan pidin useiden paivien taukoja. Taukojen jalkeen oli aina vaikeampaa
palata takaisin tyon aareen, ja olisikin ollut parempi, jos olisin yrittdnyt Kirjoittaa tyéta edes
vahan joka péaiva. Jos olisin alussa tehnyt tarkan suunnitelman aikatauluineen, olisin var-

masti osannut aikatauluttaa tyéni paremmin.

Toimeksiantoon kuului myds haastateltavien valokuvaaminen. Eilakaislan kotisivut olivat
juuri uudistumassa, eika yrityksessa viela toimeksiannon aikana tiedetty, minka kokoiseksi
valokuvat oli tarkoitus rajata. Otin yrityksen pyynnésta vaakasuuntaiset puolildhikuvat ja
l[Ahetin ne muokkaamattomina toimeksiantajalle. Jos olisin tiennyt lopullisen kuvakoon,

olisin todennékoisesti valinnut eri kuvat.

Olin kertonut haastateltaville haastattelun ja valokuvauksen arvioidun kestoajan, mutta
osalla haastateltavista oli silti hieman kiire. Valokuvaukseen ei siis aina jaanyt paljoa ai-
kaa, ja se valitettavasti nakyy ottamissani valokuvissa. Olisin mielellani ottanut valokuvat
ulkona, kadulla, mutta talla kertaa jouduin ottamaan kuvat sisatiloissa. Sopivan valaistuk-

sen ldytaminen osoittautui valilla haastavaksi.

Haastateltavien pyynndsta ja toimeksiannon luonteen takia jouduin tekemaan teksteihini
joitakin muutoksia huomioidakseni haastateltavien toiveet paremmin. Muutokset olivat
kuitenkin melko pienid, kuten joidenkin lauseiden poistamisia, joten tyén lopputulokseen
muutokset eivat suuresti vaikuttaneet. Haastateltaville tilanne oli ainutkertainen ja heille oli

hyvin tarkeda, mita artikkelit sisdltavat. Paavastuu teksteisté oli kuitenkin minulla.

Produkti kerasi kiitosta toimeksiantajalta, ja olen myos itse tyytyvainen tuottamiini artikke-

leihin. Erityisen mukavaa oli, ettd tekstit todella julkaistiin eli opinnaytetyéni oikeastikin
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hyodytti jotakuta. Kokonaisuudessaan olen opinnaytetyéhéni melko tyytyvainen. Tyon

teoriaosaan olisin tosin voinut kayttaa enemman aikaa.

Suoritin liiketalouden opintojeni ohella toista tutkintoa, ja tiesin jo etukateen, ettd tulisin
tekemaan opinnaytetyoni kevaan 2016 aikana. Tasta huolimatta ilmoittauduin normaalisti
toisen tutkintoni kursseille ja opiskelin tavalliseen tahtiin. Nyt jalkikateen katsottuna toimi-
sin toisin. Suurin opinnaytetyoprosessissa kohtaamani haaste oli kiire, joka oli taysin itse
aiheuttamani. Jos olisin suunnitellut aikatauluni toisin, tyokuorma ei olisi kasaantunut lop-

pupuolelle.

Suosittelisinkin tuleville opinnaytetyon tekijoille opinnaytetydsuunnitelman tekemista aika-
tauluineen. Opinnaytetydhon todella tulee varata riittavasti aikaa — erityisesti, jos tyon te-
kee toimeksiantajalle, jolla on oma toiveensa tyon aikataulusta. Soveltuvan kirjallisuuden
saamisessakin saattaa kestaa oma aikansa. Opinnaytetydn suunnitteleminen kannattaa-
kin aloittaa niin pian kuin vain mahdollista. Kokoaikaisen tydn tai toisten opintojen ohessa

opinnaytetyon aloittaminen on paljon vaikeampaa.
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Liitteet
Liite 1. Henkilohaastattelu 1

Tyotéa lasten ehdoilla

Y

Osa-aikaty6ta maardaikaisella tydsopimuksella? Tama monien tydnhakijoiden kar-

sastama yhdistelma on ollut Sanna Timlinille onnenpotku.

Maaraaikaisuudet ovat tarjonneet Sanna Timlinille mahdollisuuden keskittya aina valilla
taysilla perhe-elamaan. Sannalla on kaksi alakouluikaista lasta.

— Eilakaislan kautta olen itse pystynyt paattamaan, otanko juuri nyt toita vastaan vai halu-
anko tyollistya vasta parin kuukauden paasta. Valilla olen pitéanyt ihan koko kesan vapaa-
ta, kun lapsilla on pitkat lomat koulusta, Sanna kertoo.

Talla hetkella Sanna tydskentelee arkisin klo 10-14 valilla. Aamulla han lahettaa lapset

kouluun ja iltapaivalld jaa viela tdiden jalkeen aikaa touhuta muutakin.

Monessa mukana
Sanna on ollut monessa mukana. Ylioppilastutkinnon jalkeen han suoritti Espanjassa
matkaopaskoulutuksen ja tydskenteli kaksi kautta ulkomailla, ensin kesédn Kreikassa ja

heti peraan talven Espanjassa.

Suomeen palattuaan Sanna teki muutaman vuoden tditd konsulttifirmassa ennen kuin
vuonna 1994 aloitti puheviestinndn opinnot Jyvéaskylan yliopistossa. Vuonna 2003 han jai
aitiys- ja vanhempainvapaalle koulutussuunnittelijan tehtdvastdan. Toinen lapsi syntyi

kaksi vuotta myohemmin.
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Takaisin koulutussuunnittelijan tydhdnsa Sanna palasi syksylla 2006. Yrityksessa oli me-
neilladn mittava organisaatiomuutos. Sanna paétti ottaa ohjat omiin kasiinsa: oli etsittava

jotain uutta.

Eilakaisla auttaa eteenpéin

Eilakaislalle Sanna paatyi vuonna 2007.

— Eilakaislan takia ei tarvitse jatkuvasti olla paivittaméssa ja lahettdméassa hakemuksia,
vaan verkosto on koko ajan avoin. Minun on ollut paljon helpompi ty6llistya nain.

Valilla Eilakaislalla huomataan, etté jokin avoinna oleva tyotehtava sopisi Sannalle. Talloin
hanelta kysytaan, saako tiedot laittaa eteenpéin yritykseen. Sannalla on kokemusta myds

toisesta vuokratytfirmasta, mutta siella palvelu ei ollut yhta henkilokohtaista.

— Eilakaislalla tehdaan paljon tyotad, etta l0ydetddn oikeat ihmiset oikeisiin paikkoihin.
Naistd konsulteista on tullut tunne, ettd he ovat minun puolellani ja kiinnostuneita siita,

ettd lI6ydan kivan tytn, Sanna selittaa.

Vaihtelu kiehtoo

Ulospainsuuntautuneena ja tasmallisena ihmisena Sanna on aina luottanut siihen, etta
jotain tyota Ioytyy. Kun asenne on kunnossa, tausta ja koulutus eivat sido ketéaan tiukasti
mihinkaan tiettyyn tyénkuvaan.

Viime marraskuusta lahtien Sanna on toiminut assistenttina kansainvalisessa pankkikon-
sernissa. Hanen vastuullaan on toimiston kunnossapidon liséksi taloushallinnon tehtavia
sekd matkavarauksista huolehtimista. Sanna kehuu tydtehtaviaan monipuolisiksi. Pienes-

sa tyoyhteisossa padsee hoitamaan tehtavia laidasta laitaan.

Tulevaisuuttaan Sanna pitda avoimena. Lapset alkavat olla siina iassa, etteivat enda tar-
vitse aidin lasnaoloa niin paljon kuin aikaisemmin. Jokin vuokratydssa silti edelleen kieh-

too.
— Parasta vapauden liséksi on ehka se, ettd olen paassyt ndkeméaan eri firmoja ja toimi-

aloja tatad kautta. Siind on tietynlainen viehatys, etta elamé voi olla taas vuoden paasta

erilaista.
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Liite 2. Henkilohaastattelu 2

Vuokraty6ssa ei jamahda

Pitkan uran Eilakaislalla tehneelle Riitta Bergrothille vaihtelu on tarkeampaa kuin

vakaa leipa.

Eilakaislalle Riitta Bergroth tuli jo 1970-luvun lopulla. Kielten opinnot yliopistolla olivat
kesken, ja tarkoituksena oli kerété pienta tienestia opintojen ohessa. Nyt, lahes 40 vuotta
my6hemmin, Riitta tekee edelleen Eilakaislan kautta erilaisia toimisto- ja tekstinkasittely-
toita.

Riitan toiveena on nimenomaan ollut osa-aikainen tyd, silla vuokratyon lisdksi han tyollis-

taa itsensa freelance-suomentajana. Tyot tdydentavat toisiaan.

— Nama keikkaty6t tuovat hyvaa vaihtelua ja vastapainoa kaanndstoille, Riitta toteaa.

Vuokraty® on monipuolista
Riitta kertoo tydtehtavien olevan vaatimustasoltaan kirjavia. Vuokratytssa padsee haas-
tamaan itsensa. On palkitsevaa, kun nékee ja oppii uutta. Toisaalta valilla on kiva menna

paikkaan, jossa tietad, ettd hommat sujuvat kuin itsestaan.

— TyOpaikoilla oppii erilaisia tydtapoja ja pysyy ajan hermolla tietotekniikan kanssa.

Viime syksysta lahtien Riitta on tydskennellyt Eilakaislan kautta kokoussihteerina. Tyota
on harvakseltaan joka toinen kuukausi aina muutaman paivan ajan. Kokouksissa Riitta on
lAsna, mutta muuten han tydskentelee etana. Poytakirjojen viimeistely onnistuu katevasti

myos kotoa kasin.

Valilla Riitta on pitanyt taukoa keikkailusta ja keskittynyt kaantajan téihinsa, mutta aina

lopulta héan on palannut takaisin Eilakaislalle.
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Eilakaisla avaa ovia
Joskus ty6nantajat ihmettelevat, miksei Riitta ole vakituisessa tydsuhteessa. Riitalle vuok-
raty6 on kuitenkin ollut oma valinta. Eilakaislan kautta paasee kokemaan monenlaista.

Ikina tieda, millaisia mahdollisuuksia tulee eteen.

— Eilakaisla avaa portteja sellaisiin paikkoihin, joihin ei muuten paasisi. Monesti olen toi-
meksiantajan luona ajatellut, etten olisi tdssa ilman Eilakaislaa, Riitta kertoo.

Yhteisty0 Eilakaislan kanssa on sujunut hyvin.

— Taalla on hyvat inmiset toissé. Asiat hoituvat ja tukea saa tarvittaessa, Riitta kertoo hy-

myillen.

Olipa toimiala ja tehtava mika hyvansa, Riitta parjaa ja hoitaa tyétehtavansa kunnialla.
Kokemusta on ladkareiden saneluiden purkamisesta aina juridisten tekstien kasittelyyn
asti. Taidot on noteerattu myos asiakasyrityksissa, jotka usein keikan jalkeen kyselevat

Riittaa takaisin.

Ty0 kannattaa aina
Riitan mielesta vuokraty6ta pelataan turhaan. Jokainen tydésuhde voi toimia meriitting jat-

kossa.
— Kannustan kaikkia lahtemaan lyhyellekin keikalle. Jos tyOntekija paéasee nayttamaan,

mita osaa ja millainen on, siitd voi aueta uusia mahdollisuuksia. Usein minutkin on palkat-

tu parin viikon pestiin, mutta keikka on lopulta venynyt vuosien mittaiseksi.
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Liite 3. Henkilohaastattelu 3

”Olen onnekas, ettda minulla on kaksi tiimia”

Yhdeksan vuotta sitten ravintola-alalla tydskennellyt Arja Raitanen kyllastyi vuoro-
tyohon. Eilakaislalle laitettu hakemus poiki toita aitiyslomansijaisena. Sittemmin
tydsopimus on vakinaistettu ja tydpaikka vaihtunut, mutta toimenkuva toimistosih-
teeriné sailynyt.

Nykyisessa tyopaikassaan Arja Raitanen on viihtynyt vuoden 2010 lopusta l&htien. Tyon-
kuvaan it-alalla toimivan yrityksen toimistosihteerind kuuluu erilaisia tyotehtavia aina las-

kujen kasittelysta matkavarausten jarjestelyyn.

Eilakaislalla tytskentely on avannut Arjalle aivan uuden elaman.

— Koko elamani olin tehnyt vuoroty6té ja ollut kaikki juhlapyhat téissa. Halusin, ettd voisin
elaa samassa rytmissa laheisteni kanssa. Nyt ensimmaistéa kertaa elamassani olin paiva-

toissa ja vapailla muiden kanssa samaan aikaan, Arja iloitsee.

Tukena kaksi tyéporukkaa

Toimistosihteerina tydskentely on opettanut Arjalle joustavuutta. Mikaan ei ole mustaval-
koista. Erilaisia sdvyja ja arvaamattomia tilanteita osuu matkan varrelle, vaikka ohjat halu-
aisikin pitaa omissa kasissaan. Ikina ei kuitenkaan ole tullut tunnetta, ettei jostakin tehta-

vasta selviytyisi. Apua saa aina.

Arja kiittelee Eilakaislan vastuukonsulteilta saamaansa arvokasta tukea. Lahes kymme-

nen vuoden jalkeenkin yhteydenpito on tiivista ja avointa.

— Valilla olen ollut ihan hakeltynyt siita, etta kaikki menee niin mutkattoman hyvin. Vahin-

taan laitamme sahkopostia puolin ja toisin, mutta kylla se ilahduttaa, kun puhelinsoitto
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tulee ihan yllattaen. Valilla he kayvat taallakin tervehtimassa. Olen onnekas, etta minulla

on kaksi tiimia, Arja kertoo.

Haaveissa alan opinnot
Vuosi sitten Arjan toimenkuvaa laajennettiin henkildstéhallinnon tehtavilla. Nyt palo opis-
keluun ja omien tietojen paivittdmiseen on syttynyt, ja Arja suunnittelee palaavansa kou-

lunpenkille syksylla. Toiveissa siintavat liiketalouden opinnot ammattikorkeakoulussa.

Arja on viihtynyt nykyisessa tydpaikassaan niin hyvin, etta aikoo opiskeluista huolimatta
jatkaa yrityksessa kokoaikaisena.

— Tama tiimi on niin ihana, etta paapointti tulee pysymaan tyénteossa ja opiskelu tapahtuu

sitten siind ohella. Mitd&n taka-ajatuksia minulla ei siis ole, Arja hauraa.

Hyva maine kantaa
Ulkoistuskohteessa tydskentely ei huoleta Arjaa, vaan han kokee olevansa tasavertainen
ja samalla viivalla yrityksen muiden tyontekijdiden kanssa. Tydsuhde on vakituinen ja ko-

kemusta on kertynyt monipuolisista tehtavista. Luotto Eilakaislan verkostoon on kova.

— Olen kylla valilla miettinyt, ettd mikaanhan ei ole varmaa, mita tahansa voi tapahtua. Jos
kuitenkin kaytannon tyéssa osoittaa olevansa luottamuksen arvoinen ja toimii siten kuin
on sovittu, niin se varmasti nakyy ulospain. Jos on maine hyvana tyontekijana, se poikii

aina uusia tilaisuuksia.
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