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Tama opinnaytetyd tutkii erilaisia keinoja henkildston sitouttamiseen yrityksessa. Tutkimus-
metodina kaytettiin kirjallisuuskatsauksen tyyppistd menetelmaa, jossa normaalista kirjalli-
suuskatsauksesta poiketen aineistohakua tehtiin jatkuvasti. Aineistoa etsittiin johtamisen,
viestinnan ja markkinoinnin kokoelmista kahdesta eri kirjastosta. Tyén lahtékohtana oli ole-
tus, ettd yrityksen henkiléston sitouttamiseen tarvitaan erilaisia keinoja sitoutettavasta asi-
asta riippuen.

Kirjallisuuskatsauksen aineisto koostuu Aalto—yliopiston ja Metropolian kirjastojen johtami-
sen, markkinoinnin ja viestinnan kokoelmista. Ty0 tarkastelee kirjallisuuskatsauksen aineis-
toa kahdesta erilaisesta nakdkulmasta, jotta aineiston maaraa voisi karsia. Opinnayte tutkii
sitouttamisen keinoja yrityksen brandiin ja strategiaan. Aineistoon valikoitui yhteensa yli 20
kirjaa, joista lahemmalla tarkastelulla syntyi kirjallisuuskatsauksen tulokset. Opinnaytteessa
kaytettiin kirjallisuuskatsauksen tyyppistd menetelmaa, jossa tiedonhakuprosessi oli lineaa-
risen sijaan jatkuva.

Kirjallisuuskatsauksen tuloksista selviaa, ettd brandilla ja strategialla on yllattavan paljon
samankaltaisuuksia. Yrityksen on tarkeaa tietda, miksi se on olemassa ja mihin se on me-
nossa, jotta sitoutuminen yritykseen onnistuu. Strategia kuvailee yleensa naita, ja brandi
hyédyntaa usein strategiaa. Henkildstd sitoututetaan yritykseen dialogilla, osallistamisella ja
luomalla luottamusta.

Nykyisessa tietoyhteiskunnassa tydn luonne ja tyétehtavat muuttuvat nopeasti. Koska tyén
luonnetta tulevaisuudessa ei voida ennustaa, on jarkevampaa sitouttaa henkild yritykseen
tyotehtavien sijaan. Aihe on ajankohtainen, koska tydelaman kehittdminen Euroopan par-
haaksi on ty6- ja elinkeinoministerion tavoite vuodelle 2020. Tutkimusten mukaan vahva
yrityskulttuuri kasvattaa henkiléstdn sitoutumista ja heidan motivaatiotaan tyéskennella. Li-
saksi ihmisen motivaatiotutkimuksen kehityttya ja tydn luonteen muututtua manuaalisesta
tietotydksi, on saatu selville, etta tydskentelyn motivoinniksi ei enaa riitd rahallinen palkkio.

Avainsanat sitouttaminen, yrityksen strategia, brandi, kirjallisuuskatsaus
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The aim of this bachelor’s thesis is to examine different ways to increase engagement be-
tween a company and the employee. | was interested in different ways and methods how to
engage employees to a company, it's strategy, vision and mission. My main interest was to
find out if there’s some way to use the company’s brand as a tool of engagement.

The research method consisted of a modified literature review; the idea was to gain
knowledge from two different fields of study and comparing them to each other. The first
examined field was marketing, communications, and advertising. Due to the high amount
of the books written in that field, | narrowed my search down to the books that were dedicated
to branding, building brands, and generally to brands. The second examined field was man-
agement and leadership. Again, there are a lot of written material existing about that topic,
so | narrowed my search to books written about managing a company with strategy, strategy
processes and ways to engage employees to the company’s strategy. From both fields, |
tried to find methods and ways to engage employees to brand or a company and its strategy.
| conducted my search mainly in the libraries at Aalto University and Metropolia University
of Applied Sciences, also some books were recommended to me through the social media.
With this technique | found altogether 20 books that included some kind of way to engage
the employee. After obtaining these books, | studied them and wrote notes, the books are
introduced in this thesis’ chapters three and four. In chapter five, I'm combining these theo-
ries from two different fields.

During the literature reviews, | discovered that the company’s brand and strategy have lots
of things in common as a concept: a brand is person’s idea about a company, its services
and the product, and for a company, it's vital that every person in the company shares
knowledge about the company’s brand they represent. The same applies to the company’s
strategy. Strategy is a tool for the company leaders to communicate the company’s reason
to exist today and in the future. Therefore, when the company updates its strategy, the brand
is one of the main tools that should be used to communicate the new strategy to the em-
ployees and, therefore, increases engagement to the company.

The topic of my Bachelor’s thesis is basically important to every company, because the
strategy based leading is very popular around the world, and it should be seen also from the
brand’s point of view.

Keywords Employee engagement, company strategy, leadership
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1 Johdanto

Tyontekijoiden sitouttaminen yrityksen strategiaan on kiinnostanut yrityksen johtoryhmaa
ja muita esimiesasemassa toimivia niin pitkdan kuin strategista johtamisoppia on sovel-
lettu yrityksissa. (Mantere, Suominen & Vaara 2011, 30). Tama Yhdysvalloissa 1960-
luvulla keksitty ja sen jalkeen maailmalle levinnyt johtamisoppi perustuu ajatukselle, etta
yritys sanoittaa olemassaolonsa tarkoituksen ja tavoitteen tulevaisuuteen, joka muodos-
tetaan yrityksen strategiaksi. Strategia on siis joukko valintoja, jota yritys haluaa edustaa

ja jota voidaan kayttaa toimintaa ohjaavana tyékaluna.

Tassa opinnaytetydssa tutkin erilaisia keinoja sitouttaa yrityksen henkildstda, erityisesti
siitd nakokulmasta, miten jokainen yrityksen tydntekija olisi mahdollista saada mukaan
yrityksen arvoihin ja strategiaan niin, ettd han tuntisi sen omakseen. Eras tutkimani na-

kdkulma on yrityksen brandiviestinnan hyédyntaminen tydntekijdéiden sitouttamisessa.

Yrityksen henkildston sitouttaminen on entista tarkeampaa nyky-yhteiskunnan muuttu-
vien tydnteon tapojen takia. Talle paasyyna on yhteiskunnallinen muutos teollisesta yh-
teiskunnasta tietoyhteiskunnaksi, jossa tiedon luominen ja analysointi on siirtynyt keski-
060n, ja manuaalista suorittavaa ty6téa on vdhemman. (Juholin 2007, 2). Muutos tarkoittaa
sitd, ettd odotukset tydntekijan ominaisuuksista ja taidoista ovat muuttuneet. Tyonteki-
jaltd odotetaan nykyaan luovia ratkaisuja, tiimitydskentelytaitoja, erityisosaamista tie-
tyista osa-alueista ja ongelmanratkaisukykya. Digitalisaation my&ta tydn luonne on muut-
tunut vieldkin itseohjautuvammaksi ja se on vdhemman sitoutunut aikaan ja paikkaan.
Muutos teollisesta yhteiskunnasta tietoyhteiskunnaksi on tapahtunut verrattain nopeasti,
noin parissa sadassa vuodessa. Tyon tulevaisuutta on talla hetkelld mahdotonta ennus-
taa, koska emme osaa ennustaa tietotekniikan kehitysta ja esimerkiksi tekoalyn vaiku-

tusta tulevaisuuden tietotydhon.

Tybeldaman epavarman tulevaisuuden vuoksi odotettavissa on muuttuvia tyétehtavia ja
ehka lyhyempia tydaikoja. Talldin on tarkeaa, etta yrityksen tydntekijat ovat sitoutuneita
yritykseen ja sen arvoihin, eika niinkdan tyétehtavaan. Tutkimusten mukaan nuoret us-
kovat entistd vahvemmin yritysten mahdollisuuksiin ratkaista ongelmia, ja siksi yrityksen
olemassaolon syy vaikuttaa tydpaikan valintaan. Yrityksen olemassaolon tarkoitus ja
oman tyopanoksen merkitys ovat jopa tarkeampia, kuin tydstd saatu korvaus. (Piha
2017, 175; Deloitten “Predictions for 2017”).
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Opinnaytteeni tutkii siis yrityksen henkiléston sitouttamista yrityksen brandia ja muuta
viestintda hyddyntaen. Tyén metodina on kirjallisuuskatsaus, jolla pyrin muodostamaan
kokonaiskuvan erilaisista tekijoista, jotka vaikuttavat tyontekijan sitoutumiseen joko yri-
tyksen brandiin tai strategiaan. Olen valikoinut tydhon kirjallisuutta viestinnan ja markki-
noinnin seka johtamisen aloilta. Ty0 ei kasittele itsessdaan brandin luomista tai uuden
tyontekijan perehdyttamista, vaan pyrkii esittelemaan erilaisia tekijéita, joilla henkildstén
sitoutuneisuutta voidaan parantaa tai sailyttda brandin ja strategian nakokulmasta.
Nama nakokulmat valikoituvat pitkalti tarjolla olevan kirjallisuuden pohjalta. Nakdkulmani
ei ole suoranaisesti organisaatioviestinnallinen, vaan ty6 pyrkii erittelemaan keinoja si-
touttamisen parantamiseksi. Tavoitteeni talle tydlle on I6ytaa naita keinoja ja tutkia onko
tavoissa sitouttaa henkildstd strategiaan ja brandiin jotain samankaltaisuuksia tai eroa-
vaisuuksia. Lisaksi haluan tutustua johtamista ja markkinointia kasittelevaan kirjallisuu-

teen.

Valitsin aiheen pitkalti siksi, etta tydskenneltyani muutamassa mainostoimistossa vies-
tintdassistenttina ovat brandit kiinnostaneet ilmiona. Niiden merkitys tuntuu olevan yri-
tyksen menestyksen kannalta entista tarkeampi, koska brandi on yksi kilpailijoista erot-
tautumisen tydkaluista. Havaintoni mukaan yritykset ovat valmiita investoimaan brandin
rakennustydhdn rahaa, mutta omaa henkil6stda ei ehka osata viela hyddyntaa brandin
rakentajana. Opinnayte ei suoranaisesti tutki sita, mita tapoja henkildstolla on rakentaa
brandia, vaan keskittyy ensimmaiseen askeleeseen: millaisin keinoin brandista tehtaisiin
koko henkildstdn yhteinen asia, jotta he voisivat omalta osaltaan edustaa yritysta sa-

moista lahtokohdista.

Kirjallisuuskatsauksen aineistosta nousi usein termi jalkauttaminen, kun puhuttiin bran-
din viemisesta henkildstolle. Mielestani kasite on ongelmallinen: jalkauttamiseen liittyy
oletus, ettd joku on jossain tehnyt paatdksen, etta tdssa on yrityksen brandi, ja nyt se
jalkautetaan tydntekijoéihin ja asiakkaisiin. Strategiaa kasittelevassa kirjallisuudessa vas-
taavia termeja jalkauttamisen lisaksi ovat valuttaminen, maastouttaminen ja sadettami-
nen. Kaikki mainitut termit vaikuttavat kovin yksisuuntaisilta, kun todellisuudessa tyon-
tekijat toimivat vastaanottajana valmiiksi pureskelulle tiedolle. Tassa opinnaytetydssa
puhutaan naiden termien sijaan sitouttamisesta, koska oletan, ettd onnistuneeseen si-

touttamiseen tarvitaan kaksisuuntaista keskustelua.
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Opinnaytteeni koostuu kirjallisuuskatsauksesta metodina, katsauksen tuloksista, omista
pohdinnoistani ja yhteenvedosta. Kirjallisuuskatsauksen metodia avaan tarkemmin lu-
vussa kaksi, jota ennen maarittelen tassa tydssa kaytettavat kasitteet, kuten brandin ja
sitouttamisen seka yrityksen strategian, vision ja mission. Luvussa kolme esittelen bran-
dikirjallisuudesta tehtya kirjallisuuskatsausta, ja vastaavasti luvussa nelja erittelen johta-
miskirjallisuuden kirjallisuuskatsausta. Luvussa viisi vertailen naiden katsausten tuloksia

ja viimeisessa luvussa reflektoin tydni onnistumista.

Opinnaytteeni kasittelee asioita teoreettisesta nakdkulmasta, ja siksi kasitteiden maarit-
teleminen on tarkeaa. Kaikki kasitteet ovat viestinnan, markkinoinnin ja mainonnan seka
johtamisen alalla kaytdssa paivittain, ja niille ei ole kaytdssa yksiselitteisia tai tarkkoja
maaritelmia. Kokemukseni mukaan kasitteita kaytetdan puhuttaessa monestakin eri asi-
asta, valilla jopa ristiridassa keskenaan. Koska selkeada maaritelmaa naille kasitteille ei
ole olemassa, on maarittelyn tekeminen tarkeaa, jotta lukijalle on selvda mista tassa
tydssa on kyse. Olen valinnut mukaan tyén keskeisimmat kasitteet, koska tyén laajuuden
maarittelemissa rajoissa kaikkien mainitsemieni kasitteiden maarittely ei olisi mielekasta
kokonaisuuden kannalta. Valitsin tdhan lukuun keskeiset kasitteet, jotka nousevat tutki-
muskysymyksesta ja kirjallisuuskatsausten aineistoista, eli tekemani maaritelmat eivat
edusta koko viestinta- tai markkinointialan tai johtamisen alan kasitteistéa. Tekemani
maaritelmat ovat syntyneet aineistoa ja omaa kokemustani tydelamasta hyddyntaen. Ky-
seiset kasitteet voidaan siis maaritellda muullakin tavalla tutkimusalasta ja tilanteesta riip-
puen. Aineiston valintaa kuvaan tarkemmin luvussa 2. Kasitteet muodostuivat tietynlai-
siksi aineiston valinnan pohjalta. Perustelen tekemiani valintoja kasitteen maarittelyssa

tarkemmin kunkin kasitteen kohdalla.

Brandi
Tassa luvussa esitellyista kasitteista brandi on ehkd haastavin maariteltdva. Brandista

puhutaan paljon, ja siitd johtuen brandille on useampi maaritelma.

Brandin kasite on syntynyt alun perin Yhdysvalloissa, jossa lehmien polttomerkitsemista
kutsuttiin brandaamiseksi (Klein 2002), Voidaan siis sanoa, etta silloin jo brandi tarkoitti

tunnuksen avulla erottautumista muista. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 15).

Brandi voi tarkoittaa myos rekisteroditya tavaramerkkia, logoa ja slogania, mutta ilman
rekisterditya tavaramerkkia voi olla brandi. Mielikuvissa brandi liitetdan usein yrityksen

mainoksiin, logona, joka on painettu tuotelahjoihin ja muuhun salaan, joka voi tuntua
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paalle liimatulta tai tekemalla tehdyltd ulkokuorelta. Brandilla voidaan tarkoittaa myoés

yrityksen brandi-identiteettia, joka muodostuu yleensa yrityksen arvoista.

Yrityksen identiteetti muodostuu yrityksen logosta, mahdollisesti sloganista, brandiva-
reista ja logon kayttdohjeista. Yleensa mukaan laitetaan myds yrityksen aani, eli tapa
puhua. Viime vuosina on keskusteltu paljon henkilébrandaamisesta, ja kasitteella tarkoi-
tetaan joko tarkoituksella rakennettua tai henkildn kayttaytymisesta syntyvaa mielikuvaa.
Tama opinnaytety6 on kirjoitettu yritysnakdkulmasta, ja sen takia se ei kasittele henki-

I6brandia sen tarkemmin.

Tassa tydssa brandilla tarkoitan ihmisen mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista. Pitkan
linjan mainosalan ammattilainen Marty Neumeier on yhdysvaltalainen brandikonsultti ja
kirjailija. Han on ollut mukana rakentamassa nimekkaiden yritysten kuten Amazonin, Ap-
plen ja Googlen brandeja. Neumeier (2003) maarittelee brandin seuraavalla tavalla:
brandi on tietyn henkilén nappituntuma tai mielikuva jostain palvelusta, tuotteesta tai or-
ganisaatiosta. Nappituntuma tai mielikuva syntyy yksiléon kokemuksista kyseisen yrityk-
seen liittyen. Mielestani Neumeierin maaritelma kuvastaa eniten brandia, koska se kuvaa
yksilén valtaa maarittda brandi: mielikuva syntyy Neumeierin mukaan siksi, koska ihmi-
set ovat tuntevia ja intuitiivisia olentoja. Yksilon merkitys brandin muodostumisessa on
mielestani olennaisinta branditydssa: samaan tapaan kuin kaikessa viestinnassa ja

markkinoinnissa, keskidssa on vastaanottaja, jossa halutaan herattda tunnetta.

Usein brandista puhuttaessa ajatellaan yrityksen graafista ilmettd, logoa ja slogania, ja
unohdetaan asiakaspalvelun tai tuotteen laatu osana brandiin liittyvan mielikuvan muo-
dostumisessa. Neumeierin (2003) mukaan brandi ei ole pelkka yrityksen logo, yrityksen

identiteetti tai sen myyma tuote tai palvelu.

Brandia voidaan ajatella myo6s johtamisen valineena: sen tulisi linkittya visioon ja brandin
tavoitemielikuvan yrityksen yleiseen strategiaan. Talta pohjalta branditydon omistaa siis
johtoryhma, eika yrityksen viestinta- ja markkinointiosasto. Brandi on ensisijaisesti ty6-
kalu, ei itsetarkoitus. Tyokaluna brandi auttaa tavoitemielikuvan hahmottamisessa ja sen

saavuttamisessa, joka on koko organisaation vastuulla. (Makinen, ym. 2010, 65.)

Tama opinnaytetyo ei ota kantaa brandin rakentamisen keinoihin muuten kuin, tyénteki-

jéidensa kautta.
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Tyontekijan sitouttaminen

Kasitteena sitoutuminen ei brandin tapaan ole yksiselitteinen, ja eri tieteenalat maaritte-
levat sitoutumisen hieman eri tavalla. Tavallisesti sitoutuminen kasitetdan sosiaalipsyko-
logiseksi ilmidksi, jossa painottuu yksilon ja organisaation véalinen yhteys (Jokivuori 2004,
284). Tyéelamaa ja luottamusta tutkineen sosiologi Petri Jokivuoren mukaan yhteys yk-
silén ja organisaation valille syntyy joko samaistumisen tai sisdistamisen kautta. Samais-
tumisessa henkild kunnioittaa organisaation arvoja ja on valmis tydskentelemaan niiden
mukaisesti, vaikka omat arvot hieman poikkeaisivat tasta. Lisdksi han tuntee ylpeytta
ryhmasta, johon kuuluu. Sisaistdminen tapahtuu, kun organisaation arvot ja asenteet
ovat samanlaisia kuin henkilélla itselldan ja niiden eteen ollaan valmiita tydskentele-
maan. (Jokivuori 2004, 284.) Mielestani yritysten pitaisi pyrkia samaistuttamaan ja si-
saistyttamaan tyontekijoitdnsd mahdollisimman paljon. Avainasemassa sitouttamisen
onnistumisessa mielestani on dialogi: tydntekija ei voi 16ytda samaistuttavia asioita tai
ylpeyden aiheita organisaatiosta, jos hanella ei ole tarpeeksi tietoa tai vaikutusmahdolli-

suuksia.

Kirjallisuuskatsausta tehdessani nousi esiin Julie Straw’n maaritelma sitoutumiselle.
Straw’n mukaan sitoutuminen maaritelladn prosessiksi, joka on jatkuva ja dynaaminen.
Tavoitteena on tehda visio ja missio konkreettiseksi ja saada jokainen asiaan tai projek-
tiin liittyva henkild ymmartamaan oman roolinsa isommassa kuvassa. (Straw, Scullard,
Kukkonen & Davis 2013, 83).

Kirsi Pihan (2017) teoksessa esiteltiin Schaufelin ja Bakkerin maaritelma sitoutumiselle.
Schaufelin ja Bakkerin mukaan sitoutuminen maaritelladn mydnteiseksi itseaan toteutta-
vaksi tyéhon liittyvaksi asenteeksi, jota voi myds kuvailla tarmokkuudeksi. (Piha 2017,
107.) Jokivuorta seka Straw’ta mukaillen sitoutuminen ei ole vain ymparistdn ja yksilén

ansiota, vaan pikemminkin suhde.

Mielestani Straw’n ja Jokivuoren maaritelmat kuvaavat sitoutumista omasta nakékulmas-

taan erinomaisesti.

Tassa opinnaytetydssa tarkoitan sitoutumisella naiden yhdistelmaa: sitouttamisessa yri-
tys kay dialogia tyéntekijan kanssa omista arvoistaan ja pitkan ja Ilyhyen tahtaimen ta-
voitteistaan. Nain tyontekijalle tarjotaan tietoa yrityksen suunnasta, visiosta ja arvoista
sekad mahdollisuus peilata niitd omiin arvoihin. Schaufelin ja Bakkerin mukaan tyonteki-

jallda on jo myodnteinen asenne tydntekoa kohtaan, ja dialogilla tata asennetta voidaan
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vahvistaa, eli motivoida sailymaan. (Piha 2017,107.) Dialogilla vaikkapa oman esimiehen
kanssa synnytetdan yhteinen ymmarrys tavoitteista ja keinoista niiden saavuttamiseen.
Tama selkeyttaa tydntekijalle hanen tybtehtaviaan ja niiden roolia isossa kuvassa. Li-
saksi tyontekijalle annetaan mahdollisuus ryhmaytya tydskentelytiiminsa kanssa ja tun-

tea ylpeytta yritykselle tydskentelysta tai tyon tekemisesta tiettyjen asioiden parissa.

Strategia

Strategia ja strategiaan liittyvat kasitteet kuten visio, missio ja arvot ovat kasitteina kovin
epamaaraisia. Asiantuntijatkaan eivat ole niiden merkityksistd tdysin samaa mielta.
(Mantere ym. 2011, 20.) Tassa opinnaytetydssa en yrita maaritella naita kasitteita taysi-
valtaisesti, vaan olen koostanut muutaman eri maaritelman, jotka tadydentavat mielestani

toisiaan.

Strategialla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation toimintatapojen joukkoa, jota ohjaa
jonkinlainen liiketoiminnallinen teoria. (Drucker 1999, 57). Strategia varmistaa yrityksen
haluamien tulosten saavuttamisen ennakoimattomassa ymparistdssa, ja nain ollen sita
voidaan kayttaa paatdksenteon tukena erityisesti silloin, kun vastaan tulee ennakoima-
ton tilanne. Jokaisella yrityksella tai organisaatiolla on joko tiedostamaton tai tiedostettu
strategia. Kaytanndssa strategia laaditaan, koska halutaan saada aikaan muutos nykyi-
seen tilanteeseen. Joissain yhteyksissa sita voidaan kayttda myds synonyymina sanalle
tarkea. (Mantere ym. 2011, 22). Tasta johtuen yrityksen strategia saatetaan sekoittaa
yrityksen tavoitteisiin, vaikka strategiassa on kyse enemmankin keinoista, joilla tavoittei-
siin paastaan. Mielestani strategia ei ole suoranainen synonyymi sanalle tarkea, mutta
se auttaa maarittelemaan tarkean eri yrityksille ja organisaatioille. Muuttuvassa maail-
massa on helpompi antaa suuntaviivoja yrityksen arvoista kuin sanella valmista toimin-

tatapaa.

Usein strategian lisaksi puhutaan myés strategisesta johtamisesta, jossa johtamisen lah-
tokohtana kaytetaan tehtya strategiaa. Strateginen johtamisoppi on syntynyt 1960-lu-
vulla Yhdysvalloissa liikkeenjohdon konsulttien ja tutkijoiden luomana, ja tana paivana
se on kaytdssa ympari maailmaa kaikissa tyOyhteisdissa, ja sitéd kutsutaankin perustel-

lusti maailman vaikutusvaltaisimmaksi johtamisopiksi. (Mantere ym. 2011, 7).
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Yrityksen visio, missio, arvot

Haastavia kasitteitd ovat myoés visio ja missio, koska niita kaytetdan usein ja ne ovat
keskeisia osioita yrityksen strategiassa. Jos strategia on kasitteena hailyva, niin ovat vi-
sion ja missionkin kasitteet. Molemmat termit ovat ankkuroituneet myds puhekieleen:
visiointia kaytetaan verbina, kun tarkoitetaan ideointia, joka ei tunne rajoja ja jollakin hen-

killla voi olla arjen missio tehda jotakin.

Visiolla tarkoitetaan siis pitkan tahtaimen tavoitetta tai suuntaa, joka joko toteutuu tai jaa
toteutumatta. Visio tarkoittaa siis tilaa, jossa yritys on tietyn ajan kuluttua. (Straw ym.
2013, 37). Yrityksen visio on suuri tahtotila, ja siksi se on keskeisessa osassa yrityksen
strategiaa. Strategia muodostuu vision ymparille: se auttaa vision saavuttamisessa.
(Mantere ym. 2011.)

Harvardin yliopiston professori Daniel Gilbert kertoo naennaisen yksinkertaisen havain-
non: ihminen on ainoa elollinen olento, joka ajattelee tulevaisuutta. Visiota voisi kuvailla
niin, ettd se on teravapiirtokuva maailmasta silla hetkelld, kun tehty tyé alkaa tuottaa
tulosta. Esimerkkeind vahvoista visioista ovat esimerkiksi ihmisoikeusaktivisti Martti Lut-
her Kingin | Have A Dream -puhe ja Yhdysvaltain presidentti John F. Kennedyn visio
ihmisen lahettdmisestd kuuhun ennen 1960-luvun loppua. (Straw ym. 2013, 37; Piha
2017.)

Kun visio on tulevaisuutta, on missio nykyisyytta. Yrityksen missio kertoo yrityksen tar-
koituksen nykyhetkessa. Missio luonnehtii yrityksen tai organisaation identiteetin ja ole-
massaolon. Yritys, jolla on vahva olemassaolon tarkoitus, on houkuttelevampi asiak-
kaalle, tyontekijalle ja sijoittajalle. (Piha 2017, 23). Usean yrityksen missiot eivat tayta
tatd maaritelmaa suoranaisesti: esimerkiksi, jos yrityksen missio on olla jossakin positi-
ossa, saada vaikka tietty listasijoitus, ei se itsessaan ole missio. Missio antaa parhaim-
millaan naéille tavoitteille tarkoituksen: miksi haluamme saavuttaa taman tavoitteen?
(Cardona & Rey 2008).

Vision ja mission luomisessa tarkeinta on yksinkertaisuus ja tiivis ilmaisu. Yrityksen mis-
siosta puhutaan nykyaan vahemman, enemmankin kaytetdan ilmaisua yrityksen arvot.
Tama johtunee siita, ettd ne tarkoittavat oikeastaan samaa, mutta yrityksen arvoja voi

olla useita, missioita vain yksi. (Piha 2017, 176.)
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2 Kirjallisuuskatsauksen piirteita

Tassa luvussa tutustutaan kirjallisuuskatsaukseen tutkimusmetodina. Lisaksi kuvailen

kayttdmaani metodia aineiston hankinnassa ja analyysissa.

2.1 Kirjallisuuskatsaus tutkimusmetodina

Kirjallisuuskatsauksella tarkoitetaan tutkimustekniikkaa, jolla tarkastellaan tehtya tutki-
musta tietysta aiheesta. Suomenkielinen sana kirjallisuuskatsaus voi siis johtaa harhaan
siind mielessa, etta lyhyen “katsauksen” lisaksi termilla viitataan myds kriittisesti tehtyyn
arviointiin, selontekoon, arvosteluun, tarkistukseen tai historiikkiin. (Salminen 2011, 11.)
Kirjallisuuskatsaukset palvelevat tutkimuskenttda tarjoamalla kasityksen aiheesta luki-
joille, jolla ei ole aikaa tai resursseja tutustua koko valikoimaan julkaistuja tutkimuksia.
(Baumaister & Leary 1997, 311.)

Yleensa Kkirjallisuuskatsauksen tutkimusmenetelmallda pyritddn muodostamaan koko-
naiskuva tietylla tieteenalan tehdysta tutkimuksesta. Tutkimusta ohjaa tutkimuskysymys
ja mahdollisesti tietty aikavali. Metodilla tehdaan tutkimusta tutkimuksesta, ja tieteellisen
menetelman varmistamiseksi tietyt menetelmat ja sdannét kirjallisuuskatsauksen teke-
miseen ovat perusteltuja. (Salminen 2011.) Kirjallisuuskatsaukselle oleellista on valittu
menetelma, jolla katsauksen aineisto valitaan, analysoidaan ja luokitellaan. Menetelmia
voi olla laadullisia ja maarallisia, ja yleensa tavoitteena on muodostaa kokonaiskuva kai-
kesta tutkimusaihetta tai tutkimusaiheen alaa kasittelevasta kirjallisuudesta (Salminen
2011.) Tassa opinnaytetydssa sovelletaan kirjallisuuskatsausta metodina, mutta ei tavoi-
tella kokonaisvaltaista katsausta alojen kirjallisuuteen niiden laajuuden vuoksi. Tutkimus

on laadullinen tutkimus.

Tyontekijoiden sitouttaminen aiheena ei ole tutkimuskysymyksena yksiselitteinen, joten
tassa opinnaytetydssa metodina on kaytetty kirjallisuuskatsauksen tyyppista analyysia,
joka kuvataan tarkemmin seuraavassa alaluvussa. Opinnaytetydssa on siis kaytetty kir-
jallisuuskatsauksen metodin osia, minka lisaksi tiedonhaussa on sovellettu “berry-
picking” -tekniikkaa, jossa tiedonhaun prosessi poikkeaa tavallisesta lineaarisesta pro-
sessista hakea tietoa. Tekniikalla haravoidaan tutkimusmateriaalia, ja hakusanoja muo-

kataan sen mukaan, mista tietoa 16ytyy. (Salminen 2011, 25.)

Tutkimusaihetta sivutaan monessa brandeja ja johtamista kasittelevassa teoksessa, jo-

ten valittu tutkimusmetodi on perusteltu. Perinteisen kirjallisuuskatsauksen kayttaminen
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tutkimusmetodina olisi ollut tdhan tutkimukseen liian laaja lahestymistapa, ja metodi olisi

tullut liian raskaaksi suhteessa tutkimuskysymysta tukeviin tuloksiin ja tydn laajuuteen.

2.2 Kirjallisuuskatsaus tassa opinnaytety0ssa

Kuten edelld on kuvattu, ei tdssa opinnaytetydssa kaytetd menetelmana perinteista kir-
jallisuuskatsausta, vaan metodin osia sovelletaan tutkimuskysymysta hyédyntavalla ta-

valla. Taman tutkielman tutkimusprosessi jakautuu karkeasti kolmeen osaan:

1. Tiedonhaku: lahteiden keradminen kirjastoista ja soveltuvuuden kartoittaminen sisal-
lysluettelon avulla. Aineistoa on etsitty Metropolia Ammattikorkeakoulun ja Aalto Yli-
opiston kirjastoista. Brandeja kasittelevaa kirjallisuutta etsin erityisesti viestinnan, mark-
kinoinnin ja mainonnan kokoelmista. Henkiléston sitouttamista kasittelevaa kirjallisuutta
etsin johtamisen ja organisaatioiden kokoelmista. Valitsin ndma kirjastot lahdekirjas-
toiksi, koska kummassakin korkeakoulussa on viestintdan ja johtamiseen liittyvia kou-
lutusohjelmia ja sita kautta oletin, ettéd aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta on mydés saata-
villa, ja niihin oli helppo paasy. Metropolian kirjastoista kaytin Bulevardin ja Leppavaa-

ran toimipisteita, Aallon kirjasto sijaitsee Otaniemessa.

Kirjastossa huomioni kiinnittyi teoreettisempaan brandikirjallisuuteen, ja lopullisen lai-
nauspaatoksen tein sisallysluettelon perusteella: jos sisallysluettelossa mainitaan bran-
din sitouttaminen, jalkauttaminen tai tyontekijalahettilyys, otin teoksen tarkempaan tar-

kasteluun.

2. Tarkempi tiedonhaku: sisallysluettelon perusteella luin teoksesta mahdollisesti tutki-
muskysymykseen vastaavat osat, ja suoraan tutkimuskysymykseen vastaavista osista
tein muistiinpanoja (kuva 1.) lukuja 3-5 varten, joissa teoriat esitelldadn tarkemmin.
Brandikirjallisuusden kokoelmista lahempaan tarkasteluun otin 10 kappaletta teoksia,
joista 6 paatyi aineistoon asti. Johtamisen nakdkulmasta teoksia oli vastaavasti 14 kir-
jaston aineistohaun perusteella, joista 7 valitsin varsinaiseksi aineistoksi. Johtamisen
aineistoon sisaltyy myos teoksia, jotka I0ysin omien verkostojeni kautta. Aineisto esitel-

Idan tarkemmin luvuissa 3 ja 4.
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Kuvio 1. Muistiinpanotekniikkani, kasinkirjoitettujen muistiinpanojen lisaksi tein muistiipanoja
myos tietokoneelle.

3. Muistiinpanojen taulukointi ja analysointi. Loin taulukoita kaksi kappaletta. Kumpaan-
kin listasin teoksen nimen, kirjoittajat ja lyhyen tiivistelma kirjan aihealueesta. Koko ai-
neisto kasittelee tydntekijdiden sitouttamista, toinen brandikirjallisuuden nakdkulmasta

johtamisen nakdkulmasta.

4. Saatujen tulosten vertailu. Erityisesti tiedonhakuvaiheessa korostui aiheesta saatavilla
olevan lahdemateriaalin laajuus, mutta tutkimuskysymysta kasittelevien osioiden va-
hyys. Loytdessani olennaisen lahteen kaytin edellisessa alaluvussa kuvattua “berry-
picking’-tekniikkaa, eli jos aineistossa oli viitattu Iahteeseen aiheen tiimoilta, kirjoitin
myoés lahteen ylds ja pyrin tutustumaan siihen ja talla tavalla kartuttamaan tutkimusai-

neistoa.

Aineiston hakuvaiheessa en tehnyt tietokantahakuja, koska kirjaston aineistohaulla saa-

tiin tarpeeksi materiaalia opinnaytteen laajuuteen nahden.
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3 Kirjallisuuskatsaus: tyontekijoiden sitouttaminen brandiin

Tassa luvussa maaritellaan brandin sitouttamisen kasitetta ja tarkastellaan kirjallisuus-
katsauksen tuloksia. Luku perustelee, miksi tyontekijat pitaisi sitouttaa brandiin, ja ottaa

kantaa siihen, miten brandia voi kayttaa johtamisen tydkaluna.

3.1 Brandin sitouttamisen kasitteen maarittelya

Tassa tydssa sitoutumisella brandiin tarkoitetaan sita, etta tydntekija tietda ja ymmartaa
yrityksensa brandilupauksen, ja pystyy toimimaan sen mukaisella tavalla. Brandilupaus

linkittyy yrityksen visioon ja strategiaan, ja nain ohjaa yrityksen ja tydntekijan toimintaa.

Yleensa tyOntekijdiden sitouttaminen brandiin sekoitetaan termiin tyontekijalahettilyys.
Kummallakin kasitteelld pyritdan yhtenaiseen, monisanaiseen ja yritysta hyédyntavaan
viestintdan, joka osallistaa tydntekijoita. Tydntekijalahettilyyteen kuuluu yrityksen tai or-
ganisaation brandituotteiden eli logon, PowerPoint-pohjien ja vastaavien kayttéa. Tavoit-
teena on, etta tyontekijat levittavat yrityksen viesteja omille verkostoilleen ja nain mark-
kinoivat yritysta. Yleensa tyontekijalahettilyyden kayttdonotto aiheuttaa aluksi kyyni-
syytta ja tuntuu vaikealta, varsinkin jos se johdetaan vahvasti ylhaalta. (Barrow & Mosley
2005, 132.)

Naen sitouttamisen kuitenkin isompana asiana kuin yrityksen graafisen ohjeiston nou-
dattaminen. Mielestani keskeista on, etta brandi tukee yrityksen visiota ja strategiaa seka
muodostaa tydntekijan kanssa ymmarryksen siita, miksi yritys on olemassa, ja miten se
eroaa muista. Tydntekijan kannalta on tarkeaa tuoda esiin myds se, miten yritys parantaa
maailmaa ja miten yksittainenkin tydntekija omalla toiminnallaan on mukana kokonaisuu-
dessa. Sitoutuminen on helpompaa, jos yrityksen visio ja missio on kiteytetty mahdolli-
simman yksinkertaiseen muotoon ja niistéd saa helposti kasityksen yrityksen tai organi-
saation tulevaisuudenndkymistd ja olemassaolon tarkoituksesta. (Piha 2017, 177.)
Brandien kanssa pitkdan tyéskennellyt kirjailija Brad van Auken (2002) kirjoittaa brandi-
lupauksesta, joka asettaa yrityksen toiminnalle ja tarjoamalle tuotteelle tai palvelulle tie-
tynlaisen tavoitteen. Hanen teesinsa on, etta jokaisen yrityksessa tydskentelevan pitaa
tietda yrityksen tekema brandilupaus, muuten brandityé on epaonnistunut. (Van Auken
2002, 167.) Olen van Aukenin kanssa samaa mieltd: jos tyontekijatkaan eivat osaa tai

tieda yrityksen brandilupausta, ei voida olettaa, etta yrityksen asiakkaatkaan sita tietavat.
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Brandityota tehdaan asiakkaan sitouttamiseksi ja kilpailijoiden tuotteista tai palveluista
erottumiseksi, ja asiakkaan kokemukseen ja sitd kautta brandin muodostumiseen vaikut-

tavat erityisesti kohtaamiset yrityksen tai yritysta edustavien henkildiden kanssa.

3.2 Perustelua brandin sitouttamisen tarkeydelle

Kaikki katsaukseen valitsemani teokset oli kirjoitettu nakokulmasta, jossa brandia ja
brandaamisen tarkeytta perustellaan yrityksen johdolle, ja vastuuta brandin johtamisesta
siirretdan yrityksen johtohahmoille sen sijaan, etta sitd koordinoisi markkinointiosasto.
Moni ottaa myo6s kantaa siihen, mika on markkinoinnista vastaavan henkilén asema joh-
toryhmassa. Mielestani jokaisessa johtoryhmassa kuuluisi olla ainakin yksi viestinnan tai
markkinoinnin edustaja. Tama johtoryhman jasen tuo ryhmaan nakemysta yrityksen tai
organisaation saamasta palautteesta ja pystyy samalla auttamaan muita johtoryhméan
jasenia hahmottamaan, mista asioista olisi hyva viestid. Oman kokemukseni mukaan
kaikkia viestintaa tarvittavia asioita on valillda vaikea hahmottaa, jos omalle vastuualu-

eelle kuuluu jotain muuta.

Brandia ajatellaan usein johdon tydvalineeksi, jolla johtoryhma tekee valintoja. (Makinen
ym. 2010, 78). Teokset perustelevat brandia johtamisen valineena, jossa sisainen vies-
tinta ja yhteinen ymmarrys yrityksen visiosta ovat keskeisessa asemassa. Vaikka brandi
on subjektiivinen kokemus, voi oikein tehdylla sitouttamisella olla mukana vaikuttamassa

muodostuviin mielikuviin ja tata kautta yrityksen tulokseen.

Tyontekijoiden sitouttamisen yrityksen brandiin pitaisi olla itsestdanselvaa, jos yritys ha-
luaa tehda tuloksellista brandin rakennusty6ta tai yritykselle tulosta (Makinen ym. 2010,
76). Oman kokemukseni mukaan viestinta- tai markkinointiosasto (oli se sitten yrityksen
oma tai ulkoa ostettu palvelu) voivat tehda téita brandin eteen, mutta jos yrityksen tyon-
tekijat eivat ole sitoutuneet brandiin kuuluviin arvoihin, on viestintdosaston tyd ollut

yleensa yhta tyhjan kanssa (van Auken 2002, 167).

3.3 Keinoja brandiin sitouttamiseen

Alla oleva taulukko kuvaa tahan kirjallisuuskatsaukseen valitsemiani teoksia. Luvussa 2
kuvatun keinoin tekemani aineistohaun pohjalta lainasin kirjastosta 10 kappaletta bran-
deja ja brandaysta kasittelevia kirjoja, joista tahan kirjallisuuskatsaukseen valikoitui 6
kappaletta. Taulukossa on kuvattu teoksen perustiedot. Teema kuvastaa kirjan ydin-

sanomaa, joka on muodostettu sisallysluettelon ja johdannon perusteella, ja |0ytdtapa
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kertoo, mista aineisto on I6ydetty. Luvussa 2 on kuvailtu tarkemmin aineiston rajaamisen

syita.
Taulukko 1. Brandikirjallisuuskatsauksen aineisto aakkostettuna.
Tekija Nimi Teema Julkaisu- Loyto-
vuosi tapa
van Auken, Brad The Brand Manage- Kuinka kehittaa Kirjaiston
\anag brandia tukeva or- | 2002 ainesto-
ment Checklist . .
ganisaatio haku
Barrow, Simon & .. - . Kirjaston
Moseley, Richard The Employer | Tyontekijalahetti- 2008 aineisto-
Brand lyys
haku
Gad, Thomas
. . Brandien rakenta-
4D-bra_r1d|malll,_me- minen 2000-luvulla Kirjaston
netelmia tulevaisuu- " . o L
den brandin luomi- vaatii uusia keinoja- | 2001 aineisto-
suhteessa 1900-lu- haku
seen
kuun.
Makinen, Marco & Kirjaston
Kahri, Anja & Kahri, | Brandi Brandin  merkitys 2010 aineisto-
Tuomas Kulmahuoneeseen! | johtoryhmalle haku
Neumeier, Marty Kirjaston
Brandin  merkityk- aineisto-
The Brand Gap sen nakyminen yri- | 2003 haku
tyksessa
Uusitalo, Petri Brandi & Business R . Kirjaston
Brandin rakentami- e
2014 aineisto-
nen
haku

Aineistosta huomaa, ettd brandien sitouttamiseen liittyvaa kirjallisuutta oli tiedonhakuun

kayttdmissani kirjastoissa saatavilla rajallisesti, vaikka brandeihin ja brandaamiseen liit-

tyvaa kirjallisuutta oli tarjolla runsaasti.
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3.4 Lahestymistapojen vertailua

Monet brandia kasittelevat teokset vertasivat brandin luomista ja kehittamista ruokare-
septiin, jossa valitaan hyvin toimivia elementteja vahvan brandin rakentamiseksi. Resepti
toimii erityisen hyvin, jos brandi onnistutaan kiteyttdamaan tydntekijdille ja brandi auttaa
heitd motivoitumaan tydssaan. Nykyaan tybeldmassa etsitdan merkityksia muustakin
kuin palkasta, ja naiden merkitysten viestiminen tyontekijalle auttaa hanta sitoutumaan
yritykseen. Selkeinta on, jos naista koostetaan jonkinlainen tydkalu, brandikirja tai koo-
disto, johon sisallytetdan yrityksen asiakkaalle tuottama hyéty, yrityksen asema ja erot-
tuvuus muista, yrityksen tyyli ja rooli yhteiskunnassa seka yrityksen arvot ja visio tulevai-
suudesta. (Gad 2001, 144.)

Brandia voidaan ajatella myds johtamisen valineena, jolloin brandin tulisi linkittya visioon
ja brandin tavoitemielikuvan yrityksen yleiseen strategiaan. Taltd pohjalta brandityén
omistaa siis johtoryhma, eika yrityksen viestinta- ja markkinointiosasto. Brandi on ensi-
sijaisesti valine, ei itsetarkoitus. Tavoitemielikuvaan paaseminen strategiaa toteuttamalla

on koko organisaation vastuulla. (Makinen, ym. 2010)

Sisaisen viestinnan merkitys brandin jalkauttamisessa tai julkistamisessa on erityisen
tarkeaa (Barrow & Moseley 2008). Erityisesti on kiinnitettdvd huomiota rationaaliseen
perusteluun, jotta jokainen tydntekija saadaan ymmartamaan asian merkityksellisyys ha-
nelle itselleen ja sitad kautta hydtyna yritykselle, ei toisinpain, kuten tydntekijalahettilyy-
dessa oletetaan. Rationaalinen perustelu pyrkii vetoamaan ihmisten loogiseen puoleen
ja perustelemaan tehtdvaa muutosta. Brandistrategi Thomas Gadin (2001) mukaan
vahva brandi on yritykselle eduksi myynnin lisdksi myds rekrytoinneissa, ja mielestani
brandikoodistossa pitaisi ottaa huomioon vahvan brandin merkitys tyontekijalle itselleen:
jos han on mukana vahvistamassa yrityksen brandia omilla tarinoillaan ja tavalla puhua

yrityksesta, vahvistaa se tyontekijan asemaa tydmarkkinoilla.

Aineistosta nousi esille my6s brandin vahvistamisen aikataulu: kaikissa aineistoissa to-
dettiin, ettd muutos ei tapahdu hetkessa ja kommunikaatio kaikkien osapuolten valilla on
korostetun tarkeaa (Uusitalo 2014, 74). Lisaisin tahan viela, etta sitouttaminen on jatkuva
prosessi, eika kertaluontoinen koulutus tai materiaali yrityksen intrassa (Gad 2001, 174).
Varsinkin brandin paivitystydn tai uuden tuotelanseerauksen jalkeen nakisin kampan-

joinnin tyontekijoille yhta tarkeana kuin asiakkaillekin.
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Jokainen katsaukseen valikoitunut teos suositteli jonkinlaisen brandikoodiston tai ohjeen
tekemista yritykselle. Brandikoodistossa tulisi olla yrityksen brandin ydin, paaviestit ja
graafinen ohjeistus. Liséksi olisi hyva kirjoittaa yrityksen brandilupaus, visio, missio tai
arvot (Gad 2001, 175). Koodistosta voidaan kayttda myoés nimitysta brandiohje, brandi-

kirja tai graafinen ohjeisto.

4 Kirjallisuuskatsaus: tyontekijoiden sitouttaminen

Tassa luvussa esittelen yritysstrategian kasitetta, seka siihen liittyvia kasitteita. Lisaksi
erittelen kirjallisuuskatsauksesta nousseita nakdkulmia henkiléstdon sitouttamisesta yri-

tyksen strategiaan.

Tyontekijéiden sitouttaminen yritykseen on tarkeaa, koska muuttuvassa maailmassa yri-
tyksen tuotteet tai palvelut voivat muuttua nopeallakin syklilla, mika vaikuttaa tyéntekijoi-
den tydnkuviin. Jos he ovat sitoutuneet yritykseen ja yrityksen toteuttamaan strategiaan,

ei muuttuva tyénkuva haittaa. (Ducker 1999, 57).

Strategia on tarkea yritykselle, koska toimivan yrityksen liiketoiminta muodostuu joukosta
oletuksia: mitka ovat yrityksen arvot ja tavoitteet, keitéd ovat yrityksen asiakkaat ja mita
he arvostavat. Tata voidaan Druckerin mukaan kutsua liiketoiminnalliseksi teoriaksi, ja
strategian tehtava on tuoda tdma liiketoiminnallinen teoria kaytantéon. (Ducker 1999,
57).

4.1 Keinoja sitouttaa yrityksen tydntekijat

Sitouttamiseen liittyva kirjallisuus on paaosin lahtdisin Aalto-yliopiston johtamisen ja
markkinoinnin kokoelmista. Kyseiset hyllyt ovat opinnaytetyéprojektin aikana tulleet tu-
tuiksi. Aluksi etsin erityisesti johtamisoppaita, jotka sisaltavat tydkaluja tai malleja tyén-
tekijoiden sitouttamiseen. Havaitsin, etta tallaisia teoksia ei omassa otoksessani esiinty-
nyt montaakaan — johtamisoppaat kasittelevat enemman tydntekijéiden hyvinvointia tai
vaikeita johtamistilanteita. Paatin laajentaa hakuani strategiasta kirjoitettuihin kirjoihin,
koska strategialla ja brandilla on yllattavan paljon samankaltaisuutta: asia, johon tydnte-
kijat pitaisi sitouttaa. Kirjan nimi ja sisallysluettelo toimivat tdssakin tapauksessa suun-
nannayttdjana. Tein lainausvalintoja kirjojen kannen, erityisesti otsikon perusteella, ja
valitsin kirjan lahempaan tarkasteluun: teokset, jotka kasittelevat yrityksen perustamista

laajemmin jatin suosiolla hyllyyn sen takia, etta sisallysluettelon perusteella teokset on
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yrittdjalahtdisesti kirjoitettu ja painottuvat vahvasti yrityksen perustamiseen liittyviin kay-

tanndn asioihin, eika niinkaan strategiseen puoleen.

Jos kannen perusteella valitun teoksen sisallysluettelo sisalsi tyontekijdiden sitoutta-
mista, lainasin kirjan ja vein kotiin tarkempaa analyysia varten, toisessa luvussa kuvatun

menetelman mukaisesti.

Talla tekniikalla lainasin kirjoja yhteensa 12 kappaletta, joista 5 kappaletta paatyi tahan
tyéhon. Etsin teoksia eri kirjastoista, ja muutama listaukseen paatynyt teos 16ytyi omista
verkostoistani: kysyin LinkedIn-palvelussa (Kuvio 2.) suosituksia hyvista kirjoista liittyen
strategiaan ja sain muutaman vastauksen, ja eraalla johtamiskurssilla térmasin sattu-

malta Straw’'n VST-mallia kasittelevaan teokseen.

Tiina Varhee e
| Communications specialist, writing a thesis about brands & strategy engagement.
()

1w - Edited

Mika strategiasta kirjoitettu kirja on tehnyt suhun vaikutuksen? Opparijutuissa
vastaan on tullut kaikenlaisia johtamisopuksia, mutta vield kaipaan vinkkeja
timanteista!

4 Likes - 3 Comments - 878 Views

& Like 3 Comment g2 Share

Kuvio 2. LinkedIN-palvelussa tehty paivitys, jonka avulla kartutin kirjallisuuskatsauksen aineis-
toa.

Alla oleva taulukko kuvaa tahan kirjallisuuskatsaukseen valitsemiani teoksia. Luvussa 2
kuvatun keinoin tekemani aineistohaun pohjalta lainasin kirjastosta 14 kappaletta bran-
deja ja brandaysta kasittelevia kirjoja, joista tdhan kirjallisuuskatsaukseen valikoitui 8
kappaletta. Taulukossa on kuvattu teoksen perustiedot, teema kuvastaa kirjan ydinsano-
maa, joka on muodostettu sisallysluettelon ja johdannon perusteella, ja I6ytotapa kertoo
mistd aineisto on |dydetty. Taulukko esittelee aineiston aakkosjarjestyksessa. Luvussa

2 on kuvailtu tarkemmin aineiston rajaamisen syita.
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Taulukko 2.  Kirjallisuuskatsauksen aineisto
Tekija Nimi Yhteenveto Jul- Loyto-
kaisu- tapa
vuosi
E:nzér\m(vl\?liski(oKo- Ni(;pia strate- Yritysten toimintaymparistot
' gﬁiten kettervys ovat monimutkaistuneet, ja Kirjaston
auttaa pvs _yy enemman tarvitaan ketteraa 2008 aineisto-
mEAN kri)ly a)illun paatdksentekoa, teos kasitte- haku
kérjessép lee keinoja paasta niihin.
Drucker, Peter F. Johtamisen Strategian merkitys yrityksen K.Irja.StOI’]
" 2 1999 aineisto-
haasteet liiketoiminnalle
haku
Mantere, Saku & C Vastakkaisia ndkdkulmia stra- o
. Toisinajattelua . . . ) Kirjaston
Suominen, ; tegiseen johtamiseen, konkre L
. strategisesta IR o 2011 aineisto-
Kimmo & Vaara, ohtamisesta tisoi ja kritisoi streategiajohta- haku
Eero J mista oppina ja kdytadnnossa
Morgan, Mark Excuting your
& Levitt, Ray- strategy — Strategic execution fra- Kirjaston
mond & Malek, How to break it mewo?k-malli 2007 aineisto-
William down & get it haku
done
Piha, Kirsi \}fé('\)snsﬂ'a!kipl?trlt- Organisaatiot tarvitsevat muu- Omat
tuuri ratkaisee toskykya, ja hy\(an yrityskult- 2017 verkos-
rityksen koh- tuurlp, jossa voidaan luoda tgn suo-
%lalon konflikteja. situs
Puusa, Anu & Akatemiasta
Reijonen, Helen | markkinapai- s s . . Omat
& Juuti, Pauli & kalle — Johta- :((.hd'.Sta.a Jo.h&??'lsen ja rrllarlk- 2013 verkos-
Laukkanen minen ja mark- | . iNOINNIN nakoxu mat palvelu- ton suo-
i ’ N johtamisen kasitteeksi. .
Tommi kinointi aikansa situs
kuvina
Rossi, Asta 2 Omat
Kulttuuristrate- | Esimerkkeja yrityskulttuurista 2015 ;/fr:kglsjz)_
gia ja sen rakentamisesta situs
Straw, Julie & The Work Of Oman
Scullard, Mark & | Leaders — Miten visio, sitoutuminen ja verkos-
Kukkonen, Susie | Johtamisen toteutus muuttavat tapasi joh- | 2013 ton suo-
& Davis, Barry parhaat kay- taa. situs
tannot
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4.2 Keinoja sitouttaa henkildsto yrityksen strategiaan

Doz & Kosonen (2008) perustelevat teoksessaan ketteran strategian etuja. Heidan mu-
kaansa maailma muuttuu ja yrityksen elinehto on kettera strategia, koska yrityksen koh-
taamat ongelmat eivat ole yksiselitteisia tai helppoja ratkaista. Nopean strategian kolme
kivijalkaa ovat strateginen ketteryys, kollektiivinen sitoutuminen ja resurssien joustava
kayttd. Voidaan siis paatella, ettd tyontekijan tyénkuva voi muuttua paljonkin lyhyessa
ajassa, joten merkitysten etsiminen itse tydsta ei valttamatta toimi sitouttamisen keinona
pitkalla aikavalilla. Sen sijaan yrityksen brandin vahvuus, seka selkedsti kommunikoitu
visio ja missio ovat avainasemassa. Kun yrityksen suunta, arvot ja yrityskulttuuri ovat
tyontekijalle selvia ja samaistuttavia, on sitoutuminen muuttuvaan strategiaankin hel-
pompaa, ja tyétehtavien vaihtelu ei haittaa. Tydskentely tietyssa yrityksessa voi olla tyon-

tekijalle tapa rakentaa identiteettiaan (Makinen ym. 2010, 126).

Muuttuva maailma vaatii yrityksen johdon paatéksentekokyvyn lisaksi nopeaa toteutta-
miskykya. Kollektiivisen sitouttamisen perusperiaatteena on ylimman johdon aito halu
toimia tiimina. Lisaksi sitouttamiseen vaikuttaa organisaatio, joka on rakennettu niin, ettei
se siiloudu, ja ettd osa-alueet tekevat yhteistyéta keskenaan. Doz’n ja Kososen mukaan
kollektiiviseen sitouttamisen perustana on keskinainen riippuvuus, eli yhdessa tekemi-

nen ja yhteinen agenda, seka tavoitteet. (Doz & Kosonen, 134.)

Aineiston eroavaisuuksissa mielenkiintoista on se, ettd jokaisessa strategiaa ja johta-
mista kasittelevassa kirjassa mainittiin tyontekijoiden sitouttaminen ja sen tarkeys, mutta
sitoutumista ja sitouttamista kasiteltiin asiana, joka tapahtuu kuin itsestdan. Vision ja
mission keskeisyys liiketoiminnan johtamisessa ymmarrettiin, mutta niita harvoin liitettiin

brandiin tai muuten hyédynnettavaksi yrityksen markkinoinnissa tai viestinnassa.

Straw’n & Scullardin & Kukkosen & Davisin esittelemd VST-mallin mukaan saadakseen
aikaan muutosta, on ensin luotava visio, sitouttaa tekijat ja sitten siirtya toteutusvaihee-
seen. Naistd kolmesta vaiheesta sitoutuminen on naistd keskeisin lopputuloksen kan-
nalta. Sitouttamisen avainasemassa ovat selkea viestinta, dialogi ja inspiraation valitta-
minen. Dialogin merkitys on keskeinen, koska talléin mahdollistetaan yhteisen ymmar-

ryksen syntyminen, ja annetaan tyontekijalle mahdollisuus vaikuttaa. (Straw ym. 2011).

Dialogin kdyminen osana tyontekijdiden sitouttamista on erityisen tarkeaa, koska yrityk-
sen johdon on ymmarrettava, ettd organisaatio on sen jasenten tekemia omia tulkintoja.

(Mantere ym. 2011, 31; Piha 2017). Henkil6sto ei voi toteuttaa strategiaa, ennen kuin se
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on tehty nakyvaksi, ja henkildstélle on annettu mahdollisuus tehda siita tulkintoja. Stra-
tegiatydn joukkoistaminen koko yrityksen henkildstdlle olisi tavoiteltavaa, koska organi-
saation jasenet luovat ja yllapitavat organisaation identiteettia oman tydnsa kautta. Dia-

logi auttaa henkildstéa ymmartamaan merkityksia, ja samalla I16ytamaan samaistumista.

Dialogi henkildstdon kanssa on tarkeda myds siksi, etta yrityksen todellinen identiteetti
muodostuu henkildéstdon kautta. Yrityksen tai organisaation jasenet samaistuvat yrityk-
seen jollain tavalla, ja samalla luovat omia tulkintoja yrityksesta. Naista henkiléstén luo-
mista omista merkityksista ja tulkinnoista rakentuu yrityksen identiteetti. (Mantere ym.
2011, 30) Pihan (2017) mukaan on jopa todennakdista, ettd nama yrityksen jasenten
luomat tulkinnat ovat ristiriidassa keskenaan ja mielestani sen takia on tarkeaa, etta or-
ganisaatiossa kdydaan mahdollisimman paljon keskustelua, jolloin dialogin avulla muo-
dostetaan samanlainen kasitys yrityksen identiteetista. Taltd pohjalta yrityksen strategia

muuttuu todeksi vasta silloin, kun tydntekija keksii sen uudelleen omassa arjessaan.

Aineistosta nousee dialogin lisaksi osallistamisen tarkeys. Strategiat rakentuvat suunnit-
telun ja toteutuksen vuorovaikutuksesta. (Piha 2017, 197.) Havaintoni mukaan suunni-
telman ja toteutuksen valilld on todellisuudessa valilla suurikin kuilu, jota tukee Pihan
vaite siitd, ettd hierarkisessa lahestymistavassa strategian tekeminen kuuluu johdolle,
mutta henkildstd vastaa toteuttamisesta. Yleensa strategian toteuttamisen esteet ovat

henkiléston erilaiset mielipiteet ja vastustus (Piha 2017.)

Mikali strategiatydta lahestytdan dialogin nakdkulmasta, taytyy hyvaksya se, ettéd henki-
I6ston kasityksia organisaation tavoitteista, menestyksesta toimintaymparistdssa ja stra-
tegioista on useita koko ajan. Keskeista on ymmartaa, ettei johdon nédkemys strategiasta
ole ainoa nakemys. Kun henkildstdn kanssa kaydaan keskustelua yrityksen nykytilasta,
on johdon mahdollista saada uusia nakdkulmia suoraan tyéntekijéilta, minka pohjalta on
mahdollista kehittaa toimintaa. Strategiatydn pitaisi olla jatkuva keskustelu erilaisista ta-
voista toimia ja kehittda toimintaa. Kun keskustelu saadaan osaksi tydpaikan arkea, on

henkildsto strategiatydn ytimessa (Piha 2017.)

Dialogisen strategiatyén haasteena ovat kaytannon jarjestelyt. Pienemmissa yrityksissa
dialogin kdyminen on suhteellisen helppoa, mutta suuremmissa yrityksissa jo keskuste-
lutilanteen fasilitointi tuottaa haasteita. (Piha 2017) Yksi ratkaisuehdotus voisi olla, etta
organisaation osat keskustelisivat keskenaan, jolloin saataisiin aito keskustelutilanne.
Kun oman tiimin kesken on muodostettu mielipide, olisi mielekasta vaihtaa mielipiteita

jonkun muun tiimin kanssa, joka tyéskentelee eri osassa yritysta.
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Pihan mukaan yrityskulttuuria voidaan rakentaa mydés konfliktilla. Konflikti tarkoittaa ha-
nen teoksessaan erimielisyytta, ja uskallusta olla eri mielta, mika luo sitoutumista. Se on
intensiivista ja usein tunteenomaista sitoutumista johonkin. Hyva konflikti syntyy yhtei-
sista tavoitteista ja halusta pyrkid parempaan. Konfliktoinnin kautta tyontekijalle tulee
tunne, etta tekee tyota, jolla on merkitystd. Rakentavat konfliktit edistavat tydn tuloksia,
parantavat ihmissuhteita ja voivat jopa lisata tydtyytyvaisyytta, kun tydntekija valittaa asi-
oista ja voi vaikuttaa niihin. (Piha 2017, 72.) Sitoutuminen konfliktin kautta perustuu sii-
hen, etta tydntekija on muodostanut mielipiteen johonkin asiaan, ja konfliktin kautta han

joutuu puolustamaan sita.

5 Kirjallisuuskatsauksen yhteenveto

Tassa luvussa teen yhteenvetoa kirjallisuuskatsauksen keskeisista teorioista ja vertailen
brandin ja johtamisen nakokulmia sitouttamiseen. Luku esittda teorioita siita, miten yri-
tyksen johto ja sen viestintda ja markkinointia tekevat yksikét voivat hyédyntaa brandia
tyontekijodidensa sitouttamisessa. Sitouttaminen on jatkuva prosessi (Straw ym. 2013),
joten luku on suunnattu kaikille yrityksille, jotka haluavat sitouttaa henkiléstéaan ja sa-
malla rikastuttaa yrityksen markkinointia ja viestintaa. Lisaksi pohdin omia kokemuksiani

suhteessa teorioihin.

Aloittaessani opinnaytetydn kirjoittamisen oletin, ettd henkildstén sitouttaminen yrityksen
brandiin tai strategiaan eroavat toisistaan. Olin juuri vapaaehtoistydssani tehnyt eraan
projektin brandity6ta ja halusin tietdd, miten muut projektissa mukana olevat vapaaeh-
toiset voitaisiin sitouttaa brandiin ja valjastaa viemaan brandin sanomaa eteenpain. Sa-
maisen vapaaehtoisprojektin takia kiinnostivat myos yleiset sitouttamisen keinot. Vapaa-
ehtoistydn tekemisen motiivit ovat kiinnostaneet jo pitkdan, ja usein sanotaan etta tyds-
taan ei tarvitse saada rahaa, jos on hyvin sitoutunut. Kiinnostuin yleisesti niista tekijoista,

jotka sitouttavat ihmisia yleisesti.

Opinnaytetydprosessin alussa ajattelin, etta henkildston sitouttamiseen liittyvat menetel-
mat riippuvat sitoutettavasta asiasta, ja oletin, etta brandiin sitouttamiseen tarvitsee kayt-
taa erilaisia keinoja kuin yrityksen strategiaan. Kirjallisuuskatsausta tehdessani kuitenkin
huomasin, ettéd brandin ja strategian kasitteet muistuttavat yllattdvan paljon toisiaan, eika
sitouttamisen keinoissa ole eroja. Molemmat kasitteet kertovat vastaanottajalle yrityksen
nykytilan, miten se erottuu kilpailijoista tuotteillaan/palveluillaan. Yrityksen arvoja, eli ta-

paa tydskennelld ja strategiaa kaytetdan usein yrityksen brandiviestinnassa. Tasta huo-
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limatta arvot ja yrityksen brandi saattavat jaada etaisiksi organisaatiossa tyéskentele-
valle, vaikka strategian ja arvojen tavoite on juuri toimia tyéntekijan ohjenuorana. (Man-
tere ym. 2011, 21.) Tall6in voidaan jopa olla tilanteessa, jossa yrityksen tekema viestinta
etdannyttaa tyontekijaa yrityksesta, koska han ei koe yrityksen viesteja omakseen, jos

sitouttaminen ei ole onnistunut.

Kuinka valttaa edella kuvattu tilanne, jossa koko strategiatyd voi kaantya itsedan vas-
taan? Aineistostani nousi esiin muutamakin ratkaisu, joita jokainen esimiesasemassa
toimiva henkild voi hyédyntaa. Erilaisia menetelmia tutkiessani nousivat esiin tietyt tee-
mat osallistamisesta, esimerkilld johtamisesta, dialogista ja selkeydesta, riippumatta

siita, oliko kyseessa brandin tai strategian jalkauttaminen.

Sitoutuminen tydpaikkaan tai brandiin ei tapahdu hetkessa3, ja yrityksen strategia-/bran-
diuudistuksen jalkeen on esimerkilla johtaminen erityisen tarkeaa sitouttamisen onnistu-
misessa. Jos johtoryhma ei itse pysty sitoutumaan edustamansa yrityksen arvoihin tai
strategiaan, ei sita voi olettaa mydskaan muilta yrityksen tyéntekijéilta. Johtoryhma maa-
rittelee yrityksen vision ja mission, jotta on yhteinen ymmarrys yrityksen merkityksesta
yhteiskunnassa, markkina-asemasta ja suunnasta, mihin yritys on menossa. Johtoryh-
man yhteinen visio on erityisen tarkea, koska he vievat omalta osaltaan naita viesteja
omille johdettavilleen. Kun visio ja missio on maaritelty johtoryhman kesken, tulee ne
kiteyttda selkedksi kokonaisuudeksi, jotta kaikki yrityksen tyéntekijat voivat muodostaa
yhteisen ymmarryksen johtoryhman luomasta visiosta. Kun visio on sanallistettu ja siita
on muodostettu yhteinen ymmarrys, on sitoutuminen helpompaa. Olennaisinta on jo stra-
tegiatydn aikana kuunnella mielipiteita ja osallistaa henkiléstéd mahdollisimman laajasti,
ja uuden strategian valmistuttua viestia tulokset koko henkiléstélle. (Mantere ym. 2011,
48.)

Hyvin muotoilulla visiolla ja missiolla on mahdollista sitouttaa tyéntekij6ita. Sitoutuminen
on emotionaalinen ja alyllisen osallistumisen prosessi, jossa tyontekija kokee ja tutkii
suhdettaan organisaatioon, ja pyrkii I6ytdmaan samaistumispintaa. Erityisesti missio ja
arvot ovat tarkeita niille henkildille, jotka haluavat saada aikaan jotain hyvaa. Yleensa
nama ihmiset haluavat tydskennelld organisaatiolle, joka toimii yhteiskunnan nakoékul-
masta oikealla tavalla (Piha 2017, 51.) Oikein toimimalla yritys antaa henkiléstdlleen

mahdollisuuksia olla ylpeita tydpaikastaan.
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Hyvin kiteytetty visio ja missio viestivat tasmallisesti tavoitteen, mutta jattavat tilaa. Erin-
omainen esimerkki naistd on mielestani ohjelmistoyritys Vincit Oy:n visio ja missio. Vincit
tuottaa asiakkailleen ohjelmiston kehityspalveluita. Vuonna 2017 heilla oli yli 200 asia-
kasta, jotka koostuvat yrityksista ja julkisen sektorin toimijoista. Yritykselld on nelja eri
toimipistettd Suomessa ja Yhdysvalloissa. Vincit on valittu kaksi kertaa Suomen par-
haaksi tydpaikaksi, jota mitattiin Great Place To Work-kyselylla, ja vuonna 2017 Euroo-
pan parhaaksi tydpaikaksi. Syiksi Vincit listaa tdhan tyytyvaiset tydntekijat ja asiakkaat.
(Rossi 2015, 73).

Vincitin visio on “Huippuasiantuntijaorganisaatio, jota muut yrittavat jaljitella ja jonka asi-
akkaaksi haluaisivat kaikki.” ja missio “Huomenna tyytyvaisemmat asiakkaat ja tyonte-
kijat kuin tanaan”. Tavoite on selkeasti asetettu, mutta kumpikaan ei suoraan ohjaa toi-

mintatapaa, vaan jattavat tilaa toteuttaa itse haluamallaan tavalla. (Vincit Oy.)

Vincit OY:n strategia valikoitui esimerkiksi, koska se on kyselytutkimuksen mukaan Eu-
roopan paras tyOpaikka. Oma teesini on, etta syy palkinnon voittamiseen on juurikin on-
nistuneesti luodussa strategiassa. Koska yrityksen visio ja missio on luotu niin, ettd ne
ovat konkreettisia, mutta myos jattavat tilaa omalle tavalle toteuttaa, on niiden toteutta-
minen helppoa. Varsinkin Vincitin missio on niin selked, etta sitd voi kayttaa tyékaluna
omien tydtehtavien priorisoinnissa vain kysymalla itseltdan, ettd ovatko meidan asiak-
kaat huomenna tyytyvaisempia, jos teen taman tehtavan talla tavalla. Mielestani Vincitin
erinomainen menestyminen Great Place To Work -kyselyssa johtuu hyvin muotoillusta
visiosta ja missiosta. Tyontekijat ovat tyytyvaisia, koska he tietdvat mita heiltd odotetaan.
Asiakkaiden nakdkulmasta hyvin organisoituneelta ohjelmistoyritykseltd on mukava os-
taa konsultointia, ja myos asiakas tietda millaisia t6ita Vinciltd kannattaa ostaa, kun hei-
dan henkilostonsa osaa kommunikoida sen selkeasti, koska se on henkilostolle selkeaa.
Tosin Vincitin missiossa on myds haasteena se, ettd asiakkaalle luvataan kuu taivaalta,

jotta tdma voidaan tehda hetkellisesti tyytyvaisemmaksi.

Mielestani tarkein tekija onnistuneessa sitouttamisessa on kuitenkin dialogi. Yrityksen
henkildstd koostuu kuitenkin inmisista, jotka ovat erilaisia. Voimme opiskella mahdollisia
teorioita ja menetelmia heidan sitouttamiseensa, mutta emme voi ennustaa heidan mie-

lipidettaan yrityksen strategiasta, jos emme kysy.

Dialoginen vuoropuhelu tulee Kreikan sanasta dialogos. “Dia” vastaa suomen kielen sa-
naa lapi ja “logos” merkitsee sanaa tai merkitysta. (Piha 2017.) Dialogilla voidaan hel-

posti saada aikaan yhteinen tahtotila ja suunta. Dialogiin liittyy erityisesti myés selkeys.
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Kokemukseni mukaan esimiesasemassa toimivat henkil6t tietavat yrityksen erilaisista
asiayhteyksistd enemman kuin heidan alaisensa. Esimies mahdollisesti tietda, millaisia
keskusteluita kasilla olevaa paatdsta tehdessa on kayty ja minka takia paatdés on ylipaa-
taan pitanyt tehda. (Straw ym. 2013, 98) Mielestani johtaminen on suurilta osin tiedon-
siirtoa, ja Straw’n (2013) mukaan pitaa kiinnittdd huomiota siihen, minkalaisia tietoja ja
miten valittaa alaisilleen. Mitd enemman tiedonvalittamista, on sitda enemman lahtokohtia
myoés keskusteluille. Mikali johtaja pystyy luomaan tilanteen, jossa tyontekija kertoo oi-
kean mielipiteensa ja johtaja kuuntelee, on talla yhteyksia myds sitoutumisen pysyvyy-

teen tai kasvuun, kun tydntekija kokee tulleensa kuulluksi (Straw ym. 2013, 98).

Dialogin liséksi olisi hyva kiinnittdd huomiota henkiléstén osallistamiseen (Piha 2017,
44). Mielestani erittain tarkeda olisi ottaa sitouttamisen tavoitteeksi se, ettd suurin osa
henkildstosta tuntisi yrityksen strategian ja brandin omakseen, eika vain ottaisi niita vas-
taan annettuna ylemmalta taholta. Suuremmassa organisaatiossa tallaisessa yksisuun-
taisessa viestintdtavassa on vaarana se, etta kuljettuaan lapi koko organisaation hierar-
kian, voi johtoryhma ja sen tekemat strategiat tuntua kaukaisilta. Suuremmassa yrityk-
sessa haasteena on myds osallistamisen kaytannén haasteet: jos yrityksessa tydsken-
telee satoja tai tuhansia henkiléita eri puolilla maailmaa, strategiatydpajan jarjestaminen
koko henkildstolle mahdottomuus. Silti tallaisissakin yrityksissa olisi hyva pyrkia dialogiin
ja tyontekijdiden osallistamiseen, jos tavoitteena on sitoutuneet tyéntekijat. Vaitettani tu-
kee Straw’'n (2013) erinomainen nakdkulma siita, ettd johtajan olisi hyva kuunnella ja
keskustella tydntekijdidensa kanssa siita syysta, etta tydntekijat ovat useasti lahempana
yrityksen tuotteeseen tai palveluun liittyvaa toteutusvaihetta ja heilla saattaa olla usein

sellaista tietoa, joka ei kantaudu johtajan korviin.

Aineistoissa esiintyi mielestani mielenkiintoinen nakdkulma, jossa strategiatydhén suo-
siteltiin osaksi dialogia rakentavaa konfliktia. Rakentava konflikti saattaa vieda yritysta
eteenpain ihan uudella tavalla hymistelyn sijaan. Rakentavassa konfliktissa kyseenalais-
tetaan vanhaa, ja luodaan samalla uutta. Taustalla on ajatus oman ajattelun ja sita kautta
organisaation kyseenalaistamisesta, ja sitd kautta organisaation vanhojen toimintatapo-

jen kyseenalaistamisesta. (Piha, 2017)

Jossain kirjallisuuskatsauksen teoksissa esiintyi myds teoria, etté yrityksen johtaminen
strategian avulla voisi olla jopa hieman vanhanaikaista (Piha 2017; Mantere ym. 2011).
Muuttuvan toimintaymparistdn takia strategiaprosessi ei kuitenkaan saa olla liian raskas:
on ldydettava tasapaino henkildstdon kuulemisen valilla ja tarpeeksi ketteran paatdksen-
teon valilla. (Doz ym. 2013, 16.)
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Viime aikoina yrityksen strategian sijaan on alettu puhumaan yrityskulttuurista. Yritys-
kulttuurilla tarkoitetaan tapaa toimia, kommunikoida, palvella ja olla olemassa. Yrityskult-
tuuri vaikuttaa yrityksen menestykseen, parhaimmillaan se vapauttaa organisaatiossa
olevan ihmisen energian huikeisiin suorituksiin (Piha 2017, 134—135.) Naen tassa mo-
nia yhtymakohtia brandiin ja brandin sitouttamisen menetelmiin, ja seuraavassa luvussa

ehdotankin jatkotutkimusaiheeksi brandin ja yrityskulttuurin suhdetta.

Kun yrityksen strategia on luotu tai paivitetty on loogista, etta yrityksen brandia paivite-
taan samalla. Kokemukseni mukaan myoés brandiuudistuksesta voi syntya tarve paivittaa
koko yrityksen strategiaa. Ty6skennellessani vuosina 2016—2017 yli 10 hengen viestin-
tatoimistossa yrityksen viestintdsuunnitelman pohjana kaytettiin yrityksen strategiaa, ja
ehdotimme yleensa erilaisia mediatekoja, jotka tekisivat heidan visionsa ja missionsa
nakyvaksi. Jos yrityksen strategia ei ollut itsessaan tarpeeksi kiinnostava, teimme ehdo-
tuksia, miten siita saisi erottuvamman, ja nain vaikutimme epasuorasti yrityksen strate-
giaan. Salassapitovelvoitteeni entista tydnantajaani kohtaan estaa konkreettisen esimer-

kin kertomisen.

Tekemani huomiot brandin ja strategian samankaltaisuuksista liittyvat vahvasti yrityk-
sessa vallitsevaan kulttuuriin, henkiléston hyvinvointiin ja keinot tuntuvat selkeilta. Toi-
sen kanssa keskusteleminen, henkiléston kuunteleminen ja osallistaminen eivat ole var-
sinaisesti uusia keinoja sitouttaa henkilost6a, mutta sitakin tarkedmpia. Haluaisin haas-
taa esimiesasemassa toimivia henkilditd miettimaan, miten nykypaivan tietotekniset

viestintalaitteet edistaisivat dialogin kehittymista.

Opinnaytteeni haaste on se, ettd kayttdmani kasitteet ovat hyvin epamaaraisia, joten
maarittely on haastavaa, koska niiden merkitykset vaihtelevat paljon. Esimerkiksi eron
I6ytadminen vision, mission ja strategisen paamaaran valilla on haastavaa, ellei jopa mah-
dotonta. Tavoitteista puhuminen ei valttamatta tarkoita henkildstolle juuri mitdan, jos he
eivat ymmarra tavoitteiden merkitystd oman tydnsa kannalta. Strategian kasitteista on
tullut itse paamaara pikemmin kuin ty6ta helpottava keino. Vaarana on, etta strategisen
johtamisopin noudattaminen on tullut tdrkedmmaksi kuin strategian varsinainen sisaltd
ja sitéd kautta organisaation menestyminen, jos kasitteet eivat ole tuttuja ja strategian
toteutumisen seuranta kuormittaa henkildstdéa tarpeettomaksi. (Mantere ym. 2011, 98.)
Tassakin viestinnan merkitys on olennainen: strategiatyon tekeminen henkilostoa osal-
listamalla ei sitouta tyontekijoita, jos he eivat ymmarra, mista on kyse. Tietynlaisessa
yrityskulttuurissa tallaisten asioiden konfliktoiminen voi myds olla mahdotonta, jos ympa-

risto ei ole sopiva.

metropolia fi /77Metropo|ia



25

6 Pohdinta

Tassa luvussa pohdin opinnaytteeni valmistumisprosessia, pohdin kirjallisuuskatsauk-
sen sopivuutta metodina, ja esitdn muutaman huomion liittyen aineistoon. Lisaksi ehdo-

tan muutamaa jatko-tutkimusaihetta ja kerron lyhyesti, mita olen oppinut.

Valitsin opinnaytteeni aiheeksi henkiléston sitouttamisen ja brandit, koska halusin tutkia,
millaisia keinoja henkildstdn sitouttamiseen alan kirjallisuus tarjoaa ja voiko brandia hyo-
dyntaa sitouttamisprosessissa. Lisaksi halusin tietda, ovatko henkiléstdon sitouttamisen
keinot erilaisia, jos kyseessa on strategia tai brandi. Tietoyhteiskunnan muuttuvassa
maailmassa, jossa tydtehtavat muuttuvat, on yrityksen arvoihin ja ns. “isompaan kuvaan”
sitouttaminen tulevaisuudessa tarkeampaa. Kokemukseni mukaan yrityksen brandi ra-

kentuu pitkalti yrityksen strategian paalle, ja siksi nama valikoituivat vertailukohdiksi.

Metodina kirjallisuuskatsaus on mielestani hyva tapa saada kokonaiskuva jostakin ai-
heesta, jos aihe on rajattu tiukasti ennen materiaalin hankintaa. Toisin kuin perinteisessa
kirjallisuuskatsauksessa, jossa tiedonhankintaprosessi on lineaarinen, oli oma tiedon-
hankintaprosessini todellisuudessa jatkuva. Jatkoin aineiston etsimistd “berrypicking”-
tekniikalla, koska alkuperainen aineisto tuntui kovin suppealta ensimmaisen tarkastelu-
kierroksen jalkeen. Markkinoinnin ja johtamisen tieteenaloilla kirjallisuutta on paljon, jo-
ten kirjallisuuskatsauksen tekeminen kaikesta kirjoitetusta aineistosta tulee viemaan ai-
kaa. Opinnaytetydn laajuuden takia oli aineistoa rajattava pelkkiin painettuihin teoksiin,
ja jattaa tietokantahaut tyon ulkopuolelle. Taman takia tekemani kirjallisuuskatsaus ei
anna kokonaisvaltaista kuvaa kirjoitetuista aiheista. Myds kayttdmani tiedonhankintame-
netelma, jossa kavin lapi kirjastojen kokoelmia, olisi voinut olla systemaattisempi: nyt
tyon ollessa lahes valmis tuntuu, ettd sopivaa lahdeaineistoa osuu silmiin Iahes sattu-

malta.

Henkildston sitouttaminen on aiheena niin laaja, ettd jatkotutkimusaiheita on monia, ja
tastakin opinnaytteesta olisi aineistoa riittdnyt laajempaankin tyéhén. Luonnollisin jat-
kumo olisi sisallyttda katsaukseen myds tietokantahaut, rajata lahdeaineisto koskemaan
tietylla aikavalilla kirjoitettuja julkaisuja tai ottaa mukaan organisaatioviestintatutkimuk-
sellista nakdkulmaa. Lisaksi olisi mielenkiintoista jatkaa opinnaytteeni aihetta tutkimalla,
millaisia brandin sitouttamisen haasteita on, tai suositeltavia ja ei suositeltavia menetel-

mia,tai millaisia yhteyksia brandilla on yrityskulttuuriin.
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Opinnaytetydni tavoite oli 16ytdd menetelmia ja niiden eroavaisuuksia ja samankaltai-
suuksia henkildstdn sitouttamisessa yrityksen tai organisaation brandiin tai strategiaan
seka tutustua alan kirjallisuuteen. Mielestani opinnayteprosessin aikana saavutin aset-
tamani tavoitteet, I10ysin erilaisia keinoja ja menetelmia, seka tutustuin laajasti naiden
alojen kirjallisuuteen. Kirjoitusprosessin aikana olen oppinut, ettd elamme johtamisessa
jonkinlaista murrosta. On olemassa johtamisoppeja aiemmilta vuosikymmenilta, jotka on
hyva tuntea kasitteind mutta jotka eivat valttdmatta ole enda parhaita johtamisoppeja.
Tiedonhankkiminen taté opinnaytetta varten oli mielenkiintoista; lukiessani pohdin omia
kokemuksiani johdettavana ja johtaessani muita vapaaehtoisia, ja Pihan (2017) teos

vahvisti omia kokemuksiani arkielamasséa antaen niille teoreettisen nakokulman.
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