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Tama opinndytetyo kisittelee tyontekijdldhettilyyttd Oy Gustav Paulig Ab:ssa. Tyon-
tekijélahettilyydelld tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen johto kannustaa tyontekijoitdén
jakamaan mielenkiintoista, yritykseen liittyvédd siséltod sosiaalisessa mediassa tyon-
tekijéiden omilla kanavilla, omille seuraajilleen.

Kuluttajien odottaessa aitoa viestintdd yrityksiltd on tydntekijdldhettilyys mah-
dollisuus tehostaa sisdllontuotantoa ja parantaa yritys- ja tyOnantajamielikuvaa.
Tyontekijdldhettilyyden etuna ovat tyontekijoiden laajat verkostot, jolloin sisdlto le-
vidd paremmin ja laajemmalle, kuin yrityksen omien kanavien kautta olisi mahdollis-
ta.

OpinndytetyOsséd tarkastellaan tyontekijdldhettilyyttd, mitd termilld tarkoitetaan ja
miten se ilmenee Oy Gustav Paulig Ab:lld. Opinndytetyohon on keritty aineistoa
suoraan tyOntekijildhettildiltd sekd yrityksen johdolta kyselyn, haastattelun ja ha-
vainnoinnin avulla.

Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa tarkastellaan sosiaalista mediaa tyontekijila-
hettildisyyden vélineend sekd viestinndn muutosta ja yritysbrdandid osana tyontekija-
lahettilyyttd. Osuus nojautui vahvasti ammattikirjallisuuteen.

Empiirisessd osassa tarkastellaan tyontekijdldhettilyyttd Oy Gustav Paulig Ab:lla,
missd aihetta késitellddn opinndytetyotd varten kerdtyn aineiston pohjalta.

Tyontekijdldhettilyys on vastannut Pauligilla tarpeeseen, kun viestintdosasto yksin ei
ole pystynyt viestimiin kaikista asioista, mistd olisi haluttu siséltdd tuottaa digitaali-
siin kanaviin. Lahettilyys on my0s toimiva tapa tuoda esille yrityksen brindid ja
tyontekijoiden asiantuntijuutta. TyOntekijildhettilyyden avulla saadaan yritys ja sen
tuotteet tai palvelut helpommin laajemman yleison tietoisuuteen tyontekijéiden laajo-
jen verkostojen avulla. Tdméa saattaa myos erityisesti pidemmalld aikavélilld madal-
taa yrityksen viestintdkustannuksia kun yrityksen omat tyontekijat osallistuvat sisdl-
l6ntuotantoon sosiaalisessa mediassa.
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The subject of this study was Employee Advocacy in Oy Paulig Gustav Ab. Employ-
ee Advocacy means that employer gathers a group of volunteer employees to market
products and/or services on their own social media channels and encourage them to
share interesting content to their own followers.

As consumers expect real communications from companies, Employee Advocacy is
a chance to enhance content production and improve the image of the company. The
benefit of Employee Advocacy is the extensive network that the employees have,
which makes spreading the content easier than it would be possible using only the
companys own channels.

The purpose of this study is to survey what Employee Advocacy is how it shows in
Py Gustav Paulig Ab. The study examines especially the change of communications
in the reign of social media towards Employee Advocacy and what it requires from
the employee as well as from the employer. The material for this Thesis is collected
directly from the Employee Advocators and company management using question-
naire, interview and observations.

The theoretical part of the study considers social media as a tool for the Employee
Advocacy, how the communications have changed and the brand of the company as
a part of Employee Advocacy. The background material is based on literature, blog
posts and paper articles on em-ployee advocacy. This case study is new in Finland,
so there is not that much re-search related especially to this subject.

The empirical part studies Employy Advocacy at Oy Gustav Paulig Ab, examining
the subject using material gathered for the Thesis.

At Paulig, Employee Advocacy has been the answer to need of producing content to
digital channels, when communication department alone has not been able to com-
municate all the things wanted. Advocacy is also a productive way to portray the
company brand and employee expertise. Through Employee Advocacy it is possible
to bring the company and its products or services to the general awereness of larger
population using the extensive networks of the employees. This may also especially
on the long run lower the companies communications costs, when the employees ta-
ke part in the content making in social media.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta on kehittynyt ilmid, joka ulottuu arjestamme jo niin oppi-
misympdristdihin, harrastuksiin kuin tyopaikoillekin. Joulukuussa 2014 Facebookilla
oli 890 miljoonaa aktiivista kdyttdjaa paivéssa ja maailmalle ldhetetdén paivittdin 500
miljoonaa twiittia Twitterin kautta (Facebook 2015; Twitter 2015). Néistd mittavista
luvuista selvidd, ettd ihmiset tavoittaa parhaiten juuri sosiaalisen median kautta. So-
siaalinen media onkin siis mitd parhain paikka myds yritysmaineen parantamiselle ja

tunnetuksi tekemiselle.

Tamin opinndytetyon aiheena on tyOntekijildhettilyys. Aiheesta voidaan kayttdd
my0s sanaa tyontekijélahettildisyys, mutta tdssd opinnédytetyOssd kdytetddn tyonteki-
jéldhettilyys-termid. Tyontekijdldhettilyydelld tarkoitetaan, ettd yrityksen johto kan-
nustaa tyontekijoitddn jakamaan mielenkiintoista siséltéd sosiaalisessa mediassa
tyontekijoiden omilla kanavilla, omille seuraajilleen (Lauharanta 2014). Kdytanndssa
tdma tarkoittaa sitd, ettd organisaatio kokoaa vapaaehtoisten tyontekijoiden joukon
markkinoimaan yrityksen tuotteita tai palveluita ja kiillottamaan yritys- tai organisaa-
tiokuvaa sosiaalisessa mediassa (Puro 2014). Tyontekijdldhettilyyden etuna ovat
tyontekijoiden laajat verkostot, jolloin siséltd levidd paremmin ja laajemmalle, kuin

yrityksen oman briandin kautta olisi mahdollista.

“Uskon, ettd erityisesti oman yrityksen tyontekijoiden kannustaminen si-
sdllontuotantoon ja jakamiseen tulee lisddntymdcdn. Somekentdssd on vahva ai-
touden, autenttisuuden ja tavallisuuden trendi, jonka kysyntddn parhaiten vas-
taavat yrityksen omat tuntijat eli tyontekijdt. Sen lisdksi, ettd tyontekijoiden itse
tuottama sisdlté on aidompaa ja uskottavampaa, viesti myos otetaan paremmin

vastaan.’

(Kurio 2014, 21)

Nailld sanoilla kertoo Pauligin Online Activities Manager tyontekijédldhettilyydesta
Some-markkinoinnin trendit 2015 —julkaisussa. Tyontekijdlahettilyyden povattiin

olevan jo vuoden 2014 kovimpia trendejd (Lauharanta 2014) ja nyt sen uskotaan



vahvasti olevan vuoden 2015 keskeisimmistd sosiaalisen median kehityssuunnista

(Harjula 2014).

Olen valinnut tyontekijéldhettilyyden tdimin opinndytetyon aiheeksi, koska aihe on
uusi, mutta erittdin laajalle levinnyt ilmi6 yritysmaailmassa ja sosiaalisessa mediassa.
Tyontekijdldhettilyys on mahdollistanut yrityksille uusia keinoja niin tuotteiden ja
palveluiden markkinointiin kuin oman organisaatiokuvan ja tydnantajakuvan paran-
tamiseen. TyoOntekijdldhettilyys mahdollistaa myos tyontekijoille padstd osallistu-
maan yrityksen maineen rakentamiseen. TyoOntekijat myos mahdollisesti oppivat uu-
sia viestintdkeinoja sosiaalisen median parista, mistd saattaa olla heille hyotya pitkal-

le tulevaisuuteen.

Tassd opinndytetyossd selvitetddn tyontekijilahettilyytti Oy Gustav Paulig Ab:ssa,
missd  tyOntekijdldhettilyyteen on perustettu oma ohjelma, PauligHUB.
Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdd, mitd tyOntekijildhettilyyteen vaaditaan
niin tyonantajalta kuin tyontekijoiltd sekd pyrkid selvittiméédn sen hydtyja seka riske-
ja. Opinndytetyon ldhdemateriaalina kéytetdén niin alan kirjallisuutta kuin kyselya,
mihin on vastannut Pauligin tyontekijdlahettilditd sekd Pauligin viestintdpaillikon

haastattelua.

Opinndytetyon ldhteet on koottu yhden organisaation ndkokulmasta, mutta samojen
asioiden kanssa painitaan myds muissa organisaatioissa, missé tyontekijilahettilyytta
pyrtddn kdynnistimiidn. Tyontekijildhettilyyden ldhtokohdat ja toimintatavat voivat
olla hyvin erilaisia, mutta pddmaéra niilli on sama: organisaation tunnettavuuden ja

positiivisten mielikuvien lisddminen.

2 SOSIAALISESTA MEDIASTA

2.1 Sosiaalisen median taustoja

Sosiaalinen media ei ole endd uusia ilmid vaan se on arkipdivdd monille ja yhteiso-

palveluita kdyttddkin jo suurin osa suomalaisista. Tilastokeskuksen tutkimuksen mu-



kaan 82 prosenttia 25-34 —vuotiaista suomalaisista on seurannut jotain yhteisopalve-
lua viimeisen 3 kuukauden aikana ja jopa 51 prosenttia 1689 —vuotiaista seurasi

yhteisopalveluja vuonna 2014 (Tilastokeskus 2014).

Vield vuonna 2003 suosituin suomalaisten kédyttdma sovellus oli sdhkoposti. Tuohon
aikaan noin 60 prosenttia suomalaisista kaytti Internetii ja Internet 16ytyi koulujen ja
toimistojen lisdksi noin puolesta suomalaisista kotitalouksista. Tietoverkkojen kéytto
oli lahtenyt levidmain laajemmalle jo 1990-luvun loppupuolella, mutta 2000-luvun
alussa uudet tuulet alkoivat puhaltamaan ja enteileméén sosiaalisen median aikakaut-
ta; sahkoposti sai rinnalleen blogeja, virtuaalisia maailmoja ja nettipelejd, missé saat-
toi itse tuottaa sisdltod, pelata ja keskustella muiden kanssa. Myos keskustelupalstat
alkoivat lisdéntya ja niitd kutsuttiin niin sanotuiksi esisosiaaliseksi mediaksi. (Suo-

minen 2013a, 24-25; Suominen 2013b, 41.)

Uusia sosiaalisia verkostopalveluita, kuten Frienster ja LinkedIn, alkoi nousemaan
vuonna 2004 (Saarikoski 2013, 53). Sosiaalinen media saavutti kuitenkin suuren
kansan tietoisuuden ja suosion, kun Facebook perustettiin Harvardin yliopistossa al-
kuvuodesta 2004. Palvelu oli aluksi vain Harvardin yliopisto-opiskelijoiden kdytossa,
mutta pian tdmén jdlkeen palvelu avattiin myos muiden yliopistojen opiskelijoille ja
lopulta maailmanlaajuiseksi (Facebook 2015). Suomeen, ja muihin pohjoismaihin,
Facebook saapui syksylld 2007 ja jo lokakuun lopussa palveluun oli rekisterditynyt

160 000 suomalaiskéyttdjad (Suominen 2013c, 128).

Vaikka Facebook ei ole ensimmadinen eiké suinkaan ainut sosiaalisen median palvelu,
on sen suosio jatkunut hyvin aina tdhén pdivaan asti. Kuitenkin sosiaalisen median
kanavia syntyy ja kuolee jatkuvasti ja niiden suosiota ei voi varmasti ennustaa. Sana
sosiaalinen media onkin muodostunut yleiskésitteeksi, jolla viitataan mihin tahansa
sosiaaliseen verkkopalveluun. (Suominen 2013a, 15). Facebookin lisdksi kuitenkin
myOs muut sosiaalisen median kanavat, kuten Twitter, on l0ytdnyt oman vakiintu-
neen kayttdjakuntansa. Toni Nummelan Suomi-Twitter laskurin mukaan l&dhes 300
000 eri kéyttdjaa on twiitannut suomeksi 7. helmikuuta 2013 jidlkeen (Toni Numme-

lan www-sivut, haettu 20.3.2015).



2.2 Sosiaalisen median tyokalut tyontekijélahettilyyteen

Sosiaalisen median palveluita on jo tilla hetkelld paljon ja lisdd kehitetddn jatkuvasti.
Eri maanosissa on omat suosiota nauttivat sosiaalisen median palvelunsa, mutta mo-

nia, kuten Facebookia, Twitterid ja Instagramia kiytetdin maailmanlaajuisesti.

Tyontekijdldhettilyys tapahtuu sielld, missd tyontekijdt ovat, jolloin ldhettilyyteen ei
voi maédritelld yhtd ainutta sosiaalisen median palvelua. Tyontekijdldhettilyys on
mahdollista 1dhes missd sosiaalisen median palvelussa tahansa, jos tyontekija kokee

palvelun omakseen ja osaa hyodyntéa sitd tavoitteellisesti.

Sosiaalisen median palveluiden suuresta midrdstd johtuen kerron seuraavissa alalu-
vuissa vain suurimmista ja tyontekijdldhettilyyden kannalta suosituimmista sosiaali-
sen median palveluista. Sosiaalisen median tydkaluja tyontekijildhettilyydessd kési-

tellddn tarkemmin Pauligin tyontekijdlahettildiden ndkokulmasta luvussa 4.2.

2.2.1 Facebook

Alun perin The Facebook nimelld kulkenut yhteisopalvelu julkaistiin vuonna 2004.
Yhteisopalvelun koodi perustuu ConnectU:n ldhdekoodiin, mitd viimeistelemééin
edelleen Facebookin toimitusjohtajana toimiva Mark Zuckerberg palkattiin. Connec-
tU:n perustajat Tyler ja Cameron Winklevoss haastoivat Facebookin oikeuteen ja
vuonna 2009 kiydyssd oikeudenkdynnissd Facebook tuomittiin maksamaan 65 mil-

joonan dollarin vahingonkorvaukset. (Soininen, Wasenius, Leponiemi 2010, 52.)

Facebook on yhé sosiaalisen median kéytetyin ja tunnetuin palvelu vaikka sen tuhoa
on povattu jo useamman vuoden ajan. Facebookissa viestintd perustuu ldhinné tietyl-
le piirille viestimiseen, mikd koostuu itse hyvidksymistddn kavereista. Viestintddn
vaikuttaa myds omat yksityisasetuksen, jolloin viesti voi joko jdddad vain oman piirin
luettavaksi tai se voi tykkdysten ja kommenttien kautta ndkyd myos kavereiden kave-

reille tai laajemmallekin.
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Facebook sopii hyvin organisaatioiden monipuoliseen sosiaalisen median viestintdén,
koska viestejd voi ldhettdd niin tekstimuodossa, kuvina kuin videoinakin ja muun si-

séllon linkittdminen viesteihin on helppoa ja silti visuaalista.

Facebook tarjoaa yrityksille myds hyvit mahdollisuudet kohdata asiakkaita ja ohjata
heitd. Palvelun kayttdjid voidaan profiloida hyvinkin tarkasti, minkd vuoksi se on

mainoskanavana erittdin suosittu. (Soininen ym. 2010, 53.)

Tyontekijadldhettilyyteen Facebook taipuu huonommin kuin esimerkiksi Twitter tai
Instagram, koska viestit tavoittaa suppeampi, ja ldhes aina sama ryhmé. Facebookin
kayttd on kuitenkin luontevaa. Palvelua tuleekin kéytettyd tyontekijélahettilyyteen
lahes huomaamatta. Facebookia ei siis aina mielletd tyontekijdldhettilyyden kannalta
parhaaksi kanavaksi, mutta sen arkipdivdinen kéytto takaa, ettd sen avulla tulee vies-

tittyd myos tyontekijdldhettildéng, ehkd joskus huomaamattaan.

2.2.2 Twitter

Ensimmadinen twiitti ldhetettiin maailmalle 21. maaliskuuta 2006 (Kuva 1) mink3 jil-
keen Twitterin suosio on kasvanut tasaisesti. Palvelun kayttdmisestd tuli Yhdysval-
loissa muoti-ilmié vuonna 2008, samalla kun Yhdysvaltojen presidentin Barack
Obaman kampanjointi sosiaalisen median puolella nosti hinen suosiotaan. Obama ei
suinkaan kédyttdnyt kampanjassaan ainoastaan Twitterid, mutta se on noussut tunne-
tuimmaksi vilineeksi hidnen suosionsa saavuttamiseksi. (Saarikoski 2013b, 166.)
Palvelun suosio on vain kasvanut vuosi vuodelta ja vuonna 2013 ldhetettiin jopa 500

miljoonaa twiittid paiviassa. (Twitter 2015.)

’,\, Jack
,ﬁd @jack v+

just setting up my twttr
€« 19 K oo

Kuva 1: Ensimmaéinen viesti Twitterissd 1dhetettiin 21. maaliskuuta 2006 (Twitter
2006).
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Suomessa Twitter ei lyonyt itsedén lépi niin nopeasti kuin esimerkiksi Amerikassa ja
vasta huhtikuussa 2014 Digitoday uutisoi kuinka Twitterin suosio on vihdoin nou-
sussa myos suomalaisten keskuudessa. Aiemmin palvelua on Suomessa pidetty 1i-
hinné toimittajien tai urheilufanien omana palveluna, mutta tv-ohjelmien livetwiit-
taamisen myo6td suosio on lisddntynyt huimasti. (Digitoday 2014.) Télld hetkelld
suomalaisia twiittaajia on arvion mukaan ldhes 300 000 (Toni Nummelan www-
sivut, haettu 20.3.2015). Tdma tilasto perustuu kuitenkin kaikkiin twiittaajiin eikd

siitd nde aktiivisten kdyttdjien maaraa.

Twitterin tavoite on kirjattu heidédn sivuilleen seuraavasti: Missiomme: antaa kaikille
mahdollisuus luoda ja jakaa ideoita ja tietoja vilittomdsti ja ilman esteitd (Twitter
2015). Twitterissd pystyy jakamaan 140 merkin pituisia viestejd, mihin voi siséltda
tekstid, kuvia ja linkkejd palvelun ulkopuolisiin sivustoihin. Twitterissd kéytetdén
hashtageja, eli risuaidalla merkittyjd tunnisteita, minkd avulla samaan aihealueeseen

liittyvid twiittejd on helppo 10ytéa.

Twitter on tyontekijéldhettilyyden kannalta yksi parhaista sosiaalisen median palve-
luista, koska sen avulla tavoittaa paljon kayttdjid nopeasti. Suuren viestitulvan takia
viestit kuitenkin my0s jadvat huomaamatta helposti. Twitter tarjoaa palvelun kaytta-
jille kuitenkin mahdollisuuden verkostoitumiseen, jolloin tyontekijélahettilyys tarjo-
aa lahettildille my0s uusia mahdollisuuksia tutustua samoista asioista kiinnostunei-
siin henkil6ihin. Twitter profiloituu asiantuntijoiden kanavaksi ja sielld onkin helppo
viestid oman alansa asiantuntijana. Yleisd on kuitenkin laaja ja Twitterin kdyttdjien

madrdn koko ajan noustessa, jolloin myds muut yhteisot 10ytavét sieltd paikkansa.

2.2.3 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvajakopalvelu, minké avulla voi ottaa, muo-
kata ja jakaa kuvia muille kayttdjille. Joulukuussa 2014 Instagram uutisoi saavutta-
neensa 300 000 kuukausittaisen Instagram kayttdjan rajapyykin (Instagram 2014).
Facebook osti Instagramin vuonna 2012 (Facebook 2015).
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Instagramin suosio perustuu palvelun visuaalisuuteen ja kdytettdvyyden helppouteen.
Palvelussa julkaistaan kuvia tai enintddn 15 sekunnin mittaisia videoita. Kuvien ja
videoiden yhteyteen saa halutessaan lisdttya tekstid ja kuten Twitterissd, hashtageja,
eli tunnisteita, joiden avulla samaan aiheeseen liittyvien kuvien tai videoiden etsimi-
nen on helppoa. Palvelussa vaikuttaa kuvien aitous ja inhimillisyys: kuvat nadyttavit
arkea juuri sellaisena kuin se on, tai kuten kayttidjd haluaa sen ndhtédvan. (Vuorio-

Kuokka 2015.)

Instagram mahdollistaa organisaatiolle ja tyontekijildhettilddlle kulissien raottamisen

kuvien avulla. Monesti Instagramissa niytetddnkin kuvia, mitkd antavat kuvaa todel-

lisesta arjesta organisaatiossa, eiki kiillotettua mainosmateriaalia (Kuva 2). (Vuorio-

Kuokka 2015.)

pg; PaUNGH ==
4 viikkoa sitten
Paulan uutta tyylia kuvattiin talla viikolla! Sneak peak
@pauligin_paula'n blogissa! #paulanuusityyl

#linkkiprofiilissa

neemili. ronjasmedlund_. jonzuus

Kuva 2: Pauligin jakama kuva Instagram palvelussa (Paulig 2015a).

Tyontekijdldhettilyydessd Instagram on saanut paljon jalansijaa juuri palvelun visu-
aalisuuden, helppouden ja mielenkiinnon ansiosta. Kuvia on helppo jakaa my6s mui-
hin palveluihin, kuten Facebookiin. Kuvien ottaminen omasta tydarjesta kertoo tyo-

ympéristostd paljon ja kiinnostaa ndin my0ds ulkopuolisia seuraajia.
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2.2.4 LinkedIn

LinkedIn sai alkunsa jo vuonna 2002 ja virallisesti se perustettiin vuonna 2003. Lin-
kedIn onkin yksi varhaisimmista sosiaalisen median palveluista. Palvelu on laaja
ammattilaisille tarkoitettu sosiaalisen median verkosto, missa on tdlld hetkelld yli 300

miljoonaa rekisterditynyttd kayttdjaa yli 200 maasta. (LinkedIn 2015.)

LinkedIn erottuu vahvasti muista sosiaalisen median kanavista juuri ammattilaisten
palveluna. Palvelu tarjoaa organisaatiolle monipuolisia mahdollisuuksia erityisesti
B2B-markkinoinnissa ja palvelussa asiantuntijoiden rooli yrityksen sanansaattajina

korostuu. (Kurio 2014, 49.)

Suomessa LinkedIn koetaan vield alihyodynnetyksi (Kurio 2014, 49), mutta sen suo-
sio asiantuntijoiden keskuudessa on noussut viime vuosina. LinkedIn sopiikin hyvin
juuri omaan ammattiin ja asiantuntijuuteen liittyvain viestintdén ja ndin myds tyon-
tekijédlahettilyyteen. Tyontekijoilld on mahdollista jakaa palvelussa omalle verkostol-
leen hyvin juuri vahvasti omaan tyohon liittyvid viestejéd ja nédin kasvattaa omaa ku-

vaansa alan asiantuntijana.

2.3 Sosiaalinen media kriisin kasvualustana

Sosiaalisen median kéytolld ja sielld tapahtuvalla viestinndlld on nykyéén hyvin suuri
merkitys. Digitaaliset viestit niin sosiaalisessa mediassa kuin yleisesti Internetissa,
eivit hdvia vélttiméttd koskaan. Ndin monet virheelliset tiedot saattavat 10ytyé vield
vuosienkin jidlkeen. Monet uutispalvelut hakevat aiheita uutisiin juuri sosiaalisesta
mediasta ja sielld tapahtuvat keskustelut voivat paatyd nopeastikin verkkouutisiin ja
sitd kautta myos printtimediaan. Tdmén takia yrityksen on hyvé olla tietoinen siiti,
millaista keskustelua sosiaalisessa mediassa kidydaddn niin tyontekijildhettildiden toi-

mesta, kuin yleisesti tyontekijoiden ja muiden kiyttdjien toimesta. (Valtari, 2014.)

Monet organisaatiot saattavat vastustaa sosiaalista mediaa juuri sen takia, ettd sielld
syntyvit monet nykypaivan mainekriisit (Ruokamo & Ruanala 2014, 16). Monet asi-

at, niin hyvét kuin pahat, saattavat saada suuret mittakaavat sosiaalisen median pal-
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veluissa ilman varoitusta ja védédran tiedon oikaiseminen ja korjaaminen saattaa olla
hankalaa tai jopa mahdotonta. Sosiaaliseen mediaan astuminen saattaakin olla yrityk-
sen suurin riski, mutta yritys ei voi myoOskddn vilttyd mainekriiseiltd sosiaalisessa

mediassa vaikka ei olisi itse sielld mukana, koska kuluttajat ovat.

Organisaatiot ja niiden johto tai viestintdosasto pyrkivit usein antamaan keskusteluil-
le oman ddnensd, mikd usein tarkoittaa my0s organisaation ddntd ja brandilupauksia,
ja pyrkivit ndin vaikuttamaan siihen, millaisena organisaatio ndhdiin. Usein tillaiset
ylhdilta tulleet viestit kokevat kuitenkin kaikista helpoiten kritiikkid saavuttaessaan

sidosryhmit. (Aula 2009, 61.)

Tyontekijoiden tyOnantajalle haitallisesta viestimisestd on ollut vasta vdhén tutki-
muksia. Tuominen (2013, 139) kuitenkin kokee, ettei kaikki negatiivinen viestintd
ole aina haitallista, vaan se voi olla my0s yritykselle rakentavaa ja johtaa mahdolli-

sesti my0s uusiin innovaatioihin.

3 YRITYSVIESTINTA JA BRANDI

3.1 Viestinndn muutos lehdistotiedotteista sosiaaliseen mediaan

Viestinndn kenttd on ollut pitkdin muuttumattomassa tilassa. Organisaation asioista
on tiedottanut lehdistélle organisaation viestintdyksikko ja kuluttajat ovat voineet
lukea my6hemmin asiasta sanomalehdesti. Viesti on kulkenut yksikoltd toiselle. So-
siaalisen median kehittymisen ja yleistymisen myotd kuluttajat ovat padsseet ldhem-
maksi organisaatiota ja haluavatkin saada kuulla asioista suoraan organisaatiolta il-

man valikasia.

Talla hetkelld viestinndstd vastaavat yritykset ja henkilot kamppailevat kahden erilai-
sen viestintdkulttuurin keskelld. On olemassa varttuneempi kuluttajakunta, joka on
tottuneempi kdyttdmadn printtimediaa ja perinteistd verkkomediaa ja nuorempi suku-
polvi, joka on kasvanut maailmassa, jossa Internet toimii usein kaikkein keskeisim-

pénd kanavana mediasisdltoon. (Viestinndn keskusliitto, 8.) Itse kuluttajat my0s osal-
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listuvat itse sisdltdjen tuottamiseen ja kommentointiin jolloin aktiivisen toimijan roo-
li passiivisen vastaanottamisen sijaan edistdd osaltaan kansalaisvaikuttamista (Vies-

tintdvirasto 2008, 25).

Sosiaalinen media sopii huonosti organisaation kdyttoon, missd vaalitaan perinteisid
tapoja tuoda viesti esille. Sosiaalisen median kautta organisaatiot altistuvat entisti
helpommin kritiikille ja arvostelulle, jolloin on mietittdva millainen viestintd nayttda
hyviélta ja selitettdva péadtokset perusteellisesti (Forsgard & Frey 2010, 19). Viestin-
ndn vastaanottaja ei my0skdin endi ole passiivinen lukija vaan nihdddn heidat aktii-

visina toimijoina eiké ainoastaan katsojina tai vastaanottajina (Heinonen 2008, 15).

Siirryttdessd perinteisestd mediasta kiayttiméédn myds sosiaalista mediaa viestintiin,
korkea asema tydeldmaéssa ei automaattisesti takaa suurta seuraajajoukkoa. Sosiaali-
sen median hierarkiattomuus onkin ylldttdinyt monet, kun vuosikymmenten aikana
hankittu kokemus ja perinteisessd mediassa saavutettu ndkyvyys ei olekaan tuonut
vaikutusvaltaa sosiaalisessa mediassa (Forsgard & Frey 2010, 27). Korkea asema
organisaatiossa ei mydskddn automaattisesti tarkoita ettd osaa viestid sosiaalisessa
mediassa niin, ettd se kiinnostaa suurta yleisod. Monesti kuluttajia saattaakin enem-
maén kiinnostaa, mitd sanottavaa asian parissa tyoskentelevélld tyontekijéalla on, kuin
organisaatiota johtavalla esimiehelld, koska tyontekijian kautta paédstddn suoraan asian
juurille. Tyontekijéltd saadaan myds aidompi ja kiillottamaton kuva asiasta kuin or-

ganisaation virallisten sosiaalisen median kanavien kautta.

Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus on aitoa, koska se perustuu aitojen ihmisten
viliseen viestintddn, eikd median yhdensuuntaiseen kommunikaatioon (Forsgérd &
Frey 2010, 55). Aalto yliopiston Tietotekniikan tutkimuslaitos HIIT:ssé tehdyssa tut-
kimuksessa (Uski & Lampinen 2014) on kuitenkin kdynyt ilmi, ettd monet kayttéjat
myontdvit teeskentelevinsi sosiaalisessa mediassa, jotta he vastaisivat heille asetet-
tuihin odotuksiin tai sopisivat normeihin. Kéyttdjit kuitenkin odottavat aitoa viestin-
tdd ja pitdvit aitoutta tdrkednd. Tutkimuksen kohteena olivat nuoret ja nuoret aikui-

set, mutta samat tutkimustulokset patisivét varmasti myos laajemmin.

Viestintd sosiaalisessa mediassa on myods nopeampaa kuin perinteisen median kautta

tuleva viestintd ja se tavoittaa kohderyhmaén vilittomasti viestin ldhetettyd. Toisin
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kuin perinteinen media, yhteisopalveluita ei ole sidottu aikaan tai fyysiseen materi-
aan, vaan tieto levidd reaaliaikaisesti kellonajasta riippumatta vuoden jokaisena pii-
vand (Soininen ym. 2010, 30). Kun kuluttajat tietdvit saavansa tiedot tiettyd kanavaa
pitkin, he my0s osaavat odottaa sitd sieltid. Sosiaalisen median palvelut, kuten Face-
book ja Twitter ovatkin hyodyllisid vélineitd juuri nopeutensa ansiosta. Finnair kaytti
sosiaalisen median viestintdd tehokkaasti hyvikseen Suomen lentoeménté- ja stuert-
tiyhdistys SLSY:n ja Ilmailualan unioni IAU:n lakonuhkien yhteydessd vuonna
2013, kun yhtio joutui perumaan 130 lentoa. Finnairin henkilokunta huolehti ettd
ajantasainen tieto saadaan ensimmadisend Twitteriin ja nettisivuille. (Finnair vuosiker-
tomus 2013, 17.) Esimerkillinen toiminta sosiaalisessa mediassa huomioitiin myos
muualla ja Helsingin yliopiston viestinnén professori Pekka Aula totesi, ettd Finnai-
rin tapa toimia Twitterissd on sellaista, mitd muutkin yritykset tulevat seuraamaan

(Karttunen 2013).

3.2 Brindin rakentuminen

Tassd luvussa kisittelen briandid ja brandin rakentumista yleiselld tasolla. Kasittelen

luvussa 3.3 tarkemmin, miten brindi ja tyontekijdldhettilyys nivoutuvat yhteen.

Bréndilld tarkoitetaan yksittdisen henkilon mielikuvaa yrityksestéd, tuotteista, palve-
lusta tai henkil6std (Mékinen, Kahri, Kahri 2010, 50). Yrityksen brandi on vahvasti
sidottuna yrityksen maineeseen. Maine rakentuu muun muassa teoista, niistd synty-
vistd mielikuvista, tietoisuudesta yrityksestd sekd sen brindistd. Bridndiajattelu on
viime vuosikymmenien ajan kulkenut vahvasti mainonnan kehityksen kanssa ja ny-
kypéivand monet yritykset ja sen tuotteet muodostavat yhtendisen bréndin, jossa yri-

tyksen hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja toisinpdin. (von Herzen 2006, 15, 17-18.)

Bréindi on mielikuva, eikd mikddn miké syntyy tyhjéstd. Brandin rakentuminen vaatii
aikansa. Brindiin koostuu vastaanottajan kaikesta tiedosta ja kokemuksesta yrityk-
sestd tai tuotteesta. Yrityksen koko toiminta vaikuttaa brindin muotoutumiseen.
(Mikinen ym. 2010, 44.) Myos toimiala, mill yritys toimii ja kilpailijoiden toiminta
vaikuttaa yrityksen brandimielikuvaan: julkisuudessa yhteen kilpailijaan liittyvit

huonot uutiset voivat leimata my0ds muita alalla toimivia yrityksié ja niissd joudutaan
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miettimdén uutisten merkitystd omalle toiminnalle ja brandimielikuvalle. Alalla toi-
mivien brindin vaikutus, niin hyvidssid kuin pahassa, on monesti vahvempi uusille
toimijoille, kun taas vanhoja brindejd arvostetaan ja vanhoja yrityksid kunnioitetaan.
Pitkd historia auttaa tunnettavuudessa kuluttajien keskuudessa. (von Herzen 2006,

93-94.)

Hyvén brandimielikuvan perusperiaatteita on harjoittaa eettisesti tervettd, tarpeellista
ja kannattavaa liiketoimintaa ja tuottaa kilpailukykyisid tuotteita sekd viestid niistd
tiarkeille kohderyhmille. Taustalla vaikuttavat my6s muut yritysbrdandin keskeiset
elementit kuten toiminta-ajatus, tulevaisuuden tavoitteet seké yrityksen arvot ja peri-
aatteet. Vahvasti yritysbrandiin vaikuttaa myos visuaaliset elementit, kuten yrityksen
tai tuotteen logoliitkemerkki tai tunnus, nimi, virimaailma ja peruslupaus eli slogan.
Koska yritysbrindin rakentamiseen kuuluu koko yrityksen toiminta ja se rakentuu
kaikesta vastaanottajan saamasta tiedosta, joka liittyy yritykseen tai tuotteeseen, ei
brandin rakentamista voi ulkoistaa vain yhdelle yrityksen osastolle vaan se kuuluu

jokaiselle tyontekijille. (von Herzen 2006, 96-115; Mékinen ym. 2010, 50-51.)

Oman bréandin rakentuminen on keino erota kilpailijoista ja siksi vélttimatonta yri-
tykselle (von Hertzen 2006, 91). Vuosittain Taloustutkimus ja Markkinoin-
ti&Mainonta —lehti toteuttavat perinteisen Bridndien arvostus Suomessa —
tutkimuksen, mikd selvittdd miten suomalaiset arvostavat briandejd, tuotemerkkejd ja
yrityksid. Tutkimuksessa vastaajat arvioivat bridndejd antamalla tuntemilleen brin-
deille arvosanan sen mukaan, kuinka paljon he kyseistd brandid arvostavat. Liséksi
he kertovat, kdyttaviatkd he tuotemerkkid pddasiallisesti tai lisdksi, muistavatko he
ndhneensd brindin mainontaa viimeisen puolen vuoden aikana sekd voisivatko he
suositella brindid muille (Taloustutkimus 2014). Tutkimusten tulosten kérjessd on
monesti ollut tunnettuja perinteisid suomalaisia organisaatioita kuten littala, Valio ja

Fazer sekd tuotemerkkeji kuten Fazerin sininen ja Presidentti kahvi.

3.3 Brindi ja tyontekijdldhettilyys

Aiemmassa luvussa on korostettu kuinka brindi rakentuu useista eri elementeista.

Myos koko henkildstd on tirked, vaikkakin usein aliarvioitu, elementti brandin ra-
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kentamisessa. HenkilOstd aina johtoportaasta ldhtien rakentavat yrityksen bréndid
niin organisaatiossa kuin sen ulkopuolella ja heiddn nikemyksensd ja mielipiteensd
levidvit aina eteenpdin, my0s asiakkaille ja yhteistydbkumppaneille. Parhaassa mah-
dollisessa tilanteessa henkildston viestit organisaatiosta ja sen tuotteista ovat positii-
visia ja tukevat markkinointiviestintéé ja briandilupauksia. Negatiivisesta viestinnésta

on aina haittaa yrityksen brandille. (Mékinen ym. 2010, 51.)

Mikinen, Kahri ja Kahri (2010, 24) kirjoittavat, ettd harvassa suomalaisyrityksessd
on vield pddsty luomaan dialogia henkiloston ja kohderyhmén vélille sosiaalisessa
mediassa. Tdmé on kuitenkin kirjoitettu aikana, jolloin sosiaalinen media ollaan otet-
tu suomalaisissa yrityksissd kunnolla vastaan ja sen koko potentiaalia on vasta alettu
hyodyntdméaén. Sosiaalisen median hyodyntdminen myos dialogissa yrityksen henki-
16ston ja kohderyhmaén vililld on saanut viimeisen vuoden aikana aivan uuden suun-
nan. Mékinen ym. toteavat etti tillaisen dialogin luominen vaatii yrityksen resurssien
uudelleen kohdentamista. Uudelleen kohdentaminen tdssd yhteydessd on antaa henki-
16stolle enemmain tydkaluja ja mahdollisuuksia yrityksen brindin rakentamiseen juu-
11 tyontekijdldhettilyyden avulla. Yksisuuntaisen viestinndn rooli sosiaalisessa medi-
assa on riittdmitontd yrityksen bréndille, mutta myds se lisdd yrityksen ndkyvyyttad
sosiaalisessa mediassa ja kuluttajien silmissé, jolloin he saavat helpommin lisétietoa

yrityksestd ja sen tuotteista.

Tyontekijd on vaikuttava brandildhettilds organisaatiolle. Aitojen ithmisten viesteistd
tullut positiivinen puhe yrityksestd ja sen tuotteista on kuluttajalle paljon uskotta-

vampaa kuin maksettu mainonta (Rauhala 2015).

Teknologiayritys IBM kannusti tyontekijoitddn brandildhettildiksi jo vuonna 2012
korostamalla ettd tyontekijit ovat brandi. Tyontekijoitd kehotettiin jakamaan sosiaa-
lisessa mediassa sisdltod, tietoa, mahdollisuuksia ja tarinoita. (Empowering Employ-
ees as Social Media Brand Ambassadors 2012.) My6s Suomen Puolustusvoimat ovat
ottaneet sosiaalista mediaa kdyttoon someagenttien avulla. Vuonna 2013 perustetun
hankkeen pééasiallinen tarkoitus on tehdd uusien alokkaiden palvelukseen astuminen
helpommaksi jakamalla jo etukidteen todellista tietoa sosiaalisessa mediassa, esi-
merkiksi suljettujen Facebook-ryhmien avulla. (Puolustusvoimat 2013.) Viime vuon-

na someagentit ottivat kdyttoon myos Instagram-tilin, missé julkaistaan kuvia armei-
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jassa olemisesta (TyppO 2014). Vaikka hankkeen pééasiallinen tarkoitus onkin vi-
estid tuleville alokkaille, millaista arki armeijassa on, toimivat someagentit myds

tyontekijdlahettildind esitteleméssé toimintaa kulissien takana.

4 TUTKIMUSMENETELMAT JA AINEISTOJEN HANKINTA

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusmenetelmét

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten tyontekijélahettilyys ndyttaytyy
Oy Paulig Gustav Ab:ll4. Tarkoituksena on selvittdd mahdollisimman kattavasti, mita
tarkoitetaan tyontekijdldhettilyydelld, miten tyontekijildhettilyys on yrityksesséd 14dh-
tenyt litkkkeelle ja miten se toteutuu télld hetkelld. Téssd tutkimuksessa selvitetdén
niin tyontekijéldhettilyyden tarkoitusta, siind kdytettdvid kanavia sekd tulosten mit-

taamista.

Koska tyontekijdlahettilyys on ilmiona uusi, ei sitd ole tutkittu vield kattavasti. Téstd
johtuen aikaisempaa tutkimusta ei ole ja timén tutkimuksen aineisto on koottu suo-
raan organisaatiolta. TyoOntekijdldhettilyys liittyy vahvasti niin yritysviestintdén,
markkinointiin kuin branddédmiseen, joihin liittyvaa kirjallisuutta on myds téssé tut-
kimuksessa kdytetty. Aiheesta on myos kirjoitettu useisiin asiantuntijablogeihin, mis-

td aineistoa on keritty.

Tutkimusta varten on my®ds itse koottu aineistoa. Aineistoa on koottu niin haastatte-
luin, kyselyin kuin havainnoimalla tyontekijildhettilyyden toimintatapoja sosiaalises-
sa mediassa. Tatd tutkimusta on ldhestytty laadullisen tutkimuksen periaatteiden mu-

kaisesti. Kasittelen seuraavissa luvuissa tarkemmin tutkimusaineiston keradmista.

4.2 Laadullinen tutkimus

Tutkimusaineistoa on mahdollista kerata kvalitatiivisesti eli laadullisesti tai kvantita-

titvisesti eli maarallisesti. Hirsjdrven ja Hurmeen (2008, 28-19) mukaan mairallisen
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ja laadullisen tutkimuksen erot ovat yhteydessd tutkimuksen kohteeseen ja mahdol-
lista on my0s vaihdella tutkimusotetta eri perusteilla; tutkimuksessa ei siis ole pakko

tehda jyrkkéa jakoa laadulliseen ja méérélliseen tutkimukseen.

Marillisen tutkimuksen alkuperd voidaan liittdd luonnontieteisiin. Sen keskeisiksi
piirteiksi maééritellddn aiempien teorioiden kdyttd, muuttujien muodostuminen tau-
lukkomuotoon, aineiston saattaminen tilastollisesti késiteltivddn muotoon seki se,
ettd paidtelmien teko perustuu havaintoaineiston tilastolliseen analyysiin. (Hirsjérvi,

Remes & Sajavaara 2008, 135, 139-140.)

Laadullisen, eli kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on todellisen eldmin ku-
vaaminen ja tutkimuksen kohdetta pyritddn tarkastelemaan mahdollisimman koko-
naisvaltaisesti (Hirsjarvi ym. 2008, 157). Laadullista tutkimusta voidaan luonnehtia
prosessiksi. Tutkijan itse ollessa véline aineistonkeruussa, voidaan katsoa aineistoon
liittyvien ndkokulmien ja tutlkintojen kehittyvn prosessin myoétd. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkimuksen eri vaiheita ei voida aina myoskéén jasentdd heti aluksi
selkedsti eri vaiheisiin, vaan esimerkiksi tutkimusaineistoon ja ainestonkeruuta

koskevat ratkaisut voivat muotoutua véahitellen. (Kiviniemi 2007, 70)

4.3 Tutkimusaineiston hankinta ja toteutus

4.3.1 Kysely

Tamin tutkimuksen toteuttamiseen keréttiin aineistoa kyselyn avulla. Kysely on yksi
aineiston kerddmisen muoto, jossa aineistoa kerdtddn standardoidusti. Kyselyyn vas-
taavat henkilot muodostavat otoksen tietystd perusjoukosta, mitd halutaan tutkia.

(Hirsjarvi ym. 2008, 188.)

Sdhkoistd kyselyd tehdessd yksi tavoitettavuuden ehto on sdhkdpostiosoitteiden ole-
massa olo ja niiden saaminen. Organisaatioithin kohdistuneissa sdahkdisissd kysely-
tutkimuksissa on usein se etu, ettd organisaation sdhkopostiosoitteet ovat samaa muo-

toa ja organisaatiossa on henkild tai osasto, jotka ylldpitavit yhteistd sdéhkdpostiosoit-
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teistoa. Talloin kutsu kyselyyn menee juuri toivotuille henkilbille henkilokohtaisesti.

(Ronkainen & Karjalainen 2008, 73.)

Sdahkoistd kyselylomaketta ei voi endd muuttaa, kun se on ldhetetty vastaajille, jolloin
sen suunnitteluun on syytd panostaa. Hyvidssd kyselylomakkeessa yhdistyvit sekéd
sisdllolliset ettd tilastolliset ndkokulmat. Kyselyssd tulee siis kysya sisdllollisesti oi-
keita kysymyksid tavalla joiden tilastointi on myo6s mahdollista. (Vehkalahti 2014,
20.)

4.3.2 Kyselyn toteutus

Tatd tutkimusta varten kysely teetettiin Oy Gustav Paulig Ab:n tyontekijdille, jotka
toimivat organisaation tyontekijélahettildind tutkimuksen tekohetkelld. Kysely ldhe-
tettiin tyontekijélahettildille séhkopostitse maaliskuussa 2015. Kyselyyn vastasi seit-
semdn henkil6d noin viidestdkymmenestd Oy Gustav Paulig Ab:n tyontekijilahetti-

lastd. Ndin ollen vastausprosentti on 7,14 %.

Kysely laadittiin opinnédytety6td varten Google Forms -tyokalulla ja linkki kyselyyn
lahetettiin Oy Gustav Paulig Ab:n viestintdpdillikon kautta tyontekijdldhettiléille.
Vastaamisprosenttiin saattoi vaikuttaa se, ettd kyselyyn vastattiin tydaikana ja kyse-
lyn tekohetki oli yrityksessa kiireistd aikaa. Kysely pyrittiin tekemddn mahdollisim-

man tiiviiksi ja nopeaksi vastata.

Kysely sisdlsi 28 kysymystd ja siithen sisdltyi sekd monivalinta kysymyksid ettd
vapaita vastauksia. Kysely oli jaoteltu eri teemoihin, jolloin kyselyyn vastanneiden
on helppo havainnoida mihin aihealueeseen kulloinenkin kysymys kuuluu. Ensin
kyselyssd kerittiin vastanneiden taustatietoja sekd mitd tyontekijdldhettilyys ldhet-
tildiden mielestd tarkoittaa. Toisessa osiossa pyrittiin selvittdimddan mika lahettildiden
mielestd on tyontekijén ja tyOnantajan vastuu tyontekijildhettilyydessd. Kolmannessa
osiossa pyrittiin kartoittamaan tyontekijdldhettilyyden uhkid ja neljannessd mah-

dollisuuksia. Kyselyrunko 16ytyy liitteend 1.
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Kyselyyn vastanneista tyontekijélahettildistd 6 oli naisia ja yksi mies. Kaikki kyse-
lyyn vastanneet olivat ty0skennelleet yrityksessd véhintddn vuoden (Kaavio 1) ja

toimineet tyontekijdldhettildind vahintdin seitseman kuukautta (Kaavio 2).

Kaavio 1: Kyselyyn vastanneiden tyontekijdlahettildiden jakauma, kauanko he ovat
tyoskennelleet Pauligilla.

Kaavio 2: Kyselyyn vastanneiden tyontekijdlahettildiden jakauma, kauanko he ovat
toimineen tyontekijildhettilding.
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4.3.3 Avoin haastattelu

Haastattelu sopii joustavuutensa vuoksi useisiin tutkimustarkoituksiin. Haastatteluti-
lanne itsessddn antaa mahdollisuuden kohdistaa tiedonhankintaa ja samalla voidaan

saada selville my0s taustalla vaikuttavia motiiveja. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 34.)

Haastattelu on hyvd keino aineiston kerddmiseen esimerkiksi silloin, kun tiedetddn
ettd asiaa on tutkittu vdhén tai tiedetdén vastauksien olevan monitahoisia. Haastatte-
lulla voidaan myos selventdd ja saada lisétietoa, koska haastattelutilanteessa on mah-
dollisuus esittdd lisdkysymyksii ja pyytdd perusteluja vastauksiin. (Hirsjarvi & Hur-

me 2008, 35.)

Haastattelun heikkouksina ovat haastattelujen ajanvievyys ja mahdolliset kulut. Ai-
neiston analysointi ei ole mydskédn ongelmatonta, koska sithen ei ole valmiita malle-

ja joiden perusteella analysointi suoritettaisiin.

Erilaisia haastattelumalleja on useita. Tassd opinndytetydsséd kdytettiin avoimen haas-
tattelun mallia, mitd voidaan kutsua myo6s vapaaksi haastatteluksi, syvéhaastatteluksi
tai informaaliksi haastatteluksi. Avoin haastattelu on keskustelunomaisempi ja siind
kasitelladn haastateltavan kiinnostuksia eri kannoilta ja késitelldén aiheita kun ne tu-
lee vastaan. Avoin haastattelu antaa mahdollisuuden viipyé jossain aiheissa enem-

man, jos timé koetaan tarpeelliseksi. (Hirsjdrvi & Hurme 1991, 30-31.)

4.3.4 Haastattelun toteutus

Tatd tutkimusta varten tehtiin yksi haastattelu, milld pyrittiin syventimééin tietoa
tyontekijilahettilyydestd, sen aloittamisesta, johtamisesta ja tulosten mittaamisesta.
Tutkimusta varten haastateltiin Oy Gustav Paulig Ab:n viestintidpaéllikko6 Mervi Sii-
kalaa projektin alkuunpanijana. Héaneltd keréttiin tietoa tydntekijdldhettilyydestd

tyOnantajan nikokulmasta.

Haastattelussa pyrittiin selvittdmadn mahdollisimman kattavasti tyontekijdléhettilyy-

den alkua Oy Gustav Paulig Ab:1ld ja miten se on kehittynyt. Haastattelun avulla oli
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tarkoitus saada myos tietoa siitd, mitd etuja ldhettilyydestd on yritykselle ja miten
hyodyt ndkyvit konkreettisesti. Haastattelulla selvitettiin myds tyonantajan ndko-
kulmaa asioihin, mitd kysyttiin myos tyontekijoiltd kyselyssd, kuten tietoa lahettilyy-

den pelisddnnoistd, hyodyistd ja mahdollisuuksista.

Mervi Siikalan haastattelu tehtiin puhelimitse 26.3.2015. Haastattelurunko (liite 2)
lahetettiin haastateltavalle etukdteen sdhkopostitse, jolloin hén saattoi tutustua kysy-
myksiin ennen haastattelutilannetta. Haastattelua tdydennettiin muilla kysymyksilla

haastatteluvaiheessa. Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin.

4.3.5 Havainnointi

Tieteellinen havainnointi tarkoittaa systemaattista tietojen kokoamista todellisissa
elamantilanteissa. Havaintojen tekemisen tulee olla suunniteltua ja tieto tulee koota
systemaattisesti, noudattaa ongelmanasettelua ja olla luotettavaa ja tarkkaa. (Anttila

2000, 218.)

Haastattelun ja kyselyjen avulla saadaan selville mitd haastateltava ja kyselyyn vas-
tanneet ajattelevat ja havaitsevat, mitd tapahtuu. Itse havainnoimalla saadaan kuiten-
kin selville, mitd oikeasti tapahtuu. Menetelminé havainnointi on ty06lds ja tdmén ta-
kia haastattelu- ja kyselytutkimus ovat osittain korvanneet sen, vaikka erityisesti yh-
teiskuntatieteilijat ovat huomanneet kuinka ihmisten arvoituksia tutkiessa saadaan
erilaisia tuloksia, jos asioita mitataan kyselyn keinoin tai jos havainnoidaan miten

thmiset todella toimivat arkieldmassa. (Hirsjarvi ym. 2008, 207-208.)

Suoraa havainnointia, eli observointia voidaan kayttia tilanteen tai tapahtuman ha-
vainnointiin, mutta myds erilaisten fysikaalisten tai teknisten ilmididen havainnoimi-
seen. Suorassa havainnoinnissa tutkija haluaa tarkkailla tilannetta ilman, etti tutkitta-
vat vilttdmatta tietdvit asiasta tai tutkijan ldsndolosta. Suoralla havainnoimisella saa-
daan erittdin tarkkaa kdyttdytymistd koskevaa ulkopuolelta havaittavaa tietoa, mutta
sen avulla ei pystytd selvittimiin kayttdytymiseen johtanutta ymmarrystietoa. Tétd
tietoa pystytddn kerddméédn esimerkiksi haastatteluin tai kyselyin, kuten tdssd opin-

ndytetydssa on tehty. (Anttila 1998, 218-219.)
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Havainnoinnin avulla voidaan saada suoraa tietoa eri toimijoiden tai tahojen kéyttdy-
tymisestd niiden luonnollisessa ymparistossd. Ndin havainnoinnissa viltetddn niin
sanottu keinotekoisuus, mitd voi ilmetd muissa tutkimusmenetelmissid. Havainnoin-
nin haittoina voivat olla tilanteen héiritseminen, emotionaalinen sitoutuminen tutkit-
tavaan ryhméaan, miké vaarantaa tutkimuksen objektiivisuuden seki se, ettd tietoa on
monesti vaikea tallentaa valittomasti ja tutkijan tdytyy luottaa vain omaan muistiinsa.
Aineiston kerddminen kattavasti on my0ds hyvin aikaa vieva prosessi, jolloin se ei ai-

na ole opinndytetydssidkaan mahdollista. (Hirsjérvi ym. 2008, 208-209.)

4.3.6 Havainnoinnin toteutus

Téassd opinndytetydssd on havainnoitu Oy Gustav Paulig Ab:n tyontekijdlahettildiden
viestintdd sosiaalisessa mediassa. Havainnoinnin tarkoituksena oli selvittdd miten
tyontekijilahettilyys nayttaytyy kdytdnndssa ja millaista tyontekijéldhettildiden vies-
tintd on. Havainnoimalla tyontekijildhettildiden viestintdd pystyttiin myos tdydentd-
madn niin haastattelussa kuin kyselyissd saatua informaatiota ja 10ytdméaén niissé il-

menneisiin asiothin kdytdnnon esimerkkeja.

Havainnointi suoritettiin huhtikuun lopulla, jolloin haastattelu ja kysely oli suoritettu.
Havainnoinnin kohteena olivat ne tyontekijildhettilddt, jotka olivat antaneet suostu-
muksensa Twitter ja/tai Intagram tilien havainnointiin ja sieltd 16ydetyn esimerkkiai-
neiston kiyttimiseen. Suostumuksensa antoi kuusi kyselyyn vastannutta tyontekija-
lahettildstd. Néistd neljd antoi suostumuksen Instagram-palvelun tyontekijildhetti-
lyyttd koskevan aineiston havainnointiin ja Twitterissd havainnoinnin kohteena oli
myo6s neljd profiilia. Havainnoinnin kohteena olivat kaikki ldhettilidn palveluissa
tuottama aineisto, mikd oli selvidsti liitettdvissd tyOntekijildhettiladnd ldhetettyyn

viestintién tai se oli merkitty hashtagilla #munpaulig.

4.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuuden méérittimisen yhteydessd kéytetddn usein késitteitd va-

liditeetti ja reliabiliteetti. Késitteet ovat perdisin kvantitatiivisesta tutkimuksesta ja
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Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 185) mukaan niiden taustalla on ajatus siiti, ettd tutki-
ja voi tavoittaa objektiivisen totuuden ja todellisuuden. Laadullisessa tutkimuksessa
kasitteiden kéytossd on kuitenkin ongelmansa ja niistd luopuminen voi tulla kysy-

mykseen.

Validiteeti méadrittelee sen, mitataanko tutkimuksessa sitd, mitd piti mitata. Joissain
tilanteissa tutkimuksessa saatetaan mitata muuta asiaa kuin mita siind oli alun perin
tarkoitus mitata. Validiteetti on tutkimuksen luotettavuuden kannalta tirkein peruste.
Jos tutkimuksessa ei mitata oikeita asioita ei myoskédédn reliabiliteetilla ole merkitys-

td. (Vehkalahti 2014, 41.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, miten tarkasti tutkimustuloksia mitataan. Tutkimuk-
sen reliabiliteetti on sitd parempi, mitd vahemmaén siind on mittausvirheitd. (Vehka-
lahti 2014, 41.) Reliabiliteettiin liittyy tutkimuksen toistettavuus, eli samaa henkil6a
tutkittaessa pitdisi eri tutkimuskerroilla saada sama tulos. Myds kahden eri arvioijan

tulisi pdédtyd samaan tulokseen. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 186.)

Tutkimuksen tekemisessd pyritddn valttdmddn virheitd ja niiden syntymistd, jolloin
myos tutkimuksen luotettavuutta pyritddn arvioimaan. Tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttaa muun muassa tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta ja sen kaikista
vaiheista. Tdhén sisdltyy muun muassa tutkimusaineiston kerddmiseen liittyvien olo-
suhteiden selostus, mahdollisten hairiétekijoiden arviointi, mahdolliset virhetulkinnat

haastatteluissa. (Hirsjarvi ym. 1997, 226-227.)

Haastatteluissa aineiston hyvéddn laatuun voidaan pyrkid hyvdn haastattelurungon
avulla, teknisen vilineiston kunnossapidolla ja esimerkiksi pitimélla haastattelupii-
vikirjaa. Haastatteluaineiston laatua parantaa my0s nopea aineiston litterointi heti
haastattelun jdlkeen. Luotettavuuteen saattavat vaikuttaa myos litterointitapa sekd

esimerkiksi tallenteiden kuuluvuus. (Hirsjarvi & Hurmerinta 2008, 184.)

Sdhkoisessd kyselytutkimuksessa kato ei ole aina satunnaista vaan siithen voi vaikut-
taa monet seikat, kuten siséllon mielenkiintoisuus tai ryhmén passiivisuus kyselyn
vastaamiseen. Kadolla tarkoitetaan vastaamatta jattdneiden osuutta siitd ryhmésta,

kenelle kysely on ldhetetty, eiké se ole sama asia kuin tilastollinen edustavuus. Kyse-
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lytutkimusta analysoidessa tulee miettid miten vastannut joukko edustaa tiettyd ryh-
mad, tdssd tutkimuksessa Oy Gustav Paulig Ab:n tyontekijidldhettilditia, joita

tutkimuksen tekohetkelld oli noin 50 henkilda. (Ronkainen & Karjalainen 2008, 75.)

Havainnointitutkimuksen luotettavuus koostuu edustavuudesta ja tarkkuudesta. Nii-
hin vaikuttavat harhattomuus, mikd on hyva jos ei ole syyti olettaa syntyvian virheita,
ja tdsméllisyys, mitd voidaan parantaa lisddmaélld havaintojen maardad. Havainnoin-
nissa virheet saattavat johtua muun muassa véérastd muistiinpanotekniikasta tai vaa-
rastd kirjauksesta. Havainnointi saatetaan myos arvata, jolloin se ei ole todellinen
havainto. Havaintojen muistiin kirjoittaminen saattaa my0s viivdstyd ja jalkikédteen
kirjatut havainnot saattavat olla muuttuneita tai puutteellisia. On my0s otettava huo-
mioon, ettd havainnoinnin kohde saattaa muuttaa kdyttdytymistddn, jos hin tietdd

olevansa havainnoinnin kohteena. (Anttila 1998, 221-223.)

Tatd tutkimusta varten sekd kysely ettd haastattelut pyrittiin toteuttamaan niin, ettid
niiden tulokset olisivat mahdollisimman luotettavia. Haastattelussa haastateltava py-
rittiin valitsemaan niin, ettd hin edustaa parhaiten timén tutkimuksen aihepiirin tun-
tevaa joukkoa. Haastattelun luotettavuus pyrittiin pitiméén hyvand nauhoittamalla

haastattelu, jotta haastattelu on kokonaisuudessaan kuunneltavissa ja litteroitavissa.

Kyselyn vastausprosentti oli 7,14 %, mikd on toivottua pienempi. Koen kuitenkin
kyselystd saamien vastausten perusteella niiden edustavan hyvin koko joukkoa, kos-
ka ne tukevat hyvin alussa asettamaani hypoteesia ja kyselyssd saamani vastaukset

ovat hyvin linjassa muun aineiston kanssa.

Havainnoinnin luotettavuutta pyrittiin kasvattamaan havainnointien mééralld. Koska
kyseessd oli sellaisen aineiston havainnointi, mikd on tallentunut sosiaalisen median
palveluihin, pystyttiin havainnointi tekeméén ilman hairidtekij6itd ja nopeasti muut-
tuvia tilanteita. Aineisto ja havainnot on ndin my0s helposti tallennettavissa. Tutkit-
tavat olivat suostuneet havainnointiin, mutta sosiaalisen median viestintdd havain-
noidessa voidaan olettaa etteivit havainnoinnin kohteena olevat henkil6t muuta kéy-
tostddn havainnoinnin ajaksi, koska havainnoinnin ajankohta ei ollut tiedossa ja kos-
ka kohteena on myds aikaisempi viestintd, eikd vain havainnoinnin ajankohtana tul-

leet tyontekijdlahettilyyttd koskevat viestit tai kuvat.
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5 TYONTEKIJALAHETTILYYS PAULIGILLA

5.1 Tyontekijéldhettilyyden aloittaminen - tyontekijit mukaan

Sosiaalinen media -sanaparilla on ollut negatiivinen kaiku suomalaisissa yrityksissa
ja sen kéyttdd on pyritty tyOyhteisostd kitkemiidn, vaikka varsinaisia kieltoja on ollut
kaytossd viahdn. Sosiaalisen median tdyskiellot olivat Suomessa mahdollisesti harvi-
naisia siksi, koska monet suomalaisyritykset ehtivét ottamaan sosiaaliseen mediaan
kantaa vasta suurimpien epéluulojen ja pelkojen hélvettyd (Isokangas & Kankkunen
2012, 63). Tehokkaan tydntekijdldhettilyyden aikaansaaminen, ja yleensékin tehokas
sosiaalisen median viestintd yrityksessé, vaatii kuitenkin edelleen suuren muutoksen
organisaation suhtautumiseen tydntekijoiden sosiaalisen median kéytt6d kohtaan,

jolloin tydntekijdldhettilyys on mahdollista (Lauharanta 2014).

Idea tyontekijdldhettilyydestd alkoi Pauligilla ldhes kolme vuotta sitten, jolloin tyon-
tekijédlahettilyys sanaa ei suomenkielessd vield kéytetty. Lahettilyyden taustalla on
mielikuvien ristiriita siitd, millaisena yritys nayttaytyi kuluttajille ja millainen sen
tarina oikeasti on. Pauligin viestintdpaillikkona aloittanut Siikala (2015) koki, ettei-
vt hin ja yrityksen viestinndn digitiimi pysty kertomaan Pauligin tarinaa ja sitd mitd
tapahtuu kahvintuottajamaissa ja sekd erilaisissa prosesseissa. Hian uskoi, ettd ta-
rinankertojana pitdisi olla ne tyontekijdt, jotka tyoskentelevit kyseisten asioiden pa-
rissa. Sosiaalisen median kanavien kautta Pauligin tarinan kertominen on helppoa ja
aidompaa kuin yrityksen PR- kampanjoiden kautta, jotka voivat ndyttiytyéd teennii-
sind. Siikala kiteyttddkin tyontekijdldhettilyyden aloittamisen juuri néihin kahteen
asiaan: mielikuvien ristiriitaisuuteen ja siithen, kuinka tyontekijit voisivat myos itse
kertoa tyOstddn, eikd kaiken sosiaalisen median sisdllontuotannon tarvitse tulla vies-

tintdosaston kautta.

Tyontekijadldhettilyys konseptoitiin Pauligilla nimelld Paulig HUB, jonka avulla pau-
ligilaisista tehtdisiin digitaalisen ajan ldhettilditd. Ennen tatd tyontekijoitd pyydettiin
tuottamaan siséltod sosiaalisen median palveluihin ja osallistumaan keskusteluihin
esimerkiksi Twitterissd, mutta tdhan tyontekijit eivét kuitenkaan uskaltaneet ryhtya.

Paulig HUB:n myo6ta tyontekijéldhettilyys alkoi aluksi kahden noin kahdenkymme-
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nen henkilon pilottiryhmén voimin ja on laajentunut nykyisin noin viidenkymmenen

lahettildén joukoksi. (Siikala 2015.)

Monet kyselyyn vastanneet tyontekijdldhettilddt ovat ldhtenee konseptiin mukaan,
koska se on vaikuttanut mielenkiintoiselta. Esimies on myos kannustanut ja kehotta-

nut tyontekijoitd 1dhteméén mukaan tyontekijdlahettilyyteen.

“Kiinnostus, koulutus ja kannustus on ldhtéisin esimieheltdini, joka on saanut
meiddt muut tiimildiset oivaltamaan asian hauskuus ja myos tdrkeys.”

Tyontekijdlahettilds

Tyontekijoille syy ldhted mukaan tyontekijildhettildiksi on myds ollut sosiaalisen
median tyOkalujen kdyton oppiminen. Néin tyontekijoilld on mahdollisuus oppia eri

kanavien ja tyokalujen kdytto ja nykyaikaistaa osaamisensa.

Tyontekijdldhettilyys ei ldhde liikkeelle nopeasti, varsinkaan isossa organisaatiossa,
vaan se vaatii paljon my0s tyonantajalta tai hanketta edistdviltd muulta taholta. Esi-
merkiksi Paulig sai huomata, ettd tyontekijildhettilyyttd piti myydad tyontekijoille
paljon enemmin kuin he osasivat kuvitella. Konkreettisista koulutuksista ja kannus-
tuksista on ollut yritykselle enemmain hyotyd kuin pelkistd lupalausekkeesta, “’sinulla
on tyontekijdnd lupa vaikuttaa sosiaalisessa mediassa Pauligin edustajana”, tyonteki-
joiden intra-palvelussa. (Puro 2014.) Tyontekijdlahettilddt ovat saaneet esimerkillddn
myo6s muut tyontekijit innostumaan ldhettilyydesta ja ldhtemaddn mukaan. Ensimmai-
set pilottiryhmit olivatkin tirkeitd tavoitteen saavuttamiseksi. Siikala kokee my®0s,
ettd tyontekijd, joka on kerran tuottanut jotain positiivista tai totta olevaa sisdltod so-
siaaliseen mediaan tyOnantajasta, voidaan kutsua tyontekijildhettiladksi. Tyontekija-
lahettilyys ei siis ole korkean kynnyksen tehtidvé, vaan helposti ldhestyttava. (Siikala

2015.)

5.2 TyoOnantajan vastuu

Tyontekijdldhettilyyden kdynnistiminen vaatii paneutumista hanketta edistavélti ta-

holta esimerkiksi koulutusten ja ohjeiden muodossa. Forsgard ja Frey (2010, 91) to-
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teavat, ettd ithmisten késitykset yksityisestd ja julkisesta tiedosta vaihtelevat niin ra-
justi ettd organisaation tulisi rakentaa mahdollisimman selkedt raamit sille, millaista
tietoa tyontekijén, niin yksityisend henkilona kuin tyontekijildhettildadnd, on sopivaa

jakaa yrityksen nimissé.

Toimiva tyontekijéldhettilyys vaatii tyonantajalta ennen kaikkea luottamusta tyonte-
kijoitd kohtaan. TyOnantajan on luotettava, ettd tyontekijdt osaavat tuottaa sisdltod
sosiaalisen median palveluihin: Siikala kokee, ettd kun tydyhteisdssd on kaikki hy-
vin, eivit tyontekijat kirjoita negatiivisia asioita tyOyhteisOstd sosiaaliseen mediaan
ilman syytd. Kuitenkaan tyOnantaja ei voi estdd tyontekijoitd kertomasta negatiivisia
asioita, jos tyOyhteisossd tapahtuu jotain huonoa. Siikala korostaakin, ettd tyonanta-
jan tulisi kiinnittdd enemmaén huomiota tydoloihin kuin siithen, mitd tyontekijit ker-
tovat sosiaalisessa mediassa ja mitéd eivit. Luottamuksen lisdksi tyontekijdlahettilyys
vaatii tyOnantajalta my0s avoimuutta ja sosiaalisen median kdyton sallimista myos

tyoOajalla.

Pauligilla on jérjestetty eritasoisia koulutuksia tyontekijoille. Pilottiryhméén osallis-
tui sellaisia henkil6itd, jotka osasivat jo kdyttdd sosiaalisen median palveluita. Nai-
den tyontekijoiden kanssa kdytiin ldpi enemmaén sitd, millaista sisdltod eri kanaviin
tulisi tuottaa saavuttaakseen omat tavoitteensa asiantuntijana Twitterissd tai Linke-
dIn:ssd tai olemalla enemmainkin viihdyttdja Instagramissa. Pauligilla koostettiin pi-
lottiryhméda varten verkostoanalyysi, josta selvisi ketkd puhuvat Pauligille tirkeistd
teemoista sosiaalisessa mediassa. Verkostoanalyysin avulla on tehty avainvaikutta-
jienkartta, jonka avulla selvisi kuka puhuu missdkin kanavassa Pauligille tirkeistd
teemoista eniten ja ketkd ovat vaikuttajia, eli ketd lainataan eniten sosiaalisen median
kanavissa. Verkostoanalyysin ja avainvaikuttajien avulla pystyttiin suosittelemaan
tyontekijoille sellaisia henkildité, joita he voisivat seurata ja keskusteluja, mihin he
voisivat ottaa osaa ja lopulta tuomaan Pauligin jdljen mukaan sosiaalisen median

keskusteluihin. (Siikala 2015)

Koulutuksia on jarjestetty myds tyontekijoille, jotka eivit olleet kdyttidneet sosiaalista
mediaa vield aiemmin. Téllaisien tyontekijoiden kanssa on opeteltu perusasioita eri
kanavien kéyttdmisestd ja lopputuloksena Siikala mainitsee sen, ettd joulukuussa

2014 aiemmin hyvin sosiaalista mediaa vastustava koko myyntiosasto oli alkanut
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kayttdmiidn LinkedIn —palvelua. Osa myyntiosaston tyontekijoistd oli alkanut kéyt-

tdmaan myos Twitterid. (Siikala 2015)

Kyselyyn vastanneet tyontekijdt kokevat, ettd he ovat saaneet ohjausta tyontekijila-
hettilyyteen muun muassa tyopajojen ja koulutusten avulla. Néin tydntekijdldahetti-
ldille on annettu mahdollisimman hyvit taidot tyontekijéldhettilddnd toimimiseen.
Tyontekijoille on myos mahdollistettu vapaita koulutuksia ja eri tiimit ovat saaneet
tilata tyhmaélleen sopivia koulutuksia, jos ovat kokeneet sellaiset tarpeellisiksi (Siika-

la 2015).

5.3 Yhteiset pelisddnndt tyontekijdlahettilyyteen

Sosiaalisen median profiilit ovat monesti aina ensin henkilokohtaisia, jolloin kysy-
mys kuuluu, voiko profiilin omistaja toimia tyontekijdldhettildénd ja organisaationsa
edustajana omalla henkilokohtaisella profiilillaan. Jotta roolit voidaan yhdistdd sau-
mattomasti, tulee henkilon kéyttdytyd my0s yksityisend henkilonéd sosiaalisessa me-
diassa niin, ettei se ole ristiriidassa organisaation sovittujen linjojen kanssa. (Fors-

gard & Frey 2010, 96.)

Pauligin tyontekijildhettiladt kokevat, ettd henkilokohtaisten profiilien yhdistiminen
tyokéyttoon tyontekijdldhettildénd onnistuu hyvin. Kun ldhettildénd toimitaan vapaa-
ehtoisesti ja sithen liittyy my0s oma kiinnostus tyopaikkaa ja sosiaalista mediaa koh-
taa, tulee viestejd jaettua myos vapaa-ajalla omille verkostoilleen. Yksi kyselyyn vas-
tannut ldhettilds pohtii, ettd toimiminen omalla sosiaalisen median profiilillaan tyo-
paikan edustajana edellyttdd, ettd my0s vapaa-aikaan liittyvad sisdltd on asiallista.
Toinen kyselyyn vastannut l&hettilds toteaa, ettei ole kaikista innokkain siséllon jaka-
ja, koska ei halua kyllastyttdd omia verkostojaan ainoastaan kahviin liittyvilld asioil-
la. Omien henkil6kohtaisten profiilien kdyttiminen l&hettilddnd on kuitenkin toimi-

vaa.

”Toiminnan tdytyy olla 100 % vapaaehtoista ja sisdllon uskottavaa omalle ver-
kostolle. Sisdltod ei julkaista tyontekijdldhettilddn tag otsassa.”

Tyontekijdldhettilds
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Tyontekijdldhettilyyden tarkoituksena on kertoa tydstiddn positiivisia, informatiivisia
tai muuten relevantteja asioita, jolloin organisaatio hydtyy léhettilyydestd maineen

kasvulla. Tyontekijdn on myos tiedettdvad, mitd hdn saa ja mitd hén ei saa julkaista.

Kyselyyn vastanneista tyontekijdldhettildistd kuusi sanoo ettd heille on kerrottu mita
he saavat tyontekijédldhettildind sosiaalisessa mediassa jakaa ja mitd ei. Vain yksi vas-
taaja sanoi, ettei hdnelle ole eritelty, mitd saa tyontekijéldhettilddné jakaa. Tyonteki-
jéldhettiladt kuitenkin kokevat, ettd heille ollaan korostettu maalaisjarjen kayttod 1a-
hettilddna toimiessaan. Kyselyyn vastanneiden tyontekijéléhettiliiden mukaan linja-
ukset, mitd saa sosiaalisessa mediassa jakaa ja mitd eivdt, ovat hyvin selvit: lii-
kesalaisuuksien seké asioiden millé ei ole vield julkaisulupaa jakaminen sosiaalisessa

mediassa on kiellettya.

Vaikka sosiaalista mediaa pidetdén mainekriisien kasvualustana ja vééra, harhaanjoh-
tava tai negatiivinen viestintd voi saada sosiaalisen median kanavissa suuret mitta-
suhteet, eivit Pauligin tyontekjéldhettilddt usko ldhettilyydessd olevan suuria uhkate-
kijoitd. Kyselyyn vastanneet tyontekijdldhettilddt kokevat, ettd heille on kerrottu
tarkkaan millaisia asioita saa julkaista eikd néin uhkatilanteita todennikdisesti padse
syntyméddn. Kyselyssd saaduissa vastauksissa selvisi, ettd tyontekijdt ymmartavét
millaiset tilanteet ja viestintd saattavat olla haitallista yritykselle ja ndin he osaavat
varmasti myos viestid ilman, ettd ldhettilyydelld olisi negatiivista vaikutusta yrityk-
seen. Kyselyn vastauksissa oli my0s hieman hajontaa, mistd voi péételld, etteivit asi-
at ole niin itsestddn selvid, vaikka tyOymparistossa olisi keskusteltu millaisia asioita
sosiaalisessa mediassa saa julkaista. Kdyn seuraavaksi l4pi, millaisia asioita kyselyyn

vastanneet tyontekijdlahettildit pitdvat uhkaavana yritykselle.

Kyselyssi tiedusteltiin asteikolla yhdestd viiteen, yhden ollessa ei yhtddn haitallista
ja viiden ollessa erittdin haitallista, kuinka uhkaavaksi vastaaja kokee erilaiset tilan-
teet yritykselle. Ensimmadiseksi tiedusteltiin kuinka uhkaavaksi tyontekijdléhettilds
kokee tilanteen yritykselle, jos hdn kertoo huomaamattaan salassapitovelvollisuutta
koskevaa tietoa sosiaalisessa mediassa. Neljd kyselyyn vastannutta koki timén erit-
tdin haitalliseksi (vastausvaihtoehto 5) ja kolme melko haitalliseksi (vastausvaihtoeh-

to 4) (Kaavio 3).
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Kaavio 3: Kuinka uhkaavaksi tyontekijildhettiladt kokevat tilanteen yritykselle, jos
hin kertoo huomaamattaan salassapitovelvollisuutta koskevaa tietoa sosiaalisessa
mediassa.

Toiseksi tiedusteltiin, kuinka haitalliseksi tyontekijat kokevat, jos he kertovat nega-
tiivisia asioita yrityksestd tyOonantajana. Suurin osa vastaajista koki timén yritykselle
haitalliseksi. Kysymykseen vastausvaihtoehdon 5 valitsi kolme ldhettildstd, vaihto-

ehdon 4 kaksi ldhettildstd ja vaihtoehdon kolme kaksi ldhettilastd (Kaavio 4).
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Kaavio 4: Kuinka uhkaavaksi tyontekijaldhettilddt kokevat tilanteen yritykselle, jos
hin kertoo negatiivisia asioita yrityksestd tyOnantajana sosiaalisessa mediassa.

Eniten hajontaa vastauksissa tuli kolmannessa kysymyksessd, jossa tiedusteltiin

kuinka uhkaavaksi tyontekijildhettiladt kokevat tilanteen yritykselle, jos he kertovat
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negatiivisia asioita yrityksen tuotteesta (Kaavio 5). Tatd haitallisempana tyontekija-
lahettildét kuitenkin kokivat, jos he arvostelevat kilpailevan yrityksen tuotetta tai ker-
tovat negatiivisia asioita tyOymparistostd tai tyOilmapiiristd sosiaalisessa mediassa,

mité tiedusteltiin neljdnnessi kysymyksessé (Kaavio 6).
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Kaavio 5: Kuinka uhkaavaksi tyontekijildhettiladt kokevat tilanteen yritykselle, jos
hin kertoo negatiivisia asioita yrityksen tuotteesta sosiaalisessa mediassa.
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Kaavio 6: Kuinka uhkaavaksi tyontekijildhettiladt kokevat tilanteen yritykselle, jos
hin arvostelee kilpailevan yrityksen tuotteita sosiaalisessa mediassa.

Viidenneksi tiedusteltiin, kuinka uhkaavana l&hettilddt pitdvit tilannetta, jossa he ar-
vostelevat ja kertovat negatiivisia asioita tyoOymparistOstd ja ilmapiiristd sosiaalisessa
mediassa. Tdhén neljd vastasi tilanteen olevan yritykselle erittdin haitallinen, kaksi

vastasi vastausvaihtoehdon nelja ja yksi vastaaja vaihtoehdon kolme (Kaavio 7).
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Kaavio 7: Kuinka uhkaavaksi tyontekijaldhettilddt kokevat tilanteen yritykselle, jos
hin kertoo negatiivisia asioita tydympadristostd ja ilmapiiristd sosiaalisessa mediassa.

Viimeiseksi tiedusteltiin pitdvatkod tyontekijdldhettilddt uhkaavana, jos he markkinoi-
vat tulevaa tuotetta sosiaalisessa mediassa ennen kuin yritys on julkaissut tuotteen.
Tahan kolme ldhettildsti vastasi erittdin haitallista kun taas kaikki nelja muuta vaih-

toehtoa sai yhden valinnan jokainen (Kaavio 8).
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Kaavio 8: Kuinka uhkaavaksi tyontekijildhettiladt kokevat tilanteen yritykselle, jos
hidn mainostaa tulevaa tuotetta, mité ei ole yrityksen toimesta vield julkaistu, so-
siaalisessa mediassa.

Naistd vastauksista voi paitelld, ettei tilanteisiin ole suoria vastauksia vaan niihin

vaikuttaa mahdollisesti myds tyontekijdldhettiliin oma etiikka. Pienen otannan
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vuoksi vastauksissa voi olla my0ds virhevastauksia, jolloin niistd ei voi vetdd suoria

johtopddtoksid.

6 #MUNPAULIG

6.1 Tyontekija yritysmielikuvan muokkaajana

Koko yrityksen henkil6sto on tidrked osa yritysbrandin rakentamisessa, kuten kasitel-
tiin luvussa 3.3. Henkilosto ilmentdd yrityksen brandid niin ty0ssdén kuin tyopaikan
ulkopuolella, mikd heijastuu hyvin myos tyontekijilahettilyyteen. Tyontekijdldhetti-
ldina tyontekijét ryhtyvét viestimadn yrityksen nimissd myds tydpaikan ulkopuolella,

kun he ottavat kdyttoonsd omat, henkilokohtaiset profiilinsa sosiaalisessa mediassa.

Tyontekijdldhettilyydelld tarkoitetaan sitd, ettd organisaatio kokoaa vapaaehtoisten
tyontekijoiden joukon markkinoimaan yrityksen tuotteita tai palveluita ja kiillotta-
maan yritys- tai organisaatiokuvaa sosiaalisessa mediassa. Téstd syntyvd mielikuva

tyontekijdlahettildiden tehtdvistid on hyvin laaja.

Kyselyyn vastanneista tyontekijdlahettildistd kaikki kokivat, ettd tyontekijaldhettiladan
tehtdvd on luoda positiivisia mielikuvia yrityksestd (Kaavio 9). Monivalintakysy-
myksessd my0s kaikki muut tehtdvit saivat kannatusta, mistd selvida, ettd tyontekija-
lahettildén tehtdvikenttd on laaja ja se riippuu myos ldhettildédn omista mielenkiinnon
kohteista. Eniten tyontekijaldhettilddt kokivat kuitenkin tehtdvikseen yrityksen posi-
titvisen mielikuvan lisddmisen ja positiivisten mielikuvien luomisen yrityksestd
tyOnantajana. Vihiten tyontekijéléhettilddt kokivat tehtdvikseen tuotteiden markki-
noinnin. Yksi kyselyyn vastanneista merkitsi tehtdvdksi myds vaihtoehdon muu.

Vastausta muu ei avattu vastauksessa.
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Muu

Luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta
tydnantajana

Yrityksen tuotteiden / palveluiden
tunnettavuuden lisddminen

Yrityksen tunnettavuuden lisddminen _

Markkinoida tuotteita / palveluita

Luoda positiivisia mielikuvia yrityksesta

Kaavio 9: Tyontekijdlahettildiden tehtdavit tyontekijdlahettiliiden mukaan.

Yksi kyselyyn vastannut tyontekijdldhettilds kertoo tyontekijdlahettilyyden tarkoitta-
van Pauligin tarinan kertomista monelta eri kantilta. Myos Siikala (2015) korostaa
Pauligin tarinan esilletuomista tyontekijdlédhettilyyden aloittamisen perustana. Juuri
tarinan kertomisella 1dhettiladt tukevat yrityksen brindid ja tuovat esille sellaista tie-
toa, taitoa ja sisdltod, mitd yrityksen ulkopuoliset eivét vilttaimittd tienneet olevan

olemassakaan.

Briandi voidaan nihdd my0s tarinana, jota voidaan vahvistaa ja kasvattaa kertomalla
tarinaa kaikilla mahdollisilla keinoilla. Tarinallistamisesta voidaan kéyttdd myos
termejd inhimillistdiminen ja merkityksellistiminen, ja sen avulla pyritddn kunnioit-
tamaan yrityksen aidointa ydintd ja tuomaan se esiin. (Kalliomiki 2014, 43-44.)
Tyontekijdldhettilyys voidaankin nidhda tarinallistamisena: lahettilyyden avulla pyri-

tdén vahvistamaan yrityksen bréndid inhimillisten ja aitojen viestien kautta.

Tyontekijadldhettilddt kokevat myos, ettd ldhettilyyden avulla he voivat tuoda esille
positiivisia asioita niin ty0nantajasta kuin omasta tydstdin. Néin he tuovat esille vah-
vasti myos omaa asiantuntijuuttaan alalla. Tdméa heijastuu myos yritysmielikuvaan
kun kuluttajat ndkevit konkreettisesti tyontekijoiden ammattitaidon ja sen, mitd he

tekevit taatakseen kuluttajalle parhaan mahdollisen tuotteen. Myos mielikuva yrityk-
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sestd tyOnantajana saattaa muuttua kun yritys ndhdddn aitojen, positiivisten ja ha-

vainnollistavien viestien kautta.

Siikala toteaa tyontekijlahettildén tehtdvan sisdltdva oivalluksia tyOpdivén aikana sii-
td, millaista sisdltdd hin voisi tuottaa omille kanavilleen tyontekijdldhettildénd. Kyse-
lyyn vastanneet ldhettilddt kertovat saavansa ideoita myds Pauligin intrasta ja uutis-
kirjeestd. Pauligilla on kdytosséd tyontekijdldhettilyyden tydkaluna myds SmarpShare
tyokalu, jonka avulla tyontekijédt voivat helposti jakaa sisdltdd sosiaalisen median ka-
naviin. SmarpSharen avulla tyontekijdldhettilyyden vaikutusta voidaan my0s mitata,

mistd enemman luvussa 6.3.

Siikala korosti haastattelussa, ettd tyontekijdldhettildille ei ole luotu mitddn vastuuta
lahettildind toimiessaan, koska heiddn ei ole pakko osallistua toimintaan vaan se pe-
rustuu vapaaehtoisuuteen. Tyontekijdldhettilyys perustuu tydyhteison hyvidn kult-
tuuriin, sen innostavuuteen ja ylpeyteen tyonantajasta, jolloin se kaikki nékyy ulos-

pédin tyontekijdldhettildén viestinndssa. (Siikala 2015.)

6.2 Sosiaalisen median kanavat tyontekijaldhettilyyden kenttini

Uusia sosiaalisen median palveluita kehitetddn jatkuvasti ja niistd keskustellaan
huomattavan paljon jo olemassa olevissa sosiaalisen median palveluissa. Verkostot
palveluissa ovatkin jatkuvassa liikkeessd ja valmiita kokeilemaan koko ajan uusia
yhteisollisid tydkaluja. Kokeileminen ja oppiminen tapahtuvat yhdessd ja kulttuuri
sosiaalisessa mediassa muovautuu tekemisen kautta, silld valmiita pelisddntoja ei ole
(Forsgérd & Frey 2010, 37). Tyontekijéldhettilyydelle ei ole vakiintunut mitéén yh-

tendistd kenttdd tai palvelua, vaan se tapahtuu sielld missé tyontekijét ovat.

Suomen tilastojen kérjessd on pitkdén ollut sosiaalisen median palveluista Facebook,
mutta viime vuosien aikana mikroblogipalvelu Twitter, kuvapalvelu Instagram ja vi-

deopalvelujitti YouTube ovat kirineet Facebookin rinnalle.

Koska sosiaalisen median kenttd on alati muuttuva ja tyontekijildhettilyys perustuu

omiin verkostoihin, ei sille voi méadritelld yhtd oikeaa sosiaalisen median kanavaa.
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Viime vuosina monet yritykset ovat viestinndssddn panostaneet entisti enemmén
Twitterin kdyttoon sen suosion kasvaessa Suomessa, mutta myds Facebook on piti-
nyt pintansa yritysten viestintdvilineend. Tyontekijdldhettilyydessd voidaan kuiten-
kin kokeilla kanavia vapaammin, minkd ansiosta viestintdd saadaan myos sellaisten

thmisten kuuluville, keté ei1 kdytd suurimpia sosiaalisen median kanavia.

Kyselyyn vastanneiden Pauligin tyontekijdldhettildiden pédasiallisia kanavia ovat
Facebook, Twitter, Instagram ja LinkedIn. Ketdédn vastaajista ei ole kdyttinyt tyonte-
kijéldhettilyyteen kyselyssd vaihtoehdoksi annettua YouTubea tai muuta palvelua.
Suosituimmiksi kanaviksi Facebookin ohi nousi Twitter, Instagram ja LinkedIn, mita

kaytti vastaajista kuusi (Kaavio 10).

Muu
YouTube
Instagram
LinkedIn
Twitter

Facebook

Kaavio 10: Pauligin tyontekijadldhettildiden pééasialliset kanavat tyontekijélédhet-
tilyyteen.

Kyselyn vastauksissa Twitter, LinkedIn ja Instagram nousivat suositummiksi kana-
viksi tyontekijédldhettilyyteen kuin Facebook. Monetkaan tyontekijdldhettilddt eivit
siis valttdmattd koe Facebookia niin oleelliseksi kanavaksi tyontekijélahettilyyden
kannalta kuin muita vaihtoehtoina olleita kanavia. Tama saattaa johtua esimerkiksi
siitd, ettd Facebookissa viestitddn pddasiallisesti tutuille ihmisille, omille ystéville,
opiskelukavereille ja perheelle, kun taas muissa kanavissa viestien vastaanottajat
ovat pédasiassa arkieldmasséd tuntemattomia. Siikala (2015) kuitenkin uskoo, ettd Fa-
cebookissa tapahtuva tyontekijdldhettilyys on yhtd toimivaa, jossei toimivampaa kuin

muissa kanavissa. Facebookissa tyontekijdldhettildédt jakavat Siikalan mukaan tilla
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hetkelld erittdin aktiivisesti Pauligiin liittyvaa siséltod ja se saa myos aikaan paljon

reaktioita.

Kaikki kyselyyn vastanneet tyontekijdldhettilédét olivat kédyttineet aktiivisesti sosiaa-
lista mediaa jo ennen tyOntekijildhettilddksi ryhtymistd. Kuitenkin osa sosiaalisen

median kanavista on tullut tutuksi vasta ldhettilyyden myotd, kuten Twitter (Kaavio

11).

Muu
YouTube
Instagram
LinkedIn

Twitter

Facebook

Kaavio 11: Tyontekijdldhettildiden kdyttdmaét palvelut ennen tyontekijildhettildiksi
ryhtymistian.

Tyontekijadldhettilyydessa kdytetyt profiilit ovat tyontekijoiden henkildkohtaisia sosi-
aalisen median profiileita. Profiilit ovat olleet kidytdssd mahdollisesti jo ennen tyon-
tekijédlahettilyyttd tai ne luodaan ldhettilddksi ryhdyttdessd. Jos tyontekijd on jo val-
miiksi aktiivinen sosiaalisen median kdyttdjd, onnistuu my0s tyontekijdldhettilyys

luontevasti.

”Rutiinia. Se hoituu kun muutenkin sometan”

Tyontekijaldhettilds

Tyontekijdldhettilyys ndkyy kyselyyn vastanneiden ldhettildiden mukaan muun mu-
assa niin, ettd pdivittiisessd tyOssd tulee mietittyd millaisia péivityksid sosiaaliseen

mediaan voisi tyontekijdldhettildénad laittaa. Pdivin aikana mietittyjd paivityksia tulee
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yhden kyselyyn vastanneen ldhettildin mukaan laitettua myds illalla, omalla vapaa-

ajallaan, kun muutenkin kayttai sosiaalista mediaa.

Tyontekijdldhettilyys perustuu vapaaehtoisuuteen, minkd vuoksi tyon ja vapaa-ajan
sovittaminen ldhettildédna vaikuttaa kyselyyn vastanneiden mielipiteiden mukaan on-
nistuvan hyvin. Lahettilddksi ryhdytddn omasta mielenkiinnosta ja halusta julkaista
tyOpaikkaansa liittyvid asioita omille sosiaalisen median verkostoilleen. Léhettilddt

my0Os seuraavat kanavia vapaa-ajallaan omasta mielenkiinnosta.

6.3 Tyontekijéaldhettilyyden mahdollisuudet yritykselle ja tyontekijildhettildélle

Monet yrityksen tyontekijoistd ovat olleet jo muutaman vuoden ajan véhintdidn epavi-
rallisesti mukana sosiaalisen median kautta yrityksen tiedottamisessa ja markkinoin-
nissa. Hyvissd asemassa ovatkin ne yritykset, jotka ovat pystyneet hyddyntdméén
laaja-alaista henkilokuntansa osaamista siséllontuotannossa ja tiedon jakelussa. (Iso-

kangas & Kankkunen 2012, 50.)

Suomessakin yksityishenkilot ovat jo aktivoituneet Facebookin lisdksi Twitterissa,
mutta harva organisaatio, esimerkiksi elintarviketeollisuuden yritys on vield ottanut
palvelua laajamittaisesti kdyttoonsd (Sulin 2012, 15). Vaikka Twitteristédkin 16ytyy
koko ajan enemmén myds yrityksid, on yksityishenkil6illd huomattavasti laajemmat
verkostot, kuin mitd mik&én organisaatio voi itselleen hankkia. Niin tyontekijdt saa-

vat levitettyd viestejd paljon helpommin laajalle yleisolle kuin yritys itse.

Vaikka kulutamme péivittidin tunnettujen suomalaisten yritysten tuotteita, emme valt-
tdmattd tiedd itse yrityksestd paljoakaan. Yrityksen toimintaa pystyvét valottamaan
tyontekijdlahettiladt ja sithen tartuttiin muun muassa Pauligilla. Pauligin viestintd-
paéllikko Siikala halusi tyontekijoiden avaavan kuluttajille Pauligin toimiston ovia
sosiaalisen median avulla kertomalla Pauligin rikkaasta historiasta, kiehtovista perin-
teistd ja ammattitaitoisista tyontekijoistd (Siikala 2014). Uskottavuudessaan téllaisien
tarinoiden kertojille ei vedd vertaa mikdén muu kuin omat tyontekijdt, jotka antavat

aidon kuvan yrityksen arjesta ja tapahtumista.



42

Kyselyyn vastanneet tyontekijdldhettiladt kuvaavat myos, kuinka tyontekijéléhettildi-
den viestit yrityksestd ovat aidompia ja uskottavampia kuin yrityksen kanavia pitkin
tuleva viestintd. Yksi kyselyyn vastanneista ldhettildistd my0s pohtii, ettd viestit saat-
tavat olla ndin persoonallisempi ja ldhettilddt toimivat ikd4n kuin suosittelijoina, joita
on helpompi uskoa kuin esimerkiksi yrityksen kasvottomia esitteitd, verkkosivuja ja

mainoksia.

Tiedon levidmisen kannalta sosiaalisessa mediassa linkit ovat tidrkedssd asemassa.
Mitd enemmin johonkin tiettyyn verkkosivustoon viittaavia linkkejd on jaettu tai
luotu muualle verkkoon, sitd arvokkaampana siséltod pidetddn. Linkkien mééré vai-
kuttaa muun muassa siithen, miten hyvin sivusto nidkyy hakukone Googlen avulla.
(Forsgérs & Frey 2010, 70.) Tahdn pystytddn vaikuttamaan juuri tyontekijildhetti-
lyydelld. Kun yrityksen tyontekijit jakavat linkkejd omilla kanavillaan seuraajilleen,
nousee esimerkiksi yrityksen tuottamien uutisten, blogikirjoitusten ja muun siséllon
arvo huomattavasti. Forsgérs ja Frey (2010, 71) toteavat, ettd jos sisdlto on riittdvian

hyvéa, jatkavat paivitykset ja linkit levidmistéén.

Pauligin tyontekijdlahettilyyden tavoitteksi on kirjattu seuraavat:
1. Tehostaa viestintdd ja markkinointia, eli saadaan halutut viestit yhéd laajem-
malle yleisolle yhd edullisemmin
2. Tehostaa sisdllontuotantoa eli saada aikaa hyvii ja kohdeyleis6a kiinnostavaa
sisdltod yha edullisemmin
3. Kirkastaa yritys- ja tyOnantajamielikuvaa
Siikalan (2015) mukaan tavoitteiden saavuttumista seurataan ja tyOntekijéldhet-
tilyydelle asetettu vuositason tavoitteet, joita seurataan. Selkeiden mittareiden avulla
voidaan tyontekijdldhettilyyden vaikutuksia seurata tavoitteellisesti. Tyontekijédlédhet-

tilyyden arvoa lasketaan Pauligilla seuraavan kaavan avulla:

Léahettildiden lukuméddrd x keskimddrdinen yhden ldhettilddn jakamien
sisdltdjen madrd x yhden jaon generoimat klikkaukset x klikkauksen

kdsimddrdinen hinta kanavassa jossa sisdlto on jaettu.

Tulosten mittaaminen tuottaa tietoa viestinndstd arviointiin ja arvioinnilla pyritddn

saamaan tietoa viestinnidn nykytilasta ja tunnistaa kehittdmiskohteet. Arviointiin
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voidaan yhdistdd muun muassa tieto, onko resursseja kdytetty optimaalisesti, palve-
leeko viestintd organisaation etua ja ollaanko tavoite saavutettu. Viestinnin, ja tdssi
yhteydessa tyontekijildhettilyyden, arviointia voidaan pitdd vaikeana, koska tulokset
ovat usein vilillisid, kuten yritys- ja tyonantajamielikuvan kirkastuminen. (Juholin
2010, 28-29.) Siikala (2015) kokee kuitenkin myos, ettd Pauligista on jo tullut yri-
tyksend inhimillisempi tyontekijildhettilyyden ansiosta. Tdma selvidd muun muasssa
monista palautteista, mitd aiheesta on saatu. Ndin voidaan uskoa, ettd tyontekijdlédhet-
tilyydella saavutetaan niitd tavoitteita, joita sille on asetettu ja tuodaan Pauligia yri-

tyksend ldhemmas kuluttajaa.

Laskennallisen tyontekijdldhettilyysmedian arvon liséksi tyontekijildhettilyyden
alettua turvautuminen ulkopuolisiin siséllontuottajiin on védhentynyt Pauligilla hu-
omattavasti, minkd Siikala sanoo olevan merkittivd sddst6. TyoOntekijdt tuottavat
nykyddn siséltéd niin omien henkilokohtaisten profiilien kautta sosiaalisen median
kanaviin, mutta myds esimerkiksi yrityksen kahviasiantuntijat kirjoittavat itsendisesti
tekstejd Pauligin sivuilla oleviin blogeihin. Jatkossa tavoitteena on saada
tyontekijilahettiladt yhd enemmin tuottamaan omaa siséltdéd sosiaalisen median ka-

naviin valmiin sisdllon jakamisen lisdksi. (Siikala 2015.)

Henkilosto tulisi ndhdd yrityksen maineen rakentamisessa tiarkeimmaéksi sidosryh-
maksi, koska yrityksen maineen kannalta on tiarkeéda kuinka yrityksen jasenet kokevat
yrityksen ja miten se heijastuu heidén kdytdnnon toimissaan ja viestinndssdidn sosiaa-
lisessa mediassa. Hyvédn yritysmaineen rakentaminen on myods mahdotonta ilman
henkilston tukea, koska heiddn ndkemyksensd vaikuttaa ensimmadisend sithen, miten

ulkopuolinen yrityksen kokee. (Tuominen 2013, 136-138.)

Tyontekijdldhettilyyden mahdollisuudet eivit myoskain ulotu pelkdstiddn yritykseen,
mutta myds tyontekijdldhettilddseen itseensd. TyoOntekijdldhettilddlla on mahdollisuus
oppia uutta niin viestinndstd ja markkinoinnista, my0s verkostoitua sosiaalisessa me-

diassa muiden ammattilaisten kanssa, mistd voi olla hy6tyd my0s tulevaisuudessa.

Kyselyyn vastanneet tyOntekijildhettiladt kokevat wvahvasti, ettd positiivinen

julkisuus yritykselle sosiaalisessa mediassa ldhettilyyden ansiosta on myds eduksi
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itse ldhettildédnd. He kokevat my®ds, ettd ldhettilyys ilmentda heidén asiantuntijuuttaan

ja heitd arvostetaan ja heihin luotetaan tyontekijdnd ja tiimin jisenena.

6.4 #munpaulig: kahvintuoksuisia viestejd verkostoille

Opinndytetyosséd havainnoitiin Oy Gustav Paulig Ab:n tyontekijadldhettildiden viestin-
tdd osana tutkimusta, jotta tyOntekijildhettilyydestd saataisiin kattava kuva. Havain-
noinnin kohteena toimivat niiden ldhettildiden sosiaalisen median profiilit, jotka oli-
vat antaneet suostumuksen kyselyyn vastatessaan aineiston havainnointiin ja materi-
aalin kdyttimiseen opinndytetydssd. Havainnointia suoritettiin niin Twitterissd kuin
Instagramissa. Kdyn tdssd luvussa ldpi, millaista viestintdd tyontekijaldhettildét jul-

kaisevat ndissd kahdessa sosiaalisen median palvelussa.

Viestintd Twitterissd ja Instagramissa eroavat paljon toisistaan, koska Twitter perus-
tuu pddsddntoisesti tekstiin ja Instagram kuviin tai enintddn 15 sekunnin mittaisiin
videoihin. Néin ollen myos tyontekijédldhettilyys ilmenee eri tavoin ndissd kahdessa

palvelussa.

Tyontekijdlahettilddt erottavat ldhettildind lisidmaénsd viestit kdyttamalld tunnistetta
#munpaulig molemmissa palveluissa. Ndin muut palveluiden kayttijit tunnistavat
tdmin materiaalin tai voivat tunnisteen avulla hakea muita samankaltaisia kuvia tai
tweettejd. Viesteissd kéytettiin paljon myds tunnisteita #Paulig, #kahvi tai tuote-

merkkejéd kuten #Presidenttikahvi tai #brazil.

Tyontekijdlahettildillda on kdytossdédn SmarpShare palvelu, minkd avulla he voivat
jakaa siséltod sosiaalisessa mediassa. Kyselyn vastauksista kési ilmi, ettd tyontekija-
lahettilddt saavat ideoita viesteihin my0s intrasta tai uutiskirjeistd. Naistd ldhteistd
koostuvat viestit ndkyvédt Twitterin puolella, mihin tyontekijdldhettiladt lisdavat
enimmaékseen twiittejd, missd on linkki Pauligin sivulle (Kuva 3). Téllaisien viestien
avulla Pauligin tuottaman sisillon levidvyys on tehokkaampaa kuin ainoastaan Pauli-
gin virallisten kanavien kautta, sitd pidetddn arvokkaampana ja sisdllon 10ydettiavyys

hakukoneiden kautta parantuu.
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| Outi Alhola @CafeConOuti + 22. huhtikuuta
" Kylméuutettu kahvi on tulevan kesan hitti | TS Ruoka #kahvi #Paulig
kylmauutettu paulig.smh.re/C5

Nayta yhteenveto

Kuva 3: Pauligin tyontekijdldhettildén kirjoittama twiitti, jossa on linkki Pauligin
sivuilla olevaan sisdltoon (Alhola 2015).

Viestintd Twitterissd on monesti enemmaan omaan asiantuntevuuteen perustuvaa kuin
persoonaan. Tdmin vuoksi Twitteriin sopil paremmin myos asiapitoisemmat viestit
ja faktaan perustuvat asiat, joiden yhteydessd on linkki, mitd kautta saa enemmaén

tietoa asiasta.

Toisin kuin Twitteriin, Instagramiin tyontekijdldhettilddt lisddvat enemmain kuvia,
mitkd ovat vahvemmin sidoksissa omaan tyohon ja itseensd tyontekijdnd (Kuva 4).
Naissd kuvissa ndkyy monesti tyontekijd itse tai jokin tilanne missd hidn on mukana.
Instagramissa tyontekijdldhettiliiden viestit sisdltivdt enemmén huumoria ja ovat
persoonallisempia kuin Twitterissd ldhetetyt viestit. Vaikka my0s Twitter viesteihin
voi lisdtd kuvia, esiintyy niitd vdhdn havainnoinnin kohteena olleissa viesteissd. Jos

kuvia oli, olivat ne padsddntoisesti tapahtumista tai tuotteista.

Today's speciality - elephant coffee! Google it. Don't
drink it. # C

Kuva 4: Pauligin tyontekijdldhettilddn lisidma kuva tyOstdén Instagram-palveluun.
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Aina kuvat erityisesti Instagramissa eivit liity varsinaisesti tyohon tai tyopaikkaan,
vaan my0s vapaa-aikaan (Kuva 5). Tadma osoittaa, ettd tyontekijéldhettilds on ldhetti-
las myds tyopaikan ulkopuolella ja voi viestid sosiaalisessa mediassa my0s vapaa-
ajallaan. Jos tyontekijédldhettilds kayttdd sosiaalisen median palveluita aktiivisesti
myos tyonsd ulkopuolella, on téllaisien viestien lisidminen helppoa, eikd tunnu tydl-
td. Vapaa-aikaan liittyvit kuvat ovat myds persoonallisia ja aitoja. Juuri aitous on
tyontekijdlahettilyyden etuja, mikd nékyy selvésti ndistd viesteistd. Santeri Méaéattdnen
(2015) kirjoitti sosiaalisen litketoiminnan asiantuntijayrityksen Dinglen blogissa
kuinka henkilobréindit ja persoonat ovat yritystd kiinnostavampia seurattavia sosiaali-
sessa mediassa ja tdllainen viestintd vaatii heittdytymistd. Heittdytymiselld voidaan

tarkoittaa juuri kuvien ottamista tai viestien lahettdmistd omasta arjesta, ei vain tyo-

paikalta tutuista elementeistd koostuvaa viestintia.

Pannukahvi Iammittaa sateista retkiaamua.

Kuva 5: Tyontekijéldhettilidn #munpaulig tunnisteella lisidma kuva Instagramissa,
mika liittyy vapaa-aikaan.

Molemmissa kanavissa esiintyy my0s uudelleen ldhetettyjd viestejd, eli re-
twiittauksia Twitterissd (Kuva 6) ja re-gramauksia Instagramissa (Kuva 7). Uudel-
leen ldhetetyissd viesteissd ndkyy usein Instagramissa merkki ja kayttdjan nimi, ketd
kuvan on alun perin ldhettinyt ja Twitterissd ndkyy teksti ”Kéayttdja x uudeleentwiit-
tasi”, minkd alla nékyy alkuperdinen twiitti. Uudelleentwiittaus ja Instagram kuvan

uudelleenldhettiminen mahdollistaa suuremman nikyvyyden alkuperéiselle viestille
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ja antaa kunnian alkuperdisen viestin ldhettdjélle. Instagramissa ei pysty nikeméén,
moniko ihminen on uudelleen ldhettdnyt jonkin kuvan tai videon, mutta Twitterissa

pystyy seuraamaan uudelleentwiittausten méérad, mikéd helpottaa myds tulosten seu-

raamista.

ne, Paulig

Wuhuu! Pauligille & ille kunniamaininta Paras Digitaalinen
sisaltémarkkinointi!

Kuva 6: Tyontekijdldhettilddn toimesta uudeleentwiitattu viesti Twitterissa.

Alkuperéisen viestin on ldhetetty Pauligin virallisen Twitter-tilin kautta (Paulig
2015Db).
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Kotitalousopettajien

styvat juuri tadlla Oulussa

vaan uutuudet!
wliginpat

Prailiy

PRESIDENTTI

SPECIAL BLEND

Kuva 7: Uudelleen ldhetetty viesti Instagramissa. Tyontekijdldhettilds on ldhettanyt
uudelleen Pauligin Paulan virallisella Intagram tililldan l&hettdmén kuvan omalla
profiilillaan.

Uudelleen ldhetetyt viestit molemmissa kanavissa ovat ldhes aina vihemmaén persoo-
nallisia kuin léhettildiden itse tuottama sisdltd. Monessa tapauksessa uudelleen l1dhe-
tetty sisdltd on mainosmaisempaa. Téllainen sisdlto tuo kuitenkin hyvin esille todel-
lista tietoa yrityksestd ja sen tuotteista ja ndin tdydentdd ldhettildiden tuottamaan si-

saltod.

Havainnoimalla tydntekijdldhettilyyttd sekd Instagramissa ettd Twitterissd huomaa
kuinka niissd tuotettu sisdlto tdydentdd toisiaan. Koska palvelut ovat erilaisia, pitdd
nithin tuottaa erilaista sisdltod. Intagramissa huomaa vahvasti kuinka kuvat ovat hen-

kilokohtaisempia kun taas Twitterissd viestitddn enemmain asiantuntija-mindn kautta.

7 TULOKSET

Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitd tyontekijaldhettilyys on ja mi-
ten se ilmenee Oy Gustav Paulig Ab:ssd. Opinndytetydssd pyrittiin myos selvittd-

madn, miten tyontekijélahettilyys on organisaatiossa ldhtenyt liikkeelle ja miten se
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toteutuu tilld hetkelld. Tassd opinnédytetyOssé selvitettiin niin tyontekijéléhettilyydes-

sd kdytettdvid kanavia sekd tulosten mittaamista.

Opinndytetyotd varten aineistoa kerdttiin Pauligin tyOntekijdlahettildiltd kyselyn
avulla ja viestintdpaillikoltd haastattelemalla hdntd aiheesta. Aineistoa kerittiin myos

havainnoimalla tyontekijdlahettilyyttd sosiaalisen median kanavissa.

Tyontekijdldhettilyydelld tarkoitetaan sitd, ettd kootaan vapaaehtoisten tyontekijoiden
joukko viestimaddn omilla sosiaalisen median kanavillaan organisaation ldhettildina ja
ndin kohottamaan yritys- ja tyonantajamielikuvaa. Pauligin viestintidpaéllikko Mervi
Siikalan mielestd tyontekijildhettilds on ketd tahansa tyontekijd, joka on edes kerran
viestinyt sosiaalisessa mediassa positiivista tai totta olevaa sisdltod tyohonsa liittyen.
Nadin ollen tyontekijildhettilyys ei vaadi erillistd koulutusta tai ryhmédin kuulumista,

vaan jokainen tyontekijé voi olla tyontekijaldhettilds.

Tyontekijdldhettilyys on saanut alkunsa Pauligilla noin kolme vuotta sitten, jolloin
kyseistd termid ei vield kdytetty. Tyontekijdldhettilyys on vastannut tarpeeseen, kun
viestintdosasto yksin ei ole pystynyt viestimddn ajanpuutteen takia kaikista asioista,
mistd olisi haluttu sisdltéd tuottaa digitaalisiin kanaviin. Léhettilddt myos kertovat
Pauligin tarinaa sosiaalisessa mediassa oman tyonsa kautta ja tuovat yritystd ldhem-
mas kuluttajia. Lahettilyys on ldhtenyt konkreettisesti liikkeelle erilaisten koulutusten

ja pilottiryhmédén kuuluvien ldhettildiden innostamana.

Talla hetkelld Pauligilla toimii noin viisikymmenta tyontekijdldhettildstd. Lahettiladt
viestivét useissa sosiaalisen median kanavissa, kuten Twitterissa, Instagramissa, Lin-
kedIn:ssd ja Facebookissa. Viestintdkanavat ovat eniten Suomessa kaytettyja sosiaa-
lisen median kanavia ja niiden roolit ovat selkedsti erilaiset. Twitterissd ja Linke-
dIn:ssd viestitidin enemmin oman ammatti-mindn kautta, Instagramissa ollaan viih-
dyttivampid ja persoonallisempia ja Facebookissa viestintd on arkipdivdisempéd ja
tapahtuu 1dhinnd omalle ldhipiirille. Eri kanavien erilainen viestintd ilmenee hyvin
havainnoidussa aineistossa. Instagramiin lisdtddan kuvia, missid ndkyy enemméan oma
ty0, itse tyontekijdnd tai yksityiskohdat tyopaikalla. Twitterissad viestitidn enemmén
asiapitoisia viestejd, missd on monesti viitteitd Pauligin virallisiin viesteihin tai linkki

uutiseen tai muuhun artikkeliin Pauligin sivuilla.
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Siind missd markkinoinnin ja viestinndn tuloksia, myos tyontekijdldhettilyyden
vaikutusta tulee yrityksessd mitata. Pauligin tyontekijdldhettilyyden tavoitteksi on
kirjattu, ettd se tehostaa viestintdd ja markkinointia, tehostaa sisdllontuotantoa ja kir-
kastaa yritys ja tyOnantajamielikuvaa. Tavoitteiden saavuttumista seurataan ja
tyontekijilahettildisyydelle asetettu vuositason tavoitteet, mikd pyritddn saavutta-
maan. Vuositasolla pystytddn mittaamaan mittarien avulla kuinka tyontekijélédhet-
tilyyden kautta jaetut viestit saavutetaan ja sisdllontuotannon tehostumista, mutta
yritys- ja tyonantajamielikuvan kirkastuminen on varmasti pidempiaikasempi tavoite,
mihin tyontekijdldhettilyys vaikuttaa. Tulosten mittaaminen ja niistd saadut tulokset
todistavat tyontekijdlahettilyyden kannattavuuden yrityksessd ja tulosen mittaaminen

konkretisoituu mitd pidemmalle tyontekijdlahettilyyttd vieddan.

8 LOPUKSI

Tassd opinndytetydssd kisiteltiin tyontekijdldhettilyyttd Oy Gustav Paulig Ab:ssa.
Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd, mitd tyontekijildhettilyydelld tarkoitetaan
ja miten se toteutuu organisaatiossa. Aihetta ei olla aikaisemmin tutkittu laajasti, eikd

siitd 10ytynyt aikaisempaa tutkimusaineistoa.

Tyontekijdldhettilyys on ilmioné ja sanana uusi, vaikka kdytdntod on toteutettu jois-
sain organisaatioissa ja muutaman vuoden ajan. [lmi6 kehittyy jatkuvasti ja sen koe-

taankin olevan timén hetken trendejé organisaatioiden brandimarkkinoinnissa.

Oy Gustav Paulig Ab:ssé tyontekijdldhettilyyttdd ollaan toteutettu ldhes kolmen vuo-
den ajan jolloin tyontekijildhettilyyskulttuuri on jo juurtunut yritykseen. Néin yritys
oli opinndytetyonaiheen kohteena hyvé, koska tietoa ldhettilyydestd oli kertynyt
enemmaén kuin yrityksessd, missd ldhettilyys olisi vasta aloitettu. Pauligilla tyonteki-
jéldhettilyyttd oli myos kehitetty oman Paulig HUB konseptin ansiosta pidemmiélle ja
tulosten mittaamisesta ja ldhettilyyden hyddyistd oli hyvin tietoa.
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Tassd opinndytetydssd aineisto oli hieman suppea sithen ndhden kuinka paljon tietoa
olisi ollut mahdollisuus keréti. Tdhdn vaikuttaa muun muassa se, ettd Paulig ei ollut
tdmén tyon tilaaja vaan tutkimuksen kohde. Myo0s aikarajoitteet kyselylle seka se,
ettd sitd ei ldhetetty henkilokohtaisesti tyontekijéldhettildille vaan viesti kulki vies-
tinpddllikonkautta, saattoivat vaikuttaa, koska nédin muistutusviesteji ei saanut ldhe-

tettyd niin helposti.

Tassd opinndytety0ssd on pyritty ottamaan huomioon myds verkkotutkimuksen
etitkkka. Verkkotutkimuksessa eettistd pohdintaa vaativa elementtejd ovat verkkoym-
péristd, sisédltéjen omaehtoisuus, ajoittainen intiimiys ja helppo saatavuus, seka tutki-
jan oma asema. (Turtiainen & Ostman 2009, 344.) Verkkotutkimuksen etiikka on
vield uusi késite, ja sille ei ole suoria vastauksia miten toimia millaisessakin tilan-
teessa. Tutkijan on siis otettava itse vastuuta. Vaikka kaikki tissd opinndytetydssd
oleva tutkimusaineisto havainnoinnin nikékulmasta, eli Twitter viestit ja kuvat In-
stagramissa, ovat julkisia, on niiden havainnointiin kysytty lupa. Havainnoinnin koh-
teena olevat tyontekijildhettilddt ovat itse saaneet paittdd saako heiddn tuottamaansa
aineistoa kayttda tdssd opinndytetydssa ja haluavatko he heiddn nimimerkkinsd néky-

vidn aineiston yhteydessa.

Pauligin tyontekijdldhettilyyttd tutkittaessa ei noussut esille ldhettilyyden riskeja tai
haittatekijoitd. Téhdn saattaa vaikuttaa aineiston suppea madrd sekd ilmidn tuoreus,
jolloin riskeja ei olla vield tullut esiin tai niitd ei olla huomioitu. Tydntekijdlahetti-
lyydestd on keritty vasta hyvin véhin tietoa, jolloin riskeihin ei ole péddsty paneutu-

maan.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd ldhettilyys on toimiva tapa tuo-
da esille yrityksen brindié ja tyontekijoiden asiantuntijuutta. Tyontekijildhettilyyden
avulla saadaan yritys ja sen tuotteet tai palvelut helpommin laajemman yleison tietoi-
suuteen tyontekijoiden laajojen verkostojen avulla. Tadma saattaa my0s erityisesti pi-
demmélld aikavililli madaltaa yrityksen viestintdkustannuksia kun yrityksen omat

tyontekijét osallistuvat sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa.

Tyontekijdldhettildisyys on aiheena laaja ja monitahoinen ja sitd voidaan tutkia niin

tyontekijin, tydnantajan kuin viestien vastaanottajan nakokulmasta, mistd kaikki ovat
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mielenkiintoisia jatkotutkimuksen kannalta. Tassd opinnédytety0ssd pyrittiin kartoit-
tamaan mitéd tyontekijéléhettildisyys todella on ja miten se ilmenee ja toteutuu. Néin
tutkimus ei syventynyt mihinkddn aihealueeseen yksityiskohtaisesti, vaan pyrki kar-
toittamaan ilmiotd yleiselld tasolla. Uskon kuitenkin, ettd tdssd opinndytetydssd pys-
tyttiin selvittiméin hyvin, mitd tyontekijélahettilyydelld tarkoitetaan. Ilmid on edel-
leen alati kehittyva, jolloin jatkotutkimuksille ja laajemmille tutkimuksille on tilaa ja

tolivetta.
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Kysely Oy Gustav Paulig Ab:n tyontekijoille



LIITE 1: Kysely tyontekijildhettildille

Tyontekijaldhettilyys

Mira Metsild, Satakunnan ammattikorkeakoulu

Sukupuoli
] Nainen

] Mies

Kauanko olet ollut toissd Pauligilla?

] Alle vuosi
] 1-2 vuotta
] 3-5 vuotta

(1 yli 5 vuotta

Tyontekijdldhettilyys

Kuinka kauan olet toiminut tyontekijalédhettilaana?

L1 Alle 3 kuukautta
L) 4-6 kk

] 7-10 kk

L] 11 kk -1 vuosi
L] Yli vuoden

Kerro lyhyesti mitd tyontekijdldhettilyys omasta mielestisi tarkoittaa?

Miten paadyit tyontekijéalédhettiladksi?

Mitéd kanavaa kaytit tyontekijdldhettilyyteen?

Valitse kanavat mitéd pddasiallisesti kaytét

] Facebook



L) Twitter
[J LinkedIn
(1 Instagram
LJ YouTube
[J Other:

Miten tyontekijdldhettilyys nidkyy péivittiisessd tydssdsi?
Vaikuttaako tyontekijédldhettilyys tyopdivissd, onko se rutiinia, lisddko se tehtdvid ja

tyontekoa my0s kotiin? Kerro vapaasti.

Oletko ennen tyontekijdldhettilyyttd toiminut aktiivisesti sosiaalisessa mediassa?

1 Kylla
] En

Jos vastasit edelliseen kysymykseen kylld, merkitse mitd sosiaalisen median palve-
luita olet aikaisemmin kdyttanyt.

[J Facebook
L) Twitter
[J LinkedIn
(] Instagram
LJ YouTube
[J Other:

Tyontekijadn ja tyOnantajan vastuu
Tamin osion tarkoituksena on selvittdd mitd vastuita on tyontekijélla tyontekijalahet-

tilddna ja mitéd tyonantajalla

Sosiaalisen median profiilit ovat monesti henkil6kohtaisia. Voiko profiilin omistaja
toimia tyontekijéldhettilddnd ja organisaation edustajan omalla henkil6kohtaisella

profiilillaan? Vastaa vapaasti.



Mitka ovat tyontekijéldhettilddn tehtava?

Valitse 1dhinnd olevat vaihtoehdot.

Luoda positiivisia mielikuvia yrityksesti

Markkinoida tuotteita / palveluita

Yrityksen tunnettavuuden lisddminen

Yrityksen tuotteiden / palveluiden tunnettavuuden lisidminen

Luoda positiivisia mielikuvia yrityksesti tyonantajana

0 R A O

Muu:

Millaista ohjausta olet saanut tyontekijéldhettilyyteen?

Millaista ohjausta toivoisit tydnantajalta tyontekijdlahettilyyteen?

Vastaa yhdesti viiteen kuinka vapaata tyontekijaldhettildén viestintd mielestd on tilla
hetkelld
1: tyOnantaja péaattdd mitd saa viestid / 5: Tyontekijédldhettilds saa itse padttdd mistd

viestii, milloin ja missd

Vastaa yhdestd viiteen kuinka vapaata tyontekijdldhettildén viestintd mielesta tulisi
olla
1: tyOnantaja péaéttdd mitd saa viestid / 5: Tyontekijédldhettilds saa itse padttdd mistd

viestii, milloin ja missd

Tyontekijdldhettilyyden uhat

Tamin osion tarkoituksena on kartoittaa tyontekijélahettilyyden uhkia

Onko sinulle kerrottu tai onko sinulle selvinnyt joitain tyontekijildhettilyyden uhkia?

Onko sinulle kerrottu mitd et saa tyontekijélahettiladnd kertoa sosiaalisessa medias-
sa?

L) Kylld, mita?

L] Ei



Jos vastasit edelliseen kysymykseen kyll4, kerro tarkemmin

Vastaa yhdesté viiteen kuinka uhkaavaksi koet seuraavan tilanteen yritykselle
Kerro huomaamattasi salassapitovelvollisuutta koskevaa tietoa sosiaalisessa medias-
sa

1: Ei yhtddn haitallista / 5: Erittdin haitallista

Vastaa yhdesté viiteen kuinka uhkaavaksi koet seuraavan tilanteen yritykselle
Kerro negatiivisia asioita yrityksestd tyOnantajana sosiaalisessa mediassa

1: Ei yhtddn haitallista / 5: Erittdin haitallista

Vastaa yhdesté viiteen kuinka uhkaavaksi koet seuraavan tilanteen yritykselle
Kerro negatiivisia asioita yrityksen tuotteesta sosiaalisessa mediassa

1: Ei yhtddn haitallista / 5: Erittdin haitallista

Vastaa yhdesté viiteen kuinka uhkaavaksi koet seuraavan tilanteen yritykselle
Arvostelet kilpailevan yrityksen tuotteita sosiaalisessa mediassa

1: Ei yhtddn haitallista / 5: Erittdin haitallista

Vastaa yhdesté viiteen kuinka uhkaavaksi koet seuraavan tilanteen yritykselle
Arvostelet ja kerrot negatiivisia asioita tydympéristostd ja ilmapiirista sosiaalisessa
mediassa

1: Ei yhtddn haitallista / 5: Erittdin haitallista

Vastaa yhdesté viiteen kuinka uhkaavaksi koet seuraavan tilanteen yritykselle
Mainostat tulevaa tuotetta, mité ei ole yrityksen toimesta vield julkaistu, sosiaalises-
sa mediassa

1: Ei yhtddn haitallista / 5: Erittdin haitallista

Tyonekijdldhettilyyden mahdollisuudet



Kerro vapaasti millaisia mahdollisuuksia ja etuja tyontekijildhettilyydelld on mieles-

tési yritykselle

Kerro vapaasti millaisia mahdollisuuksia ja etuja tyontekijédldhettilyydestd on sinulle

tyontekijéna

Lisdé tdhédn vield esimerkiksi Instagram / Twitter tai muu sosiaalisen median nimi-
merkki jos annat luvan kayttdd materiaalia (kuvia, twiittejd, lainauksia) opinnéyte-

tyOssd

Haluan nimimerkin ndkyvidn materiaalin yhteydessi

1 Kylla
(] Ei



LIITE 2: Haastattelurunko

Kerro miten tyontekijdldhettilyys alkoi Pauligilla

Miten tyontekijdt on saatu mukaan toimintaan

Mité tyontekijdlahettilyys vaatii niin tyontekijélta kuin tyonantajalta
Mika on tyontekijdn vastuu tyontekijalédhettilaand

Kerro miten tyontekijoitd on ohjattu/koulutettu 1dhettildiksi

Onko lédhettildilla yhteiset pelisddnndt miten toimia

Mité ldhettildisyydelld on tarkoitus saavuttaa ja onko jotain jo saavutettu
Mitd mahdollisuuksia ldhettilyydelld on yritykselle

Mité riskejé koet ettd 1dhettildisyydesd on yritykselle

Kehitetdédnko toimintaa jatkossa eteenpdin ja miten



