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KETKA?
Kaisa Pekkala ja Vilma Luoma-aho

KTM Kaisa Pekkala valmistelee
vditoskirjaa Jyviskyldn yliopistossa
organisaatioiden viestintdkyvykkyy-
destd ja tyontekijoiden viestintd-
roolista digitaalisessa viestintdympd-
ristossd. Tutkimuksessaan Kaisa on
kiinnostunut erityisesti siitd, miten
viestinndn ja osaamisen johtaminen
muuttuu, kun henkiloston merkitys
organisaation viestijoind ja maineen
rakentajina kasvaa. Kaisalla on yli
15 vuoden kokemus viestinndn- ja
markkinoinnin asiantuntija- ja
johtotehtdvistd.

Vilma Luoma-aho on viestinndn
Jjohtamisen professori ja tutkimukses-
ta vastaava varadekaani Jyvdskyldn
yliopiston kauppakorkeakoulussa.
Ennen tdtd hdn toimi ProCom Ry:n
puheenjohtajana ja yhteisoviestinndn
professorina Jyvdskyldn yliopistossa.
Luoma-aho on julkaissut laajasti
ulkomaisissa viestinndn johtamisen
Jja digitaalisen viestinndn kansain-
vdlisissa tieteellisissd lehdissda. Hdan
johtaa parhaillaan kahta tutkimus-
projektia: Suomen akatemian rahoit-
tamaa #Agentit: Nuorten toimijuus
sosiaalisessa mediassa sekd Valtio-
neuvoston kanslian rahoittamaa
Vendjdn strateginen viestintd.
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OSALLISTAVA VIESTINTA

sallistaminen, osallistumisen

mahdollistaminen viestinnan

ja vuorovaikutuksen keinoin,
on yhteistyon edellytys. Osallistuminen
luo perustan yksilon sitoutumiselle,
toimijuuden kokemukselle ja yhteen-
kuulumisen tunteelle. Viestinnan
digitalisoitumisen nahdaan lisinneen
osallistumisen mahdollisuuksia, mutta
samanaikaisesti odotukset osallisuu-
desta ja vaikutusmahdollisuuksista
ovat kasvaneet. Tassa artikkelissa ava-
taan osallistamisen merkitysta organi-
saatioiden strategisessa viestinnassa
ja kuvataan osallistamisen eri muotoja
erityisesti viestinnan ammattilaisten
nakokulmasta.

Johdanto

Digitaalisen viestinnan kehittyminen on
mahdollistanut uusia osallistumisen ja
yhteistyon muotoja ja siten muuttanut
vaikuttamisen dynamiikkaa. Etenkin
yksiloiden vaikuttamismahdollisuuksien
ndhdaan lisdantyneen ja luottamuksen
yksittdisiin asiantuntijoihin, vertaisiin ja
verkostoihin kasvaneen (Men & Muralid-
haran 2017; Edelman Trust Barometer
2018). Samanaikaisesti odotukset organi-
saatioita kohtaan ovat kasvaneet, eivitka
organisaatiot voi enda rakentaa olemassa-
olon oikeutustaan vain tehokkuuden ja
tuottavuuden arvojen varaan, vaan ole-
tuksena on, ettd organisaatio osallistaa
sidosryhmidan ja osallistuu itsekin yhteis-
kunnalliseen keskusteluun (Desai 2018).

Tama vaatii organisaatioilta ja etenkin
tyOntekijoilta uudenlaisia viestinnallisia
kyvykkyyksia seka tapoja kanavoida sidos-
ryhmien toiveita ja oivalluksia organisaa-
tion paatoksentekoon.

TiedeyhteisOssa engagement-kasite
nousi esiin ensimmadisia kertoja noin
kolmekymmenta vuotta sitten, jolloin
se luotiin kuvaamaan tyontekijoiden
psykologista suhdetta tyopaikkaansa ja
tyotehtaviinsd (Kahn 1990). Englannin-
kieliselle engagement-sanalle ei ole suoraa
vastinetta suomen kielessa, vaan sen
voidaan nahda tarkoittavan joko aktiivista
(osallistuminen, osallistaminen, sitoutumi-
nen) tai passiivista (osallisuus) toimintaa.
Osallistumisella tarkoitetaan vuorovai-
kutusta ja/tai kokemusta osallisuudesta
subjektin (asiakas, tyontekija, sosiaalisen
median kayttdja) ja objektin (organisaa-
tio, brandi, tyGtehtédvat, vaikuttaja) valilla
(Brodie ym. 2011). Osallistamisessa on
yleistden kyseessd osallistumisen mahdol-
listaminen viestinnan ja vuorovaikutuksen
keinoin. Téssd artikkelissa osallistaminen
madaritellddn Johnstonin (2018) mukaises-
ti moniulotteisena ilmidna, jossa yksilo,
organisaatio tai yhteiskunta saa ihmisen
kokemaan osallisuutta tunteiden tai tietoi-
suuden tasolla tai tekeméén toiminnallaan
itsensa osalliseksi.

Mita osallistamisella tavoitellaan?

Viestinnan avulla voidaan osallistaa ja
toisaalta myos jattaa ulkopuolelle yksi-
16itd, ryhmid ja organisaatioita. Osallista-
minen ja osallistuminen tarkoittavat, etta
osallisilla on mahdollisuus kdyttaa valtaa
ja vaikuttaa. Etenkin organisaatiotutki-
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muksen parissa on viime aikoina puhuttu
valtuutuksesta ja voimaantumisesta (em-
powerment), jolla tarkoitetaan tyontekijoi-
den kokemusta omasta vaikutusvallasta
(Smith & Taylor 2017, 149). Esimerkiksi
yhteisOviestinnassa tyontekijit voidaan
valtuuttaa edustamaan organisaatiotaan
julkisuudessa, kuten tyontekijalahettilyys-
ohjelmissa tapahtuukin. Osallisuuden

ja voimaantumisen kokemuksen valilla
tiedetdan olevan yhteys (Li 2016).

Osallistaminen ndhdaéan osana de-
mokratiaa ja yksildiden mahdollisuutta
vaikuttaa (Putnam 2002). Organisaatiois-
sa osallistamista voidaan kayttaa apuna
tavoitteiden saavuttamisessa (taloudelliset
tai sosiaaliset tavoitteet tai mainetavoit-
teet). Osallistamisen tavat vaihtelevat
tavoitteiden ja tilanteiden mukaan, ja
muun muassa Quick ja Feldman (2011) eh-
dottavat, ettd osallistamisen péddasiallisena
tavoitteena on nakékulmien kerddminen
paétoksenteon tueksi ja paatoksenteon
edellytysten luominen rakentamalla
yhteisoja. Osallistamisen avulla voidaan
siis suunnata toimintaa mutta myos etsia
keinoja, joilla tavoitteet saavutetaan. Kun
osallistamisen tavoitteena on ongelman-
ratkaisu, puhutaan usein joukkoistamises-
ta (crowdsourcing), jossa organisaatio tai
instituutio hyodyntéa joukkojen osaa-
mista, tietdmystd ja kokemusta tehtiavien
ratkaisussa (Howe 2006).

Tavoitteille tarvitaan aina myds mitta-
rit, ja osallistamisen onnistumista onkin
ehdotettu mitattavaksi seuraavasti:

1) toiminnan tasolla: onko havaittavissa
merkkejd osallistumisesta (esim.
keskustelut foorumeilla)

2) yksildiden valisten suhteiden tasolla
(millainen on luottamuksen taso)

3) vaikuttavuuden tasolla (onko
organisaatiolle muodostunut uusia
kontakteja ja luottamusta eli sosiaalista
padomaa?) (Johnston & Taylor 2018).

Klassinen esimerkki onnistuneesta sidos-
ryhmien osallistamisesta on Lego Ideas
-konseptin ymparille syntynyt aktiivinen
yhteiso, jossa Lego-harrastajat keskus-
televat toistensa ideoista ja valitsevat
danestamalla suosikkinsa kaupallistet-
tavaksi Lego-tuotteeksi. Osallistamisella
on Lego:lla onnistuttu luomaan arvoa
niin talouden, sidosryhmasuhteiden kuin
maineenkin nakékulmasta. Monet suo-
malaisetkin yritykset ja organisaatiot ovat
ottaneet osallistamisen osaksi toimintaan-
sa. Julkishallinnon puolella osallistamista
hyddynnetdan paatoksenteon tukena
esimerkiksi otakantaa.fi-palvelun avulla,
jossa kansalaisilla on mahdollisuus kertoa
mielipiteensa ja osallistua paatoksente-
koon. Myos journalistit osallistavat yleiso-
jdan yha aktiivisemmin sisallontuotannon
suunnittelussa ja tiedonhankinnassa.

Osallisuus — miten se maaritellaan?

Sidosryhmien osallisuus on méaritelty
uusimpien tutkimuksien mukaan joko
olotilana tai prosessina, joka voi tapahtua
seka yksilon tasolla, etta sosiaalisissa yh-
teyksissa (Johnston & Taylor 2018). Yksilo
voi olla osallinen ajatuksien, tunteiden

ja toiminnan tasoilla (Brodie ym. 2011).
Osallisuuden monitasoisuus tekee siita
haastavan organisaatioille, silla organisaa-
tion tulisi pystya osallistamaan erilaisia



sidosryhmia kullekin ryhmalle ja kuhun-
kin tilanteeseen sopivalla tavalla.

Osallistuminen voi olla seka positiivis-
ta, negatiivista ettd neutraalia (De Vries
ym. 2012). Positiiviseksi osallistuminen
voidaan maaritella silloin, kun se tukee
osallistajan tavoitteita, ja negatiiviseksi
silloin, kun se haittaa niitd. Osallistuminen
voidaan luokitella neutraaliksi, jos siita ei
osallistumisen hetkella ole organisaatiolle
suoraan hyotya tai haittaa. Positiivinen
osallistuminen jda usein organisaatioilta
huomioimatta, kun taas negatiiviseen osal-
listumiseen organisaatioiden on reagoitava
nopeammin (Lievonen ym. 2018). Osallis-
tumisen valenssista sekd sen mittaamisesta
voit lukea lisdd tdman julkaisun s. 130
Leppédniemen ja Hepolan artikkelista.

Osallistaminen tarjoaa organisaati-
oille ja sidosryhmille tilaisuuden oppia
toistensa tavoitteista, toimintatavoista ja
toiminnan vaikutuksista, ja parhaimmil-
laan osallistuminen synnyttdd molemmin-
puolista luottamusta (Heath 2018). Tasta
huolimatta tutkimukset osoittavat, ettd
osallisuuden tunne ja kokemus on vahais-
tad. Esimerkiksi State of Global Workplace
—raportin mukaan maailmanlaajuisesti
vain 15 % tyontekijoistd on sitoutunut ja
kokee osallisuutta omassa organisaatios-
saan (Gallup, 2017).

Yksi syy vdhaiseen osallisuuden koke-
mukseen on sitd tukevan kulttuurin puute
(Madsen 2018). Osallistaminen nihdaan
monessa organisaatiossa edelleen erillise-
na vélineend, joka otetaan kayttoon, kun
organisaation strategia ja tavoitteet on val-
miiksi paatetty ja ne halutaan jalkauttaa
tyontekijoille. Samoin asiakkaita pyritaan
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usein ”osallistamaan” palautteen antaji-
na: mitd palautetta he haluaisivat antaa
tuotteelle sitd kokeiltuaan? Tama jalki-
kateen tapahtuva mukaan ottaminen ei
kuitenkaan takaa osallisuuden kokemusta
ja vastavuoroisuutta, toisin kuin symmet-
risessa osallistamisessa, jossa eri osapuolet
voivat vaikuttaa seka tavoitteisiin etta
prosessiin ja tuloksiin. Osallistaminen
voidaankin maaritella vastuulliseksi vain
silla edellytykselld, etta sidosryhmilla on
prosessissa vahva toimijuus eli kokemus
omasta mahdollisuudestaan vaikuttaa
(Greenwood 2007).

Deetz (1992) ndkee, ettd organisaatio-
viestinndssa tasapainoillaan aina osallista-
misen ja tehokkuuden tavoitteiden valilla.
Nadiden painotus vaihtelee eri aikakausilla.
Organisaatioiden yksiadnisyydesta, jonka
taustalla on ollut tehokkuuden vallalla
ollut ideaali, ollaan siirtymassa osallis-
tavaan toimintamalliin, jossa sidosryh-
mien (etenkin tyontekijoiden) merkitys
viestinnassa kasvaa. Vaikka tata vaihtelua
on ollut ennenkin, uutta talla kerralla on
se, ettd digitaalisten alustojen ndhdaan
tekevan osallistamisesta tehokkaampaa
kuin aiemmin (Huang ym. 2013). Toisaalta
my0s uudet tyon muodot ja organisaation
rajojen hamartyminen vaikuttavat osal-
lisuuden kokemukseen: yksild voi kokea
osallisuutta useissa eri organisaatioissa
samanaikaisesti. Myo0s teemojen merki-
tys on kasvanut, ja ihmiset keradntyvat
yhteen yhd enemman heita kiinnostavien
aiheiden ymparille, eivit niinkdan organi-
saatioiden (Luoma-aho & Vos 2010).

Osallistamisen haasteena on se, ettd
lopputulosta ei voida tietda etukiteen:
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osallistaminen ei aina johda siihen, mihin
toinen osapuoli sen toivoisi johtavan.
Osallistamisen pois jattamistd perustellaan
organisaatioissa usein my0s aikataulu-
kysymyksilla. YhteistyOlla ja sidosryh-
mien ja tyontekijoiden kuuntelemisella
voitaisiin kuitenkin tutkimusten mukaan
parantaa tuotekehitysta, palvelumuo-
toilua, asiakastyytyvaisyytta seka valttaa
organisaatioille kalliiksi tulevia kriiseja

ja virheinvestointeja (Macnamara 2016).
Aina osallistaminen ei kuitenkaan ole
jarkevaa tai edes mahdollista, esimerkkina
nopeaa paatoksentekoa vaativat tilanteet,
salaiset turvallisuuteen liittyvat teemat tai
arkaluontoiset sisallot.

Osallistamista suunniteltaessa on hyva
huomioida, ettd se voi aiheuttaa jannittei-
td organisaation ja sidosryhmien vilille,
erityisesti organisaation ja yksildiden
valille (Gibbs ym. 2013). Osallistumista
sosiaalisessa mediassa tutkittaessa on 10y-
detty jannitteita esimerkiksi avoimuuden
ja sulkeutuneisuuden valilla. Esimerkiksi
osallistuminen sosiaalisessa mediassa lisaa
avoimuutta ja tiedon jakamista, mutta
samanaikaisesti se mahdollistaa myos
tiedon valikoivan jakamisen. Lisaksi on
huomattuy, ettd samaan aikaan, kun avoi-
muus lisdantyy, tarvitaan myos kontrollia,
jotta organisaatiot voivat sailyttaa kilpai-
lukykynsa (Emt.). Osallistamisessa tulee
ottaa huomioon yksilokohtaiset erot, silla
kaikilla ei ole valmiuksia toimia osallista-
vassa kulttuurissa samalla tapaa (Rogiest
ym. 2018). Liika osallistaminen tai siithen
liittyvat vaatimukset voivat lisdta tyon
kuormittavuutta ja hdiritd tasapainoa tyon
ja vapaa-ajan valilld (Bakker ym. 2011).

Osallistumiseen vaikuttavat yksilokohtais-
ten erojen lisdksi kulttuuri ja vallitsevat
normit. Joissain tilanteissa myos se, etta
ei tarvitse osallistua, voi tutkimusten
mukaan lisata tyohyvinvointia (Pennanen
2018). Taman vuoksi viestinnan asiantun-
tijoiden on tarked suunnitella osallistami-
nen siten, etta se rakentaa hyvinvointia
mahdollisimman tasapuolisesti yksilon,
organisaation ja yhteiskunnan tasoilla.

Taulukko 1 summaa epasymmetrisen
ja symmetrisen osallistamistavan eroja.
Vaikka suurin osa organisaatioiden osallis-
tamisen tavoista sijoittuu kuvattujen aari-
paiden valille, voidaan kuitenkin ajatella,
ettd mitd symmetrisempaa osallistaminen
on, sitd enemman organisaatio hyotyy
siitd muodostuneen sosiaalisen padoman
kautta.

TAULUKKO 1. Epasymmetrisen ja
symmetrisen osallistamisen erot
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Organisaatioiden epasymmetrinen

tapa osallistaa

Organisaatioiden
symmetrinen tapa osallistaa

Aloite Alkaa, kun organisaatio katsoo Alkaa, kun sidosryhmadt tai organisaatio
tarvitsevansa palautetta tunnistaa kehittdmiskohteita

Saannot Toimitaan organisaation ehdoilla Toiminnan saannot sovitaan yhdessa
ja saannoilla sidosryhmien ja organisaation kanssa

Kanavat Toimitaan organisaation valitsemissa Toimitaan sidosryhmille parhaiten

ja tyotavat kanavissa ja organisaation valitsemilla sopivissa kanavissa ja sidosryhmien
tydtavoilla valitsemilla tyotavoilla

Aikataulu Organisaatio paattaa, Prosessi on jatkuva, ja sidosryhmilta
madrdaikaan sidottu voi tulla aloitteita koko ajan

Vaiheet Selva aloitus, selva lopetus, Yhteydenpito jatkuvaa, teemat
projekti kerrallaan vaihtelevat, suhde pysyy

Logiikka Suoraviivainen prosessi, jossa saadaan Jatkuva prosessi, jossa sekd saadaan
vastauksia selvitettaviin kysymyksiin vastauksia, ettd nousee uusia kysymyksia

Kokemus Sidosryhmat kokevat tulevansa Sidosryhmat kokevat olevansa
kuulluksi yhteistydbkumppaneita

Toimijuus Sidosryhmat kokevat heikkoa Sidosryhmat kokevat vahvaa toimi-
toimijuutta, eli kokevat voivansa juutta, eli kokevat voivansa vaikuttaa
vaikuttaa vain vahan. organisaation toimintaan.

Viestinta Viestintd on projektiluontoista Viestintd on jakamista ja suhteen

jatkuvaa rakentamista
Hyoty Osallistamisen avulla saadaan Osallistamisen avulla luodaan

vastauksia etukateen valittuihin
kysymyksiin ja organisaatiossa voi
syntya kokemus, ettd sidosryhmia
kuunnellaan

vastauksia mutta myds uusia
kysymyksia. Osallistaminen myds
rakentaa sosiaalista pddomaa




Osallistamisen ja
osallisuuden edellytykset

Usein ajatellaan, ettd sidosryhmien osallis-
taminen organisaatioissa helpottuu, kun
uudet digitaaliseen ymparistoon synty-
neet sukupolvet (ns. diginatiivit) siirtyvét
kuluttajiksi ja ty0elamaan. Osallistu-
miseen vaikuttaa teknologiaosaamisen
lisaksi kuitenkin moni muukin asia, kuten
kyseessa oleva teema ja sen tarkeys yksi-
I6lle (Luoma-aho & Vos 2010), yksiloiden
identiteettitavoitteet (Bazarova & Choi
2014) ja suhtautuminen digitaalisiin tyo-
kaluihin seka konteksti (Treem ym. 2015).
Lisaksi esimerkiksi tyOyhteisossa osallistu-
miseen vaikuttavat tutkimusten mukaan
viestintdilmasto, johdon tuki ja esimerkki
(Bakker ym. 2011; Men 2014) seka sisdinen
viestintd (Kim & Rhee 2011).

Symmetrinen osallistaminen on dialo-
gista. Dialogisessa viestinndssd korostuu
kunnioitus, vélittdminen ja osapuolten
valinen kiinnostus ja olettamus siitd,
ettd vaikka osapuolet olisivatkin asioista
eri mieltd, he ovat halukkaita etsimaan
yhteistd ymmarrysta ja ratkaisua (Taylor
& Kent 2014). Dialogi on osallistamisessa
keskeistd, mutta sen mahdollisuuksia ei
ole viela taysipainoisesti hyodynnetty or-
ganisaatioissa (Men ym. 2018), ja on my0s
tilanteita, joissa sidosryhmat eivat edes
halua osallistua dialogiin.

Toisin kuin muut digitaalisen viestin-
ndn kanavat, kuten sahkoposti, pikaviestit
ja videopuhelut, jotka otettiin ensin kayt-
t0On organisaatioissa, sosiaalinen media
syntyi alun perin vapaa-ajan sovelluk-
seksi. Siten ihmisten kayttotottumukset
muodostuivat sen mukaisesti. Treem ym.
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(2015) huomasivat tutkimuksessaan, etta
toisin kuin usein luullaan, nuoret digina-
tiivit olivatkin skeptisempia sosiaalisen
median kaytosta tydymparistossa kuin
kokeneemmat ja vanhemmat tyontekijat.
Tama kertoo siitd, ettd teknologian kaytto
on kontekstisidonnaista ja kayttotapojen
siirtyminen kontekstista toiseen ei ole
yksiselitteista.

Sosiaalinen media tekee osallistumi-
sesta usein julkista, ja talloin voimistuu
viestijan merkitys (Baym & boyd 2012).
Viestintakayttaytymiseen julkisilla areen-
oilla vaikuttaa vahvasti se, millaisen iden-
titeetin yksilo haluaa itselleen rakentaa.
Taman ns. identiteettityon (Alvesson &
Willmott 2002) merkityksen nahdaan kas-
vaneen sosiaalisen median kayton myota.
Etenkin nuoremmilla kuluttajilla identi-
teettitavoitteet vaikuttavat osallistumisen
sentimenttiin, ja esimerkiksi tiettyjen
brandien tai organisaatioiden boikotointi
voi olla keskeista identiteetin rakentami-
sessa (Rissanen & Luoma-aho 2016).

Uudet osallistamisen mahdollisuudet
ja vaatimukset haastavat myos vallalla
olevat johtamiskaytdnnot. Osallistamisen
mukanaan tuoma monidanisyys edellyt-
tdd uudenlaista avoimuutta, kontrollista
luopumista ja epdvarmuuden sietokykya.
Muutos vanhaan on suuri, silld viestinnin
johtaminen on vuosikymmenten ajan no-
jannut ideaaliin yksidanisesta organisaa-
tiosta, jossa viestinnan johdonmukaisuus
on ollut yksi paatavoitteista (Christensen
& Cornelissen 2011). Tulevaisuudessa vies-
tinnan johtamisessa onkin yha tarkeam-
paa 10ytda tasapaino monidanisyyden ja
yhdenmukaisuuden vililla.
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Osallistumisen tasot vaihtelevat

Osallistuminen voi tapahtua monella eri
tasolla. Esimerkkina Li ja Bernoff (2011)
ovat luokittelussaan jakaneet sosiaalisen
median kayttdjat seitsemadn ryhmaan
osallistumisen perusteella: uuden luojat
(creators), keskustelijat (conversationalists),
kriitikot (critics), kerdilijat (collectors),
mukaan liittyjat (joiners), katsojat (spec-
tators) ja poissaolijat (inactives). Uuden
luojat ovat aktiivisia sisallontuottajia ja
keskustelun avaajia sosiaalisilla alustoilla.
Keskustelijat osallistuvat dialogiin, kriiti-
kot taas reagoivat sisaltoihin ja arvioivat
niitd, kerdilijat jarjestavat sisaltod, liittyjat
pitdvét ylld omia henkil6kohtaisia profii-
lejaan ja seuraavat kiinnostavia sivustoja,
katsojat taas ovat sosiaalisen median ku-
luttajia. Poissaolijat eivit ole olleenkaan
lasna sosiaalisen median alustoilla. Ndma
osallistumisen muodot eivit kuitenkaan
ole staattisia, vaan etenkin nuoret kulut-
tajat voivat vaihtaa eri ryhmien sisalla
hyvinkin nopeasti kantaansa (Rissanen &
Luoma-aho 2016).

Yksildiden nakékulmasta osallistumisen
monitasoisuus voidaan ndhda mahdolli-
suutena, silld yksilo voi valita tilanteeseen
ja tavoitteisiin sopivan tavan osallistua.
Kun osallistuminen on nakyvaa, silla
saavutetaan uudenlaista vaikutusvaltaa.
Viime aikoina yhteiskunnassa ja orga-
nisaatioissa on havahduttu siihen, etta
osallistuminen julkisuuden areenoilla
edellyttda yksilGiltd samanaikaisesti myos
vastuuta sanoista ja teoista seka kriittista
medialukutaitoa.

Osallistaminen tyoyhteiséssa

Tyontekijat nahdaan tana paivana organi-
saation tarkeimmaksi sidosryhmaksi, silla
tyontekijat luovat arvoa toiminnallaan
ja rakentavat organisaation mainetta
edustamalla organisaatiota sen ulkopuo-
lisille sidosryhmille (Kim & Rhee 2011).
Tyontekijoiden osallistamista organisaa-
tion toimintaan ja sen kehittdmiseen
digitaalisilla alustoilla onkin tutkittu viime
aikoina laajasti, ja osallistamisen on todet-
tu lisddvan tyontekijoiden tuottavuutta ja
oma-aloitteisuutta, parantavan asiakaspal-
velua ja lisdavan yhteisollisyytta (Madsen
2018). Osallistaminen ei kuitenkaan ole
helppoa, ja tutkimustulokset osoittavat,
etta digitaalisten tyOkalujen kayttoon-
otosta huolimatta organisaatiot eivat aina
onnistu luomaan osallistavaa kulttuuria
(Emt.). Yksi syy epaonnistumiseen on
organisaatioiden valmistautumattomuus
kuuntelemaan ja reagoimaan tyontekijoi-
den mielipiteisiin ja ideoihin, jolloin vuo-
rovaikutusta ei paase syntymdian (Emt.).

Organisaatioiden maineen kannalta
korostuu tdssa ajassa erityisesti se, miten
tyontekijat kertovat omasta organisaa-
tiostaan sen ulkopuolelle, ja tyontekija-
lahettilyydestd onkin tullut tarkea osa
yhteisoviestintdd. Tyontekijoiden viestin-
tarooli on muuttunut erityisesti sosiaalisen
median myo0td, ja tyontekijoilla nahdaan
olevan enemman viestintdvaltaa kuin kos-
kaan ennen (Men 2014). Vaikutusvaltaa ei
siis jaeta organisaatioissa enda hierarkian
perusteella vaan valta on silld, joka osaa ja
uskaltaa viestia asiansa.

Men (2014) on méaritellyt tyOntekija-
lahettilyyden tyontekijoiden viestinta-
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kayttaytymisend, jossa tyontekija suo-
sittelee tai puolustaa tyOnantajaansa,
sen tuotteita tai brandeja organisaation
ulkopuolella (Emt., 262). Tyontekija voi
toimia lahettiladna monella tapaa: han
voi nostaa esiin organisaatiolle tarkeita
teemoja ja kutsua asiasta kiinnostunei-
ta keskustelemaan kanssaan, vaikuttaa
keskustelun suuntaan tai savyyn organi-
saatiota koskevassa keskustelussa, tarjota
neuvoja organisaationsa puolesta, puo-
lustaa organisaation toimintaa tilanteen
vaatiessa ja toimia neuvottelijana ristiriita-
tilanteessa (Vos 2017). Kun tyontekijéiden
viestinta onnistuu, sen ndhdian kasvat-
tavan organisaation sosiaalista paddomaa
ja mainepadomaa, mutta organisaation
moniddnisyyden ndhdaan pitavan sisal-
144n myoOs riskejd, jotka voivat pahimmas-
sa tapauksessa huojuttaa organisaation
uskottavuutta tai jopa legitimiteettia.
Tyontekijoiden ennustetaan saavan tu-
levaisuudessa entistd enemmaén vapautta
ja vastuuta johtaa omaa ty0tdan (esim.
Valtioneuvoston tulevaisuusselonteko
2018). Organisaatioviestinndn osalta
muutos nakyy erityisesti siind, ettd vastuu
viestinndstd, niin sisdisestd kuin ulkoisesta-
kin, ei olekaan enéa keskitetylla viestin-
tayksilolld, vaan jakautuu yhda enemman
organisaation jasenille.

Osallistava organisaatiokulttuuri

Osallistaminen ja ihmisten mukaan otta-
minen on jo vahva viesti itsessddn, mutta
miten siind onnistutaan. Tutkimusten
mukaan viestintakdyttaytyminen tarttuu.
Esimerkiksi tyOyhteisOssd johdon esimerk-
ki vaikuttaa tyontekijoiden viestintakayt-

taytymiseen: kun johto viestii itse aktiivi-
sesti ja vuorovaikutteisesti, kannustaa se
tyontekijoita omaksumaan samanlaisen
viestintatavan. Tutkimustulosten mukaan
johdon tapa viestid madrittelee siis yrityk-
sen viestinndn savyn ja viestintdilmapiirin
(Men 2014). Jotta tyontekijat kokevat, etta
uuden opettelu kannattaa, tulee osallistu-
minen nostaa organisaatiossa yhteiseksi
tavoitteeksi (Men 2014).

Osallistavan organisaatiokulttuurin
luominen voi vieda aikaa, ja tyontekijat
voivat kokea muutokset varsinkin alkuvai-
heessa uhkaavina. Vastustuksen taustalla
voi olla tietdmattomyytta tai taitojen
puutetta, mutta my0s aikojen saatossa
syntyneita rajoitteita ja toimintamalleja,
jotka estavat aidon osallistamisen (Maz-
zei 2010). Tyontekijat voivat my0s kokea,
etta aktiivinen osallistuminen tyOyhtei-
sOn viestintdan esimerkiksi sosiaalisen
median kautta hairitsee tasapainoa tyon ja
vapaa-ajan valilla (Bakker ym. 2011). Ihan-
teellisessa tilanteessa tyontekijat kokevat,
ettd heilld on valtuutus viestia avoimesti
ja ettd johto suhtautuu erilaisiin mielipi-
teisiin kannustavasti. Tyontekij6illa tulee
olla myos vapaus valita, miten ja milloin
he osallistuvat organisaation viestintaan.

Osallistumisen motiiveja yksilon
nakokulmasta ovat muun muassa tiedon
jakaminen ja oman asiantuntijuuden ke-
hittdminen, verkostoituminen sekd oman
identiteetin ja henkilobrandin rakenta-
minen (van Zoonen ym. 2014; Kaplan &
Haenlain 2010). TyOyhteisoOssa tyonteki-
joiden viestintakayttaytyminen lahtee siis
sisdisesti motivaatiosta, ja sen nahdaan
kuvaavan tyontekijan ja organisaation
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valista suhdetta.

Osallistumista on myo0s se, etta esittad
eriavia mielipiteita (Lievonen ym. 2018).
Tutkimustulokset osoittavat, etta jos
dialogia osataan rakentaa erilaisten ja
jopa ristiriitaisten mielipiteiden varaan,
on organisaatiolla mahdollisuus muuttaa
toimintatapojaan ja parantaa kilpailu-
kykyaan. Viime aikoina on esimerkiksi
tutkittu sitd, miten vahvasti organisaation
uusia tyontekijoita tulisi perehdyttaa
vallalla olevaan kulttuuriin ja hyvaksyttyi-
hin toimintamalleihin, vai tulisiko uusia
tyontekijoita ennemminkin kannustaa
tuomaan esiin vallitsevista toimintamal-
leista eridvid ajatuksia. Kyseenalaistamisen
on todettu luovan pohjaa organisaation
uudistumiselle ja innovaatioille (Cable
ym. 2013). Viestinnédn johtamisen rooli
avoimen viestintdilmapiirin ja rakentavan
vuorovaikutuksen luomisessa muodostuu
yha tarkeammaéksi.

Osallistamisen hyodyt

Osallistuminen edesauttaa sidosryhmien
sitoutumista organisaatioon. Esimerkiksi
tyOyhteisgja tutkittaessa on huomattu,
ettd mitd enemman tyontekija viestii
tyOhon liittyvista asioista, sitd enemman
hén tuntee tyon imua ja osallisuutta
organisaatioonsa. Perinteisesti on ajateltu,
ettd sitoutuminen on edellytys tyonteki-
jalahettilyydelle, mutta tutkimustulokset
osoittavat timdan toimivan myds toisin
pédin: viestinta tyohon liittyvista teemoista
sosiaalisessa mediassa lisaa sitoutumista
(van Zoonen ym. 2018). Kun tyontekijat
ovat sitoutuneita ja tyytyvaisia tydhonsa,
on heilla myos paremmat mahdollisuudet

suoriutua tehtavistaan.

Toinen hyoty, joka osallistamisesta
seuraa, on organisaation kilpailukyvyn
kannalta tarked tietopadoman lisdan-
tyminen (Mazzei 2014). Osallistamalla
voidaan saada arvokasta tietoa, jonka esiin
kaivaminen muilla keinoin olisi vaikeaa
tai jopa mahdotonta. Osallistamisen avul-
la tieto myo0s jalostuu eri ndkokulmien
myotd. Kun sidosryhmilla on mahdollisuus
osallistua, he my0s kokevat omistajuutta
organisaation ongelmista (Kim & Rhee
2011) ja ovat taten valmiimpia yhteis-
tyon avulla ratkaisemaan mahdollisesti
eteen tulevia ongelmia. Tutkimuksessa
on huomattu myos se, etta osallistuminen
lisaa tyoyhteisossa proaktiivisuutta, tiedon
jakamista, luovuutta ja sopeutumiskykya
(Eldor & Harpaz 2016). Voidaankin sanoa,
etta tietopadoman avulla organisaatio
pystyy vahentamaan epavarmuutta ja rea-
goimaan paremmin toimintaympariston
muutoksiin.

Kolmas osallistamisesta ikdan kuin sivu-
tuotteena syntyva hyoty on organisaation
sosiaalinen padoma. Sosiaalisen padoman
katsotaan muodostuvan ihmissuhdever-
kostoista, ja niissa vallitsevasta luottamuk-
sesta (Lin 2001). Kuten muutkin pddomat,
sitd voidaan vaihtaa muihin aineettomiin
ja aineellisiin pddomiin, mutta muista
padomatyypeistd poiketen sosiaalinen
padoma vain vahvistuu kaytettaessa.
Luottamus luo lisaa luottamusta. Kaikki
sosiaalinen padoma ei kuitenkaan ole
organisaatiolle hyodyllista: osallistuminen
saattaa my0s vahingoittaa joko yksildita
tai organisaatioita. Sosiaalinen padoma
jaetaankin yhdistavaan (bonding) ja
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silloittavaan (bridging) paaomaan. Naista
yleisesti hyddyllisempana pidetaan silloit-
tavaa, silla sen kautta voidaan rakentaa
yhteyksid sidosryhmiin ja organisaation
sisdlla eri tiimien ja osastojen valilla, kun
taas yhdistava padoma luo kylla vahvaa
yhteenkuuluvuuden tunnetta

mutta samalla saattaa jattaa joitain yksi-
16ita ulkopuolelle.

Lopuksi: Osallistamisen
kultaiset sdiannot

Osallistamista ja sen avulla arvon luomista
ei ole vield hyddynnetty tdysimaaraisesti
organisaatioissa. Viestinnan ammattilais-
ten kannattaa ottaa osallistaminen osaksi
viestinnan strategista suunnittelua yhdes-
sd johdon kanssa. Viestinnan osallistami-
sen yleisneuvot voidaan summata viiteen
kohtaan:

1) Osallistaminen on strateginen
pdatos, jonka tueksi tarvitaan
osallisuutta tukeva organisaatio
kulttuuri.

2) Osallisuus rakentuu viestinnan ja
vuorovaikutuksen kautta ja viestinnian
ammattilaisilla on tarkea rooli osallis-
tumisen ja osallisuuden edellytysten
luomisessa organisaatioissa.

3) TyOntekijoiden osallistaminen
edesauttaa asiakkaiden ja sidos-
ryhmien osallistamista.

4) Osallistaminen edellyttaa selkeita
pelisaantoja ja vastuunjakoa
organisaatiossa ja sidosryhmien
suuntaan.

5) My0s sidosryhmien negatiivinen
osallistuminen voi olla organisaa-

tiolle arvokasta toiminnan kehitta-
misen nakékulmasta.
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