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Tiivistelmd - Abstract

Tyontekijoiden hyddyntdminen tyontekijadldhettilding on yrityksid kiinnostava
mahdollisuus yritysmielikuvan ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Tyonteki-
jaldhettildiden sosiaaliseen mediaan tuottama sis&lto koetaan aidoksi ja kiinnosta-
vaksi. My0s tyontekijdt itse tiedostavat oman arvonsa ja vaikutusvaltansa, ja sisal-
tojd tehdddnkin suunnitelmallisesti. Taméan tyon tavoitteena oli tutkia, mikéa tyonte-
kijoitda motivoi toimimaan sosiaalisessa mediassa tyontekijdldhettilddn roolissa ja
selvittdd, mikd on tyonantajan rooli ja vaikutus motivaation syntyyn. Lisdksi selvi-
tettiin, miten erilaiset sisdllot ja niiden rakentaminen inspiroivat tyontekijoitd toimi-
maan tyontekijdldhettilding.

Tyon teoreettinen viitekehys koottiin tutkimuksista, joissa tyontekijdldhetti-
lyyttd oli tutkittu esimerkiksi markkinoinnin, viestinnén tai henkilostohallinnon né-
kokulmista. Tyontekijédldhettilyydestd ei ollut aiemmassa kirjallisuudessa johtavaa
pdédteoriaa, vaikka se onkin alkanut erityisesti viime vuosina kiinnostaa tutkijoita.
Téstd johtuen aiemman tutkimustiedon perusteella on koottu kokonaisndkemys
tyontekijdldhettilyyteen johtavista tyOympadriston suotuisista vaikuttimista, niistd
aiheutuvista tuntemuksista sekd motiiveista. Kvalitatiivisen haastattelututkimuk-
sen perusteella teoriatietoa tdydennettiin ja muodostettiin uusi tyontekijdldhetti-
lyyttd kuvaava viitekehys. Tutkimus rajattiin koskemaan aktiivisesti LinkedIn-ka-
navassa tyonantajaldhettilddnd toimivia henkiloitd. Haastatteluihin osallistui 12
henkilod loppusyksyn 2022 ja alkuvuoden 2023 aikana.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd tyontekijdldhettilyys koetaan vahvasti vapaa-
ehtoisuuteen perustuvaksi, vaikkakin monet markkinoinnin, viestinnén ja henkils-
tohallinnon parissa tyoskentelevit mieltdvat sen osaksi tyotehtavidan. Tutkimuk-
lyyttd selittavat yhteisolliset motiivit. Tulokset osoittavat myos, ettd tyonantajan
pddtehtdvd on rakentaa tyoymparisto tyontekijdldhettilyyttd tukevaksi.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyontekijdldhettilyyden taustoitus ja aiempi tutkimus

Yritysten tyontekijoiden kautta yrityksen ympdrille muodostuu valtava moni-
kanavainen verkosto. Tyontekijoiden sosiaalisessa mediassa jakamat sisdllot le-
vidvat tdmédn verkoston kautta kenties laajemmalle kuin yritys itse pystyisi na-
kyvyyttd ja kontakteja saamaan, etenkddn ilman mainosrahaa. Tdmé&n mahdolli-
suuden voi yrityksestd riippuen kayttdaa hyodyksi tai siitd voi olla huolissaan.
tava mahdollisuus yritys- ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa. Tyontekijala-
hettilyyttd on tutkittu enenevdasti viime vuosina, ja sitd voidaan tutkimuksissa
kasitelld muun muassa tyontekijdatyytyvdisyyden (Tanwar & Prasad 2016), tyon-
antajamielikuvan (esim. Kashive, Khanna & Barthi 2020), yritysmielikuvan ra-
kennuksen (mm. Hesse ym. 2022; King & Grace 2009; Potgieter & Doubell 2020),
lojaaliuden (esim. Dhir, Dutta & Ghosh 2020; D’ Aprile & Talo 2015), sosiaalisen
vastuullisuuden, johtamisen (esim. Al-Shuaibi, Shamsudin & Aziz 2016), viestin-
ndn (Men 2014), organisaatiokulttuurin ja tyonantajaviestinndn tutkimusten
ihmisten kayttdytymisestd ja motiiveista yleisesti tyontekijoind (esim. Lee & Kim
2020; Lemon 2019; Terry ym. 1999). Sitd voidaan tutkia myos kuluttajakadyttayty-
mistd selittdvien tutkimusten avulla (esim. Hennig-Thurau 2004). Aiempi akatee-
assa vertaisviestinndn (WOM, word of mouth) merkityksen (esim. Kozinets ym.
2010) yhtend osana tyonantajamielikuvan ja yritysmielikuvan rakentamista.
Tutkijoiden taustoista riippuen tutkimusten ldhestymiskulma voi olla ra-
kennettu muun muassa organisaatiopsykologian, sosiaalipsykologian, markki-
noinnin, viestinnén ja henkilostoresursoinnin kautta. Tédssa tutkielmassa tyonte-
kijalahettilyyttd kasitelldaan yrityksen markkinoinnin, viestinnén ja henkilostdor-
ganisaation ndkokulmasta, ja se esitetddn yhtend osana yritysmielikuvan ja tyon-
antajamielikuvan rakentamista. Tyontekijadldhettilyys on rajattu tdssa tyossd so-
siaalisen median kontekstiin, mutta sitd voi tapahtua monissa eri kanavissa. So-
siaalinen media on valittu sen yritysmielikuvan rakentamisen kannalta tarkean
roolin vuoksi (mm. Dreher 2014). Lisdksi sosiaalisella medialla on tdrked rooli
yksiloiden tydtyytyvidisyyden ja luovuuden rakentamisessa (mm. Leftheriotis &
Giannakos 2014) sekd organisaation sisdisen ja ulkoisen yhteydenpidon kannalta
(van Zoonen ym. 2014). Sosiaalinen media on myos kustannustehokas alusta yri-
tysmielikuvan rakentamisessa, johon myos tyontekijat voivat osallistua (Thakur
2022), ja sen teho perustuu siihen, ettd tyontekijoiden tykkaamat, kommentoimat
ja jakamat sisdllot levidvat laajalle (Dreher 2014). Sosiaalinen media on nouse-
massa yhd tarkeammaksi tyokaluksi myos henkilostoosastojen kannalta, kun se
aiemmin on ollut markkinoinnin brandinrakennustyokalu (Sakka & Ahammad



2020). Sosiaalista mediaa kadytetddn henkilokohtaisista ja tyonantajaldhtoisista
motiiveista (mm. van Zoonen ym. 2014, van Zoonen ym. 2018, Seiling 2008).
Tyontekijdldhettilyys kiinnostaa nykyisin yrityksid sen yritys- ja tytnanta-
jamielikuvan rakennuspotentiaalin vuoksi. Yritysmielikuvan rakentaminen vai-
kuttaa suoraan kuluttajien ostohalukkuuteen (esim. Biel, Girling & Marell 2010;
[llouz & Alaluf 2019) sekd tyontekijoiden kiinnostukseen yritystd kohtaan (esim.
Tanwar & Prasad 2016). Smithin, Jacobsonin ja Rudowskin (2021) tutkimustulok-
set viittaavat my0s siihen, ettd tyontekijoiden kertomaan viestiin luotetaan ja se
koetaan aidoksi. Sen liséksi tédllaisen aidon ja ldpindkyvéan viestinndn on todettu
olevan tehokkaampi tapa rakentaa yritysmielikuvaa kuin epétoivottavien aihei-
den vilttely (Rokka ym. 2014). Muun muassa Smith ym. (2021), Thelen (2020)
sekd Yoganathan, Osburg ja Bartikowski (2021) ovat tutkineet tyontekijoiden
merkitystd tyonantajalle ja todenneet roolin tdrkeéksi yrityksen maineenraken-
nuksessa. Toisaalta tyontekijdldhtoinen brandiarvon lisdédminen perustuu vain
riippumattomien henkildiden itsendiseen, aitoon ja uskottavaan viestintddn, joka
korostaa heiddn omia mielipiteitddn ja josta ei makseta eikd sitd valvota (Hesse
ym. 2022). Hesse ym. (2022) huomauttavatkin, ettd tyontekijdldhettildiden vies-
tien aitous voi olla hyvin haurasta, koska he ovat tydosuhteensa vuoksi riippuvai-
sia tyOnantajastaan. Toistaiseksi tyontekijoiden henkilokohtaisten sosiaalisen
median tilien kdyttod tyonantajan hyvéaksi on tutkittu erittdin vahan (van Zoonen
ym. 2016).
naiskuva sen syntymisestd on akateemisesta tutkimuksesta puuttunut. Kuten
edelld on todettu, aiemman tutkimuksen perusteella tiedetddn, ettd tyontekijoi-
den tekemien sisdltojen perusteella tehdddn ostopddtoksid (esim. Biel ym. 2010)
ja valitaan tyonantaja (esim. Tanwar & Prasad 2016). Namd ovat yrityksen toi-
minnan kannalta oleellisia aiheita, mutta mitka tekijat lisdavat tyontekijoiden ak-
tiivisuutta kertoa tyonantajastaan? Esimerkiksi Yoganathan ym. (2021) ehdotta-
vatkin tutkimusaiheeksi tyontekijadldhettilyyden syvempdd ymmarrysta sisdisen
markkinoinnin ndkokulmasta. Kashive ym. (2020) ja Thomas (2020) puolestaan
tutkia tarkemmin. My6s Saleem ja Hawkins (2021) ehdottavat ldhestymdén ai-
hetta tyontekijoiden ndkokulmasta.

1.2 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tamdn pro gradu -tutkielman tavoite on kisitelld tyontekijaldhettilyytta
tyontekijan ndkokulmasta tarkasteltuna. Tyon ensisijainen tarkoitus on selvittad,
millaiset motiivit tyontekijadldhettilyyden taustalla vaikuttavat ja ovatko motiivit
tyontekijdsta itsestddn vai tyonantajasta ldhtoisid. Tama tutkimuskulma vastaa
myo6s aiemmin akateemisesta tutkimuksesta puuttuneeseen tietoon tyontekijala-
hettilyyteen aktivoivista tydympaériston vaikuttimista. Tutkielman tarkoituksena
on myos selvittdd, millaista sisdltod tyontekijat jakavat kanavissaan ja millaiseen
sisdltoon he itse reagoivat sekd lisdksi mikd ndiden sisdltdjen rooli on
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tyontekijdldhettilyydessd, koska sisdltojen tekeminen esimerkiksi sosiaaliseen
mediaan on olennainen osa tydntekijdldhettilddnd toimimista. Tamdn tyon ta-
voite on my0ds koota nikemys yleisemmin tyontekijdldhettilyyden késitteestd,
tyontekijdldhettildiden roolista tyonantajan viestinviejind, tyontekijdldhettilyy-
den vaikutuksista ja yrityksen roolista ldhettilyyden tukemisessa.

Ensisijainen tutkimuskysymys muodostuu motiivien tutkimisen kautta.
Tyontekijoiden motiivien ymmartaminen tyontekijdldhettildana toimimisessa on
tarked ymmartdd tyonantajayrityksissd, jotta toimintaa voidaan tukea ja siitd saa-
daan hyotyd yrityksen imagon rakennuksen kannalta. Tutkimuskysymyksilld
pyritddn tarkastelemaan motiiveja tyontekijan omista 1dhtokohdista ja sen jal-
keen kddntamadn katse tyonantaja- ja tyoymparistolahtoisiin motiiveihin. Lisdaksi
selvitetddn, onko sisdlloilld jonkinlainen vaikutus motivaatioon, koska sosiaali-
sessa mediassa sisdltojd voi itse luoda tai niihin voi reagoida, jolloin jokainen toi-
minne on erddnlainen itsensd ja itselleen tdrkeiden asioiden ilmaisukeino, joka
ndkyy myo6s omalle verkostolle. Néistd 1dhtokohdista on muodostettu seuraavat
tutkimuskysymykset. Ensimmadinen tutkimuskysymys on tyontekijdldhettilyytta
kokonaisuutena selvittdvd padkysymys ja kysymykset 2-3 ovat sitd tarkentavia
alakysymyksid.

Tutkimuskysymys 1.
Mitkd asiat motivoivat tyontekijdldhettildstd jakamaan tyonantajaansa kos-
kevaa sisdltod?

Tutkimuskysymys 2.
Miten yrityksen toiminta vaikuttaa motivaatioon?

Tutkimuskysymys 3.
Millaisiin sisdltdihin tyontekijdldhettilddt reagoivat ja millaista sisdltod he
itse jakavat?

Sisdllot tarkoittavat tédssd sosiaalisen median kanaviin tyonantajasta jaettuja
julkaisuja. Sisédltojen jakaminen tarkoittaa sitd, ettd tyontekijd julkaisee itse eri-
tyyppistd sisdltod omalta tililtddn. Se voi olla itse luotua tai yrityksen tai jonkin
toisen henkilon aiemmin luomaa sisdltod, jonka tyontekija jakaa uudelleen
omalta tililtdan. Sisédltoihin reagoiminen tarkoittaa tdssa sitd, ettd tyontekija osoit-
taa kiinnostusta, kannustusta, tukea tai muuta huomiota jonkun toisen henkilon
tai yrityksen jakamiin julkaisuihin niin sanotusti tykkaamalla niistd tai kommen-
toimalla niihin. Reagoiminen on siis julkisesti meilipiteensd osoittamista, mutta
ei kuitenkaan yhtd voimakas toimenpide kuin sisdltojen jakaminen.

Tutkimus on toteutettu laadullisena haastattelututkimuksena, jotta voidaan
keskittya erityisesti motiivien selvittdmiseen haastateltavien vastauksia tulkitse-
malla ja lisdkysymysten avulla. Tutkimusaineisto on keritty haastattelemalla 12
aktiivista LinkedIn-kayttdjad, jotka ovat toimineet tyonantajansa lahettilding jul-
kaisemalla erilaisia sisdlttja. Haastattelut on tehty syksyn 2022 ja alkutalven 2023
aikana. Aktiivisia tyontekijdldhettilditd haastattelemalla saatiin selvitettya



toiminnan motiiveja ja analysoitua sisdlttjen rakentamista. Liitteessd 1. on yh-
teenveto haastattelukysymyksista.

Tyon teoreettisena viitekehyksend toimineen aiemman tutkimustiedon ja
tamdn tutkimuksen perusteella ehdotetaan aiemmin tyontekijaldhettilyytta tut-
kineesta tiedosta puuttunutta kokonaisndkemystd tyontekijaldhettilyydesta.
Tdamad tutkimus lisdd myos teoreettista ymmarrystd tyontekijdldhettilyyden taus-
talla toimivista vaikuttimista ja motiiveista, ja niistd onkin muodostettu tdysin
uusi tyontekijdldhettilyyden viitekehysmalli. Uudessa tyontekijdldhettilyyden
viitekehyksessd erotellaan tyoymparistossd olevat vaikuttimet, niistd johtuvat
tunteet ja vaikutukset sekd ndistd syntyvit tyontekijaldhettilyyteen johtavat mo-
tiivit.

Tutkielman laatimisessa ei hyodynnetty tekodlysovelluksia mitenkddn,
koska tutkimuksen tekija ei ensinndkdan ollut perehtynyt niiden kayttoon ja toi-
sekseen resursseja tekodlyn tuottaman tekstin oikeellisuuden tarkistamiseen ei
taméan tyon kohdalla ollut.

1.3 Keskeiset kisitteet

Tyontekijdldhettilyys
taisesti omasta halustaan esiintyvét tyonantajansa edustajina ja puolesta puhu-
jina eli tyontekijadlahettildind (Walden & Kingsley Westerman 2018). Tyontekija-
lahettilddt kertovat tyypillisesti tyonantajaan tai sen tarjoamiin tai myymiin tuot-
teisiin ja palveluihin liittyvid asioita, mainostavat tyonantajansa saavutuksia, ha-
kevat uusia tyontekijoitd, kertovat yrityskulttuurista tai julkaisevat tapahtumista
tietoja positiiviessa sdvyssd (esim. Men 2014), mutta tyontekijdldhettilyys voi-
daan ndhdd sisdltavan myos kritiikkid tyonantajaa kohtaan (esim. Men 2014;
2020). Schweitzer ja Lyons (2008) kuvaavat tyontekijoitd ikddn kuin osa-aika-
markkinoijiksi. Tyontekijédldhettilyys onkin vapaaehtoisuuteen ja omiin asentei-
siin ja arvoihin perustuvaa toimintaa. Tyontekijadldhettildiden kohderyhmaééa ovat
heidédn tyokaverinsa, ystdvansd, tuttavansa ja sukulaiset eli hyvin laajasti kuka
tahansa, keitd he kohtaavat ja keiden kanssa aihe nousee keskustelussa esille.
(Thelen 2020) ja missd tahansa kanavassa, vaikkakin joissain tutkimuksissa se py-
ritddn rajaamaan vain digitaalisilla alustoilla tapahtuvaksi. Tyontekijaldhetti-
lyyttad ei voida taman vuoksi esimerkiksi valvoa eikd se ole tarkoituskaan. Yri-
tyksilld saattaa olla kdytossa erilaisia ohjelmia, joilla ne voivat seurata yrityksesta
kaytavaad keskustelua esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, mutta on huomioitava,
ettd tyontekijaldhettilyys ei rajoitu pelkastddn julkisiin tileihin tai keskusteluihin,
joita ohjelmilla pystytddn seuraamaan.

Walden ja Kingsley Westerman (2018) ovat sitd mieltd, ettei tyontekijalahet-
tilyydesta kuulu palkita tyontekijoitd erikseen. Toisaalta nykyisin ldhettilyyden
arvo ndhdddn niin suurena, ettd monessa yrityksessd siihen kuitenkin
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kannustetaan jopa palkinnoiksi verrattavilla lahjakorteilla, vapaalipuilla tai esi-
neilld. Kannustaminen voi my®6s olla aineetonta palkitsemista. Tyontekijaldhetti-
lyyden voi my®0s rajata siten, ettd siihen ei lueta ty6ta tai ammattia, jossa nimen-
omaan toimenkuvaan kuuluu esitelld yritystd ja sen tuotetta, kuten kasvokkain
tapahtuva myyntity0, josta maksetaan tyontekijélle palkka. Toisaalta myyntiteh-
tavissd toimivan henkilon muussa tilanteessa tuottama sisalto tai keskustelu voi
olla tyontekijaldhettilyyttd, vaikkakin sen perimmadinen ajatus olisi lisamyynti ai-
van kuten kasvokkain tapahtuvassa myyntitilanteessakin. Thelen (2020) huo-
mauttaa, ettd kirjallisuudessa tyontekijadldhettilyys-termid kdytetddn vahan eri ta-
voin. Sen vuoksi tdm&d maédritelma pyrkii kuvastamaan sitd ndkokulmaa, josta
tyontekijaldhettilyydessd tdssd tydssd on kyse.

Yritysmielikuva

Yritysmielikuvalla tarkoitetaan tédssd sitd mielikuvaa, joka yrityksestd on muo-
dostunut niin asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden, tulevien, nykyisten tai en-
tisten tyontekijoiden tai muun kohderyhmén ndkdkulmasta (mm. Thakur 2022;
Hong & Yi 2022). Yritysmielikuva on késitteend laajempi kuin tyonantajamieli-
kuva, silld se sisdltdd kaiken yrityksen toiminnan alkaen tuotteista ja raaka-ai-
neista. Yritysmielikuvaan vaikuttavat myos muut vastuullisuuden osa-alueet,
kuten ympadristoasiat, innovaatiot, hankintakdytannot sekd taloudelliset ettd so-
siaaliset tekijdt (mm. D’ Aprile & Talo 2015; Lankoski 2009). Tyonantajamielikuva
sen sijaan rajautuu ldhemmads tyonantajan tyontekijélle tarjoamia toimintoja seké
taloudellista ja psykologista hyotya (Ambler & Barrow 1996; Kashive ym. 2020).
Backhaus ja Tikoo (2004) lisdavit, ettd tyonantajamielikuva siséltad kaikki ne yri-
tyksen toiminteet, joilla se pyrkii nayttadytymaan haluttuna tyonantajana tyonte-
kijoiden suuntaan.

Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tdssd tyossd internetissa tai erillisissd sovelluk-
sissa toimivia palveluita ja alustoja, joilla ihmiset voivat eri tavoin verkostoitua
ja pitdd yhteyttd toisiinsa (esim. Cervellon & Lirio 2017; Kaplan & Haenlein 2010).
Sosiaalisen median alustoilla, kuten Facebook, Instagram, Twitter ja LinkedIn
kayttdjat voivat jakaa erilaisia sisdltojd, kuten kuvia, tekstid, videoita, linkkeja tai
ndiden yhdistelmid toisten kadyttdjien uutisvirtaan eli uutissydtteeseen (Bengts-
son & Johansson 2022). Sosiaalinen media rakentuu identiteetin, vuoropuhelun,
jakamisen, suhteiden, maineen, ldsndolon ja ryhmien muodostamista osa-alu-
eista (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011). Sosiaalista mediaa voi-
daan kadyttdd yhteydenpitoon eli verkostoitumiseen, viihtymiseen tai tiedon ha-
kuun ja jakamiseen (Greenhow & Robelia 2009). Sosiaaliselle medialla tunnus-
omaista on avoimuus, nopeus, dynaamisuus ja vaihtelevuus ja sen eri palveluilla
on lisdksi omat erityispiirteensd ja kayttdjaryhméansd (Bengtsson & Johansson
2022; Kaplan & Haenlein 2010). Tassa tutkimuksessa keskitytdan LinkedIn-kana-
vaan, joka on profiloitunut erityisesti tyontekijoiden ja tyonantajien ammatil-
liseksi tiedon jakamisen kanavaksi.



1.4 Tutkimuksen teoreettinen ja empiirinen rajaus

Tama tutkimus rajataan teoreettisessa osuudessaan koskemaan tyontekijaldhet-
tilyyttd, motiiveja sen taustalla, sen vaikutuksia seka sisadltojd. Tyo ei kasittele yri-
tysmielikuvaa, tyonantajamielikuvaa tai sosiaalista mediaa sindnsd, mutta ne toi-
mivat tdssd kontekstissa kehyksend tyontekijdldhettilyydelle ja ovat sen vuoksi
tarked osa teoreettista viitekehystd. Lisdksi tyontekijdldhettilyyttd selittdmaan on
nostettu vertaisviestintdédn, tyontekijoiden sitoutumiseen ja tyonantajan rooliin
liittyvad teoriaa. Haastattelut on rajattu koskemaan vain aktiivisia tyontekijala-
hettilditd, koska heiddn haastattelemisensa on todennikoisesti hedelmallisempéaa
tulosten ja tyonantajille koottujen 16ydosten kannalta, kuin ei-aktiivisten haastat-
teleminen. Ei-aktiivisuuden taustalla voi olla esimerkiksi se, ettd henkil6 ei kdyta
sosiaalisen median kanavia.

Tdllainen positiiviseen tydvoimapotentiaaliin perustuva tutkimusmalli on
johdettu vahvuuteen perustuvasta filosofiasta ja keskittyy sithen, mikd menee oi-
kein ja motivoi (Watkins & Stavros, 2010). Tutkimuksen ldhestymistapa ja johto-
pdédtosten teko perustuvat kdyttdytymistd ennustavaan tapaan, silld esimerkiksi
Ouellette ja Wood (1998) ovat todenneet, aiemman kayttdytymisen ennustavan
tulevaa. Van Zoonen ym. (2018) korostavat, ettd sosiaalisen median kanavia ei
pitdisi tarkastella yhtend yhtendisend kokonaisuutena, koska silloin jatetdan huo-
mioimatta eri alustojen erot ja kdyton seuraukset. Tama ty6 onkin rajattu koske-
maan sosiaalisen median kanavista vain LinkedInis, koska se on ldhtokohtaisesti
tyontekijdldhettilyyteen erinomaisesti soveltuva kanava ja ihmiset toimivat sielld
padsdantoisesti tyoroolissaan.

1.5 Tyon rakenne

Tyon ensimmadisessd kappaleessa lukija tutustutetaan tyontekijdldhettilyyteen ja
siihen liittyviin avainkdsitteisiin. Lukijalle kuvataan myos aiheen rajaus. Tyonte-
kijalahettilyyttd voi késitelld hyvin monesta ndkokulmasta, ja sen vuoksi aihetta
kuvaamaan on valittu muutamia tdimén tyon kannalta oleellisia 1dhestymiskul-
mia. Kappale kuvaa lukijalle tutkimuksen tarkoituksen ja tarpeellisuuden niin
tutkimusndkokulmasta kuin kdytannon tydelamén kannalta.

Tyon toisessa kappaleessa esitellddn ensin tyontekijadlahettilyyttd koskevia
tutkimuksia ilmentamaééan ldhettilyyden eri tarkastelukulmia. Sen jdlkeen syven-
nytddn aiheeseen teoreettisen viitekehyksen avulla, johon padteemoiksi on nos-
tettu tyontekijdldhettilyys ja siihen liittyvéat osa-alueet, kuten motivaatiot ja toi-
minnan vaikutus. Lisdksi keskustellaan yrityksen roolista ja yritysmielikuvasta
tildiden sitoutumiseen ja motivaatioihin vaikuttavat seikat sekéd yrityksen rooli
tyontekijoiden tukijana. Kappaleessa kuvataan myos vertaisviestintadd, tyonteki-
joiden ja tyonantajan vdlistd vuorovaikutusta sekd sosiaalisen median roolia
tyontekijdldhettilyydessd ja erilaisia sisdltotyyppejd, joita ldhettilddt voivat
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kayttad. Teoreettisesta viitekehyksestd muodostetaan myos kaaviokuva selven-
tamadan tyontekijdldhettilyyttd rakentavia aiheita. Kappaleen lopuksi esitetddn
ndkemys tyontekijdldhettilyyteen johtavista vaikuttimista ja motivaatioista.

Kolmannessa kappaleessa kuvataan tutkimusprosessi, aineistotyypit seka
aineiston hankintametodit. Lisdksi kappaleessa kdydaan lapi aineiston analyysi-
menetelmdt ja arvioidaan tutkimuksen patevyys ja luotettavuus.

Neljannessd kappaleessa lukijalle esitellddn tutkimuksen tulokset ja analy-
soidaan ne. Kappaleen tdrkein osuus on vastata tutkimuskysymyksiin eli kuvata
tulosten avulla, mikd tyontekijadldhettildita motivoi, millaisia sisdltojd he itse ja-
kavat ja millaisiin siséltoihin he reagoivat. Ndiden tulosten perusteella muodos-
tetaan viidennessd eli viimeisessd kappaleessa johtopadtokset ja ehdotuksia tyon-
tekijdldhettilyyden johtamisen tueksi. Lisdksi tehdddan muutamia jatkotutkimus-
ehdotuksia.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Tyontekijdldhettilyyttd on tutkittu enenevdssd mddrin vasta aivan viime vuosina.
Toisaalta koko termi on verrattain uusi ja asiana tyontekijaldhettilyys on noussut
varsinaiseen merkitykseensd vasta sosiaalisen median kanavien yleistyttyd. Van
Zoonen ym. (2018) maddritteleviatkin tyontekijdldhettilyyden olevan muun mu-
assa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa tykkdamistd ja jakamista, joka tukee yri-
yritystunnuksella eli logolla merkittyjen vaatteiden, asusteiden tai muiden esi-
neiden kaytto sekd vapaaehtoisiin koulutuksiin osallistuminen. Kirjallisuudesta
ja akateemisesta tutkimuksesta puuttuu kuitenkin tyontekijédldhettilyyttd kos-
keva niin sanottu kantava johtoteoria, vaikka aihe on noussut yritysmaailmassa
suuren kiinnostuksen kohteeksi (Thelen 2020). Tyontekijdldhettilyyteen voidaan
yhdistdd tutkimuksia esimerkiksi tyontekijatyytyvdisyydestd (esim. Yuan, Luo,
Liu & Yannopoulou 2022; Sakka & Ahammad 2020), tyonantajamielikuvasta
(esim. Thakur 2022, King, Grace & Funk 2012; Kashive ym. 2020), lojaaliuden ra-
kentumisesta (esim. Lemon 2019; Kwon & Park 2019; Dhir ym. 2020), yritys- ja
brandimielikuvan rakentamisesta (esim. Smith ym. 2021; King & Grace 2009;
Hesse, Schmidt, Bosslet, Hdusler & Schneider 2022), sosiaalisesta vastuullisuu-
desta (esim. Azim 2016), johtamisesta (Men 2014; Hong & Ji 2022; Al-Shuaibi ym.
2016), organisaatiokulttuurista (esim. Cervellon & Lirio 2017; Kuo & Tsai 2019)
tai tyonantajaviestinndstd ja vuorovaikutuksesta (esim. Dabos & Rousseau 2004).
Muun muassa ndiden eri osa-alueita késittelevien tutkimusten avulla tyontekija-
lahettilyytta kasitellddan tassa tyossd kokonaisuutena, joka vaikuttaa tyontekijdan,
tyonantajaan ja tyotovereihin.

Hinge Research Institute and Social Media Today’'n tekemd tutkimus (2015)
ndkee tyontekijdldhettilyyden kuitenkin syvempédnd kokonaisuutena kuin yksit-
tdisten tekijoiden yhteenlaskettuna summana. Instituutin maaritelman mukaan
tyontekijaldhettilyyden voi kasittdd kulttuurina, jossa uskotaan yrityksen arvoi-
hin ja sisdltdihin, ja sithen kuuluu sopivien keskustelunavaustilaisuuksien etsi-
minen samankaltaisten ja samanlaisista kiinnostusten kohteista innostuvien ih-
misten kanssa digitaalisessa maailmassa. Instituutti rajaa lahettilyyden digitaali-
seen maailmaan, mutta sen voi késittdd tapahtuvaksi myos reaalimaailmassa esi-
merkiksi vertaisviestintdna (engl. word of mouth). Esimerkiksi Thelenin (2020) mu-
kain tapahtuvasta viestinndstd, mutta digitaalisen viestintdteknologian kehitty-
minen ja uusien foorumien muodostuminen on lisannyt ihmisten mahdollisuuk-
sia ja vaikutusvaltaa tyontekijaldhettilddnd dramaattisella tavalla aivan muuta-
mien vuosien aikana, ja sen vuoksi ne ovat niin tarkedssa roolissa.
kologian, sosiaalipsykologian, markkinoinnin, viestinnédn ja henkilstoresursoin-
nin ldhtokohdista. Esimerkiksi henkilostoorganisaatiossa sosiaalista mediaa kay-
tetddn nykyisin moniin eri toimintoihin, kuten rekrytointiin, koulutukseen ja
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kehittamiseen, tyontekijoiden sitouttamiseen sekd tyonantajamielikuvan luomi-
seen (Cervellon & Lirio 2017; Kashive ym. 2020, Thelen 2020).

Yritysten edustajia aihe on alkanut kiinnostaa erityisesti siksi, ettd on alettu
ymmadrtdd tyontekijoiden potentiaali yhtend markkinointikanavana ja mahdolli-
suutena lisédtd branditietoutta kustannustehokkaalla tavalla. Tyontekijat pitddkin
huomioida yhtend osana strategista markkinointia ja viestintdd seké tarkeind ar-
vonluomisen ndkdkulmasta, painottavat Heide, von Platen, Simonsson ja Falk-
heimer (2018). Nakemys tyontekijoistd aktiivisina yrityksen &dnitorvina on siir-
tymadssd sisdisen viestinndn alueelle, kunhan esimiehet alkavat huomioida asian
myos tyontekijoiden koulutuksissa ja perehdyttdmisessd (Andersson 2019b,
Heide & Simonsson 2011). Tyontekijoiden yhdesséd tavoittama yleiso on ensinné-
kin hyvin laaja ja toisekseen hedelmaillinen kohderyhma kertoa yritysviestia.
Tyontekijdldhettilyys lisda tutkimuksen (Hinge Research Institute & Social Media
Today 2015) mukaan muun muassa merkittavésti yrityksen nakyvyyttd, brandin
tunnettuutta, verkkosivuliikennettd, brandilojaaliutta ja tuottaa paremmat haku-
konetulokset. Toisaalta on huomioitava, ettd esimerkiksi ndkyvyys ja tunnettuus
voivat olla hankalia mitattavia. Samankaltaisiin tuloksiin on pdiatynyt myos
Thelen (2020), ja liséksi on tutkittu, ettd tyontekijoiden kautta hankitut asiakas-
suhteet ovat tutkimusten mukaan osoittautuneet kestdviksi ja tuottoisiksi (Miles,
Mangold, Asree & Revell 2011).

Hesse ym. (2022) tarjoavat uskottavuuteen ja vaikuttavuuteen toisenlaisen
nakokulman. Heidén mukaansa tyonantajan nakokulmasta
tyontekijaldhettildiiden luoma  sisdltd, etenkin positiivinen, voidaan
lahtokohtaisesti luokitella ansaituksi mediaksi, jota asiakkaat pitdvat
omaehtoisesti tuotettuna. Toisaalta tyontekijat jakavat tyonantajan sisdltoja
hyvinkin kritiikittomadsti, jolloin voidaan pohtia onko se ansaittua vai omistettua
sisdltod. Hesse ym. (2022) luokittelevat tyontekijoiden luoman sisdllon jopa
hauraaksi, koska tyontekijabrandédyksen pitdisi perustua riippumattomuuteen ja
vapaaseen tahtoon, josta ei makseta. Empiirisen tutkimuksen tulokset osoittavat
Hesse ym. maddrittelevitkin tyontekijdldhettilyyden roolin  mukaiseksi
toiminnaksi  ja  yhdenlaiseksi  natiivimainonnaksi maksuttomassa
viestintdalustassa.

Koska useat tutkimukset, Hessen ym. tutkimus (2022) mukaan lukien,
todentavat tyontekijdldhettildiden roolin tarkeyttda ja vaikutusta, mutta
uskottavuus on hyvin loyhdsti siithen sidottu, tyonantajien tulisi perehtya
erityisesti tyontekijoiden omaehtoisuuden ja luovuuden tukemiseen. Aito ja itse
luotu sisdlto, josta valittyy tyontekijan tunteet ja oma mielipide, vahvistaisi
uskottavuutta ja sitd kautta varmistaisivat brandinhallintaa.
jabranddys. Sen voi erottaa tyontekijdldhettilyys-termistd prosessina, jossa tyon-
tekija on sisdistanyt halutun brandikuvan ja on motivoitunut jakamaan sitéd orga-
nisaation sisdlld ja ulkopuolella (Miles & Mangold 2004; Lohndorf & Diamanto-
poulos, 2014). Thakur (2022) maédrittelee tyontekijabrandayksen yrityksen si-
sdiseksi branddysmekanismiksi, joka tunnustaa tyontekijin roolin brandin



maineen ja luottamuksen rakentamisessa. Tyontekijabrandadyksen avulla yritys
pyrkii juurruttamaan arvojaan ja yrityksen koko olemusta eli brandid tyoyhtei-
soon sekd asiakkaiden ja mahdollisten tulevien tyontekijoiden suuntaan, mutta
olennaista on, ettd yrityksen organisaatiokulttuurin ja henkiléstohallinnon on ol-
tava linjassa yrityksen arvojen kanssa (Thakur 2022).

Seuraavaksi esitellddn tyontekijdldhettilyyttd kdsittelevid artikkeleita ja tut-
kimustietoa taulukkomuotoon koottuna yhteenvetona. Taulukon avulla selven-
netddn ndkokulmia siithen, mitd tyontekijaldhettilyys on kdytdnnossd, miten ja
miksi tyontekijd sitoutuu tyonantajaansa niin, ettd ryhtyy ldhettildadksi, mitd vai-
kutuksia ldhettilyydelld on tyontekijan ja toisaalta yrityksen ndkokulmasta ja
mikd on yrityksen rooli tdssd kokonaisuudessa. Lisdksi kdyd&an ldpi yritysmieli-
kuvan rakentumista ja sosiaalisen median roolia seki erilaisia siséltotyyppejd yh-
tend osana tyontekijaldhettilyytta.

Taulukko 1. kuvaa tédssd tyossd kdytettyd tutkimusaineistoa ja teoreettista
viitekehystd, jonka kautta tyontekijdldhettilyyttd lahestytddn ja jonka pohjalta
siitd muodostetaan yhtendinen kokonaisuus. Taulukko on rakennettu kuuden eri
ndkokulman kautta. Taulukon avulla lukija saa yleiskatsauksen tyontekijadldhet-
tilyyden eri perspektiiveistd ja ymmarryksen siitd, mihin termi liittyy ja mista
nakokulmista sitd voidaan tutkia.



17

TAULUKKO 1 Tyontekijadldhettilyyden ulottuvuudet aiemman tyontekijéldhettilyyttd kos-
kevan tutkimustiedon avulla tunnistettuna.
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2.1 Tyontekijdldhettilddn rooli

Verhoeven ja Madsen (2022) ovat rakentaneet tyontekijaldhettilyydestd tutki-
muksensa perusteella kahdeksan erilaisen viestintdroolin muodostaman viiteke-
hyksen. Nama kahdeksan roolia voivat heiddn mukaansa olla ensinnékin tyon-
tekijdldhettilddn perusmuoto (engl. embodier), eli henkild, joka ilmentdd yrityksen
ominaisuuksia ja arvoja viestinnallddn ja kdyttaytymisellddan. Toinen rooli on niin
sanottu edistdjd tai promoottori (engl. promotor), joka vahvistaa yrityksen mai-
netta viestimalld yrityksestd positiivisesti. Kolmas rooli on puolustaja (engl. de-
fender), joka nimensd mukaan puolustaa yritystd kritiikkid vastaan. Neljds rooli
on suhteiden rakentaja (relationship builder), joka ylldpitdd suhteita sidosryh-
miin. Viides rooli on partiolainen (engl. scout), joka kerédd ja jakaa yrityksen liike-
toiminnan kannalta tdrkedd tietoa ympaéristostd. Kuudes rooli on jdrjellistéja (engl.
sensemaker), joka jdrjestdd tietoa yrityksen kannalta hyodylliseen muotoon. Seit-
semds rooli on keksijd tai innovaattori (engl. innovator), joka kehittdd uutta ja pyr-
kii muuttamaan organisaatiota. Kahdeksas ja viimeinen rooli on kriitikko (engl.
critic), joka pyrkii epdkohtien korjaamiseen.

son maineenrakennuksessa (Men 2014). Verhoeven ja Madsen (2022) painotta-
vatkin huomioimaan tyontekijdldhettilyyden kaksi puolta. Usein tutkimuksissa
huomioidaan vain tyontekijdldhettilyyden hyviat vaikutukset joko tyonantajalle
rooleissa oman tyonsa ohella, mika voikin johtaa ylikuormittumiseen ja tyostres-
siin. Roolit voivat olla my0s ristiriidassa keskendan, mikéa vasyttaa tyontekijaa.

Thelenin (2020) tutkimuksessa ilmeni, ettd markkinoinnin, myynnin ja hen-
kilostotehtdvien parissa tyoskentelevdt ihmiset suhtautuvat todennidkoisesti
avoimemmin tyontekijdldhettilddnd toimimiseen ja pitdvét sitd luonnollisena
osana tyotddn verrattuna muissa organisaatioissa tyoskenteleviin. Thelen (2020)
korostaakin, ettd yrityksissd on tdrkedd tuoda esiin tyontekijdldhettilyys vapaa-
ehtoisena kayttdytymisend ja erottaa tyorooli tai normeihin perustuva kayttayty-
minen siitd. My06s Yuan ym. (2022) viittaavat itsemadadrddmisteoriaan, jonka mu-
kaan odotusten tdyttiminen voi jopa vahingoittaa autonomista motivaatiota
(Vansteenkiste, Lens & Deci 2006).

Andersson (2019) ndkee tyontekijdldheettilyyden yhdenlaisena rooliodo-
jaldhettildan rooliin liittyy identiteettijinnitteitd, jotka nakyvét esimerkiksi yri-
tyskriisin aikana, jolloin ldhettilds joutuu edustamaan yritystd negatiivisesti suh-
tautuvalle yleisolle (Andersson 2019). Sen vuoksi tyontekijadldhettilddn roolista
puhuttaessa on ymmarrettdvd sen merkitys ja vastuu yrityksen aineettomasta
pddomasta, kuten yritysmielikuvasta ja yrityksen maineen rakentamisesta mah-
dollisesti vihamielisessdkin ymparistossda. Andersson (2019) huomauttaakin, etta
tyontekijaldhettildand toimiminen hamartdd tyon ja vapaa-ajan rajaa, koska hei-
dén voidaan sanoa lainaavan henkilollisyytensd tyonantajan kdyttoon, mika
puolestaan johtaa keskustelun helposti tyontekijin moraaliin ja eettisiin



seikkoihin. Toisaalta Andersson (2019) nostaa esiin my0s yrityksen moraalin
tyontekijoiden vapaa-ajan hyddyntdmisen kaupallisessa kontekstissa. Nama
ovat seikkoja, joita tyontekijaldhettilddan pitdd itse punnita rooliin ryhtyessdan.

Verhoeven ja Madsen (2022) lisdavat, ettd rooliodotukset tyontekijaldhetti-
ladna voivat tuoda tyontekijdlle haasteita, jos heitd ei ole opastettu tehtdvadn tai
muuten pysty viestimddn toivotulla tavalla. Tyontekijdn ei pitdisi tuntea tyonte-
nustusta tyonantajan taholta, mikéli haluaa ldhettilddnd toimia. Verhoevenin ja
Madsenin (2022) mukaan roolien ymmartaminen on tdrkedd myos strategiselta
kannalta, koska ne vaikuttavat tyontekijoiden viestintdkayttdaytymiseen. Lisdksi
tyontekijat auttavat yritystd hallitsemaan sidosryhmii ja lisdidméaan luottamusta
yritystd kohtaan eri rooleissa toimiessaan (Verhoeven & Madsen 2022).

Smith ym. (2021), Sakka ja Ahammad (2020) ja Xiong, King ja Piehler (2013)
nostavat esiin, ettd tyontekijoiden vaikutus nékyy erityisesti palvelualojen yritys-
ten kohdalla, koska niissd tyontekijdt ovat suoraan vuorovaikutuksessa kulutta-
jien kanssa ja siten vastuussa positiivisesta ja autenttisesta brandikokemuksesta.
Heiddn mukaansa mikrovaikuttajilla, eli tdssd tapauksessa tavallisilla tyonteki-
joilld on myos korkea uskottavuus omalla asiantuntija-alallaan, minkd vuoksi
heihin luotetaan. Tyontekijdt saattavat myos nostaa keskuudestaan jonkun mie-
lipidejohtajaksi tai joku voi itse ottaa tdimén roolin (Smith ym. 2021).

Potgieterin ja Doubellin (2020) mukaan tyontekijédldhettilyys rakentaa myos
omia arvojaan, tarpeitaan ja persoonallisuuttaan reagoimalla eri asioihin tietylld
tapaa. He toteavatkin, ettd laajemmin ajateltuna henkilobrandi muodostuu kuten
yritysbrandikin, eli jonkun muun tahon ylldpitamaksi kasitykseksi yksilon ar-
voista ja ominaisuuksista, ja sen vuoksi on huomioitava, ettd henkilobrandillad voi
olla kauaskantoisia seurauksia yritykselle, jos henkilon ja brandin toiminta ovat
ristiriidassa.

2.2 Vertaisviestinndn merkitys tyontekijdldhettilyydessa

Vertaisviestintd (engl. WOM, word of mouth) tarkoittaa ihmiseltd toiselle tapahtu-
vaa viestintdd, jossa aiheena on esimerkiksi yritys tai sen tuote ja joista ihmiset
haluavat kertoa toisilleen joko negatiivisessa tai positiivisessa mielessa sosiaalis-
ten verkkojensa sisd- tai ulkopuolella (Keeling, McGoldrick & Sadhu 2013).
Thelen (2020) toteaakin, ettd tyontekijdldhettilyys voidaan ndhda positiivisena
vertaisviestintdnd. Tyontekijdldhettilds kertoo tyonantajaansa liittyvid asioita
verkostolleen, jolloin tapahtuu vertaisviestintdd. Tyonantajan on kuitenkin hyva
huomioida, ettd vertaisviestintdd tekevat henkil6t muokkaavat yrityksen mark-
kinointiviestin itselleen sopivaan muotoon tehddkseen siitd uskottavamman,
merkityksellisemman tai kiinnostavamman omalle yleisolleen (Kozinets, de Valk,
Wojnicki & Wilner 2010). Tyonantaja ei voi siis pitdd itsestddn selvdnd, ettd mark-
kinointiviestiin luotu sanamuoto, slogan tai viestikérki toistuvat tdsmdlleen sa-
massa muodossa tyontekijoiden luomissa sisdlldissd. Kozinets ym. (2010)
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tahdentavatkin, ettd vertaisviestijd tekee yrityksen kannalta kolme arvokasta pal-
velusta: vilittdd viestin, antaa oman maineensa ja luottamuksensa panoksena ja
muuntaa viestin kielen, sisdllon tai sivyn avulla yhteison odotusten mukaiseksi,
jolla on tarked kulttuurillinen merkitys. Toisaalta Keeling ym. (2013) huomautta-
vat, ettd mahdolliset tyontekijoiden tyytyméattomyyden syyt pitdisi tunnistaa ja
mahdollisuuksien mukaan korjata, koska muuten ne tekevit turhiksi parhaim-
matkin yritykset positiivisen vertaisviestinndn tukemisessa.

Vertaisviestinnilld on todettu olevan vaikutusta ihmisten ostokayttaytymi-
seen ja suositteluhalukkuuteen, ja sitd voidaan pitdd perustellusti merkittavana
markkinoinnin ja myynnin tytkaluna (Gruen, Osmonbekov & Czaplewski 2006;
Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler 2004; Rokka, Karlsson & Tienari
2014). Toisaalta Gruen ym. (2006) vdittavat, ettd sdhkodisen vertaisviestinnan to-
dellisista vaikutuksista asiakkaiden uskollisuuteen ei juuri tiedetd. Rosario, Sot-
giu, de Valck ja Bijmolt (2016) tarkentavat, ettd verkossa tapahtuvan vertaisvies-
tinndn on todettu lisddvan myyntid, mutta tehokkuus vaihtelee eri alustan ja mit-
tarin mukaan. Vertaisviestinndn on tunnistettu vaikuttavan muun muassa tyon-
antajamielikuvan rakentumiseen (Kashive & Kanna 2017) ja sitd on tutkittu
muun muassa verkossa tapahtuvana viestinndn muotona (esim. Gruen ym. 2006).
Schmidt ja Baumgarth (2018) mainitsevat, ettd etenkin milleniaalit eli 1981-1996
syntyneet seuraavat hyvinkin tarkasti oman ympéaroivan verkostonsa suosituk-
sia, joten yrityksen olisi heiddn kohdallaan tidrkedd nayttdytya kiinnostavana
brandind ja tyonantajana etenkin verkossa.

Kozinetsin ym. (2010) mukaan juuri internetin tarjoama saavutettavuus,
kattavuus ja lapindkyvyys ovat vertaisviestinndn kulmakivid. Internetin merki-
tys on ymmarrettdvéad juuri viestintdalustan nopeuden vuoksi. Fournier ja Avery
(2011) ovat jopa lanseeranneet avoimen brandinrakennuksen késitteen, joka ku-
vaa hyvin vertaisviestinndn olemusta ihmisten yhdessd luomana asiana ja yhtei-
selld alustalla. Sahkoisen vertaisviestinndn eli verkossa ihmiseltd toiselle tapah-
tuvan viestinndn on lisdksi todettu olevan kuluttajien mielestd uskottavampaa ja
luotettavampaa kuin markkinoijien tuottama sisdlto (Gruen ym. 2006).

Bergerin (2014) mukaan vertaisviestintd on tavoitteellista toimintaa, joka
palvelee viittd avaintoimintoa: vaikutelman hallintaa, tunteiden sdantelyd, tie-
donhankintaa, sosiaalista sitoutumista ja suostuttelua. Bergerin mukaan nama
motiivit ovat nimenomaan vertaisviestintdd itsedan palvelevia ja ohjaavat sitd,
mistd ihmiset puhuvat. Aiheeseen vaikuttavat tutkimuksen mukaan myos ylei-
son koko, kanava ja viestin muoto (kirjallinen vai suullinen). Guillon ja Cezanne
(2014) nostavat keskusteluun kuitenkin kriittisen ndkokulman ja vdittavat, ettd
se, mitd tyontekijdt sanovat organisaatiostaan tai tyonantajastaan, ei valttamatta
kuvasta todellista asennetta ja sitoutumista, silld puheisiin vaikuttavat erilaiset
emotionaaliset tai strategiset ennakkoluulot. He lisddvatkin, ettd vilpittomyytta
on ulkopuolisen vaikea todentaa.



2.3 Tyontekijoiden sitoutuminen tydnantajaan

Tyontekijoiden sitoutuminen tytnantajaansa on dynaaminen ja psykologinen
tila, jossa on kolme tyontekijan rooliin sisédltyvad osa-aluetta: omistautumista, ah-
keruutta ja tychonsd panostamista emotionaalisesti, fyysisesti ja kognitiivisesti
(Jiang ja Shen 2020). Christian, Garza ja Slaughter (2011) huomauttavat, ettd
vaikka sitoutuminen pitdd sisdlldadn monia asennetekijoitd, on eri asia olla tyo-
honsd tyytyvdinen kuin panostaa itseensd esimerkiksi asenteiden kautta tyota
tehdessdadan. He selittdavitkin sitoutumisen liittyvan tehtdvakohtaiseen motivaati-
oon, mikd puolestaan johtaa tehtdvassd suoriutumiseen. Sitoutunut tyontekija
kokee ilmeistd yhteyttd tyotehtdviinsa ja pyrkii tehtdviassa asetettuihin tavoittei-
siin, mikd puolestaan johtaa korkeaan suoriutumiseen (Thakur 2022). Toisaalta
havaintojen mukaan sitoutuneet tyontekijdt hoitavat tehtdviansa tehokkaasti ja
nopeasti ja heille jad sen vuoksi aikaa tehdd my6s muita, toimenkuvan ulkopuo-
lisia tehtdvid, jotka johtavat organisaation tavoitteisiin, kuten toimia tyontekija-
lahettilddna (Christian ym. 2011).

tekijan hyva olo ja tyytyvdisyys omaan tyopaikkaan. Tychonsa tyytyvdiset tyon-
tekijdt jakavat todenndkoisimmin tyonantajaansa koskevaa sisdltéd (Yuan ym.
2022). Dhir ym. (2020) tdydentadvat tdtd tietoa nostamalla esiin, ettd tyotyytyvdi-
syyteen vaikuttavat tyontekijan sopivuus tehtdavaan, tyontekijan sopivuus orga-
nisaatioon ja esimiesten antama tuki.

Xiong ym. (2013) ovat tutkineet, ettd tyontekijan pitdd ymmartad brandite-
kijat ennen kuin han toimii brandimy®onteisesti. Huomioitavaa on my®&s, ettd hei-
dén tulostensa perusteella pelkka brandituntemus ei sitouta tyontekijoita yrityk-
seen. Oleellista on, ettd tyontekija ymmartad myos brandin merkityksen organi-
saatiolle ja heille itselleen, jotta hdn sitoutuu sithen ja pitdd itseddn osana brandia.
[Iman tdmdn yhteyden ymmarrystd hyvatkin tyontekijat saattavat tehdd vain an-
netut tyot ja ajattelevat tyontekijdldhettilyyden kuuluvan jollekin toiselle. Xiong
ym. (2013) lisdadvat, ettd itsensd toteuttamisesta kiinnostuneet tyontekijit ovat to-
denndkoisesti myos motivoituneita ja omistautuneita yritystd kohtaan, ja sitd
kautta aktiivisempia toimimaan tyontekijaldhettildind. Tdmad on huomion arvoi-
nen seikka my®os rekrytoinneissa.
dipddomaa kuvaavan EBBE-mallin (Employee-based brand equity), johon kuuluvat
brandin suosittelu (engl. brand endorsement), brandiuskollisuus (engl. brand allegi-
ance) ja brandinmukainen kdyttdytyminen (engl. brand-consistent behaviour). Mal-
lia voi kdyttdad myos sitoutumisen tutkimiseen, silld brandinsuosittelu sisdltaa
tyontekijan pysymisen yrityksessd (King ym. 2012). Cervellon ja Lirio (2017)
ovatkin todenneet, ettd tyontekijaldhettilyys vaatii tyontekijan psykologisen ja
emotionaalisen sitoutumisen brandiin.

Sakka ja Ahammad (2020) nidkevat tyontekijdldhettilddksi sitoutumisen joh-
tuvan tyontekijan psykologisesta ja sosiaalisesta hyvinvoinnista, mika johtaa ak-
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Toisaalta myds sosiaalisen median kéytto voi lisdtd positiivisia tunteita ja myon-
teisid sosiaalisia vuorovaikutustilanteita ja siten kannustaa tyontekijaldhettilyy-
teen. Sakan ja Ahammadin (2020) kehittaméassa mallissa tyontekijan sosiaalisen
median kadytto voidaan jakaa henkilokohtaiseen kayttoon, joka siséltdd perheen
ja ystdvien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen, viihtymisen, rentoutumisen,
huvin ja hyodyn seka tyohon liittyvaan sosiaalisen median kdyttoon, joka sisdltaa
yhteistyokumppanien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen, tiedon haun seka
osallistumisen tiedon luomiseen ja jakamiseen.

Sakan ja Ahammadin (2020) mallissa tydntekijan hyvinvointi koostuu psy-
kologisesta hyvinvoinnista, joka jaetaan tunteisiin ja itsearviointiin, sekd sosiaa-
lisesta hyvinvoinnista, joka jaetaan sisdiseen viestintddn ja vaikuttaviin vuorovai-
kutussuhteisiin. Heiddn mukaansa psykologinen hyvinvointi sitouttaa brandiin
tunnetasolla ja sosiaalinen hyvinvointi sosiaalisella tasolla. Kun tyontekija on si-
toutunut tydnantajaansa, hdn todennidkoisemmin toimii myos tyontekijdlahetti-
ladnd (esim. Dhir ym. 2020). Sakka ja Ahammad (2020) sisdllyttavét tyontekijala-
den antaman suosittelun, tyontekijakulttuurin ja tyontekijoiden jakaman sisallon.
Nadilld toimilla on vaikutusta sidosryhmiin, joiden mielipide vaikuttaa yritysmie-
likuvan rakentumiseen niin ulkoisesti (esimerkiksi asiakkaisiin, liikekumppanei-
hin, alihankkijoihin, tavarantoimittajiin, osakkaisiin) kuin sisdisesti tyontekijoi-
den keskuudessa. Liséksi sidosryhmilld on vaikutus mahdollisten tulevien tyon-
tekijoiden mielikuviin yrityksestd (Sakka & Ahammad 2020).
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KUVIO 1 Tyontekijoiden sosiaalisen median kédyton ja tydhyvinvoinnin korrelaatio tyonte-
kijalahettilyyden viitekehyksessa (Sakka & Ahammad 2020).



Men (2014) korostaa, ettd tyontekijoiden henkilokohtaisista sanavalinnoista
ja viesteistd voi tulla hyvinkin tarkeitd tiedonldhteitd organisaation ulkopuolisille
tahoille ja yrityksen maineelle. Lee ja Kim (2020) ovat tutkineet sisdisen viestin-
ndn vaikutuksia tyontekijoiden sitoutumiseen ja vaikutuksia sosiaalisessa medi-
assa kdyttaytymiseen. He havaitsivat, ettd yhtendisen sisdisen viestinndn vaiku-
tukset tyontekijoiden ja tyonantajan viliseen suhteeseen lisdsivdt merkittdavasti
myos tyontekijoiden vaikuttamisaikomuksia ja sosiaaliseen mediaan liittyvéad
motivaatiota. Tutkimuksen mukaan yhtendinen sisdinen viestintd voi kannustaa
tyontekijoitd olemaan aktiivisia brandin puolestapuhujia omissa digitaalisissa
kanavissaan riippumatta siitd, millaiset heiddn aiemmat sosiaalisen median kayt-
totottumuksensa olivat.

Toisaalta Lemon (2019) teki omassa tutkimuksessaan havainnon, ettd
vaikka sisdiselld viestinndlld oli selvd merkitys sitoutumiseen, vuoropuhelu
tyontekijoiden ja tyonantajan vililld nousi tarkedampé&an rooliin tyontekijoiden si-
toutumisen kannalta. Lemon korostaa muodollisen sisdisen viestinnidn olemusta
ja kuuntelemista, joka huomioi kaikki tydntekijaryhmit. Ulkopuolelle jadminen
saattaa vieraannuttaa organisaatiosta. Jiangin ja Shenin (2020) teorian mukaan
lapindkyvé organisaatioviestintd korostui sitoutumisen ja tyontekijoiden tyonan-
tajaa tukevan toiminnan taustalla enemman kuin esimerkiksi autenttinen johta-
minen, mutta he huomauttavat, ettd autenttinen johtaminen on silti edelleen tér-
kedd ja tdydentdd lapindkyviad organisaatioviestintéa.

Tyontekijoiden sitoutuminen on monimutkainen ilmio, johon vaikuttavat
antajaan voidaan lukea myos yhdeksi lojaaliuden osa-alueeksi aivan kuten pitka
palvelusika tai yhteenkuuluvuuden tunne (Guillon & Cezanne 2014). Ronda, Va-
lor ja Abril (2018) ovat ottaneet tyontekijan sitoutumista tutkiessaan tyontekija-
lahtoisen ndkokulman ja esittdavit, ettd tyonantajabrandin ominaisuudet, edut ja
arvot vaikuttavat sen houkuttelevuudessa. Nditd ominaisuuksia ovat muun mu-
assa palkka, tydterveyshuolto, koulutusmahdollisuudet, ja etuja esimerkiksi ura-
mahdollisuudet ja ammatillinen arvostus. He huomauttavat, ettd monet ominai-
suudet voivat tarjota my0s arvoja, tyontekijan tavoitteista riippuen.

Fernandez-Lores, Gavilan, Avello ja Blasco (2016) ovat konseptoineet tyon-
tekijan sitoutumista kuvaavaan asteikon, joka sisdltdd kolme ulottuvuutta: aistil-
lisen, dlyllisen ja emotionaalisen. Aistillinen ulottuvuus tarkoittaa tyopaikan ky-
kyd ilmaista brandiarvoja, dlyllinen tarkoittaa brandiymmarrystd ja emotionaali-
nen tyostd saatua nautintoa. Nama ulottuvuudet vaikuttavat tyosuhteen pituu-
teen, tyOnantajabrdndistd innostumiseen ja tunnepohjaiseen sitoutumiseen.
Brandistd innostunut ja tyonantajan kanssa yhteenkuuluvuutta tunteva tyonte-
kija toteuttaa projekteja ja juhlii onnistumisia sekd haluaa kertoa niistd (Fernan-
dez-Lores ym. 2016).

Maxwell ja Knox (2009) hyodynsivat Blaun (1964) kehittamaa vastavuoroi-
suuden teoriaa ja totesivat tutkimuksessaan, ettd jokaisessa organisaatiossa on
erilaiset ominaisuudet, joita tyontekijdt pitavat houkuttelevina, mutta kategoriat
olivat lahes identtisid. Tyontekijoitda houkuttelevat tyollisyys, organisaation on-
nistumiset, tulkittu ulkoinen yritysmielikuva sekd tuotteen ja palvelun
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ominaisuudet. Maxwell ja Knox korostavatkin, ettd johtajien pitdisi tunnistaa
oman organisaationsa ominaisuudet ndissd luokissa, jotta voivat rakentaa hou-
kuttelevan tyonantajabrandin. Houkutteleva tyonantajabrandi sitouttaa tyonte-
kijoitd ja innostaa viestimaddn niistd aiheista ja ominaisuuksista, jotka juuri oman
tyonantajayrityksen kannalta ovat houkuttelevia ja arvostettuja. Arshad, Qasim,
Farooq ja Rice (2022) mukaan organisaation identiteettid vahvistava ja tyonteki-
joitd osallistava johtaminen lisdd myos tyontekijoiden sitoutumista, koska tyon-
tekijdt sisdistavét ndin sekd johdon ettd organisaation identiteetin ja arvot.

2.4 Tyontekijdldhettilyyden toiminnan motiivit

Lee ja Kim (2020) ovat tutkineet tyontekijoiden motiiveja sosiaalisessa mediassa
tapahtuvan kéyttdytymisen tulkitsemiseen ja kdyttdneet tutkimuksessa kulutta-
jakdyttaytymisessd tunnistettuja motivaatiokésitteitd. Tutkimustulokset viittasi-
vat siihen, ettd tyontekijoitd motivoivat hedonistiset (eli itselle nautintoa tai hyo-
tyd tuottavat) ja altruistiset (eli tyonantajaa hyodyttaviat) motiivit. Tutkijat koros-
tavat kuitenkin erityisesti tyontekijoiden ja organisaation vilisen suhteen merki-
tystd ja yhtendisen sisdisen viestinndn roolia aktiivisuuden lisddmisessd. Toi-
saalta tyontekijat voivat kokea my0s saavansa nautintoa organisaatiosisdlttjen
jakamisesta ja niiden tuottamasta vuorovaikutuksesta henkilokohtaisella kana-
vallaan. Leen ja Kimin tutkimuksen mukaan tydntekijoiden itsensad kehittamisen
motiiveilla ei ollut kuitenkaan erityisen suurta vaikutusta organisaatioldhttisten
sisdltdjen jakamiseen sosiaalisessa mediassa. Tutkijat tulkitsivat timén johtuvan
siitd, ettd omaa asiantuntijuutta ei haluttu liioitella muiden silmissa.

Van Zoonen ym. (2018) ovat tutkineet tyontekijaldhettilyyttd Facebookissa
ja LinkedInissd, ja havaitsivat puolestaan, ettd itsensd korostamiseen ja vahvista-
miseen liittyvit motiivit ovat tarkeitd ennustajia lahettilaskayttaytymiselle. Hei-
déan mukaansa tyontekijat toimivat suunnitellun tavoitteellisesti luodakseen
myonteisen mielikuvan vaikutuksistaan organisaation jasenind ja muokkaamaan
muiden heistd saamaa mielikuvaa. Toisaalta Seiling (2008) on todennut, etta
tyontekijdldhettiladt pyrkivat saamaan tyonantajalleen etua jakamalla positiivista
mielikuvaa, kuten my6s van Zoonenin, van der Meerin & Verhoevenin aiem-
massa tutkimuksessa (2014) todettiin. Voidaan kuitenkin vdittdd, ettd nama kaksi
ndkokulmaa eivat valttamatta ole ristiriidassa, koska tydnantajan etu on usein
my0s tyontekijan etu. Tyontekijét siis tiedostavat mahdollisuutensa vaikuttaa or-
ganisaation maineeseen (van Zoonen ym. 2014) ja sitd kautta hyotyvit itse. Sei-
ling (2008) lisdd, ettd tyontekijaldhettilyys on yhdenlaista itseilmaisua.

Yuan ym. (2022) havaitsivat tutkimuksessaan, ettd organisaatiota koskeva
oppiminen ja tyopaikan joustavuus voivat toimia linkkind teknologisen innovaa-
tiokyvyn ja tyotyytyvéisyyden vililld, mikd puolestaan lisdd tyontekijoiden au-
tonomiaa ja sitd kautta vaikuttaa positiivisesti tyontekijoiden halukkuuteen toi-
mia tyontekijdhettildind. Erityisesti tuote- ja prosessi-innovaatiot kannustivat
tyontekijoitd ja johtivat tyotyytyvdisyyden kautta tyontekijdldhettildand toimimi-
seen (Yuan ym. 2022). Nidin ollen tyoympdriston, toimintatapojen ja



tyontekijoiden innovaatioiden vaikutus tyontekijdldhettilyyteen on tarked huo-
mioida yrityksissd. Yuan ym. (2022) korostavatkin ulkoisten tekijoiden merki-
tystd tyontekijoiden henkilokohtaisiin motiiveihin ja sitd kautta ylpeyden tun-
teen lisddntymiseen. Tyonantajastaan ylped ja tyohonsa tyytyvdinen tyontekija
on tydnantajan kannalta paras mahdollinen toimija tyontekijaldhettildana. Li-
sdksi tyontekijan sisdinen motivaatio nakyy muille uskottavampana tyontekija-
viestintdnd (Hesse ym. 2022).

Hesse ym. (2022) viittavit, ettd tyontekijoiden innokkuuteen jakaa kritiikit-
tomadsti tyonantajasta siséltojd vaikuttaa muiden tyontekijoiden suhtautuminen
heihin. Liséksi he totesivat, ettd tyontekijat jakavat toistensa ja tyonantajan sisél-
tojd, mika sitouttaa heitd entisestddn tukemaan toisiaan. Van Zoonenin ym. (2014)
nakemys tukee tétd, silld heiddn mukaansa sosiaalinen media tarjoaa vaylan pi-
tdd yhteyttd ja rakentaa suhteita ihmisten ja organisaatioiden valilld. Lee ja Kim
(2020) puolestaan nostavat psykologisista vaikuttimista esiin luottamuksen. Kun
tyontekijdt luottavat tydnantajaansa ja ovat tyytyvdisid yrityksen toimintaan, he
todenndkoisesti luovat ja jakavat yrityksestd positiivisia viestejd omille verkos-
toilleen. Téhén liittyen Tanwar ja Prasad (2016) havaitsivat tutkimuksessaan, etta
hyva tyonantajabrandi lisdd tyontekijoiden tyytyvdisyyttd, mikd puolestaan tdssa
tyossd aiemmin esitettyjen tutkimusten perusteella lisdd tyontekijoiden
halukkuutta toimia tyontekijaldhettildina.

Hennig-Thurau ym. (2004) toteavat, ettd sihkoisessd vertaisviestinnéssa voi
olla erilaisia motiiveja kuluttajasta riippuen. Heiddn tutkimuksensa koskee ku-
luttajakayttaytymistd, mutta kuluttajakéyttaytymista selittdvid tutkimuksia on
(esim. Ronda ym. 2018). Néin ollen, Hennig-Thuraun ym. tutkimuksesta tyonte-
kijalahettilyyden yhteyteen voi nostaa yhteenvedon motiiveista, silld tyontekija-
lahettilddnd toimiminen sdhkoisessd kanavassa on kdytannossd vastaavaa teke-
mistd kuin kuluttajana viestiminen samoissa kanavissa. Hennig-Thurau ym.
(2004) ovat tunnistaneet motivaation ldhteind esimerkiksi tuoteldhtoisen osallis-
tumisen (esim. tyytyvéisyys kayttokokemukseen), itsed palvelevat ldhtokohdat
(esim. tunnepohjaisen eldmys, sosiaaliset hyodyt, oman arvostuksen tai statuk-
sen nostaminen, taloudelliset hyddyt, avun etsiminen), altruistiset 1dhtokohdat
(esim. halu auttaa muita), siséllolliset 1ahtokohdat (esim. hauska tai viihdyttava
sisdlto) tai negatiiviset lahtokohdat (esim. kosto, pettymys). Hennig-Thuraun ym.
tunnistamia motivaatioita tukee my6s van Zoonenin ym. (2014) tutkimustulokset,
joiden mukaan sosiaalinen media levittdd tietoa yrityksestd sen lisdksi, ettd se
auttaa yksiloitd verkostoitumaan ja nostamaan ammatillista profiiliaan.

Motiivien taustalla voidaan edelld esitettyjen tutkimustulosten perusteella
ndhdd monenlaisia yksilon tarpeita. Keeling, Jones, Botteril ja Grey (1998) ovat
tutkineet elinikdisen oppimisen taustalla vaikuttavia tarpeita ja motiiveja. He
tunnistivat tyontekijoiden tarpeiksi muun muassa teknologiassa, tuotteissa ja
palveluissa tapahtuvista muutoksista perilld pysymisen, tiedon ja taidon yllapi-
tamisen, tyotyytyvdisyyden, uramahdollisuudet ja tehokkuuden kehittamisen.
Sosiaalisessa mediassa toimiminen vaatii usein jatkuvaa teknistd oppimista ja
muutoksista perilld pysymistd. Ohjelmat ja alustat muuttuvat kdyttdaminen vaatii
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sitoutumista. Tyontekijoitd voidaankin sitouttaa yksiloiden tarveperdiselld kou-
luttamisella, eli tarjotaan esimerkiksi apua sosiaalisen median tilien ja julkaisujen
tekoon, ja ndin lisdtd motiivi kdyttdd niitd myos tyonantajan eduksi. Keelingin
ym. (1998) mukaan sisdiseen viestintddn ja ihmisten tarpeisiin panostavissa yri-
tyksissd tyontekijat sitoutuvat oppimaan, tyoympadristd on kannustavampi ja
viestintd parempaa kuin sellaisissa yrityksissd, joissa ihmisten tarpeita ei huomi-
oida yhtd vahvasti. Myts Meynhardt, Brieger ja Hermann (2020) havaitsivat, etta
tyontekijoiden aloitteellisuus, luovuus, tyytyvéisyys ja halu toimia tyontekijala-
hettildind lisdantyivét, kun tyonantaja vastasi heiddn perustarpeisiinsa.

2.4.1 Vastavuoroisuus

Tyontekijdn ja tyonantajan vélisen vuorovaikutuksen ja vastavuoroisuuden ym-
maértdminen on yksi keskeinen osa tyontekijdldhettilyyden motiivien ymmarta-
mistd. Blau (1964) on tutkinut vastavuoroisuutta ja muodostanut siitd teorian,
jonka mukaan ihmisten on hyodyllistd toimia vastavuoroisesti toisiaan kohtaan,
koska he saavat palkinnoksi siitd kiintymystd, hyviaksyntad ja kunnioitusta. So-
siaalisessa mediassa vastavuoroisuutta tapahtuu muiden ihmisten julkaisuista
tykkaamalld, kommentoimalla ja jakamalla, silld ne lisdédvit julkaisun ndkyvyytta.
Ihmisten tekemét toimet ovat siis merkittdvid taustalla olevista motiiveista huo-
limatta (Blau 1964, 112). Blau kuvaa sosiaalista vastavuoroisuutta jonkinlaisena
vélitapauksena, joka ei ole puhdasta edun tavoittelua, mutta ei toisaalta selkedn
kiintymyksen ilmaisuakaan. Sosiaalisessa mediassa toisen henkilon julkaisusta
tykkaava ei tyypillisesti voi itse edes hyotyd esimerkiksi taloudellisesti julkaisun
ndkyvyyden lisddmisestd mitenkddn. Myo6s asiantuntijuutta korostava hyoty
kohdistuu ldhinna julkaisun tekijdan. Itse saatu hyoty rakentuukin sen sijaan ver-
kostoista ja yhteyden pitamisestd. Blau (1964, 113) kuvaakin tédllaisen sosiaalisen
vastavuoroisuuden mahdollistavan ystdavyyssuhteiden kehittymisen tai oman
aseman paranemisen muihin nihden, mutta toisaalta tdllaisessa tilanteessa voi
syntyd velvoitteita.

Akgunduz ja Sanli (2017) sekd Coyle-Shapiro ja Kessler (2002) hyddynsivat
tutkimuksissaan Blaun kehittdimé&d sosiaalisen vaihdon ja vastavuoroisuuden
teoriaa ja huomasivat, ettd tyontekijat kayttaytyvat myonteisesti tyonantajaa
kohtaan, kun he huomaavat tyonantajan suojelevan tyontekijoiden etuja. Akgun-
duzin ja Sanlin tutkimus osoitti myos, ettd niiden tyontekijoiden sitoutuminen
tyonantajaan kasvaa merkittdvasti, jotka kokevat, ettd heiddn tarpeitaan tuetaan
ja heiddn tydpanostaan arvostetaan. Dabos ja Rousseau (2004) painottavat liséksi,
ettd tyontekijoiden ja tydnantajan toimivan suhteen perustana on molemminpuo-
linen ymmarrys osapuolten velvollisuuksista, ja lisdksi he ehdottavat, etta tillai-
nen psykologinen sopimus voi olla kummankin osapuolen etu, mutta edellyttdd,
ettd vastavuoroisuusodotukset on viestitty selkedsti. Tyontekijédldhettilyyden tu-
kemisen kannalta tdma voisi tarkoittaa, ettd kun tyontekijoitd koulutetaan kayt-
tamddn sosiaalista mediaa, kerrotaan myos tyonantajan toive siitd, ettd koulutuk-
seen osallistuneiden toivottaisiin kdyttdvan taitojaan myds tyonantajasta kerto-
van sisdllon jakamiseen. Huomioiden luonnollisesti tyontekijoiden vapaaehtoi-
suus osallistumiseen.



Coyle-Shapiro ja Kessler (2002) totesivat, ettd vaikka vastavuoroisuus luo
velvoitteen tunteen, molemmat osapuolet tukevat sitd. Heiddn tutkimuksensa
valossa ndyttdd siltd, ettd tyontekijdt sopeuttavat kognitiivisesti velvoitteitaan ja
maksimoivat omien etujen vastaanottamisen. Blaun (1964) mukaan yksil6t pyr-
kivit itsensd kannalta positiiviseen epdtasapainoon suhteessa. Coyle-Shapiro ja
Kessler (2002) huomauttavat kuitenkin, ettd jatkuvassa suhteessa kummankin
osapuolen kdyttdytyminen vaikuttaa siihen, miten toinen osapuoli nidkee toisen
osapuolen velvoitteet eli kummankin kadyttaytyminen voi vaikuttaa tasapainoti-
lanteeseen.

2.4.2 Arvottoiminnan vaikuttimina

Yrityksen kannattaa tydnantajamaineen ja yritysmaineen kannalta ty6llistdd hen-
kiloitd, joiden arvot, moraali ja persoonallisuus vastaavat yrityksen arvoja (Pot-
gieter & Doubell 2020). Arvojen vastaavuus vaikuttaa myos toisinpdin, kun tyon-
tekija arvioi tyonantajaa, kuten Charbonnier-Voirinin, Poujoulin ja Vignollesin
(2016) tutkimus osoitti. Mitd voimakkaammin tyonantajan ja tyontekijan edusta-
mat arvot olivat linjassa keskenddn ja mitd selvemmin tyonantajabrandi koetaan,
sitd innokkaammin tyontekijdt jakavat tyonantajastaan positiivisia viestejd ver-
kostoilleen. He lisddvat, ettd yrityskulttuuri siséltdd arvot, jotka vaikuttavat
myonteisesti organisaation tarjoamiin etuihin, ja sitd kautta ne vaikuttavat myos
organisaation identifioitumiseen ja tyonantajabrandiin. Tutkijoiden mukaan po-
tentiaaliset tyontekijdt voivat ndhdd arvoissa itsensd ja kiinnostua hakeutumaan
yritykseen toihin. Ndin ollen tyonantajan yrityskulttuurista kertova totuuden-
mukainen ja aito viestintd on tiarkedd ulkoisille ja sisdisille sidosryhmille. Tyon-
tekijoiden tekemd viestintd tarjoaa tdhdn uskottavan tavan lisitd tyonantajabran-
diviestintdd, ja lisdksi arvoja edistdvan kulttuurin johtaminen on yritykselle
eduksi, jotta arvot sdilyvit ja toteutuvat tyontekijoiden arjessa (Charbonnier-Voi-
rin ym. 2016).

Meynhardt ym. (2020) totesivat tutkimuksessaan samansuuntaisesti kuin
Charbonnier-Voirin ym. (2016), ettd arvojen yhtenevdisyys lisdd tyotyytyvdi-
syyttd ja toisaalta he havaitsivat, ettd myos organisaation ulkoinen arvo liittyy
kutti heiddn kayttaytymiseensd tyontekijoind. Tyotyytyvdisyys ja sitoutuminen
lisdsivat heiddn mukaansa myos tyytyvdisyyttd elamddn, mikd on yksilon kan-
nalta jo iso ja merkittdva asia. Lisdksi yhteneviiset arvot tyontekijoiden ja tyon-
antajan valilla vahensivét tyontekijoiden tyopaikanvaihtoaikeita (Raj 2021). Cer-
vellon ja Lirio (2017) nostavat esiin myos esimerkkitapauksen, jossa suositun
henkilon erottaminen toimitusjohtajan tehtavistadan johti tyontekijoiden passivoi-
tumiseen sosiaalisessa mediassa. Erottaminen oli heiddn arvojensa vastaista ja
vaikutti tyontekijakadyttdytymiseen. Toiminnan tuloksena toimitusjohtaja sai pi-
tdd paikkansa ja yrityksen ainutlaatuinen organisaatio palautettiin ennalleen.
Tdamd oli hyva esimerkki siitd, millainen valta tyontekijoillda on ja miten myos
tyontekijdldhettilddt voivat vaikuttaa.

Tydnantajan tarjoamat ominaisuudet ja edut voivat tyontekijan nakokul-
masta muuttua arvoiksi, riippuen tyontekijan yksilollisistd tavoitteista (Ronda
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ym. 2018). Jos tytnantaja tunnistaa ndimd ominaisuuksien synnyttamdt arvon eri
muodot, lisddntyvit tyonantajan mahdollisuudet tarjota tyontekijélle vaihtoeh-
toisia arvoa luovia ominaisuuksia (Ronda ym. 2018). Ronda ym. (2018) nostavat
esimerkiksi tilanteen, jossa tyontekija etsii eldamyksid ja tyonantaja ei pysty tar-
joamaan vaikkapa ulkomaan tyokomennuksia, tyontekijdlle voidaan tarjota jo-
tain muuta eldmyksellisyyttd tarjoavaa tehtavaa.

Kashive ym. (2020) ovat tutkineet tyontekijoiden kokemia arvoja ja esittaviit,
ettd tyonantajan tarjoamia arvoja ovat sosiaalinen arvo, kiinnostavuuteen perus-
tuva arvo, kehittymiseen ja talouteen vaikuttavat arvot, tydeldman, johtamisen ja
brandin tarjoamat arvot. Sosiaalinen arvo syntyy muun muassa ympaéristdstd ja
kulttuurista. Kiinnostavuuteen vaikuttavat ihmiset, kokemus, ympadristo ja tek-
nologia. Kehittyminen sisdlsi oppimisen, mahdollisuudet ja kasvun. Talous puo-
lestaan palkan, ajan ja markkinat. Brandi ja ty6eldma turvallisuutta, johtamista,
luottamusta ja huolenpitoa sekéd tasapainoa tyon ja yksityiselaman valilla. (kts.
lisdd Kashive ym. 2020.) Tutkimus ei sindnsd kerro, miten tyonantaja voi ndita
arvoja hyodyntdd tai tunnistaa omassa toiminnassaan, mutta ne auttavat ymmar-
tamaan, mitd asioita tyontekijdt arvostavat.

2.5 Yrityksen rooli tyontekijdldhettilyyden rakentamisessa

Tyontekijadldhettilyys on tyonantajia koskettava ajankohtainen aihe, silld
ja kertovan esimerkiksi tuotteista, palveluista tai tapahtumista omille
seuraajilleen ja kontakteilleen. Tyontekijoiden rooli ldhettildind on ymmarretty ja
sen merkitys havaittu myynninedistdmisen ja yritysmielikuvan rakentamisessa
(Rokka ym. 2014). Myonteisid seurauksia, jotka todenndkoisesti johtuvat onnis-
tuneista tyontekijoiden bréandédysohjelmista, ovat Milesin ja Mangoldin (2011)
mukaan henkiloston vaihtuvuuden vaheneminen, tyontekijoiden tyytyviisyy-
den ja suorituskyvyn paraneminen, palvelun laadun paraneminen, asiakkaiden
pysyvyyden korkeampi taso ja suotuisan suullisen viestinndn lisddntyminen.
Erityisen tdrkedd tyontekijoiden sitoutuminen brandiin ja vaikutus vahvan
brandin rakentamiseen on palvelu- ja b-to-b-sektorien yrityksissd (Schmidt &
Baumgarth 2018). Brandiymmarryksen vaikutusta sitoutumiseen korostavat
myo6s King ja Grace (2009) sekd Piehler, King, Burmann ja Xiong (2016). Sen
vuoksi henkilostoosaston ja markkinoinnin yhteisponnistelut sekd kannustava
ilmapiiri ja kulttuuri ovat avainasemassa kohti tyontekijoiden aktivoimista.
Markkinoinnin ~ myynninedistdmistoimien  tulisi sopia  tyontekijoiden
emotionaaliseen kiintymykseen yritystd kohtaan ja henkilostoosaston toimien
tukea tdtd suhdetta yrityksen arvot huomioiden (Thakur 2022). Lis&ksi
henkilostoosaston  tulisi panostaa brandikeskeiseen kouluttamiseen ja
perehdyttamiseen (Thakur 2022).

Tdllainen henkilostoosaston ja markkinoinnin yhteistyd voi joillekin
yrityksille kuulostaa uudelta tavalta ajatella yrityksen sisdistd brandikoulutusta,
koska monissa yrityksissd markkinointi toimii ldhempéand myyntiorganisaatiota



ja viestintdd, mutta Thakurin ajattelutapa voi olla varsin piristavd ja hyvid
kaytantoja poikiva mahdollisuus laajentaa brandiosaamista yrityksen sisdlla. Al-
Shuaibi ym. (2016) nostavat myos henkildstojohtamisen, sisdisen branddyksen ja
sisdisten markkinointiprosessien roolit tdrkeddn osaan tyontekijaldhettildiden
aktivoimiseksi. Yritysmielikuvan rakentamista ei pida ajatella kuuluvaksi vain
markkinoinnin vastuulle, mutta henkilostoosaston prosessien ja tekemisten pitdd
olla yhtenevdiset ja linjassa markkinointiviestinndn kanssa. Thakur (2022)
korostaakin tdssd my0Os johtajien roolin merkitystd ja Hesse ym. (2022)
muistuttavat, ettd yritys toimii yhtd aikaa sekd tyonantajamielikuvan ettd
brandinluomisen roolissa. Sen vuoksi henkildstoosaston rooli tyonantajien
brandikoulutuksessa on looginen ja perusteltu.

Tyontekijat saattavat tarvita kannustusta ryhtyédkseen
tyontekijaldhettildiksi. Hesse ym. (2022) havaitsivat, ettd johtoon kuulumattomat
henkil6t eivét ole yhtd rohkeita jakamaan siséltojd kuin ylemméssd asemassa
toimivat. He esittdvdat yhdeksi selitykseksi sen, ettd tyontekijdt tiedostavat
roolinsa seuraukset mainontamielessd ja vailttivat brandin mainostamista
aktiivisesti, koska se voi taas laskea heiddn omaa uskottavuuttaan. Tyontekijat
tarvitsevat siis syyn toimia tyontekijdldhettildindg, mikd korostaa
tyontekijaldhettilyyden sisdisen kannustuksen merkitystd. Hesse ym. (2022)
painottavatkin, ettd sisdisen ja ulkoisen brandinhallinnan merkitys on yhtd
tarkedd, jotta voidaan vahvistaa tasapainoista markkinointindkokulmaa ja
aktivoida koko henkilosto mukaan tyontekijadldhettildiksi.

Hessen ym. (2022) huomiot tyontekijoiden asemaan liittyen ovat
kiinnostava yksityiskohta, koska yrityksen kannalta olisi hyodyllistd saada
aktivoitua muutkin kuin ylemméssd asemassa olevat henkil6t toimimaan
tyontekijaldhettildind. Samaan tulokseen ovat pddtyneet Zeitoun, Geraldine ja
Fleck (2020). He osoittavat, ettd tyontekijan suhde tydnantajaan olisi hyvé olla
selvilld, jotta viestin vastaanottaja pystyy arvioimaan uskottavuutta paremmin.
Julkisuuden henkilsitd, joille maksetaan vaikuttajaviestinnastd, ei pidetd heidan
mukaansa yhtd luotettavina kertomaan yrityksestd, joskin sisdltd voi olla kiin-
nostavaa. My0s toimitusjohtajan kertomat asiat koetaan vahemmén luotettaviksi
kuin alemmassa asemassa olevien tyontekijoiden. Tyontekijéiden kohdalla tieto
tyonantajasta jopa lisdd viestin uskottavuutta, vaikka yhteys yritykseen tiedoste-
taan. Zeitoun ym. (2020) perustelevat nditd eroja tietynlaisella samaistumisella ja
tuttuudella. Tutkimuksen mukaan tyontekijdldhettildiden luoma sisdlto vaikut-
taa kuitenkin enemman yritysmielikuvaan kuin tuotemielikuvaan.

Rokka ym. (2014) nostavat keskusteluun johtajuuden roolin. Heid&dn
mukaansa ylhdilta alas -johtamistyylin aika on ohi ja tyontekijat tulee osallistaa
lapindkyvdan johtamiseen ja maineenhallintaan. He korostavat, ettd
avointa ja luottamusta herdttavad viestintdd, jota ei pitdisi johdon rajoittaa.
Yrityksen rooli ja tehtdva on heiddn mukaansa huolehtia, ettd tyontekijat ovat
sisdistdneet brandin ja yrityksen arvot.

Hong ja Ji (2022) ovat tutkineet ldpindkyvédn johtajuuden ja esimerkin
voimaa kannustimena. Heiddn tutkimuksena osoitti, ettd johtajien ldapindkyva
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viestintd vaikuttaa selvdsti tyontekijoiden aitoon tyontekijdldhettildana
toimimiseen, mutta ei niinkddn itseddn palvelevaan vaikuttamiseen. Sen sijaan
itseddn palveleva toiminta edesauttaa myos yritystd, koska tyontekijoiden
tuottamat sisdllot liittyvat usein tyonantajaan, vaikka taustalla olisivatkin
henkilokohtaiset motiivit (Hong & Ji 2022). Tutkijat korostavatkin johtajien
tukemisessa. Ldpindkyvyyden he liittavidt luottamukseen, uskottavuuteen,
maineen vahvistamiseen, suhteiden ylldpitoon eri sidosryhmien kanssa sekd
tehokkuuteen. Lisdksi avoin, totuudenmukainen ja eettinen viestintd kaventaa
heiddn mukaansa johdon ja tyontekijoiden vélistd kuilua lisdamalld luottamusta
(Hong & Ji 2022). He lisddvdt myos, ettd johtajan itseddn palvelevat
aikomuksetkaan eiviat vihennd luottamusta, mikili viestintd on avointa. Kun
tyontekijat kokevat olevansa tdrked osa kokonaisuutta ja yrityksen
tulevaisuudensuunnitelmaa, he alkavat luottaa omiin kykyihinsa ja moraaliinsa,
mikd on tyontekijdldhettilddnd toimimisen perusedellytyksid (Hong & Ji 2022).

Morhart, Herzog ja Tomczak (2009) sen sijaan ovat sitd mieltd, ettd
vuorovaikutuksellisuus ei ole yhtd tehokas johtamistapa ja tyontekijoitd
viestimiseen kannustava johtamistyyli kuin muutosjohtaminen ja yrityksen
arvojen ja brandivision viestiminen. Heiddn mukaansa roolimallina toimiminen
ja tuen antaminen tyontekijoille antaa seuraajille mahdollisuuden kokea
itsendisyyden ja pdtevyyden tunteita omassa viestinndssddn, mikd lisdisi
sitoutumista, aitoutta ja proaktiivisuutta. He korostavat kuitenkin, ettad
muutokseen kannustava johtaminen ei poissulje vuorovaikutuksellisuutta ja
brandildhtoisen johtajan on tdrkedd selventdd tyontekijoille heiddn rooliaan
lahettildind, seurata heiddn saavutuksiaan ja palkita hyvéastd tyostd, jotta
muutosjohtaminen ei liiaksi lannista.

Cervellon ja Lirio (2017) ovat puolestaan sitd mieltd, ettd yrityksen tulisi
laatia sosiaalisen median strategia ja politiikka, koska tyontekijdt eivit voi
muuten hahmottaa johtajien toimintaa, tavoitteita ja mahdollisia rajoitteita.
Toisaalta Soens ja Claeys (2021) korostavat, ettd vaikka on tdrkedd tehda ohjeet
sosiaaliseen mediaan, niin tdrkedmpédd on tydnantajabrandimielikuvan rakennus
kuin kontrollointi. Heiddn ndkemyksensd mukaan ohjeiden tulee olla
mieluummin kannustavia kuin rajoittavia, koska tyontekijdldhettildana
toimimisen ratkaisee loppujen lopuksi yrityksen tyonantajabrandimielikuva.
Rokka ym. (2014) tukevat tdtd ndkemystd, silld he korostaisivat tarkkojen
sosiaalisen median ohjeiden ja sddnttjen sijaan tyontekijoiden hyvinvoinnista
huolehtimista, mik&d puolestaan kertautuu ja ndkyy tyontekijoiden tuottamassa
sisdllossd ja ennaltaehkdisee negatiivista viestintdd. Tyontekijoille tulisikin
korostaa heiddn tarkeyttddn ja merkitystd yritysmielikuvan rakentajina ja
selkedsti antaa lupa toimia tyonantajan puolesta puhujina sosiaalisessa mediassa
(Cervellon & Lirio 2017).

Yrityksen ei pitdisi myoskddn ajatella, ettd vain nuoremmat ja niin sanotut
diginatiivit eli internetin aikakaudella syntyneet voisivat toimia
tyontekijaldhettildind. Toki heitd voi kdyttdd sisdisind kouluttajina ja
rohkaisijoina passiivisemmille tyontekijoille, koska sovellusten kayttaminen



usein sujuu heiltd luontaisesti. Siséltdjen jakaminen pitdisi tehdd helpoksi ja
kertoa, jos sisdltojen jakamiseen liittyy jonkinlaista erityisvastuuta esimerkiksi
yksityisyyteen tai yrityssalaisuuksiin liittyen. Aktiivisesti sosiaalisessa mediassa
toimiva yritys ndyttdytyy myos tyontekijoille arvokkaana tyonantajana, jota
halutaan tukea. Sen vuoksi jaettavan sisdllon maddrdlla on merkitystd, jos
tyontekijoitd halutaan aktivoida ldhettildiksi. Ongelmana oli Cervellonin ja
Lirion tutkimuksen mukaan sisdltéjen epdkiinnostavuus. Sen vuoksi he
suosittelevat ottamaan tyontekijat mukaan sisdltdjen luomiseen. Sisélttjen
jakamisesta voi palkita, mutta palkitsemisen tulisi olla mieluummin julkinen
tunnustus kuin esimerkiksi bonus tai pisteiden kerddminen, joka voi jopa
vaikuttaa kielteisesti (Cervellon & Lirio 2017).

Saleem ja Hawkins (2021) olivat tdstd hieman eri mieltd, silld he kannustavat
yrityksid antamaan sisdltojd luoville tyontekijoille ilmaisia tuotendytteitd ja
rakentamaan jonkinlaisia kannustinohjelmia sisiltéjen luomiseen. Cervellon ja
Lirio puolustavat tehokkaampina palkintoina tyontekijan huomioimista
sisdltdjen jakamisessa muulla tavoin ja onnittelu saavutuksista, esimerkiksi
blogikirjoituksen nostaminen nékyviin. Saleem ja Hawkins (2021) suosittelevat
myods téllaista ristiinmainostamista, koska tyontekijoiden luomien sisdltdjen
nostaminen tyonantajan kanavissa hyodyttda myos yritystd itseddn. Kummatkin
tutkijaryhmat kuitenkin painottavat vahvasti tyontekijoiden vapaaehtoisuuteen
ja henkilokohtaiseen tapaan perustuvaa tyontekijdldhettilyyttd, jossa tyontekijad
saa itse vapaasti hallita oman sosiaalisen median sisédltoddn. Painostaminen tai
pakottaminen voi tuottaa negatiivisia tunteita ja epdaitoa sisaltoa.

Yritykset voivat rakentaa erilaisia tyontekijaldhettildsohjelmia tukemaan
muutamia motivoituneita henkilditd, jotka ndyttdvdat mallia ja omalla
toiminnallaan kannustavat muita osallistumaan (Saleem & Hawkins 2021).
Lahettildsohjelman voi kasittdd markkinointityokalujen laajennuksena, joihin voi
sisdllyttdd myos tydpajoja tukemaan ja opastamaan sisiltojen luomisessa, mikéa
puolestaan lisdad tyontekijoiden rohkeutta ja itsevarmuutta kertoa brandistd ja
tyonantajastaan omin sanoin ja itselleen sopivalla tavalla (Schmidt & Baumgarth
2018; Saleem & Hawkins 2021; Karjaluoto, Munnukka & Kiuru 2016).

Schmidt ja Baumgarth (2018) esittavit, ettd menestyvian ldhettildsohjelman
taustalta 16ytyy muun muassa brandiorientoitunut yrityskulttuuri, jossa
tyontekijat ymmartaviat, mitd brandin halutaan ilmentadvan. Lisdksi brandiad tulee
heiddn mukaansa johtaa ammattimaisesti ja ldhettilyydelle pitdd saada vahva
johdon tuki. Lé&hettildasohjelmaa pitdd koordinoida brandin syvallisesti
ymmartava henkild, jolla on riittdvasti motivaatiota ja aikaa tehtdavaan (Schmidt
& Baumgarth 2018). He lisddvdt myos, ettd dhettildsohjelma pitdd suunnitella
huolellisesti, antaa sille tarvittavat resurssit, valita sopivat ldhettilddt, joita
rohkaistaan ja koulutetaan rooliin. Lahettildiden olisi tutkijoiden mukaan hyva
olla lojaaleita, luovia, aloitteellisia, avoimia ja ylipddtdan brandin tuntevia ja
motivoituneita tehtdvadn. Lisdksi ldhettildsohjelmalle olisi hyva hahmottaa
kohderyhmd, joka voi olla esimerkiksi yrityksen padllikkotason tyontekijdt, joita
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haluttaisiin mukaan jakamaan yritystd koskevaa sisdltod (Schmidt & Baumgarth
2018).

Yrityksen sisdisen viestinndn symmetrisyydelld on myo6s selvd vaikutus
organisaation sekd yleison yhdessd tietynlaiseksi rakentamaa viestintdd (Men
2014). Symmetrisessd viestinndssd tavoitellaan harmonista ymmarrystd,
yhteisty6td, reagointikykyd ja pitkdaikaista molempia osapuolia hyodyttavad
suhdetta (Grunig & Grunig 2011). Yrityksen sisdisen viestinndn ollessa
symmetristd ja yhtenevdd, myos tyontekijoiden ja tyonantajan vélinen suhde
tiivistyy, tyontekijat sitoutuvat tyonantajaansa ja se puolestaan vaikuttaa
myonteisesti tyontekijoiden kdyttaytymiseen tyonantajaa kohtaan. (mm. Kang &
Sung 2017; Men 2014). Men (2014) korostaa, ettd symmetrinen viestintd lisdd
yritysten tulisi pyrkid ldpindkyvddn johtamis- ja viestintdtapaan, johon
tyontekijoiden on helppo samaistua ja jota he voivat toistaa omassa
toiminnassaan.

Symmetrinen viestintd voidaan liittaa myos yrityksen
yhteiskuntavastuuviestintddn.  Yritysten  yhteiskuntavastuuseen  liittyva
kayttaytyminen luo tyontekijoille merkityksellisyyden tunteen oman tyonsd
kautta (Azim 2016). Chatzopoulou, Manolopoulos ja Agapitou (2021) véittavét
kuitenkin, ettd vain yrityksen ulkoisella yhteiskuntavastuuviestinnilld on selvd
yhteys tyotyytyvdisyyteen ja tyontekijoiden kayttdytymiseen. Sisdinen
yhteiskuntavastuuviestintd tukee ulkoista, mutta ei vaikuta tyontekijoiden
kayttaytymiseen. He tulkitsivat tamén johtuvan siitd, ettd tyontekijat mieltavit
sisdiset sosiaalisen vastuun teot pakollisiksi ja jaottelevat sosiaaliseen
vastuullisuuteen liittyvét teot eri sidosryhmien odotuksia tukeviksi. Kun yritys
viestii samanaikaisesti sosiaalisesta vastuullisuudesta myo6s ulos, tyontekijat
kokevat sen aidompana (Chatzopoulou ym. 2021). D’Aprile ja Talo (2015)
nostavatkin sosiaalisen vastuullisuuden roolin tadrkeédksi psykososiaaliseksi
tekijaksi, joka edistdd osallistumista, keskindistd riippuvuutta ja sosiaalista
dynamiikkaa koko organisaatiossa. Tyontekijadldhettilyyden kannalta yrityksen
tulisi siis huomioida sisdisen viestinndn ldpindkyvyys, joka tukee symmetrista
viestintdd sekd panostaa ulkoiseen sosiaalisen vastuullisuuden viestintdan
sisdisen ohella. Tama sitouttaa tyontekijoitd omalta osaltaan yritykseen.

2.6 Tyontekijoiden vaikutus yritys- ja tydnantajamielikuvaan

Bréandinhallinta ja yritysmielikuvan rakentaminen ovat yrityksille tarkeitd, koska
brandin merkitys on yrityksille erittdin arvokas aineeton pddoma, jolla on poten-
tiaalia joko vahentda tai lisdtd yrityksen arvoa (Backhaus & Tikoo 2004; Potgieter
& Doubell 2020). Sen rakentamiseen osallistuvilla tyontekijoilld on siis hyvinkin
tarked rooli timdn arvon vaalimisessa ja kehittdmisessd, joten yritysten kannattaa
keskittyd tyontekijoiden asenteiden ja tyytyvdisyyden ylldpitoon (Potgieter &
Doubell 2020). Thakur (2022) korostaa, ettd yritysmielikuva vaikuttaa



asiakkaiden sitoutumiseen, kuluttajien ostopéadtoksiin, kilpailijoista erottautumi-
seen ja jopa tydpaikan valintaan. Lisdksi vaikutus on kahdensuuntainen, koska
menestyvan brandin parissa tyoskentely lisdd tyontekijoiden sitoutumista, moti-
vaatiota ja tuottavuutta (Thakur 2022). Potgieter ja Doubell (2020) tdydentdvit,
ettd yritysmielikuva rakentuu ulkoisten ja sisdisten sidosryhmien nikemyksen
mukaan, kun he muodostavat tyontekijoihin emotionaalisia yhteyksid niin muo-
dollisen kuin epévirallisenkin vuorovaikutuksen kautta. Sakka ja Ahammad
(2020) lisaavat, ettd tyontekijdat vaikuttavat yritysmielikuvaan kahdella tapaa:
muokkaamalla sidosryhmien késitystd yrityksestd ja olemalla suorassa vuorovai-
kutuksessa asiakkaiden kanssa. Sosiaalinen media tarjoaa myos yrityksen rekry-
tointiin osallistuville erinomaisen vayldn rakentaa tyonantajamielikuvaa ja toi-
den vililla (Nagendra 2014).

Smith ym. (2021) toteavat, ettd yritysmielikuvan tdydellinen hallinta tyon-
tekijoiden jakaman sisédllon kautta ei ole nykypdivand realistista. On siis tyonan-
tajan edun mukaista keskittyd niihin asioihin, jotka lisdédvét tyontekijoiden tyy-
tyvdisyyttd, mieluummin kuin yrittdd vaikuttaa heidédn julkaisemiin siséltoihin
tai niiden savyyn. Iglesias ja Ind (2020) lisddvatkin, ettd brandinhallinta ei ole
endd markkinointipaallikoiden médritelma siitd, mitd brandi edustaa, vaan usei-
den sidosryhmien yhdessd rakentama kokonaisuus. Hesse ym. (2022) perustele-
vat tdtd muutosta erilaisten verkostojen ldapindkyvyydelld, erilaisten sidosryh-
mien lisddntyneilld kontaktipisteilld, joissa voi vaihtaa ja jakaa mielipiteitdadn
sekd silld, ettd nykyisin pienetkin negatiiviset asiat voivat aiheuttaa merkittavasti
yritysmielikuvaan ja maineeseen.

Tyonantajamielikuvan rakentaminen eli tyonantajabréandéys on yksi osa
tyontekijaldhettilyyttd tai pikemminkin sen hyotyjd. Tyonantajabrandéys sisaltdaa
yrityksen sisdiset ja ulkoiset toimet, joilla se selkedsti erottautuu tyonantajana
edukseen muista tyonantajista eli henkilostostrategiaan  sisdllytetyt
maddrittelevdt tyonantajabranddyksen henkilostostrategiaksi, jossa otetaan
markkinoinnin periaatteet kayttoon. Tyonantajabranddyksen vaikuttavuuden
ndkokulmasta on kuitenkin hyvin vaikea vetdd suoria johtopdatoksid tyonanta-
jabranddyksen ja parantuneen tuloksen vilille (Backhaus & Tikoo 2004),
vaikkakin Theurer, Tumasjan, Welpe ja Lievens (2018) ovat sitd mieltd, ettd vahva
tyonantajabrandi tukee rekrytointia, ja lisdd brdndipddomaa sekd parantaa
omistaja-arvoa. Saleem ja Hawkins (2021) sen sijaan vdittavat, ettd tyontekijoiden
luoman sisdllon on havaittu vaikuttavan kuluttajakdyttdytymiseen. Colicev,
Kumar ja Connor (2019) korostavat myos, ettd yrityksen ja kuluttajien
sosiaaliseen mediaan luoma sisdlto vaikuttaa erityisesti ostohalukkuuteen, mutta
timd ndkyi ldhinnd vahvojen brandien keskuudessa. Toisaalta heiddn
tutkimuksessaan ei eritelld tyontekijoiden luomaa sisdltod yrityssisallostd, joten
se ei sindnsd todista tyontekijoiden osuutta ostohalukkuuden lisddntymisessa.

Yritys- ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa pitdd huomioida yksilot,
koska yritykset, jotka eivdat huomioi tyontekijoiden henkilokohtaisia brandejd,
ovat vaarassa menettdd tirkeimméan voimavaransa eli ihmiset, ja sitd kautta
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niiden yritys- ja tyonantajamielikuva saattaa alkaa murentua (Potgieter &
Doubell 2020). Sen vuoksi Potgieter ja Doubell (2020) vdittavit, ettd
henkilobrandin tulisi olla yksi pdtevd branddyksen osa ja se pitdisi myos
sisdllyttdd strategisiin padtoksentekoihin.

2.7 Sosiaalinen media tyontekijdlihettilddan tyokaluna

Tyontekijdldhettilyyteen liitetddn usein sosiaalisen median kanavat, koska ne toi-
mivat tehokkaina alustoina tiedon levittdmisessd ja ihmissuhteiden hallinnassa
niin organisaation sisdlld kuin ulkopuolella (van Zoonen ym. 2014; Dreher 2014).
Tiedonkulun paraneminen erityisesti organisaation sisélld on aina positiivinen
asia. Van Zoonen ym. (2014) toteavat my®os, ettd sosiaalinen media voi lisétéd tie-
toisuutta ja kontakteja myos tyontekijoiden ja ammatillisten suhteiden valilld,
mikd puolestaan voi parantaa yhteenkuuluvuuden tunnetta. Lisdksi sosiaalinen
media toimii heiddn mukaansa helppona ja toimivana alustana tyontekijadlahetti-
lyydelle. Toisaalta Van Zoonen, Verhoeven ja Vliegenthart (2016) huomauttavat,
ettd tyontekijoiden sosiaalisen median kaytto voi olla yrityksen kannalta yhtd
lailla hyodyllistd tai haitallista, riippuen sisdlloistd ja sisdltojen sdvystd, jota tyon-
tekijat jakavat. Sen vuoksi Soens ja Claeys (2021) suosittelevat yrityksid ohjeista-
maan sosiaalisen median kdyttod, mutta huomioimaan yritys- ja toimialakohtai-
set erot ja sen, ettd ohjeistus olisi luotu mieluummin kannustavassa kuin rajoitta-
vassa sdvyssd. Dreher (2014) nostaa esiin, ettd sosiaalinen media on yksi vayla
rakentaa yrityksen mainetta, ja tyontekijoiden rooli sielld on hdnen mukaansa
valttamatontd, koska he tuntevat yrityksen ja sen tuotteet tai palvelut.

Landersin ja Callanin (2014) tutkimuksen mukaan tyajalla tapahtuva sosi-
aalisen median kaytto oli pois tyonteolta ja siind mielessd ajan hukkaa, mutta tut-
kimus ei ottanut kantaa sisdltoihin. Esimerkiksi LinkedIniss4 jaettava sisdlto saat-
ettd tutkimuksen mukaan tyontekijdt kdyttiviat sosiaalista mediaa rentoutuak-
seen ja katkaistakseen stressin, mika toisaalta on tyonantajankin etu, silld tauko
voi parantaa tyontekijan tyokokemusta ja tyosuorituksen laatua. Leftheriotis ja
Giannakos (2014) huomauttavat, ettd sosiaalista media kdytetdan myos markki-
noiden ja kilpailijoiden seurantaan, mutta ennen kaikkea tdrkein havainto on,
ettd sosiaalinen media vaikutti tutkimuksen mukaan positiivisesti tyontekijoiden
suoritukseen.

Smith ym. (2021) muotoilevat sosiaalisen median toimivan ikddn kuin aree-
nana, jossa tyontekijat voivat keskustella, arvioida ja luokitella tyonantajia. Yri-
tysten on ollut pakko ottaa kaikki keinot kdyttoon myos kiristyvéssd osaajapu-
lassa ja sosiaalinen media on toiminut tdssd hyvana alustana, ja toisaalta kuka
tahansa tyontekija voi osallistua tyonantajabrandin rakentamiseen (Charbon-
nier-Voirin ym. 2016). Sosiaalisessa mediassa sisdiset sidosryhméit (eli tyontekijét)
voivat vaikuttaa ulkoisiin sidosryhmiin (eli kuluttajiin) tuhansia ja tuhansia ker-
toja kuukaudessa, riippuen yrityksen koosta ja tyontekijoiden sosiaalisten ver-
kostojen laajuudesta.



Sosiaalinen media on yhteiskunnallisesti ja teknologiansa puolesta melko
uusi asia, ja sen vuoksi myos sitd ja tyontekijdldhettilyyttd koskevat tutkimukset
ovat melko tuoreita. Sen merkitys on kuitenkin tunnustettu tarkedna osana bran-
dinrakennusta, ostopolkua ja brdndiarvon yhteisluomisessa tyontekijoiden
kanssa (Smith ym. 2021). Téssa tutkimuksessa sosiaalisen median kanavista on
valittu tarkastelun kohteeksi LinkedIn, joka kokoaa tyontekijat ammatillisessa
mielessd yhteen kanavaan. Van Zoonen ym. (2018) totesivat tutkimuksessaan,
ettd LinkedInissd tyontekijdat haluavat tuoda esiin ammatillista identiteettiddn ja
jakavat tyohon, organisaatioon ja ammattiin liittyvid sisdltoja. He huomauttavat
kuitenkin, ettd tyonantajatiedot ovat LinkedInissé osa tyontekijan profiilia riip-
pumatta siitd, kuinka aktiivisesti tyontekijd samaistuu organisaatioonsa.

Sosiaalinen media kulkee tyontekijoiden mukana nykyisin ldhes kaikkialle
mobiililaitteiden sovelluksina. Julkaisuja tehddédn siis myos tyajan ulkopuolella,
mutta julkaisuihin kdytetddn yhta lailla tydaikaa (van Zoonen ym. 2016). Sosiaa-
lisella medialla onkin todettu Sakan ja Ahammadin (2020) mukaan olevan tyon-
tekijan hyvinvoinnin kannalta sekd positiivisia ettd negatiivisia vaikutuksia,
mutta toisaalta se voi toimia yrityksen innovaatioiden ldhteend. Tytnantajan tu-
lisikin huomioida mahdolliset haitat, vaikka innovaatiot ja sosiaalisen median
hyddyntaminen ovat houkutteleva suunta, joka tarjoaa mahdollisesti kilpai-
luedun yritykselle (Sakka & Ahammad 2020).

Ymparivuorokautinen mahdollisuus kadyttdd sosiaalista mediaa on yrityk-
sen kannalta my6s maineriski ja tyontekijan kannalta mahdollinen urariski, jos
tunnekuohussa julkaisee tyonantajastaan liikesalaisuuksia tai muulla tavoin haa-
voittavaa sisdltod. Sisdllot levidvét hetkessd ja niitd voi olla hyvin vaikea perua
tai poistaa. Dreherin (2014) mukaan sosiaalinen media pakottaa nopeutensa
vuoksi yritykset tekemddn padtoksid yhd nopeammin ja vahilld tiedoilla vuoro-
kauden ympadri. Sosiaalisen median nopeus voi olla etu, mutta mys suuri riski,
jos vastausten sanamuotoja ei ehditd harkita tai taustatietoja ei ole ehditty selvit-
tad. Tyontekijan osallistuminen tdhédn voi vahingoittaa mainetta, aiheuttaa oikeu-
denkdyntejd, vaikuttaa tulokseen tai murentaa uskottavuutta (Dreher 2014). Dre-
her nékee ratkaisuna ndihin riskeihin yrityksen luoman sosiaalisen median stra-
tegian. Toisaalta strategia tai hyvéatkdan suunnitelmat eivit estd ikdvia asioita ta-
pahtumasta, mutta ne auttavat valmistautumaan tilanteisiin paremmin.

2.8 Tyontekijdldhettildiiden luoman sisdllon ilmenemismuodot
sosiaalisessa mediassa

Van Zoonen ym. (2018) ovat tutkineet Facebookissa ja LinkedInissa tapahtuvaa
tyontekijdldhettilyyttd ja van Zoonen ym. (2016) tyontekijoiden Twitterissd jaka-
man sisdllon ilmenemismuotoja. Vaikka tdssd tutkimuksessa keskitytdan Lin-
kedlInissa julkaistuihin siséltoihin, kertovat van Zoonenin ym. tutkimukset sen,
ettd tyonantajasta jaetaan sisdltoja monissa eri sosiaalisen median kanavissa.
Twitteriin keskittyvassé ja typologiaan keskittyviassa tutkimuksessa julkaisuista
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16ytyi erilaisia kategorioita ammattiin, tyonantajaan, tydskentelyyn, tyossd me-
nestymiseen (esim. nimitykset, tydpaikan vaihto ym. ammatilliset, mutta henki-
lokohtaiselle tasolle liittyvit tapahtumat), kollegojen ja muiden ammattilaisten
kanssa tapahtuvaan viestintddn sekd vuoropuheluun ja toisaalta myds tunteiden
ilmaisuun liittyen (van Zoonen ym. 2016).

Hessen ym. (2022) tutkimuksen mukaan tyontekijit tekevét julkaisuja Lin-
kedInissd onnistuneista saavutuksista tyohon liittyen, positiivisista muutoksista,
kokemuksia ja tilannekuvia tapahtumista sekd runsaasti uudelleenjulkaisuja yri-
tyksen jakamista sisdlloistd. Heiddn havaintonsa mukaan tyontekijat hyodynsi-
vdt my0s pienelld vaivalla syntyvid tehtdvid, kuten yhdistivdt oman profiilinsa
tyonantajaan, kayttivat tuotemerkkejd, yrityksen vérejd, iskulauseita, viitteitd ja
tuotemerkkejd julkaisujen kuviin, teksteihin ja sanatunnisteisiin eli niin sanottui-
hin hashtageihin. Uraan ja henkiloén imagon brandaykseen liittyvid siséltojd sekd
enemmadn vaivanndkod vaativien sisdltdjen méddrd oli vahdisempi (Hesse ym.
2022).

Zeitoun ym. (2020) nostavat esiin tyontekijoiden roolien vaikutuksen sisal-
tojen luomaan mielikuvaan. Heiddn mukaansa kaiken keskitssd ja tdrkein
koukku on sisdllossa piilevd tarina, olipa kohderyhma mikad hyvansa. Tyontekijat
luovat heiddn tutkimuksensa mukaan enemmaén tunteisiin vaikuttavaa, affektii-
vista sisdltod, kun taas toimitusjohtajatason ihmiset rakentavat enemman tavoit-
teisiin keskittyvad sisdltod. Zeitoun ym. (2020) lisddvat kuitenkin, ettd kummat-
kin voivat silti olla uskottavia ja kiinnostavia.

Rokka ym. (2014) korostavat tydntekijoiden itse luoman sisdllon arvoa ja
vdittavatkin, ettd liian yhtendinen viesti luo epdaidon ja epduskottavan
mielikuvan, minkd vuoksi juuri tyontekijoiden itse rakentamat siséllot ovat niin
tarkeitd. Viestikdrki voi olla sama kuin yrityksen tuottamissa sisdlldissd, mutta
tyontekijoiden kannattaa “rd&tdloida” viesti omin sanoin.

Julkaisujen rakenteen kannalta huomionarvoista on muun muassa Shah-
baznezhadin, Dolanin ja Rashidiradin (2021) Facebookissa ja Instagramissa tehty
tutkimus, jonka mukaan sisdltomuodolla on merkittdva vaikutus erityyppisiin
sitoutumiskadyttaytymisiin. Heiddn mukaansa videomuotoinen sisélto rohkaisee
kommentoimaan yritysviestejd ja pelkit kuvasisdllot synnyttaviat melko passii-
vista kdyttdytymistd ja ldhinnd tykkdyksid. Kommentointi vaatii kayttdjalta
enemmadn aikaa ja sitoutumista kuin pelkka tykkadysnapin painallus, ja lisdksi tut-
kijat huomauttavat, ettd videon katselu sindlldan vie enemmaén aikaa kuin kuvan
katsominen. Sen vuoksi tykkddaminen on osoittautunut suosituimmaksi reagoin-
titavaksi, mutta tutkijat korostavat, ettd sosiaalisen median alustan ominaisuuk-
silla voi olla tdhdn vaikutusta. He havaitsivat mydos, ettd rationaaliseen kuvasi-
saltoon reagoidaan yleisimmin tykkaamalld. Tunnepohjaisissa kuvasisalldissa he
sen sijaan havaitsivat, ettd kayttdjat eivat kommentoi niitd erityisen innokkaasti.
Videon muodossa oleva tunnepohjainen sisdlt6 sen sijaan sai kayttdjat helpom-
min kommentoimaan julkaisuja. Namd tutkimustiedot on hyva huomioida tyon-
tekijoiden kayttaytymisessd tyonantajan luomaa sisiltod kohtaan.

Edelld esitetystd tyontekijdldhettilyyttda koskevasta tutkimustiedosta on
koottu Kuvio 2. Sen muodostamiseen on saatu vaikutteita Sakan ja Ahammadin



luomasta mallista, joka kuvaa tyontekijoiden sosiaalisen median kadyton ja tyo-
hyvinvoinnin korrelaatiota tyontekijdldhettilyyden viitekehyksessa (Kuvio 1).
mielikuvan kontekstia. Yritysmielikuvakehikon sisdlld ndhdddn, miten tyonan-
tajan ja tyontekijan vaililld tapahtuu vastavuoroisuutta ja tyontekijd sitoutuu
tyonantajaan eli heiddn vililleen syntyy niin sanottu psykologinen sopimus
(Rousseau 2004). Psykologisessa sopimuksessa olennaista on Rousseaun (2004)
mukaan se, ettd yksilé uskoo sopimuksen olevan molemminpuolinen ja kumpi-
kin ymmartdad, mitd toinen on ikddn kuin velkaa toiselle osapuolelle. Sosiaalinen
media toimii tyontekijaldhettilddn tyokaluna ja toiminta-alueena, jonne on sijoi-
tettu tyontekijdldhettilddn kohderyhmad. Viestintd tapahtuu vertaisviestinndn ja
tyontekijabranddyksen keinoin. Tyontekijdldhettilddn toiminnan motiivit ovat
osittain tydnantajamielikuvan ulkopuolella, koska motiivit syntyvit sekd henki-
l16kohtaisista ettd yritysldhtoisistd tekijoista.

Yritysmielikuva g g g &
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media :
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Vertaisviestintd sukulaiset
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KUVIO 2 Teoreettinen viitekehys sosiaalisessa mediassa toimivan tyontekijaldhettilddn roo-
lille ja toiminnalle yritysmielikuvan kontekstissa.

2.9 Tyontekijdldhettilyyden muotoutumisen malli

Edelld kuvatun teoreettisen viitekehyksen pohjalta esitetdan ehdotus tyontekija-
lahettilyyttd kuvaavaksi malliksi motiivien syntymisen ndkckulmasta. Kuviossa
3 ndhdddn tyontekijadldhettilddn toimintaympaéristostd tulevat vaikuttimet, joita
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on teoreettisen viitekehyksen perusteella tunnistettu kahdeksan kappaletta. Ne
ovat symmetrinen ja yhtenevdinen seké ldpindkyvi ja totuudenmukainen sisdi-
nen viestintd (mm. Men 2014; Lee & Kim 2020), tyontekijoiden ja tyonantajan va-
liset suhteet ja yhtenevdiset arvot (mm. Hesse ym. 2022; Kashive ym. 2020; Pot-
gieter & Doubell 2020; Charbonnier-Voirin ym. 2016, van Zoonen ym. 2014), tyo-
yhteison muiden jdsenten toiminta ja vastavuoroisuuden periaate (mm. Lemon
2019; Dhir ym. 2020; Akgunduz & Sanli 2017; Coyle-Shapiro & Kessler 2002; Blau
1964), teknologiaan ja uuden oppimiseen perustuvat asiat (mm. Yuan ym. 2022),
yrityksen toimintatavat ja kulttuuri (mm. Thakur 2022; Backhaus & Tikoo 2014;
Hong & Ji 2022), mika sisdltdd my0s sosiaalisen vastuullisuuden (mm. Chatzo-
poulou ym. 2021; D’ Aprile & Talo 2015), ulkoinen tyonantaja- ja yritysmielikuva
(esim. Kashive ym. 2020) seka siihen sisdllytettyna tyontekijoiden brandiymmar-
rys (mm. Piehler ym. 2016; Xiong ym. 2013), tyontekijoiden tarpeiden huomioi-
minen sekd psykologinen sopimus tyontekijoiden ja tyonantajan valilld (esim.
Rousseau 2004; Rokka ym. 2014; Sakka & Ahammad 2020), miké sisdltdd myos
kummankin osapuolen odotukset ja velvollisuudet (Dabos & Rousseau 2004).

Kun tyontekijan tyoympadristossd on ldhettilyyttd tukevia vaikuttimia, ha-
helpottavat ja kannustavat ldhettilddnad toimimiseen. Ndiden vaikuttimien ansi-
osta tyontekija voi kokea erilaisia emootioita, kuten ylpeyden (Yuan ym. 2022),
tyytyvdisyyden ja luottamuksen tunteita tyonantajaansa kohtaan (mm. Hesse ym.
2022; Lee & Kim 2020). Vaikuttimet lisddvat my0s tyontekijan aloitteellisuutta ja
luovuutta (esim. Meynhardt ym. 2020). Nama johtavat tyontekijédlahettildana toi-
mimisen motiivien kirkastumiseen.

Motiivit voidaan jakaa hedonistisiin ja altruistisiin (Lee & Kim 2020). He-
donistiset motiivit hyodyttavéat padasiassa tyontekijaldhettildstd itseddn, altruis-
tiset motiivit ldhinnd tyonantajaa. Hedonistisia motiiveja ovat muun muassa
vuorovaikutuksen tuottama hyoty ja nautinto (Lee & Kim 2020) sekéd sen avulla
suhteiden ja verkostojen ylldpito, oman asiantuntijaroolin rakentaminen, uravai-
kutukset (van Zoonen ym. 2018; Keeling ym. 1998), emotionaaliset eli tunnepoh-
jaiset syyt (Hennig-Thurau 2004), taloudelliset syyt, kuten erilaiset palkitsemisen
muodot (esim. Saleem & Hawkins 2021). Altruistisia motiiveja voivat olla esimer-
kiksi tyonantajan eduksi toimiminen ja tyonantaja- tai yritysmielikuvan rakenta-
misen tavoitteet (esim. van Zoonen ym. 2014; Seiling 2008), tuotteisiin liittyvat
motiivit, kuten oma hyva kokemus (Hennig-Thurau ym. 2004), auttamisen halu
(Hennig-Thurau ym. 2004) tai sis&lloistda kumpuavat motiivit eli hyodyllisiksi tai
viihdyttdviksi mielletyt sisdllot (esim. Keeling 1998), mika liittyy myos auttami-
sen haluun ja toisaalta tunteiden ja mielipiteiden ilmaisuun (van Zoonen ym.
2016).

On huomioitava, ettd tyontekijan tyonantajastaan tuottamien positiivisten
sisdltdjen jakaminen on hyvin todennédkoisesti kummankin etu, joten silld, onko
motiivi alun perin ollut hedonistinen vai altruistinen, ei erityisesti ole merkitysta.
Tata tulkintaa puoltaa myo6s Blaun (1964) vastavuoroisuuden teoria sekd Coyle-
Shapiron ja Kesslerin (2002) ndkemys siitd, ettd kumpikin osapuoli tukee vasta-
vuoroisuuden synnyttamaa velvoitteen tunnetta.
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KUVIO 3 Teoreettinen viitekehys tyontekijaldhettilyytta edeltavistd vaikuttimista, niiden

Seuraavassa tutkimusosiossa hyodynnetdan Kuviossa 3 esitettyd tyonteki-
jdldhettilyyden syntymisen mallia ja tarkastellaan sen toimivuutta tyontekijala-
hettilyyden motiivien syntymisessd. Mallin padtevyys ja kattavuus todennetaan
haastatteluissa esiin nousseiden teemojen kautta ja aiheet jasennelldédn Kuviossa
3 esitetyn jaottelun avulla.
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3 TUTKIMUSPROSESSI

3.1 Tutkimusmenetelmi

Tyon tavoitteena on selvittdd, millaiset motiivit tyontekijaldhettilyyden taustalla
vaikuttavat ja ovatko ne tyontekijédstd itsestddn vai tyonantajasta lahtoisid. Li-
sdksi tavoitteena on selvittdd tyontekijoiden sosiaaliseen mediaan luomien sisal-
hettilyyttd ja sen roolia yritysmielikuvan rakentamisessa tutkitaan laadullisen
sekd empiirisen eli aineistoldhtdisen tutkimuksen keinoin. Tutkimusmenetel-
maéksi valikoitui laadullinen tutkimus, koska tavoitteena oli kehittdd monipuo-
lista ja yksityiskohtaista ymmarrysta tyontekijaldhettilyyttd koskevasta teoriasta,
kisitteistd ja rakenteista, ja toisaalta sen avulla on mahdollista todentaa teoreet-
tisen tutkimustiedon toimiminen kaytannossa (Crick 2020; Granata, Lasch, Le
Roy & Dana 2018). Laadullisen tutkimuksen keinoin olisi my6s mahdollista
saada syvallisemmat vastaukset tutkimuskysymyksiin.

Tutkimusmetodina toimivat tdssa tutkimuksessa LinkedInissa aktiivisesti
tyonantajastaan sisdltojd julkaisevien henkildiden haastattelut. Haastattelut tal-
lennettiin ddnitteind litterointia eli kirjalliseen muotoon taltiointia ja analysointia
varten. Haastattelun runkona kaytettiin puolistrukturoitua kysymyslomaketta
(LIITE 1). Kysymysten teemat on johdateltu edelld esitetyn teoreettisen viiteke-
hyksen pohjalta, mutta haastattelujen edetessd tehtiin lisakysymyksid aiheista.
Yksittdisid kysymyksid ei valittu tiettyyn yksittdiseen teoriaan perustuen, koska
tyontekijaldhettilyydestd ei ollut kokonaisuutta selittdvad teoriaa, jonka tilastol-
lisia tuloksia olisi voitu tdydentdd t&lld laadullisella tutkimuksella. Lisdksi tdssa
tutkimuksessa selvitettiin tyontekijdldhettilyyden motiiveja ja ldhettildita inspi-
roivia sisdltoaiheita eikd tdysin vastaavaa tutkimusta ollut aiemmin tehty.

rakennetta ja aiheita kasittelevien kysymysten aikana selattiin haastateltavan te-
kemid julkaisuja ja hdn sai itse nimetd ne liittyvéksi johonkin aiheeseen. Tama
metodi auttoi ymmartdméaan, mistd ndkokulmasta haastateltava oli julkaisunsa
tarkoittanut tehdd eika tutkija johdatellut tai méaarittanyt aiheita.

Yleisesti ottaen kysymysten tehtdva oli ohjata haastatellut henkil6t aiheen
ympidrille, mutta he saivat kuvata sitd omin sanoin. Haastattelussa ei esimerkiksi
kaytetty tyontekijadlahettilyys-termid, vaan asiaa késiteltiin yksittdisten teemojen
kautta. Haastatteluja tdydennettiin vield noin kuukauden péaésta sahkopostiin 14-
hetetyilld kolmella kysymykselld, joiden tarkoitus oli selvittdd, olivatko haasta-
teltavat tehneet haastattelun jdlkeen jonkinlaisia lisdhavaintoja omasta kayttay-
tymisestddn tai muuttaneet toimintaansa tehdessaan tyonantajaa koskevia julkai-
suja.



3.2 Aineisto

Tutkimuksen aineisto koostuu kahdentoista aktiivisesti tyontekijadldhettildina toi-
mivien henkildiden haastatteluista. Taulukossa 2 on esitetty haastateltavien taus-
tatiedot yleiselld tasolla. Haastateltavien lopullinen mééra tarkentui haastattelu-
jen edetessd ja aiheiden toistuvuutta seuratessa. Haastateltavat valittiin kartoit-
tamalla tutkimuksen tekijain omaan LinkedIn-uutisvirtaan nousevista julkai-
suista usein toistuvia yrityksid ja julkaisijoita. Kartoitus aloitettiin elokuussa 2022
ja se tapahtui keraamalld syksyn aikana listaa omasta tyonantajastaan kertovista
henkiloistd. Listalta poimittiin kaikkiaan yhteensa 14 henkil6d. Heihin oltiin yh-
teydessad yksityisviestilld LinkedInissé tai sahkopostilla ja kysyttiin halukkuutta
osallistua pro gradu -tutkielman haastatteluosuuteen. Aihe esiteltiin yleiselld ta-
solla. Neljastdtoista henkilOstd yksi ei vastannut yhteydenottoihin ja yksi kieltdy-
tyi yrityksen perustamiskiireisiin vedoten. Kaikki 12 muuta henkil6ad suostuivat
heti ensimmadisen yhteydenoton jdlkeen haastateltaviksi, vaikka heistd useimmat
olivat tutkijalle tdysin vieraita. LinkedIn mahdollistaa tuntemattomien ja oman
verkoston ulkopuolelle kuulumattomien henkildiden tekemien julkaisujen nou-
sun kayttdjan uutisvirtaan. Tdstd johtuen haastateltavat valikoituivat aidosti ak-
tiivisista henkiloistd. Yleinen suhtautuminen oli hyvin positiivista ja useampi
haastateltavista mainitsi aiheen vaikuttavan kiinnostavalta ja pyysi ndhda lopul-
lisen tyon.

TAULUKKO 2 Haastateltavien taustatiedot.

Titteli Oletettu Palvelus- | Yrityksen Linkedlnin kéytté | Linkedlinin Laite, jolla
sukupuoli | vuodet henkiléstd- | (arvio) kidyttduseus kayttaa
maard LinkedIni&

H1 Ohjelmistokehittdja Mainen 3 Noin 4 vuotta Paivittdin Puhelin ja
tietokone
H2 Communications strategist Nainen 3 1200 Yli 10 vuotta Pdivittdin Puhelin ja
employer branding tietokone
H3 Markkinointijohtaja Mies 2 17 ¥li 10 vuotta Paivittain Padasiassa
tietokoneella
H4 Markkinointijohtaja Nainen 5 210 Yli 10 vuotta Péivittdin Puhelin ja
tietokone
H5 Toimitusjohtaja Mies 2 12 ¥li 10 vuotta Paivittdin Padasiassa
puhelin
He Markkinointipaallikkd MNainen Alle vuosi 1200 Noin 10 vuotta Paivittain Padasiassa
puhelin
H7 Yrittdja, perustaja Mies MNoin 5 40 MNoin 15 vuotta Muutaman Tietokoneella
kerran viikossa
H8 Marketing and Nainen Noin 12 30 000 Alle 10 vuotta Auki koko ajan  Tietokoneella
Communication Manager arkena padasiassa
H9 Senior Marketing Manager Mainen Alle vuosi 32 000 Alle 10 vuotta Paivittdin Padasiassa
puhelin
H10 Projektipaallikko Nainen 3 25 Yli 10 vuotta Muutaman Pidasiassa
kerran viikossa puhelin
H11  Markkinointipgallikkd Mies 3 1500 Alle 10 vuotta Paivittdin Puhelin ja
tietokone
H12 Henkilostojohtaja Nainen 5 290 Noin 10 vuotta Péivittdin Pidasiassa

puhelin
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Haastateltavia oli eri puolilta Suomea ja eri toimialoilta, painottuen kuiten-
kin Pirkanmaan ja Helsingin alueelle, mika johtui todenndkoisesti tutkimuksen
tekijan LinkedIn-verkostosta. Haastateltavien valinnassa ei huomioitu tehta-
vanimikettd, toimialaa tai muuta vastaavaa taustamuuttujaa valintakriteerina.
Lahtokohtana oli, ettd haastateltava toimii aktiivisena tyontekijadldhettildana Lin-
kedInissd, mika tarkoittaa, ettd han oli tehnyt syksyn seurantajakson aikana use-
ampia julkaisuja tyonantajaansa liittyen.

Haastattelut tehtiin haastateltavien toiveiden mukaan Teams-etdyhteydelld
ja heille parhaiten sopivalla aikataululla. Haastatteluaikoja siirrettiin muutamien
kohdalla tyokiireiden vuoksi, mutta kaikki haastattelut tehtiin melko tiiviill4 ai-
kataululla neljan viikon aikana. Teams-yhteys mahdollisti osaltaan paikkakun-
nasta riippumattoman ja rauhallisen sekd kameran kautta kasvokkain tapahtu-
van haastattelutilanteen, silld yhtd lukuun ottamatta kaikissa haastatteluissa mo-
lemmilla osapuolilla oli kamera auki. Verkkoyhteydet toimivat paddsdantoisesti
erittdin hyvin ja kumpikin osapuoli kuuli ja néki toisensa haastattelun ajan. Yh-
den haastattelun loppuvaiheessa verkkoyhteys katkesi hetkeksi, mutta haastat-
telun tallennus ei katkennut ja katkos tapahtui hetkelld, jolloin haastattelua oltiin
lopettamassa.

Kaésiteltyjd aiheita olivat muun muassa omien motiivien ja tavoitteiden poh-
timinen julkaisuja tehdessd sekd haastateltavien kokema hyoty, julkaisujen tér-
keys ja velvollisuudentunto niiden tekemiseen, odotukset ja toiveet tyonantajaa
kohtaan, muiden vaikutus aktiivisuuteen seki aktiivisuuden vihenemiseen vai-
kuttavat seikat. Lisdksi haastatteluissa kasiteltiin sisaltojen luomista, siihen liit-
tyvid tyonantajan antamia ohjeistuksia, syitd kyseisten siséltsjen tekemiseen ja
lopuksi selvitettiin millaisiin sisdltdihin haastateltavat itse reagoivat ja miksi. Si-
sédltojen luomiseen ja reagointiin liittyvilld kysymyksilld pyrittiin syventamaan
ymmarrystd eri aihepiirien vaikutuksesta tyontekijadlahettildiden motivaatioon.

Haastattelujen jalkeen ldhetettyihin sihkopostikyselyihin vastasi seitsemdn
henkil6d. Suurin osa heistd vastasi sahkopostiin hyvin nopeasti. Vastausaikaa an-
nettiin kaikille kaksi viikkoa. Sdhkopostia ei ldhetetty uudelleen, koska niisté saa-
tavilla vastauksilla ei odotettu olevan merkitystd motiivien tutkimiseen, vaan ne
voisivat olla avuksi ennemminkin mahdollisen jatkotutkimusaiheen nikokul-
masta.

3.3 LinkedIn tyontekijdldhettilddn ymparistona

den kdyttaménad kanavana. LinkedInissd on maailmanlaajuisesti yli 900 miljoo-
naa kayttdjaa 200 maassa ja Suomessakin kdyttdjid on yli miljoona (LinkedIn, n.d.;
Igbal 2023). Kéayttdjistd valtaosa asuu kaupunkialueiden ldheisyydesss ja yritys-
tilejd sielld on noin 58 miljoonaa (LinkedIn, n.d.; Igbal 2023; Geyser 2022). Lin-
kedInissd ilmoitetaan noin 90 avointa tyopaikkaa joka sekunti, ja 44 % kayttdjista
on lisinnyt CV:n ja osaamiseen liittyvid tietoja omaan profiiliinsa (LinkedIn, n.d.).
Maailmanlaajuisesti 49 miljoonaa ihmistd hakee sen kautta toitd joka viikko ja



kayttad sielld noin kahdeksan minuuttia aikaa yhdelld kdaynnilldan (Geyser 2022).
Sen toiminta perustuu kayttdjiensd luomaan sisdltoon ja verkostoihin, kuten mo-
nessa muussakin sosiaalisen median kanavassa. LinkedIniin voi my0s ostaa mai-
nontaa.

LinkedIn toimii erinomaisena kanavana tyohon liittyvien myonteisten tun-
teiden jakamiseen, silld sielld on tarkoitukseen sopiva kohderyhmd, ja kayttdjat
lahtokohtaisesti odottavatkin tyonantajiin liittyvad sisdltod. LinkedIn tarjoaa
my0s Elevate-toiminnon, jonka tarkoitus on auttaa yrityksid tarjoamaan tyonte-
kijoille mahdollisuus toimia tyontekijadldhettilding (Sun 2015). Kun tyontekijat ko-
kevat vahvaa iloa tyostddn, heilld on tarve ilmaista tunteitaan ja jakaa tunne so-
siaalisessa mediassa (Lee & Kim 2020).

Joglekar ja Tan (2022) tutkivat tyontekijoiden ja tyonantajien LinkedInissa
tekemien sisidltjen vaikutusta tyonantajamielikuvaan. He totesivat, ettd tyonte-
kijoiden tekemien julkaisujen saama suosio ei ennusta tyonantajamielikuvan ke-
hittymistd, kun taas yrityksen tekemien LinkedIn-julkaisujen suosiolla oli posi-
tiivinen vaikutus tyonantajamielikuvaan, maineeseen ja houkuttelevuuteen.
Tyontekijoiden rooli korostuukin sen vuoksi, ettd Joglekarin ja Tanin tutkimuk-
sen mukaan tyontekijoiden tekemit LinkedIn-julkaisut vaikuttavat myonteisesti
yrityksen maineeseen ja houkuttelevuuteen, mitkd puolestaan rakentavat tyon-
antajamielikuvaa. Tyontekijoiden julkaisuilla saatiin siis kiinnitettya passiivisten
tyonhakijoiden ja muiden sidosryhmien huomio.

Joglekar ja Tan (2022) suosittelevat yrityksid julkaisemaan informatiivista ja
kaksisuuntaista sisidltod maineen rakentamisen tueksi, koska tutkimus osoitti,
ettd tyoympadriston arvoihin liittyva viestintd vaikutti merkittavasti tyonantajan
houkuttelevuuteen. Toisaalta he myos viittavét, ettei yrityksen sosiaalisen me-
dian viestinnalld yksistddn ratkaista tyonantajamielikuvan rakentamista, mika ei
ole aivan linjassa aiempien tutkimusten kanssa (esim. Floreddu, Cabiddu & Eva-
risto 2014), joissa on painotettu verkossa tapahtuvan maineenrakennuksen kas-
vavaa roolia.

3.4 Analyysimenetelmit

Taman tutkimuksen analysoinnissa on osittain kaytetty interprevistista lahesty-
mistapaa eli haastateltavien lauseita tulkitaan heiddn kokemustensa kautta ja
heiddn omilla ehdoillaan (Szmigin & Foxall 2000; Crick 2020). Esimerkking tastd
oli sisdltojen aiheiden analysointi, joka oli selkedsti haastateltavan johdolla ete-
nevéad ja hdnen luokittelemaansa. Toisaalta tutkimuksen analysointi tapahtuu pe-
rinteisemman tieteellisen tutkimuksen keinoin, jolloin haastateltavien lauseet py-
ritddn objektiivisesti tulkitsemaan tyontekijaldhettilyyttd kuvaavan teoreettisen
viitekehyksen kautta ja ndin selittdméadn tyontekijdldhettilyyden ilmenemisen
muotoja (Crick 2020; Thompson, Locander & Pollio 1989). Téllainen teorian ra-
kentaminen laadullisen tutkimuksen keinoin on myds teorian testausta, mutta

toisaalta se antoi mahdollisuuden uusiin ndkékulmiin ja teoreettisiin esiintuloi-
hin.
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Osallistujien havainnointia ei kdytetty merkittdvassa madarin analyysimene-
telménd, vaikka kamerat olivatkin haastatteluissa pdélld. Reaaliaikainen yhteys
ja kamerandkymd mahdollistivat kuitenkin haastateltavan ddnenpainojen tark-
kailun ja ilosta ja mielihyvastd kertovat ilmeet ja naurahdukset, mitkéa saattoivat
vaikuttaa keskustelun ohjautumiseen tai painottumiseen johonkin aiheeseen.
Namad ovat juuri esimerkkejd psykologisesta moniulotteisuudesta, jota laadulli-
nen tutkimus mahdollistaa (Diamantopoulos & Cadogan 1996).

Analyysimenetelménd kdytettiin myo6s aineiston koodaamista teemoihin,
milld pyrittiin todentamaan tutkimuksen tulokset ja selkeyttamé&ddn aineistoa
(Crick 2020; Crick 2018; Balducci & Marinova 2018). Teemat muotoutuivat haas-
tattelukysymysten ja tutkimuskysymysten pohjalta. Lisdksi niitd pilkottiin vield
pienempiin osiin eli alateemoihin (Jonsen, Fendt &Point 2018). Teemoista esi-
merkkind yrityksen toiminta, jonka alakohtina olivat muun muassa yrityksen toi-
mintatavat, kannustaminen ja johdon esimerkki. Koodaaminen tehtiin k&sin ai-
neiston pienestd koosta johtuen, ja koodaustapana kédytettiin eri vérejd, jotta se
olisi my6s mahdollisimman ldpindkyvdd ja havainnollistavaa (Jonsen, Fendt
&Point 2018). Manuaalinen koodaus antoi my6s mahdollisuuden havainnoida
haastateltavan puheesta syvaillisempi ndkokulma, etenkin kun tutkija ja haastat-
telija on sama henkild ja tuntee aiheen (Crick 2020).

Analyysivaiheessa on hyodynnetty myos ideatasolla Eisenhardtin (1989)
kehittdmad vertailevaa tutkimuksen analyysin teoriaa, jota voi soveltaa etenkin
eri yrityksien toimintaa tutkittaessa. Eisenhardt esittdd, ettd vertailua tehtdisiin
esimerkiksi eri tapausten lisdksi useiden tutkijoiden vilisen tiedon vertailua ja
erilaisia tiedonkeruumenetelmia. Téssd analyysissa vertailun teoriaa on hyddyn-
netty hyvin rajallisesti ja sitd on tehty ldhinna haastattelujen kesken, kun verra-
taan haastateltujen erilaisia ndkemyksid aiheesta.

Analysoitaessa on myos kdytetty haarukointia, miké tarkoittaa, ettd tietoa
kuvataan nostamalla haastateltavien lauseita lainauksina todentamaan tulkintoja
(Crick 2020). Haarukoinnin etuna on, ettd tieto on esitetty mahdollisimman ai-
tona ja alkuperdisessda muodossaan, mikd puolestaan vahentda tutkijan inhimil-
lisen virheen mahdollisuutta (Crick 2020; Anderson 2010). Brymanin (2016) mu-
kaan lainauksissa on hyva kdyttda alkuperdisid sanamuotoja puhekielisine muo-
toineen. Tassd tutkimuksessa lainaukset on pyritty valitsemaan mahdollisimman
puolueettomasti, jotta tutkimuksen tulokset ja johtopadtokset pysyisivét objektii-
visina. Lainauksista rakennettu teemoitus on johdateltu Gioian, Corleyn ja Ha-
miltonin (2013) kehittdmastd Gioia-metodologiasta, jonka periaatteena on hah-
mottaa suorista lainauksista eli ensisijaisista koodeista teemoja ja ryhmitelld ne
isompiin kokonaisuuksiin. Tadssd tutkimuksessa teemat voidaan ndhdd aiemmin
esitetyn Kuvion 3 kautta, eli tyontekijédldhettilyyteen johtavien vaikuttimien ja
motiivien muodostamina osa-alueina.



3.5 Tutkimuksen validiteetti (pdtevyys) ja reliabiliteetti (luotetta-
vuus)

Tdssd kappaleessa kasitellddn tutkimuksen patevyyttd ja luotettavuutta. Tama
tutkimus on toteutettu laadullisena, jolloin sen padtevyyttd ja luotettavuutta ei
voida todentaa samalla tavoin kuin méérallisessd tutkimuksessa luvuilla ja nii-
den suhteilla (mm. Crick 2020). Sen vuoksi timan tutkimuksen péatevyys ja luo-
tettavuus pyritddn tdssd arvioimaan laadulliselle tutkimukselle tyypillisten teki-
joiden, kuten haastateltavien méadran, toistettavuuden ja ldhteiden laadun avulla
sekd arvioimalla tutkimusprosessia sekd analyysimenetelmaa (Crick 2020, Jonsen
ym. 2018).

Tdssd tutkimuksessa patevyys on pyritty varmistamaan silld, ettd tutkimus-
metodi on valittu lapindkyvaésti ja niin, ettd se on toistettavissa ja johdonmukai-
nen, jos tutkimuksen tekisi joku toinen tutkija (esim. Rose & Corey 2020). Ana-
lyysin taso on pyritty tekeméddn teoreettisia rakenteita vastaavaksi, ja kdytetty
tieto (esimerkiksi sitaatit) on valittu niin, ettd se tarjoaa yksityiskohtia (Holmlund,
Witell & Gustafsson 2020). Monitahoisia asioita kuvaamaan on rakennettu kaa-
vioita, joiden visuaalisuuden toivotaan auttavan lukijaa hahmottamaan koko-
naisuus (Rose & Corey 2020).

Tamd tutkimus on my0s toistettavissa. Teoreettisesta viitekehyksestd
koottu ehdotus tyontekijdldhettilyydestd (Kuvio 3.) toimii teorian todentajana.
Teoreettisen viitekehyksen kokoamiseen on pyritty etsimddn mahdollisimman
laadukkaita ja melko tuoreita tieteellisid artikkeleita, joita on kaytetty lahteina
my0s useissa muissakin tutkimuksissa ja jotka on julkaistu laadukkaissa kansain-
valisissd julkaisuissa. Téassa tutkimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua haastat-
telulomaketta, johon kysymykset oli johdettu teorian pohjalta aiheeseen pereh-
tyessd, mutta niiden jdsentely olisi hyva tehdd Kuvion 3 pohjalta, jos tutkimus
toistetaan. Haastattelukysymysten vaihtaminen voisi olla my6s jarkevaa senkin
kannalta, ettd tutkimustulokset tulisi vahvistettua eri indikaattorien avulla (Es-
kola ja Suoranta 2008, 213). Aihetta kasittelevéstad teoriasta muodostettu Kuvio 3
on toiminut tyokaluna analyysivaiheessa.

Tdssd tutkimuksessa kdytetty aineiston madérd ja laajuus on verrattain sup-
pea (12 kappaletta), ja siten sitd ei voi yleistdd koskemaan kaikkia toimialoja ja
erilaisissa tehtdvissd toimivia ja eri-ikdisid ihmisid. Suppean aineiston vuoksi joi-
tain yksityiskohtia voi jadda pois tai jokin uusi ndkokulma ei nouse esiin (Holm-
lund ym. 2020). Aineisto on myos koottu tutkijan oman verkoston kautta, mika
voi aiheuttaa tulosten véadristymdd ja painottumista maantieteellisesti sekd toi-
mialan ndkokulmasta. Myos kdytetty kanavarajaus aiheuttaa todenndkoisesti
vddristymad tuloksiin, koska LinkedInissad on tyypillisesti melko korkeasti kou-
taa isommassa mittakaavassa ja koko tyocikdistd vaestod kuvaavalla otoksella,
jotta tulokset olisivat yleistettdvissd. Pienelld otoksella tehtyna tuloksissa voivat
korostua yksittdiset mielipiteet (Holmlund ym. 2020).
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Tyontekijdldhettilyys on aihe, jota voi tutkia melkeinpd koska tahansa ja
myos tdmd tutkimus on rakennettu niin, ettd se on siirrettdvissa ajasta tai paikasta
riippumatta toiseen tilanteeseen. Tutkimustulosten luotettavuutta ja vahvuutta
olisi lisdnnyt, jos haastattelut olisi ehtinyt tehdd esimerkiksi kahtena ajanjaksona
ja eri ihmisille, mutta sitdkin paremmin luotettavuutta mittaisi isommalle kohde-
ryhmiélle tehdyt haastattelut, kuten edelld on esitetty.

Tassd tutkimuksessa uskottavuutta on pyritty luomaan muun muassa silld,
ettd haastateltaville ei kerrottu tyon tarkkaa aihetta tai ndkokulmaa eikd haastat-
teluissa kdytetty tyontekijaldhettilyys-termid, silld se voi olla sanana monelle vie-
ras tai tarkoittaa erilaisia asioita. Haastatteluissa aihetta kasiteltiin tuttujen, kay-
tannonldheisten termien kautta, ja haastateltavat saivat kuvata asioita omin sa-
noin. Tutkimuksen patevyyttd todentanevat myos haastateltujen selva innok-
kuus osallistua tutkimukseen ja useat kommentit aiheen kiinnostavuudesta.
Haastattelujen aikana muutamat mainitsivat, ettd olivat jopa hieman perehtyneet
etukdteen omiin julkaisuihinsa, mikd kertoo hyvéstd orientaatiosta tilanteeseen.
Lisdksi muutamat pyysivat haastattelun jdlkeen ndhdd lopullisen tyon, mika
my0s kertoo aiheen ajankohtaisuudesta ja kiinnostavuudesta.

Tutkimuksen analysointi on pyritty tekemddn parhaalla mahdollisella ta-
valla objektiivisesti ja haastateltavan yksityisyyttd kunnioittaen. Suppeasta haas-
tateltavien méédrastd johtuen asioita on jonkin verran yleistetty, mutta kuitenkin
pyritty kertomaan, jos jokin aihe on noussut esiin vain yhdessd haastattelussa.
Tulkintoja on pyritty vahvistamaan teoriataustaan viitaten. Lainaukset on pyritty
toistamaan sellaisena kuin haastateltavat ovat ne sanoneet. Sulkumerkeilld tuo-
daan ilmi, jos lainauksesta on jétetty jotain epdolennaista, kuten puhekielisia tay-
tesanoja pois. Muutoin lainaukset on tuotu sellaisessa sanamuodossa kuin haas-
tateltava on ne sanonut, jotta niiden autenttisuus sdilyisi mahdollisimman hyvin.



4 TULOKSET

Téssd kappaleessa kdyddan tutkimustuloksia ldpi ja jasennetddn sekd analysoi-
daan haastatteluissa ilmenneitd ndkdkulmia aiemmin tydssd esitetyn Kuvion 3
kautta. Aiheet on jaettu viliotsikoilla eri teemoihin, jotta niilld voidaan todentaa
teoreettista viitekehystd, jonka pohjalta Kuvio 3 on muodostettu. Aluksi késitel-
ladn haastateltujen henkiloiden taustatiedot, jotta saadaan mielikuva tutkimuk-
sen laajuudesta. Taman jdlkeen kdydddn eri teemat lédpi siten, ettd ensin késitel-
laan tyontekijdldhettilddn motiiveihin liittyvat vaikuttimet. Sen jidlkeen kasitel-
ladn niistd aiheutuva seuraukset, joihin sisédltyvat myos erilaiset emootiot. Taméan
taustalla toimivista vaikuttimista, emootioista ja motiiveista Kuviota 3 tdyden-
tavd ndkemys, joka perustuu tdssd tutkimuksessa saatuun tietoon. Lisédksi kap-
paleen lopussa késitellddn vield tyontekijdldhettilyyteen inspiroivia sisdltojd yh-
tend osa-alueena motivaation rakentumisessa.

4.1 Haastateltujen taustatiedot

Haastatteluja tehtiin yhteensd 12 kappaletta. Haastateltavista kahdeksan oli nai-
sia ja neljd miehid. Heistd jopa 11 oli tydskennellyt nykyisen tyonantajan palve-
luksessa maksimissaan viisi vuotta ja vain yksi pidempéaan. Tastd ei voida vetdd
johtopddtostd, ettd uudet tyontekijat toimivat useammin tydntekijadldhettildina
kuin vanhat, mutta jonkinlaista viitettd innokkuudesta voi kuvata se, ettd muu-
tamassa haastattelussa ilmeni, ettd tyontekijdldhettilddnd oli toimittu vasta ly-
hyen aikaa tai se oli alkanut vasta nykyisen tyonantajan palveluksessa. T4td pi-
tdisi kuitenkin tutkia tarkemmin, jotta voitaisiin tehdd johtopdatelmia palvelus-
suhteen pituuden ja tyontekijdldhettilyyden yhteydestd, ja lisdksi pitdisi ymmar-
tad syvallisesti syyt, miksi tyontekijdldhettildand ei toimita. Haastattelujen moni-
muotoisuuden kannalta oli eduksi, ettd haastateltavilla oli tuoreita kokemuksia
myo6s muista yrityksistda. Ndin yhdelld haastattelulla saatiin tietoa ja ndkemyksia
erilaisten tyonantajien palveluksessa toimimisesta ja erilaisista vaikuttimista si-

Kuten my6hemmin esitettdvistd tuloksista ilmenee, on innokkuuden taus-
talla muun muassa ylpeys tyonantajasta. Saattaa siis olla, ettd aiemmassa tyopai-
kassa vastaavaa ylpeyttd tyonantajasta ei ole tunnettu, ja sen vuoksi ldhettildana
toimiminen on alkanut vasta uudella tytnantajalla. Dhir ym. (2020) vaittavat, etta
tyonantajan tekemit toimet.

Haastateltavien tyonantajayritysten koolla ei vaikuttanut olevan merkitysta
aktiivisuuteen tdiman tutkimuksen ja otannan perusteella. Yritysten koko vaihteli
pienistd alle 50 hengen yrityksistd isoihin ja globaaleihin yli 30 000 hengen yri-
tyksiin.
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Haastateltavista kahdeksan oli kdyttanyt LinkedInid vahintdan 10 vuotta,
kolme oli kdyttanyt alle 10 vuotta ja yksi alle nelja vuotta. Haastateltavilta ei ky-
sytty ikdd, joten sen vaikutusta motivaatioon ei voida arvioida. Toisaalta LinkedI-
nin kayttdjistd maailmanlaajuisesti noin 60 % on 25-34-vuotiaita ja noin 17 % on
35-54-vuotiaita (Statista 2023), mikd kertoo siitd, ettd se on laajasti kédytossd eri
ikdisilld, mutta painottuu nuorempiin aikuisiin.

Haastatelluista kymmenen kertoi kédyttdvansa LinkedInid pdivittdin ja Lin-
kedIn saattoi olla heilld aina auki selaimen yhdelld valilehdelld. Haastatelluista
neljd mainitsi kdyttdvéansa LinkedInid sekd mobiililaitteelta ettd tietokoneelta ja
viisi pddasiassa mobiililaitteelta eli puhelimen kautta.

Namad kayttotottumukset kertovat siitd, ettd aktiivisesti tyontekijdldhetti-
ldind toimivat ovat tottuneet kdayttdimddn LinkedInid arjessaan tyon lomassa ja
ikddn kuin ”“lennossa” ja tilanteen ollessa sopiva. Tallainen mahdollisuus tyoka-
lun kéyttoon on todennékdisesti yksi olennainen osa aktiivista tyontekijalahetti-
lyyttd ja vahintdankin sujuvoittaa julkaisujen tekemista.

"Teen sen tyon aikana ja pidin sen tyéhon liittyvind tehtivind, josta kukaan ei
valvo teenkd sitd vaiko en, mutta joka kuitenkin on sitd, mikd liittyy tyohon ja tyonku-
vaan.” (H1)

4.2 Vaikuttimet

4.21 Psykologinen sopimus ja toimenkuva

Toimenkuvalla vaikuttaisi olevan aktiivisuuteen selvd myonteinen vaikutus. Toi-
mihenkil6illd on yleisesti ottaen vapaampi tyonkuva, jossa tyotehtdvien jérjes-
tyksen ja aikataulutuksen voi itse pddttdd. Tuotannon tehtdvissd toimiessa on
usein erilaisia sisdisid tai ulkoisia rajoitteita, joiden vuoksi esimerkiksi sosiaalisen
median kaytto tyoajalla ei onnistu. Esimerkiksi yrityksen toimiala saattaa olla ra-
joite. Syyna voi olla esimerkiksi tietoturvallisuus, hygieniasdadokset tai potilas-
turvallisuus. Oman mobiililaitteen kadytto voi siis olla haastavaa tai kiellettyd
kayttdd. Lisdksi asiakaspalvelutyyppisessd tydssd voi olla hankala asiakkaiden
aikana tehda julkaisuja tai ylipddtaan kayttad puhelinta tai tietokonetta sosiaali-
sen median selaamiseen. Tama saattaa selittdd myos tdssd tutkimuksessa tehta-
vanimikkeiden painottumista tietyn tasoisiin tehtédviin, mika tukee myts Hessen
(2022) havaintoja siitd, ettd etenkin johtotehtdvissad toimivat ovat aktiivisempia
tyontekijaldhettildita kuin alemmissa tehtdvissa toimivat.

Haastateltavia oli eri tehtdvanimikkeilld, mutta tdssd tutkimuksessa painot-
tuivat markkinoinnin ja viestinndn ammattilaiset, joita oli seitsemén. Liséksi kah-
destatoista haastatellusta viidelld oli tittelissd johtajanimike. Paallikkotason ni-
mikkeitd oli kuusi. Haastateltavien painottuminen ndin kapeaan ammattiryh-
véadn tai rooliin liittyvéksi, jolloin sitd tekevét tietyn tyyppisissd tehtdvissa toimi-
vat henkil6t, mutta osittain se voi johtua my0s suppeasta ja rajatusta joukosta,



josta haastateltavat on poimittu. Tehtdvanimikkeiden painottuminen voi johtua
myos yleisemmin LinkedInissad aktiivisesti toimivista ammattiryhmista.

Ammattiin ja tehtdvdankuvaan liittyvad aktiivisuutta kuvastaa myos se, ettd
useimmat haastatelluista kokivat, ettd tyontekijdldhettilyys on osa heiddn tydroo-
liaan ja sitd kuuluu tehdd, jolloin se on ikddn kuin sisdllytetty heiddn tyonimik-
keeseensd, vaikka sitd ei olisi erikseen mainittu. Ndin kokivat erityisesti markki-
noinnin, viestinndn ja henkilostoosaston tehtdvissa toimivat henkilot. Tallainen
tunne voidaan lukea sisdltyvan tyonantajan ja tyontekijan véliseen psykologi-
seen sopimukseen, jossa tyontekiji on vapaasta tahdostaan (Rousseau 2016).
Tyontekijdldhettilyys yhdistettiin myos tyypillisesti mielikuvissa ja odotuksissa
tietynlaisiin tehtdviin, kuten asiakasrajapinnassa toimivien henkildiden toimen-
kuvaan. Tyontekijdldhettilyys koettiin myos mahdollisuudeksi, joka kannattaa
hyddyntaa.

"M nien sen niin, ettd jos mi [...] vastaan yrityksen markkinoinnista Suomessa,
niin se on aika holmod, jos md en ite hyddynni sitd kanavaa, jossa on tosi vahvasti vikee
mukana.” (H8)

Toimenkuvasta riippuen osa koki ldhettilddnd toimimisen myo6s esimerk-
kind ja mallina muille, jolloin aktiivisuus kéddntyi hieman velvollisuudeksi. Vel-
vollisuudeksi muuttuessaan tehtdva voi osan mielestd olla toisinaan raskastakin.
Kiireen keskelld pyritddn tekem&dan minimi, mutta mielenkiintoista onkin, etta
tuo minimi on itse asetettu mairitelmi, koska se ei toimenkuvassa lue eiki sitd
ole tydnantajan taholta médritelty. Toisin sanoen tyontekijdt saattavat itse aiheut-
taa itselleen velvollisuudentunteen ja kokea siitéd stressia.

"Kyllihdn se tuntuu (velvollisuudelta), siis pidemmin pdille on sitten ihanaa, ettd
on niin paljo sisiltdjd, josta on aidosti itse innostunu ja haluaakin niitd jakaa. [...] Mutta
kylld tissd roolissa myos vdlilld kokee, ettd no emmd voi velvottaa muitakaan, tai ajatella
ettd muutkaan tistd viestisi, jos en mindkdin siitd viesti. Ettd kylld se on niinku velvote.
[...] Hyvissd ja huonossa, etti kyllihdn se myds on kuormittavaa.” (H2)

"Viihéin semmosta tasapainoilua ja kyllihdn jos se tuntuu spadmmadykseltd itselle tai
turhauttavalta, niin eihin se kivaakan ole. Ilman muuta sillon, kun 10ytid jotain vihdin
henkilokohtaisempaa [...], niin [...] siin on erilainen tavallaan ote. [...] se ei tunnu niin
tyrkyttimiseltd verkoston jdsenille, niin silloin se on myds hauskempaa.” (H3)

Osa ei kokenut julkaisujen tekemistd raskaana tai velvollisuutena, kunhan
se on itsestd ldhtevad toimintaa. Tehtdvassda menestymisessd eduksi on vapau-
dentunne ja linkitys omaan arkeen. On helpompi toimia esimerkkind muille, kun
aihe on itselle tuttu tai sen kokee omakseen ja voi aidosti puhua sen puolesta,
koska sosiaalisessa mediassa pitdd toisaalta olla valmis vuoropuheluun ja perus-
telemaan omia kannanottojaan. Julkaisun tekeminen omalla nimelléd on jatkuvaa
arvioimista siitd, mitd voi tyonantajan edustajana sanoa.
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"Ei se velvollisuudelta, silld tavalla, ettd kun vaan loytid sen linkityksen omaan
elamddan” (H4)

"Ei se raskaalta (tunnu), mutta velvollisuudentunne on myds ndiyttid esimerkkid
asiantuntijoille. ” (H5)

Vapaaehtoisuuden korostumisesta huolimatta tydantajaan liittyvien julkai-
sujen tekeminen voi olla joissain yrityksissd maéadritelty osaksi toimenkuvaa, tai
sen haluttaisiin olevan sitd. Toimenkuvaan kuuluvaksi tehtdvan nékivit etenkin
kaksi toimitusjohtajatason haastateltavaa. Ndakemykset olivat hyvin vastakkaiset
alemmissa tehtdvissd toimivien kanssa.

"Osalle henkiloisti se than kuuluu tydtehtiviin ja on sovittu tavoitteet, kuinka
usein ja kuinka paljon pitddi postailla ja osaan se ei taas kuulu.” (H7)

“"Mun mielestd periaatteessa pitdd kuulua myyjin kautta asiakasvastaavan tyon-
kuvaa. Ja sitten teknisille pitid antaa vapaus, etti oletko vai etk ole, mutta sitten taas
uskon, ettd heidin sanaansa kuunnellaan enemmuin kuin sen, kenen tittelind on myyja.”
(H5)

"En missdin nimessd haluais, ett se olis sellanen, ettd laitettas, ja olen itse myds
sanonut meiddn myyntijohtajalle, ettd siti ei missdidn nimessd saa laittaa mihinkdin ke-
hityskeskusteluun tavotteeks, ettd sulla pitid olla joku x mddrd jotain. Sillon se kdintyy
itteensd vastaan. [...] Tdd on mun tili ja ma mddrddn mitd sinne menee ja tyonantaja ei
sitd voi mddritd.” (H8)

4.2.2 Tyontekijdn tarpeet

Erityisesti haastatteluissa korostui vapaaehtoisuuteen perustuva tekeminen,
mikd nousi valtaosassa haastatteluja esiin. Kaikenlainen painostaminen, pakot-
taminen tai ohjaaminen ei tdman tutkimuksen perusteella pitdisi liittyd tyonteki-
jdldhettilyyteen, mikd tukee myos Hessen (2022) tutkimustuloksia. Vapaaehtoi-
suuteen perustuvaa toimintaa painotettiin niin ponnekkaasti ja toistuen, ettd sen
merkitys tdytyy monelle olla hyvin syvéltd kumpuava yksilon vapauteen ja mo-
tivaatioon liittyva tekijd. Vapaaehtoisuuden voisi liittdd useamman vaikuttimen
taakse, mutta ehkd selvimmin se liittyy tarpeiden huomioimiseen. Vapaaehtoi-
suutta perusteltiin viestin aitoudella ja uskottavuudella, mikd huokuu julkai-
suista my0s yleisolle. Aidon ja uskottavan viestin koettiin saavan paremmin re-
aktioita aikaiseksi. Kdskemisen koettiin tappavan luovuuden, mikd puolestaan
on olennainen osa julkaisujen tekemistd, kuten myohemmin tdssd ilmenee. Va-
paaehtoisuuden merkitys ymmarrettiin tittelistd riippumatta, vaikka aiemmin

julkaisujen tekeminen pitdisi olla joillain henkil6illd osa toimenkuvaa.



"M en tykkid pakottamisesta. Se pitid lihtee niinku kannustamisesta, se pitii
lihtee mahdollistamisesta. Se pitid ldhtee siitd, ettd jokainen kokee sen itselleen luonnol-
liseks ja sopivaks.” (HS)

"Se on tavallaan semmonen, jos niitd ei oo siihen erikseen valjastettu, pakotettu,
niin sehin on hyvin aito reaktio, mitdi sieltd todenndkdsimmin tulee.” (H12)

hettildand. Vapaaehtoisuus voi olla niin syvé tarve, ettd sitd ei edes jonkinlainen
palkitseminen korvaisi. Osa kokee palkitsemisen jopa ohjailuna ja painostavana.

“Mii teen sen omasta vapaasta tahdosta just nyt ndin paljon, kun mulla on sithen
inspiraatiota tai motivaatiota, niin emmd usko etti rahalla tai jollain tyrkytetyilld ideoilla,
niin ei se siitd sen kummemmaksi muuttuis.” (H1)

"Kylli siitd meilldkin joku on jostain nostanu, etti pitdis kannustaa enemmin,
mutta emmi tiedd, mi oon vidlilld noista asioista sitd mieltd, etti ne on niinku osa tyotd
ja sitten taas semmonen palkitseminen voi olla jopa vihdn painostavaa.” (H10)

4.2.3 Muiden toiminta ja vastavuoroisuus

Tehtédvadn ja rooliin liittyvan tyontekijaldhettilddnd toimimisen ilman kirjallista
sopimusta tai tyonantajalta tullutta toivetta voi ndhdéa ilmentyméné vastavuoroi-
suudesta, lojaaliudesta ja sitoutumisesta. Blau (1964, 208) selittdd tdllaista lojaa-
liutta vaatimustenmukaisella toiminnalla, jossa oletusten noudattaminen on ob-
jektiivisesti katsottuna jarkevampdd kuin noudattamatta jattdminen eli yksilot
ten tyonantajan odotuksista olevan osa psykologista sopimusta, jonka he ovat
solmineet ja jossa tyonantaja saa tyontekijalta uskollisuutta ja parhaan typanok-
sen vastapalveluksena tarjoamistaan eduista, mutta vain, jos tyontekija kokee
tyOnantajan tdyttdneen odotukset.

“No ei se missddn lue. Jos sen lopettasin, niin ei varmasti kukaan moittis, mut kyl
md itse ammattilaisena ja itseohjautuvana ajattelen, etti kyl se nykyddin tavallaan kuu-
luu.” (H11)

”Koko markkinointiviestintitiimi, [...] niin kylld kaikki kokee, et se on oma velvol-
lisuus niitd jakaa ja pistid eteenpdin. [...] luulen, ettd se herdttiis kummastusta, jos md
en niitd jakais.” (H9)

Muiden toiminta ja vastavuoroisuus ilmenivét erityisesti sisdlldista puhut-
taessa. Toisten tekemait sisdllot kannustivat joitain haastateltavia tekemééan sisal-
tojd tai vahintddn reagoimaan niihin, mutta toisaalta osa oli sitd mieltd, ettd mui-
den tekemadt sisdllot eivat lisdinneet heiddn innostustaan tehda sisdltsja. Vaikka
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muiden tekemiit sisdllot eivat sindnsa lisdisi sisdltojen méadradd, niistd kuitenkin
koettiin saavan inspiraatiota omiin julkaisuihin.

"Jos huomaan, etti kollega jakaa vaikka rekryilmoituksen tai hyvin noston, niin
jostain tuotteesta, joku uus juttu, niin kylld kylld itekin sitten pyrin auttamaan tavallaan
siind asiassa sitten.” (H4)

“No ei se oikeastaan varmaan vaikuta siihen.. mun tekemiseen.. Kiyn toki sitten
usein kommentoimassa.” (H3)

4.2.4 Tyonantajan ja tyontekijan viliset suhteet

Tyonantajan ja tyontekijan viliset suhteet eivit erityisesti nousseet tdssa tutki-
muksessa esiin. Tamad voi johtua osittain tulkinnallisista seikoista, eli timén otsi-
kon alle liittyvét asiat voivat olla kasiteltynd myos vastavuoroisuutta tai yritys-
kulttuuria ja toimintatapoja kuvaavissa kohdissa. On myos hyvin todennakoistd,
ettd tamédn tutkimuksen keskittyessd aktiivisiin tyontekijédldhettildisiin tdllainen
suhdeasia ei korostu, koska tyonantajan ja tyontekijan vilinen suhde saattaa pu-
huttaa silloin, jos siind on jotain ongelmia. N&in ollen se tavallaan toimii erddn-
laisena hiljaisena positiivisena vaikuttimena taustalla, vaikka tyontekijit eivat
sitd erikseen maininneet.

4.2.5 Sisdinen viestinti

Monessa yrityksessd viestittiin sisdisesti aiheista, joista yritystililtd tehddan jul-
kaisu ja joista my0s tyontekijoiden toivottiin viestivan. Yrityksen tekemistd sisal-
16istd kertomisen oli selvisti todettu lisddvan tyontekijoiden aktiivisuutta, mikéa
johtunee yksinkertaisesti siitd, ettd sisdllot ja aiheet tuotiin tyontekijoiden tietoi-
suuteen. Jos sisdlloistd ei tiedetd, ei niistd osata kertoa. Usein yrityksilld on myos
monia kanavia kédytossé, joiden seuraaminen tyopédivan ohessa voi olla haastavaa.
Sisdiseen viestintddn oli valittu yleensd jokin kanava, jossa julkaisuista kerrottiin
ja jonka kautta saatettiin tarjota tyontekijoille materiaalia omien siséltojen teke-
miseen. Sisdisessd viestinndssd kanavina oli tyypillisesti yrityksen sisdiset sosiaa-
liset kanavat, kuten Teams, Slack tai intranet.

"Ollaan koitettu nyt pitid kiinni tavasta, ettd aina kun ollaan jotain postattu tai
meiltd tulee joku uus sisilto yleensikin ja siitd tehddin sitten some-nostot, niin siitd to-
hon meidin yleis-Teamsiin laitetaan sitten linkit siitd suoraan meidin some-kanaviin,
mistd sitten henkildt voi kiydi ite nopeesti aina linkkaamassa ittensd ja nakevit siitd ja
kannustetaan aina siind sitten jakamaan tai ainakin vihintdin tykkddmddan.” (H3)

”...Slackissa edelleen, jokainen laittaa sinne yleensd, etti hei ettd jakanut tillasen
postauksen, ettd kaykid peukuttamassa, ettd tiedetiin esimerkiks linkkarin algoritmit,
ettd yritetidn sitd kautta esimerkiks saada postaukset nousemaan.” (H4)



"Meilli lihtee siis sdhkdpostilla ndd ohjeet, ettd si voit siitd copy-pasteta tekstin ja
ottaa sen kuvan ja laittaa maailmalle. Ja aika moni kiyttid than niinku suoraan, suoraan
niitd. [...] Yleensd yritetiin kehitelld sithen aina useampi vaihtoehto, et siind on vaikka
kolme vaihtoehtoa. [...] Meilli on intranetti, miki on tietenkin yksi kanava, et sinne
mydskin tuodaan ne samat sisdllét, ja sinne tehddin tavallaan semmonen artikkeli, missi
on ne samat ohjeet ja tekstivaihtoehdot ja kuvat” (H9)

"Kuyl se sitten on intra se paikka missdi ndd on sit niinku tai on kampanjoitu sisdsesti.
[...] on testattu muutamaa. Ne kanavat, mitd milld tahansa firmalla on kiytdssi ja intra
varmaan on se luontasin on, missi sitten tin tyyppiset asiat menee muiden muassa.”
(H11)

Sosiaalisen median sisdlloistd kertominen tapahtui kanavissa, joihin paa-
sdantoisesti toimihenkiloilld on pddsy, mutta jotka eivit vilttamattd ole helposti
tuotannon tyontekijoiden saavutettavissa. Sisdisen viestinndn johdonmukaisuus
on tdarkedd tehokkaalle brandin muodostukselle, ja jos tyontekijd ei padse nédihin
valittuihin kanaviin, voi hdn kokea omien siséltdjen tuottamisen hankalaksi tai
ei pida sitd tarkednd (Cervellon & Lirio 2017).

Tyontekijdt, jotka saavat johdonmukaisia viestejd, ymmartavét todennakoi-
semmin, ettd heiddn psykologisia sopimuksiaan on noudatettu, ja he kehittavit
luottamuksen tunnetta organisaatiota kohtaan (Miles & Mangold 2011). Val-
miina tarjotut kuvat tai tekstiehdotukset ovat johdonmukainen tapa auttaa tyon-
tekijoitd ymmaértaméadn brandid ja toisaalta ne myos toimivat viesteind siitd, mita
asioista toivottaisiin kerrottavan. Johdonmukaiset viestit auttavat myos tyonte-
kijoitd ymmartamaan haluttua brandid ja organisaatiokuvaa (Miles & Mangold
2011).

4.2.6 Tyoympdristo, -kulttuuri ja toimintatavat

Tyonantajalla on mahdollisuus luoda sellainen toimintakulttuuri ja tyoympéristo,
jossa tyontekijaldhettilyys alkaa syntyd kuin luonnostaan. Yksi tapa rakentaa tal-
laista toimintakulttuuria on aiemmin mainittu sisdinen viestintd, mutta myos
tyontekijoiden ldhettildstyon huomioiminen positiivisesti ja kannustavasti. Huo-
mioiminen voi tapahtua esimerkiksi siind kanavassa, jossa tyontekijd ldhetti-
lyyttd toteuttaa. Toisaalta tyonantajan yritystililtd tapahtuvan huomioimisen osa
koki kannustuksena, toiset taas hankalana tai hieman nolona. Tyonantajatilin il-
maantuminen tyontekijan tililld tapahtuvaan keskusteluun voi henkilostd riip-
puen joistain tuntua epdaidolta ja toisista mukavalta palautteelta oikeanlaisesta
tekemisestd. Tyonantaja voi antaa palautteen ja positiivisen huomion myos yri-
tyksen sisdlld, jos tyontekijat niin toivovat.

”Se on kans huomioimista, ettd ihmiset tietdd, ettd me (viestinndssd) ollaan tietoisia
niistd kiydyisti keskusteluista. Ja sitten toki, jos on isoja aiheita, mistd yrityksendkin
viestitidn, ja pyydetdin ja toivotaan meidin tyontekijoitd osallistumaan keskusteluun,
niin kylld me myos niitd ihmisten onnistumisia sisdisesti kehutaan ja kiitetddn.” (H2)
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"Ei missddn nimessd tarvi huomioida. Ja jopa tulis vaivaannuttavaa, jos, se on jopa
parempi, ettei millidn tavalla.. md kokisin sen jopa vaivaannuttavana.” (H6)

Osa yrityksistd oli ottanut sosiaalisen median julkaisujen tekemisen ja siita
ohjeistamisen mukaan myos tyontekijoiden perehdytykseen, mikd on myos Tho-
masin (2020) tutkimustulosten perusteella suositeltavaa, koska se suojaa muun
muassa sisdllon jakamiseen liittyviltd juridisilta riskeiltd. Perehdytyksissa viesti
oli kannustava, vaikka se olikin puettu ohjeen muotoon. Osa yrityksistd oli myos
tarjonnut teknistd ja viestinnéllistd koulutusta, mutta kuten H11 ja H5 mainitsi-
vat, tyontekijélle olisi hyva tuoda esiin, miksi heiddn kannattaa tehda tyonanta-
jastaan sisdltojda. Thomas (2020) neuvoo kdymaddn tyontekijoiden kanssa ldpi val-
tuuttamisen ja opastamisen lisdksi kyberturvallisuuteen liittyvid asioita, tavoit-
teita, pddmadadrid, kertomaan tyokaluista, mittaamisesta, ongelmista ja trendeistd,
silld se osoittaa myos tyontekijoiden arvostusta. Thomasin mainitsemia asioita ei
erikseen kartoitettu haastatteluissa, mutta muutamia aiheita mainittiin spontaa-
nisti perehdytyksiin liittyen.

"Ei ehki pidd olettaa, ettd vaikka ne jollekin on itsestidnselvyyksii niin, ettd ne
vilttamittd jollekin toiselle olisi, niin mun mielestd se on siks hyvd, ettd ne on kiyty
perehdytyksessi lipi.” (H12)

”..viestintikoulutus on sit mun mielestd tirkein. Ettd antaa apuja, etti mitd kirjoi-
tetaan ja mistd. Ettd mikd pointti siind pitdis olla, ettd miks sinne ylipddtdidn tekee mitddin.
Etti se on se kaikista tirkein, mikd vaatis pitkdjinteisyyttd. [...] ne jotka sille polulle
lihtee, niin nille annetaan sitten enemmin avaimia.” (H11)

Tdssd tutkimuksessa ei noussut varsinaisesti esiin oppimiseen ja tyopaikan
joustavuuteen tai yrityksen teknologiseen innovaatiokykyyn liittyvid aiheita, joi-
den Yuan ym. (2022) korostavat lisddvan halukkuutta toimia tyontekijaldhetti-
laand. Toki ne voivat toimia taustalla lisdten tyontekijoiden ylpeytta tyonantajas-
taan ja sitd kautta vaikuttaa positiivisesti lahettilddna toimimiseen.

4.2.7 Teknologia ja oppiminen

Teknologian tarjoamat mahdollisuudet ja oppiminen ovat vaikuttimia, joissa voi-
daan kayttad erillisen ohjelman tarjoamaa apua tyontekijdldhettilyyteen. Tyonte-
kijaldhettilyys voidaan niiden avulla pelillistéds ja sitd kautta motivoida niit, joi-
den motiiveissa kilpailuhenkisyys korostuu. Pelillistaminen voi olla aktivoivaa
ja silld saadaan tuloksia aikaiseksi, mutta kdantopuolella voi olla aitouden kérsi-
minen ja niin sanotut tusinajulkaisut, jos sisdltojd aletaan tuottaa kilpailuhenki-
sesti. Oppimiseen liittyviksi vaikuttimiksi tdssd tutkimuksessa laskettiin erilaiset
tyonantajan tarjoamat koulutukset esimerkiksi julkaisujen tekemiseen tai ohjel-
mien kdyttamiseen.

Yoganathanin ym. (2021) mukaan tyontekijoiden aktiivisuutta tukee, jos

heilld on vahva sosiaalisen median kompetenssi. Heiddn mukaansa tyénantajan



olisi hyvad huomioida, ettd mitd korkeampi osaamisen taso on, sitd paremmin
tyontekijat valttavit tyonantajaa koskevan haitallisen sisdllon tuottamisen tai
osaavat suojata tietonsa. Esimerkiksi milleniaalit odottavat erityisen vahvasti so-
siaalistumista ja sitoutumista sosiaaliseen mediaan, mutta ei pidd olettaa, ettd he
osaavat tai tekevit sitd luonnostaan (Yoganathan ym. 2021).

Haastateltujen omia teknisid taitoja ei tdssd tutkimuksessa kartoitettu,
mutta on todenndkoistd, ettd aktiivisesti toimivat tyontekijaldhettilddt eivit koe
teknisten asioiden olevan ainakaan itselleen erityinen ongelma. Siitd kertoo myos
usein toistuva LinkedInin k&ytto. Toisaalta uusille, tyontekijdldhettilyydesta
kiinnostuneille henkildille opastus voi olla tarpeen.

"Meil oli kiytossi semmonen (ohjelma), miki teki sen tosi helpoks tyontekijoille
tehd niitd postauksia ja jakaa sisdltojd. Ja sit siind oli semmonen kiva ominaisuus, et se
anto pisteitd ja sit joka kuukauden jilkeen me nihtiin kenelld oli eniten pisteitd. Ja sit
siind sai leffalippuja ja muita timmdsid palkintoja. Et se pelillistettiin, mikd motivoi ih-
misid jakamaan omissa some-kanavissa.[...] Itte kun oli silloin tiimiesimiehend, niin piti
vihin ndayttid mallia sille muulle tiimille ja johtaa sitd tekemisti omalla esimerkilld. Sil-
lon halus vaan pdisti pisteissi korkeelle. Meil oli silloin tyokavereiden kanssa sellanen
selkee kisa, et kuka voittaa.” (H9)

4.2.8 Arvot

Tyontekijan ja tyonantajan valilld pitdd olla jotain vahvempaa kuin vain tyosopi-
mus, jotta tyontekijdt alkavat toimia tyontekijadldhettilding. Yksi tillainen vaiku-
tin on yhteisesti jaetut arvot. Haastatellut kertoivat saavansa selvasti motivaa-
tiota julkaisujen tekemiseen, kun kokivat tytnantajan tekevian asioita oikein, ar-
vojen olevan linjassa omien arvojen kanssa ja voivansa luottaa tytnantajan toi-
miin. Nama tulokset toistavat mm. Charbonnier-Voirininin ym. (2016) ja Rondan
ym. (2018) tutkimustuloksia.

"Se lihtee ainakin siitd mulla ihan tdysin, ettd [...] yritys voi tehdd hienoja asioita
ja oikeita asioita ja tukee siti [...] mun ajatusmaailmaal...] se vaikuttaa positiivisesti

yrityksen mielikuvaan ja sithen, miten ammattiyhteisé mieltid sen yrityksen tekemisen.”
(H6)

4.3 Emootiot

4.3.1 Ylpeys, tyytyvdisyys, luottamus

Edelld luetellut vaikuttimet luovat pohjan tyontekijdldhettilyydelle ja lisddavat sen
syntymistd. Vaikuttimet synnyttdvit erilaisia tunteita, emootioita, jotka puoles-
taan vaikuttavat tyontekijan haluun toimia ldhettilddnd. Nditd emootioita ovat
muun muassa tyytyvdisyys tyonantajaan ja ylpeys omasta tyostd, jotka huokui-
vat ldpi monen haastatellun puheista. Kun tyontekijd kokee, ettd tyonantaja on
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toiminut liiketoiminnassaan oikein, kannustanut tyontekijdd ja omalta osaltaan
luonut hyvan perustan tyontekijdldhettilddnd toimimiseen, luo tamad tyytyvai-
syyden ja ylpeyden tunteita. Tyontekijdt sitoutuvat tyonantajaansa ja haluavat
toimia sen eduksi. Tyonantajaan luotetaan ja sitd halutaan tukea. Luottamukseksi
tyonantajaa kohtaan on tdssd tutkimuksessa tulkittu sellaiset kohdat, joissa on
mainittu, ettd ei voisi kuvitella tekevansd sisdltojd, jos tyonantaja toimisi jollain
tavalla eettisesti vaarin. Kdanteisesti tulkittuna tyonantajat ovat siis luottamuk-
sen arvoisia, jos niistd tehddan sisaltoja.

"Tdlld hetkelld se on enemmin vaan semmosta niinku ylpeend jakamista.” (H9)

"Kun tehdddn arvopohjaisesti asioita ja tekoja, niin ne sit resonoi myds henkildkoh-
taisella tasolla. Ja voi olla niiden juttujen takana, jolloin sitten kumpuaa se ylpeys siitd,
ettd ei vitsit, ettd tilldsii juttuja me tehdidn ja itse saa olla osa niitd.” (H2)

4.3.2 Luovuus

Sisédltojen luominen on yhdenlaista luovuutta, ellei sitten tee kuten H6, joka ker-
toi uudelleenjakavansa yrityksen tuottamaa sisdltod sellaisenaan lisdamattd sii-
hen minkddnlaista omaa kommenttia tai ndkokulmaa. Han perusteli tdtd ajan-
sddstolld ja helppoudella. Taillainen sisdltojen jakaminen tuottaa erityisesti yri-
tykselle nakyvyyttd, mutta jos julkaisijalla on hedonistisia motiiveja, hdnen kan-
nattaisi joko tehda julkaisu alusta alkaen itse tai vahint&dén lisdta valmiiseen jul-
kaisuun jokin oma kommentti sitd jakaessaan, jotta se yhdistyisi hdneen henki-
16n4.

"Aika lailla tekstipainotteista ja sitten nykydin askartelen Canvalla sithen kylkeen
jonku sellasen tavallaan tekstikuvan, milli saa kiinnitettyd sitd feedid rullailevan henki-
l6n huomion hetkeksi.[...] niiti on kiva tehddi ja suunnitella omia asioita ja kyllihdn sitd
toisaalta vois ainakin, ettd olis joku pohja valmiina mihin niitd sitten askartelee.” (H1)

"Teen sellasen harjotusversion, ettd kun meilli on joku viestintiaihe, mitid me ha-
lutaan tuoda esiin, niin saatan itte eka kirjottaa siitd jonkun somepiivityksen ja vihin
samalla puntaroida, ettd onkohan tid se kulma, mikd toimii. Ja sit md saan ehkd vihin
siitd jo semmosta palautetta jo aika reaaliaikaisestikin, ettd resonoiko se ihmisilld.” (H2)

4.3.3 Aloitteellisuus ja persoonallisuus

Sisdltojen persoonallisuus ei varsinaisesti noussut teoreettisen viitekehyksen
kautta esiin, mutta sen rooli on haastattelujen perusteella niin merkittdava, ettd
haluan nostaa sen esiin yhdistden sen my0s aloitteellisuuteen. Aloitteellisuus ei
noussut haastatteluissa esiin, mutta se liittyy luovuuden vaikutuksiin ja itsendi-
sesti persoonallisten sisdltdjen tekemiseen ja puoltaa sikili paikkaansa tyonteki-
jaldhettilyyden teoriassa. Luovuus ja tyontekijdldhettilyys vaativat inspiraatiota,
ja sitd haastateltavat kertoivat saavansa muun muassa kollegojensa julkaisuista,



kuten aiemmin on selostettu, mutta my6s ymparilld olevasta arjesta ja yrityksen
tapahtumista.

Sisdltojen suunnittelun voi sanoa olevan toisille ammattimaista ja suunnitelmal-
lista, toisille mukavaa askartelua ja joillekin kokeile ja opi -tyyppistd tekemista.
Muutamissa haastatteluissa nousi esiin epavarmuus sisdllon luomisesta tai ai-
heen keksimisessd sekd ajan puute tai kiire syyksi, jos julkaisut jdivat tekematta.
kaan erityisesti pyritty selvittamé&an. Monet ammensivat aiheen omasta tyostddn,
mikd on ymmarrettdvad motiivien kautta ajateltuna.

"Suunnitelmallisuus sielld kaiken takana. Md itse huomaan sen henkilokohtaisesti,
ettd md vilillid mietin, ettd mistihdn oikein kirjottaisin ja ndin. Niin se on aika vaikee
sitten ldhted ad hockina yhtdikkid jostain kirjottelemaan.” (H3)

"Vililld on jotain ihan ajankohtaisia, etti avataan uusi toimipiste tai tulee jotain,
uus kampanja pihalle [...] Mutta sit vililli ei tapahdu mitdidn sellasta, ettid nappaisin,
etti tost noin voisin tehd.” (H11)

Useimmat haastateltavista korostivat, ettd haluavat tehda sisdlloista per-
soonallisia niiden aitouden, uskottavuuden ja tavoittavuuden vuoksi. Henkilo-
kohtainen viesti koetaan ikddn kuin enemmaén kohdennetuksi juuri lukijalle, ja
monet sanoivat huomanneensa myos LinkedInin algoritmin suosivan henkiloti-
leilta luotuja yksilollisid sisaltojd, miké tietysti parantaa niiden, ja sitd kautta yri-
tyksen nakyvyytta.

”No siis ldhtokohtaisesti me emme kannusta jakamaan yrityksen tekemid julkaisuja,
koska me tiedetdiin, etti Linkedininkdidn algoritmit ei sitd varsinaisesti rakasta. [...] Vaan
ollaan ennemmin sitten kannustettu ja kehotettu tekemdin sitten omia.” (H2)

"Jos md jaan yrityksen tililti suoraan, niin se ei ldhde jostain syystd. Kovin montaa
ndayttokertaa sille ei tule, versus ettdi jos md teen sen ihan alusta alkaen ihan omalta tililtd.
Niin siind on tosi iso ero.” (H3)

Aitouteen ja persoonallisuuteen liittyivdat myos kommentit, joissa tyonteki-
joiden sisdltojen sanottiin olevan kohderyhmén niakokulmasta uskottavampia ja
kiinnostavampia kuin yrityksen luomat siséllét. Hieman ristiriitaista henkildiden
itsensd nakokulmasta on toki se, ettd yrityksen sisdltod ovat tekemdssa usein sa-
mat henkil6t, jotka muutenkin yrityksen puolesta puhuvat.

”Asiantuntijat, jotka on muutenkin ratkaisemassa niiti asiakkaan ongelmia ja ollu
auttamassa asiakasta jossain haasteessa, kun se kertoo jonkun mielipiteen, ettd tid on
hyovd juttu, niin kylld [...] asiantuntijan postaukseen sitoudutaan yli kymmenen kertaa
paremmin kuin yrityksen.” (H5)
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"Jos thminen itse kertoo, etti tdmd tydnantaja, jolla olen tdissid on muuten aika
hyvd tissd, niin on muuten paljon uskottavampaa, kun se tulee ithmisen suusta. Eiki
yrityksen jostain koneistosta, vaikka siellikin ihminen taustalla toki.” (H11)

"Téarkeempid on se, ettd se homma ndyttid ulospiin autenttiselta, etti siti tekee
ihminen eikd mikddn ison yrityksen.. mikdidn korporaatio, etti md oon vaan toissd tidlld
-tyyppinen henkil6. [...] kun ithmisid ei kiinnosta yritystilit. Ne on vaan niin kasvottomia
ja kuivia.” (H7)

Sisdltojen luominen voi tuntua hieman haastavalta, jos sen joutuu tekemédan
kahteen kertaan. Moni haastateltavista sattui olemaan juuri sellaisessa tehtavassd,
ettd loi sisdltojd myos yritystilille. Tamd saattaa kertoa siitd, ettd aktiivisesti tyon-
tekijdldhettilding toimivat henkil6t ovat jatkuvasti ajan tasalla siitd, mistd aiheista
yritystililld viestitddn ja ovat jo pohtineet julkaisun ndkokulmia ja sanamuotoja
itse. Sen vuoksi heiddn on helpompi tehdé julkaisuja mys omilta tileiltddn, kun
asia on kertaalleen prosessoitu mielessa.

"Siind on vield semmonen pieni haastava nikékulma, koska yrityksen postauksen
tekstin olen yleensd ensin luonut mind, niin sitten kun md vield rddtiloin sitid omaa teke-
mddni postaustekstid itselleni, niin joskus se on vihin vaikeeta koska mdi oon jo sen en-
simmdisen jo luonu.” (H8)

Viestien personointi tapahtuu esimerkiksi yrityksen tekemaa sisaltod jaka-
essa lisddmailld sithen oma ndkokulma tai rakentamalla sisélto kokonaan itse.
Haastateltavien kuvaukset sisédltdjen rakentamisesta ja elementtien valitsemi-
sesta kertovat osaltaan siitd, millaisilla sisdll6illd he uskovat saavansa parhaan
mahdollisen vaikutuksen. Kuvan kéytto on yleistd ja se oli monella vahimmais-
tavoite sisdllon luomisessa. Moni perusteli kuvan kdyttod ndkyvyyden paranta-
misella, mikd kertoo my®0s siitd, ettd he itse todenndkoisesti pitdvit julkaisuista,
joissa kuva kiinnittdd huomion. Toiset halusivat kuvan olevan itse otettu, koska
kokivat sen lisddvan aitouden tunnetta. Kuvan tai muidenkaan sisdltdelement-
tien arvoa ei siis voi ohittaa tyontekijalahettilyydessd, koska niiden merkitys tun-
tui olevan niin tdrked sisdltdjen rakentamisessa. Kuva voi auttaa henkilobrandin
rakentamisessa eli tukea ldhettilddn hedonistisia tavoitteita tai yritys- ja tyonte-
kijamielikuvan rakentamisessa eli altruististen tavoitteiden tukemisessa. Ku-
vasta tai muistakaan elementeistd ei pitdisi kuitenkaan tehdd kynnyskysymystd,
mutta jos niitd tarjotaan kdytettdvéaksi, se voi edesauttaa sisdltojen tekemisessa.

"Kdiytin aina mahdollisuuksien mukaan kuvia ja aika usein se on oma pirstd, koska
se monesti ihmisid kiinnostaa. Ettd semmoset geneeriset kuvituskuvat harvoin herdtti
samalla tavalla kiinnostusta siti sisdltod kohtaan. Niin kyl se vaatii aina vdlilld sitd, et
laittaa kroppaa vihin likoon.” (H2)

"Kylld mdi pyrin sithen, etti siini on aina kuva ja sit sielld olis aina jotain jotain
emojeita. Ja tota, etti se, erottus siitd massasta, vihin niinku kuvalla nikyvyyttd, kuvalla
huomioo.” (H5)



Inspiraatiota sisdltoihin moni kertoi saavansa arjesta, mutta myos yrityksen
tarjoama apu ja etenkin sisdltdjen rakentamiseen liittyva tuki edesauttoi aloitteel-
lisuudessa. Sisdltojen runsas tarjonta auttoi yksiloitd poimimaan itselleen mielui-
sat aiheet. Thomas (2020) luettelee pitkdn listan yrityksen sisdltomuodoista, jotka
auttavat tyontekijdd sisallon luomisessa. Niitd olivat muun muassa uutiskirjeet,
blogit, animoitu sisdltd, valokuvat, videot, tapahtumat, mediamaininnat jne. Tal-
laisten auttavien sisdltdjen tarjoaminen vaikutti tamén tutkimuksen perusteella
liittyvan tyonantajaorganisaation kokoon ja resursseihin. Pienilld organisaatioilla
ei todenndkoisesti ole mahdollisuuksia, eikd ehkd tarvetta jakaa sisédltoelement-
tejd valmiina ehdotuksina, ja toisaalta vaikuttamistyockalujen kaytto jaa yrityk-
sissd helposti esimiestasolle (Thomas 2020). Siséltdjen tarjoaminen tai ainakin
niistd viestiminen koettiin toimivaksi ainakin yritysten intranetin kautta. Moni-
puolisen sisdllon tarjoaminen lisdd myos todenndkdisyyttd, ettd erilaiset tyonte-
kijat erilaisilla motiiveilla tarttuvat niihin ja tekevét niistd omanlaistaan sisdltod,
mikd olisikin yritykselle eduksi.

“Jos se ois aina niinku itse otettu kuva, mi pyrin kiyttidn noita kuvia, joita on
otettu esimerkiks (yrityksen) Helsingin toimistolla, etti ne on oikeesti meidin henkilds-
tostd, ettd ne ei olis mitddn kuvapankkikuvia. Aina se ei kylli oo mahdollista.” (H4)

4.4 Altruistiset motiivit

4.4.1 Tyonantajan etu

Tyontekijdldhettilddnd toimitaan tyonantajan puolesta, minkd haastateltavat toi-
vatkin selvasti esiin. Moni kertoi ensisijaisena tavoitteenaan olevan tyonantajan
etu joko maineen tai myynnin kautta, mutta my6s haastateltavan oman tyon
kautta. Halutaan esimerkiksi rakentaa yrityksen brandi- tai tyonantajamieliku-
vaa muullakin tavoin kuin tyénantajan maksamilla mainoksilla ja kampanjoilla,
silld se on eduksi markkinointiin tai henkilostéresursointiin liittyvéssa tehta-
vdssd. Toisaalta markkinointibudjetti voi olla pieni ja sitd tuetaan orgaanisella
itse tuotetulla sisallolld. Tyovoimapulasta karsivilld aloilla tyontekijatkin koke-
vat tarkedksi houkutella potentiaalisia tyontekijoitd yritykseen kertomalla, mil-
laista heilld on tyoskennelld. Oma verkosto annetaan ikddn kuin tydnantajan
kayttoon.

M ajattelin, ettd jos joku nikee sen mun postauksen, niin se tavallaan kertoo siitd,
ettd minkilaisessa tydpaikassa md tydskentelen ja mihin md oon hakemassa niitd kolle-
goita.” (H12)

"Mihin uskoo, niin haluu jakaa, ettd se vaikuttais positiivisesti yrityksen yritys-
mielikuvaan tommosessa ammattiverkostossa.” (H6)
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"Kun yritys pdrjdd ja ndin, niin sehin ajaa myds minun henkildkohtaisia tavoit-
teita.” (H3)

4.4.2 Tuoteldhtéinen syy

Tyonantajan tuote tai palvelu on monelle helppo ja luonteva aihe julkaisuihin. Se
on ymmadrrettdvéasti monelle oman tyon kannalta tdrked aihe, koska omat tydteh-
tavat liittyvat usein tuotteisiin tai palveluihin. Tuotteesta kerrottaessa haastatel-
tavat vaikuttavat myos miettivian kohderyhmad, jonka he tavoittavat LinkedInin
kautta.

"Meidin firma on yhtd kuin se yks tuote, niin kylldhin md siitd sielld puhun. Yritin
tuoda esille mitd me tehdddin.” (H1)

"(Yrityksen tuote) on sitten tietysti myos meilld sellasena tuotteena meijin kaikkien
arjessa, jolla on lapsia etti tota sitd kautta tullut jaettua.” (H4)

Hennig-Thuraun (2004) tunnistamista motivaation ldhteistd tuoteldhtoisyys
ei aivan vastannut kuluttajakdyttdaytymistd selittdvid motiiveja, koska tdssad tut-
kimuksessa ei ilmennyt, ettd tyontekijdt kertoisivat tyonantajan tuotteesta omien
kayttokokemustensa vuoksi.

4.4.3 Halu auttaa muita

Osa haastatelluista toi ilmi halun auttaa muita, mikd on my®s yksi tekija altruis-
tisiksi madritellyissd motiiveissa. Omassa tyssd opitaan ehka asioita, jotka aut-
taisivat monia muitakin. Ne voivat liittyd yrityksen tuotteeseen tai yleisemmin
esimerkiksi vastuullisuuteen (esim. H5, H10 ja HS8), ja sen vuoksi tietoa halutaan
jakaa muillekin. H10 oli ollut jopa sen vuoksi tekemattd siséltojd, ettei aiemmassa
tyopaikassaan ndhnyt niiden hyodyttdavan verkostoaan.

“En kokenut mun tyéti silloin semmoseks, ettd ihan niinkun suoraan sanottuna,
mid koen sen [...] tyonteon vilineeks. [...] mdi en kokenu, etti sen on niille muille rele-
vanttia tietoa heidin tyonsi kannalta.” (H10)

4,5 Hedonistiset motiivit

451 Vuorovaikutuksellisuuden tuoma ilo ja hyoty

Valtaosa halusi osoittaa reagoinnillaan toisille tukea ja lisdtd asian nakyvyyttd,
mikd tukee myos Hessen (2022) tutkimustuloksia. Tdssa tutkimuksessa ei nous-
sut esiin, ettd tyontekijat odottaisivat vastavuoroisesti muiden reagoivan samalla
tavalla heidédn julkaisuihinsa auttaakseen ndkyvyyden lisddmisessd, mutta toi-
saalta sitd ei erikseen kysytty heiltd. Oma vaikutusmahdollisuus tiedostettiin ja



sitd kdytettiin tarkoitushakuisesti. Hedonistisiin motiiveihin lukeutuva vuoro-
vaikutuksen tuoma ilo ja hyoty koskettaa vahintddn kahta osapuolta, mutta sen
tuottaman hyodyn jokainen kokee itse omalla tavallaan. Onnistumisista iloittiin
muiden kanssa verkon vilitykselld. Reagoimalla vanhojen tytkavereiden julkai-
suihin haluttiin osoittaa, ettd muistaa vield toisen ja haluaa ldhettdd tervehdyksen.
Vuorovaikutuksen voi liittdd myos toiselle tuotettuun hyotyyn eli altruistisiin
motiiveihin, koska reagoimalla autettiin toista osapuolta saamaan nakyvyytta
asialleen.

“Enemmudnkin sitten tietyt ihmiset, ettd lihtokohtaisesti kaikki meilld toissd olevat.
Jos sielld yhtdiin aktivoituu, niin menen sinne tukeni osoittamaan ja klikkaan tai jopa
kommentoin. Ja sitten toki tiettyjen firmojen postaukset myds ja tiettyjen firmojen tyon-
tekijoiden postaukset. Ihan siis sen perusteella keti he on ja missd he on, niin riippumatta
aiheesta tulee tykkdiltyd ja kommentoitua.” (H11)

4.5.2 Verkostojen ja suhteiden ylldpito

Verkostojen ja suhteiden ylldpito nékyi selvédsti siind, miten haastateltavat rea-
goivat toisten julkaisuihin. Mielenkiintoista on, ettd tim&n motiivin kohdalla si-
sdllolld ei ollut valttamattd mitddan merkitystd. Henkilot olivat tarkedmpid, mika
todensi myos van Zoonenin ym. (2014) ndkemystad ihmissuhteiden ja verkostojen
rakentamisesta ja ylldpitamisestd sosiaalisessa mediassa. Tykkédys tai kommen-
tointi ja sitd kautta nakyvyyden tukeminen tehtiin ihmissuhteiden vuoksi eika
asian vuoksi. Vaikuttaa myo0s siltd, ettd LinkedInissdkin ja haastateltavien kes-
kuudessa on jonkin verran muista sosiaalisen median kanavista tuttua toiminta-
mallia, jossa tuttavapiirid pyydetddn reagoimaan omaan sisdltoon nakyvyyden
parantamiseksi. Reagoimatta jattdiminenkin oli selvd kannanotto, mutta ldhinna
asiaan, ei niinkdin ihmisiin.

"Aina jos md niin kenen tahansa (tyokaverin) tekemin postauksen, niin kyl md
aina kayn siitd tykkddamdssd. [...] md en ehkdi niinkdin kato minkd tyyppinen se sisilté
on. Mulla on selkeesti se, etti jos sielld nousee mulle oikeesti lidheisten ihmisten tai just
vaikka entisten tydkavereiden postauksia, niin kidyn niistd tykkdidmdssi” (H9)

“Jos se olis sen (yrityksen) postaus ja tilid hoitaa todennikoisesti joku markkinoin-
nin ihminen, joka sitten taas ei ole ikind kuullutkaan musta, niin kyl sit tavallaan mun
tykkdiys menee sit vihin “hukkaan” lainausmerkeissd. Kun sit taas jos se (oma yhteistyo-
kumppani) nikee, etti mi tykkdin postauksista, niin se on ihan eri asia, se menee suoraan
hinelle.” (H7)

“[...] nithin tulee reagoitua, koska se on semmonen asia, mikd on itsed lihelld ja
haluaa antaa niille nidkyvyyttd, vaikka ei itse niistdi kirjottais niin aktiivisesti paljon. [...]
Aika harvoin mydskin sitten reagoin sellaseen liian kdrkkdidseen viestintdin sielld. M
ajattelen, etti ehki md sen verran dinestin jaloillani, ettd md en sitten halua antaa sel-
laiselle.” (H2)
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4.5.3 Taloudelliset syyt ja palkitseminen

Jonkinlainen kannustaminen tyontekijaldhettilyyteen olisi monien mielestd hy-
vaksi, mutta tdssd on huomioitava mikid vaikutus kannustimella olisi viestin ai-
touteen. Haastatteluissa ei tullut ilmi, ettd tyontekijdt odottaisivat varsinaisesti
rahallista palkitsemista. Toisaalta H2 nosti esille, ettd porssiyhtion on mietittava
myos verotuksellisia seikkoja. Esineet tai aineettomat kannustimet néhtiin hel-
pommiksi antaa kuin rahallinen. Joissain yrityksissd kannustimena toimivat
muodolliset suklaapatukat, sanallinen kannustus tai koko tyoporukalle jdrjes-
tetty tilaisuus. Toisaalta palkinto voi tulla tyon kautta. Esimerkiksi myyntitehta-
vissd ja provisiopalkalla toimivat henkilot hy6tyvit julkaisujen teosta rahallisesti,
jos myynti lisddntyy niiden avulla.

"Jos miettii. ettd on vilittdjd, joka vuokraa tai myy asuntoja ja si oot somessa ni-
kyvilld ja saat somesta toimeksiantoja ja palkka on provikkapalkalla, niin palkka nousee
sitd mukaa mitd on toimeksiantoja.” (H7)

Osa haastateltavista nostikin tyonantajaan liitetyn sisdllontuottamisen
erddnlaiseksi tyokaluksi esimerkiksi myynnille, brandinhallintaan tai rekrytoin-
tiin. LinkedIn-julkaisuilla saatettiin saada myynnillistd tulosta, kasvattaa brdn-
din arvoa tai saada lisdd uusia tyonhakijoita rekrytointitilanteissa. Toisin sanoen
tyontekijdldhettilyys toimi mitattavana tyckaluna oman tyon tulosten paranta-
misessa.

"Séhdn voit ihan yhtd hyvin sen LinkedInin kautta pitid yhteytti asiakkaisiin tai
potentiaalisiin tyonhakijoihin.” (H2)

"Toki tii on sitd, yksi iso osa siti kokonaisuutta, etti tehddidn itseddn tutuksi ja
tutustutaan ja katsotaan vdhin tietoa ja se voi johtaa sitten (myynnillisiin) tuloksiin.”
(H3)

454 Tunnepohjaiset syyt

Tdssd tutkimuksessa tunnepohjaisiin syihin on tulkittu kannustimien yhteydessa
esiin noussut kilpailu. Kilpailu pisteistd, ndkyvyydestd tai kannustinpalkinnoista
voi nostaa kilpailuhenked ja sitd kautta luoda onnistumisen tunteita tyossa. Eri-
tyisesti sisdltojen saamasta huomiosta puhuttaessa tuli ilmi, ettd huonosti toimi-
vat sisdllot tuovat myo6s pettymyksen tunteita. Nama tulokset tukevat myds Hen-
nig-Thuraun ym. (2004) ndkemystd motiiveista. My6s vuorovaikutuksen ja suh-
teiden ylldpitamisen tuoma hyva mieli voidaan lukea tunnepohjaisiin syihin. Ela-
myksen tunnetta ei tdssd tutkimuksessa todennettu, ellei se synny viihdyttdvien
sisdltdjen ja sitd kautta toisille hyvén tekemisen kautta.

Monissa tyotehtdvissd asetetaan nykyisin tavoitteet ja niille mittarit. Vaikka
tyontekijaldhettilyys ei ollut tyypillisesti méadritetty osaksi toimenkuvaa, voi
osalle tyontekijoistd sopia kilpailuhenkinen mittaaminen ja siind onnistuminen



kannustimena, mutta toiset kokivat sen ahdistavana ja painostavana. Nissdkin
ndkemyseroissa taustalla vaikuttavat vapaaehtoisuus ja mahdollistaminen sellai-
seen tekemiseen, joka on kullekin tyontekijdlle luontaista ja mieluisaa.

"M ehki tykkdisin, ettd jollain tavalla palkittas niitd, jotka sielld on aktiivisia. Pal-
kinto ei aina oo rahaa, tai sellasta, mut joku sellanen huomiointi vois olla hyvd, koska silli
voitais kannustaa. M en tekis niitd minkddn palkinnon perdssd. Mua ei niinkun motivoi
sellanen [...] mdi en aseta esimerkiksi ittelleni mitdin tavoitteita, ettd pitid olla x pos-
tausta jossain tietyssd ajassa tai pitdd olla joku social selling index jotakin.” (HS)

45.5 Vaikutukset uraan

Koska tyonantajasta kertovien julkaisujen tekeminen omilla kasvoilla ja
omalla nimelld luo mielikuvaa myds julkaisijasta itsestddn, toi moni haastatel-
luista ilmi, ettd oli ymmaértanyt tamén seikan ja teki julkaisuja suunnitelmallisesti
omaa asiantuntijarooliaan rakentaen. Taméan rakennustyon sivutuotteena saattaa
olla myonteisid vaikutuksia myo6s haastateltujen uraan, minkd he myos tiedosti-
vat. Moni kertoi niin sanottujen " head hunterien” eli tyontekijoitd palkkaavien am-
mattilaisten ottaneen yhteyttd LinkedIn-julkaisujen vuoksi. Julkaisuja on myos
kaytetty suunnitelmallisesti tyopaikan etsimiseen ja sopivien kontaktien tavoit-
tamiseen.

“[...] Mutta kylli se sellasta tietynlaista ammatillista uskottavuutta luo. [...] Jon-
kun kerran joku head hunter on laittanut jotain, mutta varmasti siis jollain tavalla on
edistanyt ja sillai vatkuttanut.” (H11)

"Sit ehkd tiytyy myontdid, etti (edellisen tyonantajan aikana) se alkoi olla sitd, ettd
halus ehki nostaa vihdn siti omaa profiilia, et olis tullu niitd yhteydenottoja.” (H9)

"Mutta sitte se, etti on ollu aktiivinen toimija ja sisillontuottaja, niin on edistinyt
kylld sitd, ettd verkostot on aika laajat ja sitd kautta sitte on poikinut myds erilaisia yh-
teydenottoja.” (H2)

Tyo6paikanvaihtoriskin ymmarsi myos H7, joka yrittdjand kannusti tyonte-
kijoitddn toimimaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa itsensdkin kannalta,
mutta lisdsi, ettd hyvistd tyontekijoistd taytyy pitdad huolta, ettd he eivit vaihda
tyopaikkaa, kun he saavat nakyvyyttda. Tyontekijat ymmartdvat oman arvonsa.
Tyontekijoiden luoman sisdllon puuttuminen kanavasta, jossa sitd odotetaan ole-
van, voi jopa luoda vadranlaisen tai negatiivisen mielikuvan yrityksestd asian-
tuntijana tai tyOnantajana.

"Siti kautta rakentuu aidompi kokonaiskuva siitd yrityksen arjesta ja tavasta toi-
mia ja tehdd. Myds sirdineen ja kaikkinensa. etti se on tirkeetd, koska jos ei tin pdivin
maailmassa jid digisormenjilkid niisti tyontekijoistd, siitd tyontekemisestd tai yrityksen
arjesta, mitd he elivit, niin mahdolliset, potentiaaliset tyontekijit voi ihmetelld, ettd sieltii
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uupuu sellainen presenssi, ettd ei ole tyontekijoitd, jotka kertoisivat siiti omasta (niko-
kulmasta.” (H2)

Onkin vaikea valita hedonististen ja altruististen motiivien valiltd, kumpi
yrityksen osakkaan motiivi oli tyypillisemmin altruistinen eli yrityksen hyvéksi
toimiminen, mik3 sitten kiertoteitse hyodyttdd yrittdjad itseddan. Useimmat haas-
tatelluista mainitsivat jommankumman motiivin ensin, mutta lisdsivat lidhes va-
littomaésti perddn my0s toisen motiivindkokulman. He mainitsivat esimerkiksi
ensin, ettd tavoittelivat LinkedIn-postauksilla oman asiantuntijaroolin rakenta-
mista, mutta tekevit sisdltdjd saadakseen myos tyonantajalleen tai tuotteelle na-
kyvyyttd. Tatd kaksijakoisuutta kuvastavat esimerkiksi seuraavat kommentit:

"Toki se sitten parhaimmillaan tuo sitd henkilokohtaistakin nakyvyytti, mutta itse
ainakin se on se (yritys) minkd haluaa sieltd nakyvin.” (H3)

”No se liitty varmasti semmoseen omaan ammatillisen kasvun ja polun rakentami-
seen, mutta yhtd lailla tuoda tunnettuutta oman tyonantajan tekemiselle.” (H2)

Tassd tutkimuksessa ei mydskaan tullut esiin varsinaisesti elinikdiseen op-
pimiseen liittyvid motiiveja, joita Keeling ym. (1998) ovat tunnistaneet tyonteki-
joiden ja tyonantajan vilistd vuorovaikutusta ja tyontekijoiden tarpeita tutkies-
saan.

4.6 Yhteisolliset motiivit

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta tyontekijdldhettilyyteen vaikuttavat kahden-
laiset motiivit, joko hedonistiset tai altruistiset. Taméan tutkimuksen perusteella
ndiden rinnalle voisi nostaa tai erottaa omana kokonaisuutenaan yhteisollisyy-
den, joka selvésti lisdd inspiraatiota ja halua tehdd tyonantajaa koskevia sisdltoja.
Yhteison madritelm&adn sopii myos Hinge Research Instituten and Social Media
Today’n (2015) kuvaus, jonka mukaan tyontekijdldhettilyys pitdd sisdllaan yhtei-
siin arvoihin uskovan kulttuurin. Abele ja Wojciszke (2007) maarittelevat yhtei-
sollisyyden olevan muun muassa itsensd integroimista isompaan yksikkoon
huolehtimalla muiden hyvinvoinnista ja muiden kanssa tapahtuvasta yhteis-
tyOstd sekd emotionaalisesta ilmaisusta. LinkedInissa tapahtunut vuorovaikutus
tuki tdmdn tutkimuksen perusteella nditad yhteisollisyyden méédritelmis ja tavoit-
teita. Toisten tukeminen ei ollut pelkkdd solidaarisuutta muita kohtaan, vaan sy-
vempadd yhteishengen tuntemusta. Yhteisollisyyden tuomat edut koituvat seka
yksittdisen tyontekijan, tyoyhteison ettd yrityksen eduksi. Yhdessd tekemisen
tunne tarttuu ja ruokkii innostusta yhteen hiileen puhaltamisesta.



“Kun tehdddn arvopohjaisesti asioita ja tekoja, niin ne sit resonoi myds henkildkoh-
taisella tasolla. Ja voi olla niiden juttujen takana, jolloin sitten kumpuaa se ylpeys siitd,
ettd ei vitsit, ettd tdlldsii juttuja me tehdidn ja itse saa olla osa niitd.” (H2)

”Se on jotenkin tarttunu semmonen fiilis, ettd kun ihmiset niin mielelldin jakaa
niitd ja on niin ylpeitd siiti tekemisestd, niin sitten siti on ittekin tullut ylpeeks siitd
tekemisestd ja miettii, miten makeeta juttuja me tehdin ja hienoja juttuja.” (H9)

Yhteisollisyydestd kertovat me-muodossa kuvatut kommentit, kun mina-
muoto muuttuu me-muodoksi haastateltavan alkaessa kuvata, miten he kannus-
tavat tyOyhteisossd toisiaan. H4 kertoi, ettd heilld oli perustettu aktiivisille oma
social selling -ryhmd, joka tuki toisiaan tyontekijdldhettilyydessd ja jota erityisesti
koulutettiin ja autettiin toimimaan tehtdvéassd. Lisdksi useammassa yrityksessa
kdytossd olevat me-henked luovat #-tunnisteet, joiden rooli oli osittain luoda
tyonantajamielikuvaa, mutta jotka vahvasti my6s sitovat tyontekijdt yhteen ra-
kentaen yhteisdd, jota yhdistdd sama tyonantaja. H3 mainitsi myos, ettd heidan
yrityksessddn tyontekijat kayttavat LinkedIn-profiilikuvassaan yhtendisid yri-
tyksen varisid huppareita.

Terry, Hogg ja White (1999) selittdavat ryhmadssa kayttaytymistd Tajfelin ja
Turnerin (1986) kehittaman kayttaytymisteorian kautta (social identity theory SIT).
Heiddn ndkemyksensd mukaan ihmiset pyrkivit suosimaan kayttdytymisessaan
ryhmélleen ominaisia kédyttdytymismuotoja etenkin, jos he kokivat identifioitu-
vansa voimakkaasti ryhméén ja ovat toimineet niin aiemminkin (Terry ym. 1986).
tuvat vahvasti brandiin, toimivat sen puolesta (Piehler ym. 2016). Tydntekijét toi-
mivat tyoyhteisossddn yhdessd ryhmdssd ja LinkedInissd valjemmaéssd, mutta
kuitenkin rajatussa ryhmaéssd. Terryn ym. tutkimustulosten kautta tulkiten val-
miiksi aktiivisia tyontekijoitd on todenndkdisesti helpompi aktivoida toimimaan
tyontekijaldhettildind kuin LinkedInissd passiivisia tai sinne lainkaan liittyneita
tyontekijoita.

4.7 Tyontekijdldhettilditd inspiroivat sisdllot

Aiemmin esitetyn mukaan tyontekijédldhettilyys on vahvasti itsensd toteuttamista
ja luovaa tyotd. Sitd voi tehdd monella tavalla, mutta tdssd tyossd on késitelty
sisdltdjen luominen. Aiemmin jo todettiin, ettd sisdltojen rakentaminen on tyon-
tekijoille tarked tehtdvé, josta myos odotetaan tuloksia. Tamén tutkimuksen pe-
rusteella tyontekijat luovat siséltojd erityisesti omaan tyohonsa liittyvistd aiheista
ja hakevat inspiraatiota arjesta, muiden tyontekijoiden sisalloistd, julkisuudessa
puhuttavista teemoista ja tyonantajan tuotteista, palveluista, kampanjoista, saa-
vutuksista ja muista toimista. Namd aiheet toistivat van Zoonenin ym. (2016) ja
Hessen ym. (2022) tutkimustuloksia sosiaalisen median julkaisujen aiheista.
Tdssd tutkimuksessa ei analysoida sisdltojd tehtdavéatasolla, koska tutkimukseen
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osallistui niin suppeasti ldhinnd ylimman johdon ja pé&dllikkotason henkildita.
Ndin ollen tdmén tutkimuksen perusteella ei voida toistaa esimerkiksi Zeitounin
ym. (2020) tutkimustulosta, jonka mukaan tyontekijdt luovat enemmaén affektii-
vista sisdltod ja toimitusjohtajatason ihmiset tavoitteisiin keskittyvaa.

Omaan tyohon ja arkeen liittyvien sisdltojen rajojen hamdrtyminen auttaa
tyontekijoitd kertomaan tyonantajakulttuurista (Cervellon & Lirio 2017). Tdssa
tutkimuksessa korostuivat erityisesti markkinointikampanjat, asiakastarinat,
tyohyvinvointi, tyonantajamielikuva, avoimet tyopaikat, yrityksen viestinnalli-
set teemat, kuten vastuullisuus sekd tapahtumat ja saavutukset. On vaikea sanoa,
vaikuttiko vastaajien kapeahko ammatillinen tausta sisdltoteemojen painottumi-
seen erityisesti markkinoinnin ja viestinndn teemoihin. Todenndkoisesti silld on
vaikutusta, mutta toisaalta ne ovat aiheita, joista on helppo kenen tahansa luoda
omia sisdltojd tai jakaa yrityksen tekemid sisaltoja.

"Yrityksen palveluihin liittyvid postauksia pitkille tai sitten, ettd yrityksen kult-
tuuria yritetddin avata, esimerkiks tyonantajakuvaa.” (H5)

"N on vahvasti kaikki tdmmosid markkinointiviestintidn liittyvid ldhtojd, mitd
tddlld on.” (H9)

"Viimesimpind tddlld on ollu tdmmdnen (tyonantajan tapahtuma). Tammdnen we-
binaari-live-stream-juttu. [...] Tid nyt on tarkotettu kenelle tahansa, minkd alan yrityk-
selle tahansa, niin jaan sitd, ettd ihmiset osallistuisivat tihin. M en oo ite tissid hank-
keessa mukana, mutta jaan kaverin puolesta.” (H10)

viin uramuutoksiin, omiin tytehtaviin liittyviin sisaltdihin, kiinnostavien yritys-
ten sisdltdihin, kuten kampanjoihin tai uusiin innovaatioihin. Jonkin verran rea-
goitiin myos itsed kiinnostaviin muihin aiheisiin, kuten harrastuksiin liittyviin
julkaisuihin. Kaiken kaikkiaan reagointi kohdistui hieman laajempaan siséltova-
likoimaan, kuin mistd itse tehtiin julkaisuja. Sisdltoihin reagoinnissa korostui jo
aiemmin todettu seikka, ettd reagoinnin syyna oli usein myo6s toinen ihminen
eikd niink&dan sisdllon aihe. Nama 1oydokset tukevat myos Seilingin (2008) vai-
tettd siitd, ettd tyontekijdldhettilyys on erddnlaista itseilmaisua.

"Kdiyn niistd tykkddmdssd ihan vaan niinku, enkd ihan aina vilttamidttd kokonaan
kato mitd hin on sinne postannu, et se on enemmiin sellasta haluu tukea sitd.” (H9)

“No kyl varmaan jotkut ihmiset, jotka md niinkun paremmin tunnen, niin kaikki
heidin tydpaikkavaihdoksiin tai alottamisiin on aika selkee. [...] Hyvdt markkinointiai-

heiset postaukset saattaa olla sellasia, mihin herkemmin sit spontaanisti tulee reagoitua.”
(H11)

Vaikka ihmiset kiinnostavatkin, niin LinkedIn koettiin vahvasti kanavaksi,
jossa ei haluta ndhdé toisten sairauksiin liittyvid selviytymistarinoita. Tama tuli
esiin useammissa haastatteluissa ja johtunee siitd, ettd kanava mielletddn hyvin



ammatilliseksi. Sen sijaan yritysten tekemissd julkaisuissa saa olla tunteita syn-
nyttdavid elementtejd, koska ne eivit ole henkilokohtaisia.

4.7.1 Sisdlloistd saatavat nakyvat tulokset

Koska sisiltojen tekeminen oli tydntekijoille henkilokohtaista, hyvin tavoitteel-
lista ja suunnitelmallista, sen my0s toivottiin tuovan tuloksia. Tédssd voisi yritys-
tililtd tapahtuva tuki kannustaa heitd entisestddn ja toisaalta lisdtda ndkyvyyttd,
mutta on huomioitava, ettd kaikki eivdt sitd toivo. Ongelmalliselta vaikutti se,
ettd tulokset eivit ndy, niitd on vaikea mitata tai niitd ei tule silloin, kun itse toi-
voisi. Tuloksiin lukeutuvat niin myynnin kasvu kuin brandimielikuvan parane-
minen, sisdltdjen saavuttama ndkyvyys, urakehitys tai tydpaikkahakemusten li-
sddntynyt madrd rekrytoinnissa. Sisdltojen tuottamat tulokset ovat selked moti-
vaattori, joka voi liittyd yhtd lailla hedonististen, altruististen kuin yhteisollisten-
kin motiivien alle, riippuen henkiltstd, mita kukin tavoittelee. Tassa tutkimuk-
sessa tulosten osuus tyontekijdldhettilyyteen esitetddn yhteisollisten motiivien
alla siitd syystd, ettd yhteisoon lukeutuvat kaikki tyontekijdldhettilyyden osapuo-
let.

"Tddhdn on kans vihdin semmonen paradoksi, ettd kun on mitattu, ettd mikdi toimii,
niin jos sd laitat toimistokoirasta kuvan, niin hirveesti sielti tulee reaktioita. Mutta kun
sd vidnndt syddin verelld monta tuntia jostain asiasta, niin ei ketddn kiinnosta.” (H3)

"Tottakai se, ettd jos nikis, etti se tyd generoi suoraan hyvid asioita. [...] Et joten-
kin ne pitidi kaikki olla mitattavissa. [...] Niin kylld ne inspiroi, ne tulokset sitten. Mutta
ehkid se on enemmuin tissi kohtaa, ettd sielld on suoraan kaupallista hyotyd.” (H5)

"Koska kaikista turhauttavinta on se, ettd kayttid vaivaa siihen, ettd tekee jonkun
omasta mielestdidn kivan jutun ja sit se ei vaan niinku lihe.” (H11)

"Ettd jos nikee, ettd postaa ja sitten tulee toimeksantoja. [...] ettd jos nikis selvdsti,

ettd nikyy suora linkki tuloksissa, niin varmaan sitten se olis ilmiselvin (lisikannustin).”
(H7)

Tdamdn tutkimuksen mukaan miehet kaipasivat mittaamista ja tuloksia kan-
nustimina selvésti enemman kuin naiset. Naisia auttaisivat kannustimina enem-
maén aika, tekemisen vapaus, positiivinen palaute ja tytnantajasta lahtevét asiat,
jotka muuntuvat sisalloiksi.

“No kylld varmaan siis se ajankdytto. Ettd tunnustan, ettd en oo itse niin, pitdis
ihan laittaa kalenteriin aktiivisesti joku ajankohta ja tehd siti than sddnnollisesti. Etti

tiedostan sen, mitd pitdd tehdd, mutta yksinkertaisesti ei vaan oo aika riittdny sithen.”
(H4)

"On tullu myos hallituksesta pdin iloista palautetta, etti olipa hauska juttu, tai
tavallaan sitd mun omaa luontaista tapaa tyoskennelld, ettd siind on vihin kuin pilke
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silmdikulmassa, niin sitd ei oo torpattu. Niin sit se antaa mulle ikdin kuin psykologisen
turvallisuuden, ettd timmdnen oon ja tdmmosend voin siti tehdikin.” (H12)

4.8 Tyontekijdldhettilidna toimimisen tiedostaminen

Haastatelluille tyontekijdldhettildille ldhetettiin noin kuukausi haastattelun jal-
keen kolme lisdkysymystd (LIITE 2.), joilla pyrittiin selvittamadn, oliko tyonteki-
jalahettildand toimimisen tiedostaminen vaikuttanut haastattelun jalkeen toimin-
taan jollain tavalla ja minkélaisia tuntemuksia sisdltdjen luominen heritti haas-
tattelun jdlkeen. Mikili tiedostavalla toiminnalla olisi ollut vaikutusta, siitd olisi
voinut saada jatkotutkimusaiheen. Sdahkopostiin vastasi seitsemédn kahdesta-
toista ja jokainen heistd vastasi, ettd ei ollut muuttanut kayttaytymistdan sisalto-
jen luomisen suhteen. Yksi oli vihentdnyt maardd, mutta se johtui siitd, ettd ha-
nelld ei ollut alkuvuodesta mitdan tapahtumaa, jonka olisi kokenut sopivaksi si-
salloksi. Kaikki myos vastasivat, ettd sisdltdjen tekeminen on mukavaa ja tekevit
sitd hyvilld mielin. Ndin ollen voidaan todeta, ettd tyontekijdldhettildiden toimin-
taan ei vaikuta oman toiminnan aktiivinen tiedostaminen. Tama johtunee siitd,
ettd sisdltdjen luominen on joka tapauksessa itsensd peliin laittamista ja erddnlai-
sen arvioinnin alla olemista. Kuten aiemmin on todettu, tyontekijadldhettilyystoi-
minta on hyvin suunnitelmallista ja sen vaikutukset tiedostetaan.



5 JOHTOPAATOKSET

Taman pro gradu -tutkielman tavoitteena oli lisdtd ymmarrystd tyontekijoiden
toimintaan vaikuttavista motiiveista ja tyontekijdldhettilyydestd sosiaalisessa
mediassa. Tutkielma toimii my6s kdytdnnonldheisend tyokaluna tyonantajien
markkinointi-, viestinté- ja henkilostéosastojen toiminnan ohjaamisen apuna yri-
tys- ja tyonantajamielikuvan rakentamisessa sekd maineenhallinnassa. Tassd
kappaleessa kdydddn lapi tutkimuksen tuoma teoreettinen kontribuutio aiem-
paan kirjallisuuteen sekd kaytannon implikaatiot. Lisdksi tdssd kappaleessa arvi-
oidaan tutkimusta ja kisitellddn sen rajoitteet. Lopuksi esitellddn aiheesta synty-
neet jatkotutkimusehdotukset.

Tutkielma lisdd teoreettista ymmarrystd tyontekijoiden toimintaan vaikut-
tavista motiiveista ja tyontekijdldhettilyydestd sosiaalisessa mediassa. Jatkamalla
aiempia tyontekijdldhettilyyttd koskevia tutkimuksia (mm. Sakka & Ahammad
2020; Lee & Kim 2020) ja vastaamalla mm. Kashiven (2020), Thomasin (2020) ja
Saleemin ja Hawkinsin (2021) jatkotutkimusehdotuksiin tdmé tutkimus osoitti
laadullisten haastattelujen antaman syvemman ymmarryksen kautta tyontekijoi-
den tarkoitusperid tyontekijdldhettilddnd toimimiseen digitaalisessa ympaéris-
tossa.

Tutkimus nosti esiin myo6s tyonantajan toimien vaikutusta tyontekijaldhet-
tilyyteen sekd lisdsi ymmarrystd erilaisten sisdltojen liittymisestd tyontekijaldhet-
tilyyden kokonaisuuteen. Néin ollen tutkimuksen arvo ensinnédkin aiemman tut-
kimustiedon jasentelyn ja uuden tiedon tuoman tieteellisen kontribuution kan-
nalta on tydnantajien ja tyontekijdldhettilyytta kdsittelevan tutkimuksen kannalta
merkittava.
mutta sen ei tarvitsisi olla niin. Voi olla, ettd markkinoinnin, viestinnin, henki-
16stoosaston tai myynnin tehtdvissad tyoskentelevit ihmiset ovat luonnostaan ak-
tiivisempia viestiméddn ja kertomaan tydasioistaan, mutta yhtd lailla taloushallin-
non, tietohallinnon tai hankinnan parissa tyoskentelevissad henkiltissd voi uinua
valtava kadyttamaton resurssi. Toisaalta tutkimuksen perusteella voidaan myos
pdételld, ettd markkinoinnin, viestinnén ja henkilostoosaston ihmiset usein tuot-
tavat yrityksen tileilld julkaistavan sisdllon, jolloin he ovat toimenkuvansa vuoksi
hyvin selvilld ajankohtaisista aiheista ja usein myos tyostaneet aiheita, ndkokul-
mia ja sanamuotoja itse. T&lloin julkaisun tekeminen omalta tililtd on jo helpom-
paa.

Yhti lailla tuotannon tyontekijadt voivat olla suuri mahdollisuus tyonanta-
jan ndkokulmasta, mutta heiddn osallistumistaan saattavat rajoittaa kdaytannon
asiat. Tuotantotehtdvissd ei aina voi tai saa pitdd mobiililaitetta mukana, mika
luonnollisesti sujuvoittaisi sisédltdjen tekemistd. Tuotannon tyontekijoilld ei valt-
tamattd myoskaddn ole tietoa sisdlloistd ja aiheista, joita voisi jakaa, silld he eivit
néde kaikkia samoja sisdisen viestinndn kanavia, joita toimihenkil6tehtavissa kay-
tetddan. Tyontekijdldhettilyys ei myoskddn ole ikddn tai sukupuoleen liittyva asia,
mutta nuoremmat sukupolvet eivit erottele yhtd vahvasti ammatillista ja
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henkilokohtaista sisédltodan kuin vanhemmat (Cervellon & Lirio 2017). Sen sijaan
silld on merkitystd, milld tasolla organisaatiossa tydskentelee. Kuten Hesse (2022)
on aiemmin todennut, taimankin tutkimuksen mukaan johtaja- ja paallikkotason
henkil6t ovat usein aktiivisimpia tyontekijaldhettildita.

tuminen tydnantajaan. Tyytyvdiset tyontekijdt sitoutuvat tiiviimmin tyonanta-
jaansa, kun yrityksen tyonantajamielikuva ja yrityskuva on hyvad (mm. Ronda
ym. 2018), ja kun yrityksen ja johdon toiminta on vastuullista (mm. Men 2014;
Lee & Kim 2020; Hong & Ji 2022).

Tyontekijan tyytyvéisyyttd, sitoutumista ja psykologisen sopimuksen muo-
dostumista tyonantajaa kohtaa lisdd, kun yrityksen arvot vastaavat tyontekijoi-
den omia arvoja (mm. Kashive ym. 2020; Potgieter 2020) ja sisdinen viestintd on
avointa sekd kaikki tyontekijaryhmdt tasapuolisesti huomioivaa (Lemon 2019;
Jiang & Shen 2020). Lisdksi tyontekijan brandiin ja tyonantajaan sitoutumista
edistdd psykologinen ja sosiaalinen hyvinvointi (Sakka & Ahammad 2020). Sitou-
tuminen lisdd tyontekijoiden halua kertoa tyonantajastaan, miké johtaa jdlleen
alkuun, eli tyonantajamielikuvan rakentamiseen, arvojen viestimiseen, yhteen-
kuuluvuuden tunteeseen ja tyontekijan kokeman arvon nousuun seka sitd kautta
tyytyvdisyyden tunteen lisddntymiseen. Tyontekijdldhettilyys on yhdenlainen
kehd, jossa toinen asia johtaa seuraavaan, joka vaikuttaa jdlleen seuraavaan ja
mikd lopulta johtaa takaisin ensimmadiseen. Ndin ollen tyontekijdldhettilddna toi-
miminen hyodyttdd tyonantajan lisdaksi tyontekijdd itseddan.

5.1 Tutkimuksen teoreettinen kontribuutio

Tamdn tutkimuksen tarkeimmat kontribuutiot ovat aiemman tutkimuksen pe-
rusteella koottu kokonaisvaltainen ymmarrys tyontekijéldhettilyyden roolista ja
vaikutuksista sekd sen taustalla vaikuttavista motiiveista. Aiemmassa akateemi-
sessa tutkimuksessa on késitelty tyontekijadldhettilyyden eri osa-alueita, mutta
johtava teoria tyontekijdldhettilyyden roolista ja sen taustalla olevista tekijoisté ja
motiiveista on puuttunut. Téassd tutkielmassa esitetddnkin ensinndkin aiemman
tutkimustiedon perusteella koottu teoreettinen viitekehys sosiaalisessa mediassa
toimivan tyontekijéldhettilddn roolista yritysmielikuvan kontekstissa ja tata ku-
vaamaan on aiemmin téssd tyossda muodostettu Kuvio 2.

Toiseksi tdssd tutkielmassa ehdotetaan aiemmin akateemisesta tutkimuk-
sesta puuttunutta teoreettista viitekehystd kuvaamaan tyontekijalahettilyyden
taustalla olevia tyoympariston vaikuttimia, niiden seurauksia ja ndistd syntyvaa
motivaatiota toimia tyontekijaldhettilddand. Tama viitekehys on koottu aiemman
akateemisen tutkimuksen pohjalta, mutta siihen on tdméan tutkimuksen perus-
teella tehty tdaydennyksid. Taydennetty viitekehys on esitetty Kuviossa 4. Aiem-
man tutkimustiedon pohjalta kerdtyt teemat ja aiheet on merkitty Kuvioon 4
mustalla ja tdydennykset punaisella varilla.
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KUVIO 4 Tutkimuksen perusteella tdydennetty teoreettinen viitekehys tyontekijadlahetti-
lyyttd edeltavistd vaikuttimista, niiden seurauksista sekd ndiden kautta synty-
vistd motiiveista.

Tulosten perusteella muun muassa laajennettiin ja syvennettiin aiempaa
tutkimustietoa tyontekijdldhettildan hedonisista ja altruistisista motiiveista lisda-
malld motiiveihin kolmas taso eli yhteisolliset motiivit. Yhteison eduksi toimimi-
nen nékyy siing, ettd onnistumiset koetaan “meidan” onnistumisina eikd “minun”
tai “yrityksen”. Yhteisollisyyden tukemiseksi monissa yrityksissa oli kidytossa #-
keind muille.

Yhteisollisyyteen liittyy “me” ja sithen sisdltyvd “mind”, ja sitd voi kuvata
yhteenkuuluvuuden tunteeksi. Mills, Clark, Ford ja Johnson (2004) kuvaavat yh-
teisollisyyttd positiivisesti savyttyneeksi kuvaukseksi yhteisostd, joka tuo esiin
yhteison voiman. Yhteiso tarjoaa luottamusta, empatiaa ja tukea (Abele & Woj-
ciske 2007). Yhteisollisyys ei siis ole vaikutin, jollaisiksi voidaan laskea esimer-
kiksi muiden toiminta ja vastavuoroisuus. Yhteisollisyys on myos laajempaa
joukkoa koskeva teema kuin hedonististen motiivien alle liittyvd suhteiden ja
verkostojen yllédpito, jolla tdssd tarkoitetaan yksilon omaa verkostoa. Yhteisolli-
syys on my0s avaintekijd organisaation tehokkuuden lisdémisessa (Lee 2020). On
kuitenkin huomioitava, etteivit kaikki yhteison jasenet valttamattd tunne yhtei-
sollisyyden tunnetta, koska ihmiset kokevat verkossa tapahtuvan vuorovaiku-
tuksen eri tavoin (Uusiautti, Hyvéarinen & Bjorkman 2021; Asikainen, Blomster &
Virtanen 2018). Yhteisollisyyden merkitys on erityisen tdrkedda nuorempien su-
kupolvien sitouttamiseksi tyoyhteisoon.

Hedonistisiin motiiveihin luetaan vuorovaikutuksen tuoma hyoty, asian-
tuntijaroolin kasvattaminen, uravaikutukset, taloudelliset tavoitteet (esimerkiksi
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palkinto), suhteiden ja verkostojen ylldpito sekd tunnepohjaiset syyt. Tunnepoh-
jaisiin syihin lisdtddan taméan tutkimuksen perusteella kilpailullisen tilanteen tuot-
tama jannityksen tunne. Jannityksen tunnetta voidaan tuntea joko kannustinoh-
jelmien kautta tai julkaisun ndkyvyyden kasvaessa, jolloin kilpailu tapahtuu
ikddn kuin itseddn vastaan. Huonosti nakyvyyttd saava julkaisu tuotti pettymyk-
sen tunteita.

Tyontekijan saamat tykkdykset ja kommentointi lisddvéat julkaisun néky-
vyyttd, kasvattavat sitd kautta hdnen asiantuntijarooliaan ja ylldpitdavit verkostoa
ja suhteita (van Zoonen ym. 2018). Se vuorostaan voi auttaa tyontekijdd saamaan
hyotyd omalle uralleen. Sisdltojen julkaisua kdytetddan suunnitelmallisesti apuna
uramuutosvaiheessa ja oman nédkyvyyden lisddmisessd potentiaalisille uusille
tyonantajille. My0s toisten tekemien julkaisujen kommentointi tai niista tykkaa-
minen mielletddn vuorovaikutukseksi ja suhteiden yllapidoksi ystédviin, kollegoi-
hin tai uran ja ammatin kannalta tidrkeiksi koettuihin henkil6ihin. Tdmd on tie-
toisesti ja tarkoitushakuisesti tehtyd vaikuttamista, mikd tukee my6s van Zoone-
nin ym. (2018) tutkimustuloksia. Lisdksi huomionarvoista on, ettd aktiivisesti
tyontekijdldhettildind toimivat henkilot vaikuttavat reagoivan tykkaamadlld ja
kommentoimalla hyvin laajasti erilaisiin sisdltoihin. Tykk&yksid ja kommentteja
jaetaan henkildille, ei niinkddn sisélloille, mikd myos puoltaa yhteisollisten mo-
tiivien lisddmista yhdeksi motiivien osa-alueeksi.

Altruistisina motiiveina on esitetty tyonantajan etua, tuoteldhtoistd syytd,
halua auttaa muita ja sisdllollisid syitd. Vahvimpana motiivina nédistd nousi tyon-
antajan etu. Altruistiset motiivit korostuivat yrittdjien tai yrityksen osakkaiden
keskuudessa. Tyonantajaa koskevia siséltojd ja LinkedInid kdytetdan myynnin,
markkinoinnin, viestinnan ja henkilostoorganisaation tydkaluina, mika oli myos
uusi ndkokulma aiemman tutkimustiedon lisdksi. Aiemmissa tutkimuksissa on
huomioitu taloudelliset motiivit, mutta sisédltdjen tuottamista ei ole aiemmassa
kirjallisuudessa nostettu varsinaiseksi tydkaluksi. Joskin se sellaiseksi voidaan
valillisesti tulkita, kun puhutaan esimerkiksi yritysmielikuvan tai tydnantajamie-
likuvan rakentamisesta. Tamédn tutkimuksen perusteella sisdltojen jakamista
omalta tililtd kdytetddn nimenomaan strategisena tyokaluna ja pienen budjetin
jatkeena altruististen motiivien ndkdkulmasta tarkasteltuna.

Kaikkia motiivien tasoja yhdistdd myos tuloksellisuuden tuottama hyéty.
Se on Kuviossa 4 sijoitettu yhteisollisten motiivien alle, koska yhteistllisyys voi
sisdltdd yksilon ja yrityksen ja niiden kummankin motiivina voi olla mitattava
tuloksellisuus. Tuloksellisuuden voisi yhta lailla mainita jokaisessa motiivilaati-
kossa erikseen. Tédllaiset tuloksellisuuteen ja mittaamiseen perustuvat motiivit
liittyivat tutkimuksen perusteella vahvasti miehiin. Naisia aktivoisivat enemmaén
sisdltoihin kadytettdvissd olevan ajan lisddntyminen, tyonantajaldhtoiset itselle
tarkeiksi koetut sisdltoaiheet ja vapaus toteuttaa omaa luovuuttaan itse suunnit-
telemallaan tavalla ja itse mé&ariteltynd ajankohtana.
heita ammennetaan ja niitd muokataan julkisuudessa kdydyn keskustelun poh-
jalta. Tdssd tutkimuksessa korostuivat tyontekijoiden toimenkuvaan liittyvit ai-
heet eli markkinoinnin kampanjat, avoimet tydpaikat, vastuullisuus, tapahtumat



ja saavutukset. Toisaalta ndma ovat aiheita, joista kenen tahansa on helppo aloit-
taa sisdllon tuottaminen, toimenkuvasta riippumatta.

tunnettuuden lisddmiseen tai omasta hyvastd kdyttokokemuksesta kertomiseen
ja sitd kautta muiden auttamiseen. Tassa tutkimuksessa ei ilmennyt kdyttokoke-
mukseen liittyvid sisdltojd, joten ennemminkin tuotteesta tai palvelusta kertomi-
sen voidaan sanoa olevan markkinoinnillisessa mielessd tapahtuvaa. Tuotteista
kerrottaessa tyontekijdt vaikuttavat miettivan tarkemmin saavuttamaansa koh-
deryhmad. Tahan liittyy myos auttamisen halu, joka voi olla tuotteen kéyttoomi-
naisuuksista kertominen, oman ammatillisen tiedon jakamista tai sitten aiemmin
hedonistisissa motiiveissa késiteltyé toisten julkaisujen nakyvyyden lisddmista.

Merkittava kontribuutio aiempaan akateemiseen tutkimukseen oli myos
koota eri tutkimuksissa havaitut vaikuttimet yhteen ja liittdd ne olennaiseksi
osaksi tyontekijdldhettilyyden syntymistd. Kaikki vaikuttimet eivit toteudu jo-
kaisen kohdalla, vaan ne riippuvat henkilostd. Tyoympaériston vaikuttimiin lu-
keutuvat ensinndkin tyontekijan tarpeet, kuten vapaaehtoisuuteen perustuva
tyontekijdldhettilyys. Lisdksi vaikuttimia ovat yrityksen sisdinen viestintd, toi-
mintatavat ja kulttuuri, muiden toiminta ja vastavuoroisuus sekd yrityksen arvot.
Lisdksi teorian perusteella ja tutkimustulosten vahvistamana tyoympériston vai-
kuttimia ovat tyontekijdn ja tyonantajan vilinen psykologinen sopimus ja sithen
liittyen toimenkuvan tuomat tai sithen mielletyt velvoitteet sekd tyonantajan ja
tyontekijan véliset suhteet. Vaikuttimiin luetaan mukaan my6s teknologian an-
tamat mahdollisuudet ja uuden oppiminen. Vaikuttimiin lisdttiin timan tutki-
muksen perusteella erityisesti naisten mainitsema aikaresurssi.

Aiemmassa kirjallisuudessa on kuvattu myos johdon esimerkki tyonteki-
joitd kannustavana vaikuttimena, mutta tarkennetaan vaikuttimissa mainittua
muiden toiminta -kohtaa silld, ettd tyontekijdldhettildat kokevat, ettd heidan pitda
itse toimia esimerkkind. Tamad liittyi nimenomaan toimenkuvaan ja tyotehtaviin,
joten se tdydentdd myos psykologisen sopimuksen vaikutinta. Nama luetellut
vaikuttimet johtavat emootioihin, kuten ylpeyteen ja tyytyvdisyyden tunteeseen
tyonantajaa kohtaan. Lisdksi tyontekijan luovuus ja aloitteellisuus lisdantyvit,
mitkd puolestaan johtavat erilaisiin motiiveihin, kuten aiemmin on esitetty.

5.2 Kiytinnon implikaatiot

Edelld esitetyn valossa tyontekijoiden kdyttdytymistd ohjaa osittain tietynlainen
suunnitelmallisuus ja tavoitteellisuus. Tama tutkielma auttaa vastaamaan tyon-
antajaa kiinnostavaan kysymykseen: Mikd saa tyontekijdt innostumaan tyonteki-
jaldhettildana toimimisesta?

Kuten van Zoonen ym. (2014) toteavat, tyontekijoiden hyddyntdminen or-
ganisaation ldhettildind on monessa yrityksessd vield lapsen kengissd ja ali-
hyddynnetty resurssi, vaikka aihe kiinnostaa yhd useampia yrityksid (Thelen
2020). On kuitenkin tdrkedd huomioida tyontekijoiden suhtautuminen ldhetti-
ladnd toimimiseen. Tutkimuksessa ilmeni, ettd tyontekijaldhettilyys koetaan
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voimakkaasti vapaaehtoisuuteen perustuvaksi. Sen vuoksi tyontekijoitd ei pida
painostaa ldhettilyyteen, koska t&lloin sisdltdjen aitous voi olla hyvin haurasta
(Hesse 2022). Tutkimus osoittaa myds, ettd yritysten tulisi jollain tavoin huomi-
oida tyontekijdlahettildat ja arvostaa heiddan panostaan maineen rakentamisessa,
mutta toisaalta on ymmadrrettdvd, ettd hyvistd ponnisteluista huolimatta kaikkia
tyontekijoitd ei aina saada aktivoitua tyontekijdldhettildiksi (Cervellon & Lirio
2017).

Tyontekijdldhettilyys perustuu tydnantajan ja tyontekijan molemminpuoli-
seen luottamukseen, kunnioitukseen ja yhteisiin arvoihin. Tyonantajan olisi hyva
ymmartdd, mitd arvoja tyontekijat pitavit tarkeind ja mistd he ovat ylpeits, silld
nama tunteet lisddvat aktiivisuutta ja aloitteellisuutta. Sisillot ovat yksi tapa vai-
kuttaa yritysmielikuvaan ja tyonantajamielikuvaan, mutta on huomioitava, etta
vaikutukset voivat olla yhtd lailla positiivisia kuin negatiivisia. Sen vuoksi yri-
tyksen on hyvd ymmartdd syvillisesti tyontekijdldhettilddn motiiveja ja rooliin
kannustavia ndkokulmia. Maineenhallinta on nykyisessd digitaalisessa maail-
massa monen osapuolen yhteispelid, joka perustuu lapindkyvyyteen ja aitouteen.
Van Zoonen ym. (2014) vdittdavatkin, ettd tyontekijoiden hyodyntdminen mai-
neenhallinnassa ja yritysmielikuvan rakentamisessa voisi lisdta sisdistd yhteen-
kuuluvuutta ja sujuvoittaa viestintdprosesseja.

Tyontekijdldhettilyys on erddnlaisen yhteison rakentamista, jossa muiden
tekemiselld on vaikutus omaan kayttdytymiseen. Tutkimuksen perusteella tyon-
antajan rooli ndhdadn kaksijakoisena. Osa toivoo tydnantajan toimivan yhtei-
sOssd aktiivisesti kommentoimalla tai tykkdamalla tyontekijoiden julkaisuista,
koska se lisdd arvostuksen ja luottamuksen tunnetta. Toiset taas eivit kaipaa tal-
laista huomiota, mistd voidaan paatelld, ettd yritys voi olla osa LinkedIn-yhteiso4,
mutta se ei ole vilttamatontd, vaikka yhteison jasenid yhdistadkin yhteinen tyon-
antaja.

Tamdn tutkimuksen perusteella tyontekijdat ovat kiinnostuneita kannusti-
mista, kunhan se on heille ylim&ardinen hyoty, jonka voi poimia omaehtoisesti.
Vapaaehtoisuus pitdd huomioida kaikessa kannustamisessa ja késittda yhdeksi
tyontekijoiden perustarpeista. Kannustin ei tarvitse olla rahaa vaan se voi olla
esine tai aineeton palkinto.

Kannustinpalkintoa tdrkeampé&ad on kuitenkin rakentaa tyoymparisto, toi-
mintatavat ja yrityskulttuuri sellaisiksi, ettd ne sitouttavat tyontekijaa ja helpot-
tavat sisédltojen luomista. Muun muassa yrityksen sosiaalisen vastuullisuuden eri
ulottuvuuksien on todettu lisddvan tyontekijoiden arvostuksen tunnetta, sitou-
tumista ja yhteisollisyyden tunnetta tytnantajaansa kohtaan (Lee 2020). On kui-
tenkin erityisen tdrked huomata, ettd taloudellinen yhteiskuntavastuu vaikuttaa-
kin negatiivisesti yhteisollisyyden tunteeseen (Lee 2020). Leen (2020) tulkinnan
mukaan tyontekijoitd ei motivoi voiton tavoittelu yrityksen omistajille, koska se
on perusoletus, kuten lakien noudattaminenkin.

Sitoutuminen yhteisd6n ja tyonantajaan luo syvempid yhteenkuuluvuuden
tunteita, joita palkinnot eivét korvaa. Omiksi koetut arvot, tyonantajan luotetta-
vuus ja sitd kautta tyytyvdisyys synnyttavat ylpeyttd tyonantajasta ja luovat tun-
teen, ettd tyontekijoistd huolehditaan. Tyontekijoitd sitouttaa myos entisestdan



tyonantajan saama ulkoinen arvostus (Lee 2020). On siis tdrkedd viestid sisdisesti
erilaisista tunnustuksista ja saavutuksista, joita yritys saa, koska se lisdd tyonte-
kijoiden sitoutumista ja antaa aiheita jakaa sisaltdjd. Sitoutunut ja ylped tyonte-
kija on motivoitunut joko itsensd, yrityksensd tai yhteisonsd puolesta toimimaan
tyontekijaldhettildand. Han ymmartdd avoimen ja yhtendisen sisdisen viestinndn
sekd johdon antaman esimerkin avulla brandille tiarkedt ydinasiat ja osaa hyo-
dyntdd niitd omassa viestinnédssdan.

Tyodnantajan olisi huolehdittava, ettd tyontekijdt tietdvéat aiheista ja 1oytavit
niihin materiaalia oman sis&dllon tuottamiseksi. Sisdisen viestinndn merkitys on
tarkedd aktiivisen tyontekijdldhettilyyden tukemiseksi ja toisaalta tyokalut ja re-
surssit toimia tyontekijdldhettildanad pitdisi olla kunnossa. Julkaisujen tekeminen
ei aktiivisesti tyontekijdldhettildind toimivien kohdalla riipu teknisista taidoista,
silld sosiaalisen median vilineitd kadytetddan nykyisin paljon vapaa-ajallakin,
mutta etenkin uusia ldhettilditd kannustaessa on hyva tarvittaessa tarjota opas-
tusta, koulutusta ja jonkinlaista rohkaisua ja luoda jonkinlaiset pelisdadnnot tai
ohjenuorat tyonantajaa koskevien sisiltojen tekemiseen. Ohje-sana voi olla liian
voimakas ja mddrittelevd, joten joku neutraalimpi sanavalinta voi olla ldhestytta-
vampi.

Tyonantajan rooli ja yhteisesti sovitut kdytannot tiedon jakamisesta sisai-
mista. Lisdksi johdon ja tyokavereiden tekemat sisdllot toimivat vahintddn inspi-
raation ldhteend, vaikkakaan eivit varsinaisesti lisdd sisaltojen tekemistd. Niilld
voi kuitenkin olla merkitys siind, mit4 asioita johto pitda tarke&dnd ja ndin osaltaan
auttavat my0s yrityksen tavoitteiden ndkyviksi tuomisessa tyontekijoille.

Lisaksi tyontekijoille olisi hyva viestid siitd, ettd siséltdjen tekeminen on sal-
littua tyoajalla, mikdli ndin on. Toimihenkil6t 1dhtokohtaisesti olettavat ndin,
mutta heilldkin voi olla epdvarma olo. Sisdltojen tyostaminen on liséksi aikaa vie-
védd, joten olisi myos kaikkien etu, jos yrityksen johto ndyttdisi esimerkkid ja nos-
taisi yritykselle tarkeitd aiheita omiin julkaisuihinsa.

5.3 Tutkimuksen arviointi ja rajoitteet

Taman tutkimuksen tuloksia arvioitaessa on otettava huomioon tiettyjd rajoit-
teita. Ensinnékin tutkimus keskittyi pieneen otokseen aktiivisia tyontekijdldhet-
tilditd. Tutkimus ei huomioinut erilaisia tyontekijaryhmii tai kulttuurillisia taus-
toja. Tulosten vahvistamiseksi tarvittaisiin laajempi empiirinen tutkimus. Toi-
saalta tulosten perusteella ndinkin pienelld otoksella kuitenkin pystyttiin toista-

johtavien motiivien teoria on koottu eri ldhteitd hyodyntden ja muodostettu niistd
uusi ndkemys ja teoria, miké sindllddan on ansiokas tutkimustulos ja tayttda aiem-
missa tutkimuksissa havaittuja tutkimusaukkoja. Taman tutkimuksen uudet 16y-
dokset ovat myos merkittdva lisd tyontekijadlahettilyyttd koskevaan akateemiseen
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tutkimukseen ja puoltavat myds valittua kvalitatiivista tutkimusmetodia. Liséksi
tutkimus vastasi sille asetettuihin tavoitteisiin selvittdd tyontekijaldhettildita mo-
tivoivia tekijoitd ja miten yrityksen toiminta vaikuttaa motivaatioon. Tutkimus
vastasi myos sithen, millaiset siséllot tyontekijaldhettilditd inspiroivat ja mika nii-
den merkitys on kokonaisuudessa.

Toinen rajoitus oli haastateltavien poiminta tutkimuksen tekijan oman Lin-
kedIn-verkoston kautta. Haastateltavat olivat kuitenkin aidosti aktiivisia tyonte-
Moni haastateltava oli kuitenkin tdysin vieras tai vuosia sitten toiminut samalla
tyonantajalla haastattelijan kanssa, jolloin ldheisid suhteita heihin ei ollut. Lin-
kedInin tuoma etu tédssé oli se, ettd se nostaa kdyttdjansa uutisvirtaan taysin vie-
raiden, ldhikontakteihin kuulumattomienkin henkildiden julkaisuja, jolloin haas-
tateltavien valinta ei rajoittunut vain tuttavapiiriin ja ndin vadristanyt tuloksia.
Lisédksi haastateltavat suhtautuivat hyvin avoimesti ja myonteisesti aiheeseen ja
tutkimukseen, mikd auttoi aiheen kaisittelyd monitahoisesti ja rehellisesti. Toi-
saalta tyotehtdviin liittyva velvollisuudentunne saattoi vaikuttaa siihen, ettd ai-
heeseen ei suhtauduttu kriittisesti. Haastateltaville ei kuitenkaan etukateen ker-
rottu tyontekijdldhettilyys-termistd, milld pyrittiin estdméaan ajattelun suuntau-
tuvan tyonantajan eduksi toimimiseen. My0s tutkimuksen rajoittuminen vain
LinkedIniin saattaa vaikuttaa tuloksiin jollain tavalla. Tutkimustulosten vahvis-
tamiseksi se kannattaisi toistaa useammassa kanavassa, silla LinkedInissa saatta-
vat korostua hedonistiset motiivit.

Kolmas tutkimuksen rajoituksista on se, ettei se ota huomioon ajallisia vai-
viitteitd se, ettd useimmat heistd oli tyoskennelleet nykyisen tyonantajan palve-
luksessa melko lyhyen aikaa. Tutkimuksen toistaminen pitkittdistutkimuksena
varmistaisi tdmén tuloksen.

Neljds rajoitus on keskittyminen vain aktiivisiin tyontekijaldhettildisiin.
Jotta kokonaisuudesta saataisiin kattava kuva, olisi hyva ymmartaa syvéllisesti
my0s passiivisten tyontekijoiden syyt olla osallistumatta tyontekijaldhettilyyteen.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Kuten aiemmin on jo mainittu, tyontekijdldhettilyys on verrattain tuore tutki-
muskohteena, joten aiheesta 16ytyy runsaasti jatkotutkimusehdotuksia. Tassa
tajaan ja motiiveja tyontekijdldhettilddnd toimimiseen. Taméan perusteella ei kui-
tenkaan tiedetd aktiivisten ja passiivisten tyontekijoiden suhdetta pidemmaill4 ai-
kavalilla. Yksi jatkotutkimuskohde voisikin olla selvittdad tyontekijoiden suhtau-
tumisen muuttumista tyontekijdldhettilyyteen, etenkin, kun sosiaalisen median
kanavien kaytto muuttuu, asenteet sitd kohtaan muuttuvat ja kanavia poistuu tai
tulee lisaa.

Tdamdn tutkimuksen perusteella uusi tai melko tuore tyosuhde vaikuttaisi
olevan yksi aktiivisuutta lisddva tekijd, mutta aihetta pitdisi tutkia tarkemmin



esimerkiksi kvantitatiivisella tutkimuksella. Lisdksi tdssd tutkimuksessa késitel-
tiin vain LinkedInissd tapahtuvaa tyontekijdldhettilyyttd, mutta sitd voi tapahtua
monessa kanavassa. Jatkotutkimuksen kohteena voisi myos olla laajemmin eri
kanavien ja niiden roolin tutkiminen. Tarkempaa tietoa motiivien jakautumisesta
tyontekijaryhmien, tittelien tai sukupuolen vélilld olisi my6s mielenkiintoinen
tutkia lisdd. Tamad syventdisi motiivien ymmarrystd entisestddn. Lisdksi tdimédn
tutkimuksen suppean otoksen vuoksi yhteisollisten motiivien lisidminen kol-
manneksi tasoksi olisi hyva vahvistaa laajemmalla tutkimuksella. Samoin vaikut-
timien esiintymistd voisi tutkia lisdd ja selvittdd, vaatiiko aktiivinen tyontekijala-
hettilyys yhden vai useamman vaikuttimen.

Lopuksi ehkd kiinnostavin, mutta todenndkdisesti haastavin jatkotutkimus-
ehdotus on tutkia tyontekijdldhettilyyden vaikutuksia yritys- ja tyonantajamieli-
kuvaan. Tdhén liittyen olisi erittdin kiinnostava ndhdd myos taloudelliset vaiku-
tukset, mutta kuten markkinoinnissa usein, tdimd voi olla hyvin haastava mitat-
tava.
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LIITE 1. HAASTATTELUKYSYMYKSET

Haastattelu-
kysymys

Tutkimus-
kysymys seki taustat

Taustatiedot: yritys, tehtdvanimike, toi-
miala, sukupuoli, palvelusvuodet ko. tyon-
antajalla?

Muistatko, koska aloit kéyttdd LinkedInia?
Kuinka usein kaytat sita?

LinkedInin kayttoon

Muistatko, miksi aloitit siséltjen jakami-
sen?

Oliko sinulla alkuun jokin tavoite siséltoja
jakaessa?

Tuntuuko sinusta, ettd sisdltdjen jakami-
sesta voi olla jonkinlaista etua sinulle hen-
kilokohtaisesti, jos niin minkélaista ja
miksi?

Tuntuuko sinusta, ettd sisdltdjen jakaminen
voi edistdd uraasi, jos niin miten?
Tuntuuko sinusta, ettd sisdltojen jakaminen
kuuluu ty6rooliisi?

Tuntuuko sinusta, ettd tyonantajaa koske-
vien siséltojen jakaminen on velvollisuus?
Tuntuuko sinusta, ettd tydnantajan edusta-
jana toimiminen on tarkedd, miksi?
Tuntuuko sinusta, ettd tyonantajan edusta-
jana toimiminen on vaikuttanut yrityksen
mielikuvaan? Miten ja miksi?

Mika tyontekijoitd motivoi jakamaan yri-
tystd koskevaa sisaltoa?

Onko sisiltdjen jako huomioitu tyonanta-
jasi puolelta, jos niin miten? (esim. yritystili
tykdnnyt, annettu palautetta jne.)

Pitaako tyonantajan mielestdsi rohkaista
toimimaan tyonantajan puolesta sosiaali-
sessa mediassa, jos niin miten?

Tarjoaako tyonantajasi jonkin alustan tai
muun tavan l6yt&d jaettavia aiheita?

Jos néet kollegasi, esimiehesi tai yrityksen
johdon tekemii sislt6jd, onko niilld vaiku-
tusta omiin siséltoihisi tai jakamiseen?
Onko jotain, miké lisdisi innostustasi jakaa
tyonantajaasi koskevaa sisaltoa?

Mik4 saisi sinut lopettamaan tyonantajaan
liittyvien julkaisujen tekemisen?

Miten yrityksen toiminta vaikuttaa moti-
vaatioon?

Jos katsot jakamiasi julkaisuja niin kuvaili-
sitko, millaista siséltod olet jakanut?

Miksi olet jakanut juuri néitd sisaltoja?
Onko sinulla ollut n&itd jakaessa jokin ta-
voite?

Oletko niitd jakaessasi miettinyt aktiivisesti
kenelle ne haluat kohdistaa?

Mista aihepiireistd ja millaista siséltod he
mielelldén jakavat?
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Jos katsot LinkedInistd millaisiin sisiltoihin
olet itse reagoinut (tykdnnyt tai kommen-
toinut), niin miten kuvailisit niit4d aiheil-
taan?

Miksi olet reagoinut juuri nédihin sisaltoi-
hin?

Millaisiin siséltoihin he itse reagoivat?




LIITE 2. SAHKOPOSTIKYSYMYKSET HAASTATELTAVILLE

1. Huomasitko haastattelun jdlkeen kiinnittdvasi enemman huomiota tyonanta-
jaasi koskevan sisdllon luomiseen? Jos, niin miten?

2. Oletko sen jdlkeen tehnyt oman arviosi mukaan enemmaén/vihemmaén/saman
verran tyonantajaa koskevia siséltojd LinkedIniin kuin aiemminkin?

3. Millaisia tuntemuksia tai ajatuksia tyonantajaa koskevien sisdltdjen julkaisu
herattaa sinussa?
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