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Tiivistelma

Muiden sidosryhmien silmissé tyontekijit ovat yrityksen vaikutusvaltaisimpia edustajia sekéd organisaatioiden
kiihkeimpid kannattajia. Tdmén myoOtd organisaatiot ovat alkaneet luottamaan tyontekijdlahettilyyteen, joka
on merkittdva markkinointivaltti. Tyontekijalahettilyyden avulla yritykset voivat parantaa kilpailuetuaan ja se
voidaan nihdi strategisena markkinointitoimenpiteend, jota voidaan hyddyntdd strategisesti organisaation
markkinoinnissa.

Tamén pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittidd miten tyontekijéléhettilyyttd huomioidaan osana sosi-
aalisen median markkinointistrategiaa, organisaatioiden ndkdkulmasta. Tutkimuksessa selvitettiin miten tutki-
mukseen osallistuneet hyodyntivat tyontekijilahettilyyttd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaansa
sekd millaisia kdytant6jé, resursseja seké tavoitteita ldhettilyydelle asetetaan. Ndiden avulla voidaan tunnistaa
tekijoitd, jotka tukevat tehokkaan tydntekijélédhettilyyden toteuttamista sekd sen tuottamaa lisdarvoa. Tutkiel-
man teoreettinen viitekehys pohjautuu tydntekijélahetilyyden sekd sosiaalisen median markkinointistrategian
kirjallisuuteen sekd olemassa oleviin vertaisarvioituihin tutkimuksiin. Tutkimus toteutettiin laadullisena tutki-
muksena, jossa empiirinen aineisto keréttiin haastattelemalla kuutta henkil6é eri organisaatioista Suomessa.
Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluina ja aineisto analysoitiin hyddyntdmaélla abduk-
tiivista temaattista analyysia.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd osallistuneissa organisaatioissa tyontekijdlahettilyyttd ei ole otettu vield
taysin osaksi pitkdnaikavilin sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Organisaatiot nikevét timén tilla het-
kelld vield osana sosiaalisen median strategiaa, viestintdstrategiaa tai sisdllontuotannon strategiaa, jotka toimi-
vat enemmén operatiivisen toteutuksen tasolla kuin pitkdaikaisempana ja laajempana sosiaalisen median mark-
kinointistrategiana. Témén takia monilta puuttuvat selkedt luvut tavoitteista ja tavoitteiden vertailudataa ei ole
paljon. Mittaamiseen hyddynnetién paljon sosiaalisen median tarjoamia julkaisuiden kavijétietoja. Organisaa-
tioilla on siis vield mahdollisuus tyostéd tyontekijéldhettilyydestd strategisempaa, jolloin hy6dyt liiketoimin-
nan tasolla ovat merkittavia.

Tama tutkimus tarjoaa uutta tietoa tyontekijéléhettilyydestd markkinointitieteeseen seké liikkeenjohdolle sy-
véllisempai tietoa tyontekijdlahettilyydestd strategisena markkinointitoimenpiteend. Tutkimus osoittaa, ettd
organisaatioiden on mietittdvé uusia keinoja sosiaalisessa mediassa, jolla erottua joukosta ja tyontekijélahetti-
lyydelld voidaan saavuttaa huomattavia hyotyjad sosiaalisessa mediassa sekd myos sisdisesti organisaatiossa.
On siis tdrkedd huomioida tyontekijéléhettilyys osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa.

Avainsanat: Tyontekijéldhettilyys, brandildhettilas, markkinointistrategia, sosiaalisen median markkinointi-
strategia, sosiaalinen media, laadullinen tutkimus
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tausta

Sosiaalinen media on muuttanut tapaa, jolla ihmiset ovat vuorovaikutuksessa keskenddn toistensa
kanssa sekd yritysten kanssa. Kuluttajien tiedonhaku tuotteista ja palveluista on siirtynyt perintei-
sistéd lahteistd sdhkoisiin puskaradioldhteisiin, kuten verkostoitumisen kautta sosiaalisessa mediassa
tai arvostelusivustoihin ja kuluttajat luottavat yhd enemmaén toisten kuluttajien mielipiteisiin. Sosi-
aalisen median siséllyttiminen arkeen ja ty6eldamidn luo uusia mahdollisuuksia. (Sakka & Aham-
mad 2020, 360.) Asiakkaille voi jakaa sosiaalisen median kautta brianditietoisuutta tai parantaa jopa
brindikuvaa (Felix ym. 2017, 118-119). Organisaatiot eivét voi endé kuitenkaan kayttdi sosiaalista
mediaa pelkdstddn brandi-imagon parantamisen tydkaluna ja télld tavoin houkutella vain ulkoisia
asiakkaita (Sakka & Ahammad 2020, 360). Sosiaalisen median rooli on kasvanut merkittavésti vii-
meisten vuosien aikana organisaatioiden markkinoinnissa ja tima markkinointitapa pitdd huomioida

myOs markkinointistrategiassa (Felix ym. 2017, 118-119).

Muiden sidosryhmien silmissé tyontekijit ovat yrityksen vaikutusvaltaisimpia edustajia. On sanottu,
ettd organisaation kiihkeimpié kannattajia ovat sen tyontekijét ja timian myota organisaatiot ovat
alkaneet luottamaan tyontekijilahettilyyteen, joka on merkittdvd markkinointivaltti. Internetin ja so-
siaalisen median nousu on muuttanut tyontekijaldhettilyyden muotoa seké sen merkitysti, silld sen
avulla voidaan tavoittaa ulkoisia sidosryhmid isommassa mittakaavassa. Nykypdivéiselld verkko-
ympdristolla on kyky laajentaa tyontekijdiden dénen ulottuvuutta ja heitd pidetddn yleisesti uskotta-
vina, luotettavina ja itsendisind organisaatioiden ldhteind. (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 249—
250.) Onkin tirkeéd, keskittyd sosiaalisen median voimaan ja nihdi se korvaamattomana tydkaluna
tyOpaikoilla, joka antaa tyontekijoille mahdollisuuden olla organisaationsa puolestapuhujia ja osal-

listuja tyontekijédlahettilainéd parantaen brandin mainetta (Sakka & Ahammad 2020, 355).

Tyontekijéléhettilyyttd voi olla pelkkd puhe tydnantajasta tai organisaation tarjoamista tuotteista ja
palveluista ulkoiselle yleisolle, kuten ystaville tai tutuille kuin myds sisdiselle yleisolle, kuten
muille tyontekijoille sekd sosiaalisessa mediassa tyOnantajan mainitseminen omassa julkaisussa.
(Thelen 2020, 8.) Nielsen Group tekemaissé tutkimuksessa jo vuonna 2015 yli nelja viidesté vastaa-
jasta (83 %) 60 maassa luottaa tuntemiltaan ithmisiltd saamiinsa suosituksiin verrattuna 15 prosent-
tiin, jotka uskovat yritysten viesteihin (Thelen 2020, 1). Timédn my®6té suosio tyontekijoiden sanaan

on varmasti kasvanut vuosien varrella, koska sosiaalinen mediakin on laajentunut entisestaan.



Tyontekijélahettilyydelle onkin luotu omia tydntekijéléhettilyysohjelmia ja alustoja kuin myds

tyontekijéiden arvostelusivustoja. (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 250.)

Tamédn myo6té tyontekijilahettilyydestd on tulossa strateginen markkinointitoiminpide, jonka avulla
yritykset voivat parantaa kilpailuetuaan (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 250). Tyontekijaldhet-
tilyyttd voidaan my®ds siis hyodyntéé strategisesti organisaation markkinoinnissa ja tdssa tutkimuk-
sessa keskitytiin strategiseen organisaation nakokulmaan. Tama tutkielma kisittelee tyontekijéla-

hettilyyttd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa, organisaatioiden nikokulmasta.
1.2 Tutkimusaukko ja tutkimuksen merkitys

Perinteisesti brandin puolestapuhujia ovat olleet kuluttajat ja aikaisempia tutkimuksia on tehty ku-
luttajan ndkokulmasta, kun kuluttajat suosittelevat, mainostavat tai puolustavat brindid vapaaehtoi-
sesti. Viimeaikaisessa tutkimuksessa on kuitenkin korostettu tyontekijoiden kasvavaa roolia brandin
puolestapuhujina sekd heidin asettamisestaan keskeiseksi brandikuvan ja maineen muokkaami-
sessa. Yritykset tunnistavat tyontekijét keskeiseksi markkinointiresurssiksi mutta tyontekijéléhetti-
lyyden edistiminen on edelleen rajallista. TyOntekijit toimivat enemmaén bréndin edustajina digitaa-
lisilla alustoilla, vaikuttaen asiakkaisiin, toimittajiin, kollegoihin sek&d muihin potentiaalisiin tyOnte-
hallinto, yritysvastuu, sisdinen brianddys, tyOnantajabranddys ja markkinointi. Niistd osa-alueista
markkinointi tyontekijdlahettilyydessa on alikehittynein. Markkinoinnin nédkékulmasta osa tehdyista
tutkimuksista késittelevit tyontekijoiden sosiaalisen median kdyton roolia tyontekijdlahettilyydessa.

(Raj & Rehman 2025, 1258-1260.)

Vaikka kiinnostus on kasvanut tyontekijélédhettilyyttd kohtaan, organisaatiot nayttavét hyodyntdvan
& Van Kerckhove 2025, 251). Cervellon ja Lirion (2017, 64) mukaan alle puolet eurooppalaisten

kulutustavarayritysten tyontekijoistd seuraa organisaatiotaan sosiaalisessa mediassa, mikd voi vii-

tata alhaiseen briandisitoutumiseen, joka on tyontekijilahettilyyden edellytys. Thomasin (2020, 167)
tutkimuksessa kdy myos ilmi, ettd tyontekijoiden tietoisuus ja ymmarrys tyontekijildhettilyys késit-
teestd on melko alhainen, vaikka se ymmarretdén kustannustehokkaaksi briandin edistdmisen strate-
giaksi tulevaisuudessa. Tdmai edellyttdd tyonantajalta motivointia, palkitsemista sekd tunnustamista,

jotta tyontekijd saadaan tyontekijédléhetiksi organisaatioon.

Aiemmat tutkimukset on osoittaneet, ettd sidosryhmat pitdvét tyontekijoitd luotettavina ja uskotta-

vina tiedonantajina ja siksi yritykset pyrkivét saamaan tyontekijoitdén toimimaan verkossa



brandildhettildind, eli tyontekijéldhettildind. Aikaisempia tutkimuksia on rajallisesti, jotka ovat tar-
kastellut tyontekijoiden roolia organisaatioiden brandin edistdmisessd mutta vield vihemman on tut-
kittu sitd, miten organisaatiot hyddyntavét titd kokonaisvaltaisesti osana omaa markkinointistrategi-

aansa. (Sakka & Ahammad 2020, 359.)

Tyontekijéaldhettilyys tarjoaa organisaatioille uusia innovatiivisia markkinointimahdollisuuksia ja
néin ollen heidén tulisi olla valmiita uuteen interaktiiviseen tyOntekijédldhettilyyden toimimisen ai-
kakauteen. Organisaatioiden johtajat tulee olla tietoisia ldhettilyyden dynamiikan hyddyistd organi-
saation sisdisille kuin my®6s ulkoisille sidosryhmille, kun kehitetdén uusia ja innovatiivisia markki-
nointityokaluja. Tdméa innovatiivinen markkinointiin liittyva tyontekijdasenne tarjoaa kestavaa kil-
pailuetua nykypdivan organisaatioille. Tutkijat sekd kdytdnnon toimijat pitdvat tyontekijéléhetti-
lyyttd voimakkaana kilpailuetuna ja vaativat lisdtutkimusta, koska tima voi edistdd organisaatioiden
tehokkuutta. (Sakka & Ahammad 2020, 361.) Tamin myo6td tutkimukselle muodostuu aukko, jossa
tutkitaan organisaatioiden kdytdnnon kokemuksia tyontekijdldhettilyydesti ja sen koetuista hyo-

dyistd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa.
1.3 Tutkimuksen tavoite ja rajaukset

Tutkielman tavoitteena on selvittdd, miten tyontekijélahettilyys huomioidaan organisaatioiden sosi-
aalisen median markkinointistrategiassa keskittymaélld organisaatioiden nikdkulmaan. Tdmén tut-

kielman taustalla on tarve syventdd ymmarrysti siitd, miten organisaatiot hyodyntavit tyontekijala-
hettilyyttd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaansa sekéd millaisia kdytént6jd, resursseja
sekd tavoitteita lahettilyydelle asetetaan. Tdmén avulla voidaan tunnistaa eri tekijoitd, jotka vaikut-

tajat tehokkaaseen tyontekijdldhettilyyden toteuttamiseen seké sen tuottamaan lisdarvoon.
Tutkielman tutkimuskysymys rakentui seuraavanlaiseksi:

e Miten organisaatiot hyodyntdvit tyontekijdldhettilyyttd osana sosiaalisen median markki-

nointistrategiaansa?

Koska tyontekijéléhettilyyttd toteutetaan eniten sosiaalisessa mediassa, joten tdssé tutkielmassa kes-
kitytddn organisaatioiden sosiaalisen median markkinointistrategiaan. Tutkimuksen tutkimuskysy-

mystd tukevat ja syventidvit osaongelmat.
Tutkimuskysymykselld on kolme alakysymysté:

e Miten organisaatiot mddrittelevit tyontekijdldhettilyyden osaksi omaa sosiaalisen median

markkinointistrategiaansa?
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e Millaisia tavoitteita ja mittareita organisaatiot asettavat tyontekijdldhettilyydelle osana so-

siaalisen median markkinointistrategiaansa?

o Mitkd ovat organisaatioiden keskeisimmdt haasteet ja mahdollisuudet tyontekijdldhettilyy-

dessd sosiaalisessa mediassa?

Alakysymykset syventédvit paatutkimuskysymysté ja tuottavat arvokasta lisétietoa tutkimusaiheesta.
Ensimmadinen alakysymys keskittyy siithen, miten organisaatiot méaérittelevét tyontekijéléhettilyyden
osaksi omaa sosiaalisen median markkinointistrategiaa ja télld pyritddn saamaan tietoa, onko tyonte-
kijdlahettilyyden potentiaali huomioitu osana organisaatioiden sosiaalisen median markkinointistra-

tegiaa.

Toinen alakysymys keskittyy organisaatioiden asettamiin tavoitteisiin, joita tyontekijéléhettilyydelld
halutaan tavoittaa sekd miten organisaatiot mittaavat tavoitteisiin paédsya ja minkélaisia mittareita he
hyddyntédvit. Kolmas alakysymys pyrkii taas saamaan vastauksia sithen, mitkd ovat keskeisimpid
haasteita tyontekijdlahettilyydessd mutta myos mitd mahdollisuuksia se on tuonut sosiaalisen me-

dian niakokulmasta.

Tama tutkimus rajataan késittelemédn tyontekijilahettilyyttd organisaation strategisesta nakokul-
masta, joten tutkimuksen ulkopuolelle jitetddn tyontekijoiden ndkokulma tyontekijdlahettilyyten
koska aihetta on tutkittu jo aikaisemmin téstd ndkokulmasta (Laine 2017). Tutkimus rajataan erityi-
sesti koskemaan sosiaalisen median markkinointistrategiaa, koska tyontekijdldhettilyys toteutuu eni-

ten organisaatioien eri sosiaalisen median kanavilla ja on tuottoisinta siell4.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten organisaatiot hyddyntédva tyontekijdldhettilyyttd osana
sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Tutkimus keskittyy organisaatioiden strategisiin kéytin-
toihin ja aineisto on kerdtty haastatteluilla organisaation markkinoinnista vastaavien henkildiden
kanssa. Tutkimuksen tarkoitus ei ole vertailla eri organisaatioiden tyontekijdldhettilyysohjelmia tai
miten eri toimialoilla toimitaan vaan keskittyd puhtaasti sithen, miten organisaatiot suunnittelevat,
hyodyntivét sekd arvioivat tyontekijaldhettilyyttd osana omaa sosiaalisen median markkinointistra-

tegiaansa keskittymaélld strategiseen ndkokulmaan.
1.4 Tutkimuksen keskeisimmat kasitteet

Tutkielman keskeiset késitteet ovat: tyontekijaldhettilyys, sosiaalisen median markkinointistrategia

seké sosiaalinen media.

Tyontekijilihettilyys (employee advocacy)
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Tyontekijéléhettilyys on médritelty organisaatiokansalaiskdyttdytymiseksi, jossa tyontekijét tukevat,
suosittelevat sekd mainostavat organisaatioitaan ulkopuoliselle yleisolle. Tyontekijélédhettilyys maa-
ritetddn myos kuuluvan organisaation puolustamiseksi hyokkéyksiltd, niin ulkoisilta kuin siséisiltd
hyokkayksiltd. Se voi olla sanallista tai sanatonta tukemista, suosittelua tai puolustamista. (Thelen

2021, 445.)
Sosiaalisen median markkinointistrategia

Markkinointistrategia kisitteend tarkoittaa organisaation tekemié paatoksid, jotka ohjaavat millaisia
tuotteita ja palveluita se kehittdd, milld markkinoilla se toimii sekd millaisia markkinointitoimenpi-
teitd ja resursseja se kayttidd. Paatosten tarkoituksena on médrittda se, miten organisaatio tuottaa,
viestii sekd toimittaa arvoa asiakkaille, jotta vaihdannassa organisaatio saavuttaa asettamansa ta-
voitteet. (Morgan ym. 2019, 6.) Yritys voi rakentaa strategisia keinoja sosiaalisessa mediassa, jotta

halutut markkinointitulokset saavutetaan. (Li ym. 2021, 54.)
Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kédsitteend on laaja mutta yksinkertaisuudessaan se tarkoittaa verkkopohjaista
palvelua, jonka avulla yksildt, yhteisot ja organisaatiot voivat tehdd yhteistyotd sekd olla vuorovai-
kutuksessa. Sen avulla voidaan rakentaa yhteisdjd, jossa kayttdjit voi luoda, muokata seké jakaa si-
sdltod itse tai yhdessd sekd myds olla vuorovaikutuksessa kéyttdjien luodun sisdllon kanssa.

(McCay-Peet ym. 2017.)
1.5 Tutkimuksen rakenne

Tutkielma koostuu johdannosta, teoreettisesta viitekehyksestd, metodologialuvusta siséltiden tutki-
muksen toteutuksen seké haastattelumenetelmét. Tdmén jalkeen késitellddn tutkimustuloksia késit-

televé luku sekd viimeinen luku, joka sisdltdéd johtopdatokset sekd yhteenvedon.

Ensimmainen luku késittelee tutkimuksen taustaa, ongelmaa, tavoitteita, keskeisimpié rajauksia ja
késitteitd sekd tutkimuksen rakennetta. Johdannon jédlkeen kisitelldén toisessa ja kolmannessa lu-
vuissa tutkimuksen teoreettista viitekehysté teorialukujen kautta, jotka koostuvat kahdesta péélu-
vusta, jotka kasittelevit tyontekijdlahettilyyttd sekd sosiaalisen median markkinointistrategiaa.
Tyontekijéalahettilyys luvussa avataan mééritelmid ja késitteitd, hyotyjé, haasteita sekd olemassa ole-
via tyontekijdldhettilyysohjelmia. Sosiaalisen median markkinointistrategia luvussa avataan perus-
kisitettd, sosiaalisen median roolia ja brindin rakentamista markkinoinnissa seki tyontekijdlahetti-

lyyttd osana markkinointistrategiaa.
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Neljannessd luvussa keskitytddn tutkimuksen metodologiaan, jossa kdydéan lépi tieteenfilosofinen
suuntaus, tutkimusmenetelmét sekd haastateltavien valinta ja kuvaus. Luvussa avataan myds aineis-

ton keruu ja aineiston analysointi prosessi sekd tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys.

Viidennessé luvussa keskitytdan tutkimustuloksiin, miten tyontekijdlahettilyys méaritellddn organi-
saatioissa ja mitka tavoitteet sille asetetaan osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa seka
miten vaikutuksia arvioidaan ja mitataan. Lopuksi kédsitellddn keskeisid haasteita ja mahdollisuuksia

seki yhteenvetoa keskeisimmistd havainnoista.

Tutkielman viimeisessd luvussa késitellddn tutkielman johtopaétoksia teoreettisesta nakokulmasta.
Luvussa annetaan myds suositukset liikkkeenjohdolle sekd tutkimuksen arviointi seké esitetddn jat-
kotutkimusehdotukset. Viimeisessd luvussa, yhteenvedossa, kerrataan tutkimus lyhyesti ja esitetdén

titvistetysti tutkimuksen tulokset.
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2 Tyontekijalahettilyys organisaatioiden nakokulmasta

2.1 Tyontekijalahettilyyden maaritelmat ja kasitteet

Tyontekijéalahettilyys on organisaation ja sen aloitteiden edistamistd sen oman tydvoiman toimesta
(De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 250). Tyontekijdlédhettilyys on madritelty olevan tyontekijan
vapaachtoista sanallista tai sanatonta organisaation tai sen tuotteiden suosittelemista, tukemista tai
puolustamista siséiselle tai ulkoiselle yleisolle, kun sen maine on vaarassa tai uhattuna (Thelen

2020, 2; Ma ym. 2025, 2).

Yleisesti ottaen kaikki tyontekijoiden verkkokéyttaytyminen henkilokohtaisessa ja ammatillisessa
sosiaalisessa mediassa, organisaation arvojen ja kulttuurin mukaisesti voidaan tulkita ldhettilyys-
kayttaytymiseksi. Tyontekijildhettilyyttd voidaan pitdd tyontekijabranddyksen tyyppind, joka kes-
kittyy kaikkien tyontekijoiden halukkuuteen vilittdd organisaation haluttua imagoa potentiaalisille
tyontekijoille, asiakkaille sekd muille ulkoisille sidosryhmille riippumatta siitd, missi tehtdvassa
tyoskentelee organisaatiossa. (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 252-253.) Tyontekijaldhettilyys
liittyy yleisesti ottaen aktiviteetteihin, kuten organisaatiobrandin liittyvén tiedon jakamiseen ja edis-
tdmiseen, organisaation verkkomainosten edistdimiseen, positiivisten kommenttien esittdmiseen or-
ganisaation brindijulkaisuissa, yritysten ohjelmien suosittelemiseen ja brandin arvojen tukemiseen
(Sakka & Ahammad 2020, 358). Tyontekijéldhettilyyskayttdytymistd pidetdén usein pohjimmiltaan
vapaaehtoisena toiminta, joka ei perustu yrityksen palkkioihin tai odotuksiin palkkioiden saamiseksi

(Ma ym. 2025, 2).
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Vapaaehtoi-
nen luonne

Tyontekijalahettilyys

Monipuoliset

Laaja yleiso
muodot jay

Kuvio 1 Tyontekijaldhettilyyden maaritelman kolme perustavanlaatuista ndkdkulmaa (mukaillen Raj &
Rehman 2025, 1259)

Kuviossa 1 tyontekijdldhettilyyden méairitelma korostaa kolmea perustavanlaatuista nikdkulmaa;
sen vapaaehtoinen luonne, jota ohjaa tyontekijoiden sisdinen motivaatio, sen monipuoliset muodot,
mukaan lukien suullinen tai kirjallinen ja sanaton ilmaisu sekéd sen laaja yleiso, joka kattaa seké si-

sdiset ettd ulkoiset sidosryhmat (Raj & Rehman 2025, 1259).

Tutkijat kayttavat tyontekijalahettilyys termié tdlld hetkelld eri tavoin, jotkut méiérittelevit sen posi-
tiiviseksi puskaradioksi, kun toiset taas rinnastavat sen tyontekijoiden tykkdyskayttdytymiseen sosi-
aalisessa mediassa (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 250). Tyontekijdldhettilyys késitettd kasitel-
1adn siihen liittyvéssa kirjallisuudessa muilla kisitteilld, kuten tyontekijabranddys, puskaradio (engl,
word of mouth, WOM), brandildhettilyys, organisatorinen kansalaiskdyttdytyminen seki tyontekija-
brandildhettilyys (Thelen 2020, 2; Raj & Rehman 2025, 1259). Mohart ym. (2009, 123) mukaan ter-
mistd kdytetddn myOs nimityksid braindimaanikko, brandin puolestapuhuja seké brandievankelista,
jotka muuttavat briandin vision brandin todellisuudeksi. Tyontekijilahettilyyden ja muiden ei ident-
tisten vastaavien kasitteiden erot ja yhtildisyydet tuntuvat epéselviltd (De Kerpel & Van Kerckhove
2025, 250). Vaikka tyontekijildhettilyydella on monia samankaltaisia kisitteitd, on ne laajuudeltaan

ja tarkoitukseltaan erilaisia. Esimerkiksi WOM voi olla positiivista sekd negatiivista kun
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tyontekijdldhettilyys on luonteeltaan positiivista ja sisdltdd puolustavaa kiyttaytymistd. Tyontekija-
brinddys puolestaan korostaa etulinjan tyontekijéiden brindin edustukseen liittyvid kdyttdytymis-
tyminen keskittyy taas positiiviseen kayttdytymiseen organisaation sisilld. (Raj & Rehman 2025,
1259.) On tirkedd, ettei sekoita tai rinnasta eri késitteitd tyontekijdldhettilyys késitteen kanssa,
vaikka ne liittyvat ldheisesti toisiinsa ja on myos osittain paéllekkaistd, koska kisitteilld on eri tar-

koitukset. (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 252).

Tyontekijabrandikdyttdytyminen sosiaalisen median markkinoinnissa siséltdd neljd ulottuvuutta,
jossa tyontekijat osallistuvat toimiin, jotka ovat yritykselle suotuisia. Ensimmaéisend on positiivinen
tyontekijoiden WOM, toinen tyontekijéiden suositus brandin tuotteista tai palveluista sosiaalisen
median kautta, kolmas tyontekijoiden jakaminen, jolloin tyontekijdt jakavat tai tykkaavét organisaa-
tion brandin linkkejé ja viimeisend tyOntekijakulttuuri, jossa tyOntekijét kayttaytyvit verkossa asi-
anmukaisesti organisaation briandiarvojen ja -kulttuurin mukaisesti. Viimeinen sopii tdssi ty0dssé ké-

siteltdvadn tyontekijaldhettilyyteen. (Sakka & Ahammad 2020, 358-359.)

Mohart ym. (2009, 123) médrittelee tyontekijdlahettilyyden tyontekijéiden brandinrakennuskéyttiy-
tymiseksi (engl. employee brand-building behavior). Tdma tarkoittaa tyontekijoiden panosta tdissa
sekd tyon ulkopuolella organisaation brandidyspyrkimyksiin. Brandinrakennuskayttdytymisen voi
jakaa roolin sisdiseksi (engl. in-role) brandinrakennuskayttiytymiseksi, joka tapahtuu tyopaikalla
sekd roolin ulkopuoliseksi (engl. extra-role) brandirakennuskéyttaytymiseksi, joka tapahtuu tyopai-
kan ulkopuolella. Tyontekijdldhettilyyttd harjoitetaan padasiassa nykyédén sosiaalisen median sivus-
toilla (Kumar & Shirish 2025, 130). Se on sosiaalisessa mediassa kustannustehokas strategia saavut-
tyihin rooleihin organisaatiossa vaan se ulottuu kaikkiin tyontekijoihin. (Raj & Rehman 2025,
1259.) Tyontekijilahettilyys ei kuitenkaan rajoitu yksittdisten tyontekijoiden toimintaan, vaan se on

osa organisaation laajempaa markkinointistrategiaa.
2.2 Tyontekijalahettilyyden strateginen rooli organisaatioissa

Thelenin ja Menin (2023, 1444-1447) tutkimuksen tulosten mukaan tyontekijaldhettilyyden ajurit,
eli se miten motivoidaan tyontekijit osallistumaan ldhettilyyden voidaan jakaa kolmeen tekijéén,
yksilolliset, ryhmaé ja organisaatio. Ensimméinen yksilolliset sisdltdd tunteet, kuten ylpeys, tydasen-
teet, kuten tyOtyytyviisyys, organisaatioidentiteetin, organisaation sitoutumisen, tyontekijéiden si-
toutuminen seké vield henkilon ja organisaation sopivuuden, persoonallisuuden seké instrumentaali-

sen arvon. Toinen on ryhmi, joka sisdltdd johtajan ja jisenen suhteen sekd ryhmédn
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yhteenkuuluvuuden. Kolmantena on organisaatio, joka pitdd sisidlldéin organisaatiokulttuurin, kuten
vahvan kulttuurin, ihmiskeskeisen kulttuurin, tulokeskeisen kulttuurin, innovaatiokulttuurin sekéd
eettisen kulttuurin. Organisaatio sisdltdd vield ylimmén johdon, viestinnédn hallinnan ja sosialisaa-

tion. Tyontekijdldhettilyyden ajurit havainnollistetaan kuviossa 2.

Yksilolliset Ryhma Organisaatio
e Tunteet e Johtajan ja jasenen e QOrganisaatiokulttuuri
* Yipeys suhde e Vahva kulttuuri
e |hmiskeskeinen
e Tybasenteet e Ryhmaan kulttuuri
o TyStyytyvdisyys yhteenkuuluvuus e Tulokeskeinen
e Organisaatioidenti- kulttuuri
teetti e [nnovaatiokulttuuri
e Organisaation e FEettinen kulttuuri
sitoutuminen
e Tydntekijéiden ¢ Ylin johto
sitoutuminen

¢ Viestinnan hallinta
e Henkilon ja
organisaation

. e Sosialisaatio
sopivuus

® Persoonallisuus

¢ |nstrumentaalinen
arvo

Kuvio 2 Tyontekijaldhettilyyden ajurit (mukaillen Thelen & Men 2023, 1444-1447)

Tehokas sisdinen viestintd auttaa tyontekijoitd kehittimédn luottamusta. Tyontekijoiden uskoessa
organisaation olevan luotettava ja kykenevé auttamaan heité tulee velvollisuuden tunne edistii or-
ganisaation menestysti esimerkiksi puhumalla siitd positiivisesti ulkoiselle yleisolle. Muodollisen
sisdisen viestinndn liséksi myds epévirallinen viestintd, kuten tydpaikan ulkopuolella oleva vies-
tinté, joka ei liity tyohon vaikuttavat myos tyontekijian kayttdytymiseen. Kuten esihenkilon kanssa
kaytidvé keskustelu henkilokohtaisista asioista ja hdnen limminhenkinen vastaanottonsa saa aikaan

arvostuksen tunteen, joka lisdd sitoutuneisuutta esihenkiloon. (Sun ym. 2025, 1-2.)

Johtaminen ja erityisesti muutosjohtaminen (engl. transformational leadership, TFL) tukee tyonteki-
jalahettilyyttd vahvistamalla heiddn motivaatiotaan seki sitoutumalla heidét organisaation tavoittei-

siin. Aiemmat tutkimukset viittaavat kuitenkin siithen, ettd vanhemmat tyontekijéit sopeutuvat
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huonommin muutoksiin kuin nuoremmat tyontekijét, joilla on enemmén motivaatiota osallistua
edistimdédn organisaation uusia tavoitteita. Tarkeda on siis huomioida eri sukupolvien tarpeet muu-
tosjohtamisessa. On myo0s todettu, ettd kaksisuuntainen symmetrinen viestinté (engl. two-way sym-
metrical communication, TSC) seki ldpindkyvé viestintd (engl. transparent communication, TPC)
tukevat muutosjohtamisen periaatteita. Ne korostavat luottamusta, avoimuutta, uskottavuutta seka
horisontaalista viestintdd. Se kertoo vilittdvistd organisaatiosta, joka on tasa-arvoinen paatoksen-
teon prosesseissa sekd molemminpuolisen hyodyn saavuttamisessa. Se on yksi tydntekijoiden sitou-

tumiseen ja ldhettilyyteen sosiaalisessa mediassa vaikuttava tekija. (Sun ym. 2025, 2-4.)

Tyontekijéalahettilyyden onnistumiseksi tarvitaan johdon motivaatio, tyontekijoiden tietoisuus ja ha-
lukkuus sekd asiakkaiden ymmarrys téllaisesta sisdltomarkkinoinnista tyontekijalahettilyysohjel-

mien teknologisten ja organisatoristen sdantdjen lisaksi (Thomas 2020, 169).
2.3 Tyontekijalahettilyyden hyodyt

Tyontekijét voivat vaikuttaa brindipddomaan, silld mitéd he ajattelevat yrityksesti ja mitd he sanovat
siitd (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 258). Kumarin ja Shirishin (2025, 130) mukaan tyonteki-
jéldhettilyydestd voi tunnistaa kolme hydtyé organisaatiolle, jotka ovat kuvattuna kuviossa 3. Hyo-
dyt ovat lisddntynyt kasvu ja myynti, parantunut henkildstohydty ja tuottavuus sekéd parantunut

maine ja ongelmien hallinta.

Parantunut
. Parantunut .
Lisaantynyt TR maine ja
; . henkilostohyoty ;
kasvu ja myynti . ongelmien
ja tuottavuus .
hallinta

Kuvio 3 Tyontekijaldahettilyyden kolme hyotya organisaatiolle (mukaillen Kumar & Shirishi 2025, 130)
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Koronapandemian jélkeen ihmisten luottamus on laskenut merkittdvésti moniin instituutioihin kuten
hallitukseen ja mediaan mutta ei yrityksid kohtaan. Tdmaé johtuu yritysten luotettavan tiedon jaka-
misesta yrityksien tyontekijildhettildisohjelmien kautta, joita tyontekijdt mainostavat omien sosiaa-
lisen median kanavien kautta. Tyontekijét jakavat tietoa, jota pidetddn luotettavana ja ithmiset pita-
vit tiedonldhteitd luotettavina, jolla autetaan myds lieventdmaén organisaatioiden epédluottamusta
erilaisten kriisien aikana sekd myo0s niiden jalkeen. (Kumar & Shirish 2025, 130.) Tyontekijoilta tu-
levat puolustavat viestit kriisitilanteissa johtavat hieman suotuisampaan organisaation maineeseen
ja tyontekijoilld on iso valta muovata organisaation mainetta, jos organisaatio kohtaa ongelmia tai

kriisejd (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 258).

Nykypédivédna on tarkedd ymmartid digitaalisten alustojen kdyttotarkoitus, sekd ymmartdé rea-
goivien alustojen kdyttdytymismallit, silld ne tuottavat organisaatioille sosiaalisia ja konkreettisia
hyotyja. Itse tyontekijéléhettilyysohjelmat on suunniteltu auttamaan organisaatioita toteuttaa tyonte-
kijdldhettilyyttd helpommin, joka johtaa myynnin, rekrytointien, brindin maineen seké asiakassuh-
teiden paranemiseen. Niiden tarkoituksena on kuitenkin myds motivoida tyontekijoitd ajamaan or-
ganisaation etuja, tosin organisaation tulee omata vahva tyontekijdkeskeinen kulttuuri ja arvot, jotta
tyontekijdldhettilyydestd saadaan mahdollisimman parhaimmat hyddyt irti. Humanistisesta nédkokul-
masta tyontekijéléhettilyys heijastaa vahvaa tyontekijin ja organisaation vilistd yhteyttd ja sitoutu-
mista. Onkin valttdimitonta, ettd tyontekijélld on hyvd suhde organisaatioon ja, ettd tyontekija kokee
luottamusta, sitoutumista, itsensi kehittamisti kuin myds nautintoa, jotta henkild on kykenevéinen
ajamaan vapaachtoisesti organisaation etuja. (Kumar & Shirish 2025, 130-131.) Tyontekijéiden ja-
kaessa positiivisia uutisia yrityksestd sosiaalisessa mediassa, he parantavat sen mainetta ja samalla

vahvistavat omaa identieteettidéin organisaatiossa (Ma ym. 2025, 2).

Tyontekijéléhettilyys voi auttaa organisaatioita pitdméén tyontekijansé sitoutuneina tydpaikkaansa
ja tdstd hyotyy myo0s yritys rahallisesti. Huonossa tydyhteisdssd voi vaihtuvuus olla suurta, joka tar-
koittaa my0s rahallisesti suuria méérid rahaa palkkaamisen ja kouluttautumisen kannalta. Tyonteki-
jaldhettilyys vaikuttaa positiivisesti markkinointi ja viestintd sekd henkildstdosastoihin organisaa-
tioissa, vihentien heidin tyomadradnsa. (Thelen 2020, 6—7.) Tyontekijoiden sitoutumisen lisdksi
tyontekijaldhettilyyden positiivisia vaikutuksia on uusien kykyjen houkutteleminen sekéd lojaalisuu-
den lisddminen erityisesti pienissa yrityksissd. He pystyvit myos lisédméédn nékyvyytta ja tavoitta-
vuutta sekd luomaan vahvan tyonantajabrandin. Léhettilyydelld on my0s suora vaikutus tyontekijoi-

den tuottavuuteen ja tehokkuuteen. (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 259.)
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Tyontekijélahettilys auttaa siis lisddmadn yrityksen brinditietoisuutta, parantaa taloudellista suori-
tuskykya, kehittdd uusia liiketoimintamahdollisuuksia, houkuttelee inhimillistd pddomaa seki paran-
taa henkildston pysyvyyttd organisaatiossa. Nédiden takia tyontekijdlahettilyyteen tulisi kiinnittda
enemman huomioita, sen hy6tyjen vuoksi. Yritykset voivat kuitenkin hyotyd tai kérsiad tyonteki-

joidensd luomasta ja WOMin kautta jakamasta tiedosta (Lee 2021, 2473).
2.4 Tyontekijalahettilyyden haasteet ja riskit

Tyontekijédlahettilyydessd on myOs omat haasteensa ja riskinsé ja mahdollisia negatiivisia sivuvai-
kutuksia ja kdyttdytymismalleja voi syntyd, kun organisaatiot yrittdvét saada tyOntekijoitdnsé har-
joittamaan lahettilyyttd. Esimerkkind on Facebook, johon tyOntekijét voivat jakaa oman organisaati-
onsa vaikutelmia. Nimé ovat kaikkien saatavilla ja nditd voidaan kayttdd julkaisuissa, joissa ilmais-
taan vihaa ja turhautumista organisaation kédyténtoihin, henkilostoon tai johtoon. Sivustot voi myos
tarjota virheellisen tiedon ja viestien levittdmisen, jotka voivat vahingoittaa organisaation identiteet-
tid ilman tahatonta ajatusta tyontekijéltd. Monet organisaatiot suosivat tyontekijoitddn omien julkai-
sujen sijaan osallistumaan organisaation sosiaalisen median toimintaan uudelleenjulkaisemalla hei-

dén julkaisemiaan sisdlt6jd. (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 260.)

Dreherin (2014, 346) mukaan on kolme pddongelmaa, jotka vaikeuttavat organisaatioiden sosiaali-
sen median késittelyd niin ulkoisesti kuin sisdisesti. Ensimmé&isend sosiaalinen media vaikuttaa sii-
hen, ettd organisaation tulee luopua kontrollista, koska sen kdyttod ei voida taysin sddnnelld, valvoa
tai kontrolloida eikd sen vaikutuksia voi pysdyttda tai kumota. Tdméa voi aiheuttaa riskejé, joilla on
seurauksia, kuten viestien ja brindin d4nen epdjohdonmukaisuus, tyontekijoiden tuottavuuden las-
kuun tai vaikka luottamuksellisten tietojen menetykseen. Toisena organisaatioiden tulee hyviksya
tieto, ettd sosiaalinen media on kaikkialla maailmassa. Sosiaalisen median riskeilld voi olla laaja-
alaisia vaikutuksia yrityksen tai koko toimialan maineeseen, koska kun jotain sanotaan sosiaalisessa
mediassa se voi sdilya ikuisesti seki olla kaikkien saatavilla, kuten asiakkaiden, toimittajien, eri vi-
ranomaisten kuin my®ds kilpailijoiden. Viimeisend sosiaalinen media on erittdin emotionaalista ja
toiminnallista, sielld on helppo ilmaista onnellisuutta kuin myds turhautumista ja tdiméa pakottaa or-
ganisaatioiden tekemadn pdatoksid huomattavasti nopeammin, vihemmalla tiedolla ja olemaan

valppaana.

Dong ym. (2025, 10) mukaan liian hierarkkiset rakenteet organisaatiossa ovat merkittiva este johta-
juuden tehokkuudessa ja viestinndn ldpindkyvyydessd. Tamin myo6té tyontekijit voivat tuntea it-
sensd vieraantuneiksi paatoksenteon tehokkuudesta, mikd voi vihentdd tyontekijoitd osallistumasta

tyontekijdldhettilyyteen. Joustamattomat hierarkiat estavét tyontekijoitd vapaalta viestinndlti ja
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voimaantumiselta, epdjohdonmukaisuus organisaatioissa voi horjuttaa luottamusta johtajuuteen ja
ndin ollen luoda ongelmia hyviksya ldhettilyyden toimintatavat. Lisdksi tyontekijdldhettilyyteen
liittyy eettisid ulottuvuuksia, joita organisaatioiden pitdd huomioida erityisesti Z-sukupolven tyonte-
kijoiden keskuudessa. He ovat koulutetumpia seki digitaalisesti taitavampia aikaisempiin sukupol-
viin verrattuna eivitkd hyviksy epéeettisid tapoja kdyttdd heitd organisaation markkinointivéli-

neend. (Sun ym. 2025, 1.)
2.5 Tyontekijalahettilyysohjelmia

Organisaatiot tarjoavat tyontekijoilleen erilaisia edistyneitd ja innovatiivisia teknologisia tydkaluja,
jotka motivoivat tyOntekijoitd olemaan aktiivisempia verkossa ldhettildind (Sakka & Ahammad
2020, 359). Suomessa 10ytyy organisaatioita, joilla on kdytossd esimerkiksi tyontekijélahettilyysoh-
jelmia, jotka kannustavat tyontekijoitd kertomaan tyOstddn sekd asiantuntijuudestaan. Tdssd luvussa
on tarkoitus tuoda esiin yrityksi4, joilla on kdytdssidin tyontekijéléhettilyysohjelmia ja joista he ker-
tovat julkisesti omilla nettisivuillaan. Tarkoituksena on luoda pohjaa sille, miten he ovat toteutta-

neet tyontekijédldhettilyysohjelmia.

Finanssialan toimija OP Ryhmaé kutsuu omaa tydyhteis6ddn oranssiksi aalloksi, he kannustavat
koko tyOyhteis6ddn kertomaan omasta tyOstddn esimerkiksi sosiaalisessa mediassa #oranssiaalto-
tunnisteella. Heille on tdmén liséksi otettu kdyttoon vuonna 2023 tyontekijilihettilyysohjelma,
Oranssin aallon vaikuttajaohjelma, johon on valmennettu tyontekijoitd viestimidn. Vaikuttajat oh-
jelmassa, osallistuu vuoden mittaiseen ohjelmaan, jossa he tuovat omia nikemyksidin sekd asian-
tuntijuutta sosiaalisen median lisdksi OP Ryhmén sisdisisséd viestintdkanavissa. Heille syvennetdidn
tietdmystd litkketoiminta- sekd strategiaymmarryksesti ohjelman aikana. OP Ryhmai on saanut vai-
kuttajaohjelmastaan palkinnon vuoden 2024 jérjestetyssd Magnet Awards -tapahtumassa vuoden
sitouttavimpana tyontekijéléhettilistekona (Engaging Employee Advocacy Initiative) sekd myos
vuonna 2023 vuoden tydnantajabrindind Rekrygaalassa. (OP Ryhmai: Tyontekijilahettilyys ja

oranssi aalto.)

Ladkari- ja terveyspalveluja tarjoavalla Mehildiselld on my6s oma tyontekijildhettildisohjelma, Me-
hildisldhettildat. Ohjelma kestdd vuoden ja siihen valitaan joukko tyOntekijoité, ketké kertovat arjes-
taan sosiaalisessa mediassa, Mehildisen sisdisessd viestinnédssd sekd muilla kanavilla. Heidét voi
16ytdd sosiaalisesta mediasta #mehildisldhettilddt-tunnisteella. Heidin joukostaan 16ytyy léhettildita
kokin tehtdvistd myyntipdallikon tehtdvian asti. (Mehildinen: Mehildislahettildat.) Myds energia-
palveluyhtio Oomi kutsuu tydyhteisodédn Oomilaisiksi, heilti ei 10ydy suoraan nettisivujen mukaan

tyontekijlilidhettilyysohjelmaa mutta he jakavat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa arjestaan
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#oomilaiset-tunnisteella. He ovat avanneet Oomin tydkulttuuria, osaamisen kehittdmistd, tulevai-
suuden ndkemyksia sekid kesdtyontekijoiden kokemuksia eri roolissa olevien henkildiden kautta Oo-

milaisena-podcastin muodossa. (Oomi: Oomilaisena-podcast.)

Henkilostopalvelu ja rekrytointialan yritys Eilakaisla on tunnistanut myds tyontekijélahettilyyden
hyddyt ja yritti sitd omin keinon mutta koki sen haasteelliseksi ajan puutteen, julkaisuaktiivisuuden
vihaisyyden vuoksi seka sitd ei osattu ottaa osaksi arkea. He ottivat kiyttoon tyontekijlahettilyys
tyokalun Haiilo Employee Advocacy, joka on helpottanut heidén henkildstodén bréndildhettildini ja
saanut tyontekijilahettilyyden osaksi arkea. (Eilakaisla 2025.) Markkinat ovatkin tiyttynyt erilai-
sista tyokaluista, joita voi hyddyntda tyontekijdldhettilyydessd. Yhtend esimerkkind LinkedInin oma
ohjelma Elevate, joka auttaa yrityksid kannustamaan tyontekijoitdén ldhettilyyteen. (Thelen 2020, 1;

LinkedIn 2015.)

Suurempia organisaatioita maailmalla, joilla on kdytdssd menestyvid tyontekijélédhettilyysohjelmia
on muun muassa Coca-Cola. Heiddn ajatuksensa on, ettd heiddn tyontekijdnsd on yrityksen sydén ja
sielu. Tyontekijilahettildilld Coca-Colalla on useita tehtdvid, he toimivat bréndildhettildind paikan
padlla vilittden eteenpdin yrityksen viestejd, ilmaisevat yrityksen identiteettid ulkoné6n, persoonal-
lisuuden, arvojen seka etiikan kautta. He jakavat tietoa vieraille Coca-Colan tuotteista, historiasta,
nayttelyistd seké gallerioista ja varmistavat, ettd asiakaskokemus ylittdd brindin odotukset. Heidén
vastuullaan on suorittaa julkisia seké yksityisid kierroksia yrityskumppaneille kuin my6s paivévie-
raille seki toimivat epévirallisena concierge-palveluna néhtdvyysalueella kuin my6s ympéroivalla
alueella. He auttavat vieraita myos 10ytiméén tuotteita vierailun yhteydessé sekd paédttdmaan myyn-
nin. Néiden lisdksi he ovat tukemassa yrityksen tapahtumia iltaisin sekd tukee kuluttaja- kuin myos

asiakasohjelmia. (Coca-Cola 2025.)

Sekd suomalaisissa ettd ulkomaisissa tyontekijildhettilysohjelmissa on ndiden esimerkki yritysten
mukaan eroavaisuuksia. Suomessa keskitytdin sosiaalisen median ja eri viestintdkanavien lahetti-
lyyteen, kun taas esimerkiksi Coca-Colan ldhettilditten tyotehtidvét keskittyvit ainoastaan lahetti-

1d4nd olemiseen monipuolisilla ja erilaisilla tydtehtdvilld. (Coca-Cola 2025.)
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3 Markkinointistrategia ja sosiaalinen media

3.1 Markkinointistrategian peruskasitteet

Strateginen markkinointi voidaan mééritelld, kun organisaatio on markkinoilla vuorovaikutuksessa
kuluttajien, asiakkaiden, kilpailijoiden sekd muiden ulkoisten sidosryhmien kanssa arvon vaihdossa.
Laajemmalla tasolla markkinointistrategia ndhddin integroituna pdédtdsmallina, joka méairittelee
keskeisimmadt valinnat tuotteista, markkinoista, markkinointitoimista sekd markkinointiresursseista
tuotteista ja palveluista, jotka luovat arvoa asiakkaille vaihdossa organisaation kanssa, jonka joh-
teena organisaatio saavuttaa tavoitteita. Markkinointistrategiatutkimuksen toimialue maaritellain
laajasti ja se kattaa kaikki yritystason strategisen markkinoinnin kysymykset, pdéatokset sekd ongel-

mat. (Varadarajan 2010, 119-120.)

Markkinointi médritelména on eldnyt vuosien varrella ja vuonna 2007 American Marketing Asso-
ciation (AMA) hyviksyi markkinoinnin virallisen mééritelmédn. Madritelmian mukaan markkinointi
on toiminto, joukko instituutioita ja prosesseja, joilla luodaan, kommunikoidaan, toimitetaan seki
vaihdetaan tarjoamia, joilla on arvoa asiakkaille, yhteistyokumppaneille sekd yhteiskunnalle. Mark-
kinointistrategian painopiste on taas organisaation pitkan aikavélin edun saavuttaminen liiketoimin-
nan tasolla, jolloin keskitytdin markkinoiden segmentointiin, kohdentamiseen seké asemointiin, kun
méidritelldén miten tulisi kilpailla tietyilld liiketoiminta-alueilla. Markkinointi itsessddn on yksi dy-
naamisimmista aloista erityisesti johtamisen alalla. Markkinoilta tulee jatkuvasti uusia haasteita, joi-

hin yritysten on vastattava. (Varadarajan 2010, 121-122.)

Strategiset markkinointipddtokset ovat organisaatiossa padtoksid liittyen markkinointiin, joilla on
merkittdvd merkitys pitkén aikavélin suorituskyvyn kannalta. Néilld paatoksilli on ominaisuuksia,
jotka erottavat ne strategiseksi markkinointipdatokseksi. Nditd ovat isot resurssisitoumukset, jotka
tehdddn pidemmélle aikavilille ja suuremmalla painotuksella kilpailun ja erottautumisen saavutta-
miseksi ja jotka sisdltdvat kompromisseja. Ne tehdddn muiden strategisten paitosten yhteydessa

sekd ne tehdddn organisaation korkeimmalla tasolla kuten johtotasolla. (Varadarajan 2010, 123.)
3.2 Sosiaalisen median markkinointistrategia

Sosiaalisen median markkinointistrategia (engl. SMMS, social media marketing strategy) eroaa pe-
rinteisestd markkinointistrategiasta kolmella eri tavalla, vaikka lahtokohdat ovat samat. (1) Perintei-
sessd markkinointistrategiassa kiinnitetdin huomiota siihen, ettd asiakkailla on erilaisia syité sitou-

tua yritykseen, kun taas SMMS korostaa sosiaalisen median kdyttdjien motivaatiota, dlykkyytta,
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sosiaalisuutta, kulttuurisuutta tai muita syité, jotta he ovat vuorovaikutuksessa yritysten kanssa. (2)
SMMS seurauksista padttdd yritys ja asiakkaat yhdessd, ei vain yksittdisten toimijoiden kayttayty-
minen. Kun yritys ja sen asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa ja rakentavat suhteita, tulee sosiaalisen
median teknologisista alustoista todellisia resurssien integroijia. (3) Perinteisessd markkinointistra-
tegiassa asiakasarvo médritelldén kuvaamaan ostokdyttaytymistd asiakkaan elinkaaren arvon kautta.
SMMS arvo ilmaistaan asiakassitoutumisen kautta, jotka koostuvat suorista, (kuten asiakkaiden os-
tot) ettd epdsuorista, (kuten tuotesuositukset muille asiakkaille) panoksista yrityksen arvoon. (Li
ym. 2021, 54.) Perinteisen markkinointistrategian ja sosiaalisen median markkinointistrategian

eroavaisuudet havainnollistetaan kuviossa 4.

Sosiaalisen median

Perinteinen markkinointistrategia markkinointistrategia

¢ 1) Asiakkailla on erilaisia syita sitoutua e 1) Korostaa asiakkaiden ominaisuuksia,

yritykseen jotta ovat vuorovaikutuksessa yrityksen
kanssa

¢ 2) Yksittaisten toimijoiden
kayttaytyminen paattaa e 2) Seurauksista paattaa yritys ja
markkinointistrategian seuraukset asiakkaat yhdessa

e 3) Asiakasarvo maaritellaan kuvaamaan e 3) Arvo ilmaistaan asiakassitoutumisen
ostokayttaytymista asiakkaan kautta

elinkaaren arvon kautta

Kuvio 4 Perinteisen markkinointistrategian ja sosiaalisen median markkinointistrategian eroavaisuudet
(mukaillen Li ym. 2021, 54)

Perinteisten viestikanavien vdheneminen ja yhteiskunnan vihentynyt riippuvuus fyysisista kivijal-
katoiminnoista ovat pakottaneet yrityksid etsimién parhaat kiytdnnot digitaalisten ja sosiaalisen
median markkinointistrategioiden hyddyntamiseksi markkinaosuuden séilyttdmiseksi ja kasvatta-
miseksi (Dwivedi ym. 2021, 2). Digitaaliset markkinointistrategiat voivat vaikuttaa ostajiin merkit-
tavésti. Sosiaalinen media mahdollistaa markkinointimateriaalien oikea-aikaisen levittdmisen sekd
kuluttajien ymmartdmisen, jotta voidaan tehda tarvittavat muutokset markkinointimixiin. Sosiaali-
sen median markkinointistrategiat auttavat luomaan brinditietoisuutta ja koulutusta asiakkaiden
keskuudessa rakentamalla vahvan siteen yrityksen ja asiakkaiden vilille, lisidmé&én asiakasuskolli-
suutta ja asiakaspysyvyyttd, parantamaan siséistd viestintdi sekéd parantamaan asiakaspalvelua.

(Thomas 2020, 168.)
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Digitaalisen markkinoinnin strategia, jossa hyddynnetdén tyontekijoitd sisdllontuotannossa, eli tyon-
tekijéaldhettilyys, on yksi kustannustehokkaimmista ja luotettavimmista menetelmisti. Sosiaalinen
media tarjoaa isoja mahdollisuuksia téllaisille markkinointistrategioille parempien tulosten saavutta-
miseksi kalliiden perinteisten markkinointikanavien sijaan. (Thomas 2020, 168.) Digitaalinen ja so-
siaalisen median markkinointi antaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa markkinointitavoitteensa
suhteellisen alhaisin kustannuksin. Organisaatiot voivat hyotyd merkittdvéasti siitd, ettd sosiaalisen
median markkinointi otetaan kiintedksi osaksi niiden kokonaisvaltaista liiketoimintastrategiaa (Dwi-
vedi ym. 2021, 2). Johtajille kuin myds tutkijoille on kriittistd ymmaértda sosiaalisen median rooli
markkinoinnin kontekstissa sekd strategisella tasolla. Strategisen sosiaalisen median markkinoin-
nissa tarkeitd elementteji tuo organisaation eri alat henkilostohallinnosta, organisaatiojohtamisesta,

suhdetoiminnasta sekd viestinnéstd. (Felix ym. 2017, 118.)

Briandin mainostaminen on tapa tiedottaa, muistuttaa, vakuuttaa ja motivoida kuluttajia valitsemaan
brandin tuote tai palvelu. Tdméa on markkinointistrategia tapa, jolla voidaan edistdé branditietoi-
suutta kuluttajien keskuudessa, jotta heisti tulisi uskollisia asiakkaita ja jonka kautta saadaan tuot-
teet ja palvelut erotettua kilpailijoista. Tdméa tehddén markkinoimalla brandisisiltod sosiaalisen tai
perinteisen median kautta. (Thomas 2020, 169.) Brindi on yrityksen arvokkaimpia resursseja, koska
vahvalla brindilld puhutellaan kuluttajia (Gensler ym. 2013, 242). Vahvan brindi-identiteetin ra-
kentaminen on strateginen véalttiméttomyys, jos haluaa merkityksellisesti erottua kilpailijoistaan.
Yksi tehokkaimmista tavoista viestid ja vahvistaa omaa brindi-identiteettiddn on sosiaalisen median

kautta. (So ym. 2018, 727.)
3.3 Sosiaalisen median rooli markkinoinnin kontekstissa

Sosiaalisen median markkinoinnin avulla voidaan edistdd myyntid, lisétd branditietoisuutta, paran-
taa brindikuvaa, generoida litkennettd verkkoalustoille, alentaa markkinointikustannuksia seké
luoda vuorovaikutusta kéyttdjien vililld. Nadma ovat yleisié tavoitteita, joita organisaatiot asettavat
sosiaalisen median markkinoinnille. Sosiaalista mediaa voi kuitenkin hyddyntéd myos keskustelui-
den seuraamiseen sekd analysointiin, jotta organisaatiot ovat tietoisia siitd, miten kuluttajat nikevit
heidit. Kuluttajat voivat antaa organisaatioille erilaisia rooleja sosiaalisessa mediassa, riippuen mi-
ten he nékevit heidit, rooleina voi olla muun muassa tunkeilija, kuokkavieraat tai ei-toivottu vieras
interaktiivisessa tilassa. Tosin kuluttajat odottavat myds, ettd esimerkiksi yritykset ovat sosiaali-
sessa mediassa, jotta heidét voidaan vetdd mukaan eri keskusteluihin. On siis tekijoitd, jotka vaikut-
tavat sosiaalisen median markkinoinnin tehokkuuteen ja onkin tdrked olla viitekehys sille, jotta or-

ganisaatioiden johto voi tehdi sosiaalisen median markkinointipaatoksid. (Felix ym. 2017, 119.)
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Yritykset luovat omia branditarinoita sosiaalisessa mediassa, jotka heréttdvit empatiaa katsojassa
sekd samalla luo suhteen kuluttajaan. Bréndin tarjoama teema avaa keskusteluita kuluttajien ja orga-
nisaatioiden vilille, jolloin kuluttaja voi jakaa omia kokemuksiaan seki ajatuksia brinditarinasta.
Sosiaalisen median my6téd kuluttajat ovatkin niité, joiden ddni tuo enemmén painoarvoa puhuttaessa
brandistd ja heidédn kokemuksistaan. Sosiaalisessa mediassa julkaistuilla julkaisuilla onkin tapana
levitd nopeasti jopa ympari maailmaa ja voi lisdtd negatiivista tai positiivista WOM:a brandista.
(Gensler ym. 2013, 242-243.) Sosiaalinen media helpottaa viestintdd briandiltd asiakkaille mutta si-
saltdd omat riskinsd kuten WOM:n, joka voi vaikuttaa brandikuvaan negatiivisesti. Kuten levitté-
mélld negatiivista siséltod kuluttajille, joilla ei ole omakohtaista kokemusta bréndisté ja vaikuttaa
heiddn kuvaansa briandistd negatiivisesti. (So ym. 2018, 728—729.) Positiivisen WOMin vaikutus
kuluttajiin seké heididn brindikuvaansa on kuitenkin myds suuri. Jos positiivista WOM-viestintdd on
paljon jostakin brandisté, voi kuluttaja jittda negatiiviset tiedot huomioimatta ja uskoa yritykseen.

(So ym. 2018, 732.)

Aiemmin mainittu markkinoinnin dynaamisuus vaikuttaa siihen, ettd uusia haasteita pitii jatkuvasti
hallita. Yksi on muiden osastojen ja tyontekijoiden siséllyttiminen markkinoinnin toteuttamiseen,
koska markkinoinnista on tullut liian tirkeda jitettdvéksi vain markkinoijille. Useat organisaatiot
asettavat rajoja omille tyontekijoilleen, miten sosiaalista mediaa tulee kdyttdd liittyen tyoeldmaén si-
séltoihin, koska sosiaalisen median alustojen yhteen liitettdvyyttd sekd monimutkaisuutta on vaikea
hallita ja antaa tyontekijdille vastuu. Yleisesti madritetddn tarkkojen médrdysten kautta kuka saa
olla yrityksessi sosiaalisen median alustoilla vuorovaikutuksessa. Sosiaalisen median markkinoin-
nin tuleekin sisdltdad paljon enemmén kuin vain tuotetietojen hiljaista julkaisemista ja sitd tulee hyo-
dyntdd kokonaisvaltaisemmin. Sosiaalisen median markkinointikulttuurissa onkin kaksi kantaa. En-
simmadinen, konservatismi, joka on sisddnpdin kddntynytti ja riskejd vélttelevaid sosiaalisen median
markkinointia ja toinen avoin, aito seka riskienottava kulttuuri, moderni sosiaalisen median markki-
nointikulttuuri. Tasséd kohtaa tullaan yleensé sithen, millainen kulttuuri organisaatiossa on, jos on
perinteinen niin organisaatio voi kohdata haasteita sosiaalisen median kanssa. Hierarkkisessa orga-
nisaatiossa ajatus on, ettd sosiaalisen median ylldpito kuuluu vain yhdelle osastolle, eikéd kukaan
muu padse itse julkaisemaan siséltdd. Sosiaalisen median markkinointi tulisi olla kaikkien tyonteki-
joiden yhteinen vastuu tydyhteisdssé riippumatta osastosta. Markkinointijohtaja tai asiantuntija on-

kin roolissa ohjaamassa toimintaa, ei toteuttamassa. (Felix ym. 2017, 119-122.)

Organisaatioiden sosiaalisen median markkinointi strategisella tasolla on paéatokset organisaatioissa
markkinoinnin laajuudesta, miten he haluavat jakaa sisdltod ja kenelle. Ovatko he riskejé vélttelevid

ja varovaisia vai avoimia sekd riskejéd ottava markkinointikulttuuri. Yrityskulttuurista, onko
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tarkkaan mairitelty, kuka on vastuussa sosiaalisen median markkinoinnista vai onko se vapaampaa.
Myos sosiaalisen median hallintatavoista, ettd kaikille 16ytyy selkeét ohjeet miten sosiaalisessa me-
diassa voi julkaista tydyhteison asioista. On todettu, etti tyOntekijat ymmartavit paremmin kulutta-
jien tarpeita ja niin ollen osaavat vastata heidén tarpeisiinsa puolustaen sekd samalla mainostaen

yritystd, titd kutsutaan tyontekijdaktivismiksi. (Felix ym. 2017, 123—-124.)
3.4 Tyontekijalahettilyys osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa

Nykyaikana yksikddn yritys ei voi edetd ilman uudenlaisia markkinointistrategioiden kdyttoonottoa
tuotteilleen. Markkinoiden laajetessa syntyy uusia markkinoinnin trendejé, perinteisestd markki-
noinnista on tullut digitaalista markkinointia ja sosiaalisen median markkinoinnista on kehittynyt
yksi digitaalisen aikakauden markkinoinnin keskeisisti strategioista. Pienilld kustannuksilla voidaan
helposti vilittdd ja levittdd kaikenlaista sisdltod, kuten kuvia, videoita ja tekstejd suurelle ihmismas-
salle. Sosiaalisen median alustat ja brindien tyontekijét ovat tehokkaampia ja voimakkaampia kuin
perinteiset mainoskanavat brianditietoisuuden luomisessa ja brindien vertailussa. TyoOntekijéldhetti-
lyys on digitaalisen markkinoinnin strategia ja se on noussut esiin verkkoratkaisuna tehokkaaseen
brindin edistdmiseen. Se on strategia, jolla motivoidaan kuluttajia, brindin rakentamista ja mainos-

tamista hyodyntdmaillad sosiaalisen median sivustojen potentiaalia. (Thomas 2020, 167-170.)

Sosiaalinen media on brindien tapa kommunikoida houkuttelevien yleisdsegmenttien kanssa, kuten
tyontekijdlihetit vuorovaikuttavat yleison kanssa, joka syventdd kuluttaja-briandisuhdetta. Ajatukset,
tunteet, havainnot, mielikuvat ja kokemukset luovat kuluttajassa assosiaatioita brandin kanssa ja
nditd tyontekijildhetit luovat sisdllolldan. Tyontekijdléhettilyys on strategisesti tarked osa markki-
nointistrategiaa, koska sosiaalinen media on keskeisin markkinoinnin ja briandiviestinnin kanava.
(Ashley & Tuten 2015, 15.) Tyontekijaldhettilyyttd pitdisi johtaa strategisesti organisaatioissa,
koska se lisdéd organisaation arvoa. Johtajien tulisi kehittdd viestintdstrategioita, jotta tyontekijét
ovat tietoisia organisaation arvoista, strategioista, tavoitteista ja brindeistd, joita heidén on tarkoitus

edustaa. (Andersson 2019, 712-713.)

Bréindittyja sosiaalisen median toimintoja, kuten tyontekijdldhettilyyden sisdltod voidaan kayttad
lisddmadn branditietoisuutta, brindin mielikuvaa, asiakasuskollisuutta, positiivista WOMia seka
my0s ohjaamaan asiakkaita verkkosivuille. Ndiden tavoitteiden saavuttamiseksi siséllon tulee olla
puhuttelevaa, joka sitouttaa ja puhuttelee katsojan identiteettid. Tyontekijléléhettilyys on juuri sel-
laista sisdltod, joka on aitoa sekd puhuttelevaa. Sisdlto voi tuottaa niin sanottua vaikuttajavaikutel-
maa (engl. influence impression), joka on WOMia sisdllosta eli sitd mikd on markkinoinnin tavoit-

teenakin. (Ashley & Tuten 2015, 16—-17.)
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Luovat viestintistrategiat sitovat yhteen markkinoijan sanoman seké kuluttajan tarvitsemat tiedot.
Strategiat voidaan erotella toisistaan emotionaalisiksi eli transformatiivisiksi ja toiminallisiksi eli
informatiivisiksi. Toiminnalliset vastaanotetaan rationaalisesti, kun transformatiiviset vetoavat psy-
kologisiin ominaisuuksiin. Sosiaalisessa mediassa transformatiiviset strategiat, kuten kokemukset
tai tarinat ovat erittdin tehokkaita, koska ne puhuttelevat kuluttajan tunteita sekd tarpeita, jolloin
suhde syventyy brédndiin lisdten sitoutumista. (Ashley & Tuten 2015, 18-20.) Tyontekijaldhettilyys
onkin yleisesti transformatiivista, johon on helppo samaistua koska se perustuu normaalin ihmisen

normaaliin arkeen.
3.5 Teoreettinen viitekehys

Tutkielman teoreettinen viitekehys koostuu kirjallisuuskatsauksessa kasitellyistd késitteistd seka
teorioista. Teoreettinen viitekehys selittdd tyontekijéléhettilyyttd osana organisaation sosiaalisen
median markkinointistrategiaa. Tyontekijdldhettilyys on tehokas digitaalisen markkinoinnin tapa
vahvistaa tyOonantajakuvaa, brandid seka lisidméaan luottamusta ja sitoutumista yrityksen sisilld kuin
myds ulkopuolella. Kuvio 4 esittdé lukujen 2 ja 3 pohjalta muodostetun tutkielman teoreettisen vii-

tekehyksen.
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Kuvio 5 Teoreettinen viitekehys tyontekijalahettilyydesta osana organisaation sosiaalisen me-
dian markkinointistrategiaa

Kuviossa 4 on havainnollistettu ylimpénd organisaatio, joka pitdé sisélldin perinteisen markkinoin-

tistrategian, eli organisaation pitkdn aikavélin tavoitteiden saavuttamisen litketoiminnan tasolla.
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Perinteinen markkinointistrategia pitdd sisdlldéin sosiaalisen median markkinointistrategian, joka pi-
tad sisdllddn strategisia keinoja, jolla markkinointitulokset saavutetaan sosiaalisessa mediassa. Sosi-
aalisessa mediassa voidaan parantaa brindikuvaa, edistdd myyntid, lisdtd vuorovaikutusta asiakkai-
den kanssa sekd se on myds todella hyva tapa alentaa markkinointikustannuksia. Yksi digitaalisen
markkinoinnin strategia on tyontekijalahettilyys. Jossa hyddynnetdin sosiaalista mediaa ja organi-
saation olemassa olevaa tydvoimaa. Tyontekijdldhettilds toimintaa voidaan jakaa rooleihin, ulkoi-
seen (engl. extra-role) ja sisdiseen (engl. in-role) brandinrakennuskéyttdytymiseen, jossa ldhettilds

toiminta voi tapahtua tydpaikan ulkopuolella tai tyopaikalla.

Tyontekijéalahettilyydelld sosiaalisen median markkinointistrategiana on monia hyotyjé organisaa-
tiolle, kuten lisddntynyt kasvu ja myynti, parantunut henkildstd, jotka ovat sitoutuneita ja luottavat
organisaatioonsa, joka johtaa my0s parantuneeseen tuottavuuteen. My0s organisaation maine voi
parantua ja ongelmien hallinta voi olla helpompaa. Tydntekijdléhettilyydelld on myds omat haas-
teensa ja riskinsé, koska sosiaalinen media luonne on erilainen kuin perinteisen median. Organisaa-
tio joutuu myd0s osittain luopumaan kontrollista, koska ulkoista tyontekijdldhettilds toimintaa ei voi

hallita yhtd hyvin kuin sisdistd toimintaa.

Organisaatioiden tavoitteena tyontekijaldhettilyydessad on tyonantajakuvan vahvistaminen, sitoutu-
misen ja luottamuksen rakentaminen ulkoisesti mutta myos sisdisesti. Lahettilyys on myos tapa ra-

kentaa omaa brandid tunnettavammaksi ulkoiselle yleisolle.
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4 Tutkimuksen metodologia
4.1 Tieteenfilosofinen suuntaus

Tieteenfilosofia on tietoteorian ala, jossa tarkastellaan tieteellisen tiedon luonnetta, sen hankintapro-
sessia sekd patevyyttd (Puusa & Juuti 2020). Keskeiset filosofiset késitteet ontologia, epistemologia
sekd metodologia liittyvét toisiinsa ja niitd voidaan kutsua tutkijoiden kesken paradigmaksi riippuen
tutkimuksen yleisestd filosofisesta asemasta. Ontologia késittelee ajatuksia yhteiskunnan, ihmisten
ja maailman olemassaolosta sekd niiden vilisistd suhteista. Kvalitatiivisessa ldhestymistavassa to-
dellisuus ymmarretiin subjektiivisina, eli eri ihmisten havaintoihin ja kokemuksiin, jotka voivat
erottua toisistaan ja muuttua ajan myo6té. (Eriksson & Kovalainen 2008, 14.) Subjektiivinen 1dhesty-
mistapa ontologiasta on sopiva tutkimukseen, koska eri organisaatioiden havainnot ja kokemukset
voivat erottua toisistaan. Lahestymistapa tuottaa arvokasta tietoa eri organisaatioiden kokemuksista

seka sithen liittyvistd mahdollisuuksista seka haasteista.

Epistemologiset viitteet liittyvit ontologisiin véitteisiin ja niitd késitellddn yhdessé. Epistemologia
madrittdd miten tietoa voidaan tuottaa ja argumentoida, se antaa rakenteen millaista tieteellista tie-
toa on saatavilla sekd tiedon rajat. (Eriksson & Kovalainen 2008, 15.) Epistemologia voidaan jakaa
objektiiviseen tai subjektiiviseen ja timi tutkimus perustuu subjektiiviseen epistemologiaan, koska
sen mukaan tieto on ihmisiin sitoutunutta ja timén takia tieto tulee etsid heilti itseltdin. Ihminen on

tiedon hankinnan vélineend kuin myds tutkimuksen keskiossa. (Puusa & Juuti 2020.)

Metodologia ja epistemologia liittyy ldheisesti toisiinsa, kun epistemologia kisittelee filosofiaa, mi-
ten opimme tuntemaan maailman, kun metodologia késittelee samaa asiaa mutta kdytdnnon nako-
kulmasta. Metodologian avulla voidaan kuvailla, miten tiettyd asiaa tai ongelmaa voidaan tutkia.

(Eriksson & Kovalainen 2008, 16.)
4.2 Tutkimusmenetelma

Téama tutkielma toteutetaan laadullisena tutkimuksena. Laadullinen tutkimus tuottaa uutta tietoa,
miten ja miksi asiat toimivat tosieldmaén litketoimintaymparistoissa. Laadullinen 1dhestymistapa
keskittyy tulkitsemiseen ja ymmartdmiseen sekd tiedonkeruu ja sen analysointi on herkkid konteks-
tille. (Eriksson & Kovalainen 2008, 5—6.) Keskeisid ominaispiirteitd laadulliselle tutkimukselle on
se, ettd se perustuu ihmisten subjektiiviseen kokemuksien ja ndkemyksien tarkasteluun. Prosessissa
on kuitenkin huomioitava tutkijan omien nikemyksien vaikutusta havainnointiin seki tutkijan aikai-

semmat tiedot tutkittavasta aiheesta. (Puusa & Juuti 2020.) Laadullinen tutkimus sopii tdhin
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tutkimukseen, koska aiheesta saa syvéllisempéad tietoa laadullisella menetelmalld kuin mitd méaral-

linen menetelma tuottaisi, koska ihmisten kokemukset ja havainnot tuovat eri kisityksia aiheesta.

Tutkimuksessa laadullinen aineisto kerittiin haastatteluilla, koska télla tavalla padsee kiinni tutkitta-
vien ajatuksiin, mieltymyksiin, odotuksiin sekd kokemuksiin. Haastattelut on yleisesti joustava ai-
neistonkeruumenetelma, koska haastattelussa ollaan suorassa vuorovaikutuksessa tutkittavan
kanssa, joka antaa mahdollisuuden tuoda esiin vastausten taustalla olevat motiivit. Haastattelut to-
teutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, koska sen vapaamman muodon takia haastatte-
luissa voi saada tietoa. Puolistrukturoitu haastattelussa kysymykset ovat haastateltaville samat ja
valmiiden vastausvaihtoehtojen sijaan vastaajat saavat vastata omin sanoin kysymyksiin. Puo-
listrukturoidussa menetelmissd osa haastattelun nakokulmista on siis lyoty lukkoon mutta ei kaik-
kea. Teemahaastattelussa keskustelu kohdennetaan tiettyihin teemoihin. Se kertoo haastateltavalle
sen, ettd haastattelussa késitellddn tdimén alueen teemoja mutta antaa tutkittavalle mahdollisuuden
tuoda ddnensd kuuluviin omilla ndkemyksilla ja tulkinnoilla. (Puusa & Juuti 2020; Hirsjarvi &

Hurme 2022.) Tutkimuksen operationalisointi on esitetty Taulukossa 1.

Taulukko 1 Tutkimuksen operationalisointitaulukko

Tutkimuskysy- Osaongelmat Teoreettinen Haastattelu- | Kysymykset
mys viitekehys teemat
Miten organisaa- | Miten organisaatiot | Tyontekijdldhettilyy- | Tyontekija- | Teema 2:
tiot hyodyntdviat | médrittelevét tyon- | den strateginen rooli | ldhettilyys | kysymykset
tyontekijdlahetti- | tekijdlahettilyyden | organisaatioissa 4-6
lyyttd osana sosi- | osaksi omaa sosiaa-
aalisen median lisen median mark- | Tyontekijélahetti-
markkinointistra- | kinointistrategi- lyysohjelmia
tegiaansa? aansa?
Sosiaalisen median
markkinointistrate-
gia
Tyontekijéldhettilyys
osana markkinointi-
strategiaa
Millaisia tavoitteita | Tyontekijdldhettilyy- | Tavoitteet Teema 3:
ja mittareita organi- | den hyddyt ja mittaami- | kysymykset
saatiot asettavat nen 7 &8
tyontekijalahetti- Tyontekijéldhettilyy-
lyydelle osana sosi- | den strateginen rooli
aalisen median organisaatioissa
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markkinointistrate- | Tyontekijéléhettilyys
giaansa? osana markkinointi-
strategiaa
Mitki ovat organi- | Tyontekijdldhettilyy- | Tyontekija- | Teema 4:
saatioiden keskei- | den hyddyt lahettilyys | kysymykset
simmat haasteet ja sosiaali- 9&10
mahdollisuudet Tyontekijddhettilyy- | sessa medi-
tyontekijilihetti- den haasteet ja riskit | assa Teema 5:
lyydessa sosiaali- kysymykset
sessa mediassa? Haasteetja | 11 & 12
mahdolli-
suudet

Operationalisointitaulukolla on havainnollistettu, miten teoriaosuus yhdistyy empiriaosuuden
kanssa. Taulukon vasemmassa reunassa on esitetty tutkimuskysymys ja tdmén jélkeen oikealla on
osaongelmat, jotka tdydentavit tutkimuskysymysti. Tutkimuskysymysten jdlkeen on havainnollis-
tettu teoreettisen viitekehyksen teemat, jonka kautta haastatteluteemat on kuvattu seké niiden kysy-
mykset haastattelurungosta. Ensimmaiisen osaongelman teoreettinen viitekehys keskittyy tyontekija-
lahettilyyden strategiseen rooliin organisaatioissa. Toisen osaongelman teoreettinen viitekehys kes-
kittyy puolestaan organisaatioiden tavoitteisiin ja mittareihin osana sosiaalisen median markkinoin-
tistrategiaa. Viimeisen osaongelman teoreettinen viitekehys keskittyy taas tyontekijédlahettilyyden

hyo6tyihin seki haasteisiin ja riskeihin.

Haastattelun haastattelurunko (ks. liite 1) on muodostettu ndiden teemojen mukaiseksi. Haastattelu-
kysymykset on laadittu sen perusteella, ettd haastateltava voi kertoa avoimesti ajatuksiaan koskien
kysymysté. Teemat edustavat tutkimuksen teoreettisia padkésitteitd sekd ohjaavat haastattelua kuin
my0s toimivat haastattelijan muistilistana. Teemojen avulla keskustelua voi jatkaa ja syventda haas-
tattelutilanteessa. (Hirsjdrvi & Hurme 2022.) Teemat ohjasivat keskustelua haastattelutilanteissa ja
auttoivat haastattelijaa ja haastateltavaa pysymdién tietyssd teemassa. Kysymykset keskittyivét ky-

seiseen teema-alueeseen ja niistd kerrottiin haastattelutilanteissa.
4.3 Haastateltavien valinta ja kuvaus

Haastateltavia valittaessa mééra riippuu aina tutkimuksen tarkoituksesta. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa jo muutamaa henkilod haastattelemalla voi saada merkittdvaa tietoa, joten madré ei korvaa
saatua tietoa ja tiedon laatua. (Hirsjarvi & Hurme 2022.) Tutkimuksen haastatteluihin valittiin asi-

antuntijoita eri organisaatioiden markkinoinnin ja viestinnidn toiminnoista, koska tutkimukseen
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haluttiin eri kokemuksia ja nikemyksié tyontekijdldhettilyydestd. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta
henkil64, joista kaikki muut paitsi kaksi henkildé tyoskentelivit eri organisaatioissa. Tutkijalla ei

ollut aikaisempia kytkoksid henkiloihin, eikd tuntenut heité entuudestaan.

Organisaatioita valittaessa huomioitiin organisaatioita, jossa heidin sosiaalisessa mediassansa né-
kyy heidén tyontekijoitddn mukana siséllontuotannossa. Organisaatiot, jossa heidin tyontekijoitdnsi
ei ndkynyt sosiaalisessa mediassa ei koettu soveltuvan tutkimuksen haastatteluihin. Tutkimukseen
oli tarkoituksena saada mukaan asiantuntijoita, joilla on tietdimystd ja kokemusta tyontekijilahetti-
lyydestd kuin myds sosiaalisen median markkinointistrategiasta heidin organisaatioissaan. T4lld ta-
valla tutkija sai asiantuntijoilta asiantuntevia nikemyksid, tietdmysta seka ajatuksia tutkimusai-

heesta kokemuksen ja heididn ty6tehtdavien perusteella.

Haastateltaviin oltiin yhteydessd sdhkdpostitse, ensisijaisesti organisaatioiden markkinointi ja vies-
tintdjohtajiin. Ensimmaéisessd yhteydenotossa oli tarkoituksena esitelld tutkijan tutkimuksen aihe ja
tutkimuksen tarkoitus seké kysyé organisaation kiinnostusta sekd mahdollisuutta osallistua haastat-
teluun. Haastatteluihin suostuneille henkildille 1dhetettiin suostumuslomake haastatteluun (ks. liite
3) seka tietosuojailmoitus (ks. liite 4). Suostumuslomakkeessa kdvi ilmi vield tutkimuksen tausta,
pyynto osallistua tutkimukseen, aineiston hankinta ja sen hallinta seké suostumus tutkimukseen al-
lekirjoituksella. Tietosuojailmoituksessa kdvi ilmi osallistujille, miten henkil6tietoja késitellddn tut-

kimuksessa.
4.4 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineisto keréttiin puolistrukturoiduilla teemahaastatteluilla. Aineisto keréttiin kuudelta
henkil6ltd yksilohaastatteluina, jossa yhdessd haastattelussa haastateltiin kahta henkilod samalla
kerralla, joten haastatteluita oli kaiken kaikkiaan viisi. Haastatteluiden méara koettiin riittdvaksi sa-
turaation kannalta, koska haastatteluissa alkoi tulemaan jonkin verran toistoa ja haastateltavat eivét
antanut endi mitddn olennaista uutta tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2022). Haastattelut toteutettiin
14.4.-16.4.2026 véliseni aikana ja pidettiin Teams-puheluilla. Teams-puhelut olivat haastatteluiden
kannalta parhain tapa toteuttaa haastattelut, koska alusta tarjoaa automaattisen litteroinnin, eli se
tunnistaa puheen, jota pystyi hyodyntdmain. Puhelut tallennettiin timén lisdksi puhelimen sanelin-
ohjelmalla, jotta litteroinnin pystyi tarkastamaan todenmukaiseksi. Ennen haastatteluita jokainen
haastateltava léhetti allekirjoitetun suostumuslomakkeen (ks. liite 3), jossa kévi ilmi, ettd haastatte-
lut tallennetaan. Tdma kaytiin kuitenkin vield suullisesti ldpi ennen tallennuksien aloittamista. Ta-

min lisdksi haastateltavilta varmistettiin saako tutkimuksessa kayttda henkilon tehtdvinimiketta.
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Taulukko 2 Haastateltavien kuvaus

Haastateltavan tun- | Tehtivinimike Ajankohta Haastattelun
nus kesto

HI Viestintdjohtaja 14.4.2026 20 min

H2 Viestintdsuunnittelija 15.4.2026 30 min

H3 Viestintd ja markkinointisuun- 15.4.2026 40 min

nittelija

H4 Viestintdjohtaja 15.4.2026 30 min

H5 Viestintiasiantuntija 16.4.2026 40 min

Hé6 Henkilostopéallikko 16.4.2026 40 min

Taulukossa 2 on haastateltavien kuvaus. Vasemmassa reunassa 10ytyy haastateltavan tunnus H1-H6,
keskelld sarakkeessa haastateltavan tehtdvanimike sekd oikeamman puolisissa sarakkeissa haastatte-
luiden ajankohdat seki haastattelujen kesto minuutteina. Tehtdvanimikkeet koettiin oleelliseksi tie-
doksi ja haluttiin tuoda ilmi tutkimuksessa. Haastateltavien anonymiteetit pysyvét tistd huolimatta,
koska henkildiden organisaatioiden nimié ei tuoda julki ja henkil6t ovat HS ja H6 haastateltavia lu-

kuun ottamatta eri organisaatioista.

Haastateltaville yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta ei ldhetetty ennen haastattelua haastattelukysy-
myksié tai haastatteluteemoja ennakkoon, koska tutkija halusi, ettd keskustelu olisi intuitiivista ja
spontaania. Ainoastaan haastateltava H1 pyysi kysymyksid ennakkoon ja se vaikutti haastattelun
pituuteen, joten tutkija ei ldhettdnyt muille kysymyksid ennakkoon eikd my0dskdan muut haastatelta-

vat pyyténeet niita.
4.5 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineisto analysointiin hyddynnettiin abduktiivista temaattista analyysia, koska se ja-
sentdd datan merkityksellisiksi teemoiksi (Thompson 2022, 1410). Aineiston ldpikdynnin yhtey-
dessd pyrittiin saamaan ajatuksia siitd, mitd eri teemoja aineisto antaa, miettien tutkimuksen teoriaa
sekd saatua aineistoa (Puusa & Juuti 2020). Tutkimuksen aineiston analysointia ldhestyttiin tulkitse-
malla aineistoa lukemalla aineistot ldpi litteroinnin avulla (Hirsjarvi & Hurme 2022). Tutkimuk-
sessa hyodynnettiin litterointiin Microsoft Teamsin tarjoamaa tydkalua, joka tallensi puheen haas-
tattelun aikana. Litteroinnit kéytiin lapi Microsoft Word -asiakirjoissa ja verrattiin puhelimen sane-

linohjelmalla &énitettyihin tallenteisiin, jotta aineisto pystyttiin varmistamaan oikeanlaiseksi.
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Prosessin aikana tekstid myds paranneltiin, eli poistettiin tdytesanoja seké parannettiin kielioppia
ilman, ettd aineisto muuttui, vaan pysyi samanlaisena kuin haastattelutilanteissa. Aineistosta poistet-
tiin myo0s kaikki tiedot, jonka kautta henkil6 tai organisaatio olisi tunnistettavissa, jotta anonymi-

teetti pysyy. Haastatteluiden litteroinnin jélkeen kertyi yhteensd 40 sivua aineistoa.

Aineistosta virikoodattiin samankaltaiset lauseet varikorostustyokalulla. Tdta vaihetta kutsutaan
koodausprosessiksi, joka tiivistdd laadullisen datan massan. Koodi on sana tai lyhyt lause, joka véri-
tetddin ja koodataan niiden toisiinsa liittyvien ominaisuuksien perusteella. Koodaus toimii syklisend
toimenpiteend ja koodauskierroksia tulisi suorittaa vihintdan kaksi tai kolme kierrosta, koska en-
simmadiselld kerralla ei yleisesti onnistuta tunnistamaan kaikkia koodeja. Koodausta tehtiin kaksi
kierrosta kaiken kaikkiaan, jolloin ensimmadiselld kierroksella koodattiin kaikki, jotka koettiin mer-
kityksellisiksi ja tarkeiksi. Toisella koodauskierroksella oltiin valikoivimpia, jolloin yhdistetdan
koodit, jotka voi siséllyttdd yhden otsikon alle seké poistaa koodit, joita pidetdéin merkityksettomind
tai jotka eivit toistu. Seuraavassa vaiheessa jokaiselle koodille luodaan tunniste, joka on lyhyt, yti-

mekds mutta pysyy ldhelld raakadataa. (Thompson 2022, 1412—-1413.)

Analyysin seuraavassa vaiheessa sovitetaan saatu data olemassa olevaan teoreettiseen viitekehyk-
seen. Teemojen ryhmittely ja selittiminen tulee olla olemassa olevan teorian ohjaama, ei maaraytyéa
sen perusteella. Niitd tarkastellaan ja mietitdédn miten ne selittdvit teemojen vilistd suhdetta. Tutki-
muksissa olemassa oleva teoria voi selittdd empiiriset havainnot, jolloin tutkimus on vahvistava tut-
kimus mutta pienetkin poikkeamat voivat luoda uusia teoreettisia kehityshankkeita. Temaattinen
analyysin viimeisessd vaiheessa analysointi kirjoitetaan auki, joka on tdssd tutkimuksessa luvussa 5,

jossa kerrotaan analyysin tulokset. (Thompson 2022, 1415-1416.)
4.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Yksi haaste laadullisessa tutkimuksessa on vakuuttaa lukijat sen luotettavuudesta. Laadullista tutki-
musta ei voida arvioida samalla tavalla kuin mééréllistd tutkimusta ja ndin ollen arviointimenetel-
mid ei voi kdyttdd samalla tavalla. Luotettavuus, validiteetti ja yleistettdvyys tarjoavat peruskehyk-
sen tutkimuksen arvioinnille. Luotettavuus on yksi klassisimmista arviointikriteereistd, joita kédyte-
tddan kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Luotettavuus kertoo missd méadrin mittari, menetelma tai va-
line tuottaa saman tuloksen toistuvissa kokeissa. Laadullisessa tutkimuksessa on pohdittu, voiko
haastattelu- ja havaintokertomusten tarkkuutta arvioida luotettavuuskriteerin avulla. (Eriksson &

Kovalainen 2008, 291-292.)
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Klassiset arviointikriteerit ja niihin liittyvat ongelmat laadullisessa tutkimuksessa on luonut uusia
tapoja sen arvioimisessa. Koska tutkimus keskittyy subjektivistiseen epistemologiaan, arviointi on
korvattu perinteisistd arviointikriteereistd arviointikriteereihin, jotka vastaavat paremmin néité tutki-
muksen filosofisia lahtokohtia. Luotettavuuden késitettd voidaan katsoa neljan nikokohdan kautta,
jotka ovat uskottavuus (engl. credibility), siirrettdvyys (engl. transferability), riippuvuus (engl. de-
pendability) ja vahvistettavuus (engl. confirmability), joiden kautta voidaan arvioida laadullista tut-

kimusta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.)

Uskottavuus (engl. credibility) tarkoittaa tutkimuksen uskottavuuden ndkdkulmasta kolmea kysy-
mystd, joita on arvioitaessa kysyttdvé. Tunteeko tutkija aiheen ja onko aineisto riittdva viitteiden
perustelemiksi? Onko tutkija tehnyt vahvoja loogisia yhteyksid havaintojen ja kategorioiden vélilla?
Voiko joku muu tutkija paisti aineistojen perusteella ldhelle samoja tulkintoja tai olla samaa mielta
viitteistd? (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.) Tassé tutkielmassa uskottavuus on otettu huomioon
aiheesta 10ytyvilla kirjallisuudella, jotka ovat vertaisarvioituja sekd suhteellisen tuoreita. Empiirista
aineistoa on kerdtty riittdvasti ja tutkielman tarkoituksen mukaisesti. Aineiston tulkinnat on avattu
luvussa 5, huomioiden haastateltavien lausuntoja. Siirrettdvyys (engl. transferability) tarkoittaa
oman tutkimuksen ja muiden tutkimusten yhteyttd. Loytyyko omassa tutkimuksessa ja muissa aikai-
semmissa tutkimuksissa samankaltaisuuksia ja yhteyksid tuloksissa. (Eriksson & Kovalainen 2008,
294.) Tutkielmassa on huomioitu siirrettivyys hyddyntdmalld aikaisempaa vertaisarvioitua kirjalli-
suutta ja tdlld tavoin on huomioitu tutkimuksen ja muiden tutkimusten yhteys sekd mahdolliset sa-

mankaltaisuudet ja yhteydet tuloksissa.

Riippuvuus (engl. dependability) tarkoittaa tutkijan vastuuta siité, ettd lukijalle tulee tieto siitd, ettd
tutkimusprosessi on looginen, jdljitettdvi ja dokumentoitu, jotka vahvistavat tutkimuksen luotetta-
vuutta. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.) Tutkielman riippuvuutta tukee johdonmukainen ja loo-
ginen eteneminen, jéljitettivyydesséd oikeanlaiset ldhdeviittaukset hyddynnettyihin kirjallisuuksiin
seka tutkielman tietojen oikeaoppinen dokumentointi. Vahvistettavuus (engl. confirmability) tar-
koittaa sitd, ettd tutkimuksen aineisto ja tulkinnat eivit ole pelkdstddn mielikuvitusta. Se tarkoittaa
sitd, ettd havainnot ja tulkinnat voidaan yhdistdd aineistoon tavalla, jotka muut voivat myos helposti
ymmartid. (Eriksson & Kovalainen 2008, 294.) Tutkielman vahvistettavuus on huomioitu siten, etti
aineisto perustuu aikaisempaan vertaisarvioituun kirjallisuuteen ja tutkielman tulkinnat on johdettu

kirjallisuuden kautta.
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4.7 Tutkimuksen eettisyyden arviointi

Eettinen toiminta koko tutkimusprosessin ajan on olennaista. Tutkimusetiikka pitdd sisdlldan tutki-
jan kéyttdytymisen standardit, jotka ohjaavat toimintaa tutkimuskohteisiin ja heiddn oikeuksiinsa,
joihin tutkimus vaikuttaa. (Saunders ym. 2023, 253.) Tutkimusetiikka koskee koko tutkimusproses-
sia tutkijan ja tutkimuskohteen vélisestd suhteesta raportin kirjoittamiseen ja julkaisemiseen, kuin
pelkkad aineiston kerdédmista tai haastatteluja (Eriksson & Kovalainen 2008, 65). Eettisten ohjeiden
tarkoituksena on vilttdd huonoja kaytiantoja, vadrinkaytoksid seki haittoja seki edistii eettisid kay-
tantdjd, rehellisyyttd, kunnioitusta, oikeudenmukaisuutta seké yksityisté tai julkista etua. Vahinko-

jen vilttdmiseksi on tarpeen arvioida riskien haitan todenndkdisyyksid. (Saunders ym. 2023, 255.)

Tutkimusetiikka kattaa tavat, joilla tutkimusta tehdain ja raportoidaan (Eriksson & Kovalainen

2008, 63). Saunders ym. (2023, 257) on luonut tarkistuslistan riskin arviointiin tutkimuksessa, jotka
tulisi huomioida. Niitd ovat tutkijan rehellisyys, oikeudenmukaisuus ja avoimuus, kunnioitus muita
kohtaan, vahingoiden vélttiminen, osallistujien yksityisyys, osallistumisen vapaachtoinen luonne ja
oikeus keskeyttdd, osallistujien tietoinen suostumus, tietojen luottamuksellisuuden varmistaminen ja
osallistujien anonymiteetin sdilyttiminen, vastuu datan analysoinnissa ja havaintojen raportoinnissa,

datan hallinnan vaatimustenmukaisuus seka tutkijoiden turvallisuuden varmistaminen.

Tassé tutkielmassa on huomioitu tarkistuslistan mukaiset riskien arvioinnit koko tyossa. Tutkijan
rehellisyys, oikeudenmukaisuus ja avoimuus nékyy tutkielmassa avoimena ja rehellisend tutkimus-
prosessina ja tydssd hyodynnetddn aiempaa tieteellistd tutkimusta. MySs empiirinen aineisto tukee
tiatd. Kunnioitus muita kohtaan nousee esille haastateltaville annetuissa tarpeellisissa lisdtiedoissa
tutkimuksesta, kuten allekirjoitettavassa suostumuslomakkeessa (ks. liite 3), joka palautettiin ennen

haastatteluja ja tietosuojailmoituksessa (ks. liite 4), joka ldhetettiin suostumuslomakkeen mukana.

Lomakkeissa kdvi myos ilmi osallistujien yksityisyys, osallistumisen vapaaehtoinen luonne ja oi-
keus tutkimuksen keskeyttdmiseen missd vaiheessa tahansa, kuin my0s osallistujien tietoinen suos-
tumus seka tietojen luottamuksellisuuden varmistaminen ja osallistujien anonymiteetin sédilyttdmi-
nen. Myds datan analysoinnissa ja havaintojen raportoinnissa varmistetaan osallistujien anonymi-
teetti ja tima kdytiin myds ldpi haastateltavien kanssa haastattelun alussa, tdmén lisdksi heididn
kanssaan kéytiin vield ldpi haastatteluiden litterointi seké haastattelun talletus. Datan analysoinnin
ja havaintojen raportoinnin vastuu kuin myd6s datan hallinnan vaatimustenmukaisuus ja tutkijan tur-
vallisuuden varmistaminen ovat huomioitu ohjeistusten mukaisesti. Néin ollen saatua dataa ei vaa-

ristelld tai muuteta ja ndin ollen pysyy totuudenmukaisena. Kaiken kaikkiaan tutkimuksessa on
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huomioitu eettiset ndkokulmat tarkasti ja harkiten, ilman ettd vahinkoja aiheutettaisiin heille, joihin

tutkimus vaikuttaa.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Tyontekijalahettilyyden maarittely organisaatioissa

Tutkimukseen valittiin organisaatioita, joiden toimialat olivat erilaisia sekd henkilostomééra vaihteli
sadoista tyontekijoistd tuhansiin tyontekijoihin. Jokainen organisaatio on aktiivisia eri sosiaalisen
median kanavilla, kuten Instagramissa ja LinkedInissd. Osa organisaatioista on myds aktiivisia Fa-
cebookissa, TiK Tokissa sekd myds YouTubessa. Tyontekijadldhettilyyttd toteutetaan eri sosiaalisen

median kanavilla organisaatioissa.
”Instagramissa [...] sinne stooreihin sitten nostellaan nditd vakka tyontekijdjuttuja” (H2)

”Tyonantajabriandildhettiladt on meilld linkkarissa, ettd se on heiddn kanava ollut. Toki

tehdddn verkkosivuille siséltod heistd myoskin” (HS)

Haastattelun alussa henkilGiltd kysyttdessd miten he maarittelevit tyontekijdlahettilyyden organisaa-
tiossaan, monet henkildistd tarttuivat aluksi tyontekijildhettilyys késitteeseen. Osa henkiloistd ker-
toivat, etteivit he kiytd kyseistd kasitettd vaan médrittelee késitteen eri tavalla organisaatiossaan,
joka tukee Thelenin (2020) ja Raj & Rehmanin (2025) kertomaa, ettd kédsitteestd kdytetdin kirjalli-
suudessakin eri termejd, kuten tyontekijabrandidys, WOM, bréindildhettilyys, organisatorinen kansa-

laiskdyttdytyminen tai tyontekijébrandildhettilyys.

”Me ei semmoista termid kdytetd, ettd ei ole myOdskdidn mééritelty ja me puhutaan niinku etti
sisdisen ja ulkoisen tyOnantajakuvan rakentaminen on niinku tavallaan se mité kautta asiaa

lihestytdan” (H2)

M3 heti tuota tartun tdhdn lahettilyyteen, kun tota employer branding ammattilaisen kanssa
tuota sparrailtiin, niin hin sanoi, ettd hyva kun me ollaan niinku muutettu se, ettd meillakin
on ollut tydnantajabrandildhettilditd niin me ajateltiin, ettd ne olisivat niinku tyOnantajabrin-
divaikuttajia etté se ei ole vaan semmoinen lihettilyys ettd ldhetdén tdssé jotain sanomaan,
vaan se on niinku téssi vaikuttavaa viestintdd niin nykyaikaan td4 niinku vaikuttaja-sana on

jotenkin parempi.” (H6)

Henkilgiltd kysyttdessd miten he médrittelevit tyontekijdldhettilyyden organisaatiossaan, monet oli-
vat samaa mieltd siitd, ettd se on tapa saada tuoda omia tyontekijoitddn nékyviin omilla kasvoillaan
ja mielipiteilldén vapaachtoisesti kertomaan omasta tydstddn sekd asiantuntijuudestaan organisaa-

tion sisdisilld ja ulkoisilla kanavilla tai tyontekijdan omilla sosiaalisen median kanavillaan.
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Organisaatioiden tavoitteena on myds nostaa esiin organisaation eri tyotehtivid, minkélaista heilld
on olla tdissé ja nostaa esiin normaalia tydarkea ulkoisille sidosryhmille, joka liséé tietoisuutta orga-
nisaatiosta. Organisaatioiden tyontekijaldhettilyyden méadrittely vastaa hyvin De Kerpelin & Van
Kerckhoven (2025) seké Thelenin (2020) kirjallisuuden mééritelméad. Tyontekijdlahettilyyden maa-
rittely vaihtelee my0s organisaatioissa laajuudeltaan, osassa organisaatioista on ldhettilyydelle kay-

tossd ohjelmat ja joissain se on enemmén keino rakentaa tyonantajakuvaa.

” [...]jos kysyt ettd miten mééritellddn tyontekijéléhettilyys, niin voisi sanoa, ettd se on
niinku keino rakentaa tyonantajakuvaa. Toivottavasti sellaiseen suuntaan, ettd organisaatio

on houkutteleva tyonantaja.” (H2)

”Meillé on téllainen sisdinen ohjelma niinku (nimi) tyontekijédldhettildsohjelma nimeltdén,
jossa me annetaan niinku ikdédn kuin lupa olla aktiivisia sosiaalisessa mediassa meidén tyon-
tekijdille ja puhuu niinku siitd omasta oman asiantuntijuuteen liittyvisté asioista ja toimii
silld tavalla my0s silld omalla asiantuntija dénelld sosiaalisessa mediassa niinku organisaa-

tion edustajana.” (H4)
5.2 Tyontekijalahettilyys osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa

Henkil6illd oli aika samanlainen ndkemys siitd, miten organisaatioissa tyontekijildhettilyys on méa-
ritelty osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Monet kertoivat, ettd sité ei ole suoraan
maédritelty mutta he ndkevit sen tirkeénd osana siséllontuotannossa tai sosiaalisen median strategi-
assa. Organisaatioille on tirkedd, ettd omat tyontekijat ndkyvét ylipadtdin sosiaalisessa mediassa ja
ovat aktiivisia organisaation puolestapuhujia. Yksi henkil6istd nosti haastatteluissa esiin tekijoiti,
jotka vaikuttavat sithen, miksei tyontekijdldhettilyys ole endd osana heidédn sosiaalisen mediansa
strategiaa, jotka olivat resurssit ja ajanpuute ja ndin ollen tyontekijdldhettilyysohjelma on heill télla

hetkella tauolla.

” [...] kylldhdn se meilld tirkeintd on, ettd ne meiddn ihmiset nidkyy niilld sometileilld, ettd
silld tavalla sitd on niinku miéritelty sinne meiddn somestrategiaan siti niin sanottua tyonte-

kijalahettilyytta” (H1)

” [...] rekrymarkkinointi on niin kun tavallaan mééritelty, osa sitten meidan viestintimarkki-
nointistrategiaamme ja siind sitten juuri tdd timmdinen niinku testimoniaalinen kéyttdminen
on sitten se, miten se tavallaan liittyy sitten tié tyontekijdlahettilyysasia sithen markkinointi-

strategiaan.” (H2)
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” [...] miksi se on nyt ollut tauolla, on just ollut kanssa vissiin se ajanpuute ja ehka osittain

kanssa tota noin ihan resursseista kiinni [...]” (H3)

’Se on varmaan ainakin yksi tarked niin kuin semmoinen keskittymiskohta mi en tieda
onko se suoraan meiddn markkinointistrategiaa vai enemmén vaan ehki meidan siséllontuo-

tannon strategiaa tai sosiaalisen median strategiaa [...]” (HS)

Haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd tyontekijdldhettilyys on viestinnén ja markkinoinnin vastuulla
mutta myds henkilostohallinnon (HR) vastuulla. Muutama haastateltava kertoi, ettd tyontekijéléhet-
tilyyttd toteutetaan heilld yhteistyond viestinnédn ja markkinoinnin sekd henkilostohallinnon kautta.
Yksi haastateltavista nosti myos nidkokulman, ettd 1dhettilyys on myos esihenkildiden sekd johdon
vastuulla, joka kirjallisuudenkin mukaan on totta. Johdon pitéé olla sitoutunut myos léhettilyyteen,

jotta se on toimivaa strategisella tasolla (Varadarajan 2010).
”No se on oikeastaan HR ja viestinnin yhteistyotd” (H1)
”Kylld mi sanoisin, en se on viestinndn ja esihenkildiden ja johdon vastuulla.” (H3)
”Jos korkeammalta tasolta niin HR ja markkinoinnin ja viestinnén vastuulla.” (H6)

Tyontekijélahettilyys vaihtelee haastateltavien organisaatioissa, niin ettd osalla on tyontekijdlahetti-
lasohjelmia ja osalla se on enemmain tyOntekijoiden sisdltod organisaation kanavilla ja ndin ollen
tyontekijdlahettilyyttd hallitaan eri tavoin organisaatioissa. Organisaatiot, joissa on ohjelmat kay-
tOssd, jossa on tietyt toimintatavat tietyn aikavélein ja tdiméan kautta hallitaan my0s ohjelmaa. Orga-
nisaatiot, jossa keskitytddn enemman tyontekijaldhettilyyteen ilman ohjelmaa, hallinta tapahtuu tiet-

tyjen ohjeiden ja sddnndsten kautta, kuten silld mikd on hyviaksyttivaa sisdltéd jakaa ja mika ei.

’[...] kyll4 siis sitten se on ehkd viestinnin vastuulla just nimenomaan perehdyttié aihee-
seen ja ohjata just, ettd minka tyyppistd sisdltod sielld (sosiaalisessa mediassa) voi julkaista

ja mitéd kannattaa ja miten sielld kannattaa toimia ja ndin” (H3)

”Sitd hallitaan niin, ettd me ollaan rakennettu ohjelma, jossa tapahtuu tietyt toimet joka

vuosi ja tota sitten me jatkuvasti kehitetddn sitd saamamme palautteen perusteella.” (H4)

”Me (viestintdasiantuntija ja henkilostopaéllikko) vedetdéin kanssa sité tuota tydnantajabréin-
divaikuttajien porukkaa ja sitten me kuukausittain tavataan ja sparraillaan ja néin, ettd se on

se meiddn hallintakeino, ettd yhdessd tavataan ja on tietynlaisia tavoitteita” (H6)
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5.3 Tyontekijalahettilyyden tavoitteet ja mittaaminen

Tyontekijédlahettilyyden tavoitteiksi organisaatiot ovat asettaneet henkildiden aktiivisuuden sosiaali-
sessa mediassa, joita seurataan sitten julkaisuiden tavoittavuuden, kiinnostuksen ja sitoutumisen
kautta, joka antaa tarkkaa tietoa. Joillakin organisaatioilla on taas asetettu tavoitteiksi vain se, etti
organisaation tyontekijat vapaaehtoisesti olisivat mukana sisillontuotannossa, joka voisi muun mu-
assa herdttdd kiinnostusta kohti organisaation avoinna olevista tyopaikoista. Osa henkildista kertoi,
ettei tyontekijdlihettilyydelle ole asetettu tiettyjé tavoitteita lukuina, padosin sen takia, ettei dataa
ole kerdéntynyt tarpeeksi, jotta tarkkoja lukuja voisi vield asettaa tavoitteiksi. Yksi henkil6é mainitsi,
ettd tulevaisuudessa voidaan varmasti alkaa asettamaan tavoitteita, kun dataa on saatu keréttya riit-
tavésti. Tosin kdvi my0s ilmi, ettd tavoitteet ja mittaaminen voi olla vield hankalaa, koska henkil6i-
den mukaan tyontekijdldhettilyysohjelmat kestivét yleisesti vain vuoden ja tdmén jilkeen tyonteki-

jéldhettiladt vaihtuvat taas uusiksi henkil6iksi.

”Tavoitteena aika yksinkertaisesti on se, ettd saadaan oikeat ihmiset kiinnostumaan tyo-
paikoista [...] realistinen oikea kuva siitd, vaikka ettd miké tda tehtdva on, mikad meilld on

auki [...] tavoitteena herittié oikeanlaisten ihmisten kiinnostus™ (H2)

”Meilld on nyt aina ollut tavoitteena, ettd just ettd tyontekijit ja henkilokunnat olisi niin kun
tosi vahvasti siind viestinndssd mukana ja ei vaan siind nikyvissé roolissa siind kameran
edessd vaan myos just sitd taustatyOtd, ettd tuodaan esille niitd tarpeita ja toiveita

viestinnélle” (H3)

”Me ollaan asetettu semmoinen tavoite mitd me sitten niin kun joka kvartaali seurataan, me
seurataan siis niin LinkedIn aktiivisuudella miéraa ja sen niinku ettd mihin suuntaan se

litkkuu, ettd se on aika tarkkaa myds.” (H4)

”’Me mitataan ja seurataan kvartaalitasolla meidén brandiléhettildiden postausten
tavoittavuutta tai kiinnostavuutta ja sitten sitoutumista niihin ja seurataan niinku niiden
kehittymistd, ettd miten voidaan verrata vuosia keskenddn ja eri ajanjaksoja [...] mutta
meilld ei ole ehki ollut semmoisessa niinku vuosi tavoiteasetannassa toistaiseksi vield

tiettyja lukuja sinne brandiléhettildille” (HS)

Organisaatiot arvioivat ja mittaavat tyontekijéldhettilyyttd osin samoin tavoin mutta myos eri nako-
kulmasta. Osalla on kdytdssd konkreettisia mittareita, jotka mittaavat sosiaalisen median aktiivi-
suutta, josta saa vertailulukuja. Toiset organisaatiot keskittyvit taas hakijaméarien mairién tai eri

tutkimusten tuloksiin, kuten tyOyhteison sitoutumiseen ja tyotyytyvaisyyteen, joka kertoo paljon
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siitd, miten tyontekijit vithtyvét tyossdan. Tama kulkee kisi kddessd tyontekijaldhettilyyden kanssa,
hyvinvoiva ja tyytyvdinen tyOyhteisé kannustaa tyontekijoitd toimimaan vapaaehtoisesti organisaa-
tion puolestapuhujina, joka tukee Thelenin ja Menin (2023) tutkimuksen tulosten mukaan tyonteki-

jéldhettilyyden yksilollisid ajureita.

”Me tehdédédn vuosittain tai teetetddn semmoinen luottamus ja maine tutkimus. Siind on
tdmmadinen osio mistd pystyy mittaroimaan onnistumista siind, on ihan siis 0sio
tyonantajakuvaan liittyen, ettd se on yksi. Sitten tietysti ihan noi konkreettiset hakijaméaéarit
esimerkiksi rekryissd, niin ne on yks omalaisensa mittari. Sitten me tehddan vuosittain
henkilokunnalle tydyhteisdtutkimus. Sitd on tehty tosi pitkddn. Se on yksi mittari ja sitten
kuukausittain me otetaan ENPS, etti sieltd sieltd 10ytyy my0s than timmdinen lukumittari.”

(H1)

”Meilld on myo0s ollut tavoitteena, ettd jokainen postaa jonkun tota jutun kerran viikossa ja
sitten kun pdisee sithen tavoitteeseen niin siitd palkitaan. [...] mittaroidaan eri asioita siind
sitten mitd niiden postausten ympérilld tapahtuu ja nyt meilld on hyvé dataa téssi niinku 3

vuodelta alkaa olla niin, ehkd me nyt voidaan jo alkaa asettaa sitten jotakin tavoitteita.” (H6)

Yksi henkiloista kertoi, ettd heilld palkitaan tavoitteisiin padsseet henkil6t lahjakorteilla. Muilla
henkildilld ei ollut kdytdssé palkitsemisjdrjestelmid tavoitteisiin padsysti, josta voi péitelld, ettd

palkitseminen ei ole yleisté tyontekijdldhettilyydessd ainakaan viel4.
5.4 Tyontekijalahettilyys sosiaalisessa mediassa

Tyontekijoitd tuetaan organisaatioissa monipuolisesti sisédllontuotannossa, kuten koulutuksessa ja
ohjeistuksessa. Organisaatioissa jarjestetddn paljon erilaisia koulutuksia, oman henkilékunnan jar-
jestdmid koulutuksia kuin my6s hyddyntden ulkopuolisia kouluttajia. TyOntekijéaldhettiléille jarjeste-
tddn myoOs keskindistd sparrailua, jossa voi olla mukana 14hettilditd, markkinoinnista ja viestinndsta
henkil6itd kuin myo6s henkilostohallinnosta. Monilla on my0s yhteisid keskustelukanavoita, joista
saa apua jokapdivéisessd tyossd matalalla kynnykselld. Yksi haastateltavista kertoi myds, ettd kou-
lutustarjonnassa huomioidaan myds ihmisten eri ldhtokohdat sisdllontuotannossa, jolla panostetaan
sithen, ettei ldhettilyyteen tarvitse olla aikaisempaa valmiutta ja madalletaan my6s kynnysté osallis-

tumiseen.

”Kysytdén sitten, ettd mitd he haluaisi oppia ja niistd muodostetaan sitten sen perusteella

vililla tehdddn ihan erillisid ryhmié, koska ihmiset saattaa olla hyvin eri tasoisia.” (HI)
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“Pointtina se, ettd saa miettid rauhassa saa vastata oman tyylisesti, ettd vaan ikdén, kun se
runko on sama mutta toteutustapa vastaustapa on vapaa ja siind saa nékyi se oma persoona.
[...] ei tarvitse tarvitsekaan ajatella, ettd pitdisi osata jotenkin itse tuottaa valmista tekstid

esimerkiksi.” (H2)

2 pdivén tilaisuus on tietenkin sen ohjelman semmoinen suurin aikainvestointi, jos nédin voi

sanoa, mutta meillad on sitten ympéri vuoden jatkuvaa tukea ja apua.” (H4)

”’Meilld on ainakin semmoiset niin kun kuukausittaiset sparraussessiot [...] tille vuodelle
otetaan semmoinen niinku EP ammattilainen sitten koutsaamaan meidén porukkaa, ettid
saadaan sitten tekemisen meininki tdnne. [...] Ja myo0skin sitten tuo erillisid koulutuksia”

(Ho)

”Meilld on my6skin ihan siis semmoisessa arjen tekemisessi, niin aktiivinen chatti ollut

noitten meidin ldhettilditten kanssa” (HS5)

Kun henkil6t kertoivat, miten heidén organisaatioissaan valitaan henkilot tyontekijélédhettildiksi kai-
killa henkil®ill4, oli samanlaiset vastaukset. Hakeminen ja 1ihteminen mukaan perustuu tiysin
omaan kiinnostukseen ja vapaaehtoisuuteen, joka on avain aidolle sisillolle sekd toimivalle tyonte-
kijdlahettilyydelle. Muutama haastateltava korosti myos sité, ettd henkiloltd ei vaadita valmiutta ja
osaamista ldhettilyyteen, joka voi madaltaa kynnysté osallistumiseen. Yksi henkil6ista kertoi, ettd
heiddn tehdessddn tyontekijétarinoita sisdisiin ja ulkoisiin sosiaalisen median kanavoihin, ehdotuk-
set henkiloistd voi tulla esihenkil6iltd tai henkildltd, joka on viimeisempénd tehnyt tyontekijdtarinan

itsestdan.

”Se on se tirkein et ei meilld ole semmoisia kriteereitéd et henkilon pitéisi olla jotenkin ihan

valmis ja osata kauheasti kaikkea.” (H1)

”Ulkoisissa keisseissd niin esihenkilon kautta [...] sisdisesti taas niissd tyontekijatarinoissa
niin aina henkild, joka vastaa niihin kysymyksiin niin saa ehdottaa kenelle seuraavaksi hin

toivoisi, ettd kysymyksid osoitetaan” (H2)
’Than tiysin vapaaehtoista lihtee tekeméddn minkdén tyyppistd matskua” (H3)

”Kuitenkin siithen niinku omaan motivaatioon ja semmoiseen vapaaehtoisuuteen eli ensin

avattu kaikille haku, ettd onko kiinnostunut” (H5)
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5.5 Keskeiset haasteet ja mahdollisuudet

Haastateltavien keskuudessa keskeisimmiksi haasteiksi nousi henkilokohtaisen tilin ja yritystilin
erottaminen toisistaan, uskaltaminen ldhted kertomaan omasta asiantuntijuudestaan omilla kasvoil-
laan, monilla ihmisill4 on vaikea uskoa omaan tekemiseen ja siithen, etti ihmisid voisi kiinnostaa
hénen asiantuntijuutensa. Haasteena nousi myds ajankdyttdhaasteet ja ajanpuute, henkildt kertoivat,
ettd lahettilyys toiminnan toteuttaminen tulisi tapahtua tydajalla mutta helposti tyaikaa ei ole riitta-

vasti, jolloin ajanpuute on keskeinen haaste.

Muita yksittdisid oli vaihtuvuus ja sen aiheuttamat tyomaérét tietyille henkil6ille varsinkin organi-
saatioissa, joissa voi olla paljon méiriaikaisia ja tietyn ajanjakson kestdvid tydsuhteita seké ei-toi-
vottujen henkildiden yhteydenottoja, jotka eivit liity mitenkéén julkaisun tarkoitukseen. Myods mah-
dollinen kriittinen palaute sisdllontuotannosta seka ldhettilyyden véarinkayttd esimerkiksi organi-

saatioiden tuotteiden ja palveluiden myymiseen, joka ei ole 14hettilyyden tarkoitus.

”Jollain tavalla vililld tuntuu, ettd hdmartyy se, ettd siini ei kuitenkaan ole sitten kyse
pelkéstdin hianen henkil6kohtaisesta tilistddn, vaan se on yritystili. [...] vaihtuvuus on
tietynlainen haaste my0s just perehdyttdmisessi ja siind kouluttamisessa [...] se aiheuttaa

tietyille thmiselle sitten tietyn midrin tyotd, kun se porukka vaihtuu sielld.” (H1)

”Kylld se naaman ndkyminen somessa nyt aiheutti valtavan niinku timmdisten myyjien

yhteydenottoja, ettd vdhin toimialasta riippuen.” (H2)

” Niin ja toki sehén vie sitten aika paljon aikaa, ettd se pitdd sitten varmaan kanssa sopia,

ettd saako sitd tehda tydajalla ja paljonko tydaikaa siihen voi laittaa.” (H3)

”Kylld se suurin haaste on se, ettd ihmiselld on kauhean, korkea kynnys ldahtee kdyttdméaan
sitd omaa ddntd. Aidosti usko siihen, ettd on jotain arvokasta sanottavaa ja etti jotain niinku
oikeasti kiinnostaisi sun ajatukset ja sitten se, ettd paésti yli siitd pelosta, ettd mitd jos ma
sanonkin jotain védrin tai teen jotain vadrin. [...] voihan se olla, ettd jotkut talon
ulkopuoliset suhtautuu siithen (tyontekijdldhettilyyteen) kriittisesti tai ajattelee ettd se on

paille liimattua. Ja miksi timmaistd korporaatio propagandaa generoidaan” (H4)

’Sitten ettd yksi haaste miké tuli mieleen on meilld se, ettd me ei missddn nimessi haluta,
ettd kukaan niin kun alkaa myymaéén niilld postauksilla meidén tuotteita, ettd se on niinku eri

juttu, ettd tad tyon brandivaikuttajat on erikseen ja myyntiporukka on sitten erikseen.” (H6)
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Tyontekijéléhettilyyden suurimpia mahdollisuuksia ja hy6tyja oli ehdottomasti se, ettd tydntekijoi-
den puhe yrityksen tai omalla sosiaalisen median tililld on vaikuttavampaa sosiaalisessa mediassa
kuin organisaation ja sisdltd menestyy paljon paremmin. Thmiset arvostavat aitoa puhuttelevaa sisil-
tod, johon voi samaistua. Organisaation nikokulmasta tyontekijéldhettilyys lisdé kiinnostusta ja po-
sitiivisia ajatuksia organisaatiota kohden ja ndin ollen heréttdd mielenkiintoa avoinna oleviin tydteh-
tdviin. Muutama henkilGistd mainitsikin positiivisen vaikutuksen rekrytointimarkkinointiin, lisdén-
tyneilld hakijamaérilla, kun ithmisilla on laajempi késitys siitd mitd tyotehtdvid organisaatio voi tar-
jota. Tyontekijoiden sisdlto lisdd myos katselukertoja ja sitoutumista sosiaalisessa mediassa, joka

parantaa sosiaalisen median tilastoja.

”Kylld se tarinakerronta, niin kylld se vaan on hieno asia, ettd kun sen pystyy tosiaan, aidosti
henkil6 itse kertoo, ettd mitd hidn on kokenut ja mihin hén on padssyt, niin kylla siitd tulee

semmoinen erilainen vaikutus.” (H1)

”Ykkos iso hyoty on se, ettd tuon sosiaalisen median ndiden rekrymarkkinointiponnistelujen
kautta, niin tulee myos ihmisille ylipditién laajempi kasitys siitd, ettd millaisia kaikenlaisia

tehtévid meidédn organisaatio tarjoaa.” (H2)

’Se on kanssa tosi hyvdd semmoista tyonantajamielikuvaa, jos sielld just tyontekija puhuu

hyvii omasta tydyhteisosti ja tyopaikasta.” (H3)

”Ehdottomasti suurin mahdollisuus on se, ettd korporaatiosisdllothin ei lahtokohtaisesti
performoi kovin hyvin ja timmdinen kasvollinen olo niin koetaan inhimillisemmaéksi

puhuttelevammaksi kiinnostavammaksi.” (H4)

”Kun ollaan seurattu ihan kvartaalitasolla tyon tai brandildhettildiden tavoittavuutta ja
vaikuttavuutta, niin se mukailee kyll4 sitd, miten yleensikin, ettd se on moninkertaista

yritystiliin ja orgaaniseen nékyvyyteen verrattuna.” (H5)

” [...] mé haluan tonne t6ihin, sesmmoinen tyonantajabrindi vahvistuu ja saa kasvot talla
vaikuttajatyolld, ettd tota rekrytointeihin ja rekrytointimdariin varmasti tai nithin

hakijamairiin vaikuttaa.” (H6)
5.6 Yleisesti tyontekijalahettilyydesta

Haastattelujen lopussa oli valinnainen osuus, jossa sai vield kertoa ajatuksia tyontekijdléhettilyy-
destd ja moni henkildisté oli sitd mieltd, ettd tdima on kasvava ilmi0 ja tdhén tulee panostaa ihan joh-

don tasolta asti ja miettid asiaa strategisella tasolla. Tekemisen strategisuus tuo myds tarkat
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nidkemykset organisaatiolle siitd, miten he haluavat nayttaytyé ulkoiselle yleisolle. Varsinkin kun
sosiaalisen median merkitys nousee koko ajan ja monet hakevat sosiaalisesta mediasta tietoa perin-
teisen median sijaan on tirkedd panostaa sithen, minkélaisena organisaatio haluaa tulla ndhdyksi.
Henkildiltd tuli myds ilmi, se ettd tyontekijéléhettilyys luo myds positiivista tyonantajakuvaa, kun

oikeat tyontekijat kertovat viihtyvénsa tydssddn, joka voi herittdd tyonhakijoiden mielenkiinnon.

’Se, ettd se (sisdltd) on my0s aitoa, ettd sitd ei mikdin tekodly tee kenenkddn puolesta, ettd
sielld on ithan oikea ihminen kertomassa sitd omaa stooriansa, ettd mé uskon, ettd sen

merkitys tulee vaan kasvamaan” (H1)

” [...] sosiaalisen median kaytto padasiallisena uutisldhteeni tai sisdltjen lahteend niin
kasvaa jatkuvasti eksponentiaalisesti ja ettd jossain vaiheessa saatetaan Suomessakin padtya
sithen missé jenkeissd jo ollaan, ettd sosiaalista mediaa kdytetdin enemmin kuin perinteisté

mediaa.” (H4)

”[...] jotenkin tdd koetaan ithan meidén johdon tasolla mydskin tosi tirkedksi, ettd tdhén on

niinku tukea mydskin.” (HS)

”Saadaan nyt tistd semmoista strategisempaa, ettd meilld on semmoiset niinku

tyonantajabriandin kulmakivet. ”(H6)
5.7 Tulosten yhteenveto

Tutkimuksen tuloksien keskeisimmistd havainnoita voidaan tutkia taulukon kautta. Keskeisimmat
tulokset on koottu taulukkoon 3. Taulukossa kisitellddn keskeisimmat tulokset aihealueittain, joita

empiirisessd tutkimuksessa nousi esiin.

Taulukko 3. Keskeisimmat tulokset

Aihe Tulokset
Tyontekijilahettilyyden Tyontekijéléhettilyys termi:
méirittely organisaatioissa e Organisaatioissa kéytetdédn eri termejé, kuten tyonanta-

jakuvan rakentaminen tai tyonantajabréndiléhettilds
Eri méarittelyjd organisaatioissa:

e Keino rakentaa tyonantajakuvaa

e Tapa viestid omasta asiantuntijuudestaan
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Tyontekijilahettilyys osana
sosiaalisen median

markkinointistrategiaa

e Organisaatioilla ei ole suoraan mééritetty termid tyonte-
kijadlahettilyys osana sosiaalisen median markkinointi-
strategiaa.

e Nikyy enemmain osana sosiaalisen median strategiaa,

jossa tyOntekijét nikyvilld ja mukana viestinndssi

Tavoitteet ja mittaaminen

Tavoitteita:

e Henkildiden aktiivisuus

e Tyontekijdt mukana sisdllontuotannossa

e Parantaa tydnantajakuvaa

e Saada ihmiset kiinnostumaan tyopaikkana
Mittaaminen:

e Sosiaalisen median mittarit (tavoittavuus, sitoutuminen)

e Hakijamiarat rekrytoinneissa

e Monilla ei vield tarkkoja lukuja mittareissa

Tyontekijilahettilyys

sosiaalisessa mediassa

e Panostetaan koulutuksiin ja ohjeistuksiin
e Keskustelukanavia tekemisen tukena
e Osallistuminen perustuu omaan kiinnostukseen ja

vapaaehtoisuuteen

Haasteet ja mahdollisuudet

Haasteet:
e Kynnys lidhted tyontekijéldhettildéksi ja luottaa omaan
asiantuntijuuteen
e Ajankiyttod
e Tyoroolin ja henkildkohtaisen roolin erottaminen
Mahdollisuudet:
e Organisaatioiden eri ty6tehtivistd kuvaa ulkopuolisille
e Hyvi ja parempi tyonantajakuva

e Rekrytointeihin positiivinen vaikutus

Tutkimusten tulosten perusteella termid tyontekijéldhettilyys ei ole kdytetty asiakirjoissa tai tekemi-

sessd. Tuloksien perusteella aiheesta kéytetddn termejd kuten tyonantajakuvan rakentaminen tai

tyonantajabrandildhettilds. Tyontekijaldhettilyys midritellddn my0s eri tavoin eri organisaatioissa,

osa pitda sitd keinona rakentaa tyOnantajakuvaa ja osa tapana viestid omasta asiantuntijuudestaan.
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Keskeisimpéni tuloksena nousi ilmi, ettei organisaatiot ole huomioinut tyontekijiléhettilyytté tai
termid osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Tdma nékyy enemmaén osana sosiaalisen
median strategiaa, jossa panostetaan siihen, ettd organisaation tyontekijit ovat niakyvilld sosiaali-
sessa mediassa organisaation tileilld kuin myds henkilokohtaisilla tileilldén, kertoen tydstadn. Orga-

nisaatiot haluavat, ettd kaikki tyontekijét olisivat mukana viestinnissa.

Keskeisimpind tavoitteina on parantaa tyonantajakuvaa ja viestié sitd minkélaista organisaatiossa on
olla toissi ja saada ulkopuoliset henkil6t kiinnostumaan organisaatiosta tydpaikkana. Tavoitteina oli
my0s henkildiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa sekd ylipddtddn saada tyontekijat mukaan sisél-
lontuotantoon. Tyontekijaldhettilyyttd mitataan organisaatioissa sosiaalisen median tavoittavuuden

ja sitoutumisen kautta sekd hakijaméiirien kautta. Mittarointiin ei ole kuitenkaan asetettu tiettyja lu-

kuja, joita tavoitellaan strategisella tasolla.

Organisaatioissa panostetaan todella paljon henkildston kouluttamiseen siséisilld kuin myds ulkoi-
silla koulutuksilla. Ohjeistukseen panostetaan myos, jotta tyontekijdldhettildind toimivat tietavit
mité saa julkaista ja mitd ei sosiaalisessa mediassa. TyOntekijoille tarjotaan my0s helpdeskejd seka
aktiivisia keskustelukanavia, josta saa tarvittaessa apua. Tuloksissa nousi keskeisend havaintona, se
ettd osallistuminen tyontekijdldhettilyyteen tulee ldhted omasta mielenkiinnosta seké olla tdysin va-

paaehtoista.

Keskeisimpind haasteina organisaatioissa koettiin olevan korkea kynnys ldhted tyontekijéléhettilyy-
teen mukaan ja luottaa omaan asiantuntijuuteen tydssdin. Ajankdyton haaste nousi myds kes-
keiseksi havainnoksi, sité tulisi tehdé tydajalla mutta tiettyjen rajojen sisilld. Myds tyoroolin ja hen-
kilokohtaisen roolin erottaminen toisistaan siséllontuotannossa tuottaa organisaatioille haasteita.
Tyontekijéléhettilyys tuo kuitenkin my6s mahdollisuuksia, kuten sen, ettd voidaan laajentaa ulko-
puoliselle yleisolle tietoon, minkélaisia tditd organisaatioissa on mahdollista tehdd. Tyontekijéiden
kertomat asiat organisaatiosta parantaa tyonantajakuvaa ja lisdd mielenkiintoa sitd kohtaan, kuten
rekrytoinneissa. [hmisten mielenkiinto organisaatiota kohtaan kasvaa, kun aidot tyontekijét kertovat

tyopaikastaan positiiviseen sdvyyn ulkopuoliselle yleisolle.
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6 Johtopaatokset

6.1 Teoreettiset johtopaatokset

Téaman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten organisaatiot hyodyntéavit tyontekijaléhetti-
lyyttd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaansa. Tutkimuskysymykseen vastattiin kolmen
osaongelman kautta: (1) Miten organisaatiot méadrittelevit tyontekijaldhettilyyden osaksi omaa sosi-
aalisen median markkinointistrategiaansa? (2) Millaisia tavoitteita ja mittareita organisaatiot asetta-
vat tyontekijdldhettilyydelle osana sosiaalisen median markkinointistrategiaansa? (3) Mitk4 ovat or-
ganisaatioiden keskeisimmat haasteet ja mahdollisuudet tyontekijdlahettilyydessi sosiaalisessa me-

diassa?

Aikaisempia tutkimuksia on véhén, jossa on tutkittu sitd, miten organisaatiot hyodyntivét tyonteki-
joiden roolia organisaatioiden brindin edistdmisessi kokonaisvaltaisesti osana omaa markkinointi-
strategiaansa (Sakka & Ahammad 2020, 359). Aiemmat tutkimukset ovat keskittyneet kuluttajien
ndkokulmaan briandin puolestapuhujina, tyontekijéiden nikdkulmaan tyontekijaldhettilyydestd seka
tyontekijoiden sosiaalisen median kédyton roolia tyontekijilahettilyydesséd (Raj & Rehman 2025,
1258-1260; Laine 2017). Tutkimus organisaatioiden nikokulmasta puuttuu ja tdma tutkimus tuo
uutta ndkokulmaa organisaatioiden aitojen kokemusten kautta, joka tuo arvokasta tietoa siitd, missd
tilanteessa tyontekijdldhettilyys digitaalisena strategiana on téssd tapauksessa Suomessa. Aikaisem-
paa tutkimusta ei my0oskddn 16ydy tyontekijdldhettilyydestd, jossa tutkitaan ilmiotd organisaatioiden
ndkokulmasta strategisella tasolla, vaikka ldhettilyys koetaan kustannustehokkaana strategiana sosi-

aalisessa mediassa (Sun ym. 2025, 1).

Vaikka kiinnostus on kasvanut tyontekijéldhettilyyttd kohtaan, organisaatiot nayttavat hyodyntavian
vain osittain mahdollisuutta kiyttidad tyontekijoitd organisaatioidensa puolestapuhujina. (De Kerpel
& Van Kerckhove 2025, 251). Cervellon ja Lirion (2017, 64) mukaan alle puolet eurooppalaisten
kulutustavarayritysten tyontekijoistd seuraa organisaatiotaan sosiaalisessa mediassa, mik voi vii-
tata alhaiseen briandisitoutumiseen, joka on tyontekijélahettilyyden edellytys. Thomasin (2020, 167)
tutkimuksessa kdy myos ilmi, ettd tyontekijoiden tietoisuus ja ymmarrys tyontekijidlahettilyys késit-
teestd on melko alhainen, vaikka se ymmarretddn kustannustehokkaaksi brindin edistdmisen strate-
giaksi tulevaisuudessa. Tama edellyttdd tydnantajalta motivointia, palkitsemista sekd tunnustamista,

jotta tyontekijd saadaan tyontekijdldhetiksi organisaatioon.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd organisaatiot eivét ole vield tdysin ottanut tyontekijaldhettilyyttd

osaksi sosiaalisen median markkinointistrategiaa vaan enemmaén osaksi sosiaalisen median
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strategiaa, viestintdstrategiaa tai sisdllontuotannon strategiaa, jossa tyontekijit ovat nakyvilld ja mu-
kana viestinndssd. Termid tyontekijildhettilyys ei ole suoraan madritetty osaksi sosiaalisen median
markkinointistrategiaa. Organisaatiot tunnistavat tyontekijélédhettilyyden transformatiiviseksi strate-
giaksi, jossa kokemukset tai tarinat koetaan erittdin tehokkaiksi, koska ne puhuttelevat kuluttajan
tunteita seka tarpeita, jolloin suhde syventyy bréandiin liséten sitoutumista. Tdmé on myds tunnis-
tettu digitaalisen markkinoinnin strategiaksi, jolla voidaan edistdd tehokkaasti brandind, motivoida
kuluttajia, brandin rakentamista ja mainostamista hyodyntdmalla sosiaalisen median sivustojen po-

tentiaalia. (Ashley & Tuten 2015, 18-20; Thomas 2020, 169.)

Tyontekijéalahettilyyttd pitdisi johtaa strategisesti organisaatioissa, koska se lisdd organisaation ar-
voa ja tima on osittain tunnistettu jo organisaatioissa mutta tyontekijaldhettilyytta ei ole otettu
osaksi strategisia markkinointipadtoksid sosiaalisen median markkinointistrategian tasolla. Tdma
olisi tirkedd, koska strategisilla markkinointipaatoksilla on merkittdvd merkitys pitkén aikavélin
suorituskyvyn kannalta, jotka tehdddn organisaation korkeimmalla tasolla. (Andersson 2019, 712—

713; Varadarajan 2010, 123).

Ensimmaéinen osaongelma tarkasteli miten organisaatiot méérittelevit tyontekijéldhettilyyden osaksi
omaa sosiaalisen median markkinointistrategiaa, jolla pyrittiin saamaan tietoa siitd, onko tyontekija-
lahettilyyden potentiaali huomioitu strategisena aspektina. Organisaatiot pitdvét tyontekijéléhetti-
lyyttd tdrkednd ja se madritellddn organisaatioissa eri tavoin, osa médrittelee sen keinoksi rakentaa
tyonantajakuvaa ja toiset taas tavaksi viestid omasta asiantuntijuudestaan. Madritelméd vastaa kirjal-
lisuuden maidritelmaa siitd, ettd tyontekijéléhettilyys on tyontekijabrandayksen tyyppi, joka keskit-
tyy kaikkien tyontekijoiden halukkuuteen vilittdd organisaation haluttua imagoa potentiaalisille
tyontekijoille, asiakkaille sekd muille ulkoisille sidosryhmille riippumatta siitd, missa tehtdvassi
tyoskentelee organisaatiossa (De Kerpel & Van Kerckhove 2025, 252-253). Tyontekijaldhettilyys
termistd kdytetddn eri termejd, kuten tyonantajakuvan rakentaminen tai tyonantajabréndildhettilés,
joka vastaa kirjallisuuden méaritelmaa siitd, ettd ilmioon viitataan useilla eri termeilld. (Thelen

2020, 2; Raj & Rehman 2025, 1259; Mohart ym. 2009, 123).

Toinen osaongelma tarkasteli organisaatioiden tavoitteita, joita tyontekijdldhettilyydelld halutaan
tavoittaa sekd miten organisaatiot mittaavat tavoitteisiin padsyé ja minkélaisia mittareita he hyodyn-
tavit. Padtavoitteita on tyontekijoiden aktiivisuus sosiaalisessa mediassa sekd saada tyontekijoitd
mukaan sisdllontuotantoon. Tavoitteita on myds parantaa tyOnantajakuvaa sekd saada ihmiset kiin-
nostumaan organisaatiosta tyopaikkana. Tavoitteet ja mittaaminen kertovat siité, ettei tyontekijéla-

hettilyyttd ndhda vield osana markkinointistrategiaa, koska tarkkoja tavoitteita ei ole asetettu
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(Varadarajan 2010, 119-120). Tdma kertoo todennékdisesti siitd, ettd tyontekijéldhettilyys on kas-
vava ilmio, jonka potentiaali on alettu vasta huomaamaan kustannustehokkaana ja luotettavana me-
netelménad ja sitd ei ole vield otettu osaksi sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Lahettilyys
osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa voi tarjota parempien tulosten saavuttamisen kallii-

den ja perinteisten markkinointikanavien sijaan. (Thomas 2020, 168.)

Tavoitteisiin pdésyd mitataan sosiaalisen median mittareilla, kuten julkaisuiden tavoittavuuden ja
sitoutumisen kautta, tosin tarkkoja lukuja ei ole asetettu vield mittareihin mutta julkaisuista saa ver-
tailulukuja. Tyontekijilahettilyyden tavoitteiden mittaamisessa hyddynnetdén myos hakijaméérien
madrdd rekrytoinneissa, joista voi mitata sen vaikutusta avoinna oleviin tyopaikkoihin, joita on mai-
nostettu tyontekijdldhettilyyden kautta. Tavoitteisiin pdédsysta palkitseminen on harvinaisempaa
tyontekijilihettilyydessd. Nykyiset tavoitteet ovat aika yleisié tavoitteita, joita asetetaan sosiaalisen
median markkinoinnille parantaen brindikuvaa, lisddmalla brianditietoisuutta ja hyddyntden sosiaa-

lista mediaa julkaisuiden menestymisen analysointiin (Felix ym. 2017, 118-119).

Kolmas osaongelma tarkasteli sitd, mitkd ovat keskeisimpid haasteita tyontekijalahettilyydessi
mutta myds mitd mahdollisuuksia se on tuonut. Tydntekijiléhettilyydessd on omia haasteita mutta
kirjallisuuden haasteet eroavat siitd, mitd haasteita kohdataan oikeasti organisaatioiden sisélla.
Haasteet eivit olleet kontrollista luopumista sosiaalisen median sisdllontuotannon kanssa vaan
enemman se, ettd tyontekijit uskaltavat tuottaa sisdltod omilla kasvoillaan. Tosin vaihtuvuus henki-
16stdssé nousi teoriasta sekd empiriasta mutta eri syistd, teoriassa se nousi ilmi epétyytyvaisyydesti
organisaatioon ja empiriassa palvelualan luonteesta. Kriittinen palaute siséllontuotannosta nousi
taas samana teemana teoriassa sekd empiriassa, koska sosiaalisessa mediassa on helppoa ilmaista
vihaa ja turhautumista organisaatioita kohden. (Dreher 2014, 346; De Kerpel & Van Kerckhove
2025, 260.)

Mahdollisuudet todentuivat teorian ja empirian vélilld osin samankaltaisiksi, tyontekijéléhettildiden
sisdltd on vaikuttavampaa, luotettavaa ja sitouttavampaa kuin organisaation itse tuottama sisalto.
Tyontekijéléhettilyys heijastaa vahvaa tyontekijén ja organisaation vilistd yhteyttd ja sitoutumista,
joka lisad positiivisia ajatuksia organisaatiosta ja parantaa tyonantajakuvaa. (Kumar & Shirish 2025,
130-131.) Vaikka kirjallisuudessa ei tuotu ilmi mahdollisia positiivisia vaikutuksia rekrytointimark-
kinointiin, on sen positiivinen vaikutus todennékodinen siité, ettd siséltd parantaa organisaation

yleistd kuvaa ulkoiselle yleisolle.

Tutkielmassa teoreettinen viitekehys on koottu yhteen kuviossa 5. Kyseinen kuvio on nyt havain-

nollistettu tutkimuksen empiiristen tulosten perusteella kuviossa 6.
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Kuvio 6 Tdydennetty teoreettinen viitekehys tyontekijaldhettilyydestd organisaatioissa empirian
pohjalta

Taydennetty teoreettinen viitekehys pyrkii hahmottamaan sitd, miten organisaatioissa tyontekijala-
hettilyys on huomioitu osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Kuvio kokoaa yhteen kes-
keisimmat teoreettiset johtopdatokset. Termind tydntekijildhettilyys ei ole kovin yleinen ja tutki-
muksen keskeisen 16ydds on se, ettd ldhettilyys on enemmaén osana organisaatioiden sosiaalisen me-

dian strategiaa, viestintistrategiaa tai sisdllontuotannon strategiaa.
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6.2 Suositukset liikkeenjohdolle

Tutkimuksen tulosten ja johtopéétdsten perusteella voidaan esittidd suosituksia litkkeenjohdolle.
Tutkimuksen perusteella erilaiset organisaatiot eivét ole tdysin ottanut tyontekijaldhettilyytta kayt-
to0n sosiaalisen median markkinointistrategian tasolla ja ehdotuksena onkin ottaa se osaksi sosiaali-
sen median markkinointistrategiaa ja saada téstd digitaalisen markkinoinnin strategian keinosta
osaksi suurempaa strategiaa. Nykymaailmassa sosiaalisessa mediassa on niin paljon siséltod ja hel-
posti organisaatioiden normaali tuottama siséltd uppoaa sithen massaan, jota sosiaalinen media on
tdynnd, samanlaisia julkaisuja videoiden ja kuvien muodossa, joista organisaatio ei erotu omalla
brindillddn joukosta. Tdmén takia organisaatioiden on pakko miettid uusia keinoja ja sisdllyttdd ne
osaksi sosiaalisen median markkinointistrategiaa, jotta tekeminen on strategisella tasolla selkeiden
tavoitteiden kanssa. [lman strategiaa asiat voivat jaada toissijaiseksi tekemiseksi ja tekemistd puut-

tuu punainen lanka, joka ei ole pidemmaén aikavilin nikdkulmasta kannattavaa toimintaa.

Organisaatioiden tulisi siis panostaa tyontekijdldhettilyyten strategisesti, koska hyodyt ovat kirjalli-
suuden nidkokulmasta huomattavia kuin myds empiriasta nousseiden hydtyjen mukaan. Vaikka téssa

tutkimuksessa on keskitytty organisaatioiden ndkdkulmaan, tyontekijaldhettilyydelld on myds posi-

juudestaan, joka varmasti tuottaa heillekin itsevarmuutta omasta tekemisestiin tyossd. Tyontekijét
jakavat todennédkoisyydelld samat arvot, joita organisaatio haluaa tuoda esille ulkoiselle yleisolle ja
tama voi olla my0s strategia saada pidettyd tyontekijdt samassa tyopaikassa pidemmaén aikaa. Pi-
dempi tydura samassa organisaatiossa voi tarjota tyontekijdlle myds mahdollisuuden edetd ylemmén
tason tehtdviin, joka on strategisella tasolla rahallisesti jarkevéa organisaatiolle, koska henkildston
vaihtuvuus tuottaa lisdé rahallisia menoja ja tydresursseja organisaatiolle. (Kumar & Shirish 2025,

130-131; Thelen 2020, 6-7.)

Onkin organisaation vastuulla miettid tyontekijdldhettilyytta strategisena toimenpiteend, jonka si-
toutuminen ldhtee ylimmalta tasolta, eli johdon tasolta asti. Sitoutuneen johdon ja strategisen suun-
nitelman avulla voidaan médritelld omia tavoitteita, joita halutaan saavuttaa ja haluttujen tavoittei-
den kautta voidaan médritelld mittareita, joiden avulla voidaan mitata tavoitteiden edistystd. Mitta-
reiden kautta voidaan my0s edistéd jatkuvaa parantamista, koska mittarit kertovat mihin suuntaan
toiminta on vaikuttanut. Strategiat ohjaavat normaalisti organisaatioiden toimintaa pitkélla aikava-
lill4, jotta halutut tulokset saavutetaan. Strategiaa on myos helpompi kommunikoida ruohonjuuri

tasolle asti, joka tyOntekijdlahettilyydessd onkin tdrkedd, koska tyontekijéat ruohonjuuri tasolta asti
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ovat niitd, jotka luovat sisdllon yrityksen siséisille kanaville mutta myds organisaation eri sosiaali-

sen median kanaville julkiselle yleisolle.

Organisaatiot voivatkin sitouttaa tydtekijélahettilyyden osaksi sosiaalisen median markkinointistra-
tegiaa selkeilld tavoitteilla ja niiden seuraamiseen luoduilla mittareilla. Tyontekijélédhettilyysohjel-
mat ovatkin hyva vaihtoehto, jossa on strategisia toimenpiteitd. Ohjelmien myoti luodaan myos toi-
mintamallit, joiden avulla toiminta on hallittavissa. Tietyn ajan kestivien lidhettilyysohjelmien
kautta on helpompaa ohjeistaa ldhettildita seka pitdéd sdédnndllisin véliajoin koulutuksia henkiléille,
jotka ovat mukana ohjelmassa ja néin ollen antaa paremmat laht6kohdat henkil6iden 14hettilyystoi-

mintaan.
6.3 Tutkimuksen arviointi

Tama tutkimus tarjoaa uutta tietoa ja uusi nikokulmia tyontekijdlahettilyydesti osana sosiaalisen
median markkinointistrategiaa keskittyen organisaatioiden ndkdkulmaan. Aikaisempaa tutkimusta
ei ole organisaatioiden nikdkulmasta, joka keskittyy sosiaalisen median markkinointistrategiaan.
Tutkimuksen arviointiin liittyen haastattelut olivat sopivia aitheen tutkimukseen, koska tilld tavalla
saatiin organisaatioiden nidkokulmia ja kokemuksia, jotka tarjosivat syvillisimpid vastauksia, joita
pystyttiin my0s tdsmentdméddn haastatteluissa. Saturaatio haastatteluissa tosin vahvisti tutkimuksen

arviointia, koska haastatteluissa nousi esille samoja teemoja.

Tutkimus toteutettiin keskittymélld viiden organisaation markkinointi ja viestintd vastaavien henki-
16iden kokemuksiin ja ndkemyksiin tyontekijiléhettilyydestd, joiden toiminta keskittyy Suomen si-
sdlld. Toimialat eroavat toisistaan, joten tutkimuksen empiirisen osion tulokset antoivat jo niytettd
ja vdhin viitteitd siitd, miten tyontekijdldhettilyyttd huomioidaan télld hetkelld organisaatioissa. To-
sin ndyte on suhteellisen pieni ja tietoa on vain viidestd organisaatiosta, joten voi olla, ettei timéa
kerro taysin koko totuutta tyontekijdlahettilyys toiminnasta Suomessa, koska tuloksia ei voi yleistad
kaikkiin organisaatioihin ja eri toimialoihin. Empiiriseen tutkimukseen pyrittiin kuitenkin ottamaan

eri kokoisia toimialoja, jotta ndhdddn myds toimialojen toimintatapojen eroja.

On myos huomioitavaa sosiaalisen median dynaaminen luonne, digitaalisen markkinoinnin strate-
giat, jotka toimivat nyt voivat olla epdtoimivia tulevaisuudessa, koska uusia sosiaalisen median ka-
navia tulee jatkuvasti ja se mikd puhuttelee thmisid voi muuttua. Aito siséltd puhuttelee nykymaail-
massa monia ihmisid, koska tekodly on tuonut paljon sisdltod sosiaaliseen mediaan, joka ei ole totta
ja ihmiset haluavat kuulla ja néhdé aitoja kokemuksia, koska ihmiset kokevat samoja asioita elé-

méssi ja haluavat saada vertaistukea. Ihmiset ovat tosin myos aina olleet uteliaita ja kiinnostuneita
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toisten ihmisten elédmistd, joka kuuluu ihmisen luonteenpiirteisiin, joten tyontekijdldhettilyyden ai-
toudella ja kokemuksilla tulee varmasti olemaan vield pitkddn tulevaisuudessa menestymisté sosiaa-
lisessa mediassa, jossa vain lisdéntyy tekodlyn luoma sisilto, johon ei voi samaistua tai sitd ei voi

pitdd aitona ja luotettavana.
6.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tyontekijéalahettilyydestd 10ytyy rajallisesti aikaisempia tutkimuksia ja vield vihemmaén 16ytyy ai-
kaisempaa tutkimusta tyontekijdlahettilyydestd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa.
Tyontekijédlahettilyytti organisaation strategisella tasolla voisi tutkia vield laajemmin, kvantitatiivi-
sena tutkimuksena eri toimialoilta, jolloin voisi saada vield lisdd tietoa tyontekijildhettilyyden stra-
tegiasta. Tdma tutkimus keskittyi Suomen sisdiseen tyontekijildhettilyyten organisaatioissa, joten

1lmiditd voisi my0s tutkia maantieteellisesti laajemmin.

Jatkotutkimusta voisi tehdd myds eri toimialojen vertailulla ja sen voisi toteuttaa sosiaalisen median
kanavien vertailulla. Vertailussa voisi verrata miten eri organisaatiot toteuttavat tyontekijalahetti-
lyytté strategisesti eri sosiaalisen median kanavilla. Téssd tutkimuksessa keskityttiin yleiselld tasolla
sosiaaliseen mediaan, koska se liittyy sosiaalisen median markkinointistrategiaan, eiké tutkimuk-

sessa keskitytty tiettyjen sosiaalisen median kanavien tyontekijdldhettilyyden luotuihin siséltdihin.

Jatkossa voitaisiin my0s tutkia tyontekijaldhettilyyttd ja tekoédlyé sosiaalisen median markkinointi-
strategiassa. Tutkimuksessa voitaisiin tutkia niiden toteutustapoja, kumpi on vaikuttavampaa ja pu-
huttelevampaa ja kummasta digitaalisen markkinoinnin strategiasta on enemmaén hyotyd organisaa-

tiolle.
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7 Yhteenveto

Tutkielman tavoitteena oli selvittdd, miten tyontekijélahettilyys huomioidaan organisaatioiden sosi-
aalisen median markkinointistrategiassa. Tutkimuksessa keskityttiin organisaatioiden ndkdékulmaan.
Aikaisempia tutkimuksia oli rajallisesti, jotka ovat tarkastelleet tyontekijoiden roolia organisaatioi-
den brindin edistimisessd mutta vield vahemmaén oli tutkittu sitd, miten organisaatiot hyodyntavat
titd kokonaisvaltaisesti osana omaa markkinointistrategiaansa. (Sakka & Ahammad 2020, 359.)
Tyontekijédlahettilyyden aiemmat tutkimukset kattaa useita osa-alueita, kuten henkilostohallinto, yri-
tysvastuu, sisdinen briandays, tydonantajabranddys ja markkinointi, joista markkinointi tyontekijala-
hettilyydessd on alikehittynein. (Raj & Rehman 2025, 1258-1260.) Tdma tutkimus tuotti siis mark-

kinoinnin osa-alueella uutta tutkimusta ilmiostd vudesta ndkokulmasta.

Tutkimuskysymysta tuki kolme osaongelmaa. Ensimmaiinen osaongelma tarkasteli miten organisaa-
tiot médrittelevat tyontekijiléhettilyyden osaksi sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Toinen
osaongelma tarkasteli mitd tavoitteita organisaatiot asettavat tyontekijdldhettilyydelle sekd miten
organisaatiot mittaavat tyontekijilahettilyyttd. Kolmas osaongelma tarkasteli mitd haasteita ja mah-
dollisuuksia tyontekijdldhettilyys tuo organisaatioille. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui
tyontekijilihettilyyden, markkinointistrategian ja erityisesti sosiaalisen median markkinointistrate-
gian kirjallisuuden perusteella. Tutkimuksen empiirinen toteutus toteutettiin haastatteluiden kautta,
joita oli yhteensa kuusi kappaletta. Tama koettiin parhaimmaksi tavaksi saada mahdollisimman sy-

vallista tietoa tutkittavasta ilmiosta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd tyontekijildhettilyyttd ei ole otettu vield tdysin osaksi pitkénai-
kavélin sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Organisaatiot ndkevét timén tilla hetkelld vield
osana sosiaalisen median strategiaa, viestintastrategiaa tai sisdllontuotannon strategiaa, jotka toimi-
vat enemmaén operatiivisen toteutuksen tasolla kuin pitkdaikaisempana ja laajempana sosiaalisen
median markkinointistrategiana. Tdmén takia monilta puuttuvat selkedt luvut tavoitteista ja tavoit-
teiden vertailudataa ei ole paljon. Mittaamiseen hyddynnetddn paljon sosiaalisen median tarjoamia
julkaisuiden kdvijdtietoja, joita yritystilit voivat ndhdd miten julkaisut menestyvét sosiaalisessa me-
diassa. Organisaatioilla on siis vield mahdollisuus tyostdd tyontekijdlahettilyydesté strategisempaa,

jolloin hyddyt liiketoiminnan tasolla ovat merkittivid.

Tutkimus auttaa organisaatioita ymmartamain tyontekijilahettilyyden tuomat hyddyt digitaalisena
strategiana seki selittdméiin mitd organisaatioilta vaaditaan toimivaan léhettilyyteen. Tutkimus huo-

mioi myds sosiaalisen median markkinointistrategian ja sen, miten se eroaa perinteisesti
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markkinointistrategiasta. Tutkimus sitoo yhteen ndma kaksi ilmi6té ja selittdd miten ja miksi tyOnte-
kijélahettilyyden tulisi olla sidonnainen osa sosiaalisen median markkinointistrategiaa ja tyontekija-
lahettilyyden tirkeyttd nykymaailman sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tulokset antavat myos

muille organisaatioille indikaatiota siitd, mitd hyotyjd tyontekijdldhettilyys on tuonut jo organisaati-

oille, jotka osallistuivat tutkimukseen.
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Liitteet

Liite 1 Haastattelurunko

1 Tausta

1. Mika on roolisi ja vastuualueesi organisaatiossa?

2. Millainen organisaatio, toimiala ja koko?

3. Missé sosiaalisen median kanavissa organisaationne on aktiivinen?
2 Tyontekijialihettilyys

4. Miten maédrittelette tyontekijdlahettilyyden organisaatiossanne?

5. Miten tyOntekijéldhettilyys nidkyy osana sosiaalisen median markkinointistrategiaanne? Jos ei

ndy, miksei se ole osana teidin sosiaalisen median markkinointistrategiaanne?

6. Kenen vastuulla tyontekijaldhettilyys on organisaatiossanne ja miten sitd hallitaan?
3 Tavoitteet ja mittaaminen

7. Miti tavoitteita olette asettaneet tyontekijdldhettilyydelle ja miksi?

8. Miten arvioitte ja mittaatte tyontekijdldhettilyyttd? Mitd mittareita kéytatte?

4 Tyontekijialihettilyys sosiaalisessa mediassa

9. Miten tyontekijditd tuetaan sisédllontuotannossa (koulutus, ohjeistus)?

10. Miten organisaatiossanne valitaan henkilot tyontekijdlahettilyyteen?

5 Haasteet ja mahdollisuudet

11. Mitkd ovat suurimpia haasteita tyontekijéldhettilyydessd sosiaalisessa mediassa ja miksi?
12. Mitka ovat suurimpia mahdollisuuksia ja hyotyjd, miksi?

6 Valinnainen

13. Vapaa sana tyontekijilahettilyydesti

62
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Liite 2 Selvitys tekoalyn (Al) kaytosta

Olen kéyttinyt generatiivista tekodlyd opinndytetydprosessini tukena sen eri vaiheissa ja eri tarkoi-
tuksiin. Kayttdmani tyokalut, niiden kéyton tarkoitus seki tekodlyn tuotosten verifioimiseksi teke-
méni toimet on kuvattu alla. Samalla vakuutan, ettd olen kayttinyt tekodlykaluja asianmukaisella

huolellisuudella, olen ilmoittanut niiden kiytdstd voimassa olevan ohjeistuksen mukaisesti ja otan

tdyden vastuun timén tyoni sisdllostd kokonaisuudessaan.
1. kaytetty tyokalu: OpenAl:n ChatGPT (GPT-5.5 versio)
e Kiyton vaihe: aiheen ideointi ja aiheen rajaaminen

o Kiyttotarkoitus: Kéaytin ChatGPT-tyokalua tutkielmani aiheen ideoimiseen seki aiheen ra-

jaamiseen

o Esimerkki syottotiedosta (10.9.2025) Ajankohtaisia markkinoinnin pro gradu tutkielman ai-

heita?

e Todentaminen: Tekodly ehdotti erilaisia vaihtoehtoja aiheeksi, jotka olivat ajankohtaisia, ku-
ten “’tekodlylld luotujen mainosten vaikutukset” seké “tyOntekijit organisaatioiden edusta-
jina sosiaalisessa mediassa”. Kysyin tekoélyltd myds ndkdkulmaa mitké aiheet voisivat olla
sellaisia, joista voisi olla hyotyé tulevaisuuden tydeldméssd. Vaihtoehtojen pohjalta aloin
itsendisesti miettimaén itsedni kiinnostavia aiheita sekd miten aiheita voisi yhdistda ja jatko-
jalostaa. Kdytin tukena Volteria sekd Googlen hakukonetta aiheiden tutkimiseen, josta tyoni

aihe alkoi rakentumaan. Tekoély on toiminut ainoastaan ideoimisen tukena.
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Liite 3 Suostumuslomake
PRO GRADU-TUTKIMUS SUOSTUMUS TUTKIMUKSEEN

Tami on kutsu osallistua tutkimushaastatteluun, minki vuoksi toivomme teidiin lukevan alla
olevan hankekuvauksen ja antavan suostumuksenne haastatteluihin.

Tutkimuksen nimi ja toimijat: Tyontekijdldhettilyys osana sosiaalisen median markkinointistrate-
giaa — organisaatioiden nédkdkulma.

Taustaa tutkimukselle: Tutkielman tarkoituksena on selvittdd miten tyontekijaldhettilyys huomioi-
daan organisaatioiden sosiaalisen median markkinointistrategiassa.

Pyynt6 osallistua tutkimukseen: Jotta voimme ymmaértdd miten organisaatiot huomioivat tyonte-
kijdlahettilyyttd osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa, tarvitsemme asiantuntijoiden né-
kemyksid aiheesta. Tatd selvitimme haastattelemalla ihmisid liittyen kokemuksiin tyontekijédldhetti-
lyydesti seki sen vaikutuksista. Osallistuminen on tdysin vapaaehtoista, ja siitd on mahdollisuus ve-
tdytyd missd vaiheessa haastattelua tahansa. Tutkimuksen tuloksia hyddynnetddn Pro gradu -tutkiel-
massa. Lisdksi tutkimustuloksista saatetaan kirjoittaa niin akateemisia kuin ammatillisia julkaisuja.

Aineiston hankintamenetelmiit ja sen hallinta: Haastattelemme yrityksen/organisaation tyonteki-
j6itd heiddn kokemuksistaan tyontekijdldhettilyydestd osana sosiaalisen median markkinointistrate-
giaa. Kahdenkeskiset keskustelumme ovat pituudeltaan noin 30—60 minuuttia. Haastattelut déinite-
tidn suostumuksellanne. Aineiston kasittelyssd noudatamme Suomen Akatemian eettisid sddntdja
ja aineisto on luottamuksellista. Haastatteluaineiston litteroinnissa kdytdmme koodeja, joten yksit-
tdiset henkilGt eivit ole tunnistettavissa eiki aineisto ole yksilditdvissd. Litteroinnin jilkeen Aéini-
tykset hévitetifdn. Litteroinnin koodiavain on vain Turun yliopiston kauppakorkeakoulun gradunte-
kijalla. Haastatteluaineisto tallennetaan vain graduntekijin kdytossa olevalle, Turun yliopiston sul-
jetulle verkkolevylle. Tutkielman valmistuttua ei-yksiloitdvissé oleva, litteroituhaastatteluaineisto
sdilytetddn tietoturvallisesti yliopiston suosituksen mukaisesti 2 vuotta, jonka jélkeen se hivitetddn.
Tutkimuksen henkil6tietojen kisittely perustuu yleiseen etuun, jolloin tutkittavilla ei ole niiden
poisto-oikeutta.

Lisiitietoja hankkeesta: Gradun tekijd: Eveliina Ahlgren eveliina.c.ahlgren@utu.fi
Gradun ohjaaja: Apulaisprofessori Kati Suomi kati.suomi@utu.fi
Lisétietoja Turun yliopiston tietosuojasta: tictosuoja@utu.fi.

Minua on pyydetty osallistumaan tutkimukseen, jonka tarkoituksena on selvittdd miten tyontekijala-
hettilyys huomioidaan organisaatioiden sosiaalisen median markkinointistrategiassa. Olen perehty-
nyt edelld olevaan selvitykseen ja saanut riittdvésti tietoa tutkimuksesta ja sen yhteydessa suoritetta-
vasta tietojen kerddmisestd, kasittelystd ja tallentamisesta. Tutkimuksen sisdlté on kerrottu minulle
my0s suullisesti ja olen saanut riittdvén vastauksen kaikkiin tutkimusta koskeviin kysymyksiini.
Selvityksen antoi Eveliina Ahlgren. Minulla on ollut riittévésti aikaa harkita tutkimukseen
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osallistumista. Ymmarrén, ettd tdhén haastatteluun osallistuminen on vapaaehtoista. Minulla on oi-
keus milloin tahansa ja syytd ilmoittamatta keskeyttdd haastatteluun osallistuminen.

Allekirjoituksellani vahvistan, etti osallistun téissi asiakirjassa kuvattuun tutkimukseen ja
suostun haastateltavaksi.

Allekirjoitus Pdivdys

Nimen selvennys

Suostumus vastaanotettu

Suostumuksen vastaanottajan allekirjoitus Pdivdiys

Nimen selvennys

Asiakirjasta on tehty kaksi identtistd kappaletta, toinen tutkijoiden arkistoon ja toinen haastatelta-
valle.

Sahkoisiin kyselyihin esimerkinomainen informaatio vastaajille:

*Henkilotietojen késittelyn peruste on EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen artikla 6. Yliopiston har-
joittamassa tieteellisessd tutkimuksessa perusteena on yleistéd etua koskeva tehtdva (yliopistolaki
2§). Tadmaén tutkimusaineiston osalta rekisterinpitdjd on Eveliina Ahlgren. Tietoja ei siirretd eikd
luovuteta tutkimusryhméltd muille tutkijoille tai tahoille. Suorat tunnistetiedot poistetaan analysoin-
tivaiheessa. Tutkimusrekisteri sdilytetddn pysyvisti ilman tunnistetietoja. Henkil6tietojen kasittely
padttyy viimeistddn toukokuussa 2021.
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Liite 4 Tietosuojailmoitus

Tietosuojailmoitus

Sisdltdd EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 13 ja 14 artiklan edellyttdmat tiedot:

1.

Rekisterin nimi

Tyontekijildhettilyys osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa — orga-

nisaatioiden nidkokulma

2. Rekisterinpitdja

Eveliina Ahlgren, eveliina.c.ahlgren@utu.fi

Turun kauppakorkeakoulu, Porin yksikko, Pohjoisranta 11 A,
28100 Pori

3. Vastuuhenkilon
yhteystiedot
4. Henkil6tietojen | Tutkimuksessa kerdtdfin haastatteluita, joissa kysytddn tyontekijélahettilyyden
késittelyn tar- P S . o . il
ki?‘iulis}é?jsiﬁ- kaytannoistd, osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa. Sdhkoposti-
sittelyn oikeus- | osoitteita kdytetdén haastattelukutsun ldhettdimiseen. Haastatteluissa kerdtéén
eruste . . o et .
p tietoa haastateltavien kokemuksista ja kdsityksistd tyontekijilahettilyydesti
osana sosiaalisen median markkinointistrategiaa sekd sen vaikutuksista.
Henkilotietojen EU:n yleisen tietosuoja-asetuksen 6 artiklan mukaisena kisitte-
lyperusteena on
késittely on tarpeen tieteellistd tutkimusta varten (yleinen etu 6 art. 1 a-
kohta)
O rekisterdity on antanut suostumuksensa henkil6tietojen kasittelyyn (suostu-
mus 6 art. 1 e-kohta)
Umuu miké
5. Kasiteltdvat Rekisteriin talletetaan rekisterdidysté seuraavia tietoja:
henkilGtietoryh- .
. asema organisaatiossa
mat
Yhteydenottoa varten kerédtddn sdhkdpostiosoitteet, mutta niité ei tallenneta tut-
kimuksen aineistoon eikd kéytetd muihin tarkoituksiin.
6. Henkil6tietojen | Tietoja ei siirretd eikd luovuteta tutkimusryhmén ulkopuolelle, tietoihin on

vastaanottajat ja

paisy vain graduntekijalla.
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vastaanottaja-
ryhmiit.
7. Tiedot tietojen | Henkildtietoja ei luovuteta EU:n tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle.
siirrosta kol-
mansiin maihin
8. Henkilttietojen | Haastattelunauhoitteista kirjoitetaan tekstitiedostot ja nauhoitteet tuhotaan. Sa-
dilyttdmisaik . . . o S .
SATYHAMISAK 1 1 o1la tutkimusaineistosta poistetaan suorat tunnistetiedot. Tietoja sdilytetdan
ta1 sen maarit-ta-
misen kriteerit enintédn 1.6.2028 asti, jonka jélkeen aineisto hivitetéén tietoturvallisesti.
9. Rekisterdidyn Rekisterdidylld on oikeus pyytdd padsy hintd itseddn koskeviin henkilGtietoihin
oikeudet sekd oikeus pyytéd tietojensa oikaisemista tai poistamista taikka kisittelyn ra-
joittamista tai vastustaa niiden késittelyd. Oikeutta henkil6tietojen poistami-
seen ei sovelleta tieteellisessd tai historiallisessa tutkimustarkoituksessa silloin,
kun poisto-oikeus todennékoisesti estid kisittelyn tai vaikeuttaa sitd suuresti.
Poisto-oikeuden toteuttamista arvioidaan tapauskohtaisesti.
Rekisterdidylld on oikeus tehda valitus valvontaviranomaiselle.
10. Tiedot siitd, | Haastattelukutsujen ldhettdmiseksi pyydetién sdhkopostiosoitteita. Muut tiedot
mistd  henkil5- - . . .
nista - ACNRUO™ |y o ritaéin suoraan haastattelututkimukseen osallistuvilta.
tiedot on saatu
11. Tiedot auto- | Tietoja ei kéytetd automaattiseen paédtoksentekoon tai profiloinnin tekemiseen.

maattisen  péi-
toksenteon ml.
profiloinnin ole-
massaolosta




