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Katariina Karlsson

Henkil6sto yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa mediassa

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata sitd, kuinka yrityksissd suhtaudutaan henkildstoon
yrityksen maineen rakentajana sosiaalisen median kontekstissa. Haen tutkimuksessani
vastauksia siihen, minkalaisia merkityksid yrityksen identiteetti ja maine sekd henkil0sto
yrityksen maineen rakentajana saavat ja kuinka henkilostoa yrityksen maineen rakentajana -
erityisesti  juuri  sosiaalisessa mediassa - pyritddn hallitsemaan.  Aikaisemmassa
tutkimuskirjallisuudessa henkildstd on noteerattu tarkedna yrityksen maineen rakentumisen
kannalta, mutta aiheesta ei juuri 10ydy tutkimusta sosiaalisen median kontekstissa. Pohjaan
tutkimustyoni  viitekehyksen niin  yritysten mainetta ja maineen hallintaa kuin
toimintaympadriston uusia tunnuspiirteitd, tassé tapauksessa erityisesti Internetid ja sosiaalista
mediaa késittelevaan aiempaan tutkimuskirjallisuuteen.

Toteutin tutkimuksen kahden yrityksen tapaustutkimuksena. Saadakseni monipuolisemman
nakokulman tutkittavaan ilmiéon valitsin hyvin erilaisia toimialoja edustavat tapausyritykset:
pankin ja sosiaalisen median asiantuntijayrityksen. Tutkimusotteeni on laadullinen ja
menetelmana kaytin teemahaastatteluja. Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu johto- ja
padllikkoportaan  haastatteluista, joita tein viisi kummassakin tapausyrityksessa.
Haastatteluaineiston tiivistdiminen ja analysointi tapahtui kummankin erillisen tapauksen
kohdalla seuraavien kolmen teeman alla: Identiteetti, Maine, henkil6st0 ja sosiaalinen media
sekd Maineen ja henkiloston hallinta. Lopuksi tarkastelin tapauksia ja néiden
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia rinnakkain.

Tutkimukseni perusteella mainetta pidetdén yritykselle elintarkednd ja henkilostoa tarkedand
yrityksen maineen rakentajana. Henkilostd maineen yleisona ei sen sijaan nouse empiirisessa
aineistossani esiin. Toimitusjohtaja nousee tutkimusaineistossani erityiseen valokeilaan
yrityksen maineen rakentumisen kannalta. Se, kuinka yritykset ovat mukana sosiaalisessa
mediassa ja kuinka henkil4ston sosiaalisen median viestintdan suhtaudutaan, nayttaytyy hyvin
erilaisena eri alojen tapauksissa: toisessa tapausyrityksessd sosiaalinen media on péivittaisen
tyon ja yrityksen maineen rakentamisen ytimessd, toisessa puolestaan tydajalla kokonaan
kielletty. Alakohtaiset erot nousevat selvasti esiin my0ds vapaa-ajan sosiaalisen median kaytén
kohdalla. Yrityksen maineen rakentaminen tapahtuu kuitenkin tutkimukseni perusteella
paéasiallisesti tyon kautta ja tybaikana. Yrityksissd n&hdaén, ettd jonkinlaiset pelisadnnot
henkiloston sosiaalisen median viestinndlle on hyvé olla. Koetaan, ettd kontrollia on
vaikeampi ulottaa tyontekijoiden vapaa-aikaan, mutta ongelmien ilmetessé olisi kuitenkin
keskustelun, jopa varoituksen paikka. Mink&anlaiseen ylimainostamiseen ei henkilostoda
naytetd kannustavan. Tutkimukseni perusteella henkildston jasenet myos itse miettivat tyosta
viestimistaan - tai viestimattomyyttaan - hyvinkin tietoisesti.

Avainsanat: maine, identiteetti, sosiaalinen media, Internet, henkildstd, maineen hallinta
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1 Johdanto

”Onko Facebook pahempi kuin tupakkatauko?” Télld otsikolla Taloussanomissa kirjoitettiin
kuluvana syksynd (10.8.2010) tyoOntekijoiden kayttdytymisesta sosiaalisessa mediassa.
Kyseisen lehtijutun mukaan suomalaiset porssiyhtiot mainostavat mielellddn itse&dén
sosiaalisessa mediassa, mutta tyontekijoitdan he eivat haluaisi sinne pééstadd ja moni yritys
onkin jo laatinut pelisaantdja henkiloston sosiaalisen median kayttaytymiselle, ainakin
tyOaikana. Taloussanomien kontaktoimasta 50 yrityksesta 27:ssd oli jo laadittu tyontekijoille
ohjeistuksia sosiaalisen median kayttoon, ja ainakin 11:ssa ohjeistus oli tekeilld. Sittemmin
olemme saaneet lukea jo Facebook-Kkirjoittelusta johtuneista irtisanomistapauksistakin:
Helsingin Sanomissa uutisoitiin 9.1.2011, ettd Palvelualojen ammattiliiton (PAM) mukaan
tyopaikan kritisoiminen Facebookissa on johtanut jo useisiin irtisanomisiin Suomessa.
Ainakin lehtiuutisointien perusteella yhtdloé sosiaalinen media ja tyontekijat tuntuisi siis

olevan yksi taméan hetken kuumista perunoista suomalaisessakin yritysmaailmassa.

Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata sitd, kuinka yrityksissd suhtaudutaan
henkil6stoon yrityksen maineen rakentajana, erityisesti juuri sosiaalisen median kontekstissa.
Viimeaikainen yritysten toimintaymparistdjen kehitys on johtanut siihen, ettd yritysten
maineen hallinta on yh& haasteellisempaa. Maine levidd Kkerrottuna - monenlaisissa
kohtaamisissa ja monenlaisten viestimien ja viestijoiden kautta (Aula ja Mantere 2005).
Internetissd maine on myo6s vapaata riistaa, joka voi jaada eldamaan pitkéaksikin aikaa ja yha
useamman nahtéville (Solove 2007). Myo6s henkilostolld on tand pdivana entistd suurempi
valta ja vastuu yritysten maineen rakentamisesta (Gotsi ja Wilson 2001b; Aula ja Mantere
2005; Gorry ja Westbrook 2009). Tamén paivan tyontekijat todennékoisesti viettavat paljon
aikaa ja luovat myos itse aktiivisesti sisaltod Internetissd, rakentaen omaa Internet-
identiteettidan - tai erilaisia identiteettejdén (Turkle 1995). Internetissa jaetaan myds tyohon ja
tyonantajayritykseen liittyvaé informaatiota (Richards 2008a). On olemassa riski, ettd tyo- ja

yksityiseldmén asiat sekoittuvat keskenaan, sill& sosiaalisessa mediassa eri ryhmittymien rajat



hamartyvat ja sekoittuvat helposti (Light ja McGrath 2010). Ihmiset muodostavat omaa
mielikuvaansa yrityksista myos téllaisten epaformaalimpien viestien Kkautta, eivatka
pelkastddan  yrityksen  virallisen  tiedotuksen  perusteella.  Sosiaalisen  median
viestintdfoorumeihin siséltyy myds valtava positiivinen potentiaali yrityksen maineen
rakentamisen kannalta ja entistd lapindkyvampaan yritysviestintddn kannustetaan

osallistamaan myos tyontekijoita (esim. Gorry ja Westbrook 2009).

Kuten alussa esimerkein kuvasin, on tyontekijoiden nettikéyttdytyminen viime aikoina
noussut tasaisin véliajoin erilaisten populdarijulkaisujen otsikoihin. Akateemista tutkimusta
aiheesta on julkaistu kuitenkin vasta hyvin vahan. Talla pro gradu -tutkimuksella osallistun
omalta osaltani tdman ajankohtaisen, akateemisesta nakokulmasta varsin nuoren ilmion

kartoittamiseen.

Tutkimusongelmani on se, kuinka henkilostd n&hddan yrityksen maineen rakentajana
sosiaalisessa mediassa - minké&laisia merkityksia se yrityksissd saa. Pyrin ratkaisemaan
tutkimusongelmani  hakemalla vastauksia seuraaviin  kysymyksiin niin aiemmasta
tutkimuskirjallisuudesta kuin kahden suomalaisyrityksen tapauksista muodostuvasta

empiirisesta aineistostani:

o Minkalaisia merkityksié yrityksen identiteetti ja maine saavat?

o Minkalaisia merkityksid henkildstd yrityksen maineen rakentajana saa, erityisesti
sosiaalisen median kontekstissa?

o Kuinka yritykset pyrkivét hallitsemaan henkilstoa yrityksen maineen

rakentajana sosiaalisessa mediassa ja muutenkin?

Valittuja kysymyksid perustelen seuraavasti: jotta paadsen tarkastelemaan sitd, minkalaisia
merkityksid yrityksissd annetaan henkilGstolle yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa
mediassa, koen térkednd selvittdd, minkalaisia merkityksid ensinndkin maineelle ja sen
pohjalla olevalle identiteetille annetaan. Koska henkiloston kayttdytymistd sosiaalisessa
mediassa koskevassa keskustelussa nimenomaan pelisddnnét ja hallinta nousevat

voimakkaasti esiin, koen tarkedné siséllyttad myos hallintandakdkulman tutkittavaan alueeseen.



Tutkimuksen suoritustapa

Tutkimukseni on laadullinen kahden tapauksen tutkimus. Laadullinen ote soveltuu parhaiten
uusien ilmididen ja ndille annettujen merkitysten tutkimiseen. Olen valinnut tutkimukseen
mukaan kaksi suomalaista tapausyritystd, joista Nooa Sééastopankki Oy edustaa pankkialaa ja
Zipipop Oy sosiaalisen median alaa. Olenkin kiinnostunut ilmidn néyttaytymisestad hyvin
erityyppisten toimialojen tapauksissa. Tutkimusaineistoni koostuu teemahaastatteluista, joita
tein viisi kummassakin yrityksessd. Aineiston analyysin olen niin kummankin erillisen
tapauksen kuin tiiviin vertailuosion kohdalla rakentanut seuraavan kolmen péateeman

ympérille:

e Identiteetti
e Maine, henkil6sto ja sosiaalinen media

e Maineen ja henkiléston hallinta

Edella esitetyt padteemat olen nostanut tutkittavan ongelman kannalta keskeisiksi aiemman
tutkimuskirjallisuuden perusteella. Nimenomaan henkildstosta yrityksen maineen rakentajana
sosiaalisessa mediassa on julkaistu vasta hyvin vdhan akateemista tutkimusta ja olemassa
oleva tutkimus tuntuu keskittyvan péaasiassa blogeihin, Leen ja muiden (2006) artikkelin
ollessa ensimmdinen empiirinen tutkimus bloggaamisesta ja sen pelisdannoista
yrityskontekstissa.  Viitekehyksessani lahestynkin aihetta myods laajemmasta relevantista
kirjallisuuskehyksestd. Pohjaan tutkimustyoni niin yritysten mainetta ja maineen hallintaa
kuin toimintaympdriston uusia tunnuspiirteitd, tassa tapauksessa erityisesti Internetid ja

sosiaalista mediaa kasittelevaan aiempaan tutkimuskirjallisuuteen.

Mainetutkimuksen puolelta p&éléhteitani ovat Suomessa paljon mainetta tutkineet Aula ja
Mantere (2005) seka yksi mainetutkimuksen uranuurtajista, Fombrun (esim.1996,1998).
Taméan tyon kannalta Kiinnostavaa tutkimusta ovat tehneet my6s muun muassa Gotsi ja
Wilson (2001a, b), jotka ovat muun muassa luoneet synteesid maineen kasitteestd sek&
tutkineet henkilost6d yrityskuvan ja maineen rakentajana yrityksen branddysprosessin
yhteydessé. ldentiteetin ollessa mainetutkimuksessa nakyvasti esilld niin yrityksen sisdisen

todellisuuden mééritelménd, kuin ulospéin suunnattavan kuvan pohjana, olen perehtynyt



siihen niin organisaatio- kuin yritysidentiteettien nakékulmista (mm. Hatch ja Schultz 1997,
2002; Balmer 2008). Internet- ja sosiaalisen median k&yttdytymisen tutkimusta, jota Leen ja
muiden (2006) artikkelin ohella tutkimuksessani hyddynnan, ovat julkaisseet muun muassa
Gorry ja Westbrook (2009), Richards (2008a) seka Light ja McGrath (2010). Sosiaalisen
median hyodyntdmista yrityskontekstissa on tutkinut muun muassa van Zyl (2009) ja
blogindkdkulmasta esimerkiksi Cox ja muut (2008) sekd& Wyld (2008). Netti-
identiteettitutkimuksen uranuurtajia on Turkle (1995), jonka tutkimusta hy6dynnén
késitellesséni Internetid ja sosiaalista mediaa yksilon, yksittdisen henkildston edustajan
nadkokulmasta.  Yrityksen maineen hallintaa késittelevan osuuden pohjaan niin
brandaysnakokulmaiseen henkiloston identifiointiin yritykseen ja sen bréndiin arvoineen
(Gotsi ja Wilson 2001b; Hatch ja Schultz 2003; Vallaster ja de Chernatony 2006) kuin myos
tyontekijoiden identifiointia kyseenalaistaviin tutkimuksiin (Morsing 2006; Nair 2010) seka

erilaisiin viestinnéllisiin ja henkiléstojohdollisiin nakékulmiin.
Tutkimusraportin rakenne

Taman tutkimusraportin toisessa luvussa esittelen tutkimukseni teoreettista perustaa
tarkemmin ja luvun lopussa vedan tiivistden yhteen teoreettisen viitekehykseni. Kolmannessa
luvussa maéérittelen tutkimukseni menetelmalliset valinnat ja suoritustavan sek& pohdin
tutkimuksen luotettavuutta. Neljannessa luvussa esittelen empiirisen tutkimukseni 16ydoksia.

Viimeinen, eli viides luku on varattu tutkimuksesta tehtévien johtopaatosten esittelylle.

2 Yrityksen maine, henkil0sto ja maineen hallinta

sosiaalisessa mediassa

Tassé luvussa Kkartoitan tutkimukseni teoreettisen pohjan muodostavaa aiempaa tutkimusta
maineesta, maineen hallinnasta ja sosiaalisesta mediasta. Mainetta on viime vuosikymmenind
tutkittu taloustieteiden alueella erilaisista nakokulmista kasin. Taman tutkimuksen teoreettiset
lahtokohdat pohjaavat erityisesti organisaatiotutkimuksen ja markkinoinnin alueilla

julkaistuun tutkimuskirjallisuuteen. Vaikka koenkin oman nakdkulmani olevan ensisijaisesti



organisaatio- ja johtamistutkimuksellinen, pohjaan tydténi vahvasti myds markkinoinnin

tutkimukseen, silla markkinoinnin alalla mainetta on kasitelty paljon.

Koska olen tassé tydssa kiinnostunut erityisesti siitd, kuinka hallittavissa maine on yrityksen
itsensé nakdkulmasta, nousevat yrityksen omat maineenrakennustoimenpiteet tyéni kannalta
keskeiseen valokeilaan. Markkinoinnin tutkimusalueella puhutaan yrityksen sisdisesté
branddysprosessista, joka on késitteend l&heinen yrityksen pyrkimyksille identifioida
henkilostd yritykseen ja sen arvomaailmaan. Mainekirjallisuudessa ylipdénsa nousee vahvasti
esiin identiteetti erdanlaisena yrityksen sisdisend kuvana tai maineena, tirkednd ulkoisen
maineen perustana. Identiteetti on myds tdman tutkimuksen kantavana teemana ja oma
nakemykseni maineesta perustuu nékokulmiin, joiden mukaan yrityksen ulkoinen maine
rakentuu ainakin osin yrityksen identiteetin, sekd erityisesti sisdisen organisaatioidentiteetin

pohjalta.

Taman teorialuvun ensimmaisessé alaluvussa 2.1 avaan tarkemmin maineen kasitettd ja siihen
oleellisesti liittyvia muita késitteitd - kutsuttakoon nditad vaikka maineen rakennuspalikoiksi
tai osa-alueiksi. ldentiteetin kasitteen lisaksi puran auki yrityskuvan suhdetta maineeseen seka

maineen rakentumiseen ja rakentamiseen liittyvaa tematiikkaa.

Luvussa 2.2 esittelen lyhyesti yritysmaineen kannalta oleellisen laajan kontekstin ja erittelen
joitakin syité sille, miksi maine on viime aikoina saavuttanut aivan uudenlaiset mittasuhteet.
Tekninen ja kulttuurinen kehitys on tuonut yritykset yhd lahemmas sidosryhmidan ja suuri
yleiso vaatii yritysten toiminnalta ja tiedottamiselta yhd suurempaa lapinakyvyyttd. Samalla
kuitenkin edellytykset silkkojen juorujen ja huhupuheiden leviamiselle ovat ryostaytyneet
késistd - niin yrityksiltd kuin kansalaisilta vaaditaan uudenlaista medioiden hallintaa ja
lukutaitoa. Ajan ilmidista erityisesti Internetin ja etenkin sosiaalisen median synnyttdma uusi
yhteisollisyys vaikuttaa oleellisin tavoin maineen rakentumiseen ja levidmismahdollisuuksiin.
Enemmaén kuin teknisista sovelluksista, olen kiinnostunut sosiaalisesta mediasta kulttuurisena

ilmiona, joten kovin syvélle teknologiseen puoleen en téssa paneudu.

Luvussa 2.3 siirryn tarkastelemaan nimenomaan henkildstod yrityksen maineen rakentajana

sekd henkiloston kautta tapahtuvaa maineen hallintaa. Esittelen aiempaa teoriaa koskien



henkildston roolia yrityksen maineen rakentajana ja yleisoné seka pohdin, kuinka sosiaalinen
media osaltaan vaikuttaa henkiloston mahdollisuuksiin rakentaa tyOnantajayrityksensa
mainetta. Huomioin my6s tyontekijoiden henkilokohtaiset identiteetin ja maineen
rakennuspyrkimykset, sekoittuvathan niin kutsuttu tyéminéd ja arkimina helposti erilaisten
ryhmittymien rajojen hamaértyessé - etenkin sosiaalisessa mediassa. Lopuksi esittelen aiempaa
kirjallisuutta liittyen yrityksen maineen hallintaan henkiloston kautta seka joitakin huomioita

nimenomaan henkildstdn sosiaalisen median viestinnan hallitsemiseksi.

Luvussa 2.4 vedan yhteen tutkimukseni teoreettisen pohjan, muodostaen tutkimukseni

viitekehyksen.

2.1 Yrityksen maine

Viime vuosikymmenind maine on herattdnyt  kiinnostusta niin  yritys-  kuin
tutkimusmaailmassa. Maineen tutkimus on kuitenkin levittaytynyt eri tieteenaloille, eika
yksimielisyyttd maineen maaritelmistd olla kyetty saavuttamaan. Vaikka maine saattaa
kuulostaa kasitteend yksinkertaiselta, on se itse asiassa hyvin monisyinen vyyhti, jossa on
monia ulottuvuuksia (Lange ja muut 2011). Termiston sekavuutta on lisdnnyt kenties myos se,
ettd aihepiirin alkuaikojen tutkimuksessa keskityttiin l&hinnd yrityskuvaan (image), jota
késiteltiin  synonyymina maineelle. 1960-70 -luvuilla yrityskuva oli varsin suosittu
tutkimusaihe markkinoinnin tutkimusalalla kun taas maineen kasitett4 ei juuri tunnettu. (Gotsi
ja Wilson 2001a). Suomessa mainetutkimusta ovat julkaisseet muun muassa Aula ja Mantere
(esim. 2005). Myo6s he toteavat, ettd 1950-70 -luvuilla yrityksen maineen tutkimuksen fokus
oli imagoon, eli yrityskuvaan liittyvissa, paljolti yrityksen visuaaliseen ilmeeseen
keskittyvissd kysymyksissd ja tutkimusta tehtiin p&&asiassa markkinoinnillisista tai
psykologisista lahtokohdista. 1980-luvulle tultaessa fokus siirtyi kuitenkin enemmaén yritysten
sisdan ja aihetta alettiin tutkia enemman organisaatioperspektiivistd, avainteemoina yrityksen
identiteetti, kulttuuri ja persoonallisuus. (Aula ja Mantere 2005, 32). Sittemmin maine
yhdessd markkinoinnin kanssa alettiin nahdd laajempana yrityksen menestykseen
vaikuttavana kokonaisuutena (Aula ja Mantere 2005, 32). Lange ja muut (2011) nékevat

viimeisimman vuosikymmenen ajanjaksona, jolla yrityksen maineen tutkimus on saanut yha



enemman jalansijaa johtamistutkimuksessa, mutta edelleen my6s hakenut muotoaan -

aihepiirille on pyritty hakemaan teoreettista koherenssia ja tasméllisyytta.

Taloustieteiden tutkimuksessakin asiaa on lahestytty hieman eri tavoin eri tutkimusalojen
nékokulmista. Mainetta paljon tutkineet Fombrun ja van Riel (1998) ovat eritelleet eri
lahestymistapoja, nostaen esiin kansantaloustieteen, strategiatutkimuksen, markkinoinnin,
organisaatiotutkimuksen, sosiologian ja laskentatoimen ndkokulmia. Aula ja Mantere (2005,

55) ovat lisdnneet ndihin vield ainakin johtamisen ja yritysviestinndn suuntaukset.

Markkinoinnin ndkdkulmasta maine on liittynyt laheisimmin yrityksen brandi-imagoon ja sen
projisointiin kuluttajille. Markkinoinnillisesta ndkokulmasta kuluttajat ovat siis maineen
tarkein kohderyhmé ja yleisd. Organisaatiotutkimuksen nakokulmasta maine pohjautuu
tyontekijoiden kokemuksiin organisaatiosta ja itsestddn osana organisaatiota, toisin sanoen
organisaation identiteettiin ja kulttuuriin. Strategisesta nakodkulmasta, josta katsottuna
maineella on l&heinen suhde kilpailuasemaan, voidaan todeta, ettd mainetta on hankala
jaljitelld, koska se kumpuaa pohjimmiltaan yrityksen uniikeista sisdisistda ominaisuuksista.
(Fombrun ja Van Riel 1998).

Strategisessa mielessd maine siis pohjaa yrityksen ainutlaatuisiin sisdisiin ominaisuuksiin,
mutta muutenkin todetaan usein yrityksen maineen kumpuavan yrityksen sisalta (mm. Aula ja
Mantere 2005). Ainakin periaatteessa sen tulisi siis kuvastaa kantajansa todellisuutta. Clardyn
(2005) sanoin maine on yksinkertaistettu kuva todellisuudesta. Vaikka yritysten lapinakyvyys
on tdna péivana viety pitkalle, ei kenellak&an kenties kuitenkaan ole taydellista informaatiota
saatavillaan. Jokainen katsoo sita paitsi yritystd omien subjektiivisten linssiensd takaa. Jopa
yrityksen siséisen lapindkyvyyden saavuttaminen voi tuottaa paljon haasteita (Christensen
2002).

Maine voikin pohjautua niin todellisiin tekemisiin, kuin puhtaisiin huhupuheisiin - yleensa
varmaan molempiin ndista. Yrityksiin tdnd pdivana kohdistuvat l1&pinédkyvyyden vaatimukset
ovat osaltaan nostaneet maineen valokeilaan, silld suuren yleison saatavilla on nykyéén paljon
enemman tietoa yrityksistd kuin ennen. Tdhan on osaltaan myds voimakkaasti vaikuttanut

viimeaikainen teknologinen ja kulttuurinen Kkehitys, jonka pohjalta erilaisista uusista



medioista on tullut osa lansimaisen kuluttajakansalaisen arkipdivaa niin tiedonlédhteena kuin
tiedon ja mielipiteiden jakamisen paikkana. Kuluttajasta on tullut osallistuja, joka ei ota

mainetta annettuna.

Termit maine (reputation), yrityskuva (image) ja identiteetti (identity) saavat erilaisia
merkityksié ja jopa sekoittuvat keskenddn aihepiirin eri tutkimuksissa (mm. Gotsi ja Wilson
2001a). Seuraavissa alaluvuissa esittelen mainekeskustelun keskiossé olevia kaésitteita

tarkemmin.

2.1.1 Maineen maaritelmista

Vaikka maine on viime vuosikymmenind herattdnyt kiinnostusta tutkijoiden piirissa, ei sille
yha edelleenk&édn tunnu loytyvéan vyleisesti tunnustettua méaritelmééd - edes yksittéisten
tieteenalojen sisalla (Gotsi ja Wilson 2001a; Aula ja Mantere 2005). Lahdesmaki ja Siltaoja
(2010) paattelevat, etta yleisen méaaritelmén puuttuminen ja tutkimuksen levittaytyminen eri
alueille on merkki maineen &arimmaisen konstruktionistisesta ja tilannesidonnaisesta
(contextual) luonteesta. Gotsi ja Wilson (2001a) ovat pyrkineet rakentamaan
mainekasityksistd synteesid, joka kattaa seuraavat, useimpia ndkemyksia yhdistavat huomiot:
maine on dynaaminen konsepti, maineen rakentaminen ja johtaminen vaatii aikaa, maine on
yhteydessd yrityskuvaan, maine selventdd yrityksen aseman suhteessa Kilpailijoihin, eri
sidosryhmilld saattaa olla erilaiset k&sitykset yrityksen maineesta ja yritykselld voi ndin ollen
olla monta eri mainetta (Gotsi ja Wilson 2001a). Aulan ja Mantereen (2005, 32-33) mukaan
eri alojen maineajattelijoita yhdistavat nakemykset siitd, ettd maineella on itseisarvoa
strategisena  resurssina ja voimavarana ja maineen hallinnan  keskifssd on
sidosryhmasuhteiden hoitaminen - yrityksen suhde ympardivaén yhteiskuntaan. Kiteyttden

VOisi sanoa, ettd kaikki koulukunnat ovat yht& mieltd siit4, ettd maineella on merkitystéa.

Maineelle hyvin ldheisen Kkaésitteen, yrityskuvan (image) tutkimus on markkinoinnin
nédkokulmasta keskittynyt siihen, kuinka yrityksen ulkopuoliset sidosryhmét yrityksen
kokevat kun taas organisaatiotutkimuksen painopiste on ollut organisaation siséisissa
tekijoissa (Hatch ja Schultz 1997). Mité tulee maineen ja yrityskuvan suhteeseen, ovat tutkijat
jakautuneet kaytdnnossa kahteen koulukuntaan, kuten Gotsi ja Wilson (2001a) esittavat:



Analogisen (analogous) koulukunnan edustajien mielestd yrityksen maine on synonyymi
yrityskuvalle. Voidaan sanoa mainetutkimuksen alkuvaiheiden edustavan enemman taté
linjaa, silla kuten jo mainitsinkin, keskittyi aihepiirin tutkimus alkuun l&hinna yrityskuvaan,
jota kasiteltiin maineen synonyymina. Differoituneen (differentiated) koulukunnan mukaan

taas on kyse kahdesta eri asiasta.

Osa differoituneen koulukunnan tutkijoista on sitd mielté, ettd kasitteet maine ja yrityskuva
eivat millaan lailla liity toisiinsa ja korostavat yrityskuvan pinnallisuutta ja manipuloitavuutta,
jopa erittdin negatiivisessa mielessa. He kokevat maineen rakentamisen tosiasiallisten tekojen
kautta tarkedampéna kuin keinotekoisena pitdmansa, kohderyhmiéan kosiskelevan yrityskuvan
projisoinnin. Suurin osa differoituneen koulukunnan tutkijoista kuitenkin nidkee maineen ja
yrityskuvan toisiinsa vaikuttavina tekijoind. Osa on sitd mieltd, ettd yrityksen maine on vain
yksi osa yrityskuvaa ja sen muodostumiseen vaikuttava tekija. Toiset, niin ikdan
differoituneen nakemyksen edustajat puolestaan nakevét yrityksen eri sidosryhmien
keskuudessa olevien yrityskuvien vaikuttavan yrityksen maineen muotoutumiseen. Monet
tutkijoista, joihin viittaan tassa teoriakatsauksessa - esimerkiksi Fombrun, Bromley ja Balmer
- edustavat Gotsin ja Wilsonin (2001a) mukaan juuri tatd koulukuntaa, jossa yrityskuvien
nédhdaan vaikuttavan maineeseen. Nojaankin vahvasti ndkemykseen, ettd yrityskuvat
vaikuttavat maineeseen ja koen, ettd myos yritysten on helpompi vaikuttaa yrityskuviinsa kuin
suoraan maineeseensa. Itselleni kaikista loogisimman kuvauksen maineen ja yrityskuvan
suhteista tarjoaa kuitenkin Gotsin ja Wilsonin (2001a) eraanlainen synteesi, jossa maine ja
yrityskuva ovat toisiinsa vuorovaikutteisessa (bilateral) suhteessa: yritysten maineet ovat
riippuvaisia yleisdjenséd keskuudessa saavuttamista yrityskuvista ja toisaalta taas yritysten
maineet saattavat vaikuttaa ihmisten niist4d saamiin kuviin - jopa yrityksen sisalla. (Gotsi ja
Wilson 2001a).

Highousen ja muiden (2009) kasityksen mukaan maine on yksittaisten ihmisten mielikuvien
summa. Tama menee osittain paallekkain joidenkin yrityskuvan késitysten kanssa, mutta
korostaa mielestani hyvélla tavalla maineen kollektiivista olemusta. Mikéli maine kasitetdan
jonakin yleisempand, kollektiivisempana, sulautuu siihen monia eri kertomuksia saman
yrityksen eri kasvoista - erilaisista yrityskuvista. Niin ik&d&n psykologian tutkimusalaa

edustava Bromley (2001) nédkee maineen Kkollektiivisina yrityskuvina ja ndiden kollektiivisten
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mielipiteiden ilmaisuna erilaisten sidosryhmien ja laajempien intressiryhmien keskuudessa.
Langen ja muiden (2011) mukaan yksi tapa, jolla tutkijat ovat kasitteellistaneet mainetta, on

juuri tallainen kollektiivisen arvion ndkokulma.

N&hdaan siis, ettd maineeseen siséltyy arvion komponentti (mm. Bromley 2001; Highouse ja
muut 2009; Lahdesméki ja Siltaoja 2010). Myo6s Aula ja Mantere (2005, 31) esittavat, etta
maineeseen sisaltyy kohteestaan jonkinlainen arviointi, joka voi olla hyvé tai huono ja joka
erottaa kohteen toisesta vastaavasta. Yrityskuvat taas liittyvat enemmaénkin organisaation eri
ilmentymiin tai sanottaisiinko tehtdviin - vaikkapa tyOnantajana, sijoituskohteena tai
vastuullisena yrityskansalaisena (Highouse ja muut 2009). Yrityskuvia voi siis olla
monenlaisia, riippuen yritysta tarkastelevien kohderyhmien erilaisista tarpeista, arvoista ja
ylipdansa kiinnostuksen kohteista (Gotsi ja Wilson 2001a; Highouse ja muut 2009). Edelliset
néakokulmat vahvistavat edelleen ndkemysta maineesta yrityskuvaa yleisempéana mielikuvana,
kuten Highouse ja muut (2009) nakevat. Toki kaikkeen vyritysten arvottamiseen ja
arvostelemiseen liittyy aina arvostelijan oma individuaalinen arvomaailma ja nékdkulma
(Bromley 2001), joten siind mielessd maineitakin voi olla samalla yritykselld yhta aikaa

monenlaisia.

Tutkimuksessakin on todettu, ettd samalla yritykselld voi olla erilaisia maineita, riippuen
sidosryhmista erilaisine arvoineen, tiedonsaantimahdollisuuksineen seka kiinnostuksen
kohteineen (mm. Bromley 2001; Aula ja Mantere 2005; Clardy 2005). Yksi tdmén péivan
laajemmista trendeistd on, ettd yrityksiltd odotetaan menestymisen ohella - ja toisinaan jopa
enemman - vastuullisuutta. Tdma nakyy myods maineen eri ulottuvuuksissa: menestymiseen
liitettdvat tekijdt ovat menettdneet merkitystdan ja vastuullisuuteen liitettdvien seikkojen
merkitys on puolestaan kasvanut. (Aula ja Mantere 2005, 45). Sidosryhmien arvostaessa yha
enemman vastuullisuutta, kasvaa taméan merkitys yrityksen mainetta arvioitaessa.
Yhteiskuntavastuu (Corporate Social Responsibility) nahddidn monesti yhtend maineen
tdrkednd osa-alueena. Maine voidaan jopa ké&sittdd rinnakkaiskasitteeksi vastuulliselle
liikketoiminnalle (Aula ja Mantere 2005, 64).

Samalla organisaatiolla on siis usein monenlaisia maineita, mutta myos yrityksen eri osaset ja

osa-alueet voivat olla keskendan erilaisessa maineessa (Bromley 2001). Saxtonin (1998, 396,
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artikkelissa Gotsi ja Wilson 2001a) sanoin yrityksen maine voidaan maaritella reflektiona,
jonka yritys saa ajan kuluessa (over time) eri sidosryhmiensd mielissé ja puheissa. Téssa tulee
hyvin esiin maineen ajallinen ulottuvuus sekd sen tyypillinen levidmistapa narratiivisesti
ilmaistuna, eli puheissa ja kirjoituksissa. Maine elaa ensisijaisesti suhteessa ympardivaan ja se
muodostuu suhteessa sidosryhmiinsd. Maineen luonteesta voidaan sanoa sen olevan
kerrottuna levidva: ”Maine on siis jotain, mitd puhutaan ja kerrotaan ja sen ytimessa on se,
mit4 jostain sanotaan, mainitaan” (Aula ja Mantere 2005, 31). Toisaalta maineen pohjalla on
tekoja ja kokemuksia. Fombrun (1996, 3) esittad, ettd esimerkiksi suosituksin ihmisten
keskuudessa levidvd maine heijastaa ihmisten kokemushistoriaa maineen kohteen kanssa ja

maine ndhd&én erddnlaisena takeena odotusten tayttymiselle.

Oma kaésitykseni maineesta on linjassa Gotsin ja Wilsonin (2001a) maaritelmén kanssa.
Suomennettuna se kuuluu jotakuinkin seuraavasti: “Maine on sidosryhmien ajan myota
muodostama yleisarvio yrityksestd. Tdma arvio perustuu sidosryhmien suoriin kohtaamisiin
(kokemuksiin) yrityksen kanssa seka kaikenlaiseen muuhun yrityksesta ja sen toiminnasta
erilaisen viestinnan ja symbolien kautta saamaansa informaatioon. Mahdollisesti myods
vertailuun yrityksen kilpailijoiden ja naiden toimien kanssa.”. Teot (behaviour), viestinta
(communication) ja symbolismi (symbolism) ovatkin k&sitekolmikko, joka usein nousee esiin
mainetta ja sille l&heisid yrityskuvaa ja identiteettid koskevissa tutkimuksissa. Aula ja
Mantere (2005) ovat mielestani myds Kiteyttdneet hyvin maineen muodostuvan seké teoissa

ettd viestinnassé ja saavan erilaisia merkityksia suhteessa sidosryhmiinsa.

2.1.2 Maineen merkitykset yrityksille

Talousndkokulmasta hyvd maine on arvokasta aineetonta padomaa - siis ikaan kuin yrityksen
omaisuutta. Maineen on myo6s todettu kaytdnndssa nékyvan yrityksen taloudessa (esim.
Fombrun 1996, 81) ja maineen marginaalinen lisdarvo on erdiden teorioiden mukaan jopa
laskettavissa (Clardy 2005). Talousmaineen ohella muita Aulan ja Mantereen (2005)
esittelemid nakokulmia yrityksen maineen mieltdmiseen ovat maine tarinana ja maine
yrityskansalaisuutena. Lisdantyneiden lapinékyvyyden vaatimusten vuoksi suuri yleiso vaatii
tand paivana yritykseltd kuin yritykseltd vastuullista yrityskansalaisuutta ja moni mieltaa

hyvan maineen lahes synonyymiksi yhteiskuntavastuullisuudelle, kuten edelld olen esittanyt.
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Tarinandkokulman keskidossa puolestaan on se, ettd maine levidd Kerrottuna, niin
organisaation jasenten kertomuksina kuin sidosryhmien keskindisessd kommunikaatiossa.
Huomionarvoista tdssd nakemyksessa on se, ettd yritys ei voi omistaa itsestddn kerrottuja
tarinoita ja ndin maine onkin paljon vahemman yrityksen hallinnassa kuin talousnakdkulmasta

katsottuna.

Kuten jo aiemmin totesin, ollaan tutkimuksessa kuitenkin yht& mielta siitd, ettd maineella on
merkitystd. Muun muassa Léhdesmaki ja Siltaoja (2010) toteavat hyvan maineen olevan yksi
liilketoiminnan menestyksen avaintekijoistda. He ovat aiempaan tutkimukseen viitaten
luetelleet maineen merkityksia yrityksille: hyvan maineen myo6td yritys voi saada hyvia
tyontekijoita, sijoittajia, edullisempia alihankkijasopimuksia, parempia kumppanuuksia ja
verkostoyhteistyotd sekd tietenkin asiakkaita. Maine rakentaa myds suhteita yrityksen
laajempiin sidosryhmiin. Hyva maine vaatii pitkajanteisyyttd, mutta toisaalta siihen siséltyy
myos itseddn ruokkiva efekti. Kuluttajat eivat pienestd vaihda kasityksidan hyvamaineisena
pitamastadn yrityksestd (Fombrun ja Van Riel 1998). Dolphinin (2004) tutkimuksessa nousi
esiin maineen merkitys yrityksen filosofiana: esimerkiksi pankkitoiminnan todettiin olevan
luottamusbisnestd. Lahdesméki ja Siltaoja (2010) esittavat luottamuksen liittyvankin
olennaisella tavalla maineeseen, mutta kehottavat kuitenkin l&hestymdan néiden kahden
kasitteen suhdetta tietyin varauksin: luottamuksen késite voi pahimmillaan véaristyd, mikali

se nahdaan vain valineend hyvan maineen saavuttamiseksi.

Hyviin kokemuksiin pohjaavan hyvan maineen on myo6s todettu olevan suoraan yhteydessa
sidosryhmien kayttdytymiseen, esimerkiksi asiakkaiden ostopéatoksiin ja sitoutumisen
asteeseen (Gotsi ja Wilson 2001b; Shamma ja Hassan 2009). Clardy (2005) nostaa niin ik&én
esiin ettd sidosryhmien reaktiot pohjaavat siihen, millaiseksi ndmé& kokevat yrityksen
maineen, mutta toteaa myos, ettd kaytdnnon kulutusvalintoihin vaikuttavat toki muutkin
tekijat kuin yrityksen maine. Toisistaan erottuvat yritysidentiteetit ja maineet ovat erityisen
tarkeitd sellaisilla aloilla toimiville yrityksille, joilla kuluttajien on vaikea arvioida itse
tuotetta tai palvelua (Bromley 2001). Esimerkiksi tietointensiivisilla aloilla maineen merkitys
on korostunut, palveluiden ollessa pitkalti aineettomia (Fombrun 1996, 7). N&kisin
identiteetin ja t&4h&n pohjaavan maineen erityisen térkeind myos toimialoilla, joilla yritykset

tuotetarjontansa puolesta muistuttavat hyvin paljon toisiaan. Esimerkiksi Dortok (2006)
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toteaakin, ettd emotionaaliset tekijat painavat valinnoissa lisaantyvassd maarin tuotteiden ja
palveluiden muistuttaessa yhd enemman toisiaan. Yrityksen maine nousee korostuneeseen
asemaan my0s siita syystd, ettd tané péivana tuotteita kopioidaan - ja toisinaan myos tuotetaan
halvemmalla - Kilpailijoiden toimesta nopeaan tahtiin (Clardy 2005). Huomioitavaa on myds
se, ettd tyontekijat voivat yrityksen hyvan maineen innoittamana yltdd parempiin suorituksiin

ja tyytyé jopa pienempéan palkkaan (Fombrun 1996, 77).

Hyvén vastapoolina on aina huono. Tai vield parempi! Maine muodostuu vertailussa muihin.
Hyvén maineen tavoittelu voi toimia porkkanana toiminnan kehittdmiseen, mutta toisaalta
maine, tai ehkd pikemminkin pelko sen menettdmisestd, voi myo6s aiheuttaa paineita ja
epdonnistumisen tunteita. La&hdesméki ja Siltaoja (2010) esimerkiksi ovat l0ytaneet
tutkimuksessaan maineelle myds merkityksid, joissa sen koetaan aiheuttavan paineita tayttaa
ulkoisia odotuksia tai suorastaan rajoittavan yrityksen edustajien sosiaalista elaméaa, mikaéli

yrityksen maine sotketaan heidén henkilokohtaiseen maineeseensa.

Vaikka hyvdn maineen merkitystd liiketoiminnan menestykselle on laajalti korostettu, on
maineella myods negatiiviset puolensa ja sitd voidaankin tarkastella my®ds riskindkékulmasta.
Kuten edelld olen esittdnyt, ndkyy hyvd maine yleensa positiivisesti yrityksen
liiketoiminnassa. Hyv& maine ei kuitenkaan ole pysyvaa, vaan sen voi menettdd nopeastikin
(mm. Fombrun 1996, 8). Maineen menettaminen taas voi pahimmillaan merkitd jopa
yrityksen tarinan loppua. Toisinaan maineriski voi vaikuttaa jopa kokonaiseen toimialaan ja

sen yritysten elinmahdollisuuksiin (Aula 2010).

2.1.3 Yrityksen maineen yleisot

Maine muotoutuu suhteessa yleis6ihinsa ja levidd niiden keskuudessa. Yrityksen maineella
voi olla monenlaisia yleisfja ja ndmé& todennakdisesti tarkastelevat yritystd erilaisista
nakokulmista ja erilaisia tarkoituksiaan palvelemaan. Maineen yleisot voivat olla samoja kuin
yrityksen sidosryhmét, mutta myds muita. Maineen hallinta on kuitenkin erityisesti hyvaa
sidosryhmésuhteiden hoitamista (Aula ja Mantere 2005, 33). Toisaalta kaikki sidosryhmat

eivat ole yritykselle maineen kannalta samanarvoisia ja ryhmien merkitys myos vaihtelee eri
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aikoina. Kaksi maineen yleistd nousee kuitenkin yleensd muita tdrkedmmiksi: asiakkaat ja
oma henkil6std. (Aula ja Mantere 2005, 34).

Tyytyvdiset asiakkaat ovat yrityksen suurin tulonldhde, joten heiddn merkityksensa maineen
yleisdna on yritysnakokulmasta ilmeinen. Asiakkaat ovat itse kontaktissa yrityksen - joko sen
tuotteiden, henkiloston tai molempien kanssa. Heilld on henkilokohtaista kokemusta
yrityksestd, minka pohjalta he muodostavat ké&sityksen yrityksen maineesta ja he voivat
halutessaan myods kertoa kokemuksistaan eteenpdin, levittdd sanaa omissa verkostoissaan.

Asiakkaista on myos tullut entistd vaativampia kuluttajia. (Shamma ja Hassan 2009).

Aula ja Mantere (2005, 73, 109) nostavat henkiloston yrityksen maineen kannalta
tarkeimmaksi sidosryhmaksi ja yleisoksi. Myds muun muassa Gotsi ja Wilson (2001b)
korostavat henkilostoa tarkedna maineyleisond. Tama on helppo ymmartad, silla maineen
rakentuessa yrityksen toiminnassa ja kommunikaatiossa, nousee oleelliseen rooliin se, kuinka
yrityksen jésenet - yrityshdn muodostuu ihmisista - itse yrityksen kokevat ja kuinka kokemus
heijastuu heidan kaytannon toimissaan sekéa viesteissaan (Dortok 2006). Toisaalta henkildstd
muodostaa kokemuksiaan yrityksestda myds sen ulkoisen arvostuksen ja maineen perusteella
(esim. Smidts ja muut 2001; Hatch ja Schultz 2002). Henkiloston kokemukset yrityksesta
nousevat yhté téarkeiksi kuin asiakkaiden myos siitd ndkokulmasta, ettd yritykset kilpailevat
myos parhaista tyontekijoista (mm. Einwiller ja Will 2002; Gonring 2008). Oman henkil6ston
lisdksi tdarked maineen yleisd ovatkin potentiaaliset tyontekijat. Yrityksen maine on
oleellisessa roolissa taistelussa lahjakkuuksista, silld kyvykk&at tyonhakijat etsivat ennen
kaikkea tyOnantajayrityksid, jotka houkuttelevat myds arvomaailmansa ja kulttuurinsa
puolesta (Einwiller ja Will 2002).

Potentiaalisten tyontekijoiden, asiakkaiden ja sijoittajien lisdksi myds muut, niin sanotut
laajemmat sidosryhmét ovat tand péivand kasvattamassa merkitystddn suuren yleison
vaatiessa yrityksiltda yh& vastuullisempaa toimintaa. Erilaiset ryhmittymat ja esimerkiksi
kansalaisjarjestdt painostavat toisinaan aktiivisestikin yrityksid tayttdmaan vastuullisen
yrityskansalaisen velvoitteensa. Yritysten paineet huomioida suuren yleisén nédkemyksia ja
vaatimuksia ovatkin kasvaneet viime vuosina (Shamma ja Hassan 2009). My6s Bromley

(2001) laajentaa maineen yleisot sidosryhmien lisdksi laajempiin yrityksesta kiinnostuneiden
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joukkoihin (interest groups). Naméa yrityksen laajemmat sidosryhmét ovat jollain tasolla
kiinnostuneita kyseisestd maineen kohteesta. Heitd on todenndkdisesti paljon, mutta toisaalta
heidan kiinnostuksensa voi hyvinkin olla vain valiaikaista. Vain pieni osa yritykseen
liitettdvisté attribuuteista jaetaan laajalti sen eri yleisojen keskuudessa. Suurin 0sa maineen
pohjalla olevista kasityksistd 1oytyy siis ripoteltuna erilaisten, pienempien yleisgjen

keskuudesta. (Bromley 2001). Tassakin mielessa maine on siis vaistamatta sirpaleinen.

2.1.4 ldentiteetti yrityksen maineen pohjana

Useiden nakemysten mukaan yrityksen maine kuitenkin kumpuaa pohjimmiltaan sen sisélta -
on siis perusteltua todeta, ettd yrityksen sisdiselld identiteetillda ja kulttuurilla sek& ndiden
johtamisella on merkitysta yrityksen maineelle. Yritysten mainetta kasittelevassad aiemmassa
tutkimuksessa identiteetin vahva yhteys maineeseen nouseekin monesti esille (mm. Fombrun
1996; Fombrun ja Van Riel 1998; Aula ja Mantere 2005; Clardy 2005; Martin 2009;
Holtzhausen ja Fourie 2009). Identiteetti on se, joka erottaa yrityksen muista, se muodostuu
yrityksen uniikeista ominaispiirteistd, kuten ensimmadisten joukossa maarittelivat Albert ja
Whetten (1985; ks. Fombrun ja van Riel 1998; Balmer 2008). Nain identiteetilld voidaan
nédhda selked yhteys esimerkiksi yrityksen strategiseen Kkilpailuasemaan markkinoilla
suhteessa muihin. My0ds psykologisessa tutkimuksessa (Bromley 2001) identiteetti on
maaritelty joukkona attribuutteja, jotka erottavat kokonaisuuden - ihmisen tai esimerkiksi
yrityksen - toisista, erityisesti toisista samankaltaisista. Hawabhay ja muut (2009)
maéadrittelevat yrityksen identiteetin organisaation sieluksi ja kirjoittavat, ettd td&ma on
oleellisessa osassa yritysten pyrkiessé luomaan itselleen suotuisaa yrityskuvaa ja mainetta.

Clardy (2005) esittdd organisaation identiteetin vaikuttavan yrityksen maineeseen kahdella
tavalla: yrityksen viestiman identiteetin - erdanlaisen ideaalikuvan - kautta seka henkildston
toiminnan kautta, mikéli ndmé& ovat identiteetin sisaistdneet. Hatch ja Schultz (1997, 2002)
puhuvat kulttuurista, identiteetista ja yrityskuvasta kolmikkona, jonka kautta organisaatio
maarittyy niin jasenilleen kuin ulkopuolisille. Yrityksen identiteetti on puolestaan Balmerin
(2008) mukaan keskeinen alusta, jolle yrityksen viestintdpolitiikka rakennetaan, jolle mainetta

rakennetaan ja johon sidosryhmien mielikuvat ja kuva yrityksesta perustuvat.
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Johtamiskirjallisuudessa useimmin esiin nousevat kaksi traditiota institutionaalisen
identiteetin mieltdmiseen ovat markkinoinnin ja organisaatiotutkimuksen lahestymistavat
(mm. Hatch ja Schultz 1997; Balmer 2008). Organisaatiotutkimuksessa on késitelty 1ahinn&
termié organisaation identiteetti. Organisaation identiteetilla viitataan siihen, mit4 sen jasenet
ajattelevat organisaatiostaan ja millaisena sen kokevat. Sen nahdaén olevan kollektiivinen ja
jaettu késitys yrityksen ominaispiirteista ja arvoista. Kasitetta yrityksen identiteetti on tutkittu
enemman markkinoinnin tutkimusalueella. T&ssd nakokulmassa korostuvat johtamis- ja
strategiaelementit sekd visuaalisuus. Kun organisaation identiteetistd puhuttaessa on
keskitytty lahinna organisaation ja sen jasenten vuorovaikutukseen (Dutton ja muut 1994), on
yrityksen identiteetissd kyse enemmankin siitd, kuinka tit4 imagoa viestitadn ulkopuolisille
(Hatch ja Schultz 1997). Varhaisia organisaatioidentiteetin tutkimuksia ovat julkaisseet muun
muassa Albert ja Whetten (esim. 1985) ja yritysidentiteetin kirjallisuutta esimerkiksi Olins
(esim. 1989; ks. esim. Balmer, 2008).

Esitetyt kaksi pdasuuntausta ovat siis ndhda identiteetti joko organisaation olemuksena, joka
sisaltdd organisaation jasenten késityksen organisaatiosta - seka itsestddn osana organisaatiota
- tai yrityksen yhtendiseen visuaaliseen ilmeeseen pohjautuvana, markkinoinnillisena ja
ulospéin viestinnéllisend asiana (Hatch ja Schultz 1997; Aula ja Mantere 2005; Balmer 2008).
Psykologisessa tutkimuksessa (Bromley 2001) visuaalinen identiteetti voidaan rinnastaa
esimerkiksi yksittaisen henkilon pyrkimykseen antaa itsestddan hyva ulkoinen vaikutelma.
Holtzhausenin ja Fourien (2009) mukaan nimenomaan ei-visuaaliset symboliset elementit,
kuten yrityksen arvot, tavoitteet ja rakenne ovat kuitenkin merkittavdmpia elementteja
yrityksen identiteetin johtamisessa. Tdma nakokulma tuo mielestani organisaation ja yrityksen
identiteettikasitykset varsin ldhelle toisiaan ja itse néenkin ne mielelléni toisiinsa vahvasti
linkittyneind. Vaikkakaan organisaation identiteetti tuskin koskaan voi olla siind mé&éarin
johdettavissa, kuin yrityksen identiteetti nahdaén. Joka tapauksessa esimerkiksi Balmer
(2008) toteaa, ettd organisaatio- ja yritysidentiteettikésitykset nahddan nykyain yha enemman
toisiaan rikastavina nakokulmina ja painopiste on viime vuosina siirtynyt visuaalisesta ja
symbolisesta identiteetistd syvallisempiin identiteetin méaéaritelmiin. Han kertoo, kuinka
markkinoinnin, organisaatiotutkimuksen ja myos sosiaalisen identiteettiteorian nédkemykset

ovat yhdessa rikastaneet késitystdamme identiteetisté ja sen eri osa-alueista.
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Erityisesti organisaation sisdiseen minuuteen pureutuva, organisaatiolahtdinen ajattelutapa on
hyvinkin mainekeskustelun ytimessa (Aula ja Mantere 2005). Vield siis muutama sananen
nimenomaan organisaation identiteetistd. Organisaation identiteettid voidaan jopa kutsua
yrityksen sisdiseksi maineeksi (Aula ja Mantere 2005, 69) tai sisdiseksi yrityskuvaksi
(Bromley 2001) ja se on vahvasti sidoksissa organisaation kulttuuriin (mm. Fombrun ja Van
Riel 1998). Kulttuurissa on kyse ihmisten asioille antamista merkityksistd ja jaetuista
késityksistd. Itse asiassa organisaatio on siis kulttuuri - merkitysyhteisd, joka on kokoelma
arvoja ja symboleja - tarkemmin ajateltuna pikemminkin joukko erilaisia alakulttuureja (Aula
ja Mantere 2005, 139). Organisaatiokulttuuri nayttaytyy siséisend, symbolisena kontekstina
organisaation identiteetin kehittymiselle ja yllapitdmiselle - paikallisena tyonteon puitteet
tarjoavana sosiaalisena kontekstina, esittdvat Hatch ja Schultz (1997). He nékevat
organisaatiokulttuurin siséltdvan paljon yhteistd myds yritysidentiteetin materiaalisten ja
visuaalisten ilmentymien kanssa. Yrityksen ulkoasun logoineen ja symboleineen voidaan nain
nahda ilmentavén organisaation kulttuuria. Kulttuurinen konteksti vaikuttaa myos siihen,
kuinka johtajat pyrkivat vaikuttamaan yrityksen julkikuvaan ja yritysidentiteetin
nakokulmasta kulttuuriset symbolit toimivat usein yrityskuvan rakennusmateriaalina.
Organisaatiokulttuurin tutkimuksessa on kuitenkin keskitytty siihen, kuinka organisaation
jasenet - johto mukaan lukien - n&ita symboleita tulkitsevat. (Hatch ja Schultz 1997).
Scheinilaisessa, vahvan yhtendiskulttuurin  mallissa  yrityksen johto on kulttuurin
muotoutumisen kannalta avainasemassa, kirjoittavat Aula ja Mantere (2005, 139) kuitenkin
itse kyseenalaistaen vahvan yhtendiskulttuurin  mallin. Menestyminen vaatii heidéan
néhdakseen useiden rinnakkaisten ja pé&éllekkaisten kulttuurien rakentumista, erilaisuuden ja
moninaisuuden suosimista (Aula ja Mantere 2005, 140).

Hyvémaineisella organisaatiolla on aina vahva identiteetti, joka on rakentunut ydinarvojen ja
organisaation perustehtdvan - olemisen tarkoituksen - ympérille, toteavat Aula ja Mantere
(2005, 69), mutta jatkavat, ettd vahvakaan identiteetti ei ole pysyva ja koko organisaation
kattava. Se on véistaméattd monimuotoinen ja muotoaan alati muuttava, lahteehan identiteetti
ihmisisté. Lisaksi yrityksen siséisten ja ulkoisten sidosryhmien rajojen hamaértyessa vaikuttaa
organisaation identiteettiin seka kulttuuriin entistd enemmé&n myds sen ulkoinen julkikuva ja
ymparisto ylipdansa (Hatch ja Schultz 1997, 2002; Aula ja Mantere 2005).
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Hatch ja Schultz (1997) esittavat, ettd symbolisella tasolla johto viestii yrityksen identiteettia
henkil6stolle, mutta varsinaiset identiteettitulkinnat syntyvat organisaation kulttuurillisten
mallien, omien kokemusten, sekd ulkopuolelta tulevien vaikutteiden valimaastossa.
Identiteetti siis eldd organisaation jasenten valisessa interaktiossa, johon johdolla on oma
vaikutuksensa - mutta myds suhteessa ympardivadn ulkoiseen maailmaan erilaisine
sidosryhmineen (Balmer 2008; Hatch ja Schultz 1997). Sittemmin organisaation sisdisten ja
ulkoisten ryhmien vuorovaikutus on lisdantynyt entisestadn ja Hatchin ja Schultzin (2002)
mukaan on organisaation identiteetin kannalta tarkeéd, ettd kaikkien sidosryhmien annetaan

vaikuttaa sen kehittymiseen, kuten luonnostaan kaykin.

Organisaation kannalta riittdvé tila on, ettd identiteetti on riittdvan yhtendinen, kokonaan
yhtendinen se ei koskaan ole (Aula ja Mantere 2005, 70). Kuinka yhtendinen sitten onkin,
toimii kulttuurisidonnainen identiteetti organisaation puolelta jonkinlaisena pohjana ja
symbolisena valineistona yrityksen julkikuvien rakentamiselle. Yrityksen identiteetti on ajassa
tapahtuva prosessi - niin on myo6s yrityksen maine (Bromley 2001). Yrityskuva puolestaan
tarvitsee tuekseen sitd tukevaa kaytdnnon toimintaa (Martin 2009). Se, miksi organisaation
jasenet itsensa ja organisaationsa kokevat ja minkalaisia kulttuurisia merkityksia he asioille
antavat vaikuttaa siihen, kuinka he kéyttaytyvat. Tdma taas vaikuttaa siihen, kuinka yrityksen
yleisot yrityksen nakevét ja kokevat, johon puolestaan pohjautuu yrityksen maine. (Hatch ja
Schultz 1997). Organisaation identiteetti voi muuttua ajan myo6td, ja ndin voi myos
organisaation ja yrityksen maine. Toisaalta maine voi muuttua, vaikka sen oleelliset attribuutit
pysyisivat samoina, koska maineet ovat aina jossain maarin riippumattomia kohteestaan.
(Bromley 2001).

2.1.5 Maineen rakentumisesta ja rakentamisesta

Kuten edelld olen esittdnyt, on mainetta mahdoton ainakaan taysin itse rakentaa, silla maine
rakentuu suhteessa sidosryhmiin (Aula ja Mantere 2005). Maine on siis aina vahintaan jossain
maérin kohteensa vaikutusvallan ulkopuolella ja siihen saattavat vaikuttaa esimerkiksi median
tai muiden ulkopuolisten tahojen antama kuva, jopa aivan perdttdmat juorutkin (esim.
Fombrun 1996, 154). Maine my0s eldd suhteessa aikaan. Maineen rakennus ja hallinta ovatkin

jatkuvasti liikkeelld olevia prosesseja (Bromley 2001; Aula ja Mantere 2005; Clardy 2005;
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Gonring 2008). Maine ei kuitenkaan muodostu hetkessd, vaan se perustuu paljolti
jatkuvuudelle, vakaudelle ja pysyvélle toiminnalle (Aula ja Mantere 2005, 33). Aulan ja
Mantereen (2005, 50) sanoin: “Maine muodostuu yrityksen toiminnallisesta ja
kommunikatiivisesta ulottuvuudesta”. Voidaan siis ehka tiivistdd yrityksen omien
maineenrakennusmahdollisuuksien perustuvan kaytdnndssa lahinna toimintaan ja viestintaan -
toki my0s suhteisiin. Hawabhay ja muut (2009) esittdvat vahvan maineen pohjaavan yrityksen
identiteetin ja yrityskuvan pitkgjanteiseen johtamiseen toiminnan, viestinnan ja symbolismin
kautta, mika kiteyttad hyvin markkinoinnillisen lahestymiskulman maineen rakentamiseen ja

johtamiseen.

Eri sidosryhmilla (yleisoilld) on kéaytettavissadn erilaisia l&hteitd, joiden kautta he
muodostavat tarkastelemansa yrityksen maineen. Yleisot perustavat késityksensa yrityksilta
itseltddn, mediasta ja muiden tietolahteiden kautta saamaansa tietoon yrityksesta ja sen
toiminnasta (Fombrun ja Shanley 1990). Shamma ja Hassan (2009) ovat tutkimuksessaan
jakaneet yrityksen maineen sidosryhmat asiakkaisiin - joita usein maineen yleisoné
korostetaan - ja muihin sidosryhmiin, jotka he niputtavat yhteen ”suureksi yleisoksi”. Heidén
tutkimuksensa mukaan asiakkaiden késitykset yrityksen maineesta perustuivat padasiassa
omiin asiakaskokemuksiin yrityksesta kun taas suuri yleisd perusti mainekasityksensa ennen
muuta massamediasta saamaansa kuvaan. Muilta ihmisiltd saatu tieto vaikutti maineen
rakentumiseen molemmissa sidosryhmissa véhiten. Esimerkiksi Highouse ja muut (2009)
kuitenkin toteavat, ettd puskaradiolla (word of mouth) saattaa kuitenkin olla suurempi rooli

maineen rakentumisessa, kuin mainetutkimuksessa tahan asti on nahty.

Highouse ja muut (2009) pohjaavat ndkemyksenséd maineen muodostumisesta mielikuvien
johtamiseen (organizational impression management). He esittavat, ettd yksittaisten ihmisten
lailla voidaan ndhd& yritysten havittelevan hyvéksyntaa ja tiettyd asemaa. Yritykset eroavat
siind, kuinka paljon ne kayttavét resursseja mielikuvien luomiseen, esimerkiksi mainonnan
kautta - ja kuinka toisaalta onnistuvat motiivejaan vastaavien mielikuvien synnyttdmisessa.
(Highouse ja muut 2009). Dutton ja muut (1994) ovat aiemmin esittdneet, ettd impression
management -kirjallisuudessa ei juuri huomioida organisaation omia tyontekijoita ja sita,
kuinka yrityksesta ulospédin suunnatut mielikuvat heihin ja heidan padivittdiseen ty6honsa

vaikuttavat. Mielikuvia pyritddn siis luomaan erityisesti ulkoisille sidosryhmille - samaan
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tapaan kuin muussakin markkinointilahtdisessa yrityskuvan viestinndssa. Lange ja muut
(2011) esittavat, ettd tunnettuus (being known) on ollut tutkijoiden keskuudessa yksi tapa
maineen mieltdmiseen. Hawabhayn ja muiden (2009) mukaan suuremman né&kyvyyden
saavuttaminen yritysviestintdan investoimalla vaikuttaa positiivisesti yrityksen maineeseen.
Nékyvyys ei kuitenkaan aina takaa hyvaa mainetta. Esimerkiksi Hawabhayn ja muiden (2009)
tutkimuksessa nousi esiin myds nakokulma, ettd monissa yrityksissa tunnettuus sekoitetaan

virheellisesti maineeseen.

Mielikuvien synnyttdminen ja tunnettuuden hakeminen ovat nékokulmia maineen
rakentamiseen ulospdin viestinnéllisend asiana. Samoilla linjoilla ollaan, kun puhutaan
yrityksen branddyksestd. Holtzhausen ja Fourie (2009) ovat sitd mieltd, ettd toisin kuin
yrityskuva tai yrityksen maine, yrityksen identiteetti on yrityksen itsensd hallittavissa.
Yritysidentiteetin johtaminen puolestaan on markkinoinnin nakdkulmasta laheinen yrityksen
brandaysprosessin kanssa. Bréndi on nimi, termi, merkki, symboli tai design, tai niiden
yhdistelmd, jonka tarkoituksena on identifioida myyjan tuotteet ja palvelut ja erottaa ne
Kilpailijoiden vastaavista (Aaker 1991, samaa maaritelmaa kayttdd myods American Marketing
Association). Brandadysprosessin tavoitteena on nimenomaan positiivisen yrityskuvan ja
maineen saavuttaminen ja yllapitdminen (Hawabhay ja muut 2009). Bréndi voidaan rakentaa
joko tuotetarjonnan tai koko yrityksen identiteetin varaan (Hatch ja Schultz 2003; Morsing
2006). Ensimmaisessa nakokulmassa korostuu asiakkaalle tuotettava lisdarvo, toisessa
puolestaan yrityksen sisdinen olemus ja visio. Kun tuotebrandayksen voi jattaa
markkinointiosaston vastuulle, tarvitaan vision, kulttuurin ja yrityskuvan lavistavan yrityksen
brandayksen taakse koko yrityksen henkiloston tuki (Hatch ja Schultz 2003). Viime vuosien
trendind on ollut pyrkimys nimenomaan yritysbrandien luomiseen, jotta viesti siitd, “mitd me
olemme”, olisi ehedmpi kuin pelkk& tuotebrandien kirjo (Hatch ja Schultz 2003; Morsing
2006). Yritysbrandilld - jonka voidaan n&hd& kattavan niin yrityksen historian, nykyhetken,
kuin tulevaisuuden - tavoitellaan entistd laajempien sidosryhmien kiinnostusta (Hatch ja
Schultz 2003).

Viestinnan rooli yrityksen maineen rakentamisessa nayttaytyy varsin tarkeana niin ulkoisesta
kuin sisdisesta nakokulmasta (Aula ja Mantere 2005, 83). Ensinnakin, yrityksen siséisella

viestinnalla ja sen toimivuudella on suuresti merkitystd organisaation identiteetin
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kulttuurisessa muotoutumisessa ja toisaalta yritysidentiteetin johtamisessa (esim. Smidts ja
muut 2001; Aula ja Mantere 2005, 84; Vallaster ja de Chernatony 2006). Toinen
katsantokulma viestinndn ja maineen suhteeseen on yrityksen ulkoinen viestintd yrityskuvan
ja maineen rakennuksen valineend. Yritykset kamppailevat tilasta ja nékyvyydesta
informaatiotulvan keskelld. Kuluttajat puolestaan etsivat ja toisaalta my®s saavat tietoa
yrityksista enemmén kuin ehk& haluaisivatkaan. Tamén pdivan viestintddn kohdistuu toki
my0s entistd enemman reaaliaikaisuuden ja lapinakyvyyden paineita (Christensen 2002;
Einwiller ja Will 2002).

Holtzhausen ja Fourie (2009) esittavat, ettd viestintd on tiedostettua toimintaa, jota yrityksen
on suhteellisen helppo johtaa. Heiddn mukaansa yritysviestintd koostuu Kaikista
tarkoituksellisista viesteista, joita yritys itsestddn eri sidosryhmille lahettdd. Sahkoinen
viestintd ominaispiirteineen tulisi niin ikddn ottaa huomioon, yrityksen eri funktiot
integroiden, jotta ulospain lahtevé viesti olisi mahdollisimman koherentti (Einwiller ja Will
2002). Erityisen yhdenmukaiseen viestiin pyritdan yrityksen kokonaisbrandd&misen
ajattelussa, joka on vahvistunut viime aikoina (Hatch ja Schultz 2003; Morsing 2006) -
kenties vastauksena yritysten kokemaan epavarmuuteen ympariston muuttuessa (Christensen
2002). Kaytannossa yrityksen viestintda tdman péivan ympadristéssa on  kuitenkin
monimutkainen ilmio, joka koostuu suunnitellun viestinndn ohella suunnittelemattomista,
epaformaaleista elementeistd, joihin on toisinaan vaikea paasta kasiksi (Hawabhay ja muut
2009). Yritysten viestintastrategia joutuu lisdksi uuteen valoon yritysten tullessa yhéa
tilivelvollisemmiksi myo6s yhteiskunnalle (Christensen 2002; Hawabhay ja muut 2009).
Huomionarvoinen seikka on kuitenkin myds se, ettd vaikka kuluttajat haluavat tdna paivana
enemman informaatiota yrityksista, niin ei heitdk&én - tai ainakaan kaikkia - kaikki kiinnosta.
Taman péivan informaatiodhkyssa ei voida edes olettaa, ettd enemman informaatiota olisi

tietyn rajan yli tarpeellista. Liika tieto saattaa jopa sekoittaa. (Christensen 2002).

Viestidkseen lapindkyvaésti yrityksesta ulospdin, olisi yritysten syytd myos tarkastella, kuinka
lapindkyvid ovat sisdltd. Vaikka yritykset, etenkin brandddmaélla organisaationsa tietyn
ideaalin mukaisesti ja viestimalla t&t& ulospéin, pyrkivat kasittdmaan itsensa yhtena
kokonaisuutena, on téllainen nédkemys harvoin linjassa todellisuuden kanssa. Voidaankin

miettid, kuinka lapinakyvaa sellainen on - tai mita lapinakyvyys ylipdénsa on - onko se
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toisinaan vain bisnesstrategian mukaista esittamistd, eradnlaista simulaatiota? (Christensen
2002). Niin lapinédkyvyyden kuin maineenkin kannalta nousee siséinen viestinté jopa ulkoista
viestintadd tarkeammaéksi, mikéali nimenomaan organisaation sisaiseen olemukseen pohjaava
organisaation identiteetti nahdaan esimerkiksi Aulan ja Mantereen (2005) tavoin maineen
ydinperustana. Organisaatioiden koko toiminta rakentuu oikeastaan pitkalti viestinnalle:
viestinté paitsi valittaa tietoa, myos tuottaa tulkintoja, merkityksia ja yhteisollisyytta (Aula ja
Mantere 2005, 79-82). ldentiteetin luontevan muotoutumisen kannalta viestintédilmaston
tilasta ja moniddnisyydestd on hyvé pitdd huolta, mihin palaan tarkemmin luvussa 2.3.3

kasitellessani maineen hallintaa henkiloston kautta.

Viestinnan lisaksi yritys rakentaa mainettaan konkreettisilla teoillaan. Eika maineen
viestinnalla yksistadn mitaéan arvoa olisikaan, ellei olisi hyvia tekoja, joista viestia - hyvét teot
ovat maineen peruspilari (Aula ja Mantere 2005, 94, 99). Shamman ja Hassanin (2009)
mukaan yrityksen maine perustuu erityisesti siithen, minkalaisen tydympariston se tarjoaa seka
minkélaisia tuotteita ja palveluita se tuottaa. TyOympdriston merkitys nayttaytyy erityisen
suurena, silla yleisen luottamuksen lisaksi sen voidaan nahda heijastuvan valillisesti myos
tuotteiden ja palveluiden laatuun. Tamén ndkemyksen mukaan yrityksen perustoiminta niin
tuotteiden ja palvelujen tuottajana kuin tyOnantajana ovat siis maineen kannalta kaikkein
oleellisimmat osa-alueet. Mielikuvien johtamisen elementit sek& jopa taloudellinen menestys
ja vastuullisuus tulevat ndiden péaalle vasta seuraavina, yrityksen Kilpailijoistaan erottavina

maineen rakennuspalikoina. (Shamma ja Hassan 2009).

Tiivistden voisi siis todeta, ettd hyva maine tarvitsee taakseen niin hyvié tekoja kuin niista
hyvin viestimistd, mutta kokonaan mainetta ei voi itse rakentaa, sill&d se rakentuu suhteessa

sidosryhmiinsé ja niiden keskuudessa (Aula ja Mantere 2005).

2.2 Yrityksen maine tdman paivan toimintaymparistossa

Kuten jo aiemmissa luvuissa olen tuonut esiin, saavat kuluttajat ja muut sidosryhmét eri
lahteistd kasiinsd paljon enemmadn tietoa yrityksista kuin koskaan aikaisemmin. He myds itse
luovat ja levittavat tietoa. Niin fakta kuin myods huhut yrityksista leviavat puheiden liséksi

esimerkiksi Kklikkauksina Internetin erilaisissa sosiaalisen median sovelluksissa, jotka ovat
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kommunikaatiofoorumina monelle arkipdivad. Maineen ainesosat ja mainetulkinnat levidvét
siis yha laajemmalle - tai vahintd&dnkin nopeammin. Viime vuosien teknologinen, kulttuurinen
ja globaali taloudellinen kehitys onkin nostanut maineen aivan uusiin, jopa maailmanlaajuisiin

mittasuhteisiin.

2.2.1 Taman paivan toimintaymparistén tunnuspiirteita

Yrityksilta odotetaan tdnd paivand yh&d enemman muutakin kuin taloudellista menestysta
(I6yhasti mm. Aula ja Mantere 2005; Tienari ja Merildinen 2009) - vaikka tietysti sitakin.
Yrityksilla ja niiden sidosryhmilld on nykydan uudenlaisia kohtaamisen mahdollisuuksia ja
yrityksiltda myos vaaditaan yha suurempaa avoimuutta seka vastuuta ympadristédan kohtaan.
Yritykset ja sidosryhmét ovat my6s yha enemman toisiinsa kytkoksissé ja globaalin talouden

ohella puhutaankin verkostotaloudesta.

Tienarin ja Merildisen (2009, 13) mukaan uuden talouden keskeisimpida piirteitd ovat
teknologisoituminen, finanssivetoistuminen, monikulttuuristuminen, medialisoituminen sek&
ekologisoituminen. Heiddn mukaansa etenkin medialisoitumisen trendi korostaa maineen
strategista viestintdd ja maineen merkitystd. Medialisoituminen voidaan néhda paitsi yritys-,
myos  yksiloperspektiivista: tdnd péaivana melkein  kuka tahansa voi ryhtya
“mediapersoonaksi” ja tuoda halutessaan mielipiteensa reaaliajassa laajojen yleisdjen tietoon.
Tienari ja Merildinen (2009, 35) toteavat: “Thmisilld on valtava tarve ja paine
kommunikoida.”. Teknologisoitumisen my6té ihmisten sosiaaliselle kanssakdymiselle on yha
paremmat ja vaivattomammat edellytykset. Sosiaaliseen median palveluihin paasee helposti
késiksi esimerkiksi erilaisista mobiililaitteista, joiden kautta ihmiset saavat ja jakavat helposti
tietoa myos yrityksistd. Ajatellen mainetta Aulan ja Mantereen (2005) esittelemén
tarinamaineen nékokulmasta, vaikuttavat ndma kommunikoinnin uudet ulottuvuudet
vaistdmattd myos yritysten maineeseen ja sen hallintaan. Yritysten maineenhallinta on tat4
myo6ta siirtynyt virallisesta tiedottamisesta yha sirpaleissmmaksi, eri sidosryhmien véliseksi
dialogiksi. Lisd&ntyva maara tasta keskustelusta kdydaan netissa. Itse asiassa monen yrityksen
varsinaisen liiketoiminnankin painopiste on siirtynyt verkkoon ja puhutaan myds

liiketoiminnan, markkinoiden ja tyon digitalisoitumisesta.
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Tietylld tavalla Internet on suuri demokratian edistdja (Tienari ja Merildinen 2009, 35;
Karakas 2009). Tiedosta tulee yh& vapaampaa ja liikkuvampaa, se on yhd useamman
saavutettavissa. Internet onkin radikaalisti muuttanut tiedottamisen valta-asetelmia (Tienari ja
Merildinen 2009, 35; Gorry ja Westbrook 2009). Internet helpottaa liiketoimintaa monin
tavoin ja saattaa aivan uudella tavalla yhteen yritykset ja kuluttajat, mutta verkossa olevan
tiedon sirpaleisuus ja suoranainen tietotulva muodostavat myos uhkia yrityksille, kirjoittavat
Gorry ja Westbrook (2009). Kaiken kakofonian keskelld voi olla vaikea saada omaa viestiaan
perille ja yritysten virallinen viestintd ja& helposti kuluttajavetoisen viestinnan jalkoihin
(Gorry ja Westbrook 2009). Karakas (2009) Kirjoittaa, ettd organisaatioihin kohdistuu tana
paivana myos enemman muutospaineita ja kilpailua kuin koskaan aiemmin historiassa. Han
jatkaa, ettd tassa selviytymiskamppailussa tarvitaan uusia ja innovatiivisia l&hestymistapoja
arvonmuodostukseen ja 2000-luvun yrityksiltd vaaditaankin uudenlaisia ja raikkaita

strategioita, joilla pystytdan vastaamaan Web 2.0 -ympariston tarpeisiin.

Web 2.0 -késitteelld viitataan Internetin uusiin, entistd kayttajalahtéisempiin sovelluksiin,
jotka mahdollistavat yha vuorovaikutteisemman verkkoviestinnan. Maéritelman voidaan
Ioyhasti katsoa tarkoittavan niin kutsuttuja toisen sukupolven nettialustoja, joiden
tarkoituksena on edesauttaa verkossa tapahtuvaa yhteistoimintaa ja tiedon jakamista (van Zyl
2009). Karakas (2009) maérittelee Web 2.0 -maailman interaktiiviseksi, verkottuneeksi ja
virtuaaliseksi, digitaaliseksi ekosysteemiksi - erdanlaiseksi mega-alustaksi, jossa ihmiset
luovat ja jakavat tietoa, innovoivat ja tekevét yhteistyotd, viihdyttavét itseddn, verkostoituvat,
ostavat myyvat ja kehittdvat tuotteita, kommunikoivat maailmanlaajuisesti, Kirjoittavat
blogeja, jakavat valokuvia, videoita ja niin edelleen - tiivistettynd ilmaisevat itsedédn koko
maailmalle. Uudet Web 2.0 -ratkaisut ovat kasvattaneet nettiyhteiséjen ja sivustojen suosiota
tekemélld kommunikoimisesta yha helpompaa ja erilaiset mobiiliviestimet nayttelevat yha
nakyvampéa roolia ihmisten arjessa. (Karakas 2009). Sosiaalinen media on ilmiéna
kytkeytynyt Web 2.0 -kehityksen tarjoamaan tekniseen perustaan (esim. van Zyl 2009;
Karakas 2009).

Sosiaalisessa mediassa ilmiond on kyse yhteisollisyydestd, mihin saman asian toinen nimi
yhteisollinen media suoraan viittaakin. Kyse ei ole pelkasta teknisestéd kehityksestd, silla Web

2.0 tarjoaa vain teknisen alustan yhteisollisyyden harjoittamiseen. Yhteisollisyys on aina ollut
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osa ihmisyyttd, mutta tand paivana sen tarve nayttéisi voimistuneen entisestaan ja puhutaan
jopa “uudesta yhteisollisyydestd”. Sosiaalisen median suosiossa on siis teknologian
kehittymisen ohella - ja nimenomaan - kyse kulttuurisesta muutoksesta. Rokka (2009, 78)
kirjoittaa seuraavasti: “Uuden yhteisollisyyden tunnusmerkkeihin kuuluu siis sosiaalinen
verkostoituminen Internetissa. Internet toisaalta yhdistaa, toisaalta erottaa kuluttajat erilaisiin
kuluttajakulttuureihin. Kuluttaja voi liittyd useisiin erilaisiin yhteisoihin ja liikkua vapaasti
niiden valilla. Yksilo hakeutuu muiden samanhenkisten piiriin ja haluaa tuntea yhteisollisyytta
ja yhteenkuuluvuutta, mutta hdn voi rakentaa ja omaksua useita erilaisia rooleja ja

identiteettejd samanaikaisesti sekd vaihdella roolejaan kepedsti.”

Kuluttaja voidaan n&hdd tdnd paivana yha aktiivisempana oman eldménsa sisallontuottajana,
ei pelkkénd passiivisena vastaanottajana (esim. Rokka 2009, 69, 76). Sama trendi nakyy
vaistamatta myos tydeldamassa, ovathan tdmén pdivan kuluttajat samalla tdmén pdivan
tyontekijoitad. Erityisesti nuoremmat sukupolvet astuvat nykyddn tyoelamaan aivan uusin
odotuksin ja vaatimuksin. My0ds ty6lt4 uskalletaan odottaa elamyksid ja tyd ndhdaan monesti
tarkednd oman identiteetin osa-alueena. Toisaalta tyontekijat myos odottavat yrityksiltd yha
yksil6llisempad, henkilokohtaista identiteettia tukevaa suhtautumista: he haluavat olla
yksil6itd niin kuluttajina kuin tyéelaméssa (Martin 2009, 223). Myds Aula ja Mantere (2005,
119) toteavat: “TyOstd on asiantuntijuuden lisdéntyessd tullut entisti enemmén itsensd
toteuttamisen foorumi”. Jotta tyontekijoistd tulisi todellisia brandin puolestapuhujia, on
suhteen tydnantajaorganisaatioon oltava emotionaalisella tasolla - enemman kuin pelkka
tyosuhde (Vallaster ja de Chernatony 2006). Johtamisen tapoja ja kaytanteitédkin on kenties
paivitettidva, jotta tyontekijat saadaan myds pysymaédn yrityksessd. “Nykyihmiset ovat varsin

huonoja késkettavia”, kirjoittavat Aula ja Mantere (2005, 119).

Teknologinen ja kulttuurinen kehitys heijastuu siis véistdmattd myods yritysten toimintaan
liiketoimintaympériston muuttuessa jopa radikaalisti. Entisaikaan organisaatiot pystyivét
késittelem&&n omaa sisdistd toimintaansa ja ulkoisia suhteitaan paljolti toisistaan erillisind
asioina, sill4 organisaatioista vain harvoilla oli varsinaisia kontakteja ulkoisten sidosryhmien
kanssa. Nykyaan tilanne on kuitenkin aivan toinen: sisdiset ja ulkoiset sidosryhmét sekoittuvat

yh& enemmén ja samalla ndiden rajat hamartyvat (Hatch ja Schultz 1997, 2002). Yha
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verkottuneemmassa maailmassa yritykset hakevat myds itse aktiivisemmin kontaktipintaa

sidosryhmiinsg, paljastaen itsestddn enemmaén kuin ennen.

2.2.2 Sosiaalinen media ja maine yritysnakokulmasta

Sosiaalisen median suosio on tehnyt siitd foorumin, jota yritykset eivat endd voi jattaa
huomioimatta, esittdd Aula (2010). H&n on listannut yleisimpia sosiaalisen median palveluita
seuraavasti: sosiaalisen median palvelut pitavat sisallaan erilaisia verkostoitumis- ja
sisalléntuotantopalveluja sekd kayttajien yhdessd luomia wiki-tyyppisid sivustoja, kuten
esimerkiksi Wikipedia, videoiden ja kuvien jakamispalveluja kuten vaikkapa YouTube ja
Flickr, virtuaalimaailmoja, joista esimerkkind Second Life sek& erilaisia paivakirjatyyppisia
blogisivustoja. Yritysndkdkulmasta tarkeimmiksi nousevat maailman suurin yhteisopalvelu
Facebook, musiikin ja vithteen ympdrille keskittynyt MySpace sekd “urapankki” LinkedIn ja
mikroblogipalvelu Twitter. (Aula 2010). Sosiaalisesta mediasta yrityskontekstissa on tehty
vasta hyvin vahén akateemista tutkimusta, mink& muun muassa van Zyl (2009) myos toteaa.
Blogeja on tutkittu jonkin verran, mutta niitdkin vasta vahan (Cox ja muut 2008) - Leen ja
muiden (2006) artikkelin ollessa ensimmainen systemaattinen empiirinen tutkimus

yritysbloggaamisen ilmidsta.

Internet ja sosiaalinen media ovat myds muuttaneet maineen rakentumista ja tuoneet sille
uudet mittasuhteet. Tdma aiheuttaa uutta paénvaivaa myos yrityksille. Yritysten maine on
muuttunut staattisesta kasitteestd yhd enemman liikkeessa olevaksi prosessiksi (Gonring
2008). Ja liike on vauhdikasta. Toisaalta maineesta tulee itse asiassa pysyvdmpéad, kuten
Solove (2007, 33) asian esittdd: aiemmin huhut saattoivat tahrata maineen hetkeksi, mutta
ennen pitkaa asiat myds unohtuivat ihmisten mielista - tdnd pdivéna juorut kuitenkin jadvat

elamaan ja kaikkien néhtaville Internetiin.

Kuten jo edell& esitin, on sosiaalinen media fundamentaalisesti muuttanut sisallén tuottamisen
valta-asetelmia (Wyld 2008; Gorry ja Westbrook 2009; Tienari ja Merildinen 2009) ja
yrityksen maineen viestintddn voi osallistua kuka tahansa, missa tahansa. Teknologisen ja
kulttuurisen  kehityksen my6td  yrityksen maine siis my6s globaalistuu, mutta

verkkoviestinnédn sisaltdjen laadusta ei aina ole takeita (Cox ja muut 2008). Kuten edella
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maineen rakentumista kasitelleessé kappaleessa esitin, voi maine muodostua niin faktasta kuin
fiktiosta. Sosiaalinen media tarjoaa alustan sek& tosiasioihin, ettd huhupuheisiin ja
suoranaisiin valheisiin pohjaavaan maineen rakentamiseen. Kuten Aula (2010) Kkirjoittaa,
yritysten strategisen maineenhallinnan kannalta kriittistd on, ettd sosiaalisen median
sisaltéihin ei pysty samalla tavalla vaikuttamaan, eika niitd pystytd hallitsemaan kuten
perinteisempien viestinten kautta julkaistavia sisaltja. Organisaatioiden on siis k&ytanndssé
mahdotonta kontrolloida itsestddn kaytavaa keskustelua (Aula 2010). Yritysten markkinointi
muuttuu sosiaalisen median kehityksen myo6td kuluttajaldahtdisemmaéksi ja perinteisten
viestintdkanavien merkitys vahenee kuluttajien etsiessa - ja luodessa - itse aktiivisesti tietoa
Internetissd (Cox ja muut 2008; Wyld 2008; Gorry ja Westbrook 2009). Yrityksista 10ytyy
yha enemmén muutakin kuin yrityksen itsensa julkaisemaa tietoa. Monesti kuluttajat sita
paitsi uskovat ennemmin luotettavaksi kokemansa bloggarin mielipiteitd, kuin yrityksen

mainostekstia (Cox ja muut 2008).

Yritysten onkin ymmarrettdvd ja myonnettdva, ettd tamén péivan toimintaymparistossa
yrityksista levidva tieto on yha vahemman niiden itsensd hyppysissa ja hallittavissa (esim.
Cox ja muut 2008; Gorry ja Westbrook 2009). Organisaatioista saatavilla olevan tieto
muuttuu helposti yha sirpaleissmmaksi. Toisinaan paljastuu kylla sellaisiakin tapauksia, joissa
yritys itse on pyrkinyt muokkaamaan omaa Internet-presenssiadn valheellisesti tai
anonyymisti, omaa toimintaansa hyddyttdvaan suuntaan. Téllaisesta kiinni jadminen aiheuttaa
kuitenkin aimo kolauksen yrityksen maineelle ja sosiaalisessa mediassa toiminnan eettisyys ja
aito lapinékyvyys onkin ensiarvoisen tarkedd (Aula, 2010). Myds muun muassa Wyld (2008)
sekd Gorry ja Westbrook (2009) esittdvat, ettd sensurointi ja lavastaminen eivét tule
sosiaalisessa mediassa toimimaan, vaan kommunikaation on ehdottomasti perustuttava

autenttisuuteen.

Yritysnakokulmasta Internetin ja sosiaalisen median riskejd muodostavat nimenomaan
tiedonkulun nopeus ja lisdantynyt interaktiivisuus seka lapinakyvyys (Einwiller ja Will 2002).
Toisaalta sosiaalinen media voidaan n&hdé riskind myds yrityksen sisdisesti, kuten van Zyl
(2009) esittelee, esimerkiksi tyontekijoiden viettdessa sielld litkaa aikaa - myds muissa kuin
tybasioissa. Monien eri kayttajien luomat siséllét eivat myoskdan valttamatta aina ole

sisall6ltédan laadukkaampia, kuin mitd pienen asiantuntijajoukon laatimat olisivat. Myos
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tietoturvariski seka negatiivisten kommenttien tai jopa salassa pidettavien tietojen levidminen
esimerkiksi tyontekijoiden kautta - vahingossa tai tahallisesti - aiheuttavat pelkoja yrityksissa.
(van Zyl 2009). Paitsi tyontekijoiden, tietenkin my0s epétyytyvdisten asiakkaiden tai jopa
Kilpailijoiden negatiivisten kommenttien levidaminen verkossa on konkreettinen uhka
yrityksille (Cox ja muut 2008; Gorry ja Westbrook 2009).

Sosiaalinen media tarjoaa kuitenkin yrityksille my6s paljon mahdollisuuksia. Sosiaalisen
median vélineiden mahdollistamana yritykset voivat esimerkiksi olla helpommin suorassa
kontaktissa asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiinsa (Lee ja muut 2006; Cox ja muut 2008;
Wyld 2008; Gorry ja Westbrook 2009; van Zyl 2009; Aula 2010), mika voi olla avuksi
esimerkiksi tuotekehityksessé ja innovoinnissa. Liséksi sosiaalinen media voi olla apuna ihan
liiketoimintaprosesseissa, uusien tydntekijoiden rekrytoinnissa ja nykyisten tydmotivaation ja
-tyytyvéisyyden edistamisessa (van Zyl 2009). Sosiaalinen media on parhaimmillaan tehokas
kanava myo0s sisdisen tiedon jakamiseen ja uuden tiedon luomiseen (Wyld 2008; van Zyl
2009).

Internet on jo joka tapauksessa mahdollistanut avoimen tiedonkulun yrityksen eri
sidosryhmille - yritysten ei kerta kaikkiaan endd auta eristaytyd ja odotella keskustelun
laantuvan (Christensen 2002; Cox ja muut 2008; Gorry ja Westbrook 2009). Coxin ja muiden
(2008) nakemyksen mukaan yritysten tulisi muokata viestintastrategiaansa ja -politiikkaansa
dynaamisesti teknologian ja kulttuurin kehityksen mukana, silld muutokset tapahtuvat niin
nopeaan tahtiin ettei kovin perinpohjaiseen ennakkotutkimukseen oikein ole aikaa. Aula
(2010) toteaa, ettd myds maineriskiin on varauduttava jo etukédteen - ei vasta sitten kun
vahinko on jo tapahtunut. Yksi tapa yrittad hallita mainettaan on brandata yritys voimakkaasti:
Einwiller ja Will (2002) korostavat, ettd yrityksen koherentti brandaysprosessi nousee yha
tarkedmmaksi maineen hallinnan valineeksi Internet-aikakautena, sidosryhmien yrityksesté
saaman tiedon muodostuessa monesta sirpaleisesta lahteestd. Vahinta&nkin luulisi yritysten
olevan - ja kannattaisikin olla - kiinnostuneita siitd4, minkalaista keskustelua niista netissa
kéydaan (Wyld 2008). Cox ja muut (2008) pitdvat tarkednd, ettd yrityksessa aktiivisesti
seurataan mit siita netissa kirjoitetaan ja etta yrityksen sisalta 10ytyy luotettavia tyontekijoita
kommunikoimaan  kuluttajien  kanssa.  Henkiloston  tarked  rooli  autenttisen

sidosryhmévuorovaikutuksen luojana nostetaankin Kirjallisuudessa selvasti esiin (mm. Cox ja
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muut 2008; Gonring 2008; Gorry ja Westbrook 2009). Seuraavassa luvussa kasittelen

tarkemmin nimenomaan henkil6ston roolia yrityksen maineen rakentamisessa.

2.3 Henkil6sto yrityksen maineen rakentajana

Yrityksen henkil0sto sijoittuu mielenkiintoisella tavalla yrityksen sisdisen ja ulkopuolisen
maailman rajapintaan. Mitd yrityksen maineeseen tulee, on henkilostd seké sen yleiso etta
rakentaja. Tyontekijd on siis tyonantajayritykseenséd nahden erdanlaisessa kaksoisroolissa:
seka tyontekijand ettd toisaalta myods ulkoisena kuluttajakansalaisena - kenties erilaisine
intresseineen. Albertin ja muiden (2000) mukaan organisaatioiden ja tyon muotojen
muuttuessa yh& monimutkaisemmiksi ja yhd vahemman aikaan ja paikkaan sidotuiksi,
muodostuvat myo6s kasitykset organisaation jasenyydesta jatkossa yhd vadhemman
paikkasidonnaisina, siis eraalla lailla abstraktimpina mielikuvina. He jatkavat, ettd
tyosopimusten myods lyhentyessa ja tyOurien muuttuessa entistd sirpaleisesmmiksi, nousee

identiteettiprosessien tarkastelu - myos yksilotasolla - entista tarkeammaéksi.

Paitsi nimenomaisen tyon tekemisen kautta, voi henkil6sto rakentaa yrityksen mainetta myos
viestinnallaan, osaltaan vaikuttaen yrityksestd muodostuvaan kuvaan. Aina kun organisaation
jasenet puhuvat siitd, mitd organisaatio on - eli kuvailevat sen identiteettia - ovat ndkemykset
vaistamatta kulttuuristen merkitysten lavistamia. Ulkoinen yrityskuva ja yrityksen kulttuuri
vaikuttavat toinen toisiinsa, muovaten yrityksen identiteettia (Hatch ja Schultz 2002).
Henkiloston jasenet muodostavat myds omaa identiteettiddn erilaisten ryhmittymien kautta ja

rajapinnoissa.

Ihmisilla on taipumus antaa inhimillisia piirteitd myds ei-inhimillisille asioille ja néin
organisaatioihin saatetaan liittdd ja sotkea myds niiden keskeisten jdsenten ominaispiirteité
(Bromley 2001). Useiden n&kemysten mukaan maine kumpuaakin vahvasti nimenomaan

organisaation sisaltd, sen ihmisistéa.
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2.3.1 Henkilosto yrityksen maineen tekijana ja kokijana

Henkilostd on merkittdvassa roolissa yrityksen maineen rakentumisen kannalta ja tdma on
myos tullut selvasti esiin aiemmassa tutkimuksessa (esim. Fombrun 1996; Bromley 2001;
Gotsi ja Wilson 2001b; Aula ja Mantere 2005; Clardy 2005; Dortok 2006). Hyvan maineen
saavuttaminen ja yll&pitdminen on mahdotonta ilman tyontekijoiden tukea, toteaa Dortok
(2006). Organisaation jasenten toiminta ja kayttdytyminen, sekd ensinnékin se, kuinka he itse
organisaationsa mieltévat, nayttelee oleellista roolia siind, kuinka yritykset ulkopuolelta kasin
koetaan (esim. Bromley 2001; Dortok 2006). Jasenten kuva organisaatiostaan eroaa
todenndkdisesti  jonkin verran ulkoisten ryhmien muodostamasta kuvasta, onhan
sisapiirilaisilla  kuitenkin  enemmén ja henkil6kohtaisempaa tietoa ja kokemusta
organisaatiosta (Bromley 2001). Henkilostd nakyy ja kuuluu yrityksen maineen rakentajana
niin paivittaisen tyonteon kautta kuin osallistuessaan yrityskuvan viestintdén sidosryhmille.
Tyodsséan henkilostd voi rakentaa yrityksen mainetta esimerkiksi asiakaspalvelun laadun
kautta tai véalillisesti tyopanoksellaan yrityksen tuotteiden kautta (Clardy 2005). Tyontekijoilla
on myods vaikutusvaltaa muihin sidosryhmiin (mm. Dortok 2006). Kuva yrityksestd, seka
yrityksen maine syntyvét kuitenkin lopulta niin yrityksen sisdisissd kuin ulkoisissa

sosiaalisissa verkostoissa seka naiden kommunikaatiossa.

Kuten edelld olen esittdnyt, on brandédys yksi tapa rakentaa yrityksen mainetta yrityskuvan,
tarkemmin sanoen yritysbrandin kautta. Tyontekijat ovat perustavanlaatuisessa roolissa
yrityksen bréandilupauksen toteuttamisessa (Gotsi ja Wilson 2001b; Hatch ja Schultz 2003;
Vallaster ja de Chernatony 2006). Yrityksen bréandayksesséd kantavana ajatuksena, joskin
haasteellisena toteuttaa on se, etté yritys saataisiin “puhumaan yhdelld dénella” - eli ulospdin
suunnattava kuva olisi mahdollisimman koherentti. Brandien menestys liitetddnkin monesti
siithen, kuinka hyvin tyontekijat ovat sisdistaneet bréndin arvoineen, sekd kuinka hyvin
linjassa bréndilupauksen kanssa he toimivat (mm. Einwiller ja Will 2002; Morsing 2006;
Hawabhay ja muut 2009). Henkiloston kayttaytyminen on brandaysprosessissa oleellisessa
osassa, silld henkilostd asiakasrajapinnassa toimiessaan valittdd toiminnallaan ja
viestinnélldan brandin arvoja (Vallaster ja de Chernatony 2006). Toisaalta olisi tarkeada, etta
yritysbrandin luomisprosessissa huomioitaisiin organisaation ja sen jasenten arvomaailma,

néin kaytannon toiminta tukisi luontevasti brandia (Hatch ja Schultz 2003).
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Johdon roolista yrityksen maineen rakentumisessa 10ytyy niin ikdan nakemyksia. Esimerkiksi
Bromley (2001) esittdd, ettd toimitusjohtajan henkilokohtaiset ominaisuudet monesti
sekoitetaan yrityksen identiteetin kanssa, erityisesti karismaattisen johtajan luotsaaman
yrityksen ensivuosina. Lehdistd, sekd suuri yleisé onkin yleensa erityisen kiinnostunut
toimitusjohtajasta ja myo6s yrityksen epdonnistumisissa nostetaan toimitusjohtaja usein
syntipukiksi (Bromley 2001). Johdon rooli yrityksen maineen rakentajana korostuu myos siita
nédkokulmasta, ettd johto omalla toiminnallaan vaikuttaa niin henkiloston kokemaan
yritysidentiteettiin (mm. Vallaster ja de Chernatony 2006; Martin 2009) kuin suoraan
henkil6ston toimintaan. Johtajilta nyt vahintaan tulisi 10ytyd nakemysta siitd, mita yrityksessa
ollaan tavoittelemassa ja kuinka tulisi toimia (Bromley 2001). Monesti johdolta odotetaan

myos erddnlaisena esimerkkina toimimista (Vallaster ja de Chernatony 2006).

Voidaan kuitenkin sanoa, etta tand paivana jokainen yrityksen tyontekijoista on yrityksensa
strateginen edustaja - ainakin jokaisella tyontekijalla on mahdollisuudet ja keinot laajojen
yleistjen tavoittamiseen viestiessadn yrityksen asioista. Jokainen tyontekija, joka on
kontaktissa yrityksen sidosryhmiin, onkin yrityksen maineenhallinnan kannalta téarkea
osatekija (Gotsi ja Wilson 2001b; Aula ja Mantere 2005, 93) ja on nostettu esiin, ettd
henkildston luontevaa kontaktipintaa sidosryhmiin kannattaisi myos hyodyntédd (mm. Gonring
2008; Gorry ja Westbrook 2009). Yksilén rooli yrityksen maineen rakentamisessa korostuu
myos siitd nakokulmasta, ettd vaikka ryhmat, joissa toimimme omalta osaltaan
muokkaavatkin ké&sityksidamme, on jokaisella henkildston jasenelld - johto mukaan lukien -
lopulta aina oma, henkil6kohtainen kasitys tyOnantajayrityksestddn (mm. Dutton ja muut

1994; Aula ja Mantere 2005, 86), johon toimintansa ja viestintdnsa perustaa.

Tyontekijoiden vadrinkaytostapaukset (organizational misbehavior) ovat aihe, jonka
penkomisesta ei yrityksissa olla jarin innostuttu, mutta Richardsin (2008b) mukaan ilmid
ansaitsisi enemman huomiota. Hanen mukaansa tyontekijoiden vaarinkéytokset ovat kenties
tulleet j4&dakseen osaksi organisaatioiden eldméa - niiden luonne vaan muuttuu yhteiskunnan
muutoksen ja trendien mukana. Joskus niiden taustalta I6ytyykin suurempia yhteiskunnallisia
syitd. Viime aikojen nousevista teemoista Richards mainitsee muun muassa huumorin
vastarintana, epadmuodolliset tyostéselviytymisstrategiat sekd Internet-vaarinkaytokset. On

my06s huomattava ettei kaikki vastarinta ole valttdméatta organisaatiolle haitaksi, vaan saattaa
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parhaimmillaan olla my6s rakentavaa ja johtaa vaikkapa uusiin innovaatioihin.
Organisaatioissa tapahtuvia vaarinkaytoksid olisikin syyta jatkossa tutkia avoimesti
monipuolisista ndkokulmista, laajemmatkin taustalla olevat syy-seuraussuhteet huomioiden.
Yritysten johdolle voi aiheuttaa haasteita se, ettd ihmiset yleensa pyrkivét puolustamaan omaa
identiteettiddn, joka saattaa olla ristiriidassa yrityksen virallisen linjan ja tavoitellun
yritysidentiteetin kanssa. Tyontekijan identiteetti voidaankin ndhda uutena mielenkiintoisena
nédkokulmana, jonka kautta voidaan tutkia organisaatioissa ilmenevad vastarintaa ja jopa
sabotaasia. (Richards 2008b).

Henkiloston mainekasityksiin ja maineenrakennustoimiin vaikuttaa myos se, millainen kuva
ulkoisilla sidosryhmillda on yrityksestd ja minkalaiseksi henkildstd itse mieltdd yrityksen
ulkoisen kuvan ja maineen (mm. Dutton ja muut 1994; Smidts ja muut 2001; Aula ja Mantere
2005). Nain voidaan nahda henkildston kaksoisrooli maineen (sekd sisdisen ettd ulkoisen)
yleisond ja rakentajana. Yrityksen ulkoinen maine on itse asiassa saattanut vaikuttaa
henkildstoon jo hyvin varhaisessa vaiheessa: se on saattanut toimia kimmokkeena hakeutua
yritykseen toihin. Thmiset identifioituvat mieluummin ja voimakkaammin yrityksiin, joiden
ulkoinen kuva ja maine on positiivinen - jotka ovat arvostettuja (mm. Dutton ja muut 1994;
Smidts ja muut 2001). My6s Highouse ja muut (2009) esittavét, ettd suurin osa yksittaisista
tyontekijoistd todennédkoisesti haluaa tydnantajayrityksensa olevan ihailtu ja arvostettu.
Lisdksi on esitetty, etti niin sanotut “hyvit tyontekijat’ pyrkivit yleensd ylldpitimiin
yrityksen hyvéd mainetta - sitd, joka heidat taloon alun alkaenkin houkutteli (Dolphin 2004).
Tyoskentely hyvédmaineisessa yrityksessd voikin olla tarked motivaatiotekijd seka
tyontekijoiden tyomoraalin ja lojaaliuden lujittaja (Fombrun 1996, 77). Joskus tyontekijoiden
omat kasitykset tyOnantajayrityksestaan voivat kuitenkin olla voimakkaastikin ristiriitaisia.
Ulkoinen ja siséinen kuva ja maine eivét todellisuudessa aina kohtaa (mm. Dutton ja muut
1994).

Henkildston sijoittuessa yrityksen sisdisen ja ulkoisen todellisuuden rajapintaan, toimii tdma
erilaisissa rooleissa eri tilanteissa. Yrityksen sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien ollessa entista
enemman tekemisissé keskendan, tuppaavat roolit myos sekoittumaan yha enemman (Hatch ja
Schultz 1997, 2002). Muun muassa Balmer (2008) toteaa, etta tyontekijoiden henkilokohtaiset

identiteetit voivat muokata myds yritysten identiteettejda. Vastavuoroisesti yksityishenkildiden
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identiteetit maarittyvat osin erilaisten ryhmittymien ja instituutioiden kautta (mm. Dutton ja
muut 1994; Balmer 2008; Martin 2009) ja monien eri ryhmittymien rajapinnoissa - suhteessa
erilaisiin yhteiséihin (Rokka 2009, 70). Seuraavaksi késittelen henkilostda sosiaalisessa
mediassa, joka on yksi tdman pdivan identiteetin ja maineen rakentumisen ja rakentamisen

nayttamoista.

2.3.2 Henkil6sto sosiaalisessa mediassa

Yrityksen henkiloston jasenet voivat toimia sosiaalisessa mediassa niin yksityishenkil6ina
kuin tyonsd puolesta. Digitaalistumiskehityksen myo6td voidaan sanoa yrityksen maineen
rakentamisen siirtyneen yrityksen virallisten tiedottajien kasistd yhd enemmadssd madrin
kuluttajille, mutta myos henkil6stolle (mm. Gonring 2008) ja henkildston viestintdpotentiaalin
hyodyntdmiseen kannattaisikin yrityksissé kiinnittdd huomiota (Gorry ja Westbrook 2009).
Internetin  ja erilaisten virtuaalisten yhteisdjen merkitys ihmisten pdivittdisessa
kommunikaatiossa ja myos itsensa toteuttamisen kanavana on kasvanut (Turkle 1995). Vapaa-
ajallaan sosiaalisissa medioissa viihtyvilla tyontekijoilla on nédiden foorumien kayttdmisesta
paljon tietdmystd, jota voidaan kenties kéayttaa hyddyksi myds yrityksissa (Wyld 2008).

Kuten jo edelld sosiaalista mediaa yrityskontekstissa késitellessani esitin, on sosiaalinen
media oiva véline avoimempaan ja suorempaan kanssakdymiseen sidosryhmien kanssa.
Yritysten onkin tehtavé valintoja, osallistuvatko ne sosiaaliseen mediaan yrityksend ja kuinka
suhtautuvat henkildstonsa sosiaalisen median presenssiin (Wyld 2008). Mielenkiintoinen
huomio Wyldiltd (2008) on, ettd ihmiset luottavat tutkitusti enemman vaikkapa yrityksen
johtajien tai tyontekijoiden Kirjoittamien yksityisten blogien siséltéihin, kuin yrityksen
viralliseen blogiin. Mikéli yrityksen blogin tekemiseen ei osallisteta laajemmin johtoa ja
henkil6stoa - ja mikali se on tyyliltdan lilan muodollinen - saattavat yleisot kokea yrityksen
blogin siis vain tarkasti koordinoidun markkinointiviestinnin jatkeena. lhmiset haluavat
kuulla mieluummin arkisiakin kuvauksia yrityksen arjesta, kuin steriilid markkinointipuhetta
(Wyld 2008). Tassa on myos havaittavissa ilmid, jossa ihmiset mielelladn liittavat yrityksiin
inhimillisid piirteitd ja haluavat ndhda yrityksen henkil6idensa kautta, kuten esimerkiksi
Bromley (2001) on esittdnyt. Yrityksen johtokin voi laskeutua ldhemmads sidosryhmia

vaikkapa juuri pitamélld omaa blogia, silld ihmiset ovat erityisen kiinnostuneita “oikeista
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ihmisistd” rooliensa takana (Wyld 2008). Johdon liséksi myds tyontekijoiden &anet
kiinnostavat: Gorry ja Westbrook (2009) Kirjoittavat, ettd nimenomaan tyontekijoilla on
valtava potentiaali luoda yritykselle monipuolisempaa Internet-presenssia - yrityksen tarinaa,

joka rakentuisi erilaisissa tehtavissa toimivien kertomuksista.

Henkildston potentiaali sosiaalisen median kanavien kautta tapahtuvassa yritysviestinndssé on
siis jo nostettu esiin. T&std eteenpdin tarkastelen sosiaalisen median kayttdytymista
nimenomaan yksilon, tassa tapauksessa tyontekijan nakdkulmasta. Kuten edelld nostin esiin,
luottavat ihmiset yksityishenkildiden viestintdén jopa yritysten virallista viestintdd enemman,
joten yksityishenkilonkin sosiaalisen median viestinnalla voidaan n&hda jonkinlainen yhteys
yrityksen maineeseen. Ylipddnsa sosiaalisen median kayttdytymisestd l6ytyy vasta hyvin
vahan tutkimustietoa ja nimenomaisesti tyontekijoiden sosiaalisen median viestinnésté sitakin
vahemman. Esimerkiksi Richards (2008a) toteaakin, etta Internet-kayttaytymisen tutkimus on
vield lapsenkengissaan. Toisaalta tieto myds muuttuu kovin nopeaan tahtiin. Bloggaamista on

ilmidn4 tutkittu jonkin verran, my6s nimenomaan tyosté bloggaamisen nakdkulmasta.

Sosiaalisessa mediassa ihmiset paitsi hakevat ja jakavat informaatiota, sosialisoivat seké
viihdyttavat itseddn, myos rakentavat omaa identiteettiddn - vahintaankin netti-identiteettiaan.
Psykologinen nékemys on yleensa puoltanut mahdollisimman ehe&d, yhtendistd mindkuvaa
(Wood ja Smith 2005, 51), tosin ajatus siit4, ettd ihmisell& voi olla monta eri persoonallisuutta
tai saman persoonan eri osa-aluetta ei myoskaan ole psykologian ja sosiologian tutkimuksessa
uusi (Bargh ja muut 2002). Internet-kayttaytymiseen liittyvassa tutkimuksessa on ilmennyt,
ettd teknologisen kehityksen tuomat mahdollisuudet ovat muokanneet myds sitd, kuinka
ihmiset mieltdvat itsensa ja identiteettinsa (Turkle 1995). Tietokoneet ovat mahdollistaneet
entistd monikasvoisemman eldman: nykyadn voimme Internetin kautta helpommin toteuttaa
erilaisia identiteettejamme eri elamanalueilla, mik& voi itse asiassa johtaa jopa ehedmpaén ja
kokonaisvaltaisempaan mindkuvaan (Turkle 1995; Bargh ja muut 2002). Internetissé ihmiset
voivat liséksi toteuttaa myods sellaisia identiteettejd, jotka eivat olisi off-line -elaméssa
mahdollisia ja tat4 kautta voivat saada uutta ndkdkulmaa maailmaan ja omaan paikkaansa
siind (Turkle 1995; Bargh ja muut 2002; Solove 2007, 68).

Internet-yhteisoistd haetaan myods uudenlaista yhteenkuuluvuuden tunnetta. Tdmén pdivan

yhteisOistd yhd useammat ovat virtuaalisia, mutta niiden jasenet saattavat kohdata myds netin
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ulkopuolella (Rokka 2009, 73). Solove (2007) valottaa, kuinka sosiaalinen media ja muut
Internet-aikakauden ilmidt ovat rikastaneet ihmisten kanssakdyntid ja tuoneet uutta
yhteisollisyyttd, mutta samalla rajoittavat elamadmme ja kahlitsevat meitd uudella tavalla:
Internet edesauttaa vapaan sanan leviamistd, mutta samalla meidan on yha vaikeampi hallita
itsedmme koskevaa julkista informaatiota ja yksityisyytemme rajat hamartyvét. Pienetkin
virheliikkeet saattavat hetkessa levitd laajalle ja jopa itse saattaa epdhuomiossa tai
harkitsemattomuuttaan tulla levittdneeksi tietoa, jota jalkeenpdin katuu (Solove 2007, 29).
Sekin on mielenkiintoista, ettd vaikka sosiaalisessa mediassa kavereina on usein
puolituntemattomiakin ja jotkut pitavét profiilinsa jopa kaikille avoimena, jaetaan sielld paljon
henkilokohtaista informaatiota (Solove 2007, 27).

Netissa uusia tuttavuuksia on helppo solmia, mutta juuri tdman helppouden takia sosiaaliset
ympyrat saattavat myods paisua liiaksi ja jopa karata kasistd - ihmiset kun tapaavat nahda
Internet-tuttavuutensa toisinaan epérealistisen positiivisessa valossa (Bargh ja muut 2002). Ja
kuten juuri edell& todettiin, ei kaikki ole aina sitd miltd se nayttaa - kuka tahansa voi esiintya
kenena tahansa. Kylldhdn Facebook-profiilinkin voi perustaa vaikka toisen henkilén nimiin,
silla jarjestelméa ei millaan lailla tarkista uuden kayttajan antamia tietoja (Light ja McGrath
2010). Toisinaan my0s oman netti-identiteetin rakentamisessa on kyse hyvinkin
keinotekoisesta itsensd esittdmisestd (self-presentation) sellaisessa valossa, jossa toivoisi
muiden itsensa nakevan (esim. Wood ja Smith 2005, 52), mikd voidaan mielestdni mainiosti
rinnastaa yrityksen identiteetin viestimiseen silloin kun se on ristiriidassa organisaation

”todellisen” identiteetin kanssa.

Tavallaan sosiaaliset mediat siis lisddvat mahdollisuuksiamme kontrolloida ja editoida omaa
julkikuvaamme, toisaalta taas radikaalisti vahentavdat oman yksityisyytemme kontrollia.
Keenan ja Shiri (2009) ovat tutkineet neljaa suosittua sosiaalisen median palvelua (Facebook,
MySpace, LinkedIn ja Twitter) kayttdjan nakokulmasta. Sosiaalisen  median
yhteistpalveluista Facebook perustuu omalla nimelld esiintymiseen, mutta myds suojattuihin
profiileihin, joihin vain ystaviksi hyvéksytyilla on padsy. Facebook kannustaakin
henkilokohtaisempien, yksityistd yhteydenpitoa varten laadittujen profiilien luontiin, kun taas
esimerkiksi MySpace on alustana luonteeltaan julkinen. (Keenan ja Shiri 2009). Samalla on

kuitenkin huomattava se, ettd itse asiassa Facebook-profiilin oletusasetukset ovat hyvin
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avoimet, ja mikali asetuksia ei huomaa itse mennd muuttamaan - eikd moni edes mene - on
suuri osa kayttajan tiedoista kaikille avoimia (Light ja McGrath 2010). Ihmisilla on Facebook-
kavereina sekaisin usein niin ty6- kuin harrastus- ja vapaa-ajan kavereita ja monesti sama
informaatio tulee jaettua kaikkien kanssa. Sosiaalisessa mediassa eri ryhmittymien rajat
hédmartyvat ja sekoittuvatkin helposti (Solove 2007, 202; Light ja McGrath 2010). Kuten
Light ja McGrath (2010) esittavat, sekoittuvat ty0- ja vapaa-ajan verkostot Facebookin
kaltaisilla foorumeilla etenevdssd maéaéarin ja yksityisyys rakoilee kaiken maailman
visailupyyntdjen ja kysymatta julkaistujen kuvien keskelld jopa huomaamatta. Eteen saattaa
tulla myds painostavia tilanteita, kuten vaikkapa sellainen, jossa pomon tai tyokaverin
kaveripyynnosta ei kehtaa kieltdytyd, vaikkei periaatteessa haluaisikaan sotkea Facebook-
identiteettidan tyokuvioihin.

Virtuaalisilla kohtauspaikoilla viestitdan kylla myds tydhon ja tyopaikkaan liittyvista asioista.
Tyostd viestimistd ja my0Gs tyOnantajalle haitallista k&yttaytymistd (organizational
misbehaviour) tapahtuukin nyky&an enemman erilaisissa epévirallisissa kaveripohjaisissa
yhteisdissa kuin esimerkiksi ammattiliitoissa tai virallisissa ammattilaisten yhteisdissa, mutta
my06s néihin uudentyyppisiin yhteisoihin saattaa olla hakeutunut saman alan ammattilaisia
(Richards 2008b). Richards (2008a) toteaa, ettd tychon liittyvastd bloggaamisesta ja muusta
nettikayttaytymisesta I0ytyy jonkin verran akateemista tutkimusta, tosin yllattdvan vahan ottaen
huomioon, kuinka paljon tietoa Internetissd on tyontekijoistda ympari maailman. lhmiset
viettdvat joka tapauksessa paljon aikaa netissa ja ty0 on suosittu Kirjoittelun aihe. Tydblogeihin
keskittyvia tutkimuksia voidaan hyvin kayttad tassé viitekehyksessd, silla blogin pitdminen on
yksi sosiaalisen median viestinndn muoto. Tosin on ehkd syytd myontad, ettd nimenomaan
tyohon liittyvad blogia pitdva henkild on todenndkdisesti miettinyt viestinsd tarkemmin, kuin
keskimaarainen Facebookin tai muun vastaavan sosiaalisen median palvelun kayttaja. Toisaalta

myo0s itse ty0 kenties merkitsee heille keskimé&aréistd enemmaén (Richards 2008a).

Vaikka yritysten johtohenkil6t kiinnostavat usein suurta yleis6d, vasta harva yritysjohtaja pitaa
blogia, esittdvdt muun muassa Lee (2006) ja Wyld (2008). Syitd tdhdn ovat esimerkiksi
liséantyneiden lapindkyvyyden vaatimusten ja toisaalta luottamuksellisten tietojen ynna muiden
juridisten seikkojen johtajille tuomat ristiriitaiset paineet: vaikka verkkoviestinnan edut

néhtéisiinkin, ollaan omassa viestinndssd mieluummin varovaisia (Lee 2006; Wyld 2008).
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Johtajien blogit saattavat sitd paitsi nayttdd ulkopuolisten silmissa huonossakin mielessa
nimenomaan “johtajien blogeilta”, silld johtajilta odotetaan jo roolinsa vuoksi tietynlaista
viestintad - parhaimmillaan blogit kuitenkin tekevat johtajista yleis6jensa silmissa aidompia ja
helpommin l&hestyttaviéd (Lee 2006; Wyld 2008).

Richards (2008a) on tutkinut etenkin tyontekijoiden vastarintaa ja tyohon liittyvien
negatiivisten tunteiden ilmaisua tyoblogien kautta. Tyoblogit rehellisine mielipiteineen ja
turhautumien purkauksineen voivat olla melko harmittomia, mutta my6s potentiaalinen uhka
yrityksille, silla blogit herattdvat parhaimmillaan laajaakin julkista kiinnostusta. Richards
toteaa, ettd tyostd bloggaamista on varsin monenlaista ja sitd tapahtuu erilaisista syista. Han
jakaa tutkimuksessaan ty6hon liittyvid blogeja erilaisiin kategorioihin, tyylista ja siséllosta
riippuen. Valtaosa blogeista siséltda vain arjen tyorutiinien kuvauksia, realistisia paivityksia
siitd, mita tydssa tapahtuu. Toinen yleinen teema on raportoida johdon ja oman tyon
todellisuuden yhteentérmayksistd, missé voidaan jo ndhd& selva riski yrityksen maineelle.
Monet kuitenkin kéyttavat Internetid myos foorumina, jossa tuoda julki innostuksensa omaa
tyotaan kohtaan ja toisaalta Internetissa kukkii myds tydpaikkahuumori. Yritysjohdon lienee
joka tapauksessa hyva tiedostaa, etté ristiriitaisuuksien tunteenpurkaukset nayttavat siirtyvén
etenevdssa madrin fyysiseltd tyopaikalta Internetiin. Internetissa toisilleen muuten jopa
tuntemattomat tyontekijat voivat jakaa kokemuksiaan ty6std ja tyohon liittyvid paineitaan.
Tata kautta heidén asiansa saavuttaa enemmaén kuuntelijoita ja toisaalta he voivat itsekin
néhda tilanteensa uudessa valossa - suhteessa muihin. Tyostd bloggaaminen nayttéisi jopa
muodostuneen uudeksi tydssa jaksamisen valineeksi, tavaksi selviytyvd tyostd ja siihen
liittyvista ikavistakin puolista. (Richards 2008a).

Etenkin maailmalla tyontekijoitd on erotettu tyOpaikoistaan bloggaamisessa tapahtuneiden
virheliikkeiden ja ylilyontien takia, onpa ilmi6lle oma termikin: getting Dooced” (Wyld,
2008). Kuten johdannossa esitin, on Suomessakin jo hiljattain tullut esiin vastaavanlaisia
irtisanomistapauksia. TyoOntekijoiden sosiaalisen median kayttdytymiseen tunnutaankin
liittdvan Kkirjallisuudessa enemmaén uhkia, kuin esimerkiksi johtajien. Kuten jo edelld
sosiaalista mediaa yrityskontekstissa kasitellessani esitin, saatetaan sosiaalisessa mediassa
lorviminen nahda tyon tehokkuutta ja tuottavuutta alentavana. Pelko ei ole ihan aiheeton, ja

esimerkiksi Wyldin (2008) artikkelissa esitetaankin, ettd tyontekijoilla menee saénndllisesti
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jopa 40 minuuttia tyopaivasta omiin, tydhon liittymattémiin bloggausaktiviteetteihinsa. Hyvin
todenndkdisesti siis myods Facebookissa ja vastaavissa palveluissa hengailuun! Se, ettd
tyontekijat vahingossa tai jopa tahallaan vahingoittaisivat yritystd ja sen mainetta on sinansa
myo6s ihan mahdollinen uhkakuva (Gorry ja Westbrook 2009). Korostetusti riskeja lienee
olemassa etenkin sellaisilla Facebookin kaltaisilla foorumeilla, joilla tyo- ja vapaa-ajan
identiteetit helposti sekoittuvat ja eri sosiaalisten piirien rajat hamaértyvat. Se, minka yritykset
sitten vetavét rajaksi ylilydnnille, onkin toinen juttu. Jotkut ovat esimerkiksi Yhdysvalloissa

saaneet potkut melko mitattémankin oloisista toppayksista.

Kannattaisiko tyontekijoiden sosiaalisen median kayttaytymistd sitten pyrkid yrityksissa
hallitsemaan? Lukemani aiempi tutkimus painottaa sek& ohjeistusten téarkeyttd, ettad
autenttisuuden ja tietyn spontaniteetin sallimista. Néihin, ja muihin maineen ja henkil6ston

hallinnan kysymyksiin paneudun seuraavaksi.

2.3.3 Maineen ja henkiloston hallinnasta

Yrityksen maine on vain osin yrityksen omissa kasissa, silla maine rakentuu viime kadessa
sidosryhmien keskuudessa, kuten edelld on tuotu esiin. Kuinka pitkéalle mainetta sitten voi
hallita? Lukemani Kirjallisuuden perusteella mainetta on mahdoton tdysin hallita, mutta osin
siihen voidaan pyrkid, esimerkiksi luvussa 2.1.5 esitellyin maineen rakennuskeinoin: niin
kaytdnnon toiminnan kuin siitd viestinnan (Aula ja Mantere 2005) seka identiteettiin
pohjaavien yrityskuvan rakennustoimien (esim. Fombrun 1996; Hawabhay ja muut 2009)
kautta. Kuten edelld olen esittdnyt, on henkilostolla tarked osuutensa yrityksen maineen
rakentamisessa. Tassa luvussa késittelen sitd, kuinka henkilostod yrityksen maineen
rakentajana voidaan pyrkid hallitsemaan. Tarkastelen aihepiiria ensin laajemmasta
nédkokulmasta, antaen suuren palstatilan tydssédni keskeisille identiteettipohjaisille
nakokulmille. Lopuksi kerron henkiloston harjoittaman viestinndn hallinnasta sosiaalisen

median kontekstissa.

Mikéli maineen hallinta ndhdaén yrityskuvan rakentamisen kautta, on keskidssa yrityksen
identiteetti ja sen johtaminen (esim. Fombrun 1996). Kaytdnnossa tassa on tavoitteena

tyontekijoiden identifiointi yritykseen, branddysnakokulmasta sen brandiin arvoineen. Johdon
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rooli on siis yrityksen identiteetin luomisessa korostunut (Vallaster ja de Chernatony 2006).
Johdon kayttaytymisté henkildstoa kohtaan on myds suhteessa helpompi hallita kuin jokaisen
yksittéisen tyontekijan kayttaytymistd (Holtzhausen ja Fourie 2009). Jotta yrityksesta ulos
lahteva viesti olisi brandin mukainen ja yhtendinen, on organisaation kulttuurin oltava
sellainen, joka motivoi tydntekijoita toimimaan yrityksen linjausten ja tavoitteiden mukaisesti
(Gotsi ja Wilson 2001b; Vallaster ja de Chernatony 2006; Hawabhay ja muut 2009). Kuten jo
aiemmissa kappaleissa olen esittanyt, ndhdaan bréndilupauksen kannalta oleellisena, etté
tyontekijat sisaistavat brandin arvot ja toimivat bréndin sanansaattajina. Kiinnostavan
huomion esittdd kuitenkin Balmer (2008), jonka mukaan henkiléston identifioituminen
yrityksen identiteettiin ei ehkd en&d& olisikaan yritysten toimintojen hajautuessa esimerkiksi
ulkoistusten myo6té edes niin tarkedd, vaan fokus olisi siirtymdssa taas enemman ulkoisten
sidosryhmien identifioitumiseen yrityksen brandia kohtaan. Han toteaa, ettd tdma saattaakin

synnyttdd organisaatioon tyhjion: ”Mitd olemme nyt?” (Balmer 2008).

Monissa yrityksisséd Kkuitenkin pyritddn siihen, ettd tyontekijat siséistaisivat toivotun
identiteetin. Viime aikoina niin sanottu tyontekijoiden identiteetin regulointi (identity
regulation) on noussut myods tutkijoiden mielenkiinnon kohteeksi. Toisinaan yrityksen
kulttuurin ja arvomaailman istuttaminen tyontekijoihin voi menna liian pitkéalle. Nair (2010)
kirjoittaa, ettd perinteiset, byrokraattiset vallankdyttomuodot ovat organisaatioissa
vaistymassa ja tyontekijoita pyritddn hallitsemaan yha kokonaisvaltaisemmin, kulttuurisen ja
ideologisen vallan kautta. Sosio-psykologinen, identiteetin kautta tapahtuva johtaminen, jolla
pyritddn vaikuttamaan tyontekijoiden subjektiivisiin kasityksiin ja jopa tunteisiin, on myos
osoittautunut tehokkaammaksi kuin perinteisempi vallankaytto, han jatkaa. Tamantyyppinen
tyontekijoiden muokkaaminen yrityksen tarkoitusperille suotuisaksi menee huomattavasti
perinteisid sitouttamistoimia pidemmalle. On kuitenkin huomattava, ettei téllainen ylh&alta
alas tapahtuva identiteetin sy6ttdminen kuitenkaan valttaméttad selkiytd organisaatioissa
vallitsevia erilaisia, keskendén ristiriitaisiakin identiteettikasityksia. Mitd enemmaén yrityksen
brandilupaus sisaltaa eettisia aspekteja, sitd enemman liikutaan myds moraalisten kysymysten
kentalld. Tyontekijat saattavat joutua hankalaan paikkaan sitoutuessaan yrityksen eettisiin

linjauksiin ja joutuessaan jopa tekemaén valintoja “hyvén ja pahan” vililtd (Morsing 2006).
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Yksiloiden identiteetin muokkaamispyrkimykset synnyttdvat helposti vastarintaa (Morsing
2006; Nair 2010). Adritapauksissa tyontekijoiden liika identifioituminen yritykseen ei
valttamatta ole edes yrityksen kannalta hyodyllistd, silla pahimmillaan se tekee yhteison
sokeaksi omille virheilleen ja kenties turhan kaavoihin kangistuneeksi tdman paivén
toimintaympariston edellyttdmaa joustavuutta ja ketteryytta ajatellen. Yli-identifioitumisessa
riskind voi olla ryhmaajatteluksi kutsuttu ilmi6: tydyhteis6 muodostuu lopulta liiankin
samankaltaisista ja samoin ajattelevista ihmisistd, jolloin terve kyseenalaistaminen ja
innovointikyky saattavat kérsia (Morsing 2006). Tyontekijoiden motivaatio saattaa myos
laskea turhan yhtendistavassa tyoskentelykulttuurissa (Morsing 2006; Nair 2010). Liika
sisdénpdin kaantyminen voi johtaa jopa todella huonoihin seurauksiin, kuten vaikkapa tapaus
Enron on meille opettanut (Hatch ja Schultz 2002; Balmer 2008).

Organisaation identiteetti on lopulta varsin huonosti johdettavissa, koska se syntyy ihmisten
ké&sityksissa organisaatiostaan ja itsestdan osana sité (esim. Aula ja Mantere 2005). Yrityksen
identiteettid madriteltdessd olisikin hyvd huomioida organisaatiossa vallitsevat erilaiset
kulttuuriset identiteettikasitykset arvomaailmoineen ja antaa tilaa myds henkildston
monimuotoiselle aanelle, jottei identiteetti jaa vain tyhjiksi, ylhaalta alas ja yrityksestd ulos
suunnatuiksi sanoiksi, jotka eivét kuvasta organisaation todellista tilaa (Powell ja muut 2009).
Vaarana nimittdin on, ettd ulospdin suunnataan vain erdénlaista pinnallista, ulkoisia
sidosryhmid kosiskelevaa ideaalikuvaa (Balmer 2008). Parhaimmassa tapauksessahan
yrityksen identiteetti lienee olisi yhtd kuin organisaation identiteetti. Téllaisen
lapinakyvyyden saavuttaminen edes yrityksen sisdisesti on osoittautunut haasteelliseksi
(Christensen 2002), mutta siihen kannattaisi kylla tdhdata.

Brandayskirjallisuudessakin  on siis huomioitu yritys- ja organisaatioidentiteettien
mahdollinen ristiriita. Ainakin Hatch ja Schultz (2003) esittavat, ettd yritysbrandéyksessa on
tarkedd huomioida johdon vision ja viestittdvan yrityskuvan liséksi organisaation todellinen
kulttuurinen identiteetti ja yrityksen bréndid tulisi rakentaa néiden kolmen osa-alueen
vuorovaikutuksessa. Jotta kaytdnnon toiminta saadaan luontevasti tukemaan bréndilupausta,
on yrityksen brandays siis aidosti koko henkildston asia (Hatch ja Schultz 2003). HenkilGston
laaja osallistaminen on nahty tarkeand myos yrityksen osallistuessa sosiaaliseen mediaan, sill&

néilla valineilld yritykset voivat nimenomaan panostaa lapindkyvampéaéan viestintéan.
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Sidosryhmien odottaessa yrityksiltd entistd suurempaa lapinakyvyytta voisi kuvitella, ettd
heitd kiinnostaa enemmén organisaation “todellinen”, yksil6istd muodostuva identiteetti, kuin

johdon viestima yltiokoherentti yritysidentiteetti.

Kuten Hatch ja Schultz (2002) esittavat, organisaation identiteetin kannalta terveellista olisi
my0s luonteva vuorovaikutus ulkomaailman kanssa, vaikuttavathan ulkopuolisetkin
nakemykset joka tapauksessa etenevéassd madrin organisaation identiteettiin. Hatch ja Schultz
(2002) jatkavat, ettd identiteetin muotoutumisessa esiin padsevat kuitenkin yleensa eniten ne,
joilla on syysta tai toisesta eniten valtaa. Johtajilta suotaisikin l6ytyvan aimo annos
itsereflektiivisyyttd, jotta he kykenisivat paremmin ymmartdaméan, millaisena he itse seka
heidan yrityksenséd suhteessa ulkomaailmaan ndayttdytyvéat ja kuinka paljon he toisaalta
haluavat huomioida tai jopa kannustaa ulkopuolisia nakemyksia (Hatch ja Schultz 1997,
2002). Edelld esitetyistd huomioista huolimatta monet yritykset kokevat taman pdivan
tiedonkulun mittasuhteet yhdistettyna lapinakyvyyden vaatimuksiin siind méérin haastaviksi
ja jopa uhkaaviksi, ettd pyrkivat entisestadn ponkittdmaan yrityksen identiteetin ja viestinnan
yhtendisyyttd (Christensen 2002). Toki johdolta tulisi loytya kasitys siitd, mitd ollaan
tavoittelemassa ja miten tavoitteiden eteen tulisi kéyttdytyd (Bromley 2001).
Liiketoiminnankin kannalta tarkedd on kuitenkin sailyttdd tietty joustavuus suhteessa
muuttuviin olosuhteisiin, jottei yritysidentiteetti kangistu vain totuttuihin kaavoihin.

Identiteetin - tai ylipddnsa organisaation ja sen maineen johtamista voidaankin ehké lahestya
myo6s kaytdnnollisemmastd nédkokulmasta. Onhan tydntekijoiden joka tapauksessa hyva ja
tarked ihan itsensdkin kannalta ainakin jossain madrin sisdistdad, minkalaisessa paikassa
tyoskentelevét ja mikd on heiddn oma roolinsa siella. Dutton ja muut (1994) kirjoittavat, etta
tyontekijoiden kasitykset tyOnantajaorganisaatiostaan ovat varsin tarkedssd roolissa myos
oman henkil6kohtaisen identiteetin muotoutumisessa, ihmisille on sité paitsi yleensa tarkeaa
kokea ty6- ja siviilimindnsa olevan tasapainossa. Jos tydminan ja arkiminan valilla ei ole
suurta ristiriitaa, on yritykseen identifioituminen luontevasti voimakkaampaa ja itse tyohon
panostaminenkin pelkk&& oman edun ajamista kokonaisvaltaisempaa (Dutton ja muut 1994).
Oleellista on tyontekijéiden luottamuksen saavuttaminen ja ansaitseminen, silla luottamus

synnyttad lojaaliutta (Fombrun 1996, 67-68). Yrityksen eri osastojen vélisté tiedonkulkua ja
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yhteistyoté parantamalla voidaan selkiyttdd ihan kdytannén toimintaa, mutta myos yhtendistaa

viestid, joka yrityksesta lahtee ulos sidosryhmille (Fombrun 1996, 12; Einwiller ja Will 2002).

Aiemmassa tutkimuksessa on noussut vahvasti esiin sisdisen viestinndn merkitys yrityksen
maineen hallinnassa (mm. Gotsi ja Wilson 2001b; Aula ja Mantere 2005; Dortok 2006).
Smidts ja muut (2001) esittavat, ettd viestinndn sisalloilla sekd erityisesti organisaation
yleiselld viestintdilmastolla on suuri merkitys siihen, kuinka tyOntekijat identifioituvat
tyonantajayritykseensa. Avoin ja keskusteleva kulttuuri lisadvat tyontekijoiden ryhmaan
kuulumisen tunnetta. Arvostus ja tyontekijoiden kuunteleminen puolestaan vahvistavat
tyontekijoiden itsetuntoa sek& halukkuutta sitoutua ryhmdadn ja sen yhteiseen toimintaan.
Siséisen viestinndn keinoin voidaan tuoda yrityksen arvot, tavoitteet ja saavutukset koko
tyOyhteison tietoisuuteen. (Smidts ja muut 2001). Monesti johdon tavoitteleman identiteetin ja
organisaation jasenten kokemusten vélilld on kuilu juuri siitd syystd, ettd viestia ei olla
onnistuttu valittdmaan oikein (Vallaster ja de Chernatony 2006) tai viestinndssa ei olla
huomioitu erilaisia alakulttuureja (Powell 2009). Myo6s yrityksen siséisten ja ulkoisten
kéasitysten vélilla voi olla suuriakin eroja. Brandi-identiteetin kannalta olisikin hyva, ettd myos
yrityksen ulkopuolelta tuleva palaute saavuttaisi yrityksen johdon ja yrityksen tydntekijat
voivat toimia t&ssd oivallisina viestin vélittdjind (Vallaster ja de Chernatony 2006).
Viestinnélld ja viestintdilmastolla voidaankin nédhdd olevan merkitystd myos organisaation
moniaanisen, luontevasti myos ulkomaailman mielipiteita hyodyntévan
organisaatioidentiteetin  muovautumisen kannalta. Toki viestinndlld voidaan ihan

konkreettisesti selkiyttdd myos tydntekijoiden kdytannon tyota ja toimintaa seka lisétéd yleista
tyotyytyvaisyytta.

Johdon térke&a roolia viestinndssa ei kannata aliarvioida, vaikka moniddniseen viestintaan
tahdattaisiinkin. Whiten ja muiden (2010) mukaan henkildsté arvostaa henkilokohtaisuuden
tuntua siséisessé viestinndssa ja kokee viestin sitd uskottavammaksi, mitd ylempaa se tulee.
N&ain ollen suoraan toimitusjohtajalta saatu tieto vakuuttaa henkiloston kaikista
tehokkaimmin. Heiddn mukaansa suora kanssakdyminen toimitusjohtajan kanssa lisda niin
omanarvontunnetta osana tyoyhteiséd, kuin halua puhua tydnantajasta myonteisesti ulospain.
Yksi hyva tapa jakaa tietoa organisaatiossa tédnd péivand ovat erilaiset elektronisen

kommunikaation vélineet, joiden kautta voidaan katevasti saattaa sama tieto kerralla kaikkien
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néhtéville ilman turhia hierarkiaportaita, mutta on myds ilmennyt, ettd henkilostd arvostaa
edelleen korkealle kasvokkaista kanssakaymistd. Tallainen ndakdkulma vahvistaa ajatusta, etté
erilaisille palavereille sek& koulutuspaiville on edelleenkin tilausta ja vaikka kommunikaatio
lisddntyvassd méaarin tapahtuisikin virtuaalisissa maailmoissa, tuntuu ihmisille edelleen olevan
tarkeda ettd sanojen takana on kasvot. Lisaksi tietoa on mielellddn jaettava organisaatiossa
litkaa kuin liian véhin, silld nimenomaan se, ettd tyontekijd kokee olevansa “tiedon piirissi”
vahvistaa yhteisollisyyden tunnetta ja halua toimia organisaation puolestapuhujana.
Ajantasainen ja kattava tiedonjako myds ehkéisee juorujen ja spekulaatioiden syntymista.
(White ja muut 2010).

Vaikka HR:n rooli yrityksen brénddyksessd ja maineen rakentamisessa on jaanyt
tutkimuksessa vahemmaélle huomiolle, voidaan henkildston identiteettia ja toimintaa ohjata
maineen kannalta toivottuun suuntaan myos erilaisin henkildstéjohtamisen kéytantein,
panostamalla esimerkiksi lahjakkuuden vaalimiseen ja johtamiseen (talent management)
(Martin 2009). Myds Gotsin ja Wilsonin (2001b) tutkimuksessa nousi esiin, ettd HR-
kaytanteet, kuten esimerkiksi palkitseminen, olisi térked linkittdd mainetta tukevaan
toimintaan.  Koulutusten merkitys hyvan maineen edesauttajana nousee niin ikéan
kirjallisuudessa esiin (esim. Gotsi ja Wilson 2001b; Clardy 2005). Esimerkiksi Holtzhausenin
ja Fourien (2009) tutkimuksen mukaan myo6s terveen tydympariston (healthy working
environment) vaikutus johdon ja henkildston keskimaaraista parempiin suhteisiin on selvasti
néhtavissd. Johdon ja henkiléston luonteva ja toimiva suhde puolestaan on omiaan lisdédmaan
organisaatiossa Yyleisesti koettua luottamusta, yhteiséllisyyden ja yhteenkuuluvuuden tunnetta
seka tatd myota henkildston sitoutumista. (Holtzhausen ja Fourie 2009).

Kirjallisuudessa (mm. Gotsi ja Wilson 2001b; Vallaster ja de Chernatony 2006) korostetaan
sitd, ettd jo rekrytointivaiheessa yleensd huomioidaan palkattavan henkiloén soveltuvuus ja
sopeutuvuus yritykseen ja sen arvoihin. Yritykset péasevat ikaan kuin helpommalla
palkatessaan yritykseen lahtokohtaisesti tyontekijoitd, joiden arvomaailma ei ole ristiriidassa
yrityksen, tai brandin, arvojen kanssa. Talléin tyontekijoita ei lilemmin tarvitsekaan lahteé
identifioimaan yritykseen. Myds tyontekijat ovat yleensd tyytyvéisempia tyoskennellessaan
yrityksessd, jonka arvot tuntuvat omilta, ihmisilla nimittdin on taipumus pyrkia tekemaan

elaméastddan mahdollisimman johdonmukaista (Dutton ja muut 1994). Vaikka rekrytoinnissa
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usein haetaan juuri sellaisia henkil6itd, jotka istuvat hyvin yrityksen arvomaailmaan ja
erilaisin kannustimin tuetaan brandid tukevaa toimintaa, on tutkimuksessa (mm. Vallaster ja
de Chernatony 2006) noussut esiin my6s asian kaantopuoli: yrityksissa osataan olla
huolissaan myds siitd, mikali tyontekijoiden persoonallisuudet havidvat tyystin. Muutenkin
lienee tdman pdivan toimintaymparistdssa aihetta pyrkia ndkemaan tydyhteisossé vallitsevat
erilaisuudet ennemmin hyoty- kuin haittandkdkulmasta (esim. Aula ja Mantere 2005, 140).
Erdét organisaatiot ovatkin jo alkaneet ndhd& diversiteetin, eli moninaisuuden etuna: onhan
yleensé yrityksellekin eduksi, ettd sen henkildstd heijastaa palveltavaa asiakaskuntaa (Tienari
ja Merildinen 2009, 29).

Viime kadessé henkildston toimintaa ja tyontekoa séatelevat lait. Tyontekijan roolia yrityksen
maineen rakentajana voidaan toki ldhestyd myos tyontekijalle tydsuhteen my6ta syntyvien
velvollisuuksien kautta. Suomen voimassa olevassa tyosopimuslaissa sdadetdan tyontekijan

velvollisuuksista muun muassa seuraavasti:

3 luku Tyontekijan velvollisuudet

1 § Yleiset velvollisuudet

Tyontekijan on tehtdva tyonsa huolellisesti noudattaen niitd maarayksia, joita tyénantaja
antaa toimivaltansa mukaisesti tyon suorittamisesta. Tyontekijan on toiminnassaan valtettava
kaikkea, mikd on ristiriidassa hanen asemassaan olevalta tyontekijaltd kohtuuden mukaan
vaadittavan menettelyn kanssa.

4 § Liike- ja ammattisalaisuudet

Tyontekija ei saa tydsuhteen kestdessa kayttad hyodykseen tai ilmaista muille tydnantajan
ammatti- ja liikesalaisuuksia. Jos tyontekija on saanut tiedot oikeudettomasti, kielto jatkuu
myos tyosuhteen paattymisen jalkeen.

Salaisuuden ilmaisseen tyontekijan ohella tydnantajalle syntyneen vahingon korvaamisesta on
vastuussa myos se, jolle tyontekija ilmaisi tiedot, jos viimeksi mainittu tiesi tai hanen olisi
pitanyt tietdd tyontekijan menetelleen oikeudettomasti.

Liséksi on kuitenkin huomioitava, ettd Suomessa tyontekijoilla on lainsdadannollisesti myos
varsin  vahva yksityisyyden suoja. Myo6s tyOnantajalle koituu toki tyGsuhteesta
velvollisuuksia. Ty0Onantajan yleisvelvoitteen mukaan tyonantajan on kaikin puolin
edistettava suhteitaan tyontekijoihin samoin kuin tyontekijoiden keskinaisia suhteita. Edelld
esitetyn teorian pohjalta yrityksen johdon sek& tyontekijoiden keskindisia suhteita voidaan

pitdd maineen kannalta varsin keskeisena tekijana.
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Néen, ettd edelld luettelemiani, henkiloston kautta tapahtuvan maineen hallinnan yleisempié
nakokulmia voidaan hyoddyntda myo6s henkiloston sosiaalisen median kayttaytymisen ja
viestinndn hallinnassa. Nimenomaisesti yritysten sosiaalisen median strategioista ja
pelisddnnoista 16ytyy vasta hyvin véhan tieteellista tutkimusta. Loytamistani artikkeleista

valtaosassa késitelldan blogeja.

Leen ja muiden (2006) yritysten bloggausstrategioita késitelleessa tutkimuksessa kévi ilmi,
ettd valtaosassa organisaatioista haluttiin vahvasti kontrolloida tyéntekijoiden bloggaamista
niin sanotun ylhaalta alas -strategian mukaisesti ja vain harva yritys omaksui alhaalta ylos -
strategian, jossa ruohonjuuritason tyontekijoille annetaan suuret vapaudet Kirjoittaa
yrityksestd. Sosiaalisessa mediassa toimimisen kannalta autenttisuus ja henkildston
osallistaminen on kuitenkin néhty tarkednd - myds yritysten uskottavuuden ja maineen
kannalta - ja esimerkiksi Gorry ja Westbrook (2009) ovat sitd mieltd, ettd yritysten johdon
kontrolloidaan vain kohtuudella. He lisddvat, ettd johdon olisi itsekin syytd osallistua
autenttiseen kommunikointiin asiakasrajapinnassa. Autenttisuus on oleellista, sill& perinteinen
markkinointiretoriikka ei toimi sosiaalisen median kontekstissa - se vain herattda
todenndkdisesti artymysta ja jopa negatiivisten vastakommenttien kierrettd (Lee ja muut 2006;
Cox ja muut 2008; Wyld 2008). Gorry ja Westbrook (2009) esittavéat jopa, ettd mahdolliset
epaedulliset tai virheelliset kommentit voidaan tarvittaessa nopeasti poistaa jalkeenpdinkin ja
luottamuksen saatuaan tyontekijat oppivat pian asettamaan sopivat rajat omalle ja
kollegiaalisesti my0ds tyokaverien viestinndlle - etiketin tullessa haltuun kaytanndon
kokemuksen kautta.

Séantojenkin tarpeellisuus on silti tutkimuksessa nostettu esiin. Wyld (2008) on sitd mielt,
ettd bloggaamiselle kannattaa olla yrityksesséd pelisddnnot, joissa jopa selvédsanaisesti
kerrotaan, mista asioista saa viestid ja mistd ei. Yksi tapa pyrkia hallitsemaan sitd, mitéd
tyontekijat blogeissaan kirjoittavat, on koota heiddn omat bloginsa yrityksen nettisivujen alle,
esittdvat Lee ja muut (2006) ja jatkavat, ettd yritykset ovatkin alkanet etenevéssa méaarin
sponsoroida tyontekijoiden bloggausta talla tavalla. He toteavat kuitenkin, ettd valtaosa
tyontekijoiden blogeista on edelleen yritysten ulkopuolisilla sivustoilla, eikd naita

ulkopuolisia vapaa-ajan blogeja kontrolloida yhté tarkkaan kuin yritysten virallisessa piirissa
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tapahtuvaa viestintdd. Esimerkiksi nostetuissa IBM:n blogiohjeistuksissa korostettiin
tyontekijoiden omaa harkintaa ja tilannetajua, mutta pyydettiin myos tekeméén selvaksi, etta
kyse on omista, ei yrityksen virallisista ndkemyksistd. Wyldin (2008) mielesta jonkinlaiset
raamit tulisi ulottaa koskemaan myds tyontekijoiden henkildkohtaisia vapaa-ajan blogeja. Se,
mitd yritysten kannattaa joka tapauksessa tehdd, on seurata itsestddn netissd kaytdvaa
keskustelua (mm. Lee ja muut 2006; Wyld 2008; Cox ja muut 2008).

Loppukaneettina totean, Aulaan ja Mantereeseen (2005, 215) viitaten, ettd vaikka maineen
hallinta on haasteellista ja jopa mahdotonta - kannattaa hyvan maineen eteen tehdd hyvaa
tyota. Yritykselld on kuitenkin kdasissddn mahdollisuudet vaikuttaa kaikkiin maineen
peruselementteihin: tekoihinsa, niista viestimiseen, sek& kaikkien sidosryhmien - myoés, ja
ennen muuta siis henkildston - pitdmiseen tyytyvaisind (Aula ja Mantere 2005, 215). Nakisin,
etteivdt nama vaikutusmahdollisuudet ole tdman péivan verkottuneessa Internet-
yhteiskunnassa minnekddn kadonneet, painvastoin: ne ovat jopa lisdéntyneet. Maineesta
huolehtiminen ja siihen vaikuttaminen vaan vaativat nyky&an uudenlaista pohdintaa: uusien

maineareenoiden tunnistamista, laajempaa osallistamista ja kenties myds uusia vélineita.
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2.4 Viitekehys: Henkilostd yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa

mediassa

Edella esitetyn aiemman tutkimuksen pohjalta voin tiivistaen esittadd seuraavan viitekehyksen:

e Maine on késite, jolle ei 10ydy yksiselitteistd maaritelmad, mutta sen voidaan sanoa
olevan yritysnakokulmasta tarked. Maine muodostuu suhteessa sidosryhmiin ja niiden

keskuudessa, mutta siihen voidaan osin myds itse vaikuttaa.

e Henkildstolla on merkittavéa rooli yrityksen maineen rakentamisessa niin organisaation
identiteetin maarittymisen kannalta, kuin ulospdin suunnatun yritysidentiteetin tai
brandin viestinndn sekd kaytannén toiminnan - erilaisten kohtaamisten ja

kommunikaatiotilanteiden kautta. Henkildsté on myos tarked maineen yleiso.

e Sosiaalisessa mediassa henkiloston jasenet voivat toimia niin tyonsé puitteissa kuin
vapaa-ajallaan, rakentaen samalla identiteettinsd eri osa-alueita. Sosiaalisessa

mediassa eli elaménpiirit myos helposti sekoittuvat.

e Henkiloston toiminta sosiaalisessa mediassa voi muodostaa yrityksille niin uhkia kuin
mahdollisuuksia. Henkiloston osallistaminen autenttiseen sidosryhmaéviestintdan on

nostettu esiin tarkeand, silla sidosryhmia kiinnostavat ihmiset yritysten takana.

e Henkiltstod yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa mediassa voidaan pyrkia
hallitsemaan niin varsinaisin pelisddannoin, kuin muin keinoin: esimerkiksi
identifioimalla voimakkaasti yritykseen, palkkaamalla valmiiksi yrityksen tyyppisia
ihmisid, koulutuksin, HR-k&ytantein, sekd viestinndn, yleisen tiedonkulun ja
johtamisen laatuun panostamalla. Maine ei koskaan ole tdysin kohteen itsensd
hallittavissa, mutta siihen on mahdollista vaikuttaa. My0dskdan henkil6stod ei voi
taysin hallita, mutta pelisdantdja on toki mahdollista asettaa ja tydyhteison

hyvinvoinnista voi ja kannattaakin huolehtia.
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3 Metodologia

Tassa luvussa esittelen tutkimuksen menetelmalliset valinnat ja suoritustavan seké tutkittavan

aineiston. Lopuksi arvioin myos tutkimuksen luotettavuutta.
Tutkimusmenetelma

Se, mitd menetelm&4 on sopivinta kayttad, riippuu tutkimusongelmasta ja tutkittavasta
kohteesta (Hirsjarvi ja Hurme 2004, 28). Olen valinnut tahén tutkimukseen laadullisen
tutkimusotteen. Hirsjarvi ja Hurme (2008, 28) toteavatkin, etta tutkittaessa ihmisten asioille ja
ilmidille antamia merkityksid, on laadullinen lahestymistapa luonteva valinta, silla silloin
saadaan tutkittavien &ani kuuluviin. lIlmion ollessa uusi ja termistonkin osin tasmentymatonta,
olisi aiheen tutkiminen kvantitatiivisesti vaikeaa, eika kovin perusteltuakaan. Uusia ilmioita
kartoittavat tutkimukset ovatkin yleensd nimenomaan laadullisia (Bryman ja Bell 2003).
Tutkimusmenetelmand kaytan puolistrukturoituja- eli teemahaastatteluja, joissa haastattelu
etenee yksityiskohtaisten kysymysten sijaan tiettyjen teemojen varassa (Hirsjarvi ja Hurme
2004, 48). Sallimalla haastattelujen rakenteeseen hienoista vapautta, saan tutkittavien
tulkinnat ja asioille antamat merkitykset paremmin esiin, kuin haastattelemalla kovin tarkan

kysymyssarjan mukaan.

Koska tutkimusongelmani, henkilostd yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa mediassa
ja télle annetut merkitykset, on monimutkainen nykyajan ilmi6, koen tapaustutkimuksen
sopivimpana tutkimuksen toteutustapana. Tapaustutkimus on késite, joka voidaan mieltda ja
maéaritelld eri tavoin. Esimerkiksi Yin (2009) antaa tapaustutkimukselle ja sen suorittamiselle
varsin tarkat rajaukset ja ohjeistukset. Toiset madrittelevat tapaustutkimuksen valjemmalla
tavalla. Oleellista tapaustutkimuksessa on kuitenkin pyrkimys valitun, nykyajan ilmiota

ilmentévan tosieldman tapauksen syvélliseen ymmartamiseen (Yin 2009).

Kuten Stake (2005, 443) asian ilmaisee, paatds tehdd tapaustutkimus ei itse asiassa ole
varsinainen metodologinen valinta, vaan ennemminkin valinta siitd, mitd halutaan tutkia -

valitun tapauksen syvallinen ymmartaminen on ensisijainen tavoite. Valittu tapaus voi olla
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esimerkiksi tutkittavaa ilmiétd mahdollisimman tyypillisesti edustava tai toisaalta vaikkapa
jonkinlainen poikkeustapaus (Eskola ja Suoranta 1999, 65). Olen tietoisesti valinnut tdman
tutkimuksen tapauksiksi hyvin erilaisia, jopa vastakohtaisia toimialoja edustavat suomalaiset
yritykset: Nooa Séastopankki Oy:n ja sosiaalisen median asiantuntijayritys Zipipop Oy:n.
Tarkoituksenani on tehdd syvallinen tutkimus kummastakin tapauksesta ja tdmén jélkeen
vertailla tapausten né&kyvimpid yhtenevaisyyksid ja eroavaisuuksia. Toivon saavani
monipuolisesmman kosketuksen itse tutkittavaan ilmioon tutkimalla sitd kahden hyvin
erilaisen yrityksen ja alan kontekstissa. Toinen valitsemistani tapausyrityksista on
nimenomaan sosiaalisen median asiantuntijayritys, eli edustaa ilmion suhteen edellakévijaa.
Pankkiala taas on mielenkiintoinen kontekstina muun muassa siitd syystd, ettd henkildston
tyohon liittyvé viestintd on darimmaéisen tarkoin sd&nneltyd ja monin paikoin kokonaan

Kiellettya.

Aineisto

Tutkimukseni empiirinen aineisto koostuu Nooa S&astOpankki Oy:ssa ja Zipipop Oy:ssé
tekemistani teemahaastatteluista. Haastattelin molemmissa tapausyrityksissa viitta henkilo4,
jotka edustivat yritysten vylintd johtoa, hallintoa ja paallikk6tasoa. Toimitusjohtajaa
haastattelin molemmissa yrityksissd&. Muut Nooa S&&stOpankissa haastatellut olivat
hallintoportaan sek& konttorijohdon edustajia. Zipipopissa haastateltujen otos kattoi suuren
osan yrityksen tyontekijoistd, onhan yritys kuitenkin henkilostomaaraltdan huomattavasti
Nooa Séaastopankkia pienempi. Jokaisella Zipipopissa haastatellullakin oli kuitenkin omia,
johto- tai pé&éllikkdtason vastuualueitaan. Haastateltujen valinta perustui sekd omaan
toiveeseeni haastatella nimenomaan johtotehtévissa toimivia, ettd yrityksiltd tulleisiin
ehdotuksiin henkilGistd, jotka olivat eniten tydssaan joutuneet miettimdan henkilostoa
yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa mediassa. Kuten Koskinen ja muut (2005, 273)
kirjoittavat, perustuu laadullinen tutkimus yleensd nimenomaan tarkoituksenmukaisesti
poimittuihin naytteisiin: tutkimusaineisto valitaan niin, ettd se on mahdollisimman
informatiivinen tutkimusongelman kannalta. Koska tutkimusongelmani alakysymyksissé
painottuu ilmién hallittavuus, koin johtoportaan haastattelun tdmén tutkimuksen kannalta

erityisen jarkevana.

50



Zipipopissa tein haastattelut huhti-toukokuussa 2010 ja Nooa S&&stOpankissa toukokuun
lopussa 2010. Liséksi tein yhden kokoavan ja tarkentavan, puhelimitse toteutetun
lisahaastattelun kummassakin yrityksessa lokakuussa 2010. Lis&haastatteluihin johti haluni
tarkistaa muutamia hieman epaselvemmiksi jadneita yksityiskohtia sekd saada aineistolleni

edes pienta ajallista kaarta.

Aineiston keruu

Ennen empiirisen aineiston keruuta tutustuin etenkin mainetta kasittelevddn aiempaan
tutkimukseen saadakseni yleiskuvan tutkittavasta ilmiostd. En kuitenkaan laatinut tarkkaa
teoreettista viitekehystd ennen haastatteluvaihetta, silla halusin sailyttdd vuoropuhelun
empirian ja teorian vélilla ja olla pitkin matkaa avoin empiriasta nouseville nakékulmille.
Alasuutari (1999, 217) toteaa seuraavasti: “Varsinkin kvalitatiivisessa tutkimuksessa on
harvoin kyse jo tutkimussuunnitelmassa muotoiltujen hypoteesien testaamisesta. Aineistosta
opitaan uusia asioita, saadaan ennalta tuntematonta tietoa tutkittavasta asiasta, niin ettd vasta
sen pohjalta nostetaan esille erilaisia ihmetyksen aiheita, sellaisia miksi-kysymyksia, joita ei
olisi voinut kuvitellakaan ennen aineistoon - ja samalla tutkittavaan ilmiéon - perehtymista.
Siten tutkimus ei ole vain ennalta arvattujen tai tiedettyjen asioiden varmistelua ja todistelua.”
Alustava kirjallisuuteen etukateen tutustuminen helpotti niin haastattelurungon laatimista ja
tiettyjen ydinteemojen hahmottamista kuin sitd, ettd paasin itse haastatteluissa nopeammin
asian ytimeen. Pyrin kuitenkin koko tutkimusprosessin ajan séilyttdmaan avoimen asenteen

niin teoriasta kuin aineistosta nouseville uusille huomioille ja ndkékulmille.

Tekemani haastattelut olivat noin tunnin mittaisia teemahaastatteluja, joissa kasittelin kunkin
haastateltavan kohdalla tietyt, ennalta maaritteleméni aihealueet. Kartoitin haastatteluissa,
minkélaisia merkityksid haastatellut antavat yrityksen identiteetille, maineelle ja maineen
hallinnalle. Koin, ettd péasen paremmin pureutumaan henkildstoon yrityksen maineen
rakentajana tutustumalla myos siihen, kuinka yrityksen edustajat ensinndkin yrityksensa ja
toisekseen maineen kasitteen mieltavat. Haastattelujen runko oli kaikille pitkalti sama,
aineiston analysoinnin helpottamista silméallapitéden. Jatin kuitenkin tietoisesti haastattelujen
rakenteeseen hienoista vapautta ja painotin hieman eri osa-alueita henkildstd ja tdman

toimenkuvasta riippuen tai saatoin ottaa alateemoja esiin hieman eri jarjestyksessa.
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Sanatarkkoja kysymyksié en laatinut, olihan kyse teemahaastatteluista. Sen verran struktuuria
haastatteluissani kuitenkin oli, ettd pyrin kdyma&én jokaisen haastateltavan kohdalla Iapi kaikki
alateemat. Teemahaastattelujen runko 16ytyy tdman tutkimusraportin liitteend (Liite 1).

Haastattelut elivét tutkimusprosessini aikana hieman myos siten, ettd nostin my6hemmissa
haastatteluissa mukaan alateeman ’alan maine’, koska se oli noussut selvasti esiin
ensimmaisissé haastatteluissa. Tarkoituksenani on koko tutkimusprosessin ajan ollut séilyttaa
tietty avoimuus ja voimakas vuoropuhelu teorian ja empirian valilla, vaikkakaan téssa
tapauksessa esimerkiksi alan maine ei sitten lopulta noussut tutkimukseni kannalta erityisen
keskeiseksi teemaksi. Sen sijaan haastatteluissa korostunut jako tydaikaan ja vapaa-aikaan
muodostui tutkimukseni edetessa yhdeksi kantavista teemoista.

Itse haastattelut sujuivat mielestani hyvin - haastatellut toivat ndkemyksiaan esiin varsin
avoimen ja vapautuneen oloisesti. Otin haastattelutilanteissa melko
keskustelukumppanimaisen roolin  pyrkiméattd kuitenkaan ohjaamaan haastateltavien
vastauksia mihinkdan tiettyyn suuntaan. Kommentoin lyhyesti joitakin esille nousseita
ajatuksia seké pyrin toisinaan tekeméaan tarkennuksia. Koin saavani haastateltavista enemman
irti olemalla luonteva keskustelukumppani kuin taysin neutraali haastattelija, joihin kovin
strukturoiduissa haastatteluissa toisinaan pyritdan. Nauhoitin haastattelut ja tdmén jalkeen
litteroin ne auki sana sanalta, minka jalkeen siirryin varsinaiseen analyysivaiheeseen. Toki
tein jo haastattelutilanteissa ja vélittdmasti ndiden jalkeen ensimmaisid huomioita, mutta
varsinainen analyysini perustui puretun aineiston huolelliseen lapik&yntiin ja tiivistamiseen

teemoittain, jota kuvaan seuraavassa.

Aineiston analyysi

Analysoin kummankin yrityksen tapaukset aluksi erikseen seuraavasti: Ensin luin puretut
haastattelut 1api useampaan kertaan. Seuraavaksi tein kunkin haastateltavan vastauksista
tiivistelmét kysymysrungon eri teemojen alle. Tdman jélkeen alleviivasin kyseisen yrityksen
kaikkien haastateltujen vastauksista selkeimmin esiin nousseet asiat, etsien yhtenevéisyyksia
ja eroavaisuuksia. Pyrin siis jdsentdmaan aineistoa rakentaen erdadnlaisia yhteenvetoja kunkin

haastattelukysymyksen alle - nahdakseni mitkd aiheet vastauksissa nousivat nékyvimmin

52



esiin. Haastattelukysymykset muodostivat siis ensimmaisen teemoittelurunkoni. Varsin pian
kuitenkin yhdistin eri haastattelukysymyksiin liittyneet havainnot edelleen seuraavan kolmen
paateeman alle:

e Identiteetti
e Maine, henkil0sto ja sosiaalinen media
e Maineen ja henkil6ston hallinta

Tietamykseni aiheesta karttuessa niin aineiston kuin teorian tutkiskelun myota tulin siihen
lopputulokseen, ettd juuri ndiden teemojen kautta tutkimusongelmaani kannattaa lahestyé ja
néiden teemojen kasittelyn kautta paasen parhaiten vastaamaan tutkimuskysymyeksiini. Poimin
jokaisen teeman kohdalta sitd mahdollisimman tyypillisesti ja toisaalta myds monipuolisesti
kuvaavia suoria lainauksia analyysini tueksi ja illustroimaan aineistoa tutkimusraportissa.
Viimeisilla aineiston lukukierroksilla pyrin edelleen tarkentamaan fokustani nimenomaan
sosiaaliseen mediaan liittyviin ndkokulmiin ja kommentteihin ja nostamaan esiin erityisesti

naita, tutkimusongelmani kannalta oleellisia havaintoja.

Analyysin viimeisessd vaiheessa pohdin yritystapauksia rinnakkain, havainnoiden ndiden
yhtenevaisyyksia ja eroavaisuuksia suhteessa samoihin padteemoihin, joiden varaan rakensin
yksittdisten tapausten analyysit. Tassa kohtaa en Kkirjallisessa raportissa lahtenyt enaa
toistamaan aivan kaikkia yksityiskohtia, vaan nostin esiin selvimmin esiin nousseet
havaintojen yhtenevaisyydet ja eroavaisuudet tutkimuskysymysteni kannalta oleellisimpiin

teemoihin.

Nakokulmani aineistoon on Alasuutarin (1999) esittelemien fakta- ja néytendkokulmien
yhdistelm&, enemmén kuitenkin ndytendkdkulmaan kallellaan. Pyrin aineiston kautta jossain
madrin valottamaan todellista asiaintilaa suhteessa tutkittavaan ilmidon - esimerkiksi sit4,
kuinka henkiloston harjoittamaan maineen rakentamiseen kéytanndssé suhtaudutaan, ja onko
tdtd oikeasti esimerkiksi pyritty s&annoksin hallitsemaan. Toisaalta myodnndn, ettd
haastatteluaineistoni edustaa vain osatotuutta, yhtd naytettd asiain tilasta ja niille annetuista
merkityksistd. Koko maineen aihepiiri, identiteetistd puhumattakaan on sitd paitsi niin
kulttuurisidonnainen, ettd varsinaisia faktoja aiheesta on vaikea mistdan lahteestd kaivaa.

Suhtaudun siis aineistooni lahtdkohtaisesti totena, tai oikeammin tutkittavan todellisuuden
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osana, kuten Alasuutari nédytendkokulman lahestymistavan kiteyttdad (1999, 114).
“Néytendkokulmasta aineisto ei siis vilitd informaatiota todellisuudesta, vaan erittelyn
kohteena on aineiston todellisuus. ” (Koskinen ja muut 2005, 66). Myo6s tapaustutkimusta
voidaan lahestya néytendkokulmasta. Talloin tutkimustapausten keruu néhdaan tutkijan
ajattelun rikastamisen nakokulmasta. Jo yksikin lisatapaus voi nostaa esiin havaintoja, joiden

kautta aiempaa tapausta voikin tulkita uudelleen. (Koskinen ja muut 2005, 172-173).

Tutkimuksen luotettavuudesta ja yleistettavyydesta

”Naytendkokulmasta katsoen tutkimuksen luotettavuuden ydin piilee ennen muuta tulkinnan
rikkaudessa ja paljastavuudessa. Naytteen yksityiskohtaisen erittelyn avulla tuotetaan uusia
tulkintoja ja nakodkulmia.”, kirjoittavat Koskinen ja muut (2005, 73). He esittavat, etta
tutkimuksen pohjautuessa naytendkdkulmaan, annetaan poikkeaville tapauksille merkittava
painoarvo, jotta pdaastddn mahdollisimman rikkaaseen tulkintaan aineistosta. Edelld
kuvaamassani aineiston analyysiprosessissa pyrin puristamaan aineistoni ik&&nkuin
useamman mankelin lapi, paastakseni kiinni olennaiseen - muodostaakseni jonkinlaisen
yleiskuvan kummankin yrityksen tapauksesta - seka lopulta tutkittavasta ilmidsta ndiden
kahden tapauksen aineiston kontekstissa. Pyrin tiivistamadn kummastakin tapauksesta
mahdollisimman ehedn yhteenvedon, jotta voisin tuoda esiin selkeimmin kyseist4 aineistoa
kuvaavia 16ydoksid, en vain satunnaisia huomioita. Analyysiprosessin loppupuolella pyrin
kuitenkin vield tuomaan esiin nédkokulmien kirjoa, koska ymmarsin etten voi vain viiden
haastattelun 16ydosten perusteella lahted liikaakaan tiivistdimaan, saati sitten sanomaan
yleispédtevid totuuksia kummastakaan yrityksestd kokonaisuudessaan, vaan oman
tutkimukseni mahdollisuus piilee kasilld olevan aineiston mahdollisimman rikkaassa

kuvauksessa.

En pyri analyysisséni aivan puritaaniseen analyyttisen induktioon (ks. esim. Koskinen ja muut
2005, 233), jossa tdhdétddn koko aineistoa “tdydellisesti kuvaavaan malliin” muuttamalla
aineistosta luotuja hypoteeseja aina poikkeustapausten ilmetessd. Harvoin analyyttista
induktiota seurataankaan tiukassa muodossaan (Koskinen ja muut 2005, s. 239). Pyrin
kuitenkin kuvaamaan aineistoni mahdollisimman tarkasti, vivahteet ja poikkeukset

huomioiden ja liioiteltuja yleistyksia vélttden - niin, ettd en tule vdittdneeksi mitaan
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perusteetta. Koskinen ja muut (2005, 240) esittdvit seuraavasti: “Sellainen induktiivinen
analyysi, jossa poikkeavia tapauksia kasitelladn monipuolisesti, tuottaa tulkinnan, jossa on

varauksia ehdottomien véitteiden sijasta.”

Perinteisesti tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin kasittein,
mutta naiden soveltaminen sellaisenaan laadullisen tutkimuksen arviointiin ei ole
yksiselitteista: jotkut kayttavat niitd sellaisenaan, toiset ovat madritelleet niiden sisallot
uusiksi, ja kolmannet hyddyntavat luotettavuuden arvioinnissa muita, paremmin laadullisen
tutkimuksen kontekstiin sopivia kasitteita (Eskola ja Suoranta 1998, 212). Esimerkiksi
Lincoln ja Guba (1985) ovat ehdottaneet, etta laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetin ja
validiteetin sijaan soveltuvampi arviointikriteeri on luotettavuus (trustworthiness), joka
sisaltda seuraavat elementit: uskottavuus (credibility), I6yddsten siirrettavyys (transferability),

riippuvuus (dependability) ja vahvistettavuus (confirmability).

Vaikka reliabiliteetti ja validiteetti eivét siis aina laadulliseen tutkimukseen kovin hyvin edes
sovi, Kirjoittavat Koskinen ja muut (2005, 253-255), ettd késitteet kuitenkin on hyvé tuntea,
silla ne ovat keskeisia tutkimuksen laadun parantamiseen tahtaavia valineité ja tutkimuksessa
tulisi toki tdhd&ata metodisten virheiden ja vaaristymien vélttdmiseen. Gronforsiin (1982, 173-
179) viitaten he toteavat, etté validiteetilla tarkoitetaan sit4, missd maérin tietty véite, tulkinta
tai tulos ilmaisevat kohdetta, johon niiden on tarkoitus viitata. Validiteetilla arvioidaan siis
sitd, kuinka hyvin tehty tutkimus l6ydoksineen vastaa asetettuihin tutkimuskysymyksiin,
tutkimusongelmaan. Reliabiliteetilla puolestaan viitataan ristiriidattomuuteen: siihen
konsistenssin asteeseen, jolla tapaukset sijoitetaan samaan luokkaan eri havainnoitsijoiden
toimesta eri aikoina (Koskinen ja muut 2005, 255). Kyse on siis kdytdnnossa tutkimuksen
toistettavuudesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarked luotettavuuden kriteeri on kuitenkin
lopulta tutkija itse - ja tutkimuksen subjektiivisuus myonnetddn avoimesti - joten

luotettavuuden arviointi kohdistuu koko tutkimusprosessiin (Eskola ja Suoranta 1998, 211).

Kuten edellda olen esittdnyt, olen koko tutkimusprosessin ajan pyrkinyt huolelliseen ja
perusteelliseen tutkimustyohon. Aineistoni analyysin olen rakentanut usean kierroksen varaan
ja tiivistamisesta huolimatta pyrkinyt luomaan mahdollisimman vivahteikkaan kuvauksen

kummastakin tapauksesta - olen siis pyrkinyt analyysin kattavuuteen (ks. esim. Eskola ja
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Suoranta 1998, 216). Validiteetin osalta voin sanoa, ettd pystyn aineistoni pohjalta
vastaamaan tutkimusongelmaan ja tutkimukselle asetettuihin kysymyksiin, mik& on
luettavissa Johtop&&tokset-luvussa. Lisdksi olen saanut tutkimuksen kohteena olleilta
yrityksilta hyvaksyvan kuittauksen luetettuani tapausten kuvaukset haastatteluihin
osallistuneilla yritysten edustajilla, mitd voidaan pitda eréanlaisena jasenvaliditaationa (ks.
tarkemmin esim. Koskinen ja muut 2005, 260). Yksittaisten haastateltujen kommenttien
anonymiteetin sdailymisesté pidin kiinni koko tutkimusprosessin ajan, huolehtien tutkimuksen

eettisyydesté ja luottamuksellisuudesta.

Tutkimuksen reliabiliteetin eli toistettavuuden n&en osin ongelmallisena, johtuen ennen muuta
tutkittavan ilmion nopeasti muuttuvasta luonteesta. Koskinen ja muut (2005, 258) toteavatkin,
ettd toistettavuus on yhteiskuntatieteellisessa tutkimuksessa hyvin tiukka vaatimus, jota ei tule
ottaa Kirjaimellisesti. Vaikka sama tutkimus tehtdisiin hyvinkin pian uudelleen, saattaisivat
tutkimuksen edellytykset ja olosuhteet olla jo muuttuneet. Tutkimuksen luotettavuuden ja
arvioitavuuden kannalta on kuitenkin tarke&g, ettd tutkija antaa lukijalle riittavasti tietoa,
jonka varassa tdma voi arvioida, miten havainnot on tuotettu ja miten ne on muokattu
tulkinnaksi (Koskinen ja muut 2005, 258). Taman huomioiden olen edelld pyrkinyt

selventdamaan tutkimukseni kulun mahdollisimman tarkkaan.

Laadullisella tutkimuksella harvemmin téhdataan yleistettdvyyteen, joka on tyypillista
tilastolliselle tutkimukselle. Kysymys yleistettdvyydestd ei aina ole edes téarked -
ainutlaatuinen yksittaistapauskin voi esimerkiksi rikastaa teoriaa ja tutkia sen rajoja
(Koskinen ja muut 2005, 267-268). Aineiston sisdll4 havainnoista pystyy toki tekemaan
yleistyksid. Kuten Alasuutari (1999, 243) toteaa: “Térkeintd laadullisessa tutkimuksessa on
paikallinen selittdminen. Selitysmallin tulee péated mahdollisimman hyvin perustanaan
olevaan empiiriseen aineistoon.” Laajemmat yleistykset jadkoot lukijan haltuun. Alasuutari
(1999, 251) esittad, ettd laadullinenkin tutkimus saattaa toki kertoa muustakin kuin
aineistostaan, mutta yleistyksistd on vé&han vaarallista, ja ehkd tarpeetontakin puhua -
suhteuttaminen olisi termind jo parempi. LOydoksid voidaan siis kenties suhteuttaa muihin,

laajempiinkin konteksteihin.
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4 Empiria
4.1 Nooa Saastopankki Oy

Nooa Saéstopankki on vuonna 2003 toimintansa aloittanut suomalainen sadstépankki, joka
toimii pa&kaupunkiseudulla, Keravalla ja Jarvenpddssd. Nooa on osa Saastopankkiryhmaa,
johon kuuluu 34 s&&stopankkia, keskusjarjestté SéastOpankkiliitto, Sp-Rahastoyhtid Oy,
Saastopankkien Vakuusrahasto ja Saastopankkien Tutkimussaatio. SaédstOpankit omistavat
Nooasta 96,3 % ja loput omistaa Suomi-yhti6. Henkilokunnan maaré Nooassa on noin 80. (ks.

lisad tietoa www.saastopankki.fi/nooa)

4.1.1 ldentiteetti

Nooa Saastopankissa haastattelemillani henkil6illa tuntui olevan keskendén hyvin
yhtenevdiset ndkemykset organisaation identiteetistd ja kulttuurista. Kaikki korostivat
tyoyhteison avoimuutta, nuorekkuutta, joustavuutta ja sitd, ettd organisaatiossa jokaista
arvostetaan. Vaikutti siltd, ettd yrityksen viralliset arvot ovat yrityksen edustajilla hyvin
mieliin iskostuneina - arvot nousivat haastatteluissa esiin useampaan otteeseen.
Haastateltavat kertoivat, ettd organisaatio on matala ja byrokratiaa vahan. Kuvauksissa
korostui  tietty pienyritysmaisyys: haastateltavat mainitsivat organisaation  koon
mahdollistavan tietyn valittmyyden tekemisen ja olemisen tavoissa.

“Meil on hyvin avointa. Meilld ei silld tavalla ole timmaistd ranking-listaa, jokainen koetaan
Vvhtd tirkednd.”

“Tunnetaan toisemme etunimeltd ja voi toimitusjohtajalle asti soittaa ja sanoo jos joku asia
on ajankohtainen. Kyl se mun mielest siindkin ndkyy se avoimuus ja suoruus.”

Lahes kaikki haastateltavat totesivatkin, ettd pienessé organisaatiossa on helppo saada danensé
kuuluviin ja se on lahinnd omasta aktiivisuudesta kiinni. Yleisesti ottaen viestinndn
toimivuuteen naytettiin olevan tyytyvéisia. Tarkeimmaéksi tiedotuskanavaksi henkilgstotasolla
nousi ilmiselvasti sahkoinen viikkotiedote. Lisdand toimivat erilaiset palaverit ja

henkilostotilaisuudet. Haastatellut luonnehtivat yrityksen viestintdd organisoiduksi ja
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jarjestelmalliseksi, mutta tavallaan myds valittdméksi ja tuttavalliseksi. Avoimuutta ja

luottamusta henkildstda kohtaan korostettiin.

"No md luulen ettd, on se sitten sisdistd tai ulkoista, mut ennen Kkaikkea sisdista
informaatiota, niin en tieda onko meidéan henkilékunnalla kohta jo informaatiodhky. Mut kyl
me hyvin avoimesti tiedotetaan omista asioistamme. Ja se rakentuu siihen ett& jokainen pitaa
tan liike- ja pankkisalaisuuden.”

”Mun mielesta se on hyvaa. Mun mielesta kaikki semmonen toiminta, mik& on organisoitua ja
johdettua niin on yleensa ainakin jollain tavoilla hyvaa . Et siin on se saannollisyys ja rytmi
ja se sdannonmukaisuus myoskin. Ma olen sita mieltd et meilld meidan koko henkil6kunta
tietdd et miten meilld viestitddn.”

Vaikka henkiléston aktiivisuutta ja oma-aloitteisuutta pidetddn Nooassa selvasti arvossa,
vaikuttaisivat kdytossd olevat viestinnén valineet tukevan enemman niin sanottua perinteist,
ylh&&ltd alas suuntautuvaa viestintdd. Haastattelujen perusteella ymmarsin, ettd
paaviestikanavana toimivassa viikkotiedotteessa pyritaan tuomaan esiin eri henkiléstoryhmia,
mutta itse tiedotteen kokoamisvastuu on hallintoportaalla ja toimitusjohtaja kay sen viel& lapi
ennen julkaisua. Muutama haastatelluista totesi, ettd tulevaisuuden toiveissa siintaisi
nykyaikaisempi tekninen ratkaisu yrityksen sisaiseen tiedonkulkuun - mahdollinen blogikin
mainittiin. Tall& hetkelld henkiloston keskindinen viestintd on kuitenkin rakennettu
perinteisempien kanavien varaan: tyodyhteisossd viestitddn kasvokkain, puhelimitse ja

séhkopostitse.

”Se on varmaan osa-alueena kehitettdva, ettda miten kaikki henkildstdsta tulevat ideat
saadaan ensinndkin kunnolla framille, kdsiteltiviksi.”

“Meil ei oo semmosta teknista tyokaluu mil pystyis keskustelemaan ja ideoimaan ja vinkkeja
vaihtelemaan. Et kyl se tapahtuu sitte ihan puhelimella tai sahkopostilla. Mut kylla se on
ilahduttavan suurta.”

Halusin viel& tarkentaa identiteetti-teemaa ja kysyin kuinka aktiivisesti Nooassa pyritddn
identifioimaan tyontekijoita yritykseen. Ensimmainen vastaus oli: “Ei aktiivisesti. Et sitd vois
tehdd enemmdnkin.” T&std sain kuvan, ettd vaikkei asiaa ehk& kovin aktiivisesti ajeta,
néhdaan tyontekijoiden identifioiminen tydnantajayritykseen ainakin jossain méérin hyvana
asiana, johon voitaisiin enemmankin panostaa. Syyksi asian tdrkeydelle mainittiin se, ettd

yrityksen identiteetin ja arvojen siséistdmisen ndhdaan heijastuvan suoraan asiakaspalveluun.
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Sisdisia identiteetin vahvistamistoimia maariteltiin seuraavasti:

“Ainakin kerran vuodessa henkilostoinfotilaisuuksissa. Ja sitten jonkun verran meiddn
sisaisen viikkotiedotteen kautta ja ihan palavereiden kautta. Kyl me aika paljon mydskin sitten
rivien valista puhutaan erilaisista caseista, ja miten on hienosti hoidettu asiakkuuksia. Niin
kylla ne kaikki niinkun tollasesta vélittyy myéskin. Mutta ei silla lailla et sanottais et hei
nooalainen, olethan sisdistdnyt ..."

Enemman kuin aktiiviset identifiointipyrkimykset korostuikin se, ettd jo rekrytointivaiheessa
haetaan tyontekijoitd, joiden arvomaailma on sopusoinnussa yrityksen arvomaailman kanssa.
Erds haastateltavista totesi lisaksi iloisena huomanneensa, ettd se, minkalaisena han kokee
Nooan sisdisesti, heijastuu myos taloon tulijoiden mielikuvissa - eli tuntuu valittyneen hyvin
myo6s ulospdin. Kun kysyin kuinka pitkalle tyontekijoiden identiteettiin voi vaikuttaa sain

seuraavanlaisen vastauksen:

"Ei tietenkddn pysty tdysin, ettd kylld ldhtékohta on mun mielest se ettd me valitaan sen
tyyppisia ihmisia tanne, jotka on arvomaailmaltaan samanlaisia, samantyyppisia...Et ei me
tanne oteta ylipaansa semmosia jotka on aivan erilaisia kun meidan arvot. Tanne valikoituu
sit semmoset ihmiset, jotka valmiiks vastaa meitd. Kaikki on kuitenkin omana itsendan tuolla
aika pitkdlti. Ei kukaan pysty vaihtamaan niinkun tyoasenteitaan ja arvojaan erikseen.”

Muun muassa edelld esitetystd kommentista voi aistia, ettd Nooassa arvostetaan melko lailla
yhtendista, yrityksen arvomaailmaa tukevaa identiteettid ja kulttuuria. Yritykseen halutaan
samanhenkisid ihmisid ja tekemisessd tavoitellaan “Nooan tapaa toimia”. Henkildston
aktiivisuutta ja oma-aloitteisuutta pidetddn Nooassa selvasti positiivisena ja tavoiteltavanakin
asiana, mutta tyOyhteison kaytossd olevat viestinnan keinot tuntuisivat olevan ehkd vield
hieman ”perinteisen johtovetoisia”. Varmasti osin toimialankin vaikutusta, ettd tiettyé
jarjestelméllisyyttd toiminnassa arvostetaan. Erds haastateltavista totesi, ettd moni osa-alue
pankkitoiminnassa on sellaisia, joissa ei juuri ole liikkumavaraa huomioida henkil6ston
nakemyksid, mutta esimerkiksi markkinoinnillisiin linjauksiin liittyvissa asioissa henkildstolta
otetaan vastaan palautetta. Avoimuudesta ja valittdmyydestd Kielii myés kommentti, ettd
kuka tahansa voi halutessaan soittaa vaikka toimitusjohtajalle asti. Haastatteluissa en tosin

tullut tarkentaneeksi, kuinka paljon tata todellisuudessa tapahtuu.
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4.1.2 Maine, henkil6sto ja sosiaalinen media

Ymmarsin, ettei Nooassa oltu nimenomaan maineen logiikkaa ja ké&sitettd sindnsa kovin
suurella tarkkuudella mietitty. Haastateltujen ndkemykset maineesta menivat kuitenkin hyvin
lahelle teoriakatsauksessa esittdmidni tutkijoiden maaritelmid. Haastatellut nékivat maineen
muodostuvan ennen muuta asiakkaiden keskuudessa: kokemuksissa ja my6s puheissa ja
mielikuvissa. Valtaosa haastatelluista kasitti maineen ja yrityskuvan toisilleen l&heising,

pitkalti linkittyneina asioina.

”...minun mielestdni niissd on moni asia mikd menee yhteen. Jos niitd ajattelee erilladn niin
periaatteessa yrityskuvahan on yrityskuva ja maineeseen liittyy liséksi kuvitelmia ja
kokemuksia, mutta kylld ne mielestdini aika yhdessd kuitenkin kulkevat...”

Haastateltavien vastauksissa maineeseen liitettiin muun muassa seuraavanlaisia tekijoita:
maine tulee sisdltd ja on helpommin menetettavissd kuin yrityskuva, joka on abstraktimpi,
“ulkoinen kuori” sekd maine on laajempi asia kuin yrityskuva, mutta toisaalta se voi
pohjautua osin ihan luuloihin. Yksittdiset haastatellut pohtivat myds mainetta akselilla hyva-
huono, sek& maineen kasittdmiseen liittyvid monia eri nakokulmia. Haastateltavien
keskuudessa maineen koettiin pohjaavan ensi sijassa tekoihin: “tekemisiin ja tekeméttd
jattamisiin.” Toisena - ja ndhdé&kseni toissijaisena - vaikuttimena mainittiin yrityksen ulosanti:

markkinointi ja viestinta.

”"No muodostuu tietysti ihan kaikesta...Mul tulee ihan ensimmdisend mieleen se et mitd yritys
oikeesti tekee... Kaikki teot puhuu puolestaan, se on se kaikkein tarkein. Ei mainetta pysty
rakentamaan pelkastdan viestimalla ja markkinoimalla. Siis oikeet teot ja sitten tietysti
viestintd ja markkinointi molemmat, kylhdn se tulee mydskin mainonnasta.”

Maineen merkitystd pidettiin yksimielisesti yritykselle elintarkednd. Muutama mainitsi
pankkitoiminnan olevan nimenomaan luottamusbisnestd ja hyvd maine tunnuttiin
yhdistettdvan vahvasti luotettavuuteen. Maine liitettiin my0s julkisuuteen ja nakyvyyteen ja
jonkin verran Kkorostettiinkin ndiden tarkeytt4d jokapéivaisessa liiketoiminnassa. Eréas

haastateltavista nosti esiin ndkokulman maineesta erottelutekijana kilpailluilla markkinoilla:

”...md katon ettd silld lailla vaikee erottautua pankkimarkkinoilla.Kaikil on tosi samanlaiset
tuotteet, palvelut, todella identtisid silla lailla. Et mik& siind merkitsee hinnoittelun liséks,
niin on sitten se yrityskuva tai maine. Paljon tuntuu et ihmiset mielikuvien perusteella
kuitenkin sit valitsee. Ettd se voi olla hyvd erottelutekijd kylld.”
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Haastatellut olivat kaikki sitd mieltd, ettd mainetta voi itsekin rakentaa - tosin vain rajallisesti.
Johto korosti pitkajanteisyyden merkitystda maineen rakentumisessa ja rakentamisessa.
Rakennuskeinoina ~ mainittiin -~ muun  muassa  palvelujen  sisallot,  mahdolliset
hyvantekevaisyyshankkeet, péivittdinen paatoksenteko, henkildstd, sek& markkinointi ja
sisdinen ja ulkoinen viestintd. Vaikka yksi haastateltavista totesi, ettd periaatteessa mainetta
voi edesauttaa rahallisinkin panostuksin, maineen koettiin yleisesti rakentuvan ennen muuta
kéytdannon toiminnan ja kokemusten kautta: puhtaasti rahalla ei mainetta saa. KaikKi
haastateltavat pitivat henkiloston roolia asiakasrajapinnassa tdrkeand. Maineen koettiin
levidvdn ennen muuta niissa kanavissa, joissa palvellaan asiakkaita, mutta myos
markkinoinnin keinoin ja yrityskuvan kautta. Yleisesmmankin median roolia pidettiin tarkeana

ja erilaiset pankki- ja korkovertailut saivat mainintoja.

"Kanavissa...tietysti no, niissd kanavissa joilla me palvellaan asiakkaita. Sielld syntyy maine
ja siella syntyy yrityskuva meista. Eli se tarkottaa meilla tyypillisesti verkkopankkia ja
verkkosivuja ja sita ilmettd, mik& meilla siella on. Se on niinku yks tammonen konkreettinen
esimerkki. Tietysti se, ettd maine ja yrityskuva, sitd luodaan kaiken aikaa.
Markkinointitoimenpiteilla, mainoksilla, kaikenlaisella julkisuudella, eri medioissa misséa me
olemme mukana.”

Haastatellut totesivat varsin yksidénisesti Nooan tavoitellun maineen pohjaavan yrityksen
arvoihin: ”No jos mietitddn, Nooan arvot ovat rehti, kehittyvd, tuloksekas. Niin se on selvd et
talla osa-alueella me halutaan niinkun liikkua ja toimia . Péivittdinen toiminta koettiin ilman
muuta tarkeimpdnd Nooan maineen rakennuspalikkana ja ulkoisen viestinnan osalta
korostettiin virallista tiedottamista, jo lainkin mukaan luottolaitoksille kuuluen. Toisaalta
mainittiin my6s markkinoinnilliset toimenpiteet, kuten mediamainonta. Markkinoinnin ja
viestinndn péélinjausten kerrottiin tulevan pitkalti S&astopankkiliitolta. Myds maineen
pohjana on s&&stopankkien maine, silld& Nooa on rakennettu s&&stopankkibrandille.
Haastatellut kertoivat, ettd Nooasta on haluttu tehda erilainen, ulkoiselta ilmeeltdan ja
sanomaltaan erottuva pankki. Toisaalta todettiin, ettd pankin oltava kuitenkin tietyll& tavalla

pankin n&kdinen, uskottava.

Niin sisdisessa kuin ulkoisessa viestinndssia korostettiin avoimuutta, mutta myos “korkeaa
profiilia”. Toimitusjohtaja on Nooan ulkoinen déni. Ulkoisen viestinndn voidaan siis sanoa

olevan Nooassa hyvinkin pitkélle kontrolloitua. Erds haastateltava totesi kuitenkin lisaksi, etta
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vaikka toimitusjohtajalla onkin nakyvin rooli julkisuudessa, niin tdmé ei kuitenkaan viime
kadessé pankin mainetta rakenna, vaan siind on jokainen nooalainen mukana. HenkilGston

roolia pidettiin yleisesti hyvin tarkeand, josta enemman jaljempana.

"Vain ja ainoastaan ajatuksella maineviestintédd niin en koe, etta tekisimme vain sitd, mutta
kyllahdahdn me esimerkiksi, jos nyt katotaan ensin niin informoiminen taloudellisesta
tilanteesta...eli taloudellinen info, sitd me pyrimme antamaan ihan kuin me olisimme jo nyt
melkein porssiyhtio. Informoimme omasta taloudestamme hyvin usein. Se on niinkun yksi tapa
hoitaa tdtd.”

”..viestintd kylld tyypillisesti halutaan pitdd korkealla profiililla. Jotta se sanoma mitd
menee on varmaan se, mitd halutaan sanoa...lilan montaa suuta ei voi olla. Ei
markkinointisuunnittelija mene julkisuuteen ja sano mitddn, ei...ulkoinen viestintd ennen
kaikkea toimitusjohtajan kautta...ja sisainen viestinta: teemme joka viikko tammdosen 8-10
sivua olevan tiedotteen meidan sisaisista asioista. Toimitusjohtaja tarkistaa sen aina ennen
kuin se menee jakoon.”

Kysyttédessd alan yleisen maineen vaikutuksesta yksittdisen pankin maineeseen totesivat
nooalaiset, ettd pankkialan maine elad muun muassa erilaisten suhdanteiden ja kriisien
mukaan: valilla pankkeja kunnioitetaan enemmaén, vélilld véhemman. Huomattavaa oli, ettd
kaikki haastatellut nékivat Nooan maineen tarkeimpéana yleisond asiakkaat ja erityisesti
potentiaaliset asiakkaat. Muutama mainitsi myds median ja yleisemméan mielikuvan tarkeéna
ja yhteiskunnan nakdékulmakin nousi esiin muussa kohtaa haastattelua. Vain yksi mainitsi
oma-aloitteisesti henkiloston tarkedna maineen yleisond. Lisdksi muutama haastateltavista
pohti maineen ja potentiaalisten tyontekijoiden yhteyttd ja mainitsipa eras, ettd sosiaalista

mediaakin oli harkittu yhtend tulevaisuuden mahdollisena rekrytointikanavana.

"No, asiakkaat, mutta onhan tietysti mydskin paljon kaikenlaisia muitakin tahoja, esim.
lehdistd ja erilaiset yhteistyotahot. Mut se lopullinen on kuitenkin se asiakas tai
potentiaalinen asiakas. Koska asiakkaita tarvitaan paljon lisa&, niin se se kaikkein olennaisin
Jjuttu on siind ilman muuta.”

Haastattelujen perusteella henkilostd koetaan Nooassa yksimielisesti tarkednd maineen
rakentajana asiakasrajapinnassa, paivittdisen tyon kautta. Henkilostd ndhddan yrityksen
maineen rakentajana padosin tydajallaan, virallisen tyon puitteissa. Nooalaiset kokevat hyvén
asiakaspalvelun yhtend yrityksen valttikorteista, ja tasta nakokulmasta henkilosto nousi jopa

tarkeimmaksi yrityksen maineen rakentajaksi. Haastatellut korostivat, ettd pankin
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henkil6kunnalla on tietyt alalle tyypilliset rajoitteet, jotka méaérittavat heidén viestintdénsa ja

toimihenkil6ilta odotetaan toimialalle tyypillista kaytosta.

“«

. asiakasldihtoistd, asiakaspalvelua...eli Nooan henkilostd on padkallopaikalla ajatellen
mainetta ja kuinka mainetta saadaan vietya eteenpdin. Ja jos ihan pelkistetddn, niin se
minkdlaista palvelua asiakas saa...niin asiakas kylld helposti mieltid ja tekee omia
johtopaatoksia minkalaisesta pankista hanen mielestddn on kyse.”

"Kylld henkilosto on maineenrakennuksessa ihan avainasemassa ja se keskeisin strateginen
tekija. Niinkun kaikessa muussakin liiketoimintastrategian toteuttamisessa, ei siit 00 mun
mielesta yhtaan mitadn epaselvyytta. Et sielta se kaikki lahtee ja jos ei henkilstd voi hyvin ja
viihdy tydssdan ja ole motivoitunut tekemdan tata tyota, niin en mé usko ettd sellasella
yritykselld voi olla hyvd maine myéskddn.”

Johdon roolia yrityksen maineen rakentumisessa korostettiin myos erikseen jonkin verran,
niin yrityksen virallisena edustajana ulkoisessa viestinndssd, kuin paatdksenteon ja
paivittdisjohtamisen kautta. Nahtiin, etta silld, kuinka johto on mukana esimerkiksi sisaisessa
viestinndssd on merkityksensd yleisen ilmapiirin kannalta. Lisédksi huomioitiin johdon

tekemien péatdsten merkitys henkildstén maineenrakennusmahdollisuuksien taustalla:

“Ei maine tule pelkdstddn tyontekijoiden tekemisistd, vaan siihen vaikuttavat johdon
pddtokset, mitkd ovat yrityksen visiot yms....Maineen tahrijana voi olla myos paatokset joita
yrityksessa tehdaan ja, jotka kenties eivat ole olleet loppuun asti mietittyja ja kuluttajat
reagoivat niihin voimakkaasti ...”"

Muutama haastateltava mainitsi my6s niin sanotun puskaradion vaikuttavan yrityksen
maineeseen ja otti esiin sen, ettd todennakdisesti henkildstd puhuu lahipiirilleen esimerkiksi
Nooasta tyOnantajana. Henkiloston vapaa-ajan viestintddn liitettiin sek& positiivisia etta
negatiivisia mahdollisuuksia, mutta  yleisesti vapaa-ajan osuutta yrityksen maineen
rakentumisessa tunnuttiin pitdvan tyodaikaa mitattomampénd. Kasitykset siitd, kuinka

henkil6sto vapaa-ajallaan rakentaa Nooan mainetta tuntuivat perustuvan l&hinnd mielikuviin.

"No ihan tosiaan ne pdivittdiset asiakaskohtaamiset tapahtuupa ne sitten kasvotusten,
puhelimessa, séahkopostilla tai netin kautta...nd&han ne vélineet oikeestaan on. Ja se tosiaan
sit mit& kukin tekee vapaa-aikana, ni sen rooli nyt on huomattavan paljon mitattbmampi, et ei
sitd voi mun mielest oikeestaan tdhdn...”

”...No ei se tietysti se ulkopuolinen painoarvo niin hirvittavan suuri ole...ellei mene sitten
juuri jossain sosiaalisissa medioissa sitd asiaa esittelemdan - tyonantajaansa vaikkapa
parjaamaan. Jos puhuu vaan omassa lahipiirissédn suppealle ryhmalle niin ei se nyt niin
hirveesti siita levia eteenpdin. Et kyl se tietysti tarkeempaa on et minka fiiliksen ihminen saa
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konttorissa asioidessaan. Ja siitd se saattaa kiiria eteenpain kavereille ja taas kavereille. Etta
kylld se tirkeempdd on se virallisella ajalla tapahtuva.”

Haastatellut itse, erityisesti ylin johto, kokivat edustavansa yritysté ilman muuta myos vapaa-
ajallaan. Kerrottiin, ettd koetaan velvollisuudeksi kayttaytyd aseman ja alan edellyttamalla
tavalla. Haastateltavien vastauksissa korostui tietty varovaisuus tydsta puhumisen suhteen,
etenkin kun ty6 pitaa sisallaan niin paljon luottamuksellista tietoa. Todettiin kuitenkin, etta
jonkin verran vapaa-ajallakin toki puhutaan yleisistd tyoasioista ja Nooasta pankkina.
Haastatellut nakivat, ettd omista verkostoista voi syntyd myds tyohon liittyvia kontakteja seka
tietenkin my0s uusia asiakkuuksia. Toisaalta néhtiin oleellisena, ettd jokainen pystyy
raivaamaan itselleen myo6s aitoa vapaa-aikaa. Erds haastateltava esimerkiksi piti aivan

luonnollisena, ettd tydmina ja yksityismind voivat olla jossain méérin erilaiset.

”Kylla kerron missa olen toissa ja suurin piirtein mita teen. Mutta kylla sitéa tavallaan varoo
mité sanoo ihmisille. Voin kertoa tuotteista ja palveluista, mutta muista asioista niin ehka
hieman varoen.”

”Edustan yritysta aika paljonkin... ystavapiirin kautta tulee myos hyvin paljon kontakteja. Ja
huomaa etté joissakin juhlissa tai tapahtumissa saa aina puhua Nooasta ja kertoa miten
asuntolainaa saa tai mitd korot ovat talla hetkella...Kylla sitd kulkee aika lailla leima
otsassa.”

Kaikki haastatellut kokivat, ettd maine levidd tdnd pdivana entistd enemmaén séhkoisissa
kanavissa ja myos sosiaalisessa mediassa: “Kylhdn se yhd enemmdn menee nimenomaan
tAnne uuteen mediaan, tai voiks sitéd endd uudeksi kutsua, naihin sosiaalisiin verkkoihin. Et
jos kattoo sitikin et milld tavalla asioista otetaan selvdd, niin netin kautta.” Todettiin
kuitenkin ettei Nooalla yrityksend ole toistaiseksi sosiaalisessa mediassa ldsndoloa, joskaan
késitys tasté ei ollut kaikilla haastatelluilla aivan yhteneva. Osalle haastatelluista oli nimittain

hieman epdselvad, onko Nooa yrityksend mukana sosiaalisissa medioissa vaiko ei.

"M luulen ettd se on osa-alue, joka on lisadntymassa ja kasvamassa. Talla hetkella pankit,
vakuutusyhtiot eivat kauhean paljon ole niissd medioissa mukana. Ja se varmaan perustuu
siihen ettd nyt mietitddn koko ajan sitd tietoturvariskia ja sitten tata imagoriskia. Ja niita
panoksia mitd sinne meneminen, aidosti sinne meneminen tarkottaisi.”

Kerrottiin ettd sitd, kuinka sosiaalista mediaa voisi hyodyntad ja mitd sosiaaliseen mediaan
mukaan lahteminen tarkoittaisi ja vaatisi, on S&astOpankkiliittotasolla hieman pohdittu.

Sosiaalisen median keskustelua leimasivat voimakkaasti pohdinnat yrityksen virallisesta
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sosiaalisen median lasnéolosta tai sen puutteesta, eikd mahdollista tyontekijoiden yksityisten
profiilien merkitysta nostettu yhtd lailla esiin. Er&s haastateltavista kuitenkin kommentoi

seuraavasti:

“Tottakai kylldhdn sielld nytkin voi tutkia jos sattuu pddsemddn jonkun henkilokunnan
jasenen sivuille... ettd minkéalaisia tyyppeja siel oikeesti sit on. Voi se olla se tydmina aika
erilainen kun se siviilimind sielld. Et sitd kautta tietysti joo jonkunlaisia riskejd on olemassa.”
Ylipadnsa mielipiteita sosiaalisesta mediasta leimasi tietty varovaisuus. Haastatellut totesivat,
ettd netin kautta tavoitetaan suuria yleisomadrid ja voidaan parhaimmillaan parantaa
tunnettuutta, joka on Nooalle toki tdrke&ad. Nettiympariston hallittavuus herétti kuitenkin
epavarmuutta. Lisaksi mietityttivat sosiaaliseen mediaan menon vaatimat resurssipanostukset.
Maineen rakentumisen kannalta nimenomaan mahdollisen negatiivisen viestin tai silkan
védéran tiedon leviaminen sosiaalisen median foorumeilla tuntui huolettavan haastateltavia

eniten.

”... kun puhuit alussa miten netti ja muu maailma menee, niin kyllihdn maineella on suuri
merkitys tand paivana ja varsinkin ihmisilla ketka kayttavat paljon nettia... tavallaan
trendiporukka tai edellakavijat, niin niillahan on todella suuri... hyva viesti lahtee pyérimaan
lumipallon lailla netissd, mutta mydskin negatiivisuus kulkee vieldkin nopeammin...”

“Minun mielestd ne ovat ihan hyvd asia...silld saa periaatteessa kohderyhmdd jollain tavalla
kiinni, mutta jos sosiaaliseen mediaan kuten Facebook lahtee, niin siina pitaa sitten tietylla
tavalla miettia kokonaisuus etukateen. Ett4 miksi sinne menn&an, mité siell& tehdaan, kenelle
siella tehdaan ja miten siella ollaan. Ja kuinka pystytdan pitdmaan tietty taso ylla kun on
kyseessd pankki... kun sitten kuka vaan voi kirjottaa jotain...”

Kuten jo edelld mainitsin, korostuivat haastatteluissa sosiaalisesta mediasta puhuttaessa
yrityksen viralliseen l&sndoloon liittyvat pohdinnat. Haastatellut eivat juurikaan olleet
tyossddn tarvinneet aktiivista lasndoloa sosiaalisessa mediassa, eikd Nooassa sitapaitsi saa
tybajalla sosiaalisiin medioihin edes mennd. Tamé tuntui olevan haastatelluille paivanselvaa.
Sosiaalisen median foorumeista haastatellut nostivat esiin oikeastaan vain Facebookin, joka
koettiin selvasti tdrkeimpand. Lisaksi keskustelupalstat mainittiin  paikkoina, joissa
pankkiasioista keskustellaan. Sosiaalisen median merkityksen kasvu on siis Nooassa jossain
méaarin huomiotu ja asiaa hieman mietitty, mutta mitenk&an péallimmaisend prioriteeteissa
aihe ei tuntunut olevan. Syksylla asiaan palatessani ei asian suhteen ollut ainakaan tapahtunut

alkukesén jalkeen mink&&nlaisia muutoksia ja ymmarsin ettei aihepiirista juuri oltu viime
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aikoina keskusteltu. Ylipaanséd sain kuvan, ettd sosiaalinen media on aihe, johon halutaan

kunnolla paneutua ennen kuin siihen mahdollisesti yrityksena osallistuttaisiin.

“No en pidd niin hirvittdvin tirkeend, muutenhan meil olis jo omat sivut. Se on hirveen
vaikee asia kylla toi koko juttu. Siita I6ytyy kyl hirveesti mielipiteitd, et kenelle se sopii ja
kenelle ei, ja mihin tarkotuksiin. Sit& pitaa pohtii tarkkaan et minka takia sinne mentais jos
sinne lahdetdan. Ja mitkd on ne syyt ja ne tavoitteet. Jos oltais vahan isompi toimija niin
sitten varmasti kylla nakisin et on tarkeeta olla. Mut et me l&hdettais sinne yksin perustamaan
jotain fanisivuja vaikka, niin ma en naa siit oikeen niin kauheesti hyotya. Ja et oisko niin
paljon sisaltoa mité me voitas tarjota... ”

”Jos itsetarkotus olis saada faneja, niin ma en tieda mika niitten arvo oikeesti on. Ja milla
tavoilla niita oikeesti sais sitten hyvan maaran sinne...Se ei oikeen tunnu fiksulta ajankaytolta
valttamatta tas vaiheessa mun mielestd. Se vaatii aika paljon kuitenkin aikaa iteltda ja
miettimista ja siin on paljon kylla asioita mité taytyis funtsia ennen kun lahtee. Niin ei 0o
niinku niin helppo pddtos.”

Jokainen haastatelluista kertoi, ettei itse ole aktiivisesti 1&snd sosiaalisessa mediassa edes
vapaa-ajallaan. Valtaosalla oli profiili Facebookissa niin sanotusti muodon vuoksi, mutta
varsinainen kaytto oli hyvin passiivista. Toimitusjohtajalta, joka on Nooan virallinen ulkoinen
kasvo, ei Facebook-profiilia 16ytynyt. Kaikilla Nooassa haastattelemillani henkil6illa - ikaan
ja sukupuoleen katsomatta - tuntui olevan hyvin samankaltainen asennoituminen: sosiaalista
mediaa ei pidetd oikein omana juttuna ja paatetyon vastapainoksi halutaan vapaa-ajalla tehda
muuta kuin istua koneen &dressé. Toisaalta kuitenkin muutama haastatelluista totesi
sivumennen, ettd kehityksessa toki pitdisi olla taysilla mukana ja mainitsi, etta 16ytyyhan

aihepiiristd myos erilaisia seminaareja, joiden kautta voi paivittaa tietamystaan.

”...Eikd me tyéaikana mennd sinne niin senkin takia varmaan ei tule tyoasioista puhuttua.
Mut ettd joo vahan onnetonta t&d meikdldisen osallistuminen, ei siit oo paljon kerrottavaa.”

“Olen Facebookissa mutta en tiedd olenko sellaista ns. vanhaa kansaa, kun yksityisyyden
suojan takia varoo...haluaisin pitid siitd sen verran vahvasti kiinni, ehkd se on
paallimmainen asia minka takia Facebookkia niin vahan kaytan. Olen nahnyt kuinka ihmiset
siella kirjottelee..siella pystyy kylla avaamaan koko elaménsé koko maailmalle ja ketkd vaan
voivat olla kiinnostuneita, etté ehka eniten yksityisyyden suojan takia epailyttaa..."

Huomio tuntui kiinnittyvdn enemmankin asiakkaiden, kuin tyontekijoiden keskusteluihin
sosiaalisessa mediassa. Ymmarsin kuitenkin, ettd asiakkaiden puheisiin nhtiin vaikuttavan
erityisesti sen, millaiseksi he ovat Nooan ja Nooan palvelut kokeneet, joten yhteys

tyontekijoiden toimintaan I0ydettiin tata kautta.
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"Tottakai se on se suurin juttu, ettd mitd asiakkaat sielld meistd kirjottelee...”

"Kyl pankkiasioista keskustellaan kuitenkin sielld keskustelupalstoilla. Md en oikeen usko ettd
Facebookissa kauheesti kirjoteltais pankkiasioista. Mut keskustelupalstoilla puhutaan,
useimmiten lainoista tai sijotustuotteista.”

Henkilostd koettiin siis ilman muuta maineen rakentamisen kannalta jopa tarkeimpéna
tekijand, kun taas maineen yleisoistd puhuttaessa nousivat asiakkaat selvasti ykkodseksi.
Vaikka maineen nahdéaén leviavan yhd enemman verkossa ja sosiaalisessa mediassa, ei siella

itse olla aktiivisia, ei yrityksena eika yksityishenkilina.

4.1.3 Maineen ja henkiloston hallinta

Mité tulee maineen hallintaan, totesi jokainen haastatelluista maineen olevan osin yrityksen
itsensa hallittavissa, mutta ei kokonaan. Henkilostd nousi maineen hallinnan keskiton, silla
maineen hallinnan  keinojen nahtiin  pitkalti  Kiteytyvan jo edelld mainittuun
rekrytointivaiheeseen seka yrityksen sisdisesta toiminnasta, viestinnasta ja tyoviihtyvyydesta

huolehtimiseen.

”... se ettd miten meilld suhtaudutaan asioihin ja miten meilld panostetaan henkilokuntaan ja
toimitaan niinkun henkiloston suhteen, ni se on mun mielesta jo sité hallittavuutta. Et kun me
toimitaan tyonantajana oikein niin sitd kautta mun mielest me edistetddn sitd hyvaa
mainetta.”

Hallinta lahtee oikeastaan kaikkien haastateltujen mukaan tyotyytyvéisyydesta ja
motivaatiosta, joihin puolestaan voidaan vaikuttaa muun muassa johdon viestinnalla,
avoimuudella ja toimimalla oikein. “Kun suhde tyénantajaan on kunnossa, tulee hyvdi

kierre.” Kerrottiin, etté tyotyytyvaisyyttd myoskin tutkitaan sdanndollisesti.

"Eli kylhdn siitd, ettd minkdlainen Nooa on tyonantajana, miltd sielld tuntuu tyoskennelld,
niin kyllahan sellasta keskustelua kaydaan. Ja tietysti osittain nailla yrityskuva- ja
henkilostotyytyvaisyysmittauksilla pyritddan myods saamaan tda nakokulma esiin...et miten
toimihenkil6t meista puhuvat. Tai ovatko he tyytyvaisid. Jos he ovat tyytyvaisia niin se
todennadkoisesti johtaa siihen et heidan viestinsd perheilleen, tuttavilleen, on positiivisempi
kuin jos yrityskuva tai henkilostotyytyvdisyys ei ole kohdallaan.”
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Haastateltavat pitivat tarkedna, ettd tyontekijat tietavat ja tuntevat yrityksen arvot ja kerrottiin,
ettd taloon uusina tulijoille pyritdan selventdmain mita Nooa on ja haluaa olla sek&d mita
tyontekijoiltd odotetaan - mikid on ‘“Nooan tapa toimia”. Kaikki haastatellut kuitenkin kokivat,
ettei sanoja voi ihmisten suuhun laittaa. Paivittaisjohtaminen néhtiin tarkedssa roolissa

maineen hallinnassa. My0s erilaiset henkildston koulutukset mainittiin.

"Niin se tulee ehkd ihan sitten pdivittdisen pddtoksenteon kautta. Ja toiminnan kautta.
Tottakai henkildstd on hirveen tarkee, miten henkilost6d kannustetaan tekemdan tyonsa...
Kylhdn se kaikkien kautta sitten valittyy. Mutta se johtaminen siind sitten on kylla
haasteellista. Ei voi olla koko aika vahtimassa tuol joka paikassa, joka
asiakaskohtaamisessa...”

"Ei turhaan tehdd esimerkiksi ndita henkilostotutkimuksia. Tai ei turhaan kirjoiteta hyvinkin
pikkutarkalle tasolle esimerkiksi henkilostopolitiikkaa, ja mita se pitaa sisallaan. Niin kylhan
nailla pyritaan vaikuttamaan siihen et se sanoma joka pankista lahtee on positiivisviritteinen.
Mut eihdn siihen ikind voida... "ei koira kdskemdlld hauku” . Taytyy se koko pankkiuran, koko
Nooan ajan oleva fiilis tdytyy olla pitkdjdnteisesti muodostunut.”

Varsin yksimielisesti todettiin, ettei tyontekijoitd voi aktiivisesti vakoilla, eik&d heidan
sananvapauttaan rajoittaa: “Ei kenenkddn suuta voi kahlita.” Haastatelluilla tuntui olevan
myonteinen kuva yrityksen tyontekijoista ja he uskoivat ettei fiksuja ihmisid tarvitse
komentaa. Vaikka koettiin ettei tyontekijoitd voi kasked mainostamaan yritystd vapaa-
ajallaan, suhtautui useampi haastateltavista positiiviseen maineenrakennukseen vapaa-ajalla

suopeasti:

“Tottakai md toivon, ettd kaikki niinkun puhuu ylpeind ja mielellddn omasta tyonantajastaan,
mut vapaa-aika on kuitenki vapaa-aikaa, et ei sitd mun mielesta voidakaan edellyttdd. Mut et
sillon kun sen tuo esiin, ja jos ndin haluaa tuoda, niin ilman muuta se on positiivista. Ja
kylhédn mun mielesté kaikista kivoimpia on ollu ne yhteydenotot, jotka tulee silla perusteella et
meill& on Kiva tehda toita, et loytyyko teiltd toitd myoskin minulle.”

”..pankissa tdirked asia pankkisalaisuus ja sehdn on kaikille pdivinselvd asia et mun
mielesta siitd ei kannata varmaan tas yhteydes ees keskustella. Mut mun mielest ei voi olla
niin, et tydnantaja rajoittaa et teet ndin ja et tee ndin tai ‘'ndissd tilanteis ei sit saa sanoo

ndin’ ja 'sano ndin’.”

Haastatellut nakivat sosiaalisen median uhkien liittyvan siihen, ettd se on hyvin levéallaan,
vaikea hallita ja muuttaa muotoaan koko ajan. Informaation nopea levidminen nahtiin
sosiaalisen median suurimpana mahdollisuutena, mutta samalla myds suurimpana uhkana,

mikali esimerkiksi vaara tieto paasisi levidmaan laajamittaisesti. Myos pankkisalaisuuden ja
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turvallisuusasioiden néhtiin rajoittavan sosiaaliseen mediaan menemistd. Suurin mahdollinen
uhkakuva olisi pankki- tai liikesalaisuuksien vuotaminen. Toisaalta sosiaalisen median
mahdollisuuksina pidettiin esimerkiksi sen hyddyntamista tavoitettavuuden ja tunnettuuden
parantamisessa. Haastatellut kokivat, ettd sielld pystyisi vahan erilaisena pankkina
erottautumaan, luomaan modernia ja nuorekasta kuvaa. Nahtiin myds, ettd henkildstd voisi
ehkd oikaista véarink&sityksid, toki kertoen olevansa yrityksen edustajia. Agressiivista
mainostamista ei kuitenkaan pidetty asiallisena. Erds haastateltavista totesi, ettd sosiaalinen
media voitaisiin ehkd néhda jopa asiakaspalvelukanavana, turvallisuusasiat ja resurssointi

olisi vaan mietittava.

"No yrityksen ndkokulmasta se voi tietysti olla kaikenlaista, vaikka osallistamista
tuotekehitykseen, tiedonkeruuta...Toiminnan kehittamisessa voi olla apuna jos seuraa
aktiivisesti mita yrityksesta jutellaan. Sitten vois tarjota vaikka asiantuntemusta sité kautta,
olla siella mukana niinkun asiantuntijaroolissa. Ja tietysti sitten ihan tunnettuuden
luomisessa myoskin voi auttaa ja suosittelun edistdmisessd...Markkinoinnissa laajalla
skaalalla, hyvin laajalti.”

’

”...et mun mielest tds ei nyt niin hirveitd riskejd ole, kun me ei olla siel firmana...’

Tyobajalla sosiaalisten medioiden k&yttd on Nooassa Kielletty. “Tdlld hetkelld vield tyot
tehdaan tydaikana ja kun meilla ei tyotehtaviin liity tdssd sosiaalisessa mediassa
esiintyminen, niin sité ei oo sitten katsottu tydaikana tapahtuvaksi toiminnaksi, vaan sitten
vapaa-ajalla.” Kerrottiin, ettd varsinaisia erillisié sosiaalisen median pelisd&ntdja ei Nooasta
I0ydy, mutta henkildstdasioiden ohjeistuksesta 16ytyy kuitenkin yleisemman tason viestintaa
ja tiedottamista koskevat ohjeistukset, joissa on maininta kayttdytymisesta yhteisollisissa
medioissa. Muutama haastatelluista kuitenkin totesi, ettei ollut huomannut mainittavan
yhteisollisten medioiden pelisdannoistd, eikd mydsk&an maininnut naiden asioiden sisaltyvén

henkil6stbasioiden ohjeistuksen viestintaohjeisiin.

“lhan turvallisuussyistd [6ytyy Internetin ja sahkopostin kayttdsaannot, mitka on aika lailla
rajalliset pankkisalaisuuden ja -turvallisuuden vuoksi”

"Meilld lukee kuutisen rivid henkilostéasioiden ohjeistuksessa. Tyoajalla meilld ei saa
osallistua naihin ihan tietoturvallisuussyista ja ty6ajankaytollisista syistd. Kun vapaa-ajalla
osallistuu niin taytyy pitaa tyoasiat erilladn yksityisesta kaytosta. Korostetaan todella paljon
ty0asioiden ja pankkisalaisuuden alaisten asioiden luottamuksellisuutta. Ja pyritéan
huomioimaan, etta yhteisollisissa medioissa toimiessa taytyy muistaa se, ettd on aina samalla
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tyonantajan edustaja ja luo mydskin mielikuvia tyonantajastaan. Etta ihan talla tasolla ollaan
vaan ohjeistettu toistaiseksi.”

Kaikki haastatellut olivat sitd mielt4, ettd irtisanominen sen perusteella, ettd olisi
vahingoittanut yrityksen mainetta vaikkapa sosiaalisessa mediassa, vaatisi todella rankan
naytdn ja juridiset perusteet. Nahtiin, ettd ennemminkin asiasta ensin keskusteltaisiin tai

annettaisiin varoitus.

Sitd, mitd Nooasta noin yleisesti ottaen Kirjoitetaan netissa, kerrottiin seurattavan jossain
médrin, “epdsddnnéllisen sddnnollisesti”. Sddstopankkiryhmailld oli lyhyen aikaa ollut myds
kéytOssé yhteinen seurantatyokalu. Toistaiseksi haastateltavat eivét olleet 10yténeet juurikaan
kirjoittelua Nooasta. Koin, ettd haastatellut olivat tyytyvéisid, ettei negatiivista keskustelua
ollut osunut silmiin, eivétka vaikuttaneet olevan huolissaan keskustelun vahaisyydestd. Koska
kukaan haastatelluista ei itse ollut aktiivisia sosiaalisen median kayttdjid, ei muidenkaan
tyontekijoiden sosiaalisen median kayttdytymista aktiivisesti seurattu. Useampi haastateltava
mainitsi, ettei ollut sattunut silmaan, ettd henkilokunta olisi viestinyt sosiaalisessa mediassa
mitéan erityisemmin tydhon tai tyopaikkaan liittyvaa. Eras oli kuitenkin I6ytanyt Facebook-
ryhman, jonka ilmeisesti entiset tyontekijat olivat perustaneet. Tyodkavereita haastatelluilla
vaikutti olevan Facebook-kavereina satunnaisesti. Kasitykset henkildston vapaa-ajan
viestinnasta sosiaalisessa mediassa tuntuivat perustuvan lahinnd niin sanottuun mutu-

tuntumaan.

"En edes tiedd, kuinka moni meiddn henkilokunnasta on Facebookin kdyttdjid, mutta uskoisin
ettd runsaasti. Pitaa nahda mahdollisuutena, etta he edustavat siell& pankkia arvokkaasti. Se
positiivinen viesti onkin varmaan se Kkiva juttu, mutta kun td4 on tehokas myods tassa
toisenlaisessa viestinndssd.”

"Kun ei olla rohkaistu eikd kannustettu ketdidn osallistumaan mihinkddn keskusteluihin ja
oikasemaan mahdollisia vaarinkasityksia jossain tai mitaan tallaista, niin en kylla usko et
ihmiset paljon sielld sotkeutuu. Sindnsédkaan kun meistd aika vahan kirjotellaan. Mutta kyl tas
on ollu mielessa se asia, ettd pitaskd sitd enemmdan ohjeistaa...Siind vaiheessa jos me
paatetddn et me ruvetaan ite olemaan enemman siell& 1&sn& niin sitten se asia vaatii ihan
erilaista pohdintaa ja ohjeistusta.”

Yhteenvetona voisi todeta, ettd identiteettia ja mainetta pidetd&n Nooassa erittdin tarkeind ja
henkildstd ndhdadn tarkeand yrityksen maineen rakentajana, mutta ei erityisemmin sosiaalisen

median kontekstissa, joka nahddén vapaa-ajan alueeseen kuuluvana. On kuitenkin huomioitu,
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ettd informaatio ja maine levidvdt yhd enemmdan myos verkossa ja yrityskayton
mahdollisuuksia hieman pohdittu sekd lyhyehkd ohjeistus henkildston vapaa-ajan kéyttoa
koskien laadittu. TyOajalla sosiaalisten medioiden kayttd on kielletty. P&&osin maineen
nédhdaan kuitenkin rakentuvan tyoaikana, tyonteon puitteissa tapahtuvissa kohtaamisissa ja
viesteissd. Maineen toiminnallisen ja viestinnéllisen ulottuvuuden nékokulmista (Aula ja
Mantere, 2005) nousi etenkin toiminnallisen - tekojen - merkitys Nooassa vahvasti esiin.
Viestinndn nédkokulmista etenkin siséinen viestinta korostui identiteetin ja maineen hallinnan
yhteydessd, ulkoisen viestinndn perustuessa melkeinpé taysin viralliseen, korkean profiilin

viestintaan.

4.2 Zipipop Oy

Zipipop Oy on vuonna 2007 perustettu sosiaalisen median asiantuntijayritys. Yrityksen
nettisivuilta (www.zipipop.com) loytyvasta blogista voi lukea muun muassa, ettd toiminnan
alkuaikoina rakennettiin sosiaalisen median sovelluksia ja Zipipop oli itseasiassa ensimmaéinen
suomalainen yritys, joka teki sovelluksen Facebookiin. Otsikolla Muodonmuutoksia Kirjoitetussa
blogikirjoituksessa 11.10.2010 kerrotaan, ettd viimeisimman vuoden aikana Zipipopissa on
paatetty fokusoitua sosiaalisen median konsultointiin ja design ja ohjelmointi on ulkoistettu
partneriyrityksille, joiden kanssa yhteistydsséa asiakasprojektit toteutetaan. Zipipop tarjoaa siis
asiakkailleen sosiaalisen median asiantuntijapalveluita muun muassa erilaisten konsultointien,
koulutusten ja seminaariesitysten muodossa. Tyontekijoita Zipipopissa on télla hetkella

seitseman.

Blogin lisdksi yrityksen nettisivulta 16ytyvét linkit Zipipopin Twitter- ja Facebook-profiileihin.
Zipipopilaiset tiedottavat yrityksen Facebook-sivulla aktiivisesti toiminnastaan. Sieltd voi lukea
niin yrityksen paivittaiskuulumisia kuin vaikkapa Slidesharen kautta jaettuja seminaariesitysten
sisaltoja seké katsella kuvia zipipopilaisista tydssaan. Yrityksen Twitter-sivulle péivitetddn niin
ikdan yrityksen ajankohtaiskuulumisia.

Késittelen seuraavassa Zipipopia samoista nakokulmista, joiden kautta esittelin  Nooa
Sééstopankista kerddméni aineiston. Ensiksi paneudun Zipipopin identiteettiin, sitten
haastateltavien nékemyksiin maineesta, henkilostostd maineen rakentajana ja sosiaalisesta

mediasta seka lopuksi maineen ja henkiléston hallinnasta.
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4.2.1 ldentiteetti

Haastatelluilla tuntui olevan keskenadn samankaltainen ndkemys organisaatiostaan ja sen
olemisen ja tekemisen tavoista. Kaikkien kommenteissa korostuivat organisaation ilmapiirin
rentous, lapinakyvyys ja se, etta tyontekijoihin luotetaan ja heille annetaan vastuuta. Yritysta
kuvailtiin nuoreksi ja ennakkoluulottomaksi. Useamman haastateltavan kertomuksissa

korostui kuitenkin myos se, ettd omaa suuntaa ollaan viel4d hakemassa ja tarkentamassa.

"Kun md tulin tinne, ni tddl on niin uskomattoman rentoo...et md olin ihan hdkeltyny siitd
pari viikkoa, et miten taal voi tapahtuu asiat nain...””

Haastateltavien kertomuksissa korostui, ettd ihmiset saavat olla tOissd “omia itsejdén”.
Yrityksen sisdisestd viestinnasta sain kuvan, ettd se on monikanavaista, vuorovaikutteista ja
valitontd. Kaytossd on useita teknisida ratkaisuja henkiloston vuoropuheluun - useita
rinnakkaisia intranetteja - joista esimerkkeind mm. Yammer, Skype ja IRC. My0s kasvokkain
toki keskustellaan paljon: vakikaytanteitd kerrottiin olevan muun muassa viikkopalaverin ja
perjantain yhteisen rentoutumishetken, joka kulkee nimelld “Friday beer”. Kerrottiin, ettd
Zipipopissa jokainen saa esittad mielipiteensa ja paasee vaikuttamaan asioihin: tyontekijoiden
mielipidettd kysytadn ja ndma ovat vahvasti mukana paatoksenteossa. Useampi haastatelluista
korosti, ettd mielipiteet myds huomioidaan ja toimintatapoja ollaan valmiita muuttamaan
joustavasti, mikali esitetty ratkaisu osoittautuu perustellusti paremmaksi kuin nykykaytanto.

Tasa-arvoisuus tuntui olevan organisaatiossa erittdin tarkeaa.

“Koska tavallaan kukaan ei oo henkisessd yliasemassa tai semmosessa porrastetus systeemis.
Et tuntuu et kaikki on sinénsé tasa-arvosii. Et kuka tahansa voi puhuu kenelle tahansa ihan
millon tahansa.”

"ldentiteetti...Siind varmaan ldhtokohta on se et me pyritdidn olemaan aika ldpindkyvd firman
sisalla. Et pyritddn jakamaan...Et jos tehdan paatoksia ni kaikki tyontekijat jotenkin pyrittas
ottamaan mukaan.”

Haastatteluissa sain ké&sityksen, ettd olemisen ja viestinnan tapaa Zipipopissa leimaa tietty

spontaanius. Tyontekijoiden viihtyvyyteen panostetaan ja hauskuudesta haluttaisiin pitaa
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kiinni vakavasti otettavuuden rinnalla. Yksi haastateltavista kuvasi tilannetta “hallituksi

kaaokseksi”.

” Et se on hirveen joustavaa muutenkin, ihmiset niinkun vihdn tulee ja menee. Tietenkin kun
ajattelee et on luovii ihmisii toissa, niin ei niit voi pakottaa luomaan jos niil ei o0
inspiraatioo. Tai silleen tietenki voi jonku verran mut et...”

Muutama haastateltavista mainitsi organisaation olevan téalla hetkell& jonkinlaisessa
kéannekohdassa: voimakas kasvu on tuonut omat haasteensa ja vaatinutkin tietynlaista
ennakkoluulottomuutta ja joustoa seka heittdytymiskykya. Sisdisen viestinnan ja tiedonkulun
koettiin kuitenkin yleisesti toimivan hyvin ja ajantasaisesti. Erds haastateltavista kuvaili, etta
organisaatiossa on monta kulttuuria, jotka ovat rakentuneet tehtévien ja osastojen ymparille -
ikdan kuin asialahtdisesti. Zipipopissa ei siis naytettaisi pyrkivdn yhteen voimakkaaseen
yhtendiskulttuuriin, vaan ihmiset saavat olla yksildité ja erilaiset kulttuurit elévét yrityksessa
rinnakkain. Toisaalta kuitenkin kerrottiin, ettd rekrytointivaiheessa haetaan yrityksen tyylisia
ihmisia:

"No ne, joita me ollaan tinne rekrytty niin ne on niinkun zipimdisid. Jo siind vaihees kun me
rekrytoidaan, me silld lailla puhutaan et “onks se zipi”...et onks joku henkilo “zipi”. Et se
lahtee kyl siita etta et sen henkilon pitaa olla sesmmonen tavallaan meidan nakonen. Ja sillon
kyl luotetaan siihen, ettd se ndyttdid myos sielld sosiaalises mediassa omalta itseltddn.”
Tyontekijoiden identifioitumista tydnantajayritykseen, erityisesti sen arvoihin, tunnuttiin
pitdvan kylla tarkeand, mutta kerrottiin, ettei ihmisia haluta lahted aktiivisesti muuttamaan.
Arvoja ja niiden mukaista toimintaa on alusta asti mietitty yhdessa ja matkan varrella
paivitetty esimerkiksi henkiloston yhteisessd arvoworkshopissa. Zipipopin identiteetin ja

arvomaailman vahvistamistoimia kuvailtiin muun muassa seuraavin sanoin:

"Meil on kyl myés meiddn intrassa ne arvot esilld ja meiddn markkinointisuunnitelma esim.
on tehty aika pitkalti - se viestintéstrategia rakentuu niiden ymparille. Sitten on mietitty niita
blogikirjotuksii, ja et mihin aihealueisiin...Ja design, no design on itseasias aika vahva koska
meil on tammdnen varikas taa toimisto itesséadn ja me yritetdan ettd taa ois aika rento. Sil
taval se kyl tuntuu taal ihan joka paiva...No sithan meil on tosi paljon omii osakkaita, jotka on
alust saakka ollu firmassa. Se on jotenkin meille ittelle iskostunu...ollaan alusta saakka pyritty
toimimaan niiden arvojen mukasesti...Et kai sitd vois viela jotenkin systemaattisemmin
teh@,mut sit taas toisaalta... M& veikkaisin et kaikist tarkein on ollu se et me ollaan rekrytty
oikeit ihmisid. Et sit jos rekryy vaaranlaisii, jotka ei oo sen oman yrityksen nakdésii, niin niit
voin olla vaikee kuitenki muuttaa. Ja md en haluis ldhtee ees muuttaa ihmisid.”

73



Erds haastatelluista mainitsi kuitenkin myods sen, ettd yritykseen uutena tulevat tuovat
mukanaan hyvalla tavalla uusia nakokulmia. Myds yritysviestinndssd korostettiin
persoonallista, yksilollistd 4dnensédvyd “corporate speakin” sijaan: halutaan olla ihmislaheisié,
asiakkaan “ystdvid”. Tietty individuaalisuuden korostaminen leimasi keskustelua ja tuntui
siltd, ettd yrityksen identiteetti rakentuu pitkélti yksiloidensa identiteettien muovaamana.
Kerrottiin, ettd tyontekijat tulevat esimerkiksi erilaisista koulutustaustoista, ja jokaisessa
yksilossd on ikdan kuin monta puolta. llmapiirid leimannut valittomyys ja tyontekijoiden
vahva osallistaminen varmaan osin selittyvat organisaation pienelld koolla - ehk& myos

luovalla toimialalla.

4.2.2 Maine, henkil6sto ja sosiaalinen media

Haastatellut nakivat yrityksen maineen syntyvan ihmisten keskuudessa, niin kertomusten kuin
kokemusten kautta. Myo6s yleisemmén mediastatuksen vaikutus huomioitiin. Vastauksissa
korostui, teoriakatsaustani (esim. Aula ja Mantere 2005) tukien, ettd maine levida
nimenomaan puheissa, kertomuksissa ja kirjoituksissa, eli on luonteeltaan kerrottuna leviévaa.

Useampi mainitsi mielikuvat.

“Yrityksen maine...No se nyt muodostuu kaikist niist mielikuvist mité se yritys pystyy joko itse
synnyttdmddn tai sitten mitd jotkut muut siitd, niinkun vaikka lehdisto kirjottaa.”

Viestinnéllisyys nousi maineen maéaritelmissa esiin erittain voimakkaasti, mutta samalla oltiin
kuitenkin sitd mieltd, ettd maine ansaitaan teoilla ja se pohjaa siihen, mité yritys oikeasti on

tehnyt - muun muassa yrityksen tuotteisiin.

"Yks on just niiden henkildiden kautta ketd siin yritykses on ja miten ne henkilot profiloituu,
jos ajattelee sen sosiaalisen median puolelta. Mut yrityksen maine, niin...Se mitd sd kuulet,
mitd niinku tutut kertoo jostain yrityksestd...Miten joku on ollu sen kans tekemisissd, et
mimmosii kokemuksii on. Mut sit just ne henkil6t, miten ne on sosiaalises medias, miten ne on
blogeissa, sit miten media kdsittelee sitd yritystd, miten ne on lehdissd...”

"Maine...no varmasti se et mitd yrityksestd puhutaan. Miten ylipddtddn ne
yhteistyokumppanit ja asiakkaat keiden kanssa me ollaan tehty toitd, niin minkalainen kuva
niil on jaany niistd asiakassuhteista...Jos md ite miettisin muitten yritysten mainetta ni se on
se tarkein, et minkalainen se asiakassuhde niilla yrityksen asiakkailla on ollu. Sen jélkeen
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tietenki se yrityksen tavallaan laajempi miten siitd kirjotetaan...Mitd tavallaan siitd brandista
kirjotetaan netissa...ajatellaanks siitd positiivisesti vai negatiivisesti. Ja onks se
ammattitaitosen oloinen...niin ne vaikuttaa varmasti tavallaan siihen
maineeseen... Brdanddysasiat menee sitten tavallaan enemmdn sinne imagon puolelle ...”

Zipipopin tyontekijat eivat kasittdneet mainetta ja yrityskuvaa eli imagoa samaksi asiaksi,
vaikka kokivatkin ndiden liittyvén toisiinsa. Er&s haastateltavista korosti tdssakin kohtaa

maineen kommunikatiivista, kerrottuna leviavéaa luonnetta: “Mainees on mulle pieni Savyero.

2

Maineessa korostuu enemmdn miten ihmiset puhuu siitd kuin imagossa.” Kasitteiden

keskindistd suhdetta pohdittiin haastatteluissa varsin analyyttisesti:

"Mun mielestd ne on aika erillisid...Jos md ajattelen niinkun brdandid ylipddtdcdn, se jakautuu
mun nakemyksen mukaan siihen imagoon, maineeseen ja identiteettiin. Et maine on selvasti
se, mité ollaan oikeesti tehty, jonkun toisen nakdkulmasta. Identiteetti on sitten mitd me ite
uskotaan olevamme, mitd me tiedetéddn olevamme tavallaan. Ja sitten taas imago on se mité
meistd ehkd oletetaan...jotkut jotka ei oo niin ldheisessd suhteessa vaikka meidn firmaan, ni
mité ne olettaa meistd. Et imagohan on, tavallaan se nyt on niinkun se eniten mainontaan
liittyva seikka mun mielestd, imagoo nyt pystytéan rakenzamaan hyvinkin keinotekosesti. ”’

"Maine ehkd on enemmdn...tdd on ihan mutu-tuntumalt, mut et maine on enemman ehka
semmonen mita ei voi hallita, se tulee tavallaan toisten kautta. Kun taas yrityskuva on
sellanen, jota yritykset aktiivisesti rakentaa ja toivoo tavallaan et siit tulis se maine. Tai et
maine ehka ansaitaan jotain kautta, jostain hyvista projekteista, joista vaik tehdaan joku juttu
jonnekin lehteen...Mut et se yrityskuva on enemman semmonen et se tavallaan tehdaan itse. Ja
sit yritetdan niinkun viestittdd sitd.”

Zipipopin maineen tarkeimmiksi yleisdiksi nousivat haastateltujen kertoman perusteella
asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat ja muut alan toimijat. Potentiaaliset tyontekijat ja
esimerkiksi sosiaalisen median maineen merkitys rekrytoinnin kannalta nostettiin myos esiin,
mutta nykyistd henkilostod ei mainittu maineen yleisoista kysyttdessd. Kaikki haastatellut
totesivat maineen merkityksen yritykselle olevan &arimmadisen tarked, suorastaan
fundamentaalinen. Maineen merkityksen nahtiin linkittyvdn voimakkaasti asiakkaiden
saamiseen ja tyytyvéisind pitdmiseen. Haastateltavat kokivat, ettd konsulttibisneksesséd maine
on keskeisessd roolissa. Toisaalta maineen merkitys korostui myos sosiaalisessa mediassa
toimimisen nakokulmasta:

“Esim. meidn bisneksessd, kun kuitenkin ollaan talla sosiaalisen median puolella vahvasti,
niin silld maineellahan me pitkdlti... Tavallaan se yrityksen brdndi on niin ldpindkyvd jo et ne
asiakkaat pystyy kdyda kirjottaa vaikka meidan Facebook-sivuille et ne ei ollu tyytyvaisia
meidn duuniin. Et sil on aika keskeinen osa...”
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Zipipopissa nostettiin muutenkin selvasti esiin alan vaikutus: muut alan toimijat ovat tarkeita
maineen Yyleisgja ja yhteistyokumppaneita. Toisaalta alan yleinen maine saattaa vaikuttaa
yksittéisen yrityksen maineeseen. Yksi haastatelluista totesi, ettd 10ytyy tahoja, jotka pitavéat

koko sosiaalista mediaa vain “hypend”.

Haastatellut olivat sitd mieltd, ettd mainetta voi ainakin osin rakentaa ja yrityksella on siis
vaikutusmahdollisuuksia maineeseensa. Yksi haastateltavista vertasi maineen rakentamista
elaméantarinoiden, narratiivien luomiseen. Sosiaalisen media puolestaan moninkertaistaa
ihmisten ja yritysten mahdollisuudet téllaisten narratiivien, “valittujen palojen” esittelyyn.
Maineen né&htiin kuitenkin ilman muuta pohjautuvan kiinnostavuuden ja mielikuvien
luomisen ohella sithen, mitd oikeasti yrityksend ollaan ja tehd&an. Zipipopilaiset kertoivat
yhdessa miettivansa yrityksen mainetta ja sen kehittdmista. Zipipopin tavoittelema maine
tiivistyy reiluuteen ja kaverimaiseen kumppanuuteen asiakkaiden kanssa: kaverillisuuden ja
ammattimaisuuden yhdistelm&én. Mainetta rakennetaan paitsi sosiaalisessa mediassa, myos
erilaisten esiintymisten ja tapahtumiin osallistumisten kautta sekd vahvasti nimenomaan

suhdeverkostoissa - kumppanien ja asiakkuuksien kautta.

“"Mainetta...No tekemdlld ensiksikin niinkun onnistuneita duuneja. Et asiakas on tyytyviinen.
Se on varmaan se lahtokohta. Sit et siitd saahaan ne tulokset myds mitattua. Ei pelk&staan et
se asiakas on tyytyvdinen vaan et on jotain mitattavaa.”

”Niin, me ei olla juurikaan maksettu mistddn mainonnasta. Koska me ollaan sosiaalisen
median toimisto niin meidan ois pakko pystyy nayttaa siella, et me saadaan sen kautta niinku
myytyy. Ja seminaarit on ollu hyva. Ja myds ihan kumppaneiden kautta, eli me halutaan
valita meille parhaat kumppanit.”

Henkilost nahtiin yrityksen maineen rakentajana niin tyonsa kautta kuin erilaisissa muissa
verkostoitumistilaisuuksissa. Zipipopilaiset esimerkiksi esiintyvat aktiivisesti erilaisissa alan
seminaareissa. Sosiaalisen median koettiin tuovan henkil6st6d enemman esiin, l&hemmas

sidosryhmia.

“"Mut sit tottakai se henkilosto nyt koko ajan tulee vihdn Iihemmds kun niitd pystyy
seuraamaan Twitterissd ja muualla...Kyl se niiden osuus siitd kasvaa koko ajan.”

”No siis, jos ajattelee nyt taas sen kautta et sen maineen tdrkein asia on et minkdlaisia
tuotteita me tehdaan niin sillonhan se nyt on ehdottoman téarkeeta et kaikki tyontekijat tekee
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tosi hyvaa jalkee ja pitd& sen mielessa et vaikka se ois mik& duuni niin sen pitdd olla
esittelykelponen ja hyva case. Ja sit tietenki kaikki meidn tyontekijat nyt edustaa yritysta
jollain tavalla vapaa-ajallaankin...omissa Facebook-verkostoissaan sun muissa.”

Vaikka kaikki zipipopilaiset voivat osallistua yrityksen maineen rakentamiseen, nousee
yrityksen ulkoisen kuvan kannalta yksi hahmo kaikista ndkyvimmaéksi: toimitusjohtaja on
alusta asti ollut eniten esill& julkisuudessa, ja h&dn on erdalla tavalla yrityksen kasvot - joskin
kerrottin, ettei tatd missddn vaiheessa tietoisesti oltu lahdetty hakemaan. Myd6s osakkailla
nahtiin olevan enemman maineenrakennusvastuuta, tai heilt sit4 ainakin odotetaan enemman.
Ihmisia kannustetaan kylld osallistumaan erilaisiin verkostoitumistilaisuuksiin, mutta nama
luetaan sitten tyOajaksi. Haastatteluissa todettiin, ettei henkildstoltd voida juuri odottaa
ponnisteluja yrityksen maineen eteen vapaa-ajallaan. Osakkailta odotettiin vapaa-ajankin
osalta enemman kuin tyontekijoiltd, ja osakkaat itse kokivatkin edustavansa yritysta paljolti

my0s vapaa-ajallaan.

”...Md en niinku ndkis sitd mahdolliseks - tietenkaan - et firma vois vaikuttaa sil taval vapaa-
aikaan ilman erillisii sopimuksii. Joka sit taas tekee siit vahan kyseenalasta et onks se sillon
vapaa-aikaa jos on meil on sopimus tdst asiasta.”

Sosiaalisen median nahtiin syrjayttavén perinteistd mainontaa maineen rakentajana: “Tietys
suhtees myds mainokset vaikuttaa...Mut ma sanosin et kyl ne koko ajan vahemman ja

’

vihemmdn vaikuttaa.” Erds haastateltavista totesi, ettd tadnd pdivand yrityksen
paadmainoskanava on ehdottomasti yrityksen oma kotisivu. Yrityksen blogi on myos
kasvattamassa  merkitystadn, kun yleis6t haluavat saada tuntumaa yrityksen
persoonallisuuteen. Saman haastatellun mukaan yrityksen mahdollista Twitter-tilid tai muuta
sosiaalisen median lasndoloa seurataan yleensa vasta, kun yritys on jo muuten tullut jossain
yhteydessé tutuksi. Koettiin, ettd on tarkeéd, ettd yrityksesta puhutaan ja pidettiin suorastaan
huolestuttavana, jos yritys ei herdtd netissa mitddn keskustelua. Haastatteluissa puhuttiin
paljon nimenomaan bloggaamisesta ja muusta sosiaalisen median ldsndolosta, mutta
kiinnostavaa oli, ettd Zipipopin tyontekijat nakivat maineen levidvan edelleen vahvasti myos

off-line-keskusteluissa, erilaisissa arkielamén kasvokkaiskohtaamisissa.

”...siis varmasti vield enimmdkseen ihmisten keskusteluissa. Et niissd sellasissa off-line-
verkostoissa enemman. Mut miksei myds - varmaan kuluttajatuotteiden puolella entista
enemman netissa. Mut meil on enemman b2b asiakkaita, ni niissa ei viela ehka niin paljon
verkon kautta.”
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"Mut en md sanois ettd se pelkdstddn niinkun sosiaalisis mediois rakentuu. Kyl tol kaikel
muul on edelleen ihan suuri merkitys.”

Sosiaalisen median potentiaali nostaa maine kokonaan uusiin ulottuvuuksiin tuotiin toki myos

haastatteluissa esiin:

“No sosiaalinen media, koska se on aika uus juttu, niin se tuo mielenkiintosen uuden
nakokulman - et miten se henkildsto kayttaytyy. M& en osaa viel taysin sanoo sita etta miten se
tulee...Tai kun mé& uskon, et se tulee muuttamaan aika perusteellisesti koko yrityksen maineen
ndakokulman. Mut md en osaa ihan tarkkaan sanoo, ettd miten.”

"Sosiaalinen media myds tuo sitd et sun on periaatteessa...sun on niinku pakko toteuttaa mitd
sd lupaat...koska sielld se sit levii heti. Niin ja varsinkin, jos aatellaan tuotefirmoja. Jos sa
lupaat sun tuotteelle jotakin ja se ei sit pidakaan paikkaansa niin kyl se siel sosiaalisessa
mediassa levii.”

Tarkeimpina sosiaalisen median foorumeina zipipopilaiset nostivat esiin yritysblogit seka
Facebookin, muun muassa laajan kayttajakuntansa vuoksi. “Ja kdytdinnés kun me on tehty
tutkimuksii, niin 1ahes kaikki on kokenu sen, et joku tyokaveri tai asiakas haluu Facebook-
kaveriksi. Niin sillon myds Facebookin rooli timmdsena kanavana korostuu.” Myos tietyt eri
alojen edustajien erikoisfoorumit , blogit sekd ammatillinen yhteisé LinkedIn nostettiin esiin
ja keskustelupalstatkin mainittiin. Sosiaalisen median etuina, mutta myds haasteina nahtiin
reaaliaikaisuus ja laajuus. Yhtend sosiaalisen median eduista nahtiin se, ettd se tuo yritykset

lahemmas kuluttajia ja antaa yrityksille kasvot ja tietylla lailla inhimillisia piirteita.

"Et sosiaalinen media kuitenkin tuo sitd henkilokohtast eldmdd niin paljon enemmdn
esille...Semmonen, et ajatellaan et joku johtaja vaikka on hirveen kaukainen ja
saavuttamattomissa ja ei sité oikeestaan tunne...Ni nyt kun sosiaalises medias on niin paljon
kaikenmaailman juttuja ni s& oikeesti alat kyl oppii niit ihmisii...Ja tulee semmonen olo etta
ne monet on aika samanlaisia kuin itsekin on. Ja johtajatkaan ei ole mitenkaan yli-iimisid.”

"Mut just ettd miten esimerkiks henkilosté - miten ne on esill& sosiaalises medias - et miten se
tulee vaikuttamaan taas sit loppujenlopuks, ni sitd on aika vaikee sanoo. Ehk&a yks
mielenkiintonen nakodkulma on se ettd yritysten annetaan helpommin tehda virheitd kun siel
on ne yksilot taustalla.”

Zipipopin mainetta sosiaalisessa mediassa rakennetaan muun muassa yrityksen blogissa,
johon kaikki tyontekijt saavat kirjoittaa. Blogi nousi haastatteluissa selvasti vahvimmin esiin
puhuttaessa yrityksen omista sosiaalisen median maineenrakennusfoorumeista - yrityksen

Facebook- ja Twitter-sivuista ei juuri puhuttu. Aiemmin ihmiset Kirjoittivat yrityksen blogiin
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kuka milloinkin ja mitékin, eikd lupaa tarvinnut kysya. Kéytdnndssé usein kuitenkin véhan
juteltiin  tyokaverien kanssa kirjoitteluaikomuksista. Blogikirjoittamisessa onkin johdon
taholta korostettu - yrityksen kulttuurin mukaisesti - sitd, ettd oma &ani saa kuulua.
Haastatteluissa todettiin myos, ettd sosiaalisessa mediassa juuri avoimuus, lapinakyvyys ja
reaaliaikaisuus on oleellista. Erdén vastaajan kommentin mukaan toimitusjohtaja on kuitenkin
ollut blogin suhteen ehk& jonkinlainen esimerkki muille. My6s muut totesivat

toimitusjohtajan kirjoittavan blogiin aktiivisimmin - ja ndkyvan muutenkin ulospéain eniten.

”...jos aatellaan sosiaalist mediaa ni siin pitds kuitenki sallii ihmisille tietyn verran semmost
sattumanvaraisuutta, vapautta. Et jos tulee joku iso juttu, niin niil on vapaus kirjottaa siit
heti...”

“Mut toi meidn oma blogi ei oo mun mielest tdl hetkel mikddn malliesimerkki blogista... Et
meidn pitda kyl teha siit uus versio aika nopeesti, koska me kuitenki tehdan blogipohjia ja
konsultoidaan blogeista...Ja no, ehkd meil on myds se et jokaisel...Richardil on oma
englanninkielinen blogi mihin se pistda pitkii tutkimuksiansa ja meil on vahan niinku joka
puolella naita ja jokaisella erilaiset inspiraationléhteet ni se on véhan sellanen sillisalaatti
tal hetkella. Ma luulen et me ollaan haettu aika paljon sitid muotoo vaan.”

Edellisen kommentin jalkeen yrityksen blogia onkin jo uudistettu ja kirjoittelua on ldhdetty
organisoimaan tarkemmin, jotta tarvittavat resurssit saadaan selkedmmin varattua ja toiminta
on tehokkaampaa. Ihmisia on vastuutettu enemman eri kanaviin ja blogikirjoittamiseen on
luotu vuorojéarjestys. Zipipopissa ollaan kuitenkin sitd mieltd, ettei tyontekijoita varsinaisesti

voida pakottaa esiintymaén aktiivisesti sosiaalisessa mediassa.

”Jos yritys aktiivisesti haluaa, et henkilokunnan jéasenet on sielld esilld, niin ma en usko et
kaikki on ihan ok sen kaa. Ja periaattees ei voidakaan vaatia et kaikki menee sinne.”

Yliaktiivisuus koetaan myos herkésti tuputtamiseksi, joka saattaa jopa kaantya itsedan
vastaan: “Semmonen niinkun et vdkisin mainostelee...niin se on vdhdin mun mielestd
epdeettistd.” Todettiin, ettei maard ole sosiaalisessakaan mediassa laadun tae ja vaatii
viestijaltd hienovaraista pelisilmdd oivaltaa, missd kulkee aidon vuoropuhelun ja

ylimainonnan raja.

” Ei kukaan endd jaksa seurata jos md alan jokskun mainoskoneeks”
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Zipipopin henkiléstd on luonnollisesti aktiivisesti lasna erilaisissa sosiaalisissa medioissa
myos vapaa-ajallaan. Huomioitiin, ettd yksityisell&kin sosiaalisen median viestinnalla voidaan

luoda kuvaa yrityksestd, ainakin jos sielld viestitadn nimenomaan Zipipopiin liittyvaa:

"Eli kun ne jakaa sitd tietoa sielld niin sit ne samaan aikaan myos tavallaan promoo meitd
kaveripiirilleen, jotka saattaa olla potentiaalisia tyontekijoita tai asiakkaita meille. Et se on
must ihan hyva. Jos ajatellaan et silla tavotetaan - se ei hirveen tarkasti tavoita meidan
kohdeihmisii - mut se tavottaa niin hirveen mddrdn ihmisii et sielt saattaa jotain...Ja paljon
niita esimerkkei kuulee et ihmiset on térmdnny tosi montaa kautta meihin.”

Haastateltavat tuntuivat tiedostavan hyvin, mitd haluavat tydstdan julkisesti ja sosiaalisissa
medioissa puhua. Kontrollia, jopa tiettyd varovaisuutta oli ilmassa omasta vapaa-ajan
viestinnastad puhuttaessa. Toisaalta yksi haastateltava totesi: "Mut en md ajattele niin pitkdlle
ettd md jotenkin jdttdisin jotain tekemdttd, joka ei niinkun mitenkddn liity toihin...”.
Haastatellut pohtivat myds toimialan vaikutusta omaan sosiaalisen median kayttaytymiseen:
omaa henkilokohtaistakin sosiaalisen median viestintdd mietitddn ehkd keskimadraista
tarkemmin - tiedostaen, ettd myos yksityiset Kkirjoitukset ovat joidenkin yleisdjen silmissa

nimenomaan alan ammattilaisten kirjoituksia.

”No en koskaan oikeestaan valita mun toistd tai varsinkaan tyokavereista tai pomosta tai
mistddn mitenkdcdn julkisesti....no sitten ihan normaalii ettd en kerro mitddn salaisuuksia ja
tantdllasta.”

“En ihan hirveesti...No ehkd jonkin verran myéski sitte varon tavallaan. En md oikeastaan
tiedd mitd varon mutta...Jotenki, joskus md mietin et pitiské kirjottaa tdst..no ettd
keskustellaan tasta, ettéd mitd nyt pitas tehd. En tiedd, en kirjota ihan hirveesti. Yllattavaa nyt
kun itekin alan miettii.”

Omat yksityiseldman postaukset koettiin pitkalti tyostd erillising, mutta kerrotiin, ettd
toisinaan esimerkiksi uskottavuutta tulee mietittyd myos yksityisten kommenttien kohdalla.
Erds haastateltava totesi, ettei kaikkien henkiloston jasenten yksityiseldman sosiaalisen
median kayttaytyminen vaikuta yhtd paljon yrityksen maineeseen, paitsi tietenkin, jos
kirjoittavat suoraan tyohon liittyvaa. Toisilla foorumeilla koettiin voitavan esiintyd enemman
yksityishenkil6ind (Facebook), toiset puolestaan nédhtiin enemmén ammatillisina (LinkedIn,

jossain méarin Twitter).

80



“Md oon kokenu et se (Facebook) on semmonen yksityisalue kuitenkin...Et ma liketan siel
Zipipopii, ja kyl niinku porukka tietda et ma oon Zipipopis tdissa. Mut et en ma kirjottele siel
sit tyOasioist yhtdan mitaan. Et ne on enemman semmosii henkilokohtasii paivityksii. ”

Vaikka tyOajat eivat Zipipopissa aina tarkoita tavanomaisia toimistoaikoja, néhtiin vapaa-ajan
toiminta ja viestintd ainakin valilla taysin tyosta erillisind. Ainakin yksi haastateltava koki

myaos, etteivat tydasiat juuri kiinnosta vapaa-ajan tuttavuuksia:

“"Mut md oon jotenkin tosi vahvasti sitd mieltd ettd jos kyse on sun sosiaalisist verkostoista,
jotka ei liity tydhon niin ei mua oikeestaan kiinnosta tietdd mita sun tyopaikalle kuuluu, mua
kiinnostaa tietdd mitd sulle kuuluu.”

Toinen totesi omasta bloggaamisestaan seuraavasti:

“Mul on tosiaan se oma blogi, jonka kautta md tavallaan rakennan mun omaa mainetta... Niin
tavallaan se ei, se ei liity mitenk&&n mun tydasioihin. Ma en niinkun millééan tavalla koe et se
liittyy tdhan asiaan.

Haastattelujen perusteella vaikutti siltd, ettd zipipopilaiset saivat aika pitkélle itse pa&ttaa,
kuinka aktiivisia yritysviestijoitd haluavat olla ja mihin vetdvat omat ty6- ja vapaa-ajan
rajansa. Mihinkaan yliaktiivisuuteen yrityksen mainostamisessa ei missaian nimessa tunnuttu

kehotettavan.

4.2.3 Maineen ja henkiloston hallinta

Haastateltavat olivat kaikki sitd mieltd, ettd yritys voi jossain maarin vaikuttaa maineeseensa.
Zipipopin johto ja tyontekijat nakivat tyotyytyvéisyyden ja organisaation avoimen

tiedonkulun olevan yhteydessa positiiviseen maineeseen ja henkildstéon sen rakentajana.

7. Just uutiset ja muut et niinku tehddn fiksui asioit. Mut sit taas md luulen ettd kyl se lihtee
ihan sielté ettd pidetdan se henkildstd tyytyvéisend ja pidetdan ne olot sellasena ettd voi
olettaa ettd ne viestii tddlt positiivisia asioita.”

”Siis ihan nyt tammdsii kdytdnnén juttuja et jos firma on tosi tasapainonen ja tdmmonen
avoin. Ma tykkaan kayttaa Zipipopii esimerkkina tassa et ku ihmiset voi oikeesti soittaa vaik
Helenelle millon vaan ja se vastaa - riippumatta siitd et kuka soittaa - ja kuuntelee sita
ihmistd. Et kenelle tahansa voi soittaa t&al ristiin rastiin ja puhuu asioista. Niin jos
semmonen kulttuuri ois useemmissa firmoissa ni todennakdsesti ihmiset ois tyytyvaisempii ja
ymmartais. Ja ensinnéki sais sen tiedon et milla tavoin yritys haluu, tai et millasia mielikuvia
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halutaan antaa ihmisille ja miten halutaan sitd mainetta rakentaa. Et jos johto on eriytyny
tosi kauas ni perustyontekijal ei valttdmat oo mitaan kasityst siit et mihin se firma pyrkii tai
mitd se yrittdd.”

Suoranaisiin kieltoihin tai sanojen suuhun laittamiseen suhtauduttiin Zipipopissa penseésti.
Useampi haastatelluista koki kuitenkin, ettd jonkinlaiset raamit henkiloston viestinndlle on
hyva olla olemassa - tai ainakin henkildstoll& on oltava selkeé késitys siitd, mité yritys toivoo
ja mité ei.

“Ja sitten taas jos sitd jotenkin rajotetaan ihan hirveesti, ettd tdillaisia asioita saat sanoa
ni...tuntuu jotenki et se nyt ei kauheesti toimis. Mut ei tddl 00 annettu mitdan sellasii
rajotteita ja, mun mielesta, no sellaset on ihan hyvat evaat. Toisaalta, kylhan kaikil tulee olla
Jjoku kdsitys ettd miten tdst saa kommunikoida.

Sosiaalisen median yleisemmistd merkityksista yrityskontekstissa korostettiin talld hetkella
erityisesti sosiaalisen median hyddyntamistd yritysten sisdisessd vuorovaikutuksessa ja
toisaalta koko henkildston sitouttamista ulospéin tapahtuvaan kommunikointiin. Maineen
rakennuksen kannalta nostettiin erityisen téarkeiksi Kriisiviestintastrategian olemassaolo seka
henkiloston valmius ymmartdd sosiaalista mediaa ja sielld toimimista kriisitilanteissa.

Uudenlaisen koulutuksen tarvetta perdankuulutettiin.

“Ja monet yrityksethdn on kieltiny sen Facebookissa olemisen vaikka tyoaikana. Jonkun
tutkimuksen mukaan kuitenkin joku yli puolet on joka viikko sitten siel sosiaalisis medioissa
tydaikana. Et sit ne on kannykallg, tai on hommannu jonkun salasen ohjelman milla ne
pddsee sinne...”

Seuraavat haastatellun kommentit kuvaavat sitd, kuinka tyo- ja yksityiselaman rajat voivat
sosiaalisessa mediassa ja netissa ylipdansa hdmartya ja kuinka niin yksityishenkildiden kuin
yritysten on vaikea hallita néita rajoja:

"Me ollaan kysytty tutkimuksis sitd et kuinka moni tyontekijd tietdd sen et ne loytyy... Vaik jos
googlettaa nimelld niin 16ytd& sen yrityksen missa ne on toissa, niin aika moni sanoo et
l6ytyy. Elikk& periaatteessa ne yksityiset blogit, niin kyl ne pystytddn aina linkkaamaan.
Kyllah&n se luo haasteita...Ja must tuntuu et tal hetkel ihmiset ei oikeen viel monet handlaa
tavallaan sitd....tai ne ei ithan ymmdrrd et mist on kyse.”

“"Monet ei ymmdrrd sitd kuinka paljon ne voi levitd, jotkut tdillaset kommentit. Niin tdmmdnen
vieinen koulutus... Mut onhan se tosi vaikee hallita...Et ei yritys voi niinkun kieltda etta nyt
meistd ei saa puhua yhtddn mitddn, ettd sind et saa sanoo Facebookissa meistd mitddn.”
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Sosiaalisen median mahdollisina maineriskeind mainittiin esimerkiksi se, ettd henkildstd
viestisi - epdhuomiossa tai tahallaan - toisin kuin yritys toivoisi. Todettiin myds, etté jos yritys
ei pystyisi tayttdmadn lupauksiaan - tai lunastamaan odotuksia - levi&a tieto téllaisesta
nopeasti. Reaaliaikaisuus néhtiin ilmion haasteena, mutta samalla myds sen jujuna:
positiiviset uutiset voivat levitd nopeasti ja laajalle. Suurimpien mahdollisuuksien néhtiin
reaaliaikaisuuden ohella liittyvdn muun muassa siihen, ettd yrityksesta voi tulla henkil6idensa
kautta helpommin lahestyttdvé ja henkilostd voi tehdd esimerkiksi korjaavaa mainetyota

suoraan yhteydessa asiakkaisiin.

’Sit taas suurimmat mahollisuudet...Mun mielest sil henkiléstélld on joissain tapauksissa
suurempi voima. Esimerkiks jos yrityksel on tapahtunu joku tosi negatiivinen... tai kriisi, ni
must tuntuu et henkildstél on iso voima vahan korjata sita tilannetta. Isompi kun mika on
jollain tiedottajalla ja muilla. Ja kylhédn se on sit sellasta tavallaan ihan eri tason,
ruohonjuuritason tyotd mitd ne voi siel tehdd.”

Zipipopilla on ké&ytossd seurantatytkalu, jolla pystytddn seuraamaan, mitd yrityksestd
kirjoitellaan Internetissé. Lisaksi oli nimetty yhteisomanageri-viestintdpaallikko, jonka
tehtdvana on valvoa Zipipopin kaytdssa olevia yhteisollisen median kanavia. Vaikka
yrityksessa kannustetaan henkilostod tiettyyn spontaaniuteen, nakyvyyttd ja lasndoloa
sosiaalisessa mediassa tunnuttiin kuitenkin mietittdvén huolella. Kerrottiin, etta jos joku viesti

tuntuu tarkemmin pohdittuna huonolta, se voidaan vaikka sitten jalkikateen poistaa.

”..jos ajatellaan sosiaalisii medioita niin kyl me mietitddn sitd et kannattaako joku kuva
laittaa vaikka meidan Facebook-fanisivustolle...”

Henkilot kertoivat seurailevansa toistensa sosiaalisen median kayttdytymistda myos vapaa-
ajallaan, mutta ei mitenkdan systemaattisesti tai tarkkailumentaliteetilla. He ovat kavereita
keskenddn myos tyon ulkopuolella ja sosiaalisessa mediassa, joten muiden postaukset ja
tekemiset kiinnostavat aidosti. Vield ei ainakaan ollut tullut eteen tilanteita, joissa

tyontekijoiden sosiaalisen median kayttdytymiseen olisi tarvinnut puuttua.

”No, ma oon kaikkien Facebook-kaveri ni kyl ma sielt aina seurailen mitéa ne tekee. Kyl ma
Facebookin kautta... Tai md tieddn ihmisten ne omat kanavat mis ne on eniten...Kaks kirjottaa
blogia, ma seurailen niita. Sitten Facebookkii ja Twitterii kaytetdan ainaki ni kyl ma niit
seuraan, mut en ma jarjestelmallisesti seuraa. Vaan mua oikeesti vaan kiinnostaa kattoo mita
ne on tehny. Ja kyl ne kdy aina lukee munkin juttuja ja kommentoi.”
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“"No md luulen et kaikki vihdin seuraa toisiansa et kyl me ne aika, olettaisin et aika hyvin
tiedetddn et mitd kukakin kirjottaa... Ja kyl me nyt se ainakin et jos Zipipop nimend mainitaan
jossain, niin sit me pystytaan aika hyvin se kyl saamaan selville. Ja sitten jos jotain ilmenee
sellasta, et tda nyt ei oo ehka paras tapa kirjottaa meiéan firmasta niin varmaan se on ekana
toimitusjohtajan juttu ottaa se esille. Ja jos se nyt ei 00 niin vakava asia ni sit ehka jonkun
muun.

Mikali tiedonkulku ei olisi yrityksessa silld tasolla, ettd kaikki todella tietavat, mita heilta
odotetaan, nékivéat haastateltavat, ettd jonkinlaiset pelisadannot olisi hyva olla. Koettiin, ettd
pelisadntdjen perimméinen idea on saada henkilostd ymmartdamaan miksi mikéakin asia on
pelisdéntdihin tai strategiaan kirjattu seka kuinka heidan tulee haastavissa tilanteissa itse
toimia tai kehen ottaa yhteyttd. Kyse on eradnlaisesta nettietiketistd. Mitéd sosiaalisen median
pelisdéntoihin tulee, totesi erds haastateltavista, ettd s&&ntdjen ulottaminen vapaa-aikaan ja
vapaa-ajan sosiaalisen median kayttoon ei ole itsestdanselvadd. Han lisasi, ettd yleensd

tyokayttd erotetaan vapaa-ajan kéytosta.

"Mut et siin on aina se riski et jos ihmiset ittekseen tekee tommosta ni ne ei vilttimdittd...Ne
saattaa tulla ihan hyvaa hyvyyttaan ylittaneeks tavallaan semmosen jonkun tietyn jutun, et mil
tavallla firma haluis nakyy, ja sit se voi menna niinkun yli...”

"Mut jos esim. tyontekijd alkaa vapaa-ajalla kirjottamaan tyonantajasta vaik mollaavia
kirjotuksia ni nda on silleen aika vaikeita juttuja...Toisaalta periaattees on vapaa sana
ettd...taa on juridinen kysymys eika siin mun mielest tal hetkel oikeen oo ihan selkeet tapaa, et
miten se tyénantaja voi toimii. Tietenkin se et jos se ohjeistus on tehty, niin se on hyva vayla
alkaa keskustella tyontekijan kanssa jos on joku ongelma.”

Haastateltavat totesivat naurahtaen, ettd vaikka he suosittelevat, ettd yrityksilta tulisi tané
paivana loytya Kirjoitetut sosiaalisen median pelisadnnét, ei heidan omille tyontekijoilleen
olla téllaisia mustaa valkoisella laadittu. Jokainen totesi, ettd koska he tekevét tyotd ndiden
asioiden parissa ja konsultoivat muita aihepiiristd, on heiddn oma ymmarryksensa asiasta
luonnollisesti ajan tasalla. Aiheesta keskustellaan ty0yhteisossa jatkuvasti ja omaa tietamysté
paivitetddn koko ajan. Autenttisuuden ja tietyn spontaaniuden tarkeyttd myos tuotiin edelleen

esiin.
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"M koen et se on meiddn henkiloston jdsenille kaikille niin itsestddnselvyys. Ja meilld sil on
viel isompi merkitys et jos siel sosiaalises medias jotenki tunaroidaan, koska me myydaan
kuitenkin sité osaamista.”

“No meil on aika vapaat kédet kyl siind. Ja md ndkisin et se on aika vahvuuskin et ei ldhetd
lilkaa ohjeistamaan... Jos ihmiset handlaa sen aika hyvin niin sit antaa niiden vaan kayttaa
sitd parhaaksi ndkemallaan tavalla. Et kuitenkin se nakyvyys on aika tarkeeta kanssa. Kunhan
se pysyy sillai positiivisessa mielessd...positiivisena.”

Jokainen Zipipopissa haastateltu oli sitd mieltd, ettd sosiaalisessa mediassa toppailysta tulisi
keskustella tyontekijan kanssa. Koettiin, etta juridisesti voitaisiin antaa varoitus. Yksittaisesta
virheestd ei kuitenkaan ketdan lahdettéisi irtisanomaan, vaan tallainen vaatisi jo rankkaa

nayttoa toiminnan tahallisuudesta.

Edella esittdméni yhteen vetden, totean ettd Zipipopissa mainetta pidetaan tarkeéna ja sitd on
pohdittukin jonkin verran. Henkilostd on huomioitu yrityksen maineen rakentajana niin
tyopaikan virallisen viestinndn, kuin vapaa-ajan viestinndn ja verkostojen kautta -
paapainopisteen ollessa kuitenkin suoraan tyohon liittyvassa viestinndssd. Maineen viestinta-
ja toimintaulottuvuuksista (Aula ja Mantere, 2005) viestinta tuntui Zipipopin tapauksessa
korostuvan, mutta kylla toimintakin oli keskusteluissa lasnd. Henkilostosta maineen yleisona
ei juuri puhuttu. Todettiin, ettd sosiaalinen media tuo yritysten henkilostod enemman esiin.
Kaikki eivat kuitenkaan Zipipopin tapauksessa vaikuttaneet tulevan esiin yhtd paljon.
Todettiin myos, ettei kaikkien kohdalla voida yhta paljon vaatiakaan - ainakaan vapaa-ajalla.
Haastatellut tuntuivat kuitenkin miettineensd melko tarkoin, kuinka haluavat tyOpaikastaan
vapaa-ajalla sosiaalisessa mediassa ja muutenkin viestia - tai jattda viestimattd. Heilla
varmasti olikin nettietiketti keskivertohenkildd paremmin hallussa ihan jo tyonsa sisallon

takia, minka takia peliséantoja ei ollut tarvinnut yrityksessé toistaiseksi seinélle kirjatakaan.
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4.3 Tapausten vertailu

Tassé luvussa esittelen Nooa Saastopankki Oy:n ja Zipipop Oy:n tapausten kohdalla
tekemiani padhuomioita rinnakkain, eritellen tapausten yhtenevaisyyksia seké eroavaisuuksia

tutkimukseni avainteemojen kohdalla (ks. Taulukko 1.).

Nooa

Zipipop

ldentiteetti

Henkildston mielipiteitd arvostetaan ja
avoimuutta henkildstoa kohtaan
korostetaan. Viestintdilmasto valiton,
mutta viestinnan kaytannot melko pitkalle
organisoidut, yksisuuntaissmmat.

Tuntuu méérittyvan yksildidensa kautta.
Henkildston vuoropuhelu aktiivista ja
henkil6std mukana paatoksenteossa.
Avoimuutta korostetaan, toiminta
spontaanin oloista.

Mainekasitykset

Pohjaa tekemisiin, toissijaisesti
markkinointiin. Syntyy ennen muuta
asiakkaiden kokemuksissa, levidd myos
netissa. Toiminnallinen ulottuvuus
korostuu. Voidaan osin itse vaikuttaa.

Pohjaa seké tekemisiin etta

mielikuviin, joita synnytet&an.

Leviaa seké online ettd off-line, erityisesti
asiakkaiden ja saman alan toimijoiden
keskuudessa. Viestinnallinen ulottuvuus
korostuu. VVoidaan osin itse vaikuttaa.

Henkiléstd maineen
rakentajana

(Tyoaika vs. vapaa-
aika)

Erittain tarked, paéasiassa tyon kautta. Ei
niinkdén sosiaalisessa mediassa. Johto
nousee esiin virallisena ulkoisena
viestijand. Henkildstostd maineen yleiséné
ei juuri puhuttu.

Melko erilliset. Vapaa-ajan suhteen
henkildstolta ei voida hirvedsti vaatia,
johdolta enemman. Tiedostetaan vapaa-
ajankin positiiviset ja negatiiviset maineen
rakennusmahdollisuudet.

Aitoa vapaa-aikaakin tulee olla.

Tarked, myos sosiaalisessa mediassa.
Kaikki eivat kuitenkaan yhté aktiivisia,
johto nousee esiin aktiivisimpana
viestijana ja eréanlaisena mallina muille.
Henkildstosta maineen yleisoné ei juuri
puhuttu.

Melko erilliset. Vapaa-ajan suhteen
henkildstolta ei voida hirvedsti vaatia,
johdolta enemmaén. Tiedostetaan vapaa-
ajankin positiiviset ja negatiiviset maineen
rakennusmahdollisuudet. Aitoa vapaa-
aikaakin tulee olla.

Lasnéolo Yrityksena ei lasndoloa. Haastatellut Yrityksend aktiivisesti l&sna. Haastatellut
sosiaalisessa yksityishenkildiné passiivisia sosiaalisen | myds yksityishenkil6ing aktiivisia
mediassa median kéyttdjia. sosiaalisen median kéyttdjia.
Alalle tyypilliset rajoitteet, sisdinen Siséinen viestintd, tyotyytyvaisyys,
viestintd ja johtamistyd, tyotyytyvaisyys, |henkiléston osallistaminen,
koulutukset,rekrytointi. Vapaa-ajan rekrytointi. Sosiaalisen median etiketti
Maineen ja sosiaalisen median kayttaytymiselle tulee asiantuntemuksen kautta, ei
henkiléston yleiset raamit. Tydaikana sosiaalisen kirjoitettuja saantoja.
hallinta median kaytto kielletty.

Taulukko 1. Yhteenveto avainteemoittain
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4.3.1 ldentiteetti

Sek& Nooa Saastopankin ettd Zipipopin tapauksissa identiteetti ja kulttuuri vaikuttivat
tutkimuksen aineiston valossa siind mielessa yhtendisiltd, ettd haastateltujen kuvaukset
yrityksestddn menivat kummankin yrityksen tapauksessa pitkalti yksiin. Mielenkiintoista oli,
ettd kuvaukset organisaatioista olivat myo6s yritysten kesken hyvin samantyyppisia:
avoimuutta, nuorekkuutta, reiluutta ja vélittomyyttd korostettiin molempien kohdalla. Seké&
Nooassa ettd Zipipopissa korostettiin tasa-arvoisuutta - Zipipopissa tdmé oli viety jopa
kéytdnnon paatoksenteon tasolle. Ylipaansd molemmissa organisaatioissa korostettiin hyvin
vahvasti avoimuutta henkildston suuntaan ja henkiloston mielipiteitd tunnuttiin aidosti
arvostavan. Zipipopissa henkildston vuoropuhelua oltiin my6s tuettu monipuolisin teknisin
ratkaisuin. Nooassakin néhtiin, ettd tallaisille voisi olla lahitulevaisuudessa tarvetta. Talla
hetkelld Nooan viestintdkdytanteet olivat kuitenkin vield perinteisempida ja pitkélle
organisoituja, kun taas Zipipopissa viestintd ja toiminta spontaanimpaa - jopa hyvinkin
spontaania.

Molemmissa tapauksissa yrityksen arvot nostettiin tarkeiné esiin ja toivottiin henkiléstén ne
sisdistavan. Zipipopissa kerrottiin, ettd henkildstd otetaan mukaan myds arvojen luomis- ja
paivitysprosessiin. Vaikutti siltd, ettd Zipipopin identiteetti muovautuu k&ytannéssa enemman
yksiloidensa kautta kuin Nooan, mutta kuten sanottu, molemmissa yksiléd selvasti
arvostettiin. Jo toimialallakin on vaikutusta siihen, kuinka paljon henkildstoa voidaan ottaa
mukaan varsinaiseen paatoksentekoon. Kummankin yrityksen kohdalla nousi esiin, ettd niin
sanotun yritykseen identifioinnin sijaan satsataan erityisesti rekrytointiin - valitaan jo

valmiiksi yrityksen tyyppisi4, yrityksen arvomaailmaan sopivia ihmisia.

4.3.2 Maine, henkil6sto ja sosiaalinen media

Niin  Nooan kuin Zipipopin tapauksessa mainetta pidettiin yrityksen nékodkulmasta
elintarkednd. Maineen kasitettd ja esimerkiksi maineen ja yrityskuvan suhdetta osattiin
mielestani pohtia kummassakin yrityksessa varsin analyyttisella tasolla. Mainetulkinnoissa
korostuivat niin toiminnalliset kuin viestinnélliset piirteet sekd maineen kokemuksellinen ja

kerronnallinen levidmistapa. Nooassa korostui hieman enemmén maineen toiminnallisuus,
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Zipipopissa puolestaan viestinnallisyys. Kummassakin yrityksessa néhtiin, ettd maineeseen
voidaan joiltain osin itse vaikuttaa. Varsinaisesta branddyksesta tai branddysprosessista
puhuttiin maineen rakentamisen yhteydessd aika vahan, joskin molemmissa yrityksissa

yrityksen brandi kyll& mainittiin. Enemman korostui se, mité oikeasti ollaan ja tehdaan.

Seka Nooassa ettd Zipipopissa henkilostd koettiin tarkednd maineen rakentajana, Nooassa
erityisen voimakkaasti ja ennen muuta tyon - esimerkiksi asiakaskohtaamisten - kautta.
Zipipopissa henkildstdn nahtiin voivan rakentaa yrityksen mainetta niin tyota tehdesséaén kuin
suoraan tyOpaikasta viestiessadn. Molemmissa yrityksissa henkildstd néhtiin siis yrityksen
maineen  rakentajana ensisijaisesti suoraan tyohon liittyen ja oltiin sitd mieltd, ettd
tyontekijoiltd ei oikein voida vaatia ponnisteluja yrityksen maineen eteen vapaa-ajallaan.
Henkiloston positiiviset sekd negatiiviset maineenrakennusmahdollisuudet vapaa-ajalla
kuitenkin tiedostettiin. Johdolta odotettiin kummassakin yrityksessa enemman “yrityksen
edustamista” - my0s vapaa-ajan osalta - ja molemmissa johtohenkil6t tuntuivat pitavan tata
aivan luonnollisena. Huomattavaa olikin erityisesti se, ettd niin Nooassa kuin Zipipopissa
maineen kannalta nousi yksi henkild keskeisesti esiin: toimitusjohtajalla oli selva keulakuvan
rooli. Nooassa toimitusjohtaja on yrityksen virallinen ulkoinen aani. Zipipopissa taas koko
henkilostd saa osallistua esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median viestintddn - ja
moni&anisyytta tunnutaan arvostavan - mutta kaytdnndssa kaikki eivét kuitenkaan ole yhta

aktiivisia viestijoitd, vaan nimenomaan toimitusjohtaja nousi korostuneesti esiin.

Maineen tarkeimmistd yleisoistd suoraan kysyttdessa henkilostd ei juuri noussut esiin,
kummankaan yrityksen tapauksessa. Asiakkaat nousivat molempien yritysten kohdalla
tarkeimmaksi yleisoksi: sekd Zipipopin ettd Nooan tapauksissa korostui se, ettd maineen
koetaan levidvan ennen muuta asiakkaiden kokemusten ja kertomusten kautta. Zipipopissa
muut saman alan toimijat nousivat kuitenkin my0ds voimakkaasti esiin tdrkedn& maineen

yleisona.

Toimitusjohtajan tietty keulakuvarooli, tyd- ja vapaa-ajan erittely seka asiakkaat maineen
tarkeimpand yleisénd olivat siis yritystapauksia yhdistavia tekijoitd. Yritysten suhteessa
sosiaaliseen mediaan taas oli selvid eroja. Molemmissa yrityksissa oltiin sitd mieltd, etta

maine levidad entistd enemman myds sosiaalisessa mediassa, mutta eroavaisuuksia ilmeni
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siind, kuinka sosiaaliseen mediaan yrityksend ja yksiloina itse osallistutaan. Zipipop on
yrityksena vahvasti 1asné sosiaalisen median eri kanavissa, liittyyh&n sen koko liiketoiminta
sosiaaliseen mediaan. Nooa ei ole yrityksend ldhtenyt mukaan sosiaaliseen mediaan - sita ei
koeta prioriteeteissa talla hetkelld tarkeimpéana ja nettiympadriston hallittavuus ja tietoturva
seka tarvittavat resurssipanostukset mietityttdvat. Kysyttdessd merkittdvimpia sosiaalisen
median foorumeita, mainittiin Facebook ilman muuta molemmissa yrityksissd. Huomattavaa
oli kuitenkin se, ettd yritysblogista ja muistakin blogeista puhuttiin Zipipopin tapauksessa
eniten kaikista sosiaalisen median kanavista, mutta Nooassa blogeja ei nostettu esiin -
lukuunottamatta yhtd mainintaa sisdisestd blogista mahdollisena tulevaisuuden

viestintdkanavana.

Mité tulee haastateltujen sosiaaliseen mediaan osallistumiseen yksityishenkildind, olivat
kaikki Zipipopista aktiivisesti mukana useammissa eri sosiaalisen median kanavissa, kun taas
Nooassa haastatellut kertoivat sosiaaliseen median osallistumisensa olevan &irimmaéisen
passiivista tai jopa olematonta. Sosiaalisesta mediasta yrityskontekstissa puhuttaessa korostui
molemmissa yrityksissa enemmankin yrityksen virallinen lasndolo - tai sen puute - ja
henkildston  yksityisprofiileille annettiin  nahdakseni vahempi painoarvo. Molemmissa
todettiin kyll&, etté yksityisilla profiileillakin voi olla merkityst&, jos puhutaan suoraan tyohon
liittyvdd. Mielenkiintoista oli, ettd molemmissa yrityksissd haastatelluilla ilmeni tiettya
varovaisuutta koskien tyOpaikasta viestimista vapaa-ajalla. Toisaalta molemmissa yrityksissa
my06s painotettiin sitd, ettd tyoltd on hyva raivata myods aitoa vapaa-aikaa, johon ei tyosta

viestimisen tarvitsekaan kuulua.

4.3.3 Maineen ja henkil6ston hallinta

Sek& Nooassa ettd Zipipopissa oltiin sitd mieltd, ettd maine on osin yrityksen hallittavissa.
Tyotyytyvaisyyttd korostettiin  molemmissa yrityksissa, samoin avoimuutta henkil6stoad
kohtaan pidettiin avaintekijand. Henkil6std nousi siis molemmissa tapauksissa maineen
hallinnan kannalta selvasti tarkedan rooliin. Henkiloston suoranaista méaaréilya ei pidetty
hyvana vaihtoehtona kummassakaan, mutta nahtiin kuitenkin, ettd henkilostolla pitéd olla
késitys siitd, mitd yritys toivoo. Sisdisen tiedonkulun ja johtamisen toimivuuden lisaksi

mainittiin koulutukset. Lis&dksi molemmissa nostettiin esiin jo edelld mainittu “yrityksen
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ndkoisten” tyontekijoiden rekrytointi. Vaikka branddyksestd ei niin hirvedsti maineen
rakentamisen ja hallinnan yhteydessa puhuttu ja tyontekijoiden aktiivinen identifiointi
yritykseen koettiin hankalaksi, korostettiin yrityksen arvojen sisdistamisen tarkeytta selvasti:
kummassakin yrityksessd tavoitellaan tilannetta, jossa tyontekijoiden ja yrityksen

arvomaailmat kohtaavat.

Molemmissa yrityksissa sosiaalisen median suurimpien uhkien ja toisaalta myos
mahdollisuuksien nahtiin Kiteytyvan informaation levidmisen nopeuteen ja laajuuteen.
Zipipopissa nousi esiin nakokulma, jonka mukaan yrityksista tulee tietylld tapaa
inhimillisempid henkiloston tullessa enemman esiin sosiaalisen median kautta. Nooassa tasta
ei ollut erityisesti puhetta, mutta muuten eriteltiin kylla varsin monipuolisesti, minkalaisia
etuja  sosiaalisen median kautta voitaisiin  yrityksend saavuttaa. “Piilo- tai
vikisinmainosteluun”  sosiaalisessa mediassa suhtauduttiin  molemmissa  yrityksissi
kielteisesti. Zipipopissa sosiaalisen median viestinndn autenttisuutta ja spontaniteettia
korostettiin, Nooassa taas suhtautuminen aiheeseen oli - ymmarrettavasti jo toimialasyistékin
- hyvin harkittua. Molemmissa yrityksissd kerrottiin, ettd kaytossa on seurantatydkalu, jolla
voidaan seurata mita yrityksestd netissa Kirjoitetaan. Zipipopilaiset kertoivat seuraavansa
toistensa sosiaalisen median viestintda luontevasti myos vapaa-ajallaan, nooalaiset hyvin

satunnaisesti.

Mité tulee sosiaalisen median pelisdantdihin, on Nooassa sosiaalisen median kayttd tydaikana
kielletty. Zipipopissa tyontekijat sen sijaan viihtyvét sosiaalisen median kanavissa myos
tyfaikanaan - liittyyhdn heiddn tyonsakin nimenomaan niihin - ja sosiaalista mediaa
hyddynnetddn my6s sisdisessd viestinndssa. Nooasta kerrottiin, ettd henkilGstoasioiden
ohjeistuksessa henkilostod kehotetaan pitdmdaan tyoOasiat erillddn vapaa-ajalla tapahtuvasta
sosiaalisen median viestinnéstd. Zipipopinkin edustaja totesi, ettd yleensa vapaa-ajan kaytto
erotetaan sosiaalisen median ohjeistuksissa tyokaytosta. Zipipopissa henkiloston sosiaalisen
median pelisdantdja ei kuitenkaan oltu Kirjattu mustaa valkoisella, vaan luotettiin henkiloston
ammattitaitoon nettietiketin suhteen. Kummassakaan yrityksesséa tilannetta, jossa henkildston
sosiaalisen median viestintd olisi vaatinut puuttumista, ei ollut vield tullut eteen. Molemmissa
yrityksissé kuitenkin néhtiin, etta olisi keskustelun ja mahdollisesti varoituksen paikka, mikali

johdon tietoon tulisi, ettd tyontekija on viestinyt sosiaalisessa mediassa yritykselle
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epéedullisesti. Suhtautuminen irtisanomiseen sosiaalisessa mediassa téppailyn seurauksena oli

molemmissa yrityksissé sama: vaatisi todella rankan (juridisen) nayton.

5 Johtopaatokset

Tamén pro gradu -tutkimuksen tavoitteena oli tutkia merkityksid, joita henkilostd saa
yrityksen maineen rakentajana sosiaalisen median kontekstissa. Toteutin tutkimuksen
laadullisena tapaustutkimuksena keraten aineiston teemahaastatteluin Nooa Saastopankki

Oy:ssd ja Zipipop Oy:ssa. Lahestyin tutkimusongelmaani seuraavin alakysymyeksin:

o Minkalaisia merkityksia yrityksen identiteetti ja maine saavat?

o Minkalaisia merkityksia henkildstd yrityksen maineen rakentajana saa, erityisesti
sosiaalisen median kontekstissa?

o Kuinka yritykset pyrkivét hallitsemaan henkilstoa yrityksen maineen

rakentajana sosiaalisessa mediassa ja muutenkin?

Heti alkuun on todettava, ettd vaikka henkiloston kayttdytyminen sosiaalisessa mediassa
tuntuu nousevan populddrilehdistdssé otsikoihin yhd useammin, 16ytyy aiheesta toistaiseksi
vasta hyvin vahan akateemista tutkimusta. Myos mainekeskustelussa sosiaalisen median rooli
alkaa vasta nousta esiin. Vield ei ole julkaistu empiiristd tutkimusta, jonka paafokus olisi
henkilostd yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa mediassa. Tamén johdosta jouduin
ldahestymaan tutkimusaihettani laveammasta teoriakehikosta késin, hyddyntden maineesta ja
sosiaalisesta mediasta tai Internetista yleisemmin julkaistua aiempaa kirjallisuutta rinnakkain
sekd tekemé&in hyvin aineistoldhtoistd tutkimusta - nostaen empiriastani esiin tuoreita
nakokulmia aiheeseen. Seuraavaksi esittelen tutkimukseni 16ydokset vastaten asettamiini

tutkimuskysymyksiin sek& pohdin samalla 16ydoksista tekemiéni johtopaatoksia.
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Minkalaisia merkityksia yrityksen identiteetti ja maine saavat?

Yrityksen identiteettikeskustelussa johtamiskirjallisuus erottaa kaksi paaldhestymistapaa:
ulospéin suunnattavan, markkinoinnillisen yrityksen identiteetin (corporate identity) seka
organisaation sisdiseen olemukseen, sen jasenten kasityksiin perustuvan organisaation
identiteetin (organizational identity), jonka pohja on organisaatiotutkimuksessa (Hatch ja
Schultz 1997; Aula ja Mantere 2005; Balmer 2008). Nykyaan néité identiteettinakOkulmia

pyritdén etenevéassa méaarin ndkemaan myos toisiaan tdydentavind (Balmer 2008). Identiteetti
nédhdaan aiemman tutkimuksen perusteella maineen kannalta tarkednd, niin yritysidentiteetin
(esim. Fombrun 1996; Balmer 2008) kuin organisaatioidentiteetin (esim. Aula ja Mantere
2005) nakokulmista. Myo6s tdmén tutkimuksen perusteella identiteettia arvostetaan yrityksissa,
mutta erityiseen valokeilaan nousivat arvot, joita pidetddnkin niin organisaatioidentiteetin
(Aula ja Mantere 2005) kuin brandatyn yritysidentiteetin (Vallaster ja de Chernatony 2006)
nakokulmista identiteetin ydinperustana. Tekemé&ni empiirisen tutkimuksen perusteella
nimenomaan arvot ja se, ettd henkilstdé ne sisdistdd nousivat maineen kannalta erityisen

merkityksellisiksi.

Mainetta on tutkittu monista eri tieteellisistd nakokulmista, mutta se on edelleen késite, jolle
ei 10ydy yhta yksiselitteistda maaritelmad, edes yksittéisten tieteenalojen sisalla (Gotsi ja
Wilson 2001a; Aula ja Mantere 2005). Myos tdman tutkimuksen 16yddsten perusteella maine
nayttadytyy monimutkaisena vyyhtend, johon liittyvat niin todelliset tekemiset kuin myos
mielikuvien luominen. Maineen viestinnallinen levidmistapa “kerrottuna” tunnistetaan, mutta
sen nahdaan pohjautuvan ennen muuta kokemuksiin - eli taustalla ovat todelliset teot ja
tapahtumat. Aulan ja Mantereen (2005) mukaan maine muodostuu juurikin teoissa ja

viestinnéssd, suhteessa sidosryhmiinsa.

Kirjallisuudessa on nostettu esiin yha laajempien sidosryhmien merkitys ja todettu, ettd
yrityksiltd odotetaan tdnd paivdnd yh& enemmén - ja nimenomaan - vastuullisuutta
yhteiskuntaa kohtaan (Aula ja Mantere 2005). Kasitetddnpd maine toisinaan jopa
synonyymind yhteiskuntavastuulle. Tassé tutkimuksessa yhteiskuntavastuun nékokulmat
nousivat tuskin ollenkaan esiin maineesta puhuttaessa, mikd on sindnsa mielenkiintoinen

huomio.
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Maineen yleisestd merkityksestd voin todeta, ettd niin kirjallisuuden (esim. Fombrun 1996)
kuin tutkimukseni perusteella maine ndhdaan yritystoiminnan kannalta elintarke&dnd. Mita
tulee maineen rakentamiseen, antoivat tutkittavani selvésti eniten painoarvoa sille, mita
todella ollaan ja tehd&én, vaikka viestinnan roolikin huomioitiin. Tuntuu vahvasti silté, etta
yrityksissa ymmarretddn hyvan maineen vaativan taakseen aidosti hyvid tekoja, kuten
esimerkiksi Aula ja Mantere (2005) esittavat. Branddystoimet, jotka myos on kirjallisuudessa
(esim. Gotsi ja Wilson 2001b; Hatch ja Schultz 2003; Hawabhay ja muut 2009) nostettu
maineen kannalta tarkedan rooliin, jdivat taman tutkimuksen kohdalla huomattavasti
vahemmalle huomiolle. Jo edelld esiin nostamani arvot - my6s bréndin arvot - nousivat

kuitenkin esiin.

Tutkimukseni perusteella maineen nahdaan levidvan entistd enemman myds sosiaalisessa
mediassa, mutta myds muita kanavia pidetdan edelleen térkeind, jopa tarkedmpind. Yritysten
nékokulmasta sosiaalisen median suurimmat maineuhkat - mutta my6s mahdollisuudet -

nayttavat liittyvan informaation leviamisen nopeuteen ja laajuuteen.

Minkalaisia merkityksia henkilosto yrityksen maineen rakentajana saa, erityisesti sosiaalisen
median kontekstissa?

Henkiloston  tarked  merkitys  yrityksen  maineelle  tunnustetaan  aiemmassa
tutkimuskirjallisuudessa laajalti, niin yritysbrandin sanansaattajina (esim. Gotsi ja Wilson
2001b; Hatch ja Schultz 2003) kuin ihan tyonsa kautta ja ylipadénsa sidosryhmékohtaamisissa
(Gotsi ja Wilson 2001b; Aula ja Mantere 2005). My6s omassa tutkimuksessani henkilosto
nédhdaéan tarkednd yrityksen maineen rakentajana - ennen muuta tyénsd puitteissa, mutta
esimerkiksi suoraan tyosta viestiessdan muulloinkin. Kirjallisuudessa on esitetty, ettd ihmiset
pyrkivat liittdmadn yrityksiin niiden jdsenten - erityisesti johtajien - inhimillisid piirteita
(Bromley 2001). Johdon rooli nousee kirjallisuudessa valokeilaan myds yrityksen identiteetin
kéytdnnon johtamisen kautta, sekd erdénlaisena esimerkkind muille (Vallaster ja de
Chernatony 2006).

Tasséa tutkimuksessa johdon, erityisesti toimitusjohtajan rooli korostui selvasti, niin kdytannon

toiminnan johtajana kuin virallisena ulkoisena kasvona ja &énend - jopa roolimallina. Vaikka
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jokaisen henkiloston jasenen merkitys yrityksen maineen rakentamisessa tunnistetaan niin
kirjallisuudessa (Gotsi ja Wilson 2001b; Aula ja Mantere 2005) kuin empiirisisséa
I0ydoksissani, tuntuu toimitusjohtaja tutkimukseni perusteella nousevan korostuneeseen

rooliin - jopa hyvin erityyppisten alojen konteksteissa.

Yksi empiirisen tutkimukseni mielenkiintoisista 10ydoksista oli, ettd yrityksissa ei juurikaan
nosteta esiin omaa henkilostod maineen yleisoista puhuttaessa. Kirjallisuudessa (Aula ja
Mantere 2005) henkilosté on kuitenkin nostettu jopa tarkeimmaksi maineen yleisoksi
asiakkaiden ohella. Téssa tutkimuksessa maineen tarkeimmaksi yleisoksi nousivat selvasti
asiakkaat ja henkildstd nayttéisi jddvan maineen, ainakin niin sanotun ulkoisen maineen
yleisond melko unohduksiin. Kirjallisuudessa on kuitenkin korostettu, kuinka yrityksen
sisdiset ja ulkoiset todellisuudet ovat yhd enemmé&n kosketuksissa ja vuorovaikutuksessa
(esim. Hatch ja Schultz 2002) ja ulkoisten sidosryhmien kasitykset yrityksesta vaikuttavat
my0os organisaation jasenten késityksiin (esim. Smidts ja muut 2001). Nouseekin mieleen
kysymys, ettd unohdetaanko yrityksissa se, ettd henkilGston jasenet saattavat hyvin olla
aktiivisiakin kuluttajakansalaisia monine, mahdollisesti ristiriitaisinekin identiteetteineen,

kuten esimerkiksi Rokka (2009) taman péivan kuluttajuutta kuvailee.

Kirjallisuudessa on nostettu esiin, ettd henkiloston luontevaa kontaktipintaa sidosryhmiin
kannattaisi hyodynt&a - myos Internet-ympaéristossa (mm. Cox ja muut 2008; Gonring 2008;
Gorry ja Westbrook 2009). Tutkimukseni aineiston valossa henkilostd nahdaan tarkeana
maineen rakentajana erityisesti asiakasrajapinnassa tyon puitteissa toimiessaan, mutta

henkil6stdéon sidosryhmaéviestijana suhtaudutaan eri aloilla eri tavoin.

Henkilostd yrityksen maineen rakentajana sosiaalisessa mediassa saa tdman tutkimuksen
perusteella hyvinkin erilaisia merkityksia eri aloilla. Toisen tapauksen kontekstissa henkildsto
voi rakentaa yrityksen mainetta sosiaalisessa mediassa paivittaisen tyonsa puitteissa - toisessa
taas koko sosiaalinen media luetaan tyon ulkopuolelle kuuluvaksi asiaksi, eik& yrityksen
maineen rakentamisen ndyttdmond ainakaan talld hetkelld niin tdrkedksi ettd sinne
lahdettaisiin yrityksend osallistumaan. Sosiaalisen median asiantuntijat ovat toki aktiivisia ja
viihtyvat sosiaalisessa mediassa niin ty0- kuin vapaa-ajallaan. Pankkilaiset puolestaan eivét
kokeneet ilmiotd “lainkaan omana juttunaan”, edes yksityishenkil6ind. Tutkimusaineistoni

perusteella néyttéisi siltd, ettd alakohtaiset erot korostuvat jopa sukupolvieroja enemman.
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Tutkimukseni perusteella nayttaa silta, ettd keskustelu yrityksen maineen rakentamisesta
sosiaalisessa mediassa painottuu pé&aosin yrityksen viralliseen sosiaalisen median l&sndoloon
tai sen puutteeseen. Yrityksen kannalta tarkeimmistd sosiaalisen median foorumeista
Facebook nousee esiin koko empiirisen aineistoni kontekstissa, mutta vain toisessa
yrityksessa nostettiin - esiin  blogien merkitys. Tahan mennessd julkaistu aiempi
tutkimuskirjallisuus taas nayttaisi painottuvan nimenomaan blogeihin. Se, etta henkil6stolla
on mahdollisuudet rakentaa yrityksen mainetta myos vapaa-ajalla tapahtuvassa sosiaalisen
median viestinnéssd, tunnustetaan molempien alojen tapauksissa, mutta se nayttaa jaavan tyon
puitteissa tapahtuvaa toimintaa ja viestintdd selvasti vahempimerkityksisempéaéan rooliin.
Aiemman kirjallisuuden perusteella yritysten onkin tehtdvé valintoja, osallistuvatko ne
sosiaaliseen mediaan yrityksend, mutta myo6s valintoja sen suhteen, kuinka suhtautuvat
henkildstdnsa sosiaalisen median presenssiin. Ulkoiset yleisot saattavat luottaa tyontekijéiden

yksityisten sivustojen sisaltoon jopa yrityksen virallista viestintad enemman. (Wyld 2008).

Erottelu ty6- ja vapaa-aikaan nousi tutkittavan ilmion kannalta enemman esiin empiriassani
kuin aiemmassa tutkimuskirjallisuudessa. Tutkimukseni perusteella nayttéisi silté, ettd vapaa-
ajalle annetaan pienempi painoarvo yrityksen maineen rakentamisen kannalta, tai ainakaan
vapaa-aikaa ei voida ohjailla samaan tapaan kuin tydajalla tapahtuvaa toimintaa.
Tutkimukseni perusteella johto edustaa yritystd my0s vapaa-ajallaan enemmén kuin
henkilostd. Tutkimuksessani korostuu kuitenkin myos se, ettd aitoa vapaa-aikaa halutaan ja
pyritdédn varaamaan - alasta riippumatta. Aineistoni valossa henkilostd myds kokee
pystyvansé erottamaan ty0- ja vapaa-ajan toisistaan aika hyvin, vaikka erdiden tutkimusten
(Light ja McGrath 2010) mukaan erityisesti sosiaalisessa mediassa tyén ja vapaa-ajan
elamanpiirit sekoittuvat helposti, mika saattaa lisatd viestien padtymistd ei-toivotuillekin

tahoille.

Tutkimukseni valossa henkildstd miettii tyohon liittyvaa sosiaalisen median viestintaansa - tai
pikemminkin viestimattomyyttdén - hyvinkin tarkkaan, eikd varsinaisia tydsta purkautumisen
saati sitten vastarinnan tarpeita, joita Richards (2008a&b) on eritellyt tullut lainkaan vastaan.
Eika kyll& kovin paljon muutakaan tydsté viestimistd omilla yksityisilla sivustoilla. Yrityksen
maineen rakennus nadyttdd tutkimukseni perusteella siis pitkalti tapahtuvan tyon virallisen

toiminnan ja viestinnan kontekstissa.
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Kuinka yritykset pyrkivat hallitsemaan henkilostoa yrityksen maineen rakentajana

sosiaalisessa mediassa ja muutenkin?

Teoreettisen Kkirjallisuuskatsaukseni valossa mainetta on mahdoton téysin hallita, mutta
keinoja siihen vaikuttamiseen kuitenkin on (Aula ja Mantere 2005). Tamén tutkimuksen
perusteella yrityksissd ndhd&an juuri ndma realiteetit: tdysi hallinta ei ole mahdollista, mutta

osittain maineeseen voidaan - ja kannattaakin - vaikuttaa.

Erityisen  voimakkaasti  tutkimuksessani  korostuu  sisdisestd  tiedonkulusta  ja
tyotyytyvaisyydesta huolehtiminen maineen hallinnan keinoina. Ndma on mydskin noteerattu
tutkimuskirjallisuudessa laajalti (mm. Aula ja Mantere 2005). Avoimuutta, tiedonkulkua ja
hyvaa johtamista - tydyhteison hyvaa henked - pidetddn tarkeind keinoina henkildston
harjoittaman maineen rakennuksen hallinnassa. Henkiloston osallistamista arvostetaan
tutkimukseni perusteella selvasti, mutta se, kuika paljon henkilostolla on varsinaista
vaikutusvaltaa esimerkiksi kdytannon paatoksenteon asteella, nayttéisi riippuvan yrityksesté ja
todenndkdisesti myos alasta. Maardilyd tai “sanojen suuhun laittamista” ei tutkimukseni
perusteella koeta toimivaksi johtamistavaksi. Myos esimerkiksi Aula ja Mantere (2005) ovat
todenneet, ettd tamdn piivdn tyontekijit ovat “huonoja kiskettdvid”. Tutkimuksessani

korostuukin luottamus tyontekijoihin.

Varsinaiset tyontekijoiden identifiointipyrkimykset tai ylipddnsd yrityksen identiteetin
johtaminen, joka nahdaan Kkirjallisuudessa maineen rakentamisen ja hallinnan kannalta
oleellisena (esim. Fombrun 1996) ei korostunut tutkittavissa yrityksissa. Sitd, etta tyontekijat
sisdistavat yrityksen arvot ja toimivat niiden mukaan pidetddn kuitenkin tutkimukseni
perusteella selvésti tarkednd. Tyontekijoiden persoonan muuttamista pidetddn Kkuitenkin
hankalana, eikd sellaiseen edes haluta ldhted, mik& on linjassa identiteetin regulointitoimia

kritisoivan kirjallisuuden (Morsing 2006; Nair 2010) kanssa.

Sen sijaan rekrytointivaiheen merkitystd korostetaan selvasti, aivan kuten kirjallisuudessakin
(Gotsi ja Wilson 2001b; Vallaster ja de Chernatony 2006). Tutkimukseni perusteella yrityksen
arvomaailmaan istuvien, “samanhenkisten” henkiloiden rekrytointiin tdhdétddn jopa niin
paljon, ettd nousee esiin ajatus, voiko t&std olla negatiivisiakin seurauksia yritykselle:

esimerkiksi ’ryhmadajattelun” korostumista, sokeutumista omille virheille ja jopa
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innovatiivisuuden puutetta, kuten esimerkiksi Morsing (2006) ja Nair (2010) organisaatioon
yli-identifioitumisen riskeja luonnehtivat. Muun muassa Tienari ja Merilainen (2009) sek&
Aula ja Mantere (2005) ovatkin korostaneet diversiteetin positiivista merkitysta yritykselle:
henkiloston olisi hyvakin heijastaa yrityksen moninaista asiakaskuntaa ja erilaisuuden ja

moninaisuuden salliminen saattaa vain parantaa yrityksen menestymisen edellytyksia.

Henkiloston sosiaalisen median viestinndn hallinnasta 16ytyy vasta véhdn aiempaa
tutkimuskirjallisuutta ja suuri osa siita kasittelee bloggaamista. Esimerkiksi Wyld (2008) on
korostanut pelisaantdjen tarkeyttd, toisaalta muun muassa Gorry ja Westbrook (2009) taas
autenttisuuden sallimisen oleellisuutta seka henkildston osallistamista. Lee ja muut (2006)
ovat pohtineet nimenomaan pelisdanttjen ja autenttisuuden suhdetta ja kirjoittavat, ettd suuri
osa yrityksistd on omaksunut yritysbloginsa suhteen johtovetoisen, kontrolloivan
bloggausstrategian. Heidan tutkimuksessaan kuitenkin ilmeni, ettd tyopaikan ulkopuolisilla
sivustoilla tapahtuvan vapaa-ajan bloggailun suhteen luotetaan enemman tydntekijoiden
harkintakykyyn, sitd kontrolloidaan véhemmaé&n. Wyldin (2008) mielesta jonkinlaiset raamit
tulisi ulottaa koskemaan myos tyontekijoiden henkilokohtaisia vapaa-ajan blogeja: tulisi

ohjeistaa, minkalaisista asioista saa kommentoida ja minkélaisista ei.

Tutkimukseni perusteella ndhdaan, ettd sosiaalisen median pelisdannét tai ainakin raamit on
yrityksesta tarked I0ytyd - tai asiantuntemuksen muuten oltava kovalla tasolla. Yksi
huomattava 16ydos on se, ettd vapaa-ajalla tapahtuvaan sosiaalisen median kayttoon saantelya
koetaan vaikeammaksi ulottaa. Toisaalta ty0asiat voidaan kuitenkin késkea pitdmaan erillaan
vapaa-ajasta, kuten toisessa yritystapauksessani ilmeni. Tutkimukseni perusteella yrityksen
mainetta vahingoittavaan viestintddn my6s puututtaisiin, jos sellaista ilmenisi: olisi
keskustelun, vakavammassa tapauksessa jopa varoituksen paikka. VVapaa-ajalla tapahtuvaan
yrityksen mainostamiseen sosiaalisessa mediassa ei henkilostod nadytetd lilemmin
kannustettavan ja tunnutaan ymmaértavan, ettei “markkinointipuhe” oikein sovi sosiaaliseen
mediaan, kuten kirjallisuudessakin on ilmennyt (Lee ja muut 2006; Cox ja muut 2008; Wyld
2008).

Erityisen huomattavia eroavaisuuksia tapausyritysten kesken l0ytyi tyOajalla tapahtuvaan
sosiaalisen median viestintaan liittyen. Se voidaan joko kieltdd kokonaan, tai toisaalta “vapaa-

ajan” kayttokin, jolla viittaan nyt yksityisk&yttoon, voidaan sallia ja ndhda jopa luontevana
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osana tyOaikaa. Yrityksestd netissd kdytdvda keskustelua kannattaa aiemman
tutkimuskirjallisuuden perusteella ilman muuta seurata (Cox ja muut 2008; Wyld 2008).
Myos tdman tutkimuksen perusteella yritykset ovat sen suhteen enemman tai vdhemmaén

aktivoituneet ja ottaneet kayttdonsa seurantatyokaluja.

Tutkimukseni perusteella nousseita Kiintoisia jatkotutkimusaiheita voisivat olla esimerkiksi
erilaiset henkildston sosiaalisen median viestinnan hallinnan metodit ja ohjeistukset, etenkin
mité tulee ohjeistusten ulottamiseen vapaa-aikaan - onhan vapaa-ajan viestinté jo k&ytanngssa
johtanut irtisanomisiinkin, kuten johdannossa toin esiin. Internetin eri maineareenoita ja
niiden merkityksia yritysnakokulmasta voisi niin ikdan tutkia lisad, nyt tutkimissani
tapausyrityksissa ne ainakin nayttaytyivat osin erilaisissa tarkeysjarjestyksissa. Henkildston
erilaisista rooleista ja identiteeteistd sosiaalisessa mediassa tullaan aivan varmasti saamaan
aikaan paljon kiinnostavaa lisatutkimusta. Erityisen kiinnostavana nakisin téssakin juuri

vapaa-ajan roolit - ja ndiden mahdollisen ristiriidan ja sekoittumisen suhteessa tyorooleihin.
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Liite 1: Teemahaastattelurunko

Avaus & “Lammittely”: Kerro tehtévistési ja vastuualueistasi yrityksessa.

1.Teema: Maine + maineen rakennus

Maineen kasite (vs. esim. yrityskuva), mitd maine on, mihin pohjaa?

Maineen merkitys & strategisuus yritykselle?

Missa maine leviaa? Voiko mainetta aktiivisesti rakentaa?

Maineen leviaminen & rakentuminen sosiaalisessa mediassa? Ilmion “uhkat &
mahdollisuudet™? Oma suhteesi sosiaaliseen mediaan?

2.Teema: Yrityksenne maine

Miten pyritte rakentamaan mainettanne, minkalaista mainetta?
Maineenne tarkeimmat yleisot?

Kuka/ketka teilla tekevat maineviestintaa ulospain?

”Alan maine”?

3.Teema: Henkilostd yrityksen maineen rakentajana

e Kuinka henkilosto rakentaa yrityksenne mainetta? Rakentaako sosiaalisessa mediassa?

e Minkalaisena naet henkildston roolin yrityksenne maineen rakentumisessa &
rakentamisessa? Strategisuus? Missd maarin asiaa seurataan?

e Yrityksen maineen rakennus vapaa-ajalla - missa maarin odotetaan henkilostolta,
kuinka itse toimit?

e Minkalaiset evaat henkilostolle annettu yrityksen maineen rakentamiseen? Milla néet
voitavan vaikuttaa siihen, minkalaista maineviestintaa henkilsto
tyOnantajayrityksestaan harjoittaa?

o Kerro yrityksenne identiteetistd, kulttuurista ja sisaisesta viestinnasta.

4. Teema: Henkiloston hallinta yrityksen maineen rakentajana

e Maineen hallittavuus? Henkiloston hallittavuus maineen rakentajana?

¢ Odotetaanko joiltakin henkil6ilta erityista aktiivisuutta yrityksen
maineenrakentamisessa, my0s vapaa-ajalla?

e Henkildston aktiivisuus maineen rakentajana - hyddyt & haitat? (erityisesti sosiaalisessa
mediassa)

e Sosiaalisen median pelisdadnnét omalle henkildstolle?

e Voisitko kuvitella irtisanovasi henkilon, joka on loannut mainetta esim. sosiaalisessa
mediassa?
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