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Tama toiminnallinen opinnaytety6 keskittyy tutkimaan
tyonantajamielikuvan luomista sosiaalisessa mediassa.
Tybnantajamielikuvaa tarkastellaan kokonaisuutena, johon vaikuttavat
yrityksen oma henkildstd, arvot ja sidosryhmat. Tutkimuksen tavoitteena
on loytaa tydkaluja case-yritys Raute Oyj:lle hyodynnettavaksi
tyonantajamielikuvansa luomiseksi sosiaalisessa mediassa onnistuneen
sisdllontuottamisen kautta.

Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan yritysmainetta
seka sosiaalista mediaa ja sen hyddyntamista yrityskaytdssa. Sosiaalinen
media kasittaad tdssa opinnaytetydssa Facebookin, YouTuben, LinkedInin,
Instagramin ja Twitterin. Ty6ssa on hyddynnetty seka painettuja etta
elektronisia lahteita.

Empiirisessé osassa tutkitaan Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden
sosiaalisen median kayttoa ja ajatuksia ihanteellisesta tyontekijasta seka
Rauten oman henkildston tulkintoja Rauten arvoista ja Rautesta
tydnantajana. Empiirinen osa kattaa liséksi Rauten sosiaalisen median
kanavien nykytilan kartoituksen. Tutkimusmenetelmana tydssa kaytetaan
kyselya, haastatteluja ja tutkijan omia havaintoja.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd sosiaalisessa
mediassa menestyminen perustuu jarkevaan lasnéoloon. Onnistuneen
viestinnan kannalta on tarkeda panostaa yhteen, yrityksen kannalta
oleellisen sosiaalisen median kanavaan. Case-yrityksen kohdalla
tydnantajamielikuvan luomisen kannalta tarkein kanava on Facebook.
Sisallontuotossa on tarkead huomioida henkildstén oma kasitys yrityksesta
tydnantajana aidon tydnantajamielikuvan luomisen edellytyksena.
Avainasemassa on lisaksi yrityksen kannalta oleellisten sidosryhmien
huomioiminen sisallontuotannossa. Case-yrityksen kannalta tarkedan
rooliin nousi potentiaalisten tyontekijéiden, Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden maaritelmé ihannetydnantajasta: rehellinen, reilu ja
luotettava.

Asiasanat: Yritysmaine, tydnantajamielikuva, sosiaalinen media, arvot,
henkildstd, maineenhallinta, rekrytointi, toiminnallinen opinnaytetyd
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ABSTRACT

This functional thesis is a study of employer branding in social media. The
employer brand consists of three elements: personnel, values and
stakeholder. The research problem is how the case company Raute
Corporation could successfully create its employer brand in social media.

The theoretical background of the study consists of corporate reputation
and social media and how social media is used in companies. This study
deals only with Facebook, YouTube, LinkedIn, Instagram and Twitter. The
sources include literary and electronical material related to the topic.

The empirical section is a study of how the students of Lahti University of
Applied Sciences use social media and what kind of employer they seek.
The study also surveyed the employees’ views on the company’s values
and company itself as an employer. In addition, the empirical section
surveyed the current situation in Raute’s social media channels. The data
was obtained by a questionnaire, interviews and participant observation.

The study results show that successful attendance in social media is
based on reasonable presence. It is important to choose the right channel
to be used and fully focus on that. For the case company the most
important social media channel is Facebook. In order to create a real
employer brand, it is relevant to observe the employees of the company
and their thoughts about the company as an employer. The most important
stakeholders also play a key role in creating successfully an employer
brand. For the case company the most important stakeholder is the
students of the Lahti University of Applied Sciences due to the fact that
they represent the potential employees of the Raute Corporation.
According to the the students, their ideal employer is honest, fair and
reliable.

Key words: corporate reputation, employer brand, social media, values,
human resources, reputation management, recruitment, functional thesis
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta ja taustaa

Tama toiminnallinen opinnaytety® on toteutettu yhteistytésséa Raute Oyj:n
kanssa Rauten tydnantajamielikuvan luomiseksi sosiaalisessa mediassa.
Raute Oyj siirtyi sosiaaliseen mediaan loppuvuodesta 2015. Taustalla ol
halu uudistaa Rauten julkista kuvaa ja luoda kasitys sellaisesta Rautesta
kuin henkil6std sen tuntee: moderni yritys, joka osaa hyodyntaa moderneja

kanavia.

Tutkimuksen aiheen valinnan taustalla on sosiaalisen median kaytén
kiistaton kasvu. Talouselaman artikkelissa "Someasiantuntija varoittaa
pienia yrityksia —’Jos et ole Facebookissa, et paase synttareille’” (2016)
painotetaan, ettei sosiaalinen media enaa ole vaihtoehto vaan
suoranainen valttamattomyys yrityksille. Kuluneen viiden vuoden aikana
sosiaalinen media on tullut mukaan myos yrityskulttuurin, eik& sosiaalisen
median suosion kasvu ole ainakaan ihan heti laantumassa. (Talouselama
2016.) Rautella herattiin sosiaalisen median kasvavaan suosioon, ja yritys
koki tarkeéksi saada oman brandinsa ja viestinsa kuuluviin ndissa

kanavissa.

Suoritin ty6harjoittelujaksoni Rauten henkiléstdosastolla syksylla 2015, ja
sain olla mukana luomassa ja suunnittelemassa Rauten sosiaalisen
median kanavia. Vastuullani oli myds paivittdd Rauten Facebook- ja
LinkedIn -tileja. Tassa yhteydessa ilmeni tarve selvalle linjaukselle, miten,
misséa ja milla tavoin yrityksen kannattaa sosiaalisessa mediassa
nayttaytya tyénantajamielikuvansa vahvistamiseksi. Sosiaalisessa
mediassa mukanaolo on yritykselle uutta ja se kaipasi tydkaluja alkuun

paastakseen.

1.2 Tavoitteet, tutkimuskysymys ja rajaus

Tyon tavoitteena on [6ytaa tyokaluja sosiaalisessa mediassa toimimiseen,

jotta Raute pystyisi kasvattamaan tietoisuutta Rautesta tyénantajana



l&hialueen nuorten keskuudessa. Tydkalujen tavoitteena on selkeyttaa

sislléntuotantoa Rauten sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytety6 rajautuu tutkimaan kohdeyrityksen tydnantajamielikuvan
nykytilaa ja kehittamista sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median
kanavista tyossa kasitellaan Facebookia, LinkedIni&a, YouTubea,
Instagramia seka Twitterid, koska kyseiset kanavat ovat kohdeyrityksen
kaytossa. Paapaino tutkimuksessa on Facebookissa, silla kyseinen
kanava toimii yrityksen paaasiallisena sosiaalisen median viestimena.
Tyon kohderyhmana ovat potentiaaliset tyontekijat, eli nuoret, ja heidan
sosiaalisen median kayttonsa ja ajatuksena ihanteellisesta tydnantajasta.

Opinnayteyon tutkimuskysymyksena on, miten Raute Oyj voisi luoda
tydnantajamielikuvaansa sosiaalisessa mediassa. Paatutkimuskysymysta

tarkentamaan on laadittu nelja alatutkimuskysymysta:
Alatutkimuskysymykset:

1. Millainen on valitun kohderyhman mielesté ihanteellinen
tyonantaja?

2. Mita sosiaalisen median kanavia valittu kohderyhma kayttaa, ja
millaisesta sisallosta he ovat kiinnostuneita?
Miten sosiaalista mediaa talla hetkella hyddynnetaan Rautessa?

4. Millainen on Rauten oman henkiloston mielikuva Rautesta

tydnantajana?

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyd on toteutettu toimintatutkimuksena. "Toimintatutkimuksessa
toteutuvat sen nimen mukaisesti tutkimus ja toiminta samanaikaisesti”,
toteaa Jorma Kananen teoksessaan Toimintatutkimus yritysten
kehittamisessa (2009). Toimintatutkimuksessa keskeisia elementteja ovat
toiminnan kehittdminen, eli muutos, yhteistoiminta seka tutkimus. Toimija
on itse mukana tutkimusprosessissa ja toiminnassa. (Kananen 2009, 9-
13))



Toimintatutkimuksen tuloksena saadaan muutos entiseen. Aikaansaatu
muutos koskettaa ainoastaan toiminnan kohteena ollutta ilmi6ta.
Toimintatutkimus on prosessina syklimainen (KUVIO 1). Yksi
toimintatutkimuksen sykli siséltada suunnittelun, toimeenpanon,

havainnoinnin seka reflektoinnin (Kananen 2009, 27.)

Nykytilan kartoitus

Ongelmatilanteen
analyysi ja siihen
vaikuttavat tekijat

Synteesi:
parannusehdotus

Ongelmatilanteen
analyysi ja siihen
vaikuttavat tekijat

Synteesi:
parannusehdotus

Sykli

Arviointi _
Arviointi

KUVIO 1. Toimintatutkimuksen vaiheet (mukailtu Kananen 2009, 28)

Empiirinen osuus toteutettiin kolmivaiheisena. Ensimmaisessa vaiheessa
on kartoitettu Raute Oyj:n sosiaalisen median kanavien nykytila, minkéa
jalkeen toteutettiin kyselytutkimuksena Lahden ammattikorkeakoulun
liketalouden ja tekniikan opiskelijoiden sosiaalisen median kaytt6a seka
odotuksia tulevilta tydnantajilta tydnantajamielikuvan nakdkulmasta.
Tutkimuksen viimeinen vaihe puolestaan kasittelee Rauten oman

henkiloston ndkemysta Rautesta tyonantajana.

1.4 Rakenne

Opinnaytety6 koostuu teoria- ja empiriaosuudesta. Teoriaosuudessa

aihetta lahestytddan ammattikirjallisuuden seké aihetta kasittelevien



artikkelien ja tieteellisten tutkimusten pohjalta. Tutkimuksen teoriapohjan
jalkeen aihetta tutkitaan case-yrityksen osalta. Empirisen vaiheen toteutus
on kuvattu alaluvussa 1.3. Tyon lopussa on esitelty tutkimuksen pohjalta

tehdyt johtopaatokset ja kehitysehdotukset.

Luvussa kaksi kasitellaan yritysmainetta. Luvussa tarkastellaan mainetta
kasitteena seka maineen syntyyn vaikuttavia tekijoitd. Tassa osuudessa
yritysmainetta tutkitaan rekrytoinnin nakdkulmasta, miten yrityskuva ja

tydnantajamielikuva vaikuttavat parhaiden osaajien rekrytoimiseen.

Kolmas luku perehtyy sosiaaliseen mediaan osana nykypaivaa.
Painopiste on sosiaalisen median monissa ja eri kanavissa. Luku on
rajattu kasittelemaén Rauten kannalta oleellisia sosiaalisen median

kanavia: Facebookia, LinkedInia, YouTubea, Instagramia seka Twitteria.

Neljdnnessa luvussa paneudutaan sosiaalisen median hyédyntamiseen
yritysmaailmassa. Luku k&sittelee onnistuneen lasnéolon reseptia seka,
miten yritykset Suomessa hyddyntavat sosiaalista mediaa omassa
toiminnassaan ja erityisesti osana rekrytointiprosessejaan. Luvussa

tarkastellaan myos sosiaalisen median mittaustapoja.

Luvussa viisi kdydaan lapi tutkimuksen empiiristd osuutta. Luvussa
kasitelladn saatuja tutkimustuloksia ja niista tehtyja johtopaatoksia. Lisaksi
luvussa tarkastellaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia. Luku kuusi

sisdltaa yhteenvedon tasta opinnayteytosta.



2  YRITYKSEN MAINE ON TARKEA LAHTOKOHTA

Elamme jatkuvassa muutoksessa. Perinteinen tietoyhteiskuntamme kay
l&pi muutosta yha lapindkyvammaksi digitaaliseksi yhteiskunnaksi.
Markkinat ovat tana paivana ihmisille kokemusymparisto, jonka
muodostavat yrityksen tuotteet ja palvelut, tyontekijat seka erilaiset
kanavat. (Kananen 2013, 9-10.)

Tassa luvussa tarkastellaan yritysmainetta ja tydnantajamielikuvaa.
Luvussa tutustutaan maineeseen kasitteena sekd maineen
muodostumiseen vaikuttaviin tekijoihin. Luku paneutuu mygs yrityksen
maineen vaikutuksiin suhteessa etenkin yritysten rekrytointiprosessiin.
Tybnantajamielikuvaa tarkastellaan kokonaisuutena (KUVIO 2), johon
vaikuttavat yrityksen sidosryhmien mielikuvat, yrityksen omat arvot seka

henkiloston kasitys yrityksesta tydnantajana.

TYONANTAJA
MIELIKUVA

Sidosryhmat Henkilosto

KUVIO 2. Ty6nantajamielikuvaan vaikuttavat tekijat

2.1 Maine kasitteena

Pohdittaessa mainetta kasitteena tulee huomioida, etta kasitteen kayttoé on
vakiintumatonta. Tama kuitenkin mahdollistaa maineen tarkastelun useista
eri ndkdkulmista. Pekka Aula ja Jouni Heinonen ovat teoksessaan Maine
(2002) lIoytaneet maine-sanan sanakirjamaarityksista kolme olennaista



piirrettd. Ensinnékin maine voidaan kasittaa olevan jotakin, mista
puhutaan ja kerrotaan. Taman lisdksi maineeseen liittyy olennaisesti myos
arviointi kohteestaan. Arviointi voi olla joko hyva tai huono erottaen
kohteen toisesta vastaavasta. Edella mainittujen lisaksi maine syntyy ja on
olemassa yhteis6ssa. Maine ei siis synny itse kohteessa vaan se on
kohdetta tarkastelevien ja tulkitsevien omia tulkintoja ja mielikuvia. (Aula &
Heinonen 2002, 33-36.)

Katri Pitkdnen toteaa vuonna 2001 iimestyneessa teoksessaan Yrityskuva
ja maine menestystekijoina, etta “yritysten herattamista mielikuvista
kayteta&n suvereenisti sekaisin sanoja kuten imago, maine, yrityskuva,
profiili, brandi tai yrityksen ilme”. Naiden kaikkien voidaan kuitenkin todeta
littyvaan aineettomuuteen. Kyseessa on sellaisia yritykseen liitettévia

merkityksi&, joita on hyvin vaikea mitata. (Pitk&nen 2001, 15.)

Kasitteiden brandi, imago ja maine maarittely on loppujen lopuksi kiinni
siitd, kuka niitd maarittelee ja mihin tarkoitukseen. Aula ja Heinonen ovat
maaritelleet eron karjistetysti seuraavasti: ”--brandi tehdéaan, imago
rakennetaan, maine ansaitaan.” Brandi voidaan maaritellda mielikuvaksi
tuotteesta, joka perustuu tiettyyn tuotemerkkiin. Brandi luodaan
paasaantoisesti markkinointiviestinnan keinoin. Imago taasen on
visuaalisuuteen perustuva mielikuva, joka voidaan rinnastaa yrityskuvaan.
Imago on jotakin, mit& yritys haluaisi sidosryhmien itsestaén ajattelevan ja,
johon pyritdan niin ikd&n markkinointiviestinnan avulla. Maine sen sijaan
perustuu mielikuviin ja kokemuksiin ollen sidosryhmien yrityksesta tekema
arviointi. (Aula ym. 2002, 61.) Tassa tyossa kaytetdan kasitetta maine,

jolla viitataan sidosryhmien mielikuviin kohdeyrityksesta.

2.2 Maine syntyy sidosryhmien mielikuvissa

Maine syntyy vuorovaikutustilanteissa organisaation ja sen sidosryhmien
kohtaamisissa, joissa sidosryhmaét tekevét tulkinnan organisaation
toiminnasta. Tehdyt tulkinnat toimivat muodostuvien mielikuvien
rakennusaineina, joista lopulta muodostuu organisaation maine. (Aula ym.

2002, 90.) Menestyékseen yrityksen on tarkead maarittda sen toiminnan



kannalta merkittavimmat sidosryhmat. Kaikki sidosryhmésuhteet eivat ole
liketoiminnan arvon luomisen kannalta yhta tarkeita. (Myllykangas, 2009.)

Maineen voidaan ajatella koostuvan niistd mielikuvista, joita sidosryhmilla
yrityksen toiminnasta aidoimmillaan on, jolloin mainetta tulisi ajatella
tarkeana strategisena lahtokohtana ja padomana. Kuluttajat ja samalla
my0Os potentiaaliset tyontekijat hakevat yrityksista kasvoja ja yritysten

tuotteista ja palveluista niin sanotusti henkeda. (Pitkdnen 2001, 5,9.)

Tarinat ovat tarked osa mielikuvien syntymista ja syntydkseen tarinat
tarvitsevat aina seka kertojan ettd kuulijan (Pitkanen 2001, 5). Maine onkin
organisaatiosta kerrottujen tarinoiden kokonaisuus. Jokaisen yrityksen
maine on ainutlaatuinen, koska se perustuu sidosryhmien organisaatioon
littdmiin kokemuksiin. Nama kokemukset puolestaan arvottavat

organisaation. (Aula ym. 2002, 32.)

Maineen rakentamisessa ja hoitamisessa merkittavaa on luotettavuus.
Tana paivana kuluttajat rankaisevat usein vaarien
mielikuvarakennusaineiden luomisesta kovemmin kuin esimerkiksi
tuotteista ilmenevista virheista. Tarkeaa olisi, etta yrityksella on itsellaan
selkea kasitys siitd, mitd se on, mitd se haluaa olla ja missa se on erityisen
hyva. Nama ovat yrityksen omia valintoja ja naita sen tulisi vaalia omaa
mainettaan rakentaessaan. (Pitkdnen 2001, 10.) Tama on myos oleellinen
lahtbkohta luottamukselle yrityksen ollessa rehellinen itselleen. On turha
esittda olevansa jotakin, mita ei todellisuudessa ole.

Yritysten viestinnassa on sosiaalisen median myoéta tapahtunut selkea
muutos. Nykypaivana yritys luo yhdessa asiakkaan kanssa
kokemusympaéristoja. Sosiaalinen media on mahdollistanut yritysten
viestimisen paitsi kuluttajalle myds kuluttajalta yritykselle. (Kananen 2013,
10))

Aiemmin yritysten viestinta on ollut kaytanndssa Outbound-markkinointia,
jolloin yritys valittd&d kohderyhmille tietoa niiden viestintavalineiden kautta,
joille kohderyhman oletetaan altistuvan. Perinteisia valineita outbound-

markkinoinnissa ja -viestinnasséa ovat esimerkiksi radio, tv ja lehdet.



(Kananen 2013, 11.) Outbound-markkinointia on havainnollistettu kuviossa
kolme (3).

Printti Kuluttajat

Yritys

Radio Kuluttajat

KUVIO 3. Perinteisen markkinoinnin suunta yrityksesta kuluttajalle
(outbound) (mukailtu Kananen 2013, 10)

Sosiaalinen
media

Webinaarit

Kuluttajat

Seo

YouTube

Kuluttajat

Blogit

KUVIO 4. Internet markkinoinnin suunnanmuuttajana (inbound) (mukailtu
Kananen 2013, 10)

Nykypaivana yritysten viestintd on muuttunut paaasiassa inbound-
markkinoinniksi (KUVIO 4). Tall6in tieto perustuu asiakkaan omaan
suostumukseen ja aloitteellisuuteen ja viestintaa tapahtuu
kaksisuuntaisesti. Inboud-markkinoinnin/-viestinnan valineita ovat
sosiaalisen median vélineiden liséksi esimerkiksi blogit ja hakukoneet.
(Kananen 2013, 11.)



2.3 Arvot keskifssa

Yksinkertaisuudessaan arvot voidaan yritysmaailmassa maaéritella asioiksi,
joita yrityksessa pidetaan tarkeina (Pitkdnen 2001, 92). Arvot ohjaavat
tyoyhteison toimintaa henkildéston kautta. Maineen jalkauttamisen kannalta
arvot ovat sidoksissa kahteen asiaan. Ensimmaiseksi arvojen tulisi
muodostaa yrityksessa toimintakulttuurin ydin. Taman tulisi ndkya
maineen eri ulottuvuuksien toteuttamisessa. Toiseksi arvot ovat tarkea ja
oleellinen osa yrityksen kertomuksessa ja tarinassa. Arvojen
huomioiminen yrityksen tarinaa jalkauttaessa onkin tasté johtuen hyvin
tarkeda. (Aula ym. 2002, 104-105.)

“Arvot toimivat yrityksen identiteetin maarittelemisen valineina, eli
vastaavat kysymykseen, keitd me olemme ja keitd me emme ole - voivat
my0s vastata kysymykseen, keitd me haluaisimme olla”, toteaa Katri
Pitkanen teoksessaan Yrityskuva ja maine menestystekijoinéa (2001).
Parhaimmillaan arvot rakentavat ja yllapitavat yrityskulttuuria ja joiden
avulla luodaan tarinoita. Arvot muodostavatkin yhdessa yrityksen
kokonaisidentiteetin kanssa punaisen langan puhuttaessa yrityskuvan
rakentamisesta. (Pitkanen 2001, 92-95.)

Arvojen avulla voidaan myos profiloitua hyvana tydnantajana. "On vaitetty,
ettd esimerkiksi tyontekijat valitsevat tulevaisuudessa tyénantajansa
vahvemmin sen edustamien arvojen perusteella”, toteaa Pitkanen (2001,
92).

2.4 Yritysmaineen vaikutus rekrytointiin

"Hyvamaineinen yritys on tyontekijoiden ensimmainen valinta”,
luonnehditaan Pekka Aulan ja Jouni Heinosen teoksessa Maine (2002).
Hyva maine siis auttaa yritysta seka rekrytoimaan parhaat tyontekijat etta
pitdmaan saavutetun osaamisen yrityksessa. (Aula ym. 2002, 110.)

Kilpailtaessa alan osaajista tydnantajamielikuvan ja yritysmaineen
systemaattinen rakentaminen todella kantaa hedelm&a. Tarkedé on

kuitenkin muistaa, ettd mikali yritys ei ole laajemmin ihmisten
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tietoisuudessa, myonteinenkdan mielikuva ei riita. Yrityksen pitaa siis
tehda itsensé ensin tunnetuksi, mikali se haluaa olla mukana

kilpailemassa parhaista tyontekijoista (Salli & Takatalo 2014, 42.)

“Rekrytointi on kriittinen kohta tyénantajamielikuvan muodostamisessa”,
todetaan Minna Sallin ja Sini Takatalon vuonna 2014 ilmestyneessa
teoksessa Loista rekrytoijana - hoida kosiomatka tyylilla. Rekrytointi on
ikadan kuin tilaisuus vahvistaa sita, millaisen yrityksen tydnantajaimagon
halutaan olevan. (Salli ym. 2014, 43—-44.)

Tyo6paikkailmoitusten voidaan ajatella olevan nykyisin ennemminkin
markkinointia. Visuaalisuus on oiva tapa lisatd nakyvyytta, korostaa
brandia seka parantaa tyonantajaimagoa. Visuaalisuutta hyddynnetaankin

jatkuvasti enemman myaos rekrytointiviestinnassa. (Salli ym. 2014, 25,28.)

Mielikuvien aikakausi tulee esiin myos vertailemalla viime vuosikymmenien
tyopaikkailmoituksia. Vanhoissa tyopaikkailmoituksissa painopiste on tyén
ja tydnhakijan vaatimuksissa. Nykypaivana rekrytointi-ilmoituksissa
tuodaan enemman esille, millainen yritys on kyseessa, mitéa yritys edustaa
ja mita tyo tekijalleen tarjoaa. (Pitkdnen 2001.) Nama ovat kaikki
mielikuvia, joita tyonhakijalle halutaan yrityksesta tarjota.

Katri Pitkdnen on tuonut teoksessaan Yrityskuva ja maine
menestystekijoina (2001) esiin, etta "palkkauksen,
etenemismahdollisuuksien tai tydn monipuolisuuden lisdksi tytnhakija on
kiinnostunut myoés tydnantajan joustavuudesta, arvomaailmasta, visiosta
tai laajemmin yrityskulttuurista”. Kuluttajien tavoin myos tyonhakijoista on
tullut vaativampia ja yrityksilta toivotaan persoonallisuutta myés
tydnantajina. (Pitkanen 2001, 76.)

Valitettaessa yritysmielikuvaa rekrytoitaville on tarkeaa antaa sellainen
mielikuva yrityksesta, mika vastaa yrityksen oman henkildston mielikuvaa
yrityksesta. Talloin mielikuvalla voidaan ajatella olevan katetta. (Pitk&nen
2001, 77.) Tassakin yhteydessa esille nousee luotettavuuden ja aitouden
tarkeys. Yritykselle on haitallista antaa itsestaan sellaista kuvaa, joka ei
ole vedenpitava.
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2.5 Maineenhallinta vaatii ymmarrysta

Yritys voi tiettyyn pisteeseen asti vaikuttaa siita muodostettuihin
mielikuviin. Pohjimmiltaan maineen muodostumisessa on kuitenkin kyse
ihmisten omista havainnoista, tulkinnoista ja arvioinneista. Yritys ei siis voi
valmiiksi rakentaa mainettaan tai imagoaan ihmisten mieliin vaan sen
sijaan sen tulee antaa rakennusaineita, joista ihmiset voivat muodostaa
kasityksiaan. (Pitkanen 2001, 10,19.)

On tarkeaa, etta yritys pyrkii itse aktiivisesti vaikuttamaan sita koskeviin
mielikuviin. Sanonta: "Jos sina et kerro tarinaasi, joku muu tekee sen
puolestasi”, patee erinomaisesti myos yritysmaineen luomiseen. Maine on
paitsi mielikuvia myos toimintaa ja kokemuksia. Me muodostamme
kasityksia jostakin yrityksestd, mutta nimenomaan yrityksen todellinen
toiminta luo kasvualustan maineelle. Mielikuviin tuleekin pyrkia
vaikuttamaan seka teoilla ettd kaikella viestinnalla. (Aula ym. 2002, 32,36—
37.)

Maineenhallinnan tulisi olla yrityksen strateginen tytkalu. Onnistunut
maineenhallinta |&htee organisaation sisélta. Ihannetilanteessa
maineenhallinnassa olisivat mukana yrityksen arvot, missio ja visio. My6s
oman aseman ymmartaminen ymparoivissa olosuhteissa ja osana

yhteiskuntaa on maineenhallinnan kannalta tarkeda. (Aula ym. 2002, 212.)

Henkildstdn arvoa maineenhallinnassa ei tule mydskaan unohtaa. Aula
ym. (2002) ovatkin maarittaneet, etta "jokainen organisaation jdsen on
maineen suurlahettilas”. Organisatiossa jokainen jasen vaikuttaa tahtoen
tai tahtomattaan maineen yllapitamiseen, parantamiseen tai
heikentamiseen. Tasté johtuen onkin tarkeda ymmartaa yrityksen
henkiloston oleellinen asema osana maineenhallintaa. (Aula ym. 2002,
102,108.)
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3 SOSIAALINEN MEDIA OSANA NYKYPAIVAA

“Sosiaalinen media on osa sosiaalista aikakautta”, toteaa Hurmerinta
vuonna 2015 ilmestyneessa teoksessaan On aika muuttua: Menestysopas
sosiaalisen aikakauden johtajille. Sosiaalinen media voidaan maaritella
teknologian mahdollistamaksi maailmaksi, joka tarjoaa valineen
yhteydenpitoon, kaksi- ja monisuuntaiseen viestintaan, vaikuttamiseen,
vuorovaikutukseen, uutisten ja tapahtumien seuraamiseen seka
asiakkaiden palveluun erilaisissa kanavissa. Sosiaalisella aikakaudella
ihmiset etsivat tietoa internetin ja erilaisten sosiaalisen median kanavien
kautta, jonka myota ihmiset myos vaativat organisaatioiden lasnaoloa

sosiaalisessa mediassa. (Hurmerinta 2015, 15,17-18.)

Luku kolme kasittelee sosiaalista mediaa ja sen kasvavaa merkitysta
arkipaivissamme. Myds yritysmaailmassa on heratty sosiaalisen median
nykypaivaisyyteen, ja sosiaalinen media on merkittavassa asemassa myos
monien yritysten toiminnoissa, kuten markkinoinnissa ja viestinnassa.
Luvussa paéapaino on sosiaalisen median eri kanavilla. Luvussa tutkitaan
my0Os suomalaisten sosiaalisen median kayttoa seka sosiaalisen median

perimmaista tarkoitusta, eli vuorovaikutusta.

3.1 Sosiaalisessa mediassa olennaista on vuorovaikutus

Yksinkertaisuudessaan sosiaalinen media on ihmisten valista
vuorovaikutusta verkossa. Sosiaalisessa mediassa ihmiset tuottavat ja
jakavat teksteja ja sisaltoja, kuten kuvia ja videoita. Sosiaalinen media
tarjoaa paljon mahdollisuuksia. Verkossa asiat ovat helposti ulottuvilla ja

muuttuvat hyvin nopeasti. (Kananen 2013, 13.)

Jorma Kananen kuvailee teoksessaan Digimarkkinointi ja sosiaalinen
media liiketoiminnassa (2013), etta “Sosiaalisen median sovelluksille on
tyypillista avoimuus ja jatkuva muutos, joilla tuetaan keskustelua ja
yhteisollisyyttd”. Sosiaalisen median voidaan ajatella koostuvan

yhteisollisyydesta, kuuntelemisesta seka keskustelusta. Kyseessa on siis
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sosiaalinen ilmig, jossa olennaista on vuorovaikutus. (Kananen 2013, 14—
15.)

Vuorovaikutteisuus on kommunikointia ja yhdessa luomista. Katleena
Kortesuo on teoksessaan Sano se someksi (2010) méaaritellyt
vuorovaikutteisen kanssakaymisen ominaisuuksiksi, etta viestinta on
lyhyttd, ei absoluuttisen kattavaa, kommunikoivaa, positiivista,
helppolukuista, ajantasaista, hauskaa sopivissa tilanteissa, kriittista seka

hyvalla tavalla markkinoivaa. (Kortesuo 2010, 12-13.)

Vuorovaikutteinen teksti on sopivan lyhyt, jolloin muut ehtivat ja jaksavat
lukea tekstin. Teksti ei ole absoluuttisen kattava, mika antaa tilaa muille
sanoa ja kommentoida jotakin aiheesta. Vuorovaikutteinen teksti on ennen
kaikkea kommunikoiva. Teksti voi olla kysyvaa, pohtivaa, ja joskus tekstilla
vastataan muille. Vuorovaikutteisuus ilmenee positiivisuuden kautta.
Oman kannan voi ja saa tuoda julki, mutta se tulee teha rakentavasti ja

myonteisesti. (Kortesuo 2010, 13.)

Vuorovaikutteisen tekstin ominaisuuksia ovat myds helppolukuisuus ja
ajantasaisuus. Vuorovaikutteinen teksti on helppo lukea. Sosiaalisessa
mediassa kannattaa myos hyddyntda huumoria. Luonnollisesti sosiaalisen
median lukutaito vaatii myds kriittisyyttd, eika kaikkea kannata uskoa
sokeasti. Vuorovaikutteisuus tulee esiin myds tekstin niin sanotulla
markkina-arvolla. Internet on tdynna sisaltd4, jolloin omaan tekstiin ja
sisaltoon taytyy luottaa. Kortesuo (2010) kuvaileekin: "Aito innostus ja

napakat retoriset keinot erottuvat ja kiinnostavat.” (Kortesuo 2010, 13.)

3.2 Sosiaalisen median kayttd Suomessa

MTYV ja Kurio tutkivat sosiaalisen median kayttoastetta yhteistydssa M3
Researchin verkkopaanelin kanssa (TAULUKKO 1). Teetettyyn
verkkokyselyyn vastasi 800 15-55-vuotiasta suomalaista loppuvuodesta
2014. “Tutkimuksen ikaryhma rajattiin 15-55-vuotiaisiin, koska he ovat
Tilastokeskuksen tutkimusten (2014) valossa sosiaalisen median aktiivisia

kayttajia: vahintaan puolet tasté ikdryhmasta kayttaa jotain some-
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palvelua”, kuvataan Suomalaisten sosiaalisen median kaytto 2015 -
tutkimusraportissa. Kyselyssa mukana olleiden some-palveluiden
valintaan vaikutti kuluttajien kayttomaara ja markkinoijien kiiinnostuksen
kohde. (MTV White Paper 2015.)

TAULUKKO 1. Yleiskatsaus suomalaisten sosiaalisen median kaytosta
2015 (MTV White Paper 2015)
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15-55-vuntiaista 93 % on kiyttdnyt some-
palveluita viimeisten 3 kk aikana

Tutkimuksessa selvisi muun muassa, etta viimeisen kolmen kuukauden
aikana vain 7,3 % tutkitusta kohderyhmaésta ei ole kayttanyt mita&n
sosiaalisen median palvelua. Lukema todistaa, miten valtava merkitys
sosiaalisella medialla nykyisin on jokapaivaisessa elamassamme. 32 %
yhteisdpalveluja, eli esimerkiksi Facebookia, seuraavista suomalaisista
kavi niissa useasti paivassa ja 46 % paivittain tai lahes paivittain. Vain 23
% seurasi palveluja ainoastaan viikoittain tai harvemmin. (MTV White
Paper 2015.)

Suomalaisten keskuudessa suosituin sosiaalisen median palvelu on
YouTube, jota kayttad 79,3 % 15-55-vuotiaista suomalaisista. Facebookin
kayttdaste on 76,8 %. Kolmantena tuloksissa on sosiaalinen
pikaviestipalvelu WhatsApp (49,9 %). Seuraavina kayttdasteissa tulevat
Instagram (17,5 %), Twitter (14,9 %) seka LinkedIn (14,1 %). (MTV White
Paper 2015.)
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3.3 Sosiaalisen median monet eri kanavat

Sosiaalisesta mediasta on tullut nykypaivana merkittdva osa tavallista
arkipaivaamme. Meille on tarjolla tuhansia sosiaalisia verkostoja ympari
maailmaa. (Headworth 2015, 1.) Sosiaalisen median eri kanavia voidaan
jarkeistaa ja kategorisoida monin eri tavoin. Yksi mahdollisuus on jakaa
kanavat yhteis6- ja sisdltopalveluihin sek& blogeihin. (Siniaalto 2014, 46.)

Yhteis6palvelujen perusideana on tulla osaksi yhteista. Kyseiseen
kanavaan halutaankin usein luoda profiili tullakseen osaksi ryhnmaa.
YhteisOpalveluiksi lukeutuvat muun muassa LinkedIn, Facebook ja
Google+. (Siniaalto 2014, 47.)

Sisaltdpalvelut sen sijaan liittyvat nimensa mukaisesti sisallon jakamiseen.
Kyseessa on verkkopalveluita, joihin kayttajat voivat ladata esimerkiksi
kuvia ja videoita. Se mika tekee palveluista juuri sosiaalisen median
palveluita, on muiden kayttajien mahdollisuus kommentoida, jakaa tai
suositella sisaltdja eteenpain omille verkostoilleen. Sisaltopalveluja ovat

esimerkiksi YouTube, Instagram seka Pinterest. (Siniaalto 2014, 48.)

Kolmantena tulevat blogit. Blogi tulee sanasta weblog, eli kyseessa on
lyhyesti sanottuna internet-paivéakirja. Blogin pitdminen eli bloggaaminen
onnistuu kenelta tahansa. Blogeja edelleen jaotellaan esimerkiksi
harraste-, asiantuntija- ja yritysblogeihin, joiden alustoina toimivat muun
muassa Blogger ja Wordpress. My6s Twitter maarittelee itse itsenséa
mikroblogiksi. (Siniaalto 2014, 48-49.)

Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisdpalvelu. Facebook kuvaa
missiokseen tarjota ihnmisille mahdollisuuden jakaa ja tehd& maailmasta
avoimen ja yhtenaisen. Facebookia kaytetdan yhteydenpitoon ystavien ja
perheen kanssa, tiedonhakuun ja jakaakseen ja ilmaistakseen itselle
tarkeita asioita. (Facebook 2016.)

Maailmanlaajuisesti Facebookilla on yli miljardi aktiivista kayttajaa

(Socialbakers 2016). Ensimmaéinen suomenkielinen versio Facebookista
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julkaistiin vuonna 2008, jonka jalkeen kavijamaarat ovat olleet Suomessa
jatkuvassa kasvussa (Yle 2013). MTV:n ja Kurion teettamassa
tutkimuksessa selviaa, etta vuoden 2014 lopussa 15-20-vuotiaista
suomalaisista 94,2 % kayttda Facebookia ollen aktiivisin ikaryhméa
(TAULUKKO 2). 21-25-vuotiaista 92,1 % kayttdd Facebookia. Kayttd on
siis runsainta nuorilla aikuisilla. Pienin kayttdaste on 47-55-vuotiailla,
joista kuitenkin 65 % kayttdd Facebookia. Tutkitun kohderyhman
kayttajistd 51,8 % on naisia ja 48,2 % miehia. (MTV White Paper 2015.)

TAULUKKO 2. Suomalaisten 15-55-vuotiaiden Facebookin kayttbaste
(MTV White Paper 2015)

94,2 %
82,1 %

Facebookin kaytdlla pyritaan jatkuvaan keskustelun herattamiseen. Jorma
Kananen toteaakin teoksessaan Digimarkkinointi ja sosiaalinen media
liketoiminnassa (2013), kuinka “tavoitteena on luoda keskustelua keinoista
valittamatta” ja vertaa toimintaa kahvipodytakeskustelujen small talk -
ilmi6on. Facebookin kuuluu jatkuva ja aktiivinen lasnéolo janoten jatkuvaa
tietovirtaa. (Kananen 2013, 133.)

LinkedIn

LinkedIn on maailman laajin ammatillinen verkosto, jolla on yli 400
miljoonaa kayttajaa. Palvelu on perustettu vuonna 2003. LinkedIn tarjoaa
kytkoksen maailman ammattilaisiin ja yhteyden muun muassa ihmisiin,

tyopaikkoihin ja uutisiin. (LinkedIn 2016.)
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TAULUKKO 3. Suomalaisten 15-55-vuotiaiden LinkedInin kayttbaste
(MTV White Paper 2015)
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MTYV ja Kurio kuvaavat tutkimuksessaan Suomalaisten sosiaalisen median
kayttd 2015 (2015) LinkedInia seuraavasti: “CV:n, Rolodexin ja
(mikro)bloggaamisen yhdistava LinkedIn on ammattilaisten some-kanavien
kiistaton ykkonen”. MTV:n ja Kurion tutkimuksen perusteella aktiivisinta
kayton voidaan todeta olevan tydikaisessa vaestossa (TAULUKKO 3). Sen
sijaan alle 20-vuotiaista LinkedInia ei kayttanyt kukaan. LinkedIn tarjoaa
kuitenkin nuorille erinomaisen mahdollisuuden tutustua potentiaalisiin
tyonantajiin, jonka vuoksi nopeimmin kasvavaksi kayttajaryhméksi onkin

tunnistettu opiskelijat ja vastavalmistuneet. (MTV White Paper 2015.)

LinkedInin kaytto ei ole useimmilla kuitenkaan jatkuvasti aktiivista.
Suomalaisten sosiaalisen median kayttd 2015 -tutkimuksessa todetaankin:
“LinkedIn tilien m&ara voi todellisuudessa olla aktiivisen kayton lukuja
selvasti isompi, silla palvelun kaytté on monilla enemman hetkittaista kuin
jatkuvaa”. Osalle LinkedIn on ainoastaan verkostoitumispaikka ja
tiedonlahde tybnantajista ja tydmahdollisuuksista, joka ei vaadi
kayttajaltaan aktiivista lasnaoloa. (MTV White Paper 2015.)

YouTube

“Toukokuussa 2005 perustettu YouTube tarjoaa mahdollisuuden etsia,
katsoa ja jakaa kayttgjien itse tekemia videoita”, kuvaillaan YouTuben
omilla verkkosivuilla. YouTube on Googlen omistama yhti6, joka tarjoaa
foorumin yhteydenpitoon, tiedon jakamiseen ja muiden inspiroimiseen.

Palvelu toimii myds siséllon jakeluymparistoné. (YouTube 2015.)
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Taulukossa nelja (4) tarkastellaan 15-55-vuotiaiden suomalaisten
YouTuben kayttdastetta. MTV:n ja Kurion tutkimuksen mukaan 15-20-
vuotiaista suomalaisista 91 % kayttaa aktiivisesti YouTubea. Tutkitusta
800 suomalaisesta YouTube-kayttajasta 48,4 % on naisia ja 50,6 %
miehid. Toiseksi suurin kayttajaikaryhma on 31-38-vuotiaat (89,1 %).
Pienin kayttajaikaryhma on myoés YouTubessa 47-55-vuotiaat (66,9 %).
(MTV White Paper 2015.)

TAULUKKO 4. Suomalaisten 15-55-vuotiaiden YouTuben kayttbaste
(MTV White Paper 2015)

01.0 %
839 %

89,1 %

“Facebookin tapaan YouTube on keskeinen osa verkkokayttoamme tana
paivana”, todetaan MTV:n ja Kurion Suomalaisten sosiaalisen median
kaytto 2015 -tutkimusraportissa. Monelle nuorelle YouTube on usein
kaytetyin hakukone. Muun muassa erilaiset opetus- ja testivideot ovat
tyypillisia esimerkkeja informatiivisesta YouTube-sisallosta, jonka pariin
seka tarkoituksellisesti hakeudutaan, ettd ajaudutaan. (MTV White Paper
2015.))

Instagram

Instagram on maailmanlaajuinen yhteiso, jossa on yli 300 miljoonaa
kayttajad. Palveluun ladataan paivittain yli 60 miljoonaa kuvaa. Instagram
tarjoaa alustan visuaaliselle tarinan kerronnalle, jota kayttavat seka

julkisuuden henkiltt ettd tavalliset, luovat ihmiset. (Instagram 2016.)

Vuonna 2010 perustettua Instagram-palvelua kayttavat 15—-20-vuotiaista

suomalaisista 47,6 %, kuten taulukossa viisi (5) on havainnollistettu.
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Instagramin kayttd on selkeasti melko vahaista ja esimerkiksi 47-55-
vuotiaista ainoastaan 5,6 % on l6ytanyt tiensa Instagramin maailmaan.
Palvelu on voimakkaammin nuorten joukossa, vaikka heidankin kayttonsa
on melko vahaista. 21-25-vuotiaista 26,2 % kayttaa Instagramia ja 26—30-
vuotiaista ainoastaan 18,0 %. Tutkitusta kohderyhméasta 59,0 % on naisia
ja 41,0 % miehia. (MTV White Paper 2015.)

TAULUKKO 5. Suomalaisten 15-55 -uotiaiden Instagramin kayttdaste
(MTV White Paper 2015)

o |

“Kuvien ja videoiden ottamiseen ja jakamiseen perustuva Instagram elaa
hetkessa”, kuvataan Suomalaisten sosiaalisen median kaytté 2015 -
tutkimusraportissa, jonka ovat teettaneet MTV ja Kurio. Vaikka Suomessa
Instagramin kaytto onkin viela melko vahaista, on Instagram some-
kanavista yksi aktiivisimmista. Paivittainen yli 60 miljoonan uuden kuvan
paivitystahti on huimaava. Instagramin kayton paaideana on kayttdjien
kuviensa yhteyteen liittdmat hashtagit, jotka toimivat ikaan kuin palvelun
hakukoneena. (MTV White Paper 2015.)

Twitter

Twitter kuvaa missiokseen seuraavaa: “--antaa kaikille mahdollisuus luoda
ja jakaa ideoita ja tietoja valittomasti ja ilman esteita”. Joulukuussa 2015
palvelulla on ollut 320 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukausittain. Palvelu
on kuitenkin saavuttanut omien tietojensa mukaan noin 1 miljardia
kayntikertaa kuukaudessa sivustoille, joihin on upotettu twiitteja. (Twitter
2016.)
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MTV:n ja Kurion suorittamassa Suomalaisten sosiaalisen median kaytto
2015 -tutkimuksessa suurimmaksi kayttajaryhmaksi vuonna 2006
perustetussa Twitterissé osoittautuivat jalleen 15-20-vuotiaat (20,3 %)
(TAULUKKO 6). Seuraavaksi suurimmat kayttajaikaryhmat olivat 26—30-
vuotiaat (18,0 %) ja 31-38-vuotiaat (17,5 %): Pieninta kaytto oli
Twitterissakin 47-55-vuotiailla (9,9 %). (MTV White Paper 2015.)

TAULUKKO 6. Suomalaisten 15-55-vuotiaiden Twitterin kayttéaste (MTV
White Paper 2015)

20,3 %

14,3 %
18,0 %

17.5 %
12,9 %

Saadakseen Twitterissa sanomansa nakyville, pitéaéa tulla huomatuksi.
“Yleisesti arvioidaan, etta eniten uudelleentwiittauksia saavat kirjoitukset,
jotka ovat lyhyita, sisaltavat linkkeja tai lainauksia seka hashtagin”,
todetaan Ylen tekemassa Ota enemman irti Twitterista -artikkelissa (2015).
Onnistunut twiitti vaatii paitsi mielenkiintoisen sisallén myos uudelleen

twiittauksia muilta kayttajilta. (Yle 2015.)
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4  SOSIAALISEN MEDIAN HYODYNTAMINEN YRITYSTOIMINNASSA

Oikein kaytettdessa sosiaalisesta mediasta on valtava apu muun muassa
rekrytoinneissa. Sosiaalisen median kiistattomiksi eduiksi voidaan lukea
sen vahvuus tavoittaa passiivisetkin hakijat. Passiiviset tytnhakijat eivat
aktiivisesti hae ty6ta, mutta ovat valmiita tarttumaan kiinnostaviin
tydomahdollisuuksiin. Tama ilmenee esimerkiksi siten, etteivéat passiiviset
tyonhakijat selaile tydpaikkailmoitussivuja, mutta kayttavat esimerkiksi
Facebookia tai LinkedInia. (Salli ym. 2014, 31.)

Neljas luku késittelee sosiaalisen median hyddyntamista yrityksissad osana
liketoimintaa. Painopiste on sosiaalisen median kaytdssa osana
rekrytointia. Luvussa kasitelladn muun muassa sosiaalisessa mediassa
menestymisen edellytyksia. Luvussa paneudutaan myos, milla tavoin
nykypaivan yritykset Suomessa hyoddyntavat sosiaalista mediaa omassa

toiminnassaan.

4.1 Jarkevéa lasnaolo vaatii tavoitteita

“‘Jarkeva lasnaolo on sosiaalisen median markkinoinnin ydin ja perusta”,
todetaan Marika Siniaallon teoksessa Sosiaalisen median
menestysreseptit vuodelta 2014. Sama jarkeva lasnéolo patee
yritysmaineen ja tydnantajamielikuvan luomiseen. Myos sisallon merkitys
on tarkeda huomioida jarkevan lasnaolon ja sen myo6ta myos
menestymisen osatekijana. Erottuakseen ja ohjatakseen potentiaalista
tyontekijaa yrityksen kannalta suotuisaan suuntaan yrityksen tulee tarjota
aidosti kiinnostavaa ja hyodyllista sisaltéa. (Siniaalto 2014, 11,19-20.)

Sosiaalisen median toiminnan ja jarkevan lasnaolon lahtokohtana ovat
tavoitteet. Tavoitteet voivat olla joko laadullisia tai maarallisia.
Kvantitaativisia eli maarallisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi uuden
kohderyhman tavoittaminen, jolloin toivottu tulos on verkkosivustokayntien
maaran kasvatus. Kvalitatiivisia eli laadullisia tavoitteita voidaan myo6s
asettaa, mutta niiden mittaaminen on huomattavasti vaikeampaa.
(Siniaalto 2014, 26-28.)
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Tavoitteiden osalta on tarkeda asettaa seka pitkan etta lyhyen aikavalin
tavoitteita. Pitkan tahtaimen tavoitteet maaraavat ja ohjaavat
kokonaisuutta ja isoa kuvaa, eli sitd mihin toiminnalla loppupelissa
pyritddn. Lyhyen aikavalin tavoitteet sen sijaan ohjaavat niin sanotusti
arkitekemista ja rutiinia. Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat ikdan kuin
vélietappeja, joissa toimintaa tarkastellaan ja tarvittaessa muutetaan

haluttuun suuntaan. (Siniaalto 2014, 28.)

“Ihannetapauksessa sosiaalinen media ei ole oma saarekkeensa, vaan
sosiaalisen median tekemiset lisatdan luontevasti muiden toimenpiteiden
joukkoon seka suunnitelmassa etta kdytanndssa”, toteaa Marika Siniaalto
teoksessaan Sosiaalisen median menestysreseptit (2014). Vastaavasti
Jorma Kananen tuo esiin, etta “tavoitteet maaritellaan niin, etta ne on
johdettu yrityksen strategioista ja etté ne liittyvat oleellisena osana
yrityksen strategiseen kulkuun” vuoden 2015 teoksessaan Digimarkkinointi
ja sosiaalinen media liiketoiminnassa. On siis tarkeda ottaa sosiaalinen

media huomioon yrityksen kaikessa toiminnassa.

I- eli Internet-strategian laatiminen alkaa vastaamalla peruskysymyksiin
kuka, mita, miksi, missa, kuinka ja milloin? Liikkeelle lahdetaan
kohderyhman maarittelysta, mika vastaa kysymykseen kuka/ketka? Enta
mita kohderyhman halutaan tekevan? Miksi juuri kyseinen yritys on
ainutlaatuinen, eli toisin sanoen, mitéa arvoa yritys tarjoaa kohderyhmalle?
Sosiaalisessa mediassa toimimisen kannalta olennaista on myos
maarittdd, missa kohderyhméa on? Sisalléntuotannon kannalta tulee
pohtia, kuinka yritys on lasna sosiaalisessa mediassa ja milloin sisaltoa
tuotetaan. (Kananen 2015, 18.) Tassa tydssa sosiaalista mediaa osana
yritystoimintaa tarkastellaan esitellyn I-strategian kautta. Tutkija valitsi I-
strategian sovellettavaksi tdssa tydssa, koska kyseinen strategia vastaa

sosiaalisessa mediassa toimimisen kannalta tarkeisiin peruskysymyksiin.

4.2 Sosiaalinen media yrityskaytossa

Tilastokeskus tutki kevaalla 2013 tietotekniikan kayttoa yrityksissé
(TAULUKKO 7). Tutkimuksen mukaan 38 prosenttia vahintadan kymmenen
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henkil6a tyollistavista yrityksista kayttdd sosiaalista mediaa. Yli 100

henkiloa tydskentelevista yrityksista 57 % kayttaa sosiaalista mediaa. 10—

19 henkil6a tydllistavista yrityksista 34 % kayttad sosiaalista mediaa ja

vastaavasti 20—49 henkiloa tyollistavista yrityksista 37 %. 50-99 hengen

yrityksista 43 % kayttaa sosiaalisen median palveluja. (Tilastokeskus

2013.)

TAULUKKO 7. Sosiaalisen median kaytto yrityksissa toimialoittoin ja

henkiloston koossa mitattuna (Tilastokeskus 2013)

Toimiala
Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukaupps
vahittdizkauppa
Huljetus ja varastointi
Majoituz-ja ravintalatoimints
Informaatio ja viestintd
Ammatillinen, tieteell . jatekn. taiminta
Hallinto-jatukipalvelut
10-19
20-49
50-99

100+

Kaikki writykzet

T T T T
10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

g

Toimialoista suurinta sosiaalisen median kaytté on informaation ja

viestinnan toimialalla (80 %), kuten voidaan todeta taulukosta seitseman

(7). Majoitus- ja ravintolatoiminnan sosiaalisen median kayttdaste on 65

%. Kayttdaktiivisuudessaan valimaastoon sijoittuvat ammatillisen,

tieteellisen ja teknillisen toimialan seka vahittaiskaupat (48 %),

tukkukaupat (43 %) seké hallinto- ja tukipalvelualojen yritykset (41 %).

Teollisuusalalla sosiaalisen median palveluja kayttavat 27 % yrityksista.
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Vahinta kayttd on rakentamisen ja kuljetus- ja varastoinnin toimialoilla
ollen 21 %. (Tilastokeskus 2013.)

Yritysten kayttoasteen lisaksi Tilastokeskus on tutkinut myds sosiaalisen
median kayttétarkoituksia. Tutkimus on toteutettu vuonna 2015.
Tutkimuksessa selviaa, ettéa sosiaalista mediaa kaytetaan kiistatta eniten
yrityksen imagon kehittdmiseen tai tuotteiden markkinointiin. Suurinta
imagon kehittaminen ja tuotteiden markkinointi sosiaalisessa mediassa on
vahittaiskaupoilla (96 %) ja pieninta rakentamisen toimialalla (70 %).
Kaiken kaikkiaan 85 % yrityksista hyddyntad sosiaalista mediaa juuri
imagon kehittamiseen tai tuotteiden markkinointiin. (Tilastokeskus 2015.)

4.3 Sosiaalinen media osana rekrytointiprosessia

Sosiaalisen median kanavat ovat kasvava voima rekrytointiprosesseissa.
Vaikka sosiaalisen median merkitys vaihteleekin toimialasta riippuen, tulee
silla olemaan tulevaisuudessa vahintdankin jonkinasteinen merkitys
rekrytoinneissa kaikilla toimialoilla. Joillakin aloilla merkitys on jopa varsin

huomattava. (Korpi, Laine & Soljasalo 2012, 15.)

Sosiaalinen media itsessaan ei todennakdisesti tule korvaamaan yhtakaan
nykyisté palvelua tai ilmoitusalustaa kokonaisuudessaan, mutta vaikutus
tulee ndkymaan niiden kayttdtavoissa ja —aktiivisuudessa. Sosiaalinen
media pystyy kuitenkin tarjoamaan rekrytointiprosessiin paljon
mahdollisuuksia, joita muut mediat eivat pysty samassa laajuudessa
tarjpamaan. Sosiaalisen median tuomat edut nakyvat eritoten

tydnantajabrandin rakentamisessa. (Korpi ym. 2012, 14-15.)

Skyhood Oy on toteuttanut maaliskuussa 2015 kansallisen
kyselytutkimuksen suomalaisten yritysten rekrytoinnista. Kyselyn
tavoitteeksi on kuvattu "selvittda rekrytoinnin nykytila ja trendit”. Kyselyyn
vastasi 301 rekrytoinnista ja henkilostoasioista vastaavaa henkil6a.
(Skyhood Oy 2015.)

Osana kyselytutkimusta selvitettiin muun muassa, mita sosiaalisen median

kanavia yritykset ovat kayttaneet osana rekrytointeja (TAULUKKO 8). 48
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% mukana olleista yrityksista on kayttanyt LinkedInia osana rekrytointiaan.
Facebookia on kayttanyt 45 % kyselyssa mukana olleista yrityksista.
Kolmanneksi suurin sosiaalisen median kanava rekrytoitaessa on ollut
Twitter (22 %). Instagramin ja Youtuben kayttdaste on ollut 4 %.
Merkittdvaa on myos se, etta 37 % yrityksista ei ole kayttanyt sosiaalisen

median kanavia lainkaan rekrytoinneissaan. (Skyhood Oy 2015.)

TAULUKKO 8. Sosiaalisen median kayttod rekrytoinnissa (Skyhood Oy
2015)

SOSIAALINEN MEDIA REKRYTOINNISSA Duunitori

Mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista olette kayttaneet osana rekrytointeja?

msogam [ 4 9%
vouve [ 4 %
Googlet . 2%
Pinterest I 1%

[ 2 %



TAULUKKO 9. Yritysten rahallinen panos

tydnantajamielikuvakampanjointiin vuosittain (Skyhood Oy 2015)

TYONANTAJAMIELIKUVAKAMPANJOINTIIN

KAYTETTY SUMMA VUOSITTAIN Duunitori

\ Suurin osa yrityksista ei kaytd rahaa

tyénantajamielikuvakampanjointiin

emme kdytd rahaa alle 2 000 € 2000€-5000€ E000€-15000€ wli 15 000 €

Taulukossa 9 sen sijaan tarkastellaan yritysten vuosittain kayttamia
summia tydnantajamielikuvakampanjoimiseen. Suurin osa, 49 %, ei kayta
lainkaan rahaa tyonantajamielikuvansa kampanjoimiseen. 20 % yrityksista
kayttdd kampanjointiin alle 2000 € vuodessa. 12 % yrityksista kayttaa
vuosittain 2000-5000 € ja 13 % 5000-15000 €. Yli 15000 € budijetilla
kampanjoi vuosittain 5 % yrityksista. (Skyhood Oy 2015.)

Kansallisessa rekrytointitutkimuksessa vuodelta 2015 tutkittiin myos
kyselyyn vastanneiden yritysten suhtautumista erilaisiin vaittamiin
rekrytointiin liittyen, kuten on esitetty taulukossa 10. Vastaajista 38 % oli
taysin samaa mielta ja 49 % osittain samaa mielta vaittamasta.
"Tydnantajamielikuva on ratkaisevaa rekrytoinnin onnistumisen kannalta”,
kuten voidaan todeta kaaviosta 12. 30 % vastaajista oli taysin samaa
mielta siitd, etta perinteisen median rooli rekrytoinnissa on pienentynyt. 45
% oli osittain samaa mielta vaitteesta. Sosiaalisen median tuomasta
merkittavasta muutoksesta osana tyonhakua ja rekrytointia oli taysin

samaa mielta 25 %. Samalla prosenttimaaralla olivat samaa mieltad myos
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vaitteesta: "Internet tehostaa rekrytointia merkittavasti”. (Skyhood Oy
2015.)

TAULUKKO 10. Yritysten suhtautuminen vaittamiin rekrytointitrendeista
(Skyhood Oy 2015)

MITA MIELTA OLET SEURAAVISTA VAITTAMISTA? Duunitori

Hywa Tylinantajamiel@sa on ratkatsevaa rekngiainnin annishemisen kannalia

Penmteisen median roali relrytoinnissa pienertynyt

Hakijan persanallsoudells suwemgi merkitys kuin @nnen

Sosiaalinen madia muutaa merkittdvasti tyonhakua ja relryiointia

Imternet tehastaa rekrgtaintia merkittdvast

Perinteinen OV jo hakemus sAImamandmed hyvasss rekrioirmises

Mabiilissa mheava tyonhaku vielstyy 5 vunden ailana

Suurin osa tydhaastatteluista tehdddn videclla 10 v passta

Tulevaisuudesss asaajar 1oty wdl lernet-palveluiden kauts

Rokrytaintiprosessi sdilyy samankaltaisena, eikid tule merkittEdvastl muwsttumaan

Suorahaku ei yieisty, kaska se on liian kallsta

Lirkedin-palvelun vaikutus rekmytaintiin on mullistana

Tyopalkiailmoituksilta I6ytyy parhalten sopivia hakijaita

B Tiysinosamaa migita W Osatain samaa mielts En asaa sanoa Osittain erl mietta I Taysin e minlta

4.4 Tiedonkeruu sosiaalisessa mediassa

Jotta tavoitteiden toteutumista voitaisiin todentaa, tulosten mittaaminen ja
analysointi ovat tarkeita. Analysointi on merkittava osa onnistumista.
Mittaamisella ja analysoinnilla saadaan vastauksia siihen, missé on

onnistuttu ja mik& ei ole mennyt ihan putkeen. (Siniaalto 2014, 101,105.)

Sosiaalisen median mittaaminen on yhté kiivaasti keskusteltu aihe kuin
sosiaalinen media itsessdan. Internet ja siella olevat toiminnot tarjoavat
todella laajan informaatiomaaran. Valtava tietomaara tuo myos
haasteensa. Sosiaalisen median mittaaminen on haastavaa muun muassa

monien erilaisten alustojen vuoksi. Esimerkiksi kayttgjan tilaaminen
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YouTubessa tai sivuston tykk&d&dminen Facebookissa vaikeuttaa sivustojen
vertailua. (Dahl 2015, 196-197.)

Sosiaalisen median mittaus tulee tehda huolellisesti pohdiskellen. Koska
sosiaalisesta mediasta ja Internetista ylipaansa saatava tietomaara on niin
laajaa, tulee tietoa tarkastella tarkasti ja tunnistaa tarkeimmat mittarit.
Kaikki tieto ei ole merkityksellista. (Dahl 2015, 197.)

Yksinkertaisuudessan sosiaalisen median mittaaminen on sosiaalisessa
mediassa tehtyjen toimenpiteiden onnistumisen osoittamista lukujen tai
muiden konkreettisten saavutusten avulla. Viestinta-Piritta on
blogitekstissdan Sosiaalisen median mittaaminen 1: Mitd se tarkoittaa?
(2015) todennut, ettd "—somea voi mitata vain, kun tietaa, mita
organisaatio somesta tavoittelee ja mita siella haluaa saada aikaan”.
Tuloksellisen sosiaalisen median mittaamisen tulisi perustua siihen, mita
konkreettista hyotya yritys hakee juuri sosiaalista mediaa kayttamalla.
(Viestinta-Piritta 2015.)

Hyvia sosiaalisen median mittaamisen kohteita ovat esimerkiksi tykkaaja-
/seuraajaméaara ja sen muuttuuminen seka tykkaysten, kommenttien ja
jakojen lukuméaara. Myos kattavuus ja sitoutuneisuusaste ovat hyvia
mittareita. Siséltda voi mitata seuraamalla esimerkiksi erilaisten
siséaltotyyppien kiinnostavuutta suhteessa johonkin tarkedaan
demograafiseen tietoon, kuten esimerkiksi ikaan tai sukupuoleen.
Useimmissa sosiaalisen median kanavissa on omat statistilkkkaa tarjoavat
mittarinsa, joita on hyddynnetty myos tassa opinnaytetydssa. (Siniaalto
2010, 101-103.)
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5 RAUTEN TYONANTAJAMIELIKUVAN LUOMINEN SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen tutkimus. Eri toimintatutkimuksia
yhdistavia piirteitd ovat kaytantdihin suuntautuminen, muutokseen
pyrkiminen seka tutkittavien osallistuminen tutkimusprosessiin.
Toimintatutkimukset ovat kuitenkin yhdistavista piirteista huolimatta
hyvinkin erilaisia ja sovellettavat tai kehiteltavat teoriat, tutkimuksen
kohteet ja kysymysten asettelu voivat vaihdella paljon.
Toimintatutkimuksissa olennaista on pyrkid seka tuottamaan uutta tietoa
etta edistamaan tai parantamaan erilaisten aisiaintilojen muutosta. (Kuula
1999, 10-11.)

Toimintatutkimus voidaan nahda ikdan kuin laadullisen tutkimuksen
jatkona (KUVIO 5). "Toimintatutkimus jatkuu siita, mihin laadullinen
tutkimus loppuu”, kuvailee Jorma Kananen teoksessaan Toimintatutkimus
yritysten kehittdmisessa (2009). Toimintatutkimus on kuitenkin

kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen muoto. (Kananen 2009, 22.)

Toimintatutkimus

>

»

Laadullinen tutkimus
4—

Suunnittelu Tiedonkeruu Analyysi Toiminnat

Ongelman
ratkaisu

Evaluointi

Yhteison
kehittdminen

KUVIO 5. Toimintatutkimuksen suhde laadulliseen tutkimukseen
(mukaillen Kananen, 2009, 22)

Tutkimuksessa kaytettavat tiedonkeruumenetelmat ja tiedonlahteet

riippuvat aina tutkimusongelmasta. Toimintatutkimuksissa
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tiedonkeruumenetelmaét eivat eroa muista laadullisista tutkimuksista.
Laadullisen tutkimuksen ja samalla my6s toimintatutkimuksen tarkeimmat
tiedonkeruumenetelmét ovat haastattelu, havainnointi, kirjalliset lahteet
seka kyselyt. Toimintatutkimuksessa tiedonkeruumentelmia voidaan
kayttad myos kvantitatiivisen, eli maarallisen tutkimuksen

tutkimusmentelmia. (Kananen 2009, 60.)

Tassa luvussa kasitelladn opinnaytetyén empiirista vaihetta. Luvussa
esitellaan saatuja tuloksia Lahden ammattikorkeakoulun opiskeljoille

teetetysta kyselystéa seka Rauten henkilostdlle jarjestetysta tydpajasta.

5.1 Raute sosiaalisessa mediassa

Raute Oyj on suomalainen, julkinen osakeyhtid, joka on Raute-konsernin
emoyhtid. Raute-konserni on globaalisti toimiva teknologiayritys, jonka
asiakkaat koostuvat puutuoteteollisuuden yrityksista valmisten
puutuotteita, kuten viilua, vaneria ja LVL: aa. (Raute Oyj 2016.)

Raute on vaneriteollisuudessa maailmanlaajuinen markkinajohtaja 15—20
prosentin markkinaosuudellaan. Noin puolet maailman LVL:sta tuotetaan
Rauten toimittamilla koneilla tuoden vahvan markkina-aseman myos LVL-
teollisuudessa. Laitetarjonnan liséksi Rauten tarjoamiin ratkaisuihin
kuuluvat teknologiapalvelut varaosatoimituksista sddnndélliseen

kunnossapitoon ja konekannan modernisointeihin (Raute Oyj 2016).

Rauten paakonttori sijaitsee Lahdessa, Nastolan kaupunginosassa, mutta
omia tuotantoyksikéita on myods Vancouverissa, Shanghaissa seka
Kajaanissa. Koko Raute-konsernin henkilésto oli vuoden 2015 lopussa
646. (Raute Oyj 2016.)

Empiriaosuuden ensimmaisené vaiheena oli kartoittaa Rauten nykytilanne
sosiaalisen median eri kanavissa. Vaikutusten seurannan kannalta oli
oleellista maarittaa, mika on Rauten lahtotilanne sosiaalisen median
kanavissa. Tiedot on keratty Rauten omien sosiaalisen median kanavien

omilla tydkaluilla. Sivuilta saatujen tilastojen tukena toimivat tutkijan omat
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havainnot. Tarkemmat tiedonkeruuprosessit on kuvattu jokaista kanavaa

kasittelevassa alaluvussa erikseen.

Raute liittyi sosiaaliseen mediaan vauhdilla loka-marraskuun vaihteessa
2015, jolloin yritykselle luotiin tilit Facebookiin, LinkedIniin, Instagramiin ja
Twitteriin. YouTubessa ja Twitterissa Rautella oli ollut tilit jo t&t& ennen.
Rauten sosiaalisen median nykytilan kartoitus pohjautuu eri kanavien
statistiikkojen ja tutkijan omien huomioiden perusteella tehtyjen

havaintojen perusteella.

Yrityksen sosiaalisen median viestinta kohdistuu paaasiassa henkilostolle,
niin tuleville kuin nykyisillekin rautelaisille. Viestinnan kautta pyritaan
nostamaan oman tekemisen ja osaamisen arvoja ja luomaan positiivista
mielikuvaa omasta tydpaikasta. Toki viesti menee myds Rauten asiakkaille
ja yhteistybkumppaneille seka sijoittajille. Heille viesti on Rauten
teknologia- ja palvelutoimittajan brandia sek& mielikuvaa Rautesta hyvana

sijoituskohteena vahvistavana.
YouTube: RauteMachinery

YouTubessa Raute onkin jo niin sanotusti vanha tekija (KUVA 1).
YouTube-tili on luotu toukokuussa 2013 ja videoita on tullut tasaiseen
tahtiin. YouTubessa esitellaan videoiden muodossa Rauten teknologiaa ja
uusimpia innovaatioita. YouTube toimii yhtena tarkeimmista, joissakin
tapauksissa paaasiallisena uusien tuotteiden, palveluiden ja ratkaisujen

julkaisukanavana, josta sisalto linkitetaan myés muihin kanaviin.



32

KUVA 1. Kuvakaappaus Rauten YouTube-kanavasta

Mittausvalineena on kaytetty YouTuben omaa Analytics-tydkalua, josta
I0ytyy kattava kirjo erilaisia mittareita, kuten esimerkiksi erilaiset
katseluaika- ja sitouttamisraportit. Kaikille kavijdille nakyvissa olevaa tietoa
ovat muun muassa liittymisajankohta, nayttokertojen yhteismaara seka
videokohtaiset nayttomaarat. Helmikuussa 2015 Rauten YouTube-tilia tilaa

90 kayttajaa. Tilin kuudella videolla on ollut nayttbkertoja yhteensa 19 362.
LinkedIn: Raute Oyj

Rauten profiili LinkedIn-palveluun on otettu syksyn 2015 aikana kayttoon
(KUVA 2). LinkedIn toimii Rautelle verkostoitumisvalineena potentiaaliseen
tydvoimaan ja sidosryhmiin. Alla olevat tiedot on saatu Rauten oman
LinkedIn-profiilin Analytics-tyOkalun kautta, josta I0ytyy muun muassa
julkaisukohtaiset tilastot, tavoitettavuuteen ja sitoutuneisuuteen liittyvia
kuvaajia seka seuraajiin liittyvaa tilastotietoa kuten, mita alaa kyseinen

seuraaja edustaa. Tilastoja pystyy tarkastelemaan eri aikavaleilla.
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GLOBAL
EXPERTISE
e

Leading innovations for veneer, plywood and LVL industries.

Raute serves the wood products industry globally. Raute adds value to its customers’ business by
supplying solutions for the profitable and environmentally sustainable production of wood products.
Raute’s solutions are suitable for all species of wood. Raute is the world's leading supplier of mill-scale
projects to plywood and LVL industries. Raute supports its customers throughout the entire life cycle of
their investments with wide range of technology services.

Raute is a financially sound Small Cap company with a family background. Its series A shares are
quoted on NASDAQ OMX Helsinki Ltd.

Raute's head office is located in Nastola, Finland. Its other production plants are in the Vancouver area
of Canada, in the Shanghai area of China. and in Kajaani, Finland. More information on the company can
be found at: www.raute.com.

Website Industry Type
http:/ww.raute.com Machinery Public Company
Company Size Founded

501-1000 employees 1908

KUVA 2. Kuvakaappaus Rauten LinkedIn-profiilin kuvauksesta

Tavoitettavuus (Reach) mittaa sita, kuinka monesti Rauten lisaama
julkaisu on nahty (LinkedIn, 2015). Rauten tapauksessa tama tarkoittaa
taysin luonnollista levinneisyytta, koska Rautella ei ole maksullisia
mainoksia kaytdssaan. Tavoitettavuutta on tarkasteltu taulukossa 11.
Marraskuussa, ensimmaisen LinkedIn julkaisun jalkeen, Rauten profiilissa
tehdyt julkaisut ovat tavoittaneet yhteensa 4 866 kayttajaa. Joulukuussa
Rauten julkaisut ovat tavoittaneet 6 563 kayttajaa ja vastaavasti
tammikuussa 4 884 kayttajaa.
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TAULUKKO 11. Tavoitettavuus Raute Oyj:n LinkedIn profiilissa 9.2.2016
(LinkedIn 2016)

Reach O Organic

Impressions Unigues

Q
(@]

TAULUKKO 12. Sitoutuneisuus Raute Oyj:n LinkedIn profiilissa 9.2.2016
(LinkedIn 2016)

Engagement O Organic

Clicks Likes Comments Shares Followers Acquired Engagement %

Sitoutuneisuudella (Engagement) tarkoitetaan sité, kuinka monta kertaa
kayttaja on klikannut, tykannyt, kommentoinut tai jakanut julkaisun
(LinkedIn 2015). Sitoutuneisuuden kautta julkaisut saavuttavat yleensa

suurempaa nakyvyytta. Tykkdamalla, kommentoimalla ja jakamalla Raute
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Oyj:n julkaisu leviaa kayttajan omien kontaktien pariin, vaikkeivat itse
seuraisikaan yritysta.

Sitoutuneisuus Raute Oyj:n profiilissa on ollut marraskuussa 90,
joulukuussa 102 ja tammikuussa 111 kavijaa (TAULUKKO 12).
Sitoutuneisuus on ollut ilahduttavasti nousussa Rauten profiilissa. Taman
voidaan tulkita johtuvan sdanndéllisesta sisallon tuottamisesta, jonka myota

profiilia seurataan aktiivisemmin.

Seuraajia Raute Oyj:n LinkedIn profiililla on yhteensa 896. Seuraajista
13,8 % on Rauten omaa henkildstta ja 86,2 % potentiaalista tydvoimaa.
Tarkasteltaessa seuraajia heidan tyotehtaviensa perusteella suurin
seuraajakunta koostuu insintoreista 20,2 % osuudella. Seuraavina ovat
myynti 16,3 % osuudella ja toiminnot 13,7 %. Seuraajien jakautumista

tyotehtavien perusteella on havainnollistettu taulukossa 13.

TAULUKKO 13. Seuraajat ty6tehtavien mukaisesti 9.2.2016 (LinkedIn
2016)
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TAULUKKO 14. Seuraajat toimialoittain 9.2.2016 (LinkedIn 2016)

Follower demographics Industry -

Machinery

=]

Faper & Fore_ ..

Mechanical or... _ 3. 4%

Building Mate ...

Industrial Aut. ..

Tarkasteltaessa Rauten profiilin seuraajia toimialoittain (TAULUKKO 14)
selkeasti suurin seuraajakunta edustaa koneistusta 27,9 % osuudella.
Paperi- ja puutuotteiden parissa tydskentelevat muodostavat 12 %
osuuden ja vastaavasti koneenrakennus ja tuotantotekniikka 8,4 %
osuuden. Profiilin suurimmat seuraajakunnat edustavat siis tuotannollisia

aloja.

896 seuraajaa on kohtuullinen tulos. Verrattaessa kuitenkin Rauten
LinkedIn profiilin seuraajaméaéraa alueen muihin yrityksiin huomataan, etta
yritykselld on paljon parantamisen varaa (KUVIO 6). Puualan yritykset
Stora Enso ja UPM ovat omaa luokkaansa seuraajamaarissaan. Stora
Ensolla seuraajia on 33 135 ja UPM:lla 27 525. Vastaavasti hitsausalan
yrityksella, Kemppi Oy:ll4, on 2 708 seuraajaa. Puualan yritys Koskisen

Oy:lla on seuraajia Rautea vahemman seuraajaméaéaran ollessa 673.
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How You Compare Total Followers
# Stora Enso 33.135
& UPM 27,525
® Kemppi Oy 2,708
emum  Raute Oyj 896
Koskisen Oy 673

KUVIO 6. Seuraajamaara verrattuna muihin alueen yrityksiin 9.2.2016
(LinkedIn 2016)

Facebook: Raute Corporation

Facebook on toinen yrityksen uusimmista sosiaalisen median kanavista,
joka on luotu marraskuussa 2015. Kuvassa 3 on kuvakaappaus Rauten
Facebook-sivusta. Facebook-profiilin myo6ta yrityksen tarkoituksena on
jalkautua erityisesti nuorison pariin ja lisata tietoa Rautesta tydnantajana.
Facebookissa pyrkimyksena on nayttaytya mielenkiintoisena yrityksena ja
potentiaalisena tydnantajana. Alla esitellyt tulokset on saatu Facebookin
oman mittaustydkalun avulla. Sivun kavijatietoihin rekisteroityy
tilastotietoja esimerkiksi sivun julkaisujen kattavuudesta, nayttokerroista ja

tykkayksista. Tietoja pystyy tarkastelemaan eri aikavaleilla.
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KUVA 3. Kuvakaappaus Rauten Facebook-sivusta

Rauten Facebook-sivulla on talla hetkella 128 tykkaajaa eli niin sanottua
seuraajaa (TAULUKKO 15). Facebook-tilin auettua 26.11.2015 on
kavijamaara kasvanut tasaiseen tahtiin. Sivuston julkaisun jalkeen
tykkaajien maara nousi kerralla 84 kayttajaan. Huomion arvoista kuitenkin
on, ettd tamanhetkiset tykkaajat ovat padasiassa Rauten omaa
henkilostoa.
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TAULUKKO 15. Sivutykkayksien méaara 9.2.2016 (Facebook 2016)

Sivutykkéyksia yhteensd

TAULUKKO 16. Sivusta tykadnneiden kayttajien ika- ja sukupuolijakauma
9.2.2016 (Facebook 2016)

Naiset

o 05
30% 39 39 - 4%
Fanisi 0% - - . 2%

1824 2534 35-44 4554 5554 5+
ROC
| 70% 7% o 7% -
Fanisi o
18%
23%

Rauten Facebook-sivusta tykdnneiden ika- ja sukupuolijakaumaa on

havainnollistettu taulukossa 16. Sivusta tykdnneista kayttajista 30 % on
naisia ja 70 % miehia. Suurin ikdryhma on 25-34-vuotiaat, joita on
naisissa 9 % ja miehisséa 23 % tyk&nneista kayttgjista. Toiseksi suurin
ikaryhma miehissa on 35-44-vuotiaat (18 %) ja naisissa 45—-54-vuotiaat (8
%). Suurin osa tykkaajista on Suomesta (119), mutta tykkaajia on myads
Venajalta (2), Chilesta (2), Virosta (2), Taiwanista (1), Malesiasta (1) seka
Kiinasta (1).

Julkaisun kattavuudella mitataan ihmisten méaaraa, joille julkaisu on
naytetty (Facebook 2015). Taulukosta 17 ndhdaan, etta Rauten julkaisujen
kattavuus on taysin orgaanista, eikd maksullista mainostusta ole kaytetty.
Parhaimmillaan julkaisu on saavuttanut 893 Facebook-kayttajaa.

Suhteessa 128 sivusta tykdnneeseen julkaisu on saanut varsin kelvollista
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nakyvyytta. Keskimaarainen kattavuus julkaisuilla on ollut 110

nayttbkertaa.

TAULUKKO 17. Julkaisun kattavuus Facebookissa 9.2.2016 (Facebook
2016)

Julkaisun kattavuus
Miiden ihmisten maara, joille julkaisusi naytettiin.

Crgaaninen Maksettu

TAULUKKO 18. Julkaisujen sitoutuneisuus Facebookissa 9.2.2016
(Facebook 2016)

Tykkaykset, kommentit ja jaot
Maiden toimien avulla tavoitat enemman ihmisia.

== Tykkaamiset Kommentit == Jaot

[

Myds Facebookissa voidaan tarkastella julkaisujen kattavuuden liséksi

my®0s niiden sitoutuneisuutta (TAULUKKO 17). Sitoutuneisuudella
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tarkoitetaan sita, kun kayttajat tykkaavat, kommentoivat ja jakavat
julkaisuja (Facebook 2015). Rauten Facebook-profiilissa sitoutuneisuus
iimenee paaasiassa tykkayksien kautta, silla kommentteja ja julkaisujen

jakoja on sivulla ainoastaan muutamia (TAULUKKO 18).

Suomalaiselle luonteelle ei ole useinkaan itsestaan selvaa olla innostunut
kaikesta ja vielapa kaiken aikaan. Tasta johtuen tykk&aminen ja
seuraaminen osoittavat usein suomalaisessa somekulttuurissa todellista
kiinnostusta ja jopa alkavaa sitoutuneisuutta. Sosiaalisen median tulisikin
tuottaa kavijoilleen lisdarvoa. Lisdarvona ei yksinaan toimi pelkka laadukas
ja aktivoiva sisaltd vaan tulee perusteellisesti pohtia, miten esimerkiksi
palkita juuri kohdeyrityksen sivusta tykannyt Facebook-tykkaaja. (Siniaalto
2014, 21))

Tykkadamisten, kommenttien ja jakojen kautta julkaisut leviavat
laajemmalle myos niiden kayttgjien tietoisuuteen, jotka eivét ole tykanneet
Rauten Facebook-sivusta. Sitoutuneisuuden, eli tykkaamisten,
kommenttien ja jakojen, voidaan ajatella tarkoittavan sita, etta kayttajat
ovat todella lukeneet julkaisun. Se, etta julkaisu on nakynyt usealle sadalle
kayttajalle voi tarkoittaa sita, ettd se on vain vilahtanut ohi heidan

aikajanallaan, eika julkaisu todellisuutta ole saanut nakyvyytta.
Instagram: @raute_corporation

Instagram on Facebookin ohella Rauten uusimpia valtausalueita.
Kuvapalveluna toimivan Instagramin kautta Raute esittelee toimintaansa ja
tuotteitaan laadukkaiden kuvien avulla (KUVA 4). Instagram on myos yksi
valineista luoda tydnantajamielikuvaa erityisesti nuorten keskuudessa.
Rauten Instagram-tililla on talla hetkella 15 seuraajaa. Kaikki ovat Rauten

omia tyontekijoita.



raute_corporation

Raute Corporation Solutions for the profitable and environmentally sustainable
production of plywood and LVL. www.raute.com

10 julkaisua 21 seuraajaa 0 seurannassa

KUVA 4. Kuvakaappaus Rauten Instagram-tililta

42

Instagramissa kuvien kattavuus perustuu pitkalti kuvien yhteydessa oleviin

hastageihin, joiden kautta kuvat l6ytyvat esimerkiksi hakujen kautta. Tilille

lisatyilla kuvilla on vaihtelevasti tykkaajia kahdesta aina 13. Tykkadjien
joukossa on myos kayttajia, jotka eivat seuraa Rauten tilida, mutta ovat
paatyneet esimerkiksi haun kautta katselemaan Rauten tilia.

Twitter: @rautemachinery, @raute oyj ja @rautecorp

Raute on I6ydettavissa myos Twitterista. Tileistd vanhin on
@rautemachinery (KUVA 5), jossa esitellaan Rauten toimintaa ja
innovaatioita hyvassa hengessa. @rauteoyj ja @rautecorp on vastikaan
luotuja ja naiden tilien sisalt6 tulee olemaan enemman suunnattu

sijoittajille.

@rautemachinery-tililla on 39 seuraajaa. @RauteOyj puolestaan on
kerannyt 4 ja @RauteCorp 9 seuraajaa. Seuraajat ovat paaasiassa
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Rauten omaa henkil6std, mutta heidan lisdkseen seuraajista 16ytyy myos
yritystilejd sek& muita henkilokayttgjia.

Raute

[=3 16 kuvaa tai videofa

data...

d: 1 rows.
in batches of
@ Lines: @

KUVA 5. Kuvakaappaus @rautemachinery-twittertilista

5.2 Kysely ja mielikuvaharjoitus opiskelijoille

Koska sidosryhmat ovat tydnantajamielikuvan muodostumisessa
olennainen tekija, tutkimuksen kannalta oli tarked& maarittdd Rauten
tarkein sidosryhma tyénantajamielikuvan luomisen nakdkulmasta. Taman
kautta saatiin vastaus tassa tutkimuksessa sovellettavan I-strategian
(Kananen 2013) kysymykseen kuka/ketka? Tutkija keskusteli
maarittelyvaiheessa yhdessa Rauten henkildstdjohtajan ja -assistentin
kanssa. Yrityksessa nahtiin, etta paikalliset opiskelijat ovat
tyonantajamielikuvan kannalta tarkein sidosryhma. Tutkittavaksi
kohderyhmaksi valikoitui Lahden ammattikorkeakoulun tekniikan ja

liketalouden alan opiskelijat.
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Kysely

Tutkimuksen toisena vaiheena oli kerata tietoa valitun kohderyhman, el
Lahden ammattikorkeakoulun tekniikan ja liiketalouden alan opiskelijoiden,
sosiaalisen median kaytosta seka ajatuksista ihanteellisesta tydnantajasta.
Tutkija lahestyi alojen lehtoreita sahkopostitse. Opiskelijaryhmét
valikoituivat mukaan meneilla olevien kurssien perusteella, jolloin kysely ja
mielikuvaharjoitus pystyttiin toteuttamaan lahiopetuskerran yhteydessa.
Kyselyyn osallistuivat tekniikan alalta ryhma kolmannen vuoden
tuotantopainoitteisia mekatroniikan opiskelijoita ja liiketaloudesta
ensimmaisen vuoden opiskelijoita Organisaatiot muutoksessa —
opintojaksolta. Kysely toteutettiin kirjallisena ensin tekniikan alan
opiskelijaryhmalle 6.4.2016 ja liiketalouden alalla 8.4.2016. Kyselyn lisaksi
opiskelijoille teetettiin mielikuvaharjoitus Rautesta yrityksena ja
tydnantajana heidan Facebook-sivuunsa perustuen.

Kyselya voidaan kayttaa toimintatutkimuksessa kvantitatiivisen
tutkimuksen tiedonkeruumenetelméana. Osana toimintatutkimusta kyselyt
soveltuvat parhaiten tutkimusprosessin alkukartoitusvaiheeseen seka
vaikutusten arvioinnin mittaamiseen. (Kananen 2009, 77—-78.) Tassa
opinnaytetydssa kyselya tiedonkeruumenetelemana on hyddynnetty
Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoiden sosiaalisen median kaytdsta
seka ajatuksista ihanteellisesta tytnantajasta. Kyselyn avulla saatiin
maariteltyd vastaus I-strategian kysymykseen missa?

Tieteellisen kyselyn onnistumisen kannalta oleellista on osata ottaa
huomioon vastaajien aika, halu ja taidot vastata kyselyyn. Téarkeaa on
my6s huomioida lomakkeen kohtuullinen pituus ja ulkoasun suunnittelu.
Nama ovat tarkeita piirteitd sekd vastaajalle ettd myéhemmin tietojen
tallettajalle. (KvaliMOTV 2010.)

Taman tutkimuksen kysely koostui kolmesta osa-alueesta: taustatiedot,
sosiaalinen media ja tydnantajamielikuva. Kyselyssé oli yhteensa
yhdeksén kysymysta. Kyselylomakkeen rakennetta on avattu tulosten
esittelyn yhteydessa. Opiskelijoille teetetty kysely on esitelty liitteessé 1.
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Kyselylomakkeen ensimmainen osio kasitteli taustatietoja. Vastaajilta
kysyttiin sukupuoli, syntymavuosi seka opiskeltava ala ja opintojen
suuntautuminen. Taustatietoja kysymylla haluttiin maarittaa, millainen on
valitun kohderyhman ika- ja sukupuolijakauma seka vastaajien

jakautuminen tekniikan ja liiketalouden alan kesken.

Kuten taulukosta 19 voidaan todeta, vastaajista 23 oli miehié ja 10 naisia.
Taulukkoon 20 on koottu vastaajien syntymavuodet. Suurin ikaryhma
olivat vuonna 1994 syntyneet, joita vastaajissa oli kymmenen. Seuraavaksi
suurimmat ikaryhmat olivat vuonna 1993 (7) ja 1992 (6) syntyneet. Seka
vuonna 1995 etta 1991 oli syntynyt vastaajista kolme (3) ja vuonna 1990
kaksi (2). Yksi (1) vastaaja oli syntynyt vuonna 1989 seka 1986.

TAULUKKO 19. Vastaajien sukupuolijakauma

Sukupuoli
0 5 10 15 20 25

TAULUKKO 20. Vastaajien ikdjakauma

Syntymavuosi

0 2 4 6 8 10 12
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Opiskelijoilta kysyttiin taustatietona myds heidan opiskelemaansa alaa ja
opintojen suuntautumista. Taulukossa 21 saadut tulokset on jaoteltu
ainoastaan opiskeltavan alan mukaan, jolloin vastanneista 17 edusti
liketalouden alaa ja 16 tekniikan alaa. Tekniikan alan opiskelijoista kaikki
16 vastannutta edusti kone- ja tuotantotekniikan suuntautumista
erikoistuen tuotantotekniikkaan (TAULUKKO 22). Koska liiketalouden
alalla ei nykyisin ole enaa selkeitéa suuntautumislinjoja, opiskelijoita
pyydettiin merkitsemaan suuntautumiseksi linja, joille he
opintokokonaisuuksiensa perusteella suuntautuisivat. Esimerkkeina
kaytettiin vanhoja opintosuuntauksia, jotka olivat taloushallinto, johtaminen
ja viestinta seka markkinointi. Jos opiskelija ei tiennyt viela opintojensa
suuntaa, han merkitsi vastauksekseen pelkastaan opiskelemansa alan.
Kuten taulukosta 22 voidaan tulkita, liiketalouden opiskelijoista yhdekséan
(9) maaritti suuntautumisekseen johtamisen ja viestinnan. Yksi (1)
vastaajista oli merkinnyt opintojensa suuntautumiseksi markkinoinnin ja
kaksi (2) johtamisen ja viestinndn seka markkinoinnin. Vastaajista viisi (5)

ei osannut sanoa, mihin heidan opintonsa suuntautuvat.
TAULUKKO 21. Vastaajien opiskelema ala Lahden

ammattikorkeakoulussa

Opiskeltava ala

15,4 15,6 15,8 16 16,2 16,4 16,6 16,8 17 17,2
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TAULUKKO 22. Vastaajien opintojen suuntautuminen

Opintojen suuntautuminen

18

16
16
14
12
10 9
5
1 2
s

8
6
4
2
0
Kone- ja Johtaminen ja Markkinointi / Johtaminen ja En osaa sanoa /
tuotantotekniikka / viestintd / Liiketalouden ala viestinta seka Liiketalous
Tekniikan ala Liiketalouden ala markkinointi /

Liiketalouden ala

Taustatietojen jalkeinen osuus kasitteli sosiaalista mediaa. Kyseisen
osuuden avulla haluttiin selvittda valitun kohderyhman sosiaalisen median
kayttotapoja. Osiossa selvitettiin ensimmaiseksi, mitéd sosiaalisen median
kanavia kohderyhma kayttaa ja kuinka usein. Kysymys toteutettiin
matriisina, jossa vastaajia pyydettiin maarittamaan asteikolla useasti
paivassa, kerran paivassa, muutamia kertoja viikossa, harvemmin tai en
kayta lainkaan, kuinka usein he kayttavat valikoituja sosiaalisen median
kanavia. Mukana olivat sosiaalisen median kanavista Facebook, LinkedIn,
YouTube, Instagram ja Twitter. Kyseiset sosiaalisen median kanavat
valittiin sen perusteella, ettéd ne edustavat Rauten kaytdssa olevia
sosiaalisen median palveluja. Mikali vastaaja valitsi jonkin sosiaalisen
median kohdalla vaihtoehdon "En kayta lainkaan”, vastaaja pyydettiin

kertomaan syy median kayttamattomyydelle.

Taulukossa 23 on havainnollistettu valitun kohderyhman aktiivisuutta
sosiaalisen median eri kanavissa. 33 vastaajasta 26 vastasi kayttavansa
Facebookia useasti paivassa. Vastaajista 13 kaytti useasti paivassa
Instagramia, yhdeksan (9) YouTubea ja kolme (3) Twitteri&. Sen sijaan

yksikdan vastaajista ei kayta LinkedIni& useasti paivan aikana.
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TAULUKKO 23. Vastaajien kayttoaktiivisuus valituissa sosiaalisen median

kanavissa

Sosiaalisen median kanavien kayttoaktiivisuus
30
25 23
20

15

li wa

Useasti paivassa Kerran paivassd  Muutamia kertoja Harvemmmin En kayta lainkaan
viikossa

1

o

[C]

B Facebook M LinkedIn YouTube M Instagram Twitter

Vastaajista Facebookia kaytti kerran paivassa nelja (4), muutamia kertoja
viikossa ei yksikaan ja harvemmin kaksi (2). LinkedInia kerran paivassa
kaytti kaksi (2), muutamia kertoja viikossa viisi (5) ja harvemmina 12
vastaajista. YouTubea vastanneista kaytti kerran paivassa 11, muutamia
kertoja viikossa 9 ja harvemmin nelja (4). Instagramin kayttjia oli kerran
paivassa kolme (3), muutamia kertoja viikossa kaksi (2) ja harvemmin ei
yhtakaan vastaajaa. Twitterissé sen sijaan vastaajista oli kerran paivassa
yksi (1), muutamia kertoja viikossa kaksi (2) ja harvemmin kolme (3).

Sosiaalisen median kanavista, joita vastaajat eivat kayta lainkaan, eniten
vastauksia sai Twitter (23). Seuraavina olivat Instagram (14) ja LinkedIn
(13), joita vastaajat eivat kayta lainkaan. Facebookia ei kayttanyt
vastaajista yksi (1). Kysyttaessa, miksi vastaajat eivat kayta kyseisia
sosiaalisen median kanavia, vastauksissa ilmeni, ettei vastaajien

mielenkiinto riitd liian moniin sosiaalisen median kanaviin (LIITE 2).
Ei riitd mielenkiinto eika aika kaikkiin.

LinkedIniin en ole jaksanut liittya ja Twitteria en kayta,
koska muuten sosiaalisessa mediassa menisi liikaa aikaa
paivassa
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En ole kokenut tarpeelliseksi muiden some-kanavien
liséksi.

Ne eivat kiinnosta
Twitter ei ole mielekas

Saadut tulokset ovat samassa linjassa aiemmin esiteltyjen MTV:n ja
Kurion Suomalaisten sosiaalisen median kayttd 2015 —tutkimuksen
tuloksien kanssa. 20—25-vuotiaiden suomalaisten kaytetyimmaét
sosiaalisen median kanavat ovat selkeasti Facebook, Instagram ja
YouTube. Twitter ja LinkedIn sen sijaan ovat huomattavasti vAhemmalla
kaytolla, mutta kayttajia kyseisille medioille kuitenkin on.

Sosiaalista mediaa koskien vastaajia lisdksi pyydettiin kuvailemaan,
millaista sisaltda he seuraavat sosiaalisessa mediassa. Kysymyksen
yhteyteen oli annettu esimerkki: "Luetko esimerkiksi uutisia? Pidatko
kuvista tai videoista?”. Koska Raute pyrkii tuomaan itseaan esille
tydnantajana erityisesti nuorten keskuudessa, oli tutkimuksen kannalta
oleellista selvittda valitun kohderyhman sosiaalisen median

kayttotarkoituksia.

Kuten todettu, sosiaalinen media on vuorovaikutusta. Karjistetysti voidaan
ajatella, etta nykypaivana Internet ja nuoret kuuluvat yhteen. Nuoret ovat
verkon aktiivisimpia kayttajia ja heilla on suhteessa vanhempiin
sukupolviin hyvinkin erilainen ndkokulma seka internettiin ettd digitaaliseen
tekniikkaan oman kokemusmaailmansa my6téa. Verkko on monelle
nuorelle tilaisuus vapaa-ajan rentoutumiselle sekéa paikka hyodylliselle

tiedolle ja viestinnallisyydelle. (Joensuu 2011.)

Saaduissa tutkimustuloksissa toistuvat teemat: vuorovaikutus, tieto ja
viestinnallisyys. Kohdeyryhmén vastaukset kokonaisuudessaan on esitelty
litteessa 3. Valittu kohderyhma seuraa sosiaalisessa mediassa uutisia ja
ystavien toimintaa. Kiinnostavin sisélté on visuaalista siséltden kuvia ja

videoita.

Ajankohtaiset uutiset ja puheenaiheet

Uutisia ja tapahtumia. Videot ja kuvat kiinnostavat
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kuvia, videoita, uutisia ja kavereiden paivityksia
facebookissa

Luen uutisia, pidan yhteytta ystaviin. Pidan myos kuvista
seka videoista.

Videot, uutiset, yhteiskunnalliset kirjoitukset, kaverien
kuulumiset

Yhteis6palvelu Facebook tarjoaa kayttgjilleen vuorovaikutuksen, tiedon ja
viestinnallisyyden. Uutisvirran paivityksissa vilahtelevat kaverien
tilapaivityksista selviavat paivan kuulumiset, maailman tapahtumat seka
kuva- ja videokirjastot. Ei siis ihme, ettd Facebook on valitun kohderyhman
selkeasti kaytetyin sosiaalisen median kanava. Vastaavasti
siséltopalveluihin lukeutuvat Instagram ja YouTube, joiden kayttoasteet
kohderyhmassa my6s melko suuret, tarjoavat monipuolisesti silman iloa ja
viihdyketta kuvien ja videoiden muodossa. Visuaalisesti huoliteltujen
kuvien ja videoiden ohella Instagram ja YouTube toimivat kuitenkin myods

kaverien kuulumisten valittajina seka myos uutisten tarjoajina.

Vaikka LinkedIn lukeutuukin Facebookin ohella yhteisdpalveluksi, ei se
tarjoa nuorille vastaavanlaisia kokemuksia. LinkedIn on selkeasti
ammatillinen yhteisd, jonka siséltd koostuu ammattiverkostojen
kuulumisista ja tapahtumista. Twitter varmastikin tarjoaisi monipuolista
sisaltéd, uutisia ja kuulumisia, mutta palvelua ei selkeasti koeta omaksi
kovinkaan yleisesti. Syyna tdhan saattaa olla esimerkiksi Twitterin
mikroblogimainen luonne, joka vaatii siséllontuottajaltaan erilaista otetta

esimerkiksi paivityksen luomiseen.

Kyselylomakkeen kolmantena ja samalla viimeisena teemana oli
tydnantajamielikuva. Nimensa mukaisesti kyseessa on yksilon luoma
mielikuva yrityksestéa tybnantajana. Tyonantajamielikuvaa koskevat
kysymykset toteutettiin avoimina, jotta vastanneet voisivat kuvailla omia

ajatuksiaan ihanteellisesta tyonantajasta.

Eniten toistunut piirre ihanteellisesta tydnantajasta oli, ettd tydnantaja on
joustava ja ymmartavainen. Vastaukset kokonaisuudessaan on liitteessa

4. Ihanteellinen tydnantaja oli lisaksi moderni ja kehittyva nykyaikainen
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yritys, joka on kannustava ja motivoi tydnteossa. Uralla kehittymisen
mahdollisuuksia pidettiin myos vastaajien kesken arvossa. Yrityksen on
tarkeaa olla rehellinen, reilu ja luotettava. Nama ovat piirteitd, joihin moni
tyonhakija kiinnittaa nykypaivana huomiota tydpaikkailmoituksia
selatessaan, kuten teoriapohjassakin on tuotu esiin. Tyon ja tyontekijan
vaatimusten sijaan tyopaikkailmoituksilta odotetaan tietoa siitd, mita tyolla

ja tydnantajalla on tydnhakijalle tarjota.

Joustava, kannustava ja mahdollisuuksia antava.

Kayttaa sosiaalista mediaa, nykyaikainen, yritys joka
kiinnostaa minua, tarjoaa mahdollisuuden kehittya ja edeta
uralla

Joustava, ymmartavainen ja kannustava

Innostava, joustava, etenemismahdollisuuksia tarjoava,
uudistumishaluinen

Reilu ja rehti
Luotettava ja vakavarainen
Helposti lahestyttava, jampti, asiallinen, ymmartavainen.

Ihannetytnantajan lisaksi valitulta kohderyhmalta kysyttiin, mista he etsivét
tietoa potentiaalisista tydnantajista ja, millaista tietoa he etsivat tai
haluaisivat tyonantajista/yrityksista 10ytaa. Tyopaikkailmoitukset ovat
kayneet lapi muutoksen ja nykypaivana itse tydkuvauksen liséksi tietoa
halutaan myds yrityksesta, kuten Pitkédnen (2001) on tuonut esiin
teoksessaan Yrityskuva ja maine menestystekijoind. Kysymyksen
vastaukset on esitelty liitteessa 5.

Valittu kohderyhma kaytti padasiassa Internettia etsiessaan tietoa
potentiaalisista tydnantajista. Yleisesti tietoa etsittiin paljolti Google-haun
avulla. Taméan liséksi yritysten omat nettisivut seka
tyopaikkailmoitussivustot, kuten mol.fi ja monster fi, olivat paljon
kohderyhman kaytossa. LinkedIn ja Facebook toimivat osalle vastanneista
kanavina potentiaalisten tydnantajien lI6ytdmiseen ja heihin tutustumiseen.
Tietoa tyonantajista kyselldan ja kuullaan myds lahipiirista kavereilta ja

tutuilta, kuten myds koulun kautta.



52

Yrityksien nettisivuilta ja tydnhakusivuilta.

Internetista aluksi, mutta myds muilta kysellen. Netista
saatu kuva voi poiketa oikeasta.

internetista tydnhakusivustoilta. kavereilta
tutuilta

internet: LinkedIn, oikotie, monsteri, kuntarekry, Duunitori
Koulun kautta

Jatkokysymyksena edelliselle oli, millaista tietoa kohderyhma etsii tai
haluaisi I6ytaa potentiaalisista tydnantajista. Kysymyksen avulla haluttiin
tietoa siitd, minkalaista siséltoa yrityksen olisi kannattavaa tuottaa
tyonantajamielikuvaa luodakseen. Moni halusi tietoa avoimista

tyopaikoista ja perustietoja siitd, millainen yritys on kyseesséa (LIITE 6).

sijainti, toimiala, yrityksen koko, yrityksen tulevaisuuden
nakymat

Valilla mahdollisia kokemuksia tyopaikasta. Lisatietoja
toiminnasta ja arvoista

Rehellista tietoa, eika pelkkaa mainostoimiston tekemaa
kiilltokuvaa.

Hyvia ja huonoja puolia ns. todenmukaisen kuvan
tyonantajasta

monta tydntekijaa valitsee, millainen organisaatio,
millainen tyonkuva, entisten (kesd)tyontekijoiden
kommentteja tydstad/organisaatiosta, kauan rekry kestaa

Myds tyon tuomat edut ja etenemismahdollisuudet kiinnostivat. Taman
lisdksi suuri osa vastanneista toivoi tietoa yrityksesta tydnantajana el
kaytanndssa nykyisten ja entisten tyontekijoiden kokemuksia ja mielipiteita
yrityksesta tyonantajana. Tassékin tuli esille toive nimenomaan aidosta

yrityskuvasta, eika kaunisteltua versiota totuudesta.
Mielikuvaharjoitus

Kyselyn lisaksi opiskelijoille teetettiin mielikuvaharjoitus Rauten Facebook-
sivusta. Harjoituksen tarkoituksena oli kartoittaa, millaisena Raute talla

hetkella nayttaytyy Facebook-sivunsa valityksella. Opiskelijoille naytettiin
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tasaisesti selaamalla Rauten Facebook-sivun julkaisuvirtaa. T&man oli
tarkoitus demonstroida kohderyhman tavallista Facebookin uutisvirran
selaamista. Rauten Facebook-sivua tarkastellessa jokaista paivitysta
pysahdyttiin tarkastelemaan hetkeksi, jonka jalkeen selausta jatketaan
taas eteenpain. Opiskelijoille oli jaettu post it —lappuja, joille heid&t
ohjeistettiin kirjoittamaan ylos mita tahansa mielikuvia heille Rautesta
yrityksena tai tybnantajana heréisi. Opiskelijoita kehotettiin kirjaaman ylos
vahintaan yksi asia, mutta mieleen heranneita mielikuvia sai kirjata myos
useamman. Mikali Rauten Facebook-sivu ei herattanyt minkaanlaisia
ajatuksia tai mielikuvia, post it —lapun sai jattaa taysin tyhjaksi.

Alla olevan kuvion 12 sanapilveen on koottu valitun kohderyhman
mielikuvia Rautesta heidan Facebook-sivunsa perusteella. Sanapalveluun
kootaan saatu materiaali, jonka perusteella palvelu tunnistaa useiten
mainitut sanat nayttden ne suuremmalla sanapilvesséa. Vastaavasti
harvemmin mainitut sanat nakyvat pienemmalla. Koska osa heranneista
mielikuvista oli adjektiivien sijaan kuvailtu muuten, osa sanapilven

mielikuvista on johdettu naista kuvailuista.

SoMessa

Osallistuva

Aktiivinen’ {siaiinen

"Mlelenklmtomen Positiivinen
Kattava Huolehtiva

Nykyaikainen
Virallinen

KUVIO 12. Opiskelijoiden mielikuvat Rautesta Facebook-sivun perusteella
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Vastanneista moni koki Rauten monipuolisena. Talla opiskelijat ovat
voineet my0Qs viitata Rauten Facebook-sivujen paivitysten

monipuolisuutena.

Monipuolisia julkaisuja, NYKYAIKAINEN
Monipuolinen, mielenkiintoinen
Monipuolinen, varikas

Vastaajien mielesta Raute nayttaytyi liséksi aktiivisena ja
mielenkiintoisena. Vastakohtana vastauksissa Raute on koettu Facebook-

sivunsa perusteella myos tylsaksi.

Tylsa, paljon turhia paivityksia. Turhia esim auringon
nousun bongaaminen yms

Tavallinen, vahan kuivahko. Vahan huumoria

Rauten Facebook-sivu koettiin myds asiallisena ja virallisena. Se, onko
tama hyva vai huono asia yrityksen tyénantajamielikuvan kannalta voi
vaihdella nakdkulmasta riippuen. Asiallinen ja virallinen yritys voi
myoOnteisessé mielessé tarkoittaa esimerkiksi luotettavaa tybnantajaa tai

kielteisessa merkityksessa tylsaa ja jaykkaa.

Aktiivinen Rauten taholta, asiallinen, mutta rento, huolehtii
tyontekijoista
Yhtena kokonaisuutena Raute nayttaytyi opiskelijoilla nuorekkaana
yrityksend, joka on aikansa tasalla. Raute miellettiin nykyaikaisena
yrityksend, joka hytdyntaa toiminnassaan monipuolisesti sosiaalista

mediaa.

kiinnostava, nykyaikainen/ajantasalla
Aktiivinen, some paljon esilla

Mielikuvaharjoituksessa esille tuli my6s, etta tamanhetkinen Facebook-
sivu ei esittele Rautea varsinaisesti tybnantajana. Heranneistéa mielikuvista
kavi ilmi, ettéa taménhetkiset Facebook-paivitykset tuovat esiin
enemmankin Rautea yrityksena. Viitaten siihen, millaista tietoa vastanneet

haluaisivat yrityksesta olevan tarjolla, tamanhetkisilla Facebook-sivuilla ei
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ole juurikan tietoja siitd, ketka ovat Rauten toiminnan takana.
Tyontekijoiden myota yrityksesta valittyisi paremmin kuvaa, millainen

tyopaikka ja tydnantaja Raute on.

Raute on avoin toiminnastaan ja saavutuksistaan, luo
positiivista kuvaa itsestaan.

Ei anna juurikaan kuvaa siitéd millainen Raute on
tydnantajana. Palvelee vain sijoittajia ja asiakkaita.

5.3 Tyo6paja Rauten henkildstoélle

Empiirisen osuuden kolmantena vaiheena kartoitettiin Rauten oman
henkiloston kokemuksia Rautesta tyonantajana. Tutkimusvaihe toteutettiin
tutkijan vetamassa tyopajassa tiistaina 19.4.2016. Mukana oli yhteensa 20
henkiloston edustajaa. Tydpajan avulla haettiin vastauksia I-strategian

kysymyksiin miksi ja kuinka?

Onnistuneen tyopajan kannalta oleellista oli saada mukaan henkilostba
monipuolisesti eri osastoista ja asemista. Tutkija keskusteli yhdessa
Rauten henkildstdassistentin kanssa tyopajan osallistujista, ja
lopputuloksena paadyttiin 20 osallistujaan. Tavoitteena oli saada mukaan
kymmenen tehtaan tyontekijaa ja 10 toimihenkiloa konttorilta. Talla pyrittiin
saamaan monipuolisempi kokonaiskuva tdméanhetkisesta Rauten
sisdisesta tyonantajamielikuvasta. Sen liséksi, etta osallistujien haluttiin
edustavan seka tyontekijoita ettd toimihenkilditd, oli osallistujien tarkeda
edustaa myo0s eri tyotehtavia.

Kun haluttu osallistujakokoonpano oli maaritelty, Rauten
henkilostdassistentti varvasi osallistujia mukaan. Toimihenkil6ille [&hetettiin
kalenterikutsut ja tehtaan tyontekijoita l&hestyttiin tydnjohdon valityksella.
Mukaan lahti lopulta yhdeksan (9) tyontekijaa ja 11 toimihenkil6a.
Osallistujat kattoivat monipuolisesti eri osastoja ja tyotehtavid. Mukana ol
uusia ja kokeneempia tyontekijoita sek& esimerkiksi niin sanotusti
tavallisten tyontekijoiden lisédksi myds Nastolan tulosyksikdn johtoryhman
edustusta ja tyonjohtoa. Osallistujille l&hetettiin etukateen saatekirje (LIITE

7), jossa osallistujille avattiin tydpajan tarkoitusta ja teemaa.
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TyOpaja toteutettiin siten, etta tyontekijdille ja toimihenkildille pidettiin omat
tyopajansa. Talla pyrittiin luomaan mahdollisimman tuttu ymparisto
osallistujille, kun lasna oli tuttuja tyotovereita. Taman toivottiin auttavan

osallistujia kertomaan viela avoimemmin omista ajatuksistaan.

TyoOpajat kaynnistyivat tutkijan esittdytymisella ja tydpajan aiheen
esittelylla. Osallistujille avattiin lyhyesti, mista tydnantajamielikuva
muodostuu, eli arvoista, henkilostosta ja sidosryhmista. Tydpaja jatkui
sidosryhman edustajien, eli Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoilla

teetetyn kyselyn ja mielikuvaharjoituksen tuloksien lyhyella esittelylla.

Tybpajassa hyddynnettiin tiedonkeruumenetelmina ryhma- ja
teemahaastatteluja. Teemahaastatteluissa kaytetddn ennakkoon
maariteltyja aihealueita eli teemoja. Tassa tytpajassa teemat olivat arvot
ja tyénantajamielikuva. Avoin haastattelu voidaan rinnastaa valitusta
aihealueesta kaytyyn keskusteluun. Ryhméhaastattelu antaa tietoa
iimiosta, mikali ryhma on ollut ilmién kanssa tekemisissa. Tietoon sekoittuu
kuitekin ryhman vaikutus. (Kananen 2009, 64—65.)

Osana tutkimusta haastattelu on vuorovaikutustilanne, jolle on
luonteenomaista se, etté haastattelija on tutustunut seka teoriassa etta
kaytannossa tutkimuksen kohteeseen. Haastattelu on haastattelijan
aloittama ja ohjaama ennalta suunniteltu tilanne. Tavallista on myds, etta
haastattelija joutuu motivoimaan haastateltavaa yllapitaakseen hanen
motivaatiotaan. (Metsdmuuronen 2006, 113.)

Tybpajaan osallistuvia kasitteleva osuus alkoi arvoista. Osallistujia
pyydettiin kertomaan Rauten arvot, jotka ovat arvona asiakas, luottamus
ihmisiin, jatkuva kehitys ja ymparistd. Tyontekijoista yksikdan ei muistanut
Rauten arvoja. Toimihenkilot muistivat arvoista asiakkaan, luottamuksen
ihmisiin ja ympariston. Taman jalkeen osallistujille naytettiin arvot seka

niiden maaritykset:

Arvona asiakas

Kuuntelemme asiakasta ja pyrimme luomaan pysyvat ja
luottamukselliset asiakassuhteet. Ymmarramme
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asiakkaidemme tarpeet ja haemme niihin yhdessa
kannattavia ratkaisuja. Toimimme siten, etta asiakkaamme
pitavéat meita luotettavana seké palveluiltaan ja tuotteiltaan
laadukkaana yrityksena seka haluttuna toimittajana.

Arvona luottamus ihmisiin

Teemme parhaamme yhteisten ja yhdessa asettamiemme
tavoitteiden saavuttamiseksi. Olemme toinen toistemme
luottamuksen arvoisia, pidamme antamamme lupaukset ja
toimimme vastuullisesti yhteisten pelisaantdjen
mukaisesti. Olemme aloitteellisia ja teemme sen minka
lupaamme.

Arvona jatkuva kehittyminen

Haluamme olla menestyjia ja nauttia onnistumisista.
Tartumme uusiin haasteisiin rohkeasti ja otamme vastuun
oman tydmme ja koko toimintamme kehittamisesta,
tavoitteiden saavuttamisesta ja sita tukevasta
koulutuksesta ja kouluttautumisesta. Tavoitteenamme on
tehda tulosta tanaan ja huomenna.

Arvona ymparisto

Olemme edelldkavija uuden ymparistdteknologian
kehittdjana ja edistgjana. Otamme huomioon paikallisen
kulttuurin ja yhteiskunnan asettamat vaatimukset
toiminnallemme. Kehitamme tuotteiden ja palveluiden
ymparistomyotaisyytta asiakkaamme lahtékohdista.
Tavoitteenamme on jatkuvasti parantuva ja tuottava
tydymparisto.

(Raute Oyj 2016.)

Jatkokysymyksena arvoista osallistujilta kysyttiin: "Miten arvot nakyvat
sinun tydssasi?”. Kysymysta pohdittiin vapaan keskustelun avulla ja tutkija
kirjasi heranneita ajatuksia paperille ylds. Arvojen nakyminen toiminnassa
vaihteli. Yhteista kuitenkin oli, etta arvoista asiakas, luottamus ihmisiin ja
jatkuvat kehitys koettiin toteutuvan vahintaankin jollain tasolla. Sen sijaan

arvon ymparisto ei nahty toteutuvan tdman hetkisessa toiminnassa.

Arvona asiakas koettiin tyontekijoiden keskuudessa toteutuvan vain murto-
osalla tydssaan. Tyontekijat kokivat, etteivat he tunne asiakkaitaan, joille

koneita tehd&&n. Toimihenkilét sen sijaan tunnistivat arvon asiakas
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omassa tyoskentelyssaan kuvaten, ettd asiakaslahtoisyys on
projektitydssé oleellinen asia.

Arvona luottamus ihmisiin jakoi myods mielipiteitd. T&ma arvo tunnistettiin
kuitenkin omassa ty6ssa vastuun jakamisena ja luottamuksena omaan
tyoporukkaan. Luottamuksen ei kuitenkaan koettu olevan parhaalla
mahdollisella tolalla esimerkiksi tiedonkulussa tehtaan ja konttorin valilla.

Arvona jatkuva kehitys koettiin toteutuvan melko hyvinkin omassa tyossa.
"Taman paivan tavoite on huomisen normi”, totesi eras osallistujista
viitateen siihen, etta mita edellisena paivana keksitaan uutena on jo
seuraavana paivana kaytossa. Kehittyminen koettiin melko helppona ja
siihen on hyvin mahdollisuuksia. Vastakohtana kuitenkin nahtiin myés
ikdan kuin kehittymisen "pakko”, eika aina jaada kehityksen vaateessa

tarkastelemaan tyon jalkea.

Huonoiten talla hetkella koettiin toteutuvan arvona ymparistd. Kyseista
arvoa ei nahty toteutuvan omassa tyossa kaytannossa lainkaan. Sen
sijaan omassa tydymparistéssa nahtiin arvon ymparisto vaikutuksia
viitateen kohtaan "--Tavoitteenamme on jatkuvasti parantuva ja tuottava

tydymparisto”.

Arvojen kasittelysta siirryttiin tydantajamielikuvaan. Tydpajaan
osallistuneelta henkildstolta kysyttiin "Mista pidat eniten tydssasi?” seka
"Mika Rautessa on parasta tydnantajana?”. Koska kaikista tyopaikoista ja
tyOnantajista l0ytyy lahes poikkeuksetta myds kehityskohteita,
kysymyksenasettelulla tuotiin esiin Rauten parhaita ominaisuuksia
tydnantajana. Vastaukset pyydettiin kijaamaan post it —lapuille. Jokaisen

tuli pohtia vahintaan yksi piirre tai ominaisuus. Myds usemman sai laittaa.

Kysymyksen "Mista pidat eniten tydssasi?” vastauksia on kuvattu kuviossa
13 sanapilven avulla. Isoimmalla, eli useimmiten vastauksissa mainittuna,
on monipuolisuus. Talla oli viitattu tyétehtédvien monipuolisuuteen, johon

viittaa myos vaihtelevuus, joka esiintyi myos vastauksissa melko usein.

Monipuolisuus, ei sarja toita
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Vaihtelevat tyopaivat, monipuoliset haasteet, saan
tydskennellda ihnmisten kanssa

Myds tyOkavereita pidettiin melko vahvasti Rautella arvossa. Ylipaataan
ihmisten kanssa tyoskentely nakyi henkiloston vastauksissa. To6ita tehdaén
paitsi tyokavereiden myos esimerkiksi ulkomaankomennuksilla

asiakkaiden tyontekijoiden kanssa.

Monipuoliset tyot, erilaisten ihmisten kanssa tyoskentely
matkatoissa

Monipuoliset ja vaihtelevat tyotehtavat, tydyhteiso/kollegat

Muita usein toistuneita piirteita olivat kehitysmahdollisuudet, itsenaisyys ja
haastavuus. Tyo0 tarjoaa tekijoilleen sopivasti haastetta ja mahdollisuuden
kehittd& omia taitojaan. Arvossa pidettiin myds itsenaisen tyoskentelyn

mahdollisuutta.

Omatoiminen ty6, kehittymisen mahdollisuus
Saa ja voi kehittdd omaa tyotaan

Uuden oppiminen, erilaiset tuotantolinjat, haasteet

Itsenaisyys
Haastaggy]s,

nahdollisuudet

Ta

sapuolisuus
astuu

Markkina-asema V.

Monipuolisuus

Kehitysmahdollisuudet

KUVIO 13. Rauten henkiléstén mielesta parasta tydssa
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Kysyttaessa "Mika Rautessa on parasta tyonantajana?” vastauksissa
esiintyi joitakin samoja piirteita kuin edellisen "Mista pidat eniten tyossasi?”
-kysymyksen vastauksissa, kuten kuviosta 14 kay ilmi. Tyokavereita
pidettiin melko suuressakin arvossa Rautella. My6s tydtehtavét ja niiden
monipuolisuus vahvuutena oli vastauksissa esille, tosin huomattavasti
pienemmassa mittakaavassa kuin oman tyon parhaita puolia

tarkasteltaessa.

Tyo6kaverit parhaita maailmassa

Monipuolisuus, tydsuhde-edut, tytkaverit

Henkilistd

Tyotehtdv at

l uotettavuus

Thmise L | yi¢ ;I([ J 1lLu\uu~. Palkitsemisjirjeste l”l‘

ekvetV AKaAVaraisuus

Joustavuus

KUVIO 14. Rauten henkiloéston mielesta Rauten vahvuudet tydnantajana

Henkildston pohtiessa Rauten vahvuuksia tydnantajana kaksi piirretta oli
selkasti yli muiden: vakavaraisuus ja edut. Raute koettiin hyvin
vakavaraisena tydnantajana, joka tuntui tuovan mukanaan myos
varmuutta toistd. Myos henkilostoedut koettiin hyviksi ja Rauten parhaiksi

puoliksi tybnantajana.

Iso vakavarainen yritys, luotettava, henkilostdedut,
mahdollisuus monipuolisiin ty6tehtéaviin

Vakavarainen yritys, ison talon edut
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Pieni palkka tulee varmasti joka toinen perjantai, tbiden
vaihtelevuus

5.4 TyoOkalut tydnantajamielikuvan luomiseksi sosiaalisessa mediassa

Onnistuminen sosiaalisessa mediassa lahtee liikkeelle tavoitteista, mika
tuli esille jo taman opinnaytetydn teoriapohjassa. Talla hetkella Rauten
yksi, suuri tavoite on luoda tyénantajamielikuvaansa sosiaalisessa
mediassa kohderyhmé&naéan nuoret, tulevaisuuden tyontekijat. Tama
tavoite on kuitenkin iso kokonaisuus, joka vaatii rinnalleen pienia,

lyhyemman aikavalin tavoitteita.

Koska Raute on vasta alkutaipaleella sosiaalisessa mediassa
toimimisessa, asettaisin heille ensimmaiseksi lyhyen aikavélin tavoitteeksi
saanndllisen ja laadukkaan siséalléntuoton, johon annan tytkaluja tadssa
opinnaytetydssa. Kun sisalléntuotosta on saatu saanndllista, olisi

seuraavana tavoitteena laajentaa Rauten sosiaalisen median kanavien

nakyvyytta.

Toisena pidemman aikavalin tavoitteena pitaisin sosiaalisen median
sitouttamista osaksi yrityksen strategiaa ja muita prosesseja. Talla hetkella
sosiaalinen media on varsin erillaan yrityksen muista toiminnoista, joka on

varmasti yksi syy sisallontuottamisen haasteellisuuteen.

Rautelle laadittua Internet-strategiaa on havainnollistettu taulukossa 24.
Jorma Kanasen teoksessa Digimarkkinointi ja sosiaalinen media
liketoiminnassa (2015, 19) esittelemaa I-strategiaa on kasitelty tarkemmin
alaluvussa 4.1. Seuraavaksi on avattu tarkemmin Rauten I-strategian eri

osa-alueita.



TAULUKKO 24. |-Strategian suunnittelupohja (mukaillen Kananen 2013,

19)

[-strategian
suunnittelupohja

Raute Oyj
Tydnantajamielikuvan luominen
sosiaalisessa mediassa

Kuka?
(asiakkaat)

Ensisijaisesti Lahden
ammattikorkeakoulun ja
Koulutuskeskus Salpauksen opiskelijat,
mutta myo6s nuoret yleisesti

Mita?
(asiakkaan ongelma)

Esitellaan Rautea potentiaalisena
tyonantajana

Miksi? Tuodaan esiin, miksi juuri Raute on
hyva tydnantaja: vakavaraisuus, tyén
monipuolisuus, tydyhteiso,
henkilostéedut, kansainvalisyys

Missa? Facebook ehdoton padkanava, muut

(missa asiakas verkossa)

Rauten sosiaalisen median kanavat
tukemassa

Kuinka?
(milla keinoilla)

Saanndllinen ja laadukas
sisélléntuotanto. Naytetaan aito kuva
Rautesta ja tuodaan henkilostoa
enemman esiin. Hyédynnetaan
sisdlléntuotannossa kuvia ja videoita

Milloin?

Saannollisyys ennen kaikkea.
Facebook-julkaisuja vahintaan paristi
kuukaudessa, muissa kanavissa
tarpeen mukaan

Toiminnan organisointi

Paavastuu Rauten
henkilostohallinnolla, mutta
mabhdollisimman pian sosiaalisesta
mediasta koko henkiléston yhteinen
asia
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Rauten I-strategian maarittely lahti liikkeelle kohderyhman maarittelysta.
Kuten teoriassakin on tuotu esille, maineen syntymisen ja rakentamisen
kannalta on tarkeaa maaritella tarkeimmat sidosryhmat. Rautella halutaan
panostaa erityisesti nuoriin ja tulevaisuuden potentiaalisiin tyontekijoihin.
Vuonna 2015 Rauten henkiloston keski-ikéa on ollut 43 vuotta.
Lahitulevaisuudessa Rautella tulee olemaan tarvetta uusille tyontekijoille
suurien ikaryhmien jaddessa elakkeelle. Tydnantajamielikuvan luomisen
kannalta tarkeimmaksi ja ensisijaiseksi kohderyhmaksi méaariteltiin
l&hialueen opiskelijat, joka kaytanndssa tarkoittaa Lahden
ammattikorkeakoulun tekniikan ja liiketalouden alan opiskelijoita seka

kone- ja metallialan opiskelijat Koulutuskeskus Salpauksesta.

Vastaus kysymykseen, miksi Raute on sosiaalisessa mediassa, on
tyonantajamielikuvan luominen. Raute haluaa paastaa nuorten
tietoisuuteen potentiaalisena tydnantajana. Valitulle kohderyhmalle
halutaan tarjota tietoa, millainen tydnantaja Raute on ja, miksi juuri Raute

on hyva tydnantaja.

Talla hetkella Raute on lahialueen nuorten keskuudessa vield melko
tuntematon yritys. Tama tuli esiin esimerkiksi harjoitteluni aikana
tehdessani Rautella henkildesittelya. Kysyessani uusilta tyontekijoilta, oliko
Raute heille entuudestaan tuttu, vastaus oli poikkeuksetta ei. Myds
opiskelijoilta kysyessani, miten tuttu yritys Raute heille on, ei suurin osa
opiskelijoista tiennyt Rautea.

Tuotaessa esiin, miksi juuri Raute on hyva tydnantaja, tulee korostaa
henkil6ston esiin tuomia teemoja, jotka ovat vakavaraisuus, tyon
monipuolisuus, tydyhteiso, henkilostdedut, kansainvalisyys.
Vakavaraisuus, jonka voisi nahda myos luotettavuutena, nakyy esimerkiksi
keskimaaraisessa tyouran pituudessa, joka Rautessa on kunnioitettavat 12
vuotta. Raute on siis varma ty0nantaja. "Valitettaessa yritysmielikuvaa
rekrytoitaville on tarkeda antaa sellainen mielikuva yrityksesta, mika
vastaa yrityksen oman henkil6ston mielikuvaa yrityksesta”, todetaan tyon

teoriaosuudessa. Onnistunut maineenhallinta l&hteekin yrityksen sisélta ja
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jokainen organisaation jasen on tahollaan maineen suurlahettilas, kuten
Aula (2002) on todennut.

Rautessa tarjolla olevien tydtehtavien kirjo on myds laaja, kuten Rauten
oma henkilostoé on tuonut esille. Rautella on seka tyénimikkeiden etta
tyotehtavien saralla tarjota erittdin monipuolisesti tyotd. Osaamistaan voi
vieda Rautella myds ulkomaille, silla yritys on hyvin kansainvalinen.
Rautella itsellaéan on esimerkiksi tuotantolaitokset Kanadassa ja Kiinassa

ja asiakkaita on maailmanlaajuisesti (Raute Oyj, 2016).

Rautessa on my6s hyva tydyhteisd. Tyokaverit koetaan Rautella tarkeiksi,
mika varmasti osakseen nakyy pitkina tyourina Rautella. Tyossa
viihdytaan. Myods henkilostéedut koetaan Rauten vahvuuksiksi. Kaikki
nama ovat piirteita, joita Rauten ehdottomasti tulee korostaa oman

tyonantajamielikuvansa luomisessa.

Tutkimuksen myota I-strategiaan saatiin maaritettya, missa sosiaalisen
median kanavissa valittu kohderyhma liikkuu. Kiistaton valtakanava valitun
kohderyhman keskuudessa on talla hetkella Facebook. Facebookin suuri
suosio on havaittu my6s MTV:n ja Kurion (2015) tutkimuksessa. Rauten
kannattaakin jatkaa sisallontuotannon kohdistamista Facebookiin ja ottaa
Facebook selkeaksi paaviestintakanavakseen. Muut Rauten sosiaalisen
median kanavat, LinkedIn, YouTube, Instagram ja Twitter, toimivat
tukikanavina, joissa paivitysaktiivisuuden ei tarvitse olla samalla tasolla

Facebookin kanssa.

Sisallontuotanto on tarkea osa jarkevaa sosiaalisen median lasnaoloa
(Siniaalto 2014). Avointen tyopaikkailmoitusten ja tydonkuvausten liséksi
tyonantajamielikuvan luomiseksi on tarke&aa tuoda esiin, keta rautelaiset
ovat. Tyontekijoiden tekeman tyon esittely ja tyontekijoiden kokemukset
Rautesta tydnantajana ovat merkittava osa aidon tyonantajamielikuvan

luomista, minka myds valittu kohderyhma haluaa yrityksesta nahda.

Rautelaisten esiin tuomisessa kannattaa hyodyntéaa paljon kuvia ja
videoita. Tutkimustuloksista selvisi, etta valittu kohderyhmé seuraa

sosiaalisessa mediassa juurikin kuva- ja videosisalt6ja. Kuvamateriaali
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rautelaisista tydbnsa parissa kertoo kliseisesti enemman kuin tuhat sanaa ja
on kiinnostampaa sisaltoa kuin pelkka teksti. Kuva kiinnittéd myos

paremmin yleisonsa huomion monien muiden julkaisujen joukosta.

Kuva kuitenkin vaatii vierelleen tekstid, jossa on hyva esitella mita
kyseinen ty0 vaatii ja sisaltda. Rautelaisia voi tuoda myos esiin puhtaasti
henkiloesittelyjen kautta, jossa voisi tuoda esiin, millaisella koulutuksella
henkil6 on tydhon paassyt ja, millaista osaamista tyo vaatii. Kokemuksia
Rautesta tyonantajana voi kerata esimerkiksi harjoittelijoilta,
kesatyontekijoilta seka elakkeelle jaavilta. Tyokokemusten jakaminen
koettiin valitun kohderyhman keskuudessa tarkeaksi.

Koska luonnollisestikaan kaikki eivat halua tuoda itseaan esiin
sosiaalisessa mediassa, henkiloston osallistaminen on tarkeaa tehda
yhteistydssa. Henkil6lta tulee olla lupa kuvan laittamiseen sosiaaliseen
mediaan. Henkilostén kanssa tulee keskustella avoimesti ja suunnitella
yhdessa sosiaalisessa mediassa esiintyvaa henkiléa koskeva julkaisu.
Henkildstén mukaan tuominen osallistaa ja sitouttaa samalla henkilostoa

osaksi Rauten sosiaalisen median toimintaa.

Sosiaalisen median paakanavan paivitysaktiivisuuden tulisi ennen kaikkea
olla saanndllista. Julkaisuja ei tarvitse tulla paivittain vaan painvastoin
Rauten tulee panostaa julkaisujen laadukkuuteen ja sdannoéllisyyteen.
Sopiva julkaisutahti Facebookissa olisi ihanteellisimmillaan viikoittaista
ollen kuitenkin vahintd&n 1-2 julkaisua kuukaudessa. Muissa Rauten
sosiaalisen median kanavissa julkaisut voivat olla satunnaisempia.
Olemassa olevia kanavia ei kuitenkaan saa taysin unohtaa.
Laadukkuudella viittaan sisallon suunnitelmallisuuteen ja esimerkiksi

julkaistavien kuvien ja videoiden hyvalaatuisuuteen.

Talla hetkella Rauten sosiaalisen median paakanavan, Facebookin,
paivityksesta vastaa henkilostohallinto. Kaytannossa paivitykset laatii
henkilostbassistentti. Sosiaalisen median kanavista olisi hyva saada koko
henkiloston yhteinen asia. Henkilostda tulisi kannustaa jakamaan omia

julkaisuideoitaan ja esimerkiksi tybarjestaan otettuja valokuvia. Rauten
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toiminnan jatkuvuus uusien tyontekijoéiden myéta on kuitenkin loppujen
lopuksi kaikkia rautelaisia koskettava asia, ja positiivisesti erottuva

tyonantajamielikuva houkuttelee parhaat osaajat.

5.5 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Toimintatutkimuksen luotettavuuden arviointi on hankalaa
toimintatutkimuksen luonteen vuoksi. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuusarviointia ei voida taysin soveltaa toimintatukimukseen, vaikka
toimintatutkimus luetaankin laadulliseksi tutkimukseksi. Yksi tapa lahestya
toimintatutkimuksen luotettavuusarviointia on ndkemys, jonka mukaan
toimintatutkimus on joukko erilaisia tutkimusotteita ja -menetelmid. Tassa
tydssa toimintatutkimus tulkitaan joukkona kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen
tukimuksen menetelmia, jolloin luotettavuuskysymyksia tarkastellaan

kunkin tutkimusotteen omilla mittareilla. (Kananen 2009, 88.)

Taman opinnaytetyon laadullisen tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitaa
hyvana. Tutkimukseen osallistettiin seka sisainen (henkildsto) etta
ulkoinen (opiskelijat) sidosryhma, jolla taattiin aineiston riittdvyys. Saadut
tutkimustulokset tulkitsevat esitettya teoriaa. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa reliabiliteetilla tarkoitetaan mittausten pysyvyytta (Kananen
2009, 89). Mikali tutkimus toteutettaisiin uudelleen samoin menetelmin,
uskoisin tulosten olevan samankaltaisia, kuin tassa opinnaytetydssa.
Huomioitavaa on kuitenkin sosiaalisen median jatkuva muutos ja kehitys,
jonka vuoksi esimerkiksi nuorten sosiaalisen median kayttdtavat voivat olla
viiden vuoden paastéa hyvinkin erilaiset. Myds henkiloston asenteet Rautea

kohtaan tydnantajana voivat muuttua esimerkiksi viiden vuoden aikana.

Tutkimuksen validiteettilla tarkoitetaan oikeiden asioiden mittaamista.
Valideteettia voidaan tarkastella kahdesta ndkdkulmasta, jotka ovat
sisdinen ja ulkoinen validiteetti. Ulkoisella validiteetilla viitataan tulosten
yleistettavyyteen, eli siihen, voiko saatuja tuloksia siirtdd muihin vastaaviin
tilanteisiin. Sisainen validiteetti puolestaan mittaa tulkinnan ja kéasitteiden
virheettomyytta. (Kananen 2014a, 147-148.)
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Viitaten ulkoiseen validiteettiin toimintatutkimuksessa saavutetut tulokset
voidaan kuitenkin katsoa patevan ainoastaan tapaukseen, jota
tukimuksessa on kasitelty. (Kananen 2009, 90,97.) Koen kuitenkin, etta
tutkimuksen teoriapohjassa esiin tulleet sosiaalisessa mediassa
toimimisen perusperiaatteet ovat yleistettavissa. Kuitenkin antamani
toimintaohjeet patevat sellaisenaan ainoastaan tutkittuun tapaukseen, eli

Raute Oyj:n tydnantajamielikuvan luomiseen sosiaalisessa mediassa.

Validiteetilla mitataan myds, onko valitut menetelmat sopineet
tutkimusongelmaan. Validitetti on hyva, mikali tutkimuksessa on tutkittu,
mit& on ollut tarkoituskin. Myos tulkinta vaikuttaa validiteettiin. Tutkijan on
tarkeaa ymmartaa tutkittavien nakokulmat ilman, ettéa han kayttaa omia

kasityksiaan. (Jarvenpaa 2006.)

Tutkimuksen validiteettia voidaan pitaa melko hyvana. Kaytetyt
tutkimusmenetelmé&t mittaavat paaosin, mitéa tutkimuskysymyksilla on
haluttukin selvittda. Tutkimuksessa on ollut mukana opiskelijoita eri aloilta,
ja henkildsté on edustanut monipuolisesti yrityksen eri osastoja ja

tyotehtavia.

Validitettia kuitenkin heikentéaa se, etta tutkimuksessa mukana olleet
henkiloston edustajat tydskentelevat kaikki Rauten Nastolan
toimipisteessa. Nakemyksissa olisi saattanut olla eroavaisuuksia, mikali

mukana olisi ollut henkil6stdd myds Rauten muista toimipisteista.

Liséksi validiteettia heikentaa opiskelijoilla teetetyn mielikuvaharjoituksen
kysymyksen asettelu. Kysyttaessa opiskelijoilta, millaisena Raute
nayttaytyy tydnantajana Facebook-sivunsa kautta, on osa vastaajista

saattanut tulkita vastauksissaan, milta Rauten Facebook-sivu nayttaytyy.

Kysely ja tydpaja seka tutkimustulosten analysoiminen ovat myos
validiteetiltaan melko hyvia. Koska tutkija oli itse toteuttamassa kyselya ja
tydpajaa, han tunsi aineiston ja tutkimuskohteen hyvin. Validiteettiin
vaikutti kuitenkin opiskelijoille teetetty mielikuvaharjoitus. Koska tutkija itse
naytti kohderyhmalle Facebook-sivua, on tutkija saattanut tahattomasti

korostaa haluamiaan piirteita.
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6 YHTEENVETO

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena oli laatia case-yritys Raute
Oyj:lle tydkalut tydnantajamielikuvan luomiseksi sosiaalisessa mediassa.
Teoriaosuus kasitteli yritysmainetta, sosiaalista mediaa seka sosiaalisen
median hyddyntamista yrityksissa. Teoriaosuudessa tuotiin esiin
yritysmaineen merkitysta yrityksen toiminnoille, ja erityisesti
tydnantajamielikuvan vaikutusta yrityksen rekrytointiprosesseihin. Teoria
kasitteli myods vuorovaikutteisen sosiaalisen median monikanavaisuutta ja
sen hyodyntamista yritysten kaytdssa. Teoriaosuudessa hyddynnettiin
aiheeseen liittyvaa tieteis- ja ammattikirjallisuutta, artikkeleita seka aihetta

kasittelevia tutkimuksia.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymyksena oli, miten Raute Oyj voisi luoda
tyonantajamielikuvaansa sosiaalisessa mediassa. Paatutkimuskysymysta
taydentamaan laadittiin nelja alakysymysta, jotka olivat "millainen on
valitun kohderyhman mielesta ihanteellinen tydnantaja”, "mita sosiaalisen
median kanavia valittu kohderyhma kayttaa, ja millaisesta sisallosta he
ovat kiinnostuneita”, "miten sosiaalista mediaa talla hetkella hyddynnetaan
Rautessa” ja "millainen on Rauten oman henkiloston mielikuva Rautesta
tydnantajana”. Tutkimuskysymyksia lahestyttiin seké teorian etta

empiirisen osuuden avulla.

Teorian kautta tydnantajamielikuvan muodostumiseen Ioydettiin kolme
vaikuttavaa tekijaa: yrityksen arvot, henkildsto ja sidosryhmat. Aidoin
tydnantajamielikuva lahtee yrityksen omasta henkilostosta.
Tybantajamielikuvaa luodessa on tarkeaa huomioida yrityksen arvot ja
tuoda niita esiin osana yrityksen toimintaa. Ty6nantajamielikuvaa luodessa
on kuitenkin maaritettava, kenelle viestia viedaan. Yrityksen toiminnan, eli
tassa tapauksessa tydnantajamielikuvan luomisen, kannalta tarkeimman

sidosryhman maarittely on oleellista.

Opinnaytetyon empiirinen osuus toteutettiin kolmessa vaiheessa.
Ensimmaisena kartoitettiin Rauten sosiaalisen median kanavien

nykytilanne. Empiirisen osuuden toisessa vaiheessa tutkittiin kyselyn ja
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mielikuvaharjoituksen kautta, missa sosiaalisen median kanavissa Lahden
ammattikorkeakoulun opiskelijat ovat, ja millainen on heidan
ihannetydnantajansa. Samalla selvitettiin, millaisena tydnantajana Raute
talla hetkella heidan Facebook-sivunsa kautta nayttaytyy nuorien mielesta.
Kolmantena tutkittiin Rauten oman henkiloston kokemuksia ja mielikuvia

Rauten arvoista ja Rautesta tydnantajana.

Talla hetkella Raute on vield hyvin alkutekijoissa sosiaalisen median
hyodyntamisessa. Rauten sosiaalisen median seuraajat ovat pitkalti omaa
henkilostoa, eikéa sosiaalisen median kanavat tuo tutkimuksessa mukana
olleiden nuorten mielestd Rautea esiin tytnantajana. Tutkimuksessa
selvisi, ettd selkeasti suosituin sosiaalisen median kanava on Facebook,
jota kaytetaan uutisten ja kavereiden seuraamiseen. Sisalténa
kiinnostavinta ovat kuvat ja videot. Ihanteellinen tyénantaja on nuorten
mielesta aito, rehellinen ja luotettava. TyOnantajasta haluttaisiin kuulla
tyontekijoiden kokemuksia yrityksesta tydnantajana. Rauten oma
henkilostd nakee Rauten vakavaraisena, monipuolista tyota tarjoavana ja
kansainvalisena yrityksend, joka tarjoaa tyontekijalle mielekkaan
tyoyhteison ja hyvat henkiléstdedut. Yrityksen arvot toteutuvat
tyontekijoiden arjessa esimerkiksi vastuun jakamisena ja itsensa

kehittdmismahdollisuuksina.

Tutkimustulosten pohjalta voidaan todeta, etté sosiaalisessa mediassa
menestyminen perustuu jarkevaan lasnaoloon. Onnistuneen viestinnan
kannalta on tarke&aa panostaa yhteen, yrityksen kannalta oleelliseen
sosiaalisen median kanavaan. Case-yrityksen kohdalla
tydnantajamielikuvan luomisen kannalta tarkein kanava on Facebook.
Sisallontuotossa on tarkead huomioida henkiléston oma kasitys yrityksestéa
tydnantajana aidon tydnantajamielikuvan luomisen edellytyksenda. Sisalt6a
tuottaessa kannattaa hyodyntaa kuvia ja videoita. Avainasemassa
sisallontuottamisessa on lisaksi yrityksen kannalta oleellisten sidosryhmien
huomioiminen sisallontuotannossa. Case-yrityksen kannalta tarkeaan
rooliin nousi potentiaalisten tydntekijoiden, Lahden ammattikorkeakoulun
opiskelijoiden maaritelma ihannetydnantajasta: rehellinen, reilu ja

luotettava. TAman pohjalta yrityksen kannattaa korostaa sisallon
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tuottamisessa oman henkildstdn esiin tuomia vahvuuksia Rautesta
tybnantajana.

Tybnantajamielikuvan luomisesta tulisi tehda koko yrityksen yhteinen asia.
Sisallontuottamiseen on hyva osallistaa ja sitouttaa koko henkildsto.
Pidemmaéan aikavalin tavoitteena on myds saada sosiaalinen media osaksi
yrityksen muita toimintoja.
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LITTEET

LIITE 1: Kysely Lahden ammattikorkeakoulun opiskelijoille

Sosiaalisen median hyédyntdminen tyonantajamielikuvan luomisessa

Sosiaalisella medialla on yha suurempi rooli arkipaivissamme. Myds yritysmaail on heratty sosiaalisen median nykypaivaisyyteen ja se
on merkittavassa asemassa myds monien yritysten toiminnoissa, kuten markkinoinnissa ja viestinnassa.

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Lahden ammattikorkeakouluopiskelijoiden sosiaalisen median kayttoa ja ajatuksia halutusta
tyénantajasta. Tyon tuloksia hyddynnetdan osana opinndytety6ta, ja tulokset kasitelladn anonyymisti.

Taustatiedot

1. Sukupuoli

) Nainen () Mies
2. Syntymévuosi

L4

3. Opiskelemasi ala ja opintojesi suuntautuminen
Esimerkiksi: Liiketalous/johtaminen ja viestinta

‘ 4

Seuraava —>

Sosiaalisen median hyddyntdminen tyénantajamielikuvan luomisessa

Sosiaalinen media

4. Mitd seuraavista sosiaalisen median kanavista kiytit ja kninka usein?

Useasti paivassa Kerran paivassa Muutamia kertoja viikossa Harvemmmin En kayta lainkaan

Facebook
Linkedin
YouTube

Instagram @ @

Twitter

5. Jos et kiytd jotakin ylld olevista medioista, miksi et?

6. Millaista sisdlt6d seuraat sosiaalisessa mediassa?
Luetko esimerkiksi uutisia? Pidatko kuvista tai videoista?

[<- Edellinen] [Seuraava ==




Sosiaalisen median hyédyntdminen tyonantajamielikuvan luomisessa

Tyonantajamielikuva

7. Millainen on thanteellisin tyénantajasi?

8. Mistd etsit tietoa potentiaalisista tyéinantajista?

0. Millaista tietoa etsit/haluaisit 16yt43 potentiaalisista tynantajista?

Wahvista vastausten lahetys
=—Edellinen| |Léheta

LIITE 2: Valitun kohderyhméan vastaukset kysymykseen: "Jos et kayta
jotakin ylla olevista medioista, miksi et?”

some-kanavien liiallisen m&&r&n vuoksi

Ei riitd mielenkiinto eik# aika kaikkiin.

Fb riitt&3 hyvin

En koe tarpeellisiksi sekd useat mediat vievét paljon aikaa oikealta eldmilta
En ole kokenut tarpeellisiksi muiden some-kanavien lisdksi.

Facebook ja Youtube aiheuttaa jo tarpeeksi pdénsirkys

Ei ole minun palveluja

En ole kokenut muita tarpeellisiksi
En ole kokenut tarpeellisiksi.

Eivét kiinnosta tai eivit ole suosittuja
Ei ole tarvetta

Ne eivét kiinnosta

Ei riitd kiinnostus

Twitter ei ole mielekss

Twitter ei ole hirvesn yleinen Suomessa. Linkedinissé ei ole vield profiilia

Instagram w&h&n turha, Twitterid voisi kokeilla

En ole kokenut twitter-tilid aiheelliseksi

LinkedIniin en ole jaksanut liitty ja Twitterid en kiytd, koska muuten sosiaalisessa mediassa
menisi lilkaa aikaa pivissa

En koe tarvitsevani instagramia tai twitterid

Koska Linkedln on tylsi. Muut menee...

Twitter, en ole koskaan kokenut mielenkiintoa kyseiseen mediaan.

Sosiaalinen media ei liemmin innosta.
En pida tietokoneella istumisesta, vaan teen mieluummin jotain konkreettista ja hyddyllists



LIITE 3: Valitun kohderyhman vastaukset kysymykseen
seuraat sosiaalisessa mediassa?”

Kissavideoita

Ajankohtaiset uutiset ja puheenaiheet

En, olen negatiivinen henkila

Uutisia, ystavid

Luen uutisia ja seuraan ja cfiippaan frendeja

Enimmakseen uutisia, valilla videoita

Uutisia ja tapahtumia. Videot ja kuvat kiinnostavat

Uutiset, musiikki

Uutizet, musiikki ja informatiiviset kanavat.

uutiset, kuvat, kaverit

Luen, videot ja kuvat OK!

-uutiset, videot hauskat jutut

Uutisia, sekd harrastuksiin ja musiikkiin lifttyva3 sisaltds.

Hauskoja kuvia ja videoita, Mielenkiintoisia uutisia, urheilu

Uutisia jonkin verran, mutta enimmakseen kuvia ja videoita seuraan.

Luen uutisia usein. tekstia helpompi lukea matkan paalls

kuvat, videot, uutiset. facebookissa kuulun erilaisiin ryhmiin ja niita tulee selailtua
kuvia, videoita, uutisia ja kavereiden péivityksid facebookissa
harrastuksiin liitbyvat wutiset, ilkapaivalehden. kuvia ja videoita jos liithywat
harrastuksiin/kavereihin

Iltasanomia luen. Kuvat ja videot hyvid.

uutisia, kuvia eri sivustoilta

Kavereiden/ystavien pivitykset/kuvat, hauskat videot

Uutiset, kuvat, videot (muut mediat), Urheilu

Tykkasdn kuvista ja videoista. Urheilu ja uutiset seurannassa

Uutisia, memeja, kuvia, videoita

Léhinng uutisia

Luen uutisia, "hauskaoja kuvia & videoita™, seuraan ystavid ja kommunikoin heiddn kanssa
Luen uutisia, pidén yhteyttd ystaviin. Piddn myds kuvista seks videoista.
Lahinna kuvia ja videoita, mutta myds jonkin verran vutisia.

: "Millaista sisaltoa

uutiset, tutorial-videot (kampaukset jne.), blogit, julkisuuden henkilat, kuvat & videot ig:sss,

twitterissa ajankohtaiset asiat, tydpaikat/kesgtyot

Luen uutisia, en seuraa julkkiksia. Laheisid ystavid seuraan joskus.
Kaikkea mité kyseiset palvelut tarjoavat

Videot, uutiset, yhteiskunnalliset kirjoitukset, kaverien kuulumiset



LIITE 4: Valitun kohderyhméan vastaukset kysymykseen: "Millainen on

ihanteellisin tyonantajasi?”

Joustava sekd tarjosa haastavia tyStehtavid ja mahdollisuuden edetd uralla

Joustava, kannustava ja mahdeollisuuksia antava.

Joustava, antza vastuuta ja kehittymismahdollisuuksia, seka palkitsee

Joustava, hyws tyyppi. Ammattimainen

Joustava, ymmartdviinen ja kannustava

joustava, monipucliset tydtehtavEt, etenemismahdollisuudet uralla /kansainvilinen/monikulttuurinen
Joustava

Joustava, hyvd imago

Reilu ja rehti
Reilu
Luotettava ja vakavarainen

moderni, kehittyva, reilu, kykenee tarjoamaan etenemismahndollisuuksia

Ajantaszlla cleva, joka ymmartia sosizalisen median arvon, mutta pitaa tarkeimpana varsinasta osaamista.
kdyttdd sosiaalista mediaa, nykyaikainen, yritys joka kiinnostaa minua, tarjoas mahdeollisuuden kehittya ja
edeta uralla

kannustava, reilu
innostava, nykyaikainen, asiallinen ja selkea

Svcivan hyvin
Inniostava, joustava, etenemismahdollisuuksia tarjoava, vudistumishaluinen
Mativoiva, antaa haasteita, antaa palautetta sucraan

Helposti |ahestytidva, jampti, asiallinen, ymmartavainen.
Kommunikoiva ja kylmapii

Josza minulla on mahdollisuus kehittys alallani ja edetE vrallani (tydnantajan tuki)
Haastava, opettavainen, missa parjaan ja on hyva olla.

Renta, omaa hyvdn imagon, maksaa hyvad palkkas

Keskikokoinen tai suuri perheyritys. Suomalaisomisteinen ja taloudeltaan vakaa.
itse

tasapuclinen, madrdtietoinen, positiivinen, joustava, nuoria ymmartdva

Oman alan yritys/oman alan tydtehtdvit. Mahdollisuus edets yldspain.

Hywa firma, kiinnostava tyd, hyvat tyokaverit

sellanen joka maksaz paljon minun tilipussiin

Sellzinen joka tietad mita alaiset tekes ja osaa pitds paketin kasassa

tybpaikka josta pidan ja tykkdan menna toihin



LIITE 5: Valitun kohderyhman vastaukset kysymykseen

potentiaalisista tyonantajista?”

Koulun kautta

Internetistd, kuten Linkadin ja MOL

google

Internetistd

Puskaradio, LAME intranet, Mol, Monterit etc.
Eripuclilta internetia.

yrityksien kotisivuilta ja meol seka puskaradio
Internet, puskaradio

Linkedin, yritystan nettisivut.

google, sanomalehdet, mol fi, cikotie tySpaikat, monster fi
Katselen ympdrilleni ja selailen natisti

Internet, Lehdeat

Yrityksien nettisivuilta ja tyGnhakusivuilta.
Paikallisten yritysten nettisivut, MOLA, puskaradio

1 "Mista etsit tietoa

Internetistd aluksi, mutta mySs muilta kysellen. Metistd saatu kuva voi poiketa cikeasta.

google haulla

nettisivuilta, gocele, faczbook

Mol fi ja yrityksien cmilta nettisivuilts

nettisivuilta, facebookista

Oiketie, MOL

intarnetista tydnhakusivustoilta. kavereilta, tutuilta
mol fi, duunitori, puskaradic, verkostoituminen
GOOGLE

Google

Tyénhzakusivustoilta, kysyn kaversiden kokemuksista
Linkedin, Googlen kautta eri sivustot

Linkedin (en etsi aktivisesti)

Google

INTErNet, messut.

intarnet: LinkadIn, oikotie, monsteri, kuntarekry, Duunitori
Mettisivuilta, google haku

Google

Internet, facebook, foorumit



LIITE 6: Valitun kohderyhman vastaukset kysymykseen: "Millaista tietoa

etsist/haluaisit 10ytaa potentiaalisista tydnantajista?”

sijainti, toirmiala, yrityksen koko, yrityksen tulevaisuuden nakymat

tyon antajan tuottama tuote/palvelu, tydnantajan tarjoama koulutus, yrityksen tulevaisuuden
nakymat

Wihin yritys keskittyy ja millaista tyata olisi tarjota.

Tarkka toimiala. Mukava olisi myds tietdd mitd tydntekijat ovat oikeasti misltd yrityksests.
Wita yrityksessa tehdaan

tietoa yrityksests ja avoimista tydpaikoista

Yrityksen koko, toimiala, toimipaikat, palkkaus

Toiminnan periaatteet

Tarkan tydtehtdvan kuvauksen ja tydnkeston.

Oikeista tyotehtavista

Kesatyomahdollisuuksista

Onko heilla avoin hakuy, jos on kuinka monta positiota, ja mika veatimustaso
IWitd tGits tarjolla, etenemis mahdollisuudet, palkka

urakehityksesta

avoimet tydpaikat, tydnkuva, millaisia ihmisia hastaan

uralla eteneminen, palkka, edut

Tydnkuvaukset, avoimet tydpaikat

Tarjolla olevat paikat, laaja kuvaus yrityksestd, missio, millaizeksi yritys tahtoo kehittyd
Tarjolla olevat tyopaikat

monta tydntekijaa valitsee, millainen organisaatio, millainen tydnkuva, entisten

Wililld mahdallisia kokemuksia tyGpaikasta. Lisdtietaja toiminnasta ja arvoista
mahdollisimman puclusettomia tyontekijdhaastatteluita yms. myds tyontekijdiden edut
kiinnostavat.

Edellisten kokemuksia

Tybkokemuksia, mielipiteita tydstd

Rehellista tietoa, sika pelkkda mainostoimiston tekemaa kiiltokuvaa.
Hyvid ja huonaoja puolia ns. todenmukaisen kuvan tydnantajasta

mahdollisimman kattavaa tistoa
Wahdollisimman lzaja-alaista tistoa
Kattavasti tietoa, ei pelkastadn pintaraapaisua. Tarkka kuvaus vapaan paikan tydnkuvasta.



LIITE 7: Rauten henkilostolle lahetetty saatekirje tydpajaa koskien

Hei rautelainen!

Sanotaan, etta aito tydnantajamielikuva Iahtee aina yrityksen sisalta yrityksen omasta
henkilostosta. Haluaisinkin kuulla teidan ajatuksianne Rautesta tyénantajana

Jarjestan tydpajan tiistaina 19.4. kello 13-14.30 neuvottelutila |so-Pajassa. Tyopajassa
keskustellaan Rauten vahvuuksista tydnantajana ja tuloksena toivon saavani teidan omia
kokemuksianne Rautesta. Esimerkkeing tydpajassa kasiteltavista aiheista “Mista pidat eniten
fydssasi?” ja "Mika erottaa Rauten muista tydnantajista?”. Tydpajasta saatuja tuloksia
hyddynnetdan opinnaytetydssani ja mydhemmin myds apuna Rauten sosiaalisen median kanavien
sisalléntuotannossa. Tydpajan tulokset analysoidaan ja esitelladn anonyymisti.

Teen opinndytetydni Rautelle aiheenani “Sosiaalisen median hyddyntaminen tydnantajamielikuvan
luomisessa”. Tahan mennassa olen kartoittanut Rauten sosiaalisen median kanavien nykytilanteen
ja tutkinut, miten opiskelijat Lahden ammattikorkeakoulusta kayttavat sosiaalista mediaa ja
millaisia ajatuksia heilla on ihanne tydnantajasta

Opinndytetyon ohjaaja Rautelta on henkildstéhallinnosta Henna Sjogren.

-Laura Salminen

Lahden ammattikorkeakoulu

Johtaminen ja viestinta



