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1. Johdanto 1

1.1. Tyon tausta ja rajaus

Viime vuosina olemme voineet eri medioissa kuulla ja nahda useammankin kerran
uutisen, jonka mukaan pula ammattitaitoisesta tydvoimasta koettelee
teknologiateollisuutta ja ettd konetekniikan osaajia “revitaan téihin”. Oma
tavoitteeni on valmistua tana kevaana ja olen etsinyt netista tietoja alan tyopaikoista
seka yrityksista ja huomannut, ettd monen yrityksen julkisuuskuva sahkoisessa
mediassa ei valttamatta houkuttele alalle uusia opiskelijoita tai hakeutumaan niihin

valmistumisen jdlkeen toihin.

Nain sain ajatuksen opinnaytetydn aiheesta eli halusin |ahtea selvittelemaan
paikallisten Hyvinkaalla toimivien metallialan yritysten julkisuuskuvaa sahkoisessa
mediassa. Pohdin, etta voisin perehtya pienten ja keskisuurten yritysten verkko — ja
Facebook - sivuihin jne. ja peilata niiden antamaa kuvaa yrityksista viestinnan
teorioiden nakokulmista. Arvioin myds, etta voisi olla hyodyllista tehda yrityksille
Iyhyt ja tiivis kysely sahkopostin valitykselld. Kyselyn avulla selvittaisin sitda mita eri
sahkaisia viestimia yritykset kdyttavat ja miksi seka mita hyotya sahkoisen median

kaytosta yritysten mielesta heille on.

1.2. Tutkimustavoite, tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset

Tyon tavoitteena on sahkoisen kyselyn perusteella selvittdaa kolmea eri asiaa: 1) Mita
sahkdisen median valineita Hyvinkaalla toimivat pienet ja keskisuuret metallialan
yrityksen kayttavat, 2) Mita sahkdisen median vélineiden kayttdé merkitsee yritysten
mielestd heidan toiminnalleen eri ndakokulmista tarkasteltuna seka 3) Antaa kyselyyn
osallistuville yrityksille uutta ndkokulmaa sahkoisen median kayton hyodyista.
Opinndytetyon tulokset antavat tietoa yrityksista ja yritysten toimintakulttuurista

erityisesti alalle opiskelemaan aikoville kuin myos alalle valmistuville. Lisdksi em.
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tietojen avulla yritykset voivat tehda tyévoimapulaa karsivaa alaa nykyista

houkuttelevammaksi.

2. Taustatietoja teknologiateollisuudesta

2.1. Teknologiateollisuus Suomessa

Teknologiateollisuus on Suomen tarkein vientiala ja maailman huippua esimerkiksi
kestavan kehityksen mukaisten tuotteiden, palveluiden ja kaytantojen
edistamisessa. Teknologiateollisuus tyollistdda Suomessa suoraan noin 313 000
ihmista ja valillisesti noin 660 000 ihmista. Teknologiateollisuuteen kuuluvat
yritykset tuovat Suomeen 18 mrd. euron verotulot vuosittain.

(Teknologiateollisuus, 2020. -a)

Kone- ja metalliala on Suomen suurin teknologiateollisuuden tyollistaja.

(Ekami, n.d) Metalliala on ollut yksi aloista, joilla on karsitty tydovoimapulasta.
Osaajia on tarvittu eri puolilla Suomea, ja ala on kilpaillut parhaista osaajista
palkoilla ja tybolosuhteilla. Metalliala on ollut niin kuumana, etta osaajia “on
revitty jo koulun penkiltd”. Tyonantajia edustava Teknologiateollisuus on arvioinut,
ettd vuoteen 2021 mennessa kone- ja metalliteollisuus seka metallinjalostusala

tarvitsee vuosittain yhteensd noin 6100 eri alojen uutta osaajaa. (Duunitori, 2021)

Koko teknologiateollisuuden tilanne kuitenkin muuttui v. 2020. Vuoden 2020
alkupuolella alkanut koronakriisi poikkeaa aiemmista talouskriiseista siten, etta
rajuimmat iskut kohdistuivat ensin palvelualoihin. Yleensd nama alat karsivat
kaikkein vahiten globaaleista talouskriiseista. Koronakriisi iski kuitenkin voimalla
myo6s suomalaiseen teknologiateollisuuteen. Yrityksilld on ollut vakavia ongelmia
komponenttien ja raaka-aineiden saatavuudessa. Paljon haittaa on aiheutunut

myo0s siitd, ettd valmiita tuotteita ei ole saatu toimitettua asiakkaille tai niita ei ole
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padsty asentamaan asiakkaiden tiloihin. Lisaksi osa tehdyista tilauksista on myos

siirretty laajasti myohemmaksi. (Teknologiateollisuus,2020.-b)

Helmikuussa 2021 pidetyssa Teknologiateollisuuden tiedotustilaisuudessa
toimitusjohtaja Jaakko Hirvola kertoi, etta teknologiateollisuudessa on onneksi
tapahtunut selkea kaanne parempaan — uudet tilaukset, tilauskanta ja
tarjouspyynnot ovat vahvistuneet ja teollisuuden tilaukset kdantyivat kasvuun
vuoden 2020 lopulla. Hirvola mukaan mydnteisessa kehityksessa saattaa olla kysymys
hetkellisesta tilausten purkautumisesta synkan koronakevéaan jalkeen. Hirvola pitaa
Suomen vahvuuksina kuitenkin digitalisaatiota ja ymparistoteknologiaan liittyvaa niin
sanottua vihreata siirtymaa. (” On tapahtunut selked kddanne parempaan — uudet

tilaukset, tilauskanta ja tarjouspyynnot vahvistuneet”, 2021)

2.2, Hyvinkaa metallialan toimintaymparistona

Hyvinkaa sijaitsee Uudenmaan maakunnan pohjoisosassa ja on maakunnan
viidenneksi suurin kaupunki Helsingin, Espoon, Vantaan ja Porvoon jalkeen. Hyvinkaa
kuuluu Keski-Uuteenmaahan ja Helsingin seudun kuntiin, ja se sijaitsee Suomen
pdaradan, valtateiden 3 ja 25, Vantaanjoen seka Ensimmaisen Salpausselan varrella.

(Wikipedia, n.d. -a)

Hyvinkaan asukasluku oli vuoden 2020 lopussa 46 576 asukasta ja vaeston keski-ika
oli 43,9. vuotta. Hyvinkddan muuttovoitto vuonna 2020 oli 279 henkilon verran.
Ikdjakauman mukaan Hyvinkaalla on 0-14-vuotiaita 15 %, 15—64 — vuotiaita 62 % ja
65 vuotta tayttaneitd 23 %. Hyvinkaan asukkaista suomenkielisia oli 92,6 %,
ruotsinkielisia 0,6 % ja vieraskielisia 6,5 %. Hyvinkdaan kaupungin tuloveroprosentti
vuonna 2020 on 19,75 %. Kaupungin tyéttomyysaste oli joulukuun 2020 lopussa 13,4
%. Tyottomia tyonhakijoita oli 3047 ja avoimia tyopaikkoja 344 kpl. Tyopaikkojen
lukumaara Hyvinkaalla vuonna 2017 oli 19 823 kpl, joista terveys — ja sosiaalialalla
4065 kpl, tukku — ja vahittdiskaupan ja moottoriajoneuvojen korjausalalla 2918 kpl ja

teollisuudessa 2638 kpl. (Hyvinkdan kaupunki, 2020)



Hyvinkaan seudun tunnettu historia alkaa vuodesta 1495, Hyvinkaankylan lisaksi
tarkeitd vanhoja kylia olivat Ridasjarvi seka Kytaja. Seudun tarkein elinkeino oli
maatalous ja sen lisaksi Hyvinkdaan Hopeavuorella kokeiltiin 1500-1600 - luvuilla
kaivostoimintaa. Helsinki-Hameenlinna - maantie kulki vuosisatojen ajan
Hyvinkaankylan lapi. Nykyisen kaupungin kehittymiseen vaikutti ratkaisevasti
Helsinki-Hameenlinna - rautatie, joka valmistui vuonna 1862. Aseman seudulle alkoi

pikkuhiljaa kehittya uutta asutusta. (Hyvinkdaan kaupunki, 2015)

Lahiseudun kartanoilla, Erkylalla ja Kytajalla, oli selkeasti tarkea merkitys
Hyvinkaan vaiheissa. Kartanoiden uudistusmieliset omistajat kehittivat 1860-
luvulta lahtien paikallista saha- ja teollisuustoimintaa seka rahoittivat kansakoulua
ja terveydenhoitoa. Ossian Donner aloitti kehrdamo- ja kutomotoiminnan vuonna
1892. Muutamassa vuosikymmenessa tehdas kasvoikin tuhansien ihmisten
tyOpaikaksi, ja Hyvinkdasta tuli ndin teollisuustaajama. Himeen ja Uudenmaan
rajalla sijainnut Hyvinkaa itsendistyi omaksi kunnaksi ja liittyi osaksi Uuttamaata
vuonna 1917. Sopivat kulkuyhteydet, kehittyva talous ja kaavoituspolitiikka toivat
paikkakunnalle uusia teollisuuslaitoksia, joista paikkakunnalla vaikuttavat yha mm.
Myllyn Paras, Renton kenkatehtaasta eriytynyt Reka sekd Kone ja Konecranes.
Paikkakunta karsi raskaasti talvisodan pommituksista, mutta valirauhan aikana
rakennettu Hyvinkaan lentokentta tarjosi paikkakunnalle suojaa jatkosodan aikana.
Toisen maailmansodan jalkeen lentokentta palveli Suomen paaasiallisena
siviililentokenttana. VR:n konepaja oli vuosikymmenet iso ja pitkdaikainen
tyollistdja Hyvinkaalla, mutta VR lopetti tehtaan toiminnan vuonna 2018.

(Hyvinkaan kaupunki, 2015)

Hyvinkdan maaseutu muodosti vuosina 1926-1969 erillisen maalaiskunnan, vuonna
1926 Hyvinkaasta tuli kauppala ja vuonna 1960 kaupunki. vuonna 1969 maalaiskunta
liittyi kaupunkiin. Viime vuosikymmenina Hyvinkda on muuttunut
teollisuuspaikkakunnasta entistda monipuolisemmaksi tyo- ja asuinpaikkakunnaksi,
jolle on ominaista luonnonldheisyys ja tiiviit yhteydet Helsingin suuntaan. (Hyvinkdan

kaupunki, 2015)



Hyvinkaan Pelikirjaan eli Hyvinkdaan kaupunkistrategiaan vuosille 2017-2027 on
kirjattu kolme karked, joita ovat "Houkutteleva Hyvinkaa”, "Yhteispelilla yritysten
kanssa” ja "Mind, me ja Hyvinkaa”. Yhteispelilla yritysten kanssa — teemaa
toteutetaan tekemalla tiivista yhteistyosta yritysten kanssa, sillad tydpaikat ovat
kaupungin elinvoimaisuuden edellytys. Pelikirjan mukaan tama edellyttaa sita, etta

seuraavat asiat toteutuvat:

monipuolinen ja houkutteleva yritys- ja yritystonttitarjonta

- lahella yrityksia, yhteisty6ta hyvalla palveluasenteella

- yritykset kumppaneina palvelujen tuottamisessa

- teknologiaklusterin tarjoamat erinomaiset verkostoitumismahdollisuudet
- virean kaupunkikeskustan kehittaminen yhteistydssa yritysten kanssa

- matkailuelinkeinon toimintaedellytysten vahvistaminen

- yritysten, oppilaitosten ja kaupungin valinen yhteistyo

- aktiivinen yhteistyo tyollisyyden edistamiseksi

- tyovoiman saatavuutta tukevat hyvat palvelut ja lilkkenneyhteydet,
monipuoliset harrastusmahdollisuudet seka viihtyisa elinymparisto.

(Hyvinkaan kaupunki,2016)

Hyvinkaan kaupungin asemakaavoituksen painopiste vuosina 2021-2023 on
Hangonsillan alueella ja paaradan varrella sekd Urakansuun alueella sekda muun
keskusta-alueen taydentamisrakentamisessa ja lilkkennejarjestelyissa. Yritysalueiden
asemakaavoitus etenee moottoritien varrella maanomistustilanteen mukaisesti.
Tama kay ilmi kaupunginhallituksen hyvaksymasta kaavoitusohjelmasta, joka koskee
kyseisia vuosia. ” Hyvinkaalla on pitkat perinteet ennakoivalle maa — ja
kaavoituspolitiikalle. Erityisesti padkaupunkiseudulta pois hakeutuvat
logistiikkakeskukset vaativat isoja maa-alueita” toteaa kaupunginjohtaja Jyrki Mattila

lehtihaastattelussa. (Halme, 2021, s. 5)



2.3. Taustatietoja tutkimuksen kohteena olevista yrityksista

Etsin Hyvinkaalla toimivien pienten ja keskisuurten metallialan yritysten yhteystietoja
seka Googlen, Hyvinkdan Yrittdjien, etta Fonecta Finderin avulla ja sain koottua 50
yrityksen nimet ja vain 35:lle yritykselle 16ytyi kohtuullisen etsintdajan puitteissa
sahkopostiosoite. Soitin vield neljdan eri yritykseen varmistaakseni ko. yritysten

sahkopostiosoitteet, mutta yksikdan naista yrityksista ei vastannut soittooni.

Lahetin kyselyn siis 35:n yrityksen sahkdpostiosoitteisiin 26.4.2021, mutta
tietokoneeni mukaan vain 25 kyselya meni perille. Vastausaikaa kyselyyn
vastaamiselle olin antanut kahdeksan vuorokautta. Heti [ahetyspdivana kyselyyn
vastasi nelja eri ikaista ja eri kokoista yritysta, mutta muita vastauksia ei tullut. Tasta
johtuen lahetin kyselyn viela uudestaan ko. yrityksille 30.4.2021 ja annoin
vastausaikaa viisi paivaa. Yhtdaan uutta vastausta em. neljan yrityksen lisaksi ei
kuitenkaan tullut. Kyselyyn vastanneiden yritysten taustatiedot nakyvat alla olevasta

taulukosta.

Taulukko 1. Kyselyyn vastanneiden yritysten taustatiedot

YritysPerustettu Toimiala Henkil6st6

A 1961 Kaapeliteollisuus 270

B 1995 Metalliteollisuus 5

C 1975 Metallin tyostokoneiden 65
valmistus

D 2011 Metalliteollisuus 2

Prototyypit ja piensarjat




3. MEDIAN ERI MUODOT

3.1. Median historia ja maaritelmat

Viestinta on kayttdaytymistd, ihmisen toimintaa ja inhimillisen viestinnan
perustekijoita on ihmisen kyky kasitella tietoja. (Wiio, 1984, s. 19, 31).
Organisaatioviestinnalla tarkoitetaan sanomien luomista ja vaihtamista
keskinadisessa riippuvuussuhteessa olevassa verkossa, jotta ympariston

epavarmuustekijoihin voidaan vastata. (Goldhaber, 1985, s. 25)

City-lehden toimittaja llkka Lavas tuo esille, etta latinan kielessa medium on
merkinnyt keskimmaista ja valissa olevaa ja etta englannin kielessa medium on
tarkoittanut 1600-luvulta alkaen "valiin tulevaa tai valittavaa tahoa tai substanssia" ja
ettd 1700-luvulla puhuttiin jo sujuvasti sanomalehdistda mediumina, joka valittaa
tietoja vaikkapa kaukaisista maista tai parlamentista. Lavas kuvailee, ettd ihmiset
eivat ole valittomasti paikalla seuraamassa puhetta tai tapahtumia, vaan seuraavat
niita valillisesti lehden kautta ja ettd viimeistaan 1920-luvulla alettiin kayttaa
sanontaa "mass medium" sellaisista joukkoviestinnan valineista kuin sanomalehdet,

radio ja sittemmin my®0s televisiosta. (Lavas, 2014)

Suomi — sanakirjan mukaan sana media tarkoittaa lehtia, radiota, televisiota,
mainostauluja tms. viestinnan kanavia. Sen lisdksi se voi tarkoittaa viestin valittdjaa
tai ilmaisuvalinetta. (Suomisanakirja, n.d.) Joukkotiedotusvaline tarkoittaa
viestintdkanavaa tai laitetta, jolla voidaan viestia suurille joukoille toistuvasti. Sanalla
tarkoitetaan teknisten laitteiden ja jarjestelmien lisaksi my&s organisaatioita, jotka
harjoittavat joukkoviestintaa. Joukkotiedotusvalineita ovat lehdist6, elokuva, radio,

televisio ja internet. (Wikipedia. n.d. —b)



3.2. Sdhkoisen median eri muodot

Sahkdinen media ei tarkoita pelkadstdaan sosiaalista mediaa vaan se on elektroniikkaa
tai sahkoémekaniikkaa viestin valitykseen kayttava media kuten radio, televisio ja
erilaiset tietoverkot. Sosiaalisen median nykyiset ilmentymat voi jakaa seuraaviin

kategorioihin:

- sosiaaliset verkostot

- bloggaus

- pikaviestintasovellukset

- kuvien, videoiden ja tiedostojen jako

- sisaltoalustat, kokoomapalvelut ja sovellukset
- keskustelufoorumit

- arviointisivustot (Leino, 2012, s. 26—30)

3.2. Sdahkoisen median kdytto yrityselamassa

Yrityskaytossa sosiaalinen media ei ole sen kummallisempi kikka kuin muukaan
viestinta tai markkinointi. Padasia sosiaalisen median yrityskaytossa on se, etta yritys
itse hahmottaa mihin aikoo sosiaalista mediaa kdyttaa. Kenelle yritys viestii, mika on
kohderyhma, halutaanko sosiaalisella medialla nostaa yrityksen brandinakyvyytta, vai
olisiko se kenties asiakaspalvelukanava eli toisin sanoen yrityksen tulee tehdd oma
somestrategia. Sosiaalinen media on ldasnadoloa asiakkaiden ja potentiaalisten
asiakkaiden parissa. Pelkasta lasndolosta ei ole kuitenkaan hyotyd, ellei sita osata ja
ymmarreta hyodyntada. Yrityksen tulee tiedostaa my0s se, ettd someldasnaolo vaatii

resursseja. Se ei ole ilmaista, vaan vaatii yhden tai useamman tyontekijan aikaa ja

osaamista etenkin, kun yrityksen on hyva olla aktiivisesti [dsna ja olemassa
mahdollisimman monessa eri kanavassa. (Muurinen, n.d) Yrityksen verkkosivuilla

kiinnitetdan usein huomiota siihen, etta sisallot ovat saavutettavia, mutta



sosiaalisessa mediassa se usein unohtuu. EU:n saavutettavuusdirektiivin

mukaan julkisen hallinnon ja julkista hallintotehtavaa hoitavien
organisaatioidenverkkosivustot, mobiilisovellukset seka lahes kaikki naiden sisallot
tulee olla laaditun direktiivin mukaisia eli sellaisia, ettd kuka tahansa voi niita kayttaa
ja ymmartaa. Laki digitaalisten palvelujen saavutettavuudesta ei koske suoraan
sosiaalisen median kanavia, mutta mikali organisaatio kdyttaa somekanavia, kuten
Facebookia, Instagramia tai Twitteria, tulee myo6s naiden sisaltdjen olla lain

vaatimusten mukaisia.

Vaikka saavutettavuusdirektiivi ei koskisi omaa yritysta tai organisaatiosta, on
kuitenkin hyva muistaa, etta selkeista sisalldista hyotyvat kaikkia asiakkaat ja
kayttajat. Sisaltojen saavutettavuutta voi parantaa kiinnittamalla huomiota
selkedkielisyyteen, sisdaltomuotojen vaihteluun, visuaalisuuteen seka
kaytettavyyteen. Mikali organisaatio kuuluu saavutettavuusdirektiivin piiriin,
direktiivin vaatimuksissa edellytetdan, etta kaikelle ei - tekstuaaliselle verkkosisallolle
tulisi tarjota tekstivastineet myds somessa. Toisin sanoen kuvien, videoiden ja danen
sisaltama tieto tulee verkossa esittdaa myos tekstind. Vaikka yritys ei kuuluisi
direktiiviin piiriin, vaihtoehtoisen tekstin lisddminen somejulkaisuihin parantaa

saavutettavuutta eri kohderyhmissa. (Kellokumpu, 2020)

Osalla suomalaisista organisaatioista on jo kaytdssa sosiaalisen median strategia tai
vahintdan suunnitelma siitd mita digitaalisessa ymparistossa tehdaan. Jokaisen
organisaation ja yrityksen olisi kuitenkin hyva laatia oma sisaltostrategia, koska
sosiaalisen median kanavien maara on suuri, kohderyhmat ovat pirstaloituneita ja
sosiaalista mediaa seuraavilla on jatkuva kommunikoinnin tarve. (Hakola & Hiila, 2021,
s. 82) Sisaltostrategia eroaa useista verkkostrategioista suhteessaan siihen millaisena
yritys ndkee viestinnan tavoitteet, yleisdjen roolit ja kdytannon tavat toimia.
Innowisen koostaman Sosiaalisen median tilastot ja kdyttd Suomessa kuvan 1.
perusteella voi todeta, etta eri yritysten asiakkaat tavoittavat hyvin sahkoisen median

ja erityisesti sosiaalisen median kautta. (Innowise 2021)
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Kuva 1: Sosiaalisen median tilastot ja kayttdé Suomessa 2021

Kuinka monta 15-75-vuotiasta suomalaista kayttaa eri somepalveluita tietyssa ajassa?

Eli montako kadyttdjaa enintdan voit teoriassa tavoittaa.

L
B f=@in 0y @
| e | R

Paivassa | 2918 000 | 2574 000 | 1248 000 | 1740 000 | 282500 | 211800 | 460300 | 548600 | 160 700

Viikossa | 3 410 000 | 3 013 000 | 2555000 | 2169 000 | 723100 | 616 000 707600 | 308 000
3480000 | 3107 000 | 2882000 | 2237000 | 1028000 | 875900 | 856200 | 771300 | 324700
Yhteensa | 3 515000 | 3139 000 | 2971000 | 2260000 | 1130000 | 962500 | 920700 | 795100 | 334800

Dataldhde: AudienceProject, Insights 2020: Apps & social media usage (n. 2000 vastaajaa Suomessa, 15-75-vuotiaat),
SVT:nvaestotiedot 31.12.2020 (stat.fi), kuva: Harto Pénka, 12.4.2021.

Sosiaalisessa mediassa mm. Facebook on merkittava yksittdinen sivusto, jonka
sisalléllinen ja mainonnallinen haltuunotto on pienellekin yritykselle jarkeva
toimenpide. Sijaintipalvelut kuten Facebook Places, Google Maps ja Foursquare
tarjoavat ilmaisia keinoja houkutella asiakkaita ns. kivijalkayrityksiin. Yrityksen
nakokulmasta sosiaalinen media voi olla yksi tai useampi verkkopalvelu, jossa median
arvo syntyy kayttdjien valisesta vuorovaikutuksesta ja kayttajien tuottamasta
sisallosta. Sosiaalinen media ei ole ohimeneva ilmid. Yrityksen ndakdkulmasta se on
uudenlainen tapa tehda markkinointia yhdistettyna nykyisiin keinoihin. Sosiaalinen
media on neutraali, puolueeton ja aidosti ensimmainen monelta-monelle-
periaatteella toimiva viestintdkanava. Puhelin on yhdeltd yhdelle ja televisio on
vhdeltd-monelle. Netissa kdaydaan keskustelu, oli yritys, organisaatio tai tuote mukana

tai ei. (Leino, 2021, s. 15, 18, 25)
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3.4. Asiakkaan ndkokulmasta

Séhkdinenkin media voidaan jakaa kolmeen osaa: maksettuun mediaan, omaan
mediatilaan ja ansaittuun mediaan. Ansaittu media on pk-yrityksellekin
mielenkiintoinen tapa kdyda dialogia asiakkaiden ja muiden kiinnostuneiden kanssa.
Ansaittu media elda vahvimmin juuri sosiaalisten verkostojen ja sosiaalisen median
palvelujen avulla. Yksittdinen asiakas on ansaitun median roolissa kehuessaan
tuotetta, vinkatessaan tiettyyn artikkeliin tai jakaessaan linkin yrityksen videoon tai
sivustolle. Ndin uskottavin ja luotettavin tietoldhde ei ole yritys itse vaan yrityksen
tyytyvaiset asiakkaat, ns. brandildhettildat. 92 % kuluttajista luottaa kanssaihmisen
suosituksiin verkossa, mutta vain 24 % ilmaisi luottavansa onlinemainoksiin. Asiakkaat
ndyttavat siten luottavan enemman toisiinsa kuin yritysten viesteihin ostopaatosten

yhteydessa. (Leino, 2021, s. 110)

Asiakas ei ole enda vain yrityksen tuottamien palvelujen ja viestinnan kohde vaan
sahkdisen median — erityisesti sosiaalisen median — kautta elimellinen osa,

katalysaattori ja toimija suhteessa yritykseen.

3.5. Rekrytoinnin ndkékulmasta

Digitalisoituminen on yltanyt yritystoiminnassa aina rekrytointiin asti. Paperisista
lehti-ilmoituksista on siirrytty kohti vuorovaikutuksellista rekrytointia sosiaalista
mediaa apuna kayttaen. Yritys voi sdastda aikaa, vaivaa ja rahaa siirtymalla
perinteisesta rekrytoinnista kohti e-rekrytointia eli kayttamalla erilaisia sahkdisia
jarjestelmia seka somekanavia. E-rekrytointi mahdollistaa my6s kommunikoinnin
passiivisten hakijoiden kanssa, jotka eivat ole aktiivisesti tydnhaussa, mutta ovat

sosiaalisen median kanavissa. (Enarvi, 2018, s. 10)

Yrityksen kannattaa hyddyntda rekrytointitarpeissa sosiaalisia verkostoja aktiivisesti.

Verkostojen avulla avoimet tyopaikat voidaan jakaa kustannustehokkaasti ja ns.
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osumatarkkuus on perempi kuin perinteisessa lehti-ilmoittelussa. Lisdksi ilmoitus on

lasna verkossa maailmanlaajuisesti. (Leino, 20212, s. 168)

Duunitori oy selvittaa vuosittain rekrytoinnin nykytilaa ja trendeja Suomessa.
Ensimmainen kansallinen rekrytointitutkimus julkaistiin vuonna 2013 ja tuohon
aikaan ei juurikaan hyodynnetty rekrytoinnissa somekanavia vaan tarkeimpana
rekrytointimenetelmana pidettiin perinteisia printtihakemuksia. Tana vuonna
tutkimus toteutettiin 24.2.—7.3.2021 ja tutkimukseen vastasi yhteensa 235
rekrytoinnin ammattilaista. Viimeisten vuosien aikana kehitys on ollut huikeaa:
sosiaalisen median, hakijakokemuksen ja tyénantajakuvan merkitys on kasvanut
valtavasti. Rekrytoinnista ja tyénantajabrandin johtamisesta on tullut entista
oleellisempi osa yritysten strategian ja brandin vahvistamisen ndakdkulmasta.
Onnistunut rekrytointi on ratkaisevan tarkeaa yritysten kasvulle, mutta silla on lisaksi
suuri vaikutus yksildiden kehittymisen ja potentiaalin kannalta. Taman yhtalon

merkitys koko yhteiskunnalle on erittdin tarkea. (Duunitori, 2021)

Tutkimuksessa kysyttiin mm. sita kuinka tarkeind somekanavia pidettiin

rekrytoinneissa ja vastaukset jakautuivat seuraavasti:

Taulukko 2: Kansallinen rekrytointitutkimus 2021

Linkedin, maksuton nakyvyys maksuton nakyvyys 86 %
Linkedin, maksullinen maksullinen 78 %
Facebook maksettu mainonta 67 %
Facebook maksuton nakyvyys 64 %
Instagram 58 %
YouTube 23 %
Twitter 23 %
WhatsApp 4 %
Snapchat 1 %

TikTok 1 %
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Somekanavien merkitys rekrytoinneissa v. 2013—-2021 tuo esille sen, kuinka LinkedIn
ja Facebook ovat rekrytoinnin sosiaalisina kanavina saaneet muutamassa vuodessa
kannoilleen vakavasti otettavan haastajan, Instagramin. Twitterin merkitys
rekrytointikanavana on laskevalla trendilld. Sosiaalisen median asema
rekrytointikanavana on selvasti vakiintunut. Lahes yhdeksan vastaajaa kymmenesta
pitad sosiaalista mediaa tehokkaana rekrytoinnin kanavana. Vuoden 2021 kansallisen

rekrytointitutkimuksen tulokset ovat linjassa edellisvuosien kanssa. (Duunitori, 2021)

3.6. Yrityksen toimintaedellytysten ja brandin vahvistamisen
nakoékulmasta

Brandi on vakiintunut markkinointikasite ja suomen kieleen sana brandi on johdettu
englannin kielen sanasta “brand”, joka on perdisin muinaisnorjalaisesta tulta
tarkoittavasta sanasta "brandr”. Brandr tarkoitti aikanaan polttomerkkia, jolla
tuottaja tai omistaja merkitsi omat tuotteensa, kuten karjan. Brandi on nimi, kasite,
merkki, symboli tai muu piirre, joka erottaa myyjan tuotteen tai palvelun muiden
myyjien tuotteista tai palveluista. Brandi on kuitenkin enemman kuin tuote. Se on
joukko merkityksia — niin rationaalisessa, kuin emotionaalisessakin mielessa. Brandi

edustaa kaikkea mita tuote tai palvelu voi kuluttajalle merkita. (Ruonala, 2014, s. 3)

Identiteetti on brandin ydin, olipa sitten kyse organisaatiobrandista, tuotebrandista
tai henkilobrandista. Identiteetti taas puolestaan rakentuu organisaation kulttuurista
eli esim. arvoista, hengestd, toimintaperiaatteista, eettisesta koodistosta,
osaamisesta ja lupauksista. Brandin identiteetti on brandin ydin, josta taas esim.
yrityksen viestinnéllisen kehittamisen tulisi 1dhtea liikkeelle. (Koskela ym., 2007, s.

193)

Kilpailijoiden tunteminen yritystoiminnassa on tarkeata ja yhta tarkeata on hankkia
verkkosivuston ja sahkdpostin toimialuenimet. Nain yritys voi aloittaa verkkosivuston
kehittamisen seka viestinnan asiakkaiden ja mahdollisten sijoittajien kanssa

ammattimaisen sahkopostiosoitteen kautta. Infosysin tilaaman tutkimuksen mukaan
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brandin yhtenaisyys eri kanavissa on merkittava tekija kuluttajien
ostokayttaytymisessa, silla yli 63 % ostajista vahvisti, ettd brandin yhtenaisyys
vaikuttaa kulutuskayttaytymiseen. Lisdksi 34 % totesi, etta brandin erittdin voimakas
yhtenaisyys johtaa suurempaan kulutukseen, kun taas yhtenaisyyden puute vahentaa

kulutusta 39 prosentilla kuluttajista. (Microsoft 365 Team, 2019)

Sosiaalinen media on hyva keino vahvistaa suhteita asiakkaisiin ja sidostyhmiin,
brandin rakentamiseen ja kehittamiseen, vuorovaikutukseen seka tiedon
hankkimiseen ja uuden oppimiseen. Kaikki sosiaalisen median kanavat tarjoavat
mahdollisuuksia yrityksen ja asiakkaan vuorovaikutukseen, joka vahvistaa brandia
asiakkaiden silmissa. Sosiaalinen media on toimiva keino vuorovaikutuksessa, seka
kuuntelemisessa ettd kuulluksi tulemisessa. Kun viestinta on keskustelevaa ja
avointa, yritys voi oppia asiakkaista enemman. Usein sosiaalinen media mielletdan
vain viestinnan valineeksi ja unohdetaan, ettd sen kautta voi hankkia tietoa ja oppia
uutta. Oman alan keskustelua seuraamalla yritys voi olla ensimmaisten joukossa

huomaamassa tulevia trendeja ja kehitysnakymia. (Tarvainen, 2015, s. 10)

Yritys, joka haluaa rakentaa tehokkaasti ldsndaoloaan sosiaalisessa mediassa
verkkosisaltdjen avulla, pyrkii tuottamaan asiakkaan elamaan linkittyvia
brandikokemuksia. Tavoitteena ei ole siten hallita brandia vaan luoda kokemuksia
asiakkaille, jotka ovat Iahtokohtaisesti subjektiivisia. Em. tavalla toimivan yrityksen
ideana ei ole olla ” keskustelun hallitsija tai puheenjohtaja vaan pikemminkin
ideoiden toimittaja. Taho, joka varmistaa, etta keskustelua syntyy yrityksen

lilketoiminnalle ja yleisolle tarkeista elementeista. (Hakola & Hiila, 2021, s. 67)

Sdhkoisen median kdytto kohdeyrityksissa

4.1. Kaytetyt sdhkéisen median muodot

Kysyttdessa yrityksiltd ” Mita sdhkoisen median muotoja kaytatte?” kaikki kyselyyn

vastanneet yritykset vastasivat, etta heilla on kaytossadan omat nettisivut.
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Nettisivujen jalkeen toiseksi eniten kaytettiin Facebookia ja Teamsia — molempia yhta
paljon. Kolmanneksi eniten kaytettiin tekstiviesteja, LinkedInia seka sahkoista
ilmoitustaulua — niita kaikkia yhta paljon. Twitteria, radiota tai televisiota ei kayttanyt

mikadan yritys.

Taulukko 3: Sahkoisen median eri muotojen kaytto kyselyn yrityksissa

Mita sahkoisen median muotoja kaytatte? Voitte valita useampia vaihtoehtoja.
4 vastausta

Nettisivut
Facebook
Tekstiviestit
Youtube
Instagram
Twitter
Linkedin
Radio
Televisio
Teams
Sé&hkaéinen ilmoitustaulu

Kysyttaessa yrityksilta mita sahkoisen median muotoja yritykset eivat kayta
vastausten mukaan yritykset eivat edelleenkaan kayta Twitteria, televisiota tai
radiota. Vastausten perusteella osa ei nayttaisi kayttavan myoskadan tekstiviesteja,

Facebookia, Instagramia, Teamsia eika sahkoista ilmoitustauluakaan.

Taulukko 4: Sdhkdisen median muodot, joita ei kayteta kyselyn yrityksissa

Valitkaa ne sahkdisen median muodot, jotka EIVAT ole kaytdssa yrityksessanne. Voitte valita

useamman vaihtoehdon.
4 vastausta

Nettishvut

Facebook

Tekstiviestit

Instagram

Twitter

Linkedin

Radio

Televisio

Teams tms.

Séahkdinen iimoitustaulu
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Yritykset eivat olleet kdyttaneet toiminnassaan em. sahkdisen median muotoja, koska
yritysten tyontekijoilla ei ole riittavasti aikaa niiden kayttamiseen, yritys ei nde
tarpeelliseksi sahkdisen median kayttoa, yrityksella ei ole tarvittavaa osaamista ja
sahkoisen median kdytolla on huono hinta — laatusuhde yritykselle. Kaikkia em. syita

pidettiin yhta suurina.

Taulukko 5: Syyt sahkdisen median kayttamattomyydelle kyselyn yrityksissa

Yrityksenne ei ole kdyttanyt sahkdisen median eri muotoja, koska:
4 vastausta

Yrityksemme tydntekijdila ei ole
riittdvast aikaa sdhkbisen medi...

Yritlyksemme ei nde tarpeelliseksi
sdhkdisan median kdytiod

Yrityksellimme i cle tarvittavaa
azaamista

Ei ole taloudelisesti mahdollista

hintaflaatusuhde meille huono
esim. TV

0.0 0.2 04 06 0.8 10

4.2, Sahkoisen median kayttotarkoitukset

Yritykset kayttivat sahkoisen median eri muotoja erityisesti mainostaakseen yrityksen
palveluita asiakkaille sekd helpottamaan verkostoitumista ja kumppaneiden
etsimistd. Toiseksi eniten sdhkdisen median muotoja kdytettiin rekrytointiin,
yrityksen brandin vahvistamiseen ja nopean ja helpon kadyttdtavan takia myos
kohderyhmien tavoittamiseen. Vahiten sahkdista mediaa kaytettiin

asiakaspalautteen keradamista varten sekd henkiloston kouluttamiseen.
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Taulukko 6: Sdhkoisen median kayttotarkoitukset kyselyn yrityksissa

Mihin tarkoituksiin kaytatte sahkdisen median eri muotoja? Voitte valita useampia vaintoehtoja.
4 vastausta

Mainostamme yrityksemme pal...
Nopea ja helppo tapa tavoittaa...
Keradmme asiakaspalautetta
Kaytdmme sahkdistd mediaar...
Koulutamme tydntekijoitimme
Se helpottaa verkostoitumista j...
Vahvistamme yrityksen bréndia

0 1 2 3

4.3. Sdhkoéisen median kdyton hyodyt yrityksille

Kyselyyn vastanneet yritykset pitivat suurimpana hyotyna yritykselle sahkdisen
median kaytdssa sita, ettd asiakkaat ovat [6ytaneet paremmin yrityksen palvelut.
Toiseksi suurimpana hyotyna nahtiin se, ettd sahkoinen asiointi on helpottanut
korona — aikana asiakkaiden asiointia yrityksen kanssa. Kolmanneksi suurimmaksi
hyodyksi sahkdisen median kayton suhteen yritykset arvioivat sen, etta yrityksen
liikevaihto on kasvanut ja se on helpottanut verkostoitumista ja kumppaneiden
etsimista. Vahiten sdahkoisen median kdytto oli vaikuttanut rekrytoinnin

helpottumiseen.
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Taulukko 7: Sahkoisen median kaytén hyoddyt kyselyn yrityksille

Mita hyotya sahkdisen median eri muotojen kaytdsta on ollut yrityksellenne? Voitte valita useampia
vaihtoehtoja.

4 vastausta

Asiakkaat ovat [6yténeet
palvelumme paremmin

Yrityksemme liikevaihto on
kasvanut

Helpottanut rekrytointia
Helpottanut verkostoitumista ja
kumppaneiden etsimista

Helpottanut asiakkaiden asiointia
korona - aikana

0 1 2 3 4

4.4, Sdhkoéisen median kdyttdon liittyvat kehittamissuunnitelmat

Kyselyyn vastanneet yritykset pitivat tavoitteenaan lisata sahkdisen median kayttoa.

Tarkeimmaksi syyksi nahtiin asiakkaideni asioinnin helpottaminen yrityksen suuntaan

nyt korona — aikana. Toiseksi tarkeimpina nahtiin yrityksen palvelujen
mainostaminen, yrityksen brandin vahvistaminen seka rekrytoinnin helpottaminen.
Vahiten tarkedna pidettiin sahkdisen median kayton lisaamista henkildkunnan

kouluttamisessa seka verkostoitumisen helpottamiseksi.
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Taulukko 8: Yrityksen sahkdisen median kayttoon liittyvat kehittamissuunnitelmat

kyselyn yrityksissa

Yrityksenne tavoitteena on lisata sahkdisen median kayttoa, koska... Voitte valita useampia

vaihtoehtoja.
Ivastausta

Mainostaaksemme yrityksemme
palveluita

Vahvistaaksemme yrityksemme
brindia

Helpottaaksemme rekrytaintia

Kaulutiaaksemme
henkilskuntaamme
Helpotiaaksemme
verkostoitumista jne.
Helpottaaksemme asiakkaiden
asiointia korona-aikana

Johtopaatokset

Hyvinkaan sijainti on erittdin hyva metallialan yritysten toiminnan nakékulmasta ja
kone — seka metallialalla on pitkat perinteet Hyvinkaalla. Hyvinkdaan kaupungin
kaupunkistrategian - vuosille 2017-2027 — mukaisesti kaupunki tekee ” tiivista
yhteistydsta yritysten kanssa, silla tydpaikat ovat kaupungin elinvoimaisuuden
edellytys. Toimintaedellytykset yritysten toimialle ovat siten hyvat. Hyvinkdalla toimii
kymmenia erilaisia metallialan yrityksia, joista vain nelja yritysta vastasi taman

opinndytetyon pohjaksi tehtyyn kyselyyn.

Etsiessani hyvinkaaldisten pienten ja keskisuurten metallialan yritysten yhteystietoja
kyselyn lahettamista varten huomasin, etta tehtava ei tule olemaan helppo. Kaikilla

yrityksilla oli netissa esilla perustietoja eli nimi ja osoite ja puhelinnumero, mutta
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toimivaa sahkopostiosoitetta joutui etsimadan aivan liian kauan lilan monen yrityksen
kohdalla ja valitettavan monen yrityksen kohdalla sita ei I6ytynyt lainkaan. Soitin
myo6s neljaan eri yritykseen varmistaakseni yrityksen ajan tasalla olevan
sahkopostiosoitteen, mutta yksikaan yritys ei vastannut. Mietin mista johtui se, ettei
puheluihini vastattu. Oliko kyse siita, etta paikkakunnalla toimivat ko. yritykset ovat
niin ylityollistettyja, ettei puheluihin pystyta aina vastaamaan ja etta yrityksessa

keskitytaan ” vain ” tuotteen tai palvelun tekniseen valmistamiseen.

Kyselyn kautta saatujen vastausten perusteella voi kuitenkin todeta, etta yrityksilla
on kaytossaan sahkdisen median eri valineita ja niiden kaytté nahdaan paaosin
yritysta ja asiakkaita hyodyttavaksi. Kyselyn mukaan yritysten tavoitteena on myds
lisata sahkoisen median kayttoa. Suurin syy sahkoisen median kayton lisddmiseen on
halu helpottaa asiakkaiden asiointia yrityksen suuntaan erityisesti nyt korona -

aikana.

Kysely toi esille my6s sen, etta pienissa ja keskisuurissa yrityksissa tyontekijoilla ei ole
valttamatta osaamista tai aikaa sahkdisen median eri valineiden kayttoon.
Huolestuttavin kyselyn 16ydo6s oli mielestani kuitenkin se, etta yrityksissa ei
valttamatta kaikilta osin nahda tarpeelliseksi sahkoisen median eri vdlineiden
kayttoa. Tosiasia tana paivana kuitenkin on, ettda mikaan yritys ei valttamatta parjaa

enda pelkadstaan silla, etta netista 16ytyy vain yrityksen nimi, osoite ja puhelinnumero.

Pienet ja keskisuuret metallialan yritykset pystyvat kilpailemaan isojen ja
monikansallisten yritysten puristuksessa parhaiten silloin, kun yritys nakyy ja kuuluu
myos sdahkodisessa mediassa. Yritys herdttaa kiinnostusta alalle opiskelemaan aikovien
ja tyopaikkaa etsivien parissa, mikali yritys vahvistaa omaa brandidaan myos sahkoisen
median valitykselld. Tosiasia on my0s se, ettd mita helpommin yrityksen tiedot
tuotteista ja palveluista ovat |0ydettavissa myos sahkodisen median eri valineista ja
muodoista sitd paremmin yritys myos saa uusia asiakkaita. Mikali pienet ja
keskisuuret metallialan yritykset aikovat pysya ns. pinnalla ” pitkassa juoksussa”
maailman talouden eri paineissa olisi jokaisen alan yrittdjan hyva vahvistaa ja

paivittad sahkoisen median kdyton osaamistaan.
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Etsiessani vastaavan kaltaisia tutkimuksia tai selvityksia I6ysin tiedot Digitutor —
hankkeesta, jonka perusteella metallialalla digitaidot nousevat esille keskeisena
tulevaisuuden osaamistarpeena. Turun yliopiston Koulutussosiologian
tutkimuskeskus RUSE, Tyovaen Sivistysliitto TSL ja joukko tyonantaja — seka
tyontekijaliittoja toteuttivat 2017-2020 Euroopan sosiaalirahaston rahoittaman ”
Ty6elaman digitaitoja tutor -mallilla” — hankkeen. Hankkeen tutkimusaineisto
kerattiin haastattelemalla 15 johtavassa asemassa olevaa metalli -, konepaja —ja
kemianteollisuuden alan tyontekijaa Turun ja Eteld — Savon alueelta. Haastateltavien
yrityksissa oli keskimaarin 44 tuotannon tydntekijaa. Tutkimustavoitteina oli selvittaa
metallialan johtajien nakemyksia eri-ikdisten tyontekijoidensa tietotekniikkataidoista
seka pohtia, mita Digitutor-hankkeessa voitaisiin tehda etenkin ikdantyvien

tyontekijoiden digitaitojen vahvistamiseksi. (Saikkonen & Alanne, 2019, s. 120-121)

Hankkeeseen liittyvan haastattelun perusteella voitiin todeta, etta nuoria
tyontekijoita pidettiin taitavina, nopeina ja helposti oppivina tietotekniikan
kayttajina. Heita kuvailtiin pelisukupolvena, joka on oppinut digitaitoja lapsuudestaan
lahtien osana omaa arkeaan. lkddntyvia tyontekijoita pidettiin puolestaan ns.
valisukupolvena, jolle tietotekniset asiat ovat vieraampia ja laitteiden kaytto seka
uusien asioiden oppiminen vaikeaa. Ikddntyvat ovat joutuneet opettelemaan
digitaitoja vasta aikuisialla, jolloin laitteiden kayttoon liittyy epavarmuutta. Digitutor-
hankkeen tavoitteena oli ja on kehittda tuotantoydntekijoiden digitaitoja, luoda
hyvaa arkea ehkdisemalld epavarmuutta sekd valmistela tyontekijoita digitalisaation
myo6ta laajeneviin tyonkuviin. Digitutor-toiminta madaltaa tyontekijoiden kynnysta
kysya apua ja antaa mahdollisuuden oppia uusia tietotekniikkataitoja seka kehittda
omia tyotapojaan tehokkaammiksi ja mielekkdammiksi ja malli on monistettavissa
minka tahansa yrityksen tai koulutusorganisaation kayttoon valtakunnallisesti.

(Saikkonen & Alanne, 2019, s. 12-125)
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Hankkeessa koulutetut digitutorit jakavat osaamistaan tydkavereilleen ja auttavat
heita digiasioissa. Mikali digitutoreiksi saadaan my0s ikdantyvia tyontekijoita, heilla
saattaa olla parempi ymmarrys samanikaisen tyontekijan kohtaamista haasteista.
Hankkeessa on huomattu, etta tarkeimmat kriteerit digitutorin valinnassa ovat hdanen
sosiaaliset taitonsa ja halu oppia uutta. Digitutor on vertaisohjaaja, eika ole tarkoitus,
ettd han osaa ja tietda kaiken, vaan tavoitteena on, etta tutor selvittaa asioita
yhdessa avunsaajan kanssa. Digitutor-malli lisaa tydntekijoiden keskinaista
vuorovaikutusta ja tukee yhteisollista oppimista, mika on yhteydessa tyohyvinvointiin
ja tyoterveyteen. Digitutorin ja tyontekijéiden on myds mahdollista kehittaa
tyopaikalleen digitaalisuutta edistavia uusia ratkaisuja yhdistaessaan oppimiaan
asioita ja aikaisempaa tyokokemustaan. (Saikkonen & Alanne, 2019, sd. 127-128)
Ajattelen, etta teollisella alalla digitaitojen opiskelu on myds nuorten kohdalla
tarkeaa, silla osa tydldisammateissa toimivista nuorista syrjaytyy ja syrjaytetdan, jos

he eivat hallitse informaatioteknologiaa.

Opinndytetyoni tavoitteena oli sahkdisen kyselyn perusteella selvittdaa kolmea eri
asiaa: 1) Mita sahkoisen median valineita Hyvinkaalla toimivat pienet ja keskisuuret
metallialan yrityksen kayttavat, 2) Mita sahkodisen median valineiden kaytto
merkitsee yritysten mielesta heidan toiminnalleen eri nakékulmista tarkasteltuna
seka 3) Antaa kyselyyn osallistuville yrityksille uutta ndkokulmaa sahkoisen median
kayton hyodyista. Lisaksi tavoitteena oli kyselytutkimuksenavulla antaa tietoa
yrityksista ja yritysten toimintakulttuurista erityisesti alalle opiskelemaan aikoville

kuin myos alalle valmistuville.

Arvioisin, ettd opinnaytetydlle asetetut tavoitteet paaosin toteutuivat vaikkakin liian
moni yritys jatti vastaamatta lahetettyyn kyselyyn. Matalan vastausprosentin takia
yrityksille lahettamani kyselyn tulokset piirtavat kylla kuvaa vastanneiden yritysten

ndakemyksista sahkdisen median kdytosta yrityksissd, mutta isossa kuvassa tulokset
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ovat enemmankin viitteellisia. Ts. kyselyn tuloksia ei voida pitaa tilastollisesti
merkittavind, mutta verrattaessa vastauksia em. Digitutor — hankkeeseen kyselyn

tulokset ovat ns. ” oikeilla jaljilla”.

Digitutor - hankkeen tulokset vahvistavat mielestani oman opinnaytetyoni kautta
syntynytta kuvaa sahkdisen median kdayton merkityksesta pienissa ja keskisuurissa
metallialan yrityksissa. Digitutor — hankkeen jalkauttamiselle myds hyvinkaalaisiin ko.

alan yrityksiin nayttaisi olevan selkea ja perusteltu tarve.

Toivon, ettd opinndytetyon sisaltamat tiedot sahkodisen median eri muodoista ja
niiden kayton merkityksesta yrityksille voisivat antaa tukea erityisesti kyselyyn

vastanneille yrityksille.
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Liite 1.

KYSELYLOMAKE SAHKOISEN MEDIAN KAYTOSTA HYVINKAALAISILLE PIENILLE JA
KESKISUURILLE METALLIALAN YRITYKSILLE

1. Yrityksen nimi:

2. Yrityksen perustamisvuosi:

3. Yrityksen toimiala:

4. Yrityksen koko (henkiloston maara):

5. Mita sahkoisen median muotoja kaytatte? Merkitse vastaus rastilla.
kylla ei

e nettisivut

e facebooksivut
o tekstiviestit

e youtube

e instagram

o twitter

e webbsivut

e linkedin

e radio

e televisio

e teamstms.

e sahkoinen ilmoitustaulu
e muu, mika:

6. Mihin tarkoituksiin kdytatte sihkoisen median eri muotoja? Merkitse vastaus
rastilla.
kylla ei

e Mainostamme yrityksemme palveluita asiakkaille
o Nopea ja helppo tapa tavoittaa kohderyhmat

e Kerdaamme asiakaspalautetta

o Kaytamme sahkoistd mediaa rekrytoinnissa

e Koulutamme tyontekijéitamme

e Se helpottaa verkostoitumista ja kumppaneiden etsimista
e Vahvistamme yrityksen brandia

e Joku muu syy, mika



7. Mita hyotya sahkéisen median eri muotojen kaytosta on ollut yritykselle? Merkitse
rastilla.
kylla ei

e Asiakkaat ovat I6ytaneet palvelumme paremmin
e Yrityksemme liikevaihto on kasvanut

e Helpottanut rekrytointia - .
e Helpottanut verkostoitumista, kumppaneiden etsimista
e Helpottanut asiakkaiden asiointia korona — aikana
e Muu syy, mika:
8. Yrityksemme tavoitteena on lisata sahkodisen median kaytt6a. Merkitse rastilla.
kylla ei

e Mainostaaksemme yrityksemme palveluita

e Vahvistaaksemme yrityksemme brandia

o Helpottaaksemme rekrytointia

o Kouluttaaksemme henkilokuntaamme

e Helpottaaksemme verkostoitumista jne.

o Helpottaaksemme asiakkaiden asiointia korona-aikana
e Muu syy, mika:

9. Yrityksemme ei ole kadyttanyt sahkéisen median eri muotoja, koska

A. yrityksessaimme ei ole riittavaa osaamista sahkodisen median kdyttamiseen
seuraavissa muodoissa (voitte rastittaa useamman vaihtoehdon)

e nettisivut

e facebooksivut
o tekstiviestit

e youtube

e instagram

e twitter

e webbsivut

e linkedin

e radio

e televisio

e teamstms.

e sahkoinen ilmoitustaulu
e muu, mika:

Merkitse rastilla:

B. Yritykseemme tyontekijoilla ei ole aikaa sihkéisen median kdyttoon___
C. Yrityksemme ei nde tarpeelliseksi sahkdisen median kayttéa
D. Muu syy, mika:
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