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Vuokratyon kiyttd on ollut kasvussa jo pitkdén. Erityisesti rakennus- ja teollisuusaloilla vuokratyon
kayttd on hyvin yleistd, vaikka edelleen toimialan maine on joiltain osin negatiivinen. Kilpailu on
kuitenkin kovaa, ja erityisesti Eteld-Suomen alueella vuokratydfirmoja on syntynyt viime vuosikym-
menen aikana runsaasti.

Opinndytetyoni on sdhkdisen markkinointiviestinnén kehitystehtdvé, jonka toimeksiantajana on oulu-
laisldhtoinen henkildstovuokrausyritys Nordic JobCentre Oy. Kehitystehtidvidn kohteena oli erityisesti
yrityksen nikyvyyden parantaminen mahdollisten tyonhakijoiden keskuudessa. Yrityksen tavoitteena
on tyollistdd mahdollisimman paljon ithmisid, ja samalla kasvattaa litketoimintaansa erityisesti Etelé-
Suomen alueella. Tyoni tarkoitus oli selvittdd, minkélaista potentiaalia yrityksen markkinointia ajatel-
len piilee sdhkdisen median, ja erityisesti sosiaalisen median kéytossa.

Tyon tietoperusta koostuu henkilostostrategian, markkinointistrategian ja sdahkdisen markkinoinnin
teoriasta.

Tyon tuloksena laadin yritykselle sdhkoisen markkinoinnin vuosikellon, ja kerdsin tietoa erilaisista
sosiaalisen ja sdhkoisen median kanavista, joissa yritys voi toimia. Liséksi kuvasin yrityksen kayttoon
haastatteluvideon, jossa yrityksen tyontekijd kertoo kokemuksistaan. Videota yritys voi kayttdad sosi-
aalisessa mediassa, kotisivuillaan ja tapahtumissa. Tyon liitteend 16ytyy yhteenvetona laatimani oh-
jeistus sosiaalisen median kdyttoon ja hakukoneoptimointiin.
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The use of staffing services in Finland has increased in the past decade. It is very common especially
in the building- and manufacturing industries, although the industry of staffing services still has a
slightly negative reputation. The competition in the industry is hard, and many new companies have
founded, especially in southern Finland.

The target of my thesis is to develop the electronic marketing communications, especially the use of
social media for Nordic JobCentre Ltd, a staffing service based in Oulu. The development task was
particularly to improve the company's visibility among potential job seekers. The company's goal is to
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pose of my work was to find out what kind of potential for the company's marketing lies in the elec-
tronic media, especially in social media use.

The theoretical base of the work consist of human resources strategy, marketing strategy and electron-
ic marketing.

As a result, I made a year plan for electronic marketing, and researched different channels of social
and electronic media. In addition, I produced a video interview with a company employee, where he
tells his experiences while working for the company. The video can be used in social media and in
different occasions, for example recruiting fairs. I also made a small guide how to use social media
and how to do search engine optimization.
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Henkilostovuokraus

Sosiaalinen media

Hakukoneoptimointi

Imago

Markkinoinnin vuosikello

Toimiala, jossa yritykset vuokraavat omilla
palkkalistoillaan olevaa tydvoimaa muiden yri-

tysten kayttoon.

Sosiaalinen media tarkoittaa erilaisia sovelluk-
sia, joissa kéyttdjat kommunikoivat ja joihin he

tuottavat itse sisaltoa.

Toimenpide, jolla pyritddn parantamaan sivus-

ton nikyvyyttd hakukoneiden tuloksissa.

Yrityksen itsestdén antama kuva tai vaikutel-

ma.

Markkinointitoimenpiteiden aikataulujen ha-

vainnollistamiseen kiytetty kuvio.
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1 JOHDANTO

Vuokratyon kayttod on ollut Suomessa jo 1960-luvulta ldhtien. Yleistyméén se alkoi kuitenkin vasta
1990-luvulla, ja nykyddn markkinoilla on useita henkildstovuokrauspalveluyrityksid. Haasteena onkin
erottuminen kilpailijoista yhd kovemmilla tyomarkkinoilla, varsinkin tyontekijéiden suuntaan. Tyon
tavoitteena on tehostaa toimeksiantajan, Nordic JobCentre Oy:n markkinointiviestintdd sdhkoisissa

kanavissa niin, ettd se erottuisi muista toimialansa henkilostovuokrauspalveluyrityksista.

Tyo6n tavoite on kehittdd yrityksen markkinointiviestintdé jérjestelmallisempédédn suuntaan, 16ytdd sille
tehokkaimmat viestintdkanavat erityisesti digitaalisen markkinoinnin osalta ja laatia yritykselle sdhkoi-
sen markkinointiviestinndn vuosikello, jonka mukaan toteutetaan erilaiset viestinndn toimenpiteet.
Lisédksi koostetaan uusia materiaaleja, joita yritys voi halutessaan kiyttdd markkinoinnissaan. Markki-

nointiviestintd suunnataan tissé ty0ssa erityisesti mahdollisille tyonhakijoille.

Tamain tyOn tietoperustassa kisitellddn lyhyesti henkildstojohtamisen, -strategian ja —suunnittelun peri-
aatteita, ja niiden kautta henkilostovuokrausta ilmioné ja sen yleisimpid sdéddoksid. Lisdksi tietoperus-
tassa syvennytddn palveluiden markkinointiin, markkinointiviestintdédn sekd sdhkoisen markkinoinnin
kanaviin. Kuviosta 1 ndhddén, ettd tyon perusta, henkildsto- ja markkinointistrategiat, pohjautuvat yri-
tyksen toimintastrategiaan ja visioon. Henkilosto- ja markkinointistrategiat taas ovat pohjana henkilds-

tohankinnalle ja markkinointiviestinnélle ja niiden toiminnoille.



HENKILOSTOVUOKRAUSYRITYKSEN TOIMINTASTRATEGIA JA
VISIO

HenkilGstostrategia Markkinointistrategia
Johtaminen Palveluiden markkinointi
Suunnittelu Kilpailukeinot

Hankinta Kohderyhmit
Henkilostovuokraus Markkinointiviestinti
Rekrytointi Sisdinen
Perehdytys Ulkoinen
Motivointi

KUVIO 1. Tyo6n teoreettinen viitekehys

Toimeksiantaja Nordic JobCentre Oy on oululaisldhtdinen perheyritys, joka toimii valtakunnallisesti

henkildstovuokrausalalla. Yritys on erikoistunut rakennus- ja teollisuusalojen henkilostopalveluun.

Nordic JobCentre on perustettu vuonna 2007, mutta sen juuret ovat 20 vuoden takaa. Toiminta laaje-

nee jatkuvasti. Yrityksen toimipisteet sijaitsevat Pohjois-Pohjanmaalla Oulussa ja Ylivieskassa sekéd

Uudellamaalla Vantaalla. Yritys ty0llistdd henkilostovuokrauksen kautta vuonna 2016 noin 150 henki-

164 ja se on Henkildstopalveluiden Liiton jdsen. Nordic JobCentre Oy:n missiona on toimia valtakun-

nallisesti, mutta palvella paikallisesti. Sen arvoihin kuuluvat luottamus, joustavuus ja asiakaskeskei-

SYyys.



2 HENKILOSTOJOHTAMINEN JA HENKILOSTOVUOKRAUS

Henkilostojohtamisen merkitys yrityksen menestyksessd on yleisesti ajateltua suurempi. Henkilosto-
johtamisen paitavoite on varmistaa, etti yrityksessd on tarvittava maird oikeanlaista osaamista omaa-
vaa, motivoitunutta henkilostod. Lisdksi henkildstdjohtamisen tehtdvani on pyrkid varmistamaan tyon-
tekijoiden kyky onnistua tyOssddn. Sen tehtdvdnd on myds varmistaa, ettd toiminnassa noudatetaan
henkilostod koskevia lakeja ja sdddoksid. (Viitala 2013, 10.) Kuvio 2 havainnollistaa henkilostojohta-
misen tehtdvid. Kaiken pohjalla on henkilGstostrategia, joka on laadittu yrityksen toimintastrategian

yhteydessa. Se sisdltdd ja médrittelee muut osa-alueet, joiden tavoitteena on henkilostovision saavut-

taminen.

/—

Henkil6stosuunnittelu
Henkil6ston hankinta
Perehdyttiminen
Osaamisen kehittiminen

: . : : Henkildstovisio
Suorituksen seuranta ja palkitseminen

Tydhyvinvoinnin edistiminen
Irtisanominen ja uudelleensijoittaminen
Péivittdisjohtaminen

HenkilGstostrategia

KUVIO 2. Henkilostonjohtamisen osa-alueet (Viitala 2013, 24)

2.1 Henkilostostrategia

HenkilOstostrategia on yrityksessd kaiken henkilostoon liittyvan toiminnan ja suunnittelun pohja. Sii-
hen vaikuttavat muut yrityksen strategiset paatokset ja my0s toimialan muutokset. Yrityksen henkilos-
tostrategialla on suora vaikutus henkildston kautta myos ulkoiseen yrityskuvaan. Henkilostojohtamisen
toteuttaminen tapahtuu henkilGstostrategian avulla. Se on operatiivisen tason strategia, joka on jousta-
va ja jonka perimmiinen tarkoitus on viedi yritystd kohti sen visiota. (Viitala 2013, 50.) Osterberg
(2014, 25) toteaa, ettd henkilOstostrategiassa arvioidaan niin henkildston nykytilaa, sen tulevaisuuden
ndkymid tarpeen ja laadun kannalta, sekd tulevaisuuden tarpeiden tdyttimisen suunnitelmia. Siihen

vaikuttavat niin sisdiset kuin ulkoisetkin tekijét. Sisdisid tekijoitd ovat esimerkiksi henkiloston ikdja-



kauma, tietotaito ja vaihtuvuus, kun taas ulkoisia tekijoitid ovat tydvoimapoliittiset muutokset, kilpailu-

tilanne ja markkinoiden kehitys. (Viitala 2013, 54.)

Viitalan (2013, 53) mukaan henkilOstdstrategioissa on kdytetty paddasiassa kahdenlaista ajattelutapaa:
yhteensopivuus- ja voimavaraldhtoistd ajattelua. Yhteensopivuusajattelun merkittdvin piirre on, ettd
henkilGstostrategia on yhteneviinen liiketoimintastrategian kanssa ja vastaa sekd ulkoisiin ettd sisdisiin
vaatimuksiin. Ulkoisia vaatimuksia ovat mm. tydvoiman saatavuus ja toimialan kehittyminen, kun taas
sisdisid tekijoitd ovat henkiloston ikdrakenne, osaaminen ja vaihtuvuus. Pohjimmiltaan yhteensopi-
vuusajattelussa on kyse siité, ettd henkilOostostrategia tukee liiketoimintastrategiaa ja sen kehittymista.
(Viitala 2013, 53.) Yhteensopivuusajattelussa siis tarkastellaan ensin yrityksen tavoitteita ja vaatimuk-

sia, ja henkilOstdstrategia ja sen siséltimét paatokset laaditaan niiden pohjalta.

Voimavaraldhtoisesséd ajattelussa keskitytddn tunnistamaan ja luomaan yrityksen sisdisid voimavaroja
ja kykyjé. Liiketoimintastrategia luodaan niiden kykyjen pohjalta, joita kilpailijoilla ei ole tarjota. Tés-
sd ajattelutavassa henkiloston merkitys on erittdin suuri. Voimavaroja ja kykyjad pyritdén kehittdméén

pitkdjanteiselld kehitystyolld ja sitouttamisella. (Viitala 2013, 54-55.)

Henkilostovuokrauspalvelun henkildstdstrategian laatiminen voi olla kahtia jakautunutta. Toisaalta
henkilostostrategia tulee laatia yrityksen omien tarpeiden mukaan kun on kyse toimihenkil6istd, ja
my0s asiakasyritysten tarpeiden mukaan. Néin ollen henkilostovuokrauspalveluyrityksessd voidaan
kayttdd molempia ndkokulmia, sekd yhteensopivuus- ettd voimavaraldhtoisti ajattelua. Yrityksen toi-
mintatavat voidaan mééritelld yrityksen toimihenkiléiden voimavarojen perusteella voimavaraldhtoi-
sen ajattelun pohjalta, ja taas henkilostOstrategia tyontekijoitd asiakasyrityksiin rekrytoitaessa voi olla
yhteensopivuusajattelun mukainen. Nama ajattelutavat eivit kuitenkaan mielestidni tiysin sulje pois

toisiaan.

2.1.1 Henkilostosuunnittelu

Henkilostosuunnittelu on yrityksen henkildstoresurssien pohtimista ja tarkastelua. Se on pohdintaa
siitd, milloin vdked tulee vidhentdd, siirtdd tai lisdtd yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi, ja miten
ympdrist0 ja kilpailutilanne vaikuttavat henkildstotarpeisiin. Liséksi henkilostosuunnittelussa tarkastel-
laan henkiloston osaamista ja sen kehittimisté tulevaisuuden tarpeita varten. Tarkeédd on, ettd yrityksel-

14 on kaytettdvissdén tarvittava médra oikealla osaamisella varustettua henkilostod, jotta yrityksen ta-



voitteet voidaan saavuttaa. Henkildstosuunnittelua harjoitetaan kaiken kokoisissa yrityksissd, vaikka
pienimmisséd se voi olla vain toimitusjohtajan tekemii suunnittelua. Yleenséd keskisuurissa ja suurissa

yrityksissi kiytetddn erilaisia tietojirjestelmii henkildstdsuunnittelun tukena. (Osterberg 2014, 27.)

Viitala (2013, 58) jakaa henkilostosuunnittelun kahteen koulukuntaan, kovaan ja pehmedin henkilos-
tosuunnitteluun. Kovassa henkildstosuunnittelussa korostetaan rationaalista ajattelua ja henkilostod
kisitellddn kustannuserdnd ja se on organisaatiossa ylhédéltd johdettua seké tiukasti valvottua. Pehmed
henkildstosuunnittelu on joustavampi prosessi, jossa henkilostd ndhdddn pddomana. Suunnittelu teh-
daan yhteistyossd, ja henkilostod mukautetaan kulloinkin muuttuvan tilanteen mukaan. (Viitala 2013,
58.) Kauhanen (2012, 64) taas jakaa henkildstosuunnittelun médrilliseen ja laadulliseen suunnitteluun.
Hén toteaa kuitenkin, ettd usein kdytossd ovat molemmat ajattelutavat, silld sekd henkiloston mééra
ettd laatu liittyvét hyvin voimakkaasti toisiinsa. Henkil6stod pitda olla tietty maard, mutta laadullisesti
erinomaista henkilostdd voi tarvita vihemman kuin keskivertotyontekijoitd. Osaaminen ja joustava

tyOote voivat korvata maardd. (Kauhanen 2012, 64.)

Yrityksien henkilostosuunnitelmat eroavat sisélloltdan. Yhteistoimintalaki kuitenkin velvoittaa vihin-
tddn seuraavaa vuotta koskevan henkilGstosuunnitelman laatimiseen ja henkildstolle esittdmiseen.
Henkildstosuunnitelman ohella on esitettdvd my0ds koulutussuunnitelma, joka kuvaa yrityksen toimen-
piteet henkiloston osaamisen ylldpitdmiseksi. Néissd suunnitelmissa tulee ennakoida ja huomioida
kaikki sellaiset muutokset, jotka voivat vaikuttaa yrityksen henkilstotarpeeseen. (Viitala 2013, 68—
69.) Saarisen (2011, 253) mukaan henkil6sto- ja koulutussuunnitelmissa tulee kidyda ilmi yrityksen
henkil6ston méérd sekd rakenne, ja arviot ndiden kehittymisestd. Myos erilaisten tydosuhdemuotojen
kdyton periaatteet tulee selvitd suunnitelmasta, kuten my0s arviot henkildston osaamisesta ja osaami-
sen vaatimusten muuttumisesta. Lisdksi suunnitelmista tulee kdyda ilmi suunnitelmien ja tavoitteiden

toteutumisen seurannan jérjestelyt. (Saarinen 2011, 253.)

Henkil6stosuunnitelmia voi olla useita erilaisia myos saman yrityksen sisdlld. Yritykselld voi olla vuo-
sisuunnitelma, jossa keskitytddn seuraavan vuoden henkilostokehitykseen ja —tarpeisiin. Erilaisiin pro-
jekteihin voidaan laatia projektikohtainen henkildstosuunnitelma, joka keskittyy tietyn tehtdvén vaati-
maan osaamiseen ja esimerkiksi tiimien vastuiden maédrittelyyn. Lisdksi henkildstdsuunnitelma voi
siséltdd useita osasuunnitelmia, jotka voivat olla esimerkiksi osasto- tai asiakohtaisia, ja niissd mééri-
tellddn tarkemmin suunnitelmakohtaiset toimintatavat. Usein laaditaan esimerkiksi joustavan tydvoi-
mankdyton suunnitelma, jossa kdydain lapi se, minkélaisilla keinoilla yrityksesséd taataan tyGvoiman

kdyttd toiminnan joustavuuden takaamiseksi. Téllaisessa suunnitelmassa voidaan mééritelld myds



vuokratydvoiman kayttd. Suunnitelmallisuus auttaa vuokrausprosessin etenemisessd ja yhteistyOssa
henkilostovuokrauspalveluyrityksen kanssa. Henkilostdd vuokraava yritys voi suunnitelman tunties-

saan ennakoida my®s omaa toimintaansa. (Viitala 2013, 68-72.)

2.1.2 Rekrytointi

Osterbergin (2014, 91) mukaan rekrytointi on projekti tai prosessi, joka on syyti suunnitella huolella.
Sen vaikutukset ovat yleensd nédhtdvilld vasta jonkin ajan kuluttua, mutta onnistunut rekrytointipdétos
el aiheuta kilpailukykyyn huomattavia katkoksia. Epdonnistunut rekrytointi on ajan ja resurssien haas-
kausta. (Osterberg 2014, 91.) Viitala (2013, 98) toteaa, ettii onnistunut rekrytointi voi parhaassa tapa-

uksessa parantaa yrityksen toiminnan laatua ja tuoda uutta, kehittdvaa ajatusmallia tyGympéristoon.

Vaahtion (2005, 31) mukaan yrityksen rekrytointiprosessissa on yleensd kolme vaihetta. Ensin analy-
soidaan tyOtehtéva, eli madritellddn minkélaisia ominaisuuksia sen tekijélld tulee olla. Sitten tiedote-
taan avoimesta tyOpaikasta valitussa kanavassa ja lopuksi valitaan hakijoiden joukosta parhaaksi kat-
sottu tyontekijd. Viitalan (2013, 98) mukaan rekrytointiprosessi yleensd kdynnistyy, kun yrityksesti
poistuu henkilostod, tai havaitaan ettd uuden osaamisen tarve on akuutimpi kuin olemassa olevan hen-
kiloston kouluttamisen kautta on mahdollista saavuttaa. Yrityksen strategia ja visio maarittivit myos
rekrytointitoimenpiteitd, ja erityisesti henkildstdstrategian tulee tukea rekrytointiprosessia. Rekrytoin-
tia suunnitellessa tulee pohtia, onko tyotehtidva kokonaisuudessaan valttdméton, ja onko mahdollisuutta
saada tekijdd jo olemassa olevasta henkilostostd esimerkiksi kouluttamalla. Liséksi on harkittava siti,
onko jarkevampdd tehda tyo oman henkildston voimin, vai olisiko viisasta ostaa se yrityksen ulkopuo-

lelta, esimerkiksi vuokratydvoimaa kayttden. (Viitala 2011, 98-99.)

Viitala (2013, 99) toteaa edelleen, ettd rekrytoitaessa kéytettidvit kriteerit ovat jaettavissa kolmeen ka-
tegoriaan. Niitd ovat organisaation kriteerit, jotka perustuvat strategiaan sekd yrityksen padméériin ja
kulttuuriin. Toinen kategoria liittyy uuden tyontekijdn tulevan yksikon kriteereihin. Ndmé kriteerit
madrittelevit esimerkiksi sen, minkélaiseen ty0yhteis6on tulijan olisi sopeuduttava. Kolmas kategoria
on tehtdvakohtaiset kriteerit, eli esimerkiksi millaista osaamista tietyn tehtdvén suorittaminen tyonteki-
jéltd vaatii ja mink&laista perehdytystd tyontekijédlle on annettava. (Viitala 2013, 99—100.) Néistd kri-
teereistd on valittava ilmoitukseen ne, jotka eniten vaikuttavat tyon tekemiseen. Rekrytointiprosessin

edetessa tutkitaan hakijoita myos jiljellejddneiden kriteereiden osalta.



Kun rekrytointi on paitetty aloittaa, ja hakea tekijdd organisaation ulkopuolelta, on seuraava vaihe
lihted etsimdin sopivaa hakukanavaa. Osterberg (2014, 94) toteaa, ettii kiiytetylli hakukanavalla on
vaikutusta yrityksen tyonantajakuvaan. [lmoitusten siséltimén viestin on oltava selked, ja sen pédasial-
lisena tarkoituksena on tavoittaa juuri ne henkildt, jotka ovat tehtdvddn ja yritykseen sopivia ja niistd
kiinnostuneita. Hyva ilmoitus kasvattaa rekrytoinnin ohessa my0s yrityksen tunnettuutta ja positiivista
tyonantajakuvaa. (Osterberg, 2014, 94.) Vaahtion (2005, 39) mukaan edelleen suosituimmat kanavat
ovat perinteisid, kuten tydvoimatoimisto, lehti-ilmoitukset ja suorat kontaktit. Suorat kontaktit voivat
toimistojen sekd henkilostovuokrausfirmojen kayttd on lisddntynyt ja lisddntyy varmasti edelleen.
(Vaahtio 2005, 39-41.) Kansallisesta rekrytointitutkimuksesta (Skyhood Oy, 2015) kiy ilmi, ettd 16%
vastanneiden organisaatioista on kayttinyt ulkopuolisia kumppaneita rekrytoinneissa. Suurin osa, 35%
tistd yhteistyOstd koski soveltuvuusarvioiden tekemistd, ehdokkaiden identifiointia ja ehdokkaiden
alkukarsintaa. Saman tutkimuksen mukaan 42% vastanneista oli vuoden 2014 aikana kiyttdnyt suora-
hakua rekrytoinneissa, henkildston kontakteja kdytettiin tirkeimpénd kanavana. Kérkinelikosta 16ytyi-

vit my0s yrityksen omat www-sivut, sisdinen haku ja TE-palvelut. (Skyhood Oy 2015.)

Avoimen tyopaikan ilmoituksessa tulee olla realistinen kuvaus tyon luonteesta. Lisdksi ilmoituksen
kirjoitusasun tulee olla moitteetonta, jolloin se herdttdd myds luottamusta rekrytoivaan yritykseen. Il-
moitusta laatiessa tulee pohtia, minkélaisia hakijoita ilmoituksen tulisi houkutella ja minkilaista tietoa
halutaan yrityksesta antaa. Liséksi on tirkedd ilmaista, kuka antaa tehtdvésti lisdtietoja ja milloin, sekd
se, minkilaisia hakemuksia halutaan ja mihin aikarajaan mennessi. (Osterberg 2014, 96-97.) Vaahtio
(2005, 129) toteaa, ettd tyopaikkailmoitus on samalla myds markkinointia, jolla markkinoidaan avoin-
na olevaa paikkaa sopiville henkildille. Siksi on erityisen tirkedd, ettd ilmoitus on rehellinen kuvaus
avoinna olevasta paikasta. Tyonantajakuvaakaan ei tule kaunistella. Ilmoituksessa kannattaa myos ker-
toa hieman paikkakunnasta, jolla yritys sijaitsee. Lisdksi yrityksen arvot ja toimintatavat voidaan tuoda

ilmoituksessa ilmi, kunhan nekin ovat totuudenmukaisia. (Vaahtio 2005, 129-134.)

Tyd6paikkailmoitus on siis varsinaisen tarkoituksensa ohella myOs mainos yrityksestd tydpaikkana.
Siksi on térkedd, ettd ilmoitus laaditaan huolella, yrityksen arvoja ja visiota kunnioittaen. Ylilyonteja
tulee kuitenkin vilttda ja pysya realistisena. [lmoituksen lukevat melko varmasti myds nykyiset tyon-
tekijat, ja mikali yrityksestd kerrotaan asioita, jotka eivit valttdmattd arjessa toteudu, vaikuttaa se myds

heidan luottamukseensa tyopaikkaansa kohtaan.



2.1.3 Henkiloston perehdytys

Osterbergin (2014, 115) mukaan perehdyttiminen tarkoittaa kaikkia sellaisia toimia, joiden avulla
tyontekijd saadaan sopeutumaan osaksi yritystd, tyoyhteis6d ja oppimaan omat vastuunsa mahdolli-
simman nopeasti. Perehdytysté tarvitaan sekéd tdysin uuden tyontekijdn tullessa taloon etté jo yritykses-
sd tyoskennelleen tyontekijan kohdatessa uusia tehtdvid. Mitd nopeammin perehdytys tapahtuu, sitd
nopeammin tyontekijd kykenee tyoskentelemédn itsendisesti ja tuottavasti. Kunnollinen perehdytys vie
kuitenkin aikaa. Siihen kulutettu aika kuitenkin ehkiisee virheitd ja vaaratilanteita, sekd sitouttaa uutta
tyontekijdd yritykseen ja saa hinet tuntemaan olonsa turvalliseksi uudessa ympaéristossd. Perehdyttdmi-
sen laajuus vaihtelee tyotehtdvien ja tydsuhteen pituuden mukaan. Lyhyiden sijaisuuksien, harjoittelu-
jaksojen ja kesitdiden tekijoiden perehdytykseen ei voi kiyttdd kovin paljoa aikaa. (Osterberg 2014,
115.) Kauhasen (2012, 151) mukaan perehdyttimisen tavoitteena tulisi olla tyén kunnollinen hallinta
ja hyvilaatuinen tuote tai palvelu. Tdma tavoite saavutetaan parhaiten, kun perehdytykseen suhtaudu-
taan monivaiheisena oppimis- ja opetustapahtumana, jossa my0s kannustetaan omatoimisuuteen ja

sisdisen yrittdjdhenkisyyden omaksumiseen. Kuviossa 3 on kuvattu perehdyttdmisen eri osa-alueet.

—_— —
Tyoturvallisuus Oman itsensé
ja ergonomia johtaminen
Tyotehta‘V1en Ty6hon pereh- Tu"rvalll‘nen -
opettaminen dyttdminen tyosuoritus
Laadun aikaan- Sisdinen yrittd-
saaminen Jyys
_? —

KUVIO 3. Perehdyttdmisen osa-alueet (Kauhanen 2012, 151)

Viitala (2013, 193) toteaa, ettd perehdytykseen sisdltyy tiedottaminen ennen tyon alkua, tyontekijén
vastaanotto, yritykseen perehdytys, tyosuhdeperehdytys ja tydhonopastus. Jo valintavaiheessa hakijoil-

le annetaan tietoa yrityksestd ja haettavana olevasta tyostd ja sen ehdoista. Kun valittu hakija aloittaa



tyonsd, hinet perehdytetdén yrityksen tavoitteisiin ja toimintatapaan sekd toimialan markkinoihin ja
kehityssuuntaan. Liséksi tyontekijd tutustutetaan tiloihin, laitteisiin, jarjestelmiin ja tydyhteison jise-
niin sekd tyopaikalla noudatettaviin sdéntdihin. Tyohdnopastus on varsinaisen tyon opettamista. Sithen
kuuluvat mm. tyon siséltd ja vaiheet ja jdrjestelmait, joilla tyd toteutetaan. Perehdyttdmistid varten on

hyvé laatia suunnitelma, jonka mukaan edetidin. (Viitala 2013, 193—-194.)

Nordic JobCentre Oy:lld on tyontekijoiden perehdytyksen tueksi Word-dokumentti, joka tulostetaan ja
kdydaan 1api jokaisen uuden tydntekijan kanssa. Dokumentissa kidydddn lyhyesti lépi yrityksen toimi-
ala ja henkilostovuokrauksen rakenne. Lisdksi kerrotaan tydsopimuksesta ja tyOsuhteesta, palkanmak-
susta ja muista tydsuhteeseen liittyvistd asioista. Dokumentissa ohjeistetaan myds kéytokseen tyOpai-
kalla, ja kerrotaan, kuinka tulee toimia esimerkiksi sairastumis- tai tydtapaturmatapauksissa. Perehdy-
tyksessd ei ole kdyty ldpi esimerkiksi yrityksen visiota tai arvoja, mutta ne aiotaan tulevaisuudessa
sisdllyttdd perehdytysdokumenttiin jossain muodossa. Tama lisdd tyontekijdn tietoisuutta yrityksen

toimintatavoista ja tavoitteista, ja sitouttaa tyontekijaa yritykseen. (Huttula 2016.)

2.1.4 Henkiloston motivointi

Viitalan (2013, 16) mukaan motivaatio on voima, jonka mukaan yksild toimii. Pelkéstddn tyontekijén
taidot eivét riitd tyon hyvdin suorittamiseen, tarvitaan myds tahtoa. Motivaatiota on seké sisdistd etti
ulkoista. Sisdiselld motivaatiolla tarkoitetaan tyytyvidisyyttd, jonka ihminen kokee aikaansaamistaan
saavutuksista. Siithen liittyy vahvasti kehittymisen ja uuden oppimisen tarpeet sekéd itsensé toteuttami-
nen. Ulkoinen motivaatio taas perustuu erilaisten ulkoisten palkkioiden tavoitteluun. Ne voivat olla
palkkaa tai muuta taloudellista ansiota, muiden arvostuksen ansaitsemista tai turvallisuuden tunnetta.
Naéiden palkkioiden alkuperd on yksilon ulkopuolella, ja niiden eteen joutuu tekemédén to6itd. Ulkoisten

palkkioiden merkitys nousee suureksi erityisesti rutiininomaisissa toissi. (Viitala 2013, 16—17.)

Hyvén, motivoivan tyon piirteitd on useita. Nditd ovat esimerkiksi sopiva kuormitus, tyon rakenne,
monipuolinen sisdltd, riittdva itsendisyys ja tyon merkityksellisyys, sekd vuorovaikutusmahdollisuus.
Kuormituksella tarkoitetaan sekd psyykkisté ettd fyysistd kuormitusta. Kuormitus vaikuttaa myds yksi-
16n tietojen ja taitojen kehittymiseen. Tyon tulisi lisdksi olla rakenteeltaan kokonaisuus, jossa on sopi-
vassa suhteessa sekd suunnittelua, toteutusta ja organisointia ettd luovia, dlyllisesti haastavia tehtdvia
sekd myo0s rutiininomaisia suorituksia. Lisdksi erityisen tirked osa hyvii tyotd on tySpaikan ilmapiiri.

Se muodostuu tyontekijoiden kokemuksista tyopaikalla tydskentelystd, ja sithen vaikuttavat useat asiat.
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Esimerkiksi viestintd, paddtoksenteko ja henkilostostd huolehtiminen ovat keskeisid ilmapiiriin vaikut-

tavia tekijoitd. (Viitala 2013,16-18.)

Henkilostopalveluiden Liiton ja T-Median syyskuussa 2015 julkistamasta tutkimuksesta kdy ilmi, ettd
tyotd hakeneille tarkein tieto, jota he organisaatiosta haluaisivat tietdd, on tyGpaikan ilmapiiri. Toiseksi
tarkeimpénd nousi esiin tiedon tarve siitd, tekeeko yritys tyotd, jonka hakija kokee tarpeelliseksi. Ndma
ovat psyykkisid tekijoitd, joilla on erittdin suuri vaikutus tyon mielekkyyteen ja motivaatioon tehda

tyotd. (Henkilostopalveluyritysten liitto & T-Media, 2015.)

Tyontekijoilla on myds psykologinen suhde tydpaikkaansa, joka voi olla transaktionaalinen tai relatio-
naalinen. Transaktionaalisen suhteen perusta on taloudellinen, ja tirkein motivaation ldhde on talou-
dellinen hyo6ty eli palkka. Télloin tyontekijd on tydsuhteessa vain rahan takia, ja se voi ilmeté halutto-
muutena tehdd muuta kuin tiysin pakolliset tehtivét tyopaikalla. Relationaalisessa suhteessa taas tyon-
tekijd ja organisaatio kokevat saavansa muutakin kuin taloudellista hyotya. Joustavuutta voidaan odot-
taa puolin ja toisin, esimerkiksi tyontekiji voi tiukan paikan tullen tehdd pidempai péivaa, ja tyonanta-
ja taas helpommin joustaa tyontekijdn tarpeiden mukaan. Relationaalisessa suhteessa luottamus ja lo-

jaalius ovat vahvoja. (Viitala 2013, 85-86.)

Osterbergin (2014, 167) mukaan yrityksessi tulisi kiinnittisi huomiota henkildstén motivaatiotekijoi-
hin, ja huolehtia my6s kunnollisesta ja oikein suunnatusta palkitsemisesta. Toimiva palkitseminen
houkuttelee osaajia yritykseen ja sitouttaa myOs nykyistd henkilostod. Palkitsemisen ei valttamattad
tarvitse olla vain rahallista. Tietenkin tyontekijan tulee saada sopiva palkka tyostddn, mutta muitakin
palkitsemismuotoja on. Esimerkiksi mahdollisuus itsensé kehittimiseen voi olla ei-taloudellista palkit-
semista, kuten my0s tyontekijoille jarjestetyt juhlat tai tyohyvinvointipdivat. Taloudellista palkitsemis-
ta voivat olla esimerkiksi bonukset, henkilokunta-alennukset tai vapaa-ajan harrastusten tukeminen.
(Osterberg 2014, 167-169.) Viitalan (2013, 140) mukaan palkitsemisen muodot tulisi mééritelld pal-
kitsemisstrategiassa, osana henkilOstostrategiaa. Siind tulisi mééritelld selkedsti, mistd ja miten halu-
taan palkita, milld tavalla palkkiot jactaan henkildston kesken, ja miten palkitseminen eroaa muista
kilpailijoista. Palkitsemispolitiikka médrittelee ne kdytdnnon toimet, joilla palkitseminen toteutetaan.
Tehokas palkitsemisstrategia ja -polititkka on yrityksen kilpailuetu tyontekijimarkkinoilla, varsinkin

aloilla joissa osaavista tyontekijoistd on pulaa. (Viitala 2013, 140-141.)

Nordic JobCentre Oy:ssd tyontekijoiden motivointi perustuu avoimeen ja rehelliseen viestintddn seka

kilpailukykyiseen palkkaan. Heidét pidetdén ajan tasalla tulevista tyotehtévistd ja pohjapalkka on aina
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vahintdin alan tydehtosopimuksen mukainen. Lisdksi tyontekijoille jarjestetddn erilaisia juhlia ja anne-

taan lahjoja joulun ja kesdlomien aikaan. (Huttula 2016.)

2.2 Henkilostovuokraus

Vuokraty6td on Suomessa tehty vuosikymmenid, vaikka vuokratyd toimialana oli kiellettyd vuoteen
1995 asti. Vuokratyon kaytté on aina heréttinyt keskustelua, mutta suhtautuminen vuokraty6hon ja —
ty0ldisiin on muuttunut paljon 1990-luvulta (Elomaa 2011, 24.) Suomessa henkildstopalveluyrityksid
kaytetddn rekrytoinneissa yhd enemman. Yritykset ostavat rekrytointipalveluja joko kokonaisuuksina
tai osissa, ja yritysten vélille voi syntyé pitkdaikaista yhteistyotd. Yhteistyossd on voimaa, silld ajan
mittaan henkilostopalveluyritys tunnistaa helposti yrityksen tarpeet ja toimintamallit, ja kykenee te-
hokkaasti rekrytoimaan sopivaa henkildstod tehtdviin. Néin sddstyy asiakasyrityksen resursseja toimi-

alan mukaiseen toimintaan. (Viitala 2013, 113.)

2.2.1 Henkilostovuokrauksen Kkisite ja osapuolet

Henkilostovuokrauksessa vuokraaja, eli henkilostopalveluyritys, asettaa tyontekijénsd ulkopuolisen eli
kéayttdjayrityksen osoittamaan tyohon, ja saa tdstd korvauksen. HenkilGstod tarvitseva asiakasyritys siis
tekee tilauksen vuokratyontekijdstd henkilostopalveluyritykselle, joka toimittaa tyontekijan. Asia-
kasyritys maksaa laskun henkilostopalvelulle, joka taas maksaa tyontekijdan palkan ja muut tyollista-
miskulut. Henkilostopalvelun vastuulla ovat siis palkanmaksu ja huolenpito, sekd tyontekijan ohjaus-
vastuu osittain. Asiakasyrityksen vastuulla on tyontekijan perehdytys. Sekéd asiakasyritys ettd henkilos-
topalveluyritys huolehtivat tyontekijan tyoturvallisuudesta. (Viitala 2013, 93-94.) Kuten kuviosta 4
ndhdéddn, vuokratyon perusperiaate on, ettd tyOsuhteessa on kahden sijaan kolme osapuolta: kéytta-
jayritys, vuokraajayritys eli henkilostopalveluyritys ja tyontekijd. Kayttdjdyrityksen ja henkilostopalve-

luyrityksen vélilla on liikesopimus, ja henkilostopalveluyrityksen ja tyontekijan vélilld tydsuhde.
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Ty6voiman [—J Palkanmaksu

kéyttooikeus Huolenpito
Ohjausvastuu Tyonteko- Ohjausvastuu osittain
Ty6turvavastuu velvoite ~

!

N

KUVIO 4. Vuokratyon rakenne (Viitala 2013, 94)

2.2.2 Yleisimmiit sadnnokset

Vuokratyon oikeudellinen luonne on monimutkainen. Vuokratyossd henkilostoyritys siirtdd tyonjohto-
oikeuden liikesopimuksella kiyttdjdyritykselle, jolloin useiden tyOnantajan velvoitteiden hoitaminen
tyontekijdd kohtaan vaikeutuu tai muuttuu mahdottomaksi. Téllaisessa tilanteessa tyonjohto-oikeuden
velvollisuudet ja oikeudet eivit ole eriteltyjd missddn lainsddddnnossé tai tydosopimuslaissa. Tyo- ja
elinkeinoministerid on kuitenkin laatinut tyomarkkinajérjestdjen kanssa epivirallisen ohjeistuksen,
jonka avulla voi jakaa tyOnantajaoikeuksia ja -velvollisuuksia kdyttdjayrityksen ja henkilostopalvelun
kesken. (Elomaa 2011, 27-28.) Tyodsopimuslaissa on kuitenkin sddnnds vuokratydsuhteen ehtojen
madrdytymisestd. Sddnndksen mukaan henkilostod vuokraavan yrityksen on noudatettava itsedén sito-
vaa tyOehtosopimusta. TyOdehtosopimuksia on kuitenkin vain vdhdn vuokratydalalla. Mikidli vuokra-
tyoalalla ei ole tyOehtosopimusta, vuokratyontekijan tyosuhteessa sovelletaan asiakasyritystd sitovaa
tyoehtosopimusta. (Elomaa 2011, 89.) Esimerkiksi vuosilomat, perhevapaat ja muun tydsopimuslaissa

madritellyt oikeudet koskevat myds vuokratyontekijoitd (Elomaa 2011, 32-33).

Lisdksi EU on laatinut vuokratyddirektiivin, jossa sdddetddn vuokratyon vahimmaéisvaatimuksista,
vuokratydyritysten tunnustamisesta tyonantajina, markkinoiden vapauttamisesta vuokratyon kielloista
ja rajoituksista sekéd vuokratyontekijéiden aseman parantamisesta. Direktiivissd pyritddn saamaan sekéd

kayttdjayrityksen omat tyontekijit ettd vuokratyontekijiat samaan asemaan. (Elomaa 2011, 43.)
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Saarinen (2011, 254) toteaa, ettd tyOnantajan tulee ilmoittaa aikomuksestaan vuokratydvoiman kaytos-
td niille henkil6ston edustajille, joiden tyohon vuokratydvoiman kéyttd vaikuttaa. Téstd ilmoituksesta
tulee kdyda ilmi vuokrattavan henkiloston maard, kiyttokohteet ja tydtehtdvit, sekd sopimuksen kesto
ja ajankohta. Henkiloston edustajalla on oikeus vaatia timén harkitun sopimuksen késittelyd yhteis-
toimintaneuvotteluissa, ja ndmi neuvottelut on kdytdvd viikon kuluessa vaatimuksen esittdmisesta.
Tana aikana tyOnantaja ei saa tehdd sopimusta vuokratyovoiman kéytostd. Henkiloston edustajalla ei
kuitenkaan ole oikeutta vaatia yhteistoimintaneuvotteluja sellaisessa tapauksessa, jossa vuokratyovoi-
maa kéytetddn esimerkiksi sellaisen kiireellisen tai lyhytaikaisen tyon tekemiseen, jonka tekeminen

yrityksen omilla tyontekij6illa ei ole mahdollista. (Saarinen 2011, 254.)

Tilaajavastuulaki velvoittaa asiakasyrityksen selvittdmddn henkildstopalveluyrityksen luotettavuuden
ennen henkildstovuokraussopimuksen tekoa. Lakia sovelletaan asiakasyritykseen, joka kéyttdd vuok-
rattua tydvoimaa Suomessa, tai jonka Suomessa sijaitsevissa toimitiloissa tai tydkohteessa tyoskente-
levilld alihankkijalla on tyOsuhteessa olevaa tyOvoimaa, jonka tehtdvit liittyvat asiakasyrityksen toi-
minnassa tavallisiin tyotehtdviin tai nithin liittyviin kuljetuksiin. Lisdksi lakia sovelletaan rakennuttaji-
na toimiviin tilaajiin ja sopimusketjussa kaikkiin tyoturvallisuuslain (738/2002) 49 §:ssd tarkoitetulla
yhteiselld tyopaikalla tyosuorituksen sisdltdman kokonaisuuden tilaajina toimiviin. (Laki tilaajan selvi-

tysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista tydvoimaa kiytettdessd, 22.12.2006 § 2.)

Asiakasyrityksen on siis pyydettidva henkilostopalveluyritykseltd tai vuokrattua tyovoimaa kayttavalta

alihankkijalta seuraavat selvitykset:

1) selvitys siitd, onko yritys merkitty ennakkoperintilain (1118/1996) mukaiseen ennak-
koperintdrekisteriin ja tyonantajarekisteriin sekd arvonlisdverolain (1501/1993) mukai-
seen arvonlisdvelvollisten rekisteriin

2) kaupparekisteriote

3) todistus verojen maksamisesta tai verovelkatodistus taikka selvitys siitd, ettd verovel-
kaa koskeva maksusuunnitelma on tehty

4) todistukset eldkevakuutusten ottamisesta ja elikevakuutusmaksujen suorittamisesta tai
selvitys siitd, ettd erdintyneitd eldkevakuutusmaksuja koskeva maksusopimus on tehty

5) selvitys tyohon sovellettavasta tydehtosopimuksesta tai keskeisistd tyoehdoista. ”

(Laki tilaajan selvitysvelvollisuudesta ja vastuusta ulkopuolista tydvoimaa kéytettiessd,
22.12.2006 § 5.)
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Niama tiedot 16ytyvit eri rekistereistd ja yrityksen on esitettdvi ne pyydettdessd. Nykyéddn on olemassa
useita palveluja, joiden kautta yritys voi saada tilaajavastuulain velvoittamat dokumentit helposti yh-

destd paikasta.

2.2.3 Auktorisointi

Auktorisoitu henkilostovuokrausyritys tarkoittaa yritystd, joka on sitoutunut noudattamaan aukto-
risointisddntdjd ja toimimaan vastuullisena tyOnantajana sekd noudattamaan kunkin alan tydehtosopi-
musta. Auktorisointisddntdihin kuuluu esimerkiksi, ettd mikdli auktorisoidun yrityksen ja tyontekijan
vilille on tehty useita tydosopimuksia perdkkdin vain lyhyelld keskeytykselld, sdilyvit tyosuhteen pituu-
teen liittyvét etuudet, kuten oikeus vuosilomaan ja sairausajan palkkaan. Auktorisoitu yritys laatii
my06s henkilosto- ja koulutussuunnitelman, jonka avulla yhdessid kéyttdjayritysten kansa voidaan kehit-
tad tyontekijoiden osaamista. Yritykset ovat my0s sitoutuneet puuttumaan ongelmakohtiin vilittomas-
ti, mikdli sellaisia ilmenee. Auktorisoidusta yrityksestd voi esimerkiksi kayttdjdyritys tai tyontekija
antaa palautetta, jos kokee ettei yrityksessd noudateta eettisid periaatteita. (Henkilostopalveluyritysten

Liitto 2015.)

2.2.4 Henkilostovuokrauksen julkinen maine

Henkilostopalveluyritysten Liitto on teettdnyt useana vuonna tutkimuksia vuokratyontekijéiden koke-
muksista. Tutkimuksessa on kysytty kokemuksia mm. tyon sisdllostd, motivaatiosta, mielikuvia henki-
l6stovuokrausyrityksistd tyonantajana sekd syitd vuokratyon tekemiseen. Viimeisin tutkimus on tehty
vuonna 2014. Vastaajia oli 47:std henkilostovuokrausyrityksestd 5552 tyontekijad. Tutkimuksesta il-
menee, ettd vuokratyontekijit ovat entistd tyytyvéisempid tyotilanteeseensa. Vastaajista 33% tyosken-
teli 31-40 tuntia viikossa, keskimidirdinen viikoittainen tydaika vastaajilla oli 18 tuntia. Samoin
33%:1la vastaajista vuokraty0 oli padtyo, 31% opiskeli vuokratyon ohessa. Tutkimuksessa kartoitettiin
myos tyOtyytyvaisyyttd, ja vdittdimén “Olen tyytyvidinen tyon sisdltoon” kanssa véhintddn samaa mieltd

oli 72% vastanneista. (Henkilostopalveluyritysten Liitto 2014.)

Huotari ja Pitkdnen (2013) tekivit tutkimuksen Tyo- ja elinkeinoministeriolle, ja siitd kévi ilmi, ettd

padasiallinen syy vuokratyon tekemiselle oli vuokratyon saamisen helppous. Lisdksi vastaajista kol-
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mannes totesi syyksi vapauden ty0ajan ja —paikan valinnassa. Vastanneista 76% oli médrdaikaisessa

tyOsuhteessa.

Toimeksiantaja totesi haastattelussa, ettd he huomaavat myos tyontekijoiden olevan tyytyviisid tyo-
oloihinsa. Useat toimeksiantajayrityksen tulevat tyontekijit jopa ylléttyvit iloisesti esimerkiksi palkan
maidrastd. Vuokratyon maineessa on kuitenkin edelleen parantamisen varaa. My0s asiakasyrityksilld on

edelleen paljon ennakkoluuloja vuokratyon kéytosté ja henkildstovuokrausyrityksistd. (Huttula 2016.)

2.2.5 Henkilostovuokrauksen kaytto

Ty&voimaa vuokraavia yrityksid oli vuonna 2012 Suomessa 1 058 kappaletta (Toimiala Online 2015).
Vuokratyontekijoitd kaikista tyontekijoistd oli vuonna 2012 noin yhden prosentin verran. Vuokratyd
on siis edelleen melko pieni osa Suomen tydmarkkinoita. Yleensd vuokratyon tekijat ovat nuoria: 15—
24-vuotiaista palkansaajista noin viisi prosenttia teki vuokratyotd. Vuokraty6 jakaantuu monille toimi-
aloille, ja yleisintd vuokratyo oli kaupanalalla, majoitus- ja ravitsemustoiminnassa seké teollisuudessa.

Jokaisella néistd toimialasta vuokratyontekijoitd oli muutama tuhat. (Suomen virallinen tilasto 2012.)

Huotarin ja Pitkédsen (2013) tutkimuksesta kiy ilmi, ettd vuokratyon kdyton perusteena on usein vuok-
ratyontekijdn kdyton helppous ja yksinkertaisuus. Myos hyvien tyontekijéiden saaminen nopeasti kayt-
toon oli merkittdva syy. Yleisid syitd olivat my0s ékillinen tyovoiman tarve ja kausivaihtelut seka rek-
rytoinnin haasteellisuus tietyilld aloilla. Lisdksi vakituisen tyontekijdan palkkaamista pidettiin kalliina
ja vaivalloisena verrattuna vuokratyovoiman kayttoon. Keskiméérin tutkimukseen vastanneilla yrityk-

silld oli kdytdssddn viisi vuokratyontekijidd. (Huotari & Pitkédnen 2013.)
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3 PALVELUIDEN MARKKINOINTI

3.1 Palvelun Kiisite ja erityispiirteet

Gronroosin (2009, 77) mukaan palvelu on ilmiond monimutkainen. Palvelu voi olla henkil6kohtaista
kanssakdymistd tai “nidkymatontd”, kuten laskuttamista tai ongelmanratkaisun tarjoamista sdhkoisesti.
Useimmiten palvelussa on kuitenkin kyse jonkinlaisesta vuorovaikutustilanteesta, joko kasvokkain
asiakaspalvelijan kanssa tai sdhkoisesti palveluntarjoajan jirjestelmén kanssa. Yleistd on myds, ettd
asiakas osallistuu palvelun prosesseihin ja nikee ja vaikuttaa palveluprosessin etenemiseen. (Gronroos
2009, 77-79.) Palveluiden kysyntd on kasvanut Suomessa viime vuosina huomattavasti elintason nou-

sun myo6té (Isohookana 2007, 65).

Palveluiden yleisluontoisiin piirteisiin kuuluu kolme asiaa: prosessinomaisuus, tuotannon ja kulutuk-
sen samanaikaisuus seké asiakkaan osallistuminen tuotantoprosessiin. Palveluiden prosessiluonteeseen
kuuluu, ettd sithen kuuluvissa toiminnoissa kéytetdén erilaisia resursseja, kuten henkildstod ja tietojar-
jestelmid. Tuotannon ja kuluttamisen yhtédaikaisuuden takia palvelun ja markkinoinnin laatua tarkastel-
laan my®6s yhtd aikaa tuotannon kanssa. (Gronroos 2009, 79—-81.) Bergstrom ja Leppéanen (2015, 148)
toteavat, ettd palveluprosessilla tarkoitetaan toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan, ja joka pyri-

tdan suunnittelemaan asiakaslahtoisesti.

Henkilostopalveluyrityksen palvelut toimivat kahteen suuntaan: asiakasyrityksille ja tyontekijoille.
Asiakasyritykset saavat henkilostopalveluyritysten kautta kdyttoonsd resursseja, joiden valintaan ne
voivat vaikuttaa ja joiden kédytOostd ne péittavit. TyOntekijat taas saavat henkilostopalveluyritykseltd
tyosuhteen ja sithen liittyvat palvelut. Téstd syystd my0ds palveluiden markkinoinnin tulee ottaa huo-
mioon ndmd molemmat puolet, ja markkinointi tulee muokata molemmille kohderyhmille sopivaksi.
Henkilostopalveluyritys ei voi markkinoida samalla tavalla sekd asiakasyrityksille ettd tyontekijoille,
koska nédiden suhde henkilstopalveluyritykseen on erilainen. Liséksi laadunvalvonta tapahtuu myos

samanaikaisesti, kun palautetta saadaan seki asiakasyritykseltd ettd tyontekijoilta.

Palveluidenkin markkinoinnissa keskeinen termi on arvolupaus. Arvolupauksella erotutaan kilpailijois-
ta ja kerrotaan mité asiakkaille tarjotaan. Asiakkaan kokemassa arvossa on kiytinndsséd kyse asiakkaan
ja yrityksen vilisestd vuorovaikutuksesta ja sen toimivuudesta, silld vuorovaikutuksen pohjalta asiak-

kaat arvioivat saamaansa palvelua ja muodostavat késityksensd yrityksestd. (Tuulaniemi 2011, 33.)
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Henkilostopalveluyrityksen ndkdkulmasta tdima on jilleen kaksijakoinen asia: arvolupaus asiakasyri-
tykselle on erilainen kuin tyontekijille. Asiakasyritykselle arvolupaus voi olla tehokas ja joustava pal-
velu, joka toimittaa tarvittavaa tydvoimaa nopeasti. Tyontekijdlle arvolupaus taas voi olla rehellinen

tyOnantaja ja hyvit tydmahdollisuudet.

3.2 Kilpailukeinot

Palveluyrityksen kilpailukeinot eroavat tavaroita myyvien yritysten kilpailukeinoista. Perinteisen 4P-
malliin (product, price, place, promotion) on lisétty kolme palveluyrityksen kilpailukeinoa: people, eli
henkil6sto ja asiakkaat, processes eli toimintatavat ja prosessit, sekd physical evidence eli palveluym-
paristd ja muut ndkyvit osat. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.) Kaikki ndma kilpailukeinot muodos-
tavat kokonaisuuden, jolla kilpailevat yritykset pyrkivit erottumaan toisistaan. Tassd tydssd keskity-

tddn erityisesti henkilostoon ja markkinointiviestintdan kilpailukeinoina.

3.2.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino. Sen pohjalle rakentuvat muut kilpailukeinot ja se on mark-
kinoinnillinen kokonaisuus. Tuotteen kilpailukeinona hydodyntdminen alkaa tarkastelemalla yrityksen
strategisia paatoksia: mitkd ovat yrityksen kohderyhmia ja mitd niille tarjotaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 173—-174.) Ropen (2000, 208) mukaan tuotetta pidetddn muiden kilpailukeinojen perustana,
mutta liitketoiminnan tuottavuuden takaamiseksi tarvitaan paljon muutakin kuin pelkkd tuote. Jotta
asiakas saadaan ostamaan yritykseltd tuote, tulee siitd tehdd kokonaisuus, jollaisena asiakas on sen
valmis ostamaan. Tuote kdsitteend on laaja-alainen: sen alla voidaan puhua niin palvelutuotteesta, ta-
varatuotteesta kuin toimipaikkatuotteestakin. Useimmiten tuotteissa on mukana palveluelementtejé.

(Rope 2000, 208.)

Bergstrom ja Leppédnen (2015, 179) kuvaavat tuotteen kerroksellisena kokonaisuutena. Kuviossa 5
ndhdéddn palvelutuotteen kerrokset. Ydinpalvelua, esimerkiksi henkilostovuokrausta, tdydentivét lisa-
palvelut eli esimerkiksi palvelun saatavuus eli toimistojen sijainnit ja toiminta-alue, seka tukipalvelut,

kuten palvelun raatéldinti urakkakohtaisesti ja viestintd asiakassuhteen aikana.
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Tukipalvelut
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KUVIO 5. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppédnen 2015, 179)

Tarjooman, eli tuotekokonaisuuden pohjalla ovat Bergstromin ja Leppdsen (2015, 174—175) mukaan
yrityksen bréandilupaus ja tuotepolitiikka. Tarjooma tuottaa asiakkaalle hdnen odottamaansa arvoa ja
tyydyttdd hinen tarpeitaan (Bergstrom & Leppédnen 2015, 174—175.) Tarjoomaa kehitetdén ja muoka-
taan tuotepolitiikan avulla. Tuotepoliittisia padtdksid voidaan tehdd joko tuotekokonaisuutta koskien,
tai yksittdisten tuotteiden kohdalla. Tarjoomaan kuuluu tuotelajitelma, eli eri tuoteryhmié, ja tuotevali-

koima, joka tarkoittaa eri vaihtoehtoja tuoteryhmien sisilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 180.)

Henkilostovuokrausyrityksen tuotteena voidaan ajatella tyontekijoitd. Ndin ollen yrityksen tulee pait-
tad, minkélaista tydvoimaa markkinoilla tarvitaan, ja minkilaista tarjoomaa se markkinoille tarjoaa.
Nordic JobCentre Oy on valinnut toimialakseen henkildstovuokrauksen rakennus-, teollisuus- ja sii-
vousalalla, joten sen tuotteet ovat rakennusmiehid, teollisuuden tyontekijoitd ja rakennus- ja loppusii-

vouksiin erikoistuneita tyontekijoita.

3.2.2 Hinta kilpailukeinona

Bergstrom ja Leppédnen (2015, 232-233) toteavat, ettd hinta on toinen tirked yrityksen kilpailukeino
tuotteen ohella, silld se on kannattavuuteen vaikuttava tekija. Hinta on yleensd pohjautunut kustannuk-
siin, mutta hintaa asetettaessa tulisi kuitenkin miettid my0s yrityksen pddmaaria ja kilpailutilannetta,
sekd asiakkaiden kokemaa arvoa ja hintaherkkyyttd. (Bergstrom & Leppanen 2015, 232-233.) Ropen
(2000, 222) mukaan hinnalla on useita eri toimintoja. Se muodostaa tuotteen arvon ja osoittaa sen asi-

akkaalle. Lisédksi se vaikuttaa kilpailuun, silld jos tuotteella on liian korkea hinta, ei sen myyntimaarat
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ole parhaat mahdolliset. Alempi hinta saattaa ehkiisté kilpailutilannetta, jos kukaan ei pysty yhtd edul-
lista hintaa tuotteelle asettamaan. Kuitenkaan halpa hinta ei sovi yhteen laatumielikuvan kanssa, joten
asiakkaan arvostus tuotetta kohtaan saattaa vihentyd alemman hinnan takia. Hinta vaikuttaa myos tuot-
teen asemointiin. Liian alhainen tai korkea hinta vaikuttavat tuotteen myyntimaariin. Hinnoittelualue
on se liikkkumavara, joka yritykselld on tuotteen hinnoittelun suhteen. Vahvasti kilpaillulla toimialalla
hinnoittelualue voi yritykselld olla hyvinkin kapea, kun taas monopoliasemassa oleva yritys voi hin-

noitella tuotteen ldhestulkoon kuten parhaaksi nikee. (Rope 2000, 222-224.)

Hintapolitiikka on yrityksen valitsema hintataso kilpailijoihin ndhden. Hintapolitiitkassa on yleensd
kolme vaihtoehtoa: kermankuorinta- ja imagohinnoittelu, vakiohinnoittelu tai penetraatio- ja volyymi-
hinnoittelu. Naistd kermankuorintahinnoittelulla tarkoitetaan korkealle asetettua hintaa, jota yleensd
kéytetddn uutuustuotteiden tai laadultaan korkeatasoisten tuotteiden hinnoitteluun. Penetraatiohinnoit-
telulla taas tarkoitetaan alhaisen hinnan politiikkaa, jolla tunkeudutaan markkinoille. Tuotteen markki-
noilla on paljon kilpailijoita, jotka eivét merkittdvisti poikkea toisistaan. Alhaisemmalla hinnalla asi-
akkaat saadaan ehki kokeilemaan tuotetta helpommin, mutta se voi aiheuttaa yritykselle kustannuspai-
neita. Hintojen korottaminen jédlkikéiteen voi olla vaikeaa, koska asiakkaat ovat tottuneet tiettyyn hinta-
tasoon. Vakiohinnoittelulla taas tarkoitetaan keskihinnoittelua, eli kovimpien kilpailijoiden hintatason
seuraamista. Hintapolitiikka voi vaihdella eri tuotteiden tai tuoteryhmien vililld, ja sithen vaikuttavat
kilpailutilanteet ja markkinoiden kehitys sekd tuotteen elinkaari. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 239—
241.) Nordic JobCentre Oy:n hintapolititkkaa voisi kuvailla vakiohinnoitteluksi. Hinta ei varsinaisesti
ole yrityksen merkittidvin kilpailukeino, vaan se panostaa palvelun laatuun ja joustavuuteen. (Huttula

2016.)

3.2.3 Saatavuus ja markkinointikanavat kilpailukeinona

Ropen (2000, 246) mukaan saatavuutta pidetddn jopa virheellisesti kilpailukeinona, vaikka se hidnen
mukaansa on enemmaénkin tavoite, johon tulisi pyrkid kanavaratkaisuja tekemélld niin, ettd yrityksen
tuote saadaan vietyd mahdollisimman helposti kohderyhmén ulottuville. Bergstrom ja Leppénen (2015,
261) toteavat, ettd saatavuuden tehtdvd on luoda mahdollisuus asiakkaan tarpeiden tyydyttdmiselle,
markkinointikanavia hyddyntden. Rope (2000, 246) jatkaa, ettd markkinointikanava on hyvi késite
erityisesti palvelutuotteista puhuttaessa, ja onkin rinnastanut kanavakasitteen kilpailukeinoksi. Gron-
roosin (2009, 226) mukaan saatavuuteen vaikuttavat henkilokunnan miéra ja osaaminen, aukioloajat ja

tehtdvien suorittamiseen kuluva aika, toimistojen ja palvelupisteiden sijainti ja ulkonéko, tyokoneet ja
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muut tyon suorittamiseen tarvittavat vilineet sekd prosessiin samaan aikaan osallistuvien asiakkaiden
madrd. Nama tekijat maarittdvit asiakkaiden kokemusta siitd, onko ostaminen helppoa vai vaikeaa.

(Gronroos 2009, 226.)

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen valitsemaa vilikdsien ketjua, jota pitkin tuote tai tieto
tuotteesta paityy asiakkaalle. Markkinointikanavan tehtiviin kuuluvat omistusoikeuden siirto kanavan
osien mukaan, tiedonsiirto sekd asiakkaalle ettd palautteenmuodossa asiakkaalle, ja valmiiden asiakas-
suhteiden tarjoaminen tuottajalle. Lisdksi tehtdviin kuuluvat tuotteiden tilaamisen, pakkaamisen ja fyy-
sisen jakelun hoito, sekd valikoimien muodostaminen. Palveluissa tuotanto, jakelu ja kulutus ovat

usein samanaikaisia. (Bergstrom & Leppédnen 2015, 263-264.)

3.2.4 Markkinointiviestinti kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on osa yrityksen kokonaisvaltaista viestintdd, ja se luo kuvaa yrityksen toiminta-
tavoista ja luotettavuudesta niin ulkoisen kuin sisdisenkin viestinnén kautta. Viestintd on oiva kilpailu-
keino, silld se on jokaisella yritykselld omannékoistd, eikd sitd pysty kukaan tdysin kopioimaan. Jotta
viestintd kilpailukeinona olisi toimiva, tulee se ndhdi kokonaisuutena ja suunnitella huolellisesti. Siitd
on myo0s vastuussa jokainen henkildstoon kuuluva. (Isohookana 2007, 10—13.) Markkinointiviestinndn
tarkoituksena on tiedottaa asiakkaita yrityksen olemassaolosta, sen tuotteista tai palveluista ja niiden
hinnoista. Silld my6s herdtetddn huomiota ja pyritdén erottautumaan kilpailijoista, sekd herdtelldén
mahdollisten asiakkaiden ostohalukkuutta. Silld vaikutetaan tietoon, tunteisiin ja toimintaan. (Berg-
strom & Leppédnen 2015, 302.) Vuokko (2003, 15) toteaa, ettd markkinointiviestinnélld vaikutetaan
my06s muihin sidosryhmiin, ja sidosryhmit vaikuttavat olennaisesti yrityksen menestykseen. Jotta yri-
tyksen ja sidosryhmien véliset vaihdantasuhteet toimisivat parhaalla mahdollisella tavalla, tulee myds

viestinnan toimia. (Vuokko 2003, 15.)

Markkinointiviestinnidn suunnittelu ldhtee liitkkeelle yrityksen strategiasta. Strategian pohjalta miaray-
tyvit yrityksen visio, arvot ja toiminta-ajatus, joiden tulee nikyd markkinoinnissa ja markkinointivies-
tinndssd. Koska markkinointiviestintd on osa markkinointia, tulee sen olla hyvin tiiviisti kytkoksissa
yleiseen markkinoinnin suunnitteluun. Markkinointiviestinnin tulee perustua markkinoinnin strategi-
siin paatoksiin, minkélaista arvoa halutaan tuottaa ja mille kohderyhmaélle. (Vuokko 2003, 132-133.)
Markkinointiviestinnin toteutuksen suunnittelussa tulee pohtia sen organisointia, eli kuinka aiemmissa

vaiheissa tehdyt pédidtokset konkretisoidaan toimenpideohjelmaksi. Myos resursointia, eli sitd milld
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resursseilla suunnitelma voidaan toteuttaa, tulee pohtia. Resursseihin kuuluvat sekd raha, henkilosto
ettd aika. Onko suunnitelmien toteuttamiseen varattu riittdva budjetti ja onko organisaatiossa riittavéasti
osaamista ja taitoa suunnitella tehokasta markkinointiviestintdd? Voi olla, ettd suunnitelmia joudutaan
muuttamaan budjetin rajallisuuden takia, tai palkkaamaan uutta osaavaa henkilostod toteuttamaan

suunnitelmat. (Vuokko 2003, 160-161.)

Markkinointiviestintdd suunnitellessa tulee méadritelld myos keinot, joilla markkinoinnin onnistumista
arvioidaan. Tulosten arviointi antaa tietoa tavoitteiden tiyttymisestd, ja toimii jatkossa markkinointi-
viestinndn padtoksenteon pohjana. Niin viestintd tehostuu ja suunnittelun riskit pienenevét seké sdéste-
tddn kustannuksia, kun omataan jo tietoa aikaisemmista onnistumisista ja oikeista ja véaristd valinnois-
ta. Jokaiselle viestintdkeinolle voi olla oma mittarinsa. Esimerkiksi sponsorointia voidaan arvioida
mediajulkisuuden miirilld ja verkkosivujen mainosbanneria sen tuomien klikkausten mééralla. Mark-
kinoinnin vaikutusten arviointi voi kuitenkin olla haastavaa, silld vaikutukset voivat jakaantua pitkal-

lekin aikavilille. (Vuokko 2003, 163165.)

Markkinointiviestinndn perimmdiinen tavoite on lisdtd myyntid. Tavoitteen toteutumiseen kuitenkin
tarvitaan yleensd paljon eri viestintimuotoja ja niiden pitkdkestoista kdyttod, silld yksi lyhytkestoinen
kampanja ei yleensd tee muutosta yrityksen kokonaiskuvaan. (Bergstrom & Leppinen 2015, 301.)
Vuokon (2003, 138139) mukaan markkinointiviestinndn tavoitteiden tulee olla realistisia. Ne voivat
olla kvantitatiivisia tai kvalitatiivisia, eli numeroita tai laadullisia mééreitd kdyttden ilmaistuja. Kvanti-
tatiivinen tavoite voi olla esimerkiksi myynnin nostaminen tiettyyn rahamdaridin tai markkinaosuuden
kasvattaminen tiettyyn prosenttilukuun. Kvalitatiivinen tavoite voi olla uuden markkina-alueen hal-
tuunottoa, myyntitoiminnan tehostamista tai yrityskuvan muuttaminen. (Vuokko 2003, 138-139.) Téa-
mén tyon markkinointiviestinndn kehitystavoite on kvalitatiivinen, silld pyrkimyksend on kehittaa yri-

tyksen tunnettuutta ja tavoittaa uusia mahdollisia tyontekijoitd uudella toiminta-alueella.

Markkinointiviestintdd suunnitellaan yleensd kohderyhmien mukaan. Jotta markkinointiviestinnésti
saadaan puhuttelevaa, tulee markkinoijalla olla ymmarrystd kohderyhmaisté ja sen tarpeista, seké yri-
tyksen arvosta kohderyhmiéille kilpailijoihin verrattuna. (Vierula 2014, 129.) Vuokko (2003, 142) tote-
aa, ettd kohderyhmédmairittelyn ldhtokohtina ovat tilanne- ja kohderyhméianalyysit, joiden pohjalta
voidaan vastata kysymyksiin ketkd tuotteita tai palveluja ostavat, ketka niitd kayttavat ja ketka tekevit
niiden ostopddtokset. Toinen kohderyhmédn vaikuttava tekiji on markkinointiviestinnin tavoitteet.
Kohderyhmien maéérittelyyn voidaan kayttdd myos segmentointikriteerejd, joita ovat esimerkiksi de-

mografiset ja psykograafiset tekijat, kuten ik ja asuinpaikka tai persoonallisuus ja arvot. (Vuokko
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2003, 142-143.) Tamin tyon toimeksiantaja on madritellyt, ettd haluaa tyon avulla tavoittaa paremmin
juuri tietyn kohderyhmian: mahdolliset tulevat tyontekijét, rakennus- ja teollisuusalojen ammattilaiset
erityisesti Uudenmaan alueelta. Néin ollen kohderyhmén rajauksessa on kéytetty erityisesti demografi-

sia tekijoitd.

Bergstromin ja Leppésen (2015, 300) mukaan yksi markkinointiviestinnidn suunnittelun tirkeistd paa-
toksistd on pditos siitd, miten viestiminen tapahtuu. Viestintd voi tapahtua monella tavalla, esimerkiksi
mainonnan, kampanjoinnin tai tiedottamisen avulla, ja eri keinoista on osattava valita kohderyhmén
tavoittamiseen sopivat. Ennen kaikkea tulee ymmartii, kuinka eri kohderyhmait kdyttavit eri medioita
ja milld vélineilld mahdolliset asiakkaat tavoitetaan helpoimmin. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 300—
301.) Ulkoisen markkinointiviestinndn keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, mene-
kinedistdminen, suhdetoiminta ja julkisuus sekd sponsorointi. (Vuokko 2003, 15-17.) Henkilokohtai-
sen myyntityon etu on viestin riétiloitdvyys kohteen mukaan, mutta heikkoutena kontaktin kustannuk-
set. Mainonnan heikko puoli voi olla korkeat kustannukset, mutta sen avulla on mahdollista tavoittaa
kerralla suuri yleis6. Menekinedistimiselld tarjotaan konkreettista etua, mutta tuoteimago voi samalla
heikentyd. Suhdetoiminnan, sponsoroinnin ja julkisuuden eli vilillisen vaikuttamisen kontrollointi ja

hyotyjen tarkasteleminen on usein hyvin haastavaa. (Vuokko 2003, 149.)

Henkilokohtaista myyntity6td kannattaa kayttdd, kun tuote radtdloiddén asiakkaalle tai sen hankinta on
suuri ostopddtos. Henkilokohtainen kanssakdyminen on tirkedd myds, jos tuote on niin monimutkai-
nen, ettd sen kiyttd vaatii opastusta. Myds silloin, kun yrityksen asiakaskunta on pieni ja pienilla re-
sursseilla henkilokohtaisesti kohdattavissa, henkilokohtainen myyntityd kannattaa. Samoin joillain
tuotteilla myynnin jdlkihoidon ja asiakassuhteen hoidon merkitys on niin suuri, ettd nithin vaaditaan
henkil6kohtaista myyntityotd. (Vuokko 2003, 171-172.) Myyntity0 vaatii myyjéltd tiettyjd ominai-
suuksia, jotta tydssd onnistutaan. Myyjdn persoonalla on suuri vaikutus hinen vilittdmaddnsd sano-
maan. Myyjélld tulee olla halu tulla toimeen erilaisten ihmisten kanssa, sekd hyvit vuorovaikutus- ja
myyntitaidot. Lisédksi tarvitaan teknistd tietoa tuotteesta. Myyntitaidot tarkoittavat kykyéd etsid ja tun-
nistaa asiakkaan tarpeita sekd kykyd saada aikaan kauppa. My0s asiakkaan palvelu ja asiakassuhteen

hoitaminen kuuluvat myyntitaitoihin. (Vuokko 2003, 178.)

Mainonta on maksettua, persoonatonta viestintéé, joka kohdistetaan suurelle kohderyhmélle. Siind ei
synny henkil6kohtaista kontaktia sanoman l&hettdjin ja vastaanottajan vilille kuten henkilokohtaisessa
myyntity0ssd. Se on markkinointiviestinnidn nidkyvin ja julkisin muoto, ja sen tavoite on informoida,

suostutella ja muistuttaa. Mainoksen avulla asiakas kiinnostuu tuotteesta ja haluaa tietdd siitd lisda,
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vaikka varsinaista ostopddtostd ei pelkdn mainoksen perusteella syntyisikddn. Mainonnalla voidaan
luoda tunnettuutta uutuustuotteelle tai yritykselle, tuoda esille tuotteen tai yrityksen tarjoamien palve-
luiden ominaisuuksia, ja kertoa yrityksen ajankohtaisista toimenpiteistd. Téllaiset tavoitteet ovat kogni-
tiivisia, mutta mainonnalla voi olla myds affektiivisia tavoitteita. Voidaan esimerkiksi pyrkid luomaan
tai vahvistamaan mielikuvaa yrityksestd tai muokata asenteita positiivisiksi tai negatiivisiksi. Affektii-
viset tavoitteet ovat yleensd mainonnan keskeisimpii tavoitteita. Joko suoraan tai kognitiivisten tavoit-
teiden kautta pyritddn saamaan aikaan positiivista suhtautumista yritykseen, sen tuotteisiin tai palve-
luihin. Mainonnalla voidaan pyrkid vaikuttamaan myos kdyttdytymiseen, kuten saada asiakas kokeile-
maan tuotetta tai ottamaan yhteyttd yritykseen. Kaikki ndméa kolme tavoitetasoa ovat yhteydessa toi-

siinsa. (Vuokko 2003, 193—-199.)

Mainonnan vaikutusprosessi koostuu kolmesta vaiheesta. Altistumisvaihe tarkoittaa, ettd asiakkaalla
on mahdollisuus kuulla tai ndhdd mainos esimerkiksi televisiota katsoessaan. Altistumisen pohjalta on
tarked 10ytdd juuri se kanava, jonka avulla kohderyhmén altistuminen mainokselle on mahdollista.
Toinen vaihe on huomaamisvaihe, jolloin vastaanottaja todella nékee tai kuulee mainoksen eli drsyk-
keen. Arsyke siirtyy joko tydskentelymuistiin ja poistuu sielti hetken kuluttua, tai pitkiikestoiseen
muistiin, jossa se sdilyy pidemmaén aikaa. Néin esimerkiksi kaupassa ollessa jokin tietty tuotemerkki
muistuu mieleen tuotetta valitessa. Kolmas mainonnan vaikutusprosessin vaihe on tulkintavaihe. Mai-
nos on altistumis- ja huomaamisvaiheissa ohi meneva drsyke, mutta tulkintavaiheessa siitd voi syntya
pysyvé taltio muistiin. Tulkintavaiheessa vastaanottaja luo oman ajattelunsa avulla késityksen mainos-

tettavasta asiasta. Jos késitys on positiivinen, on mainostaja onnistunut. (Vuokko 2003, 204-207.)

Menekinedistiminen eli myynninedistimistoiminta tarkoittaa kaikkia sellaisia markkinointiviestinnin
keinoja, joilla tarjotaan omalle myyntihenkilostolle, jakeluketjun jisenille ja kuluttajille sellaisia kan-
nustimia, jotka lisddvét tuotteiden tai palveluiden menekkié. Téllaisia kannustimia ovat yleensa tilapéi-
sesti tarjottavat rahalliset edut, kuten esimerkiksi kaupanpééllinen, alennus tai myyntibonus. Etu voi
olla kaikille saatavilla oleva, tai rajatulle kohderyhmélle tarjottu exclusiivinen etu. Mainonta ja mene-
kinedistdminen toimivat usein yhteistydssd: mainonta tarjoaa ostoon syyn, ja menekinedistiminen tar-
joaa sithen yllykkeen. Menekinedistdmisen ongelmana on, ettid edusta voi tulla ainoa oston laukaiseva

tekijd ja luoda vaarad hintakuvaa. (Vuokko 2003, 246-247.)

Suhde- eli PR-toiminnalla pyritdén vaikuttamaan yrityskuvaan ja ylldpitdmédn suhteita sidosryhmiin.
Vaikuttaminen voi kohdistua sisdisiin sidosryhmiin, kuten henkilostéon, tai ulkoisiin sidosryhmiin,

kuten tuottajiin, toimittajiin tai alihankkijoihin. Sisdisen PR:n tavoitteena on lisdtd henkiloston tunte-
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musta yrityksestd, luoda positiivista ilmapiirid ja motivoida henkilostod. Ulkoisen PR:n tavoitteena on
luoda positiivista yrityskuvaa, jotta sidosryhmét kokevat yrityksen esimerkiksi luotettavuuden ja laa-
dun tarjoajana. Yritys voi antaa tiedotteita toiminnastaan tai jadrjestdd esimerkiksi seminaareja tai
avoimet ovet -pdivén yritykseen, jolloin yrityksen toiminta koetaan avoimena. PR-toiminta on epédsuo-

ra vaikutustapa, jossa kohderyhmin tuntemus on tarkedé. (Vuokko 2003, 279-281.)

Sponsorointi on jonkin ryhmén, yksilon tai tilaisuuden toiminnan imagon “vuokraamista” markkinoin-
tiviestinndn tarkoituksiin. Yritys viestii kiinnostuksen kohteistaan, pyrkimyksistddn tai tuotteistaan
sitomalla ne johonkin suotuisia merkityksid omaavaan kohteeseen, esimerkiksi urheiluseuraan. Spon-
soroinnissa tuetaan sellaista kohdetta, jonka imago voitaisiin liittdd yrityksen imagoon. Paikallista ju-
niorikiekkojoukkuetta tukemalla taas saadaan painotettua paikallisuutta ja lapsista vélittimistd. (Vuok-

ko 2003, 303.)

Isohookanan (2007, 17) mukaan markkinointiviestinnélld vaikutetaan palveluiden myyntiin ja uusien
asiakkuuksien luomiseen. Silld myds ylldpidetddn ja huolletaan jo olemassa olevia asiakassuhteita.
Markkinointiviestinndssd my0s korostetaan palveluiden ominaisuuksia ja niiden hyotyja asiakkaalle, ja
pyritddn tyydyttdmaan sidosryhmien tiedontarvetta. Markkinointiviestinnin tulisi olla yhtendisti, jotta
viestin vastaanottajalla sdilyy oikeanlainen kuva yrityksesta ja sen tarjoamista palveluista. Myds luodut
lupaukset tulee lunastaa, jotta sidosryhmien luottamus yritykseen séilyy. (Isohookana 2007, 17.) Kuvi-
ossa 6 havainnollistetaan, miten sisdisen ja ulkoisen viestinndn yhteneviisyys vaikuttaa lupausten lu-
nastamiseen ja luottamuksen sdilymiseen. Kuviosta ndhdaan, kuinka rekrytoinnin alkuvaiheessa ulkoi-
sen viestinnidn avulla muodostetaan kuvaa yrityksesté ja sen toiminnasta, seki annetaan lupauksia tyon
sisdllostd. Haastatteluvaiheessa tehdddn lupauksia sisdisestd viestinndstd ja yrityksen toimintatavoista.
Perehdytysvaiheessa ja tyon arjessa nditd lupauksia tulisi lunastaa, ja sisdisen viestinnin toimia alku-
vaiheessa luvatun kaltaisesti. Jos viestintd toimii ja lupaukset lunastetaan, syntyy luottamus organisaa-

tioon ja johtoon. Mikéli viestintd ei toimi odotetulla tavalla, se johtaa epiluottamukseen.
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KUVIO 6. Viestinnén rooli lupausten lunastamisessa (mukaillen Isohookana 2007, 17)

Markkinointiviestintddn kuuluu vahvasti yrityksen identiteetti ja sisdinen yrityskuva. Identiteetti raken-
tuu johdon tekemisté strategisista pdédtoksistd ja niiden toteuttamisesta henkiloston kautta. Onkin siis
tiarkedd, ettd henkilostd ymmartdd ndma padtokset ja niidden merkityksen yrityskuvaan, silld yrityskuva
vilittyy henkiloston kautta asiakkaille ja sidosryhmille. Vision, mission ja strategian tunnetuksi teke-
miseen kdytetddn sisdistd markkinointia ja viestintdd. Tyontekijoitd kannustetaan ja heiddn motivaatio-
taan suunnataan oikeisiin kohteisiin, ja annetaan mahdollisuus onnistua tydssdan paivittiin. (Bergstrom
& Leppédnen 2015, 154-155.) Isohookana (2007, 221) toteaa, ettd sisdiselld viestinnélld vahvistetaan
yrityksen identiteettid ja ettd sen onnistuminen ndkyy valittomasti myos ulkoisessa ympaéristossd. Se on

my0s perusta yrityksen muulle markkinointiviestinnille. (Isohookana 2007, 221.)

3.2.5 Henkilosto kilpailukeinona

Palvelun onnistumisessa suuri vaikuttava tekiji on palvelua tuottava, osaava henkilosto. Jotta yrityksen
on mahdollista hyddyntda henkilostod kilpailukeinona, tulee sen pystyé rekrytoimaan osaavia ja moti-
voituneita henkiloitd palvelukseensa. My0s jo olemassa olevan henkildston vithtyvyyteen ja kuulluksi

tulemiseen tiytyy kiinnittdd huomiota, jotta henkilostd tuntee itsensd tarpeelliseksi ja arvostetuksi
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tyossddn. Ndin my0s henkiloston vaihtuvuus védhenee, ja rekrytointikustannukset pienenevét. Motivoi-
tunut henkilostd myos pyrkii kehittdméédn tyotidén sekd omakohtaisella ettd yritystasolla, joten henki-
16ston tyytyvaisyys on myos yrityksen kehittymisen kannalta olennainen asia. Tyytyvdinen henkilosto
herdttdd luottamusta myds asiakkaissa, kun tyontekijat keskittyvit ty6honsd ja hoitavat sen hyvin.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 153—154.) Isohookana (2007, 61) toteaa, ettd olipa yrityksen visio, mis-
sio ja strategia kuinka hyvid tahansa, niiden toteuttaminen on erittdin vaikeaa, jos henkilosto ei ole

niihin sitoutunut.

Henkildston sitouttamiseksi yrityksen visioon, missioon ja arvoihin tarvitaan sisdistd markkinointia.
Gronroosin (2009, 449) mukaan sisdinen markkinointi siséltdd kahdenlaisia johtamisprosesseja: asen-
ne- ja viestintdjohtamista. Asennejohtamisella tarkoitetaan sitd, ettd tyontekijit saadaan motivoituneik-
si sekd toimimaan asiakas- ja palvelukeskeisesti. Viestintdjohtamisella taas varmistetaan, ettd jokaisel-
la henkilostoryhmaélld on riittdvésti tietoa tuotteista, palveluista ja toimintatavoista. Ndmé prosessit
toimivat parhaiten yhdessi, silld pelkkd tiedonjakaminen ei riitd. On oltava aidosti kiinnostunut tyon-

tekijoiden suorituksista ja motivaatiosta. (Gronroos 2009, 449—-450.)

Sisdisessd markkinoinnissa voidaan kdyttdd erilaisia tyokaluja henkiloston motivoimiseksi. Téllaisia
tyokaluja ovat kannustus, koulutus, yhteishengen luominen ja tiedotus. Sisdiselld tiedottamisella on
keskeinen rooli, silld sen avulla varmistetaan, ettd henkildsto tietdd yrityksen arvot ja litkeidean sekéd
niiden toteuttamiseen tarvittavat toimenpiteet. Tiedottamisen tarkoitus on, ettd jokaisella henkildston
jasenelld on tarvittava tieto tyonsd suorittamista varten. Kuitenkin markkinointikampanjoista ja tapah-
tumista kannattaa tiedottaa koko henkildsto4, silld se edustaa yritystd usein myos vapaa-ajallaan. Siksi
on tarkedd, ettd tyontekijd osaa vastata kampanjaa tai tapahtumaa koskeviin kyselyihin edes jollain
tasolla ja oikein. Sisdisen tiedotuksen vélineitd voivat olla esimerkiksi intranet, ilmoitustaulut tai hen-

kilostolehdet. (Bergstrom & Leppénen, 2015, 156-157.)

Gronroosin (2009, 451) mukaan sisdistd markkinointia tarvitaan kolmenlaisissa tilanteissa. Niitd ovat
palvelukulttuurin luominen, palveluhenkisyyden ylldpito ja uusien tuotteiden ja markkinoinnin esittely
henkil6stolle. Palvelukulttuurissa sisdisen markkinoinnin tavoitteena on, ettd henkilostdo ymmartda ja
hyviksyy yrityksen arvot, strategian ja toimintatavat. Lisdksi sisdiselld markkinoinnilla luodaan hyvai
henked ja suhteita yrityksen ja thmisten vilille, sekd saadaan esimiehet toteuttamaan palveluhenkisti
johtamistyylid. Myd6s henkildston palveluhenkiset vuorovaikutustaidot kuuluvat palvelukulttuuriin ja
niitd voidaan parantaa sisdisen markkinoinnin avulla. Kun palvelukulttuuri on luotu, sitd on ylldpidet-

tava jatkuvasti. Palveluhenkisyyttd voi ylldpitdd rohkaisevilla johtamismenetelmilld ja varmistamalla
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se, ettd sisdiset suhteet pysyvéat hyvini. Lisdksi palautteenanto ja tiedonvélittdminen ovat tarkeitd joh-

don tyovilineitd palvelukulttuurin ylldpitimisessa. (Gronroos 2009, 451-453.)

Henkilostovuokrauspalvelun tapauksessa henkilostolld voidaan késittdd sekd yrityksen toimihenkil6t
ettd tyontekijdt, joita vuokrataan eteenpdin. Molemmilla ryhmilld on yhtd suuri vaikutus yritykseen
niin ulkoisessa kuin sisdisessd ympadristossd. Toimihenkil6t rakentavat kuvaa yrityksestd ja sen toimin-
tatavoista sekd asiakkaille ettd tyontekijoille, jotka muodostavat heididn toimiensa perusteella kuvaa
yrityksen luotettavuudesta. Tyontekijdt taas ovat palvelun suorittajia kiyttdjayrityksessd, joten heidin
motivaationsa tyohon ja tyon suorituksen laatu vaikuttavat suoraan kéyttdjayrityksen mielikuvaan hen-

kilostovuokrauspalveluyrityksesta.

3.2.6 Prosessit kilpailukeinona

Gronroosin (2009, 79) mukaan prosessinomaisuus on palveluiden tirkein piirre. Prosessit koostuvat
erilaisista toiminnoista, joissa kdytetddn monia yrityksen resursseja, usein hyvin tiiviissd vuorovaiku-
tuksessa asiakkaan kanssa. Suurin osa palveluiden tuotantoprosesseista on kuitenkin asiakkaalle né-
kymaéttomid, ja niin asiakas kiinnittddkin huomionsa prosessien nakyviin osiin. (Gronroos 2009, 79—
80.) Tuulaniemi (2009, 78) kuvaa palveluprosessin polkuna, jonka varrella asiakas kulkee ja kokee
palveluhetkid, ja josta muodostuu palvelukokonaisuus. Kuviossa 7 havainnollistetaan, kuinka palvelun
polulla olevat hetket muodostavat kokonaisuuden. Aluksi asiakas kuulee palvelusta ja tutustuu siithen,
sen jdlkeen saavuttaa palvelun yhteydenoton tai palvelupaikalle matkustamisen myo6ti. Palvelutapah-
tumassa suoritetaan varsinainen palvelun toteutus, ja jédlkipalveluna voidaan pitdd esimerkiksi asiakas-

palautetta ja sen kisittelyd. (Tuulaniemi 2009, 78-79.)

Palveluun PalVeﬂm _ Palvelu- _  Jalki
E tutustu- Saavutia- AIKA tapahtuma palvelu
minen o ool I o

KUVIO 7. Palveluhetket palvelupolulla (Tuulaniemi 2009, 78)
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Gronroos (2009, 86) pitdd palvelujen johtamisen ja markkinoinnin ymmartdmisen kannalta oleellisena
sitd, ettd palvelun kulutus tarkoittaa ennen kaikkea prosessin, ei niinkdén lopputuotteen kuluttamista.
Asiakas kokee aina jossain mddrin palveluprosessin ja my0s osallistuu siihen, joten palveluprosessi on
tarked osa palvelukokemusta. Jokainen asiakas kokee prosessit eri tavoin, ja jokainen palvelutilanne on
prosessiltaan erilainen. Palvelun lopputuloksessa taas ei vélttimaétti ole suuria eroja palvelun tuottajas-

ta riippumatta. (Gronroos 2009, 86—87.)

Henkildstovuokrausyrityksen palveluprosessi ldhtee liikkeelle asiakaskontaktista. Kontakti voi syntyéd
joko asiakkaan itsenséd tekeména tai toimihenkilon yhteydenoton myota. Kontaktia seuraa tapaaminen,
missd tehdddn tarvekartoitus. Asiakkaalle tehddédn tarjous, ja mikali tarjous hyviksytdén, asiakas tekee
tilauksen yritykselle. Henkil6stovuokrausyritys kartoittaa ensin, 10ytyyké omista tyontekijoistd asia-
kasyritykselle sopivia tyontekijoitd. Mikali sopivia tekijoitd ei ole vapaana, avataan paikka ulkopuoli-
seen hakuun. Rekrytointi etenee normaalin kaavan mukaan, mutta asiakasyritys tekee lopullisen valin-
nan. Valitun tyontekijén kanssa solmitaan tyosopimus ja muille hakijoille ilmoitetaan haun tuloksesta.
Asiakasyritys saa tyontekijan kdyttoonsd, ja henkilostovuokrausyritys ottaa yhteyttd vield jdlkeenpéin
varmistaakseen asiakasyrityksen tyytyvidisyyden. Mikili tyontekijéd sairastuu, henkilostovuokrausyritys

hankkii sijaisen tilalle. (Huttula 2016.)

3.2.7 Palveluympiristo Kkilpailukeinona

Tuulaniemen (2009, 81) mukaan palveluympadristolld on erittdin suuri merkitys asiakkaan kokemuk-
seen. Palveluympéristd voi olla joko fyysinen ympéristd kuten toimisto tai tydmaa, tai digitaalinen
ympdristd, kuten esimerkiksi yrityksen internetsivut tai verkkokauppa. Virtuaalisissa ympéristoissi
kayttoliittymén toimivuus on olennainen tekija palvelun kuluttamisen kannalta. (Tuulaniemi 2009, 81—
82.) Asiakkaan tarpeiden tulisi olla palveluympériston suunnittelun pohja. Palveluympéristo tarkoittaa
niin sisdistd kuin ulkoistakin palveluymparistdd. Sisdinen palveluympadristd késittdd toimitilat, sisus-
tuksen, henkildston tydasut ja opasteet, ja ulkoisella ympaéristolld tarkoitetaan palvelupaikan ulkopuo-
lella olevia ympdristotekijoitd, kuten parkkipaikkoja ja muita palveluita. Monet palveluympariston
ominaisuudet voidaan ndhdd myos saatavuutta parantavina tekijéind. Nykypdivin monikanavaisessa
palveluympiristossd on térkedd, ettd asiakaspalvelun nopeus ja laatu olisivat kaikissa kanavissa yhtd

hyvit. (Bergstrom & Leppinen 2015, 164.)
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Palveluympaéristolld on suuri merkitys monilla aloilla, mutta henkilostovuokrauksessa sen merkitys on
ehkd hieman védhdisempi. Toki siisti toimisto herdttdd luottamusta asiakasyrityksen edustajassa, mutta
koska varsinainen palvelu tapahtuu yleensd asiakasyrityksen tiloissa ja tyomailla, ei henkilostovuok-

rausyritykselld ole vastaavaa palveluympériston hallintaa kuin monilla muilla aloilla.
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4 SAHKOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinndssd uusien teknologioiden ja kanavien omaksuminen on ollut kohtalaisen kanke-
aa. Yksi syy digitaalisten kanavien vihéiseen ja rutiininomaiseen kdytt6on voi olla aiempien kokemus-
ten ja hyvien mallien puute. (Merisavo, Vesanen, Raulas& Virtanen 2006, 29.) Juslén (2009, 28) tote-
aa, ettd Internet on median suuri mullistaja sanomalehden, radion ja television rinnalla. Internet tarjoaa
my0s pienyrittdjille mahdollisuuden kilpailla suurten yritysten kanssa asiakkaiden huomiosta, silld
Internetissd on mahdollisuus kdyttdd useita alhaisen kustannustason markkinointivélineitd. (Juslén

2009, 28.)

Gronroosin (2009, 339) mukaan Internetissd on mahdollisuus my6s vuorovaikutteiseen markkinointiin
perinteisten markkinointitoimintojen suorittamisen lisdksi. Internet on myos palvelu- ja suhdekeskei-
nen media, eikd pelkéstddn markkinointi- ja myyntikanava. (Grénroos 2009, 339.) Salmenkivi ja Ny-
man (2007, 41) toteavat, ettd muutama vuosikymmen sitten media oli pddasiassa vuorovaikutuksetonta
eikd sithen juurikaan ollut osallistumismahdollisuuksia. Mediatarjontaa, kuten radiota ja televisiota,
vain kulutettiin, eli kuunneltiin ja katseltiin. Sen sijaan 1990-luvulta ldhtien mediaan on voinut, ja jopa

pitdnyt osallistua. (Salmenkivi ja Nyman 2007, 41-42.)

4.1 Sidhkoisen markkinointiviestinnin kanavat

Sahkoisen markkinointiviestinndn kanaviin kuuluvat televisio-, radio- ja verkkoviestintd. Sdhkodiset
mediat valtaavat koko ajan suurempaa siivua mainonnasta, ja perinteiset lehti- ja televisiomainonta
ovat hieman vidhentyneet, vaikka lehtimainonta on edelleen suurin mediamainonnan muoto Suomessa.

(Bergstrom & Leppédnen 2015, 312.)

TNS-gallupin 29.1.2015 julkaisemasta lehdistotiedotteesta ilmenee, ettd mainonta siirtyy yhd enem-
man digitaalisiin kanaviin. Vuonna 2014 jo yli puolet mainontaan kdytetyistd rahoista suunnattiin digi-
taalisen median kanaviin. Téstd osuudesta televisiomainontaan kaytettiin 22% ja verkkomainontaan
noin 25%. Televisiomainonnan méard vaheni edellisvuodesta 3,6%, kun taas verkkomainonta kasvoi
6,8%. Verkkomainonnassa kasvoi erityisesti mobiilimainonta, sen muutos edellisvuoteen oli jopa 35%.

Huomattavaa on my®ds, ettd ulkomainonnan osuus sdhkoisestd mainonnasta on kasvanut. Sen kasvu
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edellisen vuoteen verrattuna oli 9,4%. Kasvu johtunee pitkélti myos ulkomainonnan digitalisoitumises-

ta. (TNS-Gallup 2015.)

Internet ja sosiaalinen media ovat nykypdiviané kaikkialla. Vuonna 2014 hieman yli puolet 16—89 vuo-
tiaista suomalaisista seurasi jotain Internetin yhteisopalvelua (Suomen virallinen tilasto 2014). Suu-
rimpia sosiaalisen median kanavia ovat tilld hetkelld Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ja Insta-
gram. Ndistd Facebook ja LinkedIn ovat selkedsti verkostoitumiseen pohjautuvia palveluita ja Youtube
videojakopalvelu. Instagramia taas kdytetddn kuvien ja lyhyiden videoiden jakamiseen. Palvelussa voi
liittdd paikkatietoja ja henkiloitd kuviin, ja jakaa niitd my0s muissa palveluissa. Erilaiset blogit eli
verkkopdivékirjat antavat mahdollisuuden pitkienkin artikkeleiden julkaisulle ja niiden jakamiselle eri
palveluissa ja RSS-syotteen kautta. Twitter on mikroblogi, jonka viestin pituus on rajattu 140 merk-

kiin, ja keskustelun teemoittaminen tapahtuu #-merkilld. (Juslén 2009, 22-23.)

Nykypéivdan markkinointiviestinndn tdrkeimpiin keinoihin kuuluu hyvin suunnitellut ja toteutetut
verkkosivut. Kun verkkosivuja suunnitellaan, tulisi niiden kohdentamiseen kiinnittdé erityistd huomio-
ta: minkélaista tietoa halutaan tarjota ja kenelle? Lisdksi tulee ottaa huomioon, ettd mahdollisten uusi-
en asiakkaiden lisdksi verkkosivuja kiyttdvét olemassa olevat asiakkaat, ja heitd voi palvella myos
verkkosivujen kautta. Suunnitteluvaiheessa tulee ottaa huomioon myos kiytettivyys eri laitteilla.
Verkkosivujen tulee toimia niin matkapuhelimella kuin tabletillakin. Sivujen selked ryhmittely helpot-
taa selaamista ja jdsentelee tietoa helposti 16ydettdviksi. Verkkosivujen osoite tulisi olla ndkyvilld
myo6s muissa markkinointimateriaaleissa, kuten kéyntikorteissa ja esitteissd. Ne voi myos linkittda eri-
laisiin sosiaalisen median palveluihin, kuten Facebookiin ja Twitteriin. (Bergstrom & Leppédnen 2015,

314-315.)

Juslén (2009, 103-106) toteaa, ettd jokaisella yritykselld tulisi olla toimipaikka Internetissd. Han vertaa
toimipaikkaa Internetissd fyysisen maailman myymaéalddn tai toimistoon, ja toteaa etti molempia voi-
daan hyodyntdd sekd myynnissd ettd markkinoinnissa. Ndissd toiminnoissa molemmille paikoille voi-
daan antaa omat tehtdvit ja tavoitteet. Internet-toimipaikka on verkossa tapahtuvien markkinointitoi-

menpiteiden tukikohta, ja tavoitteena on ohjata sinne potentiaalisia asiakkaita. (Juslén 2009, 103—106.)

Rope ja Vesanen (2003, 37) toteavat ettd ainoa toimivuusmittari internetsivustosta on niiden toimivuus
asiakkaalle, niin sisdllon kuin teknisten ratkaisujenkin osalta. Sivustoille ei kannata laittaa sisdltoa,
josta ei ole mitddn hyotyé asiakkaalle, eikd tehdé sellaista sivustoa, jota asiakas ei osaa kayttdd. Sivut

tulisi rakentaa kiyttotarpeen mukaan. Sivustojen muoto ja kdytettdvyys riippuvat siitd, haluaako tarjota
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asiakkaille vain tietoa tuotteista vai lisdksi osto- ja palautteenantomahdollisuuden. (Rope & Vesanen

2003, 37-39.)

Sosiaalinen media on noussut sdhkodisen markkinoinnin kédrkeen. Sosiaalinen media on pelkistetysti
julkinen sivusto, jota yleison on helppo kéyttdé ja johon sen on helppo osallistua. Sosiaalisesta medias-
ta 10ytyy tietoa, joka hyodyttdd kiyttdjid ja johon he itse voivat tuoda lisdarvoa joko tuottamalla sisdl-
tod tai kommentoimalla ja jakamalla muiden tuottamaa siséltod. Sisdltd on sosiaalisen median perus-
elementti. Siséltod tulee pystyd kommentoimaan jollakin tavalla, oli se sitten palautteen antamista ar-
viointiasteikolla, tai “tykkddminen” peukkupainikkeella. Mitd enemmé&n kommentointiin on kéytetty
aikaa ja vaivaa, sitd arvokkaampi se keskustelun kannalta on. (Korpi 2010, 7-11.) Juslénin (2010, 84)
mukaan sosiaalisen median markkinointikdytosséd osallistumisessa on kolme tasoa. Ensimmaéisen tason
osallistuja ilmaisee vain itsedén, eikd osallistu keskusteluun. Toisen tason osallistuja kuuntelee muita,

ja pyramidin huippu eli kolmas taso luo lisdarvoa muille osallistujille. (Juslén 2010, 84.)

Monet yritykset aloittavat sosiaalisen median kdyton pelkédstddn itsensd ilmaisijana. Se on matalin
osallistumisen taso, eiké yleensd tuota suurta huomiota muiden kiyttdjien keskuudessa. Itsensé ilmaisi-
ja tuottaa sisdltdd, johon hin ei kehota kommentoimaan eikd vélttimittd vastaa tuleviin kommenttei-
hin. Tamai saattaa kuitenkin kddntya yritystd vastaan, silld kriittistdkin keskustelua sen tuottamasta si-
sdllostd saattaa syntyd eikd yritys sitd huomaa. Niin ollen sithen ei mydskddn voi vaikuttaa. Vaikka
ilmaisisi vain itsedén sosiaalisessa mediassa, tulisi sisdllon olla laadukasta ja vaikkapa yleisesti toimi-
alaa kuvaavaa. Seuraavalle osallistumisen tasolle siirrytddn, kun kommentoidaan muiden tuottamaa
sisdltod ja osallistutaan keskusteluun. Kuuntelevan tason osallistuja ei vélttiméttd reagoi kaikkeen toi-
mialaansa koskevaan keskusteluun, mutta reagoi véhintdan silloin, kun itse yrityksestd puhutaan. Suo-
siteltavaa olisi kuitenkin osallistua my0s toimialaa koskevaan keskusteluun asiantuntijan ja tiedonviélit-
tdjan roolissa yleiselld tasolla. Kolmannen tason osallistuja tuottaa myos sisdltod, josta voidaan keskus-
tella. Monipuolinen sisdlto, eli tekstit, kuvat ja videot, heréttiavét kiinnostusta ja tuovat kidvijoitd sivus-
tolle. Siséltd kannattaakin tuottaa ensimméisend omalle sivustolle ja linkittdd sitten sosiaalisen median

muihin palveluihin. (Juslén 2010, 85-92.)

4.2 Sosiaalinen media rekrytointikanavana

Sosiaalinen media ei endid ole yhtd kuin Facebook ja LinkedIn, vaikka ne edelleen alansa suurimpia

ovatkin. On olemassa erittdin paljon erilaisia verkostoja, palveluja ja blogeja sekd toiminta-alustoja,
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jotka ovat toiminnaltaan ja kdyttomahdollisuuksiltaan hyvin sosiaalisia medioita, vaikkeivit ehké pe-
rinteisen mallin mukaisia. Sosiaalisen median hyddyntdminen rekrytoinnissa mahdollistaa tyonantaja-
kuvaa tukevaa sisdllontuotantoa. (Korpi, Laine & Soljansalo 2012, 32.) Kun ilmoitustilaa ei ole rajattu
palstamillimetreihin kuten sanomalehdissé eikd sekunteihin niin kuin televisiossa, on mahdollista ra-
kentaa houkutteleva, kohderyhméé puhutteleva rekrytointi-ilmoitus. Sosiaalisen median kdytto rekry-
toinnissa antaa tyOnantajasta aktiivisen kuvan ja mahdollisuuden tehostaa rekrytointia. On erittdin tér-
kedd tunnistaa oman toimialan ja avoinna olevien paikkojen kannalta oikeat kanavat rekrytointiin seka
tunnistaa laadullisesti sopivat hakijat joukosta. Oikein kohdistettu rekrytointi-ilmoitus voi tuottaa tu-

losta nopeasti, helposti ja edullisesti. (Leskinen 2013.)

Skyhood Oy:n (2015) tekemdssd kansallisessa rekrytointitutkimuksessa kévi ilmi, ettd vastanneista
organisaatioista lahes 37% ei kéyttanyt mink&énlaisia sosiaalisen median kanavia rekrytoinneissaan.
Kanavia kéyttavistd selkeésti suurin osa, ldhes puolet, kdytti hyodykseen LinkedIn-palvelua. Toiseksi
eniten kdytetty kanava oli Facebook, jota oli hyodyntdnyt 43% vastanneista. Vastaajia tutkimuksessa
oli 301 rekrytoinneista vastaavaa henkilod eri toimialoilta. (Skyhood Oy 2015.) Seuraavissa luvuissa
keskitytddn suosituimpien kanavien, Facebookin, LinkedInin ja Googlen palveluiden kéyttoon sekd

rekrytoinneissa ettd mainonnassa.

4.3 Facebook

Verkostoitumispalvelu Facebook rakentuu kéyttdjien yksilollisistd profiileista ja niiden vélisen kom-
munikoinnin ja niiden muodostamien verkostojen ympdrille. Myds yrityksille ja brandeille voi luoda

Facebookiin sivut, mikéli on halua tuottaa siséltod ja rakentaa suhteita asiakkaisiin. (Juslén 2009, 118.)

Facebook-sivun luominen yritykselle on helppoa. Vaikeampaa on saada ihmiset huomaamaan sivu
valtavasta massasta, ja tuottaa siséltod joka aktivoi kdyttdjid. Profiiliin on mahdollista luoda erilaisia
vililehtid, joilla pystyy antamaan tietoa yrityksestd sekd asiakkaille ettd mahdollisille tyontekijoille.
Tyonantajakuvaa pystyy luomaan ja vahvistamaan myos Facebookin vilitykselld. Talloin tulisi luoda
helposti jaettavaa ja kohdeyleisélle merkityksellistd sisdltéd. Tédllainen materiaali voi olla esimerkiksi
YouTube-videoita, kuvia yrityksen tapahtumista ja tiloista, tai vaikka jaettuja uutisia alan kehityksesta.
Facebookiin voi my06s perustaa oman suljetun ryhmén, jossa tyontekijéit padsevit keskustelemaan kes-
kenédédn. (Korpi ym. 2012, 115-116.) Facebook-sivu rekrytointitydkaluna ja siithen yhdistetty mainonta

voivat olla toimivia keinoja tydvoiman saamiseksi. Facebook mahdollistaa ilmoituksen kohdentamisen
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juuri oikealle kohderyhmaille 1dhestulkoon jokaisella toimialalla kohtuullisen helposti. [lmoituksen voi
linkittdd suoraan rekrytointisivustolle, joka voi olla esimerkiksi vélilehti Facebookissa tai yrityksen

kotisivu. (Korpi ym. 2012, 114.)

Facebook tarjoaa yrityksille paljon palveluita, jotka kasvattavat nikyvyyttd. Mainostustydkaluilla voi
nostaa mukautettujen kohderyhmien uutisvirtaan yrityksen sivun tai tietyn julkaisun. Mainoksissa voi
kayttdd kuva- ja videomateriaaleja. Mainoksille voi méadritelld joko pdivittdis- tai kokonaisbudjetin ja
padttdd, kuinka usein mainoksia ndytetddn. Laskutuksen voi valita joko tykkdysten tai ndyttokertojen
perusteella. Lisdksi Facebook tarjoaa sivun ylldpitdjille ilmaisen seurantatydkalun, jonka avulla voi-
daan ndhdd, mitka julkaisut tavoittavat eniten henkil6itd ja mitd tuovat liikennettd sivulle, ja mitd si-
vuilla tehddédn. Esimerkiksi, jos joku kévijoistd on tarkastellut yrityksen Tietoja-vililehted tai klikannut
puhelinnumeroa, se nikyy seurantasivulla. Liséksi seurantasivulla pystyy tarkastelemaan muun muassa
sitd, mihin aikaan Facebook-sivulla vieraillaan, minka ikédluokan ihmisid julkaisut tavoittavat ja mika
on sivun tykkddjien sukupuoli- ja ikdjakauma. Niilld tyokaluilla pystyy siis tarkastelemaan kohdenta-

misen onnistumista. (Facebook 2016.)

4.4 LinkedIn

LinkedIn on Facebookin tapaan verkostoitumispalvelu, mutta se on selkedsti suuntautunut tyén ja uran
ympdrille. LinkedInissd voi luoda erdinlaisen laajennetun ansioluettelon, ja kutsua toisia palvelun
kayttdjid tai ulkopuolisia omaan verkostoonsa, ja my0s hyvéiksyd muiden ldhettdmid kutsuja. LinkedI-
niin voi liittdd esimerkiksi blogin sisdltdd tai jakaa vaikka tekemiddn PowerPoint-esityksid. Palvelun

perusversio on maksuton, mutta saatavilla on my6s maksullinen, laajempi versio. (Juslén 2009, 119.)

LinkedInissd on myds mahdollista luoda ja tukea tydnantaja- ja yrityskuvaa. Sisdllolld on LinkedInis-
sakin merkitystd, silld tyhjan nidkdinen profiili ilman toimintaa tai tyontekijoitd ei juurikaan houkuttele
seuraamaan yritystd. Kuten muissakin sosiaalisen median palveluissa, nidkyvyys tulee kiinnostavan
sisdllon ja osallistamisen kautta. Lisdksi yrityksen tulisi kannustaa my0s tyontekijoitddn luomaan ja
ylldpitimédn profiiliaan LinkedInissd, silld yleensd profiilin tietoihin lisdtddn vahintddn nykyinen tyo-
paikka. Niin ulkopuoliset voivat esimerkiksi kysyd heiltd kommentteja tai kokemuksia yrityksestd
tyOpaikkana. Tietenkin tyOntekijoitd kannattaa ohjeistaa, miten kysymyksiin vastataan hyvin tavan
mukaisesti, jottei ’yrityksen viralliselta edustajalta” ldhde eteenpédin muita loukkaavia tai epdkunnioit-

tavia kommentteja. (Korpi ym. 2012, 111-112.)
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LinkedInin péaiasiallinen tarkoitus on siis verkostoitua. Sen kautta voi my0s jakaa tyOpaikkailmoituk-
sia ja hakea sopivia profiileja esimerkiksi ammattinimikkeen tai kokemuksen mukaan ja viestid poten-
tiaalisille tyontekijoille suoraan. LinkedInilld on myos maksullinen Careers-palvelu, joka on suunnattu
suuremmille yrityksille. Sen avulla voi rakentaa tehokkaasti tyonantajakuvaa ja suunnata sisiltod suo-
raan valitulle kohderyhmadlle. Careers-palvelu mahdollistaa myds tyontekijoiden antamat tunnustukset,
jotka nidkyvit kaikille kéyttdjille. Samoin Careers-vélilehdelle saa tehokkaasti ndkyméén kaikki orga-

nisaatiossa vapaana olevat tyopaikat. (LinkedIn 2016.)

LinkedIn Ads mahdollistaa kohdistetun mainonnan palvelussa. Sen avulla pystyy my0s tekeméén
sponsoroitua sisdltéd palveluun, joka nousee valitun kohderyhmén etusivulle kaikilla laitteilla. Palve-
lussa on my0s tehokkaat seurantatydkalut, joiden avulla nikee, mika sisdltd on tuonut eniten huomiota.
Peruskéyttdjan kannattaa kuitenkin ennen ndiden palveluiden kayttoonottoa hyddyntdd LinkedInin

maksuttomat mahdollisuudet verkostoitumiseen ja sisdllontuotantoon. (LinkedIn 2016.)

4.5 Hakukoneoptimointi ja Google AdWords

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan internetsivujen nédkyvyyden parantamista eri hakukoneille. Parhai-
ten hakukoneet 10ytivét sivustot, joilla on vahintddn 100-250 sivua tekstid, joka sisdltdd hyvid avainsa-
noja. Tarkeimmadt avainsanat kannattaa sijoittaa kotisivuilla HTML-koodin title-elementtiin ja hl-
otsikoihin. Avainsanoja voi testata tekemailld esimerkiksi Google-haun halutulla avainsanalla. Helpoin
tapa on kuitenkin laatia avainsanalista, ja pyrkid tuottamaan sivuston tekstisisdltd sen avulla. (Davis

2007, 68-70.)

Google Adwords on digitaalisen markkinoinnin ohjelma, jonka avulla voi lisitd hakukonenédkyvyytta
ja luoda mainoksia, jotka nékyvét hakutulosten yhteydessid. Maksetut mainokset nidkyvit Google-haun
tuloksissa ensimmadisind, ja my0s oikean laidan sivupalkissa. Mainoksia voi kohdentaa kielen, alueen
tai maan perusteella. AdWords ndyttdd mainoksia mainostajan valitsemien hakusanojen kiyton yhtey-
dessé tai nettisivuilla, joilla esiintyy valittuja hakusanoja. Palvelu on néin hyvin kustannustehokas ja
edullinen, silld alkuun pédédsee hyvin pienelldkin rahasummalla, ja kohdentaminen on helppoa. Avain-
sanojen médrd madrittid mainoksen hinnan, ja mainokselle voi asettaa maksimibudjetin sekd paivit-
taisbudjetin. Mainokset ovat hyvin lyhyitd viestejd, joten kannattaa rakentaa ne huolellisesti niin, ettd
ne ovat selkeitd ja houkuttelevia. Lisdksi linkkien ja sivuston siséllon kieliopista kannattaa pitdd huol-

ta, jotta sivustosta vilittyy ammattimainen kuva. (Davis 2006, 173—-183.)
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Mainoksista maksetaan vain silloin, kun ne tuovat litkennettd mainostajan sivustolle tai tietoa hakevat
soittavat yritykseen mainosta klikkaamalla. Tilin hankkiminen on siis ilmaista, ja palvelulla tavoittaa
juuri ne henkil6t, jotka etsivét tietoa yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Kampanjoita voi
muokata koska tahansa, ja ne voi myds lopettaa milloin vain. Palvelu tarjoaa myds raportit, joilla voi
seurata kampanjoinnin tehokkuutta. Raporteista nikee, kuinka moni ihminen on ndhnyt mainokset, ja

kuinka moni on mainoksen kautta kdynyt sivustolla. (Google Adwords 2016.)

4.6 Youtube

Youtube on videopalvelu, johon kuka tahansa voi ladata videosiséltdd ja jakaa sitd edelleen muissa
sosiaalisen median palveluissa. Youtube voi olla myds mainostajan tyokalu, silld nykydan palvelussa
olevien videoiden yhteyteen on mahdollista saada mainoksiaan Google Adwordsin avulla. (Youtube
2016.) Youtubea voi kuitenkin hyodyntdd myds sisdltojen julkaisemiseen, ja ladata sinne yrityksesta ja

sen tuotteista tai palveluista kertovia videoita.

Videoiden sisdllon liséksi tarkedd on se, kuinka helposti video 16ytyy eri hakutoiminnoissa. Loytymista
voi edesauttaa laatimalla tehokkaan, avainsanoja sisdltdvan otsikon ja kuvaustekstin videolle. Videon
kuvaustekstin tulisi olla pitkd ja perusteellinen, jotta se kattaa mahdollisimman paljon avainsanoja, ja
sithen tulisi lisdksi siséllyttdd linkitykset yrityksen kotisivuille ja muihin sosiaalisen median palvelui-
hin, joissa yritys toimii. Youtuben hakutuloksissa videon otsikon alla ndkyy videon kuvauksesta en-
simmdiset 125 merkkid. Siksi kuvauksen ensimmaéiset sanat ovat tirkeitd videon nékyvyyden ja hou-
kuttelevuuden kannalta, ja ndihin 125 merkkiin kannattaa pyrkid sisédllyttdmdén mahdollisimman ku-

vaavaa ja avainsanoja sisdllyttavaa tekstid. (Banfield 2015.)

Avainsanojen joukossa voi olla myos sellaisia sanoja, jotka eivit aivan suoraan liity itse videon sisdl-
toon, vaan liittyvdt esimerkiksi yrityksen toimialaan tai tuotteisiin. Youtube myds ehdottaa sopivia
avainsanoja videon kuvauksen ja otsikoinnin perusteella, ja niitd kannattaakin hyodyntda. Liséksi vi-
deoon voi tehdd erddnlaisia merkintojd, eli “tageja”, jotka auttavat videota ndkyméin ehdotuksina
muiden videoiden katselun yhteydessd. Videon otsikointia, kuvausta ja merkintjd voi ja kannattaa
muokata my0s jalkikdteen Youtuben tarjoaman analytiikan perusteella. Analytiikka nédyttda, milld ha-

kusanoilla video on 16ydetty ja mitkd videon avainsanoista toimivat parhaiten. (Banfield 2015.)
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5 NORDIC JOBCENTRE OY:N SAHKOISEN MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

5.1 Yrityksen arvot ja tyotyytyviisyyskyselyjen mukainen imago

Nordic JobCentre Oy:n missio on tydllistdd mahdollisimman paljon ihmisié, toimia valtakunnallisesti
ja palvella paikallisesti. Yrityksen arvoihin kuuluvat luotettavuus, nopeus, joustavuus, asiakaskeskei-
syys, eettisyys sekd helppous. Ndmé arvot tulisi ilmetd mahdollisille tyonhakijoille markkinointivies-
tinndstd. Ennen kaikkea halutaan painottaa reiluutta ja rehellisyyttd, jotta saataisiin hdivytettyd henki-
l6stovuokrauksen negatiivisia mielikuvia. Siksi myos sdhkodisen markkinointiviestinndn tulee olla

avointa, jotta sekd nykyiset ettd mahdolliset uudet tyontekijat kokevat yrityksen arvojen toteutuvan.

Yritys on teettdnyt vuokrahenkildston keskuudessa tyotyytyvéaisyyskyselyjd, joiden avulla on kartoitet-
tu tyontekijoiden mielikuvia ja kokemuksia yrityksestd. Pddsdantoisesti tyontekijat ovat tyytyvéisid
yrityksen toimintaan, ja he kokevat ettd tyomaard ja tyOstd saatava korvaus ovat riittdvid. Kehitysaja-
tuksia tyontekijit ovat esittdneet muun muassa tuntiseurannan toteuttamiseen. Liséksi vapaissa kom-
menteissa ilmeni, ettd perehdyttimisessd on vield parantamisen varaa. Useat kuitenkin kertoivat ole-

vansa positiivisesti yllittyneitd Nordic JobCentre Oy:n toiminnasta. (Nordic JobCentre Oy 2014.)

5.2 Kilpailijoiden sihkoisen markkinointiviestinnin tarkastelu

Tdssd luvussa keskitytddn péddasiassa rakennus- ja teollisuusaloille henkilostod vuokraaviin, saman
kokoluokan yrityksiin. Erityisesti huomiota kiinnitetdén yritysten sdhkdiseen markkinointiviestintdan,
mitd tietoa yrityksistd 10ytyy ja minkélaisia toimintoja niilld on sosiaalisessa mediassa. Néihin osa-
alueisiin keskittymailld saadaan eniten irti juuri tyon aiheeseen, eli sdhkoisen markkinointiviestintdén,

liittyvéa tietoa.

Aloitin tarkastelun yksinkertaisella Google-haulla, hakusanoina “Henkildstovuokraus+rakennusala”.
Ensimmadisind hakutuloksissa oli eri henkildstovuokrausyrityksen maksettuja mainoksia. Néihin lukeu-
tuivat Staffpointin, Eilakaislan, Barona Logistiikan, Jobion ja RTK Henkilostopalvelujen mainokset.
Ei-maksetuissa hakutuloksissa NJC Oy:n linkki oli kahdeksantena. Kaikki ndméi mainokset veivit yri-
tysten mahdollisille asiakasyrityksille suunnattuihin osioihin. Tydnhakijoille suunnatut osiot 10ytyivit

kuitenkin helposti, ja niistd 10ytyi yleensd suoraan tiedot vapaana olevista tyOpaikoista, sekd linkki
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avoimen hakemuksen jattamiseen. Useat hakutulosten henkildstovuokrausyrityksistd toimivat ldhestul-
koon kaikilla toimialoilla. Tallaisia yrityksid ovat mm. Staffpoint, Eilakaisla. Aalto, Barona ja RTK
Henkilostopalvelut. Kaikki ndmé yritykset toimivat myos maantieteellisesti laajalla alueella, ja ovat
organisaatioina suurempia kuin Nordic JobCentre Oy, mutta kilpailevat kuitenkin samasta tyovoimas-

ta.

Erddn valtakunnallisen, suuren henkilostovuokrauspalvelun nettisivut ovat hyvin varikkéat. Padosassa
ovat oranssi, vihred ja valkoinen, joista oranssi hallitsee hyvin voimakkaasti. Sivuston kéytettdvyys on
melko hyvé: sivun yldlaidasta 10ytyvat tarvittavat linkit sivustolla navigointiin. Kuitenkin myo6s alas-
pdin selaamalla tormai eri aihealueisiin, ensimméisend vapaana olevien tyOpaikkojen lyhyeen listauk-
seen. Lisdksi yritys kédyttdd my0s uratarinoita sivustollaan, ja pitdd blogia, johon on keritty erilaisia
tietoiskuja ja artikkeleita eri toimialoilta ja yleisesti vuokratydmarkkinoilta. Namé blogikirjoitukset
tuovat siis sivustolle sellaisiakin kévijoitd, jotka eivit valttdmattd etsi vuokratoitid vaan tietoa ja koke-

muksia eri aloilta.

Yksi yritys vaikutti hyvin samankaltaiselta toimeksiantajayrityksen kanssa. Yritys on myos erikoistu-
nut rakennusalan tyovoiman vuokraukseen, ja toimii Uudenmaan alueella. Yritys on ollut toiminnassa
10 vuoden ajan. Sen internetsivut ovat selkeét, etusivulta 16ytyy seké yrityksen lyhyt esittely, avoimien
tyopaikkojen listaus ja tyontekijoiden kokemuksia lyhyind lainauksina. Tdméd varmasti onkin sekd
tyonhakijoita ettd tyonantajia kiinnostava osio. ”Tyonhakijalle”-osiossa kerrotaan ytimekkaisti, minka-
laisia tyontekijoitd etsitddn. Lisdksi yritys painottaa hyvid tydmahdollisuuksia, hyvéa palkkaa, ty6ehto-
sopimuksien noudattamista ja lupaa jopa jérjestda tarvittaessa asunnon tyontekijille. Sivuston vdrimaa-
ilma on yksinkertainen ja maskuliininen, valkoisella pohjalla mustaa ja oranssia. Turhia kuvia tai liik-
kuvia bannereita ei ole, yleisilme on rento mutta ammattimainen. Sivuston yldosasta 10ytyvét kaikille
alasivuille linkit, ja niiden avulla navigointi sivustolla on helppoa. Yldosasta 16ytyy myos linkki Face-
book-sivustolle, jotka on avattu heindkuussa 2015. Julkaisuja sivuilla on viidestd kymmeneen kappa-
letta kuukaudessa. Osa julkaisuista on vironkielisid, ja suurimpaan osaan on liitetty kuva, tai linkki
yrityksen internetsivuille. Julkaisuista suurin osa on ilmoituksia avoinna olevista tydpaikoista, mutta
my0s linkkejd lehtijuttuihin 16ytyy. Lisdksi muutamat julkaisut ovat internetistd 16ytyneitd huumoriku-
via, joiden ohessa toivotetaan seuraajille mukavaa viikonloppua. Tykkéyksid sivuilla on 266 kappalet-
ta. Sivustolla ei juurikaan kdyda keskustelua, eikd julkaisut herdtd juurikaan reaktioita sivuston seuraa-

jissa.
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Useiden yritysten internetsivut vaikuttivat sekavilta liiallisen informaation, litkkuvien kuvien tai huo-
non asettelun takia. Erdédn sivuston etusivun koko selainikkunan kattava taustakuva vaihtui muutaman
sekunnin vélein. Tamai ilmeisesti oli tarkoitettu jonkinlaiseksi tehokeinoksi, mutta oman kokemukseni
mukaan se vaikeutti informaation l0ytdmistd ja teki sivuston antamasta ensivaikutelmasta erittdin se-
kavan. Useimmilla sivustoilla arvolupaukset oli kuitenkin selkedsti nakyvilld heti etusivulla. Myos
linkit Facebookiin olivat useimmilla ndkyvilld, ja osalla my06s sosiaalisen median sisdltdja linkitettynd

internetsivustolle.

Parin yrityksen internetsivustolta tai sosiaalisen median kanavista 10ytyi videomateriaalia. Esimerkiksi
erds padkaupunkiseudulla toimiva yritys oli laatinut parikin lyhytté esittelyvideota, jotka se oli julkais-
sut Facebook-sivuillaan. Videoissa kuvattiin tyontekijoitd tydssddn ja erilaisilla teksti-inserteilld ker-
rottiin yrityksen toiminnasta. Suuren organisaation Youtube-kanavalta 10ytyi sekd uratarinoita ettd
tyonhakuvinkkejd videomuodossa. Kaikkien videoiden tiedoista ei 16ytynyt linkkid yrityksen ko-
tisivuille ja sosiaalisen median palveluihin, ja niiden kirjoitetut kuvaukset olivat hyvin lyhyiti ja to-
teavia. Nayttoja nailld videoilla oli 200-400, mikd on melko vdhén verrattuna yrityksen kokoon ja vi-
deoiden miirddn Youtubessa. Vaikuttaa siltd, ettei videoiden kohdalla ole tehty varsinaista haku-

koneoptimointia tai avainsanamerkintoja.

LinkedIn on pienemmille henkildstovuokrausyrityksille vield selkedsti vieras asia. Niilld yrityksilla,
jotka ovat perustaneet LinkedIn-profiilin, ei ole kuitenkaan juurikaan lisdinformaatiota yrityksestd na-
kyvilld verrattuna yrityksen internetsivuihin. Téssd voisikin olla joukosta erottumisen mahdollisuus,

jos LinkedIn-profiili hiotaan ndyttivéksi ja sithen tuotetaan mielenkiintoista sisaltod.

5.3 Nordic JobCentre Oy:n nykyisin kiyttimit sahkoisen markkinointiviestinniin kanavat

Nordic JobCentre Oy:1ld on kiytdssddan Wordpress-pohjaiset kotisivut, jotka ovat pddosin selkeét ja
yritysilmeen mukaiset. Sivuilla on helppo navigoida, ja tieto 16ytyy helposti niin mahdollisille asia-
kasyrityksille kuin tyonhakijoillekin. Avoimet tyOpaikat 10ytyvét sekd etusivulta ettd tyontekijoille
suunnatulta sivulta, ja rekrytoinneista vastaavien henkildiden yhteystiedot ovat selkedsti nikyvissd

samalla sivulla.

Yrityksen Facebook-sivut on perustettu vuonna 2013. Sivun ulkoasu on yhtenevéinen internetsivujen

kanssa, profiilikuvana yrityksen logo ja kansikuvana internetsivujen taustakuva. Julkaisuja sivuille on
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tehty kahdesta kymmeneen kuukaudessa. Ne ovat sisdlloltddn joko asiapitoisia ilmoituksia avoinna

olevista tyOpaikoista tai vithteellisempié kuvia ja ilmoituksia ajankohtaisista asioista.

Nordic JobCentre Oy:n LinkedIn-profiili on vield hyvin keskenerdisen oloinen. Perustiedot yrityksestd
16ytyvit, mutta muuta siséltdd ei juurikaan ole. Kaikki tyontekijitkédédn eivit ole yritystd listanneet tyo-
paikakseen, tai eivit ole lainkaan LinkedIn-palvelussa. LinkedInin avulla on kuitenkin mahdollista
rakentaa yrityskuvaa myos mahdollisille asiakkaille, jotka kayttavit palvelua tyontekijoitd todennikai-

semmin.

5.4 Toimenpide-ehdotuksia sihkoisen markkinointiviestinniin kehittimiseksi

Seuraavaksi esittelen kehittdmisehdotuksia yrityksen markkinointiviestintddn erityisesti sosiaalisessa
mediassa. Kdyn ldpi my0s yrityksen kotisivut, ja lopuksi esittelen markkinoinnin vuosikellon. Yritys
paittad itse, mitkd keinot se ottaa kdyttdon, mutta suosittelen parhaan nidkyvyyden takaamiseksi hyo-

dyntdméadn mahdollisimman paljon esille tuomiani kehitysehdotuksia.

Yrityksen kotisivuilta en 10ydd suuria muutostarpeita. Ehdotan kuitenkin, ettd avoimien tyOpaikkail-
moitusten yhteyteen lisattdisiin RSS-sydtteen tilausmahdollisuus, jolloin yrityksestd kiinnostunut
tyonhakija saa halutessaan tilata helppolukuisen ja nopean syotteen, jolloin hidn saa ndhtiville uudet
tyOpaikat ilman itse sivujen avaamista. Jos tyOpaikka on kiinnostava, tyonhakija pidédsee RSS-sydtteen
kautta yrityksen kotisivuille lukemaan lisdd avoinna olevasta paikasta ja hakemaan sitd hakulomak-
keen kautta. Syotteen lisddminen tapahtuu koodaamalla se sivustoon, eli se on tehtdvé jarjestelmén-
hallinnan kautta. Ohjeet syotteen lisidmiseen Wordpress-pohjaiselle sivustolle 10ytyvit osoitteesta

https://codex.wordpress.org/WordPress Feeds.

Liséksi suosittelen sivuston hakukoneoptimointia avainsanojen avulla. Kun sivuston sisdllosta 10ytyvit
alaa koskevat sanat, se nikyy paremmin hakukoneiden tuloksissa. Sisdllontuotanto tulisikin perustua
ndiden keskeisten sanojen ympdrille. On otettava huomioon, ettd hakukoneet 16ytavét varmasti vain
tekstimuotoiset hakusanat, ei siis kuviin upotettua teksti tai videoita ilman asiasanoja sisiltdvia kuva-
uksia. Siksi on tdrkedd, ettd sivustolta 10ytyy myos tekstisisdltod. Sivustolla voisi avoimet tyOpaikat
jakaa eri alasivuille tyopaikkojen sijainnin mukaan, joiden suorat linkit 16ytyisivédt helpommin esimer-
kiksi hakusanoilla “rakennusala+ avoimet tyopaikat+ pohjanmaa” tai teollisuus+ tyOpaikat+ eteld

suomi”. Itse tyOpaikkailmoituksiin kannattaa myds sisdllyttdd perusmuotoisia avainsanoja, jolloin nii-
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den 16ytdminen hakukoneilla helpottuu. Google Analyticsin avulla avainsanojen tehokkuuden seuraa-

minen on helppoa, ja avainsanoja voi tarpeen mukaan lisdtd ja muokata.

Kuvassa 1 on yrityksen kotisivuilla 21. 3. 2016 ollut tydpaikkailmoitus, jossa haetaan kirvesmiehid
padkaupunkiseudulle. [Imoituksen ongelmana on, ettei siitd 10ydy perusmuotoisia sanoja, joilla hakuja
yleensé suoritetaan. Harva t6itd etsivd hakee tietoa avoimista tyOpaikoista sanoilla “kirvesmiehid péa-
kaupunkiseudulle”. Ilmoituksiin kannattaa tehdd esimerkiksi pieni yhteenveto loppuun, jossa késitel-
ladn ilmoituksen siséltd mahdollisimman selkeésti. Esimerkiksi: ”Avoin tyopaikka, tyonimike: kir-
vesmies, sijainti: Padkaupunkiseutu/Uusimaa.” Ilmoitusta lukeva ihminen ei luultavasti tdhidn pieneen
yhteenvetoon kiinnitd kovinkaan suurta huomiota, mutta hakukoneet 10ytdvét perusmuotoiset sanat,
joita yleensd tietoa etsiessd kiytetddn. Avainsanojen hahmottaminen helpottuu esimerkiksi Google

Analytics —ohjelman avulla, joka raportoi mm. siitd, milld hakusanoilla sivustolle paadytaan.

* KIRVESMIEHIA PAAKAUPUNKISEUDULLE UUSIMAA

Nordic JobCentre Oy on yli 20-vuotiset juuret omaava oululainen
henkilostopalvelualan yritys. Yritys vuokraa ja rekrytoi ammattitaitoista
henkilostoa eri toimialoille. Toimistomme sijaitsevat Oulussa, Ylivieskassa ja
Vantaalla.

Etsimme pohjoisen asenteen omaavia kirvesmiehia kaynnissa oleville ja
syksyn aikana alkaville tydmaille Paakaupunkiseudulle.

Edellytamme hakijoilta:

- useamman vuoden kokemusta kirvesmiehena tyoskentelysta
- ammattitaitoista ja jamakkaa otetta tyohon

- kykya tyoskennella itsenaisesti ja joustavasti

- voimassaolevaa tyoturvallisuuskorttia

- sujuvaa suullista ja kirjallista suomen kielen taitoa

Tyotehtavat pitavat sisallaan mm. uudis- ja saneerauskohteiden monipuolisia
rakennus- ja tilamuutostéita.

Tyot alkavat sopimuksen mukaan ja jatkuvat usean kuukauden. Osa
tyomaista kestaa pitkalle ensi vuoteen.

Tarjpamme asianmukaiset tyovaatteet, TES:n mukaisen palkkauksen ja
kirjallisen maaraaikaisen tyosopimuksen.

Mikali olet etsimamme henkild, kay tayttamassa hakemuslomake oheisesta
linkistd, niin otamme vhtevytta pian! Kasittelemme hakemuksia jo hakuaikana.

KUVA 1. Tydpaikkailmoitus yrityksen kotisivuilla.
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Sivustolla on télld hetkelld muutamia tyontekijoiden tyytyvéisyyskyselyssd annettuja kommentteja
yrityksestd ja sen toimintatavoista. Kommentteja on kyselyissd tullut sen verran, ettd niiden kayttoa
sivustolla kannattaa tehostaa. Kommenteille ja kertomuksille voisi tehdd myds oman alasivunsa esi-
merkiksi otsikolla "Kokemuksia vuokratydstd”. Tdma olisi sisdllollisesti arvokasta tietoa sekd tyonha-
kijoille ettd asiakasyrityksille, ja toisi sivustolle myds muita tietoa etsivid. Tyontekijoiden joukosta
voisi my0s etsid jouhevasti tekstid tuottavia henkiloitd, jotka tekisivét blogi-tyyppisid kirjoituksia tai

esimerkiksi lyhyitd videoita kokemuksistaan yrityksen palveluksessa.

Tédmaén tyon yhteydessd tein lyhyen videohaastattelun yrityksen tyontekijan kanssa esimerkkind siitd,
millaisia sisdltojd kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan voi tuottaa. Haastattelu toteutettiin 29.3.2016
Kalajoella. Video on kuvattu tavanomaisella videokameralla, ja sen kuvan- ja ddnenlaatua on muokattu
iMovie-sovelluksella. Suosittelen tekemdin samantyylisen videon yritysesittelyksi, ja my0s toimihen-
kiloiden tyOstd kertovan videon. My0s joltakin avainasiakkaalta voi tiedustella, haluaisivatko he olla
mukana tekeméssd referenssivideota yrityksestd. Tuottamani video on katseltavissa osoitteessa
http://www.youtube.com/watch?-v=MFQH5pmF FY &feature=em-share video user. Video lisétdéin
yrityksen YouTube-kanavalle, josta sen linkittdminen kotisivuille ja Facebook-profiiliin on helppoa.
Videon otsikkona on “Kokemuksia vuokratydstd Nordic JobCentre Oy:ssd.” Kuvaustekstiksi laadin
seuraavan tekstin: “Juho kertoo kokemuksiaan vuokratyon tekemisestd Nordic JobCentre Oy:ssa.
Vuokratyon kéytté on viime vuosina kasvanut, ja monet pohtivat, millaista on vuokratyon tekeminen.
Tyontekijamme Juho kertoo videolla omista kokemuksistaan yrityksen palveluksessa.” Avainsanoiksi
videolle asetettiin sanat: vuokratyd, henkildstovuokraus, henkildstopalvelu, tydpaikat, avoimet tydpai-
kat, tyopaikat, tyollistyminen, rakennusala, rakennus, teollisuus, Nordic JobCentre, listat, remontointi,
Oulu, Ylivieska, Kalajoki, Eteld-Suomi, Uusimaa, Pohjanmaa, tyonhaku. Avainsanoja voi ajan mittaan

lisdtd ja muokata sen mukaan, miten ne analytiikan perusteella niyttavét toimivan.

Facebookissa yritys ei ole kovin aktiivinen. Varsinaista suunnitelmallisuutta julkaisujen ajankohdissa,
sadannollisyydessa ja sisdllostd ei ole ollut, ja yritys toimii ldhinnd itsensd ilmaisijan roolissa. Julkaisu-
jen sddnnollisyydessd on paljon parannettavaa, silli esimerkiksi helmikuussa 2016 ei sivuille tehty
yhtddn paivitystd. Suosittelen, ettd yrityksen profiilia pidettdisiin aktiivisena tarkistamalla joka péivé,
onko profiiliin saapunut yksityisviestejd tai onko julkaisuihin tullut kommentteja tai keskustelua. Li-
sdksi suosittelen tekemidn julkaisuja vdhintddn kerran viikossa, esimerkiksi toimialan ajankohtaisia
uutisia jakamalla ja vdhintddn linkittdmalla kotisivujen avoimet tydpaikat —osioon uusien tydpaikkojen

avautuessa hakuun. Julkaisuissa kannattaa olla myos kuvia, silld se herattdd kdyttdjien uutisvirrassa
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enemmaén mielenkiintoa pelkkéén tekstijulkaisuun verrattuna. Yritykselld on aiemmin otettuja promoo-
tiokuvia, jotka sopivat tdhdn tarkoitukseen. Myds kaikista yrityksen tapahtumista tulisi ehdottomasti

tehda yksi tai useampi julkaisu, jotka voivat olla tyyliltddn vapaamuotoisia.

Facebookissa kannattaa vihintdén kerran kuukaudessa tehda suurempi, seuraajia osallistumaan houkut-
televa julkaisu. Se voi olla esimerkiksi jokin pienimuotoinen arvonta, johon voi osallistua jattamalla
palautteen tai kommentin yrityksen profiiliin. Yrityksen Facebook-sivuilla oli vuoden 2015 loppupuo-
lella kdynnisséd kisa, jossa kéyttdjit pystyivit ehdottamaan urheiluseuraa tai -joukkuetta, jolle yritys
lahjoittaisi 500€ sponsorirahaa. Kisa ei juurikaan ottanut tulta alleen, ja ehdotuksia sponsoroitaviksi
seuroiksi tuli vain muutamia. Tapaus on hyva esimerkki siitd, ettei pelkkd omassa profiilissa pysymi-
nen riitd, vaan kayttdjid on myds “noudettava” osallistumaan. Téallaisessa tapauksessa yritys olisi voi-
nut kdyda eri urheiluseurojen ja -joukkueiden profiileissa jattdmassd viestin kisasta, ja kehottaa myos

tyontekijoitd jakamaan kisaa sosiaalisessa mediassa tai kertomaan siitd sopiville henkiléille suullisesti.

Osallistaminen vot liittyd myos tyonhakuun, jos seuraajia pyydetddn ’ilmiantamaan” mielestdin sopiva
henkilo tehtdvddn kommentoimalla ja kutsumalla hinet tykkddmadn yrityksen sivuista. Tietenkin tél-
laiseen julkaisuun tulee liittdd linkki suoraan hakukaavakkeeseen, jolla kyseistd paikkaa haetaan, sekd

jokin pieni porkkana kommentoijille.

Taulukkoon 1 olen koonnut suuntaa antavan muistilistan sosiaalisen median julkaisuihin. Sen avulla
yrityksessd sosiaalisen median vastuuhenkiloné toimivan on helppo muistaa, missd tahdissa julkaisuja
kannattaa tehdd. Yrityksen kannattaa myds hyddyntdd Facebookin ajastettujen julkaisujen mahdolli-
suutta. Sen avulla julkaisut voi laatia valmiiksi silloin kun aikaa on, ja asettaa julkaisuhetkeksi parhai-
ten seuraajia tavoittavan ajankohdan. Vuosikellon mukaisten kampanjoiden aikana sosiaalisen median

julkaisujen tulisi tukea ja nostaa esille kulloinkin voimassa olevaa kampanjaa.

TAULUKKO 1. Muistilista sosiaalisen median julkaisuihin

Milloin? Mita tehddan?

Joka péiva Tarkistetaan some-kanavien tapahtumat, vastataan viesteihin, osallistutaan
keskusteluun.

2 kertaa viikossa Julkaisu Facebookiin. Esim. ajankohtainen uutinen, uudet tyOpaikat, muistu-

tus kampanjasta tai tapahtumasta.

Kerran kuukaudessa Kuukauden osallistava julkaisu. Kilpailun, kampanjan tms. julkistaminen.
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LinkedInissé yrityksen kannattaa hioa profiiliaan, ja kutsua tyontekijoitddn LinkedInin jaseneksi. Yri-
tyksen kuvaus kannattaa kirjoittaa myos suomeksi, koska yrityksen kohderyhméén kuuluvat ovat suu-
rimmaksi osaksi suomenkielisid. My0s avoimet tydpaikat kannattaa muistaa linkittdd LinkedIniin, silld
se tuo my0Os hakukonenédkyvyyttd sekd LinkedIn-profiilille ettd kotisivuille. Profiilista voi myds tehda

enemmadn yrityksen nikoisen lisddmallad taustakuvan.

Yhteenvetona niistd toimenpiteistd olen laatinut yritykselle pienen oppaan, josta on helppo katsoa eri
sahkoisen markkinoinnin palveluiden perusperiaatteet, hyddyt ja sosiaalisen median julkaisujen peri-
aatteet. Oppaasta 10ytyy niin Facebookia, YouTubea, LinkedInid kuin hakukoneoptimointiakin koske-
via ohjeita ja ehdotuksia. Yrityksen kannattaa pdivittdd opasta tasaisin viliajoin, jotta sen sisdltd pysyy

ajankohtaisena. (LIITE 1.)

5.5 Sidhkoisen markkinointiviestinnin vuosikello

Opinndytetyon pidasiallinen tavoite oli laatia sdhkodisen markkinointiviestinndn vuosikello. Suunni-
telmassa kuvataan suurpiirteinen aikataulu eri markkinointitoiminnoille ja kampanjoille. Vuosikelloon
kuuluvat tietyt viikoittaiset ja kuukausittaiset toimenpiteet, jotka toistuvat 1dpi vuoden. Vuosi on jaettu
kvartaaleihin, kuukausiin ja viikkoihin, jolloin suunnitelman hahmottaminen on helpompaa. Vuosikel-

lo on kuvattu kuviossa 8.

Jokaisessa kvartaalissa on oma kampanjansa. Ndiden kampanjoiden varsinainen suunnittelu jaa yrityk-
selle, mutta olen laatinut suuntaa antavat esimerkit kuvioon. Kampanjan suunnittelu aloitetaan sen
koosta riippuen noin kolme kuukautta ennen kampanjan toteutusta. Kampanja voi olla kestoltaan koko
vuosineljdnneksen mittainen, tai pari viikkoa kestiva tismikampanja esimerkiksi toimeksiannon suo-
rittamiseksi. Kampanjalle asetetaan tavoitteet, joiden pohjalta suunnitellaan toimenpiteet ja kanavat,
joilla kampanja toteutetaan. Tavoitteiden asettelun aikana on hyva tarkastella resursseja: onko yrityk-
selld tarvittavaa ammattitaitoa, budjettia ja fyysisid mahdollisuuksia tavoitteiden toteuttamiseksi. Jo-
kaisen kampanjan tulisi tukea yrityksen strategiaa, jotta markkinointiviestintd olisi tehokasta ja tavoit-
teet tdyttyisivat. Yhteistd kaikille kampanjoille on myds se, ettd niiden aikana tapahtuva viestintd

suunnitellaan etukéateen.

Jokaisen kvartaalin tehtdviin kuuluu edellisen kvartaalin toimintojen onnistumisen arviointi. Tavoittei-

den asettelun yhteydessd on syytd miettid myos mittarit, joilla kampanjan onnistumista voidaan mitata.
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Tavoitteiden arviointi on tirkeéd, silld arvioinneista nékee, mitkd toiminnot kannattavat ja toimivat
odotetulla tavalla. Jos jonkin toiminnon tavoite ei ole tdyttynyt, tulee tulevaisuutta varten pohtia sité,
mitd olisi tehtdvi eri tavalla, jotta tavoite saavutetaan. Tavoitteet on syytd kirjata ylos, ja niiden téyt-
tymistd kannattaa seurata myos kampanjoiden aikana. Kampanjan péétyttya sille suoritetaan arviointi,
jonka tukena kdytetddn asetettuja mittareita, ja josta laaditaan raportti, jota on helppo tarkastella myo6-
hemmin toimintaa suunnitellessa. Taulukossa 2 on esitelty mainoskampanjan vaiheet, eli suunnittelu,
toteutus ja tarkastelu, sekd niiden aikana tarkasteltavat asiat. Nami periaatteet patevat minké tahansa

kampanjan tai projektin toteutukseen.

TAULUKKO 2: Mainoskampanjan vaiheet

Teeman, kohde-

Ennen kampanjaa: . . R Tavoitteiden Julkaisujen
. ryhmén ja kanavi- Budjetointi .
Suunnittelu . . asettelu suunnittelu
en valitseminen
Kampanjan aika- . Budjetin Tavoitteiden tayt- Materiaalien
Kanavien seuranta . . .
na: Toteutus seuranta tymisen seuranta julkaisu
Kampanjan jil- Eivogrergnzlgﬁnl;ig_ Pysyttiinko Pééstiinko Toimivatko
keen: Arviointi ryhma, budjetissa? tavoitteeseen? julkaisut?

teema ja kanavat?

Vuosisuunnitelmassa vuoden ensimmadiselle kvartaalille sijoittuu kesidtyokampanja, jonka tavoitteena
on saada kesityontekijoiden hakemuksia hyvissd ajoin ennen tdiden alkua. Tavoite on mitattavissa
tarkastelemalla kampanjan aikana saapuvien hakemusten mairdd. Kampanjaa mainostetaan sekd ko-
tisivuilla, Facebookissa ettd Google AdWordsin avulla, ja se kestdd maaliskuun loppuun saakka.
Tammikuun puolivilissd laaditaan tiedote, jossa kerrotaan kesdtyohakemusten tarpeellisuudesta ja mi-
ten niitd voi jattda kotisivujen kautta. Lisdksi tiedotteesta kdy ilmi, minka tyyppisid tyopaikkoja yleen-
sd on tarjolla ja missd pdin Suomea ne sijaitsevat. Tiedote lisdtddn kotisivuille ja julkaistaan my0s Fa-
cebookissa. AdWordsiin luodaan mainoskampanja, jossa mainostetaan rakennus- ja teollisuusalan ke-
sdtyOpaikkoja sopivilla avainsanoilla hakuja tekeville. Avainsanoja voivat olla esimerkiksi: kesdtyot

rakennusala, kesétydt teollisuus, rakennusmies, tyopaikat, kesdtyd. Kampanjan kesto on kaksi viikkoa
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kuukaudesta, yhteensd kuusi viikkoa, ja mainostamiseen Facebookissa ja AdWordsissa budjetoidaan

200€ kuukautta kohti.

Lisédksi ensimmdisen kvartaalin aikana kdydéén esittelemissa yritystd rekrytointimessuilla. Messuosal-
listumisista on syyté tiedottaa niin kotisivuilla kuin sosiaalisessa mediassakin, jotta yrityksesta kiinnos-
tuneet osaavat tulla paikalle. Messuilta voi tehdd myos raporttimaisen julkaisun jilkikateen, jossa yri-
tys kertoo messutapahtuman onnistumisesta omalta osaltaan. My0s mahdollisen messuarvonnan voitta-

jat voi julkistaa henkilokohtaisen yhteydenoton jdlkeen my6s Facebookissa.

Ensimmadisen kvartaalin tehtdviin kuuluu my6s edellisvuoden toimintojen arviointi. Téssd arvioinnissa
kdydaddn laajamittaisesti 1dpi edellisvuoden kampanjoiden raportoinnit, budjettien riittdvyys ja tarkas-
tellaan myos kilpailijoiden markkinointiviestintdd. Néin saadaan kirjattua ylos toimivat kampanjat ja

markkinointiviestit, josta on suurta apua vuoden lopulla taas uutta kautta suunnitellessa.

Toisen kvartaalin teemana ovat rakennusmessut ja tyontekijoiden kesdjuhla. Rakennusmessuilla yri-
tyksen edustajat kdyvit muodostamassa kontakteja mahdollisiin asiakasyrityksiin, mutta myos tistd
olisi hyvé tehdad jonkinlainen raportti yrityksen kotisivuille. Raportissa voi kertoa esimerkiksi sen,
kuinka yritys pyrkii kasvamaan ja luomaan uusia tyOpaikkoja kontaktoimalla alan yrityksid ja pysy-

méén ajan tasalla alan uudistuksissa.

Myos tyontekijoiden kesdjuhlaa on tarpeen suunnitella huolellisesti. Tapahtuma on térked tyontekijoi-
den viihtyvyyden kannalta ja se rakentaa myos tyonantaja- ja yrityskuvaa. Kesdjuhlan kutsut kannattaa
esittdd mahdollisuuksien mukaan henkilokohtaisesti tai puhelimitse, mutta myos kotisivuilla ja Face-
bookissa kannattaa esittdd kutsu tyontekijoille. Tapahtumasta kannattaa my0s lisdtd kuvia sosiaaliseen
mediaan, tietenkin tyontekijoiden suostumuksella. Ndin my0s ulkopuoliset nidkevit, ettd yritykselle

tyontekijoiden viihtyvyys ja virkistystoiminta ovat tarkeita.

Kolmannen kvartaalin padteemoja ovat suosittelukampanja ja henkiloston palautekysely. Suosittelu-
kampanja tarkoittaa lyhyesti sité, ettd yritys pyytda sosiaalisen median seuraajiaan suosittelemaan hen-
kilod téihin yritykseen. Suosittelu ei sido kumpaakaan osapuolta mihinkd4n, mutta suosittelija osallis-
tuu arvontaan, jossa voi voittaa esimerkiksi elokuvaliput tai tuotepaketin kahdelle. Suosittelu tapahtuu
merkitsemdlld suositeltava henkild Facebook-julkaisun kommenttikenttddn. Julkaisussa on kerrottu
arvonnan saanndt, ja ohjeistus arvontaan osallistumiseen, sekd maininta ettei suosittelu sido mihin-

kddn. Jos suositeltu henkildé on kiinnostunut tyOpaikasta, hidn jéttdd hakemuksen kotisivujen kautta.
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Kampanja kestdd koko kvartaalin ajan, ja tavoitteena on esimerkiksi saada 20% enemmén avoimia

hakemuksia edellisvuoden vastaavaan ajankohtaan nédhden.

Henkildston palautekysely on tirked tiedonhankintavéline yritykselle. Sen suunnittelu tulee tehda huo-
lella, ja palautekyselyn antamaa tietoa tulee kiyttdd hyvéksi toiminnan kehittdmisessd. Palaute-
kyselyyn tulisi tehdd selkedsti yrityksen viestinndn toimivuutta kartoittava osio, jonka pohjalta arvioi-
daan nykyistd viestintdd sekd pyydetddn esittimiin parannusehdotuksia. Kyselyn avulla voi kartoittaa
myo6s tyontekijoiden sosiaalisen median kayttod, ja sitd, ndkevitkd he sen kdyton yrityksen sisdisen
viestinndn kannalta helpottavana. Palautekyselyn avoimia kommentteja kannattaa ehdottomasti kayttaa
yrityksen markkinointiviestinndssi, ja palautekyselystd kannattaa myds tiedottaa kotisivuilla. My0s
palautekyselylle kannattaa asettaa tavoitteet, ja markkinoida sitd aktiivisesti tyontekijoille. Palaute-

kysely tulisi ldhettdd jokaiselle tyontekijélle sahkopostitse, ja siitd voi muistuttaa myods Facebookissa.

Neljannen kvartaalin padtehtdvd on seuraavan vuoden toimintojen suunnittelu ja budjetointi. Suunnit-
teluvaiheessa kdyddan ldpi kuluneen vuoden kampanjoiden raportteja, ja pohditaan mitkd niistd voi-
daan toteuttaa uudelleen. Viimeistddn lokakuussa aloitetaan kartoittamaan tulevan vuoden tapahtumia,
joihin yrityksen kannattaa osallistua. Lisdksi kvartaalin aikana jérjestetddn tyontekijoiden joulujuhla,
joka toimii samoilla periaatteilla kuin kesdjuhlakin. Joulujuhlassa voidaan palkita vuoden tyontekijoita
eri kategorioissa, ja tietenkin kiittdd jokaista tyontekijdd antamastaan tyOpanoksesta yrityksen hyviksi.
Joulujuhlasta voi tehdi taltioinnin, joka julkaistaan yrityksen kotisivuilla, ja katkelmia siitd voi julkais-
ta my0s sosiaalisessa mediassa. Loppuvuodesta informoidaan myds seuraajia tulevan vuoden suurim-
mista tapahtumista sosiaalisessa mediassa, ja kirjoitetaan kotisivuille tiedote kuluneen vuoden péaédkoh-

dista ja tulevista toiminnoista.
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KUVIO 8. Markkinointiviestinndn vuosikello
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6 POHDINTA

Opinndytetyoni 1dhtokohtana oli kehittdd tapaa, jolla Nordic JobCentre Oy toimii sdhkdisen markki-
nointiviestinndn kanavissa, ja tavoitteena oli selvttdd, miten yrityksen nidkyvyyttd voi lisdtd mahdollis-
ten tyonhakijoiden keskuudessa. Tyo painottui erityisesti sosiaalisen median kanaviin, silld niissd oli
eniten kayttdmitontd potentiaalia. Yritysten nidkyvyys sosiaalisessa mediassa on kasvanut, ja siithen
panostetaan yhd enemmin. Jos sosiaalisesta mediasta haluaa suurimman hyodyn irti, sithen tuleekin
panostaa resursseja, vaikka se ilmaiseksi kanavaksi mielletddnkin. Kuitenkin viestinndn suunnittelu,
sisdllontuotanto ja ldsndolo sosiaalisessa mediassa vaativat pitkdjanteistd panostusta, mutta ne myos

tuovat ndkyvyyttd ja luovat positiivista yrityskuvaa sekd ulkopuolisille ettd henkilostolle.

Opinndytetyoprosessi oli kohtalaisen nopea. Sain vinkin tyon aiheesta koulutusohjelman johtajalta,
jonka luona toimeksiantajayrityksen aluepééllikko Iris Huttula oli kdynyt keskustelemassa kehitystar-
peista ja mahdollisuudesta opinndytetyon tekemiseen. Tyon aihepiiri oli kiinnostava, ja kuulosti sopi-
van haastavalta. Tammikuun alussa tehtiin opinnédytety0sopimus, ja aloitin ldhteiden kerdédmisen. Tyon
aithe haki muotoaan koko teoriaosuuden ajan, mutta vihitellen tavoitteet ja kehitystarpeet alkoivat sel-
kiytyd. Maaliskuun puolivélissé esitin véliraportin, jossa sain paljon tarpeellista palautetta ja intoa jat-
kaa kdytdnnon osuuden parissa. Yhteisty0 toimeksiantajan kanssa sujui hyvin, ja sain vapaat kédet
tyon toteuttamiseen. Kuitenkin tarvittavat tiedot sain kohtuullisessa ajassa, tapaamisten jirjestiminen

onnistui helposti, ja tydeldméiohjaaja vastasi kysymyksiini mielellaan.

Kéytdnnon osuuden toteuttamisessa keskityin kehitystarpeiden selvittdmiseen ja ehdotuksien antami-
seen yritykselle. Koska yritykselld ei ole aikaisemmin ollut suunnitelmaa sédhkoisessd mediassa toimi-
miselle, laadin sekd sosiaalisen median julkaisuaikataulun ettd markkinoinnin vuosikellon suuntaa-
antaviksi suunnittelun apuvilineiksi. Liséksi selvitin, minkélaista potentiaalia on yrityksen kadyttdmissa
sdhkdisen median kanavissa, ja kuinka niistd saadaan suurin hyoty irti. Késittelin esimerkiksi haku-

koneoptimointia, sekd sosiaalisen median palveluita kuten Facebookia, LinkedInid ja YouTubea.

Liséksi kuvasin yrityksen pyynnosta videon, jota se voi kdyttdd markkinointitarkoituksissa sahkoisessd
Jja sosiaalisessa mediassa sekd tapahtumissa. Ehdotin my06s uusia videoaiheita, jotta yrityksen toiminta
tulisi esiteltyd laajemminkin videoiden muodossa. Markkinoinnin vuosikellon laatimisessa koin pienid
haasteita, mutta senkin sain lopulta sopivaan muotoon. En halunnut tehdi vuosikellosta liian yksityis-

kohtaista, jotta yritys voisi kdyttdd sitd pohjana periaatteessa myos kokonaisvaltaisen markkinoinnin
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aikataulusuunnittelulle. Vuosikellon lisdksi tein muistilistan sosiaalisen median julkaisujen julkaisu-
tahdista, jotta sddnnéllisyys ei padsisi unohtumaan. Tdmaén listan liitin mySs oppaaseen, jossa kiyn lépi

eri palveluiden péépiirteet ja toimenpide-ehdotuksia.

Markkinointi ja viestintd sdhkoisessd mediassa vaativat perinpohjaista suunnittelua ja strategiaan pe-
rehtymistd. Oma tyoni on vain pintaraapaisu ja kevyt ohjenuora valtakunnallisesti toimivalle yrityksel-
le sdhkoiseen markkinointiviestintdén ja sosiaaliseen mediaan. Uskon kuitenkin, ettd tydstdni on hyo-
tyd yrityksen péivittdisessd toiminnassa ja sihkodisen markkinointiviestinnidn kehittdmisessd edelleen.
Olen kartoittanut erilaisia kanavia ja toimintatapoja, joita yritys voi hyodyntdd toiminnassaan entisti

tehokkaammalla tavalla.

Kokonaisuutena nden opinndytetyoni kohtuullisen onnistuneena. Lihestymistapoja tdmén kaltaiseen
ty6hon on monia, ja toteutustapojakin vihintddn yhtd monta. Erds pohtimani vaihtoehto oli, ettd olisin
tehnyt yrityksen kdyttoon julkaisumateriaaleja ja jéttdnyt eri palveluiden tarkastelun vihemmélle. Koin
kuitenkin, ettd juuri palveluiden hy6tyjen tarkastelu ja niiden esiin tuominen on yritykselle tdssd vai-
heessa hyodyllisempéa. Ty0sté olisi saanut laajuudeltaan ldhes loputtoman, mutta valmistumisaikatau-
luni takia pdddyin rajaamaan aihetta reilusti. Tyo valmistuikin jouhevasti, vaikka hetkittdin kérsinkin

lievastd motivaation puutteesta.

Kehittimiskohteena koen oman kykyni aiheiden rajaamiseen. Teoriaosuutta kirjoittaessa tuntui, ettei
mikddn maara tietoa riittdisi, vaan jokaisesta aiheesta olisi riittdnyt kirjoitettavaa loputtomiin. Onnis-
tuin lopulta tiivistimadn asiat mielesténi selkedksi kokonaisuudeksi. Liséksi olisin halunnut laatia ehké
hieman konkreettisemman strategian yrityksen markkinointiviestintddan, mutta se oli rajallisessa ajassa
litan suuri pala purtavaksi. Opinndytetydprosessin aikana sain kuitenkin kehitettyd omaa nidkemysténi
markkinointiviestinnésta erityisesti sosiaalisessa mediassa, ja koen ettd tyon tekemisestd on ollut hyo-

tyd my0s oman osaamiseni kannalta.
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Ohjeita ja ehdotuksia

hakRukoneoptimointiin ja sosiaalisen
median RaGyttoon

Heli Salmela

B vleisti sosiaalisesta mediasta

Vaikka sosiaalinen media on nykyddn ldhes
jokaiselle arkipdivdd, sen kayttd yrityksissa
vaihtelee suuresti. Sosiaalinen media poikkeaa
perinteisistd viestintd- ja markkinointikanavista
siind, ettd sosiaalisessa mediassa on hyvin matala
kynnys vastata yrityksen viestintddn. My®s viestien
vélittdminen eteenpain, eli jakaminen, on erittdin

helppoa.

Yrityskdytdssd sosiaalisella medialla on suurta
potentiaalia, mutta potentiaalin valjastaminen
todella hyddylliseksi voimaksi vaatii perehtymista
ja ty6td. Julkaisut ja luova tyd eivat synny
hetkessd, jos niiden halutaan edistévén yrityksen
yhtendistd imagoa. Siksi onkin tadrkedd, ettd
|dsndolo sosiaalisessa mediassa on jatkuvaa ja

yhtenaista.

Tama opas kasittelee sahkdisen ja sosiaalisen
median  kayttéa pelkastddn  tydnhakijoiden
tavoittamisen kannalta, mutta samat periaatteet

soveltuvat myds asiakasmarkkinointiin.

Seuraavaksi kdydadan l&pi paapiirteet palveluista ja

niiden hyodyista.

B Facebook

Facebook on vield toistaiseksi tunnetuin
sosiaalisen median kanava. Sillda on kymmenia
miljoonia kayttdjid, ja se on ehdottomasti suurin

my®s yrityskdytdssa, yhdessa LinkedInin kanssa.

Facebook on tehokas tiedostus-, markkinointi-, ja
jopa rekrytointikanava oikein kaytettyna. Pelkat
julkaisut  eivat  kuitenkaan  riitd = tuomaan
nakyvyyttd, vaan seuraajia saadakseen tulee
tuottaa mielenkiintoista sisaltda, joka houkuttelee
osallistumaan. Téllaisia voivat olla erilaiset
keskustelunavaukset, asiantuntijalausunnot,

tyontekijoiden kokemukset tai erilaiset kilpailut.

Ennen kaikkea julkaisuista tulee ilmeté yrityksen
asenne ja ilmapiiri. Vaikka asenne onkin rento,
tulee huumoria k&yttda julkaisuissa harkiten.
Kannattaa muistaa, ettd kirjallisessa viestinndssa
viestin tulkinnanvara on suurempi kuin kasvokkain
kommunikoidessa, ja véaarinkdsityksid syntyy

helpommin.

Julkaisuvalin  tulisi  olla  kohtuullisen tihe3,
kuitenkin huomioon ottaen sen, ettei kannata
julkaista liikaa “tdyteh6ttdd”, vaan ettd suurin osa
julkaisuista olisi jollain tavalla informatiivisia.

Toimialan  ajankohtaiset  uutiset,  yrityksen



tapahtumat ja tietenkin uudet, avoimet ty&paikat

tarjoavat jo reilusti julkaisumateriaalia. Lisdksi

erilaiset kampanjat tuovat lisaa julkaistavaa.

LITE 1/2
Sosiaalisen median julkaisutahti
Milloin? Mité tehdddn?
Joka péivé Tarkistetaan some-kanavien tapahtumat, vastataan viesteihin, osallistutaan
keskusteluun.

2 kertaa viikossa

kampanjasta tai tapahtumasta.

Julkaisu Facebookiin. Esim. ajankohtainen uutinen, uudet tyépaikat, muistutus

Kerran kuukaudessa Kuukauden osallistava julkaisu. Kilpailun, kampanjan tms. julkistaminen.

Ylldolevassa taulukossa on kuvattu suositeltava
julkaisutahti. Joka paivéd ei kannata julkaista,
mutta on tarkeaa, ettd kaikki sosiaalisen median
kanavat tarkistetaan viestien varalta, ja viesteihin
vastataan  mahdollisimman  nopeasti.  Yksi
kayttdjien suurimmista odotuksista sosiaalisessa
mediassa on, ettd sielld toimiva yritys on todella

saavutettavissa.

Julkaistessa kannattaa hyddyntdd Facebookin
ajastusominaisuutta, jonka avulla julkaisun voi
tehdd valmiiksi etukdteen, ja julkaista haluttuna
ajankohtana. Julkaisuja voi myds muokata ennen

julkaisua.

Kampanjoihin liittyvida julkaisuja voi mainostaa
Facebookissa. Mainoksiin voi helposti valita seka
kohderyhmén ettd budjetin. N&in kampanja-
julkaisut nakyvat myos niille, jotka eivat vield
seuraa yrityksen sivuja. Jokaiseen julkaisuun

kannattaa my6s liséta linkki yrityksen kotisivuille.

Vaikka Facebook ei ole virallinen tiedotuskanava,
tulee julkaisuissa kaytetyn kielen olla virheetdnta.
Tarkista siis, ettei teksteissd ole kirjoitusvirheita.
Myos liiallista puhekielisyyttd kannattaa valttds,

vaikka kirjakielisyys ei olekaan pakollista.

Hyva julkaisu on:

Informatiivinen
Selked
Mielenkiintoa herattava ja osallistava

Kuvitettu

Muistilista:

Julkaise aina uudet tyopaikat myos
FB:ssa, muista linkitys kotisivuille!

Muista saannollisyys!

Tarkista paivittdin viestit ja muiden
julkaisut sivulle.

Hyoddynna julkaisujen
ajastusmahdollisuutta ja kayta kuvia
julkaisuissa.

Muista osallistavuus!

Tarkista kielioppi.



Youtube

Youtube on olennainen osa sosiaalista mediaa.
Sieltd etsitddn tietoa ja uusia ideoita, ja siksi se
onkin mainio paikka esitelld yritystd ja sen
toimintoja Youtubesta on helppo linkittda sisaltoa
niin kotisivuille kuin muihinkin sosiaalisen median

palveluihin.

Yrityksesta kannattaa laatia kattava
esittelyvideosarja, ja ladata se Youtubeen.
Videoiden optimaalinen pituus on 2-4 minuuttia,
ja ne kannattaa rajata hyvin aihepiirin mukaan.
Tyontekijan  kokemuksista  kertovan  videon
kaveriksi kannattaa tehdd myds toimihenkildiden
tydstd kertova video, sekd tietenkin asiakkaille
suunnattu  esittelyvideo, jota voi  kayttda
materiaalina  myds  messuilla  ja  muissa

yritysesittelyissa.

Kun video ladataan Youtubeen, kannattaa sen
otsikointi ja kuvausteksti miettid tarkkaan, silla
hakukoneet l6ytavat videotkin paremmin, kun
niiden tiedoista [Oytyy sopivia avainsanoja.
Avainsanoista ja niiden laatimisesta enemman

kohdassa "“Hakukoneoptimointi”.
Muista:

* Hyvat videot ovat lyhyita, ytimekkaita

mutta selkeitd

e Hyva aanenlaatu on tarkea, puheesta

tulee saada selvaa.

¢ Videot kannattaa linkittdd muihin

palveluihin: kotisivuille, Facebookiin,
LinkedIniin.

¢ Videoita voi tehdd melkein aiheesta kuin

aiheestal
Hakukoneoptimointi LIITE 1/3
Hakukoneoptimointi on perusteiltaan

yksinkertaista. Hakukoneiden kannalta paras
sivusto on  sellainen, joka toimii myds
tekstipohjaisessa selaimessa, ilman kuvia. Siksi
kuvien yhteydessd kannattaa olla kuvatekstit, tai
véhintdan kuvien tiedostonimen tulisi olla sisalta

kuvaava.

Hakukoneoptimoinnissa  tdrkeintd  ovat  siis
sivustolla  esiintyvdt  tekstit ja  avainsanat.
Avainsanoja  kannattaa  k&yttdd  erityisesti
tyopaikkailmoituksia laatiessa. Mieti, milld sanoilla
kyseistd tyotd hakeva etsisi tietoa esimerkiksi
Googlesta, ja  kirjoita  ilmoitus  naiden

avainsanojen ympdirille.

Sanat ovat yleensd perusmuotoisia. Esimerkki:
"Avoin tydpaikka: Kirvesmies, Oulu.” Nailld
sanoilla ilmoitus nakyy paremmin hakutuloksissa
kuin  “Haetaan ahkeria kirvesmiehid Oulun
seudulle” —tekstilla alkava ilmoitus. Otsikon
kannattaa olla lyhyt ja ytimekads, mutta kuvaava.
Itse  ilmoitustekstissd voi avata enemmaén

tyopaikan ja etsityn tyontekijan ominaisuuksia.

Avainsanoja ei kuitenkaan kannata viljelld liikaa.
Sisaltéd ei kannata luoda pelkastdén avainsanojen
takia, vaan tarvittava siséltd tulee tehdé sellaiseen
muotoon, ettd se sisdltdd sivuston siséllon

kannalta olennaisia avainsanoja.
Muista:

*  Sisalto tulisi laatia avainsanojen avulla



e Kayta avainsanoja erityisesti

tyopaikkailmoituksissal

* Avainsanojen tehoa voi seurata mm.
Google Analytics-palvelun avulla, ja niita

voi muokata tarpeen vaatiessa.

I Google AdWords

Googlen  mainostyékalun  k&yttdminen  on
helppoa, ja sen avulla saa kampanjat ja tydpaikat
helposti  nakyviin  hakutulosten  yhteydessa.
AdWordsissakin

avainsanat, joilla tehtyjen hakujen yhteydessa

keskeisessa osassa ovat

mainoksia esitetaan.

Adwordsissa voi itse maarittdd budjetin, jonka
mainostukseen haluaa k&yttda. Budjettiin voi
maéarittdd klikkaushinnan, jonka maksaa joka kerta
kun  mainosta klikataan, ja péaivakohtaisen

budjetin, jonka yli ei halua menna.

AdWordsia

kampanjoiden

kannattaa kayttaa erilaisten

yhteydessd, sekd sellaisten

avointen tydpaikkojen mainostamiseen, joihin

muuten ei tule juurikaan hakemuksia.
Muista:

* Kaytd Adwordsia rohkeasti

mainostamisessa
* Avainsanat maarittavat nakyvyyden

e Pienellakin budjetilla voi paasta pitkalle

B LinkedIn LIITE 1/4

Vaikka LinkedIn ei vélttdméattd kohderyhman
kaytdssd olekaan vield suuressa suosiossa, ei sitd
kannata sivuuttaa tiedotus- ja markkinointi-
kanavana. LinkedIn-profiili kannattaa pitdaa ajan
tasalla  niin  perustietojen,  kuin  avointen

tyopaikkojenkin osalta.

Nakyvyys LinkedIniss& perustuu osin
tyontekijdiden maaraan. Mitd useampi tyontekija
on merkinnyt yrityksen tydpaikakseen, sita
uskottavammalta yritys tuntuu. Jos 51-200
henkila tyollistavan yrityksen profiilissa nakee
vain 5 tydntekijad, ei yritys vaikuta aktiiviselta.
Tyontekijoita voi rohkaista kdyttdmaan LinkedInia,
mutta védhintddn toimihenkildiden olisi suotavaa

luoda profiili ja paivittda sinne tietonsa.

Myds avoimet tydpaikat kannattaa s&anndllisin
LinkedInissa. Vaikka

rakennusmiehid ei palvelussa juuri olisikaan,

véliajoin julkaista

tuovat julkaisut profiiliin aktiivisuutta, joka taas
lisdd nékyvyyttd. Profiiliin kannattaa lisdtd myds

kansikuva, joka tuo varia ja tehostaa yrityskuvaa.
Muista:

e Jaa julkaistut tyopaikkailmoitukset ja

uutiset!

*  Tyodntekijoita tulisi rohkaista kdyttamaan

LinkedInia ja lisdaamaan yritys tietoihinsa

* Kansikuvalla herdtetdan mielenkiintoa ja

tuetaan imagoa



