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JOHDANTO

Imago on aina tarkea osa minka tahansa yrityksen toimintaa, mutta se korostuu etenkin henkilésto-
palvelualalla, jossa kasitellaan ihmisten henkilttietoja ja elantoa. Kun toimitaan ty6nantajana, hyva
imago on elintarkea, silla se vaikuttaa ihmisten mieleen ja kayttdytymiseen. Yrityksen imago on mo-
nen tekijan summa, se koostuu organisaatioiden lupauksista ja toisaalta se on yksilon mielipide tie-
tysta organisaatiosta. Viestintda apuna kayttaen vastaanottajille voidaan luoda kuvaa yrityksen ima-
gosta, mutta on tarkeda muistaa, etta sen tulee perustua todellisuuteen. Sisdisen imagon kehittdmi-
nen on myos tarkeaa, silld pelkdstdan ulkoiseen viestintdan panostaminen ei riita. Sisdista imagoa
voidaan kehittad parantamalla yrityksen sisdisia prosesseja, toimintoja ja viestintda. Toiminnan tulee

vastata viestinndassa annettuja lupauksia.

Henkildstdpalveluala on kasvussa ja kilpailu on kovaa. Erottautuminen ja luotettavuus ovat tassa lii-
ketoiminnassa erityisen tarkedassa asemassa. Toimeksiantajayrityksen imagoa tullaan kehittamaan
teoreettisen viitekehyksen sekéd tehdyn imagokartoituksen pohjalta. Kehitysehdotukset tulevat oh-

jaamaan yrityksen toimenpiteitda imagon parantamiseksi.

Tassa opinndytetydssa kartoitetaan ja kehitetdan henkildstopalvelualalla toimivan yrityksen imagoa.
Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn imagoa ja brandid, niiden merkitysta ja yhteytta seka

imagon kehittamista. Teoriaosuus toimii pohjana kehitysehdotusten luomiselle. Lahdeaineistona on
kaytetty niin kotimaisia kuin englanninkielisiakin lahteita. Lahdeaineistona on kaytetty kirjallisuutta,

artikkelitietokantoja, seké muita internetista 16ytyvia lahteita.

Teoriaosuutta seuraa imagon kartoitus. Imagon kartoitus toteutettiin internet-kyselynd, joka lahetet-
tiin Savonia-ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Kysely koostui erilaisista kysymyksistd ja vaittamistd,
joissa pdateemoja olivat tunnettuuden ja mielikuvien selvittaminen. Kaiken kaikkiaan kyselyyn vasta-
si 278 henkilda. Kyselysta saatiin parempi kasitys imagon nykytilasta, seka viitetta kehitettavista sei-
koista. Kartoitusosuudessa esitelladn ja analysoidaan kyselyn tuloksia. Kartoitusosuuden jalkeen luo-
daan teoreettisen viitekehyksen ja kartoituksen pohjalta kehitysehdotuksia, jotka ohjaavat yritysta

tekemaan tiettyja toimenpiteita imagon parantamiseksi. Tyon tarkoituksena on tuottaa toimeksianta-

jayritykselle kehitysehdotuksia imagon kehittamista varten ja myos tietoa sen nykytilasta.
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2 TOIMIALAN ESITTELY

2.1 Henkiléstopalveluala ja vuokratyo

Henkilostdpalveluala on vahvistanut asemaansa tydmarkkinoilla ja alan yritykset ovat niin tydnanta-
jina kuin yrityksinakin merkittdva osa elinkeinoelamda Suomessa. Henkildstépalveluyritykset ovat
asiantuntijoita ja tydllistdjia, ne tarjoavat yritysasiakkailleen monenlaisia henkilostdpalveluja, kuten
esimerkiksi rekrytointi- ja henkiléstévuokrauspalveluita, alihankinta- ja ulkoistamispalveluita, val-
mennusta, henkiléarviointeja ja suorahakupalveluita. Asiakasyritykset voivat ndiden palveluiden avul-
la keskittda resurssinsa omaan liiketoimintaansa ja osaamiseensa. (Henkilostopalveluyritysten liitto
2009.)

Henkildstdvuokraus on joustava tapa huoltaa henkildstoresursseja. Henkildstopalveluyritys toimii
tydnantajana ja asiakasyritykselld on tydnjohto-oikeus vuokrattavaan henkildstéon. My6s tyonteki-
joille henkilostovuokraus on joustava tapa tydllistya. Henkildstépalveluyritykset toimivat voimassa
olevan ty6- ja elinkeinolainsdadannén mukaan ja noudattavat hyvaa lilketapaa seka tayttavat tunnol-

lisesti tekemdnsa sopimukset. (Henkildstdpalveluyritysten liitto 2009.)

Henkildstdpalveluala on kasvussa Suomessa ja sen maine on myds paranemaan padin. Ala on kuiten-
kin kdrsinyt huonosta maineesta ja se vaikuttaa edelleen. Alan yrityksia tulee paljon lisda ja suuret
toimijat vahvistavat asemaansa alalla entisestaan. Liikevaihto on alalla kasvanut vuosittain, esimer-
kiksi vuoden 2016 tammi-maaliskuun kumulatiivinen liikevaihto oli 230,31 miljoonaa euroa, joka oli

21,9 % korkeampi kuin vuonna 2015 (Henkiléstdpalveluyritysten liitto 2016).

Vuokratydvoiman kayttd on kasvanut Suomessa tasaiseen tahtiin. Sita kaytetaan yrityksissa niin tila-
paisen tydvoiman tarpeen tayttdmiseen kuin myds yha useammin puskurina toiminnan voimakkuu-
den vaihtelussa. Yrityksissa on alettu huomaamaan, ettd vuokratyévoiman kaytéssa on merkittavia
etuja siihen verrattuna, etta palkkaisi tydntekijan omille kirjoilleen. Vuokratydvoiman aiheuttamat
kustannukset ovat nopeasti joustavia ja vuokratyontekijoiden valitystd hoitavat yritykset helpottavat

organisaatioiden tytpainetta ja kiiretta. (Viitala, Vettensaari ja Makipelkola 2006, 2.)

Vuokratydssa yritys joka tarvitsee tyontekijoitd, eli kayttdjayritys, tekee sopimuksen vuokrayrityksen
kanssa henkiléston vuokraamisesta. Vuokrayritys vuokraa tyontekijan kayttajayritykselle, etsimalla
toimeksiannon mukaan uuden tydntekijan tai vuokraamalla jonkun jo yrityksen listoilla olevan ty6én-

tekijan. Vuokrayrityksista kaytetdan nimitystd henkildstdpalveluyritys. (TEM vuokratydopas 2012.)

Vuokratydssa tyontekijan tyénantajana toimii vuokrayritys, jonka kanssa tydntekija tekee tybsopi-
muksen. Vuokrayritys maksaa tydntekijalle palkan ja on vastuussa muistakin tydnantajalle kuuluvista
kuluista, mutta kayttajayritys ohjaa ja opastaa tyontekijaa seka valvoo tydn tekemistd. Vuokratytssa
ei tyontekijéltd saa perid mitdan maksuja, eikd palkasta vahentda palkkioita. (TEM vuokratyéopas
2012.)
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Vuokratydvoiman kayttd mahdollistaa organisaatioille henkildstéon liittyvien riskien vahentamisen ja
lisaa henkilostokustannusten joustavuutta. Vuokratydn avulla tydvoimaa voidaan kayttda silloin kun
toiminnan volyymi sitd edellyttda. Tyévoiman vuokraaminen on erittdin joustavaa; tyéntekija voi-

daan vuokrata jopa tunneiksi. (Viitala ja Makipelkola 2005, 1.)

Henkilostdpalveluyritykset harjoittavat tydvoiman valitysta ja vuokrausta seka solmivat asiakkaiden-
sa kanssa sopimuksia ulkoistamisesta ja alihankinnasta. Henkildstépalveluyritykset myés hoitavat
tyontekijoiden uudelleensijoittamista. Liiketoimintaan kuuluu my6s pienempid osa-alueita, kuten
koulutus, henkilostosuunnittelu sekd muut henkildstéhallinnon tehtavat, esimerkiksi palkkahallinto.
(Viitala, Vettensaari ja Makipelkola 2006, 28.)

Opiskelijoille ja tietynlaisessa elamantilanteessa oleville henkilbille vuokratyd tarjoaa joustavan ja
nopean tavan hankkia kokemusta ja ansioita (Viitala ja Makipelkola 2005, 218). Vuokratyé6ta on tar-
jolla niin keikkatyona, madraaikaisina sopimuksina kuin myds toistaiseksi voimassa olevina tydsuh-
teina. Yleisesti vuokraty6ta kaytetadn toiminnan volyymivaihteluiden tasoittamiseen, poissaolojen
tdydentamiseen ja ruuhkahuippuihin. Vuokratyésuhteen kautta tyontekijat voivat tietyn ajan jalkeen
siirtya kayttajayrityksen palkkalistoille. Taté kautta moni keikkailevana tydntekijana aloittanut voi
saada vakituisen tyon.
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3 IMAGON KEHITTAMINEN

3.1 Imago

Imagon kehittdmisen kannalta on tarkeda perehtya eri osa-alueisiin, joista imago itsessaan koostuu.
Tassa kohdassa kaydaan lapi ne asiat, jotka muodostavat yrityksen imagoa. Nain pystytdaan parem-

min hahmottamaan kokonaisuus ja vaikuttamaan siihen oikealla tavalla.

3.1.1 Imago kasitteena

Imago kasite syntyi 1950-luvun Yhdysvalloissa, ensimmaisen kerran “imagesta” kirjoitettiin vuonna
1955 Harvard Business Review —lehdessd. Suomessa sana “imago” otettiin nykyisenlaiseen kayt-
toonsa vuonna 1970, aikaisemmin sana imago viittasi suomenkielessa hyonteisiin. Yksi syy imago
kasitteen syntymiseen on Yhdysvaltojen kaupallistuminen, jolloin markkinointi synnytti tarpeen ima-
go-termille. My0s televisioistuminen kasvatti imagon suosiota, silla kaupallinen televisio korosti ku-
van kayttda viestinnassa. Joltakin “ndyttédminen” tuli siis tarkedksi, eika ole ihme ettd tuolloin alettiin
kayttda imago-termid, joka suomennettuna tarkoittaa kuvaa tai mielikuvaa. (Karvonen 1999, 36,
37.)

Mainonnassa imago-termia kdytetdan useissa yhteyksissé ja se voi tarkoittaa montaa eri asiaa. Ima-
go sanan kaytosta on tullut sekavaa ja siitd on ehdotettu luovuttavan kokonaan. Tyypillisesti imago

tarkoittaa kuitenkin yrityskuvaa, jotain milta yritys ndyttad, millaisen kuvan ihminen muodostaa mie-
lesséan organisaatiosta. Termi on edelleen visuaalinen, joten siihen pyritdan myods vaikuttamaan vi-

suaalisen viestinnan avulla. (Aula ja Heinonen 2002, 46—48.)

Yrityksen imago on monen tekijan summa, se on muuttuva ja sitd muokkaa yksildiden tietamys,
asenne ja kaytos yritysté kohtaan. Se koostuu yksilén mielipiteistd, tunteista, kokemuksista ja tie-
dosta. Imago on siis sitd katsovan audienssin siitd muodostama mielikuva. Imagolla on kaksi puolta;
organisationaalinen ja yksiléllinen. Toisaalta se on organisaation brandin lupaus, mutta toisaalta se

on yksilén mielleyhtymat organisaatiota kohtaan. (Tran, Nguyen, Melewar ja Bodoh 2015.)

Kuluttajat ovat tarkkoja siité mihin sijoittavat kovalla tydlla ansaitsemansa rahat ja vaativat enem-
man lapindkyvyytta ja rehellisyytta. Yritykset kuten BP (British Petroleum) ovat ndyttaneet kuinka
imagon ja maineen rakentaminen kestdaa vuosia, mutta sen voi menettéa hetkessa. (Tran ym.
2015.) Luotettavuus on suuri tekija yrityksen imagossa; jos yritys on saavuttanut toimintansa kautta
asiakkaiden luottamuksen, on se erittdin hyvassa asemassa. Luottamuksen menettdminen voi tapah-
tua hyvinkin nopeasti ja sen takaisin ansaitseminen on aina vaikeampaa kuin sen rakentaminen alun

perin.

Imagosta on lukemattomia erilaisia maaritelmia, jotka voivat erota toisistaan hyvinkin paljon. Se ei

kuitenkaan tarkoita sitd, etta toinen maaritelma on vadrassa ja toinen oikeassa, vaan se voi olla mo-
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lempia tilanteesta riippuen. Sopiva maaritelma otetaan esiin, kun sille on tarve. (Aula ja Heinonen
2002, 49-50.) Oikeanlaisen imagon luominen on erittdin tarkeda. Imago ei saa vaikuttaa liioittelulta
tai huijaukselta, mutta sen on kuitenkin saatava yritys nayttdmaan hyvalta. Imagon tarkoituksena on

myos tehokkaasti viestia asiakkaalle se mita yrityksella on hanelle tarjota.

3.1.2 Imagon rakentuminen

Imago on selkeasti visuaalisuuteen painottuva kasite, joten se perustuu kuvallisuuteen. Sen tarkoi-
tus on saada jokin nayttdmaan hyvalta ja vedota mielikuvitukseen. Imagon rakennus perustuu hyvin
paljon mainontaan ja markkinointiviestintadn. Taitavia imagon rakentajia ovat osaavat mainostoimis-
tot. (Aula ja Heinonen 2002, 50.) Vaikka tassa opinndytetydssa puhutaan imagon ja brandin raken-
tamisesta joissain kohdissa tuotteiden nakdkulmasta, samat seikat patevat myos palveluihin. Kun
puhutaan tuotteen markkinoinnista, mielleyhtymisté tai ominaisuuksista voidaan samat periaatteet

hyvin pitkalti soveltaa myds palveluihin.

Kuluttajat aloittavat ostoprosessinsa etsimalla jotain hyotyja ostettavasta tuotteesta, joten sen pe-
rusteella voidaan sanoa, ettd onnistuneen markkinointiohjelman luominen ei ole kovin vaikeaa. Se
yksinkertaisesti tyydyttda kuluttajien tarpeet ja halut. Kaikkein vaikein tehtava markkinoijalle onkin

kuluttajien tarpeiden ja halujen selvittéminen. (Lee, Leung ja Zhang 2000.)

Imagoa rakennetaan logon, iskulauseen, varien ja viestinnan keinoin. Yrityksen nimella ja logolla on
suuri merkitys mieleenpainuvuuden kannalta. My6s iskulausetta pidetaan tarkeéna, silla siina selviaa
kuinka yritys kommunikoi, mita se tekee, mika sen tarkoitus on ja sen myo6ta kuluttaja muodostaa
kasityksen siitd kuinka mieleenpainuva tai kiinnostava yritys on. (Tran ym. 2015.) Imago ei kuiten-
kaan ole noin vain rakennettavissa yrityksen mielihalujen mukaan, vaan yritykset voivat antaa ihmi-
sille rakennusaineita, joista he itse muodostavat kasityksensa. Imagoa pyritddn rakentamaan lahet-
tamalla oikeanlaisia rakennusaineita ihmisille ja niilla vaikutetaan siihen minkalaisen kasityksen ihmi-
nen yrityksestd muodostaa. Yrityksien on tarked selvittéd minkalaisin perustein ihmiset muodostavat
vastaanottamastaan viestistd mielikuvia. Media ja viestintd ovat imagojen muodostumisessa keskei-

sessa roolissa. (Karvonen 1999, 51.)

Maineen ja imagon maaritelmat voivat olla monella tapaa samanlaisia ja myds sekavia, yhden maari-
telmd@n mukaan maine on periaatteessa sama asia kuin brandi ja imago, toisen mukaan se on ehdot-
tomasti erotettava imagosta ja bréndistd. On kuitenkin térkeaa ymmartda mita eroa esimerkiksi
imagolla ja maineella on. Mikali maine tulkitaan yrityskuvan kaltaisena visuaalisuuteen perustuvana
kuvana, pyritdan siihen vaikuttamaan visuaalisen viestinndn keinoin, kuten televisiomainoksilla tai
lehtimainoksilla. Se ei onnistu tdysin niin, silla maine muodostuu yrityksen toiminnan ja sitd valittavi-
en kokemusten seka siihen liittyvien mielikuvien kanssakdymisessa, maineen dialogissa. Siihen siis
vaikutetaan tekemalla oikeita asioita, viestimalla niistd muille ja vaikuttamalla aktiivisesti yritysta

koskeviin mielikuviin niin teoilla kuin kaikella viestinnallakin. (Aula ja Heinonen 2002, 33-37.)
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Hyvan maineen rakentaminen ja ylldpitéminen on tarkeampaa kuin koskaan maailmassa, jossa
brandin rakentaminen on kallista, erottautuminen vaikeaa, asiakasuskollisuus laskussa ja yrityksilta
vaaditaan enemman lapindkyvyytta, sosiaalista vastuuta ja eettistd kaytdsta. Tallaisessa myrskyises-
sd ymparistdssa maineenhallinta voi olla reaktiivista ja proaktiivista. Reaktiivisessa strategiassa kat-
sotaan taaksepain ja mitataan mainetta erilaisilla mittareilla ja testeilla jalkikateen, eivatka yritykset
kdyta tarpeeksi huomiota siihen, mistd ne haluavat olla tunnettuja. Proaktiivinen strategia on taas
enemman ennaltaehkaisevaa ja siind oletetaan, ettd maine on suuriltaosin hallittavissa. Siina on tar-
keda tietda millaista mainetta halutaan saavuttaa ja mitka paatokset ovat linjassa halutun maineen
kanssa. Kdytdannossa kaikilla markkinointipaatoksilla on vaikutusta yrityksen maineeseen ja imagoon.
(Goldring 2015.)

Yrityksien kaytos varsinkin verrattuna yleisiin odotuksiin on suuri tekija maineen rakentamisessa.
Uskottavuus on keskeinen linkki yrityksen kaytoksen ja luotettavuuden valilla. Yksi suuri syy mai-
neen heikkenemiseen on organisaation epaonnistuminen yltaa sille asetettuihin odotuksiin. Toinen
suuri syy on, kun tuote ei toimi niin kuin on markkinoitu, eli se ei vastaa sille luotuja odotuksia. Kor-
keat odotukset — korkeampi riski. Yritykset, jotka toimivat sosiaalisesti vastuullisesti ja luovat odo-
tuksia itselleen ja tuotteilleen ovat suuremassa riskissa myds menettdd maineensa, mutta se on

myds uskottavampi ja parempi toimiessaan. (Greyser 1999.)

Yrityksen imago on valitdn mielikuva yrityksestd, kun taas maine on arvojen tulkinnan tulos ja se voi
muuttua ajan myétd (Tran ym. 2015). Yrityksen maine on aineeton hyddyke, joka luo sille kilpailue-
tua (Rose ja Thomsen 2004). Hyvén maineen avulla yritys saa kilpailuetua, mutta voi myds selvita
paremmin talouden notkahduksista ja muutoksista (Fernandez-Gameza, Gil-Corralb ja Galan-
Valdiviesob 2016). Kehin ja Xien (2009) mukaan asiakkaat uskovat, ettd korkeammin arvostetut yri-
tykset ovat patevampia, toimivat rehellisesti paivittdisissa toiminnoissaan ja ottavat huomioon mui-

den edut tehdessaan paatoksia.

Maine ja imago voivat helposti menna sekaisin niiden useiden eri madritelmien takia, mutta on kui-
tenkin tarkeaa erottaa ne, jotta niihin osataan vaikuttaa oikein keinoin. Halutun vaikutuksen saavut-
tamiseksi on tarkeda ymmartaa eri kasitteiden erot ja maaritelmat. Aulan ja Heinosen (2002, 35)
maaritelman mukaan maine on sanana helppo ymmartaa, Iahtdkohtaisesti ymmarretdan mita tar-
koittaa, jos jollain ihmisella tai yritykselld on huono maine. Maine on siis helppo ymmartaa ja tietyn
maaritelman etsiminen voi tuntua siksi turhalta, mutta nimenomaan siihen vaikuttamisen kannalta

on tarkeaa tietdaa mista se muodostuu.

Mielikuvissa kyse on siita, millaisena ihmiset havaitsevat kohteen, eika siis siitd millainen se todelli-
suudessa on. Monesti kuluttaja ei saa suoraan havaittavakseen sitd mita yritys haluaa valittaa, vaan
valissa on usein nykyadn media, joka kirjoittaa asiasta omalla tavallaan. Media toimii valittdjana, jo-
ka luo yhteyden ldhteen ja yleison valille, mutta se ei valitd viestia taysin passiivisen siirtokanavan
tavoin. Se tulkitsee informaatiota omien tietorakenteidensa perusteella, hankkii lisatietoa ja muotoi-
lee asioita uudelleen, jotka se valittaa yleisdlle tulkittavaksi. (Karvonen 1999, 51-53, 78, 79.) Nain

ollen median vélittama viesti ei valttdmatta ole se, jonka esimerkiksi yritys halusi itsestaan valittda ja
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mielikuva voi muuttua. Yrityksien on viestinnalladn pyrittdva mahdollisimman tarkasti tuomaan esille

tavoittelemaansa viestia.

Mielikuva muodostuu ihmisen tunteista, ajatuksista, tiedosta, vaikutelmista ja arvoista yritysta koh-
taan. Erilaisista kanssakaymisista ja kokemuksista luodaan tietynlainen mielikuva (Tran ym. 2015.)
Jokainen ihminen muodostaa omien tietorakenteidensa perusteella mielikuvan, johon yritykset pyrki-
vat viestinnalladn ja toiminnallaan vaikuttamaan. Mielikuvaa ei voi yritys sellaisenaan luoda, vaan se
taytyy pyrkid rakentamaan muun muassa viestinndn keinoin. Tarkan mielikuvan jokainen yksilo kui-

tenkin muodostaa itse, eika sita voi yritys taysin hallita.
3.1.3 Imagon ja maineen merkitys

Organisaatiot tunnistavat entistd enemman maineen tarkeyden tavoitteiden saavuttamisessa ja kil-
pailukyvyn sailyttamisessa. Tiedetdan kuinka nopeasti heikko maine voi vahingoittaa tyontekija- ja
asiakastyytyvaisyytta ja sitd kautta vaarantaa yrityksen taloudellisen vakauden. Taman johdosta or-
ganisaatioiden on tarkeaa rakentaa ja yllépitaa vahva maine. Vaikka maine on elintdrkeda yrityksille,
se on aineeton hyddyke, joka ei ndy taloudellisissa lausunnoissa. Sen tulevaisuuden hyétyja on aa-
rimmaisen vaikea maarittaa ja siksi se aiheuttaa arviointiongelmia. Niinpa taloudellisista lausunnoista
on tulossa entista vahemman informatiivisia yritysten taloudellisesta nakdkulmasta, silla ne tuottavat

luotettavaa, mutta ei relevanttia arviointia yrityksien arvosta. (Wang, Yu ja Chiang 2015.)

Hyva maine voi edistaa liiketoimintaa hyvina aikoina ja suojata sita kriisin aikaan. Valitettavasti ihmi-
set tapaavat keskittyd maineeseen ainoastaan ongelmien ilmetessa ja unohtavat sen onnellisina ai-
koina, mutta yksi tarkeimpia sdaantdja maineenhallinnassa on jatkuva tarkkaavaisuus. Yritykset ovat
jatkuvan tarkkailun alaisena internetin ja ymparivuorokautisen uutissyklin takia. Liiketoiminta on to-
dellakin globaalia ja tieto — etenkin juorut levidvat nopeasti. Vaikka tutkimukset ovat esittaneet kuin-
ka voimakas impakti maineella on ihmisten paatoksiin esimerkiksi siitd, mille organisaatiolle he ha-
luavat tydskennelld, mista ostaa ja mihin sijoittaa, niin kuitenkin vahemman kuin puolella kaikista
yrityksisté on formaali systeemi maineen mittaamiseen. Maineenhallinta on ympérivuorokautista ty6-
ta, yrityksilla tulisi olla nimetty henkildstéa juuri sita varten. Netissa tapahtuva maineenhallinta on
erittain tarkeaa. (Alsop 2004.) Varsinkin nykypdivana sosiaalisessa mediassa tapahtuva vuorovaiku-
tus on yrityksen imagon ja maineen kannalta erityisen tarkead. Se kuinka yritys vastaa kommenttei-

hin ja kysymyksiin sosiaalisessa mediassa, kertoo paljon heidan toiminnastaan.

Hyvia esimerkkeja sosiaalisen median haltuunottaneista yrityksista Suomessa ovat esimerkiksi Valio,
Karhu, Verkkokauppa.com ja Sonera. Nama yritykset kdyttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa, teke-
vat luovia mainoskampanjoita ja vastaavat ihmisten kommentteihin, kyselyihin ja valituksiin asialli-
sesti. Vuorovaikutus yritysten ja asiakkaiden valilld on lahes valitdnta sosiaalisen median avulla ja

siihen reagointi oikealla tavalla parantaa huomattavasti yrityskuvaa.
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3.2 Brandi

Brandi ja imago liittyvat vahvasti toisiinsa, siksi on tarkeda tarkastella mistd brandi koostuu ja miten
siihen voidaan vaikuttaa. Tassa osiossa kdaydaan lapi mita brandi tarkoittaa ja mistd kaikesta se

koostuu.
3.2.1 Brandi kasitteena

Monet saattavat ihmetelld, miksi pitda puhua vierasperdiselld sanalla bréndi, eika kayteta suomen-
kielistd vastinetta. Totuus on, ettd brandi-sanalle ei I6ydy hyvaa suomenkielista vastinetta, silla pelk-
kd sana merkki tarkoittaa keskeisesti nimen visuaalista muotoa, sitd millaisena tuote tai yritys esiin-
tyy markkinointimateriaaleissa. Brandissa ei kuitenkaan ole kyse ennen kaikkea siitd, minkalainen
merkki on visuaalisesti, vaan siitd millaisia mielteita ja assosiaatioita se herattaa markkinoilla. Alku-
perdinen englanninkielinen termi "brandimage” kertoo hyvin kuinka merkkikasitteen yksi oleellinen

seikka on merkkiin liittyva imagosisaltd. (Rope 2004, 46.)

Imago ja brandi liittyvat vahvasti toisiinsa, siksi on tarkeaa kasitelld molempia kasitteitd. Jalleen
maaritelmia on monia, mutta kuitenkin on olemassa vakiintuneita kasitteitd siitd mitd brandi ja ima-
go tarkoittavat. Imagon kehittamisen kannalta brandin ymmartaminen on valttdmatonta. Monesti
kuvitellaan, ettd brandi ja tuotemerkki ovat sama asia, vaikka asia ei ole ndin. Brandi on se tunnettu
mielikuva, joka siitd on saatu markkinoille viestittyd (Rope 2004, 46). Kuluttajamarkkinoinnissa
brandit usein tarjoavat ne paapointit, joiden avulla erottaudutaan kilpailijoiden tarjonnasta, siksi ne

voivat olla elintdrkeita yritysten menestyksen kannalta (Wood 2000).

Brandin voi madritella eri nakokulmista, esimerkiksi osakkaiden, kuluttajien tai bréndin omistajan
nakokulmista. Lisdksi joskus brandit madritelldan niiden tarkoituksen mukaan ja joskus niiden piirtei-
den mukaan. Tallaisesta monipuolisuudesta on vedetty kokonaisvaltainen maaritelma. The American
Marketing Association (1960) maarittelee yritysorientoituneen brandin seuraavasti; "Nimi, termi,
merkki, symboli, malli tai niiden yhdistelma, joka on tarkoitettu tunnistamaan tuotteet tai palvelut
yhdelta, tai ryhmaltd myyijia seka erottamaan ne kilpailijoista”. Tata maaritelmaa on kritisoitu liialli-
sesta tuoteorientoitumisesta, joka painottuu visuaalisiin ominaisuuksiin erottautumismekanismeina.
Tasta kritiikistd huolimatta maaritelma on kestanyt nykyaikaiseen kirjallisuuteen saakka, tosin hie-
man muotoiltuna. Muotoillussa maaritelmassa tarkeéna erona on se, ettd siina sallitaan myds aineet-
tomien, kuten imagon, toimia erottautumismekanismina. Taman maaritelman kdytanndn arvo on se,

ettd se keskittyy bréndin olennaiseen tarkoitukseen, eli erottautumiseen. (Wood 2000.)

Brandin tekemisen syyt ovat yksinkertaisia, silld ihmiset valitsevat aina mieluummin luotettavan ja
tunnetun tuotteen kuin tuntemattoman, joka sen takia saattaa vaikuttaa epamaardiselta. Haasteena
onkin, ettd téllaisia luotettavilta nayttavia ja tunnettuja tuotteita on markkinoilla todella paljon. Yritys

voi tehda brandin avulla tuotteensa kilpailijoita houkuttelevammaksi. (Rope 2004, 46.)



13 (46)

NO BRAND -STRATEGIA

- Tuote bulkkimainen

- Bulkkihinta

- Ei haluttavuutta markkinoilla

- Kalliit tuotteen kauppamiskustannukset

- Ei massamarkkinointia

- Ei mahdollisuutta laajentaa merkin alla tuotearsenaalia
- Kalliit markkinoinnillistamispanokset

- Ei kestdimagokolhuja

YES BRAND -STRATEGIA

+Tuote merkkimainen

+Merkkihinta

+Vahva haluttavuus markkineilla

+Edullisemmat yksikkokohiaiset tuotteen kauppaamiskustannukset
+Mahdollisuus massamarkkinoihin

+Mahdellisuus laventaa merkin alle yhad runsaampaatuoctearsenaalia
+Edullisemmat markkinoinnillistamispanokset

+Kestdd paremmin imagokolhuja

Kuvio 1. Logolla vai ilman — ajattelu. (Rope 2004, 46.)

Kuvassa 1 nakyy selkedsti, mitkd ovat brandin etuja verrattuna bulkkimaisiin tuotteisiin tai palvelui-
hin. Kuva havainnollistaa hyvin sita, miksi brandeja luodaan ja millaista etua brandatyilla tuotteilla ja
palveluilla on. Kun brandi on tuttu ja turvallinen on asiakkaan helpompaa tehda ostopadtds. Kilpai-
luedun yritykset voivat maarittda lilkkevaihdon, liikevoiton, lisdarvon tai kasvaneen markkinaosuuden
suhteen (Wood 2000).

3.2.2 Bréndipadoma

Bréndipdaoma mittaa bréndin kokonaisarvoa, sita osaa yrityksen tuotoista, joka johtuu brandista
(Aaker ja Joachimsthaler 2000). Brandipadoma koostuu uskollisuudesta, tunnettavuudesta, mielleyh-

tymista ja laadusta (Kim, Jeon, Jung, Lu ja Jones 2012).

Uusilla brandeilld on kansainvalisilla markkinoilla pienet mahdollisuudet haastaa vakiintuneita bran-
deja. Brandin luominen tyhjasta vaatii valtavia investointeja, prosessi voi kestaa vuosia ja todenna-
koisyydet sen onnistumiseen ovat pienid. Empiiriset tutkimukset ovat naytténeet, etta lyhyen aikava-
lin myynti ei aina oikeuta massiivisten rahasummien kayttdmistd mainontaan. Tallaisen investoinnin
tuotto ilmenee védhemman aineellisena brandin tunnettavuutena, imagona ja uskollisuutena. Tasta
syystd on alettu antamaan enemman huomiota bréndipadoman konseptille. Talousasiantuntijat ovat
kehitténeet kasitteen siitd, etta brandilld on pddoma, joka ylittda sen perinteisen arvon hyddykkee-
na. (Motameni ja Shahrokhi 1998.)
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Seuraavaksi tarkastellaan mistd brandipadgoma koostuu, silld se on kokonaisuuden hahmottamisen ja
kehittdmisen kannalta tarkead. Kun tiedetadan mistd elementeista brandipadoma koostuu, siihen osa-
taan vaikuttaa oikealla tavalla. Brandit ovat térkeita yrityksille, koska ne johtavat asiakasuskollisuu-
teen ja sita kautta kassavirtaan, siksi ei ole yllattavaa, etta tarkein padoma monissa yrityksissa on

nimenomaan brandi (Motameni ja Shahrokhi 1998).

Uskollisuus on yksi neljasta brandipadoman elementista. Brandiuskollisuudesta kertoo muun muassa
ostotiheys ja asiakkaan ensimmadisena vaihtoehtona oleminen (Kim ym. 2012). Menestyksekas bran-
di on parhaita tapoja saavuttaa kilpailuetua ja sen sailyttamiseksi on tarkeaa pitaa kiinni asiakkaista
seka tehda heista uskollisia bréndille (Kuikka ja Laukkanen 2012).

Asiakasuskollisuus eroaa brandiuskollisuudesta lahinna silla, etta se koostuu paaosin asiakkaan ku-
luttamisesta ja siitd mita heille voidaan tarjota alennuksilla ja hinnoilla. Brandiuskollisuus koostuu
enemman havainnoinnista, promootiosta ja kokemuksista. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiak-
kaita, jotka asioivat yrityksessa sen hintojen takia, kun taas bréndiuskollisuudella viitataan asiakkai-
siin, jotka pitavat bréndia korkeammassa arvossa kuin kilpailijoita, hinnoista valittdmatta. (Retention
Science 2012.) Lahiaikoina asiakkaiden brandiuskollisuus ja kasvava internetin kayttd ovat laajenta-

neet markkinoijien ymmarrysta uskollisuuden kohennusohjelmista (Hur, Ahn ja Kim 2011).

Tunnettavuus on toinen brandipddoman elementti. Kellerin (2008) mukaan brandin tunnettavuus
viittaa siihen kuinka kuluttaja muistaa tai tunnistaa brandin, tai yksinkertaisesti tietdakd kuluttaja
brandin olemassaolosta. Brandin tunnettavuus edeltaa bréndipadoman rakentamista. Aakerin (1991)
ja Kellerin (1993) mukaan kuluttaja voi yhdistad brandiin liittyvan tiedon sen nimeen, joka viimein
muodostaa brandipddomaa. Brandin tunnettavuus vaikuttaa vahvasti kuluttajien paatdksentekoon;
kuluttajat yleisesti kayttavat branditietoisuutta heuristiseen paatdksentekoon. Tunnetulla brandilla
on paljon suurempi mahdollisuus tulla valituksi kuin tuntemattomalla brandilla. (Huang ja Sarigolli
2012.)

Kuluttajien havaitessa jonkin brandin korkealaatuisempana kuin muut kilpailevat brandit, he toden-
ndkoisesti arvostavat sitd enemman ja se ohjaa heidan osto- ja uudelleenostopdatoksiaan. Kuluttajat
eivat kuitenkaan voi havaita brandia korkealaatuisena, jos he eivat ole tietoisia siita, siispa tunnetta-
vuus auttaa kuluttajia tulemaan tutuiksi brandin kanssa. Voidaan my0s vaittaa, etta tunnettavuus on
valttamatonta, jotta kuluttajat voivat erottaa brandin ominaisuudet kilpailijoista. Kun kuluttajat ar-
vioivat brandia suhteessa kilpailijoihin, he tunnistavat niissa eroavaisuuksia ja mainonnan kautta

heidéan on mahdollista I6ytaa jokin tietty brandi ja sen assosiaatiot. (Nguyen, Barret ja Miller 2011.)

Tunnettavuuteen vaikutetaan markkinoinnilla. Siihen voi vaikuttaa maksetulla mainonnalla kuten te-
levisio-, lehti-, radio- ja nettimainoksilla tai sosiaalisessa mediassa tapahtuvalla mainonnalla, joka on
monessa tapauksessa lahes ilmaista. Yritykset kayttavat nykyadn paljon sosiaalista mediaa hyodyk-
seen markkinoinnissa. Ne ovat esilla erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, kuten esimerkiksi Fa-
cebook, Twitter, Instagram, YouTube, LinkedIn ja erilaiset blogit. Sosiaalinen media on hyva tapa

yrityksille lisata tunnettavuuttaan, mikali sita kaytetaan oikein ja aktiivisesti. Yritykset tekevat myds
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paljon yhteisty6ta eri bloggaajien ja YouTube — kanavien kanssa. Tallainen yhteistyd on hyva tapa

vedota etenkin nuoriin jotka seuraavat paljon sosiaalista mediaa.

Mielleyhtymat ovat brandipadoman kolmas elementti. Mielleyhtymat — tahattomat ja tarkoituksen-
mukaiset — antavat merkitysta brandille ja ovat tarkea osa bréndipddaomaa. Aakerin (1991) ja Kelle-
rin (1993) mukaan yksi avainosa brandipadomasta on mielleyhtymét, jotka asiakkaalla on brandista.
Kuluttaja voi esimerkiksi yhdistad sanat “raikas”, "nuoruus” ja "kofeiini” Pepsin brandiin. Nama miel-
leyhtymat voivat ajaa heidan paatoksentekoaan tatd brandia koskien. (Till, Baack ja Waterman
2011.) Volvon brandinimi taas voi stimuloida mielleyhtymia kuten auto, ruotsalainen, hyvin raken-
nettu ja turvallinen. Minkd tahansa brandin mielleyhtymat ovat ydinvaikuttajia kuluttajien paatdksen-
tekoon. (French ja Smith 2013.)

Bréndille altistumisen kautta kuluttajat rakentavat brénditietdmystd, joka koostuu siihen liittyvista
mielleyhtymistd. Romaniuk ja Nenycz-Thiel (2013) painottavat, ettd mielleyhtymien kokonaismaara,
jonka kuluttaja yhdistéa brandiin, riippuu tiedosta ja kokemuksista, joita hénelld on tietysté brandis-
ta. Krishnan (1996) toteaa, ettd suurenevalla maaralla brandin mielleyhtymia muistirakenne, joka
edustaa brandia, muuttuu rikkaammaksi ja se helpottaa tietyn brandin 16ytamistd muistista, silla
useat mielleyhtymat johtavat samaan brandiin muistirakenteessa. (Mihlbacher, Raies, Grohs ja Koll
2016.)

Muihin tutkijoihin viitaten Koll ja Wallpach (2014) toteavat, etta monet organisaatiot maarittelevat
tarkoituksenmukaisia mielleyhtymia bréndilleen, kuten ominaisuuksia, mielikuvia tai hyotyja ja ra-
kentavat ohjelmia, jotka tekevat kuluttajat tietoisiksi ja kiintyneiksi ndihin elementteihin. Mielleyhty-

miin vaikutetaan markkinoinnin avulla, siksi se on vahvasti yhteydessé tunnettavuuteen.

Neljas brandipadoman elementti on laatu. Suhteen brandipdaoman ja brandin havaitun laadun valilla
osoitti ensimmaisena Aaker (1991). Kuluttajan havaitessa tuotteen tai palvelun laadun korkeana, se
luo asiakastyytyvaisyytta etenkin sitd palvelua tai tuotetta kohtaan. Sanyal ja Datta (2011) viittaavat
Dabholkarin (1995) maaritelmaan, jonka mukaan asiakastyytyvaisyys voi olla tarkea tekija siing,
kuinka kuluttaja havaitsee laatua. Havaittu laatu analysoi tuotteen laatua kuluttajien nakdkulmasta,
tehden laadusta subjektiivisen arvion, joka riippuu kuluttajien havainnoista ja tarpeiden tyydyttami-
sestda (Northen 2000). Sanyal ja Datta (2011) viittaavat Garvinin (1987) artikkeliin, jossa han esitti
kahdeksan “kriittista” ulottuvuutta tai kategoriaa tuotteen laadusta strategista analyysia varten: suo-
rituskyky, ominaisuudet, luotettavuus, noudattaminen (esimerkiksi standardien), kestavyys, kaytto-
kelpoisuus, estetiikka ja havaittu laatu. Hdnen mukaansa maine on kaikkein tarkein osa havaittua
laatua (Sanyal ja Datta 2011).

Lyhyella aikavalilla korkeammat laatuhavainnot johtavat suureneviin voittoihin korkealuokkaisten
hintojen takia, ja pitkalla aikavalilld tehokkaaseen liiketoiminnan kasvuun, johon liittyy niin markki-

noiden laajentuminen kuin markkinaosuuden kasvaminenkin. (Bartikowski, Kamei ja Chandon 2010).
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3.3 Kehittdmismenetelmat

Imagon ja brandin kehittdmisen kannalta tulee tietdad mista ne muodostuvat, silla yrityksella ei ole
ainoastaan yhta tiettyd imagoa. Kaikki yksil6t eivdt nde imagoa samanlaisena, joten niita on itse asi-
assa useita. Kehittamisen kannalta on myos tarkeda selvittaa imagon nykytilaa, jota téssa opinnay-
tetydssa selvitetddn kartoituskyselylla. Kun ymmartaa mista kukin osa-alue koostuu ja kuinka niihin

voi vaikuttaa, on huomattavasti helpompi ldhtea kehittdmaan niita parempaan suuntaan.

Ulkoista imagoa kehitettdessd, tulee keskittyd myos yrityksen sisdisen imagon kehittamiseen. Yrityk-
sen tulisi aluksi parantaa omaa toimintaa ja sisdista viestintaa, silla se kehittda sisaistd imagoa. Kun
sisdinen imago on maaritelty, voidaan ldhted kehittdmaan myos ulkoista viestintaa ja toimintaa, eli
ulkoista imagoa. Imagoa kehitettdessa tulee ottaa huomioon, ettd pidetaan lupaukset, joita anne-

taan, eika pelkdstadn ulkoisen viestinndn parantaminen riita. (Vuokko 2003, 114.)

Mikali tutkimuksesta huomataan, etta imago on heikko tai negatiivinen, yrityksen tulee reagoida
muokkaamalla yrityskuvaansa. Imagon kehittdminen on brandille valttamatén toimenpide, jolla luo-

daan brandille kysyntaa ja naité toimenpiteitd kutsutaan imagon kehittémiseksi. (Laakso 2004, 35.)

Kaikilla markkinoinnin tasoilla mainostaminen tunnistetaan yhtena térkeimmista tekijoista imagon
rakentamisessa. Mainostaminen edustaa vahvinta lahdetta brandi-indentiteetille. Silla on kaksi tar-
kedd toimintoa; esittda ja sitd kautta sijoittaa brandin ominaisuudet kuluttajien odotuksille ja tayttaa

brandi arvoilla, jotka vetoavat kohdeyleiséon. (Meenaghan 1995.)

Imagon kehittdmisen on perustetuttava todellisuuteen. Mikali yrityksen imago on tuntematon, mutta
toiminta on kannattavaa, tulee panostaa markkinointiin. Jos imagon on negatiivinen ja yrityksen
suoritukset huonoja, silloin ongelma on toisenlainen. Talldin kyseessé on isompi ongelma kuin pel-
kastdan viestintdongelma. Mikali tallaisessa tapauksessa huonosti palveleva yritys lanseeraa mainos-
kampanjan, jossa se kertoo esimerkiksi hyvasté asiakaspalvelusta ja asiakaslahtdisesta tytskentelys-
ta, tulos voi olla katastrofaalinen. Myynti saattaa kasvaa lyhyella aikavalilla, mutta palaa lopulta en-
nalleen tai jopa aikaisempaa huonommalle tasolle ja ennestaan huono imago saa kolauksen. (Grén-
roos 2009, 399-400.)

Mikali imago on tuntematon, on kyseessa viestintdongelma. Todellisuus on saattanut muuttua; yritys
voi olla asiakaslahtéisempi ja palveluhenkisempi kuin ennen, mutta asiakkaat eivat ole huomanneet
sitd. Tdman takia imago voi olla negatiivinen tai huonompi kuin sen tulisi olla. Todennakdisesti ima-
go paranee ajallaan, kun tarpeeksi monet asiakkaat saavat kokemusta yrityksestd, mutta jos tasta
kerrotaan tehostamalla markkinointiviestintaa, se vie luultavasti véhemman aikaa. Imago-ongelman
ollessa tuntemattomuus, se on viestinnallinen ongelma ja ratkaisu on markkinointiviestinnan tehos-
taminen. (Grénroos 2009, 400.)
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Tarkeaa on pitda mielessa, etta imago on todellisuutta. Imago ei ole sitd mita viestitdan, jos se ei
vastaa todellisuutta. Mikali viestityn imagon ja todellisuuden valilla on ristiriita, todellisuus vie voiton.
Talléin viestintad on valheellista ja se tuhoaa imagoa. Markkinointi, joka ei perustu todellisuuteen luo
suuria odotuksia ja mikali ne ovat suurempia kuin todellisuus, koettu palvelun laatu ja imago karsi-
vat. Viestintdongelma tulisi ratkaista tehostamalla viestintad, mutta jos negatiivinen imago johtuu

huonoista tydsuorituksista, sitéd voidaan parantaa vain sisdisin keinoin. (Gronroos 2009, 400-401.)

3.3.1 Kuluttajien valta

Vuosikymmenia yritykset ovat luoneet brandeja keskeisena osana heidan viestintadnsa kuluttajille.
Kdyttden erilaisia tekniikoita kuten identiteettid, imagon kehitysta, sijoittautumista ja erottautumista
yritykset ovat kehittaneet brandinhallintastrategioita maarittamaan heidan tarjouksiensa hyotya
markkinasegmenteille ja kuluttajille. Kuitenkin tana paivana informoituneet, yhteyksissa olevat ja ak-
tiiviset kuluttajat haastavat yrityskeskeisen brandinhallintamallin. Kayttden uutta teknologiaa kuten
tietokoneita, sahkdpostia ja matkapuhelimia kuluttajat hankkivat tarkempaa tietoa brandeistd, tuot-
teista ja palveluista, joka auttaa heitd tekemaén viisaampia ja persoonallisempia valintoja, perustuen
heidan omiin ehtoihinsa. Kuluttajat voivat itse vahvistaa yrityksen markkinoinnin. (Lawer ja Knox
2006.)

Tuloksena kuluttajien lisdantyneesta vallasta on se, etta yritykset eivat voi enda toimia itsendisesti.
Oli kyseessa sitten tuotesuunnittelu, kehittdmisprosessit, markkinointiviestinta, kanavien hallinta tai
erityisen tarkeasti brandinhallinta, kuluttajat voivat nyt kayttaa vaikutusvaltaansa melkein kaikkiin
osiin yrityksen toiminnassa. Aseistettuna uusilla tydkaluilla, taidoilla ja patevyyksilla seka joskus
myos tyytymattdmyydelld vaihtoehtoihin tai yrityskadyttaytymiseen, kuluttajat pyrkivat luomaan per-
sonoitua arvoa heidan omilla ehdoillaan olemalla vuorovaikutuksessa yrityksien kanssa. (Lawer ja
Knox 2006.)

Yrityksien markkinointiviestintd on kasvanut ja muuttunut, koska yritykset ovat pyrkineet rakenta-
maan suhdetta asiakkaisiinsa, siina toivossa etta vahvat suhteet tuottavat elinikdista uskollisuutta ja
parempaa tuottavuutta. Samaan aikaan kun yritykset kehittdvat uusia jarjestelmia kohdentaakseen
ja personoidakseen markkinointiaan oikealle yleisélle, kuluttajat arvostavat enemman kuulopuhetta
ja suositteluja, joita esiintyy kuluttajien yhteisdissa. Téllaisena aikana kun spammi, ponnahdus-
mainokset ja muun tyyppiset kohdennetut mainokset ovat entistd enemman ei-tervetulleita, yrityksi-
en on ldydettava uusia tapoja tukea kuulopuheita ja muunlaisia asiakkaan kantamia promootion kei-

noja. (Lawer ja Knox 2006.)

Lahiaikoina sattuneiden tapahtumien, kuten vuoden 2008 finanssikriisin tai Japanissa vuonna 2011
sattuneen ydinonnettomuuden takia, ihmiset entistda enemman kyseenalaistavat virallisen tiedon to-
tuudenmukaisuuden ja luotettavuuden. Kuluttajat vaativat rehellisyyttd, lapinakyvyytta ja luotetta-
vuutta brandeiltd. Sosiaalisen median kuten Facebookin, Twitterin ja blogien kautta kuluttajat saavat
tietoa ja ilmaisevat tyytyvaisyytensa tai kritiikkinsa brandeista laajalle yleisélle. (Schallehn, Burmann
ja Riley 2014.)



18 (46)

Kuluttajien valta on siis kasvussa ja yrityksien toiminta on mikroskoopin alla. Kuluttajat jakavat ko-
kemuksiaan netissa sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla. Silla on suuri vaikutus yritysku-
vaan, silla moni ihminen hakee ensimmaisena netista tietoa, tehdessaan paatosta liittyen tuotteen
tai palvelun ostamiseen tai selvittdessaan onko yritys luotettava. Tahan tulee pyrkia vaikuttamaan

viestinnallad ja se otetaan huomioon kehittamisvaiheessa.

3.3.2 Markkinointiviestinta ja sosiaalinen media

On olemassa monta tapaa, joilla markkinointia voi lIahestya. Varsinkin palveluja tuottavassa organi-
saatiossa on vaarallista pitad markkinointia pelkkina tytkaluina ja tekniikoina, silla silloin markkinoin-
ti on ainoastaan tydkalut tuntevan markkinointiryhman vastuulla. Muu henkiléstd ei talléin ole yh-
teydessa markkinoinnin kanssa. Markkinointia tuleekin tarkastella laajempana kokonaisuutena, koska
sellaiset markkinointitoimenpiteet, joissa kdytetadn naita tydkaluja ja tekniikoita, eivat johda hyviin
tuloksiin ellei koko yritys osallistu niihin. Vaikka markkinointikampanja olisi hyvin suunniteltu ja to-
teutettu, se ei valttdmatta tuota tulosta, jos yrityksen muu henkildstd ei pida kampanjoiden antamia
lupauksia. Markkinointia voi kuvata yrityksen filosofiana ja ajattelutapana. Téman ajattelutavan tulisi
ohjata organisaation prosesseja, ihmisia ja toimintoja. (Gronroos 2009, 315.) Markkinointi tulee siis
suunnitella niin, ettd se on koko organisaation henkildstén ymmarrettavissa, tiedossa ja toteutetta-

vissa, jotta saavutetaan yhtendistd tulosta ja pystytaan pitdmaan lupaukset.

Sosiaalinen media on kasvanut markkinointikanavana, ja Facebook on suurin yritys sosiaalisessa
mediassa maailmalaajuisesti. Facebookissa on niin positiivista kuin negatiivistakin tietoa yrityksista,
siksi on tarkeda, etta yritykset pitdvat ylld heiddn Facebook -sivuaan omien intressiensa mukaisesti.
Facebook -markkinointi on hyvin toimiva konsepti. Taman kanavan kautta kaiken kokoisilla yrityksilla
on mahdollista saavuttaa markkinointi- ja brandaystavoitteita suhteellisen alhaisella hinnalla. Vaikka
suurin osa kayttajista on Facebookissa pitadkseen yhteytta ystaviinsa ja perheeseensd, he tietavat
hyvin, etta yritykset kayttdvat Facebookia myds markkinointikanavana. Yritysten on mahdollista le-
vittda sanomaansa ja rakentaa suhteita Facebookissa. Yli miljardi ihmista kayttaa aktiivisesti Face-
bookia, joten yrityksilla ei ole enda varaa olla huomioimatta sitd tarkeana markkinointikanavana. Pa-
ras tapa toteuttaa markkinointia Facebookissa on olemalla aktiivinen, johdonmukainen ja korrekti.
(Hansson, Wrangmo ja Sgilen 2013.) Facebook on suurin sosiaalisen median kanava ja siind on tar-

keda mainostaa ja olla esilla.

Twitterin kayttd tarjoaa erittdin interaktiivisen tiedotuskanavan. Kayttamalla yhdistelmaa uudel-
leentwiittauksista, hashtageista ja hyperlinkeistd voidaan tuoda esille positiivisia viesteja. Strategia
Twitter-markkinoinnissa voi olla myds reaktiivinen, silla sita voi kayttaa tydkaluna, jonka kautta vas-
tataan asiakkaiden valituksiin. (Burton ja Soboleva 2011.) Twitterin kautta voi kommunikoida yhdelle
tai vaikka kaikille seuraajille yhta aikaa. Se on hyva kanava interaktiiviseen viestintaan asiakaskun-
nan kanssa, silla sielld voi vastata asiakkaiden valituksiin ja kysymyksiin tehokkaasti ja niin, etta tieto
saadaan menemaan myo6s muille asiakkaille. Twitter on Facebookia ketterampi ja suorempi mikro-

blogipalvelu, vaikka molemmissa markkinointia voi harjoittaa hyvin samankaltaisella tavalla.
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Instagram on netissa oleva valokuva-albumi, joka lanseerattiin vuonna 2010 ja se on siité lahtien
kasvanut vakaasti ja vahvasti. Instagram on toiminut loistavasti tehokkaana markkinointikanavana,
jossa tuotteita voidaan kuvailla visuaalisesti. Se on tarkea sosiaalisen median alusta niin yksilGille
kuin yrityksillekin. (Fatanti ja Suyadnya 2015.) Instagramilla on miljoonia kayttdjia ja siella jaetaan
vuosittain miljardeja kuvia. Sitd voi kayttaa tuotteiden mainostamiseen, mutta toki myds palveluiden

— esimerkiksi erilaisilla tilannekuvilla tai muuten kuvaamalla visuaalisesti jotain palvelua.

YouTube on sisdltda tuottava yhteis®, joka perustettiin vuonna 2005. Sielld kayttajat voivat lahettaa,
katsoa, kommentoida ja tykata videoita. Se on maailman kolmanneksi vierailluin nettisivu, jossa vie-
railee yli miljardi ihmista kuukaudessa ja he katsovat yli kuusi miljardia tuntia videomateriaalia kuu-
kausittain. Kayttajat ovat myos aktiivisia videoiden tykkdamisessa, kommentoimisessa ja jakamises-
sa. YouTubella on kaytdssa eraanlainen kumppanuusohjelma, jossa alkuperdisen siséllon tuottajat
saavat tuloja YouTuben mainoksista. Kasvanut mainonta YouTubessa on edesauttanut mainostajia
sijoittamaan tahan kehittyvaan kanavaan brandikommunikoinnissa ja tehokkaana nettimainonta-
alustana. (Dehghani, Niaki, Ramezani ja Sali 2016.) YouTubessa yritykset voivat mainostaa esittele-
malla omia palveluja ja tuotteitaan tekemalla niista videoita tai ostamalla mainoksia, jotka nakyvat
muiden kayttdjien tekemien videoiden alussa. Omien videoiden lataaminen YouTubeen on maksu-

tonta.

LinkedIn on suuri kansainvdlinen sosiaalisen median kanava, jota kaytetadn ammatillisten suhteiden
rakentamiseen. Lahivuosina LinkedIn on kehittdnyt ominaisuuksiaan ja siita on tullut vahva moni-
puolinen sosiaalinen verkosto, joka paremmin erottautuu muista vastaavista tydnhakusivustoista. Se
on parhaiten tunnettu verkostoitumisesta, ansioluetteloiden ja portfolioiden jakamisesta ja ammatti-
ryhmien luomisesta ja yllapitdmisestd. LinkedIn on menestyksekkdasti onnistunut yhdistamaan tyon-
tekijat ja tydnantajat. LinkedIn ndhdaan yleensa sivustona, jonka kautta etsitdan ty6td, mutta siina
on tavallisia tydnhakusivustoja laajemmat ominaisuudet sen yhteiséllisyyden vuoksi. (Hutchins

2016.) LinkedIn on tarked, enemman ammattimaisiin suhteisiin liittyva, sosiaalisen median kanava.

Strategisesta nakokulmasta ajateltuna sosiaalinen media on vasta alkuvaiheessaan, silld uusia sivuja
ja mahdollisuuksia kehitetdaan joka vuosi. Kun sosiaalisen median kanavat kehittyvét, tuntematto-
mammat kanavat nousevat esiin; sellaisilla sosiaalisen median kanavilla, joita ei kaksi vuotta sitten
ollut olemassakaan, on nyt miljoonia kayttdjia. Johtajien on taitavasti tunnistettava eri kanavien
vahvuudet, joilla kehittda asiakas-brandisuhdetta. (Killian ja McManus 2015.) Sosiaalisen median
kdytdssa tulee siis olla tarkkana ja osata tunnistaa eri kanavien vahvuudet, jotta niitd osataan hyo-
dyntaa oikealla tavalla. Naiden kanavien kaytté on nykypdivana térkea osa imagon kehittamista ja

yllapitamista.
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IMAGON KARTOITUS

Kartoitusmenetelma

Tassa opinndytetydssa kaytetdan apuvalineena imagon kartoitusta, joka toteutettiin Savonia-
ammattikorkeakoulun opiskelijoille l1ahetettavana internet-kyselyna. Kartoituksen avulla on tarkoitus
saada viitetta siita, minkalainen imago on opiskelijoiden, eli mahdollisten tyénhakijoiden — tai tule-

vaisuuden tyonhakijoiden — nakdkulmasta ja mihin suuntaan sita tulisi kehittaa.

Tama opinnadytety0 ei ole perimmaiselta tarkoitukseltaan tutkimus, joten ei ole tarkoituksenmukaista
tehda laajaa kvantitatiivista tutkimusta aiheesta, vaan pienimuotoinen kartoitus. Kartoituksen tarkoi-

tus on toimia kehittamistydn apuvélineena.

Kysely toteutettiin internet-kyselyna kayttaen Webropol —tydkalua. Kyselylomakkeen suunnittelussa
oli tarkeaa ottaa huomioon sen helppous ja houkuttelevuus. Kyselylomakkeen alussa oli lyhyt yritys-
esittely, jonka avulla toimeksiantaja sai lisad nakyvyytta opiskelijoiden keskuudessa ja vastaajille
selvisi paremmin tutkittava yritys. Yritysesittely oli kuitenkin muotoiltu niin, etta se ei vaikuttaisi ky-
selyyn vastaajien tietdmykseen tutkittavasta yrityksesta ja sitd kautta vastauksiin. Kyselyn lopussa,
kun kaikkiin kysymyksiin oli vastattu, tuli kiitosviesti. Siina vastaajaa Kkiitettiin kyselyyn vastaamisesta

ja kehotettiin vierailemaan yrityksen nettisivuilla viestissa olleen linkin kautta.

Kyselylomakkeessa olevat kysymykset oli jaettu useammalle sivulle, jotta siihen on helpompi vasta-
ta, eika se vaikuttaisi liilan pitkaltd. Myds kyselyn ulkoasussa pyrittiin raikkauteen ja keveyteen, jotta
siihen vastaaminen olisi mahdollisimman houkuttelevaa. Kysymykset pyrittiin muotoilemaan mahdol-
lisimman selkedsti ja vastausvaihtoehdot esitettiin helposti ymmarrettdvassa muodossa. Useimmissa
vastausvaihtoehdoissa kaytettiin Likert-asteikkoa, jossa vastaajat arvioivat vaittamia viisiportaisella
asteikolla. Ainoat pakolliset kysymykset olivat niitd, joiden perustella johdatettiin kyselyn seuraavaan

osioon.

Kysymyksillad pyrittiin selvittdmd&an yrityksen nykytilaa, seké sita millaisia mielikuvia nuorilla on yri-
tyksestd ja mista ne mahdollisesti johtuvat. Kyselyssa selvitettiin myds ovatko vastaajat tehneet, tai
ovatko he halukkaita tekemaén toité opiskelun ohella, seka onko heilld kokemusta henkildstopalve-
luyrityksista. Vastaajista selvitettiin taustatietoina ika, koulutusala ja sukupuoli, jotta voidaan hieman
erotella heidan nakemyksiaan, paatelld mistd ne voivat johtua. Vastaajien anonymiteetista pidettiin
huolta. Kyselylomake on opinndytetydn liitteend, mutta hyvin eri muodossa kuin se vastaajille esitet-
tiin. Kyselyssa ei ndy siina ollutta taustaa, eikda muotoilua ja toimeksiantajan nimi on korvattu Yritys
X:11a. Siind ei mydskaan ndy kyselyn alussa ollutta yritysesittelyd, eika lopussa ollutta kiitosviestia,

jossa oli linkki toimeksiantajan nettisivuille.
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4.2  Kartoituskyselyn tulokset

Tassa osiossa analysoidaan kyselyn tuloksia ja perustellaan tiettyjen kysymyksien valintaa. Koska
kartoitusta kaytetadn tdssa kehittdmiseen painottuvassa opinndytetydssa apuvalineend, eika se ole
opinndytetydn paatehtdva, ei kysymyksien analysoinnissa menna niin syvalle kuin pelkastaan tieteel-
liseen tutkimukseen painottuvassa tydssa. Kysymyksista kuitenkin selvitetadn olennainen tieto, jota
kdytetaan apuna kehitysvaiheessa. Kehittdminen tulee painottumaan laajasti teoriaan, mutta kyse-
lystd saadaan erittdin tarkeada viitetta siita, mihin suuntaan ulkopuolisesta ndakékulmasta — ja erilai-

sista nakdkulmista — imagoa tulisi kehittad ja mika sen nykytila on.

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 278 henkil6a, kyselyssa oli kuitenkin ainoastaan kaksi pakollista kysymys-
ta, joten kysymyskohtaiset vastaajamaarat vaihtelevat. Seuraavaksi analysoidaan kysymys kerrallaan
niihin saatuja vastauksia. Kysymyksiin saatuja vastauksia analysoidaan taulukoiden ja kuvioiden
avulla, seka myos sanallisesti. Taulukoita ja kuvioita kaytetaan, mikali se on kysymyksen analysoin-
nin kannalta olennaista, tai se merkittavasti helpottaa vastauksien tulkitsemista. Joissain tapauksissa
kaytetdan pelkastaan lyhyttd sanallista analyysia, kun taas joitain kysymyksia kuvataan pelkastaan

kuvion avulla. Kysymyksissa on korvattu toimeksiantajayrityksen nimi Yritys X:lIa.

Vastaajien maara: 276

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Mies 26%

MNainen 74%

Kuvio 2. Vastaajien sukupuoli.

Selvasti suurin osa vastaajista oli naisia, se vastaa heidan koulutusalojaan, silla suurin osa vastaajis-
ta oli terveysalalla ja toiseksi suurin vastaajaryhma oli liiketalouden opiskelijat. N&illa aloilla opiskelee

paljon naisia, etenkin terveysalalla. Koulutusaloista liséa kysymyksessa nhumero kolme.

Tiettya syyta siihen miksi suurin osa vastaajista oli naisia, on vaikea erottaa. On mahdollista, etta
kyselyn saate oli muotoiltu niin, etta se heratti enemman naisten mielenkiinnon. Naiset mahdollisesti
ovat muutenkin halukkaampia vastaamaan internet-kyselyihin kuin miehet. Syy ei mydskaan johdu
siita, ettei henkildstévuokraus koskisi miesvoittoisia aloja yhté paljon. Henkildstévuokraus koskee
enemman tekniikan alaa — jossa on enemman miehia — kuin naisvoittoista terveysalaa, joka oli suu-

rin vastaajaryhma.
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Minimiarvo | Maksimiarvo | Keskiarvo | Mediaani
Vuotta 17 55 28,3 25

Kuvio 3. Vastaajien ika.

Tahan kysymykseen vastasi 270 henkiléa. Tuloksista on suodatettu pois yksi vastaajista, joka vastasi
iakseen 99 vuotta. Taman olisi voinut ottaa huomioon kyselya suunniteltaessa ja asettaa jokin to-
dennakodisempi yldikdraja vastaukselle, jotta se ei vaaristd keskiarvoa. Todellinen maksimiarvo on

siis hyvin todennakdisesti 55 vuotta. Muilta osin arvot nadyttavat todennakaisilta.

Vastaajien madard: 278

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Matkailu- ja ravitsemisala
Muotoilu
Musiikki ja tanssi
Terveysala 29%

Kuvio 4. Vastaajien koulutusala.

Kuten aikaisemmin todettiin, on suurin osa vastaajista terveysalalta ja liiketalouden alalta. Taiteellis-
ten alojen — kuten muotoilu (8 %) seka musiikki ja tanssi (1 %) — vastaajien pientda maaraa toden-
nakdisesti selittda se, etta heidan alan toita on erittdin véhan tarjolla henkildstdpalveluyritysten kaut-

ta, eika henkiléstopalvelu siksi kiinnosta heita yhta paljon.

Toisaalta on vaikea sanoa miksi matkailu- ja ravitsemisalan opiskelijat vastasivat kyselyyn niin niu-
kasti, silla etenkin ravintola-alalla henkilostévuokraus on todella yleistd. Tekniikan alan opiskelijat
olivat kolmanneksi suurin vastaajaryhma ja 69 % kyselyyn vastanneista miehista opiskeli tekniikan

alaa.

On myds jossain maarin yllattavaa, ettd niin moni terveysalan opiskelija vastasi kyselyyn, silla harva
henkilostdpalvelualan yritys tarjoaa terveysalan toita. Henkilostévuokraus ei mydskaan taten ole ter-

veysalalla niin yleistd, verrattuna esimerkiksi matkailu- ja ravitsemisalaan tai tekniikan alaan.
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Liiketalouden alan suuri vastaajamaara voi johtua siita, ettd henkiléstévuokraus koskee alaa erityi-
sen paljon. Kaupanalan téita on tarjolla henkilostdpalvelualan yritysten kautta laajasti. Kyselyn myds

vdlitti liiketalouden alan opettaja, joten se on voinut kiinnittda enemman opiskelijoiden huomiota.
Osaltaan vastausten maaraa voi selittaa kyselyn ajankohta. Kysely lahetettiin 4.5.2016, jolloin opin-

not alkoivat lukuvuoden kohdalta laheta loppuaan. On mahdollista, etta joillain koulutusaloilla opin-

not olivat pidemmalla ja siksi opiskelijat eivat enda seuranneet sahkdpostiaan yhta aktiivisesti.

N
~J
L

\astaajien maara:

Keskiarvo

244

Kuvio 5. Kuinka hyvin tunnet Yritys X:n?
Tassa kysymyksessa numero yksi on negatiivisin vaihtoehto ja numero viisi positiivisin. Suurin osa
vastaajista ei koe tuntevansa yritysta hyvin. Tietoisuuden liséamiseen siis tullaan panostamaan ta-

man opinndytetydn kehittdmisvaiheessa.

Vastaajien madrd: 270

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
1 17%
2 27%
3 45%
:
Keskiarvo
5 i
251

Kuvio 6. Mielestani Yritys X on houkutteleva tyénantaja.

Myds tassa kysymyksessa numero yksi on negatiivisin vaihtoehto ja numero viisi positiivisin. Suurin
osa vastaajista valitsi neutraaleimman vaihtoehdon, joka johtunee siitd, etteivat vastaajat tunne yri-

tysta kovinkaan hyvin. Seuraavassa kysymyksessa kaydaan tarkemmin tata lapi.
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Seuraavassa kysymyksessa pyydettiin vastaajia perustelemaan lyhyesti edellista vastaustaan. Koska
kyseessa oli kysymys, johon vastattiin sanallisesti, kuvataan useimmin esiintyneita sanoja seuraa-
vaksi sanapilven avulla. Mitd suuremmalla ja paksummalla fontilla sana esiintyy sanapilvessa, sita

useammin se esiintyi my6s vastauksissa.

Useimmin esiintyneiden sanojen perusteella poimitaan vastauksista esimerkkilauseita, joissa kyseiset
sanat esiintyivat. Koska kysymys on jatkokysymys edelliseen kysymykseen, pohditaan myds mista
johtuu, etta suurin osa vastaajista valitsi neutraaleimman vaihtoehdon ja kuinka se sanallisissa vas-
tauksissa tulee ilmi.

Kuvio 7. Voisitko lyhyesti perustella edellistd vastaustasi? — Sanapilvi

Kuten kuviosta 7 nahdaan, ovat useimmin esiintyneet sanat seuraavia: olen, ole, kuullut, tunne, yri-

tystd, tieda, hyvin, etta ja kautta. Sanat esiintyivat lauseissa kuten:

e Olen kuullut niin hyvaa kuin huonoakin palautetta.

e Olen kuullut hyvaa sanottavaa.

e En ole koskaan kuullutkaan.

e Olen ollut heilld useita vuosia toissa. Pidan heista.

¢ Olen saanut hyvin toita.

e En pysty sanomaan, kun en tunne yritysta.

e Mielikuvissani henkildstdvalitysyritysten kautta saa Iahinna keikkaty6ta, joka ei houkuta kos-
ka lyhyissa tyopatkissa ei ehdi tydpaikka ja sen tavat tulla kunnolla tutuiksi, vaikka muuten

tyotehtavat periaatteessa osaisikin.
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Tama kertoo selvasti siitd, etta yritysta ei tunneta tarpeeksi hyvin, jotta voitaisiin kommentoida sen
yleista houkuttelevuutta tydnantajana. Suuri osa negatiivisesta asenteesta yrityksen houkuttelevuut-
ta kohtaan johtuu myds tietémattdmyydesta, ennakkoluuloista tai aikaisemmista huonoista koke-
muksista muista henkiléstdpalvelualan yrityksista. Vastaajat, jotka tunsivat yrityksen — tai heilla oli
henkilokohtaista kokemusta tutkittavasta yrityksestd — suhtautuivat siihen yleisesti positiivisemmin.
Joukossa oli my0s joitain vastaajia, jotka eivat olleet tyytyvaisia kokemuksiinsa tutkittavan yrityksen
kanssa.

Vastaajien maara: 276
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Kylla 59%

En 41%

Kuvio 8. Oletko hakenut/hakemassa ty6ta opiskelun ohelle?

Vastaajien maard: 276

0% 5% 10%  15%  20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%
Kylla 49%
Ei 51%

Kuvio 9. Onko vuokraty6 sinulle tuttua?

Vastazjien maara: 277

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

2 26%

Kuvio 10. Minkalainen kuva sinulla on henkildstovuokrauksesta yleisesti?
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Kuviossa 11 vaihtoehto 1 edustaa negatiivisinta vaihtoehtoa, kun taas 5 edustaa positiivisinta vaih-
toehtoa. Jalleen suurin osa vastaajista valitsi neutraaleimman vaihtoehdon. Tama kertoo tietamat-
tomyydesta. Vaikka noin puolet vastaajista koki, ettd vuokratyd on heille tuttua, ei se kuitenkaan to-
dennakoisesti ole niin tuttua, etta he voisivat ottaa kantaa joko enemman negatiiviseen tai positiivi-

seen suuntaan. Syyt ovat hyvin pitkalti samoja kuin kysymyksissa 5 ja 6.

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

2
ES

Kauppa

Hotelli, ravintola ja catering 62%

Matkailu ja sesonki

Kiinteisténhuolto

Rakennus

Toimisto 29%

Teollisuus 23%

IHI

Logistiikka
Contact center 14
Turvallisuus 14%
S % |

Kuvio 11. Valitse ne toimialat, joilla tiedat Yritys X:n toimivan.

Tassa kysymyksessa esitettiin monivalintana kaikki toimialat, joilla Yritys X toimii. Tavoitteena selvit-
tda kuinka hyvin vastaajat tunsivat Yritys X:n toiminnan laajuuden. Kysymykseen vastasi 207 vas-

taajaa.

Kuten kuviosta 11 nahdaan, suurimmat vastaajaprosentit saivat kaupan toimiala (72 %) seka hotelli,
ravintola ja catering (62 %). Muiden toimialojen tuntemus jdi jopa yllattavan pieneksi, esimerkiksi
ainoastaan 34 % vastaajista tiesi, etta Yritys X toimii rakennusalalla. Toisaalta vastaajista suurinta
osaa koskettaa kauppa ja HoReCa toimialat enemman kuin rakennusala. Rakennusala on kuitenkin

suuri toimiala, jolla on kova kysynta ja tietoisuuden lisdédminen sen kohdalla olisi térkeaa
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Vastaajien maara: 249
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Kuvio 12. Olen sitd mieltd, etta Yritys X on:

Tassa kysymyksessa vaihtoehto 1 edustaa negatiivisinta vaihtoehtoa, kun taas 5 edustaa positiivisin-
ta. Kuten kuviosta 12 nahdaan, lahes kaikkien vastausvaihtoehtojen keskiarvo on joko neutraali tai
erittdin lahella neutraalia. Vastaajat todennakoisesti eivdt tunne yritysta tarpeeksi hyvin, etta voisivat
ottaa kantaa. Enemman vastaukset kuitenkin taipuvat negatiiviseen suuntaan. Positiivinen asia on,

etta korkein keskiarvo on moderni -vaihtoehdon kohdalla.

Vastaajien maara: 278

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Kylla 14%

Ei 86%

Kuvio 13. Oletko tydskennellyt Yritys X:n kautta?

\astaajien maara: 238

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Kylla, minka? 24%,
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Kuvio 14. Oletko tyéskennellyt jonkin muun henkiléstopalvelualan yrityksen
kuin Yritys X:n kautta?
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Vastaajista 24 % on tybskennellyt jonkin muun henkildstdpalvelualan yrityksen kautta. Melko
pienelld osalla vastaajista on siis kdytanndn kokemusta henkiléstopalvelualan yrityksien kautta
tyollistymisestd. Kysymyksessa kysyttiin myds minka yrityksen kautta vastaajat olivat tydsken-
nelleet. Vastaukset vaihtelivat paljon, joten se ei ole tdman kartoituksen kannalta olennaista. Ei
ole yhta tiettya kovinta kilpailijaa.

Vastaajien maara: 39
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Kuvio 15. Kuinka halukas olisit suosittelemaan Yritys X:da tyénantajana?

Tassa kysymyksessa vaihtoehto 1 tarkoittaa, ettei suosittelisi ja vaihtoehto 5, etta suosittelisi mielel-
ladn. Tama kysymys osoitettiin niille vastaajille, jotka vastasivat tydskennelleensa Yritys X:n kautta.
Suurin osa heista suosittelisi Yritys X:aa tydnantajana mielellaén. Kyselyssé voidaan havaita sama
trendi useamman kysymyksen kohdalla; ennakkoluulot — eli tietamattémyys — johtaa neutraaleihin ja
negatiivisiin asenteisiin, mutta omakohtaisen kokemuksen myété nakemys on huomattavasti suu-
remmilta osin positiivinen. Ainoastaan yksi vastaaja valitsi negatiivisimman vaihtoehdon ja nelja toi-

seksi negatiivisimman. Loput 34 vastaajaa suosittelisivat Yritys X:aa.

Vastaajien maard: £0

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Kuvio 16. Mitd mielta olit tydnhakuprosessista? (1= vaikea 5= helppo)



29 (46)

Vastaajien maara: 40

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Kylla 23%

En 35%

Ehka

Kuvio 17. Naetko itsesi tydskentelemassa Yritys X:n kautta

myos tulevaisuudessa?

Vastaajista yhdeksan vastasi kylld, 17 ehka ja 14 en. Vaikka ainoastaan viisi vastaajaa vastasi nega-
tiivisesti kysymykseen numero 15, ainoastaan viisi vastaaja nakisi itsensa viela tulevaisuudessa tyts-
kentelemdssa Yritys X:n kautta ja 17 vastaajaa ehkd. Vastaajat mahdollisesti kokevat, etta vuokra-

tyo ei sovi heidan elamantilanteeseen tulevaisuudessa ja pitavat sita enemman keikkaluonteisena.

Vastaajien maara: 272

Keskiarvo

Tarjolla oleva tyopaikka 4.6

Luotettavuus 4.6

Helppous 4,1
Maine 4,2
Tutun henkilén suositus _ 37

[=]

1 2 3 4 5

— Keskiarvo 4,0
Kuvio 18. Kuinka tdrkedna pidat seuraavia asioita valitessasi henkilostépalvelualan

yritysta? (1= en lainkaan tarkedna 5= todella tarkeana)

Kaikkia vaihtoehtoja pidetdan tarkeana, kuitenkin tarjolla oleva tydpaikka, luotettavuus ja maine
ovat kolme tarkeintd asiaa vastaajien mielesta. Myds helppous ja nopeus nousevat tarkeiksi asioiksi,
kun taas nettisivut ja sijainti eivat ole niin tarkeita tekijoita.
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Vastaajien maara: 274

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Kuvio 19. Oletko tietoinen Yritys X:n henkiléstéeduista?

Selvasti suurin osa vastaajista ei ole tietoinen henkiléstéeduista. Naitd voisi tuoda enemman esille

markkinoinnissa.

Seuraava kysymys oli: Missa tilanteessa kayttaisit Yritys X:n palveluita? Tahan kysymykseen yleisim-

pia vastauksia olivat:

e En osaa sanoa
e Jos olisin ty6tdn
o Kesatoita, osa-aikatoita tai keikkatoita hakiessa

e Jos en saisi muualta toita

Moni ei tieda yritystd, joten ei osaa sanoa millaisessa tilanteessa kayttdisi palveluita. Vastaajat kui-
tenkin ndkevat yrityksen enemman keikkatyéhon painottuvana ja hakisi nimenomaan taman kaltais-

ta tyota.

Seuraavaksi kysyttiin mitd tulee mieleen Yritys X:n logosta. Yleisimpid vastauksia tdhan kysymyk-

seen.

e Raikas

e Yksinkertainen

o Selked

o Tylsd

e Ei mitéan
e Hyva

e Neutraali

Logon osalta palaute oli suurilta osin positiivista tai neutraalia. Kovin paljoa ei suoranaisesti negatii-

vista palautetta tullut. Tosin logo voisi enemman herattaa tunteita ja mielenkiintoa.
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Lopuksi pyydettiin vapaata palautetta ja kehitysehdotuksia. Yleisia vastauksia tahan kysymykseen:

e Vuokratydn negatiivisen kuvan poistaminen.

e Voisi olla esim. esittelemassa koululla toimintaansa.

e Enemman markkinointia.

e Enemman nakyvyytta.

e Pyrkikaa tarjoamaan vakituisia ja kokoaikaisia tydsuhteita!
e Aktiivisuutta ja iloisuutta myds sieltapain lisaa.

e En tieda niin hyvin etta osaisin kehitysideoita kertoa.

e Nadkykaa viela enemman, niin ihmiset luottavat paremmin.

e Logon uudistus. Jotenkin tuo nimi ei nyt kerro oikein mitaan, mika ala, mitka ovat palvelut?

Suurin osa kehitysideoista liittyy nimenomaan imagoon ja markkinointiin. Vastaajat toivovat enem-

man tietoa yrityksesta ja siita mita se tarjoaa. Toiminnan esittelya ja markkinointia tarvitaan lisaa.

4.3  Yhteenveto

Tarkein johtopdatos, joka kartoituksesta voidaan vetaa on, ettd suurin osa negatiivisesta asenteesta
yritysta kohtaan johtuu tietdmattdmyydestd. Vastaajilla oli myds virheellisia ennakkoluuloja yritysta
kohtaan. Nama johtuvat myds tietdmattdmyydesta ja aikaisemmista kokemuksista tai muiden ker-
tomista kokemuksista. Yksi suuri ennakkoluulo oli palkkoja kohtaan; jotkut vastaajat nostivat palaut-
teessaan esiin palkat ja kuinka heilla oli kasitys, etta tydvoimaa vuokraavat yritykset eivat maksa
kunnollista palkkaa. Toimeksiantajayrityksen tulisi siis tuoda myods enemman esille sitd, etta palkat

maksetaan aina tydehtosopimusten mukaan ja niitd noudatetaan jokaisessa tydsuhteessa.

Tarkein viite kehittdmisen suunnasta, joka kartoituksesta saatiin on, etta yrityksen nakyvyytta ja
markkinointia tulee kehittad. Vastaajat eivat tunteneet tutkittavaa yritysta ja moni heistd sanoi pa-
lautteessaan, etta tarvitsisivat enemman tietoa yrityksestd. Imagoa kehitetdan markkinoinnin avulla
positiivisemmaksi ja pyritdan tuomaan esille toiminnan luotettavuus, kuten esimerkiksi tyéehtosopi-
muksien noudattaminen. Markkinoinnin avulla lisdtdan myds tietoisuutta yrityksesta ja pyritdan pois-

tamaan negatiivinen kuva/ennakkoluulot, jotka koskettavat vuokratyota.
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5 KEHITYSEHDOTUKSET

5.1 Johdanto

Kartoituksen perusteella téarkeimmaksi kehitettdavaksi seikaksi nousi tunnettuuden ja nakyvyyden li-
saaminen. Jopa yllattavan moni vastaaja sanoi, ettei tieda mitdan toimeksiantajayrityksesta. Naky-
vyytta tulee siis lisata huomattavasti, jotta yritys tulee ihmisille tutuksi ja siihen tullaan panostamaan
kehitysehdotuksissa.

Markkinointia on ennestadn melko vahan. Sen liséaminen eri kanavissa nousee siis tarkeaksi kehitet-
tavaksi asiaksi. Sitd kautta voidaan myds oikaista ennakkoluuloja ja virheellisia olettamuksia seka

luoda positiivisia mielleyhtymia ja lisdtd tunnettuutta.

Imago on vahvasti visuaalinen késite, joten sité voidaan kehittda markkinoinnin keinoin, kuten uusil-
la mainoskampanijoilla tai uudistamalla yrityksen logoa. Imagon kehittamisessa lahdetaan liikkeelle
siitd, etta paatetaan milta yrityksen halutaan nayttavan ja sita kautta valitaan yksityiskohdat, joita
halutaan korostaa. Markkinointi ja mainonta ovat ratkaisevassa osassa imagon kehittamisessa. (Aula
ja Heinonen 2002, 46-52.)

Koska toimeksiantajayrityksen tapauksessa imagon ongelmana on enemman heikko tunnettuus kuin
se, etta imago olisi suoranaisesti huono tai negatiivinen, on tarkeaa keskittya markkinointiviestin-
taan. Toki yrityksen sisdistakin imagoa on tdrkeaa parantaa, mutta se ei ole suurin ongelma. Kuten
Gronroosin (2009) teoriassa aikaisemmin kappaleessa 5.1 todettiin, etta yrityksen imagon ollessa

tuntematon, mutta toiminnan kannattava, tulee keskittad huomio markkinointiviestintaan.

Markkinointiviestinnalla saadaan lisattya tunnettuutta. Sitd saadaan edelleen paremmaksi sisdisen
imagon kehittamiselld, mutta kuten myds kartoituksessa tuli esille, vastaajat joilla oli kokemusta yri-
tyksesta, suhtautuivat siihen huomattavasti paljon positiivisemmin. Imagon kehittdmisessa positiivi-
sen kuvan luominen on esilla siksi, etta vuokratyélla yleisesti on negatiivinen kuva ja se koskettaa
myds toimeksiantajaa. Kuitenkin yrityksen varsinaisen imagon ongelma on tunnettuuden puute ja si-

ta lisddmalla totuudenmukaisella markkinoinnilla, saadaan myds luotua positiivista kuvaa.

5.2 Sosiaalinen media

Yritys on esilla sosiaalisessa mediassa, mutta voisi olla viela enemman ja tehokkaammin. Yritykselld
on melko vahan seuraajia erilaisissa sosiaalisen median kanavissa, joten niiden kehittdmiseen tulisi
panostaa. Luovan sisallén tuottaminen ja aktiivisena pysyminen on erittdin tarkeda, jotta sosiaalises-
sa mediassa menestyy. Kuten kohdassa 5.3 todetaan on sosiaalinen media — ennen kaikkea Face-
book — erittain tarked markkinointikanava, eika sité ole varaa jattéa huomioimatta. Seuraavaksi kay-
daan lapi térkeimmat sosiaalisen median kanavat, joista keskusteltiin kohdassa 5.3, ja pohditaan mi-

ta kehitettavaa niissa toimimisessa mahdollisesti on.
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Facebookissa voi olla aktiivisempi ja sielld voisi jarjestdaa esimerkiksi arvontoja ja kilpailuja, joiden
kautta saadaan lisda seuraajia ja nakyvyytta. Esimerkiksi jokin tydnhakuun liittyva, vaikkapa tyoha-
kemuksen kirjoittaminen tai parhaan CV:n tekeminen. Facebookissa voi my6s antaa neuvoja tyon-
hakuun liittyen, esimerkiksi juuri ndiden asiakirjojen muotoilusta. My0s aktiivinen tiedottaminen Fa-
cebookissa on tarkeaa ja jotta sisaltd pysyy mielenkiintoisena, asiallista ja kevyttd huumoria on hyva

myds tuoda esille.

Facebookissa tiedottaessa olisi myds hyva tuoda tarkemmin esille mita tydntekijalle tarjotaan, mita
saantdja noudatetaan ja kuvailla muutenkin toimintaa niin, etta se herattaa luotettavuutta tyénhaki-
joiden keskuudessa. Auktorisointisadnnét ja tyéehtosopimuksien noudattaminen olisi hyva tuoda
esille. Henkilostdeduista on myds hyva tiedottaa, silla niistd ei moni kyselyyn vastaaja ollut tietoinen.
Facebookissa olisi myds hyva vastata aktiivisesti ihmisten kysymyksiin ja jarjestaa vaikka erikseen
jonkinlainen Q&A —tilaisuuden, jossa ihmiset voisivat kysya vinkkeja tyénhakuun tai muuten tyéela-

maan ja he saisivat asiantuntijoilta vastauksia.

Instagramissa voi jakaa kuvia erilaisista tapahtumista, joissa yritys on mukana ja olisi myds hyva ja-
kaa kuvia erilaisista tydtehtavistd, joihin vuokratyontekijat ovat tyéllistyneet. Nain voitaisiin esitella
toimintaa ja sen laajuutta seka tuoda hyvin esille minkalaisia téité on tarjolla. Tarkeaa on pitéa tun-
nelma aina kevednd, mutta toki asiallisena. Ihmiset tuntuvat seuraavan eniten yrityksia, joilla huu-
mori on osana sosiaalista mediaa. Myos Instagramissa voi jarjestaa kilpailuja esimerkiksi niin, etta
kannustetaan ihmisia tdagdamaan kuva liittyen tydmotivaatioon tai johonkin muuhun asiaan ja par-

haat palkitaan esimerkiksi elokuvalipuilla.

YouTubessa yritykselld on videoita, joissa annetaan vinkkeja tydnhakuun. Se on hyva asia, etta tal-
laisia videoita on tehty, mutta ne ovat vanhoja ja Facebookissa nostetaan esiin naitéd vanhojakin vi-
deoita. Sindnsa siind ei ole mitdan vaaraa, etta vanhoja videoita nostetaan esiin, mikali ne vaan ovat
edelleen ajankohtaisia. Kuitenkin olisi hyva tuottaa saanndllisesti uutta sisaltda, esimerkiksi kerran
kuukaudessa vinkit tydnhakuun videoita, tai muistakin aiheista tallaisia videosarjoja, jotka ovat joh-

donmukaisia.

Yrityksen YouTube —kanavalla on melko vahan videoita ja niistd uusin on talla hetkelld 6 kuukautta
vanha. YouTubeen olisi myds hyva tuottaa vaihtelevaa sisaltéd, vaikkapa humoristinen video siitd
kuinka ei tule toimia tybhaastattelussa ja taas tiedottava video siita kuinka kannattaa toimia. Olisi
tietysti huomattava etu, jos ndihin videoihin saataisiin esiintymaan joku tunnettu nayttelija. Jonkin
tydpaikkailmoituksenkin voisi mahdollisesti tehda videolle, tama olisi uudenlainen ja huomiota herat-

tava tapa.

Twitteria voi kayttad samanlailla kuin Facebookia tiedottamiseen ja tydnhakijoiden kysymyksiin vas-
taamiseen. Se on myds hyva vayla jakaa muissa sosiaalisen median kanavissa tuottamaansa sisal-
tdd. Tarkeintd on pysya johdonmukaisena, talla hetkelld uusin twiitti on marraskuulta 2015 ja seu-

raajia on vahan.
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LinkedIn on luonnollisesti myds erittdin térkea sosiaalisen median kanava tydelamassa ja siihen yri-
tys onkin panostanut eniten. Yritykselld on LinkedInissa kohtalaisesti seuraajia ja suunta on oikea.

Sielld on tarkeaa pysya esilla ja aktiivisena.

5.3 Mainostaminen ja negatiivisen kuvan poistaminen

Yrityksen tulisi panostaa enemman mainostamiseen, silld sitd tapahtuu todella véhan. Mainonnalla
heratetdan ihmisten mielenkiintoa ja tydnhakijat ottavat sita kautta yhteytta, kun léytavat uuden ka-
navan tyéllistymiselle. Mainonnan valitykselld voidaan korjata negatiivisia ennakkoluuloja tarjoamalla
positiivisia mielleyhtymia ja assosiaatioita. Tarkeat asiat, joita mainonnassa tulisi pyrkia tuomaan
esille ovat: luotettavuus, ammattitaitoisuus, modernius ja auktorisoinnit, jotka takaavat yrityksen

lain mukaiset ja eettiset toimintamallit.

5.3.1 Mainonta

Mainonnassa tulee tuoda esille mita yritys todellisuudessa tarjoaa ja miten. Vuokratydn negatiivista
kuvaa on hyva lahtea purkamaan markkinoinnin keinoin ja tuoda esille millaisesta toiminnasta todel-
lisuudessa on kyse. Mainontaa voisi tapahtua televisiossa, lehdissa, radiossa ja sosiaalisessa medias-
sa.

Tassa opinnadytetydssa keskitytddan imagoon tydnhakijoiden ndkdkulmasta, mutta myds yritysasiak-
kaita varten on luonnollisesti tarkeda kehittda luotettavaa ja hyvaa imagoa. Tosin se tuntuu olevan
yritysten keskuudessa parempi muutenkin, silld heilld on selkedmpi kasitys toiminnasta. Tydntekijoi-
den virheelliset olettamukset esimerkiksi palkkojen vaarin maksusta tulee oikaista, jotta saadaan
enemman tyénhakijoita yritykselle. Nain pystytdan tarjoamaan tyéta suuremmalle ihmisjoukolle ja

palvelemaan yrityksen asiakkaita paremmin.

Ensisijaisesti mainonnalla tulisi pyrkia kasvattamaan tunnettuutta, mutta samalla luoda positiivista
kuvaa. Se ei sindnsa ole vaikeaa, koska tuomalla esille todenmukaisesti yrityksen toiminnan mallit ja
sisallén, se luo itsessadn positiivista kuvaa. Yritys toimii eettisesti, noudattaa lakia ja tyéehtosopi-
muksia. Nama ovat asioita, jotka parantavat vuokratytn — ja sitd kautta toimeksiantajayrityksen —

imagoa seka naiden seikkojen mainostaminen kasvattaa tunnettuutta.

Oikean markkinointikanavan ja kohderyhman léytéminen nousee tarkedksi asiaksi. Markkinointia var-
ten ei tarvitse kehittéd monimutkaisia kampanjoita tai luvata jotain mita yritys ei todellisuudessa tar-
joa. Koska yrityksen toiminta on eettistd, se puhuu puolestaan, jos vaan ihmiset ovat siita tietoisia.
Markkinointikampanja tulisi suunnitella laajalti tunnettuuden lisdamisen nakdkulmasta. Siina tulee ot-
taa huomioon markkinoinnin todenmukaisuus ja luottamuksen herdttdminen. Valheellinen markki-
nointi tuhoaa yrityksen imagon hyvin nopeasti, joten tulee olla erityisen tarkka siitd mitd mainonnas-

sa lupaa ja missa muodossa.
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5.3.2 Asiakkaan valta ja asiakkaan kantamat promootion keinot

Vaikka ty6nhakijat eivat varsinaisesti ole yrityksen asiakkaita, ovat he luonnollisesti avainasemassa
yrityksen toiminnassa. Yrityksen asiakkaita ovat muut yritykset, joille tydntekijoita rekrytoidaan,

mutta ilman kattavaa tyontekijapankkia, ei voida palvella asiakkaita tehokkaasti.

Asiakkaat voivat nykyaan olla sosiaalisen median valityksellad ldhes valittdémdssa vuorovaikutuksessa
yrityksien kanssa ja vahvistaa itse heidan markkinointinsa. Markkinointikampanjan tulee siis olla to-
denmukainen ja rehellinen. Tarkeaa on ottaa huomioon kuinka tydntekijdiden kanssa ollaan vuoro-
vaikutuksessa sosiaalisen median kautta. Tosin sitd tapahtuu melko vahan, koska kasiteltavat asiat
eivat yleensa ole julkisia. Kuitenkin, jos mahdollinen tyénhakija esittaa kysymyksen tai valituksen so-
siaalisessa mediassa julkisesti, siihen tulee vastata nopeasti ja ammattitaitoisesti. Kun tyontekijat
ovat tyytyvaisia palveluun, he kertovat siita eteenpadin. Varsinkin jos kokemus on negatiivinen, siité

kerrotaan eteenpdin.

Erilaisilla foorumeilla kdyddan laajalti keskustelua yritysten palveluista, luotettavuudesta ja muista
niihin liittyvistd asioista. Tarkeda on antaa asiakkaalle/tyontekijalle hyva kokemus, jotta se valittyy
eteenpdin maailmassa, jossa tiedon kulku on valitdnta. Yrityksesta kirjoitettuja arvosteluita voisi na-
kya enemman esimerkiksi Facebookissa, jossa niitd on melko vahan. Vuokratyontekij6ita voi pyytaa
arvioimaan yritysta esimerkiksi sahkopostiviestilla tai tapaamisen yhteydessa. Mitéa enemman yrityk-

sen Facebook —sivuilla on nahtavissa arviointeja, sitd enemman se herattaa luottamusta.

Yrityksen nettisivuilla on myds nahtavissa joidenkin tydntekijoiden tarinoita, joita he ovat kirjoitta-
neet itsestdan ja siitd kuinka Yritys X on auttanut heita ty6elamdssa. Naita voisi olla entistd enem-
man ja nakyvilld my6s useammassa sosiaalisen median kanavassa. Tyontekijoitd voi kannustaa kir-
joittamaan naita tarinoita esimerkiksi pienimuotoisen palkinnon, kuten elokuvalipun avulla. Harva
tyontekija haluaa valttamatta kuvaansa ja tarinaansa nettiin ndkyviin ilman pienta kannustusta tai
palkkiota.

Yrityksella on myds joissain rekrytoinneissa ollut kdytossa tyontekijalle maksettava palkkio siita, jos
han saa esimerkiksi oman ystdvansa yrityksen palvelukseen. Tata voisi kayttda laajemmin, silla se
kasvattaisi tydnhakijapankkia ja yksi tarkeimpia suosittelun kanavia on ystavén suositus. Tyontekijat
voisivat suositella ystavalleen Yritys X:aa ja kertoa mita sillda mahdollisesti olisi tarjota. Mikali hakija

tydllistyy, maksetaan hanet ilmoittaneelle henkildlle pieni rahallinen palkkio.

5.3.3 Toiminnan esittely

Toimintaa olisi hyva esitella esimerkiksi kouluilla enemman, koska sielld monet opiskelijat hakevat
tyota opiskelun ohelle. Monet vastaajat toivoivatkin, ettd toimintaa tultaisiin esittelemaan enemman.
Yritys on mukana erilaisissa rekrytointitapahtumissa, mutta se voisi jarjestdaa myds omia esittelyitaan

esimerkiksi kouluille. Nain yritys tulisi tutuksi opiskelijoiden keskuudessa. Esittelyssa olisi hyva tuoda
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esille milta kaikilta aloilta ty6ta on tarjolla, mita sdantdja ja sopimuksia noudatetaan seka kuinka

rekrytointiprosessi toimii.

My6s yhteistydohon koulujen kanssa voisi panostaa enemman. Yritys X voisi hyodyntda kontaktejaan
tyonantaijiin esimerkiksi tydharjoittelupaikkojen tarjoamisessa. Jossain maarin téllaista toimintaa on,
mutta melko vahan. Yritys X voisi mahdollisesti myds jarjestda oppitunteja tai osallistua niihin vierai-
lijaluennoitsijoina. Tallaisia oppitunteja olisivat esimerkiksi tydnhaun asiakirjojen tekeminen, tyo-

haastattelut ja rekrytointiin liittyvat asiat.

Erilaisissa suurissa tapahtumissa on hyva olla esilld ja yhteistydkumppanina. Yritykselld on joitain ta-
pahtumia, jossa se on yhteistyékumppanina, mutta nditd voisi olla enemman. Naissa tapahtumissa
saa hyvaa nakyvyytta ja ne mahdollisesti myos tyoéllistavat ihmisia. Festarit, messut ja muut taman

kaltaiset suuremmat tapahtumat ovat hyvia tapoja lisdta nakyvyytta ja kehittda yhteistyota.

Joissain tapahtumissa Yritys X:n vuokratyontekijat ovat esimerkiksi myyneet lippuja, toimineet jar-
jestyksenvalvojina ja pystyttaneet lipunmyyntipisteitd. Tydntekijoilla on ollut Yritys X:n logolla varus-
tetut paidat ja tapahtumissa on mainostettu Yritys X:aa esimerkiksi lippujen, screenien ja logoilla va-
rustettujen lipunmyyntipisteiden avulla. Tallaista toimintaa voisi olla enemmankin, jotta yrityksen

tunnettavuutta saadaan lisattya.

5.3.4 Logo ja varimaailma

Logosta saatu palaute oli suurilta osin neutraalia. Logon olisi hyva herattdd enemman tunteita ja
mielenkiintoa yritystd kohtaan. Jotkut vastaajista kommentoivat, etta logosta ja yrityksen nimesta ei
kdy selville mité se tarjoaa. Yrityksen nimen alle voisi esimerkiksi lisatd sanan "henkildstopalvelut”

ikaan kuin alaotsikoksi.

Logon varid voisi muuttaa kirkkaammaksi ja fonttia hieman erilaiseksi. Kuitenkin on tarkeda pitaa lo-
go simppelind. Sen tulisi olla moderni ja siita tulisi huokua laadukkuus, ammattitaito ja luotettavuus.
Vdreja kirkastamalla ja fonttia muuttamalla se saataisiin enemman huomiota herattavaksi seka mie-

leenpainuvammaksi. Véreja ei kuitenkaan ole tarvetta vaihtaa kokonaan.

5.4 Sisdisen imagon kehittaminen

Sisdista imagoa voisi kehittaa tiedottamalla henkildkuntaa paremmin. Tiedottaa siitda, milta halutaan
nayttda ja mihin pyritdan. Mission ja vision selkeyttdminen ja kommunikointi henkilostdlle, seka

konkreettiset toimenpiteet niiden saavuttamiseen olisi hyva tuoda esille.

Haluttujen arvojen ja toimintatapojen esille tuominen edistaisi myds sisdista imagoa. Miltd halutaan
nayttda tyonhakijalle? Enta asiakkaalle? Milld toimenpiteilld tasta pidetaan huoli? Olisi hyva tuoda
esille ne arvot ja toimintatavat, joita tavoitellaan. Halutaanko olla nopein, halvin, luotettavin vai laa-

dukkain? Naita asioita voisi tuoda esille yrityksen sisdisessa viestinnassa ja selkeyttaa niitd. Yleensa-
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kin johto on hieman erilladn suorittavasta portaasta etenkin, kun toimipisteita on ympari maata. Kun

sisdinen imago on yhtendinen ja selked, on myds hyva ldhtea kehittamaan ulkoista imagoa.

Toki ilmapiiri on hyva pitda avoimena ja kunnioittaa omia tyontekijoita siind maarin, etta luotetaan
heidan paatoksentekokykyyn ja taitoihin. Ei niin, ettd jatkuvasti annetaan ohjeita, vaan tiedotetaan
selkedsti missé mennadn, mihin pyritaan ja kuinka sinne paastdan. Tietyilla toimintamalleilla taas
varmistetaan se, etta yritysilme on yhtenainen, eika vaihtele esimerkiksi paikkakunnittain paljoa.
Toiminnan selkeys ja yhtendisyys on hyva pitaa mielessa, silla ne herattavat luottamusta ja rakenta-

vat positiivista kuvaa.

My6s oman henkildston tyohyvinvoinnista huolehtiminen on erittdin tarkedssa asemassa sisdisen
imagon rakentamisessa. Tyytyvaiset tydntekijat antavat luonnollisesti paremman kuvan yrityksesta.
Mikali henkildkunnan vaihtuvuus on suuri, se aiheuttaa haittaa tydnhakijoille ja asiakkaille, silla yh-
teyshenkilon vaihtumisessa on aina haasteensa. Uusi henkilt tédytyy perehdyttda ja alussa voi olla
vaikeaa hoitaa asiakas- ja tydntekijasuhteita tehokkaasti. Henkilostopalvelualalla tehtavakenttd on

hyvin monipuolinen ja perehdyttaminen vie aikansa.

Pitamalla huolen siita, ettéd henkilokunnalla on hyvét oltavat ja etta he tietédvat mita tavoitellaan,
saadaan rakennettua yhtendista yritysilmetta ja vahvistettua sisdista imagoa. Henkilokunnan hyvin-
voinnissa tarkeita asioita ovat tydskentelytilat, ty6ilmapiiri, palkka, virkistdytyminen, mahdolliset ty6-

suhde-edut, johdon tavoitettavuus ja yleisesta tyéhyvinvoinnista huolehtiminen.
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6 ARVIOINTI JA POHDINTA

Imagon kehittdminen oli aiheena itseani kiinnostava ja sain toimeksiantajalta mahdollisuuden syven-
tda omaa asiantuntemustani ja testata omaa osaamistani. Minulle annettiin vapaat kddet opinnayte-
tyon tekemiseen, mutta kuitenkin tarpeelliset ohjeet. Tydn lopputuloksena tehdyt kehitysehdotukset
ovat mielestani hyddyllisid ja toteuttamiskelpoisia. Témén kehittdmistyon pohjalta voidaan esimer-

kiksi rakentaa markkinointistrategiaa.

Opinnadytetydprosessi oli noin puolen vuoden mittainen ja se alkoi kevaalla 2016 aihekuvauksen ja
tyosuunnitelman tekemisella. Aloitin myds silloin teoriaan perehtymisen ja kyselyn tekemisen. Kesan
ja alkusyksyn aikana kirjoitin opinndytety6ta. Aikataulussa pysyminen oli haastavaa, silld olin kevaal-
Ia harjoittelussa ja sen jalkeen toissa. Mikali tekisin opinndytetydn uudestaan, varaisin siihen enem-
man aikaa ja tekisin suunnittelutydn tarkemmin. Aloittaminen olisi ollut hyva tehdé jo vuotta ennen
kuin opinndytety0 tulisi palauttaa. Panostaisin myds enemman kyselyyn ja pohtisin tarkemmin sen

osuutta tyossa.

Ty6n suunnitteleminen ja rajaaminen tuottivat aluksi vaikeuksia. Aluksi oli haastavaa hahmottaa tyo
kokonaisuutena ja liittéda eri osa-alueet toisiinsa. Tata olisi helpottanut paremman aihekuvauksen ja
tyosuunnitelman tekeminen. Mitoitin myds aikataulun hieman alakanttiin, koska en ottanut huomi-
oon, etta tulen olemaan toissa kdytdnndssa koko opinndytetydn tekemisen ajan. Kuitenkin haasteis-
ta huolimatta saavutin tavoitteeni, jotka toimeksiantajan ja tydsuunnitelman kautta maarittelin. Mie-
lestani onnistuin tyéssa hyvin, mutta paremman suunnittelun ja ajallisten resurssien tarkemman

maarittelyn kautta lopputulos olisi ollut vield parempi.

Kaytin monipuolisia lahteita ja kdvin |api valtavan maaran teoriaa. Sovelsin siita mielestani tehok-
kaasti tyohoni liittyvaa teoriaa. Suuren teoriamaaran takia jouduin entistd tarkemmin rajaamaan tyo-
tani ja miettimaan mika teoria liittyy omaan tyéhdni. Aihe oli mielenkiintoinen ja tydsta olisi tullut
todella suuri, jos en olisi sita osannut tarkemmin rajata. Teoriaosuus hahmottui tarkemmin sitd teh-
dessa, mutta suunnitelmasta oli myo6s tassa apua. Toisaalta, jos suunnitelma ja rajaus olisi tehty
tarkemmin etukateen, olisi kdaytannén tyéskentely ollut tehokkaampaa. Léhinna suuren teoriamaaran
lapikayminen kulutti ajallisia resursseja, mutta se syvensi omaa tietdmystani ja asiantuntemustani

huomattavasti.

Opinndytetydn tekemisen my6ta kasvoin ammatillisesti ja asiantuntemukseni syventyi huomattavas-
ti. Opin etsimdan teoriaa ja kdyttamaan hyvia ldhteita. Koen, ettd kokemuksena opinndytetytn te-

keminen oli erittdin térkea ja ammatillisesti kasvattava. Tydn suunnittelu on kohta, johon olisi tullut
enemman panostaa, mutta lopputulokseen olen tyytyvdinen. Tein tyoni niin hyvin kuin pystyin, siind
aikataulussa, joka minulla oli tdiden ohessa kaytettavissa. Jatkotoimenpiteiksi ehdotan markkinointi-

strategian tekemista tassa opinndytetydssa tehtyjen havaintojen ja kehitysehdotusten pohjalta.
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LIITE 1: KYSELYLOMAKE

Imagokysely Yritys X

1. Sukupuoli
O Mies
O Nainen

2. Iké
____Vuotta

3. Koulutusala
O Liiketalous
O Matkailu- ja ravitsemisala
O Muotoilu
O Musiikki ja tanssi
O Tekniikka
O Terveysala
O Muu

4. Kuinka hyvin tunnet Yritys X:n?

1= en lainkaan 5= todella hyvin

01 02 O3 04 O>5

5. Mielestéani Yritys X on houkutteleva ty6nantaja:

1= eri mielta 5= samaa mielta

01 02 03 04 O3
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6. Voisitko lyhyesti perustella edellistd vastaustasi?

7. Oletko hakenut/hakemassa ty6ta opiskelun ohelle?
O Kylla
OEn

8. Onko vuokratyo sinulle tuttua?
O Kylla
OEi

9. Minkalainen kuva sinulla on henkildstévuokrauksesta yleisesti?

1= negatiivinen 5= positiivinen

Ol 02 03 04 O>5

10. Valitse ne toimialat, joilla tiedat Yritys X:n toimivan.
[ ] Kauppa
[ ] Toimisto
[ ] Rakennus
[ ] Logistiikka
[JicT
[ ] Turvallisuus
[ ] Kiinteisténhuolto
[ ] Teollisuus
[ ] Contact center
[ ] Matkailu ja sesonki

[] Hotelli, ravintola ja catering
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11. Olen sit4 mieltd, ettd Yritys X on:

1= eri mielta 5= samaa mielta

12345
Maanldheinen OO O OO
Moderni O000O
Luotettava QO QOOOQO
Laadukas O000O0
Alansaparas OO OO0

12. Oletko tydskennellyt Yritys X:n kautta? *
O Kylla
OEi

13. Oletko tyoskennellyt jonkin muun henkilostopalvelualan yrityksen kuin Yritys X:n kautta?
*

Kylla, minka?
O

OEi

14. Kuinka halukas olisit suosittelemaan Yritys X:ad tyonantajana?

1= en suosittelisi 5= suosittelisin mielellani

01 02 O3 04 O>5

15. Mita mielta olit tydbnhakuprosessista?
1= vaikea 5= helppo

Ol 02 O3 04 O>5

16. Naetko itsesi tyoskenteleméassa Yritys X:n kautta myos tulevaisuudessa?
OKylla O En O Ehka
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17. Kuinka tarkednd pidat seuraavia asioita valitessasi henkilostopalvelualan yritysta?

1= en lainkaan tarkeana 5= todella tarkeana

12345
Tarjolla oleva typaikka OO O O O
Luotettavuus O0000
Nopeus O00O0O0
Helppous O00O0O0
Maine O000O0
Sijainti O0000
Nettisivut O0000

Tutun henkilon suositus OO OO O

18. Oletko tietoinen Yritys X:n tarjoamista henkildstéeduista?
OKylla O En

19. Millaisessa tilanteessa kayttaisit Yritys X:n palveluita?

20. Mita tulee mieleen Yritys X:n logosta?

21. Vapaa palaute/kehitysideat




