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The importance of video in today's marketing is growing with video estimated to
cover 82% of all internet communication by 2020. For Heimo Films, a young video
production company from Heimo Films, it is important to establish the business
effectively through profitable sales and new customer acquisition.

This thesis studied employer brand communication as a new phenomenon
through research interviews and theoretical and research information obtained
from diverse sources. The purpose of the study was to create a service concept
for Heimo Films to facilitate and enhance the company's sales and customer ac-
quisition. The service concept was created for employer brand’s marketing with
video production.

This thesis started with an introduction to the exciting new topics of the changing
field of marketing followed by a discussion of the role of video production in this
new field. Next, the theme of the thesis was transferred to the employer brand
theory and research results. Finally, based on this information and the theory of
commercialisation, the productised service concept was created for Heimo Films.

According to the research that was done in this thesis, clarity of the process and
the role of the customer in it, openness and honesty of the content and the ability
of the producer company to understand the culture and values of the client com-
pany became the most important features. These themes played an important
role in the section where service productization was done.

The commissioning company did not previously have a highly productive service
offering which was still far from complete after this work. However, it allows Heimo
Films to continue developing the product with the help of this thesis and to natu-
rally launch new productisation projects around the themes supporting company
operations..

Key words: employer branding, marketing, productizing, video production
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1 JOHDANTO

Viestinta ja markkinointi muuttuu jatkuvasti kehittyvan maailman rinnalla. Tama
aiheuttaa yrityksille paineen kehittda ja tutkia omaa markkinointiaan aiempaa
enemman. Yksi taman kehityksen suurista suunnista on tyopaikkakulttuuri osana
yrityksen brandimielikuvaa. Aikaisemmin ns. tyonantajamielikuvan kayttotarkoi-
tus oli l&ahinna edistaa rekrytointiprosessia. Nykyaan voidaan kuitenkin puhua
tydnantajabrandista, silla tydnantajabrandin viestinnan kayttaminen markkinoin-
nin valineena potentiaalisille asiakkaille ja muillekin sidosryhmille on yleisty-
massa. Tyonantajabrandi toimii siis brandin kokonaisuuden tukena. Tassa opin-
naytetydssa tutkitaan tyonantajabrandin viestintaa yrityksissa eri aloilta, ja pyri-

taan kartoittamaan tehokkaita tydkaluja sen kayttdmiseksi markkinoinnissa.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on edistda Value Creativesta erkaantuvan uu-
den videotuotantoyhtion Heimo Filmsin liiketoimintaa ja myyntia, jotta yrityksen
olisi mahdollisimman helppo murtautua markkinoille uutena toimijana. Tasta
eteenpain toimeksiantajayritykseen viitataan nimella Heimo Films. Tarkoituksena
taman tavoitteen saavuttamiseksi on luoda tuotteistettu palvelukonsepti, jonka
ostaminen on helppoa ja perusteltavissa. Palvelukonseptin teema on tyonanta-
jabrandin viestinta videotuotannon avulla. Opinnaytetydssa kaytetaan laadullista
tutkimusmenetelmaa, puolistrukturoitua haastattelua, jotta saavutettaisiin syvalli-
sempi ymmarrys kasiteltavasta aiheesta. Maaralliselle tutkimukselle ei nahty tar-
vetta ensinndkaan siksi, ettd videoiden kaytosta markkinoinnissa I6ytyy paljon
luotettavia, yleistettavia tutkimuksia. Tutkimuksessa toteutetaan 5 kpl puolistruk-
turoituja haastatteluja, joihin osallistuu yrityksien johtohenkilOkuntaa ja tyonanta-
jabrandayksen ammattilaisia. Opinnaytetyon teoriana kaytetaan paasaantoisesti
tutkimuksia ja artikkeleita littyen markkinointiin ja viestintaan, tydnantajabrandin
rakentamiseen ja viestintdan, seka videotuotannon merkitykseen markkinoin-

nissa.

Tybnantajabrandin viestinta markkinoinnin tukena on vasta muutaman vuoden
ikainen ilmid, mutta se tulee olemaan kriittinen osa yritysten viestintaa tulevaisuu-
dessa. Kysymys on vain siita, etta miten sita kaytetaan tehokkaimmin. Tahan va-
liin toimeksiantajayritys haluaa palvelunsa ja tuotteensa kanssa asettua.



Opinnaytetydssa kasitellaan ensimmaisena nykyaikaista viestintaa ja sen tulevai-
suuden nakymia yleisella tasolla. Tyon edetessa siirrytaan kasittelemaan tarkem-
min tyonantajabrandin viestintaa, seka videotuotannon merkitystad markkinoin-
nissa. Myohemmin kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Tasta eteenpain opinnay-
tetyon konkreettiseksi lopputulokseksi sovelletaan tutkimuksen tuloksia seka teo-
riaa kehittamalla tuote videoliiketoiminnalle tydnantajabrandin viestintaan liittyen.
Tavoitteena on l6ytaa tuotteelle oikea toteutusmuoto ja sisalto, jotta sen ostami-
nen olisi Heimo Filmsin asiakkaille helppoa ja perusteltua. Kuviossa 1 esitellaan

opinnaytetyon prosessi yksinkertaistettuna.

Tassa opinnaytetydssa tullaan kasittelemaan jokaisen paaotsikon alla olevan
kappaleen lopuksi viela opinnaytetyon tekijan omakohtaisia ajatuksia kappa-

leessa kasiteltyjen asioiden soveltamisesta tyonantajabrandin viestintaan.

<

1

Johtopaatdkset

KUVIO 1. Opinnaytetyon prosessi.



2 MARKKINOINNIN JA VIESTINNAN UUDET TUULET

2.1 Muuttuva markkinoinnin kentta

Markkinointi on talla hetkella muuttumassa enenevassa maarin tyontavasta
markkinoinnista (push) vetavaksi markkinoinniksi (pull), jossa huomio tulee yha
useammin ansaita, silla asiakkaita ei voi enaa pakottaa katsomaan tiettya sisal-
toa. Pohjimmiltaan syy on siing, etta kaytanndssa kaikissa kuviteltavissa olevissa
tuote- tai palvelukategorioissa on yli tarjontaa, ja tarve erottua on suurempi kuin
koskaan. Ollaan siis siirrytty asiakkaan aikakaudelle (Kati Keronen & Katri Tanni,
2017. 16). Tama vaatii tehokasta ja avointa kommunikointia potentiaalisten asi-
akkaiden kanssa. Uudet teknologiat ja alustat muokkaavat myds kenttaa entises-
taan. Nykyaan esimerkiksi pelkka vaakatasoinen kuvasuhde ei ole ainoa ver-
kossa kulutettava videon kuvasuhde, vaan yha enemman videosisaltoa tuotetaan

vastaamaan alypuhelimien pystysuoraa kuvasuhdetta.

Muutokseen reagoiminen pelkkien markkinoinnin ja viestinnan keinoin ei riita,
silla pirstoutuneen markkinoinnin kentan haltuun ottaminen vaatii perustavanlaa-
tuisia muutoksia yrityksen organisaatiotasolla (Keronen& Tanni, 2017, 16). Tasta
syysta on tarkeaa, etta kaikki yrityksessa toimivat ihnmiset ymmartavat tarpeen ja
ovat valmiita tekemaan t6itd muutoksen eteen. On myds ensiarvoisen tarkeaa
ymmartaa, etta muutosta ei voi kaikkialla ajaa sisaan yhta aikaa, vaan turvalli-
sempi vaihtoehto on tehda se yksi yrityksen toiminto kerrallaan. (Keronen &
Tanni, 2017, 16.)

Yksi suurimpia syita muutokselle on markkinoinnin kentan - ja erityisesti potenti-
aalisten asiakkaiden — pirstaloituminen moniin eri kanaviin. Tama kehitys yrityk-
sissa on kylla huomattu ja silhen on myos reagoitu, mutta valitettavan useat yri-
tykset ovat lahteneet asiakkaiden peraan eri kanaviin suunnittelematta sen
enempaa, mita kyseisissa kanavissa tulisi tehda ja miksi he sinne lahtisivat. Tama
malli on todella tehoton, silla arvon tuottaminen asiakkaille ei talléin onnistu halu-
tulla tavalla. Tassa vaiheessa asiakasymmarryksen merkitys korostuu. On en-

siarvoisen tarkeaa, etta yritys tietaa ensinnakin missa kanavassa sen asiakkaat
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ovat ja toiseksi, mika heita siella kiinnostaa. Jotta yritys voi tehda itsestaan kiin-

nostavan, on sen tehtava kiinnostavia asioita ja tuottaa merkityksellista sisaltoa.

2.1.1 Asiakkaiden houkuttelua

Kirjassaan Sisaltdstrategia — asiakaslahtoisyydella tulosta Keronen ja Tanni
(2017) esittelevat sisaltostrategian tehokkaana tyokaluna markkinoinnin ja vies-
tinnan muutoksessa, missa avoimuus, rehellisyys ja aito asiakaslahtoisyys ovat
keskipisteena. Yksinkertaisuudessaan sisaltostrategia tarkoittaa sita, miten yritys
suunnittelee ja tuottaa sisaltda brandin mukaisesti niin, etta se vastaa todelli-
suutta, eli viestityt asiat todella toteutuvat yrityksen ideologiassa ja toimintakult-

tuurissa.

Sisaltdstrategia on tiiviisti yhteydessa brandiin. Molemmilla on sama ydin, mutta
eri tehtavat (kuva 1). Kaytanndssa sisaltostrategia ohjaa organisaation toimintaa
niin, ettd brandin arvolupaukset voidaan tayttaa mahdollisimman tehokkaasti.
Tama on aarimmaisen tarkeaa tyonantajabrandaysta tehdessa, silla tyonanta-
jabrandin, ja todellisuuden tulee vastata kirkkaasti toisiaan. Sisaltostrategia on
toimiessaan siis elintarkea tuki organisaation tydnantaja-, seka yleiselle brandille,
silla sen tehtava on lunastaa asiakkaiden ja potentiaalisten tyontekijoiden odo-
tukset brandia kohtaan. Brandia ja brandaysta kasitellaan tarkemmin alaluvussa
2.3.
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Brandilla ja sisdltéstrategialla on yhteinen ydin

Organisaation strategia = visio, tavoite,
suunta ja miten sinne menndaan.

Brandi = millaisia me olemme / haluamme olla.

Sisaltostrategia = miten johdamme
sisallot em. linjausten mukaisesti.

(Sisalté)markkinointi
= miten luomme
asiakkaalle arvoa
jokaisella sisallolla.

KUVA 1. Sisaltostrategialla ja brandilla on yhteinen ydin Keronen, (Tanni, 2017,
26).

Sisaltdstrategian tarkeys nakyy siind, ettd sen avulla todella mahdollistetaan
brandin arvolupausten lunastaminen, eli organisoidutaan niin, etta toteutus on
mahdollinen. Keronen ja Tanni esittelevat kirjassaan (2017, 27) eraan yrityksen
bandikirjasta otetun taulukon, jossa maritelldan brandin eri osa-alueille arvolu-
pauksia. Arvolupaukset eivat itsessaan erota yritysta juurikaan muista, eika sita
voisi suoraan niista tunnistaa. Tarkeampaa onkin sisaltostrategian osa. Miten to-
teutetaan esimerkiksi arvolupaus "truly glocal”? Sanalla "glocal” tarkoitetaan sita,
ettd globaalista toiminnastaan huolimatta yritys kykenisi mahdollisimman kette-
raan ja paikalliseen paatoksentekoon. Tarkoitus on siis sanoittaa, miten yrityksen
tulee organisoitua, jotta se mahdollistaa siirtymisen keskitetysta paatoksenteosta

enemman paikalliseen ja ketteraan toimintaan. (Keronen & Tanni, 2017, 27.)

Edella jo mainittiinkin, etta markkinoinnin muutos push-markkinoinnista pull-
markkinointiin on todellinen. Nykyaan se yritys, joka onnistuu oivaltavalla ja infor-
matiivisella sisalldllaan houkuttelemaan potentiaaliset asiakkaat kanaviinsa, par-
jaa varmasti. Tassa onnistuminen ei kuitenkaan ole helppoa. Kaiken jo olemassa
olevan viestintakohinan seasta tulisi erottua, jotta riittava muistijalki asiakkaisiin

saadaan luotua. Nykyiselle markkinoinnin kentalle on myos luonteenomaista, etta
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asiakkaan tormayttaminen yrityksen sisaltoon ei valttamatta aiheuta valitonta toi-
mintaa. Mikali kuitenkin sisaltomarkkinointi on tehty huolellisesti sisaltdstrategian

mukaan ja taten koko yrityksen brandia tukien, seuraa toiminta perassa varmasti.

Asiakkaan houkuttelussa on tarkeaa saada viestittya asiakkaalle mita arvoa yri-
tyksen tuotteiden tai palveluiden hankkiminen hanelle luo. Keronen ja Tanni esit-
televat kirjassaan termin asiakasarvo (2017, 34). Asiakasarvolla tarkoitetaan hyo-
tyja tai mahdollisuuksia, joita asiakas etsii. Asiakasarvon ymmartaminen auttaa
siis ymmartamaan miksi asiakas ostaa ja pysyy asiakkaana. Keronen ja Tanni
(2017, 35) jakavat asiakasarvon kirjassaan neljaan paateemaan, joiden avulla

saa selkeamman kuvan asiakasarvosta:

1. Taloudellinen arvo: asiakkaan saavuttama rahallinen hyoty, kuten saasto
tai uudenlaisten rahavirtojen luominen.

2. Toiminnallinen arvo: asiakkaan ajan ja vaivan saastaminen esimerkiksi
tekemalla sisaltdjen kuluttaminen ja asioiminen vaivattomaksi, helpotta-
malla vertailua eri toimijoiden, palveluiden ja tuotteiden valilla.

3. Emotionaalinen arvo: mielihyvan tuottaminen esimerkiksi inspiroivan tai
elamyksellisen sisallon avulla.

4. Symbolinen arvo: asiakkaalle tuotetut tarkeat merkitykset, kuten status,

eettisyys tai ymparistoystavallisyys.

Nama teemat auttavat rakentamaan erottuvaa ja tehokasta sisaltda, tarinoita.
Nama nelja nakdkulmaa ovat erittain hyodyllisia tarinaa rakentaessa. Samoin on
tarkeda huomata, etta loppujen lopuksi yrityksen arvolupaukset nousevat itseasi-
assa syvalta organisaation sisalta, sen omista vahvuuksista. On siis tarkeaa, etta
vaikka potentiaalinen asiakas onkin se, joka maarittelee sisallon, tulee silti kes-
kittya myds yrityksen vahvuuksiin. Arvolupauksia luotaessa tulee tunnistaa orga-
nisaation omat vahvuudet ja peilata niitd asiakkaiden toimintaan ja erityisesti sii-
hen, miten ne auttavat asiakasta saamaan lisaarvoa omaan toimintaansa. Yksin-
kertaisuudessaan markkinoinnin huomio tulisi kaantaa siita mita tarjoat siihen,
mita asiakas saa. Tamankaltainen muutos ei kuitenkaan ole kevyt tai pieni, vaan
vaatii koko organisaatiolta kulttuurimuutosta, sekd vahvaa muutosjohtamista.

Vaikka muutos tuotekeskeisesta viestinnasta onkin raskas, tulee se silti tehda
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huolellisesti ja varmistaa, etta kaikki organisaation toimet tukevat sita. (Keronen
& Tanni, 2017, 35.)

Sisaltostrategian pohjimmainen tarkoitus on tuoda jarjestysta kaiken sekasorron
ja tehottoman tyoskentelyn keskelle. Se antaa tyokalut koko organisaatiolle to-
teuttaa tehokkaasti organisaation strategian kannalta kannattavaa markkinointia
ja viestintaa. Tama uudistaminen on elintarkeaa nykyisessa muuttuvassa ja mo-

nimutkaistuvassa maailmassa.

Muuttuvan markkinoinnin kentassa tyonantajabrandin viestinnalla on merkittavat
menestymismahdollisuudet, silla sisallon kuluttaminen on henkilokohtaista,
mutta sen jakaminen on vaivatonta ja suosittua. Tyonantajabrandayksen tulee
olla suunnitelmallista, jotta sen kokonaispotentiaali saadaan irti. Se tarkoittaa
kaytannon toimenpiteita, jotta haluttu tydnantajabrandi toteutuu. Mikali tydnanta-
jabrandin teema on olla kaverillinen ja leikkisa, tulee kulttuuriin sisallyttaa tata
tukevia asioita, kuten esimerkiksi viikoittaiset videopeliturnaukset tai muut kilpai-
lulliset haasteet. Ja totta kai naista kuuluu viestia. Tyonantajabrandin viestin-
nassa tulee myos ottaa huomioon edella mainittujen neljan arvon tuottaminen.
Vaikka paasaantoisesti niiden tarkoituksena on edistaa tuotteen tai palvelun
myyntid, toimivat ne myos tyonantajabrandin viestinnassa. Heimo Filmsille on

myos tarkeaa ottaa nama nelja erilaista arvoa huomioon omassa myynnissaan.

2.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on merkittdvassa osassa markkinoinnin ja viestinnan muutok-
sessa, koska se mahdollistaa kevyen ja joustavan kommunikoinnin yrityksen ja
sen asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa. Sosiaalinen media myos laajentaa
markkinoinnin mahdollisuuksia, silla se tukee usean eri formaatin viestintaa. So-
siaalisessa mediassa on myos haasteensa, silla siella yrityksen hallitsematto-
missa olevan nakyvyyden maara on kaikista medioista suurin. Ihmiset jakavat
aktiivisesti kokemuksistaan eri tuotteiden ja palvelujen parissa. Tassa piilee suuri
mahdollisuus, mikali taustalla tehty tyé brandin ja strategisen toiminnan osalta on
tehty hyvin. Tasta palkkiona voi olla ilmainen nakyvyys potentiaalisesti miljoonien

ihmisten silmissa.
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Sosiaalinen media on ilmiéna nuori, ja siksi sen kayttd varsinkin yritysten osalta
on viela paasaantoisesti alkeellista ja yksinkertaista. Sen aktiivinen kayttédnotta-
minen on kuitenkin varsinkin kasvaville yrityksille elintarkeaa. Sosiaalinen media
on myos kayttajakunnaltaan aarimmaisen suuri, silla talla hetkella maailmassa
on lahes 3,5 miljardia sosiaalisen median aktiivista kayttajaa. Tama tarkoittaa
kaytannossa sita, etta alasta riippumatta ainakin osa yrityksen asiakasryhmasta
on aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Nuoren ikdnsa vuoksi sosiaalinen media
on myo0s alati muuttuvassa tilassa, joten saadakseen parhaimman potentiaalin irti
siita, tulee yritysten olla herkkia reagoimaan esimerkiksi uusiin sosiaalisen me-
dian ilmidihin. lImididen lisdksi tunnusomaista sosiaaliselle medialle on se, etta
potentiaalisia asiakkaita ei voi pakottaa katsomaan yrityksen tuottamaa sisaltoa.
Suuren informaatiomaaran vuoksi onkin siis tarkeaa, etta yritys tuottaa sisaltoa,
joka kiinnostaa sen potentiaalisia asiakkaita ja inspiroi heita aloittamaan keskus-
teluja siitéa (Uusitalo, 2014, 88). Tassa kappaleessa kasitellaan kahta, varsinkin
nuoren toimeksiantajayrityksen nakokulmasta mielenkiintoista aihetta. Ne ovat
ROIn eli sijoitetun padoman palautumisen mittareiden kayttd sosiaalisessa medi-

assa, seka social selling.

2.2.1 Social Selling

Sosiaalisen median tekee erityiseksi se, etta suuren informaatioahkyn takia pe-
rinteinen mainonta ei enaa toimi samalla tavoin kuin se on ennen toiminut, tai
toimii talla hetkella muissa medioissa. Sosiaalisen median kayttajat jopa karttavat
perinteisia mainosvideoita, -kuvia ja -paivityksia. Eivat ne toki taysin tarpeettomia
ole, mutta niilld on onnistuttava luomaan vakeva muistijalki, jotta niilla on tar-
peeksi tehoa. Tahan yhdeksi ratkaisuksi on kehittynyt sosiaalinen myynti, Social
Selling, joka vastaa asiakkaiden digitalisaation my6ta muuttuneeseen ostokayt-
taytymiseen.

Laura Paakkonen esittelee kirjassaan (2017) Social Sellingia omakohtaisen ko-
kemuksen kautta uutena myynnin valineena mm. sosiaalisessa mediassa. Paak-
konen maarittelee Social Sellingin seuraavasti: "Social Selling yhdistaa olemassa

olevia myynnin keinoja uusiin sosiaalisiin kanaviin, joissa luodaan ja lujitetaan
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suhteita” (Laura Paakkonen, 2017,11). Social Sellingin juuret juontavat 2010-lu-
vun vaihteessa tapahtuneeseen muutokseen, missa B2B -myynti (business-to-
business) ja B2C -myynti (business-to-consumer) lahestyivat enemman toisiaan
muistuttaviksi. Voidaan kaytannéssa puhua H2H -myynnista (human-to-human)
(Paakkonen, 2017, 12). H2H -myynnissa keskiossa ovatkin juuri ihmiset, jotka
toimivat yrityksissa. Myynnin tehoa kaytetaan siis nimenomaan vaikuttamaan ih-
misiin, eika pelkastaan yrityksen paattaviin elimiin. Tassa sosiaalisella medialla
on suuri rooli suurien viestinnallisien mahdollisuuksiensa vuoksi. Sosiaalisen
myynnin sisaltdja suunniteltaessa yrityksissa on kuitenkin huomattava erilaisten
sosiaalisen median kanavien ominaispiirteita. Esimerkiksi LinkedIn ja Instagram
eroavat sisaltojensa teemoilta, seka kayttajakunniltaan paljonkin. Vaikka jokin ka-
nava ei valttamatta sopisikaan ollenkaan yrityksen markkinoinnin strategisiin lin-
joihin, voi sita kayttaa tehokkaasti ohjaamaan potentiaalisia asiakkaita haluttuun
kanavaan. (Paakkénen, 2017, 12.)

Kaytanndssa sosiaalisessa myynnissa on kyse antamisesta ennen saamista. Yk-
sinkertaisimmillaan tama tarkoittaa sita, etta myyja jakaa asiakkaille heille merki-
tyksellista informaatiota ostoprosessin oikeissa paikoissa sosiaalisen median va-
lityksellda. Tama johtuu siita, etta arviolta n. 5 % yrityksen potentiaalisista asiak-
kaista on valmiita ostamaan valittomasti, mutta loppujen 95 %:n vakuuttamiseksi
tulee tehda t6ita. Sosiaalisella myynnilla ei pyritdkaan lyhyen tahtaimen myyntiin,
vaan pidempiin ja vahvempiin asiakassuhteisiin. Inmiset tekevat nykyaan paatok-
sia paljolti sen perusteella, mista he saavat hyotya. Vuonna 2016 tehtyyn kyse-
lyyn vastanneista B2B -ostajista 82 % kertoi sosiaalisen sisallon vaikuttavan os-
topaatdokseensa (Chiara Ancillai, Harri Terho, Silvio Cardinali & Federica Pas-
cucci, 2019). Tasta esimerkkind toimii edellisessa kappaleessa mainittu asia-

kasarvo ja sen nelja paateemaa.

Jotta olemassa oleville ja potentiaalisille asiakkaille olisi mahdollista luoda arvoa
ja jakaa heille juuri heita kiinnostavaa sisaltoa, tulee heidan mielenkiinnonkohtei-
taan ja nakdkulmiaan tutkia huolellisesti. Sosiaalinen media toimii tdman "sosiaa-
lisen kuuntelemisen” tydkaluna (Ancillai ym. 2019). Tutkimukseen vastanneet
ammattimyyjat olivat sita mielta, ettd sosiaalinen kuuntelu nayttelee tarkeaa roo-

lia sosiaalisessa myynnissa. Seuraamalla asiakkaiden kayttaytymista ja keskus-
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telunaiheita sosiaalisessa mediassa saa tietoa heidan nakokulmistaan keskus-
teltuihin asioihin ja tata kautta pystytaan kehittamaan sosiaalisen myynnin sisal-
toja siten, etta potentiaalisten asiakkaiden sitouttaminen on helpompaa. Kun kiin-
nostava mahdollinen asiakas on kontaktoitu, on tutkimukseen vastanneiden myy-
jien mukaan aarimmaisen tarkeaa pitaa ylla sujuvaa ja kestavaa keskustelua.
Tutkimuksessa kiinnitettiin myos huomiota vuorovaikutuksellisen keskustelun eli
dialogin laatuun. Keskustelun tarkoituksena vastanneiden mukaan ei ole puhua
myynnillisista asioista. Keskustelemalla asiakasta kiinnostavista asioista tai ha-
nen mahdollisesti kohtaamistaan ongelmista auttaa luomaan kestavamman suh-
teen, joka voi tulevaisuudessa tarkoittaa pidempaa kumppanuutta. (Ancillai ym.
2019.)

Kaytannon tasolla sosiaalinen myynti nojaa yksildihin, silla henkildbrandilla on
huomattu olevan vahva vaikutus menestyvaan sosiaaliseen myyntiin. Organisaa-
tiotasolla pystytaan kuitenkin tukemaan sosiaalisen myynnin kaytannon toteu-
tusta tarjoamalla myyjille tietoja potentiaalisten asiakkaiden kayttaytymisesta,
mielenkiinnonkohteista ja ostotottumuksista, seka organisaatiorakenteesta. On
tarkeaa paasta mahdollisimman nopeasti keskustelemaan paatoksia tekevien
henkildiden kanssa, jotta voi tehokkaasti luoda luottamuksen mahdollisen yhteis-
tydkumppanin kanssa. Tutkimuksen mukaan vastaajat olivat sita mielta, etta te-
hostaakseen sen vaikutusta informaation avulla tukemisen lisaksi yritysten tulisi
integroida sosiaalinen myynti osaksi myynnin strategiaa. Organisaation tulisi
myo0s asettaa sosiaaliselle myynnille tavoitteita. Tavoitteiden tulisi kuitenkin vas-
tata sosiaalisen myynnin luontoa, joten ne eivat voi olla lyhyen aikavalin tavoit-
teita. Sosiaalinen myynti nimittain vastaa parhaiten pidemman aikavalin tavoittei-
siin suhteiden ja luottamuksen rakentamisen takia. Taman hallitseva organisaatio
tulee saamaan parhaan hyddyn sosiaalisesta myynnista, ja tama tulee varmasti
olemaan myos sisallda tdman opinnaytetyon tarkoituksena olevassa tuotteiste-

tussa palvelukonseptissa.

2.2.2 ROIn mittaaminen sosiaalisessa mediassa

ROIn (Return on Investment) eli sijoitetun padoman tuoton mittaaminen sosiaali-

sessa mediassa on Heimo Filmsille tarkea aihe kahdesta syysta. Ensinnakin
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Heimo Filmsin asiakkaat kayttavat ostamaansa sisaltoa valtaosin sosiaalisessa
mediassa. Siksi on darimmaisen tarkeaa, etta Heimo Films pystyy perustelemaan
asiakkailleen sosiaalisen median kayttda markkinoinnin kanavana. Tehokkaim-
millaan tdma voi tarkoittaa sita, ettda myydyn videotuotannon liséksi pystyttaisiin
tarjoamaan asiakkaille mittareita, joilla he pystyvat mittaamaan sosiaalisen me-
dian markkinointiin sijoitetun paaoman tuottoa. Tahan suurena apuna ovat erilai-
set analytiikat, joita eri sosiaalisen median alustat tarjoavat jo valmiiksi. Toiseksi,
jotta Heimo Filmsin oma markkinointi olisi tehokasta, tulee myos siihen sijoitetun

paaoman tuottoa seurata.

MIT Sloan Management Reviewissa julkaisemassaan artikkelissa "Can you mea-
sure the ROI of your social media marketing?” (2010) Donna L. Hoffman ja Marek
Fodor kaantavat ajatuksen pois ROIn mittaamisesta rahassa. Normaalistihan
ROlta mitatessa lasketaan paljonko tietyn markkinointitoimenpiteen suorittami-
nen maksaa, ja kuinka paljon se vastavuoroisesti tuottaa kassavirtaa sijoitettuun
paaomaan nahden. Artikkelissaan Hoffman ja Fodor esittavat, etta sosiaalisessa
mediassa ROIn mittaaminen lahteekin asiakkaan "sijoittamasta” padomasta, jota
ei aina voida kuitenkaan mitata rahassa. Asiakkaan sijoittama paaoma voi olla
esimerkiksi yrityksen hanelta saamaa huomiota ja sitoutuneisuutta. Eli sen sijaan,
etta yritys aloittaisi mittaamaan sosiaalisen median markkinoinnin ROlta sijoitta-
mastaan rahasta, tulisi yrityksen tutkia asiakkaan kayttaytymista yrityksen sisal-
Ion kanssa sosiaalisessa mediassa. Tama on monissa yrityksissa suuri haaste,
silla yritysten johto on tottunut nakemaan ROIn palautuneena rahana. Tarkeaa
olisi saada yrityksen johto ymmartamaan, etta sosiaalisessa mediassa ajattelu
lahteekin asiakkaasta. Vaikka sosiaalisen median ROIn mittaaminen rahassa on
vaikeampaa, ei se kuitenkaan mahdotonta ole. On nimittéin jo tiedossa, etta so-
siaalinen media kanavana saastaa kustannuksissa. Esimerkkina Hoffman ja Fo-
dor (2010) pitavat sita, etta kokeneemmat asiakkaat toimivat itseasiassa maksut-
tomana asiakaspalveluna, kun toiset asiakkaat esittavat kysymyksia tuotteista tai
tarvitsevat apua ongelmatilanteissa. Lisaksi kovien numeroiden, kuten kassavir-
ran kayttdminen ainoana lahteena sosiaalisen median ROlta mitatessa vastaa
ainoastaan lyhyen aikavalin tavoitteisiin, kuten yksittaisen julkaisun tuomaan kas-
savirtaan seuraavassa kuussa. Kanssakayminen asiakkaiden kanssa sosiaali-

sessa mediassa on siirtymassa kohti asiakkaan ja yrityksen valista "suhdetta”,
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eika tyydy ainoastaan yhden toimenpiteen tuottamaan hetkelliseen kassavirtaan.
(Hoffman & Fodor, 2010, 3-4.)

Sosiaalisen median alustat tarjoavat monia eri mittareita, joiden avulla asiakkaan
kaytosta (investointia) yrityksen sosiaalisen median kanavissa voidaan mitata.
Hoffman ja Fodor esittelevat artikkelissaan taulukoituna, miten tietyt mittarit aut-
tavat ymmartamaan asiakkaiden kaytosta tietyissa sisalldissa (Taulukko 2). Ku-
van vasempaan reunaan on luokiteltu erilaisia sosiaalisen median kayttokohteita,
kuten blogit, mikroblogit, foorumit, sosiaalisen median alustat ja sisallot. Jokai-
selle vaihtoehdolle on asetettu tietyt mittarit tiettyjen sosiaalisen median tavoittei-
den alle. Esimerkiksi branditietoisuuden leviamiselle on kokonaan erilaiset mitta-
rit mikroblogeissa ja foorumeilla. Naiden mittareiden ymmartaminen auttaa myos
yrityksen johtoa ymmartamaan paremmin sosiaalisen median markkinoinnin ns.
pehmeampia tavoitteita. Tata kautta arvostus sosiaalisen median markkinoinnin
ROlta kohtaan saadaan nousemaan, ja investointien maaraa kasvatettua. Tama
kaikki johtaa johdonmukaiseen ja sitoutuneempaan suhteeseen asiakkaan
kanssa. Lopulta tama tyd johtaa ROIn kovempienkin arvojen, kuten kassavirran
kasvamiseen. Loppujen lopuksi kyse on kuitenkin siita, etta silla ei pohjimmiltaan
ole valia, mita kanavaa kaytetaan, vaan oikeiden tavoitteiden ja niihin sopivien

tydkalujen ja mittareiden Ioytamisesta. (Hoffman & Fodor, 2010, 4-8.)
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TAULUKKO 2. Hoffman, Fodor. 2010, 5. Asiakkaiden kayttaytymisen mittaami-
nen eri sisalldissa erilaisten sosiaalisen median tavoitteiden nakékulmasta (Muo-
kattu).

Brand awareness Brand engagement Word of m

Social media appli-

cation

*number of tweets about the brand *number of followers *number of retweets

Microblogging

«valence of tweets +/- *number of @replies

*number of followers

So al Bookmarking [IREUEICECEY

: ...

Product reviews *number of reviews posted +valence of  +length of reviews *number of reviews posted +valence

*number of followers *number of additional taggers

Social Networks

Videos and photos

reviews

snumber and valence of other users’
responses to reviews (+/-)

*number of wish list adds snumber of ti-
mes product included in users’ lists
(i.e., Listmania! on Amazon.com)

*number of views of video/photo
svalence of video/photo ratings +/—

srelevance of reviews

svalence of other users’ ratings of re-
views (i.e., how many found particu-
lar review helpful)

*number of wish list adds

«overall number of reviewer rating
scores entered saverage reviewer

rating score

*number of replies
*number of page views
*number of comments
snumber of subscribers

of reviews

*number and valence of other users’
responses to reviews (+/-)

*number of references to reviews in
other sites *number of visits to re-
view site page

*number of times product included in
users’ lists (i.e., Listmania! on Ama-

zon.com)

*number of embeddings
*number of incoming links
*number of references in mock-ups
or derived work

*number of times republished in ot-
her social media and offline
*number of “likes”



19

Yksi suurimmista haasteista sosiaalisen median ROIn mittaamisessa on asiak-
kaiden valinnan vapaus. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat saavat katsoa ja ko-
kea mita haluavat sosiaalisessa mediassa. Yritykset eivat voi pakottaa asiakkai-
taan katsomaan mainoksiaan. Sen lisdksi on myos taysin asiakkaan oman har-
kinnan varassa, miten han kommentoi tai jakaa yrityksen sisaltdéa. Yrityksella on
mahdollisuus ainoastaan ohjata asiakkaitaan reagoimaan ja kommentoimaan ha-
lutulla tavalla julkaisemalla sellaista sisaltda, joka ohjaa asiakkaita reagoimaan
halutulla tavalla. Osaava markkinoinnin ammattilainen ei lopeta tyétaan kampan-
jan alettua, silla pelkan kuluttamisen lisaksi asiakkaat voivat kommentoida tai ja-
kaa sita haluamallaan tavalla. Tyon tulee jatkua kuuntelevana koko kampanjan
ajan, jotta asiakkaiden reaktioista saadaan palautetta kampanjan toimivuudesta.
(Hoffman & Fodor, 2010, 9-10.)

Usein koviin ja lyhyen aikavalin tuloksiin tahtdavan ROIn mukaan suunnitellut so-
siaalisen median kampanjat laittavat asiakkaan toimimaan brandin vuoksi. Hoff-
man ja Fodor (2010) sanovatkin, etta tehokas ja sitouttava kampanja laittaa bran-
din toimimaan asiakkaan vuoksi luomalla sisaltoa, joka tyydyttaa asiakkaiden ku-
luttamisen, luomisen, verkostoitumisen ja hallinnan tarpeita. Konkreettisimmil-
laan hyvin suunnitellun kampanjan sisaltd menee ns. viraaliksi, eli asiakkaat ja-
kavat sisaltdoa eteenpain ja pitavat sita aarimmaisen mielenkiintoisena. Kaikki tal-
lainen toiminta levittdaa brandin tunnettuutta mitddn muuta median kanavaa te-
hokkaammin. On siis todella tarkeaa, etta yritys pystyy huomioimaan brandin ta-
voitteiden lisaksi myOs asiakkaan tavoitteita. Nain pystytaan tuottamaan korvaa-
matonta lisdarvoa. Sosiaalisen median ROlta voi siis mitata, mutta pitaa aloittaa
kaantamalla perinteinen kasitys ROlsta paalaelleen. (Hoffman & Fodor, 2010, 3,
4-8.)

Sosiaalisen median alustat mahdollistavat viraalien kampanjoiden toteuttamisen
matalalla riskilla ja mahdollisella suurella palkkiolla. Onnistuneen sosiaalisen
median markkinoinnin myota yrityksen tunnettuus potentiaalisten, varsinkin
nuorten, tyontekijoiden keskuudessa kasvaa. Yksi tehokkaimmista myynnin ja
markkinoinnin tydkaluista, puskaradio, on myds tehostunut entisestaan sosiaali-
sen internetin myo6ta. On sanomattakin selvaa, etta mikali jostain tydnantajasta
on positiivisia tarinoita esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, kiinnittavat potenti-

aaliset tyontekijat kyseiseen tydnantajaan huomattavasti enemman huomiota.
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TyoOnantajabrandin viestinnan toteuttaminen tyontekijoita avuksi kayttamalla on
myos aarimmaisen helppoa nykyteknologian avulla. Tyontekija voi esimerkiksi
jakaa tyopaivansa kuulumisia suoraan yrityksen sosiaalisen median kana-
voissa. Heimo Filmsille on tarkeaa, etta sosiaalisessa mediassa toteutetuille
kampanjoille luodaan tiettyja tavoitteita sosiaalisen median ROIn mittaamiseksi.
Helpoimmat mittarit I10ytyvat taulukosta 2. Tyonantajabrandin viestinta sopii omi-
naisuuksiltaan uuden markkinoinnin osaksi loistavasti, silla juurikin sosiaalisen

median ominaisuudet, kuten jakaminen ja keskustelut toimivat sita edistavasti.

2.3 Brandays

Brandaystyo nousee koko ajan tarkeampaan rooliin kuluttajamarkkinoiden lisaksi
myos b2b-markkinoilla. Tama on asia, jonka erityisesti suomalaiset yritykset ovat
liankin verkkaisesti ottaneet huomioon. Toki koko ajan ilmestyy uusia esimerk-
keja yrityksista, jotka taman asian omaksuvat yritysten valisillakin markkinoilla.
Brandayksen haaste on se, etta sen vaikutukset ja tulokset eivat valttamatta ole
suoraan mitattavia, minka takia se saattaa vaikuttaa turhalta tyolta. Todellisuu-
dessa huolella tehty brandaystyo on tehokkain tapa edistaa myyntia. Hyva bran-
daystyo ei myos valttamatta kuluta ostettua mediaa, vaan parhaimmassa tapauk-
sessa kayttaa yrityksen omia asiakkaita mainoskanavina. Hyvalla brandaystyolla
mahdollistetaan lopulta myds se, etta positiivisen ennakkokasityksen johdosta
yritys on myynyt jo ennen kuin myyja on asiakkaalleen edes soittanut. (Uusitalo,
2014, 40.)

Kaikessa yksinkertaisuudessaan brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jonka yri-
tys hanelle luo. Tasta arvon tuottamisesta usein puhutaan johtoryhman palave-
reissa hienoin korusanoin, mutta todellisuudessa konkreettiset toimenpiteet lois-
tavat poissaolollaan. Brandaysta voidaan eraan mallin mukaan toteuttaa kolmen
kivijalan mukaan. Tama malli esitellaan siita syysta, ettd se on yksinkertaisuu-
dessaan tehokas ja selkea. Taman mallin kolme osaa ovat arvon tuottaminen,
arvon kommunikoiminen ja arvon kotiuttaminen (Uusitalo, 2014, 43). Seuraavaksi

jokaista osa-aluetta kasitellaan yksitellen.
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2.3.1 Arvon tuottaminen

Vaikka usein kuvitellaan, etta yrityksen tarkein tehtava on tuottaa voittoa sijoitta-
jilleen ja omistajilleen, ei asian laita todellisuudessa ole kuitenkaan nain. Yrityk-
sen tarkein tehtava on tuottaa asiakkaalleen arvoa. Rahavirta ja sitd myota ker-
tyva voitto ovat seurausta siita, etta yrityksen asiakkaat ovat valmiita maksamaan
yrityksen heidan henkilokohtaiseen tai yrityksensa elamaan luomasta lisaarvosta.
Vahva brandipohja rakentuu onnistuneen arvon tuottamisen varaan. Arvon kom-
munikoinnista ja kotiuttamisesta ei ole minkaanlaista hyotya, mikali oikeata arvoa
ei pystyta asiakkaalle tuottamaan. Toisin sanoen tuotteen pitaa olla kunnossa,
minka takia tata opinnaytetyota ollaankin tekemassa. Heimo Films tarvitsee toi-
mivan tuotteen, jonka asiakas pystyy helposti ja perustellusti ostamaan. (Uusi-
talo, 2014, 43.)

Ihminen usein tietaa, jos jotain tuotetta tai palvelua on tyhmaa ostaa esimerkiksi
sen hyddyttomyyden vuoksi, vaikka se kuinka olisi edullinen. Tarkeinta arvon
tuottamisessa onkin miettia, ettd kaiken mita myydaan ei tarvitsekaan olla ratio-
naalisesti perusteltavissa. Tuotteen ei valttamatta tarvitse olla edes muuten eri-
koinen, kunhan siihen saa liitettya jonkin tunnesiteen, esimerkiksi tietyn urheilu-
joukkueen. Voi kuulostaa ihmeelliselta, etta ihminen tekisi ostopaatoksensa juuri
sen takia, ettda hanen lempijoukkueensa pelaajat mainostavat tuotetta, mutta ih-
minen on usein alitajuisten reaktioidensa orja. Pelkka asiayhteys voi luoda tuot-
teelle tai palvelulle lisaarvoa tietyn asiakkaan silmissa. Yritystenkin logojen ta-
kana paatoksia tekevat kuitenkin inmiset, joilla evoluution ansiosta on emotionaa-
lisia ominaisuuksia, vaikka kuinka suuren yrityksen johdosta vastaisi. Tarkeinta
arvon tuottamisessa tuotetta suunnitellessa on siis ottaa huomioon rationaalisten
syiden lisaksi myos emotionaaliset hyodyt. Taysin jarkiperaisesti suunnitellulla
tuotteella ei juurikaan ole mahdollisuutta kilpailla muiden vastaavien tuotteiden
kanssa. Sita vastoin lahes taysin emotionaaliseen hyotyyn perustuvat tuotteet,
kuten makeiset ja viihde myyvat hyvalla katteella taysin rationaalisesti perustele-
mattomasti (Uusitalo, 2014, 44). Kun hydtytuotteeseen tai -palveluun yhdistaa
emotionaalisia perusteita, on silla mahdollisuus erottua markkinoilla vastaavista

tuotteista, myos B2B-markkinoilla.
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Yksi Heimo Filmsin kannalta mielenkiintoisin tyyli tuottaa asiakkaalle arvoa on
asiointipolku. Heimo Films sanoo haluavansa luoda asiakkaalle jo pelkasta asi-
oinnista elamyksen. Ajatuksena ja sanomanahan tama kuulostaa mukavalta,
mutta mitd kaytannon asioita sen eteen yrityksessa on tehty, etta nain todella
olisi? Ei juuri mitdan. Asiointipolkuun perustuvan arvon tuottamisen tulee kuiten-
kin lahtea rationaalisesta hyodysta, kuten joissain tapauksissa esimerkiksi no-
peudesta tai helppoudesta. Tasta hyva esimerkki on verkkokauppa Zalando, jolla
on paasaantoisesti ilmaiset toimitukset, palautukset ja kaiken kukkuraksi viela
100 paivan mittainen palautusoikeuskin. Rationaalinen hyoty aiheuttaa tassa ta-
pauksessa emotionaalisen reaktion, kun ihminen pystyy tilaamaan vaatteensa
lahes yhta vaivattomasti kuin kaupassa olisi. Toinen tapa tuottaa asiakasproses-
silla arvoa on lisata asiointiprosessiin jotain taysin normaalista poikkeavaa, eks-
klusiivista. Nain yllattava lisa palveluprosessiin jaa ehdottomasti mieleen ja asia-
kas on jalleen koukussa. (Uusitalo, 2014, 45-47.)

Mita arvoa asiakkaat sitten haluavat? Voiko sen paatella itse arvioimalla. Ei voi.
Jotta yritys saa selville juuri ne asiat, jotka vetoavat sen asiakkaisiin, tulee asia-
kas tuntea. Miten se onnistuu? Vastaus on useimmiten, ettd kysymalla. Tama
pitaa osittain paikkansa. Kysymallahan asiakkaalta voi tiedustella, mita han ha-
luaa ja mista pitaa. Ongelmana tassa kuitenkin on, etta asiakas ei valttamatta
aina oikeasti tieda mita haluaa. Asiakkaan vastaukseen kysyttaessa voi vaikuttaa
moni asia. Naita ovat esimerkiksi kysymishetkella asiakkaan mieliala, tai esimer-
kiksi kysymiseen kaytetty kanava. Asiakas ei myoskaan valttamatta tieda halua-
vansa jotain, mita ei ole viela nahnyt tai kokenut. Siksi tarkea osa asiakasymmar-
rystd on asiakkaiden toiminnan tarkasteleminen. Parhaimmassa tapauksessa
asiakas paastetaan mukaan tuotekehitykseen. Tahan loistava kohderyhma ovat
asiakkaat, joiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet ovat aikaansa edella.

Arvon tuottamiseen on olemassa monia keinoja, ja yritysten tulisi ottaa tosissaan
naita keinoja kayttoon, jotta kasvavasta ylitarjonnasta huolimatta on mahdollista

erottua ja menestya.
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2.3.2 Arvon kommunikointi

Asiakkaasi kommunikoi yrityksesi kanssa paljon useammin kuin osaat edes ar-
vata. Tahan lasketaan joka ikinen kohtaaminen brandisi ja asiakkaasi valilla. Niin
sosiaalisessa mediassa nahty paivitys, kuin yrityksen vaatteita yllaan pitava va-
paalla oleva tyontekija. Taman takia on ensiarvoisen tarkeaa, etta yritys yrittaa
hallita mahdollisimman monia kohtaamisia, jotta vahva brandi sailyy. Naihin kuu-
luvat niin yrityksen tuote, kuin ansaittu mainontakin. Ansaitulla mainonnalla tar-
koitetaan esimerkiksi median omatoimisesti tekemia artikkeleita yrityksesta tai
sen tuotteista. Toinen esimerkki on uutiskynnyksen ylittaminen. Tahan valiin kuu-
luu monia mahdollisuuksia viestia asiakkaalle arvosta ja vahvasta brandista. Tuo-
tettu arvo nimittain saa todella suuren nosteen, kun se osataan viestia asiakkaalle
oikein. Oikeammin voidaan kokonaisuutena puhua arvon viestinnan hallinnasta,

silla kaikki viestinta ei ole yrityksen itsensa luotavissa tai hallittavissa.

Tuote on yrityksen suurin lisamyynnin tyokalu. Suuri osa asiakkaalle jaavasta
mielikuvasta yrityksen brandistda muotoutuu siitd, kun asiakas kayttaa yrityksen
tuotetta tai palvelua. Tata prosessia ei saisi koskaan vaheksya, vaan tuote tulee
aina suunnitella ja viimeistella niin huolellisesti, etta pienetkin yksityiskohdat tuot-
teen tai palvelun kayttdomukavuudessa vaikuttavat positiivisesti asiakkaan bran-
dimielikuvaan. Heimo Films tuottaa talla hetkella palvelua, jolloin asiakaspalvelu
tulee ymmartaa ikaan kuin tuotteen kayttomukavuutena. Jokainen asiakaspalve-
lun kulma ja sauma tulee hioa sellaisiksi, etta asiakkaan on miellyttavaa kayda
prosessi lapi. Tama voidaan toteuttaa myos helppouden ja nopeuden nakdkul-
masta tekemalla prosessista erityisen, alalle jopa epanormaalin helppo. Asiakas-
palvelutilannetta voidaan helpottaa myds kasvattamalla itsepalvelun maaraa (Uu-
sitalo, 2014, 75). Tata ajatusta halutaan tuoda enemman Heimo Filmsin palvelu-

polkuun.

Yksi varsinkin verkottuneen nykymaailman ansiosta tarkea tapa kommunikoida
arvoa ovat viiteryhmat ja kontekstit, missa yritys nahdaan. Nykyaan ihmisilla on
kaikki maailman tieto kdmmenellaan, mika tarkoittaa sita, etta juurikaan mitaan
ei pysty heiltéd pitdmaan salassa. On siis todella tarkeaa pitda huolta myos viite-
ryhmista, ja siitd miten niista viestitaan. Konkreettisimmillaan tama voi tarkoittaa

esimerkiksi yrityksen tuotteiden tai palveluiden myyntikanavia. Kasitys yrityksesta
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on hyvinkin erilainen tuotteiden ollessa verkkokaupassa kivijalkaliikkeen sijaan.
Tamankin mahdollisen valinnan kahden eri myyntikanavan valilla tulee perustua

yrityksen brandin ytimeen, jotta se olisi asiakkaille perusteltavissa.

Yhtena tarkeana arvon kommunikoimisen valineena tulee tietenkin mainita myos
markkinointiviestinta. Markkinointiviestinta ei kuitenkaan saavuta taytta potenti-
aaliaan, mikali brandin rakennuspalaset eivat ole tiivissa paketissa. Edella mai-
nittujen asioiden tuotteesta tai palvelusta aina asiakaskokemukseen ja konteks-
tiin saakka tulee olla asialistalla ennen kuin markkinointiviestinnan strategiaa voi-
daan alkaa tarkoituksen mukaisesti suunnitella. Kaytannossa tama tarkoittaa sita,
etta kaikkien naiden asioiden tulee olla maariteltyna yrityksen tai tuotteen bran-
dissa. Usein yritykset tekevat tassa kohtaa virheen yrittdessaan menna sielta
mista aita on matalin. Markkinointiviestinta ei saavuta toivottua tulosta, mikali silla
yritetaan paikata edella mainittuja toimenpiteita. Hyvin toteutettu tyo taustalla oh-
jaa markkinointiviestintaa kuin itsestaan. Tahan, todellisuudessa tehokkaaseen
markkinointiviestintadn nykymaailman monet uudet mediat luovat enemman
mahdollisuuksia kuin koskaan. Suurimpana sosiaalinen media, johon keskityttiin
jo edellisessa kappaleessa tarkemmin. Tehokkuuden kannalta tassa laajassa
kentassa on tarkeaa luoda markkinointiviestinnan prosessi siten, etta muut kana-
vat tukevat paasaantoista myyntikanavaa omilla vahvuuksillaan. (Uusitalo, 2014,
84-88.)

2.3.3 Arvon kotiuttaminen

Mihin kaikki tama edella mainittu suunnitelmallinen ja johdonmukainen tyo sitten
johtaa? Tietenkin kassavirtaan, eli arvon konkreettiseen kotiuttamiseen. Edelleen
tulee muistaa, etta ilman arvon tuottamista ja sen riittadvan taidokasta kommuni-
kointia ei arvon kotiuttaminen olisi mahdollista. Tama vaihe on brandin ja tietenkin
yrityksen kriittisin vaihe, silla nyt kaikki tyo tulee konkretisoida rahaksi. Tarkeinta
tassa vaiheessa on, etta ansaintalogiikka, hintataso ja asiakkaan kasitys saa-
mansa arvon hinnasta saadaan tasmaamaan. Oman tuotteensa tai palvelunsa

hinta on pystyttava perustelemaan. (Uusitalo, 2014, 115.)
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Kaksi yleisinta hinnoittelumallia ovat kustannukset plus kate, ja kilpailuhinnoittelu.
Aluksi kustannukset plus kate -malli voi kuulostaa yksinkertaiselta, mutta kaytan-
nossa se voi lopulta olla yllattavan haastavaa. Kaytannon esimerkki videotuotan-
nossa voisi olla, etta hinnasta karsittaessa suurimmasta kuluerasta, eli kuvaus-
ryhman koosta tingitdan. Tama kuitenkin johtaa siihen, etta tyo ei ole yhta teho-
kasta ja tiettyja asioita ei voidakaan toteuttaa. Todellisuudessa pahimmassa ta-
pauksessa nain voidaan vahingossa hinnoitella itsensa ulos markkinoilta, kun
asiakas ei saakaan haluamaansa lopputulosta edullisemmalla hinnalla. Kilpailu-
hinnoittelu perustuu yksinkertaisesti vallitsevaan markkinatilanteeseen ja kilpaili-
joiden samankaltaisten tuotteiden tai palvelujen hintatasoon. Taman tapainen
hinnoittelu, ja pahimmassa tapauksessa hintojen polkeminen koskettaa koko
markkinaa haitallisesti. Hinnan laskeminen kilpailijoita alemmas saattaa lyhyella
tahtaimella vaikuttaa houkuttelevalta, mutta ei kesta pitkalla tahtaimella. Haas-
teena kilpailuhinnoittelussa on se, etta kypsalla markkinalla se valikoituu hinnoit-
telutavaksi ikaan kuin itsestaan. Myos uusien innovaatioiden kehittaminen tai ole-
massa olevien tuotteiden parantaminen on tassa tilanteessa melko vaikeaa, kun
yritysten reaalinen tulos laskee eikd uuteen tuotteiden ja palveluiden kehittami-

seen voida investoida tarpeeksi. (Uusitalo, 2014, 115-123.)

Hinnoittelutyyli, missa kate- ja kilpailuhinnoittelun aiheuttamia rajoitteita ei ole, on
arvohinnoittelu (Uusitalo, 2014, 123). Tassa mallissa ei kaytanndssa haeta mi-
taan tiettya hintapistetta, joka tyydyttaisi asiakkaat, vaan etsitaan asiakkaiden
maksuvalmiuteen yhtenevainen arvopiste. Kaytanndssa arvohinnoittelulla maari-
telldan hinta asiakkaan saamalle kokonaisarvolle. Arvohinnoittelu myds kannus-
taa arvon nostamiseen, eli tuotteiden ja palveluiden kehittdmiseen. Tama mah-
dollistaa aidon kilpailuasetelman, mika taas luo kehitysta markkinalle myos koko-
naisuudessa. Arvohinnoittelu vaatii yritykselta paljon asiakasymmarrysta, johon
yrityksen on todella panostettava, mikali se haluaa toteuttaa arvohinnoittelua te-
hokkaasti. Asiakasymmarrys ei luonnollisesti tule kilpailijoita tai kustannuksia tut-
kimalla, vaan aktiivisella ja avoimella vuorovaikutuksella asiakkaiden kanssa. Ar-
vohinnoittelussa voi myos epaonnistua pahasti. Huonosti saavutetun asiakasym-
marryksen myota hinta ja asiakkaan kokema arvo eivat tdsmaakaan. Pahim-
massa tapauksessa tama satuttaa asiakkaiden keskuudessa vallitsemaa brandin

mielikuvaa peruuttamattomasti. (Uusitalo, 2014, 123.)
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Arvon kotiuttamisen malli voi parhaimmillaan toimia myos asiakkaita sitouttavasti.
Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta ostetun tuotteen tai palvelun arvoa nosta-
vat huomattavasti yrityksen muutkin tuotteet tai palvelut. Se saa asiakkaan pe-
rustelemaan lisaostonsa jo tehdylla alkuperaisella ostopaatoksella. Tarkeaa
tassa on luoda tuotteen tai palvelun oheistarjoama niin hyvin, etta lisdarvo todella
huomataan ja siita ollaan valmiita maksamaan lisaa. Palvelutuotannossa tama
tarkoittaa sita, etta tahdataan jatkuvien palvelukokonaisuuksien myyntiin suurem-
pien kertakauppojen sijasta. Tama on myods tyyli, jota Heimo Films on tulevaisuu-

den myyntiprosesseihinsa suunnitellut.

Ollessaan pohjimmiltaan brandaysta, tyénantajabrandays tottelee monilta osin
nykyaan yleistyvan brandayksen lainalaisuuksia. Tydnantajabrandilla on myds
muutamia ominaispiirteita, joita hyddyntamalla tydnantajabrandin viestinnalla on

valtavat mahdollisuudet erottua tyontekijamarkkinoilla.

2.4 Videotuotannon merkitys markkinoinnissa

Videoita on kaytetty tuotteiden tai palveluiden markkinointiin niin kauan kuin vi-
deokameroita on ollut olemassa. Kaytannossa videotuotanto ei ole ilmidna uusi.
Videoiden merkitys markkinoinnissa on sita vastoin kokemassa suurta mur-
rosta. Videoiden kulutus internetissa kasvaa jatkuvasti, ja videoiden on monissa
tutkimuksissa huomattu lisdavan asiakkaiden sitoutuneisuutta. Teknologian
edistyessa ja yksinkertaistuessa videoiden tuottaminen on myods koko ajan hel-
pompaa. Sosiaalinen media on ollut hedelmallinen alusta videoiden suosion
kasvulle, silla 1ahes jokainen sosiaalisen median kayttaja jakaa mobiilissa katso-

miaan videoita omien verkostojensa kanssa. (Ahmad, 2019.)

Video toimii eittamatta tehokkaana markkinoinnin tyokaluna, silla sen avulla
pystytaan kiinnittamaan kohdeyleison huomio paremmin, seka kasvattamaan si-
touttavuutta. Muun muassa talouslehti Forbesin vuonna 2018 toteuttaman tutki-
muksen mukaan keskiarvokayttaja viettda 88 % enemman aikaa verkkosivulla,
missa on videosisaltéa (Moshin, 2019). Videoilla on kuitenkin suoran markki-
noinnin ja mainonnan lisaksi paljon muitakin kayttotarkoituksia. Videoiden avulla

yritys voi mm. toteuttaa sosiaalista myyntia jakamalla informatiivisia videoita
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heidan asiakkaitaan kiinnostavista aiheista. Videoilla voidaan myos kouluttaa

asiakkaita esimerkiksi tietyn tuotteen kaytossa. hall

2.4.1 Video on tulevaisuuden markkinoinnin tydkalu

Tulevaisuus on siis jo taalla. Content Marketing Instituten teettaman tutkimuksen
(Hall, 2017) mukaan 60 % seka B2B- etta B2C-markkinoinnin ammattilaisista
kaytti videoita markkinoinnissaan vuonna 2017. Vuoteen 2019 tuo prosenttiluku
on varmasti kasvanut. Optinmonsterin (2017) tekeman koonnin mukaan taas 83
% videoita markkinoinnissaan kayttavista markkinoinnin ammattilaisista ovat tyy-
tyvaisia videoon sijoitetun padoman tuottoon (Return On Investment). Tassa koh-
taa on kuitenkin hyva muistaa, etta esimerkiksi sosiaalisessa mediassa julkaistun
sisdlléon ROlta voi olla hankala mitata. Heimo Filmsin tuotteen ROIn mittaami-
sessa voitaisiin kayttaa esimerkiksi tyollistettyjen tyontekijoiden haastatteluja.
Nain voitaisiin tutkia mm. sita, miten hyvin tydnhakija sisaisti yrityksen viestin rek-
rytointivaiheessa, ja miten hyvin se on vastannut todellisuutta. Tata dataa voitai-

siin myohemmin kayttaa Heimo Filmsin myynnin tukena.

Jenna Perus kertoo tekstissaan (2019) ennusteesta, jonka mukaan vuoteen
2021 mennessa 82 % internetin viestinnasta tulee olemaan videota. Tata vai-
tetta tukee myds Irfan Ahmadin artikkelissa esitelty statistiikka siita, etta videot
tuottavat 1200% enemman jakoja, kuin linkit tai tekstit yhteensa (Ahmad, 2019).
Jo pelkastaan naiden kahden statistiikan perusteella yritysten tulisi kiinnittaa
enemman huomioita videoihin mm. sosiaalisen median sisalléssaan. Perus ker-
too kymmenen syyta, jotka vaikuttavat videoiden suosioon ja tehokkuuteen.
Tarkeimpina nostettakoon kolme, jotka vaikuttavat eniten kokonaisuuteen, ja
ovat varmasti yritysten mielesta mielenkiintoisimpia. Videoiden toimivuuden
mitattavuuden kerrottiin olevan ainutlaatuista, silla videoiden katselua pysty-
taan mittaaman tarkemmin, kuin esimerkiksi kuvien vaikuttavuutta, tai blogiteks-
tin lukemista. Blogin vierailukerrat voidaan laskea, mutta ei sita, kauanko blogia
todellisuudessa on luettu. Samoin kuvien nayttdokertoja voidaan mitata, mutta ei
kuvan sisallon sisaistamista, kuten tekstin lukemista. Videot myos jaavat mie-
leen kuvia ja tekstia tehokkaammin, silla niiden avulla on mahdollista luoda voi-

makkaampia tunnejalkia. Ihminen muistaa tarkemmin asioita, joihin liittyy vahva
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tunteellinen kokemus. Edelld mainittu tunnejalki on seurausta valitetysta tun-
teesta. Tama tarkoittaa sita, etta videon tekijalla on laajemmat mahdollisuudet
hallita videon katselemisen herattamia tunteita mm. aanien avulla. Kuluttaja-
markkinoiden lisaksi B2B-markkinoilla tunteiden valittaminen toimii hyvana tyo-
kaluna, silla esimerkiksi ostopaatoksista vastaavat kuitenkin ihmiset. Lisaksi
kayttamalla videoita laskeutumissivulla on mahdollista nostaa konversiota jopa
80 %. Konversiolla tarkoitetaan verkkosivujen yhteydessa sita, kuinka suuri osa
sivun vierailijoista toimii sivulle asetettujen tavoitteiden mukaisesti. Naita voivat

olla esimerkiksi osto tai rekisterdityminen johonkin palveluun. (Perus, 2019.)

2.4.2 Videon kayttotarkoituksia

Kuten jo aiemmin mainittiin, videoita pystytdaan markkinointiviestinnan lisaksi
kayttdmaan monenlaisissa muissakin tarkoituksissa. Tutkimuksessaan espanja-
lainen yliopiston professori Carmen Costa-Sanches (2017) esittelee tarkemmin
erilaisia yritysten videoiden kayttotarkoituksia. Seuraavaksi kasitellaan muuta-
maa, joita voidaan kayttaa opinnaytetyontekijan mielesta myos tydnantajabrandin
viestinndssa. Naita ovat referenssit ja haastattelut, informatiivinen brandimai-
nonta, yrityksen ajankohtaisten asioiden viestinta, yhteiskuntavastuu ja mai-
nonta. Referensseilla ja haastatteluilla tarkoitetaan videoita, joissa ihmiset, esi-
merkiksi yrityksen asiakkaat kertovat oman nakemyksensa kyseessa olevasta
yrityksesta. Nain luodaan inhimillisempi kuva yrityksesta. Videoihin voidaan myos
haastatella yrityksen omia tyontekijoita, mika erityisesti toimii tydnantajabrandin
viestinnassa. Informatiivisella brandimainonnalla tarkoitetaan yrityksen asiak-
kailleen ja muille sidosryhmille tarjoamaa informaatiota, kdytanndssa tassa opin-
naytetydssa aiemmin mainittua sosiaalista myyntia. Suorana tavoitteena ei var-
sinaisesti ole yrityksen omien palveluiden tai tuotteiden myynti, vaan yrityksen
asettaminen asemaan, jossa se toimii esimerkiksi referenssina tiettyyn teemaan
littyvissa keskusteluissa. Tassa on tarkeaa, etta yritys tietda mika sen asiakkaita
kiinnostaa. Yrityksen ajankohtaisten asioiden viestinnalla tarkoitetaan esi-
merkiksi videota yrityksen henkilostolle jarjestetysta koulutus- tai virkistystapah-
tumasta. Tallaisella sisallolla yrityksen arvoja ja paivittaista toimintaa saadaan
viestittya, ja yritys nayttaa houkuttelevammalta potentiaalisten asiakkaiden tai

tydnhakijoiden silmissa. Lisaksi se rakentaa yrityksen lapinakyvyytta kertomalla
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avoimesti yrityksen sisaisista asioista. Yhteiskuntavastuulla tarkoitetaan yrityk-
sen vaikutusta laajemmassa kuvassa kuin omalla alallaan. Tallaisia videoita voi-
vat olla esimerkiksi erilaisten yhteishyodyllisten kampanjoiden mainonta. Nailla
toimilla yrityksen ei ole tarkoitus tehda rahaa, vaan antaa jotain tiettya hyotya
yhteisolle. Tallaista voisi olla esimerkiksi koulutus. Mainonnan tarkoituksena on
herattaa huomiota yrityksen asiakaskunnassa ja aiheuttaa siella myos toimintaa.
Tasta yksi yleisimpia muotoja on tarinankerronta, jolla saadaan valitettya tiettyja
tunteita, joilla taas on mahdollista tehda kampanjasta suosittu ja jaettu, viraali.
Naille videoille luonteenomaista on olla melko ytimekkaita, silla niiden tulisi kiin-
nittdaa katsojan huomio ensimmaisten sekuntien aikana. Edella mainitut teemat
on hyva ottaa huomioon suunnitellessa tyonantajabrandiviestinnan kampanjaa.
Kirkastamalla kampanjan kayttdtarkoitusta saadaan kokonaisprosessista tehok-
kaampi. (Costa-Sanches, 2017, 10-21.)

2.4.3 Web 2.0 videon tukena

Costa-Sanches kertoo tutkimuksessaan Web 2.0:n olevan suurena syyna videoi-
den suosiolle. Lyhyesti kuvailtuna Web 2.0 tarkoittaa internetin siirtymista infor-
maation sailyttamispaikasta vuorovaikutteiseksi. Aikaisemmin data laitettiin inter-
netiin kayttgjille vain nahtavaksi tai ladattavaksi. Nakyvimpia Web 2.0:n ominai-
suuksia ovat mm. sosiaalisen median alustat, mobiili internet ja kayttajien luoma
sisaltd (Margaret Rouse, 2019). Web 2.0 on ajan saatossa kehittynyt jatkuvasti
entista vuorovaikutteisemmaksi ja se on kasvattanut videoiden suosiota. Muun
muassa mobiililaitteiden yleistyminen on kasvattanut ja helpottanut videoiden ku-
lutusta. Esimerkiksi Renderforestin tutkimuksestaan koostaman yhteenvedon
mukaan vuonna 2018 YouTubessa katsottiin paivittain keskimaarin viisi miljardia
videota. Saman tutkimuksen mukaan Facebookissa katsottiin paivittain keski-
maarin sata miljoonaa tuntia videoita (Ahmad, 2019). Costa-Sanchesin mukaan
Web 2.0 on kehittynyt audiovisuaaliselle aikakaudelle, jossa videot ovat helppo
tapa jakaa informaatiota, viihdettd ja oppia. Yritysten tulee ottaa huomioon vide-
osisaltdéa suunnitellessaan, miten sen jakaminen ja katsominen antaa lisaa arvoa
heidan asiakkailleen tai potentiaalisille tydnhakijoille. Tama tulee myoés ottaa huo-
mioon suunnitellessa Heimo Flimsin palvelukokonaisuutta. (Rouse, 2019; Ah-
mad, 2019; Costa-Sanches, 2017.)
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Videotuotannon voidaan sanoa olevan merkittavin tyokalu tyonantajabrandin
viestinnassa jo pelkastaan edella esitettyjen kulutustottumuksien myota. Lisaksi
sen monimuotoiset mahdollisuudet luovat sille merkittdvan etulydontiaseman mui-
den sisallon lajien joukossa. Tarkeimpana on muistijaljen jattaminen, minka taus-
tat ovat suoraan ihmisen biologiassa. Kokiessaan vahvan tunnereaktion ihminen

muistaa siihen liittyvat asiat parhaiten.
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3 TYONANTAJABRANDI

Tyomarkkinoiden kasvavan kilpailun takia monet yritykset ovat joutuneet avaa-
maan silmansa taysin uudelle markkinoinnin ja viestinnan suunnalle, jonka paa-
tavoitteena on kertoa, kuinka hyva paikka kyseinen yritys on tehda toita. Uuden
taidon saaminen yritykseen nahdaankin nykyaan aarimmaisen tehokkaana ta-

pana rakentaa kilpailuetua. (Jain & Bhatt, 2015.)

Tybnantajabrandin on myds huomattu olevan yhteydessa yritys-, ja tuotebrandiin.
Naiden kolmen brandin yhteinen linja on elintarkeaa yritykselle, mikali se haluaa
uusien tyontekijoiden houkuttelun lisaksi sitouttaa heita, seka jo olemassa olevia
tyontekijoitaan (Lara Moroko & Mark D. Uncles, 2008). Sisaisella brandayksella
nahdaan myaos suuri rooli, silla asiakkaat ja heidan joukossaan olevat potentiaa-
liset tyontekijat luovat kasityksensa yrityksesta tydopaikkana myos kohdatessaan
yrityksen tyontekijoitd. (Karley Foster, Khanyapuss Punjaisri & Ranis Cheng,
2010; Moroko & Uncles, 2008.)

Tassa kappaleessa tullaan keskittymaan tyonantajabrandiin kasitteena ja syven-
tamaan ymmarrysta sen merkityksesta yrityksen viestinnassa. Taman lisaksi tul-
laan kasittelemaan tydnantajabrandin rakennusvaiheita ja menestyvan tyonanta-
jabrandin ominaisuuksia, jotta opinnaytetyon lopputuloksena rakennetun palve-
lukonseptin sisalto ja rakenne olisi Heimo Filmsin asiakkaille tarpeellista. Tassa
kappaleessa kasiteltavat asiat luovat myds myyntiargumentteja aiheen osalta.
Naita argumentteja Heimo Films voi kayttaa perustellessaan asiakkaalle tyonan-

tajabrandin viestintaan kaytettavan palvelukokonaisuuden ostoa.

Toisaalta alle keratty tieto ja tydkalut auttavat Heimo Filmsia myds oman bran-
dinsa rakennuksessa, silla yrityksen on tarkoitus kasvaa Suomen yhteisollisim-
maksi videotuotantoyhtioksi. Jotta merkittavan suuren verkoston pystyy kerrytta-
maan, tulee myos Heimo Filmsin omaksua alla mainittuja asioita tydnantajabran-

din nakokulmasta.
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3.1 Tyodnantajakuva vai tyonantajabrandi?

Kun aletaan suunnittelemaan tyonantajabrandiin liittyvan videotuotannon tuo-
tetta, tulee ensin maaritellda mahdollisimman tarkasti tydnantajabrandin tarkoitus.
Tama auttaa myos tuotteen myyntitydssa, koska myyjan osatessa kertoa asiak-
kaalle tyonantajabrandin merkityksen ja sen eroavaisuuden tyonantajakuvasta,
on tuotteen myynti paljon helpompaa. TyOnantajabrandi on nimittain paljon
enemman kuin hienoja sanoja oman yrityksen kulttuurista. Kristin Backhaus ja
Surinder Tikoo kuvaavat artikkelissaan (2004) tydnantajabrandin ajatuksen pe-
rustuvan oletukseen siita, etta kasvatettu inhimillinen paaoma on omiaan kasvat-
tamaan yrityksen suorituskykya. Tyonantajabrandin kehittaminen vaatii organi-
saatiolta oikeata mentaliteettia ja rutiininomaisia toimenpiteita. Yrityksensa
Emine verkkosivuilla julkaisemassa blogitekstissd Susanna Rantanen (2019) tii-
vistaa tyonantajakuvan ja -brandin erinomaisesti, seka kasittelee niiden eroavai-
suuksia. Taman lisaksi blogitekstissa kasitellaan sita, milloin tydnantajabrandiin
tulisi keskittya ja milloin ei. Harvoin palkkaavat yritykset, joilla ei ole suurta kas-
vuhalua tuskin hyotyvat juurikaan tydnantajabrandin rakentamiseen kaytetyista
resursseista. Sita vastoin yritykset, joilla on suuret kasvuhalut, hydtyvat todella
paljon tyonantajabrandin rakentamista ensinnakin siksi, etta oikeiden, yrityksen
kulttuuriin sopivien tyontekijdiden houkuttelu tehostuu. Toiseksi osaavien tekijoi-
den sailyttdminen yrityksen palkkalistoilla on vahvan tydnantajabrandin myota
helpompaa. Vahvasta tyonantajabrandista on myos hyotya silloin, kun yrityk-
sessa tyoskentely vaatii tarkkaa osaamisaluetta. (Rantanen, 2019; Backhaus &
Tikoo, 2004.)

3.1.1 Tyodnantajakuva

TyOnantajakuva on Rantasen mukaan (2019) tietty kasitys yrityksesta, johon kuu-
luu muun muassa logon ja nimen tunnistaminen, seka kasitys siita, milla alalla
yritys toimii. Tyonantajamielikuva taas menee jo syvemmalle ymmarryksessa,
silla se edustaa nimensa mukaan mielikuvaa siita, mita yritys edustaa ja millainen
sen persoonallisuus on. TyOnantajakuvalle luonteenomaista on siis se, etta yri-

tyksen tietavilla ja sen tunnistavilla inmisilla ei kuitenkaan ole tunnesidetta yrityk-
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seen. Yritys on vain olemassa ihmisille, he saattavat korkeintaan muistaa yrityk-
sesta mainittaneen esimerkiksi uutisissa. Tunnesiteen puute johtaa siihen, ettei
ihmisilla ole juurikaan mitaan erityista syyta valita juuri tata yritysta toita etsies-
saan. Tyonhakija ei mydskaan aktiivisesti etsi lisaa tietoa yrityksen kulttuurista,
ilmapiirista tai filosofiasta. Lisatietoa tarjolla olevasta tyopaikastakin hakija etsii
todennakoisesti vasta tormattyaan juuri kyseisen yrityksen ilmoitukseen. (Ranta-
nen, 2019.)

3.1.2 Tyonantajabrandi

"Kun yrityksellad on tyénantajabrandi (employer brand), yritys on asemoinut it-
sensé sellaisena tybnantajana, joka vetoaa yleisén jGseneen” (Rantanen, 2019).
Edella oleva suora lainaus tarkoittaa kaytannossa sita, etta ihminen mieltyy yri-
tykseen. Yrityksen tuottama sisaltd vetoaa nimenomaan ihmisen tunteisiin, jotta
vahva muistijalki saadaan istutettua. Nain ihminen myos etsii tietoa ja suosittelee
yritysta paljon todenndkdisemmin. lhminen myos viittaa herkemmin pitamaansa
yritykseen puhuessaan alan toimijoista. Parhaimmillaan yritys vetoaa vahvasti ih-
misen tunteisiin, vaikka tama ei olisi edes hakemassa toita. Tyonantajabrandi on
siis tietoista tyota sen eteen, etta potentiaalisissa tyontekijoissa aiheutetaan re-

aktioita ja mielipiteita yritysta kohtaan. (Rantanen, 2019.)

3.2 Tydnantajabrandin rakennusvaiheet

Tyobnantajabrandin toisesta sanasta johtuen on selvaa, etta tydnantajabrandin ra-
kentaminen noudattaa monilta osin brandaystyon mallia. Ollessaan kuitenkin
brandayksesta eroava kohderyhman suhteen, on tyonantajabrandin rakennuk-
sessakin juuri sille kuuluvia ominaisuuksia. Backhaus ja Tikoo (2004) aloittavat
artikkelinsa maarittelemalla tydnantajabrandin ja sen rakennusvaiheet. Maaritel-
tyamme tyonantajabrandin jo edellisessa kappaleessa kasittelemme seuraavaksi

tydnantajabrandin kolmea rakennusvaihetta.
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3.2.1 Arvolupaus

Aloittaakseen tyonantajabrandayksen, tulee yrityksen kehittaa tietty arvolupaus,
jota tuo potentiaalisten tyontekijoiden tietoisuuteen. Asiaa voi miettia yleisen
brandayksen kannalta, silla arvolupaus tarkoittaa lupausta yrityksen asiakkaalle
luomasta lisaarvosta tuotteensa ja asiakaskokemuksensa avulla. Tyodnanta-
jabrandin tapauksessa kyse on niin ikaan lisaarvon lupauksesta. Tyontekijalle tu-
lee kuitenkin viestia asioista, joiden avulla yrityksessa tyoskenteleminen auttaa
tyontekijaa paasemaan henkilokohtaisen elamansa tavoitteisiin. Tyontekijalle
tehdyn arvolupauksen tulee seurata yrityksen brandia, jotta pystytaan luomaan
jatkumo, jonka avulla potentiaalinen tyontekija saadaan myos pysymaan yrityk-
sessa. Mikali yrityksen yleinen brandi ja tydnantajabrandin markkinoinnin yhtey-
dessa annettu arvolupaus eivat tasmaa, ei tyontekija saa haluamaansa, ja pa-
himmassa tapauksessa saattaa yrityksen omissa verkostoissaan huonoon va-
loon. (Backhaus & Tikoo, 2004.)

Arvolupauksella on tarkoitus erottautua kilpailevista yrityksista tydnantajana. Ar-
volupauksessa on tarkea tuoda esille, millainen rooli tyontekijalla on yrityksessa,
ja miten hanet huomioidaan mm. paatoksenteossa. Yrityksen arvojen tulee koh-
data tyontekijoille kohdennettua arvolupausta, jotta potentiaalinen tyontekija voi
mahdollisimman tarkasti arvioida omien arvojensa yhteensopivuutta tulevan tyo-
paikkansa arvoihin. Jalleen, mikali tata ei tarpeeksi selkeasti tehda, tai jatetaan
kokonaan tekematta, riski tyontekijan menettamiseen on suurempi. (Backhaus &
Tikoo, 2004.)

3.2.2 Arvolupauksen viestinta

Kun tarpeeksi houkutteleva ja yrityksen brandia ja arvoja kuvaava arvolupaus on
saatu luotua, tulee siita viestia potentiaalisille tyontekijoille. Viestinta kohdistetaan
potentiaalisille yleisdille ja rekrytointitoimistoille. Tydnantajabrandin markkinoin-
nin tavoitteena on 10ytaa tydntekijoita, jotka jakavat yrityksen arvoja. Tama antaa
yritykselle mahdollisuuden palkata juuri sen tarvitsemaa ammattitaitoa inhimilli-
seen paaomaansa. TyOnantajabrandin viestinnallda on myds mahdollista tukea

yrityksen ja sen tuotteen tai palvelun brandiviestintda. Tuomalla esiin yrityksen
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tydnantajana omaksumia arvoja, voidaan rakentaa luottamusta jo olemassa ole-

vien tai potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. (Backhaus & Tikoo, 2004.)

TyoOnantajabrandin viestinnassa piilee suuri mahdollisuus kahdestakin syysta.
Ensinnakin, mikali yritys toimii alalla, jossa tyonantajabrandays ei ole tavan-
omaista, tyonantajabrandin luomisella ja markkinoinnilla on yrityksen mahdollista
erottua joukosta niin tyontekijoiden, kuin mahdollisten yhteistyOkumppanienkin
silmissa. Toiseksi, toimiessaan alalla, jossa tyonkuvien sisallét ovat melko sa-
manlaisia, on yrityksella mahdollisuus erottautua poikkeuksellisella markkinoin-
nilla. Tama on paljon vaikeampaa kuin edellda mainittu pioneerimainen uuden
markkinoinnin kayttd, mutta onnistuessaan todella tehokasta. Tallaisessa ympa-
ristdssa on tarkeaa pystya viestimaan yrityksessa tydskentelemisen symbolista
arvoa tyontekijalle. Yha useammin tyontekijat hakevat tydstaan paljon muutakin
kuin toimeentuloa. (Backhaus & Tikoo, 2004.)

3.2.3 Sisainen markkinointi

Tyonantajabrandi on olemukseltaan erityinen verrattuna yrityksen tai tuotteen
brandiin. Siina missa yrityksen ja tuotteen markkinointi toteutetaan aina ulospain
potentiaalisia asiakkaita kohti, tydnantajabrandin viestintdad voidaan toteuttaa
myo0s sisaanpain olemassa oleville tyontekijoille. Uusien taitojen houkuttelun ja
inhimillisen paaoman kasvattamisen lisaksi on yhta tarkeaa pystya pitamaan haa-
littu padoma yrityksessa mahdollisimman pitkdan. Tassa vaiheessa tyonanta-
jabrandin sisaisen markkinoinnin tarkeys korostuu. Sisaiselld markkinoinnilla on
tarkoitus johdonmukaisesti syottaa olemassa oleville tyontekijoille yrityksen toi-
minnan ydinta, brandia, seka yrityksen arvoja ja tyokulttuuria, jotta heidan kiinty-
myksensa yritykseen sailyy tai parhaimmassa tapauksessa kasvaa. Nain tyonte-
kijat pystyvat helpommin sulauttamaan yrityksen arvoja omien arvojensa kanssa,
ja nain tydnteon mielekkyys sailyy. Omistajuuden ja yhteenkuuluvuuden tunnetta
lisaamalla tyontekijat saadaan tekemaan parempaa tyota siksi, etta he haluavat

eika siksi, ettd sita heiltd vaaditaan. (Backhaus & Tikoo, 2004.)
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Johdonmukaisesti tehdylla sisaisella markkinoinnilla on lisaksi vaikutus yrityksen
kilpailukykyyn, silla yhteenkuuluvuuden tunteesta nauttiva tyoyhteiso toimii pa-
remmin yhteen. Kilpailuetuna nayttaytyy myos se, etta hyvin rakentunut tyoyh-
teis0 omine piirteineen on vaikea kopioida, jolloin kilpailukyky konkretisoituu.
Tuottavan ja tukevan tyOyhteison rakentaminen tulisi olla yksi johtajien tarkeim-
mista tehtavista, silla se luo yksittaisen tyontekijan tydelamalle korkeampaa laa-

tua.

Sisainen markkinointi vaikuttaa myos yrityksen ulkoiseen brandiin. Tutkimukses-
saan Foster ja muut (2010) kertovat, ettd sisaisen viestinnan tarkoituksena on
saada olemassa olevat tyontekijat sisaistamaan yrityksen arvot ja toimintatavat.
Tama taas heijastuu ulospain yrityksen tydntekijan ollessa tekemisissa esimer-
kiksi asiakkaiden tai muiden ulkoisten sidosryhmien kanssa. Tassa kohtaa on
aarimmaisen tarkeaa, etta yrityksen edustajana tyontekija todella kayttaytyy yri-
tyksen arvojen mukaisesti. Naiden arvojen omaksuminen myos johtaa tyontekijan
motivoituneempaan tyoskentelyyn, mika nayttaytyy esimerkiksi asiakkaalle hy-
vana asiakaskokemuksena. Tama johtaa asiakaspysyvyyteen ja yrityksen kilpai-
lukyvyn kasvuun. Kaytannossa on siis tyontekijoiden vastuulla vieda asiakkaille

tehdyt arvolupaukset kaytantoon. (Foster ym. 2010.)

3.3 Menestyvien tyonantajabrandien ominaisuuksia

Tyonantajabrandia rakennettaessa suurin osa sisalldista tulee sisalta yrityksesta,
eikd niitd voida nain ollen juurikaan yleistaa. Tarkein tavoitehan on erottua ja
tuoda esille juuri oman yrityskulttuurin ja organisaation parhaat puolet. On kuiten-
kin yleistettavissa muutamia tunnusmerkkeja, joiden hallinta auttaa merkittavasti

johdonmukaisen tydnantajabrandin rakentamista ja sen tehokkuuden lisdamista.

Tutkimuksessaan menestyvien tyonantajabrandien ominaisuuksista Moroko ja
Uncles haastattelivat seka brandayksen ja viestinnan ekspertteja, etta HR-alan
asiantuntijoita (2008). Haastattelujen perusteella Moroko ja Uncles maarittelivat
viisi merkittavaa ominaisuutta, jotka ovat yhteydessa menestyvaan tyonanta-

jabrandiin. Kyseen ollessa pohjimmiltaan brandayksesta huomattiin, etta kolme



37

viidesta ominaisuudesta ovat tiukasti yhteydessa tuote- ja yritysbrandin rakenta-
miseen. Tarkemmissa yksityiskohdissa toki huomattiin olevan eroavaisuuksia,
mutta ajatus taustalla oli yhtenainen. Tutkimuksessa pystyttiin kuitenkin erotta-
maan kaksi ominaisuutta, jotka ovat luonteenomaisia nimenomaan tyonanta-
jabrandille. Tassa kappaleessa kaydaan lyhyemmin kolme tydnantaja-, tuote-, ja
yritysbrandille yhteista ominaisuutta, seka laajemmin kahta juuri tydnantajabran-

dille luonteenomaista ominaisuutta. (Moroko & Uncles, 2008.)

3.3.1 Tuotteen ja yrityksen brandin kanssa yhtenevaiset ominaisuudet

Tutkimuksessa l6ydettiin menestyvalle tydnantajabrandille kuuluvia ominaisuuk-
sia, jotka ovat osittain verrannollisia tuote-, ja yritysbrandin vastaaviin. Tunnet-
tuuden nahtiin olevan avaintekija onnistuneen brandin rakentamisessa. Taysin
sama patee tyonantajabrandiin. Yrityksen tulee haluta ja hankkia tunnettuutta,
jotta silla voisi olla minkaanlaisia mahdollisuuksia kilpailla potentiaalisten tyonte-
kijoiden huomiosta. Positiivisen maineen tiedetaan olevan todella tarkeassa roo-

lissa, kun tydntekija harkitsee uutta tyopaikkaa. (Moroko & Uncles, 2008.)

Merkityksellisyydella tarkoitetaan tuote-, ja yritysbrandin rakentamisessa sita,
miten perusteltuna asiakas pitaa brandin sanomaa. Asiakkaan paatettavissa on,
ettd onko vastaanotettu sanoma hanen elamansa kannalta merkitsevaa. Yksin-
kertaisimmillaan on kyse siita, ratkaiseeko tuote tai yritys jonkin merkittavan on-
gelman hanen henkildkohtaisessa elamassaan. Tyonantajabrandin tapauksessa
kyse on siita, mitd hyotyja potentiaalinen tydntekija voi saada nimenomaan
omaan henkilokohtaiseen elamaansa, jos tyOskentelee tietyssa yrityksessa.
Avainasemaan merkityksellisyydesta puhuttaessa nousee yrityksen kasitys siita,

mita sen tyontekijat todella elamassaan arvostavat. (Moroko & Uncles, 2008.)

Erottuvuus on varmasti kaikkein tutuin ja normaalein ominaisuus missa tahansa
brandissa. Se on myds samalla tarkein. Erottuva brandi saa asiakkaan valitse-
maan oman tuotteensa tai palvelunsa muiden vastaavien joukosta. Erottuvalla

tydnantajabrandilla on mahdollisuus voittaa "sota lahjakkuuksista” (Moroko & Un-
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cles, 2008). Erottuvuudessa on kuitenkin tarkeaa huomata, etta sen tulee kuiten-
kin olla tarkoituksenmukaista, eika sita tule rakentaa vain itseisarvonsa vuoksi.
(Moroko & Uncles, 2008.)

3.3.2 Psykologinen sopimus

Psykologisella sopimuksella tarkoitetaan tyontekijan kasitysta vastavuoroisista
velvollisuuksista tyontekijan ja yrityksen valilla. Yrityksen tekemilla lupauksilla on
suuri merkitys potentiaalisen tyontekijan muodostaessa kasitystaan psykologi-
sesta sopimuksesta rekrytointiprosessin aikana. Tahan kasitykseen vaikuttaa
kuitenkin vahvasti myos epavirallinen tieto, mita tyontekija saa prosessin aikana.
Tallaisen tiedon lahteitd ovat mm. ulkopuoliset rekrytoijat, word of mouth ja ylei-
nen media. Psykologisen sopimuksen tayttyminen on tyontekijan sitoutumisen
kannalta erittain tarkeaa. Rikkoutuessaan psykologisesta sopimuksesta voi olla
yritykselle enemmankin haittaa, kuin vain yhden tyontekijan menettdminen. Ensin
tyontekijan tehokkuus laskee, ja tama tarttuu ymparaiviin tydntekijéihin. Pahim-
massa tapauksessa tyontekija haluaa lopettaa tyonsa kyseisessa yrityksessa ja
lisaksi levittaa yrityksesta huonoa mainetta. Tarkalla tydnantajabrandin viestin-
nalla voidaan paitsi ehkaista ylla mainittuja tilanteita, myos vahentaa epavirralli-

sista lahteistd saadun tiedon vaikutusta. (Moroko & Uncles, 2008.)

Tuote- ja yritysbrandilla voidaan sanoa olevan yksi "etu” tydnantajabrandiin nah-
den. Naiden brandien kohderyhmat ovat yrityksen ulkopuolella, mika mahdollis-
taa tiettyjen kerrosten sailyttamisen. Puhutaan etu- ja takalavasta (Moroko & Un-
cles, 2008). Etulavan avulla brandia "maskeerataan” sen nakoiseksi, josta poten-
tiaalisten asiakkaiden kuvitellaan pitavan. Sen ei tarvitse taysin kuvata sita, milta
yritys nayttaa sisalta, takalavalta. Takalavalla tarkoitetaan tuotteen tai brandin to-
dellista ydinta. Hyvana esimerkkina voisi toimia oikeastaan mika tahansa suuri ja
tunnettu brandi, silla todellisuudessa tuotteen tuotantoprosessi ei vastaa laa-
tumielikuvaa tuotteesta. Se, etta tuote- ja yritysbrandayksessa pystytaan luo-
maan tietty kulissi, johtuu siita, ettd kohderyhma katsoo brandia etaampaa ver-
rattuna tyonantajabrandiin. Lapinakyvyyden merkitys asiakkaille on kuitenkin
nousussa, ja etu- ja takalavan valinen etaisyys kapenee tuote- ja yritysbrandayk-
sessa jatkuvasti. (Moroko & Uncles, 2008.)
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Tyonantajabrandin kohdalla kulissin yllapitaminen on kaytannéssa mahdotonta,
silla tyollistyessaan yritykseen tyontekija nakee brandin todella lahelta. Tama pa-
kottaa yrityksen miettimaan tydnantajabrandiaan paljon tarkemmin, silla sen tulee
vastata tarkkaan todellisuutta. Brandista puhutaan toiselta nimeltddn myos lu-
pauksena. Tyonantajabrandissa taman lupauksen pitaminen on aarimmaisen tar-
keaa, silla saadessaan sen mita hanelle on myyty, tyontekija sitoutuu paremmin
yritykseen. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta yrityksen on viestittava tark-
kaan omista normeistaan ja toiminnastaan siten, etta tyontekijan kokemukset yri-
tyksesta vastaavat hanelle viestittyja asioita. Moroko ja Uncles esittelevat tutki-
muksessaan yhden haastattelemansa henkilon esimerkin yrityksesta, jossa tyon-
antajabrandin viestinta ei ole vastannut totuutta. Yrityksen tydonantajabrandista
viestittdessa painotettiin, ettd koska yritys hakee riveihinsa juuri valmistuneita
tyontekijoita, tarjoavat he tasapainoista tyoelamaa. Yrityksen omat johtohenkilot
todistivat kuitenkin omalla esimerkillaan vaittaman vaaraksi tehdessaan toita
viela iltakahdeksalta. Taman kaltainen kontrasti viestinnan ja todellisuuden
kanssa ei sitouta uutta tyontekijaa, koska han ei saa sita, mita hanelle on luvattu.
Tyonantajabrandin merkitys nakyy vahvasti siina, etta tyontekijat nakevat yrityk-
sen arvot kaytannossa. Heilla on mahdollisuus arvioida hyvinkin tarkasti, kuinka
hyvin yritys todellisuudessa toteuttaa viestimidan arvoja. Ollessaan pitkéssa ja
tiiviissa vaikutussuhteessa yrityksen kanssa pienetkin eroavaisuudet brandissa
ja todellisuudessa kasvavat todella suuriksi. Tyontekijoiden kokemus yrityksen
arvoista, toimintatavoista ja kulttuurista on hyvinkin tarkka asioiden todellisesta
tilasta. (Moroko & Uncles, 2008.)

3.3.3 Vaaran brandin tahaton omaksuminen

Vaikka nykyaan yritysten sisaisten toimintatapojen, arvojen ja kulttuurin selvitta-
minen on ulkopuolisille helpompaa, on silti mahdollista, etta potentiaalinen tyon-
tekija asettaa odotuksensa sen mukaan, mita yrityksen tuote- ja yritysbrandi ker-
tovat. Tassa piilee seka uhka ettd mahdollisuus, silla mikali yrityksen tuote- ja
yritysbrandi eivat tue tydnantajabrandia, on vaarinymmarryksen riski suuri. Mikali
kaikki edella mainitut brandit taas tukevat toisiaan kokonaisuutena, nayttaytyy



40

yritys entistakin kiinnostavammalta potentiaalisten tyontekijoiden silmissa. Te-
hokkaimmillaan ehea kokonaisuus voi tehda esimerkiksi kilpailijalla tyoskentele-
vasta ammattilaisesta potentiaalisen tydnhakijan. Koska taman tiedon puutteen
tayttdminen on lahes mahdotonta, olisi yritysten hyva tarkastella yritys- ja tuo-

tebrandiaan rakentaessaan tyonantajabrandia. (Moroko & Uncles, 2008.)

On siis tarkoituksenmukaista, etta kuluttajille suunnatun tuotebrandin lupaukset
ja koko yrityksen visiot tukevat tyonhakijoille viestittyja tyOsuhteeseen liittyvia
hyotyja ja etuja. Ongelmia alkaa kuitenkin esiintya, mikali potentiaalinen tyonte-
kija pitaa yrityksesta kuluttajana, mutta kuluttajille annetut lupaukset eivat koh-
taakaan kokemuksiin yrityksesta tydnantajana. Potentiaalinen tyontekija nimittain
kayttaa tietamattaan tietovajeensa tayttdmiseen yritys-, ja tuotebrandia, mikali
tydnantajabrandin viestinta ei ole nakyvaa ja selkeaa. Siina missa yritys-, ja tuo-
tebrandi menestyvat sen perusteella, miten hyvin tuote ja yritys tayttavat asiak-
kaille luodut odotukset, tydnantajabrandin menestyminen johtuu paasaantoisesti
siita, miten se on linjassa edella mainittujen brandien kanssa. Tasta syysta myos
yritys-, ja tuotebrandien menestys vaikuttaa yrityksen houkuttelevuudesta tyon-
antajana. Tylsana ja mitadnsanomattomana pidetty yritys nahdaan myos todella

helposti tylsana tydnantajana. (Moroko & Uncles, 2008.)

3.4 Tyonantajabrandin viestinta

TyOnantajabrandin viestinnasta I0ytyy todella vahan tutkimustietoa. Taman I0y-
doksen perusteella tama opinnaytetyd voi olla omiaan aloittamaan laajemman
tutkimuksen tydnantajabrandin viestinnasta. Se osoittaa myos, etta vaikka tyon-
antajabrandista ja sen rakentamisesta on keskusteltu jo Iahes 50 vuotta, on sen
seuraava aste, johdonmukainen viestinta, viela todella tutkimatonta ja alkuteki-
jéissaan. Taman takia taman opinnaytetyon tutkimuksen tulokset tulevat olemaan
tehokkaita tyovalineita tydnantajabrandin viestintaan liittyvan palvelukokonaisuu-

den rakentamiseen ja myohemmin sen myymiseen.

TyOnantajabrandin viestintaan keskittyvassa pro gradu -tutkielmassaan Mira Ma-
tilainen (2017, 21) maarittelee tyonantajabrandiviestinnan teoiksi, joiden avulla

yritetdan vaikuttaa olemassa olevien ja potentiaalisten tyontekijoiden mielikuviin
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yrityksesta. Tahan ollaan jo aikaisemmin tassa opinnaytetyossa viitattu, mutta
tyonantajabrandin rakentamisen nakokulmasta kaytannon toimenpiteilla, jotka
rakentavat tiettya tyonantajabrandia. Tassa kappaleessa keskitytaan siihen, mi-
ten tarkeimmat tyonantajabrandin ominaisuudet saadaan nakymaan olemassa
oleville ja potentiaalisille tyontekijoille. Myohemmin tata tietoa taydennetaan ta-

man opinnaytetyon tekijan itse suorittamilla teemahaastatteluilla aiheesta.

3.4.1 Rekrytointiviestinta

Rekrytointi on ja tulee viela pitkaan olemaan tyonantajabrandin rakentamisen ja
viestinnan paaasiallinen kayttdtarkoitus. Taten rekrytointiviestinta on myos suu-
ressa roolissa tyonantajabrandin rakentamisessa. Matilainen (2017, 23) esittaa,
etta nykyisilla todella kilpailluilla tyomarkkinoilla rekrytoinnin merkitys on yrityk-
sille todella suuri, silla on todella tarkeaa, etta rekrytoitavat tyontekijat ovat pate-
via ja erityisesti sopivia yrityksen kulttuuriin. Koska tyontekijoiden vaihtuvuus on
yrityksille kallista, on todella tarkeaa, etta rekrytoitavalla tyontekijalla on toden-
mukainen kasitys siitd, mita yrityksessa tdissa oleminen tarkoittaa (Matilainen,
2017, 23). Tassa kohtaa on yritykselle tarkeaa, etta aiemmin tassa kappaleessa

kasitellyt tydbnantajabrandin ominaisuudet pystytaan viestimaan oikein.

Luonteenomaista rekrytointiviestinnalle Matilaisen (2019, 24) mukaan on se, etta
viestin tarkoitusperat ovat viestin vastaanottajalla useimmiten alusta asti selvilla.
Rekrytointiviestinnan voitaisiin sanoa olevan tydnantajabrandin viestinnan suora-
myyntia. Tyonantajabrandayksen tehtdvana onkin strategisesti tukea rekrytointi-
viestinnan toimenpiteita erilaisilla sisall6illa ja ohjeistuksilla niiden kaytosta. Rek-
rytointiviestinnan roolin ymmartaminen on tarkeaa, silla huonosti suunniteltuna
se ei valttamattd saavuta tavoitettaan. Yrityksen on ymmarrettava tyonanta-
jabrandin viestinnan ja varsinaisen rekrytointiviestinnan ero. Kaytanndssa ero on
siing, etta tyonantajabrandin viestintaa voidaan toteuttaa, vaikka yrityksella ei
olisi aktiivista rekrytointia paalla. Nain rakennetaan potentiaalisten tyontekijoiden
kiinnostuneisuutta alkavaa rekrytointikampanjaa varten. Kampanjan aikana paa-

paino asettuu suoralle rekrytointiviestinnalle, joka kertoo suoraan oman tarkoituk-
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sensa. Tyonantajabrandin sisainen viestinta jatkuu tyontekijan tyollistymisen jal-
keen. Sisaista brandaysta kasiteltiin jo aiemmin tassa kappaleessa (Matilainen,
2017, 21.)

3.4.2 Verkkosivut tyonantajabrandin viestinnassa

Verkkosivujen merkitysta tyonantajabrandin viestinnassa ei sovi unohtaa, silla
verkkosivut soveltuvat monen erilaisen sisallon esittamiseen. Verkkosivujen
mahdollisuudet ovat kaytanndssa rajattomat. Tarkeaa on kuitenkin, etta verkko-
sivuilla valitettavan viestin tulee olla linjassa yrityksen muun markkinoinnin ja
viestinnan kanssa, silla se ei kuitenkaan yksindan ole tarpeeksi tehokas valine
tydnantajabrandin viestintaan. Yhdistettyna muihin ulkoisen markkinoinnin kam-
panjoihin verkkosivujen viestinnan tehokkuus kasvaa merkittavasti. Verkkosivu-
jen paaasiallisena tarkoituksena on valittaa mahdollisimman paljon tietoa, joten
verkkosivuille ohjaavalla viestinnalla voitaisiinkin enemmin herattaa kysymyksia,

kuin yrittda vastata kaikkiin kysymyksiin esimerkiksi videossa.

Tutkittuaan 12 yrityksen verkkosivujen sisaltéja, Jane Ora (2014) erotteli seitse-
man erilaista teemaa, jotka esiintyivat tutkituilla verkkosivuilla. Houkuttelevalla
tyoyhteisolla pyritaan vahvistamaan kuvaa siita, etta potentiaalinen tyontekija
tulisi viihtymaan juuri kyseisen yrityksen muiden tyontekijoiden kanssa. Jatkuva
kehittyminen on nykyaan enemminkin saantd kuin poikkeus vahvaa tyonanta-
jabrandia rakentaessa. Jatkuvalla kehittymisella yritys kuvailee potentiaaliselle
tydntekijalle yrityksen uramahdollisuuksia ja yrityksen itsensa halua kehittaa ja
parantaa prosessejaan. ”Meilla tyoskentely kannattaa” -teemalla viestitaan po-
tentiaaliselle tyontekijalle konkreettisten etujen lisaksi myos tyontekijan muita yri-
tyksen kautta saamiaan hyotyja, kuten vakaan ja turvallisen tydpaikan tai esimer-
kiksi uramahdollisuuksia. Menestyva ja asiantunteva yritys viestii tydnhakijalle
siita, etta yrityksessa tyoskentelemalla han hankkii itselleen esimerkiksi symbo-
lista arvoa olemalla osa yritysta, joka on oman alansa karkea, ja toimii johdon-
mukaisesti. Usein yritykset viittasivat menestyksen johtuvan motivoituneesta ja
osaavasta henkilostdsta, milla pyritddan saamaan potentiaalinen tydntekija halua-

maan tyoskennella kyseisten inmisten kanssa. Tyon merkityksella ja hyvan te-
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kemisella yritykset haluavat viestia siita, etta tyontekija ei tee tyotaan tyonanta-
jaansa varten, vaan tehty tyo johtaa johonkin hyvaan, kuten muiden inmisten ar-
jen helpottumiseen. Yritys- ja tuotebrandien hyodyntamista tyonantajabrandin
tukena kasiteltiin aiemmin tassa kappaleessa. On tarkeaa, etta verkkosivuilla
hyodynnettavat yritys- ja tuotebrandin sisallot ovat linjassa sen kanssa, mita po-
tentiaalinen tyontekija ajattelee yrityksesta tydnantajana. Tyontekijan ja yrityk-
sen yhteensopivuutta viestittin mm. kertomalla millaisia tyontekijoita yrityk-
sessa jo on, tai millaisia tyontekijoita sinne halutaan. Yhteensopivuus on todella
tarkeaa tyontekijan sitouttamiseksi. Naita teemoja on hyva hyddyntaa myohem-

min tuotteistetun palvelukokonaisuuden rakennuksessa. (Ora, 2014, 55-71.)

Verkkosivujen sisaltdjen huomattiin olevan myds enemman tai vahemman mark-
kinoivia ja myyvia. Tama johtuu paasaantoisesti juuri siita, etta yrityksen on "myy-
tava” itsensa potentiaalisille tyontekijoille. Myyvyys nakyi visuaalisen houkuttele-
vuuden lisaksi suurina ja myyvina otsikoina. Myos yritys- ja tuotebrandeja ei oltu
pelatty kayttaa tassa hyvakseen, silla hyva tuotebrandi luo hyvin vaikuttavuutta
potentiaalisen tyontekijan silmissa. Tutkielmassa olivat mukana mm. Applen ja
Googlen verkkosivut, joilla yritysbrandia kaytettiin ymmarrettavasti todella paljon
hyodyksi. Tutkimuksessaan Ora (2014, 73) viittaa Googlen ja Applen kiteyttamiin

viesteihin seuraavilla sitaateilla:

“Amaze yourself. Amaze the world. A job at Apple is unlike any other
you’ve had. You'll be challenged. You'll be inspired. And you'll be
proud. Because whatever your job is here, you'll be part of something

big.” (Apple)
“Do cool things that matter” (Google)
Naissa viesteissa viitataan yritysten vahvoihin brandeihin, jotka toimivat tehok-

kaasti tukemassa tydonantajabrandiviestintaa. Mielenkiintoisena pidetty yritys-

brandi on omiaan houkuttelemaan mahdollisia tyonhakijoita. (Ora, 2014, 73.)
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4 TUTKIMUS: TYONANTAJABRANDIN VIESTINTA JA VIDEOTUOTANTO

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Opinnaytetyon tutkimuksellinen osuus toteutettiin puolistrukturoiduilla teema-
haastatteluilla, joihin kutsuttiin yritysten johtotehtavissa olevia oman alansa asi-
antuntijoita, seka yhta tydnantajabrandayksen ammattilaista. Opinnaytetyon teki-
jan mielesta oli melko olennaista, etta tutkittavat ovat jollain tavalla olleet tekemi-
sissa Heimo Filmsin kanssa, koska he edustavat tuotteen potentiaalista kohde-
ryhmaa. Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittaa toivottuja tuotteen ominaisuuk-
sia, seka tyonantajabrandin viestinnan tarpeellisuutta. Lisaksi tutkimuksella haet-
tiin tukea sille, etta vaikka videotuotanto on merkittava tyokalu yleisessa markki-
nointiviestinnassa, on se sita myos tyonantajabrandin viestinnassa. Tassa lu-
vussa kaydaan lapi tutkimusmenetelma, sen teemat ja haastateltavien valinta,
aineiston analyysi, seka tutkimuksen tulokset. Haastateltavien kanssa kaytyjen
keskustelujen teemoina olivat Tydnantajabrandin viestinta, videotuotannon rooli
tyonantajabrandin viestinnassa, seka tuotteen ostopaatokseen vaikuttavat omi-
naisuudet. Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina riittavan rauhallisessa
tilassa, jotta haastattelijan oli vaivatonta kirjata muistiinpanoja, eikd haastatte-
luista koituisi haastateltaville ylimaaraista vaivaa esimerkiksi tapaamispaikaan

liikkkumisen takia.

4.1.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmana laadullista tutkimusta, jossa tar-
koitus on ymmartaa kasiteltdvaa aihetta ja sen ominaisuuksia syvallisemmin.
Laadullinen sopii taman aiheen tutkimusmenetelmaksi hyvin, silla yritykset, joita
haastateltavat edustavat, eivat ole viela laittaneet suuria panoksia tyonanta-
jabrandin viestintaan, mutta tietavat asiasta jonkin verran ja ymmartavat sen omi-
naispiirteitd. Laadullisessa tutkimuksessa merkittavaa ei ole otannan suuruus,

vaan havainnot haastateltavien kokemuksista.
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Laadullisen tutkimuksen otannassa on kuitenkin yksi huomioonotettava ominai-
suus. Se on harkinnanvaraista, mika tarkoittaa sita, etta tutkittavat valitaan paa-
saantoisesti tutkijan asettamien kriteerien mukaan (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2016). Tassa tutkimuksessa huomioonotettavaa on se, etta tutkija
tunsi ennalta 3/5 haastateltavista, koska on jo aiemmin tehnyt t6ita heidan kans-
saan. Toisaalta tama on voinut vaikuttaa haastateltavien valintaan, mutta toi-
saalta sen taas voidaan kuvitella luovan avoimemman ilmapiirin, jolloin vastauk-

set ovat rehellisempia. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2016.)

4.1.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Tutkimuksessa kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua, joka on keskuste-
lunomainen tilanne, jossa kuitenkin esitetaan samat tai lahes samat kysymykset
kaikille haastateltaville (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2016). Haastattelun
tarkoituksena on valittaa lukijalle kuva haastateltavan ajatuksista, kokemuksista
ja tunteista. Lopputulokseen vaikuttaa myods, miten haastattelija tata tehtavaansa
lahestyy (Tutkimushaastattelu, Hirsjarvi & Hurme, 2014, 41). Taman opinnayte-
tyon haastattelutyylia kutsutaan nimella teemahaastattelu. Teemahaastattelu si-
joittuu lomakehaastattelun ja avoimen haastattelun valiin, mutta se on kuitenkin
lahempana avointa, kuin strukturoidumpaa lomakehaastattelua. Haastateltavien
vastauksia ei ollut sidottu tiettyihin vastausvaihtoehtoihin, vaan haastateltavat
saivat vastata oman mielensa mukaan. Kysymyksia ei myodskaan esitetty sanasta
sanaan samanlaisina kaikille haastateltaville. Kysyttaessa haastattelija piti kui-
tenkin huolen siita, ettd kysymyksen aihe oli kuitenkin kaikille sama. Puolistruk-
turoitu haastattelu valikoitui tutkimusmenetelmaksi, silla tutkimuksen lahtokohtien
haluttiin olevan haastateltaville mahdollisimman samat. Haastattelu oli hieman
enemman strukturoitu, silla tutkittaville esitettiin samat kysymykset samassa jar-
jestyksessa. Tama johtuu siita, etta haastateltaville lahetettiin kysymykset tarkas-
teltavaksi ennen haastattelua. Kysymyksista johtuneiden keskustelujen suuntaan
ei sita vastoin haluttu puuttua, jotta keskustelu olisi mahdollisimman avointa ja

hedelmallista tutkimuksen kannalta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)
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4.1.3 Teemahaastattelun teemat

1. Millaisena naet tyontekijabrandin viestinnan tarpeellisuuden 2020-lu-
vulla? Missa asioissa se voi tukea yrityksen liiketoimintaa?

2. Millainen viestinta tehostaisi mielestasi parhaiten yrityksen tyonanta-
jabrandia? kanavat, sisaltotyylit, toistuvuus, yrityksesta esiin tuotavat
asiat?

3. Mika olisi mielestasi tyonantajabrandin viestintaan tehtavan videotuotan-
toprojektin tarkein ominaisuus?

4. Milla tavoin nakisit yritysten olevan jarkevinta tuottaa videosisaltoaan
2020-luvulla?

5. Mika saisi yritykset hankkimaan tyonantajabrandin viestintaan tarkoitetun

sisallon tuotannon?

Haastattelujen kattoteemoina toimivat tydnantajabrandin viestinta, videotuotan-
non rooli tassa viestinnassa, seka tuotteistetun palvelukonseptin ostopaatdokseen
vaikuttavat ominaisuudet. Haastatteluissa keskityttiin ensin tyonantajabrandin
viestintaan yleisella tasolla, jonka jalkeen siirryttiin liukuvasti videotuotantoon. Lo-
puksi kartoitettiin haastateltavien ajatuksia ominaisuuksista, jotka saisi heidan
mielestaan yrityksen hankkimaan Heimo Filmsin tuotteeksi kaavaillun videotuo-

tannon.

4.1.4 Haastateltavien valinta

Haastateltavat tiesivat jokseenkin toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan perus-
periaatteen. Tarkempaa perehtymista yrityksen filosofiaan ei haastateltavilta
vaadittu, jotta se ei vaikuttaisi keskusteluihin. Haastateltavien rooli omassa yri-
tyksessaan on johtotehtavissa, jotta vastauksia saatiin ihmisilta, joilla todella on
paatantavaltaa yrityksen asioista. Haastateltaville Iahetettiin tiedosto opinnayte-
tydn johdannosta ja haastattelussa esitettavista kysymyksista, jotta vastaukset
eivat taysin riippuisi tilanteesta, jolloin haastattelu kdydaan, vaan niihin annettai-

siin aikaa muodostaa mielipiteita.
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TAULUKKO 2. Haastateltavat ja heidan viittausnimensa opinnaytetyossa

H1 Toimitusjohtaja IT

H2 Perustaja Henkilostovuokraus

H3 Toimitusjohtaja IT

H4 Toimitusjohtaja Valmistava teollisuus

H5 Asiantuntija TyOnantajabrandin strategia

4.1.5 Sisallonanalyysi

Sisalléonanalyysilla on tarkoitus luoda tiivistetty kasitys tutkittavasta kokonaisuu-
desta. Kaytannossa se on luetun tekstin sanallista selittamista ja tutkimuksen tu-
losten yhdistamista tutkittavan ilmion laajempaan kontekstiin, seka siihen liittyviin
muihin tutkimuksiin. Teksti voi olla mita tahansa kirjoista keskusteluihin. Sisal-
I6nanalyysin tarkoituksena on tutkia aineistoa etsien eroavaisuuksia, yhtalaisyyk-
sia, seka tiivistaa. Koska taman opinnaytetyon aineiston taustalla ei vaikuta pel-
kastaan teoria, mutta sen vaikutus on havaittavissa, puhutaan teoriasidonnai-
sesta sisallonanalyysista. Tama tarkoittaa, etta teoria on analyysin ohjaava tekija,
jolla haetaan tutkimuksen havainnoille vahvistusta. (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka, 2006)

4.2 Tutkimuksen tulokset

Teemahaastattelujen keskeiset teemat olivat tydnantajabrandin viestinnan tar-
peellisuus tulevaisuudessa, videotuotannon rooli tulevaisuuden markkinoinnissa,
ja ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat. Naiden teemojen pohjalta pystytaan ensin
erittelemaan yksittaiselle teeman havaintoja, seka myohemmin yhdistamaan ne
ominaisuuksiksi, joilla tydnantajaviestintaan tarkoitetun palvelukonseptin tuotteis-
taminen tehdaan. Apuna tuotteistamisessa tulee olemaan myds tahan opinnay-
tetyohon keratty tutkimustieto markkinoinnista ja viestinnasta, brandayksesta, vi-
deotuotannosta, seka tyonantajabrandista.
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4.2.1 Tyonantajabrandin viestinta

”Sita on aina tehty liilan vahan.” -H3

"Tyonantajabrandi ei ole millaan tavalla irrallinen liiketoiminnasta” -H5

Kaikki haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta tydnantajabrandin viestinta tule-
vaisuudessa tulee olemaan osa tulevaisuuden markkinointia. Eri aloista riippuen
haastateltavat painottivat sen tarkeytta eri tavoin, mutta olivat kuitenkin yksimie-
lisia sen suhteen, etta tyonantajabrandia on hyodyllista viestia tulevaisuudessa.
Eroavaisuuksia nakyi lahinna mielipiteissa siita, miten merkittavan osan tyonan-
tajabrandi kattaa kokonaisviestinnasta. H1 oli jopa sita mielta, ettd tyonanta-
jabrandin viestinta kattaisi puolet kokonaismarkkinoinnista, kun taas H4 naki, etta
tyonantajabrandin viestinta ei varsinaisesti sovi heidan alallaan viestinnan yti-
meen, keskeiseksi asiaksi. H5 taas luonnollisesti oman tydnkuvansa takia oli sita
mielta, ettd tyOnantajabrandid ei tulisi missaan tapauksessa erottaa erilleen
muusta brandista. Vaikkakaan kyseessa ei ole maarallinen tutkimus, kuvaa tama
esimerkiksi sita, miten esimerkiksi teollisuuden alalla saatetaan suhtautua mark-
kinoinnin ns. pehmeampiin suuntiin, kuten tydnantajabrandaykseen ja brandayk-

seen yleensa.

"Tallainen tarinatoiminta sotii taysin kaikkea sita, mita ma uskon, vastaan.” -H4

Lisaksi haastateltava tdsmensi, ettd taustalla vaikuttaa se, etta varsinkin teolli-
suuden alalla monet tuotantoon vaikuttavat ratkaisut tehdaan kuitenkin lopulta
kustannusten perusteella, mika antaa yleisestikin taman kaltaisessa bisneskult-

tuurissa vahan tilaa "tarinatoiminnalle”, eli pehmeampien arvojen viestimiselle.

Tyonantajabrandin sisalldsta oltiin myos hyvin yksimielisia. Kaikkien haastatelta-
vien mielesta tydnantajabrandin viestintaan kaytetyn sisallon tulisi olla rehellista
ja avointa, eika kiillotettua mainostamista. Tama johtuu siita, etta tydnantajabran-
dista viestittdessa ei ole varaa viestia asioista, jotka eivat pida paikkaansa, silla

tyodllistyneet tydntekijat eivat viihdy ymparistdssa, joka ei vastaa heille kerrottua.

"Se ei voi olla keinotekoinen tuote, sen on oltava rehellista.” -H2
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“Ei voi olla silleen paalle liimattu.” -H5

"Tarinat ja kokemukset tulis tulla nykyisilta, ja entisilta tyontekijoilta” -H5

"On tarkeaa saada pidettya kiinni tekijoista, kun on kiinnostavia muitakin paik-
koja.” -H1

Kuten H1:n kommentista ylla nadhdaan, on rehellinen ja avoin viestinta tarkeaa
myo0s olemassa olevien tyontekijoiden kannalta, silla he nakevat yrityksen paljon
lahempaa. Tahan voidaan rinnastaa myos kasitys inhimillisyydesta, jota saadaan
luotua esimerkiksi kayttamalla kohderyhman vertaisia sisaltoa tuottaessa. H2 to-
tesi esimerkking, etta haettaessa kesatyontekijaa, tulisi hanta puhuttelevan ihmi-
sen olla yrityksen viestinnassa myos mahdollisesti kesatyontekija. Jotta tyonteki-
joiden sitoutuvuus olisi suurempaa, on tarkeaa, etta tyontekija lahtokohtaisesti
sopisi valmiiksi mahdollisimman hyvin tyonantajayritykseen, kuten H3:n kom-

mentista huomataan:

”Se voi luoda hyvin tuotettuna tilanteen, jossa enemman oikeanlaiset ihmiset pyr-

kivat meille t6ihin.” -H3

Samainen haastateltava kuitenkin huomautti, etta tadssa vaiheessa on myds to-
della tarkeaa, etta yritys tietaa, millaiset tyontekijat yritykseen sopivat. Kaikki yri-
tykset eivat kuitenkaan ole tarkkailleet kulttuuriaan silla tavalla, etta osaisivat tark-
kaan sanoa, millainen tyontekija on juuri heille sopiva. Taman tulee olla keskidossa

suunnitellessa asiakkaan kanssa tyonantajabrandin viestinnan videotuotantoa.

Monikanavaisuuden nahtiin myds olevan tehokas keino viestia tyonantajabran-
dia, silla vaikka voidaan antaa tietynlaiset raamit haettavalle tyontekijalle, ovat eri
ihmiset loppujen lopuksi tavoiteltavissa erilaisissa kanavissa. Jokaiselle kana-
valle tulee olla kuitenkin omat sisaltonsa, joilla on kuitenkin yhteinen tavoite ja
tyyli, jotta brandimielikuva sailyy. Videotuotantoa pystytaan toteuttamaan mo-
nissa naista kanavista, mutta esimerkiksi sanomalehtimainonnalle ja sahkdiselle
tarinankerronnallekin on viela kuitenkin kysyntaa. Toiston ja jatkuvuuden nahtiin
olevan avainasemassa tyonantajabrandista viestittaessa, silla systemaattisella ja
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pitkajanteisella viestinnalla yritys nayttaytyy mielenkiintoisempana ja saa lisaa
tunnettuutta. Kertaluontoisten kampanjoiden ei nahty juuri vaikuttavan merkitta-

vasti tydnantajabrandin viestinnassa.

"Nakisin, etta sen viestinnan pitais olla monikanavaista...eri ihmiset on eri kana-

vissa.” -H1

"Sen taytyy olla systemaattista pitkajanteista tekemista.” -H2

”Jos haluat saada jonkin viestin perille, niin toista.” -H3

Paasaantoisesti asiakkaat siis tietdmattaan myaotailivat jo tassa opinnaytetydssa
esitettya tutkimus- ja teoriatietoa tydonantajabrandayksesta. Naita tutkimustulok-
sia analysoitaessa on otettava huomioon, etta Heimo Films haluaa tulevaisuu-
dessa myyda tyonantajabrandin videoviestintaa, joten tutkija saattaa herkemmin
kiinnittdd huomiota sita myotaileviin tuloksiin kuin sen vastaisiin. Naitd haas-
teina tai eroavina nakokulmina esille tuotuja asioita on kuitenkin hyva ottaa huo-

mioon tuotetta rakentaessa.

4.2.2 Videotuotanto

Teknologian kehittymisen nahtiin johtavan siihen, etta koska videosisaltoa on
mahdollista kuvata jo pelkastaan alypuhelimilla, tulee iso osa videon tuotantoa
olemaan mahdollisesti jopa yrityksen tydntekijan itse kuvaamaa. Tahan liittyi use-
ammankin haastateltavan maininta hetkessa olemisesta. Talla tarkoitetaan sita,
etta tyontekijat voisivat kuvata arjessaan kohtaamiaan asioita videolle, ja niista
saataisiin toimivaa sisaltda yrityksen markkinointiin. Tassa yhteydessa puhuttiin
kahden haastateltavan kanssa siita, ettd ammattilaisten roolina tassa tilanteessa
olisi enemminkin ohjeistaminen videokuvaamisen perusteista, ja tuotetun sisallon
mahdollinen jalkikasittely. Ulkoistuksen hyvana puolena nahtiin myos tuotannon
suunnitteluvaiheessa ammattimainen nakdkulma sisallon laadun kannalta. Talla
tavoin on mahdollista tuottaa rehellista ja avointa sisaltéa, joka ei ole loppuun
saakka kasikirjoitettua tai ohjattua. Tallaiseen sisaltoon samaistuminen on hel-

pompaa.
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”Jos kuvaaja olis se ihminen, joka on oikeesti siina tilanteessa.” -H1

Ohjatun ja kasikirjoitetun tuotannon tekemista ei kuitenkaan suljettu kokonaan
pois, silla siten on mahdollista luoda suuria tunteita ja vaikuttaa vahvasti mieliku-
viin. Kaytannossa haastateltavat nakivat, etta suurempien tuotantojen maara va-
henee, ja pienempien, kevyesti tuotettujen ja nopeaa reagointia vaativien sisalto-
jen maara kasvaa. Yksinkertaistettuna laadun tarkoituksellisesti laskiessa maara

kasvaa.

Kaikki haastateltavat olivat sita mielta, etta videotuotannon kayton ja ulkoistami-
sen tulisi olla suunniteltua, pidemman aikavalin tyéta. Tama kertoo siita, etta vi-
deotuotanto on paasemassa yritysten silmissa siihen pisteeseen, etta silla on
markkinoinnissa keskeinen rooli, eika sita harkita ainoastaan silloin, kun olisi tar-
vetta tai silhen on varaa. H2 esimerkiksi naki epajohdonmukaisen ja suunnittele-
mattoman videotuotannon haittana ajankohtaisuuden karsimisen. Talla tarkoitet-
tiin sita, etta mikali tuotetaan isoina tuotantoina videoita, voi olla, etta aiheet, joita
ne kasittelevat ovat julkaisuajankohtana jo vanhentuneita. Jatkuvalla kevyem-
malla tuotannolla pystytdan seuraamaan ajankohtaisia asioita ja viestimaan niista

helpommin.

4.2.3 Ostopaatokseen vaikuttavat ominaisuudet

TyOnantajabrandin viestintdan kaytettavan videotuotannon ostopaatokseen vai-
kuttavista asioista voidaan nostaa tarkeimmiksi kaksi asiaa: asiakkaan ymmar-
rys, seka prosessi ja asiakkaan rooli siina. Asiakkaan ymmarryksella haasta-
teltavat tarkoittivat sita, etta tyo tulee olemaan sita tehokkaampaa, mita parem-
min palvelun tuottava yritys pystyy ymmartamaan asiakasyrityksen kulttuurin ja
toiminnan ytimen. Nain saadaan tarkka kuva siita, mita, miten ja kenelle yritys
haluaa viestia. Tassa nostettiin esille myos, etta yritysta, jonka toiminnan tuntee
hyvin, pystyy myds helpommin haastamaan. Tama tarkoittaa kaytannossa sita,
etta kaikkia asiakasyrityksen edustajan ajatuksia ei hyvaksyta, vaan niitd haaste-
taan ja pyritdaan nain tekemaan paremmiksi. H4 kuitenkin muistutti, etta tamakin

tulee tehda ystavallisesti, ohjaillen.
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"Se naa ymmartaa meita -tyyppinen tunne.” -H2

”On sisalla siina firman touhussa, mita se tekee, mita se haluu.” -H3

“Ei laiteta yritykselle sanoja suuhun, vaan tulkitaan yrityksen ajatuksia” -H4

Asiakasyrityksen toiminnan ymmartamisen lisaksi tyonantajabrandista puhutta-
essa nousi myos esille, etta on tarkeaa tietaa, mita yrityksen tyontekijat todella
ajattelevat yrityksesta. Tama tarkoittaa sita, etta mikali asiakasyritys itse ei sita

ole jo kysynyt, se tulee tehda.

Prosessin kuvaus ja asiakkaan rooli siina nousi toisena merkittdvana asiana
haastateltavien keskuudessa puhuttaessa ostopaatokseen vaikuttavista teki-
jOista. Lahes kaikki haastateltavat (H1, H3, H4, H5) olivat sita mielta, etta proses-
sin kuvaus asiakkaalle on tarkeaa. Nain luodaan asiakkaalle tunne siita, etta os-
tettuun palveluun voi luottaa, koska han tietaa mita askeleita pitkin projekti on
menossa kohti paatepistettaan. Selkeaksi kuvatun prosessin hyétyna on myoés
se, etta asiakasyrityksen ja tuottajan ajatukset projektin sisallosta saadaan nope-
ammin yhtenevaisiksi. Tarkeadksi korostui myos se, etta asiakas tietaa, kuinka
paljon hanelta vaaditaan projektin aikana, jotta han saa mielenrauhan siita, mitka
ovat hanen tehtaviaan ja mitka tuottavan yrityksen. H1 ja H5 olivat erityisesti tata

mielta.

"Jos laitan x tonnia rahaa tahan, niin paljonko taa multa vaatii.” -H1

Keskusteluissa nousi luonnollisesti esille myos referenssien ja hinnan vaikutus,
mutta kummastakaan ei noussut esille sellaisia karkkaita mielipiteita, etta aino-
astaan jommallakummalla olisi merkitysta. H5 esimerkiksi sanoi referenssien ole-
van viimeinen vipu saada ostopaatds tehtya. Referenssien kerrottiin olevan hyva
tae laadusta, jotta asiakas voi olla varma siita, vastaako laatu hanen vaatimuksi-
aan. Hinnasta puhuttaessa nousi esille ennemminkin hinnan kohtuullisuus ja pe-

rusteltavuus, kuin sen edullisuus.
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5 TUOTE: TYONANTAJABRANDIN VIESTINTA VIDEOTUOTANNON
AVULLA

Taman opinnaytetydn konkreettisena lopputuotoksena on tarkoitus tuotteistaa
palvelukonsepti Heimo Filmsin asiakkaiden tyonantajabrandin viestintaan. Ta-
man palvelukonseptin tarkein tyokalu tulee olemaan videotuotanto, silla sen tule-
vaisuuden nakymat viestinnan valineena nayttavat erittain lupaavilta. Tuotteistuk-
sen avulla on tarkoitus helpottaa Heimo Filmsin aloittamista uutena toimijana vi-
deotuotantomarkkinoilla. Helposti ja perustellusti hankittavan tuotteen avulla
Heimo Filmsin toivotaan kasvattavan myyntiaan ja tehostavan uusasiakashan-
kintaansa. Tuotteen rakentamiseen kaytetaan opiskelijan oman laadullisen tutki-
muksensa tuloksia, seka tahan opinnaytetyohon kerattya teoriaa markkinoinnista

ja viestinnasta, videotuotannosta, tyonantajabrandista, tuotteistamisesta.

5.1 Tuotteistaminen

Tuotteistamisen tarkoituksena on yksinkertaistaa myynnin tyota, seka auttaa
asiakasta paattamaan. Tuotteistaminen antaa asiakkaalle johdonmukaisemman
ja konkreettisemman lahestymistavan palvelua kohti (Harkonen ym, 2017). Ta-
man opinnaytetyon lopputuote on pohjimmiltaan palvelu, vaikka lopputuotteena
onkin konkreettinen tuote, video. Myynnissa tarkeinta on kuitenkin saada myytya
asiakkaalle ajatus palvelun hyodyllisyydesta sen takia, etta itse videon tuottami-
nen on nykypaivana mahdollista jokaiselle alypuhelimen omistavalle ihmiselle.
Yksi tarkeimpia huomioita tuotteistamiseen liittyen on se, etta vaikka usein puhu-
taan siita, etta B2B-markkinoilla paatoksia tehdaan paasaantoisesti jarkiperai-
sesti, on silti tarkeaa muistaa, etta ihminen tekee oikeasti useimmat paatdksensa
intuitiivisesti, tunnepohjalta. Han ei vain tieda sita (Apunen & Parantainen, 2014,
9). Tuotteistamisen tarkoituksena on antaa asiakkaalle riittavat tydkalut paatok-
sentekoon yksinkertaistamalla tiettyja asioita tarjotusta palvelusta siten, etta paa-
tos olisi helppo tehda. Paatoksenteon hetki on nimittain yritysmaailmassa se vai-
kein hetki. (Apunen & Parantainen, 2014, 9.)
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Palvelun tuotteistaminen antaa mahdollisuuden palvelupolun kehittamiseen.
Asiakas, joka kokee palvelupolun miellyttavaksi, ostaa myos todennakoisimmin
udelleen. Kuten taman opinnaytetyon tutkimuksessa havaittiin, haastateltavista
osa oli sitéa mielta, etta videotuotantoprojektille tarked ominaisuus on prosessin
selkeys ja se, etta asiakas tietaa mitka ovat hanen vastuunsa. Harkosen ym. mu-
kaan (2017) sama patee myos palvelupolkuun, jonka asiakas kay. Mita selke-
ampi polku asiakkaalle on, sita helpompi hanen on sita kulkea. Tuotteistaminen
mahdollistaa my6s muunneltavuuden, mika myos oli haastateltavien mielesta tar-
keaa yksittaiselle videotuotantoprojektille. Vaikka palvelupolun tulee olla suunni-

teltu, on sen annettava myos tilaa muutoksille. (Harkonen, ym., 2017.)

Harkonen ym. (2017) nimesivat tutkimuksessaan palvelun tuotteistamisesta viisi
tuotteistamiselle tarkeaa ominaisuutta, jotta kokonaisuudesta tulisi johdonmukai-
nen ja konkreettinen. Standardoinnin tarkoituksena on luoda palvelulle selkeat
raamit ja perusperiaatteet, joiden avulla palvelu pystytaan tiettyyn pisteeseen ko-
pioimaan, ja taten helpottamaan ostopaatosta ja palvelun sisallon ymmartamista.
Asiakaslahtoisyyden tulisi olla tuotteistamisen perimmainen tarkoitus. Tama
tarkoittaa sita, etta kaikki tuotteen ominaisuudet tdhtaavat mahdollisimman suu-
reen asiakkaan saamaan hyotyyn. On tarkeaa, etta asiakkaalle tehdaan selvaksi
palvelupolun kulku, jotta han tietdd miten ja missa hanen aikaansa vaaditaan.
Asiakkaalle on tehtava selvaksi, mista tuotteessa on kyse ja mita tukevia ja mah-
dollisia lisapalveluja kyseiseen tuotteeseen liittyy. Palvelutarjoaman selkea esit-
taminen on tassa tapauksessa tarkeaa. Toistuvuus ja rakenne: tuotteen oikei-
den ominaisuuksien nayttaminen asiakkaalle on tarkeaa, jotta asiakas pystyy ym-
martamaan kokonaisuuden kirkkaasti. Palvelua tuottavalle taholle palvelun sel-
kean rakenteen kuvaaminen mahdollistaa helpomman toistettavuuden, mika va-

hentda tyén maaraa. (Harkonen ym., 2017.)
Seuraavaksi luodaan opinnaytetydn konkreettinen lopputuote nama viisi ominai-

suutta huomioon ottaen. Yksityiskohdat tuotteen ominaisuuksille rakennetaan ta-
han opinnaytetyohon keratyn teorian ja toteutetun tutkimuksen perusteella.

5.2 Tyodnantajabrandin viestinnan videotuotanto
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Tuotteistetun palvelukonseptin luominen kannattaa aloittaa maarittamalla tuot-
teen perusperiaatteet. Seuraavaksi kdaydaan lapi tuotteen perustavanlaatuiset
ominaisuudet, jotka pohjautuvat teoriasta hankittuun tietoon, seka opiskelijan itse
toteuttamaan tutkimukseen. Tutkimuksen ja teoriatiedon pohjalta tuotteelle voi-
daan nimeta nelja paaominaisuutta, joiden perusteella asiakkaan paatosta os-
tosta voidaan helpottaa: Videoiden sisalto, tuotannon rakenne ja laajuus, julkai-
suun kaytettavat kanavat, seka tuotteen hinnoittelu. Lisaksi maaritellaan tuotteen
myynnille sopivin kohderyhma, jotta myynti olisi helpompaa ja johdonmukaisem-

paa.

5.2.1 Sisalto

Tybnantajabrandin videotuotannon sisallon tulee tahdata Morokon ja Unclesin
(2008) esittelemiin menestyvien tydnantajabrandien ominaisuuksiin: tunnettuu-
teen, merkityksellisyyteen, erottuvuuteen, psykologisen sopimuksen rehelliseen
viestintaan, seka yritys- ja tuotebrandin kanssa yhteiseen linjaan. Tunnettuutta
yritys saa rakennettua aktiivisella viestinnalla, joka johdonmukaisesti tahtaa sii-
hen, etta yrityksen logo ja nimi nakyy mahdollisimman laajasti. Merkityksellisyytta
yritys pystyy luomaan julkaisemalla sisaltda, joka luo lisdarvoa juuri heidan po-
tentiaalisille tydntekijoilleen. Erottuvuuden pelikentta on yrityksille melko lailla va-
paa, mutta sitakaan ei kuitenkaan tule tehda vain erottuvuuden vuoksi. Yrityksen
tulee etsia omasta kulttuuristaan juuri ne poikkeukselliset asiat, ja korostaa niita
viestinndssaan. Jotta kaikki edella mainittu ei menisi hukkaan tyytymattoman
tydntekijan vuoksi, tulee viestinnan tahdata siihen, etta silla luodaan potentiaali-
selle tyodntekijalle realistinen kuva vastavuoroisista oikeuksista ja velvollisuuk-
sista. Sisaltdjen suunnittelussa antaa suuntaa loistavasti myés muutama Jane
Oran (2014) esittelema teema, joita yritysten verkkosivuilta oli tydnantajabrandin
viestintaan liittyen 16ydetty. Nimenomaan videoilla on mahdollista viestia esimer-
kiksi tyon merkityksesta, jatkuvasta kehittymisesta ja houkuttelevasta tyoyhtei-
sOsta. Naista kaikista olemassa olevat tyontekijat pystyvat kertomaan niin, etta
potentiaalinen tyontekija kokee ne merkittaviksi juuri siksi, etta niista kertoo ver-

tainen.
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Teoriatiedon, aikaisempien tutkimusten ja opiskelijan suorittamien haastattelujen
perusteella tarkeimmaksi teemaksi nousi avoin ja lapinakyva viestinta. Tyonan-
tajabrandin viestinnan lapinakyvyys on erittain tarkeaa, jotta uuden tyontekijan
saama kuva yrityksessa pitaa todellisuudessakin paikkansa. Oikeanlaisten asioi-
den viestimiseksi on tarkeaa tietda, mitd olemassa olevat tyontekijat arvostavat
kyseisessa yrityksessa. Tata varten tullaan luomaan kyselylomake, joka toimi-
henkiloiden hyvaksymisen jalkeen lahetetaan yrityksen tyontekijoille. Kyselyn tu-
lee olla kevyt, jotta sen analysointi on helppoa ja nopeaa. Taman jalkeen muu-
tama tyontekija kutsutaan syvempaan ryhmahaastatteluun, jonka avulla heidan
ymmarrystaan ja nakemystaan yrityksen kulttuurista ja sisimmista arvoista tutki-
taan. Taman jalkeen tutkimuksen tulokset kaydaan lapi yrityksen toimihenkildiden
kanssa, ja paatetaan tehtavan videotuotannon teemat tulosten perusteella. Tu-
lokset tarjotaan yritykselle tydntekijoiden tyytyvaisyyden mittaamiseksi. Mikali yri-
tys on teettanyt kyselyja tyotyytyvaisyydesta, otetaan nekin totta kai huomioon,
mutta Iahtokohtaisesti kaytetaan ulkopuolista tutkijaa, tassa tapauksessa Heimo
Filmisia, jotta tuloksia voidaan kasitella mahdollisimman subjektiivisesti. Lopulli-
set teemat tullaan kuitenkin viela maarittelemaan toimihenkildiden kanssa.
Toiseksi vaihtoehdoksi sisallolle voidaan ehdottaa sosiaalista myyntia hieman
mukailtuna. Tassa tapauksessa tarkoitetaan sellaisen informaation valittamista,
mika voisi mahdollisesti kiinnostaa potentiaalista tyontekijaa. Informaatio voi esi-
merkiksi olla jotain, mita yrityksessa tyoskennellessa opitaan. Informaation valit-
tajana toimii totta kai yrityksen tyontekija, jotta saadaan puhuteltua paremmin po-

tentiaalisia tyontekijoita.

5.2.2 Rakenne/laajuus

Sarjoitetun ja jatkuvan tuottamisen nahtiin varsinkin opinnaytetyon tekijan toteut-
tamassa tutkimuksessa kasvattavan videoiden tehoa. Sarjoitus myos saastaa ai-
kaa ja resursseja, koska ostopaatoksia ei tarvitse tehda erikseen jokaisen toteu-
tettavan videon kohdalla. Tama tulee olemaan myos Heimo Filmsin tuotteen paa-
saantdinen muoto. Sarjoitetulla ja pidemman yhteistydn mallilla luodaan myds
mahdollisuus nakyvampaan palvelupolkuun, joka vastaa neljaan tassa opinnay-

tetydssa aikaisemmin mainittuun asiakasarvoon:



57

Taloudellinen arvo: Asiakas saastaa rekrytointikustannuksissa, koska palkatta-
vat tyontekijat sopivat yrityskulttuuriin paremmin, ja olemassa olevat tyontekijat
Kiintyvat paremmin.

Toiminnallinen arvo: Asiakas saastaa aikaa, koska tyonantajabrandin viestin-
taan tarkoitettu sisaltd suunnitellaan ja tuotetaan ulkoisesti.

Emotionaalinen arvo: Asiakas nauttii tuotantoprosessista, ja saa osoitettua luot-
tamusta videoissa esiintyvia tyontekijoita kohtaan.

Symbolinen arvo: Asiakas on markkinoinnin aallonharjalla hyddyntaessaan vi-

deoita, seka viestiessaan tyonantajabrandistaan nakyvasti ja kuuluvasti.

Viestinnan palvelupolun asiakasarvoista tulee totta kai alkaa rationaalisilla hyo-
dyilla, eli taloudellisella ja toiminnallisella arvolla, mutta kokemuksen myo6ta emo-
tionaalisella ja symbolisella arvolla tullaan vahvistamaan asiakkaan halua jatkaa

yhteisty6ta, ja jopa tiivistamaan sita.

Tuotannon laajuus jaetaan kolmeen eri laajuiseen versioon varsinaisesta tuot-
teesta. Kaikki tuotteet tulevat olemaan kuukausihinnoiteltuja. Tama esitellaan tar-

kemmin kohdassa 5.2.4.

Ensimmainen ja kevein vaihtoehto lahted "kokeilemaan” tyonantajabrandin vi-
deomarkkinointia on kolmen kuukauden jaksolle suunniteltava sisaltdsuunni-
telma, joka sisaltaa yhteensa kuusi tyontekijatarinaa, joiden ajatuksena on valita
tietyn yrityksen tyotehtavan edustajat kertomaan omasta nakemyksestaan siita,
mitd han arvostaa tydnantajayrityksessaan. Tarinat ovat todella arvopohjaisia,
eika varsinaisiin tydtehtaviin tulla juurikaan pureutumaan. Tarkoitus on saada po-
tentiaalisessa tyonhakijassa tuntemus vertaisesta ihnmisesta. Nama videot tullaan
julkaisemaan erikseen asiakkaan kanssa maaritellyn budjetin mukaan kahden
viikon valein, jotta vaihtuvuus on kuitenkin riittava. Videoista tehdaan automaat-

tisesti versioinnit Facebookiin, seka Instagramin syotteeseen ja tarinoihin.

Toinen versio, toiseksi laajin tulee olemaan myynnin paapainopisteessa, koska
se on pituudeltaan kohtuullinen ja tulee olemaan asiakkaalle kannattavampi sijoi-
tettuun padomaan nahden. Tassa versiossa suunnitellaan videoiden sisaltdsuun-

nitelma puoleksi vuodeksi, jolloin julkaisujen toimivuutta ja nakyvyyden kehitysta
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pystytaan paremmin tarkkailemaan. Puolen vuoden sisaltdsuunnitelmaan sisal-
tyy kuusi tyontekijoiden henkildesittelya, kaksi toimihenkilGesittelya, seka kaksi
tyonantajabrandin mainosvideota. Toimihenkildiden esittelyt tuodaan tahan tuot-
teeseen siita syysta, etta yritysten tulee ehdottomasti tuoda esille myds johtoteh-
tavissa olevia ihmisia, jotta heista saataisiin luotua potentiaalisille tyontekijoille
lahestyttavampi kuva. Tyonantajabrandin mainosvideoihin tullaan asiakkaan
kanssa yhdessa nimeamaan teemat, joiden perusteella ne kasikirjoitetaan tari-
nallisiksi. Videoille tullaan myos maarittelemaan etukateen tyyli (esim. humoristi-
nen, tunteellinen, toiminnallinen). Tyonantajabrandin mainosvideoilla on tarkoitus
kasvattaa yrityksen tunnettuutta tyontekijamarkkinoilla huomiota herattavalla

mainonnalla.

Laajin versio tuotteesta tullaan rakentamaan vuoden ajalle. Tama tuote on tarkoi-
tettu kaikista potentiaalisimmille asiakkaille, jotka haluavat sitoutua sisallon tuot-
tamiseen pidemmaksi aikaa. Tama laajin kokonaisuus tulee myos olemaan kai-
kista muokattavin, silla vuoden mittaiselle yhteistydlle on todella haastavaa antaa
videotuotannossa tarkkaa hintaa etukateen. Taman yhteistyon suunnittelu tullaan
tekemaan asiakkaan kanssa huolellisesti, jotta parhain mahdollinen hyoty saa-
daan asiakkaalle tuotettua. Jotta tyota ei tarvitse aloittaa taysin alusta, on tallakin
versiolla tuotteesta aloitustaso. Tama versio sisaltaa vahintaan 12 tyontekijatari-
naa, nelja toimihenkiloesittelya ja nelja tydnantajabrandin mainosvideota. Kun
tasta versiosta tehdaan asiakkaalle raatalditya versiota, paatetaan ensin kuukau-
sittainen maksimibudjetti, jonka jalkeen suunnitellaan budjettiin sopiva sisalto.
Nain asiakas saa myos mahdollisuuden vaikuttaa tuotteen sisaltoon. Kuvassa 2
on yksinkertaistettuna videotuotannon palveluprosessi kuukausittaiselle tuotan-

nolle.
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KUVA 2. Palvelun tuotantoprosessi yksinkertaistettuna.

Kaikkien versioiden kanssa tullaan toki tekemaan raatalointia, eivatka tuotteiden
kuukausihinnat tule olemaan kiinteita. Edelld mainitut ominaisuudet tulevat kui-
tenkin olemaan versioiden vahimmaisominaisuudet, jotta niiden tuottaminen on

seka Heimo Filmsin, etta palvelua ostavan yrityksen kannalta jarkevaa.

5.2.3 Kanavat

Nyt rakennettavan tuotteen paaasialliset kanavat tulevat olemaan sosiaalisessa
mediassa. Sosiaalisen median videoiden kulutus on nimittain tallakin hetkella jo
valtavaa. Sosiaalisessa mediassa videoiden on myods mahdollista saada huo-
miota mm. edullisen maksullisen markkinoinnin, jakojen ja kommentointien
avulla. Lisaksi videoita tullaan kayttamaan asiakasyritysten verkkosivuilla, silla ne
mahdollistavat monipuolisen sisallon kayttamisen tehokkaan tyonantajabrandin

viestinnan toteuttamiseksi.

Facebook tulee olemaan videoiden paasaantdinen kanava monipuolisuutensa
takia. Toimihenkildtarinat ja tydnantajabrandin mainokset tullaan julkaisemaan
paasaantoisesti Facebookissa, koska siella yleisen tunnettuuden kasvattaminen
on tehokkaampaa. Yhden videon kampanja tulee kestamaan noin kaksi viikkoa,
jotta vaikutus saadaan tehtya, mutta sisaltd siita huolimatta pidettyd monipuoli-

sena. Sosiaalisessa mediassa on kuitenkin tarkeaa pitaa sisalto paivitettyna, silla
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katsojat eivat jaksa katsoa samaan videota montaa kertaa. Instagramissa tul-
laan kayttamaan omaa sisaltdaan syotteen, eli varsinaisten julkaisujen ja story-
jen, eli tarinoiden valilla. Instagramin syotteeseen tullaan julkaisemaan paasaan-
toisesti tyontekijatarinoita, joista tehdaan lyhyemmat, 15 sekunnin versiot tarinoi-
hin markkinoitavaksi. Instagram sopii henkilotarinoiden paasaantodiseksi kana-
vaksi siksi, etta siella sisallon tulee olla suhteellisen kevytta, ja helppoa katsotta-
vaa. Tama johtuu siita, etta Instagramin kayttd on itsessaan kevyempaa ja enem-
man selailupohjaista. Verkkosivuilla videoita tullaan kayttamaan kampanjaluon-
toisesti joko upottamalla niitd verkkosivujen etusivulle esimerkiksi kirjallisen tyon-
tekijatarinan yhteyteen, tai erillisella rekrytointiin tarkoitetulla sivulla. Verkkosi-
vuilla videoiden tarkoituksena on kiinnittaa huomio nimenomaan yrityksen tyon-
antajabrandiin, seka mahdollisesti kdynnissa olevaan rekrytointikampanjaan.

Naiden suunnitelmien pohjalta asiakkaan kanssa luodaan julkaisukalenteri sovi-
tuksi ajaksi kerrallaan. Asiakkaan halusta riippuen sisaltoja voidaan julkaista eri-
laisin tavoin, mutta edella mainittu perusperiaate on loistava pohja aloittaa suun-

nittelu.

5.2.4 Hinnoittelu

Opiskelijan omassa tutkimuksessa keskustellessa kestavasta yhteistyosta video-
tuotannon kumppanin kanssa muutamaan otteeseen nousi puheeksi myos hin-
noittelu. Kuukausihinnoittelu nahtiin hyvaksi vaihtoehdoksi, silla nain yritys tietaa
tarkalleen, paljonko videotuotantoon on budjetoitu kuukausittain. Kuukausihin-
noittelu auttaa myos Heimo Filmsia toteuttamaan kassan hallintaansa tarkemmin,
kun yrityksen liikevaihto ei ole suoraan liitoksissa projektien valmistumiseen. Hin-
naston hinnat tulevat olemaan alkaen hintoja, koska edella mainitut esimerkit
ovat kokonaisuuksia, joita voidaan viela rakentaa asiakkaan kanssa myohemmin.
Selkea hinnan esittely oli myds haastateltavien mielesta tarkeaa, joten tuotteen
yhteydessa asiakkaille tullaan esittdmaan alkaen -hinnat. Opiskelijan itsensa
mielesta alkaen -hinnoissa piilee vaara, etta asiakas saikahtaa todellista hintaa,
mikali tuotteeseen tehdaan muutoksia. Taman tuotteen kohdalla on tarkeaa, etta
asiakas tietaa tarkkaan, mita alkaen hinnalla saa, ja pystyy taten arvioimaan pyy-
dettyjen lisdtuotantojen hinnan. Seuraavassa taulukossa esitetaan alkaen -hinnat
jokaiselle tuotteen versiolle. Luonnollisesti pisimmassa yhteistyossa videoiden
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kappalehinnat ovat kevennettyja, mika toimii osaltaan kannustimena valitsemaan
pidemman yhteistyon. Pitkan yhteistydn perusteen on monia muitakin asioita, ku-
ten luotettava kumppanuus, vaivattomuus ja suurempi sisallon maara. Taulu-

kossa 3 esitetaan alustava suunnitelma tuotteen hinnoittelumallista.

TAULUKKO 3. Tuotteen versioiden alkaen -hinnasto.

Tuote Sisalto Hinta / kk

S Clo1 50 B kjtalinal ] 31000 €xalvas s ]

6 kpl tyontekijatarinat 2900€ +alv24 %

2 kpl toimihenkilGtarinat
2 kpl tyonantajabrandin

mainosvideot

5.2.5 Kohderyhmai

Haastatteluissa nousi esille tietynlaista jakaumaa siita, minka alan edustajat na-
kivat tydnantajabrandin viestinnan mitenkin merkityksellisend. Tasta voidaan va-
rovasti paatella tietyn alan paasaantoista suhtautumista kyseiseen tuotteeseen.
Tutkimuksen perusteella ei voida kuitenkaan suoraan poistaa tiettya alaa pois
kohderyhmasta, koska kaikkien haastateltujen mielesta tyonantajabrandays ja
sen viestinta on kuitenkin yleisella tasolla tarpeellista. Haastatteluja tehdessa il-
meni kuitenkin, etta IT- ja henkildstovuokrausalan edustajat (H1, H2, H3) olivat
myonteisempia aihetta kohtaan kuin esimerkiksi valmistavan teollisuuden edus-
taja (H4). Kohderyhmalle voidaan kuitenkin antaa joitakin ominaisuuksia, joiden
perusteella potentiaalisia asiakkaita voidaan etukateen arvioida, eli prospektoida.
Ensiksikin yrityksella taytyy olla tietynlainen varallisuuden aste, etta silla on varaa

talla tasolla panostaa rahallisesti videotuotantoon. Varallisuutta ei voida tieten-
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kaan suoraan liikevaihdosta mitata, mutta se toimii hyvana indikaattorina yrityk-
sen toiminnan tasosta. Ohjesaanndksi ehdotetaan n. miljoonan euron vuosittaista
likevaihtoa. Yrityksen tuloksen ollessa korkea voidaan liikevaihtovaatimusta
my0s hieman laskea. Toiseksi yrityksella tulee olla tasaista kasvua, joka kertoo
siita, ettd uusien tyontekijoiden hankinta on oleellista. Kolmanneksi yrityksen tu-
lee kohtuullisen hyvin pitaa jo ylla omaa brandiaan, jotta tyonantajabrandin vies-
tinta olisi heille millaan tavalla oleellista. Kohderyhma tulee tarkentumaan tuot-
teen myyntia tehdessa ja siitd dataa keratessa. Kuvioon 2 on listattuna kolme
kohderyhman tarkeinta ominaisuutta. Nama ominaisuudet on kirjattu siksi, etta

niiden selvittaminen myyntiprosessin aikana on helppoa.

KUVIO 2. Kohderyhman ominaisuudet.
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6 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli edistaa Value Creativesta eriytettavan videotuo-
tantoyhtion Heimo Filmsin liiketoimintaa ja erityisesti myynti ja uusasiakashan-
kintaa luomalla tuotteistettu palvelukonsepti tydnantajabrandin viestintaan. Kay-
tannossa talla tarkoitettiin videotuotannon palvelun tuotteistamista selkeaan
muotoon, jotta sen ostaminen Heimo Filmsin asiakkaille on helppoa ja perustel-
tua. TyOnantajabrandin viestinta valikoitui opiskelijan oman mielenkiinnon, seka
trendikkyytensa vuoksi teemaksi talle tuotteelle, ja taten myos toteutetun tutki-
muksen aiheeksi. Lisaksi aihetta lisaa tutkittaessa huomattiin, etta tyonanta-
jabrandayksen merkitys on jatkuvassa kasvussa ja sen rakentamiseen kehite-
taan koko ajan uusia prosesseja. Huomattiin kuitenkin, etta tydonantajabrandin
viestinnasta on vahan tutkimustietoa tai keskustelua ylipaataan. Tavoitteen saa-
vuttamisesta voidaan tehda tarkempia johtopaatoksia vasta, kun tuotteen myyn-
tia ja tuottamista on kokeiltu, ja siitd on saatu dataa. Lopputulos oli kuitenkin ha-
lutunlainen: tydnantajabrandin viestintaa tutkittiin laadullisesti, ja tulokset vah-
vistivat odotuksia siita, etta tallaiselle tuotteelle on tarvetta. Lisaksi saatiin tuot-
teistettua tyonantajabrandin viestintaan tarkoitettua videotuotantopalvelua. Val-
mis tuote se ei viela varmasti ole, mutta taman opinnaytetydn pohjalta sita on
hyva lahtea jatkokehittamaan. Tarkempaa tuotteistamista varten olisi tullut tutkia

tyonantajabrandia ilmiona viela laajemmin.

Keskeisimpia havaintoja opinnaytety6ta tehdessa olivat mm. se, etta videotuo-
tanto tulee olemaan selkeasti kaytetyin viestinnan muoto tulevaisuudessa var-
sinkin internetissa. Toiseksi huomattiin merkittavia muutoksia markkinoinnin
kentassa esimerkiksi kasvavan vuorovaikutteisuuden ja kehittyvan teknologian
vuoksi. Sosiaalisen median huomattiin sailyttavan, jopa kasvattavan voimaansa
markkinointikanavana. Heimo Filmsin omien asiakkaiden kayttd tutkimuksessa
haastateltavina aiheuttaa kahdensuuntaista tuntumaa tutkimusotantaan. Toi-
saalta hieman jo tutummat haastateltavat saattoivat saada sanotuksi asioita re-
hellisemmin, kun taas toisaalta Heimo Filmsin liikketoiminnan tunteminen saattoi
aiheuttaa sita, ettd haastateltavat saattoivat kertoa asioita, joita kuvittelivat

haastattelijan haluavan kuulla.
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6.1 Opinnaytetyon prosessi

Opinnaytetyon prosessi oli hyvin katkonainen. Opiskelijan oli aluksi hyvin vaikea
saada tyo alkuun, mutta vauhtiin paastya tyon tekeminen oli mielekasta paasaan-
toisesti kahdesta syysta. Ensinnakin opiskelija teki taman opinnaytetydn omalle
yritykselleen, jolloin lopputulokseen paaseminen ja sen hyva laatu riittivat moti-
vaattoreina. Lisaksi opiskelijalla on henkilokohtaisesti omaa mielenkiintoa aihetta
kohtaan. Prosessin aikana luovuttiin maarallisen tutkimuksen kayttamisesta tut-
kimusaineistona, silla tehdyn tutkimuksen kohderyhma olisi ollut aivan liilan suuri,
jotta opiskelijalla olisi ollut mahdollisuus validiin otantaan. Prosessin aikana myos
huomattiin, etta juuri Heimo Filmsin tuotteen rakentamiseksi laadullisella haastat-
telututkimuksella voitaisiin saada helpommin ymmarrysta siita, millaisia ominai-

suuksia kyseiselta tuotteelta haluttaisiin.

Teoria- ja tutkimusaineisto l16ytaminen oli paasaantoisesti vaivatonta, silla mark-
kinoinnista ja viestinnasta on tietoa I6ydettavissa ennemmin lilkkaa kuin tarpeeksi.
Lahteita opinnaytetyohon saatiin kerattya enemman kuin niita lopulta tyossa kay-
tettiin. Videotuotannon lahteiden erottelu oli haastavaa, silla monissa lahteissa oli
samoja tilastotietoja. Videotuotannon tilastotiedot eivat lisaksi voineet olla juuri-
kaan yli vuotta vanhoja ollakseen relevantteja. Tyonantajabrandin teoria- ja tutki-
musaineisto tarjosi mielenkiintoisia nakokulmia nimenomaan viestinnan kan-
nalta. Itse tydnantajabrandin viestinnasta oli kuitenkin olemassa vahan tutkimus-
tietoa tai keskusteluja ylipaataan, mista voidaan paatella, ettd se on viela nuori

aihe.

6.2 Lopputulos ja jatkotoimenpiteet

Opinnaytetydn tavoitteisiin paastiin ja lopputuloksena tuotteistettu palvelu helpot-
taa Heimo Filmsin liiketoiminnan aloittamista ja erityisesti uusasiakashankintaa.
Kohderyhman maarittely ei onnistunut tutkimuksen perusteella taysin halutulla
tavalla, vaan kohderyhman maarittelya varten olisi pitanyt toteuttaa esimerkiksi
maarallinen tutkimus, jolla olisi saatu tarkempaa tietoa esimerkiksi aloista, joilla
tallaiselle tuotteelle olisi erityisesti tarvetta. Laadullisestakin tutkimuksesta saatiin
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toki hieman suuntaa sille, mitka alat voisivat olla haastatelluista aloista vastaan-

ottavaisimpia.

Seuraavaksi Heimo Filmsin tulee rakentaa tuotteelle myyntisuunnitelma, joka on
tuotteistetulle palvelulle huomattavasti helpompaa. Tuotteen myynti ja pilotoimi-
nen aloitetaan vuoden 2020 alussa. Nain saadaan valittomasti dataa siita, miten
tuotetta tulisi kehitta. Jotta tuote olisi helpompi myyda, tulee tuotteelle myos tehda
oma brandayksensa ja myyntimateriaalile oma visuaalinen ulkoasunsa. Tuot-
teelle olisi hyva myds laatia nimi, jotta se olisi vielakin helpompi kasittaa kokonai-

suutena, ja se myo0s tukisi yrityksen brandia.
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