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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi WorkPower Oy. WorkPower Oy tar-
joaa asiakkailleen monipuolisia ja raataloityja henkildstohallinnon ratkaisuja asi-
antuntevalla, valittavalla ja rohkealla otteella. WorkPower Oy:lla tydskentelee
talla hetkella yhteensa 60 toimihenkildéa viidella eri paikkakunnalla ja kuudella eri
toimialalla. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kerata arvokasta tietoa WorkPo-
wer Oy:n tamanhetkisesta tydnantajamielikuvasta ja selvittaa, etta millaisia mie-
likuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi luo ihmisille.

Maailmalla vallitseva poikkeustilanne on muuttanut monien tyontekijoiden ja tyon-
hakijoiden arvomaailmaa, minka vuoksi yritysten on pitanyt miettia uudelleen, mi-
ten tuoda aidosti esille omaa kulttuuria, arvoja ja asenteita yrityksen ulkopuolisille
henkilGille. Edella mainittujen asioiden lisaksi myds tydonantajamielikuva on pan-
demian, ja markkinoilla vallitsevan kovan kilpailun vuoksi noussut aivan uuden-
laiseen rooliin varsinkin viimeisen parin vuoden aikana. Taman opinnaytetyon
tarkoituksena oli ylla mainittujen asioiden vuoksi vertailla WorkPower Oy:n tavoi-
temielikuvia ja tavoitteita tamanhetkiseen tilanteeseen seka selvittda onko halut-
tuja tavoitteita kenties jo saavutettu. Tarkoituksena oli myos tutkia, millaisia mie-
likuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi luo ihmisille ja tukeeko
sosiaalisen median markkinointi tavoiteltavia ja haluttuja mielikuvatavoitteita.

Taman opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin seka laadullista etta maa-
rallistd tutkimusta ja laadullisia haastatteluja. Opinnaytety0ssa kaytetty aineisto
kerattiin avoimia ja strukturoituja kysymyksia sisaltavalla verkkokyselylla sosiaa-
lisen median alustojen kautta. Tutkimustulosten perusteella voi todeta, ettd ha-
luttuja mielikuva-, ja tydnantajamielikuvatavoitteita on jo saavutettu. Myos sosi-
aalisen median markkinointi tukee hyvin tavoiteltavia ja haluttuja mielikuvatavoit-
teita. Tutkimustuloksista on nahtavilla myds, ettd WorkPower Oy:n sosiaalisen
median markkinointi on luonut ihmisille hyvin positiivisia ja tavoiteltuja mielikuvia.
Taman opinnaytetyon tulosten perusteella voidaan todeta, ettd WorkPower Oy
on tdmanhetkisella toiminnallaan ja laadukkaasti luodun markkinointistrategian
avulla saavuttanut suurimmilta osin haluttuja tavoitteita seka etenemassa oike-
aan ja haluttuun suuntaan.

Asiasanat: markkinointi, sosiaalinen media, tydnantajamielikuva, mielikuva
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The client of this thesis is WorkPower Oy. WorkPower Oy offers its customers
versatile and customized personnel management solutions with an expert, caring
and bold approach. WorkPower Oy currently employs a total of 60 employees in
five different locations and six different branches. The aim of this thesis was to
gather valuable information about WorkPower Oy ‘s current employer image and
to find out what kind of images WorkPower Oy ‘s social media marketing creates
for people.

These exceptional times around the world have changed the values of many em-
ployees and job seekers, which is why companies have had to rethink how to
genuinely present their own culture, values, and attitudes to people outside the
company. In addition to the above, the image of the employer has also risen to a
whole new role due to the pandemic and the fierce competition in the market,
especially in the last couple of years. Due to the changes in values mentioned
above, the purpose of this thesis was to compare WorkPower Oy ‘s goal images
and goals that are already in place current and to find out whether the desired
goals may have already been achieved. The purpose was also to study what kind
of images WorkPower Oy ‘s social media marketing creates for people and
whether social media marketing supports the desired and desired image goals.

Both qualitative and quantitative research and qualitative interviews were used
as the research methods of this thesis. The material used in the thesis was col-
lected through an online survey with open and structured questions via social
media platforms. Based on the results of the study, it can be stated that some of
the desired image and employer image goals have already been achieved. Social
media marketing also supports well-sought-after and desired image goals. It can
also be seen from the research results that WorkPower Oy ‘s social media mar-
keting has created very positive and desired images for people. Based on the
results of this thesis, it can be stated that WorkPower Oy has achieved some of
its desired goals with its current operations and with the help of a well-created
marketing strategy and is moving in just the right and desired direction.

Key words: marketing, social media, employer branding, image
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LYHENTEET JA TERMIT

Hakijakokemus

Liidi

Maine

Markkinointisuunnitelma

Orgaaninen nakyvyys

Toimiala

Hakijakokemuksessa on kyse siita, minka-
laisen mielikuvan tyonhakija saa hakupro-
sessin aikana. Hakijakokemuksella on

merkittava vaikutus tyonantajamielikuvaan

ja koko yrityksen liiketoimintaan.

Potentiaalinen ostava asiakas, eli ihminen
tai yritys, joka on kiinnostunut tuotteesta tai

palvelusta.

Maine on mielikuva, maineella tarkoitetaan
esimerkiksi yleista mielipidetta tai nake-
mysta. Maine voi olla hyva tai huono, se on

jotain mita puhutaan ja kerrotaan.

Markkinointisuunnitelma sisaltaa ohjeita ja
konkreettisia toimia, joiden avulla yritys
saavuttaa markkinointistrategiassa luodut

tavoitteet.

Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa luonnol-
lista nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, eli
nakyvyytta, josta ei ole maksettu rahalli-

sesti mitaan.

Yrityksen toimiala kertoo sen, etta millaista
liketoimintaa harjoitetaan. Toimiala voi olla
esimerkiksi teollisuus, rakennus, vahittais-

kauppa tai koulutus.



1 JOHDANTO

Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa ja siirtynyt vuosien saatossa perintei-
sesta markkinoinnista entista enemman sosiaalisen median markkinointiin. Maa-
ilman digitalisoituminen ja uusi moderni teknologia on siirtanyt markkinoinnin
paapainotteisesti internettiin ja suurin osa kaikesta vuorovaikutuksesta tapahtuu
nykyaan sosiaalisen median alustoilla ja niiden kautta. Suuri osa maapallon va-
estosta on aktiivisia sosiaalisen median kayttgjia, minka vuoksi yritysten tulisi olla
siella, missa asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat ja mahdolliset tyontekijat ovat.
Muun muassa naiden asioiden vuoksi monet yritykset ovat siirtaneet yrityksen
markkinoinnin paapainon yha enemman perinteisestd markkinoinnista sosiaali-

sen median markkinointiin.

Ihmisten viettdessa nykyaan aikaisempaa enemman aikaa sosiaalisen median
parissa, olisi yritysten jarkevaa kayttaa sosiaalista mediaa muun muassa mark-
kinoinnin, mielikuvien luomisen, tydnantajamielikuvan ja brandin parantamisen
seka naiden kehittdmisen apuna. Sosiaalisen median markkinoinnin avulla on
mahdollista luoda ihmisille haluttuja mielikuvia ja vaikuttaa yrityksen tyonantaja-
mielikuvaan. Tydnantajamielikuva maarittaa todella usein nykypaivan kilpailuilla
markkinoilla sen, minkalaisiin yrityksiin ihmiset haluavat hakea toihin. Yritysten ja
organisaatioiden tulisi taten kiinnittaa paljon huomiota positiivisen tyonantajamie-
likuvan luomiseen, silla tydonantajamielikuva on ja tulee olemaan tulevaisuudessa
yksi merkittavimmista tekijoista koskien tyonhakijoiden kiinnostusta yrityksia koh-

taan.

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimii WorkPower Oy. WorkPower Oy
tarjoaa monipuolisia ja raataloityja henkilostdhallinnon ratkaisuja asiakasyrityksil-
leen asiantuntevalla, valittavalla ja rohkealla otteella (WorkPower Oy 2021).
WorkPower Oy:n organisaatiorakenne on muuttunut viime vuosien aikana ja vuo-
sia sitten markkinointi oli viela irrallinen osa yritystoimintaa. Vuodesta 2016 al-
kaen markkinointi on osallistunut strategiasuunnitteluun ja toiminut tiiviimmin
osana yrityksen strategiaryhmaa. WorkPower Oy:n strategiatiimi teki vuoden

2020 marraskuussa paatoksen siita, etta markkinointistrategian paapaino tullaan
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muuttamaan perinteisestd markkinoinnista sosiaalisen median markkinointiin.
(Rintakoski 2021.)

KUVA 1. Sosiaalisen median markkinointikuva (WorkPower Oy 2020)

Tassa opinnaytetyossa tullaan taten selvittamaan, etta minkalaisia mielikuvia so-
siaalisen median markkinointi luo ihmisille. Tullaan myos selvittdmaan, etta min-
kalaisia vaikutuksia sosiaalisen median markkinoinnilla on WorkPower Oy:n ul-
koiseen tyonantajamielikuvaan. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia,
ettd minkalaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi luo
ihmisille ja tukeeko se haluttuja mielikuvatavoitteita. Lisaksi yhtena opinnaytetyon
tarkoituksena on vertailla WorkPower Oy:n tavoitetydnantajamielikuvaa taman-
hetkiseen tilanteeseen seka selvittaa onko haluttuja tavoitteita viela saavutettu.
Opinnaytetyon viitekehyksessa kaydaan lavitse sosiaalisen median markkinoin-
nin, mielikuvien, brandin ja tydnantajamielikuvan kasitteita, teoriaa seka avataan
laajemmin aiheiden eri osa-alueita. Tutkimusosassa kaydaan lavitse lyhyesti
opinnaytetydn prosessia, tutkimuksen toteutusta, avataan tarkemmin ja laajem-

min saatuja tuloksia seka analysoidaan kyselyn avulla saatuja tuloksia.



2 TOIMEKSIANTAJA, OPINNAYTETYON TARKOITUS JA TAVOITE

21 Toimeksiantaja

WorkPower Oy on henkilostdpalvelualan yritys, joka perustettin Tampereella
vuonna 2003. Kyseessa on perheyritys, joka toimii viidella paikkakunnalla (Tam-
pere, Helsinki, Pori, Turku ja Jyvaskyld) Suomessa, mutta yrityksella on myos
jonkin verran toimintaa ulkomailla Unkarissa, Puolassa ja Virossa. WorkPower
Oy:lla tyoskentelee talla hetkella noin 60 toimihenkil6d (mukaan luettuna harjoit-
telijat) ja kokonaisuudessaan 1989 vuokratydntekijaa WorkPower Oy:n 431 asia-

kasorganisaatioille. (WorkPower Oy 2021.)

Viime vuonna (2020) WorkPower Oy vastaanotti yhteensa 21 731 tydhakemusta
ja hakemusten perusteella yrityksen eri toimialojen asiantuntijat suorittivat koko-
naisuudessaan 5 922 tyohaastattelua. WorkPower Oy:n missiona on yhdistaa
tyopaikat ja tydntekijat aidosti valittaen. Mission liséksi yrityksen tavoitteena on
olla tulevaisuudessa 10 suurimman rekrytointiyrityksen joukossa ja olla alan ha-
lutuin tydpaikka. (WorkPower Oy 2021.) WorkPower Oy on nyt vuonna 2021 alan

13 suurin henkildstovuokrausalan yritys (Toivio 2021).

WorkPower Oy tarjoaa monipuolisia ja raataloityja henkiléstohallinnon ratkaisuja
asiakasyrityksilleen. Yritys tarjoaa uusille ja jo olemassa oleville asiakasyrityksille
henkilostovuokrausta, rekrytointipalveluja, henkildarviointeja, muutosturvaa ja
henkilostdon ulkoistamispalveluja tydelaman jatkuvien muutosten tueksi. WorkPo-
wer Oy on aloittanut toimintansa rakennusalan ja teollisuuden parissa, mutta
myOohemmin onnistunut laajentamaan liiketoimintaa monipuolisesti myos muille
toimialoille. Nykyaan yritys toimii kahden toimialan sijaan jopa kuudella eri toi-
mialalla (palvelualat, teollisuus, rakennus, johto- ja toimihenkil6t, terveyden-
huolto, kuljetus ja logistiikka) yhdistéden tyopaikat ja tydntekijat aidosti valittaen.
(WorkPower Oy 2021.)
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2.2 Tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa, ettd minkalaisia mielikuvia WorkPower
Oy:n sosiaalisen median markkinointi luo inmisille. Toisena tavoitteena on saada
arvokasta tietoa tamanhetkisesta tyonantajamielikuvasta ja selvittaa, etta mita
vaikutuksia sosiaalisen median markkinoinnilla on WorkPower Oy:n ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan. Yhtena tavoitteena on myos itse oppia ja kehittya amma-
tillisesti seka kerata osaamista ylla mainituista aihealueista, harjaantua itsenai-

seen tiedonhankintaan ja tiedon kriittiseen analysointiin.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, minkalaisia mielikuvia WorkPower Oy:n
sosiaalisen median markkinointi luo ihmisille ja tukeeko WorkPower Oy:n sosiaa-
lisen median markkinointi haluttuja seka tavoiteltuja mielikuvatavoitteita. Tarkoi-
tuksena on myos vertailla WorkPower Oy:n tavoitetydnantajamielikuvaa taman-

hetkiseen tilanteeseen seka selvittdaa onko haluttuja tavoitteita jo saavutettu.

Pyrimme tuottamaan opinnaytetyon avulla konkreettista hyotya WorkPower
Oy:lle, jotta yritys saisi kuvan siitd, minkalaisia mielikuvia sosiaalisen median
markkinointi luo ihmisille ja miten ihmiset kokevat yrityksen talla hetkella. Pyritaan
taman opinnaytetydn avulla siihen, ettda WorkPower Oy:lla olisi mahdollisuus
opinnaytetyosta saatujen tietojen valossa esimerkiksi joko muuttaa tai tehostaa
yritystoimintaa haluttuun suuntaan sosiaalisen median markkinoinnin ja/tai tyon-

antajamielikuvan osalta.

2.3 Rajaukset

Opinnaytetyon aihe on hyvin tydelamalahtdinen ja erityisesti ajankohtainen ta-
manhetkisessa tydelamassa. Valittiin tdma rajaus sen vuoksi, ettd nykyaan yha
useampi yritys kamppailee tydnantajamielikuvan kanssa tai vahintaan kiinnittaa
ja kayttaa siihen entista enemman erityista huomiota seka resursseja. Paa-
dyimme juuri tdhan aiheeseen myos siksi, ettd aihe kiinnostaa molempia opin-
naytetyon tekijoita ja toimeksiantajaa WorkPower Oy:ta. Rajasimme aiheen sosi-
aalisen median markkinointiin ja sosiaalisen median alustat WorkPower Oy:n

kahteen paaalustaan Facebookiin ja LinkedIniin.
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3 SOSIAALISEN MEDIAN MARKKINOINTI

3.1 Sosiaalinen media

Yli puolet maapallon vaestosta kayttaa internetia ja yli 30 % maailman vakilu-
vusta ovat aktiivisia sosiaalisen median kayttajia. Sosiaalisessa mediassa kayt-
tajat jakavat ja tuottavat sisaltoa, joka voi olla mita tahansa ja suurilta osin
missa tahansa muodossa. Sosiaalisen median sisalto voi olla muun muassa eri-
laisia kuvia, teksteja ja videoita. Sisallollisesti sosiaalisessa mediassa jaetaan
omia mielipiteita, tietoa ja kokemuksia seka kommunikoidaan muiden ihmisten
kanssa. Kasitteena sosiaalinen media on suhteellisen uusi, mutta tiivistettyna
sosiaalinen media eli some on ihmisten valista vuorovaikutusta eri sosiaalisen
median alustoilla. (Kananen 2018, 24-26.)

TAULUKKO 1. Sosiaalisen median alustoiden kayttomaarat Suomessa (Tilasto-
keskus 2020)

TAULUKKO 1. SEURATUT YHTEISOPALVELUT SUOMESSA SUKUPUOLEN JA
IKARYHMAN MUKAAN 2020 (KAYTTANYT PALVELUA VIIMEISEN 3 KK AIKANA), 16-89-
VUOTIAS VAESTO

Kaikki Miehet Naiset lkdryhma

16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 T75-89

% % Yo Yo % %o % Yo % Yo
Facebook 58 53 63 67 81 76 66 52 42 13
WhatsApp 50 46 53 78 72 58 56 44 27 6
Instagram 39 33 45 80 65 50 40 24 12 2
Snapchat 14 13 16 71 26 5 6 2 0 0
Twitter 13 16 11 27 20 18 14 10 4 1
Linkedin 13 15 11 8 25 21 20 10 3 1
TikTok 6 5 8 34 9 3 2 1 0 0
Jodel 5 4 I 25 13 2 0 0 0 0
Suomi24 3 4 3 4 3 3 3 4 3 1
Muu 6 5 6 12 10 B 5 2 2 1
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Sosiaalisen median alustoja on maailmalla jo lukematon maara ja uusia alustoja
tulee kayttoon jatkuvasti. Edellisella sivulla olevasta taulukosta 1 nahdaan Tilas-
tokeskuksen (2020) kokoamaa dataa sosiaalisen median alustojen kayttomaa-
ristd Suomessa. Taman datan mukaan, viime vuonna 2020 kolmen kuukauden
ajalta kayttajamaarissa kolmen karkeen nousi lopulta Facebook, WhatsApp seka
Instagram. Mielenkiintoista naissa kolmessa sosiaalisen median alustassa on
se, ettd Facebook omistaa Instagramin seka WhatsAppin (Valtari 2020). Kuiten-
kin mainitsemisen arvoista on sosiaalisen median alustan TikTokin kasvanut
suosio viimeisen vuoden aikana. TikTok on ohittanut Facebookin, Instagramin ja

Snapchatin latausmaarissa huimalla 2 miljardilla latauksella. (Grapevine 2020.)

Organisaatiot ovat panostaneet eniten Facebookiin, LinkedIniin ja Instagramiin

Which social media channel/s is your organization using?

o1 X-1.X-§

Lihde: Meltwater, 17.12.2020,

KUVA 2. Yritysten kayttamat sosiaalisen median alustat Suomessa (In-
nowise 2021)

Sosiaalinen media ei ole ainoastaan yksildiden henkilokohtaiseen kayt-

toon, vaan nykyaan myos monet yritykset ovat vahvasti lasna sosiaalisessa me-
diassa. Suuri osa vaestdsta on aktiivisia sosiaalisen median kayttdjia, joten var-
sinkin nykyaan yritysten tulisi olla sielld, missa tyonhakijat, asiakkaat ja potenti-
aaliset asiakkaat ovat. Ylla olevasta kuvasta 2 nahdaan, etta yritysten kes-

ken eniten kaytetyimmat alustat ovat Facebook, LinkedIn ja Instagram. Poik-
keavana trendina taulukosta nakyy se, etta business to business markkinoin-
nissa 58 % yrityksista pitaa tarkeimpana sosiaalisen median alustana Lin-

kedInia ja Facebook tulee seuraavana vasta 28 %. (Innowise 2021.)
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3.2 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi on jatkuvassa muutoksessa ja siirtynyt vuosien saatossa aina enem-
man ja enemman perinteisestd markkinoinnista sosiaalisen median markkinoin-
tiin (Duunitori 2021). Maailman digitalisoituminen ja uusi moderni teknologia on
siirtanyt markkinoinnin internetiin ja suurin osa kaikesta vuorovaikutuksesta ta-
pahtuu nykyaan sosiaalisen median alustoilla ja niiden kautta (WorkPower Oy
2021). Maailman muuttuessa jatkuvasti, on myos yritysten pystyttdva muutta-
maan omaa markkinointia muutosten mukana varmistaakseen tehokkaan yritys-
toiminnan. Sosiaalinen media tulisi ehdottomasti sisallyttaa yrityksen markkinoin-
tistrategiaan, silla sosiaalinen media tuo yritykselle konkreettisia ja merkittavia
hyotyja, mikali sitd tehdaan kunnolla seka yrityksen strategian mukaisesti. (Solo-
mon & Tuten 2015, 48.)

Yrityksen strategia luo hyvan pohjan markkinointistrategialle, joka kertoo mita ta-
voitteita halutaan saavuttaa markkinoinnin eri toimenpiteiden avulla. Markkinoin-
tistrategia tulisi laatia liikketoiminnan perusteella ja sen rakentamiseen sisaltyy
markkinatilanteen kartoitus, arvot ja lupaukset, markkinoinnin tavoitteet, kilpaili-
joiden analysointi ja kohderyhman maarittely. (Venermo n.d.) Suurin osa yritysten
kohderyhmista, seuraajista ja potentiaalisista asiakkaista |0ytyy sosiaalisen me-
dian alustoilta, ja merkittdvaa on se, etta edelleen joka paiva sosiaalisen median
alustoille liittyy uusia ihmisia ja yrityksia. Sosiaalinen media on luonut yrityksille
suuren maaran erilaisia mahdollisuuksia, minka vuoksi jokainen yritys hyotyisi
sosiaalisesta mediasta oikein kaytettyna. Sosiaalisen median avulla on mahdol-
lista saavuttaa monia hyotyja, mutta on todella tarkeaa pysya yrityksen strategi-

assa ja toteuttaa markkinointistrategiaa laadukkaasti. (Venermo n.d.).

Markkinointi on erityisesti ulkoisiin sidosryhmiin suuntautuvaa myyntia ja mainon-
taa, mutta taman lisadksi myds paljon muuta. Markkinoinnilla pyritaan heratta-
maan uusia tarpeita, tyydyttdamaan jo olemassa olevia tarpeita, tavoittamaan po-
tentiaaliset asiakkaat ja tiedottamaan yrityksen tuotteista ja palveluista. Markki-
noinnin avulla pystytdan myods kehittdmaan yrityksen brandia, parantamaan/pita-
maan ylla positiivista tydnantajamielikuvaa, luomaan mielikuvia, lisddmaan
myyntia ja parantamaan yrityksen imagoa, mutta ainoastaan silloin, kun markki-

nointia hoidetaan laadukkaasti ja strategisesti oikein. (Meltwater 2021.)
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Sosiaalisen median markkinointi ei ole ydinfysiikkaa, mutta sen toteuttaminen te-
hokkaasti vaatii kunnollisen sosiaalisen median markkinointisuunnitelman, tar-
peeksi johdonmukaista ja suunnitelmallista tekemistd seka aikaa. Sosiaalisen
median markkinoinnilla saavutetaan halutut lopputulokset, mikali sita toteutetaan
tavoitteellisesti ja suunnitelmallisesti. (Komulainen 2018.) Sosiaalisen median
markkinoinnilla on monia hyotyja yritykselle, mutta siihen liittyy myos haasteita,

joita kaydaan lapi myohemmin tassa opinnaytetyossa.

Sosiaalisen median markkinoinnin avulla on mahdollista tavoittaa nopeasti ha-
luttu kohderyhma, luoda ihmisille haluttuja mielikuvia, kasvattaa yrityksen tunnet-
tuutta ja brandi uskollisuutta, rikastuttaa asiakkaiden kokemuksia, laskea mark-
kinoinnin kustannuksia, parantaa tyonantajamielikuvaa ja lisata verkkosivujen
kayntimaaraa. Sosiaalisen median potentiaalin hyddyntdminen auttaa ylla mai-
nittujen asioiden lisaksi orgaanisen nakyvyyden kasvattamisessa, verkostoitumi-
sessa, asiakaspalautteen keraamisessa, potentiaalisten asiakkaiden sitouttami-
sessa yritykseen ja kilpailijoiden seuraamiseen seka sisallon potentiaaliseen

maksimoimiseen. (Venermo n.d.)

Sosiaalisen median markkinointi jakautuu orgaaniseen eli ilmaiseen nakyvyyteen
ja maksettuun mainontaan. Maksetuilla mainoksilla on mahdollista kohdentaa si-
saltoa tarkemmin omalle halutulle kohdeyleisodlle ja tavoittaa ihmisia laajemmin.
Maksettujen mainoksien avulla on myds mahdollista saada tehokkaasti lisaa na-
kyvyytta sosiaalisen median alustojen sisalla ja lisata liikennetta yrityksen kotisi-
vuille. (Venermo n.d.) WorkPower Oy kayttaa sosiaalisen median markkinoin-
nissa seka orgaanista ettd maksettua mainontaa saavuttaakseen maksimaalisen

nakyvyyden sosiaalisessa mediassa (WorkPower Oy 2021).

3.2.1 Facebook sosiaalisen median markkinointivialineena

Mark Zuckerberg, Chris Hughs, Eduardo Saverin ja Dustin Moskovitz loivat
vuonna 2004 sosiaalisen verkoston alustan nimelta Facebook. Facebookista on
siten tullut yksi suurimmista sosiaalisen median palveluista yli yhdella biljoonalla

kayttajalla sitten vuoden 2012. Facebookissa kayttajat voivat luoda profiilin ja ja-
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kaa kuvia, videoita ja paivityksia omasta elamastaan. Ennen vuotta 2006 Face-
book oli palvelu, jota ainoastaan opiskelijat pystyivat kayttamaan, mutta vuonna
2006 Facebook avautui myos yrityksille ja ollut siita asti suuri markkinointivaline

yrityksille. (Britannica 2021.)

Yritysten lasnaolo Facebookissa eroaa yksityiskayttajien lasnaolosta paljon,
minka vuoksi yritysten on tarkeaa miettia tarkkaan, etta kannattaako siirtya Fa-
cebookiin. Pelkka passiivinen lasnaolo Facebookissa ei riita, vaan siella pitaisi
toimia aktiivisesti, suunnitelmallisesti ja luoda sellaisia julkaisuja, jotka tarjoaisi-
vat seuraajille aidosti mielenkiintoista, informatiivista ja hyddyllista sisaltéa. Fa-
cebook markkinointi pitaa suunnitella niin, etta se tukisi yrityksen muuta markki-
nointia, liikketoimintasuunnitelmaa ja tuottaisi myos haluttua tulosta. Ennen Fa-
cebook markkinoinnin aloittamista yrityksen olisi hyva selvittaa, ettd onko Face-
book oikea markkinointikanava omiin tarpeisiin, onko yrityksen kohderyhma Fa-
cebookissa ja sopiiko Facebook viestinta yrityksen muuhun viestintaan. (Kana-
nen 2018, 291.)

Facebook markkinointia aloittaessa kannattaa hankkia tietoa kilpailijoista, jotka
jo toimivat Facebookissa eli tehda tarkempi kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysi
koostuu kilpailijoiden selvittamisesta: miten he toimivat Facebookissa, minka-
laista sisaltoa kilpailijat tuottavat, miten asiakkaat reagoivat heidan julkaise-
maan sisaltoon ja mihin paivan aikaan seka mitka toimenpiteet toimivat ja mitka
taas eivat. Vaikka kilpailija-analyysi on ainoastaan suuntaa antava toiminto, voi
sen luomisella saastaa paljon tarkeita resursseja mydhemmin. (Kananen 2018,
293.)

Itse Facebook mainoksilla ei kuitenkaan lopulta myyda. Mainoksien tarkoituk-
sena on saada henkil6 klikkaamaan mainosta ja kyseinen mainos vie kayttajan
yrityksen sivuille, jossa lopputavoitteena on saada kayttaja suorittamaan jokin
toiminto. Tavoite voi olla mika tahansa, mutta tarkeinta on kuitenkin, ettad mai-
nostettava sisalto ei ole turhaa vaan hyodyllista, jotta saataisiin liideja. Face-
book mainoksella on siis kolme paatehtavaa, herattaa huomiota, herattaa mie-

lenkiinto ja ohjata toimintoon. (Makela n.d.)
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3.2.2 Linkedln sosiaalisen median markkinointivialineena

LinkedIn on vuonna 2002 Reid Hoffmanin, Allen Bluen, Konstantin Guericken,
Eric Ly:n ja Jean-Luc Vaillantin perustama vuonna 2016 Microsoftin ostama am-
matillisen verkoston sosiaalisen median alusta. LinkedIn on maailman suurin am-
matillisen verkoston alusta yli 774 miljoonalla kayttajalla jopa yli 200 maassa. In-
nowisen (2021) teettdman tutkimuksen mukaan LinkedInin kaytté on kasvanut
korona- ja etatybaikana ja jopa noin 0,7 miljoonaa (15-74- vuotiaat) suomalaista
kayttaa LinkedInia viikoittain. LinkedInin tehtavana on yhdistaa eri alojen ammat-
tilaisia toistensa ja yritysten kanssa seka tehda heista tuottavia ja menestyksek-
kaita. (LinkedIn 2021.)

Linkedlnissa voi Facebookin tavoin jakaa erilaisia kuvia, videoita ja teksteja,
mutta LinkedInia kaytetaan paapainotteisesti Facebookista poiketen ammatillisiin
tarkoituksiin. Yksityishenkilo voi selailla LinkedInissa muun muassa avoimia tyo-
paikkoja, kasvattaa omaa ammatillista verkostoa ja luoda uusia yhteyksia. Lin-
kedIn profiilin avulla yksityishenkild voi tuoda esiin oman ammatillisen kokemuk-
sen, aikaisemmat tydsuhteet, taidot seka koulutustaustan. (LinkedIn 2021.) Yri-
tykset voivat profiilin avulla jakaa muun muassa tyépaikkailmoituksia, markkinoin-
tisisaltéa, tuoda esiin omaa ammatillista osaamista seka viestia ja kommunikoida

seuraajien kanssa (WorkPower Oy 2021).

Verkostoitumisen merkitys tyonhaussa on kasvanut lahivuosina huomattavasti,
minka vuoksi LinkedIn on noussut yhdeksi suosituimmaksi sosiaalisen median
alustaksi. LinkedIn on kasvattanut suosiotaan myos rekrytointikanavana ja Sitran
tekeman tutkimuksen mukaan jopa kolme neljasta suomalaisesta tyollistyy piilo-
tyopaikkojen kautta, joita 10ytyy useita muun muassa juuri LinkedInista. Tutkimuk-
seen vastanneet olivat saaneet piilotydpaikkansa mm. Iahestymalla yritysta itse,
oman verkoston ja/tai suositusten avulla. Piilotydpaikan saamisessa korostuu eri-
tyisesti verkostoituminen, naytot ja hakijan motivaatio. Naita pystyy tuomaan hel-
pommin esille LinkedInissa ja esimerkiksi juuri naiden ylla mainittujen asioiden
vuoksi LinkedIn on sosiaalisen median alustana niin suuressa suosiossa. (Aalto-

nen 2021.) Yritysten taytyy selvittdd Facebook markkinoinnin tavoin, onko Lin-
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kedIn alusta, missa haluavat olla aktiivisesti lasna. LinkedInin kayttajamaarat ei-
vat ole vertailtavissa Facebookin kayttajamaariin, mutta LinkedInista 16ytyy koh-

deryhma, joka on siella tiettya tarkoitusta varten.

About Posts Jobs People Videos

WorkPower
WokPower | A6 4 followers

4d - @
Uuden henkildn palkkaaminen on merkittdvd panostus, mahdollisuus ja haaste -
sen suunnittelemiseen ja onnistumiseen kannattaa siis satsata. Kyseessa on aina
kahden kauppa - tehtdvaan |8ydetadn sopiva tekija ja tydntekijlle va: ...see more

See translation

Vain Tydeldmai jakso 5 teaser

KUVA 3. LinkedIn mainosvideo WorkPower Oy:n yrityssivulla (WorkPower Oy
2021)

LinkedlInista I6ytyy yli 10 miljoonan yrityksen profiilit, minka vuoksi yritysprofiilia
rakentaessa erityisesti avainsanat ovat tarkeassa asemassa loydettavyyden kan-
nalta. Avainsanojen avulla henkilét 16ytavat yritysprofiilin paremmin ja siten yri-
tysprofiili paatyy tehokkaammin kohderyhman tietoisuuteen. Yhtena keinona voi-
daan myos kayttaa yritysten tyontekijoiden omien LinkedIn profiilien linkkauksia
yritysten sivuille ja nain yritysten julkaisut nakyvat tyontekijoilleen, mikd mahdol-
listaa julkaisujen jakamisen omalle verkostolle. Yritysten kannattaisi myos lisata
linkki LinkedIn profiilinsa verkkosivulle, sahképosteihin jne., koska naiden toi-
menpiteiden avulla on mahdollista saada kavijoita yrityssivulle ja mahdollisesti

saada heidat seuraamaan yritysta. (Kananen 2018, 338.)
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Erityisen tarkeaa olisi saada seuraajat sitoutettua yrityksen toimintaan. Sitoutu-
misen pystyy varmistamaan julkaisujen hyodyllisyydella ja niiden saanndllisyy-
della. Jotta suhde seuraajiin ja verkostoon sailyisi, olisi tarkeaa julkaista paivityk-
sia viikoittain tai jopa paivittain ja tuoda aidosti yrityksen brandia esille promooti-
oiden tyrkyttamisen lisaksi. Paivitykset kannattaa suunnata halutulle ja maaritel-
lylle kohderyhmalle, koska tama mahdollistaa korkeamman sitoutumisasteen.
Kuvia, videoita ja lyhyita teksteja pidetaan yleisesti sosiaalisessa mediassa te-
hokkaina, mutta LinkedIn on tassa kuitenkin poikkeus. Pitkat tekstijulkaisut sitout-
tavat lyhyita julkaisuja paremmin, koska alustaa kaytetaan ammattimaiseen tar-
koitukseen. Yritysten on mahdollista toteuttaa LinkedInissa julkaisuja ilmaiseksi,
mutta taman lisaksi yritysten on myos mahdollista kayttaa Linkedlnissa makset-
tua mainontaa. (Kananen 2018, 340-341.)

3.3 Sosiaalinen media ja tyonantajamielikuva

Sosiaalista mediaa kaytetdan nykypaivana suuressa maarin tydnantajamieliku-
van rakentamisen, parantamisen ja kehittdmisen apuna. Sosiaalinen media on
merkittava aputyokalu, silla se mahdollistaa monia eri tapoja viestia haluttuja
asioita ja mielikuvia ihmisille esimerkiksi kuvien, videoiden, tekstien ja danien
avulla. Sosiaalinen media koostuu erilaisista sisalldista ja naiden sisaltojen
avulla pyritaan lisaamaan avoimuutta, uskottavuutta ja tavoitettavuutta. (Korpi,
Laine & Soljasalo 2012, 59.) Yritykset pystyvat sosiaalisen median avulla heréat-
taa mielenkiintoa, lisata tunnettuutta, rakentaa mainetta ja brandia, parantaa
tydnantajamielikuvaa ja luoda kokonaisuudessaan haluttuja mielikuvia ihmisille.
WorkPower Oy on valinnut sosiaalisen median paaalustoikseen Facebookin ja
LinkedInin. Naiden kahden alustan lisaksi WorkPower Oy kayttaa jonkin verran
Instagramia ja YouTubea tukemaan kahta valittua paaalustaa. (Rintakoski
2021.)

Sosiaalisen median kanavissa tulisi keskittya tarjpamaan sisaltéa, joka houkutte-
lee, luo lisdarvoa, tuo esille yrityksen ammattitaitoisuutta ja vahvistaa mielikuvia
yrityksesta/sen toiminnasta. Sosiaalisessa mediassa tulisi olla myos aktiivinen ja
jatkuvasti lasna. Oikein toteutettuna someviestintd kasvattaa yrityksen tunnet-
tuutta ja luotettavuutta seka aidosti ja laadukkaasti tehtyna luo ihmisille haluttuja
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mielikuvia. (Nakemystehdas MBE n.d.) Sosiaalisen median avulla on my6s mah-
dollista tuoda esille yrityksen ammattitaitoa, luoda potentiaalisille asiakkaille ja
tyontekijoille mielikuvaa siita, etta minkalainen yritys on kyseessa seka vahvistaa
nain positiivista tydnantajamielikuvaa (Kunnas 2021). WorkPower Oy pyrkii tuo-
maan sosiaalisessa mediassa aidosti esille omaa vahvaa asiantuntijuutta ja erot-
tumaan nain positiivisesti muista alan kilpailijoista (Rytkdnen 2021). Sosiaalisen
median sisallontuotannossa on hyva ottaa huomioon se, etta kaikki mita sosiaa-
lisen median kanavissa jaetaan ja nakyy, luo yritykselle imagoa ja muovaa bran-
dia seka tyonantajamielikuvaa jatkuvasti suuntaan ja toiseen. Taman vuoksi on
ehdottoman tarkeaa pitaa mielessa se, etta sosiaaliseen mediaan tulisi luoda ai-
toa, positiivista sisaltoa ja pyrkia herattamaan niitd mielikuvia, joita aidosti halu-

taan ja tavoitellaan. (Korpi ym. 2012, 133-134.)

34 Sosiaalisen median ja -markkinoinnin haasteet

Sosiaalisen median markkinointiin liittyy paljon haasteita, koska sosiaalisen me-
dian alustoilla on matalampi kynnys jakaa omia kokemuksia, mielipiteita ja tietoa.
Ihmisten on sosiaalisessa mediassa helppo kokea markkinointi ja viestinta mo-
nella eri tavalla eika jaettu sisaltoé valttamatta aina miellyta kaikkia. Mikali yritys
epaonnistuu sosiaalisen median markkinoinnissa, on mahdollista, etta yritys ei
tavoita haluttua kohderyhmaa, yritys markkinoi harhaanjohtavasti tai jakaa esi-
merkiksi virheellista tietoa. Naiden lisaksi yrityksen imago seka tyonantajamieli-
kuva voivat pahimmassa tapauksessa karsia, yritys saattaa menettaa asiakkaita

ja luottamuksen markkinoilla. (Nadaraja & Yazdanifard 2013, 5.)

Sosiaalisen median markkinointi on erittain interaktiivista, jossa onnistuneeseen
kommunikointiin tarvitaan sitoutumista. Sosiaalisessa mediassa on tavoitteena
luoda pitkaaikaisia suhteita asiakkaisiin, mitka siten tuottaisivat yritykselle lisda
myyntituloja. Yleensa yrityksen sosiaalisen median markkinointia hoidetaan use-
alla eri sosiaalisen median alustalla ja naiden yhtaaikainen yllapitaminen voi olla
haastavaa. Yrityksella olisi taman vuoksi hyva olla sosiaalisen median markki-

nointiin panostava henkild, joka pystyy huolehtimaan kaikista kanavista suunni-
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telmallisesti ja pitamaan ylla tarkeita asiakassuhteita. Jos yrityksella ei tal-
laista sosiaaliselle medialle osoitettua henkilda ole, tulee yrityksen kilpaileminen

markkinoilla olemaan haasteellista. (Nadaraja & Yazdanifard 2013, 5.)

Yritysten olisi tarkeaa ymmartaa, ettd sosiaalisen median markkinointia ei voi
tehda puolivaloilla, vaan siihen taytyy panostaa huolellisesti. Yksi sosiaalisen me-
dian suurimmista haasteista ja huolen aiheista ovat tavaramerkit seka tekijanoi-
keuksiin liittyvat ongelmat. Yritysten taytyy suojella omia tavaramerkkeja ja alyl-
listd omaisuutta yritysta markkinoidessa. Yrityksen taytyy seurata kolmansien
osapuolien jakamaa tietoa yrityksen tuotteista, palveluista ja muista asioista var-
mistaakseen, etta he eivat kayta yrityksen omaisuutta laittomasti. Muiden osa-
puolien jakama tieto sosiaalisessa mediassa saattaa vahingoittaa yrityksen ima-
goa ja brandia, jos haitallinen kaytos jaa huomioimatta. (Nadaraja & Yazdanifard
2013, 5.)

Kaikilla yrityksilla ja sosiaalisen median alustoilla on omat yksityisyys ja turvalli-
suus ohjeistukset, joita asiakkaiden tai kayttgjien pitda noudattaa. Kun yritykset
kayttavat markkinoinnissaan sosiaalisen median alustoja taytyy heidan varmis-
taa, etta toiminta on alustan saantdjen mukaista eivatka esimerkiksi rohkaise ke-
taan rikkomaan alustan saantgja. Yritysten taytyy myos osata luoda luottamusta
itsensa ja asiakkaan valille, jotta asiakkaille tulisi turvallinen olo ostaa tuotteita tai
palveluita. Luottamuksen puute on haitaksi yrityksen myynnille, mutta myos ima-
golle. Luottamuksen puutteen haasteena on myos kasvanut mahdollisuus asiak-
kaiden joukossa jakaa omia mielipiteitdan ostetusta tuotteesta ja myos jakaa ku-

via tai videoita, jossa itse esittelevat tuotetta. (Nadaraja & Yazdanifard 2013, 6.)

Negatiivissavytteinen palaute saattaa hyvinkin vahingoittaa yritysta, yrityksen
imagoa, tyonantajamielikuvaa ja myyntia suuresti. Taman lisaksi yritys ei pysty
tekemaan negatiivissavytteisille palautteille muuta kuin yrittaa vastata palauttee-
seen neutraaliin sdvyyn luomatta lisda konfliktia ja pahoitella asiakkaan epatyy-
tyvaisyytta ostettuun tuotteeseen tai palveluun. Harva yritys pystyy valttamaan
naitd haasteita ja niistd koituvia ongelmia sosiaalisen median markkinoin-
nissa yrityksen elinkaaren aikana, mutta jos naihin tilanteisiin osataan varau-
tua etukateen, pystytaan niita myos hoitamaan ripedmmin ja tehokkaammin. (Na-
daraja & Yazdanifard 2013, 7.)



21

3.5 Markkinoinnin visuaalisuus

Sisallolla tarkoitetaan kaikkea sita sisaltdéa mita tuotetaan julkaistavaksi digi- tai
perinteisessa mediassa. Sisaltdihin kuuluu tekstisisallot, kuvat, videot, radio-
ja TV-mainokset, podcastit seka somejulkaisut. Sisallontuotanto on edelld mai-
nittujen sisaltéjen suunnittelua, tuottamista ja julkaisua. Sisalléntuotannon tarkoi-
tuksena on kiinnittaa jollain tasolla ihmisten huomio, minka vuoksi sisallon taytyisi

olla informatiivista, laadukasta ja mielenkiintoista. (Tappura 2019.)

Ihmiset viettavat nykypaivana paljon aikaa sosiaalisessa mediassa, mutta lopulta
esimerkiksi paatoksia tehdaan erittain nopeasti. Ihmiset kayttavat hyvin vahan ai-
kaa mainosta tai julkaisua katsoessa, aika voi olla jopa vain 0.05 sekuntia, jonka
aikana pitaisi vakuuttaa ihmiset siita, ettd mainokseen tai julkaisuun kannattaisi
tutustua tarkemmin. Ihmisten huomio saadaan kiinnitettya tehokkaammin ja pa-
remmin erilaisiin mainoksiin ja julkaisuihin silloin, kun markkinointi on edes joten-

kin visuaalista. Ihmiset rekisterdivat kuvat 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstit

ja kuvat muistetaan myos keskimaaraisesti julkaistuja teksteja paremmin. (Huttu-
nen 2020.)

-

B . _ = — -
KUVA 4. WorkPower Oy: n brandikuva (WorkPower Oy 2021)
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Visuaalisen markkinoinnin avulla on hyva luoda ja kehittaa yrityksen brandia seka
luoda haluttuja mielikuvia. Sen avulla on myés mahdollista parantaa tai yllapitaa
jo olemassa olevaa positiivista tyonantajamielikuvaa ja vahvistaa yrityksen vies-
tintaa seka tehostaa haluttua viestia. Tavoitteena olisi luoda yritykselle markki-
noinnin avulla visuaalinen ilme, josta tulisi heti mieleen yrityksen brandi. Brandin

lisdksi visuaalisuus auttaa yritysta erottumaan kilpailijoistaan. (Virolainen 2021.)

Sosiaalisesta mediasta 10ytyy loputtomasti erilaisia sisaltja, minka vuoksi yritys-
ten taytyy yrittaa erottautua massasta ja kilpailijoistaan julkaisemallaan materiaa-
lilla. Laadukkaasti toteutetun visuaalisen markkinoinnin avulla pystytaan ja onnis-
tutaan herattamaan ihmisissa erilaisia haluttuja mielikuvia ja tunteita. Useimmat
ostopaatokset tehdaan tunteiden pohjalta, joten yritysten kannattaa harkita tark-
kaan mita tunteita haluavat markkinoinnilla ihmisissa herattaa. Visuaalinen mai-
nos tai julkaisu, joka on herattanyt ihmisissa tai potentiaalisissa asiakkaissa jo-
tain tunnetta, muistetaan paljon pidempaan kuin mainos tai julkaisu, joka ei ole

ollenkaan vedonnut tunteisiin. (Virolainen 2021.)

Tunteisiin vetoaminen onnistuu parhaiten kuvien tai videoiden muodossa. Ly-
hyet videot ovatkin kasvattaneet Iahiaikoina suosiotaan yritysten markkinoin-
nissa, koska haluttu viesti saadaan taten selkeasti ja nopeasti perille. (Virolainen
2021.) WorkPower Oy panostaa markkinoinnissaan seka visuaalisuuteen etta
viihteellisyyteen. Visuaalisen markkinoinnin avulla saadaan luotua yhtenevainen
brandi- ilme kaikille sosiaalisen median alustoille, herattdmaan ihmisten mielen-
kiintoa, herattamaan tunteita ja sitouttamaan ihmisia. Visuaalisesti yhtenevaiset
kanavat ja sosiaalisen median alustat auttavat ihmisia tunnistamaan helposti ky-
seessa olevan brandin. Visuaalisuuden lisaksi WorkPower Oy panostaa viihteel-
lisyyteen, jonka avulla saadaan sitoutettua ihmisia tehokkaammin. (WorkPower
Oy 2021.)

3.6 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan kuluttajan jo valmistuneisiin mie-
likuviin yrityksesta ja muuttamaan jo olemassa olevia mielikuvia positiivisimmiksi.

Mielikuvamarkkinointi eroaa normaalista markkinoinnista siten, etta sen tavoite ei
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ole myyda vaan tavoitteena on saada asiakkaat haluamaan yrityksen tuotetta tai
palvelua. Tahan pisteeseen paaseminen vaatii asiakaskeskeista markkinointia,

joka lahtee asiakkaan tarpeista. (Rope 1991, 15.)

Mielikuvamarkkinoinnilla on kolme eri perustaa, psykologinen, markkinoinnillinen
seka liiketaloudellinen perusta. Mielikuvamarkkinointi on kaytannossa ihmisten
mielipiteiden manipulointia haluttuun suuntaan. Psykologista perustaa taytyy tut-
kia ensimmaisena, koska pohjiltaan vain se mita asiakas itse ajattelee yrityksesta
ja uskoo oikeaksi, on ainoa totuus ja mielikuva mika on olemassa, oli se lopulta
paikkansapitava tai ei. Inmisen kayttaytymista ei ohjaa se millainen yrityksen pal-

velu tai tuote oikeasti on vaan se, etta millainen kasitys siitd on. (Rope 1991, 19.)

Markkinoinnillinen perusta hydédyntaa inmisen emotionaalista seka rationaalista
puolta markkinoinnissa. Emotionaaliset asiat ja teot vaikuttavat inmisten paatok-
sentekoon tiedostetusti, mutta usein myos tiedostamatta. Tiedostamalla emotio-
naalisen puolen paatoksentekoprosessissa, pystytaan markkinointia suunnittele-
maan ja toteuttamaan halutulla tavalla. Markkinoinnissa emotionaalisella pohjalla
pystytaan tukemaan rationaalisia valintoja ja nain pystytaan vaikuttamaan tehok-
kaammin ihmisten mielikuviin yrityksen tuotteista, palveluista ja brandista. (Rope
1991, 18.)

Jokainen ihminen on yksilo ja jokainen yksilo kokee markkinoinnin lopulta eri ta-
valla. Ihminen pyrkii tiedostamatta hakemaan tietoa, joka tukisi aiemmin muodos-
tuneita omia kasityksiaan. Negatiivisia mielikuvia on vaikea kaantaa positiivisiksi
edes markkinoinnin avulla, koska mainonta ei saavuta valttamatta enaa uskotta-
vuutta ihmisissa. Olemassa olevia positiivisia mielikuvia on paljon helpompi vah-
vistaa, silla kuten aiemmin mainittiin, niin ihmiset etsivat tietoa, joka tukee omia

jo olemassa olevia kasityksiaan. (Rope 1991, 20-22.)
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4 MIELIKUVAT JA BRANDI

41 Mielikuvat

Mielikuvat ovat voimakkaampia kuin yksikaan fakta, ne ohjaavat ihmisten ajatuk-
sia ja kayttaytymista. Mielikuva on kuvitelma, mielikuvallinen kuva jostakin. Mie-
likuva on aina mielikuvan muodostajalle totta ja hyvinkin subjektiivinen. On myos
mahdollista, ettd ihmisella ei ole omakohtaista kokemusta, mutta mielikuva voi
silti olla jo olemassa tai vahintaankin muodostua esimerkiksi toisten ihmisten ko-
kemuksien kautta. (Isohookana 2007, 19-20.)

Yrityksilla tulisi olla maariteltyna ja mietittyna tavoitemielikuva, johon pystyttaisiin
vertaamaan ihmisten mielissa olevia todellisia mielikuvia. Yritysten olisi tarkeaa
pitaa huolta siita, etta ihmisille muodostuneet todelliset mielikuvat vastaisivat yri-
tyksessa maariteltyjd haluttuja tavoitemielikuvia. On erittdin tarkeaa kiinnittaa
huomiota mielikuviin, niiden syntymiseen ja seurantaan, silla kielteisten mieliku-
vien muuttaminen positiivisiksi on pitka ja vaikea prosessi. Mielikuvilla on valia,
silla niiden avulla pyritaan saavuttamaan positiivisia vaikutuksia yritystoimintaan

ja luomaan yrityksesta vetovoimainen. (Isohookana 2007, 20.)

Positiivinen mielikuva heijastaa yrityksen liikeideaa, arvoja ja toiminta-ajatusta
(Isohookana 2007, 28). Heli Isohookana (2007, 28) luettelee kahdeksan positiivi-

sen mielikuvan konkreettista vaikutusta yritystoimintaan:

Vahva mielikuva erottaa yrityksen, tuotteen tai palvelun kilpailijoistaan.

Hyva yrityskuva parantaa lilkketoiminnan edellytyksia.

Ihmisen ostopaatoskriteerit ovat enemman tai vahemman subijektiivisia ja

emotionaalisia. Mikali yrityksen tai tuotteen ja sen kayttajan arvomaailmat

sopivat hyvin yhteen, muodostuu niiden valille vahva suhde, mielikuvalli-
nen korvaamattomuus, johon kilpailijoiden on vaikea tulla valiin.

4. Hyva sisainen yrityskuva ja vahva identiteetti luovat ilmapiirin, jossa hen-
kilosto viihtyy ja on motivoitunut tekemaan parhaansa yhteisten tavoittei-
den eteen.

5. Positiivinen mielikuva yrityksesta tydnantajana, ns. tydnantajakuva, hou-
kuttelee hyvia, uusia tyontekijoita taloon.

6. Osaavat ja taitavat yhteistydkumppanit tekevat mielellaan ty6ta hyvan yri-
tyskuvan omaavan yrityksen kanssa.

7. Pankit, sijoittajat ja osakkeenomistajat sijoittavat mielelldan yritykseen,

jonka tulevaisuudenkuva on positiivinen.

@~
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8. Media kaantyy mielellaan asiantuntijalausuntoja hakiessaan sellaisten yri-
tysten puoleen, joilla on hyva mielikuva asiantuntijaorganisaationa.

Yritysten ei ole mahdollista vaikuttaa kaikkien ihmisten mielikuviin positiivisesti,
minka vuoksi on hyva tiedostaa ja olla etukateen varautunut niihin tilanteisiin,
joissa syntyvat mielikuvat ovatkin negatiivisia. Negatiivisten tai huonohkojen mie-
likuvien syntyessa niiden vaikutukset ovat juuri painvastaiset kuin ylla mainitut
positiivisten mielikuvien vaikutukset. Kielteisten mielikuvien kaantaminen positii-
visiksi ei ole mahdotonta, mutta mielikuvien kaantaminen on todella aikaa vievaa,
kallista ja vaikeaa. Pitaa olla hyvin tietoinen myos siita, ettei negatiivisten mieli-

kuvien muuttumisesta positiivisiksi ole mitaan takeita. (Isohookana 2007, 28-29.)

4.1.1 Mielikuvien muodostuminen

Mielikuvat muodostuvat ihmisten mielissa ja niita on mahdollista muovata ja muo-
dostaa oman tahdon mukaan. Mielikuvat muodostuvat jokaisen yksilon mielessa
kuitenkin aina hieman eri tavalla, koska ihmiset ovat erilaisia. (Rope & Mether
2001, 13—-14.) Mielikuvan rakentumiseen vaikuttavat monet eri asiat kuten muun
muassa ihmisen aikaisemmat tiedot ja havainnot, omat arvot, tarpeet, asenteet,
tunteet, kokemukset, yritysten viestinta ja markkinointi seka mahdolliset ennak-
koluulot. Tietoisten tekemisten ja paatdsten avulla pyritdan luomaan positiivisia

mielikuvia ja tekemaan yrityksesta vetovoimaisempaa. (Isohookana 2007, 20.)

Mielikuvien muodostuminen on ihmisille prosessi ja mielikuvien muodostuminen
on paljolti jatkuvaa muutosta eika niista tule koskaan valmiita. Mielikuvat eivat siis
ole pysyvia pidemmalla aikavalilla, vaan ihmisten toiminta, viestinta, sosiaalinen
media ja muut vaikuttajat muovaavat mielikuvia hiljalleen uudestaan joko parem-
paan tai huonompaan suuntaan. (Rope & Mether 2001, 41-45.) Mielikuvien ra-
kentumisen ja nilden muovautumisen vaikutusprosessia kuvataan seuraavalla si-

vulla olevassa kuviossa 1.



26

MIELIKUVA Muuttaa
Kokemukset + Tiedot + Uskomukset
| + Asenteet + Tunteet
Ohjaa OPPIMINEN
HAVAINNOINTI TOIMINTA
Etsinta Paaté ksenteko
Erottuminen Voimavarojen suuntaaminen
Tunnistaminen L Vaikuttaa Suunnistaminen
Tiedon keruu Valinta
Nimeaminen Amviointi
Kokeilu
Kokeminen

KUVIO 1. Mielikuvan vaikutusprosessi (Rope & Mether 2001)

Mielikuvien muodostuminen voidaan jaotella myos viiteen eri vaiheeseen, joita

ovat tietoisuus-, tuntemis-, asenne-, suosituimmuus-, ja kokemusvaihe.

Sisdinen
totuus
Pysyva
mielikuva

Puhdas mielikuva

Tunteminen
Suositummuus

Asenteet
Tunteminen

Tietoisuus

Informaatiotaso Kayttéytymistaso

KUVIO 2. Mielikuvan muodostuminen ja siihen vaikuttaminen (Rope 2005)

Ylla olevasta kuviosta 2 voidaan nahda, ettd mielikuva syvenee aina yksi taso
kerrallaan. Tietoisuusvaiheessa yritys tunnetaan vain ja ainoastaan nimelta. Toi-
sessa eli tuntemisvaiheessa ihminen pystyy tunnistamaan esimerkiksi jonkin yri-
tyksen mainoksen tai tutustuu yrityksen tuotteeseen/palveluun tarkemmin. Tun-
temisvaihe on tietoisuusvaihetta astetta syvempi vaihe, jossa ihminen ymmartaa

mita kaikkea kyseinen yritys tekee ja millainen yritys kokonaisuudessaan on.
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Tuntemisvaiheesta ihminen siirtyy asennevaiheeseen, jossa ihminen tunnistaa jo
joitakin joko negatiivisia, positiivisia tai neutraaleja asioita yrityksesta. Tama
vaihe on tarkea mielikuvien syntymisessa, koska asennevaiheessa on mahdol-
lista vaikuttaa ihmisiin ja ihmisten mielikuviin positiivisesti. Asennevaiheessa
myds mielikuvat muuttuvat puhtaasta mielikuvasta pysyvaksi mielikuvaksi, mika

on yrityksen kannalta elinarvoisen tarkeaa. (Rope 2005, 181.)

Asennevaiheen jalkeen ihminen siirtyy suositummuusvaiheeseen, jossa ihminen
kokee kyseisen yrityksen muita yrityksia jollain tavalla paremmaksi. Tassa vai-
heessa yritys on onnistunut jollain tasolla kehittamaan ihmisten positiivisista aja-
tuksista myonteisia odotuksia, jotka taas edesauttavat tuotteen/palvelun kokeilua
ihmisten keskuudessa. Suositummuusvaiheen jalkeen viimeisena tasona on ko-
kemusvaihe, joka antaa osviittaa siita, kuinka hyvin yritys on vastannut ihmisten
odotuksia. Mikali ihminen kokee, etta odotukset ja totuus ovat tasapainossa ja
vastaavat toisiaan, on yritys onnistunut muuttamaan pysyvan mielikuvan si-
saiseksi totuudeksi. Tata totuutta on huomattavan vaikea muuttaa ja tama taso

on se, mita yritysten olisi hyva tavoitella aktiivisesti. (Rope 2005, 181.)

4.1.2 Mielikuvien tutkiminen

Mielikuvia on mahdollista tutkia seka maarallisesti (kvantitatiivisesti) etta laadulli-
sesti (kvalitatiivisesti). Mielikuvia tutkittaessa on mahdollista antaa kyselyssa tai
haastattelussa ihmisille valmiita strukturoituja vastausvaihtoehtoja ja/tai luoda
avoimia kysymyksia, joihin vastaajat voivat avoimesti kertoa omia mielipiteita. Mi-
kali tutkimus suoritetaan kyselylomakkeen avulla, on nain mahdollista selvittaa
mielikuvien lisaksi tietoja ihmisten asenteista, uskomuksista, arvoista, mielipi-
teista ja kasityksista seka pyytaa mahdollisia perusteluja asioihin liittyen. (Vaisto
2020.) Mielikuvien tutkimiseen liittyy myds haasteita. Yksi haasteista on mitatta-
vuus, koska ihmisten omat mielipiteet ja luonnehdinnat ovat aina subjektiivisia.
(Kallio 2018.)
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4.2 Brandi

Brandi on yksi tarkeimmista asioista, mika liittyy ja liitetaan vahvasti yritystoimin-
taan. Silla ei ole merkitysta onko yritys pieni vai iso tai toimiiko yritys milla toi-
mialalla. Brandia voidaan ajatella omana lupauksena asiakkaille, lupauksena
siita, mita asiakkaat voivat odottaa tuotteelta, palvelulta ja yritykselta itseltaan.
(Williams n.d.) Maailmanlaajuinen pandemia on muuttanut sita, miten yrityksia
johdetaan ja markkinoidaan. Yha enemman ihmiset alkavat ja haluavat olla vuo-
rovaikutuksessa yrityksien kanssa eika ainoastaan siksi, etta he haluavat ostaa
tuotetta tai palvelua, mutta myos siksi, etta he jakavat yrityksen brandin arvot ja
uskomukset. Inmiset haluavat aidosti tuntea, etta heita ymmarretaan. Ihmiset ha-
luavat inhimillisempaa yhteytta yrityksien kanssa, joilta he ostavat tuotteita tai
palveluita. Yrityksien aani ja tyontekijdiden kasvot osana yrityksen brandia ovat
vahvasti tulossa takaisin ja tama vaikuttaa osaltaan siihen, miten yrityksien tulisi

pitda huolta ja kehittdd omaa brandiaan tulevaisuudessa. (Milne 2020.)

Brandin kasite on syntynyt jo kauan sitten ja sille on vuosien varrella maaraytynyt
useita erilaisia kuvauksia. Brandi maaritellaan kuitenkin usein mielikuvaksi, joka
on aineetonta omaisuutta, vastaanottajan mielikuva tuotteesta, palvelusta tai yri-
tyksesta. Brandia voidaan kuvailla heijastuksena kaikesta tekemisesta ja toimin-
nasta. Brandia kuvaillaan useasti myos tiedon, mielikuvien ja kokemusten sum-
maksi, mika ihmiselld on yrityksesta ja/tai yrityksen tuotteesta ja palvelusta.
(Kahri & Kahri & Makinen 2010, 15.)

Brandia kuvaavat todenmukaisesti kolme vaittamaa, joita Kahri, Kahri ja Makinen

(2010, 44-45) avaavat kirjassaan Brandi Kulmahuoneeseen!

1. Brandi sijaitsee aina vastaanottajan korvien valissa ja se on taman mie-
lesta totta.

2. Jokaisen henkildon mielikuva (brandi) on tdaman oma totuus, oma mielikuva
saattaa poiketa muiden mielikuvasta.

3. Brandin perusteella tehdaan kaikki ostopaatokset.

On siis tarkeaa ymmartaa ja pitaa mielessa, etta brandi syntyy korvien valissa ja
eri ihmisilla voi olla ja onkin erilaisia mielikuvia ja mielipiteitd samasta brandista
(Kahri ym. 2010, 44-45).
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Yritysten tulisi kehittda omaa brandistrategiaa markkinoiden muutosten ja kehi-
tyksen mukana. Vahva brandi vaatii yritykselta toistuvia ja jatkuvia samanlaisia
arsykkeita joko visuaalisesti tai aanellisesti. Brandin ammattimainen rakentami-
nen on tarkeassa osassa yritysten toimintaa, koska kilpailu markkinoilla on kovaa
ja yritysten tulee jollain tavalla erottautua kilpailijoista. Brandin maarittely voi olla
kokonaisuudessaan pitka, aikaa vieva, epamiellyttava ja vaikeakin matka. Tar-
keaa on kuitenkin muistaa ja pitaa mielessa, etta ikina ei saa luottaa siihen mita
luullaan ihmisten ajattelevan vaan pitaa tietaa mita ihmiset aidosti ajattelevat.
(Williams n.d.)

Yritysten tulisi aluksi maaritella haluttu tavoitemielikuva ja rakentaa brandia ta-
man jalkeen suunnitelmallisesti, jotta yrityksen brandi vastaisi lopulta yrityksen
maarittelemaa tavoitemielikuvaa. Brandin rakentaminen ja mielikuvien luominen
kuuluvat yrityksessa jokaisen vastuulle, ei ainoastaan yrityksen johdolle tai mark-
kinoinnille. Brandin tarkoituksena on edesauttaa yrityksia kasvamaan kannatta-
vasti, luomaan lojaalisuutta ja pitkaaikaisia suhteita kohderyhman kanssa. (Kahri
ym. 2010, 14.)

Brandin rakentamisella on monia hyotyja, mikali se tehdaan oikein ja rakenne-
taan tavoitemielikuvaan peilaten. Yritys onnistuu hyvalla brandin rakentamisella
sitouttamaan ihmisia, kasvattamaan liideja ja myyntia, herattdmaan inmisten kiin-
nostuksen, tavoittamaan enemman potentiaalisia asiakkaita, tehostamaan mark-
kinointia, parantamaan kilpailuetua markkinoilla seka kasvattamaan yrityksen ar-
voa ja mainetta. (Friesen 2020.) Hyotyja ei ole mahdollista saada heti vaan kuten
tydnantajamielikuvan kehittaminen, niin myds brandin rakentaminen on hyvin pit-
kaaikainen prosessi, mika vaatii aikaa seka hyvin laadittuja ja tarkkoja suunta-
merkkeja. Yritysten tulisi sitoutua brandin rakentamiseen ja tehda suunnitelmalli-
sesti toita joka paiva sen eteen, etta ihmiset uskoisivat ja luottaisivat juuri omaan
brandiin. (Friesen 2020.)
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5 TYONANTAJAMIELIKUVA

5.1 Tyonantajamielikuva

Employer branding eli tydnantajamielikuva on ihmisten kasitys yrityksesta tyon-
antajana. Se tarkoittaa kaikkia kaytanndllisia, taloudellisia ja henkisia heikkouksia
tai etuja, joita assosioidaan tiettyyn yritykseen. (Matikka 2021.) Tyonantajakuva
voidaan jakaa sisadiseen ja ulkoiseen tyonantajakuvaan. Naiden tulisi tukea toisi-
aan, silla sisaisen tydnantajamielikuvan perusteella rakennetaan ulkoista tyonan-
tajamielikuvaa (Korpi ym. 2012). Sisaisella tydnantajamielikuvalla tarkoitetaan
sita, millainen kasitys yrityksen nykyisilla tyontekijoilla on omasta tyopaikastaan,
tydnantajastaan ja millainen yritys itsessaan on. Ulkoinen tyonantajamielikuva
muodostuu vastavuoroisesti yrityksen ulkopuolisten ihmisten mielipiteiden ja mie-
likuvien perusteella. Tyonantajamielikuvassa yhdistyy aito totuus tyonantajana,
yrityksen ulospain viestima mielikuva ja yrityksen tavoittelema tyonantajamieli-
kuva. (Matikka 2021.) Matikan (2021) mukaan kaikilla yrityksilla on jonkinlainen
tyonantajamielikuva riippumatta siita, onko asian eteen tehty systemaattisesti
toita vai ei. "Mielikuva syntyy todella monista eri tekijoista ja huolimatta siita, joh-
datteko tata itse vai etteko.” (Matikka 2021).

Tyonantajamielikuvaan vaikuttavat monet asiat ja tekijat, joita ovat muun mu-
assa yrityksen toimiala, toimipaikan sijainti, yrityksen oma ulkoinen ja sisainen
viestinta, omistajuus ja omistuksen jakautuminen, oman henkildston, opiskelijoi-
den, vuokrahenkildston kokemukset yrityksesta, palkkataso ja henkilostdedut,
kasvupolut ja oppimismahdollisuudet seka julkinen nakyvyys medioissa. (Kau-
hanen 2012, 69.) Valistuneimmat yritykset ovat tutkineet tydnantajakuvaansa jo
pitkdan ja ensimmainen tydnantajamielikuvatutkimus on toteutettu Suomessa jo
vuonna 1972 Pohjoismaiden Yhdyspankin (nykyinen Nordea) Unitas-opiston

rehtorin Oiva Laaksosen toimesta. (Kauhanen 2012, 69.)

Vahva tydnantajamielikuva voidaan lukea vahvaksi tuotebrandiksi, jota voi ja pi-
taisi rakentaa. TyOnantajamielikuvan kehittaminen ja sen yllapitaminen vaativat
yhta lailla resursseja ja investointeja kuin mika tahansa muukin yrityksen toiminta.
TyOantajamielikuvan rakentaminen ja yllapitaminen vaativat pitkgjanteista, syste-
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maattista ja suunnitelmallista toimintaa, mutta vastineeksi yrityksen houkuttele-
vuus lisdantyy. (Kajanto 2020.) Hyva tydénantajamielikuva auttaa houkuttelemaan
alan parhaita osaajia, sitouttamaan henkilostoa yritykseen ja ruokkimaan innova-
tiivista, innostunutta ja tuloksellista tyOkulttuuria. (Viitala 2021.) Tyonantajamieli-
kuvaan vaikuttaa kokonaisuudessaan koko yrityksen toiminta, miten rekrytointia
hoidetaan, millainen kuva annetaan rekrytointiprosessissa, millaisia tyopaikkail-
moituksia luodaan, mita kanavia kaytetaan markkinoinnissa ja viestinnassa seka
miten markkinoidaan. Tyonantajamielikuvaan vaikuttaa ylla mainittujen asioiden
lisaksi yrityksen toimiala, palkkataso, uramahdollisuudet, sosiaalinen media ja se,

etta miten yritys viestii ulkoisesti ja sisaisesti. (Kauhanen 2012, 69.)

Miettiessa henkilostdpalvelualaa on tydnantajamielikuvalla valia ja talla hetkella
erityisesti nuorille tydnhakijoille. Tydnantajamielikuva maarittaa usein nykypaivan
nuorien keskuudessa sen, minkalaisiin yrityksiin halutaan hakea t6ihin. (Kauha-
nen 2012, 69.) Yritysten tulisi taten kiinnittda paljon huomiota tyénantajamieliku-
vaan, sillda se on ja tulee olemaan tulevaisuudessa yksi merkittavimmista teki-
joista koskien tyonhakijoiden kiinnostusta yrityksia kohtaan. (Shemeikka 2020.)
Nykypaivana tyomarkkinoilla parhaista osaajista kaydaan kovaa kilpailua, joten
ratkaisevaksi tekijaksi syntyy lopulta yrityskuva, tydonantajabrandi ja tyontekijako-
kemukset (Kaijala 2016, 88). Duunitorin (2021) teettaman kansallisen rekrytointi-
tutkimuksen mukaan jopa 88 % eli 188 rekrytoinnin ammattilaista on sita mielta,
etta hyvalla tyonantajamielikuvalla on ratkaiseva rooli siina, onnistuuko rekrytointi

vai ei.

Yrityksen kaikilla tyontekijoilla on vastuu ja velvollisuus positiivisen tydnantaja-
mielikuvan valittamisessa. Kaikkien tyontekijoiden olisi tarkeaa tuoda esille
myoOnteista tyonantajamielikuvaa, eli puhua ja viestia positiiviseen savyyn yrityk-
sesta. (Leinonen 2021.) Esimerkiksi tydntekijoiden omat kokemukset, myonteiset
ja hyvaa positiivista mieltd synnyttavat julkaisut sosiaalisen median alustoilla tu-
kevat tydnantajamielikuvan rakentamista ja kehittamista. (WorkPower Oy 2021).
Seuraavalla sivulla olevassa kuvassa 5 on WorkPower Oy:n toimihenkilén Lin-
kedlIn julkaisu, jossa tuodaan yritysta ja yrityksen toimintaa esille positiiviseen sa-
vyyn. WorkPower Oy:n johtoryhma kannustaa oman yrityksen toimihenkiléita ole-

maan omissa sosiaalisen median kanavissaan aito, rohkea, omalaatuinen ja tuo-
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maan rehellisesti esille sekd omaa arkeaan etta yrityksen arkea ja toimimaan yri-
tyksen arvojen mukaan. Positiivisen tydnantajamielikuvan rakentaminen on pitka
prosessi, eika tydnantajamielikuvan rakentamiseen ole oikoreittid vaan sen ra-
kentuminen tapahtuu pitkajanteisen tyén avulla (Experis 2019). WorkPower Oy
(2021) uskoo, etta tulevaisuuden menestyvimmat rekrytointiyritykset panostavat
tydnantajamielikuvaan (seka sisaiseen etta ulkoiseen) ja sen kehittamiseen jo

nyt.

Jenna Rantanen - 1st siww
| S | HR-konsultti at WorkPower
A ® 1w . Edited - ®

Meidan rekrytoinneista jaa hyva maku suuhun! & Toivon,
etta olemme onnistuneet tassa asiakkaiden tilausten lisaksi
myos rekrytointiprosesseissamme!

Sain muutama viikko sitten uudelta tyontekijaltamme
palautetta, kuinka hienosti prosessi sujui ja hanelle jai kuva,
etta valitamme tyontekijoistamme ihan oikeasti. Voin ainakin
omalta osaltani sanoa taman olevan totta. Haluan omalta
osaltani tarjota hakijoille mahdollisen mutkattoman ja helposti
lahestyttavan kokemuksen, joka parhaimmillaan johtaa juuri
hanen mielenkiintoaan ja osaamistaan vastaaviin tyonkuviin.

Haluaisin kuulla verkostoni omia kokemuksia onnistuneista
rekrytoinneista tai hakuprosesseista. Mika on jaanyt
parhaimpana mieleen? ..

#workpower #vuokratyo #rakennusala

See translation

&/ PRLAN

KUVA 5. WorkPower Oy:n toimihenkildn LinkedIn julkaisu (2021)

Tybnantajamielikuvalla on iso merkitys yrityksen menestymiseen, mutta on tar-
keaa pitda mielessa, etta kyseessa on lopulta kuitenkin ennemmin kestavyys-
juoksu kuin sprintti. Yrityksien on mahdollista saavuttaa nopeita voittoja matkan
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varrella, mutta kaikista tarkeimmat hyodyt saavutetaan kumulatiivisesti pidem-
man ajan kuluessa. (Mosley 2014, 20.) On hyva tiedostaa, etta hyvaa ja positii-
vista tydnantajamielikuvaa voidaan rakentaa ja vahvistaa vuosia, mutta se on
my0s mahdollista menettaa hetkessa. Muun muassa taman vuoksi on erityisen

tarkeaa, etta ei tehtaisi virheita kriittisissa osa-alueissa. (Matikka 2021.)

5.1.1 Ulkoinen tyonantajamielikuva

Tyo6nantajamielikuva on pandemian ja kovan kilpailun vuoksi noussut aivan uu-
denlaiseen rooliin viimeisten vuosien aikana. Poikkeusaika on muuttanut vahvasti
paitsi tydtapoja, myos tyontekijoiden ja tydnhakijoiden arvomaailmaa. Yritysten
on pitanyt miettia uudestaan, miten tuoda aidosti esille omaa kulttuuria ja arvoja
yritysten ulkopuolisille henkildille. Ulkoiseen tydnantajakuvaan lukeutuu yrityksen
ulkopuolisten ihmisten arvio yrityksesta tyonantajana ja se, miten kiinnostavana

tai arvostettuna tydnantaja koetaan. (Korpi ym. 2012.)

Tyonantajamielikuvan rakentaminen lahtee aina yrityksen sisalta, minka jalkeen
voidaan asioita, arvoja, asenteita, kulttuuria ja mielikuvia lahtea viestimaan myos
ulospain. Kun sisainen tyonantajamielikuva on kunnossa, on mahdollista alkaa
rakentamaan sisaisen tyonantajamielikuvan avulla myos ulkoista tydnantajamie-
likuvaa. (Kemppainen 2020). Ihmiset luottavat paljon enemman siihen, mita yri-
tyksen tyontekijat yrityksesta sanovat, kuin siihen mita yritys itse kertoo markki-
noinnissaan. Yritysten tarkein tydkalu ulkoisen tydnantajamielikuvan kehittami-
sessa on oma henkildstd, jonka ansiosta pystytdan tuomaan aidosti ja rehellisesti
esille yrityksen arvoja, vastuullisuutta, lapinakyvyytta, ammattitaitoa ja aitoutta
seka vaikuttamaan nain tehokkaammin ja positiivisemmin ulkoiseen tyonantaja-

mielikuvaan. (Kemppainen 2020.)

Ulkoista tyonantajamielikuvaa on mahdollista luoda ja rakentaa myos tiedosta-
matta ja vahingossa (Korpi ym. 2012). Ulkoisen tyonantajamielikuvan kehittymi-
seen vaikuttavat muun muassa yrityksen maine, tyontekijoiden omat kokemukset
ja suositukset, hakijakokemukset ja yrityksen viestinta seka vuorovaikutus sosi-

aalisessa mediassa. Ulkoiseen tyonantajamielikuvaan vaikuttaa myos ihmisten
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kuulemat kokemukset yrityksesta, mainoskampanjat, markkinointi, yrityksen ko-
tisivut, tyopaikkailmoitukset, rekrytointiprosessi ja asiakaspalvelun laatu. (Leino-
nen 2021.)

5.1.2 Tyodnantajamielikuvan hyodyt ja haasteet yritykselle

Yritysten tulisi tuoda johdonmukaisesti ja selkeasti esille hyotyja tydoskennella or-
ganisaatiossa ja mikali tyontekijakokemus on linjassa naiden lupauksien kanssa,
on yritys mita luultavimmin kehittamassa positiivista tyonantajamielikuvaa. Tama
auttaa myos houkuttelemaan, sailyttamaan ja sitouttamaan oikeita ihmisia yrityk-
seen. (Mosley 2014, 1.) Positiivinen tydnantajamielikuva vaikuttaa saapuvien ha-
kemusten maaraan, niiden hyvaan laatuun ja kilpailuetuihin. Vahva tyénantaja-
mielikuva laajentaa myoOs potentiaalisten tyontekijoiden joukkoa, auttaa palkkaa-
maan ja sitouttamaan ammattilaisia helpommin seka kasvattaa sellaista kulttuu-
ria, jolle on ominaista korkea sitoutuminen ja suorittamistaso. Hyva tydnantaja-
mielikuva auttaa kasvattamaan yrityksen pitkaaikaista paaomaa ja arvostusta
seka suoriutumaan myos keskimaaraista paremmin kilpailuilla markkinoilla.
(Mosley 2014, 20-21.)

POWER OF PEOPLE

g |
| S -

KUVA 6. WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointikuva (WorkPower Oy
2021)
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Hyva ja positiivinen tydnantajamielikuva ei ole itsestaanselvyys, ja yritykset koh-
taavat myos paljon sellaisia asioita, jotka ovat ikava kylla yrityksen kontrolloi-
mattomissa. Varsinkin nykypaivana, sosiaalisen median ollessa vahvasti lasna
monen arjessa, on huhuilla, mustamaalaamisella, juoruilla ja lehdiston kirjoitte-
lulla iso vaikutus tyonantajamielikuvan kehittymiseen ja muovautumiseen. Tyon-
antajamielikuvan haasteisiin lukeutuu myos aikaisemmat huonot kokemukset ja
asenteet, havainnot ja aikaisemmat uskomukset. Nama ovat haasteita, mita yri-
tysten tulisi huomioida ja hoitaa tarkkaan eika ainoastaan sivuuttaa. Tyonantaja-
mielikuva voi saada pahojakin kolhuja muun muassa huonon asiakaspalvelun,
laaduttomien tuotteiden/palveluiden, ulkoistusten, tydsuojelurikkomusten ja huo-
nosti toteutettujen tai laittomien irtisanomisten seurauksena. (Kauhanen 2012,
70.)

Kuten aikaisemmin on todettu, hyva tydnantajamielikuva on helppo menettaa
hetkessa ja talla voi olla isot vaikutukset yrityksen toimintaan ja selviytymiseen
markkinoilla (Matikka 2021). Jo syntyneita negatiivisia mielikuvia on kallista ja
vaikea muuttaa positiivisiksi, mutta ei kuitenkaan mahdotonta, mikali kehitys-

tyota tehdaan systemaattisesti ja pitkajanteisesti (Pitkdnen 2001, 59).

5.2 Henkilostopalvelualan maine

Henkildstopalvelualalla ei ole aina ollut hyva maine ja viela tanakin paivana hen-
kilostopalveluala kohtaa paljon ennakkoluuloja ja haasteita. Henkilostopalvelu-
alan yksi isoimmista haasteista liittyy edelleen hakijoiden epailyksiin ja ennakko-
luuloihin vuokratyota kohtaan. Vuokratyon maine on viela heikohko joidenkin ih-
misten keskuudessa ja on hyvin mahdollista, etta epailykset ja ennakkoluulot vai-
kuttavat negatiivisesti tydnantajamielikuvaan, hakijamaariin ja hakemusten laa-
tuun. (WorkPower Oy 2021.)

Monet ajattelevat edelleen henkilostopalvelualasta muun muassa sita, ettei
palkka ja lomakorvaukset ole vuokratyontekijoilla samansuuruiset kuin tyonteki-
j6illa, jotka tyOskentelevat asiakasyrityksissa. Monet ovat myods siina uskossa
viela tana paivana, ettd henkildstopalvelualalla ei arvosteta tyontekijoita, ei toi-
mita lainsaadannon mukaan tai kohdellaan tyonhakijoita ja tyontekijoita epatasa-
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arvoisesti. Ylla mainittujen asioiden lisaksi henkilostopalvelualan ja bisneslogii-
kan huonohko tuntemus ja ymmarrys seka negatiivisten esimerkkien saama jul-

kisuus ovat uhka alan kasvulle. (Piha 2013.)

KUVA 7. Sosiaalisen median markkinointikuva (WorkPower Oy 2019)

Henkildstopalvelualan mainetta on mahdollista parantaa yhteistyolla tehden vas-
tuullista toimintaa, toteuttamalla ammattimaista palvelua, pitamalla kiinni sel-
keista sopimuskaytannoista, tekemalla luottamuksellista yhteistyota ja lapinaky-
vaa toimintaa seka kunnioittamalla tydmarkkinoiden pelisaantoja. Henkilostopal-
velualalla on viime vuosina keskitytty tehostamaan markkinointia ja sen kautta

henkilostopalvelualan mainetta on pyritty parantamaan entisestaan. (Piha 2013.)

Avoimuus ja lapinakyva toiminta ovat osaltaan vaikuttaneet siihen, etta alan
maine on kehittynyt paljon menneista vuosista. WorkPower Oy:n toimitusjohtajan
Pajalan (2021) mukaan eriarvoisuuteen on puututtu, asenne tydnhakijoita ja ha-
kuprosessia kohtaan on muuttunut ja sosiaalinen media on lisannyt avoimuutta
huomattavasti. Pajalan mukaan inhimillisyys on tarkeassa osassa, kun puhutaan
alan positiivisen kehityksen jatkumisen mahdollistamisesta. Inmiset haluavat tulla
kohdatuksi ihmisina ja kokea olevansa arvostettuja. (WorkPower Oy 2021.) Ny-
kyaan on tullut esille myds entistda enemman ammatteja, joita tehdaan vuokratyon
kautta ja yha useammalla on omakohtaista kokemusta henkilostopalvelualan
tydntekijana. Muun muassa naiden asioiden ansiosta henkilostépalvelualan yri-

tyksia ei enaa nahda niin huonona ja pelottavana asiana. (WorkPower Oy 2021.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Toteutus ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosi-
aalisen median markkinointi luo ihnmisille ja tukeeko se maariteltyja mielikuvata-
voitteita. Tarkoituksena oli myos vertailla WorkPower Oy:n tavoitemielikuvaa ta-
manhetkiseen tilanteeseen seka selvittda onko haluttuja ja maariteltyja tavoitteita
jo saavutettu. Opinnaytetyon tavoitteena oli saada arvokasta tietoa siita, miten
ihmiset kokevat WorkPower Oy:n, millainen on tdmanhetkinen tydnantajamieli-
kuva ja selvittaa, ettd millaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median
markkinointi luo ihmisille. Kysymykset luotiin tutkimusongelmien ja toimeksianta-

jan toiveiden mukaisesti.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin seka laadullista (kvalitatiivinen)
ettd maarallista (kvantitatiivinen) tutkimustapaa. Aineisto kerattiin Google Forms
kyselylomakkeen avulla, johon valikoitui seka strukturoituja- etta avoimia kysy-
myksia. Suurin osa tutkimuksen kysymyksista pidettiin kuitenkin avoimena, koska
nain oli mahdollista saada syvallisempi ja kokonaisvaltaisempi kuva ihmisten
mielikuvista ja mielipiteista. Tama mahdollisti myds sen, ettei ihmisten vastauk-
siin pystynyt vaikuttamaan millaan tavalla. Kyselyyn vastanneilla inmisilla oli taten
mahdollisuus kertoa ja kuvailla asioita juuri niin kuin kokivat ne omalta osaltaan.
Strukturoitujen kysymysten etuna oli kuitenkin se, etta valmiit vastausvaihtoehdot
antoivat tarkan vastauksen juuri kyseiseen mitattavaan asiaan mihin haluttiin

saada kyselyyn vastanneiden ihmisten mielipide.

Tutkimus toteutettiin syys- lokakuussa WorkPower Oy:n kahden paa sosiaalisen
median kanavien Facebookin ja LinkedInin kautta. Tutkimuksen otanta oli lopulta
suhteellisen pieni WorkPower Oy:n toimintaan ja siihen ndhden, ettéd kuinka mo-
nella paikkakunnalla yritys toimii. Tavoitteena oli saada yhteensa 100 vastausta
kyselyyn ja lopulta tutkimukseen vastasi yhteensa 86 eri ikaista inmista eri toimi-
aloilta. Kyselyyn vastanneiden kesken arvottiin viisi kahden elokuvalipun paket-

tia, jotta saataisiin ihmisia paremmin aktivoitua vastaamaan kyselyyn. Koska
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otanta on suhteessa WorkPower Oy:n toimintaan nahden kuitenkin pieni ovat tu-
lokset suuntaa antavia. Toisaalta tarkoituksena oli selvittaa ihnmisten mielikuvia,
ajatuksia ja mielipiteita kokonaisvaltaisesti ja tarkasti, joten tamakin otanta antaa
varmasti arvokasta tietoa tamanhetkisesta tilanteesta. Vastausotanta on tutki-

muksen kannalta kuitenkin riittdva sen luotettavuuden sailyttamiseksi.

6.2 Tutkimuksen luotettavuus

Heikkilan (2014) mukaan hyva tutkimus on luotettava ja tutkimuksen luotettavuu-
teen vaikuttaa edustava ja tarpeeksi suuri otos, korkea vastausprosentti ja se,
etta valitut kysymykset mittaavat mahdollisimman tarkasti oikeita ja haluttuja asi-
oita tutkimusongelmasta. Tutkimuksen luotettavuutta tulee aina arvioida Kkriitti-
sesti, silla vaikka tutkimus pyrittaisiin tekemaan virheettomasti ja tarkasti voi tut-

kimuksen luotettavuus silti vaihdella ja muuttua.

Taman tutkimuksen yksi haasteista oli esimerkiksi se, etta ei ole tiedossa, kuinka
tarkasti ja totuudenmukaisesti ihmiset ovat vastanneet tutkimuskysymyksiin. Vas-
taukset kuitenkin vaikuttivat silta, etta niihin on kaytetty tarpeeksi aikaa ja kerrottu
aidosti seka totuudenmukaisesti omia mielikuvia, ajatuksia ja mielipiteita, koska
suurin osa vastauksista oli laadukkaita ja hyvin perusteltuja. Yksi toinen haas-
teista liittyy siihen, etta tutkimuksesta ei selvia milta paikkakunnalta kyselyyn vas-
tanneet henkilét ovat. On kuitenkin selvaa, etta yrityksen sisainen toiminta on
hieman erilaista paikkakunnasta riippuen, joten tutkimuksesta ei selvia onko tut-

kimuksen vastauksissa paikkakuntaan liittyvia eroavaisuuksia.

Tutkimusta voitaisiin pitaa hieman luetettavampana, mikali tutkimuksen otanta-
koko olisi ollut viela isompi. Tutkimuksessa selvitettiin kuitenkin ihnmisten mieliku-
via ja ajatuksia, joten kokemukset ovat hyvin yksildllisia jo 86 ihmisen kesken.
Taman vuoksi vastausotanta on tutkimuksen kannalta riittava, silla tutkimuksen
avulla pystytaan antamaan arvokasta tietoa toimeksiantajalle siita, mihin toimen-
piteisiin yrityksen kannattaisi panostaa, onko suunta toiminnassa talla hetkella
oikea ja onko haluttuja tavoitteita saavutettu. Luotettavuuteen vaikutti positiivi-
sesti myOs se, etta kysymykset olivat tarkasti maariteltyja ja ne mittasivat oikeita
ja haluttuja asioita tutkimusongelmasta.
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6.3 Tavoitemielikuva, tyonantajamielikuva- ja muut tavoitteet WorkPower
Oy

Tavoitteena oli selvittaa toimeksiantajan WorkPower Oy:n erilaisia tavoitteita, joi-
hin pystyttaisiin myohemmin vertaamaan tutkimuksessa saatuja vastauksia. Aloi-
tettiin prosessi toteuttamalla laadulliset haastattelut WorkPower Oy:n hallinnolle.
Haastatteluja pidettiin kolme kappaletta ja haastatteluihin osallistui WorkPower
Oy:lta toimitusjohtaja Anja Pajala, markkinointipaallikkd Jarkko Rytkonen ja visu-
aalinen suunnittelija Tiia Rintakoski. Haastattelussa selvitettiin WorkPower Oy:n
tavoitemielikuvaa, tyonantajamielikuva- ja muita tavoitteita, jotta saatiin tietoon
yrityksessa maaritellyt tavoitteet ylla mainittuihin asioihin. Laadullisten haastatte-

luiden runkona toimi liite 1.

Tyo6nantajamielikuvatavoitteita ei ole suoranaisesti maaritelty mihinkaan yrityk-
sen strategiaan, mutta WorkPower Oy:lla on maariteltyna tiettyja asioita, tavoit-
teita ja adjektiiveja, miten yritysta haluttaisiin kuvattavan. Muutoksia on alettu te-
kemaan lahinna omien kokemusten, fiilisten ja yrityksen arvojen perusteella.
WorkPower Oy ei ole tutkinut tydnantajamielikuvaa aikaisemmin vaan takana
ovat lahtokohtaisesti yrityksen paaarvot (valittaminen, tahto, nopeus), johtoryh-
man ja toimihenkildiden omat ajatukset ja tutkimattomat lahteet. (Pajala 2021.)
Toimitusjohtaja Pajalan (2021) mukaan WorkPower Oy:n tavoitteena on pyrkia
olemaan henkildstopalveluyrityksena alalla luotettava, ammattitaitoinen, valittava

ja aito.

WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa
brandin tunnettuutta ja osoittaa, etta ihmisista valitetdan ja heita arvostetaan.
WorkPower Oy pyrkii myds tuomaan esille yrityksen omien toimihenkildiden kas-
voja, minka avulla luodaan helposti lahestyttavampaa ja samalla aidompaa sisal-
tdéa sosiaaliseen mediaan. Yrityksessa luovuttiin muun muassa valmiista kuva-
pankeista ja tilalle on vaihdettu yrityksen omien toimihenkildiden kuvia erilaisissa
ymparistoissa. (Rytkénen 2021.)
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Henkilostopalvelualalla on kova kilpailu, joten ehdottomasti tarkeimpina tavoit-
teina on jattaa muistijalki ihmisille, luoda luotettava, valittava, aito ja positiivinen
mielikuva hakijoille. WorkPower Oy:n tavoitteena on olla henkiléstépalvelualan
se taho, jolla on tietoa, taitoa, asiantuntijaganta ja vahva tietous alan eri asioista.
Yhtena sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on luoda ihmisille mieli-
kuva, ettd WorkPower Oy tekee t6ita humoristisella, rennolla ja iloisella, mutta

ammattitaitoisella otteella. (Rytkénen 2021.)

" - -
- 4l

-

-l

7 A
Yl A

KUVA 8. WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointikuva (WorkPower Oy
2021)

WorkPower Oy:n tavoitteena on myds luoda asiantuntijasisaltdja ja aitoja julkai-
suja yrityksen arjesta seka toiminnasta sosiaaliseen mediaan. WorkPower Oy on
tana vuonna kehittanyt ja luonut yhteistydssa alan muiden ammattilaisten kanssa
muun muassa Vain Tybelamaa- sarjan ja tydelamalahtdisen podcastin, joissa
molemmissa kaydaan henkilostopalvelualaa ja tydelamaa lapi sellaisena kuin ne
todellisuudessa ovat. (WorkPower 2021.)
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7 KYSELYN TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa tullaan tarkastelemaan ja avaamaan kyselyn avulla saatuja tulok-
sia tarkemmin. Toteutettiin tassa opinnaytetydprosessissa ensin laadulliset haas-
tattelut 09.08.2021 WorkPower Oy:n toimitusjohtaja Anja Pajalalle, markkinointi-
paallikko Jarkko Rytkoselle ja visuaaliselle suunnittelijalle Tiia Rintakoskelle,
minka jalkeen laadittiin kyselylomake (liite 2). Kyselylomake julkaistiin ja jaettiin
sosiaalisen median alustoilla 20.09.2021 ja vastauksia kerattiin yhteensa noin
neljan viikon ajan. Kyselylomakkeeseen (lite 2) valikoitui yhteensa 13 erilaista
kysymysta, joiden avulla paastiin tutkimaan haluttuja osa-alueita. Tassa osiossa
kyselyn avulla saatuja tuloksia havainnollistetaan tekstin, mutta myo6s erilaisten
kuvioiden avulla. Tekstissa sijaitsevat kuviot on laadittu Excel tydkalun avulla.

Tutkimukseen vastasi yhteensa 86 eri ikaista ihmista eri toimialoilta.

71 Taustatiedot (vastaajien sukupuoli, ikd, toimiala)

Tutkimukseen vastasi yhteensa 86 ihmista, joista 52,4 % oli miehia ja 45,3 %
naisia. Tutkimuksessa annettiin myds mahdollisuus olla vastaamatta sukupuo-
leen liittyvaan kysymykseen, joten 2,3 % vastaajista halusi olla ottamatta kantaa

asiaan.

Sukupuoli
2,3%
En halua vastata

Mies

Nainen . Nainen
45,3 % Mies

52,4 %
= En halua vastata

KUVIO. 3 Vastaajien sukupuolijakauma



42

Tutkimuksessa selvitettiin sukupuolen lisaksi vastaajien ikdjakaumaa. Alla ole-
vasta kuviosta 4 voidaan nahda, etta vastaajien ikajakauma oli lopulta todella ta-
sainen. Suurin osa vastaajista 29,1 % oli 18—25-vuotiaita. Vahiten vastauksia
saatiin kerattya alle 18-vuotiailta (1,2 %) ja yli 56-vuotiailta henkildilta (8,1 %).
Tutkimuksen kannalta oli arvokasta, etta vastaajien ikajakauma sailyi todella ta-
saisena. Tama mahdollisti sen, etta saatiin tasaisesti eri ikaisten arvokkaita mie-

lipiteita tutkimusongelmiin ja selvitettya eri ikaisten mielikuvia seka ajatuksia.

Ika

yli 56 vuotta alle 18 vuotta
8,1% 1,2%

46-55 vuotta 18-25 vuotta
15,1 % 29,1 % alle 18 vuotta

18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta
46-55 vuotta
yli 56 vuotta

36-45 vuotta
20,9 %

26-35 vuotta
25,6 %

KUVIO 4. Vastaajien ikdjakauma

Viimeisena taustatietona selvitettiin, etta milla toimialoilla kyselyyn vastanneet ih-
miset tydskentelevat. WorkPower Oy toimii yhteensa kuudella eri toimialalla, joita
ovat terveydenhuolto, palvelualat, teollisuus, rakennus, johto- ja toimihenkilot
seka kuljetus ja logistiikka. Taman vuoksi tutkimuksen alkuun sisallytettiin yh-

deksi kysymykseksi toimialaan liittyva kysymys.

Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 5 nahdaan, etta vastaajista 26,7 % tyosken-
telee rakennusalalla; 22,1 % johto- ja toimihenkil6t ja 19,9 % teollisuudessa. |h-
misista 11,6 % kertoi tydskentelevansa palvelualalla ja kyselyyn vastanneista pie-
nempi osa tyoskentelee terveydenhuolto- (5,8 %) seka kuljetus ja logistiikka-
alalla (2,3 %). Vastaajista 9,3 % on talla hetkella opiskelijana ja ihmisista noin 2,3

% toimii jollakin muulla toimialalla.
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Milla toimialalla tyoskentelet/toimit?
2,3% 2,3%
=270 Opiskelija 2,3% Muu
Kuljetus- ja P ! 19,9%
logistiikka Teollisuus Teollisuus
5,8% Rakennus
Terveyden-
huolto Palvelualat
Johto-ja toimihenkil6t
Terveydenhuolto
0,
Jozﬁt'cl)ﬁa Kuljetus ja logistiikka
0,
toimihenkilot 26,7% iskelii
Rakennus = Opiskelija
= Muu
11,6% Palvelualat

KUVIO 5. Milla toimialalla tyoskentelet?

7.2 WorkPower Oy:n kiinnostavuus tyonantajana ja tyopaikkana

Tutkimukseen osallistuneilla ihmisilla oli aluksi mahdollisuus kertoa, etta mitka
asiat saivat henkilén kiinnostumaan WorkPower Oy:sta tydnantajana. Tahan
avoimeen kysymykseen oli mahdollista olla vastaamatta, koska oli hyvin mahdol-
lista, etta kaikki ihmiset eivat ole ajatelleet WorkPower Oy:ta mahdollisena tyon-
antajana tai tyopaikkana. Toivottiin kuitenkin, etta mahdollisimman moni kertoisi
avoimesti asioita, mitka vaikuttivat WorkPower Oy:n kiinnostavuuteen tydpaik-
kana/tydnantajana. Vastauksissa nousi usein esille mielenkiintoiset tydmahdolli-
suudet, helppo yhteydenpito ja viestinta yrityksen toimihenkildiden kanssa seka
mielenkiintoisesti ja avoimesti kirjoitetut tydpaikkailmoitukset. Suurinta osaa ih-
misista miellytti yrityksen lamminhenkisyys, aitous, luotettavuus, nuorekkuus,
avoimuus ja rento ote tekemiseen. Monet kiinnostuivat WorkPower Oy:sta yrityk-
sen hyvan maineen ansiosta, lahipiirin kokemuksien myo6ta ja kiinnostavien asia-
kasyritysten vuoksi. Alla muutama suora vastaus siita, ettd minka vuoksi osa ih-

misista kiinnostui WorkPower Oy:sta tydnantajana ja tyopaikkana.

"Ylipaataan toimiala ja mahdollisuus tehda oman alan t6ita, yrityksen pieni

koko, ihmislaheisyys ja hyva fiilis valittyi yrityksesta.”
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"Viestinnan ansiosta. Viestinnan kehittamisen ansiosta kuva yrityksesta ja

siella tyoskentelevista asiantuntijoista on parantunut.”

"WorkPower tarjoaa tyopaikkoja monella eri toimialalla ja se tekee yrityk-

sesta erityisen kiinnostavan.”

"WorkPower oli helposti saatavilla, nakyvilla ja vaikutti luotettavalta, mutta
samalla kuitenkin rennolta paikalta. Kaikkea sita, mita voi tyonantajaltaan

toivoa ja kaikki oli juuri nain oikeastikin.”

"WorkPower Oy:lla oli paras kuvaus tyosta ja hakemusten teko oli suhteel-

lisen yksinkertaista.”

"Hyvat kokemukset saanut joka kerta, kun olen ollut WP:n kautta téissa.”

Osa kyselyyn vastanneista ihmisista kertoi, etta kiinnostuivat yrityksesta positii-
visten kokemusten, rekrytoijien ldmminhenkisen vastaanoton ja mukavan olois-
ten toimihenkildiden ansiosta. Muutamat kertoivat, etta kiinnostuivat WorkPower
Oy:sta joustavuuden, vaihtelevien tydmaiden ja mahdollisuuden vaikuttaa aidosti
omiin tydévuoroihin ansioista. Vastauksista nousi esille mydés muutamaan ottee-
seen hyva ja reilu palkkaus, hyva huolenpito tyontekijoista ja kokonaisuudessaan

hyva yhdessa tekemisen meininki.

7.3 Sosiaalisen median alustat

Taustatietojen lisaksi kyselyn avulla selvitettiin, ettd missa sosiaalisen median
alustalla vastaajat seuraavat eniten WorkPower Oy:ta. Seuraavalla sivulla ole-
vasta kuviosta 6 voidaan nahda, etta ihmisista suurin osa (45,3 %) seuraa Work-
Power Oy:ta eniten LinkedInissa. Vastaajista 24,4 % seuraa eniten yritysta In-
stagramissa ja 21 % Facebookissa. Loput 9,3 % ihmisista seuraavat yritysta eni-

ten YouTuben puolella.
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Milla sosiaalisen median alustalla seuraat WP brandia?

21%

Facebook
LinkedIn
45,3% Inst
LinkedIn nstagram
9,3%
YouTube Youtube
Facebook

24,4% Instagram

KUVIO 6. Milla sosiaalisen median alustalla seuraat eniten WP brandia?

Kyselylomakkeen avulla selvitettiin myos sita, ettd missa ihmiset muistavat tor-
manneensa tai nahneensa WorkPower Oy:n ensimmaisen kerran. Oli mielenkiin-
toista selvittda taustatiedoksi, ettd missa sosiaalisen median alustalla ihmiset
ovat ensimmaista kertaa tormanneet tai nahneet WorkPower Oy:n ensimmaisen

kerran.

Missa muistat tormanneesi/nahneesi WorkPower Oy:n
ensimmaisen kerran?

Youtube ¥ 1

instogram [ 1

Facebook [N 7

linkedn - [ 2
e E

0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 7. Missa muistat tormanneesi/nahneesi WorkPower Oy:n ensimmaisen

kerran?
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Edellisella sivulla olevasta kuviosta 7 nahdaan, etta tutkimukseen vastanneista
ihmisista 27,9 % on tdrmannyt/nahnyt yrityksen ensimmaisen kerran LinkedlI-
nissa ja 19,8 % Facebookissa. 16,2 % ihmisista on taas tormannyt/nahnyt yrityk-
sen ensimmaisen kerran Instagramissa ja vain 1,2 % ihmisista YouTubessa. Suu-
rin osa vastaajista (34,9 %) on térmannyt/nahnyt WorkPower Oy:n ensimmaisen

kerran jossain muualla kuin kyseisilla sosiaalisen median alustoilla.

7.4 Sosiaalisen median markkinoinnin ja verkkomainonnan luomat mieli-

kuvat

Sosiaalisen median markkinointi ja verkkomainonta luovat sekd myods muovaavat
mielikuvia. Kyselyssa selvitettiin avoimen kysymyksen avulla ihmisilta, etta min-
kalaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi ja verkko-
mainonta on luonut heille. Vastaajista suurin osa kertoi saaneensa vain ja aino-
astaan positiivisia mielikuvia. Monet kuvailivat, etta WorkPower Oy:lla on huumo-
rintajuinen ja hauska, mutta kuitenkin asiallinen ote kaikkeen tekemiseen. Useat
vastasivat kysymykseen, etta sosiaalisen median markkinointi ja verkkomainonta

on ollut hilpeaa, iloista, rentoa, mielenkiintoista ja nuorekasta.

Avoimen kysymyksen vastauksissa nousi useasti esille my0s se, etta sosiaalisen
median markkinointi ja verkkomainonta luovat mielikuvan, etta yritys arvostaa
omia seka vuokratyontekijoita aidosti. Taman lisaksi ne luovat mielikuvan, etta

yrityksessa vallitsisi hyva yhteishenki ja yrityksen tyontekijat olisivat aidosti lasna.

Ainoastaan muutama kyselyyn vastanneista kertoi, ettei ole nahnyt ollenkaan
WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointia tai verkkomainontaa. Taman
lisdksi muutaman vastaajan mielesta mielikuvat ovat olleet hyvin neutraaleja tai
ei ole herattanyt mitdan suurempia tunteita tai mielikuvia. Kuitenkin muutamia
negatiivissavytteisia mielikuviakin on syntynyt ja se on hyvin luonnollista. Sosiaa-
lisen median markkinointi ja verkkomainonta on ollut muutamien ihmisten mie-
lestd hieman epaaitoa, mutta kokonaisuudessaan syntyneet mielikuvat ovat ol-

leet positiivissavytteisia.
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7.4.1 Sosiaalisen median ja verkkomainonnan vaikutukset WorkPower

Oy:n tyénantajamielikuvaan

Tutkittiin kyselyn avulla my6s, etta millainen mielikuva ihmisille on syntynyt Work-
Power Oy:sta yrityksen sosiaalisen median ja verkkomainonnan perusteella.
Suurin osa vastasi sosiaalisen median ja verkkomainonnan antaneen kuvan, etta
WorkPower Oy on yrityksena ammattitaitoinen, asiallinen ja nuorekas. Suurin osa
ihmisista oli sita mielta, etta yrityksesta on syntynyt sosiaalisen median ja verk-
komainonnan ansiosta positiivinen, luotettava, ihmislaheinen ja aito mielikuva.
Ylla mainittujen mielikuvien lisaksi WorkPower Oy:n sosiaalinen media ja verkko-
mainonta on luonut ihmisille mielikuvan, etta kyseessa on valittava, aktiivinen,
luotettava, helposti [ahestyttava, asiantunteva, lamminhenkinen ja ihmisléaheinen
henkilostopalvelualan yritys. Useat ihmiset kertoivat myds saaneensa kuvan, etta
WorkPower Oy olisi nykyaikainen, yllattava, moderni ja omaperainen, brandi

edella toimiva yritys.

Ylla mainittujen asioiden lisaksi ihmiset kuvailivat, etta WorkPower Oy olisi sosi-
aalisen median ja verkkomainonnan perusteella kettera, maaratietoinen, freesi,
rehellinen, aurinkoinen ja kokonaisuudessaan hyva yritys, joka kohtelee kaikkia

tyontekijoita reilusti ja tasa-arvoisesti.

Sosiaalisen median markkinointi ja verkkomainonta on ollut joidenkin ihmisten
mielesta kuitenkin hieman tekopirteaa ja sekavaa. Joistakin ihmisista tuntuu
myo0s silta, etta toimihenkilot brandaytyvat ainoastaan omina itsenaan ja itse yri-
tys jaa ikavasti seka oudosti taka-alalle. Monet kyselyyn vastanneista vastasivat
myoOs, etta sosiaalisen median markkinoinnin ja verkkomainonnan vaikutukset
WorkPower Oy:n tydnantajamielikuvaan ovat olleet hyvin neutraaleja eivatka ne

ole oikeastaan vaikuttanut mielikuviin suuntaan tai toiseen.

7.5 WorkPower Oy:n tyonantajamielikuvaan vaikuttavat asiat

Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, etta mitka asiat vaikuttivat eniten WorkPower

Oy:n tyonantajamielikuvaan. Strukturoituun kysymykseen valikoitui valmiiksi vas-
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tausvaihtoehdoiksi sosiaalinen media, kuulemasi kokemukset yrityksesta, Work-
Power Oy:n tydntekijoiden kirjoitukset ja jakamat asiat/kokemukset, yrityksen ko-
tisivut vai jokin muu. Kysymyksessa oli mahdollista valita useampi ylla mainituista
vaihtoehdoista. Kyselyyn vastanneiden mielesta eniten mielikuvaan WorkPower

Oy:sta vaikutti ehdottomasti sosiaalinen media.

Kuten alla olevasta kuviosta 8 nahdaan, niin toiseksi ja kolmanneksi eniten tyon-
antajamielikuvaan vaikutti ihmisten mielesta kuulemat kokemukset yrityksesta ja
WorkPower Oy:n tydntekijoiden kirjoitukset ja jakamat asiat/kokemukset. Kuvi-
osta 8 nahdaan, etta inmisten mielikuvaan WorkPower Oy:sta vaikutti myds vah-

vasti yrityksen kotisivut ja muutamien ihmisten mielikuviin vaikutti jokin muu asia.

Kyselyyn "muu” vastanneiden mukaan eniten WorkPower Oy:n tydnantajamieli-
kuvaan vaikutti WorkPower Oy:n toimihenkildiden toiminta, tyopaikkailmoitukset,
rekrytointiprosessi, tydhaastattelutilanne ja omat kokemukset WorkPower Oy:sta.
Muita nostettuja tyonantajamielikuvaan vaikuttavia asioita oli muun muassa
WorkPower Oy:n toimistolla toimiva ammattitaitoinen henkilokunta ja mutkaton
yhteistyd WorkPower Oy:n rekrytoijien sekd palkkahallinnon asiantuntijoiden

kanssa.

Mika/mitka asiat vaikuttivat eniten mielikuvaasi
WorkPower Oy:sta?

Sosiaalinen media 44

Kuulemasi kokemukset yrityksesta 26

Yrityksen tyontekijoiden kirjoitukset ja jakamat

asiat/kokemukset 2

Kotisivut 22

Muu 12

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

KUVIO 8. Mika/mitka asiat vaikuttivat eniten mielikuvaasi WorkPower Oy:sta?
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7.6 WorkPower Oy:ta kuvailevat adjektiivit

WorkPower Oy pyrkii olemaan henkildstdépalvelualan yrityksena luotettava, valit-
tava, ammattitaitoinen ja aito. Taman vuoksi haluttiin selvittaa, etta kuinka hyvin
adjektiivit luotettava, valittdva, ammattitaitoinen ja aito kuvaavat WorkPower
Oy:ta talla hetkella. Ylla mainittujen adjektiivien lisaksi haluttiin selvittaa, etta
kuinka tunnettuna kyselyyn vastanneet henkil6t pitavat WorkPower Oy:ta. Tutki-
mukseen valikoitui lopulta juuri nama viisi erilaista adjektiivia, koska WorkPower
Oy haluaisi ihmisten tuntevan yrityksen luotettavana, valittdvana, ammattitaitoi-

sena ja aitona.

Alla olevasta kuviosta 9 nakee, etta kyselyyn vastanneista ihmisista jopa 58,1 %
pitdéd WorkPower Oy:ta luotettavana ja 33,7 % on luotettavuudesta jokseenkin
samaa mieltd. Ainoastaan 4,7 % vastaajista on yrityksen luotettavuudesta jok-
seenkin eri mielta ja vain 3,5 % vastaajista kokee, ettei WorkPower Oy ole yrityk-

sena luotettava.

Ota kantaa seuraaviin vaittamiin: miten seuraavat
adjektiivit kuvaavat yritysta?
60
50 47 50
50 43 46
40
30 29 26 29 28
20 19
20
10 9
10 3 4 3 4 3 4 3
0
Luotettava Valittava Tunnettu Ammattitaitoinen Aito
Tdysin eri mielta Jokseenkin eri mielta Jokseenkin samaa mielta Tdysin samaa mielta

KUVIO 9. Miten seuraavat adjektiivit kuvaavat yritysta?

Suurin osa ihmisista (54,7 %) on taysin sita mielta, etta adjektiivi valittava kuvaa
WorkPower Oy:ta hyvin ja 30,2 % vastaajista kokee olevansa jokseenkin samaa
mielta. 11,6 % on vaittaman suhteen jokseenkin eri mielta ja 3,5 % on taysin eri

mielta.
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Tutkimuksessa selvitettiin myos, kuinka tunnettuna ihmiset kokevat WorkPower
Oy:n talla hetkella. Kyselyyn vastanneista ihmisista 22,1 % pitaa yritysta tunnet-
tuna ja 50 % on asiasta jokseenkin samaa mielta. Ihmisista 23,3 % on jokseenkin
eri mielta ja 4,6 % taysin eri mielta siita, etta WorkPower Oy olisi yrityksena tun-

nettu.

Kysyttaessa ihmisiltd WorkPower Oy:n ammattitaidosta, kuvaisi suurin osa (58,1
%) ihmisista yritysta ammattitaitoiseksi ja 33,7 % vastaajista olivat jokseenkin sa-
maa mieltd WorkPower Oy:n ammattitaitoisuudesta. Ainoastaan 4,7 % ihmisista

ovat vaittamasta jokseenkin eri mielta ja 3,5 % taysin eri mielta.

Tiedusteltaessa kokeeko ihmiset WorkPower Oy:n aitona, selvisi, etta 53,5 % oli
vaittaman kanssa taysin samaa mieltd ja vastaajista 32,5 % jokseenkin samaa
mieltd. Hyvin pieni osa vastaajista 10,5 % kokee olevansa vaittdman suhteen

jokseenkin eri mieltd ja 3,5 % oli vaittdman suhteen taysin eri mielta.

7.6.1 Adjektiivit vapaa sana

Strukturoidun kysymyksen liséksi kyselyssa annettiin inmisille avoimen kysymyk-
sen avulla mahdollisuus kuvailla WorkPower Oy:ta omin sanoin ja omavalintai-
silla adjektiiveilla. Ehdottomasti suurin osa kyselyyn vastanneista ihmisista kuvaili
WorkPower Oy:ta myés omin sanoin ammattitaitoiseksi, valittavaksi ja luotetta-
vaksi henkilostopalvelualan yritykseksi. Monissa vastauksissa nousi esiin ylla
mainittujen adjektiivien lisdksi adjektiivit rento, nuorekas, asiallinen, hauska, asia-
kaspalveluhenkinen ja positiivinen. Osa ihmisista kuvaili WorkPower Oy:ta myds
tehokkaaksi, reiluksi, erilaiseksi, empaattiseksi, aktiiviseksi ja lamminhenkiseksi.

Adjektiivilistaan paasi lisaksi joitakin yksittaisia adjektiiveja kuten muun muassa
vilpitdn, aikaansaava, kekselias, energinen, sympaattinen, ihmislaheinen ja
avoin. Suurin osa adjektiiveista oli positiivisia ja palaute oli kiitettavaa, mutta ai-
van kaikki vastaukset ja adjektiivit eivat olleet kuitenkaan positiivissavytteisia.
WorkPower Oy:ta kuvailtiin yksittaisten ihmisten osalta muun muassa tekopirte-

aksi, sinnikkaaksi, nakymattomaksi, neutraaliksi, hajuttomaksi ja heikoksi.
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7.7 WorkPower Oy:ta koskemat brandivaittamat

Tutkimuksessa annettiin ihmisille myds muutamia WorkPower Oy:n brandiin liit-
tyvia vaittamia, jotka liittyivat tyopaikkailmoituksiin, rekrytointiprosessiin, tyopaik-
kojen hakemiseen, asiakaspalveluun, yrityksen luotettavuuteen ja markkinointiin.
Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan, etta ovatko WorkPower Oy:n tyopaik-
kailmoitukset mielenkiintoista luettavaa, onko rekrytointiprosessi hoidettu laaduk-
kaasti ja onko WorkPower Oy:n kautta helppo hakea tyopaikkoja. Naiden lisaksi
kysyttiin ihmisilta, ettda onko asiakaspalvelu valittavaa, onko yritys luotettava ja

onko WorkPower Oy:n markkinointi viihteellista seka mieleenpainuvaa.

Vaittamien suhteen oli mahdollista olla tadysin samaa mieltd, jokseenkin samaa
mielta, jokseenkin eri mielta tai taysin eri mielta. Tassa strukturoidussa kysymyk-
sessa annettiin ihmisille my6s vaihtoehto "ei mielipidettd”, koska valttamatta

kaikki eivat ole olleet tekemisissa WorkPower Oy:n kanssa tyohon liittyvissa asi-

oissa.
Ota kantaa WorkPower Oy:n brandiin liittyviin vaittamiin
45 40 41
40 36
35
30
30
25 22 21
20 16
15 12 13
9
10
5 5
5 3 3 2
0
Tyopaikkailmoitukset ovat Rekrytointiprosessi on hoidettu  Tydpaikkoja on helppo ja nopea
mielenkiintoista luettavaa laadukkaasti hakea
Taysin eri mieltd = Jokseenkin eri mielta = Ei mielipidettd " Jokseenkin samaa mieltd ®m Taysin samaa mielta

KUVIO 10. WorkPower Oy:ta koskevat brandivaittamat

Ylla olevasta kuviosta 10 nakee, etta kyselyyn vastanneista ihmisista jopa 46,5
% mielesta WorkPower Oy:n tyopaikkailmoitukset ovat mielenkiintoista luettavaa

ja 25,6 % oli vaittdamasta jokseenkin samaa mielta. Noin 13,9 % ihmisista vastasi,
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etta ei mielipidetta. Vaittaman kanssa jokseenkin eri mielta oli 10,5 % vastan-
neista ja ainoastaan 3,5 % oli sitd mielta, etta eivat pida WorkPower Oy:n tyo-

paikkailmoituksia mielenkiintoisena luettavana.

Vaittamista “rekrytointiprosessi on hoidettu laadukkaasti” jopa 47,7 % ihmisista
oli tdysin samaa mielta ja 24,4 % jokseenkin samaa mielta. Kyselyyn vastan-
neista 18,6 %:lla ei ollut asiaan mielipidetta ja vain 5,8 % kokee, etta on vaittaman
suhteen jokseenkin eri mielta. 3,5 % ihmisista on taysin eri mielta siita, etta rek-

rytointiprosessi olisi hoidettu laadukkaasti.

Edellisella sivulla olevasta kuviosta 10 nahdaan, etta inmisista 41,9 % oli taysin
sitd mielta, ettad tydpaikkoja on helppo ja nopea hakea. Noin 34,9 % ihmisista
vastasi, etta on vaittaman suhteen jokseenkin samaa mielta. Lopuista vastaajista
15,1 %:lla ei ollut mielipidettd asiaan ja 5,8 % koki olevansa vaittdman suhteen
jokseenkin eri mielta. Ainoastaan 2,3 % ihmisista oli sita mielta, ettei WorkPower

Oy:n kautta ole helppo ja nopea hakea tyopaikkoja.

Ota kantaa WorkPower Oy:n brandiin liittyviin vaittamiin
60
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Asiakaspalvelu on Yritys on luotettava Markkinointi on Markkinointi on
valittavaa viihteellista mieleenpainuvaa
Tdysin eri mieltd = Jokseenkin eri mieltd = Ei mielipidetta " Jokseenkin samaa mieltd ® Taysin samaa mielta

KUVIO 11. WorkPower Oy:ta koskevat brandivaittamat

Ylla olevasta kuviosta 11 nakee, etta vaittaman "asiakaspalvelu on valittavaa”
suhteen jopa 60,5 % ihmisista oli tdysin samaa mieltad. Kyselyyn vastanneista
12,8 % oli vaittdman suhteen jokseenkin samaa mieltd ja 18,6 % ei osannut ottaa

asiaan ollenkaan kantaa. Loput 2,3 % ihmisista oli vaittaman suhteen jokseenkin
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eri mielta ja 5,8 % taysin eri mielta siita, ettd WorkPower Oy:n asiakaspalvelu olisi

valittavaa.

Vaittamasta “yritys on luotettava”, iso osa ihmisista (55,8 %) oli tadysin samaa
mielta. 20,9 % oli sita mielta, ettd on vaittaman suhteen jokseenkin samaa mielta.
Kyselyyn vastanneista inmisista 15,1 % vastasi, etta ei mielipidetta. 3,5 % oli vait-

tdman suhteen jokseenkin eri mieltd ja 4,7 % taysin eri mielta.

Tutkimuksen kyselyssa annettiin ihmisille myds WorkPower Oy:n markkinointiin
liittyvia vaittamia, kuten "markkinointi on viihteellista” ja "markkinointi on mieleen-
painuvaa”. Kuviosta 11 voidaan nahda, ettd 38,4 % kyselyyn vastanneista ihmi-
sistd kokevat WorkPower Oy:n markkinoinnin viihteelliseksi ja 19,8 % on vaitta-
man suhteen jokseenkin samaa mieltd. Vastaajista 30,2 %:lla ei ollut asiaan mi-
téan mielipidettd ja 8,1 % oli jokseenkin eri mieltd seka 3,5 % oli vaittamasta

taysin eri mielta.

Toisesta vaittamasta "markkinointi on mieleenpainuvaa” 29,1 % oli taysin samaa
mielta ja 30,2 % oli jokseenkin samaa mielta. 25,6 % ihmisista vastasi vaitta-
maan, etta ei mielipidetta ja 9,3 % oli asian suhteen jokseenkin eri mielta. Loput
vastaajista (5,8 %) kokee, ettd markkinointi ei ole mieleenpainuvaa ja on vaitta-

man suhteen taysin eri mielta.

7.8 Tyonantajamielikuvan parannusehdotuksia

Viimeisena kyselylomakkeen avoimena kysymyksena oli, etta "Miten WorkPower
Oy voisi mielestasi parantaa tydnantajamielikuvaansa?” Ideoita ja vastauksia tuli
laidasta laitaan ja joukossa oli myds hyvin mielenkiintoisiakin ideoita. Vastauk-
sista huomasi, etta niihin oli kaytetty oikeasti aikaa ja pohdittu aidosti kehityseh-
dotuksia. Seuraavalla sivulla on listattuna muutamia kyselyyn vastanneiden ih-

misten antamia ja keksimia tyonantajamielikuvaan liittyvia parannusehdotuksia.

"WorkPower Oy:n tyontekijoiden puskaradio.”

"Blogi, jossa haastatellaan tyontekijoita/avataan heidan tarinansa.”
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"Tuomalla enemman tyonhakijoiden/WorkPower Oy:n kautta tyollistyneiden ko-

kemuksia esille.”
"Avaamalla paremmin sosiaaliseen mediaan erilaisia ns. tydpolkuja, jotta ihnmiset
konkreettisesti nakevat minkalaisia eri tydpolkumahdollisuuksia tarjoatte/mahdol-

listatte tyontekijoille.”

"Tuomalla esiin paremmin miten suuria ihmismaaria WorkPower Oy kasittelee,

se tuo yritykselle uskottavuutta ja sita kautta varmasti tyénhakijoita.”

"Luomalla lisda nakyvyytta/parantamalla tunnettuutta.”

"Pitamalla rakennusalan koulutuksia.”

"Suuntaamalla markkinointia enemman opiskelijoille, koska sujuvan tydnsaannin
lisaksi WorkPower Oy:n kautta on mahdollisuus luoda suhteita useisiin yrityksiin
ja nayttaa osaamistaan monelle eri mestarille.”

*Jatkamalla mielenkiintoisten sisaltoformaattien luomista!”

"Tekemalla rekrytoinnista jotenkin erilaisen kokemuksen kuin kaikki muut rekry-

tointiyritykset, jokin erottava tekija olisi hyva asia firman brandille.”
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8 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia, millaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosi-
aalisen median markkinointi luo inmisille ja tukeeko se haluttuja mielikuvatavoit-
teita. Tarkoituksena oli myds vertailla WorkPower Oy:n tavoitetydnantajamieliku-
vaa tamanhetkiseen tilanteeseen seka selvittaa onko haluttuja tavoitteita saavu-
tettu. Tutkimuksen tutkimuskysymykset mittasivat tarvittavia ja haluttuja asioita.

Alla on lueteltuna viela kaikki opinnaytetyon tukena kaytetyt tutkimuskysymykset:

1. Ik&, sukupuoli, toimiala (taustakysymykset)

2. Mitka asiat saivat sinut kiinnostumaan WorkPower Oy:sta tydnantajana ja
tyopaikkana?

3. Minkalaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi
ja verkkomainonta on herattanyt sinussa?

4. Millainen mielikuva sinulle on syntynyt WorkPower Oy:sta yrityksen sosi-
aalisen median ja verkkomainonnan perusteella?

5. Milla sosiaalisen median alustalla seuraat eniten WP brandia?

6. Missa muistat tormanneesi/nahneesi WorkPower Oy:n ensimmaisen ker-
ran?

7. Mika/mitka asiat vaikuttivat eniten mielikuvaasi WorkPower Oy:sta?

8. Ota kantaa seuraaviin vaittamiin: miten adjektiivit luotettava, valittava, tun-
nettu, ammattitaitoinen ja aito kuvaavat yritysta?

9. Milla adjektiiveilla itse kuvailisit WorkPower Oy:ta nakemasi ja kuulemasi
perusteella?

10. Ota kantaa WorkPower Oy:n brandiin liittyviin vaittamiin.

11.Miten WorkPower Oy voisi mielestasi parantaa tydnantajamielikuvaansa?

Tutkimuskysymyksiin saatiin hieman vahemman vastauksia kuin tavoiteltiin,
mutta saadut vastaukset olivat kuitenkin laadukkaita ja monipuolisia. Monipuolis-
ten ja laadukkuuden vastauksien ansiosta oli mahdollista vertailla WorkPower
Oy:n tavoitetydnantajamielikuvaa tdmanhetkiseen tilanteeseen seka selvittaa
onko haluttuja tavoitteita saavutettu. Tuloksista naki myds, etta millaisia mieliku-
via WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi on luonut ihmisille ja tu-

keeko se haluttuja mielikuvatavoitteita. Vastaukset ovat suuntaa antavia, mutta
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vastauksien perusteella pystyttiin vahintaan kiitettavasti nakemaan, etta millainen
on ihmisten mielesta tamanhetkinen tyonantajamielikuva, minkalaisia mielikuvia
sosiaalisen median markkinointi on luonut ihnmisille ja kuinka hyvin tavoiteltuja
tavoitteita on saavutettu. Tulosten perusteella oli myds mahdollista tehda jonkin-

asteisia johtopaatoksia ja miettia mahdollisia jatkotoimenpiteita.

8.1 Lopputulokset, johtopaatokset ja vertailu

8.1.1 Sosiaalisen median markkinoinnin luomat mielikuvat vs. tavoitteet

WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa
brandin tunnettuutta, luoda ihmisille positiivisia mielikuvia ja osoittaa, etta ihmi-
sista seka tyontekijoista aidosti valitetdan ja heita arvostetaan. Sosiaalisen me-
dian markkinoinnin paatavoitteina on luoda ja jattaa positiivinen muistijalki ihmi-
sille, luoda luotettava, valittava, aito ja ammattitaitoinen mielikuva yrityksesta. Yh-
tena myoskin tarkeana tavoitteena on luoda ihmisille mielikuva, etta WorkPower

Oy tekee t6itd humoristisella ja rennolla, mutta ammattitaitoisella otteella.

Suurin osa kyselyyn vastanneista ihmisista oli sita mielta, ettd WorkPower Oy:n
sosiaalisen median markkinointi on luonut ainoastaan positiivisia mielikuvia. Mo-
net kertoivat myos, etta ovat saaneet sosiaalisen median markkinoinnin perus-
teella mielikuvan, etta yritys tekee huumorintajuisesti ja rennosti asioita, mutta
kuitenkaan ammattitaitoista otetta unohtamatta. Avoimeen kysymykseen vastat-
tiin myods monesti, ettd vaikuttaa silta, ettd WorkPower Oy arvostaa omia seka

vuokratyontekijoita aidosti.

Osan mielesta sosiaalisen median markkinointi on luonut neutraaleja mielikuvia
ja pieni osa ihmisista ei ollut tormannyt WorkPower Oy:n sosiaalisen median
markkinointiin ollenkaan. Sosiaalisen median markkinointia ja verkkomainontaa
on miltei mahdotonta toteuttaa siten, etta se purisi halutulla tavalla kaikkiin ihmi-
siin. Ihmiset ovat erilaisia ja kokevat asioita, puheita, kuvia ja videoita eri tavalla,
joten on luonnollista, etta syntyneiden mielikuvienkaan ei ole mahdollista olla kai-
killa taysin samoja. Vaikka mukaan mahtui myos negatiivissavytteisia mielikuvia,

oli suurin osa syntyneista mielikuvista loppujen lopuksi positiivissavytteisia.
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Tehdyn tutkimuksen ja saatujen vastauksien perusteella voidaan todeta, etta
WorkPower Oy on onnistunut luomaan sosiaalisen median markkinoinnilla ihmi-
sille haluttuja ja tavoiteltuja mielikuvia. Vastauksissa nousi vahvasti esille se, etta
mielikuvat ovat olleet suurimmaksi osaksi positiivisia ja monien mielesta markki-
nointi on ollut humoristista, rentoa ja hauskaa, mutta kuitenkin hyvin ammattitai-
toista. WorkPower Oy on onnistunut markkinoinnilla osoittamaan, etta ihmisista
ja tyontekijoista valitetaan seka heita aidosti arvostetaan. Ihmisten mielesta yri-
tyksen sosiaalisen median markkinointi ja verkkomainonta on ollut hilpeaa,

iloista, rentoa, mielenkiintoista ja nuorekasta.

Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd WorkPower Oy:n sosiaalisen median
markkinointi tukee suurimmalta osin haluttuja ja ennalta maariteltyja mielikuvata-
voitteita. Uutta markkinointistrategiaa on toteutettu vasta vuoden verran, joten on
hienoa nahda, etta joitakin tavoitteita on saavutettu jo kiitettavasti ja etta oikeaan
suuntaan ollaan ainakin naiden suuntaa antavien tuloksien perusteella menossa.
Uskotaan, etta WorkPower Oy onnistuu tulevaisuudessakin luomaan sosiaalisen
median markkinoinnilla haluttuja mielikuvia, mikali toiminta pysyy samankaltai-
sena ja laadukkaana. Vaikuttaa myds hyvin todennakoiselta, etta WorkPower Oy
onnistuu lisaamaan yrityksen tunnettuutta laadukkaan ja johdonmukaisen mark-

kinointistrategian seka ammattitaitoisten toimihenkildiden avustuksella.

8.1.2 Tyodnantajamielikuvatavoitteet vs. tamanhetkinen tilanne

Kuten aikaisemmin tassa opinnaytetydssa on kayty lavitse, ei WorkPower Oy ole
suoranaisesti maaritellyt tyonantajamielikuvatavoitteita esimerkiksi yrityksen
strategiaan. WorkPower Oy:n tavoitteena on kuitenkin olla henkilostopalveluyri-
tyksena alalla luotettava, ammattitaitoinen, valittava ja aito. Tutkimuksessa selvi-
tettiin, ettd miten ihmiset kokevat WorkPower Oy:n ja millainen tydnantajamieli-

kuva yrityksella on vastaajien mielesta.

Tehdyn tutkimuksen perusteella ihmisista reippaasti yli puolet olivat sita mielta,
etta pitavat WorkPower Oy:ta luotettavana, valittdvana, ammattitaitoisena ja ai-

tona ja noin kolmasosa ihmisista olivat asiasta jokseenkin samaa mielta. Myos
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sosiaalinen media ja verkkomainonta on vaikuttanut WorkPower Oy:n tyonanta-
jamielikuvaan positiivisesti. Monet kuvasivat omin sanoin WorkPower Oy:ta am-

mattitaitoiseksi, asialliseksi ja nuorekkaaksi.

Myos adjektiiveja luotettava, ihmislaheinen, aito ja valittava kaytettiin useissa
vastauksissa kuvaamassa WorkPower Oy:ta. Naiden vastauksien perusteella
voidaan todeta, etta tavoitteet on saavutettu suurimmilta osin ja oli hienoa todeta,
etta ihmiset myos oma-aloitteisesti kuvasivat WorkPower Oy:ta valittavaksi, luo-
tettavaksi, aidoksi ja ammattitaitoiseksi. Tulokset ovat kuitenkin lopulta suuntaa
antavia ja pienen otantakoon vuoksi tutkimusta ei voida pitaa taysin luotettavana.
Tutkimukseen saatujen vastausten perusteella voidaan kuitenkin tehda johtopaa-
tos, etta WorkPower Oy on menossa oikeaan ja haluttuun suuntaan seka tekee

toita oikeiden asioiden parissa.

WorkPower Oy:n tydnantajamielikuvaan vaikuttaa vastaajien mielesta huomatta-
vasti eniten sosiaalinen media, toiseksi eniten kuulemat kokemukset yrityksesta
ja kolmanneksi eniten yrityksen tydntekijoiden kirjoitukset ja jakamat asiat/koke-
mukset. Tama kertoo omalta osaltaan siita, etta sosiaalisen median markkinoin-
nilla on varsinkin nykyaan todella iso merkitys syntyviin mielikuviin ja tydnantaja-
mielikuvaan. Tulos ei kuitenkaan ole yllattava, silla nykyaan suuri osa maapallon

vaestosta on aktiivisia sosiaalisen median kayttajia.

WorkPower Oy:n olisi hyva ainakin naiden tutkimustulosten valossa toteuttaa jat-
kossakin sosiaalisen median markkinointia nykyisella otteella ja nykyista strate-
giaa seuraten. Vastauksien perusteella huumoripainoitteinen, mutta ammattitai-
toinen ja informatiivinen lahestymistapa miellyttda ihmisia ja luo positiivissavyt-
teisia mielikuvia. WorkPower Oy:n johtoryhman kannattaisi my6s kannustaa jat-
kossakin yrityksen toimihenkildita kirjoittamaan asiantuntijasisaltoja ja aitoja jul-
kaisuja yrityksen arjesta seka toiminnasta sosiaaliseen mediaan, silla talla on yl-
lattavan suuri merkitys sosiaalisen median markkinoinnin lisaksi positiivisen tyon-

antajamielikuvan kehittymiselle.
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8.2 Jatkotutkimusideat

Saatujen monipuolisten ja laadukkaiden tutkimustulosten vuoksi olisi mielenkiin-
toista toteuttaa tulevaisuudessa samasta aihepiirista jonkin asteinen jatkotutki-
mus. Jatkotutkimus olisi tarkea toteuttaa laajemmalla ja isommalla otannalla, jotta
saataisiin vielakin luotettavampia tuloksia kyseisista aihealueista. Sosiaalisen
median markkinoinnin vaikutukset tyonantajamielikuvaan ovat merkittavia, joten
tarkempi jatkotutkimus olisi varmasti hyodyksi yrityksen kehittymiselle ja kasvulle.
Laajempi ja laadukkaampi jatkotutkimus olisi varmasti myds siksi tarpeellista to-
teuttaa, silla WorkPower Oy ei ole aikaisemmin toteuttanut tyénantajamielikuva-
tutkimusta tai selvittanyt, etta millaisia mielikuvia sosiaalisen median markkinointi

ja verkkomainonta luovat inmisille.

WorkPower Oy:n on nyt mahdollista halutessaan toteuttaa tdman opinnaytetyon
pohjalta jatkotutkimus, jossa olisi mahdollista hyodyntaa esimerkiksi samaa ky-
selypohjaa, mita taman tutkimuksen tukena kaytettiin. Jatkotutkimuksen avulla
pystyttaisiin selvittamaan ja mittaamaan, ettd minkalainen tydnantajamielikuva
WorkPower Oy:lla on myéhemmin tulevaisuudessa tai vertaamaan silloisia tutki-
mustuloksia taman opinnaytetyon tutkimustuloksiin. Jatkotutkimuksessa olisi
mahdollista myds tutkia, ettd minkalaisia mielikuvia silloinen sosiaalisen median
markkinointi ja verkkomainonta luovat ihmisille. Tutkimuskyselyn runkoa on myds
mahdollista hyodyntaa tulevaisuudessa esimerkiksi jonkun tietyn toimialan sisalla
(teollisuus, terveydenhuolto, rakennus, kuljetus- ja logistiikka, johto ja toimihen-
kilot) ja tutkia haluttuja asioita yksityiskohtaisemmin ja laadukkaammin toimiala-

kohtaisesti.

8.3 Yhteenveto

Tutkimustulosten perusteella WorkPower Oy:n sosiaalinen media on luonut ihmi-
sille haluttuja ja tavoiteltuja mielikuvia seka vaikuttanut paasaantoisesti positiivi-
sesti yrityksen tydnantajamielikuvaan. Tutkimustulosten perusteella uskotaan,
etta jatkamalla samaan malliin tulee WorkPower Oy varmasti parantamaan ja ke-
hittdmaan omaa tyonantajamielikuvaa seka lisaamaan tunnettuutta entisestaan

tulevaisuudessa. WorkPower Oy on valinnut tutkimustulosten perusteella hyvin
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paa sosiaalisen median alustat ja toteuttaa sosiaalisen median markkinointia hy-
valla ja mieleenpainuvalla otteella luoden ihmisille paasaantoisesti haluttuja mie-
likuvia. Tahan kun lisataan WorkPower Oy:n toimihenkildiden osallistuminen
tydnantajamielikuvan kehittamiseen, on yritykselld vahva pohja lahtea kehitta-
maan toimintaa, parantamaan tyonantajamielikuvaa ja lisaamaan tunnettuutta
markkinoilla. Tutkimustuloksista huomasi, etta ihmiset ovat ottaneet sosiaalisen
median markkinoinnin humoristisen lahestymistavan hyvin vastaan ja kokevat

sen mielekkaaksi ja tydnantajamielikuvaa parantavaksi asiaksi.

Tutkimukseen osallistuneista ihmisista suurin osa koki yrityksen olevan jokseen-
kin tunnettu ja osa oli jokseenkin sita mielta, ettei WorkPower Oy ole yrityksena
kauhean tunnettu. Yrityksen tunnettuus on varmasti toimialojen valilla hieman eri,
koska WorkPower Oy on pisimpaan toiminut muun muassa rakennusalalla. Muun
muassa taman vuoksi WorkPower Oy varmasti tunnetaan paremmin rakennus-
alalla kuin uusimmilla toimialoilla. WorkPower Oy:n tunnettuus jakoi vastaajien
mielipiteitd eniten, minka vuoksi suurimpia kehityskohteita nahtaisiin olevan yri-
tyksen tunnettuuden parantaminen. On kuitenkin hyva pitaa mielessa, etta Work-
Power Oy on vasta vuoden verran panostanut markkinointiin ja tehnyt uuden
markkinointistrategian mukaan t6ita, erilaisia toimenpiteita ja projekteja tunnet-
tuuden lisaamiseksi. Uskotaan, etta strategiaa jarjestelmallisesti ja johdonmukai-
sesti seuraamalla seka toteuttamalla on varmasti mahdollista saada WorkPower
Oy:n tunnettuutta kasvatettua ja siten myos tydnantajamielikuvaa parannettua

entisestaan.

Ylla mainitun asian lisaksi uskotaan myads, ettd WorkPower Oy:lla, kuten muillakin
henkilostopalveluyrityksilla on edelleen oma tyonsa henkilostopalvelualan mai-
neen parantamisessa. Henkilostopalvelualan maineen parantaminen vaatii kai-
kilta henkilostopalvelualan yrityksilta vastuullista toimintaa, ammattimaista palve-
lua, sopimuskaytanteista kiinni pitamista, lapinakyvaa toimintaa ja tydmarkkinoi-
den pelisaantojen kunnioitusta. Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda jon-
kin asteinen johtopaatds kuitenkin siita, ettd WorkPower Oy on kaiken kaikkiaan
tehnyt paasaantoisesti oikeita asioita tydnantajamielikuvan ja sosiaalisen median
markkinoinnin suhteen seka etenemassa oikeaan suuntaan monen eri osa-alu-

een osalta.
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Taman opinnaytetyon yhteenvetona voisi todeta, etta sosiaalinen media on var-
sinkin nykypaivana todella merkittava aputyokalu viestintaan, haluttujen mieliku-
vien ja positiivisen tydnantajamielikuvan luomiselle. Sosiaalisen median markki-
noinnin lisaksi positiiviseen tyonantajamielikuvaan vaikuttavat erityisesti henki-
|0stopalvelualalla se, kuinka laadukkaasti rekrytointi ja rekrytointiprosessi toteu-
tetaan, miten ja missa alustoilla markkinoidaan, minkalaisia tyopaikkailmoituksia

luodaan ja miten viestitaan.

WorkPower Oy koettiin kokonaisuudessaan hyvaksi tydnantajaksi ja tyopaikaksi.
Tahan on osaltaan vaikuttanut mielenkiintoisesti luodut tyopaikkailmoitukset ja
tydmahdollisuudet, helppo yhteydenpito ja viestintd, WorkPower Oy:n hyva
maine, aikaisemmat positiiviset kokemukset sekd mukavat ja yrityksessa tyos-
kentelevat ammattitaitoiset toimihenkilét. WorkPower Oy:n kiinnostavuuteen on
vaikuttanut myos hyva ja reilu palkkaus, aito ja valittava huolenpito tyontekijoista
seka yrityksen luotettavuus, lamminhenkisyys, aitous ja avoimuus. WorkPower
Oy pyrkii olemaan tydnantajana luotettava, aito, valittava ja ammattitaitoinen, jo-
ten oli hienoa huomata, ettad haluttuja adjektiiveja 16ytyi useasti vastausten jou-
kosta. Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd WorkPower Oy:lla on tehty oikeita
asioita, onnistuttu viestimaan oikeita asioita yrityksesta ulospain, markkinoimaan
tavoitteiden mukaan, luomaan positiivista tydnantajamielikuvaa ja haluttuja mie-
likuvia ihmisille. Yrityksen johtoryhma ja toimihenkilot tekevat paivasta toiseen
tyotansa ihmislaheisesti, luotettavasti, ammattitaitoisesti, aidosti, avoimesti ja
suurella sydamella, joten on mahtavaa, etta edella mainitut asiat nakyvat ja valit-

tyvat yrityksesta ulospain.

WorkPower Oy:lla kaikki tyoskentelevat maariteltyjen arvojen (valittdminen,
tahto, nopeus) mukaan ja jokainen kantaa vastuuta positiivisen tydnantajamieli-
kuvan luomisesta. Hyva ja positiivinen tydnantajamielikuva ei ole missaan ta-
pauksessa itsestaanselvyys vaan se vaatii pitkajanteista ja johdonmukaista tyota.
Positiivisen tydnantajamielikuvan tai haluttujen mielikuvien rakentamiseen ei ole
oikoreittia vaan niita rakennetaan yhdessa pitkajanteisella, johdonmukaisella,

systemaattisella ja myonteisella tekemisella.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Toimitusjohtajan Anja Pajalan, markkinointipaallikon Jarkko Rytkosen ja
visuaalisen suunnittelijan Tiia Rintakosken haastattelurunko 08.08.2021

1. Millainen on ollut/fon WorkPower Oy:n organisaatiorakenne?
2. Mika on ollut/on WorkPower Qy:n markkinointistrategia?
3. Milla adjektiiveilla haluaisit ihnmisten kuvailevan WorkPower Oy:ta?

4. Mita tydnantajamielikuvatavoitteita on maaritelty/mita halutaan
saavuttaa?

5. Mita asioita markkinoinnilla pyritadn saavuttamaan/mita tavoitteita on
maaritelty?

6. Minkalaisia mielikuvia ihmisille pyritadn luomaan markkinoinnilla?
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Liite 2. Kyselylomake

1(5)

Tyonantajamielikuvatutkimus WorkPower
Oy

Tama kysely toteutetaan osana AMK-opinnaytetydta. Kyselyn avulla tullaan selvittdmaan
WorkPower Qy:n tyonantajamielikuvaa ja yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin
vaikutuksia tydnantajamielikuvaan. Kyselyn avulla selvitetdan myés, miten ihmiset kokevat
WorkPower Oy:n markkinoinnin ja verkkomainonnan seké selvitetdan muutamia brandiin ja
mielikuviin liittyvid asioita.

Kyselyyn vastaaminen kestad noin 10 minuuttia. Tietoja tullaan kasittelemaén
luottamuksellisesti ja kyselyyn vastataan taysin anonyymisti. Tulokset esitetdan sellaisessa
muodossa, ettei kenenk&dan henkilokohtaisia tietoja tai vastauksia voida jaljittda. Voit
osallistua leffalippujen (5 x 2 leffalippupakettia) arvontaan jattamalla kyselyn loppuun

sdhkdpostiosoitteesi. Kyselyn vastaukset ja arvonnan sdhképostiosoitteet kasitelldaan
erikseen, joten vastaajien anonymiteetti sailyy. Kiitos vastauksistanne!

k& *

alle 18 vuotta
18-25 vuotta
26-35 vuotta
36-45 vuotta

46-55 vuotta

O OOO0OO0O0

yli 56 vuotta

Sukupuoli *

O Nainen
O Mies

O En halua vastata



Millz toimialalla tyoskentelet/toimit? *

Teollisuus

Rakennus

Palvelualat

Johto ja toimihenkil6t
Terveydenhuolto
Kuljetus ja logistiikka
Opiskelija

Muu

O OO0OO0O0OO0OO0O0

Mitka asiat saivat sinut kiinnostumaan WorkPower Oy:sta tydnantajana ja
tyopaikkana?

Oma vastauksesi

Minkalaisia mielikuvia WorkPower Oy:n sosiaalisen median markkinointi ja
verkkomainonta on herattanyt sinussa? *

Oma vastauksesi

Millainen mielikuva sinulle on syntynyt WorkPower Oy:sta yrityksen sosiaalisen
median ja verkkomainonnan perusteella? *

Oma vastauksesi
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2 (5)
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3 (5)

Milla sosiaalisen median alustalla seuraat eniten WP brandia? *

O LinkedlIn

O Instagram

O Youtuhe

O Facebook

Missa muistat tormanneesi/nahneesi WorkPower Oy:n ensimmaisen kerran? *

LinkedIn
Instagram
Facebook

Youtube

00000

Muu

Mika/mitka asiat vaikuttivat eniten mielikuvaasi WorkPower Oy:sta? *

Kotisivut

Sosiaalinen media

Mainoskampanjat

Kuulemasi kokemukset yrityksesta

Yrityksen tyontekijdiden kirjoitukset ja jakamat asiat/kokemukset

Muu:

Oo00o00d



70

4 (3)

Ota kantaa seuraaviin vaittamiin: miten seuraavat adjektiivit kuvaavat yritysta? (1
= taysin eri mielta, 2= jokseenkin eri mielta, 3= jokseenkin samaa mielta, 4= taysin
samaa mieltd) *

Taysin eri Jokseenkin eri Jokseenkin Taysin samaa
mieltd mieltd samaa mielta mielta

Luotettava O O O O

Valittava
Tunnettu
Ammattitaitoinen

Aito

O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Milla adjektiiveilla itse kuvailisit WorkPower Oy:ta nakemasi ja kuulemasi
perusteella? *

Oma vastauksesi
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5 (5)

Ota kantaa WorkPower QOy:n brandiin liittyviin vaittamiin: (1 = taysin eri mielta, 2=
jokseenkin eri mielta, 3= ei mielipidetta, 4= jokseenkin samaa mielta, 5= taysin

samaa mieltd)

i . . . Taysin
Taysin eri  Jokseenkin Ei Jokseenkin sar):’laa
mielta eri mielta mielipidettd samaa mielta o
mieltd

TyGpaikkailmoitukset

ovat mielenkiintoista O O O O O

luettavaa

Rekrytointiprosessi
on hoidettu
laadukkaasti

O
O
O
O
@)

Tyopaikkoja on
helppo ja nopea
hakea

O
O
O

Asiakaspalvelu on
valittavaa

Yritys on luotettava

Markkinointi on
viihteellista

Markkinointi on
mieleenpainuvaa

O O O O O
O O O O O
O O O O
O O O O
O O O O

Miten WorkPower Oy voisi mielestasi parantaa tyonantajamielikuvaansa?

Oma vastauksesi

Jata yhteystietosi (sdhkdpostiosoite), mikali haluat osallistua leffalippujen
arvontaan!

Oma vastauksesi

Tyhjenna lomake

Ala koskaan léheté salasanaa Google Formsin kautta.



