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Opinndytetydn tavoitteena oli selvittaa, mista kanavista hotelli-, ravintola- ja catering-alan
(horeca) tekijat tavoitettaisiin parhaiten markkinoinnin ndkokulmasta, jotta kaikki Lapin se-
sonkitoihin halukkaat tekijat tavoitettaisiin. Tehtavana oli tutkia, mitka kanavat ovat suosi-
tuimpia horeca-alan tekijoiden keskuudessa ja millaisista sisall6istd he ovat kiinnostuneita
juuri ndissa kanavissa. Opinndytetyon toimeksiantajana toimi henkildstopalveluyritys Ext-
remely Nice Job Oy.

Tyo toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin inter-
netkyselya, joka toteutettiin loka-marraskuussa 2018. Vastaajia oli yhteensa 158. Tutki-
muksen tuloksia analysoitiin, kysymystyypista riippuen, teemoittelemalla tai riippuvuuksia
etsimalla.
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mat. Kanavien ympdrille tulee rakentaa sosiaalisen median strategia, jonka avulla markki-
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Abstract

The aim of the thesis was to find out in which channels the hotel, restaurant and catering
industry (horeca) employees would be best reached from the marketing point of view, in
order to reach all the ones that are interested of Lapland’s seasonal work. The task was to
investigate which channels are the most popular amongst the horeca workers and what
kind of content they want to see on these channels. The project was commissioned by re-
cruitment agency Extremely Nice Job Oy.

The research was carried out as a quantitative study. The internet survey was used as a
data collection method, which was conducted in October-November 2018. There were a
total of 158 respondents.

According to the results, the most popular channels in the horeca sector are Facebook,
Mol.fi, testimonial and email. The content of marketing in these channels needs to be vis-
ual and as informative as possible. In particular, videos should be used for in the Northern
Season marketing. According to the study, the most potential target group for Lapland sea-
sonal jobs is 16-24 years old.

Based on the study, Extremely Nice Job Oy should focus their marketing on the four most
popular cahnnels as they reach the best potential target groups. A social media strategy
should be built around these channels, which will make marketing more targeted and ef-
fective. In addition, separate client profiles should be created for each target group.
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1 Lapin talvisesonki

Lapin suosio matkailun kohteena on kasvanut paljon viime vuosien aikana eika
loppua ndy. Lappi on uniikki matkakohde, jolla on paljon tarjottavaa matkailijalle, ja
se on myos hyotynyt nykytrendeista, jotka suosivat turvallisuutta, puhtautta ja
aitoutta. Useat matkailijat ndkevat Lapin |6ytamattomana seka kestavana kohteena,
joka tarjoaa turvallisen luontokokemuksen. (Hakkinen 2018.) Lapin luonto on erittdin
suuri vetovoimatekija, ja Lappi onkin yksi maailman kauneimmista paikoista, jonka
revontulet, kaamos seka lumi houkuttelevat ulkomaalaisia turisteja Suomeen.
Luonnon lisaksi hiljaisuuden tuotteistaminen ja tarinallistaminen on houkutellut
Lappiin entista enemman kiinalaisia turisteja, jotka haluavat matkoiltaan autenttisia
kokemuksia ja elamyksia (Lapin matkailuun kasvua luonnosta, ideoista ja osaamisesta

n.d.).

Lappi onkin Suomen matkailun veturi, ja se elda huimaa kasvuvaihetta. Sanna
Tarsassen (Tarssanen 2018) mukaan Lapin matkailu on kasvanut keskimaarin 4 %
vuodessa, mikd noudattaa matkailutoimialan keskimaaraista globaalia vuosittaista
kasvuvauhtia. Vuonna 2017 Lapin matkailu kasvoi kuitenkin kaksi kertaa keskiarvoa
nopeammin eli 9 %. Lapin kasvu johtuukin padosin kansainvalisista turisteista, joiden
osuus kasvoi 22 % vuoteen 2016 verrattuna, kun taas kotimaisten matkailijoiden
maara tippui 2 %. Lapissa matkailun kokonaiskysynta oli 1 miljardia euroa vuonna

2017. (Yopymiset talvikaudella 2018.)

Suomessa matkailuala on merkittava tyollistaja, ja vuonna 2015 matkailutoimialoilla
tyoskentelikin 5,5 % kaikista tyollisista, mika on yhteensa 137 400 henkil6oa. Heista
7,8 % tyoskenteli Lapissa. Tyollistavin matkailutoimiala oli ravitsemistoiminta, jolla
tyoskenteli ldhes puolet (48 %) henkildista. Tyontekijoiden maara kasvaa Lapissa
vuosittain, ja vuonna 2017 Lapissa oli jo 7 000 matkailutydllista.

(MATKAILUTILINPITO: Matkailun talous- ja tyollisyysvaikutukset 2015-2016. 2018.)

Matkailun kysynnan kasvaessa tyontekijoiden tarvekin kasvaa ja ammattilaisista on
pula joka vuosi (Virranniemi 2017). Taman opinnaytetyon tutkimuskohteena on
pohjoisen talvisesongin markkinointi hotelli-, ravintola- ja catering-alan (myohemmin
horeca-ala) tekijoille, silld haasteita tyontekijoiden saamiselle talvisesonkiin on

useita. Yleisesti tyon kausiluontoisuus vaikeuttaa rekrytointia, silla t6ita ei ole joka



paikassa tarjota kuin vain talvisesongin ajaksi. My6s Lappiin muualta saapuvien
tyontekijéiden asuntotilanne on haasteellinen, silla ylimaaraisia asuntoja ei joka
paikassa ole. Sesonkityd itsessdadan on kovaa ty6ta, ja alan pienehko palkka ei
houkuttele kaikkia. Talvisesongissa avoimia tyépaikkoja on niin paljon, ettei
ammattilaisia riita kaikille. Usein yritykset rekrytoivat henkilékuntaa myds ulkomailta,
ja rekrytoinnit aloitetaan jo kesalla hyvissa ajoin. (Ranta 2018.) Tyontekijoita haetaan
my0ds paljon henkildstovuokrausyritysten kautta tyon sesonkiluonteisuuden vuoksi, ja
suuri osa pohjoisen sesonkityontekijoista tydskenteleekin jonkin
henkiléstopalveluyrityksen kirjoilla. Suurimpia Lapissa toimivia

henkilostopalveluyrityksia ovat Barona, Smile, StaffPoint sekad Extremely Nice Job Oy.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Extremely Nice Job Oy (Enjoy), ja tavoitteena
on ratkaista pohjoisen sesongin tyollisyystilanteeseen liittyvid ongelmia
markkinoinnin nakoékulmasta. Tarkoituksena on tuottaa toimeksiantajalle tietoa siita,
mista kanavista pohjoisen sesonkiin halukkaat horeca-alan ammattilaiset tavoitetaan
ja mika vaikuttaa heidan paatokseensa lahtea talvisesonkiin toihin. Tutkimuksen
tuottaman tiedon avulla toimeksiantajayritys voi tehda kohdennettuja toimenpiteita
markkinoinnissaan, jotta pohjoisen sesongin avoimet tyopaikat saataisiin

tulevaisuudessa taytettya paremmin.

Opinnaytetyd pohjautuu aiempiin markkinointiin liittyviin tutkimuksiin seka
teoriatietoon. Tehtdvana on toteuttaa tutkimus oikeiden markkinointikanavien
selvittdamiseksi horeca-alan ammattilaisille. Aiheena markkinointi on ajankohtainen,
silld se on jatkuvassa muutoksessa ja toimeksiantajayrityksella ei ole kdytossdan
erillista markkinointiin liittyvaa strategiaa tai muita jarjestelmallisia toimenpiteita
markkinoinnin toteuttamiseksi. Tutkimuksen kohderyhmana ovat horeca-alan
ammattilaiset seka alan opiskelijat. Opinnaytetyon aiheen valintaan vaikuttivat oma
mielenkiinto markkinointia ja sesonkity6ta kohtaan seka tyoskentelyni Extremely

Nice Job Oy:n palveluksessa.



2 Vuokratyo ja sen kasvu viime vuosina

Tilastokeskus on kerdnnyt tietoa vuokraty6ta tekevista jo vuodesta 2008 lahtien tyo-
voimatutkimuksen avulla. Vuonna 2017 tehdyn tyévoimatutkimuksen mukaan vuok-
ratyota teki kaksi prosenttia palkansaajista, mika on keskimaarin 41 000 hekilotyo-
vuotta. Hyvan taloudellisen kehityksen myota vuokratyéntekijoiden maara on viime
vuosina kasvanut ja vuoteen 2016 verrattuna kasvu olikin 3 000 henked enemman.
Vaikka vuokratyo on Suomen tyémarkkinoilla marginaalinen tydnteon muoto, on se
silti kasvanut tasaisesti jo vuodesta 2014 alkaen ja levittaytynyt useille eri toimi-
aloille. Vuonna 2017 vuokraty6ta tekevia oli yhteensa noin 100 000 kattaen lahes
kaikki toimialat, joista yleisimmat ovat teollisuuden, tukku- ja vahittdiskaupan seka

majoitus- ja ravitsemistoiminnan toimialat. (2 Tyollisyys Ja Ty6ttomyys 2017.)

Tilastokeskuksen tuottama tyévoimatutkimus maarittelee vuokratyon seuraavasti:
“Vuokratyolla tarkoitetaan tyosuhdetta, jossa palkansaaja tyoskentelee tyévoimaa
valittdvan tai vuokraavan yrityksen kautta.” (2 Tyollisyys Ja Ty6ttomyys 2017). Kay-
tdnndssa palkansaajan tydnantajana toimii tydvoimaa valittava yritys ja tyon tilaajana
kayttajayritys. Nain ollen vuokratydsuhteessa on aina kolme osapuolta: tyontekija,
tyovoimaa valittava yritys ja tyovoimaa tilaava yritys eli kayttajayritys (Kuvio 1).

(Vuokratyo 2018.)

Yhteinen sopimus tyovoiman vuokrauksesta

Kayttajayritys Vuokrayritys

Johtaa ja valvoo
tyon tekemista

Tyosopimus

Tyontekija

Kuvio 1. Vuokratydsuhdekaavio (Vuokraty6opas 2017, muokattu.)



Myds Henkilostopalveluyritysten liiton (HPL) liikevaihtotiedustelun mukaan ala on
kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana. HPL toteuttaa liikevaihtotiedustelun
kuukausittain ja tuottaa tietoa alan suurimpien yritysten kuukausittaisesta liikevaih-
dosta. Kyselyssa kerataan tietoja henkilostovuokraus-, rekrytointi-, ulkoistus- seka
valmennus- ja koulutuspalveluiden osalta. Henkil6stopalveluiden liikevaihto muodos-
tuu ndiden palveluiden yhteenlasketusta liikevaihdosta. Kyselyssa eritelldan liike-
vaihto myds muiden palveluiden osalta. Viimeisimman tiedustelun mukaan liike-
vaihto vuoden 2018 ensimmaisella kvartaalilla henkilostopalveluissa oli 931,7 miljoo-
naa euroa ja kasvu edellisvuoden vastaavaan aikaan verrattuna oli 14 %. Elokuun
2018 liikevaihto oli 129,0 miljoonaa euroa, ja liikevaihto lisdantyi 9 % edellisvuoden
elokuusta. Henkilostovuokrauspalveluiden osuus henkildstopalveluiden liikevaih-
dosta on noussut vahitellen, ja HPL:n mukaan se maaraa yha selvemmin henkilosto-
palvelujen liikevaihdon keskimaaraista kasvua. Vuoden 2018 tammi-elokuun liike-
vaihdosta 86 % syntyikin henkildstovuokrauspalveluista. Elokuussa 2018 liikevaihto
kasvoi 10 % vuoteen 2017 verrattuna, ja lisdksi tammi-elokuun myynti edellisvuoteen

verrattuna kasvoi 16 % (Kuvio 2).
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Kuvio 2. Henkilostévuokrauspalveluiden liikevaihto, milj.€ (HPL TOP 20 liikevaihto-
tiedustelu 8/2018.)



Yha useampi tyontekija valitsee vuokratyon teon, ja suurimpia syita sille ovat vuokra-
tyon joustavuus, mahdollisuus ndhda useita toimipaikkoja ja kehittaa itseddn amma-
tillisesti, lisatienestit sekda muutoin tyottomaksi joutuminen. Lisdksi vuokratydn koe-
taan avaavan muita tydmahdollisuuksia. (Henkilostopalveluiden liitto HPL Vuokra-
tyontekijatutkimus 2018.) Vuokratyo onkin suosiossa erityisesti nuorten keskuu-
dessa, silla tyollisyystilanne talla hetkella on erittdin haastava. Pysyvia tyGsuhteita on
vahaisesti tarjolla, ja useisiin tydpaikkoihin vaaditaan alan koulutusta ja aikaisempaa
kokemusta, jota nuorilla ei vield ole. (Merkittava tyollistdja n.d.) Lisdksi Taloudellisen
tiedotustoimiston (TAT) ja T-Median “Kun koulu loppuu” —tutkimuksen mukaan nuor-
ten toiveet tydelamaltd ovat muuttuneet vuosien saatossa. Yha useampi nuori haluaa
kerryttad kokemuksia ja nakemyksia erilaissa tyopaikoissa ja tyotehtdvissa sen sijaan,
etta sitoutuisi yhteen tyopaikkaan vakituisesti. Tarkedna pidetdan tydn sopivuutta
omiin arvoihin seka persoonaan, ja tyolta kaivataan vaihtelevuutta seka erilaisia ko-
kemuksia ja haasteita. Tyo ei saisi mydskdan sitoa liikaa, vaan sen tulisi mahdollistaa

my0s sellaisten asioiden tekeminen, jotka koetaan tarkeiksi (Kuvio 3).

99% 38%
TEHDR vk HVAT
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Kuvio 3. Nuorille tarkeimmat tekijat tulevaa alaa mietittdessa. (Tenhunen-Ruotsalai-
nen, Vilenius & Sutinen 2016.)

Henkilostopalvelualalla Idhes puolet tyontekijoistd onkin alle 25-vuotiaita, ja vuokra-
tyd on monen nuoren ensimmainen tyonteon muoto (Merkittava tyollistdja n.d.).

Vuokratydonteko on joustavaa ja mahdollistaa mm. opiskelijalle tydnteon opiskelujen
oheen ja perheelliselle tyoskentelyn rajoittamatta perheen yhteista aikaa (Siika-Aho

2018).



Nuorten lisaksi vuokraty® on vaihtoehto myds senioreille. Yha useampi seniori haluaa
tehda toita vanhuseldkkeen rinnalla, ja eldkkeelld tehty tyo on padosin epasaannol-
listd ja osa-aikaista tyota. Eldketurvakeskuksen “Eldkkeelld ja tydssa” -julkaisun
(12/2017) mukaan vuonna 2016 tydssakayvia vanhuselakkeen saajia idltdan 63 - 67-
vuotiaita oli 31 000. Tassa ikaryhmassa tyossa kayvien eldkkeensaajien maara on
noussut vuosien 2007-2016 valisena aikana ldhes nelja prosenttia. (Kannisto 2017.)
HPL:n tekeman rekrytointitutkimuksen mukaan erityisesti yli 63-vuotiaat henkil6t pi-
tavat vuokratyontekoa mielekkdaana (Henkilostopalveluiden liitto HPL Vuokratydnte-

kijatutkimus 2018, 2018).

Henkilostovuokraus hotelli-, ravintola- ja catering-alalla

Hotelli-, ravintola- ja catering-ala on yksi suurimmista vuokrahenkil0stda kayttavista
aloista, silla sesonkiluontoisuus on alalla erittdin suurta. Henkildstévuokrauspalvelu-
yritysten avulla pyritddnkin tasaamaan tyo- ja tyontekijatarpeita. Alalla tyontekijoi-
den tarve painottuu viikonloppuihin, jolloin kaikki tarvitsevat lisdtyovoimaa, kun taas

aluviikon arkipaivat saattavat jaada tyhjiksi tydvuoroista kysynnan laskiessa.

Eri sesongit tuottavat omat haasteensa tyontekijoiden rekrytointiin, silla sesonkiluon-
teisuus ja patkatyot eivat valttamatta houkuttele kaikkia tydnhakijoita. Useat vuokra-
tyota tekevat tyoskentelevat kesa- ja talvisesongit eri tydpaikoissa. Horeca-alan vuok-
ratyontekijat tyoskentelevatk usein myos usean henkilostopalveluyrtiyksen kirjoilla,
silla yhdella yrityksella ei valttamatta ole tarjota riittavasti tunteja tyontekijalle. Kil-
pailu henkiléstévuokrausyritysten kesken on kovaa, ja osaajista on pula kaikilla. Suu-
rin osa vuokratyontekijoistd on nuoria alle 25-vuotiaita ja tekee vuokrato6ita opiske-
lun ohella, eli ei aio jaada alalle. Tama lisaa alan henkilokunnan vaihtuvuutta ja rekry-

tointipaineita.

Alalla on useita eri toimijoita, ja HPL:n liikevaihtotiedustelun mukaan merkittavim-
mat henkilostdpalvelualan yritykset horeca-alla ovat (HPL TOP 20 liikevaihtotiedus-
telu 8/2018):

- Baronagroup Oy

- Extremely Nice Job Oy

- StaffPoint Oy
- Smile Henkilostopalvelut Oy
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- Adecco Finland Oy

- SOL Henkilostopalvelut Oy

- GoOnYhtist

- Personalhuset Staffing Group
- RTK-Henkilostopalvelu Oy

Case: Extremely Nice Job Oy

Extremely Nice Job Oy eli Enjoy on horeca-alan henkiléston valitykseen erikoistunut
yritys, joka toimii Suomessa valtakunnallisesti osana VMP Varamiespalvelu -konser-
nia. Toimipaikkoja l16ytyy Helsingista, Jyvaskylasta, Tampereelta, Turusta sekd Ou-
lusta. Enjoy tuottaa henkilokohtaisia palveluita, ja yritys keskittyy laatuun, niin tyon-
tekijoiden kuin asiakasyritysten ndakdkulmasta. Strategiana on yksinkertaisesti olla pa-

ras hotelli-, ravintola-, ja catering-alan henkilostévuokrausyritys.

Enjoy rekrytoi joka vuosi useita tyontekijoitd pohjoisen sesonkiin, mutta valitettavan
usein paikkoja jaa avoimeksi, silla niihin ei yksinkertaisesti |6ydeta tyontekijoita. Ta-
han mennessa Enjoy on markkinoinut avoimia tyopaikkojaan omilla nettisivuillaan,
Facebook-kanavansa kautta, Instagramin kautta seka tehnyt jonkin verran yhteis-
tyota markkinointiyrityksen kanssa, toteuttamalla yhteisen sosiaalisen median kam-
panjan. Enjoy halusi selvittda, missa kanavissa sen tulisi markkinoida palveluitaan ja
olla nakyvilla, jotta horeca-alan tekijat tavoitettaisiin ja avoimeksi jadvat paikat poh-

joisen sesongissa saataisiin taytettya paremmin.

3 Rekrytointi 2019-luvulla

Rekrytointi on muuttanut muotoaan vuosien saatossa, ja nykypaivan rekrytointi on
hyvin erilaista kuin 10 vuotta sitten. Rekrytoinnilla tarkoitetaan edelleen oikean
osaamisen etsimistd ja palkkaamista yritykseen, ja siihen liittyy mm. tyopaik-
kailmoituksen laatiminen, hakemusten kasittely, haastattelut ja oikean henkilon
palkkaaminen. Rekrytointi on kuitenkin paljon enemman kuin edelld mainitut asiat, ja
enda vanhat rekrytointikeinot, kuten tyopaikkailmoitus lehteen, nettiin tai radioon

eivat tavoita potentiaalisia tyonhakijoita. (Kansonen 2014.)
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Syy muutokseen on digitalisaatio, joka on tuonut mukanaan aivan uusia haasteita
rekrytointiin (Gronholm 2016.) Nykypdivan rekrytointi on hyvin Iahelld markkinointia,
ja HR-ammattilaiset puhuvatkin nykyaan rekrytointimarkkinoinnista, joka lahtee jo
tyonantajakuvan muodostumisesta eli yrityksen brandista ja imagosta. (Recruitment
Marketing 2018.) Rekrytointia ei tulisi enda katsoa vain yhtena suorit-teena vaan
paremminkin pitkdjaksoisena projektina, jonka tulisi kietoutua yrityksen

liiketoimintaan ja strategiaan. (Kansonen 2014.)

Yritysten HR- sekd markkinoinnin sektorin tulisi tyoskennella tiiviisti yhdessa, jotta
yritys saisi rekrytoinneistaan tdyden hyodyn irti (Laine 2018). On tarkeéaa aloittaa
rekrytointiprosessi hyvan tyonantajakuvan luomisella, silld se vaikuttaa potenti-
aalisten hakijoiden maaraan jo ennen kuin hakemusta on laitettu julki (Kansonen
2014). Rekrytointiprosessissa paattajina eivat toimikaan enaa tyonantajat, vaan
CareerArcin tekema rekrytointitutkimus osoittaa, ettd tyopaikan hakijat tekevat
paatoksia jo paljon ennen kuin he jattavat hakemuksen. Yritysta koskevat huonot
arvostelut internetissa tai kuultuna kaverilta vaikuttavat negatiivisesti hakijan
paatokseen hakea tyopaikkaa. Lisdksi tydnhakijat luottavat enemman kavereidensa
tietoihin tietysta yrityksesta kuin itse yrityksen toimi-tusjohtajaan tai muihin
johtajiin. (The future of recruiting 2017.) Yritysten on oltava aktiivisia sosiaalisessa
mediassa ja omattava hyvat ammatilliset verkostot, sillda ndiden kanavien kautta

tavoitetaan tyohakijat parhaiten (Kuvio 4).
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Kuvio 4. Tyénhakijat kdyttavat sosiaalista mediaa tydnhaussa. (Recruitment Marke-
ting: Fad or FUTURE? 2016, muokattu.)

Onnistuneeseen rekrytointiin tarvitaan siis paljon muutakin kuin ilmoituksen laati-
minen ja tyontekijan palkkaaminen. Uusien teknologioiden seka sosiaalisen median
roolin kasvaessa osana rekrytointeja on yritysten ymmarrettdava myos niista saa-
tavan datan ja analytiikan tarkeys. Niiden avulla yritys pystyy tehostamaan rekry-
tointiprosessejaan huomattavasti ja havaitsemaan ongelmakohdat, eli missd mene-
tetdan ehdokkaita. Lisdksi ndhdaan, mitka kanavat toimivat ja mitka eivat. (Ruuska
2018.) Rekrytointi koostuukin yhda enemman eri markkinointitekniikoista, erilaisista
myyntitoimista ja brandaystekniikoista seka niiden mittaamisesta. Rekrytoijien tulee
tiedostaa, mitka kanavat tavoittavat heidan kohderyhmansa eli potentiaaliset

tyonhakijat ja minkalainen viestisisaltd vetoaa heihin. (Laine 2018.)

Tallulah Davidin kirjoittamassa artikkelissa CareerArci toimitusjohtaja Ricahrds Robin
D. toteaa, etta rekrytointi on suuressa muutoksessa, jossa sosiaalinen media on
noussut esiin kestavana ratkaisumallina. Tama asettaa yrityksille painetta sijoittaa
tyonantajabrandin tunnettavuuteen, brandisuojeluun ja ehdokasvalintaan. liman
naita yrityksilla on suuri riski menettaa huippuehdokkaansa kokonaan ja heidan

mukanaan myds uskolliset asiakkaat. (Tallulah 2018.)
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Rekrytoinnin haasteet

Rekrytoinnin muuttuessa sen haasteetkin ovat muuttuneet. Digitalisaation myo6ta
tieto levida nopeasti ja yritykset saavat kamppailla imagonsa ja brandinsa
nakyvyydesta. Huonot arvostelut internetissa seka kuultuna kavereilta vaikuttavat
negatiivisesti yrityksen hakijamaaraan. (The future of recruiting 2017.) My6s Duuni-
torin tekeman kansallisen rekrytointitutkimuksen mukaan yli 90% rekrytoinnin am-
mattilaisista kokee hyvan tyonantajakuvan olevan ratkaiseva onnistuneen rekry-
toinnin kannalta. Ongelmaksi muodostuukin tyénantajakuvan markkinointiin
kaytettavat resurssit, silld vain vihemmistolla on kaytossaan siihen tarvittavia
resursseja. Lisaksi useilla yrityksilla ei ole nimettya vastuuhenkil6a, joka huolehtisi
tyonantajamielikuvan sdilymisesta ja kehityksesta. (Kansallinen rekrytointitutkimus

2017.)

Rekrytoinnin muutoksessa myos kandidaattien valintaan vaikuttavat tekijat ovat
muuttuneet ja hakijoilta odotetaan nykyaan eri asioita kuin aikaisemmin. Rekry-
toinnin ammattilaisten mielesta enda hyva CV ja aiempi tyokokemus eivat ole rat-
kaisevassa asemassa, vaan yha useammin yritykseen haetaan sopivaa persoonaa

sekd motivoitunutta tekijaa. (Kansallinen rekrytointitutkimus 2017.)

Silti edelleen hakijoilta pyydetaan samoja tietoja kuin aiemmin ja paatokset hakijan
rekrytoinnista tehdaan suurilta osin edelleen CV:n ja tydhakemuksen perusteella.
Haasteeksi muodostuu, ettei yrityksilla ole kdaytdssaan uudenlaiseen rekrytointiin
sopivia menetelmia, joiden avulla hakijat voitaisiin haravoida lapi ja |0ytaa heidan

joukostaan yritykselle parhaat mahdolliset kandidaatit. (Schmidt 2018.)

Digitalisaatio on vaikuttanut tyopaikkojen hakuun myds tydnhakijan nakoékulmasta,
silld yha enenevissa maarin tydnhakijat etsivat uusia tydpaikkoja mobiililaitteiden

kautta. Duunitori vertasi internet-sivujensa kavijoiden liikehdintda ja vuoteen 2017
mennessa tietokoneen kayttd on laskenut 61 % kun taas mobiililaitteiden kaytto on

kasvanut 56 % (Kuvio 5).
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Kuvio 5. Tyonhakijoiden kayttamat paalaitteet (Kansallinen rekrytointitutkimus
2017.)

CareerArcin tekeman rekrytointitutkimuksen mukaan tyénhakijat pitavatkin
sosiaalisen median kanavia hyodyllisimpina kanavina uuden tydpaikan hakuun
verrattuna tyonhakusivustoihin, mainoksiin tai rekrytointi tapahtumiin (The future of
recruiting 2017). Taman vuoksi tydpaikka ilmoitusten tulisi 16ytya yrityksen
sosiaalisen median tileilta ja hakemisen tulisi onnistua mobiililaitteella, mutta
valitettavan usein hakeminen ja cv:n jattaminen onnistuu vain tietokoneella, ja tdma
saattaa vaikuttaa siten, etta potentiaalinen tydnhakija ei jata hakemusta. (Gronholm

2016.)

Nykypaivan rekrytointiin lisdhaastetta tuo myo6s sukupolvien viliset erot heiddn
kommunikointitavoissaan ja -kulttuurissaan. Viestinnan lisaksi haasteita aiheuttaa
sukupolvien eridavat arvomaailmat. Tyoeldamassa olevat sukupolvet voidaan karkeasti
jakaa kolmeen eri ryhmaan eli X-, Y- ja Z- sukupolviin (Taulukko 1). Sukupolvet ovat
syntyeet erilaisilla aikakausilla, joka on muokannut heidan arvomaailmaansa ja
kasitysta tydmaailmasta. Milleniaalien arvot nakyvat heidan tydtavoissaan seka
sitoutumisessaan tydpaikkaan, ja ne on otettava huomioon heita rekrytoitaessa
(Eskola 2018). Milleniaalit (Y- ja Z-sukupolvet) kommunikoivat sosiaalisen median
kanavien vilityksellad (instant messaging- viestintda) kun taas ikdihmiset

kommunikoivat padsaantoisesti perinteisilla valineill, ja suosivat puhelimella
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soittamista seka sahkdpostin kayttod (Raty 2012). Ongelmaksi muodostuu kaikkien

kohderyhmien saavuttaminen.

Taulukko 1. Sukupolvet vertailussa

Milla
Sukupolvi luvulla Sukupolvia yhdistaa: Ominaispiirteita:
syntyneet?
X- 1965-1979 o Oljykriisi Pitka ura
) e lama Sitoutuneita yhdelle
sukupolvi e Pullamossohaukut tyonantajalle
Edistysuskon epdily Palkalla suuri rooli
tyon valinnassa
Muutosvastaisia:
Tehdaan kaikki kuten
ennenkin
Tavoittaa puhelimitse
soittamalla, lehdet,
sahkoposti
Y- 1980-1995 e Nettinatiiveja Sopeutumiskykyisia
. o  Yksilollisyys Useita tyonantajia
sukupolvi e  Materialismi Monikanavaviestija
o Virikkeet Kerryttavat
e Kansainvalisyys ammattitaitoa, halu
e Sitoutumisvaikeudet kehittya
halu vieda itsedan ja
asioita eteenpain
Tavoittaa puhelimitse
soittamalla seka
viestitse
Z- 1995-2000 o Talouskriisi Sopeutumiskyky
. e Kohtuullisuus Monikanavaviestija
sukupolvi e Varovaisuus Branditietoinen
e Ymparistotietoisuus Etsii kokemuksia
e Arvot Useita eri tyOnantajia

Palkalla ei niin suurta
vaikutusta, kunhan tyo
on merkityksellista ja
tekijan arvoihin
soveltuvaa

Halu vieda itsedan ja
asioita eteenpain.
Tavoittaa viestitse seka
somesta
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4 Markkinointi muutoksessa

Rekrytointiin kuuluu olennaisesti markkinointi ja nakyvilla oleminen. Kuten
rekrytointi, on markkinointikin muuttunut valtavasti. Markkinoinnilla perinteisesti
tarkoitetaan kaikkia yrityksen toimia, joilla pyritdan tyydyttdmaan asiakkaiden
tarpeet ja ratkaisemaan heiddn ongelmansa. Tuotteella tai palvelulla pyritdan
tuottamaan asiakkaalle arvoa ja luomaan vahvoja asiakkuussuhteita, joiden kautta
tuotetaan yritykselle voittoa. (Kotler 2016.) Markkinointia ovat siis kaikki
toimenpiteet, joiden avulla yritys pyrkii edistdmaan tuotteidensa ja tuottamiensa
palvelujen myyntid (Markkinointiviestinta 2016). Nykyisin markkinointi ndhdaan
kuitenkin laaja-alaisempana kasitteena. Heikki Karjaluodon mukaan nykypdivana
markkinointi on kannattavien asiakassuhteiden rakentamista, johon kuuluu uusien
asiakkaiden hankinta tarjoamalla ylivertaista arvoa asiakkaille seka nykyisen
asiakaskunnan palveleminen maksimoimalla asiakastyytyvaisyys. Karjaluodon
mukaan nykypdina markkinointi ymmarretaan samalla tavalla kuin
asiakkuusmarkkinointi ja padpaino on asiakassuhdestrategioiden kehittamisessa.

(Karjaluoto n.d.)

Markkinoinnin viitekehyksena on pidetty pitkadan Neil Bordenin ja Jerome Mac-

Carthyn kehittamaa 4P-mallia, jonka mukaan markkinoinnin kilpailukeinot ovat:
- Product eli tuote

- Price eli hinta

- Place eli saatavuus

- Promotion eli markkinointiviestinta

4P-malli on teollisen tuotannon lahtokohdista kehitetty malli, joka ndakee asiakkaan
yksipuolisesti markkinoinnin kohteena ja arvon syntyvan asiakkaan ja myyjan kesken
yksittaisissa tilanteissa. 4P-malli on viestinnaltaan yksisuuntainen ja yritysnakokul-

maa puoltava malli, joka ei sovellu palveluiden markkinointiin. (Karjaluoto n.d.)

Digitalisaation myota ihmisten ostokayttaytyminen ja ostopaatdksenteko ovat
muuttuneet, jonka vuoksi kuluttajia on entista vaikeampi tavoittaa keskeytykseen

perustuvan markkinoinnin avulla. Yha enenevissa maarin markkinointi perustuukin
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vuorovaikutukseen ja asiakkaan mielenkiinnon herdttamiseen. (Juslen 2009.) 4P-
mallin rinnalle onkin noussut uusi 4C-malli, joka ottaa markkinoinnin johtamisen
tarkasteluperspektiiviksi markkinoinnin kohteen eli potentiaalisen tai nykyisen
asiakkaan. 4C-malli tarkastelee markkinointia ostajan nakékulmasta ja korostaa
markkinoinnin roolia pitkaaikaisten asiakkuuksien kehittdajana. Keskiossa on siis
asiakkaan ongelmien ratkaisun nakékulma ja asiakaslahtoisyys korostuu palveluiden

markkinoinnissa. (Karjaluoto n.d.) 4C mallin kilpailukeinoja ovat:
- Consumer solution eli asiakkaan ratkaisu

- Customer cost eli asiakkaan kustannus

- Convenience mukavuus/ostamisen helppous

- Communication eli viestinta

Markkinointiajattelu on siirtynyt vanhasta tuotekeskeisesta ajattelumallista uuteen
palvelukeskeiseen ajattelumalliin (Kuvio 6). Aiemmassa markkinointiajattelussa
markkinointia pidettiin enimmakseen mainontana ja viestintdakanavina toimivat
massamediat (televisio ja radio), joissa viestinta suunniteltiin |ahettajan nakdkul-
masta, eika vastaanottajan mieltymyksia otettu huomioon. Tallainen yksisuuntainen
viestintatapa ei ole toimiva enda nykypaivang, silla eri kohderyhmien tarpeet tulee
ottaa huomioon viestia suunniteltaessa, jotta toivottu kohderyhma tavoitettaisiin
parhaalla mahdollisella tavalla. (Juslen 2009, 45-63.) Markkinointi nykypaivana on siis
interaktiivista ja markkinointiajattelussa asiakasviestintd on suuressa roolissa. Suurin
osa yrityksen tuotteita ja palveluita koskevasta viestinnasta kaydaan asiakkaiden

valisessa vuorovaikutuksessa, erityisesti verkossa.
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Tuotteet ‘ Kokemukset
Ominaisuudet ‘ Ratkaisu
Lisdarvo ‘ Osallistaminen
Hinta - Arvotarjooma
Hankintaketju - Arvoverkosto
Viestinta ‘ Dialogi
Tuote - Palveluorientaatio

Kuvio 6. Markkinointiajattelun muutos tuotekeskeisyydesta palvelukeskeisyyteen
(Karjaluoto n.d., muokattu.)

4.1 Markkinointiviestinta

Kaikki yrityksestd ulospain suuntautuva viestintd, jonka avulla pyritddan edistimaan
yrityksen myyntia suoraan tai epdsuoraan, on markkinointiviestintda. Markkinointi-
viestinnadn avulla kerrotaan yrityksesta ja luodaan tunnettavuutta kohderyhman ke-
kuudessa. Lisdksi kerrotaan yrityksen tuotteista, niiden saatavuudesta seka hinnoista.
Markkinointiviestintd koostuu mainonnasta (kirjoitettu seka visuaalinen viestinta),
henkilokohtaisesta myyntitydstd, myynnin edistdmisesta seka tiedotus- ja suhdetoi-
minnasta (tapahtumat). Siihen liittyy siis paljon enemman kuin pelkkad mainontaa
kuten monesti ajatellaan. Ammattijohtaja.fi:n perustaja Tero Puranen on listannut 53
eri markkinointiviestinnan keinoa (Kuvio 7.) ja haluaa muistuttaa, ettei some ole ai-
nut markkinoinnin keino vaan se on yksi useista. Markkinoinnin ostajan tulisi olla me-
dianeutraali ja ajateltava kanavaa tavoitteiden kannalta, joiden mukaan kanavvien

tulisi maarittya. Markkinointiviestintaan valitut kanavat muodostavat yhdessa Media
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mixin. Se voi koostua esimerkiksi TV:std, paikallisesta sanomalehdesta ja Googlen Ad-

words mainonnasta.

Markkinointiviestinnan keinot - Marketing Promotion Tools

MYYNNIN HENKILOKOHTAINEN
MAINONTA - PR SUORAMAINONTA = VERKKOMAINONTA
EDISTAMINEN MYYNTITYO
Esitteet Alennukset Hyvantekeviisyys Katalogit Myyntiesittely Sosiaalinen media
Lahjat Tiedotteet
Vaikuttaj kki
Julisteet Arvonnat Julkaisut SMS Myyntitapaaminen al unca:ij:;'lar !
Ulkomainonta Messut Tapahtumat Adniviestit Naytteet e
Logot ja symbolit Hyvitykset Kausiraportit Telemarkkinointi Ieyymnin Bannerit
valmennus
v Tuote-esittelyt Sponsorointi Uutiskirje Sahképosti
-2 ] Linkkien
Myymala mainolnta Kupongit Lobbaus TV Shop rakentarminen
Tuotesijoitt 7 : Seminaarit
uotesijoittelu Visua?hn.enA eminaari SEO (Hakukone-
Pakkaus markkinointi Press kit optimointi
Pelimainonta Oheistuotteet Puheet SEM (Hakukone-
markkinointi)
Printti Naytteet Yrityslehti
Radio Nayttelyt
Rahoitus ja
osamaksut

Kuvio 7. Markkinointiviestinndn keinot - Marketing Promotion Tools (Puranen 2017,

muokattu.)

Markkinointiviestintd on olennainen osa jokaisen yrityksen toimintaa, sillda mikaan

yritys ei menesty, jos sen olemassa olosta ei tiedeta. (Markkinointieviestinta, n.d.)

Markkinointiviestinnan eri muodoilla pyritdan luomaan yrityksesta ja se tuotteista

haluttu kuva asiakaskohderyhman keskuudessa ja tehda yritys tunnetuksi. Nadiden

toimien pitkdn tdhtdimen tavoitteena on tuottaa yritykselle myyntia. (Kadziolka

2016.)

Kaikessa markkinoinnissa on tarkeaa tietaa, kenelle markkinoidaan ja mita markkinoi-

daan. Markkinointiviestinnan keskiossa on viestin vastaanottaja. Yrityksen tulee

miettia tarkkaan, kuka viestin vastaanottaja on ja minkalaisia tuloksia viestinnalla ha-

lutaan saada aikaiseksi. Esimerkiksi yrityksen uusille asiakkaille markkinointiviestin-

nan tulee olla erilaista kuin vanhoille asiakkaille. (Markkinointieviestinta, n.d.)
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Viestisisallon lisaksi tulee ottaa huomioon kohderyhma ja viestintaan kaytettava ka-
nava. Nuorisolle viestiminen on huomattavasti erilaisempaa kuin vanhemmille ika-
polville. Kun yritykselld on tarkat kohderyhmat tiedossa ja ndiden ryhmien toiminta-
tavat tunnetaan, pystytaan viestit raataléimaan juuri kyseisille kohderyhmille vetoa-
viksi. Lisaksi pystytdan valitsemaan kustannustehokkaimmat viestintakeinot kohde-
ryhmien tavoittamiseksi. Ndin markkinointiviestinnasta tulee tehokkaampaa joka

suhteessa. (Markkinointieviestintd, n.d.)

Markkinointiviestinnan tulee olla osa yrityksen kokonaisvaltaista markkinointia, jotta
yrityksen kaikki viestintdtoimenpiteet nitoutuvat yhteen ja muodostavat toisiinsa liit-
tyvan kokonaisuuden. Tarkeda on pitda kaikki viestinta linjassa toisiinsa ndhden, jol-
loin eri ldhteista tulevat viestit vahvistavat vastaanottajan mielikuvaa yrityksesta.
Viestinnan samanlinjaisuus voi olla esimerkiksi visuaalista (yrityksen kayttamat varit,
fontit, logot, iskulauseet jne.), jolloin sama ulkoasu toistuu eri mainoksissa. Kokonai-
suudessaan viestinnan tulisi olla pitkdjanteistad, yksinkertaista ja selkeda. Viestinnan
avulla yritykselle ja sen tuotteille luodaan persoonallisuus ja arvosanoma, jonka

avulla erottaudutaan kilpailijoista. (Markkinointieviestinta, n.d.)

4.2 Outbound-markkinoinnista Inbound-markkinointiin

Outbound-markkinointi perustuu keskeytykseen ja pakottamiseen, jonka tarkeimpia
véalineitd ovat massamediakanavat (mm. sanoma-/aikakausilehdet, televisio, radio
seka ulkomainonta). Ndiden kanavien avulla kohdeyleis6é pakotetaan vastaanotta-
maan markkinointiviesteja sijoittamalla viestit védlineisiin, jotka altistavat kohdeylei-
son naille viesteille. Outbound-markkinoinnin haasteeksi muodostuu muista erottau-
tuminen ja viestin perille saaminen kohdeyleisélle. (Juslen 2009, 131-133.) Markki-
nointikanavien ja mainontaviestien maara on nykypdaivana rdjahtanyt ja paivittdin yk-
sittdinen henkil6 altistuu noin 5000 mainokselle laskutavasta riippuen. Tama on joh-
tanut siihen, ettd mainokset on opittu vaistamaan, ja niitad ei enda huomata, eli puhu-
taan ilmiosta nimeltad “ad fatigue”. (Mita sisdltomarkkinointi on? N.d.) Kilpailu asiak-
kaiden huomiosta on kovaa ja outbound markkinoinnin kustannustehokkuus on siita

syysta laskussa. (Juslen 2009, 132-133.)
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Ratkaisu markkinointiviestinnan toteuttamiseksi digitaalisessa ymparistdssa on in-
bound-markkinointi eli sisaltdmarkkinointi, joka huomioi markkinoinnin uudet kilpai-
lukeinot korostamalla pehmeita lahestymistapoja asiakkaiden tarpeiden tyydyttami-
seen ja asiakkaiden tavoittamiseen. Inbound-markkinoinnissa tarkeinta on tuottaa
asiakasta kiinnostavaa sisaltoa (esim. blogitekstit, videomateriaali), joka |6ytyy hel-
posti hakukoneilla ja sosiaalisen median palveluissa. (Juslen 2009, 134). Sisdltdmark-
kinointia voidaan kutsua myds auttavaksi markkinoinniksi, silla tavoitteena on tuot-
taa sisaltoa, joka auttaa ja ratkaisee asiakkaiden ongelmia. (Mita sisdltomarkkinointi
on? N.d.) Sisdltdmarkkinointi toimii pdinvastaisesti kuin perinteinen markkinointi ja
asiakkaat ovat jo lahtokohtaisesti kiinnostuneita tuotteesta/palvelusta, ja kiinnosta-
van sisallon avulla he l6ytavat markkinoijan luo. Markkinoija ei ole enaa viestien

tyontaja vaan sisallon tuottaja. (Juslen 2009, 134.)

4.3 Digitaalinen markkinointi

Internetin aikakausi on muokannut kuluttajan asemaa markkinoinnin kohteena en-
nen ndkemattomalla tavalla ja se on avannut kuluttajille aivan uuden verkottautu-
miskeinon seka tiedonhaun mahdollisuuden. Enaa kaikki tieto ei ole vain ja ainoas-
taan markkinoijan ja virallisen median kasissa, vaan tieto on helposti kaikkein asiak-
kaiden saatavilla. Tietoa ei enda haeta tuotteen/palvelun myyjalta tai liikkeesta, vaan
tana paivana kuluttaja hakee ja vertailee tietoa itsenadisesti internetissa, jonka perus-
teella ostopaatos tehdaan. Erityisesti sosiaalinen media on lisannyt tiedon maaraa ja
sen saatavuutta seka helpottanut sen levittamista muille (Karjaluoto n.d.). Kuluttajat
valittavat ja julkaisevat kokemuksiaan internetin valityksella ja sita kautta heidan vai-
kutusvaltansa muiden asiakkaiden ostopaatdksiin on kasvanut. Muiden ihmisten mie-
lipiteet koetaan merkittavampina ostopaatoksen vaikuttajana kuin yrityksen itse
tuottama mainonta tai markkinointi. (Juslen 2009.) Suosittelukulttuuri on kasvanut
erityisesti 15-30 vuotiaiden keskuudessa ja heiddn ostokdyttaytymiseensa vaikuttaa
vahvasti tuttujen seka tuntemattomienkin henkildiden suositukset ja kokemukset

(Karjaluoto n.d.).
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Markkinoinnin nakékulmasta internet on monisuuntainen ja reaaliaikainen viestin-
taymparisto, jonka avulla voidaan rakentaa potentiaalisista asiakkaista koostuva yh-
teiso. Internet tulisi nahda toimintaymparistona markkinoinnin maailmassa, eika vain
yhtena viestintdkanavana muiden mediakanavien joukossa. (Juslen 2009.) Internet
on paikka keskustelulle, toiminnalle ja vuorovaikutukselle ja sielld ei tule mainostaa
tuotteita/palveluita, vaan asiakkaat haluavat tietoa heita kiinnostavistaan asioista.
Nain ollen bannerit ja internet-sivustoilla nakyvat mainokset eivat ole parhain tapa
tehda markkinointia. (Juslen 2009). Vaikka internet on avannut uusia ovia markki-
noinnin saralla, se on kuitenkin myds haastava ymparisto yrityksille, silla he eivat voi
vaikuttaa sielld kaytaviin keskusteluihin, jotka vaikuttavat asiakkaiden ostopaatoksiin.

(Karjaluoto n.d.)

Video markkinoinnin keinona

Verkkoyhteyksien ja puhelimien kehittyessa, videoiden katsominen erilaisilla laitteilla
on lisdantynyt huomattavasti. Videosta on tullut erittdin tehokas viestinnan tapa ja
sen kayttod on kasvanut rdjahdysmaisesti viime vuosien aikana. (5 syyta tehda You-

tube videomainontaa, N.d.)

Ihmisten tunteet ovat vahvoja ostopadatokseen vaikuttavia tekijoita ja useimmiten os-
topaatos syntyykin tunneperdisista syista, joita pyritddan perustelemaan jarkisyilla.
Markkinoinnissa tulisi siis vedota mahdollisimman paljon kohderyhman tunteisiin,
jotta haluttu viesti saadaan valittymaan. (5 syyta tehda Youtube videomainontaa,

N.d.)

Video on tutkitusti tehokas ja visuaalinen viestintdkeino, jonka avulla katsojille pysty-
taan valittdmaan erilaisia tunteita ja viesteja. Videoissa viesti valittyy usealla eri ta-
solla ja ne liikuttavat katsojaansa huomattavasti enemman kuin muut viestintdmuo-
dot. Videoiden avulla viesti valittyy katsojille tehokkaammin kuin luettuna tekstina tai
kuvana, silla videot vetoavat tunteisiin ja luovat arsykkeita useille eri aisteille saman-

aikaisesti. (5 syyta tehda Youtube videomainontaa, N.d.)

Videot eivat ole pelkkid mainoksia vaan niiden avulla yritys jakaa tietoisuutta tuot-

teistaan/palveluistaan. Videot voivat myds ldhted viraaliksi ja yritys saa sitd kautta
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valtavan maaran “ilmaista” nakyvyytta. Nettisivuilla olevat hyvat videot todistetusti

myos lisdavat sivuston myyntia. (5 syyta tehda Youtube videomainontaa, n.d.)

4.4 Sosiaalinen media markkinoinnissa

Sosiaalinen media on ajankohtainen aihepiiri digitaalisessa markkinoinnissa. Erilaisia
sosiaalisen median kanavia tulee koko ajan lisaa ja niiden kaiken potentiaalin hyédyn-
tdminen on usein yrityksille haasteellista. (Sosiaalisen median kanavien valitseminen,

n.d).

Sosiaalisen median sanasto maarittelee sosiaalisen median seuraavasti: "Sosiaalinen
media on tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyodyntava viestinndn muoto, jossa kasitel-
Iaan vuorovaikutteisesti ja kayttadjalahtoisesti tuotettua sisaltda ja luodaan ja yllapi-
detdan ihmisten valisiad suhteita." (Sosiaalisen median sanasto 2010.) Sosiaalinen me-
dia (some) pitaa sisallaan kaikki digitaaliset verkkopalvelut, sisdllontuottopalvelut
seka tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joissa kayttajat pystyvat kdymaan keskus-
telua, kommentoimaan ja jakamaan sisaltda toistensa kanssa. (Juslen 2009.) Sosiaali-
sen median palveluissa paasaantoisesti etsitddn/luetaan erilaisia sisaltoja, seka tyka-
tdan muiden tuottamista sisalloista ja kdydaan reaaliaikaisia keskusteluita. (SoMe

2016.)

Sosiaalisen median markkinoinnissa patee sama kuin muussakin markkinoinnissa, eli
ilman hyvaa strategiaa ei parjaa pitkalle. Menestydkseen sosiaalisessa mediassa yri-
tyksella tulee olla sosiaalisen median markkinointistrategia, joka on yksi osa koko yri-
tyksen markkinoinnissa. Some markkinointistrategian avulla yritykselle valitaan oi-
keat toimintatavat asetetun paamaaran tavoittamiseksi. Yrityksen on valittava oikeat
some kanavat markkinoinnin toteuttamiseen, mietittava tavoite kohderyhmat seka
viestintatavat. Yrityksen tulee luoda kayttajapersoonia, joiden avulla pystytaan ym-
martamaan eri kohderyhmia ja heidan tarpeitaan paremmin ja ndin raataléimaan
viesti juuri heita varten. (Komulainen 2018.) Hyvin tehdyn markkinointistrategian
avulla markkinoinnista tulee suunnitelmallista seka pitkajanteista, ja sen avulla yritys
kulkee kohti paamaaraansa. Sosiaalisen median markkinointistrategia on yksi osa yri-

tyksen markkinointia. (Sosiaalisen median kanavan valitseminen, n.d.)
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Ebrand Suomi Oy toteutti vuonna 2016 Suomen laajuisen SoMe ja nuoret 2016 -kyse-
lytutkimuksen koskien suomalaisten nuorten ja nuorten aikuisten sosiaalisen median
kaytosta. Tutkimukseen vastasi 5520 suomessa asuvaa henkil6a idltdan 13 — 29-vuoti-
aita. Tutkimuksen mukaan keskiverto nuori (19,5-vuotias) viettda aikaa internetissa
keskimaarin 21 - 30 tuntia viikossa, josta 15 tuntia vietetdan sosiaalisen median pal-
veluiden parissa. Sosiaalisen median kaytto sijoittuu yleisesti klo 15 - 01 valiseen ai-
kaan, josta aktiivisin aika on klo 18 - 21 vélisena aikana. Palveluita kaytetdan paljon
mobiilisti ja jopa 95 % vastanneista kaytti sosiaalista mediaa alypuhelimella. Tutki-
muksen mukaan suosituimmat sosiaalisen median palvelut ovat: WhatsApp, You-
Tube, Facebook, Instagram, Spotify, Snapchat, Facebook Messenger, Skype, Twitter
ja Steam. Alla kuvattuna nuorten sosiaalisen median palveluiden kdytdsta vuonna

2016 (Kuvio 8).
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Kuvio 8. Palveluiden kaytto ikdaryhmittdin (SoMe ja nuoret 2016.)

Sosiaalinen media on tullut viime vuosien aikana yrityskulttuurin ryminalla ja se on
tullut jaddakseen. Nykypadivana niin isojen kuin pienienkin yritysten on oltava sosiaali-

sessa mediassa, sillda yha useamman kuluttajan mielesta yritysta ei ole, jos se ei l6ydy
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somesta. Yritysten on siis oltava sosiaalisessa mediassa nakyakseen asiakkailleen
seka pysydkseen ajan hermoilla. Nykyaan suuri osa alalla tapahtuvista asioista kes-
kustellaan jossakin sosiaalisen median kanavassa ja somessa ollessaan yritykset paa-
sevat seuraamaan oman toimialansa kehitysta ja alalla tapahtuvia asioita. (Someasi-
antuntija varoittaa pienia yrityksia - "Jos et ole Facebookissa, et padse synttareille"

2016.)

Some kanavista suositellaan valitsemaan vain muutama kayttoon, joita paivitetdaan
aktiivisesti. Satunnaisten julkaisujen jakaminen kaikissa eri sosiaalisen median kana-
vissa ei tuota toivottuja tuloksia. Sosiaalisen median kanavia on useita erilaisia ja
niilla jokaisella on omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Tasta syysta kanavan valinnalla

on suuri merkitys markkinoinnin onnistumiseen. (Komulainen 2018.)

4.4.1 Facebook

Facebook on some kanavista kaikista yleisin yritysten valitsema markkinointikanava,
silld se on hyva tydkalu markkinointiin (Sosiaalisen median kanavan valitseminen,
n.d.). Facebookissa yritykset pystyvat hydodyntdmaan tekoalyd, jonka avulla mainon-
nan kohdentaminen ja optimointi tuottaa erittdin hyvia tuloksia. Facebookin naytto-
kerrat ovat halpoja verrattuna muihin kanaviin ja Facebook onkin monille yrityksille

merkittava kanava uusasiakashankinnassa. (Facebook-markkinointi, n.d.)

Facebookin kayttajakunta on suurin verrattuna muihin some kanaviin ja tasta syysta
kanavassa on suuri potentiaali yrityksen tuotteiden/palvelun markkinointiin. Toi-
saalta Facebookissa on myd6s kova kilpailu kdyttdjien huomiosta, joten markkinoinnin
tulee olla hyvin suunniteltua, jotta se tuottaa tulosta. (Sosiaalisen median kanavan
valitseminen, n.d.) Facebook-markkinoinnista hy6tyvat eniten maanlaajuisesti/glo-
baalisti toimivat yritykset, silla Facebook-markkinoinnissa kdytetdaan koneoppimista,
joka vaatii suuren volyymin oppiakseen. Facebook-markkinointi sopii kuitenkin myos
pienemmille yrityksille ja B2B-markkinointiin Facebook tarjoaa hyvia ratkaisuja mm.
asiakaslistojen seka kaksoisolentokohdennusten pohjalta kohdentamiseen. (Face-
book-markkinointi, n.d.) Facebook-markkinoinnissa ei kuitenkaan parjaa, ellei yrityk-
selld ole kdaytossaan kanavan maksulliset ominaisuudet, silla Facebook vahentaa koko
ajan yritysten orgaanista nakyvyytta, jolloin yrityksen Facebook-tilille tehty sisallon

tuotanto ei tuota haluttuja tuloksia. (Facebook-markkinointi, n.d.)



26

4.4.2 |Instagram

Instagram on Facebookin omistama kuvienjako palvelu, joka on kasvattanut suosio-
taan huimasti viime vuosien aikana ja tasta syyta Instagram-markkinointi onkin kas-
vussa. (Instagram-markkinointi — tehokkaaseen kayttoon + [case-esimerkki], n.d.). In-
stagramista l0ytyi vuonna 2018 jo 500 miljoonaa paivittdista kayttadjaa, joten potenti-
aalista kohderyhmaa I6ytyy myds tasta kanavasta. Instagram on erityisesi nuorten
suosiossa, mutta kdyttdjakunta kasvaa koko ajan myds vanhempien ikdpolvien kes-
kuudessa. Kanavan kayttajista suurin osa ovat naisia, joten heidan tavoittamisekseen

Instagram on potentiaalinen kanava.

Instagram tarjoaa yrityksille useita tyokaluja markkinointiin, joiden avulla kayttéjia on
helppo ohjata yrityksen omille sivuille. Ndita tyokaluja ovat mm. Instagram stories,
IGTV, julkaisut ja mainonta. Instagram stories-alustalla videoiden kulutus on suurta ja
se on kasvattanut kayttajakuntaansa 250 miljoonalla kayttajalla vain puolessa vuo-
dessa kayttajamaaran ollessa nyt jo 400 miljoonaa. (Instagram-markkinointi — tehok-

kaaseen kayttoon + [case-esimerkki], n.d.).

Kayttdjamaaran kasvu nakyy osittain sen vuoksi, etta yritysten orgaaninen nakyvyys
on alkanut pienenemaan mos Instagramissa. Yrityksen oma sisallontuotanto kana-
vaan on silti tarkedssa roolissa, silld se tukee maksettua mainontaa ja nayttaa poten-
tiaalisille asiakkaille, etta yritys on “voimissaan” ja aktiivinen. Instagramissa sisallon-
tuotannon on oltava saanndllista ja suunnitelmallista, seka vastattava yrityksen visio-
taa ja missiota ja arvoja, jotta kayttajat sitoutuisivat yrityksen profiiliin ja brandiin.
(Instagram-markkinointi — tehokkaaseen kayttoon + [case-esimerkki], n.d.). In-
stagram ja Facebook toimivat samassa alustassa, joten ne ovat myds helposti synkro-

noitavissa. (Sosiaalisen median kanavan valitseminen, n.d.)

4.4.3 LinkedIn

LinkedIn on bisnesorientoitunut sosiaalinen media ja soveltuu parhaiten yritysmark-
kinointiin eli B2B markkinointiin kahta edellistd kanavaa paremmin. Linkedln on myds

noussut esiin rekrytoinnin kanavana. (LinkedIn-markkinointi, n.d.).

Yleisesti katsottuna LinkedIn on luonteeltaan hyvin erilainen kuin Facebook tai In-

stagram, mutta sisallon tuotanto ja kohderyhman maarittely on tassakin kanavassa
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suuressa roolissa. Sisalto tuotettaessa on otettava huomioon kanavan yleiso, joka on
LinkedlInissa eri kuin muissa kanavissa. Taman lisaksi on mietittava mille yrityksen
kannalta pontetiaaliselle kohderyhmalle sisdlta tuotetaan, ja tuottaa juuri oikein
tyyppista sisaltda. (LinkedIn-markkinointi, n.d.). LinkedInin avulla sisallén voi jakaa
suoraan tarkoin rajatulle kohderyhmalle. (Sosiaalisen median kanavan valitseminen,

n.d.)

LinkedInin ryhmat antavat mahdollisuuden keskustelulle ja verkostoitumiselle seka
liidien kerdamiselle. Kanavassa on mahdollista hankkia uusia asiakkaita liidejen
kauttta henkilokohtaisessti kontaktoimalla heita tai LeadAds-toiminnon avulla. Toi-
nen ldhestymistapa on tuoda yrityksen osaamisa esille ryhmissa ja erilaisissa keskus-

teluissa. (LinkedIn-markkinointi, n.d.).

Yha enenevissa madrin avoimet tyopaikat |6tyvat LinkedlInista ja kanavan kautta
tyonhakija saa tyopaikkailmoituksia profiilinsa perusteella. Tydnantaja voi puolestaan
etsid sopivia henkil6ta tehtavaan ja mainostaa avointa tyopaikkaa. Rekrytointiin Lin-
kedIn tarjoaa yritykelle oman alustansa, jossa yhdistyy useita eri ominaisuuksia. (Lin-

kedln-markkinointi, n.d.).

444 Twitter

Twitter on informatiivinen kanava, joka mahdollistaa tarkasti kohdennettujen, teks-
tid, kuvia, videoita ja linkkeja sisaltavien mainostwiittien nayttamisen tietylle koh-
deyleisolle (Vaha-Ruka 2016). Sielld kdydaan keskustelua eri aloja koskevista aiheista
(Sosiaalisen median kanavan valitseminen, n.d.). ja kaytt&jia on kuukausitain jopa 320
miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa (Vaha-Ruka 2016). Twitter-mainonnan avulla
voidaan tavoittaa alojen asiantuntijoita, herdttaa keskustelua, kasvattaa yrityksen
seuraajamaaraa, kerata liideja ja ohjata ihmisia verkosivuille seka parhaasa tapauk-
sessa kasvataa yrityksne myyntia. (Vaha-Ruka 2016). Twitterin kaytto vaatii siis aktii-
vista osallistumista keskusteluihin, eika valttamatta ole markkinoinnin kannalta no-

pein kanava tuottamaan tuloksia (Sosiaalisen median kanavan valitseminen, n.d).

4.4.5 Youtube

Youtube on Googlen omistama maailman suosituin videoiden toistopalvelu, joka on

useissa maissa erityisesti 16 — 29-vuotiaiden suosiossa (Sosiaalisen median kanavien
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valitseminen n.d). YouTubeen ladataan joka minuutti 70 tunnin edesta videomateri-
aalia seka sen kayttajat katselevat videoita nelja miljardia tunnissa joka kuukausi.
Googlen videomainonta kasittdaa YouTuben lisdaksi myds heiddan nayttéverkkonsa.
Tata kautta tavoitetaan 98 % kotimaisista internetin kayttajista. (5 syyta tehda You-

tube videomainontaa, n.d.)

YouTuben videomarkkinoinnin avulla yritys saa videonsa suuren yleisdn eteen ja pys-
tyy kohdentemaan nakyvyytensa juuri haluamalleen kohderyhmalle. Videomarkki-
nointi herattaa tunteita ja se tavoittaa ihmiset laajasti eri laitteilla ja eri paikoissa. 5

syyta tehda Youtube videomainontaa, n.d.)

Mainonnan lisaksi yritykset pystyvat hydodyntamaan YouTubea sisaltémarkkinoinnissa
luomalla oman YouTube kanavan, jonka kautta voivat jakaa kohderyhmilleen ajan-
kohtaista sisaltoa tuotteisiin/palveluihin liittyen. N&ita videoita voidaan puolestaan
jakaa yrityksen muissa sosiaalisen median kanavissa (ristiinmarkkinointi) ja sita
kautta saada lisanakyvyytta. Videomarkkinoinnissa tarkeinta on pitaa videoiden si-

saltod laadukkaana ja informatiivisena. 5 syyta tehda Youtube videomainontaa, n.d.)

4.4.6 Pinterest

Pinterest on visuaalinen kuvien ja ideoidenjako palvelu, joka tarjoaa kayttdjalleen
mahdollisuuden keratéd ideoita ja hakea inspiraatiota erilaisten teemojen ymparilla
(esim. ruoka, kulttuuri, muoti, sisustus jne.) (Kaikki Pinterestista n.d). Pinterestilld on
250 miljoonaa kadyttdjaa ympari maailmaa ja 80 % heista kdyttavat kanavaa mobiiliso-
velluksen kautta (Pinterest innostaa toimimaan n.d.). Markkinointikanavana Pinterest
toimii sisddnheittdjan yrityksen www.sivuille / verkkokauppaan. Palvelun avulla yri-
tykset pystyvat tuomaan tuotteitaan/palveluitaan esiin houkuttelevalla tavalla ja se
palvelee hyvin esimerkiksi ravintoloiden, sisustussuunnittelijoiden, kampaamoiden
seka hyvinvointi- ja kdsitydalanyrityksia. Pinterest tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
litata tunnettavuuttaan seka kasvattaa myyntiaan eriliasen sisdllontuotannon kautta.

(Pinterest innostaa toimimaan n.d.)
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5 Tutkimusasetelma

Tieteellisessa tydssa tutkitaan aina tiettya asiaa tai ilmiota, ja siita johdettavaa tutki-
musongelmaa, jota pyritddn maarittelemaan tiettyjen tutkimuskysymysten avulla.
Tutkimusongelman maarittely ja rajaaminen ovatkin tutkimusta tehdessa erittain tar-

kedssa roolissa, silld se ohjaa koko prosessia. (Kananen 2011, 21-26.)

Taman opinndytetydn tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka avulla voidaan luoda koh-
dennettu markinointisuunnitelma pohjoisen sesonkityéhén halukkaille horeca-alan
tekijoille ja alasta kiinnostuneille. Markkinoinnin nakékulmasta katsottuna paatutki-
mus kysymys on: “Missa kanavissa Enjoyn tulisi markkinoida palveluitaan ja olla naky-
vissd, jotta pohjoisen sesonkiin halukkaat tyontekijat tavoitettaisiin?“. Lisdksi halu-
taan selvittaa mitka asiat vaikuttavat tyontekijan paatokseen lahtea sesonkityohon,
ja voidaanko néita asioita Enjoyn puolesta ratkaista/helpottaa tyontekijan nakokul-
masta jo markkinointiviestinnan sisaltéa suunniteltaessa. Eli alakysymyksena tutki-
muksessa toimii: “Mitk3 asiat vaikuttavat henkilon paatdkseen ldhted/olla I1shtematts
pohjoisen sesonkiin téihin?” Tyo rajataan koskeman Lapin talvisesonkia, mutta sen
tuloksia voidaan mahdollisesti hyédyntda myds muissa sesongeissa kuten kesan festi-

vaalityontekijoéiden rekrytointimarkkinoinnissa.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus eli maarallinen/tilastollinen
tutkimusmenetelma. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii selvittdmaan numeerisia seka
prosentuaalisia kysymyksid, ja tulokset esitetdadnkin yleensa taulukoin seka kuvioin.
Jotta kvantitaviinen tutkimus on onnistunut, siihen vaaditaan riittdvan suuri ja edus-
tava otos, silla aineistosta saadut tulokset pyrkivat yleistdmaan havaintoyksikoita
suurempaan joukkoon. Tasta syystda maarallisessa tutkimuksessa tiedon perustelut,
luotettavuus ja objektiivisuus ovat erittdin suuressa roolissa. (Kananen 2011, 17-22).
Yleisin aineistonkeruu menetelma kvantitatiivisessa tutkimuksessa ovat standar-

toidut tutkimuslomakkeet (Heikkild 2014, 16).

Tutkimuksessa on aina jokin joukko, josta halutaan kerata tietoa. Tata joukkoa kutsu-
taan perusjoukoksi. Jos koko perusjoukko tutkitaan, tutkimus on silloin ko-konaistut-
kimus, mutta jos perusjoukosta tutkitaan vain osa, on kysessa otantatutki-mus. Otan-
tatutkimuksen tutkittava joukko muodostaa otoksen. (Heikkinen 2014, 12-13). Tadssa

tutkimuksessa aineisto kerdtdaan otantatutkimusta kdyttden ja perusjoukkona ovat
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kotimaiset horeca-alan tyontekijat seka -opiskelijat. Perusjoukon ollessa suuri, on
otoksen oltava edustava pienoiskuva perusjoukosta, jotta tulokset olisivat luotetta-
via. Jos perusjoukosta on kaytettava kattava rekisteri, tulisi rekisterin tietoja kayttaa
tutkimuksessa hyvaksi. (Heikkila 2014, 31). Tasta syysta otanta valittiin harkinnanva-
raisesti perusjoukkoa mahdollisimman hyvin edustavasti kayttaen Enjoyn omaa rekis-
teria tyontekijoistaan. Lisaski tutkimuksen otokseen sisallytettiin restonomiopiskeli-
joita ja ndin varmistettiin kyselyn kohdentaminen oikealle kohderyhmalle ja mahdol-
lisimman laaja-alaisesti. Lisaksi kyselysta tehtiin my6s englannin kielinen versio, jotta

kyselyn kieli vaikuttaisi vastausmaaraan mahdollisimman vahan.

Tiedokeruumentelemana kaytettiin internet kyselya (Liite 1). Heikkilan (2014) muk-
aan internet kyselyt ovat nopea tapa kerata tietoa suurelta tutkimusjoukolta, ja ni-
iden analysointi tapahtuu helposti erilaisten tilastollisten ohjelmien avulla. Inter-net-
kysely saattaa kuitenkin tuottaa haasteita vastausprosentin osalta, jos kyselya ei ole
saatu kohdistettua oikealle kohderyhmalle. Lisdksi kysymysten maara ja tyyppi vai-
kuttavat vastausten maaraan olennaisesti, silla liian pitka kysely pudottaa vastaajia
pois kyselyn aikana, ja my6s avoimet kysymykset saattavat vaikuttaa vastaamispro-

senttiin negatiivisesti. (Heikkinen 2014, 19, 47-50).

Internetkyselyssa voidaan kayttda monenlaisia kysymyksia riippuen tutkimusongel-
masta. Tassa kyselytutkimuksessa kaytettiin padsaantoisesti suljettuja eli vaihtoeh-
don antavia kysymyksia ja niiden tueksi annettiin muutama avoin kysymys, jotta saa-
tiin hieman syvempaa dataa siitd, miksi henkild vastasi juuri niin kuin vastasi. Kyse-
lyssa oli yhteensa 18 kysymysta ja se pyrittiin pitdmaan mahdollisimman tiiviind mah-
dollisien vastausten keskeytyksien minimoimiseksi. Kysely ohjasi vastaajaansa ja hyp-
pasi tiettyjen kysymysten yli henkilon vastausvaihtoehtojen perusteella. Kysely toteu-
tettiin loka-marraskuun vaihteessa (2018) saman aikaisesti, kun pohjoisen sesongin
rekrytointi oli kaynnissa. Kysely pidettiin avoinna kahden viikon ajan ja se jaettiin sah-
kopostitse suoraan Enjoyn tyontekijoille seka Facebookin kautta suljetuissa ryhmissa
restonomiopiskelijoille. Kysely rakentui kolmesta eri osiosta: vastaajan perustie-
doista, markkinointiosuudesta seka pohjoisen sesongissa tydskentelyyn liittyvasta
osuudesta. Nailla osiolla pyrittiin saamaan vastaukset tutkimuskysymyksiin mahdolli-

simman kattavasti.
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tuloksia analysoidaan tilastollisia menetelmia kayt-
taen tai tutkimusstrategiasta riippuen laadullisin menetelmin, kuten teemoittelun ja
luokittelun avulla (Heikkinen 2014). Kyselytutkimus voidaan analysoida joko selitta-
miseen pyrkivalla tai ymmartamiseen perustuvalla lahestymistavalla. Selittdmiseen
perustuvassa menetelmassa tulkitaan tilastoja ja tehddan paatelmia niiden pohjalta.
Ymmartamiseen perustuvassa menetelmassa kaytetdaan sen sijaan laadullisia analyy-
seja, joiden pohjalta paatelmia tehdaan. Usein kyselytutkimuksessa on yhdistetty

molempia menetelmia. (Kyselytutkimuksen analysoiminen 2017.)

Tassa tutkimuksessa aineisto analysoitiin Webropolin Insight -ohjelmalla, jonka avulla
pystyttiin vertailemaan vastauksia ja selvittdmaan muuttujien valisia riippuvuussuh-
teita (Kananen 2011, 87). Ristiintaulukoinnin edellytyksena on tietty mitta-asteikko ja
tassa tutkimuksessa muuttujana toimi vastaajien ika. Ristiintaulukointien tuloksia
katsottiin Khiin neliétestin valossa. Jos p<0,05 on muuttujien valinen suhde tutkimuk-
sen kannalta merkityksellinen. Kaikkia kysymyksia ei kuitenkan voitu analysoida tlas-
tollisilla menetelmissa, joten avoimet kysymykset analysoitiin teemoittelun ja luokit-
telun avulla kdyttaen Webropolin TextMinig seka suodatus tyokaluja. Teemoittelussa
tutkimusaineistosta pyritddan hahmottamaan keskeisia aihepiireja ja nostamaan niita

yksityiskohtaisempaan tarkasteluun (Teemoittelu N.d.).

Luotettavuus

Tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa mahdollisimman luotettavaa tietoa tutkitta-
vasta asiasta. Tutkimuksen luotettavuuteen eli validiteettiin kuitenki vaikuttavat mo-
net asiat kuten tutkimuksen tavoitteet, kdytetyt mittarit seka niiden tarkkuus. Oikein
valituilla mittareilla saadaan oikeita ja valideja tuloksia. (Kananen 2011, 118-120.) Va-
liditeetin lisdksi asiaa taytyy tarkastella myos realibiliteetin nakokulmasta. Realibili-
teetilla tarkoitetaan saatujen tulosten pysyvyytta seka niiden tarkkuutta. Toisin sa-

nottuna tulosten tulisi olla samat, jos tutkimus toistettaisiin. (Heikkild 2014, 27-28)

Tassa tutkimuksessa validiteetti pyrittiin varmistamaan jo etukateen tarkoin suunni-
tellulla tiedonkeruulla seka perusjoukon tarkalla maarittelylla, jotta otos olisi mah-
dollisimman edustava. Heikkildn (2014) mukaan tutkimuslomakkeen testaaminen li-

saa tutkimuksen luotettavuutta. Esitettyjen kysymysten ja ohjeiden yksiselitteisyys,
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vastausvaihtoehtojen toimivuus seka vastaamisen helppous ovat asioita, jotka kan-
nattaa ottaa huomioon jo suunnitteluvaiheessa (Heikkila 2014, 58). Tasta syysta kysy-
myslomakkeen kysymykset tehtiin huolella ja kysymystyypit seka vastausvaihtoehdot
olivat tarkoin harkittuja. Kysely testattiin useammalla koehenkil6lla ennen kyselyn ja-
kelua, jotta tietoon saatiin mahdolliset epakohdat. N&illa toimenpiteilla pyrittiin va-
hentamaan vaarinymmarrysten maarad, seka minimoimaan kesken jatetyt vastauk-

set.

Jokaisen tutkimukseen liittyy tukijan objektiivisuus tutkimusta kohtaan ja hanen va-
lintansa tutkimusasetelmasta. Tutkija ei kuitenkaan saa antaa omien ennakkoluulo-
jensa vaikuttaa tutkimusprosessiin. (Heikkila 2014, 28-29.) Kyselytutkimuksessa tutki-
jan oma objektiivisuus on helpommin hallittavissa, kuin esimerkiksi haastatteluin
suoritetussa tutkimuksessa. Taman tutkimuksen tekija oli myos toimeksiantajayri-
tyksessa toissa. Tama huomioitiin alusta saakka ja erityisesti kysymysten suunnittelu-
vaiheessa, jotta tutkijan omat ennakkoluulot eivat vaikuttaisi rajaavasti kysymysten
sisaltoéon tai annettuihin vaihtoehtoihin. Kysely lahetettiin tutkijan omalla nimella ja
osa kyselyyn vastanneista tuntee tutkijan. Sen ei kuitenkaan koeta vaikuttaneen

tutkimuksen tuloksiin.

6 Tutkimustulokset

Internetkysely toteutettiin loka-marraskuun vaihteessa 2018 julkisen kyselylinkin
kautta. Vastausaikaa kyselylle annetiin kaksi viikkoa. Kysely jaettiin kohdennetusti ho-
reca-alan tyontekijoille Enjoyn tyontekijarekisterin kautta sahkopostitse. Lisaksi kyse-
lya jaettiin Facebookin kautta kahteen restonomiopiskelijoiden ryhmaan seka Enjoyn
Facebook-kanavan kautta. Kyselyn linkki avattiin 554 kertaa kyselyn ollessa auki, ja
443 kerralla aloitettiin kyselyyn vastaaminen. 443 kerrasta 158 vastausta tehtiin lop-

puun saakka, joten kyselyn vastausprosentiksi muodostui 39 %.

Kyselyyn osallistuneista miehia oli 44 (28 %) ja naisia 112 (71 %). Ikdjakaumaltaan 25
- 29-vuotiaat olivat suurin ryhma, ja heita oli vastaajista neljdsosa. 40 — 44-vuotiaiden

ryhma oli pienin, silld heita edusti vain 5 % vastaajista (Kuvio 9).
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Kuvio 9. Vastaajien ikdjakauma

Kyselyyn vastanneista enemmisto oli joko tydssakayvia (55 %) tai tydssakayvia opis-
kelijoita (21 %). Vastaajista 15 % oli paatoimisia opiskelijoita ja 10 % ty6ttomia. Vas-
taajista suurin osa asui Uudellamaalla (28 %), Keski-Suomessa (19 %) ja Pirkanmaalla
(13 %). Lisaksi vastauksia saatiin laajasti Suomen eri alueilta, ja vain nelja aluetta jai

kyselyssa edustamatta (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Vastaajien jakauma alueellisesti

Markkinointi ja ndakyvyys

Kyselyn avulla selvitettiin, mista kanavista horeca-alan tekijat haluavat saada tietoa
avoimista tyOpaikoista, jotta Enjoy voisi kohdentaa markkinointinsa suoraan suosi-
tuimpiin kanaviin. Lisaksi tietoa kerattiin siitd, minkalaiset sisallot kyseisissa kanavissa

kiinnostavat kohderyhmaa eniten.

Tutkimuksen mukaan avoimien tyopaikkojen tiedotuskanavana suosituin on Face-
book, jonka valitsi 66 % vastaajista (Kuvio 11). Toiselle sijalle nousi suosittelu kave-
rilta/kollegalta (59 %), ja kolmanneksi valittiin tyo- ja elinkeinotoimiston tyénhaku-

sivusto Mol.fi. Jaetulle 4. sijalle ylsivat yritysten omat internetsivut seka sahkoposti.
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Kuvio 11. Mistd kanavista haluat saada tietoa avoimista tyopaikoista?

Vastauksia vertailtiin kolmen ikdryhman kesken: 16 — 24-vuotiaat, 25 - 39-vuotiaat
seka 40 - 50+-vuotiaat (Kuvio 12). Tutkimuksen nuorin ikdryhmd, 16 - 24-vuotiaat, ha-
luaa saada tietoa avoimista tydpaikoista Facebookista (57 %), suositteluina kave-
reilta/kollegoilta (57 %), sdhkopostitse (52 %), messuilta ja tapahtumista (48 %) seka
Instagramista (43 %). Nuoremmat tyonhakijat ovatkin erittdin alttiita suosittelukult-
tuurille, kuten CareerArcin tekema rekrytointitutkimuskin osoitti. Nykynuorille tar-
keintd ovat muiden ihmisten mielipiteet, kokemukset ja nakemykset, silla niita pide-
taan nuorten keskuudessa luotettavina lahteina. Lisaksi nykynuoret ovat hyvin bran-
ditietoisia, ja heille on tarkeaa, etta yrityksen arvot tukevat heidan omia arvojaan.

(Tenhunen-Ruotsalainen, Vilenius & Sutinen 2016.) Télle ikdluokalle rekrytoinnissa
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toimivat parhaiten suosittelut kavereilta/kollegoilta seka sahkopostiviestinta. Tulok-
sen tukena toimii myos 16 - 24-vuotiaiden keskuudessa esille noussut What-

sapp/tekstiviestiviestintd, joka puoltaa suosittelukulttuuria.

25 - 39-vuotiaiden kolme suosituinta kanavaa ovat Facebook (74 %), Mol.fi (68 %)
seka suosittelut kaverilta/kollegalta (64 %). 25 — 39-vuotiaat arvostavat kuitenkin
enemman avointen tydpaikkojen l6ytymista yritysten omilta nettisivuilta (60 %) ver-
rattuna muihin ikdryhmiin. He myos haluavat saada tietoa avoimista tyopaikoista

sahkopostitse (47 %).

Tutkimukseen vastanneet idltdaan 40 - 50+-vuotiaat tyénhakijat haluavat saada tiedon
avoimista tyopaikoista Facebookin kautta (56 %), Mol.fi:std (48 %), sahkopostitse (48
%) tai kuultuna kaverilta/kollegalta (44 %). Vahiten vastauksia tdméan sukupolven kes-
kuudessa saivat erilaiset pikaviestimet seka tydnhakukanavat, kuten Indeed.fi seka
Careerjet.fi. 40 - 50+-vuotiaiden vastaukset myo6tailevat 25 - 39-vuotiaiden vastauk-

sia.

Erona ndiden kahden vanhemman ikaryhman valilld on, ettd 25 — 39-vuotiaat halua-
vat tietoa avoimista tyopaikoista myos lehtien ja ulkomainonnan kautta sekd messu-
jen ja tapahtumien valitykselld, kun taas vanhempi ikdryhma ei kannata néita kanavia
ollenkaan. 40 - 50+-vuotiaat puolestaan kannattavat Oikotie.fi -palvelua seka In-
stagramia vahvemmin, mika oli yllattava tulos. Nama kaksi ryhmaa ovat melko ldhella
toisiaan suosituimpien kanavien suhteen, ja keskittamalla rekrytointimarkkinointi

neljaan suosituimpaan kanavaan tavoitetaan molemmat kohderyhmat.
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Kuvio 12. Ikdryhmien tydnhakukanavien vastaukset vertailussa
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Lisaksi kyselyssa selvitettiin, miksi vastaajat valitsivat juuri ndma kanavat, jotta tutki-
mus tuottaisi syvallisempaa tietoa. Vastaajia pyydettiin tarkentamaan, miksi he valit-
sivat juuri kyseiset kanavat ja minkalaiset sisallot ndissa kanavissa herattavat heidan
mielenkiintonsa. Suurin osa vastaajista valitsi kanavat, jotka koettiin luotettaviksi ja
helpoiksi kdyttaa. Lisdksi kanavista valittiin ne, joita tulee kdytettya paivittdin. Vain
muutama vastaajista oli sitd mielta, ettad tyopaikkojen markkinointia sosiaalisessa me-

diassa tulisi valttaa ja keskittda se vain oikeille tydnhakusivustoille (Kuvio 13).

Miksi valitsit juuri nAma kanavat?
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Kuvio 13. Syita miksi vastaajat valitsivat tietyt kanavat

Markkinointikanavien lisdksi selvitettiin, minkalaiset sisallot avoimien tydpaikkojen
markkinoinnissa herattavat tydnhakijan mielenkiinnon. Vastaajat kokivat kuvat ja vi-
deot hyviksi markkinoinnin keinoiksi. Lyhyet videot (max. 2 min), kuvat ja visuaalisesti
houkuttelevat materiaalit saivat tutkimuksessa eniten mainintoja ja nama keinot he-
rattavat mielenkiintoa tyopaikkailmoituksissa vastaajien keskuudessa. Tutkimuksen
tuloksia puoltavar eri some-kanavien kasvaneet videoiden toistomaarat seka lataus-

maarat. Lisdksi esille nousivat hyvin vahvasti selkea ja rehellinen viestinta ja informa-
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tiiviset tyopaikkailmoitukset, jotta tyonhakijalla olisi mahdollisimman vahan kysymyk-
sid tyostad, kun han sitd hakee. On tarkeda tuoda esille jo tyopaikkailmoituksessa

tyossa vaadittavat taidot, asunnon jarjestyminen ja eldmiskustanukset (Kuvio 14).

Put: 18 E

Pelkka teksti
ritté&: 28

Lyhyt ja ytimekas
(Imolftus: 39

Hyvallé otsikalla

varustetty Videot: 55
iImaftus; 23
Muiden

kokemukset: 4 Muu visuaalinen

materiaali: 26

Infarmatiivinen ja
selekd imotus: 45

Kuvio 14. Minkalainen sisdlto herattaa mielenkiintosi?

Kyselyyn laitettiin my0s yksi vapaaehtoinen kysymys, jossa vastaajia pyydettiin kerto-
maan, miten he itse markkinoisivat pohjoisen sesonkity6td, mika mahdollisti uudet

ideat markkinointiin. Tahan kohtaan saatiin 120 vastausta.

Pohjoisen sesonki

Kyselyn avulla selvitettiin Enjoyn nykytilaa selvittamalld, kuinka moni vastaajista tyos-
kenteli jo Enjoylla ja olivatko he tietoisia siitd, ettd Enjoyn kautta pddsee pohjoisen

sesonkiin téihin (Kuvio 15).
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Tiesitko, etta Extremely Nice Job Oy:n kautta on
mahdollista tyollistya pohjoisen sesonkiin ravintola-alalle
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Kuvio 15. Enjoyn nykytilan selvitys

Lisaksi tiedusteltiin, minka yrityken kautta henkil6t ovat tyollistyneet pohjoisen se-
sonkiin ja miksi he valitsivat juuri kyseisen yrityksen. Vastauksien syventamiseksi vas-
taajilta kysyttiin syita, mitka vaikuttivat paatokseen ja lahteekd henkild sesonkiin toi-
hin vai ei.

Kyselyyn vastanneista 53 % tydskentelee Enjoylle talla hetkelld, 24 % on joskus tyos-
kennellyt ja 23 % vastaajista ei tyoskentele tai ole koskaan tydskennellyt Enjoylle.
Suurin osa vastaajista (77 %) oli tietoinen siitd, ettd Enjoyn kautta paasee tyoskente-
lemaan pohjoisen sesonkiin. Vain 23 % vastaajista ei ollut tietoinen tasta mahdolli-

suudesta, ja tutkimuksen mukaan 2,4 % heista on Enjoyn nykyisia tyontekijoita.

Kyselyssa kartoitettiin, kuinka moni vastaajista on jo tyoskennellyt pohjoisen seson-
gissa (Kuvio 16) ja mitka asiat vaikuttivat heidan paatokseensa lahted pohjoisen se-
sonkiin toihin. Vastaajista 38 % on jo tyoskennellyt pohjoisen sesongissa ja 4 % on
menossa toihin tulevalle kaudelle (2018 - 2019). Vastaajista 54 % ei ole koskaan tyos-
kennellyt pohjoisen sesongissa. Nadiden vastausvaihtoehtojen lisdksi annettiin seuraa-
vat vaihtoehdot: “Hain, mutta en tullut valituksi” ja “Hain, mutta minua ei koskaan

kontaktoitu”, jotta saatiin syvempaa tietoa nykytilasta rekrytointiprosessien osalta.
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Kuvio 16. Oletko koskaan tydskennellyt pohjoisen talvisesongissa?

Vastaajat kokevat, ettd pohjoisen sesonki on kokemisen arvoinen asia ja se on suurin
syy miksi he ovat lahteneet sesonkitdihin (Kuvio 17). Kokemuksen lisdksi pohjoisen
sesonkiin lahdetdan kehittamaan ammattaitoja seka sieltd haetaan vaihtelua arkeen.
Edelld mainitut vaihtoehdot saivat yli 50 % vastauksista. 20 — 40 % vastauksista kera-
sivat mahdollisuus tienata paljon rahaa lyhyessa ajassa, halu padsta pois tietysta pai-
kasta seka hyvat henkilokuntaedut. Alle 20 % vastauksista saivat kaverin yllytys, tie-
tyn tyotehtavan perassa lahteminen, seka tietyn paikkakunnan veto puoleensa.
“Kerro omin sanoin” kohtaan saatiin seitseman vastausta, joista nousi esille, etta
pohjoisen sesonkiin on lahdetty siitd syysta, ettei omalta paikkakunnalta 16ydy toita

tai on haluttu irtiotto omasta arjesta.
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Kuvio 17. Syita miksi vastaajat ovat lahteneet pohjoiseen sesonkitdihin

Pohjoisen sesongissa tyoskennelleista vastaajista suurinosa (33 %) tyollistyi Enjoyn
kautta ja 31 % vastanneista teki sopimuksen suoraan yritykeen, jossa tydskenteli
kyseisen kauden (Kuvio 18). Kolmanelle sijalle nousi StaffPoint ja avoimessa kohdassa

esille nousi muutamia pienia henkildstovuokrausyrityksia.
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Minka yrityksen kautta tyollistyit sesonkiin?
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Kuvio 18. Minka yirtyksen kautta tyollistyit sesonkiin?

Kyselyssa tiedusteltiin kiinnostaisiko vastaajia lahtea pohjoisen sesonkiin toihin tule-
vaisuudessa ja 40 % vastasi “Kylla”. Suurin syy oli halu kokea sesonkityd, lapin oma
tunnelma ja vetovoima. Vastaajista 34% lahtisi, jos elamantilanne sallisi, sesongista
|6ytyisi sopivia ja tarpeeksi haastavia tyotehtavia, ja jos kulut eivat olisi liian suuret.
26% vastaajista ei lahtisi sesonkitéihin nykyisen elamantilanteensa vuoksi (jo ole-

massa oleva tyo, perhe, koulu) (Kuvio 19).

Kiinnostaisiko sinua ldahtea téihin pohjoisen
sesonkiin tulevina vuosina?

kylld kiinnostaa, miksi?
ei, miksi?
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Kuvio 19. Kiinnostus sesonkitoita kohtaan tulevaisuudessa

Tulosten tarkentamiseksi tutkimuksessa vertailtiin eri ikaryhmien kiinnostusta pohjoi-
sen sesinkitydhon. Tulosten mukaan 16 — 24-vuotiaat ovat huomattavasti kiinnostu-

neempia lahtemaan pohjoiseen sesonkitdihin verrattuna 25 — 39-vuotiaisiin tai 40 -
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50+-vuotiaisiin. 25 - 39-vuotiaat seka 40 - 50+-vuotiaat ovat tutkimuksen mukaan

melko tasavertaiset kohderyhmat. (Kuvio 20)

Kiinnostaisiko sinua lahtea toihin
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Kuvio 20. Ikaryhmat vertailussa: Kiinnostus lahted pohjoisen sesonkit6ihin tule-
vaisuudessa

Pohjoisen sesonkiin halukkailta vastaajilta kyseltiin myds heidan tdman hetkisia estei-
tdan, josta nousi esille, ettd jo olemassa oleva tyo estda monia lahtemasta (40 %).
Toinen suuri este on asunnon Idytyminen sesonkityon ajaksi, joka koetaan erittdin
haasteelliseksi (38 %). Kolmanneksi nousi jo olemassa oleva asunto (30 %), joka sitoo
henkilon tiettyyn paikkakuntaan. Opiskelu, parisuhde seka alhainen palkkataso vai-
kuttavat myos esteiltd lahtemiselle (Kuvio 21). “Muu mika?” -kohdassa nousi esille,
ettei sesongissa ole koulutusta vastaavia tyotehtavia ja asumisjarjestely/-kustannuk-
set vaikuttavat esteiltd. Osa ajattelee, ettd pohjoisen vuokratason on kallis ja solu-

asunnoissa ei haluta asua.
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Mita esteita lahtemiselle talla hetkella on?

Jo olemassa oleva tyo

Opiskelu

Parisuhde

Perhe

Lapset

Lemmikki

Huono rahatilanne

Asunto sitoo minut tiettyyn paikkakuntaan

Liian alhainen palkkataso sesonkipaikoissa

Asunnon ldytyminen sesonkityon ajaksi
Minulla ei ole riittdvasti tietoa pohjoisen sesongin...

Sesonkity0 jannittaa ajatuksena

Sesonkityon jalkeinen tyon jatkuminen

Muu, mika?

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

Kuvio 21. Syita jotka estavat sesonkitdihin 1ahdon

Vastaajista 81 % on kuitenkin sitd mieltd, ettd jos esteet voitaisiin ratkaista, niin he
olisivat valmiita lahtemaan sesonkitoihin pohjoiseen. Vastaajista 19 % on sitd mielta,
etta eivat lahtisi sesonkitoihin, vaikka esteet saataisiin ratkaistua. Kyselyn lopussa tie-
dusteltiin minkalainen tieto auttaisi henkil6itd lahtemaan pohjoisen sesonkiin téihin.
Vastauksesi nousivat samat asiat mita vastaajat kertoivat jo aikaisemmissakin koh-
dissa (Kuvio 22). Asumisvaihtoehdoista, tyétuntien maarasta seka tyon vaativuudesta
ja tyotehtavista kaivataan eniten tietoa. Alle puolet vastaajista kaipaisivat tietoa toi-
den jatkumisesta sesonkityon jalkeen. “Muu, mikd?” kohassa esille nousi vahvasti
palkkataso, silld vastaajien mukaan sesonkityolta kaivataan parempaa palkkaa, kuin
alalla normaalisti maksetaan. Lisdksi esille nousi lasten ja lemmikkien mukaan oton

mahdollisuus ja paivahoitopaikkojen |6ytyminen seka yksin asumisen mahdollisuus.
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Minkalainen tieto auttaisi sinua lahtemaan
pohjoisen sesonkiin t6ihin?

varmuus asunnon jarjestymisesta sesonki kohteessa
varmuus minimi tuntimaarasta

etukateistietoa tulevasta esimiehistd/tyotehtavista

tietoa/varmuutta téiden jatkumisesta sesongin
jalkeen esim. kotikaupungissa/kesdsesongissa

muu, mika?

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

Kuvio 22. Minkéalainen tieto auttaisi sinua lahtemaan pohjoisen sesonkiin téihin?

Kyselyn loppuun luotiin yhteystietolomake, jonka avulla vastaajat pystyivat
jattamaan yhteystietonsa Enjoylle, mikali olivat kiinnostuneita lahtemaan pohjoisen
sesonkiin toihin tulevalle kaudelle (2019). Tata kautta Enjoy sai suoria kontakteja

potentiaalisille tyontekijoille.

Tutkimuksen kysymyksia tarkasteltiin korrelaatioiden valossa. Sen avulla ndhd&an
kuinka hyvin eri kysymykset korreloivat kohdekysymyksen kanssa. Korrelaatiot on
laskettu Webropolin Analytics Insight -ohjelmalla. Tutkimuksessa vastaajien ialla ei

ole tilastollisesti merkittavaa riippuvuutta muiden kysymysten kanssa (Kuvio 23).
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Kysymys: ‘ 1. ka: v]

Riippuvuudet

Kysymys R alF"vo
4. Oletko talla hetkella: -041 0
2. Sukupuoli 039 0
12. Mitka asiat vaikuttivat siihen, ettd paatit lahtea pohjoiseen sesonkitoihin? Voit valita useamman 021 0,09

vaihtoehdon.

17. Jos ylla mainitsemasi esteet voitaisiin ratkaista, olisitko valmis lahtemaan pohjoisen sesonkiin t6ihin? | 0,19 | 0,02

11. Oletko koskaan tydskennellyt pohjoisen talvisesongissa (Saariselka, Ivalo, Ruka, Levi, Yllas)? -0,15 | 0,05
3. Milld alueella asut talla hetkelld? 012 0,13
18. Minkalainen tieto auttaisi sinua lahtemaan pohjoisen sesonkiin t6ihin? 01 024
15. Kiinnostaisiko sinua lahtea t6ihin pohjoisen sesonkiin tulevina vuosina? 0,07 | 0,39
13. Minka yrityksen kautta tyollistyit sesonkiin? 0,06 | 0,63
5. Mista kanavista haluat saada tietoa avoimista tyopaikoista? -0,06 | 047
16. Mita esteita lahtemiselle talla hetkelld on? 0,05 0,53
9. Tyoskenteletkd Extremely Nice Job Oy: lle? -0,04 | 0,63

10. Tiesitko, etta Extremely Nice Job Oy:n kautta on mahdollista tydllistya pohjoisen sesonkiin ravintola-
et o S -0,03 | 0,69
alalle (kokki, tarjoilija, baarimikko)?

Kuvio 23. Vastaajien idn korrelaatio tutkimuken muiden kysymysten kanssa

Korrelaatioita tarkasteltiin my6s vastaajien sukupuolen mukaan (Kuvio 24).

Vastaajien sukupuolella ei kuitenkaan ole tilastollista merkitysta tutkimuksen

tuloksissa.

Kysymys: | 2. Sukupuoli “I

Riippuvuudet

Kysymys R arpvo
1. Ika: 039 0
4. Oletko talld hetkella: 022 | 0
17. Jos ylla mainitsemasi esteet voitaisiin ratkaista, olisitko valmis lahtem&an pohjoisen sesonkiin téihin? | -0,13 | 0,12
13. Minka yrityksen kautta tyollistyit sesonkiin? 0,06 | 0,65

10. Tiesitkd, ettd Extremely Nice Job Oy:n kautta on mahdollista tydllistyd pohjoisen sesonkiin ravintola-
o i 005 | 0,53
alalle (kokki, tarjoilija, baarimikko)?

15. Kiinnostaisiko sinua lahtea toihin pohjoisen sesonkiin tulevina vuosina? -0,05 (0,57
11. Oletko koskaan tytskennellyt pohjoisen talvisesongissa (Saariselkd, Ivalo, Ruka, Levi, Yll&s)? 0,04 065
16. Mita esteita lahtemiselle talla hetkella on? -0,03 | 0,75
9. Tyoskenteletko Extremely Nice Job Oy: lle? 0,02 077
12. Mitka asiat vaikuttivat siihen, ettd paatit Iahted pohjoiseen sesonkitdihin? Voit valita useamman

vaihtoehdon. Q0241055
5. Mista kanavista haluat saada tietoa avoimista tyopaikoista? -0,02 (0,78
3. Milld alueella asut talla hetkelld? 0,02 | 0,83
18. Minkalainen tieto auttaisi sinua lahtemaan pohjoisen sesonkiin toihin? -0 (097

Kuvio 24. Vastaajien sukupuolen korrelaatio tutkimuksen muiden kysymysten kanssa

Riippuvuuksia tarkasteltiin myos sen valossa, korreloiko vastaajan kiinnostus lahtea

pohjoisen sesonkitdihin tulevaisuudessa esimerkiksi vastaajan ian tai sukupuolen
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kanssa (Kuvio 25). Lopputuloksena ainut kohdekysymyksen kanssa korreloiva kysy-
mys on vastaajan asuinalue. Tasta voimme paatelld, ettad vastaajien kiinnostus lahtea
toihin pohjoisen sesonkiin tulevina vuosina korreloi vastaajan taman hetkisen asuin

alueen kesken.

Kysymys: \ 15. Kiinnostaisiko sinua I&hted tGihin pohjoisen sesonkiin tulevina vuosina? v|

Riippuvuudet

Kysymys R afvo
3. Milla alueella asut talla hetkella? 0,19 | 0,02
17. Jos ylla mainitsemasi esteet voitaisiin ratkaista, olisitko valmis 13htemaan pohjoisen sesonkiin téihin? | 0,15 0,07
11. Oletko koskaan tydskennellyt pohjoisen talvisesongissa (Saariselk3, Ivalo, Ruka, Levi, Yll4s)? 0,14 0,08
12. Mitka asiat vaikuttivat siihen, etta paatit 1ahtea pohjoiseen sesonkitoihin? Voit valita useamman

vaihtoehdon. Q11 026
10. Tiesitko, ettd Extremely Nice Job Oy:n kautta on mahdollista tydllistyd pohjoisen sesonkiin ravintola- 013 01
alalle (kokki, tarjoilija, baarimikko)? ! 4
9. Tyoskenteletkd Extremely Nice Job Oy: lle? 013 | 01
13. Minka yrityksen kautta tydllistyit sesonkiin? 01 041
4. Oletko talla hetkella: 01 022
5. Mista kanavista haluat saada tietoa avoimista tydpaikoista? 0,08 034
16. Mita esteita ldhtemiselle talla hetkella on? -0,07 | 0,39
1. Ika: 0,07 | 0,39
2. Sukupuoli -0,05 | 0,57
18. Minkalainen tieto auttaisi sinua lahtemaan pohjoisen sesonkiin taihin? 0,05 | 0,58

Kuvio 25. Vastaajien sukupuolen korrelaatio tutkimuksen muiden kysymysten kanssa

7 Johtopaatokset

Markkinointi ja nakyvyys

Tutkimuksen mukaan eri ikdaluokkien toiveet rekrytointimarkkinoinnista erosivat hie-
man toisistaan ja jokaiselle kohderyhmalle tulee laatia oma media mix, jossa kayte-
taan kohderyhman parhaiten tavoittavia kanavia ja muokataan sisalté kohderyhman
nakoiseksi. Talla tavalla kohderyhma tavoitetaan parhaalla mahdollisella tavalla ja
viestinnasta tulee kustannustehokasta. Tutkimuksen tuloksia puoltaa SoMe ja nuoret
2016 -tutkimus seka useiden sosiaalisen median markkinoinnin ammattilaisen nake-

mys some markkinoinnista.

Yleisesti ottaen Enjoyn markkinointi mix:iin tulisi ottaa yrityksen omien sivujen lisaksi

Facebook, Instagram/Youtube, Mol.fi sekd sdhkdposti. Sihkopostiviestintdd Enjoylla
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kaytetaankin jo yrityksen kirjoilla oleville tydntekijoille ja tdama viestintakanava kan-
nattaa sdilyttda jatkossakin. Mol.fi palvelu on Enjoylla my6s osittain kdytossd, mutta
sen kayttoa tulisi vahvistaa ja avata kaikki avoimet tyépaikat myos Mol.fi sivustolle

hakuun, joka toisi hakijamassaa yrityksen verkkosivuille.

Facebookissa ndkyvyyden kovan kilpailun vuoksi pelkka orgaaninen nakyvyys ei ole
Enjoyn kohdalla riittdvaa, joten kdyttoon tulisi ottaa myos Facebookin tarjoamia mak-
sullisia mainonnan tydkaluja, jotta halutut kohderyhmat tavoitettaisiin. Facebookin
tueksi media mix:iin tulisi valita joko Instagram kuvapalvelu tai YouTube videoiden-
toistopalvelu, joiden kautta Enjoy saisi ohjattua lilkkennetta verkkosivuilleen avoimien
tyopaikkojen pariin. Sosiaalisen median kanavien lisdksi Enjoylla on kdytdssaan myos
oma blogi, joka tulisi linkittda Enjoyn somekanaviin tiiviisti, jotta niiden kesken voi-

daan tuottaa sisaltoa ja linkittaa niita toisiinsa luoden yhtenevan kokonaisuuden.

Kuva-/videosisaltoisen sosiaalisen median kanavien kautta Enjoy saisi my0s laajen-
nettua tunnettavuuttaan uusien potentiaalisten asiakkaiden (tydnhakijoiden) keskuu-
dessa ja tata kautta luotua haluamaansa yrityskuvaa seka viestittya brandistaan ja

yrityksen arvoistaan.

Nykypaivana tyonantajakuvalla on suuri merkitys tyomarkkinoilla ja Enjoyn tulisi kiin-
nittdad huomiota yrityksensa tydnantajakuvaan, imagoon, brandiin seka hakijakoke-
mukseen. Nailld kaikilla on suuri merkitys nykypaivan tyémarkkinoilla ja varsinkin
nuorten tyénhakijoiden keskuudessa. On tarkeaa, etta yrityksen koko henkilokunta
tiedostaa yrityksen arvot ja pystyy viestimaan niista omassa tyéssaan. Jos yrityksen
tyontekijat eivat tieda mitka yrityksen arvot ovat, tai mika on brandin ydinsanoma,
on rekrytoinneissa vaikea tuoda naita asioita esille ja sita kautta kiteyttaa sita yrityk-
sen liikeideaan. Isona osana toimii my6s laadun takaaminen kaikessa Enjoyn toimin-
nassa, jotta suosittelukulttuuri jatkuu yhta positiivisena yrityksen osalta, kuten tahan-

kin saakka.

Mita tulee markkinointiviestinnan sisaltoon, sen tulisi tutkimuksen mukaan olla re-
hellistd, informatiivista seka visuaalista. Markkinointiviestintda tehtdessa tulee ottaa
huomioon eri kanavien kayttotarkoitukset ja tehda niihin sopivaa visuaalisesti hou-
kuttelevaa, mutta mahdollisimman informatiivista sisaltéa. Enjoyn arvoihin kuuluu

rehellisyys ja tata viestia tulee valittda kaikessa markkinointiviestinnassa. Viestinnan
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tulee olla yhden mukaista kaikissa kanavissa, jotta eri kanavista saavutetut viestit
vahvistavat vastaanottajan mielikuvaa yrityksesta ja sen arvoista. Tama tarkoittaa
kdytdnnossa sitd, ettd sama visuaalinen ilme (varit, logot, fontit), yrityksen slogan

seka viestintatyyli toistuvat kanavasta toiseen.

Tutkimukseen vastanneet kaipaavat markkinoinnilta myds videosisaltda ja pohjoisen
sesongin markkinoinnissa videomarkkinointi on oiva tapa antaa katsojille esimakua
pohjoisen sesongin maailmasta. Videoiden avulla saadaan kuvattua sesonkitydn
luonnetta rehellisesti ja avoimesti, ja ndin pystytdan vaikuttamaan katsojien tuntei-

siin, jolloin markkinointi on tehokkaimmillaan.

Markkinoinnin tulisi kaiken kaikkiaan kulkea kasikadessa yrityksen imagon seka bran-
din kanssa ja nain linkittya vahvasti myos rekrytointiin. Markkinoinnissa tulisi keskit-
tya inbound-markkinointiin eli Enjoyn tulisi tietoisesti tuottaa tyénhakuun liittyvia si-
saltoja, vinkkeja ja erityisesti Lapin sesonkiin liittyvia asioita ja tarinoita omiin sosiaa-
lisen median kanaviinsa seka yrityksen omille nettisivuille. Talla tavalla potentiaaliset
tyontekijat [6ytavat yrityksen erilaisten avustavien sisaltdjen avulla. Sisallon tuotan-
non lisdksi Enjoyn tulisi ottaa kaytt6éon valitsemiensa sosiaalisen median kanavien
analytiikka tyokalut. Niiden avulla pystytdadn seuraamaan mista kanavista potentiaali-
set tyonhakijat [6ytdvat Enjoyn ja millaisista sisallGista he ovat kiinnostuineita. Analy-
tiilkan kautta saadaan selville myds asiat, mitka eivat kiinnosta kohderyhmaa ja mitka
saattavat jopa vahentaa liikehdintda Enjoyn sosiaalisen median kanavissa. Digitalisaa-
tio saapuu koko ajan vahvemmin jokaisen arkipaiviin ja yha enenevissa maarin kaikki
tapahtuu mobiilisti. Enjoyn on siis olennaista keskittyd myos hakijakokemukseensa ja
rekrytointimarkkinointiin mobiilisti, eli markkinoida mobiilisovellusten valityksella
seka huolehtia siita, ettd heidan omat hakuprosessinsa voidaan suorittaa helposit ja
katevasti mobiilissa. Joka tapauksessa nykypaivan rekrytointi on yha enenevissd maa-
rin markkinointia ja ne yritykset, jotka ovat tdman jo huomanneet, tulevat parjaa-

maan rekrytoinnissa paremmin, kuin ne, jotka eivat ole.

Pohjoisen sesonki

Tutkimuksen mukaan sesonkitdihin lahdetaan sen kokemuksen vuoksi. Vastaajat ko-

kivat, etta pohjoisen sesonkity® on ihan oma maailmansa, kuten jo Lappi itsessaan, ja
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kaikkien tulisi kokea se kerran elamassdan. Pohjoisen sesonkit6ita tulisikin markki-
noida sen uniikkiuden ja siita saatavan kokemuksen kautta. Maininnan arvoisia ovat
my&s mahdollisuus kehittda itseddn ja ammattitaitoaan seka poikkeukselliset henki-
I6kuntaedut, silla nekdan eivat ole verrattavissa muiden tyépaikkojen vastaaviin. Se-
sonkityd on monesti niin sanottu "Once in a life time experience” ja tata tulisi hyo-
dyntaa rekrytointimarkkinoinnissa mahdollisimman paljon. Sesonkity6ta olisi mah-

dollista markkinoida jopa elamyksena.

Tutkimus my0ds paljasti, etta tyontekijat ovat alttiimpia lahteméaan sesonkitoihin, jos
he saavat etukateistietoa asunnon jarjestymisesta, minimi tuntimaarasta, esimie-
hesta seka tyotehtavista. Tasta syystd Enjoyn tulee selvittdd nama tiedot jo ennen
rekrytointien alkua, jotta tyonhakijalle pystytdaan antamaan mahdollisimman paljon
informaatiota, jotta kaikki halukkaat tyontekijat saadaan sesonkiin téihin. Tyon haku
saattaa jaada tekemattd, jos tyopaikkailmoituksessa ei ole riittavasti tietoa esimer-
kiksi tyon luonteesta ja vaadittavasta osaamisesta. Mita hel[pommaksi lahteminen

tehdaan tyontekijalle, sitd helpommin avoimet tyopaikat saadaan taytettya.

Yksi suurimmaksi koetuista esteista tutkimuksen mukaan oli jo olemassa oleva
asunto. Tahan yksi ratkaisumalli voisi olla asuntojen ristiin vuokraus Enjoyn tyonteki-
joiden kesken. Enjoyn tyontekijoistd useat haluavat kdyda toisella paikkakunnalla te-
kemdssa toita kokemuksen vuoksi ja asunto nousee aina haasteeksi. Enjoy voisi pe-
rustaa ja hallinnoida alustaa, jonka kautta tyontekijat voisivat ilmoittaa halukkuu-
tensa vuokrata asunto tietyltd paikkakunnalta tai ilmoittaa omasta tyhjaksi jaavasta
asunnostaan. Tassa hyvana asiana nahtaisiin myos se, ettd asuntoa ei vuokrata ke-
nelle tahansa tuntemattomalle ihmiselle, vaan toiselle Enjoylaiselle, jotka kaikki kuu-
luvat samaan yhteis66n. Nain molemmilla osapuolilla voisi olla luottavaisempi mieli

hetkellisestd muutosta toiselle paikkakunnalle.

Olennaista on myo0s selvittaa tyontekijoiden majoitus mahdollisuudet sesongin ajaksi
ja selvittaa yhteistyomahdollisuuksia paikallisten majoitusyrittajien/asunnon omista-
jien kanssa, ja tuoda vaihtoehdot esille jo markkinointivaiheessa. Esille tulisi nousta

majoituksen muoto, hinta ja etdisyys mahdollisesta tydpaikasta. Nain tyonhakija tie-

taa heti mita on luvassa.
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Rekrytoinnin kannalta olisi hyodyllista selvittaa tyontekijéiden erilaiset mahdollisuu-
det irtautua omista toistaan sesongin ajaksi ja kdyttaa sita markkinoinnissa hyvaksi
(esim. vuorotteluvapaa). Tuoda esille, kuinka sesonkity® on omalaatuinen ja uniikki
kokemuksensa, ja sen voi kokea, vaikka vakituinen tyo olisikin jo olemassa. Seson-
gissa on tarjolla myds lyhyempia ty6patkia, jolloin omasta tydstaan ei tarvitse irtau-
tua kuin vaikka kuukaudeksi. Tahan voi myos kdyttdaa esim. osan vuosilomista, jolloin

markkinoinnissa voisi hyodyntda "Work and holiday” -tyyppista vaihtoehtoa.

Kaiken kaikkiaan tutkimus osoitti, ettd Enjoyn tyontekijat ovat tietoisia siitd, ettd En-
joyn kautta on mahdollista tyollistya pohjoisen sesonkiin tdihin. Tiedotus avoimista
sesonkityopaikoista Enjoylla on ollut onnistunutta heidan omille tyontekijoilleen.
Nain ollen pohjoisen sesonkitoita kannattaa jatkossa markkinoida enemman uusille
tyontekijoille kuin jo olemassa oleville. Pohjoisen sesonkia tulisi markkinoida jatkossa
16-24 vuotiaille, silla he ovat tutkimuksen mukaan potentiaalisin kohderyhma seson-
kityota ajatellen. Tama johtuu todennakdisesti siita, etta suurin osa heista asuu viela
kotona ja ndin ollen he eivat joudu ns. kahden asunnon loukkuun, jos lahtevat toi-
selle paikkakunnalle téihin. Useimmiten nuorilla tydnhakijoilla ei mydskaan ole vaki-
tuista tyopaikkaa tai pienia lapsia, jotka muodostuisivat esteeksi sesonkityon tekemi-
selle. Lisaksi nuorempi sukupolvi haluaa kerryttaa kokemuksia niin henkilékotaisessa
elamassaan kuin tydmaailmassakin, joten pohjoisen sesonki tyd sopii hyvin heidan

pirtaan.

8 Pohdinta

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda missa kanavissa Enjoyn tulee olla nakyvissa,
jotta pohjoisen halukkaat tydntekijat tavoitettaisiin ja minkalainen sisaltd naissa ka-
navissa herattaa vastaajien mielenkiinnon. Tutkimus oli onnistunut ja selville saatiin
potentiaalisimmat kanavat markkinointia ajatellen seka sisallon muoto, jota kannat-
taa kayttaa. Tutkimus tuotti myos tietoa potentiaalisimmasta kohderyhmasts, jolle

pohjoisen sesonkit6ita tulisi jatkossa markkinoida. Toimeksiantaja sai konkreettisia
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ehdotuksia niin sosiaalisen median kanavien kuin viestinnan ja sen sisallénkin suh-
teen. Kaiken kaikkiaan tutkimus oli onnistunut, ja jos tutkimus toistettaisiin uudel-

leen, siita saataisiin hyvin todenndkdisesti samat tulokset.

Tehdyn tutkimuksen tuloksissa on havaittavissa yhdenmukaisuuksia muihin tutki-
muksiin mm. suosituimpien sosiaalisen median kanavien seka viestintatapojen osalta,
mika parantaa taman tutkimuksen luotettavuutta. Lisdksi tutkimuksessa eri ikaryh-
mat, eri asuinalueet ja tyolliset, tyottomat ja opiskelijat olivat hyvin edustettuina,
mika parantaa otoksen laatua. Toisaalta, vastaajamaara olisi voinut olla suurempi,
jotta tutkimukseen olisi saatu vield kattavampi otos. Tulosten analysoinnin yhtey-
dessa huomattiin, ettd osa tutkimuksen kysymyksista toistivat hieman toisiaan,
minka vuoksi kysymyksiiin saatiin samoja vastauksia. Se saattoi vaikuttaa negatiivi-
sesti vastaajamaaraan. Vastusprosentiksi saatiin 39%, jonka koettiin olevan tutkimuk-
sen kannalta kuitenkin riittdva tulos. Tutkimus oli ajankohtainen, mutta muutaman
vuoden kuluttua tutkimuksen tieto saattaa olla jo vanhentunutta, silla maailma

muuttuu ja digitalisaatio kehittyy.

Jatkoa ajatellen taman tutkimuksen tuloksia voisi syventda teemahaastattelulla ja sit-
ten saada vield tarkempaa tietoa eri kanavista ja niissa tuotetuista sisalldista. Mah-
dollista on myds kartoittaa keittio- ja salihenkilokunnan valisia eroja ja luoda kaksi
erillista kdyttdjapersoona naille kohderyhmille, jolloin markkinoinnista saadaan viela
kohdennetumpaa. Tutkimisen arvoista olisi my0s selvittda, voiko sesonkity6ta kutsua
elamykseksi ja voisiko sitd markkinoida tulevaisuudessa elamyksena ja sen kautta
houkutella tekijoita sesonkiin. Hyddyllista olisi tutkia myds Enjoyn rekrytointiproses-
seja sesonkityopaikkojen osalta ja selvittaa, johtuuko osa Lapin sesongin tayttamat-

tomista tydpaikoista Enjoyn oman rekrytointiprosessin puutteellisuudesta.
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Liitteet

Liite 1 Internet kysely

Pohjoisen sesonki

Pohjoisen talvisesonki on ihan nurkan takana ja rekrytoinnit ravintola-alan sesonki-
paikkoihin ovat jo kovasti kdynnissa. Valitettavan usein paikkoja jaa tayttamatta, silla

kaikkia potentiaalisia tyontekijoita ei tavoiteta.

Tama kysely on osa opinnaytetydn tutkimusta, jonka avulla pyritaan selvittamaan
mista kanavista ravintola-alan tyontekijat, seka alasta kiinnostuneet henkil 6t tavoite-
taan parhaiten. Lisaksi tutkimus tuottaa tietoa siita mitka asiat vaikuttavat paatok-

seen lahteekd henkild sesonkityohon pohjoiseen vai ei.

Tutkimus on tehty yhteisty6ssa Extremely Nice Job Oy:n (Enjoyn) kanssa ja kysely
kohdistetaan Enjoyn tyontekijoille seka ravintola-alan opiskelijoille. Tutkimuksen tu-
loksia hyodynnetdan Enjoyn rekrytointimarkkinoinnissa tulevia sesonkeja varten. Ky-
selyyn vastataan anonyymisti ja vastaaminen vie aikaa keskimaarin nelja minuuttia.

Kiitos jo etukateen kaikille vastaajille!

Ika:*

=

16-20
21-24
25-29
30-34
35-39
40-44
45-49
+50

[oNoNeoNoNoNoNONO)

2. Sukupuoli*

Mies
Nainen
Joku muu

[oNeoNe]

w

Milla alueella asut talld hetkelld? *

Ahvenanmaa
Eteld-Karjala
Eteld-Pohjanmaa
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Eteld-Savo
Kainuu
Kanta-Hame
Keski-Pohjanmaa
Keski-Suomi
Kymenlaakso
Lappi

Pirkanmaa
Pohjanmaa
Pohjois-Karjala
Pohjois-Pohjanmaa
Pohjois-Savo
Pdijat-Hame
Satakunta
Uusimaa
Varsinais-Suomi

Oletko talla hetkellg?: *

TyOssakayva

Tydtdn

Padtoiminen opiskelija
Tyossakdyva opiskelija

Mista kanavista haluat saada tietoa avoimista tydpaikoista? *
Facebook

Instagram

Snapchat

Twitter

sahkoposti

tekstiviesti

Whatsapp

Mol.fi

Monsteri.fi

Duunitori.fi

Oikotie.fi

Indeed.fi

LinkedIn

Careerjet.fi

erilaiset messut ja tapahtumat
koulun kautta

yritysten omat nettisivut

lehdet ja ulkomainonta (esim. julkisessa tilassa tai paikassa sijaitseva mainos)

kaverilta/kolleegalta
muu, mika?

Miksi valitsit juuri nama kanavat?*
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Minkalaiset sisallot juuri vastaamissasi kanavissa herdttavat mielenkiintosi? (esimer-
kiksi videomateriaali, aadnisisalto, visuaaliset elementit ja kuvat jne.) *

Milla tavalla itse markkinoisit pohjoisen sesonkitéita? (vapaaehtoinen kysymys,
mutta ois super jos vastaisit :)

Tyoskenteletkd Extremely Nice Job Oy: lle? *

Kylla
Ei
Olen joskus tyoskennellyt

Tiesitko, etta Extremely Nice Job Oy:n kautta on mahdollista tyéllistya pohjoisen se-
sonkiin ravintola-alalle (kokki, tarjoilija, baarimikko)?

Kylla
Ei

. Oletko koskaan tydskennellyt pohjoisen talvisesongissa (Saariselka, Ivalo, Ruka, Levi,

Yilas)?*

Kylla

En

En vield, muta olen menossa tdihin tulevalle sesongille
Hain, mutta en tullut valituksi

Hain, mutta minua ei koskaan kontaktoitu
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. Mitka asiat vaikuttivat siihen, etta paatit |lahted pohjoiseen sesonkitdihin? Voit valita

useamman vaihtoehdon. *

Ammattitaidon kehittdminen

Sesonkityd on koettavan arvoinen asia

Kaveri yllytti/ylipuhui

Mahdollisuus tienata paljon rahaa lyhyessa ajassa

Hyvat henkildkuntaedut/harrastusmahdollisuudet tydn ohessa
Halu paasta pois tietysta paikasta

Vaihtelun vuoksi

Tietty paikkakunta veti puoleensa

Lahdin tietyn tyotehtavan vuoksi

Tai kerro omin sanoin

. Minka yrityksen kautta tyollistyit sesonkiin?

Tein tydsopimuksen suoraan ravintolaan, jossa tyoskentelin
Extremely Nice Job Oy

Staff+

Opteam

Smile

StaffPoint

VMP

Joku muu, mika?

Miksi valitsit juuri kyseisen yrityksen? *

15.
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16.

a
(|

Kiinnostaisiko sinua Iahtea toihin pohjoisen sesonkiin tulevina vuosina?

Kylla kiinnostaa, miksi?
Ei, miksi?
Ehka, jos...

Mit3 esteitd ldhtemiselle tilld hetkelld on?

Jo olemassa oleva tyo
Opiskelu
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18.
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Parisuhde
Perhe
Lapset
Lemmikki
Huono rahatilanne

Asunto sitoo minut tiettyyn paikkakuntaan

Liian alhainen palkkataso sesonkipaikoissa

Asunnon l0ytyminen sesonkityon ajaksi

Minulla ei ole riittavasti tietoa pohjoisen sesongin tyopaikoista
Sesonkityo jannittaa ajatuksena

Sesonkityon jdlkeinen tyon jatkuminen

Muu, mika?

Jos ylla mainitsemasi esteet voitaisiin ratkaista, olisitko valmis lahtemaan pohjoisen
sesonkiin t6ihin?

Kylla
En, miksi?

Minkalainen tieto auttaisi sinua lahtemaan pohjoisen sesonkiin toihin?

Kiitos vastauksestasi! Jos kiinnostuit tyoskentelystd pohjoisen sesongissa, niin Enjoy etsii tu-

levalle sesongille vield nohevia tekijoita! Jata yhteystietosi tdhan ja olemme sinuun yhtey-

dessa. #kayjoskusvieraissa

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Séhkoposti

Kiinnostaako sinua kokin, tarjoilijan

vai baarimikon tyotehtavat?

Montako vuotta sinulla on ravin-

tola-alan kokemusta?
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