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1 JOHDANTO

Nykyaan erityisen tarkeaa yrityksen ja organisaation menestykselle on se, millainen
brandi yrityksella on. Jos yritys on onnistunut luomaan itsestdén luotettavan, me-
nestyksekkaan ja laadukkaan mielikuvan, asiakas kaantyy herkemmin sen puoleen
kuin sellaisen yrityksen, jonka brandi ei ole niin vahva. Osana brandin luomista on
toimiva markkinointi. Markkinoinnissa ja mainonnassa, niin kuin kaikessa muussa-
Kin yritystoiminnassa, on lahdettava liikkeelle asiakkaasta. Asiakas on liiketoimin-
nan onnistumisen avain. Taman vuoksi asiakasta kannattaa kuunnella ja selvittaa,

mitd mieltd asiakkaat ovat yrityksesta ja sen toiminnasta.

Opinnaytetyon tekeminen lahti liikkeelle siité, ettd saimme toimeksiannon VMP
Groupilta, joka on yksi Suomen johtavista henkilostopalvelualan yrityksista. Toimek-
siannolla oli melko nopea aikataulutus, joten suoritimme toimintaosuuden ennen
teoriaan tutustumista. Toimeksiantajamme halusi selvittaa:

— kuinka tunnettu ja millainen mielikuva yrityksilla on VMP Groupista Pohjanmaan
alueella

— vaikuttaako TV-mainonta yrityksen kiinnostavuuden herattamiseen ja saavuttiko
TV-mainos kohdeyleisdtnsa seka

— kuinka vahvasti VMP Group on profiloitunut henkildstovuokraukseen ja rekrytoin-
tiin potentiaalisten asiakkaiden mielissa.

Naiden tutkimuskysymysten myoéta opinndytetyon paaaiheiksemme muodostui
brandi ja mainonta. Brandi on kasitteena laaja, joten rajasimme aiheen brandin ra-
kentamiseen, brandimielikuvaan seka brandin hyotyihin, etuihin ja haittoihin. Mai-
nonnan aiheosiossa kerromme mainonnan vaikuttavuudesta osana brandin kehitta-
mista. Tutustuimme lisaksi henkildstbpalveluyrityksien maailmaan seka niiden eri-

tyispiirteisiin.

Lahdimme toteuttamaan toimeksiantoa ensimmaisena palaverien ja suunnittelun
avulla. Paadyimme naiden myota tekeméan Webropol-kyselyn VMP Groupin ni-

missa Pohjanmaan alueella toimiville yrityksille, joista saimme tiedot toimeksianta-



jamme asiakasrekisterista, internetin julkisista lahteistd seka Asiakastiedon palve-
lusta. Kyselysta laadittin monta versiota, koska on tarkedd miettid sanavalinnat ja
jarjestykset oikein, jotta vastaaja ymmartaa ja osaa vastata vaaditulla tavalla. Vii-
meinen versio kyselystéa sisalsi 12 kysymystd VMP Groupiin ja henkiléstopalvelu-

alaan liittyen, ja se lahetettiin noin 4000 yritykselle.

Opinnaytetydmme tietoperusta etenee ylésalaisin olevan pyramidin tavoin. Aloi-
tamme laajemmasta kokonaisuudesta ja etenemme syventéaen ja kaventaen tarkas-
teltavia aiheita. Luvussa 2 kasittelemme siis brandia yleisesti, jotta saamme kasi-
tyksen siitd, millaisen aiheen kanssa tytskentelemme. Rajaamme kuitenkin tasta
isosta kokonaisuudesta brandin rakentamisen, brandimielikuvan seka brandin hyo-
dyt, edut ja haitat. Kolmannessa luvussa syvennytaan mainontaan osana brandin
kehittamista ja tunnettuuden luomista. Luku neljd avaa, mita ovat henkilostbpalve-
luyritykset ja lisdksi se kertoo henkilostopalveluyritysten erityispiirteista. Viiden-
nessa luvussa siirrytdaan opinnaytetyon kaytannon osion kuvauksiin ja tutkimuksen
toimeksiannon tarkempaan kasittelyyn, menetelmiin seka toteutukseen. Taman jal-
keen luvussa 6 kerromme tutkimuksen tulokset erilaisten kaavioiden ja taulukkojen

avulla. Luku 7 sisaltda johtopaatokset, pohdinnan ja kehittamisehdotukset.



2 BRANDI

Brandi ei ole itse "tuote”, vaan mielikuva tuotteesta. Brandi on nimesta, merkeista ja
symboleista koostuva tuotteen olemus, joka identifioi kohteensa ja ennen kaikkea
erottaa sen muista vastaavanlaisista kohteista. Brandiasiantuntijat muistuttavatkin,
etta brandi ei ole yrityksen omaisuutta, vaan se syntyy jokaisen vastaanottajan
omassa paassa. Hyvan bréandin takana on aina hyva tuote, mutta brandi onkin
enemman kuin tuote. Brandi on se, mita kayttaja ajattelee tuotteesta, tuntee, tietaa,
kokee ja sita, minkalaisia mielikuvia tuote kayttajassaan herattaa. (Aula & Heinonen
2002, 53-54.)

Brandin tarkein tehtava on auttaa yritysta kasvamaan kannattavasti. Brandin merki-
tys korostuu esimerkiksi markkinoilla, joilla kilpailu on tiukkaa. Brandi luo lojaali-
suutta ja pitkdaikaisen suhteen kohderyhméansa kanssa. Useissa tuoteryhmissa
markkinoilla olevat tuotteet eivat juurikaan eroa tuoteominaisuuksiltaan toisistaan,
mutta niiden brandit eroavat. Brandin rakentaminen seka markkinointi vaativat hy-
vaa ammattitaitoa ja osaamista. Se on tahtolaji, eikd vain taitolaji. Brandi ja brandin
rakentaminen ovat monissa suomalaisissa yrityksissé varsin hankalia asioita. Ne
tarkoittavat eri yrityksissa eri asioita. Kuitenkin esimerkiksi kassavirta sekéa tuloslas-
kelma tarkoittavat jokaisessa yrityksessa samoja asioita, yrityksen toimialaan tai ko-
koon katsomatta. Miksi brandi kasitteen& onkin niin vaikea asia? (Méakinen & Kabhri
& Kahri 2010, 14.)

Méakinen ym (2010) kirjoittaa siitd, kuinka asiakasta kiinnostavat enemman tuotteen
hyodyt ja ratkaisut ja se, mitéa palvelu tuo kuin se, miten hyva tuote tai palvelu oike-
asti on. Brandin ydin on kuitenkin aina hyva tuote tai palvelu. Jos tuotteen tai palve-
lun brandi on onnistuttu luomaan taydelliseksi kohderyhmaansa varten, on siita hyo-
tya esimerkiksi tilanteissa, joissa asiakkaalla ei ole syntynyt tarvetta tietynlaiseen
tuotteeseen, tai silloin kun asiakas ei tiedd mita haluaa. (Mékinen ym 2010, 14).
Mietitdan tuotteet A ja B. Molemmat tuotteet ovat samankaltaisia. Tuotteelle A on
kuitenkin onnistuttu luomaan parempi seka vaikuttavampi brandi kuin tuotteelle B.
Kun asiakas kokee tuotteen A brandin vastaavan paremmin hanen hakemiaan hyo-

tyja ja ratkaisuja, on hanen helppo tehda valinta kahden samankaltaisen tuotteen



valilla. Joten brandin hyvalla suunnittelulla saatetaan synnyttaa asiakkaille tarvetta

hankkia tuote tai palvelu.

2.1 Brandin kasite ja sisalto

Brandin kasite syntyi Yhdysvalloissa ilmeisesti jo toistasataa vuotta sitten. Tuolloin
brandilla tarkoitettiin polttomerkkia, jolla karjaa tai jopa orjia ja rikollisia merkittiin.
Brandi oli tunnistamista helpottava omistamisen symboli. Talléin myds "brandatysta”
karjasta ostaja tai varas tunnisti minka tilan lehmista oli kyse. Jo silloin brandi tar-
koitti tunnistuksen avulla muista erottautumista. (Méakinen 2010, 15.) Englanninkie-
len "brand” viittaa polttamiseen ja on tarkoittanut alun perin poltettua merkkia, jonka
perusteella tuote erottui toisista tuotteista. Samalla tiella ollaan edelleen. Massasta
erottuminen on brandéatyn tuote-merkin perusidea. (Aula & Heinonen 2002, 53.)
Brandin merkityksen muuttuessa ensimmaiset vahvat brandit syntyivat kulutustava-
roiden markkinoille, mistd Coca-Cola ja Heinz ovat hyvia esimerkkeja. (Makinen
2010, 15.) Mutta nykyisin yritys-markkinoinnissa puhutaan yritysten, mutta myos jul-
kisten laitosten, erilaisten tapahtumien ja henkildéiden, muun muassa julkkisten seka
politiikkojen brandista, eika vain tuotteen tai palvelun bréandista. (Von Hertzen 2006,
19.)

Brandi kasitteena on siis hyvin laaja. Lisaksi brandi voi kuulua koko yritykselle tai
sen tuotteelle ja palveluille. Niinpa kasitteelle brandi on monta erilaista tulkintaa ja
nakokulmaa. Von Hertzen (2006) listaa niistd muutamia. American Marketing As-
sociationin mukaan brandi on nimi, merkki, kasite, symboli tai muu sellainen piirre,
joka erottaa oman tuotteen tai palvelun muiden myyjien tuotteista tai palveluista.
(Von Hertzen 2006, 16.) Esimerkkind voidaan mainita muun muassa Adidaksen
kolme raitaa, tai Fazerin sinisen sininen k&éare ja kultainen kirjoitus. Malmelin ja Ha-
kala (2007) toteavat, ettd brandia kaytetadn kuvaamaan kuluttajien mielikuvia ja ka-
sityksia. Heidan mielestddn brandin kasitteella tarkoitetaan nykydan myos lahes
kaikkea mit& yritys tuottaa, seka sita, mitd se on ja mita se tekee. (Malmelin & Ha-
kala 2007, 26.)



Siihen, miten brandiin suhtaudutaan, vaikuttaa moni tekija. Brandiin vaikuttavia te-
kijoita ovat muun muassa hyvé asiakaspalvelu seka toiminnan sujuvuus. Jotta pal-
velu olisi onnistunutta, asiakkaalle taytyy kaynnin jalkeen jaada sellainen tunne, joka
saa asiakkaan palaamaan kyseiseen yritykseen. Yksi tapa taata hyva asiakaspal-
velu on huomioida asiakas erityisella tavalla. Uusitalo (2014) kirjoittaa, etta asiak-
kaan erityisella tavalla huomioiduksi tuleminen saa asiakkaassa aikaan halun kertoa
asiasta muillekin. (Uusitalo 2014, 62.) Yleensa kuitenkin asiakaspalvelun kokemuk-
sista on tapana kertoa eteenpain ystaville ja tutuille, oli se sitten hyva tai huono
kokemus. Vanha markkinoinnin sanonta kuuluukin, etta asiakas kertoo hyvista ko-
kemuksistaan yhdelle ja huonoista kymmenelle. (Loytana 2011.) Na&in yrityksen

brandi saa joko positiivista tai negatiivista mielikuvaa puskaradioiden kautta.

Se, millaisen mielikuvan yritys haluaa antaa ja millaisen mielikuvan kuluttajat saa-
vat, ei valttamatta riipu yrityksesta itsestaén. Brandin muotoutumisen taustalla ovat
kunkin omat arvot, kiinnostus, saadut ja hankitut tiedot ja mahdolliset omat ja mui-
den kokemukset brandista. Mielikuva brandistda muodostuu yhta lailla omien koke-
muksien kuin muidenkin ndko- ja kuulohavaintojen perusteella. Kauneus on siis
téassé asiassa katsojan silmissa. Yritys voi luonnollisesti toiminnallaan ja viestinnal-
laén vaikuttaa siihen, millaisia brandistéd annetut tiedot ja kokemukset ovat. Mita la-
hempana yrityksen identiteettia ja tavoitteita kuluttajille muodostunut brandikuva on,
sitd paremmin se on onnistunut kuluttajille kohdistuneessa toiminnassaan ja vies-
tinnassaan. (Von Hertzen 2006, 91-92.) Kuviossa 1 tarkastellaan brandin muotou-

tumista.



_ Asiakas ja muut
Yritys kohderyhmat

Kokemukset

Identiteetti Viestit Imago

Brandi on aina mielikuva.
Yritys tarjoaa puitteet sen muodostumiselle
sopivalla fyysisella tuotteella tai palveluprosessilla
ja tukemalla niita (markkinointiviestinnan keinoin.

Kuvio 1. Brandin muotoutuminen. (mukaillen Von Hertzen 2006, 92.)

Mielikuva brandista voi siis muodostua ilman omia kokemuksiakin, pelkastaan nah-
dyn ja kuullun perusteella. Brandikuvan synty saa vaikutteita lahipiirista, eli perheen,
sukulaisten, ystavien, tuttavien ja tydkavereiden mielipiteiden ja kokemusten kautta.
Mielipiteita brandistad hankitaan muun muassa mediasta saatujen tietojen ja mainon-
nan kautta sekd muutoin havaittujen brandiviestinnan keinojen valityksella. Bran-
dista viestiminen on tarkeaa, joten kannattaa muistaa, etta viestimatta jattaminen

on myos viestintaa, jolla on vaikutusta yrityskuvaan. (Von Hertzen 2006, 92.)

Malmelinin & Hakalan (2007) mukaan brandin tehtavana on myds yksildida tuote,
palvelu tai yritys ja erotella se muista kilpailijoista. Vahva brandi tuo yritykselle etuja,
joita ovat esimerkiksi uskolliset asiakkaat, kiinnostavuus tydnantajana, haluttavuus
yhteistybkumppanina sekd paremmat rahoitusmahdollisuudet. Vaikka tuotteella tai
palvelulla on korkea hinta, asiakkaat sijoittavat todennéakdisemmin rahaa siihen,
koska tuotteen tai palvelun brandi on tunnettu ja hyva. Nain ollen, kun bréndista on
saatu tarpeeksi vahva ja tunnettu, mahdollistaa se myds tuotteiden ja palveluiden
korkeamman hinnoittelun. Houkutteleva brandi on yksi syista, miksi kuluttuja ostaa

ja kayttda tuotetta tai palvelua. (Malmelin & Hakala 2007, 76.) Brandi tehtava on



lisdksi olla yrityksen voimavara. Brandin avulla voidaan parantaa uusien innovaati-
oiden kaupallistamista, markkinointia sek& lanseeraamista. (Malmelin & Hakala
2007, 27.)

2.2 Brandin rakentaminen

Brandin rakentaminen on yrityksille ja sen tuotteille keino erottua kilpailijoista ja siksi
se onkin valttamatonta. Jokaisen yrityksen on tehtava toitd brandin tunnettuuden,
kiinnostavuuden ja menestyksen eteen. Brandi saa kuitenkin aina lopullisen muo-
tonsa ihmisten mielessa, ja sille on ominaista, etta mielikuva on aina hieman erilai-

nen eri ihmisilta kysyttédessa. (Von Hertzen 2006, 91.)

Kun tuotteelle tai palvelulle on luotu jokin kuluttajalle tarkea seka kilpailijoista erot-
tuva ominaisuus, voi brandin rakentaminen alkaa. Tassa yhteydessad ominaisuus
saattaa tarkoittaa fyysisen tuotteen ominaispiirteiden lisaksi myos hintaa, jakelua tai
markkinointiviestintaa. Brandi kuitenkin syntyy vasta, kun kuluttaja mielessaan ko-
kee tuotteella olevan jotakin erilaista ja erottuvaa toimialan muihin tuotteisiin néh-
den. (Laakso 2004, 77.) Brandia kehiteltdessa on tarked muistaa, etta yrityksen en-
simmaiset tuotteet luovat yritykselle brandin. Jos uudet yritykset lyovat lukkoon
brandinsa vahingossa eivatka suunnittele sitd hyvin, brandia on vaikeaa ja kallista
keksid uudelleen tai korjata mydhemmin. Taytyy siis analysoida tarkkaan sit&, mil-
laiselle pohjalle brandinsa luo. (Cagan & Vogel 2003, 140.) Kuvio 2 esittda brandin

rakentamisen eri vaiheita.

Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4 Vaihe 5
Brandiin Tunnet- Haluttujen Ostamisen Brandiuskol-
liittyvat tuuden ominaisuuksien | aikaansaaminen lisuuden saa-
analyysit luominen littaminen vuttaminen
tuotteen
mielikuvaan

KUVIO 2. Brandin rakentamisen vaiheet (mukaillen Laakso 2004, 77.)



Brandin rakentumisen prosessi lahtee liikkeelle siitd, kun analyysivaiheen jalkeen
tuotteelle on luotu ensin tunnettuus. TAman jalkeen se asemoidaan, eli siihen liite-
téaan haluttuja ominaisuuksia niin, etta brandin nimen kuullessaan kuluttaja yhdistaa
sen tiettyyn ominaisuuteen. Tassa onkin hyva muistaa, etté brandi ei ole aina pel-
kastaan tuote tai palvelu vaan se voi olla myos henkil®, yritys tai tapahtuma. Neljan-
nessa vaiheessa pyritddn aikaansaamaan kokeilua, toisin sanoen pyritdan siihen,
ettd kuluttajat ostaisivat tuotetta. Viidennessa ja néin ollen viimeisessa vaiheessa
pyritddn vakiinnuttamaan kuluttajat brandin uskollisiksi pitkaaikaisiksi kayttajiksi.
Brandin rakentamisen prosessi vaikeutuu askel askeleelta loppua kohden, mutta
myds tuottavuuskertoimet kasvavat. Prosessin tyostamista saattavat hairita kilpaili-
jat seka niiden erilaiset toimet. Taydellisen lopputuloksen saavuttamiseksi kannat-
taa kuitenkin pyrkia minimoimaan kilpailijoiden hairintd, keskittymalla vain oman

brandin rakentamisen prosessiin. (Laakso 2004, 77-78.)

Méakisen & Kahrin (2010) mukaan brandin rakentaminen on ty6ta, jota tehdaan yri-
tyksen kaikissa osissa, jotta valitun kohderyhman mielessa oleva brandi vastaisi
mahdollisimman paljon yrityksen valitsemaa tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva
taas tarkoittaa kuvausta niisté asioista, joilla yritys haluaa erottautua kilpailijoistaan
valitsemalleen kohderyhmalle relevantilla tavalla. Se kuvaa yrityksen tavoitetilan
omaksi brandikseen. Brandin ammattimainen rakentaminen on nykypaivana tullut
ajankohtaiseksi pddasiassa seuraavien syiden takia: kilpailu markkinoilla kiristyy,
rahaa on niukasti seka ymparistomme digitalisoituu huimaa vauhtia. (Makinen &
Kahri 2010, 16.) Kun brandiasema saavutetaan, tuo se tuotteelle monenlaisia etuja.
Monista eduista kenties térkein on se, etta tuote saa kuluttajan mielessa ainutlaa-
tuisen aseman. Tuotteen menestymisen kannalta on ensiarvoisen tarkeaa, etta se
erottuu kuluttajien mielissa selkeasti kilpailijoiden tuotteista. Brandin rakentami-
sessa on muistettava, etta tyo on pitkalla aikavalilla tapahtuvaa prosessointia, eika

mielikuva yrityksesta tai palvelusta muodostu heti. (Miettinen 2004.)

Brandin rakentaminen on raakaa, arkista ja pitkajanteistatyota, eika se ole vain yh-
den yrityksen toiminnan asia, koska yleensa mielikuva muodostuu monista asioista:
tuotteen tai palvelun kayttokokemuksesta, ostokokemuksesta, markkinointiviestin-

nasta, asiakaspalvelukontakteista seka muiden sanomisista jne. Tasta syysta on



hyva koota johtoryhm4, joka johtaa brandia. Yrityksen menestysta tukee erinomai-
nen ja tarkkaan laadittu liikketoimintastrategia seka hyva johto, jolla on tahtoa ja
osaamista rakentaa strategia toiminnaksi. Brandi on hyva keino tehda tulosta mark-
kinoinnin ja muiden yrityksen funktioiden kautta. Brandien rakentaminen on yrityk-
selle strateginen ratkaisu. Tavoitemielikuva erottelee yrityksen tuotteet ja palvelut
kilpailijoista kohderyhman kannalta olennaisella tavalla. Brandin rakentamisen to-
teuttaminen vaatii investointeja, silla se kestdd kauan ja maksaa paljon. Taman
vuoksi on hyva luoda brandistrategia. Brandistrategia maarittelee yrityksen brandien
maaran ja kunkin brandin roolin. Hyva brandistrategian laatiminen on johdon teh-
tava. (Makinen & Kahri 2010, 78.)

Brandin rakentamisen lisdksi sen yllapitaminen on tarkea osa brandia. Kaikille bran-
din kehittdminen ei valttamatta ole itsestdan selva asia. Brandin kehittdminen on
toistuva prosessi, jota tulee jatkuvasti seurata ja jossa on oltava aina valmiina rea-
goimaan muutoksiin. Kun brandin rakentamisessa on onnistuttu, on valmis paketti
menestystuote. Talldin tuotteen taytyy kytkeytyd asiakkaan henkilékohtaisiin arvoi-
hin. Tuotekokemus kokonaisuudessaan kattaa seka tuotteen ilmaisun etta kayttajan
ja tuotteen valisen vuorovaikutuksen. Menestystuote on kayttgjalleen hyodyllinen,
se helpottaa ja edistdéd jonkin toiminnon tekemista. Se on helppo kayttaa ja sailyy
helppokayttdisena pitkdan. Naiden lisaksi asiakas haluaa tuotteen olevan mieluinen

sekd monia tarpeita tayttava. (Cagan & Vogel 2003, 142-143.)

2.3 Brandimielikuva

Brandit eivat ole merkkeja vaan merkityksia. Inminen rakentaa brandikokemuksis-
taan merkityksia, jotka ovat yksilollisid. Merkitys on abstrakti kasite ja varsin vaike-
asti lahestyttava ilmid. Merkitys-sanalla kuvataan yleensad merkeista, asioista ja il-
mioista tehtyja tulkintoja, mielikuvia. Brandilla on ihmisille merkitysta — niin mieliku-
vana kuin tarkoituksinakin. Mita ihmisen mielessé sitten tapahtuu, kun han arvioi
brandihavaintojaan? Tulkinnassa ihmiset tekevat havaitsemiaan asioita merkityk-
sellisiksi itselleen ja tulkitsevat niitd omien tietojensa seka oletustensa ohjaamana.
Jokainen ihminen tulkitsee brandia omalla tavallaan. Brandi voi herattad helposti
huomiota ja olla laajalti tunnettu, mutta se ei tarkoita, etta brandista pidetaan tai etta

siihen litetddn myonteisid merkityksia. (Malmelin 2007, 130-131.)
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Voidaan puhua myads tietynlaisista brandiyhteisoista, joista hyvana esimerkkina voi-
daan mainita Apple. Apple onkin osannut luoda tuotteilleen tietynlaisen "omenaper-
heen”. Ensin kuluttaja tutustuu Applen tuotteisiin, vertailee niitd muihin samankal-
taisiin laitteisiin, lopuksi tekee ostopaatoksen tuotteesta ja ostaa ensimmaisen
"omenatuotteensa”. Nain kuluttaja on saatu osaksi "omenaperhettd”. Taman jalkeen
kuluttajalle tulee halu kasvattaa omaa "omenaperhettddn” sijoittamalla lisaa rahaa

Applen tuotteisiin. Apple on siis onnistunut bréandimarkkinoinnissaan todella hyvin.

Von Hertzen (2006) tiivistaa brandin ja yrityksen yhteyden yhteen lauseeseen: "yha
useammin yritys ja sen tuotteet muodostavat yhtenaisen brandin, joissa valmistajan
hyva yrityskuva siirtyy tuotteisiin ja hyvat, tunnetut tuotteet yhdistetddn yritysku-
vaan.” Sen sijaan, ettd jokaisesta tuotekehityksen uudesta tulokkaasta tehtaisiin
oma brandinsa, rakennetaan nykyaikana brandiperheita. Tallgin voidaan hyédyntaa
jo olemassa olevan brandin aiempi hyva tunnettuus ja maine, joka on saatu aikaan
mainonnan kehityksella (Von Hertzen 2006, 18.) Tama tarkoittaa sita, etta jos yri-
tyksen yksi tuote saa hyvan maineen kuluttajien keskuudessa, on todennékoist,
ettd kuluttajat sijoittavat rahansa yrityksen muihinkin tuotteisiin. Kun kuluttajat sijoit-
tavat rahaa usein ja paljon saman yrityksen tuotteisiin voidaankin siita kayttaa sa-

nontaa "brandiuskollinen”.

Yksi keskeisimmista keinoista, milla vaikutetaan brandimielikuvaan, on mainonta.
Mainonnassa viestintdad on kuvailtu niin sanotuilla ostoprosesseilla. Naissa mal-
leissa viestinnan vaikutuksia seurataan vaiheittain etenevana tapahtumasarjana,
kuluttajan ensimmaisesta tuotehuomiosta tuotteen ostamiseen. Prosessi kulkee
seuraavalla tavalla. Ensin kuluttaja huomaa tuotteen tai huomioi sitd koskevan
markkinointiviestinnan. Vahitellen kuluttaja oppii tuntemaan tuotteen ja omaksuu
siitd yha enemman tietoa. Samalla hanelle muodostuu kasityksia ja mielikuvia tuot-
teesta, mitd seuraa jonkinlaisten asenteiden syntyminen tuotetta kohtaan. Jos ku-
luttaja kiinnostuu tuotteesta riittavan paljon, hén ostaa tuotteen ja kokeilee sita. Ta-
man kaltaiset mallit kuvaavat myos perinteisid markkinointikirjallisuuden viestinta-
kasityksia joissa ensimmaisté vaihetta eli huomion herattdmista (kognitiivista vai-
hetta) seuraa kiinnostuksen herattaminen (affektiivinen vaihe) jonka seurauksena

siirrytaan toimintaan eli behavioristiseen vaiheeseen. (Malmelin 2007, 125-126.)
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Jo olemassa olevan brandin aiemmalla hyvalla maineella on helpompi uudistaa
brandia ja brandimielikuvia. Uudistaminen kannattaa, silla maailma muuttuu. Bran-
din nykyaikaisuutta voidaan lisata erilaisilla sosiaalisen median (some) kanavilla.
Varsinkin nuorison tavoittaa nykyaan helposti somekanavista paremmin kuin sano-
malehtien sivuilta. TAna paivana mainostaminen ja brandin esiintuominen kannattaa
hoitaa internetissa ainakin osittain. Joukko kotimaisia edellékavijayrityksia onkin va-
hitellen alkanut hyédyntaa markkinoinnissaan useita somepalveluja ja kanavia, ku-
ten Pinterestia, Twitteria, Instagramia ja LinkedInia. (Ahonen & Luoto 2015, 52.) On
kuitenkin tarkead muistaa, ettei sosiaalinen media tarkoita ilmaista mediaa, ja ettei
sinne itsestaan synny sisaltéa. Myés some-markkinointi edellyttaa resursseja ja tai-
tavaa johtamista, ihan samalla tavalla kuin perinteisenkin maksetun markkinoinnin
tekeminen. Jotta some-tekemisesta tulisi kaikille luontevaa ja jatkuvaa, pitdisi so-
mesta oikeastaan tulla mahdollisimman kiinted osa yrityskulttuuria. Jokaisen tyon-
tekijan pitaisi tuntea some-tekeminen omakseen ja haluta oma-aloitteisesti olla siina
mukana. Kun some on onnistuneesti tuotu osaksi yrityskulttuuria, on se luonteva ja
lahtematdn osa yrityksen tapaa tehd& markkinointiviestintédé ja rakentaa brandimie-
likuvaa. (Ahonen & Luoto 2015, 55.)

Brandien nakokulmasta some tarjoaa mita parhaimmat keinot yrityksille avata tari-
naansa ja vastata kuluttajien tiedonjanoon. Sosiaalisen median keinoin brandit pys-
tyvatkin aiempaa lapinakyvammin avaamaan tuotteidensa alkuperaa ja valmistus-
prosessia seka esittelemaan tuotteiden takana olevat ihmiset. Lapindkyva ja avoin
viestinta puolestaan luo mielikuvaa brandista vastuullisena, inhimillisena ja luotetta-
vana toimijana. Tuotteiden alkuperésta ja vastuullisuudesta onkin viime vuosina tul-
lut yha tarkeampi osa tuotteiden vertailua ja ostopdatdsta. Sosiaalinen media on
tuonut markkinoijille uusia tapoja rakentaa brandeja, mutta taytyy myods muistaa,
ettd silla on toinenkin puolensa. Somessa on helppo mainostaa, kerata kuluttajien
huomiota seka luoda keskustelua. Keskustelut saattavat kuitenkin lahtea lentoon
arvaamattomasti ja kehittyd yllattaviin suuntiin. Somella on omat hyvat ja huonot
puolensa. Se on kuitenkin nykyaan yksi suosituimmista mainostamisen ja brandin

rakentamisen kanavista. (Ahonen & Luoto 2015, 55-56.)
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2.4 Brandin edut, hyoédyt ja mahdolliset haitat

Hyva brandi on monien tekijéiden summa. Se on aineellista kuten: pakkaus, hinta,
design seka aineetonta kuten imago. Hyva brandi myds vaikuttaa ostopaatokseen
seka differoi eli erilaistaa ja erottelee yrityksen tuotteet ja palvelut kilpailijoista. (Aula
& Heinonen 2002, 54.) Hyvan ja vahvan brandin omistamisen etuja on monia. Yh-
tena niista mainittakoon takaiskut brandiin ja yritykseen kohdistuen. Marimekolla oli
valtava kohu kopioidusta kuviosta vuonna 2007. Marimekon yksi suunnittelijoista oli
kopioinut ukrainalaisen taiteilijan suunnitteleman teoksen lahes samankaltaiseksi
omaan teokseensa Marimekolle. Marimekon brandi on kuitenkin niin vahva ja tun-
nettu sen pitkdn historian kautta, etta se suojeli muita sen tuotteita kohun aikana.
Harva kuluttaja on muuttanut suhtautumistaan Marimekkoon ja sen tuotteisiin kohun

jalkeen. TAmé& on vahvan brandin omistamisen suuri etu.

Yrityksen ja sen tuotteiden pitka historia useimmiten vahvistaa yrityksen brandia.
Yksin myds se, etta yritys on ollut olemassa ja menestynyt pidemman aikaa, on
merkki sen jatkuvasta elinvoimaisuudesta. Pitkaan historiaan liittyy usein myo6s
vahva tunnettuus asiakkaiden keskuudessa. (Von Hertzen 2006, 94.) Nain ollen
useiden vuosien ajan toimineiden yritysten on helpompi tuottaa uusia tuotteita ja
rakentaa niiden ymparille brandeja, verrattuna niihin jotka tulevat markkinoille taysin
uusina ja tuntemattomina. Jos yrityksella tai sen tuotteilla/palveluilla on negatiivinen
brandikuva tai se on tuntematon entuudestaan, estavat nama jo ennakkoon tuottei-
den tai palvelujen kokeilun. Jos kilpailijalla on tarjota tunnetumpi ja mieluisempi vaih-
toehto, on asiakkaan helpompi valita jo tunnettu tuote tai palvelu. (Von Hertzen
2006, 96.)

Etuja ja hyotyja brandille tuottaa myds oikeanlainen arvolupaus. Niinpa yrityksen
taytyykin pystya tuottamaan arvoa asiakkailleen. Siksi kilpailijoistaan erottuvalla yri-
tyksella taytyy olla arvolupaus laadittuna, ja siihen onkin tarjolla joukko erilaisia kei-
noja. Naista yhtena voidaan mainita monille ihmisille tarked vastuullisuus. Monien
toisiaan tukevien osatekijoiden summana syntyva arvo on paljon vaikeammin kilpai-
lijoiden jaljiteltavissa, kuin yhdelld ainoalla ulottuvuudella erottuminen. Esimerkiksi

halvin hinta sellaisenaan ilman muita erilaistavia ominaisuuksia on yksiulotteinen
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kilpailustrategia, ja siksi herkasti haavoittuvainen kilpailijoiden toimenpiteille. (Uusi-
talo 2014, 54.)

Jotkin yritykset lahtevat ensimmaisena erottumisstrategiaa luodessaan panosta-
maan tuotteiden ja palveluiden laadun parantamiseen. Ylivoimaisin laatu ei kuiten-
kaan tuo valttamatta toivottua erottuvuutta. Asiakkaat ovat kiinnostuneita laadusta
vain siind maarin kuin he itse sité tarvitsevat ja arvostavat. (Taipale 2007, 59.) Yri-
tyksen on osattava tiivistdd oma arvolupauksensa asiakkaille helposti ymmarreta-
vaksi. Siina tulee tiivistyd selkea seka tarkea lupaus yrityksen toimista ja sen tuot-
teista/palveluista. (Uusitalo 2014, 54.) Arvolupaus kasitteena ja asiana on liikkkeen-
johdon Kkirjallisuudessa hyvéaksytty liiketoimintamallin valttamattomaksi osaksi.
Naissa yhteyksissa silla ei tarkoiteta brandin iskulausetta, vaan nimenomaan aja-
tusta ja lupausta siita, millaista arvoa yritys asiakkailleen tuottaa. (Uusitalo 2014,
54.)

Vahva arvolupaus tayttda kolme kriteeria. Ensinnakin se eroaa siita, mita kilpailijat
lupaavat. Toiseksi se on mahdollista toteuttaa yrityksen osaamisella ja resursseilla.
Kolmas kriteeri on se, etta arvolupaus on asiakkaiden nakokulmasta innostava seka
tarpeeksi kiinnostava, eli vastaa johonkin heille tarkedan tarpeeseen tai haluun.
Edella mainituista arvolupauksen kolmesta kriteerista tarkeimpana on viimeisin kri-
teeri. Asiakkaiden kiinnostavuuden herattamisessa tehdaan yleensa suurimmat vir-
hearvioinnit. Kilpailijoista erottuminen sindansa ei ole vaikeaa, vaan se, kuinka se
tehdaan, jotta se olisi merkityksellista asiakkaille. (Uusitalo 2014, 63.) Brandien teh-
tavana onkin tuoda esille persoonallisuutta, johon kuluttajat voivat samaistua ja nain
tukea itseilmaisuaan. Brandin pitda siis erottua kilpailevista brandeista persoonal-
laan. Brandin pitaa onnistua tuottamaan ne hyddyt ja se kokonaisuus, jota sen asi-
akkaat todella haluavat. Asiakkaat eivat osta vain fyysista tuotetta, vaan se koko-
naisuuden, joka muodostuu mm. tuoteominaisuuksista, brandin imagosta, ja palve-
lusta. (Laine 2013.)

Brandissa on perimiltdan kyse siitd, etta jollain asialla on tunnettuus ja hyva maine
markkinoilla. TAma edellyttdéakin nimed, jonka avulla erottuvuus toisista markkinoilla
toimijoista tehd&an, ja sita, ettd maine, joka brandin avulla tehdaan, on kohtuullisen

laaja. Imago ja maine kytkeytyvat toisiinsa sikéli, ettd imagotydlla pyritddn saamaan
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aikaan niin sanottu brandiasema, joka merkitsee, etta ko. asia on yleisesti jollain
markkinoilla tunnettu. (Rope & Mether 2001, 169.) Brandityo ei ole mitaan sattu-
manvaraista imagokampanjointia vaan maaratietoista pitkan aikavalin tyota, jossa
kaikilla toimenpiteilla pyritddn saamaan merkille sellainen mielikuvallinen sisalto,
ettd siihen liittyvat yleisesti jotkut maaratyt ominaisuudet, ja naiden ominaisuuksien
kautta merkin vetovoimakyky saadaan rakennettua. (Rope & Mether 2001, 170.)
Tulevaisuudessa brandit tulevat sailymaan, mutta on tarkea muistaa, etta menesty-
akseen brandien ja niiden takana olevien yritysten on muututtava ja uudistuttava
muun maailman mukana eettisemmiksi ja avoimemmiksi. (Aula & Heinonen 2002,
56.)

Brandin yksi eduista on, ettd se tuo lisaarvoa. Lisdarvo on se, jonka kuluttaja on
tuotteesta valmis maksamaan lisda verrattuna tavalliseen, nimettémé&én tuottee-
seen, joka kuitenkin tayttdd saman tarkoituksen. TA&ma& merkitdn tuote onkin vain
hyodyke. Kun brandi ei pystykédéan tarjoamaan kuluttajalle parempaa etua kuin Kil-
pailijat, se muuttuu pelkaksi hyodykkeeksi. (Laakso 2004, 22.) Brandi ei siis ole
sama asia kuin tavaramerkki, joka on mm. rekisteroitavissa. Brandi on mielikuva,
aineetonta omaisuutta, ja sijaitsee aina vastaanottajan paassa. (Méakinen & Kabhri
2010, 15.)

Hyva brandi syntyy rohkeudesta. Tuotteiden mainonnassa brandit ovat olleet kes-
keisessd asemassa jo iat ja ajat eikd brandien valta ole kuitenkaan vAhenemassa.
Painvastoin. Brandien tarkoitus on sumentaa kuluttajien mieli ja peittaa tuotteiden
todellinen alkupera. Tuotetta ostaessaan kuluttaja perustelee valintaansa usein jar-
kisyilla: laadulla, kestavyydella tai pitkalla huoltovalilla. Tuotteen hankinnan todelli-
set syyt voivat kuitenkin olla aivan toisenlaiset: brandin status, design menestys tai
arvostus. Usein itse fyysinen tuote voi olla helposti kopioitavissa, mutta brandin
"henki” ei ole. (Aula & Heinonen 2002, 54-55.)

Vaikka bréandistda on monella tapaa hyotya yritykselle, voi siitd muodostua myds hait-
taa. Yritys voi olla esimerkiksi niin vahvasti profiloitunut jonkin tietyn tuotteen tiettyyn
ominaisuuteen, etta siitd on muodostunut osa yrityksen brandid. Tama ominaisuus
voi vaikeuttaa uusien, erilaisten ominaisuuksien sisaltavien tuotteiden markkinoille

lanseeraamista. Otetaan esimerkkind Nokia. Nokian brandi oli jossain vaiheessa
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melko huonolla tasolla. Talloin yrityksen uudet tuotteet eivat valttAmatta saaneet

arvoistaan arvostusta silla hetkella vallitsevan huonon brandin takia.
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3 MAINONTA BRANDIN KEHITTAMISEN VALINEENA

Mainonta on yksi osa brandin rakentamista ja kehittamista. Onnistunut mainonta
antaa yritykselle arvostusta, luo tunnettuutta ja lisda luotettavuutta. Sdanndéllisella,
nakyvalla ja vaikuttavalla mainonnalla yritys ja brandi sailyttavat paikkansa muiden
brandien joukossa. Jotta ymmarrettaisiin taysin, miten mainonnalla voidaan vaikut-
taa brandin kehittdmiseen, on lahdettava liikkeelle perusasioista eli viestinnasta ja

sen tuomista mahdollisuuksista.

3.1 Markkinointiviestinta

Me viestimme koko ajan: kehonkielellamme, eleillamme, sahkoisesti, puheella tai
puhumattomuudella, symboleilla tai paperilla. Viestinta tapahtuu siis luonnostaan,
tiedostaen ja tiedostamatta. Viestinnan avulla ihnminen havainnoi ympaérilla olevaa
maailmaa ja tekee ratkaisuja seka paatoksia siitd, miten toimii. Tama sama koskee
kaikkia organisaatioita ja yrityksia. Ne viestivat muun muassa sijainnillaan, logoil-
laan, ulkonadsllaan, palveluillaan sekéa nimellaan. (Vuokko 2002, 11.) Viestinta jae-
taan perinteisesti sisaiseen ja ulkoiseen viestintdan. Sisainen viestinta on koko yri-
tyksen, johdon, esimiesten ja jokaisen yksittaisen tyontekijan yhteinen asia. Sisai-
nen viestinta tapahtuu ylhaalta alas ja alhaalta yl6s, horisontaalisesti osastosta ja
funktiosta toiseen. Ulkoinen viestinta on kollektiivista tiedon jakamista ja tuottamista

verkostoissa yritysten sisalla, valilla ja ulkopuolella. (Isohookana 2007, 224-227.)

Yrityksen toiminta on siis jatkuvaa viestintaa ja kommunikointia toimintaympariston
kanssa. Tahan faktaan on hyva kiinnittdd huomiota, jotta yrityksesta osataan luoda
hyvaksyttdva mielikuva ja osataan rakentaa voimavara, jota on vaikea kopioida.
Viestinnasta voidaankin tehda vahva kilpailutekija, silla viestinta vaikuttaa mieliku-
viin ja mielikuvat vaikuttavat siihen, ostaako mahdollinen asiakas yrityksen palveluja
tai tuotteita. Brandi, yrityskuva seka sisainen yrityskuva ja identiteetti luovat tarkeim-
mat mielikuvien ulottuvuudet. Viestinn&n kokonaisvaltainen onnistuminen edellyttaa

sitd, ettd koko organisaatio, yrityksen henkilostd sekéa johto ymmartavat viestinnan
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merkityksen. (Isohookana 2007, 9.) Organisaatiossa joudutaan pohtimaan tark-
kaan, millaista viestintaa sen tulisi toteuttaa tietoisesti ja suunnitellusti, jotta siita
muodostuva mielikuva ja saatavat tiedot eivat olisi sattumanvaraisia ja taysin kont-
rolloimattomia (Vuokko 2002, 11).

Tama kontrollointi tapahtuu markkinointiviestinnédn avulla. Markkinointiviestinta si-
saltdd yhden maaritelman mukaan kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituk-
sena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaiku-
tusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. Markki-
nointiviestinta ei ole mita tahansa viestintaa, vaan sellaista, jolla pyritaan vaikutta-
maan. (Vuokko 2002, 17.) Toisen maaritelman mukaan markkinointiviestinta on li-
saksi yksi markkinoinnin kilpailukeino. Taytyy muistaa, ettd myods muut kilpailukei-
not, kuten tuote, palvelu, hinta, jakelukanava ja henkilosto, viestivat omalla taval-
laan. (Isohookana 2007, 25.)

Markkinointiviestinnan haasteena on osata valita kussakin tilanteessa sopiva vies-
tintdkanava ja markkinointiviestinnan keino, jolla kohderyhma ja asetetut tavoitteet
saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti (Isohookana 2007, 131). Nama keinot
jaetaan eri lahteissa hieman eri tavalla. Vuokon (2002) mukaan markkinointiviestin-
nan keinoja ovat henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen, suh-
detoiminta, julkisuus ja sponsorointi (Vuokko 2002, 19). Isohookanan (2007) mu-
kaan keinot jaetaan seuraavasti: henkildkohtainen myynti ja asiakaspalvelu, media-
mainonta, suoramainonta, myynninedistaminen seka tiedottaminen (Isohookana
2007). Seuraavassa keskitymme naistd mainituista keinoista mainontaan, jonka tu-

loksellisuus on eras tdméan opinnaytetyon kaytannon tutkimuksen kohteista.

3.2 Mainonta

On hyvin vaikeaa valttdd mainonnalle altistuminen, silla kohtaamme mainoksia mo-
nessa paikassa ja jatkuvasti. Esimerkiksi matkalla t6ihin radion kuuntelun keskeyt-
t&& mainoskatko, isossa mainostaulussa pyorivat valomainokset, tyopostin sekaan
on eksynyt uusien toimistotuolien esite ja séhkoposti on taynna erilaisia ilmaisjake-

luja. Mainonta on julkisin ja né&kyvin markkinointiviestinndn muoto. Taman vuoksi
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mainonta herattdd eniten keskustelua esimerkiksi siité, millaista on hyva mainonta,

onko mainos moraalisesti oikeanlainen ja niin edelleen.

Mainonta on perinteisesti persoonatonta, maksettua seké suurelle kohderyhmalle
kohdennettua viestintaa. (Vuokko 2002, 193.) Mainonta on markkinointiviestinnan
osa-alueista se, joka nakyy kaikkein selkeimmin suurelle yleistlle. Mainonta on
maksettua joukkoviestintda, jolla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman suuri
yleisd ja antamaan tavoitteellista tietoa tuotteista, palveluista ja ideoista. Mainon-
nasta on myos kyse silloin, kun sanoman on muotoillut Iahettdja tai se on muotoiltu

l&hettajan toimeksiannosta. (Isohookana 2007, 139-140.)

Kuten maaritelmassa sanotaan, mainonnassa ei synny henkilokohtaista kontaktia
sanoman lahettajan ja vastaanottajan valille, vaan viestinta valittyy erilaisten kana-
vien kautta (Vuokko 2002, 195). Sanoman lahett&ja voi olla julkinen valta, kaupalli-
nen yritys, poliittinen puolue, jarjesto tai yksityinen henkilo (Isohookana 2007, 140).
Mainonnan kanavia ovat erilaiset joukkoviestinnan kanavat, kuten radio, televisio,
Internet, lehti tai ulkomainostaulu. Mainos voi valittyd myds suoraan vastaanottajalle

IImaisjakeluna, sdhkopostina tai vaikka tekstiviestilla. (Vuokko 2002, 195.)

Mainonnan tavoitteena on siis saavuttaa niin suuri joukko yleis6a kuin mahdollista
ja saada aikaan mielikuva mainostavasta yrityksesta. llman mainontaa yritys saat-
taa jadda alansa muiden mainostavien yritysten jalkoihin, silla mainonnalla luodaan
tunnettuutta ja tietoisuutta. Intressit mainonnalle voivat olla seuraavanlaisia: halu-
taan tehda tuote tunnetuksi markkinoilla, synnyttdd ostoaikomuksia, muuttaa tai
vahvistaa mielikuvaa yrityksestd, vaikuttaa ihmisten asenteisiin tai vahentaa jotain
kayttaytymistapaa. (Vuokko 2002, 195.) Edella mainituilla pyritdéan pitkaaikaisiin vai-
kutuksiin. Mainonnalla voi olla myds lyhytaikaisia tavoitteita, kuten esimerkiksi jos
lehdessa on ilmoitus huomisesta kahvitarjoilusta paikallismarketissa. Taman tarkoi-
tuksena on herattad asiakkaiden mielenkiinto ja saada heidéat asioimaan paikallis-

marketissa ilmaiskahvien toivossa.

3.2.1 Mainonnan tavoitteet
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Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan, pyritddnké kohderyhmaa
suostuttelemaan, informoimaan, muistuttamaan vai vahvistamaan jo tehtyd osto-
paatosta (Isohookana 2007, 141; Vuokko 2002, 195). Informoivan mainonnan ta-
voitteena on luoda tietoisuutta uusista palveluista ja tuotteista tai tuoda esille vanhan
palvelun tai tuotteen uusia ominaisuuksia. Suostuttelu eli preferenssien ja mieliku-
vien rakentaminen luo positiivista kuvaa tuotteesta tai palvelusta, eli silla yritetaan
synnyttaa kiinnostus. Muistuttaminen aktivoi muistisolujamme ja muistutusmainon-
nalla yritetadankin vaikuttaa tuotteen tai palvelun uusintaostoon. (Vuokko 2002; Iso-
hookana 2007).

Tavoiteluettelon kohdat saattavat tietysti vaikuttaa kayttaytymiseen, mutta taytyy
muistaa, etta yksistdan mainos ei valttaméatta saa aikaan ostopaatosta. Esimerkiksi
autoa, tuotantokoneita tai uusia jarjestelmid ei osteta pelkkien mainosten perus-
teella. Mainonta ndhdaankin 1&ahinn&a henkilokohtaista myyntity6ta tukevana ja sille
jalansijaa antavana voimana. Mainokset edesauttavat asiakkaan tuotetuntemuksen
syntymisessa jattamalla muistijaljen asiakkaan mieleen. (Vuokko 2002.) Joskus kui-
tenkin ostopaatds syntyy suoraan mainoksen perusteella. Muistelimme tilanteita,
joissa nain on kaynyt ja totesimme, etta esimerkiksi nalkaisena McDonald’sin TV-
mainoksen nakeminen saa aikaan ostopaatoksen. Pikaruokaravintolaan on lahdet-
tava oitis. Mutta onpa mainonnan tarkoitus mika tahansa, on se hyva maaritella tark-

kaan.

3.2.2 Mainonnan muodot

Mainonta jaetaan mediamainontaan, suoramainontaan, messuihin, mainoslahjoihin
seka mainostapahtumiin ja sponsorointiin. Kasittelemme néista erityisesti media-
mainontaa, joka sisaltdd Isohookanan (2007) mukaan ilmoittelumainonnan, televi-
siomainonnan, radiomainonnan, elokuvamainonnan seka ulko- ja likennemainon-
nan. Vuokko siséllyttdd samaiseen listaan vield verkkomediamainonnan. (Vuokko
2002, 200).

lImoittelumainonta tarkoittaa mainontaa sanoma- ja aikakauslehdissa sekéa ilmais-

jakeluissa. Sanomalehti on sdilyttanyt pintansa, vaikka nykyaikana kuluttajat kayt-
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tavat yha enemman Internetia ja sdhkaisia versioita sanomalehdista. Helsingin Sa-
nomien uutinen kertoo, ettd "Painettu sanomalehti on noussut Suomen luotetuim-
maksi mediaksi”’. Uutisessa on tarkasteltu IRO Researchin tuoretta mielipidetutki-
musta. (Petdja 2015.) Luotettavuus onkin yksi sanomalehtien vahvuuksista mainos-
mediana. Muita vahvuuksia ovat uutisluonteisuus, tarkka ajoitus, ajankohtaisuus,

luotettavuus, joustavuus seka paikallisuus (Isohookana 2007).

Finnpanelin TV-mittaritutkimuksen mukaan satunnaisesti valittu 1100 talouden
joukko, joka edustaa TV-talouksia Suomessa, katsoo televisiota 184 minuuttia eli
kolme tuntia ja nelja minuuttia vuorokaudessa (Finnpanel 2015 a). TAma on mieles-
tamme melko paljon, silla keskim&éarin olemme hereilld noin 16 tuntia paivassa. Jos
tasta ajasta kdymme tdissad kahdeksan tuntia, jaljelle jad kahdeksan tuntia, joista
kolme menee television katseluun. TV-mainonta vielapéa tavoittaa vastaanottajan
viikon jokaisena paivana. Muita television vahvuuksia mainosmediana ovat muun
muassa liikkuva kuva ja aani, laaja peitto, intensiivisyys, tunteisiin vaikuttaminen
sekd nopea toistomahdollisuus. Heikkouksina Isohookana (2007, 149) luettelee
muun muassa sen, ettd mainos on hetkessa ohi, televisio saattaa olla auki vain
taustalla, kanavapujottelua tapahtuu juuri mainosten aikaan ja mainos vaatii yleenséa

suuren budjetin.

Finnpanel on tehnyt lisksi tutkimusta siita, kuinka kauan vaesto keskimaarin kuun-
telee radiota paivassa. Taman mukaan kuuntelemme noin 174 minuuttia radiota
vuorokaudessa. (Finnpanel 2015 b.) Tama on melkein kolme tuntia. Monilla on tyo-
paikoillaan radio auki kahdeksan tuntia paivassa ja tydmatkatkin taittuvat radio auki.
Toiset taas eivat valttdmattd kuuntele ollenkaan radiota. Radion vahvuuksia mai-
nosmediana ovat kattavuus, henkilokohtaisuus, laheisyys, nopea toistomahdolli-
suus, joustavuus seka paikallisuus. Radion heikkoudet mainosmediana ovat samoja
kuin televisiolla: nopeus, taustakuuntelu seka kanavan vaihto. (Isohookana
2007,152.)

Elokuvissa kaynti on noussut viimeisten vuosien aikana. Esimerkiksi vuonna 2013
Suomessa myytiin elokuvalippuja noin 7,8 miljoonaa. Keskiméaarin Suomessa kay-

daéan elokuvissa 1,5 kertaa per asukas vuodessa. (Lehtonen 2013.) Elokuvan vah-
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vuuksia mainosmediana ovat paikallisuus, intensiivisyys, hyva muistiarvo seka yh-
teistllinen kokemus. Elokuvissa kaydaan kuitenkin kausiluonteisesti ja mainokset
menevat nopeasti ohi eika niihin voi palata enéa jalkeenpain. Liséksi mainoksen
nakevat vain ne, jotka ovat tulleet katsomaan kyseista elokuvaa. (Isohookana 2007,
153.)

Ulkomainonnan etuja mainosmediana ovat muun muassa seuraavat: se tavoittaa
ulkona liikkkujat lahinn&a kaupunkialueilla, edullinen kontaktihinta, tavoittaa ostohet-
kelld, on lasna silloin kun ihmiset liikkuvat paikasta toiseen, toistomahdollisuus, on
lAsna ympari vuorokauden ja silla on hyva huomioarvo. Ulkomainonnalle on kuiten-
kin helppo tehda ilkivaltaa ja sddolosuhteet vaikuttavat mainosten laatuun. (Isohoo-
kana 2007, 155.)

Edella mainittujen mainonnan muotojen rinnalle on noussut edelleen vahvasti kas-
vussa oleva verkkomainonta. Tarkasteltaessa Suomen ja kansainvalisia markki-
noita on havaittavissa trendi, jossa isot mainostajat siirtavat markkinointipanostuk-
siaan perinteisemmistd mainosmuodoista entistd enemman digitaalisiin ratkaisuihin
(KUVIO 3.) Kehitys on nopeinta mobiilimarkkinassa talla hetkella. IAB Finlandin toi-
minnanjohtaja Birgitta Takala kertoo seuraavaa: "Verkkomainonta kasvaa vahvasti
ja vie kohta jo neljanneksen kaikista mainospanostuksista. On huomattava, etta pal-
jon verkkomainontaa menee myos tilastojen ohitse, silla esimerkiksi panostukset

YouTubeen eivat sisélly naihin laskelmiin”. (IAB Finland b, 2015.)
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Mediamainonnan panostukset 2014, yht. 261,5M€
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KUVIO 3. Mediamainonnan painotukset (IAB FINLAND 2015 b.)

Kun puhutaan yleisesti mainonnasta, voidaan tiivistd sille monta etua. Niitd ovat
muun muassa seuraavat: mainonnalla pystytaan saavuttamaan suuri kohderyhma
yhta aikaa, mediavalinnalla voidaan kohdistaa mainonta tietylle kohderyhmalle, koh-
deryhman ei tarvitse sijaita maantieteellisesti samassa paikassa, mainosmedioita
on useita ja mainontaa voidaan kayttaa ostoprosessin eri vaiheissa. (Isohookana
2007, 140.)

3.3 Mainonta brandin kehittamisen valineena

On todettu, ettd laajalla mainonnalla luodaan uskottavuutta ja tunnettuutta. Tama
taas kasvattaa brandia ja tekee siita ison ja vahvan. Markkinointiviestinnan kannalta
organisaation on tarkeaa tiedostaa brandin identiteetti, eli mitk& ovat tuotteen tai
palvelun fyysiset ominaisuudet, sen persoonallisuus, millaisia suhteita se pyrkii luo-
maan kohderyhmaan, millaista kuvaa se luo kayttajastaan, mita arvoja ja kulttuuria
se edustaa ja miten se vaikuttaa kayttajaan itseensa. Naiden peruskysymysten
kautta voidaan toteuttaa toimivaa brandiviestintad, joka tuottaa tavoitteen mukaista
mielikuvaa. (Vuokko 2002, 123.)

Kun mietitddn yrityksen arvoja, on silla muitakin arvoja kuin pelkastaan tilastoista

nakyvat taloudelliset arvot. TAma merkityksellinen lisdarvo johtuu yleensa yrityksen
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vahvasta bréndista tai yrityskuvasta. Mainonnalla luodaan suuri osa tasta lisdar-
vosta. (Vuokko 2002, 101.) Tunnettuudella on iso vaikutus bréandiin. Yleensa jos
brandin tunnettuus on hyva, brandia arvostetaan enemman. TAméan vuoksi on saa-
tettu tehda monen vuosikymmenen mittaista markkinointity6ta. Miksi tunnettuus vai-
kuttaa positiivisesti arvostukseen? Tama johtuu siita, etta yleensa tunnettu merkki
nahdaan perusluotettavana ja sen myo6ta laadukkaana tuotteena tai palveluna.
(Rope & Mether 2001.) Onkin tarkeaa muistaa, etta jos yritys ei osaa arvostaa itse
brandidan tai imagoaan eivat myodskaan sidosryhmat sita arvosta. Tama sidosryh-
mien kokema lisdarvo, ja se kuinka suureksi ne sen arvioivat, on brandin arvon

muodostumisen perustana. (Vuokko 2002, 101.)

Jotta osaamme vaikuttaa mainonnalla brandin kehittdmiseen, meidan taytyy tietaa

mainonnan vaikutusprosessi (KUVIO 4.)

: Altis- Huo- Pro- :
Mainos > | | {,mi- maa- ses- > | Vaikutus
nen minen sointi

KUVIO 4. Mainonnan vaikutusprosessi (mukaillen Vuokko 2002, 204)

Jotta mainos voisi saada aikaan yksilossa vaikutuksia, on saatava aikaan altistumi-
nen mainokselle, mainoksen huomaaminen seké& mainoksen tulkinta (KUVIO 4.) Al-
tistumisvaiheessa vastaanottajalle luodaan mahdollisuus nahda tai kuulla mainos
(Vuokko 2002, 204). Toisin sanoen yrityksen taytyy tehdéa mediavalintoja ja julkaista
mainoksia eri viestintdkanavoissa. Mediavalinnan tavoitteena on kartoittaa juuri ne
mainosvalineet, joilla sanoma saadaan kohderyhmalle mahdollisimman tehok-
kaasti. On pohdittava, kaytetaanko esimerkiksi sanomalehtea mainonnan muotona
ja viela tarkemmin, mita lehtia. Talla tavalla pyritddn saavuttamaan oikeat ihmiset
oikeaan aikaan ja mahdollisimman kannattavalla tavalla. (Isohookana 2007, 141.)
Mainokselle altistuminen ei kuitenkaan viela tarkoita sita, etta todella huomaisimme
sen. Arsykkeiden lisdantyminen on johtanut siihen, etta rekisterdimme entista véa-

hemméan ymparilla olevista arsykkeistd. Jo ihmisen oma aistikapasiteetti asettaa



24

talle rajansa, emmeka pysty kasitteleméén kaikkea viestintaa yhté aikaa. (Vuokko
2002, 205.)

Vaikutusprosessin toinen vaihe on mainoksen huomaaminen (KUVIO 4.) Tama tar-
koittaa sita, ettd kohderyhma todella ndkee tai kuulee mainoksen. Keskitymme ja
annamme arsykkeelle huomion. Taméa huomioitu &rsyke siirtyy joko tydmuistimme
tai pitkdkestoiseen muistimme. Tyomuistissa arsyke viipyy vain tovin ja saatamme
muutamassa hetkessa unohtaa asken nahdyn tai kuullun mainoksen. Pitkakestoi-
sessa muistissa arsyke jaa niin sanotusti vaijymaan aktivointia. Esimerkiksi aamulla
nahty suklaapatukkamainos muistuu mieleen muistivihjeen eli karkkihyllyn nakemi-
sen avulla. Se kumpi naista edella mainituista siirtymista tapahtuu, riippuu siita, mil-
lainen merkitys arvioimallamme sanomalla on itsellemme. Jos meilléa on karkkipaiva,
todennakoisesti suklaapatukkamainos herattdd meissa herkemmin mielenkiinnon
kuin esimerkiksi heissé, jotka eivat syd suklaata. Mainostaja pyrkii kayttamaan kei-
noja, joilla saadaan lisda huomioarvoa. Naita keinoja ovat esimerkiksi varikas lehti-
mainos, julkkisten kayttaminen mainoksissa seka vilkkuva valotaulu. (Vuokko
2002.)

Kolmas vaihe on tulkintavaihe. Se on vaikutuksen synnyn kannalta kriittisin vaihe,
silla siind vaiheessa mainoksesta saattaa syntya inmisen muistiin taltio. Tulkinnan
tulos voi sailya pitkdankin. Jos tulos on mainostajan tavoitteiden mukainen, on mai-
nonnassa onnistuttu. Tulkinta synnyttdd kuvan mainostettavasta palvelusta, tuot-

teesta tai yrityksesta. "Onpas halpa hinta”, "Vaikuttaa juuri meille sopivalta”, "En ty-
kannyt yhtaan tasta” jne. (Vuokko 2002.) Mielikuvat vaikuttavat siis paljon silloin,
kun kuluttaja arvioi brandia. Markkinointitoimenpiteilla on suuri vaikutus asiakkaiden
mielikuviin. Mielikuvien muutokset positiiviseen suuntaan vaikuttavat yrityksen
myyntiin ja tulokseen hitaasti. Pitkalla aikavalilla toteutettujen oikeanlaisten markki-
nointitoimenpiteiden vaikutukset nakyvat brandin kehittymisena, myynnin kasvuna
seka parantuneena tuloksena. (Mékinen ym. 2010.) Mainonnalla taytyy siis pyrkia

vaikuttamaan mahdollisimman hyvin mielikuviin, joita luodaan asiakkaille.

On kuitenkin todettu, etta suuri brandi on yhtad kuin vahva brandi. Pienet brandit
jaavat usein jalkoihin, silla niilla on vahemman asiakkaita ja pienia brandeja arvos-

tetaan vahemman. Tasta voidaan summata ohje: laajenna brandiasi. Suuruudesta
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seuraa se etu, ettd se kiinnostaa monia ihmisia ja se sopii useisiin eri tilanteisiin ja
asiayhteyksiin. (Dahlén 2006, 42.) Jotta brandistd saadaan suuri, on sitd mainostet-
tava. Iso ja vahva brandi luo uskottavuutta. Laakso listaa tunnettujen brandien tun-
nusmerkkeja ja laaja mainonta on yksi naista (Laakso 2004, 130). On oltava silmiin-
pistava ja huomattavissa. Brandin tulee olla helposti saatavilla eli mainontaa on ol-
tava monessa eri kanavassa. Myds mainonnan jatkuvuus on tarkeaa. Monesti teh-
daan lyhytaikaisia mainostutkimuksia, joilla saadaan brandi hetkeksi silmiinpista-
vaksi ja muistettavaksi. Kun mainosta lakataan esittdméasta, myynti laskee sen mu-
kana, silla silmiinpistavyys katoaa. Tutkimuksissa on tultu siihen tulokseen, ettd mai-
noksella on suurin vaikutus brandin asemointiin eli ihmiset muistavat paremmin
brandin mainoslauseen. Toistolla on tarked osuus tassd kohtaa. Mitd useammin
mainosta esitetaan sitd huomattavampi ja silmiinpistavampi brandista tulee. Yksi
tarkeimmista paékohdista, mihin mainonnalla voidaan vaikuttaa, on brandin tunnet-
tuus. (Dahlén 2006, 42.)

Tunnettujen brandien tunnusmerkkeja ovat laajan mainonnan lisdksi brandin pitka
aika toimialalla, laaja jakelu seké se, etta brandi on menestyksekas ja siité tulee sen
myo6té haluttu. Taté tukee tapaus vuodelta 1998, kun McDonald’s omalla tuotekehi-
tyksellaan loi ruishampurilaisesta trendikkaan. Aluksi keksittiin tuote McRuis ja ta-
man jalkeen siita luotiin kattavien mainoskampanjoiden avulla muodikasta. Harva
asia yrityselamassa tulee trendikkaaksi itsestaan. Premium-jaateldsta kiinnostuttiin
sen jalkeen, kun ensimmaiset kuluttajat olivat maistaneet niitd ulkomailla. Trendik-
kaita niista tuli, kun ensimmainen premium-jaateld tuotiin Suomen markkinoille.
(Laakso 2004.)

Kuinka brandista sitten tehdaan tunnettu mainonnan avulla? Erilaisuus on yksi keino
luoda tunnettuutta. Mainonnan viesti ja& helpommin mieleen, jos siihen liittyy jotakin
erilaista. Toinen hyva vinkki on luoda sellainen slogan ja tunnusmelodia, jotka is-
kostuvat kuluttajien mielen syovereihin. Tasta esimerkkina Nokia tune eli Nokian
perinteinen soittodani. Ei ole helppo I6ytaa ihmista, joka ei tunnistaisi kyseista me-
lodiaa ja osaisi yhdistaa sita Nokiaan. Myds symbolin kaytto lisda tunnettuutta: Adi-
daksen kolme raitaa, Michelin-ukko jne. Joskus mediajulkisuus voi toimia jopa mai-
noskampanjaa paremmin tunnettuuden luomisessa. (Laakso 2004, 137-147.) Ihmi-

set katsovat televisiosta uutisia eivatka niink&d&n mainoksia. Tama fakta takaa myos
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sen, ettd mainostajan kannattaa etsia tietoisesti brandillensa sopivia tv-ohjelmia, joi-
hin voisi sponsoroida tuotteensa nakyville. Mainostaja voi liséksi linkittaa tuottee-
seensa esimerkiksi julkisuuden henkildon. Teemu Selanne yhdistettyna Valion mai-

toon luo mielikuvaa vahvuutta ja menestysta luovasta maidosta.

Hyva mainos on mediajulkisuuden lisdksi muun muassa selvasti kohdistettu, suos-
tuttelee kuluttajaa, viestii brandin persoonallisuutta ja on uskottava (Laakso 2004,
237.) Karhu-oluella on mainoksia Facebookissa ja yksi niista tuli vastaan meita mo-
lempia tdman opinnaytetyon kirjoittajia. (Facebook 2015.) Mainos tiivistad mieles-
tamme taydellisesti sen, mitd mainos on parhaimmillaan. Mainos on pelkka kuva,
jonka tausta on musta. Taustaa vasten lukee Karhun logon varilla "Ei sitd mainosten
takia juoda.” ja taman alla on Karhun logo. Mainos on yksinkertainen, mutta tdynna
sanomaa. Mainos ottaa kantaa alkoholilain uudistukseen, jossa rajoitetaan entises-
taan alkoholin mainontaa ja samalla se viestii vahvasta brandista. Karhu on vakiin-
nuttanut paikkansa suomalaisten oluttottumuksissa, joten mainostaja voi luottaa sii-
hen, etta kuluttajat juovat Karhua joka tapauksessa. Mainos on uskottava, viestii

brandin persoonallisuutta ja suostuttelee kuluttajaa olemaan hieman kapinallinen.

Brandista kannattaa tehda usein myos irrationaalinen eli vaihteleva ja epéajohdon-
mukainen. Tama pitaa ylla kuluttajan mielenkiinnon ja kehittaa pitkajanteista uskol-
lisuutta bréandia kohtaan. Mainonnan avulla tdméan tekeminen tapahtuu epajohdon-
mukaisen mainonnan avulla. Vaikka aikaisemmin olemme todenneet, ettd mainon-
nan taytyisi olla integroitua, mainonnan kannattaisi silti Dahlénin (2006) mukaan olla
joustavaa. (Dahlén 2006, 50—-61.) Samaa mielta on Hagerstrand (2009). Han herét-
telee lukijaa olemaan ravakampi. Esimerkkind han puhuu logosta, joka on usein oi-
keassa alakulmassa. Mitapa jos sen sijoittaisi vaikka vasemmalle ylakulmaan. Jos
tuote on puhdas ja hentoinen, voi mainoksessa olla esimerkiksi jotain likaista. (Ha-
gerstrand 2009, 24.) Tunnetulla brandilla on jo vahva mielikuva kuluttajien aivonys-
tyrdissa, joten yritys voi rohkeasti leikkia ajatuksella epdjohdonmukaisuudesta. Kun
mainos on epdjohdonmukainen, se tunkeutuu tutun mielikuvamme Iapi ja talléin jou-
dumme tydstdmaan brandia enemmaén. Samalla se ravistelee vanhoja tottumuksia,
mika tekee brandista mielenkiintoisemman. Tiivistamme tdman yhteen sanaa: yl-
lata. (Dahlén 2006, 50—-61.)
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Brandin asemointi voi tuoda brandille uutta puhtia. Tama saattaa auttaa I6ytamaan
asiakkaat uudestaan. On tutkittu, etta brandin ymparisto vaikuttaa paljon brandiva-
lintaan. Organisaation taytyy siis valita ymparistonsa huolellisesti. Mainonnalla ta-
han voidaan vaikuttaa esimerkiksi mainostammalla omaa tuotetta tai palvelua ihan
uudessa asiayhteydessa tai jonkin toisen bréndin kanssa. Toinen bréandi voi toimia
kontrastina tai viitekehyksena. (Dahlén 2006, 62—75.) Tata ajatusta hyddyntaa myos
Hagerstrand. Han kehottaa palauttamaan mieleen legendoja, tarinoita sekd muita
tuttuja sananparsia ja ratsastamaan jo olemassa olevilla mielikuvilla. Esimerkkind

tasta "kerro kerro kuvastin, kenen muffinsi on mehevin.” (Hagerstrand 2009, 24.)

Ihminen on tunteellinen ja tekee melkein kaikki paatdéksensa tunteiden kautta ja ta-
kia. Tunteellisuus on meille kaikille yhteinen ominaisuus kulttuurista ja maanosasta
rippumatta. Mainonnassa kannattaa iskea tdhan faktaan. On saatava ihmiset ajat-
telun sijasta tuntemaan, silla on helpompi vaikuttaa mainonnalla tunteiden kautta

(Dahlén 2006, 92.) Syy-yhteys on yksinkertainen ja sita kuvataan kuviossa 5.

Tunteet ‘ Asenne mainontaa kohtaan ‘Asenne brandia kohtaan

KUVIO 5. Tunteiden vaikutus asenteeseen mainontaa ja brandia kohtaan (Dahlén
2006, 92)

Mainonnalla voidaan siis vaikuttaa tunteisiin, jotka vaikuttavat asenteeseen mainon-
taa ja brandia kohtaan (KUVIO 5). Kayttamalla hyvaksi ihmisen tunteellisuutta, voi-
daan isked juuri tiettyihin kohtiin aivoissa ja tasta seurauksena saada aikaan toivot-
tuja reaktioita. Inmisella on oma tunneaivo, jota han kayttaa, vaikka ratkaisisi ratio-
naalisia tehtavid. Isot aivot eivat toimi kunnolla ilman limbisen etuaivon aluetta el
ilman tunteita. Mainonnalla voidaan heratelld limbisid aivoalueita limbisilla signaa-
leilla. Ihminen tiedostamattaan tuntee ja hanen vaistonsa herdavat esimerkiksi kat-
sellessaan mainosta Fazerin sinisesta. Limbisid signaaleja mainoksessa ovat muun
muassa rauhallinen adnensavy, tumma sininen vari sekéa rauhallinen taustamusiikki.
Tumma sininen luonnehditaan usein luotettavaksi. Tama saa aikaan positiivisia tun-

teita mainosta ja taman myo6ta brandia kohtaan. (Dahlén 2006,91-103.) Tunteet
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ovat mysteerinen joukko. Selvittamalla uusia limbisia signaaleja, voidaan luoda etu-

matkaa kilpailijoihin nahden.

Mainitsimme aiemmin, etta ihmisten asenne mainosta kohtaan vaikuttaa heidéan
asenteeseensa brandia kohtaan. Taman vuoksi on vaarallista mainostaa tavalla,
joka koetaan negatiiviseksi. Taytyy muistaa, ettéd jos suhtaudumme mainokseen
kielteisesti, suhtaudumme todennakdisesti myds brandiin kielteisesti. Mainoksen ta-
voitteena on, etta ihmiset muistaisivat ja tunnistaisivat brandin, joten on parempi
luoda selkeilla viesteilla positiivinen mielikuva mainostettavasta brandista. Tata voi-
daan tehda sisallyttamalla mainokseen elementteja, jotka herattavat brandiajatuk-
sia. On kuitenkin oltava varovainen elementtien lisddmisessa, silla keskeinen ele-
mentti eli brandin syvin ajatus, logo ja sanoma voivat jaada aarielementtien kuten
aanen, musiikin tai ymparistén varjoon. Viesti on hyva sailyttdd minimaalisena ja on
huolehdittava siita, etta aarielementit tukevat brandiajatusta. (Dahlén 2006, 105—
111))

Kun tiedostetaan, miten media vaikuttaa mainoksista saatuihin kasityksiin, markki-
noija voi kayttaa sitd hyvaksi ja viestia aivan eri tavalla kuin ennen. On tarkeda na-
kya esimerkiksi televisiossa, silla se viestii sitd, ettd brandi on arvokas ja silla on
suuret resurssit kaytdssaan. Mediavalinnassa kannattaa olla kuitenkin luova, silla
mediakonteksti herattaa ihmisissa tunteita, jotka vaikuttavat heihin heidan katselles-
saan mainoksia. Tama tunneperainen reaktio, joka syntyy mediakontekstista, vai-
kuttaa asenteeseen mainosta kohtaan, mika taas vaikuttaa asenteeseen brandia
kohtaan. Mainos ja mediakonteksti ovat keskendan kilpailevia informaatiolahteita.
Melkein aina mainos vetaa tassa kilpailussa lyhnyemman korren. On viisasta antaa
median lisata informaatiota mainokseen ja brandiin sen sijaan, etta laitettaisiin mai-
nos tarjoamaan kilpailevaa informaatiota ja menetettaisiin peli. (Dahlén 2006, 119—
125))

Yksittdinen mainos ei karsi pelkéastaan siitd, ettd se joutuu kilpailemaan median
kanssa vaan kilpailua on myds muiden mainosten kanssa. Itsestaanselvyys on se,
ettd mitd enemma&an mainoksia mediassa on sitd helpommin yksittadisen mainoksen

vaikutus jaa heikommaksi. Yksi tapa ratkaista edella mainitut ongelmat on kayttaa
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luovuutta median valinnassa. Median voi tehda sellaisesta asiasta, jota ei valtta-
matta ole edes pidetty mediana kuten paperinenéliinasta, séhkdlaskusta ja ikku-
noista. Nain voidaan hytdyntad median ja mediakontekstin ominaisuuksia mainok-
sen "pohjustamiseen”. (Dahlén 2006, 126—131.) Uudenlaisella ymparistdlla voi ker-
toa jotain ihan uutta tuotteesta tai palvelusta. Uudenlainen ymparist6 myos yllattaa
kuluttajan. (Hagerstrand 2009, 33.)

Onkin havaittu, ettd huomion saaminen on mainonnan menestyksen avain. Taman
vuoksi mainoksen asemointimuoto ja muodon jatkuva muuntelu ovat tarkeita. Mai-
nos tekee yha pienemman vaikutuksen sitd mukaa, kun ihmiset tottuvat siithen. Mai-
noksen formaatti ja asemointi ovat tarkeampia kuin sisaltd. Vaikka sisaltd olisi
kuinka mukaansatempaava ja vaikuttava, se ei saa ansaitsemaansa huomiota vaa-
rin asemoidussa mediassa. Hyvin valittu asemointimuoto ja muuntelu eivat rasita
vastaanottajaa. Tasta esimerkkina automainos, joka sijoitetaan sanomalehteen 6l-
jyn haittoja kasittelevan jutun viereen tai autoilun hyo6tyja kasittelevan jutun viereen.
Voimme yhteen aaneen todeta, ettd automainoksen kannalta parempi asemointi on

olla autoilun hyétyja kasittelevan jutun vieressa. (Dahlén 2006, 135-145.)

Kun suunnittelee, milloin mainostaa ja missa mainostaa, kannattaa vaikuttaa osto-
paatoksen ja mainoksen vélisen ajan minimoimiseen. Meilla ihmisilla on nimittain
tapana muistaa vain muutama asia kerralla ja ndistakin asioista vain viimeksi kuullut
tai ndhdyt ovat helpommin mielessé. Lehti- tai tv-mainonnan sijaan voi kuluttajaan
yrittaa vaikuttaa esimerkiksi sijoittamalla suuren mainostaulun omasta tuotteestaan
kyseista tuotetta myyvan kaupan eteen. Nain mainos tavoittaa kohderyhmansa juuri
ennen ostopaatdsta seka ajallisesti etta fyysisesti. Lisaksi on hyva pitaa brandia na-
kyvilla ja lasna koko vuoden eiké vain sesonkiaikana. Talldin oma brandi voi saada
huomattavasti suuremman mainososuuden, jos muut brandit mainostavat vain esi-
merkiksi ennen talvisesonkia. Hiljaisen kauden aikana ei siis ole niin paljoa kilpailua
brandin esille tuomisessa. (Dahlén 2006, 147-157.)



30

4 HENKILOSTOPALVELUYRITYKSET JA NIIDEN ERIKOISPIIRTEET

Henkilostopalvelualan yrityksilla on asiakassuhteita niin yrityksiin kuin yksittaisiin
tyontekijaasiakkaisiinkin. Henkilostopalveluyrityksien yksi suurimmista tavoitteista
on saattaa yhteen tyota tarvitseva ja tyOta tarjoava. Tassa onkin onnistuttu hyvin,
silla Henkilostopalveluyritysten liton mukaan vuokratyo tyéllistaa jo 100 000 suoma-
laista, eli enemman kuin esimerkiksi paperiteollisuus tai pankkiala. (Taloussanomat
2013.)

Henkilostopalvelualan yritykset tarjoavat usein samoja standardeja palveluita.
Naista palveluista tunnetuimpia ovat esimerkiksi erilaiset henkiléstopalvelut kuten
henkilostovuokraus- ja rekrytointipalvelut, henkildarvioinnit (mm. soveltuvuusarvi-
oinnit ja psykologiset testit) sek& ulkoistamis- ja suorahakupalvelut (headhunting).
Liséksi henkilostbalan yritykset tarjoavat muitakin palveluita, kuten uudelleensijoit-
tamisvalmennusta (outplacement) seké kansainvalisia henkilostoratkaisuja. Liséksi
jokainen henkilostopalveluyritys lupaa tyypillisesti hyvaa ja luotettavaa palvelua

seka ammattitaitoisia tybelaméaosaajia. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2014.)

Henkildstbpalveluyritysten asiakkaita ovat henkilostopalveluja ostavat yritykset seka
tyopaikkaa hakevat tyontekijat. Monet yritykset kayttavat vuokratydévoimaa, koska
se on helppoa ja nopeaa. Lisdksi hyvid ja ammattitaitoisia tyontekijoita on saatavilla.
Vuokratybvoimaa kaytetd&dn moneen tarkoitukseen. Suurimmat syyt ovat kuitenkin
toisten tyontekijoiden sijaisuudet tai erilaiset ruuhkahuiput ja sesongit. Jotkut henki-
|6stopalveluyritykset tyollistavat myods tydperustein maahan muuttavia maahan-
muuttajia, ja talldin samalla parantavat ulkomaalaisten tyontekijoiden asemaa suo-

messa. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2014.)

Jokainen henkilostopalvelualan yritys kuuluu Henkildstépalveluyritysten liittoon
(HPL). Henkilostopalveluyritysten liitto on jokaisen henkilostdd vuokraavan seka
muita henkilostopalveluita tarjoavan yrityksen tydnantaja- ja toimialaliitto. Henkilos-
topalvelualan liitto hoitaa henkilostopalvelualan yritysten edunvalvontaa tyénantaja-
ja elinkeinopoliittisissa asioissa. HPL edustaa toimialaa viranomaisiin ja muihin si-

dosryhmiin nédhden ja on mukana kehittamassa alan toimintaedellytyksid. Liitto
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my0s valvoo alan tydnantajien yhteisia etuja ja antaa muun muassa lausuntoja seka
edustaa alaa erilaisissa tydoryhmissa. HPL kehittaa henkilostopalvelualaa muun mu-
assa laatimalla alalle toimintaperiaatteet, yleiset sopimusehdot ja teettamalla alaa
koskevia tutkimuksia ja tilastoja. Liitto neuvottelee yhden yleissitovan tydehtosopi-
muksen ja antaa tydsuhteisiin liittyvdd neuvontaa ja koulutusta noin 300 jasenyrityk-
selleen. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2014.)

Promenade Wayn tuottamassa vuokratytntekoa koskevassa tutkimuksessa selvi-
tettiin vuonna 2014 mm. sitd, kuinka nopeasti henkilostopalveluyrityksen vuokra-
tyontekijat tyollistyvat, minkalaiset syyt heilla on tehda vuokratyota seka sitd, kuinka
tyytyvaisia vuokratyontekijat ovat tyon sisaltoon. Kyselyyn oli vastannut 5552 vuok-
ratyota tekevaa henkiléa. Noin puolet vastaajista (45%) sai toita viikon sisalla hake-
muksen jattamisen jalkeen. Lopuilla tydllistymiseen kului kahdesta viikosta kahteen
kuukauteen. Suurimmalla osalla vastaajista syy vuokratyon tekemiselle oli se, etta
ilman vuokraty6ta he saattaisivat olla tyottdmia. Vuokratydntekijoiden mielesta
vuokratyolla on myds omat hyvét puolensa, silla usein silloin saa itse maaritella,
milloin ottaa tyodta vastaan ja millaista se on. Iso osa vastaajista oli myos tyytyvaisia
tyon sisaltoon. Tyytyvaisimpid olivat Terveydenhoito- ja sosiaalialalla tytskennel-
leet. (Promenade 2014.)

4.1 Tyontekijavuokraus

Tyontekijavuokrauksessa ideana on, etta vuokratyontekijoita etsiva henkilostopal-
veluyritys loytaisi tyontekijaa tarvitsevalle yritykselle juuri sen tarvitseman tyonteki-
jan. Haasteena onkin poimia monien potentiaalisten tyota etsivien joukosta juuri se
oikea henkild oikeaan tydhon. Tyontekijoille vuokratydala tarjoaa hyvat tyollistymis-
kanavat, eri elamantilanteisiin sopivia joustavia tyon teon muotoja seka mielenkiin-
toisia ja haastavia tyotehtéavia, joissa paasee hydodyntamaan omaa ammattitaitoaan
ja osaamistaan erilaisissa tehtavissa. Vuokratyon pituus vaihtelee yleensa muuta-
mista paivista jopa pariin vuoteen. Vuokraty® onkin usein myds avain vakituiseen
tyosuhteeseen. Monet yritykset kayttavat vuokratyévoimaa myds rekrytointika-
navana, jolloin aluksi tydskennellaan yrityksessa vuokratyontekijdna ja sen jalkeen
tyollistytddn omaksi tyontekijaksi. (EK:n henkildsto ja koulutustiedustelu 2012.) N&in

toimitaan, koska nykypaivana ammattitaitoisia tyontekijoitd on yha vaikeampi l0ytaa.
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Yritykset usein myos luottavat henkildstopalveluyritysten ammattitaitoon ja asian-
tuntemukseen. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2014.)

Henkilostbpalveluyritysten tuottaman tyontekijavuokrauksen keskeinen erityispiirre
on se, etta perinteisen kahden toimijan sijaan siin& onkin kolme toimijaosapuolta.
Nama kolme osapuolta nimetaéan seuraavasti: henkilostopalveluyritys, asiakasyritys
seka vuokratydntekija. Tassa kolmiossa vuokratyontekija on tydsuhteessa henkilos-
topalveluyritykseen, mutta antaa tyopanoksensa toiselle tydnantajalle, asiakasyri-
tykselle. Asiakasyritys on puolestaan asiakas-suhteessa henkilostopalveluyrityk-
seen. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2014.)

Kuvio 6 hahmottaa tyontekijan, henkiléstopalveluyrityksen seka asiakasyrityksen

velvollisuuksia néiden kolmen edelld mainittujen suhteissa toisiinsa.

TYONTEKIWA
tydntekovelvollisuus

Henkilostopalveluyritys Asiakasyritys
* palkat + sivukulut * tyonjohto-oikeus ja velvollisuus
*yuosiloma ¢ a *tydaika
* sairaslomat * perehdytys
* yt-velvollisuus * tydn suunnittelu

* tydturvallisuus

KUVIO 6. Vuokratydn paapiirteitd (Mukaillen henkiléstopalveluyritysten liitto 2014.)

Kyseessa olevassa tydsuhteessa vuokrattu tyontekija tyoskentelee asiakasyrityk-
sen tyonjohdon alaisuudessa ja valvonnassa, seka tydskentely tapahtuu asiakas-
yrityksen maaraamissa tyotiloissa. Kuten Kuviosta 6 voidaan nahda, vuokratyonte-
kijan kayttd eroaa itse rekrytoidun tyontekijan tilanteesta palkkauksessa, silla asia-
kasyritys suorittaa tydsta tehdyn korvauksen henkilostopalveluyritykselle, eiké vuok-
ratyontekijélle itselle. Nain ollen tyontekija saa palkkansa tydnantajaltaan eli henki-

l6stopalveluyritykselta. Kuviosta 6 voidaan myds huomata, kuinka vastuu tyonteki-
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jasta jakautuu henkilostopalveluyrityksen ja asiakasyrityksen valilla. Henkilostopal-
veluyritys hoitaa kaikki tyontekijan rahalliset tapahtumat sekad loma-asiat, kun taas
asiakasyritys huolehtii itse tyohon liittyvista asioista, kuten tybajasta seka tyoturval-
lisuudesta. Tyontekijalla on tydntekovelvollisuus, eli velvollisuus saapua paikalle ja

tehda saatu tyd mahdollisimman hyvin ja huolella.

Henkilostbpalvelualalla toimivat yritykset muun muassa vuokraavat ja rekrytoivat
tyontekijoita, joten henkilostopalveluyritykset kasittelevéat paivittdisessa tydssaan
runsaasti henkil6tietoja. Tasté johtuen henkilostopalvelualalle on laadittu henkilotie-
tojen kasittelya koskevat kaytdnnesaannot. Saantojen tarkoituksena on paitsi oh-
jeistaa henkiléstopalvelualalla toimivia yrityksida, myés luoda alalle yhteiset pelisaan-
not henkildtietojen kasittelyyn. Kaytdnnesaannoissa annetaan ohjeita tyontekijare-
kistereiden paivittamisesta seka muun muassa tyontekijoiden luottotietojen, tervey-
dentilatietojen ja suositusten kasittelysta. Tietosuojavaltuutettu on tarkastanut hen-
kilostopalvelualan henkilttietojen kasittelyn kaytannesaantdjen lainmukaisuuden.
Osana henkilostopalveluyritysten auktorisointia auktorisoidut yritykset sitoutuvat

noudattamaan kaytannesaantoja. (Henkilostopalveluyritysten liitto 2014.)
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5 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTO, MENETELMAT JA TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen toimeksianto ja toimeksiantaja

Opinnaytetydmme lahti liikkeelle siita, ettd toimeksiantajamme VMP Group antoi
meille tehtavaksi selvittaa:

— kuinka tunnettu ja millainen mielikuva yrityksilla on VMP Groupista Pohjanmaan
alueella

— vaikuttaako TV-mainonta yrityksen kiinnostavuuden heréttamiseen ja saavuttiko
TV-mainos kohdeyleisbnsa seka

— kuinka vahvasti VMP Group on profiloitunut henkiléstovuokraukseen ja rekrytoin-
tiin potentiaalisten asiakkaiden mielissa.

Naistéa kysymyksistd muodostui opinnaytetydmme tavoitteet ja tarkeimmat tutkimus-
kysymykset.

VMP Group on yksi Suomen johtavista henkiléstopalvelualan yrityksista. Se tarjoaa
henkilostovuokrausta, rekrytointeja, ulkoistamista, kouluttamista seka johdon rekry-
tointeja ja konsultointiin liittyvid palveluja. Yrityksen juuret juontavat Turkuun vuo-
teen 1988. Yrittajat Riitta ja Mauno Savolainen paattivat luoda apua Suomessa val-
linneeseen tybvoimapulaan, jota oli erityisesti rakennustoiminnassa ja teollisuu-
dessa. Yritys aloitti toimintansa nimella Varamiespalvelu. Tasta alkoi yhtion hurja
kasvu. (VMP Group 2015.)

Varamiespalvelu loi ensimmaisena yrityksena alallaan franchisekonseptin, joka on
laajentunut koko maan kattavaksi. Suomen lisdksi VMP Group toimii Virossa, Ruot-
sissa ja Romaniassa. Vuonna 2010 Varamiespalvelu muutti nimensa VMP Grou-
piksi, jolloin koko brandi sai uuden ilmeen. Liikevaihto pysyi pitkddn noususuhdan-
teisena aloitusvuodesta lahtien. Vuoden 2009 lama vaikutti kuitenkin myés VMP
Groupin toimintaan ja liikevaihto laski. Ennen lamaa, vuonna 2005, Varamiespal-
velu-ketju saavutti ensimmaisena alan toimijana Suomessa yli 100 miljoonan euron
likevaihdon. Yhtion liikevaihto vuonna 2014 oli 96 miljoonaa euroa. (VMP Group
2015.)
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Hurjan liikkevaihdon mahdollistavat VMP Groupin yhtenaiset arvot, joita ovat tuotta-
vuus, vastuullisuus, edellakaviyyys, kumppanuus seka yrittdjyys. (VMP Group
2015.) VMP Group on auktorisoitu auktorisointiyhtidé Reiluja Vuokratdita Oy:n mu-
kaisesti ja talla varmistetaan, etta henkiléstovuokraus on reilua seka kayttajayrityk-
sen etta tyontekijan kannalta. Auktorisoidut yritykset haluavat ja heidan taytyy tuoda
esille oma sitoutuneisuutensa lain mukaisiin ja eettisiin toimintatapoihin. (Auktori-
sointiyhtid Reiluja Vuokratéita Oy 2015.) Edella mainittujen arvojen ja toimintaperi-
aatteiden avulla VMP Group tydllistaa vuosittain yli 10 000 tyontekijaa 3 000 asia-
kasyritykseen. Yritys on merkittdva nuorten tyoéllistaja, silla puolet sen tyontekija-
asiakkaista on alle 25-vuotiaita. Usein nuorille vuokratyd on ensimmainen tapa
saada t6ita ja hankkia omia mieltymyksiaan vastaavaa tyota. VMP Group kannustaa
monenlaiseen ty6hon, silla muuttuvilla tydmarkkinoilla tydnantajat arvostavat entista
enemman monipuolista osaamista, valmiutta toimia erilaisissa tehtavissa seka uu-
siutumiskykya. (VMP Group 2015.)

5.2 Tutkimuksen toteutuksen menetelmat, raportointi- ja analysointiteknii-
kat

Kaytimme tutkimusmenetelmanamme maarallista tutkimusta. Maarallinen tutkimus
on tutkimus, jossa kuvataan mitattavien ominaisuuksien suhteita ja eroja. Tutkijan
taytyy olla objektiivinen eli tutkimuksen tulos ei riipu tutkimuksen tekijasta. Jos tutki-
mus toistettaisiin eri tutkijoilla, tulokset olisivat kutakuinkin samanlaiset. Muuttujiksi
kutsutaan tutkimuksen asioita, joista halutaan saada tietoa. Naitd ovat esimerkiksi
vastaajan kotipaikkakunta, mielipide jne. Mittariksi kutsutaan maarallisessa tutki-
muksessa tapaa, jolla haluttu tieto hankitaan. Naitéa ovat haastattelu-, kysely- ja ha-
vainnointilomake. (Vilkka, 2007, 13—-15.) Me toteutimme oman tutkimuksemme ky-
selylomakkeen muodossa. Havainnoimme tuloksia numeroin seka taulukoin ja seli-
tamme numerotiedot sanallisesti. Lisaksi tulkitsimme avointen kysymysten vastauk-

sia.

Kyselylomakkeen taytyy yleensa olla standardoitu eli vakioitu. Tama tarkoittaa sita,
ettd kaikilta vastaajilta kysytddn samat asiat, samalla tavalla ja samassa jarjestyk-

sessa. Kysely oli meille paras vaihtoehto toteuttaa tutkimus, silla tutkimuksen vas-
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taajat olivat maantieteellisesti hajallaan. Ongelmana kyselyssé on vastausten viipy-
minen sekd mahdollisen muistutuksen lahettdminen, joka saattaa aiheuttaa lisdkus-
tannuksia. Ajoitus onkin tarkeaa kyselyn lahettamisessa. (Vilkka, 2007, 20-30.) Esi-
merkiksi kesdlomien aikaan ei kannata lahettdd kyselya, silla vastaajat eivat ole
toissé ja vaikka olisivatkin, he eivat valttamatta jaksa enaa kiinnostua kesan aikana

vastaamaan kyselyyn.

Kaytimme laatueroasteikkoa mittaamaan sanallisia kysymyksia. Laatueroasteikolla
voidaan mitata laadullisia ominaisuuksia. (Vilkka, 2007, 48.) Jaottelimme esimer-
kiksi vastaajien paikkakunnat maarallisesti sektoreihin, jotta saimme laskettua,
montako prosenttia vastaajista on miltakin paikkakunnalta. Kaytimme otantamene-
telmana kokonaisotantaa, silla koimme sen parhaaksi tdsséa tapauksessa. Otimme
mukaan siis kaikki VMP Groupin asiakasrekisterissa olevat yritykset seka Asiakas-

palvelurekisterissé olevat yritykset, jotka sijaitsevat Pohjanmaan alueella.

Lomakkeessamme oli monivalintakysymyksia, joiden vastausvaihtoehdot olivat en-
nalta maariteltyja. Lisaksi kysyimme avoimia kysymyksia, joihin vastaajat pystyivat
kirjoittamaan sanallisen vastauksensa. Osa kysymyksista oli sekamuotoisia eli osa
vastausvaihtoehdoista oli ennalta maaratty seka vakioitu ja osa vaihtoehdoista oli
avoimia. Testasimme lomaketta toimeksiantajamme eli VMP Group Kokkola, Sei-
najoki, Vaasan toimitusjohtajan Jarno Juolan kollegoilla Antti Martikaisella ja Johan-
nes Setasella. He saivat kommentoida ulkoasua, kysymyksia seka yleisesti kyselya.
Testaus tehtiin parikin kertaa, silla kysymysjarjestys muuttui valilla melko radikaa-

listi.

5.3 Prosessi, tutkimuksen eteneminen ja aikataulu

Lahdimme toteuttamaan annettua toimeksiantoa kokoustamalla ensimmaisen ker-
ran helmikuun puolessa vélissa vuonna 2015 VMP Group Kokkola, Seinajoki, Vaasa
toimitusjohtajan Jarno Juolan sek& ohjaavan opettajamme Marko Ovaskaisen
kanssa. Tutustuimme hieman toisimme ja kavimme lapi tulevaa toimeksiantoa ja
sitd, kuinka aiomme selvittda esiin nousseet tutkittavaksi halutut asiat. Paadyimme

tassa vaiheessa kyselyyn, joka lahetettaisiin sdhkopostilla VMP Groupin nykyisille
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ja potentiaalisille asiakkaille. Epaselvaksi jai viela siind vaiheessa, tekisimmeko ky-
selyn VMP Groupin omalla jarjestelmalla vai koulun tarjoamalla Webpropol-ohjel-
malla. Pienen pohdiskeluhetken jalkeen sovimme seuraavan tapaamisen parin vii-

kon paahan.

Seuraavassa tapaamisessa kavimme tarkemmin lapi, mita kyselyn pitaisi siséltaa
selvittamalla tarkeimmat tutkimuskysymykset painotusalueineen. Paatimme myaos,
ettd kysely lahetetaan noin 4000 yritykselle Pohjanmaan alueella. Nailla yrityksilla
olisi mahdollisuus osallistua kyselyn lopuksi arvontaan, jossa voi voittaa Talent Q-
henkil6arvioinnin. Tiedot yrityksista saataisiin VMP Groupin asiakasrekisterista, in-
ternetin julkisista lahteista seka Asiakastiedon palvelusta. Paadyimme liséksi siihen,
ettd teemme kyselyn Webropol-ohjelmalla, jotta meilla on tehdessamme jatkuva tuki
koulun puolesta. Sovimme viikon paahan deadlinen ensimmaiselle versiolle kyse-

lysta.

Lahdimme liikkeelle siis toiminnasta emmeka teoriasta. Teimme ensimmaisesta ky-
selyversiosta Word-pohjaisen, silla tiesimme, ettd kysymyksia ja niiden jarjestyksia
tullaan viela muokkaamaan. Lahetimme sahkopostilla tdméan raakileen Jarnolle ja
Markolle, jotta he pystyivat kommentoimaan aikaansaannostamme. Kavimme sah-
kopostikeskustelua viikon ajan kyselysta ja muokkailimme kyselya aina tarpeen
vaatiessa. Jarno lahetti testiversioitamme myds kollegoilleen kommentoitaviksi,
jotta saimme monenlaisia nakokulmia. Sovimme taas uuden tapaamisen, jossa
meilla piti olla valmiina Word-pohjainen kysely, saatekirje kyselylle seka pohjalla tu-
tustumista Webropolin kaytosta. Webropol on siis kysely- ja analysointisovellus,
joka mahdollistaa nopeasti tiedon kerddmisen ja sen jalostamisen. Sovelluksen
avulla voi kustannustehokkaasti parantaa omaa toimintaansa ja saavuttaa talla
saastoja yritystoiminnassa (Webropol Oy 2015). Koulumme hyddyntaa sovellusta

juuri opinnaytetdiden tekemisessa, mutta myods kehittdessaan omaa toimintaansa.

Tapaaminen sujui odotetulla tavalla ja saimme varmuuden alkaa ty6skentelemaan
Webropol-sovelluksella. Sovelluksen kéayttd oli helppoa ja ty¢ sujui mutkattomasti.
Saimme kyselyn valmiiksi maaraaikaan 24.3.2015 mennessa. VMP Groupin mai-
noksen esittdminen MTV:II& loppui 25.3. Olimme sopineet, ettd kysely lahetetdan

melkein heti mainoksen esittamisen loputtua. Meita askarrutti kyselyn lahettamisen
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tekninen toteutus, silla halusimme lahettd& sen VMP Groupin toimesta meidan ni-

millamme ja saatekirjeella varustettuna.

Kokoustimme viimeisen kerran 30.maaliskuuta, jolloin saimme Centria-ammattikor-
keakoulun IT-tuelta apua kyselyn l&ahettamiseen. Teimme kyselysta julkisen linkin,
jonka avulla VMP Group pystyi sen lahettam&aan samana paivana haluamallamme
tavalla. Kysely oli avoinna kolme viikkoa, jonka aikana lahetettiin kaksi muistutus-
viestid. Tama oli kannattavaa, silla ensimmaisen lahetyksen jalkeen vastauksia tuli
noin 70. Ensimmaisen muistutuksen jalkeen vastausmaara nousi 116:een. Toisen
muistutuksen jalkeen lopulliseksi vastausmaaraksi tuli 183. Tutkimus eteni aikatau-
lun mukaan ja kaikki tama tapahtui kahden kuukauden aikana. Saimme siis alkaa
analysoimaan tuloksia 17.4.2015. VMP Group suoritti arvonnan, johon pystyi halu-
tessaan osallistumaan, samalla kun vastasi kyselyyn. VMP Group otti yhteytta voit-

tajaan ja muille lahetimme kiitosviestin vastaamisesta.
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6 TULOKSET

VMP Groupia kasitteleva Webropol-kysely lahti siis liikkeelle paasidisen jalkeen
2015. Kysely lahetettiin aluksi noin 4000 yritykselle. TAmé& sai aikaan vajaan 100
vastauksen rydpyn. Ensimmainen muistutusviesti lahetettiin vikkoa myéhemmin ja
se toi mukanaan noin kolmekymmenta uutta vastausta. Viela viikon kuluttua tasta
lahetimme yhden muistutuksen, joka nosti vastausmaaran 183:een. Vastauspro-
sentiksi muodostui 4,58. Tama on melko pieni prosentti ja on luotettavuustasoltaan
alle 90 % (SurveyMonkey 2015). Tallaiseen laajalla kokonaisotannalla markkina-
alueelle toteutettuun kyselyyn se on kuitenkin tyydyttava tulos. Tuloksia voidaan so-
veltaa ja kayttaa hyodyksi, silla vastauksista nousi pienia, mutta tarkeita yksityiskoh-
tia seka yksittaisia kommentteja esille. Kysymykset eivat olleet pakollisia, joten

kaikki eivat olleet vastanneet kaikkiin kysymyksiin.

Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti Vaasan, Seinajoen ja Kokkolan alueille. Vas-
taajista 28 (15,56 %) on Vaasasta, 26 (14,44 %) on Kokkolasta, 25 (13,89 %) on
Seingjoelta ja loput hajautetusti pitkin Pohjanmaata. Vastaukset ovat taten relevant-
teja jokaiselle toimialueelle (KUVIO 7).
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KUVIO 7. Vastaajayritysten sijaintipaikkakunnat
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Kyselymme alkoi siis selvittamalla, miltd paikkakunnalta vastaaja on kotoisin. Ta-
man jalkeen keskityimme ensimmaisen tutkimustavoitteen selvittamiseen eli siihen,
kuinka tunnettu VMP Group on Pohjanmaalla toimivien yritysten keskuudessa ky-
symys numero kahden avulla:

- "Mitk& naista vuokratyoté ja rekrytointeja tekevista ns. henkilostopalveluyrityksista
tunnet?”.

Vastausten mukaan VMP Group tunnetaan parhaiten, kun vertailussa mukana olivat
Staffpoint, Eilakaisla, Barona seka Adecco. Kaytimme vertailussa edella mainittuja
yrityksia, silla VMP Group oli joskus aiemmin tehnyt melkein samoja asioita selvit-
tavan tutkimuksen ja he halusivat naiden kahden eri tutkimuksen olevan jollain ta-
paa vertailukelpoisia. Kysymykseen vastasi 168 vastaajaa, joista 118 (70 %) tunsi
VMP Groupin. Seuraavana olivat Staffpoint 111 (66 %), Eilakaisla 102 (60 %),
Adecco 85 (50,5 %) ja viimeisena Barona 79 (47 %). Vastausvaihtoehtona oli myods
“jokin muu, mika?”, ja siella esiintyivat vastauksina enimmakseen ManPower ja Sol
seka paljon muita yksittaisia yrityksia. Kaksi kertaa oli mainittu myds Varamiespal-
velu eli nykyinen VMP Group entisella nimellaan. Taman kysymyksen tuloksia saat-
taa hieman vaaristaa se, etta kysely lahetettin VMP Groupin omalla uutiskirjeell&.
Siina olivat mukana logo, yritystiedot ynn& muita VMP Groupin esilletuomista tuke-
via yksityiskohtia. Tunnettuus ei taten tassa kohtaa ollut valttaméatta ihan spontaa-

nia.

Kolmas kysymyksemme oli "Minka henkilostopalveluyritysten palveluja olet kaytta-
nyt viimeksi kuluneiden kahden vuoden aikana?” (KUVIO 8). Talla haluttiin edelleen
selvittdd VMP Groupin tunnettuutta. Kysymykseen vastasi 150 vastaajaa. Noin puo-
let vastaajista (48 %) ei ollut kayttanyt minkaan henkildstopalveluyritysten palveluja
viimeisen kahden vuoden aikana. Kyselyyn oli vastannut monta sellaista yritysta,
joissa on yksi tai muutama tyontekija, joten ne eivat kokeneet tarvetta henkildsto-
palveluille. Eniten edellisessa kysymyksessa mainituista viidesta yrityksestéa vastaa-
jat olivat kayttaneet VMP Groupin palveluja (16 %). Seuraavana tulivat Adecco ja
Staffpoint kuuden prosentin osuudellaan. Manpower ja Barona kerasivat molemmat
4,7 % vastauksista. Loput vastaukset olivat yksittaisia ja osin paikallisia yrityksia.
Naihin kuuluivat muun muassa Hinkutiimi, Donegroup, Biisoni, Citywork, Suomen

henkilostotalo, Monster, Rekryt Oy seka paljon muita.
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KUVIO 8. Mita henkiléstopalveluyrityksia vastaajat ovat kayttaneet viimeisen kah-

den vuoden aikana

Neljas kysymyksemme kasitteli sitd, minka yrityksen puoleen vastaaja kaantyisi, jos
tarvitsisi henkilostovuokraus- ja rekrytointiyritysten palveluja, seka miksi (KUVIO 9).
Tamakin kysymys kerasi tietoa siité, kuinka tunnettu VMP Group on seka samalla,
millainen mielikuva yrityksilla on VMP Groupista. Kysymykseen vastasi 148 vastaa-
jaa, joista 51 (34,5 %) kaantyisi VMP Groupin puoleen. Seuraavana olevan
Staffpointin puoleen kdantyisi vain 12 (8,1 %), Adeccon ja Baronan puoleen molem-
pien 11 (7,4 %) ja Eilakaislan 9 (6,1 %). Eniten vastauksia kerasi kohta "muu,mika?”,
johon vastasi 54 (36,5 %). Tahan kohtaan vastaajat kommentoivat enimmakseen
kayttéen lausetta "en osaa sanoa”. Jos vastaajat kommentoivat kohtaan jonkin yk-
sittaisen yrityksen, perusteluna oli tuttuus. Lisaksi osa vastaajista kirjoitti kilpailutta-
vansa useamman yrityksen tai selvittaisi, mika yritys toimii lahimpana. Tahankin

kohtaan tuli yksi Varamiespalvelu-vastaus.
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KUVIO 9. Mink& henkilostopalveluyrityksen puoleen vastaaja kdantyisi ensisijaisesti

Tarkentavassa kysymyskohdassa "Miksi?” vastaajat kommentoivat Adecosta sen
olevan yleisesti tunnettu, Vaasan tunnetuin ja lisdksi Adecossa on muita parempia
tyontekijoitd. Baronaa kommentoitiin kehumalla sopivinta palvelukokonaisuutta
seka yleisesti yrityksen palveluja. Baronalla on vastaajien mukaan tuttuja toissa ja
se on lisaksi vanha ja tuttu yhteistydkumppani. Eilakaisla tuntuu luotettavalta, asial-
liselta ja se on kokenut toimija alalla. Staffpoint oli my6s vastaajille vanha tuttu,
mutta joku kirjoitti heitténeensa sen ihan lonkalta, koska tietada silla olevan toimipis-
teen Seindjoellakin. Mydés VMP Group kerasi tahan kohtaan paljon positiivista pa-
lautetta. VMP Group on vastaajien mielesta hyva ja helppo, toimii todistetusti, taman
yrityksen kanssa vastaaja on ollut viimeksi yhteyksissa, palvelut kuulostivat hyvilta
ja yritys tuntuu luotettavalta. Lisdksi VMP Group sai mainintoja olevansa vastaajille
tuttu yhteistybkumppani, asiakaspalvelu on koettu loistavaksi, konttori 16ytyy paik-
kakunnalta, tulee ensimmaisena mieleen ja tydkaverilla on kokemusta VMP Grou-
pista. Voimmekin siis todeta, etta tunnettuus, tuttuus ja asiakaspalvelu ovat "ykkos-
juttuja”, kun pohditaan, minka henkildstovuokrausyrityksen puoleen asiakasyritys

k&antyisi ensimmaisena.
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Viidentena kysyimme "Onko sinulla ollut yhteistyota VMP Groupin kanssa?”. Tama-
kin kysymys kerasi tietoa siitéa, onko VMP Group tunnettu Pohjanmaan alueella. Ky-
symykseen vastasi 183 vastaajaa. Naista 44 (24 %) on ollut jo yhteistyossa VMP
Groupin kanssa. Namé 44 vastaajaa ohjautuivat asteikkokysymyksiin siita, millaisen
mielikuvan he ovat saaneet VMP Groupista. TAma kysymys selvitti suoraan yhta
paatavoitteistamme eli sitd millaisen mielikuvan yritykset ovat saaneet VMP Grou-
pista. Asteikko oli 5=erittain hyvin ja 1=erittain huonosti sen mukaan, miten ominai-
suudet sopivat kuvaamaan VMP Groupia. Laskimme vaitteiden vastauksille arit-
meettiset keskiarvot eli laskimme vastausten mittaustulokset yhteen ja jaoimme
summan vastausten maaralla. Vaite "yhteistyd mutkatonta” sai keskiarvon 4,07.
"Henkiléstdalan ammattilainen” sai keskiarvoksi 4. "Palvelu pelaa” -vaite kerasi kes-
kiarvoksi 4,02. "Tuottava yhteistydkumppani” -vaitteen keskiarvo oli 3,61. "Tydnte-
kijat aikaansaavia” vaite sai keskiarvoksi 3,49. "Tyontekijat motivoituneita” kerasi
keskiarvoksi 3,50. "Tyontekijat yrittdjahenkisia” vaitteen keskiarvo oli 3,09. Koko-
naiskeskiarvoksi muodostui 3,71. VMP Group nayttaisi parjaavan paremmin sen
koko toimintaa koskevissa vaitteissa. Kun kyseessa ovat tyontekijat, keskiarvo las-
kee melkein yhdella numerolla. Ongelmallista kysymyksen ymmartamisessa oli se,
mielsivatkd vastaajat tyontekija-sanan VMP Groupin tyontekijaksi vai VMP Groupin
tyontekijaasiakkaaksi. Tarkoituksena oli puhua VMP Groupin tyontekijaasiakkaista

eli tyontekijoista, jotka tydskentelevat VMP Groupin asiakasyrityksissa.

Seuraavassa kysymyksessa selvitimme, kuinka hyvin mainos oli saavuttanut koh-
deyleisdnsa. Kysyimme, oliko vastaaja nahnyt VMP Groupin mainosta ennen kyse-
lya. Kysymykseen vastasi 180 vastaajaa ja naista 43 (24 %) oli ndhnyt mainoksen
ennen kyselyyn vastaamista. Mainos tavoitti siis kohtalaisen hyvin kohdeyleison.
Seuraavaksi kysyimme, kuuliko vastaaja VMP Groupista ensimmaista kertaa TV-
mainoksen kautta. Tahan vastasi 178 vastaajaa ja naista 27 (15 %) kuuli VMP Grou-
pista ensimmaista kertaa mainoksen kautta. Mainoksen avulla VMP Group sai siis
nakyvyyttd uusille potentiaalisille asiakkaille. 151 vastaajaa oli kuullut VMP Grou-
pista ennen mainosta. Voidaan todeta, ettda VMP Group on jo hyvin tunnettu Poh-
janmaan alueella, ja niin kuin aiemmin totesimme, tunnettuus on valttia, kun vas-

taaja miettii, mink& henkildstbalan yrityksen puoleen kaantyisi palveluja tarvittaessa.
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Taman jalkeen selvitimme sitd, vaikuttiko mainos kiinnostuksen herdamiseen VMP
Groupia kohtaan. Kysyimme siis, saiko mainos mielenkiinnon heraamaan VMP
Groupin palveluita kohtaan ja miksi/miksi ei. Vastaajista 24 (14,8 %) vastasi kylla ja
138 (85,2 %) ei. Ne, jotka vastasivat kylla, perustelivat vastaustaan kertomalla muun
muassa seuraavaa:

- mainos antoi hyvan kuvan

- iskeva

- mainonta oli lyhyt, kattava ja ytimekas

- nakyy olevan myos Pohjanmaalla saatavilla

- hyva vaihtoehto muille l1ahella oleville

- laaja skaala osaamisessa seka syntyi mielikuva, etta VMP:n kautta saattaisi

|6ytyd osaajia meidan tarpeeseen.

Suurin osa ei-vastauksista sisalsi perusteluina sen, ettd ei ole ndhnyt mainosta
(vaikka sen pystyi katsomaan erillisesta linkista), ei ole tarvetta juuri nyt, ei katso
mainoksia ja niin edelleen. Muutama poikkeava kommentti kuitenkin 16ytyi. Vastaa-
jat kertoivat muun muassa seuraavaa:

- VMP on ennestaan tuttu

- ammattitaitoinen maalampo/aurinkomyyja ei ole helppo tehtava

- asiallinen, hieno mainos

- mitd&nsanomaton mainos

- nykyisellaan hyvat yhteisty6kumppanit

- entuudestaan luotettava

- tarvitaan erikoisosaamista

- taman tyyppiset palvelut ostetaan tarpeeseen, joten mainostamalla ei tata

tarvetta voi luoda

- en taméan perusteella ehka olisi valinnut VMP Groupia yhteistyokumppaniksi.

Eras vastaaja oli sitd mieltd, ettd harvemmin TV-mainos mitddn herattda. Han ei
varmaankaan siis tiedosta tai tunnista mainosten vaikutusta ostokayttaytymiseen.
Yksi pohti sita, ettei VMP Groupia ole Vaasassa oikein nakynyt endé vuosiin ja mie-
tiskeli, onko se enda olemassa. Toiset kertoivat, ettd heidan alalleen ei ole ennen-
kaan loytynyt tyontekijoita "rekryfirmoista” ja pienella yrityksella ei ole tarvetta vuok-

rata henkilokuntaa. Erdan vastaajan mielestd mainos oli aika epamaarainen tai
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laaja, ei herattanyt mitenkaan erityistd huomiota ja tilanne ei ole akuutti. Yksi vas-

taaja kertoi, etta "ei ollut uutta, samanlaisia palveluja muillakin”.

Niin kuin aiemmin kerroimme, suurin osa ei-vastauksen antajasta ei ollut ndhnyt
mainosta tai ei kokenut henkilostopalveluja vastaushetkella tarpeelliseksi. Prosent-
tiluku 85 ei siis valttaméatta kerro sitd, ettei mainos olisi herattanyt mielenkiintoa.
Liséksi se, ettd VMP Group oli entuudestaan tuttu, tuotti muutaman ei-vastauksen.
Suoranaisesti mainoksen takia ei-vastauksen antajia oli vain nelja, kun taas kylla-

vastauksissa (24 kpl) perustelut liittyivat juuri mainokseen.

Seuraavassa kysymyksessa vastaaja valitsi palvelut, joita tietdd VMP Groupin tar-
joavan (KUVIO 10). Talla kysymyksella haimme vastausta tavoitteeseemme selvit-
ta&, kuinka vahvasti VMP Group on profiloitunut henkiléstovuokraukseen ja rekry-
tointiin vastaajien mielessa. Kysymykseen vastasi 140 vastaajaa. Naista jokainen
tiesi henkilostévuokrauksen, rekrytoinnin tiesi 90 (64,3 %), ulkoistamisen 23 (16,4
%), koulutuksen ja kehittamisen 18 (12,9 %) seka 8 (5,7 %) kansainvaliset henki-
|0storatkaisut. Tulos vahvistaa kasitysta siita, ettda VMP Group on tunnettu erityisesti
henkilostovuokrauksesta ja rekrytoinnista. Kehittdmisen varaa olisi erityisesti kan-
sainvalisten henkilostoratkaisujen esille tuomisessa ja niiden tunnettuuden lisdami-
sessa. Myds koulutus ja kehittaminen seka ulkoistaminen jaavat palveluina henki-

|6stoévuokrauksen ja rekrytoinnin varjoon.
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KUVIO 10. Mité palveluja vastaaja tietdéa VMP Groupin tarjoavan
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155 vastaajaa vastasi kysymykseen "Millainen kokonaiskuva sinulle on muodostu-
nut VMP Groupista?” asteikolla erittéain hyva=5 ja erittdin huono=1. Talla haimme
vastausta tutkimustavoitteeseemme siita, millainen mielikuva yrityksilla on VMP
Groupista Pohjanmaalla. Keskiarvoksi tuli 3,3. Vastausta oli mahdollista perustella
ja osa arvosanoista selittyy muun muassa silla, etta vastaajalla ei ollut k&sitysta yri-
tyksesta tai han ei tunne yritysta. Tallaisen perustelun kirjoittaneet olivat arvioineet
VMP Groupia arvosanalla 3. Seuraavassa on viela eritelty, mita kommentteja vas-
tauksissa tuli esille edella mainittujen lisaksi:

- hommat ovat hoituneet

- Tps Finaali t-paidat 2010

- yritys tuntuu luotettavalta ja asiansa osaavalta

- rasistinen yritys

- hyvéaa ja kattavaa palvelua saatu tdhéan asti

- asiallinen kuva, joka tosin riippuu paljon paikallisen toimiston vetdjasta

- huono alueellinen vetaja

- en ole kuullut mitd&n negatiivista

- hommat hoitunut rivakasti ja luotettavasti.

Viimeisena kysyimme ”"Millaisille henkilostopalveluyritysten palveluille naette tar-
vetta l&hitulevaisuudessa?” (KUVIO 11). Tahan vastasi 115 vastaajaa. Eniten kysy-
mysta kommentoitiin "ei tarvetta” -vastauksella (27,0 %) eli kyselyyn vastanneista
noin kolmasosa ei kokenut henkiléstopalveluyritysten palveluille tarvetta. Henkilos-
tévuokraus (19,7 %) ja rekrytointi (12,3 %) olivat suurimmat tarveryhmat. Yhdekséan
prosenttia kysymykseen vastanneista ei osannut sanoa, millaisille palveluille nakisi
tarvetta. Kysymykseen vastanneet havaitsivat kuitenkin tarvetta yhteensa 31 erilai-
sille henkildstoyritysten palveluille tai jonkin alan tydntekijoille. Nama 31 eri palvelua
sisélsivat muun muassa koulutuksen, ulkoistamisen, kiireapulaisen, kaupan alan,
palvelualan seka sellaisen palvelun, jossa hinta-laatusuhde on kohdallaan. Vas-
tauksia tuli yhteensa 115, joista erottelimme jokaisen tarpeen omaksi kohdakseen.
Moni oli vastannut monta eri tarvetta samaan vastaukseen, jolloin vastauksia
saimme yhteensa 122. Tyhjia vastauksia oli kuusi. Lopuksi vastaajilla oli mahdolli-
suus jattaé yhteystietonsa, jos halusi yhteydenoton paikalliselta VMP Groupin edus-

tajalta tai osallistua arvontaa.
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KUVIO 11. Millaisille henkiléstopalveluyritysten palveluille vastaaja nakee tarvetta

l[ahitulevaisuudessa
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7 JOHTOPAATOKSET, POHDINTA JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Loppu pohdinnalla saadaan usein uudenlaisia nédkemyksia ja ajatuksia asioista, joita
on kasitelty ja siksi on hyva tehda hieman johtopaétoksia, pohtia miten jatkossa voisi
toimia ja miettid, mita kehitettavaa viela olisi. Usein kirjoittaessa tullaan sokeiksi
omalle tekstille, ja silloin onkin hyva lopuksi paneutua kasiteltyihin asioihin, proses-
soida asioita uudelleen ja etsia jo tehtyihin asioihin kehitysehdotuksia. Pohdinnassa
saatetaan keksia ideoita ja uusia tapoja toimia, jolloin niitd pystytddn hyédyntamaan

tulevaisuudessa.

7.1 Yleispohdintaa tuloksista

Yksi tutkimuskysymyksistamme- ja tavoitteistamme oli selvittda se, kuinka tunnettu
toimeksiantajamme VMP Group on Pohjanmaanalueella. Tavoittelimme vastauksia
tahan kyselymme kysymyksilla kahdesta viiteen. Kysymyksessd numero 2 Kky-
syimme, mitkd vuokratyotd ja rekrytointeja tekevista henkilostopalvelualan yrityk-
sista asiakas tuntee, kun vertailussa ovat mukana Adecco, Barona, Eilakaisla ja
Staffpoint. Tulokseksi saimme sen, etta 70 % vastaajista tuntee VMP Groupin ja
lisaksi VMP Group tunnetaan parhaiten naista viidesta yrityksesta. Tulos on mieles-
tamme hyva, mutta tunnettuuden prosenttilukua voi silti parantaa. Kolmas kysymys
tukee ajatusta siitd, etta VMP Group on tunnettu, silla vastaajat olivat kayttdneet
eniten VMP Groupin palveluja viimeisen kahden vuoden aikana, jos olivat tarvinneet
henkilostopalveluyritysten palveluja. Neljannen kysymyksen vastaukset puoltavat
edelleen VMP Groupia. Vaikuttaa siltéa, ettd VMP Group on luonut luotettavan mie-
likuvan itsestaan, silla suurin osa vastaajista kaantyisi VMP Groupin puoleen, jos
tarvitsisivat nyt henkildstopalveluyritysten palveluja. Tuloksista on siis paateltavissa,

ettd VMP Groupin tunnettuuden nykytilanne on hyva.

Toinen tutkimuskysymyksistamme oli se, millainen mielikuva yrityksilla on VMP
Groupista Pohjanmaan alueella. Kokonaisuutena voi todeta, etta VMP Group on
luonut itsestdan hyvan mielikuvan yritysten silmiin. Kyselyssa kuitenkin selvisi, etta
tyontekijoita kasittelevissad kohdissa on puutteita ja niité tulisi pyrkid parantamaan

paremmiksi tulevaisuutta ajatellen. Vastaajien mukaan VMP Groupin kokonaiskuva
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on keskivertotasolla ja siksi parantamalla asiakastyontekijoiden laatua VMP Grou-
pin kokonaismielikuvaa saataisiin nostettua vieldkin paremmaksi. On kuitenkin sel-
vaa, etta ilman hyvia tyontekijaasiakkaita yrityksella itselld ei ole noususuhdanteista

tulevaisuutta.

Selvitimme kyselyssamme sita, vaikuttaako TV-mainonta yrityksen kiinnostavuuden
herattamiseen ja kysyimme saiko mainos mielenkiinnon herddméaan VMP Groupin
palveluita kohtaan ja miksi/miksi ei. Vastaajista 24 (14,8 %) vastasi kylla ja 138 (85,2
%) ei. Mainoksen pituus, iskevyys seka ytimekkyys vetosivat vastaajiin. On totta,
ettd lyhyt ja ytimekas tieto jaa helpommin vastaanottajan muistiin kuin pitka ja ve-
tela. Ei-vastauksen antaneiden vastaajien mukaan heilla ei ole tarvetta ko. palve-
luille. Voi kuitenkin olla, ettd mainoksen avulla he saattavat tulevaisuudessa muistaa
VMP Groupin, jos heille iimenee tarvetta ko. palveluille. Tulevassa mainonnassaan
VMP Group voisi keskittya enemman markkinoimaan itsedén yrityksille, jotka eivat
tarvitse henkilostopalveluyrityksen palveluita juuri silla hetkella. VMP Groupin tulisi
luoda ko. yrityksille tarve hankkia heidén tarjoamia palveluita. Joidenkin vastaajien
mielestd TV-mainonta ei saa lainkaan mielenkiintoa heraamaan yritysta kohtaan.
Voikin siis olla, ettd ndma vastaajat eivat kayta televisiota arkipaivassaan ja siksi

kokevat TV-mainonnan turhaksi.

Halusimme saada selville myds saavuttiko TV-mainos kohdeyleisdnsa. Kysyimme,
oliko vastaaja nahnyt VMP Groupin mainosta ennen kyselya. Kysymykseen vastasi
180 vastaajaa ja naista 43 (24 %) oli nahnyt mainoksen ennen kyselyyn vastaa-
mista. Mainos tavoitti siis kohtalaisen hyvin kohdeyleison. Pohdimme kuitenkin sita,
onko mainosta naytetty tarpeeksi tai onko se osattu kohdistaa oikeaan aikaan tele-
vision mainoskatkoille. Olisiko prosentuaalinen osuus noussut, jos mainosta olisi
esitetty eri aikaan televisiossa? Kyselyn avulla kuitenkin saatiin lisdkatsojia mainok-
selle, silla olimme lisanneet linkin kysymyksen alle josta ko. mainoksen paasi kat-

somaan. Linkin kautta mainosta kaytiin katsomassa vahéan yli sata kertaa.

Viimeisen tutkimuskysymyksemme tavoitteena oli selvittaa, kuinka vahvasti VMP
Group on profiloitunut henkiléstovuokraukseen ja rekrytointiin potentiaalisten asiak-
kaiden mielissa. Kyselyn tulokset korostivat kasitysta siita, ettd VMP Group on hyvin

vahvasti profiloitunut henkiléstévuokraukseen ja rekrytointiin, silla jokainen vastaaja
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tiesi henkildstévuokrauksen, rekrytoinnin tiesi 64,3 % ja seuraavana tulevan eli ul-
koistamisen tiesi enaa 16,4 %. Naistéa tuloksista mahdollisesti seuraa se, etta hen-
kilostovuokrausta ja rekrytointia ei valttamatta mainonnassa tarvitse enaa korostaa.
Mainonnalla voitaisiin nostaa erityisesti esille muita VMP Groupin tarjoamia palve-
luja eli ulkoistamisen, koulutuksen ja kehittamisen seké kansainvaliset henkilosto-

ratkaisut, silla nykytilanteessa nama jaavat kuluttajien mielissa unholaan.

7.2 Kehitysehdotukset

Mainonnalla lisataan tunnettuutta. Se, missa kanavassa mainos kannattaa viestia,
riippuu siita, mitd mainoksella halutaan saada aikaan ja kenelle se halutaan kohdis-
taa. Jos VMP Group haluaisi tavoittaa paremmin esimerkiksi nuoret tyontekijaasiak-
kaat, yrityksen kannattaisi hyddyntaa Instagram-mainontaa. Instagram on visuaali-
nen tarinankerronta- ja kuvanjakosovellus, johon voi ottaa kuvan, valita filtterin ja
jakaa muiston muiden kayttajien kanssa. (Instagram 2015.) Nykyajan ihminen on
koko ajan lahella jotain digitaalista mediaa. Kohdistetulla mainonnalla saadaan ai-
kaan liiketoiminnan kannalta merkittavia saastoja. Instagramilla on kayttajia maail-
manlaajuisesti yli 300 miljoonaa. Valtari (2015) kertoo blogissaan "Somen hermolla”
Instagram-mainonnan rantautumisesta. Sovellus on kehittdnyt toimintaansa niin,
ettd mainostajat voivat lisata kuvan tai videon yhteyteen painikkeen, jonka kautta
paasee esimerkiksi ostamaan mainostettavan tuotteen tai palvelun, vierailemaan
mainostajan nettisivuilla tai kirjautumaan mainostajan palveluun. (Valtari 2015.)
VMP Group voisi hyodyntaa tata toimintoa lisaamalla kuvan tai videon yhteyteen
esimerkiksi "hae t6ita”- painikkeen, jonka kautta kayttaja ohjautuisi VMP Groupin

nettisivuille suoraan tydhakemuksen tayttokohtaan.

Toinen mainostamisen hyva kanava vuokratyontekijaasiakkaita ajatellen on musiik-
kipalvelu Spotify. Digitaalisen median kuluttajat kuuntelevat aanisisaltéa koko ajan
enemman, useissa eri laitteissa, missé tahansa ovatkin, toissa tai vapaa-ajalla. Mita
enemman kuluttajat kuuntelevat, sita parempi mahdollisuus brandeilla on saada hei-
hin yhteys. Yhdysvaltalaisen Edison Research and Triton Digitalin tekeman tutki-
muksen (2014) mukaan keskimaarainen kuuntelija kuuntelee digitaalista aanisisal-

toa viikoittain yli kaksi kertaa enemman kuin vuonna 2009. Suurin osa tasta kas-
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vusta tapahtuikin mainoksilla tuetuissa suoratoistoalustoissa. (Spotify 2014.) Hel-
singin Sanomat vertailevat viittd eri musiikin suoratoistopalvelua ja tulee siihen tu-
lokseen, etta kilpailusta huolimatta kayttajamaariltaan Spotify on ylivoimainen. (Hel-
singin Sanomat 2015.) Spotify on mahdollista saada tietokoneelle, puhelimeen seka
Ipadeille, jolloin se tavoittaa mahdollisimman paljon kuuntelijoita. Musiikkipalvelusta
on kolme eri versiota. Saatavilla on Free, Unlimited ja Premium. Nimensakin mu-
kaan Free-version on ilmainen. Free-versiossa musiikkikappaleiden valeihin on kui-
tenkin upotettu eri yritysten mainoksia, jotka kayttajan taytyy kuunnella kuullakseen
seuraavan kappaleen. Kuitenkin 75 prosenttia digitaalisen aanisisallon kuunteli-
joista kertoo, ettéd mainokset ovat kohtuullinen hinta ilmaisesta siséallosta. (Spotify
2014.)

Mainostamisen muotoja Spotifyssd on monia. Yritys pystyy mainostamaan Spoti-
fyssa sponsoroidulla istunnolla, jossa kuulijalle lahjoitetaan 30 minuuttia istuntoa
mainoksetta. Mainostaa voi myos videolla joka pyo6rii mainosten ajan naytélla, au-
diomainoksella, joka koostuu mainoskuvasta ja napsautettavasta kampanjan ni-
mestéa seka lukuisilla muilla tavoilla. Kuitenkin mainoksia online-ymparistossa pide-
ta&n vahemman hairitsevina kuin mainoksia perinteisessa AM/FM-radiossa. Yhdys-
valloissa teetetyn kyselyn tuloksissa arviolta 94 miljoonaa amerikkalaiskuluttajaa
kuuntelee digitaalista aanisisaltva, mika tekee Spotifystd ihanteellisen viestin-
taympariston brandille kuin brandille. (Spotify 2014.) Mainostajien kannalta huonot
puolet Spotifyssa ovat Unlimited- ja Premium-versiot, silld niissa mainoksia ei tar-

vitse kuunnella laisinkaan.

Jos VMP Group haluaa tavoittaa ialtaan yli kolmekymppisia tyontekijaasiakkaita,
kanava, jota kannattaisi kayttad, on sahkoposti. Nykyihmiset kayttavat paljon sosi-
aalista mediaa kommunikoimiseen, mutta sdhkoposti vetaa edelleen puoleensa
"vanhaa kansaa”. Sahkdposti saastaa lisdksi luontoa. Sahkdpostissa on kuitenkin
vaarana, etté se arsyttad vastaanottajaa tuntumalla roskapostilta ja kuluttamalla hei-
dan aikaansa. Jos yhti6 lahtisi sdhkopostilinjalle, taytyisi paattad, kuinka usein séh-
koposteja lahetetddn ja pysya sovitussa. (McCartney 2012, 82.)
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VMP Group voisi liséksi hyodyntaa digitaalista mainontaa entista paremmin, silla
IAB Finlandin julkaiseman tiedotteen mukaan Euroopan digitaalinen mainosmarkki-
nointi on kasvanut 11,6 prosenttia viime vuonna. Digimainonnalla on helppo tavoit-
taa tyontekijaasiakkaiden lisaksi myos yritysasiakkaat. Digimainontaan panostettiin
vuonna 2014 yli 30 miljardin euron edesta. Tama viestii siita, etta digitaalinen mai-
nosmarkkinointi on kasvanut kilpailijaksi perinteisille printtimainonnalle ja televisio-
mainonnalle. Printtimainontaan Euroopan laajuisesti panostettiin 26,8 miljardia ja
televisiomainontaan 33,5 miljardia. Digimainonta on siis mennyt jo printtimainonnan
ohi ja alkaa lahestya kovaa kyytia televisiomainontaa. Suomessa sanomalehtimai-
nonta on kuitenkin viel& suurin mainosmuoto ja toisena tulee digitaalinen mainonta.
(IAB Finland 2015 a.)

On mainosmuoto miké tahansa, siina kannattaa keskittya relevanttiin sisaltoon, silla
se mika on trendikasta tdn&én, saattaa olla vanhanaikaista huomenna (Hagerstrand
2009, 18). On tarkeaa muistaa mainosta tehtdessa tuoda esiin mainostaja. Monesti
mainos on hauska ja jdd mieleen, mutta mainostaja mainoksen takana katoaa un-
holaan. VMP Group voisi kehittdd oman tunnussavelensé. Sita olisi helppo soittaa
niin radiossa, televisiossa kuin Internetissékin. TAma toisi lisapotkua brandiin ja te-

Kisi siita entistd helpommin tunnettavan.

Toisin kuin jokin aika sitten, mainonnan aktivoimat asiakkaat eivat enéé ryntaa suo-
raan ostoksille mainoksen nahtyaan, vaan hakevat lisétietoa eri kanavien kautta esi-
merkiksi Internetia selaamalla (Méakinen, Kahri & Kahri 2010). Olemmekin sita
mielta, ettd jos halutaan kehittaa brandia, taytyy ymmartaa nykyajan ihmisten aktii-
visuus. Jos kuluttaja on hankkimassa tiettya tuotetta, han vertailee ja punnitsee eri
vaihtoehtoja. Yrityksen integroitu markkinointiviestintéd on valttia tdssa vaiheessa.
Jos kaikki viestintd on siséllltaan ja esiintymisasultaan samanlaista kanavasta riip-
pumatta, kuluttajan on helpompi sisédistaa yrityksen asettamat tavoitemielikuvat.
Brandi tuntuu yhtenaiseltd, mika luo luotettavuutta. Luotettavuus taas saattaa olla
se, mika loppujen lopuksi ratkaisee ostopdatoksen ja ajaa yrityksen ykkospaikalle
kilpailijoihin nahden.
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Henkilostbpalvelualalla voi olla vaikea erottua kilpailijoista, silla kaikki toimivat sa-
malla periaatteella. Eron voi tehda kuitenkin palvelun laadussa, hinnassa ja saata-
vuudessa. VMP Group pitdd omia hintojaan kilpailukykyisina. Yritys ei ole halvin
alansa toimija. Hieman kallimmalla hinnalla viestitdéan monesti laatua ja luotetta-
vuutta. Asiakas mieltaéd saavansa rahoilleen vastinetta. Palvelun laatuun voi aina
panostaa. Sen, miten asiakkaita kohdellaan, pitaisi olla liiketoiminnan ydinkysymyk-
sid. VMP Group on vahva suomalainen alansa toimija. Yritys voisi korostaa kotimai-
suuttaan ja perhelahtdisyyttaan ja viestia naita arvoja yrityksen liiketoiminnan kai-

killa osa-alueilla.

Yksi iso etu VMP Groupilla on se, etta yritys laajensi toimintaansa ostamalla osake-
enemmiston Romana Management Oy:std. Romana toimii omalla nimelldan ja se
tarjoaa laadukkaita johdon rekrytointeja. Samaa brandid ei kannata lahtea myy-
maan kaikkiin eriin segmentteihin, vaan naita varten kannattaa luoda oma brandi,
joka pohjautuu paabrandiin, muttei kuitenkaan sy® sen uskottavuutta. (Laakso
2004, 97.) Nain VMP Group onkin toiminut Romana Managementin ja Alina hoiva-
tiimin kanssa. VMP Group antaa ostamiensa yritysten toimia omalla nimell&an juuri
siksi, ettd uskottavuus sailyy. Jotta VMP saisi kohennettua koulutuksen ja kehityk-
sen sekéd kansainvalisten henkilostoratkaisujen asemaa, yritys voisi harkita osta-
vansa jonkun taman alan huippuosaajayrityksen. Osaava nimi toisi lisapuhtia ja luo-

tettavuutta naita palveluita kohtaan.

Valilla on my6s hyva uudistaa brandia. Ajat muuttuvat ja asiakkaiden tarpeet muut-
tuvat, joten taytyy olla ajan hermoilla. Uudistuksen perustana on se, etta brandimie-
likuvat ovat yhtenaisia. Jotta saa selville, milta yrityksen brandi vaikuttaa, on kysyt-
tava omalta henkilostélta ja omilta asiakkailta, mitd mieltéa he ovat siitéd kuka olet ja
mité teet. Naita tuloksia voi vertailla ja suorittaa toimenpiteita, jos tuloksissa ilmenee
mahdollisia ristiriitoja henkiloston ja asiakkaiden maaritelmissa. VMP Group teki
suuren brandin uudistuksen noin viisi vuotta vaihtamalla yrityksen nimen Varamies-
palvelusta VMP Groupiin. Talla koitetaan saada asiakkaiden mieliin laajempi mieli-
kuva siitd, mita VMP Groupilla on tarjottavana, silla nimi Varamiespalvelu profiloitui

herkasti pelk&stdadn vuokratydntekijoihin.
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7.3 Tutkimuksen ja sen toteutuksen ja tulosten kriittinen pohdinta

Kehittamisehdotuksia tydomme toteutukseen on muutamia. Lahdimme melko soke-
asti kohti toimeksiantoa, silla toimeksiannolla oli kiire. Olimme juuri tulleet vaihtojak-
soltamme Espanjasta kun VMP Group otti yhteyttd kouluumme. Meilla ei ollut vah-
vaa teoriapohjaa, joten toteutus ei valttamatta ollut kaikilta osin paras mahdollinen.
Jalkeenpain katsottuna esimerkiksi tutkimuksen toteutuksen suunnittelu olisi voinut
onnistua paremmin, jos meilla olisi ollut aikaa tutustua maarallisen tutkimuksen pe-
rusteisiin. Olisimme liséksi voineet asettaa selkedmmat tutkimuskysymykset ja tut-
kimustavoitteet sek& kohdentaa kysymyksia entista tarkemmin. Tama olisi taannut
paremmin sen, ettd koko opinnaytety6ta pitkin menee punainen lanka. Valilla tuntui,
ettd ydinajatus ja tavoite jaivat unohduksiin, silla tutkimustavoitteita oli useita ja ky-
selyn kysymykset eivat valttamatta vastanneet parhaalla mahdollisella tavalla niihin.
Onnistuimme kuitenkin l0ytamaan punaisen langan ja kytkemé&an alkupohdinnat,

teorian, toteutuksen ja tulokset sen ymparille.

Tyobmme Kirjoitusosuuden tydstbaika venyi melko pitkaksi. Tuona ajanjaksona tuli
kohtia, jolloin emme tydstaneet opinnaytetyotdmme lainkaan, sillda molemmat
olimme toissa kokoaikaisesti. Vastapainoksi oli ajankohtia, jolloin teimme opinnay-
tetyota jatkuvasti. Tama kertoo siitd, etta olisimme siis voineet suunnitella ajankay-
ton- ja hallinnan paremmin. Yhteista tyoskentelyaikaa meilla ei ollut kovin paljoa.
Molemmat tekivat vuoroty6ta ja asumme eri paikkakunnilla. Valilla tuntui, ettéd teem-
mek6d me tosiaan yhdessa tata tyota. Loysimme silti rakoja kalenteriimme, jolloin
tapasimme, keskustelimme ja kavimme lapi aikaansaannoksiamme. Olemme lop-
pujen lopuksi tyytyvaisia tyon lopputulokseen ja uskomme, ettad tutkimuksesta ja

koko opinnaytety6sta on hyotyd VMP Groupille.
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Janette Karvonen ja Teresa Ilola

VMP Groupin puolesta lisatietoja antavat
Jarno Juola, puh. 040 307 5231
Antti Martikainen, puh. 040 307 5232

Vastaamaan paaset tasta linkista >>



https://mail.cedu.fi/owa/redir.aspx?C=T6G11scOIkeq5ZANGLjsNPiX3_gy6NIIaHKOhQw7VKkCyxxCiWSMs_7-QRWm8SiWcZr3Uf9K2dY.&URL=http%3a%2f%2fwww.emaileri.fi%2fg%2fu%2f830580%2f16582760%2f535529%2f196%2f63%2f5%2f

LITE 2/1
Kyselyn kysymykset ja vastausvaihtoehdot

1. Milla paikkakunnalla yrityksenne sijaitsee?

2. Mitka naista vuokratyota ja rekrytointeja tekevista ns. henkiléstopalvelualan yri-
tyksista tunnet?

Adecco

Barona

Eilakaisla

Staffpoint

VMP Group

Jokin muu, mika?

3. Minkéa henkilostopalveluyrityksen palveluja olet kayttanyt viimeksi kuluneen kah-

den vuoden aikana?

4. Jos nyt tarvitsisit ko. yritysten palveluja, mink& puoleen kaantyisit ensisijaisesti?
Miksi?

Adecco

Barona

Eilakaisla

Staffpoint

VMP Group

Muu, mika?

5. Onko sinulla ollut yhteistyotd VMP Groupin kanssa?
Kylla
Ei

6. Miten hyvin tai huonosti seuraavat ominaisuudet sopivat kuvaamaan VMP Grou-
pia. Vastaa kayttden asteikkoa 5-1, jossa 5=erittdin hyvin ja 1=erittdin huonosti.
Yhteisty6 mutkatonta

Henkilostdoalan ammattilainen



LITE 2/2
Palvelu pelaa
Tuottava yhteistyokumppani
Tyontekijat aikaansaavia
Tyontekijat motivoituneita
Tyontekijat yrittajahenkisia

7. Oletko ennen tata kyselya nahnyt MTV:Ila esitettya VMP Groupin "Motivoituneita
osaajia yrityksellesi" -mainosta?
Jos et ole ndhnyt mainosta, voit katsoa sen tasta linkista: https://www.you-

tube.com/watch?v=MgKR3TBNmZc&feature=youtu.be

Kylla
Ei

8. Kuulitko VMP Groupista ensimmaista kertaa TV-mainoksen kautta?
Kylla
Ei

9. Saiko mainos mielenkiinnon herddmaan VMP Groupin palveluita kohtaan?

Miksi/miksi ei?

10. Tiesitko, ettd VMP Group tarjoaa seuraavia palveluita? Valitse palvelut, jotka
tiesit.

Henkilostovuokraus

Rekrytointi

Kansainvaliset henkilostoratkaisut

Koulutus ja kehittaminen

Ulkoistaminen

11. Millainen kokonaiskuva sinulle on muodostunut VMP Groupista? Vastaa kayt-

téden asteikkoa 5-1, jossa 5= erittain hyva ja 1=erittain huono. Miksi?

12. Millaisille henkilostbpalveluyritysten palveluille naette tarvetta lahitulevaisuu-

dessa?


https://www.youtube.com/watch?v=MqKR3TBNmZc&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=MqKR3TBNmZc&feature=youtu.be

LITE 2/3
13. Toivotko yhteydenottoa paikalliselta VMP Groupin asiantuntijalta?

14. Yhteystietosi
Yritys/Organisaatio
Nimi
Titteli
Matkapuhelin
Sahkoposti

15. Haluatko osallistua arvontaan, jossa on palkintona VMP Groupin palvelu?
Kylla
Ei



