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Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Seindjoen Konerengas Oy. Yrityksen
paaasiallinen toimiala on maatalouskoneiden ja -tarvikkeiden myynti seka niiden huolto.

Tyon tarkoituksena oli selvittaa yritykselle erilaisia keinoja ja toimenpiteita rekrytoinnin ja
markkinoinnin kehittamiseksi. Tyon taustalla on ongelma yrityksen rekrytoinnissa, silla
tydnhakijoiden kiinnostus ja aktiivisuus yrityksen avoimia tydtehtavia kohtaan on ollut
vahaista. Samalla pyritaan lI6ytamaan markkinoinnin tehostuskeinoja, joilla yritys voisi
tehostaa nakyvyyttaan yleisesti.

Tutkimuksen aikana tutustuttiin seka rekrytoinnin etta markkinoinnin teoriaan, jonka jalkeen
suoritettiin nykytila-analyysi yrityksen rekrytoinnin ja markkinoinnin osalta. Nykytila-analyysia
tukemaan suoritettiin yrityksen henkilostolle haastattelu, jolla pyrittiin keraamaan tietoa
yrityksen rekrytointitoiminnasta ja markkinoinnista. Henkiloston nakokulmalla toivottiin
saavutettavan rehellinen kokonaistilannekuva.

Tyon tuloksena I0ydettiin keinoja, joita hydodyntamalla yrityksen olisi mahdollista nostaa
kiinnostavuuttaan tyonhakijoiden keskuudessa, sekd mahdollisesti lisata nain rekrytoinnin
onnistumisen mahdollisuutta. Lisaksi muun muassa markkinoinnista loydettiin tekijoita, joita
yritys ei hyddynna tehokkaimmalla mahdollisella tavalla.
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business is the sale and maintenance of the agricultural machinery and equipment.

The purpose of the thesis was to find ways for the company to develop its recruitment and
marketing activities. The ultimate problem of the study could be found in the recruitment
activities of the company, as the activity and interest of jobseekers in vacancies had been
low. At the same time, the aim was to find ways to increase the efficiency of marketing, so
that the company can increase its visibility.

During the study, the theory of both recruitment and marketing was studied, followed by an
analysis of the current state of the company’s recruitment and marketing. To support the
analysis, an interview was conducted with the company’s staff to gather information about
the company’s recruitment and marketing activities. From the perspective of the company’s
staff, it was hoped to achieve an honest picture of the overall situation.

As a result of the thesis, ways were found in which the company could increase interest in
the eyes of jobseekers, and thus increase the chances of successful recruitment. In addition,
factors were found in marketing which the company was not utilizing in the most efficient way
possible.
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1 JOHDANTO

1.1 Tyon tausta

Tama opinnaytetyo tehtiin kohdeyrityksen henkildstorekrytoinnin ja markkinoinnin paranta-
miseksi. Talla hetkella yrityksen korjaamo karsii tydvoimapulasta. Vaikka avoin tyopaikka on
ollut julkisesti haettavissa, ei se ole herattanyt merkittavaa mielenkiintoa. Tassa tyossa tar-
kastellaankin erilaisia tapoja halutun kohderyhman tavoittamiseksi, seka rekrytoinnin etta
markkinoinnin nakokulmasta. Tyossa kasitellaan henkilostdjohtamisen, rekrytoinnin, markki-
noinnin seka haastattelun teoriaa, tydosuudessa taas laaditaan suunnitelma nakyvyyden pa-

rantamiseksi.

1.2 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Seinajoen Konerengas Oy. Seindjoen Koneren-
gas Oy on vuonna 1986 perustettu konekaupan erikoisliike (Seindjoen Konerengas Oy,
2019). Sen palveluihin kuuluvat kone-, varaosa- seka tarvikekauppa. Lisaksi yrityksesta 16y-
tyy raskaskonekorjaamo seka pienkonehuolto. Raskaskonekorjaamolla palvelee myos kaksi
huoltoautoa, joiden avulla korjauspalvelu voidaan vieda asiakkaan luokse. Seindjoen Kone-
rengas Oy toimii New Holland- ja Case IH- traktorien, Merlo -maatalouskoneiden seka Jos-
kin- ja Kverneland-tyOlaitteiden valtuutettuna jalleenmyyjana. Lisaksi valikoimasta 10ytyy nai-
den merkkien, seka niiden alamerkkien alkuperaisvaraosat. Seindjoen Konerengas Oy on
myos virallinen Husqgvarna -pienkoneiden jalleenmyyja seka huoltaja. Yritys tyollistaa yh-
teensa 17 henkil6d. Korjaamon puolella tydskentelee 7 henkiloa ja loput tyoskentelevat myy-
malan ja hallinnon puolella. Yrityksella on kivijalkamyymalan (kuva 1) lisaksi oma verkko-

kauppa.



Kuva 1. Seindjoen Konerengas Oy.

1.3 Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on perehtya henkilostojohtamisen, rekrytoinnin ja markki-
noinnin teoriaan, samalla selvittaa kuinka naita osa-alueita toteutetaan kohdeyrityksessa,
seka loytaa niista mahdollisia puutteita, jotka korjaamalla olisi mahdollista saada enemman
kiinnostuneita tydnhakijoita avoinna oleviin tehtaviin. Taman tydn tutkimuskysymyksia ovat
seuraavat: "miten tydntekijat saadaan kiinnostumaan yrityksesta”, "mita yrityksen kannattaa
rekrytoinnissaan tehostaa” ja "kuinka yritys voi tehostaa markkinointiansa”. Lopullisena tavoit-
teena on 10ytaa keinoja, kuinka parantaa yrityksen tyonantajakuvaa ja lisata kiinnostavuutta
tydnhakijoiden keskuudessa. Talla saattaisi olla toivottu lopputulos, joka johtaisi uuden tyon-
tekijan onnistuneeseen rekrytointiin. Lisaksi haluttiin I0ytaa keinoja yrityksen markkinoinnin

tehostamiseksi.



1.4 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinnaytetyd koostuu yhdeksasta paaluvusta. Ensimmainen paaluku on johdanto, joka
kasittelee tata tyota yleisesti, muun muassa sen tavoitteita ja lahtokohtia. Toisessa luvussa
kasitellaan tahan tyohon laheisesti liittyvaa teoriaa muun muassa henkilostojohtamisesta ja
rekrytoinnista. Markkinoinnin teoriaan tutustutaan Iahemmin kolmannessa luvussa. Neljan-
nessa luvussa kasitellaan haastattelun teoriaa. Viidennessa paaluvussa havainnoidaan toi-
sessa ja kolmannessa luvussa esiintyneiden aiheiden toteutumista kohdeyrityksessa, seka
kaydaan lapi kohdeyrityksessa toteutetut henkildstohaastattelut seka niiden tulokset. Haas-
tatteluilla on keratty tietoa yrityksen tilanteesta, niin nykyisten tydntekijoiden, esimiesten ja
yritysjohdon nakdkulmasta. Kuudennessa paaluvussa keskitytaan yrityksen toiminnassa
esille nousseisiin ongelmakohtiin ja pyritaan lI6ytamaan niihin ratkaisuja. Seitsemas paaluku
sisaltaa tyon lopputulokset. Kahdeksannessa paaluvussa analysoidaan saavutettuja tuloksia
ja niiden merkitysta yritykselle. Yhdeksannessa luvussa esitellaan viela tyon tekijan omia
huomiota opinnaytetydprosessista yhteenvedon muodossa. Tyon loppuosasta I0ytyvat tyossa

kaytetyt lahteet seka liitteet.
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2 HENKILOSTOHALLINTA

2.1 Henkilostostrategia

Henkilostostrategia on liiketoimintastrategiaan laheisesti liittyva suunnitelma yrityksen henki-
I6resurssien johtamisesta pitkalla ajanjaksolla (Joki, 2021, s. 21). HenkilOstostrategia muo-
toutuu erityisesti yrityksen ulkoisen ja sisaisen ympariston, henkilostoresurssien uhkien ja
mahdollisuuksien, vahvuuksien ja heikkouksien, seka liiketoimintastrategian ymparille. Henki-
|0stostrategian muotoilijana ja henkilostoasioiden sisaisena konsulttina toimii yrityksen henki-
I6stdasiantuntija. Konkreettisimmillaan henkildstostrategiaa kasitellaan usein lyhyen aikavalin
henkildstopolitikkana. Henkilostopolitikkaan sisaltyvat muun muassa kehittamis-, palkkaus-,
rekrytointi- ja tiedotuspolitiikka. Edella mainitut toiminnot maarittelevat yrityksen henkilostotoi-

minnan pelisaannot.

Ulkoisen ympariston tuomia huomioitavia muuttujia ovat esimerkiksi markkinoilla esiintyva kil-
pailu, erilaiset poliittiset toimet, kuten lainsaadanndssa tapahtuvat muutokset, seka yleisesti
vallitsevat arvot ja asenteet, esimerkiksi vihreat arvot (Joki, 2021, s.21). Sisaisia muuttujia
ovat yrityksessa itsessaan esiintyvat tekijat, kuten henkiloston maara, sen ika- ja koulutusra-
kenne ja osaaminen. Esimerkkina yritystd uhkaavasta henkilostopulasta on epatasainen ika-
jakauma. Mikali yrityksen tyontekijoista suuri osa alkaa lahentymaan elakeikaa, on mahdol-
lista, etta yrityksessa ei ole kasvamassa tarpeeksi nuoria omien tehtaviensa asiantuntijoiksi,
talldin on vaarana menettaa paljon arvokasta tietotaitoa seka osaamista henkilokunnan ela-

koitymisen vuoksi.

2.2 Rekrytointi

Rekrytointi tarkoittaa yrityksen suorittamaa prosessia, joka tapahtuu silloin, kun yritys haluaa
|6ytaa parhaan ja sopivimman henkilon vapaaseen tyotehtavaan mahdollisimman aika- ja
kustannustehokkaasti (Luendok, 2021).

Rekrytoinnin onnistuminen on yrityksen menestyksen kannalta lahes valttamattomyys (Luen-
dok, 2021). Onnistuneen rekrytoinnin tulos nahdaan usein vasta pitkalla aikavalilla rekrytointi-

paatoksen tekemisesta. Onnistunut rekrytointi varmistaa yrityksen kilpailukyvyn sailymisen.
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Rekrytoinnit on syyta suunnitella ja toteuttaa harkiten, silla epaonnistuneet rekrytoinnit eivat
palvele sen enempaa yrityksen kuin rekrytoitavankaan etua. Huonosti suunnitellussa rekry-

toinnissa voi jopa yritykselle jaada epaselvaksi, minkalaista osaamista todella kaivataan.

Yksittainen rekrytointi voidaan ajatella ikaan kuin projektina, silla kuten projektitoiminnassa
my0s rekrytointiin sisaltyy suunnittelu-, aloitus-, toteutus-, paatds- ja seurantavaihe (Luendok,
2021). Rekrytointiprosessista voidaan puhua silloin, kun rekrytointi nahdaan jatkuvana tapah-

tumana, jonka vuoksi sille on kannattavaa suunnitella prosessimainen toteuttamistapa.

Rekrytoinnin onnistumista voidaan mitata esimerkiksi saapuneiden hakemusten maaralla ja
laadulla (Joki, 2021, s.78). Tietysti lopullisen onnistumisen ratkaisee rekrytoinnissa valitun

henkilon menestys ja sitoutuminen yritykseen.

Rekrytointiprosessin etenemista selvennetaan kuviossa 1.

REKRYTOINTIPROSESSI
[

Ennakkokarsinta
Ja kutsuminen
haastatteluihin

Rekrytoinnin
tarpeen
madrittely

Uusi tydntekija
valittu ja palkattu HAASTATTELU

Kuvio 1. Yrityksen rekrytointiprosessin kulku.
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2.3 Rekrytointitarpeen maaritys

Ennen rekrytoinnin aloitusta tulee tarkastella erilaisia vaihtoehtoja lisaantyneen tyovoimantar-
peen tayttamiseksi (Joki, 2021, s.66). Voisiko esimerkiksi olemassa olevalla henkilostolla
suorittaa tekemattomat tyot siten, etta kenenkaan kuormitus ei nouse liilan korkeaksi, tai oli-
siko mahdollista purkaa syntynytta tyontarvetta kehittamalla toimintatapoja tai hankkimalla
parempia tyovalineitd? Uuden tyontekijan palkkauksessa tulee ajatella tydyhteison kokonai-
suutta ja sen toimivuutta. Mikali kyseessa on kokonaan uusi toimenkuva tai tehtava, jossa
tarvitaan uudenlaista osaamista, saattaa uusi tyontekija tuoda mukanaan muutakin lisaarvoa.
Rekrytoinnissa painopiste kannattaa suunnata siten, ettd huomioidaan tulevaisuuden tuomat
mahdolliset muutokset tydtehtavassa ja toimintaymparistdssa. Rekrytointia tehtaessa on kay-
tossa yleensa kaksi vaihtoehtoa; sisainen rekrytointi, jossa vastausta lisaantyneeseen tyo-
maaraan etsitaan yrityksen sisalta, tai ulkoinen rekrytointi, jossa vastausta haetaan yrityksen

ulkopuolelta.

2.4 Rekrytointikanavat

Yrityksella on ulkoisen rekrytoinnin aikana kaytossa useita vaihtoehtoja, kun valitaan erilaisia
kanavia, jossa se voi mainostaa avointa tyétehtavaansa (Duunitori, 2021). Olipa valittu mai-
nostuskanava mika tahansa, silla seka itse ilmoituksella on vaikutusta yrityksen tydnantajaku-
vaan. Hakuilmoituksen ensisijainen tarkoitus on tavoittaa erityisesti sellaiset henkil6t, joiden
koulutus, osaaminen, tydkokemus seka persoona vastaavat yrityksen toiveita. Useita rekry-
tointikanavia voi kayttaa rinnakkain, ja talloin tavoitettavuus tehostuu verrattuna siihen, etta
kaytossa olisi vain yksi kanava. Rekrytointikanavan valinnassa tulee huomioida se, millaiseen

tehtavaan, millaisella aikataululla ja kuinka suurella budjetilla uutta tyontekijaa haetaan.

Viimeisien vuosien aikana sosiaalisen median, hakijakokemuksen seka tydnantajakuvan
merkitykset ovat kasvaneet korostetusti rekrytoinnin yhteydessa (Duunitori, 2021). Tyopaik-
kailmoitusten selailu mobiililaitteella on yleistynyt, ja rekrytointiala elaa tiivisti digitalisaation
yleistrendien mukana. Taysin digitaaliseksi rekrytoiminen ei ole siitymassa, vaan suorahaku

on edelleen varteenotettava ja jopa suosiotaan kasvattava keino.

Tyopaikkailmoitusten alustoina yritykset suosivat sellaisia palvelun tarjoajia ja alustoja, joilla
on laaja levikki ja kayttajakunta, esim. Duunitori, Oikotie ja TE-Palvelut (Duunitori, 2021).

Myds organisaatioiden omat kotisivut ovat tarkedssa roolissa tydpaikkailmoitusten alustoina.



13

Printtimedian (esim. sanoma- ja aikakausilehdet) merkitys rekrytoinnissa taas on hyvin va-

haista valtaosalle yrityksia.

Sosiaalisen median palveluista merkittdvimpina rekrytointialustoina mainitaan mm. LinkedIn,
Facebook ja Instagram (Duunitori, 2021). Osassa naista sosiaalisen median alustoista on
mahdollista lisata julkaisunsa nakyvyytta maksullisilla lisapalveluilla. Sosiaalisen median
asema rekrytointikanavana on vakiinnuttanut paikkansa muiden alustojen rinnalla (mt). Li-
saksi perinteisten tydohakemusten valttamattomyys on kyseenalaistettu, ja hakemuksettoman
tyonhaun ja nopeiden yhteydenottojen kayttod rekrytoinnissa on alkanut vallata jalansijaa pe-

rinteisempien hakemusten ja haastattelujen kustannuksella.

Duunitori. Duunitori on uudenaikainen rekrytointimedia, sekd Suomen suosituimpia rekry-
tointialustoja (Duunitori, 2022). Sivustolta |6ytyy kattavasti tydpaikkailmoituksia koko maahan,
jonka lisaksi tarjotaan ajankohtaisia vinkkeja niin tydnhakijoille kuin rekrytoijillekin. Yritys voi
tehda ilmoituksen tyopaikastaan palvelimelle, jolloin silla on suuri tavoittavuus tyonhakijoiden

keskuudessa.

Oikotie.fi. Oikotie.fi on uudenaikainen markkinapaikka. Siina missa erilaiset ilmoitukset olivat
ennen painetuissa lehdissa, Oikotie.fi on siirtdnyt ne internetiin (Oikotie, i.a). Oikotie.fi kuuluu
monikansalliseen Schibsted-konserniin. Oikotie.fi on erityisesti asuntojen ja tydpaikkojen

markkinapaikka. Tydpaikkailmoituksia palvelussa kay lukemassa viikoittain jopa 300000 tyon-

hakijaa.

Facebook. Facebook on Mark Zuckerbergin vuonna 2004 kehittama sosiaalisen median
alusta (GCFGlobal, i.a). Facebookin alkuperainen tarkoitus oli toimia opiskelijoiden keskuu-
dessa kohtaamis- ja jakamisalustana. Tana paivana Facebook on maailman kaytetyin sosi-
aalinen media yli miljardilla kayttajallaan. Facebookia kayttavat aktiivisesti yksityishenkilot

seka yritykset ja erilaiset jarjestot.

Facebook julkaisi kesalla 2018 suomenkieliselle sivustolleen lisaosion nimelta "Facebook
Tyopaikat”, tydnhakijat voivat hakea avoimia tydpaikkoja vaivattomasti suoraan Facebookin
kautta (UKKO.FI, 2019). Facebook Tydpaikat tayttaa tydbhakemukseen automaattisesti osan
hakijan perustiedoista. Taytetty ja lahetetty hakemus saapuu ilmoituksen tehneelle yritykselle

Messenger-viestina.
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Tyopaikkailmoituksen tekoon vaaditaan tyotehtavan perustiedot, kuten sijainti, palkka ja tyon-
tyyppi (UKKO.FI, 2019). Naiden lisaksi vaaditaan kuvaus tyosta, jonka avulla voidaan kertoa
tarkemmin tyohon liittyvista vaatimuksista ja tehtavista. limoitukseen on mahdollista lisata
myos kuva. Facebook tarkastaa jokaisen julkaistavan hakemuksen varmistuakseen siita, etta
se tayttaa sen asettamat ehdot. Rekrytoija voi ottaa yhteyttd hakemuksen lahettaneeseen
tyonhakijaan Facebook Messenger-viestilla, sahkopostilla, puhelimella tai lahettamalla kutsun
haastatteluun. Yksittaisen hakemuksen statusta on mahdollisuus paivittaa, jotta hakuproses-

sin seuranta olisi sujuvampaa.

Facebookissa on mahdollista ostaa tyopaikkailmoitukselleen myds tehostettua mainontaa
(UKKO.FI). Mainonta on mahdollista kohdentaa esimerkiksi tietylle kohderyhmalle tai sijain-
nille. Taman jalkeen on mahdollista osoittaa tehostukselle kesto ja budjetti. Facebook kertoo

naiden perusteella arvion mainonnan kattavuudesta ja paivakohtaisesta kustannuksesta.

Instagram. Instagram on valokuvien ja videoiden jakoon pohjautuva ilmainen sosiaalisen
median alusta (Stenger, 2021). Toisten kayttajien tekemia julkaisuja voi kommentoida, seka
toisten kayttajien kanssa on mahdollista olla yhteydessa pikaviestien avulla. Instagram jul-
kaistiin alun perin vuonna 2010, ensin iPhone-puhelimille ja myohemmin vuonna 2012 myos
Android-kayttojarjestelmaa kayttaville puhelimille. Facebook osti Instagramin huhtikuussa
2012. Instagramin suosio perustuu kaytettavyyden helppouteen, silla Iahes kaikissa uusissa
matkapuhelimissa on kamera, jolla otettuja kuvia ja videoita on mahdollista jakaa palvelun
kautta seuraajilleen. Instagram on suunniteltu erityisesti alypuhelimien applikaatioilla kaytet-

tavaksi, mutta sita pystyy kayttamaan myos tietokoneella seka verkkoselaimella.

Instagram toimii tehokkaasti my6s mainonta-alustana, silla minka tahansa kayttajan tekeman
julkaisun voi muuttaa mainokseksi, jolloin julkaisuun luodaan hyperlinkki, joka johtaa esimer-
kiksi myyjan verkkokauppaan (Instagram, i.a). Instagramissa voi myds tehostaa omaa mai-

nontaansa aivan kuten Facebookissakin.

Linkedin. LinkedIn on maailman suurin ammatillinen verkostoitumispalvelu (LinkedIn, i.a).
Virallisesti se on julkaistu vuonna 2003, vuonna 2016 Microsoft osti LinkedInin. Palvelulla on
810 miljoonaa jasenta yli 200 maassa. LinkedIn tarjoaa kaikille kayttajilleen mahdollisuuden
tydelaman verkostoitumiseen. Sivustolla tydnantaja voi julkaista tydpaikkailmoituksiaan, tai

etsia suoraan vaatimuksiaan vastaavia tyontekijoita naiden profiilien perusteella.
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2.5 Tyonantajakuva

Tybnantajamielikuva kasitteen (engl. employer branding) kehittivat alun perin Simon Barrow
ja Tim Ambler (Erkkila & Pohls, 2019). Tydnantajamielikuva tarkoittaa heidan mukaansa
eraanlaista tydosuhteen tuomien toiminnallisten, taloudellisten ja psykologisten etuuksien

muodostamaa pakettia, joka liitetaan tydnantajaorganisaatioon.

Tybnantajakuva on yritykselle merkittava kilpailutekija, silti tydbnantajakuva on vaikea maari-
tellda yhdeksi kasitteeksi (Duunitori, 2018). Tydnantajakuva on monialainen ilmio, josta voi-
daan kayttaa myos termeja brandi, imago ja maine. Tyonantajakuva on yrityksen kaiken toi-
minnan muodostama identiteetti. Rekrytoinnin kannalta merkittavin hyoty hyvin rakennetusta

tydnantajakuvasta on se, etta sen avulla voidaan houkutella parhaimpia osaajia.

Tarkeassa osassa tydnantajakuvaa on organisaatiotarina (Duunitori, 2018). Tydnantajan va-
linta on tana paivana yha enemman tunne- ja periaatesidonnainen paatos, siksi hyva organi-
saatiotarina on tyokalu uusien tekijdiden houkutteluun. Organisaatiotarinan tulee olla totuu-

denmukainen ja painottua siihen, mika yrityksen toiminnassa todella on positiivista.

Yrityksen brandi rakentuu yrityksen arvojen paalle, organisaatiotarinan tulee tukea yrityksen
arvojen toteutumista (Duunitori, 2018). Organisaatiotarinan tulee olla myds mahdollisimman
yksinkertainen, jolloin sen sanoma on helpompi sisaistaa. Esimerkiksi mainehaittojen synty-
misen riski pienenee, kun yrityksen tyontekijat sisaistavat yrityksen arvot ja toimivat tydssaan

niiden mukaisesti.

Positiivisen tydnantajakuvan rakentavat erityisesti yrityksen tyéntekijat (Duunitori, 2018).
Tydnantajakuva ei ole yrityksen omaisuutta, vaan sen muodostaa yrityksen ja tyontekijoiden
tai tydnhakijoiden kohtaamisista koostuva jokapaivainen arki. Organisaatiotarinan rakentami-
nen tulee olla jatkuvaa, silla brandit saattavat vanhentua muuttuvassa maailmassa nopeasti-
kin. Organisaatiotarinan kannalta ei ole tarkeaa se, etta yritys toimii oikein, vaan tama tulee

saattaa myos muiden tietoisuuteen.
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3 MARKKINOINTI

3.1 Mita on markkinointi

Hyvin toteutettu markkinointi voi parhaimmillaan olla yritykselle merkittava kilpailuetu (Vanha-
tapio, 2019). Se on kokonaisvaltaista toimintaa, joka on tiukasti kytkoksissa yrityksen itsel-
leen asettamiin tavoitteisiin. Markkinoinnin tarkein tehtava on tuottaa yritykselle liikevaihdon
ja tuloksen kasvua, tama kasvu syntyy yleensa asiakasmaarien tai myynnin kasvun seurauk-
sena. Markkinointi muodostuu yrityksen johdon, tyontekijoiden ja asiakkaiden valisesta vuo-
rovaikutuksesta, mikali nama kaikki osatekijat kokevat markkinoinnin itselleen merkityksel-
liseksi kdytanndssa. Markkinoinnissa on loppukadessa kyse asiakkaan auttamisesta. Markki-
noinnin avulla voi saada yritykselleen merkittavaa kasvua silloin, kun markkinointia koskevat
paatokset on suunnattu oikein kasvutavoitteita kohti. Kasvua tuottavat myos ne tilanteet,
joissa asiakas saa luvatun tuotteen tai palvelun sellaisena, kuin se on luvattu, tai kun asiakas

saa tuotteesta tai palvelusta lisdarvoa ja ongelmiinsa ratkaisun.

Markkinoinnin ja rekrytoinnin tehostaminen seuraavat melko lailla samoja ohjenuoria, jolloin
markkinoinnissa tapahtuvaa tehostusta voidaan hyodyntaa myos rekrytoinnin tehostami-

sessa.

3.2 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen harjoittaman markkinoinnin aloituspisteena on useimmiten markkinointisuunnitelma
(Duunitori, i.a). Markkinointisuunnitelman avulla saadaan selville, mita palvelua tai tuotetta
ollaan myymassa. Yrityksen arvot, missio ja visio luovat pohjan sille, miksi kyseista artikkelia
halutaan myyda. Lisaksi markkinointisuunnitelmasta selviaa se, miten markkinointia ollaan
toteuttamassa, eli mista paakohderyhma muodostuu ja lisdksi vastataan kysymykseen,
kuinka tuo kohderyhma aiotaan tavoittaa. Esimerkiksi mita mainontakanavia aiotaan kayttaa
ja minkalaisella aikataululla markkinoinnin toivotaan tuottavan tulosta. Markkinoinnin tulee
olla jatkuvaa, mutta erilaiset lisdpanostukset ovat hyva tapa nostaa yrityksen nakyvyytta esi-

merkiksi erilaisten sesonkien aikana.

Oikeiden markkinointikanavien valinta on markkinoinnin onnistumisen kannalta aarimmaisen

tarkeaa (Duunitori, ia). Tarkeinta on osata asettua halutun kohderyhman asemaan ja
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selvittaa, mista kanavista he hakevat tietonsa. Markkinointikanavat voidaan jakaa karkeasti
kolmeen paakategoriaan. Nama ovat printtimarkkinointi seka digitaalinen ja kasvokkain ta-
pahtuva markkinointi. Digitaalinen markkinointi on voimistunut merkittavasti digitalisaation
seurauksena. Digitaalisen markkinoinnin alustoja ja keinoja ovat erilaiset sosiaaliset mediat,
kotisivut, mainostaminen internetissa esimerkiksi bannerit ja sdhkopostimainonta, SEM eli
hakusanamarkkinointi, seka suuressa nosteessa oleva vaikuttajamarkkinointi eli erilaiset yh-
teistyot esimerkiksi julkisuudenhenkildiden kanssa. Printtimarkkinointi kattaa yleisesti kaikki
fyysiset mainokset. Kasvokkain tapahtuvaa markkinointia taas ovat erilaiset esiintymiset mes-
suilla ja muissa tapahtumissa, verkostoituminen, myymalassa ja muualla tapahtuva asiakkai-
den kohtaaminen, seka puskaradio. Puskaradiolla tarkoitetaan epavirallisia lahteita, kuten
esimerkiksi yrityksen ulkopuolella tapahtuvia keskusteluja. Markkinointi ei siis ole vain pelk-

kaa mainostamista, vaan siihen kuuluu paljon muutakin.

Markkinointialustat ovat periaatteessa samanlaisia kuin rekrytoinnissakin kaytettavat alustat.

Mainonnassa ja markkinoinnissa suosittuja alustoja ovat lisaksi radio seka televisio.

Radiomedian (i.a) mukaan radio tavoittaa viikoittain 3,5 miljoonaa suomalaista ja noin 70 %
suomalaisista kuuntelee kaupallisia radiokanavia. Kaupallisia radiokanavia on Suomessa 50,
nailla on hyvin erilaiset profiilit ja sen kautta omat kuulijakuntansa, joten markkinointia on
mahdollista tehda radion kautta rajatusti myos tietyille kohderyhmille. Radiomainoskampanjat

ovat usein edullisempi vaihtoehto kuin televisiomainonta.

Televisiomainonta on tehokas keino kasvattaa tuotteiden tai kampanjoiden tunnettuutta (Sa-
noma, 2021). Televisiolla on laaja tavoittavuus, ja vuonna 2020 televisiota katsoi paivittain
noin 66 % suomalaisista ja viikoittain 87 %. Televisiomainonnan kohdentaminen on mahdol-
lista erilaisille kohderyhmille muun muassa siksi, etta erilaisia televisio-ohjelmia on paljon ja
nailla on usein oma katsojakuntansa. Televisiomainonnan huomioarvo on suurempi, kuin esi-
merkiksi somemainoksilla, eli televisiossa esiintyvat mainokset huomioidaan tarkemmin,
jonka vuoksi ne usein muistetaankin paremmin. TV-mainontaan luotetaan kaikista mainos-

muodoista eniten.

Youtube on vuonna 2005 perustettu mainosrahoitteinen videopalvelu, jonka omistaa Google
(Veikkolainen & Solla, 2020). Youtuben avulla kuka vain voi katsella ja tuottaa haluamaansa
sisaltoa, videot 10ytyvat sisallontuottajien tileilta eli kanavilta. Se on maailman suosituimpia

sosiaalisen median palveluntarjoajia ja silla noin 1,9 miljardia aktiivista kayttajaa
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maailmanlaajuisesti (tilanne 12.12.2019). Youtubea voi kayttaa erilaisilla laitteilla, kuten pu-

helimella, tietokoneella tai esimerkiksi alytelevisiolla

Niemen (2019) mukaan Youtubella on Suomessa noin 2,8 miljoonaa kayttajaa. Tutkimusten
mukaan Youtube on suomalaisten keskuudessa toiseksi kaytetyin sosiaalisen median ka-
nava. Sen edella kayttdjamaarissa on ainoastaan pikaviestipalvelu WhatsApp. Suurinta You-
tuben suosio on 15-24-vuotiaiden ikdryhmassa, mutta silla on melko laajasti kayttajia myos

vanhempien ikaryhmien keskuudessa.

3.3 Brandi

Lischerin (i.a) mukaan brandi on enemman kuin pelkka yrityksen logo tai nimi, silla brandi on
itseasiassa naiden synnyttamat tuntemukset. Brandi ei ole mitaan fyysista, yksinkertaistetusti

brandit ovat mielipiteita siita, millaisena yrityksen kohtaamme.

Brandin voidaan ajatella tarkoittavan yrityksen imagon ja maineen itsestaan synnyttamaa
mielikuvaa (Peltomaa, i,a). Brandia ei voi ostaa, vaan se luodaan ja rakennetaan. Brandi on
se tekija, jonka avulla yritys kykenee erottumaan kilpailijoistaan, silld hyvan brandin voidaan
ajatella takaavan tuotteiden tai palveluiden ainutlaatuisuuden. Imago on yrityksen itsestaan
tietoisesti rakentama julkisuuskuva. Yrityksen imagon tulee noudattaa yrityksen strategiaa, ja
sen pitaisi tiivistya yrityksen lupaukseen ja sloganiin. Maineeseen vaikuttavat enemman asi-
akkaat, kuin yritys itse. Yritys ei voi itse hallita mainettaan, mutta yrityksen omalla toiminnalla
on maineen luomisessa merkittava rooli. Kaikki yrityksen teot vaikuttavat jollain tapaa sen

maineeseen.

Riittavan vahva brandi saattaa auttaa tylsyttamaan kilpailijoiden kilpailuedut, kuten hinnoilla
houkuttelemisen, silla asiakkaalla on brandiin usein vahvempi tunneside ja suhde (Lilius,
2021).

3.4 Brandin kehittaminen

Auvisen (2022) mukaan yritys saattaa tehda virheen luottaessaan siihen, etta sen nykyinen

asiakaskunta riittaa turvaamaan yrityksen liikkekasvun ja tata myota yrityksen kehittymisen.
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Usein sellaiset yritykset, jotka pystyvat kasvattamaan uusien asiakkaidensa maaraa kykene-

vat kasvattamaan liikkevaihtoaan parhaiten.

Liliuksen (2021) mukaan laajalle kohderyhmalle toteutettu markkinointi saattaa synnyttaa
halo-efektin, talléin kohderyhmaan kuulumattomatkin asiakkaat saattavat muistaa yrityksen
sitten kun heille syntyy sellainen tarve, jonka yritys voi tayttaa. Yrityskasvua haettaessa tulee
pystya synnyttamaan kiinnostus laajoihin kohderyhmiin, mikali suuren joukon kanssa saa-
daan luotua tunneside, on markkinointi jatkossa helpompaa keskittaa rajatumpiin kohderyh-

miin.

Mainonnan tavoitteena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, mainonnan pohjana toimii yrityk-
sen markkinointisuunnitelma. Mainonnan tavoitteellisuutta on kuvattu tarkemmin Auvisen

(2022) materiaalin pohjautuvassa kuviossa 2.

MAINONNAN TAVOITTEELLISUUDEN KEIHAANKARKI

Myynti MYYNNIN
LISAANTYMINEN

Vierailu liikkeessa
tai verkkokaupassa

Ostoaikomus

Ostoksen harkinta

Tietoisuudenlisddantyminen

Mainonnan huomioiminen

/ \IVIARKKINOINTI
Altistuminen mainonnalle

Kuvio 2. Mainonnan tavoitteellisuuden keihaankarki.
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4 HAASTATTELU

Haastattelu on eras tutkimusaineiston kokoamismenetelma (Hyvarinen ym., i.a). Varsinkin
silloin, kun tutkimuksen tavoitteena on saada selville sellaista tietoa, joka kasittelee esimer-
kiksi mielipiteita, kasityksia, havaintoja, arvoja, kokemuksia tai asenteita, on haastattelu usein
hyva tapa tuottaa tutkimusaineistoa. Tutkimuksen tekoon soveltuvia haastattelutapoja on run-
saasti. Tutkimusta varten toteutettava haastattelu eroaa esimerkiksi journalistisesta haastat-
telusta siten, etta tutkimushaastattelun tavoite on tuottaa tutkimusongelman ratkaisuun kay-
tettavaa tietoa ja aineistoa. Haastateltavalta ei kuitenkaan kysyta suoraa vastausta tutkimus-

kysymyksiin.

Haastattelussa tutkija osallistuu aktiivisesti ja vuorovaikutteisesti tutkimusaineiston tuottami-
seen (JYU, 2021). Haastattelujen toteutustapoja ja rakenteita on useita, joista tutkijan on 16y-
dettdva omaa tutkimustaan parhaiten palveleva muoto. Haastattelu voi olla hyvin avoin eli
strukturoimaton, jolloin siind harvoin on valmiita suoria kysymyksia, ja sen luonne vastaa tal-
|6in Iahes haastattelijan ja haastateltavan valista keskustelua. Strukturoitu haastattelu on hy-
vin formaalinen, se toteutetaan usein kyselylomakkein, jossa jokaiselle tutkimuksessa haas-
tateltavalle esitetdan samat kysymykset. Strukturoidun haastattelun lomakkeissa esitettyihin
kysymyksiin annetaan vastausvaihtoehdot usein valmiiksi, ja haastateltavan tulee valita niista

itselleen parhaiten sopiva vaihtoehto.

Avoimen ja strukturoidun haastattelun valimuoto on puolistrukturoitu haastattelu (JYU, 2021).
Tallainen haastattelu toimii siten, etta kaikille haastateltaville esitetdan samat, tai Iahes samat
kysymykset. Esimerkkina puolistrukturoidusta haastattelusta voidaan kayttaa teemahaastat-

telua. Tallaisessa haastattelussa ei kayteta tiukkoja, yksityiskohtaisia kysymyksia, vaan haas-
tattelu muistuttaa keskustelua, jossa liikutaan ennalta maaritetyissa aiheissa. Teemahaastat-
telusta I0ytyy yhtymakohtia niin avoimeen kuin strukturoituunkin haastatteluun. Teemahaas-

tattelun tekijan tulee olla perehtynyt haastattelussa kasiteltavaan aiheeseen, jotta haastattelu

on mahdollista keskittaa juuri tutkimuksen kannalta olennaisien teemojen ympairille.

4.1.1 Toteutettu haastattelu

TyOssa kaytettavaksi haastattelumalliksi valikoitui teemahaastattelu, silla sen uskottiin tarjoa-
van laajimman ja syvallisimman vastausvalikoiman aiheesta. Lisaksi haastattelija tuntee yri-

tyksen seka tilanteen, jossa tutkimusta suoritetaan. Talla saadaan teemahaastattelun aikana
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syntyvaan keskusteluun erityinen syvallisyys, jollaista olisi todennakdisesti vaikea saavuttaa
muilla haastattelutavoilla. Haastattelussa esitettiin samat kysymykset kuudelle henkilokunnan
edustajalle, suurin osa mekaanikkoja, mutta myos tyonjohto ja yrityksenjohto olivat edustet-

tuina haastatteluissa.

4.1.2 Haastattelun kysymykset

Haastattelu koostui seitsemasta kysymyksesta, joiden tarkoituksena oli saada selville yrityk-
sen rekrytoinnin nykytilaa, seka siina tapahtunutta kehitysta. Lisaksi pyrittiin selvittamaan yri-

tyksen seka sen henkiloston intresseja uutta tyontekijaa ajatellen.

1. kysymys: Kuinka/mista 10ysit aikanaan tiedon avoimesta tyotehtavasta? Onko

tyo vastannut ennakko-odotuksiasi?

Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan mitka rekrytointikanavat ja menetelmat ovat tuot-
taneet tuloksia aikaisemmin, seka ovatko yrityksen lupaukset ja kuvaukset tyotehtavasta

toteutuneet toivotulla tavalla.

2. kysymys: Mitka ovat mielestasi tyosi parhaita puolia ja mika pitaa sinut motivoi-

tuneena?

Kysymyksen tarkoituksena on selvittaa tyontekijoiden ja tydnjohdon mielipiteita tydstaan,
seka mahdollisesti 16ytaa sellaisia tydontekijoiden esille tuomia hyvia kokemuksia, joita voi-

taisiin hyodyntaa rekrytoinnissa ja markkinoinnissa.

3. kysymys: Oletko kohdannut tyossasi/tyoskentelyssasi muutoksia kaipaavia

kohteita?

Ty0 tai tydskentelykokemus ovat harvoin taydellisia, tdaman kysymyksen tarkoituksena ol
loytaa tyoskentelyyn heikentavasti vaikuttavia tekijoita, jotta niille voitaisiin etsia ratkaisuja

tutkimuksen aikana.

4. kysymys: Osaatko arvioida tyopaikkasi nakyvyytta ulkopuolisille (ei kanta-asiak-
kaille tai henkilokunnalle), seuraatko tydpaikkasi uutisointia esimerkiksi Face-

bookissa?
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Talla kysymyksella pyrittiin selvittamaan yrityksen asemaa paikallisilla markkinoilla, seka na-
kyvyytta ihmisten silmissa. Lisaksi haluttiin selvittaa yrityksen tavoittavuutta esimerkiksi so-

mekanavissa.

5. kysymys: Millainen olisi mielestasi paras mahdollinen tydkaveri/tyontekija juuri

tahan yritykseen? Millaisia taitoja ja luonteenpiirteita hanelta odottaisit?

Kysymyksen tarkoituksena oli saada selville uudelle tyontekijalle asetettavia vaatimuksia ja
toiveita luonteenpiirteista aina koulutukseen asti. Tarkastelussa huomioitiin myos mahdolliset

erot tyontekijoiden ja johtoportaan intresseissa.
6. kysymys: Millaiseksi kuvailisit tavallisen tyopaivasi?

Taman kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa erilaisten tydtehtavien aivan tavallinen arki,
seka nouseeko huomioista esille jotain erityispiirteita, joita rekrytointiprosessia suunnitelta-

essa tulisi huomioida.

7. kysymys: Kuinka kuvailisit tyonantajaasi avoimesta tyotehtavasta kiinnostu-

neelle?

Talla kysymyksella haluttiin selvittaa yrityksen tydnantajakuvaa erityisesti tyontekijoiden kes-
kuudessa, mutta myoOs johtoportaan nakemysta kysyttiin. Analyysissa pyrittiin selvittamaan

eroavatko nama merkittavasti toisistaan.
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5 NYKYTILA-ANALYYSI

5.1 Henkilostostrategia

Seinajoen Konerengas Oy:n arvoja ovat vastuullisuus, rehellisyys ja avoimuus (J. Holappa,
(henkilokohtainen tiedonanto, 2.2.2022). Kaikella toiminnalla pyritaan takaamaan mahdolli-
simman positiivinen asiakaskokemus, tama tarkoittaa sita, ettd omista arvolupauksista pide-

taan kiinni.

Mikali tydvoimapula helpottaa tulevaisuudessa, olisi korjaamon toimintaa mahdollista tehos-
taa ja kasvattaa, mutta nykyisilla tyontekijamaarilla ja tiloilla se ei ole kannattavaa. Korjaa-
molla (kuva 2) tyoskentelee talla hetkella kokoaikaisesti 3—4 raskaskoneasentajaa, 1 pienko-
neasentaja ja 1 henkild tydnvastaanotossa (tyonjohto) (T. Suomalainen, (henkilékohtainen
tiedonanto, 2.2.2022). Suomalaisen mukaan korjaamon (kuva 2) nykyiseen kapasiteettiin
ihanteellinen raskaskoneasentajien maara olisi 5-6. Tydvoiman tarve vaihtelee vuodenajasta
riippuen sesongeittain, kiireisin sesonki ajoittuu usein kevaasta syksyyn, noudatellen maan-

viljelyksen kasvukauden vaiheita.

Yritys toivoo Ioytavansa tyontekijoita, jotka toteuttavat tydoskentelyaan yrityksen arvopohjan
mukaisesti. Lisaksi yrityksen kannalta on hyva asia, mikali tyontekija on halukas sitoutumaan

yritykseen pitkan tydsuhteen ajaksi.
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Kuva 2. Nakyma Seingjoen Konerengas Oy:n korjaamohallista.

5.1.1 Korjaamoalan erityisvaatimukset

Ajoneuvojen kanssa tyoskentelevien mekaanikkojen pohjakoulutuksena on usein toisen as-
teen ammatillinen koulutus, tassa tapauksessa tutkintonimike on usein ajoneuvoasentaja
(Mosaiikki Ry, i.a). Ajoneuvoasentajien palkkaus on tuntipalkkausperusteinen. Tydn haasta-

vuus ja osaaminen ovat palkkaukseen vaikuttavia tekijoita.

Korjaamolla tydskentelevan asentajan viikoittainen saanndllinen tybaika tulee olla maksimis-
saan 8 tuntia tydvuorokaudessa ja 40 tuntia tydviikossa (Autoalan kaupan ja korjaamotoimin-
nan tyéehtosopimus 2020-2021 12/2020).

Korjaamopaallikkd T. Suomalaisen (henkildkohtainen tiedonanto 2.2.2022) mukaan asentaja

ei saa olla erityisherkka kemikaaleille tai muille ihoa mahdollisesti arsyttaville aineille, silla



25

korjaamolla kasitellaan usein erilaisia aineita, vaikkakin suojavalineet yleensa estavatkin nii-

den paasyn iholle.

5.1.2 Tyopaikan toiveet uudelle tyontekijalle

Seinajoen Konerengas Oy:lla korjaamohenkilostolla toteutetun teemahaastattelun perusteella
korjaamotyontekijaksi sopii sellainen ihminen, jonka perusarvoja ovat avoimuus, rehellisyys
ja luotettavuus. Asentajien keskuudessa arvostetaan myods joustavuutta, oma-aloitteisuutta,
seka syvaa intohimoa ja kiinnostusta omaa alaansa kohtaan. Hyvan tyoilmapiirin eteen tyos-
kentely nostetaan myds tarkeaksi kriteeriksi. Henkilon fyysisilla tekijoilla tai luonteellakaan ei
ole valtaisaa merkitysta tyon kannalta, koska korjaamolla tehtava tyé on melko yksildllista.
Kuviossa 3 on pyritty havainnollistamaan seka yrityksen, esimiesten seka kollegoiden toiveita

uuden tyontekijan ominaisuuksista ja luonteenpiirteista.

Korjaamopaallikkd T. Suomalaisen (henkildkohtainen tiedonanto 2.2.2022) mukaan henkilon
koulutustausta ei ole korjaamolla niin suuri kriteeri, kuin voisi ajatella sen olevan. Sen sijaan
tyd opettaa tekijaansa, tydssa oppimista tuetaan muun muassa merkkiorganisaatioiden (New
Holland, Case ja Kverneland) tarjoamilla koulutuksilla. Nykyaan suurin osa traktorien vioista
littyy jollain tavalla traktorien sahkaoisiin ohjauslaitteisiin ja -jarjestelmiin. Taman vuoksi eduksi
katsotaan, mikali hakijalla on ymmarrysta sahkotekniikasta ja vikadiagnostiikasta. Kuitenkaan
kokemusta tayssahkoaisista laitteista ei viela vaadita, silla niiden yleistyminen raskaskonepuo-
lella on toistaiseksi ollut melko hidasta. Unelmien raskaskoneasentaja on Suomalaisen mu-
kaan 20-30-vuotias, omaa sahkotuntemusta, ja on jollain asteella tuttu konetekniikan kanssa.
Esimerkkina vaikkapa maatilalla tai turvesuolla tydoskentely tuo yleensa jonkin verran tieto-
pohjaa kyseisen kategorian laitteista. Esimiesasemasta arvostetaan jo edella esiteltyja ter-
veita arvoja ja luonteenpiirteita, seka asentajan tydssa vaadittavaa riittdvan hyvaa fyysista

kuntoa.
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YRITITYKSEN, ESIMIESTEN JA KOLLEGOIDEN TOIVEIDEN MUKAINEN
UUSI TYONTEKIJA

Kuvio 3. Tyontekijassa arvostettavat piirteet ja ominaisuudet.

5.2 Rekrytointi

Toimitusjohtaja J. Holapan (henkilokohtainen tiedonanto, 2.2.2022) mukaan yrityksessa on
kaynnissa niin sanottu jatkuva rekrytointi, jonka kestoa ei ole sen tarkemmin maaritetty, vaan
avoimia tyOpaikkoja taytetaan sopivan tekijan 16ydyttya. Tyopaikkailmoituksia julkaistaan
aika-ajoin printtimediassa seka sosiaalisen median puolella. Paaasiallisina julkaisualustoina
ovat paikalliset sanomalehdet, seka yrityksen Facebook- ja Instagram-sivut. Tydhakemusten
saapuminen on kuitenkin melko vahaista. Liittyykd vahainen mielenkiinto vaaraan mainon-
taan, vaarin kohdennettuun mainontaa tai johonkin valtakunnalliseen suurempaan tekijaan?
Etela-Pohjanmaalla l1ahes kaikilla raskaskonekorjaamoilla on rekrytointi joko avoimesti tai hil-

jaisesti paalla lahes jatkuvasti.

Etela-Pohjanmaan alueella on talla hetkella hyva tyollisyystilanne, ja sen vuoksi tydpaikkojen
ja tyontekijdiden kohtaaminen on aiempaa harvinaisempaa (Tee rekrytoinnista houkuttele-
vaa, 2022, s. 12). Osaavan tyévoiman pula on talla hetkella suurin yksittainen yrityksen kas-

vua ja liikevaihtoa rajoittava pullonkaula.
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5.3 Rekrytointitarpeenmaaritys

Korjaamopaallikkd T. Suomalaisen (henkildkohtainen tiedonanto, 2.2.2022) mukaan korjaa-
molla on talla hetkella sellainen tydvoimapula, joka saattaa vaikuttaa jopa negatiivisesti asia-
kaskokemukseen. Tyovoiman vahyydesta johtuen korjaamon huoltojonot ovat saattaneet ve-
nya jopa kahden viikon mittaisiksi, joka saattaa olla esimerkiksi traktorin kaltaiselle tyoko-
neelle liilan pitka odotusaika, silla tallainen laite on usein suoraan kytkoksissa omistajansa toi-

meentuloon.

Lean-ajattelutavan mukaisesti tata huoltoon kuluvaa aikaa, eli sita kun tilaus korjauksesta
saapuu siihen asti, kun tuote on palautettu tilaajalle, kutsutaan Iapimenoajaksi (LeanThinking,
i.a). Lean on monialainen johtamisjarjestelma, jonka keskidssa ovat asiakastarpeiden ym-

martaminen, jatkuva kehittyminen ja ongelmien ratkaisuhakuisuus.

Lapimenoaikaa voidaan pitaa hyvana tuottavuuden mittarina, silla se on konkreettinen, uni-
versaali ja reaaliaikainen (Creole Oy, i.a). Lapimenoajan vakiintuessa lyhyeksi voidaan tehda
olettamus siit3, ettad haluttu toiminta on saatu virtaviivaistettua ja selkeytettya seka etta siina
tapahtuvat poikkeukset on saatu karsittua harvinaisiksi. Taman vuoksi olisi tarkeaa loytaa li-
saa asentajia, jotta huoltojonojen aikaa saataisiin lyhennettya. Huoltojonon lyhentaminen
taas nopeuttaisi korjaamoprosessin lapimenoaikaa, jolla olisi todennakadisesti positiivista vai-

kutusta muun muassa korjaamon tehokkuuteen.

5.4 Rekrytointikanavat

Talla hetkella yrityksen paarekrytointikanavina toimivat erilaiset painetun median ja sosiaali-
sen median alustat. Painetusta mediasta hyodynnetaan erityisesti alueen omia sanoma- ja
paikallislehtia, kuten llkka-Pohjalainen ja Seindjoen Sanomat. Sosiaalisen median alustoista
yritykselle tarkeimmat ovat Facebook ja Instagram. Seindjoen Konerengas Oy:n Facebook-
tilid seuraa 874 kayttajaa (2.2.2022), ja Instagram-tililla on 315 seuraajaa (2.2.2022). Nama
tavoittavuuslukemat ovat hyvin samalla tasolla paikallisten kilpailijoiden sometilien kanssa.
Tarkasteltaessa sometileilla tapahtuvaa rekrytointia voidaan todeta, ettd Konerengas on ai-
noa, jolta 16ytyy nopeasti rekrytointi-ilmoituksia suoraan somesta. Naita samaisia kanavia
kaytetdan myos yrityksen muussa markkinoinnissa. Osa markkinoinnista tapahtuu myos kas-
vokkain tapahtuvana markkinointina, tasta hyva esimerkki on asiakkaan eteenpain kertomat
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kokemukset liikkeesta. Tallaisessa tapauksessa somesta 10ytynyt tyopaikkailmoitus saate-

taan valittaa eteenpain tuttavapiirista 16ytyville henkildille.

5.5 Tyonantajakuva

Ty6paikkana Seindjoen Konerengas Oy haluaa olla arvojensa mukainen. Toimitusjohtaja J.
Holapan (henkilokohtainen tiedonanto, 2.2.2022) mukaan, yrityksen maine ja julkisuuskuva
saattaa olla lilan painottunut pelkaksi traktorikaupaksi, silla Konerengas on paljon muutakin.
Tama saattaa vaikuttaa jonkin verran hakijoiden kiinnostukseen yritysta kohtaan. Paras tapa
tallaisen julkisuuskuvan muutokseen olisi muunkin yrityksen toiminnan saattaminen kulutta-
jien tietoisuuteen traktorikaupan lisaksi, esimerkiksi mainostamalla sosiaalisessa mediassa

aktiivisemmin myos yrityksen muita puolia.

Korjaamon tydntekijdiden (henkilékohtainen tiedonanto, 2.2.2022) mukaan Konerengas on
tyopaikkana ihmislaheinen ja avoin. Ne ovat tyypillisia pienemman yrityksen etuja. Lisaksi ar-
vostetaan joustavuutta seka vastuunkantoa oman kokemuksen ja halukkuuden mukaan.
Henkildkunnan etuudet ja arvostus saavat myds kiitosta. Tyonkuvan on tiedetty jo tydsuhteen
alussa olevan perinteista korjaamotyo6ta, joten tyé on enimmakseen vastannut odotuksia

kaikkien haastateltujen kohdalla.

5.6 Henkilostokyselyn tulosten analysointi

Tassa osiossa analysoidaan tarkemmin henkilostohaastattelun tuloksia ja vastauksia. Lisaksi
pyritdan kiinnittamaan huomiota mahdollisiin epakohtiin, joita haastattelun tuloksissa nousi
esiin, seka etsimaan naihin ratkaisuja. Teemahaastattelujen vastausten pohjalta on koottu
kysymyksien analysointia helpottavia kaavioita. Teemahaastattelussa ei annetta vastaajalle
vastausvaihtoehtoja, vaan vastausmuoto on usein vapaa. Kartoituksen selvennykseksi on joi-
takin vastauksia kuitenkin hieman kategorioitu, jotta niiden avulla on saatu vertailukelpoista

tutkimusaineistoa.

Kuinka/mista I0ysit aikanaan tiedon avoimesta tyotehtavasta? Onko tyo vastannut en-

nakko-odotuksiasi?

Tahan kysymykseen saatiin nelja vertailukelpoista vastausta. Vastauksissa (kuvio 4) ei sel-

vasti erottunut yhta selkeaa vastausta, vaan useimmat vastauksista olisivat kayneet myos
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muihin kategorioihin. Seuratuiksi rekrytointikanaviksi ilmoitettiin paikalliset sanomalehdet,
seka yrityksen sometilit. Enemmistolle haastatelluista yritys on ollut entuudestaan tuttu ennen
tyosuhteen aloitusta. Vastauksista voidaan paatella myos, etta puskaradion kautta on tullut
melko paljon tietoa avoimista tyotehtavista, eli varsinaiset ilmoitukset eivat talldin ole tavoitta-

neet itse rekrytoitua henkiloa.

Kuinka |6ysit tiedon avoimesta tyotehtavasta

m Lehti-ilmoitus Puskaradio m Omatoiminen hakeutuminen

Kuvio 4. Henkiloston rekrytointikanavat.

Kaikkien vastanneiden kesken on selvaa, etta tyo on vastannut heidan ennakko-odotuksiaan
joko taysin tai suurimmalta osin (kuvio 5). Tasta voidaan vetaa johtopaatoksia siihen, etta
tyopaikkailmoituksissa esitellyt tyonkuvat ovat olleet todenmukaisia ja etta rekrytoidut ovat
omanneet realistiset odotukset tydtehtaviaan kohtaan. Osalle vastaajista on tullut yllatyksena

muun muassa asentajan tyon fyysinen kuormittavuus, mutta siihen on kyetty sopeutumaan.
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Onko tyo vastannut odotuksiasi

00

= Taysin Suurimmalta osin  m Ei = Kohtalaisesti

Kuvio 5. Onko ty6 vastannut rekrytoidun odotuksia.

Mitka ovat mielestasi tyosi parhaita puolia ja mika pitaa sinut motivoituneena?

Tassa kysymyksessa huomioitiin viisi vastausta. Vastauksia saatiin seka tyontekijoiden, esi-
miesten ja yritysjohdon tahoilta. Vastauksia yhdistaa oman tyonsa tulosten nakeminen, joko
konkreettisesti tai esimerkiksi asiakkailta saatavien kiitosten muodossa. Vastauksista voidaan
ottaa keskeiseksi huomioksi se, etta suurinta mielihyvaa tuottaa se, kun asiakasta saadaan
palveltua siten, etta tama on tyytyvainen, jolloin tydntekijan on helppo olla tyytyvainen myos
itseensa. Useimpien vastaajien kohdalla tyon sisallon vaihtelevuus todetaan mielenkiintoa yl-
lapitavaksi tekijaksi. Lisaksi eraanlainen vapaus omaan tekemiseen ja jatkuvan oppimisen

mahdollisuudet katsotaan hyviksi asioiksi.

Oletko kohdannut tyossasi/tyoskentelyssasi muutoksia kaipaavia kohteita?

Tahan kysymykseen saatiin viisi vertailukelpoista vastausta, jotka edustavat lapileikkausta
yrityksen henkilostosta. Yritysjohdon ja esimiestason vastaukset liittyvat lahinna koko yrityk-
sen toiminnan kehittdmiseen ja kapasiteetin kasvattamiseen. Tydntekijoiden osalta tyon kehi-
tyskohteet ovat maltillisempia ja keskittyvat lahinna jokapaivaiseen tyoskentelyyn. Suurim-
maksi yleiseksi kehityskohteeksi nousee kiire ja kireat aikataulut, jotka osaltaan johtuvat tyon-
tekijavajauksesta. Rekrytointiongelmaan nousee ratkaisuehdotukseksi esimerkiksi rekrytoita-
van puolen vuoden koeaika, jolloin tydntekijan persoonallisuus ja tydmoraali saadaan parem-

min selville.
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Osaatko arvioida tyopaikkasi nakyvyytta ulkopuolisille (ei kanta-asiakkaille tai henkilo-

kunnalle), seuraatko tyopaikkasi uutisointia esimerkiksi Facebookissa?

Kysymykseen vastasi viisi haastateltua. Vastaajat edustavat lapileikkausta yrityksen henki-
|6stdsta. Suurin osa vastaajista oli sitd mielta, etta yrityksen nakyvyys on hyva. Tata perus-
tellaan muun muassa liikkeen sijainnilla vilkkaan liikennevaylan vieressa, seka sosiaalisessa
mediassa tapahtuvalla toiminnalla. Lisaksi esiin nostetaan osallistuminen alan messuille ja
tapahtumiin, seka varsinkin eri sesonkiaikoina tapahtuva mainostaminen paikallisissa sano-
malehdissa. Suurimalla osalla vastaajista seuraa yrityksen sosiaalista mediaa vaihtelevalla

aktiivisuudella.

Millainen olisi mielestasi paras mahdollinen tyokaveri/tyontekija juuri tahan yrityk-

seen? Millaisia taitoja ja luonteenpiirteita hanelta odottaisit?

Taman kysymyksen tuottamia vastauksia on kasitelty jo laajemmin kohdassa 4.1.2. Paasaan-
toisesti kaikki viisi vastaajaa odottavat tydntekijalta/kollegalta yrityksen arvopohjan mukaista
kaytosta ja toimintaa. Koulutustaustalla ei katsota olevan merkittdvaa vaikutusta tyotehta-
vassa menestymiseen, silla traktorimekaanikon ammattitaitoisuuden katsotaan kehittyvan
parhaiten tyon tekemisen yhteydessa. Varsinaista suoraa koulutusta ei traktorimekaanikoksi
ole, ja useimmiten traktoreiden tekniikassa saattaa olla paljonkin merkki- tai mallikohtaisia
eroja. Talldin entuudestaan hankittu tietdmys toisesta merkista ei valttamatta auta uuden
merkin kanssa. Sahkotuntemusta seka diagnostiikkataitoa pidetaan hyvana taitona koko or-

ganisaation kannalta.

Millaiseksi kuvailisit tavallisen tyopaivasi?

Talla kysymyksella haluttiin saavuttaa mahdollisesti tydnantajakuvaan vaikuttavia huomioita.
Tahankin kysymykseen huomioitiin viisi vastausta. Vastauksia saatiin yrityksen johdosta aina
tyontekijatasolle asti. Tietysti suorittavan tyon ja yrityksen johdon tyopaivat eroavat sisallol-
taan melko paljon, joten tutkimuksen aiheen mukaisesti painotuttiin huomioimaan enemman
tydntekijoiden vastauksia. Tavallinen tyopaiva on vastauksien paapainon mukaisesti sopiva
sekoitus itse tyota, asiakaspalvelua, taukoja ja kollegoiden kanssa vietettya aikaa. Parhaim-
millaan tyo on tuottavaa ja aikaansaavaa, kun taas toisinaan sattuu myos aikoja, jolloin kiire

kasaantuu ja tyot eivat tunnu edistyvan lainkaan. Naihin on usein syyna tyovoiman
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rajallisuus, seka mahdolliset tekniset vaikeudet, joista esimerkkina erilaisten tietojen saami-

sen vaikeus merkkiedustajilta.

Kuinka kuvailisit tyonantajaasi avoimesta tyotehtavasta kiinnostuneelle?

Talla kysymyksella pyrittiin I1dytamaan tyonantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoita. Kysymyk-
sessa huomioitiin nelja vastausta, joita saatiin tyonjohdon ja tyontekijoiden edustajilta. Paa-
asiallisesti palaute yrityksesta on positiivista. Tyontekijat tuntevat, etta heidan tyétaan arvos-
tetaan ja heista pidetaan huolta. Tyopaikkaa luonnehditaan inmislaheiseksi ja joustavaksi.
Palkkausta pidetaan realistisena, joskin siina voisi olla esimerkiksi sesonkiaikana, kun tyon-
suorituspaineet nousevat, jonkinlainen bonusjarjestelma. Kaiken kaikkiaan tydpaikkana yri-

tysta osataan ja uskalletaan suositella tydnantajana, mikali joku asiasta kysyy.

5.7 Henkilostohaastattelun yhteenveto

Henkilostolle toteutetun haastattelun perusteella voidaan tehda paatelmia siita, kuinka yrityk-
sen rekrytointitoiminta on nykyisen henkiloston kanssa toiminut, seka I0ytaa niita tekijoita,

joita voidaan tulevaisuudessa rekrytoinnissa painottaa tai valttaa. Nykyisen korjaamohenkilo-
kunnan rekrytointikanavina ovat toimineet enimmakseen painetun median ja puskaradion kal-
taiset lahteet. Sosiaalisen median kanavien kautta tapahtunut rekrytointi ei ole toistaiseksi ol-

lut merkittavassa asemassa yrityksen rekrytointihistoriassa.

Yrityksen tyontekijoiden esiin nostamia asioita on hyva hyddyntaa mm. tydnantajakuvan arvi-
oinnissa, ja naita voidaan kayttaa apuna myods rekrytoinnissa seka markkinoinnissa. Tallaisia
korostettavia huomioita ovat muun muassa tyontekijoiden tyytyvaisyys omaan tyohonsa,
tyonteon joustavuus, seka yhteisollisyys. Tyontekijat arvostavat tydnantajaansa ja tuntevat,

etta heista pidetaan huolta.

TyOpaikan nakyvyytta ulospain pidetaan tyontekijoiden nakokulmasta tyydyttavana. Sinansa
mitaan radikaaleja puutteita markkinoinnista tai nakyvyyden sijoittelusta ei haastattelujen pe-
rusteella 10ytynyt, mutta joitakin mainonnantoimintoja ei valttamatta hyodynneta niiden tay-

della potentiaalilla.
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6 REKRYTOINNIN JA MARKKINOINNIN KEHITTAMISTOIMENPITEET

6.1 Keinot

Tassa osassa esitellaan ja pohditaan keinoja, joilla voitaisiin kohentaa yrityksen vetovoimaa
niin markkinoinnissa, kuin rekrytointitoiminnassakin. Yrityksen nykyisessa toiminnassa ei si-
nallaan ole mitdan vaaraa, mutta toimintaa voidaan pyrkia tehostamaan ja monipuolistamaan

erilaisilla toimenpiteilla.

Paikallisten ja lahiseudun koululaitosten hyodyntaminen uuden tyévoiman rekrytoin-

nissa

Etela-Pohjanmaan alueella ajoneuvoasentajia kouluttaa Koulutuskeskus Sedu Seingjoella ja
automekaanikkoja Jarviseudun Ammatti-instituutti (JAMI) Evijarven toimipisteella. Esimerkiksi
naita kahta toisen asteen koulutuksen tarjoajaa voisi lahestya nuoremman tyévoiman tavoit-
tamiseksi. Molempien toimijoiden internetsivuilla on yrityksille mahdollisuus tarjota opiskeli-
joille tydmahdollisuuksia. Naiden lisaksi Etela-Pohjanmaalla toimii Seindjoen ammattikorkea-
koulu (SeAMK), josta valmistuu muun muassa konetekniikan insin66reja ja tradenomeja, ja
naita voidaan yrittaa rekrytoida, mikali yrityksella on tarvetta korkeakoulutetulle henkilokun-
nalle. Oppisopimuksen tarjoaminen on myds yksi tapa loytaa uuttaa tydvoimaa, mutta toi-
saalta henkilddn joudutaan sitoutumaan usein pitkaksi aikaa, joten tassa toiminnassa on
omat riskinsa. Lyhyella sopimuksella oppijan todellinen motivaatio ja luonne voi jaada piiloon
ja lilan pitkassa jaksossa pelataan, etta "huono” oppija, eli alhaisen motivaation ja halukkuu-
den omaava henkild vain kuluttaa turhaan yrityksen resursseja. Ammatillisia perustutkintoja
opiskelevat ovat usein tyduraansa aloittelevia, joten rekrytoimalla tallaisen henkilon yritys
saisi solmittua mahdollisesti pitkaikaisen tyosuhteen. Tallaisten tekijoiden rekrytoinnissa voisi
olla avuksi haastatteluissakin esille noussut puolen vuoden koeaika, jonka aikana rekry-

toidusta saadaan kokonaisvaltainen kuva tyontekijana.

Mainonnan tehostaminen

Talla hetkella yrityksen nakyvin mainonta tapahtuu yrityksen somekanavissa ja seson-
kiaikoina paikallisessa printtimediassa. Yrityksen kotisivut keraavat hyvin kavijoita, ja verkko-
kaupan kautta tapahtuu kohtalaisen merkittdva osuus yrityksen tarvikemyynnista. Yrityksen

sijainti vilkasliikenteisen tieverkoston vieressa tarjoaa ns. ilmaista nakyvyytta tiella likkuvien
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kuluttajien keskuudessa. Tata tehostetaan tontin reunalla sijaitsevalla suurella mainostau-
lulla, jossa esitellaan paaasiallisesti yrityksen vaihtelevia sesonkituotteita. Kuitenkin edella
mainittujen markkinointikanavien kautta saattaa saada yrityksesta hieman yksipuolisen ku-
van. Paaasiallinen esiteltava tuote sosiaalisessa mediassa ovat uudet ja kaytetyt traktorit,
jotka ovat toki yrityksen ensisijainen myyntiartikkeli, mutta niiden laaja esittely jattaa yrityksen
muut tuotteet ja palvelut pienemmalle huomiolle ja jopa nakymattomiin. Jaettavan sisallon
teemaa kannattaisi monipuolistaa, esimerkiksi vaikka tyontekijaesittelyin. Tallainen sisalto luo
yrityksesta usein ihmislaheisemman kuvan. Laajamittaista verkkomainontaa ei talla hetkella
ole kaytossa. Yrityksen mainonnan toteuttamisesta huolehtivat yrityksen toimihenkil6t, joiden
paaasiallinen toimenkuva on jotain muuta kuin markkinointivastaavan virka. Yrityksessa voi-
taisiin niin haluttaessa harkita markkinoinnin ulkoistamista tai erillisen markkinointivastaavan

rekrytoimista, jolloin muun henkildston aikaa ei kuluisi tahan toimintaan.

Markkinointialustat

Lahtotilanteessa yrityksella oli kaytossa omat verkkosivut, joilla toimii myds yrityksen verkko-
kauppa. Sosiaalisen median kanavista kaytdssa olivat paasaantoisesti Facebook ja In-
stagram. Nailla alustoilla tapahtuneet julkaisut painottuivat koneiden ja tarvikkeiden mainos-
tamiseen. Printtimediasta kaytdssa ovat olleet muutamat paikallislehdet, joissa on mainos-
tettu erityisesti sesonkiaikoina myytavia tuotteita. Edella mainitut alustat ovat oivallisia tuottei-
den ja palveluiden markkinoimiseen, mutta rekrytointia ajatellen on olemassa viela muutama
muukin alusta, jotka olisi hyva ottaa kayttoon, mikali toivotaan yrityksen rekrytointitoiminnan
tehostuvan. Tyopaikkailmoituksia yritys on markkinoinut printtimediassa ja sosiaalisen me-
dian kanavissaan, mutta esimerkiksi alansa kaytetyimmat internetalustat ovat jaaneet hyo-
dyntamatta. Naita alustoja ovat esimerkiksi Duunitori ja Oikotie. Yrityksella on myos You-
Tube-kanava, jota on kaytetty silloin talloin markkinoinnin tukena. Kanavalla on talla hetkella
(22.2.2022) 53 videota, joita on katsottu yhteensa 399448 kertaa, viimeisin video on ladattu
20.2.2021 ja sita on toistettu 493 kertaa. Katsotuimmat videot kasittelevat erilaisia Hus-
gvarna-brandin tuotteita, kuten ruohonleikkureita ja moottorisahoja. Naista videoista osa on
kerannyt yli 20000 nayttokertaa. YouTube on oivallinen markkinointikanava, varsinkin nuo-
rempien kuluttajien kohderyhmaa ajatellen, mutta jotta seuraajien mielenkiinto saadaan pysy-
maan korkealla, on videoita julkaistava aktiivisesti ja niiden tulee olla sisalldltdéan monipuolisia

ja vaihtelevia. Tassa vaiheessa esille nousee vaikuttajamarkkinoinnin mahdollisuudet,
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esimerkiksi yhteisty0 tai sponsoroidut videot Youtubessa haluttua kohderyhmaa kiinnostavan

sisallontuottajan kanssa.

Yrityksen Instagram-tillilla on 332 seuraajaa (tilanne 15.3.2021). Julkaisujen tykkdysmaarissa
voi nahda johdonmukaista kehitysta. Erilaiset lyhyet videot, joita tililla on julkaistu, ovat keran-

neet melko tasaisesti runsaan sadan katselukertojen maaria.

6.2 Nakyvyys

Yrityksella on kaytossaan kaikki sellaiset alustat, joilla tana paivana ahkerimmin markkinoi-
daan. Erityisesti Facebook ja Instagram ovat ne alustat, joiden kautta tdna paivana paljolti
seurataan tapahtumia ja toimintaa. Sisallon tulee kuitenkin olla monipuolista ja julkaisutahdin
tulee olla mahdollisimman tasainen, jotta yleison mielenkiinto pysyy ylla. Yritys kilpailee naky-
vyydesta usein kilpailijoiden kanssa, taman vuoksi kilpailijoista tulee pystya erottumaan.
Tama tapahtuu tehokkaimmin aktiivisella oman brandin luomisella. Radiossa mainostaminen
on my0s tehokas tapa mainostaa tuotteitta, esimerkiksi paikallistaajuuksilla kampanja-ai-

koina.
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7 TULOKSET

Opinnaytetyon alkaessa yrityksen rekrytointialustoina toimivat paasaantoisesti yrityksen sosi-
aalisen median kanavat seka paikallisesti iimestyvat sanomalehdet. Opinnaytetydprosessin
alussa toteutettiin yritykselle uusi aluevaltaus markkinointialustoiden saralla, kun tyopaikkail-
moitukset julkaistiin myos internetin suosituimmilla tydnhakusivustoilla. Tama tulee suurella

todennakadisyydella lisaamaan yrityksen tyopaikkailmoitusten tavoittavuutta.

Rekrytointiin panostaminen tuotti opinnaytetyoprosessin aikana toivotun tuloksen, kun uusi
raskaskoneasentaja rekrytoitiin korjaamolle helmikuun 2022 aikana. Taten voidaan ajatella
tyolle asetettujen tavoitteiden tayttyneen. Rekrytoinnin kartoitukselle ja kehitysideoille on kui-
tenkin aina tarvetta, vaikka yksi tyotehtava saatiin taytettya, ei se tarkoita sita, etta rekrytointi-

toimia ei enaa koskaan yrityksessa tarvittaisi.

Tutkimuksen aikana on l6ydetty joitakin tekijoita, joita yritys ei hyddynna parhaalla mahdolli-
sella tavalla rekrytoinnissaan ja markkinoinnissaan. Esimerkkina vahaiselle kaytolle jaanyt
Youtube ja sen tuomat mahdollisuudet, seka kenties hieman yksipuolinen julkisuuskuva aina-
kin sosiaalisen median kanavien sisallon perusteella. Yrityksen Youtube-kanavan nayttoker-
tojen maara on merkittava ja silla on kanavallaan selkea kilpailuetu alueen muihin taman alan
yrityksiin verrattuna, joista osalla ei ole lainkaan toimintaa kyseisella alustalla, tai sitten se on
hyvin vahaista. Yritykselle voisi olla kannattavaa palkata myos erikseen markkinointiin keskit-
tyva toimihenkilo, jolloin esimerkiksi muiden tyontekijoiden tybaikaa saastyisi, seka mahdolli-

sesti sosiaalisen median kanavien paivittamisen tahti todennakdisesti tasaantuisi.
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8 TULOSTEN ANALYSOINTI

Tyon alussa parhaimmaksi mahdolliseksi lopputulokseksi toivottiin, etta yritykselle |10ydettai-
siin niita toimenpiteita, joilla rekrytointia seka muuta markkinointitoimintaa kyettaisi tehosta-
maan parhaiten. Parhaaksi mahdolliseksi lopputulokseksi maariteltiin se, etta yritykseen 10y-
tyisi uusi tyontekija. Uusi tyontekija rekrytoitiin tydnaikana, joten taman tavoitteen voidaan
katsoa tayttyneen. Tyon aikana opittiin ymmartamaan kuluttajien kayttaytymista seka sita,

kuinka yrityksen kannattaa toimintaansa kehittaa.

Rekrytoinnin kehittamisen lomassa oli tarkoitus perehtya markkinointiin ja pohtia tapoja ja toi-
mia myos sen kehittamiseksi. Markkinoinnin ja rekrytoinnin kehittamisessa voidaan hyddyn-

taa samoja toimenpiteita, jolloin nama parhaassa tapauksessa tukevat toisiansa.

Mikali yritys ottaa kayttoon edes jotakin tyossa esiteltyja ehdotuksia, voidaan niilla olettaa
olevan positiivinen vaikutus yrityksen markkinointi- ja rekrytointitoimintaan. Esimerkkina voi-
daan nostaa tyon aikana havainnot siita, etta yritys ei ole hyddyntanyt varsinaisia rekrytointi-
sivustoja rekrytoinnissaan. Tyon aikana naita palveluja otettiin kayttoon ja niilla julkaistiin tyo-

paikkailmoituksia.

Ty0 tarjosi mahdollisuuden oppia rekrytoinnin ja markkinoinnin perusteita ja antoi ajatuksia,
kuinka naita voi soveltaa todellisessa elamassa. Lisaksi tydon aikana opittiin perusteita korjaa-
motoiminnasta seka korjaamolla tydskentelemisesta, niin tyontekijoiden kuin esimiestenkin

nakokulmasta.
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9 YHTEENVETO

Taman tyon aikana tutustuttiin tarkeisiin yritysjohtoon ja esimiesasemaan liittyviin toimintoihin
ja teoriaan. Rekrytointi ja markkinointi ovat aiheina lahes aina ajankohtaisia, ja niiden ympa-
rilla tapahtuu jatkuvaa murrosta ja muutoksia, joten taman tyon tulokset saattavat olla kaytto-

kelpoisuudeltaan kauaskantoisia, tai vastavuoroisesti hyvinkin lyhyita.

Rekrytoinnin ongelmia haluttiin kasitella nimenomaan kohdeyrityksen nakokulmasta, jolloin

mahdolliset tyonhakuun vaikuttavat valtakunnalliset ja alueelliset tekijat jatettiin huomiotta.

Haasteita tyohon aiheuttivat erityisesti aiheen monialaisuus, jolloin yksittaisten tekijoiden ni-
meaminen on haasteellista. Lisaksi tydssa piti pyrkia kasittdmaan minkalainen toiminta olisi

taman kokoiselle yritykselle realistista ja kannattavaa.

Tyon lopputuloksena syntyi tietopaketti yrityksen nykyisesta tilanteesta rekrytoinnin ja markki-
noinnin suhteen, seka lista erilaisia toimenpiteita, joilla kyseisien yritystoiminnan osa-alueiden
toimintaa voidaan kehittaa. Yritys ei tutkimuksen mukaan tee mitaan vaarin, mutta toiminta ei
ole niin tehokasta kuin se voisi olla. Yrityksen rekrytointia kehitettiin muun muassa ottamalla

kayttoon suosittuja rekrytointialustoja, joilla yritys ei aiemmin ollut toiminut.

Kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessin laatuun, laajuuteen ja tuloksiin voidaan olla tyyty-

vaisia, silla tyolle asetetut tavoitteet saatiin taytettya.
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Liite 1. Seindjoen Konerengas Oy henkiloston haastattelupohja

Seindjoen Konerengas Oy:n rekrytointi tutkimus

Haastattelun tiedot

Yrityksen nimi: Seindjoen Konerengas Oy Paivamaara: 2.2.2022

Haastattelijan

nimi: Samuli Sillanpda

Haastattelijan Konetekniikan insinori Haastattelijan

titteli: opiskelija puhelinnumero:

Lisatiedot: Taman kyselyn tarkoituksena on tuottaa tietoa yrityksen rekrytointi-

toiminnasta henkildkunnan nakdkulmasta katsottuna.

Haastattelu kysymykset

Kysymys 1: Kuinka/mista loysit aikanaan tiedon aivomesta tydtehtdvistd? Onko tyd
vastannut ennakko-odotuksiasi?

Vastaus:

Kysymys 2: Mitkd ovat mielestdsi tydsi parhaita puolia / mika pitdd sinut motivoituneena?
Vastaus:

Kysymys 3: Oletko kohdannut tydssasi/tydskentelyssasi muutoksia kaipaavia kohteita?
Vastaus:

Kysymys 4: Osaatko arvioida tydpaikkasi nakyvyyttd ulkopuolisille (el kanta-asiakkaille tai

henkildkunnalle), seuraatko tydpaikkasi uutisointia esimerkiksi Facebookissa?

Vastaus:

1(2)



Kysymys 5:

Vastaus:

Kysymys 6:

Vastaus:

Kysymys 7:

Vastaus:

2(2)

Millainen olisi mielestisi paras mahdaollinen tydkaveri/tydntekija juuri tihin yritykseen? Millaisia
taitoja ja luonteenpiirteitd hineltd odottaisit?

Millaiseksi kuvailisit tavallisen ty&paivasi?

Kuinka kuvailisit tydnantajaasi avoimesta tyGtehtdvastd kilnnostuneelle?

Vapaa sana

Kirjoita mahdolliset lisshuomautukset.
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