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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia LVI-alan uuden toimijan kannalta
merkittavia seikkoja liittyen rekrytointimarkkinointiin ja tydnantajamielikuvaan, ja
sen perusteella luoda toimeksiantajayritykselle hyddynnettavissa oleva
rekrytointimarkkinointisuunnitelma.

Opinnaytety6n rakenne jakautuu teoriaosuuteen seké toimeksiantajayrityksen
tapaukseen. Teoriaosuus kasittelee rekrytointimarkkinoinnin eri osa-alueita,
rekrytointimainontaa ja tyopaikkailmoituksia, seké tydnantajamielikuvaa ja sen
rakentamisen ja viestimisen osa-alueita. Teoriaosuuden lahteina kaytettiin seka
tieteellisia julkaisuja, ettd kaupallisten tahojen kuten Duunitorin ja LinkedInin
tuottamaa informatiivista sisaltoa.

Rekrytointimarkkinointisuunnitelman luomista varten suoritettiin kyselytutkimus
LVI-alan opiskelijoille, tydntekijdille ja tydnhakijoille. Kyselyn jakelu suoritettiin
Facebook-ryhmassa LVI-alan ammattilaiset sekéa sahkdpostitse
ammattioppilaitosten opinto-ohjaajien kautta opiskelijoille. Kyselyyn saatiin 55
vastaajaa.

Tavoitteen mukainen rekrytointimarkkinointisuunnitelma pystyttiin luomaan ja se
on toimeksiantajan hyddynnettavissa matalalla kynnyksella ja jatkuvasti. Myds
tyossé kerattya tutkimustietoa voidaan hyodyntaa, vaikkei kaikki siita
valittynytkdan lopulliseen tuotokseen.
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1 Johdanto

Rekrytointi ja sen onnistuminen on keskeisessa osassa yritystoiminnan
kasvattamisessa. Modernissa rekrytoinnissa korostuu yrityksen saattaminen
potentiaalisten tydntekijéiden tietoisuuteen laadukkaan rekrytointimarkkinoinnin
avulla. TAman toiminnan suunnitelmallisuudella varmistetaan yhtenaisen
tyonantajakuvan rakentuminen ja siten myos jatkuvuus rekrytoinnin

onnistumisessa.

Opinnaytetydn paatavoitteena on tuottaa toimeksiantajalle laadukkaat ohjeet
rekrytointimarkkinoinnin toteuttamiseen rekrytointimarkkinointisuunnitelman
muodossa. Suunnitelmasta pyritddn luomaan yritykselle helppokayttdinen ja

kaytannollinen apuvéline, joka pystytaan ottamaan heti kayttoon.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa perehdytaan rekrytointimarkkinoinnin ja
laadukkaan tydnantajamielikuvan rakentamisen perusperiaatteisiin. Naita
soveltamalla pyritaan selvittdmaan mitkéa ovat tarkeimpia tekijoité haluttujen

tulosten saavuttamisessa toimeksiantajan tapauksessa.

Tarkoituksena on myos selvittad, millaisilla konkreettisilla toimilla alan yritys
onnistuu rakentamaan onnistunutta tydnantajakuvaa ja mité asioita alan
tyontekijat, opiskelijat ja tydnhakijat tydnantajassa ja rekrytointiprosessissa
arvostavat. Tama tullaan toteuttamaan LVI-alan opiskelijoille, tydntekijoille ja

tyonhakijoille suunnatulla kyselylla.

Opinnaytety6n toimeksiantajana toimii Villen LVI-Asennus Oy ja toimeksiantona
on luoda rekrytointimarkkinoinnin suunnitelma osakeyhtion alle syntyvalle

uudelle aputoiminimelle, Suomen Energiasaneeraukselle.

Suomen Energiasaneeraus on luotu tavoitteenaan laajentaa nykyista
liiketoimintaa uuden brandin avulla ja kasvaa erityisesti taloyhtididen

maalampdsaneerauksien saralla suureksi toimijaksi koko Itd-Suomen alueella.
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Tavoitteena on myos liiketoiminnan kasvaessa tyollistaa jatkossa enemman

ihmisia.

Suomen Energiasaneerauksen toiminta alkoi vuoden 2023 alussa, joten
kaytannossa koko brandi on vasta rakentumisvaiheessa. Liiketoiminnan
tehokkaan kaynnistymisen vuoksi brandikuvaan ja markkinointiin tulee kuitenkin

alkaa vaikuttaa heti.

Toimeksiantajan tarpeet ovat luonnollisesti laajat sen vuoksi, etta toiminta on
uutta. Erityisena tarpeena toimeksiantajan kanssa keskusteltaessa nousi
kuitenkin esiin vahvan tydnantajamielikuvan rakentaminen, jolla pystyttaisiin
kilpailemaan alan halutuimmista tyontekijoista. Koko rakennusalalla LVI-ala
mukaan lukien on kova kilpailu ammattitaistoisista tyontekijoista, ja laadukas
rekrytointimarkkinointi heti uuden brandin lanseerauksen alkuvaiheilla ja sen
jalkeen onkin erinomainen mahdollisuus vankentaa asema vetovoimaisena

tydnantajana.
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2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytety6n toimeksiantajana toimii maalampdpumppujen jalleenmyyntiin ja
asentamiseen erikoistunut Villen LVI-Asennus Oy. Yritys on perustettu vuonna
2003 toiminimena ja se muuttui osakeyhtioksi vuonna 2007. Villen LVI-asennus
tyollistaa talla hetkella kolme ihmisté ja sen liikevaihto vuonna 2021 oli 539 000
euroa. (Villen LVI-Asennus, 2023.) Yrityksen toimialueena on koko Suomi,
mutta se on onnistunut vankentamaan asemansa tunnettuna toimijana

erityisesti Mikkelissa ja koko Etela-Savon alueella.

Toimeksiantona tehtava rekrytointimarkkinointisuunnitelma tehdaan Villen LVI-
Asennuksen uudelle aputoiminimelle, Suomen Energiasaneeraukselle.
Aputoiminimi on luotu tavoitteena lisaté toimintaa erityisesti taloyhtididen

lampopumppusaneerauksien saralla.
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3 Rekrytointimarkkinointi

Rekrytointimarkkinoinnilla, engl. recruitment marketing, tarkoitetaan toimintaa,
jolla organisaatio pyrkii Ioytdméaan, houkuttelemaan ja vaalimaan potentiaalisia
tyontekijoita nykyisiin ja tuleviin tehtaviin omassa organisaatiossaan (Murray,
2019). Toiminnan tavoitteeksi usein sisallytetéan myos halutun
tyonantajamielikuvan rakentaminen. Rekrytointimarkkinoinnin toimenpiteita ovat
esimerkiksi perinteiset tydpaikkailmoitukset, sosiaalisen median kampanjointi ja
muu mainonta seka laadukkaan tydnantajamielikuvan yllapitamisen jatkuvat
toimenpiteet. Rekrytointimarkkinointiin panostaminen nyt ja tulevaisuudessa on
yrityksille tarkead, silla Suomessa tydikaisten maaran laskun odotetaan
jatkuvan ja vuoteen 2040 mennessa tydikaisten ihmisten maaran odotetaan
vahenevan 76 000 henkilolla (Tilastokeskus, 2021).

3.1 Tyo6paikkailmoitus

Kun markkinoidaan vapaata ty6paikkaa, tydpaikkailmoituksen tekeminen ja sen
jakelu oikeissa kanavissa on keskeisessa roolissa. Ty6paikkailmoitus onkin
nykydan mitd suuremmissa maarin markkinointia (Salli & Takatalo 2014, 25).
Tyo6paikkailmoittamisen kenttd on muuttunut viime vuosikymmenien aikana
merkittavasti erityisesti jakelukanavien osalta, mutta hyvan tydpaikkailmoituksen
peruspiirteet ovat pysyneet hyvin samanlaisena. Mikko Markkanen tunnisti
tyopaikkailmoituksen tarkeimmiksi seikoiksi jo vuonna 1999 sen, etta
ilmoituksen tulee olla siell&a missa lukijat tapaavat kayda, ja etté ilmoituksen
tulee erottua muista samaa kohderyhmaa tavoittelevista ilmoituksista
(Markkanen 1999, 50-51). Naiden markkinoinnin perusperiaatteiden valossa
paasee nykyaankin pitkéalle, mutta keinot ovat vuosikymmenien varrella
muuttuneet. Alustan valintaa ja rekrytointimarkkinoinnin kohdentamista
kasitelladn kappaleessa 3.2, joten tassa kappaleessa keskitytaan

tyopaikkailmoituksen sisaltoon ja silla erottumiseen.
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Tyo6paikkailmoituksen sisallon tulee olla informatiivinen ja selked. Duunitorin
(2016) tekstissa kuvataan hyvan tydpaikkailmoituksen rakennetta Kuvio 1:n
mukaisesti. Hyva tyopaikkailmoitus esittelee yrityksen ytimekkaasti mutta
kiinnostavasti. Tassa kohdassa on tarke&a tunnistaa potentiaalisiin
tyontekijoihin vetoavat tekijat ja korostaa niita. Turhia lupauksia ei kuitenkaan
tule tehda (Salli & Takatalo 2014, 25). Tydpaikan ja tehtavien kuvaus voi
sisaltaa tyonimikkeen ja ensisijaisten tehtavien lisaksi tietoa mahdollisesta
koeajasta tai esimiehen ja mahdollisen ty6tiimin esittelyn. Tarkeaa on myoés
tuoda ilmi mita yritys tyontekijaltaan toivoo. Sopivan tyontekijan profiilin tulisi
siséltda ainakin toivotut kyvyt seka vahvuudet, kelpoisuusehdot ja vaadittu
koulutustausta sek& ominaisuudet, jotka lisaavat mahdollisuuksia valituksi
tulemiseen. Hyva tyopaikkailmoitus sisaltdd myos tietoa palkkauksesta
esimerkiksi palkkahaarukan muodossa. Palkkauksen suhteen kannattaa olla
avoin, silla palkan sisaltavat tyopaikkailmoitukset saavat Duunitorissa
keskimé&arin yli 100 % enemman lukukertoja kuin muut ilmoitukset (Salonen,
2022b). Tyopaikkailmoituksen loppuun tulee liséta viel& yksityiskohdat
hakuprosessista, kuten ohjeet hakemiseen, tyénhakuprosessin aikataulu seka

tarvittavat yhteystiedot. (Duunitori, 2016.)

Ytimekas Tybpaikan- ja Sopivan
yritysesittely tehtavien kuvaus tyontekijan profiili

Yksityiskohdat
(hakuprosessista)

Kuvio 1: Selkeén ja houkuttelevan ty6paikkailmoituksen sisalté (Duunitori 2016)

Turun AMK:n opinnaytety6 | Waltteri Punavaara
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Hyvalla tyopaikkailmoituksella pyritd&n erottumaan massasta. Tama tavoite on
esiintynyt aina, mutta erottumisen keinot ja alustat ovat muuttuneet. Sahkoisten
tyonhakupalveluiden satojen ilmoitusten joukosta erottuminen voi tuntua
mahdottomalta tehtavaltd. Samojen ongelmien kanssa kamppailtiin kuitenkin jo
vuosikymmenia sitten, silloin kamppailu massasta erottumisesta kaytiin vain
internetin sijaan esimerkiksi Helsingin Sanomien ty6paikkasivuilla (Markkanen
1999, 50). Erottuminen voi tapahtua kanavien lisaksi tyopaikkailmoituksen
siséll6lla ja visuaalisella ulkoasulla, mutta molempia suunniteltaessa tulee
huomioida ennen kaikkea hakija, eikd seurata sokeasti valtavirtaa. Esimerkiksi
visuaalisuuden saralla videoiden kéayttd osana tydpaikkailmoituksia on
yleistynyt, mutta Helmisen (2021, 53) kunta-alan tydnhakijoille ja
tyopaikkailmoittajille suunnatun kyselyn mukaan vastaajista 77 % ei kuitenkaan
koe sita tarkedksi tai kovin tarkeéksi. Saman kyselyn tulosten mukaan teksti
koetaan selkeéasti tarkeimmaksi elementiksi, silla vastaajista 91 % pitaa sita
tarkedna tai todella tarkedna. Tyopaikkailmoituksen visuaalisuuteen
panostaminen on kuitenkin tarkeaa, silla sen avulla voidaan lisata nakyvyytta ja
parantaa yrityksen brandia ja tydnantajamielikuvaa (Salli & Takatalo 2014, 28).
Tama voidaan toisaalta toteuttaa muutenkin kuin videoilla, esimerkiksi kuvien ja
brandin mukaisten varien kaytolla. Tyopaikkailmoituksen sisall6lla erottumisen
keinona palkka-avoimuus on télla hetkella erinomainen vaihtoehto, silla se ei
ole vield kovin yleista, vaikka selva enemmist6 hakijoista sita ilmoituksilta toivoo
(Salonen, 2022a). Edukseen voi erottua myds tyopaikkailmoituksen
optimoinnilla mobiililaitteille, silla alypuhelin on nykyaan selvasti suosituin

tyonhaun valine (Duunitori 2022, 6).

3.2 Rekrytointimainonta ja sen kohdentaminen

Rekrytointimainonta, engl. recruitment advertising, tai tydpaikkamainonta, engl.
job advertising, tarkoittaa mainosten asettamista lehtiin, internetiin tai muuhun
mediaan houkutellakseen potentiaalisia tydnhakijoita reagoimaan (Brown &

Swain, 2009, 224). Vaikka rekrytointimainonnan tavoitteet ja kohderyhma
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eroavatkin normaalista mainonnasta, voidaan yleisia markkinoinnin oppeja

soveltaa myos siihen esimerkiksi valittaessa kanavia mainokselle.

Kanavien valinta on tarke&assa roolissa rekrytointimainonnassa, silla sen avulla
sitd pystytaan kohdentamaan halutuille tahoille. Tavoitteena ei tulisi olla
mahdollisimman suuren ihmismassan saavuttaminen, vaan sen sijaan
mahdollisimman monen relevantin henkilon eli tdssa tapauksessa
potentiaalisen tydnhakijan saavuttaminen (Murray, 2019). Mahdollisia kanavia
ovat esimerkiksi sosiaalisen median eri alustat, tyénhakusivustot sekéa
perinteinen media kuten TV tai printtimedia. Suurin osa hakijapotentiaalista on
passiivisia hakijoita, joiden saavuttamiseen pelkka avoin tyopaikkailmoitus ei
riité ja aloilla, joilla kilpailu tydntekijoistd on kovaa, juuri passiivisten
tyonhakijoiden kiinnostuksen herattaminen on tarkeaa parhaiden tyontekijoiden
rekrytoimiseksi (Duunitori 2022, 13). Taman vuoksi onkin tarkeaa tunnistaa

tavoiteltu kohderyhma ja kanavat, joissa heidéat parhaiten tavoittaa.

Kuvassa 1 Duunitorin (2022, 27) rekrytointitutkimuksen mukaan nykyaan
suosituimpia kanavia rekrytoinnille ovat oman henkildston verkosto ja yrityksen
omat kotisivut. Tutkimuksen mukaan ndma kaksi koetaan myos
hyodyllisimmiksi kanaviksi rekrytoijien keskuudessa. Kujanpaa (2021) nostaa
kuitenkin esiin yleisen ongelman: yllattavan harvan yrityksen verkkosivuilta
loytyy selkeét ohjeet tdiden hakemista varten. Han kehottaakin rekrytoivia
yrityksia tuomaan selkeasti esiin, millaisia osaajia hankkivat. Duunitorin mukaan
seuraavaksi kaytetyimpia ja hyodyllisimpina pidettyja kanavia olivat TE-toimisto
ja kaupalliset tydnhakupalvelut Duunitori ja Oikotie. Molemmissa palveluissa
tyonantaja voi julkaista tyopaikkailmoituksia sekd ostaa maksettua mainostilaa.
Naistad kahdesta Duunitori on kaytetympi ja se koetaan hyodyllisemmaksi.
Sekaéan ei kuitenkaan veda vertoja koetun hyodyn tai kaytettyyden osalta
yritysten omille verkkosivuille tai jo olemassa olevan henkildston verkostoille.
Duunitorin suurta suosiota kuvastaa myos se, etta se on ohittanut
kaytettyydessa ja koetussa hyddyllisyydessa ty6- ja elinkeinoministerion
alaisuudessa toimivat TE-palvelut. TAssé osassa tutkimusta sosiaalisen median

kanavia ei oltu sisallytetty tuloksiin. (Duunitori 2022, 27.) On kuitenkin
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huomioitava, etta tutkimuksen toteutti Duunitori itse, eik& esimerkiksi Joblya,
entistd Monsteria, ole nimetty tuloksissa laisinkaan. Maaliskuussa 2023
Duunitori ilmoittaa sivuillaan tarjolla olevan yli 45 tuhatta tyopaikkaa (Duunitori,
2023). Jobly puolestaan ilmoittaa vastaavaksi luvukseen noin 34 tuhatta (Jobly,

2023). Molempia voidaan siis pitaa alan suurina toimijoina Suomessa.

Henkiloston verkostot

. Omat kotisivut

S Oikoti
= fhotie Duunitori
&
- . TE-palvelut
=
"=
H=
>
2 O
-
o 3 .
x
. Muut kanavat
0 20 40 60 80

Kaytto rekrytointikanavana, %

Kuva 1. Mitd kanavia rekrytointiin kaytetaan? Mitka kanavat koetaan tarkeiksi?
(Duunitori 2022, 27).

Rekrytointimainontaa tehd&an nykyaan paljon myds sosiaalisessa mediassa.
Oikean sosiaalisen median valinnalla saadaan tehokkaasti rajattua
kohdeyleisoa jo tdssa vaiheessa. Kuvassa 2 Duunitorin vuoden 2022
rekrytointitutkimuksen mukaan rekrytoinnissa hyddyllisimmiksi kanaviksi on
koettu LinkedIn sek& Facebookin maksullinen mainonta. Facebookissa tehty
ilmainen mainonta esimerkiksi sisallontuotannon muodossa on kuitenkin
huomattavasti kaytetympaé kuin LinkedInin tai Facebookin maksullinen

mainonta. Tuloksissa huomattavaa on se, ettéd TikTok ei ole erityisen kaytetty
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rekrytointimainonnan kanava, eiké sitd myoskaan ole koettu kovin hyodylliseksi.
(Duunitori 2022, 16) TikTokin kayttajamaarien kasvu Suomessa oli vuonna
2022 jopa 200 %, joten sen merkitys ja mahdollisuudet rekrytointimainonnan

saralla voivat kasvaa lahitulevaisuudessa merkittavasti (Rajamaki, 2022).

LinkedIn
(maksullinen)
Facebook LinkedIn
(maksullinen) (maksuton)
o 4
w
=
(7]
>
7
= . Instagram
- TikTok
% e Facebook
] YouTube (maksuton)
=
g Jodel
o
N WhatsApp . .
Twitter
3
Snapchat
0 20 40 60 80

Kaytto rekrytointimarkkinoinnin kanavana, %

Kuva 2. Mita kanavia rekrytointimarkkinointiin kaytetaan? Mitka kanavat
koetaan tarkeiksi? (Duunitori 2022, 16).

Rekrytointimainonnan sosiaalisen median kanavia valittaessa tulee tunnistaa
paras alusta tavoitellun kohderyhméan saavuttamiseksi. Vaikuttavia tekijoita ovat
esimerkiksi kohderyhmén ika tai haetun ty6paikan luonne. Suomessa vuonna
2020 18-24-vuotiaista 80 % kaytti Instagramia, kun taas Facebookin kayttajia
ikdryhmasta oli 67 % (Tilastokeskus, 2021). Tata dataa voidaan hyddyntaa
suoraan rekrytointimainontaa kohdentaessa. Jos pyritdan targetoimaan
esimerkiksi juuri ammattikoulusta valmistuneita, on 18—24-vuotiaiden ikaryhma
parhaiten saavutettavissa Instagramissa. Vastaavasti esimerkiksi LinkedIn on

profiloitunut erityisesti korkeakoulutettujen alustaksi, joten sen kaytto
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esimerkiksi ammatillista koulutusta vaativaan positioon rekrytoitaessa ei
valttamatta ole yhta tehokasta kuin Instagramin kaytt6. LinkedInin suosio on
my0s suurempaa vasta yli 25-vuotiaiden keskuudessa, ja 18—24-vuotiaista sita

kayttikin Suomessa vuonna 2020 vain 8 % (Tilastokeskus, 2021).
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4 Ty6nantajamielikuva

Tybnantajamielikuvalla, engl. employer branding, tarkoitetaan yrityksen brandia
tydnantajana. Se koostuu yrityksen tyontekijoiden ja potentiaalisten
tyonhakijoiden mielikuvista, kokemuksista ja ndkemyksista yrityksesta
tydnantajana ja on luonnollisesti suuressa osassa modernissa
rekrytointiprosessissa. (Erkkila & Pohls, 2019.) Tyonantajamielikuvan
teoreettiset perusteet ovat kuitenkin varsin moninaiset, johtuen mahdollisesti
siita, etté se on kasitteena suhteellisen uusi (Sivertzen ym. 2013).
Tybnantajamielikuvan rakentamisessa ja sen esittamisessa tulee olla avoin,
silla lilan kiiltokuvamaisella mielikuvalla yritykseen houkutellut tydntekijat tulevat
lopulta pettymaan ja tydsuhteet voivat jaada lyhyeksi. Pitkan tadhtdimen tulosten
saavuttamiseksi onkin yrityksen todellisen tilan oltava tyénantajamielikuvan
mukainen. (Salli & Takatalo 2014, 44.) Tydnantajamielikuva voidaan jakaa
sisaiseen ja ulkoiseen tydnantajamielikuvaan. Naiden tulisi vastata toisiaan,

jotta viestinté ulospain olisi avointa ja totuudenmukaista.

4.1 Siséainen tybnantajamielikuva ja tyontekijdkokemus

Sisédinen tybnantajamielikuva tarkoittaa jo yrityksessa tyoskentelevien inmisten
nakemysta omasta tyopaikastaan ja tydnantajastaan. Sen kehittamisella
tarkoitetaan kaikkia niita tavoitteellisia toimia, joilla tavoitellaan naiden
nakemyksien muokkaamista. Tarkeina pidettyja sisaiseen
tyonantajamielikuvaan vaikuttavia tekijoitéa ovat viestinta, tyontekijdille tarkeiden
asioiden nakyva parantaminen, tyén kannalta olennaisten asioiden
kiteyttdminen ja ylimaaraisesta luopuminen seka organisaation sisainen
kohderyhmaymmarrys. Naista viimeisella tarkoitetaan sita, etta tydnantajan
tulee tunnistaa eri tehtavissa tydskentelevien ihmisten arvot ja suunnata
tyonantajakuvan kehittdmistoimia kohdennetusti sen mukaan. (Toivola, 2019.)
Tybnantajamielikuvan rakentaminen lahteekin yrityksen sisalta. Kun pystytaan
tunnistamaan jo olemassa olevan henkildston ajatuksia ja mielikuvia omasta

tyopaikastaan ja tydnantajastaan, voidaan naiden asioiden pohjalta lahtea
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rakentamaan ulospain suuntautuvaa viestintaa tybnantajamielikuvasta ja taten

vankentaa asemaa rekrytointimarkkinoilla. (Paakinaho & Uusitalo, 2021.)

Sisdinen tyonantajamielikuva rakentuu pitkalti tyontekijakokemuksesta, joka
koostuu kolmesta tekijasta. Kuva 3 kuvastaa naista tekijoitéa. Tyonantajan
tyonantajalupaus tai esimerkiksi organisaation arvot viestitdan usein ulospain ja
ne vaikuttavat henkilon ennakkokasitykseen organisaatiosta tydnantajana.
Tyontekijdkokemus rakentuu, kun tyontekija organisaatiossa tydskennellessaan
alkaa tunnistaa ovatko nama hanelle viestityt lupaukset ja arvot todenmukaisia.
Jos ne eivat kohtaa todellisen yrityskulttuurin kanssa, syntyy usein
tyytymattomyyden tunne. Vastaavasti arvopohjan totuudenmukaisuus saa usein
aikaan tyytyvaisyyden kokemuksen. Naistd kokemuksista rakentuu
tyontekijakokemus. Juuri tAméan vuoksi organisaation arvolupausten ja niista

viestimisen onkin tarkeaa olla totuudenmukaisia. (Luukka 2019, 128-129.)

Tyontekijakokemus ja yrityskulttuuri

4
4
Y
/

.i Tyén-

antajan

Tyon-
tekija-
kokemus

Yritys-
arvo- kulttuuri

e

Lupaukset &  Kokemukset:  Toteutus &
Odotukset Tyytyvaisyys & totuus
tyytymattomyys

Kuva 3: Tyontekijakokemus ja yrityskulttuuri (Luukka 2019)
Toivottu tydntekijakokemus on onnistuneen johtamisen tulos, ja onnistunut

tyontekijakokemuksen johtamisprosessi rakentuu pitkélti tydnantajalupauksen
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varaan. TyOnantajalupauksen tarkoituksena on kuvata niité arvoja, joita
tyontekija saa organisaatiolta vastineena omasta tydpanoksestaan. Sen
huolellisella suunnittelulla organisaation arvopohjaan perustuen voidaan alkaa
toteuttaa onnistunutta viestintad, joka ollessaan totuudenmukaista mahdollistaa

positiivisten tydntekijakokemusten syntymisen. (Luukka 2019, 129.)

4.2 Ulkoinen tydnantajamielikuva

Ulkoinen tydnantajamielikuva tarkoittaa potentiaaliselle tydnhakijalle syntyvaa
k&sitysta organisaatiosta tydnantajana. Useissa lahteissa termilla
tyonantajamielikuva tarkoitetaan juuri ulkoista tydnantajamielikuvaa, mutta
tassa opinndytetydssa se on jaettu ulkoiseen ja sisédiseen osa-alueeseen.
Ulkoisen tydnantajamielikuvan rakentamisessa voidaan havaita paljon yhteyksia
kuluttajamarkkinointiin, silla tydnantajamielikuvassa keskeista on sen
syntyminen tydnantajan ja potentiaalisen tydnhakijan vuorovaikutuksessa.
Potentiaalista tydnhakijaa voidaan verrata yrityksen asiakkaaseen, jolle
muodostuu kuva tydnantajayrityksesta seka vuorovaikutuksen, etta ulkoisten

tekijoiden kuten yrityksen brandin tai maineen perusteella. (Vaisto, 2021.)

Ulkoiseen tyOnantajamielikuvaan ja siten potentiaalisen tyontekijan paatoksiin
vaikuttavia tekijoitd on runsaasti, mutta padosin ne koostuvat tyontekijalle
tarjolla olevista eduista ja tyon vastaavuudesta tyontekijan arvomaailmaan.
Naita tekijoitd ovat esimerkiksi tyon palkka ja joustavuus, tehtavien mielekkyys
ja merkityksellisyys, mahdollisuudet kehittya ja vaikuttaa seka tydnantajan
vakaa tilanne. Organisaatiokulttuuri ja yrityksen arvomaailma ovat myos
kasvavassa osassa tyonhakijan paatoksiin vaikuttavissa seikoissa. (Kosonen
2020 Kajannon 2020 mukaan.)

Myds tyontekijoiden ulospéin heijastuva hyvinvointi vaikuttaa ulkoiseen
tyonantajamielikuvaan. Vaikka ty6- ja yksityiselama ovatkin erillisia, ei niita voi
taysin erottaa. Inhmisen elaman eri osa-alueet vaikuttavat toinen toisiinsa, ja
esimerkiksi toissa olevat ongelmat heijastuvat usein my6s ihmisen

yksityiselaméaan (Viitala, 2013. s.14). Huonovointisen ihmisen lahipiirin
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mielikuvaan yrityksesta tyonantajana vaikuttaa vaistamatta se, mita he nakevat
yrityksen tyontekijasta myos tydn ulkopuolella. Tydnantajan tulisikin pyrkia
saamaan henkildsto tietoiseksi siitéa, miten he voivat vaikuttaa yksildina
tydnantajamielikuvan luomiseen ty6ajan ulkopuolella (Salli & Takatalo 2014,
43).

4.3 Tybnantajamielikuvan hyddyntaminen rekrytoinnissa

Tybnantajamielikuvan ja rekrytoinnin suhde on molemminpuolinen. Laadukas
tyonantajamielikuva tehostaa yrityksen rekrytointiprosessia ja saa avoimiin
tyopaikkoihin enemman ja laadukkaampia hakemuksia. Erityisesti milleniaalien,
eli 80-90-luvuilla syntyneiden, keskuudessa potentiaalisen tyontekijan aikomus
hakea tyopaikkaa on merkittavasti korkeampi, jos yritys on panostanut
tyonantajamielikuvaan (Wijaya ym. 2022). Ty6paikan hakemisen
todennakoisyytta nostaa erityisesti yrityksen maine ja sen tarjoama
psykologinen arvo ty6nhakijalle. Jalkimmaisella tarkoitetaan sita, etta hakija
uskoo itsensa olevan onnellisempi ja itsevarmempi, jos tydskentelee tietyssa

organisaatiossa. (Sivertzen ym. 2013.)

Vastaavasti laadukas rekrytointiprosessi on omiaan parantamaan rekrytoivan
yrityksen tydnantajamielikuvaa. Huono rekrytointiprosessi voi puolestaan
heikentaa sita. Esimerkiksi hitaasti eteneva rekrytointiprosessi tai rekrytointiin
osallistuvan esimiehen epdaasiallinen kayts voi luoda tyénhakijalle kuvan
byrokraattisesta organisaatiosta, jossa yhtion sisaiset arvot ovat pielessa (Salli
& Takatalo, 43). Kuten aiemmin tekstiss& mainittiin, laadukkaan sisaisen
tyonantajamielikuvan pohjalta voidaan lahted rakentamaan ulkoista
tydnantajamielikuvaa. Samaa ohjetta voidaan hyédyntdd myads rekrytoinnissa,
esimerkiksi tuomalla jo olemassa olevat tyontekijat osaksi
rekrytointimarkkinointia. TAméa on tehokas keino lisata rekrytointimarkkinoinnin
lapinakyvyytta ja luoda ulkoisesta tydnantajamielikuvasta rehellinen ja helposti

lahestyttava (Haatainen, 2022).
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5 Kyselytutkimus LVI-alan ammattilaisille ja
opiskelijoille

Toimeksiannon mukaisen rekrytointimarkkinointisuunnitelman taustaksi oli
kerattava tietoa alan ammattilaisten ja opiskelijoiden kokemuksista ja
mielipiteista rekrytointiin ja tydnantajamielikuviin liittyen. Tama tiedon

kerddminen toteutettiin kyselytutkimuksen avulla. Kysely liitteena.

5.1 Tutkimusongelma, -kysymys ja -menetelméa

Toimeksiannon toteuttamista varten koettiin tarpeelliseksi selvittaa LVI-alan
tyontekijoiden, tydnhakijoiden ja opiskelijoiden kokemuksia ja mielipiteita liittyen
kaytettyihin tydnhaun alustoihin ja arvoihin typaikkaa valittaessa.
Tutkimusongelma on selkea: LVI-alalla rekrytointi on vaikeaa kovan kilpailun
vuoksi. Taman pohjalta tutkimuskysymykseksi muodostui seuraava: Miten
Suomen Energiasaneeraus voi luoda vetovoimaisen tydnantajamielikuvan ja
rekrytointimarkkinoinnillaan tavoittaa halutut osaajat? Ongelman ratkaistakseen
tuli keréata tietoa erityisesti vastaajien sosiaalisen median kaytdsta, kaytetyista
tyonhaun kanavista seka tydnantajassa arvokkaiksi koetuista seikoista, kuten

palkkauksesta, tydoloista- ja ilmapiirista seka etenemismahdollisuuksista.

Koska tietoa haluttiin kerata verrattain moninaiselta joukolta, joka kattaa niin
alan opiskelijat, tyontekijat kuin tydnhakijatkin, koettiin kyselytutkimus parhaaksi
vaihtoehdoksi. Myds haastattelujen tekemista harkittiin, mutta
kyselytutkimuksella pystytaan vastaavilla resursseilla saavuttamaan
huomattavasti laajempi joukko vastaajia. Kyselyn jakelu toteutettiin Facebook-
ryhmassa LVI-alan ammattilaiset. Taman lisaksi kysely lahetettiin sahkopostitse
viidelle ammattikoulun opinto-ohjaajalle Kaakkois-Suomessa opiskelijoille

jakamista varten.
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5.2 Kyselyn tulokset

Kysely julkaistiin Facebook-ryhmassa 23.3. ja samana paivana se lahetettiin
myos valituille ammattioppilaitosten opinto-ohjaajille edelleen valitettavaksi
opiskelijoille. Kysely oli avoinna 13 paivéaa ja se suljettiin 5.4. Vastauksia
kyselyyn saatiin kaikkiaan 55, siséltaen niin alan opiskelijoita, tyontekijoita kuin
tyonhakijoitakin. Kyselyn tulosten kuvaajissa esitell&a&n tuloksia
suodattamattomina, mutta myds ristiintaulukoiden. Néaiden ero tulee kuvaajista
kuitenkin selkedasti esiin. Kuvioissa kaytetaan prosenttien sijasta suoria arvoja

kyselyn vastaajaméaéaran ollessa alle 100 vastaajaa.

Kyselyssa oli yhteensd kymmenen kysymysta, joista nelja ensimmaista olivat
taustakysymyksia, joilla pyrittiin selvittdm&an vastaajan perustietoja. Viisi
seuraavaa kysymysta olivat varsinaisia asiakysymyksia, keskittyen esimerkiksi
vastaajien omiin kokemuksiin tybelamasta ja omasta sosiaalisen median
kaytostaan. Viimeisessa kysymyksessa selvitettiin, mita kautta vastaaja ol
kuullut kyselysta. Vastaajista 41 saatiin Facebook-ryhmasta ja 6
ammattikoulujen opinto-ohjaajille lahetettyjen sahkopostien kautta. Vastaajista 8

kuuli kyselysta tuttavaltaan.

5.2.1 Taustakysymykset

Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajan tamanhetkinen tilanne
tyomarkkinoilla. Vastausvaihtoehtoja olivat LVI-alan opiskelija, -tyontekijé ja -
tyonhakija. Kysymyksessa oli mahdollista rastittaa useampi kohta, silla
esimerkiksi tyota hakevat opiskelijat tai tyén ohessa opiskelevat haluttiin ottaa
huomioon. Kysymykseen vastasi 53 henkil6a ja rastitettuja vastauksia oli 60,
joten mahdollisuus rastittaa useampi kohta oli tarpeellinen. Vastaajista 38 oli

talla hetkella alalla toiss&, 16 alan opiskelijoita ja 6 alan tydnhakijoita.

Kyselylla tavoitettiin erityisen hyvin alle 34-vuotiaat, joita oli vastaajista suuri
enemmist®. Vastaajia saatiin kuitenkin kaikista ikaryhmista, joka on erityisen

hyodyllista, kun ik&a aletaan peilaamaan kyselyn muihin tuloksiin. Taulukossa 1
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vastaajien ikdjakaumaa peilataan koulutustasoon. Kysymykseen
koulutustasosta oli mahdollisuus vastata myds avoimesti ja siella esiintyneet
vastaukset olivat lukio, opistotaso ja LVI-ty6teknikko, joka on taydentava
koulutus esimerkiksi tydnjohtotehtaviin haluaville. Ian ja koulutustason
suhteesta ei merkittavia johtopaatoksia voi tehda, mutta taulukkojen
yhdistdminen osoittautui selkedksi keinoksi avata molempien kysymysten

tulokset kerralla.

Taulukko 1: Vastaajien ikajakauman suhde koulutustasoon

15-24-vuotiaat 25-34-vuotiaat = 35-44-vuotiaat = 45-54-vuotiaat  Yli 55-vuotiaat  Yhteensd

Ammattikoulu 13 12 6 1 1 33
Ammattikorkeakoulu 1 8 4 0 0 13
Yliopisto 4 0 0 0 0 4
Muu, mika? 1 1 0 2 0 4
Yhteensa 19 21 10 3 1 54

Kuten kuvio 2 osoittaa, vastaajia kyselyyn saatiin kohtalaisesti ympéri Suomen,
muttei kuitenkaan jokaisesta maakunnasta. Uusimaa nousi vastaajien
keskuudesta selvdna enemmistoné esiin, mutta onneksi myos
toimeksiantajayrityksen paaasialliselta toimialueelta I1td-Suomesta tavoitettiin

paljon vastaajia.
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Kuvio 2: Vastaajien asuinmaakunta

5.2.2 Asiakysymykset

Ensimmaisella asiakysymyksell& pyrittiin selvittdmaan vastaajan sosiaalisen
median kayttda ja sen aktiivisuutta eri alustoilla. Kuviossa 3 esitetéan eri
sosiaalisen median alustojen kokonaiskayttajamaarat eri ikaryhmissa. Pylvaat
kuvastavat kayttadjamaaraa lukumaarana. Kuviossa ei ole huomioitu vastaajien
antamaa arviota kayttbnsd maarast4, vaan siina esitetaan se, kuinka monta
kayttajaa alustalla on eri ikaryhmista. Kuviota tarkastellessa tulee huomioida se,

etté eri ikAryhmisté kyselyyn vastanneita on luonnollisesti eri maara.
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Sosiaalisen median kayttdjat eri ikiryhmissa
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Kuvio 3: Sosiaalisen median kayttajat eri ikdryhmissa

Vastaajan tuli antaa eri sosiaalisen median alustoille arvo riippuen siitd, kuinka
aktiivisesti han itse alustaa kayttda. Kuvio 4 kuvastaa vastauksia arvon 4
tarkoittaessa sita, ettd vastaaja kayttda alustaa paivittain ja arvon 0 tarkoittaen
Sitd, ettei vastaaja kayta alustaa lainkaan. Kuvion pienimmissa pylvaissa ei nay
tekstia, mutta vastaajien maaran voi tarkastaa muista saman varisista pylvaista
ja keskiarvon kuvaajan pystyakselilta. Kysymysten tuloksia voidaan analysoida
ristiin vastaajan i&n kanssa, jotta saadaan selville eli ikaryhmien suosimat
sosiaalisen median kanavat. Tuloksia analysoidessa tulee ottaa huomioon eri
ikaisten vastaajien maara, silla esimerkiksi yli 55-vuotiaissa vastaajia on vain
yksi eikd johtopaatoksia voida tehda. Myos 45-54-vuotiaiden vastaajien maara
on vahainen. Ensimmaisena johtopaattksena tuloksista voidaan tehda se, etta
Snapchat ja TikTok nousevat esiin 15—24-vuotiaiden keskuudessa, mutta
muissa ikaryhmissa kayttoa voidaan pitdd vahaisena. Erityisesti Snapchatin
suosio on kuitenkin merkittavan suuri tdssa ikdluokassa ja se nouseekin 18—24-
vuotiaiden keskuudessa suosituimmaksi alustaksi ohi Instagramin, Facebookin
ja TikTokin. Instagram ja Facebook ovat selvasti tasaisemman suosittuja eri

ikaryhmien keskuudessa. LinkedInin suosio on varsin vahaista, kun
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huomioidaan yli 45-vuotiaita vastaajia olevan vain vahan.

4,0

o 2
=

2,8

LERECEN]

n=19 Ka
n

19Ka=25
=24

n=21Ka=28
=10Ka

n
19 Ka

n

LEFALCERN ]
n=

.IIE - Il 0

Instagram Facebook LinkedIn Snapchat TikTok

@ 14-24-vuotiaat ® 25-34-vuotiaat @ 35-44-vuotiaat ® 45-54-vuotiaat @ YIi 55-vuotiaat

Kuvio 4: Sosiaalisen median alustojen kayttd suhteessa ik&an

Kuviossa 4 esitetddn eri sosiaalisen median alustojen kokonaiskayttajamaarat
eri ikdryhmissa. Pylvaat kuvastavat kayttajamaaraéd lukumaarana. Kuviossa ei
ole huomioitu vastaajien antamaa arviota kayttbnsa maarasta, vaan siina
esitetddn se, kuinka monta kayttajaa alustalla on eri ikaryhmista. Kuviota
tarkastellessa tulee huomioida se, etta eri ikaryhmista kyselyyn vastanneita on
luonnollisesti eri maara.

Kaytettyja sosiaalisen median alustoja voidaan peilata myds vastaajan
koulutustasoon (Kuvio 5). Yliopistotasoisten ja koulutustasoonsa muu-
vaihtoehdon vastanneiden maara on kuitenkin niin pieni, ettei yleistyksia voida
tehda. Analyysissa tulee siis keskittyd ammattikoulu- ja
ammattikorkeakoulutaustaisten vastaajien tuloksiin. Naita tuloksia tarkastellessa
voidaan huomata Instagramin ja Facebookin tasainen suosio molempien
ryhmien keskuudessa. Myds Snapchatin suosio on tasaista, joskin
vahaisempé&aé kuin Instagramilla ja Facebookilla. Tuloksissa huomattavaa on
kuitenkin LinkedInin merkittavasti suurempi suosio

ammattikorkeakoulutaustaisten vastaajien keskuudessa. Ammattikoulutettujen
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keskuudessa LinkedlInin kaytt6 on todella vahaista. TikTokin suosio on suurinta

ammattikoulutaustaisten keskuudessa.
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Kuvio 5: Vastaajien sosiaalisen median kaytté suhteessa koulutustasoon

Kyselyn kuudennessa kysymyksesséa selvitettiin, onko vastaaja harkinnut
vaihtavansa tyopaikkaa viimeisen vuoden aikana. Vastaajista 17 vastasi
myontavasti, 26 kieltavasti ja 11 ei ollut viimeisen vuoden aikana ollut
tydsuhteessa. Tydssa olleista reilu kolmannes siis vastasi myodntavasti. Suurin
osa vastaajien antamista syista, joita tarkastellaan taulukossa 2, on
tyonantajalahtoisia, kuten tyytymattomyys palkkaukseen tai ty6tehtaviin.
Tyytyméattomyys tyotehtaviin ilmenee esimerkiksi stressina tai vaihtelun
puutteena. Vastaajista yksi l&ahtee opiskelemaan ja yksi harkitsee yrittajaksi
ryhtymista. Yksi vastaajista on tyytymaton yrityksen tarjoamiin
etenemismahdollisuuksiin. Kysymyksen vastauksista ainoana useammin esiin
nousevana vastauksena on tyytymattomyys palkkaan ja se iimenee kolmessa
vastauksessa.
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Taulukko 2: Vastaajien syita tyopaikan vaihtamisen harkitsemiseen

Kylla (Miksi?) Lomautuksen vuoksi

Kylla (Miksi?) Yrittajyys kiinnostaa

Kylla (Miksi?) Vaihtelua hommiin ja palkkaa suuremmaksi

Kylla (Miksi?) Taytta paskaa

Kylla (Miksi?) Melkein 10 vuotta saman yrityksen palveluksessa ja puolen vuoden sairasloma. Tydnantajan hankala suhtautuminen sairasloman jalkeisiin

fyysisiin (valiaikaisiin) rajoitteisiin sai vaihtamaan tyot pelkista putkinommista tekniseksi kiinteistonhoitajaksi.

Kylla (Miksi?) Ei tarjottu eter suksia vaan 1 mielummin uusia tekijoita
Kylla (Miksi?) stressin taso tydnjohtotehtévissa.

Kylla (Miksi?) Mietinnéssa alan vaihto markkinatilanteen vuoksi

Kylla (Miksi?) Palkkaus

Kylla (Miksi?) Lomautus

Kylla (Miksi?) lahden opiskelemaan

Kylla (Miksi?) Palkka liian pieni

Kysymyksessa 7 vastaajan tuli valita vaihtoehtojen joukosta tyténhakupalvelu,
johon han suuntaisi ensimmaisena etsiessaan tyopaikkaa. Vaihtoehtoja olivat
TE-palvelut, Duunitori ja Oikotie. Taman lisdksi vastaaja sai halutessaan
vastata kysymykseen vaihtoehdon "muu” tai "en osaa sanoa”. Kysymys on
merkittava rekrytointimarkkinoinnin suunnittelun kannalta, silla sen avulla
saadaan suoraa tietoa eri ikisten ja eri koulutustaustaisten ihmisten
tottumuksista tydnhaun kanavan valitsemiseen liittyen.

Taulukossa 3 vastauksia mieluisimmasta tyénhakupalvelusta suhteutetaan
vastaajan ikdan. Alle 24-vuotiaista yli puolet vastasi kysymykseen Duunitorin.
25—-34-vuotiaissa sen vastasi alle neljasosa ja tassa ryhmassa TE-palvelut oli
suosituin vastaus seitsemalla vastauksella 21:sta. 25-34-vuotiaissa oli myos
paljon muu-vastauksia (Taulukko 4), ja naissa esiin nousi LinkedIn ja suoraan
yrityksiltd kysyminen. 35—44-vuotiaissa suosituin vastaus oli TE-palvelut. Yli 45—
vuotiaita vastaajia tavoitettiin niin vahan, ettei johtopaatoksia voida tehda.

Taulukko 3: Mieluisin tydnhakupalvelu suhteessa ikaan

15-24-vuotiaat  25-34-vuotiaat 35-44-vuotiaat  45-54-vuotiaat  Yli 55-vuotiaat  Yhteensa

TE-palvelut 3 7 5 1 0 16
Duunitori 10 5 1 0 1 17
Oikotie 1 1 0 0 0 2
Muu, mika? 1 6 3 2 0 12
En osaa sanoa 3 2 1 0 0 6
Yhteensa 18 21 10 3 1 53
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Taulukko 4: Muu-vastaukset kysyttdessa mieluisimmasta tydnhaun kanavasta

Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,
Muu,

mika?
mika?
mika?
mika?
mika?
mika?
mika?
mika?
mika?
mika?
mika?

mika?

Soitan suoraa firmoihin

Facebook

Googlaan Lvi- alan firmoja, ja soitan ja kysyn.

suhteet yhteistydkumppaneille. hakeminen tuntemattomille darettdéman vaivallista.
Soitto kiinnostavaan firmaan

Puskaradio ja tukkurilta kysely. Ne kuulee alan parhaat juorut

Kysely suoraan yrityksiltd/ Likedin

Linkedin ja headhunterit soittelee valilla ja kuulosteln myos omaa verkostoa.
Linkedin

Linkedin

LinkedIn

Kaikki erilaiset tyénhakuportaalit

Vastauksia voidaan analysoida myos suhteessa vastaajan koulutustaustaan.
Jalleen tulee huomioida yliopistotaustaisten vastaajien vahainen maara, joten
analyysissa tulee keskittya ammattikoulutettuihin ja
ammattikorkeakoulutettuihin. Taulukosta 5 huomataan, etta
ammattikoulutaustaisten tydnhakijoiden tavoittamiseksi Duunitori ja TE-palvelut
ovat selkeésti parhaita kanavia. Ammattikorkeakoulutettujen vastaajien
vastauksissa hajonta on suurta. Vastauksia saatiin jokaiseen vaihtoehtoon ja yli
puolet vastauksista oli joko "muu” tai en osaa sanoa”. Te-palvelut, Duunitori ja
Oikotie saivat kaikki vastauksia ammattikorkeakoulutettujen keskuudessa, ja
tdhan voidaan viela lisata avoimissa vastauksissa esiin nousseet LinkedIn ja
suoraan yrityksista kyseleminen.
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Taulukko 5: Mieluisin tyénhakupalvelu suhteessa koulutustaustaan

Ammattikoulu  Ammattikorkeakoulu  Yliopisto @ Muu  Yhteensa

TE-palvelut 11 3 1 1 16
Duunitori 12 2 3 0 17
Oikotie 0 1 0] 1 2
Muu, mika? 6 4 0 2 12
En osaa sanoa 3 3 0 0 6
Yhteensé 32 13 4 4 53

Merkittdvimmat johtopaatokset, joita kysymyksen 7 tuloksista voidaan tehda
ovat TE-palveluiden ja Duunitorin suosio erityisesti alle 35-vuotiaiden ja
ammattikoulutaustaisten ihmisten keskuudessa. Nama kaksi palvelua olivat
suosittuja myds yleiselld tasolla, vieden 53:sta vastauksesta 33, eli yli puolet.
Moni vastaajista vastasi myds valmiiden vastausvaihtoehtojen ulkopuolelta
LinkedInin ja suoraan yrityksiin yhteydenottamisen. Merkittava seikka
vastauksissa on myds Oikotien erittéin vahainen suosio, silla kaikista vastaajista

vain kaksi nosti sen omaksi vastauksekseen.

Kyselyn kahdeksannessa kysymyksessa vastaajan tuli asettaa tyopaikan
ominaisuudet jarjestykseen yhdesta seitsemaan omien arvojensa mukaisesti.
Pienin numero tarkoitti itselleen tarkeinta asiaa Taulukko 6 nayttaa, kuinka moni
vastaajista on sijoittanut kyseisen ominaisuuden tietylle sijalle. Kun tuloksia
tarkastellaan irrallaan ilman ehtoja esimerkiksi opiskelutaustan tai ian pohjalta,
huomataan heti kolme selkeésti arvostetuinta asiaa: tyotehtavien mielekkyys,
hyva tyoilmapiiri ja palkka. Taulukosta voidaan havaita myds vastaajille vahiten

merkitykselliset seikat, jotka ovat yrityksen arvot ja lisdkoulutusmahdollisuudet.
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Taulukko 6: Vastaajien arvostus ty6paikan ominaisuuksille

1 2 3 4 5 6 7 8  Yhteensi

Palkka 9 14 12 10 4 2 0 0 51

Tyotehtdvien mielekkyys 19 15 6 7 0 2 1 1 51

Hyva tydilmapiii 14 9 16 6 2 0 2 2 51

Uralla etenemisen mahdollisuudet 4 5 5 8 9 7 8 5 51

Yrityksen arvot 4 2 2 1T 11 12 5 14 51

Tybsuhde-edut (esim. ateriaetu, liikuntasetelit tai laajempi tycterveyshuolto)) 0 3 3 5 11 165 7 7 51
Lisédkoulutusmahdollisuudet 0 1 2 3 2 10 17 16 51

Joustavat tyajat 1 2 5 11 122 3 1" 6 51

Yhteensd 51 51 51 51 51 51 51 51 408

Toimeksiannon mukaisen rekrytointimarkkinointisuunnitelman laatimista varten
on tarkeaa pystya tunnistamaan ne ominaisuudet, joita vastaajat eniten
arvostavat tyonantajassa. Naitd ominaisuuksia ovat ty6tehtavien mielekkyys,
hyva tyoilmapiiri ja palkka. Naiden ominaisuuksien arvostusta suhteessa
vastaajan ikdan kasitellaan arvokohtaisesti taulukoissa 7, 8 ja 9. 15-24-vuotiaat
arvostavat tyotehtavien mielekkyytté ja hyvaa ty6ilmapiiria enemman kuin
palkkausta, ja tuloksissa vain yksi ikdryhman jasen oli nostanut palkan
ensimmaiseksi prioriteetikseen. 25-35-vuotiailla palkka oli yleisin
ensimmaiseksi prioriteetiksi asetettu vastaus. Palkka, hyva tyéilmapiiri ja
tyotehtavien mielekkyys olivat kuitenkin melko tasaisesti arvostettuja ikaryhman
keskuudessa. Tulokset viittaavat siihen, etta tyéuran alkuvaiheilta eteenpain
mentaessé arvostus hyvaa palkkaa kohtaan nousee, ja tama on hyva tiedostaa
tyonantajamielikuvaa rakennettaessa. Palkan arvostus kuitenkin hiipuu hieman
taas seuraavassa ikaryhmassa, ja 35—44-vuotiaissa hyva tydilmapiiri ja
tyotehtavien mielekkyys nousevat taas palkan edelle. Merkittéavia johtopaatoksia

ei kuitenkaan pienten vastaajamaarien johdosta voida tehda.
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Taulukko 7: Hyvan ty6ilmapiirin arvostus eri ikaryhmien keskuudessa

Hyva tyoéilmapiiri 1 2 3 4 5 6 7 8 Yhteensa

15-24-vuotiaat 4 3 5 2 1 0 0 2 17
25-34-vuotiaat 6 4 7 2 0 0 0 0 19
35—44-vuotiaat 4 2 1 0 1 0 2 0 10
45-54-vuotiaat o o 2 1 0 0 0 O 3
Yli 55-vuotiaat 0 0 1 0O 0 0 0 0 1
Yhteensa 14 9 16 5 2 0 2 2 50

Taulukko 8: Tyodtehtavien mielekkyyden arvostus eri ikaryhmien keskuudessa

Tyotehtavien mielekkyys 1 2 3 4 5 6 7 8 Yhteensd

15-24-vuotiaat 8 4 1 2 0 1 1 0 17
25-34-vuotiaat 5, 8/, 3 3, 0 0 0 O 19
35-44-vuotiaat 33 11 0 1 0 1 10
45-54-vuotiaat 2, 0 0 1, 0f 0f 0| O 3
Yli 55-vuotiaat 1 0 O 0 0 0 © 0 1
Yhteensa 19 15 5 7 0 2 1 1 50

Taulukko 9: Palkan arvostus eri ikaryhmien keskuudessa

Palkka 1 2 3 4 5 6 7 8 Yhteensa
15-24-vuotiaat 1 5 4 5 2 0 0 O 17
25-34-vuotiaat 7 3 &5 2 1 1 0 O 19
35-44-vuotiaat 1 2 3 3 1 0 0 O 10
45-54-vuotiaat 0 2 0 0 O 1 0 O 3
Yli 55-vuotiaat o 1 0 0 O O 0 O 1
Yhteensa 9 13 12 10 4 2 0 O 50
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Tuloksia voidaan peilata myds vastaajan koulutustasoon (Taulukko 10).
Merkittava, tosin odotettu esiin nouseva tekija tuloksissa koulutustasoon
verrattaessa on uralla etenemisen mahdollisuuksien nouseminen verrattain
korkealle korkeakoulutettujen keskuudessa. Kaksi korkeakoulutettua vastaajaa
oli nostanut tAman peréti tdrkeimmaksi arvokseen. Tata lukuun ottamatta
koulutustason ja kysymyksen 8 tulosten suhteesta ei voida tehda merkittavia
johtopaatoksia. Kaikissa ryhmissé kolme arvostetuinta seikkaa ovat

tyotehtavien mielekkyys, hyva tydilmapiiri ja palkka.

Taulukko 10: Uralla etenemisen mahdollisuuksien arvostus eri
koulutustaustaisten keskuudessa

Uralla etenemisen mahdollisuudet 1 2 3 4 5 6 7 8 Yhteensa

Ammattikoulu 0 3 4 6 6 5 6 1 31
Ammattikorkeakoulu 1 2| 1 2| 2 2| 0 2 12
Yliopisto 1 0 0 0 1 0 0 1 3
Muu 1 0| 6| 0| 0Of 0| 2| 1 4
Yhteensa 3 5 5 8 9 7 8 5 50

Kyselyn viimeisessa asiakysymyksessa vastaaja sai kuvailla avoimeen kohtaan
kolmella sanalla unelmien tydnantajaansa. Kuva 4 on luotu siten, etta sanan
koko kuvassa maaraytyy sen mukaan, kuinka monessa vastauksessa se on

esiintynyt. Vastauksista selvasti eniten nousevat esiin sanat "reilu” ja "joustava”.
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Naistd ensimmainen mainittiin 27 kertaa ja jalkimmainen 18 kertaa. Muita esiin

nousevia sanoja ovat "rento”, "luotettava”, "oikeudenmukainen” ja "’kannustava”.

Sanapilvi

ahkera aikataululla ammattimainen ammattitaitoinen antaa arvostaa arvostettu asentajatausta asioista avoin

empaattinen helposti huolehtii  huomioiva huomioonottava huumorintajuinen hyvin  hyvinvoinnista hyvat imago

innovatiivinen johdonmukainen jOUStava joustavuus jamakka jarjestelyt kannustava kaveri kehityshaluinen kiinni
kommunikoida kunnon lomien luotettava lahellda |ahestyttava lasna maalaisjarkinen maanldheinen maksaa miljonadri
mukava madarétietoinen nykyaikainen oikeasti oikeudenmukainen omalla osaamista palkanmaksaja palkitseva pieni
realistinen rehellinen rehti rellu rent0 rohkea selkedd sovituista tarvittaessa tasapuolinen tavalla tehda
tekemistd tydajat tybkalut tydnjohtoa tyontekijan tydntekijdistd vaativa vakavarainen vapauden varma viihtyisa viisas

valinpitavd valittava valittaa ymmaértdvd ymmartdvainen
Kuva 4: Sanapilvi unelmien tyénantajasta

Sanapilven esiin nostamia tuloksia voidaan hyddyntaéa
rekrytointimarkkinointisuunnitelman teossa, jos toimeksiantajayritys on halukas

niiden ymparille tybnantajamielikuvaansa rakentamaan.

5.2.3 Yhteenveto kyselytutkimuksen tuloksista

Onnistuimme kerd&dmaan vastauksen kyselyyn 55 vastaajalta. Enemman
vastauksia olisi toivottu, mutta hieman tavoiteltua pienemmastéa
vastaajamaarasta huolimatta haluttua tietoa pystyttiin kuitenkin saavuttamaan.
Vajaaksi jaatiin erityisesti yliopistotaustaisten ja yli 45-vuotiaiden vastaajien
osalta. Toimeksiantajayrityksen lahitulevaisuuden rekrytoinnin kannalta
yliopistotaustaiset ihmiset eivat kuitenkaan ole merkittavin kohderyhma, eika
myo6skaan yli 45-vuotiaista ammattikoulutetuista tyontekijoista kilpailu ole alalla
niin kovaa kuin nuoremmissa ikaluokissa. Merkittavimpiéa kyselytutkimuksella
saavutettuja tuloksia olivat sosiaalisen median kanavien kayton tulokset,

tyonhakukanavan tulokset ja vastaajien arvostamat seikat tydnantajassa.

Sosiaalisen median kayton suhteen vahvistui ajatus siita, etta yleiselle
sosiaalisen median rekrytointimarkkinoinnille Facebook ja Instagram ovat
edelleen parhaat kanavat osaajien tavoittamiseen. Snapchatin suosio alle 24-

vuotiaissa oli my6s merkittavada, ja toimeksiantajayrityksen mahdollisuuksia sen
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hyodyntamiseksi tulee tarkastella ennen lopullisen
rekrytointimarkkinointisuunnitelman tekoa. On kuitenkin huomion arvoista, etta
kuvan 2 mukaan rekrytointialan ammattilaiset eivat ole kokeneet Snapchatia

kovinkaan hyddylliseksi kanavaksi.

Tybnhakukanavien kohdalla Duunitorin ja TE-palveluiden suosio nousi selvasti
esiin. Oikotien suosio oli erittdin vahaista, ja se voidaan huomioida
toimeksiantajan tulevassa tydpaikkailmoittamisessa. LinkedIn oli my6s
verrattain suosittu vastaus, vaikka sita ei ollut listattuna suoraan vaihtoehdoissa.
Toimeksiantajayritykselta ei LinkedIn-profiilia 16ydy, joten sen tuominen mukaan
osaksi rekrytointeja vaatisi resursseja. Tatakin asiaa voidaan
toimeksiantajayrityksen kanssa kéasitella viela ennen lopullisen suunnitelman

tekoa.

Vastaajien tydnantajassaan arvostamat seikat ovat luonnollisesti suuressa
roolissa tydnantajamielikuvan markkinoinnin suunnittelussa. Tydsuhteessa
vastaajat arvostivat selvasti eniten tyotehtavien mielekkyytta, hyvaa tyoilmapiiria
ja palkkaa, joten nama asiat kannattaa ehdottomasti tuoda esiin. Kyselyn
vastaajien mielesta unelmien tyénantaja on reilu ja joustava. TAméa voidaan
huomioida niin rekrytointimarkkinoinnissa, kun yleisessa

tyonantajamielikuvatydssakin.

Turun AMK:n opinnaytetyo | Waltteri Punavaara



36

6 Rekrytointimarkkinointisuunnitelma

Opinnaytety6n teoriaosuuden, kyselytutkimuksen tulosten ja toimeksiantajan
edustajan haastattelun pohjalta voidaan rakentaa lopullinen tuotos, eli Suomen
Energiasaneerauksen rekrytointimarkkinointisuunnitelma. Suunnitelman
rakenne pohjautuu perinteisen markkinointisuunnitelman rakenteen
muovaamiseen toimeksiantajan tarpeiden mukaisesti, keskittyen
nimenomaisesti rekrytointimarkkinoinnin ja tydnantajamielikuvan kehittamiseen
ja toteuttamiseen. Rekrytointimarkkinointisuunnitelman rakenne seka lopullinen

tuotos ovat salassa pidettavia, ja ne ovat vain toimeksiantajan kaytéssa.
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7 Pohdinta

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda Suomen Energiasaneeraukselle
rekrytointimarkkinointisuunnitelma, jonka avulla rekrytointimarkkinoinnista ja
tyonantajamielikuvatydsta saadaan heti toiminnan alkuvaiheilla systemaattista
ja yhdenmukaista. Suunnitelma perustui opinnaytetydn teoriaosuuteen
rekrytointimarkkinoinnista ja tydnantajamielikuvasta, seka LVI-alan ammatti-
ihmisille suunnattuun kyselyyn ja sen tuloksiin. Lisdksi toimeksiantajan

edustajaa haastateltiin rekrytointimarkkinointisuunnitelman tekovaiheessa.

Opinnaytety6n suurimmaksi haasteeksi osoittautui kyselytutkimuksella
tavoitettujen vastaajien pieni maara. Vastaajia kuitenkin tavoitettiin suhteessa
eniten toimeksiantajan rekrytoinnillisesta kohderyhmasta, joten tarkeita ja
hyodynnettavissa olevia johtopaatoksia pystyttiin tekemaan. Naiden tulosten ja
teoriaosuudessa kasitellyn tiedon avulla tavoitteen mukainen suunnitelma
pystyttiin luomaan. Haasteeksi koettiin myos se, ettéd suomalaiseen dataan
pohjautuvia l&hteita oli hankala I6ytdd muilta kuin kaupallisilta tahoilta.
Teoriaosuudelle saatiin kuitenkin tasta huolimatta luotua luotettava ja riittdvan

monipuolinen lahdeperusta.

Opinnaytety6n tekeminen onnistui hyvin ja prosessi kulki aikataulun mukaisesti
alusta loppuun. Tyon tekeminen opetti paljon rekrytointimarkkinoinnista ja sen
peruspiirteista verrattuna esimerkiksi tuotteen tai palvelun markkinointiin.
Toimeksiantaja saa tuotoksen muodossa ohjeet onnistuneen ja systemaattisen
rekrytointimarkkinoinnin ja tydnantajamielikuvatydn toteuttamiseen ja
kehittdmiseen kaytdnnodssa. Opinnaytetyd on hyddynnettavissa monille
toimeksiantajan kokoluokan yrityksille, jotka kamppailevat esimerkiksi kovan
kilpailutilanteen tai rekrytointimarkkinoinnin kohdentamisen kanssa ammatillisen

koulutuksen saaneita tyontekijoita rekrytoitaessa.
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Kyselytutkimus LVI-alan opiskelijoille, tydntekijoille ja
tyonhakijoille

Kysely LVI-alan opiskelijoille, tyontekijoille ja tyonhakijoille

1. Tidmiin hetkinen tilanteesi (Voit valita useampia)
I:] LVI-alan opiskelija
D LVI-alan tyontekij
I:] LVI-alan tyonhakija

2. Ikisi

QO 1524
QO 2534
QO 3544
QO 4554
O 55+

3. Koulutustasosi (Jos useampia, valitse niistii korkein)

O Ammattikoulu
O Ammattikorkeakoulu

O Yliopisto

O Muu, mika?

4. Missi maakunnassa asut?

O Varsinais-Suomi
O Uusimaa

O Kymenlaakso
O Kanta-Hidme
QO riijiit-Hame
O Eteld-Savo
O Pohjois-Savo
O Pohjois-Karjala
O Eteld-Karjala
O Pirkanmaa
O Keski-Suomi
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O Kainuu

O Satakunta

O Pohjanmaa

O Eteld-Pohjanmaa
O Keski-Pohjanmaa
O Pohjois-Pohjanmaa

O Lappi

O En halua vastata

5. Kuinka aktiiviseksi koet itsesi alla mainituissa sosiaalisen median kanavissa? (1=En kiyti
lainkaan, 5=Kiiytiin paivittiin)

1 2 3 4 5
tstgram O O O O O
Facehook O O O O O
Linkedin O O O O ©
Snapeha O O O O O
TikTok O O O O O

6. Jos olet tyosuhteessa, oletko viimeisen vuoden aikana harkinnut vaihtavasi tyépaikkaa?

O Kyl (Miksi?)

O En

O En ole ollut tydsuhteessa

7. Kun etsit tyopaikkaa, mihin niisti palveluista suuntaat ensimmaiiseni?

O TE-palvelut
O Duunitori
O Oikotie

O Muu, mika?

O En osaa sanoa

8. Aseta alla olevat tyopaikan ominaisuudet jirjestykseen omien arvojesi mukaisesti. (1=sinulle
tirkein)
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Palkka

Tyotehtavien mielekkyys

Hyvi tydilmapiiri

Uralla etenemisen mahdollisuudet
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Yrityksen arvot

Tyosuhde-edut (esim. ateriaetu, liikuntasetelit tai laajempi tydterveyshuolto)

Lisdkoulutusmahdollisuudet

Joustavat tydajat
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9. Kuvaile kolmella sanalla unelmiesi tyonantajaa

OO0O0OC

10. Misté kuulit tista kyselysti?

O Facebookista

O Oppilaitoksen kautta

O Tuttavalta

O Muualta, misti?
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